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Ⅰ．はじめに 

 

1．研究背景 

 

近年、流通、通信、鉄道、航空、クレジットカ

ード、外食産業、宿泊産業など、多様な業種にお

いてロイヤルティプログラム（以降、LP とす

る）が広く導入されている。図表 1 のように、

GMO メディアが実施した調査によれば、88.6％

の消費者が「意識的にポイントを貯めている」と

回答しており1、LP が消費者の購買行動に深く浸

透していることが明らかとなっている。 

 

■図表―――1 

GMO メディアによる LP の利用調査 

 

（出典：GMO メディア） 

 

LP とは、スターバックスコーヒー株式会社の

「スターバックスリワード」や株式会社 NTT ド

コモの「d ポイント」に代表される、ポイントを

付与・利用する仕組みである。既存研究による

と、LP はマーケティング活動と経済的・心理

的・社会的特典を統合するシステムであり、消費

者に対し、将来付与される特典と交換可能なプロ

グラム通貨を蓄積することを認める長期志向のプ

ログラムと定義されている。（Meyer-Waarden 

[2007], Liu＆Yang [2009]） 

 
1  GMO メディア 2024 年 3 月 25 日記事 

本研究では LP を「企業が消費者に対してポイ

ント等の報酬を付与し、それを経済的、心理的、

社会的価値を有する特典と交換させることによ

り、消費者との関係性を強化・維持する戦略的マ

ーケティング施策」と位置づける。 

LP は大きく 2 種類に分類される。第一に、スタ

ーバックスリワードや BEAMS CLUB のような自

社の商品やサービスのみでポイントを貯めること

ができる LP である（図表 2・3 を参照）。ここでは

それを「自社 LP」と呼ぶ。 

第二に、d ポイントや楽天ポイントのような自社

に限らず、契約された小売等でポイントを貯める

ことができる LP がある（図表 4・5 を参照）。ここ

ではそれを「共通 LP」と呼ぶ。 

 

■図表―――2 

スターバックスリワード 

 

（出典：スターバックスコーヒー公式アプリ） 
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■図表―――3 

BEAMS Club 

 

 

 

 

 

 

 

 

（出典：BEAMS 公式 HP） 

 

■図表―――4 

ｄポイント 

 

（出典：ｄポイント公式アプリ） 

 

■図表―――5 

楽天ポイント 

 

（出典：楽天ポイント公式アプリ） 

現在の LP 利用状況に関して、具体的にどのよう

な LP が利用されているかについて事前にアンケ

ート調査を行った。調査概要は図表 6 のとおりで

ある。その結果、「1 年以上継続して利用している

LP がある」と回答した消費者は全体の 54％にと

どまり、多くの消費者が利用していないまたは 1年

以内にやめてしまったことが明らかになった。ま

た、継続利用している LP の内訳では、自社 LP の

利用率が 30％、共通 LP の利用率が 70％と、自社

LP の利用率が共通 LP に比べて顕著に低いことが

示された（図表 7 を参照）。 

 

■図表―――6 

LP の利用状況に関する事前調査 

調査期間 2025 年 7 月 24 日 

調査対象 10～60 代の男女 

サンプル数 2407 サンプル 

実施方法 Web 調査 

調査内容 LP の利用状況に関する調査 

（出典：筆者作成） 

 

■図表―――7 

LP 利用状況の調査結果 

Q1. 1 年以上利用している LP があるか 

Q2. 継続利用している LP はなにか 

 

（出典：筆者作成） 

 

企業側が LP を導入する主要な目的は、顧客生

涯価値（Lifetime Value：LTV）の向上と顧客デ

ータ基盤の構築にある。例えば、サントリーホー

Q1. Q2. 
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ルディングス株式会社は「プレモルメンバーズ」

を開始した理由として「消費者とのつながりを維

持し、ブランドを長く愛してもらうため」と説明

している2。また、株式会社ユナイテッドアローズ

は「LP を通じた消費者のコミュニティ形成」を

重視し、株式会社よみうりランドは「消費者デー

タ取得の不足」を導入理由として挙げている3。こ

れらの事例は、LP が単なる販促施策にとどまら

ず、ブランド関係性の深化やデータ基盤の構築を

志向する戦略的施策であることを示している。 

既存研究において、LP の利用意向や継続利用

などに影響する要因として、LP の知覚価値が指

摘されている。O’Brien & Jones [1995] は、「交

換報酬の現金価値」「報酬の選択範囲」「報酬の願

望価値」「達成可能性の認知」「スキームの使いや

すさ」を指摘している。しかし、これらは定量的

に検証されていない。また、自社 LP を対象とし

た研究蓄積は十分ではない。さらに、LP の知覚

価値やその成果変数については、産業によって異

なって検討されており、自社 LP の本質的な価値

に着目した知覚価値と成果に関する統一モデルは

確立されていない。 

以上を踏まえ、本研究の目的は、自社 LP の継

続利用に影響を与える知覚価値を明らかにするこ

とである。本研究は２つの調査から成る。Study1

では、様々な財の LP を対象に、LP の知覚価値と

継続利用の関係を明らかにする。調査の中で、LP

の知覚価値が時間とともに変化する可能性が示唆

された。したがって、Study2 では、LP 利用開始

直後と 1 年以上の継続利用後の知覚価値の相違を

明らかにする。こうした調査を通じて、本研究

は、自社 LP の評価に際して理論的基盤となる LP

の統一的知覚価値モデルを提示することを目指

 
2  日経クロストレンド 2023 年 11 月 6 日記事 

す。 

 

2．研究意義 

 

（1）学術的意義 

 

これまで、LP に関する研究は多く行われてき

た一方、LP の知覚価値に関する定量的な研究は

ほとんど行われていない。また、自社 LP の様々

な研究では、特定の財を対象にしており、一般化

には至っていない。LP が消費者の購買行動に深

く浸透している現在において、自社 LP における

知覚価値の一般化をすることで、消費者が知覚す

る LP の価値を明確にし、既存の LP 研究を超え

て、より高次の理論的貢献を実現できる。ここ

に、本研究の学術的意義がある。 

 

（2）実務的意義 

 

 自社 LP は消費者と企業をつなぐ重要なコミュ

ニケーション手段である。Yi & Jeon [2003] によ

ると、LP の価値認識が、そのプログラムへの継

続意向や忠誠心を高め、その結果として、ブラン

ドロイヤルティを向上させるという関係性が実証

されている。つまり、LP は単なるコミュニケー

ション手段としてではなく、ロイヤルティを醸成

するための戦略的手段として捉える必要がある。

したがって、LP への継続意向に影響を与える要

因を研究することは、企業のブランドロイヤルテ

ィの向上に直結する。この知覚価値の構造を解明

することで、消費者データ基盤の構築や LTV 向

上にも資する効果的な LP 設計に貢献するという

実務的意義を持つ。 

3  2 に同じ 
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Ⅱ．既存研究と問題提起 

 

本研究は、自社 LP の継続利用者が少ないこと

を問題意識としている。そのため、ブランドや商

品・サービス自体の継続意向ではなく、LP その

ものの継続意向に焦点を当てる。研究を進めるに

あたり、まずは既存研究を整理する。 

 

1．プログラムロイヤルティ 

 

 LP の継続意向は「プログラムロイヤルティ」と

呼ばれる。Nor Asiah Omar et al. [2011] は、「消

費者が LP 自体に対して抱く忠誠心とコミットメ

ント」や「カード所有者が LP との関係を維持しよ

うとする意欲と、それに伴う追加努力を行う意思」

（p.28）と定義している。また、Yi & Jeon [2003] 

はプログラムロイヤルティを「ロイヤルティプロ

グラムに対して、高い相対的態度をもつこと」（p.4）

と定義している。本研究ではこれらを踏まえ、プロ

グラムロイヤルティを「消費者が LP 自体に対して

抱く忠誠心とコミットメントであり、特定の LP を

継続的に利用しようとする意欲」と定義する。 

 

２．LP の知覚価値に関する研究 

 

図表 8 は、自社 LP の知覚価値に関する研究を

整理したものである。中川 [2017] によると、「知

覚価値とは消費者の知覚する価値のこと」

（p.19）である。既存研究は、アパレル、飲食、

航空、ホテルなどの業界を対象に研究されてき

た。 

 

 

 

 

■図表―――8 

LP の知覚価値に関する既存研究 

*1 LP に加入することで得られるメリット 

…節約、品質、価値表現、エンターテイメント、利便

性、探索それぞれをリッカート尺度 5 段階で評価 

*2 アクティブロイヤルティ 

…肯定的な推奨を行う意図、割増価格を支払うホテルの

LP を積極的に利用して購買する意図。 

（出典：筆者作成） 

 

