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あらまし  オンライン上で多くのサービスが出現していく中では，顧客からの信頼を獲得することは非常に重要である．しか

しながら，オンラインサービスの信頼構築は，リアルサービスの場合と比較して歴史も浅く，信頼構築の構造が明確になってい

るわけではない．そこで，リアルサービスの信頼構築メカニズムと比較することにより，オンラインサービスの信頼構築構造を

明確化することを目指す．本研究では顧客属性，サービス業種を分類し，それぞれのセグメントにおいて，経営者と現場従業員

の間の立場であるサービスマネージャーがどのように振る舞って信頼を得ているのかを調査した．今後は本研究の知見を基に，

従業員教育を行い，そしてオンラインサービスの特性を把握したうえで，サービス提供者が顧客の信頼を獲得・維持するための

対応方策を進めていくことが重要である． 

キーワード  サービスマネージャー，信頼，新奇性，親近性，知性，社交性，購買意欲，継続利用，満足感，親近

感 

 

1.はじめに 

近年，オンラインサービスの市場が拡大している．

（図１）オンライン上ではリアルに比べて低コストで

サービスを提供できるため，より多くのサービスが出

現し，より短い周期で入れ替わっていく．顧客に長期

間，サービスを利用してもらうのは非常に難しい． 

 

図１ 電子商取引に関する市場調査 

（経済産業省 2010） 

顧客にサービスを長期的に利用してもらうには顧

客からの信頼を獲得することが重要である[1]．ただ，

顧客からの信頼を得るにはサービスの質だけでなく，

サービス提供者の役割が非常に重要となってくる[2]．

よって，サービス提供者が顧客に直に接する機会があ

るリアルサービスにおいては，サービス提供者は顧客

からの信頼を得ることができていると考えられる． 

また，サービス提供者が顧客からの信頼を得るには，

表情や振る舞いだけでなく，肩書きも関係している[3]．

サービス提供者の肩書きに言及すると，経営者と現場

従業員の間にいるサービスマネージャーは経営者・現

場従業員両方と接することで，経営的視点・現場的視

点の両方を持っている．そのため，経営者・現場従業

員に比べて視野が広く，サービス提供者として最も顧

客からの信頼を得ることができていると考えられる．

（図２） 

 

図２ サービスマネージャー 

そこで本研究では，サービス提供者と顧客の接点が

多いリアルサービスにおける，サービスマネージャー

の信頼構築メカニズムを明らかにする．この結果を踏

まえて，オンラインサービスの信頼構築に繋げること

を目指した． 
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2.検証手法 

本研究ではリアルサービスの中でも特に提供者と

顧客の接点が多い対人サービスを対象とした．サービ

ス提供者の職位を分類し，信頼をサービスへの信頼（＝

サービス信頼，サービス提供者への信頼（＝ヒト信頼）

に分類した．それぞれのセグメントにおける顧客から

の信頼，その獲得構造を顧客属性，さらにはサービス

業種で比較し，リアルサービスにおける信頼構築メカ

ニズムを明らかにした．データ取得に関しては，オン

ラインアンケートを実施した． 

2.1 職位分類 

実際にサービス提供者が顧客に接するサービスを

対象とするため，提供者の職位については，顧客と直

接接する機会を持つ現場従業員・サービスマネージャ

ーを対象とした． 

本研究では，現場従業員は「一般社員」という役職

の方々とし，サービスマネージャーは「係長・主査・

課長・店長・部長・支店長・支社長」という役職の方々

とした．  

2.2 顧客属性 

サービスやサービス提供者をあまりよく知らない

新規顧客と，一方でそれらをよく知っている既存顧客

とでは、サービス提供者がとるべき戦略は異なると考

えられる。そこで，顧客属性については，新規顧客と

既存顧客に分類した．  

2.3 信頼分類  

対人サービスにおいては，サービス提供者が直接顧

客と接し，サービスのアピールだけでなく，自身のア

ピール（＝ヒトのアピール）をして信頼を得ることが

非常に重要であると言える．信頼についても，サービ

スへの信頼とサービス提供者への信頼の二種類に分類

し，それぞれサービス信頼，ヒト信頼とした．（図３） 

 

