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Ⅰ は じ め に

　本論文の目的は，RSQS（Retail Service Quality 

Scale）をベースとし，日本型コンビニエンススト
ア（以下，CVS と略称）業態のサービス品質次元
を構成する評価項目について，小売ミックスの側
面から理論的に考察することにある．
　日本においては，1970年代初期にアメリカ型
CVS が導入され，その後日本特有の環境の中で
POS システム，単品管理，ファストフード中心の
品揃え，協力的配送システムの構築，生活サービ
スの強化などの独自のノウハウを構築した日本型
CVS 業態が1980年代半ばに形成された1）．しかし
ながら，1990年代以降になると，業態間競争の激
化や飽和化など国内の CVS 市場を取り巻く環境変
化があったことから，日本型 CVS 業態は海外進出
に積極的に取り組んだ2）．その後，さらに日系 CVS

大手 4 社（セブンイレブン，ファミリーマート，
ローソン，ミニストップ）の海外店舗数は急激に
増加し，今日では海外総店舗数が国内総店舗数を
遥かに超えている．具体的には，2019年時点でセ
ブンイレブンの海外店舗数が68,000店を超え，国
内の総店舗数（21,005店）の 3 倍以上である3）．こ
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のように国内ではもちろん，海外現地市場におい
ても，現地企業との競争がますます激化しており，
日本型 CVS 業態は競争優位源泉を再構築せざるを
得ない状況に置かれている．
　日本型 CVS 業態を含む小売企業のグローバル事
業展開に関する研究について，欧米では Salmon & 

Tordjman（1989）や Treadgold（1988）らが，日本
では向山（1996），川端（2000），矢作（2007）ら
が取り組んできた．小売企業のグローバル戦略研
究は1980年代半ば以降になると，より広範囲にみ
られ，小売企業の標準化・適応化の課題が注目さ
れた4）．これらの研究の中でも，特に日本型 CVS

業態のグローバル戦略に関する研究としては，川
辺（1994），出家（1995），金（2001），矢作（2007），
鐘（2015）の文献などが挙げられる．とはいえ，
既存の小売企業のグローバル戦略の諸研究では，
その問題として，⑴実証研究の蓄積が乏しいこと
から，何をもって標準化・適応化するべきなのか
についての判断基準が不明確であること，⑵製造
業を対象としたグローバル戦略の枠組みをそのま
ま援用した場合が多いがゆえに，消費者視点が欠
如していることが指摘されてきた．これらの問題
は，日本型 CVS 業態のグローバル戦略研究におい
ても今なお解決されていない．特に，本論文で対
象とする日本型 CVS 業態は，商圏が狭いため，他
の業態よりも消費者視点が重要となる．
　それゆえ，日本型 CVS 業態のグローバル戦略研
究においては，⑴企業側の視点に立った小売ミッ
クス要素はもちろんのこと，⑵消費者側の視点に
立ったそれらのサービス品質に対する現地消費者
評価という両側面からの検討が求められている．
　しかし，⑵サービス業を対象とした SERVQUAL

（Parasuraman et al. 1988），小売業を対象とした
RSQS（Dabholkar et al. 1996）といったサービス
品質測定尺度に関する先行研究は，特定の業種・
業態に限定した実証研究には有効ではない5）こと
が問題点として指摘されており，日本型 CVS 業態
を対象とした実証研究は管見の限り存在しない．

また，⑴小売ミックスから捉えたサービス品質に
関する日本型 CVS 業態の理論かつ実証研究につい
ても存在しない．
　そこで，本論文では，以上の点を考慮し，小売
ミックスから日本型 CVS 業態のサービス品質を把
握しながら，それらの提供するサービスを現地消
費者がどのように捉えているのかに関する新たな
分析枠組みを提示することが狙いである．そもそ
も，小売ミックスとは商品構成や立地条件など要
素の組み合わせのこと6）であり，日本型 CVS 業態
の戦略もこの小売ミックス要素の組み合わせから
決定される．この小売ミックス要素は商品調達や
販売管理などを含む「対組織内外取引」（バック・
システム）と，品揃えやディスプレイなどを含む

「対顧客取引」（フロント・システム）の 2 つに分
類でき7）（本論文のⅢ－ 2 で詳しく後述する），そ
の中でも，本論文では消費者に認識される「対顧
客取引」の小売ミックス要素から日本型 CVS 業態
のサービス品質次元評価項目を解明しようとする．
　以上の目的を達成するために，本論文ではサー
ビス・マーケティングにおけるサービス品質評価
に関する先行研究のレビューから問題提起を行い，
その解決策として日本型 CVS 業態のサービス品質
と小売ミックスの関連性について理論的に検討す
る．そのうえで，業態別実証研究で用いられた小
売ミックス要素を整理すると同時に，ここで得ら
れた小売ミックス要素をベースにして日本型 CVS

業態のサービス品質次元と，それらを構成する測
定項目の導出について理論的に考察する．

Ⅱ 先行研究のレビューと問題提起

1 　サービス・マーケティング研究におけるサ
ービスとその品質評価

　サービス・マーケティング研究において，サー
ビス品質は最も研究された領域の 1 つである8）．そ
れ は，サー ビ ス 企 業 に と っ て，「 品 質 は 愛 顧

（patronage），競争優位（competitive advantage）
および長期的な収益性（long-term profitability）を
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増大させる活力源（lifeblood）」9）となるからである．
　サービス・マーケティングの基盤となるサービ
ス品質に関する研究においては，それらの評価に
関する問題が最も注目されてきた．サービスは，
モノと異なり，⑴無形性，⑵同時性，⑶異質性，
⑷複雑性という 4 つの特性を持っている10）からで
ある．
　Zeithaml（1981）は，モノとサービスの品質は

