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第 1 章 本研究の背景と目的  

 

1 . 1 本研究の背景  

1 . 1 . 1  諸言  

ゲーミフィケーション  ( G a m i f i c a t i o n )  という言葉が広く用いられはじめた

のは、デジタル技術が急激に進展したタイミングである 2 0 1 0 年代初頭に、実

務向け書籍である Z i c h e r m a n n  a n d  C u n n i n g h a m  ( 2 0 11 )  がゲーミフィケーシ

ョンをテーマとしたことが一つのきっかけと考えられる。ゲーミフィケーショ

ンは、当初は I T 関連業界やマーケティング関連業界によくあるバズワード、

つまり定義や意味がはっきりしない流行語とも思われるような存在であったが、

サービスにゲームの仕組みを活用することによって、ユーザーが商品やサービ

スを繰り返し利用することに大きく貢献する可能性があることから、様々なサ

ービス分野で広く活用されるようになっている。一般に、ゲーミフィケーショ

ンは、ゲームの仕組みをゲーム以外の分野で用いることやゲーム以外の分野で

用いられたゲームの仕組みと理解されている。特に、B  t o  C ビジネスの実務

で、ゲーミフィケーションは、従来型の広告でもプロモーションでもない新た

なマーケティング手法として、様々なゲーミフィケーションを活用したサービ

ス（本研究では、ゲーミフィケーション活用サービス、と呼ぶ）がそれぞれユ

ーザーに促す行動や活動（本研究では、アクティビティ、と呼ぶ）への態度と、

商品やサービスへのロイヤリティや評価といった心理の向上、ユーザー囲い込

み等が期待されている。学術上でも、先行研究や文献において、ユーザーの自

発的行動と参加、熱心な利用、継続等と、これらに影響されたゲーミフィケー

ション活用サービスを提供しているブランドへの購買や使用等といった消費行

動がみられる場合があることが指摘されている。  

そして近年、活用事例の蓄積とデジタル技術の向上、金銭価値以外の事柄を

消費者インセンティブとするマーケティングやプロモーションの重要性が増大

したことによって、ゲーミフィケーションへの注目はますます高まっている。  
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Zichermann and Cunningham

(2011)

Ryan et al.

 (2013)

Werbach and Hunter

(2012)

ポイント マイルストーン ポイント

レベル
リーダーボード ランキング リーダーボード

バッジ ステータス バッジ
チャレンジとクエスト 競争

ソーシャルなエンゲージメント ソーシャルなつながり、
仮想現実への没入

パーソナル化
オンボーディング

定義 ユーザーを惹きつけ、
問題を解決するための、

ゲームの考え方と
ゲームメカニクスのプロセス

企業が直面する
ビジネス課題への対処に

ゲーム的要素を取り入れる手法

ビジネス上のメリットのために
ゲームを活用するもの

ゲーミフィ
ケーション

活用サービス
に備わる
ゲームの
仕組み

1 . 1 . 2  ゲーミフィケーションとは何か  

1 . 1 . 2 . 1 文献や先行研究におけるゲーミフィケーションの定義と、規定要因

としてのゲームの仕組み  

 ゲーミフィケーションは文献や研究によって様々に定義されている。表 1 - 1

に示したように、手法として、Z i c h e r m a n n  a n d  C u n n i n g h a m  ( 2 0 11 )  は様々

な分野でゲーミフィケーションが導入されることをふまえた定義を行う一方、

ビジネスへのゲーミフィケーション活用を論じた Ry a n  e t  a l .  ( 2 0 1 3 )  や

We r b a c h  a n d  H u n t e r  ( 2 0 1 2 )  は企業等のビジネス主体がゲーミフィケーショ

ンを導入することを前提とした定義を行っている。ゲーミフィケーションの規

定要因となるゲームの仕組みや特徴についても様々な意見がある。ゲーミフィ

ケーションに用いられるゲームの仕組みとして、Z i c h e r m a n n  a n d  

C u n n i n g h a m  ( 2 0 11 )  は、ポイント、レベル、リーダーボード（達成度評

価）、バッジ、オンボーディング（簡単に始められる等の操作性の良さ）、チャ

レンジとクエスト、ソーシャルなエンゲージメントを、また Ry a n  e t  a l .  

( 2 0 1 3 )  は、ステータス、マイルストーン、競争、ランキング、ソーシャルな

つながり、仮想現実への没入、パーソナル化を、We r b a c h  a n d  H u n t e r  

( 2 0 1 2 )  は、ポイント、リーダーボード、バッジを挙げている。  

 

表 1 - 1 ゲーミフィケーション関連文献で示された定義と規定要因の例  

（出所：Z i c h e r m a n n  a n d  C u n n i n g h a m  ( 2 0 11 )  と  Ry a n  e t  a l .  ( 2 0 1 3 )  、  

We r b a c h  a n d  H u n t e r  ( 2 0 1 2 )  を筆者邦訳の上作成。）  

 

 

 

 

 

 

 

 

 



3 

 

第 2 章でレビューする先行研究でも、様々な学術領域において多岐にわた

るサービスや実験での調査と分析が行われており、ゲーミフィケーションの定

義に一定のものはない。また、ゲーミフィケーションの規定要因も各研究で

様々に示されており、論者がゲーミフィケーションであると捉えているゲーム

の仕組みの中の一つだけが用いられたサービスで分析が行われた研究もあれ

ば、用いられた複数のゲームの仕組みの個々の影響を検討する研究、ゲームの

仕組み全体としての影響を検討した研究等がある。これらのような状況が、実

務と学術研究においてゲーミフィケーションをわかりにくくしている。  

そもそも、ゲーム自体の定義と規定要因に一定のものが存在していないた

め、ゲーミフィケーションの定義と規定要因が定まりにくいのは当然といえ

る。例えば、歴史的な観点でゲームの仕組みとゲーム、ゲームサービスを捉え

たとき、ゲーム自体が変化と進化の激しいものであることがわかる。古代から

ゲームや遊びは存在しており、中世以降にはトランプをはじめとするカードゲ

ームやモノポリーといったボードゲーム、 2 0 世紀後半にはゲームセンターで

楽しむアーケードゲームやファミリーコンピュータ、Wi i、プレイステーショ

ンといったテレビゲーム、そして近年ではスマートフォンアプリゲーム等、そ

の時代の最新の技術に基づいた、人を惹きつけるゲームが絶え間なく生まれて

いる。ゆえに、ゲーム自体について、何がゲームで何がゲームの仕組みとして

求められているのか、厳密に規定することは困難である。  

しかし、定義や規定要因が明確でなければ、B  t o  C ビジネスにゲーミフィ

ケーションの導入を検討するマーケティング担当者は、商品やサービスの開発

者や経営陣と一丸となったゲーミフィケーション活用を行うことはできないで

あろう。  

そのため、ゲーミフィケーション活用サービスの消費者（本研究では、ユー

ザー、を示す）の心理と行動に関心を持って行う本研究では、調査と分析を進

める際にあたって、これまでの文献や先行研究をふまえた上で、B  t o  C ビジ

ネスの活用の実態に即したゲーミフィケーションの定義を行い、調査対象とす

るゲーミフィケーション活用サービスとユーザーの条件を定めておく必要があ

る。  
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導入者（会社名やブランド名） ゲーミフィケーション
活用サービス　名称等

実施を促すアクティビティ等

 アサヒビール （会員サイト） 飲料・食品

 asics MY asics トレーニング用品製造販売

 アソビエ クイズタイマー 学習支援、各種教育

 adidas miCoach トレーニング用品製造販売

 アルティコ onyourmark トレーニング支援

 イングリッシュ・セントラル  イングリッシュ・セントラル 英語学習

 ウイングスタイル ジョグノート トレーニング支援

 コロプラ コロニーな生活 位置情報

 Codecademy Codecademy 学習支援

 Jawbone UP Jawbone UP 健康活動支援

 スケッチ トリッププランナー 旅行情報

 スタディプラス Studyplus 学習管理

 すらら すらら 学習支援

 ゼクシィ ゼクシィnet 結婚情報

 セシール せしまるすごろく 各種商品製造販売

 セレゴ・ジャパン iKnow 学習支援

 ドクターシーラボ 肌ポリー 化粧品製造販売

 NIKE NIKE+ トレーニング用品製造販売

 日本コカコーラ ハピネスクエスト 飲料製造販売・自販機での小売

 日本テレビ 日テレスタンプ 放送視聴

 ネスレ日本 ネスカフェアンバサダー 飲料製造販売

 博報堂ＤＹメディアパートナーズ じぶんクエスト 各種情報サービス

 fitbit fitbit 健康管理

 foursquare foursquare 位置情報サービス

 フェリシモ 500色の色えんぴ ファッション製造販売

 ブリリアントサービス NFC Quest 位置情報

 FLENS FLENS 学習支援

 ベネッセこどもちゃれんじ おやこみらいひろば 学習教材

 マクドナルド かざすクーポン 飲食

 マッシュメディアメント IRORIO 各種情報

 リクルート webR25 各種情報

1 . 1 . 2 . 2 ゲーミフィケーションのマーケティング活用事例  

1 . 1 . 2 . 2 . 1 日本語で利用可能な、ゲーミフィケーションを活用した商品・サ

ービス  

 ゲーミフィケーションに注目が集まりはじめた 2 0 11 年から 2 0 1 3 年にかけ

て、マーケティングにおけるゲーミフィケーション活用サービスが増加した。

表 1 - 2 に示したように日本語で利用可能なサービスも多数ある。  

 

表 1 - 2  日本語で利用可能な  

ゲーミフィケーションをした活用商品・サービスの例  

（出所：筆者作成。 2 0 1 1 年から 2 0 1 3 年。 5 0 音順。）  
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表 1 - 2 の事例はすべてインターネット上でサービス提供されているが、リ

ストにない、他の多くのゲーミフィケーション活用サービスでもインターネッ

トが広く利用されており、また、F a c e b o o k や Tw i t t e r といった S N S との連携

機能が用意されている場合も多い。  

マーケティングにおけるゲーミフィケーションの様々な活用事例を概観する

と、サービスごとに用いられるゲームの仕組みやゲームの仕組みの活用の程度

に差異があり、例えば、消費者インセンティブに金銭やクーポンが用いられる

場合も用いられない場合もある等の違いがみられる。また、活用されている商

品やサービスのそもそもの性質の違いもあり、最終的に、ゲームの仕組みの利

用によってユーザーに生じる心理や行動に対する影響の強弱が生じると考えら

れ、ユーザーのアクティビティや、ゲーミフィケーション活用サービスへのロ

イヤリティ（本研究では、サービスへのロイヤリティ、と呼ぶ）、ゲーミフィ

ケーション活用サービスの評価（本研究では、サービスへの評価、と呼ぶ）と

いった、導入者が得られる効果にも差が生じていると捉えられる。  

 

1 . 1 . 2 . 2 . 2 代表的な活用事例の考察  

 B  t o  C ビジネスにおけるゲーミフィケーション活用の代表的事例である、

N i k e +と f o u r s q u a r e を、用いられているゲームの仕組みに着目して考察す

る。  

 N i k e +は、2 0 0 6 年に N i k e 社がアメリカで開始した、ランナー向けのサー

ビスである。同じく 2 0 0 6 年末には日本でもサービスが開始された。その後、

スマートフォン等の通信デバイスを介して S N S との連携が可能になる等のサ

ービス拡充によって人気となり、 2 0 1 2 年 9 月時点でユーザーは約 1 6 0 カ国

7 0 0 万人超となっていた（日経ビジネスオンライン  2 0 1 2）。  

 主な利用方法は、シューズ取付けタイプ等のセンサーや、アプリをインスト

ールしたスマートフォンを身に付けることである。そして、走行距離や消費カ

ロリー、歩数等のデータを、インターネットを介し N i k e +のサーバー上にア

ップロードする仕組みである。着用するシューズ等はデバイス取付けの点で

N i k e 商品の利用上の利便性が高いが、他社製品でも N i k e +は利用可能であ

る。  
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 f o u r s q u a r e は、F o u r s q u a r e 社が 2 0 0 9 年に世界 1 0 0 都市で開始した、位置

情報に基づいたインターネットサービスである。 2 0 1 0 年に世界中で利用可能

となることでユーザーが増加し、 2 0 1 2 年 4 月時点で登録者数は 2 0 0 0 万人超と

なっていた  ( F o u r s q u a r e  2 0 1 3 )  。  

 主な利用方法は、例えば食事に行ったレストランやショップで、スマートフ

ォン等の G P S 搭載のデバイスでログインし、インターネットを介して位置情

報を送り、 f o u r s q u a r e 内に表示された地図上に足跡を残すこと等の、チェッ

クインと呼ばれる行動を行うことである。また、他の f o u r s q u a r e ユーザーの

チェックインも確認でき、ある場所に誰が訪れているかもわかる。  

 下記では、Z i c h e r m a n n  a n d  C u n n i n g h a m  ( 2 0 11 )  の挙げた、ゲーミフィケ

ーションに適用されるゲームの仕組みを参考にしたフレームワークを用いて分

析する。  

 

①ポイント：ゲーミフィケーションでユーザーが得ることのできるポイントに

は、経験やスキルに基づくポイントや、他の商品と交換可能なポイント、クー

ポン等がある。N i k e +と f o u r s q u a r e 両方で、ユーザーは、利用のたびに金銭

価値のないポイントが得られる。N i k e +では、活動量や種類に応じてポイント

を得られ、 f o u r s q u a r e では、チェックインする場所やタイミングによって得

られるポイント数が増減する。  

②レベル：N i k e +と f o u r s q u a r e 両方に、ユーザーが、今どのレベルにあるの

か、あとどれほど活動を行えばクリアするのかがわかるように、ユーザーの行

動状況の数値化と可視化がなされているレベルシステムが用意されている。  

③達成度評価（リーダーボード）：N i k e +と f o u r s q u a r e 両方に、ユーザー同士

が閲覧可能なリーダーボードが用意されている。例えば、N i k e +では、活動量

を記録し、N i k e +内で仲間と競争していれば誰が最長距離を走ったかが一目で

わかる。 f o u r s q u a r e では、チェックイン数がポイント化され他の利用ユーザ

ーの達成状況等が表示される。  

④バッジ：導入者あるいはユーザーが設定した基準や目標に対し、達成状況に

応じたバッジ（アイコン）がユーザー自身の画面に表示され、他のユーザーか

らも見えるようになっている。N i k e +では、活動量に応じたバッジが用意さ
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れ、 f o u r s q u a r e では、登録時に得られる N e w b i e バッジやチェックインにか

けた時間により得られる A d v e n t u r e r バッジ等、N i k e +と f o u r s q u a r e 共に多

様なバッジが用意されている。  

⑤オンボーディング：オンボーディングとは、登録や操作をユーザーが負担な

く行えるようにすることである。N i k e +、 f o u r s q u a r e 共に、ユーザーの登録

や操作が簡単であり、利便性が高い。  

⑥チャレンジとクエスト：N i k e +と f o u r s q u a r e 両方で、チャレンジやクエス

トと呼ばれる知的な冒険がユーザーに継続的に与えられている。特に N i k e +

では、ユーザーによる自主的チャレンジも行われている。  

⑦ソーシャルなエンゲージメント：N i k e +と f o u r s q u a r e 両方に、外部 S N S と

の連携機能が用意されている。また、いずれもインターネットや S N S 上にユ

ーザーが作成したファンページがある。  

⑧その他： f o u r s q u a r e では、ユーザーにリアル店舗のクーポンの提供等が行

われている。  

 

N i k e +は、ゲーミフィケーションが活用されることにより、ユーザーにラン

ニングの機会と楽しさをもたらし、走ることの価値を高めている。トレーニン

グは継続が難しいとされるが、ゲームの仕組みがユーザーに N i k e +と共にト

レーニングの継続を促すものとなっている。その結果、N i k e 社商品の利用の

購買につながっており、 2 0 11 年には前年より、N i k e +の会員数が 4 0％増加

し、N i k e 社のランニング商品売上高は 3 0％伸びた  ( Ry a n  e t  a l . ,  2 0 1 3 )  。

f o u r s q u a r e では、ゲーミフィケーションがユーザーに継続的なサービスのロ

グインとチェックインを促すものとなっており、その結果、チェックイン数が

2 0 1 2 年に累計 2 0 0 0 億回となる  ( R e i s i n g e r  2 0 1 2 )  等ユーザーの接触数が増加

し、 f o u r s q u a r e は広告宣伝媒体として成長した。  

 

1 . 1 . 2 . 3 本研究でのゲーミフィケーションの定義  

1 . 1 . 2 . 2 で示したサービスにおけるゲーミフィケーションの多岐にわたる活

用事例の検討により、企業等の導入者は総じてユーザーの消費心理の向上や消

費行動の促進を期待していることが理解できる。また、ゲーミフィケーション
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活用サービスにおいては様々なゲームの仕組みが用いられていることと、ゲー

ミフィケーション活用サービスの多くは、一つないし複数のゲームの仕組みに

よって、他のユーザーやゲーム内のキャラクターと競うように、ユーザーに促

していることも窺える。これらから、本研究は、ゲーミフィケーションを定義

するに際して、ゲーミフィケーション活用はユーザーの肯定的な心理や行動の

変化が重要な目的となっていることを捉え、そして、ゲーミフィケーションで

あることの適否は、個々のゲームの仕組みの数や内容にのみ依存するわけでな

く、ゲームの仕組みによって他者と競うことが生じることにあると捉えた。  

そこで、本研究は、マーケティングの手法としてのゲーミフィケーションを

「ゲームの仕組みの活用により競争が生じ、ユーザーの心理と行動の変化がお

きることで、導入者が課題の解決を目指す手法」と定義し、ゲーミフィケーシ

ョンが、用いられるゲームの仕組みや仕掛けを指す場合には「ゲーム以外の商

品やサービスに用いられているゲームの仕組み」と広く捉えて研究を進めるこ

ととした。  

 

1 . 2 本研究全体の目的と研究対象  

1 . 2 . 1  本研究の目的  

B  t o  C ビジネスでのゲーミフィケーション活用が進んでいることから、本

研究は、学術上でもゲーミフィケーション研究を進めて、ゲーミフィケーショ

ン活用サービスの利用によってユーザーに生じる、商品やサービスへの肯定的

態度に対する影響についての理解を深める必要があると捉えた。そのため、活

用事例や先行研究を検討してゲーミフィケーション活用サービスのユーザーの

心理と行動に着目した考察を行い、抽出した課題について実証研究を行うこと

で、実務と学術研究に新たな観点を取り入れることを試みる。  

 

1 . 2 . 2  本研究の研究対象  

1 . 2 . 2 . 1  ゲーミフィケーション  

ゲーミフィケーション活用サービスは、活用されるビジネス分野や商品・サ

ービスが多岐にわたり、ゲームの仕組みも様々に用いられている。1 . 1 . 2 . 2 . 2

でみたように、個々のゲーミフィケーション活用サービスに用いられたゲーム
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の仕組みは、例えば、ユーザーへのインセンティブに金銭やクーポンが用いら

れる場合も用いられない場合がみられる等、同じゲームの仕組みといっても用

いられる方法や有無に様々な違いがある。  

ゲーミフィケーション活用サービスの多くはゲームの仕組みによってユーザ

ーが他者と競うことを促しており、その目的のために用いられるゲームの仕組

みの数や方法がサービスごとに違っているのは当然ともいえる。そこで本研究

は、ゲームの仕組みが複数でも単一でも、 1 . 1 . 2 . 3 の定義に示したように、ゲ

ーミフィケーション活用サービスを、ユーザーに、他者と競争する心理が生じ

るゲームの仕組みが用意されていることを条件として論じる。その上で、ゲー

ミフィケーションに対する態度と、ゲーミフィケーションの利用で生じる心理

を重要な心理的要因であると捉え、調査と分析の対象とする。  

 

1 . 2 . 2 . 2  ゲーミフィケーション活用で促される行動や活動  

導入者はそれぞれの持つ目的を達成するために、ゲーミフィケーション活用

サービスによってユーザーに促す行動や活動を設定している。 1 . 1 . 2 . 2 . 2 で取

り上げた、N i k e +であれば N i k e 社は自社ブランドの製品を購入し利用しても

らうことを目的としてユーザーにランニングの実施を促し、 f o u r s q u a r e であ

れば F o u r s q u a r e 社はサービスのアクセス回数が伸びることによる広告収入増

加等を目的として様々な場所への移動によるチェックインを促していた。  

N i k e +であればランニングを示し、 f o u r s q u a r e であれば様々な場所への移

動あるいはチェックインを示す、本研究でアクティビティと呼ぶ、ゲーミフィ

ケーション活用で導入者がユーザーに期待する行動や活動そのものにも、ユー

ザーは何らかの態度を示していると考えられる。ゲーミフィケーション活用サ

ービスの利用時には、ゲーミフィケーションだけではなく、アクティビティに

対する心理からも消費心理や消費行動に影響が及んでいると捉えられる。  

そのため本研究ではゲーミフィケーション活用サービスのユーザー心理研究

上、アクティビティへの態度とアクティビティ実施で生じる心理を重要な心理

的要因であると捉え、調査と分析の対象とする。  
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1 . 2 . 2 . 3  マーケティングにおけるゲーミフィケーションの活用で期待される

効果  

B  t o  C ビジネスにおいてゲーミフィケーションを活用する導入者は、ユー

ザーに対して、ゲーミフィケーション活用サービス自体の利用促進や、サービ

スを提供している自社ブランド製品の利用や購入の促進等の効果を期待してい

る。これらの効果がどの程度のものであるか導入前に予想でき、活用開始後も

導入の結果が明瞭に示されることは、社内や取引先、株主等のステイクホルダ

ーへの十分な説明が行うことができるため、導入者にとって非常に重要である。

学術上も、ゲーミフィケーションを活用することによる消費心理や消費行動の

形成過程を示すことは、ゲーミフィケーション研究には重要である。マーケテ

ィング論と消費者行動論の領域においても、例えば継続意向がサービスへのロ

イヤリティを示す指標の一つとして広く分析されていることについて、ゲーミ

フィケーションの利用で生じるサービスの継続意向に対する影響が明らかにさ

れることによる、重要な学術上の示唆が得られるであろう。  

そこで、本研究では、ロイヤリティ（本研究では、アクティビティの継続意

向を除いて、継続意向を指す）（注 1）と評価に着目する（ロイヤリティや継

続意向、評価を、本研究では、肯定的態度、と総称する）。特に、ゲーミフィ

ケーション活用サービスへの肯定的態度（本研究では、サービスへの肯定的態

度、と呼ぶ）やアクティビティの継続意向、ゲーミフィケーション活用サービ

スを提供するブランドへの肯定的態度（本研究では、サービスを提供するブラ

ンドへの肯定的態度、と呼ぶ）の向上等の、一般に、マーケティングにおける

ゲーミフィケーション活用で期待される効果（本研究では、マーケティングで

期待される効果、と総称する）を調査と分析の対象とする。  

そして、本研究によって分析される、マーケティングで期待される効果を従

属変数とした、ゲーミフィケーション活用によって予想される、ユーザー心理

の因果モデルを作成する。  

 

1 . 3 本論文の構成  

本章（第 1 章）では、序論として、ゲーミフィケーションが用いられる背景

と、B  t o  C ビジネスにおけるゲーミフィケーション活用が広がりはじめた時
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期の代表的活用事例の整理を通じて、ゲーミフィケーションの定義や規定要因

を論じ、研究目的や研究対象を示した上で本研究の方向を確認した。  

第 2 章では、ゲーミフィケーション活用サービスの利用でユーザーに生じる

心理や、これらの心理に影響するユーザー自身にもともと備わる心理や性質に

ついての先行研究を、レビューを通じて整理する。その上で、本研究で行う実

証研究のテーマとリサーチクエスチョンを設定する。  

第 3 章（実証研究 1）では、ゲーミフィケーションの利用によってユーザー

に生じるフロー体験  ( f l o w  e x p e r i e n c e )  に着目し、アクティビティへの満足と

ゲーミフィケーションへの満足、フロー体験、アクティビティの継続意向、ゲ

ーミフィケーション活用サービスを提供しているブランドへの満足（本研究で

は、サービスを提供するブランドへの満足、と呼ぶ）、ゲーミフィケーション

活用サービスを提供しているブランドへのロイヤリティ（本研究では、サービ

スを提供するブランドへのロイヤリティ、と呼ぶ）を心理的要因として設定し

た因果モデルを示し、ランニングを支援するゲーミフィケーション活用サービ

ス（本研究では、ランニング支援サービス、と呼ぶ）と学習を支援するゲーミ

フィケーション活用サービス（本研究では、学習支援サービス、と呼ぶ）とい

うアクティビティの異なるゲーミフィケーション活用サービスのユーザー調査

結果を用いて論じる。  

第 4 章（実証研究 2）では、ゲーミフィケーション活用サービスのユーザー

の他者からの見え方への意識に着目し、ゲーミフィケーション活用サービスの

知覚価値（本研究では、サービスの知覚価値、と呼ぶ）のサービスへのロイヤ

リティに対する影響にゲーミフィケーションへの満足が媒介するときに、ゲー

ミフィケーションへの満足のサービスへのロイヤリティに対する影響の強弱に、

ユーザーが持つ承認欲求（賞賛獲得欲求と拒否回避欲求）の高低が影響するこ

とを示す仮説の調整媒介モデルを提示し、学習支援サービスのユーザー調査結

果を用いて論じる。  

第 5 章（実証研究 3）では、ユーザーの利用動機に着目し、ゲーミフィケー

ション活用サービス自体を目的とするユーザー（本研究では、サービス自体を

目的とするユーザー、と呼ぶ）か、アクティビティを目的とするユーザーかと

いう、サービス利用目的が異なることとゲーミフィケーションへの満足の高低、
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サービスのメインコンテンツへの満足の高低の 3 つの要因の、サービスの評価

やサービスのロイヤリティに対する影響を、音楽フェスティバル観覧時にゲー

ミフィケーションを体験したユーザーの調査結果を用い、解釈レベル理論も参

考にして論じる。  

第 6 章は結論であり、本研究の成果を取りまとめ、得られたインプリケーシ

ョンを実務に対し提示した上で、今後のマーケティング論と消費者行動論の術

領域におけるゲーミフィケーションユーザー研究の課題を示す。  

 

 

 

 

 

（注 1）様々な学術分野で分析されてきたロイヤリティ概念は研究によって定

義に幅があり、行動的概念と態度的概念のいずれか、もしくは両方が分析対象

とされている。第 2 章でレビューするゲーミフィケーションの先行研究では、

例えば H a m a r i  a n d  K o i v i s t o  ( 2 0 1 3 )  や R o d r i g u e s  e t  a l .  ( 2 0 1 3 )  のように一

般に態度的概念としてロイヤリティが分析されていることから、本研究でもロ

イヤリティを態度的概念として論じる。  
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第 2 章 ゲーミフィケーション活用サービスの      

ユーザー心理研究と関連学術領域の先行研究の検討  

 

2 . 1 はじめに  

 現在、ゲーミフィケーションについての研究が様々な学術領域で進んでお

り、ゲーミフィケーションに用いられたゲームの仕組みがユーザーのどのよう

な心理と行動にはたらきかけるのか、調査と分析が行われている。  

蓄積された研究成果を整理し、ゲーミフィケーションの特徴と関連して課題

を明示することは、ゲーミフィケーション研究の発展に寄与するのみならず、

マーケティング論と消費者行動論の領域に知見を提供し、さらに、導入者が適

切にゲーミフィケーションを活用するための実務的インプリケーションを提示

する点でも重要な意味を持つ。そこで本章（第 2 章）では、特にユーザー心

理に関するゲーミフィケーション研究の分析結果を整理し、関連する心理的要

因についての知見とも照らし合わせることで、マーケティングにおけるゲーミ

フィケーション活用についての実証研究の課題を明らかにする。  

 

