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【論文要旨】

　The purpose of this study is to clarified clarify the relationship between website design and 

customer satisfaction in online shopping. First, I clarify defined the concept of website design, 

and then reviewed previous studies from the approaches of TAM model and hedonic 

consumption. Website design have two dimensions involved in usability and attractiveness, 

and six factors involved in usefulness, ease of use, information quality, security, aesthetics, 

personalization / interaction. Second, from the perspective of UX, I integrated TAM model 

and hedonic consumption to point out the hypothesis of "UX quality-customer satisfaction 

model", which shows the mediating role of enjoyment on the relationships between usability 

and customer satisfaction in the context of online shopping.

【キーワード】　 オンラインショッピング（online shopping），顧客満足（customer satisfaction），

ウェブサイトデザイン （website design）, 楽しさ （enjoyment），快楽消費 （hedonic 

consumption）
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Ⅰ．はじめに

　近年，多くの消費者が利便性や商品の多様性を求めて，オンライン上で商品を購入している。そ

して，インターネットとスマートフォンの普及に伴い，オンラインショッピングは急速に拡大して

いる。2022 年，日本における 2 人以上の世帯におけるオンラインショッピングの利用率は，2002

年の調査開始以来，初めて 50％を超えた前年と同じ 52.7％であった。5 年前の 2017 年と比べると，

18.4％も増加している1。

　こうした中で，オンラインショッピングにおける顧客満足に関する研究が注目を集めている。

「ウェブサイトデザイン」は，オンラインショッピングにおける顧客満足に影響を与える重要な要

因である（丁 , 2022, 35 頁）2。Hung （2014, pp. 49-51） も，ウェブサイトデザインが顧客満足に最

も大きく持続的な影響を及ぼすため，電子商取引の事業者はウェブサイトデザインの整合性を強化

し，顧客満足度を向上させることに注力すべきだと指摘している。

　ウェブサイトデザインに関する研究は，主に「技術受容理論」と「快楽消費」という 2 つの側

面から進められている。前者はウェブサイトに関わる技術の側面であり，後者は顧客体験デザイン

の側面である。「技術受容理論」は，Davis et al. （1989, pp. 983-984） によって提唱された TAM

モデル（Technology Acceptance Model； 技術受容モデル）として広く知られている。TAM モデ

ルは，新技術の受容において，「有用性」及び「使いやすさ」が利用意向に与える影響を分析する

ためのモデルである。一方，「快楽消費」の観点から研究も進められている。Childers（2001, p. 

514）によれば，オンラインショッピングには，「功利的動機（Utilitarian motivation）」とともに，

「快楽的動機（Hedonic motivation）」が存在している。功利的動機は，顧客が製品に関連する情

報を考慮し，合理的・経済的に商品を購入することに対して，快楽的動機は，顧客が買物体験にお

ける純粋な楽しさであるとしている。さらに，Zeithaml（2002, p. 363）は，オンラインショッピ

ングの経験におけるエンターテインメント要因や体験的要素の重要性を強調している。

1　 総務省統計局（2022）「家計消費状況調査」http://www.stat.go.jp/data/joukyou/index.htm, （2023/8/1 ア
クセス）

2　 丁 （2022, 35 頁）によると，店舗型小売業に比較して，電子商取引における「ウェブサイトデザイン・情報
品質」と「フルフィルメント」 は，顧客満足の重要な要因である。
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　しなしながら，オンラインショッピングにおけるウェブサイトデザインと顧客満足の関係に対す

