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①―――はじめに 

 

昨今、テレビや新聞など各メディア媒体におい

て、「百年に一度の大不況」などと煽った報道が

乱立している。今騒がれている不況とは2007年4月、

米国で発生したサブプライム・ローン問題に端を

発したものである。サブプライム・ローン問題に

よる影響は米国から次第に欧州へと飛び火し、

2008年11月、米国でリーマン・ブラザーズが経営

破綻に陥った事で、世界的衝撃とともに深刻な経 

 

済危機を招く結果となった。 

 

そうした中で、国内でのコーヒー市場も変化を

し始めている。不況の煽りを受け、消費意欲の低

下や内食志向への回帰に伴い、異業種対決が表面

化してきたのである。 

2000年頃から、シアトル系コーヒーチェーン「ス

ターバックスコーヒー」の日本上陸をきっかけに

セルフ型コーヒーチェーンブームが到来し、セル

フ型コーヒーチェーン店が多くの消費者にとって、

より身近な存在となった。そのブームの到来から

約10年経とうとしている。近年コーヒー市場は飽

和状態に近い状態であったが、この一年間でファ

ーストフードチェーン店のコーヒー市場参入の動

きが目立ち始めた。この新規参入により、コーヒ

ー市場内における消費者獲得の動きが加速してい

る。 

 顧客満足の既存研究において、嶋口充輝［1996］

の機能代償仮説の構造モデル（満足のピラミッド）

という模式図がある。これは消費者のサービス満

足が高められた時、顧客満足が上昇するというモ

デルを提示している。この満足のピラミッドを用

いることによって、顧客満足に起因するサービス

要素を特定し、各々の企業がどのようなサービス

を重視すべきかを明らかにすることが、本論にお

ける我々の研究目的である。また、このモデルを

分析することによって、新コーヒー市場構造が明

らかになるであろう。本研究は、消費者がどのよ

うなサービスを重視しているのかを明らかにし、

顧客満足の向上によって企業ロイヤルティが高ま

り、セルフ型コーヒーチェーン店の顧客満足を手

段として市場構造解明の有用な示唆を与えること

にもつながると考えられる。 
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1.重要語句の定義 

 

まず、本論において取り扱う｢セルフ型コーヒー

チェーン店｣とはどのようなものを指すのか、その

定義を明示する必要がある。我々は「セルフ型コ

ーヒーチェーン店」を、「商品であるコーヒーや

座席の選択をセルフサービスで行い、購入したコ

ーヒー等の商品を持ち帰ることも可能な店舗」と

定義した。上述の定義に具体例を当てはめると、

スターバックスコーヒー、ドトールコーヒーショ

ップ、タリーズコーヒー等のコーヒーの販売を主

とする店舗が「セルフ型コーヒーチェーン店」に

該当する。他方、商品の注文や接客をフルサービ

スで行う店舗は「セルフ型コーヒーチェーン店」

に含まれないものとする。 

次に、「ファーストフードチェーン店」という

語句についても、本論での重要性から定義付けを

行わなければならない。我々は「ファーストフー

ドチェーン店」を「主にアメリカ発の経営・営業

形態で、安価で手軽に食すことの出来る店舗」と

定義する。上述の定義に具体例を当てはめると、

マクドナルド、ミスタードーナツ、モスバーガー

等の主に高カロリーの食品（ハンバーガーやドー

ナツ等）販売を主とする店舗が「ファーストフー

ドチェーン店」に該当する。以降「セルフ型コー

ヒーチェーン店」と「ファーストフードチェーン

店」をそれぞれSCCとFFCと称する。 

また、本論ではコーヒー市場は、SCCとFFCで構

成されるものと仮定する。 

 

2.本論の流れ 

 

本論の目的は第一に、不況により表面化した異

業種対決によって変動している新コーヒー市場構

造の解明をする。第二に、顧客満足の概念モデル

でもある機能代償仮説の構造モデルを使用するこ

とで、SCCとFFCの性質あるいは特徴を洗い出し、

消費者満足の形成に与える影響についてのメカニ

ズムを解明、この分野における学術的な研究の前

進を図ることである。これらは、顧客満足を手段

として市場構造解明の有用な示唆を与えることに

もつながると考えられる。 

本章では、第1節において、我々の問題意識を提

示し、本論の方向性を提示した。つづく第2章で、

我々が議論の対象とするコーヒー市場の現状を示

す。第3章においては、本論に使用する概念の定義

を行う。嶋口[1996]の機能代償仮説の構造モデル

とParasuraman , Zeithmal and Berry［1988］の

サービス品質研究、Schmitt［2000］の経験価値マ

ーケティングを援用しつつ、満足要因規定のピラ

ミッドモデルを構築する。第4章においては、第3

章で我々が構築したモデルについて、質問紙調査

を行って収集した消費者データを用いて実証分析

を行う。そして第5章、実証分析から得られた結果

の考察、第6章、本論の要約や実務への含意、今後

の課題に言及する。 

 

 

②―――コーヒー市場の現状 

 

本章では、第1節でSCCの変遷や現状について言

及する。第2節ではマクドナルドを例に挙げつつ、

FFCの喫茶メニューの強化を述べる。さらに第3節

においてSCCとFFCのコーヒーを巡る異業種対決の

表面化について言及する。 

そもそも喫茶店とは、「喫茶を提供する店」と

いう意味で、主に店内でコーヒーや紅茶など、酒

類を除く飲み物や茶菓を提供する飲食店とされて

いる。日本においては、1858年「日米修好通商条

約」締結により、コーヒー豆の輸入が始まり、明

治21年（1888年）東京・下谷黒門町に「可否茶館」
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が創業して喫茶店第1号が誕生した。 

1970年代から拡大した日本の喫茶店市場規模は、

1982年の1兆7,396億円、事業所数では1981年の15

万4,630店にピークに達し、以降は緩やかに減尐し

続けている。減尐しているのは主に個人が経営す

る喫茶店で、経営者の高齢化や時代の変化を背景

に、この傾向は現在も続いている。 

 

1.セルフ型コーヒーチェーン店の現状 

 