2 . 2 学術誌においてゲーミフィケーションが言及された論考数の推移  

図 2 - 1 は、発表年別に分類可能な論文データベースである P r o Q u e s t  

R e s e a r c h  L i b r a r y において「学術誌」カテゴリーを指定し、執筆に用いられ

た言語を限定せず、 g a m i f i c a t i o n と g a m i f i e d、g a m i f y i n g という用語をキー

ワード検索した結果である  ( g a m i f i c a t i o n  =  1 9 2 8 ,  g a m i f i e d  =  6 9 7 ,  

g a m i f y i n g  =  5 6 0 )  。ゲーミフィケーションという用語が用いられはじめた

2 0 1 0 年頃より前の時期にも、非ゲーム商品や非ゲームコンテンツにおけるゲ

ームの仕組みの活用、すなわちゲーム化  ( g a m i f i e d ,  g a m i f y i n g )  によるユー

ザー心理と行動の研究は進められていたが、多いものではなかった。重複して

カウントされていることをふまえても、ゲーミフィケーションに言及する論文

等の論考は、 2 0 1 0 年から 2 0 1 4 年頃にかけて著されるようになり、 2 0 1 6 年頃

から一気に増加し、現在（ 2 0 2 1 年 11 月）に至るまで継続的な増加傾向にあ

る。これらのことは、ゲーミフィケーションをはじめとしたゲームの仕組みの

活用が様々な学術領域で強い関心を持たれていることを示している。  
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図 2 - 1   P r o Q u e s t  R e s e a r c h  L i b r a r y において  

g a m i f i c a t i o n と g a m i f i e d、 g a m i f y i n g という用語の検索結果  各年の推移  

（出所：P r o Q u e s t  R e s e a r c h  L i b r a r y の検索結果から筆者作成。「学術誌」を

指定。2 0 2 1 年 11 月 2 6 日時点（ 2 0 2 1 年は 11 か月間の集計結果）。）  

 

 P r o Q u e s t  R e s e a r c h  L i b r a r y から得られた検索結果には、ゲーム以外のサ

ービス分野へのゲームの仕組みの活用がテーマとなっている実証論文と実証研

究以外の論文が含まれる。特にゲーミフィケーション活用に注目が集まりはじ

めた 2 0 1 0 年から 2 0 1 4 年までの実証論文には、明確にゲーミフィケーション

にフォーカスした研究  ( B a n f i e l d  a n d  Wi l k e r s o n  2 0 1 4 )  の他、ゲーミフィケ

ーションという用語を全面に押し出さず、一部のゲームの仕組みの行動や心理

に対する影響を示した研究  ( e . g .  C h e n  2 0 1 4 ;  C h e n  e t  a l . ,  2 0 1 3 ;  K e l l e  e t  

a l . ,  2 0 1 3 )  がある。なお、この中には、一般にはゲームそのものとも捉えられ

ることもある、広告と一体となったアドバゲーム  ( a d v e r g a m e )  におけるユー

ザー心理についての研究  ( Wa i g u n y  e t  a l . ,  2 0 1 4 )  も含まれている。また、実

証研究以外の論文には、ゲーミフィケーションの活用事例の提示と分類につい

ての研究や様々なサービス分野におけるゲームの仕組みの活用可能性について
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の研究  ( e . g .  Te r l u t t e r  a n d  C a p e l l a  2 0 1 3 ;  D u n l e a v y  2 0 1 4 )  が含まれてい

る。  

また、現在（ 2 0 2 1 年 11 月）までに至る、ゲーミフィケーションの調査を

行った実証論文の多くは、それぞれで示したゲーミフィケーションの定義とフ

レームワークを用いて論じされている。第１章で示したように、ゲームにはカ

ードゲームやボードゲームの他、現代的なソーシャルゲームやアプリゲームも

あり、ゲーミフィケーションには古くからあるゲームの仕組みも最新のデジタ

ル技術も共に用いられている。このことに加え、研究や分析がされた時点が異

なることもあって、論者によって定義とフレームワークが共に変化しているこ

とは当然であるものの、ゲーミフィケーションへの理解が学術上難しくなって

いることから、研究の進展がみられる現段階での、先行研究や文献の整理とま

とめの必要が生じている。  

 

2 . 3 先行研究  

2 . 3 . 1  レビュー対象とする、ゲーミフィケーション活用サービスのユーザー

心理研究論文の選定  

ゲーミフィケーションという用語の有無を問わず、ゲーム以外のサービス分

野におけるゲームの仕組みとユーザーとの関係を論じた、 2 0 1 0 年から 2 0 1 3

年までに著された英字実証論文を対象として網羅的なレビューを行った

H a m a r i  e t  a l .  ( 2 0 1 4 )  は、先行実証研究においては、調査と分析を行った変

数として心理的要因と行動の双方が用いられていることと、ゲーミフィケーシ

ョンの有効性の測定対象としての関心は心理的効果から行動結果へと移行して

きていることを指摘している。  

ゲーミフィケーション活用サービスはインターネット上で展開されることが

多く、実務上、成果の良し悪しは導入者が設定した K P I（k e y  p e r f o r m a n c e  

i n d i c a t o r s ;  重要業績評価指標）上の目標に対しての到達度で主に判断される

ことが多い。代表的な K P I の例としては、ユーザーがもたらす売上や、サー

ビスへのフリークエンシー（接触頻度）を挙げることができよう。また、広告

閲覧やショッピングサイトといった他のサイト等への遷移（一般に、コンバー

ジョン、と呼ばれる）が目標とされる場合もある。コンバージョンは、近年、
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様々なサービス運営上のメリットやマーケティングで導入者が得られるユーザ

ーの様々な消費心理や消費行動を統合した K P I として示されることがある。

しかし、それぞれの導入者ごとにゲーミフィケーションに求める成果が異なっ

ており、統合して変数としての検討を行うことは実務上も研究上も難しい。ま

た、用いられるゲームの仕組みの違いやクリエイティブをはじめとしてゲーミ

フィケーションの活用のされ方も様々であることから、他の活用事例での

K P I の到達度をもって自らのゲーミフィケーション活用の適否を判断するこ

とは、マーケティング手法の選択に誤りを生じさせかねない。さらに、ユーザ

ーの消費行動を重視するマーケティング実務の状況を考慮すると、学術上でも

行動を変数とした分析が行われてきたのは当然と捉えられるものの、例えば作

業量や作業効率といった同じ性質の行動であっても、ゲーミフィケーションの

効果については各論文において正負それぞれの結果が示されている場合がある

ことからわかるように、ユーザーの行動を捉える研究が個々のサービスのあり

方やクリエイティブ等に影響を受けていることがうかがえ、行動を変数とする

ことでは安定した分析結果が得られるとは限らないと考えるのが自然である。  

しかし、心理を変数として捉える研究であれば、ユーザー心理を環境要因か

らの影響をできるだけ受けず捉えようとするため、学術的には様々な心理的要

因についての普遍的かつ一般的な知見が多く得られ、また実務的には特にゲー

ミフィケーションの導入と運営に重要なインプリケーションがある。そのた

め、本研究ではユーザー心理に対する影響の解明を目的とした各先行研究のレ

ビューを行うこととし、 8 つのデータベース ( E B S C O H o s t ,  P r o Q u e s t  

R e s e a r c h  L i b r a r y,  We b  o f  S c i e n c e ,  S c o p u s ,  S c i e n c e D i r e c t ,  G o o g l e  

S c h o l a r ,  A C M  D i g i t a l  l i b r a r y,  A I S e l )  を用い、 g a m i f i c a t i o n と g a m i f i e d、

g a m i f y i n g という用語で英字論文を検索した上で、データベースによってはフ

ィルタリング機能を用い、学会誌や予稿集に掲載されている論文と査読付き英

字論文の抽出を行った上で、ゲーミフィケーション活用サービスのユーザー心

理についての実証研究の分析結果を確認することとした。  
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2 . 3 . 2  ゲーミフィケーション活用サービスのユーザー心理研究の傾向  

実務上、ゲーミフィケーション活用サービスは、苦痛や煩わしさを伴うアク

ティビティや単調作業を中心に、通常であれば多くのユーザーが取り組みづら

いサービス分野に属するものが多い。2 . 3 . 3 で検討するゲーミフィケーション

活用サービスのユーザー心理の先行研究においても、サービス分野を特定しな

いゲーミフィケーション全般についての研究  ( K i m  2 0 1 3 )  の他、教育と学習  

( A p a r i c i o  e t  a l . ,  2 0 1 9 ;  B a n f i e l d  a n d  Wi l k e r s o n  2 0 1 4 ;  B e r k l i n g  a n d  

T h o m a s  2 0 1 3 ;  C h e n  2 0 1 4 ;  C h e n  e t  a l . ,  2 0 1 3 ;  C o d i s h  a n d  R a v i d  2 0 1 4 ;  

C o l e m a n  2 0 1 8 ;  D e n n y  2 0 1 3 ;  D o m í n g u e z  e t  a l . ,  2 0 1 3 ;  G a t t i  e t  a l . ,  2 0 1 9 ;  

H a k u l i n e n  a n d  A u v i n e n  2 0 1 4 ;  H a m a r i  e t  a l . ,  2 0 1 6 ;  K i m  2 0 2 1 ;  K w a k  e t  

a l . ,  2 0 1 8 ;  M a d e r  a n d  B r y  2 0 1 9 ;  P a l m a s  e t  a l . ,  2 0 2 0 ;  P a s t u s h e n k o  e t  a l . ,  

2 0 2 0 ;  S c h o u t e n  e t  a l . ,  2 0 1 4 ;  S e p e h r  a n d  H e a d  2 0 1 3 )  、健康と運動  

( B i t t n e r  a n d  S h i p p e r  2 0 1 4 ;  B r a u n e r  e t  a l . ,  2 0 1 3 ;  H a m a r i  a n d  K o i v i s t o  

2 0 1 3 ;  H a m a r i  a n d  K o i v i s t o  2 0 1 4 ;  H a m a r i  a n d  K o i v i s t o  2 0 1 5 ;  H a s s a n  

e t . a l . ,  2 0 1 9 ;  K o i v i s t o  a n d  H a m a r i  2 0 1 4 )  、インターネットバンキング  

( R o d r i g u e s  e t  a l . ,  2 0 1 3 ;  R o d r i g u e s  e t  a l . ,  2 0 1 4 )  、インターネットサイト  

( F i t z - Wa l t e r  e t  a l . ,  2 0 11 )  、エコ推進サービス  ( L o u n i s  e t  a l . ,  2 0 1 4 )  、オン

ラインアイデアコンペ  ( Wi t t  e t  a l . ,  2 0 11 )  、画像整理  ( M e k l e r  e t  a l . ,  

2 0 1 3 )  、校正  ( F l a t l a  e t  a l . ,  2 0 11 )  、写真共有  ( M o n t o l a  e t  a l . ,  2 0 0 9 )  、ス

トーリーテリング  ( H s u  e t  a l . ,  2 0 1 3 )  、設計  ( L i  e t  a l . ,  2 0 1 2 )  、通勤や通学  

( K u r a m o t o  e t  a l . ,  2 0 1 3 )  、ブレスト  ( M o r s c h h e u s e r  e t  a l . ,  2 0 1 7 )  等、ユー

ザーが積極的になりづらいアクティビティを促すサービスのユーザーを主な対

象として調査と分析が行われている。  

ゲーミフィケーションで活用されるゲームの仕組みについては、H a m a r i  e t  

a l .  ( 2 0 1 4 )  が検討した先行研究では 1 0 項目（ポイント、リーダーボード、実

績及びバッジ、レベル、ストーリー及びテーマ、明確な目標、フィードバッ

ク、報酬、進捗、挑戦）の調査と分析が行われたことを示している。2 . 3 . 3 で

検討する先行研究では、バッジと、ポイント、アバター（グラフィック）、リ

ーダーボード、レベル、S N S、相互の協力、進捗状況の明示等の調査と分析が

行われており、さらに多くのゲームの仕組みが検討されていることと共に、ゲ
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ーミフィケーションの規定要因が様々な研究がそれぞれに設定されていること

も確認されている。  

2 . 3 . 3 で検討する先行研究が掲載された学術誌の学術領域をみるとマーケテ

ィング論領域における研究は少ない。情報工学領域と教育工学領域、教育学領

域の学術誌に掲載された論文が中心となっており、これらの学術領域で行われ

る調査と分析が現在ゲーミフィケーション研究をリードしていると捉えられ

る。  

 

2 . 3 . 3  ゲーミフィケーション活用サービスのユーザー心理研究の先行研究お

よび関連学術領域の先行研究のレビュー  

ゲーミフィケーション研究で行われたユーザー心理研究は、ユーザーに生じ

ると考えられる様々な心理やユーザー分類等が論じられている。そのため、ゲ

ーミフィケーションによる影響だけにとどまらず、サービス利用時の様々な要

因で生じる心理の影響についても示唆に富む知見が得られている。しかし、ゲ

ーミフィケーションのユーザー心理研究は、実務においてゲーミフィケーショ

ン活用の実績の蓄積が進んだことや、デジタル技術の進展により利用されるサ

ービスがさらに増していることから、様々なテーマが広い学術領域で研究され

ることとなっており、研究のテーマは拡散している。そのため、先行研究の成

果の理解と課題の確認のために、研究の傾向の整理が必要である。  

先行研究を概観した結果、ユーザーに生じる心理とユーザーに対する影響を

変化させるユーザー自身の性格や性質、そしてゲーミフィケーションの効果に

高低の差を生じさせるユーザー分類の 3 つの方向の研究が進んでいることが

確認でき、それぞれ、実務上でユーザー心理や行動で取り上げられることの多

いテーマやサービス、消費心理や消費行動の理解に不可欠なテーマに関連した

課題も確認されたことから、本研究では各論文を 3 分類して検討することと

した。  

また、ゲーミフィケーション研究はマーケティング領域の研究が少ないこと

もあり消費心理の調査と分析を行った研究は多くない。そこで、本章（第 2

章）で消費心理の影響のメカニズム解明のために、心理学やマーケティング

論、消費者行動論の領域の関連研究の先行研究もあわせて取り上げ、今後のゲ
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ーミフィケーションのユーザー心理研究における消費心理の調査と分析で取り

組まれるべき課題についても論じる。  

 

2 . 3 . 3 . 1  ゲーミフィケーション活用サービスの利用でユーザーに生じる心理

と、心理間の影響～フロー体験と消費心理～  

2 . 3 . 3 . 1 . 1  ゲーミフィケーション活用サービスの魅力とサービスの利用で生

じる楽しさ  

ゲーミフィケーション活用サービスで用意されているゲームの仕組みは、サ

ービスへの肯定的態度の向上に寄与している。このことは、例えば、エンタテ

イメントや教育、ビジネス等における現実や空想上のことを物語として伝える

ストーリーテリングサイトと呼ばれる実在のサービスに、ゲーミフィケーショ

ンが活用された際のユーザー調査を行った H s u  e t  a l .  ( 2 0 1 3 )  が、用意された

ゲームの仕組み 3 5 項目のうち上位 1 0 項目によってサービスの魅力の 5 0 %が

構成されることを示している。現在、ゲームの仕組みがゲーミフィケーション

活用サービスに備わったことによってユーザーに生じる、サービス利用時の

様々な心理について調査と分析が進められている。  

特に研究が進められている心理の一つとして、ユーザーが感じる楽しさがあ

る。ゲーミフィケーション活用サービスの利用でユーザーにはゲームに類似し

た感覚が生じると捉えられうることから、先行研究ではゲームの仕組みのユー

ザーの楽しさに対する影響について研究が進んでいる。ゲーミフィケーション

という用語が用いられるようになった 2 0 1 0 年頃より前に、ゲームの仕組みと

ユーザーの心理と行動の関係に注目した M o n t o l a  e t  a l .  ( 2 0 0 9 )  は、利用する

ことでポイントを得られる仕組みを写真共有サービスに備えて実験を行い、ユ

ーザーの利用によって生じる楽しさがユーザー間の友好的な競争と共に生じる

ことを示した。以降、ゲーミフィケーションのユーザー心理研究では楽しさの

発生要因の特定が重要な研究テーマとなっている。通勤通学支援アプリのイン

ターフェイスにアバターが用いられることでユーザーに刺激と楽しさを生じる

ことを実験で確認した研究 ( K u r a m o t o  e t  a l . ,  2 0 1 3 )  や、エコ行動推進サービ

スに達成度表示が用いられることでユーザーにエコ行動の楽しさが生じること

を実験で確認した研究  ( L o u n i s  e t  a l . ,  2 0 1 4 )  、インターネットバンキングサ
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ービスの画面表示にアニメーションが用いられることでユーザーにサービス利

用による楽しさと社会性が生じること  ( R o d r i g u e s  e t  a l . ,  2 0 1 4 )  等をはじ

め、ユーザーに生じる楽しさの発生要因として様々なゲームの仕組みが確認さ

れている。  

楽しさと他の心理的要因との関係を調査した研究は、 2 . 3 . 3 . 3 . 2  ( 1 )で示す

F l a t l a  e t  a l .  ( 2 0 11 )  や B e r k l i n g  a n d  T h o m a s  ( 2 0 1 3 )  、S e p e h r  a n d  H e a d  

( 2 0 1 3 )  等が挙げられる。また、特に、楽しさによる他の心理的要因への影響

を調査した研究は、 2 . 3 . 3 . 1 . 2  ( 2 )  で示す B i t t n e r  a n d  S h i p p e r  ( 2 0 1 4 )  等、ゲ

ーミフィケーション活用サービスの利用で生じるフロー体験の研究にみられ

る。ゲーミフィケーション研究において、楽しさと並んで、フロー体験は重点

的に調査と分析が進められており、サービスへの肯定的態度への影響について

も分析がされていることから 2 . 3 . 3 . 1 . 2 で取り上げる。  

 

2 . 3 . 3 . 1 . 2  ゲーミフィケーション活用サービスの利用によって生じるフロー

体験  

( 1 ) ゲーミフィケーション活用サービスの利用とフロー体験  

ゲーミフィケーション活用サービスのユーザー心理研究では、フロー体験の

調査と分析が進み、ユーザーの利用心理や行動、消費心理や消費行動に影響す

る心理としても検討されている。理由として、ゲーミフィケーションの活用に

関する Z i c h e r m a n n  a n d  C u n n i n g h a m  ( 2 0 11 )  や  We r b a c h  a n d  H u n t e r  

( 2 0 1 2 )  といった文献が、フロー体験をゲーミフィケーション活用サービスで

ユーザーに生じる特徴的な心理としており、ユーザー自らサービス利用やアク

ティビティを行うことにつながりうる心理として取り上げていること、フロー

体験を意識したゲーミフィケーション活用が実務上も数多く行われ、実際に、

継続利用や繰り返し利用といったユーザーの熱心な利用がみられる場合がある

こと等が理由と捉えられる。  

フロー体験は、C s i k s z e n t m i h a l y i  ( 1 9 7 5 )  が全人的に行為に没入していると

きに人が感じる包括的感覚と定義している。ゲームをすることを含む日常の行

動や活動でもフロー体験が生じると C s i k s z e n t m i h a l y i  ( 1 9 7 5 )  が示している

こともあり、フロー体験研究においては、ゲーム自体やゲームの仕組みとフロ
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ー体験の関係についての調査と分析が行われている。ゲームでフロー体験が生

じる状況については、奥上他  ( 2 0 1 3 )  が大学生を調査し、フロー体験を感じる

際の活動にゲームが含まれることを示すと共に、フロー体験が性格や We l l -

b e i n g と相関していることも示し、ゲームの学習利用の実験を行った K e l l e r  

a n d  B l o m a n n  ( 2 0 0 8 )  が、内的統制感の高い人はフロー体験を感じやすいこと

を示している。また、ゲームの仕組みがフロー体験の発生要因となることにつ

いては、ゲームと音楽についての実験を行った梶浦・中山  ( 2 0 1 0 )  が、ゲーム

と音楽によってユーザーにフロー体験が生じること、音楽の内容がフロー体験

の程度に影響することを示して、フロー体験の質に注目してサイトに用いられ

たアバターのユーザーに対する影響の調査を行った Wa n g  e t  a l .  ( 2 0 0 7 )  が、

アバターの社会的合図がインターネットサイトに対するユーザーの社会性認識

を誘発し、喜びと覚醒を増加させ、フロー体験等に影響することを示してい

る。  

これらのゲームにおけるフロー体験研究の知見に基づいて、ゲーミフィケー

ション活用サービスのユーザー心理研究におけるフロー体験の研究も行われて

いる。フロー体験が生じる状況として、実在のアイデアコンペの参加者に調査

を行った Wi t t  e t  a l .  ( 2 0 11 )  が、高い割合で参加者が楽しさとフロー体験を経

験していることを示している。フロー体験の発生要因となるゲームの仕組みと

質の研究としては、運動を支援するゲーミフィケーション活用サービス（本研

究では、運動支援サービス、と呼ぶ）で調査を行った H a m a r i  a n d  K o i v i s t o  

( 2 0 1 4 )  が、運動時のフロー体験を J a c k s o n  a n d  E k l u n d  ( 2 0 0 2 )  が示した尺度

である D i s p o s i t i o n a l  F l o w  S c a l e - 2  ( D F S - 2 )  によって計測し、同じ尺度を用

いた先行研究と異なる心理因子が計測されたことを明らかにしている。  

ゲーミフィケーション活用サービスのユーザーの熱心な利用に着目して行わ

れたユーザー心理の研究はフロー体験以外にもあり、例を挙げると、C A D と

呼ばれる設計システムのユーザーを対象とした実験を行った L i  e t  a l .  ( 2 0 1 2 )  

は、ポイントを活用した C A D の利用で、H i g g i n s  ( 2 0 0 6 )  が何らかのことに

集中したり熱中したり夢中になっていることと定義するエンゲージメント  

( e n g a g e m e n t )  をユーザーが強く感じ、完了速度の向上と高い完了率を導きだ

すことを示している。しかし、2 . 3 . 3 . 1 . 2  ( 2 )  と 2 . 3 . 3 . 1 . 2  ( 3 )  で示すように、
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フロー体験についてはサービスヘの肯定的態度に対する影響が確認されている

こともあり、ゲーミフィケーション活用サービスのユーザー心理研究では、ユ

ーザーの熱心さに関してはフロー体験の研究が主に行われている。  

 

( 2 ) ゲーミフィケーション活用サービスの利用によって生じるフロー体験

の、消費心理に対する影響  

ゲーミフィケーション活用サービスにはユーザーの熱心なアクティビティ実

施やサービス利用が行われることが期待されている。ゲーミフィケーション活

用サービスによって生じたフロー体験がアクティビティや商品、サービスに対

する肯定的態度を高める、影響のメカニズムについても、フロー体験研究の知

見に基づいて行われている。  

フロー体験研究においては、サービスの利用によって生じるサービスへの肯

定的感情とフロー体験との関係に注目した実証研究が行われている。実在のス

タジアム来場者を調査した斎藤他  ( 2 0 1 0 )  は、サッカーそのものに経験価値を

感じている観戦者にはフロー体験も生じていることを示した。フロー体験によ

るサービスへの肯定的感情に対する影響も検討されており、実際の登山観光体

験についての消費者調査を行った磯野  ( 2 0 1 7 )  は、フロー状態が高まれば、覚

醒を介すか、もしくは直接に肯定的感情を高め、高まった肯定的感情が観光先

の推奨意向と再訪意向を高めることを示している。  

ゲーミフィケーション研究においては、フロー体験によるサービスへの肯定

的感情に対する影響について、ゲームの仕組みを用いた実在の学習の学習者を

調査した H a m a r i  e t  a l .  ( 2 0 1 6 )  が、ユーザーに生じたフロー体験がサービス

とのエンゲージメントを高めると共に学習への知覚価値を高めることを示して

いる。また、ゲーミフィケーションを用いた実在の企業研修の受講者を調査し

た K i m  ( 2 0 2 1 )  はフロー体験が学習の継続意向を高めることを示している。

フロー体験の媒介効果も研究されており、ポイントとバッジ、ゲーミフィケー

ションを活用した実在の運動支援サービスのユーザーを調査した B i t t n e r  a n d  

S h i p p e r  ( 2 0 1 4 )  が、ゲーミフィケーションを利用することの、ユーザーに生

じる内因性と外因性のサービス利用へのインセンティブに対する影響が、フロ

ー体験と楽しさによって媒介されることを示している。  
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これらのように、ゲーミフィケーション研究では、ゲーミフィケーション活

用サービスの利用で生じるフロー体験の、サービスヘの肯定的態度に対する影

響について確認されてきたが、フロー体験研究の知見に基づくと、商品・サー

ビスの利用でフロー体験が生じる場合には、利用した商品やサービスの購入や

実施、継続に結び付きうると捉えられる。特に磯野  ( 2 0 1 7 )  はサービス（磯野  

( 2 0 1 7 )  では登山）利用によって生じたフロー体験が満足等を介してロイヤリ

ティ（磯野  ( 2 0 1 7 )  では再訪意向）に影響していることを明らかにしており、

ゲーミフィケーション活用サービスのような、サービスへの肯定的態度とサー

ビスを提供しているブランドへの肯定的態度の両方を高めることが必要なサー

ビスにもあてはまりうると捉えられることからこの点の確認が行われるべきで

ある。  

 

( 3 ) ゲーミフィケーション活用サービスの利用によって生じるフロー体験の

程度の強弱  

ゲーミフィケーション活用サービスはアクティビティを行うメインコンテン

ツとサブコンテンツとしてのゲーミフィケーションが共に用意されていること

が多いが、ゲーミフィケーション活用サービスとフロー体験の研究の多くで、

アクティビティとゲームの仕組みのどちらからフロー体験が生じているのか明

らかにされてはいない。  

2 . 3 . 3 . 1 . 2  ( 2 )  で確認した研究をはじめとして、ゲームやゲーミフィケーシ

ョンでフロー体験が生じ消費心理に結び付くことが明らかになっている。ま

た、一般的に、実施することでフロー体験が生じる活動と、生じたフロー体験

が消費心理や肯定的な消費心理に結び付きうる他の心理に結び付くことが実証

研究で示されている活動があり、代表的な例として運動と学習が挙げられる。

運動については、世界選手権出場者に対して調査を行った J a c k s o n  e t  a l .  