る研究はまだ少ない。上述の技術の側面である「技術受容理論」のアプローチは，TAM モデルを

中心に「ユーザビリティ」に偏り，「快楽消費」を取り扱ってはいない。一方，顧客体験デザイン

の側面である「快楽消費」のアプローチは，買物の雰囲気などの環境刺激による楽しさや買物動機

に焦点を置き，オンラインショッピングにおけるウェブサイトデザインの文脈での検証が不足して

いる。Lyu et al. （2022, pp. 423-424） は，オンラインショッピングについて，いままでの研究が

TAM モデル，SOR（Stimulus-Organism-Response）モデル3，PAD（Pleasure-Arousal-Dominance）

モデル4 などの理論的枠組みに縛られたままであり，さらなる理論の発展と包括的な理論の構築が

求められると指摘している。実務においても，技術の進歩とともにウェブサイトデザインに新しい

要素が加えられているが，それらの要素と顧客満足との関連はいまだに明確ではない。

　このような背景から，本研究の目的は 2 つある。第 1 は，ウェブサイトデザインの概念と構成

要素を明確にしたうえ，「技術受容理論」と「快楽消費」のアプローチの先行研究をレビューし，

それぞれの特徴と問題点を明確にすることである。第 2 は，UX（User experience：以降，UX と

記す）の視点から「技術受容理論」と「快楽消費」を統合することにより，「ウェブサイトデザイン」，

「楽しさ」，「顧客満足」の間に存在し得る関係を「UX 品質－顧客満足モデル」として提示するこ

とである。

Ⅱ．ウェブサイトデザインの定義と提供価値における 2つの次元

　本節では，ウェブサイトデザインの定義を明らかにし，研究をレビューし，ウェブサイトデザイ

ンが提供する価値を「ユーザビリティ」と「魅力」という 2 つの次元に整理する。

2-1ウェブサイトデザインの定義

　ウェブサイトデザインは，ウェブサイトにおける顧客体験全体の設計である。『世界大百科事典』

によると，「デザイン」は「意匠」と「計画」という二つの意味を持つ5。恩蔵・坂下（2023, 44-46 頁）

も，日本の経営学において「デザイン」の定義は，商品やサービスに対して，消費者が感じる美観

や知覚品質に限られるという認識が強い。一方，欧米の経営学では，「デザイン」の一般的認識は，

日本における「設計」に近く，「経営の上流工程」であるとされていると指摘している。

　Wolfinbarger and Gilly （2003, pp.193） によれば，ウェブサイトデザインには，ナビゲーション，

情報検索，注文処理，パーソナライゼーション，商品選択など，消費者がウェブサイトで体験する

3　 SOR モデルは，Hull （1943）により提唱されたもので，刺激（Stimulus），生活体（Organism），反応（Response）
の 3 つの要素が感情や行動に影響を与えるモデルである。

4　 PAD モデルは，Mehrabian and Russell （1974）により提唱されたもので，快楽（Pleasure），覚醒（Arousal），
支配（Dominance）の 3 次元を通じて感情状態を理解するモデルである。

5　多木浩二（2014）「デザイン」『世界大百科事典』平凡社。
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すべての要素が含まれる（カスタマーサービスを除く）。本研究において，「ウェブサイトデザイン」

とは，単なる色や形のデザインだけではなく，顧客体験を実現するためのウェブサイトの設計に関

連するすべての要素を含むものと定義する。

2-2 ウェブサイトデザインの提供価値：「ユーザビリティ」と「魅力」

　Anderson （2011, pp. 25-26） によれば，ウェブサイトデザインが提供する価値には，「ユーザビ

リティ」と「魅力」がある。彼は，ユーザビリティはインターフェースの煩わしさを排除するだけ

のものであると指摘している。Anderson （2011, pp. 9-12） によれば，ウェブサイトデザインのユー

ザビリティを重視するだけでは，素晴らしい体験ができない。優れた顧客体験は，ユーザビリティ

以上の「遊び心（playful）」をもたらすと指摘している。さらに，彼は，Norman （2004） の「魅

力的なものはより良く機能する」を参考に，ウェブサイトデザインの「魅力」という価値を示した。

図 1 は，彼が提唱するテクノロジー製品やサービスに関する「ニーズモデルのユーザー・エクス

ペリエンス階層」を示している。このモデルでは，「ユーザビリティ」に関わる「機能性」，「信頼

できる」，「使える」，「便利」といった要素が下位の要素とされている。一方，「魅力」に関わる「楽

しさ」と「意味がある」といった要素が上位の要素とされている。

出所：Anderson（2011, p. 12）をもとに筆者翻訳

図 1：ニーズモデルのユーザー・エクスペリエンス階層

　Anderson （2011）のユーザー・エクスペリエンス階層論では，魅力には，「楽しい」と「意味が

ある」という 2 つの次元があるとされている。また彼は，「楽しい」という感情は，審美性，ユー

モア，フレンドリーな言語などを使用して達成されると示唆している。Sutcliffe （2002, pp. 1839-

1840） によれば，ウェブサイトの魅力は，審美性だけではなく，顧客のモチベーション，要求，イ

ンターフェースによる興奮にも影響される。彼は，魅力はウェブサイトの滞留時間を決定し，探索

の動機を高めると述べている。黒須（2020，221- 229 頁）は，ウェブデザインの魅力は感性への
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訴求性と欲求への訴求性があり，ウェブサイトデザインの面白さを高めるものであると指摘してい