SCCとは上述のようにコーヒーの購入や座席の

選択などがセルフサービスでコーヒーの販売を主

とする飲食店のことである。 

SCCの日本への進出は昭和55年、東京の原宿に初

めてドトールコーヒーショップが誕生し、1990年

代にはスターバックスに代表されるシアトル系の

SCCが続々と誕生した。「ドトールコーヒーショッ

プ」や「スターバックスコーヒー」をはじめとす

るSCCは、価格の手頃さや立地条件から、年々店舗

数を伸ばしている。ここ数年は新規参入企業も増

え、個人経営と比較してメニュー開発力、オペレ

ーションにおいて優位なSCCを中心にさまざまな

スタイルが生まれ喫茶店業界を席巻しているのが

現状である。 

しかし表1の既存店売上高の推移からも分かる

ように、近年、SCCは苦戦が続いている。苦戦の理

由としては、サブプライム・ローン問題やリーマ

ン・ブラザーズ経営破綻に代表される昨今の世界

規模の消費収縮と、コーヒー市場に本格的に参入

してきたFFCの影響が大きいと考えられる。 

 

2.ファーストフードチェーン店の現状 

 

FFCの主力商品といえば、ハンバーガーやドーナ

ツに代表される食事メニューが中心だが、各FFCは

ここ一年でコーヒーを中心とした飲料商品に力を

入れ始めている。SCCが中心だったコーヒー市場へ

不況による節約志向の高まりや品質向上を追い風

にFFCのコーヒーが注目を集めている。例として、

マクドナルドの「プレミアムローストコーヒー」（S

サイズ・120円）がある。 

2008年2月に発売された同商品は発売当初1ヶ月

で3000万杯を記録する大ヒットとなった。プレミ

アムローストコーヒーは価格の安さだけではなく、

厳選したアラビカ豆100％使用したこだわりの豆

を使用し、リッドを採用したカップデザインや高

精度なコーヒーマシーンなど、品質の高さも人気

を集めている。また、マクドナルド以外にも、モ

スバーガー、ケンタッキーフライドチキン、ミス

タードーナッツ、ロッテリア、フレッシュネスバ

ーガー、など各社が食事メニューのピーク時以外

のカフェタイム時における集客を目的としてコー

ヒーを中心とした喫茶メニューの強化に力を入れ

ている。 

 

 

 

 

 

■ 表―――1 

スターバックスコーヒーとドトールコーヒーショ

ップの既存店売上高推移前年同月比 

 

 

 

（出所）各 HP 情報より参照 
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3.ファーストフードチェーン店の参入による 

コーヒー市場の変化 

 

1990年代の後半に、シアトル系のSCCが日本に誕

生してから10年以上が経った現在、約1兆5000億円

とも言われる“喫茶市場”は同じくテイクアウト

が可能なFFCもコーヒーの高品質化を図り、コーヒ

ーをめぐる異業種間競争は激化している。“喫茶

市場”の現状では、コーヒーチェーン（個人経営

の専門店を除く）が約20％とトップを走っている

が、徐々にFFCが市場に食い込んできている。マク

ドナルドの原田社長が「スターバックスコーヒー

が首位であるスペシャリティーコーヒー市場への

参入を見据えている」と述べているように“低価

格”や“気軽さ”に加え、原料である豆や機材に

もこだわった高品質な“味”を追求したFFCのコー

ヒーは今後もターゲットをビジネスマンや主婦層

などに広げコーヒーをめぐる異業種対決はさらに

激化の様相を呈している。 

 

 

③―――仮説の提唱 

 

本章では第1節で嶋口[1996]の機能代償仮説構

造モデルを援用し仮説群を提示する。第2節、第3

節ではParasuraman ,et al[1988]のサービス品質

研究、Schmitt［2000］の経験価値マーケティング

研究を援用しつつ、満足規定要因のピラミッドモ

デルを構築する。 

 

1. 嶋口充輝の機能代償仮説構造モデル 

 

まず、先行研究を述べる。顧客満足構造研究に

ついては、嶋口［1996］の機能代償仮説の構造モ

デル(満足のピラミッド)では消費者のサービス満足

が高められた時、顧客満足が上昇するというモデ

ルを提示している（表 2参照）。本質サービスは「顧

客が支払う代価に対して当然受けうると要求して

いる属性」を指し、表層サービスは「顧客が支払

う代価に対して必ずしも当然とは思わないが、あ

ればあることにこしたことはない属性」を表して

いる。大学のような教育サービスを例に挙げるの

であれば、決まった時限に決まった講義が受講で

きる、図書室やパソコン室の利用が受けられると

いったことが本質サービスであり、清潔感のある

校舎や多彩なメニューを揃えた学生食堂といった

ことが表層サービスに当てはまる。 

満足のピラミッドの構造であるが、その底辺部

分は本質サービスが下支えしている（図表 2、下方

のヨコ型の属性）。これは本質サービスの属性のうち、

どの一つでも最低許容水準を割ると、他の全てが

いかによくても全体満足が崩れ、不満になること

を指している。一方、表層サービスの部分は、満

足を上方に伸ばす役割をしている（図表 2、上方の

タテ型の属性）。この図表からも明らかなように、表

層サービスの属性については、どれか一つが卓越

していれば、他の属性が悪くても、その一つの卓

越性で満足のピラミッドを高くすることができる。

この理論は、本質サービスと表層サービスがその

充足の程度によって、総合的な満足度に与える影

響が異なり、表層サービスへの高い評価が満足に

影響し、本質サービスへの低い評価が不満足に影

響するというものである。さらに、嶋口［1994］

は、本質サービスの評価を高めることは不可欠で

あるが、さらに本質サービスを高めても、表層サ

ービスを高めない限り、総合的な満足度は高いレ

ベルで向上しないとしている。反対に表層サービ

スだけを高めても、本質サービスがある水準以上

に充足されていなければ、総合的な満足度は不満

足となる。よって、本質サービスと表層サービス

に適切な属性を当てはめることで、本論で考察す

る新コーヒー市場での SCC、FFC それぞれの消費者
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満足度上昇要因を特定できるので、本質サービス、

