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  企業システム 専攻   氏名 宋 焼 

論 文 題 名 
顧客満足の規定要因に 関する研究 

A@Study@on@Determinants@of@Consumer@Satisfaction 

顧客満足は、 現代マーケディン グ の考え方とその 実際的運用において、 中心 

的な概念のひとっであ る ( ℡ 1990) 。 顧客を満足させることが 企業成長の 

り (Drucker l954) 、 顧客を満足させることが 直接にビジネスの 成功に繋がって 

いる (Neeley 皿 dSchumann  2000) 。 顧客を満足させることこそ、 企業競争力 

の 源であ るという認識は 既に共通認識となっている。 市場が更に成熟し、 グロ 

一 バル市場に突入した 顧客至上主義時代の 中で、 どのようにして 

せるかという 課題は、 理論研究者と 実務家にとって 重大な関心となっている。 

マーケティンバ 戦略論における 顧客満足研究は、 満足に影響を 及ぼすマーケ 

ティンバ活動や 顧客満足から 影 を 受ける継続購買現象などに 焦点をあ わせて 

いる研究であ る。 しかし、 マーケティシ グ における既存の 顧客満足研究は 、 異 

なる意味内容を 持っ複数の顧客満足概俳が 暖味 なまま混用されているという 問 

題や 、 顧客満足と関連概俳との 関係に関する 諸仮説について、 論理的妥当性を 

欠いたままになっているという 問題を抱えている。 また、 仮説を構築して、 検 

証する研究であ っても、 仮説を導き出すための 理論体系を明示していないため 

に 、 結局仮説の論理的な 妥当性に問題を 抱えている研究が 多いのであ る ( 小野 

2000)  o 

しかしながら、 この ょう に顧客満足の 理論体系の構築が 軽視され、 満足の機 

能 に焦点を合わせたマーケティンバ 戦略論の顧客満足研究は 一層の発展を 期す 

るのは限界があ ると思われる。 これからの顧客満足研究は 顧客満足についての 

理論体系を踏み 固めてからなされることによって、 より実り多い 研究ができ ぅ 

ると考えられる。 

消費者行動研究における 顧客満足研究は、 理論的なフレームワークを 作り、 

I 



論文要旨 
それに基づき、 顧客満足の規定要因、 その形成プロセス、 及び顧客満足に 続く 

結果を解明することを 研究の焦点としている (Yi l990)" 研究者が顧客の 心理的 

な 活動ないし購買行動に 着目して、 実験計画を立て、 操作を洗練させ、 測定し 

ていく手順は 顧客満足のメカニズムを 解明する -- 般は りな研究方法となっている。 

顧客満足についてさまざまな 研究の積み重ねによって、 その解明が進みつつあ 

る 一方で、 まだ多くの問題や 課題が残されたままであ ることも事実であ る ( 阿部 

2004)" その中で、 よ り整合的で広い 範囲に適用できるモデルを 構築する問題は 

最も重大かっ 緊急の課題であ る ( Ⅵ 1990)" 
これまでに、 顧客満足を研究するために 多くのモデルが 作られてきた㎝ 1 

1990;0 Ⅱ verl997) 。 しかし多くのモデルは 特定の文脈において 検証遷れていて 

も 、 その知見の d 般化 可能性あ るいは 信避性 (cre 山 bilit 力については、 深く検討 

されているわけではない " また多くの研究者は 期待 一 不 - 致モデルに基づき、 

その構造の実証的研究を 展開しており、 その信頼性、 妥当性とも高い 研究成果 

が 発表されている " しかし、 数多くの研究は 実験操作により、 あ くまでも特定 

の 製品、 状況においての 研究であ る。 また研究者は 期待という対比標準にっ い 

て 製品、 個人、 状況によって、 レベルが異なると 分かっているが、 具体的な期 

待 レベルを確定する 墓 准は暖 味 なままであ る。 

本論文では、 顧客満足を測定するために、 ょり整合的なモデルに 焦点を当て、 

次の三つの問題を 申 心 に検討する " 

1) 顧客満足を測定するために、 各測定項目の 信頼性及び各構成概俳の 妥当性を 

検討する。 

2) 既存研究のレビューを 通して、 よく使われている 顧客満足モデルの 潜在的な 

理論基盤、 使用条件と限界を 検討した上で、 より整合的で 広範囲に利用さ 

  れるモデルを 構築する。 

3) 関与、 知識、 利用頻度、 口コミ、 意図などの変数と 顧客満足との 関係を検討 

する。 

以上の三つの 問題を解明することを 目指して、 本論文は次の 内容構成にした " 

第 1 章 研究の背景 章 第 2 研究の目的 

第 3 章 概念のレビュー 

第 4 章 モデルのレビュー 

第 5 章 モデルの構築と 仮説 

第 6 章 調査の概要と 研究方法 

第 7 章 仮説の分析と 結果 

第 8 章 総括 

II 



論文要旨 

第 1 章は、 顧客満足研究の 背景を " つに分類し取り 上げる " 

最初に顧客満足と 企業、 消費者、 社会との関係を 考察し、 顧客満足と企業の 

存続発展、 消費者の生活満足及び 社会価値の実現との 関わり合いを 指摘する " 

次に現代マーケディン グ の経営理俳としての 顧客満足の変遷をほぼ @- 年区切り 

でその時代の 流れを紹介する。 最後に消費者行動研究における 顧客満足研究の 

流れ及びその 成果について 紹介する " 

第 2 章は、 本論文の目的となる 問題の所在を 明確にする " 

第 3 章は、 顧客満足及び 満足に直接、 間接的に関連する 諸概念に関する 既存 

研究のレビュ 一であ る。 

本論文では、 直接的に関わる 概念としては 期待、 パフォーマンス、 不 - 致を 

取り上げ、 間接的に関わる 概念としては 関与、 知識、 口コミと行動 

上げる。 レビュ一では 諸概念の構成及びその 測定に焦点を 合わせる " 

第 4 章は、 既存研究の中によく 検討されている 顧客満足モデルに 対するレビ 
ュ一であ る。 

本論文では、 期待 一 不一致満足モデルをはじめ、 衡平 一 不 - 致満足モデル、 

願望 一 不一致満足モデル、 規範一不一致満足モデル、 複合対比標準一不一致満 

足モデルそして 最後に一番シンプルなパフォーマンス 一満足モデルの 順で取り 

上げていく。 

第 5 章は、 モデルの構築と 仮説の設定であ る。 

本論文では、 既存研究の成果と 問題点に注意しっ っ 、 時間を軸にして、 関与、 

知識の進化と 共に、 取引特定的満足 (transactionsped 苗 csatisfaction) および 全 

体的 満足 (over 皿 satis 伍 ction) の形成を研究していく。 

また本論文で 依拠する理論基盤は 主に次の二 つ であ る。 一 つは 手段一目的 連 

鎖 (means-end 血 ㎡ 11) の価値構造を 前提として、 関与、 知識の形成、 進化を解釈 

していくものであ り、 もう一つは消費者が 適応的な意思決定者であ ることを 前 

提 として、 満足の評価が 行われる過程を 検討することであ る。 

総合的に検討した 結果として、 次のような仮説を 設定する " 

板 SFtl     中程度のあ るいは低い関与を 示すカテゴリ 一にあ る新製品に対して、 消費者は 

対比標準一不一致満足モデルに 依拠して取引特定的満足を 評価するだろう。 

Ill 
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仮説 2: 中程度のあ るいは低い関与を 示すカテゴリ 一にあ る新製品に対して ，消費者は 

期待という対比標準を 利用して取引特定的顧客満足の 評価を行 う 可能性が高 い であ ろ つ ～ 

仮説 3: 中程度のあ るいは低い M 与を示すカテゴリ 一にあ る新製品に対して、 消費者は 

複合満足 そヂル を利用して取引特定的満足の 評価を行 う 可能性が 低 いだ る       

仮説 4: 中程度のあ るいは低い関与を 示すカテゴリ 一にあ る安定品質の 旧製品に対して、 

消費者は対比標準一不一致満足モデルに 基づいて取引特定的顧客満足を 評価 

しないであ ろ       

仮説 5 件程度のあ るいは低い関与を 示すカテゴリ 一にあ る旧製品に対して、 消 

複合満足モデルを 利用して取引特定的満足の 評価を行う可能性は 極めて低い 

であ ろ つ ～ 

者が中程度のあ るいは低い関与を 示すカテゴリ 一にあ る品質の安定した 旧 

製品に対して ， 客 満足が測定される 場合、 パフォーマンス 一満足 モチル の 高 

ぃ 妥当性がみられるであ ろう。 

仮説 フ     満足度が高い 消費者は低い 消費者より、 ポジティブな 口 コミ意図が強いであ ろ 

  

仮説 8: 満足度が高 い 消費者は低 い 消費者より、 行動意図が強いであ ろう。 

仮説 9: 全体的満足が 高 い 消費者は低い 消費者より、 当該製品の購買頻度が 高いであ ろ 

つ ～ 

第 6 章は、 既存研究と構築した 仮説に基づく 実証研究であ る。 

実証研究 A は消費者の実際の 消費体験に基づく 調査研究であ る。 被験者に人 

気が高い緑茶ドリンクを 飲用した最近の 記，憶を回答してもら ぅ 研究方法であ る。 

その目的は消費者の 全体的満足を 捉えようとするものであ る。 

実証研究 B は実験的消費体験に 基づく研究であ る。 実際に中国緑茶を 飲んで 

もらい、 事前に被験者に 中国緑茶に対する 関与、 知識、 期待などを記入しても 

らい、 試飲後に、 その中国緑茶に 対するパフォーマンス、 満足度などの 評価を 

記入してもら ぅ 実験方法であ る " その目的は取引特定的満足を 捉えようとする 

ものであ る。 

IV 
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本章では、 二つの実証研究において 構成概念の測定に 用いた測定項目の 信頼 

性 、 収束妥当， 陸 そして弁別 妥却 性を個々に検討した " 

第 7 章は、 両 実証研究に対する 分析およびその 結果であ る " 

既存のカテゴリ 一に含まれる 新製品または 旧製品についての 顧客満足を評価 

するパラダイムを 確認するためも こ 、 共 分散構造分析と 呼ばれる統計的手法に 墓 

づいて、 仮説を設定した 各満足モデルを 検証した " その後、 満足概念と理論 モ 

デル で考えられている 他の構成概念との 間に * 去則 的な関係を確認、 した " 

第 8 章は、 本論文の総括であ る " 

第 7 車までに論じた 理論的展開、 実証研究を踏まえて 全体的な総括を 行った。 

本論文のもっ 理論的そして 実務的なインプリケーションならびに 本論文の限界 

を 明確にし、 残された課題として 今後の研究に 望まれる方向についての 検討を 

行った " 

本論文の問題点は 次のよさであ る " 

1) 本論文では緑茶ドリンク、 中国緑茶を研究対象とした。 限られた数の 製品を 

対象とする調査だけで、 顧客満足の複雑な 構造を解明することは 難しいとい 

ぅ ことは自明であ る。 より多くの製品、 そしてより複雑なサービスを 研究対 

象 にする必要があ る。 

2Y 実証研究 B では、 仮想的な購買環境を 設け、 被験者に実験的に 中国緑茶を消 

賞 してもら ぅ 実験を行った。 しかし、 実際の購買状況と 違って、 そこでは 支 

払った対価に 対する犠牲の 意識が弱い。 この場合の満足の 評価は官能検査 ま 

たは品質評価に 近いものになってくる 可能性が高いと 考えられる。 

3) 関与、 知識の形成、 進化の解釈にあ たって、 既存研究を基盤にし、 いくつか 

の 仮定を設けた。 たとえ仮定が 論理的に整合的なものであ っても、 さらなる 

実証研究による 支持が必要と 考えられる。 

4) 本論文が既存の 顧客満足の研究と 比べ、 消費者の情報処理と 顧客満足の形成 

との関係を強調する 点は一つの特徴であ る。 しかし、 消費者の情報処理を プ 

ロセスとしてみるとき 顧客満足の評価がなされるプロセスとのタイミンバ 的 

な 接点はまだ未明のところが 多い。 たとえば購買意思決定双になされた 他の 

選択肢に対する 情報処理活動が、 その後の満足評価にどんな 影響を与えるか 

などの問題があ る。 

今後の研究方向について 次のように考えている " 

1) 本論文は、 以上に述べた 限界を含むものであ る。 今後、 これらの限界を 超え 
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るような研究方向が 望ましいと考えられる " 

2) 取引特定的満足と 全体的満足との 関わり合いに 対して、 さらに深く研究する 

必要があ ると考えられる " 

3) 消費者の関与、 知識は時間の 流れと共に変化していくものであ る " 関与 と知 

識 が消費者の生活の 中で、 どのようにして 生まれ、 発展していくのかについ 

て 、 時系列での変化を 解明することによって、 より整合的で 広範囲に使える 

顧客満足モデルを 構築することが 課題になると 考えられる " 

り 本論文では顧客満足の 評価は主に認知的な 性質のものとして 捉えたが、 情緒、 

ムードなどの 変数が満足の 評価にどんな 影響を与えるかという 側面も -- つ の 

重要な研究課題と 考えられる " 

5) 顧客 満 思は企業のマーケティンバ 活動の中心的目標となるものであ るが、 し 

かし顧客を満足させることは 企業の最終日様であ るということではない " 満 

者が当該企業の 製品 ( またはサービス ) にロイヤルディを 形成し、 

ぅ ようになることによって、 企業 ク D 存続、 発展に結び 

がより究極的な 最終目標であ る。 したがって、 満足と反 複 購買との 

どのような状況で 生じるかについて、 さらなる研究が 必要と考えられる。 

Ⅵ 
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第 1 車研究の背景 

顧客満足は、 現代マーケティンバの 考え方とその 失除 的 運用において、 中心 

的な概念のひとっであ る㎝ i1990)" 廠 客を満足させることが 企業成長の鍵であ 

り (Druckerl954) 、 顧客を満足させることが 直接にビジネ 、 スの 成功に繋がって 

いる (Neeley  and  Schumann  2000)n  顧 各を満足させ る ことこそ、 企業競争 ノ， 

の 源であ るという認識は 既に共通認識となっている " 市場が史に成熟し、 グ ロ 

一 バル市場に突入した 顧客全 - 主義時代のⅡ。 で、 どのようにして 顧客を満足さ 

せ るかという課題は、 理論研究者と 実務家にとって 踵 大な関心となっている " 

1 一 1  顧客満足と企業、 消費者、 社会との関係 

1 一 1 一 1  顧客満足と企業 

1990 年代に入って、 マーケディンバ・マネジメントの 分野で『顧客満足 (CS Ⅱ 

の テーマが 、 大きく取り上げられるよさになってきた " 対照的に、 1980 年代に 

は 、 企業経営のテーマとして、 コ一 ボレート・アイデンティティ (cI) が盛んに 

議論されて b 、 た 。 その変化は時代の 構造変革を反映している ど 寄える よう であ る 。 漸進的に変化した 80 年代の市場に 対応して、 企業は効果的な 経営 ぶ り 

効率を優先するほうがはるかにリスクが 小さく、 安定した目先の 利潤を生み出 

していた。 しかし、 1980 年代末、 旧ソ連、 東欧社会主義陣営の 崩壊、 中国など 

新興勢力の台頭などにより、 既存の市場構造が 大きく変わってきた。 コスト 削 

減など内向きな 効率だけを追求した 企業は新興勢力と 比べ、 効率の限界に 立ち、 

その分だけ市場との 適合性を失い、 衰退を余儀なくされたのであ る " 

企業を取り巻く 経済環境の変化が 、 激しくなった 現代社会において、 企業が 

安定的な存続と 成長を目指そうとするとき、 効果的効率主義の 成長原則・ ，，に基 

づき、 まず、 市場ないし顧客に 合致する効果的な 運営を考えなければならない。   

顧客に効果的なインバク ト を与える上で、 顧客を満足させることはその 究極的 

な 手段であ る " この意味では、 企業がいかなる 環境変化の中でも、 安定的な存 

続 と成長を維持するには、 顧客満足という 経営理俳の原点に 戻 らなければなら 

ないのであ る。 これが現代マーケティンバ 思想の原点、 ともいえるのであ る。 

]
.
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顧客満足は戦略的な 理念からだけではなく、 より其体的に 顧客と企業の 関係 

を 考察することによっても、 その有要性を 浮き彫りにすることができる " 資本 

主義の本質はできる 限り 般 大の利益を迫 求 することであ るが、 しかし 麒客 満足 

を無 祝し、 欠陥商品を捉供し 続けたり、 不正確な小片 報 提供ずるなど、 利益だけ 

を 追求する企業は 失敗を招く " 肢近 のあ る l,] 動肛メ 一ヵによるリコール 隠楓 ::] 

題 はその例であ る " そこでは顧客の 離脱が加速化し、 企業は存続㈹ 危機に直 而 

するという尊体を 招く "  、 方、 顧客を満足させ、 友好的な関係を 構築すること 

に 力を入れる企業は 、 よ り長期的な利益を 得ることができる " それらの企業は 、 

顧客を満足させることによって 、 ポ ジ テ イブな「「コミ、 知覚品質、 知覚 価ィ ・ ぼ、 

袖曲を 草藤 継続購買意図、 ブランド・ロイヤルディなどの 而において、 恩恵を亨愛してい 

る " 

1 一 1 一 2  顧客満足と消費者 

消費者はさまざまなニーズ ( たとえば、 生理的、 心理的、 社会的など ) を充足 

させるために、 製品やサービスを 購買、 消費する。 製品やサービスは、 期待に 

合致するまたは 期待を超えるレベルの 達成が望まれる " そしてそれが 達成すれ 

ば 、 満足を得ることができる。 満足は、 成功した消費経験に 対する評価でもあ 

り、 少なくとも次のような 効用があ る " 

1) 満足は消費後の 望ましい状況であ り、 楽しい経験でもあ る " 

2) 満足を得た消費者が 再購買を行 う際 、 満足した経験は よ り迅速な購買意思 

決定を行 う ことに貢献する " 

3) 満足した経験は 口 コミの情報として、 家族、 友人と共有できる " 他人から 

情報は間接経験の 形で自身の知識構造の 構築に役に立っ " 

り 失敗した購買経験と 比べ、 苦情行動、 余計な悩みなどの 無駄な時間から 解 

放される " 

顧客満足はその 消費者にとって 生活満足の "- 部として、 消費者が外部環境を 理 

解するにあ たって役に立つ " 人間は常に覚部世界を 理解する必要があ る " その 

とき、 高度に発達した 認知能力を利用し、 新しい知識を 発見ずる」特に 認知の 

基礎となる直接経験は 間接経験より、 知識の獲得に 効果的であ る " 今回の購 ， 『 ， 

2 
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が 成功すれば次もうまく 購買意思決定できると、 ，つ 予期が高まり、 失敗すると 

予期は弱まる。 すな む ち、 満足できた 咄買 経験は消費者が 複雑な 購典 意思決定 

を 乗り越えた成功であ り、 ロ 的を達した経験でもあ る " 特に不満足に 終わった 

購買ケースと 比べると、 その達成感が % 強く感じられ、 そして、 その経験は 

生活満足に繋がっていく " 

1 一 1 一 3  顧客満足と社会 

現代社会では 企業が単なる 利益の迫 求 に走り、 社会的 な 任をなおざりに す る 

場合、 時として社会からの 厳しい批判を 受け、 思いがけな い 企業存続の危機や 

大きな補修コストを 余儀なくされてしまう " 長期的な存続、 成長を迫 水 ずる 企 

業は多様な社会の 要求、 圧力、 課題に対し、 適切に経 " 資源を配分して、 社会 

の - 員として、 独自の社会的な 役割を果たさなければならない " 結果的に 、 買 

の 手であ る顧客がより 艶かな生活を 得て 、 他の社会成員、 と 社会全体の価値も 高 

めていくことが 必要であ る。 顧客満足というテーマを 、 単なる企業理念や 哲学 

だけにするのではなく、 より具体的な 社会的価値の 創出にっなげる 企業は 、 ょ 

り 効果的に顕在的、 潜在的な顧客満足を 引き出せるのであ る。 

1 一 2  経営理俳としての 顧客満足の変遷 ", 

1950 年代一一認識の 時代 

経営の分野で、 顧客満足という 概念を大きく 打ち出したのは、 Drucker の 著 

書 『現代の経営田 (1954) 午であ ろう " この本にはユニークな 観点がいく っかあ 

るが、 特にビジネスの 目的を利潤ではなく、 顧客創造にこそ 認めるべきだと 主 

張 した点は意味が 深い。 顧客創造こそはビジネスの 根幹なのであ る " その日的 

に 沿って、 顧客創造の方策を 顧客満足の仕組みとして 構築し 、 常に新しく、 魅 

力 あ る製品、 サービスを開発し、 継続的にコスト 削減など内向きな 努力をする 

ことが、 ビジネスを成功させる 王道であ ると考えられる " 

Drucker の見識によって、 経常常 は 、 顧客創造を通じた 企業成長のための 重 

要 な学問分野として 認識され、 1950 年代後半から 60 年代にかけての 経常常 ブ 

一ム が 作り上げられていった " その結果として、 企業成 圧 そのものに直接かか 

3 
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わる機能として、 マーケディン グ が強く認識され、 それを達成ずるために、 轍 

客 を満思させ る ことが大きな 経常テーマとして 認識されるとうになってきたの 

であ る。 1950 年代は、 顧 各満足や願 客 志向がいかに 重要であ るかが明確に 認識 

された時代であ った " 

1960 年代一一理念体系化 7) 時代 

60 年代は、 マーケティンバの 黄金時代を迎え、 願 各中心立義と 企業成長の抽 

い 手としてマーケディンバ・マネジメントが 体系化された 時代であ る " マ一 ゲ 

ティンバ・マネジメントの 体系化 t こ 構築した McCarth ㎡ 1960) の 4P 論はあ ま 

りにも有名であ る " 4P 論は単なるマーケディンバ・ミックスとして 把握される 

のでは不 -@- 分で、 明確な経営理俳政策が 求められていると 指摘するものであ る " 

そしてそのような 政策はすべて、 事業としての 目的たる顧客創造に 向けて、 爾 

客 満足という経営理俳に 基づくべきだと 考えられた。 

優れた研究者たちの 努力により、 顧客満足の思想が 当然なこととして 定積さ 

れてきたが、 直接的な政策と 評価をそこから 引き出すまでに 至らず、 現実には、 

企業活動の成果としてのシェアや 利潤が最も重視され 続けたのであ る " 

1970 年代 - 一社会的価値導入の 時代 

60 年代に続き、 企業がシェアや 利潤を重視しすぎた 結果として、 不正、 不当 

販売、 欠陥商品 " の 提供、 不正確な情報提供など 企業モラルの 欠如現象が氾濫し、 

さらに外部不経済としての 各種社会問題 ( 公害、 環境破壊など ) が顕在化してい 

った 。 これらの問題は 買い手であ る個人と売り 手であ る企業との間で 解決でき 

る 問題ではなく、 社会全体に蔓 延していった " 顧客不満が醸成され、 買い手を 

軸としていた 顧客満足に対して、 より強い社会倫理で 自己規制しょうという 社 

会からの要求が 高まってきたのであ る " この小満と告発に 対する企業のひとつ 

0 対応策は、 市場シェアや 利潤尺度に代わって 生活の質、 生活満足度などの 尺 

度を概俳化、 測定化する試みに 転換しつつあ った " 顧客満足は単に 買い手のみ 

ではなく、 社会の生活者の 視点から全体的に 捉えられなければならないことが 

認識されてきた 時ィ 犬であ る " 
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第 1 車研究の背 呆 

1980 年代 -- 競争優位戦略の 時代 

80 年代は競争優位戦略の 時代であ る。 その特徴は、 成熟市場、 成熟経済の覚 

部 環境において、 企業が コ一 ボレート・アイデンディディ (CD) を利器として、 

統 - した イメージを効率的に 外郎環境に表顕することであ った " 経営戦略の核 

心は持続的競争優位を 保っノウハウや 限られた経常資源の 戦略的運用にかけ ち 

れていた " 顧客満足を迫 求 目標とするよりも、 効率を追求し、 競争 

するのがより 高位の日 標 であ った " 競争の結果として、 顧客満足はもたらされ 

たのであ る " 

1990 年代 - 一戦略的顧客満足の 時代 

1980 年代末、 旧ソ連、 東欧社会主義陣営の 崩壊、 中国など新興勢力の 改革に 

より、 既存の市場構造が 大きく変わってきた " それにもかかわらず、 80 年代の 

競争優位戦略の 神話を信じ、 効率だけを追求した 企業は新興国と 比べ、 コスト 

競争の限界に 直面し、 その分だけ市場との 適合性を失い、 衰退を余儀なくされ 

る よさになってきた。 苦境に面した 企業はもう - 度 経営理俳の原点を 見直し、 

顧客創造、 顧客満足こそ、 企業存続、 成長のカギであ るということが、 再認識 

された " 企業成長戦略の 一環としての 顧客満足は、 90 年代以後の顧客満足の 特 

徴 であ る " 以前の不満への 修復、 受身的対応、 あ くまでも飾りとしての 顧客 満 

足 と違い、 積極的に顧客満足を 創造する、 戦略的顧客満足の 構築が現代マーケ 

ティン グ の中心テーマになってきているのであ る。 

2000 年代一関係性と 双方満足の時代 

2000 年から本格的に 普及された IT 技術により、 関係性マーケティンバは 新 

しい局面を迎え、 企業と顧客との 関係が - 層に緊密になりっ っ あ る。 企業は自 

社製品 ( またはサービス ) を最終的に受容する 潜在顧客やその 周辺の関係集団と 

の 結びつきにより、 顧客のニーズを 最大限に捉えることができ、 柔軟なマーケ 

ティンバ戦略を 構築していく " 長期的な信頼関係をつくっておくことで、 企業 

は 顧客にとって 最大な満足を 引き出すような 柔軟な対応ができ、 逆に企業は常 

連 客をつくることによって 経常の安定基盤とすることができる " この時代の特 

徴は オンライン・ショッ プ 、 通販などの関係，性を 屯 祝 する企業、 そして顧客と 
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第 1 章研究の背景 

協調しながら 問題解決を同指すソリューションに 力を入れる企業の 成長が著し 

いことであ る " 

以ヒ - では現代マ一ゲディン グ の 経 " 理念としての 威客 満足の歴史的変遷を 

考察してきた " こうして顧客満足は 経常理俳として 時代の特徴があ るだけでは 

なく、 個々の企業及び 関係者の理，解も -@- 人 l- 色であ り、 共通ずる概念がないの 

も事実であ る " 意味が 暖味 なままの顧客満足は 持続的な企業成長にさえ 頗献す 

れば、 - 番良い顧客満足であ るという道具主義の 考えが主流であ る " それは、 

- 現代 マ一ゲ テインバの顧客満足研究が 基本的に企業の 経営的な場に 互 ち 、 理論 

基盤が弱いままになっている 結果であ る " たとえば、 あ る成功企業は『 薄 びの 

タネ をまこ うコ という顧客満足の 経営理俳をとっている " しかしそこに 論理的 

な 欠如があ る " 企業は利益の 追水があ るので、 -- 方的に顧客が 喜 ぶ付加価値を 

提供することができない。 そして、 具体的なやり 方を導く理論的な 指南がない 

ので、 経験的、 探索的なやり 方をするしかできない " さらに顧客に 喜ばれるや 

り 方をとれない 状況に陥る場合もあ る " たとえば、 あ るガソリン・スタンドは 

常に『もっと 顧客に喜ばれるやり 方をとれ』を 経営理俳とし、 できる限りの 付 

加 価値を精一杯提供していた " 常連客も非常に 満思していた。 しかし、 昨年の 

後半に入り、 市場の構造的な 原因で、 ガソリンの値段が 前半と比べ十円以上値 

動きがあ った。 日々高くなるガソリンの 値段に対して 顧客は喜ぶわけにはいか 

なくなる。 しかし反対に 顧客が喜ばないからといって 、 それがそのガソリン・ 

スタンド。 こ 対する滴定評価の 低下に直結するわけでもないだろう " 他のガソリ 

ン ・スタンドでも 同じように値段が 上がっているからであ る。 

顧客満足に影響を 及ぼすマーケティンバ 活動や満足から 影響を受ける 継統 

購買現象に焦点を 合わせている 現代マーケティンバの 顧客満足研究は 、 おくま 

でも道具としての 顧客満足に興味があ り、 論理的妥 却 陸に問題を抱えている 研 

究 が多い " これらの問題を 解決するために、 顧客満足を規定ずる 消費者の心理 

的 構造の解明を 目指した消費者行動研究における 顧客満足の成果をより 緊密に 

取り込まなければならないと 思われる " 
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第 1 % 研究の背景 

1 一 3  麒客 満足研究の主流と 成果 

顧客満足は て一 ゲティンバ・マネ 、 ジメントにおいて 極めて 桶要 な概念であ る 

だけではなく、 消費桁行動研究においても 屯要 な概念であ り、 広範囲にわたっ 

て 研究されている " 消費桁行動研究における 襯客 満足の研究は、 理論的なフ ン 

一 ムワークを作り、 それに基づき、 顧客満足㈹規定要因、 形成プロセス、 及び 

顧客満足に続く 結果を解明することを 研究の焦 " としている (Y2 1990)" 

Cardoz0 ㏄ 965) の内典的論文が 戚客 満足の実証研究の 哺 矢 として、 注目されて 

から他の研究者も 威 客 満足の研究に 、 強い関心を ，， 。 してきた " 特に 1970 列 : 代 

に 入ってから、 顧客満足の研究成果は、 雨後の箭のように 出されている " 

これまでの顧客満足㈹ 研究は仁に ; つり 領域で展開している " ①顧客満足の 

定義と測定、 ②顧客満足の 規定要因、 ③顧客満足に 続く結果のざっであ る " 長 

期 にわたって、 かなりの数の 理論的・経験的な 顧客満足研究が 発表され、 研究 

の 積み重ねによって、 顧客満足についてかなりの 部分が解明されてきた " 

たとえば、 1 っの 大きな成果は 顧客補足の形成メカニズムについての 認識で 

あ る。 顧客に よ る満足または 不満足かの判断は 期待一下 -- 致 パラダイムに 基づ 

き、 知覚したパフ オ一 マンス と 期待とを 七ヒ敬 することによってなされ・るとする 

のはその代表であ る " 

さらに具体的な 研究について 本論文では顧客満足の 概念をレビューする 第 

3 章とそのモデルをレビューする 第 4 章で詳しく検討していくことにする。 

1 一 4  本論文の構成 

本論文は八つの 章で構成する " 第 1 章では、 顧客満足研究の 背景を姉 つ に介 

類し取り上げる " 最初に顧客満足と 企業、 消費者、 社会との関係を 考察し、 顧 

客 満足と企業の 存続発展、 消費者の生活満足及び 社会価値の実現との 関わり 合 

いを指摘する " 次に現代 マ一 ゲティン グ の経営理俳としての 顧客満足の変遷を 

ほぼ十年区切りでその 時代の流れを 紹介する " 最後に消費者行動研究における 

顧客満足研究の 流れ及びその 成果について 簡単に紹介した。   
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第 2 章は、 本論文の ， Ⅱ的となるⅢ 題 C0) 所在を明確にする " 蝦 初に 廠客 満足㈹ 

理論体系の構築よりも、 機能に焦 " 、 を 合わせたマ一ゲディンバ 戦略論の廠 客 、 満 

足 研究を取り」 : げ ろ " 次に消挫折行動研究における 威客 満足研究 ぴ ) Ⅲ 越 所在を 

指摘していく " 肢 後に本論文で 検討ずる主な ; つり 川越を取り ト げ ろ " 

け % 各満足を測定するため、 各測定 唄 llu) 伝授性及び各構成概俳㈹ 妥当性を 

] 険訃 ケサ " る " 

2) 既存研究のレビューを 通して、 よく使われている 廠客 満足モデルの 潜在的 

な 理論基盤、 使用条件と阪界を 検討した l: で、 よ り整合的で、 広範囲に利 

別 されるモデルを 構築ずる " 

3) 関与、 知識、 購 寅 頻度、 ll コミ意図、 行動意図などの 変数と 磁客 満足との 

関係を検討する " 

第 3 章は、 威吝 満足及び満足に 血 按 、 間接的に関連ずる 諸概念に関する 既存 

研究のレビュ 一であ る " 本論文では、 直接的に関わる 概念としては 期待、 パフ 

オーマンス、 不 " 致を取り ヒげ 、 間接的に関わる 概念としては 関与、 知識、 は 

コミと行動意図を 取り上げる " レビュ一では 諸概念の構成及びその 測定に焦点 

を 合わせる " 

第 4 章は、 既存研究の中によく 検討されている 顧客満足モデルに 対する レビ 

ユー を行 う " 本論文では、 期待一下 " 敏満足モデルをはじめ、 衡平一下 -- 敏満 

足 モデル、 願望 一 不 - 致満足モデル、 規範一不 - 致満足モデル、 複合対比標準 

一 不 - 致満足モデルそして 最後に -- 番 シンブル な パフォーマンスー 満足モデル 

の 順で取り上げていく " 

第 5 章は、 モデルの構築と 仮説の設定であ る " 本論文では、 既存研究の成果 

と 問題点に注意しつっ、 時間を軸にして、 関与、 知識の進化と 共に、 取引特定 

的 満足および全体的満足の 形成を研究していく " 

第 6 章では、 既存研究と構築した 仮説に基づく 実証研究であ る " 実証研究 A 

は 消費者の実際の 消費体験に基づく 調査研究であ る " その目的は消費者の 全体 

的 満足を捉えようとするものであ る " 実証研究 B は実験的消費体験に 基づく 研 

究 であ る。 その日的は取引特定的満足を 捉えようとするものであ る " 主な内容 

は、 二つの実証研究において 構成概念の測定に 用いた測定 項 Ⅱの信頼性、 収束 

妥当性そして 弁別妥当性を 個々に検討ずることであ る     
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第 7 章は、 両 実証研究に対する 分析およびその 結果であ る " 既存の カデゴリ 

一に含まれる 新製品または 旧製 卍 ， ほ ついての顧客満足を 評価する パ ラダ イム を 

確認するために、 仮説を設定した 各満足モデルを 検証する " その後、 満足概念 

と W, 論 モデルで考えられている 他の構成概念とのⅢの 法則的な関係を 確認する " 

第 8 種は、 本論文の結論であ る " 第 7% までに論じた 理論的展開、 笑 証 研究 

を 踏まえて全体的な 総括を行 う " 本論文のもっ 理論的そして 実務的なインプリ 

ケーションならびに 本研究の限界を 明確にし、 残された課題として 今後の研究 

に 望まれる方向についての 検討を行 う " 

[ 注釈 ] 

(1) 効果的効率主義の 原則は事業成長の 条件を規定する 原則であ る。 い かなる事業であ 

っても、 それを成長させる 条件は、 運営の効果 (effec Ⅲ vene 鰻 ) と効率 (effic 照 ncy) の 雨 

方で支える必要があ る。 外的な効果とは 顧客や市場にフィットする 状態であ る。 内的 

な 効率とは他社より 生産性が商いという 状態であ る ( 嶋口 1994) 。 

(2) ここでの記述は 嶋 口 (1994) ニ 顧客満足型マ 一ゲティンバ 構図』第 2 章の「現代の 

客 満足」に依拠している。 経営理俳としての 客 満足の歴史変遷について、 嶋口 (199 羽 

は 次のような考え 方を示している " すなわち顧客満足を 企業の経営問題としてマ 一ゲ 

ティン グ が注目された 1950 年代以後、 マレケティン グ           としての顧客満足は 

ほぼ十年区切りで、 認識の時代、 理念定着と体系化の 時代、 社会価値導入の 時代、 競 

位の証の時代、 として変遷してきたと 捉えるものであ る。 
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第 2 章 研究の目的 

第 2 章 研究の目的 

2 一 1  顧客満足研究の 問題所在 

2 一 1 一 1  マーケティンバ 研究における 問題所在 

顧客満足は、 1950 年代からマーケティンバ 研究の主要なテーマのひとっと ね 

っている。 顧客満足という 概念は、 企業によるマーケティンバ 戦略の理念であ 

者 志帆という形で、 昔から提唱されてきた (Druckerl954) 。 顧客は 

自己のニーズを 満たすために 製品 ( またはサービス ) を選択して、 消 

してそのことはマーケティンバ 戦略論の視点から 顧客と企業との 関係として 考 

察すれば、 競争 下 において、 企業は 客 に満足度の高い 製品・サービスを 提供 

しなければ生き 残れなく、 結局顧客満足が 企業の存続、 発展にとっては 死活の 

問題となることを 意味している。 

しかし、 マーケティンバ 戦略論における 顧客満足研究は、 満足に影響を 及ぼ 

す マーケティンバ 活動や顧客満足から 影響を受ける 継続購買現象などに 焦点を 

あ わせている研究であ る " そしてその研究の 特色は 客 満足のメカニズムの 解 

明や理論体系の 構築というよりも、 その機能の有効な 活用を目的とする 研究で 

あ るといえよ う 。 

小野 (2000) はマーケティンバにおける 顧客満足の研究について 次の問題が 

あ ると指摘している " マーケティンバにおける 既存の顧客満足研究は 、 異なる 

意味内容を持っ 複数の顧客満足概俳が 暖味 なまま混用されているという 問題や 、 

顧客満足と関連概俳との 関係に関する 諸仮説について 論理的妥当性を 欠いたま 

まになっているという 問題を抱えている。 さらに一部の 顧客満足研究は「顧客 

満足を追求すべし」という 原則論にとどまり、 その論証が 暖 味なままに終わっ 

てしまっている。 

また、 仮説を構築して、 検証する研究であ っても、 仮説を導き出すための 理 

論 体系を明示していないために、 結局仮説の論理的な 妥当性に問題を 抱えてい 

る 研究が多いのであ る。 

しかしながら、 この ょう に顧客満足の 理論体系の構築が 軽視され、 その機能 

に 焦点を合わせたマーケティンバ 戦略論の顧客満足研究はその 一層の発展を 期 
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するのは限界があ ると思われる。 これからの顧客満足研究は 顧客満足について 

の 理論体系を踏み 固めてからなされることによって、 より実り多い 研究ができ 

ぅ ると考えられる " 

2 一 1 一 2  消費者行動研究における 問題所在 

消費者行動研究における 顧客満足の研究は、 理論的なフレームワークを 作り、 

それに基づき、 顧客満足の規定要因、 その形成プロセス、 及び顧客満足に 続く 

結果を解明することを 研究の焦点としている (Yi1990) 。 研究者が顧客の 心理的 

な 活動ないし購買行動に 着目して、 実験計画を立て、 操作を洗練させ、 測定し 

ていく手順は 顧客満足のメカニズムを 解明する一般的な 研究方法となっている " 