図３ サービス信頼とヒト信頼 

2.4 信頼の構成要素：提供目的と提供手段 

サービス提供者は，どのようなアピールを行えば，

顧客からの信頼を得ることができるのか，どのような

戦略を取れば良いのか，よくわかっていない． 

提供者はただ漠然と顧客と接するのではなく，目的

を持って顧客と接し，信頼を得るための具体的手段を

講じることが重要となってくる．[4] 

このような観点から，顧客からの信頼を得るために

行っている，サービス提供者の顧客に対するアピール

を提供目的と提供手段に分類した． 

 

2.4.1 信頼につながる提供目的 

サービス信頼については提供目的を短期的視点・長

期的視点という観点からサービス購買意欲・サービス

継続利用を構成要素とした． 

一方，ヒト信頼についても目的を短期的視点・長期

的視点という観点から満足感（期待に応える）・親近感

（共感できる）を構成要素とした．（図４） 

 

図４ 信頼につながる提供目的  

2.4.2 信頼につながる提供手法  

複数の対象から好きなものを選ぶという選好判断

課題では刺激の新奇性（目新しさ）や親近性（親しみ

やすさ，好感度）によってその選好判断が決定される

[5]．このような心理学的知見から，本研究においては

サービスの新奇性アピール，親近性アピールを顧客の

サービス信頼評価の構成要素とした．（図５） 

また，Rosenberg(1968)によれば，ヒトの印象は，知

性（ Intellectual）と社交性（ social）で表すことができ

る．さらには，S.T.Fiske（2006）によればヒトの振る

舞いは能力（Competence）と気遣い（Warmth）によっ

て判断されると言われている．[6] このような心理学

的知見から，本研究においてはサービス提供者の知性

アピール，社交性アピールを顧客のヒト信頼評価の構

成要素とした．（図５） 

 

図５ 信頼につながる提供手段  

2.5 サービス業種 

サービス業種については，R.P.Fisk が「Service as 

theater」の中で提唱した「劇場アプローチ」[7]を参考

にして 3 つに分類した．それぞれのサービスを比較す

ることで，サービスが最も重視している要素が異なれ

ば，サービス提供者の顧客からの信頼構築メカニズム

はどのように異なるのか，を調べた．（図６） 

 

図６ サービス業種分類 
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本研究では，インフラサービスは「通信・インフラ

