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ソーシャルリスニング・インサイトレポート

家系総本山 吉村家 ラーメン 末廣家

VS

横浜家系ラーメン 2店比較 ／ 台湾インバウンド視点
— 公開集計値に基づく消費者インサイト分析 —

本レポートが解こうとする問い

Q1  なぜ「総本山」がGoogle評価で直系店に負けているのか（4.1 vs 4.2）

Q2  2時間の行列が、なぜ不満ではなく武勇伝として語られるのか

Q3  なぜ末廣家はインバウンドに存在しないのか（TripAdvisor 192件 vs 掲載確認できず）

Q4  何が消費者に刺さり、どこに不満が溜まっているのか

2026年8月｜分析実行：Claude (Opus 5)｜分析設計：（株）秤 小川貴史｜公開集計値・公開ページの閲覧
のみを使用
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データ取得ポリシー

出典: 著作権法32条（引用）および各プラットフォームの利用規約を踏まえた設計

収集方法

定量データは各プラットフォームが一般公開する集計値（評価点・投稿件数）です。口コミ本文の自動収集は一切行わず、公開ページを通常のブラウザで閲覧し、分析者が読解のうえ論点を抽出しています
。

引用の取り扱い

引用は著作権法32条の要件（明瞭区別・主従関係・出所明示・必要最小限）に従います。投稿者名は記載せず、プラットフォーム名・投稿時期のみを付記して個人が特定されない形にしています。

解釈の位置づけ

本レポートの分析・解釈・文章生成は、Anthropic社の大規模言語モデル Claude（Opus 5）が実行しています。実行環境は（株）秤 小川貴史がリサーチ目的で使用しているClaudeアカウントで、同氏
は分析方針の設計と指示を担当しています。本文中の解釈は同氏本人の見解ではなく、その設計方針のもとでモデルが生成した仮説です。事実と解釈は明確に分離して記載しています。

限界

投稿件数はプラットフォームごとの利用者層に依存します。末廣家のTripAdvisor掲載は本調査の検索範囲で確認できなかったもので、存在しないことを断定するものではありません。数値は取得時点
のスナップショットです。
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エグゼクティブサマリー：全体像 — 4つの数字が示す構造 Googleマップ／TripAdvisor 公
開集計値

出典: Googleマップ／TripAdvisor 各社公開集計値（2026年8月時点）

4.1 vs 4.2

Google評価

総本山が0.1pt下

3.07倍

Google件数比

7,748 vs 2,522

192件 vs 0

TripAdvisor掲載

インバウンド接点

-0.1pt

吉村家の評価乖離

Google4.1→TA4.0

評価では負け、件数では圧勝

末廣家4.2に対し吉村家4.1。しかし投稿件数は3.07倍。「満足度」と「話題量」が
逆行している

乖離が小さい＝安定した評価

吉村家のGoogle/TripAdvisor乖離は0.1pt。どの層から見ても同じ評価。ジャ
ングリア沖縄の1.4ptと対照的

インバウンド接点は完全に非対称

TripAdvisorに吉村家192件、末廣家は掲載を確認できず。外国人客にとって選
択肢は事実上1つ

同一価格帯・同一系統・同一都市

両店とも予算¥1,000〜2,000、吉村家直系。差は立地と規模のみ。だからこそ
構造が見える
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エグゼクティブサマリー① 解釈：なぜ総本山が直系店に負けるのか 期待値の非対称

出典: Googleマップ公開集計値。仮説は分析者による解釈であり検証が必要です

観測された事実

吉村家 Google 4.1（7,748件）／末廣家 Google 4.2（2,522件）。同じ系統・同じ価格帯でありながら、総本山のほうが低い。

仮説A 期待値のハードルが違う

「総本山」という称号は、来店前の期待を最大化する。同じ一杯でも、期待100で来
た人と期待70で来た人では、満足度の出方が変わる。末廣家は「直系の名店」とい
う穏当な期待で迎えられる。

仮説B 母数が評価を平準化する

7,748件には「聖地だから一度は」という一見客が大量に含まれる。2,522件は
相対的に目的来店の比率が高い。母数が増えるほど評価は中央に寄り、かつ非日
常来店者の厳しい採点が混ざる。

仮説C 行列コストが採点に混入する

2時間並んだ体験は、味だけでなく「並んだ時間に見合ったか」で採点される。末廣
家は相対的に待ち時間が短いため、味そのものが評価されやすい。

仮説D 立地が客層を変える

横浜駅西口は通行量が多く、偶然性の高い来店が発生する。白楽・六角橋は目的地
でなければ通らない立地で、来店者は最初から家系を求めている。

マーケターへの示唆

0.1ptの差は「味の優劣」ではなく「期待値・母数・待ち時間・客層」の合成結果と読むべき。総本山ブランドは集客資産であると同時に、評価上のハンディキャップでもある。
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エグゼクティブサマリー② 解釈：2時間の行列が不満にならない条件 待ち時間の価値転化

出典: TripAdvisor 家系総本山 吉村家 口コミ（2025年11月投稿ほか）。解釈は分析者による

観測された事実

TripAdvisorの投稿には「開店30分前、何百人いるのだろう数えきれないくらいとんでもねぇ行列」「入店12時30分、2時間待ちでした」という記述が、否定ではなく体験の一部として現れる。