顧客満足についてさまざまな 研究の欄 み 重ねによって、 その解明が進みつつあ 

る 一方で、 まだ多くの問題や 課題が残されたままであ ることも事実であ る ( 阿部 

2004) 。 その中で、 よ り広い範囲に 適用できるモデルを 構築する問題は 最も重 

太 かっ緊急の課題であ る。 

これまでに、 顧客満足を研究するために 多くのモデルが 作られてきた。 たと 

えば、 対比モデル㎝ nderson  1973;Cardozo  1965;Swan  ㎝ d  Combs1976) 、 同 

化 モデル 仏 diderson 1973; 0lshavsky andMmer l972) 、 同化一対比モデル 

( 血 lderson1973;1a № ur 抑 dPeatl979) 、 期待 一 不一致モデル (Churc 面Ⅱ and 

Surprenant@1982;@LaTour@and@Peat@1979;@oliver@1980a ， 1980b;@Spreng@and 

Olshavsky  l993) 、 パフォーマンス 一満足モデル (LaTour  and  Peat  l979;Sw 皿 

1988) 、 価値一満足モデル (Westbrook and Re Ⅲ y 1983) 、 品質一満足モデル 

(0 Ⅱ verl993) 、 認知、 情緒一満足モデル (0 Ⅱ verl993) などであ る。 

しかし多くのモデルは 特定の文脈において 検証されていても、 その知見の 一 

股仏可能性あ るいは 信輝性 (cre Ⅲ b 士 ty) については、 深く検討されているわけで 

はない。 また多くの研究者は 期待 一 不一致モデルに 基づき、 その構造の実証的 

研究を展開しており、 その信頼性、 妥当性とも高い 研究成果が発表されている。 

しかし、 数多くの研究は 実験操作により、 あ くまでも特定の 製品、 状況におい 

ての研究であ る。 また研究者は 期待という対比標準について 製品、 個人、 状況 

によって、 レベルが異なると 分かっているが、 具体的な期待レベルを 確定する 

基準は暖 味 なままであ る。 
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これらの問題を 解決するために、 顧客満足モデルを 検証し、 拡張し、 その 眼 

界を設定することは - つの重要な研究方向であ ると思われる " そしてそうした 

研究を基礎に、 個人差、 製品 差 、 状況差を整理統合しながら、 従来の研究より 

も 整合的で、 広範囲に使えるモデルを 構築することが 必要と考えられる " 

2 一 2  本論文の問題認識と 研究目的 

本論文では、 顧客満足を測定するために、 よ り整合的なモデルに 焦点を当て、 

次の三つの問題を 中心に検討する。 

1) 顧客満足を測定するために、 各測定項目の 信頼性及び各構成概俳の 妥当性 

を 検討する。 

2) 既存研究のレビューを 通して、 よく使われている 客 満足モデルの 潜在的 

な 理論基盤、 使用条件と限界を 検討した上で、 より整合的で 広範囲に利用 

されるモデルを 構築する。 

3) 関与、 知識、 利用頻度、 口コミ、 意図などの変数と 客 満足との関係を 検 

討 する。 

2 一 2 一ェ 概念の検討 

問題の所在 

1970 年代から、 顧客満足の研究が 急速に増大し、 また概念の具体的な 適用 領 

域も多様化している " 研究者は、 手近な 1 っ あ るいはいく っ かの定義を用いて、 

その概念の測定、 そして消費者行動の 特定の文脈に 対する効果の 測定に着目し 

ている。 しかしながら、 多くの研究では、 顧客満足概俳の 適切な定義や、 その 

妥当な測定方法の 開発に対して、 あ まり注意を払わないままに、 研究は進めら 

れている。 

Z 寸 tman 等は、 概念が用いられる 文脈の変化から 生じる問題を 次のように 指 

摘 している。 

「古い言葉を 新しい文脈で 用いる場合、 意味の差異を 認識しないことにより、 混乱を 

起こすことがあ る。 」 (Zaltman  et,al.1982,P.l2) 

概念が明確かつ 正確に定義されていない 場合、 それらを誤って 理解したり、 
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不注意に用いたり、 不適切に測定してしまう 可能性が増大する。 不正確な概俳 

は 、 混乱を招きやすい (JacobyandChestnutl978) 。 

概念分析は、 理論形成の中心的かっ 不可欠な部分を 構成する。 優れた理論を 

構築するためには、 優れた概念が 必要であ り、 また逆に 、 れた概念を開発す 

るには、 優れた理論を 必要とする (Z 杣 tman et ぬ ． 1982L" 現在の顧客満足研究 

においては、 明らかに概念についての 異質性が存在している。 たとえば、 フレ 

一 ムワークとしての 焦点、 時間、 反応タイプにおいて 異質性が存在する " また、 

極めて操作的な 性質を持ち、 状況特定的で、 ・それゆえ、 限られた研究課題にし 

か あ てはまらない 定義も存在する " さらに、 関与、 知識といった 密接に関連す 

る 概念に関しても、 異質性が存在するように 思われる " こうした研究の 現状か 

ら 、 顧客満足の研究を 展開するにあ たって、 顧客満足及び 関連する諸構成概念 

が 持っ意味を特定するために、 理論的分析と 経験的分析の 双方が必要とされる。 

概念を研究する 方法論 

概念を混乱して 用いられる状況を 正すための最善の 方法は 、 古い概念を捨て 

去るのではなく、 より正確な概俳及び 操作的な意味づけを 行 う 目的を持って 、 

批判的分析を 継続することであ る (Rokeachl970) 。 たとえば、 Rokeach(1970) 

は 態度概俳を整理する 方法について、 次のように述べている。 

「態度の定義を 行 う にあ たって 、 1 つの望ましい 方法は、 まず既存文献から 1 ダース 

ないしは   2 ダースの定義を 紹介し、 それらに共通する 次元を指摘した 上で、 既存文献 

の 定義の本質的な 部分が抽出できているかという 認識を持ちながら、 独自の定義を 提 

示することであ る。 」 (Rokeach  l970 ， p. l11) 

顧客満足の概俳研究では、 前述の方法論と 同様な方法の 研究も発表されてい 

る 。 Giese と Cote(2000) は 60 年代から 90 年代までの顧客満足の 典型的な定義 

を レビューした 上で、 それらの定義に 共通する本質的な 部分を抽出した 結果、 

三つの共通する 部分を得ている " ①顧客満足は 一種の反応であ る。 ②その反応 

が 特定な焦点に 集中するものであ る。 ③その反応が 特定な時間で 発生する " し 

かし、 Giese と Cote(2000) は顧客満足概俳のフレームワークを 提示しながら、 

明確な定義は 完成していない。 現段階における 概念の妥当性に 関する評価基準 

が暖味 なままであ るので、 この種の研究方法によってさまざまな 概念認識の局 
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面を包含するような 明確な定義を 提示することは 無理ではないのかと 思われる " 

顧客満足の概俳研究において 大きな進歩ができない 原因は、 顧客満足の妥当 

性 に関する分析と 評価が不十分なままであ ることも考えられる。 これを示すこ 

ととして、 Brinberg  と McGrath Ⅰ 985) による、 さまざまの研究段階で 考慮さ 

れるべき 妥キ 陛のタイプについての 考え方が参考になると 考えられる。 妥当， 性 

とは、 概念規定が目指すあ る理想的状況として 理解され ぅ るものであ り、 また、 

それは、 目的と環境に 照らして評価され ぅ るものであ る " 研究段階に伴 う 妥当 

性の進化は ャ 青軸処理におけるスキーマの 進化に似た性質を 持っている " すなわ 

ち 、 妥当性は、 研究過程の各段階に 応じて、 根本的に異なった 意味を持つが、 

それら妥当性の 各局面においては 互いに関連を 有している。 

研究の第一段階は、 評価妥当性 (v 租 uation v 荻山 ty) を確立する段階であ る " 

概念領域、 方法論領域、 あ るいは実務領域において、 要素及び要素間の 関連の 

生成、 展開、 明確化、 そして評価が 行われる " この段階の妥当性の 評価は要素 

あ るいは要素間の 関連がどの程度重要で、 意味深く、 有意かに依存している。 

研究の第二段階は、 対応妥当性 (correspondencev 荻山 ty) を確立する段階で 

あ る。 要素及び要素間の 関連を分析、 評価することによって、 経験的知見の 集 

合体を開発することに 焦点が当てられる。 いわゆる論理経験的ないしは 仮説 演 

縄 的な段階であ る。 この段階における 妥当性の評価は 三つの領域 ( 概念領域、 方 

法論領域、 実務領域 ) において、 要因間の対応 度 あ るいは適合度を 意味している。 

多くの消費者行動研究は 第二段階の研究を 最も一般的に 評価している。 

第三段階は、 一般化妥当性 (gener 茄 zationv 荻 ㎝ ty) を確立する段階であ る " 

第二段階から 得られた知見を 検証し、 拡張し、 その限界を設定することであ る。 

顧客満足を扱った 既存研究の中には、 三段階の研究をそれぞれ 見出すことがで 

きる。 しかしながら、 妥当， 性 問題を吟味した 研究の数は非常にわずかでしかな 

い 。 Ⅵ (1990) は満足測定の 妥当性を検討する 代表的な論文であ り、 その中では 

妥当 陛に 関して幅広いレビューを 行った上で、 一般化安ぎ性を 確立する必要性 

と 緊急性を指摘している。 

また顧客満足及び 関連する諸概念に 関しては、 さまざまな概念規定がそれぞ 

れの研究目的のために 開発されている。 それゆえ、 各概俳の価値を 評価する 基 

準を明確にしなければならないのであ る。 Brinberg  と McGrat 臥 1985) の研究 
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は 概念が属する 段階の評価だけではなく、 その概念の価値を 評価する基準も 提 

示している " 価値評価の基准は、 理論におけるその 概念と他の概念との 関連が 

有する有意味性と 明瞭性を扱 う ものであ る " 概念領域においては、 次の六つの 

基準を参照、 して評価することができる " 

り ; 羊 ぁ田弁別， 性 

2) 倹約性 

3) 適用範囲 

4) 論理的 @  貫 ， 性 

5) 重要性 

6) テスト可能， 陛 

詳細弁別性とは、 その概念体系によって、 焦点となる問題がどれだけ 詳細に 

弁別されるかに 関わるものであ る " これは、 あ る概念の内容と 性質が表現され 

る 際の特定性の 程度を表すものとして 解釈できる。 ちなみに、 経験的現象に 関 

する内容の特定性の 他に、 以前から用いられる 概念とその内容との 区別も 、 こ 

の 価値判断基準に 含まれるとみることができる。 

倹約性とは、 一連の現象を 解釈するために 必要とされる 概念と関連の 数にか 

かわっている。 これは、 提示された概念規定が、 以前から用いられる 概念や関 

連を統合できる 程度を示すものと、 みることができる。 

適用範囲は、 その概念が利用可能な 適用領域にかかわっていると い える。 適 

円領域の広さは、 実務的観点及び 理論的観点の 双方から評価可能であ る。 

論理的一貫性は、 構成概念が相互に 矛盾した命題ないし 論理的飛躍を 含んで 

いない場合に 達成される。 この基準は、 特定性、 即ちあ る理論体系の 中で、 お 

る 概念と密接に 関連した他の 概念との関連が、 どの程度特定的に 表現されてき 

たかを意味するものとして 解釈できる。 

重要性 墓 准は、 概念形成において 実体領域の重要な 側面や関連が 取り扱われ 

なければならないという 基準であ る。 顧客満足ないしそれに 関わる諸概念は 、 

消費者行動研究の 重要かつ中心的な 課題に関わっている。 さらに、 消費者行動 

研究の側面は、 マーケティンバ 戦略の策定やマーケティンバ 活動の適用に 対し 
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て、 大きなインパクトを 持っている。 

テスト可能性は、 開発された概念規定は 経験的な測定が 可能でなければなら 

ないことであ る。 

本論文で第一に 取り上げるのは、 顧客満足の概俳研究の 現状問題、 進行段階 

を 認識した上で、 概念の価値評価の 墓 准 に照らし合わせながら、 顧客満足及び 

関連する諸構成概念に 対する検討を 行 う ことであ る。 

2 一 2 一 2  モデルの検討 

問題の所在 

前述のように 顧客満足を研究するために 多くのモデルが 作られている。 その 一つの大きな 要因として、 共通する顧客満足の 概念が確立されていないこ と ヵ 。Ⅰ 

考えられる。 たとえば、 顧客満足研究の 先駆者であ る 0 Ⅱ ver によってなされた 

研究を辿れば、 研究の進化と 共に顧客満足概俳が 変化しており、 そのことから、 

顧客満足の概俳がまだ 確立されていないという 事実が分かる。 

0]i Ⅴ er(1981) の研究では顧客満足は 顧客が製品を 獲得または使用するにあ た 

って得た驚きに 対する評価であ ると定義している。 そこでは顧客満足が 情緒的 

な 反応として位置づけられている。 

0 Ⅱ ver と Sw ㎝ (1989) の研究では明確な 定義をしていないが、 セールスマン 

と 顧客との取引に 着目して、 顧客満足は衡平、 期待と不一致の 機能によるもの 

として紹介されている。 この研究は顧客の 評価、 判断に焦点を 合わせ、 顧客 満 

足を主に認知的な 反応として測定している。 

O Ⅱ ver(1992) の研究は顧客満足が 情緒に属するかどうかについての 研究であ 

る 。 結論としては 顧客満足が主に 帰属現象であ りながら、 他の情緒と混合する 

ものであ るとしている。 

Mano と 0 Ⅱ ver(1993) の研究は Hunt(1997) の定義を参考にした 上で、 次のよ 

う に紹介している。 顧客満足は態度に 類似しており、 消費後の評価判断であ る。 

O 五 ver(1997) は次のように 顧客満足を定義している。 

「顧客満足とは 顧客の目的達成に 対する反応であ る。 製品 ( またはサービス ) の属性 ( ま 

たはその製品、 サービス自体 ) に基づき、 それが好ましいレベルまでに 達成できた ( また 
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はできている ) という 半 l 」 @ であ る。 その中には、 目的を越えるまたは 及ばないレベルの 

達成も含み ぅる 」 ( ㎝ iver  l997  P.13) 。 

この定義は 1997 年 0 Ⅱ ver の出版した顧客満足研究の 集大成とも言える 著書 

からのものであ る。 しかし、 定義の中で 0 Ⅱ ver は顧客満足が 認知的な反応であ 

るめ かそれとも情緒的な 反応であ るのかについて 明確に規定していない。 本の 

後の葦では 0 Ⅱ ver は顧客満足が 認知的と情緒的両側面の 性質を持っ反応であ 

ることを指摘している。 

共通的な顧客満足の 概念が確立されていないという 事実は概念研究の 妥 き，性 

段階を示唆している。 つまり多くの 顧客満足研究は 顧客満足概俳の 妥当性段階 

ほ ついて評価妥当性または 対応妥当性にとどまるに 過ぎないと考えられる。 こ 

の 妥当性段階の 顧客満足概俳と 他の構成概念との 結びつけによって、 構築され 

た モデルは、 特定の文脈だけではなく、 実験内容、 操作にも大きく 依存するこ 

とが明らかであ る " 

したがって、 今後の研究においては 顧客満足モデルを 構築するにあ たり、 文 

脈 、 実験内容、 操作に十分に 注意し、 モデルの限界条件を 設定することが 必要 

であ ると考えられる。 既存研究における 文脈、 実験内容、 操作に着目し、 その 

限界を分析、 評価することも 一つの重要な 研究方向であ る。 

顧客満足の明確な 概念を定義するには、 なすべきことが 多く残されているこ 

とが十分に認、 識 されなければならない。 しかし、 これは理論構築に 不可避な 段 

階 であ る。 理論構築においては、 いかに素晴らしく 設計されたものであ っても、 

一回の調査で、 完成できるものではない。 優れた先駆的業績とは、 次の研究者 

へ さらに発展させようとする 試みを起こさせるような、 一つの継続的な 研究の 

伝統を生み出すものであ ると言われる (Mckennell1974) 。 顧客満足の理論構築 

においても、 同様な研究の 局面に直面しているといえよ う 。 そこでは既存の 優 

れた研究の上に 積み重ねる形で、 前進がなされているのであ る。 そうした中で 

最も研究され、 代表的であ る顧客満足モデルは 期待 一 不 - 致満足モデル (Ouver 

1997) であ り、 それは図 2 一 1 のように示される。 

期待 一 不一致満足モデルにおける 顧客満足の測定に 関して、 パフォーマンス 

と 不一致の測定については、 かなり 統 - 的な見方が示されているが、 期待の測 

定は ついてはまだ 決着がなされているわけではない。 HameI@ 、 Shaw-Ching と 
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Su 凸 arsh ㎝ (1999) は顧客満足管理の 視点から、 期待が - 番 重要な変数であ る 

ことを指摘している。 期待という構成概念についての 研究の現状とその 重要な 

役割から考えれば、 さらに - 』層の研究が 必要であ ると考えられる " 

図 2 一ェ ; 期待 一 不 - 致満足モデル (0 Ⅱ verl997) 

本論文では、 期待の測定について、 次の三つの問題を 中心に検討する " ① 期 

得 にはいろいろなレベルが 存在するが、 顧客は満足の 評価にあ たって、 どんな 

基準で自己の 期待レベルを 決めているのか。 ②顧客は単一な 期待レベルを 利用 

していると仮定する 研究が多いが、 複数な期待レベルを 同時に利用することが 

ないのか。 ③期待 一 不一致モデルにおいて、 期待が支配的な 力を持ったり、 逆 

にほとんど機能しないということを 左右する条件は 何であ るかということであ 

る 。 つまり、 期待の機能についてその 閾値を規定する 問題であ る。 

顧客満足の測定にあ たって、 測定のタイミングを 計ることの重要性が 無視さ 

れるケースがよく 見かけられる。 これも測定の 妥 き 小生に大きく 影響を与える 一 

っ の原因と考えられる。 たとえば、 消費の直後に 顧客満足を測定せず、 長時間 

の時間間隔をおいてから 顧客満足を測定する 場合、 それは顧客満足に 対する 測 

定 ではなく、 製品 ( またはサービス ) に対する態度ときわめて 類似するものとな 

ると考えられる ( 阿部 2004L 。 この点については 多くの研究者は 留意しており、 

消費の直後に 顧客満足の測定を 行っている。 しかし、 顧客は消費後に 必ず顧客 

満足の評価を 行っているわけではない。 顧客満足の評価が 行われていない 場合 

に 、 顧客満足に関する 回答を求められたら、 過去に経験した 顧客満足の記，意を 
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取り出して回答するという 報告もあ る (MMattila  1998,2003) 。 もしそうだとする 

と 、 顧客満足測定は 確定性がないものになるであ ろう。 定義のとおりに 特定の 

消費後の顧客満足に 対して測定しょうと 思っても、 実際には過去の 記憶の測定 

となってしまうからであ る " その記憶は印象の 深かった - 回の経験なのか、 ま 

たは複数の経験を 重ねたものなのかについて 研究が必要となる。 さらに、 顧客 

満足に関する 回答を求められるにあ たって、 顧客はどのような - 場合に評価判 @ 

されるのか、 どのような場合に 記憶から引き 出されるのかといった 問題に対す 

る 理論的な研究が 必要となる。 

顧客は適応的な 意思決定考であ る (Payne,BettmanandJohnson1g9 のとぃ 

    考えに基づくことによって、 上述の問題をうまく 解釈できると 考えられる。 

この考えにょれば、 顧客はできれば 最小限の認知努力を 利用して最大限に 目的 

を 達成させ る ことを望んでいる 合理主義者であ る。 そして顧客は 主に問題意識、 

個人状況、 社会文脈という 三つの変数に 基づき、 合理的に意思決定を 行 う もの 

であ る " 

以下では具体的な 購買のケースを 取り上げ、 その意思決定と 顧客満足のプロ 

セス について分析してみる。 たとえば、 あ る消費者が喉が 渇いた状況、 飲料 自 

販機 に向かっていたとする。 新商品 A ブランドのコーヒ 一の味を試そうと 考え 

てそれを選択した " 飲んだ後期待していた 味 ょり美味しかったと 感じ、 非常に 

満足した。 

ここでは消費者の 問題意識ないし 目的は喉の渇きを 解消することであ る。 個 

大状況はあ る程度コーヒ 一に関する知識を 持っているが、 新商品であ る A ブラ 

ンド、 こ 関しては未経験であ る。 社会文脈の影響はあ まり強くないと 考えられる。 

その後この 消 者は A ブランドのコーヒーを 何回も飲んで 味に馴染んできて 

いたとしょう。 今回その消費者が 同じ目的で飲料自服機から A ブランドの コ一 

ヒ一 を購入、 消費した後、 顧客満足の調査を 受けたらどうなるであ ろうか。 こ 

こで注意すべきは 今回の消費経験においては 満足の評価が 行われない可能性が 

高いという点であ る。 なぜなら適応的な 消費者は認知的な 活動を最小限にする 

ために、 同様な認知活動を 繰り返すことを 抑えるからであ る。 

つまりいっもと 同じ味なので、 期待より良いまたは 悪いという満足の 評価の 

必要性がなくなるということであ る " そこで、 A ブラシドのコーヒ 一に関して 
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満足度を回答してもら う なら、 この消費者は 記，憶から引き 出して回答するしか 

できないと考えられる。 普段人間は記，憶から 何かを引き出すにあ たって、 一番 

近い記，憶を 引き出す可能性が 高い。 d 番 近い記憶にアクセスしにくいときには、 

統合したスキーマのような 記 ，持を引き出す 可能性が高いと 考えられる。 

顧客は適応的な 意思決定者として、 問題意識、 個人状況と文脈状況などさま 

ざまな変数に 対応して柔軟に 意思決定を行 う 姿勢をとっている。 しかし既存 研 

究 のほとんどは 特定な時点で 顧客満足を測定する 研究であ る。 その時点の顧客 

満足は以前経験した 客 満足あ るいは将来形成し ぅる 顧客満足との 間にどんな 

関連を持っているのか、 そして測定された 顧客満足は厳密な 意味で取引特定的 

浦風 t 「 anSaC Ⅱ OnSpeC 桁 CSa Ⅱ SfaC Ⅱ On) なのか、 または態度概俳に 近い全体的、 お椅 

足 (over 皿 satis 俺 c 廿 on) なのかということについて 問題が残されたままになっ 

ている。 それらの問題を 解決するために、 製品またはサービスの 継続的な購買 

を 研究対象とし、 取引特定的満足及び 全体的満足の 形成、 そしてその変化を 考 

察することで、 顧客満足のメカニズムを 解明していくという 研究方法が適切で 

あ ろう " 

そして、 本論文で第二に 取り上げる点は 新製品の購買と 旧製品の購買にあ た 

って、 取引特定的満足と 全体的満足とを 区別しながら、 個々のモデルを 構築し 

ていく点であ る。 

2 一 2 一 3  間接的に関わる 変数の検討 

既存研究では 関与変数と知識変数は 顧客満足の規定要因、 特に期待のレベル 

選択に大きく 影響を与えるものと 指摘している (0 Ⅱ verl997; Ⅰ 1990)" 数多く 

の 研究は製品 ( またはサービス ) に関する製品 " 関与と知識の 高低に基づき、 消費 

者を四つのタイプに 分類して期待の 具体なレベルを 測定している。 この考え方 

は 特定な時点で 消費者の関与と 知識のレベルを 考察するものであ る。 しかし、 

消費者を適応的な 意思決定者とする 視点からみれば、 関与、 知識のレベルは 購 

買 、 消費経験などを 通して進化していくのも 事実であ る。 その進化と共に 、 期 

待 が必ず発生するかという 点も再考する 必要があ り、 顧客満足の評価をしない 

可能性も出てくる。 この場合において、 顧客満足の回答を 求められるとき、 厳 

密 的な意味の取引特定的顧客満足ではなく、 全体的顧客満足の 回答であ る可能 
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性が高いと考えられる " こうした問題を 解明するために、 関与、 知識のレベル 

の 進化に焦点を 合わせ、 それが取引特定的顧客満足と 全体的顧客満足，に 与える 

影響を中心に 検討することも 本論文の -- つの目的であ る。 

より整合的なモデルであ ることを検証するために、 内的な収束妥当性と 弁別 

安き性だけをチェックすることは 不 Ⅱ - 分であ る " 測定結果には 理論モデルで 考 

えられている、 他の構成概念との 間に法則的関係が 見られるべきであ るという 

法則妥当性がチェックできることが 良いモデルの 必要条件であ る。 したがって 、 

本論文では、 購買頻度、 m コミ意図、 行動意図姉つの 変数を用いて、 取引特定 

的 顧客満足及び 全体的顧客満足との 関連を検討する。 

本論文で第三に 取り上げるのは、 関与、 知識、 購 頻度、 口コミ意図、 行動 

客 満足及び全体的顧客満足との 関連の検討で 意図の五つの 変数と取引特定的 

あ る。 
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第 3 章 概念のレビュー 

3 一ェ 顧客満足の定義と 測定 

3 一 1 一 1  顧客満足の定義 

満足 (D 字源 

顧客満足は現代マーケティンバの 理論と実務において、 極めて重要な 概念で 

あ る。 顧客満足の概俳を 考察するというとき、 まずその根幹であ る満足概念の 

字源を考察することで 概念の理解の 一歩とすること   で           満足 

(sa Ⅱ sfac 廿 on) はラテン語の - 片 分 (sa Ⅱ s) と、 するために、 または作るため 付 t0do 

ormake) の二つの字源から 構成されると 言われる (0 ℡ verl989) 。 字面的に よ れ 

ば 、 十分にする、 作るという意味を 指している " たとえば、 古代の人々は 凱旋 

の 宴会にあ たり、 食べ物を十分な 量まで用意したり、 消費したりしたときに、 

その振る舞いを 満足という言葉で 表現していた。 satisfaction に近いふ たっ の 

言葉、 sa 血 ety@ 、 sa 廿 a Ⅱ on  もその意味を 描いている n  sa 廿 ety  と sa 廿 a Ⅱ on  f ま 飽き 

あ きさせるの意味を 指している。 食べ過ぎたときに、 古代の人々は 満足という 

言葉でその達成感を 表現していた。 しかし、 歴史の流れと 共に、 満足は目的 達 

成 という最初の 意味よりも、 好意的な反応の 意味に傾いてきた (Oliverl989)n 

顧客満足の研究対象 

顧客満足 は 消費者行動研究において、 特有な概念であ る。 顧客満足は、 消費 

智行動における 多様な文脈と 密接に繋がっている。 たとえば、 購買 (Sw 簗 ㎝ d 

014verl985) 、 消費 (Cadotte,Woo 睡 u 丘 ㎝ dJenk 血 s1987) 、 情報処理 (Spreng, 

MacKenzie, 皿 d  0lshavsky  l996) などであ る "  それによって、 顧客満足は他の 

満足の概念、 たとえば、 仕事満足、 生活満足などにおける 満足と繋がりがあ る 

ものの、 消費者行動研究の 分野において、 限定的な研究対象、 特異な文脈、 内 

容を有している (Giese 皿 dCote2000) 。 本論文では最終消費者として 個人を対 

象 とするため、 生産、 販売の目的で、 生産原材料を 購入、 消費するメーカなど 

は 顧客満足の研究対象から 除外される。 
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顧客満足の定義の 考察 

古い言葉を新しい 文脈で用いる 場合、 意味の差異を 認識しないことによって 、 

混乱をきたすことがあ る (Z 由 tman  et  l982) 。 Fehr  と Russe Ⅲ 1984) は満足の定 

義 は ついて次のように 戯言している " 

「生活の中では 誰でも満足という 言葉を存知しているが、 しかし、 厳密に満足を 定義 

してもらお う とすると、 できる人はいない。 」 (Feh 『 andRuS ㏄ Al1984,P. Ⅰ 64J 

研究者たちは 顧客満足の定義について 合意がないため 混乱に直面している。 

と た えば、 Giese と Cote(2000) は、 20 に及ぶ顧客満足の 定義を羅列している " 

よく引用される 典型的な定義は 次のようなものであ る。 

客の目的達成に 対する反応であ る。 製品 ( またはサービス ) の属性 ( ま 

たはその製品、 サービス自身 ) に基づき、 それが好ましいレベルまで 達成できた ( または 

できている ) という判断であ る。 その中に、 目的を越えるまたは 及ばないレベルの 達成 

も 含み ぅる 。 」 (Oliver  l997,p,13) 

「顧客満足とは、 購買後その購買に 対する総合的な 評価であ る。 」 ぼ o 『 nell1992,p.l1) 

「消費双の期待 ( また他の規範 ) と消費後に知覚したパフォーマンスとの 間に生じた 不 

一致の評価に よ る反応であ る。 」 (Tse  andW ℡ on  1988,p.204) 

「使用経験を 評価する時、 生じた感情⑰ 由 ng) であ る。 」 (Cadotte, Wood 『 u 丘 and 

Jenkins@1987 ， p ・ 305) 

「買い手が支払った 犠楓 代価 ) に対して、 その見返りが 十分か、 不十分かのような 認知 

的な状況であ る。 」 (Howard  and  Sheth  l969,p.145) 

既存研究における 定義の仕方を 考察すると、 どちらかというと 辞書的な定義 

よりも顧客満足の 形成過程を描く 定義の方が多い。 そしてこの種の 定義の中で 

も 顧客満足の定義には 主に三つの点で 分岐が存在している。 

①大方の研究者は 顧客満足が一種の 反応であ ることについては 同意しているが、 
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それが主として 認知的ものなのか、 または情緒的なものなのかについては 意見 

が 二分されている " 

②顧客満足を 評価する適切なタイミングはいっなのかについて、 研究者の見方 

が 異なっている。 たとえば、 消 中 (Bearden  md  Teel1983;Cadotte,Woo 血 u 丘 

and@ Jenkins@ 1987L   unt@ 1977;@ Oliver@ 1997;@ Oliver@ 1992;@ Westbrook@ 1980; 

fit@(Halstead ， Hartman@ and@ Schmidt@ 1994: ， Swan 

℡ a 而 ck  and  Ca ℡ 0 Ⅱ 1980) 、 購買後① o 『 neu  l992;Westb 『 o0k  ㎝ d  ReTy  l983) 、 

購買 中 (0 Ⅱ ver  an は Sw ㎝ 1989) 、 選択後 (Westbrook  and  0 五 ver  lg9 ヵなどの 見 

方があ る。 

③顧客満足の 焦点が製品、 経験、 期待、 パフォーマンスなどのどれに 集まるか 

ほ ついて見方が 異なっている " 

一致した定義の 欠如は 、 客 満足研究の進展を 妨げている。 これからの研究 

は 以上の三つの 点を明確にさせなければならない。 さらに既存研究を 踏まえな 

がら、 次の三つの点を 注意しっ っ 顧客満足を研究することが 大切であ る。 ( ㎝ eSe 

and，ote・ 

①適切な顧客満足の 定義を選択すること " 

②測定の信頼性・ 妥当性などの 検討を丹念に 行 う こと。 

③ 存 研究を利用して、 顧客満足の解釈、 比較をするとき、 その文献で用いられ 

ている顧客満足の 定義、 測定を考慮しながら、 丹念に行 う こと。 

顧客満足の次元構造 

顧客満足は、 一次元の構造かまたは 多次元の構造であ るのかという 点にっ い 

て 、 研究者の多くは 一次元の構造であ るという認識に 立っており、 多次元構造 

であ る可能性については、 あ まり深く研究されていない。 顧客満足の次元構造 

ほ ついての数少ない 研究 (O Ⅱ ver  ㎝ d  Westbr0ok  1982;  Swan  and  Combs 

1976) は、 Herzberg(1959) の職務満足の 二次元仮説に 似て、 顧客満足も二次元 

の 性格を特っとの 仮説に立てている。 二次元仮説によれば、 満足と不満足は 別々 

の 構造をもち、 製品と消費者に 別々の規定要因を 持っ。 別々の構造を 持っため、 

満足と不満足は 互いに独立であ る。 たとえば、 消費者はあ る製品に対して、 満  
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足 できる点と満足できない 点を同時に感じ ぅ るのであ る。 そこでは一次元 説と 

違って、 満足と不満足とは 対立する両極ではないことになる " 

Czepiel, Rosenberg  と柚 Cerele(1974) は顧客満足が - 次元の構造であ ると 指 

摘 している。 彼らはいろいろなレベルの、 満足を考察した 上で、 顧客は不満足を 

回避するタイプと 満足を追求するタイプに 分けられると 指摘している " たとえ 

ば 、 ベストセラ一本を 買 う 人の中にはその 本を楽しむ人もいれば、   話題、 流行 

などで仲間に 外れないように 努力する人もいるわけであ る。 

顧客満足の次元については、 なお - 層の研究が望まれる " 顧客満足は一次元 

なのか、 多次元なのか、 特定の状況下において 多次元となるのか " また顧客 満 

足は両極を持つ 軸なのか、 顧客または製品によってその 次元の相対的な 重要， 睦 

が変動するのか " これらの問題は 顧客満足の構造を 大きく規定することになる。 

顧客満足と情報処理 

多くの製品の 中から 1 つむ 選択する場合、 顧客は、 制約された情報の 範囲内 

で 購買意思決定を 行わなければならず、 その複雑な選択状況において、 認知的 

負荷を削減する 傾向があ る。 小嶋 (1972) は製品を構成する 要因を必要条件と 魅 

力 条件の二要因に 分け、 顧客の情報処理を 検討している " 必要条件とは、 購買 

動機の背景的役割を 果たす製品条件であ り、 この条件に属する 要因が一定基準 

を 下回る場合は 、 他の条件がどれほど 魅力的であ っても購買行動は 生じにくく 

なる。 一方、 魅力条件とは 必要条件が整った 上で、 はじめて購買動機に 効果を 

及ぼす要因であ る。 選択される製品 " は 顧客が期待していた 必要条件と魅力条件 

の バランスを整えたものであ る。 Swan と Combs(1976) は期待を必要条件と 魅 

力 条件とに分け、 それぞれの条件において、 顧客満足に異なる 影響を与えると 

考えている。 

図 3 一ェ は 必要条件ないし 魅力条件と顧客評価との 関係を示 す 内容であ る。 

いま必要条件の 要因を、 あ る最低許容レベル (a) より下にしてしまうと、 顧客 不 

満足になってしまう。 しかし、 その最低許容レベル 以上にランクを 上げても、 

確かに顧客満足度が 高まるが、 レベル bb) 点以上にしたところで、 顧客満足度は 

上昇しなくなる。 その意味では、 必要条件をさえクリアできれば、 一定の顧客 

満足を得ることができる。 
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魅力条件は顧客にとって 不可欠と期待されている 条件ではないので、 魅力条 

件 がなくても、 顧客の不満にはならない。 しかし、 この条件が充実されていく 

と 、 顧客満足度はどんどん 上昇していくことになる。 その意味で魅力条件は 顧 

客 満足度の加速器のような 存在であ る " 

図 3 一工 : 必要条件、 魅力条件と満足度との 関係 
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3 一 1 一 2  顧客満足の測定 

顧客満足を調査するにあ たっては、 二つの方法 ( 直接法と間接 法 ) が利用され 

ている。 直接法は回答者に 満足度を直接訊ねるもので 広く利用されている。 メ 

リットとしては、 調査目的が明瞭であ るため、 被験者の回答が 率直になされや 

すく、 測定が顧客満足に 直接繋がり、 測定の暖 抹 さがないことであ る。 デメリ 

ット としては、 如何に測定の 妥当性を確保するかの 問題があ る。 調査の操作に 

より、 結果が大きく 変わる可能，性があ る。 もちろん他のバイアスの 影響も否定 

できない。 

間接 怯 も一つの調査の 選択肢であ る。 顧客の苦情や 再購買のデータを 収集し 、 

間接的に顧客満足を 分析する。 この方法はメーカ と 消費者双方に 意味を待って 

いる。 しかし、 その不備も目立っと 考えられる " 顧客満足と再購買との 間にあ 

る 程度の正の相関は 存在するが、 継続購買に影響する 要因には顧客満足以覚に 
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もいく っ かあ るので、 再 購買する顧客は 必ず満足した 顧客とは限らない。 たと 

えば、 顧客はあ るブランドに 対して不満足であ っても、 他の選択肢がない 場合 

や 、 特別の販促に 出会った場合など、 そのブランドを 再び購買するケースもよ 

く見ぅ けられる。 

測定の信頼性と 妥当性 

初期の測定の 中には単一な 項目を利用して、 満足を測定するケースが 多かっ 

た (Oliver  l976;0lshavsky  andM Ⅲ er  l972;Swan  and  Martin  1981)0  たとえ 

ば 、 5 点尺度または 7 点尺度を利用して、 『全く満足しない コ から、 F とても 満 

足する』までの 範囲で、 顧客満足を測定するケースであ る。 しかし、 この測定 

は 顧客満足に含まれる 多次元の情報を 提供することができない。 満足の複雑な 

構造を把握することができない 恐れがあ る。 たとえば、 満足が多次元を 有して 

いるとすると、 単一の次元を 使って満足を 測定したら、 誤差が大きくなると 考 

えられる。 単一な測定項目であ るため、 測定の信頼性を っ かむには、 再テスト 

法 しか利用できない。 再テスト法では 記憶のバイアス、 満足における 認識の変 

化などの原因で、 信頼性が低くなると 考えられる。 

初期の満足の 測定と違って、 多項目の尺度を 利用して測定するのが 現在の 一 

般 的なやり方であ る (Westbr00k  ㎝ d  O Ⅱ ver  l981;  Bearden  ㎝ d  Teel  1983; 

O Ⅱ ver  l980;oliver  and  Bearden  l983  ) 。 特ヰこ 0 ト veT(1993)  はかなり信頼性 

の 高い測定項目を 開発した。 その特徴は五つの 点があ る。 ①認知と情緒の 二つ 

の 側面からの測定であ り、 特に認知の側面に 対する測定が 中心となる。 ②帰属、 

品質、 ニーズの達成、 不協和、 後悔、 不一致、 満足のアンカーと 情緒の七つの 

側面からの測定であ る。 ③満足のアンカーは 重要なコンテクストであ る。 ④ 測 

定 項目の一部を 利用しても、 信頼性の高い 測定が得ることができる。 ⑤特定な 

対比標準と関わる 測定項目を利用しない。 ℡ (1990) は満足を測定するにあ たっ 

ては、 できるかぎり 多項目の尺度を 利用したほうが 適切であ ることが指摘され 

ている。 

弁別宴 き，陛 

顧客満足と他の 概念、 たとえば態度、 製品パフォーマンス、 情緒との区別を 
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することも概念確立の 一環として大切であ る " 態度と満足の 関係を考察すると、 

認識上の混乱があ ることがわかる。 一部の研究者たちは 顧客満足を態度の 一種 

として、 認識している。 態度と顧客満足はいずれも 製品に対する 評価反応であ 

る 。 両者の間に本質的な 差異があ るかどうか明確でないので、 実際に顧客満足 

の 測定にあ たって購買後の 態度の測定と 混同している 場合もよくあ る (LaTour 

and@Peat@1979)o 

顧客満足はあ る意味で一種の 態度であ る。 定義によっては、 顧客満足は購買 

あ るいは消費の 前に存在できなくもないので、 特別な態度であ ることになる 

(Czepiel  ㎝ d  Rosenberg  1977) 。 しかし、 一部の研究は 顧客満足と態度の 概念 

をはっきり区別している。 0 Ⅱ ver(1981) は次のように 解釈している。 顧客満足 

は 不一致という 中心的な概念から 強い影響を受けるもので、 ごく短い時間的な 

存在であ り、 直接の消費経験と 接している。 一方、 態度という概俳は 顧客にと 

ってより長期的な 存在であ る。 態度の規定要因の 中で不一致は 中心的な役割を 

果たしていない。 

Westbrook  と 0 Ⅱ ver(198 めは顧客満足が 期待と比較しながら、 全体的に購買 

を 評価するのに 対して、 態度は製品に 直接接しており、 期待と比較することに 

基づく評価が 欠けているとしている。 

0 Ⅱ LVer(1980a) はパス分析モデルを 利用して顧客満足は 購買後の態度の 形成 

に 先行し、 その形成に影響することを 実証している。 

W 下 on と℡ e(1983) は顧客満足と 態度を弁別するにあ たって 、 他の変数との 

関係を分析することにより、 二つの概念が 区別されることを 実証している。 特 

に 帰属プロセスと 代償行為を解釈する 場合、 二つの概念の 役割が異なると 指摘 

している。 

初期の顧客満足研究では、 製品パフオーマンスの 級別によって 顧客満足の程 

度を決めるという 仮説がよく言及されている (Anlderson  1973;  Cardozo  1965; 

