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はじめに

　サービス業（広義のサービス業：非製造…
業）は、日本のGDPおよび雇用者数におい
て7割を占める重要な産業になっている。さ
らに、シェアリング・エコノミーやサブスク
リプションなどの台頭に代表される“所有し
ない消費”の高まりなど、今後、サービス経
済化はますます進展すると予想される。しか
しながら、日本のサービス産業は、先進国の
中で極めて低い生産性になっており、過度な
低価格競争や賃金の低い分野が目立つなど、
解決すべき多くの課題が存在している。
　本来、マーケティングはこうした課題の解
決に向け、大きく貢献できるはずだが、サー
ビス固有の複雑さといった問題により研究は
あまり進展しておらず、これまでマーケティ
ングの研究領域の中心は有形財である商品と
なってきた。
　本論文では、日本のサービス産業における

アブストラクト：
　サービス経済が拡大するなか、とりわけ日本のサービス産業においては低価格競争や賃金の
低い分野が目立つなど、解決すべき多くの課題が存在している。こうした課題の解決に寄与す
る新たなサービス・マーケティングの枠組み構築の第一歩として、本論文においてはサービス・
マーケティングの基礎となる領域を中心に先行研究に対する批判的検討を行った。結果、無形
財であるサービスの特徴を強みという視点から見つめ直した独自のフレームワーク、サービス
従事者や周囲の顧客の影響、ICTの影響をより意識した枠組みの必要性を明らかにした。
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─新たなサービス・マーケティング研究に向けて─
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生産性の向上を大きな目標に掲げ、サービス
の高付加価値化を実現する“新たなサービ…
ス・マーケティング研究”に向けた第一歩と
して、そもそものところから整理していく。
具体的には、“サービス経済化の進展の背景”、

“サービスの定義”、“サービスの分類”、“サー
ビスの特性”、“サービス・マーケティングの
特徴”、について、先行研究を中心に検討し
ていく。
　コモディティ化の進展は今後ますます加速
していくものと予想され、有形財である商品
の取引においてもサービス要素の重要性は高
まってくると考えられる。本論文で注目する

“新たなサービス・マーケティング研究”は
こうした一般の商品にも適応可能な枠組とな
ることを目指している。
　ちなみに、Kotler（2000, p.525）は、「Every …
business is a service business. You are not 
a chemical company. You are a chemical 
services business.（いかなるビジネスもサー
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ビス業である。化学会社ではない。化学サー
ビス業なのである。）」と言及している。

1．ビジネスにおけるサービスの重要性

1.1　サービス経済の進展
　ビジネスにおけるサービスの存在感が日々
増している。その背景にはどういった要素が
あるのだろう。Lovelock and Wrightは1999
年の時点で既にビジネスにおけるサービスの
重要性に注目しており、サービス・マネジメ
ントの変化事由について以下のように整理し
ている（Lovelock and Wright, 1999, p.7）。

◦政府規制の変化
◦プロフェッショナル・サービスのマーケ

ティング活動規制の緩和
◦公共・非営利サービスの民営化
◦技術イノベーション
◦サービス分野のフランチャイズ・チェー

ン化やネットワーク化の進展
◦国際化・グローバル化
◦生産性向上の必要性
◦サービス・クオリティ工場化の動き
◦リース・ビジネス、レンタル・ビジネス

の伸張
◦製造業者のサービス組織化
◦公共・非営利組織の新収入源確保の必要

性
◦革新的マネジャーの雇用や昇進

　小川（2009, pp.685-688）はサービス経済進
展の背景として、3つの要因に注目している。
まず、経済的豊かさの影響である。所得の上
昇により、必需品以外のサービス消費や時間
多消費型のサービス需要が拡大してきてい
る。次に、「人口統計的変化」を指摘してい…
る。高齢化や女性の社会進出により、中食・
外食、訪問介護など、従来、家庭内で行われ
てきたことが家事の外部化としてアウトソー
シングされている。最後に、労働者派遣やコ
ンサルタントなど、企業内での雇用の外部化
の進展も指摘している。

