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Abstract
競争が激しいグローバルなビジネス環境において，企業が利益を出すためには，新規顧客の獲得と同

時に既存顧客を必ず維持しなければならない。簡単に言い換えれば，企業が利益を増加させるためには，
獲得した顧客に繰り返し再購買させる必要がある。

顧客に再購買させるのには，何より商品に対する高い満足度を顧客に与えなければならない。なぜなら，
商品の高い満足度を得た顧客はその商品について繰り返し再購買する可能性が非常に高いと判断できる
からである。我々は，ある商品について高い満足度をもたらす様々な関連要素が存在していると考えて
いる。

したがって，本研究において，我々は顧客の満足度に直接影響を及ぼす要素を明らかにし，その妥当
性を相関分析により検証を行う。

　In the global competitive business environment, a company must get a new customer and retain 
the customer at the same time for bringing about profits. In brief, it is necessary that companies 
make the acquired customer continuous repurchase for increasing their profits. 
　In order to make the customer repurchase, companies must give the high satisfaction on the 
product to their customers above all. It is because that the customer who got the high satisfaction on 
a product should repurchase the product repeatedly. 
　We consider that there are some related factors which bring the high customer satisfaction in the 
repurchase behavior. Therefore, in our research, we disclose the factors which make direct influences 
to the customer satisfaction for repeating and verify the validity by the correlation analysis.

■ 第 1 章　はじめに 

現在は，インターネットの出現により，顧客は商
品に関する知識と情報をかつてないほど手にしてい
るので，企業の主張に偽りがないかどうかを確かめ，
より良い代替品を見つけることができるビジネス環
境になっている。したがって，企業の経営戦略も企
業中心から顧客中心に移行していかないと，企業は
生き延びることが難しい環境に置かれている。言い
換えれば，ビジネス環境は良い商品を作ったら売れ
る時代から，顧客の心を満足させなければ売り上げ
が生じない時代に変化したと考えられる。

一般的に現在の顧客は，限られた範囲の探索コス
トと知識，機動力，収入で，最大の価値を得ようと
する [1] ので，どの商品が最大の満足を自分に提供
するかを見積もり，それに従って購買行動を行う。
したがって，企業はどのように顧客に満足を与えて，

顧客を獲得し，再購買させるかが最大の課題になっ
ている。企業が売上を上げれば上げるほど利益を増
加させるためには，新規顧客の獲得と同時に，既存
顧客を必ず維持しなければならない。すなわち，顧
客に購買した商品について高い満足を与えることに
より，継続的に再購購買されていかなければならな
い。

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 [2]。一般的に，商品について
高い満足度を得た顧客はその商品について繰り返し
再購買する可能性が非常に高いと同時に商品に対す
る良いクチコミを伝播していくと判断できる。我々
は再購買に影響を及ぼす顧客満足について検討し顧
客満足に直接的に影響を及ぼす要素を定性的分析と
定量的分析を通じて明らかにしていく。したがって，
本論文において，第二章では，顧客満足の定義と顧
客満足の重要性について述べる。第三章においては，
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顧客満足に影響を及ぼす七つの主要要素を明らかに
すると同時に，主要要素と顧客満足の関係について
定性分析を通じて明らかにする。最後に，第四章で
は，相関分析を通じて顧客満足における主要要素の
妥当性の検証を行う。

■ 第 2 章　顧客満足の重要性と重要要素

2.1　顧客満足とは
高橋郁夫 [3] によれば，顧客満足は製品に対する

購買前の期待と，購買後に知覚された成果とを対比
することによって自覚される心理的状態である。ま
た，小野譲司 [4] によれば，顧客満足は製品に対す
る購買前の期待と，購買後に知覚された評価とを対
比することによって自覚される複雑な心理プロセス
を経て生まれる満足や不満足といった心理状態であ
ると説明している。

一般的に顧客満足概念を規定する時には，Oliver
が提案した「期待不一致モデル」（図 2.1 参照）に
基づいて検討することが多い。期待不一致モデルと
は，顧客が満足であるか不満であるかは顧客の事前
の期待水準とその購買後の評価によって決定するモ
デルである [5]。もっと分かりやすくするため，ウェ
ブサイトマーケティング Wiki に書かれている内容
を基に図 2.1 で示されている期待不一致モデルの概
念を説明すれば次のようになる。顧客が購買経験と
自分が持っている知識から形成された期待水準と購
買後の評価と比べ期待以上の場合，顧客は満足する。
期待通りの場合は，満足度が普通で商品に対する関
心度が薄い。期待以下の場合，顧客の不満足に繋が
る。つまり，商品購買後の評価が期待に沿ったもの
であるかどうかによって顧客満足度が決まる。

