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１．は じ め に

近年，多くの産業にサービスの活動が取り

入れられている。どのような産業においても，

サービスの活動は必要不可欠で重要な要素と

なっている。「日本国勢図会2009／2010年

版」によると ，現在国民総生産の73.7％が

第３次産業（サービス業）によって生み出さ

れている。2008年は前年比－0.7％と６年ぶ

りの低下となったが，他の産業と比べ高い割

合を占めている。そうした背景には幾つかの

理由が窺える。まずサービス産業の高い割合

は，経済の発展に伴ってみられる構造の変化

である。すなわち，一国の経済が発展すれば

するほど高度なサービスを求める傾向が強く，

それによってサービスのシェアが拡大しつつ

ある。第二に，2008年の全就業人口の

68.2％がサービス業に従事していることから，

サービスへの関心は極めて高いといえる。第

三に，消費者によるサービス支出の高まりで

ある。これは単身世帯の増加，高齢化社会へ

の移行，消費者ニーズの個性化・多様化，女

性の社会進出，豊かさの高まりなどの変化が，

モノそのものの製造以上にいずれもサービス

需要を成長させる要因となっている。第四に，

農業者と製造業者が自社商品のブランディン

グや企画調査などサービスとソフトに依存す

ることが拡大している。すなわち，１次産業

と２次産業においても顧客満足のためにサー

ビスの導入が高まっている。

また，経済の発展に伴って見られる１つの

現象は，産業全体の動きが有形財から無形財

へ，モノ中心からサービス中心へ，ハードか

らソフトへの動きを示していることである。

こうした経済のサービス化が進展している現

在では，サービスへの関心は益々大きくなっ

てきており，サービス・マーケティングの重

要性が認識されるようになっている。

こうした社会では，とりわけ企業がどのよ

うにサービスを提供し，顧客を満足させ，リ

ピータを増やしていくかが重要な課題となっ

てきたために，サービスの質に関する関心も

一段と高まりつつある。

そこで，本稿ではマーケティングのパラダ

イム革新 の中でのサービス・マーケティン

グの位置づけを明確にし，サービス品質評価

に関するモデルを検討したうえ，サービス品

質および顧客満足とロイヤルティの関係につ

いて実証研究を行うことを目的とする。

具体的な事例研究においては，韓国最大手

小売業であるＥマート を調査対象とし，

RSQS（Retail Service Quality Scale）モデ
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ルに立脚した分析枠組みを用いて実証研究を

行う。主として，Ｅマートをソウル（首都）

店舗と京畿道（衛星都市）店舗に分けて検討

することで，地域性が与えるサービス品質お

よび顧客満足とロイヤルティとの関係性の相

違点を明らかにしたい。

２．サービス・マーケティングのパラ

ダイム革新

一般的にマーケティングの誕生は，19世

紀の後半だといわれているが，〝マーケティ

ング"という言葉が創造されたのは20世紀

のはじめであるといわれている 。

このように一世紀前に生まれた比較的に新

しい学問であるマーケティングは，経済の発

展や環境変化によってビジネスの世界にマー

ケティングの優位な論理が確立するように

なった 。とりわけ，マーケティングの研究

は時代の進展によって，その内容にも変化が

起こっている。新しい環境変化は，現実を反

映した新たな論理の枠組みを必要とする。す

なわち，その新しい論理はその時代の環境を

反映しており，企業側と消費者側の要求に応

えるものでなければ意味を持たないのであ

る 。

以上のような時代の環境変化に応じて，

Vargo and Lusch（2004）は，マーケティン

グの新しい優位な論理を論じるために過去

100年にわたるマーケティングの発展を４つ

に分類した 。以下ではVargo and Luschの

マーケティング思想の発展に準拠しながら，

マーケティング思想の発展段階を概観してみ

る。

⑴ 1800－1920：古典学派と新古典学派の経

済学

経済学とは，Samuelson and Nordhaus

（1989）は，さまざまの有用な商品を生産す

るために，社会がどのように希少性のある資

源を使い，異なる集団の間にそれら商品を配

分するかについての研究であると述べてい

る 。

すなわち，経済学は財貨の生産と交換を内

容とし，限られた生産資源を利用し，様々な

商品を生産して社会の種々の構成員にいかに

配分するかについての研究である。ここでの

商品は，標準化された産物（必需品）として

見られ，社会の富は有形な「もの」の獲得に

よって創出されたと考えていた。

このような経済学の研究を引き継いだマー

ケティングのフォーマルな研究は，商品の配

分と交換に焦点を当てたのである。

⑵ 1900－1950：初期・形成的なマーケティ

ング

マーケティング初期の思考は，マーケティ

ングの基礎概念の明確化が図られ，商品の特

徴や流れを研究する商品別（What），商品

の販売や流通を担当する流通機関を研究する

機関別（Who），そして流通の社会的・経済

的役割を研究する機能別（How）分析の展

開が進められた。すなわち，マーケティング

機関を通して商品を容易に購入できるよう，

機能の必要性を強調したのである。

特に Shaw（1912）の機能的研究としての

「Some Problems in Market Distribution」

（市場流通の若干問題）において，企業的

マーケティング論の成立が見られた 。それ

によって，配給機能，配給経路の分析が行わ

れ，社会経済的マーケティング論の形成の萌

芽が見られてきたのである。

⑶ 1950－1980：マーケティング・マネジメ

ント

1950年代の初期（第２次世界大戦後）に，

生産・販売活動が活発化し激烈な競争が展開

された。それで，トップ・マネジメントは，

顧客のニーズや欲求を的確に把握し，ついで

それに適応するような製品を生産することが
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必要である「顧客志向性」を発見した。また，

