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Abstract
Previous studies indicate that customer perceived value promotes

the word­of­mouth and intention to recommend. This study aims to
both elucidate the influence exerted on word­of­mouth and intention
to recommend by the various customer perceived value dimensions,
and verify the influence on their relationship by sales models of
physical stores and online stores, with a focus on service in the con­
text of clothing retail. The theoretical and practical implications by
a questionnaire survey are discussed.

Keywords : Costumer perceived value, Word­of­mouth, Intention to
recommend
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１．はじめに

サービス組織が顧客の再利用意図を促す際，品質だけでなく，顧客が知覚

する価値を高めることが重要となる（e.g., Choi, Cho, Lee, Lee & Kim,

２００４; Kuo, Wu & Deng,２００９）。顧客価値（costumer perceived value）と

は顧客が製品やサービスに対して抱く有用性の評価であり，その知覚には個

人差が存在する（Zeithaml, １９８８）。これまでの顧客価値研究では，様々な

顧客価値モデルが示されるとともに（e.g., Holbrook,１９９４,２００６; Mathwick,

Malhotra & Rigdon,２００１,２００２; Sheth, Newman & Gross,１９９１），測定尺

度が開発されてきた（e.g., Mathwick et al., ２００１, ２００２; Oh, Fiore &
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Jeoung,２００７; Pihlström & Brush,２００８; Sweeney & Soutar,２００１; 高橋,

２０１８）。

先行研究では，顧客価値がクチコミを促すことが明らかにされ（e.g., De

Matos & Rossi,２００８; Mukerjee,２０１８），顧客価値モデルにおいて提唱され

ている様々な価値次元がクチコミにどのように影響を与えているかについて

も検証されてきた（e.g., Pihlström & Brush, ２００８; Torres, Augusto &

Neves,２０２２）。これらの研究では，サービス特性によっても顧客価値がクチ

コミに与える影響が異なることが示唆されている。また，顧客価値と再利用

意図の関係も検証され（e.g., Pihlström & Brush,２００８; Sosanuy, Siripipat­

thanakul, Nurittamont & Phayaphrom,２０２１），クチコミと同様に，価値

次元によって再利用意図に与える影響が異なることが明らかにされてきた。

顧客価値は様々な小売サービスを対象に検証されてきたが，その際，実店

舗での購買とインターネットを通じたオンラインショップでの購買の両方が

対象となってきた。例えば，Sosanuy et al.（２０２１）は実店舗での購買を対

象としたのに対し，Mathwick et al.（２００１,２００２）はオンラインショップで

の購買を対象としており，それぞれの販売形態においての検討がなされてき

た。しかし，実店舗とオンラインショップの販売形態の違いが，顧客価値と

クチコミおよび再利用意図の関係にどのように影響を与えるのかについては

十分に検討されてこなかった。

本研究の目的は，小売サービスを対象に，顧客価値がクチコミおよび再利

用意図に与える影響と，それらの関係における販売形態の影響を検証するこ

とである。以下では，これまで示されてきた顧客価値モデルと測定尺度，顧

客価値とクチコミおよび再利用意図の関係，実店舗とオンラインショップの

販売形態についてレビューする。
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２．先行研究レビュー

２.１ 顧客価値モデル

顧客価値とは，顧客によって知覚される価値であり，「顧客のベネフィッ

トとコストの知覚に基づく，製品やサービスに対する有用的価値の評価

（Zeithaml,１９８８, p.１４）」と定義されている。ベネフィットは「製品やサー

ビスの所有・使用によって獲得する効用」を，コストは「価格コスト」と，

時間コストや心的労力，知覚リスクなどの「非価格コスト」を指す。顧客価

値は製品やサービスに対して顧客が知覚する好ましさであるため，価値の感

じ方は個人差があることや（Holbrook,２００６; Mathwick et al.,２００１,２００２），

複数の価値が同時に知覚されることが指摘されている（Sheth et al., １９９１;

