
１．はじめに

　ますます多くの先進諸国において，コールサービスセンター（call service center: CSC）にお

けるサービス提供プロセスがオフショアリングされている。典型的には，CSC では顧客からの

電話やインターネットによる問い合わせが幅広く取り扱われる（Stratman, 2008）。企業が CSC

をオフショアリングするとき，その主目的はコストの節約とサービス水準の向上である。CSC

では，顧客からの問い合わせを個々の従業員が扱わなければならず，そのため CSC 関連のコス

トのうち大部分を労働コストが占める（e.g., Lewin, 2006; Stratman, 2008）。オフショアリング

を通じて国外の安価な人件費を活用することで，CSC にかかる労働コストの削減が期待される

（e.g., Roza, Van den Bosch, and Volberda, 2012）。また，CSC を本国から時差のある場所に設

置することで，サービス提供体制の強化も期待される（e.g., Stringfellow, Teagarden, and Nie, 

2008）。さらには，オフショアロケーションでは，サービス品質を向上させ得るような，十分な

教育を受けた人材を確保しやすいという利点もある（e.g., Le Bon and Hughes, 2008）。これら

が一体となって，CSC のオフショアリング現象が進行している。

　こうした企業側の事情がある一方で，オフショアリングされた CSC から提供されるサービス

に対し，問い合わせを行う顧客はどう評価するのだろうか。オフショア CSC エージェント（オ

フショアから問い合わせに応じる担当者）に問い合わせを行う顧客は，これから自分が関わる

ことになるエージェントや，今自分がやりとりしているエージェントが，国外にいるというこ

とを事前に分かっているわけではない（Roggeveen, Bharadwaj, and Hoyer, 2007）。つまり，CSC

へ問い合わせを行う顧客は，意図せざる形でオフショアリングに巻き込まれる場合がある。そ

の場合，顧客はいやが応でも国外のエージェントとサービスインタラクションを行うこととな

る（Hopkins, Hopkins, and Hoffman, 2005）。一方で，顧客側はサービスインタラクションの中

で何らかの手掛かりを得たときにはじめて，自分がオフショアリングに参加させられているこ

とに気づく。他方では，オフショアリングを行う企業側としては，CSC をオフショアリングし

ていることについて顧客に隠そう（気づかれないようにしよう）とする意識もある（Government 

Accounting Office, 2005; Honeycutt, Magnini, and Thelen, 2012; Thelen and Shapiro, 2012; 

Thelen, Yoo, and Magnini, 2011）。こうした緊張関係が，顧客と CSC エージェントの間には横
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たわっている。

　先行研究や先行調査では主に，CSC のオフショアリングが顧客に対してどのような負の帰結
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をもたらし得るか
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について，既存の枠組みを通して検討されてきた（e.g., Bharadwaj and 

Roggeveen, 2008; Sharma, 2012; Sharma, Mathur, and Dhawan, 2009; Thelen and Shapiro, 