条件1 待つこと自体が物語になる

「精神的な勝負です」という表現に象徴されるように、行列が挑戦・達成の文脈に置
かれている。待ち時間がコストではなく、体験の前段として物語に組み込まれてい
る。

条件2 待った先の体験が期待を超える

同じ投稿が最終的に「大変美味しく頂きました」で締められている。待ち時間の許容
は、その先の体験品質が保証されているという確信に支えられている。

条件3 攻略情報が共有されている

「平日のオープン15分前辺りに行くのが狙い目」という攻略が投稿されている。待
ち時間が「避けられるもの」として情報化されると、待つことは自己選択になる。

条件4 行列が社会的証明として働く

数えきれない行列そのものが「間違いない店」の証拠になる。行列は待機コストで
あると同時に、来店前の不安を消す装置でもある。

マーケターへの示唆

待ち時間は絶対量ではなく「意味づけ」で評価が変わる。ジャングリア沖縄では待ちが減点要因だったが、ここでは加点要因にすらなっている。差は「待った先の再現性」と「攻略情報の流通」にある。
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エグゼクティブサマリー③ 解釈：鶏油という中毒性資産 スイッチングコストの正体

出典: TripAdvisor 家系総本山 吉村家 口コミ（2025年11月投稿）。解釈は分析者による

観測された事実

TripAdvisorの投稿に「黄金色の鶏油が輝きを放つ」「吉村家と家系直系のお店は鶏油の色艶、輝きが違う」という記述がある。同じ投稿は、この味を知ると他店の鶏油が受け入れられなくなる旨を述べ
ている。

刺さっている点 感覚的な識別可能性

「色艶」「輝き」という視覚表現で語られている。味覚は言語化が難しいが、視覚で違
いを認識できると、消費者は自信を持って優位性を語れるようになる。

刺さっている点 比較基準の獲得

一度体験すると、他店を測る物差しが手に入る。消費者は「評価できる自分」になり
、その物差しを与えた店への忠誠が生まれる。これは味の良さとは別種の価値。

構造 スイッチングコストの発生

他店が「食べられなくなる」という状態は、経済学的にはスイッチングコストが極大
化した状態。価格競争や立地の不利を跳ね返す。

リスク 期待値の自己増幅

同時に、この語りは新規客の期待値を極限まで押し上げる。期待を超えられなかっ
た一見客が★3〜4をつける構造を生み、エグゼクティブサマリー①の評価差につ
ながる。

マーケターへの示唆

中毒性資産は「リピーターの忠誠」と「新規客の期待過剰」を同時に生む諸刃の剣。総本山ブランドの評価が伸び切らない理由の一端はここにある。
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エグゼクティブサマリー④ 解釈：「総本山」は称号ではなく巡礼装置 目的地化のメカニズム

出典: TripAdvisor 家系総本山 吉村家 口コミ（2025年11月投稿ほか）。解釈は分析者による

観測された事実

投稿には「家系総本山に挑戦しました」「鎌倉鎮道中の際に」という記述が現れる。近隣の食事選択ではなく、旅程に組み込まれた目的地として扱われている。

刺さっている点 起源の物語

1974年創業・家系の発祥という事実が、単なる飲食店を「起点」に変える。消費者
は味だけでなく歴史を消費している。他店には模倣できない資産。

刺さっている点 到達の達成感

「挑戦」「総本山」という語彙は、来店を巡礼に変える。並ぶ・食べる・投稿するまでが
一連の達成体験として設計されている（結果的にだが）。

構造 遠方客の取り込み

投稿者の居住地は札幌・長野・バンコクなど広域に及ぶ。商圏が地理的制約を受け
ていない。飲食店としては極めて例外的な状態。

末廣家との差 巡礼先は1つ

末廣家も直系の実力店だが、「総本山」の称号は1つしかない。巡礼需要は構造的に
吉村家へ集中する。末廣家は「知る人が行く店」のポジション。

マーケターへの示唆

飲食店における最強の差別化は味ではなく「その店にしかない物語」。総本山という称号は、広告費ゼロで遠方から人を運び続ける装置になっている。
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エグゼクティブサマリー⑤ 解釈：カスタマイズ用語が生む見えないバリア 初心者・外国人の参入障壁

出典: TripAdvisor 家系総本山 吉村家 口コミ（2025年11月投稿）。解釈は分析者による仮説であり検証が必要です

観測された事実

投稿に「硬め,濃いめ,普通を頼んで」「硬め,普通,普通にしました」という記述がある。麺の硬さ・味の濃さ・油の量を注文時に指定する文化が前提になっている。

刺さっている点 熟練者の満足

自分好みに調整できることは、常連にとって強い満足源。「自分の頼み方」を持つこ
とが所属感を生み、再訪動機になる。

不満が溜まる点 初回来店の不安

初めての客は3つの選択を同時に迫られる。何が正解か分からないまま決断させ
られる体験は、行列の後だけに心理的負荷が大きい。

インバウンドへの含意 言語以前の壁

「硬め」「濃いめ」「多め」は翻訳しても意味が伝わりにくい。台湾からの来訪者にとっ
て、メニューの翻訳より注文フローの設計のほうが障壁になりうる。

仮説 未検証の機会損失

TripAdvisor192件という数字は、横浜駅前立地としては外国人接点が十分とは
言い難い。注文フローの難度が来店を抑制している可能性がある。

マーケターへの示唆

常連への最適化が新規客の障壁になる典型例。「デフォルトで頼める」導線を用意するだけで、初回客とインバウンドの取りこぼしが減る可能性がある。
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エグゼクティブサマリー⑥ 解釈：立地が客層を決めている 横浜駅西口 vs 白楽・六角橋

