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Ⅰ は じ め に

顧客はサービス・エンカウンターを経験した後，自らの期待に応じたかどうかによっ

て，満足，もしくは不満足を形成する。サービス・パフォーマンスは顧客の期待を上回

れば，顧客満足を形成するが，顧客の期待を下回れば，サービスに対する不満足を形成

する。サービスにおける顧客満足の形成は，サービス・エンカウンターで形成された顧

客の感情と強く関連している。なぜなら，サービスの無形性という特徴により，サービ

ス品質の良さを判断しにくいため，顧客は他の手がかり（サービス提供者の接客態度，

口コミ，サービス・ブランドのイメージなど）からもたらされた感情によってサービス

品質を判断する傾向があるからである。そのため，顧客満足は感情の一種と定義され，

満足により形成された購買意図と購買行動には喜び，楽しみ，幸せ，興奮などの感情的

な物が含まれている。

ロイヤルティの形成と維持は企業の最終的な目標である。ロイヤルティ研究の初期段
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階では，ロイヤルティを行動（例えば，リピート購買行動など）として捉えていたが，90

年代に入ってから，一部の研究は（例えば，Eagly and Chaiken, 1993）ロイヤルティを

一種の行動のみとして定義することを不適切と指摘し，態度として定義することを提唱

した。2000年以降，ロイヤルティに関する定義の議論が再び盛り上がり，以前の行動

あるいは態度のみとしての定義では不十分と強調され，行動＆態度の定義によって，ロ

イヤルティにアプローチしてきている。

多くの先行研究は顧客満足とロイヤルティが正相関になっていることを明らかにして

きた。また，一部の研究は，顧客満足と顧客感動を独立した概念として捉え，顧客満足

と顧客感動によってもたらされたロイヤルティは異なると強調している（Lovelock C.

and Wirtz, 2008, pp.71）。さらに，一部の研究は時間軸によって顧客満足を累積的満足と

取引特定満足に分け，この二種の顧客満足とロイヤルティの内的関連性を議論してきて

いる（例えば，Anderson & Fornell, 1994 ; Boulding et al. 1993）。

本稿は，顧客満足とロイヤルティの因果モデルに関する議論のレビュー論文として，

サービス領域における顧客満足とロイヤルティの内的関連性を明確にするという目的が

ある。次節以下，まず当該分野の研究の基盤となる顧客満足とロイヤルティの定義を明

らかにし，次に，顧客満足とロイヤルティの因果関係を議論すると同時に，知覚品質，

ブランド選好という関連変数を取り入れ，今まで構築されてきた因果モデルを整理し，

最後に今後要請される研究について提言を行う。

Ⅱ 顧客満足に関する先行研究

1．時間軸による取引特定的満足と累積的満足

顧客満足に関して，主に 2つの側面から定義することができる。すなわち，1回のサ

ービス・エンカウンターにより形成された取引特定的満足，及び何回かのサービス・エ

ンカウンターにより形成された累積的満足（あるいは全体的満足）である（Johnson

2001）。1990年代初期まで，取引特定的満足はマーケティングと消費者行動研究におい

て，満足の唯一の定義として広く使われた（Oliver, 1997）。この定義は，顧客満足を顧

客のある特定の製品あるいはサービスの使用経験に対する評価として捉えていた。例え

ば，サービス分野では，Zeithaml（1988）はある特定のサービス・エンカウンターの

後，顧客の感じていたサービス・パフォーマンスが事前期待より上回れば，顧客満足が

形成されると主張した。Zeithaml（1988）の研究では，何回かのサービス・エンカウン

ターより，特定の一回のサービス・エンカウンターで形成される顧客満足を強調し，顧

客満足を取引特定的満足として定義している。しかし，1990年代初期以降，満足研究

は最初の取引特定的満足の定義から，製品あるいはサービスの何回かの使用経験に基づ
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いて形成される満足，すなわち，累積的満足として捉えられるようになった。言い換え