図表 8 から分かるように、被説明変数に影響す

る知覚価値が対象財によって異なる。各研究で成

果変数も異なるが、ほとんどは LP の利用意向に関

する変数である。それらの被説明変数に対して、影

響する知覚価値が異なる。例えば、ホテルの LP の

場合、非金銭的な価値である心理的価値が被説明

変数に最も影響する（Xie et al. [2015]）。 

既存研究は、財の特性を強く考慮しているため、

設定している知覚価値も異なるが、そもそも自社

LP の一般的な知覚価値の探究という意識が欠け

ているように考えられる。 

 

３．問題提起 

 

 前節までに、自社 LP の評価に際して理論的基盤

となる LP の統一的知覚価値モデルの必要性を示
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した。そこで本研究では、様々な財に共通する LP

の知覚価値を明らかにする。図表 8 に挙げた既存

研究の知覚価値を再整理し、自社 LP の一般的な知

覚価値について検討する。その結果、LP の一般的

な知覚価値は、「金銭的価値」、「心理的価値」、「機

能的価値」の 3 要素に集約できると考えられる。 

  また、LP の知覚価値は時間とともに変化する

ことが考えられる。したがって、LP 利用開始直後

と 1 年以上の継続利用後の知覚価値の相違を明ら

かにする。これらの調査を通じて、より継続的な利

用が期待できる自社 LP の提案を行う。 

 以上を踏まえ、リサーチ・クエスチョン（以降、

RQ とする）を設定する。 

 

RQ1. 継続に繋がっている自社 LPにはどのような

知覚価値が影響を及ぼしているのか 

 

RQ2．自社 LPの利用期間によって、プログラムロ

イヤルティに影響を及ぼす知覚価値が異なるのか 

 

Ⅲ．Study１ 

 

前節では、既存研究から自社 LP における統一

的知覚価値モデルの必要性と問題提起を記した。

図表 8 で示されている LP の知覚価値の各要素

は、金銭的価値、心理的価値、機能的価値に集約

できる。ここで仮説の設定を行う前に本調査での

目的を確認するため、RQ を再掲する。 

 

RQ1. 継続に繋がっている自社 LP にはどのよう

な知覚価値が影響を及ぼしているのか 

 

1. 仮説構築 

 

RQ1 の解明にあたり、仮説を設定する。以下、

金銭的価値、心理的価値、機能的価値のそれぞれ

の価値を説明し、各価値とプログラムロイヤルテ

ィに対する仮説を構築する。 

 

（1）金銭的価値 

 

金銭的価値は、割引やポイント付与など、LP

が提供する直接的な経済的便益を指す。

Arunmuhil & Arumugam [2013] の割引、

Dongsuk, Anna [2005] の節約と品質、

Terblanche [2014] の金銭的節約、Xie et al. 

[2015] の金銭的価値が金銭的価値に含まれる。 

Dick & Basu [1994] によると、「ポイント蓄積

は消費者にとって経済的なスイッチングコストを

創造し、消費者の継続意向に正の影響を与える」

（p.105）とされている。つまり、LP においてポ

イントが貯まることで得られる金銭的価値は、プ

ログラムロイヤルティに正の影響を与えると考え

られる。そこで次の仮説を設定する。 

 

H1-1：LP における金銭的価値はプログラムロイ

ヤルティに正の影響を与える 

 

（2）心理的価値 

 

心理的価値は、優越感、特別扱い、会員ステー

タスといった非金銭的な情緒的便益を指す。

Arunmuhil & Arumugam [2013] の特別オファー

と優遇処置、Dongsuk, Anna [2005] の価値表現

とエンターテイメント、Terblanche [2014] の娯

楽と認知、社会的ベネフィット、優遇処置、Xie 

et al. [2015] の心理的価値が心理的価値に含まれ

る。 

Lacey [2007] によると、「非金銭的特典に関す

る既存研究は、主に心理的・情動的な利得に焦点
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が当てられており、顧客のコミットメントに正の

効果が確認されている」（p.251）とされている。

非金銭的特典は心理的利得に焦点が当てられてい

ることから、LP における心理的価値も顧客のコ

ミットメントに該当するプログラムロイヤルティ

に正の効果が確認できると考えられる。そこで、

次の仮説を設定する。 

 

H1-2：LP における心理的価値はプログラムロイ

ヤルティに正の影響を与える 

 

（3）機能的価値 

 

機能的価値は、ポイントの分かりやすさや特典

交換の容易さなど、LP 利用時の利便性や実用性

に関わる価値を指す。Arunmuhil & Arumugam  

[2013] の新着情報、Dongsuk, Anna [2005] と

Terblanche [2014] の利便性、Xie et al. [2015] 

の機能的価値が機能的価値に含まれる。 

多くの LP が、スマートフォンのアプリケーシ

ョンとして提供されている現在、当該アプリケー

ションの利便性がプログラムロイヤルティに影響

すると考えられる。Chao et al. [2011] は、実利

的要因（知覚された使いやすさと知覚された有用

性）が E コマースにおける再購買意向に正の影響

を与えることを示した。この実利的要因は、本研

究の場合、LP のアプリケーションとしての機能

的価値に該当する。E コマースにおけるアプリケ

ーションの使いやすさは、LP のアプリケーショ

ンの使いやすさと同様であり、それらが LP の継

続利用に影響することが考えられる。以上のこと

から、次の仮説を設定する。 

 

 
4  1 年以上利用しているプログラムに回答者を制限した

理由は、失望や後悔があった場合にプログラムをやめる

H1-3：LP における機能的価値はプログラムロイ

ヤルティに正の影響を与える 

 

以上の仮説から、想定されるモデル図は図表 9 で

ある。 

 

■図表―――9 

Study１想定されるモデル図 

 

 

（出典：筆者作成） 

 

2. 実証分析 

 

（1）調査の概要 

 

仮説を検証するため、アンケートツールのサー

ベロイドを利用して、web アンケートを実施し

た。はじめに、プレ調査としてスクリーニング調

査を実施し、1 年以上 LP を利用している対象者4

に限定し本調査を行った。調査の概要は図表 10

の通りである。 

 

 

 

 

 

 

のに十分な期間であると考えたため（Nor Asiah Omar 

et al. [2011] ） 
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■図表―――10 

Study１調査概要 

調査期間 2025 年 7 月 29 日～30 日 

調査対象 20～69 歳の男女 

サンプル数 152 サンプル 

実施方法 Web 調査 

調査内容 1 年以上利用している LP に関す

る調査 

（出典：筆者作成） 

 

アンケートは 2025 年 7 月 29 日～7 月 30 日に

実施した。本調査では LP は全世代で利用されて

いると考え、10～69 歳を対象に実施した。70 代

以降は web アンケート調査での信頼性が低いと考

え、対象外とした。 

合計 361 サンプルが集められ、調査対象である

有効な回答は 152 サンプルであった。この性別内

訳は男性：71 名（46.7％）、女性：81 名

（53.3％）であり、年齢内訳では 10 代：0 名

（0％）、20 代：9 名（5.9％）、30 代：22 名

（14.6％）、40 代：31 名（20.2％）、50 代：37 名

（24.4％）、60 代：53 名（34.9％）である。ま

た、対象となった LP は、アパレル：13 名

（8.5％）、飲食：24 名（16.4％）、航空：75 名

（49.3％）、ホテル：31 名（20.3％）、小売：9 名

（5.9％）である（図表 11 を参照）。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

■図表―――11 

Study1 サンプルの特性 

 

（出典：筆者作成） 

 

（2）構成概念妥当性の検証 

アンケート調査では、「1 年以上利用している

LP を想定して回答してください」という前提の

もと、質問項目に回答してもらった。既存研究を

もとに質問項目の修正を行い、LP の知覚価値で

ある 3 因子の金銭的価値、心理的価値、機能的価

値と知覚価値の従属変数であるプログラムロイヤ

ルティについて「全くそう思わない」から「非常

にそう思う」まで の 5 段階リッカート尺度で回

答してもらった。本研究では、統計分析ソフト

「HAD18.0」を用いて分析した。 

図表 12 は、各因子項目の平均値、標準偏差、

CFA の結果である。まず、各項目の平均値と標

準偏差から天井効果と床効果を確認し、すべての

項目で天井効果と床効果は確認されなかったた

め、そのまま分析を進めた。 
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■図表―――12 

Study1 確認的因子分析の検定結果 

*PL…プログラムロイヤルティ 

（出典：筆者作成） 

 

