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企業との関係性の質へ影響をおよぼす
顧客経験価値に関する考察

―旅行業のリアル店舗におけるオフラインコミュニケーションに着目して―

１．研究の背景と目的

　経済産業省（2019）は企業と顧客との

関係性について、「市場のサービス化」、

つまり「グッズ・ドミナント・ロジック

からサービス・ドミナント・ロジックへ

の転換」が求められるとした。そのうえ

で、「望ましいUX（ユーザーエクスペリ

エンス）を設計するだけでなく、それを

顧客へのサービスとして持続的に提供す

る仕組みをいかに構築するかが、多くの

事業者にとっての重要な論点」と評して

いる。

　国内の旅行業に注目すると、伝統的旅

行会社は旅行商品をモノとして販売する

ことでサービスを完結するグッズ・ドミ

ナント・ロジックの考え方を応用してい

た（塙泉、2017）。「こだわり」（１）や「な

らではの価値」（２）等のサービスを標榜す

る各社を「サプライサイドの代理店」と

評する原田保（2015）は、「顧客に対する

高度なソリューションの提供がなく、結

果として高い付加価値の創出もできてい

ない」と論じている。しかしながら近年、

コロナ禍に伴って伝統的旅行会社のなか

には「付加価値を追い求め、お客様に提

案」（３）あるいは「お客様の実感価値向

上」（４）等と中期経営計画を見直す企業が

みられるようになった。また、業界団体

は「新たな時代にふさわしいツーリズム

実現のために協調や共創が欠かせない

テーマとなる」（５）としている。こうした

変化は、業界および個社がサービス・ド

ミナント・ロジックに基づくマーケティ

ング戦略の採用を試み始めたものと措定

できる（図－１）。

In the past, traditional travel agencies in Japan tended to apply the concept of goods-dominant logic, where services are 

completed by selling travel products as goods. However, after the pandemic caused by the new coronavirus infection, some 

companies have begun to revise their mid-term business plans and attempt to shift their marketing strategies to one based on a 

service-dominant logic. In academia, the development of co-creation value scales is being promoted with the aim of providing a 

useful perspective for business decision-making, but only other industries are being studied. In the travel industry, most of the 

studies are interpretations and qualitative studies on concepts, and there are no quantitative studies that can contribute to 

practice. Therefore, this study attempted to develop a measure of co-creation value that travel agencies can foster with their 

customers. I conducted a factor analysis of the “strategic experiential module”, quality of the relationship between the business 

and its customers, and subsequent customer behaviors such as retention and word of mouth. As a result, I was able to show that 

“RELATE” has a significant effect on relationship quality and relationship quality has a significant effect on subsequent customer 

behavior.

キーワード：サービス・ドミナント・ロジック、価値共創、戦略的経験価値モジュール

Keyword：Service dominant logic, Co-creation of value, Strategic experiential modules

図－１　サービス・ドミナント・ロジックに基づくマーケティング戦略の採用
（出所）著者作成
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　そうした事業運営に関わる意思決定に