2012; Walsh, Gouthier, Gremler, and Brach, 2012）。それらによると，CSC のオフショアリング

は実際に，顧客のサービス知覚へ負の影響を及ぼすようである。その一方で Thelen, Yoo, and 

Magnini（2011）は，オフショアリングされたサービスに対する消費者の心情を構成する諸要素

を抽出し，尺度の開発と検証を行なった。Thelen, Yoo, and Magnini（2011）によると，コール

サービスセンターのオフショアリングに対して顧客が抱く心情は茨データセキュリティに対す

る懸念，芋政府による保護への期待（「オフショアリングによって国内から仕事が流出しないよ

うに政府が保護してくれるだろう」という期待）および国内企業に対する憤り（「国内企業は

自国の労働力よりも国外の低コスト労働力の方を重要視するだろう」という懸念），鰯国内顧客

と国外サービス提供者の間の断絶（「国外のサービス提供者は国内の提供者よりも劣っていて，

国内顧客に関する適切な文化的理解をもっていない」という国内顧客が抱く信念），允コミュニ

ケーション上の障壁に関する懸念，および印国外のサービス提供者に対する敵意（例えば「わ

れわれは完璧でこそないが，われわれの文化は他の文化よりも優れている」といった信念に基

づいた，国外のサービス提供者に対する先入観や偏見）からなる。Thelen, Yoo, and Magnini

（2011）はまた，顧客は一般に，オフショアロケーションから国内顧客へ向けてサービス提供を

行うような企業を罰したい（すなわち，そうした企業に対して負の感情を抱く）ようだ，とい

うことも見出している。

　しかし，この研究結果はあくまで米国企業のオフショアリングに関するデータから導出され

たものでしかない。CSC のオフショアリングは国や文脈に強く依存する１）。すなわち，例えば

アメリカ企業による CSC のオフショアリングと，日本企業によるそれは，異なる可能性がある。

Thelen, Yoo, and Magnini（2011）自身も認めているように，当該研究でつくられた尺度を（米

国以外の国や文脈にまで）一般化して使用することは難しく，したがって他の国や他の文脈に

おいても同様の尺度開発研究が行われる必要がある。本論文は，このギャップを部分的に埋め

ることを目的とする。具体的には，日本では手つかずの「オフショアリングされたコールサー

ビスサービスセンターに対する日本人顧客の心情」に関する尺度開発に取り組む。特に，日本

人顧客を対象とした場合のこうした心情の実態を調べるとともに，それを理解する際の鍵とな

る諸要因を探し出すことを目指す。

２．文献レビュー

　オフショアリングされたサービスに対する消費者の見方を理解するために，先行研究では従

来からあるエスノセントリズムの概念にアンカーを置いてきた（e.g., Bharadwaj and 
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Roggeveen, 2008; Honeycutt, Magnini, and Thelen, 2012; Jeong, Bekmamedova, and Kurnia, 

2012; Roggeveen, Bharadwaj, and Hoyer, 2007; Sharma, 2012; Sharma, Mathur, and Dhawan, 

2009; Thelen and Shapiro, 2012; Walsh, Gouthier, Gremler, and Brach, 2012; Whitaker, 

Krishnan, and Fornell, 2008）。従来からの消費者製品エスノセントリズムでは，輸入された財を

購入する消費者のロイヤルティや愛国心に焦点を当てる。しかしオフショアリングの文脈に馴

染むものは，こうした国外の要素を伴う消費者製品のエスノセントリズムではなく，むしろ国

外の要素を伴うサービスのエスノセントリズムである（図１）。両者（「オフショアリングされ

たサービスに対する消費者の心情」は後者の中に含まれる）に共通する点としては，アウトグ

ループ（他国）からのソーシングは脅威であり，事実上も道徳的にも悪であるという考えに立っ

ている。その一方で，両者は2つの点で大きく異なる。1つは，サービスの場合は製品とは異

なり人間的要素（無形性，傷みやすさ，分離不可能，不均質性）を多く含んでいて，アクティ

ビティやプロセスに依存するということである（Jeong, Bekmamedova, and Kurnia, 2012; 

Thelen, Yoo, and Magnini, 2011）。もう1つは，前者が「消費者が輸入された製品を購買すると

いうことをどう評価するか」に関わるものであるのに対し，後者は「サービスをオフショアリ

ングするという企業の戦略と，国外にいる誰かによってサービスが提供されるということを，

消費者がどう見るか」に関わるものだということである（Thelen, Yoo, and Magnini, 2011）。

　先行研究によると，オフショアリングされたサービスに対する消費者の心情は，インタラク

ションを通じて発生する心情と，オフショアリングという存在そのものに対する心情からなる

（e.g., Sharma, 2012; Sharma, Mathur, and Dhawan, 2009; Thelen, Magnini, and Thelen, 2009; 