Sweeney & Soutar,２００１; Wang, Po Lo, Chi & Yang,２００４）。

これまでの顧客価値研究では様々な顧客価値モデルが検証されてきた。例

えば，Holbrook（１９９４,２００６）によって示された顧客価値（customer value）

モデル，Sheth et al.（１９９１）によって提唱された消費価値（consumption

value）モデル，Mathwick et al.（２００１,２００２）による経験価値（experiential

value）モデル等である。これらのモデルにおいて提唱されている価値概念

の名称は異なるが，本研究ではこれらの価値概念を統合し，顧客価値として

検討する。以下ではこれら３つの価値モデルにおける価値次元について述べ

る。

Holbrook（１９９４,２００６）によって示された顧客価値モデルは，４つの次元

から構成されており，「経済（economic）」，「社会（social）」，「快楽（hedonic）」，

「利他（altruistic）」からなる。「経済」は製品の効率性や品質に関する価

値を，「社会」は所有することによる社会的名声やステータス，他者との関

係に関する価値を指す。また，「快楽」は消費体験や製品の美しさ等による

自己充足に関して知覚する価値を，「利他」は正義感や美徳観，また信念に

基づいた他者への貢献に関する価値を意味する。
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それに対し，Sheth et al.（１９９１）によって提唱された消費価値モデルは，

「機能（functional）」，「社会（social）」，「感情（emotional）」，「認識（epis-

temic）」，「条件（conditional）」の５つの次元から構成されている。これら

５次元のうち，「機能」，「感情」，「社会」の次元は上述したHolbrook（１９９４,

２００６）の「経済」，「快楽」，「社会」の次元と大きな意味で対応している。Sheth

et al.（１９９１）モデルの特徴は製品やサービスの新しさという「新規性に関す

る側面」および顧客の好奇心や知識欲といった「学習に関する側面」をもつ

「認識」と，「雨天時に必要となる傘」のように，特定のケースにおいて知

覚する状況依存的な価値次元である「条件」を組み込んだ点にある。

また，Mathwick et al.（２００１,２００２）は，消費を経験として捉えたPine and

Gilmore（１９９８）を踏まえ，経験価値モデルを提示した。このモデルでは，

価値を「コストパフォーマンス（consumer return on investment）」，「優

れたサービス（service excellence）」，「審美（aesthetics）」，「娯楽（playful-

ness）」の４つの次元に分類している。「コストパフォーマンス」，「優れた

サービス」は上述したHolbrook（１９９４,２００６）の「経済」やSheth et al.（１９９１）

の「機能」に対応している。また，「審美」，「娯楽」はHolbrook（１９９４,２００６）

の「快楽」に対応している。

２.２ 顧客価値の測定尺度

上述した顧客価値モデルを踏まえ，測定尺度も検証されてきた。例えば，

Mathwick et al.（２００１, ２００２）やOh et al.（２００７），Pihlström and Brush

（２００８），Sweeney and Soutar（２００１）があげられる。しかし，これらの

測定尺度はそれぞれ検討されている価値次元が異なり，統合的な価値の測定

が難しい状況にあった。また，顧客価値次元についても検討すべき点があっ

た。例えば，Mathwick et al.（２００１,２００２）やOh et al.（２００７）が審美的側

面と娯楽的な側面を明確に区別せず価値次元を検討している点や，

Pihlström and Brush（２００８）が提示した認識的な価値次元が製品やサービ
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スの新規性に関する側面を重視し，顧客の好奇心や知識欲などの学習に関す