2.2　再購買において顧客満足の重要性
顧客中心のビジネス環境において経営戦略の目は

顧客維持を通じて顧客に再購買行動を取らせること
で利益性ある売上を出すことである。顧客は初購買
の満足を通じて，その商品に対する好感を感じ，信
頼をすることでその商品のブランドに対するロイヤ
ルティが強くなり，再購買行動をとると考えられる。
その一連の行動の基本は明らかに満足にある。一般
的に満足が高ければ高いほど，再購買率も高くなる
と考えられている。

O l i v e r （ 1 9 8 0 ， 2 0 1 0 ）， C h u r c h i l l  a n d 
Surprenant（1982）Tse and Wilton（1988）によっ
て構築され経験的にテストされてきた期待不一致モ
デルにおいて，顧客満足は，期待，成果，および期
待不一致によって規定され，再購買意図を規定しう
ると千葉 貴宏 [6] は説明している。彼らは，顧客満
足が再購買意図に及ぼす影響を論理的かつ経験的に
吟味したわけではないが，確かにある製品やサービ
スに満足した顧客が同一製品を再購買しそうである
と説明している。顧客が特定の企業，製品，サービ
スに対して愛着や信頼を抱き，誠実に再購買（継続
購買），再利用（継続利用）さらに他者への推奨を
してくれる状態 [7] である顧客ロイヤルティにおけ
る顧客満足を考えると，Heskett[8] は顧客満足と
顧客ロイヤルティの関係性（図 2.2 参照）について
次のように説明している。図 2.2 に基づいて説明す
れば，顧客満足度が高くなればなるほど，顧客ロイ
ヤルティも比例して大きくなる。言い換えれば，顧
客が満足すればするほど顧客ロイヤルティも高くな
り，それにつれて再購買につながる可能性が非常に
高いと判断できる。

図 2.2　顧客満足と顧客ロイヤルティの関係性
図 2.1　期待不一致モデル
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以上から考えると，顧客に再購買させるためには，
顧客に商品に対する高い満足感を与えるのがなによ
りも一番重要であることが分かる。 我々はある商
品について満足をもたらす様々な関連要素が存在し
ていると考えている。従って，顧客満足に直接影響
を及ぼす関連要素を明らかにすることが，企業に利
益をもたらす再購買戦略にとって，重要な意味があ
ると我々は考えている。

2.3　顧客満足に影響を及ぼす要素
顧 客 満 足 度 に 関 す る 方 程 式 が ウ ェ ブ サ イ ト

kokyaku-manzoku.com に提示されている。この方
程式 （図 2.3 参照） について次のように説明されて
いる。サービスを提供する担当者が仕事好きで，接
客を楽しんでいなければ顧客には伝わないサービス
提供者の幸せ度について説明している。

サービス提供者の幸せ度を顧客満足度に関連させ
簡単に説明すれば，サービス提供者の幸せ度が高け
れば高いほど顧客満足も向上すると考えられる。ま
た，実際のサービス品質と事前の期待値について説
明しているが，実際のサービス品質 / 事前の期待値
の比率が高くなればなるほど，顧客満足が向上する
と考えられる。すなわち，実際のサービス品質より
事前の期待値が高すぎると顧客の満足は下がるし，
事前の期待値が低いと，顧客は提供される実際の
サービス品質を確認さえしないと判断できる。もし，
提供される実際のサービス品質が事前の期待値より
高い場合には，支払うべき値段と比べ，満足すれば
購買に至ると考えられる。