有益な視座の提供を目指すべく、これま

で国内においては、金融業、アパレル小

売業を対象とした共創価値の尺度開発が

試みられた（e.g. 戸谷圭子、2018）。しか

しながら、旅行業においては、概念に関

する解釈や定性的な研究がほとんどであ

る（e.g. 柏木千春、2020）。萌芽的な研究

領域ではあるものの、実務に応用可能な

価値共創に至る要因を定量的研究から明

らかにすることは意義があると捉える。

２．先行研究と仮説構築

2－1　理論的背景

　本研究は、国内の伝統的旅行会社がオ

フラインで展開する事業において、顧客

との間で実践することが価値共創につな

がるサービス・エンカウンターにおける

コミュニケーションに着目する。

　コロナ禍以降のツーリズムでは「小規

模化や個人化が加速し混雑回避を目的と

した『分散化』が図られるため、事前の

情報収集がこれまで以上に重要視されオ

ンラインでのコミュニケーションが拡充

する（山口有次、2020）」という意見があ

る。それに、パンデミック後も旅行者は

一層オンライン予約を選択することが想

定（Baba, Stancioiu, Gabor, Alexe, Oltean 

and Dinu, 2020）される。これらの研究

を鑑みると、伝統的旅行会社は売上増加

や収益性向上を果たすにあたって、オン

ライン販売のさらなる取扱拡大を図らね

ばならないことは自明の理である。

　しかしながらそれを進めつつも一方

で、オンライン専業旅行会社が保有して

いない伝統的旅行会社固有のオフライン

チャネルをどのように取り扱うか、また

そのあるべき姿について検討することが

求められる。

　その問いを探求するべく、複数の販売

チャネルを活用するマルチチャネルある

いはオムニチャネル戦略を採る他産業の

事例を確認した。例えば、アパレル業で

は「コロナ禍が長引くにつれて、むしろ

オンラインがレッドオーシャンになって

いる。各社が実店舗からオンラインへと

戦場を移すようになったことで、消費者

に自社商品を見つけてもらいにくくなっ

ている実情がある」（６）との問題意識が示

されている。また、同じく小売の百貨店

においては「電子商取引（EC）が広がっ

ているが、その一方で対面型コミュニ

ケーションの価値は高まっている」（７）と

し、接客担当者が商品について説明する

ためのスペースや出展ブランド側がブラ

ンドにかける思いを伝えるイベント用の

空間を確保する動きがみられるという。

このように、自社が展開するサービスや

商品のユーザーとのコミュニケーション

を図ることのできる機能を有するリアル

店舗を、社会状況に即して再評価する動

向がみられる。

　他方、「地域との関係性を維持する必

要」（８）から信用金庫と協同して店舗網維

持を図る地方銀行があり、「消費者のそば

で地縁をつなぎ、サービス力で固定客を広

げる」（９）として地域の憩いの場としての

役割を担う町の電器店が存在する。旅行

市場の回復が見通せないなか、旅行業の

知見やノウハウを生かせる事業領域に活

路を見いだして地域との連携を模索する

事業者（10）にとっては、地域とのコミュニ

ケーション強化を希求する観点において

リアル店舗の役割を自ら放棄することは

説得力の欠ける議論と言わざるを得ない。

　他業種の事例を参照すると、オフライ

ンチャネルにおいて顧客へ提示するサー

ビス品質に磨きをかける必要性を旅行事

業者は再認識すべきと捉える。当該接点

を「他よりも優位性を維持しやすい競争

の 舞 台」（Kotler, Hayes and Bloom, 

2002）と位置づけ、意義のある機能を付

与したうえで保有することを強みとし

て、持続可能な競争優位を確立する可能

性はある。本研究ではこうした立場のも

と議論を進めていくこととする。対象と

するオフラインチャネルには、訪問販売、

移動販売、通信販売などの無店舗による

販売形態が存在するが、本研究ではリア

ル店舗での店頭販売を考察の対象とす

る。また、検討するビジネスシーンは日

本国内における BtoC 事業で、主にレジ

ャー市場（出張等を含む業務に関わるビ

ジネストリップを除外する）である。

　なお、当該周辺領域に着目した研究と

して、丸山政行（2013）は Web による

流通構造の変化は旅行業に限らないとし

たうえで、対面店舗型から Web 取引に

取って代わることが従来型旅行業の終焉

になりかねない状況とした。他方、小里

貴宏（2013）はサービスにおけるIHIP特

性（11）の変動性に注目したうえで、イン

ターネット時代にリテール店舗を改めて

輝かせるためには、時代や社会的な文脈

によって変わり続ける顧客ニーズの理解

が最も重要になると論じている。これら

の指摘の共通点は、リアル店舗を媒介と

して顧客へ提案するサービス価値が失わ

れていることを拠り所にしている点にあ

る。これらの論考を踏まえると、価値共

創に至る要因を明らかにすることは学術

的、実務的貢献につながるものと考えら

れる。

　本研究の着手に際して、以下２つの観

点から対象への接近を試みることとした。

　第一に、価値を評価する主体の検討に

ある。旅行会社のサービス品質は、サー

ビス提供側の管理者や提供者および利用

者の視点から評価することができる（Shi 

and Hu, 2020）。ただし、管理者はサービ

ス品質を過大評価してしまう傾向があ

り、サービス提供者は誤った方法で過小

評価してしまう傾向がある（Tsang and 

Qu, 2000；Ukwayi, Eja and Unwanede, 

2012）。González, Comesaña and Brea

（2007）は、利用者の満足度とロイヤルテ

ィを高めるためには、利用者の視点から

の現実的で適切なサービス品質を提供す

ることが重要と論じている。以上を踏ま

え、共創の結果実現する価値を利用者の

視点から考察することとし、消費者購買行

動モデルに即した研究とした。

　第二に、品質評価のタイミングを検討

することにある。Grönroos（2007）は顧

客が認識するサービス品質として、結果

に関する技術的品質と過程に関する機能

的品質の２つの側面を示した。それは旅

行業の場合、最終的な旅行消費に関わる

結果の品質とそこに至るまでの全ての過

程に関わる品質と捉えられる。ただし、

本研究で着目する旅行会社におけるリア

ル店舗で提案するサービスを検討する

際、流通の役割を担う店舗で商品を購買

してもらうことを「結果」とみなすこと

も可能だ。つまり、販売前に提案するサー

ビスの過程品質と商品販売時における結

果品質からなる「旅行相談に関わるサー

ビス品質」と、販売後の「旅行消費に関

わるサービス品質」とに分離可能といえ

る（神田達哉、2021）。なお、旅行サービ

スの購買時や購買のトリガーにあたる時

機における消費者の価値認知を対象とす

る研究はほとんど見られず（12）、国内では

参照することができない。観光マーケテ

ィング研究において、塙（2017）は「個々

の顧客の文脈価値の存在を発見しカスタ

マイズした情報」の提案を通じた持続可

能な観光地や観光商品の創造を論じた。

同様に柏木（2020）や孔令建（2020）、鮫

島卓（2019）も使用価値の共創に至る思

想として文脈価値を提示している。つま

り、顧客購買行動の後半の段階にあたる

観光経験つまり消費とその後のファネル

に焦点は当てられても、顧客行動の前半

の段階への注目は圧倒的に乏しい。本研

究は観光研究における新たな視座を示す

点に独自性があり、実務へ直ちに貢献可

能な点において有意義と考える。加えて、

物理的形態を有する商品に比べて、サー

ビスの質の評価は一般的に困難とされ

る。評価対象の品質を消費者行動モデル

の購買段階を境目として細分化すること

は、価値共創の要因を明らかにするにあ

たって議論が混迷することを回避できる

点においても意義があると捉える。

　以上を踏まえ、本研究では、BtoC事業

のレジャー商品販売をおこなう国内の旅

行会社が顧客との間に育むコミュニケー

ションによる価値共創へ焦点を当てる。

そのうえで、以下詳述する旅行会社のリ

アル店舗における事業者と顧客間の関係

性の質に顧客経験が果たす役割と、アウ

トカムへの寄与について仮説検証をつう

じて明らかにする。

●●●●●●●●●●
出典：●●●●●●●●●●

●●●●●●●●●●
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ャー市場（出張等を含む業務に関わるビ

