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要 旨 消費者満足概念は既存研究から、大きく分けて取引特定的(仕組問ction-spec出c)消費者満足

概念と累積的 (cumulative)消費者満足概念があるが、これらの2つの消費者満足概念の比較・検討が
不足もしくは十分で、ないために、消費者満足の測定の問題点の原因になっているのではないだろうかD

2つの消費者満足概念を比較・検討すると、取引特定的消費者満足が個別企業のマーケテイング戦略

や活動により示唆を与えるものとして累積的消費者満足概念より有益であると考えられる。しかしなが

ら、この概念における「購買・消費後の評価」を「製品属性による測定」を用いては消費者満足を正し

く測定しているとは言えない口消費者にとって重要でない属性や、消費者が差異を知覚していない属性

をも含めて測定してしまっているからである。本論では、この問題点を解決するために、累積的消費者

満足概念で用いられている「知覚パフォーマンス(知覚品質)Jや「知覚価値」のもととなっている

「品質評価過程」の検討を行い、取引特定的消費者満足概念のより正しい測定のために「知覚パフォー

マンスjや「知覚価値」の導入を試みる。

I はじめに

企業はなぜ消費者満足を追求するのか。消費

者満足を高めることによって次のようなメリッ

トがあるといわれている。消費者が満足するこ

とによりブランド・ロイヤリティが高まり、再

購買に結びつき安定した収益が見込めること、

また販売努力を不要にしコスト低減がもたらさ

れること、指名購買が増加することにより広告

費が削減できることなどがあげられている。

(加derson，Fornell and Lehman 1996) 

しかし、一方では、消費者満足を追求しても

企業にとっては意味のないものだとする主張も

ある。それは、「消費者満足が高くても、再購買

*本学講師 マーケテイング論、消費者行動論

などの企業の経済的収益には結びつかない」と

いうものである。確かに「消費者満足を高めて

も再購買と直接結びつかない」という可能性は

あるものの、 1960年代からの既存研究では多く

の研究者たちは消費者満足が企業戦略にとって

意義あるものであるとしてきた。さらに経験的

にも、満足が高ければ再購買に至ることがわか

っている。

それではなぜこのような議論が出てくるので

あろうか。これは第lに、消費者満足概念自体

に問題があるか、もしくは消費者満足を正しく

測定していないかである。第2には消費者満足

がもたらす再購買意図やブランド・ロイヤリテ

ィと消費者の実際の再購買行動との関係が弱い

か、またはそれらの測定方法に問題があるかで

ある。本論では、第 lの消費者満足概念とその

測定方法に問題の原因があるという前提のもと
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に、消費者満足概念を検討し、消費者満足の測

定方法を再検討することが目的である。

既存研究から、消費者満足概念は大きく分け

て取引特定的(仕組saction叩 ec出c)消費者満足概

念と累積的 (cum叫ative)消費者満足概念がある。

(Anderson， Fomell and Lehman 1994)両消費者満足

概念の聞に差異はあるものの、それらの共通点

や相違点を研究しているものは少ない。 (Yi1991) 