れば，顧客満足を製品あるいはサービスの全体的な評価であると定義している

（Johnson, Anderson, and Fornell, 1995）。この累積的満足の定義は，企業の過去，現在，

将来のパフォーマンスを評価し，予想する重要な指数であり（Rust and Oliver, 1994），

今でも各国の顧客満足度を指数化するプロジェクトでは幅広く使われている（例えば，

近年の日本顧客満足度指数など）。

取引特定的満足と累積的満足の捉え方は互いに矛盾するものではなく，補足している

のである（Johnson, 2001）。近年では，累積的満足は顧客満足を測定する主要な尺度と

して広く使用されているが，取引特定的満足の捉え方は累積的満足の捉え方に比べメリ

ットが 2つある。1つは，顧客のある特定の製品あるいはサービスの評価に対する複雑

な心理プロセスを捉えやすいことである（Olsen and Johnson, 2003）。もう 1つは，企業

にとって内部変化あるいは品質改善によりもたらされたパフォーマンスの変化を探知し

やすいことである（Johnson, Anderson, and Fornell, 1995）。企業は顧客のフィードバッ

クに応じて改善されたところを，顧客の一番最近の利用経験に基づいて評価し，発見し

た問題点をさらに改善しなければならない。

一方，累積的満足は取引特定的満足と異なり，時間に関する制限がない。各国の顧客

満足度指数においては，特定の時間内にあるサービスに対して評価するのではなく，今

までの利用経験に基づき，サービスを評価するのである。累積的満足の捉え方の最も優

れた点は顧客のリピート購買行動などを予想できることである（Olsen and Johnson,

2003）。一部の研究は（例えば，Mittal and Kamakura, 2001），顧客の長時間にわたる製

品あるいはサービスに対する評価，及びその他の変数（例えば，知覚品質，知覚価値な

ど）との関連性を反映するのを強調している。

2．顧客心理による感情的な変数と知的な変数

時間軸による取引特定的満足と累積的満足の捉え方以外に，感情的な変数と知的な変

数によって，顧客満足にアプローチすることもできる。顧客満足を感情的な変数として

捉えるべきか，知的な変数として捉えるべきかと言うことが議論の対象とされてきてい

る。

一部の研究では，サービス品質への評価に顧客の好き，嫌いなどの感情が含まれるた

め，顧客満足を感情的な変数として定義している。サービス品質自体以外に，時に顧客

は他のことからの影響を受けて，それからサービス品質を評価し，サービスに対する満

足を形成する（Andreas Eggert and Wolfgang Ulaga, 2002）。例えば，顧客はサービス提

供者との良い関係，店の雰囲気，サービス・ブランドへの好みなどによって満足させら

れる可能性もある。サービス提供者との良い関係，店の雰囲気などは顧客の「獲得－損
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失」という公式で計算できないため，これらのことに基づいて形成された顧客満足は感

情的な変数として捉えられるべきであると，一部の研究者は強調している。

その一方，顧客満足を知的な変数として捉える研究は少なくない。これらの研究によ

れば，顧客は計算上の物によりサービス品質を判断し，満足度を形成する傾向がある。

例えば，顧客は自分がどれぐらいのベネフィットをもらったか，どれぐらいの損失をし

たかを計算する。ベネフィットが損失より大きい場合は，知覚されたサービス品質が高

く，顧客満足度も高まるが，ベネフィットが損失より小さい場合は，知覚されたサービ

ス品質が低く，顧客満足度も下がると言える。すなわち，顧客満足の形成は，顧客感情

と関係なく，全てのことを定量化し，「獲得－損失」の差と強く関連している。

顧客満足を感情的な変数，あるいは知的な変数としてアプローチすることができる

が，近年では，顧客満足にアプローチする際に，顧客満足の先行要因（例えば，顧客期

待）と結果要因（例えば，リピート購買行動）を考慮すべきであるとの主張がある

（Andreas Eggert and Wolfgang Ulaga, 2002）。とはいえ，今までの研究の流れから見れ

ば，顧客満足を感情的な変数としてアプローチするのが多数である。

3．期待不一致の捉え方

顧客満足を定義する際に，最もよく使われているのは「期待不一致」の捉え方であ

る。Oliver（1999）によれば，満足は製品，あるいはサービス品質の判断であり，消費

に関する愉快なレベルを表す。最近，一部の研究者（例えば，Zeithaml V. Bitner. Mary

Jo, 2011）は Oliver（1999）の定義を次のように解釈した。顧客満足は製品，あるいは

サービスが顧客の事前期待とニーズに応じているかどうかに関する評価である。すなわ

ち，顧客満足を顧客期待との差により定義する必要があると提唱している。また，一部

の研究者は（例えば，Lovelock and Wright, 2006），顧客がサービスを利用する前の期

待，及び知覚された品質により満足が形成されると主張している。

期待との一致，あるいは不一致は顧客満足の決定要因である（Oliver, 2000）。このよ

うな捉え方は顧客の事前期待と知覚した品質の差を強調し，知覚された品質が事前期待

を下回れば，不満足となり，事前期待を上回れば，満足となる（Oliver, 1997）。さら

に，Lovelock and Wright（2006, pp.71）によれば，知覚された品質が事前期待より，か

なり上回れば，幸せ，喜び，楽しみなどの一連の感情からもたらされた顧客感動が形成

できる。この顧客感動が顧客満足に比べ，リピート購買行動や，ポジティブな口コミ，

推奨意図（行動）などのサービスに対するロイヤルティの形成に，より強い影響を与え

ることが明らかにされている（Gotlieb et al., 1994）。
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Ⅲ ロイヤルティに関する先行研究