ジネストリップを除外する）である。

　なお、当該周辺領域に着目した研究と

して、丸山政行（2013）は Web による

流通構造の変化は旅行業に限らないとし

たうえで、対面店舗型から Web 取引に

取って代わることが従来型旅行業の終焉

になりかねない状況とした。他方、小里

貴宏（2013）はサービスにおけるIHIP特

性（11）の変動性に注目したうえで、イン

ターネット時代にリテール店舗を改めて

輝かせるためには、時代や社会的な文脈

によって変わり続ける顧客ニーズの理解

が最も重要になると論じている。これら

の指摘の共通点は、リアル店舗を媒介と

して顧客へ提案するサービス価値が失わ

れていることを拠り所にしている点にあ

る。これらの論考を踏まえると、価値共

創に至る要因を明らかにすることは学術

的、実務的貢献につながるものと考えら

れる。

　本研究の着手に際して、以下２つの観

点から対象への接近を試みることとした。

　第一に、価値を評価する主体の検討に

ある。旅行会社のサービス品質は、サー

ビス提供側の管理者や提供者および利用

者の視点から評価することができる（Shi 

and Hu, 2020）。ただし、管理者はサービ

ス品質を過大評価してしまう傾向があ

り、サービス提供者は誤った方法で過小

評価してしまう傾向がある（Tsang and 

Qu, 2000；Ukwayi, Eja and Unwanede, 

2012）。González, Comesaña and Brea

（2007）は、利用者の満足度とロイヤルテ

ィを高めるためには、利用者の視点から

の現実的で適切なサービス品質を提供す

ることが重要と論じている。以上を踏ま

え、共創の結果実現する価値を利用者の

視点から考察することとし、消費者購買行

動モデルに即した研究とした。

　第二に、品質評価のタイミングを検討

することにある。Grönroos（2007）は顧

客が認識するサービス品質として、結果

に関する技術的品質と過程に関する機能

的品質の２つの側面を示した。それは旅

行業の場合、最終的な旅行消費に関わる

結果の品質とそこに至るまでの全ての過

程に関わる品質と捉えられる。ただし、

本研究で着目する旅行会社におけるリア

ル店舗で提案するサービスを検討する

際、流通の役割を担う店舗で商品を購買

してもらうことを「結果」とみなすこと

も可能だ。つまり、販売前に提案するサー

ビスの過程品質と商品販売時における結

果品質からなる「旅行相談に関わるサー

ビス品質」と、販売後の「旅行消費に関

わるサービス品質」とに分離可能といえ

る（神田達哉、2021）。なお、旅行サービ

スの購買時や購買のトリガーにあたる時

機における消費者の価値認知を対象とす

る研究はほとんど見られず（12）、国内では

参照することができない。観光マーケテ

ィング研究において、塙（2017）は「個々

の顧客の文脈価値の存在を発見しカスタ

マイズした情報」の提案を通じた持続可

能な観光地や観光商品の創造を論じた。

同様に柏木（2020）や孔令建（2020）、鮫

島卓（2019）も使用価値の共創に至る思

想として文脈価値を提示している。つま

り、顧客購買行動の後半の段階にあたる

観光経験つまり消費とその後のファネル

に焦点は当てられても、顧客行動の前半

の段階への注目は圧倒的に乏しい。本研

究は観光研究における新たな視座を示す

点に独自性があり、実務へ直ちに貢献可

能な点において有意義と考える。加えて、

物理的形態を有する商品に比べて、サー

ビスの質の評価は一般的に困難とされ

る。評価対象の品質を消費者行動モデル

の購買段階を境目として細分化すること

は、価値共創の要因を明らかにするにあ

たって議論が混迷することを回避できる

点においても意義があると捉える。

　以上を踏まえ、本研究では、BtoC事業

のレジャー商品販売をおこなう国内の旅

行会社が顧客との間に育むコミュニケー

ションによる価値共創へ焦点を当てる。

そのうえで、以下詳述する旅行会社のリ

アル店舗における事業者と顧客間の関係

性の質に顧客経験が果たす役割と、アウ

トカムへの寄与について仮説検証をつう

じて明らかにする。

2－2　戦略的経験価値モジュール

　Schmitt（1999）は、顧客が企業やブラ

ンドとの接点において「出会い、経験、

さまざまな状況下で生活してきたことの

結果として生まれる」とする経験価値に

ついて論じている（13）。それらは「感覚、

感情、精神への刺激によって引き起こさ

れる」としたうえで、機能的価値に取っ

て代わる経験価値が提供する社会的コン

テクストを５つの戦略的経験価値モジ

ュールとして分類した（表－１）。

　恩蔵直人（2007）は、成熟市場におけ

る企業の参入戦略として、「経験価値戦

略」「品質価値戦略」「カテゴリー価値戦

略」「独自価値（先発）戦略」からなる４

つの方向性を提示した（14）。それらについ

て、顧客が企業との接点においてパフ

ォーマンスの違いを認識できる水準とし

ての「知覚差異」、これまでの製品カテゴ

リーと比較した場合に違いを認識できる

水準としての「既存製品カテゴリーとの

違い」という２つの軸を用いて整理して

いる。旅行サービスはコモディティ化に

よる価格のみの競争が懸念されている（15）

点から、「知覚差異」および「既存製品カ

テゴリーとの違い」はともに小さいこと

が措定される。そのようなサービスを取

り扱う場合、恩蔵（2007）は経験価値戦

略を検討すべき（16）としており、機能面で

の価値とは別に、顧客の五感や感情に訴

えることによって生まれる価値の追求が

適していると論じている。

　伝統的旅行会社がサービス・ドミナン

ト・ロジックの考え方のもと、顧客とサー

ビスを共同生産し価値共創するにあたっ

て、価値自体の概念を予め明確にするこ

とを忌避する理由は乏しい。本研究にお

いては、「経験価値戦略」のもと考察を進

めることとし、その分類を社会的コンテ

クストたる戦略的経験価値モジュールに

求めることとしたい。

2－3　関係性の質

　マーケティング領域での企業と顧客と

の間における関係性の質に関わる研究

は、Dwyer and Oh（1987）に始まる。そ

の後、Lai（2014）は当時10年ほど前から

旅行マーケティング分野においても当該

研究が始まったとしている。そのなかで

は、オンライン専業旅行会社が新たなチ

ャネルを通じて潜在的な顧客へアプロー

チ可能となったことから、Kracht and 

Wang（2010）は伝統的旅行会社におい

て消費者との関係性の質を高めることで

仲介者としての役割を再認識する必要が

あるとした。また、関係性の質の検討は、

ツーリズムのマーケティングにおいて最

も重要だと論じられている（Knobloch, 

Robertson and Aitken, 2016）。

　しかしながら、関係性の質を決定する

要因についての計量研究はほとんどない

（Rajaobelina, 2018）。Rajaobelina（2018）

はそれまでに検討されてこなかった顧客

体験が与える影響に着目し、Schmitt

（1999）および顧客体験を認定するうえで

戦略的経験価値モジュールの使用を提唱

するその後の論考（e.g. Brakus, Schmitt 

and Zarantonello, 2009）を踏まえ、マル

チチャネル環境における戦略的経験価値

モジュールと関係性の質との相関関係に

ついて計量研究をつうじて明らかにし

た。本研究ではオフラインチャネルに限

定した計量研究をおこなうことで、学術

的成果を創出するとともに伝統的旅行会

社の実務に貢献可能な戦術を検討するべ

く、以下の仮説を立てた。

h1：�SENSE（感覚的経験価値）は関係性

の質に影響をもたらす。

h2：�FEEL（情緒的経験価値）は関係性

表－１　戦略的経験価値モジュール

SENSE
感覚的

経験価値

FEEL
情緒的

経験価値

THINK
知的

経験価値

ACT
行動的

経験価値

RELATE
関係的

経験価値

（出所）Schmitt（1999）訳本をもとに筆者作成
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の質に影響をもたらす。