Thelen and Shapiro, 2012; Walsh, Gouthier, Gremler, and Brach, 2012）。とりわけ前者に関して

は，CSC エージェントが顧客との直接的な接点をもつがゆえに生じる。特にこの心情が問題と

なるのは，オフショアのサービス提供者（オフショア CSC エージェント）と顧客の間のインター
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フェイスにおいて，致命的なミスアラインメントが発生する場合である（Honeycutt, Magnini, 

and Thelen, 2012）。顧客は CSC とのインタラクションの質をもって，自身の要求を理解しよう

とする企業のコミットメントを測ろうとする。CSC のオフショアリングの特徴は，顧客が自分

とは異なる文化的背景や倫理的背景をもつ相手から，電話越しでサービス提供を受けることに

ある。このことは，声のみで交わされるサービスエンカウンターにおけるキューの乏しさと相

まって，顧客側に不満や不安をもたらしやすい（つまり，顧客は必要以上に敏感になりやすい）。

　オフショアの CSC エージェントから提供されるサービスの質にとって，コミュニケーション

が重要な要因となる。エージェントが顧客との間に信頼関係を構築して満足なサービスを提供

するためには，顧客とのすべてのインタラクションにおいて，油断せず，敏感で，反応的であ

ることが求められる。それにもかかわらず，顧客とオフショア CSC エージェントの間には，コ

ミュニケーション上の非効率性が生じるおそれがある。その主な理由のうち，顧客側に起因す

るものとしては，顧客は「外国人だ」と知覚するようなアクセント，スラング，イディオムを

用いるエージェントに対して，サービス品質の低さを感じる傾向があるということが挙げられ

る（Bharadwaj and Roggeveen, 2008）。また，エージェント側に関する課題としては，オフショ

アCSCエージェントが素早く電話に出ない，電話を保留にし続ける，問い合わせ内容を理解で

きない，問い合わせに要する時間（call time）が長くなりがちである，エージェントのアクセ

ントが強く会話に非効率性がもたらされる，エージェントが台本を読み上げているような受け

答え（script answer）をする，複雑な問い合わせを解決するための専門知識が欠如している，

といったものが指摘されている（Compass, 2007; Honeycutt, Magnini, and Thelen, 2012; 

Sharma, Mathur, and Dhawan, 2009）。

　一方，後者の心情（オフショアリングという存在そのものに対する心情）に関しては，前者

のように個々のインタラクションが始まってから内生する事中・事後的なものでなく，むしろ

インタラクションとは別なところで，メディア等によって顧客内に形成されてきた外生的な心

情である。それは主に茨安全性に関する懸念，および芋政治・経済・ビジネスに関する懸念か

らなる。茨については，顧客はオフショアのサービス提供者による，個人情報，医療記録，ク

レジットカード情報，税金情報，財務情報などの盗難と流出を懸念する傾向にある。興味深い

ことに，こうした懸念は，本国と比べて盗難や流出の事実が少ないようなオフショアロケーショ

ンに対しても向けられている（e.g., Lewin and Peeters, 2006; Sharma, 2012; Sharma, Mathur, 

and Dhawan, 2009; Mandel, 2007）。芋に関しては，オフショアリングの失敗に関する報道や，

オフショアリングが本国の仕事や給与成長に負の影響を与えることを報じたメディアに対し，

消費者は次第に敏感になりつつある。具体的には，オフショアリングは「より高い水準の仕事

までもが低コスト国へ流出している」，「国内の仕事に関して給与が停滞している」，「国内総生産

の成長率を減少させている」，「国内の貧困層を増加させている」，「労働者のモラルを低下させて

いる」といった具合に，本国のビジネスを害するものと見なされる（e.g., Mandel, 2007; Stack 

and Downing, 2005）。こうした印象から，仕事やプロセスをオフショアリングし続けている企
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業は，本国の経済やワーカーに対して不誠実であるとして，本国の顧客から負の感情を向けら

