
1. はじめに 

サービス業における国別差異の研究は，異文化経

営（Cross-culture management）のもと，しばしば取
り上げられた。その多くは，他国へのビジネス展開

を強く意識したものであり，異文化との衝突の回避

に注力したものである。 
しかし，グローバル化が浸透するなか，サービス

業界は国境を越えなくても異文化への対応が迫ら

れ，業種によって異文化との衝突を回避するより，

その異質性を活かすことも考えられる。 
本研究の目的は，日本と中国のホテル接遇サービ

スにおける国別差異の考察を通じて，競争資源とし

て異文化の可能性を探り，サービスオペレーション

に有益な知見の提供を試みることにある。 
 

2. 研究方法 

上記の研究目的を実現するために，われわれは本

研究の設計にあたり，いくつかの立場を明確にする

必要があった。 
まず，文化的背景に起因する国別差異を理解し，

サービスオペレーションの実務に資する知見の提供

を試みるには，顧客のサービス評価に耳を傾くより，

サービス提供の実態を把握することからスタートす

るのが近道であるように思われる。 
既往研究では，市場側からアプローチし，顧客の

サービス感知を訪ねることで，サービス感知の国別

差異を明らかにする研究もあった[1], [2]。しかし，顧

客のサービス感知は，個人の属人的経験に強く依存

し，調査対象者が異なれば評価が大きく異なるとい

う不確実性が満ちている。 
それと対照的に，サービス提供者は所属企業のサ

ービス提供規定に制約され，ある程度の客観性をも

つものである。また，その実際のサービス提供は顧

客のサービス感知を左右する属人的経験の寄りもと

にもなる。 
ついで，文化と接遇サービスの関係を明示するこ

とが欠かせないことである。既存研究に基づけば，

文化とはある社会が歴史的経過を通して共有された

価値観と共同の行動基準ということである[3], [4]。 
他方，接遇サービスはサービス提供の過程及び方

法に関わり深く，顧客との直接的な対面が欠かせな

いことから，その核心となるものはコミュニケーシ

ョンであると考えられる。Deresky曰く[5]，文化はコ

ミュニケーションの基礎であり，コミュニケーショ

ンは文化を伝達する媒体である。文化は，コミュニ

ケーション過程への影響を通して，人々の認知と考

え方に影響を及ぼす。 
このような文化と接遇サービスの核心との関係に

鑑み，接遇サービスにみる文化的背景の影響を理解

するために，サービスの内容よりもサービスが提供

されるコミュニケーション過程及び方法，とりわけ，

サービスを提供する人の行為及び行為の背後にある

価値観に注目する必要があると言える。 
そして，サービスオペレーションに有益な知見の

提供をめざすには，本研究では国別差異を識別する

尺度の操作化を優先することが求められる。 
これまで異文化経営のもと，「権力の格差」「女

性らしさ対男性らしさ」「集団主義対個人主義」

「不確実性の回避」「長期志向対長期志向」など，

異質的な文化を識別するための尺度が多く提示さ

れた[6], [7]。これらの尺度は異文化間の衝突を惹起す

る根源であることは言うまでもないが，社会文化を

広範囲にカバーしていることや概念的な抽象化の

程度が高いゆえ，サービスオペレーションの現場で

どの程度の応用性をもつか，確定できない。 
したがって，これらの文化尺度はわれわれの分析

の土台をなすものであるが，国別差異の操作化を期

するために，サービスデリバリープロセスにおける

具体的な課題「サービスの認識」「接客の態度と方

法」を取り上げることにした。 
最後に，異文化が競争資源としての可能性を探る

ために，われわれは異文化に接する可能性の高い接

遇サービス分野を調査対象に選び，そこにおける文

化の影響力を考察することとした。 
これまで異なる文化に跨がる環境において，いか

に異質的文化間の衝突を回避しながら効率的かつ

効果的な管理システムを構築し，異なる文化への融

合や適応がめざしてきた[8], [9]。 
しかし，米国の未来学者であるJohn Naisbittが指摘

したように，経済発展とグローバル化の行き着きは，

文化の同質性ではなく，スウェーエデン人はますま

すスウェーデン化し，中国人はますます中国化する

という文化の個性化の時代が訪れる[10]。Naisbittの言
うとおりであれば，従来のように異質的文化間の衝

突を回避するよりも，文化のもつ異質性を活用し，

それによる差別化の創出，すなわち競争資源として

ホテル接遇サービスにおける日中間の国別差異の探究 
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の異文化の可能性が今後，サービスのグローバル展