出典: Googleマップ公開集計値／各店公開所在地。解釈は分析者による

観測された事実

吉村家は横浜駅西口徒歩圏（西区岡野）、末廣家は白楽駅徒歩圏（神奈川区六角橋）。Google投稿件数は7,748件 vs 2,522件で3.07倍の差がある。

吉村家 通行量が来店を生む

横浜駅は1日あたりの乗降客数が国内有数。旅行者・出張者・買物客が偶然通りか
かる。「せっかくだから」という非計画来店が発生する構造。

末廣家 目的がなければ通らない

白楽・六角橋は住宅地と大学の街。通りかかる人は限られ、来店者は最初から家系
を求めている。だから満足度が高く出やすい。

評価差の再解釈

4.1 vs 4.2の差は、味の差ではなく「来店動機の純度」の差である可能性が高い。
目的来店比率が高いほど評価は上がる。

競合関係の再定義

両店は同じ家系だが商圏が重ならない。吉村家の真の競合は末廣家ではなく、横
浜駅周辺の他の飲食選択肢である。

マーケターへの示唆

2店比較で最も重要な発見は「競合ではない」こと。同業・同系統でも、立地が違えば戦う市場が違う。競合設定を誤ると打ち手を誤る。
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エグゼクティブサマリー⑦ 解釈：インバウンド接点の完全な非対称 TripAdvisor 192件 vs 掲載確認
できず

出典: TripAdvisor 公開集計値（2026年8月時点）。末廣家の掲載不在は本調査の検索範囲における事実であり、存在しないことを断定するものではありません

観測された事実

TripAdvisorに吉村家は192件の口コミがあり、投稿者にはバンコク在住者も含まれる。末廣家は本調査の検索範囲では掲載を確認できなかった。

吉村家 外国人の選択肢に入っている

TripAdvisor投稿比率2.48%（192/7,748）は飲食店として低くない。横浜駅
前という立地が、旅行者の検索と徒歩圏に同時に入っている。

末廣家 事実上インバウンド圏外

掲載が確認できないということは、外国人が旅マエに検索しても発見されないとい
うこと。味の優位性は届かない。

台湾市場への含意

台湾は沖縄をはじめ訪日リピーター比率が高い市場。リピーターほど「定番以外」を
求めるが、その探索はTripAdvisorやSNSで行われる。掲載がなければ選択肢に
入らない。

打ち手の非対称

吉村家は既にある接点を磨く段階、末廣家は接点を作る段階。同じ「インバウンド対
策」でも、やるべきことが根本的に違う。

マーケターへの示唆

インバウンドにおいて「掲載されていない」は「存在しない」と同義。味やGoogle評価がいくら高くても、旅行者が使うプラットフォームに載っていなければ検討されない。
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エグゼクティブサマリー⑧ 何が刺さり、どこに不満が溜まるのか 解釈①〜⑦の統合

出典: 公開集計値および公開ページ閲覧に基づく分析者の整理。解釈部分は検証すべき仮説です

■ 刺さっている点（強みとして機能）

鶏油の視覚的識別性

違いが目で分かる＝語れる

総本山という起源の物語

広告費ゼロで遠方客を運ぶ

行列が生む社会的証明

待つこと自体が品質保証

カスタマイズによる所属感

常連の「自分の頼み方」

再現性の高さ

評価乖離0.1ptが示す安定

■ 不満が溜まりうる点（減点として作用）

期待値の過剰な高まり

総本山＝失敗できない前提

行列コストの採点への混入

2時間分の期待が上乗せ

初回客の注文時の不安

3つの選択を同時に迫る

外国人の注文フロー難度

翻訳では解けない障壁

一見客比率の高さ

母数増加が評価を下げる

強みと弱みは同じ源から生まれている。総本山ブランドが集客と期待過剰を同時に生み、行列が信頼と減点を同時に生む

構造の要約

この店の課題は「悪いところを直す」ではなく「強みが生む副作用をどう管理するか」にある。行列も期待も、資産であり負債である。
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エグゼクティブサマリー：打ち手の方向 — 副作用を管理する エグゼクティブサマリー⑧の整理を受
けて

出典: 本提言は分析者による仮説です。実行前に自社での検証を推奨します

1

初回客向けの「おまかせ」導線

硬さ・濃さ・油の3択に「普通でお願いします」という明示的な正解を用意する。券売機または卓上に一行加えるだけで、初回客の心理的負荷が下がる。

2

待ち時間の可視化と攻略情報の公式化

「平日開店15分前が狙い目」という攻略は既に消費者が共有している。店側が公式に発信すれば、待ち時間は自己選択となり不満が減る。

3

繁体字での注文フロー案内

メニュー翻訳ではなく「何を聞かれ、何と答えればよいか」を1枚で示す。台湾からの来訪者にとって、これが最大の参入障壁の除去になる。

4

TripAdvisor上の情報整備

既に192件の接点がある。営業時間・待ち時間の目安・注文方法を掲載情報として整えるだけで、旅マエの不安が減り来店確度が上がる。

いずれも味には触れない。強みは既に確立しており、打ち手は「強みに到達するまでの摩擦」の除去に集中すべき
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第1章

吉村家 語られているテーマ分析

What is Talked About, and How
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第1章-0 抽出した7つの語られているテーマ 公開ページ閲覧により分類