「 探 索 品 質（search qualities）」，「 経 験 品 質
（experience qualities）」，「 信 頼 品 質（credence 

qualities）」の 3 つに分類できる11）としている．「探
索品質」とは消費者が商品の購入前に評価できる
品質のこと，「経験品質」とは消費者が商品を購入
後，消費後にのみ評価できる品質のこと，「信頼品
質」とは消費者が商品の購入後，消費後でも評価
が不可能な場合が多い品質のことを指す12）．モノ
の場合は「探索品質」で消費者がその品質を事前
に評価することができるが，サービスの場合は「経
験品質」や「信頼品質」の特質を持つため，サー
ビスの具体的な内容は消費者が購入・消費するま
で明らかにならない上に，品質の判断は消費者に
しか行うことができない13）．それゆえ，企業や消
費者がサービス品質を客観的に評価することは難
しいといわれている．
　一方，サービス品質は，サービス業であれ，小
売業であれ，顧客満足を高める重要な要素であり，
それを評価できる測定尺度の開発が行われてきた．
その尺度条件としては，サービス品質が事前評価
と事後評価の差を正確に数値化できないことを考
慮し，それを「消費者が商品の購入前に抱いた期
待（期待値）と購買後に知覚された経験（経験値）
との相対的な比較」14）から捉えてきた．ここでいう
サー ビ ス 品 質 に つ い て，Fisk, Grove and John

（2004）は，「提供されたサービスがどれほどうま
く顧客の期待にそっているか，あるいは期待を上
回っているのかを意味するものである」15）と定義し
ており，また Lewis and Booms（1983）は「提供
されるサービス・レベルが顧客の期待にどれだけ

一致するかの測定である」16）と定義している．
　しかし，今日では，サービスは購買前にその品
質を評価することが困難なことから，「購買後の評
価を中心にサービスの品質を評価しようという考
えが主流」17）となっている．それゆえ，本研究で
は，日本型 CVS 業態のサービス品質について，山
本（1995）のいう「消費者が実際にサービスを購
入して知覚した値」18）として捉えることとする．

2 　小売業を対象としたサービス品質評価に関
する先行研究

　サービス品質評価に関する代表的な研究とし 

ては，SERVQUAL（Service と Quality を合わせた
名称）を開発した Parasuraman et al.（1988）や
RSQS（Retail Service Quality Scale）を開発した
Dabholkar et al.（1996）が挙げられる．
　Parasuraman et al.（1988）は，銀行，クレジッ
トカード，証券，機械の修理・メンテナンスの 4

つのサービス業に関する10個のサービス品質の決
定要因（有形財，信頼性，反応性，能力，丁寧さ，
安全性，信用性，アクセス，コミュニケーション，
顧客理解）を導出し，いくつかの統計的分析を用
い て， ⑴ 有 形 性 （Tangibles）， ⑵ 信 頼 性

（Reliability），⑶反応性（Responsiveness），⑷確
実性（Assurance），⑸共感性（Empathy）の 5 つ
のサービス品質次元19）を抽出し，サービス業全般
を対象とした SERVQUAL というサービス品質測
定 尺 度 を 開 発 し た20）．こ の Parasuraman et al.

（1988）の研究は他の研究者に大きな影響を及ぼし
たといわれており，SERVQUAL を用いた実証研究
が数多く行われてきた．その中には，小売業を対
象とした実証研究21）もある．しかし，業種を限定
しない SERVQUAL では，どの業種にも適用でき
るような抽象度の高い表現を用いているがゆえに，
特定の業種に限定された実証研究には有効ではな
い22）ことが問題点として指摘されてきた．　
　このような状況の中で，Dabholkar et al.（1996）
は，「純粋（pure）」なサービス品質だけを測定す
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るSERVQUAL が商品とサービスを提供する小売業
を検証するにはうまく適応（adapted）できていな
いことを指摘し，SERVQUAL などのサービス品質
に関する文献や小売業に関する文献のレビューと
3 つの定性的研究を行い，RSQS というサービス
品質測定尺度を開発した23）．この尺度は，⑴物理
的状況（Physical Aspect），⑵信頼性（Reliability），
⑶人的相互作用（Personal Interaction），⑷問題解
決（Problem Solving），⑸政策（Policy）の 5 次元
で構成される．
　ここでいう物理的状況，信頼性，人的相互作用，
問題解決，政策の 5 次元は次のような意味をもつ．
⑴ 物 理 的 状 況 と は，店 舗 施 設 な ど の 外 観

（Appearance）と売場・商品のレイアウトなどの
利便性（Convenience）のことである．⑵信頼性
とは，顧客との約束（Promises）と正確性（Doing 

it right）のことである．⑶人的相互作用とは，確
実 性（Inspiring confidence）と 礼 儀 ・ 手 助 け

（Courteous/Helpful）のことである．⑷問題解決と
は，顧客の不満（Complaints）や交換（Returns），
返品（Exchanges）への対応のことである．⑸政
策とは，顧客のサービス品質に直接影響を及ぼす
店舗政策（Store policy）のことである24）．
　図表 1 のように，RSQS が小売業を対象とした
サービス品質測定尺度として開発されて以来，そ
れらを用いた実証研究は多くの研究者によってな
されてきた．しかし，特定の業種を対象とする
RSQS の実証研究では RSQS の 5 次元の適用性に
バラツキがあり，研究対象とする業種・業態に合
わせてサービス品質の次元とその測定項目を改良
することを提案している場合や，改良された尺度
を利用している場合が多いことが確認できた．