る。

　このように，ウェブサイトデザインには，「ユーザビリティ」と「魅力」という 2 つの提供価値

がある。ウェブサイトデザインの先行研究において，ユーザビリティと魅力はどのように把握され

ているのかについて，次節で改めて考察する。

Ⅲ．ウェブサイトデザインに関する先行研究

3-1 「ユーザビリティ」と「魅力」の構成要素

　多くの先行研究では，ウェブサイトデザインにおける構成要素と顧客満足，購入意向，購買意向

などとの関係を検討してきた。ウェブサイトデザインに関する研究は多岐にわたり，異なるアプロー

チや視点から行われていた。本研究の研究課題は，分析対象の範囲が明確に特定されていない研究

課題あり，当該概念を質的に理解するために行われる。したがって，本研究では，従来型のナラティ

ブレビューを通じて，ウェブサイトデザインについて，これまでに何が明らかにされ，何が明らか

にされていないかを特定していく。

　表 1 は，オンラインショッピングにおける顧客満足・購買意向・購買行動に影響を与える要因

に関する主な 40 の実証研究を整理した表である。Google Scholar による引用数を参考に，引用数

が多い 2000 年以降の英語論文の実証研究，および引用数に関係なく 2000 年以降の日本語論文の

実証研究を示している。

　先行研究を整理すると，TAM モデルと快楽消費を理論とした研究が多い。TAM モデルに基づ

いた代表的な研究として，Gefen et al. （2003, pp. 71-73） の研究が挙げられる。彼らは書籍や CD

のオンライン購入者を対象に，TAMモデルに信頼の要素を組み込んで実証研究を行った。その結果，

有用性，使いやすさと信頼がオンラインショッピングの利用意向に影響を及ぼすことが明らかにさ

れた。

　一方，快楽消費に基づいた代表的な研究として，To et al. （2007）や Bauer et al. （2006）など

の研究が挙げられる。To et al. （2007, pp.783-785） は，「冒険・探検」と「地位・権威」という快

楽的動機がオンラインショッピングにおける検索意向への影響を明らかにしたが，購買意向への影

響は確認できなかった。オンラインショッピングにおける「楽しさ」は，感覚的刺激への追求と「ブ

ラウジング」や「冒険・探検」といった新しい情報と刺激への追求から生まれると考えられる。ま

た，Bauer et al. （2006, pp. 871-873） は，「楽しさ」がサービス品質と顧客満足の両方に影響を与

えることを示した。

　これらの先行研究（表 1）では，ウェブサイトデザインを測定するための多くの説明変数が検証

の対象となっている。これらを整理すると，ウェブサイトデザインの構成要素は，「有用性（取引

能力・レスポンススピード・応答性）」，「使いやすさ（ナビゲーション・検索性）」，「情報品質（情

報の質，情報の量，情報の比較性）」，「セキュリティー（プライバシー・信頼）」，「審美性（ビジュ
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アルエンゲージメント，ユーザーインターフェース）」，「パーソナライゼーション／インタラクショ

ン」という 6 つになる。

　Davis et al. （1989, p. 320） によれば，「有用性」とは，特定のシステムを使用することで，自分

の職務遂行能力が高まると人が考える度合いである。「有用性」には，取引能力，レスポンススピー

ド，応答性が含まれる。Perea et al. （2004, pp. 108-109） は，オンラインショッピングの文脈に

当てはまり，「有用性」をインターネットを媒体として利用することでショッピング体験が向上す

るという顧客の認識と定義している。

　Yoo and Donthu （2001, p. 36） によれば，「使いやすさ」とは，ウェブサイトの使いやすさと情

報検索能力である。「使いやすさ」には，ナビゲーションと検索性が含まれる。ナビゲーションは，

出所：筆者作成。

表 1　オンラインショッピングにおける顧客満足・購買意向・購買行動に関する主な実証研究
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使いやすさに関連する要素は重要なデザイン要素であり，顧客が求めている情報をより多く取得で