( 2 0 0 1 )  は、競技によって出場者に生じたフロー体験がポジティブな競技特性

やパフォーマンス、自己制御等に効果があることを示している。また太極拳練

習者の調査を行った飯田・小熊  ( 2 0 1 4 )  は、太極拳をすることでユーザーの高

まったフロー体験が生きがい感や自己効力感を高め、さらに精神的健康感に影

響することを示唆している。学習については、ダンス学習者の調査を行った内
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山  ( 2 0 1 9 )  は、ユーザーにフロー経験が生じることで発表会への参加意向が高

まることを示している。さらに、フロー体験が生じる要素を含む実在の情報教

育を受けたユーザーの調査を行った Y O O  e t  a l .  ( 2 0 1 8 )  が、ユーザーに生じ

たフロー体験が心理的オーナーシップ（ p s y c h o l o g i c a l  o w n e r s h i p）と教育に

影響を及ぼすことを示している。  

このように、ゲームの仕組み以外の、ゲーミフィケーションが促進する活動

から生じたフロー体験からのユーザー心理に対する影響は明らかであり、ゲー

ミフィケーション活用サービスにおけるユーザーのフロー体験に対するゲーミ

フィケーションの影響とアクティビティの影響を解明すべきであろう。また、

アクティビティが異なることはゲーミフィケーション活用サービスの利用によ

るフロー体験の強弱、さらにはフロー体験によるアクティビティやサービス、

サービスを提供するブランドへの肯定的態度に対する影響の強弱も生じている

可能性があると考えるのが自然であり、確認が必要であろう。  

また、ゲーミフィケーション研究におけるフロー体験研究が進むにつれ、同

じ種類のアクティビティを促進するサービス分野であっても、ゲーミフィケー

ション活用サービスの利用によって生じるフロー体験の程度が強いことが示さ

れている研究と、弱いことが示されている研究が、それぞれみられるようにな

ってきた。例を挙げると、教育分野において、P a s t u s h e n k o  e t  a l .  ( 2 0 2 0 )  が

課題学習にゲーミフィケーションが用いられることで、そして K i m  ( 2 0 2 1 )  

が企業研修にゲーミフィケーションが用いられることで強いフロー体験が生じ

ることを示している。しかし、ゲーミフィケーションが用いられる学習アプリ

のユーザーを調査した P a l m a s  e t  a l .  ( 2 0 2 0 )  は、ゲーミフィケーションでユ

ーザーに生じるフロー体験は弱いと示している。P a s t u s h e n k o  e t  a l .  ( 2 0 2 0 )  

と P a l m a s  e t  a l .  ( 2 0 2 0 )は共に実在のサービスでの研究であるがフロー体験の

発生には程度の強弱が生じている。同じアクティビティを促進するサービス分

野にも関わらず異なる研究結果になった理由は十分に解明されていないが、サ

ービスデザインの違いや、同じアクティビティとはいえフロー体験への影響要

因としては違いが表れていること等の理由が考えられ、ゲーミフィケーション

活用サービスの調査と分析を行う際に注意すべき点である。  
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2 . 3 . 3 . 2  ユーザー自身の性格や性質による影響～他者からの見え方への意識

とゲーミフィケーションによる消費心理に対する影響～  

2 . 3 . 3 . 2 . 1  ユーザーの性格や性質と、ゲーミフィケーション活用サービスの

利用によって生じる心理  

 ゲーミフィケーション活用サービスに備わるゲームの仕組みの利用によって

様々なユーザー心理が生じている。しかし、文献や先行研究では、あるユーザ

ー心理に対してゲーミフィケーションによる影響のあるユーザーとないユーザ

ーが存在していることも示されている。そこで、ゲーミフィケーション研究で

は、ゲーミフィケーションの影響を変化させる要因の分析が行われている。  

その一つがユーザーの性格や性質についての研究である。例を挙げると、大

学での講義にゲーミフィケーション（ポイントやバッジ、リーダーボード、報

酬、進歩）を活用して受講生に調査を行った C o d i s h  a n d  R a v i d  ( 2 0 1 4 )  は、

パーソナリティが異なる学生は好むゲームの仕組みも異なることを示してい

る。また、インターネット学習にゲーミフィケーションを活用して受講生に調

査を行った H a k u l i n e n  a n d  A u v i n e n  ( 2 0 1 4 )  は、異なる達成目標志向を持つ

ユーザーグループ間でバッジへの態度に差があることを示している。  

これらの研究により、ゲーミフィケーション活用サービスにおいて、備わっ

たゲームの仕組みに関連するユーザーの性格や性質がゲーミフィケーションに

対する態度を変化させていることが示されており、ゲーミフィケーションによ

って生じる他の心理の差異も生じることが予想される。  

 

2 . 3 . 3 . 2 . 2  ゲーミフィケーション活用サービスが促すユーザーの社会的認知

と、ユーザーの性格や性質  

( 1 ) ゲーミフィケーション活用サービス利用時のユーザーの社会的認知の、

サービスヘの肯定的態度に対する影響  

ゲーミフィケーション活用サービスのうち、特にインターネット上のサービ

スには、サービス内のコミュニティ機能やサービス外部の S N S との連携機能

等、ユーザーが他者との交流を図ることや利用情報を露出することが可能な機

能がゲームの仕組みとして用意されている事例が多くみられる。  

ゲーミフィケーション活用サービスの運営実務において、ユーザー間の競争
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や他者からの激励等はユーザーのサービス継続利用のために重要と考えられて

おり  ( e . g .  Z i c h e r m a n n  a n d  C u n n i n g h a m  2 0 11 ;  Ry a n  e t  a l . ,  2 0 1 3 ;  We r b a c h  

a n d  H u n t e r  2 0 1 2 )  、学術上のゲーミフィケーション研究においても、ユーザ

ーに生じる、他者とつながっている感覚や自分が見られている感覚の整理と分

析は重要なテーマとなっている。例を挙げると、H a m a r i  a n d  K o i v i s t o  

( 2 0 1 5 )  がゲーミフィケーションを活用した運動支援サービスの利用によっ

て、また、M o r s c h h e u s e r  e t  a l .  ( 2 0 1 7 )  がゲーミフィケーションを用いたブ

レストによって、ユーザーが他者からのフィードバックを経験することを示し

ており、C o l e m a n  ( 2 0 1 8 )  が教育システムによってユーザーのパフォーマンス

に関する情報フィードバックを感じることを示している。  

また、ゲーミフィケーションに用いられたゲームの仕組みを通じて他者と交

流することや他者に自分のサービス利用情報が伝わることによる、サービスに

対する肯定的な態度の変容についても研究が進められている。例を挙げると、

ゲーミフィケーションとして操作にアニメーションを活用した実在のインター

ネットバンキングのユーザーの調査を行った R o d r i g u e s  e t  a l .  ( 2 0 1 3 )  は、ユ

ーザーが知覚する S N S を通じた社会性とサービスの使いやすさ、有用さ、楽

しさ、サービス継続意向の関係についての因果モデルを検討した。分析の結果、

最終的にそれぞれの変数の間には図 2 - 1 のような関係があることを示した。つ

まり、社会性が高まると使いやすさと楽しさ、有用さは高まり、使いやすさは

楽しさを高め、社会性と使いやすさはサービス継続意向を高めている。一方で

楽しさはサービス継続意向に対して有意な影響はなく、有用さは、楽しさとサ

ービス継続意向に影響するとは確認されなかった。  
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図 2 - 1  R o d r i g u e s  e t  a l .  ( 2 0 1 3 )  による因果モデル  

（出所：R o d r i g u e s  e t  a l .  ( 2 0 1 3 )  。筆者が一部修正の上邦訳（パス係数は

R o d r i g u e s  e t  a l .  ( 2 0 1 3 )  の通り小数点第 3 位まで示す。）  

 

 

また、R o d r i g u e s  e t  a l .  ( 2 0 1 4 )  は、ゲーミフィケーションを活用した実在

のインターネットバンキングのユーザーに対して R o d r i g u e s  e t  a l .  ( 2 0 1 3 )  と

は別のアンケート調査を行い、ゲーミフィケーションへの満足とインターネッ

トサイトの使いやすさとデザイン、性質、情報、サービス継続意向との関係に

ついての因果モデルを検討した。分析の結果、最終的にそれぞれの変数の間に

は、図 2 - 2 のように、ゲーミフィケーションへの満足が高まると、インターネ

ットサイトの使いやすさとデザイン、情報、性質への態度は高まり、サービス

継続意向はゲーミフィケーションへの満足とインターネットサイトの使いやす

さによって高められている関係があることを示した。  
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図 2 - 2  R o d r i g u e s  e t  a l .  ( 2 0 1 4 )  による因果モデル  

（出所：R o d r i g u e s  e t  a l .  ( 2 0 1 4 )  。筆者が一部修正の上邦訳。）  

  

 

さらに、ポイントとレベル、S N S を活用した、実在の運動支援サービスユ

ーザーを調査した H a m a r i  a n d  K o i v i s t o  ( 2 0 1 3 )  は、特に社会的要因に着目

し、ユーザー自身のトレーニング情報のインターネットへの露出や社会的影

響、承認欲求、相互のはげましや賞賛といった恩恵等の社会的認知と、サービ

スへの態度やサービス継続意向、口コミ意図との因果関係についての因果モデ

ルを検討した。分析の結果、図 2 - 3 のように、社会的影響と相互の恩恵が高

まるとサービスへの態度も高まり、サービス継続意向と口コミ意図を高めてい

ることを示した。  
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図 2 - 3  H a m a r i  a n d  K o i v i s t o  ( 2 0 1 3 )  による因果モデル  

（出所：H a m a r i  a n d  K o i v i s t o  ( 2 0 1 3 )  。筆者が一部修正の上邦訳（パス係数

は H a m a r i  a n d  K o i v i s t o  ( 2 0 1 3 )の通り小数点第 3 位まで示す。））  

 

 

しかし、実在の運動支援サービスユーザーの調査を行った H a s s a n  e t  a l .  

( 2 0 1 9 )  は、ユーザーの利用継続意向に対して他者からのフィードバックは有

意な影響はないことを示している。  

ゲーミフィケーション活用サービスを利用する際に他者と交流することや他

者に自分のサービス利用情報が伝わることによる生じているサービスに対する

肯定的な態度やサービスの継続意向等への影響について、研究ごとに有無が生

じている理由は明らかになっていない。実務でのゲーミフィケーション活用の

状況を考慮すると、サービスごとのクリエイティブの違いの理由等も考えられ

るが、 2 . 3 . 3 . 2 . 1 をふまえると、備わったゲームの仕組みに関連するユーザー

の性格や性質の違いによってゲーミフィケーションによって生じる心理に差異

が生じ、他の様々な心理への影響の差異も生じると考えられる。つまり、社会

的認知によるサービスに対する肯定的な態度やサービスの継続意向等への影響
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は、ユーザーの、社会的認知に関連する性格や性質に違いがあれば差異が生じ

ていることが予想される。しかし、ゲーミフィケーション研究では、他者との

関係維持の意識やどのような関係を作りたいのかといった、ユーザー自身の他

者との関係についてのユーザーの性格や性質の違いで生じる社会的な認知の影

響の差異の分析は十分ではない。  

 

( 2 ) インターネットサービスのユーザーの賞賛獲得欲求・拒否回避欲求と、

サービスへの肯定的な態度  

他者との関係についての心理は自己呈示と呼ばれ、心理学を中心に研究が進

められている。また、自己呈示の動機づけとして承認欲求という概念も示され

ており、特にインターネットサービス利用時の自己呈示については、承認欲求

によるサービスに対する肯定的な態度に対する影響の調査と分析が進められて

いる。そこで、承認欲求理論の先行研究の知見がゲーミフィケーション活用サ

ービスにおける他者からの見え方と消費心理の関係について適用可能か検討

し、ゲーミフィケーション研究上の課題を確認する必要がある。  

L e a r y  e t  a l .  ( 1 9 9 4 )  は、G o f f m a n  ( 1 9 5 9 )  と S c h l e n k e r  ( 1 9 8 0 )  をもとに、

自己呈示を「自分の印象をモニターし、コントロールすること」と定義してい

る。人は、状況によって異なる自分のイメージを使い分ける行動をとる場合が

あることをふまえた定義といえるが、このような行動は他者から見える自分の

姿が自分に望ましくなるように求める心理がはたらくことによるものであり、

この心理について M a r t i n  ( 1 9 8 4 )  は、肯定的評価を得たいだけでなく批判や

拒否等の否定的評価を避けたいとする欲求でもある、と指摘している。  

M a r t i n  ( 1 9 8 4 )  が示したこの心理が承認欲求と呼ばれ、賞賛獲得欲求と拒否

回避欲求が指標として測定されることによって様々な分野での調査と分析が広

く進められてきた（ e . g .  M a r t i n  1 9 8 4 ;  菅原  1 9 8 6 ;  小島他  2 0 0 3）。その中で

も、商品やサービスの利用時の消費心理と賞賛獲得欲求および拒否回避欲求の

関係については、従来、ファッションとこだわり（ e . g .  鈴木他  2 0 1 0 ;  鈴木他  

2 0 1 4）といった、リアルな商品やサービスでの購買意向に対する影響が指摘

されてきたが、近年では、インターネット上のサービスに対する肯定的な態度

に対する影響の分析が進められている。L I N E と Tw i t t e r、 I n s t a g r a m、
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F a c e b o o k の 4 つの S N S サービスのユーザーを調査した都筑他  ( 2 0 1 9 )  は、い

ずれのユーザーもサービスの利用頻度や重要度が高いほど承認欲求が強いこ

と、そして I n s t a g r a m と  F a c e b o o k のユーザーはあまり利用していない人よ

り承認欲求が強いことと共に、あまり利用していない人の拒否回避欲求が強い

ことを示している。また、L I N E のユーザーを調査した小島  ( 2 0 1 6 )  は、拒否

回避欲求の強いユーザーについて、リアルでの新たな友人関係形成の際には出

会った直後にアカウント交換する意思を持つ傾向にあり、インターネット上で

は関係を解消したい相手からのメッセージには応答する傾向にあること、これ

らについて賞賛獲得欲求の有意な影響はみとめられないことを示している。  

小島  ( 2 0 1 6 )  と都筑他  ( 2 0 1 9 )  は、インターネット上で他者に対して自分の

良いイメージを訴求するための心理がはたらきインターネットサービスへの肯

定的な態度に対して影響していること、また拒否回避欲求が賞賛獲得欲求以上

にインターネットサービスに対する肯定的な態度に結び付いていることを示し

ており、自己呈示研究と承認欲求研究に知見を提供すると共にインターネット

サービスの実務にも重要なインプリケーションがある。しかし、調査に用いら

れたサービスはいずれも S N S そのもので、主にサービス外の自分の行動につ

いて、ユーザー自身が他者に知らせたい場合に自らの記述によって拡散できる

自由度の高いものであり、サービス内の行動が利用のたび自動的にコミュニテ

ィや外部 S N S で示されるタイプのサービスでも同様の結果が表れるかは確認

が必要である。  

 

2 . 3 . 3 . 3  ゲーミフィケーション活用サービスの利用によってユーザーに生じ

る心理の、ユーザー分類を基準とした差異～消費心理とサービスの利用動機～  

2 . 3 . 3 . 3 . 1  ゲーミフィケーション活用サービスの利用によって生じる心理

と、ユーザー分類  

2 . 3 . 3 . 2 . 1 でも述べたように、あるユーザー心理に対してゲーミフィケーシ

ョンによる影響のあるユーザーとないユーザーが存在している。実務では、主

にユーザーの属性の確認を行ってユーザーを分類してゲーミフィケーション活

用の効果の検証が行われており、ゲーミフィケーション研究でも、ゲーミフィ

ケーションの影響を変化させる、ユーザー分類の基準の整理が行われている。  
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例を挙げると、仮想アバターを用いた運動支援サービスで実験を行った

B r a u n e r  e t  a l .  ( 2 0 1 3 )  は、ユーザーの年齢によって楽しさを感じる程度に強

弱の差があることを示しており、年齢がユーザー分類の基準となることを示

し、また、ゲーミフィケーションを活用したサービス全般を利用する際の楽し

さと喜びを確認した K i m  ( 2 0 1 3 )  は、上位から 5 点でいうと、男性では挑

戦、完了、探査、リラクゼーション、シミュレーション、女性では探査、リラ

クゼーション、発見、完成、ファンタジーによって生じ、楽しさを感じる際の

先行要因となる心理に男女間の差異があることを示している。さらに、ゲーミ

フィケーションを活用した実在の運動支援サービスのユーザーを調査した

K o i v i s t o  a n d  H a m a r i  ( 2 0 1 4 )  は、女性がゲーミフィケーションの使用からよ

り大きな社会的利益を得る可能性と、ゲーミフィケーションの使いやすさは年

齢と共に減少することを示している。  

ゲーミフィケーションによる他の心理への影響の確認は、年齢や性別といっ

た属性の確認以外に、ユーザーのタイプについて調査と分析が行われている。

例えば、ゲーミフィケーションを活用したチーム学習における、チームの結束

力の強弱で生じるゲーミフィケーションのユーザーに対する影響の強弱  

( K w a k  e t  a l . ,  2 0 1 8 )  や、チームの大きさとゲーミフィケーションのユーザー

に対する影響の強弱  ( M a d e r  a n d  B r y  2 0 1 9 )  は、ユーザー分類はなされてい

ないものの、ゲーミフィケーションによって生じる心理が、アクティビティの

状況と個々のユーザーのタイプのそれぞれに違いがあることで変化しているこ

とを示唆している。そして、アバターと達成度表示、競争を備えた教育システ

ムで実験を行った C h e n  ( 2 0 1 4 )  が、特に低レベルの学習成績のユーザーが高

レベルのユーザーよりも、他者との競争により教育システムへの強い選好を持

つことを示している。これらの研究は、アクティビティ（C h e n  ( 2 0 1 4 )では学

習）に対する状況の違うユーザーのタイプ（C h e n  ( 2 0 1 4 )  では学習成績の高

レベルユーザーと低レベルユーザー）間で、ゲーミフィケーション活用サービ

スへの肯定的態度につながりうる心理の強弱が生じていることを示しており、

アクティビティに対して異なるユーザーの状況が、ゲーミフィケーション活用

サービスへの肯定的態度への影響を変化させる、ユーザー分類の基準となる可

能性を示している。  
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2 . 3 . 3 . 3 . 2  ゲーミフィケーション活用サービスのユーザーがサービスを利用

する動機  

( 1 ) ゲーミフィケーション活用サービスの利用で生じる動機づけ  

ゲーミフィケーションには、ユーザーのアクティビティの実施促進や、活用

した商品やサービスの購買や利用の促進が期待されていることから、ゲーミフ

ィケーション活用サービス利用時の動機づけ ( m o t i v a t i o n )  と行動との関係に

ついての研究が進められている。例えば、ゲームの仕組みとユーザーの動機づ

けとの関係についての最も初期の実証研究論文と考えられる F i t z - Wa l t e r  e t  

a l .  ( 2 0 11 )  は、バッジを組み込んだ、大学についての最新情報を取得可能な

実験サイトを製作し、大学の新入生を被験者として実験、分析を行った上で、

達成度やゴールの存在がユーザーを動機づけ、サイト利用頻度と理解の向上が

みられることを示している。また、教育システムにゲーミフィケーションを活

用する実験を行って調査を行った C h e n  e t  a l .  ( 2 0 1 3 )  は、レベル表示によっ

てユーザーの動機づけが高まることを示している。さらに、ゲーミフィケーシ

ョンを活用する学習支援ツールで実験を行った D e n n y  ( 2 0 1 3 )  は、バッジの

利用と動機づけと学習量、質との因果関係を示している。そして、ゲーミフィ

ケーションを活用した e ラーニングプラットフォームで実験を行った

D o m i n g u e z  e t  a l .  ( 2 0 1 3 )  は、バッジとリーダーボードの利用で動機づけと利

用頻度が向上する可能性を示している。  

 楽しさと動機づけの、直接あるいは間接の関係を示す研究も複数行われてい

る。例を挙げると、校正にゲーミフィケーションを活用する実験を行った

F l a t l a  e t  a l .  ( 2 0 11 )  は、グラフィックや課題、テーマ、進捗状況明示、報酬

といったゲームの仕組みを加えることによるユーザーの楽しさがやる気を引き

出すことを示した。また、ソフトウェア講義受講システムにゲーミフィケーシ

ョンを活用した実験を行った B e r k l i n g  a n d  T h o m a s  ( 2 0 1 3 )  ユーザーが利用

した理由は楽しさが 7 0 %と最も多かったことを示している。さらに大学での

講義にゲーミフィケーションを活用した実験を行った  S e p e h r  a n d  H e a d  

( 2 0 1 3 )  は、フロー体験にはバランスとフィードバックが有意にはたらくこと

や、競争はユーザーに動機づけを生じさせる重要な要素であり、競争がなくな
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ることは満足度と楽しみに負の影響があることを示している。そして、体験的

学習の方法としてスコアボードを用いた実験用教育システムにおいて

B a n f i e l d  a n d  Wi l k e r s o n  ( 2 0 1 4 )  はユーザーの動機づけと自己効力感が高ま

ることを示している。これらの研究で示されているように、ゲーミフィケーシ

ョンの利用によって、アクティティ実施やゲーミフィケーション活用サービス

利用に対する、ユーザーの動機づけが高まることが考えられる。  

しかし、画像整理作業にゲーミフィケーションを活用した実験を行った

M e k l e r  e t  a l .  ( 2 0 1 3 )はポイントとリーダーボード、レベルは動機づけに対す

る影響が有意ではなかったこと、さらに、低識字者のオンラインパズルにゲー

ミフィケーションを用いた実験を行った S c h o u t e n  e t  a l .  ( 2 0 1 4 )  は、ゲーミ

フィケーションの、 s c a f f o l d i n g（足場作り）やスコア、ヒントの動機づけに

対する影響は有意ではなかったことを示している。このような研究ごとに異な

るゲーミフィケーションの動機付けへの影響の差異の原因は明らかになってい

ない。  

 

( 2 ) ゲーミフィケーション活用サービスの利用動機  

ユーザーは、例えば学習支援サービスであれば入試の受験目的や定期テスト

目的、ランニング支援サービスであればスピードを出すランニング目的や距離

を走る目的というように、ユーザーそれぞれに異なるサービスの利用目的を持

っている。また、学習やランニングといったアクティビティを目的とするユー

ザーばかりとは限らず、サービス自体を目当てとしているユーザーや利用目的

が不明確なままサービスを利用するユーザーも存在している。  

ゲーミフィケーション研究においては、 2 . 3 . 3 . 2 . 1 で示した H a k u l i n e n  a n d  

A u v i n e n  ( 2 0 1 4 )  がユーザーを達成目標志向で分類してゲーミフィケーション

の効果を比較しているが、さらに、どのような目的でサービスを利用するのか

といった利用動機が異なることや程度の高低によって生じる、ゲーミフィケー

ションへの満足のサービスへの肯定的態度に対する影響の差異の調査が進めら

れている。例として、まず、大規模オンライン講義  ( M a s s i v e  o p e n  o n l i n e  

c o u r s e ;  M O O C )  サービスの受講者を対象とした調査を行った A p a r i c i o  e t  a l .  

( 2 0 1 9 )  が、サービスへの参加意識の強いユーザーは弱いユーザーよりも、ゲ
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ーミフィケーションが加わったコンテンツを利用することによるサービス全体

の効率や成果、生産性等に対する良い影響を高める程度が強いことを示してい

ることが挙げられる。また、持続可能な開発のための教育  ( E d u c a t i o n  f o r  

S u s t a i n a b l e  D e v e l o p m e n t ;  E S D )  コースを受講する大学生を対象とした実験

を行った G a t t i  e t  a l .  ( 2 0 1 9 )  が、掲げられたテーマに対して高いモチベーシ

ョンと関心を持ってコースを受講しているユーザーがそうでないユーザーより

も、ゲーミフィケーションへの満足が受講生の教育内容への肯定的態度を高め

る程度が強いことを示していることも、例として挙げられる。  

A p a r i c i o  e t  a l .  ( 2 0 1 9 )  や G a t t i  e t  a l .  ( 2 0 1 9 )  は、利用動機が、サービス

への肯定的態度に対するゲーミフィケーションの影響の強弱の差異を生じさせ

る重要な要因であることを示している。しかし課題も残されており、ゲーミフ

ィケーションの影響が弱くなっている状態が表れた場合にゲーミフィケーショ

ンに代わって影響する要因が明らかになっておらず、利用動機が異なることや

程度の強弱によって、影響する要因に違いが生じうることの理論的背景も検討

されていない。  

ゲーミフィケーション研究においてユーザーがサービスを利用する動機は

ゲーミフィケーションの利用によって生じる動機づけが主な調査対象となって

いるが、ユーザーの考える最終目標の差異や利用動機が異なることによる利用

時の心理の差異、消費心理についての研究は十分ではなく、研究の進展が必要

である。  

そこで、2 . 3 . 3 . 3 . 3 において、ユーザーの利用動機とサービスへの肯定的態

度の関係の変化について、マーケティング論と消費者行動論の領域における理

論的検討を確認する。  

 

2 . 3 . 3 . 3 . 3  商品・サービスの購買動機と肯定的態度  

( 1 ) マーケティング論と消費者行動論の領域における、商品・サービスの購

買動機と肯定的態度との関係の理論的検討  

隅田  ( 2 0 1 9 )  は、消費者行動論の領域における消費者の特性の研究の一つの

方向として、消費者をある特定のグループやタイプに類型化することを目的と

した研究が進められていること、その類型化は主に購買動機（本研究では利用
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動機にあたる）の類型化であること等を指摘している。購買動機の研究では、

実在する商品・サービスのユーザーを対象にした調査や実験が行われて、購買

動機が評価やロイヤリティといった商品・サービスに対する肯定的態度に影響

することが明らかにされている。さらに、購買動機による商品・サービスに対

する肯定的態度に対する影響に関する知見を一般化する理論的検討も行われて

いる。  

購買動機の影響を理解するモデルは、従来、意思決定モデルが有力とされ

てきた。意思決定モデルには多数のモデルがあり、大きく分けると刺激－反応

型と情報処理型の二つの考え方がある（西村  2 0 0 9）。購買動機が異なること

で生じ消費心理の差異については、特に B e t t m a n  ( 1 9 7 9 )  が提唱したモデルに

代表される情報処理型で理論的説明が試みられ、消費者は能動的に情報収集す

ること、そして、情報処理の量を規定する要因として、購買する製品や購買の

目的が指摘されてきた（西村  2 0 0 9）。そしてこの要因は、B a y t o n  ( 1 9 5 8 )  や

Wo o d s  ( 1 9 6 0 )  が消費心理や消費行動の研究に導入した、関与概念が用いられ

て様々な調査と分析が行われており、例えば池尾  ( 1 9 9 3 )  は家電の購買の意思

決定過程において購買関与の水準が消費者の情報探索量に影響することを示し

ている。このように、特に情報処理型の意思決定モデルと関与概念によって、

購買動機と商品・サービスに対する肯定的態度の関係についての理解が深めら

れてきた。  

しかし、関与概念だけでは利用動機を起点としたユーザーの心理の影響の

メカニズムへの理解が難しい場合がある。例を挙げると、亀岡  ( 2 0 0 3 )  は、文

化施設（美術館と博物館）の来館者の施設への認知を確認する中で、美術館の

来館者のうち、展示品に対する興味・関心を持って来館する人は来館者に対す

るサービスや情報を高く評価する傾向があり、特に目的がなく来館する人は展

示や活動の具体的内容よりはむしろ美術館周辺の環境等来館者に対する配慮を

高く評価する傾向があること等を因子分析によって示している。  

亀岡  ( 2 0 0 3 )  の美術館来館者についての調査結果は、同一サービスであって

も、サービスが用意したアクティビティ目的（美術品鑑賞が目的）でのサービ

ス利用か、サービスが目的（美術館自体の利用が目的）あるいは目的が不明確

なままでのサービス利用かという、利用動機が異なるユーザー間で、サービス
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の評価基準に、サービスが主に用意しているメインコンテンツ（展示や活動）

かサブコンテンツ（美術館周辺の環境等来館者に対する配慮）か、という差異

が生じうることを示唆している。  

このような、異なる利用動機を持つユーザー間でのサービスの評価基準の

変化の理解は関与概念では困難であり、新たな理論に基づく検討が必要であ

る。マーケティング論と消費者行動論の領域では、現在、同一サービス内での

ユーザー間の選択の変化や商品・サービスへの態度の形成過程の差異といった

現象が生じる条件やその要因について、他の学術領域の知見を援用した研究が

いくつか検討されている。 2 . 3 . 3 . 3 . 3  ( 2 )  では、近年特に注目されている解釈

レベル理論について触れ、利用動機が異なることによって心理の形成過程の差

異が生じることの説明可能性について検討する。  

 

