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要約

　無形性という特徴を持つサービスでは，人と人との相互作用が満足に及ぼす影響が大きいと考えた。そこで，本論文ではサービスにおける相互作用に注目し研究を行った。顧客間の相互作用，従業員と顧客間の相互作用が満足に影響を及ぼすことを仮説として設定し，それを検証した。アンケート調査の結果，顧客間の相互作用，従業員と顧客間の相互作用が満足に影響を及ぼすという仮説は支持された。従業員と顧客間の相互作用の中でも，非友好的相互作用は，満足度に負の影響を与えることが示された。また，共感性といわれる顧客に与える心配りや個々の顧客に合わせた注意，退店時の挨拶が満足度に正の影響を与えることも示された。そして，満足度が再来店意向に正の影響を与えることも分かった。
キーワード
顧客間の相互作用　従業員と顧客間の相互作用　非友好的な相互作用　共感性　満足度
Abstract

　In service with the feature of formless, it was thought that the influence that the interaction of the person and the person affects satisfaction was large. Then, I wrote this thesis with attention to the interaction. As a hypothesis, it was set that the interaction between customers and the interaction between the employee and the customer affects satisfaction, and verified it. As a result of the questionnaire survey, the hypothesis was supported. It was shown that non-amiable interaction in the interaction between the employee and the customer had a negative influence on the satisfaction. Moreover, it was shown that the consideration given to the customer, the individual attention matched to the customer called the empathy, and the greeting at the leave the shop had a positive influence on the satisfaction. And, it has been understood that the satisfaction has a positive influence on the reappearance shop intention.
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研究目的

　サービスにおいて，顧客が満足しうるサービスとはどのようなものであろうか。著者はサービスという無形性を有するものは，「人」の影響するところが大きいのではないかと考えた。例えば，ファミリーレストランにおいて，入店するときに「いらっしゃいませ」と声をかけられるか否かによって，そのお店に対する感じ方は変わってくるであろう。また，従業員の対応が悪ければ，いかに料理が美味しくとも，いい気持ちで退店できるとは限らない。つまり，「人」がどのように振舞うかによって，そのサービスに満足できるかどうかが決まってくるのではないかと考えた。

　そこで，今回の研究ではファミリーレストランにおける顧客間の相互作用と従業員と顧客間の相互作用が，サービス満足にどのような影響を及ぼしているのか，ということを知ることを研究目的にする。この研究を通して，サービスにおいては，「人」の存在，言動がいかに重要であるかを示唆できれば，と考えている。

はじめに

　Ⅰでは，サービスとは何かということを考えるため，サービスの定義やサービスの分類，そしてサービスの特性について述べている。

　Ⅱでは，サービス・エンカウンターについてと，サービスならではのマーケティング・ミックスについて述べている。

　Ⅲでは，本研究の課題である，顧客間の相互作用，従業員と顧客の相互作用について述べている。

　Ⅳでは，サービスの品質をどのように評価するかということと，マーケティング・ミックスとサービス満足について述べている。

　Ⅴでは，サービスを分解し，従業員はどのような場面で顧客と接点があるかということを明確にする点で，非常に重要なサービス・スクリプトとサービス・ブループリントに関して述べている。

　Ⅵでは，本研究の調査対象であるファミリーレストランが属する飲食業界のマーケティングについて述べている。
　Ⅶでは，仮説の設定，Ⅷでは，仮説の検定，Ⅸでは，結論と課題について述べている。

Ⅰ　サービスとは
　この章では，サービスについて説明する。まずサービスの定義を考え，次にサービスに見られる特性についてみていく。最後にサービスの分類について述べている。

1，サービスの定義

サービスについて，Rathmell （1966）は次のように述べている。サービスとは，“人間の行為であり，演技であり，何かを成し遂げようとする努力である”。そしてここでは，以下の点で注意が必要となる。

（1）サービスは物ではないが，サービスの成果はしばしば，人間の行為が向けられている物に依存して決まる。

（2）一杯のコーラはサービスになりえないが，一杯のコーラをサービスとして提供することはできる。

（3）ビデオテープはサービスではないが，ビデオテープを借りることはサービスである。

（4）タクシーに乗ることはサービスであるが，タクシーそのものはサービスではない。

　以上のように，一言でサービスといっても，様々な定義があり複雑なものであることが分かる。

2，サービスの特性

サービスは，いくつかの特性によって物財と区別することができる。その中でもっとも明確な特性は，サービスの無形性である。サービスはまた，生産されると同時に消費される。標準化が難しいうえに，すぐに消えてなくなってしまう。こうしたすべての条件が，サービスを物財と異なる物にしている。

2-1，無形性

サービスは，無形性という最も明白な性質に基づいて定義されるのが普通である。サービスは物理的な存在ではないので，すなわち形がないので，実物を見たり触ったり手に持ったり，それを棚の上に置いておくことができない。しかしながら，サービスは単なる無形の製品というわけではない。無形性という性質は，物財を修正する因子ではなく，状態そのものを表している。顧客は“経験”（例えば，エンターテイメント）や“時間”（例えば，コンサルティング），あるいは，“プロセス”（例えば，ドライクリーニング）を物理的に所有する権利を購入することはできない。無形性という性質があるために，サービスが実際に提供されるとき，顧客はサービスの内容を事前にチェックすることができない。その結果，サービスを受ける顧客は，物財を購入するときとは違って，サービスを購入することに高いリスクを感じることになる。こうした状況に対処するために，マーケターは，しばしば顧客の知覚リスクを低減するという戦術を採用する。

2-2，同時性

　　ほとんどのサービスについて，生産と消費が同時に起こる。相互作用が起こる主たる理由のひとつが，同時性というサービスの特性からきている。顧客とサービス提供者は，その場で起こるサービスに対して互いに反応しなければならないことを示唆している。しばしば顧客は，サービス提供者がサービスの場面に居合わせることを前提として考える。サービスを受ける側の顧客が，提供されるサービスの重要な共同生産者であることが頻繁に起こる。情報を提供し特定の任務を遂行することで，顧客は自らが“消費”する製品そのものを創造することに手を貸していることになる。サービス製品の性質と最終的な出来映えは，部分的には顧客の協力度とサービスの生産過程に向けられる顧客の能力に依存して決まってくる。

　　生産と消費が同時に起こることで，製造業においてふつうに観察される以上に，サービスでは顧客との接触がより密に起こる。マーケターは，サービスが効果的にまた効率よく提供できるように，相互作用における顧客の役割を上手に操作してあげなければならない。

　　生産と消費の同時性は，サービスとサービス提供者を分離することを困難にする。例えば，コメディアン，大学教授，医師，弁護士などによってと提供されるサービス製品（エンターテイメント，教育，医療診断，法律サービスなど）をサービス提供者自身から切り離して理解することは簡単ではない。それぞれの事例においては，サービスの役割を担う人々がサービスそのものである。実際に，顧客は特定の個人の技能を購入しているのである。

2-3，異質性

　　継続的に優れたサービスを提供することは，サービス部門ではなかなか困難な仕事である。なぜならば，サービスは，人間の行動，とくに顧客とサービス提供者の相互作用に大いに依存しているからである。物財とは違って，サービスはしばしば人間の行動遂行能力に左右される。人間の能力は，従業員や顧客が異なると，あるいはサービスが提供される時間が異なるとその成果が違ってくる。さらには，サービスは生産されると同時に消費されるので，消費者に届けられる前に不良品を手直しする機会がほとんど，あるいはまったく与えられない。つまり，サービスには異質性があるため，サービス業がその成果品質を標準化することが難しくなる。異質性という特性がある結果，サービス業では，サービス提供システムを創意工夫し，顧客との間でプラスの相互作用が促進されるように従業員を雇用し訓練する。そして，サービスの異質性を調節できるように，その成果を監視しながらサービスを微妙に調整している。顧客と良好な関係を築くために，優れた技能を開発してきた従業員を持つことは何物にも代え難いものである。

2-4，消滅性

　　ほとんどのサービスはすぐに消えてなくなってしまう。すなわち，消費するために作っておいたり，貯蔵しておくことができない。つまりは，サービスは生産のときにだけ存在している。サービスが提供されている間，サービスを提供する側の生産能力が使われないままでいると，サービスの遂行から得られたはずの収入の機会は失われてしまう。消滅性という特性は，マーケターが直面する多くの需要と供給の問題にとって最大の原因になっている。