顧客満足度 = 
サービス提供者の幸せ度ｘ（実際のサービス品質 /

事前の期待値）
÷

支払った値段

図 2.3　顧客満足方程式

我々は商品に関する顧客満足に影響を及ぼす要素
を明らかにするために，次のように方程式を修正す
る（図 2.4 参照）。

顧客満足度 = 
サービス態度ｘ（商品の実際の特性 / 事前の期待値）

÷
支払った値段

図 2.4　修正顧客満足方程式

ヤン・カールソン [9] は顧客満足度を決定するの
は，顧客と第一線で働く社員との接点であると主張
している。例えば，顧客が担当者に良い印象を持て
ば顧客満足度は高まる。反面，悪い印象を持てば，
不満が形成され，会社全体に対しても悪い印象を持
たれてしまう。従って，サービスを提供する担当者
の態度は非常に重要である。そこで，サービス提供
者の幸せ度をサービス態度に変えて，顧客満足に影
響を及ぼす要素を推定するとアフターサービスなど
が考えられる。次に，実際のサービス品質において，
顧客満足に影響を及ぼす要素は品質しか考えられな
いので，実際のサービス品質を商品の実際の特性に
変えて，顧客満足に影響を及ぼす要素として推定す
る。顧客満足に影響を及ぼす特性値として推定でき
るのは商品が顧客に提供する価値，機能，品質，ブ
ランドとデザインなどを考えることができる。また，
顧客が支払った値段は単なる商品代金ではなく，商
品購買に伴う費用なども含むのが一般的であるが，
ここでは支払った値段において顧客の満足に影響を
及ぼす要素としては商品の価格のみを考える。結論
的に，顧客満足に影響を及ぼす要素は価値，機能，
価格，品質，ブランド，デザインとアフターサービ
スなど七つを挙げることができる。

この七つの要素が顧客満足に影響を及ぼす要素で
あるという妥当性を明確にするために，我々はまず
定性分析によって，七つの要素と顧客満足の関係性
を証明する。その次に，定量分析によって，つまり
相関分析を通して，この七つの要素が顧客満足に影
響を及ぼすことを明にしていく。

■ 第 3 章　顧客満足主要要素に関する定性分析

3.1　価値と顧客満足度の関係分析
ウェブサイト marketer-thinking.com によれば，

顧客に満足いただけるよう価値を提供し対価を得る
こと（価値の交換）がビジネスの本質であり，価値
の交換を実現するプロセスすべてがマーケティング
の本質であると説明している。つまり，マーケティ
ングとは顧客と価値を交換する活動であると言及し
ている。従って，我々は顧客満足に影響を及ぼす要
素として価値と顧客満足度の関係から検討してい
く。商品が提供する価値は機能価値と情緒価値に構
成されるとウェブサイト kokyaku-manzoku.com
で説明されている。

まず，機能価値について考えていく。岩本 俊幸



32 NAIS Journal

[10] によれば，機能的価値は製品の基本的な機能で
ある物理的価値であり，いわゆる製品・サービスそ
のものが持つ価値であると説明されている。言い換
えれば，機能的価値とは，製品から変更・削除する
と，製品そのものの機能に影響があるものを示して
いる。簡単に例を上げ説明すれば，商品が掃除機の
場合，吸引力にあたる。機能価値は商品における基
盤の充足度が提供する満足しか得られない。言い換
えれば，機能価値によって一定の顧客満足は得られ
るが，機能価値の向上により顧客満足度は高くなら
ない。

情緒価値について岩本俊幸は広告・デザインを含
めた製品に付加されている情報やコストや利便性な
ど，製品以外の価値である感覚的価値なであると言
及している [10]。例を挙げて簡単に説明すれば，高
品質のハンドバックであるルイ · ヴィトンを持って
いれば持っている本人もルイ · ヴィトンにあたる。
価値を身に着けているという感覚的なものである。
サービス業において楽しい経験，サービスの便利性
などが情緒価値にあたる。情緒価値は製品からその
価値を変更・削除しても，製品そのものの機能に影
響がないものである。従って，情緒価値によって顧
客満足度は大きく左右される。

図 3.1　価値と顧客満足度の関係

ウェブサイト kokyaku-manzoku.com に書かれ
る内容によれば，機能価値は基盤として提供し，そ
の上に情緒価値を上乗せすることで顧客満足度を最
大化させられる。従って，顧客満足度と商品価値の
関係は（図 3.1 参照）機能価値を保証した上で情緒
価値が大きくなればなるほど顧客満足度も向上す
る。

3.2　機能と顧客満足度の関係分析
高橋 幸夫 [11] によれば，商品が提供する機能は

基本的に本質機能と表層機能で構成されていると言

及している。これらの二つの機能が期待に一致した
時に顧客は満足するという理論もある。

本質機能は商品にとって顧客が当たり前だと思う
機能のことである。例えば自動車が走るとか，ホテ
ルに宿泊できるなどのことである。本質機能は顧客
にとって不可欠な機能であり，一定の品質レベルを
クリアしていることが必要となる [12]。つまり，顧
客にとって，当然と期待されている機能なので本質
機能の充足は顧客満足の必要条件であるため，本質
機能が充足できないと顧客は不満足を感じてしま
う。ただ，当たり前のものなのでどんなに充実して
もある一定の顧客満足までしか達することができな
い（図 3.2 参照）。

