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調査背景 
 
何らかのイベント、カフェなどといったサービス財消費、 
そこでの活動、雰囲気、景観の眺め、食事、会話、読書などか
ら、一種の没入体験を受けることがある。 
 
没入体験　＝「フロー体験」 
 
フロー体験（Csikszentmihalyi 1997; 1990)： 
・集中が焦点を結び、散漫さは消滅し、時の経過と自我の感覚
を失った状態。行動をコントロールできているという感覚を得、
世界に全面的に一体化しているという感じるような経験。 
 
・人にとっての最適経験：それ自体がその人にとっての人生の
目的となる程に望ましい体験。 
 
・内発的動機をもたらす。 



調査背景 
 
サービスマーケティングとは： 
　顧客価値を創造し、それにより企業を成長させる 
 
　→顧客がフロー体験を受けるようなサービス財の実現・提供
は、それ自体が、一種の課題となるだろう。 



調査背景 
 
サービスマーケティングとは： 
　顧客価値を創造し、それにより企業を成長させる 
 
　→顧客がフロー体験を受けるようなサービス財の実現・提供
は、それ自体が、一種の課題となるだろう。 
 
　その上で、顧客のフロー体験は、企業の成長にどのように結
びつくのか。 
 
顧客価値の創造と企業の成長のために： 
　顧客に「また来たい」「人に勧めたい」と思ってもらうこと。 
 
「また来たい」：再訪意向　＝　購買頻度高 
「人に勧めたい」：推奨意向　＝　顧客数増 



先行研究レビュー 
 
顧客の再訪意向や推奨意向の要因とは 
　顧客満足と顧客感動 
 
顧客満足や顧客感動の要因とは 
　認知的判断：期待に見合ったサービス（料理、雰囲気、等） 
 
　感情的判断：思いがけないサービス、店員さんとの会話 
　　　　　　　デザインなど快楽的便益の消費　＋フロー体験？ 
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先行研究レビュー 
 
感情的判断・快楽的評価と、感動・満足の関係 
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Mano and Oliver (1993) 



先行研究レビュー 
 
感情的判断・快楽的評価と、感動・満足の関係 
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Oliver et al. (1997); Finn (2005) 



先行研究レビュー 
 
快楽消費とフロー体験 
 
快楽的消費： 
　感覚的、空想的、感情的側面を伴う消費（Solomon 2003) 
　消費それ自体が目的（堀内 1997） 
　フロー体験も、それ自体が目的となり、プラスの感情を伴う。 
　（Csikszentmihalyi 1997; 1990) 
→フロー体験とは、快楽的消費の一種といえる。 
 
フロー体験の条件 
（１）チャレンジ（課題）が、自分のスキルを伸ばす 
（２）ゴールが明確で、フィードバックがある 
 
チャレンジが高く、スキルも高い　→フロー状態 
チャレンジがスキルに対し若干高すぎ　→覚醒 or 不安 
チャレンジがスキルに対し若干低すぎ　→統制 or くつろぎ 



調査仮説 
 
顧客のフロー体験は、どのように感動や満足に結びつくのか 
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H1 顧客のフロー状態と覚醒は、相関する。 
H2-1 顧客のフロー状態が高まれば、プラスの感情が高まる。 
H2-2 顧客の覚醒が高まれば、プラスの感情が高まる。 
H2-3 顧客のフロー状態は、覚醒よりもより強く、 
　　　プラスの感情に結びつく 
H3-1 顧客のプラスの感情が高まれば、感動が高まる。 
H3-2 顧客のプラスの感情が高まれば、満足が高まる。 
H3-3 顧客のフロー状態は、プラスの感情を経て、 
　　　満足よりも、感動により強く結びつく。　 