南（2006, pp.86）によれば，ロイヤルティ・プログラムの効果については，ロイヤル

ティの概念自体と競争戦略という 2つの観点から議論がある。本研究では，ロイヤルテ

ィ・プログラムをロイヤルティ自体の延長概念として捉え，1種の競争戦略と定義す

る。すなわち，本研究では，ロイヤルティの定義は顧客ロイヤルティにいかにアプロー

チするかを強調するのに対して，競争的戦略はロイヤルティ・プログラムの有効性を強

調している。具体的には，ロイヤルティの定義に関して，行動的変数としてアプローチ

するか，態度的変数としてアプローチするか議論してきている。また，競争的戦略に関

して，主な先行研究はロイヤルティ・プログラムを通じて，いかに顧客と安定的なリレ

ーションシップを築き上げるかを議論してきている。言い換えれば，顧客を獲得し，維

持できるようなロイヤルティ・プログラムをいかに設定するか，ロイヤルティ・プログ

ラムの有効性をいかに向上させるかに関心を持っている。ただし，本稿では，ロイヤル

ティに関する 1つ目の側面──ロイヤルティの定義のみについて検討することとし，以

下，行動的，態度的，及び行動的＆態度的という 3つのアプローチから，ロイヤルティ

の定義を議論していきたい。

1．行動的なアプローチ

ロイヤルティは最初，行動的変数として定義された。そのため，ロイヤルティ研究の

初期段階においては，購買の割合（Cunningham, 1966），購買の可能性（Farley, 1964 ;

Massey, Montgomery & Morrison, 1970），リピート購買の可能性（Lipstein, 1959），購買

頻度（Brody & Cunningham, 1968），連続購買（Kahn, Kalwani & Morrison, 1986），リピ

ート購買行動（Brown, 1952），多面的購買行動（Ehrenberg, 1988 ; Du Wors & Haines,

1990）によって，ロイヤルティを測定した。

このアプローチに基づいて，多くの研究者は同じ製品，あるいはサービスを繰り返し

購買する顧客がロイヤルティを持っている顧客と定義している。例えば，Henning-

Thurau et al.（2002）はロイヤルティがマーケターの行動により引き起こされたリピー

ト購買行動であると主張している。また，一部の研究者はある一定の期間に，ある特定

な製品あるいはサービスを繰り返し購買する行為がロイヤルティであると提案している

（例えば，Ehrenberg, 1988）。これらの定義から見れば，同じ製品，あるいはサービスを

購買する回数が多ければ多いほど，顧客のロイヤルティは高くなると意味している。

長い間，行動的変数に基づいたアプローチは，研究者とマーケターに，顧客の製品・

サービスに対するロイヤルティの測定尺度として使われていた。しかし，このようなロ
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イヤルティは「観測的ロイヤルティ」と呼ばれている（Kumar and Shah, 2004）。早い段

