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【論文要旨】

　The purpose of this study is to clarify the relationship between fulfillment and customer 

satisfaction in electronic commerce. Firstly, this study summarizes the concept and the scope 

of fulfillment by comparing it with logistics. Then, it identifies the characteristics of 

fulfillment from the perspective of distribution systems and procurement methods, compared 

to store-based retailing. Secondly, I review the previous studies on the factors of fulfillment 

that affect customer satisfaction. The results clearly show that four fulfillment factors have a 

significant impact on customer satisfaction: availability, order tracking, timeliness/on-time 

delivery and product condition/delivery quality. I point out that "shipping charges" and 

"shipping options" are important factors affecting customer satisfaction, which have not 

received scant attention in previous studies. I describe the role and effectiveness of shipping 

charges and shipping options in e-commerce fulfillment.

【キーワード】　 電子商取引（electronic commerce），顧客満足（customer satisfaction），E サー

ビス品質（E-service quality），フルフィルメント（fulfillment），ロジスティクス

（logistics）
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Ⅰ．はじめに

　近年，電子商取引 1（Electronic Commerce：以降，EC と記す）市場の急成長が続いている。

2021 年，日本における物販系 B to C-EC 市場の EC 化率は 8.8％となり，5 年前の 2017 年より 3.0％

増加した 2。特に，「書籍，映像・音楽ソフト」や「生活家電，AV 機器，PC・周辺機械等」の EC

化率は，それぞれ 46.2％と 38.1％と他のカテゴリーと比べて進んでいる 3。

　EC 研究の重要な分野の一つに，EC における顧客満足研究がある。先行研究では，E-service 

quality（E サービス品質）の観点から，EC における顧客満足要因について研究が進められている。

丁（2022，33 頁）は，店舗型小売業と EC の顧客満足要因に関する先行研究をレビューした結果，

「ウェブサイトデザイン・情報品質」と「フルフィルメント」が EC 独自の顧客満足要因であるこ

とを指摘した。それは，EC の特徴である情報流・商流と物流の「商物分離」（丸山，2020，198 頁）

によるものである。EC の場合，情報の交換（情報流）と商品の所有権移転（商流）はオンライン

で行われるが，商品の発送と配達はオフラインで行われる。店舗型小売業の場合と比較して，情報

流が店頭からオンラインになったことにより，「ウェブサイトデザイン・情報品質」が顧客満足に

大きく影響を与えるようになったと言える。また，物流が配送業者による商品の配達になるため，「フ

ルフィルメント」が EC における顧客満足に大きく影響を与えると考えられる。林・根本（2016，

71 頁）によれば，EC はインターネットという情報技術を活用したビジネスであるため，事業展

開の初期に顧客が欲しい商品を簡単に検索できる機能を充足するウェブサイトの構築に大きな力を

注ぐことになる一方，「フルフィルメント」の重要性を認識し対応することには遅れてしまう傾向

がある。

　フルフィルメントにおける優位性は，EC における顧客満足に極めて大きな影響を与えると考え

られる。フルフィルメントという言葉は，動詞の fulfill（果たす，遂行する）から派生した名詞で

あり，「顧客の注文を遂行する（Fulfill customer orders）」という意味を指している。フルフィル

メントは，「オーダーフルフィルメント」と呼ばれることもある。EC の場合，これまで店頭で顧

客に委ねられていたフルフィルメントを EC サイトの運営企業あるいは供給者が担うことになった

1　 本研究では，企業と消費者間での B to C 電子商取引（B to C-EC）を指す。
2　 経済産業省商務情報政策局情報経済課（2018），6 頁；経済産業省商務情報政策局情報経済課（2022），5 頁。
3　経済産業省商務情報政策局情報経済課（2022），54 頁。
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ため，EC サイトの運営企業あるいは供給者が顧客の注文を遂行することで顧客満足に影響を与え