h3：�THINK（知的経験価値）は関係性の

質に影響をもたらす。

h4：�ACT（行動的経験価値）は関係性の

質に影響をもたらす。

h5：�RELATE（関係的経験価値）は関係

性の質に影響をもたらす。

2－4　アウトカム

　価値共創のもと旅行相談に関わるサー

ビスが完結した後の顧客行動について、

Goodman（2014）は顧客経験が顧客の愛

着やクチコミに影響を及ぼすと論じてお

り、顧客経験の改善および向上がやがて

顧客の離反を抑制し、ポジティブなクチ

コミを増やす（17）としている。旅行相談と

同様に無形のサービス財を提案する金融

サービスにおける研究で、Wong, Hung 

and Chow（2007）は関係性の質こそが顧

客ロイヤルティの最良の予測因子とし

た。また、質の高い関係を維持すること

で顧客の紹介意欲が増大することに繋が

るポジティブなクチコミ意図が広がり

（Wu and Li, 2011）、さらなる支出と購入

に 対 す る 意 欲 を 高 め る（DeWulf, 

Odekerken-Schröder and Iacobucci, 

2001）ことが示唆されている。そこで、

関係性の質とアウトカムの相関関係を確

認するべく、次のような仮説を立てた。

h6：�関 係 性 の 質 は 継 続 利 用 意 図

（RETENTION）に影響をもたらす。

h7：�関係性の質はクチコミ意図（WOM）

に影響をもたらす。

　これまでに示した、「経験価値 ― 関係

性の質 ― 購買、消費後の顧客行動」は一

体的に検討可能なことが示唆される。実

際、Nadiri and Gunay（2013）はカフェ、

Fernandes and Pinto（2019）は銀行、そ

し て Wibowo, Chen, Wiangin, Ma and 

Ruangkanjanases（2020）は SNS の EC

サイトを対象とした計量研究をおこなっ

ている。そうした他業種を対象とした研

究はあるものの、旅行業を対象としたも

の は 見 受 け ら れ な い。そ こ で、

Rajaobelina（2018）と Fernandes and 

Pinto（2019）を統合したモデル（図－２）

を設定し、本章前述の各仮説に示した因

子間の影響度を調査することとした。

３．実証調査

3－1　調査対象

　調査は2021年７月８日に楽天インサイ

ト登録ユーザーを対象としてインターネ

ットで実施した。旅行業従事経験者を除

外し、「取り扱う商品やサービスの購入と

は無関係な立ち寄りや、付き添いでの訪

問、私用以外の業務などでの利用、およ

び海外の店舗」を除く国内の旅行会社の

実店舗を１年以内に訪問した人を対象と

するスクリーニングによって、国内の男

女計300名から有効回答を得た。複数の店

舗を利用したことがある場合には、直近

に利用した店舗について回答するように

要請している。なお、詳細なデモグラフ

ィック情報は表－２のとおりである。ただ

し、すべての項目に関する頻度の分布は

予め意図したものではない。スクリーニ

ング回収サンプル数は577だった。

3－2　調査設計

　前章で示した仮説の妥当性を検証する

ため、８つの因子にそれぞれ５つずつ計

40の観測変数を設定し、リッカート尺度

５段階の質問項目を作成した（表－３）。

測定項目は大部分を前章４節に示した先

●●●●●●●●●●
出典：●●●●●●●●●●

●●●●●●●●●● 表－２　調査対象者のデモグラフィック変数（n＝300）

表－３　観測変数と測定項目

測定項目 先行研究
SENSE
SEN1 店舗内部および外観の装飾は魅力的だ Nadiri and Gunay（2013）
SEN2 ポスターやイメージ映像、パンフレットなど（筆

者補記）、サービスに関連した店内の資料は魅力
的に見える

Nadiri and Gunay（2013）

SEN3 販売員の外見は好感が持てる 筆者独自
SEN4 店内のインテリアは洗練されている Nadiri and Gunay（2013）; Yoon（2012）
SEN5 店内は騒がしくなく落ち着いた様子で、心地よい

雰囲気が漂う
Nadiri and Gunay（2013）

FEEL
FEE1 幸せな気分になる Rajaobelina et al.（2021a）
FEE2 楽しませてもらえる Rajaobelina et al.（2021a）
FEE3 喜びを感じられる Rajaobelina et al.（2021a）
FEE4 イライラさせられることがある

【逆転項目として処理】
Rajaobelina（2018）; Rajaobelina et al.（2021a）

FEE5 ガッカリさせられるときがある
【逆転項目として処理】

Rajaobelina（2018）; Rajaobelina et al.（2021a）

THINK
THI1 好奇心が刺激される Rajaobelina（2018）; Wibowo et al.（2020）
THI2 注意や興味がひきつけられる Nadiri and Gunay（2013）; Wibowo et al.（2020）
THI3 クリエイティブな思考が促される Rajaobelina（2018）
THI4 私の求めている情報を提供してくれる Yoon（2012）
THI5 お店に関する情報をチェックしている Nadiri and Gunay（2013）
ACT
ACT1 自分の旅行の手配に積極的に関与する傾向がある Rajaobelina（2018）
ACT2 新製品や新しいサービスの情報を調べることが

多い
Rajaobelina（2018）

ACT3 旅行計画を見直すことが多い Rajaobelina（2018）
ACT4 ライフスタイルを変えるためのヒントがもらえる Nadiri and Gunay（2013）; Wibowo et al.（2020）
ACT5 私にできる行動を誘発してくれる Nadiri and Gunay（2013）; Wibowo et al.（2020）
RELATE
REL1 つながりを感じさせる Rajaobelina（2018）; Wibowo et al.（2020）
REL2 他の顧客と比べて私自身浮ついた感じはせず（筆

者補記）、違和感はない
Rajaobelina（2018）; Wibowo et al.（2020）

REL3 私が訪ねるのにふさわしい場所だと感じる Nadiri and Gunay（2013）; Wibowo et al.（2020）
REL4 私は社交的だ Brun et al.（2020）
REL5 販売員と良好な関係を構築したい Brun et al.（2020）
RELATIONSHIP QUALITY
RQ1 このお店は私が何を望んでいるかを考えてくれ

ている
Brun et al.（2020）; Nadiri and Gunay（2013）; Rajaobelina（2018）

RQ2 お店との関係性に満足している Rajaobelina（2018）; Wibowo et al.（2020）
RQ3 安心して取引することができる Nadiri and Gunay（2013）; Rajaobelina（2018）; Wibowo et al.（2020）
RQ4 約束を守り責任感がある Brun et al.（2020）; Rajaobelina（2018）; Wibowo et al.（2020）
RQ5 旅行手配が可能なネット専業会社や他のお店も

あるが（筆者補記）、業界の中でも能力がとても
高いお店だと思う

Brun et al.（2020）; Rajaobelina（2018）

RETENTION
RET1 次回の旅行はこのお店で手配してもらう Thorsten, H.T.（2004）; Wibowo et al.（2020）
RET2 将来的にほとんどの旅行はこのお店で手配して

もらう
Thorsten, H.T.（2004）

RET3 私のことをよく知っていて大切にしてくれるの
で離れられない

Fernandes and Pinto（2019）

RET4 私はこのお店の上顧客だ Thorsten, H.T.（2004）
RET5 ネットでの手配も可能だが（筆者補記）、購買手

段の一つとしてお店を利用し続けるつもりだ
Wibowo et al.（2020）

WOM
WOM1 お店の良いところを他の人へ伝えたい Fernandes and Pinto（2019）; Nadiri and Gunay（2013）; Rajaobelina et al.（2021b）
WOM2 お店での経験と自分の意見を他の人へ伝えたい Yoon（2012）
WOM3 お店での経験と周囲の人から聞いたことを他の

