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１．はじめに 

サービスには財そのもの、そして顧客と

の取引においてプロダクトベースのマーケ

ティングとは異なる固有の課題が存在し、

それを解決するための理論的示唆が主にサ

ービス・マーケティングにおいて求められ

てきている。サービスやその取引に固有の

性質でもっとも代表的なものが、いわゆる

IHIP特性と呼ばれる無形性 
(intangibility)・異質性 (heterogeneity)、
同時性 (inseparability)、そして消滅性 
(perishability) である1。この中で異質性に

着目すると、企業の製品は比較的に同質的

なものが大量生産できるのに比べサービス

の生産は提供者や顧客によって、また状況

によって変化するために一定基準以上のサ

ービス品質を保証するのが難しいと考えら

れている (Parasuraman, Zeithaml, and 
Berry 1985)。企業が提供するサービス品質
が顧客の期待に達しないとすると、不満足

を生じさせるきっかけになるほか、ロイヤ

ルティの低下や負のクチコミを発生させる

ことが考えられる (Parasuraman, 
Zeithaml, and Berry 1988)。サービスの失
敗をリカバリーするために余分なコストも

必要になる場合があるだろう。異質性がサ

ービス取引上の特性にあることは指摘され

てきたものの (Vargo and Lusch 2004; 
Rust and Chung 2006)、特に顧客間で生じ
る異質性は所与のものとされ、異質性や反

                                            
1 この中で、無形性は不可触性、異質性は変動性 
(variability)、同時性は不可分性 (inseparability) 
とも言われる。 

対に同質性が形成されるプロセスに関する

研究はほとんど為されていなかった。 
その反面、サービス・マーケティングで

も顧客間の相互作用は研究されてきている。

サービスが提供される場であるサービス・

エンカウンターに共存在する他の顧客との

間に生じる相互作用（顧客間相互作用；

customer-to-customer interaction）も、顧
客のサービス経験に決定的な影響を与える

ことが多くの研究で示唆されてきている反

面 (Nicholls 2010)、サービス研究において
未だに途上段階であり、更なる検証による

理論構築が必要であるとの主張がある 
(Fisk, Grove, and John 2004)。本研究では
サービスにおける顧客行動の異質性や同質

性の形成プロセスをサービス・エンカウン

ターにおける顧客間の相互作用の観点から

検討するとともに、社会心理学における理

論枠組みを援用することで、今後明らかに

されるべき理論的諸課題を導出することを

目的とする。 
 
２．サービスにおける顧客間相互作用 

２－１．顧客間相互作用研究の類型 

顧客満足や顧客ロイヤルティといったサ

ービスの成果を規定する重要な要因として

これまでにサービス研究ではこれまでにサ

ービスを提供する企業の提供物に関する知

覚が研究上の焦点となってきた。例えば、

SERVQUALや SERVPERFといった測定
概念に代表される知覚されたサービス品質

で あ っ た り  (Zeithaml, Berry, and 
Parasuraman 1988; Parasuraman, 
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Zeithaml, and Berry 1991; Cronin and 
Taylor 1992)、企業に対する消費者の信用
や価値 (Sirdeshmukh, Singh, and Sabol 
2002)、そして近年では、従来のサービス品
質概念では捉えられなかった、店舗におけ

る音楽や香りといった要素も顧客満足や店

舗で払う金額に影響を与えることも実証さ

れている (Morrison, Gan, Dubelaar, and 
Oppewal 2011)。 
しかし、サービス消費においてサービス

の成果を規定する要因は企業の提供物に限

らず、同じ場に共存在する「他者」との相

互作用もあげられる。こうしたサービスに

おける顧客間相互作用の重要性はサービス

研究の本格化とともに指摘されはじめ、例

えば Langeard, Bateson, Lovelock, and 
Eiglier (1981) は、サービスが顧客に提供
され消費される場であり、サービスの善し