利益を確保できるような販売を重視すること

が必要である「利益志向性」を認識した。さ

らに，顧客のニーズや欲求を充足するような

製品を生産し利益を得て販売するためには，

マーケティング諸活動を統合することが必要

である「統合性」に気づいたのである 。

そこで，研究方法の中心的な課題としての

企業の行動や管理に重点をおいたマーケティ

ング・マネジメントが登場し，企業の統合的

な役割を果たすトータル・マーケティング管

理が導入されたのである。

このような時代を背景に，McCarthy

（1960）とKotler（1967）は，マーケティン

グ・マネジメントが企業経営の全体的・統合

的管理として意思決定の重要性を明確化し，

さらにマーケティング・ミックスの概念を展

開した。

1970年 代に，Kotler（1972）は「Mar-

keting Management」において，予測不可

能な需要を獲得できるように，企業の目的を

最大化できるマーケティング決定変数の設定

の必要性を強調した 。

⑷ 1980－2000と今後：社会と経済プロセ

スのマーケティング

さらに，1980年代以降は，多くの新しい

視点が 4P’sを基にせず，主として品質の管

理，市場適応，供給とバリュー・チェーン・

マネジメント，資源管理，リレーションシッ

プ・マーケティング，ネットワーク論，サー

ビス・マーケティングなどの新しいフレーム

が現れ始めた。とりわけ最も顕著なことは，

サービス・マーケティングの出現である。そ

して，多くの研究者は製品マーケティングか

ら脱出し，サービス・マーケティングの主題

に対応するために従来の有力な論理に対して

挑戦するようになった。

たとえば，1990年代初期に，従来の優位

な論理に対して疑問を抱いたWebster

（1992）がマーケティング・マネジメントの

機能に対し，理論と実践との関係から批判的

に検討すべきであると提起した 。従来の

マーケティング・マネジメントが現実的に

マーケティング理論と実践を反映してないこ

とを主張したのである。

1990年代の終わりに，Day and Mont-

gomery（1999）は，4P’sの概念は，妥当性

または有効性に限界があり，また革新性や適

応力に欠けており，今や 4P’sは単なる便利

なフレームワークに過ぎないと示唆した 。

それと同時に，Achrol and Kotler（1999）

は，新たなマーケティング・パラダイム・シ

フトとして，ネットワーク論を主張した 。

また，Sheth and Parvatiyar（2000）は，

マーケティングには新たなパラダイムが必要

であるとし，マーケティング活動の中でのリ

レーションシップの重要性を指摘した 。す

なわち，マーケティングの新しいパラダイム

として，ネットワークと関係性マーケティン

グを強調したのである。

また，Vargo and Luschは，マーケティ

ングにおける将来の課題は，新たなパラダイ

ムシフトを追及することであるとし，これか

らのマーケティングの優位な論理は，有形財

（製造されたもの）の交換から，無形財の交

換へとシフトすると述べている 。

すなわち，これからのマーケティングの視

点は，従来の優位な論理だった有形財の交換

から新しい優位な論理である無形財の交換へ

とシフトするが，特にサービス・マーケティ

ングに高い関心を示していることが窺える。

以上のマーケティング思想の発展段階を表に

すると，以下の表１のとおりである。

上記の過去100年にわたるマーケティング

の発展の概要からわかるように，マーケティ

ングの発展を大まかに二つの視点で説明でき

る。マーケティングは，有形の産物で別々の

取引が中心的だった商品中心の視点である優

位な論理から，無形で交換プロセスとリレー
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ションシップが中心であるサービス視点の優

位な論理の方に移り変わったのである。この

マーケティングにおける新しい優位な論理は，

無形財で，価値創造，そしてリレーション

シップに焦点をあてる修正された論理である。

商品が核である従来の優位な論理とサービス

がコアである新しい優位な論理を二つに分類

したのが図１のとおりである。

これまでに論じてきたように，本稿での課

題は新しい研究領域であり，また新しい優位

な論理の進化の結実でもあるサービス・マー

ケティングに焦点をあて，議論を進めること

にするが，まずサービスの品質に関わる諸問

題について，アカデミックな研究領域から簡

単に概観する。

３．サービス品質とモデルの構築

⑴ サービス品質

サービスは，いくつかの特性によって物財

表1 マーケティングの発展段階の枠組みと基本的な考え

年 代 優位的論理 研究領域と学者 基本的なアイデア

1800－

1920

古典派と新古典派の

経済学（有形なも

の）

Marshall（1890），Say（1821）

Shaw（1912），Smith（1776）

有形財，配分と交換，潜在

価値

1900－

1950

初期・形成的マーケ

ティング（商品別，

機関別，機能別）

商品（Copeland 1923），機関（Nystrom
 

1915;Weld 1916），機能（Shaw 1912;Weld
 

1917;Cherington 1920）

商 品 別（商 品 の 特 徴，

What），機関別（販売業者

や流通業者の役割，Who），

機能別（マーケターが実行

する機能，How）

1950－

1980

マーケティング・マ

ネジメント

顧客志向（Drucker 1954; McKitterick
 

1957），市場の価値決定（Levitt 1960），意

思決定と問題解決（Kotler 1967;McCarthy
 

1960）

顧客志向，市場の価値決定，

企業の行動や管理的問題，

4P’s

1980－

2000と

今後

社会・経済プロセス

としてのマーケティ

ング

市場志向（Kohil and Jaworski 1990;Nar
 

ver and Slater 1990），サービス・マーケ

ティング（Gronroos 1984; Zeithaml, Par
 

asuraman,and Berry 1985），リレーション

シップ・マーケティング（Berry 1983;Dun
 

can and Moriarty 1998;Gummesson 1994,

2002;Sheth and Parvatiyar 2000），品質マ

ネジメント（Hauser and Clausing 1988;

Parasuraman,Zeithaml,and Berry 1988），

価値とサプライチェーン・マネジメント

（Normann and Ramirez 1993;Srivastava,

Shervani, and Fahey 1999），ネットワーク

分析（Achrol 1991;Achrol and Kotler 1999;

Webster 1992）

リレーションシップ・マー

ケティング，品質の管理，

市 場 適 応，供 給 と バ

リュー・チェーン・マネジ

メント，資源管理，ネット

ワーク，サービス・マーケ

ティング

-

-

-

出所：Vargo,Stephen.L.and Lusch,Robert.F.(2004),“Evolving to a New Dominant Logic for Marketing”,
Journal of Marketing,Vol.68,(January)p.3.を参考に修正と加筆。

出所：金成洙（2005）「マーケティングの新しい優位
な論理の展開― サービス・マーケティング
のパラダイムシフトと新しい 7C’s― 」専修
大学北海道短期大学紀要，第38号，12月，p.8。

図1 商品中心からサービス中心へ（コアのシフト)

大学）第７巻
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と区分されている。Kotler（2000）は，その

特性を無形性，不可分性，多様性，消滅性，

という４つに集約している 。したがって，

有形財の品質と比べてサービス品質を測定や

評価するのは非常に困難である。

しかし，Parasuraman, Zeitham and
 

Berry（1985）によってサービス品質の尺度

が開発され，今日最も広く使われている 。

これが SERVQUALであり，Oliber（1980）

の期待― 成果不一致のモデルをもとに，開

発されたものである 。その後，この尺度は

５次元（有形性，信頼性，反応性，確実性，

共感性）の22項目に調整された。これらを

使って顧客の知覚品質を測定するように設計

されている。彼らは，サービス品質を顧客の

サービスに対する期待と知覚のギャップとし

て概念化したのである 。この尺度の開発以

来，全世界でサービス品質を測定する最も代

表的ツールとして SERVQUALは活用され

ているが，多くの研究から問題点が指摘され

ている。

たとえば，Brown, Churchill and Peter

（1993）によれば，期待に対する成果程度

（＋or－）を通した非差別スコアを主張し

た 。また，Carman（1990）は，業種に

よってサービスの知覚が異なると指摘してい

る 。

Cronin and Taylor（1994）は，知覚成果

のみでサービスの品質を捉える SERVPERF

というモデルを提案した 。これが後述する

本稿での１つのサービス尺度となる。

Spreng and Singh（1993）は，22アイテ

ムを使用して確認的因子分析を実施したが，

５つの因子から適合度が低いという結果が出

たと報告している 。

Finn and Lamb（1991）は，SERVQUAL

をそれぞれ異なる４つの小売業態に適用し確

認的因子分析を使用しテストをした。しかし，

提案された５つの因子構造の適合度が低いと

いう結果が出たため，小売業には SERV-

QUALをサービス品質の測定方法として使

用できないことを明らかにした 。

そこで，Dabholkar, Thorpe and Rentz

（1996）は，小売店のサービス品質測定ツー

ルとして，RSQS（Retail Service Quality
 

Scale）を開発した 。Dabholkar, Thorpe
 

and Rentzが提示した RSQSは，百貨店や

専門店などのようなサービスと商品をミック

スして提供する小売業・ビジネスモデルの研

究には適合することを明らかにした。

本稿では，韓国のＥマートという小売業に

焦点をあて，サービス品質の実証研究を試み

ているが，既存の SERVQUALの測定モデ

ルは先述したように小売業分野には適応不可

能であるとの指摘があるため，本研究では，

RSQSのツールを用いて韓国最大の小売業

であるＥマートのサービス品質について実証

研究を行うことにする。

⑵ モデルの構築と仮説の設定

Dabholkar,Thorpe and Rentz（1996）は，

小売店サービス品質尺度の構成として物理的

状況，信頼性，人的相互作用，問題解決，政

策，という５つをあげている 。

物理的状況（Physical Aspects）は，施設

の外観や店舗施設の便利性を意味しており，

店内の施設，什物の便利性，店舗レイアウト

などをさす。

信頼性（Reliability）は，顧客と約束され

たサービスを正確に遂行する能力を意味して

おり，約束，正確性などに適する。

人的相互作用（Personal Interaction）は，

小売店の売場従業員の態度や親切さを意味し

ており，サービス提供者の知識，親切，礼儀，

安全性などが該当される。

問題解決（Problem Solving）は，顧客の

諸問題を心から解決しようとする関心の深さ

を意味しており，返品・払い戻し，迅速な対

応などである。

政策（Policy）は，消費者のサービス品質
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に直接影響を及ぼす小売店の基本的な戦略を