2つ消費者満足概念の比較・検討の不足が消費

者満足の測定の問題の原因になっているのでは

ないだろうか。

このような問題意識に基づき、本論では両概

念に共通している 2点、すなわち「比較基準」

と「購買・消費後評価」という消費者満足の先

行要因を抽出している。名称、が同様なため、一

見同じような概念であるように考えられるが、

その中でも「購買・消費後評価Jは大きな差異
がある。

取引特定的消費者満足では「製品属性による

測定」をしており、それを主に「製品パフォー

マンス」と称しているのに対し、累積的消費者

満足では「知覚パフォーマンス(知覚品質)Jゃ

「知覚価値」を用いているのである。

個別企業のマーケティング戦略や活動に示唆

を与えるものとして両者を比較すると取引特定

的消費者満足概念の方が有益であろう。しかし

ながら、取引特定的消費者満足概念では「製品

属性による測定」を行っており、これが消費者

満足を測定する上で問題となる。

というのも、取引特定的消費者満足を測定す

る際の「製品属性による評価」では消費者が重

要でない属性や差異を知覚していない属性も含

まれてしまっている。つまり、個々の製品属性

を測定する際、消費者がどのように製品やサー

ビスを知覚し、評価するのかが不明確である。

そこで、消費者が製品をどのように知覚し、評

価をするかということを考察するために、累積

的消費者満足で扱われている「知覚パフォーマ

ンス(知覚品質)Jゃ「知覚価値」の基本的概念

である「品質評価過程」の検討を行い、取引特

定的消費者満足概念の測定に「知覚パフォーマ

ンス」や「知覚価値」を導入することを試みる。

その結果として、取引特定的消費者満足をより

正確に測定するためのモデルを構築するために

中食言すを行っていく。

E 既存の消費者満足概念と測定方法

近年の消費者満足研究において、「消費者満足」

といった場合、 2つの流れがある。 (Anderson，

Fornell and Lehman 1994) それらは累積的

(cumulative)消費者満足と取引特定的 (transa-

ction-specific) 消費者満足である。

1.取引特定的消費者満足と累積的消費者

満足

1 )取引特定的消費者満足

取引特定的消費者満足概念では消費者満足を

「特定の購買状況の選択後の評価判断Jとして捉
えている。ここでは消費者の個別レベルで消費

者満足の先行要因や影響を探究しており、多く

の研究がある。 (Beardenand Teel1983; Day 1977; 

Miller 1977; Oliver 1980; Oliver and Desarbo 1988; 

Oliver and Swan 1989; Olshavsky and Miller 1972; 

Tse and Wilton 1988: W，∞伽庄 Cadot舵andJenkins

1983) 

取引特定的消費者満足概念では、主に「一

致/不一致パラダイムJを用いている。これは、
消費者は製品を評価する比較基準を保有してお

り、製品がもたらすパフォーマンス(成果)が

その比較基準を上回る場合には、消費者は満足

を感じ、製品パフォーマンスが比較基準を下回

る場合には、消費者は不満足を感じると考えら

れている。藤村 (1992) によれば、消費者満足

はこの「一致/不一致パラダイム」に基づいて

「期待が満たされなかったことに関する感情が消

費者の消費経験に関する事前の感情と結び付い

たときに生じる、凝縮された心理状態J(Oliver 
1981) や「経験がそうあるべきであると考えて

いたことと少なくとも同程度のものであったか

どうかに関する評価J(Hunt 1977) 、「選択した
代替案がそれに関する事前の信念と一致してい
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るかどうかに関する評価J(Engel and Blackwell 
1982)などと様々な学者によって多様な定義が

あるとしている。

取引特定的消費者満足概念では消費者満足を

一致/不一致パラダイムによって説明している

ものがほとんどであるが、どのような比較基準

を用いているかは研究者によってかなり異なっ

ている。主な比較基準としては、期待、ノルム、

公平性がある。 (Tseand Wilton 1988 ; Oliver and 

h ぽbo1988; 藤村 1992) 取引特定的消費者満

足の基本的な概念は図 lに示されている。

取引特定的消費者満足で中心となっている先

行要因は「比較基準JI購買・消費後評価JI一
致/不一致」であり、その中でも「比較基準」

とともに「一致/不一致」の研究が中心に行わ

れている。

2)累積的消費者満足概念

累積的消費者満足では、消費者満足を「ある

期間にわたって財やサービスに対する購買や消

費に基づいた総合的な評価」として捉えている。

(Yi 1991) ここでは消費者満足の形成プロセス

よりもむしろ、消費者満足がその後に与える影

響を中心に検討を進めている。このことは既存

の競争戦略の代替的戦略としての消費者満足戦

略の企業収益的有効性を示すことが重点だから

である。Anderson，Fomel1 and Lehman (1994)は消

費者満足は次のような影響を及ぼし、企業の収

益性にとって有効であることを示している。

①製品に対するロイヤリティーを上昇させる

②価格弾力性を下げさせる

③将来の取引コストを低減させる

④新製品の失敗コストを低下させる

⑤新規顧客獲得が容易になる

⑥企業の評判を上げる

Fomel1 (1992)はスウェーデンの郵政省に助成

されて30以上の産業、 100以上の企業を対象に

国家レベルで、消費者満足の調査を行った。彼は

消費者満足を「購買前の期待」と購買後の「知

覚パフォーマンス」の関数であるとし、直接的

には言十測できないものとして、

消費者満足=f(期待、知覚パフォーマンス)

