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1．はじめに

サブスクリプションサービス（以下では，サブスクリプションと表記）にお

いて取引対象となる製品・サービスは拡大傾向にある。その普及は音楽や

動画，ソフトウェアなどのデジタル財の分野で始まったが，現在では，家

具，家電，アパレル，自動車などの有形財から飲食，教育，医療などのサ

ービス分野に至るまで幅広い財を対象としたサブスクリプションが提供さ

れている。近年の傾向としては，家具，家電，自動車などの有形財を対象

とするサブスクリプションへの消費者の注目が高まっていることを指摘で

きる1)。例えば，これまでは消費者が何らかの家具を必要とする場合，自

身のニーズに合った製品を購入し，それを所有することが一般的であった。

しかし，近年は，「所有から利用へ」という流れの中で，必ずしも製品を

所有するのではなく，それを利用するための料金を継続的に支払うという

方法，すなわちサブスクリプションを利用するという方法を選択する消費

者が増加している。こうした選択をする消費者にとってのメリットとして

1) リサーチ（ 株式会社）が 2021 年 5 月に実施したオンライン調査
（有効回収サンプル数： ）の結果によれば，家具・家電サブスクリプショ
ンの認知率に関しては回答者の 46％が認知しており，同サービスの利用経験
がある回答者は 3％であった。また，今後，同サービスの利用意向がある回
答者（「ぜひ使ってみたいと思う」，「機会があれば使ってみたいと思う」の合
計）の割合は 26％であった。
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は，製品を購入するよりも，初期費用を低く抑えられるため利用を開始し

やすいこと，モノを所有しないため置き場所や管理が不要であること，定

額料金であるため「お得感」を感じられることなどがあげられる（経済産

業省， ）。

では，サブスクリプションを事業者の視点から見た場合に，同ビジネス

においてはどのようなマーケティング上の課題があるのであろうか。サブ

スクリプションビジネスは，顧客が製品・サービスにアクセスするための

費用を定期的に繰り返し支払うという特徴をもつビジネスであり

，それゆえ，顧客のサービス利用期間が売上

高を規定する重要な要因といえる。したがって，同ビジネスにおけるマー

ケティング課題の一つとしては，いかに顧客の離脱を防止し，顧客のサー

ビス利用期間を長期継続的なものにできるかという点がある。

中川 では，消費者の継続的なサービス利用行動を導くと考えら

れるロイヤルティの機能に注目し，サブスクリプションの中でも動画配信

サービスを対象に，同サービスに対するロイヤルティが形成される要因と

その関係性の解明を試みた。その結果，同サービスにおけるコンテンツの

知覚多様性は，同サービスの知覚された有用性および知覚された楽しさを

介して，ロイヤルティに正の影響を及ぼすことが確認された。

ただし，この関係性はデジタル財を扱う動画配信サービスにおいて確認

されたものであって，取引対象となる財の性質が異なる場合には，その特

徴をふまえた更なる検討が必要になるであろう。そこで，本稿では，有形

財のサブスクリプションに注目し，その中でも近年注目が高まっている家

具・家電サブスクリプションを対象として，同サービスに対する消費者の

ロイヤルティが形成される要因とその関係性を明らかにすることを目的と

する。
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2．先行研究

（1）リキッド消費

サブスクリプションの形で提供される製品が拡大したことで，消費者は

必要とする製品を所有することなく，必要な期間だけ柔軟に利用すること

が可能になってきている。この現象は， により提

唱された「リキッド消費」という概念との関連において理解することがで

きるであろう。

「リキッド消費」とは，短命 で，アクセス・ベース

で，脱物質的 な消費のことを意味する（

久保田， ）。この概念は，永続的であり，所有権を前提と

し，物質主義的な「ソリッド消費」の対概念として位置づけられるもので

ある（ 久保田， 山本， ）2)。

リキッド消費の第 1の特徴である消費の「短命性」とは，特定の文脈に

おいてのみ消費者に価値がもたらされ，しかもこの価値の有効期限がます

ます短くなっていることを意味する（ 久保田， ）。

その背景には，社会構造の液状化 のペースが速くなっている

こと，技術的な進展の結果として製品ライフサイクルが短くなっているこ

と，消費システムの中に陳腐化を知覚させる仕組みが組み込まれているこ

と等がある（ 久保田， ）。

リキッド消費の第 2の特徴である「アクセス・ベースの消費」とは，市

場における仲介された取引ではあるものの，所有権の移転が生じない取引

のことであり，それはレンタルやシェアリングなどによって実現されるも

2) は，「リキッド消費」と「ソリッド消費」をスペクト
ラムの両極で表現しており，消費行動はこのスペクトラム上のいずれかに位
置するものとして理解される（山本， ）。この考え方に従えば，消費行動
には，完全なソリッドでも完全なリキッドでもない，中間点が存在すること
を意味する（久保田， ）。
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のである（ 久保田， ）。アクセス・ベースの消費