続いて LP の知覚価値 3 因子とプログラムロイ

ヤルティについて CFA（Confirmatory Factor 

Analysis：確認的因子分析）を行った。α 係数

（基準値≧.600）、因子負荷量（基準値≧.500）を

基準値として採用し、すべての項目で α 係数が.6

以上、因子負荷量が.5 以上であり基準値を上回っ

ていることが確認できた。しかし、モデル適合度

を示す指標である CFI（基準値≧.90）、RMSEA

（基準値≦.05）、SRMR（基準値≦.05）、GFI

（基準値≧.90）、AGFI（基準値≧.90） におい

て、CFI 以外の条件がクリアできなかったため、

LP の知覚価値 3 因子、プログラムロイヤルティ

のそれぞれで因子負荷量の数値が低い 2 項目を削

除した。結果として、CFI、SRMR、GFI で基準

値を満たし、RMSEA、AGFI はわずかに基準値

を満たさないが、本研究では許容範囲内とし研究

を進めた。 

続いて、妥当性の検証のために CR

（Composite Reliability：合成信頼性）、AVE

（Average Variance Extracted：平均分散抽出）

を算出した。収束的妥当性については、全ての項

目で CR（基準値≧.600）、AVE（基準値≧.500）

の基準値を満たした（Fornell & Larcker. 

[1981] ）。 

 

■図表―――13*1 

Study1 弁別的妥当性の分析結果 

*1  太字：AVE、細字：因子間の相関係数を平方した値。 

*2  PL…プログラムロイヤルティ 

（出典：筆者作成） 

 

次に、Fornell & Larcker [1981] を参考に弁別

的妥当性を検証したところ、図表 13 のように、

金銭的価値の AVE の平方根が心理的価値、機能

的価値の因子間の相関係数よりも低くなり妥当性

を確認することができなかったが、今回はこれを

許容し研究を進めた。 

 

（3）仮説の検証 

 

仮説を検証するため、LP の知覚価値とプログ

ラムロイヤルティの重回帰分析を行った。本研究

 
変数名 

平均

値 

標準

偏差 

因子負

荷量 

PL* 

こだわり 3.238 1.096 .832 

選好 3.304 1.054 .853 

他者推奨 3.167 1.042 不採用 

継続意向 3.339 1.020 不採用 

利用意向 3.464 1.060 .783 

金
銭
的
価
値 

お得感 3.726 0.894 .737 

割引 3.417 1.023 不採用 

貯蓄感 3.339 0.986 .763 

節約 3.387 0.991 不採用 

金額の 

妥当性 
3.375 0.866 .743 

心
理
的
価
値 

特別な報酬 3.446 0.965 不採用 

特別感 3.583 0.993 .870 

誇り 3.339 0.990 .864 

ステータス 3.196 0.904 不採用 

会員優遇 3.554 0.860 .770 

機
能
的
価
値 

新着情報 3.304 0.940 不採用 

有効期限 3.077 1.038 不採用 

理解の 

容易さ 
3.488 1.009 .798 

計算の 

容易さ 
3.369 0.958 .869 

交換の 

容易さ 
3.494 0.985 .826 

 
 

PL*2 

金銭的

価値 

心理的

価値 

機能的

価値 

PL .902    

金銭的価値 .658 .845   

心理的価値 .760 .874 .913  

機能的価値 .611 .857 .686 .909 



11 

 

では、構造方程式モデリング（SEM）ではなく重

回帰分析を採用した。その理由は、主にサンプル

サイズの制約と実証的な安定性の 2 点にある。 

まず、サンプルサイズの制約についてである。

Kline [2023] によれば、SEM は測定モデルと構

造モデルを同時に推定するため多数のパラメータ

を含み、十分なサンプルサイズを必要とする。本

研究ではサンプル数が限られていたため、SEM

を適用した場合にはモデル適合度指標が不安定に

なり、推定値の信頼性が確保できない懸念があっ

た。 

次に、実証的な安定性についてである。実際に

SEM を試行したところ、一部の適合度指標が基

準を満たさず、モデル全体の適合性が十分でない

結果が得られた。これに対して重回帰分析では推

定値が安定しており、結果の解釈も明確に行うこ

とが可能であった。重回帰分析の結果、推定値は

安定しており、各変数の影響を明確に解釈する

は、VIF（Variance Inflation Factor）が 3 以下

であれば多重共線性の影響は小さいとされる。

Study 1 では、プログラムロイヤルティおよび知

覚価値の 3 因子すべてにおいて、VIF は 3 未満で

あり、多重共線性の問題は生じていないと判断で

きる5。 

以上の理由から、本研究では SEM ではなく重

回帰分析を採用した。 

重回帰分析のモデル適合度における各適合指標

は R2＝.472、Adjust R2＝.461、p＝.000 であっ

た。仮説を確認した結果、金銭的価値とプログラ

ムロイヤルティの関係が確認された（β＝.207、

p<.05）。よって、H1-1「LP における金銭的価値

はプログラムロイヤルティに正の影響を与え

る。」は支持された。次に、心理的価値とプログ

 
5  Alain et al. [2010] 

ラムロイヤルティへの関係も確認された（β

＝.540、p<.01）。よって、H1-2「LP における心

理的価値はプログラムロイヤルティに正の影響を

与える。」は支持された。最後に、機能的価値と

プログラムロイヤルティの関係は、今回の調査で

はその関係を確認できなかった（p＝.986）。した

がって、H1-3「LP における機能的価値はプログ

ラムロイヤルティに正の影響を与える。」は棄却

された。 

検証結果は、図表 14 の通りである。 

 

■図表―――14 

Study1 重回帰分析の結果 

 

（出典：筆者作成） 

 

3. 考察 

 

 Study1 においては、LP における知覚価値の 3

因子とプログラムロイヤルティとの関連性を検証

した。実証分析の結果から、以下の 3 点を考察す

る。 

1 点目は、心理的価値がプログラムロイヤルテ

ィに最も強く影響した点である。従来の既存研究

では、割引や節約といった金銭的価値の影響が相

対的に強調されてきたが、これは本研究の結果と

は異なる。その理由としては、自社 LP が乱立す
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る中、金銭的価値による差別化が難しくなり、心

理的価値による差別化が LP の継続に大きく影響

するようになっていると考えられる。 

心理的価値の中でも、「特別感」や「会員優

遇」に関する質問項目の平均値が比較的高い結果

となった。この背景には、他者との関わりにおけ

る「顕示的消費」のような心理状況が影響してい

る可能性がある。ソロモンの『消費者行動論』で

は、社会批評家ヴェブレンの提唱した顕示的消費

について、贅沢品を購入できる経済的能力を誇示

しようとする人々の欲求を示すものとされている

6。顕示的消費は従来、贅沢品の消費に関連して論

じられてきたが、LP においても、他者からの視

線が作用することで同様の心理が喚起される可能

性がある。 

よって、本研究における心理的価値は長期的な

消費者維持に有効であることが確認された。特に

1 年以上継続利用している消費者においては、心

理的価値の影響が強く表れたと考えられる。 

2 点目は、金銭的価値がプログラムロイヤルテ

ィに弱い正の影響を及ぼすにとどまった点であ

る。余田・和田 [2022] は「金銭的なメリットの

高いプロモーションが行われている時に購買した

消費者は、その購買の原因をプロモーションに帰

属し、その結果プロモーション終了後にリピート

購買が発生しにくい」（p.9）と指摘している。さ

らに、サントリーホールディングス株式会社は、

プレミアムモルツの会員制プログラム「プレモル

メンバーズ」において、キャンペーン開始直後に

一時的な購買増加が見られた一方、消費者の定着

が進まず、2023 年 2 月にリニューアルを余儀な

くされたと報告している7（図表 15 を参照）。こ

れらのことから金銭的価値は短期的な利用促進に

 
6  Michael, R, S. [2009]  

は寄与するが、長期的なプログラム継続には心理

的価値の方が重視される傾向が強いことが考えら

れる。 

 

■図表―――15 

プレモルメンバーズ 

（出典：サントリー公式 HP） 

 