というように表している。「期待」と「知覚パフ

オ}マンス」は両方とも合理的期待理論のに基

づき正の関係があるものとしている。この概念

の特徴は、取引特定的消費者満足と異なり一

致/不一致から消費者満足を測定するのではな

く消費者満足を関数として測定していることや、

結果として期待が満足に与える影響は知覚パフ

ォーマンスに比べて弱いものであるとしている

ことがあげられる。

図1 基本的な取引特定的消費者満足概念
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Anderson， Fomell and Le加1an(1994)はこのスウ

ェーデンのデータを用いて消費者満足と市場シ

ェア、企業の経済的収益性(再購買意図)の関

係を導き出している。ここでの消費者満足は次

のようなモデルである。

期待t=f1(期待t-1、品質t-1) 

満足t=f2 (品質t、価格t、期待t)

これらの累積的な消費者満足の特徴は、

1)一致/不一致を用いないで消費者満足を説明

する場合があること、

2)消費者満足が与える影響や結果について焦点

が置かれていること、

3)期待が満足に与える影響は小さい

ということであるO

2. r比較基準」と「購買・消費後評価の
測定方法」の比較検討

消費者満足概念には今までみてきたように、

2つの流れがあるが、ここでは両概念に共通し

ている「比較基準」と「購買・消費後評価」を

考察していく。

第lに比較基準を比較してみると、取引特定

的消費者満足は「期待JIノルムJI公平性」の
3つが中心であるが、累積的消費者満足におい

ては「期待」以外は比較基準として扱っていな

いということが指摘できる。

また累積的消費者満足概念における「比較基

準」、すなわち「期待」は満足にはあまり強く影

響を及ぼさないことが特徴としてあげられよう。

この原因は累積的消費者満足では長期そして累

積的な積み重ねにより、いずれ「期待」は「知

覚パフォーマンス」と一致するであろうという

考え方に基づいているためである。消費者が再

購買をすることを考えた場合、初めの購買の期

待は不確かなものであるが、次の購買には知覚

パフォーマンスの水準に期待が引き上げられ

(ヲ|き下げられ)ると想定している。

第2の共通点である「購買・消費後評価」の

測定方法を比較してみると、実は大きな差異が

あることに気づく。取引特定的消費者満足では

消費者の購買・消費後評価を「製品属性による

測定Jを行っているのに対して、累積的消費者
満足では「知覚パフォーマンス(もしくは知覚

品質という場合もある)による測定Jをしてい
る。

取引特定的消費者満足概念では「購買・消費

後評価」として消費者満足研究の初期から行わ

れてきた「製品属性による測定Jを中心にして
いる。 (Churchilland Suprenant 1982; Oliver 1980; 

Oliver and Desarbo 1988・Oliverand Swan 1989a: Oliver 

and Swan 1989b: Swan and Trawick 1981:Westbrook 

1981) これは製品属性である品質、耐久性、デ

ザイン、操作性、価格、イメ}ジ等について使

用・購買前の当初の「事前期待」と使用結果で

ある「製品パフォーマンス」を個別的あるいは

総体的に比較評価して欲求充足の度合いを認識

し、消費者満足を推定している。(村松 1992) 

この製品属性による測定は1980年代を中心に行

われてきた測定方法であり、多くの取引特定的

消費者満足研究では「購買・使用後評価Jを測
定するために各々の製品やサービスの製品属性

を個別にそして総体的に評価をし、消費者満足

との関係を分析してきた。既存研究の対象とし

た製品やサービスにはVT R (Churchill and 
Surprenant 1982)や自動車販売 (Oliverand Swan 

1989a;Oliver and Swan 1989b)などの多岐にわたる

製品がある o Westbrook (1981)は、小売業の消

費者満足を測定するために、庖の従業員の親切

さや親しみやすさ、庖の外観、品揃えの幅と深

さ、価格水準、購買後苦情対応、営業時間、立

地、特売、広告など24項目に渡って属性を評価

し、因子分析をかけ8つの因子が消費者満足に

影響を与えているとしている。

ただし、ここで注意しなければならないこと

は、取引特定的消費者満足概念では「購買・消

費後評価」に関する用語の使用方法には確固た

るものがなく、混同して使用されている場合も

ある。取引特定的消費者満足で「知覚パフォー

マンス」という語を用いながら個別の製品属性

の測定による購買・消費後評価を扱っているも
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のもある。しかし、このような研究では本来の

