
は　じ　め　に

　近年，学術の分野だけでなく実務の分野でも
製造業におけるサービス化すなわちサービタイ
ゼーションへの注目が高まっている。サービタ
イゼーションとは，顧客に焦点を当てた，製品
やサービス，サポート，セルフサービス，ナ
レッジを組み合わせたものや，マーケット・
パッケージという全体包括的なアプローチ
（Vandermerwe and Rada, 1988）を指す。
　サービタイゼーションへの注目が高まってき
た背景には，製品のコモディティ化がある。製
造業者は製品事業からの収益だけでなく，サー
ビス事業を拡大し，収益を向上させようとして
いる。しかしながら，そこには問題が発生して
いる。その問題とは，製造業者が製品だけでな
くサービス開発・提供を試みている一方，顧客
にとっての価値とは何かを理解できていないこ
とである。
　そこで本研究はアウトプット品質と顧客価値
という概念に注目し，製造業におけるアウト
プット品質と顧客価値との関係性を，事例分析
を通じて明らかにすることを研究目的とする。

1．　文献レビュー

1．1　アウトプット品質

　アウトプット品質の定義は，ハード（製品）
とソフト（サービス）の変数に関する最終的な

結果に対する顧客の評価（Gounaris, 2005）を
指している。具体的には，顧客にとっての目標
の達成や，顕著な影響がある，売り上げやイ
メージに貢献する，創造的である，戦略と一致
していることを意味している。アウトプット品
質の重要性は認識されてきたにも関わらず
（Szmigin, 1993），ソフト品質やデリバリー品
質の重要性は強調されてきた（Williams et al., 

2011; Gounaris, 2005; Čater and Čater, 2009）。

1．2　顧客価値

　本研究における顧客価値の定義は，製品と
サービスからだけでなく，関係性からも得られ
る便益と犠牲のトレードオフ（Ulaga and 

Eggert, 2006a）とみなされる。
　顧客価値研究においては，先行研究では大き
く 3つの問題①価値の次元（統一的か多次元的
か）（Patterson and Spreng, 1997; Lapierre et 

al., 1999; Whittaker, Ledden and Kalafatis, 

2007），②価値形成の仕方（反映的か形成的か）
（Ulaga and Eggert, 2006a; Liu et al., 2005; 
Blocker, 2011），③価値形成の仕方（リニアか
否 か）（Ulaga and Eggert, 2006a; 2006b; 

Blocker, 2011; Ritter and Walter, 2012）につい
て議論されてきた。しかしながら，先行研究で
は，アウトプット品質と顧客価値との関係性が
十分に説明されていない。したがって，本研究
は次章でこの関係性について議論する。
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2．　アウトプット品質と顧客価値との関係
性と概念モデル

　アウトプット品質は顧客価値にとって便益で
あるため，顧客価値へ正の影響を与えると考え
られる。サービタイゼーションにおける提供物
は製品にサービスをバンドルさせているもので
ある。製品を使うことで機器の情報を得ること
ができ，適切なサービスを提供し，さらに製品
品質の向上を目指すようなものを指す。した
がって，製品とサービスから生み出される結果
が重視される。これらのことより本研究のリ
サーチ・プロポジションは「アウトプット品質
は顧客価値を高めるかどうか」であり，図 1の
ような概念モデルが導出される。

3．　調　査　方　法

　前章で提示したリサーチ・プロポジションを
検証するために，本研究は事例研究を行ってい
る。本研究は日本における 1社の医療機器メー
カー A 社を調査対象としている。調査対象と
して選定した理由は，医療機器業界もまた製造
業の一部であり，製品のコモディティ化という
同様の問題に直面しているためである。
　次に，データの収集には三角測量的手法（Yin, 

2003）を用いている。インタビューや共同研究，
直接観察で得られたデータ，企業が発行してい
る文書や会議資料，新聞記事などの書類を分析
している。
　また，本研究は半構造化インタビューを行っ
ている。インタビュー対象者は，サービス提供
に関連する部門に所属している方々である。