表層サービスそれぞれに評価尺度を設け、評価を

測定する必要がある。 

第 2 章で現状を述べたが、我々が本研究の過程

でヒアリング調査（表 3）を実施した際、SCC と

FFC では「スターバックスやマクドナルドではお店

の雰囲気が違う」「店を訪れる際に行く相手が違

う」、「SCC のコーヒーと FFC コーヒーを飲んで

みると、味覚に微妙に変化がある」といった声が

多く、SCC と FCC とでは提供している空間が違い、

消費者の SCC と FCC に対する感覚が違うことが分

かった。 

したがって、以下の仮説を提唱する。 

仮説 1：SCC と FFC では顧客満足を規定する本質サ

ービス次元が異なる。 

仮説 2：SCC と FFC では顧客満足を規定する表層サ

ービス次元が異なる。 

■表―――2 

代償仮説構造モデル 

 

■表―――3 

ヒアリング概要 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2.本質サービスにおける評価尺度 

 

 サービス業においては、顧客の満足を獲得する

ことや不満を解消することが重要である。なぜな

らば、サービスのもつ無形性という特徴によって、

商品の品質が評価しにくいため、使用経験や使用
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経験のある他者の意見が重要視されるからである。 

したがって、本論においてもコーヒー市場での

消費者自身の過去の購買や使用における店舗内で

の行動に満足したかどうかが次回の来店や購入に

繋がると考えられる。よってサービスの水準を測

ることは消費者が製品に対して持つ一種の態度と

して捉えられ、顧客の満足や不満を解消する際に

重要なのである。サービス品質を測る尺度として

は Parasuraman ,et al[1988]の SERVQUAL が広く用

いられており、今回本論では SERVQUAL を本質サー

ビス測定尺度として援用する。 

 

3.サービス品質測定尺度「SERVQUAL」 

 

SERVQUAL は、Parasuraman ,et al[1988]に

よって提唱された。彼らはサービス品質が、無形

性、異質性、不可分性からくる抽象的で捉えどこ

ろのない性格を持っていると主張して、有形財の

品質尺度とは異なる尺度が必要であるとの前提に

基づき（1）知覚品質（2）態度としての品質（3）

品質と満足（4）期待と知覚の比較（5）サービス

品質の次元における五つの条件を尺度に設けてい

る。Parasuraman ,et al[1988]では（3）品質と満

足において、品質と満足についてのそれぞれ特徴

を挙げ、品質と満足の概念に関して品質は、満足

と違って全般的な判断や評価であり、満足は特定

の取引から得られるものであるが、品質はそうで

はないとの言及に留まっている。一方で、嶋口・

和田・池尾・余田［2004］はサービスの生産と消

費の同時性により、消費者は一度そのサービスを

購入（経験）すれば品質についての評価が可能であ

ると述べているため、（3）品質と満足において、

品質は全般的な判断や評価を行ってもおおむね問

題は無いと判断出来る。そのため、前節にて論じ

た本質サービスの特徴との兼ね合いを考察すると

本質機能への援用は妥当であると考えられる。ま

た、（5）サービス品質の次元の次元に沿ってサー

ビス品質を有形性、信頼性、反応性、確実性、共

感性の 5 次元で測定しており、本論でもこの 5 次

元を採用し、本質サービスの評価尺度として援用

する。 

また、表 3のヒアリング調査で、「ドトール の

コーヒーとタリーズのコーヒーにも、サービスに

も違いがある」といった意見もあり、SCC 内、FFC

内の各店舗においても顧客満足を規定するサービ

スが違うことがわかった。 

したがって、以下の仮説を提唱する。 

仮説 3：SCC において、店舗によって顧客満足を規

定するサービス品質次元が異なる。 

仮説 4：FFC において、店舗によって顧客満足を規

定するサービス品質次元が異なる。 

 

4. 表層サービスにおける評価尺度 

 

本論では、経験価値は機能や利便性といった価

値を超えて、より高次の価値であるという観点か

ら、表層サービスに「経験価値マーケティング」

を援用した。嶋口［2004］では「サービスに含ま

れる表層サービスは無限の広がりをもつがゆえに、

特色を出すことに意味がある」と述べられている。

しかし、無限にあるサービス属性すべてに優れる

ということは、限りある経営資源を考慮すると不

可能である。そのため表層サービスの代償性を考

慮した上で、「選択と集中」が効率的な満足度向

上をもたらすことにつながると考えられる。つま

りコーヒー市場において経験価値の各要素がどの

程度消費者満足の向上と、次回の来店や購入に影

響するか、ということを明らかにすることにより、

嶋口［2004］での「選択と集中」という顧客満足

の必要不可欠な要素を満たすことが出来ると考え

た。経験価値マーケティングを測る尺度としては

EX-Scale が広く用いられており、今回本論では
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EX-Scale が表層サービス測定尺度として援用する。 

 

5.経験価値測定尺度「EX-Scale」 

 