また、山本（2007, pp.22-26）は、消費者の変…
化に注目し、消費者ニーズにおける重要な要
素が“購入から利用へ”、“所有から経験へ”、

“消費から感動へ”と移行してきていると指
摘しており、こうしたニーズの変化もサービ
ス経済の進展における背景と捉えられる。

1.2　日本におけるサービス経済
　日本標準産業分類によると、第3次産業は…
1） 「F電気・ガス・熱供給・水道業」、2） 「G
情報通信業」、3） 「H運輸業、郵便業」、4） 「I
卸売業、小売業」、5） 「J金融業、保険業」、…
6） 「K不動産業、物品賃貸業」、7） 「L学術研…
究、専門・技術サービス業」、8） 「M宿泊業、
飲食サービス業」、9） 「N生活関連サービス…
業、娯楽業」、10） 「O教育、学習支援業」、
11） 「P医療、福祉」、12） 「Q複合サービス事
業」、13） 「Rサービス業（他に分類されない
もの）」という13の大分類から構成されてお
り（経済産業省ホームページ）、一般にこれ
らが広義のサービス産業に該当する。
　第3次産業の割合は、1970年代、GDP（名
目）、就業者数ともに半数にも満たなかった
が、その後、急速に影響力を高め、2018年
度においてはGDP（名目）で65％、就業者
数では70％を超える状況となっている（内
閣府 2018）。名目GDPに占める割合に関し
ては2000年代に入り、既に現在と同水準と
なっているが、就業者数は毎年、着実に増加
してきている。

2．サービスの定義

　サービスはビジネスの場はもちろんのこ
と、日常的にしばしば使用される言葉であ…
る。しかしながら、多様な意味を内包してい
る。では、マーケティングとの文脈におい…
て、サービスをいかに定義すればよいのか。
以下、サービスの定義について整理していく。
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2.1　一般的なサービスの定義
　まず、一般的なサービスの意味および定義
について確認していく。
　広辞苑では、「①奉仕、②給仕・接待、③
商店で値引きや客の便宜を図ったりするこ
と、④物質的生産過程以外で機能する労働」
と定義されている（新村 2008, p.1082 ）。
　また、デジタル大辞泉においても以下の通
り、同様の定義がなされている。

◦人のために力を尽くすこと。奉仕。具体
的には、「休日は家族にサービスする」

◦商売で、客をもてなすこと。また、顧客
のためになされる種々の奉仕。「サービ
スのよい店」「アフターサービス」

◦商売で、値引きしたり、おまけをつけた
りすること。「買ってくださればサービ
スしますよ」

◦運輸・通信・商業など、物質的財貨を生
産する過程以外で機能する労働。用役。
役務。

　一方、海外に目を転じると、世界で最も…
著名な辞書の1つであるOxford Advanced 
Learner’s Dictionaryでは、「政府や民間企業
によって計画された、国民が必要とするもの
を提供するシステム。ホテル、レストラン、
店舗などにおいて顧客へ給仕をすること。物
品を生産することなく顧客のために何かを行
う事業や仕事。」といった説明が行われてい
る。
　このように多様な意味が示されているが、
概ね多くの人の実感に沿うものであろう。ま
た、海外において、行政サービスを意味する
定義がまず初めに記されていることは日本と
の相違と捉えられる。一方、物質的生産を行
わないという記述は国内外ともに見られる特
徴と言える。

2.2　マーケティングの文脈におけるサービス	
の定義

　American Marketing Association（AMA）、…
Association of National Advertisers（ANA）、…

Marketing Science Institute（MSI）との連携
により運営されているThe Common Language …
Marketing Dictionaryはサービスの定義に関
して、以下のように述べている。　

