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中小食品スーパーにおけるサービスクオリティと

顧客満足の因果関係に関する研究

寺 夫島 手口
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本研究は，小売業の中でも最も厳しい競争環境におかれている食品スーパーにとって重要性を増して

いる顧客溝是の国果関係を実証的に解明するものである。新たな試みとして次の 2点に取り組んだ、。号

先行研究で行われてきた複数項吾から港在変数を描出する方法と単一項目による灘定方法との分析結果

の比較検討。②競合庖の顧客溝足データを同時に収集する調査票の導入。その結果，次の点を明らかに

した。①食品スーパーの顧客満足度の向上には酒轄の安さよりサーピスクオリティの高さがより重要で

あること。争単一項目の調査であっても複数項自の調査と整合性の高い結果を得ることができること。

③競合宿との差異住iこ有益な分析結果が得られること。

1.はじめに

小売業を取り巻く経営環境は非常に厳しい。

商業統計調査結果によれば，小売業の事業所数

は1982年の172万宕強をピークに一貫して減少

額向が続き， 2002年には130万屈強へと25話近

くも減少したc 中でも飲食料品庖の減少幅誌

36.5%にも達し，小売業の中で最大であった。

さらに本研究が対象としている中小食品スー

パーを含む各種食料品小売業の減少幅は包括に

も達した。その背景には， 1990年代以降急速に

進んだ流通の規制緩和を受けて，比較的小高圏

を対象とする食品専門スーパーの大量出庖が

あったい]O

このように，厳しい競争に置かれている食品

スーパーにおいて辻 特に“顧客満足と顧客ロ

イヤルテイが重要な要因になりつつある"[2]と

考えられる。しかしながら，食品スーパーの顧

客満足や顧客ロイヤルティに関する研究は，海

外ではサーピスクオワテイに関する実証的研究

の中で一部に晃られるものの，国内では取り上

げられることはなかった。

すなわち， Parasuraman et al.は顧客満足に

影響すると考えられるサーピスクオリティを権

或する 5つの次元(害形性，信頼性，迅速性，

保樟性，共感性)を明らかにしI3.4，5l，それ

がサーさス業だけで会く小売業にも適用可龍で

あることを論とた。その後，被らの研究成果に

基づく多くの実証的研究が行われてきたが，そ

の中には本研究で対象とする食料雑貨庖[6]や

食品スーパー [7， 8奄 9]を対象とする研究も見ら

れる c しかしながら 食品に関する買物行動辻

国民性や地域性が強く，ヨ本でもその解明が望

まれるところである D

一方，国内においては近年サービスクオリ

テイや顧客満是を実証的に扱った研究が見られ

るようになってきたc しかしながら，いずれも

シャンプーやテレピなどの特定の製品やホテル，

ファーストフード {青報サービスなどのサーど

ス産業を対象としたものであり，小売業とりわ

け食品スーパーを対象としているもの辻見当た
らない[10.11，12.13.14，15]。

以上の観点から，本研究では従来の訴究成果

に基づいて中小食品スーパーにおける顧客満足
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の因果関係を解明することを直接の自的として が重要な要国となちつつある食品スーパーを