は，消費者が所有に伴う経済的，物理的，感情的，社会的な負担を避ける

ことを望む場合に広まるものである（

久保田， ）。また，アクセス・ベースの消費は，消費者

が十分な経済的手段を有しておらず，購入し所有するという手段では手が

届かないブランドであっても，一時的にではあるがそれを消費することを

可能にするものであり，さらに，それはバラエティ・シーキングを促すも

のでもある（ 久保田， ）。

リキッド消費の第 3の特徴である「脱物質化」とは，同じ水準の機能性

を得るために，物質をより少なくしか，あるいは全く使用しないことを意

味する（ 久保田， ）。脱物質化は，例えば，デジタル製品

やソフトウェアなどの情報製品の普及により非物質的な財の消費が増加し

たことや，消費者がモノよりも経験を重視する傾向を強めたことなどによ

り加速されている（ 久保田， ）。

これらのリキッド消費の特徴をふまえると，家具・家電サブスクリプシ

ョンの登場と拡大という現象は，その広がりの一例として捉えることがで

きる。まず，同サービスでは，消費者が製品を所有しないために，所有に

伴う維持管理コストなどの負担を回避でき，また，購入の場合には価格的

に手が届かない製品であっても，定額の利用料を継続的に支払うことで利

用が可能になる。これらは，リキッド消費の特徴である「アクセス・ベー

ス消費」そのものといえる。また，製品ライフサイクルが短くなり，新製

品が相次いで登場する今日において，消費者が使用する製品を柔軟に変更

できる機会を得られるという面では，消費の「短命性」という特徴も有し

ている。

（2）有形財のサブスクリプションを扱った研究

サブスクリプションに関する研究は近年増加傾向にあるが，その中でも
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有形財のサブスクリプションを扱った研究を以下では概観する。

では，ファッション・化粧品のサブスクリプシ

ョンを対象に，同サービスの利用者の特性が，非利用者との比較において

分析されており，利用者は非利用者に比べてオンライン上での取引相手に

対する信頼が高く，ファッションに対する関心の程度も高いことが確認さ

れている。

では，ファッション・サブスクリプションを対象に，

同サービスの採用意図に影響する要因が，技術受容モデル をベー

スに検討されている。分析の結果，利便性 ，経済的ベネフィ

ット ，スタイル関連ベネフィット から

構成される知覚された有用性 ，知覚された使用容易性

，知覚された楽しさ が，採用意図に

対して有意な影響を及ぼすことが確認されている。

李・古川 では，アパレル・サブスクリプションを対象に，消費

者の個人的特性の一つである物質主義および探索傾向が同サービスの利用

意図に与える影響が検討されており，物質主義は同サービスの利用意図に

直接的には影響しないものの，物質主義が探索傾向に正の影響を与え，探

索傾向を介して同サービスの利用意図に正の影響を与えることが確認され

ている。また，物質主義および探索傾向が，同サービスに対する態度を介

して利用意図に正の影響を与えることも確認されている。

大山・髙橋・財津 では，サブスクリプションの利用理由に関す

る調査が行われており，サブスクリプションで提供される製品・サービス

の種類によって，消費者が求めるベネフィットが異なることが明らかにさ

れている。また，消費者のサブスクリプション利用時の心理として，サブ

スクリプションの利用によって自身の生活が充実していくような心理を獲

得するという意味での「ライフスタイル充足」がサービスの満足度に正の

影響を与えることが，分析対象とされた 5 つのカテゴリー（音楽・映画，

家具・家電サブスクリプションサービスに対する消費者のロイヤルティ形成要因
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自動車，飲料・食料品，ファッション小物，フォーマルファッション）全てにお