( 2 ) 商品・サービスへの肯定的態度の形成過程と解釈レベル理論  

解釈レベル理論では、人は、対象との心理的距離が遠いと感じたときには

解釈レベルが高次となって対象を抽象的、本質的、目標関連的等に捉え、対象

との心理的距離が近いと感じたときには解釈レベルが低次となって対象を具体

的、副次的、目標非関連的等に捉える、とされている  ( Tr o p e  a n d  L i b e r m a n  

2 0 0 3 )  。先行研究では、心理的距離の調査と分析が様々な商品・サービスの

ユーザーを研究対象として行われており、当初は時間的距離が検討され、さら

に社会的距離や経験的距離等にも拡張が可能かどうかの検討が進められてきた  

( F i e d l e r  2 0 0 7 )  。また、解釈レベルの異なる消費者がそれぞれ重視する商

品・サービスの性質や属性も、解釈レベルの高次と低次が異なることによる、

時計付きラジオの音質（本質的）と時計の見やすさ（副次的）の選好の違い  

( T r o p e  a n d  L i b e r m a n  2 0 0 0 )  や銀行のキャンペーンのキャッシュバック額の

抽象的な表示と具体的表示それぞれの効果の高低の差  ( R o e h m  a n d  R o e h m  

2 0 11 )  といったように整理されてきた。  

このように、解釈レベル理論は、ユーザーと対象との心理的距離に関連す

る解釈レベルの状態を、商品・サービスの性質や属性への選好の変化や差異の

要因と捉え、商品・サービスへの肯定的態度に対する影響についても説明して

いる。本研究では、ゲーミフィケーション活用サービスにおける、利用動機が
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異なることによるサービスへの肯定的態度の形成過程の差異について解釈レベ

ル理論による理論的説明の可能性があると捉えた。つまり、利用動機によって

心理的距離の遠近を示すゲーミフィケーション活用サービスの捉え方が異なる

ことと解釈レベルの高次と低次の違いは関連している。そのために、サービス

の本質的な性質や属性を重視してサービスへの肯定的態度を形成するか、副次

的な性質や属性を重視してサービスへの肯定的態度を形成するか、というサー

ビスの評価基準の違いが生じている可能性があると捉えた。  

 

2 . 4 先行研究レビューで明らかになった研究課題と本研究のリサーチクエス

チョン  

2 . 3 で検討したように、ゲーミフィケーション活用サービスのユーザー心理

研究では、ゲームの仕組みのユーザーの心理的要因に対する影響が様々なビジ

ネス分野とサービスについて分析されてきた。現在も、様々な研究が引き続き

幅広く進められ、ゲーミフィケーションと影響を受けている心理的要因につい

て数多くの知見が得られており、実務へのインプリケーションも大きいものと

なっている。  

消費心理に着目してゲーミフィケーションのユーザー研究を行う際には、ア

クティビティやサービス、サービスを提供するブランドへの肯定的態度を主な

従属変数とするユーザー心理の影響のメカニズムとアクティビティが異なるサ

ービスのユーザー間で現れる因果関係の差異の検証、そしてゲーミフィケーシ

ョンのマーケティングで期待される効果に対する、様々な要因の調整効果の検

証が必要である。そのため、 2 . 3 . 3 における 3 つのテーマの先行研究レビュー

と課題をもとに、マーケティングで期待される効果に対する影響を検討する際

に考慮すべき重要なテーマに関して下記のリサーチクエスチョンを導出した上

で、調査と分析を行うこととした。  

 

2 . 4 . 1  ゲーミフィケーション活用サービスの利用でユーザーに生じるフロー

体験の、マーケティングで期待される効果に対する影響  

2 . 3 . 3 . 1 でみたように、ゲーミフィケーション活用サービスユーザー心理の

研究において、フロー体験がゲーミフィケーションによってユーザーに生じる
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心理であることが示されている。しかし、消費心理に対する影響については調

査と分析の途上にある。特に、ゲーミフィケーション活用サービスには、サー

ビスへの肯定的態度と共にサービスを提供しているブランドへの肯定的態度の

両方を高めることが期待されているにも関わらず、この点についての調査と分

析は十分ではないため、他サービス分野を扱ったフロー体験研究の知見をもと

に検討を行うべきである。特に、磯野  ( 2 0 1 7 )  に基づくと、商品・サービスの

利用によって生じたフロー体験が、利用した商品やサービスの購入や実施、継

続に結び付くと考えられ、この影響のメカニズムの知見はゲーミフィケーショ

ン活用サービスにもあてはまりうると捉えられる。  

また、ゲーミフィケーション活用サービスのユーザー心理の研究におけるフ

ロー体験研究においては、アクティビティ実施で生じる心理とゲーミフィケー

ション利用によって生じる心理の切り分けができていない研究があり、この点

について確認が必要である。ゲーミフィケーション活用サービスで多くみられ

るアクティビティの代表例としては運動と学習が挙げられるが、心理学領域の

フロー体験研究において運動と学習の実施によって生じたフロー体験が、消費

心理に結び付きうるユーザーの様々な心理に影響することが実証研究で示され

ている。  

このように、ゲーミフィケーション研究においては、ゲーミフィケーション

活用サービスの利用時のフロー体験の発生要因（ゲーミフィケーションとアク

ティビティ）と程度の強弱の確認、そして生じたフロー体験のマーケティング

で期待される効果に対する影響の確認が検討すべき課題として残されているこ

とから、下記をリサーチクエスチョンとした。  

 

R Q 1 - 1：ゲーミフィケーション活用サービスの利用時に生じるフロー体験

のマーケティングで期待される効果に対する影響の確認  

R Q 1 - 2：ゲーミフィケーション活用が促進するアクティビティが異なるこ

とによる、サービスの利用によるユーザー心理の影響のメカニズムの差異の有

無と程度の確認  
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2 . 4 . 2  ゲーミフィケーション活用サービスの利用時の、ユーザーの他者から

の見え方への意識と、ゲーミフィケーションの、マーケティングで期待される

効果に対する影響の関係  

2 . 3 . 3 . 2 でみたように、ゲーミフィケーション研究では、ゲーミフィケーシ

ョン活用サービスを利用する際に生じているサービスへの肯定的な態度につい

て、他者と交流することや他者に自分のサービス利用情報が伝わることによる

影響は、異なる分析結果（ある場合と無い場合）が研究ごとに示されている。

理由は様々に考えられるが、ゲーミフィケーション研究において、備わったゲ

ームの仕組みに関連するユーザーの性格や性質がゲーミフィケーションに対す

る態度を変化させていることが示されており、このことによりゲーミフィケー

ションによって生じる他の心理の差異も生じることが示唆されていることと、

心理学領域において承認欲求の強弱によって消費心理に違いが生じていること

が示されていることから、社会的な認知による影響は、ユーザー自身の他者と

の関係についての心理に違いがあれば差異が生じることが予想される。  

このように、ゲーミフィケーション研究において、他者からの見え方への意

識によって生じる、ゲーミフィケーション利用による心理の、サービスへの肯

定的態度に対する影響の差異の解明が、ゲーミフィケーション研究における課

題として残されていることから、下記をリサーチクエスチョンとした。  

 

R Q 2：他者からの見え方への意識の違いと、マーケティングで期待される

効果に対するゲーミフィケーションの効果の高低の差の確認  

 

2 . 4 . 3  ゲーミフィケーション活用サービスのユーザーの利用動機と、マーケ

ティングで期待される効果に対する影響要因  

2 . 3 . 3 . 3 でみたように、ゲーミフィケーション活用サービスには、アクティ

ビティの実施のためのコンテンツと、ゲーミフィケーションが用意されている

ことから、同じサービスであってもユーザーはそれぞれ異なる利用動機を持っ

ていると捉えられる。ゲーミフィケーション研究では、アクティビティに対し

て異なるユーザーの状況が、ゲーミフィケーション活用サービスへの肯定的態

度への影響を変化させる、ユーザー分類の基準となる可能性が示唆されてお
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り、そして、利用動機がサービスへの肯定的態度に対するゲーミフィケーショ

ンの影響の強弱の差異を生じさせる重要な要因であることも明らかになってい

る。マーケティング論と消費者行動論の領域においても購買動機（本研究での

利用動機にあたる）は重要な研究対象となっており、近年では、解釈レベル理

論に基づいて、サービスとの心理的距離と、サービスへの評価やロイヤリティ

を判断する基準との関係を検討した研究も進んでいる。そこで本研究では解釈

レベル理論の知見を参考として、サービスとの心理的距離が異なる利用動機を

持つユーザー間でゲーミフィケーションの影響が変化するのか、という点と、

ゲーミフィケーションの影響が弱い状態が表れたときにゲーミフィケーション

に代わってマーケティングで期待される効果に対して影響する要因の確認を行

うことし、下記をリサーチクエスチョンとした。  

 

R Q 3 - 1：ゲーミフィケーション活用サービスの利用によってマーケティン

グで期待される効果が高まることに、ゲーミフィケーションが影響する利用動

機とゲーミフィケーションが影響しない利用動機があることの確認  

R Q 3 - 2：R Q 3 - 1 の場合、ゲーミフィケーションが影響しないときにゲーミ

フィケーションに代わって影響する要因の確認  

 

2 . 5 本研究で調査を行うゲーミフィケーション活用サービス、調査対象の選

定方針  

2 . 4 . 1、2 . 4 . 2、2 . 4 . 3 で示したリサーチクエスチョンについて多面的な分析

を行う必要があることから、本研究ではそれぞれに対応した 3 つの実証研究

を行う。  

ゲーミフィケーション研究で調査されたサービス等の事例を概観すると、事

例ごとに、ゲーミフィケーション活用サービスに用いられるゲームの仕組みの

有無や、ゲームの仕組みの活用程度に違いがある。2 . 3 . 3 の先行研究レビュー

では個々のゲームの仕組みの影響についても論じてきたが、本研究で行う実証

研究では、ゲーミフィケーション活用サービスを選定するに際し、本研究の定

義に示したように、ユーザーに他者との競争心が生じるゲームの仕組みが用意

されていることを条件とする。そして、適したサービスのユーザーについて、
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ゲームの仕組み全体の利用と商品やサービスへの肯定的態度の関係について調

査と分析を行う。  
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第 3 章 アクティビティが異なる            

ゲーミフィケーション活用サービスのユーザーの 

フロー体験と、マーケティングで期待される効果  

 

3 . 1 はじめに  

本章（第 3 章）では、ゲーミフィケーションにおけるフロー体験に着目し

た実証研究 1 を行う。  

2 . 4 . 1 で示したリサーチクエスチョン  ( R Q 1 - 1 ,  R Q 1 - 2 )  の解明のために、フ

ロー体験と、実務上マーケティングで期待される効果との関係について調査と

分析を行うこととする。その際、ゲーミフィケーション活用サービスのユーザ

ー心理研究の主要な分析手法の一つである、因果モデルを用いた分析を行う。

因果モデルを用いた分析は、心理的要因間の複雑な因果関係を明らかにし学術

上の知見が得られる他、実務上もゲーミフィケーションに用いられたゲームの

仕組みの活用の効果の有無や強弱が明らかになることでゲーミフィケーション

活用の意志決定の材料を得ることもできる等貢献が大きいからである。  

 

3 . 2 仮説  

実証研究 1 を行うに際し、フロー体験研究において調査が進み、ゲーミフ

ィケーションが用いられることの多いアクティビティでもあるランニングと学

習に注目して、ユーザーによるこれらの実施を支援するランニング支援サービ

スと学習支援サービスを調査することとした。そして、心理学領域をはじめと

した諸学術領域の先行研究におけるフロー体験と様々な商品やサービスへの肯

定的態度に対する影響の議論を参考として、仮説を導出することとした。  

運動については樋上他  ( 1 9 9 5 )  が運動経験による運動・スポーツ実施への情

動的イメージ（楽しさ等）に運動行動に対する効果があること、学習について

は浅野  ( 2 0 0 6 )  が学習の楽しさに継続意向に対する影響があることを示してお

り、運動と学習は、楽しさが増せば、継続意向が高まると捉えられる。本研究

では、アクティビティ（ランニングと学習）への態度とアクティビティの継続

意向の関係に、ゲーミフィケーション活用サービスに用いられたゲームの仕組

みが先行する心理的要因として加わること、そしてマーケティングで期待され
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る効果が従属変数に加わることで、ユーザー心理の影響のメカニズムがどのよ

うに現れるのか、アクティビティ間で現れる違いもふまえて確認することが重

要である。  

 

3 . 2 . 1 フロー体験の発生要因  

フロー体験は、ゲーム  ( e . g .  奥上他  2 0 1 3 ;  K e l l e r  a n d  B l o m a n n  2 0 0 8 )  や

運動（ e . g .  飯田・小熊  2 0 1 4 ;  J a c k s o n  e t  a l . ,  2 0 0 1）、学習（ e . g .  内山  2 0 1 9 ;  

Yo o  e t  a l . ,  2 0 1 8）を実施したことによる楽しさ等の好感によって生じること

が示されている。またゲーミフィケーション活用サービスの利用によっても生

じ、高まることが示されている  ( Wi t t  e t  a l . ,  2 0 11 )  。そこで、ランニング支

援サービスと学習支援サービスにおいては、アクティビティへの満足とゲーミ

フィケーションへの満足それぞれからフロー体験が生じ、高まっていると予想

し、次の 4 つの仮説を導出した。  

 

仮説 1 - 1 - 1 - 1：ランニング支援サービスでは、アクティビティへの満足はフロ

ー体験を高める  

仮説 1 - 1 - 1 - 2：ランニング支援サービスでは、ゲーミフィケーションへの満足

はフロー体験を高める  

仮説 1 - 2 - 1 - 1：学習支援サービスでは、アクティビティへの満足はフロー体験

を高める  

仮説 1 - 2 - 1 - 2：学習支援サービスでは、ゲーミフィケーションへの満足はフロ

ー体験を高める  

 

3 . 2 . 2 アクティビティとゲーミフィケーションの関係  

 ゲーミフィケーション活用サービスはユーザーのアクティビティの実施をゲ

ームの仕組みによって促進する。そのため、サービスに用いられるゲームの仕

組みはアクティビティの性質をふまえ設計し用意されるものであるのは当然で

あると捉えられる。ゆえに、ゲーミフィケーション活用サービスに用いられた

ゲームの仕組みへの満足はアクティビティへの満足に影響を受けると予想し、

次の 2 つの仮説を導出した。  



45 

 

 

仮説 1 - 1 - 2：ランニング支援サービスでは、アクティビティへの満足はゲーミ

フィケーションへの満足を高める  

仮説 1 - 2 - 2：学習支援サービスでは、アクティビティへの満足はゲーミフィケ

ーションへの満足を高める  

 

3 . 2 . 3 アクティビティの継続意向に対する影響  

ユーザーが運動と学習の実施で感じる満足はそれぞれの継続に対して影響す

ると捉えられる。ゲーミフィケーション活用サービスにおけるゲームの仕組み

もアクティビティの満足を高めるために用意されていることから、継続に影響

すると考えられる。また、 J a c k s o n  e t  a l .  ( 2 0 0 1 )  をふまえると運動で生じる

フロー体験が、そして内山  ( 2 0 1 5 )  をふまえると学習で生じるフロー体験が、

それぞれアクティビティの継続意向を生じさせ、高めると捉えられる。これら

のことにより、アクティビティへの満足とゲーミフィケーションへの満足、フ

ロー体験がそれぞれアクティビティの継続意向に対して影響していることを予

想し、次の 6 つの仮説を導出した。  

 

仮説 1 - 1 - 3 - 1：ランニング支援サービスでは、アクティビティへの満足はアク

ティビティの継続意向を高める  

仮説 1 - 1 - 3 - 2：ランニング支援サービスでは、ゲーミフィケーションへの満足

はアクティビティの継続意向を高める  

仮説 1 - 1 - 3 - 3：ランニング支援サービスでは、フロー体験はアクティビティの

継続意向を高める  

仮説 1 - 2 - 3 - 1：学習支援サービスでは、アクティビティへの満足はアクティビ

ティの継続意向を高める  

仮説 1 - 2 - 3 - 2：学習支援サービスでは、ゲーミフィケーションへの満足はアク

ティビティの継続意向を高める  

仮説 1 - 2 - 3 - 3：学習支援サービスでは、フロー体験はアクティビティの継続意

向を高める  
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3 . 2 . 4  サービスを提供するブランドへの満足に対する影響  

磯野  ( 2 0 1 7 )  は、フロー体験に、利用による満足に対する影響があることを

示している。磯野  ( 2 0 1 7 )  の示す満足は、サービスへの満足かブランドへの満

足かは区別されてはいないが、本研究はブランドへの満足の要素が含まれてい

ると捉え、フロー体験がサービスを提供するブランドへの満足を生じさせ、高

めると捉えた。また、本研究は、成功しているゲーミフィケーション活用サー

ビスにおいては、サービスを提供するブランドへの満足に対して、フロー体験

だけでなく、サービス利用で生じる心理が全て影響していると捉えた。これら

のことから、サービスを提供するブランドへの満足は、フロー体験と、アクテ

ィビティへの満足、ゲーミフィケーションへの満足、アクティビティの継続意

向の全ての要因から生じさせ高めていることを予想し、次の 8 つの仮説を導

出した。  

 

仮説 1 - 1 - 4 - 1：ランニング支援サービスでは、フロー体験はサービスを提供す

るブランドへの満足を高める  

仮説 1 - 1 - 4 - 2：ランニング支援サービスでは、アクティビティへの満足はサー

ビスを提供するブランドへの満足を高める  

仮説 1 - 1 - 4 - 3：ランニング支援サービスでは、ゲーミフィケーションへの満足

はサービスを提供するブランドへの満足を高める  

仮説 1 - 1 - 4 - 4：ランニング支援サービスでは、アクティビティの継続意向はサ

ービスを提供するブランドへの満足を高める  

仮説 1 - 2 - 4 - 1：学習支援サービスでは、フロー体験はサービスを提供するブラ

ンドへの満足を高める  

仮説 1 - 2 - 4 - 2：学習支援サービスでは、アクティビティへの満足はサービスを

提供するブランドへの満足を高める  

仮説 1 - 2 - 4 - 3：学習支援サービスでは、ゲーミフィケーションへの満足はサー

ビスを提供するブランドへの満足を高める  

仮説 1 - 2 - 4 - 4：学習支援サービスでは、アクティビティの継続意向はサービス

を提供するブランドへの満足を高める  

 



47 

 

3 . 2 . 5 サービスを提供しているブランドへのロイヤリティに対する影響  

磯野  ( 2 0 1 7 )  はフロー体験が満足を介してブランドへのロイヤリティに影響

していることを示している。また、本研究のレビューでは、特にインターネッ

トサービスにおいて、ロイヤリティに対するフロー体験の直接の影響を示した

研究は見いだせていない。そのため本研究では、磯野  ( 2 0 1 7 )  をふまえ、サー

ビスを提供するブランドへのロイヤリティに対してサービスを提供するブラン

ドへの満足から影響することを予想した。また、アクティビティの継続意向

も、サービスを提供するブランドへの満足と同様にサービスの利用の結果生じ

ているサービスへの肯定的な心理であることから、サービスを提供するブラン

ドへのロイヤリティを生じさせ高めると予想し、次の 4 つの仮説を導出し

た。  

 

仮説 1 - 1 - 5 - 1：ランニング支援サービスでは、サービスを提供するブランドへ

の満足はサービスを提供するブランドへのロイヤリティを高める  

仮説 1 - 1 - 5 - 2：ランニング支援サービスでは、アクティビティの継続意向はサ

ービスを提供するブランドへのロイヤリティを高める  

仮説 1 - 2 - 5 - 1：学習支援サービスでは、サービスを提供するブランドへの満足

はサービスを提供するブランドへのロイヤリティを高める  

仮説 1 - 2 - 5 - 2：学習支援サービスでは、アクティビティの継続意向はサービス

を提供するブランドへのロイヤリティを高める  

 

3 . 3 調査  

3 . 3 . 1 調査目的  

調査は、仮説検証のために、ゲーミフィケーション活用サービスのユーザー

の、ゲーミフィケーションへの満足によって生じるフロー体験と、アクティビ

ティへの満足によって生じるフロー体験の確認、アクティビティの継続意向や

サービスへの肯定的態度、サービスを提供するブランドへの肯定的態度の影響

メカニズムの確認を行う。さらに、アクティビティ（ランニングか学習か）が

異なるゲーミフィケーション活用サービスのユーザー間で心理の影響のメカニ

ズムの差異が生じるか確認を行う。  
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3 . 3 . 2 調査対象サービス、ユーザー  

本研究での調査は、継続して運営され、多くのユーザーが利用しているラン

ニング支援サービスと学習支援サービスで行われる必要がある。そこで、あて

はまるサービスとして、ランニング支援サービスではサービス A（A 社運営）

とサービス B（B 社運営）、学習支援サービスではサービス C（C 社運営）と

サービス D（D 社運営）について、それぞれのユーザーを調査対象者としてア

ンケートを用いた調査を実施することとした。それぞれのサービスの特徴を記

す。  

 

①利用方法：全サービスが、運営社が用意する無料スマートフォンアプリやサ

イトを利用する仕組みとなっている。サービス A とサービス B、サービス C

は無料サービスであり、サービス D のみ月額制での一部有料サービスであ

る。A 社のみシューズに専用の電子デバイスを装着する必要がある。  

②サービス利用時に使用する製品や教材：サービス A とサービス B は、他社

の商品で構わないが、シューズ等ユーザーが所有するランニング商品を用い

る。サービス C は資格や受験等向けに様々な企業が販売する学習教材をユー

ザー自身が登録し、サービス D はサービス独自の英会話教材を用いる。  

③ゲーミフィケーションに用いられたゲームの仕組み：いずれのサービスもゲ

ーミフィケーションで利用されることの多いゲームの仕組みとして先行研究や

文献で挙げられることが多い、ポイントやレベル、リーダーボード、バッジ、

取り組みやすさ、チャレンジとクエスト、 S N S 機能等が備わっている。  

④ランニング支援サービスの運営社の特徴：A 社と B 社は同じ運動関連商品

を扱いながらもブランド力には差異があり、日経 B P コンサルティング  

( 2 0 1 2 )  やマクロミル・三菱ＵＦＪリサーチ＆コンサルティング  ( 2 0 1 3 )  では

両ブランドのブランドイメージの差異や、 4 0 歳未満のユーザーには海外ブラ

ンドである A 社ブランドが、 4 0 歳以上には日本ブランドである B 社ブランド

が人気上位ブランドであることが示されている。  

⑤ゲーミフィケーション活用によるビジネス上の成果：サービス A は、全世

界において、 2 0 11 年には会員数が前年より 4 0％増加し A 社のランニング商

品売上高は 3 0％増加  ( Ry a n  e t  a l . ,  2 0 1 3 )  、サービス B はこの数年でユーザ
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ーが数倍に増加（B 社発表）、サービス C は広告宣伝を行わずに 2 0 1 2  年から

1  年で会員数が  3 0  万人超に成長、（C 社発表）サービス D は 2 0 1 3 年に登録

ユーザーが 1 2 0 万人を超えた（D 社発表）。  

 

上記のことから、これらのサービスはいずれも、ゲーミフィケーション活用

によりユーザーにランニングや学習の機会と共に楽しさ等の好感をもたらし、

その価値を高めていると考えられ、また、ユーザーの自発的行動や参加、熱心

な利用や継続利用がみられることから、夢中や集中、没入といった心理がはた

らいている可能性があると捉えられる。  

 

3 . 3 . 3 調査時期と調査項目  

本研究は、マクロミルのパネルを通じて、調査以前の６か月間、毎月 1 回

以上アクティビティを行い、その際必ずそれぞれのサービスを利用していた各

サービスのユーザーに対し、調査への協力を呼び掛けた（ 2 0 1 3 年 9 月 2 4 日

～11 月 2 0 日実施）。  

 

3 . 3 . 3 . 1  属性  

まず、スクリーニングによって、調査時点現在で調査対象のサービスのユー

ザーか確認を行い、のち性別と年齢を確認した。  

 

3 . 3 . 3 . 2  心理的要因  

3 . 3 . 3 . 2 . 1 から 3 . 3 . 3 . 2 . 6 について、それぞれの質問につき、それぞれ 7 件

法（まったくあてはまらない（ 1 点）  あてはまらない（ 2 点）  どちらかとい

えばあてはまらない（ 3 点）  どちらともいえない（ 4 点）  どちらかといえば

あてはまる（ 5 点）  あてはまる（ 6 点）  大変よくあてはまる（ 7 点））で測定

した（付録 2）。  

 

3 . 3 . 3 . 2 . 1  アクティビティへの満足  

 「以下のそれぞれの項目について、あてはまるかどうかをお答えください」

と伝えた上で、ランニング支援サービスユーザーにはランニングを、学習支援
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サービスユーザーには勉強を示して、「（ランニングもしくは勉強）が自分に合

っていると思う」と「（ランニングもしくは勉強）が好きだ」という 2 項目の

質問で測定した。  

 

3 . 3 . 3 . 2 . 2  ゲーミフィケーションへの満足  

全てのゲーミフィケーション活用サービスのユーザーに対して、「あなた

が、（サービス名）について感じることとして、以下のそれぞれの項目につい

て、あてはまるかどうかをお答えください」と伝えた上で、9 項目の質問

（「何かをもらえてうれしいと感じる」と「地位を感じる」、「競争していると

感じる」等）で測定した。  

これらの質問は、ゲーミフィケーションの実務上用いられるゲームの仕組み

を示した文献や先行研究を参考として濵田  ( 2 0 1 3 )  が用いた。濵田  ( 2 0 1 3 )  で

はこの尺度は複数の因子構造を持つことが示されており、そのため本研究でも

因子分析を行い、複数の因子が表れた場合にはのちの分析では調整することと

した。  

 

3 . 3 . 3 . 2 . 3  フロー体験  

ランニング支援サービスユーザーにはランニングを、学習支援サービスユー

ザーには勉強を示して、「（ランニング o r 勉強）に（サービス名）を利用する

ことで起きている、あなたの考えや気持ちをできるだけ思い出して、以下のそ

れぞれの項目について、当てはまるかどうかをお答えください」と伝えた上

で、石村  ( 2 0 0 8 )  が作成したフロー体験チェックリストの 1 0 項目の質問（「チ

ャレンジ（挑戦）している」、「うまくやる自信がある」、「目標に向かってい

る」等）で測定した。  

先行研究によってフロー体験チェックリストは複数の因子構造を持つことが

示されており、そのため本研究でも因子分析を行い、複数の因子が表れた場合

にはのちの分析では調整することとした。  
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3 . 3 . 3 . 2 . 4  アクティビティの継続意向  

 「以下のそれぞれの項目について、あてはまるかどうかをお答えください」

と伝えた上で、ランニング支援サービスユーザーにはランニングを、学習支援

サービスユーザーには勉強を示して、「（ランニング o r 勉強）を今後続けたい

と思う」という 1 項目の質問で測定した。  

 

3 . 3 . 3 . 2 . 5  サービスを提供するブランドへの満足  

「以下のそれぞれの項目について、あてはまるかどうかをお答えください」

と伝えた上で、ランニング支援サービスユーザーには「（運営社）商品は自分

に合っていると思う」「（運営社）商品が好きだ」、学習支援サービスユーザー

には「（サービス名）で使った教材は自分に合っていると思う」「（サービス

名）で使った教材が好きだ」という、それぞれ 2 項目の質問で測定した。  

 

3 . 3 . 3 . 2 . 6  サービスを提供するブランドへのロイヤリティ  

「以下のそれぞれの項目について、あてはまるかどうかをお答えください」

と伝えた上で、ランニング支援サービスユーザーには「（運営社）商品を今後

買いたいと思う」、学習支援サービスユーザーには「（サービス名）で使った教

材を今後買いたいと思う」というそれぞれ 1 項目の質問で測定した。  

 