悪しを左右する重要な局面をサービス・エ

ンカウンターとして概念化し、ある顧客が

受けるサービス便益の束に影響を与える要

素の１つとして他の顧客との相互作用の重

要性を指摘した。また、Baker (1987) はサ
ービスの成果を規定する付随的な要因とし

て顧客間相互作用の存在を主張した。これ

らの示唆はあくまでもサービス・エンカウ

ンターにおけるサービスの因果関係を、学

術的にせよ実務的にせよ分析するためのフ

レームワークを提示したに過ぎないが、現

在では顧客間相互作用はサービスの成果の

重要な規定要因として多くの研究がこれま

でに行われてきている。 
	 現在では一連の顧客間相互作用研究は、

サービスの成果の規定要因の１つとして研

究が行われており、それらのほとんどの研

究は①顧客間相互作用が生じる要因として

の顧客の行為、②顧客間相互作用の因果関

係、③店舗混雑度が与える影響の３つに分

けることができると考えられる。 
 
	 ①	 顧客間相互作用が生じる要因として

の顧客の行為 
Martin and Pranter (1989) は顧客間相

互作用の結果によってサービス・エンカウ

ンターにおける顧客同士の関係が良好にな

ったり、またその反対に悪化することを主

張し、前者を「顧客共存  (customer 
compatibility)」、後者を「顧客不共存 
(customer incompatibility)」として概念化
した。また、インタビュー調査をもとに、

顧客共存や顧客不共存につながる顧客の行

為を明らかにした。その後 Martin (1996) 
ではサービス・エンカウンターにおける顧

客の行為に着目し、行為の種類によって他

の顧客の感情に影響を与えるものと与えな

いものに分類できることを定量的に検証し

た。 
顧客間相互作用の持つ階層性に着目し、

臨界事象法2を用いてカテゴリー化した研

究もある。Grove and Fisk (1997) は顧客
間相互作用について顧客同士が近接する場

                                            
2 臨界事象法 (Critical Incident Technique) とは、
実践的な課題解決であったり、心理的な理論構築

を助けるために人の行動を直接観察する一連の手

続きであり (Flanagan 1954)、あるエピソードに
関して際立った経験を人に問うことで重要な変数

や仮説を得る質的研究法のことである。 
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において生じる儀礼的出来事と、他の顧客