いて確認されている。

これらの研究に見られる通り，サブスクリプションの利用傾向が高い消

費者の特性やその利用意図に影響する要因に関してはいくつかの研究が示

されている。しかし，以下で述べる通り，同サービスでは消費者の継続的

な利用をいかに促すかがマーケティング上の重要な課題として考えられる

が，この視点からの研究は現時点できわめて少ないといえる。

（3）サブスクリプションにおける顧客関係性の重要性

サブスクリプションビジネスは，顧客が製品・サービスにアクセスする

ための費用を定期的に繰り返し支払うという特徴をもつビジネスである

。このビジネスモデルの特徴に関しては次の

指摘がある。

川上 では，サブスクリプションビジネスがリカーリングモデル

の一つとして位置づけられている。リカーリングとは「リカーリングレベ

ニュー」の略であり，収益が繰り返すことを意味し，リカーリングモデル

とはリカーリングレベニューを実現する収益化モデルのことである。同モ

デルではユーザーとの継続する関係性こそが，継続する収益の源泉になる

と指摘されている。

谷守 では，管理会計の視点から，サブスクリプションモデルの

採算管理について次の 2つの点が指摘されている。1つ目は，商品・サー

ビスの個別取引採算管理から顧客単位の総合採算管理になるということで

ある。2つ目は，短期的な採算管理から中長期的な採算管理志向になると

いうことである。そのうえで，サブスクリプションモデルにおける採算管

理は，「顧客×取引×期間」の 3 次元で行われ，スナップショットのよう

な 1時点ではなくライフタイムで顧客損益を判断できるようになると指摘

されている。
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これらの指摘をふまえれば，サブスクリプションビジネスでは，いかに

顧客との長期継続的な関係性を構築するかが，事業者にとっての重要な課

題であり，このことは顧客生涯価値 3)を高める

ためのマーケティングが求められているともいえる。そこで，サブスクリ

プションビジネスを展開する事業者が，自社サービスに対する顧客ロイヤ

ルティを高めることは，この課題に対する有効な手段の一つになりうると

考えられる。

ロイヤルティとはスイッチング行動を引き起こしうる状況的な影響やマ

ーケティング活動の存在にもかかわらず，将来にわたり一貫して好んでい

る製品・サービスを再購買あるいは愛顧する深いコミットメントが抱かれ，

それにより同一ブランドあるいは同一ブランドの集合の反復的な購買を引

き起こすものと定義される 。

ブランドロイヤルティの機能としては，「満足の強化」や「継続購買の

誘発」が指摘されている（新倉， ）。また，顧客ロイヤルティが，実際

に企業の長期的な収益性を高める要因になることを実証した研究も報告さ

れている 。したがって，サブスクリプション

においても，特定のサービスに対して消費者のロイヤルティが形成されれ

ば，そのサービスの継続利用が促され，結果として，長期的な企業収益の

向上にも寄与すると考えられる。

上記の問題意識に基づいて，中川 では，動画配信サービスに対

するロイヤルティが形成される要因とその関係性の解明を試みた。その結

果，同サービスにおけるコンテンツの知覚多様性は，サービスの知覚され

た有用性および知覚された楽しさを介して，ロイヤルティに正の影響を及

ぼすことが確認された。ただし，取引対象になる財の特性が異なる場合に

おいても，この関係性が同じく妥当性をもつかは検証できていない。そこ

3) 顧客生涯価値 とは，ある顧客関係性に起因する将来のキャッシュフロ
ーの現在価値と定義される 。

家具・家電サブスクリプションサービスに対する消費者のロイヤルティ形成要因
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で，以下では，有形財のサブスクリプションの一つである家具・家電サブ