表層機能は，顧客が期待していないサービス情報
などの付加機能のことである。例えば，自動車の燃
費が優れている，ホテルの従業員が親切であるなど
である。顧客が当然と思わない機能を付し提供する
ことで良い感情に働きかけることの機能である。表
層機能は充足なればなるほど，顧客満足度も向上す
る。本質機能と違って充足しなくても顧客満足は増
えることも減ることもない（図 3.3 参照）。

図 3.2 と図 3.3 は，二つの機能を充実させて顧客
の満足度を表した概念図である。本質機能は充実度
を増しても顧客満足は一定のところで止まってしま
いそれ以上向上することはない。一方，表層機能は
充実度を増やせば増やすほど顧客満足度は向上して
行く。両者の最も大きな違いは表層機能は満たされ
なくても不満足に繋がらないが，本質機能は満たさ
ないと不満足に直接影響を及ぼすことになる。　

結論的に，本質機能が水準以上であるという条件
を満たしている限り，表層機能の充足度が向上する
に従い，顧客満足も向上していく（図 3.4 参照）。

顧
客
満
足
度

本質機能2

図 3.2　本質機能と顧客満足度の関係
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図 3.3　表層機能と顧客満足度の関係

図 3.4　機能と顧客満足度の関係

3.3　価格と顧客満足度の関係分析
顧客満足の方程式によれば，一般的に支払った値

段は安くなればなるほど顧客満足も向上する。ウェ
ブサイト www.exbuzzwords.com に書かれている
内容によれば，参照価格とは顧客が商品を購入する
際に，心理的に比較する価格いわゆる値頃感のある
価格のことを示す [13]。実際の価格が参照価格より
も安い場合にはお買い得と判断して顧客満足度も高
まる。参照価格よりも高い場合には高いと判断して
購買しても顧客満足度は下がる（図 3.5 参照）。

しかし商品価格が参照価格より高い場合，顧客満
足度の低下の幅は，商品価格が参照価格より安い場
合の顧客満足度の向上の幅より大きい。その原因は
プロスペクト理論に基づいて説明できる。

図 3.5　価格と顧客満足度の関係

プロスペクト理論はマーケティングにおいて価格
決定に関する戦略を樹立する際にしばしば採り入れ
られている [14]。消費者が買い物に行く時に参照価
格が心の中に出来ていたとすると参照価格より安く
売られていれば消費者の感じる価値はプラスになる
が，参照価格より高かったら，それだけ損をした気
になる。ちなみに損をした時の方がダメージが大き
い（図 3.6 参照）。図 3.6 において，原点の位置が
顧客の心の中に形成される参照価格である。

図 3.6　プロスペクト理論

結論的に，価格は安くなればなるほど顧客満足度
も向上していく。

3.4　品質と顧客満足度の関係分析
商品品質と顧客満足度の関係を検討するにあた

り，狩野モデルを抜きにしては考えられない。狩野
モデルとは，東京理科大学名誉教授の狩野紀昭氏が
1980 年代に唱えた，製品品質要素の分類方法のこ
とである [15]。

狩野は品質要素を魅力的品質要素，一元的品質要
素，当たり前品質要素，無関心品質要素と逆品質要
素，この五つの要素に分類した。このうち重要なの
は魅力的品質要素，一元的品質要素と当たり前品質
要素である。そして，狩野はあらゆる品質要素が同
じく重要ではなく要素ごとにその充足程度によって
異なった顧客満足をもたらすと考えている。図 3.7
を基に説明すれば次のようになる。
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図 3.7　品質と顧客満足度の関係

まず，当たり前品質について話を展開すれば，左
下の象限にいると当たり前品質は充足しない。つま
り，顧客ニーズが満たされていない段階では顧客満
足も低い。左から右に顧客ニーズが満たされていく
段階では顧客ニーズが満たされていても顧客満足は
一定程度以上上がらない。分かりやすく説明するた
め，日本旅館で部屋の清潔さを当たり前品質の例と
して説明する。おそらく多くの日本の旅行客は旅館
の部屋に対する清潔のニーズが満たされていても当
然のことであると受け止める。旅館側が頑張ってゴ
ミもばい菌もゼロに近くなるまで清潔の程度を上げ
ていっても顧客満足は一定程度以上には高まらな
い。次に，一元的品質要素について言及すれば，顧
客ニーズが満たされれば満たされるほど顧客満足も
比例して上限なしで高まっていく。日本旅館で提供
される食事の質が一元的品質要素の例として挙げら
れる。食事の内容が良ければ良いほど，おいしけれ
ばおいしいほど，また豪華であればあるほど顧客の
満足度は高まるはずだと予測できる。