いる。併せて従来のサービスクオリテイや顧客 対象に顧客満足に関する因果関係を実証的

溝足に関する実証的研究では取り上げられるこ に解明すること G

とのなかった次の二点について明らかにするこ

とも研究の目的としている。一つは，従来の研

究ではサービスクオリティや頭客溝足の解明に

あたって，複数の観灘変数〈質関項目)から共

通する港在変数を抽出して潜在変数間の関連性

を捉える方法がとちれてきた。これは，その方

が単一の項自で測定するよりも信頼性が向上す

ると考えられたためであるが，単一項目と観灘

変数の複数化の問題が比較検討されることはこ

れまで無かった。しかしながら，現実には中小

食品スーパーが詳細な顧客満足譲査を実施する

のは困難な場合が多し簡易な調査で同様の結

果を得ることができるのであれば，その意義は

大きいと考えられる。そのため本研究では，顧

客満足についての国果関集を捉えるのに，従来

の研究と同様に複数の観測項目から潜在変数を

抽出し本研究の仮説の検証を試みるだけでなく，

単一の観測項目で調査した場合にも整合性のあ

る結果が得られるかどうかの検証も試みる。次

に，サーピスクオリテイや顧客満足の研究はも

ともと競合上の差異化の手段として認識されて

いたが[3，渇，従来の諸研究ではサーピスクオ

ワティや顧客満足の構造や因果関係の詔握にと

どまってきたという問題点を指請しなければな

らないc 顧客語足は競合先との相対的な強み・

弱みの関係の中で捉えて初めて意味を持つであ

ろう。そのため本研究では 一枚の調査票で競

合宿も含めた顧客満足データを奴集できるよう

に工夫することによって，共通の顧客満足の尺

震上で各底舗の強みと弱みを明確に捉えること

のできるポジショニングマップの作成を可能に

することも，その巨的としているc このポジ

ショニングマップについても，単一の観溺項目

と複数の観測項目からの検証を行う。

以上より，本研究では次の点を研究E的とし

ているc

(1) 日本の小売業において最も載しい競争条件

に置かれている業謹の一つであり，顧客満足

(2) その際，従来の実証的研究で用いられてき

た複数項目から潜在変数を抽出する方法と単

一項目による方法との分析結果の整合性を検

証すること D

(3) 顧客満足研究の本来的なねらいである競争

上の差異化への反映を可能とするため，競合

屈を含めた共通の尺度でのポジショニング

マップの作成が可能な調査票を導入し意思決

定への貢献性を高めること。あわせて単一項

目，複数項目による整合性を検討すること。

2.本研究の仮説と謂査方法

2.1 関連研究:s豆RVQUALとその適用研究
経済のサーゼス化の進展に伴い.1980年代に

なってサーピスクオリテイの次元と測定が研究

テーマとして取り上げられるようになってきたO

その中で Parasuramanet al.が開発した

SERVQUALは最も広く利用されている測定

ツールであるc

同ツールは，サービスクオリテイは競争上の

差異化の重要な手段であるとの認識に基づき，

単にサーピス業にとどまらず小売業も含む広範

なサービス領域への適用を意図して開発された

ものである。そのため.SERVQUALをサー

ピス業や小売業に適用する多くの実証的な研究

が行なわれてきたむしかしながら. Finn， 

Lambは米国の小売業に対して SERVQUAL

の有効性を検証した結果， Parasuraman et al. 

の主張を支持しなかったことを明らかにし

た[1810 同様に， Zhao et a1.は天津(中国〉の

百貨庖に SE豆VQUALの適居を試みたが，

SERVQUALの5因子構造を支持する結果を
f尋ることはできなかった[17IC

このように，小売業への適用において

SERVQUALは必ずしも広範な支持を得たわ

けではなく，特定の全業や産業への適用に当

たっては多くの改長が求められることが明らか

になってきたG



Decern ber 2007 中小金品スーパーにおけるサーどスクオワティと顧客溝足の因果民保に関する研究 43 

表-1 SERVQUALの適用研究

研究
Par丑S立raman，Zeith詔iMagi昌ndJula誌をI竜 Mehta， L呈lw主主iand Vazquez宅Bo崎氏，Diaz， j註hl，Kristξnsen主nd Gomξza， McLaughlin， 

and Be幻，1如、 [5] 1996ラ[6] 豆組、2000，[7] 翌日lZ‘2∞L剖 Ostergrd， 2002， [2] Wittinkc， 2004宅[9J