開に当たってますます重要になると考えられる。 
 

3. 調査実施 

日中間のホテル接遇サービスの国別差異を識別

し，かつそれにみる文化的背景の影響を探るために，

われわれは調査対象をサービス提供側に絞り，ホテ

ルのフロント業務に従事する従業員とした。 
また，調査項目として，接遇サービスの具体的な

課題である 
A 良いサービスの認識 
B 接客の態度と方法 
C 非常時の顧客対応 
D 国内外客への対応 

という4つにフォーカスした。 
さらに，文化とサービスの関連性を明確にし，か

つ国別差異にみる競争資源としての異文化の可能

性を探るために，次のような不確定要因をクリアし

なければならなかった。 
第一に，グローバル化の波に寄せられ，ホテル業

界全体は国際標準に向けたサービスの画一化が浸

透しつつある。この兆候は，ホテル接遇サービス全

体のレベル向上に意義があるが，文化的背景の影響

を理解することに十分な知見を提供できない恐れ

がある。 
第二に，ある社会で同一の文化が共有されても，

経済の発展段階，年齢，集団などの相違により，異

なる下位文化の存在可能性も充分考えられる。とり

わけ，国土面積が広くかつ都市間の経済発展水準の

バラツキが大きい中国において，その可能性が極め

て高い。 
このような不確定要因に対処するために，われわ

れは，国際標準に近い5つ星ホテルではなく，調査
対象国の人々が主に使用する4つ星ホテルないしは
準4つ星ホテルに絞ることにした。結果的に，対象
国固有の特徴を抽出するために，それぞれの対象国

から一都市よりも経済の発展状況の相違を加味し

た二つの都市計八軒のホテルを調査対象に選んだ。 
具体的な調査は，2010年12月と2011年8月に分け

て，質問紙を調査対象に手渡し，当日又は翌日回収

という形で中国と日本で実施した。質問票は120部
を配布して113部を回収し，回収率94%である。表1
には質問紙調査の実施状況を示す。 
調査項目分類の大項目と分析アプローチは，図1

に示す。なお，本調査で使われた調査項目の回答尺

度は，6点評価法であり，詳細は次のとおりである。 
1：まったく重視しない 
2：ほとんど重視しない 
3：重視しない 
4：やや重視する 
5：重視する 
6：非常に重視する 

	
 

表 1	
 質問紙調査の実施結果	
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 中	
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 30 名	
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図 1	
 研究アプローチ	
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4. 調査結果 

調査対象地域で集めてきたデータの分析する方

法として，本来ならば，2要因以上の変数があれば，
ANOVAを用いることが適切である。しかし，本研
究の最終目的は日中両国間の国別差異の識別にあ

り，かつデータ群の度数及び要因変数の多さから，

あえて t 検定を選択した。 
検定の結果，「A 良いサービスの認識」「B 接客

の態度と方法」「C 非常時の顧客対応」「D 国内外
客への対応」という4つの調査項目の大分類に含ま
れる計39の回答項目において，16項目から統計的に
有意の差が認められた。しかもその差異の存在は，

