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１．調査背景

サービス財消費の文脈において、例えばその場での活動、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
ることがあるだろう。

没入体験 ＝「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。
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１．調査背景

サービスマーケティングとは、顧客価値の創造を目的とするこ
とから（近藤 1997）、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。

さらにフロー体験とは、内発的動機をもたらすものであるから、
マーケティングの文脈においても、顧客の再訪意向、推奨意向
といったロイヤルティに結びつくことが想定される。

一方、これまでのサービスマーケティング研究において、顧客
ロイヤルティの先行要因として、満足、感動の概念化がなされ、
さらにそれらの形成をもたらす要因やプロセスが明らかにされ
てきた。

→では顧客がフロー体験を受けるとき、それは満足や感動、そ
れらをもたらす要因群、そしてロイヤルティといかに関係する
のか。 4



２．先行研究レビュー

顧客満足：商品・サービスの購買・使用経験を経て主観的に感じ
る、自分のニーズがどの程度満たされているかに関わる、感情を
伴った心理状態（小野 2010a）

Oliver (1980) 期待、期待不一致→満足
Oliver (1993) 期待不一致、属性直接評価、感情的評価→満足
Mano & Oliver (1993) 功利的・快楽的評価→覚醒→感情→満足

顧客感動：ロイヤルティ形成には、より高いレベルの満足＝感動
も必要（Oliver et al. 1997)；良い意味での驚き、嬉しい、楽しい、
興奮した、といったポジティブな感情（小野 2010a）

Oliver et al. (1997); Finn (2005)
知覚品質＞＞期待→驚き→覚醒→肯定的感情→感動・満足→ロイヤルティ
Chitturi et al. (2008) 快楽便益評価→高揚的感情→感動・満足→ロイヤルティ
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２．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

満足覚醒

快楽的
評価

肯定的
感情

否定的
感情

功利的
評価

Mano and Oliver (1993)
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２．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

Mano and Oliver (1993)が依拠する感情空間モデル：
Russel (1980) pleasantness-arousalモデル
Watson et al. (1988) positive-negative affectivityモデル

Arousal(覚醒）

Quietness

Unpleasantness Pleasantness
（快感情）

Positive affectivity
（肯定的感情）Negative affectivity

CalmnessBoredom
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２．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

意図

覚醒

驚きの
消費 感動

肯定的
感情

期待
不一致 満足

Oliver et al. (1997); Finn (2005)
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２．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

推奨意向

高揚的感情
興奮
陽気

快楽的
便益 感動

満足

Chitturi et al. (2008)

保身的感情
自信
安全

功利的
便益

再購買意向
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２．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い →覚醒、不安
チャレンジがスキルに対し若干低い →コントロール 10



２．先行研究レビュー

フロー体験

フロー体験概念は、その中心的な心理状態である「フロー状態」
と、そのフロー状態に至る条件となる「フロー条件」から構成さ
れる(Nakamura and Csikszentmihalyi 2005)。
本調査では、そのフロー状態を取り上げた。具体的には、石村
(2014)に依拠し、そのフロー状態相当の操作定義に依拠した。

石村(2014)フロー体験測定尺度：
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
（意識経験） 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

フロー条件
(能力への自信)

うまくいってい
る

コントロールで
きる

うまくやる自信
がある

思いのままに動
いている

フロー条件
(目標への挑戦)

チャレンジして
いる

目標に向かって
いる 11



３．調査仮説の導出

サービス財消費の文脈において、顧客のフロー体験は、いかに
して感動、満足、ロイヤルティに結びつくのか

フロー体験とは、快楽的評価の一種とみなすことができる；
満足・感情形成の、感情的判断（感情ルート）に焦点をあてる
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３．調査仮説の導出

H1-1 フロー状態→肯定的感情 Engeser & Schepe-Tiska (2012)
H1-2 覚醒→肯定的感情 Mano & Oliver (1993); Oliver et al. (1997)
H2-1/2 肯定的感情→感動・満足 Mano & Oliver (1993); Oliver et al. (1997)
H3-1/2 感動→推奨意向・再訪意向 Oliver et al. (1997); Chitturi et al. (2008)
H4-1/2 満足→推奨意向・再訪意向 Oliver et al. (1997); Chitturi et al. (2008)