の社交性を知覚する時に生じる社交性出来

事の２種類に分類し、更に６つの事象がサ

ービス・エンカウンターで発生しているこ

とを明らかにした。Zhang, Beatty, and 
Mothersbaugh (2010) は顧客間相互作用
を他者にとって心地よいものと不快なもの

に大別するとともに、顧客間の会話や接触、

対面といった直接的事象と、離れた場所か

らの観察により確認出来る行為である間接

的事象に分類し、合計で９つの顧客間相互

作用事象に分けられることを明らかにする

とともに、サービス業種による顧客間相互

作用の重要性の違いを検証した。これら一

連の研究において、サービス・エンカウン

ターにおける顧客の感情や経験に影響を与

える他の顧客の行為が明らかにされるとと

もに、サービスの業種において顧客間相互

作用の事象が異なることも明らかになって

きている。 
 
	 ②	 顧客間相互作用とサービスの成果と

の因果関係 
	 顧客間相互作用と顧客満足や知覚品質、

ロイヤルティといったサービスの成果や商

品選択との因果関係を定量的に検証するこ

とを目的とした一連の研究も進められてき

ている。例えば、Guenzi and Pelloni (2004) 
はフィットネスクラブを対象として顧客―

従業員間関係性や顧客間関係性と顧客満足

及びロイヤルティとの関係を実証したほか、

Moore, Moore, and Capella (2005) はヘア
サロンの利用者を対象とした好ましい顧客

間相互作用や店舗雰囲気と顧客満足、ロイ

ヤルティ、及びクチコミ意図との関係を実

証した。また、顧客間相互作用における特

定の事象に着目してサービスの成果との因

果関係を検証した研究も見られる。例えば

類似性という観点において Thakor, Suri, 
and Saleh (2008) はラフティング・スポー
ツクラブ・セミナーイベント・レストラン

という複数のサービスを対象に、他の顧客

との年齢層の違いが満足に与える影響の違

い を 、 Brocato, Voorhees, and Baker 
(2012) はサービスにおける自身と他者と
の類似性や見た目、望ましい行動と店舗へ

の接近－回避行動、そしてクチコミ意図と

の関係を実証した。 
近年は、顧客間相互作用とサービスの成

果との因果関係に影響を与える第３の要因

を明らかにする試みも為されている。例え

ば、Giebelhausen, Robinson, and Cronin 
Jr. (2011) は、店頭における行列を顧客が
観察することにより品質の高さを知覚する

ことを実証した。それによると、利用する

サービスに親しみが無い場合、行列がある

ことにより知覚品質が高くなり、消費者が

利便性ではなく品質をサービスに求める場

合は行列が存在するほうが、購買意欲が向

上することが明らかとなっている。 
 
③	 店舗混雑度が与える影響 
	 最後に取り上げるこれらの研究では、小

売や飲食店といった業態の店舗内における

顧客間相互作用の１つの側面である、サー

ビス・エンカウンターにおける他の顧客の
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数つまり混雑度が顧客のサービス経験に与

える影響が検証されており、特に近年は店

舗混雑度の細かな違いに着目しサービス経

験との非線形的な関係を実証した研究がい

くつか為されている。例えば、Pan and 
Siemens (2011) は店舗における混雑度を
高中低の３つに分け、顧客の購買意図・閲

覧意図・入店意図・店舗態度との関係を検

証 し た 。 ま た 、 Argo, Dahl, and 
Manchandra (2005) は混雑を他の顧客の
数と近接性に分け店舗における顧客の不快

さ・自己認識・満足・自信といった感情と

の因果関係を検証した。 
以上の研究は実験室で行われたものであ

るが、実際の店舗において実証実験を行っ

た 研 究 も 存 在 す る 。 Tombs and 
McColl-Kennedy (2010) はカフェの実店
舗を対象として６パターンの他の顧客の数

及び店舗レイアウトを設定し、サービス経

験との関係を包括的に実証した。 
	 また、店舗混雑度と顧客のサービス経験

の因果関係の複雑さを、媒介要因や調整要

因に着目して検証した研究も存在する。媒

介要因で多く議論されているのは知覚統制

感概念であり、店舗内に多くの他の顧客が

存在することにより顧客自身の感情やサー

ビス経験に負の影響を与える要因となって

いる  (Hui and Bateson 1991; Uhrich 
2011)。そして調整要因の観点について、心
理的要因に着目したものでは、個人の情緒

的 覚 醒 や 不 確 実 性 回 避 で あ っ た り 
(Machleit, Eroglu, and Mantel 2000)、快
楽主義か功利主義か  (Eroglu, Machleit, 

and Barr 2005)、親和動機  (Rompay, 
Krooshoop, Verhoeven, and Pruyn 2012)
といった個人の心理的要因や、一般的な小

売店舗とディスカウントストアといった店

舗類型による違いが店舗混雑度と顧客のサ

ービス経験の関係を複雑なものにしている

ことが明らかにされている  (Machleit, 
Eroglu, and Mantel 2000)。 
 
２－２．サービスにおける顧客間相互作用

と顧客行動との関係に関する課題 

	 サービスにおける顧客間相互作用研究の

概観を通じて、他の顧客との間で生じる相

互作用により顧客本人の感情や他の顧客と

の社会的関係がどのように変化するか、ま

た購買関連行動にどういった影響を与える

かについて検証が進められてきていること

が明らかとなった。そして一連の研究から

の知見では、一般的に他の顧客がサービス

の生産に協力的な振舞いや、顧客本人の手

助けを行ったり、身なりが適切である、自

身との類似性が高い、適度に店内に他者が

存在する環境においては顧客本人にとって

好ましい感情であったり好意を抱き、反対

の場合は逆の結果となる。議論の中心とな

っている感情は満足／不満足の他に、友情 
(Martin 1996; Grove and Fisk 1997)、心地
良い／悪い (Grove and Fisk 1997; Zhang, 
Beatty, and Mothersbaugh 2010)、自信 
(Argo, Dahl, and Manchandra 2005) とな
っている。また、顧客間相互作用と購買関