2000 年よりアサツー ディ・ケイ（以下 ADK）と「体

験マーケティング」の提唱者である Schmitt は、

「EX-Branding」を開発した。当時とは異なり、今

日では「体験マーケティング」の概念や重要性は

十分に浸透している。一方でその測定は未だに十

分には浸透していないというのが現状である。

「EX-Branding」をもとにブランド体験の測定尺度

として ADK が開発したものが EX-Scale である。

EX-Scale の開発目的は、「ブランド体験を測定で

きる日本語版測定尺度の開発」にある。また、そ

の際の実務上の開発要件は、（1）できるだけ尐な

い質問数で測定できること（2）多様な接点に対応

した汎用性を持つこと（3）通常の調査に組み込ん

で簡単に利用できることの 3 点を掲げている。

ADK[2007]によると「ブランド体験」は、ブランド

によって喚起された心地よい感覚や感情、マイン

ドを楽しむこととしている。また、そのブランド

体験には、（1）五感（視覚、聴覚、味覚、嗅覚、触覚）

で楽しむ SENSE 型体験、（2）ポジティブで豊かな

感情を呼び起こされる FEEL 型体験、（3）想像力

や好奇心を触発される THINK 型体験、（4）新しい

行動パターンや生活スタイルへ誘う ACT 型体験、

（5）好ましい人々との結びつきを感じる RELATE

型体験の 5 つのタイプがあるとしている。さらに

Schmitt［1999］において「経験価値」という概念

は、戦略的経験価値モジュール（SEM）から構成さ

れる。これは、（1）SENSE（感覚的経験価値）（2）

FEEL（情緒的経験価値）（3） THINK（創造的・認

知的経験価値）（4） ACT（ライフスタイルおよび

肉体に関する経験価値）（5）RELATE （準拠集団

や文化との関連付け）という 5 つのタイプがある

としており、本論は「ブランド体験」と「経験価

値」の 2 つの概念をほぼ同義の概念として理解す

ることができる。よって本論でもこの 5 次元を採

用し、表層サービスの評価尺度として援用する。 

Pine and Gilmore［1999］は図表 4 のように経

済システムが「農業経済」から「商品経済」、そ

して「サービス経済」へと発展していく中、そこ

での中心的な経済価値も変化し、今や「経験」を

中核的価値とした経済段階（すなわち「経験経済

段階」）への移行が始まったと主張している。Pine 

and Gilmore［1999］が提示した「経験」という概

念は、われわれが日常的に用いる「過去の経験、

体験」という意味ではなく、「今、ここで感じる

身体的、精神的あるいは美的な快感、感動」を指

す概念であると同時に、「忘れられない思い出に

残る出来事」という概念である（岡本［2004］）。

このような意味での「経験」を、企業の仕組み、

枠組みで創出し、提供していく方法をマーケティ

ングの視点から応えたのが、Schmitt［1999］の｢経

験価値マーケティング｣であった。彼が提唱した経

験価値という概念は、戦略的経験価値モジュール

（SEM）から構成される。これは、（1）SENSE（感

覚的経験価値）（2）FEEL（情緒的経験価値）（3） 

THINK（創造的・認知的経験価値）（4） ACT（ラ

イフスタイルおよび肉体に関する経験価値）（5）

RELATE （準拠集団や文化との関連付け）という 5

つのタイプがある。経験価値マーケティングでは、

購買後や消費している間に生まれる経験価値に光

を当てており、消費を通した経験価値こそ真の意

味での顧客満足やロイヤルティが生まれるのだと

主張している。 

さらに、上記ヒアリング調査にて、「スターバ

ックスで感動する体験をした。サンマルク・カフ

ェの接客がすごく親切で行くとホッとする。」と

いう回答があり、SCC 内、FFC 内の各店舗において

も経験価値が顧客満足に与える影響が違うことが

わかった。 
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したがって、以下の仮説を提唱する。 

仮説 5：SCC において、店舗によって顧客満足を規

定する経験価値次元が異なる。 

仮説 6：FFC において、店舗によって顧客満足を規 

■表―――4 

経験価値誕生の変遷 

 

定する経験価値次元が異なる。 

 

 

 

 

 

 

 

■表―――5 

仮想満足のピラミッド  

   

 

 

Ｆ

Ｅ

Ｅ

Ｌ 

 
 

 
 
 

Ａ
Ｃ
Ｔ 

Ｔ
Ｈ
Ｉ
Ｎ
Ｋ 

 

消
費
者
満
足
の
上
昇 

コーヒー新市場にみる満足のピラミッドの仮想例（各属性は便宜上挿入している。） 

機能代償仮説の構造モデル(仮） 

経験価値 

（EX-Scale） 

サービス品質

（SERVQUAL） 

表
層
サ
ー
ビ
ス 

(

代
償
性
あ
り) 

本
質
サ
ー
ビ
ス 

(

代
償
性
な
し) 

 

反応性 

信頼性 

有形性 

 

 

 

（出所）嶋口［1996］をもとに作成 

（出所）Pine, B.J.and J.H. Gilmore［1999］ 
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以上の仮説が検証により採択されると、図表 5 の

ようなサービス品質、経験価値がそれぞれの属性

に当てはまる満足のピラミッドが複数個作成出来

ることが想定され、それをもとに新コーヒー市場

構造、SCC と FFC の性質あるいは特徴を洗い出し、

消費者満足の形成に与える影響についてのメカニ

ズムを解明していく。 

 

④―――満足要因規定のピラミッドの実証 

 

本章では、前章までにおいて構築された満足要

因規定のピラミッドの経験的妥当性を吟味するた

めに、消費者調査と多変量解析を利用し、概念モ

デル(表 6)の実証を試みる。第 1 節では、分析方法

の検討を行い、第 2 節では、第 1 回目の分析結果

を示し、モデルの修正プロセスを示す。第 3 節で

は、修正され採択されたモデルの分析結果を示す。 

 

1.多変量解析分析技法の吟味 

 

本論では、仮説を実証するための多変量解析技

法として、共分散構造分析 SEM（Structural Equation 

Modeling）を用いる。共分散構造分析とは直接観測

される観測変数から、直接観測できない潜在変数

を導き出し、その潜在変数と観測変数の因果関係

について仮説（数理モデル）を設定することによっ

■表―――6 

概念モデル 
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て、さまざまな現象を理解しようという統計的ア

プローチである。本論の仮説は各店舗において重

視されるサービス属性と顧客満足との因果関係の

解明を試みるものであるが、直接的には測定でき

ない消費者の満足要素の因果関係を示すものであ

るため、今回の実証では上記のような特徴を有す

る共分散構造分析を用いることが妥当だと考えら

れる。2. 潜在変数の設定上記で述べたとおり、

消費者心理に関する諸概念間の因果的関係は直接

的に測定できないため、本論では共分散構造分析

を用いる。分析に関しては、各構成概念を因子と

するような観測変数を測定尺度としてそれぞれ複

数個ずつ設定しなければならない。3 章において、

我々は機能代償仮説の構造モデルの本質サービス、

表層サービスを測定する尺度として SERVQUAL、

EX-Scale の妥当性を述べた。なお、これらの尺度

の信頼性を判断するための指標であるクロンバッ

クのα係数については、補録 1 概念モデル修正前

後の構成概念と観測変数に要約されている。表層

サービスの測定尺度として採用した EX-Scale は、

潜在変数のα係数が 0.73 から 0.88 までの値をと

り、高い信頼性を有しているといえる。ところが、

本質サービスの測定尺度として採用した SERVQUAL

について、α係数が、信頼性 0.657、反応性 0.609、

共感性 0.538 というような値になってしまった。

そこで、「項目が削除された場合のクロンバック

のα係数」の値を参考に、SERVQUAL の質問項目全

体の修正を行った。今回は、最大の値となるよう

に修正を試み、信頼性 0.66、反応性 0.622、共感

性 0.767、確実性 0.792 という値にまで引き上げる

 