H1 フロー状態が高まれば(H1-1)、あるいは覚醒が高まれば(H1-2)、
肯定的感情が高まる。

H2 肯定的感情が高まれば、感動が高まる(H2-1)、満足が高まる(H2-2)。
H3 感動が高まれば、推奨意向は高まる(H3-1)、再訪意向は高まる(H3-2)。
H4 満足が高まれば、推奨意向は高まる(H4-1)、再訪意向は高まる(H4-2)。

感動

満足覚醒

フロー状態

肯定的
感情

再訪意向

推奨意向
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２．先行研究レビュー

フロー状態と覚醒の関係に関する先行研究

快楽的
価値

覚醒

フロー状態

快感情

継続利用
意図

功利的
価値

社会性
きっかけ

社会性
知覚

Wang et al. (2007)は、覚醒→フロー状態→肯定的感情の関係
を想定している。しかしNakamura and Csikszentmihalyi
(2005)等の先行研究から、覚醒がフロー状態の前提とは読み取
れない。
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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; 
川人.他 2011参考) 刺激的 熱狂的 興奮

肯定的感情
(Finn 2005; 井上.石渕
1997参考)

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

推奨意向
(JCSI)

その経験を、友人や知人に好ましい話題として話
そうと思う

再訪意向
(JCSI) 今後、そこをまた第一候補として参加・利用する

全て７件法

４．調査計画：各概念の操作定義
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４．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
うち無効回答を除いた134人による回答が分析対象

質問票抜粋
Q１：今回参加・利用された活動・イベント・鑑賞・滞在等において、次のような「没入体験」、すなわち完全に没入す
ることができ、行うこと・感じること自体が楽しいような、体験を受けたことがありますか？
例えば他の人たちは、そのような体験を次のように説明しています。

Ａ．完全に集中しているので、他のことは何も考えていません。行っていること・感じていることは自然とうまくいきま
す。その世界に入り込んでいるため、まわりの音が聞こえなくなり、自分のことや普段の悩みは気になることはあり
ません。
B．自分のやっていること・感じていることに夢中になっているので、まわりのことは気になりません。すごく充実し
ているため、時間があっという間に過ぎてしまいます。うまくいっているときは、無心になっていることが多いです。
C．目標に対して、自信をもってやっています（感じています）。やりがい・感じがいがあるので、本当に楽しんでい
ます。

Q１−１：その「没入体験」は、あったとすれば、それはどの活動・鑑賞・滞在先においてでしたか？

Q２：その上でその「没入体験」について、次の表現はあなたの考えや気持ちにどの程度あてはまりますか？ 16



４．調査計画：調査概要

フローを受けた場面例：
大観峰（14人）ファームランド（14人）キャンプ（8人）
青少年自然の家（8人）登山・トレッキング（5人）温泉（4人）

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

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
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５．分析

５－１．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、肯定的感情、感動、満足

５ー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=159.566(df=100), p=.000, CFI=.950, SRMR=.057, RMSEA=.067
→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、覚醒、肯定的感情、感動、満足 >.60 (Bagozzi 1994)
CR：フロー状態、覚醒、肯定的感情、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、肯定的感情、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
→フロー状態概念の収束妥当性、弁別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。 18



５．分析

構成概念の平均、標準偏差、α、CR、AVEと、
概念間相関係数（対角下半分）、相関係数平方（対角上半分）

平均 標準
偏差

α CR AVE １
フロー

２
覚醒

３
感情

４
感動

５
満足

６
推奨

７
再訪

1 フロー
状態

5.144 1.081 .634 .660 .373 - .300 .389 .131 .184 .067 .126

2 覚醒 4.815 1.258 .834 .816 .640 .548 - .270 .106 .091 .004 .102

3 肯定的
感情

5.503 1.140 .892 .839 .684 .624 .520 - .218 .369 .233 .199

4 感動 5.257 1.084 .822 .846 .697 .362 .326 .467 - .484 .430 .270

5 満足 5.273 1.096 .815 .823 .658 .429 .302 .608 .696 - .376 .316

6 推奨
意向

4.860 1.372 - - - .260 .223 .483 .656 .614 - .374

7 再訪
意向

4.670 1.359 - - - .355 .320 .447 .520 .563 .612 -
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５．分析