連行動との関係性は、顧客間相互作用の好

ましさや適度な顧客数が直接的あるいは間



 

 6 

Open 
Journal of Marketing 

 

接的にロイヤルティや購買意図 (Moore, 
Moore and Capella 2004; Rosenbaum 
2008; Uhrich 2011; Thakor, Suri, and 
Saleh 2008; Brocato, Voorhees, and 
Baker 2012) 、入店意図や滞在時間 (Pan 
and Siemens 2011) に正の影響を与える
ことが実証されている。 
	 その反面、顧客間相互作用によって顧客

間の行動が同質化するのか、または反対に

異質化するのかといった、サービスの異質

性に関する問いはいくつかの研究において

投げかれられているものの、これまでに検

討されていない。例えば、Fisk, Grove, 
Harris, Keefe, Daunt, Russell-Bennett, 
and Wirtz (2010) はサービス・エンカウン
ターにおける他の顧客の規範逸脱行動に関

して、顧客間相互作用研究におけるこれま

での知見からは他者への不快な感情を与え

るため好ましく無い事象であるが、反面教

師の役割を果たすことにより他の顧客の規

範的な行動に繋がったり、顧客のモラル意

識を高めたりすることなど、反対の好まし

い結果に繋がる場合もあり得るため今後更

なる研究の重要性を主張しているほか、

Zhang, Beatty, and Mothersbaugh (2010) 
はサービスにおける顧客の適切な行動を顧

客間相互作用の観点から今後明らかにされ

るべきことが多いことを示唆している。 
ここまでの議論をまとめると、サービス

における中心的課題の１つである、異質性

が形成される要因を顧客間相互作用の観点

から明らかにすることが理論的課題になり

得ると考えられるが、そこでサービスにお

いてどういった顧客行動が、またいかなる

状況下のもとで複数の顧客行動が同質化し

たり異質化したりするのかが明らかにされ

るべきである。そのために有効な理論枠組

みの１つとして考えられるのが社会心理学

における同調／逸脱に関する知見である。

社会心理学では、複数の人間の行動が相互

作用によって同調（同質化）したり逸脱（異

質化）したりすることが長く研究されてき

ており、これまでの研究によって得られた

知見を援用することに妥当性があると考え

られ、次節において議論を行う。 
 
３．社会心理学における知見 

３－１．同調に関する先行研究 

本節では、社会心理学における同調 
(conformity) と逸脱 (deviance) に関する
先行研究における知見を整理する。社会心

理学は他者が実際に存在したり、創造の中

で存在したり、或いは存在することがほの

めかされていることによって、個人の思考、

感情および行動がいかなる影響を受けるの

かを理解し、説明する試みである (Allport 
1924)。 
一般的に、心理学において同調 

(conformity) とは、現実あるいは想像上の
他者の信念や期待もしくは行動に適合ある

いは模倣する行動変容のことを指し 
(Cialdini and Trost 1998)、人は同調によ
ってその場の状況に適応的となることがあ

るため人の行動の中では日常的かつほぼ無

意識的に行われているという (Bandura 
1965; Bremner 2002; Chartrand and 
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Bargh 1999)。ただし、常に人の同調行動
は自由意志に優先される訳ではなく、社会

的文脈に大きく依存することが明らかにな

っている (Rendell, Fogarty, Hoppitt, 
Morgan, Webster, and Laland 2011)。 
例えば、同調行動は一般的に外部環境が

安定しておらず結果の不確実性が高いと知

覚する時に起こりやすい  (Eriksson, 
Enquist, and Ghirlanda 2007; Wakano 
and Aoki 2007)。また他者の行動が複雑で
あったり難解である時、または個人の知識