きるようにし，情報を見つけやすくする必要がある（Machlis, 1998, pp. 43-44） 。検索性は，ウェ

ブサイト内の商品や情報が検索しやすいことを指している （Gulfraz et al., 2022, p. 4） 。

　Alba et al. （1997, pp. 42-44） によれば，「情報品質」には，情報の質，情報の量，情報の比較

性という 3 つの要素が含まれる。彼らは，オンラインショッピング環境では，情報の選別，信頼性，

商品比較が顧客の意思決定の労力軽減に重要であると述べている。というのも，オンラインショッ

ピングの場合，数多くの商品や情報が提供あるいは交換される一方で，不正確な情報も多いからで

ある （Collier & Bienstock, 2006, pp. 267-268） 。

　セキュリティーとは，ウェブサイトの安全性と顧客情報保護の程度である（Parasuraman et 

al., 2005, p. 220）。「セキュリティー」には，プライバシーと信頼が含まれる。プライバシーは，

個人情報を不正に利用しないことを指している （Collier & Bienstock, 2006, p. 272） 。信頼につい

て，取引の安全性から情報の正確さやサービス全体への信頼まで広い概念として捉える先行研究も

あるが，本研究では，取引の安全性に対する信頼と限定する。オンラインショッピングには，個人

情報の開示が不可欠であり，プライバシーに関する顧客の懸念が個人情報の開示に影響を与えるこ

とも明らかである（Dinev & Hart, 2006, pp.63-64） 。

　「審美性」という概念は，Yoo and Donthu （2001） の研究によって提唱された。Yoo and 

Donthu （2001, pp.41-42） は，審美性を「優れたマルチメディアとカラーグラフィックによるウェ

ブサイトの創造性」と定義したうえ，審美性はウェブサイトへの態度と再訪問意向に影響を与える

ことを検証している。Constantinides （2004, p. 120） は，オンラインショッピングする消費者は，

訪問するウェブサイトでの滞在時間が，実店舗での買い物と比較して遥かに短いである。ウェブサ

イトデザインの審美性は非常に短時間で顧客の注意を引き，興味を引くものでなければならない。

Wang et al. （2011, pp. 47-48） によれば，ウェブサイトの審美性には，「形式的 （Formality）」と「訴

求的　（Appeal）」という 2 つの種類はある。前者は，ウェブサイトの秩序，読みやすさ，シンプ

ルさを指し，後者は，ウェブサイトの全体的な印象を指す。それぞれが顧客満足への影響が確認さ

れた。

　「パーソナライゼーション／インタラクション」は，Anderson （2011, pp. 9-12） の「意味がある」

に該当する。先行研究では，オンラインショッピングにおけるインタラクションとは，顧客のニー

ズに合った広告や販促，推奨の商品を受け，個別にコミュニケーションを行うという意味合いで捉

えられている（Kim & Niehm, 2009； Pandey & Chawla, 2018； Gulfraz et al., 2022）。インタ

ラクションの中にパーソナライゼーションの意味合いも含まれるため，本研究では，パーソナライ

ゼーションとインタラクションを同じ次元と見なす。Burke （2002, pp.428-429） は，パーソナラ

イゼーションの核が「予測（Prediction）」であり，顧客がどの商品，サービス，メッセージに最

も好意的な反応を示すかを予測しようとするアルゴリズムである，としている。Tam and Ho （2006, 

pp. 867-892） は，顧客が自分を言及したり，関連するコンテンツに注意を払い，高く評価するこ
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とを明らかにした。