５－３．仮説モデルに対するパス解析
χ2=169.612(df=110), p=.000, CFI=.950, SRMR=.064, RMSEA=.064
→モデルの適合度は良好（Hair et al. 2014)

調査仮説：
H1-1 フロー状態が高まれば、肯定的感情が高まる。→支持
H1-2 覚醒が高まれば、肯定的感情が高まる。→支持
H2-1 肯定的感情が高まれば、感動が高まる。→支持
H2-2 肯定的感情が高まれば、満足が高まる。→支持
H3-1 感動が高まれば、推奨意向は高まる。→支持
H3-2 感動が高まれば、再訪意向は高まる。→不支持
H4-1 満足が高まれば、推奨意向は高まる。→支持
H4-2 満足が高まれば、再訪意向は高まる。→支持

.493***

.256*

.536*

.493***

.618***
.403**

.238, n.s.
.313**

*: p<.05, **: p<.01, ***: p<.001

感動

満足覚醒

フロー状態

肯定的
感情

再訪意向

推奨意向.436***

.355***.587***
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６．考察

今回の調査結果の解釈は、フロー状態概念の収束妥当性、弁別妥
当性が不十分。その上で：

６－１．今回の調査から、サービス財消費の文脈において、顧客
がフロー状態にあることは、覚醒と相関しつつ、肯定的感情生起
を経て、感動、満足に結びつくこと；さらにその感動、満足が、
推奨意向、再訪意向に結びつくことが示唆される。

６－２．先行研究において、サービス財や製品消費の快楽側面が、
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
ブサイト訪問を対象とした。
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。 21



６．考察

６－３．先行研究において、快楽的評価は、覚醒と肯定的感情を
経て、感動や満足に結びつくことが指摘されてきた。
しかし本調査の限りでは、フロー状態が要因である場合、覚醒と
相関しつつも、覚醒を経ることは必ずしも必要ではない可能性。
←フロー体験はそれ自体が肯定的感情側面を含む(Engeser & 
Shiepe-Tiska (2012)。
（あるいは、フロー状態とは、覚醒を伴うような心理状態として
捉えることができるか）

６－４．本調査において、フロー状態によってもたらされた感動
は、推奨意向には結びつくものの、再訪意向に結びつくことは確
認されない。それはChitturi et al. (2008), Oliver et al. (1997)研究
１と整合的。
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７．インプリケーション

フロー体験とは、内発的動機をもたらすとされるが、サービス財
消費の文脈において、顧客のフロー体験は、いかにして感動、満
足、ロイヤルティに結びつくのか。
本調査では、フロー体験を財の快楽的評価の一種として捉え、
感情ルートによる感動や満足形成の先行研究知見に依拠し仮説モ
デルを設定、検討した。
サービス財消費の文脈において、フロー状態とは、肯定的感情生
起を経て、感動、満足、そしてロイヤルティ形成に至るという可
能性が示された。

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。
サービスマーケティングにおいて、顧客がフロー体験を得るよう
なサービス財を提供することは、同時にその顧客のロイヤルティ
を得ることができ得ることが示唆される。
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７．限界

フロー状態概念の収束妥当性、弁別妥当性が不十分。
→より収束妥当性、弁別妥当性の高い概念定義が必要。

フロー状態のみで、フロー体験概念のもう一つの構成要素である
フロー条件について検討していない。
→フロー条件も取り入れた仮説モデルの構築が必要。

本調査は、観光を対象にし、かつ大学生を被験者としたもの。
→調査対象を拡大し、知見の一般化を図る必要。
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２．先行研究レビュー

Russel (1980) pleasantness-arousal円環モデル(fig.3)における
覚醒(excited)、肯定的感情(happy, pleased, contented)、感動(delighted)、
満足(satisfied)の位置

Arousal

Quietness

Unpleasantness Pleasantness

Positive affectivity
(Watson et al. 1988)

Negative affectivity
(Watson et al. 1988) ・Excited
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