る側面を考慮していない点である。

こうした課題を踏まえ，包括的な価値尺度を提示したのが高橋（２０１８）で

ある。高橋（２０１８）は小売サービスを対象に顧客価値を検証し，品質的価値，

価格的価値，効率的価値という３つの機能的価値次元，および審美的価値，

娯楽的価値，認識的価値という３つの意味的価値次元から構成される顧客価

値尺度を開発した。機能的価値は技術的性能や実用性に関する価値を，意味

的価値はデザインや感情等に関連する価値を指す（e.g., 延岡，２０１１）。機能

的価値である品質的価値は商品の品質の安定感などに対して知覚する価値

を，価格的価値は商品の価格が見合っているかに対して知覚する価値を，効

率的価値は店舗の利用しやすさに対して知覚する価値を指す。また，意味的

価値である審美的価値は店舗内の視覚的な美しさに，娯楽的価値は楽しさや

非日常感に，認識的価値は商品の使い方等に関する学びに対して知覚する価

値である。こうした顧客価値尺度を活用することで，サービス企業は顧客が

知覚する価値を把握することが可能となっている。以下では，顧客価値が影

響を与えているクチコミおよび再利用意図との関係について検討する。

２.３ 顧客価値とクチコミおよび再利用意図の関係

これまでの研究では，顧客価値がクチコミを促すことが示されてきた（e.g.,

De Matos & Rossi,２００８; Mukerjee,２０１８）。クチコミとは，「商業的意図が

ない送り手と受け手との間で交わされる，口頭による，対面でのブランドや

製品やサービスに関するコミュニケーション（Arndt,１９６７, p.２）」であり，

企業にとって重要なマーケティングツールとして扱われてきた。すなわち，

サービス企業がクチコミを促すためには，顧客価値を高めることが重要とな

る。

さらに，顧客価値次元によってもクチコミに与える影響が異なることも示

されてきた。Pihlström and Brush（２００８）はゲームなどのエンターテイメ



6 経 営 と 経 済

ントサービスとニュースなどの情報サービスの利用者を対象に，各顧客価値

次元がクチコミに与える影響を検証し，エンターテイメントサービスでは他

者との関わりに関する社会的価値が，情報サービスでは楽しさなどの情緒面

に関する感情的価値がクチコミを促していることを明らかにした。また，Tor-

res et al.（２０２２）はソーシャルメディアの利用者を対象に検証し，品質や効

率性に関する実利的価値（utilitarian）がクチコミに影響を与えていること

を示した。つまり，各顧客価値次元はクチコミに影響を与えるだけでなく，

サービス特性によっても異なることが示されている。

また，顧客価値はクチコミだけでなく，再利用意図も促すことが示されて

きた。Pihlström and Brush（２００８）は価格に対して知覚する価格的価値

（Monetary）と効率的に時間と労力を節約できることに対して知覚する効

率的価値（Convenience），楽しさなどの情緒面に対して知覚する感情的価

値（Emotional）が再利用意図を促していることを明らかにした。また，

Sosanuy et al.（２０２１）は，再利用意図に影響を与える価値次元は実利的価

値（utilitarian），快楽的価値（hedonic），価格的価値（Monetary）の順に

高いことを示した。つまり，顧客価値は再利用意図を促すだけでなく，各顧

客価値次元によって再利用意図に与える影響が異なることが示唆されてい

る。

２.４ 顧客価値における販売形態の影響

上述したように，顧客価値の検討は実店舗での購買およびインターネット

を通じた購買の両方において検討されてきた。例えば，Sweeney and Soutar

（２００１）は衣料品や耐久消費財を，Sosanuy et al.（２０２１）は冷凍食品など

の調理済み食品を対象とした実店舗での購入を検討したのに対し，Math-

wick et al.（２００１,２００２）はインターネット通販での購入を対象として検証し

た。また高橋（２０１８）はアパレルショップの実店舗とオンラインショップを

対象に検討し，顧客価値次元は販売形態によらず同じモデルが適用できるこ
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とを示した。小売りサービスにおいては様々な販売形態を対象に検討されて

きたことを踏まえると，顧客価値がクチコミおよび再利用意図に与える影響

についても，実店舗またはオンラインショップという販売形態の違いを考慮

する必要があると考えられるが，先行研究では十分に検討されてこなかっ

た。

２.５ リサーチクエスチョン

先行研究では，顧客価値がクチコミおよび再利用意図を促すことが示され

てきたが，顧客価値次元の影響はサービス特性によって異なっており，サー

ビス特性を考慮した検討が求められる。また，それらの関係における販売形

態の影響についても検証する必要がある。本研究の第一の目的は，小売サー

ビスにおいて，顧客価値がクチコミおよび再利用意図に対し，どのように影

響を与えているのかを検討することである。第二の目的は，顧客価値とクチ

コミおよび再利用意図の関係が，実店舗／オンラインショップという販売形

態の違いによってどのように影響を受けているのかを探索的に検証すること

である。これまでの議論に基づき，本稿では以下のようなリサーチクエスチョ

ンを設定した。

RQ１：小売りサービスにおいて，顧客価値はクチコミおよび再利用意図

に対しどのように影響を与えているのか。

RQ２：販売形態（実店舗／オンラインショップ）は顧客価値とクチコミ

および再利用意図の関係にどのように影響を与えているのか。

これらを検討することで，これまで十分に検証されてこなかった小売サー

ビスにおける顧客価値とクチコミおよび再利用意図の関係を明らかにするだ

けでなく，それらの関係における販売形態の違いについても検証することが

可能となる。なお，本研究では小売サービスを対象とするが，その理由は，
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物販とサービスの両面から包括的な価値次元を知覚できることに加え（高橋,