◦American Marketing Association（AMA）
の定義

　「銀行ローンやホームセキュリティなど、
無形または少なくとも実質的に無形の商品。
完全に無形の場合、それらは生産者・ユー…
ザー間で直接的に交換され、輸送や保管はで
きず、ほぼ瞬時に消滅するものである。サー
ビス製品は、購入と消費が同時に存在するた
め、識別が難しいことがよくある。それらは
切り離せない無形の要素で構成されており、
通常、何らかの重要な方法で顧客の参加を伴
い、所有権の譲渡という意味で販売すること
はできない。しかし、今日、ほとんどの製品
は部分的に有形および無形であり、物財また
はサービスという分類は形式的なことであ
り、すべて商品である。これらの一般的なハ
イブリッド形式は、それらが何と呼ばれるに
せよ、完全に無形のサービスに与えられた属
性を持っている場合と持っていない場合があ
る。その他の例としては、旅行サービス、娯
楽イベント（映画館など）、ヘルスケアなど
がある。」
　ちなみに、以前のAMAの定義では、「サー
ビスとは、販売のために提供される、もしく
は財の販売と結びついて提供される諸活動、
便益、満足」となっていた（和田・恩蔵・三
浦 2016, p.299）。

◦Govoni（2004）の定義
　「製品の販売に伴い、その交換または利用
を支援する販売者およびその他の者によって
実行される活動（例：靴のフィッティング、
家電製品またはコンピューターの修理契約）。
このようなサービスは、販売前または販売後
のいずれかであり、製品を構成するものでは
なく、製品を補足するものである。販売中に



38　 国際経営論集　No.63　2022

実行された場合、それらは製品の無形の部分
と見なされる。」
　つまり、Govoniの定義は無形のサービス
を中心とする商品よりも有形の商品に付属す
るサービスに注目している。

◦Kotler and Keller（2012, p.356）の定義
　「サービスとは、ある当事者が別の当事者
に提供できる、本質的に無形であり、何の所
有権ももたらさない行為またはパフォーマン
ス。その生産は、物理的な製品に結び付けら
れている場合と結び付けられていない場合が
ある。」

◦サービス・マーケティング研究者の定義
　サービス・マーケティングに携わる研究者
の定義を見ると、例えば、Rathmell（1966）…
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」と指摘して
おり、Fisk, Grove, and John（2004, pp.12-14）…
もこの定義を支持している。Lovelock and 
Wright（1999, pp.3-4）は、「サービスとは一
方から他方へと提供される行為やパフォーマ
ンスであり、また特定の時・場所において価
値を創造し、顧客にベネフィットを与える経
済活動である」と述べている。また、Grönroos…

（2007, p.44）は、「サービスは、程度の差は
あるものの目に見えない活動から成立するプ
ロセスであり、それはたいてい、しかし必ず
しもいつもではなく、顧客とサービス従事者
やサービス提供者の物的資源や製品やシステ
ムとの間の相互作用において発生し、顧客の
抱える問題へのソリューションとして提供さ
れる」と指摘している。
　こうしたサービス・マーケティングを専…
門とする研究者の定義を見ると、“人間の行
為”、“演技”、“パフォーマンス”、“サービス
従事者”、“サービス提供者”など、サービス
における人に関わる要素の重要性が強調され
ていることがわかる。後述の通り、サービス
における人に関わる要素の重要性は有形財以

上に高いとしばしば指摘されるものの、実際
にはサービス受益者に該当する消費者ニーズ
に注目が集まる一方、サービス提供者に関わ
る調査はマーケティング領域においては活…
発に実施されていない。サービス従事者に関
する報酬やトレーニングはもちろんのこと、
サービス従事者の満足度やワーク・エンゲイ
ジメントが提供するサービスの質に与える影
響、また顧客満足度がサービス従事者や提供
するサービスに与える影響に関する視点から
の研究の必要性は極めて高いと考えられる。
また、上記のサービスの定義をまとめると、
サービス事業者からの視点によるものが支配
的であり、サービス受益者の視点からサービ
スを「サービス受益者自らが参加するプロセ
ス消費」などと捉えることから新たなサービ
ス・マーケティングの姿が見えてくるかもし
れない。

3．サービスの分類

　サービスと一口に言っても、例えば、散髪
やマッサージなどは完全に無形な商品であ
る。一方、宿泊業や飲食業も一般にはサービ
ス業と捉えられているが、ホテルの部屋や
ベッド、レストランの食事など、有形財が大
きな役割を果たしている。さらに、例えば、
自動車ディーラーは有形財である自動車の販
売に加え、点検や修理などのアフターサービ
スを行っている。また、販売時における接客
なども重要なサービスと捉えられる。
　顧客に注目すると、BtoBか、BtoCか、つ
まり法人向けのサービスか、個人向けのサー
ビスかという分類も可能である（小川 2009, 
p.692ほか）。このようにサービスには多様な
形態が存在している。以下、サービス分類に
関する代表的な研究を整理していく。