3 点目は、機能的価値とプログラムロイヤルテ

ィとの関係が確認できなかった点である。高橋・

北神 [2013] は「実際の利用経験は美的ユーザビ

リティ効果の抑制に一定の効果を持つ」（p.142）

と述べている。本研究では 1 年以上利用している

LP ユーザーを対象としたため、利用初期におい

て認知されやすい機能的価値は、長期間の利用を

経ることで相対的に意識されにくくなったのでは

ないかと推測できる。 

以上の 3 点を総合すると、本研究の結果は調査

対象者を「1 年以上継続して LP を利用している

消費者」に限定したことが大きく影響していると

考えられる。すなわち、LP の参加段階における

消費者を対象とした場合には、LP の知覚価値 3

因子とプログラムロイヤルティの関係が変化する

7  日経クロストレンド 2023年 11月 30日記事 
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可能性がある。利用開始 1～3 か月以内の消費者8

を対象とした調査を実施した場合、モデルがどの

ように変化するのだろうか。上記の疑問を解明す

るため、Study2 を実施した。 

  

Ⅳ．Study２ 

前節では、1 年以上自社 LP を利用している人

を対象に、プログラムロイヤルティと知覚価値 3

因子の関係について調査を行った。調査の結果、

LP への参加段階における消費者を対象とした場

合には、LP の知覚価値 3 因子とプログラムロイ

ヤルティの関係が変化する可能性が示唆された。

ここで仮説の設定を行う前に本調査での目的を確

認するため、RQ を再掲する。 

 

RQ2．自社 LPの利用期間によって、プログラムロ

イヤルティに影響を及ぼす知覚価値が異なるのか 

 

RQ2 の解明にあたり、Study2 では、LP の利用

期間に着目した調査を実施する。LP の利用開始

直後にあたる期間を 1～3 ヶ月とし、この段階を

「LP への参加段階」として、その段階での LP の

知覚価値について検証する。 

調査に先駆けて、実際に LP の利用期間によっ

て知覚される価値に違いがあるのか半構造化イン

タビュー調査を実施した。調査の概要は図表 16

の通りである。 

 

 

 

 

 

 
8  Phillippa et al. [2009] によると、新しく始める物事

が習慣化され日常に定着されるまでの期間として、5～

60 日かかるとされている。このことから、LP の利用が

■図表―――16 

Study2 半構造化インタビュー概要 

調査期間 2025 年 9 月 16 日～9 月 20 日 

調査対象 20 歳～75 歳の男女 

サンプル数 30 サンプル 

実施方法 オンライン・対面でのインタビュ

ー 

調査内容 利用している LP に関しての利用

開始理由と継続理由の調査 

（出典：筆者作成） 

  

質問内容としては、実際にどんな LP を使って

いるか、いつから利用しているか、利用開始の理

由は何か、継続して利用している理由は何かとい

ったものだ。調査の結果、コーディングに基づい

てコメントを精査したところ、図表 17 のよう

に、利用開始直後に知覚される価値は金銭的価値

が多く（34 コメント中 21 コメント）、長期利用

者が知覚している価値は心理的価値が多かった

（38 コメント中 19 コメント）10。 

 

■図表―――17 

半構造化インタビュー調査の結果 

利用開始直後のコメント数（n=34） 

金銭的価値 心理的価値 機能的価値 

21 5 8 

 

長期利用者のコメント数（n=38） 

金銭的価値 心理的価値 機能的価値 

13 19 6 

（出典：筆者作成） 

 

習慣化されていないであろう期間と仮定し、1～3 ヶ月

を採用した。 
10 詳細は補禄を参照 
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利用開始理由のコメントとしては、「お得な情報

に惹かれたから利用を始めた」や「割引がほしい

から利用を始めた」といったものが挙げられる。

一方、長期で利用する理由のコメントとしては、

「会員しか買えないものを買えるようになるのが

嬉しい」や「ランクが上がると達成感を感じるか

ら」といったものが挙げられる。 

 以上のことから、探索的ではあるが、利用期間

によってプログラムロイヤルティに最も影響する

価値が変化する可能性が示唆された。 

 

１． 仮説構築 

 

前述より、自社 LP においてプログラムロイヤル

ティには金銭的価値、心理的価値、機能的価値が影

響すると考えられるが、Study１を通じて機能的価

値はプログラムロイヤルティに影響しないことが

判明した。しかし、Kim et al. [2021] によると、

LP の獲得段階において、機能的に分かりやすくす

ることが鍵になるといわれている。本研究におい

て獲得段階は LP の参加段階を指す。つまり、機能

的価値は LP への参加段階において、プログラムロ

イヤルティに影響を与えると考えられる。以上の

ことから、次の仮説を設定する。 

 

Ｈ2-1：LP への参加段階において、金銭的価値、心

理的価値、機能的価値のすべてがプログラムロイ

ヤルティに正の影響を与える 

 

前述のインタビュー調査から、利用期間によっ

てプログラムロイヤルティに最も影響する価値が

金銭的価値から心理的価値に変化することが示唆

 
11 中川 [2017] における実用的利得は経済的貯蓄、贈与

などを示しており、本研究では金銭的価値に該当する。

また、快楽的価値は個別的待遇、新製品のモニターなど

された。中川 [2017] によると、多くの消費者

は、プログラム参加の金銭的価値を高いと考えて

おり、金銭的価値は、心理的価値よりも、目に見

えて評価するのが容易であるためと考えられると

されている11。よって、LP への参加段階において

は、心理的価値より金銭的価値が強く影響すると

考えられる。以上のことから、次の仮説を設定す

る。 

 

H2-2：LP への参加段階において、金銭的価値は心

理的価値よりもプログラムロイヤルティに強い正

の影響を与える 

 

２． 実証分析 

 

（1）調査の概要 

 

仮説を検証するため、アンケートツールのサー

ベロイドを利用して、web アンケートを実施し

た。はじめに、プレ調査としてスクリーニング調

査を実施し、1～3 ヶ月以内に LP の利用を開始し

た対象者にのみ限定し本調査を行った。アンケー

トは 2025 年 9 月 19 日～9 月 20 日に実施した。

調査の概要は図表 18 の通りである。 

 

 

 

 

 

 

 

 

を示し、象徴的利得は企業からの感謝、社会的地位、所

属感情などを示しており、本研究では心理的価値に該当

する。詳細は中川 [2017] を参照。 
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■図表―――18 

Study2 調査内容 

調査期間 2025 年 9 月 19 日～9 月 20 日 

調査対象 10～60 代の男女 

サンプル数 121 サンプル 

実施方法 Web 調査 

調査内容 1～3 ヶ月以内に利用を開始した

LP に関する調査 

（出典：筆者作成） 

 

本調査では LP は全世代で利用されていると考

え、10～69 歳を対象に実施した。70 代以降は

web アンケート調査での信頼性が低いと考え、対

象外とした。 

合計 401 サンプルが集められ、調査対象である

有効な回答は 121 サンプルであった。この性別内

訳は男性：59 名（48.8％）、女性：62 名

（51.2％）であり、年齢内訳では 10 代：2 名

（1.6％）、20 代：12 名（9.9％）、30 代：24 名

（19.8％）、40 代：25 名（20.6％）、50 代：31 名

（25.6％）、60 代：27 名（22.3％）である。ま

た、対象となった LP は、アパレル：11 名

（9.0％）、飲食：28 名（23.1％）、航空：51 名

（42.1％）、ホテル：24 名（19.8％）、小売：7 名

（5.7％）である（図表 19 を参照）。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

■図表―――19 

Study2 サンプルの特性 

 

（出典：筆者作成） 

 

（2）構成概念妥当性の検証 

アンケート調査では、「1～3 ヶ月以内に利用を

開始した LP を想定して回答してください」とい

う前提のもと、質問項目に回答してもらった。既

存研究を基に質問項目の変更および追加を行い、

LP の知覚価値である 3 因子、金銭的価値、心理

的価値、機能的価値、従属変数であるプログラム

ロイヤルティについて「全くそう思わない」から

「非常にそう思う」までの 5 段階リッカート尺度

で回答してもらった。本研究では、統計分析ソフ

ト「HAD18.0」を用いて分析した。 

図表 20 は、各因子項目の平均値、標準偏差、

CFA の結果である。まず、各項目の平均値と標

準偏差から天井効果と床効果を確認し、すべての

項目で天井効果と床効果は確認されなかったた

め、そのまま分析を進めた。 
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■図表―――20 

Study2 確認的因子分析の検定結果 

 
変数名 

平均

値 

標準

偏差 

因子負

荷量 

PL* 

こだわり 3.165 1.090 .766 

選好 3.264 1.055 .922 

他者推奨 3.091 1.065 不採用 

継続意向 3.157 1.111 不採用 

利用意向 3.322 1.082 .848 

金
銭
的
価
値 

お得感 3.620 0.968 .845 

割引 3.413 1.038 不採用 

貯蓄感 3.438 1.048 .819 

節約 3.339 0.979 不採用 

金額の 

妥当性 
3.124 1.045 .821 

心
理
的
価
値 

特別な 

報酬 
3.298 1.022 不採用 

特別感 3.438 1.064 .793 

誇り 3.182 1.000 .868 

ステータス 3.223 0.987 不採用 

会員優遇 3.240 1.049 .864 

機
能
的
価
値 

新着情報 3.331 1.060 不採用 

有効期限 3.364 1.017 不採用 

理解の 

容易さ 
3.347 1.014 .887 

計算の 

容易さ 
3.388 0.986 .871 

交換の 

容易さ 
3.446 0.875 .836 

*PL…プログラムロイヤルティ 

（出典：筆者作成） 

 