調査仮説 



顧客感動 

顧客満足 覚醒 

フロー状態 
プラスの 
感情 

構成概念 測定項目１ 測定項目２ 測定項目３ 測定項目４ 
フロー状態 
(石村 2014) 集中している 我を忘れている 時間を忘れている 楽しんでいる 

覚醒 
(Finn 2005) 興奮 刺激的 

プラスの感情 
(Finn 2005) 満ち足りた うれしい 幸せ 

感動 
(独自） 感動した 感銘した 

満足 
(JCSI) 満足している 良い選択だった 生活を豊かにするのに役立った 

調査計画：各概念の操作定義 



調査計画：調査概要 
 
大学生による阿蘇の観光経験を対象とした質問票調査 
 
熊本市内大学生235人に配布 
阿蘇の観光経験があり、かつフロー体験に相当するような経験が
あったと答えた回答は146人 
うち無効回答を除き、134人による回答が分析対象 

フロー体験を受けた場面 回答数 
大観峰 14 
ファームランド 14 
キャンプ 8 
青少年自然の家 6 
登山・トレッキング 5 
景色 5 
温泉 4 
火山博物館 4 



大観峰 
出所：熊本県観光課HP 



阿蘇ファームランド 
出所：熊本県観光課HP 



いこいの村オートキャンプ場
出所：熊本県阿蘇市HP 



出所：国立阿蘇青少年交流の家HP 



出所：阿蘇北外輪山トレッキング協議会HP 



出所：地獄温泉清風荘HP 



分析 
 
１．構成概念の全測定項目を対象とした、探索的因子分析 
　→ほぼ想定通りの測定項目構成による因子抽出 
　　＝フロー状態、覚醒、プラス感情、感動、満足  
 
２．信頼性および妥当性の確認 
（１）確認的因子分析（最尤法） 
　χ2=113.382(df=80), p=.008, CFI=.967, SRMR=.056, RMSEA=.056 
　→モデルの適合度は良好（Hair et al. 2014) 

（２）各構成概念信頼性： 
    α：フロー状態＝.63；　覚醒、プラスの感情、感動、満足 >.70 
     CR：フロー状態、覚醒、プラス感情、感動、満足 ＞.60 (Bagozzi and Yi 1988) 
（３）収束妥当性 (Fornell and Larcher 1981)： 
     AVE：フロー状態＝.373；　覚醒、プラス感情、感動、満足 >.50  
（４）弁別妥当性 (Fornell and Larcher 1981)： 
    各構成概念のAVE＞各構成概念が対応する他の概念との間の相関係数の平方 
　→フロー状態の信頼性、収束妥当性は基準をやや下回る。 
　　それ以外は基準を満たしている。 



分析 
 
３．仮説モデルに対するパス解析 
　χ2=114.531(df=84), p=.015, CFI=.970, SRMR=.058, RMSEA=.052 
　→モデルの適合度は良好（Hair et al. 2014) 

顧客感動 

顧客満足 覚醒 

フロー状態 
プラスの 
感情 .536*** 

.739*** 

.307*** 

.395*** 

.425*** 

.612*** 

調査仮説： 
H1 フロー状態と覚醒は、相関する。→支持 
H2-1 フロー状態が高まれば、プラスの感情が高まる。→支持 
H2-2 覚醒が高まれば、プラスの感情が高まる。→支持 
H2-3 フロー状態は、覚醒よりもより強く、プラスの感情に結びつく。→支持 
H3-1 プラスの感情が高まれば、感動が高まる。→支持 
H3-2 プラスの感情が高まれば、満足が高まる。→支持 
H3-3 フロー状態は、プラスの感情を経て、満足よりも、感動により強く結びつ
く。→不支持　 



考察 
 
次が言える： 
・観光というサービス財消費において、フロー状態に至ったこと
が、プラスの感情生起に結びつき、さらにそれが感動や満足をも
たらした。 
・フロー状態は覚醒と相関した。 
・フロー状態にある時は、覚醒よりも、より強くプラスの感情に
結びついた。 
・フロー状態を受ける中で、プラスの感情は、感動よりも満足に
より強く結びついた。 
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考察 
 
先行研究において、サービス財や製品消費の快楽側面が、プラス
の感情生起を経て、感動や満足に結びつくことが示されてきた。 
その内実として、対人関係、予想外の商品入手、製品スタイルな
どが指摘されてきた（Arnold et al. 2004; Verma 2003; Chitturi et 
al. 2008）。 
Oliver et al. (1997)は自然公園やオーケストラ鑑賞、Finn (2005)は
ウェブサイト訪問。 
本調査は、快楽消費で感動や満足に結びつくものの一種として、
フロー体験の存在を指摘する。 
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考察 
 