れるおそれがある（Thelen, Yoo, and Magnini, 2011）。

　先行研究ではこうした構図が明らかにされてきたものの，そこで取り上げられてきたオフ

ショアリングは欧米諸国が中心であった。しかしながら，CSC のオフショアリングは国や文脈

に強く依存するものであるため，上記の示唆が日本においてもそのまま当てはまるとは限らな

い。そこで本論文では，以下のようなリサーチ・クエスチョンを設定し，それに対する回答を

次節以降で探っていく。

リサーチ・クエスチョン：「オフショアリングされたコールサービスセンターから提供される

サービスに対して消費者が抱く心情」は，日本人顧客の場合，どの

ような諸要素から構成されるのか。

３．方法論

　「オフショアリングされたコールサービスサービスセンターに対する日本人顧客の心情」の構

成要素を探索するために，本論文では半構造化されたインデプスインタビューを行った

（Mariampolski, 2001）。インデプスインタビューが選択された理由は，それが新しくかつ研究途

上にあるトピックを探索する上での有用な方法だからである（Carson, Gilmore, Perry, and 

Gronhaug, 2001）。インタビュー対象者は，インターネット調査会社に登録されているモニター

（新潟県内の在住者）の中から選ばれた。具体的には，全モニター登録者13,206名のうち6,993名

へ向けて，スクリーニングのためのメール（「コールセンター（サポートセンター）へ問い合

わせをした際に，日本語が話せる外国人スタッフにつながって対応を受けたことがあるか？」

等の質問）を配信した。スクリーニングの結果，「ある」と回答したモニター数は76名，「はっき

りとは分からないが，外国人らしきスタッフに対応を受けたことがある」と答えたモニター数

は64名であった。そのうち41名が，インタビューに応じる意思を示した。41名の中から，性別，

年齢，職業の側面で偏りのないように10名を選出し，最終的なインタビュー対象者とした。イ

ンタビューは電話によって行われ，1名あたり30分程度が費やされた。インタビューはすべて

録音され，文字起こしが行なわれた。文字データはグラウンデッド・セオリー・アプローチ

（Glaser and Strauss, 1967）に基づいて慎重に分析され，分析結果の一般化が目指された（Miles 

and Huberman, 1994）。
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４．分析

４． １．概念モデルの構築

　電話インタビューが一貫して示していたのは，問い合わせをする顧客は選択の余地なく，オ

フショアリングに直面させられるということであった（例えば「フリーダイヤルで問い合わせをした

ところ，担当者が非常に片言の日本語を話していた」，「プッシュ回線で言語の選択ができたため日本語を選んだ

ところ，電話に出た担当者が明らかに日本人ではないような話し方をしていた」，「日本国内の電話番号にかけた

けれども，勝手に直接国外に繋がったようで，担当者の日本語が日本人のそれとは全く違っていた」など）。ま

た，顧客は問い合わせをしてすぐに，オフショアリングされている（あるいは外国人に電話が

通じている）ことに気づいていた（「担当者の話す日本語が，訛りではなく，外国人が話す日本語に独特

のふわっとした感じだったので，すぐに外国人に繋がったということに気づいた」，「担当者の日本語の発音，イ

ントネーション，話し方が日本人のそれとは明らかに違っていて，さらには名前も日本人名ではなかったため，す

ぐに相手が外国人だということが分かった」，「単語や意味は通じていたが，言葉のつなぎ目が日本人に繋がって

いないということを分からせるようなものだったため，すぐに気づいた」，「周囲もガヤガヤしていて，日本語で

はない聞きなれない言葉が聞こえてきたので，すぐに相手は外国人だろうと分かった」など）。

　インタビューがさらに示すには，そうした顧客は自身とエージェントの間に横たわる距離に

注意深くなるようである。エージェントは，顧客志向の場合もあれば，そうでない場合もある。

また，エージェントと顧客の間の二種類の関係（つまり「距離に対する注意が高まった顧客と，

顧客志向のエージェントの関係」および「距離に対する注意が高まった顧客と，非顧客志向の

エージェントの関係」）がもたらす帰結についても明らかになった。さらには，これらの関係

をモデレートする変数も見出された。本論文で発見された概念モデルは，図２の通りである。
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４． ２．距離に対する注意

