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Abstract
オンラインビジネス環境において，企業は利益性ある売上の増加をもたらすためには再購買を頻繁か
つ継続的に行う顧客を維持しなければならない。顧客は最初購買から満足，信頼，ブランド関係性，再
購買意図という四つの重要要素を含んだ再購買プロセスを通じて，再購買に至ると我々は判断している。
したがって，最適な再購買プロセスにはこの四つの重要要素が必ず含まれなければならないと考えら
れる。しかし， 検討した大部分の既存の再購買プロセスモデルにはこの四つの重要要素を含んでいるもの
が見つからなかった。そこで我々は 2010年に高らによって提案された eカスタマーの 7 ステップ 行動
プロセスに注目し，分析した結果，このモデルは四つの重要要素を含んでいることが明らかであると判
断した。すなわち，このモデルにおいて，四つの再購買重要要素は六つの動機付与要素の影響を受けて，
存在していると判断できる。
簡単に言い換えれば，このモデルでは六つの動機付与要素の影響により，四つの重要要素を含んだ再
購買プロセスが成り立っていることが明確である。したがって，我々はオンラインビジネス環境において，
顧客に再購買させるモデルとして，7ステップ 行動プロセスモデルが適切であると考え，六つの動機付
与要素について，再購買行為に及ぼす影響力の優先順位を AHP技法で分析する。

In the online business environment, a company must retain the customer who repurchase 
frequently and continuously for increasing the profitable sales. Therefore, it is very important to 
focus on the repurchase process model for retaining customer. 

We can judge that a customer repurchase by the repurchase process which involves four key factors 
such as satisfaction, reliability, brand relationship, and repurchase intention after first buy. 
Therefore, we think that these four key factors must be involved in the suitable repurchase process. 

However, we cannot find out the suitable repurchase process which involved four key factors in the 
existing repurchase process models reviewed. That is why we focus on e-customer 7 steps behavior 
process proposed by Ko et al. in 2010, and we can judge that this process model clearly involves four 
key factors by the result of analysis. That is, we can judge that four key repurchase factors are 
existed with being influenced by six motive factors in this process model. 

Simply we can say, it is clear that repurchase process which involves four key factors is built on 
influences of six motive factors in this model. Finally, we consider the seven steps of an e-customer 
behavior process as a proper repurchase model for retaining a customer in online business 
environment. Consequently, we use the technique of AHP to analysis the priority of influence 
affecting repurchase behavior on six motive factors.
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■ 1．はじめに

1.1  背景と目的
現在，eビジネスは急速なスピードで発展し続け
ている。オンラインビジネス環境においては，利益
を増加させるためには新規顧客を獲得するよりも，
既存顧客を維持することが重要となる。言い換えれ
ば，顧客を維持し，顧客に再購買させることで利益
性ある売上を増加させることが重要な課題になって
いる。したがって，顧客維持による利益性ある売上
を増加させるためには顧客の再購買に影響を及ぼす
要素について明らかにする必要がある。
顧客が維持されているということは，顧客が再購
買を続けていることを明らかにするものである。す
なわち，維持された顧客が長期にわたって商品や
サービスを継続的に，反復して購入してくれている
ことであり，その反復的な商品やサービスの購入に
よって，企業は継続的な収益源を確保できていると
言える。マーケティングの二つの重要な法則（図
1.1，図 1.2参照）を挙げながら簡単に説明すると
次のようになる。

図 1.1　1:5 法則

1:5法則図 [1]は新規の顧客を獲得するには，既
存顧客の維持より 5倍のコストがかかるという法
則である。図 1.1において，広告宣伝費の場合，
80%の売上を出している既存顧客には 20%の広告
宣伝費しかかからない。それに比べて，新規顧客の
売上は 20%しか占めていないが，80%の広告宣伝
費が使われている。再購買を続けている既存顧客を
維持するコストが低いにもかかわらず高い利益を出
していることがわかる。したがって，利益増加のた
めには新規顧客の獲得以上に既存顧客の維持が重要
であるから再購買行動プロセスに着目する。

図 1.2　5:25 法則

更に，5: 25法則を表した図 1.2[1]は，顧客離れ
を 5%改善すれば，利益は 25%改善されるという
法則である。これによって，企業の売上を増加させ
るためには，再購買行動プロセスを通じて，顧客を
維持しながら離反率を下げることが非常に重要であ
ると考えられる。
以上の二つの法則により，利益増加に繋がる売上
をもたらすためには，既存顧客の維持が非常に重要
であることが分かる。顧客維持を強化するには，顧
客再購買プロセスに注目し，顧客がどのような段階
を経て再購買まで至るのかを理解することが必要で
ある。更に，顧客再購買プロセスを通じて，顧客に
関する情報が把握できるから，それぞれの再購買段
階で取るべき戦略が明らかになる。
よって，我々は，高ら [10]によって提案された e
カスタマーの 7 ステップ行動プロセスに注目し，
再購買プロセスモデルとしての適合性について検証
していく。また，顧客再購買プロセスにおける四つ
の重要要素を評価基準として，六つの動機付与要素
の優先順位を分析する。
本研究においては，まず，既存再購買プロセスモ
デルの適切性を再購買プロセスの重要要素により検
証する。次に，定性分析により，eカスタマーの 7
ステップ 行動プロセスについて再購買プロセスモ
デルとしての適合性を検証するため，六つの動機付
与要素と再購買プロセスにおける四つの重要要素間
の関係について分析する。
結果的には，AHP分析を通じて六つの動機付与
要素の重要度を定量的に検討し，7ステップ顧客行
動モデルの行動による再購買に影響を及ぼす六つの
動機付与の優先順位を明らかにしていく。
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■ 2．既存再購買モデルの適切性分析