3 　問題提起
　以下では，RSQS を用いた実証研究の限界を踏
まえ，本研究の問題提起を行う．
　RSQS を用いた実証研究の限界は，第 1 に，CVS

を 対 象 と し た 研 究 と し て KD－SQS（Korean 

Discount store Service Quality Scale）という尺度
を用いた Kim et al.（2013）25）があるものの，日本
型 CVS 業態を対象とした実証研究については管見
の限り無いことが挙げられる．そのため，日本型
CVS 業態のサービス品質測定尺度は未だに開発さ
れておらず，それらのサービス品質測定尺度の研
究と検証が求められている．なぜなら，既に本研
究の冒頭でも述べているように，日本型 CVS 業態
は国内だけでなく，海外現地市場における現地企
業との激しい競争にも晒されているからである．
　第 2 に，特定の業種を研究対象とする場合，
RSQS の適用性にバラツキがみられることが挙げ
られる．そのため，Gaur and Agrawal（2006）が
既に指摘しているように，「調査対象となっている
特定の小売業態（specific retail setting）の状況に
合わせて，RSQS を適応，修正，検証する」26）必要
がある．
　第 3 に，RSQS は，顧客と接点をもつ小売業態
特有の特徴，つまり小売ミックスの観点が欠如し
ていることが挙げられる．具体的には，サービス
品質の評価に関して，RSQS の尺度においては，小
売ミックス要素が考慮されていない，すなわち小
売業態ならではの特徴が活かされていないことで
ある．日本型 CVS 業態の販売促進や生活サービス
については，RSQS の尺度に当てはまらないこと
がその例である．また，第 2 の RSQS の適用性に
ついてバラツキがみられるのもこの要因の 1 つと
して考えられる．
　以上のことから，小売業を対象としたサービス
品質測定尺度である RSQS では，日本型 CVS 業態
にとって重要とされるサービス品質事項が十分に
反映されていないことが明らかになった．したが
って，本論文の研究課題は，RSQS をベースとし，
日本型 CVS 業態がマネジメント・コントロール可
能な小売ミックス要素からそれらのサービス品質
次元を構成する評価項目を導出することである．
なぜなら，小売企業は小売ミックス要素のコント
ロールを通じて，顧客満足の向上を図る，すなわ
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ち小売ミックス要素は価値を生み出し，提供する
源泉27）として捉えられるからである．この課題を
達成するために，以下では日本型 CVS 業態を対象
としたサービス品質次元とその評価項目について
小売ミックスから捉える新たな分析の枠組みを試
みる．

Ⅲ 日本型コンビニエンスストア業態のサービス
品質と小売ミックス

1 　日本型コンビニエンスストア業態のサービ
ス品質測定尺度の必要性

　サービス研究が進展するにつれて，小売業にお
いてもサービスの視点を導入する理論的かつ実践
的な研究が求められている．このような研究の中
でも，サービス品質測定尺度としてSERVQUALや
RSQS が開発され，多くの実証研究が行われてき

た．しかし，今のところ，RSQS を用いた日本型
CVS 業態の実証研究はもちろん，それらのサービ
ス品質測定尺度についても未開発の状況にある．
また，日本型 CVS 業態はサービスを手厚くし，新
たなサービスを提供することによって持続的かつ
創造的成長を遂げてきたが，今日では人々の価値
観の変化やコト消費28）へのシフト，およびグロー
バルでの競争激化などにより，日本型 CVS 業態は
これまでと同様の競争優位源泉の確保が困難にな
ることから，サービス品質そのもののあり方が問
われる節目の時期に置かれている．このような状
況から勘案すると，日本型 CVS 業態におけるサー
ビス品質測定尺度の開発の必要性が見受けられる．
　日本型 CVS 業態のサービス品質測定尺度の開発
にあたっては，小売業は消費者に対してモノとサ
ービスの 2 つの価値を同時に提供するサービス産

図表 1　RSQS を用いた実証研究のまとめ

研究者 対象国 対象業態 測定ツール 内容
Boshoff and 
Terblanche（1997） アメリカ ハイパーマーケット RSQS

RSQS の 5 次元は妥当であることを明らか
にした

Siu and Chow
（2003） 香港

スーパーマーケット
RSQS

5 つの項目が削除され，RSQS とは異なる
6 次元が抽出されたことを明らかにした

Nguyen and 
Le Nguyen（2007） ベトナム RSQS

RSQS とは異なる 4 次元が抽出されたこと
を明らかにした

Mehta et al.
（2000） シンガポール スーパーマーケット，

家電量販店
RSQS, 

SERVPERF
RSQS と SERVPERF を組み合わせた尺度
を提示した

Das et al.（2010） カザフスタン
スーパーマーケット，
百貨店，ディスカウン
トストア

RSQS
カザフスタンの小売業にも RSQSが適用し
たことを明らかにした

Siu and Cheung
（2001） 香港 百貨店 RSQS

RSQS とは異なる 6 次元が抽出されたこと
を明らかにした

Kim and Jin
（2002）

アメリカ，
韓国 ディスカウントストア RSQS

両国で RSQS とは異なる次元が抽出され，
RSQS は両国で適用できないことを明らか
にした

Kaul（2007） インド
衣料品店

RSQS
RSQS はインドで適用できないことを明ら
かにした

Yeap and 
Ramayah（2011） マレーシア RSQS

RSQS は小売サービス品質の測定に適して
いることを明らかにした

Nadiri and Tumer
（2009） キプロス チェーン店 RSQS

RSQS はキプロスで適用できることを明ら
かにした

出所：筆者作成．
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業の 1 つであることから，単なるモノの評価でも
なく，単なるサービスの評価でもなく，モノとサ
ービスが混在（融合）する日本型 CVS 業態独自の
サービスをカバーできるサービス品質測定尺度の
開発が求められている．

2 　サービス品質と小売ミックスの理論的背景
　近藤（2000）は，サービスについて，「その具体
的内容が，実際に消費されるまで明らかにならな
いので，質についての判断は，結局，消費者にし
か分からない．サービス提供者のできることは，
消費者の高い評価が得られるようなサービス生産
の仕組みを用意し，現場の運営に細心の努力を払
うことである」29）としている．
　以上の見方を，近藤（1997）は，小売業でも当
てはめることができるとし，小売業のサービスは，

「『モノ商品を購入するという体験』の提供」30）であ
り，「商品は，買い物という体験の一つの要素と見
るべきである」31）としている．具体的には，品揃え
は十分か，品切れはないか，取り寄せに時間はか
からないか，取り替えは可能か，従業員の商品知
識は十分か，押しつけはないか，言葉使いは適切
か，動きはテキパキとしているか，店内のディス
プレイのセンスはどうか，立地は便利な場所にあ
るか，などが挙げられる．これらのすべての要素
が一回の買い物体験の充実度に影響を与える．そ
して，買い物体験を構成する要素は小売業態によ
って異なったデザインを必要とする32）．近藤

（1997）のいう小売業態によって異なったデザイン
とは，立地，品揃え，価格，顧客サービス，店舗
デザイン（組み合わせ）およびディスプレイ，コ
ミュニケーションなどを指しており，つまり小売
ミックス要素のデザインとしても解釈することが
できる．その結果，小売業態のサービスは小売ミ
ックス要素によって決定され，結局小売ミックス
は小売業態の特徴として示されることになる．
　小売ミックスの概念は，最初にLazer and Kelley

