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要　旨

　本論文は，顧客感動のロイヤルティへの影響力を，顧客満足のそれと対比させながら文献レビューによって明らかに
しようとする試みである．1990年代後半以降，ロイヤルティは顧客満足で十分に説明できず，むしろ顧客感動で説明で
きるのではないかと探求されてきたが，2020年代になっても，それらは十分に解明されたわけではない．実際，小売業
では相矛盾する結果も明らかとなっている．このような矛盾を解くアプローチには，（1）調査に埋め込まれた何らかの
条件が結果の相違を招いたのではないかと考えるアプローチと，（2）顧客感動や顧客感動の水準は非線形なカーブを示
すのではないかと考えるアプローチの 2つあることが文献レビューにより明らかとなった．
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Ⅰ　緒言

本稿の目的は，顧客感動（Customer Delight，以下，顧客感動と表記）のロイヤルティへの影響力

を，顧客満足のそれと対比させながら文献レビューによって明らかにすることにある．ここでの問

いは，ロイヤルティが顧客満足では十分に説明できず，むしろ顧客感動で説明できるのではないか

という仮説の検証がどの程度進んだのかにある．

顧客感動研究の嚆矢となった Oliver et al.（1997）の研究において，「覚醒と驚きを伴った肯定的感

情」とされた顧客感動の概念は，高水準の顧客満足の状態とは区別され，交響楽団へのロイヤルティ

の一部を説明することが明らかとなった．それ以降，顧客感動の概念はロイヤルティが顧客満足に

よって十分に説明できない場合の代替となりうるのではないかと探求されてきたようである．

Barnes & Krallman（2019）の文献レビューによれば，2019年以前の顧客感動研究の中で，顧客感動

に至る先行要因を探った研究群が多くを占める一方で，顧客感動と顧客満足のロイヤルティへの影

響力の差を探った研究群も同じほど多くを占めていた．実際，本稿で行ったレビューによれば，

2022年時点で前者は 19本，後者は 20本（具体的には，本稿後述の参考文献を参照）あり，その他，

顧客感動と顧客満足の相違を検討した研究群が 3本，顧客感動に対する従業員の影響を検討した研

究群が 4本あった．

そこで本稿では，特に後者 20本の研究群に焦点を当て，上記の問いへの答えを示したい．具体的

には，Barnes & Krallman（2019）で扱われた先行研究に加えて，2019年以降に顧客感動を扱った先

行研究も含めてレビューし，上記仮説の検証の程度を確認した．以下では，文献レビューの結果を

示し（第 2節），結論と今後の課題を若干述べたい（第 3節）．
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Ⅱ　文献レビューの結果