3， 分類

サービスには様々なものがあり，事業分野やサービス対象，サービス行為の性質（有形か無形か）等によって分類されている。ここでは，その一部を説明する。

3-1，事業分野による分類

特定のサービス活動を全体的に眺めることで，Fisk and Tansuhaj（1985）は，サービス業を10のカテゴリーに大きく分類した。

1 医療健康サービス業：病院，診療所，医療機関，医師

2 金融サービス業：銀行，保険会社，代理店

3 プロフェッショナル・サービス：会計士，法律事務所，不動産会社，広告会社，　　　

コンサルタント会社

4 教育，研究サービス業：（教育）託児所，家庭教師，学習塾，大学，職業訓練所；

（研究）経営情報サービス会社，調査会社，情報サービス会社，図書館

5 ホスピタリティ，旅行，観光サービス業：ホテル，レストラン，航空会社，旅　　

行代理店

6 スポーツ，芸能，エンターテイメント・サービス業：（スポーツ）自動車レース，野球，バスケットボール，フットボール；（芸術）バレエ，オペラ，演劇；（エンターテイメント）コンサート，サーカス

7 通信サービス業：ラジオ，テレビ，ケーブルテレビ，電話，衛星通信，インターネット・サービス

8 流通サービス，物流サービス，レンタル・リース・サービス業：（流通サービス）小売，卸売，フランチャイズ；（物流サービス）出荷，配送；（レンタル・リース・サービス）レンタカー，建設機械レンタル

9 個人向けサービス，修理・メンテナンス・サービス業：（個人向けサービス）人材派遣，美容院，エクササイズ，葬儀屋；（修理・メンテナンス・サービス）自動車修理，鉛管管理，芝刈り

10 行政サービス，準行政サービス，非営利サービス(1：（行政サービス）地方自治体，公共サービス，警察；（準行政サービス）社会的マーケティング，政治マーケティング；（非営利サービス）宗教，慈善事業，博物館

3-2，対象顧客による分類

　　サービスは対象顧客のタイプによって分類することができる。消費者向けサービスは，消費者が無図からの必要のために購入されるサービスである。消費者向けサービスは，銀行，学校，教会，病院など，どんなコミュニティでもよく見かける様々な種類のサービスを含んでいる。企業のために購入されるサービスを企業向けサービスと呼ばれるが，このサービスは専門サービス会社，輸送会社，通信事業会社など，他の企業に対して基本的なサービスを提供している企業を含んでいる。

　3-3，Lovelockの分類

　　Christopher H. Lovelock（1983）は，サービスを定義するための六つの方法を提案している。Lovelockは，サービスの受給者のタイプ，行動のタイプ，関係性のタイプ，相互作用の頻度，カスタマイゼーションの程度，需要変動の大きさなどの特性を用いてサービスを分類している。Lovelockの分類のひとつは，サービスが何に対してあるいは誰に対して（物あるいは人）向けられているのかという次元と，サービス行為の性質（有形か無形か）に焦点を当てたものものである。以下にその表を示す。

表1　Lovelockの分類

	サービスの作用特性
	サービスの直接の受け手

	
	人
	所有物

	有形の行為
	（人を対象とするプロセス）

人の身体に向けられるサービス

旅客輸送

健康医療サービス

宿泊

美容院

レストラン/バー

葬祭サービス
	（所有物を対象とするプロセス）

物理的な所有物に向けられるサービス

貨物輸送

修理/メンテナンス

倉庫/保管

建物・施設管理サービス

小売流通

クリーニング

	無形の行為
	（メンタルな刺激を与えるプロセス）

人の心・精神・頭脳に向けられるサービス

広告/PR活動

芸術/娯楽

放送/優先放送

経営コンサルティング

教育
	（情報を対象とするプロセス）

無形の財産に向けられるサービス

会計

銀行

データ処理

保険

法務サービス

調査


4，まとめ

　第1章ではサービスについて説明してきた。サービスの特性として，無形性，同時性，異質性，消滅性の4つが挙げられるが，これらの特性により物財とは異なるものにしている。そして，サービスの分類では，事業分野での分類，対象顧客による分類，サービスが有形か無形かという軸と，対象が人であるか物であるかという軸によるLovelockの分類を述べた。しかし，ここに挙げた分類だけではなく，Silvestroによるサービス・オペレーションの次元に基づく分類や，Bitnerによるサービスを実行する際の顧客・従業員の存在を基礎にした分類などもある。

Ⅱ　顧客経験マネジメントの枠組み
　どのようなサービス経験も，その中心はサービス・カウンターである。サービス・エンカウンターとは，マーケターの管理する環境下で，顧客とサービス提供組織間に何らかの側面で直接的な相互作用が発生する一定の期間をいう。この章ではサービス・エンカウンターにおける経験やその構成要素について説明する。そして，サービス経験のフレームワークを紹介する。

　

1，サービス経験の構成要素

どのようなサービス経験も，以下の四つの要素に分類できる。（1）サービス従事者，（2）サービスの設備環境，（3）サービスの対象となる顧客，（4）サービスの提供プロセスである。

　サービス従事者には，顧客と相互作用を持つ者と，顧客の視野の外でサービス提供に貢献する人がいる。サービス設備環境には，サービスが顧客に提供される環境と，通常顧客がほとんど接触しない組織の領域の両方がある。サービスの対象となる顧客は，サービスを受ける人と，彼らと一緒にサービス設備を共有するほかの人たちである。最後に，サービスの提供プロセスは，サービスを提供するのに必要な一連の活動である。

2，サービス経験のフレームワーク

サービス経験の理解を助けるため，いくつかのモデルが開発されている。ここでは，サービス・マーケティング・ミックスとサーバクション・フレームワークについて説明する。

2-1，サービス・マーケティング・ミックス

マーケティング・ミックスの最も一般的なものは，4Pとして知られている。しかしながら，Booms and Bitner（1981）は，サービス企業はこれらに三つの要素を追加するべきだとする。サービス・マーケティング・ミックス―参加者（participants），物的な環境（physical evidence），サービスの組み立てプロセス（process of service assembly）―では，伝統的なマーケティング・ミックスに，三つのPが加わる。これら三つの新要素は，サービス・マーケティングの性質を把握し，物財と比較したときのサービス製品特有の性格を表している。

　　Booms and Bitner（1981）によれば，参加者には，顧客・従業員にかかわらず，サービス生産に関わる全ての人が含まれる。物的な環境は，サービスの性質を促進し伝えるサービス環境や他の有形な要素を意味する。サービスの組み立てプロセスは，サービスの提供に貢献する活動の手順や流れを意味する。

2-2，サーバクション（Servuction）・フレームワーク

　　サービス経験の特性を構造化するもうひとつの枠組みは，Langeard，Bateson，Lovelock，Eiglier（1981）によって提供されたサーバクション・フレームワークである。これは，Service production systemからの造語である。サーバクション・フレームワークでは，サービス経験の要素には，不可視的要素であるサービスの不可視的組織とシステム（顧客の視野を越えてサービス生産に貢献する要素）が含まれる。可視的要素は物的な環境（サービス提供が遂行される設備環境），顧客接点の従業員（サービスを提供するために顧客と直接相互作用を持つ従業員），顧客A（サービスを受ける顧客）と顧客B（可視的領域に居合わせるその他の顧客）を含んでいる。図1は，サーバクション・フレームワークを図示したものである。

　　顧客が受けるサービスの便益の束は，顧客と顧客接点の従業員の相互作用と，物的なサービス環境から創り出される。しかしながら，相互作用は目に見えない組織の中での出来事や，サービスを経験する場にいる他の顧客の存在などに大きな影響を受ける。

図1　サーバクション・システム


3， まとめ

　この章では，サービス・エンカウンターやサービス経験，サービス経験に関するモデルについて触れてきた。サービスにおいては，一般的なマーケティング・ミックスである4Pに加え，参加者（participants），物的な環境（physical evidence），サービスの組み立てプロセス（process of service assembly）も重要である。また，サーバクション・フレームワークでは，サービス経験は顧客と顧客接点の従業員の相互作用と，物的なサービス環境から創り出されるが，サービスを経験する場にいる他の顧客の存在などに大きな影響を受けることがいわれている。