（1961）によって生み出され，彼らは小売ミックス

を「マネジメントによってプログラム化されるあ
らゆる努力の混合物（the composite of all effort）
であり，市場環境に対する小売店舗の調整を具体
化するもの」33）と定義している．その後は，Davies 

and Brooks（1989），Hartley（1987）らによる商
品，立地，販売促進，価格といったマーケティン
グ・ミックスの要素（ 4 P）を小売ミックスの要
素とする研究が続いた34）．それに対して，Bolen

（1982）は顧客への小売ミックス諸要素として，
4 P に店舗イメージ（Personality）を加え， 5 P を
提言し，諸要素間の最適統合を示唆した．すなわ
ち，小売ミックス（Richert et al. 1982）は，消費
者と収益のために全てが有機的に動くために構築
されるべきであるとの認識が強まった35）．また，
稲田（2002）は小売ミックスについて，商品構成
や価格設定，立地条件などの要素の組み合わせの
ことであり，小売企業はこの組み合わせから戦略
を決定する36）としている．
　渦原（2012）によると，小売の技術ミックスは
大きく「対顧客取引」の要素と「対組織内外取引」
の要素の 2 つに分類することができる．対顧客取
引の要素としては，品揃えやディスプレイ，売価
設定，立地選定，販売促進，販売方法，サービス
など，すなわち小売ミックス要素が挙げられる．
これらは消費者に認識される要素であり，顧客価
値の提供，すなわち顧客満足を向上させる仕組み

（要素）ともいえる．それに対して，対組織内外取
引の要素としては，商品調達やロジスティクス，
情報サービスなど（対組織外取引）と，販売管理
や財務管理，人事管理，システム・組織管理など

（対組織内取引）が挙げられる．しかし，後者の対
組織内外取引の要素は，小売店舗の運営やバック
ヤードという性格を有しており，直接的には消費
者に認識されない37）．また，田村（2008）は，業
種を分化レベルで捉えた「フォーマットにはフロ
ント・システムとバック・システムの二つの部分
がある．フロント・システムは顧客との接点で見
たそのフォーマットの特徴である．具体的には，
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それは立地，品揃え，価格，接客サービス，販売
促進，店舗雰囲気など，小売ミックス構成の安定
的パターンである」38）とし，「バック・システムは
このフロント・システムを背後で支える業務遂行
の仕組みであって，顧客の目に触れない」39）として
いる．このように，小売ミックスについて，渦原

（2012）は店舗運営や取引間関係などの諸技術を包
括した広義の小売経営技術という観点から捉えて
いるのに対して，田村（2008）はフォーマットの
基本要素という観点から捉えている．このことか
ら，渦原（2012）のいう「対顧客取引」の要素は
田村（2008）のいう「フロント・システム」とし
て，渦原（2012）のいう「対組織内外取引」の要
素は田村（2008）のいう「バック・システム」と
して解釈できる．
　これらの見解を考慮すると，消費者に認識され
る「対顧客取引」（フロント・システム）の小売ミ
ックス要素は消費者が評価できるサービスとして
提供されるため，その小売ミックス要素を把握す
ることが日本型 CVS 業態の具体的なサービス品質
評価項目の解明に繋がるといえよう．つまり，サ
ービス品質は「顧客の主観的な評価ではあっても，
なるべく客観的な基準を利用しようとする知的な
認知プロセスである」40）．ここでいう客観的な基準
とは小売ミックスのことを指す．なぜなら，「小売
ミックスが小売業者の意思決定要素としての機能
を持ち，かつそのことが消費者の評価基準となっ
ている」41）からである．小売ミックスについて，稲
田（2002）は，「小売業の活動（＝小売ミックス）
は，主として顧客吸引のために行われる．具体的
には店舗に対しての顧客吸引を意味する．したが
って，各小売店が小売ミックスの諸要素を決定す
ると，顧客にとっては店舗のイメージとして受け
止められる．このことは，小売ミックスの諸要素
の組み合わせが消費者の買物施設の評価としての
側面を持っている」42）としている．
　以上のことから勘案すると，日本型 CVS 業態の
サービス品質を評価（測定）するにあたっては，

小売ミックス要素がそのツールとして有効な基準
になるといえる．したがって，以下では小売ミッ
クスの側面から日本型 CVS 業態を位置づけ，さら
にそれらのサービス品質次元について検討する．

Ⅳ 日本型コンビニエンスストア業態の小売ミッ
クス次元と細項目の設定

1 　日本型コンビニエンスストア業態の小売ミ
ックス要素の位置づけ

　以下では，小売ミックスに関する国内外の研究
が数多くある中でも，消費者が認識できる小売ミ
ックスについて述べている田村（2001）の研究に
依拠する．田村（2001）は，小売ミックス要素と
して「アクセス」，「品揃え」，「価格」，「販売促進
および接客サービス」，「雰囲気」の 5 つを提示し
ている43）（図表 2 参照）．とはいえ，田村（2001）
のいう小売ミックス要素は小売業全体を対象とし
ており，CVS に限定して述べられているものでは
ないため，これらの要素を用いて日本型 CVS 業態
の小売ミックスについて詳細に検討できるとは考
えにくい．
　そこで，以下では，日本型 CVS 業態特有の小売

図表 2　田村（2001）の小売ミックス要素とその内容

小売ミックス要素 内　　容

アクセス

自宅・職場・学校・駅などからの距
離，主要道路サイドか否か，アクセ
ス道路の混雑度，駐車・駐輪場，営
業時間帯，周囲の商業集積度

品揃え
商品カテゴリー数，各カテゴリー
内の品目数，新製品の導入時期，
独自商品の数

価格 平均価格水準，価格帯の幅，特売
の内容・頻度・値下げ幅

販売促進および
接客サービス

広告内容とその頻度，店員の数，
接客のタイミングと態度

雰囲気
内装・外装・照明・音，売場のゾ
ーニング，店員のキャラクター，
店内の客層と混雑度

出所：田村（2001，p.222）に基づいて筆者作成．
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ミックス要素を導出するにあたって，田村（2001）
の研究に加えて，矢作（2007）と金（2001）の日
本型 CVS 業態研究を参考にする．その際には，本
論文のⅢ－ 2 でも既に述べているが，渦原（2012）
のいう対顧客取引要素と，田村（2008）のいうフ
ロント・システムの見解に従って，小売ミックス
要素として導出する．
　矢作（2007）は，セブンイレブンを例とし，CVS

