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要約 

世界の先進国では，国⺠⼀⼈ひとりが⾃ら健康増進に努めウェルビーイングの向上を図

ることが期待されている。ウェアラブルデバイスを⽤いたスマートサービスは，それに応え

るサービスであり，その継続利⽤が顧客のウェルビーイングに関係する。しかし，ウェアラ

ブルデバイスを⽤いたスマートサービスは，そのサービスの使⽤期間の短さが課題となっ

ており，使⽤期間の規定因を明らかにすることが求められている。さらに，サービスの使⽤

期間が顧客のウェルビーイングに与える影響も既存研究では⼗分に議論されていない。そ

こで本研究は，顧客のサービスの使⽤期間の規定因とウェルビーイングに与える影響を，サ

ービス品質および顧客のサービスの使⽤⽬的に着⽬し，実証分析を通して検証する。本研究

の発⾒は 2 つある。第⼀に，サービス品質は，顧客のサービスの使⽤期間を⻑くする。第⼆

に，顧客のサービスの継続利⽤は，必ずしも顧客のウェルビーイングを⾼めない。顧客がサ

ービスを「適応」⽬的で使⽤する場合，その使⽤期間が⻑くなることで，むしろ顧客のウェ

ルビーイングが損なわれる。これを踏まえ，本研究の貢献を議論する。 
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I. はじめに  

我が国を含む世界の先進国では，国⺠の⾼齢化と医療費の増⼤から，国⺠⼀⼈ひとりが健

康増進に努め⾃らウェルビーイングの向上を図ることが期待されている。そのためのデジ

タルテクノロジーの活⽤は，ビジネスの⼤きな機会にもなっており，これに応えるウェアラ

ブルデバイスを⽤いたスマートサービスに関する研究は，学術的にも実務的にも求められ

ている。 

ウェアラブルデバイスを⽤いたスマートサービスは，Apple Watch などのスマートウォッ

チ，Fitbit などのスマートリストバンドといった物理的なテクノロジー製品とその製品に連

動したアプリによって，顧客の⾝体状態や運動量をモニタリングし，顧客の個々の⽬標に沿
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った分析や評価，そして健康増進のための⾏動変化の提案を⾏う。ウェアラブルデバイスを

⽤いたスマートサービスの研究は，2010 年代の後半から活発に⾏われており，マーケティ

ング分野における個別の新しい研究領域として注⽬を集めている（南, 2020）。そして，そ

の焦点は，技術受容モデル（Davis et al., 1989）を⼟台としたウェアラブルデバイスという

⾼度なテクノロジー製品の顧客の採⽤や初期的な使⽤にある（Mwangi et al., 2024）。 

⼀⽅で，これらのスマートサービスでは，顧客のサービスの継続利⽤，すなわち使⽤期間

の短さが課題であり，顧客のウェルビーイング向上の阻害要因となっている。具体的には，

ウェアラブルデバイスを⽤いたスマートサービスの 1/3 以上の顧客は，利⽤開始から半年

以内にそのサービスの利⽤を中断している。また 1 年以上の利⽤経験者は 49％にすぎない

ということを⽰す調査もある（Attig & Franke, 2020）。よって，顧客のサービスの使⽤期間

の規定因を明らかにする研究が求められる。 

加えて，ウェアラブルデバイスを⽤いたスマートサービスは，サービスの中⻑期的な利⽤

により顧客のウェルビーイングの向上が期待される。その⼀⽅で，サービスの継続利⽤が顧

客のウェルビーイングに与える影響は，既存研究では⼗分に議論されていない。継続的に利

⽤をしていたとしても，例えば，⾝体状態や運動量，能⼒などの向上が実感できず，逆にウ

ェルビーイングを損ねてしまうこともあろう。そこで本研究は，継続利⽤，すなわち顧客の

サービスの使⽤期間がウェルビーイングに与えるネガティブな影響に特に着⽬し，経験的

な確認を⾏う。 

以上から，本研究の 2 つのリサーチ・クエスションを⽰す。 

 

