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1. はじめに 
現代のサービスおよびホスピタリティ産業にお

いて，優れた顧客経験（もしくは顧客体験：CX）
の提供が競争優位の源泉であることは広く認識さ

れている(1)。しかし，その重要性とは裏腹に，CX
の構造をいかに捉えるべきか，そして CX 向上が

実際の売上（行動的ロイヤルティ）にどう結びつ

くのかというメカニズムは，未だ十分に解明され

ていない(2)。本研究は日本の対人サービス（飲食・

宿泊等を含む）のリピーター顧客を対象に，（1）
CX の構造を日本の文脈で再検証し，（2）CX・満

足度・行動的ロイヤルティの間の複雑な関係性を

2 つの分析を組み合わせて解き明かすことを目的

とする。 
 
2. 仮説と検証手法 
本研究では顧客経験品質（EXQ）尺度(3)を日本

語化し，日本の対人サービスのリピーター顧客

532 名（平均年齢 53.2 歳，男性 318 名，女性 214
名）から調査データを収集した。 

EXQ 尺度は CX の品質がブランド経験品質

（Brand experience: BRE）・サービス提供経験品

質（Service provider experience: SPE）・提供後

経験品質（Post purchase experience: PPE）の 3
つから構成される。分析は 2 段階で実施した。 
第一に，測定モデルを確立するために，確認的

因子分析（CFA）を用いて尺度の妥当性を検証し

た。その結果，20 項目が残った（BRE が 5 項目，

SPE が 10 項目，PPE が 5 項目）。また既存の 3
因子モデルは日本のデータに適合せず（弁別妥当

性の欠如），3 つのCX 品質を束ねる高次因子モデ

ルが顧客の全体的な CX の認識をより適切に表現

するという仮説を検証した。 
第二に，さらに 2 つの分析を行った。まず構造

方程式モデリング（SEM）を用いて，「総合的な

CX 品質が相対的満足度（RSAT）を介して，行動

的ロイヤルティ（Wallet Allocation Rule: WAR）

に影響を与える」という仮説を検証した。次に心

理ネットワーク分析（PNA）を用いて，個々の経

験要素がどのように相互作用しているのか，その

構造を探索した。 
 
3. 結果および考察 
分析の結果，3 つの主要な発見が得られた。第

一に，CFA の結果は仮説を支持し，日本のリピー

ター顧客は CX の各側面を分離して認識するので

はなく，一つの統合された全体的なもの（高次因

子）として知覚していることが示された。これは

個々のサービス要素の改善だけでなく，CX 全体

の一貫性をデザインすることの重要性を示唆する。 
第二に，SEM の結果は RSAT の媒介効果を明

らかにした（図 1）。CX は直接的にロイヤルティ

を高めるのではなく，まず顧客を「満足」させ，

ロイヤルティにつながるという間接的な経路を

辿る。しかし，モデル全体で WAR を説明できた

割合はわずか 2%であり，CX と満足度だけでは行

動的ロイヤルティを説明しきれないことも示唆

された。 
第三に，PNA はこの関係性を可視化した（図 2）。
特に重要な発見は WAR がどの CX・RSAT とも



 

 

直接的なつながりを持たず孤立していた点であ

る。これらの結果は，CX と WAR の間に「構造

的な断絶」が存在することを示している。良いCX
を提供し，顧客を満足させることは不可欠だが，

それだけが財布の紐を緩める決め手ではない。 
 
図 1．CX の高次因子モデル 

（出所）筆者作成 

図 2．CX・RSAT・WAR のネットワーク 

（出所）筆者作成 
 

4.おわりに 
 本研究は日本のサービスやホスピタリティ文脈

において，CX が全体的なものとして認識される

ことを実証するとともに，「良いCX がロイヤルテ

ィにつながる」という通説に問題を提起した。実

務的には，企業は従業員の対人スキル教育を通じ

て人間的なインタラクションの質を高め，顧客の

満足度を最大化することに注力すべきである。同

時に，本研究の分析範囲外にある要因も認識する

必要がある。本研究は企業が CXへの投資対効果

をより現実的に評価し，より効果的な戦略を立案

するための一助となるだろう。 
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