続いて LP の知覚価値 3 因子とプログラムロイ

ヤルティについて CFA（Confirmatory Factor 

Analysis：確認的因子分析）を行った。 すべて

の項目で α 係数が 0.6 以上、因子負荷量が 0.5 以

上であり基準値を上回っていることが確認でき

た。しかし、モデル適合度を示す指標である CFI

（基準値≧.90）、RMSEA（基準値≦.05）、

SRMR（基準値≦.05）、GFI（基準値≧.90）、

AGFI（基準値≧.90）12において、CFI 以外の条

件がクリアできなかったため、LP の知覚価値 3

 
12 星野ら [2005] を参考 

因子、プログラムロイヤルティのそれぞれで因子

負荷量の数値が低い 2 項目を削除した。結果とし

て、CFI、SRMR、GFI で基準値を満たし、

RMSEA、AGFI はわずかに基準値を満たさない

が、本研究では許容範囲内とし研究を進めた。 

 

■図表―――21*1 

Study2 弁別的妥当性の分析結果 

 

*1  太字：AVE、細字：因子間の相関係数を平方した

値。 

*2  PL…プログラムロイヤルティ 

（出典：筆者作成） 

 

次に、Fornell & Larcker [1981] を参考に弁別

的妥当性を検証したところ、図表 21 のように、

金銭的価値の AVE の平方根が心理的価値、機能

的価値の因子間の相関係数よりも低くなり妥当性

を確認することができなかったが、今回はこれを

許容し研究を進めた。 

 

（3）仮説の検証 

 

仮説を検証するため、LP の知覚価値とプログ

ラムロイヤルティの重回帰分析を行った。利用期

間での比較を行うため、Study1 と同様に重回帰

分析を選択し検証した。Study2 では、VIF の数

値が一部 3 以上の数値となったが、本研究では許

容範囲として研究を進めた。 
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重回帰分析のモデル適合度における各適合指標

は R2＝.563、Adjust R2＝.551、p＝.000 であっ

た。仮説を確認した結果、図表 22 のように金銭

的価値からプログラムロイヤルティの関係が確認

され（β＝.531、 p<.01）、心理的価値からプロ

グラムロイヤルティの関係も確認された（β

＝.317、 p<.01）。一方で、機能的価値からプロ

グラムロイヤルティへの関係では有意な値を確認

することができなかった（p＝.457）。 

 

■図表―――22 

Study2 重回帰分析の結果 

 

（出典：筆者作成） 

 

以上より、H2-1「LP への参加段階において、

金銭的価値、心理的価値、機能的価値のすべてが

プログラムロイヤルティに正の影響を与える」は

一部支持された。また、金銭的価値、心理的価値

の結果から H2-2「LP への参加段階において、金

銭的価値は心理的価値よりもプログラムロイヤル

ティに強い正の影響を与える」は支持された。 

 

3．考察 

 

Study２においては、LP の利用期間に着目し、

LP への参加段階における LP の知覚価値 3 因子

とプログラムロイヤルティの関係性について検証

した。実証分析の結果から、以下の 2 点を考察と

する。 

1 点目は、金銭的価値が心理的価値よりプログ

ラムロイヤルティに強く影響した点である。先述

したように多くの消費者は、プログラム参加の金

銭的価値を高いと考えており、目に見えて評価す

るのが容易であるため、LP への参加段階におい

ては心理的価値よりもプログラムロイヤルティに

影響を及ぼしたと考えられる。この結果により、

LP の利用期間によって消費者の知覚価値は変化

することが示唆された。参加段階においては金銭

的価値が重視され、長期的に利用するほど心理的

価値が重視されると考えられる。 

2 点目は、機能的価値が LP への参加段階でも

確認できなかった点である。この結果は、機能的

価値が消費者にとって「暗黙の期待」として位置

付けられている可能性を示唆している。Grönroos 

[2007] によると「暗黙の期待」とは、消費者がそ

のサービス提供者によって満たされることが当然

だと考えている期待を指す。この期待は明確に言

葉にされることはなく、その存在は、期待が満た

されなかった時に初めて不満として現れる。LP

に置き換えるとアプリケーションの使いやすさ、

ポイントの分かりやすさといった機能的価値は、

利用者が当然備わっているべきだと考えている要

素であり、それが満たされてもプログラムロイヤ

ルティの向上には結びつかない。一方で、もし機

能的価値が著しく低い場合には、不満が生じ、プ

ログラムからの離脱要因となりうる。したがっ

て、企業はシームレスで使いやすいプログラムを

前提として提供し消費者の不満を回避しつつ、ロ

イヤルティの向上を目指すのであれば、利用者が

価値を実感しやすい金銭的、心理的便益の強化に

注力することが肝要であると示唆される。 
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Ⅴ．インプリケーション 

本研究での調査を通じて導き出した示唆をもと

にインプリケーションの提案を行う。 

 まず本研究を通して、2 つのことが明らかとな

った。第一に、プログラムロイヤルティに影響を

与える LP の知覚価値は金銭的価値と心理的価値

の 2 つである。第二に、LP の利用期間によって

プログラムロイヤルティに影響を与える LP の知

覚価値が変化することである。LP の参加段階に

おいては金銭的価値、1 年以上利用した段階にお

いては心理的価値が最も影響することが明らかに

なった。以上のことから、企業は LP 利用者の利

用期間に合わせて訴求する価値を変化させること

で消費者にプログラムを利用し続けてもらうこと

ができるといえる。 

 また、利用期間に関わらず、金銭的価値を構成

する変数としては「お得感」、「貯蓄感」、「金額の

妥当性」、心理的価値を構成する変数としては

「特別感」、「誇り」、「会員優遇」が該当した。 

 以上の研究結果をもとに、消費者のプログラム

ロイヤリティを高めるための新規提案を行う。 

 まず知覚価値の変化に着目した施策として、利

用金額と利用期間の２つの指標をもとに提供する

特典を分類することを提案する。図表 23-1 のよ

うに、利用金額の達成では、「割引クーポン」、

「無料引換券」などの金銭的特典を提供する。一

方で、利用期間の達成では、ランクを変化させ

「限定特典との交換」、「イベントへの招待」、「早

期購入権」などの心理的特典を提供する。このよ

うに、利用金額と利用期間を区別して特典を提供

することで、短期利用者と長期利用者それぞれが

もっとも重視する知覚価値を効果的に訴求できる

と考える。 

加えて利用期間に合わせてコミュニケーション

の重点を金銭的価値から心理的価値に変化させて

いくことも効果的であると考える。図表 23-2 の

ように、アプリを開いて初めに提示するポップの

内容を、利用期間に合わせて変更する。短期利用

者に対しては現時点までにお得になった金額を提

示することでお得感を増幅させることができると

考える。長期利用者に対しては長期利用者限定の

特別特典の内容を提示することで特別感や優遇感

を増幅させることができると考える。 

 

■図表―――23 

利用期間に伴う知覚価値の変化に対する施策 

23-1 利用金額・利用期間の 2 つの指標 

（出典：筆者作成） 

 

 

（出典：筆者作成） 
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23-2 コミュニケーションの変化 

（出典：筆者作成） 

 

次に消費者が知覚する金銭的価値と心理的価値

を最大限に高めるための施策として、図表 24-1

のように、金銭的価値においては、利用金額と利

用期間のゲージの中心に特典取得までに必要なポ

イント数を記載することを提案する。「あと〇ポ

イント」という形で表記することで、お得感や貯

蓄感を増幅させることができると考える。また、

心理的価値においては、図表 24-2 のようにラン

クの変化に合わせてアプリアイコンの色を変化さ

せることを提案する。アプリアイコンというアプ

リを開かない時においても視覚に入る部分に変化

を加えることで、特別感を増幅させることができ

ると考える。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

■図表―――24 

金銭的価値・心理的価値を高める施策 

24-1 金銭的価値 

（出典：筆者作成） 

 

