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オーラルセッション ― 報告概要
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I. 研究背景と研究目的
2000 年代に入ってから，マーケティング分野では，経験

（experience）をキーワードとする研究が数多く展開され
るようになった。これまで，企業視点から企業のコントロール
できるタッチポイントと相互作用に関する理論的・実証的研
究が数多く行われてきた。一方で，企業がコントロールでき
ない顧客経験の形成について十分に議論されてこなかっ
た。本研究は，（1）顧客の視点から見た経験はどのようなも
のなのか，（2）顧客経験の形成にどのような要因が影響す
るのかを明らかにすることを目的とする。そのうえで，顧客経
験の形成に小売業はどのように関与できるかを検討する。

II. 本研究の分析視点
先行研究の限界を克服するために，本研究では，以下の

3 点を分析視点として設定する。まず，顧客視点から顧客
経験を捉える。企業とその提供物はどのような文脈で顧客
経験に影響しているのかを検討する。また，顧客の生活世
界（life word）を顧客経験形成の範囲とする。顧客を主
軸に，生活世界の中でどのように企業やその提供物を取り
入れるかを検討する。そして，顧客経験を連続体として捉え
る。生活世界における「企業と直接に関わらない時空間
で生まれる経験」や「平凡な経験」も取り入れ，これらの経
験と企業の刺激に対する反応が強い経験との関連性を検
討する。

III. 方法論

1. 研究方法
いくつかの研究方法を検討した結果，顧客視点から経

験形成の影響要因を明らかにするのに最も適しているCIT
（Critical Incident Technique）を選択した。顧客の視
点から研究デザインをし，2つのステップに分けて質問項目
を設定した。まず，顧客に印象に残っている出来事（インシ
デント）について想起してもらう。その後，企業との相互作
用があるかどうか，どのように相互作用していたかの詳細を
想起してもらう。

2. 調査概要と分析手続き
調査は記述式アンケートの形で，2021 年 7月26日から29

日までの4日間で，オンラインで実施した。276件の有効回答
（有効回収率 64.3%）を分析に用いた。

まず，分析単位をストーリーの全体とし，276件のインシデン
トを分類する作業を行った。その後，分析単位を行動にし，
各類型のインシデントにおける影響要因および小売業との
相互作用を分類した。

IV. データ分析の結果

1. 食生活に関する顧客経験の分類
顧客経験は3つの主要グループと7つのグループ内カテ

ゴリーに分類した。
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【グループ1. 平凡な経験 (n=72)】日々の生活の中での普
通のことであるが，記憶に残り，感情の反応が強くない経験
である。グループ1は[1-A日常のルーチ]ンと[1-Bルーチン
の変化 ]からなっている。
【グループ2．特別な日常経験 (n=173)】日常の経験であ

るが，様々な要因の影響を受け，特別な出来事として記憶
に残るものである。グループ2は[2-A日常でちょっと特別な
出来事 ]，[2-B日常の出来事に対する気づき]，[2-C 新しい
ことへのチャレンジ]からなる。
【グループ3．非日常な経験 (n=31)】いつもと違う出来事

をきっかけに，感情反応が強い経験である。グループ3は
[3-A 特別な日の経験 ]と[3-B 昔の思い出]からなっている。

2. 顧客経験形成に影響する要因
276 件のインシデントをさらに分析した結果，顧客経験に

影響する要因として，（1）文脈要因，（2）小売業との相互
作用が抽出された。

文脈要因は他者（家族・友人や知り合い），自分（自身
の状態など），環境からなっている。小売業との相互作用は
たま，直接的相互作用と間接的相互作用に分けられてい
る。

全体からみると，小売業がコントロールすることが難しい
文脈要因が顧客経験への影響度が小売業との相互作用よ
り高いことが分かった。
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