階では，Jacoby and Chestnut（1978）は行動的変数のアプローチがダイナミックなプロ

セスの静的な結果のみ捉えていると批判した。Dick and Basu（1994）の研究では，行

動的変数のアプローチが同じ製品・サービスのリピート購買行動の潜在的態度を無視し

ていると指摘した。すなわち，彼らは習慣的購買行動がロイヤルティとは言えないと主

張している。高いリピート購買はある状況の制限を反映するかもしれない（例えば，数

限られている商品など）が，低いリピート購買は単に異なる使用状況，ブランド選好の

欠如を意味しているかもしれない。また，彼らは購買頻度などのような行動的変数に基

づいた定義が，ブランド・ロイヤルティをなぜ，いかに生み出すか説明できないと結論

した。

Dick and Basu（1994）の理論を支持し，Yi and Jeon（2003）はロイヤルティ研究に

「顧客関与」という概念を導入し，「真のロイヤルティ」を定義しようとした。彼らによ

れば，顧客関与が低い製品・サービス（例えば，トイレットペーパーの購入，あるい

は，クリーニングサービスの利用など）においては，顧客のリピート購買行動は単なる

習慣的な購買であり，ロイヤルティと異なる。一方，顧客関与が高い製品・サービス

（例えば，高級車，あるいは長期にわたる保険など）においては，顧客のリピート購買

行動はロイヤルティである。しかし，「顧客関与」の変数を入れる定義はまだ不十分と

思われる。高関与の製品・サービスを購入する際に，高い知覚リスクが伴うのは一般的

である。顧客はこの高い知覚リスクを避けるために，以前購入した製品・サービスを再

び購入する傾向があり，必ずしも高いロイヤルティを持っているとは限らないと考えら

れる。すなわち，習慣的な購買行動が，低関与の製品・サービスのみに存在していると

いう意見は単純すぎると思われる。

2．態度的なアプローチ

行動的変数のアプローチの他，ロイヤルティの態度的アプローチも多くの研究者に使

われている。「態度」はある程度の好感，あるいは悪感を伴い，特定な存在物を評価す

ることによって表れた心理的な傾向であると定義されている（Eagly & Chaiken, 1993）。

多くの研究者は行動的アプローチの代わりに，ロイヤルティの態度的アプローチを支持

している。例えば，Mellens, Dekimpe and Steenkampe（1996）はロイヤルティをブラン

ド選好，コミットメントのような感情的，及び知的な態度と定義している。

態度的ロイヤルティは顧客のある組織に対する長期的なコミットメントを表し，単に

リピート購買回数のような「観測的なロイヤルティ」には解釈されない（Shankar, Smith

& Rangaswamy, 2000）。Liddy（2000）は態度に基づいて形成されたロイヤルティのみ，

顧客の将来の購買意図と購買行動を予想できると指摘し，態度的アプローチの重要性を
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強調した。Reichheld（2003）は Liddy（2000）の観点を支持し，態度的アプローチの合

理性を分析した。彼によれば，態度的ロイヤルティは顧客の推奨行動，リピート購買行

動などのポジティブな行動を引き出す可能性がある。また，彼は企業にコミットしたい

顧客が，その企業の製品・サービスを知人に推奨する傾向があると結論した。

以上の観点に基づいて，ある企業に強い好感を持っている顧客は，同じ企業の製品・

サービスを購買したり，知人に推奨したりする可能性があると思われる。そのため，態

度は行動の重要な先行要因と言えよう。しかし，これまでの実証研究においては，製

品・サービスに対して好感を持っていれば，必ず同じ製品・サービスを再購買するとい

うことはまだ検証されていない。すなわち，態度は行動の先行要因であることは広く認

められているが，態度と行動の間にあるメカニズムはまだ解明されていない。

3．行動的＆態度的なアプローチ

行動的アプローチと態度的アプローチでは，顧客のロイヤルティの形成を解釈できな

いと多くの研究者に指摘されている。行動的アプローチと態度的アプローチの不十分性

に関する指摘は Day（1969）の研究にさかのぼることができる。Day（1969）の研究で

は，行動と態度を統一したアプローチとして，顧客のロイヤルティを定義し，測定しよ

うとした。具体的には，Day（1969）は，態度（強い・弱い）と再購買行動（高い・低

い）という 2つの軸により，ロイヤルティを 4つの象限に分け，それぞれの象限に「真

のロイヤルティ」，「潜在的ロイヤルティ」，「偽のロイヤルティ」と「低いロイヤルテ

ィ」の名前をつけた。Lutz and Winn（1974）は Day（1969）の理論を支持し，この理

論を応用した。1990年代に入って，行動的＆態度的アプローチの優位性と合理性を提

唱している研究者は急増している（例えば，Dick and Basu, 1994 ; Pritchard, Howard and

Havitz, 1992）。

顧客のロイヤルティは複雑な心理的プロセスであるため，単に行動的，あるいは態度

的アプローチをするのでは不十分であり，ロイヤルティを行動的＆態度的アプローチを

することが，多くの研究者に支持されている。Day（1969）の研究に引き続き，Dick and

Basu（1994）は「相対的な態度－愛顧」により，「ロイヤルティ」，「潜在的ロイヤルテ

ィ」，「偽のロイヤルティ」と「ノー・ロイヤルティ」の 4つのグループに分けた（第 1

図に参照）。Dick and Basu（1994）によれば，製品・サービスに対する相対的態度が低

く，愛顧の行動も殆どない場合は，「ノー・ロイヤルティ」と呼び，製品・サービスに

対する相対的態度が高く，愛顧の行動が殆どない場合は，「潜在的ロイヤルティ」と呼

び，製品・サービスに対する相対的態度が低く，愛顧の行動が多い場合は，「偽のロイ

ヤルティ」と呼び，製品・サービスに対する相対的態度が高く，愛顧の行動も多い場合

は，「ロイヤルティ」と呼ぶ。Dick and Basu（1994）は，この 4つのグループのうち，
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「偽のロイヤルティ」が企業にとって最も危険であり，偽のロイヤルティを持っている