Ⅲ　顧客ミックスの管理
　この章では，サービス・エンカウンターにおいて生じる顧客同士の相互作用や顧客と従業員間に起こる相互作用について説明する。

1，顧客同士の相互作用

サービス・エンカウンターにおいて，他の顧客はある顧客のサービス評価にポジティブにもネガティブにも影響しうる。他の顧客の存在と振る舞いは，企業のサービス品質に影響を与え，顧客の経験にサービス担当者との接触よりも深刻な影響を与えることもある。サービス環境を共有する人々は，ほとんどの場合異なるニーズと好みを有している。鉄道のような共有環境で，ある乗客は窓を開けたいと思い，別の乗客は閉めたままにしたいと思っているような場合がそうである。

顧客がどう振舞うかに関わらず，顧客の数そのものがサービス経験に影響する。混雑したサービスケープは短気を起こさせやす他者に対する気遣いを欠けさせてしまう。一方，スポーツ観戦のようなサービスにおいては，大勢の群衆の存在は興奮をもたらし観衆の参加を刺激するため，実際のサービス経験を深めるかもしれない。

顧客同士の相互作用，つまり，他の顧客がある個人のサービス経験やサービス企業の知覚に与える影響についての研究の成果として，サービス環境における顧客密度と知覚された混雑は，そのサービスに対する顧客の感情的，行動的反応に影響を与えるというものがある（Hui and Bateson 1991）。さらに，ある顧客が規則に従わず混乱をもたらすような別の顧客に出くわした場合に，サービス従業員がその状況にどのように対応するかがそのサービス企業の評価に影響するという研究もある（Bitner,Booms,and Tetreault 1990）。

フロリダの観光客が観光地を訪れた他の客に与える影響について調査した研究がある。その研究では，サービス業に対する得意客の満足は相互に影響し合って，増加も減少もしうることが分かった（Grove and Fisk 1997）。観光客のコメントからは，顧客同士はポジティブにもネガティブにも極めて広範囲に影響し合うことがうかがえる。要約すると，（1）顧客は多くの場合お互いに影響し合う，（2）他の得意客は顧客のサービス経験を損なうことも豊かにすることもある，（3）他の顧客の持つ影響は，その顧客の社会性や集団の規範に対する反応に起因すると考えられる，ということがいえる。特に，サービスの設備環境を共有している間，他者が表明する関心や敵意，および言葉や身体で表された行動は，顧客同士の関係性を満足なものにするか不満足なものにするかを決める核心要因である。

2，顧客と従業員の間の相互作用

　顧客と従業員の間の相互作用もまた繊細なものである。ここでは，（1）友好的な相互作用，（2）非友好的な相互作用，（3）友好的すぎる相互作用，を顧客側から考察する。

2-1，友好的な相互作用

顧客と従業員の間の友好的な相互作用は，サービス企業に最善の状態をもたらす。サービスの得意客と提供者の間のポジティブなやりとりは，成功する相互関係を最も導きやすい。顧客がサービスの重要な共同生産者であるようなサービスにおいては，担当者への友好的な態度は，すべての関係者にとってよりよいサービス経験を構築することに役立つ。

2-2，非友好的な相互作用

非友好的な相互作用は反対の効果を持つ。これは多くの場合，顧客の役割と従業員の役割というものに関する誤解から生じている。不適切な批評や誤解される身振り，その他の攻撃的な振る舞いによって，不注意にも一方がもう一方の“引き金”を引いてしまい，不和が生じることがある。顧客の気分さえも非友好的な相互作用のきっかけとなりうる。要するに，どのような非友好的な相互作用が起こっても，サービス企業の効率と将来の商売を台無しにする可能性があるのである。顧客はそのサーボイス企業に勤めているわけではないので，顧客に好意的な態度で振舞うよう強制するのは通常大変難しいことである。さらに，非友好的あるいは敵意を持った顧客に対応しなくてはならないサービス従業者にとって，その仕事は急速に魅力を失う。接客サービスができる人々を見つけ出し引き止めておくことが難しいために，非友好的な相互作用が日常化すると，企業の長期的な健全性に悲惨な結果をもたらすことになる。どの時点で企業は非友好的な顧客に耐えることをやめるべきか，ということも重要な課題である。

2-3，友好的すぎる相互作用

極端に友好的な顧客と従業員の間の相互作用もまた，サービス提供やサービス経験を台無しにする可能性がある。すでに述べたように，このような振る舞いはサービス従業員にとって大変な邪魔となり，次の順番の顧客に対するサービスを遅らせる可能性がある。

3，まとめ

　この章では，サービスにおける相互作用についてみてきた。相互作用には，顧客同士の相互作用と従業員と顧客間の相互作用がある。まず，前者は顧客の数がサービス満足に影響しうる点と，顧客の言動がサービス満足に影響しうることが理解できる。次に，後者には，友好的な相互作用，非友好的な相互作用，友好的過ぎる相互作用がある。

Ⅳ　サービス品質と満足

　この章では，サービスにおけるマーケティング・ミックスと満足の関係，そしてサービスの品質について説明する。

1，サービス業のマーケティング・ミックスとサービス満足

サービス業のマーケティング目標は，サービス満足を向上させることである。マーケティング戦略を展開する際の管理可能な要因であるマーケティング・ミックスの決定を通して，サービス満足のレベルが規定されることになる。次ページに，マーケティング・ミックスとサービス満足の関係を図示している。

図2　サービス満足とマーケティング・ミックス


出所）サービス・マーケティングとマネジメント
（1）ProductおよびProcess（企業が提供するベネフィット）

企業は顧客の満足を得るため，「顧客のニーズを満たすと期待される機能」を提供する。これを「ベネフィット」と呼ぶことにする。企業側が提供するベネフィットは大きく輪で手サービス提供に先立ってサービス品質を決定するサービス投入因子によるベネフィット（Product）と，サービス品質の管理が現場にゆだねられるサービス生産・提供現場によるベネフィット（Process）に分けることができる。

1 サービス投入因子

サービス投入因子はサービス機能を発揮する主体の性格によって，さらに「人的投入因子」「物的投入因子」「情報投入因子」「環境投入因子」に分けることができる。

人的投入因子は，サービス提供に先立ち，どのような人的サービスを計画するかということである。一つは，サービス生産のマニュアル化を図ることにより，サービス品質の安定とサービス生産の効率化を図る「画一的人的サービス」の方向である。もう一つは，顧客の個別的ニーズを踏まえた生産をする，あるいはサービス生産過程において顧客のニーズに基づいて生産を微調整するという「個別ニーズ対応型人的サービス」の方向である。

物的投入因子は，サービス提供に先立ってどのような物的サービスを計画するかということである。サービス業における物税は，その果たす機能伊予って大きく二種類に分けることができる。一つは施設提供サービスにみられるように，物財に内包されている機能そのものがサービス商品として売られる物財，もうひとつは人的サービスと代替する物財で，サービス生産の効率化と品質の安定を図る物財である。　

情報投入因子は，情報提供サービスに見られるように，情報そのものがサービス商品として売り物になる情報蓄積と，サービス生産過程において効果的な生産を可能とする情報蓄積に大別することができる。　　

環境投入因子は，旅館業などの施設提供サービスに見られるように，立地環境そのものがサービス商品として売り物となる環境と，サービス生産過程を快適に過ごしてもらうための店舗・施設環境に大別することができる。

2 サービス生産・提供現場

サービス生産・提供現場の管理は，「サービス要員の管理」と「顧客の管理」に分けることができる。サービス品質の管理は，サービス生産・提供現場にゆだねられる部分が大きく，顧客の個別ニーズに合わせた臨機応変のサービス提供はサービス要員に依存している。

（2）Promotion（サービスに対する期待）

顧客が抱くであろうサービスに対する期待は，企業サイドから見て管理可能な要因と，管理不可能な要因に分けることができる。サービスに対する顧客の期待を形成する管理可能な要因は，サービス利用経験（自己），口コミ（他人のサービス利用経験），パブリシティ，販売促進活動（広告，人的プロモーションなど）の四つからなると考えられる。一方，企業が管理不可能な要因としては，企業を取り巻く外部環境変化によるものが考えられ，これは競争環境変化と顧客環境変化に分けることができる。競争環境変化として重要な要素は，競合する企業が提供する新しいサービスへの接触によって，サービスに対する顧客の期待水準が上昇することである。また，顧客環境変化による着たい水準変化としては，価値観の変化による顧客ニーズの多様化，顧客のなれによるきたい水準の上昇が挙げられる。