の基本業態コンセプトを実現する経営方針として
鮮度管理，品揃え，クリーンネス，フレンドリー
サービスを挙げ，これらを「基本 4 原則」と称し
ている．鮮度管理とは，食品の製造から販売まで
管理することを意味している．これは，日本のセ
ブンイレブンでは，米飯商品や惣菜などの商品比
率が高く，食品の製造から販売までの過程で鮮度
の維持が重視されるからである．品揃えとは，在
庫切れのないように売れ筋商品を揃えることを意
味している．クリーンネスとは，店舗内外の清掃，
売場の衛生状態，従業員の身だしなみのことを意
味している．フレンドリーサービスとは，親切な
接客のことを意味している44）．
　日 本 型 CVS 業 態 の 特 徴 に 関 し て は，川 辺

（1994），金（2001），矢作（2007），金（2008），小
川（2009），鐘（2015）らが述べているものの，そ
の中でも日本型 CVS 業態について述べている金

（2001）の見解に依拠し，日本型 CVS 業態の特徴
としてフランチャイズ方式，ファストフード商品
の強化，情報システムの構築，物流システムの合
理化，生活サービスの強化を挙げている45）．
　以上の諸見解をまとめたものが図表 3 である．
本論文では，図表 3 から店舗立地，店舗施設，接
客，品揃え，品質，価格，販売促進，生活サービ
スの 8 つを日本型 CVS 業態の「対顧客取引」（フ
ロント・システム）要素として抽出し，物流シス
テムと情報システムの 2 つを「対組織内外取引」

（バック・システム）の要素として位置づけた．店
舗立地は田村（2001）のアクセス，店舗施設は金

（2001）のフランチャイズ方式，接客は田村（2001）

の接客サービスと矢作（2007）のフレンドリーサ
ービス，品揃えは田村（2001）の品揃えと金

（2001）のファストフード商品の強化，品質は矢作
（2007）の鮮度管理，価格は田村（2001）の価格，
販売促進は田村（2001）の販売促進，生活サービ
スは金（2001）の生活サービスの強化を参考に抽
出した．

図表 3　日本型 CVS 業態の特徴と小売ミックス要素

小売
ミックス要素

CVS 経営の
基本 4 原則 日本型 CVS の特徴

田村（2001） 矢作（2007） 金（2001）
アクセス 鮮度管理 フランチャイズ方式

品揃え 品揃え ファストフード商品の
強化

価格 クリーンネス 情報システムの構築

販売促進 フレンドリー
サービス 物流システムの合理化

接客サービス 生活サービスの強化

雰囲気

出所： 田村（2001，p.222），矢作（2007，pp.91－92），
金（2001，pp.27－28）に基づいて筆者作成．

2 　日本型コンビニエンスストア業態の小売ミ
ックス次元と細項目

　以上で導出された「対顧客取引」（フロント・シ
ステム）の 8 要素を日本型 CVS 業態の小売ミック
ス次元として採用する．一方，「対組織内外取引」

（バック・システム）の要素である物流システムと
情報システムは消費者が評価できないと判断し，
除外した．また，上記で導出された小売ミックス
次元のうち，品質に関しては「取り扱う商品のク
オリティという観点から品揃えに含めてもよいだ
ろう」46）．したがって，最終的に抽出された日本型
CVS 業態の小売ミックス次元は⑴店舗立地，⑵店
舗施設，⑶接客，⑷品揃え，⑸価格，⑹販売促進，
⑺生活サービスの 7 つである．
　これに続いて，日本型 CVS 業態の小売ミックス
次元を測定する項目について検討していく．日本
型 CVS 業態に関するサービス品質の測定項目は，
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田村（2001）（図表 2 参照）の研究に加え， Magi 

and Julander（1996），近藤・戸梶（2001），高橋
（2004），寺島（2007），横山（2015）らの業態別実
証研究で用いられた小売ミックスの諸要素から捉
える．なお，以下の先行研究のレビューにあたっ
ては，どのような小売ミックス要素を分析対象と
したのかについて焦点を合わせて整理する．
　Magi and Julander（1996）は，スウェーデンの
食料品店を対象に調査を行い，小売ミックスに対
する知覚品質と顧客満足，顧客ロイヤルティの関
係性について検討している．顧客満足に影響を与
え る と 考 え ら れ る 要 素 と し て「 品 揃 え

（Assortment）」，「店舗雰囲気（Store ambience）」，
「人的相互作用（Personal interaction）」，「人的即
時性（Personnel promptness）」の 4 つを取り上げ
ている．「品揃え」は定番商品，肉や惣菜，果物や
野菜，顧客が好む製品／ブランドの 4 項目，「店舗
雰囲気」は快適さ・清潔さ，照明度合い・開放感，
スペースの広さの 3 項目，「人的相互作用」は従業
員の数，態度，応答性，レジ担当者の愛想のよい
挨拶の 4 項目，「人的即時性」は従業員の商品知識
の豊富さ，従業員の迅速かつ効率的な作業の 2 項
目で構成されている（図表 4 参照）．これらを用い
た調査の結果，「品揃え」，「店舗雰囲気」，「人的相
互作用」，「人的即時性」の 4 つすべての要因が顧
客満足と正の関係にあることを明らかにした．

図表 4　Magi and Julander（1996）の研究

次元 細項目
品揃え 定番商品，肉や惣菜，果物や野菜，顧

客が好む製品／ブランド
店舗雰囲気 快適さ・清潔さ，照明度合い・開放感，

スペースの広さ
人的相互作用 （顧客対応のできる）従業員の数，従

業員の態度，レジ担当者の愛想のよい
挨拶，従業員の応答性

人的即時性 従業員の商品知識の豊富さ，従業員の
迅速かつ効率的な作業

 出所：  Magi and Julander（1996，p.37）に基づいて修
正作成．

　近藤・戸梶（2001）は，小規模小売店である雑
貨店と衣料品店を対象に衣料と雑貨に関する23項
目と総合的な店の雰囲気の評価に関するアンケー
ト調査を行い，小売ミックスと顧客満足の関係に
ついて検討している．アンケート調査で得られた
データを因子分析した結果，店舗の総合的雰囲気
を構成する次元として「店舗の感性」，「接遇」，「店
舗快適性」，「商品数」，「価格」の 5 つが抽出され
た．「店舗の感性」は雑貨ディスプレイ，雑貨構
成，衣料品構成，衣料品ディスプレイの 4 項目，