Olshavsky  andMi 山 er  l972;olson  and  Dover  l976) 。 製品パフオーマンス と 

顧客満足の概俳を 混同する意見もあ り、 また確かに顧客満足とパフォーマンス 

の レベルとの間には 正の相関が高かわけであ るが、 両 概念は弁別可能であ る。 

Swan と Combs(1976) は顧客満足の 形成におけるパフォー マンスの役割を 考察 

した上で、 両 概念を区別している。 顧客満足とパフォーマンスを 測定するにあ 
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たって、 両 概念の弁別妥当性をチェック し、 別々の概念であ ることを証明して 

いる研究もあ る (Park  and  Ch0i1998) 。 

顧客満足の本質は 情緒ではない。 顧客満足はそれ 自体情緒的な 性質のもので 

はなく、 認知を評価することによる 産物であ ることを示唆している (Hunt 

1977) 。 顧客満足は単なる 消費経験に よ る楽しみではなく、 消費前の期待と 消 

費 後の経験とを 比較することに よ る楽しい経験に 対する評価であ る。 たとえば、 

人は楽しい経験を 経ても、 自分が想像した 期待より低い 場合、 不満足を感じる 

ケースも多くあ る。 

以上より、 顧客満足の概俳は 態度、 パフオーマンス、 情緒などの概念に 似て 

いる部分が多いが、 それらの概念とは 弁別可能で異なる 概念であ ると結論でき 

るであ ろ つ 。 

妥当性テスト 

顧客満足を研究するにあ たって、 通常複数の項目を 利用して測定した 結果の 

一般的な妥当性テストに 耐えても、 さらに妥当性のチェックが 必要と考えられ 

る 。 その方法は多様であ る。 たとえば、 既存研究で異なる 尺度を利用して 満足 

を 測定するのはそのケースであ る。 顧客満足の測定の 妥当性を厳密にテスト す 

るために、 異なる方、 法で測定するのは 有効であ る ( ℡ 1990)" そして既存研究の 

中には測定方法の 変動による影響に 着目しているものもあ る (Bagozzi andY ぇ 

1991; 阿部 2004) 。 その主な原因はデータの 収集方法に よ る問題であ る。 既存 

研究では度々、 回答言語効果 ( 「 esponse lan 尹 age e 丘 ect) と表象的効果 

(representation 杣 e 丘 ・ ect) が生じるケースを 報告している。 たとえば、 消費者は 

調査する依頼者を 意識したり、 回答が将来の 経験、 製品に影響を 与える可能性 

を意識することによって、 回答にバイアスがかかる 恐れがあ る。 また測定の タ 

イミング、 被験者に接する 方法、 評価のソース ( 顧客を主体とする 単位か、 企業 

を 主体とする単位か ) 、 無回答に対する 分析 ( 単なる無回答かまたは 顧客満足に 

対して全く評価してな い ことの現われなか ) などの点において 測定上の間 題が 

生じる。 企業の満足データを 収集する方法の 例を参考にすると、 通常企業は二 

つめ チャンネルを 通して、 顧客のデータを 収集している。 ①企業または 調査会 

社を通じて、 直接顧客の声を 聞く。 ②顧客が不満、 苦情を公的機関に 相談し 、 
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その後、 企業に転送される。 この二つのデータはいく っ かの重要な次元におい 

て 、 顕著な差異を 持っている。 阿部 (2004) は四つのシナリオに 対する満足測定 

の 注意点を指摘している " それは①実際の 消費体験。 ②実験室における 実験的 

消費体験。 ③実際のブランド・ 店舗を対象にしての 仮想的質問。 ④完全な仮想、 

由 り消費という 測定の局面であ る。 これらの既存研究は、 データ収集方法によっ 

て 、 顧客満足の構造分析の 結果に影響を 与えることを 示唆している。 

客 満足の測定スコアの 分布においてデータが 短い区間に固ま 

ることは妥当性の 不足を示唆している。 たとえば、 Westbrook と 

Newman(1978) の研究では、 10 点尺度を利用する 測定であ るが、 約 60% の 被 

験者は 0 ・ 1 区間で回答し、 10% 以下の被験者はを 10 区間で回答し、 平均値は 

1.49 であ る。 この結果は回答の 固まりを示唆している。 適切に測定の 妥当性を 

高めながら、 データの固まりを 回避するのは 望ましいことであ る。 できれば、 

測定尺度が顧客満足の 各要素を補足する 形で、 回答の選択肢を 複数用意し 、 複 

含め スコアを利用して、 その反動を減らすのであ る。 

3 一 2  直接的に関わる 概念 

顧客満足の形成に 直接的に関わる 期待、 知覚されたパフォーマンス、 不一致 

など重要な概俳について 研究者の間でまだ 合意に至っていないことが 顧客満足 

の 研究に深刻な 影響を与えている。 顧客満足の構造の 研究において、 異なる 定 

義と 操作が用いられているため、 研究者の研究成果を 直接に比較することが 困 

難になっている。 本論文で、 顧客満足研究に 関しての概念を 整理することは 次 

の 研究への重要なステップであ ると考えている。 

3 一 2 一 1  対比標準 ( 広義期待 ) 

期待という極めて 重要な概俳を 検討する必要があ る。 この概念も何千年の 歴 

史を持ち、 物事 ( 食べ物、 性、 安全など 姥 潜在意識的に 予期するという 解釈が 

概念の源であ る。 行動科学研究は 期待を次のように 解釈している。 

「個人における 過去の経験、 現在の状況と 他の情報ソースに 基づいて、 将来の出来事 

に 対して予期すること」 ( ℡ yon  1994,p.313) 。 

消費者行動研究においては、 期待の機能的な 側面についてもっと 重視している。 
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「属性または 製品における 一定のパフォーマンス・レベルに 達する可能性に 対する 予 

期 であ る」 ( ㎝ iver  l997,p.28) 。 

既存研究では 期待という概念に 対する定義が 多様であ る。 一部の研究では 期 

待とは購買双の 製品の全般的なパフォーマンスに 対する信念であ る。 その評価 

の ソースはメーカの 説明または製品情報に 基づくものであ るとしている。 たと 

えば、 「予期したパフォーマンス」 り ㎞ derson  1973; 0 Ⅱ ver I977) 、 「製品の利 

用を想像し、 予期する満足」 (SwanandMa 地面 1981) はこのタイプの 定義に入 

る 。 測定にあ たって 、 異なる項目を 利用して、 選択肢として ニ 良くない コ から 

『すばらしい』までの 多段階の範囲で 設計するのが 典型的であ る (Churchill 

and@Surprenant@1982)o 

測定が 、 個々の属性に 対する信念か、 または統合した 信念のいずれであ るの 

かを注意する 必要があ る (Bearden  andTeel1983; Church Ⅲ 皿 dSurprenant 

1982;＾lsona‖nd．over・ Fishbem 

と り zen(1975) の研究では顧客は 製品属性などを 予期する際、 製品に対する 態 

度も自然に伴 う としている。 0 Ⅱ ver(1979, 1980a, 1981) は期待の測定の 申に消 

費 結果に対する 予期的な評価も 含めている。 この測定の優れている 点は製品 パ 

フォーマンスに 対する予期はその 結果だけではなく、 その結果が発生する 確率 

の 評価も入っていることであ る。 予期は 100% 正確とは言えないので、 後の消 

賛 した結果に よ り、 期待を再考する 余地があ ることを考慮する 点で、 この測定 

は 論理的、 実証的にも適切であ ると考えられる。 Swan と℡ a 而 。 以 1981) の 研 

究 では、 個々属性レベルと 統合したレベル 測定との相関を 研究し、 両 種類の測 

定 には高い相関があ ることを示している。 

期待の中にもいろいろなレベルがあ るという見方があ る。 たとえば、 

O Ⅱ ver(1997) は期待を八つのレベル ( 理想的、 優秀、 願望、 ふさわしい、 必要、 

まずまず、 我慢できる、 我慢できない ) に分けている。 人は可能性を 予測する 客 

観 的な次元と、 好ましく望ましいという 主観的な次元を 交差させながら、 一定 

0 期待レベルに 決めていると 考えられる。 

M Ⅲ er(1977) はより簡単に 四つのレベル ( 願望、 期待、 規範、 衡平 ) に分類して 

いる。 既存研究では、 複数レベルの 期待基準を検討する 場合、 四つの期待基準 

の 全部あ るいは、 部分がよく利用される。 
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図 3  一 2  : 期待のレベル (O は Ve 『 1997) 
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Sprene@ 、 Mackoya と Droge(1998) は顧客がどのように 期待を解釈している 

か、 多様な製品に 対して、 433 人を調査した 結果、 次の表 3 一ェ であ る。 

表 3 一工 : 期待に対する 解釈 
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Spreng 、 Mackoya  と Droge  (1998) の結論より、 人々は期待という 概念に対 

して、 製品、 個人、 状況によって、 自分なりに解釈しているというものであ る。 

消費者がどのレベルの 期待を使って、 顧客満足を判断するかは、 現在のところ 

解明できていない 問題であ る。 特に期待という 概念だけを利用して、 顧客満足 

を 測定することは、 多元なレベルが 共存することによって、 うまく測定できな 

いという指摘も 出てきた (Ngobo 1997) 。 そのため、 期待という概念ではなく、 

対比標準という 概念のほうが、 より適切であ ると考えられる。 対比標準は具体 
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的な期待のレベルであ り、 状況によっては、 予想であ ったり、 願望であ ったり 

するものであ る。 

3 一 2 一 2  パフオーマンス ( 成果 ) 

知覚されたパフォーマンスとは、 知覚された製品 ( またはサービス 炒 属性 結 

果 (att 「 ibuteoutcomes) の要約であ る " 通常、 主観的な尺度を 用いて、 良いと 悪 

いの間に一定のレベルで 評価がなされる (014verl997)n 

知覚されたパフオーマンスは 顧客満足の重要な 次元として実証されている。 

たとえば、 欲しい高品質の 製品がないとき ( 在庫切れなど ) 、 顧客は仕方なく 低 

品質の製品を 購買し 消 した結果、 劣ったパフオーマンスに 対してやはり 不満 

足を感じるというケースであ る (Latour  and  Peat  l979) 。 このケースでは、 顧 

客 の 低 品質の製品に 対する期待及び 不 - 致は観察されていない。 劣るパフォー 

マンスだけによって、 不満足が生じているのであ る " 

さらに広告などの 影響で新製品に 対する顧客の 期待が高まっていくケースが 

考えられるが、 実際に使用してみると、 期待したほどのレベルのパフォーマン 

ス ではなかったとすると、 期待 一 不一致の視点から 推測すると顧客は 不満足に 

なる可能性が 高いことになる。 それでも、 旧製品と比べると 優れるところがあ 

ることから、 顧客はかなり 満足するということもあ りさる (La № ur ㎝ d Peat 

1979)o 

認知的不協和理論も 知覚されたパフォーマンスの 重要性を支えている。 顧客 

があ る製品口を消費した 後、 不協和が生じる 場合、 不協和を削減するために 一定 

の方略をとる " そこでは知覚されたパフォーマンスを 修正するか、 または既存 

する記憶を修正するかという 選択肢があ る。 どちらにするかは 心理的なコスト 

によって決まる。 たとえば、 非常に優れた ( または、 非常に悪い ) 消費を経験し 

た 後では、 既存記憶を修正する 方が、 知覚されたパフォーマンスを 修正するこ 

よ と り、 とりやすいから 消費者は、 記憶のアンカーをやり 直すであ ろう。 この 

場合では、 消費後、 製品の評価にあ たって、 パフォーマンスが 支配的な力を 持 

ち 、 顧客満足に大きく 影響すると考えられる。 

顧客の消費動機を 考察すると、 知覚されたパフォーマンスと 顧客満足とは 強 

い 繋がりを持っていることが 明白であ る。 Cohen と Houston(1972) の研究では、 
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顧客が認知的不協和を 調整するタイミングは 消費後であ る。 しかし、 顧客の消 

費 動機からすると 新製品の場合など 消費前の期待と 消費後の不一致に 関わらず、 

パフォーマンスが ょ ければ、 顧客は満足する 可能性が高いと 考えられる。 

知覚されたパフオーマンスの 機能 

一部の研究者は 知覚されたパフォーマンスが 期待、 不一致と同様に 顧客満足 

の 規定要因に属することを 主張している (Church Ⅲ㎝ d  Su 叩 renant  l982; 

Oliver and Desarbo 1988; Tse and Wilton 1988) o Churchill b 

Sm 叩 renant(1982) はビデオ・アイ 目 スク・プレーヤ 一などを利用して 調査した 結 

果 、 知覚されたパフオーマンスが 顧客満足に直接に 影響していることを 見つけ 

ている。 しかも、 パフォー マンスのレベルが 顧客満足の唯 --- の 規定要因であ っ 

て 、 期待と不一致は 顧客満足に影 を与えないことまで 見い出している。 騰 e 

と Wilton Ⅰ 988) はテープ・レコーダに 対する調査結果から 知覚されたパフォー 

マンスは期待、 不一致または 期待と不一致の 2 変数モデルょり 満足を よ く予測 

できると報告している。 この研究では 知覚したパフォーマンスは 直接または、 

不一致を通して 間接的に顧客満足に 影響を与えることが 見い出されたという。 

そして顧客満足を 高めるために、 パフォーマンスの 改善と不一致のギャップの 

縮小を努力するという 二つの手段が 可能であ ることを示唆している。 O Ⅱ ver と 

Desarbo(1988) の研究もパフオーマンスは 顧客満足に直接に 影響しているとの 

実証結果を報告している。 数多くの研究が 不一致を顧客満足への 架け橋として 

考え、 パフォーマンスの 機能は不一致には 及ばないと仮定し、 顧客満足の規定 

要因としての 期待と不一致だけに 注意を向け、 パフォーマンスの 独立な役割を 

無視してきた。 しかし、 上述の研究から、 パフォーマンスの 重要性が無視でき 

ないことも明白になってきた。 特に特定な製品カテゴリ 一において、 知覚され 

た パフオーマンスが 顧客満足への 直接的な作用を 及ぼすことが 顕著なことが 考 

えられる。 たとえば、 高 関与製品や耐久助はそのカテゴリ 一に入ると思われる。 

3 一 2 一 3  不一致 

不一致とは、 知覚されたパフォーマンスが 期待したパフォーマンスより 、 ど 

の レベルの差で 良いか、 または悪いかという 判断であ る (0 Ⅱ verl997) 。 技術的 
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には、 顧客による知覚されたパフォーマンスと 期待したパフォーマンスとの 対   

比 結果であ る。 理論的には、 期待とパフォーマンスとの 間に生じる不協和によ 

る 心理的な判断であ る。 

不一致に対する 定義と測定も 実に多様なものであ る。 客観的な不一致と 主観 

的な不一致との 分類はよくなされる。 初期の顧客満足研究においては 客観的な 

不一致が多用されたが、 現在では主観的な 不一致が研究の 主流になっている " 

客観的な不一致は、 期待と客観的なパフォーマンスによる 客観的な不均衡であ 

る (Cardozo  1965;  Olshavsky  and  M Ⅲ er  l972) 。 客観的なパフォーマンスは 

個々の顧客を 超えて標準なものなので、 研究者は研究の 必要性によって 自由に 

操作できる。 この定義に よ る不 - 致の測定は非常に 便利であ るが、 しかし、 パ 

フォーマンスに 関する個人の 知覚差を無視する 欠点があ る。 客観的な不一致は 、 

主観的、 心理的な反応性格を 持っ顧客満足を 予測するのは 不適切と言えるであ 

ろ う 。 

主観的な不一致は 期待と個人によって 知覚差があ る主観的なパフォーマンス 

との不均衡であ る。 その不均衡を 測定する際、 二つの方法が 使われている " 一 

っは 、 推測的な不一致であ る。 研究者が顧客の 期待と知覚パフォーマンスとの 

不均衡を推測して、 不一致を計算する 方法であ る。 その測定には、 さらに 属 ， 陛 

レベルまたは、 全般的なレベルの 研究バリエーションがあ る。 

知覚された不一致は、 製品パフォーマンスと 期待との主観的な 不均衡による 

ものであ る。 この不一致は 顧客の知覚によるものであ る。 よく使われている 測 

宝 尺度は期待より 良い、 期待より悪いの 変化範囲で顧客の 期待に製品パフ オ一 

マンスがどの 程度近いかを 回答してもら ぅ ものであ る。 この測定も属性レベル、 

または全般的なレベルで 展開できる "0 Ⅱ ver(1980b) の研究に よ ると属性レベル 

の 測定は全般的なレベルの 測定より良いとは 言えないとされている。 

推測的な不一致の 測定と知覚された 不一致の測定は 同一な構造に 対する測定 

だと思われるが、 しかし、 両 測定には区別しなければならないところがあ る " 

推測的な不一致は 知覚されたパフオーマンスから 期待したパフォーマンスを 差 

し 引く計算で得られるが、 知覚された不一致はその 不均衡に対する 認知的評価 

であ る。 推測的な不一致は 消費前の期待に 合致しなくても、 知覚された不一致 

はは認知的不協和、 同化効果または、 対比効果などの 影響で消費双の 期待と合 
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致する可能性があ る (O Ⅱ verl977) 。 知覚された不一致は 消費前の期待と 消費後 

の パフオーマンスとの 差異に着目することだけではなく、 期待が現実になる 確 

率、 パフォーマンスのレベルに 対する総合的な 評価も含まれている (Sw ㎝㎝ d 

皿 ・ a 而 ck l981) 。 たとえば、 思いがけない 楽しみは、 かなり高 い レベルの ブ ラ 

スの 不一致を起こすことが 考えられる。 実証的な研究において、 二つの概念が 

等しくな い ことも証明されている。 推測的な不一致と 知覚した不一致との 相関 

係数は高くないのであ る (O Ⅱ ve 『 1977,1980c;  Swan  and  ℡ a ㎞ ck  l981; 

℡ a 而 ck  and  Sw 抽 1980)" 

実証研究によって、 両 測定方法の優劣を 比較すると、 知覚された不一致の 測 

定方法が優れているとの 結果になっている " 推測的な不一致の 測定は論理的な 

問題が残っている 点にも注意が 必要であ る。 モデルを計算する 際、 同一な スケ 

一ル が _ 回にわたって 使われることは、 過剰識別の恐れがあ る。 また、 天井効 

果 によって 、 正しく測定ができない 恐れがあ る。 たとえば、 7 点尺度の測定が 

使われるとすると、 顧客がかなり 高い期待しているなら、 その期待の回答は 7 

になろ う 。 その場合パフォーマンスが 期待よりかなり 優れていても、 7 を超え 

る 測定値がないので、 7 しか選択できないことになる。 結果としては、 不一致 

の 値は 0 であ り、 期待とパフ オ一 マンスが合致しているとしか 示されない。 

方法論的な問題も 残っている。 それは信頼性が 低いことであ る。 変数期待と 

パフ オ一 マンスに対する 測定の信頼性のどちらかが 低ければ、 不一致の信頼， 性 

も 低くなる。 二つのアプローチに 暗黙的な前提を 考察することでその 説明力 め 

差異を示すこともできる。 推測的な不一致では 顧客の期待が 形成されているこ 

ととパフォーマンスの 判断能力を備えていることは 暗黙的な前提であ る。 

しかし、 知覚された不一致では、 この ょう な前提がない。 顧客の不均衡に 対 

する心理的な 認知を取り上げているのであ る。 不均衡に対する 認知は、 期待と 

パフォーマンスとの 機能に よ るものではなく、 認知のバイアスやミスの 可能， 性 

も 十分にあ り ぅ るのであ る。 核心の問題としては、 顧客満足が形成されるにあ 

たって、 どの不一致が 決定的な役割を 果たしているかということであ る。 

以上の分析、 比較を参考にすると、 知覚された不一致は 顧客の心理的な 評価， 

判断プロセスの 一環としての 可能性が高いと 考えられる。 Swan と 

Marti ㎡ 1981) は顧客満足の 予測能力において、 推測的な不一致と 知覚された 不 
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一致の測定を 比較した結果、 推測的な不一致は 知覚した不一致 よ り上であ るこ 

とを報告している " これは大方の 意見と反するものであ るが、 一つの可能な 解 

釈は、 彼らの用いた 知覚された不一致の 測定における 信頼性の不備であ る " 知 

覚 された不一致の 測定には、 単一な項目が 利用されたが、 一方、 推測的な不一 

致の測定には、 5 項目が利用されている。 知覚された不 - 致がうまく顧客満足 

を 解釈できない 可能な原因は 単一項目に伴 う 過大な誤差による 可能性が高い。 

騰 e とⅥ 皿 ton(1988) は知覚された 不一致は推測的な 不一致より、 顧客満足 

をよく予測できると 報告している "0 Ⅱ ver と Bearde ㎡ 1985 片同様な結論を 得 

ている。 ょり多くの実証的な 比較が必要だが、 理論的には、 顧客満足は推測的 

な 不一致よりも、 知覚された不一致の 方がより適切ではないかと 考えられる。 

3 一 2 一 4  期待、 パフオーマンス、 不一致の役割 

もう一つの問題 は 、 期待、 パフオーマンス、 不一致が共に 顧客満足に影響を 

与えているという 期待 一 不一致モデルの 核心に関わる 問題であ る。 期待、 パフ 

オーマンス、 不一致のいずれかが 支配的な力を 持っことも十分にあ り ぅる 。 三 

つめ 要因が共に作用するメカニズムが 働かないということも 考えられる。 

0 Ⅱ ver(1997) は期待が支配的な 地位になる条件を 提示している。 それらは① 

顧客がパフォーマンスを 判断する能力がない。 ②顧客が実際にパフォーマンス 

を 体験していない。 ③自尊のため、 パフォーマンスを 判断、 評価したくないの 

三 つ であ る。 

不一致が支配的な 地位になる条件はの 関与の高低、 ②パフォーマンスを 体験 

した後の暖 抹 さであ る。 それは知識、 経験など認知的な 能力と、 どの程度の関 

与を持つかによって、 顧客満足の判断は 大きな影響を 受けることを 意味してい 

る 。 

パフオーマンスが 支配的な地位になる 条件は①認知的不協和を 低減するため 

に 採られた方略によって、 消費者が既存の 記憶にこでは 特に期待 ) を修正する 

方が、 知覚されたパフォーマンスを 修正することより、 ベタ一であ ると思 うと 

き 。 ②顧客の消費動機がその 種の商品に対する 知識、 経験の習得にあ るなら ( 特 

に新商品に対して ) 、 消費前の期待と 消費後の不一致に 関わらず、 パフォーマン 

スがょ ければ、 顧客は満足する 可能性が高い。 
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製品 ( またはサービス ) の品質が安定的であ り、 パフォーマンスが 評価されや 

す い 場合、 顧客は、 体験したパフォーマンスのみに 基づいて、 顧客満足の レベ 

かな 決める可能性も 考えられる。 一方、 期待、 不一致のメカニズムが 効かない 

ケースも考えられる " その理由は次の よう であ る。 期待は二つの 次元を含んで 

いろ。 - つは 、 あ るパフォーマンスが 発生する可能性に 対する予想であ る。 も 

ぅ 一 つは 、 その発生に対する 主観的な評価であ る。 たとえば、 消費者が よ く 通 

ラレストランで 食事をしようと 思っている場合、 その食事に対して 自然にいろ 

いろな期待が 出てくるであ ろう。 今日は、 自分が好きな 店員が店にいるかどう 

か 。 注文した料理がうまく 調理されるかどうか。 同時に自分が 好きな店員がい 

れば、 良いと考え、 想像通りに料理が 調理されたら 良いなどの主観的な 評価も 

加えている。 

しかし、 あ る製品に対して、 品質が安定するなど 条件が整えば、 一定なパフ 

オーマンスが 発生する可能性は 100 拷に近づき、 期待の暖 抹 さがなくなり、 記 

， 憶にあ るパフオーマンスが 現実にあ るパフオーマンス と 一致する。 たとえば、 

消費者が評判のよいクッキ ーな 買って食べるケースであ る。 そのクッキ一の 品 

質は高いレベルで 安定しているため、 い っ食べても同じ 味がする。 そのため、 

期待のメカニズムの 中には評価の 次元しか存在しないことになる。 その場合に 

は 、 パフォー マンスさえ良ければ、 顧客満足を得るというメカニズムになり ぅ 

る 。 

3 一 3  間接的に関わる 概念 

3 一 3 一 1  関与 

社会心理学的な 背景 

Sh ㏄正尊 (1947;1961;1965) の社会的判断理論は 関与研究のきっ ； 、 けとして 

認識されている。 社会的判断理論は、 態度、 態度にかかわる 体制化、 態度変容、 

そして判断過程を 検討するものであ る。 この理論に ょ れば、 個人の態度は 、 三 

つの態度 域 ( 受容 域 、 拒否 域 、 井コミットメント 域 ) に反映されると 想定してい 

る 。 各態度域の幅を 影響し、 そして態度変容の 確率にも影響する 要因は自己 関 

与 であ る。 その意味では、 自己関与は社会的判断理論の 中心曲りな概念であ る " 
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たとえば、 我々はあ る問題に対し、 自己関与が高まると、 受容 域 、 拒否 域 、 非 

コミットメント 域が変わってくると 考えられる。 高 関与の人は非常に 広い拒否 

域を持つと共に、 受容 域 と非コミットメント 域が狭くなると 想定される。 反対 

に 、 低 関与の人は、 受容 域 と非コミットメント 域が広く、 拒否 域 が狭いという 

特徴があ る。 

Sh ㏄ 祉 等の研究は、 自己関与概念に 関する初潮の 理論化の作業を 行った。 自 

己 関与は、 あ る問題ないし 対象と個人の 価値との間の 関連性を示す 概念であ る。 

あ る社会的価値が 個人に よ る自分自身の 理解方式と関連する 程度を、 関与の特 

徴 として強調している。 しかし、 この関与概念に 基づく、 理論化と操作化の 間 

には混乱が生み 出されている。 たとえば、 高 関与の個人を 代表させるために、 

あ る問題に対して 既知の極端な 立場をとる集団に 属する被験者を 用いた場合、 

自分の主張を 変えることへの 抵抗を生み出すものは、 問題関連な態度中心性な 

のか、 あ る特定の立場へのコミットメントなのか、 それともその 態度的な立場 

の 極端さなのかが、 明確ではなくなるからであ る ( よ り詳細な批判については 

田 esler  et Ⅲ， 1969  を参照 ) 。 

その後、 社会心理学の 分野でほ、 Sh ㏄ 旺 等の古典的な 自己関与の概念規定に 

対して、 それを捉え直し、 拡張しょうとする 試みが出てくる。 たとえば、 

沖 eedm ㎝ (1964) は、 関与をあ る問題に対する 特定の立場への 興味、 関心、 あ 

るいは コ そ Ⅰ 、 ソ 寸尺 I メ ン Ⅱ 卜 l であ ると定義している (p.290) 。 M Ⅲ er(1965) は、 あ る 立 

場へのコミットメントを 関与の構成要素の 一 っとみなし、 社会的支持、 問題の 

顕著性ないし 重要性と事双の 立場が他の三つの 構成要素であ ると提唱している。 

これらの概念規定はその 後の関与研究に 大きな影響を 与えている。 そして関与 

の 内容と性質に 関して避けられない 多様性も広くみられるよ う になっている。 

消費者行動研究の 関与 

関与概念が消費者行動研究において 幅広い関心を 集め始めた時代は 1970 年 

代未 であ る。 1980 年代、 関与研究のブームを 迎え、 また概念の具体的な 適用 領 

域も情報処理、 ブランド選択、 製品評価など 多様化していった。 現在までの 消 

賛者行動研究の 歴史を振り返ると、 数多くの研究者が 関与という構成概念に 対 

して関心を持ち、 さまざまな領域でその 概念または一つの 変数として研究を 展 
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閲 している。 しかしながら、 社会心理学においても 多様，性があ る概念規定を 消 

賢者行動研究の 領域に適用することは、 容易ではない。 

定義における 多様性と文脈や 研究対象の間の 差異による問題が 引き起こされて 

いろ。 たとえば、 社会心理学で 扱われる態度対象とは 社会的問題であ り、 消費 

者 行動研究ではしばしば 製品、 サービスなどを 研究対象として 扱っている。 さ 

らに、 社会心理学では、 説得 由 りコミュニケーションの 文脈で関与が 研究された 

者 行動研究においては 関与がより広い 範囲の文脈で 検討されて 

いる。 

者 行動研究における 関与研究は社会心理学の 関与研究と同様に 、 

関与概念の定義と 測定の操作という 難問に直面している。 いくつかの研究要点、 

が 明確になってきたものの、 関与の基本的性質に 関する合意は 得られなく、 多 

様な定義が存在することも 現実であ る " こうした状況のなかで、 1994 年 

La 目吏 sonen  f ま Consume だ Involvement:Concep 士 and  Resea Ⅰ c Ⅱ とレ Ⅰ う 研究書を 

出版した。 その本は関与に 関する多様な 概念規定を包括的に 取り上げ、 三つの 

アプローチに 基づいて、 既存概念を分類するとともに、 検討と評価を 加え、 よ 

り 整合的な関与概念を 提示している。 

関与を導入する 際の関連や記述の 抽象化レベルによって、 定義の間に最も 明 

確 な差異がみられるということが 指摘されている (R 囲 a ㎡ em 土 1984 a,b) 。 これ 

により、 関与の定義を 三つのアプローチに 区分できる (Laaksonenl994)0 

規
 

Ⅰ
 
を
 

１
 
%
 白
 

役
 

の
 

与
 

篆
樗
 

て
、
 

つ
 

よ
 

）
 
ブ
し
 

 
 

 
 チ

ン
 
る
 

一
リ
あ
 

口
 
的
で
 

プ
知
義
 

ア
 
認
定
 

く
 
の
の
 

づ
間
プ
 

基
の
 
イ
 

に
と
タ
 

ぬ
象
な
 

ヨ
話
 

旭
村
 
ぅ
 

の
 
と
よ
 

へ
入
 
る
 

与
個
す
 

定
 

関
 

関与への個人的状況に 基づくアプローチ ( 個人的状況に 基づく定義 ) 

個人の心的状態を 記述することによって、 関与を導入しょうとする 定義であ 

る 。 

関与への反応に 基づくアプローチ ( 反応に基づく 定義 ) 

刺激対象によって 生み出される 多様な個人の 反応を記述することによって、 関 
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与の内容を示そうとする 定義であ る。 

続いての Laaksonen(1994) の研究では、 関与の多様な 定義について 分析した 

結果、 潜在的に価値があ るという理由から、 認知に基づく 定義がもっとも 有望 

な 研究方向であ ると指摘している。 このレベルの 定義に共通な 特徴は明示的に 

または暗黙的に 関与が知覚された 個人の目的関連性にかかわるものとして 捉え 

られていることであ る。 たとえば、 Peter  と 01son Ⅰ 987) は関与について、 個 

人の目的関連性の 程度とは、 消費者が製品やブランドを 重要な結果や 価値を達 

成する ぅ えで有用であ ると知覚している 程度の関数であ るとしている。 そして 

これらの望ましい 結果や価値が 重要かっ中心的であ るほど、 消費者個人の 関与 

水準は高まると 述べている。 

す な む ち、 そこでは関与を 製品に熱中する 程度を反映するものとしてみてい 

る 。 具体的に解釈すると、 あ る対象に対して、 個人の自己概俳や 二 一ズや 価値 

と 、 関連したり結びついたり 関 わったりする 程度を関与の 規定要因と考えてい 

る 。 個人と対象との 心理的な結びっきは、 製品関連的態度、 あ るいは当該製品 

と 結びつけた結果のいずれかを 意味するものであ る。 

関与の主要な 性質は強度であ り、 だからこそ、 この強度に関する 単一の スコ 

アが 提示されなければならない。 製品知識構造の 次元性が大きいほど、 またこ 

の 構造の基礎を 成す価値が中心的であ るほど、 そしてあ る製品が各価値に 密接 

に 関連するほど、 関与の程度が 高くなる、 と主張している 研究もあ る 

(Laaksonen@1994)o 

本論文では、 認知に基づく 定義を基盤に 製品関与を中心に 検討する。 製品 関 

連的 知識構造が消費価値構造に 包含されている 強度を示すものとして、 関与の 定義を行 う 。 そして関与の 基本的な固有性質は、 強度の特性であ るとい う と 

が 考えられる。 この強度とは、 製品に含まれる 価値の数 ( 次元性 ) 、 これらの 価 

値の中心性、 これらの価値と 製品との関連性の 強さによって 連続的に変化する 

ものとして特定化される。 そしてその概念規定と 測定は次の既存研究を 参考 と 

する。 製品関与とは、 製品の価値実現における 目的関連性を 反映した製品知識 

とその消費者の 価値体系を反映した 自己知識との 間で手段一目的連鎖の 強さを 
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反映するものであ る (Peterandolson 1987; 青木 2004L 。 そして製品関与の 

測定にあ たって、 Laurent と Kapferer(1985) の四つの次元 説 に基づいて、 測 

走 することとする。 その四つの次元は 次のとおりであ る " 

①知覚された 製品の重要， 性 

②製品購入から 連想 は れる知覚リスク 

失敗による結果の 重要性 

知覚された良くない 選択の可能性 

③製品の象徴的価値もしくは 記号的価値 

④製品 (7@ 快楽的価値 

3 一 3 一 2  知識 

消費者の行動を 解明するために、 消費者の記憶に 有する製品やブランドに 関 

る す 知識構造が重要な 要因であ ることが指摘されている (Cohen and 

Chakravartil990) 。 Peter  と 01son(1987) は、 消費者の知識構造の 内容につい 

て 次のように挙げている。 物質的・社会的な 環境における 刺激に関する 内容、 

消費者自身の 行動に関する 内容、 そして認知プロセスを 経て形成された 認知的 

な成刺 意味、 信念、 態度、 意図な切に関する 内容であ る。 また、 これらの 内 

容は記憶の研究でよく 知られるエピソード 記憶 (ep 土 ・ So 山 cmemory) 、 意味論的証 

， 意 (seman Ⅱ c memory) に対応して分類することもでき る Cohen と 

Chakravarti(1990) は三つの角度 ( 獲得、 内容、 適用 ) から知識構造を 検討してい 

る 。 ①消費者は情報処理能力を 制限しており、 最小限の努力を 要するプロセス 

や 意識の統制を 媒介して、 知識を獲得して い くというものであ る。 これも 

Bettman(1986) のコスト・ べ ネフィット・アプローチの 考え方と一致している。 

②消費者は偏りをもって 情報を選択するので、 知覚した情報と 客観的事実とが 

乖離するのも 現実であ る。 すな ね ち、 消費者の知覚空間と 実際の市場空間は 必 

ずしも一致しないことを 指摘している。 ③情報への探索と 選択は既存知識に 墓 

づき、 適応的に情報を 処理していく 過程であ る。 

製品 口 関与、 矢口調との 関ィ系 

Peter と Olson (1987) の製品関与の 概念においては 次の前提が含まれる " 消 
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賢者個人の価値体系内に 有している中心的な 価値とより数多く、 より深く結び 

ついている製品クラスが 存在するという 二つの条件が 揃ってから、 消 

めて高い関与を 示すこととなる。 そして、 い くら当該製品が 消費者の中心的な 

価値の実現に 接近していても、 その知識、 ないし認識がない 場合、 関与も低い 

ものであ る。 たとえば、 あ る人は健康に 関して高い関心を 示している。 健康食 

品の店にもよく 訪ねる。 彼は店のごく 少数の商品に 対して高い関与を 示すが、 

そのほかの商品には 関与が低い。 その中には彼の 健康管理に非常に 適切な商品 

もあ るにも関わらず 製品知識がないので、 高 関与に繋がることはな い のであ る。 

その意味では、 製品関与の概俳は、 消費者自身の 価値体系に関する 自己知識 

と 当該製品の価値実現にあ たる目的関連性に 関する製品知識という 二つの知識 

の 構造が具備されることを 前提としての 構成概念とも い えるであ ろう (Pete 『 

and@olson@1987)o 

図 3 一 3 : 手段一目的連鎖型の 知識構造による 関与概念の再構成 

製品知識 関与 自己知識 

具体的 抽象的 

属性 属性   

山脈 Peter  and  0lson(1987),P.128  を基に青木 (2004) が加筆修正 

製品関与、 製品知識と顧客満足 

製品関与、 製品知識は直接に 顧客満足の形成に 影響を与えないが、 顧客満足 

の 先行変数であ る期待、 知覚されたパフォーマンス、 不一致に影響を 与えると 

い う 認識は、 既存研究の中では、 有益な研究が 多く報告されている。 たとえば、 

K 由 amas, Laroche  と Cezard  (2002) の研究では関与は 期待の可能性次元に 影 

響を与えると 報告している。 特に関与の次元であ る知覚リスクが 強く感じられ 

るときに、 期待の可能性次元に 対して厳しく 評価する傾向があ る。 関与が高ま 
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ると期待にプラス 的な影響を与えると 報告されている (Zeithamlet 訂 ・ 1993) 。 

つまり関与の 強度が高ければ、 よ り高い水準の 期待が形成されることになる。 

Church!m  と Surprenant  (1982) の研究では顧客満足 ( 顧客満足態度 ) を測定す 

るにあ たって、 耐久 財と高 関与の製品において、 顧客満足が評価されるとき、 

知覚されたパフオーマンスは、 顧客満足の判断に 影響を与える 唯 d の 規定要因 

として報告されている "Hutchinsom Ⅰ 983) の研究は知識の 高低と文脈効果との 

関係を報告している。 

低 知識者は経験や 知識などがあ まりな い ので、 満足判断を下すにあ たって 、 

その場での文脈に 影響されやすい。 一方、 高知識者は豊富な 経験、 知識を持っ 

大 であ り、 一時的な状況にあ まり影響されないということであ る。 

Ngobo(1997) は関与と知識との 高低によって、 採用され ぅる 対比標準につい 

て、 次の 4 つの仮説を立てている。 

① 高 関与、 高知識者は願望または 経験に基づく 規範を利用するだろう。 

② 高 関与、 低知識者は願望を 利用するだろう。 

③ 低 関与、 高知識者はアクセスしやすい 規範を利用するだろう。 

④ 低 関与、 低知識者はアクセスしやすい 親衛たとえば、 CM  など 活 利用す る だ る つ か 

Park と Choi(1998) は実証研究を 通して、 次の結果を報告している。 

① 高 関与、 高知識者は製品の 品質を評価することも 終え、 品質に明確性があ 

る 場合、 規範という対比標準をよく 利用する。 

② 高 関与、 低知識者は経験、 知識があ まりなくて、 自己のニーズを 満たすた 

わ に、 ょり主観的な 願望に依拠する 傾向が強い。 

③ 低 関与、 高知識者は期待という 対比標準をよく 利用している。 

④関与、 低知識者の対比標準を 利用するにあ たり、 特定な対比標準に 拘束さ 

れていない 

Park と Choi(1998) と Ngobo(1997) の仮説とはいく っ かの相違点があ る。 大 

きな分岐は低関与、 高知識者の対比標準の 選択に対する 認識であ る。 その原因 

は 研究対象とする 製品の相違、 または関与、 知識の高低に 対する認定の 差異に 

よ る結果であ ると考えられる。 
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以上の分析によって、 製品関与と製品知識とは 緊密な関係を 有しており、 切 