意味での「知覚パフォーマンス(知覚品質)Jを

正確に把握しているかどうかは疑わしいと言わ

ざるをえない。(Cadotte， Woodruffe and J enkins 

1987; Spreng，MacKenzie，and Olshavsky 1996; Tse and 

Wilton 1988) 

一方の累積的消費者満足概念では「知覚パフ

ォーマンス」が消費者の「購買・使用後評価」

として測定されている。 (Andersonand Sullivan 

1993; Anderson，Fomell，and Lehman 1994; Fomelll992; 

Fornell，Johnson，Anderson，Cha and Bryant 1996; 

Johnson，Anderson and Fomelll995) これは消費者が

支払う対価と比較した製品品質の知覚水準を測

定するものであり、品質、価格の2つが要素に

なっている。「知覚品質」ゃ「知覚パフォーマン

ス」という言葉の差はあるものの、概念的には

同義であると捉えてよいだろう。 (Johnson，

Anderson and Fomelll995) 

Johnson， Anderson and Fomell (1995)は、「知覚

パフォーマンスによる測定jは、前述の「製品

属性による測定」に対して製品属性レベルでは

測定することのできない広範囲の製品やサービ

スカテゴリーの購買・消費後評価を測定し、満

足を比較することができるとしている。

「知覚パフォーマンスによる測定」の代表的

研究としてSCSB(Swedish Customer Satisfaction 

Barometer)がある。ここでは測定尺度として品

質と価格の両方が考慮されており、本来的には

測定しにくい両方を、それぞれを考慮に入れな

がら測定できるように工夫されている。「知覚パ

フォーマンス」は10点尺度で、

1)価格に対する品質評価

2)品質に対する価格評価

の両方を別々の質問で回答する方式を用いてい

る。スウェーデンのSCSBのデータを用いた石汗

究はいくつかあるが、その中での「購買・消費

後評価Jの測定はこれとほぼ同ーである。
(Anderson and Sullivan 1993; Anderson， Fomell and 

Lehman 1994; Fornell 1992; Fornell， Johnson 

Anderson，αla and Bryant 1996; Johnson，Anderson and 
Fomell1995 ) 

また、 ACSI(American Customer Satisfaction 

Index)でも「知覚パフォーマンス」を用いて製

品に対する「購買・消費後評価」を測定してい

る。ここでは、知覚パフォーマンスを「最近の

消費経験に基づく提供された市場における評価J
としており、操作化するために、

1)カスタマイゼーション:異質な顧客ニーズ

を満たすために企業の提供物が顧客化している

度合

2)信頼性:企業のオファーが信頼、標準化、

そして欠陥がない度合

の2つの構成要素を利用している。このACSI

では「知覚パフォーマンス」に加えて、「知覚価

値」概念も取り入れているが、この「知覚価値」

はSCSBにおける「知覚パフォーマンス」と同

じであり、「価格に対する品質評価」と「品質に

対する価格評価」の2つを用いていることから

も理解できょう。 (Fomell，Johnson， Anderson， Cha 

and Bryant 1996) 

3.取引特定的消費者満足と製品属性によ

る測定の有用性と問題点

両消費者満足概念を比較すると、個別企業の

マーケテイング戦略や活動にとって取引特定的

消費者満足概念の方が有益であろう。消費者の

「購買・消費後評価」を製品属性によって測定し

ているため、具体的な改善点あるいは企業にと

っての今後の方向性を示すことが可能だからで

ある。

「知覚パフォーマンスによる測定」は産業全

体や国家の指標としての目的はあるものの、個

別企業が「御社の消費者満足度は50点です。満

足度が低いから上げるようにしましょう、さも

ないと利益が出ません。我々の研究が消費者満

足と利益の関係を実証していますので、それは

間違いありません。」といわれているようなもの

で、果たして「どこが悪いのか」ということに

は言及できない。一方の取引特定的消費者満足

では製品属性による評価をしているので具体的

に「どこが悪いのか」を示唆することができる。

企業のマーケテイング活動に対する有用性を考
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慮するならば、ここでは取引特定的消費者満足