「接遇」は衣料品アドバイス，店員構成，店員の対
応，雑貨アドバイスの 4 項目，「店舗の快適性」は
歩きやすさ，店の場所，陳列状態，値段表示，入
りやすさ，営業時間帯の 6 項目，「商品数」は雑貨
商品数，衣料品商品数の 2 項目，「価格」は衣料品
価格，雑貨価格の 2 項目で構成されている（図表
5 参照）．また，これらの結果を踏まえて，抽出さ
れた因子と顧客満足に関する重回帰分析を年代別
に行った結果，全ての年代で顧客満足に影響する
要因として「接遇」が抽出されたことを明らかに
した．

図表 5　近藤・戸梶（2001）の研究

次元 細項目

店舗の感性 雑貨ディスプレイ，雑貨構成，衣料品
構成，衣料品ディスプレイ

接遇 衣料品アドバイス，店員構成，店員の
対応，雑貨アドバイス

店舗快適性 歩きやすさ，店の場所，陳列状態，値
段表示，入りやすさ，営業時間帯

商品数 雑貨商品数，衣料品商品数

価格 衣料品価格，雑貨価格

 出所： 近藤・戸梶（2001，p.88）に基づいて筆者作成．

　高橋（2004）は，2001年と2002年に地域性を考
慮して選ばれたホームセンター（ 6 社）の店長と
買物客を対象として実施されたデータを用いて小
売マーケティング成果と買物行動の関係について
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検討している．その中でも，態度的ロイヤルティ
に影響を与える小売ミックス次元としては，「立地
の便利さ」，「取扱商品およびサービス水準」，「価
格」，「販売促進」，「雰囲気」の 5 つを取り上げて
いる．2002年のデータの場合，「立地の便利さ」は
来店所要時間，駐車場の 2 項目，「取扱商品および
サービス水準」は新商品の品揃え，色サイズの品
揃え，欠品状況，商品の整理整頓，商品の品質，
店員の商品知識，接客対応，店員の存在感，独自
サービスの 9 項目，「価格」は価格の安さの 1 項
目，「販売促進」はチラシ利用来店率，催事・イベ
ントの 2 項目，「雰囲気」は店内の感じの 1 項目で
構成されている（図表 6 参照）．その結果，独自サ
ービス，店内の感じが態度的ロイヤルティに影響
を与える消費者評価変数であることを明らかにし
た．

図表 6　高橋（2004）の研究

次元 細項目

立地の便利さ 来店所要時間，駐車場

取扱商品
および
サービス水準

新商品の品揃え，色サイズの品揃え，
欠品状況，商品の整理整頓，商品の品
質，店員の商品知識，接客対応，店員
の存在感，独自サービス

価格 価格の安さ

販売促進 チラシ利用来店率，催事・イベント

雰囲気 店内の感じ

 出所： 高橋（2004，p.241）に基づいて筆者作成．

　寺島（2007）は，中小スーパーにおける顧客満
足の因果関係について検討している．先行研究か
ら顧客満足に影響すると考えられる要因として，

「接客サービス」，「店舗サービス」，「店舗施設な
ど」，「品揃え」，「品質」，「価格」の 6 つを設定し
た．「接客サービス」は店員の身だしなみ・礼儀，
知識，対応，顧客理解，働きぶり，信頼感，レジ
担当者，レジ作業，顧客の認識の 9 項目，「店舗サ
ービス」は返品・交換，ポイントカード，売出し

の魅力，レジ待ち時間，表示の工夫，安心・安全
志向，意見のいい易さ，お客の声の反映の 8 項目，

「店舗施設など」は立地の便利さ，営業時間の適切
さ，店舗周辺の整備，店内が美しく清潔，落ち着
いて買い物，店内の分かり易さ，店内の動き易さ
の 7 項目，「品揃え」は肉類，鮮魚，青果，加工食
品，調理食品の品揃えの 5 項目，「品質」は肉類，
鮮魚，青果，加工食品，調理食品の品質の 5 項目，

「価格」は肉類，鮮魚，青果，加工食品，調理食品
の安さの 5 項目で構成されている（図表 7 参照）．
これらを用いた調査を食品スーパーの来店者およ
び周辺住居者を対象に実施した結果，それらのデ
ータから顧客満足に影響する要因として顧客サー
ビスクオリティ，商品クオリティが抽出されたこ
とを明らかにした．

図表 7　寺島（2007）の研究

次元 細項目

接客サービス 店員の身だしなみ・礼儀，店員の知識，
店員の対応，店員の顧客理解，店員の
働きぶり，店員の信頼感，レジ担当者，
レジ作業，顧客の認識

店舗サービス 返品・交換，ポイントカード，売出し
の魅力，レジ待ち時間，表示の工夫，
安心 ･ 安全志向，意見のいい易さ，お
客の声の反映

店舗施設など 立地の便利さ，営業時間の適切さ，店
舗周辺の整備，店内が美しく清潔，落
ち着いて買い物，店内の分かり易さ，
店内の動き易さ

品揃え 肉類の品揃え，鮮魚の品揃え，青果の
品揃え，加工食品の品揃え，調理食品
の品揃え

品質 肉類の品質鮮度，鮮魚の品質鮮度，青
果の品質鮮度，加工食品の品質，調理
食品の品質

価格 肉類の安さ，鮮魚の安さ，青果の安さ，
加工食品の安さ，調理食品の安さ

 出所： 寺島（2007，p. 44）に基づいて筆者作成．

　横山（2015）は，食品スーパー（21店舗）で買



195KIM：小売ミックスから捉えた日本型コンビニエンスストア業態のサービス品質次元の導出

い物を終えた顧客を対象にアンケート調査を行い，
食品スーパーにおける小売ミックスと顧客満足の
関係について検討している．調査データを用いて
探索的因子分析した結果，小売ミックス次元とし
て「立地」，「価格」，「品揃え」，「サービス」の 4