意味しており，MD政策，駐車施設，営業時

間などをさす。

以上を参考に，本稿では小売業のサービス

品質を以下のように示す。

①物理的状況：可視性，視覚性，顧客動線，

レイアウト

②信頼性：PB商品の安心・安全，信頼感

③人的相互作用：従業員の知識，親切

④問題解決：関心，返品・払い戻し，迅速

な対応

⑤政策：駐車施設，多様な補償制度，ポイ

ントカード，営業時間，多様な生活便宜

施設（テナント），EDLP，面白いイベ

ント，試食コーナー，Ｅマート価値

山本昭二（1999）は，ある程度安定した期

待値が想定できるなら，SERVPERFのよう

な事後評価と顧客満足の測定，苦情行動の分

析などで顧客維持が図れるし，品質管理のた

めにはより詳細な知覚品質の測定を行うこと

でサービス品質を測定した方が，マネジメン

トへのフィードバックも容易であると指摘し

ている 。以上のことから，分析手法として

RSQSモデルに SERVPERFを用いて使用

することにする。

次に，本稿での仮説設定であるが，まず

サービス品質と顧客満足との関係を検討する。

顧客満足は，顧客が買い物後の店舗に対する

知覚の１つとして捉えられる。サービス品質

と顧客満足の研究において，主な課題は顧客

満足がサービス品質の先行要因であるのか，

あるいは知覚品質の結果であるのかである。

Taylor and Cronin（1994）は，サービスの

品質と顧客満足との実証研究で相互の因果関

係が有意な結果となっていると指摘してい

る 。以上の議論から以下の仮説を導くこと

ができる。

上位仮説 H１：サービス品質が高まれば，

顧客満足は高まる。

下位仮説

H１－１：遠いところから建物外観が見える

のであれば，顧客満足は高まる。

H１－２：各種壁面のデザインや商品表示が

視覚的に目立つのであれば，顧客

満足は高まる。

H１－３：顧客動線がはっきりすれば，顧客

満足は高まる。

H１－４：商品陣列がよければ，顧客満足は

高まる。

H１－５：PB商品が安心・安全であれば，

顧客満足は高まる。

H１－６：顧客に信頼感を与えれば，顧客満

足は高まる。

H１－７：従業員が顧客の質問に答えられる

十分な知識を持っていれば，顧客

満足は高まる。

H１－８：従業員が顧客に親切であれば，顧

客満足は高まる。

H１－９：従業員が顧客の不満に関心を示せ

ば，顧客満足は高まる。

H１－10：返品・払い戻しに応じれば，顧客

満足は高まる。

H１－11：従業員が顧客の要求に迅速に対応

すれば，顧客満足は高まる。

H１－12：多様な補償制度があれば，顧客満

足は高まる。

H１－13：駐車施設が完備されれば，顧客満

足は高まる。

H１－14：ポイントカードがあれば，顧客満

足は高まる。

H１－15：営業時間が長ければ，顧客満足は

高まる。

H１－16：多様な生活便宜施設を提供すれば，

顧客満足は高まる。

H１－17：商品が他社より安ければ，顧客満

足は高まる。
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H１－18：面白いイベントがあれば，顧客満