24-2 心理的価値 

（出典：筆者作成） 

 

Ⅵ．おわりに 

 

１．まとめ 

 

本研究では利用期間に着目して、LP における

知覚価値 3 因子とプログラムロイヤルティの関係

について検証した。 

Study1 では、1 年以上自社 LP を利用している

人を対象に、自社 LP におけるプログラムロイヤ

ルティに影響する知覚価値（金銭的価値、心理的

価値、機能的価値）について調査を実施した。結
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果として、金銭的価値と心理的価値のみがプログ

ラムロイヤルティに影響を与える事が明らかにな

り、心理的価値が最もプログラムロイヤルティに

影響を与えることが分かった。 

Study2 では、1～3 ヶ月以内に自社 LP の利用

を開始した人を対象に、自社 LP におけるプログ

ラムロイヤルティに影響する知覚価値（金銭的価

値、心理的価値、機能的価値）について調査を実

施した。結果として、study1 と同様に、金銭的価

値と心理的価値がプログラムロイヤリティに影響

を及ぼすことが明らかになった一方で、プログラ

ムロイヤルティに最も影響を及ぼすのは金銭的価

値であることが明らかになった。 

以上の調査から、自社 LP におけるプログラム

ロイヤルティに影響を及ぼす知覚価値は、金銭的

価値、心理的価値であることが判明し、長期的に

利用することで、心理的価値が金銭的価値よりも

求められることが示唆された。 

以上を踏まえ、本研究の意義を学術的観点と実 

務的観点から再度確認する。 

本研究の学術的意義は、自社 LP の知覚価値に

関する統一的モデルを構築し、LP の利用期間に

よって消費者が知覚する価値が変化することを明

らかにした点である。自社 LP の様々な研究で

は、特定の財を対象にしており、一般化には至っ

ていなかった。また、プログラムロイヤルティに

関する研究は非常に少なく、具体的な知覚価値の

内容に着目した研究は限られていた。そこで、本

研究では LP における知覚価値 3 因子とプログラ

ムロイヤルティの関係を定量的に検証した。そし

て、LP の知覚価値が時間とともに変化すること

を明らかにした。すなわち、導入当初では金銭的

価値が最もプログラムロイヤルティに影響する

が、一定期間が経つと心理的価値が最も強く影響

することが明らかになった。 

本研究の実務的意義は、LP の訴求すべき知覚

価値を消費者の利用期間ごとに示した点である。

本研究の成果に基づけば、LP の利用を開始した

直後では、割引や節約などの金銭的価値を強く消

費者に訴求すべきである。一方、長期的に LP を

利用している消費者には、会員特典などの特別感

といった心理的価値を強く訴求すべきである。そ

うしたことが、LP の継続利用につながり、企業

が LP に求めている LTV の向上と消費者データ基

盤の構築を実現できると考えられる。 

 

2．本研究の限界と今後の課題 

 

本研究には様々な課題があるが、大きな課題２

点のみを指摘して本研究を締めくくる。 

1 点目は、LP の利用頻度を考慮していない点で

ある。本研究では、利用頻度を考慮して分析して

いない。しかしながら、寺地 [2024] によれば、

ポイント利用の対象となる商品・サービスの利

用・購買頻度が業種により大きく異なることが指

摘されている。利用、購買頻度の違いによって、

LP に求める知覚価値が異なることが考えられ

る。例えば、利用、購買頻度が低い場合、長期的

に利用している消費者でも金銭的価値を強く求め

るのでないかと推察される。  

2 点目は、プログラムロイヤルティに最も影響

を与える知覚価値が、金銭的価値から心理的価値

へと転換するタイミングを明らかにできなかった

点である。本研究では、LP の利用開始から 1〜3

か月以内の消費者では金銭的価値が、1 年以上利

用した消費者では心理的価値が最も強く影響する

ことを確認した。しかし、金銭的価値から心理的

価値へと重視される価値が移行する具体的な期間

を特定するには至らなかった。 

以上が本研究における今後の課題である。 
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補録 1 

 

■アンケート調査票 

Ⅰ―――はじめに 

 

【ロイヤルティプログラムの利用に関する調査】 

（１） 性別 〇男〇女 

（２） 年代 〇15 歳未満〇15~19 歳〇20~29 歳〇30~39 歳〇40~49 歳 

〇50~59 歳 〇60 歳以上 

（３） 職業 〇公務員〇経営者・役員〇会社員（事務系）〇会社員（技術系） 

〇会社員（その他）〇自営業〇自由業〇専業主婦 

〇パート・アルバイト〇学生〇その他 

（４） あなたが 1 年以上利用している、ロイヤルティプログラムはありますか？ 

   〇はい〇いいえ 

 

＊（４）で、はいと回答した人に対する質問項目 

（５） あなたが 1 年以上利用している、ロイヤルティプログラムのカテゴリーを全て選んでくださ

い。（複数選択可） 

   〇ホテル〇アパレル〇飲食〇航空〇共通ポイント〇クレジットカード 

   〇その他 

 

Ⅲ．Ⅳ―――Study1・2 

 

（1）プログラムロイヤルティ 

1 私は、当該ロイヤルティプログラムにこだわりを持っている 

 （全く当てはまらない 〇1 〇2 〇3 〇4 〇5 非常に当てはまる） 

2 私は、当該ロイヤルティプログラムを他のロイヤルティプログラムより好んでいる 

 （全く当てはまらない 〇1 〇2 〇3 〇4 〇5 非常に当てはまる） 

3 私は、当該ロイヤルティプログラを他人に勧める 

 （全く当てはまらない 〇1 〇2 〇3 〇4 〇5 非常に当てはまる） 

4 私は、当該ロイヤルティプログラムの会員資格の有効期限が切れたり、ポイントが期限切れになった

りしてもそのプログラムを継続しようと思う 

 （全く当てはまらない 〇1 〇2 〇3 〇4 〇5 非常に当てはまる） 

5 私は、商品購入やサービス利用する際、当該ロイヤルティプログラムを利用して、商品・サービスの

購入を決定する 

 （全く当てはまらない 〇1 〇2 〇3 〇4 〇5 非常に当てはまる） 
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（2）金銭的価値 

6 私は、当該ロイヤルティプログラムの利用によって、お得感を感じる 

 （全く当てはまらない 〇1 〇2 〇3 〇4 〇5 非常に当てはまる） 

7 私は、当該ロイヤルティプログラムを利用する理由は、割引があるからである 

（全く当てはまらない 〇1 〇2 〇3 〇4 〇5 非常に当てはまる） 

8 私は、当該ロイヤルティプログラムのポイントを貯められていると感じる 

 （全く当てはまらない 〇1 〇2 〇3 〇4 〇5 非常に当てはまる） 

9 私は、当該ロイヤルティプログラムによって、お金を節約できると感じる 

 （全く当てはまらない 〇1 〇2 〇3 〇4 〇5 非常に当てはまる） 

10 私は、当該ロイヤルティプログラムのサービス内容が、支払った金額に対して妥当であると感じる 

 （全く当てはまらない 〇1 〇2 〇3 〇4 〇5 非常に当てはまる） 

 

（3）心理的価値 

11 私は、当該ロイヤルティプログラムによって、特別な報酬が提供されていると感じる 

 （全く当てはまらない 〇1 〇2 〇3 〇4 〇5 非常に当てはまる） 

12 私は、当該ロイヤルティプログラムによって、非会員よりも特別感を感じる 

 （全く当てはまらない 〇1 〇2 〇3 〇4 〇5 非常に当てはまる） 

13 私は、当該ロイヤルティプログラムの会員であることに誇りを持っている 

 （全く当てはまらない 〇1 〇2 〇3 〇4 〇5 非常に当てはまる） 

14 私は、会員ランクや会員グレードを高めるために当該ロイヤルティプログラムを利用する 

 （全く当てはまらない 〇1 〇2 〇3 〇4 〇5 非常に当てはまる） 

15 私は、当該ロイヤルティプログラムには会員優遇が提供されていると感じる 

 （全く当てはまらない 〇1 〇2 〇3 〇4 〇5 非常に当てはまる） 

 