るようになった。顧客は，「店舗に出向く必要がない」や「自宅まで運んでくれる」という EC の

利便性を高く評価している（朴，2021）。一方，サプライチェーンが消費者の自宅まで延長された

ことで，物流管理はより複雑になっている（Xing et al., 2011, p. 337）。高嶋（2004，34 頁）は，

EC は個々の顧客に商品を配送しなければならないため，店舗型小売業に比べて，空間的懸隔を埋

める物流にコストと時間がかかることを指摘している。

　事実，EC サイトの運営企業は，フルフィルメントへの投資を増やしている。世界最大の EC サ

イトの運営企業である Amazon.com, Inc. は，年々フルフィルメントへの投資を増やし，2022 年に

843 億ドルを投じていた（図表 1）。Lee and Whang （2001, p. 54）は，フルフィルメントは EC

ビジネスにとって最もコストがかかり，最も重要なオペレーションであり，EC ビジネスの成功を

左右すると述べた。

出所：Amazon.com, Inc. が公表する財務諸表のデータをもとに筆者作成

図表 1　Amazon.com, Inc. におけるフルフィルメントコストと対売上高フルフィルメントコスト 
比率の推移

　EC において，フルフィルメントが重要な役割を担うことが指摘されているが，フルフィルメン

トと顧客満足の関係に関する研究が少ない。その理由は 2 つあると考えられる。1 つ目は，ロジス

ティクス研究が製造業の視点に基づく研究が多かったことである。小売業へのパワーシフトによっ

て，小売業に対する注目は高まったが，小売業におけるロジスティクス研究は，製造業と比較して

少数である（大下，2018; Randall, Gibson, Defee, & Williams, 2011）。2 つ目は，フルフィルメ

ントが EC の普及に伴って進展してきた新しい概念であるということである。フルフィルメントの

概念と業務範囲はまだ明確にされていない。Xing and Grant （2006, p. 281）によると，過去の研

究では，EC におけるウェブサイトのデザインや情報の有用性など，顧客とウェブサイトのインター
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フェースに焦点が当てられてきたが，フルフィルメントに関連する研究は限られている。