　オフショアの（あるいは外国人の）エージェントに繋がった顧客は，自身とエージェント

（または自国でのサービスと外国でのサービス）の間に横たわる距離に注意深くなるようであ

る。具体的には，この注意深さは，顧客による反省や手加減という形をとっていた（例えば「エー

ジェントに分かるような日本語を話さなければならないなと思い，気をつかう面があった」，「日本語で対応して

もらってはいるものの，細かないい回しが違った。そのあたりは，いったん自分のほうで「こういうことを言っ

ているのだな」と頭を利かせながら聞いていた」など）。エージェントの応対には，顧客の目から顧客

志向であるとみなされるものもあれば，そうでないものもある。前者に直面した顧客は，距離

に対する注意深さの高まりと相まって，提供されたサービスに満足を示していた（例えば「日本

語のイントネーションは若干違ったが，言葉づかい等は正確で対応も丁寧であり，満足している」，「日本人が話

している感じではない日本語だったが，下手な日本人に繋がるよりも丁寧だった。カード関係でお金が絡んでく

る問題でもあったので，必ず「このようになるので安心してください」といった言葉のクッションを所々に挟み

ながら丁寧に説明してもらった・・・安心して話ができた・・・問題も解決された」など）。しかしながら，

顧客による反省や手加減は，後者の種類の応対が含まれていた場合でさえも，それが本来的に

有するであろう消極的な評価を中和するほどのものであった。一部の顧客は，エージェントが

非顧客志向の行動をとったと知覚したにもかかわらず，最終的にはそれを環境や自らの行動に

よって引き起こされたものとしていた（例えば「難しい単語を使ったり，ややこしい感じの説明をした

ときに，何度か聞き直されることがあったが，自分は声が大きくない方なので仕方がないかもしれない」，「対応

自体は問題がなかったが，電話がすぐにガチャンと切れた。普通であれば，一拍か何拍か置いてから電話を切る

はずなので，電話の切り方に違和感を覚えた。しかし，担当者が忙しかったのかもしれない。」など）。以上よ

り，次の命題（proposition: P）を提示する。

　

P1：オフショアリングされた CSC に直面した場合，顧客は自身とエージェントの間（あるいは

自国サービスと外国サービスの間）に横たわる距離に対して，注意をはらう（手加減をす

る）ようになる

　

４． ３．アウトカム

　本調査から3つのアウトカムが出現した。先行研究から予想されるアウトカムはインタラク

ションを通じて発生する心情と，オフショアリングという存在そのものに対する心情に分かれ

ていたが，本調査から出現したアウトカムはいずれも，顧客とエージェントの間のコミュニケー

ションに関わるもののみであった。3つのアウトカムは単独で生じる場合もあれば，結合され

て生じるケースもあった。後者の場合，どの組み合わせであっても，程度の差こそあれ，必ず

消極的なもの（「ニュアンスの不達に関する不安」または「専門性に対する不安」）と積極的な
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もの（「便益の知覚」）が同時生起していた。これが意味するところは，非顧客志向のエージェ