足は高まる。

H１－19：試食コーナーが多ければ，顧客満

足は高まる。

H１－20：生活に価値を与える文化センター

多ければ，顧客満足は高まる。

サービスの現場では，顧客にサービス品質

を経験させることで満足を高めてリピータを

目指している。Heskett, Jones, Loveman,

Sasser and Schlesinger（2008）は，サービ

ス企業の新しい目標として，顧客の満足が顧

客のサービス再利用意図を高めると指摘して

いる 。以上の議論から以下の仮説を導くこ

とができる。

H２：顧客満足が高まれば，ロイヤルティは

高まる。

サービス品質とロイヤルティとの関係につ

いて，Headley and Miller（1993）は，知覚

品質が顧客の忠誠度や家族，友人への推奨意

図などに影響を及ぼすと論じている 。また，

Cronin and Taylor（1992）は，サービス品

質とロイヤルティとの関係は正の相関関係に

あると指摘している 。以上の議論から以下

の仮説を導くことができる。

上位仮説 H３：サービス品質が高まれば，

ロイヤルティは高まる。

下位仮説

H１－１：遠いところから建物外観が見える

のであれば，ロイヤルティは高ま

る。

H１－２：各種壁面のデザインや商品表示が

視覚的に目立つのであれば，ロイ

ヤルティは高まる。

H１－３：顧客動線がはっきりすれば，ロイ

ヤルティは高まる。

H１－４：商品陣列がよければ，ロイヤル

ティは高まる。

H１－５：PB商品が安心・安全であれば，

ロイヤルティは高まる。

H１－６：顧客に信頼感を与えれば，ロイヤ

ルティは高まる。

H１－７：従業員が顧客の質問に答えられる

十分な知識を持っていれば，ロイ

ヤルティは高まる。

H１－８：従業員が顧客に親切であれば，ロ

イヤルティは高まる。

H１－９：従業員が顧客の不満に関心を示せ

ば，ロイヤルティは高まる。

H１－10：返品・払い戻しに応じれば，ロイ

ヤルティは高まる。

H１－11：従業員が顧客の要求に迅速に対応

すれば，ロイヤルティは高まる。

H１－12：多様な補償制度があれば，ロイヤ

ルティは高まる。

H１－13：駐車施設が完備されれば，ロイヤ

ルティは高まる。

H１－14：ポイントカードがあれば，ロイヤ

ルティは高まる。

H１－15：営業時間が長ければ，ロイヤル

ティは高まる。

H１－16：多様な生活便宜施設を提供すれば，

ロイヤルティは高まる。

H１－17：商品が他社より安ければ，ロイヤ

ルティは高まる。

H１－18：面白いイベントがあれば，ロイヤ

ルティは高まる。

H１－19：試食コーナーが多ければ，ロイヤ

ルティは高まる。

H１－20：生活に価値を与える文化センター

多ければ，ロイヤルティは高まる。

以上の議論をまとめてモデル化すると，図

２のとおりである。
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４．実 証 研 究

⑴ 概念の操作化

Dabholkar and Rentz（1996）に習い，小

売業のサービス品質尺度を物理的状況，信頼

性，人的相互作用，問題解決，政策，という

５つのタイプに分類した。これらのタイプは，

可視性，視覚性，顧客動線，レイアウト，

PB商品の安心・安全，信頼感，従業員の知

識，親切，関心，返品・払い戻し，迅速な対

応，駐車施設，多様な補償制度，ポイント

カード，営業時間，多様な生活便宜施設，

EDLP，面白いイベント，試食コーナー，Ｅ

マート価値，という20項目の質問事項を設

けて質問した。また，顧客満足とロイヤル

ティ（次回利用，継続的購買，推奨意思，口

コミ）を質問事項として設けた。以上の質問

で使用された測定尺度は，７段階のリッカー

ト型尺度である。

⑵ アンケート調査の設計とデータの収集

本稿のデータは，Ｅマートのソウル水西店

長（前：新世界流通経済研究所部長）盧 靜

氏によって実施されたアンケート調査「割引

店のサービス品質に関する設問調査」に基づ

いている。

盧（2008）の調査設計は，消費者の割引店

利用パターンを考慮して平日と週末，午前と

午後を4：6の割合で買物後の顧客を対象に

行われ，予備調査は，2007年12月10日か

ら12月23日までにＥマートソウル地域内の

３つの代表店舗を対象に実施した。店舗選定

基準は，物理的な施設の格差を排除するため

に2000年以降にオープンした9,000m 以上

の店舗を選んだ。質問票調査は，サービス品

質測定項目を中心に選定したうえ，追加的に

１ヵ月に１回以上割引店を利用する消費者５

名とＥマート売場マネジャーを対象に項目抽

出のための FGI（Focus Group Interview）

を実施した。また，質問票が開発された後，

流通産業関連専門家（５名）とＥマート利用

者（５名）に対し事前調査を行い，調査実行

可能性と重要概念の測定可能性などを確認し

た。本調査は，ソウル店舗と京畿道店舗６店

を対象に2008年１月22日から２月２日まで

にアンケート調査を実施したと述べている 。

盧の研究と本研究との相違点として，盧の

研究は，まず韓国型割引店の状況に適合した

サービス品質の測定尺度を開発することであ

る。第２に，新しく開発された韓国の測定モ

デルを中国消費者に当てはめ，中国市場での

韓国モデルの適用可能性について検討したう

え，韓国と中国間のサービス品質の相違点を

明らかにすることである。第３に，韓国と中

国間の文化的，社会的，経済的要因などから

生じる顧客満足に影響を与えるサービス品質

の違いを明らかにし，国内割引店が中国に進

出する際に直面するマーケティング戦略や方

図2 本研究の仮説モデル
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法論を示唆することである 。

盧研究に対し本研究の特徴は，以下のとお

りである。本稿では，以上の調査資料のうち，

韓国で収集されたデータを用いて，本研究の

仮説モデルの形に合わせて顧客満足およびロ

イヤルティとサービス品質の関係性を明らか

にすることである。また，Ｅマートをソウル

店舗と京畿道店舗に分けて検討することで，

地域性が与える顧客満足およびロイヤルティ

とサービス品質との関係性の違いを考察しよ

うとするものである。さらに，本研究では相

関分析や多変量解析といった数的統計解説手

法を用いることで検討したいターゲットの関

連性を検証する。

本研究に使用したサンプルの属性として，

アンケート総数は604部が使用されたが，そ

の中で欠損値があったケースを取り除き，有

効回答数は523部の約87％の質問票が分析

された。アンケートの総523部は，ソウルの

４店舗（345部）と京畿道の２店舗（178部）

に分類される。

まず総店舗およびソウル店舗と京畿道店舗，

それぞれを人口統計的にみると，総店舗の性

別の頻度分布割合は男性が19％，女性が

81％で女性が高い割合である。年齢をみると

20代：11％，30代：40％，40代：19％，50

代以上：30％である。最終学歴別は中卒：

１％，高卒：39％，大卒：54％，大学院以

上：５％であり，大卒が最も多かった。所得

水準（月収）では200万ウォン（2009年12

月27日現在，１（W＝)：00.8（円）であるた

め，約16万円）未満：20％，200－399万

ウォン：48％，400－599万ウォン：24％，

600万ウォン以上：８％であり，最も多かっ

たのが200－399万ウォンである。結婚の有

無は，未婚と既婚がそれぞれ13％と87％で，

既婚が相対的に高い割合である。職種の違い

は学生：４％，専業主婦：51％，会社員：

22％，公務員：４％，専門職：９％，自営

業：10％である。訪問回数をみると２回／週

以上：38％，１回／週：45％，１回／半月：

16％，１回／月以下：２％である。

次に，ソウル店舗においての性別の頻度分

布割合は，男性と女性がそれぞれ18％と

82％で女性が高い割合である。年齢をみると

20代：８％，30代：39％，40代：10％，50

代以上：43％である。最終学歴別は中卒：

１％，高卒：34％，大卒：58％，大学院以

上：７％であり，大卒が最も多かった。所得

水準（月収）では200万ウォン未満：15％，

200－399万ウォン：50％，400－599万ウォ

ン：24％，600万ウォン以上：11％であり，

最も多かったのが200－399万ウォンである。

結婚の有無は，未婚と既婚がそれぞれ10％

と90％で，既婚が相対的に高い割合である。

職種の違いは学生：４％，専業主婦：59％，

会社員：14％，公務員：４％，専門職：８％，

自営業：10％である。訪問回数をみると２

回／週以上：38％，１回／週が 42％，１

回／半月：19％，１回／月以下：１％である。

最後に，京畿道店舗においての性別の頻度

分布は，男性と女性がそれぞれ21％と女性

が79％で女性が高い割合である。年齢をみ

ると20代：16％，30代：43％，40代：36％，

50代以上：４％である。最終学歴別は中

卒：１％，高卒：49％，大卒：46％，大学院

以上：３％であり，高卒が最も多かった。所

得水準では200万ウォン未満：29％，200－

399万ウォン：44％，400－599万ウォン：

24％，600万ウォン以上：３％であり，最も

多かったのが200－399万ウォンである。結

婚の有無は，未婚と既婚がそれぞれ20％と

80％で，既婚が相対的に高い割合である。職

種の違いは学生：５％，専業主婦：38％，会

社員：35％，公務員：３％，専門職：11％，

自営業：８％である。訪問回数をみると２

回／週以上：38％，１回／週：49％，１回／

半月：11％，１回／月以下：２％である。以

上の総店舗およびソウル店舗や京畿道店舗の

人口統計を表２にすると以下のとおりである。
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表２をみると，明らかに相違点があらわれ

たのは，文字の網かけになっている部分であ

る。総店舗とソウル店舗の特性はほぼ同じで

あるため，ソウル店舗と京畿道店舗を比較検

討してみる。

まず年齢をみると，ソウル店舗には50代

以上が43％と最も多く，30代が39％，40代

が10％，20代が８％という順になっている

が，京畿道店舗には30代が43％と最も多く，

40代が 36％，20代が 16％，50代 以上が

４％という順になっている。これは，京畿道

店舗が位置する新興都市は若者に人気がある

ことから，来店する客層の年齢がソウル店舗

に比べて低くなっていると思われる。

最終学歴別をみると，ソウル店舗には大卒

が58％と最も多く，次に高卒が34％である

が，京畿道店舗には高卒が49％と最も多く，

次に大卒が46％という順になっている。ま

た，所得水準をみると，ソウル店舗には

200－399万ウォンが50％と最も多く，400－

599万ウォンが24％，200万ウォン未満が

15％，600万ウォン以上が11％という順であ

表2 総店舗およびソウル店舗や京畿道店舗の個人属性に関する基本統計 度数（％)