2.1　再購買プロセスの重要要素の検討
利益性ある売上の増加をもたらす再購買を頻繁か
つ継続的にさせるためには，顧客が最初購買から再
購買までに至る重要要素について，深い理解と的確
な分析が必要となる。したがって，顧客が再購買を
行うプロセスにおいてとる行動を検討し，再購買に
影響を及ぼす要素を分析しなければならない。
まず，顧客は最初に商品を購買して使用した後，
その商品について満足であるかどうかを判断する。
満足は顧客の再購買や好ましいクチコミに帰着する
と考えられているからである [2]。満足が再購買プ
ロセスの重要要素と考えているが，しかし，満足度
が高いだけでは，再購買に至らない。商品やサービ
スを使った満足感によって生まれた商品に対する信
頼は大切であり，商品は信頼されることにより購買
される [3]。高い満足によって，徐々に商品やサー
ビスに対する信頼感が生み出されれば，顧客は信頼
を寄せた商品を再購買する可能性が高い。更に，千
葉貴宏 [4]によると，満足は信頼を介して間接的に
のみ再購買に正の影響を及ぼすということが，多く
の研究によって明らかになっている。したがって，
信頼が再購買プロセスにおける一つの重要要素であ
ると考えられる。
ブランドへの関係性は，購買行動の繰り返しを通
じて，満足と信頼が積み重なった結果である。特に，
商品への信頼感はその商品のブランドに直接影響を
及ぼし，ブランド関係性の強化をもたらす。ブラン
ド関係性が強化されればされるほど，その商品につ
いて再購買される可能性が非常に高いので，ブラン
ド関係性も再購買プロセスにおける一つの重要要素
になると考えられる。つまり，強化されたブランド
関係性によりその商品への購買意識が強くなること
で，結果的には再購買に至ると考えられる。
再購買意図は再購買行為への兆候である。再購買
意図は積み重なった満足と信頼，強力なブランドへ
の関係性を基に生み出されるものである。再購買意
図がなければ，再購買行動に至らない。したがって，
再購買意図は再購買行為に直接影響を及ぼし，再購
買プロセスにおける一つの重要要素であると考えら
れる。
簡単に言い換えると，顧客は最初購買から満足，
信頼，ブランド関係性，再購買意図という四つの重
要要素を含んだ再購買プロセスを通じて，再購買に

至ると判断できる。再購買回数の増加に伴って，四
つの重要要素が積み重なり，次の再購買に強く繋が
ると考えられる（図 2.1参照）。このような再購買
プロセスにおける四つの要素，顧客満足，信頼，ブ
ランド関係性，再購買意図を把握すれば，企業は利
益性ある売上に関する対策を作ることができると考
えられる。

図 2.1　再購買プロセスにおける重要要素

2.2　既存モデルの分析
前述したように，企業が利益を増加させるために
は，何よりも顧客に再購買させるという前提条件を
充足しなければならない。再購買プロセスを理解し
ないと，再購買させる要素が把握しにくく，利益の
増加をもたらす最適な再購買プロセスが構築しにく
くなると考えられる。したがって，最適再購買プロ
セスには再購買前提条件である顧客満足，信頼，ブ
ランド関係性，再購買意図といった重要要素が必ず
含まれなければならないと考えている。
ここでは，五つの既存再購買モデルについて最適
性を検証するため，四つの重要要素がモデルに含ま
れているかを分析する。

1）消費者再購買決定モデル

図 2.2　消費者再購買決定モデル

このモデルは Heと Zhou[5]により提案された消
費者再購買決定モデルである。このモデルにおいて
はサービス管理の視角から環境品質，交流品質，結
果品質などの外部変量によって消費者の個人的な変
量に対する満足と再購買意図への影響を検証してい
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る。特に，消費者の個人的な変量に対する満足と再
購買意図への影響に基づいて再購買させるための新
たな売れ行き方針を決めている。このモデルにおい
て重点を置いているところは，外部変量よりサービ
ス品質にある。言い換えれば，このモデルではサー
ビス品質の向上につれて顧客満足と再購買意図が高
まる。したがって，サービス品質は直接再購買意図
に影響を及ぼしているし，環境品質と結果品質は顧
客満足度に繋がっている。また，交流品質が高い場
合は，店員と顧客とのコミュニケーションがよく取
れるので顧客の欲求が明確に理解できる。それに
よって，環境品質と結果品質も改善され，顧客の満
足を作り出し，長期間にわたり満足した顧客が循環
的に再購買を行うと彼らは主張している。
しかし，このモデルは満足から再購買に繋がる要
素をはっきり表現しておらず，信頼と関係性の説明
を抜き，顧客行動の発生状況も明確に捉えていない
ので，再購買プロセスとしては適切ではないと判断
できる。

2）サービス業界顧客満足と再購買意図モデル

図 2.3　顧客満足と再購買意図モデル

このモデルは ShenとWu[6]により提案された
顧客満足と再購買意図モデルである。図 2.2で示す
ように，このモデルはサービス業界において再購買
意図を向上させるため，顧客満足，転移コスト（他
のホテルを選択した際の自分の会員ポイントとクー
ポンの損失，未知のリスクによっての心配，新たな
ホテル探しにかかる時間など）と知覚価値の相関性
モデルとして構築したものである。因子分析と重回
帰分析を用いて仮説を検証し，要因間の相互関係を
明確にしている。その結果として，顧客満足，知覚
価値，転移コストの三つの要素が再購買意図に顕著
な影響を及ぼし，購買頻度が再購買意図に影響力が
ほぼないことを明らかにしている。特に，知覚価値
が顧客満足度に著しく影響し，顧客満足度が転移コ
ストに直接影響を及ぼしていることを明らかにして

いる。
このモデルにおいて重点を置いているところは顧
客満足である。顧客満足度は消費者の期待を基準と
して，実績（実際に買った商品の効用）を評価する
もので，再購買意図に最も強い影響力を持っている
と彼らは主張している。顧客満足度が高まれば，再
購買意図も高まっていくし，顧客満足度が低ければ
転移コストが再購買意図に影響を及ぼすと説明して
いる。即ち，顧客満足度は直接的にまた間接的に再
購買意図に影響を及ぼしていると理解できる。
しかし，このモデルはホテル業界を対象にして考
えたものであるため，一般業界に適用することは非
常に難しいと考えられる。また，このモデルは満足
から再購買に至る要素をはっきり表現せず，顧客満
足から再購買意図に直接影響を及ぼしていると分析
しているので，一般的な再購買行動プロセスとして
は適切ではないと判断できる。