人へ伝えたい
Yoon（2012）

WOM4 自分のアドバイスを求めている人にこのお店を
勧めたい

Fernandes and Pinto（2019）; Nadiri and Gunay（2013）; Rajaobelina et al.（2021b）

WOM5 家族や友人へお店の顧客になるように勧めたい Fernandes and Pinto（2019）; Nadiri and Gunay（2013）; Rajaobelina et al.（2021b）

図－２　研究モデル
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３．実証調査

3－1　調査対象

　調査は2021年７月８日に楽天インサイ

ト登録ユーザーを対象としてインターネ

ットで実施した。旅行業従事経験者を除

外し、「取り扱う商品やサービスの購入と

は無関係な立ち寄りや、付き添いでの訪

問、私用以外の業務などでの利用、およ

び海外の店舗」を除く国内の旅行会社の

実店舗を１年以内に訪問した人を対象と

するスクリーニングによって、国内の男

女計300名から有効回答を得た。複数の店

舗を利用したことがある場合には、直近

に利用した店舗について回答するように

要請している。なお、詳細なデモグラフ

ィック情報は表－２のとおりである。ただ

し、すべての項目に関する頻度の分布は

予め意図したものではない。スクリーニ

ング回収サンプル数は577だった。

3－2　調査設計

　前章で示した仮説の妥当性を検証する

ため、８つの因子にそれぞれ５つずつ計

40の観測変数を設定し、リッカート尺度

５段階の質問項目を作成した（表－３）。

測定項目は大部分を前章４節に示した先

行研究の英語文献から引用しているの

で、Google および DeepL の翻訳ツール

を活用するとともに、回答者による意味

の取り違えや混乱の発生を回避すべく慎

重かつ丁寧なワーディングを試みた。そ

の際、表－３に記載したとおり SEN2、

表－２　調査対象者のデモグラフィック変数（n＝300）

表－３　観測変数と測定項目

測定項目 先行研究
SENSE
SEN1 店舗内部および外観の装飾は魅力的だ Nadiri and Gunay（2013）
SEN2 ポスターやイメージ映像、パンフレットなど（筆

者補記）、サービスに関連した店内の資料は魅力
的に見える

Nadiri and Gunay（2013）

SEN3 販売員の外見は好感が持てる 筆者独自
SEN4 店内のインテリアは洗練されている Nadiri and Gunay（2013）; Yoon（2012）
SEN5 店内は騒がしくなく落ち着いた様子で、心地よい

雰囲気が漂う
Nadiri and Gunay（2013）

FEEL
FEE1 幸せな気分になる Rajaobelina et al.（2021a）
FEE2 楽しませてもらえる Rajaobelina et al.（2021a）
FEE3 喜びを感じられる Rajaobelina et al.（2021a）
FEE4 イライラさせられることがある

【逆転項目として処理】
Rajaobelina（2018）; Rajaobelina et al.（2021a）

FEE5 ガッカリさせられるときがある
【逆転項目として処理】

Rajaobelina（2018）; Rajaobelina et al.（2021a）

THINK
THI1 好奇心が刺激される Rajaobelina（2018）; Wibowo et al.（2020）
THI2 注意や興味がひきつけられる Nadiri and Gunay（2013）; Wibowo et al.（2020）
THI3 クリエイティブな思考が促される Rajaobelina（2018）
THI4 私の求めている情報を提供してくれる Yoon（2012）
THI5 お店に関する情報をチェックしている Nadiri and Gunay（2013）
ACT
ACT1 自分の旅行の手配に積極的に関与する傾向がある Rajaobelina（2018）
ACT2 新製品や新しいサービスの情報を調べることが

多い
Rajaobelina（2018）

ACT3 旅行計画を見直すことが多い Rajaobelina（2018）
ACT4 ライフスタイルを変えるためのヒントがもらえる Nadiri and Gunay（2013）; Wibowo et al.（2020）
ACT5 私にできる行動を誘発してくれる Nadiri and Gunay（2013）; Wibowo et al.（2020）
RELATE
REL1 つながりを感じさせる Rajaobelina（2018）; Wibowo et al.（2020）
REL2 他の顧客と比べて私自身浮ついた感じはせず（筆

者補記）、違和感はない
Rajaobelina（2018）; Wibowo et al.（2020）

REL3 私が訪ねるのにふさわしい場所だと感じる Nadiri and Gunay（2013）; Wibowo et al.（2020）
REL4 私は社交的だ Brun et al.（2020）
REL5 販売員と良好な関係を構築したい Brun et al.（2020）
RELATIONSHIP QUALITY
RQ1 このお店は私が何を望んでいるかを考えてくれ

ている
Brun et al.（2020）; Nadiri and Gunay（2013）; Rajaobelina（2018）

RQ2 お店との関係性に満足している Rajaobelina（2018）; Wibowo et al.（2020）
RQ3 安心して取引することができる Nadiri and Gunay（2013）; Rajaobelina（2018）; Wibowo et al.（2020）
RQ4 約束を守り責任感がある Brun et al.（2020）; Rajaobelina（2018）; Wibowo et al.（2020）
RQ5 旅行手配が可能なネット専業会社や他のお店も

あるが（筆者補記）、業界の中でも能力がとても
高いお店だと思う

Brun et al.（2020）; Rajaobelina（2018）

RETENTION
RET1 次回の旅行はこのお店で手配してもらう Thorsten, H.T.（2004）; Wibowo et al.（2020）
RET2 将来的にほとんどの旅行はこのお店で手配して

もらう
Thorsten, H.T.（2004）

RET3 私のことをよく知っていて大切にしてくれるの
で離れられない

Fernandes and Pinto（2019）

RET4 私はこのお店の上顧客だ Thorsten, H.T.（2004）
RET5 ネットでの手配も可能だが（筆者補記）、購買手

段の一つとしてお店を利用し続けるつもりだ
Wibowo et al.（2020）

WOM
WOM1 お店の良いところを他の人へ伝えたい Fernandes and Pinto（2019）; Nadiri and Gunay（2013）; Rajaobelina et al.（2021b）
WOM2 お店での経験と自分の意見を他の人へ伝えたい Yoon（2012）
WOM3 お店での経験と周囲の人から聞いたことを他の