三番目は魅力的品質である。魅力的品質を他の品
質要素と区別したところが狩野モデルの大きな貢献
だと言われている。仮に，魅力的品質において顧客
ニーズが満たされていない場合でも顧客は不満を感
じない。むしろ，顧客は魅力的品質がなくてもしょ
うがないと思うが，いったん魅力的品質のニーズが
満たされたら顧客満足度は大きく上昇する。日本旅
館での部屋付き露天風呂は魅力的品質の例として挙
げられる。仮に部屋に露天風呂が付いていなくても
顧客は不満足を感じることはないと思うが，部屋に
温泉露天風呂が付いていたら顧客の満足はぐっと高
まっていくと考えられる。

3.5　ブランドと顧客満足度の関係分析
ブランドは価格競争を避ける上で大きな役割を果

たすとフィリップ・コトラー [16] は言及している。
例えば，TOYOTA ブランドの 200 万円の車と無

名ブランドの 180 万円の車の場合，機能や性能は
全く同じであっても多くの人は TOYOTA の車を購
買すると予想される。価格的には無名ブランドの方
が安いにも関わらず，TOYOTA という強大なブラ
ンドは無名ブランドと比べれば信頼，安心，さらに
高品質であるという認識を持っている。また，価格
に関わらず顧客が商品を購買する際には顧客の頭の
中に形成されているブランドのイメージが購買の意
思決定に影響を及ぼす。

結果的には，顧客満足に関わる商品ブランドにお
いてブランド知名度とブランドイメージを同時に考
える必要がある。

図 3.8　ブランド知名度と顧客満足度の関係

企業が会社または商品の知名度を上げていくため
に，一般的に行う行動は予算をかけて会社や商品の
広告を頻繁に行うことである。簡単に言い換えれば，
広告予算を多くかければいくらでも知名度を上げる
ことはできる。一般的に顧客はブランド知名度が高
い商品に満足するが，ある一定のブランド知名度を
持っている商品についてブランド知名度を上げても
顧客満足は上限なく向上するわけではない。すなわ
ち，他のブランドを上回るメリットなどがなければ，
ブランド知名度は広く知らされても，一定の顧客満
足しか得られない（図 3.8 参照）。
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図 3.9　ブランドイメージと顧客満足度の関係

次に，ブランドイメージと顧客満足の関係におい
てブランドイメージとは，トライベック・ブランド
戦略研究所 [17] によれば，付加価値の高い商品が
もたらす満足感と使用に対する快適さは商品そのも
のが提供する価値である機能的価値とその商品を持
つことで得られる心理的価値である情緒的価値で成
り立っている（図 3.9 参照）。

商品の心理的価値である情緒価値が高くなればな
るほど顧客満足度はずっと向上していく。また，商
品の機能価値によって商品品質の良さを判断するこ
とができるので，ブランド商品の品質や特性が良く
なればなるほど商品に対する安心感と信頼感が得ら
れることによって顧客満足度も向上する。ブランド
イメージが確立されていれば商品に対する信頼性や
品質の良さを示すことができるので，ブランドイ
メージが良くなればなるほど顧客満足度も向上す
る。

結論的に，ブランド知名度は広く知らされても一
定の顧客満足しか得られないが，ブランドイメージ
は良くなればなるほど顧客満足度も向上する（図
3.10 参照）。

図 3.10　ブランドと顧客満足度の関係

3.6　デザインと顧客満足度の関係分析
一般的に，商品のデザインは外観デザインと使用

の利便さで構成されている。商品のプロポーション，
外形，色，形と材質などの商品外観デザインは特別
なイメージをもたらすことができるため，顧客に心

理的な影響を及ぼすことができる。しかし，ある程
度顧客満足度は上昇するが，それ以上顧客満足度は
向上しない（図 3.11 参照）。

使用の利便さは顧客がある特定の使用において，
使用目的を効率的，効果的に不満なく達成できるよ
うにするものであるから，使用の利便さが大きくな
ればなるほど顧客満足度も向上していく（図 3.11 
参照）。