2－1　顧客感動と顧客満足の両方が有意であると示す研究群

顧客感動研究の内，顧客感動と顧客満足のロイヤルティへの影響力の差を探った研究群は，Oliver 

et al.（1997）の研究で示されたように，当初は，顧客感動と顧客満足の両方が統計的に有意だが，

顧客満足の方がより強いと示すことが多かったようである（表 1参照）．たとえば，Finn（2005）や

Loureiro（2010）の研究では，それぞれ小売業のWebサイトとホテルの利用を対象にして，顧客の

期待不一致が驚きや肯定的感情をもたらし，それらが顧客感動や顧客満足に影響を与え，最終的に

はロイヤルティへ影響を与えるという Oliver et al.（1997）の示したモデルの再確認を行っている．

これらの研究は顧客満足の方がロイヤルティにより強い影響力を示した結果も明らかにしている．

また，Kim et al.（2015）や Ahrholdt et al.（2017）は，ホテルの利用やプロスポーツ観戦といった対

象に，異なるモデルを用いて検証したけれども，顧客感動と顧客満足の両方が統計的に有意で，顧

客満足の方がより強いことを示した．

一方で，顧客感動の方がより強い影響力を示すとした研究が，2006年の Finn（2006）の研究以降，

現れ始めた（表 2参照）．Finn（2006）の研究では，上述の Finn（2005）と同じ小売業のWebサイ

トを対象に，顧客感動と顧客満足のロイヤルティへの影響力の差を探ったが，顧客感動と顧客満足

がロイヤルティに与える相対的な影響は研究対象によって異なることを発見した．このとき対象と

なったWebサイトでは，ロイヤルティと強く関連するのは顧客満足ではなく，顧客感動であること

を明らかにしたのである．その後，Chitturi et al.（2008）では携帯電話，PCおよび自動車を対象に，

Liu & Keh（2015）では小売業を対象に，Ma et al.（2016）や Ali et al.（2018）ではテーマパークを

対象に，Collier et al.（2018）ではあえて特定のサービスを限定せずサービス・エンカウンターの場

面を対象に，Zou et al.（2022）ではコーヒーショップと銀行を対象に，Barnes et al.（2022）ではプ

ロスポーツ観戦を対象に，顧客感動と顧客満足の両方が統計的に有意だが，顧客感動の方がより強

い影響力をロイヤルティに対して示したことを明らかにした．
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表 1　顧客感動と顧客満足の両方有意だが顧客満足の方が強いと示した研究
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表 2　顧客感動と顧客満足の両方有意だが顧客感動の方が強いと示した研究
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以上のように，顧客感動と顧客満足のロイヤルティへの影響力は，両方が統計的に有意だが，顧

客満足の方がより強いと示した先行研究が 5本ある一方で，顧客感動の方がより強いと示した先行

研究は 8本あり，近年は後者を示す研究が増えてきているようである．ロイヤルティを顧客満足が

一定程度説明してきた多くの先行研究の知見からすると，近年の顧客感動研究の動向は，ロイヤル

ティを顧客満足が十分に説明しない場合の特定が進み，顧客満足の代替としての役割に注目が集まっ

た結果と考えられる．

2－2　顧客感動と顧客満足のいずれか一方のみ有意と示した研究群

ところが 2010年代の同じ時期に，顧客感動と顧客満足のロイヤルティに対する影響力は，いずれ

か一方だけ統計的に有意であると示す研究も現れ始めた．たとえば Loureiro et al.（2014）は，ポル

トガルのスーパーマーケットの利用を対象に設定し，Finn（2005）のモデルを再検証したけれども，

顧客満足はロイヤルティに有意な影響を与えるが，顧客感動は有意な影響を与えないことを明らか

にした．一方 Bartl et al.（2013）は，自動車メーカーのWebサイトを対象に設定し，顧客感動と顧

客満足のロイヤルティに対する影響力の差を探ったところ，顧客感動はロイヤルティに影響を与え

ていたものの，顧客満足はロイヤルティに影響を与えなかったことを明らかにした．同様にMeyer 

et al.（2017）は，家具，パソコンやランニングシューズを扱う小売店を対象に設定して，従業員か

らもたらされる顧客感動はロイヤルティに有意な影響を与えるものの，従業員からもたらされる顧

客満足はロイヤルティに有意な影響を与えないことを発見した．

顧客満足だけがロイヤルティに有意な影響を与えたとする前者の研究は，ロイヤルティの先行要

因を探った当初の先行研究が顧客感動に注目しなかった（有意な影響を与えていなかったので注目

できなかった）背景を明らかにしたとも言えよう．しかし，同じく Finn（2005）のモデルを用いた

にもかかわらず，顧客感動と顧客満足の①両方が有意で後者の方が強い（Finn, 2005），②両方が有

意で前者の方が強い（Finn, 2006），③後者だけが有意（Loureiro et al., 2014）といったように，影響

力の差を決定づける要因が未だ不明瞭であることを示すことにもなった．というのも，この差は全

て小売業を対象にした研究で生じたためである．顧客感動だけでもロイヤルティに有意な影響を与

えうるとする後者の研究は，そうなった要因をますます不明瞭にしている．現時点では，混在した

結果が示されている状況にあると言えるだろう．

2－3　混在した結果を解こうとした研究群

以上のように，1990年代後半以降，ロイヤルティは顧客満足で十分に説明できず，むしろ顧客感

動で説明できるのではないかと探求されてきたが，2020年代になっても，それらは十分に解明され

たわけではない．このような混在結果を解く方法には，（1）調査に埋め込まれた何らかの条件が結

果の相違を招いたのではないかと考えるアプローチと，（2）顧客感動や顧客感動の水準は非線形な

カーブを示すのではないかと考えるアプローチの 2つあるようだ．
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何らかの条件が結果の相違を招いたのではないかと考える前者のアプローチは，顧客感動と顧客