4．　事　　　　　例

4．1　概　要

　本章では A 社が導入した新サービスについ
ての事例を記す。はじめに，本研究の調査対象
である A 社の概要を記す。A 社は日本に本社
を置き，臨床検査機器・検査用試薬・粒子分析
機器ならびに関連ソフトウェアなどの開発・製
造・販売ならびに輸出入を行っている。そして，
提供サービスは保守メンテナンス，学術誌の発
行などである。

4．2　新サービスの導入と成果

4．2．1　ネットワークサービス

　次に，A 社が導入した新サービスについて説
明する。A 社は1999年に新サービスを導入した。
中核となる新サービスはネットワーク経由で機
器の精度を定期的に管理する外部精度管理とリ
モートメンテナンスを含むコールセンターサー
ビスを組み合わせたものである。外部精度管理
のシステムは，オンラインで即時にデータを収
集し・集計することができ，所要時間は10分程
度である。以前は手作業で 2週間の時間を要し
ていたため，新サービスの導入はデータの収
集・集計時間の大幅な削減を実現した。
4．2．2　リモートサポート

　2010年以降，A 社は Web カメラを積極的に
利用したリモートサポートを提供している。リ
モートサポートサービスでは，顧客とパソコン
の画面を共有しサポートを行う。そして，Web

カメラにより，顧客の所有する機器を撮影し，
不具合や故障の原因の検証や顧客によって修理
できる場合はコールセンターの指示によって顧
客による修理のサポートしている。このサービ
スにより，実際にサービスマンが顧客を訪問し，
機器を修理する件数が減少した。サービス導入
当初は，「まずサービスマンに訪問して修理・
点検してほしい」という顧客からの要望が多

図 1　概念モデル
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かった。しかし，現在では「まずリモートサー
ビスにつないでほしい」というものへと変化し，
新サービスへの抵抗感は低下した。
4．2．3　センサー状態の解析

　2009年より，技術サービス部より起案された
故障予測機能などの予防保守サービスを実現す
るため，開発プロジェクトメンバーが中心と
なって機能開発を行った。A 社は機器のセン
サー状態の解析を行い，機器自体の劣化を感知
し，故障予測を行っている。

5．　分析：アウトプット品質と顧客価値

　次に，事例を分析していく。まず，A 社は製
品とサービスを組み合わせ，製品のパフォーマ
ンスをより向上させるような提供物を開発・販
売している。このことより，アウトプット品質
を向上させていると分析できる。
　次に，新サービスの導入後，サービスマンの
訪問件数の減少によって機器のアップタイムの
向上や新サービスに対する顧客の評価が向上し
ていることが明らかになった。このことは，顧
客が知覚している価値が向上しているといえる。

6．　結　　　　　論

　本章では，本研究の結論とインプリケーショ
ンを提示する。本研究は事例分析を通じて，リ
サーチ・プロポジションとした「アウトプット
品質は顧客価値を高めるかどうか」を検証した。
その結果，以下のことが明らかとなった。
・アウトプット品質は顧客価値を高める。
・サービタイゼーションにおいて，アウト
プット品質は重要な概念である。

　次に，本研究のインプリケーションを提示す
る。本研究の学術的インプリケーションは，ア
ウトプット品質と顧客価値との関係性を明らか
にしたことにより，知覚品質研究や顧客価値研
究，サービタイゼーション研究への貢献を行っ
たことである。そして，実務的インプリケー

ションとしては，製造業者はサービタイゼー
ションにおいてアウトプット品質を顧客へ提供
することに努めるべきであることが示唆される。

お　わ　り　に

　本稿は平成28年度第 1回研究集会にて研究報
告を行った報告要旨である。多くの先生方より
貴重なコメントを頂いたことに感謝申し上げる。
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