（4）機能的価値 

16 私は、当該ロイヤルティプログラムが新着情報を豊富に提供していると感じる 

 （全く当てはまらない 〇1 〇2 〇3 〇4 〇5 非常に当てはまる） 

17 私は、当該ロイヤルティプログラムのポイントの有効期限の期間が適切であると感じる 

 （全く当てはまらない 〇1 〇2 〇3 〇4 〇5 非常に当てはまる） 

18 私は、当該ロイヤルティプログラムの内容の理解が簡単であると感じる 

 （全く当てはまらない 〇1 〇2 〇3 〇4 〇5 非常に当てはまる） 

19 私は、当該ロイヤルティプログラムの特典交換に必要なポイント数の計算が簡単であると感じる 

 （全く当てはまらない 〇1 〇2 〇3 〇4 〇5 非常に当てはまる） 

20 私は、当該ロイヤルティプログラムのポイントの交換が簡単であると感じる 
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 （全く当てはまらない 〇1 〇2 〇3 〇4 〇5 非常に当てはまる） 

 

 

【半構造化インタビュー】 

基本的な質問 

1．利用している LP はありますか？ 

2．どんな LP を利用していますか？ 

3．いつから利用していますか？ 

4．利用を開始した理由は何ですか？ 

5．継続して利用している理由は何ですか？ 

 

補録 2 

■調査・分析結果 

【Study1・Study2 質問項目対応表】 

独立変数 変数名 質問項目 

プログラムロイヤルティ 

(Yi & Jeon, 2003) 

(Nor Asiah Omar et al, 

2011) 

こだわり 私は、当該ロイヤルティプログラムにこだわりをもっている。 

選好 
私は、当該ロイヤルティプログラムを他のロイヤルティプログ

ラムより好んでいる。 

他者推奨 私は、当該ロイヤルティプログラムを他人に勧める。 

継続意向 

私は、当該ロイヤルティプログラムの会員資格の有効期限が切

れたり、ポイントが期限切れになったりしてもそのプログラム

を継続しようと思う。 

利用意向 
私は、商品購入やサービス利用する際、当該ロイヤルティプロ

グラムを利用して、商品・サービスの購入を決定する。 

金銭的価値 

(Xie et al, 2015) 

(Dongsuk, Anna, 2005) 

お得感 
私は当該ロイヤルティプログラムの利用によって、お得感を感

じる。 

割引 
私が、当該ロイヤルティプログラムを利用する理由は、割引が

あるからである。  

貯蓄感 
私は、当該ロイヤルティプログラムのポイントを貯められてい

ると感じる。   

節約 
私は、当該ロイヤルティプログラムによって、お金を節約でき

ると感じる。  

金額の妥当性 
私は、当該ロイヤルティプログラムのサービス内容が、支払っ

た金額に対して妥当であると感じている。 

心理的価値 

(Xie et al, 2015) 

(Dr.K.Arumuhil &  

特別な報酬 
私は、当該ロイヤルティプログラムによって特別な報酬が提供

されていると感じる。   

特別感 私は、当該ロイヤルティプログラムによって、非会員よりも特
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Dr. A.Arumugam, 2013) 別感を感じる。 

誇り 
私は、当該ロイヤルティプログラムの会員であることに誇りを

持っている。  

ステータス 
私は、会員ランクや会員グレードを高めるために当該ロイヤル

ティプログラムを利用する。 

会員優遇 
私は、当該ロイヤルティプログラムには会員優遇が提供されて

いると感じる。 

機能的価値 

(Xie et al ,2015) 

(Nic S. Terblanche, 

2014) 

(Dr.K.Arumuhil 

&Dr.A.Aruugam, 2013) 

新着情報 
私は、当該ロイヤルティプログラムが新着情報を豊富に提供し

ていると感じる。 

有効期限 
私は、当該ロイヤルティプログラムのポイントの有効期限の期

間が適切であると感じる。 

理解の容易さ 
私は、当該ロイヤルティプログラムの内容の理解が簡単である

と感じる。 

計算の容易さ 
私は、当該ロイヤルティプログラムの特典交換に必要なポイン

ト数の計算が、簡単であると感じる。 

交換の容易さ 
私は、当該ロイヤルティプログラムのポイント交換が簡単であ

ると感じる。 

 

【Study1 記述統計量】 

変数名 有効 N 平均値 中央値 標準偏差 分散 最小値 最大値 天井効果 床効果 

こだわり 152 3.217 3.000 1.085 1.178 1.000 5.000 4.302 2.132 

選好 152 3.289 3.000 1.027 1.055 1.000 5.000 4.316 2.262 

他者推奨 152 3.125 3.000 1.018 1.037 1.000 5.000 4.143 2.107 

継続意向 152 3.309 3.000 1.011 1.023 1.000 5.000 4.321 2.298 

利用意向 152 3.434 4.000 1.034 1.068 1.000 5.000 4.468 2.401 

お得感 152 3.704 4.000 0.890 0.793 1.000 5.000 4.594 2.814 

割引 152 3.395 3.000 1.017 1.035 1.000 5.000 4.412 2.377 

貯蓄感 152 3.368 4.000 0.981 0.963 1.000 5.000 4.350 2.387 

節約 152 3.329 3.000 0.989 0.977 1.000 5.000 4.317 2.340 

金額の妥当性 152 3.362 3.000 0.834 0.696 1.000 5.000 4.196 2.528 

特別な報酬 152 3.441 4.000 0.947 0.897 1.000 5.000 4.388 2.494 

特別感 152 3.572 4.000 0.994 0.988 1.000 5.000 4.566 2.578 

誇り 152 3.303 3.000 0.984 0.967 1.000 5.000 4.286 2.319 
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ステータス 152 3.191 3.000 0.882 0.778 1.000 5.000 4.073 2.309 

会員優遇 152 3.539 4.000 0.860 0.740 1.000 5.000 4.400 2.679 

新着情報 152 3.283 3.000 0.966 0.933 1.000 5.000 4.249 2.317 

有効期限 152 3.079 3.000 0.994 0.987 1.000 5.000 4.072 2.085 

理解の容易さ 152 3.461 4.000 0.969 0.939 1.000 5.000 4.429 2.492 

計算の容易さ 152 3.368 3.000 0.933 0.870 1.000 5.000 4.301 2.436 

交換の容易さ 152 3.480 4.000 0.956 0.914 1.000 5.000 4.436 2.524 

 

 

【Study1 信頼性の検証結果】 

 変数名 平均値 標準偏差 因子負荷量 α係数 ω係数 CR AVE 

PL* 

 

 
   .857 .860 .819 .710 

こだわり 3.238 1.096 .832     

選好 3.304 1.054 .853     

他者推奨 3.167 1.042 不採用     

継続意向 3.339 1.020 不採用     

利用意向 3.464 1.060 .783     

金銭的

価値 

    .790 .792 .747 .691 

お得感 3.726 0.894 .737     

割引 3.417 1.023 不採用     

貯蓄感 3.339 0.986 .763     

節約 3.387 0.991 不採用     

金額の妥当性 3.375 0.866 .743     

心理的

価値 

    .869 .878 .834 .714 

特別な報酬 3.446 0.965 不採用     

特別感 3.583 0.993 .870     

誇り 3.339 0.990 .864     

ステータス 3.196 0.904 不採用     

会員優遇 3.554 0.860 .770     

機能的

価値 

    .869 .869 .830 .713 

新着情報 3.304 0.940 不採用     

有効期限 3.077 1.038 不採用     



30 

 

理解の容易さ 3.488 1.009 .798     

計算の容易さ 3.369 0.958 .869     

交換の容易さ 3.494 0.985 .826     

*PL…プログラムロイヤルティ 

 

 

【Study1 確認的因子分析モデル適合度】 

  

推定 

χ2 乗値 98.888 

df 48 

p 値 .001 

  

CFI .967 

RMSEA .070 

SRMR .049 

GFI .912 

AGFI .856 

 

【Study1 重回帰分析結果】 

 

変数名  プログラムロイヤルティ  95%下限 95%上限 VIF 

金銭的価値  .207 * 0.042 0.371 1.948 

心理的価値  .540 ** 0.365 0.715 2.189 

機能的価値  .002  ‐0.186 0.189 2.527 

R2  .472 **       

 

【Study1 共分散構造分析のモデル適合度※不採用】  

推定 独立 

χ2 乗値 350.971 1295.059 

df 51 66 

p 値 .000 .000 

   

CFI .756  

RMSEA .188 
95%CI = 

[.166, .211] 

SRMR .328  

   

AIC 428.971  
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BIC 550.338  

CAIC 550.572  

 

 