２０１８），実店舗とオンラインショップの両方の購買経験を検証することが可

能であると考えたからである。実際に，アパレルの商品・サービスの多くは，

実店舗とオンラインショップの両方の販売形態で提供されており，多くの消

費者にとって身近な購買経験となっていると考えられる。以上を踏まえ，本

稿では以下に示す通り，先行研究をもとに質問紙調査を実施した。

３．研究方法

３.１ 調査の概要

本研究の調査データはJSMDレビューに掲載された高橋（２０１８）におい

て収集されたデータを用いているが，それぞれの研究は異なる目的をもって

実施されている。高橋（２０１８）では統合的な顧客価値モデルを提示すること

に重点を置いているが，本研究では高橋（２０１８）が開発した顧客価値モデル

を踏まえ，顧客価値とクチコミおよび再利用意図の関係を検証することを目

的としており，異なる分析を実施した。以下では調査方法および調査データ

について説明する。

調査は，調査会社を通じ，インターネット上での質問紙調査によって実施

された。調査対象者は，比較的安価な商品を扱う大手アパレル企業A社およ

びB社の実店舗において購入経験があり，かつ直近の購買が１か月以内の消

費者とした。インターネット調査を利用したのは，本研究の目的が実店舗と

オンラインショップの販売形態の違いを検討することであるため，インター

ネットを利用する消費者を対象として調査することが適切であると考えたた

めである。また，インターネット調査は主要なマーケティング研究において

も用いられていることに加え（e.g., Parry, Kawakami & Kishiya,２０１２），

様々な消費者のデータを収集することが可能だからである（Holland, Allen

& Cooper,２０１３）。
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調査は２０１８年１月，４日間にわたり実施された。調査の結果，実店舗とオ