調査対象
サービス業(電話会主 支科雑貨車 スーパーマーケット

スーパーマーケット 食料品吉 スーパーマーケット
慢接会社，謀行) (スェーデン) 電気製品富

割定対象 期持，知覚 知覚 知覚

調定項E愛 22 16 22 

護~定尺裏 ?点ま 10点法 5点法

宥形性 職員との語れ含い サーどス担当者

告頼性 義員の譲位さ 信頼性

迅速性 富舗の雰囲気 物的要妻

1*障笠 品議え 品揃え

i替在変重 共感性
駐車場

顧客満足
ロイヤルティ

傍えば，顧客の満是は相対的な概会であり比

較対象の存在が前提である。これに関達して，

Parasuraman et al.を姶め退去の研究では事前

の“期待"とサーピス提侯に対する“知覚"が

測定されてきた。しかしこれに関して辻，回答

者の負担が増大するだけでなく退屈で混乱を詔

きやすいこと，収集されたデータの偏与の発生，

差点(評価一期待)の分散の低さといった問題

点が指摘されてきた [18〕Q そして Croninand 

Taylorが“サーどスの質は成果尺度のみで測

定されるべきだ"[19]と指摘したように，最近で

は“知覚"のみについてのデータを収集する研

究が増えている〈表-1参照)。また，当初の有

形'住などの 5次元は，触れ合い，庖舗の雰囲気，

品構えなど状況に正、じた変化が見られる。また，

単にサーピスクオリティだけを対象とするので

辻なく，サーどスクオ 1)ティから顧客満足，顧

客Eイヤルティへのより広範な因果関係として

とらえられるようになってきているむその中で

はParsuramanet aLがサーピスの領域には寓

さないとした価格の要素を取り込んでいるもの

もある c

lêl~: 語堂，
知覚{期待を含む) 知覚

2司自:襲待からのズレ

29 
麗客語是:3顧客ロイヤ

iヨ
ルティ:3，その弛:2-6 

11， 10， 9点法 不明 8立法

人的融れ合い 顧客とのやり1&り 顧客サーピス
書品/骨ーピスのクオJ)テイ クオワティ

物理的額面 会社のイメージ

告頼笠 期詩

営業政葉

知覚題檀 値格

溝是 語客i請足
題客ロイヤルティ

2.2 本研究の重要客満足に関する仮説

顧客満足にかかわる因果関係については，こ

れまで SE豆VQUAL萌究の発展の中でサービ

スクオリテイや顧客舘値が顧客満足や顧客ロイ

ヤルティの規定因であることが実証されてき
た[6，12，14]。

また， Galeによれば価値を構成する要国と

して値格とクオリティを挙げ，クオリティにつ

いては“高品"と“顧客サービス"で講成され

るとしている [20IG 本萌究が対象とする小売業

においては，高品販売とサーピス提イ共とを同時

に行なっておち，顧客満足への影響要因として

サービスクオワテイのみを考えるより， Gale 

のとらえ方がふさわしいと考えられる。

以上より本研究では次のような俣説をおく。

復説 1:小売業におけるサービスクオワティの

良さが顧客溝足の高さに正の影響力を持つ。

張説2:小売業が寂与扱う高品クオリテイの良

さが顧客満足の高さに正の影響力を持つむ

仮説3:小売業の販売価格の安さが顧客満足の

高さに正の影響力を持つむ

仮説4:顧客満足の高さが将来の底へのロイヤ

ルティの高さに正の影響力を持つ。
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表-2 本研究の謝定項巨

要因 単一項目 複数項自

庖員の身曙み・札犠

庖員の知識

居員の対応

庖員の顧客理解

接客サー 1芸員の
雇員の脅きぶり

ピス 教育訓練

庖員の信頼惑

レ ジ担当者

レ ン {午 業

顧客の認識

3主百主 ロロロ . 交換

ポイント・カード

売出しの魅力

高鑓サー 活の提供 レジ待ち時間

ピス サーピス 表示の工夫

安心・安全志向

意見の言い易さ

お客の声の反映

立地の便利さ

営業待問の適切さ

活舘毘辺の整理

癌舗施設 買物し易
定内が美しく清諜

など い雰酉気

落ち着いて買物

庭内の分り易さ

窟内の動き易さ

2.3 瀧定項目

前節の仮説に関して. Gugliano and Hath-

coteは衣料品専門底へのSERVQUALの適用

を試みる中で.Gronroosによるサーピスクオ

リティの分類法である“技禽的クオリティ(成

果)"と“機能的クオリティ(プロセス)"が小

売業では“吉舗サーピス"と“販売(宕員の接

客)サービス"に該当すると論じた[2日。

また，本研究ではそれに加えて. SERV-

QUALを捨めとして多くの研究で取り入れら

要国 単一項吾 複数項巨

肉類の品議え

鮮急の品構え

品揃え
全体的

青果の品播え
品描え

加工食品の品揃え

調理食品の品構え

肉類の品賞鮮度

鮮魚の品質鮮度

ロEロI 費
全体的

青果の品質鮮度
品費鮮度

加工食品の品質

調理食品の品実

肉類の安さ

鮮魚の安さ

価 搭
総合的
青果の安さ

安さ

加工食品の安さ

調理食品の安さ

気持ち良い買物
顧客語足 満足震

i請 足 度

ロイヤルテイ

ロイヤル ロイヤル
好意的見方

テイ テイ

今後も 荷車

れている有形性要因として“活舗撞設"を，商

品クオリティの構成要素として金品スーパーの

先行研究で用いられている“品揃えヘそして

吾本で持に重視される“品費〈鮮度)"を含め

ることとするc

これらの項邑を測定するのに，本研究では研

究巨的で述べたように 2謹類のデータを収集す

るc 一つは先行研究と同議に顧客、満足に影響す

ると考えられる要因を複数の項目で測定する方

法であり，もう一つ辻各要菌を単一の項巨で溺
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定する方法であるむ単一項目で辻各要因に基づ

