



 

 

 

 

 

 

競争力向上や市場開拓のヒントに


～サービスを利用者目線で考える～

国際競争が激しさを増す中、製品の品質だけで抜きん出るのは次第に難しくなっていま
す。多くの企業がサービスによって独自の価値提供を図っていますが、消費者がサービス
をどのように評価しているのか、またどんな潜在市場があるのか……といったことに関し
ては模索を続けているのが現状です。富士通総研では、サービスを利用者の目線で考え、
評価・分析する試みに取り組んでいます。

　中国をはじめとす利用者目線に
立つ る新興国の企業も技

サービス評価 術力が向上し、製品
モデル の品質だけで独自性

を追求するのは次第

に困難になりつつあります。こうした中、多く

の日本企業は製造業も含めて、サービスに

よってお客様に独自の価値を提供し、競争

力を高めるための工夫を続けています。しか

し、サービスが利用者からどのように評価

されているのか、企業側からはなかなか見

えにくいのが現状です。

　サービス評価へのアプローチの第一歩と

して、評価は提供側ではなく利用者が決め

るものであるという認識が大切です。お客様

目線でサービスを考えるという原点に立ち

返った上で、評価を業務改善に活かせるよう

な評価方法が求められています。

　富士通総研では、こうした課題に応える

新たなサービス評価モデルの開発に取り組

んでいます。新たなモデルでは、サービスの

総合評価は利用者が感じる便益とコストそ

れぞれの影響によって決定されます。また、

便益の評価はプロセス（序盤、中盤、終盤）

とサービス結果の双方からもたらされ、一

方、コストの評価は価格と非価格コスト（時

間や手間、精神的負担等）の影響を受ける

構造になっています。さらに、各要因が総合

評価に影響する度合を数字で示すことがで

きます。

サービス評価 　サービス評価を分

モデルによる 析するために、コー

実証分析 ルセンター、ネット

ショップ、医療機関、

家電量販店の 4つの

サービスの利用者それぞれ1,000人にアン

ケートを実施し、そのデータを前述のモデル

に即して分析しました。これらの 4サービス

は、お客様接点に ICTを使うかどうか、問題

解決型か物販型かの2つの基準により選定

しました。

　モデル分析の結果、以下の3つの点が明

らかになりました。

　第1点は、便益の影響がコストの影響を

上回るということです。日本のサービスは過

剰品質とする通説がありますが、利用者の

評価は便益重視です。つまり、お客様から見

れば、サービス利用に際して感じられるコス

トが半分になるよりも、メリットが2倍にな

る方が総合評価は高まります。

　第 2点は、プロセスにおいて、序盤（例え 
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ば家電量販店では店舗で製品を探す等の

段階）はスピードや反応性、中盤（同じく製

品の購入を決定する等の段階）は確実性や

専門能力、終盤（同じくお勘定等の段階）は

共感性というようにプロセスの段階で評価

要素が異なってくるということです。また、

総合評価は、スピードの評価が低いと著しく

低下するものの、評価が高くてもあまり向上

しないこと、一方、共感性の評価が低くても

総合評価は低下しないものの、この評価が

高いほど向上するといった特徴も見えてき

ました。

　第 3点は、コストの評価において、特に非

対面サービスでは価格よりも非価格コスト

の影響が大きいことが示されました。

利用者の 　前述の分析結果か

価値観に基づく ら副次的にわかった

新たな ことは、年齢、性別、年
マーケティング
手法

収といった基本属性

による評価構造の違

いはあまり顕著ではないという点です。この

ことは、基本属性で利用者を分類する従来

の顧客セグメンテーションには限界がある

ことも示唆しています。

　富士通総研ではコンサルティング部門と

経済研究所が共同で、利用者の価値観に基

づく新たな顧客セグメンテーションの可能

性を探っています。その結果、アンケート調

査から「つながり志向」「安らぎ・癒し志向」

「巣篭もり志向」等の生活者の価値観変化

を抽出し、それらの有無強弱を統計的に分

析することによって、消費意識や消費行動が

異なる消費者セグメントを形成しました。

　具体的には、 「外「社交好きか人見知りか」

出好きか巣篭もりか」という2軸を抽出し、 

■ 消費者の価値観に基づくセグメンテーション

外出好き

タ　カ ツバメ

人 社
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消費者を4つのタイプに分類することがで

きました。図のように、各タイプをツバメ、コ

ウモリ、タカ、フクロウと命名します。この試

みによって、例えば旅行ニーズに関して、社交

好きで外出好きなツバメ以外にも、人見知

りではあるけれど外出好きのタカという潜

在市場が浮かび上がってきます。さらにタカ

には店頭での説明が効果的であるといった

特徴も判明しました。富士通総研ではこうし

たアプローチを「価値観マーケティング」と

名付けています。「価値観マーケティング」

は消費者の潜在ニーズの掘り起こしや市場

開拓等、企業のマーケティングにも広く応用

可能であると考えられます。

　利用者の目線に立つことが、サービス付加

価値の向上や効果的なマーケティングを行

うための出発点です。富士通グループでは、

お客様企業にとって大切なお客様のことま

できちんと考えることを通して、今後も様々

な経営課題の解決に貢献してまいります。
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