■表―――7 

概念モデル（修正後） 
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事が出来た。信頼性と反応性のα係数は若干低い

値であるが、SERVQUAL とは先行研究によって信頼

性の測定尺度として知られている為、本論では観

測変数として設定しても問題ないとする。3. 調査

概要調査を実施するにあたってまず始めに、SCC

と FFC、それぞれについて、調査対象とする店舗の

数を被験者の負担を考慮したうえで、各 5 店舗ず

つの計 10 店舗に設定した。そして調査対象店舗に

ついては、SCC と FFC、それぞれに代表されるチェ

ーン店が妥当であると考えた。売上高、店舗数等

を基準として、SCC は「スターバックスコーヒー」、

「ドトールコーヒーショップ」、「タリーズコー

ヒーショップ」、「カフェ・ベローチェ」、「サ

ンマルク・カフェ」を調査対象とした。その一方、

FFC の場合は先ほどの選定基準とともに、2章「フ

ァーストフードチェーン店の現状」で述べた、「喫

茶メニューの強化に力を入れている店舗」という

基準を設けた。「マクドナルド」、「モスバーガ

ー」、「ケンタッキー」、「ミスタードーナツ」、

「ロッテリア」はその基準を満たすと考えられる

為、これらを FFC の調査対象店舗とする。今回の

調査では SERVQUAL と EX-Scale を採用している為、

利用経験がないと答えづらい質問が多数あると判

断した。そこで「各店舗の利用経験の有無」を尋

ねる設問を Q１に設け、利用した事がある店舗につ

いてのみ評価を行ってもらった。調査は 10 月 16

日から 11 月 18 日までの期間に、148 人に対して質

問紙（別添）を用いた調査を実施した。回答数は 110

人、有効回答数は 108 人であった。 

 

4. モデルの推定結果（モデルの修正前） 

 

共分散構造分析におけるパス係数の推定には、最

尤推定法が用いられ、このとき最適化計算は正常

に終了した。モデルの全体的評価・部分的評価・

パス係数推定値に関して、図表 8、図表 9 に要約さ

れるようなアウトプットが得られた。 

まず、SCC（図表 8）の注目すべき点は、SERVQUAL

から本質サービスへの因果的関係を示すパス係数

（ここでは、確実性を除く 4次元）が非有意であった。

この 4 ヵ所のパス係数の推定に関連して、モデル

の適合性を向上させるため、有意確率がそぐわな

い次元から順に削除することにした。また、

EX-Scale から表層サービスへの因果関係を示すパ

ス係数は 5 次元全てで非有意であった。この 5 ヶ

所のパス係数の推定に関連して、モデルの適合性

を向上させるため、有意確率がそぐわない次元か

ら順に削除することにした。 

次に、FFC（図表 9）について注目すべき点は、

SERVQUAL から本質サービスへの因果的関係を示す

パス係数（ここでは、確実性を除く 4次元）が SSC

と同様に非有意であった。この 4 ヵ所のパス係数

の推定に関連して、モデルの適合性を向上させる

ため、有意確率がそぐわない次元から順に削除す

ることにした。また、EX-Scale から表層サービス

への因果関係を示すパス係数は FEEL と ACT を除く

3次元で非有意であった。この３ヶ所のパス係数の

推定に関連して、モデルの適合性を向上させるた

め、有意確率がそぐわない次元から順に削除する

ことにした。モデルを推定した結果、修正モデル

は、修正前のモデルと比べて、後述のとおり、よ

りよい値を示した。 
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■表―――8 

ＳＣＣ・モデルの推定結果（修正前） 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

■表―――9 

ＦＦＣ・モデルの推定結果（修正前） 
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5.モデルの全体的妥当性評価（モデルの修正

後） 

 

前項において修正された概念モデルに対して分

析を試みた。共分散構造分析におけるパス係数の

推定には、最尤推定法が用いられ、このとき最適

化計算は正常に終了した。モデルの全体的評価に

関して、図表 10、11 、12 に要約されるようなア

ウトプットが得られた。モデルの全体評価に関し

て、SCC は 2 検定量は 342.286、χ2 検定の自由度

（DF）は 84 という値を示した。また、FFC はχ2 検

定量は 763.632、χ2 検定の自由度（DF）は 162 と

いう値を示した。SCC のχ2/DF の値は 4.075 とい

う値を示し、FFC のχ2/DF の値は 4.714 という値

を示した。（Bollen ［1989］） が主張する 5.00 以

下という基準値を満たす値であるため、このモデ

ルの信頼性はある程度高いと考えられる。なお、

修正前の SCCのχ2/DF は 3.376 、FFC のχ2/DF は

4.181 であり、以上のことから、モデルの全体評価

に関して、修正後のモデルの方が修正前のモデル

に比べ、よりよいモデルである。 

■表―――9 

ＳＣＣ・モデルの推定結果（修正後） 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

モデルの説明力を示す適合度（GFI）について、

修正前の SCC のモデルの値は 0.739 であったのに

対し、修正後のモデルの値は 0.883 であり、やや

高い値を示した。修正前の FFC のモデルの値は

0.779 であったのに対し、修正後のモデルの値は

0.886 であり、やや高い値を示した。モデルの安定

力と説明力を示す自由度調整済適合度（AGFI） に

ついて、SCC の修正前のモデルの値は 0.695 であっ

たのに対し、修正後のモデルの値は 0.834 であっ

た。FFC の修正前のモデルの値は 0.741 であったの

に対し、修正後のモデルの値は 0.826 であった。  

 独立モデルを 0、飽和モデルを 1としたときの相

対的な位置を示す（CFI） について、SCC の修正前

のモデルの値は 0.759 であったのに対し、修正後

のモデルの値は 0.863 であった。FFC の修正前のモ

デルの値は 0.757 であったのに対し、修正後のモ

デルの値は 0.832 であった。この値は既存研究の

推奨する 0.9 という基準値に満たない値であり、

これは今後の課題として残る。 
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■表―――11 

ＦＦＣ・モデルの推定結果（修正後） 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

■表―――12 

ＳＣＣ・モデルの推定結果（修正後） 
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⑤―――考察 

 