き，そして護数項目では先行研究の測定項目を

参考に次のような項呂を設定した(表-2参照)。

なお，顧客満足要因とロイヤルティ要因では複

数項目の一つを単一項目の溺定項目として利用

した。

また，本研究の調査で辻これらの測定項目に

ついて謁査対象庖舗{以下， A庖)だけでなく，

その詑較対象として屈苓者が最もよく務用する

競合窓についても評悟を求めたc

2.4 灘定尺度

先行研究では各項目の測定を， 1)ッカート尺

度を用いているが表-1に示すように研究に

より 5点法から11点法まで違いが見られる。尺

度が小さい場合に辻回答の十分会分散を得にく

くなる可能性があること，項目による差が小さ

くなる可能性が考えられる。そして尺震が大き

い場合辻匝答し難くなる可能性があると考えら

れるつその点を考憲して 本研究では 7点法を

採用した。

3.データの収集と分析手法

3.1 データ収集の概要

以下で眉いるデータは次の顧客満足度講査か

ら得られたものである。

① 実施時期:2005年9月下旬

②調査対象:食品スーパ-A癌{京都苦
内)への来庖者および周遊吉住者

③調査方法:窟頭謂査および、鹿辺堂帯への

留置講査

④標本数:581 (庖頭調査が433，留量講

査が148)サンプルを無作為に抽出し，そ

のうち144サンプルから囲答が得られた。

⑤分析対象:田容のあった144サンプルの

内，満足度測定項目についてA詰と最もよ

く利用する競合癌の双方についての明確な

回答が得られたおサンプルを用いた。

3.2 分析対象者のプロフィール

次に示すように，業種の性格上，分析対象者

の大半は50~60代を中心とする家走の主婦で

ある G

①性別:女性 (52人 94.5刻，男性(2 

人， 3.6%) 

②年代:20代以下は人.7.3話)， 30-40 

代 (13人. 23.6先入 50-60代 (24人，

43.6%)， 70代以上(13人， 23.6%) 

③世帯人員:1-2人 (21人， 38.2話). 

3-4人 (22人.40.0話)， 5人以上 (11

人， 20.0%) 

3.3 分析方法

因果関係の検証にあたっては共分散構造分析

の適用が考えられるが，本苛究のデータ数(55

サンプル. 11M牛)では不十分と考えられる。

そのため，本研究では主成分分析と重臣婦分

析による方法を用いた(菌子の抽出で辻因子分

析も試みたが，寄与率の高い主或分分析を採用

した)[22]。なお，菌子の抽出に当たっては全調

査票昌から一度に護数の共通因子を抽出するの

ではなく，特定の要因毎に最も代表的な因子を

抽出する方法を用いた。

以下では，次の 3段階で研究目的に取り組む。

(1) 護数項目データを用いて因子の抽出とス

テップワイズ法による重回帰分析により研究

目的江)の検証を試みる。

(2) 単一裏目データを用いて研究目的(1)を検証

し，複数項Eの場合との整合性を検討する c
(3) 段譜(1)，(2)で得られた結果に基づいたポジ

ショニングマップの提示と検討。

4. ~果関係の検証一複数項匡の場合一

4.1 因子の抽出

“接客サービス"から“ロイヤルティ"の 8

要因について因子を抽出した結果，それぞれ有

意会因子を一つずつ抽出でき(表-3参照，

辛が付いた 2項巨では固有鐘が1を超える 2つ

の因子が揺出されたが，そのうち明らかに国宥

笹が大きな第 1国子を採用した)，各々の要国

に対応した因子名をつけたG

次に，クオリティの要素である顧客サーピス
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表-3 複数項百による 1次罰子の抽出結果

要 因
抽出された因子

国春{蓋
寄与率

( 1次因子) (%) 

接客サーピス 接客サービス因子 5.9105 65.67 
ーーーーーーーーーーー・.__ ーーー-ーーーーーーーーーーーーーーー 一ーーーーー

庖錆サーピス 高鍾サーピス冨子* 3.5043 43.80 

庖鍾施設など 志議施設因子* 4.0590 57.99 
__ーーーーーー喧ーーーーー ー『ーーーーーーーー『ーーーーーーー』 ーーーーーー

日ロ日 議 え 品揃え冨子 3.3077 66.15 

ロロロ 費 nz口z 質 医 子 3.0701 61.41 
ーーーーーーーーーーーーーー ーーーーーーーーーーーー一ーーーーーー 一ーーーーーーー ーーーーーー-ー