顧客を維持しにくいと指摘，「偽のロイヤルティ」を避けるために，企業のロイヤルテ

ィ・プログラムを見直す必要があると提案した。また，企業の製品・サービスに対し

て，好感が高いのに，購買行動が低い「潜在的ロイヤルティ」は企業にとって最も厄介

で，「潜在的ロイヤルティ」を「ロイヤルティ」に転換するため，プロモーションや，

報奨制度などのような方法をいろいろと工夫する必要があると強調した。

Ⅳ 顧客満足とロイヤルティの内的関連性

怒りや不満などを持っている顧客は企業にとって悩みの種である。なぜなら，これら

の顧客は競合他社にスイッチするか，ネガティブな口コミを広げる恐れがある

（Lovelock and Wright, 2006 ; pp.71）。とはいえ，満足した顧客が必ずしも競合他社にス

イッチしないとは限らず，また現在の企業と長期的なリレーションシップを維持すると

も限らない。これまでの研究において，顧客満足はロイヤルティに正相関となっている

ことを明らかにした。この結果はロイヤルティを持っている顧客がある特定な製品・サ

ービスに対して，満足であることを示しているが，満足である顧客がある特定な製品・

サービスに対して，必ずロイヤルティを持っているとは証明できない。この因果モデル

は顧客の満足度のレベルと強く関連しており，ただ満足，比較的満足，非常に満足（あ

るいは感動）によって形成されたロイヤルティは変わってくる（Jones and Earl Sasser,

1995）。

以下では，ロイヤルティに対する「満足レベル」の効果に注目し，先行要因としての

満足と調整要因としての満足が，ロイヤルティといかに関連しているかについて検討す

る。また，満足－ロイヤルティの因果モデルにおいて，知覚品質とブランド選好が満足

とロイヤルティにどのような関連性を持つかについても議論していく。

1．ロイヤルティ研究における先行変数としての顧客満足

顧客満足は企業と顧客の長期にわたるリレーションシップに強い影響を与える（Mittal

第 1図 Dick and Basu（1994）（注：筆者訳）
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and Kamakura, 2001）。顧客のロイヤルティはポジティブな口コミ，リピート購買，購

買意図，ポジティブな態度，推奨意向などによって測定することができる。多くの先行

研究によれば，顧客満足は口コミ（例えば，Gotlieb et al. 1994 ; Frenzen and Nakamoto,

1993），リピート購買行動（例えば，Reynolds and Beatty, 1999），購買意図（例えば，

Oliver, 1997），ポジティブな態度（例えば，Bolton and Lemon, 1999 ; Oliver, 1997），推

奨意向（例えば，Lam et al. 2004）と直接に関連している。

Lam et al.（2004）は，満足した顧客がサービス提供者に好感を持ち，自分が利用し

たサービス，及びサービス提供者を知人に推奨する傾向があると主張している。顧客満

足はリピート購買行動，ポジティブな口コミ，ロイヤルティなどの購買変数の強い先行

要因になることが多くの先行研究により検証されてきた（Liljander and Strandvik,

1995）。高い満足度は顧客にポジティブで，繰り返さし強い影響を与え，その結果，コ

ミットメントが含まれた感情的な絆を生み出すことができる（Henning-Thurau, et al.

2002）。

しかし，数多くの先行研究は顧客満足とロイヤルティの間に，ポジティブで直接的な

関係が存在していることを検証してきたが，一部の研究者は顧客満足がロイヤルティに

直接的に関連せず，顧客満足がロイヤルティを必ず引き出すとは限らないと主張してい

る。すなわち，殆どの研究者は顧客満足がロイヤルティに強い影響を与えると支持して

いるが（例えば，Woodside, et al. 1989），少数の研究者は顧客満足とロイヤルティの間

に，明確な因果関係が存在しないと論じている（例えば，Vikas Mittal, 1999 ; Naveen

Dnthu et al. 1998）。それに関連し，研究者は市場調査を通じて，高い顧客満足度に達し

ているのに，市場シェアが減少し続けているのを発見した（Jones and Sasser, 1995）。要

するに，顧客満足を引き上げても，企業の利益向上と直接に結び付がないと結論してい

る（Schneider and Bowen, 1999）。

2．ロイヤルティ研究における調和変数としての顧客満足

ロイヤルティ研究の流れの中，顧客満足はロイヤルティの先行要因以外に，調和要因

として捉えられることもある。特に，真のロイヤルティと偽のロイヤルティを区別する

際に，顧客満足は調和要因として用いられている。

Dick and Basu（1994）の研究では，「行動－態度」という 2つの軸によって，ロイヤ

ルティ全体を真のロイヤルティ，潜在的ロイヤルティ，偽のロイヤルティとノー・ロイ

ヤルティに分けている。真のロイヤルティと偽のロイヤルティの共通点はリピート購買

回数が多いところである。偽のロイヤルティの場合は，高いスイッチングコストを避け

るため，あるいは，習慣的に購買するため，同じ製品・サービスを繰り返し購買する傾

向があると指摘されている。ここで，Dick and Basu（1994）の研究で提示した「態度」
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は物に対する価値判断であり，物とそれに対する評価の結びつきという役割を果たして