・Thomas （1978）の分類
　Thomas（1978）は、サービスをまず“設
備ベース”と“人ベース”に大きく二分して



表1　設備と人に基づく分類

設備ベース 人ベース

自動 非熟練者の
監視の必要性

熟練者の
管理の必要性 非熟練者 熟練者 専門家

◦自販機
◦自動洗車

◦映画
◦ドライクリーニング
◦タクシー

◦航空
◦コンピュータ・タイ

ム・シェアリング

◦造園
◦守衛
◦清掃

◦電気機器修理
◦配管修理
◦人材紹介

◦弁護士
◦コンサルタント
◦会計士

出所　Thomas （1978）より筆者作成

図1　有形性の程度による分類
出所　Shostack （1977）より筆者作成
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いる（表1）。さらに、設備ベースに関しては、
“自動”、“非熟練者による監視の必要性”、“熟
練者による管理の必要性”に分け、一方、“人
ベース”に関しては、“非熟練者”、“熟練者”、

“専門家”に分類し、それぞれに対応するサー
ビスを割り付けている。

◦Shostack（1977）の分類
　Shostack（1977）は、一般に連続体モデル
と呼ばれる有形性の程度により、サービスを
分類している（図1）。有形性の高い商品とし…
て“塩”や“清涼飲料水”を挙げ、逆に無形
性の高い商品として“教育”や“コンサルティ
ング”を例示している。また、サービスにお
ける有形要素と無形要素の組み合わせに注目
した分子モデルも構築している。
　しかしながら、有形と無形による二分法に
関しては批判的な意見もある。例えば、小川

（2009, p.695）は、近年、注目を集めるサー
ビス・ドミナント・ロジックにおいて、こう
した二分法は否定されていると述べている。
サービス・ドミナント・ロジックでは、すべ
てのマーケティングの提供物は有形のモノを
基礎とするロジックではなく、サービスを基
礎とする顧客の問題解決プロセスと捉えなけ
ればならないとなる。

◦Lovelock（1983）の分類
　Lovelock（1983）は、サービス行為の本質
とサービスの直接の受け手に注目して分類し
ている（表2）。具体的には、サービス行為
の本質を「有形」と「無形」に、サービスの
直接の受け手を「人」と「モノ」に分類した
4象限のマトリクスを構築している。さらに、
サービス・デリバリーとサービス企業・顧客
との関係、カスタマイズと判断などによる分



表2　サービス行為と受け手に基づく分類

サービスの直接の受け手は誰で何か？
人 モノ

サービス
行為の
本質は
何か？

有形行為

人の体に向けられるサービス モノや物的所有物へのサービス
◦ヘルスケア
◦旅客輸送
◦美容室
◦スポーツジム
◦レストラン
◦理容室

◦貨物輸送
◦産業設備の保守
◦清掃
◦クリーニング
◦造園
◦獣医

無形行為

人の心に向けられるサービス 無形資産へのサービス
◦教育
◦放送
◦情報通信
◦劇場
◦美術館

◦銀行
◦弁護士
◦会計士
◦証券
◦保険

出所　Lovelock （1983） より筆者作成
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類も試みている。

4．サービスの特性

　サービスの特性に関して、Fisk, Grove, …
and John（2004, pp.14-18）は、「無形性…

（Intangibility）」：サービスは実物を見たり触っ…
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、「同時性（Simultaneity）」：
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、「異質性（Heterogeneity）」：サー…
ビス業にとって成果品質を標準化することは
難しい、「消滅性（Perishability）」：ほとん
どのサービスは消費のために貯蔵しておくこ
とができない、という4点（SHIP）に注目
している。Kotler（2000, pp.530-535）など、
多くの研究者もこうした4点に注目している。
また、基本的には類似しているが、和田・恩
蔵・三浦（2016, pp.303-308）は、サービス
の特性について、無形性 （Intangibility）、品
質の変動性（Quality variability）、不可分性