属 性 区 分 総店舗 Ｎ＝523 ソウル店舗 Ｎ＝345 京畿道店舗 Ｎ＝178

性別 女性 425（81％) 284（82％) 141（79％)

男性 98（19％) 61（18％) 37（21％)

年齢 20代以下 57（11％) 28（8％) 29（16％)

30代 211（40％) 134（39％) 77（43％)

40代 98（19％) 34（10％) 64（36％)

50代以上 157（30％) 149（43％) 8（ 4％)

最終学歴 中卒 7（1％) 5（1％) 2（1％)

高卒 205（39％) 117（34％) 88（49％)

大卒 282（54％) 200（58％) 82（46％)

大学院以上 29（5％) 23（7％) 6（3％)

所得水準 200万ウォン未満 103（20％) 51（15％) 52（29％)

200－399万ウォン 251（48％) 173（50％) 78（44％)

400－599万ウォン 125（24％) 83（24％) 42（24％)

600万ウォン以上 44（8％) 38（11％) 6（3％)

結婚有無 未婚 69（13％) 33（10％) 36（20％)

既婚 454（87％) 312（90％) 142（80％)

職種 学生 23（4％) 14（4％) 9（5％)

専業主婦 269（51％) 202（59％) 67（38％)

会社員 113（22％) 50（14％) 63（35％)

公務員 19（4％) 14（4％) 5（3％)

専門職 49（9％) 29（8％) 20（11％)

自営業 50（10％) 36（10％) 14（8％)

訪問回数 １週間に２回以上 198（38％) 131（38％) 67（38％)

１週間に１回 233（45％) 145（42％) 88（49％)

半月に１回 84（16％) 64（19％) 20（11％)

１ヵ月に１回以下 8（2％) 5（1％) 3（2％)

注）文字の網かけになっている部分は，ソウル店舗と京畿道店舗との違いが大きい数値を表している。
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るが，京畿道店舗には200－399万ウォンが

44％と最も多く，200万ウォン未満が29％，

400－599万ウォンが24％，600万ウォン以

上が３％という順になっている。京畿道と比

較してソウルの方が高学歴と高所得水準と

なっているが，これはソウル地域における高

学歴者の存在が反映したと窺える。

職種の違いをみると，ソウル店舗には専業

主婦が59％，会社員が14％という順である

が，京畿道店舗には専業主婦が38％，会社

員が35％という順である。京畿道に会社員

が多いということは，来客の79％が女性で

ある実態から，夫婦共働きが多いといえよう。

⑶ 仮説の検証

盧の調査票にはフェイスシートの７項目と

質問欄の37項目に構成されているが，本稿

では本研究の仮説にあわせるため質問欄を

25項目に変更した。

本稿では，顧客満足とロイヤルティに対し

て，サービス品質の20項目との関係につい

てノンパラメトリック相関分析（Kendallの

タウｂ）を用いて明らかにした。なお，分析

は SPSS12.0を使用した。

まず，総店舗の顧客満足とロイヤルティに

対してサービス品質の20項目との関係につ

いて相関分析の結果は，表３のとおりである。

以下では，ソウル店舗と京畿道店舗との相

関関係の結果を比較検討してみる。

１）ソウル店舗

ソウル店舗のサービス品質の20項目に対

して顧客満足とロイヤルティとの関係につい

て相関分析の結果は，表４のとおりである。

表４からもわかるように，r≧0.16も含ま

れるためにすべてのサービス品質とロイヤル

ティおよび顧客満足との関係は，相関係数が

高いとはいえないが，すべてが有意であった。

表3 総店舗の顧客満足およびロイヤルティやサービス品質の相関関係

顧客満足 次回利用 継続的購買 推奨意思 口コミ

顧客満足 1 .612（＊＊) .610（＊＊) .597（＊＊) .581（＊＊)

物理的状況 可視性 .355（＊＊) .391（＊＊) .392（＊＊) .299（＊＊) .278（＊＊)

視覚性 .368（＊＊) .389（＊＊) .395（＊＊) .349（＊＊) .359（＊＊)

顧客動線 .428（＊＊) .390（＊＊) .366（＊＊) .368（＊＊) .361（＊＊)

レイアウト .479（＊＊) .425（＊＊) .417（＊＊) .404（＊＊) .398（＊＊)

信頼性 PB商品の安心・安全 .480（＊＊) .343（＊＊) .374（＊＊) .400（＊＊) .399（＊＊)

信頼感 .448（＊＊) .366（＊＊) .362（＊＊) .358（＊＊) .385（＊＊)

人的相互作用 従業員の知識 .434（＊＊) .360（＊＊) .362（＊＊) .349（＊＊) .324（＊＊)

親切 .435（＊＊) .351（＊＊) .355（＊＊) .336（＊＊) .351（＊＊)

問題解決 関心 .448（＊＊) .356（＊＊) .365（＊＊) .386（＊＊) .382（＊＊)

返品・払い戻し .403（＊＊) .452（＊＊) .466（＊＊) .405（＊＊) .367（＊＊)

迅速な対応 .419（＊＊) .355（＊＊) .342（＊＊) .342（＊＊) .355（＊＊)

政策 駐車施設 .413（＊＊) .409（＊＊) .407（＊＊) .394（＊＊) .384（＊＊)

多様な補償制度 .464（＊＊) .474（＊＊) .496（＊＊) .459（＊＊) .457（＊＊)

ポイントカード .438（＊＊) .454（＊＊) .460（＊＊) .407（＊＊) .405（＊＊)

営業時間 .416（＊＊) .475（＊＊) .471（＊＊) .399（＊＊) .359（＊＊)

多様な生活施設 .438（＊＊) .397（＊＊) .410（＊＊) .439（＊＊) .422（＊＊)

EDLP .433（＊＊) .337（＊＊) .320（＊＊) .347（＊＊) .339（＊＊)

面白いイベント .293（＊＊) .222（＊＊) .225（＊＊) .240（＊＊) .232（＊＊)

試食コーナー .362（＊＊) .275（＊＊) .273（＊＊) .334（＊＊) .311（＊＊)

Ｅマート価値 .627（＊＊) .443（＊＊) .427（＊＊) .511（＊＊) .490（＊＊)

注）星印がついた数値は全て有意な（p＜0.01）Kendallの相関係数。Ｎ＝523。
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以上の結果をまとめると，表５のとおりで

ある。

その中で，ソウル店舗の顧客満足と相関関

係が強い（r≧0.50）変量は，多様な補償制

度とＥマート価値である（表４参照）。一方，

ロイヤルティを表す変量である継続的購買に

対しては多様な補償制度が，推奨意思と口コ

ミに対してはＥマート価値が，相関係数が大

きかった（r≧0.50，表４参照）。

さらに，ソウル店舗において顧客満足とロ

イヤルティに対して複合的なサービス品質の

影響を明らかにするために，顧客満足とロイ

ヤルティを従属変数，サービス品質の20項

目を説明変数として線形重回帰分析（ステッ

プワイズ法）を行った。ただし，ロイヤル

ティは４変数で構成されているために重回帰

分析を行う前に，４変量による主成分分析を

行い，ロイヤルティを表す主成分軸１軸と主

成分軸２軸を抽出した。主成分分析の結果，

主成分軸１軸はロイヤルティのすべての４変

量と正の相関関係があり，ロイヤルティが高

い軸といえる（表７参照）。

一方で，主成分軸２軸は次回利用や継続購

買とは負の，口コミとは正の相関関係がある

軸となった。この結果から，ロイヤルティを

表す軸として主成分軸１軸を採用した。

顧客満足に対するサービス品質との重回帰

分析の結果，顧客満足は７項目の変量（Ｅ

マート価値，多様な補償制度，迅速な対応，

多様な生活施設，PB商品の安心・安全，ポ

表5 ソウル店舗における諸仮説の検証結果

検証結果 仮 説

支持された結果 H 1お よ び H 2や H 3

のすべて

棄却された結果 無

表4 ソウル店舗の顧客満足およびロイヤルティやサービス品質の相関関係

顧客満足 次回利用 継続的購買 推奨意思 口コミ

顧客満足 1 .629（＊＊) .597（＊＊) .581（＊＊) .583（＊＊)