図 3.11　デザインと顧客満足度の関係

3.7　アフターサービスと顧客満足度の関係分析
商品に満足しなかった顧客は，苦情を寄せること

になる。その苦情を解決することができれば，それ
はその顧客にとって商品に関する重要な体験となり
満足へと繋がる可能性が高い。

1970 年代にアメリカにおける消費者苦情処理の
調査を行ったジョン · グッドマンは顧客が商品を再
購入する確率についてグッドマンの法則を発表し
た。NPO 法人顧客ロイヤルティ協会 [18] によれば，
グッドマンの第一法則は不満を持った顧客のうち苦
情を申し立て，その解決に満足した顧客の当該商品
の再購入決定率は不満を持ちながら苦情を申し立て
ない顧客に比べて高いことを示している。この法則
において，苦情を解決することによって顧客が再度
同じ企業の商品を利用する傾向があることを示して
いる。つまり，苦情を面倒なものとして切り捨てる
のではなくその意見を提供してくれた顧客を大切に
することによって顧客満足は向上する。

図 3.12 のグッドマンの法則 [19] によってアフ
ターサービスと顧客満足の関係について説明すれば
次のようになる。一般的に顧客が商品を購入した後
40% の顧客が不満を感じると予想される。アフター
サービスを通じてその 40% の顧客の苦情を迅速に
解決することで対応に満足した場合には，苦情を寄
せた 40% の顧客の 82% の顧客が再購買に繋がる。
苦情の対応が迅速ではないが解決すれば，対応に満
足した場合は 40% の顧客の 50% の顧客が再購入す
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る可能性が高い。しかし，アフターサービスを通じ
て苦情に対する満足な解決を提供できなければ苦情
に対する不満が残り再購買率は 0% になる可能性が
非常に高い。

結論的に，グッドマンの法則により，アフターサー
ビスの対応が良くなればなるほど顧客満足度も向上
していくことが分かる（図 3.13 参照）。

図 3.12　グッドマンの法則

図 3.13　アフターサービスと顧客満足度の関係

■ 第 4 章　�顧客満足における主要要素の妥当性
分析

この章において我々は相関分析と回帰分析を通じ
て前章で定性的に分析を行った七つの要素が顧客満
足に影響する原因であることを定量的に検証する。

まず，七つの要素が顧客満足に影響を与えている
ことを定量分析によって証明するためにアンケート
調査を行って関連データを得る。次にデータの信頼
性を検証した後，信頼性が確認されたデータを用い

て分析を行う。

4.1　アンケート調査の概要
顧客満足に影響を与える七つの要素に関する定量

分析を行うためのデータを得るため，まず，アンケー
トを作成して京都情報大学院大学の学生を対象に調
査を実施した。また，専門的なアンケート会社にア
ンケート調査の実施を依頼した。

両アンケート調査によって得られた 212 名の回
答の中で，有効回答として見なすことができるのは
191 名の回答である。したがって，この 191 名の
有効回答を分析データとして扱うことにした。表 1
は実施したアンケート調査の概要である。

表 1　アンケート調査の概要

アンケート調査の概要

調査期間 2016 年 1 月 5 日　～　2016 年 2 月 25 日

回答者
社会人（18 歳以上および専門学校・大学 
以上の学歴を持つ人）

京都情報大学院大学の学生

有効回答数 191（有効回答率は 90.5％，社会人 181， 
学生 10）

調査方法 書面とインターネットによるアンケート調査

今回実施したアンケート調査は京都情報大学院大
学の学生と社会人を対象に，価値，機能，品質，価
格，ブランド，デザイン，アフターサービスに関わ
る満足度の質問項目で行っている。したがって質問
項目は要素と満足の間の関係を巡って設けている
し，5 段階の多肢選択により定量のデータが得られ
るようになっている。

アンケートの質問項目内容は七つの要素ごとに要
素に関する質問項目は三つ，要素に関する満足度の
質問項目は一つで構成されている。この三つの要素
に関する質問項目について因子分析（主成分分析＋
バリマックス回転）を行う。引き出された七つの重
要要素の主因子と顧客満足に関する七つの質問項目
合わせて 14 個の項目で分析を行っていく。

4.2　アンケート項目とデータに関する信頼性検証
七つの要素が顧客満足に影響する原因であること

を証明するため，分析を行う前に，実施したアンケー
トの質問項目と得られたデータの信頼性を検証する
必要がある。よって，質問項目とデータの信頼性を
検証するために，内部一貫法と折半法を利用して分
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析を行う。
まず，アンケートの質問項目に対する信頼性はア

ンケート回答値の尺度や質問項目の内的整合性を内
部一貫法によって判定することで検証できる。内的
整合性はクロンバック係数（α）で表示され，クロ
ンバックの信頼性係数（α）が通常 0.8 を上回ると
高い信頼性があると言える。統計分析ソフト SPSS
を使ってアンケートの質問項目を分析した結果，得
られたクロンバックの信頼性係数（α）は 0.8 より
大きい 0.876 を得られた（表 2 参照）。この信頼性
係数の結果より，アンケートの質問項目は信頼でき
ると判断することができる。