つが抽出された．「立地」は買い物するのに便利な
場所にある，お店までの交通手段を利用しやすい，
お店は良い場所にある，来やすい場所にあるの 4

項目，「価格」は品質を考えると商品の価格は安
い，生鮮食品の価格は安い，特売品の価格は安い，
お店全体として平均的な価格は安いの 4 項目，「品
揃え」は品揃えが豊富である，欲しいと思う商品
がある，同じ商品でも種類が多いの 3 項目，「サー
ビス」はお店の全体的な雰囲気はよい，全体的な
買い物スペースの配置はよい，従業員の対応は迅
速・的確である，従業員の対応は心地よいの 4 項
目で構成されている（図表 8 参照）．また，これら
の次元と顧客満足の重回帰分析を行った結果，「価
格」，「品揃え」，「サービス」が顧客満足に影響を
及ぼすことを明らかにした．

図表 8　横山（2015）の研究

次元 細項目

立地 買い物をするのに便利な場所にある，お店
までの交通手段を利用しやすい，お店は良
い場所にある，来やすい場所にある

価格 品質を考えると商品の価格は安い，生鮮食
品の価格は安い，特売品の価格は安い，お
店全体として平均的な価格は安い

品揃え 品揃えが豊富である，欲しいと思う商品が
ある，同じ商品でも種類が多い

サービス お店の全体的な雰囲気はよい，全体的な買
い物スペースの配置はよい，従業員の対応
は迅速・的確である，従業員の対応は心地
よい

 出所： 横山（2015，p.30）に基づいて筆者作成．

　以上の先行研究を参考にし，本論文では日本型
CVS 業態の小売ミックス次元として⑴店舗立地，
⑵店舗施設，⑶接客，⑷品揃え，⑸価格，⑹販売

促進，⑺生活サービスの細項目を設定した（図表
9 を参照）．
　⑴店舗立地は，立地や営業時間など店舗が提供
するサービスに関する次元である．その測定項目
としては，田村（2001），近藤，戸梶（2001），高
橋（2004），寺島（2007），横山（2015）の文献か
ら抽出した店の場所，来店所要時間，駐車場，24

時間営業・年中無休，周囲の商業集積度の 5 項目
に日本型 CVS 業態の特徴であるイートインコーナ
ーを追加し，計 6 項目を設定した．
　⑵店舗施設は，店舗の設備や店内の様子に関す
る次元である．その測定項目は，田村（2001），近
藤・戸梶（2001），寺島（2007）を参考にし，店舗
周辺の清潔さ，店内の清潔さ，店内への入りやす
さ，店内の混雑度，落ち着いて買い物，店内の移
動しやすさ，店内のわかりやすさ，陳列状況，価
格表示，外装，内装，照明，BGM の13項目に設
定した．
　⑶接客は，店員の身だしなみや態度，作業に関
する次元である．その測定項目としては，田村

（2001），Magi and Julander（1996），寺島（2007）
を参考に店員の数，迅速な対応，身だしなみ，礼
儀，親切さ，挨拶，知識，働きぶり，信頼感，レ
ジ担当者，レジ作業，顧客の認識，交換・返品・
返金，約束の実行，時間的な約束の実行，取引の
安心さ，忙しくても店員が対応，顧客への関心，
不満，問題への対応の20項目を設定した．
　⑷品揃えは，商品の品揃えや品質に関する次元
である．その測定項目は，田村（2001），高橋

（2004），横山（2015）を参考に商品カテゴリー数，
各カテゴリー内の品目数，PB 商品の数，売れ筋商
品の取り揃え，欠品状況，新商品の取り揃え，季
節商品の取り揃え，商品のおいしさ，商品の品質，
PB の品質の10項目に設定した．
　⑸価格は，商品の価格に関する次元である．そ
の測定項目は，田村（2001）を参考に価格帯の 1

項目に設定した．
　⑹販売促進は，セール・キャンペーンや催事・
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イベントなどの販売促進活動に関する次元である．
その測定項目は，田村（2001），高橋（2004）を参
考にし，セール・キャンペーンの企画内容，催事・
イベントへの対応，開催頻度，開催情報の伝達の
4 項目に設定した．これに加えて，本論文では，各
日系 CVS 企業が顧客の囲い込みを目的にポイント
カード制度を導入している点を考慮し，ポイント
カードも販売促進次元を測る項目として追加した．
　⑺生活サービスは，日々の暮らしをサポートす
るサービスに関する次元である．日本型 CVS 業態
が提供する生活サービスとしては，ATM や宅配な
ど様々なものがあるものの，その中でも代表的な
ATM，宅配，公共料金収納代行，インターネット
ショッピング代金収納代行，決済手段の 5 つを選
択し，測定項目として設定した．

Ⅴ 日本型コンビニエンスストア業態のサービス
品質次元の導出－小売ミックスの視座から－

　以下では，日本型 CVS 業態の小売ミックス次元
の細項目と RSQS の対応（図表10を参照）を通し
て，日本型 CVS 業態のサービス品質次元の評価項
目について検討していく．その結果，次の 2 点が
明らかになった．第 1 に，日本型 CVS 業態のサー
ビス品質について，既存の RSQS から捉えると，
次元レベルでは店舗立地，店舗施設，接客，品揃
えの 4 次元が当てはまったものの，細項目レベル
では当てはまらない項目が多数あったことである．
第 2 に，生活サービス，価格，販売促進の 3 次元
については既存の RSQS に当てはまらず，測定で
きないことである．このことから，日本型 CVS 業
態のサービス品質については，既存の RSQS では

図表 9　日本型 CVS 業態の小売ミックス次元と細項目

小売ミックス次元 細項目 先行研究

⑴店舗立地 店の場所，来店所要時間，駐車場，24時間営業・年中無休，周囲の商業集
積度，イートインコーナー

田村（2001）
近藤・戸梶（2001）
寺島（2007）
高橋（2004）
横山（2015）

⑵店舗施設 店舗周辺の清潔さ，店内の清潔さ，店内への入りやすさ，店内の混雑度，
落ち着いて買い物，店内の移動しやすさ，店内のわかりやすさ，陳列状態，
価格表示，外装，内装，照明，BGM