（3）Price

サービス提供価格は，基本的には企業が提供するベネフィットのレベルによって規定されるものであるが，企業の価格戦略を大別すると2つに分けることができる。一つは，サービス生産の機械化，あるいはサービス生産のマニュアル化による生産の効率化により，競合他社と比べて相対的な低価格を訴求する「低価格サービス」の方向，もうひとつは，サービスの本質的特性である顧客のニーズにマッチした個別的生産により，高価格であっても高品質のサービスを訴求する「高価格・高品質サービス」の方向である。

2，サービス品質と尺度

マーケティングにおける基本的なサービス品質と満足モデルに関しては，A.Parasuraman，V.A.Zeithaml，そしてL.L.Berryのサービス・クオリティ・モデルが基礎となり，様々な研究が行われてきた。サービス・クオリティ・モデルにおけるスケールは5つある。有形的要素（Tangibles），信頼性（Reliability），対応（Responsiveness），確実性（Assurance），共感性（Empathy）である。

ここでの有形的要素とは，物理的な設備や道具や人，そしてコミュニケーションの道具など外観である。信頼性とは，約束されたサービスの実行能力。対応とは，顧客を助けようとする，そして迅速なサービス提供の意思。確実性とは，従業員の知識と能力，態度が信頼と確信を生じさせる。共感性とは，個別の顧客に対する注意と配慮である。

1 有形的要素（Tangibles）：サービスについての物的要素，例えば，座席，照明など。

2 信頼性（Reliability）：サービス提供者の頼りがいとパフォーマンスの正確性。

3 対応（Responsiveness）：迅速性と有用性

4 確実性（Assurance）：従業員の知識と礼儀および信頼と確信を喚起する能力

5 共感性（Empathy）：企業が顧客に与える心配り，すなわち個々の顧客に合わせた注意。

　下図は，サービス・クオリティ・モデルを図で表したものである。

図3　サービス・クオリティ・モデル
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出所）サービス・マーケティングとマネジメント
3，期待に影響するもの

　A.Parasuraman，V.A.Zeithaml，そしてL.L.Berryは，顧客の期待に影響するであろう4つの主要な要素を明らかにしている。

　①口コミ。例えば，あなたが利用しようと思っているヘアドレッサーについて友達がどう思っているか。

　②個人的なニーズと選考。例えば，販売スタッフが同じ制服を着ていることが重要であるとあなたは個人的に考えているかどうか。

　③過去の経験。例えば，もしあなたがあるレストランの常連客であって，食事の最後に1本のバラの花をいつも与えられているならば，この扱いを予期するようになるだろう。しかしながら，もしあなたがそこに行ったことが一度もないのであれば，バラを与えられることはそのサービスに対するあなたの期待の部分を形成しないであろう。

　④外部とのコミュニケーション。例えば，広告。クリスマスの日にレストランのテーブルを3ヶ月前に予約するようあなたに案内する新聞広告を読んだ幾人かの顧客は，その日に出される料理の品質について推測するだろう。
4，まとめ

　この章では，マーケティング・ミックスとサービス満足の関係をみてきた。サービス品質や顧客が抱く期待が，サービス満足に影響を及ぼすことが理解できる。サービス品質については，サービス・クオリティ・モデルが顧客が受けるサービスの品質を判断するのに用いられる。サービス・クオリティ・モデルのスケールは，有形的要素，信頼性，対応，確実性，共感性の5つである。顧客の期待の形成には，口コミ，個人的なニーズと選考，過去の経験，外部とのコミュニケーションの4つが影響する。

Ⅴ　サービス・スクリプトとサービス・ブループリント

　この章では，サービスのプロセス（例えば，ファミリーレストランに入店してから，店を出るまで）を理解し，サービスを設計する際にも重要になってくる，サービス・スクリプトとサービス・ブループリントについて説明する。

1，サービス・スクリプト

サービスは，イベントの連続である。いかなるサービスであれ，サービスの提供には，開始，途中，終了の段階がある。顧客は気づいていないかもしれないが，多くの場合，サービスは様々な行為から構成されている。企業は，サービスにおける行為の脚本（スクリプト）を描き，青写真（ブループリント）を設計することにより，ある特定のサービスがどのような行為から構成されているかを知ることができる。

サービス・スクリプト（service script）とは，サービスを構成するステップの時間的推移を，顧客の視点から表現したものである。スクリプトは，サービスに応じて，非常に簡潔である場合も詳細である場合もある。例えば，銀行のATM取引におけるイベント数は，飛行機を利用した旅行に比べ非常に少ない。つまり，スクリプトは簡潔である。どのくらい詳細にイベントを記述するかに応じて，スクリプトは，大まかである場合も精巧である場合もある。

スクリプトを注意深く観察することにより，フロントステージにおけるサービス提供のプロセスについて詳細な記述を得ることができる。すなわち，サービス・スクリプトを用いることにより，サービス・エンカウンターにおいて顧客が携わる多くの離散的なステップを把握できる。図4は法律事務所においてサービスを受けるとき，顧客が遭遇する出来事を記述している。一方で，フロントステージにおいて法律事務所が注意すべき，顧客のサービス経験に影響を与える外形的特徴も示されている。例えば，顧客満足を高めようとするならば，容易に駐車できること（ステップ3），弁護士と電話で相談する際の待ち時間（ステップ18）の二つが重要になる。

図4　サービス・スクリプトの例：法律相談サービスのケース


1. 予約するために弁護士事務所に電話する

2. 予約の時間に事務所に到着するよう，自動車で向かう

3. 駐車スペースを見つけ，自分の自動車を駐車する

4. 建物に入り，しかるべき場所に行こうとする

5. どの部屋に行くべきか，目印を探す

6. 行き先を尋ねる

7. エレベーターを利用し，また廊下を歩く

8. 法律事務所の正面ロビーで受付をする

9. 待合室で順番を待つ

10. 助手と一緒に，弁護士の部屋に行く

11. 面会で自分の状況を述べる

12. 弁護士が十分な情報を得られるよう，様々な質問に答える

13. 次回の訪問や行動について打ち合わせる

14. 正面ロビーで支払いを済ませる

15. 事務所や建物から駐車場にある自分の自動車まで戻る

16. 自動車で駐車場から出ていく

17. 弁護士からの電話を待つ

18. 弁護士から指示を受ける，または，必要であれば次の行動について意思決定する

19. 必要であれば，次回，弁護士事務所を訪問するために電話する


出所）サービス業のマーケティング
2，サービス・ブループリント

　サービス・ブループリント（service blueprint）とは，フロントステージとバックステージにおける，サービスの本質的な構成要素を図式的に表現したものである。ブループリントを用いることにより，顧客，サービス提供者，顧客とサービス提供者との相互作用の発生点，サービス提供者間の相互作用の発生点，フロントステージにおける環境，バックステージにおけるプロセスや活動を明確に識別することができる。ブループリントを用いることにより，サービスを計画するために，それらをどのように組み合わせるべきかを理解できる。フロントステージにおいて発生していることは，多くの場合，バックステージにおける企業活動の結果である。つまり，ブループリントは，フロントステージにおけるサービスの実行と，それに対するバックステージからの支援とを識別するためのツールである。

図5　サービス・ブループリントの例：近所のパブを訪ねる

イベント

１．　　　２．　　　３．　　　４．　　5．　　　6．　　　7．　　8．　　　９．



受け入れ可能な実行時間

30秒　　　　1分　　　　　　5秒　　　　5秒　　　　5秒　　　　至急　　　急がず　　　30秒　　　1分
失敗点

あり　　　　あり　　　　　　あり　　　　あり　　　　あり　　　　あり　　　あり　　　　あり　　　なし
参加者

顧客　　　　顧客　　　　　　顧客　　　　顧客　　　顧客とバー　顧客とバー　顧客　　　顧客とバー　顧客と

　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　テンダー　　テンダー　　　　　　　テンダー　バーテンダー
物的環境：テーブル，椅子，グラス，メニュー，店内装飾，など
顧客からの可視性のライン：　フロントステージ
　　　　　　　　　　　　　　バックステージ