スクリプションに注目し，同サービスに対する消費者のロイヤルティが形

成される要因とその関係性について検討する。

3．家具・家電サブスクリプションに対するロイヤルティ形成要因

（1）品揃えの知覚多様性

家具・家電サブスクリプションにおいては，サービスの継続的な利用を

前提に，利用する製品を柔軟に変更できるというメリットがある。そのた

め，同サービスにおいては利用可能な製品のバラエティが豊富であるほど，

消費者にとってのベネフィットは大きいはずであり，中川 で確認

された結果と同じく，知覚多様性がロイヤルティに影響を及ぼす可能性が

考えられる。そこで，家具・家電サブスクリプションに対するロイヤルテ

ィの形成要因として，品揃えの知覚多様性の影響について検討する。

知覚多様性 とは，実際に店頭で陳列されている選択肢

数ではなく，そこから消費者が知覚する品揃えの豊富さを表す概念である

（ 河股， ）。知覚多様性の影響に関しては，品揃え

の知覚多様性が高い店舗に対して消費者の満足は高まり，その店舗が選択

される傾向も高まることが確認されている 。

また，知覚多様性が高まると消費者の製品の消費量が増えることも確認さ

れている 。これらの研究に見られる通り，知覚多様

性は消費者の心理や行動にポジティブな影響を及ぼすことが確認されてい

る。

（2）製品の知覚品質

家具・家電サブスクリプションでは，動画配信サービスのようなデジタ

ル財のサブスクリプションとは異なり，ある製品を一定期間にわたって継

続利用することが一般的である。そのため，利用する製品の品質に対する
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消費者の評価は，同サービスを継続的に利用するか否かの判断に影響する

ことが考えられ，同サービスに対するロイヤルティに影響を及ぼす可能性

が考えられる。そこで，本稿では，製品の知覚品質の影響についても検討

する。

製品の知覚品質 とは，製品の全体的な卓越性や優秀さ

についての消費者の判断として定義される概念である 。こ

の概念は，消費者の主観的な評価を意味しており，予め定められた理想的

な基準，あるいは規格に基づいて測定可能であり，かつ検証可能な製品の

優越性を意味する客観的品質 とは異なるものである

。また，それは製品の具体的な属性で

はなく，より抽象化水準が高いものとして捉えられる 。

製品の知覚品質が消費者の反応に与える影響に関しては次の研究が報告

されている。製品の知覚品質が，知覚価値 を介して購買意

図に正の影響を与えることが確認されており

，製品の知覚品質が直接的に購買意図に

対して正の影響を与えることを確認した研究も報告されている

。また，製品の知覚品質が高まると，知覚リスクの中で

も，性能的リスク および経済的リスク が低

下することが確認されている 。 .

では，製品の知覚品質が，感情的な顧客満足

および認知的な顧客満足 を介して，

顧客ロイヤルティに正の影響を及ぼすことが確認されている。

これらの研究で示される通り，製品の知覚品質は，直接的または間接的

に消費者の満足，購買意図，ロイヤルティなどの消費者の反応に影響を与

えうる要因といえる。
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（3）技術受容モデル

家具・家電サブスクリプションは，利用する製品に関する情報探索から

契約等の手続きに至るまでをオンライン上で行うことができる。そのため，

同サービスは，製品の販売を目的とした と機能的に類似しているとい

える。これまでの研究では，ユーザーによる の使用行動を説明するた

めに，情報システムの受容や使用行動を説明するための代表的なモデルで

ある技術受容モデル を援用した研究が見

られる（例えば， ）。そこで，本稿においても，

消費者による家具・家電サブスクリプションの利用行動を説明するうえで

技術受容モデル を用いて検討する。

技術受容モデル は組織内での経営情報システムの受容や使用行

動を説明する目的で提唱されたモデルであるが，現在では消費者の新技術

に基づく製品・サービスの使用行動を説明する場合においても，その妥当

性が複数の研究で確認されている 。

の中核概念は，知覚された有用性 ，および知覚

された使用容易性 である。知覚された有用性とは，個

人が特定システムの使用が自分の労働成果を促進すると信じる信念の度合

いと定義される（ 小野， ）。ただし，本稿では労働という文

脈での経営情報システムの使用行動が対象ではなく，消費者によるサービ

スの使用行動が対象であるため，知覚された有用性を個人がある特定のシ

ステムを利用することが有益であり，都合がよいものであると信じる程度

として捉える 。また，知覚された使用容易性は，個人

が特定システムの使用が努力を必要としないと信じる信念の度合いと定義

される（ 小野， ）。本稿の文脈においては，知覚された使用

容易性についても，経営情報システムの使用行動に限らず，広く製品・サ

ービスの使用における操作の容易さ，操作の熟達のしやすさを表す概念と

して捉えられるものである。
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は，これまでに数多くの概念が組み込まれ，様々な拡張モデルが