先行研究において、顧客感動の先行要因として、覚醒とプラスの
感情が指摘されてきた。 
しかし本調査の限りでは、フロー状態が要因である場合、覚醒を
経ることは必ずしも必要ではない。 
←フロー体験はそれ自体がプラスの感情側面を含む。 
 
さらに、フロー状態にある時は、それは覚醒よりもより強く、プ
ラスの感情をもたらす。 
 
そのプラスの感情は、感動よりも満足により強く結びつく。 
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インプリケーション 
 
知見：サービス財消費における快楽的側面の一種としてのフロー
体験の存在、そしてそのフロー状態がプラスの感情生起を経て、
感動や満足に結びつくという因果関係の特徴を示した。 
 
フロー体験とは、人にとっての最適経験であり、サービス財提供
の側にとっても、顧客のその実現はそれ自体が目標となる。 
またフロー体験実現のための要因などの先行研究知見は蓄積され
つつある。 
そして顧客のフロー体験は、感動や満足を経て、それを受けた
サービス財の再訪や他者推奨に結びつくことが期待される。 

顧客感動 

顧客満足 覚醒 

フロー状態 
プラスの 
感情 



 
Arnold, Mark J., Reynolds, Kristy E., Ponder, Nicole and Lueg, Jason E. (2005) 

“Customer Delight in a Retail Context: Investigating Delightful and Terrible 
Shopping Experiences,” Journal of Business Research, 58, 1132-1145. 

Arnould, Eric J. and Price, Linda L. (1993) “River Magic: Extraordinary Experience and 
the Extended Service Encounter,” Journal of Consumer Research, 20, 24-45. 

Bagozzi, Richard P. and Yi, Youjae (1988) “On the Evaluation of Structural Equation 
Models,” Academy of Marketing Science, 16(1), 74-94. 

Barns, Donald C., Ponder, Nicole and Dugar, Kranti (2011) “Investigating The Key 
Routes to Customer Delight,” Journal of Marketing Theory and Practice, 19(4), 
359-375. 

Barns, Donald C., Beauchamp, Michelle Bednarz and Webster, Cynthia (2010) “To 
Delight, or Not to Delight? This Is the Question Service Firms Must Address,” 
Journal of Marketing Theory and Practice, 18(3), 295-303. 

Chitturi, Ravindra, Raghunathan, Rajagopal and Mahajan, Vijay (2008) “Delight by 
Design: The Role of Hedonic Versus Utilitarian Benefits,” Journal of Marketing, 
72, 48-63. 

Csikszentmihalyi, Mihaly (1990) Flow – The Psychology of Optimal Experience, 
HarperPerenniial （今井浩明訳（1996）『フロー体験　喜びの現象学』 世界思想社）. 

Csikszentmihalyi, Mihalyi (1997) Finding Flow – The Psychology of Engagement with 
Everyday Life, Basic （大森弘監訳 (2010)　『フロー体験入門　楽しみと創造の心理
学』　世界思想社）. 

Csikszentmihalyi, Mihaly and Robinson, Rick E. (1990) The Art of Seeing; An 
Interpretation of the Aesthetic Encounter, Getty Publications.  

Engeser, Stefan and Schiepe-Tiska, Anha (2012) “Historical Lines and an Overview of 
Current Research on Flow,” In Engeser, Stefan (Eds.) Advances in Flow 
Research, Springer, 1-22. 

Fornell, Claes and Larcher, David F. (1981) “Evaluating Structural Equation Models with 
Unobservable Variables and Meaurement Error, Journal of Marketing Research, 
XVIII, 39-50. 

Finn, Adam (2005) “Reassessing the Foundations of Customer Delight,” Journal of 
Service Research, 8(2), 103-116. 

Hair Jr, Joseph F., Black, William C., Babin, Barry J. and Anderson, Rolph E. (2014) 
Multivariate Data Analysis, 7th ed. Pearson. 