　そこで，本研究では，フルフィルメントの定義・業務範囲・特徴を整理し，顧客満足に影響を与

えるフルフィルメント要因を示す。とりわけ，これまで先行研究では注目されてこなかった「配送

料」および「配送オプション」と顧客満足の関係について検討する。

Ⅱ．小売業研究におけるフルフィルメントの定義・業務範囲・特徴

　本節では，まず，フルフィルメントの概念と業務範囲を検討する。そして，店舗型小売業と比較

し，流通システムとビジネスモデルの視点から，フルフィルメントの 2 つの特徴を説明する。

1．フルフィルメントの定義と業務範囲

　フルフィルメントに関する定義は論者により様々であり，現在のところ定まった定義はない。フ

ルフィルメントは，小売業，特に EC の専門的用語として使われているが，ロジスティクスと混同

されて使われていることが多い。林・根本 （2016，71 頁）は，フルフィルメントは EC のロジスティ

クスであるという。Rao et al. （2011，pp. 167-168）によると，フルフィルメントは LSQ（Logistics 

service quality，ロジスティクスサービス品質）と同じ概念であるとされている。ロジスティクス

の語源は，フランス語の「Logistique（兵站）」であり，ナポレオンの時代に使われ始めた軍事用

語である。企業活動に使われるようになるのは，1920 年代のアメリカからだと言われている（丹下，

2020，15-16 頁）。ロジスティクスの概念について，日本規格協会（2019，19 頁）は，「物流の諸

機能を高度化し，調達，生産，販売，回収などの分野を統合して，需要と供給との適正化を図ると

ともに顧客満足を向上させ，併せて環境保全，安全対策などをはじめとした社会的課題への対応を

目指す戦略的な経営管理」と定義している。金（2003，115 頁）は，小売業におけるロジスティ

クスが認識されてなく，商的（取引や所有権移転）流通に対する後処理や付随的機能として捉えて，

メーカーや卸売業の物流機能に依存する場合が多いと指摘した。

　Bowersox et al. （2019，pp. 61-62）は，ロジスティクスにおける「顧客」には 2 つのタイプが

あると述べた。1 つは組織内の購買担当者であり，もう 1 つは個人消費者である。メーカーにおけ

るロジスティクスの顧客は組織内の購買担当者であり，小売におけるロジスティクスの顧客は個人

消費者であることが考えられる。フルフィルメントは EC におけるロジスティクスであり，顧客は

主に個人消費者であることが特徴である。

　フルフィルメントの業務範囲はまだ明確にされていない。従来のロジスティクスと比較すると，

個人消費者の顧客満足への影響はフルフィルメントのほうがより大きくなることが考えられる。ロ

ジスティクスは，供給の視点から，メーカー内の調達部門・生産部門・販売部門をマネジメントす

る（小林・南，2004，164 頁）。一方，フルフィルメントは，小売業の視点から，メーカーから顧

客の届け先までの範囲における業務をマネジメントする。EC における「顧客の届け先が小規模で

分散している」という特徴は，フルフィルメントのマネジメント範囲を決める決定的な要因である。
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　松島（1995，201-203 頁）は，「フルフィルメントは，販売管理，製販一体，販売，調達，生産，

出荷，配送，会計処理などの長い一連のプロセス」と述べる。他にも，Pyke et al. （2001，p. 27）

による「顧客が購入決定してから，商品が届けられ，商品の品質と機能に十分に満足するまでの全

ての活動」という定義や Parasuraman et al. （2005，p. 220）による「商品の在庫や注文の配送に

関する約束が履行されることである」という定義がある。

　ここで留意しなければならないのは，フルフィルメントにおける「顧客からの返品」をその範疇

に入るか否かである。なぜなら，簡便な返品が EC の顧客満足に影響を与えることが推測できるか

らである。先行研究において「顧客からの返品」はフルフィルメントの構成要素ではないとされて

いる。Parasuraman et al. （2005，p. 220）は，「顧客からの返品」は商品やサービスに問題があ

る時しか発生しないため，フルフィルメントの構成要素に含まれないと主張した。また，

Bowersox et al. （2019，pp. 9-10）は，「顧客からの返品」はリバースロジスティクス（Reverse 

logistics）に関連し，フルフィルメントとは異なる要因であると述べている。

　本節では，ロジスティクスとフルフィルメントの概念を整理し，フルフィルメントは，時間的な

範囲としては，顧客が EC で「商品の購入を決定する時」から「商品が期待通りに届けられる時」

までを対象としたサービスであると定義する。また，EC におけるフルフィルメントの業務範囲は，

「検品，在庫管理，商品保管」などといった Inbound operations，および，「（顧客の注文に対応した）

商品のピッキング，梱包，発送，配達」などといった Outbound operations の 2 種類の業務を対

象としたサービスである。

2．EC におけるフルフィルメントの特徴

　ここでは，店舗型小売業と比較しながら，EC におけるフルフィルメントの特徴について，流通

システムおよびビジネスモデルの視点からスーパー・コンビニなどの店舗型小売業と比較した EC

におけるフルフィルメントの 2 つの特徴を説明する。

　1 つ目は，EC のフルフィルメントの特徴として，短サイクルで多品種少量在庫を販売と配送す

る流通システムである。 図表 2 は，矢作（1994，26 頁）のスーパーとコンビニの流通システムを

比較したものに，EC を追加したものである。矢作（1992，83 頁）によれば，スーパーの流通シ

ステムは，大量在庫と大ロット流通が特徴である。一方，コンビニの流通システムは，多品種少量

在庫と小ロットが特徴である。EC の場合，高い在庫回転率によるマージンを確保できるビジネス

モデルであるため（Christensen & Tedlow，2000，訳 90 頁），多品種少量在庫販売を短サイクル

で回すことが特徴である。

　EC の流通システムは，コンビニと同様に「多品種少量在庫と小ロット」ではあるが，物流の複

雑性はコンビニと比較にならないほど複雑なものとなっている。なぜなら，EC は，コンビニと比

べて，数億点に及ぶ商品アイテムを小ロットで一人一人の顧客が希望する「極めて多くの場所」に

届けなければならないからである。したがって，EC においては競争力のあるフルフィルメントの
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構築が極めて重要と言える。