ントとのインタラクションであってもなお，先述の「顧客による反省や手加減」というクッショ

ンがその悪影響を完全に（さらには符号をマイナスからプラスに変えるほど）吸収するという

ことであろう。

ニュアンスの不達に関する不安：　回答者のほとんどは，エージェントの日本語のスムーズさ，

イントネーション，発音，文章のつなぎ目の間違いなどに違和感を覚えていた。しかしながら，

そうした日本語の未熟さそれ自体は，回答者の不満や不安といった負のアウトカムを直接的に

構成するものではなかった（例えば「エージェントの日本語は，母国語ではなく勉強した日本語のような

発音やイントネーションであったが，・・・満足している」，「日本語は話しているものの，違和感があった・・・

ちょっと時間はかかったが，問題は解決した」「日本語が片言で，名乗った名前も日本人名ではなかった。また，

機器の不具合の様子を伝えた時に何度も聞き返されたが，・・・対応はまあまあ満足するものだった」など）。

一部の回答者は，日本語の拙さによって，自身が把握しきれないような細かなコミュニケーショ

ン上のエラーが背後で生じている可能性を心配していた（例えば「こちらの話していることが相手に

正しく伝わっているかどうかが，少し心配だった」，「言葉が片言だったので，こちらの言いたいことが伝わって

いるのかという不安はあった」，「日本人が話す日本語と比べると分かりにくさがあったので，コミュニケーショ

ンに安心感はなかった」など）。このことから，次の命題を提示する

P2：オフショアリングされた CSC に直面した場合，顧客はエージェントとのコミュニケーショ

ンにおいて意味の伝達に失敗している可能性に関して，不安を覚える

専門性に対する不安：　日本語自体の拙さに関する違和感はアウトカムの直接的な構成要素で

はなかったが，一方でエージェントの専門性について顧客が抱く不安は，負のアウトカムを直

接的に構成していた（例えば「細かなことを聞いても多分，分からないか，対応できないのだろうという不

安が残った」など）。とりわけ，マニュアルに従った回答や，質問に対する保留時間が長い場合に

は，顧客はエージェントの専門性に疑問を感じるようである（例えば「「少々お待ちください」といっ

た感じのことを言われて，回答までに結構時間があった・・・質問に対する回答が迅速ではなかったため，担当

者は普通の日本語のやりとりはできるけれどもそれ以上のことはできないのだなと不安に感じられた」，「マ

ニュアルに従っているだけで，臨機応変に対応できないのだろうと感じられて不安だった」など）。そこで，

次の命題を提示する。

P3：オフショアリングされた CSC に直面した場合，顧客はエージェントの専門性に対して不安

を感じる

便益の知覚：　調査対象者はほとんどすべてが，程度の差こそあれ，便益の知覚または享受に

87伊藤龍史：オフショアリングされたコールサービスセンターと日本人顧客の心情



新潟大学　経　済　論　集

ついて明示または暗示していた。調査対象者には，顧客志向のエージェントの行動を経験した

者や，非顧客志向のエージェントのそれを経験した者，さらには両者を経験した者が含まれる

が，「抱えていた問題が解決された」あるいは「受けたサービスに満足した」ということに関連

する便益を知覚または享受したという回答を示した（例えば「電話の切り方に違和感を覚えたが，問

題は解決した」，「マニュアルに従っているだけで，臨機応変に対応できないのだろうと感じられて不安だっ

た・・・しかし，抱えていた問題は解決された」，「日本語のイントネーションは若干違ったが，言葉づかい等は

正確で対応も丁寧であり，満足している」，「日本人が話している感じではない日本語だったが，下手な日本人に

繋がるよりも丁寧だった。カード関係でお金が絡んでくる問題でもあったので，必ず「このようになるので安心

してください」といった言葉のクッションを所々に挟みながら丁寧に説明してもらった・・・安心して話ができ

た・・・問題も解決された」など）。これを受けて，次の命題を提示する。

P4：オフショアリングされた CSC に直面した場合，顧客は便益を知覚または享受する

４． ４．モデレータ変数

　2種類のインタラクション，すなわち，距離に対して注意深くなった顧客と顧客志向のエー

ジェントによるインタラクション，および距離に対して注意深くなった顧客と非顧客志向の

エージェントによるインタラクションは，いずれも同等のアウトカムにつながり得る。本調査

が明らかにするところによると，両種類のインタラクションがアウトカムに及ぼす影響の強さ

は，問い合わせ内容の逼迫性，問い合わせ対象となった製品やサービスの日本における新規性，

顧客によるオフショアリングに関する理解度，および顧客の専門性によって変化する。

問い合わせ内容の逼迫性：　顧客が深刻な問題について問い合わせをしている場合には，アウ

トカムのうち「ニュアンスの伝達（に関する不安）」や「専門性に対する不安」に影響が及ぶ

傾向にある。一方で，「便益の知覚」に関しては，問題が逼迫したものであっても，依然として

顧客は知覚または享受していた（例えば「国外から商品を購入した際に，支払いの処理がいくつかに分か

れていたので不安に思い，問い合わせを行った・・・普通の日本語のやりとりはできるけれどもそれ以上のこと

はできないのだろうという不安が残った・・・問題は解決された」，「クレジットカード情報が使われたかもしれ

ないという連絡がメールで来たため，不安になってコールセンターへ問い合わせをした・・・エージェントの話

し方は，日本人に繋がっていないとはっきり分かるようなものであり，国内での対応ではないのかと心配だっ

た・・・しかし丁寧な対応だったため安心して話ができるなと思った・・・問題は解決された」など）。そこ

で，次の命題を提示する。

P5：顧客が深刻な問題に関する問い合わせをしているときに，オフショアリングされた CSC に

直面すると，ニュアンスの伝達に関する不安や専門性に対する不安が増強される。しかし
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それでもなお，依然として便益は知覚または享受する。