物的環境：貯蔵場所，冷蔵庫，ビア樽，厨房設備，ゴミ箱
重要な活動：資材の選択・貯蔵・際購買，従業員のやりくり，など
出所）サービス業のマーケティング
　ブループリントを検討することにより，パブの場合，サービスの複雑性が低いことが分かる。サービスを構成し，その結果，サービス・ブループリントにおいて記述されるステップの数に，複雑性（complexity）は関連する。また，サービス・ブループリントは，パブにおけるサービスの多様性も表現している。多様性（divergence）は，サービス行為の特定のステップにおける柔軟性もしくは可変性の程度を示す。そして，すべてのサービスプロセスは，複雑性と多様性から記述できるだろう（Shostack 1987）。パブの例では，わずかなステップと少しの可変性（ステップ3および4）しかない。

Ⅵ　ここまでのまとめ
1，相互作用

　相互作用には，顧客同士の相互作用と従業員と顧客間の相互作用がある。まず前者に関しては，顧客の言動がサービス満足に影響しうることがある。次に，後者には，友好的な相互作用，非友好的な相互作用，友好的過ぎる相互作用があり，非友好的な相互作用を起こさないことが重要である。

2，サービス満足

　サービス満足はサービス投入因子とサービス提供現場から構成される提供ベネフィットと，主にプロモーションから形成される顧客のサービスに対する期待によって影響を受ける。
3，サービス品質

　サービス品質と満足モデルに関しては，サービス・クオリティ・モデルがある。サービス・クオリティ・モデルにおけるスケールは5つあり，有形的要素（Tangibles），信頼性（Reliability），対応（Responsiveness），確実性（Assurance），共感性（Empathy）で構成される。有形的要素とは，物理的な設備や道具や人，そしてコミュニケーションの道具など外観である。信頼性とは，約束されたサービスの実行能力。対応とは，顧客を助けようとする，そして迅速なサービス提供の意思。確実性とは，従業員の知識と能力，態度が信頼と確信を生じさせる。共感性とは，個別の顧客に対する注意と配慮である。

Ⅶ　飲食業のマーケティング戦略

　今回の調査ではファミリーレストランに関する研究を行うため，飲食業界のマーケティングについて説明する。

1，飲食業のマーケット

　フードビジネスは「消費の場所」を切り口に，外食・内食・中食の3形態があるが，ここでは，そのなかでも外食と称されるフードサービスに限定して考察する。

　外食が産業として認知されるに至ったのは，1970年に大阪にて開催の万博が契機といわれている。それまで，規模的に生業の域を脱しなかった「飲食業」が，高度成長期と呼ばれる急速な経済発展を背景にマスプロダクションの考え方を取り入れ，大規模な資本力を持った企業が多く誕生し多店舗化にのりだした。そこには米国からノウハウが取り入れられたファーストフードやファミリーレストランなどを中心とするチェーンオペレーションが大きな機動力となった。また各社はセントラルキッチンを設けて，各個店ではコックレス体制をとり，ホールでの接客は高度にマニュアル化されたパートタイム勤務の社員によって最も効率的な店舗経営を行うシステム経営に基づく方向性があった。

　1972年の外食産業売上高が，約4兆1000億円，約25年間に約31兆円というマーケットサイズに膨れ上がったが，対前年比の伸び率については，過去20年間平均で6から7％あったものが，1991年から92年にかけて2.0％，1992年から93年にかけて0.9％という成長率の鈍化が注目される。いまや日本の外食市場は，パイ全体の成長が止まったゼロサムのマーケットとして外食の先進国，米国が1975年から約10年間に経験したような，各企業間競争の激化による過当競争の時代を迎えている。

　以前のように，ただ店をつくればお客様に来て頂けるという前提から店をつくっても簡単には顧客に来て頂けない状況の中で，どのように顧客に自分の店を選択していただくか，どのようにしたら顧客に訴求できる価値創造が可能なのかを充分に検討すべきステージに入ったといえる。マーケット自体が成長している状態では，どのように顧客の支持を得るかという発想よりも，店舗に来てくださるお客様の需要をいかにこなすかという効率化の考え方がマネジメントの中心になっていたのかもしれない。

　これからの企業のあり方，業態のあり方を考えるとき，マーケティングの基本はまず自社の目指すポジショニングを検討し，対象とする顧客は誰なのかを明確化して，それにあったマーケティング・ミックスを組むことが重要である。

2，コア･コンピタンスと付加価値の創造

　まずフードサービスにおいて，「顧客は何に対してお金をお支払いになるのか」を考えてみたい。既存のマーケットには，日本料理店，フランス料理店，イタリア料理店，エスニック料理店，とんかつ屋，そば屋，すし屋など数え上げればきりがなく，また同種の店でも味付けの違い，量の違い，メニューのバラエティ，盛り付け，テーブルウェア，インテリア，照明，BGM，スタッフの対応など全てを総合判断してどの店舗にするかを選択し，飲食を行っている。そこには，「○○カロリーの熱量と○○グラムのたんぱく質にカルシウム，ビタミンを摂取する」といった物質的な機能に対して代金を支払って食事という消費活動をしているというよりも，実際にはそのレストランでの「飲食がもたらしてくれるもの」すなわち，ビジネスマンが「ランチタイムにすぐにお料理が出てきて食べることができた」とか，「今日は2人の記念日なので，素敵な雰囲気の中おいしいお料理で幸せなひとときをゆっくりと満喫できた」という，いわばレストランのもたらす「効用」に対して代価を支払っていると考えられる。この効用は，言葉を変えて「顧客ニーズ」と呼ばれる。また，その顧客ニーズに応える店舗側からすれば，それはまさしく「付加価値の創造」であり，他店と自分の店とを差別化する鍵，すなわち「コア・コンピタンス」と呼ばれる。コア・コンピタンスとは，他人と差別化できる卓越した自分にしかない実力である。

3，フードサービス業のマーケティング・ミックス

　フードサービスに限らず，一般的に企業がマーケティング戦略を考える手順として，3つの要素，1　マーケットにどのようなニーズが存在し，2　対象となる顧客は誰か，3　自社が有する技術やノウハウをどのように利用して商品化していくか，が決定される。これら3要素によって決定されるのが企業のコンセプトと呼ばれるものであり，結果的に「業態」としてマーケットに存在することになる。

　マーケット戦略を展開する際に重要なのが，そのコンセプトに沿ってどのようなマーケティング・ミックスを組むかである。フードサービスの場合の4Pの内容をそれぞれ見ていく。

3-1，Product

フードサービスのプロダクトは目に見え，手に取り，口の中で消費される部分と，目に見えず，手にとることができない部分とでできている。前者は，お皿の上にのったお料理であり食材コストの部分である。実際に顧客の口に入り消化される。一般的に「美味しい」「まずい」で判断，評価される対象である。後者は，接客要員から提供を受けるサービス（ホスピタリティ）といった顧客が実際には口にして食べることのできない，また持ち帰ることのできないものである。一般的に「良い」「悪い」で判断，評価される対象である。接客要員により提供されるサービスは，人件費としてのコストの部分である。これら両者の合計は一般的には，プライムコスト，FLコスト（フード・レイバーコスト）と呼ばれる。定価（売値）に対するこのコストの割合は業態によって，また同じ業態でも企業によって他社との競争的差別性を意識して戦略的に決定される場合も多い。

3-2，Price

　　価格はメニューに書かれてある定価である。物販の場合は，製造原価に一定のコストを加算するマークアップ法やコストプラス法が用いられることが多いが，フードサービスの場合，感覚的な価格決定法すなわち「お値頃」で決定されることのほうが多い。そして，お値頃感のある売値から原価が逆算される場合が多い。また生鮮物を材料として調理する上でどうしてもロスの発生があり，厳密なコスト管理にはある程度の限界がある。しかしながら，セントラルキッチンを有し高度にシステム化された業態では，ポーションコントロールを徹底してコスト管理がかなりの精度で行われている。

3-3，Place

　　顧客からのアクセスがいい場所か，というロケーション（立地）の意味合いと，同時に食事を提供する店舗のインテリア，照明，雰囲気などもお客様へインパクトを持つ要素といえる。一般的にターミナル駅に近い繁華街，有名な商業エリア，地下街，ショッピングセンター等の商業集積地など人通りの多い場所，高層ビルの店舗など眺望が活かせる場所などの一等立地は家賃が割高となるので自ずと売値に反映されることになる。したがって，二等立地とよばれる出店をあえて行い，家賃にかかるコストをその値の付加価値創造に活かす例も存在する。また業態によっては，人知れずこんなところにある店といった「来店動機」を決定的にアピールできるオーナーシェフの店などむしろ一般的に不利といえる立地への出店が可能な場合もある。いずれにしても，この立地戦略は業態や事業規模などにより大きく異なってくる。