出典: TripAdvisor／Googleマップ公開ページの閲覧により分析者が分類。定量は公開集計値

T1 鶏油（チーユ） 視覚で語られる差別化

T2 行列 2時間が武勇伝になる

T3 総本山 巡礼と目的地化

T4 カスタマイズ用語 硬め・濃いめ・多め

T5 チャーシュー 薫りで語られる脇役

T6 攻略情報 平日開店15分前

T7 移転後の店舗 清潔さという意外な論点

各テーマを1枚ずつ「文脈／語られ方／引用／解釈／示唆」の5層で分解する
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第1章 テーマ1 吉村家 語られているテーマ 公開ページ閲覧

出典: TripAdvisor／Googleマップ公開ページの閲覧。引用は著作権法32条に基づき出所明示・投稿者非特定

テーマ1 鶏油（チーユ）— 視覚で語られる差別化 最頻出の賛辞

どんな文脈で語られるか

一杯の描写のなかで最初に登場することが多い。味の説明に入る前に、まず見た目とし
て語られる。「黄金色」「色艶」「輝き」という視覚語彙が集中する。

語られ方の特徴

断定的かつ排他的。他店との比較を伴い、一度これを知ると他が受け入れられなくなる
という趣旨の記述が続く。愛好家的な語りの典型。

声（引用）

「黄金色の鶏油が輝きを放つ 吉村家と家系直系のお店は鶏油の色艶、輝きが違う」

TripAdvisor 家系総本山 吉村家 口コミ（2025年11月投稿）

解釈（分析者の仮説）

味覚は言語化が難しいが、視覚に置き換えられると消費者は自信を持って優位性を語れる。「違いが目で分かる」ことが、口コミの発生確率と説得力を同時に上げている。

マーケティング示唆

差別化要素は「見て分かる形」に翻訳できると口コミが増える。視覚的な識別可能性は、味そのものと同等の資産になりうる。
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第1章 テーマ2 吉村家 語られているテーマ 公開ページ閲覧

出典: TripAdvisor／Googleマップ公開ページの閲覧。引用は著作権法32条に基づき出所明示・投稿者非特定

テーマ2 行列 — 2時間待ちが武勇伝として語られる 開店30分前から

どんな文脈で語られるか

来店報告の冒頭に置かれることが多い。待ち時間の長さが、店の格を示す前置きとして
機能している。数値（何百人、何時間）が具体的に語られる。

語られ方の特徴

不満ではなく挑戦として語られる。「精神的な勝負」「挑戦しました」といった、達成の文
脈に置く語彙が用いられる。待った事実そのものが誇りになっている。

声（引用）

「開店30分前、何百人いるのだろう数えきれないくらいとんでもねぇ行列です。コレ本当に待てるか？精神的な勝負です」

TripAdvisor 家系総本山 吉村家 口コミ（2025年11月投稿）

解釈（分析者の仮説）

行列は待機コストであると同時に、来店前の不安を消す社会的証明でもある。「これだけ並ぶなら間違いない」という確信が、待つことの許容につながっている。

マーケティング示唆

待ち時間が加点に転じる条件は、待った先の再現性が保証されていること。品質のばらつきが小さい店ほど、行列を資産にできる。
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第1章 テーマ3 吉村家 語られているテーマ 公開ページ閲覧

出典: TripAdvisor／Googleマップ公開ページの閲覧。引用は著作権法32条に基づき出所明示・投稿者非特定

テーマ3 総本山 — 巡礼と目的地化 投稿者は札幌・長野・バンコク

どんな文脈で語られるか

来店動機の説明として語られる。近隣での食事選択ではなく、旅程に組み込まれた目的
地として扱われる。「〜の道中で」という記述が伴う。

語られ方の特徴

「挑戦しました」「初訪問です」という、達成を報告する語り口。日常の食事ではなく、記録
すべき体験として位置づけられている。

声（引用）

「直系の家系が非常に美味しかったので鎌倉鎮道中の際に家系総本山に挑戦しました」

TripAdvisor 家系総本山 吉村家 口コミ（2025年11月投稿）

解釈（分析者の仮説）

1974年創業・家系発祥という事実が、飲食店を「起点」に変えている。投稿者の所在地が札幌・長野・バンコクに及ぶことは、商圏が地理的制約から解放されていることを示す。

マーケティング示唆

飲食店における最強の差別化は味ではなく「その店にしかない物語」。起源の物語は広告費ゼロで遠方から人を運ぶ装置になる。
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第1章 テーマ4 吉村家 語られているテーマ 公開ページ閲覧

出典: TripAdvisor／Googleマップ公開ページの閲覧。引用は著作権法32条に基づき出所明示・投稿者非特定

テーマ4 カスタマイズ用語 — 硬め・濃いめ・多め 3つの同時選択

どんな文脈で語られるか

注文の報告として語られる。前回の反省を踏まえて調整したという記述が伴い、常連で
あることの表明として機能している。

語られ方の特徴

説明なしに専門用語が使われる。読み手が理解している前提で書かれており、内輪の言
語として成立している。

声（引用）

「直系店で硬め,濃いめ,普通を頼んでかなり水を飲んだので硬め,普通,普通にしました」

TripAdvisor 家系総本山 吉村家 口コミ（2025年11月投稿）

解釈（分析者の仮説）

熟練者には所属感と満足をもたらすが、初回客は3つの選択を同時に迫られる。行列の後に決断を求められる構造は、心理的負荷が大きい。翻訳しても意味が伝わりにくく、外国
人には二重の障壁になる。