り 離せないものとして、 本論文では 両 概念を合わせて 顧客満足の規定要因との 

関係を研究していく。 

3 一 3 一 3  口コミ 

口コミの定義 

口コミはもともと 俗語であ り、 学術用語とはなっていない。 このため、 ロコ 

ミ そのものの十分な 定義がなされていない。 多様の定義の 中で上皿 dt(1967H に 

よる定義は、 よく使われている " 

「 口 コミとは、 ブランド、 製品、 サービスに関して、 話し手と受け 手の間の口語によ 

る コミュニケーションであ り、 受け手は、 そのコミュニケーションの 目的が、 非商 

業 的なものであ ると知覚しているもののことであ る。 」 

日本の研究者は 口 コミの形成過程に 着目して、 次のように定義している。 

「 口 コミは社会的な 関係に規定された 相手が情報源であ り 0 ㎏ ingenandKernan,1986) 、 

相手が社会的関係に 規定されている 場合には、 相手との付き 合いを通じてあ らゆる 分 

野 に関する情報を ( 相手との関係の 強さによってその 頻度は変化するが ) 日常的に交 

換 することが可能となる。 この情報交換を 通じて、 相手から得られる 情報の確からし 

さほ ついての信念を 形成することができる。 人が日常つきあ っている相手は 一人では 

なく複数であ り、 複数の相手とのつきあ い、 情報を交換することによってそれぞれの 

相手から得られる 情報の確からしさについての 信念を形成することができる」 ( 濱 

岡 ・片平， 1997) 。 

口コミの規定要因 

既存の 口 コミ研究をレビューした Bristor(1990 比 よると、 口 コミを規定する 

要因は 、 ①関与・自己防衛・ 不満・情報通好・ 経験などの個人的要因、 ②リスク 

レベル・商品の 新しかサービスなどの 商品の要因、 ③意思決定過程という 状況 

要因が、 重要であ ることを指摘している。 

口コミに関わる 実証研究 

口コミに関しての 消費者行動研究は、 数多く行われてきている。 最初の研究 
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の 一つは、 Katz と Lazarsfeld(1955) によって 、 行われたものがあ る。 彼らは、 

アメリカ中西部の 実験で、 食料品や家庭用品において、 口 コミの持っ影響力が 、 

最も重視されていると 報告している。 口 コミが、 ブランドを切り 替えるときに 

与える影響力は、 ラジオ広告の 二倍の効果、 新聞や雑誌の 四倍の効果を 持って 

いる、 としている。 八皿 dt(1968 旧新製品の食料品の 採用にあ たって 、 ポジティ 

ブ な口コミの受け 手は 、 ネ、 ガティブな 口 コミの受け手・と 比べ、 約三倍、 新製品 

を 採用していると 報告している。 つい最近の研究では、 より具体的な 文脈の下 

で、 口 コミの機能を 実証研究している。 たとえば、 ポジティブな 口 コミに つ い 

ては、 ブランド熟知 度 が高くても低くてもそれほどブランドの 購買意図やブラ 

ンド への態度に大きな 違いを与えないが、 ネガティブな 口 コミについては、 ブ 

ランド熟知 度 が高いとそれほどブランドの 購買意図もブランドへの 態度も低下 

しないが、 熟知 度 が低いとかなり 低下する (Sundaram ㎝ dWebster,1999) 。 ま 

た 、 消費者に不満が 生じたときにネガティブな 口 コミが発生するが、 特に問題 

が 大きい ( 故障が寛大、 利用できなくなった 商品の価格が 高い ) ほど、 ネガティ 

ブな口 コミが生じると 言う (Rich 而 s,1983L 。 特に、 故障の原因の 管理責任が企業 

にあ るとあ ると認知された 場合には、 ネガティブな 口 コミが生じる (Br0wnand 

Belt Ⅰ am 土 ln, Ⅰ 989) 。 さらに、 関与が高いほど、 口 コミと広告とも f こ ，情報探索 と情 

報 発信が行われる 傾向があ る ( 濱同 1994) 。 

3 一 3 一 4  行動意図 

行動意図の役割を 検討する前に、 消費者の選択行動を 予測する構造明示型 モ 

デル の代表的なものであ る 多 属性態度モデルを 紹介する必要があ る。 それは 多 

属性モデルは 消費者の選択対象に 対する態度の 形成、 変化に着目し、 購買意思 

決定を予測するモデルであ る。 しかし、 このモデルは 直接に購買行動との 繋が 

りを持たないため、 実用性が高いモデルとは 言えない。 しかし態度と 行動とを 

結びつける媒介変数として 導入した行動意図モデル① eshbein 1972) は多層， 性 

態度モデルの 不足を補った。 消費者行動研究における 行動意図とはあ る一定の 

期間内に特定の 行動をとることに 対する意図であ ると定義している ( 阿部 

1985) 。 行動意図を満足の 従属変数としてその 構造を検討する Soderlund と 

Ohman(2003) は三種類の行動意図およびその 測定尺度を紹介している。 ①期待 
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としての意図 (intentions 、 as-expectations) は、 既存研究の中ではよく 使われて 

い る意図のタイプであ る。 消費者が将来の 時点であ る購買行動をとる 可能性を 

指すものであ る。 ②計画としての 意図 ( ㎡ teImt 土 ons.as.pl ㎝ s) は消費者が意図に 

対する理解に 最も近い定義であ る " 消費者は将来の 時点で、 あ る購買行動をと 

る 計画を指すものであ る。 ③欲求としての 意図 intentions-as-wants) は消費者 

の 欲求が意図の 原点であ ることに基づいた 定義であ る。 消費者は将来の 時点で、 

あ る購買行動を 望んでいるという 内容であ る。 SOderlund と Ohma ㎡ 2003) は 

三つの意図が 満足との間に 繋がりがあ り、 その繋がりの 強さは次の順 

番 :IE く IP く IW であ ることを報告している " 
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第 4 章 モデルのレビュー 

これまでに、 顧客満足を研究するために 多くのモデルが 作られた。 その一 つ 

の 大きな要因は、 顧客満足の概俳規定に 多様性が存在することであ る " 特に初 

期の顧客満足の 研究においては、 共通な概念認識がな い ため、 顧客満足の モデ 

かな 構成するにあ たって 、 極めて個人色が 強いものとなっている。 しかしなが 

ら 、 その時代の研究成果を 反映するような 共通な認識もあ った " 

たとえば、 一部の研究者は 社会科学の研究成果であ る職務満足、 生活満足の 

モデルをそのまま 顧客満足の研究に 導入しょうと 試みた。 彼らは製品パフォー 

マンスが対比標準を 超える場合、 顧客は満足になり、 一方製品パフオーマンス 

が 対比標準に及ばない 場合、 顧客は不満足になると 指摘している。 つまり顧客 

満足は対比標準と 知覚されたパフォーマンスとの 関数であ るとするものであ る。 

彼らは主に三つの 理論 ( 対比理論、 同化理論、 対比一同化理論 ) に基づき、 顧 

客 満足のモデルを 構築している。 たとえば、 対比モデル㎝Ⅱ derson 1973; 

Cardozo  196 ㌫ Swan  ㎝ d  Combs  1976) 、 同化モデル り血 derson  197 ㌫ 

Odshavsky  and  Muler  l972) 、 同 7 セ一対比モデル㎝ Jlderson  1973;  LaTour 

and  Peat  l979) がその例であ る。 しかし、 0 Ⅱ ver(1976) が知覚された 不一致 が 

非常に主観的、 情緒的なものであ ると指摘し、 顧客満足の形成に 独立な機能を 

持っていると 報告してから、 研究者たちは 知覚された不一致の 役割に注意を 払 

い、 測定するようになってきた (Sw ㎝㎝ d Ⅱ a 而 ck l980; Churc ね山 md 

Surprenant l982;. Cadotte, Woo 血 uff, md Jen 虹 ns 1987; 騰 e ㎝ d Wilton 

1988? ， Spreng ， Mackenzie ， and@olshavsky@1996@     Stayman ， Alden@and@Smith 

1992) 。 これらの研究を 積み重ねた結果として、 現在の主流の 期待 一 不一致 モ 

デル (Churchill ㎝ d  Sm 叩 ren ㎝ t1982;LaTourandPeatl979;oHverl980a, 

1980b;Spreng  and  Olshavsky  l993) が確立されたのであ る。 

一方、 特定な製品、 文脈において、 期待 一 不一致モデルがうまく 測定できな 

ぃ 場合もあ るので、 他のモデルも 開発されている " たとえば、 パフォーマンス 

一満足モデル (LaTourandPeatl979;Swan  l988) などであ る。 一部の研究は 、 

消費者があ る程度の情報処理のスキーマを 完成した後、 消費者は製品 ( または ザ 

一 ビス ) に対する評価、 判断にあ たって、 属性レベル、 またはより上の 製品レベ 
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が に止まらず、 より上層の抽象次元、 たとえば、 品質、 価値などに基づき、 評 

価 、 判断する傾向があ ると指摘し、 それに対応するモデルを 開発している。 

Westbrook  と Ke Ⅲ y(1983) の価値一満足モデル、 O Ⅱ ver(1993) の品質一満足 モ 

デか はその例であ る。 

本章では、 主に単一対比標準一不一致満足モデル、 複合対比標準一不一致 満 

足 モデル、 パフォーマンス 一満足モデルに 対して、 その理論基盤、 使用条件 及 

び 限界などを中心に 検討する。 

4 一 1  単一対比標準モデル 

4 一エー 1  対比標準一不一致モデル 

多くの研究者は、 顧客が満足を 評価する際、 製品 ( またはサービス 肛 対する 期待と知覚された 製品 ( またはサービス ) のパフォーマンスとを 比較するこ と ｜ 

よって、 満足または不満足が 生じると指摘している。 実際のパフオーマンスが 

期待した水準に 一致するか、 また上回った 場合には満足が 生 - じ 、 期待に満たな 

い 場合には、 不満足が生じる㎝・ Se  and  Wilton  1988,Day  l984,0 Ⅱ ver  l980)0 

これが顧客満足のメカニズムを 解釈しょうとする 最も利用されている 期ィ寺 / 不 

一致仮説であ る。 (Bearden  and  Teel 1983;Churchm  ㎝ d  Surprenant  l982; 

0 Ⅱ verl980;Day  l984;Swan  抑 d ℡ a 而 ck  l981) 。 期待 一 不一致仮説を 利用し 

て 、   顧客満足の形成プロセスを 説明すると①知覚したパフオーマンス と 期待と 

を 比較することにより、 不一致が生じる、 ②期待のレベル、 知覚したパフ オ一 

マンスのレベルとその 間に生じた不一致とが 顧客満足のレベルを 決めるという 

流れとなる。 この仮説を図示すると、 図 4 一ェ のようになる。 

しかし、 概念レビュ一の 中で指摘したように、 ここで用いられている 期待と 

い う 概念は、 実際にさまざまなレベルの 期待が含まれている 広義的なものなの 

で、 暖抹 さが残っている。 製品、 個人、 状況によって、 その解釈が変わってく 

るので、 信頼性、 妥当性が高い 測定を行 う ことが困難であ る。 そこで本論文で 

は 対比標準とい ") 概念を期待の 代わりに用いることにする。 したがって、 本論 

文 で以降に用いる 期待という概念は 狭義的なものだけを 指すこととする。 以上 

0 分析によって、 単一対比標準モデルは 図 4 一 2 のように示される。 

49 



図 4  一ェ : 期待一下 -- 敏満足モデル (O Ⅱ ver  l997) 

第 4 章 モヂル のレビュー 

図 4 一 2 : 単一対比標準モデル 

既存研究の中で、 よ く使われている 対比 標 准は概ね四つのレベルのものに 分 

けられる。 次のレビュ一では、 この 四 つ め 対比 標御 期待、 規範、 衡平、 願望 ) 

と 依拠する理論基盤を 中心に検討していく。 

4 一エー 2  期待一価値理論と 期待 

期待一価値理論 (expectancyv 訂 uetheory) は信念とその 重要性に基づいて、 

態度が規定されるとするものであ る。 顧客が製品 ( またはサービス ) を消費する 

50 



第 4 章 モデルのレビュー 

場合、 既にそのものに 対する主観的な 態度を持っているという 前提が設けられ 

ている。 その理由付けは、 次の よう であ る。 顧客は製品 ( またはサービス 活消 

賛 する前に、 態度 ( または結果 ) を評価する慣習があ る。 その評価は①その 製品 

またはサービスを 消費した場合、 態度 ( または結果 ) が想像通りになる 可能性は 

どの程度なのか、 ②そして、 その態度 ( または結果 ) は、 どの程度好ましいのか 

二つの側面からなされるのであ る ( Ⅱ shbein and 杓 zen l975 八 

0 Ⅱ ver(1977,1980) ら 研究者はこの 理論を顧客満足研究に 導入して、 次のように 

いく っ かの仮説を設けている。 顧客は購買しょうとする 製品に対して、 その製 

品の属性 ( または製品を 全体として ) を評価し、 それを消費したら、 どの程度の 

可能性で、 特定のパフォーマンスが 得られるか、 そして自分はそれに 対してど 

の 程度好ましく 思うかと考えるというものであ る " 既存研究によっては、 同種 

0 期待について 別の定義で用いる 場合もあ る。 たとえば、 M Ⅲ er(1977) は 、 期 

侍 したパフオーマンス (expected  pexformance) 、 Swan  と℡ a 而 c 臥 1980) は予測 

的な期待 (Pre 山 。 廿 ・ Ve  expec 士 a 廿 ons) であ ると定義している。 

0 Ⅱ ve ㎡ 1997) は期待の認知的な 側面を紹介しながら、 期待が発生するには 認 

知的なソースが 必要であ るという潜在的な 条件も含めていると 示唆している。 

La ℡ ur と Peat(1979) は製品の期待を 形成するにあ たって 、 三つの参考にする 

ソースがあ ると報告している。 それは、 ①類似商品から 得た知識、 ②文脈依存 

0 期待 (cM や 、 セールスマンの 推奨など ) 、 ③他の消費者からの 消費経験であ る。 

しかしどんな 状況において、 どんなソースが 期待形成に役立っかについては、 

既存研究は明確にしていない 点が多い。 

本研究では期待を 次のように定義する。 期待は購買双における、 製品 ( または 

サービス ) のパフオーマンスに 対する主として 認知的な予期であ る。 つまりこの 

製品のパフオーマンスは 、 『このようになるであ ろう』という 予期であ る。 

4 一エー 3  対比水準理論と 規範 

Thiba 田山 と KeUey(1959) の対比水準理論 (compa Ⅱ son  leveltheory) を利用し 

て 、 顧客満足を解釈すると、 顧客満足は消費した 結果と対比標準との 矛盾に ょ 

るものであ る。 過去の消費経験、 外からの消費経験の 情報とその場の 状況を統 

合して、 消費者は規範という 対比標準を構築する。 La 騰 ur と Peat(1979) は 対 
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地水準理論に 基づいて、 属性レベルを 焦点にして、 体験した平均的なパフォー 

マンス と 他人から得た 平均的なパフオーマンス 情報とを対比標準として、 

Thibau れ andKe Ⅱ e ㎡ 1959) の規範定義を 修正してきた。 この定義の主な 特徴は 

個別のブランドを 利用するわけではなく、 いろいろな経験と 情報に基づいて、 

対比標準を構築する 点であ る " 特にメリットとしては 顧客満足を測定する 際、 

対比標準の測定が 具体化しやすく、 測定しやすくなった 点が挙げられる。 

実証研究の中にはさまざまな 規範を対比標準にして、 顧客満足の規定要因を 

研究するケースもよく 見られる。 たとえば、 M Ⅲ er(1977) の最低限我慢できる 

パフオーマンス、 Ze 廿 ham 田口 1993) の十分なパフオーマンス、 Spreng と 

Dixon(1992) の べ ストな属性などがあ る。 Woo 血 u 舐 1993) は多種の規範標準を 

実証した結果、 カテゴリーを 前提にして、 平均的なパフォーマンスを 規範標準 

とするときに 妥当性が高いと 指摘している。 本論文においてもこの 定義を利用 

する。 

4 一エー 4  衡平理論と衡平 

Adams(1963) の衡平理論 (eq ㎡ ty  theory) は顧客がインプットとリターンを 比 

敵 することを示唆している。 顧客は製品の 購買にあ たり、 支払うコストと 相当 

する価値を得る 事を期待している。 そして事後的に 顧客満足を評価するときに、 

インプットとアウトプットとを 比較することにより、 衡平 か 不衡平かの意識を 

する。 そしてその結果として 不衡平であ る場合、 顧客は不満足になるというも 

のであ る (Fisk ㎝ dConeyl982) 。 この考え方を 基盤に衡平という 対比標準が認 

諭 されている。 O Ⅱ ver と Swa ㎡ 1989) はこの対比標準の 妥当性を確認している。 

4 一 Ⅰ 一 5  手段一目的理論と 願望 

手段一目的理論 (means  end  theoryX(Gutman  l982) は次のことを 示唆してい 

る 。 顧客は一定の 利益または結果を 得るために製品またはサービスを 購買する。 

それは、 購買によってより 高いレベルの 価値ニーズを 満足させたいからであ る。 

この理論によって、 製品 ( またはサービス )( 属性、 利益の集合 ) と顧客 ( 価値の ホ 

  

ルダ一 ) との関係をよりうまく 説明できる。 この理論を基礎に、 Spreng ら 

(1989,1992,1993,1996 凋 願望という定義を 導入して、 手段一目的連鎖に 基づい 
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て 、 顧客満足を実証研究している。 Ⅲ e と W Ⅲ on(1988) は願望が実行可能な 対 

比 標準として顧客満足に 影響を与えることを 実証している " 

4 一 2  複合対比標準モデル 

顧客があ る製品 ( またはサービス ) に対して、 多様な対比標準を 用いる可能， 性 

を 否定することはできない。 この点は数多くの 実証研究により 指摘されている。 

と た えば、 Ngobo(1997) の論文の中には 16 種類の対比標準が 列挙されている。 

表 4 一ェ : 射たヒ 標準のリスト 
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他のブランド 

同一カテゴリ 一でのパフオーマンスの 比較 

他の ブランドのパフオーマンス 

  他人   他人が得たパフォーマンス 

  スキーマ   カテゴリー・スキーマ 化したパフオーマンス 

  衡平   インプットとアウトプットとの 交換 

願望 

理想、 

より高いレベルの 価値が実現できるパフオーマンス 

想像できる べ ストなパフオーマンス 

  期 7 手   製品属性またはパフォーマンスに 対する信念 

これらの対比標準の 形成は製品 ( またはサービス ) の特性、 消費の目的、 社会 

文脈的な要因と 個人要因などに 繋がっている。 特定の製品 ( またはサービス ) 、 
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特定な社会文脈においては、 顧客はあ る消費目的を 持ち購買にあ たって、 あ る 

特定な対比標準を 生じる。 その生じた対比標準は 次のような条件を 満たす。 ① 

記憶から引き 出されるか、 または情報処理の 過程で、 その対比標準を 組み合わ 

せることが出来る。 幾人かの研究者は、 あ る対比標準が 一旦確立されたら、 そ 

0 対比標準は必ずあ る程度の発生する 可能性を持っていると 指摘している 

(N は obo1997) 。 ②消費の目的と 関連すること。 顧客の好きな 結果によって 、 対   

比 標準のレベルが 変わる。 

しかし、 顧客は同時にいく っ かの対比標準を 利用する可能性もあ るため、 複 

合 対比標準モデルを 検討することも 重要であ る。 顧客は長期記憶から 対比標準 

を 検索する際、 知識、 情報処理能力の 制約で、 一つの対比標準が 引き出されて 

も 、 それに対する 自信がない場合、 いく っ かの対比標準を 同時に利用するか、 

パフオーマンスにもっとウェイトを 与えるかなど、 顧客満足の評価にあ たって 、 

いろいろな選択をすると 考えられる。 情報処理の負荷の 制約で、 顧客が一度に 

処理できる情報は 多いわけではない。 Mmer(1956) は人が一度に 処理できる 情 

報は約 7 プラスまたはマイナス 2 チャンクスであ ると指摘している。 消費者は 

製品 ( またはサービス ) の購買双意思決定をするにあ たって、 通常必要条件と 魅 

力 条件の設定を 行 う 。 これらの点を 考慮すると、 顧客は数個の 対比標準しか 同 

時に考えることができないのではないかと 思われる。 

既存研究の中では 四つの対比標準を 同時に論じる 論文が多い。 M 山 er(1977) 

は 論文の中で四つの 異なる対比標準 ( 期待、 願望、 規範、 衡平 ) を指摘している。 

0 Ⅱ ver(1997) は対比標準の 階層性を検討しながら、 四つのレベルの 対比標準を 

レビューしている。 Spreng  、 Mackoya  と Droge  (1998) は、 顧客がどのように 

期待を解釈しているかについて、 幅広い製品に 対する調査した 結果、 約 96% の 

被験者は上述した 対比標準の一つ る 利用していると 指摘している。 Park と 

Choi(1998) は図 4 一 3 で示すモデルを 利用して複数対比標準が 同時に用い ら 

れる可能，性について 検討している。 
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図 4 一 3 : 複合対比標準モデル 
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4 一 3  パフォーマンス 一満足モデル 

期待 一 不一致満足モデルが 顧客満足研究の 主流モデルになる 以前は、 パフォ 

一 マンス一満足モデルが 顧客満足を研究、 測定するにあ たっての基本モデルで 

あ った (0 Ⅱ verl997) 。 その代表的なモデルは 図 4 一ムの とおりであ る。 

測定するにあ たって、 属性レベルの 測定は基本であ るが、 時に複数の属性を 

一つの次元として 測定して い く方法もあ る。 たとえば、 図 4 一 4 が示される 相 

関 が高い属性 1 、 属性 2 、 属性 3 または属性 4 、 属性 5 を一つの次元として 捉 

える場合もあ る。 

しかし、 初期のパフォーマンス 一満足モデルは 不備な点が多く 、 特に属性の 

測定は強制的なものであ る。 たとえば、 実証研究にあ たって、 製品 ( または サ一 

ビス ) の重要と思われる 各属性に対して、 被験者にその 評価を回答してもら 3 例 

定方法をとっている。 消費者は顧客満足を 評価するにあ たって、 本当に各重要 
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な 属性を考慮したかについて 疑問点があ る。 

しかし、 パフ オ一 マンス一満足モデルは 特定な文脈において、 他の満足モデ 

ル より高い妥当性がみられる 場合もあ る。 たとえば、 Church!m と 

Surprenant(1982) はビデオ・ディスク・プレーヤ 一などを研究対象とする 調査 

結果によれば、 パフオーマンスのレベルが 顧客満足の唯一の 規定要因であ って 、 

期待と不一致は 顧客満足に影響を 与えないことまで 見い出している。 Tse と 

Wilton(1988) はテープ・レコーダを 研究対象とし、 期待 一 不一致満足モデル よ 

り 、 パフオーマンス 一満足モデルの 妥当ャ生が高いと 報告している。 これらの 既 

存 研究では満足を 研究するにあ たって、 製品、 文脈などの要因を 考慮すべきこ 

とを示唆している。 

図 4 一 4 : パフォーマンス 一満足モデル 

層中生 6 
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第 5 章 モデルの構築と 仮説 

顧客満足の測定についての 既存研究のレビュ 一によると、 測定のタイミング 

を 計ることが非常に 重要であ り、 できれば、 消費者が消費した 後、 直ちに満足 

の 測定を行 う ほうがより妥当性の 高い測定ができると 指摘している ( ℡ 1990; 

阿部 2004) 。 その理由としては、 長時間の時間的間隔をおいて 測定される満足 

の場合には、 記憶された満足の 測定となること、 そしてその満足が 態度ときわ 

めて類似した 内容のものとなることであ る。 つまり、 今回の取引に 限った取引 

特定 由 り満足 (t 「 anSaC 廿 On  SPeC 田 C  Sa Ⅱ SfaC Ⅱ on) を測定しょうとして     実際には 

全体的満足 (over 皿 satis ぬ ction) の測定になってしまうのであ る。 そのことは 

次のことも示唆している " 時間的間隔が 長くなると、 消 考は取引特定的満足 

よりも全体的満足にアクセスしやすいということであ る。 

顧客満足の定義にあ たっては、 それを評価の 結果とするかまたは 評価の過程 

とするかに応じて 二つのパターンに 分けられる ( ℡ 1990) 。 取引特定的満足と 全 

体的 満足との関係を 考察すれば、 客 満足を評価の 過程として検討することの 

必要性が一目でわかる。 もし顧客満足が 単なる評価の 結果であ るなら、 そして 

その結果が大脳に 記， 隠 されているなら、 測定にあ たって、 記 ，憶にアクセスする 

というわずかな 認知努力で正確に 引き出される 可能性が高いと 考えられる。 

しかし、 毎回の取 弓に 、 とにその取引に 特定的な満足を 記憶させることは 可能 

であ っても、 膨大な満足の 記憶から必要な 取引に特定的な 満足記憶 ( 取引特定的 

満足 ) を正確に引き 出すことは非常に 困難であ ると考えられる。 消費者は適応的 

な 情報処理を行っているので、 毎回の取引に 伴 う その満足の評価を 別々に記憶 

するよりも、 スキーマのような 性質の全体的満足に 統合していく 可能性が高い 

と 考えられる。 

実証研究の結果に ょ れば、 満足の評価は 時間の推移と 共に全体的満足に 溶け 

込むという形になる。 顧客満足を結果とする 定義の弱点は、 取引特定的満足と 

全体的満足の 測定とを明確に 弁別しない傾向があ る点であ る。 多くの場合は 、 

全体的満足が 取引特定的満足の 代わりに測定されている。 

一方、 顧客満足を評価の 過程とする定義は 満足の形成過程、 そして全体的 満 

足 との関連を動態的に 捉えることができる 点が優れている " 再 購買をする場合、 
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特定の満足の 記憶にアクセスするのは 認知的努力を 要するため、 全体的満足に 

依拠して購買意思決定を 行 う 可能性が高いと 考えられる。 

以上の分析では、 消費者； の後に必ず満足の 評価を行 う という暗黙的な 

前提を設けている。 しかし、 消費者は消費した 後、 必ず満足度を 評価するわけ 

でもない (Matt Ⅱ a1998,2003) 。 満足度を評価していない 状況で、 その回答を求 

められた場合、 二つの可能性が 考えられる。 ①何らかの自己知覚的推論を 行っ 

て 回答する、 ②消費者が過去に 経験した満足に 関しての 記 ，憶を取り出して 回答 

するの二 つ であ る。 自己知覚的推論は、 満足の記憶にアクセスするより 認知的 

努力を要するため、 満足の記，椅にアクセスしにくい、 または記憶の 検索が不可 

能 な場合を除いて、 自己 知 的 推論を行わないであ ろう " 消 考は顧客満足に 

関しての 記 ，窩にアクセスするにあ たって、 その内容は二つ 形になる可能性が 考 

えられる。 一つはアクセスするのは 特定の満足の 記，憶であ り、 もう一つは全体 

的 満足の記，憶であ る。 したがって、 満足を測定するにあ たって 、 二つの問題に 

注意しなければならない " ①満足に関する 回答が求められた 場合、 消 

のような場合に 満足の評価を 行さめか、 またどのような 場合に記憶からそれを 

引き出すのか、 ②記憶から引き 出された中身は 特定の満足なのか、 それとも 全 

体的 満足なのかという 問題であ る。 
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目されているが、 しかし、 今までの研究方法では 以下の三つの 問題が不明確な 

ままであ る。 

D) 関与と知識の 役割を検討する 典型的な既存研究の 中では、 一つの製品また 

は サービスに対して、 関与と知識の 高低によって 被験者を四つのバループ 

に 分け、 各バループにおける 満足形成の規定要因を 検討している。 しかし、 

測定されたのは 取引特定的満足なのか、 それとも全体的満足なのか、 この 

点は ついてまだ検討されていない。 

m) 研究対象とする 製品 ( またはサービス ) に用いられた 関与の測定について 次 

の 疑問が残されている。 消費者の価値体系との 関わり合いは 緊密に繋がっ 

ていない製品 ( 例日常用品 ) と緊密的に繋がっている 製品 ( 仇車 ) について 同 
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時に関与を測定するなら、 被験者は価値体系という 参照に基づいて、 関わ 

り 合いの低い製品に 対して、 7 点尺度を評価するなら、 人によって 0 から 

4 までの関与強度しか 示さない。 しかし、 当該製品 " のみに対して 関与の測 

定 が行われる場合、 消費者はその 製品カテゴリーを 参照し、 関与強度を評 

価していくことになる。 そのため、 7 点尺度の評価をするなら、 被験者は 

0 から 7 までの関与強度を 回答することになる。 その場合被験者を 高関与 

組 と低関与 組 に分けても、 関与の源泉であ る価値体系に 基づいて評価すれ 

ば 、 両組とも 低 関与であ ろう " 

3) 消費者の視点からすれば、 関与、 知識のレベルはいろいろな 経験を通して 

進化していくのも 事実であ る。 既存研究のように 各バループの 差異を明確 

にすることだけでは 足りず、 その差異が生じるメカニズムを 研究する必要 

があ ると考えられる。 

本論文では、 上述の問題に 注意しっ っ 、 時間を軸にして、 関与、 知識の進化 

と 共に、 取引特定的満足及び 全体的満足の 形成を研究していく 方法をとって い 

る 。 また本論文で 依拠する理論基盤は 主に次の二 つ であ る。 一 つは 手段一目的 

連鎖 (means-endch ㎡めの価値構造を 前提として、 関与、 知識の形成、 進化を解 釈していくものであ り、 もう一つは消費者が 適応的な意思決定者であ る と を 

前提として、 満足の評価が 行われる過程を 検討することであ る。 

既存研究をレビューするにあ たって、 Peter と 01son(1987) は知識構造的な 

視点から製品 " 関与概念を再構成しょうとする 試みを紹介した。 その枠組によれ 

ば 、 製品知識 ( 属性、 機能 ) と自己知識 ( 心理・社会的な 結果、 そして価値 ) との 間 

の 繋がりの強さが 関与の強度に 影響を与えている。 自己知識 ( たとえば、 消費者 

の 価値体系 朔 ; 明確な場合、 製品と自身の 価値体系と・の 関わり合いが 分かった 時 

点で、 製品関与が生ずる。 当該対象が消費者にとって、 より中心的でより 重要 

な 価値の実現に 繋がるなら、 より高いレベルの 関与が示される。 そして高い レ 

ベルの関与は 新たな製品知識の 獲得を促進していく。 そして製品知識の 増加に 

伴って、 製品と消費者の 価値体系との 関わり合いが 一層深く理解され、 製品 関 

与 もさらに高まっていくという 循環に入る。 製品知識の構造化に 伴って、 知識 

がよ り高いレベルで 安定すれば、 その製品関与も 一定なレベルで 安定する形に 

59  
 



  
 
 

第 5 章 モデルの構築と 仮説 

なる。 この時点に達すると、 消費者の価値体系が 変動しない限り、 製品矢口 識と 

製品関与との 関係は非常に 安定していると 考えられる。 

以上の分析に 基づき、 製品関与と製品知識との 関係を示すと 次の図 5 一 1 の 

よう になる " 

図 5 一丁 : 製品 口 関与と製品知識との 関係Ⅰ 
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者があ る新製品と自己の 中心的な価値体系との 関わり合いに 気付いた 時 

点で、 その製品知識が 低い状況でも、 直ちに新製 刷こ 高いレベルの 関与を示し 

てい く。 曲線 OA はその変化を 示す " 知識の進化は 外的と内的の 制限があ るた 

め 、 その進化の速度が 関与と比べ、 やや 遅 じものであ る。 

既存研究が指摘しているように 消費者は情報の 選択の偏りにより、 知覚空間 

と 実際の市場空間は 必ずしも一致しないことが 度々発生するので、 特に知識の 

構造化が完成されていない 時点 Ta と Tb との間で、 知覚された情報と 客観事実 

とが乖離することにより、 関与のレベルに 高低が生ずることが 考えられる。 し 

たがって 、 A と B との間にいろいろな 形の曲線が形成されることがあ る " 図 5 

一 1 では発生する 可能性が高 い 三つの曲線を 描く。 

時間の推移と 共に製品に関してのスキーマが 高いレベルで 構造化された 時点、 

では関与の度合も 高 い 水準で安定的になる。 図 5 一 1 では曲線 BM で表示する。 

知識の曲線はよりスムーズな 上昇曲線であ るが、 実際に主観的知識と 客観事実 

との乖離が度々発生するため、 特に知識のスキーマが 構造化されていない 期間、 

その曲線が一定範囲で 波動することも 考えられる。 
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消費者があ る特定の製品 ( またはサービス ) に対して初めて 関与を示すのは、 

当該製品と消費者の 価値体系との 関わり合いに 気付くことによるものであ る。 

当該対象が消費者にとって、 より中心的でより 重要な価値の 実現に位置を 占め 

れば占めるほど、 関与は高くなる。 しかし、 当該製品が消費者の 中心的価値と 

の 繋がりが強くなる 筈であ っても、 消費者自身がそれについて 認識していない 

場合、 その製品に対する 関与は低いものとなるだろう。 つまりその製品を 自身 

の 目的を達成させ る 手段としてあ まり認識していない 場合、 関与は低いのであ 

る 。 そしてその典型的なケースは 当該製品に関しての 知識の少ない " 場合であ る。 

たとえば、 あ る 消 者 が自身の中心的な 価値と強く関わり 合 う あ る製品に対 

する知識が無いに 等しい場合、 その時点では 消 者の当該製品に 対する関与も 

きわめて低いものとなろ う " しかし、 何らかのきっかけで 消 者が当該製品 口と 

自身の中心的な 価値との がりに気付くなら、 その中心的な 価値を達成するた 

わ に、 それをきっかけとして 当該製品に対する 知識を吸収するであ ろう。 最初 

は 当該製品の情報を 知識として吸収することで、 だんだんその 製品に対する 態 

度を形成し、 そして 消 によ る直接的な経験に 基づく知識を 吸収する段階に 入 

る 。 最初の時点では 自己の認知に 基づき構造化された 知識の集まりとして 捉え 

る スキーマが完成されていないために、 消費者は情報を 収集、 処理する方法と 

して、 与えられた刺激に 基づいて、 属性レベルで 情報処理していく 形になる。 

消費者は属性レベルでの 情報処理の一環として、 二つの事前評価を 行 う 。 ① そ 

の 製品 ( またはサービス 渚 消費した場合、 結果が想像通りになる 可能性はどの 

程度なのか、 ②そして、 その結果は、 どの程度好ましいのかの 二つの側面であ 

る ( 冊 shb ㎡ n ㎝ d 入 zen l975) 。 これらの事前評価によって 期待が形成される 

O Ⅱ ver(1977,1980) 。 そして消費後、 事前の期待、 知覚されたパフオーマンス 及 

び 知覚された不一致に 基づいて、 満足の評価を 行 う 。 

しかし、 このやり方では 個々の属性ごとに 情報処理していくため、 情報処理 

の 負荷は非常に 高い。 適応的な意思決定者としての 消費者は負荷が 高い情報処 

理を回避する 傾向があ るので、 時間の推移と 共に、 あ る程度の知識が 蓄えられ 

たら、 より高いレベルで 効率的に情報を 収集、 処理すると考えられる。 

つまりカテゴリー・モードでの 情報収集、 処理が行われる 可能性が高いと 考 

えられる。 この段階に入ると、 その製品を再購買する 場合、 カテゴリーレベル 
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の 情報処理には 通常二つのパターンがあ ると考えられる (Man Ⅲ erl982;SW ㎝ 

1985)" ①その製品から 得た情報 ( 刺激 ) が既存のカテゴリー 情報にほぼ同化でき 

る 範囲なら、 消 者は新たな情報収集を 行お う とはしない " そして期待 一 不 - 

致 モデルに基づく 満足の評価も 行わない可能性が 高いと考えられる。 たとえば 

品質が安定的で 馴染みのあ る製品に対して 消 者は購買の都度満足の 評価をし 

ない可能性は 高いと考えられる " ②その製品から 得た情報が既存のカテゴリー 

に 有するスキーマとの 間に適当な差異があ ると感じられる 場合、 基本的に既存 

の スキーマでその 製品を評価しっ っ 、 差異が感じられた 部分について、 積極的 

に情報収集し、 属性レベルで 処理していく " この場合では、 差異が感じられた 

部分に対して 期待 一 不一致満足モデルに 基づき、 属性レベルで 満足を評価し、 

そして既存の 全体的満足を 加味して統合的に 満足の評価を 行 う 可能性が高いと 

考えられる。 

Man 皿 e Ⅱ 1982) に ょ れば、 消 者が情報処理にあ たり、 適度な差異が 感じ ろ 

れる状況がよく 発生すると指摘している。 つまり、 情報処理にあ たり、 消 

が 接触している 多くの製品 ( またはサービス 凋 この段階に属すること、 そして 

具体的な製品 ( またはサービス ) からすれば、 普段この段階に 属する時間も 非常 

に 長いと考えられる。 たとえば、 革など複雑な 製品を使用する 段階で、 思 いが 

けない新たな 情報 ( 刺激が与えられた 場合、 消費者はその 刺激を評価した 上で、 

既存の全体的満足を 参考として満足の 評価を行 う 可能性が高いと 考えられる " 

図 5 一 2 : 製品関与と製品知識との 関係Ⅱ 
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表 5 一 1 は、 中程度のあ るいは低い関与製品における 情報収集、 処理方法と 

関与、 知識との関係を 示す内容であ る。 

表 5 一 1 : 情報収集、 処理方法と関与、 知識との関係 

潮間 知識 情報収集、 処理する方法 

To<T<Tx 低 ピースミール・モード ( 断片的様式 ) 