RQ1：ウェアラブルデバイスを⽤いたスマートサービスにおいて，顧客の継続利⽤，すな

わち使⽤期間の規定因は何か？ 

RQ2：ウェアラブルデバイスを⽤いたスマートサービスにおいて，顧客の使⽤期間がウェ

ルビーイングにネガティブに影響することはあるのか？ あるとすれば，それはど

のような場合か？ 

 

II. 先⾏研究と仮説  

1. ウェアラブルデバイスを⽤いたスマートサービス研究  

南（2020）によればスマートサービスには，⾃律性や適応性，反応性，協働性，多機能性

といった特徴がある。加えてスマートサービスは，サービスの提供がデータの収集・処理・

診断から成ることが⽰されている（Rust & Huang, 2014）。つまりスマートサービスは，顧

客の個⼈情報やプライバシーに関する情報を収集し，顧客の状況や環境の変化に沿って，パ
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ーソナライズされたサービスを提供する。顧客の観点から⾒ると，顧客は，⾃⾝の情報をサ

ービス提供者に提供することでサービスから質の⾼い便益を受け取ることができる。しか

し，顧客は同時に，⾃⾝の情報を差し出すことによるプライバシー懸念を持つ。このプライ

バシー懸念が顧客の製品採⽤に影響することから，研究は有⽤性や使いやすさといった技

術受容モデルに関連する概念とともにプライバシー懸念との関係に焦点を向け，顧客の製

品の採⽤の規定因を明らかにしてきた（Ferreira et al., 2021; Mwangi et al., 2024）。 

しかし，先に述べたとおり 1/3 以上の顧客がウェアラブルデバイスを⽤いたスマートサ

ービスの採⽤後半年以内に，そのサービスの利⽤を中断している。よって，その利⽤を⻑期

化する研究が求められるものの，サービスの継続利⽤に関する研究は，その規定因として顧

客が知覚する楽しさ（Canhoto & Arp, 2017）や製品の豊富な機能（Lee & Lee, 2020）を指

摘する少数の研究があるのみで，⾮常に少ない。 

2. 継続利⽤の規定因としてのサービス品質  

サービス品質は，サービス・マーケティングにおける主要な研究領域である。サービス品

質が注⽬される背景には，サービス品質が顧客満⾜や価値，購買意図，ロイヤルティの先⾏

要因となり，それらにポジティブに影響することが⽰されていることにある。 

 テクノロジー製品を⽤いたサービスに関しては，レストランのタッチスクリーンを対象

に，テクノロジー製品に広く適⽤が可能なサービス品質モデルを提⽰した Dabholkar（1996）

の研究を契機に，より広範なセルフサービス・テクノロジーを対象にした SSTQUAL（Lin 

& Hsieh, 2011），IoT サービス⽤の IoT-SERVQUAL，そしてスマートホームやスマートシ

ティを対象にした SMART-QUAL などのサービス品質モデルが提⽰されている。⼀⽅で，

本研究の対象であるウェアラブルデバイスを⽤いたスマートサービスに関するサービス品

質モデルは，既存研究において開発はなされていない。 

サービス品質は，その研究蓄積から技術受容モデルといった既存研究が注⽬してきた次

元よりも具体的な次元を持ち，サービス提供者にとって扱いやすく⽰唆に富む。しかし，テ

クノロジー製品を⽤いたサービスの継続利⽤の規定因としての検討はなされておらず，サ

ービス品質研究のリサーチギャップとなっている。そこで本研究は，サービス品質とウェア

ラブルデバイスを⽤いたスマートサービスの継続利⽤との関係を検討する。 

ウェアラブルデバイスを⽤いたスマートサービスにおける顧客のサービスの継続利⽤を

促進する要因として，既存研究では知覚された楽しさ（Canhoto & Arp, 2017）や豊富な機

能（Lee & Lee, 2020）があることが発⾒されている。また，ヘルスケアサービスのピルディ

スペンサーの継続利⽤の要因分析を⾏った Rai（2018）によれば，ライフスタイルとの適合

が，その継続利⽤において重要であることが⾒出されている。したがって，顧客のライフス
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タイルに合わせて，サービスがカスタマイズできることが，顧客のサービスの継続利⽤を促