表 2　クロンバックの信頼性係数

クロンバックの信頼性係数

Cronbach’s α 0.876
項目数 14

　
クロンバック信頼性係数の計算公式は以下のよう

になる。
α＝ 項目数 /（項目数－1）×（1－（各項目の分散

の合計 / 合計点の分散）），すなわち，

k は項目数，j は変数，Y は k 個の変数の合計点

次に，折半法を用いてアンケートのデータの信頼
性を証明するための分析を行う。191 名のデータを
一つの母集団として，この母集団をランダムに二つ
に分けて，Half 1 と Half 2 にし，各々相関分析を
行う（表 3 と表 4 参照）。

表 3　Half1 の要素ごとの相関係数（p.40 参照）
表 4　Half2 の要素ごとの相関係数（p.40 参照）

表 3 と表 4 に示されているように，影付の部分
は各評価要素間の相関係数である。相関係数の右肩
に表示されているアスタリスク（*）によって相関
係数の有意水準が判断できる。表 3 と表 4 において，
Half1 と Half2 の全部の有意確率は 1% 以下である

ため，相関は有意であると判断できる。また Half1
の機能の相関係数は 0.624，品質の相関係数は 0.656
であり，Half2 の機能の相関係数は 0.693，品質の
相関係数は 0.674 であるように Half1 と Half2 の
各評価要素の相関係数の差は大きく離れていないた
め二つの相関係数は類似していると判断できる。し
たがって，アンケート回答データの信頼性が確認で
きたと言える。

以上，内部一貫法と折半法の分析結果を通してア
ンケート項目および回答データについて信頼性は検
証できたので，信頼性が検証されたデータを用いて
七つの要素と顧客満足の間の相関分析と回帰分析を
行う。

4.3　七つの要素と顧客満足の間の相関分析
この節では，信頼性が確認されたデータを用いて

七つの要素と顧客満足の間の相関分析を SPSS を
通じて行う。相関分析では一般的に二つの評価要素
間の相関関係が相関係数で表され，相関係数と言え
ばピアソンの積率相関係数を指す。通常はピアソン
の相関係数が 0.5 を上回ると非常に高い相関関係が
あると判断できる。したがって，本研究ではピアソ
ンの積率相関係数を導き出し，各評価要素間の相関
関係の強さを分析する。分析の結果は表 5 で示す。

表 5　顧客満足と七つの要素の相関分析（p.40 参照）

分析結果から顧客満足との相関係数を最大から最
小まで並べれば，機能（r ＝ 0.698，p ＜ 0.001），
ブランド（r ＝ 0.697，p ＜ 0.001），品質（r ＝ 0.688，
p ＜ 0.001），価値（r ＝ 0.665，p ＜ 0.001），デザ
イン（r ＝ 0.644，p ＜ 0.001），価格（r ＝ 0.640，
p ＜ 0.001），アフターサービス（r ＝ 0.546，p ＜
0.001）になっている。これらはすべて 1％の有意
水準で非常に高い相関係数を表していて，七つの要
素と顧客満足の関係は顕著に強い相関関係にあると
言える。

次はその相関関係をさらに解明するために，回帰
分析（線形回帰）を用いて七つの要素と顧客満足の
相関関係について検証を行う。

4.4　七つの要素と顧客満足の間の回帰分析
前節で，我々は各要素と顧客満足の間に線形関係

を符合しているかについて分析を通じて検証した。
要素による顧客満足との相関関係を明確にするた
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め，各要素による顧客満足を従属変数とし，七つの
要素を独立変数として線形回帰分析を行う。分析結
果は表 6 で示す。

表 6　顧客満足と七つの要素の回帰分析（p.41 参照）

分析の結果から見れば，R2 において最大から最
小までの順位は相関分析の結果と同じである。すな
わち，機能（R2 ＝ 0.487，F ＝179.251，T ＝13.388），
ブランド（R2 ＝ 0.485，F ＝ 178.075，T ＝ 13.3441），
品質（R2 ＝ 0.473，F ＝169.824，T ＝13.032），価値（R2

＝ 0.442，F ＝ 149.574，T ＝ 12.230），デザイン（R2

＝ 0.415，F ＝133.979，T ＝11.575），価格（R2 ＝ 0.410，
F ＝131.108，T ＝11.4501），アフターサービス（R2 ＝
0.298，F ＝80.270，T ＝8.959）になっている。