提唱されてきた。その一つに情報システムの使用行動に伴う快楽的価値の

影響に注目し，知覚された楽しさ を加えたモデルがあ

る 。知覚された楽しさとは，コンピ

ュータ（などの新技術）の使用により期待されるパフォーマンス結果から

ではなく，それを使用する活動それ自体がどの程度楽しいと知覚されるか

を表す概念である 。 で

は， における知覚された有用性が新技術の使用による功利的価値に

寄与するのに対して，知覚された楽しさは快楽的価値に寄与するものであ

ると指摘されている4)。

中川 では，上記の拡張された における知覚された有用性，

知覚された楽しさの両概念をモデルにおける媒介変数として組み込むこと

で，サブスクリプションに対する消費者のロイヤルティ形成ルートを功利

的・快楽的両面から捉えるモデルを構築した。本稿においても同じく，ロ

イヤルティの形成要因をこれら両面から検討する。

4．仮説設定

知覚多様性は，認知的にも感情的にも期待された消費効用を高めると指

摘されている 。そのため，家具・家電サブスクリプ

ションにおける品揃えの知覚多様性は，消費者の認知的な反応と感情的な

反応の両方に影響を与える可能性が考えられる。

認知的な影響に関しては，品揃えの知覚多様性が同サービスの有用性に

影響を与える可能性が考えられる。ある特定の家具・家電サブスクリプシ

4) 功利的価値とは，製品・サービスの機能的，道具的，認知的性質に関連する
ものである

。それに対して，快楽的価値とは，製品・サービスの審
美的，経験的，楽しさに関連するものである

。
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ョンで利用可能な製品が増加すると，消費者は同サービスを利用すること

で自分のニーズに適した製品を利用できる可能性が高まるであろう。その

結果として，消費者は製品の選択に要する時間や労力が削減されることを

知覚すると考えられる。また，家具・家電の場合には，一般的に，一定期

間が経過した後に新製品への買い替えが想定されるが，特定の家具・家電

サブスクリプションで提供される品揃えが豊富であるほど，消費者は同サ

ービスを継続的に利用することで，ニーズに合った新製品に比較的容易に

移行できる可能性が高まり，そのプロセスに伴う時間や労力が削減される

ことも期待する可能性が考えられる。したがって，次の仮説を設定する。

：品揃えの知覚多様性は，知覚された有用性に正の影響を及ぼす。

知覚多様性の感情的な影響に関しては，家具・家電サブスクリプション

における品揃えの知覚多様性が同サービスの知覚された楽しさに影響を与

える可能性が考えられる。多様性は一般的にポジティブに捉えられており

。その結果として消費者はポジティブな感情をより強

く感じる可能性が指摘されている 。また，快楽的購

買では，消費者は買い物のプロセスにおいて驚き，冒険心，楽しさ，多様

性を追求することが指摘されており

，オンライン上では情報探索それ自体を楽

しむ快楽的なブラウジング行動との関連性も指摘されている

。

家具・家電サブスクリプションにおいても，利用可能な製品の多様性が

増すほど，消費者は製品選択に向けた情報探索の中で快楽的なブラウジン

グ行動をとる可能性が高まり，同サービスの知覚された楽しさが向上する

可能性が考えられる。したがって，次の仮説を設定する。
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：品揃えの知覚多様性は，知覚された楽しさに正の影響を及ぼす。

家具・家電サブスクリプションでは，利用可能な製品それ自体の品質に

関する評価も，同サービスの有用性の知覚に影響するであろう。

これまでの研究において，製品の知覚品質は，知覚リスク（性能的リス

ク・経済的リスク）を低下させることが確認されている

。また，知覚リスクが低下すると，消費者にとっての情報探索

の知覚ベネフィットが低下し，情報探索量が減少することが確認されてい

る 。それゆえ，消費者が家具・家電サブスクリ

プションで利用する製品の品質を高く知覚している場合には，消費者が利

用する製品の評価にあたり必要な情報探索量が減少し，その結果として，

消費者は家具・家電の選択に要する時間や労力が削減されることを知覚す

ると考えられる。

また，消費者が同サービスで利用する製品の品質を高く知覚しているほ

ど，消費者は負担するコストに比して得られるベネフィットをより大きく

評価し，同サービスをより有益なものと知覚すると考えられる。したがっ

て，次の仮説を設定する。

：製品の知覚品質は，知覚された有用性に正の影響を及ぼす。

先に述べた通り，製品の知覚品質が向上すると，知覚リスク（性能的リ

スク・経済的リスク）が低下することが確認されている

。また，知覚リスクは快楽的価値に対して負の影響を与えるこ

とも確認されている 。それゆえ，消費者が家具・家電サ

ブスクリプションを利用するにあたり，製品の知覚品質が高い場合には，

同サービスに対する知覚リスクに起因した快楽的価値の低下は起こりにく

いと考えられる。
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また，消費者が同サービスの製品品質を高く知覚している場合には，消