進する要因になり得る。 

先に述べたテクノロジー製品を⽤いたサービス品質モデルの⼀つである SSTQUAL は，

機能性や楽しさ，セキュリティとプライバシー，確実性，デザイン，コンビニエンス，カス

タマイゼーションといった次元によって構成されている。したがって，SSTQUAL は，知覚

された楽しさや豊富な機能，カスタマイズ可能性を包括した構成概念として考えることが

できる。よって，SSTQUAL によって測定されるサービス品質は顧客のサービスの継続利⽤

の促進要因，すなわち使⽤期間を⻑くする要因になり得る。 

 

H1：サービス品質は，ウェアラブルデバイスを⽤いたスマートサービスの顧客のサービス

の使⽤期間を⻑くする 

 

3. ウェルビーイングと使⽤⽬的  

サービス・マーケティング研究において，顧客のウェルビーイングに⾼い関⼼が持たれる

ようになったのは，2010 年にトランスフォーマティブ・サービス研究の必要性が提唱され，

ウェルビーイングの重要性が⽰されたことによる（Ostrom et al., 2010）。 

ウェルビーイングは多様であり，研究分野によってその焦点は異なる。具体的には，⼈⽣

満⾜としてのウェルビーイングや快楽的なウェルビーイング，⽣活の質，能⼒の向上，スト

レスや恐れの減少といった構成概念がウェルビーイングとして議論されている。⼀⽅で，

Dhiman and Kumar（2023）によれば，消費者⾏動研究における顧客の幸福は，快楽的なウ

ェルビーイングのひとつである主観的ウェルビーイングが中⼼的な概念とされる。主観的

ウェルビーイングは，⾃分の⼈⽣や結婚・仕事といった特定の出来事に対する感情的な反応

や満⾜度を指し，現在または過去数年間といった⻑期にわたる評価を表す。主観的ウェルビ

ーイングは，⽬標に関係する構成概念であり，⽬標に向かって進んでいるときにはポジティ

ブに反応し⽬標の達成が難しい時にはネガティブに反応する（Diener et al., 1999）。 

本研究の⽂脈においては，顧客のサービスの継続利⽤，すなわち使⽤期間の⻑さが顧客の

⽬標の達成に資することで，顧客のウェルビーイングは向上する。ウェアラブルデバイスを

⽤いたスマートサービスは，顧客の⾝体状態や運動量に沿って⽇々の⾏動変化の提案を変

化させる。顧客は，その提案に従いながら⾃⾝の状態をモニタリングすることで，サービス

を利⽤すればするほど⾃⾝の状態が⽬標に近づいていることを実感できる。よって，顧客の

サービスの使⽤期間の⻑さは顧客のウェルビーイングの促進要因になり得る。 

⼀⽅で，サービスの継続利⽤が顧客のウェルビーイングに与える影響は，既存研究では⼗
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分に議論されていない。継続的にサービスを利⽤していたとしても，顧客が⾃⾝の状態が⽬