1.顧客満足要因規定 

 

本章では、前章までに構築された概念モデルの満

足規定要因を明らかにし、その後、各々の規定要

因について言及する。第 1 節では、顧客満足の直

接規定要因を明らかにする。第２ 、３節では、第

１節で明らかになった規定要因についてより細か

く提示する。また、第４節から第６節では SCC に

おいての第２ 、３節で明らかになった要因をさら

に掘り下げる。同様に、７節から１０節にかけて

も FFC においての第２ 、３節で明らかになった要

因をさらに掘り下げる。 

 

（1）顧客満足の直接規定要因 

SCC において、本質サービスは、顧客満足との間

に有意な関係があることが支持された。本質サー

ビスから顧客満足へのパス係数は 10%水準で有意

であり、標準化後の係数推定値は 0.554 という値

であった。このことから、SCC での顧客満足に対し、

本質サービスが影響を与えるということが、経験

的に裏付けられた。本質サービスは、顧客満足と

の間に有意な関係があることが支持された。また、

SCC 表層サービスは顧客満足との間に有意な関係

であることが支持された。表層サービスから顧客

満足へのパス係数は 10%水準で有意であり、標準化

後の係数推定値は 0.822 という値であった。この

ことから、SCC での顧客満足に対し、表層サービス

が影響を与えるということが、経験的に裏付けら

れた。一方 FFC の本質サービスでは、顧客満足と

の間に有意な関係があることが支持された。本質

サービスから顧客満足へのパス係数は 10%水準で

有意であり、標準化後の係数推定値は 0.386 とい

う値であった。このことから、FFC での顧客満足に

対し、本質サービスが影響を与えるということが、

経験的に裏付けられた。本質サービスは、顧客満

足との間に有意な関係があることが支持された。

そして FFC の表層サービスは、顧客満足との間に

有意な関係であることが支持された。表層サービ

スから顧客満足へのパス係数は 10%水準で有意で

あり、標準化後の係数推定値は 0.97 という値であ

った。このことから、FFC での顧客満足に対し、表

層サービスが影響を与えるということが、経験的

に裏付けられた。 

 

（2）本質サービスの直接規定要因 

SCCにおいて、確実性は、それぞれ本質サービス

との間に有意な関係があることが支持された。確

実性から本質サービスへのパス係数は10%水準で

有意であり、標準化後の係数推定値は0.68 という

値であった。このことから、SCCでの本質サービス

に対し、確実性が影響を与えるということが、経

験的に裏付けられた。確実性は、本質サービスと

の間に有意な関係があることが支持された。 

FCCにおいて、確実性および有形性は、本質サー

ビスとの間に有意な関係であることが支持された。

確実性から本質サービスへのパス係数は10%水準

で有意であり、標準化後の係数推定値は0.433 と

いう値であった。また、有形性から本質サービス

へのパス係数は10%水準で有意であり、標準化後の

係数推定値は0.421 という値であった。このこと

から、FFCでの本質サービスに対し、確実性および

有形性は同程度の影響を与えるということが、経

験的に裏付けられた。 

 

(3)表層サービスの直接規定要因 

SCCにおいて、THINKおよびACTは、それぞれ表層

サービスとの間に有意な関係があることが支持さ

れた。THINKから表層サービスへのパス係数は10%

水準で有意であり、標準化後の係数推定値は1.992 

という値であった。また、ACTから表層サービスへ
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のパス係数は10％水準で有意であり、標準化後の

係数推定値は－1.272という値であった。このこと

から、SCCでの表層サービスに対し、THINKが影響

を与えるということが、経験的に裏付けられた。

しかし、ACTは、SCCでの表層サービスに対し、負

の影響を与えるということは、経験的に裏付けら

れた。FFCにおいて、FEELおよびACTは、表層サー

ビスとの間に有意な関係であることが支持された。

FEELから表層サービスへのパス係数は10%水準で

有意であり、標準化後の係数推定値は0.836 とい

う値であった。ACTから表層サービスへのパス係数

は10%水準で有意であり、標準化後の係数推定値は

0.173 という値であった。このことから、FFCでの

表層サービスに対し、FEELがACTよりも影響を与え

るということが、経験的に裏付けられた。 

 

（4）確実性の規定要因（SCC） 

Q16、Q17は、確実性との間に有意な関係があった。

Q16から確実性へのパス係数は10%水準で有意で

あり、標準化後の係数推定値は0.796という値であ

った。Q17から確実性へのパス係数は10%水準で有

意であり、標準化後の係数推定値は0.71という値

であった。以上より、消費者が顧客満足に関して、

本質サービスという価値を見いだす際には、SCCの

持つQ16、Q17という2つの属性が影響を与えている

という知見が得られた。また、2 つの属性を比較

した際には、Q16、Q17という順で、より大きな影

響を与えていると、経験的に裏付けられた。 

 

（5）THINKの規定要因（SCC） 

Q28、Q33、およびQ38は、THINKとの間に有意な関

係があった。Q28からTHINKへのパス係数は10%水

準で有意であり、標準化後の係数推定値は0.647 

という値であった。Q33からTHINKへのパス係数は

10%水準で有意であり、標準化後の係数推定値は

0.639という値であった。Q38からTHINKへのパス係

数は10%水準で有意であり、標準化後の係数推定

値は0.726という値であった。以上より、消費者が

顧客満足に関して、表層サービスという価値を見

いだす際には、SCCの持つQ28、Q33およびQ38とい

う3 つの属性が影響を与えているという知見が得

られた。また、3 つの属性を比較した際には、Q38、

Q28、Q33という順で、より大きな影響を与えてい

ると、経験的に裏付けられた。 

 