関連サービス」，ハコモノサービスは「ホテル・旅館，

映画館・劇場・興行場，コンビニエンスストア・ドラ

ッグストア，飲食店，不動産」とした．そしてプロフ

ェッショナルサービスは「商社，広告代理店，調査・

コンサル・シンクタンク，保健・医療・福祉関連，学

校・教育」とした．  

2.6 アンケート評価方法  

被験者には既存顧客からのサービス信頼について，

新規顧客からのサービス信頼について，そして既存顧

客からのヒト信頼について，新規顧客からのヒト信頼

について，の順でアンケートに回答していただいた．

それぞれのセグメントにおいては，手段，目的，信頼

性の順に評価をしていただいた． 

2.6.1 サービス信頼評価方法  

手段評価に関しては，「あなたは自社サービスの新

しさ/親しみをどれくらいアピールできていますか．」

という質問に対して，７段階評価をしてもらった． 

目的評価に関しては，「これらのアピールが，自社

のサービスの購入意欲を高めている/継続利用につな

がっていると思いますか．」という質問に対して，７段

階評価をしてもらった． 

信頼性評価に関しては，「これらのアピールが，自

社のサービスの信頼感を高めることにつながっている

と思いますか．」という質問に対して，７段階評価をし

てもらった． 

2.6.2 ヒト信頼評価方法  

手段評価に関しては，「あなたは，あなた自身の知

性面/社交面をどれくらいアピールできていますか．」

という質問に対して，７段階評価をしてもらった． 

目的評価に関しては，「これらのアピールが，あな

た自身への満足感/親近感を高めることにつながって

いると思いますか．」という質問に対して，７段階評価

をしてもらった． 

信頼性評価に関しては，「これらのアピールが，あ

なた自身への将来的な信頼につながると思いますか．」

という質問に対して，７段階評価をしてもらった． 

2.6.3 各被験者の評価に関する種類  

各被験者による自己評価データとして，サービス信

頼については【新規顧客，既存顧客】×【信頼性評価，

目的評価（購買意欲・継続利用），手段評価（新奇性・

親近性）】の 10 種類のデータを得た． 

また，ヒト信頼についても【新規顧客，既存顧客】

×【信頼性評価，目的評価（満足感・親近感），手段評

価（知性・社交性）】の 10 種類のデータを得た  

2.6.4 アンケート結果のデータ数  

今回のアンケートではサービスマネージャー 505 人，

現場従業員 181 人に答えてもらった． 

サービスマネージャー505 人のうち，171 人がイン

フラサービスに，165 人がハコモノサービスに，169

人がプロフェッショナルサービスに属していた． 

また，現場従業員 181 人のうち，62 人がインフラサ

ービスに，55 人がハコモノサービスに，64 人がプロフ

ェッショナルサービスに属していた． 

3.結果  

3.1 職位別信頼性評価  

サービスマネージャーが現場従業員よりも信頼を

得ていることを明らかにするため，まずアンケートで

得たサービス信頼値・ヒト信頼値を顧客属性ごとにｔ

検定で比較した．  

新規顧客に対して，サービス信頼・ヒト信頼に関わ

らず，サービスマネージャーは現場従業員よりも信頼

を得ていることが信頼の値のｔ検定より明らかになっ

た．（図７） 

 

図７ 対新規顧客信頼比較 

また，既存顧客に対しても，サービス信頼・ヒト信

頼に関わらず，サービスマネージャーが現場従業員よ

りも信頼を得ていることが明らかになった．（図８） 

 

図８ 対既存顧客信頼比較 

以上より，対新規顧客・既存顧客について，サービ

ス信頼・ヒト信頼に関わらず，現場従業員に比べてサ

ービスマネージャーが信頼を得ていることがわかった． 

3.2 サービスマネージャーの信頼構築メカニズム  

信頼にはサービスマネージャーのどのようなアピ

ールがつながっているのかを調べるためにサービス信

頼・ヒト信頼を従属変数とし，2.4 で策定した指標を

独立変数として重回帰分析を行った．顧客の属性によ

ってどのよう信頼に寄与する要素が異なるのかを明ら

かにするため，それぞれの指標の信頼への寄与率を対

新規顧客と対既存顧客で比較した．  
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3.2.1 サービス信頼構築メカニズム  

サービスマネージャーは新規顧客に対して，サービ

スの他とは違った価値をアピールして，新奇性という

強い印象を与える．そのアピールを継続利用につなげ

ることで信頼を得ていることがわかった．（表１）  

表１ 対新規顧客サービス信頼寄与率比較  

 

一方で既存顧客に対しては，顧客にサービスをより

深くアピールし，親近性という新規顧客とは違った印

象を与える．そのアピールを継続利用につなげること

で信頼を得ていることがわかった．（表２）  

表２ 対既存顧客サービス信頼寄与率比較 

 

3.2.2 ヒト信頼構築メカニズム  

また、サービスマネージャーは新規顧客に対して，

自身の専門的知識をアピールして自身の知性を印象付

ける．さらには顧客と共感し親近感につなげることで

信頼を得ていることがわかった．（表３） 

表３ 対新規顧客ヒト信頼寄与率比較  

 

一方，既存顧客に対しては新規顧客とは全く異なり，

対話を通して自身の社交性を印象付ける．さらには顧

客の期待に応えて満足感につなげることで信頼を得て

いることがわかった．（表４） 

表４ 対既存顧客ヒト信頼寄与率比較 

 