や技術不足に起因する、個人の学習コスト

が高い時3には同調行動が起こりにくいこ

とが実証されている (Nakahashi 2007)。
他者の数も同調行動に影響を与える要因と

なる。人は単独よりも複数の他者が取って

いる行動に同調する傾向が高く (Mesoudi, 
Whiten, and Dunbar 2006)、他者の行動が
規範を逸脱していると知覚した時でも、後

に続く人が同調行動を続けて取ることによ

り同調圧力が高まる  (Campbell and 
Fairley 1989)。 
環境や他者といった外部要因だけではな

く、個人の心理状態や属性によっても同調

行動は変化することも明らかとなっている。

他者に対して抱く好意が高い場合は低い場

合に比べ同調行動を取る確率が高くなり 
(Healy 2009; Corriveau and Harris 2009)、
年齢という観点では、若年層に比べシニア

                                            
3 社会的学習理論では、他者の行動結果をモデル
として観察することで学習が成立するとし、人に

おいては直接学習より支配的であると考えられて

いる (e.g., Bandura 1965)。 

層の人々は同調よりも自身の意思によって

行動する傾向があることが実証されている 
(Pasupathi 1999)。 
	 文化や国民によっても同調行動は異なる

ことも指摘されている。Bond and Smith 
(1996) は 134 の論文によるメタ分析を行
い、日本やブラジルといった集団主義的な

傾向のある国民は欧米のような個人主義的

傾向のある国民に比べ人々が同調行動を取

りやすい傾向があることを明らかにした。 
最後に、同調は時間の推移によって変化

することもある。人が同調行動によって状

況に適応した行動が実現出来なかった場合

は、個人による意思決定に基づいた行動へ

と移行する傾向がある (Rendell, Forgarty, 
and Laland 2010)。 
 
３－２．逸脱に関する先行研究 

	 前節による議論を通じて、人は多様な要

因が関連して他者の行動に同調したり自身

の意思決定に基づく行動をとることが確認

できたが、社会心理学では人がそれらのど

ちらでもない、他者とは正
、
反
、
対
、
の
、
行
、
動
、
を人

が採用することもあることがこれまでに明

らかとなっている。この現象は、社会心理

学の研究においてこれまで同調と対比して

逸脱 (deviance) という概念で研究が進め
ら れ て き た  (e.g., Giddens, Duneier, 
Appelbaum, and Carr 2003; Anleu 2005)。 
	 逸脱行動は同調行動に並び我々の日常行

動において一般的に経験している現象であ

ると考えられている。岡本（1991）は、人
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間には本来的に独自的 (uniqueness) であ
りたいというアイデンティティに根ざす欲