この回帰分析によれば，独立変数である七つの要
素は従属変数である顧客満足を説明できるだけでは
なく，ある程度の顧客満足も予測できる。この予測
方程式は以下のようになる。

（予測方程式：y ＝α＋β x　y：CS　x：要素）
価　　値：y ＝ 3.377 ＋ 0.733x（従属変数の 44.2％

（R2）を説明できる。）
機　　能：y ＝ 3.681＋0.606x（従属変数の 48.7％

（R2）を説明できる。）
品　　質：y ＝ 4.482＋0.527x（従属変数の 47.3％

（R2）を説明できる。）
価　　格：y ＝ 4.162＋0.544x（従属変数の 41.0% 

（R2）を説明できる。）
ブランド：y ＝ 4.162＋0.544x（従属変数の 48.5％

（R2）を説明できる。）
デザイン：y ＝ 4.377＋0.399x（従属変数の 41.5％

（R2）を説明できる。）
アフター：y ＝ 3.812＋0.429x（従属変数の 29.8％

（R2）を説明できる。）

F 値の場合，F ＞ Fa(k, n-k-1)（n はデータ数，k
は項目数）を満たしていれば，この方程式は適切で
あると判断できる。また，計算結果はこの公式を満
たしており，有意確率は 0.001 より小さいので，七
つの予測方程式は妥当であると考えられる。

T 値の場合，|T| ＞ Ta/2(n-k)（n はデータ数，k
は項目数）を満たしていれば，αとβに関する信頼
性があると言える。計算結果はこの公式を満たして
おり，有意確率は 0.001 より小さいので，七つの要
素におけるαとβの信頼性は保証できると考えられ
る。

以上，回帰分析の実施によっても七つの要素と顧
客満足の相関関係が証明できた。したがって，これ
らの関係によって企業の売上を増加させるために，
重要要素を戦略的に使い顧客満足を向上させること
で顧客購買を増加させることができると考えられ
る。

4.5　七つの要素の間の相関分析
この節では，七つの要素間の相関分析を行い，要

素間の関係が相関的に影響を及ぼしていることを証
明する。

表 7　七つの要素間の相関分析（p.41 参照）

分析の結果（表 7 参照）によれば，価値に一番
影響を及ぼしている要素は機能，品質，デザインで
ある。また，品質と価格は相互的に一番影響し合っ
ているし，ブランドは価格に一番影響を及ぼしてい
る。その反面，アフターサービスの場合は他の要素
に深く影響を及ぼしていないことが分かる。

■ 第 5 章　結論

企業の経営戦略が顧客中心に移行しているビジネ
ス環境において企業が売上と利益を増加させるため
に，より多くの新規顧客を獲得しその顧客を維持し
ていかなければならない。多くの新規顧客の獲得と
既存顧客の維持を実現するためには商品に対する顧
客の満足を得なければならない。そこで，我々は再
購買に繋がる顧客満足に影響を及ぼす要素について
考察した。

ウェブサイト JAPAN BUSINESS NAVI に提示
されている顧客満足の方程式を基に価値，機能，品
質，価格，ブランド，デザイン，アフターサービス
などの要素を引き出し顧客満足との関係性について
分析を行った。まず，定性分析を通じてこの七つの
要素と顧客満足との関係性を明らかにした。次に，
アンケート調査データをもって，相関分析を行いそ
の有効性を明らかにした。

しかし，顧客満足に影響を及ぼす要素を明らかに
するだけでは確実に利益の向上に繋がるとは限らな
い。なぜなら，顧客満足の向上は再購買戦略の一環
に過ぎないので，顧客のニーズやウォンツを基にこ
れらの七つの要素を戦略的に活用しなければ顧客の
再購買に確実に繋がらないからであると考えてい
る。 
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表 3　Half1 の要素ごとの相関係数

**：相関係数は 1% 水準で有意 （両側） 　　*：相関係数は 5% 水準で有意 （両側）

表 4　Half 2 の要素ごとの相関係数

**：相関係数は 1% 水準で有意 （両側） 　　*：相関係数は 5% 水準で有意 （両側）

表 5　顧客満足と七つの要素の相関分析

**：相関係数は 1% 水準で有意 （両側） 　　　*：相関係数は 5% 水準で有意 （両側）
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表６　顧客満足と七つの要素の回帰分析

表 7　七つの要素間の相関分析

**：相関係数は 1% 水準で有意 （両側） 　　*：相関係数は 5% 水準で有意 （両側）