3）  再購買への顧客意図の予測変数としての顧客満
足，信頼と忠誠による再購買モデル

図 2.4　顧客意図の予測変数による再購買モデル

このモデルはMaxwell Sandada[7]により提案さ
れた顧客意図の予測変数による再購買モデルであ
り，顧客満足と，信頼，忠誠，再購買意図の相互関
係を研究するために作り出されたものである。相関
関係分析に必要なデータはアフリカの小売り環境を
元として，アンケート調査を行って収集している。
この研究結果によれば，満足と信頼，忠誠，信頼と
忠誠，忠誠と再購買意図間に顕著な相関関係がある
と示している。特に，満足と信頼が再購買を引き起
こそうとする際には忠誠がなければ，再購買に直接
繋がる再購買意図に導かれないと彼らは説明してい
る。
このモデルにおいて重点を置いているところは忠
誠である。忠誠は信頼と満足の累積であり，顧客に
忠誠があれば，需要が発生した時，顧客は該当企業
の商品を必ず買うと彼らは考えている。また，忠誠
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を再購買の促進に掛け替えのない価値であると判断
している。
顧客が満足し，信頼を寄せているから，すぐに当
該会社に忠誠になるとは言い難い。一般的に，忠誠
が発生するには購買行動の繰り返しを通じて，ブラ
ンド関係性の構築が必要であると考えられる。この
モデルはこの行動の要素を省略しているので，再購
買行動プロセスとして，適切ではないと判断できる。

4）  顧客満足 -忠誠 -顧客行動意図間の非線形影響の
検討に関するモデル

図 2.5　 顧客満足 - 忠誠 - 顧客行動意図間の非線形影響の検
討に関するモデル

このモデルは Anand Kumar Jaiswalと Rakesh 
Niraj[8]により提案された顧客満足-忠誠-顧客行動
意図間の非線形影響検討に関するモデルである。今
まで，顧客満足と忠誠の線形関係についてはよく研
究されているが，非線形関係の研究は数少ない上に
実在的な成果がほとんどないと彼らは主張してい
る。彼らは顧客満足，態度忠誠，購買忠誠，購買意
欲，内外不満の非線形関係を明らかにするため，顧
客行為の非線形分析を行っている。
このモデルにおいて重点を置いているところは態
度忠誠である。態度忠誠は購買忠誠と購買意欲から
組み立てられている。購買忠誠の具体的な体現は重
複の購買であるが，このような購買は自分が欲しい
から買うとは限らない。したがって，消費者がある
企業の製品を気に入ったから，もっとこの企業の製
品を買いたいという気持ちである購買意欲に直接影
響を及ぼすのは態度忠誠である。
客観的なニーズと主観的なウォンツを合わせての
態度忠誠が高ければ，再購買の可能性も高まると彼
らは説明している。因みに，態度忠誠と内部不満は
正の相互関係を持っている。つまり，態度忠誠が高
ければ，顧客が企業の製品に不満を抱えている時，
外部の人に企業のイメージを汚すのではなく，企業
に連絡し，改善のアドバイスを必ず提出すると彼ら

は説明している。
その反面，外部不満と態度忠誠は負の相互関係を
持っているので，態度忠誠が低ければ，顧客が企業
の製品に不満を抱えている時，企業に連絡せずに，
外部の人に企業のイメージを汚すので，再購買に悪
影響を及ぼすと考えられる。簡単に言い換えれば，
態度忠誠が高ければ再購買に正の影響を及ぼすし，
態度忠誠が低ければ再購買に負の影響を及ぼすと考
えられる。
このモデルはオンライン環境において，顧客満足，
顧客忠誠，顧客行動意図の関係を基に再購買のプロ
セスを説明しているが，満足から態度忠誠になるた
めの信頼と関係性の段階について明確にされていな
いので，適切な再購買モデルとして妥当ではないと
考えられる。

5）  顧客再購買意図に影響を及ぼすブランド忠誠度
に関するモデル

図 2.6　 顧客再購買意図に影響を及ぼすブランド忠誠度に関
するモデル

このモデルは Habibと Aslam[9]により提案され
た顧客再購買意図に影響を及ぼすブランド忠誠度に
関するモデルである。このモデルはブランド忠誠度
が再購買意図へ及ぼす影響を分析するために考案さ
れたものである。彼らは分析によりブランド忠誠度
と再購買意図へ及ぼす影響の要因を明らかにしてい
る。つまり，満足とブランドイメージがブランド忠
誠度に正の関係があることを検証した。結論的には，
ブランド忠誠度が再購買意図を促すと説明してい
る。
このモデルにおいて重点を置いているところはブ
ランド忠誠度である。ブランド忠誠度は企業から高
水準の満足度を受け付けてから生み出されたもので
あると彼らは説明している。したがって，ブランド
忠誠度が高ければ，再購買意図の向上にも繋がると
主張している。
このモデルが適用できる対象は非常に限られてい
るし，その上，顧客満足に影響を及ぼす要因である
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信頼とコミットメントの関係について説明している
が，このモデルは満足から再購買に至る要素をはっ
きり表現しておらず，一般的な再購買行動プロセス
として適切ではないと判断できる。
以上，検討した結果，この五つの既存再購買プロ
セスモデルには再購買プロセスにおける四つの重要
要素をすべて含んでいるものは見つからなかった。
結果としては，いずれも利益性ある売上の増加を
もたらす最適な再購買プロセスモデルとして参考に
できるモデルはないと判断できた。そこで，利益性
ある売上の増加をもたらす最適な再購買プロセスモ
デルとして考えられるのは 2010年に高らによって
提案された 7ステップ e顧客行動プロセスモデル
がある。