3 . 4 調査結果と分析  

3 . 4 . 1 分析の手順  

 本研究は、アクティビティが異なるゲーミフィケーション活用サービスによ

って生じる心理の因果関係の差異を確認する。そのため、まず、調査した全て

のゲーミフィケーション活用サービスのユーザーについて本研究で用いた尺度

の信頼性と妥当性の確認を行い、ゲーミフィケーションへの満足尺度とフロー

体験尺度の因子分析を行って潜在変数を整理する。次に、ランニング支援サー

ビスと学習支援サービスそれぞれのユーザーを同時分析する因果モデルを作成

して調査結果を分析し、調査項目間の影響について検討する。  
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男性 女性 男性 女性 男性 女性 男性 女性

18～29 105 48 98 41 99 104 83 70

30～39 82 22 99 17 79 14 73 29

40～49 36 16 48 6 10 3 34 20

合計 223 86 245 64 188 121 190 119

n = 309 n = 309

年齢

全体　N = 1236

ランニング支援サービス n = 618 学習支援サービス n = 618

サービスA サービスB サービスC サービスD

n = 309 n = 309

3 . 4 . 2 分析対象ユーザー  

1 8 歳から 4 9 歳の男女の調査対象者が回答を行い、不備のなかった分析対象

ユーザー（サービス A：回答者は 6 7 1 名、そのうち分析対象は無作為に抽出

した 3 0 9 名分（注 2）、サービス B：3 0 9 名、サービス C：3 0 9 名、サービス

D：3 0 9 名）の回答を分析することとした（表 3 - 1）。データの分析には、統計

ソフトである I B M  S P S S  S t a t i s t i c s  V E R S I O N 2 1 と I B M  S P S S  A M O S  

V E R S I O N 2 1 を用いた。有意水準は 5 %とした。  

 

表 3 - 1  分析対象ユーザー  

 

 

 

 

 

 

3 . 4 . 3 ゲーミフィケーションへの満足尺度とフロー体験尺度の因子分析  

ゲーミフィケーションへの満足尺度とフロー体験尺度はいずれも 3 項目以

上の質問であり、先行研究では複数の因子が抽出されている。そこで、本研究

でも全サービスのユーザー全体  ( N  =  1 2 3 6 )  の回答について探索的因子分析を

行い、因子を確認することにした。  

 

3 . 4 . 3 . 1  ゲーミフィケーションへの満足  

 固有値の変化  ( 5 . 2 5、0 . 9 6、0 . 6 4、0 . 5 2、… )  と因子の解釈可能性から 2 因

子構造が妥当であると考えられる（表 3 - 2）。なお回転前の 2 因子で 9 項目の

質問の全分散を説明する割合は 6 0 . 6 1 %であった。  

 因子Ⅰは競争や自己表現、人とのつながり等についての 5 項目の質問で、

因子Ⅱは達成感や操作性についての 4 項目の質問で構成されていた。この結

果は濵田  ( 2 0 1 3 )  で示された結果と同一であった。構成された質問の意図を考

慮して本研究でも因子Ⅰを競争と自己表現因子、因子Ⅱをわかりやすさと達成

感因子とした。  
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表 3 - 2  ゲーミフィケーションへの満足  因子分析結果  

 （主因子法  バリマックス回転後の因子負荷量）  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

3 . 4 . 3 . 2  フロー体験  

固有値の変化  ( 6 . 4 7、 0 . 9 7、 0 . 5 1、0 . 4 4、… )  と因子の解釈可能性から 2 因

子構造が妥当であると考えられる（表 3 - 3）。なお回転前の 2 因子で 1 0 項目の

質問の全分散を説明する割合は 6 7 . 7 8 %であった。  

因子Ⅰは目標と自信、挑戦についての 5 項目の質問で、因子Ⅱは夢中や集

中についての 5 項目の質問で構成されていた。石村  ( 2 0 0 8 )  による調査と分析

では 3 因子（能力への自信、目標への挑戦、肯定的感情と没入による意識経

験）をそれぞれ構成していた質問が本研究の調査では 2 因子に散らばってい

た。本研究では構成された質問の意識性の有無を考慮して、因子Ⅰをチャレン

ジ因子、因子Ⅱを夢中因子とした。  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Ⅰ Ⅱ 共通性 平均値 標準偏差

競争と自己表現　（因子Ⅰ）

　　地位を感じる .80 .23 .534 3.98 1.46

　　競争していると感じる .76 .27 .544 4.24 1.50

　　自己表現していると感じる .68 .45 .653 4.41 1.44

　　人とのつながりを感じる .62 .41 .541 4.38 1.48

　　何かをもらえてうれしいと感じる .55 .44 .500 4.58 1.46

わかりやすさと達成感　（因子Ⅱ）

　　達成感を感じる .25 .76 .458 5.11 1.32

　　簡単に取り組めると感じる .25 .72 .427 4.93 1.29

　　自分が得意であると感じる .50 .61 .613 4.58 1.37

　　スマフォやPCなどデバイスでの見た目を面白く感じる .42 .61 .524 4.67 1.35

因子寄与 2.93 2.52 5.45

累積寄与率 32.58 60.61

因子
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Ⅰ Ⅱ 共通性 平均値 標準偏差

チャレンジ　（因子Ⅰ）

　　チャレンジ(挑戦)している .82 .22 .72 4.97 1.48

　　目標に向かっている .82 .32 .77 5.04 1.43

　　うまくやる自信がある .72 .39 .67 4.59 1.39

　　うまくいっている .65 .52 .70 4.64 1.35

　　楽しんでいる .63 .50 .64 5.00 1.40

夢中　（因子Ⅱ）

　　我を忘れている .18 .74 .58 4.18 1.49

　　時間を忘れている .33 .74 .66 4.51 1.45

　　思いのままに動いている .46 .68 .67 4.52 1.37

　　完全に集中している .57 .62 .71 4.68 1.39

　　コントロール(うまく対応)できる .55 .61 .67 4.65 1.32

因子寄与 3.65 3.13 6.78

累積寄与率 36.50 67.77

因子

表 3 - 3  フロー体験  因子分析結果  

 （主因子法  バリマックス回転後の因子負荷量）  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

3 . 4 . 4  潜在変数の信頼性と妥当性の検討と、潜在変数の下位尺度と観測変数

の基礎統計量の確認  

表 3 - 4 に結果を記す。  

潜在変数について、アクティビティへの満足とゲーミフィケーションへの満

足、フロー体験、サービスを提供するブランドへの満足に加え、ゲーミフィケ

ーションへの満足の 2 因子、フロー体験の 2 因子も含めて、妥当性と信頼性

の確認を行った。妥当性は F o r n e l l  a n d  L a r c k e r  ( 1 9 8 1 )が AV E  ( Av e r a g e  

Va r i a n c e  E x t r a c t e d )  ≧  . 5 0 であることを、信頼性は B a g o z z i  a n d  Yi  ( 1 9 8 8 )  

が C R  ( C o m p o s i t e  R e l i a b i l i t y )  ≧  . 6 0 であることと N u n n a l l y  ( 1 9 7 8 )  がク

ロンバックの α 係数  ≧  . 7 0 であることを、それぞれ基準として示している。

いずれの基準も満たしており、このまま分析を進めることとした。  

さらに、潜在変数の下位尺度と観測変数（アクティビティの継続意向、サー

ビスを提供するブランドへのロイヤリティ）の基礎統計量を算出した。  
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表 3 - 4  潜在変数の信頼性と妥当性、潜在変数の下位尺度と  

観測変数の基礎統計量  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

3 . 4 . 5  ランニング支援サービスと学習支援サービスのユーザー間で生じる差

異の分析  

ランニング支援サービス（サービス A とサービス B）のユーザー  ( n  =  6 1 8 )  

と学習支援サービス（サービス C とサービス D）のユーザー  ( n  =  6 1 8 )  の回

答につき分析を行った。  

 

3 . 4 . 5 . 1  各調査項目の差異の確認  

ランニング支援サービスユーザーと学習支援サービスユーザーの差異を確認

するために、本研究で用いる調査項目の合計得点について、 t 検定を行った。

この項の統計的検定結果は、表 3 - 5 に記述する。  

アクティビティへの満足とサービスを提供するブランドへの満足、サービス

を提供するブランドへのロイヤリティはいずれもランニング支援サービスのほ

うが学習支援サービスよりも高い値を示した。  

項
目
数

質問項目 平均

値

標準

偏差

標準化
係数

α AVE CR

2 自分に合っていると思う 5.13 1.35 .92 .89 .81 .89

好きだ 5.15 1.40 .88

5 地位を感じる 3.98 1.46 .80 .88 .60 .88

競争していると感じる 4.24 1.50 .82

自己表現していると感じる 4.41 1.44 .75

人とのつながりを感じる 4.38 1.48 .82

何かをもらえてうれしいと感じる 4.58 1.46 .67

4 達成感を感じる 5.11 1.32 .80 .85 .58 .85

簡単に取り組めると感じる 4.93 1.29 .79

自分が得意であると感じる 4.58 1.37 .71

スマフォやPCなどデバイスでの見た目を面白く

感じる

4.67 1.35 .74

5 チャレンジ(挑戦)している 4.97 1.48 .84 .91 .67 .91

目標に向かっている 5.04 1.43 .88

うまくやる自信がある 4.59 1.39 .81

うまくいっている 4.64 1.35 .78

楽しんでいる 5.00 1.40 .77

5 我を忘れている 4.18 1.49 .84 .89 .63 .89

時間を忘れている 4.51 1.45 .83

思いのままに動いている 4.52 1.37 .81

完全に集中している 4.68 1.39 .76

コントロール(うまく対応)できる 4.65 1.32 .70

ｱｸﾃｨﾋﾞﾃｨの継続意向 1 今後続けたいと思う 5.37 1.32 ― ― ― ―

2 自分に合っていると思う 5.10 1.28 .90 .91 .83 .91

好きだ 5.09 1.29 .92

ｻｰﾋﾞｽを提供する
ﾌﾞﾗﾝﾄﾞへのロイヤリティ

1 将来このブランドの商品を買いたいと思う 4.94 1.37 ― ― ― ―

ｻｰﾋﾞｽを提供する
ﾌﾞﾗﾝﾄﾞへの満足

ｱｸﾃｨﾋﾞﾃｨへの満足

競争と自己表現
（ゲーミフィケーションへの
満足 因子）

わかりやすさと達成感
（ゲーミフィケーションへの
満足 因子）

チャレンジ
（フロー体験 因子）

夢中
（フロー体験 因子）
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ランニング

支援サービス

ユーザー
(n = 618)

学習

支援サービス

ユーザー
(n = 618)

t検定

アクティビティへの満足 5.23 5.05 t (1221.29)= 2.35, p  = .019

ゲーミフィケーションへの満足 4.53 4.56 t (1221.64)= .50, p = .620

競争と自己表現
（ゲーミフィケーションへの満足 因子）

4.31 4.33 t (1271.56)= .35, p  = .727

わかりやすさと達成感
（ゲーミフィケーションへの満足 因子）

4.80 4.84 t (1234)= .61, p  = .540

フロー体験 4.67 4.68 t (1234)= .12, p  = .904

チャレンジ
（フロー体験 因子）

4.82 4.87 t (1234)= .80, p  = .425

夢中
（フロー体験 因子）

4.53 4.49 t (1234)= .59, p  = .555

アクティビティの継続意向 5.42 5.31 t (1234)= 1.38, p  = .167

ｻｰﾋﾞｽを提供する
ﾌﾞﾗﾝﾄﾞへの満足

5.17 5.01 t (1234)= 2.31, p  = .021

ｻｰﾋﾞｽを提供する
ﾌﾞﾗﾝﾄﾞへのロイヤリティ

5.17 4.72 t (1234)= 5.86, p = .000

表 3 - 5  ランニング支援サービスと学習支援サービスのユーザー間の差異  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

3 . 4 . 5 . 2  因果モデルによる分析  

3 . 4 . 5 . 2 . 1  因果モデルの作成  

仮説に基づいて因果モデルの作成を行った  ( N  =  1 0 1 8 )  。  

 

①変数の設定：アクティビティへの満足とゲーミフィケーションへの満足、フ

ロー体験、アクティビティの継続意向、サービスを提供するブランドへの満

足、サービスを提供するブランドへのロイヤリティを変数とした因果モデルは

適合度が低く、ゲーミフィケーションへの満足とフロー体験については因子を

構成概念とすることとした。その際、適合度を考慮し、ゲーミフィケーション

への満足の因子については競争と自己表現を用いてわかりやすさと達成感は除

外し、フロー体験の因子であるチャレンジ、夢中については共に用いることと

した。また、チャレンジと夢中との間のパスの有無も適合度をふまえて検討し

た結果、チャレンジから夢中のパスのみ設定した。その上で、アクティビティ

への満足とゲーミフィケーションへの満足はそれぞれチャレンジと夢中に対す

るパスを設定した。さらに、チャレンジからはサービスを提供するブランドへ

の満足に対するパスはあるがアクティビティの継続意向に対するパスはなく、

夢中からアクティビティの継続意向へのパスはあるがサービスを提供するブラ

ンドへの満足に対するパスはない設定とした。  
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②多母集団の同時分析モデルの決定：本研究ではサービス間の差異を検討する

ため、サービス間で同じ値と仮定する変数に等値制約を置いて、モデルの適合

度を確認した（付録 3）。A I C を確認したところ、アクティビティへの満足と

チャレンジ、夢中の 3 つの潜在変数の因子負荷量に等値制約を課したモデル

の A I C が相対的に低かった。さらにその他の適合度指標を H a i r  e t  a l .  ( 2 0 0 6 )  

の基準  ( 2 . 0 0  ≦  χ 2 / d f  ≦  3 . 0 0、G F I  ≧  . 9 0、A G F I  ≧  . 9 0、C F I  ≧  . 9 0、

R M S E A ≦  . 0 8 )  に基づいて検討ところ、A G F I が基準をやや下回り、 χ 2 / d f が

基準を外れていた。A G F I については豊田  ( 2 0 0 7 )  がモデルに多くの観測変数

がある場合値が大きくなりづらい場合があることを示していること、 χ 2 / d f に

ついては仮説の検証のために必要な構成概念を用いたモデルであることをふま

え、他の指標の値は基準を満たしていることから、アクティビティへの満足と

チャレンジ、夢中の 3 つの潜在変数の因子負荷量に等値制約を課したモデル

を用いて分析を進めることとした（図 3 - 1）。  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

図 3 - 1  分析に用いる因果モデル  
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3 . 4 . 5 . 2 . 2  ランニング支援サービスユーザーと学習支援サービスユーザーの

同時分析  

共分散構造分析によってランニング支援サービスと学習支援サービスそれぞ

れのユーザーを分析した。パス（非標準化係数）と適合度について結果は図

3 - 2 に示す。  

 

①パス：有意でないパスは、ランニング支援サービスの、夢中からアクティビ

ティの継続意向のパス  ( f )  と、アクティビティの継続意向からサービスを提供

するブランドへのロイヤリティのパス  ( o )  であった。負の有意な値となって

いるパスは、ランニング支援サービスでは、アクティビティへの満足から夢中

のパス  ( c )  、競争と自己表現からアクティビティの継続意向  ( h )  、学習支援

サービスでは、アクティビティへの満足から夢中のパス  ( c )  とアクティビテ

ィの継続意向からサービスを提供するブランドへのロイヤリティのパス  ( o )  

であった。他のパスは全て有意な正の値を示した。  
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a -2.87 *** ランニング支援サービスの方が学習支援サービスよりも正の強い影響が及んでいる

b -.01 n.s.

c .04 n.s.

d 1.59 n.s.

e 1.52 n.s.

f ランニング支援サービスにおいては有意なパスではない

g -3.13 *** ランニング支援サービスの方が学習支援サービスよりも正の強い影響が及んでいる

h -1.53 n.s.

i 3.30 *** 学習支援サービスの方がランニング支援サービスよりも正の強い影響が及んでいる

j -.95 n.s.

k -1.10 n.s.

l -.98 n.s.

m .12 n.s.

n -1.83 n.s.

o ランニング支援サービスにおいては有意なパスではない

***p  < .001

差を
検定する
パス

ランニング支援サービス(n = 618)と学習支援サービス(n = 618)

 ユーザーグループ間　検定統計量

②同じパスの強さのサービス間の差 :同じパスでもランニング支援サービスと

学習支援サービス間で差異が生じていたことから、パスの強さの差の検定を行

った。結果と検定統計量は表 3 - 6 に示す。ランニング支援サービスが学習支

援サービスよりも有意に値が高かったのは、アクティビティへの満足からチャ

レンジのパス  ( a )  、アクティビティへの満足からアクティビティの継続意向

のパス  ( g )  、学習支援サービスがランニング支援サービスよりも有意に値が

高かったのはチャレンジからサービスを提供するブランドへの満足の  ( i )  であ

った。他は有意な差はなかった。  

 

表 3 - 6  図 3 - 2 の同じパス  

ランニング支援サービスと学習支援サービスのユーザー間の差の検定結果  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

3 . 5 仮説検証と考察  

3 . 5 . 1  仮説検証  

仮説を図 3 - 2 に基づいて検証した。結果を表 3 - 7 に示す。  

アクティビティの継続意向に対する影響の仮説について、競争と自己表現か

らのアクティビティの継続意向に対する影響は、ランニング支援サービスと学

習支援サービスが共に負の影響であり、仮説 1 - 1 - 3 - 2 と仮説 1 - 2 - 3 - 2 が支持さ

れなかった。夢中からアクティビティの継続意向に対する影響は、ランニング

支援サービスでは有意ではなく、仮説 1 - 1 - 3 - 3 は支持されなかった。  
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サービスを提供するブランドへのロイヤリティに対する影響の仮説につい

て、アクティビティの継続意向からサービスを提供するブランドへのロイヤリ

ティに対する影響は、ランニング支援サービスでは有意ではなく、学習支援サ

ービスが負の影響を示しており、仮説 1 - 1 - 5 - 2 と仮説 1 - 2 - 5 - 2 が支持されなか

った。  

その他の仮説は支持された。  

 

表 3 - 7  仮説検証結果  

（○：支持された  ×：支持されなかった）  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

仮説番号 仮説番号

アクティビティへの満足はフロー体験を高める 1-1-1-1 ○ 1-2-1-1 ○

ゲーミフィケーションへの満足は
フロー体験を高める

1-1-1-2 ○ 1-2-1-2 ○

アクティビティへの満足は
ゲーミフィケーションへの満足を高める

1-1-2 ○ 1-2-2 ○

アクティビティへの満足は
アクティビティの継続意向を高める

1-1-3-1 ○ 1-2-3-1 ○

ゲーミフィケーションへの満足は
アクティビティの継続意向を高める

1-1-3-2 × 1-2-3-2 ×

フロー体験は
アクティビティの継続意向を高める

1-1-3-3 × 1-2-3-3 ○

フロー体験は
サービスを提供するブランドへの満足を高める

1-1-4-1 ○ 1-2-4-1 ○

アクティビティへの満足は
サービスを提供するブランドへの満足を高める

1-1-4-2 ○ 1-2-4-2 ○

ゲーミフィケーションへの満足は
サービスを提供するブランドへの満足を高める

1-1-4-3 ○ 1-2-4-3 ○

アクティビティの継続意向は
サービスを提供するブランドへの満足を高める

1-1-4-4 ○ 1-2-4-4 ○

サービスを提供するブランドへの満足は
サービスを提供するブランドへのロイヤリティを
高める

1-1-5-1 ○ 1-2-5-1 ○

アクティビティの継続意向は
サービスを提供するブランドへのロイヤリティを
高める

1-1-5-2 × 1-2-5-2 ×

学習
支援サービス

ランニング
支援サービス

仮説
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3 . 5 . 2 考察  

3 . 5 . 2 . 1  フロー体験の発生要因について  

アクティビティへの満足からチャレンジに対しては、ランニング支援サービ

スと学習支援サービス両方で正の影響がある。この点について、アクティビテ

ィへの満足から夢中に対しての影響がランニング支援サービスと学習支援サー

ビス両方で負の有意な影響が示されたことを考慮すると、アクティビティへの

満足はフロー体験を高めると言えるが、内容としては時間や距離、課題の達成

といったチャレンジの要素が多く占めている、と捉えることができる。さら

に、アクティビティへの満足からチャレンジに対する正の影響がランニング支

援サービスのほうが学習支援サービスよりも有意に強かったことと、アクティ

ビティへの満足がランニング支援サービスのほうが学習支援サービスよりも有

意に高かったことを考慮すると、ランニング支援サービスのほうが学習支援サ

ービスよりも、アクティビティへの満足はフロー体験を高める程度がより強か

ったことを示している。つまり、フロー体験の要素である時間や距離、課題の

達成といったチャレンジは学習よりもランニングによって生じやすい、と捉え

られる。  

アクティビティへの満足から夢中には、ランニング支援サービスと学習支援

サービス両方で負の影響がある。アクティビティへの満足が高まると夢中にな

る心理が低くなることが示されており、ランニングと学習の実施によってフロ

ー体験は高まっていないと捉えられる。また、ランニング支援サービスと学習

支援サービス両方で、競争と自己表現から夢中に正の影響があるものの弱く、

ゲーミフィケーションもフロー体験をあまり高めてはいない。これらのことか

ら、フロー体験のうち夢中の要素はランニングと学習というアクティビティ

や、ゲーミフィケーションでは高まっていない、と捉えられる。  

 

3 . 5 . 2 . 2  アクティビティの継続意向、サービスへの肯定的態度、サービスを

提供するブランドへの肯定的態度に対するフロー体験の影響について  

夢中のアクティビティの継続意向に対する影響は、ランニング支援サービス

では有意でなく、学習支援サービスでは正の有意な影響があることが示され

た。このことは、ゲーミフィケーションが活用されても、アクティビティが異
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なることで、フロー体験がアクティビティの継続意向を高める場合と高めると

はいえない場合が生じていることを示している。また、ランニング支援サービ

スと学習支援サービス両方でアクティビティへの満足から競争と自己表現に正

の影響があるが、競争と自己表現からアクティビティの継続意向には有意な負

の影響となっている。このことは、アクティビティの継続意向に対してゲーミ

フィケーションの効果があるとはいえないことを示している。さらにランニン

グ支援サービスと学習支援サービス両方でアクティビティへの満足からアクテ

ィビティの継続意向に正の影響があり、影響の強さはランニング支援サービス

のほうが学習支援サービスよりも有意に強かった。これらのことから、アクテ

ィビティの継続意向が高まる主な要因はフロー体験ではなくアクティビティへ

の満足であることと、ランニングへの満足は学習への満足よりもアクティビテ

ィの継続意向に結び付きやすいと捉えられる。  

チャレンジからサービスを提供するブランドへの満足には、ランニング支援

サービスと学習支援サービス両方で正の影響があり、影響の強さは学習支援サ

ービスのほうがランニング支援サービスよりも強かった。このことにより、フ

ロー体験がサービスを提供するブランドへの満足を高める程度はアクティビテ

ィによって差異が生じると捉えられる。  

 

3 . 5 . 2 . 3  サービスを提供するブランドへの満足とサービスを提供するブラン

ドへのロイヤリティに対するフロー体験の影響について  

アクティビティの継続意向からサービスを提供するブランドへのロイヤリテ

ィにはランニング支援サービスでは有意な影響は示されず、学習支援サービス

では負の影響がある。これらのことは、アクティビティの継続意向は高まって

もあくまで姿勢や習慣の継続に留まり、サービスを提供するブランドへのロイ

ヤリティとは独立していて直接結び付いていないことを示しており、マーケテ

ィングにおけるゲーミフィケーション活用の難しさを示していると考えられ

る。  

サービスを提供するブランドへの満足からサービスを提供するブランドへの

ロイヤリティにはランニング支援サービスと学習支援サービス両方で正の影響

がある。サービスを提供するブランドへの満足には、アクティビティへの満足
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と、競争と自己表現、チャレンジ、アクティビティの継続意向等、調査項目全

てから正の影響があることをふまえると、ゲーミフィケーション活用サービス

はサービス全体でサービスを提供するブランドへのロイヤリティを高めている

と捉えられる。  

 

3 . 6 得られた知見  

第 1 に、アクティビティへの満足とゲーミフィケーションへの満足がフロ

ー体験を高めていることが示されたことが挙げられる。詳細を見ると、フロー

体験の因子であるチャレンジは、アクティビティへの満足と、ゲーミフィケー

ションの因子である競争と自己表現がそれぞれ高まれば、高まっていたが、フ

ロー体験の因子である夢中は、競争と自己表現が高まれば、高まるが、アクテ

ィビティへの満足が高くなれば、低くなっていた。また、学習支援サービスだ

けが、夢中がアクティビティの継続意向を高めていた。さらにランニング支援

サービスと学習支援サービス両方でチャレンジはサービスを提供するブランド

への満足を高めていた。このようにフロー体験の影響要因と、フロー体験によ

る影響には、アクティビティの違いによる差異が生じている場合があることが

明らかになった。  

第 2 に、サービスを提供するブランドへの満足が、アクティビティへの満

足とゲーミフィケーションへの満足、フロー体験、アクティビティの継続意向

等本研究の調査項目全てによって高まっていることが示されたことが挙げられ

る。アクティビティへの満足とサービスを提供するブランドへの満足、サービ

スを提供するブランドへのロイヤリティはランニング支援サービスのほうが学

習支援サービスよりも高かったことや、ランニングや学習というアクティビテ

ィが異なることによる要因間の影響の差異がみられるが、ゲーミフィケーショ

ン活用サービスはサービス全体でアクティビティの継続意向やサービスへの肯

定的態度、サービスを提供するブランドへの肯定的態度を高めることができて

いると捉えられる。  
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（注 2）そもそものユーザー数の違いやデータ取得の困難さ等の理由からサー

ビス A と他サービスの回答者数が大きく異なっている。そのため、無作為抽

出を行い、分析対象ユーザー回答数を揃えた。  
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第 4 章 ゲーミフィケーション活用サービスの知覚価値の、

ロイヤリティに対する影響に及ぼす、      

ゲーミフィケーションの媒介効果と        

賞賛獲得欲求・拒否回避欲求の調整効果  

 

4 . 1 はじめに  

本章（第 4 章）では、ゲーミフィケーション活用サービス利用時のユーザ

ーの、他者からの見え方への意識に着目した実証研究 2 を行う。  

2 . 4 . 2 で示したリサーチクエスチョン  ( R Q 2 )  の解明のために、コミュニテ

ィ機能や外部 S N S 連携機能を含むゲーミフィケーション活用サービスの利用

促進の心理の影響のメカニズムと、他者からどう見られたいのかという心理に

よって生じるゲーミフィケーションの影響の差異に注目し、実証研究 2 は、

心理学領域におけるインターネットサービスユーザーの賞賛獲得欲求および拒

否回避欲求とサービスに対する肯定的な態度との関係についての議論を参考と

して、調査と分析を行うこととした。  

ゲーミフィケーション研究と実務への有用な知見の提供のために、前提とし

て、まずサービスへのロイヤリティに対するゲーミフィケーション活用サービ

ス自体への満足による影響について確認した上で、ゲーミフィケーションへの

満足による影響が占める程度も確認しておくことが必要である。しかし、ゲー

ミフィケーションの先行研究において、これらの心理の影響のメカニズムにつ

いて各要因の影響を定量的に示した分析を見いだすことができなかった。そこ

で、他の一般的なインターネットサービスについての、サービス全体への満足

とサービス内コンテンツの満足によるサービスへのロイヤリティの形成過程の

確認を行った先行研究を参考として分析を行うこととし、総合的インターネッ

トショッピングモールの知覚価値がショッピングモールへのロイヤリティを高

め（直接効果）、ショッピングモール内に出店する E C サイトへの顧客満足の

媒介効果（間接効果）も同時に表れていること（部分媒介）を媒介分析によっ

て明らかにした、田部  ( 2 0 1 9 )  のフレームワークをベースとして議論を進める

こととした。田部  ( 2 0 1 9 )  はロイヤリティ概念の態度的側面としてのロイヤリ

ティと、行動的側面としてのシェア・オブ・ウォレットを従属変数とするモデ
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ルをそれぞれ確認し、態度的側面のロイヤリティに対してだけ、サービスの知