髄 格 錨 格 医 子 3.1949 63.90 

顧客講是 顧客溝足因子 1.7147 85.73 
ーーーーーーーーーーー___ ーーーーーーーーーーーーーーーーーーー ーーーーーーーー 一ーーーーーーー

ロイヤルティ ロイヤルティ因子 2.1769 72.56 

表-4 2次因子の抽出結果

l次因子 2次昌子 届宥値
寄与率
(%) 

議客サーどス霞子
ー'ーーーー『ーーーーーーーーー世ー

サーゼスクオリテイ
吉舗サーピス国子

国子
2.2245 74.15 

ーーーーーーーーーーーーーーーーー

高舗蕗設由子

品揃え冨子 蕗品クオリテイ
ー----ーーーーーーーーーーーー

因子
1.6468 82.34 

日ロ日 質 霞 子

に関わると考えられる“接客サービス因子"

“癌舗サーピス因子"“庖舗施設因子"から共通

の2次国子を描出した結果. 1菌子が抽出され

“サービスクオリティ因子"と名づけた。司様

に，クオリティのうち高品に関わると考えられ

る“品諭え国子"“品賀因子"に共通する 2次

冨子を抽出した結果 1国子が描出され“商品

クオリティ国子"と名づけた(表-4)。なお，

抽出された l次および、2次の各国子の寄与率は

“高舗サーどス因子"が43.8売と若干低いとい

う点を除いて，他の因子については概ね60%以

上の値を示しており，各要菌を代表する因子と

してふさわしいと考えられる。

4.2 仮説の検証

抽出された 2つの 2次因子と 1次菌子の“値

格因子"を独立変数，“顧客満足因子"を従属

変数としてステップワイズ法による重呂嬉分析

表-5 重田矯分析結果

(従屠変数;顧客満足因子，ステップワイズ法)

護準1t幅
t値

冨埼捺数

(定 数) 0.0000 1.∞o 
サーピスクオリティ因子 0.6167 7.7006 0.000 

商品クオリティ菌子 0.2047 2.5565 0.012 
ー一一ーーーーーーーーーーーーーー一一ーー ーー-ー_ーーーー ーーーーーーーーー ーーーーーーーーーー

自i主変調整済み決定係数 0.5715 

F 彊 73.7020 

有 意 確 率 0.0000 

表-6 単回婦分析結果

(従麗変数:ロイヤルティ国子)

察準{ヒ偏
t値 有意謹率

思培係数

(定 数) 0.0000 1.0∞ 
顧客溝足盟子(推定鑑) 0.7562 12.0096 0.000 
ーーーーーーーーーーーーーーーーーーーーー ーーーーーーーーー ー

自由震謂整法み決定係数 0.5679 

F 誼 144.2295 

有 意 確 率 0.0000 

を行った。その結果 “サーどスクオリティ国

子"が 1%水準で，“商品クオリティ因子"が

5完水準で有意な変数としてそれぞれ取り込ま

れ，“倍格菌子"は有意な変数としては取り込

まれなかった(表-5参黒人

そして，標準化編酉帰係数は“サーどスクオ

リティ菌子"が0.6167であるのに対して，“高

品クオリティ国子"は0.2047と小さく，“顧客

溝足因子"に対して“サービスクオワティ国

子"が約3告の影響力を持っている。得られた

重田婦式は自由度調整済み決定係数が0.5715と

顧客満足度因子が持つ変動の60完近くを説明可

龍であち， 1話水準で有意な結果であった。

次に，ステップワイズ法の結果に基づく“顧

客溝足困子"の推定笹を独立変数，“ロイヤル

ティ国子"を従属変数として田婦分析を行った

結果，“顧客溝是因子"の標準化偏屈婦係数が

0.7562，留婦式の自由度謂整済み決定係数が

0.5679の1話水準で有意な結果が得られた(表
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菌-1 護数項自による検証結果