■ 3． 購買行動，動機付与要素と再購買重要要
素間の相関関係分析

3.1　 再購買プロセスモデルにおける再購買プロセ
スの重要要素と六つの動機付与の関係分析

図 3.1　7 ステップ行動プロセス

ここでは，eカスタマーの 7ステップ行動プロセ
ス（図 3.1参照）が適切な再購買プロセスであるこ
とを証明するため，7ステップ行動プロセスにおけ
る行動に影響を及ぼす動機付与要素と再購買重要要
素間の相関関係について分析を行う。すなわち，7
ステップ行動プロセスモデルにおいて，顧客は六つ
の動機付与要素の影響を受けて再購買関連行動を取
ることで，四つの再購買重要要素に係ると考えてい
る。簡単に言い換えれば，このモデルでは，六つの
動機付与要素の影響により，四つの重要要素を含ん
だ再購買プロセスが成り立っていることが明確であ
る。
したがって，7ステップ行動プロセスにおいて，

六つの動機付与と四つの再購買プロセス重要要素の
関係について定性的に分析を行っていく。

7ステップ行動プロセスにおける各々のステップ
行動と六つの動機付与要素についての説明は表 3.1
のようになる [10]。

表 3.1　 7 ステップ行動プロセスにおける各々のステップ行
動と六つの動機付与要素

項目 要素 内容

7ステップ
　行動

訪問 消費者は何か欲しいものが
ある場合，商品やサービス
を検索し，検索の結果，要
求物を得ることができるサ
イトへ訪れるという行動で
ある。

再訪問・購買 コンテンツに満足するなど
サイトに興味をもつと，サ
イトを再訪問するか，自分
の好みに合った商品やサー
ビスを購買する行動であ
る。

インタラクテ
ィブコミュニ
ケーション

eカスタマーや企業が掲示
板やメールを通じて双方向
にやり取りするコミュニケ
ーション行動である。

ニーズ・ウォン
ツの要求

顧客自身のニーズやウォン
ツの要求を出したら，すぐ
企業の商品あるいはサービ
スに繋がり，eカスタマー
が掲示板やメールで企業に
伝える行動である。

アドバイス 顧客は商品について買わな
いとしても，売上に直接貢
献がないが，利益が上がる
ことに直結するアドバイス
行動を与える。

ビジネスプロ
モーション

直接売上の増加に影響を与
えるだけではなく，ビジネ
スプロモーションなど企業
への間接貢献につながるこ
とである。

口コミ 新規顧客を呼び込み，利益
性ある売上を企業へともた
らすため，eカスタマーが
掲示板で口コミ行動による
宣伝をすることである。

7ステップ
を進める
六つの動
機付与要
素

頻度 eカスタマー行動を行う頻
度である。頻度には購買頻
度だけでなく，サイトへの
訪問や企業とのインタラク
ティブなコミュニケーショ
ン頻度など eカスタマー行
動の様々な頻度がある。
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最近性 eカスタマー行動を行う最
近性である。顧客行動の最
近性は現時点において訪問
サイトの顧客であると証明
しているものである。eカ
スタマー行動の最近性が高
いということは，eカスタ
マーは維持されている。

レスポンス度 サイトからのアクションに
対するローヤル eカスタマ
ーの反応と行動から生まれ
る対応の度合いである。

マニタリー 利益性ある売上を表すもの
であり，直接売上と間接売
上で構成されている要素で
ある。直接売上は eカスタ
マーがWebショップで購
入した金額であり，間接売
上は口コミによる新規顧客
の購買金額である。

関係性 7ステップ行動プロセスに
おける頻度，最近性，レス
ポンス，マニタリーが相互
的に高まり合うことで強ま
る企業との関わりを表すも
のである。

パートナーシ
ップ

各動機付与が強く行動ステ
ップに関わっていくことで
eカスタマーと企業間の関
係性が強化され企業への売
上，利益に貢献する一員と
しての協力関係を表すもの
である。

相関関係について検証を行う際には，3段階に分
けて分析する。まず，最初購買が起こるまでの段階，
次に再購買が繰り返し起こる段階，最後に間接的な
売上を増加させる動機付与要素であるパートナー
シップが生み出される段階に分けて分析を行う。

図 3.2　 ステップ 1 からステップ 2 における動機付与と再購
買重要要素の関係

はじめに，ステップ 1の行動からステップ 2の
行動（図 3.2参照）を取る時に，動機付与要素と再
購買重要要素の関係（図 3.2参照）について分析す
る。顧客がサイトを訪問した際，サイトのコンテン

ツについて満足であるかどうかまず反応する。
顧客がサイトのコンテンツに満足したら，商品を
購買するかまたは再び訪問する。再訪問の頻度が高
くなるにつれて，商品に対する信頼が強くなってく
る。信頼は強くなればなるほど，再訪問の最近性も
高いと推測される。再訪問の頻度が高く，最近性も
高ければ，ブランド関係性も強くなる。ブランド関
係性が強くなればなるほど，企業との関係性も強化
されていく。ブランド関係性と企業との関係性が強
くなればなるほど購買意図が生み出され，最終的に
購買に至る。よって，利益性ある売上を表すマニタ
リーも増加すると考えられる。

図 3.3　 ステップ 2 からステップ 4 における動機付与と再購
買重要要素の関係

次に，ステップ 2の行動からステップ 4の行動
における動機付与要素と再購買重要要素の関係（図
3.3参照）について分析を行う。ステップ 2の購買
行動からステップ 3のインタラクティブコミュニ
ケーション行動を取る顧客は商品やサービスに対す
るレスポンスが良くて満足度が高いから，サイトへ
の訪問頻度と購買頻度が多くなる。
このような頻度が多くなればなるほど，企業との
コミュニケーション頻度も多くなる。企業のコミュ
ニケーション対応が良ければ，商品やサービスに対
する信頼に繋がり，購買行動の最近性も高くなると
推測される。購買行動の最近性はブランド関係性を
強くするので企業との関係性も強化すると判断でき
る。強化された企業との関係性は再購買意図を生み
出し，最終的には再購買に至る。再購買はマニタリー
に直接影響を及ぼす。
ステップ 3の行動からステップ 4のニーズ・ウォ
ンツの要求行動を取る時にも，ステップ 2の行動
からステップ 3の行動を取る時の動機付与要素と
再購買重要要素の関係と同じく循環的に成立すると
推測される。
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図 3.4　 ステップ 4 からステップ 7 における動機付与と再購
買重要要素の関係