問い合わせ対象となった製品やサービスの日本における新規性：　顧客が問い合わせをした（問

題となっている）製品やサービスが日本においてありふれたものではない場合には，問い合わ

せ内容の逼迫性と同様に，「ニュアンスの伝達（に関する不安）」と「専門性に対する不安」が

増強される傾向にあった。しかし，新規性が高い対象物に関する問い合わせであってもなお，

顧客は便益を知覚・享受したままであった（例えば「国外から商品を購入した際のウェブサイトは，日

本語ではないのはもちろんのこと，日本人が作った日本のウェブサイトとは違っており，見た目も心配だった・・・

支払いに関しても日本ではあまり馴染みのない方法だったため，やはり心配だった・・・マニュアル通りしか

言っていないような対応をされた・・・質問に対する返答が迅速ではなかった・・・しかし，抱えていた問題は

解決された」，「問題となったサービス自体が確かに日本では馴染みのないものだった・・・日本人が話している

感じではない日本語で不安だった・・・しかし，下手な日本人に繋がるよりも丁寧な対応だった気がするので，

悪い気はしなかった・・・問題は解決された」など）。そのため，次の命題を提示する。

P6：問い合わせ対象となっている製品やサービスが日本で珍しいものである場合，オフショア

リングされた CSC に直面した顧客は，ニュアンスの伝達に関する不安や専門性に対する不

安を増強させる。しかしそれでもなお，依然として便益は知覚または享受する。

オフショアリングに関する顧客の理解度：　調査対象者の中には，オフショアリングについて

内容はおろか言葉までも全く知らない顧客から，自身の仕事がオフショアリングに関わるもの

であるため，その現象や実務をよく知る顧客も含まれていた。後者の顧客の場合は特に，「ニュ

アンスの不達」を回避するような行動を意識的にとる傾向があり，顧客とエージェントの関係

を緩和する傾向にあった（例えば「職場で使っているコンピュータのサポートセンターがオフショアリング

されている・・・エージェントに分かるような日本語を話さなければならないなと思い，気をつかう面があった・・・

こちらの話していることが正しく伝わっているかどうか心配だったため，確認しながら一つ一つ丁寧に，時間を

かけて説明した」など）。このことから，次の命題を提示する。

P7：オフショアリングに関する知識をもつ顧客がオフショアリングされた CSC に直面した場合

には，ニュアンスの伝達に関する不安が軽減される

顧客の専門性：　ある調査対象者は，自身の問い合わせた内容（コンピュータの不具合）に関

連する職業に就いていた。結果として適切なアドバイスを受けて問題は解決されたが，全調査

対象者の中で「便益の知覚」に関して最も明確な回答を示さなかった（しかし，便益を知覚し

なかったということが明白にわかる回答でもなかった）。さらには，エージェントの受け答え

について，自身で解釈し直さなければ分かりにくかったという点を繰り返し強調していた。ま
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た，もし問い合わせを行っているのが（自分ではなく）コンピュータについて素人であったら，