3-4，Promotion

　　最近の傾向としては，情報雑誌に掲載される広告が来店動機を大いに刺激している例も多い。またこの場合，広告というスタイルではなく，特集記事として取り上げられたような体裁をとるペイドパブリシティがより効果的なようである。伝統的にはフードサービスの場合は，こうしたマスコミよりもミニコミ（口コミなどの個人的な情報）による情報を人々はより好意的に受け入れる傾向がある。
4，サービス・サークルと最小律の法則

　顧客が来店してからお会計を済ませて帰るまでの時間的な流れは，業態によって長短の違いがある。この「いらっしゃいませ」から「ありがとうございます」までのプロセスは，サービス・サークルと呼ばれる。

　サービス・サークルの一例としてレストランの場合を考えてみると，顧客が来店してから会計を済ませて退店するまで，いろいろな場面がある。これらは「顧客の満足」が形成される上でインパクトを持ったそれぞれの「決定的瞬間」にほかならない。この場合のインパクトは，もちろんプラス面の評価だけではなく,マイナス面の評価も持ち合わせていることに気をつけなければならない。

　サービス・サークルの上でのそれぞれの瞬間は，接客要員が顧客にインパクトを与えることのできる機会に他ならない。お皿の上のお料理が同じでも，思いがけず行き届いたサービスを受けたときに，その感激がすべてに優先しておいしい食事だったという最終的な評価になることもあるし，何か嫌な思いをさせられるとせっかくの食事もまずくなるという例である。

　人間は，一連のプロセスの中で，一番強く受けた印象を最終的な評価として記憶する傾向にあるといわれる。最終的に最もネガティブな印象になる場合を「最小律の法則」その逆の場合を「最大率の法則」とよんでいる。したがって，始めから終わりまでのプロセス全般を通じてなるべくばらつきのない平均化されたサービスの提供が望ましい状態といえよう。

　商いに「迎え上手」，「送り上手」という表現がある。顧客が，お店に一歩足を踏み入れ，「この店に着て良かった」と実感されるような好感をもてるお迎えを心掛けるのが「迎え上手」，「この店にまた来よう」と実感されるような接客で顧客を送り出すことを心掛けるのが「送り上手」である。顧客がお店に入ってきたとき，店の奥のほうにいて気づかなかったら「せっかくこのお店に来たのに」と思われるだろうし，顧客が席を立って会計に来たとき，すぐに気づかなければ「お金を払うのに待たせて」と思われるだろう。

　顧客を最初にお迎えする瞬間，これは文字通りお店に対しての「第一印象」にほかならない。あるフレンチレストランでは，必ずシェフがお店の外に立ち，顧客が見えなくなるまでずっと見送りをする。相手に強い印象を与えるサービスの提供を担当するのは接客要員に他ならない。

5，顧客親密度とワンツーワンマーケティング

　接客要員と顧客の関係が「お得意客」の段階へと進むと，来店時の挨拶は「いらっしゃいませ」から「こんにちは」「こんばんは」といった，より親しみを覚える表現へと変化し，より「顧客新密度」（Customer Intimacy）が増していく。

　より高い顧客新密度を求めると，顧客一人一人の要求に臨機応変な対応が要求されるので，マニュアルのみならずより高度な顧客志向の接客要員の存在が不可欠である。

　顧客は誰でも自分が特別に扱われたいという欲求を持っている。かつては十人十色といわれたが，今は「一人十色」の時代といわれる。1人でTPO（時と場合と状況）に応じた十通りの表現を実現したいという意味である。顧客のニーズの多様化という表現が使われて久しいが、他人とは異なった状況を所有したいという欲求はますます強い。そこで参考になるのがワンツーワンマーケティングやデータベースマーケティングの活用である。この両者の実践を意外にも「町の八百屋さん」の商いから学ぶことができる。相手がどこに住んでいる○○さんで，その家族構成からご主人の好みの惣菜まで知っているという状況は，理想とする顧客と接客要員のよりよい関係に他ならない。つまり，顧客1人1人に対する対応の実践はワンツーワンマーケティングであり，顧客の情報を知っていてそれを商いに役立たせることはデータベースマーケティングである。

6，インタラクティブ・マーケティング

インタラクティブ（interactive）とは，「相互関係の」という意味である。フードサービスのみならず，サービスを提供する商いでは，サービスを提供する接客要員は提供を受ける顧客との相互関係を顧客満足が最大になるようにコントロールしなければならない。　　　

製造業を中心としたモノの場合には製品を顧客が購買し「使用」を開始してから，その製品が自分の期待したモノであるかを「評価」するが，サービスの場合は購入と同時進行でその評価が開始する。したがって，その評価がより満足度の高いものとなるためには，サービスが生産される最中に担当する接客要員の顧客満足に対する関心が常に払われ続けていることが不可欠である。

不満足　＝　　期待　　＞　　実感

　　　　　　　　　普通　　＝　　期待　　＝　　実感

　　　　　　　　　満足　　＝　　期待　　＜　　実感

上図は顧客からみたサービスに対する購入前の期待と，購入後の実感とを相対的に示したものである。顧客が購入よりも以前に，あるいは購入中に抱く「期待」を，購買後の「実感」が上回るときに満足が示されるが，より高いレベルの満足を得るためには，店舗において接客要員による，よりよい顧客との相互関係が形成されることが重要である。

　あるレストランでの食事を思い浮かべてみると，サンプルケースや店構え，メニュースタンドを見て，あるいはいろいろな媒体の広告記事やパブリシティに触れ，また友人・知人からの口コミによる情報などからそのレストランに初めて来店する顧客は，その人なりのイメージによる期待を形成して入店してくる。

　料理の内容がその人の期待通りのものか，または，それ以上の実感を伴うかによって，最終的な満足度は異なってくるし，サービスの提供にあたる接客要員の行動や，言葉遣いがその実感を大きく左右する。顧客はただ食欲を満たすためだけに，お皿の上野料理を食べにくるのではなく，レストランで提供される目には見えないサービスに対しても期待している。

Ⅷ　仮説の設定

1，相互作用に関する仮説

　H1　他の顧客の言動がサービス満足に影響を与える

　　この仮説は，Ⅲの1より導いたものである。本研究では，他の顧客の言動をサービス満足に対し，マイナスの影響を与えるようにアンケート質問表を操作した。よって，この場合，他の顧客の言動がサービス満足に負の影響を与えるという仮設になる。

　H2　顧客と従業員間の相互作用がサービス満足に影響を与える

　

　　H2-1　非友好的な相互作用がサービス満足に影響を与える

　　H2-2　友好的すぎる相互作用がサービス満足に影響を与える

　　これらの仮説は，Ⅲの2から導かれたものである。友好的な相互作用はサービス満足に正の影響を与え，非友好的な相互作用，友好的すぎる相互作用は負の影響を与えると考えられる。

2，サービス品質に関する仮説
　H3　サービス品質はサービス満足に影響を与える

　　H3-1　有形的要素はサービス満足に影響を与える

H3-2　信頼性はサービス満足に影響を与える

H3-3　対応はサービス満足に影響を与える

H3-4　確実性はサービス満足に影響を与える

H3-5　共感性はサービス満足に影響を与える

これらの仮説は，Ⅳの2のサービス・クオリティ・モデルから導かれたものである。有形的要素は座席，照明などサービスについての物的要素のことである。信頼性は，サービス提供者の頼りがいとパフォーマンスの正確性のことである。対応は，迅速性と有用性のことである。確実性は，従業員の知識と礼儀および信頼と確信を喚起する能力のことである。共感性は，企業が顧客に与える心配り，すなわち個々の顧客に合わせた注意のことである。

3，来店意向に関する仮説

H4　サービス満足は来店意向に影響を与える

この仮説は，サービスにおける総合的な満足度が，再来店意向を高めるというものである。

表2　仮設一覧

	仮説番号
	仮説

	H1
	他の顧客の言動がサービス満足に影響を与える

	H2
	顧客と従業員間の相互作用がサービス満足に影響を与える

	H2-1
	非友好的な相互作用がサービス満足に影響を与える

	H2-2
	友好的すぎる相互作用がサービス満足に影響を与える

	H3-1
	有形的要素はサービス満足に影響を与える

	H3-2
	信頼性はサービス満足に影響を与える

	H3-3
	対応はサービス満足に影響を与える

	H3-4
	確実性はサービス満足に影響を与える

	H3-5
	共感性はサービス満足に影響を与える

	H4
	サービス満足は来店意向に影響を与える


Ⅸ　仮説の検証
1，調査方法

　2005年12月5日に慶應義塾大学商学部2年生の商業学を受講している50名の生徒に対し，アンケート調査を行った。そして，調査日は異なるが，著者の友人に対してもアンケート調査を行った。