物理的状況 可視性 .387（＊＊) .392（＊＊) .388（＊＊) .280（＊＊) .273（＊＊)

視覚性 .412（＊＊) .364（＊＊) .367（＊＊) .306（＊＊) .332（＊＊)

顧客動線 .410（＊＊) .373（＊＊) .338（＊＊) .311（＊＊) .289（＊＊)

レイアウト .477（＊＊) .407（＊＊) .413（＊＊) .368（＊＊) .355（＊＊)

信頼性 PB商品の安心・安全 .497（＊＊) .359（＊＊) .385（＊＊) .396（＊＊) .389（＊＊)

信頼感 .488（＊＊) .367（＊＊) .393（＊＊) .393（＊＊) .421（＊＊)

人的相互作用 従業員の知識 .469（＊＊) .350（＊＊) .372（＊＊) .359（＊＊) .356（＊＊)

親切 .477（＊＊) .340（＊＊) .356（＊＊) .341（＊＊) .365（＊＊)

問題解決 関心 .476（＊＊) .337（＊＊) .368（＊＊) .388（＊＊) .392（＊＊)

返品・払い戻し .470（＊＊) .474（＊＊) .497（＊＊) .428（＊＊) .370（＊＊)

迅速な対応 .459（＊＊) .352（＊＊) .357（＊＊) .359（＊＊) .371（＊＊)

政策 駐車施設 .406（＊＊) .399（＊＊) .397（＊＊) .356（＊＊) .354（＊＊)

多様な補償制度 .514（＊＊) .486（＊＊) .515（＊＊) .457（＊＊) .444（＊＊)

ポイントカード .440（＊＊) .439（＊＊) .444（＊＊) .376（＊＊) .369（＊＊)

営業時間 .427（＊＊) .452（＊＊) .455（＊＊) .364（＊＊) .329（＊＊)

多様な生活施設 .420（＊＊) .351（＊＊) .355（＊＊) .420（＊＊) .401（＊＊)

EDLP .455（＊＊) .356（＊＊) .337（＊＊) .368（＊＊) .354（＊＊)

面白いイベント .243（＊＊) .194（＊＊) .189（＊＊) .163（＊＊) .173（＊＊)

試食コーナー .387（＊＊) .280（＊＊) .300（＊＊) .349（＊＊) .326（＊＊)

Ｅマート価値 .637（＊＊) .461（＊＊) .444（＊＊) .524（＊＊) .517（＊＊)

注)星印がついた数値は全て有意な（p＜0.01）Kendallの相関係数。Ｎ＝345。文字の網かけになっている部
分は，r≧0.50を示す。
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イントカード，可視性）で説明された（r＝

0.66，p＜0.001，表６参照）。

ロイヤルティから抽出された主成分軸１軸

とサービス品質の変量との重回帰分析の結果，

ロイヤルティは10項目の変量（Ｅマート価

値，多様な補償制度，迅速な対応，多様な生

活施設，駐車施設，ポイントカード，関心，

返品・払い戻し，EDLP，親切）で説明され

た（r＝0.62，p＜0.001，表８参照）。

２）京畿道店舗

ソウル店舗と同じく，京畿道店舗のサービ

表7 ソウル店舗のロイヤルティ変数とサービス品質変量との主成分軸

変 数 主成分軸１軸（81.9％）♯ 主成分軸２軸（11.1％）♯♯

ロイヤリティ 次回利用 .804（＊＊) －.409（＊＊)

継続的購買 .839（＊＊) －.304（＊＊)

推奨意思 .812（＊＊) 0.025

口コミ .758（＊＊) .134（＊＊)

物理的状況 可視性 .348（＊＊) －.194（＊＊)

視覚性 .350（＊＊) －.122（＊＊)

顧客動線 .334（＊＊) －.122（＊＊)

レイアウト .394（＊＊) －.094（＊)

信頼性 PB商品の安心・安全 .393（＊＊) －0.052

信頼感 .406（＊＊) －0.044

人的相互作用 従業員の知識 .369（＊＊) －0.069

親切 .363（＊＊) －0.054

問題解決 関心 .387（＊＊) －0.009

返品・払い戻し .457（＊＊) －.172（＊＊)

迅速な対応 .370（＊＊) －0.058

政策 駐車施設 .387（＊＊) －.111（＊＊)

多様な補償制度 .497（＊＊) －.103（＊）

ポイントカード .419（＊＊) －.130（＊＊)

営業時間 .424（＊＊) －.175（＊＊)

多様な生活施設 .389（＊＊) 0.007

EDLP .367（＊＊) －0.038

面白いイベント .187（＊＊) －0.062

試食コーナー .314（＊＊) 0.026

Ｅマート価値 .504（＊＊) －0.001

注)♯，♯♯括弧内は寄与率を示す。星印がついた数値は，全て有意な（p＜0.01）Ken-
dallの相関係数。Ｎ＝345。

表6 ソウル店舗の顧客満足に対するサービス品質の重回帰分析

従属変数 独立変数 標準偏回帰係数 r F  P

顧客満足 0.657 92.184 0.000

Ｅマート価値 0.431

多様な補償制度 0.167

迅速な対応 0.111

多様な生活施設 0.100

PB商品の安心・安全 0.111

ポイントカード 0.103

可視性 0.083
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ス品質の20項目に対して顧客満足とロイヤ

ルティとの関係について相関分析の結果は，

表９のとおりである。

表９からもわかるように，京畿道店舗の

サービス品質の20項目に対して顧客満足と

ロイヤルティとの関係は，r≧0.22も含まれ

るためにすべてのサービス品質とロイヤル

ティおよび顧客満足との関係は，高い相関関

表8 ソウル店舗のロイヤルティ変数（主成分軸１軸）に対するサービス品質の重回帰分
析

従属変数 独立変数 標準偏回帰係数 r F  p

ロイヤルティ 0.622 54.971 0.000

Ｅマート価値 0.268

多様な補償制度 0.197

迅速な対応 0.180

多様な生活施設 0.147

駐車施設 0.126

ポイントカード 0.126

関心 0.097

返品・払い戻し 0.088

EDLP 0.086

親切 －0.183

注）重回帰分析（ステップワイズ法）。Ｎ＝345。

表9 京畿道店舗の顧客満足およびロイヤルティやサービス品質の相関関係

顧客満足 次回利用 継続的購買 推奨意思 口コミ

顧客満足 － .583（＊＊) .633（＊＊) .623（＊＊) .576（＊＊)

物理的状況 可視性 .301（＊＊) .397（＊＊) .398（＊＊) .330（＊＊) .274（＊＊)

視覚性 .293（＊＊) .435（＊＊) .446（＊＊) .426（＊＊) .402（＊＊)