費者が同サービスの継続的な利用から得られるベネフィットに対する期待

が高まる可能性が考えられる5)。情報システムの使用において，

ユーザーの期待は，同システムの利用における知覚された楽しさに正の影

響を与えることが確認されている 。

それゆえ，消費者が同サービスで利用可能な製品品質を高く知覚している

ほど，同サービスの継続的利用から将来的に得られるベネフィットに対す

る期待の高まりを介して，知覚された楽しさの水準が高まることも考えら

れる。したがって，次の仮説を設定する。

：製品の知覚品質は，知覚された楽しさに正の影響を及ぼす。

消費者が特定の家具・家電サブスクリプションの有用性を高く知覚する

と，家具・家電の選択やその変更における効率性が促進されたと知覚する

であろう。そして，その結果として，競合サービスへのスイッチングや製

品の購買といった代替的な手段を利用する意図は低下すると考えられる。

また，サービスの知覚された有用性がロイヤルティに対して正の影響を及

ぼすことは複数の研究で確認されている（

中川， ）。したがって，次の仮説を設定する。

：知覚された有用性は，ロイヤルティに正の影響を及ぼす。

ポジティブな感情は情報源の一つとして働くために，消費者がポジティ

ブな感情状態にあるときには評価対象をより好ましく知覚することが指摘

されている 。また，

5) ｢期待 」は，過去の経験，現在の状況あるいは他の情報に基づい
た将来の結果予測であると定義される（ 森藤， ）
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表 1 分析サンプルの属性
男性 女性 合計

度数 (％) 度数 (％) 度数 (％)
20 代
30 代
40 代
50 代
60 代
合計

好ましい感情や気分がロイヤルティの先行要因になりうることが指摘され

ている 。さらに，知覚された楽しさがロイヤルティに対

して正の影響を及ぼすことは複数の研究で確認されている（

中川， ）。したがって，次の仮説を設定する。

：知覚された楽しさは，ロイヤルティに正の影響を及ぼす。

5．実証分析

（1）調査対象者

設定した仮説の経験的妥当性を検証するためにオンライン調査を実施し

た。調査対象者は日本における代表的な家具・家電サブスクリプションの

利用者である。なお，回答者が同サービスを複数併用している場合には，

最も利用期間が長いサービスを念頭に調査への回答を求めている。調査の

結果，20 代から 60 代までの男女 167 名の回答が得られ，同データを分析

対象とした。分析に用いたサンプルの性別・年代の内訳は表 1で示される

通りである6)。

6) 調査は株式会社マクロミルのモニターを対象に 2021 年 8 月 26 日から 8月 30
日にかけて実施した。なお，性別，年代および地域でのサンプル割付は行っ
ていない。調査対象者は日本における主な家具・家電サブスクリプションで
ある「 」，「 」，「 」いずれかの利用者とした。
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表 2 測定尺度一覧
構成概念 測定項目 平均 標準偏差 α係数

品揃えの
知覚多様性

このサービスでは，豊富な種類の製品を
利用できる

このサービスでは，十分な種類の製品を
利用できる

製品の
知覚品質

このサービスで利用している製品は信頼
できる

このサービスで利用している製品はとて
も良い品質だ

知覚された
有用性

このサービスは有益なものだ

このサービスでは，ちょうど私が求めて
いた製品を利用することができる

知覚された
楽しさ

このサービスは私を楽しませてくれる

このサービスで利用する製品を選ぶこと
は本当に楽しい

ロイヤルティ

今後も家具・家電を利用する際には，こ
のサービスを利用するつもりだ

家具・家電の購入についてのアドバイス
を求められたら，このサービスを勧める

（2）測定尺度

調査で用いた測定尺度は先行研究において採用された測定尺度を参考と

して，本稿の調査対象に即して作成したものである。「品揃えの知覚多様

性」は， および を参考に作成

した。「製品の知覚品質」は， を参考に作

成した。「知覚された有用性」は， および

を参考に作成した。「知覚

された楽しさ」は， および

を参考に作成した。｢ロイヤルティ」は，

を参考に作成した。

各質問項目はいずれも 7段階リッカート尺度により測定した。各尺度の

信頼性を確認するために のα係数および

を算出した。 のα係数はすべての構成概念で 以上の値であり
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基準を満たしていた 。また， もすべての構成概念で