3.3 業種別サービスマネージャーの信頼性評価  

サービス一般ではサービスマネージャーが現場従

業員よりも信頼を得ていた．ではサービス業種ごとに

みるとどうなるのか．まずサービス業種で分類し，次

に 3.1 と同様，アンケートで得たサービス信頼値・ヒ

ト信頼値を顧客属性ごとにｔ検定で比較した．  

新規顧客に対しては，インフラサービスにおいてサ

ービスマネージャーが現場従業員よりもサービス信

頼・ヒト信頼を得ていることが明らかになった．（図９） 

 
図９ 対新規顧客サービス業種別信頼値比較 

 

また，既存顧客に対しては，プロフェッショナルサ

ービスにおいてサービスマネージャーが現場従業員よ

りもサービス信頼・ヒト信頼を得ていることが明らか

になった．（図１０） 

 
図１０ 対既存顧客サービス業種別信頼値比較 

3.4 業種別サービスマネージャー信頼構築メカニズム 

3.3 で信頼を得ていたサービスマネージャーが，サ

ービス一般におけるサービスマネージャーと違って，

どのような要素をアピールして顧客からの信頼を得ら

れているのかを調べた．3.2 と同様，サービス信頼・

ヒト信頼を従属変数とし， 2.4 で策定した指標を独立

変数として重回帰分析を行った．それぞれの業種にお

けるサービスマネージャー・現場従業員との寄与率の

差と，サービス全体におけるサービスマネージャー・

現場従業員との寄与率の差をとって比較した． 

3.4.1 インフラサービスマネージャー  

信頼構築メカニズム 

インフラサービスにおけるサービス信頼について

は，インフラサービスマネージャーは一般的なサービ

スマネージャーと同様にサービス継続利用を目的とし，

サービスの新奇性をアピールすることで信頼を得てい
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ることがわかった．（表５） 

表５ インフラサービスとサービス全体の 

サービス信頼に対する寄与率比較 

 

ヒト信頼については， インフラサービスマネージ

ャーは一般的なサービスマネージャーと同様に自身の

知性をアピールする一方，顧客に満足感を与えること

を目的とすることで信頼を得ていた．（表６） 

表６  インフラサービスとサービス全体の 

ヒト信頼に対する寄与率比較 

 

3.4.2 プロフェッショナルサービスマネージャー 

信頼構築メカニズム 

プロフェッショナルサービスマネージャーは一般

的なサービスマネージャーと同様にサービス継続利用

を目的とする一方，サービスの親近性をアピールする

ことで信頼を得ていることがわかった．（表７） 

表７ プロフェッショナルサービスと 

サービス全体のサービス信頼に対する 

寄与率比較 

 

ヒト信頼については，プロフェッショナルサービス

マネージャーは一般的なサービスマネージャーと同様

に，顧客に満足感を与えることを目的とし，自身の社

交性をアピールすることで信頼を得ていることがわか

った．（表８） 

表８  プロフェッショナルサービスと 

サービス全体のヒト信頼に対する 

寄与率比較 

 