　ウェブサイトデザインの 6 つの構成要素を前述の Anderson （2011）のユーザー・エクスペリエ

ンス階層に当てはめてみれば，有用性は「機能的（有用）である」，使いやすさと情報品質は「使

える」「便利である」，セキュリティーは「信頼」に該当し，「ユーザビリティ」の構成要素である。

一方，審美性とパーソナライゼーション／インタラクションは「楽しい」「意味がある」に該当し，

これらは「魅力」の構成要素である。

　ここで留意しなければならないのは，多くの先行研究において「楽しさ」が説明変数とされてい

る。Kim & Stoel （2004）, Pandey & Chawla （2018）などは，ウェブサイトデザインの楽しさが

顧客満足に影響することを示している。また，Anderson （2011） のユーザー・エクスペリエンス

階層においても楽しさがユーザビリティや魅力と同列に位置付けられている。しかし，「楽しさ」

はウェブサイトデザインに対する顧客の主観的感情であり，ウェブサイトデザインが提供するユー

ザビリティや魅力から生じるものだと考えられる。この点について，節を改めて検討しよう。

Ⅳ．「ユーザビリティ」，「魅力」および「楽しさ」の関係

　ウェブデザインの提供価値における「ユーザビリティ」と「魅力」，そしてそれらの結果として

生じる「楽しさ」は，それぞれ基礎としている理論が異なる。「ユーザビリティ」は，技術受容論

を基礎としている。一方，「魅力」と「楽しさ」は，快楽消費を基礎としている。本節では，まず，

技術受容論の観点から「ユーザビリティ」について改めてレビューし，問題点を指摘する。そして，

快楽消費の観点から「魅力」と「楽しさ」をレビューし，問題点を指摘する。そして，UX に着目し，

これらの関係を整理する。

4-1 ウェブサイトデザインにおける「ユーザビリティ」

　「ユーザビリティ」の基礎である技術受容論の代表的モデルは，TAM モデルである。先行研究

の多くは TAM モデル（図 2）を拡張し，ウェブサイトデザインに関する実証研究を行ったもので

ある（ Yoo & Donthu, 2001； Gefen et al., 2003； Chi, 2018） 。TAM モデルは，新技術，特に

出所：Davis et al.（1989, pp. 983-984）

図 2：TAM モデル
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IT 製品採用時のメカニズムに焦点を当て，社内の情報システムを対象として，「有用性」と「使い

やすさ」という 2 つの要因への認知をモデル化したものである（Davis et al., 1989, pp. 983-

984）。

　TAM モデルのほか，Venkatesh and Davis （2000, p. 197） の TAM2 モデル6, Venkatesh et al. 

（2003, pp. 446-449） の UTAUT モ デ ル7， そ し て Venkatesh et al.（2012, pp. 160-161） の

UTAUT2 モデル8 も存在している。これらのモデルは，いずれも新しい技術を受け入れる行動意向

を測定することを目的とした。

　ウェブサイトデザインの「ユーザビリティ」に関する「技術受容理論」のアプローチからの分析

には課題が存在する。TAM，TAM2，UTAUT，UTAUT2 などのモデルは主に新しい技術に注目し，

ユーザー体験そのものよりも，ユーザー体験に影響する技術に焦点を当てている （Deng & Poole, 

2010, p. 727） 。しかし，現在ではオンラインショッピングが広く普及しており，オンラインショッ

ピングの技術は必ずしも新しいものではない。特にデジタルネイティブである Z 世代は，以前の

世代と異なり，オンラインショッピングの技術に既に慣れている（Kahawandala et al., 2020, p. 

155） 。したがって，知覚された技術の有用性や使用容易性が，そのまま態度や意向に影響すると

は限らないと考えられる。

4-2 ウェブサイトデザインにおける「魅力」と「楽しさ」

　快楽消費は，買物価値の議論において展開されている。Hirschman and Holbrook （1982, p. 