ンラインショップそれぞれの利用者から回答が得られた。実店舗を対象とし

た調査では，A社およびB社の利用者それぞれ１８１名からなる合計３６２名の回

答が得られた。回答者の年齢は１０代３％，２０代１３.８％，３０代２７.６％，４０代２８.２

％，５０代１７.１％，６０代以上１０.２％，男性３５.１％，女性６４.９％であった。回答

者の職業は，会社員４３.４％，自営業６.４％，公務員３.０％，学生５.０％，その他

４２.３％であり，居住地域は全国にまたがっていた。オンラインショップを対

象とした調査では，A社の利用者１８１名の回答が得られた。回答者の年齢は

１０代１.７％，２０代１０.５％，３０代２２.７％，４０代３０.４％，５０代２７.１％，６０代以上７.７％，

男性４３.１％，女性５６.９％であった。また，回答者の職業は，会社員４１.５％，

自営業８.０％，公務員６.０％，学生４.０％，その他４０.５％であり，居住地域は全

国にまたがっていた。

３.２ 測定尺度

質問項目は，先行研究に基づいて設定された。顧客価値については，高橋

（２０１８）が開発した６次元からなる顧客価値測定尺度を用いた。また，クチ

コミと再利用意図の測定には，Pihlström and Brush（２００８）を参考に設定

した。クチコミは「私はこの店舗で体験したことを積極的に友人に伝える」

「私は他者との会話の中で，この店舗のことを頻繁に話題にする」「私はこ

の店舗を利用していることを，堂々と他の人に伝える」の３項目を，再利用

意図は「次回，同じタイプのアパレル商品が必要な場合は，この店舗を選ぶ」

「この先も，この店舗を利用し続けるつもりだ」「この店舗で販売される商

品をこれからも購入するつもりだ」の３項目を設定した。なお，質問項目は

５ポイントのリッカート尺度で測定した（強くそう思う５⇔１全くそう思わ

ない）。
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３.３ 分析方法

高橋（２０１８）が示した６つの顧客価値次元とクチコミおよび再利用意図に

関するモデルを設定し，得られたサンプルを用いて信頼性を検討するととも

に，構成概念妥当性を検証するため確認的因子分析（Confirmatory Factor

Analysis: CFA）を実施した。次に，クチコミまたは再利用意図を従属変数

として，品質的価値，価格的価値，効率的価値，審美的価値，娯楽的価値，

認識的価値，デモグラフィック変数（年齢，性別）を独立変数とする階層的

重回帰分析を実施し，顧客価値とクチコミおよび再利用意図の関係における

販売形態の交互作用を検証した。

４．分析結果

４.１ 信頼性および構成概念妥当性の検討

各因子項目の平均値と標準偏差，α係数および相関について，実店舗の結

果は表１，オンラインショップの結果は表２に示している通りである。各因

子のα係数はすべて .７５５以上であったため，信頼性が確認された（Nunnally,

１９７８）。次に，構成概念妥当性を検証するため，CFAを実施し，設定したモ

デルの適合性を検証した。クチコミを従属変数としたクチコミモデルの結

果は表３に示す通りであり，実店舗のサンプルにおける適合度指数はχ２＝

８０３.４６７，自由度＝３５６，CFI＝ .９２６，RMSEA＝ .０５９，SRMR＝ .０６０，オン

ラインショップのサンプルにおける適合度指数はχ２＝５８８.８０９，自由度＝

３５６，CFI＝ .９２８，RMSEA＝ .０６０，SRMR＝ .０６３であった。また，再利用

意図を従属変数とする再利用意図モデルの結果は表４に示す通りであり，実

店舗のサンプルにおける適合度指数はχ２＝８６９.４４３，自由度＝３５６，CFI＝

.９１６，RMSEA＝ .０６３，SRMR＝ .０６２，オンラインショップのサンプルにお

ける適合度指数はχ２＝５７８.０３０，自由度＝３５６，CFI＝ .９３０，RMSEA＝ .０５９，

SRMR＝ .０６４であった。これらの結果から，クチコミモデルおよび再利用
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.４７３***.３５５***.２１９***.４５２***.５２１***.４５５***.４４０***.７９７.７４４３.８２７８再利用意図

.５２８***.５９２***.５２６***.４５３***.３２４***.３２０***.８６６.８８８２.９０４７クチコミ

.５４６***.５７６***.４２０***.３６６***.３９７***.８４３.８１１３.２０８６認識的価値

.５６５***.３９９***.２３５***.２４３***.８７５.９１２２.５３０５娯楽的価値

.５３９***.４３４***.４８６***.９１２.７４５３.２９５４審美的価値

.５９１***.４７３***.８４９６９２３.５０９３効率的価値

.５５３***.８３６.７３７３.７６４２価格的価値

.７５５.６２２３.７２９１品質的価値
７６５４３２１αSDM

表１ 実店舗の記述統計・α係数・相関

注 ：p*<.０５, p**<.０１, p***<.００１

.６２７***.５７５***.４６７***.５８５***.６０６***.３６５***.４１５***.８１５.７９２３.８０３８再利用意図

.７１１***.５９８***.５５２***.５７９***.３４６***.３８１***.８３３.９９５３.２０６７クチコミ

.６９４***.６７６***.５１９***.３５４***.３８８***.８６８.８５２３.４８７６認識的価値

.６８１***.５５２***.３４５***.３８８***.８８４.９８９３.１０１５娯楽的価値

.５８９***.４０７***.５３５***.８９１.７５３３.５９９４審美的価値

.５７２***.３７４***.８７９.７８９３.４４９３効率的価値

.４０８***.７９６.７１０３.７６８２価格的価値

.７５５.７３５３.１６６１品質的価値
７６５４３２１αSDM

表２ オンラインショップの記述統計・α係数・相関

注 ：p*<.０５, p**<.０１, p***<.００１

意図モデルは許容範囲であるといえる（Bagozzi & Yi,１９８８）。
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.６４０.５６８私はこの店舗を利用していることを，堂々と他の人に伝える