【Study2 記述統計量】 

変数名 有効 N 平均値 中央値 標準偏差 分散 最小値 最大値 天井効果 床効果 

こだわり 121 3.165 3.000 1.090 1.189 1.000 5.000 4.255 2.075 

選好 121 3.264 3.000 1.055 1.113 1.000 5.000 4.319 2.209 

他者推奨 121 3.091 3.000 1.065 1.133 1.000 5.000 4.156 2.026 

継続意向 121 3.157 3.000 1.111 1.233 1.000 5.000 4.268 2.046 

利用意向 121 3.322 4.000 1.082 1.170 1.000 5.000 4.404 2.241 

お得感 121 3.620 4.000 0.968 0.938 1.000 5.000 4.588 2.652 

割引 121 3.413 4.000 1.038 1.078 1.000 5.000 4.451 2.375 

貯蓄感 121 3.438 4.000 1.048 1.098 1.000 5.000 4.486 2.390 

節約 121 3.339 3.000 0.979 0.959 1.000 5.000 4.318 2.359 

金額の妥当性 121 3.124 4.000 1.045 1.093 1.000 5.000 4.169 2.079 

特別な報酬 121 3.298 4.000 1.022 1.044 1.000 5.000 4.319 2.276 

特別感 121 3.438 3.000 1.064 1.132 1.000 5.000 4.502 2.374 

誇り 121 3.182 3.000 1.000 1.000 1.000 5.000 4.182 2.182 

ステータス 121 3.223 3.000 0.987 0.975 1.000 5.000 4.210 2.236 

会員優遇 121 3.240 4.000 1.049 1.100 1.000 5.000 4.289 2.191 

新着情報 121 3.331 4.000 1.060 1.123 1.000 5.000 4.390 2.271 

有効期限 121 3.364 3.000 1.017 1.033 1.000 5.000 4.380 2.347 

理解の容易さ 121 3.347 4.000 1.014 1.029 1.000 5.000 4.361 2.333 

計算の容易さ 121 3.388 4.000 0.986 0.973 1.000 5.000 4.375 2.402 

交換の容易さ 121 3.446 4.000 0.875 0.766 1.000 5.000 4.321 2.571 

 

【Study2 確認的因子分析モデル適合度】  

推定 

χ2 乗値 98.888 

df 48 

p 値 .001 

  

CFI .967 

RMSEA .070 
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SRMR .049 

GFI .912 

AGFI .856 

 

【Study2 信頼性の検証結果】 

 変数名 平均値 標準偏差 因子負荷量 α係数 ω係数 CR AVE 

PL* 

    .882 .883 .819 .710 

こだわり 3.165 1.090 .766     

選好 3.264 1.055 .922     

他者推奨 3.091 1.065 不採用     

継続意向 3.157 1.111 不採用     

利用意向 3.322 1.082 .848     

金銭的

価値 

    .865 .868 .747 .691 

お得感 3.620 0.968 .845     

割引 3.413 1.038 不採用     

貯蓄感 3.438 1.048 .819     

節約 3.339 0.979 不採用     

金額の妥当性 3.124 1.045 .821     

心理的

価値 

    .878 .878 .834 .714 

特別な報酬 3.298 1.022 不採用     

特別感 3.438 1.064 .793     

誇り 3.182 1.000 .868     

ステータス 3.223 0.987 不採用     

会員優遇 3.240 1.049 .864     

機能的

価値 

    .869 .900 .830 .713 

新着情報 3.331 1.060 不採用     

有効期限 3.364 1.017 不採用     

理解の容易さ 3.347 1.014 .887     

計算の容易さ 3.388 0.986 .871     

交換の容易さ 3.446 0.875 .836     

*PL…プログラムロイヤルティ 
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【Study2 重回帰分析結果】 

変数名 プログラムロイヤルティ  95%下限 95%上限 VIF 

金銭的価値 .531 ** -0.293 0.769 3.858 

心理的価値 .317 ** 0.090 0.543 3.485 

機能的価値 -.078  -0.286 0.129 2.937 

R2 .563 **       

 

【Study2 共分散構造分析のモデル適合度※不採用】 

 推定 独立 

χ2 乗値 343.808 1126.947 

df 51 66 

p 値 .000 .000 

   

CFI .724  

RMSEA .218 95%CI =[.192, .244] 

SRMR .415  

GFI .712  

AGFI .560  

   

AIC 397.808  

BIC 473.295  

CAIC 473.517  

 

 

【半構造化インタビュー コーディング結果】 

初期段階 

金
銭
的
価
値 

1 単価安いけど、使っていると思ったよりもポイントが貯まっているから 

2 アプリ入れると、ポイントが貯まりやすそう 

3 通常の半分のマイルで旅行できるのが、お得に感じて 

4 クーポンがあるから 

5 リワードシステムを使いたかった 

6 貯めていれば、キャッシュバックを貰えるから 

7 ポイントでそのまま支払いに充てられるから 

8 かなり普段から利用しているから、いれたらお得だろう 

9 ポイント利用で、商品を無料と交換できると聞いた 

10 初回特典のクーポンを利用したかった 

11 その場のお得感が大きいから 

12 割引が欲しかった 

13 割引クーポンを貰えるから 

14 お得な情報（クーポン類）の情報に惹かれた 

15 チケット交換のお得感 

16 ほぼ毎日行くので、どうせならアプリを入れたほうがお得 

17 割引とかの特典に変えられることを知ったので 

18 週ごとに貰える割引が欲しかった 

19 使わないよりも圧倒的にお得だから 

20 どうせそのブランドを利用するなら、ポイントを貯めときたいな 

21 お得だから 
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心
理
的
価
値 

22 最初から、コーデの紹介などを参考にしていた 

23 ブロンズからシルバーに上がった際に、認められた感あった 

24 紙のスタンプカードの延長線上としてスタンプが貯まっていくのが嬉しい 

25 ステータスが高まっていく感じが嬉しい 

26 マイルがたまっていくのを見ると、誇らしい気持ちになる 

機
能
的
価
値 

27 手間を省きたくてアプリを入れた 

28 カードを持ち歩くのが面倒くさくて、アプリを入れた 

29 支払い方法も、アプリで管理できるのが便利 

30 一度会員登録をしたら、何回も身分証明をしなくて済むから 

31 アプリだから諸々便利 

32 スマホで履歴なども一括確認できるから 

33 簡単にポイントを貯めることができるから 

34 バーコードをかざすだけと、とにかく簡単だったから 

 

1 年以上継続利用 

金
銭
的
価
値 

1 ポイントが結構貯まる点が魅力 

2 毎週のクーポン配布に合わせて、店に来店する 

3 アプリを使えば使うほど、お得になる 

4 割引の種類が豊富 

5 頑張って貯めたら、無料で何かと交換できるのが大きい 

6 継続的にキャッシュバックを貰える点 

7 飛行機が無料で乗れるから 

8 還元率が良いし、お得だから 

9 不定期で。割引券が配信されるから 

10 これまで頑張ったポイントの継続を途切れさせたくない 

11 会員が上がると、無料でもらえるものが増える 

12 クーポンが配信されると、お店を訪問する動機が生まれる 

13 ポイントで商品と交換できるのが嬉しい 

心
理
的
価
値 

14 どうせ使うなら、上のランクになりたい 

15 会員限定の報酬が嬉しかった 

16 ステータスへの達成感を感じた 

17 累計ポイント数を見た時に、ここまでの頑張りを感じて誇らしくなる 

18 ステータスのゴールを認識した時に、達成したい目標となった 

19 達成した時の達成感が溢れた 

20 限定の報酬がご褒美となって、ポイント獲得を頑張る動機付けになっている 

21 スタンプを貯めていく糧が楽しい 

22 自身のブランド愛を再認識することがある 

23 貯まっていくのを見るのが楽しい 

24 会員しか買えない商品を買えるのが嬉しい 

25 ポイントは使わないが、貯めていくことが楽しい 

26 最上位ランクになると、特別な会員であると認められた感じして嬉しい 

27 報酬について知らない人より、その企業について詳しい感じがして誇らしくなる 

28 貯められている実感が増えてきて、誇らしくなる 

29 ランク帯そのものに愛着がわいた 

30 上のランクになると以前のランクの特典も含めて色々できるようになるのが嬉しい 

31 自分だけの特別な限定感があって、また特典を受けるために継続したくなる 

32 ステータスが上がると、自信のステータスとできることが増えることにワクワクする 

機
能
的
価
値 

33 支払いも同時に済ませることが出来る 

34 予約システムが便利で使っている 

35 情報提供が定期的にされるので、その度に利用したくなる 

36 モバイルオーダーが楽だし、簡単 

37 情報が多いのでわかりやすい 

38 使いやすい 

 