マーケティング示唆

常連への最適化が新規客の障壁になる典型例。「普通でお願いします」という明示的な正解を一行示すだけで、初回客とインバウンドの取りこぼしが減る。
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第1章 テーマ5 吉村家 語られているテーマ 公開ページ閲覧

出典: TripAdvisor／Googleマップ公開ページの閲覧。引用は著作権法32条に基づき出所明示・投稿者非特定

テーマ5 チャーシュー — 薫りで語られる副次的評価 スモーキー

どんな文脈で語られるか

スープ・麺の描写に続いて語られる。単独で目的化されることは少ないが、体験の厚み
を補強する要素として登場する。

語られ方の特徴

「薫り高いスモーキーな」といった、嗅覚に訴える表現が用いられる。絶品という直接的
な評価語と組み合わされることが多い。

声（引用）

「薫り高いスモーキーなチャーシューが絶品です」

TripAdvisor 家系総本山 吉村家 口コミ（2025年5月投稿）

解釈（分析者の仮説）

鶏油という主役があるぶん、チャーシューは脇役として語られる。ただし競合の末廣家では「釜焼きチャーシュー」が店の特徴として公式に掲げられており、同じ要素でも位置づけ
が異なる。

マーケティング示唆

主役が確立している店では、脇役要素は主役を補強する役割に徹する。無理に複数の主役を作ると焦点がぼやける。
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第1章 テーマ6 吉村家 語られているテーマ 公開ページ閲覧

出典: TripAdvisor／Googleマップ公開ページの閲覧。引用は著作権法32条に基づき出所明示・投稿者非特定

テーマ6 攻略情報 — 常連が共有する来店タイミング 平日開店15分前

どんな文脈で語られるか

待ち時間の話題に付随して現れる。自分の体験報告にとどまらず、これから行く人への
助言として書かれる。

語られ方の特徴

簡潔かつ実用的。「狙い目」という表現に象徴されるように、攻略対象として店を扱う語
り口。

声（引用）

「常時、行列の大人気店ですが平日のオープン15分前辺りに行くのが狙い目」

TripAdvisor 家系総本山 吉村家 口コミ（2025年5月投稿）

解釈（分析者の仮説）

攻略情報が流通していると、待ち時間は「避けられるもの」＝自己選択の対象になる。不満に転化しにくい構造がここで生まれている。

マーケティング示唆

混雑は消せなくても「いつなら空くか」の情報が流通していれば不満は減る。店側が公式に発信すれば、さらに効果が上がる。
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第1章 テーマ7 吉村家 語られているテーマ 公開ページ閲覧

出典: TripAdvisor／Googleマップ公開ページの閲覧。引用は著作権法32条に基づき出所明示・投稿者非特定

テーマ7 移転後の店舗 — 清潔さという意外な論点 数年前に移転

どんな文脈で語られるか

店舗環境の説明として語られる。老舗ラーメン店に対する一般的な先入観（狭い・古い）
を打ち消す文脈で登場する。

語られ方の特徴

簡潔な事実の報告。感嘆ではなく安心材料として提示されている。初訪問者への配慮を
含んだ書き方。

声（引用）

「数年前に移転したので店舗内は綺麗です」

TripAdvisor 家系総本山 吉村家 口コミ（2025年5月投稿）

解釈（分析者の仮説）

老舗・行列店に対しては「入りにくい」「古い」という先入観が働く。それを打ち消す情報は、初回客の心理的障壁を下げる役割を果たしている。

マーケティング示唆

ブランドが強い店ほど、先入観による機会損失が生じる。「思ったより入りやすい」という情報は、新規客獲得において軽視できない。
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第2章

末廣家 語られているテーマ分析

Competitor ユーザーの投稿 Themes
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第2章-0 抽出した6つの語られているテーマ 公開ページ閲覧により分類

出典: Googleマップ／食べログ公開ページの閲覧により分析者が分類。定量は公開集計値

C1 釜焼きチャーシュー 店の特徴として公式に明記

C2 行列と先着食券 待機の可視化

C3 直系という正統性 総本山との関係で語られる

C4 立地 六角橋・白楽の目的地性

C5 評価の安定 総本山を上回る4.2

C6 インバウンド接点の不在 語られていないという事実
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第2章 競合テーマ1 末廣家 語られているテーマ 公開ページ閲覧

出典: Googleマップ／食べログ公開ページの閲覧。引用は著作権法32条に基づき出所明示・投稿者非特定

競合テーマ1 釜焼きチャーシュー — 店の特徴として公式に掲げられる 公開情報に明記

どんな文脈で語られるか

店舗の説明情報において「定番ラーメン、ご飯もの、釜焼きチャーシューを味わえる」と明
示されている。差別化要素として店側が自認している。

語られ方の特徴

来店報告では「中盛チャーシューメン」といった注文内容の形で現れる。チャーシューを目
的に選ぶ客層が存在することを示唆する。

声（引用）

「ラーメン 末廣家 中盛チャーシューメン 開店３０分前に訪問」

Googleマップ ラーメン末廣家 訪問者提供の最新情報（2026年観測）

解釈（分析者の仮説）

総本山が鶏油を主役に据えるのに対し、末廣家は釜焼きチャーシューという別の主役を持つ。同じ直系でありながら、語られる焦点が異なっている。

マーケティング示唆

同系統の店舗が並存する場合、主役要素をずらすことで棲み分けが成立する。模倣ではなく差異化が競争を回避する。
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第2章 競合テーマ2 末廣家 語られているテーマ 公開ページ閲覧