Tx く T く % ワ 中 ピースミール。 モード ( 断片的様式 )+ カテゴリー・モード   

℡ く T 
  
向 カテゴリー・モード 

期間 To<T<Tx においては、 知識のレベルが 低レ ため消費者は 与えられた 情 

報を個別に収集、 処理する。 そして、 消 後、 その消費結果と 事前の情報処理 

とを比較することによって 満足の評価を 行 う 。 ここでは、 満足の評価 は 属性 レ 

ベルで行われる 可能性が非常に 高いと考えられる " またこの時点では 消 

興味を示す情報 ( 属性 凋 製品、 個人、 状況によって 変わっていくため、 この時 

点 における満足の 測定も信頼性、 妥きャ生が低いものであ ると考えられる。 

期間 Tx<T ピ ℡においては、 間接的そして 直接的な学習によって、 消費者は 

特定な製品の 知識を構造化し、 何らのカテゴリー 基準で整理して 保持している 

と 考えられる。 そして、 消費者は、 消費後、 既存のカテゴリ 一に固有なスキー 

マ でその製品を 評価しっ っ 、 たとえば、 ほぼ同化できる 範囲で固有なスキーマ 

と 一致しているなら、 消費者は差異が 知覚されないため、 期待 一 不一致満足モ 

デル に基づいての 満足の評価を 行わないであ ろう。 

一方、 同化できない 差異が感じられる 場合、 その差異が生じる 属性に対して、 

丹念に情報収集、 処理するピースミール 型の処理が行われる " 知覚された差異 

が 生じるため、 消費者は期待 一 不一致満足モデルに 基づき、 属性レベルで 満足 

を 評価し、 そして既存の 全体的満足とを 加味して統合的に 満足の評価を 行 う可 

能 性が高いと考えられる。 

この期間では、 消費者は取引特定的満足の 評価を行 う 可能性と行わない 可能 

性 が両方ともあ ると考えられる。 期間で考えると、 早期の段階では、 スキーマ 

の 知識が完成されていないため、 知覚された差異が 生じる機会が 多いと考え ろ 

れる。 

またスキーマの 知識が高度に 完成された後の 段階では、 差異が知覚された 場 
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今 、 驚きという精神状況が 生じるなら、 その驚きは顧客満足の 評価に大きく 影 

響を与えると 考えられる。 たとえば、 O Ⅱ ver(1997) が指摘している よう に 、 ボ 

、 ジティブな驚きは、 大 喜卸 満足の最高境界 ) になる条件であ る " 

期間℡ ド T においては、 消費者のカテゴリ 一に関するスキーマは 高いレベル 

で 完成され、 消 による結果と 自己のスキーマにほぼ 完全に一致しているため、 

期待 一 不一致 モヂル に基づいて顧客満足を 評価する必要性がなくなる。 この時 

点では顧客満足が 測定される場合、 被験者は記憶に 有する全体的満足にアクセ 

ス してから回答する 可能性が高いと 考えられる。 

以下、 購買の例を考察しながら、 仮説を設定していく。 

健康意識が強い 消費者 A 氏は新 、 テレビ番組、 友人との会話などから 中国緑茶は 

健康に良いという 情報を得た。 あ る日、 A 氏は横浜中華街で 無意識に中国緑茶の 店を 

発見した。 中国緑茶はどんなものなのか、 いっも飲んで い る日本緑茶とど う 違 う のか、 

これらの意識を 持って、 A 氏は店に入り、 店員の紹介で、 飲みやすい黄山 幸峰 という 

中国緑茶を少量購入した。 家に戻り、 早速味わうと、 話の通り格別な 色、 香り、 味で、 

想像を超えて、 かなり満足した。 その後、 お湯の量、 温度、 飲む時間などを 調整しな 

がら黄山幸峰を 楽しんでいる う ちに、 次第に他の緑茶との 相違点、 さらに美味しく 飲 

む コ ソ が分かってきた。 

この例は次のことを 示唆している。 消費者は新製品を 使用する初期段階では、 

知識があ まり豊富ではないため、 頻繁に試用し、 知覚されたパフォーマンス と 

事前に決められた 基準とを比較する 認知活動がかなり 働いている。 そしてこれ 

らの認知活動は 満足の評価に 繋がっていく 可能性が高いのであ る。 また製品 カ 

テゴリーを参考にして 考えれば、 消費者は製品カテゴリ 一に対して、 あ る程度 

の 知識を有している 状況で、 そのカテゴリ 一内の新製品を 使用する場合、 消費 

者はそのカテゴリ 一に基づく情報を 収集する。 たとえば上のケースでは A 氏は 

既存知識の「緑茶」というカテゴリ 一に関してのスキーマから、 美味しさ、 味、 

香りなどの属性を 導き出し、 そして黄山幸 峰に 関してその属性 群が コピーされ 

る 。 これらの認知活動によって 黄山老 峰 に関する自分なりの 基準が設けられる。 
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消費後、 知覚されたパフオーマンス と 自分なりの基準との 間に不一致が 生じる 

場合、 消費者は対比標準一不 - 致モデルに基づく、 満足の評価を 行 う 可能性が 

非常に高いと 考えられる " 以上の分析から、 次のような仮説を 設定する。 

仮説 1: 中程度のあ るいは低い関与 " 憶 示すカテゴリ 一にあ る新製品に対して、 

者は対比標準一不一致満足モデルに 依拠して取引特定的満足を 評価するだ 

ろう。 

消費者の緑茶というカテゴリ 一に関するスキーマが 構造化されてくると、 製 

運 " 関与も高くないので、 新製品の中国緑茶に 対して、 カテゴリー・モードで、 

既存のスキーマを 利用して情報収集、 処理していくと 考えられる " より具体的 

に 説明すれば、 ここではスキーマに 有する属性 ( 美味しさ、 味、 香りな的に墓 

づい て、 消費した後得られる 可能な結果及びその 結果がどの程度好ましいかと 

い う 内容を予想することを 情報処理の内容となる。 この情報処理の 過程は期待 

の形成とも言える。 したがって、 ここでは期待という 対比標準が顧客満足の 評 

価 に利用される 可能性が高いと 考えられる。 

仮説 2: 中程度のあ るいは低い関与を 示すカテゴリ 一にあ る新製品に対して、 消 

者は 期待という対比標準を 利用して取引特定的顧客満足の 評価を行 う 可能性 

が 高 い であ ろ       

顧客があ る製品 ( またはサービス ) に対して、 多様な対比標準を 用いる可能， 性 

を 否定することはできない。 この点は数多くの 実証研究により 指摘されている。 

しかし、 同時に多様な 対比標準を利用して 顧客満足を評価していくのはかなり 

の 認知的な努力を 要すると考えられる。 より中心的でより 重要な価値の 実現に 

繋がっていない 中低関与を示すカテゴリ 一に対して、 適応的な意思決定者であ 

る 消費者はピースミール・モードで 細かな情報収集、 処理をせず、 カテゴリー・ 

モードで情報収集、 処理を行 う 。 時間の経過とともにカテゴリ 一に対応する 対 

比 標準も確立されると 考えられる。 既存のスキーマと 中国緑茶の間に 特別な差 

異 が知覚される 場合に限り、 つまり知覚された 差異がスキーマの 閾値を超える 
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限り、 消費者は他の 対比標準またはいくつかの 対比標準を同時に 利用して満足 

を 評価かる。 たとえば、 消費者は黄山名峰というブランドの 緑茶に関しての ス 

キーマの中に 価格という 属 ，陸が入っている " その閾値は 100 グラム 200 円から 

2 千円の範囲とする。 もし、 今回消費者が 購入または贈答を 受けた黄山 毛峰の 

値段が 100 グラム 5 千円もするなら、 自然に消費者はその 値段を意識し、 支払 

ラコストと相当する 価値を得ることができるかどうかについて 検討する可能， 性 

が 高いと考えられる。 この場合、 顧客満足を評価するにあ たって、 衡平という 

対比標準が単一な 対比標準となるかまたは 既存の対比標準 ( たとえば期待 ) と同 

日嗣 こ 使 う かなどの選択肢が 残ることになる " しかし、 これはあ くまでも特別な 

側 であ る。 特にカテゴリ 一に固有なスキーマが 非常に構造化された 場合、 スキ 

一 での 閾値を超える 可能性は非常に 小さいと考えられる " したがって 、 次の仮 

説を設定する。 

仮説 3: 中程度のあ るいは低い関与を 示すカテゴリ 一にあ る新製品に対して、 消 

者は複合満足モデルを 利用して取引特定的満足の 評価を行 う 可能性が低いだ 

ろう。 

消費者 A 氏は葉山幸 峰が 好きになり、 常備の飲み物としてよく 飲んでいる。 それは 

私たちがよく 自販機から緑茶ドリンクを 購入して飲むのと 同じ感覚になった。 

この時点に入れば、 カテゴリ一に 関するスキーマは 高いレベルで 完成され、 

そして品質が 非常に安定するな 臥 緑茶ドリンクはその 良い例であ る ) 、 特別な 

文脈でない限り、 期待の暖 抹 さがなくなり、 そして不一致が 知覚されないため、 

対比標準一不一致満足モデルに 基づく満足の 評価もほとんど 行われない。 単一 

な 対比標準満足モデルさえ 使わなくなるため、 かなりの認知努力を 要する複合 

対比標準満足モデルを 利用して満足の 評価を行 う 可能性はきわめて 低いと考え 

られる。 以上の分析により、 次の仮説 4 と仮説 5 を設定する。 

仮説 4: 中程度のあ るいは低い関与を 示すカテゴリ 一にあ る安定品質の 旧製品 

者は対比標準一不一致満足モデルに 基づいて取引特定的顧客 満 
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足を評価しないであ ろ つ 。 

仮説 5: 中程度のあ るいは低い関与を 示すカテゴリ 一にあ る旧製品に対して、 消 

費 者は複合満足モデルを 利用して取引特定的満足の 評価を行 う 可能性は極めて 

低 い であ ろ つ 。 

こうした場合に 顧客満足が測定される 場合には、 被験者は記憶にあ る全体的 

満足にアクセスする 可能性が -- 番 高いと考えられる " 全体的満足はきわめて 態 

度 に類似した内容であ り、 それが生じる 基礎は製品のスキーマであ る " 特に 品 

質 が安定する製 ポ " においてはスキーマに 中心的な存在はパフォーマンスであ る 

と 考えられる。 そしてパフオーマンスがよければ、 全体的満足を 得るという 

がりになる。 したがって 、 次の仮説を設定する。 

者が中程度のあ るいは低い関与を 示すカテゴリ 一にあ る品質の安 

足 した旧製品に 対して、 顧客満足が測定される 場合、 パフオーマンス 一満足 モ デル の高 い 妥当性がみられるであ ろ つ ～ 

ょり整合的なモデルであ ることを検証するために、 測定結果に理論モデルで 

考えられている 他の構成概念との 間の法則的関係が 確認できることは 良 いモデ 

かめ 必要条件であ る。 既存研究においては、 満足と関連する 構成 概叙 たとえば 

口コミ、 意図 ) との間に正の 相関関係を持っことも 指摘されているが ( ℡ 1990) 、 

ここでは今回の 実験の法則妥当性を 検証するために、 次の仮説を設定する。 

仮説 7: 満足度が高 い消 者は低い消費者より、 ポジティブな 口 コミ意図が強 

い であ ろ つ 。 

仮説 8: 満足度が高い 消費者は低い 消費者より、 行動意図が強いであ ろ つ 。 

仮説 9: 全体的満足が 高い消費者は 低 い 消費者より、 当該製品の購買頻度が 高 

い であ ろ つ 。 

67 



第 5 章 モ ヂル の構築と仮説 

[ 注釈 ] 

(1 にこでの前提はあ る程度の関与があ ることであ る。 関与がとても 低 い 場合、 情報を 

収集する動機も 低いので、 顧客満足を評価しない 可能性が高いと 考えられる。 たとえ 

ば 、 消費者は日用品の 塩にあ まり関与を示していない。 適当な値段であ れば、 購入す 

る 消費者がほとんどであ る。 新製品の塩を 購入して、 満足の評価を 下すということは 

ほとんどない。 
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第 6 章調査の概要と 研究方法 

本章は、 仮説を検証するための 実証研究 A 、 実証研究 B から構成される。 実 

証 研究 A では、 被験者に人気が 高い緑茶ドリンクを 飲用した最近の 記憶を回答 

してもら ぅ 方法であ る。 これは顧客満足研究の 中でよく使われている 調査方法 

であ る。 実証研究 B では、 実際に中国緑茶を 飲んでもらい、 事前に被験者に 中 

国 緑茶に対する 関与、 知識、 期待などを記入してもらい、 試飲後に、 その中国 

緑茶に対するパフォー マンス、 満足度などの 評価を記入してもら ぅ 実験方法で 

あ る。 

本論文で研究対象とする 製品は緑茶とした " 緑茶を研究対象として 選んだ 理 

由は、 次のとおりであ る。 

1) 最近の健康ブームで、 消 者は緑茶に対してあ る程度の関与を 示している。 

関与がかなり 低い場合、 顧客は満足の 評価をしないと 指摘されている。 し 

たがって研究対象となる 製品にあ る程度の関与を 示さなければならないとい 

ぅ 点に本論文では 十分の注意を 払わなければならない。 

2 消費者は緑茶に 関しての知識をあ る程度有している。 

日本では緑茶関連の 飲み物が長い 歴史を持ち、 市場規模も大きい。 消費者 

は 馴染みのあ る緑茶に関しての 知識を有していると 考えられる。 知識を有し 

ている消費者は 手段一目的連鎖の 価値構造をより 明確に形成しているので、 

信頼性の高い 満足の評価を 行 う ことができる。 一方知識が少ない 消費者は満 

足を評価する 場合、 外的なソース ( 広告、 セールスマンの 推奨など ) に影響 さ 

れやすいので、 複雑な文脈の 下では、 同じ製品の消費に 対しても、 満足評価 

の 信頼性は低いのであ る。 

3) 消費者は緑茶について 関心を持つ属性の 数が非常に少ない " 

消費者の関心を 持っ緑茶の属性が 少ないので、 内的妥当性の 高い実験調査 

に 適切な研究対象であ ると考えられる。 

4 席質の安定さが 抜群であ る。 

品質が非常に 安定している 点は被験者に 同質な製品を 消費してもら ぅ こと 

を意味し、 製品の品質 差 による誤差を 抑えることができる。 

5 片 国 緑茶は緑茶のカテゴリ 一の中で新製品としての 位置づけができる。 
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提供された中国緑茶の 黄山幸峰は被験者が 飲んだ経験がないため、 新製品 

と 位置付けられる。 また、 グループ・インタビューを 通じて、 その中国緑茶 

は 『日本緑茶に 非常に似ている』、 F 言 われないと日本緑茶そのものかな コな 

どの参加者の 報告により、 黄山幸峰は緑茶のカテゴリ 一に入ることが 確認、 さ 

れた。 

6 一 1  実証研究 A 

6 一 1 一 1  調査の概要 

顧客満足モデルを 検証するために、 市販ペットボトル、 缶 緑茶を使用して、 

調査を行った。 

調査対象者 : 横浜国立大学と 和光大学に通 う 大学生 ( 有効回答数 255) 

調査期間 :2004 年 5 月 26  日～ 2004 年 7 月 9  日 

調査方法 喚問 紙法 、 サンプリンバ 噸宜 標本 

6 一エー 2  実証研究 A の構成概念妥当， 隠 測定の妥当性 ) 

構成概念妥当性とは、 測定項目を通して 測定されたものが 測定しょうとした 

構成概念をどこまで 測定できているのかを 示す概念であ り、 阿部 (1987) は構成 

概念妥当性 ( 測定の妥当性 ) を示す四つの 必要条件 ( 信頼性、 収束妥当性、 弁別宴 

当 性と法則妥当性 ) を指摘している。 

信頼性は、 構成された測定項目の 精度を示す指標であ る。 つまり同一の 測定 

を 繰り返しても、 同じ結果になることは 高 し Ⅴ青顧性を示していることであ る。 

信頼性の検討方法には、 再検査 法 、 折半法などがあ る。 本研究では可能なすべ 

ての折半方法を 考慮した信頼性を 推定するクロンバックの㏄ 係数を基準に 、 信 

頼 性を検討する。 

収束安き ，性 とは、 一つの構成概念について 複数の測定項目が 用いられた場合 

に 、 類似な結果を 示さなければならないことであ る。 つまり同一の 構成概念を 

測定しょうとする 複数の測定項目の 間にそれなりの 高い相関があ るべきという 

ことであ る。 本論文では、 確認的因子分析によって、 収束妥当性を 検討する。 

弁別妥当性とは、 似た概念であ っても同様ではないので、 測定結果には 異な 
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る 構成概念間のしかるべき 差異が見出されるべきであ るということであ る。 本 

論文では、 確認的因子分析において、 因子間の相関係数が 1 と有意に異なるこ 

とを基準として、 弁別妥当性を 検討する。 

法則妥当性とは、 測定結果には 理論モデルで 考えられているほかの 構成概念 

との間の法則的関係が 見られるべきであ るということであ る " つまり、 法則的 

関係を持つ構成概念間の 相関係数が 0 に近いと妥当性が 高い測定ができたこと 

が 言えないと考えられる。 本論文では顧客満足と 購買頻度、 口コミ、 意図との 

法則的関係を 検討する。 

本論文では、 本章で、 信頼性、 収束安き性、 弁別妥当性の 検討を行い、 第 7 

章で、 法則妥当性を 検討していく。 

研究の目的に 基づき、 次の各構成概俳を 測定することにした " ①特定な製品 

に 対する全体的な 満足と被験者の 体験した製品パフォーマンスのレベル。 ② 同 

時に被験者の 四つの対比標準 ( 期待、 衡平、 願望、 規範 ) のレベルの測定。 ③ 各 

対比標準と対比して、 得た主観的な 不一致の測定。 ④基準関連妥当性を 検証す 

るため、 顧客満足と相関が 強い尺度の測定。 本論文では、 被験者の関与、 知識、 

購買頻度、 購買後の 口 コミ意図、 行動意図などを 測定した。 

測定する際、 測定の信頼性と 構成概念の妥当性を 考慮しながら、 複数の項目 

を 利用して測定を 行った。 既存研究と予備調査に 基づいて、 9 点尺度を利用し 

て 測定した " " 信頼性については、 測定尺度の内的整合性を 表す信頼性係数 0 を 

基準に判定した。 

また、 構成概念の収束妥当性を 調べるためには、 多項目に対して、 探索的 因 

子分析を行った。 具体的には、 初期解として 主成分析を用い、 固有値が 1 を 超 

える因子のみを 抽出した。 その結果は、 固有値が大きく 寄与率が高い 単一因子 

が 抽出され、 すべての質問項目に 対する因子負荷量が 0 ・ 4 を超え、 これらの 質 

問 項目から構成概念を 測定することが 妥当だと判断された。 

1) 顧客満足の測定 

本論文では顧客満足の 測定項目を考えるにあ たって 0 Ⅱ ver(1993) を参考にし 

た 。 0liver(1993) は 12 項目を利用して 顧客満足を測定した 上で、 非常に信頼性 
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の 高い (a 二 0 ・ 98) の測定を得ている。 O Ⅱ ver(1993) は 12 項目の一部を 利用して 

も 信頼性が高い 測定ができると 指摘している。 本論文の中では、 顧客満足の ア 

シ カⅠニーズの 達成、 購買評価と再購買意図に 基づいて、 四つの項目を 設 言 」 - 

して顧客満足を 測定した。 

①最近飲んだ 緑茶ドリンクに 満足した " 

②最近飲んだ 緑茶ドリンクは 私の欲求を満たした。 

③最近飲んだ 緑茶ドリンクは 良い買い物だと 思った " 

④も う 一度、 選ぶことができたら、 同じ緑茶ドリンクを 選択しょうと 思 う " 

表 6 一 1 : 信頼性と収束妥当性 ( 顧客 満 ③ 

ば 係数 0.8996 

因子負荷量 ( 第一因子のみ ) 

8
 
7
 
7
 

2
 
 

「
 
1
 
8
 

9
 
9
 
8
 

O
 
0
 
O
 

l
 
2
 
3
 

4 0 ， 785 

固有値 3,105 

寄与率 77.62% 

抽出因子数   

表 6 一ェに 示されているよ う に 、 四つの測定項目を 用いた場合、 0 係数の値 

は 0 ・ 8 を超えているので、 信頼性には問題はないとみなされる。 一方、 因子分 

析の結果、 固有値が 1 を超える第一因子のみが 抽出され、 その因子負荷量も 基 

準備 0 ・ 4 をはるかに上回っており、 すべて 0 ・ 7 以上であ る " 寄与率も 75% を 超 

えており、 収束安き ， 性についてかなり 満足できる水準にあ ると判断される " 

2) パフオーマンスの 測定 

知覚されたパフォーマンスの 測定方法は属性レベルと 全体的な測定に 分け ろ 

れる。 通常、 主観的な尺度を 用いて、 良いと悪いの 間に一定のレベルで 評価が 

なされる (0 Ⅱ ver l997) 。 本研究では、 グループ・インタビューを 通して、 味、 
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味と 香りなどのバランスという 2 つの属性結果 (att 「 ibuteoutcome が重視され 

ることが分かったため、 次の二つの測定項目を 設計した。 

①最近その緑茶ドリンクを 飲んだとき、 美味しいと感じた " 

②最近その緑茶ドリンクを 飲んだとき、 味、 香りなどのバランスが 良いと感 

じた。 

表 6 一 2 : 信頼性と収束妥当， 陸 ( パフオーマンス ) 

0 係数 0 ． 9036 

因子負荷量 ( 第一因子のみ ) 

  0 ． 955 

2 0.955 

固有値 1.825 

寄与率 91.25% 

抽出因子数   

以上の二つの 測定項目を用いた 場合の信頼性と 収束妥当性の 分析結果が表 6 

一 Q72t こ 示されている。 0 係数が 0 ・ 9 を超えており、 また、 収束妥当性に 関して 

は 、 寄与率が 9 割を超える単一因子が 抽出され、 両 測定項目に対する 因子負荷 

最 も 0 ． 9 を超えているため、 測定上の間 題 がなりと判断される。 

3 旭 質の測定 

品質の測定にあ たっては、 属性レベルの 測定が一般的であ る。 これは消費者 

が 、 情報収集・処理する 方法としてピースミール・モード ( 断片的様式 ) で捉え 

ることを暗黙的な 前提としている。 しかし、 このやり方は 属性を一つ一つ 評価 

していくため、 情報処理の負荷が 非常に高いことに 注意が必要であ る。 刺激と 

しての商品情報が 事前にその消費者が 知識として持っている 既存のカテゴリー 

と 合致する場合、 消費者はカテゴリー・モードによる 情報処理によって 情報処 

理の負荷を低減させる 傾向があ る。 つまり馴染みのあ る緑茶に対して、 消費者 

があ まり個別の属性に 注意しないで、 全体的に品質を 評価する傾向であ る。 そ 

れゆえ測定方法としては 通常、 低 塙 品質尺度を利用して 測定していく。 た と え 

ば 、 5 点尺度であ る製品の品質を 測定するにあ たって 、 次の測定項目を 利用す 
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る 。 

この製品は 

低 品質 1  2  3  4 5  高品質 

一つの測定項目の 場合、 一回の調査で 信頼性を算出することが 不可能であ る " 

複数の項目を 利用することで、 信頼性の算出が 可能となる。 そこで本論文では、 

二つの項目を 利用して、 品質を測定した。 

①私のいろいろな 経験から言えば、 その緑茶ドリンクの 品質は良いと 周、 つ 。 

②私はそのブランドの 緑茶ドリンクを 良い商品だと 思 う 。 

表 6 一 3 : 信頼性と収束安き ， lW( 品質 ) 

0 係数 0.9600 

因子負荷量 ( 第一因子のみ ) 

  0.981 

2 0.98 Ⅰ 

固有値 1.924 

寄与率 96.19% 

抽出因子数   

品質の測定の 信頼性・収束妥当性分析の 結果は表 6 一 3 のとおりであ る。 2 つ 

の 測定項目を用いる 場合、 0 係数は 0 ・ 9 を上回っており、 また、 固有値、 寄与 

率 とも大きい単一因子が 抽出され、 各質問項目に 対する因子負荷量も 0 ． 9 を 超 

える水準であ る。 したがって、 信頼性及び収束妥当性の 両面で測定上の 間 題が 

ないと考えられる。 

f) 対比標準とその 対応する不一致の 測定 

対比標準とその 対応する不一致の 測定を考えるにあ たって 、 主に次の既存 研 

究を参考にした。 Park と Choi(1998) は豆腐、 面頬、 健康食品と小売業者の 満 

足を研究対象とし、 二つの項目 ( 品質と効果 (e 丘 ectiveness)) を利用して各対比 標 

准 ( 期待、 衡平、 願望、 規範 ) とその 不 - 致を測定している。 すべての尺度にお 
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ける内的整合性を 示す 儂 係数は 0 ， 86 を超えていることを 報告している。 そして 

Giese,Cote  と Henderso ㎡ 1997) は三つの 項臥 パフオーマンス、 品質と効果 ) を 

対比標準とその 不一致の尺度に 取り込んで測定している。 本論文の研究対象は 

緑茶とするため、 Park と Choi(1998) が用いる研究対象と 非常に共通している。 

しかし 0 Ⅱ ver(1997) は対比標準とその 不一致を測定するにあ たって、 全体的な 

パフォーマンスを 尺度に取り込むことが 必要であ ると指摘しているため、 本論 

文 ではパフォーマンス、 品質と効果 (e 丘 ectiveness) ごとに項目を 設計して測定 

していく。 その具体的な 内容と測定の 結果は表 6 一 4 のとおりであ る。 

期待とその不一致の 測定 

期待を測定するための 項目は次のとおりであ る。 

①その緑茶ドリンクを 飲む前に 、 私は美味しい 緑茶ドリンクだろうと 思った。 

②その緑茶ドリンクを 飲む前に 、 私は高品質の 緑茶ドリンクだろうと 思った。 

③その緑茶ドリンクを 飲む前に 、 私は良い商品だろうと 思った。 

表 6 一 4 : 信頼性と収束妥当， 陸 ( 期待 ) 

ば 係数 0.g273 

因子負荷量 ( 第一因子のみ ) 

  0 ． 922 

2 0.942 

3 0.94 Ⅰ 

固有値 2.622 

寄与率 87.39% 

抽出因子数   
  

期待に対応する 不一致を測定するための 項目は次のようになる。 

①飲んだ後、 実際の美味しさが 予想した美味しさより、 高いと思った。 

②飲んだ後、 実際の味、 香りなどのバランスは 予想したものより、 良いと 捧 。 

った 。 

  
  

75   



第 6 章調査の概要と 研究方法 

③飲んだ後、 実際の品質が 予想した品質より、 高いと思った。 

表 6 一 5 : 信頼性と収束妥当性 ( 期待に対応する 不 -- 致 ) 

0 係数 0.g178 

因子負荷量 ( 第一因子のみ ) 

  0.931 

2 0.935 

3 0,9 Ⅰ 4 

固有値 2.577 

寄与率 85.88% 

抽出因子数     

構成概念の期待とその 不一致を測定するにあ たって、 その尺度の信頼性と 収束 

妥当性の分析結果は 表 6 一 4 、 表 6 一 5 に示されているとおりであ る。 両 測定 

とも㏄係数が 0 ・ 9 を超えており、 また、 収束妥当性に 関しては、 寄与率が 8 割 

を 超える単一因子が 抽出され、 両 測定のすべての 項目に対する 因子負荷量も 

0 ・ 9 を超えているため、 測定上においては、 かなり満足できる 水準に達したと 

判断される。 

衡平とその 木ニ致 

衡平を測定するための 項目は次のとおりであ る。 

①その緑茶ドリンクを 買 3 節、 値段に見合う 美味しさだろうと 思った。 

②その緑茶ドリンクを 買 3 所、 値段に見合う 品質だろうと 思った。 

③その緑茶ドリンクを 買 う前 、 値段に見合う 商品だろうと 思った。 

衡平に対応する 不一致を測定するための 項目は次のとおりであ る。 

①飲んだ後、 実際の美味しさは 予想した以上に 値段に見合うと 思った。 

②飲んだ後、 実際の美味しさは 予想、 した以上に品質に 見合うと思った。 

③飲んだ後、 この緑茶の価格 7 品質比は予想した 以上に納得できると 思った。 
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表 6 一 6 ; 信頼性と収束妥当性 ( 衡平， ) 

ぴ 係数 0.9528 

因子負荷量 ( 第一因子のみ ) 

  0.952 

2 0.963 

3 0.953 

固有値 2.742 

寄与率 91.40% 

抽出因子数   

表 6 一 7 : 信頼性と収束 妥キ隠 衡平に対応する 不一致 ) 

ぴ 係数 0.9188 

因子負荷量 ( 第一因子のみ ) 

  0.943 

2 0.91   

3 0.93 

固有値 2.581 

寄与率 86.04% 

抽出因子数   

衡平とその不一致を 測定するにあ たって、 その尺度の信頼性と 収束妥当性につ 

いての分析結果が 表 6 一 6 、 表 6 一 7 に示されているとおりであ る。 内的整合 

性を示す㏄係数が 0 ・ 9 を超えており、 また、 因子分析の結果、 両測定とも寄与 

率が 8 割を超える単一因子が 抽出され、 すべての項目の 因子負荷量も 0 ． 9 を 超 

えているため、 測定上では信頼性と 収束妥当性がかなり 満足できる水準に 達し 

たと判断される。 

願望とその不一致 

願望を測定するための 項目は次のとおりであ る。 

①その緑茶ドリンクを 飲む 前 、 私は美味しい 緑茶を望んでいた。 
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②その緑茶ドリンクを 飲む 前 、 私は高品質の 緑茶を望んでいた。 

③その緑茶ドリンクを 飲む 前 、 私は良 い 商品を望んでいた。 

表 6 一 8 : 信頼性と収束妥当性 ( 願望 ) 

0 係数 0.g48g 

因子負荷量 ( 第一因子のみ ) 

  0.944 

2 0.954 

3 0.962 

固有値 2.726 

寄与率 90.88% 

抽出因子数   

願望に対応する 不一致の測定項目は 次のとおりであ る。 

①飲んだ後、 実際の美味しさが 望んでいた美味しさより、 高いと思った。 

②飲んだ後、 実際の品質が 望んでいた品質より、 高いと思った。 

③飲んだ後、 実際の緑茶ドリンクが 望んでいたものより、 良いと感じた。 

表 6 一 9 : 信頼性と収束妥当性破壁に 対応する不一致 ) 

ば 係数 0.9448 

因子負荷量 ( 第一因子のみ ) 

  0.95 

2 0.961 

3 0.936 

固有値 2.703 

寄与率 90.08% 

抽出因子数   

表 6 一 8, 表 6 一 9 で示しているのは 願 望 とその不 - 致の測定結果であ る。 

いずれのデータについても、 0 係数は 0 ・ 9 を上回っており、 内的整合性には 問 
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題 がないと判断される。 収束妥当性については、 単一因子が抽出されており、 

因子負荷量がすべて 0 ・ 9 を超えており、 また、 固有値、 寄与率ともに 十分大き 

な 単一因子が抽出され、 したがって、 収束妥当性についても 問題がないと 考え 

られる。 

規範とその不一致 

規範の測定項目は 次のとおりであ る 

①市販緑茶ドリンクの 平均的な美味しさについて、 私は美味しいと 思 う 。 

②市販緑茶ドリンクの 平均的な品質について、 私は高品質だと 思 う 

③市販緑茶ドリンクは 平均的に評価したら、 良い商品 " だと思 う 。 

表 6 一 1 0 : 信頼性と収束妥当性 ( 規範 ) 

OH 係数 0.g14 

  

因子負荷量 ( 第一因子のみ ) 

  0.939 

2 0.925 

3 0.908 

固有値 2.562 

寄与率 85.41% 

抽出因子数   

規範に対応する 不一致の測定項目は 表 6 一 1 0 のとおりであ る。 

①最近飲んだ 緑茶ドリンクの 美味しさは市販緑茶ドリンクの 平均的な美味し 

り さ よ 高いと思った。 

②最近飲んだ 緑茶ドリンクの 品質は市販緑茶ドリンクの 平均的な品質より、 

高いと思った。 

③最近飲んだ 緑茶ドリンクは 普通の市販緑茶ドリンクより、 良いものだと 感 

じた。 
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表 6 一 1 1 : 信頼性と収束妥当性 ( 規範に対応する 不一致 ) 

ぴ 係数 0 ． 9277 

因子負荷量 ( 第一因子のみ ) 

  0.943 

2 0,93 

3 0.g32 

固有値 2.622 

寄与率 84.41% 

抽出因子数   

表 6 一 1 0 、 表 6 一 1 1 には、 規範とその不一致に 対応する 3 項目を用いる 

場合のは係数と 因子分析の結果が 示されている。 いずれのデータについても、 

は 係数は 0 ・ 9 を超えており、 信頼性は満足できるレベルであ ると判断される。 

また、 固有値、 寄与率とも十分大きな 単一因子が抽出され、 その因子負荷量も 

0 ・ 9 を上回っている。 したがって、 測定上では収束妥当性も 高いと判断される。 

5) 関与の測定 

Laurent  と Kapferer(1985) の論文では、 関与が四つの 次元を持っというこ 

とを指摘している。 それは①知覚された 製品の重要性、 ②製品購入から 連想い 

れる知覚リスク ( 失敗による結果の 重要性、 知覚された良くない 選択の可能性 ) 、 

③製品の象徴的価値もしくは 記号的価値、 ④製品の快楽的価値であ る。 顧客 満 

足 研究における 関与の測定は Laurent と K 叩 fere の測定項目を 調整して測定 

している実証研究もあ る。 K 田 amas,  Laroche  と Ceza 田 (2002) は Laurent  と 

K 叩 fere(1985) を参考した上で 関与を三つの 次元 ( 注釈 ) に分けて合計 10 項目を 

設計して測定した。 その結果、 内的整合性を 示すは係数は 0 ・ 75 ～ 0 ・ 84 の範囲に 

抑えることができている。 本論文では関与の 四つの次元に 対応して四つの 項目 

を 設計した。 

その具体的な 項目は次のとおりであ る。 

①私は緑茶ドリンクに 興味を持っている。 

②私は緑茶ドリンクを 買 う とき、 どのブランドにするか、 気にする。 
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③私は緑茶ドリンクを 飲むと、 リラックスでき、 楽しく感じる。 

④私は緑茶ドリンクを 飲むとき、 健康や美容を 気にする。 

以上四つの項目を 用いて、 算出した信頼性係数は a=.6763 であ る。 そして 算 

出した項目合計統計値は 次の表 6 一 1 2 のよ う であ る。 

表 6 一 1 2 : 項目合計統計値 ( 関与 ) 

項目が削除され 項目が削除され 修正済み 項 項目が削除された 

た 場合の尺度の た場合の尺度の 目合計相関 場合の ぴ 係数 

平均値 分散 

項目 1 15.1098 23.9879 .5569 .5506 
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表 6 一 1 2 にあ る修正済み項目合計相関は、 各項目の得点とその 項目「以覚 

の 」項目の合計得点との 相関係数であ る。 一つの尺度を 構成する時には、 そこ 

に 含まれる項目 群 があ る程度同じ方向性を 持っ必要性があ る。 修正済み項目合 

計 相関が低い値であ ったり、 負の値となるなどの 場合には、 その項目を尺度と 

して含めるのは 望ましくね い ことになる。 項目 4 の修正済み項目合計相関は 

0 ・ 3111 であ るので、 その項目を尺度として 含めるのは適切ではないと 判断した。 

象徴的な意味を 代表する測定項目 4 を削除してから、 再度㏄係数を 計算した 結 

果は次の表 6 一 1 3 になる。 

表 6 一 1 3 には、 3 項目を用いる 場合の色係数と 因子分析の結果が 示されて 

いる。 いずれのデータについても、 0 係数は 0 ・ 7 を超えており、 信頼性は満足 

できるレベルであ ると判断される。 また、 固有値、 寄与率とも大きな 単一因子 

が 抽出され、 その因子負荷量も 0 ・ 7 を大きく上回っている。 したがって、 信頼 

性 と収束 妥却陸 とも大きな問題はないと 判断される。 
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び 係数 0.7131 

因子負荷量 ( 第一因子のみ ) 

  0.822 

2 0.764 

3 0.817 

固有値 1.927 

寄与率 64.23% 

抽出因子数   

W) 知識の測定 

人間の知識は 認知構造の複雑さによって、 主観的に現れたり、 客観的に現れ 

たりしている① lynnandGoldsm れ h,1999) 。 知識の測定も 主観的な知識と 客観 

的な知識という 二つの測定方法に 分けられる。 S6de 「 llmn 砒 2002) は町のレスト 

ランに関しての 知識を測定するにあ たって、 主観的な知識の 測定方法は妥当， 性 

が 高いと報告している。 本論文では、 味覚に基づく 緑茶についての 客観的な知 

識の測定が困難であ るところから、 Soderlun 臥 2002) の知識の測定項目を 参考 

にして三つの 測定項目を設計することにした。 

①私は緑茶ドリンクの 良い悪いの区別がわかる。 

②私は緑茶ドリンクの 通であ ると思 う 。 

③飲むだけで、 私は代表的な 緑茶ドリンクのブランドを 区別する自信があ る。 

表 6 一 1 4 には、 これらの三つの 測定項目をすべて 用いた場合のは 係数と因 

子分析の結果が 示されている。 いずれのデータについても、 Q 係数は 0 ・ 7 を 上 

回っており、 内的整合性には 問題がないと 判断される。 収束妥当性については、 

単一因子が抽出されており、 因子負荷量がすべて 0 ・ 7 を超えており、 また、 固 

有 値、 寄与率ともに 十分大きな単一因子が 抽出され、 したがって、 収束安ヨ 性 

ほ ついて問題がないと 考えられる。 
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表 6 一 1 4 : 信頼性と収束妥当性 ( 知識 ) 

0 係数 0.772 

因子負荷量 ( 第一因子のみ ) 

  0.803 

2 0.894 

3 0.793 

固有値 2.073 

寄与率 69.10% 

抽出因子数   

in 頻度の測定 

頻度に関しては 次の二つの測定項目を 用いることにした " 

①私は緑茶ドリンクをよく 飲むと居、 ぅ 。 

②ほかの飲み 物と比べて、 私は緑茶ドリンクのほうをよく 飲む。 

表 6 一 1 5 : 信頼性と収束安き ， 怒 頻度 ) 

ば 係数 0.8927 

 
 

 
 

の
 

子
 

因
 

 
 

第
 

且
 
(
 里
 

荷
 

負
 
]
 

子
 

因
 

2 0.951 

固有値 1.807 

寄与率 90.35% 

抽出因子数   

表 6 一 1 5 に示されているよさに、 頻度の測定にあ たって、 0 係数は 0 ． 8 を 

超えているので、 信頼性上問題がないとみなされる。 因子分析の結果でも、 固 

有 値、 寄与率とも大きな 単一因子が抽出され、 その因子負荷量もいずれの 測定 

項目に対して 0 ． 9 を上回っている。 したがって、 収束妥当性は 満足できる水準 

に 達していると 判断される。 
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8 泊コミの測定 

口コミに関しては 次の二つの測定項目を 用いることにした。 

①私は友達に 最近飲んだ緑茶ドリンクを 勧めたいと思 う 。 

②私は家族に 最近飲んだ緑茶ドリンクを 勧めたいと 居 、       

表 6 一 1 6 : 信頼性と収束妥当， 隠口 コミ ) 

ひ 係数 0.9272 

因子負荷量 ( 第一因子のみ ) 