　調査項目は，ファミリーレストランに行くときどのようなものから情報を得ているかということと，入店前，サービス品質についてどれくらい重視（期待）しているかということと，入店から退店までのプロセスをシナリオとして提示し，それぞれについて7段階で評価してもらった。またここでは，従業員と顧客の相互作用を3パターン（つまり，従業員と顧客間の相互作用における友好的・非友好的・非友好的という3パターン）を必要としたため，3種類の質問をランダムに配り，解答してもらった。そして最後に，総合的な満足度を評価した際，サービス品質のどのようなところを重視して評価したかを7段階で評価してもらった。

変数一覧

　以下の変数はサービス・クオリティ・モデルを参考に設定した。
（1）期待形成変数：明るさ，清潔感，従業員の頼りがい，商品の正確性，従業員の対応の迅速性，従業員の対応の有用性，従業員の知識，従業員の礼儀，客に対する心配り，客に対する注意力，口コミ，テレビ広告，チラシ，ラジオ広告，たて看板，自分の記憶，実際に行ってみる（「口コミ」から「実際に行ってみる」まではダミー変数）

（2）店内変数：有形的要素，確実性，共感性，顧客と従業員間の相互作用（3パターン），商品の正確性，顧客間の相互作用，総合的満足度，来店意向

（3）サービス品質重視度：明るさ，清潔感，従業員の頼りがい，商品の正確性，従業員の対応の迅速性，従業員の対応の有用性，従業員の知識，従業員の礼儀，客に対する心配り，客に対する注意力
2，マニピュレーションチェック

　従業員と顧客間の相互作用における友好的・非友好的・友好的すぎる，それぞれのシナリオによって実際に反応が違っているかを検証するために分散分析を行った。その結果，P{F＞10.360}＝0.002065となったため，水準（パターン）間に差があるといえる。
　主要な指標について､簡単な記述統計を｡

3，相互作用の仮設の検証

　店内の場面をシナリオとして提示し，それぞれについての満足度を7段階で評価してもらった。総合的満足度を被説明変数，その他の変数を説明変数として重回帰分析を行った。加えて，従業員と顧客間の相互作用については，好意的，非好意的，非好意的すぎる相互作用の3パターンの質問をしたため，非好意的なシナリオの場合を1，そうでないときを0とするダミー変数と，好意的すぎるシナリオの場合を1，そうでないときを0とするダミー変数を定義した。

　また，入店時挨拶と退店時挨拶の間には0.624854とそこまで強い相関は見られなかったため，そのまま重回帰分析の変数として用いている。
表3　相互作用と満足の重回帰分析結果
	変数名
	回帰係数
	ｔ値
	ｐ値
	有意

	切片
	1.37074
	1.135
	0.26132
	

	有形的要素
	0.20166
	1.124
	0.26600
	

	入店時挨拶
	-0.06344
	-0.354
	0.72459
	

	共感性
	0.21156
	0.10358
	0.04610
	*

	従業員と顧客間の相互作用
	-0.02322
	-0.239
	0.81203
	

	商品の正確性
	-0.04140
	-0.214
	0.83121
	

	顧客間の相互作用
	0.19273
	1.700
	0.09493
	.

	退店時挨拶
	0.40222
	3.050
	0.00357
	**

	非好意的ダミー
	-1.04433
	-2.056
	0.04470
	*

	好意的すぎダミー
	-0.19047
	-0.577
	0.56625
	


有意水準：*** 0.1％　** 1％　* 5％　. 10％
R2乗：0.4502　　修正R2乗：0.3568　　p値：0.0001025
　重回帰分析を行った結果，共感性，退店時挨拶，顧客間の相互作用，非友好的ダミーが有意になった。その他の変数に関しては，全て有意にはならなかった。

表4　相互作用の仮設の検証結果

	仮説番号
	仮説
	結果

	H1
	他の顧客の言動がサービス満足に影響を与える
	支持

	H2-1
	友好的な相互作用がサービス満足に影響を与える
	棄却

	H2-2
	非友好的な相互作用がサービス満足に影響を与える
	支持

	H2-3
	友好的すぎる相互作用がサービス満足に影響を与える
	棄却


4，サービス品質の重視度

　1の総合的満足度を評価してもらった際，サービス品質のどのようなものを重視し，評価したかを質問した。サービス品質としては，有形的要素，信頼性，対応，確実性，共感性それぞれについて，2つの質問をした。

明るさと清潔感のα係数：0.728272
従業員の頼りがいと商品の正確性のα係数：0.6026022
従業員の対応の迅速性と従業員の対応の有用性のα係数：0.8767851→対応と定義

従業員の知識と従業員の礼儀のα係数：0.5775648
客に対する心配りと客に対する注意力のα係数：0.9422955→共感性と定義

　明るさ，清潔感，従業員の頼りがい，商品の正確性，対応，従業員の知識，従業員の礼儀，共感性の8つを説明変数，総合的満足度を被説明変数にして，重回帰分析を行った。

表5　サービス品質と満足の重回帰分析結果

	変数名
	回帰係数
	ｔ値
	ｐ値
	有意

	切片
	2.74920
	3.117
	0.00293
	**

	明るさ
	-0.09037
	-0.706
	0.48298
	

	清潔感
	0.40079
	2.341
	0.02297
	*

	頼りがい
	0.03104
	0.201
	0.84112
	

	商品の正確性
	0.23152
	1.540
	0.12935
	

	対応
	0.14859
	1.647
	0.10539
	

	知識
	0.17771
	1.592
	0.11732
	

	礼儀
	-0.40917
	-2.337
	0.02318
	*

	共感性
	-0.07995
	-0.879
	0.38333
	


有意水準：*** 0.1％　** 1％　* 5％　. 10％
R2乗：0.2513　　修正R2乗：0.1404　　p値0.0362
　重回帰分析を行った結果，サービス満足には清潔感，礼儀が有意に働いていることが分かった。

表6　サービス品質の仮説の検証結果

	仮説番号
	仮説
	結果

	H3-1
	有形的要素はサービス満足に影響を与える
	一部支持

	H3-2
	信頼性はサービス満足に影響を与える
	棄却

	H3-3
	対応はサービス満足に影響を与える
	棄却

	H3-4
	確実性はサービス満足に影響を与える
	一部支持

	H3-5
	共感性はサービス満足に影響を与える
	棄却


5，来店意向の仮説の検証

　来店意向を被説明変数，総合的満足度を説明変数とし回帰分析を行った。

表7　来店意向の回帰分析結果

	変数名
	回帰係数
	ｔ値
	ｐ値
	有意

	切片
	0.65563
	1.768
	0.0821
	.