顧客動線 .457（＊＊) .426（＊＊) .413（＊＊) .470（＊＊) .491（＊＊)

レイアウト .477（＊＊) .461（＊＊) .423（＊＊) .469（＊＊) .470（＊＊)

信頼性 PB商品の安心・安全 .452（＊＊) .318（＊＊) .351（＊＊) .405（＊＊) .417（＊＊)

信頼感 .375（＊＊) .365（＊＊) .302（＊＊) .289（＊＊) .318（＊＊)

人的相互作用 従業員の知識 .370（＊＊) .381（＊＊) .341（＊＊) .328（＊＊) .260（＊＊)

親切 .358（＊＊) .377（＊＊) .349（＊＊) .322（＊＊) .318（＊＊)

問題解決 関心 .393（＊＊) .393（＊＊) .356（＊＊) .377（＊＊) .359（＊＊)

返品・払い戻し .279（＊＊) .414（＊＊) .414（＊＊) .366（＊＊) .368（＊＊)

迅速な対応 .346（＊＊) .360（＊＊) .307（＊＊) .305（＊＊) .321（＊＊)

政策 駐車施設 .434（＊＊) .451（＊＊) .427（＊＊) .474（＊＊) .433（＊＊)

多様な補償制度 .373（＊＊) .459（＊＊) .458（＊＊) .458（＊＊) .477（＊＊)

ポイントカード .431（＊＊) .488（＊＊) .489（＊＊) .462（＊＊) .465（＊＊)

営業時間 .395（＊＊) .520（＊＊) .501（＊＊) .468（＊＊) .418（＊＊)

多様な生活施設 .503（＊＊) .543（＊＊) .551（＊＊) .500（＊＊) .469（＊＊)

EDLP .396（＊＊) .308（＊＊) .287（＊＊) .307（＊＊) .312（＊＊)

面白いイベント .403（＊＊) .293（＊＊) .294（＊＊) .383（＊＊) .331（＊＊)

試食コーナー .317（＊＊) .270（＊＊) .223（＊＊) .307（＊＊) .286（＊＊)

Ｅマート価値 .607（＊＊) .410（＊＊) .396（＊＊) .489（＊＊) .443（＊＊)

注)星印がついた数値は全て有意な（p＜0.01）Kendallの相関係数。Ｎ＝178。文字の網かけになっている部
分は，r≧0.50を示す。
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係ではないものの，すべてが有意であった。

以上の結果をまとめると，表10のとおりで

ある。

その中で，ソウル店舗と同様に顧客満足と

相関関係が強い（r≧0.50）変量は，多様な

生活施設とＥマート価値である（表９参照）。

一方，ロイヤルティを表す変量である次回利

用と継続的購買に対しては営業時間と多様な

生活施設が，推奨意思には多様な生活施設が，

相関係数が大きかった（r≧0.50，表９参

照）。

ソウル店舗と同じく，顧客満足とロイヤル

ティに対して複合的なサービス品質の影響を

明らかにするために，顧客満足とロイヤル

ティを従属変数，サービス品質の20項目を

説明変数として線形重回帰分析（ステップワ

イズ法）を行った。ただし，ロイヤルティは

４変数で構成されているために重回帰分析を

行う前に，４変量による主成分分析を行い，

ロイヤルティを表す主成分軸１軸と主成分軸

２軸を抽出した。主成分分析の結果，主成分

軸１軸はロイヤルティのすべての４変量と正

の相関関係があり，ロイヤルティが高い軸と

いえる（表12参照）。一方で主成分軸２軸は，

次回利用や継続購買とは負の相関関係がある

軸となった。この結果から，ロイヤルティを

表す軸として主成分軸１軸を採用した。

顧客満足に対するサービス品質との重回帰

分析の結果，顧客満足は７項目の変量（Ｅ

マート価値，レイアウト，ポイントカード，

面白いイベント，可視性，駐車施設，多様な

生活施設）で説明された（r＝0.61，p＜

0.001，表11参照）。

また，ロイヤルティから抽出された主成分

軸１軸とサービス品質の変量との重回帰分析

の結果，ロイヤルティは５項目の変量（多様

な補償制度，多様な生活施設，駐車施設，

PB商品の安心・安全，顧客動線）で説明さ

れた（r＝0.60，p＜0.001，表13参照）。

これまで述べてきたように，本研究の仮説

はすべてが支持されたが，とりわけ来店客属

性と顧客満足に対するサービス品質のソウル

店舗と京畿道店舗との相違点が明らかになっ

た。それを表にすると，表14のとおりであ

る。

以上の表14からわかるように，来店客の

属性が異なることから，顧客満足に与える

サービス品質の影響がソウル店舗と京畿道店

舗に相違点が見られた。まず，ソウル店舗に

来店する客は，多様な補償制度とＥマート価

値を選好し，特に多様な補償制度，迅速な対

応，多様な生活施設，PB商品の安心・安全，

ポイントカード，可視性，Ｅマート価値，を

一緒に行うことで満足度が最大化になること

表11 京畿道の顧客満足に対するサービス品質の重回帰分析

従属変数 独立変数 標準偏回帰係数 r F  P

顧客満足 0.614 37.996 0.000

Ｅマート価値 0.321

レイアウト 0.189

ポイントカード 0.206

面白いイベント 0.159

可視性 －0.219

駐車施設 0.185

多様な生活施設 0.167

表10 京畿道店舗における諸仮説の検証結果

検証結果 仮 説

支持された結果 H 1お よ び H 2や H 3

のすべて

棄却された結果 無
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が理解できた。

一方，京畿道店舗に来店する客は，多様な

生活施設とＥマート価値を選好し，特にレイ

アウト，ポイントカード，面白いイベント，

駐車施設，多様な生活施設，Ｅマート価値，

を一緒に行うことで満足度が最大化になると

いえよう。

５．結びにかえて

サービス・マーケティングの発展に伴い，

サービス品質を中心に顧客満足やロイヤル

ティとの関係の研究が増えている。その背景

として，企業側はどのようにサービスを提供

し，顧客を維持・管理するかという課題が重

表12 京畿道店舗のロイヤルティ変数とサービス品質変量との主成分軸

変 数 主成分軸１軸（81.9％）♯ 主成分軸２軸（11.1％）♯♯

ロイヤルティ 次回利用 .843（＊＊) －.387（＊＊)

継続的購買 .863（＊＊) －.331（＊＊)

推奨意思 .837（＊＊) －0.072

口コミ .777（＊＊) 0.096

物理的状況 可視性 .356（＊＊) －.193（＊＊)

視覚性 .428（＊＊) －.147（＊)

顧客動線 .445（＊＊) －0.031

レイアウト .451（＊＊) －0.081

信頼性 PB商品の安心・安全 .370（＊＊) 0.048

信頼感 .323（＊＊) －0.092

人的相互作用 従業員の知識 .337（＊＊) －.159（＊＊)

親切 .345（＊＊) －.125（＊)

問題解決 関心 .376（＊＊) －0.082

返品・払い戻し .392（＊＊) －.125（＊)

迅速な対応 .332（＊＊) －0.074

政策 駐車施設 .448（＊＊) －0.073

多様な補償制度 .461（＊＊) －0.053

ポイントカード .476（＊＊) －0.085

営業時間 .480（＊＊) －.158（＊＊)

多様な生活施設 .532（＊＊) －.168（＊＊)