最後に，ステップ 4の行動からステップ 7の行
動における動機付与要素と再購買重要要素の関係
（図 3.4参照）について分析を行う。ステップ 4の
行動からステップ 7の行動における関係について，
レスポンス度から関係性まで前述の同じパターンで
繰り返す。
しかも，ステップ 5のアドバイス行動からステッ
プ 6のビジネスプロモーション行動を通じて，ス
テップ 7の口コミ行動を取る時，各動機要素と再
購買重要要素が互いに強く関係することで顧客と企
業の関係性が向上し，利益に貢献する一員としての
協力関係を表すパートナーシップが生まれると判断
できる。
パートナーシップが強ければ強いほど，顧客自身
の直接再購買がもたらす売上だけではなく，口コミ
などの貢献を通じた間接売上の向上ももたらすと考
えられる。

3.2　 7 ステップの購買行動プロセスモデルの再購
買プロセスモデルとしての適切性分析

以上の分析により，7ステップ 行動プロセスモデ
ルは六つの動機付与要素の影響を受け，四つの再購
買重要要素を通じて頻繁な再購買をもたらし，利益
性ある売上を増加させるものであると判断できる。
したがって，7ステップ行動プロセスモデルは再
購買プロセスモデルとして適切であると考えられる。

■ 4． AHP による動機付与要素の再購買に及ぼ
す影響力優先順位の分析

本章では，前章で定性分析した結果を基に，
1971年にピッツバーグ大学のトーマス L.サーティ
教授によって提唱された階層的な意思決定法 AHP
（Analytic Hierarchy Process）によって，7ステッ
プ eカスタマー行動プロセスにおける再購買に影響

を及ぼす六つの動機付与要素の優先順位を定量的に
求めていく。AHPによる六つの動機付与要素の重
要度を分析する際には，まず，再購買重要要素であ
る「満足」，「信頼」，「ブランド関係性」と「再購買
意図」を評価基準に選定し，各評価基準に基づいて，
六つの動機付与要素の総合ウェイトを算出する。算
出された総合ウェイトによって結果的には六つの動
機付与要素の優先順位を明らかにしていく。

4.1　問題の階層図の構築
第 3章の関係分析の結果より，最適な再購買プ
ロセスモデルとしての 7ステップ行動プロセスモ
デルにおいて，四つの再購買プロセス重要要素は六
つの動機付与の影響を受けて，顧客に再購買させる
ことで利益性ある売上をもたらすと判断できた。
したがって，「満足」，「信頼」，「ブランド関係性」，

「再購買意図」を AHP分析を行う際の評価基準と
する。以下に，AHP評価を行うに当たって本研究
で使用した階層構造図を示す（図 4.1参照）。

図 4.1　AHP の階層構築

AHPは問題の分析において，主観的判断とシス
テムアプローチをうまくミックスした問題解決型の
意思決定手法である [11]。この階層構造は，目標の
六つの動機付与要素について再購買行為に及ぼす影
響力の優先順位を求めるために，問題から見た評価
基準の重要度を決め，評価基準のウェイトを算出し，
各評価基準から見た各評価要素の重要度を一対比較
で決定し，ウェイトを算出するものである。
最終的に評価要素の総合ウェイトを算出し，その
結果を基に優先順位を決めていく。

4.2　各評価基準のウェイトの算出
ウェイトを算出するためには，まず各評価基準間
のすべてに対して一対比較を行い，数値のデータを
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得る。一般的に一対比較する際に，表 4.1で示され
るように基本的な尺度が利用される。AHPにおけ
る一対比較法は，人の主観に基づいて，2項目ずつ
の比較評価によって，重要度を 1～ 9の整数とそ
の逆数を用いて表現される。
一般的に 1, 3, 5, 7, 9とこれらの逆数を用いて重

要度評価を行うことであるが，2, 4, 6, 8などの偶
数は補完的に使うことも可能である。例えば，Aと
Bを一対比較して，Aは Bよりやや重要（3）の程
度にオーバーし，かなり重要（5）の重要さに及ば
ないときに，補完的に 4を使う。「満足」「信頼」「ブ
ランド関係性」「再購買意図」四つの評価基準にお
ける一対比較は表 4.2のように行と列の関係に表記
して，行と列との組み合わせによって比較していく。
まず，「満足」と「信頼」を比較すると，顧客が
信頼を基に満足しなければ，再購買に至らないから，
満足が信頼に繋がれば，顧客は再購買する可能性が
高い。したがって，「信頼」が「満足」よりやや重
要であると判断できる。したがって，「信頼」（行）
と「満足」（列）に対応する枠には「3」を記入する。
そして，「満足」（行）と「信頼」（列）に対応する
枠には，逆数の「1/3」の値を記入する。また，ブ
ランドへの関係性は，購買行動の繰り返しを通じて
満足と信頼が積み重なった結果であると考えられ
る。ブランドへの関係性が強ければ強いほど，再購
買の可能性は高い。
すなわち，「ブランド関係性」が「満足」より重
要であると判断できる。「ブランド関係性」（行）と
「満足」（列）に対応する枠には「5」を記入し，「満
足」（行）と「ブランド関係性」（列）に対応する枠
には，逆数の「1/5」の値を記入する。次に，再購
買意図は再購買行為への兆候であり，積み重なった
満足と信頼，強力なブランドへの関係性を基に生み
出されるものである。
したがって，再購買意図は再購買行為に直接影響
を及ぼす。すなわち，「再購買意図」は「満足」よ
り非常に重要であると判断できる。そして，「再購
買意図」（行）と「満足」（列）に対応する枠には「7」
を記入する。また，「満足」（行）と「再購買意図」（列）
に対応する枠には，逆数の「1/7」の値を記入する。
このように，レベル 2の評価基準について一対比
較し重要度を付けたのが表 4.2である。