92） によれば，快楽消費は，消費者行動のうち，商品体験の多感覚的，空想的，感情的側面に関連

するものを指す。Babin et al. （1994, p. 645） は，「功利的」と「快楽的」という二つの価値がある

と述べている。また，Forsythe et al.（2006, pp. 56-57） は，オンラインショッピングにおいて，「利

便性」，「品揃え」，「容易性」といった機能的ベネフィットと「楽しさ」という非機能的ベネフィッ

トがあり，それぞれが購入頻度と再購入に影響を与えることを検証している。

　ウェブサイトデザインに関する「快楽消費」のアプローチの研究は，オンラインストアの雰囲気

と顧客の行動の関係に焦点を当てていることが多い（Cai ＆ Xu, 2011, pp. 162-163）。小売におけ

る雰囲気（Retail atmospheric）とは，顧客の購買意欲を高めるために，顧客に特別な感情を起こ

させるような購買環境のデザインである（Kotler, 1973, p. 50）。インターネットの登場以来，ウェ

ブサイトの雰囲気が小売業研究において重要なテーマとして取り上げられてきた（Eroglu et al., 

2001, pp. 177-178）。Lee and Kim （2019, pp. 1-2） によれば，ウェブサイトの雰囲気には，ウェ

6　 TAM2 モデルは，Venkatesh and Davis（2000）が，TAM モデルに，主観的規範，システムのイメージ，
業務への適合性，出力の品質，結果の説明力を加えたモデルである。

7　 UTAUT モデルは，Venkatesh et al. （2003） によって提案されたもので，テクノロジーの採用と使用に影
響を与える要因を包括的に理解するためのモデルである。

8　 UTAUT2 モデルは，Venkatesh et al. （2012）が，UTAUT モデルを拡張し，「快楽的動機」，「価格価値」，「習
慣」という 3 つの構成要素を追加したモデルである。
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ブデザイナーが操作するすべての要素がが含まれると述べた。ただし，Koufaris（2002, p. 208）は，