EDLP .304（＊＊) －0.049

面白いイベント .327（＊＊) 0.02

試食コーナー .275（＊＊) －0.009

Ｅマート価値 .435（＊＊) －0.019

注)♯，♯♯括弧内は寄与率を示す。星印がついた数値は全て有意な（p＜0.01）Ken-
dallの相関係数。Ｎ＝178。

表13 京畿道店舗のロイヤルティ変数に対するサービス品質の重回帰分析

従属変数 独立変数 標準偏回帰係数 r F  p

ロイヤルティ 0.601 51.718 0.000

多様な生活施設 0.314

多様な補償制度 0.282

駐車施設 0.152

PB商品の安心・安全 0.120

顧客動線 0.171

注）重回帰分析（ステップワイズ法）。Ｎ＝178。
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要となってきているからであり，一方消費者

側は生活の利便性や質を求めて高度なサービ

スの質を追求しつつあるからである。

そこで，本稿では，マーケティング・パラ

ダイムの変革の中にサービス・マーケティン

グの位置づけと小売業を事例としてサービス

品質および顧客満足とロイヤルティの関係を

検討することを目的とした。

その結果，マーケティングの視点は従来の

優位な論理だった有形財の交換から新しい優

位な論理である無形財の交換へとシフトして

いるが，特にサービス・マーケティングに高

い興味を示していることであった。言い換え

れば，マーケティングは商品中心の視点から，

サービス中心の視点へと優位な論理が移り変

わったのである。

次に，事例研究として韓国最大の小売業で

あるＥマートに焦点をあて，サービス品質に

対する顧客満足とロイヤルティ，顧客満足に

対するロイヤルティとの相関関係について実

証研究を行った。ここでは，既存の SERV-

QUALの測定モデルは小売業分野に適応不

可能であるため，RSQSのツールを用いて

実証研究を行うことにした。具体的に，Ｅ

マートをソウル店舗と京畿道店舗に分けて本

研究の仮説モデルの形に合わせてサービス品

質に対する顧客満足とロイヤルティとの相関

分析や多変量解析を用いることで検討したい

ターゲットの関連性を検証した。

まず，ソウル店舗や京畿道店舗との個人属

性に関する基本統計をみると，来店する客に

は年齢，最終学歴，所得水準，職種に相違点

が見られた。

ソウル店舗の地域をみると，相関係数が高

いとはいえないが，サービス品質の20項目

に対して顧客満足とロイヤルティとの関係は，

すべてが有意な結果となった。その中で，ソ

ウル店舗の顧客満足と相関関係が強い（r≧

0.50）変量は，多様な補償制度とＥマート価

値であった。一方，ロイヤルティを表す変量

である継続的購買に対しては多様な補償制度

が，推奨意思と口コミに対してはＥマート価

値が，相関係数が大きかった（r≧0.50）。

さらに，ソウル店舗において顧客満足とロ

イヤルティに対して複合的なサービス品質の

影響を明らかにするために，顧客満足とロイ

ヤルティを従属変数，サービス品質の20項

目を説明変数として線形重回帰分析（ステッ

プワイズ法）を行った。重回帰分析の結果，

顧客満足は７項目の変量（Ｅマート価値，多

様な補償制度，迅速な対応，多様な生活施設，

PB商品の安心・安全，ポイントカード，可

視性）で説明された（r＝0.66，p＜0.001）。

ただし，ロイヤルティは４変数で構成されて

いるために，４変量による主成分分析を行い，

ロイヤルティを表す主成分軸１軸と主成分軸

表14 来店客の属性と顧客満足に対するサービス品質のソウル店と京畿道店との相違点

ソウル店舗 京畿道店舗

年齢 50代以上 が最も多い 30代 が最も多い

最終学歴 大卒 が最も多い 高卒 が最も多い

所得水準 200－300万ウォン が最も多い 200万ウォン未満 が最も多い

職種 専業主婦 が最も多い 会社員 が最も多い

相関係数（r≧0.50） 多様な補償制度，Ｅマート価値 多様な生活施設，Ｅマート価値

重回帰分析

（ステップワイズ法）

多様な補償制度，迅速な対応，

多様な生活施設， PB商品の安心・安全，

ポイントカード，可視性，Ｅマート価値

レイアウト，ポイントカード，

面白いイベント，可視性，駐車施設，

多様な生活施設，Ｅマート価値

注）文字の網かけになっている部分は，ソウル店舗と京畿道店舗との相違点を表す。
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２軸を抽出した。主成分分析の結果，主成分

軸１軸はロイヤルティのすべての４変量と正

の相関関係があった。したがって，ロイヤル

ティが高い軸（主成分軸１軸）とサービス品

質の変量との相関分析を行った結果，ロイヤ

ルティは10項目の変量（Ｅマート価値，多

様な補償制度，迅速な対応，多様な生活施設，

駐車施設，ポイントカード，関心，返品・払

い戻し，EDLP，親切）で説明された（r＝

0.62，p＜0.001）。

一方，京畿道店舗の地域をみると，ソウル

店舗の地域と同じく相関係数が高いとはいえ

ないが，サービス品質の20項目に対して顧

客満足とロイヤルティとの関係は，すべてが

有意な結果となった。その中で，ソウル店舗

と同様に顧客満足と相関関係が強い（r≧

0.50）変量は，多様な生活施設とＥマート価

値であった。一方，ロイヤルティを表す変量

である次回利用と継続的購買に対しては営業

時間と多様な生活施設が，推奨意思には多様

な生活施設が，相関係数が大きかった（r≧

0.50）。

また，ソウル店舗と同じく，顧客満足とロ

イヤルティに対して複合的なサービス品質の

影響を明らかにするために，顧客満足とロイ

ヤルティを従属変数，サービス品質の20項

目を説明変数として線形重回帰分析を行った。

重回帰分析の結果，顧客満足は７項目の変量

（Ｅマート価値，レイアウト，ポイントカー

ド，面白いイベント，可視性，駐車施設，多

様な生活施設）で説明された（r＝0.61，

p＜0.001）。ただし，ロイヤルティは４変数

で構成されているために，４変量による主成

分分析を行った。主成分分析の結果，主成分

軸１軸はロイヤルティのすべての４変量と正

の相関関係があり，ロイヤルティが高い軸と

言えた。ロイヤルティから抽出された主成分

１軸とサービス品質の変量との重回帰分析の

結果，ロイヤルティは５項目の変量（多様な

補償制度，多様な生活施設，駐車施設，PB

商品の安心・安全，顧客動線）で説明された

（r＝0.60，p＜0.001）。

最後に，Ｅマートのソウル店舗と京畿道店

舗との地域性の違いは，まず来店客属性の相

違をもたらし，それによってサービス品質に

対する顧客満足とロイヤルティが異なるとい

うことが理解できた。とりわけ，企業の戦略

的視点に立つと，ソウル店舗に来店する客は，

主として多様な補償制度とＥマート価値に高

い満足をしていることから，Ｅマートはその

他のサービス品質を高める必要があると思わ

れる。また，多様な補償制度，迅速な対応，

多様な生活施設，PB商品の安心・安全，ポ

イントカード，可視性，Ｅマート価値，を一

緒に行うことで満足度は一段と高まるといえ

るだろう。

一方，京畿道店舗に来店する客は，主とし

て多様な生活施設とＥマート価値に高い満足

をしていることから，Ｅマートはその他の

サービス品質を高める必要があると思われる。

また，レイアウト，ポイントカード，面白い

イベント，駐車施設，多様な生活施設，Ｅ

マート価値，を一緒に行うことで満足度は一

層高まるといえよう。
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