いる。そのため，彼らが提示した「態度」は製品・サービスに対する満足とも解釈する

ことができる。

Dick and Basu（1994）の研究に基づき，顧客満足を調和要因として捉えるのがロイ

ヤルティ・プログラムに関する研究である。ロイヤルティ・プログラムは顧客を維持す

るための報奨制度の 1種であり，多くのサービス企業に幅広く使われている。顧客を獲

得し，維持する有力な手段と思われるロイヤルティ・プログラムは，真のロイヤルティ

がある顧客を維持すると同時に，偽のロイヤルティを持っている顧客も多く育ててい

る。例えば，航空会社のマイレージ・プログラムは単にマイレージを加算するため，同

じ航空会社を利用している顧客をたくさん作り出している。状況が変わらない場合は，

これらの顧客は同じ航空会社を利用し続けるが，他の航空会社がより良い条件のあるマ

イレージ・プログラムを導入すれば，これらの顧客は競合他社にスイッチする可能性が

非常に高い。多くの先行研究によれば（例えば，Dowling and Uncles, 1997 ; O’Brien and

Jones, 1995 ; Yi and Jeon, 2003），ロイヤルティ・プログラムは必ずしも企業に利益をも

たらすとは限らないと主張している。また，一部の実証研究では（例えば，Wirtz et al.

2007），企業に対する真のロイヤルティを持っている顧客，すなわち，高い顧客満足を

持ちながら，リピート購買回数が高い顧客のみ，企業に高い利益をもたらすことができ

ると強調している。

3．ロイヤルティ研究における媒介変数としての顧客満足

「顧客満足－ロイヤルティ」の因果モデルは顧客の複雑な心理的プロセスを表してい

るため，他の変数を考慮する必要がある。これまでのロイヤルティ研究では，知覚品質

（例えば，Parasuraman, Zeithaml, and Berry, 1988 ; Sweeney, Soutar and Johnson, 1999），

知覚価値（例えば，Cronin et al. 2000 ; Zeithaml, 1998），ブランド選好（例えば，Chen

and Ching, 2008 ; Walgren et al. 1995），スイッチングコスト（例えば，Lam et al. 2004 ;

Fornel, 1992），苦情の処理（例えば，Dowling and Uncles, 1997 ; Smith, Bolton and

Wagner, 1999）のような変数は，顧客満足とロイヤルティの先行変数として良く捉えら

れる。本稿では，知覚品質とブランド選好を重点にして，顧客満足とロイヤルティとの

内的関連性を議論していく。

① 知覚品質，顧客満足とロイヤルティの内的関連性

サービス・マーケティング分野では，知覚品質と顧客満足を期待の不一致の比較によ

り検討する。Parasuraman, Zeithaml and Berry（1988）の初期研究では，サービスに対す

る知覚品質を一定の時間の間で，複数回行われたの利用経験に基づき，形成されたゲシ

ュタルトな（心理的用語で，要素に分割し得ず，トータルで表す意）態度と定義し，顧
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客満足を特定のサービス取引と関連するものと主張している。多くの先行研究は知覚品

質，顧客満足とロイヤルティの内的関連性を解明しようとしていたが，明確な結果がま

だ得られていない。言い換えれば，ロイヤルティの先行要因が知覚品質か，顧客満足か

についてはまだ明確にされていない（Brady and Robertson, 2001）。一部の研究者は顧客

満足が知覚品質の先行要因であり，満足した顧客が受けたサービスの品質を高く感じる

と主張している（Bitner, 1990 ; Bolton, Drew, 1991）が，他の一部の研究者は顧客満足

がサービスに対する高い知覚品質により引き出されると主張している（Michael K.