概念に立脚していくことが望ましいといえる。

しかしながら、「製品属性による測定」には問

題点も残されている。 Oliverand Combs (1976) 

も製品属性による測定の際に2つのことを考慮

にいれなければならないと指摘している。第l

は、必ずしも「自然的属性」は消費者が評価を

するときの属性にはならないことである。 彼ら

はこの「自然的属性」の例として衣服を構成す

る材料としての繊維をあげている。衣服の繊維

が燃えるときに有害なガスが出るかどうかは、

消費生活を安全にするための専門家ならば関心

があり製品属性として評価されるが、一般の消

費者には顕著 (salient) ではない属性である。

第2には「決定要因属性」のみが製品パフォ

ーマンスとして重要なものであるということで

ある。彼らは消費者の選択行動における概念を

援用し、例として自動車の安全性について言及

している。もし、全ての自動車が消費者の安全

性水準を満たしているならば、安全性は決定要

因属性ではなく、スタイルが重要な属性となる

のである。

つまり、「製品属性による測定」をするとき注

意しなけらばならないことは、 1)それらの測定

された属性が消費者に知覚されているのかどう

かということ、 2)その属性がどれくらい重要な

のかということである。重要性のない属性、も

しくは知覚することが困難な属性を測定し、消

費者満足に結びつけようとしても必ず無理が生

じてくることは明確である。例えば、「自動車の

エンジン性能」という属性を評価しようとする

場合、評価を行う消費者がその属性を重要に感

じたり、他の製品やブランドとの聞に知覚差異

を感じることが可能ならば、「エンジン性能」に

対して正しい購買・消費後の評価を下すことが

可能であるが、そうでない場合、その属性は正

しく評価されていることにならず、満足の高さ

に影響を及ぼすはずである。

前述したように、消費者満足が再購買に結び

つかない原因は、このように「購買・消費後の

評価」を「製品属性による評価jする方法用い

てきたため、消費者満足が正しく測定されてい

なかったことであるあることが推察される。そ

れでは、どのように「購買・消費後の評価」を

測定していけばいいのであろうか。

累積的消費者満足ではこの問題点を「知覚パ

フォーマンス」ゃ「知覚品質」という形で解決

を試みている。取引特定的消費者満足概念での

「知覚されていない属性(例えば車のエンジン性

能など)Jは、累積的消費者満足概念においては

「知覚パフォーマンス」ゃ「知覚品質」の中に包

含されている。しかしながら、製品属性による

測定では製品に対する消費者の知覚は考慮され

ていないか、もしくは明示的に扱われていない

場合が多く、議論が必要とされる。そこで「知

覚されていない属性」を取引特定的消費者満足

に導入するために、消費者の製品やサービスの

品質評価過程を検討していく。

E 品質評価過程と知覚価値を導入

した消費者満足概念

1.製品・サービスの品質評価過程

累積的消費者満足の中で扱われている購買・

使用後評価である「知覚パフォーマンス」は消

費者行動研究で行われている品質評価過程に基

づいている。 (Fornell，Johnson， Anderson， Cha and 

Bryant 1996)製品やサービスの品質評価過程の

代表的なモデルは図 2に示されている。

(Zei血amll991)