出典: Googleマップ／食べログ公開ページの閲覧。引用は著作権法32条に基づき出所明示・投稿者非特定

競合テーマ2 行列と先着食券 — こちらも待つ文化 開店30分前・券No.12

どんな文脈で語られるか

来店報告に開店前訪問と整理番号が具体的に記される。待つことが前提として受け入れ
られている点は総本山と共通する。

語られ方の特徴

番号を「ゲット」と表現するなど、獲得の文脈で語られる。待機が競争として楽しまれてい
る側面がある。

声（引用）

「開店３０分前に訪問 先着食券購入券No.１２ゲット」

Googleマップ ラーメン末廣家 訪問者提供の最新情報（2026年観測）

解釈（分析者の仮説）

先着順の食券購入という仕組みが、待機を可視化された順位競争に変えている。何番目かが分かることで、待ち時間の不確実性が下がっている。

マーケティング示唆

待機の可視化（整理番号・順位表示）は、待ち時間そのものを短縮せずとも不満を減らす。仕組みで解決できる領域。
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第2章 競合テーマ3 末廣家 語られているテーマ 公開ページ閲覧

出典: Googleマップ／食べログ公開ページの閲覧。引用は著作権法32条に基づき出所明示・投稿者非特定

競合テーマ3 直系という正統性 — 総本山との関係で語られる 吉村家直系店

どんな文脈で語られるか

店の位置づけを説明する際に必ず登場する。単独の店としてではなく、総本山との関係
のなかで語られる構造になっている。

語られ方の特徴

権威づけとして機能する。「直系」という語が品質保証の役割を果たし、初訪問の不安を
下げている。

声（引用）

「直系の家系が非常に美味しかったので」

TripAdvisor 家系総本山 吉村家 口コミ（2025年11月投稿・直系店に言及した文脈）

解釈（分析者の仮説）

直系というラベルは、総本山のブランド資産を分有する仕組み。末廣家は自前でブランドを構築せずとも、一定の信頼を獲得できている。

マーケティング示唆

のれん分け・系列という構造は、個店のブランド構築コストを下げる。ただし総本山を超える評判を築くには別の主役が必要になる。
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第2章 競合テーマ4 末廣家 語られているテーマ 公開ページ閲覧

出典: Googleマップ／食べログ公開ページの閲覧。引用は著作権法32条に基づき出所明示・投稿者非特定

競合テーマ4 立地 — 六角橋・白楽という目的地性 白楽駅徒歩圏

どんな文脈で語られるか

アクセスの説明として語られる。横浜駅からの距離や、住宅地・大学の街という周辺環境
が言及される。

語られ方の特徴

不便さを述べるのではなく、それでも行く価値があるという文脈で語られる。目的来店
であることの表明を伴う。

声（引用）

「白楽駅から少し歩いたところ、六角橋に位置しています」

公開されている店舗紹介情報の記述傾向（2026年観測）

解釈（分析者の仮説）

通行量の少ない立地は、偶然の来店を生まない。来店者は最初から家系を求めており、動機の純度が高い。これがGoogle評価4.2という数字を支えている可能性がある。

マーケティング示唆

目的来店比率が高い店は評価が高く出やすい。評価点を他店と比較する際は、立地による客層の違いを補正して読む必要がある。
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第2章 競合テーマ5 末廣家 語られているテーマ 公開ページ閲覧

出典: Googleマップ／食べログ公開ページの閲覧。引用は著作権法32条に基づき出所明示・投稿者非特定

競合テーマ5 評価の安定 — 総本山を上回る4.2 Google 4.2（2,522件）

どんな文脈で語られるか

数値そのものはUGCではないが、2,522件という母数のうえで4.2を維持している事
実が、体験の再現性を示している。

語られ方の特徴

個別の投稿では「いつ行っても美味いんだけど」といった、安定性への言及が見られる。
驚きではなく信頼として語られる。

声（引用）

「いつ行っても美味いんだけど」

食べログ ラーメン末廣家 口コミタイトル（2026年観測）

解釈（分析者の仮説）

「いつ行っても」という表現は再現性への評価そのもの。ばらつきの小ささが、総本山を0.1pt上回る評価につながっていると考えられる。

マーケティング示唆

飲食店の評価を決めるのは最高点ではなく最低点。ばらつきの小ささが平均を押し上げる。



29

第2章 競合テーマ6 末廣家 語られているテーマ 公開ページ閲覧

出典: Googleマップ／食べログ公開ページの閲覧。引用は著作権法32条に基づき出所明示・投稿者非特定

競合テーマ6 インバウンド接点の不在 — TripAdvisorに現れない 掲載を確認できず

どんな文脈で語られるか

UGCとして語られる内容ではなく、語られていないという事実そのものが論点になる。
本調査の検索範囲では掲載を確認できなかった。

語られ方の特徴

該当なし。外国人旅行者による言及が確認できていない状態。

声（引用）

「（該当する投稿を確認できず）」

TripAdvisor 検索結果（2026年8月時点・本調査の検索範囲）

解釈（分析者の仮説）

味やGoogle評価がいくら高くても、旅行者が使うプラットフォームに載っていなければ検討されない。インバウンドにおいて「掲載されていない」は「存在しない」と同義になる。

マーケティング示唆

吉村家は既存接点を磨く段階、末廣家は接点を作る段階。同じ「インバウンド対策」でもやるべきことが根本的に異なる。
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第3章

語られているテーマの対比と統合

テーマ横断の統合
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第3章-1 語られる対象の対比 第1章 ・第2章の統合