表 4.1　一対比較値の与え方

一対比較値 意味

1 両方の項目が同じぐらい重要

3 前の項目の方が後の方よりやや重要

5 前の項目の方が後の方より重要

7 前の項目の方が後の方よりかなり重要

9 前の項目の方が後の方より非常に重要

2.4.6.8 補完的に用いる

上の数値の
逆数

後の項目から前の項目を見た場合に用いる

表 4.2　レベル 1 から見てレベル 2 の各評価基準の一対比較表

評価基準 満足 信頼　　 ブランド関
係性

再購買意
図

満足 1 1/3 1/5 1/7

信頼 3 1 1/3 1/5

ブランド
関係性　

5 3 1 1/3

再購買意
図　

7 5 3 1/5

次に一対比較の関係から各評価基準の重みづけ
（ウェイト）を決定するが，今回は幾何平均を用い
た方法によって計算する。幾何平均とは，平均した
い数字すべてを掛け合わせて，その個数の乗根を
とったもので，相乗平均とも呼ばれている。レベル
1から見てレベル 2の各評価基準の一対比較表を基
に各評価基準のウェイトを算出した結果は表 4.3の
ようになる。

表 4.3　 レベル１から見てレベル 2 の各評価基準のウェイト
の算出

評価基準 満足 信頼 ブ ラ ン
ド 関 係
性

再購買
意図

幾何平
均

ウェイ
ト

満足 1 1/3 1/5 1/7 0.312 0.055
信頼 3 1 1/3 1/5 0.669 0.118
ブランド
関係性

5 3 1 1/3 1.495 0.263

再購買意
図

7 5 3 1 3.201 0.564

縦の合
計 ：
5.68
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計算の結果を見ると，四つの重要要素の重要性関
係は「満足」＜「信頼」＜「ブランド関係性」＜「再
購買意図」のようになる。しかし，一対比較により
得られた数値はあくまでも二つの項目の価値の比較
であるから，全体として首尾一貫した整合性を持っ
ているかどうかを確認するために，一対比較値の整
合 性 検 証 が 必 要 で あ る。 整 合 性 指 標 
C.I.（Consistency Index） は，一対比較値行列の信
頼性を点検する代表的な基準であり，次のように定
義されている。

（ は行列 Aの最大固有値，nは要素の数）
一般的に，整合度は 0.1 以下であれば，整合性が
あると言える。C.I.の値が大きくなるほど不整合度
が高く，0に近いほど整合性が高いと考えることが
できる。計算結果により，整合度が 0.1以上の場合
には，一対比較表を再度チェックして，首尾一貫性
がとれているか確認し，必要に応じて修正する必要
がある。
各評価基準間の一対比較に関する整合性は次のよ
うに算出する（表 4.4参照）。

（1）  各要素の重み付けを求めるためウェイト（表 4.4
参照）に重要度を掛ける
満足：

1*0.055 ＋ 1/3*0.55 ＋ 1/5*0.055 ＋ 1/7*0.055
＝ 0.227
信頼：

3*0.118 ＋ 1*0.118 ＋ 1/3*0.118 ＋ 1/5*0.118
＝ 0.484
ブランド関係性：

5*0.263＋ 3*0.263＋ 1*0.263＋ 1/3*0.263＝
1.080
再購買意図：

7*0.564 ＋ 5*0.564 ＋ 3*0.564 ＋ 1*0.564 ＝
2.328

（2）重み付け和をウェイトで割った値を求める
満足：

0.227/0.055＝ 4.127
信頼：

0.484/0.118＝ 4.102
ブランド関係性：

1.080/0.263＝ 4.106

再購買意図：
2.328/0.564＝ 4.128

（3）整合性指標 C.I.を計算する
まず，重み付け和をウェイトで割った値
（表 4.4参照）の平均を計算する。
　(4.127＋ 4.102＋ 4.106＋ 4.128)／ 4＝ 4.116
　整合性指標＝ (4.116-4)/(4-1)＝ 0.039 < 0.1

この結果から見ると，C.Iは 0.039になり，整合
性判断の基準値 0.1以下であり，一対比較値整合性
があると判断できる。即ち，レベル 2の各評価基
準の「満足」＜「信頼」＜「ブランド関係性」＜「再
購買意図」のような重要関係が正しいので，評価の
首尾一貫性があると判断できる。

表 4.4　 レベル 1 から見てレベル 2 の各評価基準間の一対比
較に関する整合性検証

（A: 満足，B: 信頼，C: ブランド関係性，D: 再購買意図，E: 
重み付け和，F: 前列の値をウェイトで割った値）

評
価
基
準

A
(0.055)

B
(0.118)

C
(0.263)

D
(0.564)

E
（横の
合計）

F

A 0.055 0.039 0.053 0.081 0.227 4.147
B 0.165 0.118 0.088 0.113 0.484 4.102
C 0.275 0.354 0.263 0.188 1.080 4.106
D 0.385 0.59 0.789 0.564 2.328 4.128