以上の値であり基準を満たしていた 。したがって，測

定尺度の信頼性が十分に高いことが確認された。

また，測定尺度の妥当性に関しては，すべての構成概念で が基準

とされる を上回っており，測定尺度の収束妥当性が確認された。さら

に，各構成概念の の平方根の値が構成概念間の相関係数よりも高い

値であることから，測定尺度の弁別妥当性も確認された

。

（3）仮説検証

仮説検証においては最尤推定法による構造方程式モデリングを用いた。

分析モデルの適合度を示す指標はχ = ， = ， = ，

= ， = であり， および の値が基準をや

や下回るものの ，他の指標と合わせて考

慮すれば許容可能な適合度を有していると判断できる。そこで，このデー

タに基づいて から の仮説検証を行った。

品揃えの知覚多様性の影響については，知覚された有用性に与える影響

（β= ， < ），知覚された楽しさに与える影響（β= ， < ）とい

う結果であり， ， は支持された。製品の知覚品質の影響については，

知覚された有用性に与える影響（β= ， < ），知覚された楽しさに

与える影響（β= ， < ）という結果であり， ， は支持された。

また，知覚された有用性がロイヤルティに与える影響（β= ， < ），

知覚された楽しさがロイヤルティに与える影響（β= ， < ）という

結果であり， ， も支持された。したがって，本稿において設定した

仮説はすべて支持され，設定した仮説モデルの妥当性を検証することがで

きた。
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図 1 仮説モデルの分析結果

図で示される値は標準化係数である。
= 水準で有意， = 水準で有意， = 水準で有意

品揃えの
知覚多様性

知覚された
有用性

ロイヤルティ

製品の
知覚品質

知覚された
楽しさ

.492＊＊＊

.416＊＊

.632＊＊＊

.317＊＊＊
.413＊＊

.461＊＊＊

表 3 仮説検証結果
仮説 パス 標準化係数 (β) 検定統計量 仮説検証結果

品揃えの知覚多様性→知覚された有用性 < 支持

品揃えの知覚多様性→知覚された楽しさ < 支持

製品の知覚品質 →知覚された有用性 < 支持

製品の知覚品質 →知覚された楽しさ < 支持

知覚された有用性 →ロイヤルティ < 支持

知覚された楽しさ →ロイヤルティ < 支持

6．考察

本稿の分析結果をまとめると，家具・家電サブスクリプションにおける

品揃えの知覚多様性および製品の知覚品質は，知覚された有用性および知

覚された楽しさを介して，ロイヤルティに正の影響を及ぼすことが確認さ

れた。この結果から，品揃えの知覚多様性および製品の知覚品質がロイヤ

ルティの形成に間接的に寄与することが確認された。また，中川

で示された結果と同様に，家具・家電サブスクリプションにおいても，同

サービスに対する消費者のロイヤルティ形成が，サービスの功利的価値と

快楽的価値の両面から生じることを確認できたといえる。

以上の分析結果に基づけば，家具・家電サブスクリプションを展開する

事業者が顧客との長期的な関係性を構築するためには以下の点が重要にな
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ると考えられる。