  0.966 

2 0.966 

固有値 1.864 

寄与率 93.22% 

抽出因子数   

表 6 一 1 6 には二つの測定項目を 用いた場合の 信頼性と収束妥当性の 分析結 

果 が示されている。 Q 係数が 0.9 を超えており、 また、 収束妥当性に 関しては、 

寄与率が 9 割を超える単一因子が 抽出され、 両 測定項目に対する 因子負荷量も 

0 ・ 9 を超えているため、 測定上の間 題 がないと判断される。 

m) 意図の測定 

意図の測定項目を 考えるにあ たって、 Sode Ⅱ mmd と Ohmm(2003) を参考に 

した。 S6derlund と Ohman(2003) は満足の従属変数であ る行動意図の 測定を 

検討する論文であ る。 論文の中に三種類の 行動意図の測定尺度を 紹介している。 

①期待としての 意図 ( 血 tentions.as 、 expectations) は既存研究の 中ではよく使わ 

れている意図のタイプであ る。 消費者は将来の 時点であ る購買行動をとる 可能 

性を指すものであ る。 ②計画としての 意図 ( 田 tentaons-as- 目 抑 s) は消費者が意 

図 に対する理解に 最も近い定義であ る。 消費者は将来の 時点であ る購買行動を 

とる計画を指すものであ る。 ③欲求としての 意図 (intentions.as-wants) は消費 

者の欲求が意図の 原点であ ることに基づいた 定義であ る。 消費者は将来の 時点 

であ る購買行動を 望んでいるという 内容であ る。 SodeI4und と Ohma ㎡ 2003) 
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は 三つの意図が 満足との間に 繋がりがあ り、 その繋がりの 強さは次の順 

番 :IE<IP<IW  であ ることを報告している。 本論文では値段が 高くない緑茶を 

研究対象とし、 緑茶に対して 被験者は満足に 関わらず、 将来 再 購買する可能性 

がきわめて高いので、 尺度 IE と顧客満足の 繋がりがあ まり強くないと 推測し 

て 、 尺度 IE の設計を放棄した。 重要であ る尺度 IP と IW を二 つ ず つ の測定 項 

目 にして測定した。 測定項目は次のとおりであ る " 

①も う 一度、 選ぶことができたら、 同じ緑茶ドリンクを 選択しょうと 思 う " 

②も う 一度、 選ぶことができたら、 他のものを選択しょうと 思 ，つ 

③私はこれからその 緑茶ドリンクを 買い続けようと 届 け 。 

④私はその緑茶ドリンクをまた 飲みたいと 捧、 ぅ 。 

表 6 一 1 7 : 信頼性と収束妥当性 ( 意図 ) 

0 係数 0.8693 

因子負荷量 ( 第一因子のみ ) 

  0.907 

2 0.868 

3 0.82 

4 0.798 

固有値 2.884 

寄与率 72.11% 

抽出因子数   

表 6 Ⅰ 1 7 では、 顧客満足について 計算されたは 係数と因子分析の 結果が示さ 

れている。 いずれの測定項目についても、 0 係数は 0 ・ 7 を大きく越えており、 

信頼性に問題がなりと 判断される。 また、 因子分析の結果、 固有値が 1 を超え 

る 因子のみが抽出され、 その因子負荷量も 0 ・ 4 を大きく上回っており、 寄与率 

077.62% を超えており、 構成概念の収束安生畦があ ると判断される。 

Ⅰ 0 ト 元 性の検討 

一元 性 とは、 類似する各測定項目が 一つの構成概念にのみ 負荷することであ 
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る (Gerbing ㎝ d 血 lderson,1988) 。 構成概念の期待、 衡平、 願望と規範は 具体 

的な対比標準であ り、 それらは単純な 構造であ るかについて、 一元性の検討も 

必要であ る。 ここでは、 探索的因子分析を 用いて、 - 元 性の確認を行った " そ の 結果は表 6 一 1 8 に示されているとうに 各対比標準は 単純な構造であ る と 

が 示されている。 

表 6 一 1 8 : -@ 元 性の確認 ( 実証研究 ん 

nl) 弁別妥当性の 検討 

弁別妥当性は、 類似する構成概念の 間には、 その測定についても 然るべき 差 

異 が見られなければならないというものであ る ( 阿部 19S7L 。 ここでは、 確認的 

因子分析を用いて、 帰燕仮説としての「因子間の 相関係数 二 1 」を棄却するこ 

とを基準として、 弁別妥当性の 検討を行った。 そしてすべての 因子間の相関係 

数はⅠと有意に 異なる結果から、 構成概念間の 弁別妥当性が 確認されたと 考え 

られる。 
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表 6 一 1 9 : 弁別妥当性 ( 実証研究め 

調査の概要と 研究方法 

係数満足 成果 品質 期待 期 不 衡平 衡不 願望 願 不 規範 規 不 関与 知職 頻皮 口 コミ意図 

満足 ] 

成果 0 ． 775 1 

品質 0 ． 734  0.74]  1 

期待 0 ． 573  0 ． 537  0 ． 448  1 

期不 0.600  0 ． 648  0.509  0 ． 466  1 

衡平 0.4 Ⅰ 7  0.399  0.359  0.444  0.349  1 

衡不 0.557  0 ． 586  0 ． 492  0 ． 436  0 ． 586  0 ． 72 
 
 

願望 0 ・ 380  0.350  0.3 Ⅰ 5  0.357  0.424  0.138  0.25 Ⅰ Ⅰ 

|gg@@ 0.562@ 0.568@ 0.466@ 0.458@ 0.741@ 0.316@ 0.554@ 0.492@ 1 
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口コミ 0.472 0 ． 4 Ⅰ 2 0.387 0.446 0.437 0.398 0.419 0,221 0.44 0.427 0.508 0.478 0.339 0.387   

                    0.581  0.552  0.523  0.45 Ⅰ 0.46 0.538@ 0.164@ 0.415@ 0.473@ 0.587@ 0.412@ 0.201@ 0.383@ 0.567@ 1 

6 一 2  実証研究 B 

実証研究 B では、 実際に中国緑茶を 飲んでもら い 、 事前に被験者に 中国緑茶 

に 対する関与、 知識、 期待などを記入してもらい、 試飲後に、 その中国緑茶に 

対するパフォーマンス、 満足度などの 評価を記入してもら ぅ 実験方法であ る " 

つまり実験室における 実験的消費体験という 実験方法であ る " この実験方法の 

メリットは消費者が 実際にその製品 ( またはサービス ) を消費するので、 その 評 

価は仮想でなく 体験に基づくものであ り、 現実の消費活動に 非常に似ていると 

い う 側面があ る。 しかし、 実際の購買状況と 違って、 支払う代価に 対してどれ 

だけの成果が 得られたかという 側面は希薄になり、 単なる中国緑茶に 対する 官 
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能 検査に止まる 可能性があ る " それを抑えるためにアンケートの 中では次の仮 

想な 購買文脈を設計した " 

「あ なたは今、 横浜中華街で 遊んでいると 想像してください。 中国緑茶の陣門 店 に入り、 

お 土産として中国緑茶を 買お うと 考えています。 いろいろな種類の 中国緑茶を見て、 その 

相場は 、 概ね 1OO9 単位で 1000  円から 7000  円まで、 - 番多い値段設定が 2500  円程度と 

いうことを知りました。 あ なたは黄山幸 峰 ㏄ 600 円Ⅱ OO9) を注文して、 宅急便で親戚に 送 

りました。 その時、 店から 2 時間後に始まる 試飲の無料招待券を 受け取りました。 」 

6 一 2 一 1  調査の概要 

顧客満足モデルを 検証するために、 中国緑茶の黄山幸峰を 使用して、 調査を 

行った。 

調査対象者 : 横浜国立大学と 和光大学に通 3 大学生 ( 有効回答数 203) 

調査期間 :2004 年 10 月 4  日～ 2004 年 10 月 8  日 

調査方法 喚問 禁 法、 サンプリンバ 噸宜 標本 

6 一 2 一 2  実証研究 B の構成概念妥当性 

W) 測定の妥当， 性 

実証研究 B と実証研究 A とほぼ同一な 項目の調査票を 利用して調査を 行った 

ため、 この時点では、 調査票の内容紹介は 省略することにする " 

実証研究 A と同じように 測定するにあ たって、 多項目を使って、 7 点尺度で、 

測定を行った。 信頼性については、 測定尺度の内的整合性を 表す信頼性係数は 

を 基準に判定した。 また、 構成概念の収束安ぎ 性を調べるためには、 多項目に 

対して、 確認的因子分析を 行った。 具体的には、 初期解として 主成分析を用い、 

固有値が ェ を超える因子のみを 抽出した。 その結果は、 固有値が大きく 寄与率 

が 高 い 単一因子が抽出され、 すべての質問項目に 対する因子負荷量が 0 ， 4 を 超 

え 、 これらの質問項目から 構成概念を測定することが 妥当だと判断される。 具 

体 的な検定結果は 表 6 一 2 0 のとおりであ る。 
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表 6 一 2 0 : 各構成概俳の 信頼性と収束安き ，性 

第 6 章調査の概要と 研究方法 

尺度 項目 ひ 係数 因子負荷量 固有値 寄与率 抽出因子数 

満足   0.890 

2 0.9633 0 ． 890 3.605 90.12%   

3 0.890 

4 0.890 

パフォ   

2 

品質   

2 

期待   

2 

3 

  期待の不一致   

2 

3 

衡平   

2 

3 

衡平の不一致   

2 

3 

0 ． 8757 0.890 1.779 88.96%   

0.890 

0 ． 9543 0.956 1.9 Ⅰ 3 95.63%   

0.956 

0.761 

0 ． 8668 0.803 2.382 79.39%   

0.818 

0.912 

0 ． 9521 0 ． 946 2.745 91.49%   

0.887 

0.896 

0.9496 0.g10 2.726 90.88%   

0.920 

0.902 

0.9421 0 ． 887 2.689 89.64%   

0.899 
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第 6 章調査の概要と 研究方法 

尺度 項目 ば 係数 因子負荷量 固有値 寄与率 抽出因子数 

願望   0.930 

2 0 ． 9056 0.911 2.537 84.58%   

3 0.918 

願望の不一致   0.920 

2 0.9595 0.926 2.778 92.59% 

3 0.932 

規範   0.74g 

  

2 0.8432 0.756 2.284 76.14%   

3 0.779 

規範の不一致   0.895 
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．
 

0
 
0
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5
 

4
 

0
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．
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3
 

与
 

関
 

2 0.g289 0.822 3.303 82.58% 

3 0.809 

  

4 0.823 

知音韻   0.8852 0.897 1.7g5 89.73%   

2 0.897 

頻度   0.8824 0.897 Ⅰ． 794 89.69%   

2 0.897 
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第 6 章調査の概要と 研究方法 

3) 弁別妥当性 

弁別妥当性を 検証するために 構成概念間の 相関を現す係数の 99% の信頼区間 

が 完全な相関であ る 1.0 を含むかどうかの 可否を検討した。 確認的因子分析 か 

ら 得られた構成概念間の 相関係数をもとに 計算したすべての 99% 信頼区間に 

おいて完全な 相関を含んでいるものはなかった。 したがって、 構成概念間に 弁 

別妥許 性があ ると考えられる。 

表 6 一 2 2 ; 弁別妥当， 隠 実証研究 B) 

係数満足成果品質期待 期 不衡平衡不願望 願 不規範 規 不関与知識頻度 口 コミ意図 

満足Ⅰ 

成果 0 ． 795 

品質 0 ． 855 

期待 0 ． 245 

期不 0,804 

衡平 0 ． 155 

衡不 0 ． 805 

願望 0 ． 122 

膝下 0 ． 838 

規範 0 ． 100 

現下 0 ． 707 

関与 0 ． 165 

知識 0 ． 191 

頻度 0 ． 135 

口コミ 0.835 

意図 0 ． 873 

  

0.755   

0.23 Ⅰ 0.262   

0.778 0.785 0 ・Ⅰ 07   

0. Ⅰ 72 0.184 0.406 0.084   

0.699 0.739 O.136 0.771 0 ．Ⅰ 31   

0.123 0 ．ⅠⅠ 8 0.334 0.054 0.303 0.073   

0.738 0.772 0. Ⅰ 48 0.849 0.084 0.785 0.084   

O.185 0.099 0.303 0.030 0.347 0 ．Ⅰ 32 0.303 0 ． 0 Ⅰ 6   

0.613 0.728 0.26 0.647 0.155 0.599 0.036 0.679 一 0.06   

0.209 0.201 0.236 0.097 0.283 0.202 0.35 O.136 0.301 0. Ⅰ 02   

0.135 0.207 0.096 0.074 0 ．Ⅰ 12 0. Ⅰ 95 0.176 0.154 0.198 0.145 0.356   

0.120 0 Ⅰ 32 0.099 0.04 Ⅰ 0.087 0.173 0.225 O.121 0.226 0.113 0.448 0.615   

0.694 0.757 O.175 0.729 O.149 0.719 0.080 0.734 0.037 0.625 0.148 0.126 0.110   

0.713@ 0.766@ 0.221@ 0.725@ 0.135@ 0.744@ 0.080@ 0.763@ 0.041@ 0.642@ 0.156@ 0.174@ 0.135@ 0.844   

92 



  

第 7 章仮説の分析と 結果 

第 7 章 仮説の分析と 結果 

仮説 1: 中程度のあ るいは低い関与を 示すカテゴリ 一にあ る新製品に対して、 消 は 対比標準一不一致満足モデルに 依拠して取引特定的満足を 評価するだ る つ ～ 

仮説 2: 中程度のあ るいは低い関与を 示す ヵ テゴリ一にあ る新製品に対して、 消 

期待という対比標準を 利用して取引特定的顧客満足の 評価を行う可能性が 高いであ ろ 

つ ～ 

仮説 1 、 仮説 2 を検証するために、 実験的 消 体験に基づく 実証研究 B を 行 

った 。 既存のカテゴリ 一に含まれる 新製品についての 満足を評価するパラダイ 

ムを 確認するために、 既存研究の中でよく 使われている 四つの対比 標 輝一不一 

敏満足モデルを 利用して、 共 分散構造分析 と 呼ばれる統計的手法に 基づいて 検 

証した。 

モデルの評価は、 部分的評価と 全体的評価の 二段階に分けられる。 部分的 評 

価は 、 モデルとデータとの 適合が十分にできない 場合、 モデルを構成する 母数・ 

観測変数・方程式を 個別に評価し、 構成されたモデルのどの 部分に問題があ る 

のかを判断する 方法であ る。 本章では 最尤法 で各パラメータの 標準化されてい 

ないパス係数、 標準誤差、 検定統計値を 求めることによりモデルとデータとの 

適合を判断していく。 すなわち次の 計算方法を利用した。 

検定統計値 二 パス係数 / 標準誤差 

標本サイズが 十分に大きい 場合、 検定統計値が 1.96 ょり大きいならば、 パス 

係数は 5% の有意水準で 帰 燕 仮説は棄却される。 つまり、 パス係数は有意であ 

るという検定であ る。 全体的評価はモデル 全体がデータにどの 程度適合してい 

るかを判断する 方法であ る。 よく使用されている 指標は構造方程式モデルの 力 

イ 2 乗 値を利用する 検定であ る。 ただし、 この検定は通常の 統計的検定におけ 

る 仮説の設定とは 逆の設定がなされており、 つまり採用したい 仮説を帰 燕 仮説 

に 設定することであ るため、 仮説検定の結果から 有効な知見を 得にくいという 

側面があ る。 特に標本サイズが 大きい場合には カイ 2 乗 検定の結果が 棄却であ 

っ たという理由のみで、 構成された構造方程式モデルを 捨て去ってはならない " 
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第 7 章仮説の分析と 結果 

本論文では構造方程式モデルの 解の評価は「モデルは 正し 卸 という仮定を 必 

要 としない方法にできるだけ 依拠することにする。 本章では次の 六つの指標を 

主な評価基準とする ( 豊田 2000)0 

①適合皮指数 GFK(goo ㎞ essof 億泊 dex) 

②調整 済 適合座指数 AGFK(adjustedgoo ㎞ essoffitindex) 

③基準 化 適合座指数 NFI 仏 ormedf6tindex) 

④銭差平方平均平方根 RMR(rootmean  square  residu 血 ) 

⑤平均二乗誤差平方根 RMSEA(r0otmean  square  ey 「 or  0fapp 「 o コ matlon) 

基準 AIC  (Ak 抽 ke's  lnfo で ma Ⅱ on  enlte で lon) 

最初に検討したモデルは 期待 一 不 - 致満足モデル ( 狭義 ) であ る。 消 

憶に 既存するカテゴリ 一の知識に基づいて 新製品に対する 情報処理をすれば、 

当該製品に対する 主観的な態度が 形成されることになる " つまり当該製品を 消 

賛 したら、 どの程度の可能性で 特定のパフォーマンスが 得られるか、 そしてそ 

の 成果に対してどの 程度女子ましく 偲 、 うかという予想的な 考えの 発拙こ よって 当 

該 製品に対する 態度が形成される。 その予想は既存研究で よ く報告されている 

期待という対比標準の 具体的な内容であ る。 したがって 消 者は期待という 対 

比 標準を用いて 顧客満足を評価する 可能性が高いと 考えられる。 ここでは、 期 

待一 不一致モデル ( 狭義 ) を利用して満足のパラダイムを 捉えていく試みであ る。 

満足の分析にあ たって、 図 7 一ェに 示すモデルを 利用した。 

期待 一 不一致満足モデル ( 狭義 ) の部分的評価     

最大法を利用して、 各パラメータを 算出した。 各パラメータ 推定値をみると、 

すべてのパスにおいての 検定結果は 5% 以下の水準で 有意になっている。 その 

検定結果は表 7 一 10 とおりであ る。 

期待 一 不一致満足モデル ( 狭義 ) の全体的評価について 

ここでは評価せず、 他の三つのモデルを 比較しながら、 評価することとする。 
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第 7 章仮説の分析と 結果 

図 7 一 1 : 期待 一 不一致満足モデル ( 狭義 ) 
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第 7 章仮説の分析と 結果 

表 7 一 1 : 期待 一 不一致モデル ( 狭義 ) にあ るパラメータの 検定結果 

係数の検定 

  推定値 標準誤差 検定統計量 確率 

不一致 く -.  対比 

不一致 く ・ -  成果 

顧客満足ぐ - 不一致 

顧客満足 く ・ -  対比 

顧客満足 <.-  成果 

期待 1  十 対，上ヒ 

期待 2  <--  対比 

期待 3  <-.  対比 

期不 1  <-. 不一致 

殿下 2  く ・， 不一致 

期不 3  <-- 不一致 

パフ オ 1<-.  成果 

パフ オ氷 -  成果 

満足 1 % 顧客満足 

満足 2 <" 顧客満足 

満足 3 く 、 ‥顧客満足 

満足 4  <- 、 顧客満足 
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共 分散の検定 

  推定値 標準誤差 検定統計量 確 率 

対とヒく ->  成果   0,3824 0.1245 8.0725 0.0021 
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分散の検定 

推定値 標準誤差 検定統計量 確率 

0
 
1
 
上
り
 4 
0
0
 

 
 

  

1.2501 

1.7830 

0 ． 4962 

0.5396 

0,3090 

0.5086 

0 ・ 4470 

0.3173 

0.1529 

0.4162 

0.3425 

0 ． 2159 

0.4066 

0.4722 
  

  0 ． 6773 

0.1821 

0.2254 

0.0661 

0 ・ 0849 

0.0588 

0.0787 

0.0744 

0.0461 

0.0838 

0 ． 0487 

0 ・ 0441 

0.0842 

0,0492 

0 ． 0560 

0.1112 

6.8656 

7.9099 

7.5113 

6.3556 

5.2580 

6.8987 

6.0089 

6.8894 

4.5284 

8.5522 

7,7696 

6.3067 

8.2617 

8.4359 

6.0884 

ハ
リ
 

0
 
0
 

0
 
0
 
0
 

0
 
 

ハ
り
 

0
 

0
 
0
 
0
 

0
 
0
 
0
 

0.0000 

0.0000 

0 ． 0000 

0.0000 

0 ・ 0000 

0 ． 0000 

0 ． 0000 

0 ． 0000 

0.0000 

0.0000 

0 ． 0000 

0.0000 

e Ⅰ 4 0.4989  0.0726 6,8669 0,0000 

次に検定したモデルは 衡平 一 不一致満足モデルであ る。 消費者は製品 ( または 

サービス ) の購買にあ たって、 支払うコストと 相当する価値を 得ることを期待し 

ている傾向があ る。 つまり消費者は、 衡平という対比標準を 利用して満足ない 

し 不満足を評価する 可能性があ る。 本論文では図 7 一 2 に示すモデルを 利用し 

てそのパラダイムを 検証する。 
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第 7 章仮説の分析と 結果 

図 7 一 2 : 衡平 一 不 - 致満足モデル 

  

@eT) 

  

衡平 一 不一致満足モデルの 部分的評価     

最大法を利用して、 パラメータを 算出した結果、 一部のパスの 検定結果は 5% 

の 有意水準で有意になっていない。 問題が発生する 部分のみの検定結果は 表 7 

一 2 に示すとおりであ る。 

表 7 一 2 : 衡平 一 不一致満足モデルの 部分的評価 

  推定値 標準誤差 検定統計量 確 率 

不一致 く @  対比 -0.0010 0.0577 ・ 0.0167 0.9867 

顧客満足 く @  対比 0.0126 0.0459 0.2755 0.7830 

問題があ る部分の検定結果は 次の帰燕仮説が 棄却されないことを 示している。 

①帰 燕 仮説 Ho: 衡平と衡平に 対応する不 - 致のパス係数は 0 であ る。 

②帰燕仮説 Ho. 衡平と満足のパス 係数は 0 であ る " 

つまり、 衡平とその対応する 不一致の間、 また衡平と満足との 間に因果関係 
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があ るとは言えない。 

第 7 章仮説の分析と 結果 

三番目に検定したモデルは 願望 一 不一致満足モデルであ る。 目的一手段連鎖 

の 考えにょれば、 消費者は製品 " を 消費することは 目的ではなく、 自身のニーズ、 

価値を実現する 手段であ る。 消費者は白身のニーズ、 価値を実現したいという 

願望がよく生じるため、 それを対比標準として 満足を評価していく 可能性もあ 

る 。 本論文では図 7 一 3 に示すモデルを 利用してそのパラダイムを 検証する " 

図 7 一 3 : 願望一下 - 敏満足モデル 

願望 一 不一致満足モデルの 部分的評価     

最尤 法を利用して、 パラメータを 算出した結果、 一部のパスの 検定結果は 5% 

の水準で有意になっていないことが 分かった。 問題が含まれるところの 検定 結 

果は表 7 一 3 のとおりであ る 
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表 7 一 3 : 願望 一 不一致満足モデルの 部分的評価     

推定値 標準誤差 検定統計量 確 率 

不一致 く - 対比 ・ 0.0044 0.0705 ・ 0,0621 0.9505 

顧客満足 く - 対比 0.0550 0 ・ 0516 1.0657 0.2865 

問題があ る部分の検定結果は 次の二つの帰燕仮説が 棄却されないことを 示して 

いる。 

①帰燕仮説 : 願望と願望に 対応する不 - 致のパス係数は 0 であ る。 

②帰燕仮説 : 願望と満足のパス 係数は 0 であ る。 

つまり、 願望とその不 - 致、 そして願望と 満足との間に 因果関係があ るとは 

言えない。 

四番目に検討したモデルは 規範一不 - 致満足モデルであ る " 対比水準理論に 

者は過去の経験、 外界の情報などを 統合して、 規範という 対とヒ標 

準を構築する 場合があ る。 規範という対比標準は 文脈によって 異なる形態であ 

るが、 本論文では Woo 血 ㎡ 悠 1993) のカテゴリ一における 平均的なパフォー マ 

シ スという定義に 基づいて測定を 行った。 本論文では図 7 一 4 に示すモデルを 

用いてそのパラダイムを 検証する。 

規範一不一致満足モデルの 部分的評価     

最尤 法を利用して、 パラメー タを 算出した結果、 一部のパスの 検定結果は有 

煮 になっていない。 問題の含まれる 部分の検定結果は 表 7 一 3 のとおりであ る 

表 7 一 4 : 規範一不一致満足モデルの 部分的評価 

推定値 標準誤差 検定統計量 確 率 

顧客満足 く - 対比 -0.0243 0.0819 ・ 0,2966 0.7668 

問題があ る部分の検定結果は 次の帰燕仮説が 棄却されないことを 示している。 

①帰 燕 仮説 : 規範と満足の 因果係数は 0 であ る。 

つまり、 満足と規範の 間に因果関係が 存在するとは 言えないことになる。 
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図 7 一 4 : 規範一不一致満足モデル 
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結果     

モデルに対する 部分的評価と 全体的評価に よ ると、 期待 一 不一致満足モデル 

( 狭義 ) のあ てはまりが非常に 良いと判断される。 部分的評価から 考察すれば、 

当該モデル中の 個別の母数・ 観測変数・方程式はデータとの 適合が十分にでき 

ている。 そしてモデルの 全体的評価から 考察すれば、 指標 GFI 、 AGFI 、 NFI 

が 十分に大きく、 指標 RMR 、 RMSEA は 0 ・ 1 以下の水準に 抑えられている。 

また指標Ⅲ C についても他のモデルと 比べて低 い 水準であ る。 他の三つの モデ 

か は全体的評価で 見ると、 願望 一 不 - 致満足モデルの 指標 RMR が 10% を超え 

ており、 問題となるが、 他の各指標はほぼ 満足できる水準になった。 しかし、 

モデルに対する 部分的評価を 考察すると、 重要な変数の 間に因果関係を 見るこ 

とができないため、 妥当性が高 い モデルとは言えないであ ろう。 以上の検定 結 

果 によって、 仮説 1 、 仮説 2 が支持された。 
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表 7 一 5 : 四つのモデルの 全体的評価 

第 7 章仮説の分析と 結果 

変数 

カイ 2 乗 

自白ョⅠ 襄 

確率水準 

GFI 

AGFI 

NFI 

RMR 

RMSEA 

Ⅲ c 

モ ヂル 

期待 衡平 願望 規範 

117.619 

48 

0 ． 000 

0.916 

0.863 

0.957 

0.061 

0.085 

177.619 

125.851 

48 

0 ・ 000 

0.902 

0.841 

0.956 

0 ・ 055 

0,090 

185.851 

96.010 

49 

0,000 

0.928 

0 ． 877 

0.966 

(). Ⅰ 14 

0 ． 068 

153.001 9
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仮説 3: 中程度のあ るいは低い関与を 示すカテゴリ 一にあ る新製品に対して ，消費者は 

複合満足モデルを 利用して取引特定的満足の 評価を行 う 可能性が低 い だろう。 

仮説 3 を検証するために 複合対比標準一不一致満足モデルを 利用した。 既存 

研究の中では、 消費者は同時に 複数の対比標準を 利用する可能性があ ると指摘 

されているが、 しかし、 複合の対比標準が 採用される基準については 明確な報 

告 がない。 新製品に対して 期待または願望を 用いて満足の 評価を行 う 可能性が 

高いという既存研究の 報告に基づいて、 本論文では、 期待と願望とを 組み合わ 

て 複合対比標準一不一致満足モデルを 設計する。 その内容は図 7 一 5 に示され 

る モデルであ る。 

複合対比標準一不一致満足モデルの 部分的評価     

最尤 法を利用して、 パラメータを 算出した結果、 一部のパスの 検定結果は 5% 。 

の水準で有意になっていない。 問題があ る部分の検定結果は 表 7 一 6 のとおり 

であ る。 
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図 7 一 5 - 複合対比標準一不一致満足モデル 

・ 43 
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表 7 一 6 : 複合対比標準一不一致満足モデルの 部分的評価 

  推定値 標準誤差 検定統計量 確 率 

不一致 く - 願望 ・ 0.0180 0.0560 -0.3220 0.7475 

顧客満足 く - 不一致 ( 願望 )  0 ・ 1928 0.1521 1.2680 0 ． 2048 

顧客満足 く - 不一致 ( 期待 )  -0 ・ 4621 0.2819 ・ 1.6392 0 ． 1012 

顧客満足 く - 期待 0 ． 0276 0.0840 0.3288 0 ・ 7423 

顧客満足 く - 願望 0 ． 0124 0.0592 0.2085 0.8348 
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第 7 章仮説の分析と 結果 

る 。 

① 帰無 仮説 Ho: 願望とその対応する 不一致のパス 係数は 0 であ る。 

②帰燕仮説Ⅱ 0 噸 望の不一致と 満足のパス係数は 0 であ る。 

③帰 燕 仮説 Ho 瑚 待の不 - 致と満足のパス 係数は 0 であ る。 

④ 帰無 仮説Ⅱ 0: 期待と満足のパス 係数は 0 であ る。 

⑤帰燕仮説 Ho 願望と満足のパス 係数は 0 であ る。 

つまり、 帰燕仮説にあ る変数の間に 因果関係が存在するとは 冨 えないことが 

明らかになった。 

複合対比標準一不一致満足モデルに 対する全体的評価は 下の表 7 一 7 のとおり 

になる " 

表 7 一 7 : 複合対比 標 輝一不一致満足モデルの 全体的評価 

カイ 2 乗 自由度 確率 GFI AGFI NFI RMR RMSEA AIC 

243.817 1224 0.000 0.886@ 0.842@ 0.942@ 0.106@ 0.069@ 337.817 

結果     

モデルに対する 部分的評価と 全体的評価より、 複合対比標準一不一致満足 そ 

デル のあ てはまりは悪いと 考えられる。 部分的評価から 考察すれば、 重要な 尺 

度間に 因果関係を見ることができなかったため、 当該モデルとデータとの 適合 

が 十分にできていないと 判断された。 また全体的評価から 見ると、 指標 GFI 、 

AGFI とも 0 ・ 9 以下であ り、 指標 KMR が 10% を超えており、 モデル間の比較 

指標Ⅲ C は単一対比標準モデルと 比べてはるかに 大きいため、 妥当性が高い モ 

デル とは言えない。 つまり、 消費者は関与の 高くない新製品に 対して、 いく っ 

かの対比標準を 利用して満足を 評価する可能性は 低いと考えられる。 したがっ 

て 、 仮説 3 が支持された。 

仮説 4: 中程度のあ るいは低い関与を 示すカテゴリ 一にあ る安定品質の 旧製品に対し 

て 、 消費者は対比標準一不一致満足モデルに 基づいて取引特定的顧客満足を 評価しな い であ ろ つ ～ 
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仮説 4 を検証するために、 実際の消費体験に 基づく実証研究 A を行った。 そ 

0 目的は消費者が 馴染みのあ る製品に対して、 単一対比標準モデルを 利用して 

顧客満足の評価をする 可能性が低いことを 検証することであ る " 実証研究 A の 

対比標準一不一致満足モデルは 実証研究 B のモデルとほぼ 同 -- な構成となるた 

め 、 本章では省略し、 詳しい図表は 巻末資料に添付する。 

実証研究 A は実証研究 B と同様な検定方法を 利用する " 各モデルについて 部 

公約評価と全体的評価を 参考にした上で 各モデルの当てはまりを 評価していく 

方法をとる。 

期待 一 不一致満足モデル ( 狭義 ) の部分的評価     

問題が生じる 部分の検定結果は 次の表 7 一 8 のとおりになる " 

表 7 一 8 : 期待 一 不一致満足モデル ( 狭義 ) の部分的評価 

  推定値 標準誤差 検定統計量 確 率 

顧客満足 く - 不一致   0.0644 0 ． 0690 0 ． 9329 0.3509 

衡平 一 不一致満足モデルの 部分的評価 : 

問題が生じる 部分の検定結果は 次の表 7 一 9 のとおりになる。 

表 7 一 9 : 衡平 一 不一致満足モデルの 部分的評価 

  推定値 標準誤差 検定統計量 確 率 
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願望 一 不一致満足モデルの 部分的評価     

問題が生じる 部分の検定結果は 次の表 7 一 1 0 のとおりになる。 

表 7 一 1 0 : 願望 一 不一致満足モデルの 部分的評価 

  推定値 標準誤差 検定統計量 確 率 
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規範一不一致満足モデルの 部分的評価     

問題が生じる 部分の検定結果は 次の表 7 一 1 1 のとおりになる " 

表 7 一ェェ : 規範一不一致満足モデルの 部分的評価 

  推定値 標準誤差 検定統計量 確 率 

顧客満足 く - 対比   ・ 0.0258 0.0871 ・ 0.2966 0 ． 7668 

四つの単一対比標準モデルの 部分評価を考察すると、 重要な変数の 間に因果 

関係が存在することを 断言できない 状況であ る " また四つの モヂル に対する 会 

体 評価は次の表 7 一 1 2 のとおりであ る。 

表 7 一 1 2 : 四つのモデルの 全体的評価 

  モデル   

 
 

 
 夫

 
T
 
4
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Ⅰ
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0
 
Ⅰ
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穏
 

1
2
 

 
 

8
 

 
 

Ⅰ
Ⅰ
 

確率水準   
0.000 0.000 0 ． 000 0.000 

GFI 

AGFI 

NFI 

RMR 

RMSEA 

AIC 

0.987 0.929 0.934 0.906 

0.898 0.885 0.892 0 ． 847 

0.962 0.960 0 ， 964 0.949 

0 ． 126 0 ， 178 0.145 0.06 Ⅰ 

0.068 0 ． 078 0.070 0 ・ 090 

163.774 181.734 167.835 187.349 

結果     

モデルに対する 部分的評価と 全体的評価より、 実証研究 A の設定した文脈に 

おいて、 各 単一対比標準一不一致満足モデルのあ てはまりが良くないと 考えら 

れる。 部分的評価を 考察すると、 各モデルにおいて 重要な変数間に 因果関係を 

見ることができなかったため、 モデルとデータとの 適合が十分にできていない 

と 判断される " またモデルの 全体的評価を 考察すると、 期待、 衡平、 願望を用 

い る対比標準のモデルの 指標 KMR は 0 ・ 1 を超えており、 それらのモデルを 採 

用 しない方が良いと 考えられる。 以上の分析に よ ると、 消費者は関与が 高くな 
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ぃ 旧製品に対して、 対比標準一下 - 敏満足モデルを 用いて満足を 評価する可能 

性は低いと考えられる " したがって、 仮説 4 が支持された。 

仮説 5: 中程度のあ るいは低い関与を 示すカテゴリ 一にあ る旧製品に対して、 消 

複合満足モデルを 利用して取引特定的満足の 秤 価 を行 う 可能性は極めて 低 い だろう。 

者 が複合対比標準一不一致満足モデルを 利用して満足を 評価す 

る 可能性を検討 " するものであ る " 既存研究に ょ れば、 消 者は既存のカテゴリ 

一に含まれる 旧製品に対して、 規範または期待を 対比標準にして 満足を評価し 

ていく可能性が 高いと指摘されている " 本論文では、 旧製品について 複合対比 

標準一不一致満足モデルを 検討するにあ たって、 規範と期待とを 対比標準とし 

て 組み合わせる 可能性が高いと 考えることにした。 本章では図 7 一 6 に示す モ 

デル を利用してその 可能性を検討する。 

複合対比標準一不一致満足モデルに 対する部分的評価は 表 7 一 1 3 のとおりで 

あ る。 

表 7 一 1 3 : 複合対比標準一不一致満足モデルの 部分的評価 

  

推定値 標準誤差 検定統計量 確 率 

顧客満足 く - 不一致 ( 期待 )  -0 ． 0381 0.0715 ・ 0.5334 0 ． 5937 

顧客満足 く - 不一致 ( 規範 )  0 ． 0720 0 ． 0742 0 ． 9702 0.3320 

顧客満足 く - 規範 0.1201 0 ． 0724 1.6594 0 ． 0970 

複合対比標準一不一致満足モデルに 対する全体的評価は 下の表 7 一 14 の とお 

りであ る。 

表 7 一 1 4 : 複合対比標準一不一致満足モデルの 全体的評価 

カイ 2 乗 自由度 確率 GFI AGFI@ NFI RMR@ RMSEA@ AIC 

316.066 123@ 0.000@ 0.882@ 0.836@ 0.929@ 0.181 0.079@ 412.066 

結果     

モデルに対する 部分的評価と 全体的評価より、 複合対比標準一不一致満足 モ 

デル のあ てはまりはあ まり良くないと 判断された。 部分的評価から 考察すると、 
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重要な変数間に 因果関係を見ることができなかったため、 当該モデルとデータ 

との適合が十分にできていないと 判断した。 そしてモデルの 全体的評価から 考 

察する と 

きく 0 ・ 1 を超えており、 モデル問の比較指標Ⅲ C は 単 - 対比標準モデルと 比べ 

てはあ きらかに大きな 値であ り、 妥当性が高いモデルとは 言えない。 つまり、 

消費者は関与の 高くない旧製品に 対して、 いく っ かの対比標準を 利用して満足 

を 評価する可能性はきわめて 低いと考えられる。 したがって、 仮説 5 が支持さ 

れた。 

図 7 一 6 : 複合対比標準一不 - 致満足モデル A 
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仮説 6: 中程度のあ るいは低い関与を 示すカテゴリ 一にあ る安定品質の 旧製品に対して、 

顧客満足が測定される 場合、 パフォーマンス 一満足モデルの 高い妥当性がみられるで 

あ ろう。 

仮説 6 を検証するためにパフォーマンス 一満足モデルを 利用した " 消費者は 

馴染みのあ る製品に対して、 取引特定的満足の 評価を行わない 可能性が高く 、 

そのような状況下で 顧客満足が測定される 場合、 パフォーマンスを 基礎とする 

あ る全体的満足の 記，憶にアクセスして 回答する可能性が 高いと考えられる " し 

たがって本章では 図 7 一 7 の示すモデルを 利用して検証した。 

図 7 一 7 : パフォーマンス 一満足モデル 

  
/    3 

  満足 ] 
  
    

    

@  , てフ 7 片・ し     

  

  
満足 4 

パフォーマンス 一満足モデルの 部分評価     

最大法を利用して、 各パラメータを 算出した。 表 7 一 1 5 で 赤 めす各パラメ 

一タ推定値は、 すべてのパスについて 検定結果は 5% 以下の水準で 有意になっ 

ている。 
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表 7 一 1 5 : パフォーマンス 一満足モデルの 部分評価 

推定値 標準誤差 検定統計量 確 率 

顧客満足 く @  成果 0.9128 0 ． 0620 14.7163 0.0000 

パフ オ 1  く - 成果 1 よ 775 0.0604 Ⅰ 9.4789 0 ． 0000 

パフ オ 2  く - 成果 1.0000 

0.9884 0.0433 22.8209 0.0000 

満足 2  く - 顧客満足 1.00()0 

客 満足 0,9394 0.0513 18.3228 0 ・ 0000 

満足 4  く - 顧客満足 0 ． 8849 0.0681 13.2272 0.0000 

分散の検定 

推定値 標準誤差 検定統計量 確 率 

成果 2.8487  0 ． 2839  8.2724 0.0000 

e Ⅰ 0.2512  0.1059  2.3729 0 ． 0176 

e2 0.8544@ 0.1064@ 8.0305 0.0000 

e3 0.3968  0.0644  6.1599 0 ． 0000 

e4 0.7352  0.0881  8.3465 0 ・ 0000 

e5 1.0315  0 ユ 086  9A973 0.0000 

e6 2.0828  0 ユ 965  10 ゐ 985 0.0000 

e7 0.8146@ 0.1198@ 6.7989 0 ・ 0000 
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カイ 2 乗 自由度 確率 GFI AGFI NFI RMR RMSEA AIC 