	総合的満足度
	0.83444
	11.926
	<2e-16
	***


有意水準：*** 0.1％　** 1％　* 5％　. 10％
R2乗：0.6999　　修正R2乗：0.6949　 p値< 2.2e-16

　回帰分析を行った結果，総合的満足度が再来店意向に正の影響を与えることが分かった。

表8　来店意向の仮説検証結果

	仮説番号
	仮説
	結果

	H4
	サービス満足は来店意向に影響を与える
	支持


6，考察

6-1，相互作用と総合的満足度について

まず，従業員と顧客間の相互作用に関してであるが，非友好的な相互作用のシナリオのような接客をすると満足度に対し負の影響を及ぼすため，非友好的相互作用を起こすような行動を起こすべきではないといえる。また，友好的相互作用のシナリオに関しては，接客としては当然のこととして捉えられ，それほど強く正の影響を及ぼすものではなかったのかもしれない。そして，友好的すぎる相互作用に関しては，有意ではないが，負の影響を及ぼしていることから，顧客に対し必要以上に接することもあまり好ましくないといえるかもしれない。
　次に，顧客間の相互作用に関してであるが，これはサービス満足に影響することが支持されたが，状況により，正の影響を及ぼすか，負の影響を及ぼすかを見極める必要があると考える。今回の調査では，食事中に，近くの客が大声で話をしているという状況をシナリオとして提示し，結果，正の影響を及ぼしている。

6-2，サービス品質の重視度と総合的満足度について

ファミリーレストランの場合，清潔感がある店内であれば，清潔感を重視する人ほど総合的満足度は上がるので，店内を清潔感のあるものに保つことが重要である。また，従業員の礼儀を重視しない人ほど，総合的満足度が高いことから，従業員の礼儀を正しくすることももとめられる。

6-3，来店意向について

総合的満足度と再来店意向に正の相関があることから，総合的満足度を高めることが重要である。総合的満足度を高めるためには，従業員に非友好的な相互作用を起こすような行動をとらせず，つまり顧客に与える心配りや個々の顧客に合わせた注意がある行動をとらせることが重要である。そして，顧客間の相互作用にも配慮した行動をとる必要がある。最後に，退店時の挨拶をしっかりと行うことで総合的満足度をさらに高めることができると考える。

Ⅹ　課題
　今回の調査では顧客間・従業員と顧客間，それぞれの相互作用がファミリーレストランにおける満足度に影響を与えることが示されたが，顧客間の相互作用について，負の影響を及ぼすようにアンケート質問を提示したつもりであったが，実際には正の影響を及ぼしている。よって，著者の意図したように調査対象者に伝わるような質問文を作成できていなかったかもしれない。次に，従業員と顧客間の相互作用の友好的相互作用については，優位にはならなかった。この理由として，質問文が，従業員が行う接客としては当然のレベルのものであったからではないかと考えられる。最後に，期待と満足の関係である。どのようなものから期待を形成し，それがどのようなものに期待を抱かせ，満足度にどのように影響するかを調べてみたい。
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調査票

以下では，ファミリーレストランに関する質問をします。

（1）あなたはファミリーレストランに行くとき，どのようにして情報を集めますか。当てはまるものに○を付けてください。（複数回答可）
1.口コミ　　2.テレビ広告　　3.チラシ　　4.ラジオ広告　　5.立て看板　　6.自分の記憶　　7.実際に行ってみる

（2）あなたは入店前，ファミリーレストランの下記の項目についてどれくらい重視(期待)しますか。当てはまるものに○を付けてください。
	
	
	非常にそうである
	そうである
	どちらかといえばそうである
	どちらともいえない
	どちらかといえばそうではない
	そうではない
	全くそうではない

	1
	店内の明るさ
	7
	6
	5
	4
	3
	2
	1

	2
	清潔感
	7
	6
	5
	4
	3
	2
	1

	3
	従業員の頼りがい
	7
	6
	5
	4
	3
	2
	1

	4
	商品の正確性
	7
	6
	5
	4
	3
	2
	1

	5
	従業員の対応の迅速性
	7
	6
	5
	4
	3
	2
	1

	6
	従業員の対応の有用性
	7
	6
	5
	4
	3
	2
	1

	7
	従業員の知識
	7
	6
	5
	4
	3
	2
	1

	8
	従業員の礼儀
	7
	6
	5
	4
	3
	2
	1

	9
	客に対する心配り
	7
	6
	5
	4
	3
	2
	1

	10
	客に対する注意力
	7
	6
	5
	4
	3
	2
	1


（2）以下では，店内での出来事を文章化しています。（＊）のついているものに関しては，7段階で満足度をお答え下さい。そして，12に関しては，（7，非常にそうである　6，そうである　5，とちらかといえばそうである　4，とちらともいえない　3，どちらかといえばそうではない　2，そうではない　1，全くそうではない）としてお答え下さい。
	
	
	非常に満足である
	満足である
	どちらかといえば満足である
	どちらともいえない
	どちらかといえば満足ではない
	満足ではない
	全く満足ではない

	1
	あなたはファミリーレストランに入りました。店内は明るく，清潔感があります。（＊）
	7
	6
	5
	4
	3
	2
	1

	2
	あなたは従業員に「いらっしゃいませ」と声を掛けられ，席に案内されます。（＊）
	7
	6
	5
	4
	3
	2
	1

	3
	あなたはテーブル席がいいと思っていたら，何も言っていないのにテーブル席に案内してくれました。（＊）
	7
	6
	5
	4
	3
	2
	1

	4
	あなたは席に着き，メニューを眺めます。
	

	5
	あなたは料理のことについて，従業員に質問をします。その際従業員は，丁寧に受け答えしてくれました。（＊）
	7
	6
	5
	4
	3
	2
	1

	6
	注文します。
	

	7
	食事が用意され，あなたは食事をします。味は非常においしいものです。（＊）
	7
	6
	5
	4
	3
	2
	1

	8
	食事中，近くのお客さんが非常に大きな声で話しています。（＊）
	7
	6
	5
	4
	3
	2
	1

	9
	あなたは食事を済ませ，支払いをします。
	

	10
	従業員に「ありがとうございました」と言われ，お店を出ます。（＊）
	7
	6
	5
	4
	3
	2
	1

	11
	総合的な満足度はどのくらいですか。（＊）
	7
	6
	5
	4
	3
	2
	1

	12
	また来店したいと思う。（＊）
	7
	6
	5
	4
	3
	2
	1


（3）（2）の11で総合的な満足度を評価した際，どのようなことを重視しましたか。

	
	
	非常にそうである
	そうである
	どちらかといえばそうである
	どちらともいえない
	どちらかといえばそうではない
	そうではない
	全くそうではない

	1
	店内の明るさ
	7
	6
	5
	4
	3
	2
	1

	2
	清潔感
	7
	6
	5
	4
	3
	2
	1

	3
	従業員の頼りがい
	7
	6
	5
	4
	3
	2
	1

	4
	商品の正確性
	7
	6
	5
	4
	3
	2
	1

	5
	従業員の対応の迅速性
	7
	6
	5
	4
	3
	2
	1

	6
	従業員の対応の有用性
	7
	6
	5
	4
	3
	2
	1

	7
	従業員の知識
	7
	6
	5
	4
	3
	2
	1

	8
	従業員の礼儀
	7
	6
	5
	4
	3
	2
	1

	9
	客に対する心配り
	7
	6
	5
	4
	3
	2
	1

	10
	客に対する注意力
	7
	6
	5
	4
	3
	2
	1


（2）の5は，

非友好的な場合：あなたは料理のことについて，従業員に質問をします。「よく分かりません」と言ったきり帰ってきませんでした。

友好的すぎる場合：あなたは料理のことについて，従業員に質問をします。その際従業員は，聞いていないのに，他の料理のことも詳しく話しました。

と質問文を変化させた。

目に見えない


組織と


システム





不可視的





可視的





顧客接点の従業員





物的な環境





顧客Aの受けるサービス便益の束





顧客B





顧客A





口コミ・評判





経験





個人のニーズ意





期待のサービス





知覚されたサービス





サービス提供（事前・事後活動含む）





消費者への外部コミュニケーション





サービス品質の仕様





消費者の期待についてのマネジメントの認識





画一的人的サービス





個別ニーズ対応型人的サービス





サービス商品としての物財の整備





人的サービス代替財の整備





サービス商品としての情報蓄積





サービス商品としての環境





サービス生産環境





サービス要員教育による品質の安定化





サービス要員教育による品質の向上





サービス利用経験の蓄積





顧客のサービス生産への参加促進





自己のサービス利用経験





他人のサービス利用経験





パブリシティ





販売促進





高価格・高品質サービス志向





低価格サービス志向





競争業者による新しいサービスの提供





顧客ニーズの多様化





利用経験の蓄積





提供ベネフィットの構成要因





人的投入因子





物的投入因子





情報投入因子





環境投入因子





サービス要員





顧客





競争環境





顧客環境





サービス投入因子





サービス生産・提供現場





サービスに対する期待





サービス提供価格





管理不可能要因





管理可能要因





顧客の期待形成要因





サービス満足





支払い





請求





ビールを飲む





ビールを受け取る





注文する





ブランドを選ぶ





生ビールまたは瓶ビールを選ぶ





ビールのメニューを


探し眺める





パブに入り席を選ぶ








(1 行政サービス，準行政サービス，非営利サービスは，実際には他のサービス・カテゴリーと重複することもあるが，これらのサービス組織では，営利を追求する組織とは全く異なった運営がなされているので，この分類に含めている。
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