出典: 両店の公開ページ閲覧および公開集計値に基づく分析者の整理

家系総本山 吉村家 ラーメン 末廣家

主役として語られる要素 鶏油（視覚で識別される） 釜焼きチャーシュー（店が明示）

来店動機の語られ方 巡礼・挑戦・目的地 目的来店・地元の名店

行列の語られ方 武勇伝・精神的な勝負 先着食券・整理番号

投稿者の地理的分布 札幌・長野・バンコク等 広域 （本調査では未確認）

ブランドの源泉 1974年創業・家系の起点 吉村家直系という正統性

Google評価 4.1（7,748件） 4.2（2,522件）

TripAdvisor 4.0（192件） 掲載を確認できず

インバウンド接点 既に存在（磨く段階） 不在（作る段階）
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第3章-2 主役をずらすことで棲み分けが成立する

出典: 第1章 T1／第2章 C1

鶏油

吉村家の主役

視覚で識別される

釜焼きチャーシ
ュー

末廣家の主役

店が公式に明示

同系統・別主役

棲み分けの構造

模倣ではない

4.1 vs 4.2

評価の結果

僅差で共存

● 両店は同じ家系・直系関係にありながら、ユーザーの投稿で語られる主役要素が異なる

● 吉村家は鶏油、末廣家は釜焼きチャーシューが焦点になっている

● 同系統の店舗が並存する場合、主役をずらすことで直接比較を回避できる

● 結果として両店とも4.1・4.2という高評価を維持し、共存が成立している

● のれん分け・多店舗展開では、模倣より差異化のほうが全体の評価を高める
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第3章-3 行列の扱い方が両店で異なる

出典: 第1章 T2／第2章 C2

武勇伝

吉村家の行列

精神的な勝負

整理番号

末廣家の行列

先着食券で可視化

社会的証明

共通する機能

品質保証として作用

不確実性

差を生む要素

何番目か分かるか

● 両店とも開店前から行列が発生し、待つことが前提として受け入れられている

● 吉村家では行列の規模そのものが語られ、待った事実が誇りとして表現される

● 末廣家では先着食券の番号が語られ、待機が可視化された順位競争になっている

● 整理番号があると「あと何人か」が分かり、待ち時間の不確実性が下がる

● 待機の可視化は、待ち時間を短縮せずとも不満を減らせる仕組み上の解
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第3章-4 ユーザーの投稿の地理的広がりが商圏を規定する

出典: 第1章 T3／第2章 C4

広域

吉村家の投稿者

札幌・長野・バンコク

未確認

末廣家の投稿者

本調査では確認できず

総本山

広域化の要因

起源の物語

目的来店

末廣家の強み

評価の純度が高い

● 吉村家のTripAdvisor投稿者には札幌市・長野県・バンコクなど広域が確認できる

● 飲食店の商圏は通常、徒歩圏または短時間移動圏に限定される。この分布は例外的

● 「総本山」という称号が来店を旅程に組み込ませていることの傍証と考えられる

● 末廣家は目的来店比率が高く、そのぶん評価の純度が高い可能性がある

● 物語を持つ店は地理から解放される。ただし広域化は一見客の増加も伴い、評価を押し下げる
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第4章

定量詳細分析

定量データの詳細
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第4章-1 全プラットフォーム比較表 各社公開集計値

出典: Googleマップ／TripAdvisor 各社が公開する集計値（2026年8月時点）／各店公開情報

家系総本山 吉村家 ラーメン 末廣家

創業・位置づけ 1974年創業／家系総本山 吉村家直系店

所在地 横浜市西区岡野（横浜駅西口徒歩圏） 横浜市神奈川区六角橋（白楽駅徒歩圏）

予算目安 ¥1,000〜2,000 ¥1,000〜2,000

Googleマップ 評価 4.1 4.2

Googleマップ 件数 7,748件 2,522件

TripAdvisor 評価 4.0 本調査では掲載を確認できず

TripAdvisor 件数 192件 —

Google/TA 評価乖離 -0.1pt 算出不可

TA投稿比率 2.48% —

投稿者の地理的分布 札幌・長野・バンコク等 広域 （未確認）
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第4章-2 件数と評価の逆行が意味すること

出典: Googleマップ公開集計値

3.07倍

Google件数比

7,748 vs 2,522

-0.1pt

評価差

総本山が下

逆行

件数と評価の関係

話題量≠満足度

母数効果

考えられる要因

一見客の混入

● 投稿件数は吉村家が3.07倍だが、評価は0.1pt下回る。話題量と満足度が逆行している

● 件数が多いということは、それだけ多様な来店動機の客が来ているということ。目的来店に絞られた店ほど評価は高く出やすい

● 飲食店の評価を見る際、件数を無視して点数だけを比較すると誤読する。「何件の中の何点か」で見る必要がある

● 逆に言えば、吉村家は7,748件という母数を抱えながら4.1を維持している。これは相当な再現性を意味する

● 評価点の比較は、件数・客層・立地を揃えない限り成立しない
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第4章-3 評価乖離0.1ptの意味