　図表 3 は，コンビニと EC におけるフルフィルメントのプロセスを比較したものである。EC は，

コンビニと同じく小ロット・短いリードタイムであるが，品揃えの数も配送先の数もコンビニより

多いため，より複雑である。ラストマイル問題は，まさにこのことを反映している。特に，近年，

商品の受け取り方法も多様化している。EC で購入した商品を実店舗や受取スポット，専用ロッカー

など自宅以外の場所で受け取ることができるサービスが増えている。

　EC のフルフィルメントのもう一つの特徴として，EC のビジネスモデルに応じて，フルフィル

メントを担当する主体が異なることである。丸山（2020，222 頁）によると，EC には「商業者モ

デル」と「エージェンシー・モデル」という 2 つのビジネスモデルがある。「商業者モデル」は商

図表 2　スーパー・コンビニ・EC の流通システムの比較

出所：矢作（1994，26 頁），表 1-2 を参考に筆者作成

出所：筆者作成

図表 3　コンビニと EC におけるフルフィルメントのプロセス
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品の再販売を行い，「エージェンシー・モデル」は買い手と売り手をマッチングすることで取引を

促進する。「商業者モデル」と「エージェンシー・モデル」の決定的な違いは，マーケティング活

動の支配権について，「商業者モデル」の場合，EC サイトの運営企業（再販売者）が支配権を持

つことに対して，「エージェンシー・モデル」の場合は供給者が支配権を持つことになる（Hagiu 

& Wright, 2015, p. 184）。さらに，Amazon.com が提供する「フルフィルメント by Amazon （FBA）」4

のような「委託モデル」が存在する。「委託モデル」の場合，EC サイトの運営企業が支配権を持

つことでありながら，再販売は行わない。

　百貨店では，「買取仕入」，「委託仕入」，「消化仕入」という 3 つの代表的な取引形態があること

が知られている（池澤，2009，5-6 頁）。EC におけるこれらの 3 つのビジネスモデルは，百貨店

の仕入れ方式と共通点がある。EC における「商業者モデル」，「委託モデル」，「エージェンシー・

モデル」は，それぞれ百貨店の「買取仕入」，「委託仕入」，「消化仕入」と類似していると考えられ

る。図表 4 は EC のビジネスモデルにおけるフルフィルメントの主体を示している。

図表 4　EC のビジネスモデルにおけるフルフィルメントの主体

出所：筆者作成

　本節では，まず，ロジスティクスとフルフィルメントの概念を整理した上で，EC におけるフル

フィルメントの定義と業務範囲を示した。次に，流通システムおよびビジネスモデルの視点からコ

ンビニなどの店舗型小売業と比較した EC におけるフルフィルメントの 2 つの特徴を説明した。1

つ目は，コンビニでは EC と比べて少ない品種の商品を顧客に販売し，原則として顧客が商品を自

分で持ち帰ることに対して，EC では数億という極めて多数の品種の商品を短いサイクルで顧客に

販売し顧客の指定先まで配達する流通システムである。2 つ目は，EC のビジネスモデルに応じて，

フルフィルメントを担当する主体が異なることである。配送オプションやビジネスモデルが多様化

している現在，フルフィルメントの複雑性は増している。したがって，効率の良いフルフィルメン

トシステムの構築は，顧客満足にも大きな影響を与え，企業の競争力強化につながると考えられる。

4　 フルフィルメント by Amazon（FBA）は，供給者が Amazon の配送ネットワークを使用する委託販売サービスで
ある。供給者が Amazon のフルフィルメントセンターに商品を納品したら，その注文の受注，梱包，発送などのフ
ルフィルメントのすべてを Amazon が代行する。供給者は，配送代行手数料と在庫保管手数料を支払うことになる。
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Ⅲ．EC におけるフルフィルメントの構成要素

　小売業の使命は，顧客に適切なタイミングでかつ適切な状態で，適切な商品を適切な場所に届け

ることである（Bowersox et al., 2019; Christensen & Tedlow, 2000; Kotler & Armstrong, 2021）。フ

ルフィルメントの機能は，この 4 つの「適切さ」に関連していると考えられる。図表 5 は，商品・

タイミング・場所・状態を軸に，カスタマージャーニーの視点から見る EC におけるフルフィルメ

ントの構成要素と顧客満足の関係を整理したものである。具体的には，「入手可能性」，「注文の追跡」，

「適時性／オンタイム配送」，「商品の状態／配送品質」，「配送料」，「配送オプション」がフルフィ

ルメントの構成要素であると考えられる。

図表 5 カスタマージャーニーの視点から見る EC のフルフィルメントの構成要素

出所：Bowersox et al., 2019； Christensen & Tedlow, 2000； Kotler & Armstrong, 2021 を参考に筆者作成