（6）ACTの規定要因（SCC） 

Q27、Q30、およびQ37は、ACTとの間に有意な関係

があった。Q27からACTへのパス係数は10%水準で

有意であり、標準化後の係数推定値は0.747 とい

う値であった。Q30からACTへのパス係数は10%水

準で有意であり、標準化後の係数推定値は0.729と

いう値であった。Q37からACTへのパス係数は10%

水準で有意であり、標準化後の係数推定値は0.667

という値であった。以上より、消費者が顧客満足

に関して、表層サービスという価値を見いだす際

には、SCCの持つQ27、Q30、およびQ37という3 つ

の属性が影響を与えているという知見が得られた。

また、3 つの属性を比較した際には、Q27、Q30、

Q37という順で、より大きな影響を与えていると、

経験的に裏付けられた。 

 

（7）確実性の規定要因（FCC） 

Q16、Q17は、確実性との間に有意な関係があった。

Q16から確実性へのパス係数は10%水準で有意で

あり、標準化後の係数推定値は0.748という値であ

った。Q17から確実性へのパス係数は10%水準で有

意であり、標準化後の係数推定値は0.678という値

であった。以上より、消費者が顧客満足に関して、

本質サービスという価値を見いだす際には、FFCの

持つQ16、Q17という2つの属性が影響を与えている

という知見が得られた。また、2 つの属性を比較

した際には、Q16、Q17という順で、より大きな影
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響を与えていると、経験的に裏付けられた。（8）

有形性の規定要因（FCC）Q2、Q3、Q4、およびQ5

は、有形性との間に有意な関係があった。Q2から

確実性へのパス係数は10%水準で有意であり、標

準化後の係数推定値は0.584という値であった。Q3

から確実性へのパス係数は10%水準で有意であり、

標準化後の係数推定値は0.598という値であった。

Q4から確実性へのパス係数は10%水準で有意であ

り、標準化後の係数推定値は0.763という値であっ

た。Q5から確実性へのパス係数は10%水準で有意

であり、標準化後の係数推定値は0.616という値で

あった。以上より、消費者が顧客満足に関して、

本質サービスという価値を見いだす際には、FFCの

持つQ2、Q3、Q4、およびQ5という4つの属性が影響

を与えているという知見が得られた。また、4 つ

の属性を比較した際には、Q4、Q5、Q3 、Q2という

順で、より大きな影響を与えていると、経験的に

裏付けられた。 

 

（9）FEELの規定要因（FCC） 

Q25、Q34、Q35、および Q39 は、FEEL との間に

有意な関係があった。Q25 から確実性へのパス係数

は 10%水準で有意であり、標準化後の係数推定値

は 0.691 という値であった。Q34 から確実性へのパ

ス係数は 10%水準で有意であり、標準化後の係数

推定値は 0.858 という値であった。Q35 から確実性

へのパス係数は 10%水準で有意であり、標準化後

の係数推定値は 0.552 という値であった。Q39 から

確実性へのパス係数は 10%水準で有意であり、標

準化後の係数推定値は 0.688 という値であった。

以上より、消費者が顧客満足に関して、表層サー

ビスという価値を見いだす際には、FFCの持つQ25、

Q34、Q35、および Q39 という 4 つの属性が影響を

与えているという知見が得られた。また、4 つの

属性を比較した際には、Q34、Q25、Q39、 Q35 とい

う順で、より大きな影響を与えていると、経験的

に裏付けられた。 

 

（10）ACTの規定要因（FCC） 

Q27、Q30、および Q37 は、ACT との間に有意な関

係があった。Q27 から ACT へのパス係数は 10%水

準で有意であり、標準化後の係数推定値は 0.806 

という値であった。Q30 から ACT へのパス係数は

10%水準で有意であり、標準化後の係数推定値は

0.758 という値であった。Q37 から ACT へのパス係

数は 10%水準で有意であり、標準化後の係数推定

値は 0.705 という値であった。以上より、消費者

が顧客満足に関して、表層サービスという価値を

見いだす際には、SCC の持つ Q27、Q30、および Q37

という 3 つの属性が影響を与えているという知見

が得られた。また、3 つの属性を比較した際には、

Q27、Q30、Q37 という順で、より大きな影響を与え

ていると、経験的に裏付けられた。 

 

 

⑥―――おわりに 

 

1.本論の要約と成果 

 

マクドナルドに代表される FFC の「専門店に負

けないコーヒー」と言われるスペシャリティコー

ヒーが、メディア媒体において大きく取り上げら

れている。以前からあったスターバックスコーヒ

ーなどのコーヒーと比べて、消費者は SCC や FFC

にどのような評価をしているのであろうか。言い

換えると、消費者は SCC や FFC を利用する際に、

どのようなサービス要素を期待して店舗を訪れて

いるのか、ということである。そこで、本論の研

究は FFC が品質を向上させてきた新コーヒー市場

で SCC はどのようにしてサービス要因の最適化し

ていくかということに問題認識から議論を展開し

た。 
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 本論では、百年に一度の大不況により表面化

した異業種対決によって変化した新コーヒー市場

構造の解明と顧客満足の概念モデルでもある機能

代償仮設モデルに有して SCC と FFC の性質あるい

は特徴を洗い出した。消費者満足の形成に与える

影響についてのメカニズムを解明し、この分野に

おける学術的な研究の前進を図るとともに、顧客

満足を手段として市場構造解明の有用な示唆を与

えることにもつながると考えられる。嶋口[1996]の

機能代償仮説構造モデルや、Parasuraman ,et al

［1988］のサービス品質研究、Schmitt ［2000］の経

験価値マーケティングを援用しつつ、満足要因規

定ピラミッドモデルを構築した。そして、構築さ

れた概念モデルの経験的妥当性を吟味するため、

消費者調査によって収集したデータを用いて共分

散構造分析を行った。設定した構造方程式につい

て各パス係数を推定する過程で、いくつかの構成

概念の間に多重共線性が観測された。 

 

2.分析の結果 

 