人へ伝えたい
Yoon（2012）

WOM4 自分のアドバイスを求めている人にこのお店を
勧めたい

Fernandes and Pinto（2019）; Nadiri and Gunay（2013）; Rajaobelina et al.（2021b）

WOM5 家族や友人へお店の顧客になるように勧めたい Fernandes and Pinto（2019）; Nadiri and Gunay（2013）; Rajaobelina et al.（2021b）
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REL2、RQ5、RET5は筆者による補記を

施した。なお、SEN3に限り筆者独自の設

定をSENSE因子下に配置した。Schmitt

（1999）において、SENSE マーケティン

グは五感に訴える感覚的な刺激を通して

提供する価値としているが、本研究の調

査対象のインターフェイスで該当するの

は聴覚と視覚である。そのため、視覚の

なかでもサービス従業員に関連する項目

を補充する趣旨で挿入した。

3－3　調査結果

　分析には IBM SPSS Statistics 27.0お

よび IBM SPSS Amos 27.0を用いた。天

井効果やフロア効果と考えられる得点分

布の偏りはみられなかったため、すべて

の尺度項目を対象とした主因子法・プロ

マックス回転による探索的因子分析を実

施した。そのプロセスにおいて、共通性

や因子負荷量が .40未満あるいは複数の

因子に高い負荷量が見られる項目を削除

したうえで分析を繰り返した。その結果、

23の観測変数に整理された（表－４）。な

お、クロンバックα係数は概ね.70以上だ

った（WOM＝.95，SEN＝.73，FEE＝.84，

RQ＝.95，RET＝.87，THI＝.87，ACT

＝.90，REL＝.69）ことから、十分な内的

整合性が確認できた。

　次に、収束的妥当性を確認した。表－５

に示したとおり、因子負荷量はいずれ

も.70を上回っている。また、構成概念信

頼性（CR）の基準値は .70であり、標準

分散抽出（AVE）の標準値は .50である

が、すべて基準を上回っているため収束

的妥当性に問題はなく適切性を有すると

判断できる。

　弁別的妥当性は√ AVE が因子間相関

係数をいずれも上回っていることから問

題がないことを確認できた（表－６）。

　そして、確認的因子分析をおこなった。

モデル適合度はGFI＝.885、AGFI＝.843、

CFI＝.955、NFI＝.923、TLI＝.944 だ っ

た。いずれも .900の基準をおおよそ満た

している。また、RMSEA＝.064、RMR

＝.030で、.050以下とする基準をおおよそ

満たしている。

3－4　構造モデル

　共分散構造分析の結果、図－３のとおり

明確な因果関係が検証されなかったため

h1、h2、h3、h4はいずれも棄却。一方、

h5、h6、h7はいずれも支持された。この

ことから、旅行業のリアル店舗における

関 係 性 の 質 に 影 響 を 及 ぼ す 因 子 は

RELATE に限ることがわかった。また、

関係性の質が継続利用意図およびクチコ

ミ意図に影響を及ぼすことを確認した。

４．考察

4－1　先行研究との差異

　関係性の質が価値共創後の顧客行動へ

及ぼす影響に関しては、今般の計量研究

によるアプローチによって、先述した先

行研究の成果をより一般化することがで

きた。また、他業種でみられる既存のサー

ビス研究と同様に、媒介効果をコント

ロールすることなく、顧客経験が関係性

の質のアウトカムに有意な影響を与える

ことがわかった。しかしながら、関係性

の質へ及ぼす因子が RELATE のみ0.1％

水準で有意であると限られた点において

は、先行研究との差異がみられた。先述

したRajaobelina（2018）はマルチチャネ

ル環境における旅行会社と消費者との関

係性の質に対する経験価値５尺度の影響

を調査し、FEEL と THINK を有意とし

ている。

　本研究では対象をオフラインチャネル

に限定しているなかで他の４つの因子が

有意でなかったのは、魅力的な空間設計

や体験としてのショッピング（髙橋広行、

2019）、あるいは生活者のライフスタイル

への訴求（牧野耀、2016）といった価値

提案を、総じて消費者は国内の旅行会社

からリアル店舗において感受していない

ことに起因していると考える。

　個別の尺度についてFEELから検討す

ると、そもそも伝統的旅行会社のリアル

店舗を訪問する顧客は、旅行の明確な目

的や行き先を事前に決めていることが多

い（神田、2021）。映像や音声をつうじて

得たポジティブな感覚を保持したまま旅

行の申込へと顧客行動の段階が進むオン

ラインコミュニケーションと比較する

●●●●●●●●●●
出典：●●●●●●●●●●

●●●●●●●●●●

表－４　探索的因子分析の結果（主因子法、プロマックス回転）

因子
1 2 3 4 5 6 7 8

WOM 2 1.015
WOM 3   .932
WOM 4   .861
WOM 1   .796
WOM 5   .702
SEN 1 .963
SEN 2 .737
SEN 4 .565
SEN 3 .535
FEE 2 .934
FEE 3 .924
FEE 1 .741
RQ 1 .855
RQ 2 .852
RET 3 .837
RET 4 .653
RET 2 .581
THI 2 .906
THI 1 .673
ACT 1 .766
ACT 2 .704
REL 1 .562
REL 3 .459

表－６　弁別的妥当性（値はAVEの平方根）
SENSE FEEL THINK ACT RELATE RQ RETENTION WOM

SENSE .83
FEEL .79 .94
THINK .61 .71 .94
ACT .25 .34 .32 .83
RELATE .70 .72 .71 .34 .84
RELATIONSHIP QUALITY .61 .61 .68 .19 .78 .92
RETENTION .49 .49 .43 .23 .78 .53 .85
WOM .49 .54 .48 .32 .77 .55 .78 .91

表－５　収束的妥当性

測定項目 因子負荷量 CR AVE
SENSE .90 .68
SEN1 .80
SEN2 .76
SEN4 .74
SEN3 .74
FEEL .96 .89
FEE3 .95
FEE2 .93
FEE1 .89
THINK .93 .88
THI2 .91
THI1 .89
ACT .79 .68
ACT2 1.03
ACT1 .51
RELATE .82 .70
REL3 .77
REL1 .76
RELATIONSHIP QUALITY .91 .84
RQ2 .92
RQ1 .85
RETENTION .89 .72
RET3 .90
RET2 .83
RET4 .79
WOM .96 .83
WOM2 .93
WOM3 .91
WOM1 .88
WOM4 .87
WOM5 .87

図－３　共分散構造分析の結果
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的妥当性に問題はなく適切性を有すると