　先行研究においても，こうした要素と顧客満足の関係が検証されている。図表 6 は，EC におけ

る顧客満足に影響を与えるフルフィルメントの要因に関する実証研究を整理した表である。Google 

Scholar による引用数を参考に，引用数が多い実証研究と 2020 年以降の実証研究を示している。

多くの先行研究では，「入手可能性」，「注文の追跡」，「適時性／オンタイム配送」，「商品の状態／

配送品質」という 4 つのフルフィルメントの構成要素が顧客満足に影響を与えることが検証され

ている。ただし，「配送料」や「配送オプション」に関する研究は，他の要素と比べて実証研究が

少ないと言える。
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1．「入手可能性」，「注文の追跡」，「適時性／オンタイム配送」，「商品の状態／配送品質」

　本節では，「入手可能性」，「注文の追跡」，「適時性／オンタイム配送」，「商品の状態／配送品質」

という 4 つのフルフィルメントの構成要素を整理した。この 4 つの構成要素は多くの先行研究で

検証された。

（1）入手可能性（Availability）

　多くの先行研究において，「入手可能性」が顧客満足に影響を与えていることが示されている 

（Dholakia & Zhao, 2010; Jain et al., 2015; Park et al., 2012; Rao et al., 2011; Vasic et al, 2021; 

Xing et al., 2011）。「入手可能性」とは，顧客がほしい商品の在庫があるかどうか，直ちに手に入

れられることができるかどうかを指している（Christopher, 2016, pp. 52-53）。「入手可能性」を高

めるため，企業は顧客が望むときに商品を提供できるように在庫を持つことが必要になる。一方，

EC はロングテール戦略によって顧客満足を実現する（Anderson, 2006, p. 59）。そのため，顧客

の期待に応えるため在庫を持つことには膨大なコストがかかる。

　1996 年に創業したばかりの Amazon.com が倉庫を借りて自社在庫を持つ企業になったことはビ

ジネスモデルの転換と言われてきた（Spector, 2009, pp. 137-138）。「2021 年度 JCSI（日本版顧客

満足度指数）第 2 回調査」によると，ヨドバシ・ドット・コムが 8 年連続で EC 部門の顧客満足

度スコアの 1 位となった。小野・小川・森川 （2021，181 頁）によると，ヨドバシ・ドット・コム

は多店舗を展開しているメリットを活かし，取扱商品数を拡張し，商品の在庫情報を確認できるこ

とで「入手可能性」を高め，顧客満足を実現できた。また，技術的な視点から，流通 EDI（Electronic 

Data Interchange） の標準化によって，供給者と EC サイトの運営企業の間で在庫データを交換す

ることが容易になり，これも「入手可能性」を高める背景となった。

（2）注文の追跡（Order tracking）

　「注文の追跡」は顧客が商品を注文してから実際に届くまでの間に，商品がどのように配送され

図表 6　EC における顧客満足に影響を与えるフルフィルメントに関する実証研究

出所：筆者作成
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たかということを追跡できる仕組みである。この機能は IT 技術の進化によって可能になった。現

在ほとんどの EC は，商品の注文から配達完了までの状況をメールでの通知や注文履歴にもとづく

確認を可能にしている。一方，GPS 機能を利用した商品のリアルタイム追跡機能を導入している

EC はまだ少ない。注文の追跡による顧客満足の向上には，まだ改善の余地があると考えられる。

RFID（Radio Frequency Identification）の技術を用いた IC タグの普及により，商品の追跡機能

の向上がさらに期待されている。

　Vasic et al., （2023, p. 13）は，注文の追跡が顧客満足を左右する顧客経験の重要な要素である

と指摘した。「注文の追跡」が顧客満足に影響を与えることは多くの先行研究によって確認されている

（Cao et al., 2003; Dholakia & Zhao, 2010; Park et al., 2012; Rao et al., 2011; Thirumalai & 