本来、品質評価過程は消費者が購買に至るま

でどのように品質を評価するかということを目

的として用いられてきたものだが、購買・消費

後の評価でも同様に用いることが可能である。

消費者は購買前だけでなく、購買後にも製品や

サービスに対する評価を行っている。そのため、

心理的なプロセスとしてほぼ同様のものとして

とらえることができる。

この品質評価過程のモデルでは「外在的手掛

かり」と「内在的手掛かり」を得ることによっ

て、知覚品質が形成され、さらに知覚価値に影

響を及ぼす。また知覚価格や知覚リスクによっ
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内在的属性

客観的価格

出典 Zeithaml (1991)を筆者が一部抜粋

図2 品質評価過程のモデル

て影響される知覚損失も知覚価値の影響要因と

なる。

品質評価過程のモデルの主な構成要素には次

のようなものがあげられる。

1)知覚品質

知覚品質とは「製品の総体としての優位性に

対する消費者の判断」と定義される。知覚品質

と比較されるのが客観的品質である。客観的品

質とは「決定前の理想的基準や基準への測定・

検証可能な優位性jである。近年ではこの客観

的品質をめぐる測定、すなわち属性の選択や重

視度に関する議論がなされている。研究者らは

理想的基準や基準がどのよつなものであるかは

一致しておらず、また一方で客観的品質自体が

存在しなく、全ての品質に関する評価というも

のは主観的であるという主張もある。(Zeithaml

1991) 

知覚品質は外在的属性と内在的属性によって

形成される。内在的属性は製品やサービスの物

理的属性に関連しており、味、色、素材などで

あり、製品やサービスの本質を変えずには変え

ることのできない属性である。一方、外在的属

性とは製品に関連した属性であるが、物理的な

ものではなく、ブランド、広告、評判などが例

としてあげられる。内在的属性なのか、外在的

属性なのかを判断するのが困難なものもあるこ

とを注意しなければならない。

2)知覚価格と知覚損失

価格とは製品を得るために提供されたもしく

は犠牲にしたものである。ここでいう価格とは

「客観的価格」のことであり、知覚価格とは異な

る。客観的価格とは「製品の実際の価格」であ

り、知覚価格を「消費者によって符号化された

価格」である。客観的価格は消費者にとって

「知覚価格」と同一でないことが多いので、客観

的価格と「知覚価格」を分けて考える必要があ

る。(Zei由aml1991)

また、消費者は購買するときに価格以外にも

犠牲を払っている。それは時間、エネルギ一、

努力といったものである。これら「非知覚価格

要素」は「知覚価格Jとともに「知覚損失」に
影響を与えている。

3)知覚価値

価値に関する文献は様々あるが、 Zeithaml

(1991)は既存研究における「価値Jに関する定
義を次の4つに分類している。
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①価値とは価格に基づくものである。

②価値とは製品で望まれるものである。

③価値とは支払った価格に対して得る品質で

ある。

④価値とは提供したものに対して得ることの

できるものである。

Zei血釦せ (1991)はこれらをまとめた上で、知

覚価値を「与えられたものと得られたものの知

覚に基づく製品の効用に対する消費者の全体的

評価である」とした。消費者によって何が得ら

れたのかは個人レベルによって異なるが、提供

したものと得られたものとのトレ}ドオフを表

している。

2.知覚価値を導入した消費者満足概念

従来の取引特定的消費者満足の基本的モデル

は前述の図 lのようになっている。購買・消費

後評価として製品属性による測定をしており、

その属性評価の一部として価値を含めているも

のがあったり (Westbrook1981)、知覚されたパ

フォーマンスといっ言葉を用いて製品属性を評

価しているものはあるが (Cadotte，Woodruffeand 

Jenkins 1987;Tse and Wilton 1988; Spreng，MacK-

enzie，andαsh町 sky1996)、品質評価過程を基本に

知覚価値を購買・消費後評価を取り入れたもの

はない。

図3は知覚価値を導入した場合の消費者満足

概念である。図 lの基本的な消費者満足概念に

品質評価過程の知覚価値形成要因を考慮したも

のである。このモデルでは外在的属性と内在的

属性の影響を消費者満足概念の中に組み込むこ

とにより、製品属性による評価の利点を損なう

ことがない。それゆえに、取引特定的消費者満

足のメリットともいえる属性評価による評価を

行うことができるとともに、購買・消費後評価

として知覚差異の困難なものや重要性の低いも

のも考慮することができる。そのため、消費者

満足をより正確に測定することが可能になって

くるだろう。

このモデルで特筆するべき点は第1に知覚価

値と期待を一致/不一致させ、なおかっそれが

満足の先行要因である点、そして第2には外在

的属性が先行要因として期待に与える影響につ

いてである。

知覚価値を購買・消費後評価として用いるこ

とはすでに累積的消費者満足における研究で行

われている。 (Pomell，Johnson，Anderson，Cha，and

Bryant 1996)知覚品質や知覚価値を用いるてこ

れを実証している。しかし、そこでは知覚品質

と知覚価値のみしか使用しておらず、知覚価格

図3 知覚価値を導入した消費者満足概念
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や知覚損失などを用いていなしヨ。品質評価過程