実店舗での買物は，商品を直接手に取り，試用・体験できるため，非常に豊かで感情的に満足を得

られる活動である。それに対して，ほとんどのウェブサイトが二次元の写真とテキストに限られて

いることもあり，オンラインショッピングは同じような体験を必ずしも提供することができないと

指摘している。

　黒須（2015, 250 頁）によれば，ユーザビリティは客観的特性であり，魅力はユーザーの主観的

特性である。さらに，黒須・橋爪（2020, 77 頁）は，客観的特性である「ユーザビリティ」と主

観的特性である「魅力」は，主観的知覚である「楽しさ」と顧客満足に影響することを提唱した。

　オンラインショッピングにおける「楽しさ」は，感覚的刺激への追求と「ブラウジング」や「冒

険・探検」といった新しい情報と刺激への追求から生まれると考えられる。Arnold and Reynolds 

（2003, pp. 80-81） は，快楽的買物動機を「役割買物」「満足買物」「アイデア買物」「冒険的買物」「社

会的買物」「お値打ち買物」の 6 種類に分類している9。Perea et al （2004, p. 109） は，その先行研

究レビューにおいて，オンラインショッピングの楽しさには「逃避（Escapism）」「快（Pleasure）」

「覚醒（Arousal）」という 3 つの次元があると述べている。ここでの「逃避」は，夢中になること

を意味し，「快」は気持ち良さ・喜び・幸せ・満足を感じる度合いを示し，「覚醒」とは，刺激・活

動・警戒を感じる度合いを指す。

　ウェブサイトデザインにおける「楽しさ」に関する「快楽消費」のアプローチにも課題が存在す

る。「快楽消費」に関しては，買物動機などの認知心理学からのアプローチが多いが，ウェブサイ

トデザイン，特に「ユーザビリティ」と「魅力」との関係が明確になっていない。また，「楽しさ」

については，それを「ユーザビリティ」や「魅力」と同列に，ウェブサイトに対する態度や行動に

影響する主効果として把握するのか，それとも「ユーザビリティ」と「魅力」を原因として生じる

結果とし，ウェブサイトに対する態度や行動への間接効果として把握するのかで見解が異なる。以

下では，これらの問題に焦点を当て検討する。

4-3 ウェブサイトデザインにおける「ユーザビリティ」，「魅力」と「楽しさ」の関係

　ウェブサイトデザインの「ユーザビリティ」，「魅力」，「楽しさ」を並列的なものとして位置づけ，

それらが顧客満足と再購入意向に影響を与えるとするアプローチからの実証研究が，多数存在する。

Chiu et al. （2009, pp.773-774） は，ユーザビリティと楽しさを説明変数として並列的なものとし

て設定し，それらが再購入意向に与える影響を分析している。また，Bauer et al. （2006, pp. 871-

872） は，楽しさを機能性／デザイン，プロセス，信頼と並列的なものとして位置づけたうえで，

9　 「役割買物」は，友人や家族などの他人のための買物である。「満足買物」は，ストレス解消や自分への特別
なご褒美としての買物である。「アイデア買物」は，最新のトレンドや革新的な商品を把握するための買物
である。「冒険的買物」は，刺激や冒険を求める買物である。「社会的買物」，友人や家族と一緒に買物を楽
しむことである。「お値打ち買物」は，セールのために，値引きや掘り出し物を探す買物である。
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それらがサービス品質と顧客満足に与える影響が有意であるとしている。Wen et al. （2011, pp. 

21-22） は，楽しさを使いやすさ，有用性，信頼，満足と並列的なものとして位置づけたうえで，

それらが再購入意向に与える影響を分析している。

　その一方で，「楽しさ」をウェブサイトデザインの「ユーザビリティ」や「魅力」の結果として

分析した実証研究もある。Atkinson and Kydd （1997, pp. 59-60） は，ウェブサイトの使いやすさ

が楽しさに影響を与えることを検証している。De Wulf et al. （2006, pp. 434-436） は，適切で質

の高い情報をよく整理されたウェブサイトを提供した方が，顧客はより高いレベルの楽しさを得る

ことを実証的に示している。同様に，Kim et al. （2007, pp. 104-105） は，3D バーチャルモデル

などの画像インタラクティブ技術を採用したアパレルのウェブサイトを対象に，ウェブサイトの環

境（例：色，レイアウト）に対する認知が「楽しさ」に影響を与えることを実証している。

Parboteeah at al. （2009, pp. 69-71） は，ウェブサイトの有用性は楽しさに影響し，楽しさは衝動

買いに影響することを検証している。さらに，Deng and Poole （2010, pp. 723-724） は，ウェブ

サイトの順序（Order）が覚醒に負の影響を与えること，ウェブサイトの視覚的複雑さ（Visual 

complexity）が覚醒に影響を与えることを示す一方で，ウェブサイトの順序と複雑さが楽しさへの

影響はなかったとしている。

　これらのことから，ウェブサイトデザインの「ユーザビリティ」，「魅力」，「楽しさ」がそれぞれ

顧客満足や購買意図に影響を与えるというよりも，ウェブサイトデザインの「楽しさ」は，「ユー

ザビリティ」と「魅力」と顧客満足や購買意図の媒介要因と考えられる。すなわち，ウェブサイト

デザインにおいて，「ユーザビリティ」・「魅力」→「楽しさ」→ 顧客満足という因果関係が想定さ

れる。

　これら三者間関係を検討する際，参考になるのが Hassenzahl （2018, pp. 18-19） のデザインに

関する UX モデルである。彼は，UX の観点から，快楽的属性が製品の根底にある実用的属性

（Pragmatic attributes）とは大きく異なるとし，実用的属性が個人の行動的欲求を満たすのに対し，

快楽的属性は個人の感情的欲求を満たすものであると述べている。図 3 は，デザイナーとユーザー

視点から見た UX モデルの主要要素である。まず，製品特性を伝えるために，デザイナーは，製品

出所：Hassenzahl（2018, p. 19）をもとに筆者翻訳

図 3：デザイナーとユーザー視点から見た UX モデルの主要要素
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特徴（コンテンツ，プレゼンス，機能性，インタラクション）を選択する。外見的製品特性は，実