求（独自性欲求）が存在し、人間の社会的

欲求の中でも基本的なものの 1つであると
捉えており、人は集団の中で、同化したり

差異化しようとする、相反する欲求を持っ

ており折り合いを付けようとするという 
(Brewer 1991)。同調行動に関する一連の研
究に同じく、人の逸脱行動が生じる状況が

これまでの研究によって明らかになってい

る。 
	 古くからファッションに関するトリクル

ダウン理論では、社会的地位4が高い人々は

低い人々とあえて異なったファッションス

タイルを選好することが論じられている 
(e.g., Robinson 1961)。また近年は、ファ
ッションのみならず社会的地位の低い他者

に支持される多くの社会的行動はその他の

地位の人々にとっての差異化の大きな動機

となることも明らかとなっている (Cohen 
and Prinstein 2006)。そして、同調行動で
論じた親近感とは逆に、反感や嫌悪といっ

た不快な感情を他者や集団に抱いている場

合は逸脱行動が生じやすいことが実証され

ている (Jackson, Sullivan, Harnish, and 
Hodge, 1996) 
	 また、他者との類似性も逸脱行動に影響

を与える１つの要因となる。類似性の低い

人々の存在は逸脱行動の引き金になりやす

い反面、類似性が極端に高い場合であって

                                            
4 社会心理学におけるこれまでの伝統的には、所
得や教育水準の高低を示しているという (Berger 
and Heath 2008)。 

も他者との逸脱行動に繋がり、関係性は線

形ではなくＵ字型となることが明らかとな

っている。例えば、多文化的な国において

人は違う人種と意図的に異なる行動をとる

ほか (London and Morgan 1994)、他者と
の類似性が極端に高いと知覚した時には自

身のアイデンティティが失われると知覚す

るため、独自性を取り戻そうと動機付けら

れると考えられるという  (Lynn and 
Snyder 2002)。 
 
４．考察 

	 ここでは第２節において議論した顧客間

相互作用における課題と、第３節において

整理した社会心理学における同調と逸脱に

関する知見を援用することで明らかとなる、

今後サービスにおける顧客行動研究を行う

際の具体的な調査諸課題や指針、そして限

界や今後の課題を検討する。 
	 サービスにおける顧客行動に関する研究

を行うにあたっての１つの重要な指針とし

て、消費者はサービス消費において同じ場

を共有する他者の行動に同調したり、逸脱

したり、また他者からの影響を受けず自ら

の意志で行動するといった３つのパターン

の行動をとる可能性が明らかとなった。今

後顧客間相互作用研究においてはこの顧客

行動の３つのパターンに着目した研究が行

われるべきであるし、特に逸脱はこれまで

の顧客間相互作用研究において欠けていた

ものであり、サービスの主要課題の１つで

ある異質性に影響を与える重要な観点とな

り得ると考えられる。 
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また、今後サービスにおける顧客行動は、

消費者が他者との相互作用を経て選択する

行動の複雑性に着目した研究も行われるべ

きである。例えば、これまでの研究で顧客

間相互作用には顧客に好ましい感情を与え

るものと負の感情を与えるものの２種類に

分けられ、それらがサービスの成果にもポ

ジティブ又はネガティブな影響を与えるこ

とが一般的と示唆されている  (e.g., 
Martin and Pranter 1989; Grove and 
Fisk 1997; Zhang. Beatty, and 
Mothersbaugh 2010)。しかし社会心理学に
おける逸脱の知見を踏まえると他者の非協

力的行動により負の感情が与えられても他

者が反面教師として映り顧客行動としては

サービスの成果には好ましくなることも考

えられ、Fisk, Grove, Harris, Keefe, Daunt, 
Russell-Bennett, and Wirtz (2010) が提
起した問題の検証にも繋がる。 
	 次に、社会心理学における同調・逸脱に

関する状況依存性に基づき、サービスにお

ける顧客行動に関する状況依存性について、

顧客属性、購買環境、及び顧客関係性とい

う３つの観点からの考察・検証を行う可能

性を提示する。 
 
①	 顧客属性 
年代の高い顧客層の人々は、低い人々に

比べ同調よりも自身の意思によって行動し 
(Pasupathi 1999)、個人主義文化の国々に
比べ集団主義の国々では人々が同調行動を

選択する傾向が高い  (Bond and Smith 
1996)。このことから、サービスの場におけ

るシニア層の顧客と、若年層の顧客の行動

は他者の行動から受ける影響が異なり顧客

行動の同質性の程度が異なることが推測さ

れる。また個客単位だけではなく、サービ

ス施設や小売店舗に来店する年齢層に着目

することで、商業集積単位での可能性も検

討されるべきである。 
そして、顧客間相互作用研究についてメ

タ分析を行った Nicholls (2010) による文
化や国民性の違いといったグローバルな観

点における研究がほとんど見られず、更な

る考察が必要であると主張していることも

あるように、顧客行動における同調の程度

は、国民性や顧客自身の個人主義－集団主

義傾向の違いで現れる可能性も検討すべき

課題の１つと考えられる。 
 

 
②	 購買環境 
	 人は環境における行動の結果が不確実で

あることが予測される時に、同調行動を選

択する傾向がある  (Eriksson, Enquist, 
and Ghirlanda 2007; Wakano Aoki 2007)。
そのため、店舗がオープンしてからの経過