自分の受けた対応では問題が解決していなかっただろうという点も強調していた（例えば「パソ

コンの不具合や操作に関する問い合わせをした・・・自分は職業としてコンピュータ業務に携わっているが，も

し自分が受けたような対応を素人が受けていたら，おそらく分かっていないだろうなと思った」など）。この

ことから，顧客の専門性の高さゆえにエージェントのサービス提供が成立する場合には，エー

ジェントと顧客の間の二種類の関係と，便益の知覚との関係は，増強される傾向にあると予想

される。

P8：オフショアリングされた CSC に直面した顧客と「便益の知覚」の関係の強さは，顧客の

（問い合わせ分野に関する）専門性の高さによって影響を受ける

５．結論および今後の研究方向

　オフショアのコールサービスセンターから提供されるサービスについてはこれまで，既存の

枠組み（消費者製品エスノセントリズムやサービス品質）に基づいて研究が進められてきた。

こうした中，Thelen, Yoo, and Magnini（2011）は，オフショアリングされたサービスに対する

消費者の心情を構成する諸要素を，インデプスインタビューを通じて抽出し，さらには尺度の

開発と検証まで行なった。しかしながら，Thelen, Yoo, and Magnini（2011）の研究は米国消費

者を対象としてなされたものであり，これを日本人顧客までをも含む形で一般化することは難

しい。そこで本論文では，オフショアリングされたコールサービスセンターに予期せず繋がっ

た日本人顧客が抱く心情の構成要素について，インデプスインタビューを通じて探り出し，そ

れらの関係を概念モデルと命題の形で整理した。

　本論文の研究結果は完結したものではなく，今後は当研究結果に基づいてさらなる理論的考

察を加えていく必要があろう。例えば，今後の理論的展開の方向性として，次のものが考えら

れる。すなわち，日本人顧客は米国での研究結果とは異なり，その多くがインタラクションを

通じて発生する心情に焦点を当てていた。Thelen, Yoo, and Magnini（2011）では顕著だった，

国内の貧困層の拡大や仕事の国外流出などの懸念に基づく心情（「政府による保護への期待」

や「オフショ化を行う国内企業に対する憤り」など）に関しては，本論文の分析からは見出さ

れていない。中でも特徴的だったのは，日本人顧客の場合には，距離に対する注意（手加減）

をもってエージェントの非顧客志向を吸収しながらも，コミュニケーションにおいて微妙な意

味合いの伝達まで求めていたり，専門性の高さを期待している様子がみられた。これらを総合

すると，日本人顧客はオフショアのエージェントを含むエージェント一般に対して，自身と同

じ「日本人らしさ」を期待しているのかもしれない。そうすると日本人顧客は，電話越しに直

面したエージェントのサービスに対する評価を，この「日本人らしさ」の基準（自分たち一般

と相手がどれほど似ているか）を参照しながら行なっている可能性がある（Ito and Gehrt, 
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2016; 伊藤, 2016）。

　本論文には，方法上の限界と今後の課題も残されている。具体的にはまず，インタビュー対

象者が10名に限定されていたため，さらに量を増やして分析した上で，それでもなお同等の概

念モデルおよび命題が得られるかを確認する必要がある。また，本論文ではグラウンデッド・

セオリー・アプローチに基づいて慎重に分析がなされたものの，例えばブール代数またはファ

ジイ集合を用いた質的な比較事例分析（e.g., Ragin, 1987; Rihoux and Ragin, 2009; 田村, 2015）

や，コンピュータ支援型のテキストデータ分析などを活用したわけではなかった。そのため本

論文の分析では，中心的な妥当性（central validity）を形成する各種基準（Patton, 2004）が部

分的にしか満たされていない。すなわち，本論文ではすべてのインタビューは半構造化されて

いるため，包括性の基準は満たされている。透明性の基準についても，分析方法を詳細に述べ

ているため満たされていると言える。しかし，質的比較分析のような方法は用いていないため，

再現可能性（replicability）には十分に取り組むことができていない。こうした方法上の課題を

克服することも，今後求められる。
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注

１）ニアショアリングとファーショアリングからなるオフショアリングという用語は，各国において
それぞれ異なる理解がなされているような相対的な用語である。例えば，アメリカの企業の場合
は，ニアショアリングと言えばカナダ，メキシコ，コスタリカのような国々，ファーショアリン
グであればインド，中国，東欧諸国などのことを指す。ヨーロッパの企業の場合には，東欧諸国
はニアショアリング先であり，メキシコなどはファーショアリング先であろう。さらには，日本
企業にとっては，中国へのオフショアリングはニアショアリング，東欧諸国へのオフショアリン
グはファーショアリングとなる。したがって，オフショアリングという用語ではなく，より柔軟
な用語である「グローバル分散型ワーク（globally distributed work: GDW）」が使われる傾向も出
てきている。GDW は，国，経済，文化をまたいで地理的に分散したワーク（のマネジメント）
のことであり，ファーショアリングやニアショアリングも包含するものである。それと同時に，
生産要素に焦点を当てるという意味も強調される。
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