ま2=0.5679料

0.7562特

各矢時の上の数檀は標準化偏罰帰係数を示す

各罰子の上の R2は自由度講整済決定係数を示す

* * : 1 %水準で有章、
* : 5 %水準で有意

-6参照)。“ロイヤルティ因子"の変動の60話

近くを“顧客満足国子"の推定値で説明可能で

ある。

以上の結果を国一日こ示すG

以上の結果，本研究の板説1および4は有意

水準 1話で，長説2は有意水準 5%でそれぞれ

国果関孫を検証することができたG ただし，仮

説3について辻有意性を見出すことはできな

かった。

このように，倍格因子が右意性を示さなかっ

たのは，激しい価格競争の結果，庄舗による髄

搭差が相対的に小さくなっているためではない

かと考えられる。これに関連して，今回の測定

項EI8要因中，価格に関する回答の標準偏差は

2番呂に小さいものであった。一方，サーピス

や庖錨撞設などは酉答の標準嬬差が比較的大き

く，宿舗障でのバラツキが大きいことが推察さ

れる。

従来，食品スーパーで辻顧客の維持・獲得の

ために低倍格を中心に激しい競争が展開される

額向があったが，本検証結果からは個搭競争よ

りもむしろ庖員や庖鐘が提供するサーピスのク

オワティを引き上げる方が顧客満足の向上には

有効で，次いで品揃の充実や差異化を図ること

が効果的であることを示している。

5. 因果関係の検証一単一項目の場合一

5.1 雪子の抽出

単一項目の場合は，複数項目の 1次国子に相

当する変数は観鴻データとして得られているの

表-7 単一項目からの宙子の抽出結果

単一項E 抽出国子 匡有佳
寄♀率
(%) 

庖員の教育 ~II 諌
ーーーーーーーー一一一ーーーーーー

サーどスクオリテイ
庖の提長サービス

因子
1.6261 54.20 

一ー一一一一一ーーーーーーーーーー

買物し易い雰囲気

全体的品揃え 喜品クオリテイ
『ーーーーーーーーーーーーーーーー

医子
1.5304 76.52 

全体的品費鮮重

で，ここではそれを用いて複数項目の2次国子

に椙当するものの抽出を試みた。複数項自の場

合と同禄に，“庖員の教育訓練"“庖の提供サー

ピス"“買物し易い雰囲気から主成分分析を用

いて共通の国子を抽出した結果，匡有値1を上

司る有効な因子が1つ抽出され，それを“サー

ピスクオリティ国子"と名付けた。同様に“全

体的品捕え"“全体的品賞・鮮度"からも毘有値

1を上自る有効な菌子が1つ抽出され，それを

“商品クオリティ国子"と呼ぶことにする。こ

れら 2つの国子の寄与率はそれぞれ54.20.

76.52であり，各要因を代表するものとして問

題はないと考えられる。

5.2 データの整会性

{反説検証に入る前に，複数項目の各自子と単

一項目でそれぞれに対応する項目や因子との間

に整合性が見られるかどうかについて検証して

みるむ

まず，複数項目の 1次国子とそれに対応する

単一項目を比較してみるa例えば，複数項目の



5.3 仮説の接証

5.1で抽出した 2因子と“総合的安さ"を強

立変数，“満足度"を従属変数としてステップ

ワイズ法により重臣埼分析を行会った結果，

“サーピスクオワティ昌子"および“商品クオ

リティ因子"とも 1%水準で有意な変数として

田場式に取り込まれたo しかし，“総合的安

さ"は有意で、はなかったむこれちの結果は，複

数項目の場合とほ詔一致している c ただし，得

られた司場式の自由度調整済み決定係数は

0.3570と大きく低下し，“満足度"の変動に対

する囲婦式の説明力はあまり高くはない。また，

“満足度"への影響力は“サービスクオリテイ

昌子"(0.4424)に対して“商品クオワティ因

子"(0.2434)と，“サーピスクオワティ因子"