Sinha, 2005; Xing et al., 2011）。

（3）適時性／オンタイム配送（Timeliness/on-time delivery）

　Copeland （1924, pp. 209-211）は，配送の時間厳守（Punctuality in delivery）と速さ（Promptness 

in delivery）が顧客の購買意欲を高めると述べた。Bucklin（1966, 訳 25-27 頁）によれば，「配送時間」

は流通経路の 3 つのサービス産出 5 の一つである。Christopher（2016, pp. 29-30）は，顧客価値＝品

質＊サービス／（コスト＊時間）を提唱し，配送時間の短縮は顧客価値を高めると指摘している。

　EC の場合，配送時間は，顧客が注文後，商品を受け取るまで待たなければならない期間である

ため，顧客満足に大きく影響を与えると考えられる。「適時性／オンタイム配送」は，図表 6 に記

載されたすべての実証研究において，顧客満足に影響を与えていることが検証されている（Akil 

& Ungan, 2022; Cao et al., 2003; Dholakia & Zhao, 2010; Jain et al., 2015; Park et al., 2012; 

Rao et al., 2011; Thirumalai & Sinha, 2005; Vasic et al., 2021; Xing et al., 2011）。先述のヨドバ

シ・ドット・コムは 2005 年に物流センターで IC タグを利用しはじめ，IC タグによる納品検品出

荷などのフルフィルメント作業時間を短縮した。その結果，2011 年に全商品の当日配送を開始し，

顧客満足の向上につなげた。

　Amazon.com Investor Relations （2023, pp. 2-3）によれば，Amazon.com は，高度な AI（機械

学習）アルゴリズムを改良し，全国各地の顧客が必要とするものをより的確に予測し，適切な時期

に適切な地域に適切な在庫を確保できるようにし，お客様がより早く注文を受け取れることになっ

ている。2023 年にはプライム便の配達速度を過去最速にする予定である。前述のフルフィルメン

トへの投資の増加は，「適時性／オンタイム配送」の向上につながると言える。

（4）商品の状態／配送品質 （Product condition/delivery quality）

　「商品の状態／配送品質」とは，届かれた商品の状態を指し，配送の品質を表すものである。

Bowersox, Cooper, and Bowersox （2019, pp. 242-243）は，出荷あるいは配送中に損傷がないなど

の商品状態の確認をすることが重要な出荷作業であると指摘した。また，バナナの熟成のような長

5　流通経路は，「顧客へのロットサイズ」，「顧客への配送時間」，「市場細分化（取引地点の数と分散」という
3 つのサービスを産出するという（Bucklin, 1966, 訳 25-27 頁）
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期間の保管が必要な場合もある。多くの食品倉庫にはバナナの熟成室が設置され，商品が最高の品

質に達するまで保管される事例も示されている。多くの先行研究は，「商品の状態／配送品質」が

顧客満足に影響を与えていることを明らかにしている（Akil & Ungan, 2022; Cao et al., 2003; 

Dholakia & Zhao, 2010; Jain et al., 2015; Thirumalai & Sinha, 2005; Vasic et al., 2021）。