Kumar, Anand, Olshavsky, Richard W. and King, Maryon F. (2001) “Exploring Alternative 
Antecedents of Customer Delight,” Journal of Consumer Satisfaction, 
Dissatisfaction and Complaining Behavior, 14, 14-26. 

Magyarodi, Timea, Nagy, Henriett, Soltesz, Peter, Mozes, Tamas and Olah, Attila (2013) 
“Psychometric Properties of a Newly Established Flow State Questionnaire,” The 
Journal of Happiness & Well-Being, 1(2), 85-96. 

Massimini, Fausto, Csikszentmihalyi, Mihaly, and Carli, Massimo (1987) “The Monitoring 
of Optimal Experience: A Tool for Psychiatric Rehabilitation,” The Journal of 
Nervous and Mental Diseases, 175, 545-549. 

Mano, Haim and Oliver, Richard L. (1993) “Assessing the Dimensionality and Structure 
of the Consumption Experience: Evaluation, Feeling, and Satisfaction,” Journal of 
Consumer Research, 20, 451-466. 

Meyer, Christopher and Schwager, Andre (2007) “Understanding Customer Experience,” 
Harvard Business Review, February 2007, 117-126. 

Moneta, Giovanni B. (2012) “On the Measurement and Conceptualization of Flow,” In: 
Engeser, Stefan (Eds.) Advances in Flow Research, Springer, 23-50. 

Nakamura, Jesanne and Csikszentmihalyi, Mihaly (2005) “The Concept of Flow,” In: 
Snyder, C. R. and Lopez, S. (Eds.) Handbook of Positive Psychology, Oxford 
University Press, 89-105. 

Oliver, Richard L. (1980) “A Cognitive Model of the Antecedents and Consequences of 
Satisfaction Decisions.” Journal of Marketing Research, 17(4), 460-469. 

Oliver, Richard L. (2010) Satisfaction 2nd ed. Routledge. 
Oliver, Richard L., Rust, Roland T. and Varki, Sajeev (1997) “Customer Delight: 

Foundations, Findings, and Managerial Insight,” Journal of Retailing, 73(3), 
311-336. 

Phillips, Diane M. and Baumgartner, Hans (2002) “The Role of Consumption Emotions in 
the Satisfaction Response,” Journal of Consumer Psychology, 12(3), 243-252. 

Reinberg, F., Volleyer, R. and Engeser, S. (2003) “Die Erfassung des Flow-Erlebens 
[The assessment of flow experience],” In Stiensmeier-Pelster, J. and Rheinberg, 
F. (Eds.) Diagnostik von Motivation und Selbstkonzept, Hogrefe, 261-279. 

Richins, Marsha L. (1997) “Measuring Emotiuons in the Consumption Experience,” 
Journal of Consumer Research, 24, 127-146. 

Schneider, Benjamin and Bowen, David E. (1999) “Understanding Customer Delight and 
Outrage,” Sloan Management Review, Fall, 35-45. 

Solomon, Michael (2004) Consumer Behavior, 6th ed. Pearson Education. 
Verhoef, Peter C., Antonides, Gerrit and de Hoog, Arnoud N. (2004) “Service Encounters 

as a Sequence of Events,” Journal of Service Research, 7(1), 53-64. 
Verma, Harsh V. (2003) “Customer Outrage and Delight,” Journal of Services Research, 

3(1), 119-133. 
Williams, Jacqueline A. and Anderson, Helen H. (1999) “Customer Delight: The Beat of a 

Different Drummer,” Journal of Consumer Satisfaction, Dissatisfaction and 
Complaining Behavior, 12, 44-52. 

石村郁夫 (2014) 『フロー体験の促進要因と肯定的機能に関する心理学的研究』 風間書房。 
小野譲司 (2010a) 『顧客満足[CS]の知識』 日経文庫、日本経済新聞社。 
小野譲司 (2010b) 「JCSIによる顧客満足モデルの構築」『マーケティング・ジャーナル』 30(1), 

20-34。 
近藤隆雄 (1997) 「サービス・マーケティング・ミックスと顧客価値の創造」『経営・情報研究』 

No.1、65-81。 
堀内圭子 (1997) 「５章 購買後の過程」 杉本徹雄 編著 『消費者理解のための心理学』 福村

出版。 