判断できる。

　弁別的妥当性は√ AVE が因子間相関

係数をいずれも上回っていることから問

題がないことを確認できた（表－６）。

　そして、確認的因子分析をおこなった。

モデル適合度はGFI＝.885、AGFI＝.843、

CFI＝.955、NFI＝.923、TLI＝.944 だ っ

た。いずれも .900の基準をおおよそ満た

している。また、RMSEA＝.064、RMR

＝.030で、.050以下とする基準をおおよそ

満たしている。

3－4　構造モデル

　共分散構造分析の結果、図－３のとおり

明確な因果関係が検証されなかったため

h1、h2、h3、h4はいずれも棄却。一方、

h5、h6、h7はいずれも支持された。この

ことから、旅行業のリアル店舗における

関 係 性 の 質 に 影 響 を 及 ぼ す 因 子 は

RELATE に限ることがわかった。また、

関係性の質が継続利用意図およびクチコ

ミ意図に影響を及ぼすことを確認した。

４．考察

4－1　先行研究との差異

　関係性の質が価値共創後の顧客行動へ

及ぼす影響に関しては、今般の計量研究

によるアプローチによって、先述した先

行研究の成果をより一般化することがで

きた。また、他業種でみられる既存のサー

ビス研究と同様に、媒介効果をコント

ロールすることなく、顧客経験が関係性

の質のアウトカムに有意な影響を与える

ことがわかった。しかしながら、関係性

の質へ及ぼす因子が RELATE のみ0.1％

水準で有意であると限られた点において

は、先行研究との差異がみられた。先述

したRajaobelina（2018）はマルチチャネ

ル環境における旅行会社と消費者との関

係性の質に対する経験価値５尺度の影響

を調査し、FEEL と THINK を有意とし

ている。

　本研究では対象をオフラインチャネル

に限定しているなかで他の４つの因子が

有意でなかったのは、魅力的な空間設計

や体験としてのショッピング（髙橋広行、

2019）、あるいは生活者のライフスタイル

への訴求（牧野耀、2016）といった価値

提案を、総じて消費者は国内の旅行会社

からリアル店舗において感受していない

ことに起因していると考える。

　個別の尺度についてFEELから検討す

ると、そもそも伝統的旅行会社のリアル

店舗を訪問する顧客は、旅行の明確な目

的や行き先を事前に決めていることが多

い（神田、2021）。映像や音声をつうじて

得たポジティブな感覚を保持したまま旅

行の申込へと顧客行動の段階が進むオン

ラインコミュニケーションと比較する

際、店舗の機能を予約や決済の場と位置

付けている顧客が多数を占めるのであれ

ば、FEEL が関係性の質へ及ぼす影響と

しては限定的な作用に過ぎないといえ

る。Rajaobelina（2018）は女性の方が男

性よりも関係性の質へFEELの及ぼす影

響は大きいとしている。女性の感情的側

面への着目を促す知見はその他にも様々

み ら れ る な か（e.g. Jin, Line and Goh, 

2013）、リアル店舗におけるこれまでのイ

ンタラクション（18）では FEEL が関係性

の質向上への貢献に乏しい状態を、事業

者はどのように解釈し、ジェンダーによ

る影響度合いの考慮を含めいかなる対応

を選択するかについて示唆を与えること

となった。

　次に THINK を検討する。リアル店舗

におけるインタラクションによって、新

しい知識を得て深く思考する関連性を帯

びることで関係性の質を向上するとの仮

説は棄却された。このことは、店舗で知

識を得ることができると捉える顧客がそ

もそも少数派に過ぎないことを示唆す

る。それは、店内に準備されている募集

型企画旅行のパンフレットを閲覧し、店

舗のサービス従業員への相談をつうじて

でしか得られなかった情報そのものの価

値が、近年のオフラインコミュニケーシ

ョンでは重視されなくなったことの証左

といえる。つまり、グッズ・ドミナント・

ロジックに基づき、事業者自らが価値と

考える情報や旅行商品といったサービス

を一方的に提供するという考え方は、市

場では歓迎されにくくなったことを裏付

ける結果となった。旅行会社のリアル店

舗での購買に際し、消費者が事前にイン

ターネットを使用して情報収集を行う

「O2O 比率」は他業種を圧倒して久しい

（野村総合研究所、2015）。モジュールを

総合的に向上させる観点で THINK によ

ってオフラインにおける顧客経験のデザ

インを追求するならば、来店前のオンラ

インコミュニケーションで感性をマネジ

メントするための対応が必要となる。

　以上を踏まえると、本研究の実証調査

では戦略的経験価値モジュールにおける

特定の因子と企業・顧客間の関係性の質

との関係性に限って、参照した先行研究

と差異がみられたものの、有意性や妥当

性、有効性は明らかといえる。

4－2　RELATE への接近

　調査によって事業者はRELATE（関係

的経験価値）へ関心を寄せることが肝要

である旨示唆された。RELATE とは、

個々人の自己を、ブランドの中に反映さ

れる広範な社会的、文化的文脈に関連付

ける経験のことである（Schmitt, 1999）。

図－４は、関連付ける対象のイメージを長

沢伸也・大津真一（2019）が図示したも

のだ。長沢・大津（2019）は、「理想像」

を憧れの対象、「他の人」は人間の根源的

な欲求に近い１対１の他人との関係、

「（特定の）グループ」は実在か仮想かを

問わない所属先、そして「（特定の）文

化」は人々が魅力を感じ、興味を持って

いる文化としている。本研究における解

析をつうじて、RELATE因子は「私が訪

ねるのにふさわしい場所だと感じる」「つ

表－５　収束的妥当性

測定項目 因子負荷量 CR AVE
SENSE .90 .68
SEN1 .80
SEN2 .76
SEN4 .74
SEN3 .74
FEEL .96 .89
FEE3 .95
FEE2 .93
FEE1 .89
THINK .93 .88
THI2 .91
THI1 .89
ACT .79 .68
ACT2 1.03
ACT1 .51
RELATE .82 .70
REL3 .77
REL1 .76
RELATIONSHIP QUALITY .91 .84
RQ2 .92
RQ1 .85
RETENTION .89 .72
RET3 .90
RET2 .83
RET4 .79
WOM .96 .83
WOM2 .93
WOM3 .91
WOM1 .88
WOM4 .87
WOM5 .87

図－４　消費者と関連付け対象のイメージ
（出所）長沢・大津（2019）p18図１

図－３　共分散構造分析の結果
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ながりを感じさせる」の各変数から構成