C.I.＝ 0.039 < 0.1（整合性があると判断される）

4.3　各評価対象のウェイトの算出
次に，各評価基準における各評価対象の一対比較
によって，各評価対象の幾何平均を求め，そのウェ
イトを計算する。また，個々の評価対象における整
合性チェックも必要である。各評価基準における評
価対象のウェイトを算出するために，各評価基準の
視点から評価対象との重要関係の分析を行う必要が
ある。
まず，評価基準「満足」における評価対象の重要
関係について分析を行う。満足はレスポンス度にい
ちばん直接影響を及ぼす。なぜなら，顧客の満足度
が強ければ強いほど，その反応として直ちに再購買
行動を起こす可能性が高いからである。その次に，
満足が影響を及ぼすのは再購買頻度である。言い換
えれば，高い満足度を得ると，再購買の回数は多く
なると判断できる。次に，影響を及ぼすのは利益性
ある売上を表すマニタリーであると考えられる。顧
客が満足すれば，一般的に再購買を行う。再購買の
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頻度が高まれば，購買金額も増加すると判断できる。
また，満足は再購買への最近性に影響を及ぼす。
満足度が強ければ強いほど再購買に至る日は最近に
なると判断できる。満足における評価対象の重要関
係においてパートナーシップとの関係性は他の評価
対象より満足の影響力が低いし，満足が影響を及ぼ
すのはパートナーシップよりも関係性であると考え
られる。関係性は満足によって強くなるが，パート
ナーシップは満足の影響を直接受けることはないと
判断できる。
以上に分析した結果を基準にして，評価基準「満
足」における各評価対象間の一対比較をし，各評価
基準のウェイトを算出した結果は表 4.5のようにな
る。

表 4.5　評価基準「満足」から評価要素のウェイトの算出
（A: レスポンス度，B: 頻度，C: マニタリー，D: 最近性，E:
関係性，F: パートナーシップ）

A B C D E F 幾何平
均

ウェイ
ト

A 1 3 5 7 9 11 4.672 0.468
B 1/3 1 3 5 7 9 2.608 0.261
C 1/5 1/3 1 3 5 7 1.383 0.139
D 1/7 1/5 1/3 1 3 5 0.723 0,072
E 1/9 1/7 1/5 1/3 1 3 0.383 0.038
F 1/11 1/9 1/7 1/5 1/3 1 0.214 0.022
C.I.＝ 0.08 < 0.1（整合性があると判断される）

次に，評価基準「信頼」における評価対象の重要
関係について分析を行う。信頼性は顧客と企業の関
係性に直接大きな影響を及ぼす。言い換えれば，商
品に対する信頼性が強くなれば強いほど，企業との
関係性も同時に強くなると判断できる。また，信頼
性は顧客のパートナーシップにも大きな影響を及ぼ
す。信頼性が高くなると，関係性も高まり，もっと
売上と利益に貢献できるパートナーシップも強くな
ると判断できる。最終的に，信頼が影響を及ぼすの
は利益性ある売上を表すマニタリーであると考えら
れる。商品を信頼すると，その商品の購買に繋がり，
購買金額も得られる可能性が高いと判断できる。
信頼性は再購買行為の頻度に影響を及ぼすと考え
られる。信頼性が強ければ強いほど，商品やサービ
ス購買に対する繰り返しの頻度が高くなる可能性が
あると判断できる。信頼性が影響を及ぼすのは最近
性よりレスポンス度であると考えられる。商品に対
する信頼性が強くなると，再購買に繋がる反応が生
まれる可能性がある。しかし，信頼性が近い日に再

購買に至る行動に影響を及ぼすことはほとんどな
い。
以上，分析した結果を基準にして，評価基準「信
頼」における各評価対象間の一対比較を行い，各評
価基準のウェイトを算出した結果は表 4.6のように
なる。

表 4.6 評価基準「信頼」から評価要素のウェイトの算出
（A: 関係性，B: パートナーシップ，C: マニタリー，D: 頻度，
E: レスポンス度，F: 最近性）

A B C D E F 幾何平
均

ウェイ
ト

A 1 3 5 7 9 11 4.672 0.468
B 1/3 1 3 5 7 9 2.608 0.261
C 1/5 1/3 1 3 5 7 1.383 0.139
D 1/7 1/5 1/3 1 3 5 0.723 0.072
E 1/9 1/7 1/5 1/3 1 3 0.383 0.038
F 1/11 1/9 1/7 1/5 1/3 1 0.214 0.022
C.I.＝ 0.08 < 0.1（整合性があると判断される）

更に，評価基準「ブランド関係性」における評価
対象の重要関係について分析を行う。
ブランド関係性はレスポンス度に非常に影響を及
ぼす。なぜなら，ブランド関係性が強ければ，再購
買の際，必ずこのブランドを選択するという反応が
生まれるからである。次に，ブランド関係性はマニ
タリーに大きく影響を及ぼす。ブランド関係性が強
くなればなるほど，このブランドの再購買行動頻度
が多くなり，購買金額も重なっていくと判断できる。
次にブランド関係性が影響を及ぼすのは頻度であ
る。ブランド関係性が強ければ，そのブランドに対
する再購買行動の繰り返しに大きく影響を及ぼすと
判断できるからである。ブランド関係性は顧客と企
業の関係に影響を及ぼす。ブランド関係性が強くな
ればなるほど，このブランドの企業との関係性もあ
る程度強くなると考えられる。
しかし，ブランド関係性が強くなっても，パート
ナーシップに間接的には影響を及ぼすが，直接影響
を及ぼすことはないと考えられる。特に，ブランド
関係性は近い日に再購買に至る行動に影響を及ぼす
ことはほとんどない。
以上，分析した結果を基準にして，評価基準「ブ
ランド関係性」における各評価対象間の一対比較を
行い，各評価基準のウェイトを算出した結果は表
4.7のようになる。
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表 4.7　 評価基準「ブランド関係性」から評価要素のウェイ
トの算出

（A: レスポンス度，B: マニタリー，C: 頻度，D: 関係性，E: パー
トナーシップ，F: 最近性）

A B C D E F 幾何平
均

ウェイ
ト

A 1 3 5 7 9 11 4.672 0.468
B 1/3 1 3 5 7 9 2.608 0.261
C 1/5 1/3 1 3 5 7 1.383 0.139
D 1/7 1/5 1/3 1 3 5 0.723 0.072
E 1/9 1/7 1/5 1/3 1 3 0.383 0.038
F 1/11 1/9 1/7 1/5 1/3 1 0.214 0.022
C.I.＝ 0.08 < 0.1（整合性があると判断される）