（Inseparability）、 消 滅 性（Perishability）、
需要の変動性（Fluctuating demand）という…
5つの要素を指摘している。さらに、Lovelock …
and Wirtz（2007, pp.17-24）は、サービスと

モノとの8つの相違点として、「サービスに
は在庫がない」、「無形要素がサービス価値を
生み出す」、「可視化が難しい」、「顧客が共同
生産者となる」、「顧客がサービス経験を左右
する」、「インプットとアウトプットの変動が
大きい」、「時間が重要な要素である」、「オン
ライン・チャネルが存在する」を指摘してい
る。

4.1　無形性
　サービスは形がなく、よって購入前に現物
を確認することができない。こうした特性を
持つサービスに関して、Zeithaml（1981）（図
2）が指摘した以下3つの評価属性に基づく考…
察が活発に行われている（嶋口・和田・池尾・
余田2004, pp.172-174；Kotler 2000, pp.530-
531など）。
①探索属性；購入前に買い手が評価できる特

性であり、サービス提供者の存
在、距離、開店時間などが該当
し、多くの有形財ではこの属性
による評価が容易である。

②経験属性；購入後、あるいは消費中に評価
できる特性であり、レストラン
や美容室におけるサービスでは



図2　多様な商品タイプの評価
出所　Zeithaml （1981）より筆者作成
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こうした属性が強い。
③信頼属性；購入後でも評価が困難であり、

医療や自動車修理などのサービ
スが該当する。

　無形性により、サービスの広告やプロモー
ションは有形財と比較し、極めて困難となる。
この点に関して、和田・恩蔵・三浦（2016, 
pp.304-305）は、どのようなサービスではな
く誰がサービス提供しているかを訴求する重
要性を指摘している。例えば、航空会社の場
合、優秀なパイロットや客室乗務員を広告で
訴求するということである。また、サービス
を有形化させる工夫、例えばホテルにおける
殺菌済みのグラスに施すラップや保険会社に
おけるプラスティックカードといった「有形
象徴物」にも言及している。また、嶋口・和
田・池尾・余田（2004, pp.172-174）は、ホテ
ルの部屋の広さやベッドの大きさ、設備など、
物理的特性、可視的な特徴アピールに加え、
他の消費者の評価の公開（口コミ）などの重
要 性 も 指 摘 し て い る。 小 川（2009, pp.688-…
689）は、知覚リスクを低減させる3つの戦
略を以下のように提示している。
①有 形 化 戦 略；サービスを視覚化、動物…

キャラクター化など（クロ
ネコ、ペリカン便ほか）

②品質保証戦略；とりわけ信用財（弁護士、会
計士ほか）などにおいて国
家試験合格証書の掲示など

③お 試 し 戦 略；フィットネス・クラブの無
料体験など

　さらに、これらに加え、ブランド付与やサー
ビスレベルを想起させる価格設定なども効果
的に作用する可能性がある。

4.2　同時性（不可分性）
　同時性または不可分性とは、サービスにお
いては生産と消費が同時に行われ、有形財で
ある商品のように生産と消費を切り離すこと
ができないことを意味する。こうした特性は
以下、2つの問題を引き起こす。
①流通

　まず、有形財である商品と流通形態が大
きく異なってくる。有形財の商品の多くは
メーカーから卸売業者、小売業者を経由し
て消費者に届けられる。一方、サービスは
ダイレクトに消費者に提供される場合が多
い。結果、サービス事業者は広い市場に対
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してビジネスを展開する場合、自ら多店舗
展開を行う必要がある。銀行、美容室、ク
リーニングなど、消費者に接近しなければ
ならない。結果、立地はサービスにおいて
重要な問題となる。さらに、店舗に関連し、
施設内の雰囲気、調度品、提供者の服装な
どにも注意が必要となる。