覚価値の直接効果（間接効果がない場合は β  =  . 5 9， p  <  . 0 1、間接効果がある

場合は β  =  . 1 6）と、E C サイトの満足の間接効果  ( β  =  . 4 3，9 5 %  C I [ . 2 6 ,  . 6 1 ] ,  

p  =  . 0 0 )  とが、共に及んでいること（部分媒介）を明らかにしている。  

 

4 . 2 仮説  

まず、ゲーミフィケーション活用サービス自体の満足とサービスのコンテン

ツであるゲーミフィケーションへの満足の、サービスへのロイヤリティに対す

る影響について検討する。運動支援サービスのユーザー調査を行った H a m a r i  

a n d  K o i v i s t o  ( 2 0 1 3 )  は、外部 S N S 連携機能を含むゲーミフィケーションに

用いられたゲームの仕組みとサービス自体それぞれへの肯定的な態度が同時に

サービスの継続意向を高めていることを示している。本研究は、アクティビテ

ィが異なっていても、ゲームの仕組みが適切に用いられたゲーミフィケーショ

ン活用サービスにおいては、サービスの知覚価値とコンテンツであるゲーミフ

ィケーションへの満足が共に継続意向を高めると予想した。サービスへのロイ

ヤリティの先行研究を参考として継続意向をサービスへのロイヤリティの指標

とした上で、田部  ( 2 0 1 9 )  で示された媒介モデルをふまえ、直接効果（サービ

スの知覚価値（独立変数）の、サービスへのロイヤリティ（従属変数）に対す

る影響）と間接効果（サービスの知覚価値の、ゲーミフィケーションへの満足

（媒介変数）に対する影響×ゲーミフィケーションへの満足の、サービスへの

ロイヤリティに対する影響）が同時に存在すること（部分媒介）を示す、次の

2 つの仮説を導きだすことができる。  

 

仮説 2 - 1：サービスの知覚価値は、サービスへのロイヤリティに対して正の因

果関係をもつ  

仮説 2 - 2：サービスの知覚価値とサービスへのロイヤリティの正の因果関係

は、ゲーミフィケーションへの満足によって部分媒介される  

 

仮説 2 - 1 と仮説 2 - 2 で確認する媒介関係が存在する場合の、ゲーミフィケ

ーションへの満足の、サービスへのロイヤリティに対する影響の強弱は、ゲー
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ミフィケーションへの満足の間接効果の高低に結び付く重要な要因である。ま

た、ゲーミフィケーション研究では、他者との関係についての心理の違いによ

る、ゲーミフィケーションへの満足の、サービスへのロイヤリティに対する影

響の差異の検討が課題として残されている。これらのことについて承認欲求研

究の知見をもとに検討すると、S N S サービスのユーザー調査を行った小島  

( 2 0 1 6 )  と都築他  ( 2 0 1 9 )  が、承認欲求がサービスに対する肯定的な態度の高

低に影響することを示していることから、コミュニティ機能や外部 S N S 連携

機能を含むゲーミフィケーションを活用するインターネットサービスにおいて

も、ユーザーには他者の前で自分の良いイメージを訴求するための心理がはた

らいて、ゲームの仕組みの継続意向に対する影響の強弱の差異を生じさせるこ

とが予想される。さらに、小島  ( 2 0 1 6 )  と都筑他  ( 2 0 1 9 )  は、賞賛獲得欲求と

拒否回避欲求の、サービスに対する肯定的な態度に対する影響を確認し拒否回

避欲求の影響が強いことも示しているが、本研究は、露出する情報を自ら取捨

選択できる S N S サービスとは異なり、サービス内の行動がほぼ自動的にコミ

ュニティや外部 S N S で示されるゲーミフィケーション活用サービスでは、賞

賛獲得欲求と拒否回避欲求いずれの強弱も、ゲームの仕組みの継続意向に対す

る影響の強弱の差異を生じさせると予想した。小島  ( 2 0 1 6 )  と都筑他  ( 2 0 1 9 )  

は賞賛獲得欲求と拒否回避欲求についてそれぞれ影響を確認していることか

ら、本研究も個別の確認を行うこととし、調整変数となる賞賛獲得欲求と拒否

回避欲求それぞれの強弱の違いで生じるゲーミフィケーションへの満足の、サ

ービスへのロイヤリティに対する影響の差異について、次の 2 つの仮説を導

出した。  

 

仮説 2 - 3：ゲーミフィケーション活用サービスにおいて、ゲーミフィケーショ

ンへの満足の、サービスへのロイヤリティに対する影響は、賞賛獲得欲求の強

弱で差異が生じる  

仮説 2 - 4：ゲーミフィケーション活用サービスにおいて、ゲーミフィケーショ

ンへの満足の、サービスへのロイヤリティに対する影響は、拒否回避欲求の強

弱で差異が生じる  

 



69 

 

本研究で検証する変数間の関係を仮説の調整媒介モデルとし、仮説 2 - 1 か

ら仮説 2 - 4 を検証することとした（図 4 - 1）。  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

図 4 - 1  本研究で検証する変数間の関係  仮説モデル  

（上：賞賛獲得欲求調整媒介モデル、下：拒否回避欲求調整媒介モデル）  

 

4 . 3 調査  

4 . 3 . 1  調査目的  

調査は、仮説検証のために、サービスの知覚価値とサービスへのロイヤリテ

ィに対するゲーミフィケーションへの満足の媒介関係とユーザー自身の賞賛獲

得欲求と拒否回避欲求の影響の有無について確認することを目的として行っ

た。  
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4 . 3 . 2  調査対象サービスとユーザー、調査時期  

導出した仮説の検証のためには、ゲーミフィケーションに用いられたゲーム

の仕組みがコミュニティ機能や外部 S N S 連携機能を含めて備わっており、か

つ利用状況の異なる様々なユーザーに利用されているインターネットサービス

での調査が必要である。そのため、あてはまるサービス C のユーザーを調査

対象者として、アンケートを用いた調査を実施することとした。  

サービス C は 2 0 1 0 年代初頭にスタートした学習支援サービスであり、市村

他  ( 2 0 1 4 )  はサービス C をゲーミフィケーションの適用事例とする理由とし

て、メールが届くことや進捗の可視化、競争があることを挙げている。サービ

ス C にはゲームの仕組みが多くとりいれられており、例えば、サービスに自

分の利用している教科書や問題集を登録して学習記録を保存する機能や目標レ

ベルを設定した上で達成度を表示する機能、同じ書籍やテーマで学習している

ユーザーにコメントや進捗度を自動的に公開するサービス内コミュニティ機

能、希望すればサービス外の他者にもサービス利用状況を公開可能な

F a c e b o o k や Tw i t t e r との連携機能等が備わっている。ゲーミフィケーション

として用いられることの多い、金銭インセンティブや非換金性でのポイントシ

ステムは用意されていないが、様々なゲームの仕組みによりサービス C を通

じた学習は辛さが減り、楽しさが増すことが期待される。そのため、中学生や

高校生の日常の学習や、大学受験、社会人の語学学習、読書管理等、幅広い層

のユーザーの自習に利用されており、これらのことから、サービス C は本研

究の調査に適していると捉えられる。  

また、実務において、教育分野にゲーミフィケーションが用いられる事例は

他にも多くみられており、 2 . 3 . 2 で示したように、学術研究においても教育に

おけるゲーミフィケーション活用の研究が様々に進められて知見が蓄積してい

ることも、サービス C が調査に適していると捉えられた。  

本研究は、Ya h o o !クラウドソーシングのパネルを通じてサービス C のユー

ザーに調査への協力を呼び掛けた（ 2 0 1 9 年 5 月 11 日～ 1 3 日実施）。  
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4 . 3 . 3 調査項目  

4 . 3 . 3 . 1  属性と利用動機、利用状況、利用時の意欲、他者の進捗状況への関

心、自分の進捗状況の他者からの見え方への関心  

性別や年齢等の属性の他、サービス C の利用動機（「なぜサービス C を始め

ましたか？」と聞いた上で、「自発的に始めた」か、「学校や勤務先で始める必

要が生まれたか」、の二択）と、サービス外 S N S への連携（「サービス C をど

う使っていますか？」と聞いた上で、「Tw i t t e r も連携している」か

「F a c e b o o k も連携している」か「Tw i t t e r や F a c e b o o k 連携はしていない」

かを選択）およびサービス C 利用歴等の利用状況を確認した。  

本研究では、サービス C の利用を、この学習、という言葉で示すこととし

た。そして、「もともとの、サービス C での学習についてあなたの考えにあて

はまる程度を教えてください」、と伝えた上で、サービス C の利用時の意欲

（「この学習は、素早く問題を解かせようにしてくれると考えた」、「この学習

は、私の生産性を上げてくれると考えた」、「この学習は、問題をたやすく解く

ようにしてくれると考えた」の 3 項目の質問）を測定した。さらに、「学習し

学習サービスを利用して、あなたにあてはまる程度を教えてください」、と伝

えた上で、他者の進捗状況への関心（「他人の進み方が気になる」）と、自分の

進捗状況の他者からの見え方への関心（「自分の進み方がどう見えるか気にな

る」）を測定した。いずれも 7 件法（まったくあてはまらない（ 1 点）  あては

まらない（ 2 点）  どちらかといえばあてはまらない（ 3 点）  どちらともいえ

ない（4 点）  どちらかといえばあてはまる（ 5 点）  あてはまる（ 6 点）  大変

よくあてはまる（ 7 点））で測定した。  

 

4 . 3 . 3 . 2  サービスの知覚価値とサービスへのロイヤリティ、ゲーミフィケー

ションへの満足、賞賛獲得欲求・拒否回避欲求  

すべて、「学習し学習サービスを利用してあなたにあてはまる程度を教えて

ください」、と伝えた上で用いた。  

サービスの知覚価値はユーザーの満足度で測ることとし、教育サービス（オ

ンライン学習）のユーザー調査を行った A p a r i c i o  e t  a l .  ( 2 0 1 9 )  のサービス

の満足と楽しさを図る尺度を参考に、本研究で作成した尺度で測定した（「こ



72 

 

の学習は楽しい」、「この学習は面白い」、「この学習は役に立つ」の 3 項目の

質問）。  

サービスへのロイヤリティは本研究で用意したサービス C の利用継続意向

を聞く 1 項目の質問で測定した（「今後もこの学習を続けたいと思う」）。  

ゲーミフィケーションへの満足は濵田  ( 2 0 1 3 )  が用いた尺度で測定した。濵

田  ( 2 0 1 3 )  では 9 項目の質問で用いられたが本研究ではサービス C に備わる

ゲームの仕組みに合わせ 8 項目の質問を用いた（「地位を感じる」、「競争して

いると感じる」等）。  

賞賛獲得欲求と拒否回避欲求の測定には、小島他  ( 2 0 0 3 )  による賞賛獲得欲

求・拒否回避欲求尺度（ 1 8 項目の質問）を用いた。この尺度を利用した様々

な研究では賞賛獲得欲求因子（「人と話すときにはできるだけ自分の存在をア

ピールしたい」、「自分が注目されていないと、つい人の気を引きたくなる」等

9 項目の質問）と拒否回避欲求因子（「意見を言うとき､みんなに反対されない

かと気になる」、「目立つ行動をとるとき､周囲から変な目で見られないかが気

になる」等 9 項目の質問）の 2 因子構造が 5 件法で確認されている（ e . g .  小

島他  2 0 0 3 ;  小島  2 0 1 6 ;  都築他  2 0 1 9）。  

本研究では調査対象者の回答の利便性を考慮し、賞賛獲得欲求と拒否回避欲

求も含め、いずれも 7 件法で測定した。  

 

4 . 4 調査結果と分析  

1 0 代～ 7 0 代の 2 1 8 名（男性 1 7 8 名、女性 4 0 名、平均年齢 3 4 . 8 4 歳）が不

備のない回答を行い、これらを本研究の分析対象とした。得られたデータの分

析には、統計ソフトである I B M  S P S S  S t a t i s t i c s  V E R S I O N 2 5 を用いた。有

意水準は 5 %とした。この章の統計的検定結果は、 4 . 4 . 4 . 1 と 4 . 4 . 4 . 2 を除き、

図表のみに記述する。  

 

4 . 4 . 1 心理尺度の信頼性と妥当性の確認  

本研究では、サービスの知覚価値とサービスへのロイヤリティ、ゲーミフィ

ケーションへの満足の媒介関係を分析することからそれぞれの心理尺度間の弁

別妥当性を確認するために、そして賞賛獲得欲求・拒否回避欲求尺度の先行研



73 

 

究で示された賞賛獲得欲求因子と拒否回避欲求因子の 2 つの因子を用いて間

接効果に及ぼす影響を分析することから本研究での因子構造と弁別妥当性の確

認を行うために、いずれもモデル化して共分散構造分析による確証的因子分析

を実施した（図 4 - 2、図 4 - 3）。H a i r  e t  a l .  ( 2 0 0 6 )  は適合度指標の基準を

2 . 0 0  ≦ χ 2 / d f  ≦  3 . 0 0、G F I  ≧  . 9 0  、A G F I  ≧  . 9 0、C F I  ≧  . 9 0、R M S E A 

≦  . 0 8 と示している。知覚価値とサービスへのロイヤリティ、ゲーミフィケ

ーションへの満足のモデルと賞賛獲得欲求と拒否回避欲求のモデルはいずれも

A G F I だけが基準をやや下回っているが、豊田  ( 2 0 0 7 )  がモデルに多くの観測

変数がある場合 A G F I の値が大きくなりづらい場合があることを示している

ことと、他の指標の値は基準を満たしていることから、それぞれのモデルの変

数を異なる潜在変数として分析を進めることとした。  

次に、サービスの知覚価値とゲーミフィケーションへの満足それぞれの質問

（下位尺度）と、賞賛獲得欲求と拒否回避欲求それぞれの因子を構成する質問

について、妥当性と信頼性を確認した（表 4 - 1）。妥当性は F o r n e l l  a n d  

L a r c k e r  ( 1 9 8 1 )  が AV E  ( Av e r a g e  Va r i a n c e  E x t r a c t e d )  ≧  . 5 0 であること

を、信頼性は B a g o z z i  a n d  Yi  ( 1 9 8 8 )  が C R  ( C o m p o s i t e  R e l i a b i l i t y )  ≧  . 6 0

とであることと N u n n a l l y  ( 1 9 7 8 )  がクロンバックの α 係数  ≧  . 7 0 であること

を、それぞれ基準として示している。賞賛獲得欲求の AV E だけが基準を下回

っているが、賞賛獲得欲求・拒否回避欲求尺度を用いた先行研究の多くで賞賛

獲得欲求因子と拒否回避欲求因子の 2 因子が抽出され分析が進められている

ことから、基準を下回っている程度がわずかであることも考慮して、このまま

分析を進めることとした。  
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図 4 - 2  賞賛獲得欲求・拒否回避欲求尺度  確証的因子分析結果  
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α AVE CR

サービスの
知覚価値

.94 .80 .92

ｹﾞｰﾐﾌｨｹｰｼｮﾝ
への満足

.92 .54 .90

賞賛獲得欲求 .94 .48 .89

拒否回避欲求 .94 .67 .95

表 4 - 1  サービスの知覚価値、ゲーミフィケーションへの満足、  

賞賛獲得欲求・拒否回避欲求  尺度を構成する質問の信頼性と妥当性  

 

 

 

 

 

 

 

4 . 4 . 2  賞賛獲得欲求と拒否回避欲求それぞれの強弱で生じる差異の確認  

まず、各尺度の得点合計の基礎統計量を算出した（表 4 - 2）。  

 

表 4 - 2  サービスの知覚価値、サービスへのロイヤリティ、  

ゲーミフィケーションへの満足、賞賛獲得欲求・拒否回避欲求尺度  

得点合計の記述統計量  

 

 

 

 

 

次に、賞賛獲得欲求と拒否回避欲求の中央値以上を強群、中央値未満を弱群

として、各調査項目の差異を確認した（表 4 - 3）。  

男女比は賞賛獲得欲求において強群のほうが弱群よりも男性の割合が有意に

高い。外部 S N S への連携の有無は賞賛獲得欲求において強群のほうが弱群よ

りも連携しているユーザーの割合が有意に高い。サービス利用歴は拒否回避欲

求において強群のほうが弱群よりも有意に長い。利用時の意欲は賞賛獲得欲求

と拒否回避欲求いずれも強群のほうが弱群よりも有意に高い。他者の進捗状況

への関心、自分の進捗状況の他者からの見え方への関心も賞賛獲得欲求と拒否

回避欲求いずれも強群のほうが弱群よりも有意に高い。  

 

尺度（得点範囲） 平均値 標準偏差 中央値 最小値 最大値

サービスの知覚価値（3点～21点） 14.07 3.90 15 3 21

サービスへのロイヤリティ（1点～7点） 4.78 1.43 5 1 7

ｹﾞｰﾐﾌｨｹｰｼｮﾝへの満足（8点～56点） 32.43 8.98 33 8 54

賞賛獲得欲求（9点～63点） 32.65 11.30 34 9 57

拒否回避欲求（9点～63点） 35.12 11.32 35 9 58
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全体

強 弱 強 弱

N = 218 n = 106 n = 112 n = 109 n = 109

性別 男 178 93 85 90 88

（人数） 女 40 13 27 19 21

年齢 34.84 34.90 34.79 34.28 35.41 賞賛獲得欲求 t（216）= .06, p  = .949

拒否回避欲求 t（216）= .72, p  = .471

世代 10代 24 11 13 12 12

（人数） 20代 60 31 29 30 30

30代 48 24 24 28 20

40代 66 29 37 31 35

50代 17 8 9 7 10

60代 3 3 0 1 2

利用動機 自発的に始めた 134 64 70 68 66

（人数） 学校や勤務先で始める必要が生じた 84 42 42 41 43

している 61 37 24 32 29

していない 157 69 88 77 80

サービス利用歴（月数） 6.31 7.03 5.63 7.43 5.19 賞賛獲得欲求 t（216）= 1.51, p  = .133

拒否回避欲求 t（216）= 2.44, p  = .016

利用時の意欲 13.19 14.75 11.71 14.47 11.91 賞賛獲得欲求 t（210.50）= 6.05, p  = .000

（尺度得点） 拒否回避欲求 t（212.51）= 5.00, p  = .000

他者の進捗状況への関心 3.73 4.01 3.47 4.20 3.27 賞賛獲得欲求 t（212.39）= 2.58, p  = .011

（尺度得点） 拒否回避欲求 t（216）= 4.62, p  = .000
自分の進捗状況の他者からの見え方への関心 3.93 4.14 3.73 4.51 3.35 賞賛獲得欲求 t（216）= 1.93, p  = .055

（尺度得点） 拒否回避欲求 t（216）= 5.87, p  = .000

賞賛獲得欲求 χ2（1）= .10, p  = .748

拒否回避欲求　χ2（1）= .08, p  = .781

賞賛獲得欲求　χ2（1）= 4.91, p  = .027

賞賛獲得欲求 拒否回避欲求

賞賛獲得欲求　χ2（1）= 5.10, p  = .024

拒否回避欲求　χ2（1）= .12, p  = .726

賞賛獲得欲求　χ2（5）= 4.10, p  = .535

拒否回避欲求　χ2（5）= 2.44, p  = .786

サービス外SNS

への連携          
     （人数） 拒否回避欲求　χ2（1）= .21, p  = .651

表 4 - 3  属性と利用動機、利用状況、利用時の意欲、  

他者の進捗状況への関心、自分の進捗状況の他者からの見え方への関心の、  

差異の確認  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

サービスの知覚価値とサービスへのロイヤリティ、ゲーミフィケーションへ

の満足について比較を行った（表 4 - 4）。賞賛獲得欲求と拒否回避欲求いずれ

も強群のほうが弱群より有意に高い。  

 

表 4 - 4  サービスの知覚価値、サービスへのロイヤリティ、  

ゲーミフィケーションへの満足の比較  

 

 

 

 

 

 

 

 

全体

強 弱 強 弱

N = 218 n = 106 n = 112 n = 109 n = 109

サービスの知覚価値 14.07 15.31 12.90 14.97 13.17 賞賛獲得欲求 t（207.32）= 4.81, p  = .000

拒否回避欲求 t（207）= 3.49, p  = .001

サービスへのロイヤリティ 4.78 5.15 4.43 5.17 4.39 賞賛獲得欲求 t（210.60）= 3.87, p  = .000

拒否回避欲求 t（210.08）= 4.12, p  = .000

ゲーミフィケーションへの満足 32.43 34.91 30.09 34.63 30.23 賞賛獲得欲求 t（216）= 4.10, p  = .000

拒否回避欲求 t（216）= 3.73, p  = .000

賞賛獲得欲求 拒否回避欲求
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4 . 4 . 3  サービスの知覚価値とサービスへのロイヤリティ、ゲーミフィケーシ

ョンへの満足の相関の確認  

サービスの知覚価値とサービスへのロイヤリティ、ゲーミフィケーションへ

の満足の相関を確認した（表 4 - 5）。媒介関係を分析するにあたり、独立変数

と従属変数、媒介変数がいずれも相関していることが前提条件となるが  

( I a c o b u c c i  2 0 0 8 )  、サービスの知覚価値とサービスへのロイヤリティ、ゲー

ミフィケーションへの満足はいずれも中程度以上の強さで相関していることを

確認した。  

 

表 4 - 5  サービスの知覚価値、サービスへのロイヤリティ、  

ゲーミフィケーションへの満足  相関分析結果  

 

 

 

 

 

4 . 4 . 4  サービスの知覚価値とゲーミフィケーションへの満足の、サービスへ

のロイヤリティに対する影響と、賞賛獲得欲求と拒否回避欲求の影響の確認  

サービスの知覚価値がサービスへのロイヤリティに対して正の因果関係をも

つか、そしてこの因果関係がゲーミフィケーションへの満足によって部分媒介

されるか、という点を検証する。そして、ゲーミフィケーションへの満足の、

サービスへのロイヤリティに対する影響の強弱に賞賛獲得欲求と拒否回避欲求

それぞれが影響しているかも検証する。  

分析のために、 I B M  S P S S  S t a t i s t i c s のマクロである P R O C E S S  ( H a y e s  

2 0 1 7 )  の m o d e l 4 と m o d e l 1 4 を用いた。媒介変数と従属変数について重回帰

モデルを分析し、媒介モデルの直接効果と間接効果を算出する。効果はブート

ストラップ法（サンプリング： 5 0 0 0 回）により 9 5％信頼区間を算出して 0 を

またいでいないか確認し検定を行う。  

 

 

サービスの
知覚価値

サービスへの
ロイヤリティ

ｹﾞｰﾐﾌｨｹｰｼｮﾝへ
の満足

サービスの知覚価値 1 .75** .69**

サービスへのロイヤリティ 1 .72**

ｹﾞｰﾐﾌｨｹｰｼｮﾝへの満足 1

p ** < .01
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4 . 4 . 4 . 1  サービスの知覚価値の、サービスへのロイヤリティに対する直接効

果とゲーミフィケーションへの満足の間接効果  

P R O C E S S  m o d e l  4 を用いて媒介分析を行った（表 4 - 6）。この項に記述す

る β 値は全て標準化係数である。  

サービスの知覚価値の、サービスへのロイヤリティに対する有意な正の影響

（直接効果）がみとめられた  ( β  =  . 7 5，  9 5 %  C I [ . 2 4 ,  . 3 1 ] ,  p  =  . 0 0 0 )  。  

ゲーミフィケーションへの満足が、サービスの知覚価値の、サービスへのロ

イヤリティに対する影響に媒介するか確認したところ、サービスの知覚価値か

らゲーミフィケーションへの満足  ( β  =  . 6 9，  9 5 %  C I [ 1 . 3 7 ,  1 . 8 2 ] ,  p  =  . 0 0 0 )  

と、ゲーミフィケーションへの満足の、サービスへのロイヤリティ  ( β  

=  . 3 8，9 5 %  C I [ . 0 4 ,  . 0 8 ] ,  p  =  . 0 0 0 )  に対する、二つの有意な正の影響がみと

められ、ゲーミフィケーションへの満足の間接効果は有意であった  ( β  

=  . 2 6，  9 5 %  C I [ . 0 6 ,  . 1 3 ] ,  p  =  . 0 0 0 )  。サービスの知覚価値の、サービスへ

のロイヤリティに対する有意な正の影響は、低下はしたが引き続きみとめられ  

( β  =  . 4 9， 9 5 %  C I [ . 1 4 ,  . 2 2 ] ,  p  =  . 0 0 0 )  、部分媒介であることを確認した。  

 

表 4 - 6  媒介分析結果  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

媒介無し　 媒介分析

β

標準化係
数

t 95% CI p β

非標準化
係数（標
準化係
数）

t 95% CI p

直接効果
サービスの知覚価値
→サービスへのロイヤリティ

.75 16.59 [.24, .31] .000 .18(.49) .02 [.14, .22] .000

間接効果 .10(.26) [.06,  .13] .000

サービスの知覚価値
→ｹﾞｰﾐﾌｨｹｰｼｮﾝへの満足

1.59(.69) .11 [1.37, 1.82] .000

ｹﾞｰﾐﾌｨｹｰｼｮﾝへの満足
→サービスへのロイヤリティ

.06(.38) .01 [.04, .08] .000
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4 . 4 . 4 . 2  ゲーミフィケーションへの満足の、サービスへのロイヤリティに対

する影響に対する、賞賛獲得欲求と拒否回避欲求の調整効果  

4 . 4 . 4 . 1 で確認した間接効果について、ゲーミフィケーションへの満足の、

サービスへのロイヤリティに対する影響の強弱に賞賛獲得欲求と拒否回避欲求

それぞれが影響していること（調整効果）を確認するために、 P R O C E S S  

m o d e l  1 4 を用いて分析を行った（表 4 - 7）。なお、この項では、記述する β 値

は全て非標準化係数とし、有意さを明確に示すために β 値と 9 5 %  C I を小数点

以下第四位まで記す。  

 

表 4 - 7  調整媒介分析結果  

（β 値と 9 5 %  C I は小数点以下第四位まで記載）  

 

 

 

 

 

 

4 . 4 . 4 . 2 . 1  賞賛獲得欲求  

賞賛獲得欲求の影響は有意ではなかった  ( β  =  - . 0 0 0 7，  9 5 %  

C I [ - . 0 0 1 8 ,  . 0 0 0 5 ] ,  p  =  . 2 3 7 )  。  

 

4 . 4 . 4 . 2 . 2  拒否回避欲求  

拒否回避欲求の影響は有意であった  ( β  =  - . 0 0 1 3，9 5 %  C I [ - . 0 0 2 5 ,  . 0 0 0 0 ] ,  

p  =  . 0 4 3 )  。詳細を確認するために、拒否回避欲求の得点の平均 ± 1 S D を基準

とした単純傾斜分析による下位検定を実施したところ、拒否回避欲求の強弱に

関わらずゲーミフィケーションへの満足が高くなればサービスへのロイヤリテ

ィは高まっていること、また、ゲーミフィケーションへの満足が高くなるとき

に、拒否回避欲求が強ければ弱い場合よりもサービスへのロイヤリティの高ま

る程度が弱くなることを確認した（図 4 - 4）。  
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図 4 - 4  拒否回避欲求調整媒介モデル  単純傾斜分析結果  

 