特定の調査項目の大分類に偏ることなく，4つの大
分類のすべてにおいて観測されたものであった。 
その中で，主な項目を大づかみで紹介すると，次

の通りである。 
A	
 良いサービスの認識	
 

「ホテル従業員として，どのようなサービス

の提供は良いサービスと認識するか」という設

問に関して，4 つの回答項目の回答分布を見る

と，日本と中国では異なる価値観をもっている

ことが確認できた。	
 

例えば，日本では，「お客様に費用以上の価

値を提供すること」がもっとも良いサービスと

認識している（t = -2.817, df = 105, ρ < 0.05）。
それに対して，中国では「お客様を家族や友人

のようにもてなすこと」がもっとも良いサービ

スと認識している（t = 3.508, df = 107, ρ < 0.05），
ということがわかった。	
 

B	
 接客態度と方法	
 

「お客様に接する際にどのような態度とコミ

ュニケーション方法を重視するか」という設問

に対し，特に日中間の差異が大きい回答項目の

中では，次のものであった。すなわち，日本で

はたとえ自分の担当範囲外の場合であっても，

即座に「担当者に問い合わせるように」とお客

様に告げる傾向がないのに対し，中国はその逆

の傾向があることがわかった（t = 3.391, df = 106, 
ρ < 0.05）。	
 
また，「積極的にお客様に接すること」「お

客様に接する際に，お客様と一定の距離を保つ」

という接客姿勢については，日本と中国の間に

統計的に有意の差が認められず，両国ではとも

に重要視していることも確認することができた。	
 

C	
 非常時の顧客対応	
 

「お客様とのコミュニケーションが思うよう

に取れなかった場合の顧客対応」に関する調査

項目については，日本の場合，「お客様の要求

を繰り返し尋ねながら解決方法を探る姿勢」を

重視しているのに対し，中国ではこのような姿

勢は必ずしも重視されていないことが確認でき

た（t = -2.964, df = 107, ρ < 0.05）。	
 
そして，どうしてもお客様とのコミュニケー

ションがうまくいかず，凍り付くような状況に

なりそうな場合，日本と中国のホテル従業員は，

同様に上司や同僚に助けを求めながらお客様の

手伝いをするような対応方法を特に重要視して

いる傾向があることがわかった。	
 

D	
 国内外客の対応	
 

お客様は外国人あるいは自国人の場合の接し

方については，日本では一貫した姿勢で対応す

るのに対し，中国では若干異なることがわかっ

た。とりわけ，差異として統計的に有意な差が

認められたのは，話し方である（t = −3.616, df = 
107, ρ < 0.05）。つまり，日本では常にお客様と
の話し方に神経を使っているのに対し，中国で

はお客様は自国人の場合，若干気をゆるむ傾向

がありそうだ，ということである。	
 

他方，国内外客を問わず，日本と中国のホテ

ルにおいて，ホテル従業員の「お客様と接する

タイミング」や「お客様との距離感覚」は，ほ

とんど変わらないことも判明した。	
 

	
 

5. 結論 

本研究は，日本と中国のホテル接遇サービスにお

ける国別差異の考察を通じて，競争資源として異文

化の可能性を探り，サービスオペレーションに有益

な知見の提供を試みることにある。 
上記の調査結果を通して，日中間のホテル接遇サ

ービスには，歴然とした国別差異が存在することが

わかった。文化は，ある社会の人々が歴史的経過の

中で共有された価値観，理解，仮説および目標から

構成されるものであり，その社会の人々の価値観，

振る舞いに影響を及ぼしているならば，本研究の結

果である日中間の国別差異は，両国の文化的背景と

深く関わっていると言っても言い過ぎではなかろう。	
 

本稿では，研究の目標を目指して，ホテル接遇サ

ービスを例に取り上げ，まず，日中間に国別差異の

存在を確認した。次のステップとして，本研究の最

終目的である競争資源として異文化の可能性につい

て取り組んで行きたい。本研究では，このような文

化に起因する国別差異をグローバル・スタンダード

の犠牲にせず，これらの差異がもつ個性を温存し，

競争資源としてその異質性を発揮させることが可能

か，そのための方策として，どのようなものがあり

うるかについて特に重要だと思っており，今後中心

的に検討を行う予定である。	
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