②顧客との関係
　また、サービス提供者と受け手である顧
客との相互関係が重要となる。例えば、治
療の際、患者は自ら症状をサービス提供者
である医師に正確に伝え、処方された薬の
服用など、指示に従う必要がある。つまり、
顧客はサービスの受益者ではあるものの、
サービスの「共同生産者」となり、サービ
ス提供者を手助けしなければならないこと
も少なくはない（小川2009, pp.689-690）。
　こうした点は一般にサービスにおける問
題点と捉えられているが、サービスのメ
リットとして捉えることも重要であろう。
なぜなら、顧客との関係性を深化させる
チャンスがあると捉えられるからである。
顧客との関係を深め、顧客のニーズをはじ
めとする詳細な情報を収集し、丁寧に対応
することにより、ロイヤルカスタマー化さ
せることも可能となる。つまり、徹底した
関係性マーケティングを実施する余地が多
分に存在するということである。もちろ…
ん、こうしたポイントを有形財である商品
の取引におけるサービス部分において活用
していくことも可能である。

4.3　異質性（品質の変動性）
　異質性とは品質の変動性を意味する。つま
り、多くの有形財である商品の場合、工場で
生産され、その後、検査なども行われ、消費
者に届けられる。この場合、概ね一定した品
質が担保される。しかしながら、サービスの
場合、例えば、同じ美容室に行くとしても美
容師により品質は大きく異なり、また、野球
の試合観戦でも接戦とワンサイド・ゲームと

では試合の面白さは全く異なる。さらに、遊
園地に行くとしても、晴天か雨天かにより、
顧客の満足度は大いに変わってくる。このよ
うに異質性は消費者のリスクと不確実性を高
めることになる。
　確かに、異質性を完全に排除することは難
しいが、少なくとも低下させることはできる。
異質性の低下に関して、和田・恩蔵・三浦

（2016, pp.305-306）は、従業員の採用や訓練、
業務の標準化やマニュアル化、銀行のATM
といった機械化などにより、業務の正確性と
迅速性をアップさせるサービスの品質管理が
可能となると指摘している。さらに、顧客満
足度を定期的に調査することによるサービス
改善の重要性にも言及している。
　このように同時性と同様に異質性もサービ
スの問題点と指摘されることが多いが、メ
リットに転換させることも可能である。サー
ビスは事前に工場で生産されるのではなく、
顧客と対面している環境でサービス従事者が
生産する場合が多い。さらに、無形性という
特徴を加味すると、特定の顧客に対するカス
タマイズを行う余地が十分に存在するという
ことである。こうしたポイントも顧客のロイ
ヤルカスタマー化に大きく貢献するはずであ
る。

4.4　消滅性（需要の変動性と関連）
　無形のサービスは基本的に在庫することが
できない。例えば、ホテルの空室や旅客機の
空席など、特定の日や便を逃した場合、販売
機会の喪失となる。しかも、季節、曜日、時
間などによる需要の変動性が大きいサービス
も少なくはない。よって、とりわけサービス
において、需要と供給の管理は重要となる。
需要と供給の管理について、和田・恩蔵・三
浦（2016, pp.307-308）は、以下の点を指摘し…
ている。

◦需要管理
価 格 変 更：ピーク時は高く、非ピーク
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時は安くなど
特 別 プ ラ ン：閑散期のお得なパッケージ

プランなど
補完サービス：	時間調整を目的とするレス

トラン併設のカクテル・ラ
ウンジなど

予約システム：美容室やレストランなど

◦供給管理
パートタイマーの活用：
	 ピーク時には多く配置など
供 給 効 率：レストランにおける非ピー

ク時の掃除など
消費者のサービスへの参加：
	 朝食のセルフサービス、バ

イキングなど
拡張を狙った投資：
	 ホテルや遊園地などでは周

辺地域の土地の事前購入な
ど

5．サービス・マーケティングの特徴

5.1　サービス・マーケティング・ミックス
　一般的なモノのマーケティングでは、「商
品」、「価格」、「流通」、「プロモーション」の
4つの要素（4P）が重要になるといわれる。
Booms and Bitner（1981）は、これらの4要
素に「参加者」、「物的環境」、「サービスを提
供するプロセス」の3要素を加えるべきであ
る と 主 張 し た（7P）。 ま た、Lovelock and 
Wirtz（2007, pp.26-31）は、「サービス・プ
ロダクト」、「場所と時間」、「価格とその他の
コスト」、「プロモーションと教育」、「サービ
ス・プロセス」、「物理的環境」、「生産性と…
サービス品質」をサービス・マーケティング
における8つの重要な要素として取り上げ、
8Pと呼んでいる。さらに、オペレーション・
マネジメントや人材マネジメントなど、マー
ケティングと他部門との連携がサービス・
マーケティングでは重要になると指摘してい