満足がロイヤルティに与える相対的な影響は研究対象によって異なることを発見した Finn（2006）

の研究にその端緒を見ることができる．実際，Finn（2006）の研究では，前年の自身の Finn（2005）

の研究と同じく小売業のWebサイトを対象にしたけれども，異なる結果となった．また，顧客感動

が有意な影響を与えないことを明らかにした，小売業を対象にした Loureiro et al.（2014）の研究が

ある一方，同じく小売業を対象にしたMeyer et al.（2017）の研究では，顧客満足が有意な影響を与

えないことを示した．こうした結果からすると，相対的な影響を左右する条件は，研究対象が単純

に異なることにあるわけではないようである．たとえばWang（2011）は，レストランにおける関連

性の薄いサービス（食事の提供と関連性の薄いマッサージというサービス）が顧客満足には影響を

与えず，顧客感動に影響を与えるので，そうしたサービスを提供した場合は，ロイヤルティに顧客

感動が強く影響したことを示した．また，Wu et al.（2015）は同じくレストランを対象にしたけれど

も，顧客の累積満足度が低い場合は，会員特典よりもサプライズ特典の方が，より大きな顧客感動

につながり，それがロイヤルティに強く影響しうることを示した．以上のように，何らかの条件が

結果の相違を招くと想定したアプローチが混在結果の解消に取り組んでいる．

一方そうしたアプローチとは異なり，顧客感動や顧客感動の水準は非線形なカーブを示すのでは

ないかと考えるアプローチもある．たとえば Finn（2012）は，自身の先行研究と同じく再び小売業

のWebサイトを対象に設定し，顧客感動が正の二次関数に沿ってロイヤルティに影響を与え，顧客

満足は負の三次関数に沿って影響を与えることを明らかにした．一方 Ahrholdt et al.（2019）は，プ

ロスポーツ観戦を対象に設定し，顧客感動は負の三次関数に沿って，顧客満足は負の二次関数に沿っ

てロイヤルティに影響を与えると明らかにした．どちらの研究も，顧客感動や顧客満足の水準は非

線形なカーブを示すことを想定しており，特に Ahrholdt et al.（2019）の知見が正しいならば，顧客

満足のロイヤルティへの影響力は比較的早く天井効果を示し，顧客感動のそれは水準が上昇するま

でに一定の時間がかかることが予想される．つまり，別の時点で顧客満足と顧客感動を測定すると，

異なる結果が生まれうることを示唆しているのである．

Ⅲ　結語

本論文は，顧客感動のロイヤルティへの影響力を，顧客満足のそれと対比させながら文献レビュー

によって明らかにしようとする試みであった．現段階でも両社の影響力の差は混在した結果を示し

たままである．この混在結果は（1）調査に埋め込まれた何らかの条件が結果の相違を招いたのでは

ないかと考えるアプローチと，（2）顧客感動や顧客感動の水準は非線形なカーブを示すのではない

かと考えるアプローチによって解かれつつある．今後は，この 2つのアプローチにいずれかに沿っ

て研究を進める必要があるだろう．
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Impact of Customer Delight and Customer Satisfaction on Loyalty:

A Literature Review

Ryuji WAKUTA

ABSTRACT

This paper is an attempt to clarify the impact of customer delight on loyalty by contrasting it with that of customer 

satisfaction through a literature review. In the 2020s, the impact has not been fully clarified. In fact, conflicting results have 

also become evident in retailers. The literature review revealed that there are two approaches to resolving these 

discrepancies:（1）to consider that some condition embedded in the survey may have caused the discrepancy, and（2）to 

consider that the level of customer delight and satisfaction may exhibit nonlinear curves.

Keyword: Loyalty, Customer Delight, Customer Satisfaction