最後に，評価基準「再購買意図」における評価対
象の重要関係について分析を行う。
再購買意図はレスポンス度に直接大きな影響を及
ぼす。言い換えれば，再購買意図が生み出されると，
再購買の行為に繋がる反応も生まれてくる可能性が
高いと判断できる。次に，再購買意図が購買の日の
最近性に影響を及ぼす。再購買意図が強ければ強い
ほど，購買への日は近くなると判断できる。
また，再購買意図は利益性ある売上を表すマニタ

リーに大きな影響を及ぼす。再購買意図が強ければ
強いほど，再購買行動を通じて，売上と利益をもた
らす可能性が高くなると判断できる。再購買意図が
購買の頻度に影響を及ぼす。再購買意図が生み出さ
れると，少なくとも一回の購買が発生する可能性が
高くなると判断できる。更に，再購買意図が関係性
に間接的な影響を及ぼしていると考えられるが，パー
トナーシップに影響を及ぼすことはほとんどない。
以上，分析した結果を基準にして，評価基準「ブ
ランド関係性」における各評価対象間の一対比較を
行い，各評価基準のウェイトを算出した結果は表
4.8のようになる。

表 4.8　 評価基準「再購買意図」から評価要素のウェイトの
算出

（A: レスポンス度，B: 最近性，C: マニタリー，D: 頻度，E:
関係性，F: パートナーシップ）

A B C D E F 幾何平
均

ウェイ
ト

A 1 3 5 7 9 11 4.672 0.468
B 1/3 1 3 5 7 9 2.608 0.261
C 1/5 1/3 1 3 5 7 1.383 0.139
D 1/7 1/5 1/3 1 3 5 0.723 0.072
E 1/9 1/7 1/5 1/3 1 3 0.383 0.038
F 1/11 1/9 1/7 1/5 1/3 1 0.214 0.022
C.I.＝ 0.08 < 0.1（整合性があると判断される）

表 4.6から表 4.8において，算出結果は各評価対
象の重要関係を具体的に定量化したものである。
これらによって，各評価基準から各評価対象間の
重要程度が数値的に明確化される。

4.4　各評価対象の総合ウェイトの算出
総合ウェイトの算出 [12]には，各評価基準の視
点から各評価対象に対する一対比較を行って算出さ
れたウェイトに各評価基準のウェイトを掛けて，そ
れぞれを横方向に加算すれば，各評価対象の最終的
な得点が得られる。本章の 4.2節によると，満足が
0.055，信頼が 0.118，ブランド関係性が 0.263，再
購買意図が 0.564である。また，4.3節では，満足
の視点で，レスポンス度が 0.468であり，頻度が
0.014，マニタリーが 0.008，最近性が 0.004，関係
性が 0.002，パートナーシップが 0.001である。し
たがって，総合ウェイトを計算すると，表 4.9のよ
うになる。

表 4.9　総合ウェイトの算出
（RS: レスポンス度，F: 頻度，M: マニタリー，R: 最近性，
RL: 関係性，P: パートナーシップ）

満足 信頼
(0.118)

ブランド
関係性　
(0.263)

再購買意
図

(0.564)

総合ウェ
イト

RS 0.055*0.468
＝ 0.026

0.118*0.038
＝ 0.004

0.263*0.468
＝ 0.123

0.564*0.468
＝ 0.264

0.417

F 0.055*0.261
＝ 0.014

0.118*0.072
＝ 0.008

0.263*0.139
＝ 0.037

0.564*0.072
＝ 0.041

0.100

M 0.055*0.139
＝ 0.008

0.118*0.139
＝ 0.016

0.263*0.261
＝ 0.069

0.564*0.139
＝ 0.078

0.171

R 0.055*0.072
＝ 0.004

0.118*0.022
＝ 0.003

0.263*0.022
＝ 0.006

0.564*0.261
＝ 0.147

0.160

RL 0.055*0.038
＝ 0.002

0.118*0.468
＝ 0.055

0.263*0.072
＝ 0.019

0.564*0.038
＝ 0.021

0.097

P 0.055*0.022
＝ 0.001

0.118*0.261
＝ 0.031

0.263*0.038
＝ 0.010

0.564*0.022
＝ 0.012

0.054

表 4.9の結果によって，レスポンス度 (0.417)＞
マニタリー (0.171)＞最近性 (0.160)＞頻度 (0.100)
＞関係性 (0.097)＞パートナーシップ (0.054)とな
る。

■ 5．結論

結論として，まず，定性分析を通じて，7ステッ
プ行動プロセスモデルの再購買プロセスモデルとし
ての適切性を検証した。更に，定性的な重要度判断
を基に AHP分析を通じて定量的に六つの動機付与
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の再購買影響力優先順位を明確にした。
分析の結果は，六つの評価対象の中で最も重要な
のはレスポンス度である。なぜなら，再購買プロセ
スとしての 7ステップ行動プロセスにおいて，レ
スポンスがステップ行動を取らせるための重要な条
件であるからである。また，直接売上と間接売上で
構成されているマニタリーは利益性ある売上を表す
ものであり，二番目に重要な動機付与になると考え
られる。
一般的に，顧客の最終購買日が近ければ近いほど
再購買の可能性が高くなる。頻度が高ければ高いほ
ど，関係性が強くなると考えられるが，将来に再購
買してくれない可能性がある。そのため，最近性が
頻度より重要になるのが適切であると考える。更に，
関係性とパートナーシップを強化するため，企業か
らもらった満足感や企業とのコミュニケーションな
どの頻度が頻繁にならないと，関係性とパートナー
シップが強くならないと判断できる。そのため，頻
度が関係性とパートナーシップより重要になるのが
適切であると考えられる。
以上の結果をもって，利益をもたらす効果的な
マーケティング戦略を構築することができると考え
られる。
今後とも，様々な検討がなされ，異なる分析方法
で厳密的に再検証する必要があると考えている。
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