る。Langeard, Bateson, Lovelock, and Eliger …
（1981）はサーバクション（サービスとプロ
ダクションの造語）・フレームワークを示し、

「可視的要素：物的な環境および顧客接点の
従業員」と、「不可視的要素：目に見えない
組織・システム」に分類しているが、この不
可視的要素に対してはまさに他部門との連携
が重要な役割を果たすと考えられる。

5.2　サービス・マーケティング・ミックス
の各要素

◦商品
　商品の特徴に関しては、先の章で詳述した
通り、無形性をはじめ、同時性、異質性、消
滅性といった特徴が挙げられる。

◦価格
　一般に有形財と比較し、交渉により、価格
が設定される場合も多く、コストの計算が困
難、需要変動が大きいなど、科学的に決定し
にくい側面が強い（和田・恩蔵・三浦 2016, 
pp.309-310）。さらに、引越サービスなど目
に見えるモノが存在しないため、低価格＝低
品質と消費者に認知されてしまうリスクにも
考慮する必要がある。Lovelock and Wright

（1999, pp.257-258）は価格設定のための三脚
モデルとして、「コスト、競争、顧客にとって…
の価値」に注目する必要性を指摘している。

◦流通
　サービスは事業者が直接、顧客に提供する
場合も多く、有形財の商品と比較し、卸売業
者や小売業者といった中間業者を通さない
ケースが目立つ。よって、顧客への接近は…
サービス事業者にとって重要となる。しかし
ながら、確かに多数の立地が有利になる場合
も多いが、品質管理などにおいて注意が必要
となるといった指摘もある（和田・恩蔵・三
浦 2016, p.310）。
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◦プロモーション
　サービスはその特徴により、プロモーショ
ンが極めて難しいものの、だからこそ重要に
なるともいえる。サービスのプロモーション
に関して、例えば、和田・恩蔵・三浦（2016, 
pp.310-311）は、サービスの内容を訴求するよ…
りも、消費者が具体的に評価できる信頼性、
親近感、礼儀正しさなどを訴求したほうが有
効な場合も多いと述べている。また、消費者
は、抽象的な「コト」よりも具体的な「モ…
ノ」のほうが想起しやすく、自社サービスを
なんらかの「モノ」に結びつけたメッセージ
を反復する重要性を指摘している。
　また、山本（2007, pp.120-121）はプロモー
ションにおける価格の変化、つまり価格プロ
モーションの重要性に以下の通り、注目して
いる。
①価格が外在的な手掛かりとしてサービス品

質を示している
②価格を変化させることで顧客層を変化させ

る
③価格の変化により需要を変化させる（オフ

シーズンは値下げ、オンシーズンは値上げ
による需要の平準化など）

◦物的環境
　物的環境として、まず店舗に注目する。例
えば、レストランの場合、サービス従事者と
顧客が接する場所「可視的環境」とキッチン
のような「不可視的環境」が存在している（小
川 2009, pp.696-697）。もっとも、キッチンは
一般には「不可視的環境」であるが、オープ
ンキッチンのようにシェフの調理風景を楽し
ませるといった娯楽性、また整然としたキッ
チンを見せることにより信頼感を高めること
を目的として、意図的に「可視的環境」にし
ているレストランも少なくはない。さらに、
クリスピー・クリーム・ドーナツのように店
内工場を「可視的環境」にしている事例も存
在する。その他、メニュー、食器、制服、ロ
ゴマークなども物的環境に含まれる。