13.736 8 0 ． 089 0.983  0.954  0.989  0.084  0.053  39.736 
    

結果     

モデルに対する 部分的評価と 全体的評価より、 パフォーマンス 一満足モデル 

のあ てはまりは非常に 良いと考えられる。 部分的評価から 考察すると、 当該 モ 

デルと データとの適合が 十分にできている " そしてモデルの 全体的評価から 考 
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察すると、 小さな カイ 2 乗値 が観察され、 帰燕仮説を採択することができ、 指 

標 GFL 、 AGFL 、 NFI は - ト 分に大きく、 指標 RMR 、 RMSEA  は 0 ． 1 以下 7; 休準 

に 抑えられ、 そして指標Ⅲ C は他のモデルと 比べてもかなり 低い水準であ る。 

したがって、 仮説 6 が支持された。 

仮説 7: 満足度が高 い消 者 より、 ポジティブな 口 コミ意図が強いであ 

ろう。 

仮説 7 の検証にあ たって、 満足変数の因子得点の 平均値ゼロを 基準として 満 

足度 が高いグループと 低いグループに 分けた " そして 両 グループの間で、 尺度 

ポジティブな 口 コミに関する 因子得点それぞれに 対し、 対応のないケースの 士 

検定を行った。 

実証研究 A に対する検定結果は 表 7 一 1 7 、 表 7 一 1 8 のとおりであ る。 

表 7 一 1 7 : 仮説 7 のグループ統計値 A 

平均値の 

満足度 N 平均値 標準偏差 標準誤差 

口コミ 高いグループ 134 ・ 3519 1.0430 .0901 

  低 い グループ @  121 l 
・ 旧 894   .7875   .0716   

表 7 一 1 8 : 仮説 7 の独立ザンプルの 検定 A 

等分散のための Levene の検定 

F 値 有意確率 

口 等分散を仮定する ， 927 .336 

等分散を仮定しない 

二つの母平均の 葉の検定 
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第 7 章仮説の分析と 結果 

分析結果     

実証研究 A の場合、 F 値が有意ではないので 等分散が仮定される。 そして 自 

白皮 が 253 、 t 値は 6.349 であ るため、 1%/CJ 以下の水準で 有意であ ることが観察 

された。 したがって仮説 7 が支持された " 

実証研究 B に対する検定結果は 表 7 一 1 9    表 7 一 20 のとおりであ る。 

表 7 一 1 9 : 仮説 7 のグループ統計値 

平均値の 

満足度 N 平均値 標準偏差 標準誤差 

口コミ 高いグルーブ 110 .7103 .6789 .0647 

低いグルーブ 93 -.8402 .5768 .0589 

表 7 一 2 0 : 仮説 7 の独立サンプルの 検定   
等分散のための             の検定 

F 値 有意確率 

口コミ 等分散を仮定する ・ 310 ， 584 

等分散を仮定しない 

二つの母平均の 葉の検定   
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分析結果 : 

実証研究 B の場合、 F 値が有意ではないので 等分散が仮定される。 そして 自 

自度 が 201 、 t 値は 17.356 であ るため、 1% 以下の水準で 有意であ ることが 観 

察された。 したがって仮説 7 が支持された。 
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第 7 章仮説の分析と 結果 

仮説 8: 満足度が高 い消 者 より、 イぅ 勅意図が強いであ ろう。 

仮説 8 の検証にあ たって、 満足変数の因子得点の 平均値ゼロを 基準として 満 

定座が高いグループと 低いグループに 分けた。 そして 両 グループの間で、 尺度 

意図に関する 因子得点それぞれに 対し、 対応のないケースの t 検定を行った。 

実証研究 A に対する検定結果は 表 7 一 2 1 、 表 7 一 22 のとおりであ る。 

表 7 一 2 1 : 仮説 8 のグループ統計値 

平均値の 

満足度 N 平均値 標準偏差 標準誤差 

行動意図 高いグループ 134 .5347 .8602 ・ 0743 

低 い グループ 121 ， ・ 5921 .7899 .0718 

表 7 一 2 2 : 仮説 8 の独立サンプルの 検定 

  
  等分散のための Levene の検定   
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分析結果     

実証研究 A の場合も、 F 値が有意ではないので 等分散が仮定される。 そして 

自由度が 253 、 t 値は 10.857 であ るため、 1% 以下の水準で 有意であ ることが 

観察された。 したがって仮説 8 が支持された " 
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第 7 章仮説の分析と 結果 

実証研究 B に対する検定結果は 表 7 一 23 、 表 7 一 24 のとおりであ る。 

表 7 一 2 3 : 仮説 8 のグループ統計値 

平均値の 

満足度 N 平均値 標準偏差 標準誤差 

行動意図 高いグループ 110 .7377 .6578 ， 0627 

低いグループ 93 ， ・ 8726 .5126 .0531 

表 7 一 24 : 仮説 8 の独立サンプルの 検定 

等分散のための№ vene の検定 

率
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分析結果 : 

実証研究 B の場合、 F 値が有意ではないので 等分散が仮定される。 そして 自 

自度 が 201 、 t 値は 19.188 であ るため、 1% 以下の水準で 有意であ ることが 観 

察された。 したがって仮説 8 が支持された。 

仮説 9: 全体的満足が 高い消費者は 低い消費者より、 当該製品の購買頻度が 高 い であ 

ろう。 

仮説 9 の検証にあ たって、 満足変数の因子得点の 平均値ゼロを 基準として 満 

足度 が高いグループと 低いグループに 分けた。 そして 両 グループの間で、 頻度 

に関する因子得点それぞれに 対し、 対応のないケースの 上検定を行った。 
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 実

表
 平均値の 

満足度 N 円三 3%74 直 標準偏差 標準誤差 

頻度 高いグループ   134 .3184 ， 9440 ・ 0815 

低いグループ 121 -%526   9 み 36 ， 0858 

表 7 一 2 6      仮説 9 の独立サンプルの 検定 

等分散のための Levene の検定 

率
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等分散を仮定しない   

二つの母平均の 差の検定 

T 値 自由度 有意確率 ( 両側 ) 

頻度 等分散を仮定する 5.669 253 .000 

等分散を仮定しない 5,669 250.389 .000 

分析結果 :   

実証研究 A の場合、 F 値が有意ではないので 等分散が仮定される。 そして 自 

白皮 が 253 、 t 値は 5.669 であ るため、 1% 以下の水準で 有意であ ることが観察 

された。 したがって仮説 9 が支持された。 
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第 8 章 総括 

第 8 章 総括 

8 一 1  結論と示唆 点 

顧客満足の研究が 進歩していく 必要条件の一 つは 、 顧客満足及び 関連する 諸 

構成概念の測定上の 進歩であ ると考えられる。 既存研究の積み 重ねによって 、 

各構成概俳の 構成化、 尺度化が進んでおり、 信頼性及び妥当性の 高い測定が 構 

薬 されていることは 本論文でも改めて 確認した " しかし、 顧客の満足は 消 

の 心理的な働きであ り、 直接に観測できないため、 測定しょうとしてもどこま 

で 消費者の満足を 測定できているかについて 決定的証拠を 掴むことはできなく、 

あ くまでも状況的証拠にとどまる。 つまり、 一つの文脈において、 うまく測定 

ができていても、 他の文脈において、 うまく測定できるかどうかについては 保 

証 があ るわけではない。 満足測定の難しさにより、 顧客満足の法則的一般化 

(Hunt l983) を樹立する段階までには、 まだ時間を要すると 考えられる。 した 

がって顧客満足に 関わる三つの 領域 ( 概念領域、 方法論領域と 実務領域 ) につい 

ての連携を深めながら、 さらなる検証を 進めることが 必要であ る。 特にここま 

で 得られた知見を 再検証し、 拡張すると共に、 その限界を設定することは 法則 

約 一般化の確立に 不可欠であ ると考えられる。 本論文では既存研究によく 使わ 

れている顧客満足モデルの 潜在的な理論基盤、 その適用条件と 限界を検討した 

上 で、 より整合的で 広範囲に利用されるモデルを 構築することを 目指して、 二 

つの実証研究を 行った。 その結果、 以下のような 今後の研究への 示唆を得られ 

た   

り 消費者は中程度のあ るいは低い関与を 示すカテゴリ 一内の新製品に 対して、 

対比標準一不一致満足モデルを 利用して満足の 評価を行 ， ) 可能性が高い。 

この結論は既存研究とは 相違点があ る。 既存研究では 製品関与を測定するに 

あ たって、 その製品に対する 関与の強度を 測定し、 そして被験者の 回答数値に 

基づいて、 被験者を高関与 組 と低関与 組 に分ける " しかし、 これはあ くまでも 

特定な文脈であ り、 そこでは 高 関与組または 低 関与 組 が利用する満足モデルは 

特定されても、 一般化を進めるのは 容易でないと 考えられる。 たとえば 高 関与 
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ということであ っても何百万円もする 自動車に関与が 高い消費者と 一万円台の 

自転車に関与が 高い消費者は、 満足を評価するにあ たって同じレベルの 対とヒ標 

準を利用して 評価しているとすることには 問題があ ると考えられるからであ る。 

本論文では消費者の 価値体系に基づいて 関与を理解しており、 製品と消費者 

の 価値体系との 関わり合いに 着目して関与の 強度を捉えている。 消費者は価値 

体系上における 製品の位置によって 、 異なる対比標準を 選択すると考えるから 

であ る。 この考え方は 具体的な製品ではなく、 ょり抽象的な 価値を用いて、 関 

写 そして対比標準との がりを捉えようとするものであ り、 そこで得られた 結 

論 はより一般化に 適していると 考えられる " 

また既存研究を 比較するにあ たって、 研究対象となっている 製品 ( または ザ一 

ビスが消費者の 価値体系においてどこに 位置づけられているかを 考 

ばならないことを 示唆している " 

者は中程度のあ るいは低 い 関与を示す製品に 対して、 複合対比標準満足 

モデルを利用して 満足を評価する 可能性が低い。 

いく っ かの対比標準を 利用して満足の 評価がなされる 可能性を否定すること 

はできないが、 しかし、 情報処理の負荷の 制約によって、 一度に処理できる 情 

報は限度があ り、 消費者は最小限の 努力を要する 方略を用いて 情報処理してい 

く 傾向があ る。 この視点からみれば、 消費者は自己の 中心的な価値との 関わり 

合いが弱い製品 ( またはサービス ) に対して丹念に 複合対比標準を 利用して満足 

を 評価する可能性は 低いと考えられる。 消費者が精力的な 情報処理の動機づけ 

を 有していることが、 複合対比標準が 利用される双提条件であ ると考えられる。 

しかし、 消費者の意思決定を 扱 う 既存研究を参考にすると、 消費者は、 消費や 

購買に関わる 問題に対処するにあ たって 、 概して大量の 情報を探索したり、 処 

理しているとうには 見えない。 また主要な耐久電気製品に 関してさえ、 包括的 

問題解決 (extensive problem solivng) はきわめて稀であ ると指摘されている 

(OlshavskyandGranbois1979) 。 したがって、 複合対比標準が 利用される場合 

もきわめて稀であ ると考えられる。 それは関与が 高くて、 知識が少ない 消費者 

が 包括的問題の 状況において 情報処理するにあ たって、 製品の属性によって 異 

なる対比標準を 利用して顧客満足を 評価するようなケースに 限られると考え も 
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れる。 また調査実験を 行 う にあ たって、 意識的に被調査者に 属性レベルで 満足 

を 評価してもら ぅ 実験設計は、 複合対比標準の 採用を促進する 研究方法であ る " 

3) 中程度のあ るいは低い関与を 示す品質の安定した 旧製品に対して、 消 

取引特定的満足の 評価を行 う 可能性は低い。 またそうした 状況では、 パフォー 

マンス一満足モデルの 妥当性が高い。 

製品に対する 関与が低いことは、 - 般にその製品のスキーマに 関わる構造化 

に 必要な知識も 少ないため、 関与が高い製品よりもそのスキーマが 完成されや 

すいと考えられる。 特に品質が非常に 安定している 場合、 消 による結果と 自 

已め スキーマは、 ほぼ完全に - 致しているため、 一旦スキーマが 高いレベルで 

完成されると、 不一致が生じないことになり、 対比標準一不一致満足モデルに 

基 づいて満足を 評価する必要性がなくなる。 この 消 段階に入ると、 取引特定 

的 満足評価をしなくなると 考えられる。 そうした状況で、 満足が測定される 場 

今 、 パフォーマンスを 基礎とする全体的満足の 記，窩にアクセスして 回答する 可 

能 性が高いであ ろう。 

4) 取引特定的満足または 全休 的 満足が高 い消 者 より、 その製品 

に 対するポジティブな 口 コミに対する 意図、 行動意図または 購買頻度において 

より積極的であ る。 

この測定結果は 満足概念と理論モデルで 考えられている、 他の構成概念との 

間 に法則的な関係が 確認できたことを 意味している。 すなむち本論文での 測定 

がより妥当なものであ ることを示唆するものであ る。 

以上の結論を 統括的に考察すると、 顧客満足の研究にあ たって 、 関わり合い 

が 深い二つの重要な 問題が存在することが 明らかになる。 それらは、 ①測定さ 

れた満足は取引特定的満足であ るのか、 それとも全体的満足であ るのかという 

問題、 ②対比標準の 採用に影響を 与える関与、 知識の役割であ る。 これらの 問 

題を解決するために、 本論文では図 8 一 1 に示すモデルを 構築した。 
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消費者は申程度の 関与あ るいは低 い 関与を示す製品 ( またはサービス ) に対す 

る 満足評価にあ たって 、 次のようにしていると 考えられる。 

その製品カテゴリ 一内における 関与が最も高くて、 そして製品のスキーマが 

高度に構成化された 段階 (T>Ty); 消費者は取引特定的満足の 評価をほとんどし 

ないと考えられる。 緑茶ドリンクを 研究対象とする 実証研究 A は、 この段階と 

対応している。 企業のマーケティンバの 実務においては、 この段階に入る 製品 

に 対して顧客満足を 測定するにあ たって、 属性レベルで 測定された満足を 集計 

したものよりも、 全体的レベルで 測定された満足のほうがより 有用であ る。 

その製品カテゴリ 一内における 関与が高く、 製品のスキーマが 高いレベルで 

構成化された 段階 (T, く T く Ty); 消費昔は取引特定的満足の 評価をするケース とし 

ないケースとの 両方の可能性があ る。 そしてその分岐を 決めるのは不一致であ 

ると考えられる。 製品を消費して 得た結果について 既存のスキーマとの 間に同 

化できない不一致が 生じる場合、 消費者は満足の 評価を行 うが 、 そうではない 

場合、 いっもと同じと 知覚され、 取引特定的満足を 評価する認知的な 原動力が 

働かないと考えられる。 時間の流れでみると、 この段階の初期においては、 不 
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一致が生じる 機会が多いので、 取引特定的満足がよく 観測できると 考えられる。 

そして期待という 対比標準が利用されて 満足を評価する 可能性が高いと 思われ 

る 。 一方、 後期ではスキーマの 完成と共に不一致が 生じる機会が 少なくなるた 

め 、 取引特定的満足を 評価しないことが 多くなると考えられる。 後期では満足 

を 評価する機会があ るとしたら、 それは主に意外な 刺激に よ るもので、 その場 

会規範を対比標準として 記憶から喚起される 可能性が高いと 考えられる " マ一 

ケティン グ の実務の面からみると、 この段階では 満足測定にあ たって、 不一致 

の 測定に注意を 払 う 必要があ る。 そして製品ないし 属性レベルでマイナスまた 

は プラスの不一致が 観測されない 場合には、 取引特定的満足の 測定は適切なも 

のではないと 考えられる " あ るいは消費者が 事前に積極的に 期待していたか、 

それとも消費中に 消極的に規範を 喚起したかを 調査することによって 消 

用いた対比標準を っ かむヒントになると 考えられる。 

その製品カテゴリ 一内における 関与が高くなく、 製品のスキーマも 構成化さ 

れていない段階 (To く T く T,); 消費者の満足評価は 状況に依存する 可能性が高く 、 

広告ないし販売員の 推奨など外的なソースさえ 対比標準になる 可能性があ る。 

マーケティンバの 実務の点から、 企業と消費者の 間にあ る情報の非対称性に ょ 

り 、 企業は消費者の 満足評価に強い 影響力を持っており、 企業は情報操作を 通 

じて、 消費者の関与、 知識の形成に 意識的に影響を 及ぼすことは 可能であ ると 

考えられる。 その意味ではこの 段階のマーケティンバ 戦略は多彩であ るが、 企 業 倫理などの点から 問われる問題も 多いであ ろ ，つ 

消費者は自己の 価値体系と強く 関わり合 う 関与が高い製品に 対して取引特定 

的 満足を評価する 機会が多いであ ろう。 本論文では様々な 制約があ るため、 こ 

ぅ した側面の掘り 下げた研究を 見送ることにした。 ちなみに、 関与が高い製品 

を 扱 う多 属性態度モデルを 参考にすると、 関与の高い製品 " に 対する満足評価を 

捉えるには、 よ り複雑なモデルが 必要となることは 間違いないといっても 過言 

ではないと考えられる。 
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8 一 2  本論文の問題点 

第 8 章 総括 

1) 本論文では緑茶ドリンク、 中国緑茶を研究対象とした。 限られた数の 製品を 

対象とする調査だけで、 顧客満足の複雑な 構造を解明することは 難しいという 

ことは自明であ る。 より多くの製品、 そしてより複雑なサービスを 研究対象に 

する必要があ る。 

2) 実証研究 B では、 仮想的な購買環境を 設け、 被験者に実験的に 中国緑茶を消 

賛 してもら ぅ 実験を行った。 しかし、 実際の購買状況と 違って、 そこでは 支 

払った対価に 対する犠牲の 意識が弱い。 この場合の満足の 評価は官能検査また 

は 品質評価に近いものになってくる 可能性が高いと 考えられる。 

3) 関与、 知識の形成、 進化の解釈にあ たって、 既存研究を基盤にし、 いくつか 

の 仮定を設けた。 たとえ仮定が 論理的に整合的なものであ っても、 さらなる 実 

証 研究による支持が 必要と考えられる。 

4) 本論文が既存の 顧客満足の研究と 比べ、 消費者の情報処理と 顧客満足の形成 

との関係を強調する 点は一つの特徴であ る。 しかし、 消費者の情報処理をプロ 

セス としてみるとき 顧客満足の評価がなされるプロセスとのタイミンバ 的な 接 

点 はまだ未明のところが 多い。 たとえば購買意思決定双になされた 他の選択肢 

に 対する情報処理活動が、 その後の満足評価にどんな 影響を与えるかなどの 間 

題 があ る。 

  8 一 3  今後の研究方向 

1) 本論文は、 以上に述べた 限界を含むものであ る。 今後、 これらの限界を 超え 

るような研究方向が 望ましいと考えられる。 

2) 取引特定的満足と 全体的満足との 関わり合いに 対して、 さらに深く研究する 

必要があ ると考えられる " 

3) 消費者の関与、 知識は時間の 流れと共に変化していくものであ る。 関与 と知 

識 が消費者の生活の 中で、 どのようにして 生まれ、 発展していくのかについて、 

時系列での変化を 解明することによって、 より整合的で 広範囲に使える 顧客 満 

足 モデルを構築することが 課題になると 考えられる。 
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第 8 章 総括 

4) 本論文では顧客満足の 評価は主に認知的な 性質のものとして 捉えたが、 情緒、 

ムードなどの 変数が満足の 評価にどんな 影響を与えるかという 側面も - つの 重 

要 な研究課題と 考えられる " 

5) 顧客満足は企業のマーケティンバ 活動の中心的目標となるものであ るが、 し 

かし顧客を満足させることは 企業の最終目標であ るということではない。 満足 

を 得た消費者が 当該企業の製品 ( またはサービス ) にロイヤルティを 形成し、 反 

複 購買を行 う ようになることによって、 企業の存続、 発展に結びつくことがよ 

り 究極的な最終目標であ る。 したがって、 満足と反 複 購買との繋がりがどのよ 

う な状況で生じるかについて、 さらなる研究が 必要と考えられる " 
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アンケート 

私は現在、 横浜国立大学国際社会科， 学 研究科，で博千，論文作成のために、 消 

行動の調査を 行っています " つきましては、 単な アンケート調査にご 協力を 

い ただきたくお 願い申し L げます " 

このアンケート 調査は個人を 特定する情報に 関する質問はあ りませんので、 ご 

迷惑をおかけいたしません " 回答は、 集計することを 目的としていますので、 

一切他者に公開せず、 費 任を持って 、 取り扱いさせていただきます " どうぞ、 

ご 安心ください " 

ご 協力よろしくお 願い申し上げます。 

宋 炬 

横浜国立大学大学院 

国際社会科学研究科博士課程 

阿部ゼミナール 所属 

( 次のページへお 進みお答えください n ) 

 
 



  

説明 

アンケートを 始める双に 、 次の文章をお 読みください。 

この文章は雑誌 ニ 現代事情』 (2002.3) 「変わる「緑茶」日本文化も 変化 9 」の - 部です。 

日本茶といえば 緑茶。 お茶といえば、 緑茶をさすことが 多い。 

お茶と聞いて、 すぐ急須と湯のみ 茶碗を思い浮かべる 人はどのくらいいるだろうか。 

若い世代では、 「緑茶は ぺヅ トボトルで」という 飲み方がほとんどだろう。 それほど、 

ペソトボトルの 緑茶ドリンクが 定着してきている。 ベットボトル 緑茶の人気は 、 茶を飲 

むという日本文化をも 変える可能性があ る。 

緑茶ドリンクが 日本で最初に 開発されたのは 1982 年で、 缶 入りの駅弁用だった " 85 年か 

ら大手メーカ 一の生産，販売が 本格化。 需要はあ る程度 - た想 ほれていたが、 当初メーカー 

には「簡単に 飲めるお茶を、 わざわざ 100 門出して てもらえるだろうか」との 不安も 

あ ったという。 1990 年には べッ トボトルが登場。 持 びに便利、 アウトドアに 最適、 糖 

分 がなくさっぱりして 健康的、 ダイエットにもいい、 などの理由で 人気が高まり、 ドリン 

クメーカー各社が 競って商品開発 " 2000 年前後には爆発的に 消 が 伸び、 その勢いは今も 

続いている。 

次のぺ ー ジの質問は市販のぺットボトル、 缶 緑茶ドリンクに 対するご意見を 尋ねる 

ものです。 告文を読み、 あ なたの気持ちや 考えにあ てはまるかどうかについて、 回答 

の 1-9 までのどこか 1 つを，例にならって 0 で囲んでください。 

例 私は好きな緑茶ドリンクがあ る。 強く不賛成 1 2 3 4 5 6 ⑦ 8 9 強く賛成 

選択肢の解釈 

1
 
2
 
3
 
4
 
5
 
6
 
7
 
8
 
9
 

  " 強く不賛成 

  " やや強く不賛成 

  " 不賛成 

  " やや不賛成 

  " 賛成とも不賛成ともいえない 

      やや賛成 

      賛成 

      やや強く賛成 

      強く賛成 

0
%
 



 
 

以下の質問は、 あ なたが緑茶ドリンクにどの 程度の関心を 持っているかをたずねるもの 

です。 

1. 私は緑茶ドリンクに 興味を持っている。 

強く不賛成 1  2  3  4  5  G  7  8  9  強く賛成 

2. 私は緑茶ドリンクを 買 う とき、 どのブランドにするか、 気にする。 

強く不賛成 1  2  3  4  5  6  7  8  9  強く賛成 

8. 私は緑茶ドリンクを 飲むと、 リラックスでき、 楽しく感じる。 

強く不賛成 1  2  3  4  5  6  7  8  9  弓自 まく 

4. 私は緑茶ドリンクを 飲むとき、 健康や美容を 気にする " 

強く不賛成 1  2  3  4  5  6  7  8  9  ヨ % く 賛成 

Ⅰ以下の質問は、 あ なたが緑茶ドリンクにどの 程度の経験、 知識を持っているかをたず 

ねるものです。 

1. 私は緑茶ドリンクの 良い悪いの区別がわかる。 

強く不賛成 1  2  3  4  5  6  7  8  9  % 曳く賛成 

2. 私は緑茶ドリンクの 通であ ると思 う 。 

強く不賛成 1  2  3  4  5  6  7  8  9  強く賛成 

3. 飲むだけで、 私は代表的な 緑茶ドリンクのブランドを 区別する自信があ る。 

強く不賛成 1  2  3  4  5  6  7  8  9  強く賛成 

Ⅰ以下の質問は、 あ なたが緑茶ドリンクをどのぐらいの 頻度で飲用しているかをたずね 

るものです。 

1. 私は緑茶ドリンクをよく 飲むと， 思 、 ぅ 。 

強く不賛成 1  2  3  4  5  6  7  8  9  9 螢く 賛成 

2. ほかの飲み物と 比べて、 私は緑茶ドリンクのほうをよく 飲む。 

強く不賛成 1  2  3  4  5  6  7  8  9  強く賛成 

つ
 
り
 

 
 



 
 

3. 最近二 ケ 月であ なたは緑茶ドリンクを 何回ぐらい飲みましたか。 

①ほぼ毎日 

② 2,3 日に一Ⅱ 回 ぐらい 

③一週間一回ぐらい 

④ 2,3 週間に一回ぐらい 

⑤ - ゲ月 - 回 ぐらい 

⑥ほとんど飲まない 

Ⅰ以下の質問は、 最近、 人気ランキンバに 掲載された緑茶ドリンクの 1 っに 対して、 お 

なたはどの印象や 記憶が持っているかをたずねるものです。 
        

    

1. 最近、 『 伊 右衛門 ( サントリー油を 飲んだことがあ りますか。 
①は い ② い いえ 

( ①を選択した 方は 5 ぺ ー ジへお進みお 答えください。   

2. 最近、 F お一いお茶 ( 伊藤園乃を飲んだことがあ りますか。 
①は い ② いいえ 

( ①を選択した 方は 5 ぺ ー ジへお進みお 答えください。   

3. 最近、 『生茶 ( キリン沌を飲んだこ ヒ があ りますか。 

①は い ② いいえ 

( ①を選択した 方は 5 ぺ ー ジへお進みお 答えください。   

4. 最近、 どのブランドの 緑茶ドリンクを 飲んだことがあ りますか。 
ブランド名を 記入してください。 
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5. 最近その緑茶ドリンクを 飲んだの。 甜 打日前ですか。 

① 2 週間以内 

② - ケ月 以内 

③ 一ケ 月以上 - 

6. 私のいろいろな 経験から蓄えば、 その緑茶ドリンクの 品質は良いと 思う 。 

強く不賛成 1  2  3  4  5  6  7  8  .9  強く賛成 

7. 私はそのブランドの 緑茶ドリンクを 良 い商品だと 樫、 3   

強く不賛成 1  2  3  な 5  6  7  8  9  強く賛成 

●以下の質問は、 あ なたが最近飲んだ 緑茶ドリンクにどの 程度満足しているかをたずね 

るものです。 

1. 最近飲んだ緑茶ドリンクに 満足した。 

強く不賛成 1  2  3  4  5  6  7  8  9  強く 

2. 最近飲んだ緑茶ドリンクは 私の欲求を満たした。 

強く不賛成 1  2  3  4  5  6  7  8  9  弓穏く 賛成 

3. 最近飲んだ緑茶ドリンクは 良い買い物だと 思った。 

強く不賛成 1  2  3  4  5  6  7  8  9  丑寅 く 賛成 

4. も う 一度、 選ぶことができたら、 同じ緑茶ドリンクを 選択しょうと 思 う 。 

強く不賛成 1  2  3  4  5  6  7  8  9  強く賛成 

Ⅰ以下の質問は、 あ なたが最近その 緑茶ドリンクを 飲んでいるとき、 おいしさなどの 感 

覚をたずねるものです。 

lJ 最近その緑茶ドリンクを 飲んだとき、 美味しいと感じた。 

強く不賛成 1  2  3  4  5  6  7  8  9  強く賛成 

2. 最近その緑茶ドリンクを 飲んだとき、 味、 香りなどのバランスが 良いと感じた。 

強く不賛成 1  2  3  4  5  6  7  8  9  強く賛成 

仁
り
 

  



以下の質問は、 あ なたがその緑茶ドリンクを 飲む 前 、 飲んだ後、 品質などをどのよう 

に感じているかをたずねるものです。 

1. その緑茶ドリンクを 飲む前に 、 私は美味しい 緑茶ドリンクだろうと 思った。 

強く不賛成 1  2  3  4  5  6  7  8  9  強く賛成 

2, その緑茶ドリンクを 飲む前に 、 私は高品質の 緑茶ドリンクだろうと 思った。 

強く不賛成 1  2  3  4  5  6  7  8  9  強く賛成 

8. その緑茶ドリンクを 飲む前に 、 私は良い間 品 だろうと思った。 

強く不賛成 1  2  3  4  5  6  7  8  9  % 曳く 

4. 飲んだ後、 実際の美味しさが 予想した薬味しさより、 商いと思った。 

強く不 賛は尤 1  2  3  4  5  6  7  8  9  強く 

5. 飲んだ後、 実際の味、 香りなどのバランスは 予想したものより、 良いと思った。 

強く不賛成 1  2  3  4  5  6  7  8  9  強く賛成 

6. 飲んだ後、 実際の品質が 予想した品質より、 高いと思った。 

強く不賛成 1  2  3  4  5  6  7  8  9  強く賛成 

Ⅰ以下の質問は、 あ なたがその緑茶ドリンクを 飲む 前 、 飲んだ後、 値段などをどのよう 

に感じているかをたずねるものです。 

1. その緑茶ドリンクを 買 う前 、 値段に見合う 美味しさだろうと 思った。 

強く不賛成 1  2  3  4  5  6  7  8  9  強く賛成 

2. その緑茶ドリンクを 買 う前 、 値段に見合う 品質だろうと 思った。 

強く不賛成 1  2  3  4  5  6  7  8  9  強く賛成 

3. その緑茶ドリンクを 買 う前 、 値段に見合う 商品だろうと 思った。 

強く不賛成 1  2  3  4  5  6  7  8  9 強く賛成 

屯 飲んだ後、 実際の美味しさは 予想、 した以上に値段に 見合うと思った。 

強く不賛成 1  2  3  4  5  6  7  8  9  強く賛成 

Ⅰ
。
 



5. 飲んだ後、 実際の美味しさは 予想した以上に 品質に見合うと 思った。 

強く不賛成 1  2  3  4  5  6  7  8  9  強く賛成 

6. 飲んだ後、 この緑茶の価格 侃質 比は予想、 した以上に納得できると 思った ，   

強く不賛成 1  2  3  4  5  6  7  8  9  強く賛成 

Ⅰ以下の質問は、 あ なたがその緑茶ドリンクを 飲む 前 、 飲んだ後、 ・品質などをどの よう 

に 感じているかをたずねるものです。 

    その緑茶ドリンクを 飲む 前 、 私は美味しい 緑茶を望んでいた。 

強く不賛成   2  3  4  5  6  7  8  9  強く授戒 

2. その緑茶ドリンクを 飲む 前 、 私は高品質の 緑茶を望んでいた。 

強く不賛成 1  2  3  4  5  6  7  8  9  強く賛成 

8. その緑茶ドリンクを 飲む 前 、 私は良い商品を 望んでいた。 

強く不賛成 1  2  3  4  5  6  7  8  9  強く賛成 

4. 飲んだ後、 実際の美味しさが 望んでいた美味しさより、 高いと思った。 

弓 強く不賛成 1  2  3  4  5  6  7  8  9  日 虫く 賛成 

5. 飲んだ後、 実際の品質が 望んでいた品質より、 高いと思った。 

強く不賛成   2  3  4  5  6  7  8  9  強く賛成 

6. 飲んだ後、 実際の緑茶ドリンクが 望んでいたものより、 良いと感じた。 

強く不賛成 1  2  3  4  5  6  7  8  9  強く賛成 

Ⅰ以下の質問は、 あ なたが市販緑茶ドリンクをⅠ っの 飲み物のカテゴリーとして、 品質 

などをどのように 感じているかをたずねるものです。 

1 市販緑茶ドリンクの 平均的な美味しさについて、 私は美味しいと 思 う 。 

強く不賛成 1  2  3  4  5  6  7  8  9  強く賛成 

2. 市販緑茶ドリンクの 平均的な品質について、 私は高品質だと 思       

強く不賛成 1  2  3  4  5  6  7  8  9  強く賛成 
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8, 緑茶ドリンクは 平均的に評価したら、 良い商品だと 思 う 。 

強く不賛成 1  2  3  4  5  6  7  8  9  強く賛成 

4. 最近飲んだ緑茶ドリンクの 美味しさは市販緑茶ドリンクの 平均的な美味しさより、 高 

いと思った。 

強く不賛成 1  2  3  4  5  6  7  8  9  強く賛成 

5. 最近飲んだ緑茶ドリンクの 品質は市販緑茶ドリンクの 平均的な品質より、 高いと思っ 

た   

ヨ寅くフ F 揮襄 7 式   2  3  4  5  6  7  8  9  強く賛成 

6. 最近飲んだ緑茶ドリンクは 市販緑茶ドリンクの 中で、 良いものだと 感じた。 

強く不賛成 1  2  3  4  5  6  7  8  9  強く賛成 

●以下の質問は、 あ なたが緑茶ドリンクのことをはコミ 話題にするかをたずねるもので 

す。 

1. 私は友達に最近飲んだ 緑茶ドリンクを 勧めたいと思 う 。 

強く不賛成 1  2  3  な 5  f6  7  8  9  弓壷く 賛成 

2. 私は家族に最近飲んだ 緑茶ドリンクを 勧めたいと思 う 。 

強く不賛成 ].  2  3  4  5  6  7  8 9  強く賛成 

●以下の質問は、 あ なたが緑茶ドリンクを 再 購買する意図をたずねるものです。 

1. も う 一度、 選ぶことができたら、 同じ緑茶ドリンクを 選択しょうと 思 う 。 

強く不賛成 1  2  3  4  5  6  7  8  9  強く賛成 

2. も う 一度、 選ぶことができたら、 他のものを選択しょうと 思 う 。 

強く不賛成 1  2  3  4  5  6  7  8  9  強く賛成 

8. 私はこれからその 緑茶ドリンクを 買い続けようと 思、       

強く不賛成 1  2            8  9  強く賛成 
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4. 私はその緑茶ドリンクをまた 飲みたいと思 う 。 

強く不賛成 1  2  3  4  5  6  7  8  9  強く賛成 

Ⅰ以下のあ てはまるものに 0 をつけてください " 

あ なたの性別は 1. 男 ， 性 2, な，性 

あ なたは 1 Ⅰ本人学生 2. 海外からの留学生 

あ なたの学年は 1.-- 年生 

2.:: 早生 

3. 三年生 

4, 四年生 

5. 修士一年 

6. 修士二年 

7. その他 

ご 協力あ りがと う ございました。 

ハ
コ
 



  

アンケートのお 願い 

私は現在、 横浜国立大学国際社会科学研究科で 博士論文作成のために、 消費者行動の 

調査を行っています。 つきましては、 簡単なアンケート 調査にご協力をいただきたくお 
願い申し上げます。 

このアンケート 調査は個人を 特定する情報に 関する質問はあ りませんので、 ご 迷惑を 
おかけすることはあ りません。 回答は、 個人単位の分析ではなく、 集計して統計的に 分 

析 されます。 

ご 協力よろしくお 願い申し 丘 。 づ ，ます。 

横浜国立大学大学院 

国際社会科学研究科博士課程 
阿部ゼミナール 所属 

宋炬 

中国緑茶の説明 

中国茶は、 四千々 l.:,@)H" かわ栽培 研 : 。 ￥され、 接い歴史と伝統を㈹。 ，ていまず     ぞ ・ /" オミ @]l 。 ，で 

も、 中国で 簸せ ， 仕産 はせ ， 多くⅡ 常 的に飲まれているのが「緑茶」 " で ， r" 、 

口木㈹緑茶が 蒸して作る び ) に対し 、 @lll 叫び ) 緑茶は「 釜 炒り製法」 というル法でⅠ「 ; ら，メ Ⅰ し、 

新鮮な奈菜㈹ 滴々しい香りを 凹 じこめたお茶に " 仕Ⅱ げ まず。 

とりわけ 春 ㈹新茶は、 内膵で 鮮やかな黄緑色㈹ 茶菓、 l" Ⅱ な杏り 、 ほんわりと 叶 みあ る 

爽やかな味わいが 絶賛され、 ， 度 ll にじたら、 せ，ぅ ・         

本格の中国緑茶に 対するアンケートです。 以下の例文と 選択肢を読み、 あ なたの気持 

ちや考えにあ てはまる番号に 0 をつけてください。 この要領で、 アンケート [ こお 答えく 

ださい。 

  

[ 例文 ] 私は中国緑茶が 好きだと思 う 。 

全くそ う，思 わない 1  2  3  4  5  ⑥ @ 7  非常にそ う ， 舌 、 ぅ 

選択肢の解釈 

    ・・全くそ う 思わない 2 ・そ う 思わない 
3 ・・あ まりそ う 思わない 4 ちらでもない 
5 ・・ややそ う 思 う 

6 ・・そ う 思 う 

7  , . . 非常にそう思う 

[ お願い事項 ] 

アンケートの 回答に大切ですので、 試飲用の中国緑茶はまだ 飲まないでください。 
3 ぺージ目の質問より、 お飲みください。 



[ 質問 1] あ なたが中国緑茶にどの 程度の関心を 持っているかを 訊ねるものです。 

1. 私は中国緑茶に 興味を持っている   全くそ う， 思わない l 2 3 4 5 6 7 非常にそ う 思う 

2. 私は 中国緑茶を買 う とき ( また買 う なら ) 、 どのプランドにするか ，慎重に考える。 全くそ う 思わない l 2 。 a 4 R f8 7 非常にそ う，已ぅ 

3. 私は中国緑茶を 飲むと ( また飲むなら ) 、 リラックスでき、 楽しく感じると 思う。 全くそ う 思わない 1 2 8 4 5 6 7 非常にそ う 思う 

4. 私は中国緑茶の 健康や美容など 良い効果に関心があ る。 全くそ う 思わない lll 2 % 4 R f6 7 非常にそ う 思 う 

[ 質問 2l あ なたが中国緑茶にどの 程度の経験、 知識を持っているかを 訊ねるものです。 

1. 私は中国緑茶の 良い悪いの区別がわかる。 全くそ う 思わない 1 2 5 4 f5 66 7 非常にそう 居 、 ぅ 

2. 私は中国緑茶に 対して、 人並み程度の 知識を持つと 居 、 ぅ 。 
全くそう思わない   2 3 4 5 6 7 非常にそ う 思 う 

3. 私は中国緑茶の 美味しさを味わえると 居 、 ぅ 。 全くそ う 思わない I 2 3 4 5 6 7 非常にそ う 思 う 

[ 質問 田 あ なたが中国緑茶をどのぐらいの 頻度で利用しているかを 訊ねるものです。 

1. 私 ほ中国緑茶をよく 飲むと居、 ぅ 。 
全くそ う 思わない l 2 3 4 5 6 7 非常にそ う 思 う 

2. 私はあ まり中国緑茶を 飲むチヤン ス がないと思 う 。 
全くそ う 思わない 1 2 3 4 5 6 7 非常にそ う廣げ 
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  鮭   
中国緑茶の黄山幸峰を 飲むイメージ 

