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I.	 研究背景と目的

消費から生まれる顧客の感情はサービス経験の重要な
部分である （Oliver, 1994; Richins, 1997）。マーケティ
ング分野では，感情は顧客満足，企業へのロイヤルティ，
行動意図に影響を及ぼすと指摘されてきたが（Mano 
& Oliver, 1993; Morris , Chongmoo, Geason & 
Jooyoung, 2002），感情を生み出す要因について十分に
議論されていない （White, 2010）。本研究はCOVID-19
がビジネス環境にもたらした変化の中で，どのような要因が
顧客の感情を生み出すか，顧客の感情がどのようにサービ
ス経験に影響を及ぼすかを明らかにすることを目的とする。

II.	 調査

記述式質問を中心としたオンラインアンケート調査を実施
した。調査期間はオミクロン株の急拡大に伴う「新型コロ
ナ第 6 波」 期間中に実施し，440 件の有効回答を回収し
た。回答者に「2カ月以内，企業のサービスに対して特に
印象に残っている出来事」を思い出してもらい，自分の言
葉でその詳細を記述してもらった。また，その際に企業が何
をしたか，なぜ印象に残っているかについて記述してもらっ
た。最後に，サービス経験に対する全体印象について尋ね
た。

III.	分析結果

顧客はどのような要素に反応しサービス経験を形成して
いるかという視点から分析した結果，従業員，サービス提供
物，物理的環境，組織全体といった4つの対象を特定した。
また，サービス経験から生まれる感情を被支配的感情，覚
醒的感情，快楽的感情に類型化した。そして，COVID-19
の環境変化に対して，企業と顧客がどのように対応している
かという視点からインシデントを分類した。

定性分析から下記の仮説を導出した。
H1：COVID-19 影響下における顧客の感情種類（被支

配的，覚醒的，快楽的）によって，サービス経験への印
象が異なる。

H2：感情種類（支配的，覚醒的，快楽的）がサービス経
験への印象に及ぼす影響は，感情強弱の程度によっ
て異なる。

H3：企業対応の有無と顧客対応の有無との一貫性がみら
れない場合，その一貫性がみられた場合より，サービス
経験への印象が低下しやすい。

次に，定量分析を行い，仮説検証を行った。その結果，
H1とH3が指示され，H2が部分的に支持された。
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