4 . 5 仮説検証と考察  

4 . 5 . 1 仮説検証  

サービスの知覚価値の、サービスへのロイヤリティに対する有意な正の影響

がみとめられ、仮説 2 -１が支持された。また、サービスの知覚価値とサービ

スへのロイヤリティの正の因果関係があるまま、この因果関係にゲーミフィケ

ーションへの満足が有意な正の影響を及ぼしていることがみとめられ、仮説

2 - 2 が支持された。  

ゲーミフィケーションへの満足の、サービスへのロイヤリティに対する影響

に対して、賞賛獲得欲求の有意な影響がみとめられなかったことから仮説 2 - 3

は支持されなかった。拒否回避欲求の有意な影響はみとめられ、拒否回避欲求

が強ければ弱い場合よりもゲーミフィケーションへの満足によってサービスへ

のロイヤリティの高まる程度が弱くなることが確認されたことから、仮説 2 - 4

は支持された。  
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仮説の検証結果が反映されたモデルを図 4 - 5 に示す。  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

図 4 - 5  仮説モデル（図 4 - 1）の検証結果  

（上：賞賛獲得欲求調整媒介モデル、下：拒否回避欲求調整媒介モデル）  

 

4 . 5 . 2 考察  

サービスの知覚価値によってサービスへのロイヤリティが高まることとゲー

ミフィケーションへの満足が部分媒介していることが明らかになった。知覚価

値とサービスへのロイヤリティ、ゲーミフィケーションへの満足がそれぞれ相

関していることからサービス C ではゲーミフィケーションに用いられたゲーム
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の仕組みがバランスよく用いられていると捉えられる。このことも考慮すると、

ゲーミフィケーションが適切に用いられたサービスでは、サービスへのロイヤ

リティの向上に対してサービス全体とサービスを構成するコンテンツであるゲ

ーミフィケーションが同時に寄与していることを示しており、田部  ( 2 0 1 8 )  が

明らかにしたサービス自体の知覚価値とコンテンツへの満足それぞれの、サー

ビスへのロイヤリティに対する影響のメカニズムと、構造は一致している。し

かし、コンテンツへの満足の間接効果がサービスの知覚価値の直接効果を下回

っている点が田部  ( 2 0 1 8 )  とは異なる（田部  ( 2 0 1 8 )  では、間接効果がある場

合のサービスの知覚価値は β  =  . 1 6、E C サイトの満足の間接効果は β  =  . 4 3。

本研究では、間接効果がある場合のサービスの知覚価値は β  =  . 1 8、ゲーミフ

ィケーションへの満足の間接効果は β  =  . 1 0 )。これは、田部  ( 2 0 1 8 )  と本研究

では調査対象としたサービスにおけるコンテンツの位置づけが異なっているこ

と、すなわち、ショッピングモールにとって E C サイトはメインコンテンツで

あるのに対しサービス C にとってゲーミフィケーションはサブコンテンツであ

ることが理由と捉えられる。  

ゲーミフィケーションへの満足の、サービスへのロイヤリティに対する影響

の強弱に拒否回避欲求だけが影響していること、つまり拒否回避欲求とゲーミ

フィケーケーションへの満足の交互作用がみとめられ、拒否回避欲求の強いユ

ーザーのほうが弱いユーザーよりも、ゲーミフィケーションへの満足が高くな

るときのサービスへのロイヤリティが高まる程度が弱くなっていることが示さ

れ、ゲーミフィケーションへの満足の間接効果に及ぼす拒否回避欲求の調整効

果が明らかとなった。これは、コミュニティ機能や外部 S N S 連携機能を含む

ゲーミフィケーションに用いられたゲームの仕組みが備わるインターネットサ

ービスでは、サービスの利用情報が露出されることで他者からの否定的な見え

方を気にするユーザーに対するゲーミフィケーションの効果が低減している場

合があることを示している。拒否回避欲求の強群のほうが弱群よりもサービス

利用歴が有意に長いことと自分の進捗状況の他者からの見え方への関心が有意

に高いことを考慮すると、サービス C で学習をゲームの仕組みによって進め

ていることが露出されることが、拒否回避欲求の強いユーザーにとっては長い

期間気になっている状況があると捉えられる。背景として学習を長く続けるこ
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とに対して抱くイメージがあることが考えられる。このサービスのユーザーの

場合、学習を長く続けていることについてネガティブなイメージをユーザー自

らが抱いていることが考えられる。  

賞賛獲得欲求の強弱によるゲーミフィケーションへの満足のサービスへのロ

イヤリティに対する影響の差異、つまり賞賛獲得欲求の調整効果がみとめられ

なかったことについては、従来の承認欲求研究における S N S サービスでの調

査結果と同様に、サービス内の行動がほぼ自動的にコミュニティや外部 S N S

で示されるゲーミフィケーション活用サービスでも、拒否回避欲求だけがコン

テンツの利用の、サービスへの肯定的な態度に対する影響に強弱の差異を生じ

させることを示している。賞賛獲得欲求だけで、強群のほうが弱群よりも外部

S N S への連携しているユーザーの割合が高かったことを考慮すると、他者へ

の露出に対する抵抗感については、賞賛獲得欲求の強弱で生じる差異は拒否回

避欲求の強弱での生じる差異ほど大きくなかったものと捉えられるが、今後の

調査研究の追加が必要である。  

知覚価値とゲーミフィケーションへの満足、サービスへのロイヤリティはす

べて、賞賛獲得欲求と拒否回避欲求いずれでも強群が弱群よりも有意に高い値

を示したことで、サービスの利用全体への承認欲求の影響が示唆されている。

このことは、利用時の意欲が賞賛獲得欲求と拒否回避欲求いずれも強群が弱群

に比べて高かったことを考慮すると、ユーザーのサービスの利用と、利用時の

意欲との間には承認欲求を介したなんらかの関連が生じている可能性があり、

今後の調査が必要である。  

賞賛獲得欲求において強群のほうが弱群よりも男性の割合が高いが、理由が

明確でなく、この点も今後の分析が必要である。  

 

4 . 6 得られた知見  

サービス自体の知覚価値とゲーミフィケーションへの満足、サービスへのロ

イヤリティについて分析した結果、知覚価値をユーザーが感じることでサービ

スへのロイヤリティが向上する直接効果と、サービスの知覚価値がゲーミフィ

ケーションへの満足に影響し、ゲーミフィケーションへの満足がサービスへの

ロイヤリティの向上に影響する間接効果が同時に示された（部分媒介）。ま
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た、ゲーミフィケーションへの満足の、サービスへのロイヤリティに対する影

響について、賞賛獲得欲求の調整効果はみとめられなかったが拒否回避欲求の

調整効果がみとめられ、他者の否定的な見方を気にする拒否回避欲求の強弱

は、ゲーミフィケーションへの満足の、サービスへのロイヤリティに対する影

響を強弱させていること、他者からの否定的な見え方を気にするユーザーには

気にしないユーザーに比べてゲーミフィケーションの効果が低いことが示され

た。  
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第 5 章 ゲーミフィケーション活用サービスの       

評価とロイヤリティの形成過程  

～利用動機が異なることで生じる差異の検討～  

 

5 . 1 はじめに  

本章（第 5 章）では、ゲーミフィケーション利用時の利用動機に着目した

実証研究 3 を行う。  

2 . 4 . 3 で示したリサーチクエスチョン  ( R Q 3 - 1 ,  R Q 3 - 2 )  の解明のために、サ

ービスへの肯定的態度に対するゲーミフィケーションの影響が弱くなっている

ユーザーについて、ゲーミフィケーションに代わってどのような要因が影響し

ているのか注目し、調査と分析を行うこととする。  

実証研究 3 では、利用動機が、ゲーミフィケーション活用サービスの利用

心理に影響しうる重要な心理的要因であると捉え、ゲーミフィケーション活用

サービスのユーザー調査と分析を行い、理論的解明を試みる。その際、近年、

消費心理や消費行動の解明のために研究が進められている解釈レベル理論を参

考とした分析を行う。  

 

5 . 2 仮説  

本研究は、解釈レベル理論の先行研究における、商品・サービスとの心理

的距離と関連しているユーザーの解釈レベルの高次と低次が異なることと、商

品・サービスの性質や属性に対する選好の変化や差異の関係についての議論を

参考として調査と分析を行うこととした。  

利用動機は、ゲーミフィケーション研究においてゲーミフィケーションへ

満足の、サービスへの肯定的態度に対する影響の強弱を生じさせる要因である

ことが示され  ( e . g .  A p a r i c i o  e t  a l . ,  2 0 1 9 ;  G a t t i  e t  a l . ,  2 0 1 9 )  、マーケティ

ング論と消費者行動論の領域においても様々な研究で購買動機（利用動機）の

類型化によって消費者の類型化が行われる（隅田  2 0 1 9）と共に、購買動機が

商品・サービスへの肯定的態度に影響することが示されている。  

また、ゲーミフィケーション以外のサービスを対象とした研究では、アク

ティビティを目的としてサービスを利用しているか、サービスが目当てあるい
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は目的が不明確なままでサービスを利用しているかという、サービスの利用動

機が異なることで、ユーザーのサービスの評価基準がメインコンテンツかサブ

コンテンツか、という違いが生じうることが示唆されている（亀岡  2 0 0 3）。

これらの知見をもとに、本研究は、利用動機が異なることはゲーミフィケーシ

ョンによるサービスへの肯定的態度の形成過程に差異を生じさせると捉えた。  

ゲーミフィケーション活用サービスの中にも、亀岡  ( 2 0 0 3 )  が調査した美術

館のように、アクティビティを目的とするユーザーと、サービスそのものが目

的あるいは利用目的が不明確で現にサービスを利用しているサービス自体を目

的とするユーザーが存在するサービスがあり、これらのように利用動機が異な

ることはユーザー自身がサービスをどう捉えているかの違いも示している。  

解釈レベル理論の先行研究で対象との心理的距離と解釈レベルの関連が明

らかにされてきていることをふまえ、本研究では、ゲーミフィケーション活用

サービスにおいて、サービス自体を目的とするユーザーはアクティビティを目

的とするユーザーよりもサービスへの心理的距離が近く解釈レベルが低次であ

り、逆に、アクティビティを目的とするユーザーはサービス自体を目的とする

ユーザーよりもサービスへの心理的距離が遠く解釈レベルは高次であることを

予想して、次の仮説を導出した。  

 

仮説 3 - 1：ゲーミフィケーション活用サービスにおいて、利用動機が異なると

解釈レベルも異なる。アクティビティを目的とするユーザーの解釈レベルは高

次であり、サービス自体を目的とするユーザーの解釈レベルは低次である。  

 

さらに、解釈レベル理論では、低次解釈では副次的な、高次解釈では本質

的な思考が優勢になると想定されている  ( Tr o p e  a n d  L i b e r m a n  2 0 0 3 )  。本研

究ではこの知見もゲーミフィケーション活用サービスにあてはまると捉え、サ

ービス自体を目的とするユーザーは副次的にサービスを捉えることからサブコ

ンテンツであるゲーミフィケーションに目が向いてゲーミフィケーションへの

満足が高まり、アクティビティを目的とするユーザーは本質的にサービスを捉

えることからメインコンテンツに目が向いてメインコンテンツへの満足が高ま

り、それぞれサービスの評価が形成されている可能性があると予想し、次の 2
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つの仮説を導出した。  

 

仮説 3 - 2 - 1：ゲーミフィケーション活用サービスにおいて、ゲーミフィケーシ

ョンへの満足がサービスの評価を高める効果は、サービス自体を目的とするユ

ーザーのほうが、アクティビティを目的とするユーザーよりも高い。  

仮説 3 - 2 - 2：ゲーミフィケーション活用サービスにおいて、メインコンテンツ

への満足がサービスの評価を高める効果は、アクティビティを目的とするユー

ザーであれば、サービス自体を目的とするユーザーよりも高い。  

 

また、本研究では、解釈レベルが異なることによるサービスの評価基準の

違いはサービスへのロイヤリティにも影響している可能性があると予想した。

ユーザーが価値を感じること、すなわち評価とのロイヤリティの結び付き方が

先行研究で示されており、中でも、山本・圓川  ( 2 0 0 0 )  では、ユーザーの顧客

満足が価値を介してロイヤリティにつながる因果関係があること、それは中程

度の影響の強さであることが示されている。そのため、評価とロイヤリティの

結び付きがある場合もない場合も両方考えられたことから、従属変数をサービ

スへのロイヤリティとした次の 2 つの仮説を導出した。  

 

仮説 3 - 3 - 1：ゲーミフィケーション活用サービスにおいて、ゲーミフィケーシ

ョンへの満足がサービスへのロイヤリティを高める効果は、サービス自体を目

的とするユーザーであれば、アクティビティを目的とするユーザーよりも高

い。  

仮説 3 - 3 - 2：ゲーミフィケーション活用サービスにおいて、メインコンテンツ

への満足がサービスへのロイヤリティを高める効果は、アクティビティを目的

とするユーザーであれば、サービス自体を目的とするユーザーよりも高い。  

 

解釈レベル研究の、商品・サービスとの心理的距離と解釈レベルの関係に

ついての知見が本研究の結果と一致するならば仮説 3 - 1 が支持される。さら

に、商品・サービスの評価基準の違いについての知見が本研究のサービスの評

価に対する影響の有無の分析結果と一致するならば仮説 3 - 2 - 1 と仮説 3 - 2 - 2
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は同時に支持され、サービスへのロイヤリティに対する影響の有無の分析結果

と一致するならば仮説 3 - 3 - 1 と仮説 3 - 3 - 2 は同時に支持される。  

 

5 . 3 調査  

5 . 3 . 1  調査目的  

調査は、仮説検証のために、サービス自体を目的としていることとゲーミフ

ィケーションへの満足、あるいはアクティビティを目的としていることとメイ

ンコンテンツへの満足の組み合わせによって生じる、サービスの評価とサービ

スへのロイヤリティに対する影響の差異について確認することを目的として行

った。  

 

5 . 3 . 2  調査対象サービスとユーザー、調査時期  

仮説検証のために、本研究では、様々な利用目的を持つユーザーが利用す

るサービスでの調査が必要である。あてはまるサービスとして、 2 0 1 8 年 7 月

7 日・8 日開催の「アイドル横丁夏まつり ! !〜2 0 1 8〜」（横丁夏まつり）で、

本研究のために用意したゲーミフィケーションを導入して調査を行い、協力を

得られるユーザーを調査対象ユーザーとした。本研究の調査の承認と会場使用

許可は主催者である株式会社横丁企画から得た。  

横丁夏まつりは、 2 0 1 2 年以降毎年夏に開催されている音楽フェスティバル

であり、2 0 1 8 年の開催で 7 回目となる。毎年 1 0 0 組以上の女性アイドルグル

ープが出演し、 2 0 1 7 年以降開催日数は 2 日間となり、のべ約 4 万人のユーザ

ーが来場している。  

ユーザーには、ファン対象であるアイドル（推しアイドル）を見ることと

応援が目的のユーザーの他、推しアイドルはいないが様々なアイドルを見るこ

とが目的のユーザー、サービス（横丁夏まつり）自体を目的とするユーザー、

特に目的がなく来場したユーザー等がいる。  

横丁まつりは、自サービス内で、アイドルを見ることと、アイドルとのふ

れあいというアクティビティをユーザーに促している。  

メインコンテンツは、会場内の 4～5 ステージで実施される 1 日 1 0 0 回程度

のライブ（アイドル単独でのライブか他のアイドルとのコラボライブ）と、グ
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ッズ販売、握手会である。  

 

5 . 3 . 3 本研究が用意したゲーミフィケーション  

本研究では、ゲーミフィケーションとして用いられることの多いゲームの

仕組みを例示している、Z i c h e r m a n n  a n d  C u n n i n g h a m  ( 2 0 11 )  と  We r b a c h  

a n d  H u n t e r  ( 2 0 1 2 )  を参考にして、以下の３つのゲームの仕組みを用意した

（付録 4）。横丁夏まつりのメインコンテンツのうちライブについて観覧を促

進することを意図している。ゲームの仕組み自体そのものも楽しめるようにし

ており、サブコンテンツとしての位置づけである。  

 

①オリジナルタイムテーブル：観覧したライブをペンで印をつけやすくして、

観覧したライブ数を調査対象ユーザー自身が容易に把握できるようにした手持

ちのタイムテーブルであり、ゲーミフィケーションにおけるポイント獲得に相

当する。  

②オリジナルバッジ：身に付けられたユーザーの観覧ライブ数が 5 ライブ以

上か 1 0 ライブ以上か、 1 5 ライブ以上かが他のユーザーからすぐにわかるデザ

インとなっている。ゲーミフィケーションにおけるバッジ、ステータス、レベ

ルの獲得に相当する。  

③観覧ライブ数リーダーボードインターネットサイト：観覧ライブ数が全調査

対象ユーザーの中で 1 位から 2 0 位のユーザーのニックネームを一般に公開す

る。ゲーミフィケーションにおけるリーダーボードやランキング、ステータス

に相当する。  

 

これらにより、ゲーミフィケーションに用いられたゲームの仕組みによっ

て得られる感覚をユーザーに生じさせることを意図している。また、ゲーミフ

ィケーション活用サービスの利用時には、他の人からどう見られているか、と

いうユーザーの意識がゲーミフィケーションの利用によって生じる心理に影響

する（濵田  2 0 1 8）。そのため調査対象ユーザーには、特にオリジナルバッジ

と観覧ライブ数リーダーボードが他の観客の目に触れることを伝えた。  
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5 . 3 . 4 調査項目  

5 . 3 . 4 . 1 利用動機  

「『アイドル横丁夏まつり ! ! 2 0 1 8』にいつ行こうと思いましたか？」という

質問を用意し、調査対象ユーザーには、『2 0 1 7』時点、『2 0 1 8』開催発表時、

自分の推しアイドルの『 2 0 1 8』出演発表時、『 2 0 1 8』の全出演アイドル発表

後から開催当日にかけて、の 4 択から一つだけを選んで回答してもらった。  

分析時には、『 2 0 1 7』時点、『 2 0 1 8』開催発表時、『 2 0 1 8』の全出演アイド

ル発表後から開催当日にかけて、を選んだ調査対象ユーザーは、横丁夏まつり

が目的か、もしくはどのような利用目的を持つかはっきりしていないが、現に

横丁夏まつりに来場していることから、サービス自体を目的とするユーザーと

した。自分の推しアイドルの『 2 0 1 8』出演発表時、を選んだ調査対象ユーザ

ーは特定の推しアイドルを見ることや応援が目的であることが明確なことから

アクティビティを目的とするユーザーとした。  

 

5 . 3 . 4 . 2 属性と利用状況  

調査対象ユーザーの性別とアイドルファン歴、横丁夏まつり来場回数、予

定している観覧ライブ数、実際の観覧ライブ数を確認した。  

 

5 . 4 . 4 . 3 解釈レベル  

B e h a v i o r a l  I d e n t i f i c a t i o n  F o r m  ( B I F )  尺度を用いて測定した。オリジナ

ルの B I F 尺度は Va l l a c h e r  a n d  We g n e r  ( 1 9 8 9 )  で作成され、 2 5 項目の質問を

用意して、それぞれを、低次で具体的か、高次で抽象的か、どちらで捉えてい

るかを測定する。そして、低次の選択肢を選択すれば 0 点、高次の選択肢を

選択すれば 1 点として、得点を合計して解釈レベルの特性を測定するもので

ある。  

解釈レベル理論に関連する多くの研究で B I F 尺度が用いられているが（外

川・八島  2 0 1 4）、オリジナルの質問の行為には日本人には馴染みのない行動

（ J o i n i n g  t h e  A r m y,  C h o p p i n g  d o w n  a  t r e e 等）や、低年齢者にはイメージ

がし難い行動（F i l l i n g  o u t  a  p e r s o n a l i t y  t e s t ,  P a y i n g  t h e  r e n t 等）も含まれ

ている。守口他  ( 2 0 1 3 )  は、現実感がわきにくい質問を削除するほうが高い信
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頼性を得られる場合があることを指摘していることから、本研究では、晝間  

( 2 0 1 3 )  の和訳による B I F 尺度の質問を用いることとした上で、幅広い年齢層

の調査対象ユーザーが回答可能と考えられる 1 2 項目の質問を用いて解釈レベ

ルを測定した（付録 2）。  

 

5 . 3 . 4 . 4 ゲーミフィケーションへの満足とメインコンテンツへの満足  

ゲーミフィケーションへの満足については、調査で用いたオリジナルタイ

ムテーブルとオリジナルバッジ、観覧ライブ数リーダーボードインターネット

サイトをすべて示して「この調査で用いられたサービス（手持ちタイムテーブ

ル、バッジ、ランキング W E B 等）全体は楽しめましたか」という質問で測定

した。メインコンテンツへの満足については、複数のコンテンツ利用を促進す

るゲーミフィケーション活用サービスのユーザーの調査を行った A p a r i c i o  e t  

a l .  ( 2 0 1 9 )  が、メインコンテンツへの満足を “ A r e  y o u  s a t i s fi e d  w i t h  t h e  

M O O C  o v e r a l l ? ”  とサービス全体を示して１項目の質問で測定していること

から、本研究でも「『アイドル横丁夏まつり ! ! 2 0 1 8』は楽しめましたか」とサ

ービス全体の名称を示して測定することとした。  

いずれも 7 件法（まったくあてはまらない（ 1 点）  あてはまらない（ 2

点）  どちらかといえばあてはまらない（ 3 点）  どちらともいえない（ 4 点）  

どちらかといえばあてはまる（ 5 点）  あてはまる（ 6 点）  大変よくあてはま

る（7 点））で測定した（付録 2）。  

 

5 . 3 . 4 . 5 サービスの評価とサービスへのロイヤリティ  

音楽フェスティバルというサービスへの肯定的態度を確認する必要がある

ため、エンタテイメントを利用し鑑賞するユーザー、特にファンの心理につい

ての先行研究を参考として尺度の作成を行うこととした。エンタテイメントの

ファンの心理尺度は、芸能人やスポーツチーム等個別で具体的な対象への態度

を測るものが多いが、音楽フェスティバルへの態度を測る尺度は本研究では見

いだせなかった。そのため、芸能人やスポーツチーム等のファン心理尺度

（ e . g .  小城  2 0 0 4 ;  西川・渋谷  2 0 0 9 ;  広沢他  2 0 1 6）を参考として、『アイドル

横丁夏まつり ! !』について、「あなたの気持ちにそれぞれあてはまるものをお
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答えください」と伝えた上で、サービスの評価については「自分にとって優れ

ている」、「自分の要望に応えている」、「他にない個性を感じる」という 3 項

目の質問を設け、サービスへのロイヤリティについては、「『アイドル横丁夏ま

つり ! !』について、今後どのようにしていきますか？」と聞いた上で、「今

後、強く推していきたい」、「今後、他の人に宣伝したい」、「来年以降も開催さ

れるならば、ぜひ来たいと思う」という 3 項目の質問を設け、それぞれ 7 件

法によってサービスへの肯定的態度を測定した（付録 2）。  

 

5 . 3 . 5 調査の流れ  

調査対象ユーザーには、横丁夏まつりの開催期間 2 日間のうちの 1 日だけ

調査に協力してもらうこととした。調査対象ユーザーの募集は、インターネッ

トや S N S 上での事前告知と、横丁夏まつり当日に会場入口付近に設けられた

調査案内所での看板や調査員の勧誘によって行った。調査は下記のように進め

た。  

 

①１回目アンケート：まず、調査対象ユーザーが横丁夏まつりのライブ観覧前

であることを確認した上で、今回（ 2 0 1 8 年）の横丁夏まつりの来場決定タイ

ミングと、性別とアイドルファン歴、横丁夏まつりの通算来場回数、予定して

いる観覧ライブ数等を回答してもらった。なお、インターネットや S N S 上で

の告知時に、希望者は、調査当日朝に調査案内所に訪れて調査前説明を受ける

ことを前提として、事前に募集用のインターネットサイトで１回目のアンケー

トの回答ができるようにした。  

②ライブ観覧：調査対象ユーザーにオリジナルタイムテーブルとペンを渡しラ

イブ観覧に向かってもらった。  

③2 回目アンケート：調査対象ユーザーには、少なくとも 1 度は調査案内所に

戻って観覧ライブ数を申告してもらい、オリジナルバッジを渡し体の目立つ位

置につけてから再度ライブ観覧に向かってもらった。調査員はオリジナルタイ

ムテーブルに記された印を集計し、インターネットサイトの観覧ライブ数リー

ダーボードを更新していった。  
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④3 回目アンケート：夕方 1 7 時以降、調査対象ユーザーに、見終えたすべて

の観覧ライブ数を申告してもらい、さらにゲーミフィケーションを利用したか

どうかと解釈レベル、メインコンテンツへの満足、ゲーミフィケーションへの

満足、サービスの評価、サービスへのロイヤリティについての質問に回答して

もらった。  

 

5 . 4 調査結果と分析  

本研究の指示通りにアンケートに回答した調査対象ユーザーは 1 5 9 名であ

った。2 日間とも回答してしまったユーザーの回答や、 3 回のアンケートすべ

てに回答しない等の不備のあった回答を除外した結果、 1 5 3 名（有効回答率

9 6 . 2 %）分を分析対象ユーザーの回答とした。サービス自体を目的とするユー

ザーは 8 2 名（来場決定を決めたのが『 2 0 1 7』時点は 3 3 名、『2 0 1 8』開催発

表時は 2 2 名、『 2 0 1 8』の全出演アイドル発表後から開催当日にかけては 2 7

名）、アクティビティを目的とするユーザーは 7 1 名（来場決定を決めたのが

自分の推しアイドルの『 2 0 1 8』出演発表時）だった。データの分析には統計

ソフトである I B M  S P S S  S t a t i s t i c s  v e r s i o n  2 7 を用いた。有意水準は 5 %と

した。  

 

5 . 4 . 1  サービスの評価尺度とサービスへのロイヤティ尺度の尺度間の弁別妥

当性と、それぞれの尺度の妥当性と信頼性の確認  

本研究では、サービスの評価尺度とサービスへのロイヤティ尺度それぞれを

従属変数として分析することからそれぞれの心理尺度間の弁別妥当性を確認す

るために、モデル化して共分散構造分析による確証的因子分析を実施した（図

5 - 1）。H a i r  e t  a l .  ( 2 0 0 6 )  は適合度指標の基準を 2 . 0 0  ≦ χ 2 / d f  ≦  3 . 0 0、

G F I  ≧  . 9 0  、A G F I  ≧  . 9 0、C F I  ≧  . 9 0、R M S E A ≦  . 0 8 と示している。モ

デルはいずれの数値も基準を満たしていることから本研究で用いた両尺度は弁

別妥当性があると捉えられた。  

 

 

 



95 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

図
5

-
1
 

サ
ー

ビ
ス

の
評

価
尺

度
と

サ
ー

ビ
ス

へ
の

ロ
イ

ヤ
テ

ィ
尺

度
の

弁
別

妥
当

性
 



96 

 

α AVE CR

サービスの
評価

.90 .75 .90

サービスへの
ロイヤリティ

.91 .78 .91

次に、サービスの評価尺度とサービスへのロイヤティ尺度それぞれの質問

（下位尺度）について、妥当性と信頼性を確認した（表 5 - 1）。妥当性は

F o r n e l l  a n d  L a r c k e r  ( 1 9 8 1 )  が AV E  ( Av e r a g e  Va r i a n c e  E x t r a c t e d )  ≧  . 5 0

であることを、信頼性は B a g o z z i  a n d  Yi  ( 1 9 8 8 )  が C R  ( C o m p o s i t e  

R e l i a b i l i t y )  ≧  . 6 0 であることと N u n n a l l y  ( 1 9 7 8 )  がクロンバックの α 係数  

≧  . 7 0 であることを、それぞれ基準として示している。いずれの基準も満た

しており、このまま分析を進めることとした。  

 