中国緑茶の黄山手 

[ 質問 4] あ なたが買った 黄山芋峰の品質などをどのように 感じているかを 訊ねるものです。 

1. 私はおいしい 中国緑茶だろうと 思げ 。 
全くそ う 思わない 1 2 3 4 5 6 7 非常にそう思 う 



 
 

2. 私は高品質の 中国緑茶だろうと 思 う ・     

全くそ う， 思わない   Z ,R  4  5  6  7  非常にそ う恩、 ぅ 

8. 私は良い商品だろうと 思う " 
全くそ う 思わない 1  2  3  4  5  6  7  非常にそ う烏、 ぅ 

[ 質問 5] あ なたが買った 黄山幸 峰 ( 価格 2500 円 /1009) の値段などをどのように 感じてい 
るかを訊ねるものです     

1. 値段に見合うおいしさだろうと 思 う     

全くそ う 思わ                       4  5  6  7  非常にそ 3% 、 ぅ 

2. 値段に見合う 品質だろう と， 思う「， 
全くそ う 思わない 1  2  3  4  R  6  7  非常にそ う 思 う 

8, 値段に見合う 商 は " だろうと思 う 。 
全くそ う， 思わない   2  3  4  5  6  7  非常にそ 3% 、 ぅ 

[ 質問 6] あ なたが った 黄山 毛 峰の品質などをどのように 感じているかを 訊ねるものです ，   

1. 私はおいしい 中国緑茶を望んで い る・     

全くそ う 思わない   9  3  4  5  6  7  非常にそ う思、 ぅ 

2. 私は高品質の 中国緑茶を望んでいる。 
全くそ う 思わない 1  2  3  4  5  6  7  非常にそ 5% 、 ぅ 

3. 私は良い商品を 望んで い る「   

全くそ う， 思わない   2  3  4  5  6  7  才 卜 常にそ う脾致ぅ 

  

1. 中国緑茶の平均的なおいしさについて、 私はおいしいと 思げ，   
全くそ う 思わない   2  3  4  5  6  7  非常にそ う 思 う 

2. 中国緑茶の平均的な 品質について、 私は高品質だと 思、 ぅ 。 
全くそ う 思わない 1  2  3  4  5  6  7  非常にそ う ， 舌 、 ぅ 

8. 中国緑茶は平均的に 評価したら、 良い商品だと 思 う 「   

全くそ う 思わない 1  2  3  4  5  6  7  非常にそ う 思 う 

● 2 時間後にあ なたは試飲会場に 果ていると想像してください " まず、 黄山幸峰を注文しま 
す 。 

****** 用意された試飲用の 中国緑茶をお 飲みください。 。 ***** 

黄山幸峰を飲み 終わった後、 次のアンケートにお 答えください       

[ 質問 8] あ なたが黄山老峰を 飲み終わったとき、 おいしさなどをどのように 感じたかを 訊 
ぬ るものです「   

1. おいしいと感じた・   
全くそ う 思わない   2  3  4  5  6  7  非常にそ う摺 、 ぅ 

2. 味 、 香りなどのバランスが 良いと感じた     

全くそ う 思わない   2  3  4  5  6  7  オド常にそう 用 、 う 

り
り
 

 
 



[ 質問 9] あ なたが黄山幸峰を 飲んだ後、 飲む前の予想と 比べて、 おいしさなどをどのよ う 

に 感じたかを訊ねるものです       

1. 実際のおいしさは 予想、 より、 おいしかったと 思った ，   
全くそう思わない 1  2  3  4  5  6  7  非常にそ う 思 う 

2. 実際の商品は 予想、 したものより、 良いと思った・ 
全くそ う 思わない   2  3  4  5  6  7  オド常にそう 用 、 う 

8, 実際の品質は 予想、 した品質より、 高いと思った     
全くそう思わない 1  2  3  4  5  6  7  9% 常にそ 3% 、 ぅ 

[ 質問 10] あ なたが黄山 毛 峰を飲んだ後、 飲む前の予想比比べて、 値段などをどのように 
感じたかを訊ねるものです     

1, 実際のおいしさは 予想した以上に 値段に見合うと 思った。   
全くそ う 思わない 1  2  3  4  5  6  7  非常にそ う揮、 ぅ 

2. 実際のおいしさは 予想した 以ヒに 品質に見合うと 思った。     全くそ う， 思わない 1 2  3  4  5  6  7  非常にそ う用、 ぅ 

3. この緑茶の価格 / 『 質 比は予想、 した以上に納得できると 思っ・ た，   
全くそ う 思わない 1  2  3  4  5  G  7  非常にそ う 思う 

[ 質問 11] あ なたが黄山幸峰を 飲んだ後、 品質などをどのように 感じたかを訊ねるもので 
す。 

    実際のおいしさは 望んでいたおいしさよ     高いと思った。 
全くそ う 思わない 1  2  3  4    6  7  非常にそ う 思う 

2. 実際の品質は 望んでいた品質より、 高いと思った。 
全くそう思わない 1  2  3  4  5  6  7  非常にそ 5% 、 ぅ 

3. その中国緑茶は 望んでいたもの ょ り、 良いと感じた・   
全くそ う 思わない 1              7  非常にそ う用、 ぅ 

[ 質問 12] あ なたが黄山老峰を 本格的な中国緑茶の 平均と比べて、 品質などをどのように 
感じているかを 訊ねるものです n a 以前に、 中国緑茶を飲んだことがない 人は中国緑茶に 
対するイメージでお 答えください ) 

1. 黄山 幸峰 のおいしさは 平均的な中国緑茶のおいしさより、 高いと思った       
全くそ う 思わない   2  3  4  5  6  7  才日常にそ 3% 、 ぅ 

2. 黄山幸峰の品質は 中国緑茶の平均的な 品質より、 高いと思った。   
全くそ う 思わない 1  2  3  4  5  6  7  非常にそ つ " ，ひつ 甲 " 

8. 黄山幸 峰は 普通の中国緑茶より、 良い商品だと 感じた，   全くそ う 思わない 1 2  3  4  5  6  7  非常にそ う 思 う 

( 質問 13] あ なたの黄山老峰の 品質に対する 印象を訊ねるものです。   

1. 私のいろいろな 経験から判断する 限り、 黄山老峰の品質は 良いと 思、 う 。 
全くそ う 思わない 1  2  3  4  5  6  7  非常にそ う思     

。 2. 私は黄山幸峰を 良い商品だと 思 う         

全くそ う 思わない   2  3  4  5  6  7  非常にそ う ， 田 、 ぅ 
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[ 質問 14] あ なたが黄山幸 峰に 対して、 どの程度に満足しているかを 訊ねるものです ，   

1. 私は黄山幸 峰に 満足した " 
全くそ う 思わない 1  2  3  4  5  6  7  非常にそ 3 周 、 ぅ 

2. 私は黄山老峰を 楽しんだ " 
全くそ う 思わない 1  2  3  4  5  6  7  非常にそ 3% 、 ぅ 

3. 私は黄山幸 峰が 良い買い物だと 思った・   
全くそ う 思わない 1  2  %  4  5  6  7  非常にそ う 思 う 

4. 私はまた黄山老峰を 買いたいと思 う     

全くそ う， 思わない   2  3  4  5  6  7  非常にそ う摺 、 ぅ 

[ 質問 15] あ なたが黄山幸 峰 のことをはコミ 話題にずる気持ちがぬるかを 訊ねるものです ，   

1, 私は友達に黄山名峰を 勧めたいと 思う 。 
全くそ う 思わない 1  2  3  4  5  6  7  非常にそ う用、 ぅ 

2. 私は家族に黄山老峰を 勧めたいと用、 う 「   

全くそ う， 思わない   2  %  4  5  6  7  非常にそう 朋、 う 

[ 質問 16] あ なたが黄山幸 峰 を再購買する 意図を訊ねるものです     

1. 前に戻って、 選択し直ぜるとしても、 黄山幸峰を選択しょうと 思 う   

全くそ う 思わない   2  3  4  6  6  7  非常にそ う 思 う 

2. 前に戻って、 選択し直せるとしたら、 他のものを選択しょうと 思 う 。 
全くそ う 思わない   2  3  4  5  6  7  才 拝 常にそ う用、 ぅ 

8, 私はこれから 黄山 f 峰を買い続けようと 思 う，   
全くそ                                     6  7  非常にそ う 思 う 

4. 私は黄山老 峰 をまた飲みたいと 思 う " 全くそ う， 思わない 1 2  3  4  5  6  7  才 卜 常にそ う用、 ぅ 

●統計集計のため、 0 をつけてください。 

あ なたの性別は 1. 男 ， 性 2. 女 ， 性 

あ なたは 1. 日本人学生 2. 海外からの留学生 

あ なたの学年は 1.---- 年生 
2, 二年生 
3. 三年生 
4. 四年生 
5. 修士一年 
6. 修士二年 
7. その他 

ご 協力あ りがと うご、 さ 。 いました     
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パフォーマンス 一満足モデル ( 実証研究 A) 

グループについての 注釈 げ ループ番号 り 

す
 
。
 

で
 

 
 

 
 

変数の要約 げ ループ番号 け 

現行 巧 Ⅰには次の変数があ ります。 ( グループ番号 つ 

観測、 内生変数 
パフォⅠ 

パフォ 2 

満足Ⅰ 

満足 2 

満足 3 

満足 4 

観測されない、 内生変数 

顧客満足 

観測されない、 外生変数 

成果 

e7 

e Ⅰ 

e2 

e3 

e4 

e5 

e6 

変数カウント ( グループ番号 1) 

モテ 。 ルに 含まれる変数の 数     

観測される変数の 数 

5
 
6
 

l
 

 
 



観測されない 変数の数     9 

外生変数の数 8 

内生変数の数 7 

パラメ リ の要約 げ ループ番号 1) 

係数 共 分散 分散 平均値 切片頃 合計 

固定されたもの 9 0 0 0 0 9 

ラベル有り O 0 O 0 0 0 

うベノレ 無し 5 O 8 0 0  13 

合言十 14 0 8 0 0  22 

モデルについての 注釈㏄デル番号 り 

自由度の計算 ( 廿 Ⅰ番号 り 

独立な標本 積 率の 数 : 21 

独立な推定 ハ 。 ラメ リ の数 : 13 

自由度 (21 -13):  8 

結果 ( モデル番号 1) 

最小値に達しました。 

カ 7  2 束 =  Ⅰ 3.736 

自由度 二 8 

確率水準 =,089 

A1 。 ラメ づ 推定値 ( ク Ⅰ つ 。 番号 1 - モテ 。 ル番号 1) 

勅ラー 概算 げルつ " 番号 ] - モテル番号 ]) 

最放 M 」 ) 推定値 

係数 : げルつ 。 番号 1 -  モデル番号 り 

2
 



推定値標準誤差検定統計量確率 

顧客満足 く m- 成果 .775 .049 15.668  本 * 水 

パフ オ 1  く - 一成果 1.000 

パフ オ 2 く - 一成果 .849 .044 19.479  *** 

満足 1  く -- 顧客満足 ． 988 .043 22.821  *** 

満足 2  く -- 顧客満足 1.000 

満足 3  く m- 顧客満足 ． 939 .051 18.323  ** 木 

満足 4  く m- 顧客満足 ． 835 .063 13.227  ネ * ホ 

分散 : げ ループ番号 ] -  モデル番号 つ 

推定値標準誤差検定統計量確率 

成果 3.256 .327 9.951  *** 

e7 .815 .120 6.799  ** 水 

e1 .251 .106 2.373  .018 

e2 .854 .106 8.031  * 木本 

e3 .397 .064 6.160  * 木木 

e4 .735 .088 8.347  * ホ * 

e5 1.031 .109 9.497  *** 

e6 2.083 .197 10.598  * 木 * 

歴 ( モテ・ル番号 1) 

反復 
最 /J) 

直な 圭 F  NT Ⅱ es 率 
者薯雀 条件番号 固有値 

0  e 4 -.612  9999.000  1265.746 0  9999.000 

Ⅰ e* 4 一 ． 287 2.574  606.858 20 .326 

2  e 2 一 ． 347 .474  376.598 6 .946 

3  e* 2 一 ・ 594 .680  175.839 5 .693 

4  e   一 ・ 140 .548  67.883 7 .850 

5  e 0 46.781 .545  22.410 5 .577 

6  e 0 28.199 .153  14.044   .989 

7  e 0  "  28.880 .024  13.737   1.035 

8  e 0 29.393 .001  13.736   1.003 

イ
 

Ⅱ
 

Ⅰ
 

 
 

 
 



最 /j へ   固有値 
直径 F  NTr;es 率 

9  e 0 29.396 .000  13.736   1.000 

モデル適合の 要約 

CM Ⅰ   

モテ 。 ル NPAR  CMIN  自由度 確率 CMIN/DF 

モテ 。 ル番号Ⅰ 13  13.736 8  .089 1.717 

飽和王テ。 ル 21 .000 0 

独立モデル 6  Ⅰ 257.697 15  .000  83.846 

RMR ， GFI 

モテ 。 ル RMR@ G Ⅰ   AGR@ PG Ⅰ   

廿 。 ル番号 1  ,084  、 983  .954  ,374 

飽 木ロ モテ 。 ル .000  1.000 

独立 モヂル 1.997  .298  .017  .213 

基準 モチル との比較 

モテ 。 ル 
N Ⅰ   RF   IFI@ T Ⅰ   

CF   
Deltal@ rho1@ Delta2@ rho2 
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パーシ モ， =.( 節約 )- 調整測度 

モテ 。 ル PRA Ⅰ   O@ PNF@   PC Ⅰ   

廿 Ⅰ番号Ⅰ .533  .528  .531 

飽 木コ モテ 。 ル .000  .000  .000 

独立モテ。 ル 1.000  .000  .000 

  

NCP 
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モテ 。 ル NCP  」 O  90 HI@ 90 

モテ 。 ル番号Ⅰ 5.736 .000  20.117 

飽 木コ モテ 。 ル .000 .000 .000 

独立 モヂル 1242.697  1130.027  1362.745 

Ⅰ MIN 

モテ。 ル FMN@ FO@ LO@ 90@ HI@ 90 

百Ⅰ番号 1  ,054  。 023  .000  ． 079 

古句木ロ モテ 。 ル .000  .000  .000  .000 

独立 廿 。 ル 4,952  4.893  4.449  5.365 
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MC 

モテ 。 ル AIC BCC BIG CAC 

モテ Ⅰ番号Ⅰ 39.736 40.472 85.772 98.772 

飽和 モテ Ⅰ 42.000@ 43.190@ 116.367@ 137.367 

独立モデル 1269.697  1270 ． 037  1290 ． 945  1296.945 

三 CW 

モテ。 ル EC Ⅴ   LO@ 90@ Ⅱ   90@ MEC Ⅴ   

モテ Ⅰ番号 1  .156  .134  .213  ,159 

飽和 廿 。 ル .165 .165 .165 .170 

独立 廿 。 ル 4 、 999  4.555  5.471  5.000 

HOELTER 

モテ 。 ル 
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期待 一 不一致満足モデル ( 実証研究 ん 

グルーブについての 注釈 げ ループ番号 り 

モテ Ⅰが逐次的です。 

標本数 =255 

変数の要約 げ ループ番号 り 

現行モデルには 次の変数があ ります。 け Ⅰ 一プ 番号 り 

観測、 内生変数 

期待Ⅰ 

期不 Ⅰ 

期不 2 

期不 3 

パフォ 2 

満足Ⅰ 

期待 2 

満足 2 

満足 3 

満足 4 

期待 3 

パフォⅠ 

観測されない、 内生変数 

不一致 

顧客満足 

観測されない、 外生変数 

村と ヒ 

成果 

e2 

e8 

e13 

e14 

1
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Ⅰ
 
1
 
2
 

Ⅰ
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Ⅰ
 
7
 
6
 
1
 
3
 
4
 
5
 
9
 

 
 

変数 ヵハ ト げ ループ番号 ]) 

巧 。 ルに 含まれる変数の 数     30 

観測される変数の 数     12 

観測されば ぃ 変数の数 18 

外生変数の数 16 

内生変数の数     14 

パラメ づ の要約り り L つ 。 番号Ⅰ ) 

係数 共 分散 分散平均値切片頃 合計 

固定されたもの 18 0 0 0 0  18 

ラベル有り O 0 0 0 0 0 

ラベル無し 13 1  16 0 0  30 

合計 31 1  16 0 0  48 

モ 〒Ⅰについての 注釈 ( モデル番号 つ 

自由度の計算 ( モデル番号 り 

独立な標木積率の 数     

独立な推定パラメ づ の数     

8
 
0
 

7
 
3
 

ウ
 ） 



自由度 (78  -  30):  48 

結果㏄ テ 。 ル番号 り 

最小値に達しました。 

ヵ 7  2 束 =  103.774 

自由度 ニ 48 

確率水準 =  .000 

パ ラメ づ T 定植 ( カト プ 番号 1 - % 下番号 1) 

スカラ一概算 ( ク Ⅰ つ 。 番号 1 - モテル番号 1) 

最た M り 推定値 

係数 : ㏄Ⅰ 一プ 番号 1 - モテ Ⅰ番号 1) 

推定値標準誤差 検定統計 

不一致 く 一一対比 .153 .060 2.552  .011 

不一致 く 一 - 成果 .563 .067 8.401  *** 

顧客満足 く m- 不一致 .064 .069 .933  .351 

顧客満足 く -- 対比 .163 .053 3 、 053  .002 

顧客満足 く -- 成果 .762 .077 9.845  むむ * 

期待 l  く w- 対比 .983 ・ 048 20.585  ** ホ 

期不 Ⅰ く --- 不一致 1,000 

期不 2  く w- 不一致 1.003 .047 21.113  水木 * 

期不 3  く - 一 不一致 .927 .049 18.739  *** 

パフ オ 2 く - 一成果 1.000 

満足 1  く w- 顧客満足 ・ 985 .043 22.701  * ホ * 

期待 3  く - 一対比 .990 .043 23.035  *** 

期待 2  く -- 対比 1.000 

パフ オ 1  く - 一成果 1.127 .054 20.689  *** 

満足 4  く -- 顧客満足 ・ 843 .063 13.423  本 * 水 

満足 2  く -- 顧客満足 1.000 

コ
り
 

 
 



推定値標準誤差検定統計量確率 うげル 

満足 3  く m- 顧客満足 ． 942   05 Ⅰ 18.394  木木 * 

共 分散 : げ ループ番号 1 - %. ル番号 り 

推定値標準誤差検定統計量確率 ぅげル 

対比 ぐづ 成果 1.473 .206 7 Ⅰ 48  本 ** 

分散 :  ( ク Ⅰ一フ。 番号 ] -  モテ Ⅰ番号 1) 

推定値標準誤差検定統計量確率 ぅげル 

村と ヒ 2.676 .285 9.403  ホ ** 

成果 2.453 .285 8.614  本 ** 

e13 1.121 .139 8.058  * 木 * 

e14 .716 .105 6.826  *** 

e2 .493 .076 6.497  ** ホ 

e8 .699 .080 8.687  * むむ 

e10 .737 .088 8.408  *** 

e1 Ⅰ 1.021 .108 9.490  本 ** 

e12 2.045 .193 10.576  *** 

e7 .428 .068 6 、 266  *** 

e6 ， 564 .076 7.408  *** 

e1 .849 .098 8 、 699  *** 

e3 .502 .075 6.667  *** 

e4 .390 .094 4.138  * 木 * 

e5 .750 .096 7,823  *** 

e9 .416 .064 6.457  * 木 * 
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最 /]t     F@ NTries 
固有値 

1  e 13 一 ． 372 2.528  1467.550 19 

2  e* 6 一 ・ 287 1.051  682.463 5 

3  e*   一 ． 093 .612  348.609 4 

4  e   一 ・ 066 .340  234.953 5 

5  e 0 80.367 .410  145.020 5 

6  e 0 71.051 .429  111.625 2 

7  e 0 40.492 .138  104.022   

8  e 0 40.827 .014  103.775   

9  e 0 42.505 .001  103.774   

Ⅰ 0  e 0 42.522 .000  103.774   

モデル適合の 要約 

CMIN 

モテ 。 ル NPAR  CMIN  自由度 確率 CMIN/DF 

モテ 。 ル 番号Ⅰ 30  103.774 48  .000 2.162 

飽 木ロ モテ 。 ル 78 .000 0 

独立 モヂル 12  2759.020 66  .000  41.803 

RMR ， GFI 

モテ 。 ル RMR@ GF@   AGF@   PGF   

モテル番号 1  .126  .937  .898  .577 

飽 木口モテ。 ル .000  1.000 

独立 モヂル 1.685  .219  .077  .186 

基準モデルとの 比較 

モテ 。 ル 
NFI@ RFI Ⅰ   I@ TL   C Ⅰ   

  
Delta ， !@ rho1@ Delta2@ rho2 

率
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N Ⅰ   R Ⅰ   IFI  T 」 I 

モテ 。 ル CFI 
Deltal@ rho1@ Delta2@ rho2 

若虫 立モテ 。 ル .000  .000  .000  .000  .000 

パーシモロ節約 ) 一調整測度 

モテ。 ル PRATO@ PN Ⅰ   PCR 

廿 Ⅰ番号Ⅰ .727  .700  .712 

飽 木口 モテ 。 ル .000  .000  .000 

独立 モテ 。 ル 1.000  .000  .000 

NCP 

モテ 。 ル NCP@ LO@ 90 HI@ 90 

モデル番号 1  55.774  30.187  89.105 

飽和 廿 Ⅰ .000 .000 .000 

独立モデル 2693,020  2524.865  2868.501 

Ⅰ MIN 

モテ 。 ル FMIN FO@ LO@ 90@ HI@ 90 

廿 Ⅰ番号 1  .409  .220  ・ 119  .351 

金句木ロ モテ 。 ル .000  .000  .000  .000 

独立 モヂル 10.862  10.602  9.940  11.293 

RMSEA 

モテ 。 ル RMSEA L0 90 HI 90 PCLOSE 

モデル番号Ⅰ .068  .050  .085 .052 

独立モ ヂル .401  .388  .414 .000 

川 C 

モテ。 ル AIC BCC BIG CAIC 

廿 。 ル番号Ⅰ 163.774 167.010 270.012 300.012 

食包 木ロ モヂル 156.000  164.415  432.219  510.219 

独立 モヂル 2783.020  2784.314  2825.515  2837.515 

6
 



 
 

ECVI 

モテ。 ル ECVl@ LO@ 90@ HI@ 90@ MECVI 

モテ 。 ル番号 1  .645  .544  .776  .658 

飽和行Ⅰ .614  .614  .614  .647 

独立 モヂル 10 ・ 957  10 ・ 295  11.648  10 ， 962 
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期待 一 不一致満足モデル ( 実証研究 B) 

グループについての 注釈 げ ループ番号 り 

モテ 。 ルが 逐次的です。 

標本数 =203 

変数の要約 げ ループ番号 つ 

現行 モテ Ⅰには次の変数があ ります。 け Ⅰープ番号 り 

観測、 内生変数 

期待Ⅰ 

期不 Ⅰ 

期不 2 

期 不 3 

パフ オ 2 

満足Ⅰ 

期待 2 

満足 2 

満足 3 

満足 4 

期待 3 

パフォⅠ 

観測されない、 内生変数 

不一致 

顧客満足 

観測されない、 外生変数 

村と ヒ 

成果 

e2 

e8 

 
 



3
4
0
1
2
 

 
 

9
 

 
 

 
 

変数カウント ( グループ番号 ]) 

巧 Ⅰに含まれる 変数の数     30 

観測される変数の 数     12 

観測されない 変数の数 18 

外生変数の数     16 

内生変数の数     14 

Al 。 ラメ づ の要約け J トプ 番号 1) 

係数 共 分散 分散 平均値 切片頃 合計 

固定されたもの ]8 O 0 0 0  18 

ラベル有り 0 O 0 0 0 0 

ラベル無し 13 1  16 0 0  30 

合計 31 1  16 0 0  48 

甘 Ⅰ ほ ついての注釈 ( モテⅠ番号 り 

自由度の計算 ( 廿 Ⅰ番号 つ 

独立な標木積率の 数 : 78 

独立な推定パラメ リ の数 : 30 

自由度 (78-30)     48 

0
4
 



結果 ( モテⅠ番号 1) 

最小値に達しました。 

ヵ 7  2  束二 117.619 

自由度 =  48 

確率水準 =,000 

パラメ う 推定値 ( 力トプ 番号 1 - 軒Ⅰ番号 つ 

スヵ ラ 一概算 ( グル つ 。 番号 1 - モテ Ⅰ番号 1) 

尤 (M 」 ) 推定値 

係数 : げ ループ番号 1 - 打Ⅰ番号 り 

推定値標準誤差検定統計量確率 ぅげル 

不一致 く - 一対比 一 ・ 163 .072 一 2.249  .025 

不一致 く m- 成果 1.031 .073 14 Ⅱ 41  *** 

顧客満足 く -- 不一致 .367 .093 3.929  * ホ * 

顧客満足 く -- 対 とヒ .126 .062 2.030  ． 042 

顧客満足 く w- 成果 .630 .121 5.212  *** 

期待 1  く - 一対 上ヒ .813 .066 12.224  ** ホ 

期不 l  く w- 不一致 1.000 

期不 2  く w 一 不一致 

期不 3  く - 一 不一致 

パフ オ 2 く - 一成果 

満足 l  く m 一顧客満足 

期待 3  く - 一対比 

期待 2  く -- 対比 

パフ オ ] く m- 成果 

満足 4  く m- 顧客満足 

満足 2  く -- 顧客満足 

満足 3  く -- 顧客満足 

.964 .032 30.151  *** 

.828 .037 22.655  *** 

1.000 

.980 .034 28.455  *** 

.875 .067 13.114  *** 

1.000 

.948 .056 16.817  *** 

.975 .038 25.639  *** 

1.000 

.950 .036 26.487  *** 

0
0
 



共 分散 : げ ループ番号 1 - % 下番号 つ 
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Ⅰ
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分散 : げルつ 。 番号 1 -  モ テ ・ ル 番号 わ 

比
果
 3
 
4
 

0
 
l
 
2
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4
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9
e
 
e
 
e
 
e
 
e
 
e
 

推定値標準誤差検定統計量 

1.250 .182 6.866 

1.783 .225 7.910 

.677 .111 6.088 

.499 .073 6.867 

.540 .085 6,356 

.416 .049 8.552 

.216 .034 6.307 

.407 .049 8.262 

.472 .056 8.436 

  Ⅰ 53 .034 4.528 

.317 .046 6.889 

.496 .066 7.511 

.309 .059 5.258 

.509 .074 6.899 

.447 .074 6.009 

.342 .044 7,770 

最小化履歴 ( モ 〒Ⅰ番号 り 

確率 うへ，ル 

*** 

* 水木 

* 木 * 

*** 

ホむむ 

*** 

ホホ * 

*** 

skaksk 

水ホ * 

*** 

*** 

*** 

*** 

*** 

*** 

最 /]1   固有値 
直径 F  NTries 率 
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反復 

3  e 

4  e* 

5  e 

6  e 

7  e 

8  e 

9  e 

Ⅰ 0  e 

11  e 

12  e 

マイナス 

固有値 

9 

6 
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0 

0 

0 

0 

 
 

固
 

万
 

番
 

牛
 

条
ィ
 一 ． 997 

一 ・ 240 

一 ・ 240 

一 ・ 115 

263.627 

302.755 

225.440 

178.430 

176.037 

176.220 

直径 

.330 

.495 

.537 

.557 

.388 

.484 

.186 

.055 

.009 

.001 

F
 

928.013 

611.015 

431.738 

243.106 

158.135 

135.043 

119.307 

117.676 

117.619 

117.619 

モデル適合の 要約 

CMIN 

モテ 。 ル NPAR  CMIN  自由度 確率 CMIN/DF 

モテ 。 ル番号Ⅰ 30  117.619 48  .000 2.450 

飽 木口 モテ 。 ル 78 .000 O 

独立 モテ 。 ル 12  2712.093 66  .000  41.092 

RMR ・ GR 

モテ。 ル RMR@ GF@   AGF@   PGF   

モテル番号 1  .061  .916  .863  .563 

飽 木口 モテ 。 ル .000  1.000 

独立 モヂル 1.332  .206  ,062  ,174 

基準モテルとの 比較 

モ千。 ル F
I
 

C
 

 
 

 
 

 
 

D
e
 

 
 

 
 

D
e
 

NTries 

5 

5 

5 

5 

5
 
0
 

乙
 

Ⅰ
 
@
 
1
 
 

Ⅰ
 
1
 
 

Ⅰ
 
1
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.791 

.931 
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モテ 。 ル 
N Ⅰ   R Ⅰ   [RI  T 」 [ 

CFI 
Delta ， !@ rho1@ Delta2@ rho2 
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パーシモ口節約 )- 調整測度 

モテ 。 ル PRA Ⅰ   O@ PNR@ PC Ⅰ   

巧 Ⅰ番号Ⅰ .727  .696  .708 

飽和 旺 Ⅰ .000  .000  .000 

独立モテ・ ル 1.000@ ・ 000@ ， 000 

NCP 

モテ。 ル NCP@ LO@ 90 HI@ 90 

モテ 。 ル番号 1  69.619  41.563  105.370 

套包 木コ モテ 。 ル .000 .000 .000 

独立モデル 2646.093  2479.421  2820.090 

Ⅰ MlN 

モテ 。 ル FMIN FO@ LO@ 90@ HI@ 90 

モテ 。 ル番号 1  .582  .345  .206  .522 

飽和モ テ 。 ル .000  .000  .000  .000 

独立 モヂル 13.426  13.099  12.274  13.961 
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MC 

モテ。 ル A[C BCC BIG CA[C 

モ テ 。 ル番号 1 177.619 181.746 277.015 307.015 

飽和モ テ 。 ル 156.000  166.730  414.430  492.430 

独立 モヂル 2736.093  2737,744  2775.852  2787 、 852 

ECVI 

モテ 。 ル ECVI@ LO@ 90@ HI@ 90@ MECVI 

モデル番号 1  .879  .740  1.056  .900 

古句木コ モテ 。 ル .772  .772  .772  .825 

独立モデル 13.545  12.720  14.406  13.553 

HOELTER 

モテ 。 ル 

 
 

L
 

E
 

O
 

H
 

目
朋
 

」
 
丁
 

O
E
 

H
 

7
 
8
 

2
 

 
 

色
Ⅰ
Ⅰ
Ⅰ
Ⅰ
 

イ
 

l
l
 

Ⅱ
 

i
i
 

Ⅰ
 

 
 

 
 

  

り
，
 
7
 



複合対比標準一不一致満足モデル ( 実証研究 B) 

グループについての 注釈 げ ループ番号 け 

モデルが逐次的です。 

標本数 二 203 

変数の要約 げ ループ番号 り 

現行 珪 Ⅰには次の変数があ ります。 ( グループ番号 つ 

観測、 内生変数 

期待Ⅰ 

期不 Ⅰ 

期不 2 

期 不 3 

パフォ 2 

満足Ⅰ 

満足 3 

満足 4 

期待 3 

期待 2 

パフォⅠ 

満足 2 

順平Ⅰ 

順平 2 

願不 3 

願望 2 

願望Ⅰ 

願望 3 

観測されない、 内生変数 

不一致Ⅰ 

顧客満足 

不一致 2 

 
 



観測さればれ、 外生変数 

対比Ⅰ 

成果 

e8 

e13 

e14 

e11 

e12 

e7 

e6 

e1 

e3 

e4 

e5 

e9 

対比 2 

e2 

e10 

e19 

e20 

e21 

e18 

e17 

e16 

e15 

変数カルト ザ ループ番号 ]) 

モヂル に含まれる変数の 数     45 

観測される変数の 数     18 

観測されば ぃ 変数の数 27 

外生変数の数     24 

内生変数の数     21 

0
%
 



/1 。 ラメ づ の要約けⅠ 一ア 番号 1) 

係数 共 分散分散平均値切片頃 合計 

固定されたもの 27 0 0 0 0  27 

ラベル有り 0 0 0 0 0 0 

ラベル無し 2] 2  24 0 0  47 

合計 48 2  24 0 0  74 

モテ Ⅰ ほ ついての注釈 ( モテⅠ番号 吟 

自由度の計算 ( 冊 Ⅰ番号 1) 

独立な推定バラメ リ の数 :  47 

自由度 (171  -  47):  124 

結果 ( 軒 Ⅰ番号 つ 

最小値に達しました。 

； 7  2  乗二 243.817 

自由度 二 124 

確率水準 二 ・ 000 

パラメ づ 推定値 げ ループ番号 1 一 モデル番号 り 

スカラ一概算 くク ・ ルつ 。 番号Ⅰ 一 モテル番号 1) 

最尤 (MU 推定値 

係数 : げ ループ番号 1- モデル番号 り 

推定値標準誤差検定統計量確率 ぅげル 

不一致 l く w- 成果 Ⅰ・ 230 .078 15.741  *** 

不一致 2 く m 一対比 2 一 ・ 018 .056 一 ． 322  .747 

不一致 2 く w- 成果 1.121 .072 15.489  * ホ * 

り
り
 

 
 



推定値 標準誤差検定統計量確率 ぅげル 

不一致Ⅰ く m- 対 とヒ Ⅰ 一 Ⅱ 51 .057 一 2.646  .008 

顧客満足 く w- 不一致 2 .186 .147 1.268  。 205 

顧客満足 く w 一 不一致 1  一 ・ 462 .282 一 1.639  .101 

顧客満足 く w- 対比Ⅰ .028 .084 .329  .742 

顧客満足 く m- 成果 1.525 .475 3.209  .001 

顧客満足 く m- 対比 2 ， 012 .057 .209 

期待 l  く m 一対比Ⅰ .825 .068 12.134 

期不 l  く m 一 不一致 1  1 、 000 

期不 2  く w- 不一致   .967 .032 30.533 

期不 3  く w- 不一致   .829 .036 22.736 

パフ オ 2 く - 一成果 1.000 

満足 1  く m- 顧客満足 ・ 983 .034 28.613 

期待 3  く --- 対 とヒ Ⅰ .889 .068 13.058 

期待 2  く -- 対比Ⅰ 1.000 

パフ オ l  く m 一成果 .949 .068 13.884 

満足 4  く -- 顧客満足 ・ 975 .038 25.518 

満足 2                      1.000 

満足 3  く w- 顧客満足 ・ 951 .036 26.349 

瀬下Ⅰ く 一一一不一致 2 .964 .035 27.343 

膝下 2  く - 一 不一致 2 .920 .032 28.962 

瀬下 3  く -- 不一致 2  1.000 

願望 2  く 一一一対上ヒ 2 1.000 

願望 l  く w- 対 とヒ 2 .962 .059 16.211 

願望 3  く 一一一対 上ヒ 2 .854 .055 15.462 

共 分散 : げ ループ番号 1 - モヂ ル番号 り 

推定値標準誤差検定統計量確率 

対 L ヒ l く m ノ 村と ヒ 2 .426   Ⅰ 0O 4.243  本 * 木 

対比 ] く m ノ 成果 .254 .105 2.4 Ⅰ 8  .016 

分散 : げルつ 。 番号 1 - モ干 Ⅰ番号 ]) 

推定値標準誤差検定統計量確率 ぅげル 
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推定値標準誤差検定統計量確率ラバル 
1.207 .178 6.766  本 ** 

1.5Z6 .214 7.125  * ネ 水 

1.168 .160 7.320  ** 木 

.247 .068 3.615  本 * 水 

.389 .071 5.504  ホ ** 

.242 .112 2,158  .031 

.414 .048 8.641  *** 

.409 .049 8,342  木木木 

.474 .056 8.505  * ホ * 

.148 .031 4.693  * ホ * 

.324 .045 7.220  *** 

.489 .065 7.492  ** 水 

.298 .057 5.191  む む む 

.737 .082 8,990  * ホホ 

.704 .080 8,767  水木木 

.334 .043 7.792  *** 

.567 .085 6.702  *** 

.221 .034 6,533  ** 求 

.227 .045 5.076  *** 

.440 .061 7.254  むむ * 

.276 .041 6.727  *** 

.215 .035 6.164  * 車 * 

.249 .035 7.188  *** 

.337 .043 7.757  む む む 

反復 

0  e 

1 e 

最小化履歴 ( モテⅠ番号 り 

最 /] 、 
直径 F  NTries 率 

者著 に条件番号 固有値 

12 -.884  9999.000  4207.388 0  9999.000 

20 一 ． 905 3.067  2838.156 19 .388 

尺
リ
 



率 

.980 

.636 

.885 

.669 

条件番号 
最小     F@ NTries 

固有値 

2  e 求 15 一 ． 763 .909  1987.817 5 

3  e 12 一 ． 996 .871  1491.786 5 

4  e 木 8 一 ・ 317 .359  1130.578 5 

5  e ホ 3 一 ・ 371 .828  773.475 6 

6  e 0  3770.774 .603  447.856 

7  e 0  603.872 .397  374.279 

8  e 0  797.600 .529  290.504 

9  e 0  957.609 .519  250.812 

Ⅰ 0  e 0  1420.224 .390  244.562 

ⅠⅠ e 0  1945.555 .242  243.864 

Ⅰ 2  e 0  2322.221   087  243.8 Ⅰ 8 

13  e 0  2397.249 .012  243.817 

Ⅰ 4  e 0  2442.839 .000  243.817 

モデル適合の 要約 

CMIN 

モテ 。 ル NPAR  CMIN  自由度 確率 CMIN/DF 

モテ 。 ル番号Ⅰ 47  243.817 124  .000 1.966 

砲手ロ モテ 。 ル 171 .000 0 

9 虫立モテ 。 JL 18  4233.329 153  .000  27.669 

RMR ， GR 

モ % 。 ル RMR@ GR@ AG Ⅰ   PG Ⅰ   

モテ 。 ル番号 1  .106  .886  .842  .642 

飽和 巧 Ⅰ .000  1.000 

独立モデル 1.210  .171  .073  .153 

基準モデルとの 比較 
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モテ。 ル 
NF@   RF   IR@ TU CFI 

Deltat@ rho1@ Delta2@ rho2 

Ⅰ
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パーシモニ ( 節約 )- 調整測度 

モテ 。 ル PRA Ⅰ   O@ PNF@   PCF   

モテ 。 ル番号 ] .810  .764  .787 

金色木ロ モテ 。 ル .000  .000  .000 

独立 モテ Ⅰ 1.000  .000  .000 

NCP 

モテ 。 ル NCP  」 O 90 HI  90 

モヂ ル番号Ⅰ 119.817 79.306 168.122 

套 甘木ロ モテ 。 ル .000 .000 .000 

独立モデル 4080 ・ 329  3871.780  4296.146 

Ⅰ MIN 

モテ 。 ル FM Ⅰ   FO@ LO@ 90@ HI@90 

モデル番号 1  1.207  .593  .393  .832 

砲手コ モテ 。 ル .000  .000  .000  .000 

独立モデル 20 ・ 957  20 ・ 200  19.167  21.268 
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ECVI 

モテ 。 ル EC Ⅴ   LO@ 90@ HI@ 90@ MEC Ⅴ   

モヂ ル番号 1  1.672  1,472  1.9 Ⅱ 1.721 

飽和モヂ ル 1.693@ 1.693@ 1.693@ 1.869 

独立モデル 21.135  20,103  22.204  21.154 

HOEL 丁日 R 
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