.８１４.８６１私は他者との会話の中で，この店舗のことを頻繁に話題にする

.８１２.８２７私はこの店舗で体験したことを積極的に友人に伝える

F７: クチコミ

.７８３.７６１この店舗を通じて商品の使い方を学べる

.７０５.８２９この店舗を通じて最新情報を得ることができる

.７６２.７９１この店舗を通じて，コーディネートに関する知識を得ることができる

.７１２.７７９この店舗を通じて，流行を知ることができる

F６: 認識的価値

.６９９.７４６私は純粋に楽しむためにこの店舗で買い物をする

.８６６.８３４この店舗で買い物をするとき，私は夢中になってすべてを忘れることができる

.８８２.８３０この店舗で買い物をするとき，私は別の世界にいるように感じる

.８０６.８７６この店舗で買い物をするとき，非日常を感じることができる

F５: 娯楽的価値

.７７６.７４２この店舗は，デザインの細部に気をつかっている

.８００.７５５この店舗の商品の展示の仕方は魅力的だ

.８２６.７２６この店舗のスタイルや色が好みだ

.８０２.７７７この店舗はおしゃれだ

.８５２.７９２この店舗は美しく魅力的である

.８８２.８０４私はこの店舗の見た目が好きである

F４: 審美的価値

.５９４.７３２この店舗のサービスを利用すると，時間とお金を節約できる

.７２８.７１９この店舗で買い物をすることは，私のスケジュールに合っている

.７９３.７４４私はこの店舗の利用しやすさを高く評価している

.７５６.７８１この店舗で買い物すると，私の生活が楽になる

.７２８.７７７この店舗で買い物すると，効率的に自分の時間を使える

F３: 効率的価値

.７４７.７２７商品は価格の割には良いものである

.８２６.８０６商品は値段に見合った価値がある

.７９６.８１２商品の価格設定は合理的だ

F２: 価格的価値

.３９８.５４１商品は長持ちしない（*）

.８６８.７８３商品はよくできている

.７１６.９８３商品は高い品質が保たれる

.８３８.８０８商品の品質は安定している

F１: 品質的価値

オンラインショップ
（n＝１８１）

実店舗
（n＝３６２）

因子負荷量

表３ クチコミモデルの確証的因子分析の結果

注：（*）は反転項目
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.７４６.８２６この店舗で販売される商品をこれからも購入するつもりだ

.７９３.８６５この先も，この店舗を利用し続けるつもりだ

.８０８.６０５次回，同じタイプのアパレル商品が必要な場合は，この店舗を選ぶ

F７: 再利用意図

.７７９.７５８この店舗を通じて商品の使い方を学べる

.７０９.８２３この店舗を通じて最新情報を得ることができる

.７５９.７８９この店舗を通じて，コーディネートに関する知識を得ることができる

.７１５.７９１この店舗を通じて，流行を知ることができる

F６: 認識的価値

.７００.７４１私は純粋に楽しむためにこの店舗で買い物をする

.８６４.８３４この店舗で買い物をするとき，私は夢中になってすべてを忘れることができる

.８９１.８３７この店舗で買い物をするとき，私は別の世界にいるように感じる

.７９８.８７４この店舗で買い物をするとき，非日常を感じることができる

F５: 娯楽的価値

.７７６.７４１この店舗は，デザインの細部に気をつかっている

.７９９.７５２この店舗の商品の展示の仕方は魅力的だ

.８２７.７３２この店舗のスタイルや色が好みだ

.８０３.７７６この店舗はおしゃれだ

.８４９.７９０この店舗は美しく魅力的である

.８８２.８０６私はこの店舗の見た目が好きである

F４: 審美的価値

.５９７.７２８この店舗のサービスを利用すると，時間とお金を節約できる

.７２８.７２７この店舗で買い物をすることは，私のスケジュールに合っている

.７９２.７５９私はこの店舗の利用しやすさを高く評価している

.７５４.７６６この店舗で買い物すると，私の生活が楽になる

.８１４.７７４この店舗で買い物すると，効率的に自分の時間を使える

F３: 効率的価値

.７４７.７３２商品は価格の割には良いものである

.８２５.８０４商品は値段に見合った価値がある

.７９７.８０８商品の価格設定は合理的だ

F２: 価格的価値

.３９９.５３９商品は長持ちしない（*）

.８６７.７８７商品はよくできている

.７１７.６８１商品は高い品質が保たれる

.８３８.８０６商品の品質は安定している

F１: 品質的価値

オンラインショップ
（n＝１８１）

実店舗
（n＝３６２）

因子負荷量

表４ 再利用意図モデルの確証的因子分析の結果

注：（*）は反転項目
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.０３８.０７７認識的価値*店舗形態