まず，知覚多様性が間接的にロイヤルティの向上に寄与するのであれば，

実際の品揃えの多様性 を高めることは勿論有効な手段であ

り，一定程度のバラエティを提供することは，消費者からの高い評価を獲

得するうえで不可欠といえるであろう7)。ただし，デジタル財を扱う場合

とは異なり，家具・家電の場合には製品の保管や輸送に伴うコストが発生

し，製品の返却に対応するための管理コストも生じるため，実際の品揃え

の多様性を無制限に増やしていくことには，デジタル財以上の困難が伴う

ことが考えられる。そこで，知覚多様性の水準に影響を及ぼす要因や条件

をふまえて，実際の品揃えの水準が一定であっても，知覚多様性を高めう

る手段を講じていくこともまた必要であると考えられる。例えば，消費者

が好むブランドの 数の削減は，好まれないブランドの場合と比べて，

知覚多様性を低下させる効果が大きいことが確認されている

。このことからすれば，ある製品カテゴリーにおい

て，消費者から支持が高いブランドを品揃えに加えるとともに，それを在

庫として一定量確保することで，消費者が必要とするタイミングで同ブラ

ンドを利用可能な状態にしておくことは知覚多様性を高めるうえで有効で

あると考えられる。また，これまでの研究では，例えば，製品の分類カテ

ゴリー数 ，あるいは選択肢間の

視覚的な境界線 の設定方法 など，消費

者に対する情報提示のあり方が知覚多様性に影響することが確認されてい

る。これらの知見に基づけば，ウェブサイト上でのコミュニケーションに

関しても，知覚多様性を向上させる可能性が高い方法を採用していくこと

が重要であると考えられる。

次に，製品の知覚品質が間接的にロイヤルティを高めるという結果から

7) 実際の品揃えのサイズが大きいほど，品揃えの知覚多様性が高まることが指
摘されている 。
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すれば，まずは消費者による製品の知覚品質の形成プロセスを促進させる

ことが重要になると考えられる。この点に関しては，製品属性

が製品の品質を推測するために使用されることが指摘されており

，製品の属性情報が知覚品質に正の影響を与えることも確認

されている 。そこで，事業者は，提供している製品の

客観的特性に関する情報を，消費者に対してきめ細かくコミュニケーショ

ンしていくことが求められるであろう。また，先述の分析結果においては，

製品の知覚品質が知覚された楽しさに対して正の影響を与えていることが

確認されており，このことからすれば，消費者が利用可能な製品について

一定以上の品質を知覚していなければ，仮に豊富なバラエティが用意され

ていたとしても，それを探索する楽しさが減殺されてしまうおそれがある。

それゆえ，製品の知覚品質を高めることは，消費者の製品選択に向けた情

報探索プロセスをより楽しいものにし，快楽的価値の向上からロイヤルテ

ィの形成を促すというルートを強化する意味でも重要な課題であると考え

られる。

7．おわりに

本稿の貢献としては次の点を指摘できる。サブスクリプションビジネス

では顧客との関係性を長期継続的なものにする重要性が指摘されているも

のの，いかなる要因が消費者の継続的なサービス利用行動につながるのか

については十分に解明されているとはいえない状況である。そこで，本稿

では，家具・家電サブスクリプションを対象として，同サービスに対する

ロイヤルティの形成要因について，品揃えの知覚多様性，製品の知覚品質

ならびに拡張された の知覚された有用性と知覚された楽しさを用い

ることで明らかにすることができた。これは，サブスクリプションに対す

る消費者のロイヤルティ形成要因に関する新たな知見を提供するものであ

り，それに基づく一定の実務的示唆も導けたと考える。
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その一方で，本稿の限界と残された課題としては次の点があげられる。

まず，家具・家電サブスクリプションに対するロイヤルティの形成要因と

しては，本稿で検討していない他の要因もロイヤルティの形成に寄与する

可能性は十分に考えられる。例えば，同サービスでは，利用する製品の評

価・選択から，利用中の製品を変更する手続きまでをオンライン上で行う

ことが一般的であるため，オンラインサービスとしての側面を強くもって

いる。そのため，オンライン上でのサービス品質（ｅサービス品質）の評価

はロイヤルティに影響する可能性が考えられる。こうした本稿では検討で

きていない要因を組み込むことで，本稿で設定したモデルの拡張可能性に

ついて検討することは今後の課題である。

また，有形財を取引対象とするサブスクリプションの中でも，製品の価

格帯，オンライン上での製品評価の難しさ，利用する製品を変更する頻度

など様々な点で違いが見られるため，本稿で確認された関係性を，有形財

のサブスクリプション全般に一般化することは難しいと考えられる。そこ

で，他の製品カテゴリーにおける検証を重ねることで，一般化可能性の範

囲を検討していくという課題も残されている。

本稿は 2021 年度成城大学特別研究助成（研究課題：サブスクリプションサービ
スに対する消費者のロイヤルティ形成要因の解明）による研究成果の一部である。
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