◦プロセス
　有形財の商品の場合、プロセス管理は主と
してコスト削減や品質向上などの目的に限定
されるが、サービスの場合はプロセスそのも
のが商品となる場合も少なくはない。例え…
ば、ホテルの朝食において、サービス従事者
が顧客のテーブルで料理を給仕するのと、バ
イキング・スタイルで顧客自らが料理を取り
に行くのとでは仮に同一のメニューや味で
あったとしても全く異なるサービスとなる。

◦人
　人の要素として、まずサービス従事者が挙
げられる。さらに、サービス従事者は顧客に
直接対応する「接客授業員」と顧客と直接接
することはないが、サービス提供に貢献する

「後方支援従業員」に分けることができる（小
川 2009, p.696）。また、サービスを受ける顧
客であるサービス受益者も含まれる。例え…
ば、先の朝食のバイキングのように顧客はし
ばしばサービスに強く関与する。さらに、周
囲の顧客も重要な存在となる。航空機やレス
トランなど、周囲の顧客の影響により、サー
ビスの品質が大きく変化することは往々にし
て生じる。

おわりに

　本論文では、日本のサービス産業における
生産性の向上を大きな目標に掲げ、サービス
の高付加価値化を実現する“新たなサービ…
ス・マーケティング研究”に向けた第一歩と
して、“サービス経済化の進展の背景”、“サー
ビスの定義”、“サービスの分類”、“サービス
の特性”、“サービス・マーケティングの特徴”
について、先行研究を中心に整理・検討した。
　先行研究を通じて、明らかになったサービ
ス・マーケティングの課題は以下の通りであ
る。まず、先行する有形財のマーケティング
と比較検討する議論が多いことが明らかに
なった。もちろん、こうした視点は有益であ
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るものの、例えば無形財であるサービスの特
徴として取り上げられている、無形性、同時
性、異質性、消滅性といった要素を有形財で
ある商品に対して、否定的に捉える場合が多
いことは問題である。なぜなら、同時性によ
り、顧客との関係性を構築・維持・強化する
機会が生まれ、無形性や異質性により、個別
の顧客に対してカスタマイズできる余地が有
形財である商品よりもはるかに大きくなるか
らである。よって、サービスの困難さを克服
し、有形財である商品のマーケティングに近
づけるようなアプローチではなく、無形財で
あるサービスの特徴を強みという視点から見
つめ直し、新たな独自のフレームワークの構
築に取り組むべきである。
　次に、サービス・マーケティングを専門と
する研究者の定義を見ると、サービスにおけ
る人に関わる要素の重要性が強調されている
ことが明らかになった。これまで有形財であ
る商品のマーケティングにおいて、顧客の重
要性はしばしば指摘されてきたが、サービス
においては、サービス従事者や周囲の顧客も
大きな影響を与えることは明らかである。し
かしながら、マーケティング領域においては
こうした人を対象とした研究は活発には行わ
れていない。単なるマーケティング・ミック
スの1つの要素ではなく、これらの要素がよ
り強調された新たな枠組が今後のサービス・
マーケティング研究において重要になると考
えられる。
　最後に、インターネットをはじめ、ICTの
影響をより意識した枠組みも強く求められ
る。もちろん、ICTはビジネスの多くの分野
に強い影響を与えているものの、とりわけ
サービスに与える影響は大きい。例えば、筆
者は保険の契約に関わるすべてのプロセスを
有形的要素を一切介さず、完結させている。
近年、話題となっているDX（デジタル・ト
ランスフォーメーション）は、無形財である
サービスを主とするビジネスに大きな影響を
与えることはもちろんのこと、有形財取引の

サービス部分をますます拡大させると考えら
れ、ICTの影響を効果的に取り入れたサービ
ス・マーケティングの枠組みは実務への貢献
も大きな研究になり得ると考えている。
　本論文では、“新たなサービス・マーケティ
ング研究”に向けた第一歩として、サービス
に関する基礎的な部分に関する先行研究に対
する考察を行った。今後は、サービス・クオ
リティなど、代表的なサービス・マーケティ
ングの先行研究に対する批判的検討を行い、
ICTやコモディティ化やグローバル化が進展
する現代において有効に機能するサービス・
マーケティングに関する新たな知見を獲得し
ていく。
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