.０６２.０６９娯楽的価値*店舗形態

.００５-.０２１審美的価値*店舗形態

.０７３-.０１６効率的価値*店舗形態
-.０２０.０３４価格的価値*店舗形態
-.０６３-.０５１品質的価値*店舗形態
.１３６**.２８４***認識的価値
-.０９５.３０４***娯楽的価値
.１７８***.０５０審美的価値
.３１２***.１８４***効率的価値
.０６７-.００１価格的価値
.１６６***.０３９品質的価値
.１０１**.０４４性別
-.０９１**-.０５３年齢

.４１９.４３４.０１５*.５０１.５１４.０１３*Step３
.１３２**.２７５***認識的価値
-.０８７.３０９***娯楽的価値
.１８４***.０６４審美的価値
.３３１***.１９０***効率的価値
.０６４-.００１価格的価値
.１６１***.０３４品質的価値
.１１０***.０５１性別
-.０９５*-.０６０年齢

.４１０.４１９.３９７***.４９３.５００.４８１***Step２
.０８９*.００１性別
-.１０４*-.１３９***年齢

.０１９.０２２.０２２**.０１６.０２０.０２０*Step１

Adjusted
R２R２ΔR２βAdjusted

R２R２ΔR２β

再利用意図クチコミ

表５ 階層的重回帰分析の結果

注 ：p*<.０５, p**<.０１, p***<.００１

４.２ 販売形態による交互作用の検討

本研究で設定したモデルにおける販売形態の影響を検証するために，クチ

コミ，再利用意図をそれぞれ従属変数とした重回帰分析を実施した。Step

１では統制変数としてデモグラフィック変数（年齢，性別）を投入し，Step

２では主効果として６つの顧客価値次元である品質的価値，価格的価値，効
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率的価値，審美的価値，娯楽的価値，認識的価値を投入し，Step３では各

顧客価値次元と販売形態の交互作用項を投入した。多重共線性を検討するた

めに算出した Variance Inflation Factor（VIF）は１.０４２から２.３０８となり，

多重共線性は認められなかった。なお，交互作用項における多重共線性を回

避するため，独立変数は全て中心化した上で分析を実施した（Aiken & West,

１９９１）。分析結果は表５に示す通りである。クチコミを従属変数としたモデ

ルでは，効率的価値（β＝ .１８４, p < .００１），娯楽的価値（β＝ .３０４, p < .００１），

認識的価値（β＝ .２８４, p < .００１）がクチコミに正の影響を与えていた。再利

用意図を従属変数としたモデルでは，品質的価値（β＝ .１６６, p < .００１）と効

率的価値（β＝ .３１２, p < .００１），審美的価値（β＝ .１７８, p < .００１）と認識的

価値（β＝ .１３６, p < .００１），および性別（β＝ .１０１, p < .０１）が正の影響を，

年齢（β＝－.０９１, p < .０１）が負の影響を与えていた。また，販売形態にお

ける交互作用は確認できなかった。

５．結論

本研究の目的は，小売サービスにおいて，顧客価値がクチコミおよび再利

用意図に与える影響を検証するとともに，実店舗／オンラインショップとい

う販売形態における交互作用を探索的に検討することであった。

５.１ 発見事実とインプリケーション

本研究の発見事実として次の３点を挙げることができる。第一に，クチコ

ミに影響を与えている顧客価値次元は，効率的価値と娯楽的価値，認識的価

値の３つの次元であった。先行研究では，Pihlström and Brush（２００８）が

エンターテイメントサービスにおいて他者との関わりに関する社会的価値

が，情報サービスでは楽しさなどの情緒面に関する感情的価値がクチコミを

促していることを，Torre et al.（２０２２）はソーシャルメディアにおいては実

利的価値（utilitarian）がクチコミに影響を与えていることを示した。それ
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に対し，本研究は，小売サービスを対象とし，効率的価値と娯楽的価値，認