標に近づいていると⽇々実感できなければ，サービスの継続利⽤はウェルビーイングに影

響を及ぼすことはないであろう。顧客が費やした労⼒やコストが⼤きい場合には，むしろウ

ェルビーイングにネガティブな影響があることも考えられる。例えば，現在の体重を維持す

るためにサービスを利⽤している場合，顧客は理想の体重といった⽬標に近づいているこ

とを実感できない。つまり，顧客のサービスの使⽤期間とウェルビーイングの間には，その

影響を調整する要因が存在する可能性がある。 

既存研究では顧客が持つ⽬標の内容が顧客のウェルビーイングに影響することが⽰され

ている。具体的には，パフォーマンス回避⽬標や外発的な願望は，ウェルビーイングにネガ

ティブであることが⽰されており（Elliot & Sheldon, 1997; Ryan & Deci, 2000），外部の規

範や価値観への適応は仮にその⽬標に顧客が向かっていたとしても顧客のウェルビーイン

グは⾼まらず，むしろ損なわれることが⽰されている。 

ウェアラブルデバイスを⽤いたスマートサービスでは，顧客の⽬標，すなわち使⽤⽬的は，

複数あることがわかっている（Tikkanen et al., 2023）。顧客は外部の規範や価値観に「適応」

するため，または⾃⾝の健康状態や活動をより良く「⾃⼰向上」させるために，サービスを

使⽤する。「適応」の使⽤例としては，スリムであることに価値を認める準拠集団に顧客が

所属している場合，体重管理によって準拠集団の価値観に，顧客が適応しようとすることが

挙げられる。もうひとつの「⾃⼰向上」の例としては，顧客がランニングできる距離を伸ば

す，あるいは速く⾛ることを⽬指すためにウェアラブルデバイスを使⽤し⾃⾝を管理する

ことが挙げられる（Tikkanen et al., 2023）。 

⽬標に関する動機づけ理論の観点からは，この「適応」はパフォーマンス回避⽬標や外発

的な願望に相当すると考えられる。よって，本研究では，顧客のサービスの使⽤⽬的が「適

応」の場合，顧客の継続利⽤は顧客のウェルビーイングを損なうと考える。 

 

H2：顧客のサービスの使⽤⽬的が適応の場合，使⽤期間は顧客のウェルビーイングに負の

影響を与える 

 

III. 調査  

1. 調査⽅法  

 Yahoo! クラウドソーシングに登録している 200 名のユーザーを対象に，2024 年 9 ⽉ 3

⽇にオンラインサーベイによるプレテストを⾏った。プレテストの結果をもとに，操作化し

た調査項⽬の修正を⾏った後，2024 年 9 ⽉ 5 ⽇に同じく Yahoo! クラウドソーシングに登
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録している 300 名のユーザーを対象に本調査を⾏った。 