され、「ふさわしい」「つながり」という

キーワードが抽出された点から措定する

と、「特定のグループ」に所属すること

や、「他の人」とのインタラクションが、

それぞれの関連付けの対象として注目す

ることが示唆される。

　顧客の態度や行動に何らかの影響を与

える「特定のグループ」や「他の人」に

ついて、Howard（1963）やBearden and 

Etzel（1982）は顧客の所属する準拠集団

や社会的地位として議論を展開してい

る。表－７にあるように、旅行業実務にお

いてもさまざまな関連付けがこれまでに

実践されている。ただ、90年代の終わり

頃から、購買あるいは消費時点に居合わ

せただけで、特に会話などの相互作用の

ない他者が消費者行動へ及ぼす影響にも

目が向けられるようになった（石田大典、

2012）。しかしながら、旅行業のオフライ

ンコミュニケーションを対象とし何らか

の対象との関連付けに注目した研究は

表－７に挙げた論稿の他にさまざま見ら

れるが、相互作用のない他者に着目した

ものはみられない。ハワイ専門店のよう

に提案する旅行先を限定したり、ティー

ンズ専門店などのように利用世代を特化

したりすることで、偶然居合わせた自身

と同質ともいえる客を「他の人」として

関連付けられる可能性もある。今後の研

究において、他者の存在が事業者と顧客

との価値共創に有益であるかを明らかに

することとしたい。

　なお、長沢・大津（2019）は、関連付

ける対象の捉え方について、①「一方的

同一視（One-way overlap）」、②「双方

向同一視（Sympathy）」、および③「外部

認知グループ（Symbol Group」の３つの

タイプによる類型化を試みている。①の

具体的感情として憧れ、共感、同情等を

挙げ、②は仲間であることの心地よさや

連帯感を第一の価値観として、外部から

の見られ方には関心がないとしている。

そして③は、外部からも一つのカテゴ

リーのメンバーとして認識されることが

心地よくそのための価値があるとしてお

り、消費者のアイデンティティを外部へ

示すシンボルとなっていると論じてい

る。Nadiri and Gunay（2013）は、

RELATE を個人の自己改善欲求に訴え

るものとしたうえで、個人の他者から肯

定的に評価されたい欲求としている。以

上を踏まえ、先述の抽出した変数にある

「つながり」というキーワードからも併せ

て総合的に検討すると、伝統的旅行会社

の捉えられ方は羨望の対象というより

も、連帯あるいは仲間として認知される

②あるいは③との捉え方が妥当と考えら

れる。この点についてもさらなる研究が

必要と思われる。

　他方、長沢伸也・大津真一（2010）は、

経験（experiences）を外部からの刺激

（ExPro＝Experience Providers）に反応

して発生する個人的、主観的な private 

events と解釈したうえで、experiences

自 体 に 価 値 と い う 概 念 は 含 ま ず、

「experiences が提供する価値」こそが経

験価値であると考察している。つまり、

experiences は外部からの ExPro に反応

するものであって、企業がマネージでき

る の は ExPro た る 刺 激 に す ぎ な い

（図－５）。実務の領域において ExPro を

議論するとき、顧客に「自身の居場所」

を確保することでの安心感を醸成しても

らうとともに、あるいは外部からの一定

の羨望を招くような経験価値に繋がる施

策の検討が今後必要と思われることが示

唆される。

５．おわりに

　本研究では、今後の旅行業のありよう

を模索するなかで、経験価値マーケティ

ングやサービス・ドミナント・ロジック

の重要性を確認し、新しいマーケティン

グの考え方の応用可能性について探求し

た。なお、実証調査にあたっては、回答

者それぞれが体験を回顧する対象の旅行

会社は多様であるとともに、購買した商品

やサービスは広範にわたるものと捉える。

また、年齢や居住地域における標本の分

布にやや偏りがあったため、よりバラン

スのとれた標本抽出が必要と思われる。

　学術的知見の蓄積や実務への貢献を果

たすうえで、前章で提示したさらなる研

究が今後の課題となる。これらに関して

は本研究の限界として提示し、稿を結ぶ

こととしたい。
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表－７　旅行会社における関連付けの例を挙げる先行研究

企　業 内　容 文　献
クラブ
ツーリズム

共通の趣味や目的を持った顧客どうしの交流の場
「クラブ」に対して「テーマのある旅」を提案

大平進・恩蔵直人
（2013）

ニッコウ
トラベル

高齢者層、富裕層に専門特化。旅先での健康や食事、
支払いなど旅行者が持つ不安を取り除くためのきめ
細やかなサービスの開発に注力。

太田実
（2006）

ワールド
航空サービス

添乗業務の質と労働条件の充実に力を注ぐ。個別添
乗員の視察調査報告とその具体的ツアーの紹介や実
施報告をホームページ上で展開

内藤錦樹
（2004）

図－５　経験価値マーケティング
（出所）長沢・大津（2010）p74図４
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り、消費者のアイデンティティを外部へ

示すシンボルとなっていると論じてい

る。Nadiri and Gunay（2013）は、

RELATE を個人の自己改善欲求に訴え

るものとしたうえで、個人の他者から肯

定的に評価されたい欲求としている。以

上を踏まえ、先述の抽出した変数にある

「つながり」というキーワードからも併せ

て総合的に検討すると、伝統的旅行会社

の捉えられ方は羨望の対象というより

も、連帯あるいは仲間として認知される

②あるいは③との捉え方が妥当と考えら

れる。この点についてもさらなる研究が

必要と思われる。

　他方、長沢伸也・大津真一（2010）は、

経験（experiences）を外部からの刺激

（ExPro＝Experience Providers）に反応

して発生する個人的、主観的な private 

events と解釈したうえで、experiences

自 体 に 価 値 と い う 概 念 は 含 ま ず、

「experiences が提供する価値」こそが経

験価値であると考察している。つまり、

experiences は外部からの ExPro に反応

するものであって、企業がマネージでき

る の は ExPro た る 刺 激 に す ぎ な い

（図－５）。実務の領域において ExPro を

議論するとき、顧客に「自身の居場所」

を確保することでの安心感を醸成しても

らうとともに、あるいは外部からの一定

の羨望を招くような経験価値に繋がる施

策の検討が今後必要と思われることが示

唆される。

５．おわりに

　本研究では、今後の旅行業のありよう

を模索するなかで、経験価値マーケティ

ングやサービス・ドミナント・ロジック

の重要性を確認し、新しいマーケティン

グの考え方の応用可能性について探求し

た。なお、実証調査にあたっては、回答

者それぞれが体験を回顧する対象の旅行

会社は多様であるとともに、購買した商品

やサービスは広範にわたるものと捉える。

また、年齢や居住地域における標本の分

布にやや偏りがあったため、よりバラン

スのとれた標本抽出が必要と思われる。

　学術的知見の蓄積や実務への貢献を果

たすうえで、前章で提示したさらなる研

究が今後の課題となる。これらに関して

は本研究の限界として提示し、稿を結ぶ

こととしたい。
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