Brady, 2002 ; PZB, 1988）。また，サービスにおいては，知覚品質がロイヤルティに与

える直接的な影響は，顧客満足を通じて与えられる間接的な影響より弱いと検証されて

きた（Spiros Gounaris, 2010 ; Cronin & Taylor, 1992）。更に，各国の顧客満足度指数の

因果モデルにおいては，知覚品質，顧客満足とロイヤルティの内的関連性が明確にされ

てきている。日本顧客満足度指数（JCSI）の因果モデルを例にすれば，知覚品質は顧客

満足に強い影響を及ぼすが，ロイヤルティ（口コミと購買行動）に殆ど影響を及ぼさ

ず，その一方，顧客満足はロイヤルティ（口コミと購買行動）の重要な先行要因である

ことが明らかにされた。

② ブランド選好，顧客満足とロイヤルティの内的関連性

ブランド選好は顧客の購買決定に強い影響を与え，企業の利益に大きく関連している

（Yoo and Donthu, 2001）。物のブランド選好に関する先行研究は多くあるが，サービス

のブランド選好に関する先行研究は限られている。しかし，サービスが物に比べて最も

顕著な違いは「無形性」であるため，知覚リスクは物に比べ高いと言えよう。顧客はサ

ービスへの利用決定を行う際，サービスの無形性により齎される高い知覚リスクを最大

限減少させるため，手がかり（例えば，口コミ，ブランド・イメージなど）に頼る傾向

がある。

Chen and Chang（2008）は，航空サービスを研究対象にして，ブランド・エクイテ

ィ，ブランド選好と行動意図における内的関連性を解明しようとした。彼らによれば，

スイッチングコストに関わらず，ブランド選好は顧客の航空会社への利用意図にポジテ

ィブな影響を与える。また，佐野（2012）はサービスの利用経験の違いを切口にして，

ブランド選好，知覚価値，顧客満足とロイヤルティの間にどのような因果関係が存在し

ているかを検証した。その結果，サービスの利用経験が多い顧客は，これまでの利用経

験に基づき形成された満足（累積的満足）によって，同じサービスを再利用するかどう

かを判断する傾向がある。その一方，サービスの利用経験が少ない顧客は，顧客満足

（累積的満足）より，ブランド選好（ある特定のブランドに対する好感）によって，同

じサービスを再利用するかどうかを判断する傾向が見られている。要するに，ロイヤル

ティの形成に対する主な要因を論じる際には，顧客の利用経験も考慮すべきであると言
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える。

Ⅴ 結 論

1．ロイヤルティ概念を明確にする必要性

上述のように，行動的と態度的アプローチをベースにしたロイヤルティの定義は，顧

客がなぜ同じ製品・サービスを繰り返し購買するかということが解釈できるため，ロイ

ヤルティ研究において幅広く使われている。近年では，ロイヤルティをリピート購買行

動と好意的な態度という 2つの側面から測定することが提唱されている（例えば，

Uncles et al. 2003）。

リピート購買行動の側面から見れば，ロイヤルティは何回かの満足により齎されたコ

ミットメントである（Ehrenberg et al, 2003）。ただ，リピート購買行動による測定方法

で言及しているコミットメントの願望は強くないと指摘されている。顧客のリピート購

買行動は製品・サービスに対する強い愛着，あるいは深いコミットメントがあるからで

はなく，代替品を探す必要がないからである（East, 1997 ; Ehrenberg et al, 2003）。

一方，好感的な態度の側面から見れば，ロイヤルティは顧客と製品・サービスを提供

している企業との長期的で，安定的なリレーションシップの構築を意味している

（Fournier, 1998）。Fournier（1998）は，ロイヤルティを顧客とブランドの感情的なパー

トナーシップと見做し，その理論は Oliver（1999）に支持されている。Oliver（1999）

は顧客とブランドにおけるパートナーシップを社会的組織として認識し，その社会的組

織のことを「村（Village）」と呼んでいる。

行動的＆態度的アプローチはロイヤルティに対する最も適切な捉え方として数多くの

研究で使われている。しかし，行動的＆態度的アプローチには以下の 2つの欠点が存在

している。第一，ロイヤルティの測定に関する二元配置──行動と態度のメカニズムが

まだ明確にされていない。すなわち，顧客のロイヤルティにおいて，行動的な側面がメ

インになるか，態度的な側面がメインになるかについて解明されていない。一部の研究

者（例えば，Uncles et al. 1997）は，ロイヤルティにおける態度の側面を無視すること

はできないが，顧客の複雑な心理的プロセスを実証研究で検証するのは難しいと主張し

ている。そのため，ロイヤルティに態度的変数を入れることによって，顧客のロイヤル

ティを定義しやすくさせる一方で，ロイヤルティの測定はしにくいという現状もある。

第二，行動的＆態度的アプローチはすべての状況でも応用できるかが懸念される。例え

ば，Yi and Jeon（2003）の研究で提示されている「顧客関与」とロイヤルティの関連性

によれば，低関与の製品・サービスのリピート購買行動はロイヤルティとは言えない。

その一方，高関与の製品・サービスのリピート購買行動はロイヤルティである可能性も
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あるが，高い知覚リスクを避けるためのリピート購買をする可能性もある。要するに，