　Maheshwary and Sohoney （2023, p. 457） によると，Amazon.com がアクティブラーニングな

どの AI（機械学習）技術を利用し，住所や過去の配達情報などの情報を使用した結果，平均して

配送精度が 7.8％向上し，配送不良が 12.3％減少することが示された。AI（機械学習）技術の利用

拡大によって，「適時性／オンタイム配送」と「商品の状態／配送品質」が顧客満足を高める可能

性がさらに増えると考えられる。

2．「配送料」と「配送オプション」

　本節では，「配送料」や「配送オプション」という 2 つのフルフィルメントの構成要素を整理した。

この 2 つの構成要素については先行研究においてあまり検討されてこなかった。本研究は，「配送料」

と「配送オプション」は，フルフィルメントの新しい構成要素として取り上げられるべきであると

考える。前述のように，EC におけるフルフィルメントの業務範囲は，「検品，在庫管理，商品保管」

と「（顧客の注文に対応した）商品のピッキング，梱包，発送，配達」を対象としたサービスである。

「配送料」は，フルフィルメントの業務に発生するコストを「配送料」として顧客に転嫁すること

になるため，フルフィルメントの構成要素となる。「配送オプション」は，「商品が期待通りに届け

られる」ことに関わるため，フルフィルメントの構成要素であることも明らかである。

（1）配送料（Shipping charges）

　「配送料」が先行研究では検討されることが少なかった理由は，配送料が商品価格や年間会員費

に含まれることが多く，顧客は配送料について認識しづらかったことである（林・根本，2016, 

180 頁）。Park （2021）によれば，「商品代金とは別に送料がかかる」という状況は，顧客が EC

での買い物で最も不満を感じるポイントである。Huang and Oppewal（2006, pp. 347-349）は，

配送料は顧客が EC を選択する重要な要因になると述べている。

　EC は小ロット配送という特徴を持つため，顧客が一回購入する商品の金額も小さい。しかし，

数百円 6 の配送料に対して，顧客にとって，金額以上に大きな負担を感じる状況が考えられる。

Thaler （1999, pp. 184-186）のメンタル・アカウンティング概念によれば，安価な買い物の場合，

少額の損得が大きな影響を与えるとされている。彼の実験では，価格15ドルの電卓と125ドルのジャ

ケットに対して，車で 20 分遠回りすれば同じく 5 ドル安く買えるようにした。その結果，単価の

安い電卓の場合，車で 20 分遠回りして購入する人の割合が高かった。つまり，安い買い物におい

ては，小さな金額であっても，その損と得が購買行動に大きな影響を与えることを示されている。

6　林・根本（2016，186 頁）によると，EC における商品 1 個あたりの配送費用は 350 円である。
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これは EC においても , 小ロットで少額の買い物が増加している現在 , 数百円の配送料についても

気にする顧客が増えていると考えられる。Caldwell （2012, p. 141）によれば，フランスでは，

Amazon.com が 1 フランというわずかな配送料を無料にしたところ，売上が急増したという。

　一方，EC サイトの運営企業にとって，配送料を無料にすることは，フルフィルメントのコスト

削減が求められる。今後，移動ロボットを使用した自動倉庫やドローンのような自動配送システム

の普及によるコスト削減が期待される。

（2）配送オプション（Shipping options）

　「配送オプション」とは，指定場所受取サービス，配送時間帯指定，設置や回収サービス，ギフ

ト包装などのオプションを指している。初期の EC では，自宅用の商品を自宅に届けることしかで

きなかった。つまり，顧客は「指定場所受取サービス」などの配送オプション自体を期待しなかっ

た。この状況が「配送オプション」がフルフィルメントの構成要素として研究されることが少なかっ

た理由として考えられる。しかし，昨今のオムニチャネルの拡大によって，BOPIS7（Buy Online, 

Pick-up In Store）を含めた配送オプションは，ますます重要になってきている。現在では，商品

を消費する場所は自宅だけではないと考えられる。消費場所に近い場所への配送は顧客のコストを

減少させる。また，家電や家具の配置，ギフトを送るニーズに応じたギフト包装などの配送オプショ

ンは顧客満足に影響を与える可能性がある。Adobe（2020）によると，2019 年のホリデーシーズ

ンの BOPIS 注文の伸びは，オンライン売上高の 22％を占めるまでになった 8。ヨドバシ・ドット・

コムは営業時間内で在庫があれば早くて 30 分以内に希望店舗の受取専用窓口に商品を用意するこ

とができ，さらに在庫がない場合でも他店舗から取り寄せ取り置きするサービスがある。さらに

Akiba・梅田・博多の 3 店舗では専用窓口において 24 時間体制で店頭受け取りが可能である。

　「配送料」と「配送オプション」は，これまで検討されることが少なかったフルフィルメントの

構成要素である。しかしながら，上記のように，両者は顧客満足に影響を与えると考えられる。配

送料においては，日用品購買など比較的単価が低い場合，配送料が顧客満足に影響を与えることが

考えられる 9。また，BOPIS などの配送オプションは，利用者の利便性をますます高めている一方，

「配送オプション」が増えるほど，顧客の選択肢が増えるという課題もある。Iyengar（2010，pp. 