が2倍近く大きいむ複数項呂の場合と似た結果

を示している。さらに“満足度"の推定値を強

立変数，“ロイヤルティ"を従嵩変数として単

酉帰分析を行なった結果，匝婦式の自由度調整

済み決定係数は0.3458で，やはち 1話水準で有

意な結果になった。ここでも複数項目の場合と

比べて変動の説明力に大きな抵下が見られる。

以上の計算結果の要約を図-4に示すc

毘-4は本研究の仮説し 2および4が 1話

水準で支持されたこと，そして仮説3が支持さ

れなかったことを示している。

5.4 複数項巨の場合との整合性

前節の結果iま，仮説1，2および4が支持さ

Vol. 47 No. 3 

要 因 相模係数

活舗サービス 0.6190 

庖舗施設など 0.7963 

口!:l口 擁 え 0.5502 

口!:l口 質 0.7749 

価 格 0.7326 

商品クオリテイ 0.7420 

単一項目と複数項目買の相関

確かめることができたむ

表-8

経営学論集

“接客サービス国子"は単一項目では“庖員の

教育訓練"に対応する。謂項目の梧関関係を示

したのが図-2である。両者には明らかに正の

相関関係が克られる(梧関係数=0.7710，1 % 

水準で有意)。

次に単一項目および複数項Eから抽出され

たそれぞれの“サービスクオリティ罰子"の華

定値を同様に比較してみると，ここでも非常に

高い相関関係が見られた(相関係数=0.8451，

1%水準で有意，図-3参照〉。

他の項目についても時様に分析してみた結果

を表-8に示す。いずれも 1拓本準で有意な結

果である。以上の結果単一項目と複数項目で

は仮説の検証に用いる変数レベルでの整合性を

;
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国-4 単一項自による検証結果

R2=0.3458紳

0.5930紳

各矢印の上の数憧は標準化偏詞帰係数を示す

各昌子の上の R2は自岳度謁整済決定係数を宗す

* * : 1 %水準で有意

れ仮説3が支持されなかったという点で，単一

項目であっても複数項目と高い整合性を持つ結

果を得られたことを示しているむこれは簡易な

顧客満足謂査であっても一定の有益な結果を導

くことができる可能性の高さを示すものである。

ただし，同持に次の点で違いも見られる。

① 仮説2の支持が単一項吾の場合には 1%水

準であったが，複数項目の場合には 5話水準で

あったこと。

②①とも関連するが，“サーピスクオワテイ

国子"に対する“商品クオリティ因子"の偏由

帰係数の比が単一項目で辻0.55であったのに対

して複数項目では0.33にとどまっていることむ

③仮説検定に用いた 2つの田環式の自由度調

整済み決定係数が，擾数項自の場合に比べ単一

項目では低下していること c

特に③は，単一項呂ではモデルの検証力が抵

下しやすいこと，すなわち複数項Eによる方が
因果関孫モデルの説明方が高まりやすいことを

示すものであろう。

6.満足慶ポジショニングマップの換討

6.1 複数項目によるポジショニングマップ

複数項吾の顧客満足データから抽出された

“サーピスクオワティ因子"と“商品クオリ

ティ因子"の空間上に因子得点の平均笹によっ

てA庖および競合庖B底， c庖， D庖を配重し
てみたのが図-5である(冒答者数はそれぞれ，

55入， 13入， 11入， 12入)。それによると， A

f吉泣庖員の接客を中心とする“サービスクオリ

ティ"面で強みがあるのに対して“商品クオリ

図-5 複数項目による満是度ポジショニングマップ

C唐・ i 

商 I

Z孟ク 0'_1
一一
整31・D窟 0.1~ 
5 ア: I 
【

己イ! ・ 1 ・ ! 

国_':0.5-0.4 -0.3 -0.2 -0.1 0:0 0.1 0.2 0:3 
子 I

-0.1 ~ A庖'

S宕.-0.2， 
サービスクオワテイ菌子(複数項目)

ティ"面では優位性を持ってい会いことを示し

ている。

同様に，“サーピスクオリティ因子"と“錨

格国子"の空間上に各屈を配置した函-6から，

A屈は競合庖に比べて倍格面で砥い評舗にとど

まっていることIJ{わ治、る。

以上の結果から，競合庖との比較に基づいて

A窟の強みは“サーピスクオリティ因子"の高

さに，弱みは“倍格菌子"の低さ{倍格が高い

ことを示す)にあることを明確にとらえること

ができるG しかし，“価格菌子"は顧客講足国

子に対して有意性を持たないことから，講足度

を向上させ競争優位性を発毒するには“サーピ

スクオワティ因子"の向上に向けての取り組み

が最優先されるべきであることを示唆している

と考えることができょうむ
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圏一6 複数項目による満足度ポジショニングマップ

争D窟 C唐・ 0.3↑
B唐辛 1 

0.2ト'

譲価i 十

数格 i I 
項因: l 

A 

サービスクオリティ因子(護数項13)

競合庖に関するデータ収集は一般に圏難を伴

う。とりわけ本研究の対象である中小食品スー

パーにおいては商圏内の偏りのないデータ紋集

を可能とする本格的な商圏諜査の実施が極めて

菌難な状況にあり，入手可能なデータからいか

に有効な戦略立案に結び付けていくかが求めら

れている。本研究が提示する方法では来店客を

対象として自屈だけでなく主な競合癌について

のデータ収集も無理なく行える。その結果，以

上に示したように全庖に共通した評価韓(顧客

溝足空間)の中で競合活との相対的な強み・弱

みを鮮現に捉えることが可能になり，競合志と

の差異化戦略の立案に重要な情報提供に結びつ

くものと考えられる。

以上のように，本方法は単に昌庄の顧客溝足

データを収集する方法と比べると有用性の高い

方法であると考えられるが，その利用に当たっ

ては簡易な方法であり，データの偏りを含む可

能性があることを十分に認識する必要がある。

したがって，今後，本方法によるデータと茜圏

内の消費者についての偏与の会いデータとの整

6.2 単一環自による溝是度ポジショニングマップ

複数項目と同様に，単一項目のデータに基づ

いてA吉および競合宕をプロットしたのが図-

菌-7 単一項目による溝足裏ポジショニングマップ

1 +D庖 i

蕗 I ~2ドC窟

空Zjol}，B庖
項li0.01
豆えJ0.3 -02 -0.1 0:。 。:l oJ2 

山 1

子 j

O2l 円
サービスクオリティ宙子(単一項目)