（1）SCC 

満足要因規定ピラミッドにおいて、SCC では、本

質サービスに影響を及ぼすものとして、確実性が

規定された。サービス品質の評価尺度を目的とし

た SERVQUAL は本来削除されるものではない。 し

かし、今回本質サービス属性として、SERVQUAL の

5 次元を規定したためこのような結果になった。こ

れは、日本のコーヒー市場のサービス水準が極め

て高水準であることから、消費者は本質サービス

に関して、「当たり前」のサービスであると認識

しているが故に評価対象としてのサービスと思っ

ていないのではないだろうか。また、表層サービ

スに影響を及ぼすものとして、THINK、ACT が規定

された。しかし、ACT に関しては標準化係数の推定

値は不の値が算出された。そのため、ACT のサービ

ス水準を向上させようとしても満足には繋がらず、

向上を図れば図るほど、不満足につながる。よっ

て、SCC においては、THINK を表層サービスの属性

として選択し、満足の向上を図ることが必要であ

る。THINK は、創造的思考を刺激する、驚き好奇心、

そして挑発を仕掛ける、集中的思考や拡散的思考

に主にどちらに焦点を置くべきか、という特徴を

有する。 

 

（2）FFC 

満足要因規定ピラミッドにおいて、FFC では、本

質サービスに影響を及ぼすものとして、確実性と

有形性が規定された。また、表層サービスに影響

を及ぼすものとして、FEEL、ACT が規定された。 

 

（3）SCC への実務的含意 

第 1、2節にて SCC と FFC への満足要因規定ピラ

ミッドへの本質、表層両サービス属性への規定結

果を述べた。ここからは、SCC、FFC それぞれのピ

ラミッドへの属性を比較し、SCC への実務的含意を

述べていく。FFC において標準化後の推定値に着目

した。本質サービスから顧客満足へ与える影響は

0.386、表層サービスから顧客満足へ与える影響は

0.97 である。つまり、本質サービスから顧客満足

へ与える影響よりも表層サービスから顧客満足へ

与える影響の方が約 2.5 倍高い。一方、SCC におけ

る標準化後の推定値においては、本質サービスか

ら顧客満足へ与える影響は 0.554、表層サービスか

ら顧客満足へ与える影響は0.822である。つまり、

本質サービスから顧客満足へ与える影響よりも表

層サービスから顧客満足へ与える影響の方が約

1.4 倍高いという割合なので、これは FFC の方が

SCC よりも表層サービスが効果的なピラミッドが

形成されやすいことを表している。よって、FFC は

本質サービスに関しては消費者の関心が低く、表

層サービスでの訴求に消費者の満足が結びつきや
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すい。しかし、SCC は本質、表層両サービス属性に

おいて、どちらも消費者満足度に深く関与してい

る。本論では、SCC の本質サービスは確実性のみが

規定されているが、これは消費者に評価され規定

された属性なので、嶋口［1994］の機能充足仮説

に理論に基づき、本質サービスでの顧客満足戦略

を考慮するのはいささか愚問である。よって、SCC

は表層サービス属性に規定された THINK という次

元を軸に、FFC と異なった経験価値マーケティング

を立案していかなければならない。具体的な策を

挙げると、THINK と RELATE の連結戦略が考えられ

る。THINK において、消費者が顧客満足に一番大き

な影響を与える項目は Q38 である。Q38 は「このお

店に行くことによってもっと知りたくなる」とい

う項目である。これに準拠集団におけるつながり

という特徴の RELATEと連結したサービスを提供す

ることが、SCC における顧客満足度上昇の最大の効

用を測ることの出来る策である。 

■表―――13 

係数推定値、t値、標準化の推定値（スターバックス

コーヒー） 

 

 

 

 

 

 

同様に FFC においても、今回 4 種類の本質サービ

スが規定される結果となった。 

以上の結果から、仮説 4の「FFC において、店舗に

よって顧客満足を規定するサービス品質次元が異

なる。」は採択された。 

SCC の表層サービスは、4 店舗で FEEL のみで重複

し、唯一違う種類の結果であったスターバックス

も FEEL を含む結果となった。 

したがって、仮説 5の「SCC において、店舗によっ

て顧客満足を規定する経験価値次元が異なる。」

は棄却された。 

同様に、FFC の表層サービスは、3 店舗が FEEL の

みで重なり、他の 2店舗においても FEEL を含むこ

ととなった。 

以上の結果から仮説 6の「FFC において、店舗によ

って顧客満足を規定する経験価値次元が異なる。」

は棄却された 
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3. 今後の課題 

 

本論には幾つかの課題が残されている。第 1 に、

第 3 章「概念モデルの構築」に関連して、以下の

ような課題が挙げられるであろう。それは顧客満

足の概念モデルである機能代償仮設モデルを有し

てサービス品質、経験価値の 2つの概念を援用し

た研究を展開してきたが、これにはいささかの検

討の余地があるだろう。なぜなら、今回、本論で

はこれらの 2つ概念のそれぞれ別の研究者が開発

した評価尺度を用いたため、2つの概念の互換性に

関してはまだまだ追求出来るだろう。また、我々

の質問表調査においては、2 つの評価尺度を規定す

るために被験者に対しての負担が大きくなったこ

とにより正確な回答を得られなかった可能性も否

定できない。仮に、今後サービス品質、経験価値

を規定する新たな評価尺度が発見されるのであれ

ば、さらなる理論的精緻化が得られるであろう。

それは同時に、顧客満足研究が新たな扉を開く瞬

間でもあるに違いない。更に、第 4 章の「概念モ

デルの実証」に関連して、次のような課題が挙げ

られるであろう。まず、質問調査表の内容が大き

かったため、大規模サンプリングの回収が難航し

たことが挙げられる。また、モデルの全体的妥当

性評価については、既存研究によると、GFI と

AGFI ともに 0.9 以上が望ましいとされているが、

今回の分析結果はそれに準ずる値でしかなかった。

その点において、大規模なサンプリングは、GFI の

向上をもたらすため、モデルの全体的妥当性評価

を改善できよう。以上のように、いくつかの課題

を残しているとはいえ、顧客満足による新コーヒ

ー市場構造の解明とセルフ型コーヒーチェーン店

への訴求と題した本研究が、今後のマーケティン

グ研究およびマーケティング実務における有意義

なものとなることを期したい。 
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