顧客のロイヤルティが形成される状況も考慮すべきである。それについて，Uncles et

al.（2003）は，「行動－態度」のモデルをコンティンジェンシー変数によって再構築す

る必要があると提唱した。彼らが提唱しているコンティンジェンシー変数には個人の現

在の状況，顧客の性格，顧客の直面している購買状況などが含まれている。

今後のロイヤルティ研究においては，ロイヤルティの構成概念である「行動」と「態

度」のメカニズムを明確にすることが必要であり，また，顧客のサービス利用状況など

を考慮し，ロイヤルティをコンティンジェンシー変数として捉える必要もあると考えら

れる。

2．顧客満足－ロイヤルティの因果モデルを再検討する必要性

これまでのロイヤルティ研究では，顧客満足を先行変数，調和変数と媒介変数として

捉え，ロイヤルティとポジティブに相関していることを検証してきた。Oliver（1999）

の研究について，顧客満足とロイヤルティを単なる 2つの変数として捉えただけではな

く，ロイヤルティに最も影響を及ぼす顧客満足の部分は何か，顧客満足があらゆる状況

下でロイヤルティの最も重要な先行要因となるかについて明らかにした。Oliver

（1999）は，ロイヤルティ研究の流れの中で提示されている「満足－ロイヤルティ」の

6つの因果関係，すなわち，①満足とロイヤルティが同じコンセプトである；②満足が

ロイヤルティのコア・コンセプトである；③満足がロイヤルティのただ 1つの構成要素

である；④満足と単純なロイヤルティは最終的ロイヤルティの構成要素である；⑤満足

第 1表 ロイヤルティの行動的アプローチ，態度的アプローチ，及び行動的－態度的アプローチ

アプローチ 定義 出典 欠点

行動的 ロイヤルティは同じ製品・サ
ービスへのリピート購買であ
り，リピート購買回数が多け
れば多いほど，製品・サービ
スに対するロイヤルティが高
いと言える

Cunningham, 1966 ; Farley,
1964 ; Massey, Montgomery
and Morrison, 1970 ; Lipstein,
1959 ; East, 1997 ; Ehrenberg
et al., 2003など

・真のロイヤルティに関する
不確実性（Uncles et al. 2003）
・ある報奨制度に対して，ス
イッチする可能性（Kumar
and Shah, 2004）

態度的 ロイヤルティは顧客と製品・
サービスを提供している企業
との長期的で安定的なリレー
ションシップである

Eagly and Chaiken, 1993 ;
Mellens, Dekimpe and
Steenkampe, 1996 ; Reichheld,
2003 ; Fournier, 1998 ; Liddy,
2000

・顧客の複雑な心理プロセス
を定量化しにくい（Uncles et
al. 2003）；
・態度的なロイヤルティを観
察しにくい（Shankar, Smith
and Rangaswamy, 2000）

行動的－
態度的

ロイヤルティは行動と態度の
合成物である

Day, 1969 ; Lutz and Winn,
1974 ; Prichard, Howard and
Havitz, 1992 ; Oliver, 1999 ;
Dick and Basu, 1994 ; Uncles
et al. 2003

コンティンジェンシー変数を
無視すると問題（Uncles et
al. 2003）
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満足とロイヤルティ
は同じ
コンセプト

ロイヤルティ

満足

ロイヤルティ

満足
最終的ロイヤルティ

満足

ロイヤルティ

ロイヤルティ

満足    S/L

満足

ロイヤルティ

とロイヤルティの重なる部分があるが，この重なる部分はロイヤルティの肝心な部分で

ある；⑥一連の満足はロイヤルティを形成できるが，満足とロイヤルティは互いに独立

した変数である；（第 2図に参照）について分析し，その結果，①～⑤を批判し，⑥が

「顧客満足－ロイヤルティ」の内的関連性と最も近いと主張した。Oliver（1999）によ

れば，顧客満足はロイヤルティの形成における重要な要素であるが，他の要因（例え

ば，個人の性質，社会的絆など）がロイヤルティに影響を与える場合は，ロイヤルティ

形成における顧客満足の効果が弱くなると結論した。

時間軸によって分けられた取引特定的満足と累積的満足は，ロイヤルティ形成の説明

と測定においてよく使われている。しかし，多くの実証研究では，満足に対する定義が

曖昧で，1回のサービス・エンカウンターに対する満足か（取引特定的満足），何回か

のサービス・エンカウンターに対する満足か（累積的満足）について，明確にしていな

い。ともすれば，取引特定的満足と累積的満足の区分が不明確になりがちであるが，こ

の区分を明確にして，取引特定的満足から累積的満足へ，次いで累積的満足からロイヤ

ルティへの顧客の心理的プロセスを，実証研究を通じて，データ分析を精緻にする必要

があると考えられる。

第 2図 Oliver（1999）（注：筆者訳）
⑴ ⑵

⑶ ⑷

⑸ ⑹
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また，Oliver（1999）の研究では，「取引特定的満足→累積的満足→ロイヤルティ」

のプロセスを「種の成長」に喩え，栄養，水，土壌さえあれば，種が成長できると結論

した。とはいえ，「種が成長する環境」について，これまでの研究において殆ど論じら

れていない。顧客満足とロイヤルティの因果モデル自体を解明するだけではなく，この

因果モデルをマクロの環境に入れて，マクロの視点から再検討する必要がある。それは

ロイヤルティをコンティンジェンシー変数として捉える考え方と関連し，「顧客満足－

ロイヤルティ」の存在環境（あるいは状況）を考慮すべきだと思われる。

更に，サービスにおける「顧客満足－ロイヤルティ」の因果モデルは，製品における

「顧客満足－ロイヤルティ」の因果モデルより複雑だと言える。なぜなら，サービスの

無形性から齎された高い知覚リスクを減少させるため，顧客は購買意思決定を行う際

に，手がかりに依存する傾向があるからである。手がかりとするものには口コミ，ブラ

ンド・イメージ，ブランド選好，原産国などが取り上げられている。今後の研究では，

これまでに提示された変数以外に，「顧客満足－ロイヤルティ」に影響を与え得る変数

を取り入れて，検証する必要がある。
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