識的価値の３つの次元がクチコミを促していることを明らかにした。これら

３つの価値次元がクチコミを促していた理由は，次のように解釈することが

できる。効率的価値は顧客の時間や労力を節約すること，娯楽的価値は非日

常的な楽しみを感じること，学習的価値は流行やコーディネートを知ること

に対して知覚される価値であり，これらの顧客価値が知覚されると顧客は他

者に伝えたくなると考えられる。アパレルの小売サービスでは様々なデザイ

ンや素材の商品が提供されているだけでなく，流行や着こなしも随時変化す

る。そのため，顧客側はそれらの商品や関連情報を理解するために時間や労

力を使う必要があり，そのプロセスの中で悩みを抱える場合がある。効率的

価値と娯楽的価値，認識的価値の３つの次元は，サービスプロセスの過程で

手間や悩みが解決されることへの価値として捉えられている可能性がある。

したがって，小売サービス企業は，顧客が効率的に時間と労力を節約できる

店舗づくりや，非日常的な楽しさが感じられる工夫，商品に関わる情報や学

びの機会を提供することを意識することが重要となる。

第二に，再利用意図に影響を与えている顧客価値次元は品質的価値，効率

的価値，審美的価値，認識的価値の４つの次元であった。Pihlström and

Brush（２００８）は，効率性に対して知覚する効率的価値，楽しさなどに関連

する感情的価値と価格に対して知覚する価格的価値が，Sosanuy et al.

（２０２１）は品質や効率性に関連する実利的価値および快楽的価値，価格的価

値が再利用意図に影響を与えることを示した。これらの先行研究に共通して

いる点は，価格および感情面に関する価値が再利用を促している点である

が，本研究ではこれらの価値次元は再利用意図に影響を与えていなかった。

それに対し，Sosanuy et al.（２０２１）が提示した実利的価値は，品質的価値

と効率的価値に対応する価値であり，本研究結果も同様に品質や効率性に関

する価値次元が再利用意図を促していることが明らかになった。したがっ

て，小売サービス企業が顧客の再利用意図を促すためには，商品の品質を高
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めることに加え，顧客が効率的に時間と労力を節約できるようサービスを構

築する必要がある。また，店舗内の見た目の美しさやおしゃれさを意識する

とともに，商品の着こなし方やコーディネートが参考になるよう顧客に提示

する工夫が求められる。一方，クチコミと再利用意図の双方に影響を与えて

いた顧客価値次元は，時間や労力の節約といった店舗の利用しやすさに対し

て知覚する効率的価値と，商品の使い方等への学びに対して感じる認識的価

値であった。サービス企業は，高橋（２０１８）において示されている６つの価

値次元のうち，この２つの顧客価値を高めることがより重要となるだろう。

第三に，顧客価値がクチコミおよび再利用意図に与える影響について，本

研究では実店舗／オンラインショップの販売形態における交互作用は確認さ

れなかった。この結果は，顧客が実店舗での購買経験とオンライン上での購

買経験の双方において知覚している価値が，販売形態によって影響を受けて

いない可能性を示している。この理由は，サービス企業がオンラインショッ

プ上で提供するサービスを，実店舗のサービスと差が出ないよう工夫してい

るためであると考えられる。先行研究では，実店舗とオンラインショップそ

れぞれを対象に，顧客価値次元が検討されてきたが（e.g., Mathwick et al.,

２００１,２００２; Sosanuy et al.,２０２１; Sweeney & Soutar,２００１; 高橋,２０１８），本

研究では販売形態の違いを考慮し，顧客価値とクチコミおよび再利用意図の

関係を検証した。小売サービス企業は，実店舗およびオンラインショップと

いう販売形態の違いによらず，顧客が知覚する価値を高めることが重要とな

るだろう。

５.２ 本研究の課題

最後に，今後の課題について述べる。第一に，本研究は小売サービスを対

象として検証したが，他のサービス領域においても検討する必要があるだろ

う。第二に，クチコミの内容についても検証する必要があるだろう。例えば，

ポジティブなクチコミやネガティブなクチコミといった内容に着目すること
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