田村（2001）
近藤・戸梶（2001）
寺島（2007）

⑶接客 店員の数，店員の迅速な対応，店員の身だしなみ，店員の礼儀，店員の親
切さ，店員の挨拶，店員の知識，店員の働きぶり，店員の信頼感，レジ担
当者，レジ作業，顧客の認識，交換・返品・返金，約束の実行，時間的な
約束の実行，取引の安心さ，忙しくても店員が対応，顧客への関心，不満，
問題への対応

田村（2001）
Magi and Julander

（1996）
寺島（2007）

⑷品揃え 欠品状況，商品カテゴリーの数，各カテゴリーの品目数，PB 商品の数，売
れ筋商品の取り揃え，新商品の取り揃え，季節商品の取り揃え，商品のお
いしさ，商品の品質，PB の品質

田村（2001）
高橋（2004）
横山（2015）

⑸価格 価格帯 田村（2001）

⑹販売促進 セール・キャンペーンの企画内容，催事・イベントへの対応，開催頻度，
開催情報の伝達，ポイントカード

田村（2001）
高橋（2004）

⑺生活サービス ATM，インターネットショッピング代金収納代行，宅配，公共料金収納代
行，決済手段

　

 出所： 先行研究に基づいて筆者作成．
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測定できず，小売ミックスから捉えた RSQS の改
善（修正）の必要性があることを確認できた．し
たがって，日本型 CVS 業態の小売ミックス次元と
細項目（図表 9 ）が RSQS のサービス品質次元を
構成する評価項目になるといえよう．

Ⅵ お わ り に

　本論文は，小売ミックス要素から日本型 CVS 業
態のサービス品質次元（評価項目）を導出するこ
とを目指している．その背景として，日本型 CVS

業態のグローバル戦略研究では，標準化・適応化
の判断基準が曖昧であること，消費者視点が欠如
していることが課題であり，企業と消費者の両側
面からの検討が求められていることが挙げられる．
その成果として，以下の 3 点が得られた．
　第 1 は，渦原（2012）と田村（2008）の見解に
基づき，サービス品質と小売ミックスの理論的関
係性について解明したことである．顧客の主観的
な評価に委ねられるサービス品質研究においては，
小売業態を対象とする場合，なるべく顧客の客観

的な評価基準としてマネジメント・コントロール
可能な小売ミックス要素を取り入れる必要がある
ことを明らかにした．
　第 2 は，業態別先行研究を参考に，日本型 CVS

業態の小売ミックス次元とその細項目を抽出した
ことである．具体的には，店舗立地，店舗施設，
接客，品揃え（品質を含む），価格，販売促進，生
活サービスの 7 つの小売ミックス次元と，それら
を構成する60項目を抽出した（図表 9 を参照）．
　第 3 は，RSQS と日本型 CVS 業態の小売ミック
ス要素との対応を確認し，小売ミックスから日本
型 CVS 業態のサービス品質次元評価項目を整理で
きたことである．既存の RSQS では，日本型 CVS

業態の小売ミックス次元のうち，店舗立地，店舗
施設，接客，品揃えの 4 次元は当てはまるものの，
その他の生活サービス，価格，販売促進の 3 次元
は当てはまらないことから，日本型 CVS 業態のサ
ービス品質評価を万遍なく測定できないことを明
らかにした．
　以上のように，小売ミックスの概念を取り込み

図表10　小売ミックスから捉えた日本型 CVS 業態のサービス品質次元と測定項目

・店の場所 ・イートインコーナー ・来店所要時間

・駐車場 ・24時間営業・年中無休 ・周囲の商業集積度

・外装 ・内装 ・店内の清潔さ ・店舗周辺の清潔さ

・陳列状態 ・店内の入りやすさ ・店内のわかりやすさ ・店内の混雑度

・価格表示 ・照明 ・落ち着いて買い物 ・店内の移動しやすさ

・BGM

・顧客の認識 ・店員の数 ・約束の実行 ・時間的な約束の実行

・店員の知識 ・店員の働きぶり ・店員の信頼感 ・店員の迅速な対応

RSQS次元 日本型CVS業態の小売ミックス次元と細項目

　　　　　　5つの次元　　　　　　　　 下位次元 60個の細項目 7つの次元

店舗立地

店舗施設

物理的状況

信頼性

外観

利便性

顧客との
約束

正確性

・取引の安心さ ・店員の挨拶 ・レジ作業 ・レジ担当者

・店員の礼儀 ・顧客への関心 ・忙しくても店員が対応 ・店員の親切さ

・交換・返品・返金 ・問題への対応 ・不満 店員の身だしなみ

・欠品状況 ・商品カテゴリーの数 ・各カテゴリーの品目数 ・PB商品の数

・新商品の取り揃え ・季節商品の取り揃え ・売れ筋商品の取り揃え ・商品のおいしさ

・商品の品質 ・PBの品質

・決済手段 ・ATM ・公共料金収納代行

・宅配 ・インターネットショッピング代金収納代行

・価格帯

・ポイントカード ・セール・キャンペーンの企画内容

・開催頻度 ・開催情報の伝達 ・催事・イベントへの対応
販売促進

接客

品揃え

生活サービス

価格

人的相互作用

問題解決

政策

確実性

礼儀／
手助け

 出所： 筆者作成．
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ながら，日本型 CVS 業態のサービス品質次元を構
成する評価項目について整理できたことは，今後
のサービス・マーケティング研究の精緻化に貢献
するものであると考える．また，小売ミックスか
ら捉えた日本型 CVS 業態のサービス品質次元を導
出できたことは，企業と消費者の両側面からの検
討が求められている小売企業のグローバル戦略研
究はもちろん，実践的な小売業態の戦略の発展に
も貢献できるものと考える．
　とはいえ，本論文では理論的な考察に止まって
おり，それらを用いた実証研究を行っていない点
が課題である．今後の研究課題は，日本型 CVS 業
態の利用者を対象とした実証分析を行い，本論文
の妥当性について検証するとともに，ここで得ら
れたデータを基礎にしてより整合性の高い尺度開
発に努めることである．
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