7である〈“総合的安ざ'に関するグラフは省

略)。

ここでもA庖が也屈に比べてサーピスクオリ

ティ面で優i立性を持ち 擾数項居の場合と整合

性のある結果を示していると考えられる。

ただし， B 定， ζ庖について辻高品クオリ

ティでその位置づけが少し変fとしている。この
ように分析結果が不安定さを示す原国のーっと

して，本研究の調査データの収集方法が考えら

れる。すなわち，本研究で用いた調査票では，

A屈については回答者の多くかちの満足度デー

タを得ることができるが，競合庖については回

答者が分散することから，特に今回のように回

答者数が多くない場合にはデータの信頼性が低

くなってしまうという酉がある。そのため十分

なサンブρル数の確保が不可欠となるa

7.結び

以上，本訴究では先行研究に基づきながら食

品スーパーの顧客満足の因果関係についての仮

説設定とその検証をおこなった。併せて，単一

項目によるデータ叙集および競合庄を含む讃足

度データの奴集方法を試みた。

その結果，因果関係の検証に関して誌，仮説

1 (サービスクオリテイから顧客満足への影

響)，仮説2 (商品クオリテイから顧客満足へ
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の影響〉および仮説4 (顧客満足からロイヤル

ティへの影響)について支持する結果が得られ

た。ただし張説3 (倍格の安さから顧客満足

への影響)については支持する結果を得ること

はできかった。これは ー較に食品スーパーで

は錨格競争が重視される頬向が強いが，顧客溝

足向上の読点からは倍格競争よりもむしろ

“サーどスクオリテイ"や“商品クオワティ"

菌からの取り組みの有効性を示すものであり，

経営方策の見亘しの必要性を強く示唆するもの

であるむ

次に単一項自でのデータ収集に関しては，単

一項目で灘定する場合でも複数項目と整合性の

高い結果が得られることを確認することができ

たむこれは簡易な調査の有効性の高さを示すも

ので，顧客溝足の重要性は認識しをがらもデー

タ収集に取り組めない人たちにとって顧客満足

震に基づく経営への道を開くものである。

ただし，その利用に当たっては単一項巨で奴

集したデータから得られる分析結果は複数項目

による場合と比べて モデルの検証力が弱まる

面が見られることに記慮する必要がある。

さらに本研究で辻顧客満足は競争上の差異

化の重要な手段であるとの認識に基づいて競合

百を含んだ、顧客溝足度データを得ることができ

る調査票を導入したが，それによって調査対象

癌のみの顧客謁足データを収集する場合に比べ

て，競合屈を含むより広範なデータ収集を耳能

にし，さらに共通の講足度空間上で各宿舗の強

みと弱みを明謹に捉えられることを確認した。

その結果，よ与右効な差異北戦時の立案に結び

つけることが可能になったむさらに，ポジショ

ニングマップにおいても単一項目と複数項目で

整合性のある結果が得られることも確かめるこ

とができた。この点からも 簡易な読査の存効

性を明らかにすることができたと考えている。

以上，本研究では復説検証の一部を除いてそ

の研究目的をおおむね達成することができたと

考えられる。それら辻，顧客満足への取組の必

要性が高い食品スーパーに顧客満足把握のため

のモデルを提示するとともに実際に覇客満足

データの収集に取り組む際の実践的な調査方法

の提示も含んでいるむそのため，本研究により

得られた結果は，中小食品スーパーにとって一

定の有用性を有しているものと考えられる。

ただし，本研究では特定のケースを分析対象

にしている。そのため 以上の結果がより広範

に成り立つことを今後も検証していく必要があ

るc さらに，競合活を含むデータ収集方法につ

いても藷圏内の活費者特性を正しく反映してい

るかどうかについての検証も進めていく必要が

ある。そのほかに，今居有意な結果が得られな

かった“笛格要屋"についての追加的会検証，

さらに今国取り組むことができなかった共分散

講造分析による因果関係の検証にも取り組んで

行きたい。

本研究は， 2003年度龍谷大学国外留学制度に基づ

く研究或果の一部である。
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