3.5 業種別信頼性評価結果まとめ  

3.5.1 インフラサービス提供者に求められる振る舞い  

今回の結果から，新規顧客に対して，インフラサー

ビス提供者と一般的なサービス提供者に求められる振

る舞いが異なることがわかった．インフラサービスの

提供者は顧客に対してサービス知識を与えて知性をア

ピールし，満足感につなげることが求められる． 

 インフラサービスは顧客との接点が尐ないため，

サービス提供者には技術的スキルが求められる．また，

どんどんとサービスが短い周期で新しくなっていく変

化の激しいサービスであるため，顧客は知識に乏しい

と考えられる．そのため，顧客はサービス提供者が知

識を与えてくれることを期待する．よってサービス提

供者は，例えばカスタマーサポートセンターのように

顧客の知識レベルに合わせてサービスを提供するので

はなく，ソフトウェアの講習会などを開いてしっかり

顧客の知識欲を駆り立てて顧客の期待を上回ることで

信頼を得ることができると考えられる． 

3.5.2 プロフェッショナルサービス提供者に 

求められる振る舞い 

今回の結果から，既存顧客に対して，プロフェッシ

ョナルサービス提供者と一般的なサービス提供者に求

められる振る舞いが異なることがわかった．プロフェ

ッショナルサービスの提供者は既存顧客に対してサー

ビスの他とは違った価値のアピールを継続利用につな

げることが求められる． 

プロフェッショナルサービスは，その専門的特性ゆ

え，サービス提供者と顧客の接する時間が他のサービ

スよりも長い．そのため顧客がサービスに慣れてしま

うことが考えられる．よってサービス提供者は，例え

ばマス広告（ ex.テレビ CM）のような均質的なサービ

スを行うのではなく，ターゲット広告（ ex.adwords）

のように顧客の興味を喚起し続けるようなサービスを

行うことで，信頼を得ることができると考えられる． 

4.考察  

4.1 従業員教育   

今回の検証結果からサービスマネージャーが現場

従業員よりも信頼を得ていることが示された．サービ

スマネージャーは顧客に接していながらも，経営的視

点を持ち合わせているからこそ，顧客に対してうまく

振る舞えていると考えられる． 

より顧客からの信頼を得るためには，他のサービス

提供者もこのサービスマネージャーの振る舞いを参考

にする必要がある．  

ただ、サービスマネージャーのやり方を参考にする

ことをサービス提供者に求めるだけでなく、効率よく

現場従業員や他のサービス提供者にサービスマネージ

ャーが自身のやり方を伝えていくことも必要である． 

特に現場従業員は顧客と接する機会が多く，ノルマ

などを課せられるため，短期的視点から目先の購買意

欲を重視しがちだと考えられる．一方で，サービスマ



 

DEIM Forum 2011 E8-1 

 

ネージャーは信頼を得ることを念頭において長期的視

点を持ち，継続利用を重視することで信頼を得ている

と考えられる．このような職位ごとの特徴をうまく踏

まえたうえで，指導していくことがサービスマネージ

ャーには求められる． 

4.2オンラインサービスにおける信頼構築 

オンラインサービスについては，その特徴でサービ

スを分類することが可能である． 

先ほどと同様にR.P.Fiskの「Service as theater」を参

考に分類すると，例えば「裏舞台」を最も重視するオ

ンラインサービスはサーチエンジン（ ex.Google），「表

舞台」を最も重視するオンラインサービスはe-コマー

ス（ ex.ZOZOTOWN），「コミュニケーション」を最も

重視するオンラインサービスはSNS（ ex.Twitter）と分

類することが可能となる．このように分類することで，

オンラインサービスの中でもGoogleのようなサーチエ

ンジンのサービス提供者は同様の特徴を持っているイ

ンフラサービスマネージャーの振る舞いを参考にする

ことでさらなる成長を促すことができる．同様に，

ZOZOTOWNのようなe-コマースサービス提供者はハ

コモノサービスマネージャーの，TwitterのようなSNS

サービス提供者はプロフェッショナルサービスマネー

ジャーの振る舞いを参考にすることで，さらなる成長

につながると言える．（図１１） 

 

図１１ オンラインサービスへの適用 

5.今後の展望  

本研究で，サービス提供者が顧客に対してどのよう

な価値を提供すれば信頼を得ることができるのかが明

らかになった．定量的分析を行ったため、より実用的

で具体的な指針を提案することが出来た．ただ，本研

究ではサービス提供者の主観的評価を指標として使用

したため，顧客がどのようにサービス提供者が提供し

た価値をどう感じとっているのか，明らかになってい

ない．そこで今後は，サービス提供者が提供した価値

を顧客がどうとらえているのか，明らかにする必要が

ある．顧客からの評価も指標として取ることが出来れ

ば，サービスに対してサービス提供者・顧客双方向か

らの分析が可能となる．そうすることで，サービス提

供者の評価と顧客からの評価のギャップを測ることが

でき，全体的な顧客戦略手法を考えることが出来る． 
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