サーベイ対象は，「ウェアラブルデバイス（スマートウォッチ，スマートリストバンド，

スマートリング）を使⽤中の⽅，または使ったことがある⽅」且つ，「ウェアラブルデバイ

スを使った活動量や健康管理を⾏っている⽅，または⾏ったことがある⽅」に限定した。サ

ーベイ実施後，⼊⼒項⽬不備の 2 件のデータと，スマートウォッチ，スマートリストバン

ド，スマートリング以外のデバイスを使っているユーザーおよびデバイス⾃体を使⽤して

いないユーザーのデータ 15 件を削除した。これにより，283 件の分析⽤のデータが残った

（男性：206 名，⼥性：73名，その他の性別・未回答：4名，20 代以下：12名，30 代：31

名，40 代：73 名，50 代：109 名，60 代：39 名，70 代以上：15 名，年齢未回答：4 名）。 

2. 測定⽅法  

測定項⽬の操作化にあたっては，既存研究を参考にした。サービス品質は Lin & Hsieh 

（2011）の SSTQUAL を元にした。オリジナルの測定項⽬は，機能性（5項⽬），楽しさ（4

項⽬），セキュリティとプライバシー（2 項⽬），確実性（2 項⽬），デザイン（2 項⽬），カ

スタマイゼーション（3項⽬），便利さ（2項⽬）の 7 つの次元から成る。しかし，営業時間

などを問う便利さの次元は，ウェアラブルデバイスを⽤いたスマートサービスにふさわし

くないため削除し，6次元の測定尺度とした。回答は 7段階のリッカート尺度で求めた。ウ

ェルビーイングは，⽔師他（2021）のエンジニアリング的ウェルビーイングの測定項⽬（5

項⽬）を⽤いた。回答は 5段階のリッカート尺度で求めた。サービスの使⽤期間は，顧客が

ウェアラブルデバイスを⽤いたスマートサービスを使⽤した⽉数で測定した。ウェアラブ

ルデバイスを⽤いたスマートサービスの顧客の使⽤⽬的は，Tikkanen et al.（2023）を元に

選択肢を作成し，質問（1項⽬）を⾏った。「⾃⾝の活動量の把握のため」「⾃⾝のストレス

状態の把握のため」「他者やアプリが設定している基準値と⾃⾝を⽐較するため」「ダイエッ

トのため」が選択された場合に「適応」としての顧客のサービスの使⽤⽬的を表す 1 を，

「⾃⾝の能⼒を⾼めるため」「⾃⾝の理想とする健康状態を実現するため」「⾃⾝の⽬標とす

る⾝体機能を実現する」「その他」が選択された場合に 0 を設定することで，顧客のサービ

スの使⽤⽬的を操作化し測定した。 

IV. 結果  

 サーベイによって得られたデータの因⼦的妥当性を因⼦分析（プロマックス回転）によっ

て確認した。サービス品質においては，因⼦負荷量が 0.5 を下回る 4項⽬および収束的妥当

性の観点から 1項⽬を削除した。その結果，確実性（2項⽬）とデザイン（1項⽬）の次元

が同じ因⼦となり，機能性（2項⽬），楽しさ（3項⽬），セキュリティとプライバシー（2項

⽬），確実性とデザイン（3項⽬），カスタマイゼーション（3項⽬）の 5つの因⼦を持つ⾼
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次因⼦モデルとなった。ウェルビーイング（5項⽬）は，すべての項⽬が選定された。その

結果，各因⼦の信頼性と収束妥当性が認められた（表 1）。 

つぎに，因⼦的妥当性が確認されたこれらのデータを使い，サービス品質とウェルビーイ

ングを⽤いた確認的⾼次因⼦分析を⾏った。その結果，⾼次因⼦モデルであるサービス品質

においては，それぞれの因⼦が⾼次因⼦に対して 0.7 以上の⾼い因⼦負荷量があること，お

よびモデル全体において⼗分な適合度（χ2(129)=279.1, p<.001, GFI=.899, RMSEA=.064, 

SRMR=.050）があることが確認された。そのうえで，サービス品質とウェルビーイングの

因⼦得点を計算し，以降の分析に⽤いた。 

本研究ではまず調整変数を⽤いず，説明変数：サービス品質，媒介変数：サービスの使⽤

期間，⽬的変数：ウェルビーイングの 3 つの変数による媒介分析を⾏った（PROCESS macro, 

Model 4, Hayes, 2017; 5,000 bootstrap sample）。その結果，95％の信頼区間が 0 を跨いだこ

とから，媒介効果があるとはいえない，ということを確認した。 

つぎに調整変数を加え，顧客のサービスの使⽤⽬的が適応の場合とそうでない場合で，媒

介変数：サービスの使⽤期間と⽬的変数：ウェルビーイングの間に調整効果が⽣じるかどう

かを調整媒介分析によって分析した（PROCESS macro, Model 59, Hayes, 2017; 5,000 

bootstrap sample）。その結果，サービス品質がサービスの使⽤期間に対して，正の直接効果

を持つことがわかった。よって，本研究の仮説 1 は⽀持された。加えて，顧客のサービスの

使⽤⽬的が適応の場合に，サービスの使⽤期間がウェルビーイングに対して負の影響を持

つことが確認された。つまり，顧客のサービスの使⽤⽬的が適応の場合，顧客のサービスの

使⽤期間がウェルビーイングに与える影響は負に調整される。よって，本研究の仮説 2 も

⽀持された（図 1 および表 2）。 

 
表̶1 信頼性・妥当性・その他のデータの特徴 
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図̶1 調整媒介分析の結果① 

 

表̶2 調整媒介分析の結果② 

 
 