時間や、業態が顧客にとって新しいかどう

か、また財に対する関与や知識によって顧

客の同調行動が変化することが考えられる。

また、観察対象となる他者の行動が複雑で

あったり難解である時、また個人の知識や

技術が不足している場合は同調行動が選択

されにくい (Nakahashi 2007)。そのため、
同じ顧客であっても店舗における社会的行

動と、知識や経験を要するサービス消費の
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関連行動では同調の水準が異なることも考

えられる。 
そして、人は複数の他者が取っている行

動 に 同 調 す る 傾 向 が あ る こ と か ら 
(Mesoudi, Whiten, and Dunbar 2006)、ス
ポーツ観戦における応援行動のような多く

の顧客が一同に会するサービス・エンカウ

ンターであったり、多くの他の顧客が同質

的な行動をとっている場合は顧客自身の同

調行動が変化することも考えられる。最後

に、観察による学習を経ても状況に適応し

た行動が実現できない場合に人は単独での

意思決定による行動へと移行することから 
(Rendell, Forgarty, and Laland 2010)、顧
客の同調行動はサービスの利用経験により

変化することも考えられる。 
 
③	 顧客間関係性 
	 最後に、顧客間の関係性も顧客自身の同

調・逸脱行動に影響を与える可能性がある。

主に社会心理学の同調や逸脱に関する研究

おいて指摘されているのは、親密度や類似

性である。例えば、他者に対して抱く好意

が高い場合は低い場合に比べ同調行動を取

る確率が高くなる反面  (Healy 2009; 
Corriveau and Harris 2009)、反感や嫌悪
といった不快な感情を他者や集団に抱いて

いる場合は逸脱行動が生じやすくなる 
(Jackson, Sullivan, Harnish, and Hodge 
1996)。そのため、サービス・エンカウンタ
ーにおける多くの顧客が友好的か敵対的か

によって同調行動や逸脱行動が変化するこ

とが考えられる。他者との類似性に関して

は、社会的階層の違いや文化の異なる人々

との間では逸脱行動が生じやすいことから 
(Cohen and Prinstein 2006; London and 
Morgan 1994)、店舗やサービス施設におけ
る来店客の顧客層の幅や国籍の違いによっ

て顧客行動における逸脱が変化する可能性

がある。 
また、逸脱行動との線形ではないＵ字型

の関係になる可能性を先述したが、それを

検証するためには顧客間の類似性のいくつ

かの段階に着目し、顧客同士が極度に類似

した環境における逸脱行動についても検証

が行われるべきである。例えば見た目に関

してドレスコードが設定されているような

フォーマルな場であったり、財を象徴する

服装を多くの顧客が着用している場におけ

る顧客の逸脱行動を検証する必要があると

考えられる。 
 
サービス消費において顧客は、社会心理

学における同調・逸脱の知見を援用するだ

けでも、内的要因・外的要因によって状況

依存的な行動をとる可能性が提示された。

これらの発見は、サービスの異質性を顧客

間相互作用の観点から明らかにするにあた

っての重要な調査諸課題になると考えられ

る。その上で、本研究の限界や課題につい

て検討する。社会心理学における同調と逸

脱の知見から援用される理論枠組みでは、

サービス・エンカウンターという場の特性

は考慮されていない。そのため従業員や施

設や設備といった要素との相互作用であっ

たり、顧客間の紐帯の弱さといった特徴を
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考慮することが求められる。また、これま

でにサービス・マーケティングではサービ

スという財に共通するマーケティング上の

課題を解決するための理論的示唆が求めら

れてきたと同時に、サービス業種によって

その性質や取引にあたって異なる課題が生

じることも多く論じられており (Shostack 
1977; Lovelock 1983; Schmenner 1986; 
山本 1999)、研究対象とするサービスとそ
の一般性についても注意を向ける必要があ

ると考えられ、多様な状況の考慮であった

り要素間の関係性に配慮し研究が進められ

ることが期待される。 
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