では知覚価値を形成する重要な要素として知覚

損失や知覚価格を扱っており、これらも含めた

消費者満足概念が必要であろう。

さらに外在的属性と期待との関係であるが、

外在的属性とはブランド、広告、評判などの製

品それ自体の属性ではないが、品質評価過程に

不可欠なものである。これらのブランド、広告、

評判は期待の水準をも変化させ、影響を与える

ことが考えられる。

N むすびに

消費者満足概念には取引特定的消費者満足と

累積的消費者満足がある。既存研究では明確に

されていなかったが、この両者の大きな違いは

「購買・消費後評価」の測定方法にあることが明

らかになった。取引特定的消費者満足は「製品

属性による評価」を個別にそして総体的に試み

ている一方で、累積的消費者満足では「知覚パ

フォーマンス(知覚品質)Jとしてとらえている。

取引特定的消費者満足は「購買・消費後評価」

よりもむしろ「比較基準」ゃ「一致/不一致」

といった先行要因に研究の中心があるが、本研

究では、既存研究ではあまり注目されていなか

った「購買・消費後評価」に焦点を絞って研究

を進めてきた。

「製品属性による評価」をすることで、消費

者の知覚パフォーマンスや知覚品質が疎かにさ

れている傾向があり、正確に消費者満足をとら

えることができていない可能性があると考えら

れる。そこで、「購買・消費後評価」を正しく測

定するために「知覚価値」を導入することを試

みた。

現段階では、知覚価値を導入した意義を明ら

かにするためにそれぞれの要因を操作化し、実

証研究を進めていかなければならないという課

題が残されている。しかし、取引特定的消費者

満足に知覚価値を導入することにより次のよう

な意義も十分に考えられる。

まず第1に、従来の消費者満足の測定におい

て、知覚差異のなかった属性を明らかにするこ

とができ、その結果、より正確な消費者満足の

測定が可能になると考えられる。消費者にとっ

て知覚差異のない属性を評価しようとすると、

その評価に偏りがでてしまう可能性があったが、

知覚価値を評価する要因とすることにより、そ

の偏りを極力排除することが可能で、ある。どの

属性が知覚されているのか、またどの属性が価

値として認識されているかがより明確になるた

め、マーケティング活動を効率的にかつ効果的

に行うことも可能になってくる。

第2に、従来の測定方法では困難であった製

品やサービスごとの消費者満足の形成要因がど

のように異なるのかを測定することができる。

既存研究においても製品とサービスを比較した

場合、サービスの方が満足が低いという調査結

果も出ているが、知覚価値を導入することによ

り、さらなる分析をすることが可能になってく

る。特にサービスの場合は、内在的属性によっ

て評価することが困難であるため、価格や外在

的属性が強く影響しているものと想定できる。

これに関連して商品分類の一つである探索財、

経験財、信頼財概念との関係を考慮しながら、

品質評価過程や知覚価値そして消費者満足を研

究していくことも意義あるものとなろう。それ

ぞれの財は特色のある品質評価過程がある。例

えば、信頼財は評判や信頼性などの外在的属性

が大きく知覚価値に影響を与え、満足を形成し

ていくことが考えられる。一方で探索財は内在

的属性が知覚品質に強く影響を与え、知覚価値

に影響を及ぼすことが推測される。

加えて第3に、産業財における満足も測定す

ることが可能になってこよう。産業財における

満足は特に内在的属性を中心とした知覚品質と、

知覚価格によって大きく影響されており、消費

財とは異なった満足形成を示すはずである。産

業財の場合、評価判断する主体が一個人ではな

いことも多いので、必ずしも一般の消費者と同

様の品質評価過程になるとは限らない。

一個人としてだけでなく組織としての知覚価

値がどのようになるか、また「製品属性による

( 87 ) 



測定」がどれくらい有用なのかは今後の研究課

題であろう。
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