V. 結論とインプリケーション  

1. 本研究の発⾒  

本研究の発⾒は 2 つある。第⼀に，ウェアラブルデバイスを⽤いたスマートサービスの

サービス品質は，顧客の継続利⽤にポジティブ影響する。端的には，サービス品質が良けれ

ば良いほど，顧客はサービスを⻑く使⽤するようになる。既存研究では，知覚された楽しさ

（Canhoto & Arp, 2017）や豊富な機能（Lee & Lee, 2020）などが，顧客のサービスの使⽤

期間の促進要因であることが⽰されていたが，本研究の発⾒はこれを補強する。 

第⼆に，顧客のサービスの継続利⽤，すなわち使⽤期間の⻑さは，必ずしも顧客のウェル

ビーイングを⾼めない。ウェルビーイングには顧客が持つ⽬標の内容が影響することから，

ウェアラブルデバイスを⽤いたスマートサービスでは，顧客の使⽤⽬的がウェルビーイン

グに関係する。そして，顧客がサービスを「適応」⽬的で使⽤する場合，その使⽤期間が⻑

くなることで顧客のウェルビーイングが損なわれる。 

2. 理論的貢献  

本研究の貢献は 2 つある。第⼀に，本研究では，サービス・マーケティングにおいて研究

蓄積があるサービス品質に焦点を向け，ウェアラブルデバイスを⽤いたスマートサービス

研究が着⽬してきた技術受容モデルとは異なる視点で，顧客のサービスの継続利⽤，すなわ

ち使⽤期間の規定因を明らかにした。サービス品質は，顧客満⾜や購買意図，ロイヤルティ
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の先⾏要因となることが⽰されてきたが，テクノロジー製品を⽤いたサービスの継続利⽤

にもポジティブに影響する。実証分析を通してこれを明らかにしたことが，ウェアラブルデ

バイスを⽤いたスマートサービス研究ならびにサービス・マーケティング研究に対する本

研究の第⼀の貢献である。 

第⼆に，ウェアラブルデバイスを⽤いたスマートサービスにおける顧客のサービスの使

⽤期間と使⽤⽬的が顧客のウェルビーイングに与える影響を明らかにした。ウェアラブル

デバイスは，顧客の健康や⾝体能⼒の向上に寄与する製品であり，製品を通じて提供される

サービスは，⼀⾒すると使えば使うほど顧客のウェルビーイングが向上するように思われ

る。しかし，顧客の使⽤⽬的によっては，むしろ使えば使うほどウェルビーイングが損なわ

れる。この使⽤⽬的による調整効果の発⾒は，Tikkanen et al.（2023）の研究を踏まえた本

研究の第⼆の貢献であるとともに，ウェルビーイングの重要性を強調してきたトランスフ

ォーマティブ・サービス研究に対する貢献と⾔える。 

3. 実務的含意  

本研究は，サービス品質によって，ウェアラブルデバイスを⽤いたスマートサービスの顧

客の使⽤期間を⻑くすることができることを⽰した。サービス提供者は，スマートサービス

の品質を⾼めることで顧客の短期間でのサービス利⽤の中断を防ぐことができる。 

しかし，サービスの使⽤期間の⻑さは，必ずしも顧客のウェルビーイングを⾼めない。サ

ービス提供者は，サービス提供の最終⽬標である顧客のウェルビーイングの向上のために，

顧客の⽬標，すなわちサービスの使⽤⽬的にも注⽬する必要がある。具体的には，適応⽬的

の顧客の使⽤⽬的を⾃⼰向上に変えるための取り組みが顧客のウェルビーイングの向上に

おいて必要となる。顧客のウェルビーイングの向上は，競合企業との競争においても重要と

なることから，これが達成できた時，サービス提供者の競争優位性は⼤きく⾼まるであろう。 

4. 限界  

本研究では，分析の都合上，ユーザーである顧客のサービスの使⽤⽬的やサービス品質の

知覚が，その使⽤期間を通して⼀定であることを仮定している。しかし実際は，使⽤⽬的や

サービス品質は，使⽤期間を通じて変化する。本研究ではこの変化を捉えることはできてい

ない。よって，これを今後の研究課題とする。 
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