出典: Googleマップ／TripAdvisor 公開集計値

4.1

Googleマップ

7,748件

4.0

TripAdvisor

192件

-0.1pt

乖離

極めて小さい

1.4pt

参考：ジャングリア沖縄

同一分析での比較

● 吉村家のGoogle/TripAdvisor乖離は0.1pt。プラットフォームを変えても評価がほぼ動かない

● 一般に、プラットフォーム間で評価が大きく割れる施設は、層によって体験の受け止め方が異なることを意味する

● 乖離が小さいということは、地元客も旅行者も外国人も、同じように評価しているということ

● これは「誰が来ても同じ体験が提供されている」という再現性の定量的な証拠になる

● 乖離の小ささは、飲食店における最も強い品質シグナルのひとつである
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第4章-4 投稿者の地理的分布

出典: TripAdvisor 公開ページの閲覧

札幌

投稿者所在地の例

北海道

長野

投稿者所在地の例

中部

バンコク

投稿者所在地の例

タイ

広域

商圏の性質

地理的制約が弱い

● TripAdvisorの投稿者所在地には札幌市、長野県、バンコクなどが確認できる

● 飲食店の商圏は通常、徒歩圏または短時間の移動圏に限定される。この分布は例外的

● 「総本山」という称号が、来店を旅程に組み込ませていることの傍証と考えられる

● バンコク在住の投稿者が存在することは、インバウンド接点が既に機能していることを示す

● 商圏が地理から解放されている飲食店は稀。この資産は競合が模倣できない
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第4章-5 台湾インバウンド視点での論点

出典: 公開集計値および一般に公開されているインバウンド動向

192件

吉村家 TripAdvisor

外国人接点あり

掲載未確認

末廣家 TripAdvisor

接点なし

注文フロー

最大の障壁（仮説）

翻訳では解けない

横浜駅

立地優位

旅行動線上

● 台湾は訪日リピーター比率が高く、リピーターほど「定番以外」を探索する傾向がある

● その探索はTripAdvisorやSNSで行われるため、掲載の有無が検討可否を決める

● 吉村家は横浜駅西口徒歩圏という旅行動線上にあり、かつTripAdvisorに192件の接点がある

● 一方で、硬さ・濃さ・油の3択を口頭で伝える注文フローは、言語の壁と重なって参入障壁になりうる

● 注記: 台湾人来訪者の実際の行動は本調査では未検証です。仮説として扱ってください
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第4章-6 本フレームの汎用性

出典: 本エンジンの設計思想

4指標

分析の骨格

評価・件数・乖離・分布

4媒体

飲食店で参照すべき先

Google/食べログ/Retty/TA

定期観測

運用の要件

月次で記録

適法

収集方法

公開集計値＋目視閲覧

● 本レポートの分析構造は、指標を揃えれば他の飲食店にもそのまま適用できる

● 指標① 評価点 ② 投稿件数 ③ プラットフォーム間乖離 ④ 投稿者の地理的分布 の4点で構造を捉える

● 食べログ・Rettyを加えることで、国内客のセグメント差もさらに細かく見える

● 重要なのは単一媒体で判断しないこと。媒体ごとの利用者層の違いが、そのまま客層の違いを映す

● 個人店でも同じ枠組みが使える。母数が小さい場合は、乖離より「どの媒体に投稿が集中しているか」が客層の手がかりになる
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第4章-7 まとめ

出典: 本レポート全体の統合

期待値

評価差の主因（仮説）

味ではない

副作用管理

打ち手の本質

強みが生む負債

非競合

2店の関係

商圏が重ならない

接点整備

インバウンド課題

掲載と注文フロー

● 総本山が直系店に0.1pt負けているのは、味の差ではなく期待値・母数・立地・待ち時間の合成結果と考えられる

● 刺さっている点（鶏油の識別性・起源の物語・行列の社会的証明）と、不満が溜まる点（期待過剰・注文フローの難度）は同じ源から生まれている

● 2店は同業・同系統だが商圏が重ならず、真の競合関係にはない。競合設定を誤ると打ち手を誤る

● インバウンドでは吉村家に既存接点があり、末廣家には接点自体がない。やるべきことが根本的に異なる

● 打ち手は味に触れず、「強みに到達するまでの摩擦」の除去に集中すべきである
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第5章

付録

出典と方法論
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App.1 データソース

出典: 本レポート全章

Googleマップ

ソース①

評価・件数

TripAdvisor

ソース②

評価・件数・口コミ

各店公開情報

ソース③

所在地・予算

2026/8

取得時点

スナップショット

● ① Googleマップ — 両店の平均評価およびクチコミ総件数（公開集計値）

● ② TripAdvisor — 吉村家の評価点・口コミ件数・公開されている口コミ（引用に使用）

● ③ 各店の公開情報 — 所在地、予算目安、創業年

● ④ 末廣家のTripAdvisor掲載は本調査の検索範囲では確認できませんでした

● 本レポートは公開情報のみで構成し、自動収集は一切行っていません
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App.2 方法論・限界・免責

公開集計値

定量の性質

事実の記述

分析者の仮説

解釈の性質

検証が必要

32条準拠

引用の方針

出所明示・最小限

第三者分析

本レポートの立場

公式見解ではない

● 定量データは各プラットフォームが公開する集計値です。算出方法は各社非公開のため単純比較には注意が必要です

● 「解釈」および「仮説」と明記した部分は分析者の推論であり、事実の記述ではありません。実行前の検証を推奨します

● 引用は著作権法32条の要件に従い、投稿者名を記載せず必要最小限にとどめています

● 本レポートは公開情報に基づく第三者分析であり、株式会社吉村家および末廣家とは関係がありません

● 分析実行：Claude（Opus 5）／分析設計：（株）秤 小川貴史。評価値は日々変動します。意思決定時は最新値をご確認ください
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