191-192）によれば，選択肢の多さは便利でも魅力的でもなく，ノイズを生み出し，集中を妨げる

可能性がある。顧客が必要とする「配送オプション」を特定し，提供することが重要であると考え

られる。

7　BOPIS とは，オンラインで注文した商品の店舗での受け取りを指す。
8　Adobe ウェブサイト（https://business.adobe.com/jp/blog/topic/strategy/dx-adobe-2020-holiday-predictions-

report，2023 年 5 月 1 日アクセス）。
9　Cao, Gruca, & Klemz （2003）は，「配送料」を媒介変数とする実証研究した結果，顧客満足に与える影響が確

認できなかった。その理由は EC 事業者のタイプによって，顧客が価格に対する許容範囲が異なると指摘した。
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Ⅳ．結論と今後の研究課題

　本研究の目的は，電子商取引におけるフルフィルメントと顧客満足の関係について明らかにする

ことであった。まず，ロジスティクスと比較し，フルフィルメントの概念と業務範囲を提示した。

本研究では，EC におけるフルフィルメントは，顧客が EC で「商品の購入を決定する時」から「商

品が期待通りに届けられる時」までを対象としたサービスであると定義する。また，EC における

フ ル フ ィ ル メ ン ト の 業 務 範 囲 は，「 検 品， 在 庫 管 理， 商 品 保 管 」 な ど と い っ た Inbound 

operations，および，「（顧客の注文に対応した）商品のピッキング，梱包，発送，配達」などといっ

た Outbound operations の 2 種類の業務を対象としたサービスであることを示した。さらに，EC

におけるフルフィルメントの特徴は，「短サイクルで多品種少量在庫を販売と配送する流通システ

ム」と「EC のビジネスモデルに応じて，フルフィルメントを担当する主体が異なる」ということ

である。複雑性の高いフルフィルメントの能力は顧客満足に影響を与えることがわかった。

　次に，顧客満足に影響を与えるフルフィルメントの構成要素に関する先行研究をレビューした。

その結果，「入手可能性」，「注文の追跡」，「適時性／オンタイム配送」，「商品の状態／配送品質」

という 4 つのフルフィルメント構成要素が顧客満足に与える影響が示された。しかしながら，近

年の EC の動向を考慮すると , 先行研究で注目されなかった「配送料」と「配送オプション」がよ

り顧客満足に大きな影響を与える可能性があると考えられる。本研究は，「配送料」と「配送オプショ

ン」は，フルフィルメントの新たな構成要素として取り上げられるべきであると述べた。

　本研究は，顧客観点からのアプローチに基づいているが，技術的な側面からも，AI（機械学習）

や RFID などの技術の標準化によりフルフィルメント全体を最適化することで，EC における顧客

満足度を向上させることができると考えられる。

　本研究には多くの課題があるが，特に主要な課題である以下の 2 点について指摘する。

　第 1 の課題は，本研究が商品タイプの相違を考慮してないことである。渡辺・原・遠藤・田村（2008，

111 頁）は，回転率の高い最寄品に対して，顧客が商品の入手可能性を強く期待しているため，入

手可能性の低さが顧客満足を損なうと指摘した。Thirumalai and Sinha （2005, pp. 289-290）は，

最寄品，買回品や専門品（Copeland, 1923, pp. 282-286）という 3 つの商品タイプにおける EC の

フルフィルメントに対する顧客満足を検証した結果，専門品のフルフィルメントに対する顧客満足

は，最寄品や買回品とは異なることが明らかにされた。一方，Fisher（1997）は，商品タイプを

機能的商品と革新的商品に分類し，それぞれ効率重視型と市場対応型の流通システムが適している

と指摘した。EC において，例えば，食品などといった定期的に購入する機能的商品もあり，新商

品や人気商品などの革新的商品もある。異なる商品によるフルフィルメントが顧客満足に与える影

響については，さらに実証研究する必要がある。

　第 2 の課題は，本研究が EC のビジネスモデルの相違を考慮していないことである。異なるビジ

ネスモデルの場合，フルフィルメントの支配権を持つ主体も異なるため，サービス品質のバラツキ
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が考えられる。高嶋（2020，30-32 頁）は，EC のタイプによって情報処理能力の水準やバイイン

グパワーが異なり，流通システムにも大きく影響するとも指摘した。しかし，この仮説に関する実

証研究はされていない。以上が，今後の研究課題となる。
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