用的属性と快楽的属性のグループから構成され，それが製品の魅力に関する判断，感情的な結果（楽

しさ，満足など），行動的な結果（製品に費やす時間の増加など）をもたらす。しかし，製品特性

がもたらす結果は，常に同じとは限らない。使用状況によって変化するとされている。

　上記のことをオンラインショッピングにおけるウェブデザインの観点から再整理すると，ウェブ

サイトデザインの「ユーザビリティ」，「魅力」および「楽しさ」が「顧客満足」に与える影響の関

係は，図 4 のようになる。つまり，「ユーザビリティ」と「魅力」は，ウェブサイトデザインの製

品特徴からもたらされる外見的製品特性と言える。それらが，顧客満足への直接効果と同時に，楽

しさを媒介した間接効果を持つ。ユーザビリティには，「使いやすさ（ナビゲーション・検索性）」，

「有用性（取引能力・レスポンススピード・応答性）」，「情報品質（情報の質，情報の量，情報の比

較性）」，「セキュリティー（プライバシー・信頼）」という 4 つの要素がある。「魅力」には，「審

美性（ビジュアルエンゲージメント，ユーザーインターフェース）」，「パーソナライゼーション／

インタラクション」という 2 つの要素がある。この仮説について，今後オンラインショッピング

の文脈での実証研究が必要である。

出所：筆者作成

図 4：ウェブサイトデザインにおける「UX 品質－顧客満足モデル」

Ⅳ．結論と今後の研究課題

　本研究の目的は，ウェブサイトデザインの概念と構成要素を明確し，ウェブサイトデザイン，楽

しさ，顧客満足に関する関係を明らかにすることであった。まず，ウェブサイトデザインの概念と

構成要素を明らかにするために，ウェブサイトに関わる技術の側面である「技術受容理論」と顧客

体験デザインの側面である「快楽消費」という 2 つのアプローチから先行研究をレビューした。そ

の結果，ウェブサイトデザインが提供する価値には「ユーザビリティ」と「魅力」があることを示
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した。さらに，多くの研究で指摘されるウェブサイトデザインの構成要素として，「使いやすさ（ナ

ビゲーション・検索性）」，「有用性（取引能力・レスポンススピード・応答性）」，「情報品質（情報

の質，情報の量，情報の比較性）」，「セキュリティー（プライバシー・信頼）」，「審美性（ビジュア

ルエンゲージメント，ユーザーインターフェース）」，「パーソナライゼーション／インタラクション」

という 6 つを指摘し，これを「ユーザビリティ」と「魅力」に再整理した。しかしながら，多く

の先行研究では，「ユーザビリティ」と「魅力」と同様にウェブサイトデザインの「楽しさ」が，

顧客満足や購買意図の主効果として指摘されているが，「楽しさ」は「ユーザビリティ」・「魅力」

と顧客満足・購買意図との媒介要因として考えられる。これを Hassenzahl （2018, pp. 18-19） の

UX モデルをベースに，「ウェブサイトデザイン」,「楽しさ」,「顧客満足」の関係を明らかにした。

　本研究には多くの課題があるが，特に主要な課題である以下の 2 点について指摘する。

　第 1 の課題は，本研究がオンラインショッピングの使用デバイスを考慮してないことである。

2007 年に米国アップル社の iPhone が市場に登場してから，モバイルアプリを使用してオンライ

ンショッピングする人々が増加している。モバイルアプリを通じたショッピングにおける顧客満足

とロイヤリティは，従来の PC を利用したオンラインショッピングとは大きく異なる可能性がある

（Lee & Kim, 2019, pp. 441-442） 。Baek （2018, pp. 77-79） は，モバイルアプリケーションを対

象にした研究で，ユーザビリティと楽しさがモバイルアプリケーションの使用意向とロイヤリティ

に影響を与えることを示しているが，オンラインショッピングの文脈における実証研究はまだ限ら

れている。

　第 2 の課題は，本研究が商品タイプの相違を考慮していないことである。Dholakia （1999, p. 

156） は，食料品や日用品の買物は家事の一部であり，楽しさが少ない一方，洋服の買物などは「自

己表現と空想の機会，日常からの脱却できる自己満足の機会であるとして両者を区別すべきである

としている。さらに，Buttle （1992, p. 361） は，「顧客は，食料品や衣料品などの頻繁に購入する

商品よりも，家電製品などの耐久消費財に対してのほうが詳細な商品情報へのアクセスに対してよ

り高い関心を示す」と指摘している。さらにまた彼は「家電製品では事実や数字が重要だが，家具，

照明，衣料品など，美的要素の強い製品を購入する際には，商品の視覚的外観が重要である」とも

指摘している。Cai and Xu （2011, pp. 181-182） も，顧客は実用主義的な商品よりも快楽主義的

な商品を購入する場合，ウェブサイトの表現的な美的魅力がより重要であることを示唆している。

以上が，今後の研究課題である。
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