表 5 - 1  サービスの評価尺度とサービスへのロイヤティ尺度の妥当性と信頼性  

 

 

 

 

5 . 4 . 2 解釈レベルの確認  

サービス自体を目的とするユーザーとアクティビティを目的とするユーザ

ーの解釈レベルを確認するために、分析対象ユーザーの、本研究で用いた

B I F 尺度の回答結果の合計得点について、 t 検定を行った（表 5 - 2）。  

解釈レベルの平均値が、サービス自体を目的とするユーザーがより低く、

アクティビティを目的とするユーザーがより高いことを確認した  ( t ( 1 5 1 ) =  

2 . 0 5 ,  p  =  . 0 4 3 )  。  

このことにより、解釈レベルは、サービス自体を目的とするユーザーは低

次でアクティビティを目的とするユーザーが高次であることが示され、仮説

3 - 1 は支持された。  

 

表 5 - 2  利用動機と解釈レベル  

 

 

 

 

 

平均値 標準偏差 平均値 標準偏差

解釈レベル 6.52 2.69 7.41 2.64 2.05  * 

 * p  < .05

サービス自体を

目的とするユーザー
(n = 82)

アクティビティを

目的とするユーザー
(n = 71)

ｔ値
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5 . 4 . 3 属性と利用状況の確認  

この項の統計的検定結果は表 5 - 3 に記述する。  

サービス自体を目的とするユーザーは、横丁夏まつりに 2 回以上来場した

ユーザーが来場 1 回目のユーザーよりも多く、アクティビティを目的とする

ユーザーは、逆に、来場 1 回目のユーザーが 2 回以上来場したユーザーより

も多いことが有意に示された。  

実際に観覧したライブの平均数は、サービス自体を目的とするユーザーの

ほうが、アクティビティを目的とするユーザーより有意に多かった。  

性別とアイドルファン歴、予定している観覧ライブ数については、サービス

自体を目的とするユーザーとアクティビティを目的とするユーザーとの間に有

意差がなく、差異があるとはみとめられなかった。  

 

表 5 - 3  性別とアイドルファン歴、横丁夏まつり来場回数、  

予定している観覧ライブ数、実際の観覧ライブ数  

 

 

 

 

 

 

 

 

5 . 4 . 4  ゲーミフィケーションへの満足とメインコンテンツへの満足、サービ

スの評価、サービスへのロイヤリティの確認  

この項の統計的検定結果は表 5 - 4 に記述する。  

ゲーミフィケーションへの満足とメインコンテンツへの満足、サービスの

評価、サービスへのロイヤティについて、サービス自体を目的とするユーザー

とアクティビティを目的とするユーザーとの間の差異の有無を確認するため

に、回答結果の合計得点について、 t 検定を行った。  

すべてについてサービス自体を目的とするユーザーとアクティビティを目

サービス自体を

目的とする

ユーザー

(n = 82)

アクティビィを
目的とする
ユーザー

(n = 71)

男性 147名 80名 67名

女性 6名 2名 4名

1年未満 15名 6名 9名

1年以上 138名 76名 62名

1回目 88名 39名 49名

2回目以上 65名 43名 22名

予定している観覧ライブ数 平均値 8.95ライブ 9.79ライブ 7.99ライブ

中央値 6ライブ 8ライブ 5ライブ

平均値 11.37ライブ 12.39ライブ 10.20ライブ

中央値 11ライブ 12ライブ 10ライブ

全体 (N = 153) 利用動機 検定

t検定

t (151)= 1.00, p = .317

実際の観覧ライブ数 t検定

t (143.40)= 2.29, p  = .023

性別 カイ二乗検定
χ2(1)= 1.03, p  = .310

アイドルファン歴 カイ二乗検定
χ2(1)= 1.24, p = .266

横丁夏まつり来場回数 カイ二乗検定
χ2(1)= 7.17, p = .007
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サービス自体

が目的

(n = 82)

アクティビティ

が目的

(n = 71)

平均値 5.56点 5.50点 5.63点

中央値 6点

平均値 6.31点 6.45点 6.20点

中央値 7点

平均値 15.23点 15.30点 15.15点
中央値 16点

平均値 15.80点 15.85点 15.75点

中央値 17点

サービスの評価 t (151)= .22, p = .825

サービスへのロイヤリティ t (151)= .15, p = .880

全体 (N = 153) 利用動機 検定

ゲーミフィケーションへの満足 t (151)= .59, p = .558

メインコンテンツへの満足 t (151)= 1.38, p = .169

的とするユーザーとの間に有意差がなく、高低の差異があるとはみとめられな

かった。  

 

表 5 - 4  ゲーミフィケーションへの満足とメインコンテンツへの満足、  

サービスの評価、サービスへのロイヤティの比較  

 

 

 

 

 

 

 

 

5 . 4 . 5  利用動機が異なることによる、ゲーミフィケーションへの満足とメイ

ンコンテンツへの満足それぞれの、サービスの評価、サービスへのロイヤティ

に対する影響の確認  

利用動機が異なることでサービスの評価とサービスへのロイヤティの形成

過程に差異が生じているか確認するために、利用動機（サービス自体を目的と

するかアクティビティを目的とするか）とゲーミフィケーションへの満足（高

い群か低い群か）、メインコンテンツへの満足（高い群か低い群か）を独立変

数、サービスの評価とサービスへのロイヤティの下位尺度合計得点を従属変数

として、2  ×  2  ×  2  の  3 要因の分散分析（三元配置分散分析）を行った。  

分析を実施するにあたり、利用動機については、サービス自体を目的とす

るユーザー（ 8 2 名）かアクティビティを目的とするユーザー  （7 1 名）かを

ダミー変数として分析することとした。また、ゲーミフィケーションへの満足

については下位尺度合計得点が中央値の 6 点以上であれば高い群  （9 4 名）、

中央値未満の５点以下であれば低い群  （5 9 名）、メインコンテンツへの満足

については、中央値が 7 点であれば高い群（ 8 8 名）、中央値未満の 6 点以下で

あれば低い群  （ 6 5 名）とした。  

 



99 

 

5 . 4 . 5 . 1  サービスの評価に対する影響の差異  

分析結果を表 5 - 5 に示す。  

2 次の交互作用（利用動機×ゲーミフィケーションへの満足×メインコンテ

ンツへの満足）は有意ではなかった  ( F ( 1 ,  1 4 5 ) =  . 0 0 ,  p  =  . 9 6 0 )  。  

利用動機×ゲーミフィケーションへの満足の 1 次の交互作用は有意であり  

( F ( 1 ,  1 4 5 ) =  5 . 4 8 ,  p  =  . 0 2 1 )  、このことを受けて、利用動機とゲーミフィケ

ーションへの満足それぞれの単純主効果の検定を行ったところ、ゲーミフィケ

ーションへの満足が高ければ利用動機の単純主効果が有意であり  ( F ( 1 ,  1 4 5 ) =  

4 . 7 2 ,  p  =  . 0 3 1 )  、サービス自体を目的とするユーザーであればゲーミフィケ

ーションへの満足の単純主効果が有意であった  ( F ( 1 ,  1 4 5 ) =  1 5 . 0 1 ,  p  

=  . 0 0 0 )  。そこで利用動機が異なることとゲーミフィケーションへの満足の高

低の組み合わせ時のサービスの評価を確認したところ、表 5 - 6 と図 5 - 2 に示

したように、ゲーミフィケーションへの満足がサービスの評価を高める程度

は、サービス自体を目的とするユーザーのほうがアクティビティを目的とする

ユーザーよりも強かったことから、仮説 3 - 2 - 1 は支持された。  

利用動機×メインコンテンツへの満足の 1 次の交互作用  ( F ( 1 ,  1 4 5 ) =  2 . 2 2 ,  

p  =  . 1 3 8 )  は有意ではなかった。先に述べたように 2 次の交互作用（利用動機

×ゲーミフィケーションへの満足×メインコンテンツへの満足）もみとめられ

なかったことから、アクティビティを目的とするユーザーが、サービス自体を

目的とするユーザーよりも、メインコンテンツへの満足が高くなるときのサー

ビスの評価が高まる程度が強いとはいえず、仮説 3 - 2 - 2 は支持されなかっ

た。  

なお、ゲーミフィケーションへの満足×メインコンテンツへの満足の 1 次の

交互作用 ( F ( 1 ,  1 4 5 ) =  1 . 9 5 ,  p  =  . 1 6 4 )  は有意ではなかった。  

また、主効果については、利用動機  ( F ( 1 ,  1 4 5 ) =  . 1 9 ,  p  = . 6 6 7 )  は有意では

なく、ゲーミフィケーションへの満足  ( F ( 1 ,  1 4 5 ) =  8 . 7 8 ,  p  =  . 0 0 4 )  とメイン

コンテンツへの満足  ( F ( 1 ,  1 4 5 ) =  1 8 . 0 8 ,  p  =  . 0 0 0 )  は有意であった。表 5 - 7

に示したように、ゲーミフィケーションへの満足とメインコンテンツへの満足

は、それぞれ高ければ、サービスの評価も高まることがみとめられた。  
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表 5 - 5  利用動機とゲーミフィケーションへの満足、  

メインコンテンツへの満足の、サービスの評価に対する影響  

 

 

 

 

 

 

表 5 - 6  利用動機×ゲーミフィケーションへの満足の、サービスの評価  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

図 5 - 2  利用動機×ゲーミフィケーションへの満足の、１次の交互作用  

N = 153

F値

（1次の交互作用） （1次の交互作用） （1次の交互作用） （2次の交互作用）

利用動機 ｹﾞｰﾐﾌｨｹｰｼｮﾝへの満足 ﾒｲﾝｺﾝﾃﾝﾂへの満足 利用動機 利用動機 ｹﾞｰﾐﾌｨｹｰｼｮﾝへの満足 利用動機

× × × ×

ｹﾞｰﾐﾌｨｹｰｼｮﾝへの満足 ﾒｲﾝｺﾝﾃﾝﾂへの満足 ﾒｲﾝｺﾝﾃﾝﾂへの満足 ｹﾞｰﾐﾌｨｹｰｼｮﾝへの満足

×

ﾒｲﾝｺﾝﾃﾝﾂへの満足

(df = 1) (df = 1) (df = 1) (df = 1) (df = 1) (df = 1) (df = 1)

.19 n.s. 8.78*** 18.08*** 5.48* 2.22 n.s. 1.95 n.s. .00 n.s.

*** p <.001, * p <.05

利用動機 n

平均値 標準偏差

高 48 16.99 0.60

低 34 13.34 0.73

高 46 15.08 0.64

低 25 14.65 0.77

サービス自体を

目的とするユーザー

アクティビィを
目的とするユーザー

ｹﾞｰﾐﾌｨｹｰｼｮﾝ
への満足

サービスの評価



101 

 

表 5 - 7  ゲーミフィケーションへの満足とメインコンテンツへの満足  

それぞれの高低時の、サービスの評価  

 

 

 

 

 

5 . 4 . 5 . 2  サービスへのロイヤリティに対する影響の差異  

分析結果を表 5 - 8 に示す。  

2 次の交互作用（利用動機×ゲーミフィケーションへの満足×メインコンテ

ンツへの満足）は有意ではなかった ( F ( 1 ,  1 4 5 ) =  . 0 0 ,  p  =  . 9 8 6 )。  

また、1 次の交互作用である、利用動機×ゲーミフィケーションへの満足  

( F ( 1 ,  1 4 5 ) =  . 1 , 4 6  p  =  . 2 2 9 )  、利用動機×メインコンテンツへの満足  ( F ( 1 ,  

1 4 5 ) =  1 . 7 1 8 ,  p  =  . 1 9 2 )  は有意ではなかった。これらのことから、利用動機

の違いで、サービスへのロイヤリティを高める基準が異なるとはいえず、仮説

3 - 3 - 1、 3 - 3 - 2 は支持されなかった。  

なお、ゲーミフィケーションへの満足×メインコンテンツへの満足の 1 次の

交互作用  ( F ( 1 ,  1 4 5 ) =  . 1 7 8 ,  p  =  . 6 7 4 )  は有意ではなかった。  

また、主効果については、利用動機  ( F ( 1 ,  1 4 5 ) =  . 3 9 1 ,  p  =  . 5 3 3 )  は有意で

はなく、ゲーミフィケーションへの満足  ( F ( 1 , 1 4 5 )  =  1 6 . 6 4 ,  p  = . 0 0 0 )  とメイ

ンコンテンツへの満足  ( F ( 1 , 1 4 5 ) = 1 3 . 2 9 ,  p  = . 0 0 0 )  は有意であった。表 5 - 9

に示したように、ゲーミフィケーションへの満足とメインコンテンツへの満足

は、それぞれ高ければ、サービスへのロイヤリティも高まることがみとめられ

た。  

 

 

 

 

 

 

n

平均値 標準偏差
高 94 16.59 3.43

低 59 13.08 4.36

高 88 16.82 3.52

低 65 13.09 4.04

サービスの評価

ｹﾞｰﾐﾌｨｹｰｼｮﾝへの満足                              (N = 153)

ﾒｲﾝｺﾝﾃﾝﾂへの満足                              (N = 153)
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表 5 - 8  利用動機とゲーミフィケーションへの満足、  

メインコンテンツへの満足の、サービスへのロイヤリティに対する影響  

 

 

 

 

 

 

 

表 5 - 9  ゲーミフィケーションへの満足とメインコンテンツへの満足  

それぞれの高低時の、サービスへのロイヤリティ  

 

 

 

 

 

5 . 5 考察  

まず、仮説 3 - 1 が支持されたことについて考察する。サービス自体を目的

とするかアクティビティを目的とするか、という利用動機が異なることは、解

釈レベルが異なること、そしてユーザーのサービスへの心理的距離の遠近も表

している。また、サービスへの慣れや親しみが生じうる、横丁夏まつりの来場

経験の回答結果は、サービス自体を目的とするユーザーでは過去にも横丁夏ま

つりに来場したことのあるユーザーが初来場のユーザーよりも多く、アクティ

ビティを目的とするユーザーでは初来場のユーザーが過去に来場したことのあ

るユーザーよりも多いことを示している。これらのことを考慮すると、横丁夏

まつりにおいては、ユーザーとサービスとの心理的距離の遠近は、利用動機が

異なることと共に利用経験の有無が関連している可能性がある。  

次に、仮説 3 - 2 - 1 が支持されたことについて考察する。サービス自体を目

的とするユーザーであれば、ゲーミフィケーションへの満足がサービスの評価

を高める程度が強いという、このようなサービスの評価の形成過程が表れた理

n

平均値 標準偏差
高 94 17.43 3.28

低 59 13.22 4.67

高 88 17.47 3.45

低 65 13.55 4.51

サービスへのロイヤリティ

ｹﾞｰﾐﾌｨｹｰｼｮﾝへの満足                              (N = 153)

ﾒｲﾝｺﾝﾃﾝﾂへの満足                              (N = 153)

N = 153

F値

（1次の交互作用） （1次の交互作用） （1次の交互作用） （2次の交互作用）

利用動機 ｹﾞｰﾐﾌｨｹｰｼｮﾝへの満足 ﾒｲﾝｺﾝﾃﾝﾂへの満足 利用動機 利用動機 ｹﾞｰﾐﾌｨｹｰｼｮﾝへの満足 利用動機

× × × ×

ｹﾞｰﾐﾌｨｹｰｼｮﾝへの満足 ﾒｲﾝｺﾝﾃﾝﾂへの満足 ﾒｲﾝｺﾝﾃﾝﾂへの満足 ｹﾞｰﾐﾌｨｹｰｼｮﾝへの満足

×

ﾒｲﾝｺﾝﾃﾝﾂへの満足

(df = 1) (df = 1) (df = 1) (df = 1) (df = 1) (df = 1) (df = 1)

.39 n.s. 16.64***  13.29*** 1.46 n.s. 1.72 n.s. .18 n.s. .00 n.s.

*** p <.001
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由として、サービス自体を目的とするユーザーが低次解釈であることで、副次

的なコンテンツ（ゲーミフィケーション）がサービスの評価基準となっている

ことが挙げられる。さらに、本研究で調査した横丁夏まつりのユーザーはそも

そも楽しさを提供するエンタテインメントサービスのユーザーであり、ゲーミ

フィケーションも楽しさをユーザーに与えるものであることから、サービス自

体を目的とするユーザーのゲーミフィケーションへの満足の影響が強く、低次

解釈の影響にも増して、サービスの評価を高める程度を強めた可能性があると

捉えられる。  

さらに、仮説 3 - 2 - 2 が支持されなかったことについて考察する。解釈レベ

ル理論の知見に基づき、アクティビティを目的とするユーザーは、高次解釈で

あることにより本質的なコンテンツ（メインコンテンツ）がサービスの評価基

準となると予想したが、本研究の分析結果とは一致していない。理由として、

第 1 に、利用動機を基準として 2 分した場合と解釈レベルの高次か低次かを

基準として 2 分した場合とではそれぞれの群のユーザーが完全に一致せず、

本研究の結果と解釈レベル理論の知見とが一致しなかったことが考えられる。

第 2 に、横丁夏まつりのメインコンテンツがもともと楽しさを得るコンテン

ツのため、楽しさを増すゲーミフィケーションとある程度同化し、サービス自

体を目的とするユーザーは、ゲーミフィケーションをサービスの評価基準とす

ると同程度にメインコンテンツへの満足もサービスの評価基準となり、その結

果利用動機が異なることによる強弱の差異がなくなった可能性があると捉えら

れる。  

 最後に、仮説 3 - 3 - 1 と仮説 3 - 3 - 2 が支持されなかったことについて考察す

る。  

サービス自体を目的とするかアクティビティを目的とするか、という利用動

機が異なることで、ゲーミフィケーションか、サービス自体か、という評価基

準の違いはサービスへのロイヤリティでは生じていない。先行研究では評価が

ロイヤリティの先行要因と示されていることとその際に中程度の影響が示され

ていたことを考慮すると、利用動機による影響はサービスへのロイヤリティの

先行要因であるサービスの評価に対する影響があり、先行要因に続く要因であ

るサービスへのロイヤリティに対する影響は軽微で、むしろメインコンテンツ
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への満足やゲーミフィケーションへの満足、あるいは他の要因の影響が大きか

った、と考えられるのではないだろうか。  

 

5 . 6 得られた知見  

本研究は、実在のサービスにゲーミフィケーションを活用して、サービス

の捉え方を示す利用動機を確認した上で、アクティビティを目的とするユーザ

ーとサービス自体を目的とするユーザーの間でサービスの評価基準に違いが生

じるのか調査を行い、解釈レベル理論を参考として分析を行った。その結果、

解釈レベルは、サービス自体を目的とするユーザーは低次であり、アクティビ

ティを目的とするユーザーは高次であることが確認された。また、ゲーミフィ

ケーションへの満足がサービスの評価を高める程度は、サービス自体を目的と

するユーザーはアクティビティを目的とするユーザーよりも強いことが明らか

になった。メインコンテンツへの満足がサービスの評価を高める程度に、利用

動機が異なることによる強弱の差異はみとめられなかったものの、本研究の結

果は解釈レベル理論の従来の知見と部分的に一致している。そのため、解釈レ

ベル理論は、利用動機が異なることでゲーミフィケーションへの満足とメイン

コンテンツへの満足がサービスの評価に対して影響する過程に差異が生じる理

由を解明する可能性のある理論の一つとして捉えられる。しかし、サービス自

体を目的とするかアクティビティを目的とするか、という利用動機が異なるこ

とで、ゲーミフィケーションか、サービス自体か、という評価基準の違いはサ

ービスへのロイヤリティでは生じていない。このことから、利用動機の確認方

法といった調査手法の見直しや他のゲーミフィケーション活用サービスでの調

査等によって、引き続き、解釈レベル理論の理論適用の可能性の検討が必要で

ある。  
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第 6 章 本研究の結論とインプリケーション、  

今後の研究課題  

 

6 . 1 本研究のまとめ  

第 1 章でみたように、ゲーミフィケーションは様々な B  t o  C ビジネスやサ

ービスに活用されている。ゲーミフィケーションが導入される時には個々のサ

ービスに合ったゲームの仕組みが用意されるのが理想的であり、ゲーミフィケ

ーション活用サービスはそれぞれ、備わっているゲームの仕組みが異なってい

る。しかし、たとえゲームの仕組みが最適であったとしても導入者が期待する

ユーザーの肯定的態度の向上という結果が常に得られているわけではなく、導

入後長く継続しているサービスもあれば終了したサービスもあり、導入者がマ

ーケティングで期待する効果が必ずしも得られているわけではない。  

背景には、ゲーミフィケーションョンが幅広い分野の文献や学術領域の研究

で様々な論者による定義をもとに論じられ、ゲーミフィケーションで用いられ

るゲームの仕組みや特徴についてもそれぞれに示されていることで、ゲーミフ

ィケーションへの理解が難しくなっている状況がある。そのため、ゲーミフィ

ケーションの効果的な活用や、活用によるユーザーへの影響の確認のために

は、ゲーミフィケーションについての一定の定義を示した上で、実務や学術研

究を行う際に確認すべきテーマと分析手法の整理が必要である。  

そこで本研究は、ゲーミフィケーションを、手法としては「ゲームの仕組み

の活用により競争が生じ、ユーザーの心理と行動の変化がおきることで、導入

者が課題の解決を目指す手法」と定義し、用いられるゲームの仕組みを指す場

合にはゲーミフィケーションを「ゲーム以外の商品やサービスに用いられてい

るゲームの仕組み」とした。その上で、ゲーミフィケーションの利用とユーザ

ーに生じる心理との関係について調査と分析を行うこととした。  

第 2 章でみたように、ゲーミフィケーション活用サービスのユーザー心理

研究は様々なサービスにおいて行われてきた。研究の方向としても、ゲーミフ

ィケーションでユーザーに生じると考えられる多様な心理やユーザーの様々な

属性や性格等が論じられ、研究が行われた学術領域も幅広く、研究テーマも拡

散している。  
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これらの中で、様々な文献でゲーミフィケーション活用の効果として注目さ

れている、サービスの利用でユーザーに生じるフロー体験、そしてゲームの仕

組みとして S N S 機能やコミュニティ機能が備わることが多いことで注目され

ている、他者からの見え方についての研究が進んでいるが、消費心理や消費行

動との関係が十分に明らかになっていないこと等の課題が残されている。ま

た、マーケティング論・消費者行動論の領域で商品・サービスに対する消費者

（ユーザー）の肯定的態度を規定する要因としてユーザー分類、中でも利用動

機が重要とされているが、ゲーミフィケーション活用サービスのユーザー心理

研究においてユーザー分類の研究は進んでいるものの、利用動機の影響につい

ての検討は不十分であり、ゲーミフィケーション活用サービスに備わるゲーミ

フィケーション以外のコンテンツの影響の検討がなされていない等の課題があ

る。  

そこで本研究は、ゲーミフィケーション研究と他の学術領域の先行研究をふ

まえた考察を通して、消費心理に着目したリサーチクエスチョンを設定して、

第 3 章と第 4 章、第 5 章において、マーケティングで期待する効果（アクテ

ィビティの継続意向やサービスの評価、サービスへのロイヤリティ、サービス

を提供するブランドへの満足、サービスを提供するブランドへのロイヤリテ

ィ）を主な従属変数とした実証研究を行い、マーケティング論と消費者行動論

の領域におけるゲーミフィケーションの学術研究と実務に新たな観点を取り入

れることを試みた。  

 

6 . 1 . 1  実証研究 1（第 3 章）の結果  

R Q 1 - 1 と R Q 1 - 2 について調査と分析を行った結果、まず、ユーザーのフロ

ー体験は、ゲーミフィケーション活用サービスにおいては、アクティビティへ

の満足とゲーミフィケーションへの満足によって生じ、アクティビティの継続

意向やサービスを提供するブランドへの満足に直接影響することがみとめられ

た。  

さらに、ランニング支援サービスユーザーと学習支援サービスユーザー間に

は、調査した心理的要因（アクティビティへの満足とゲーミフィケーションへ

の満足、フロー体験、アクティビティの継続意向、サービスを提供するブラン
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ドへの満足、サービスを提供するブランドへのロイヤリティ）間の因果関係の

有無や正負、強弱等の差異が生じていることがみとめられた。このことは、ア

クティビティ（ランニングと学習）が異なることが、ゲーミフィケーション活

用サービスのユーザー心理の形成過程に差異が生じることの要因の一つと捉え

られることを示している。  

 

6 . 1 . 2  実証研究 2（第 4 章）の結果  

R Q 2 について調査と分析を行った結果、ゲーミフィケーション活用サービ

ス利用時の、ユーザーのサービスの知覚価値がサービスへのロイヤリティを高

める際にゲーミフィケーションへの満足も同時に寄与していることと、拒否回

避欲求が強ければ弱い場合よりもゲーミフィケーションへの満足が高くなると

きのサービスへのロイヤリティの高まる程度が弱くなることがみとめられた。

これらの結果は、他者からの否定的な見え方を気にするユーザーには、気にし

ないユーザーに比べて、ゲーミフィケーションの効果が低いことを示してい

る。  

 

6 . 1 . 3 実証研究 3（第 5 章）の結果  

R Q 3 - 1 と R Q 3 - 2 について調査と分析を行った結果、ゲーミフィケーション

活用サービス利用時には、まず、サービス自体を目的とするユーザーについて

はゲーミフィケーションへの満足が高まればサービスの評価が高まることがみ

とめられ、アクティビティを目的とするユーザーについてはみとめられなかっ

た。これらのことは、サービスの評価に対してゲーミフィケーションが寄与す

る利用動機（サービス自体を目的）と、ゲーミフィケーションが寄与しない利

用動機（アクティビティを目的）があることを示している。しかし、メインコ

ンテンツへの満足が高まればサービスの評価が高まることは、利用動機の異な

るユーザーどちらにもみとめられなかったため、ゲーミフィケーションが寄与

しない利用動機（アクティビティを目的）のときにメインコンテンツがゲーミ

フィケーションに代わって影響する要因であるとは確認できなかった。  

サービスへのロイヤリティについては、サービス自体を目的とするユーザー

とアクティビティを目的とするユーザーのどちらにも、ゲーミフィケーション



108 

 

への満足が高まればサービスのロイヤリティが高まることと、メインコンテン

ツへの満足が高まればサービスへのロイヤリティが高まることはみとめられて

はおらず、ゲーミフィケーションが寄与する利用動機とゲーミフィケーション

が寄与しない利用動機があるとは本研究では確認できなかった。  

実証研究 3 で示した仮説は、解釈レベル理論の従来の知見に基づいたゲー

ミフィケーションと消費心理に対する影響との関係を表している。仮説の通

り、解釈レベルは、アクティビティを目的とするユーザーは高次で、サービス

自体を目的とするユーザーは低次であり、そして、サービス自体を目的とする

ユーザー（低解釈レベル）はゲーミフィケーション（副次的）への満足が高ま

りサービスの評価が高まっている。アクティビティを目的とするユーザー（高

解釈レベル）がメインコンテンツ（本質的）への満足が高まりサービスの評価

を高めるという仮説と、サービスへのロイヤリティについての仮説は支持され

てはいないが、実証研究 3 の結果は、解釈レベル理論の先行研究で示された

消費心理の影響のメカニズムの知見が、ゲーミフィケーション活用サービスの

ユーザーの利用動機と消費心理に対する影響の関係にも部分的にあてはまるこ

とを示している。  

 

6 . 1 . 4 本研究を通じて得られた知見と、ユーザー心理の因果モデル  

6 . 1 . 1 と 6 . 1 . 2、6 . 1 . 3 に示したように、本研究では、 3 つの実証研究を通

じ、B  t o  C ビジネスにおけるゲーミフィケーション活用に際し、ゲーミフィ

ケーション活用サービスを用意しユーザーに利用してもらうことによる、マー

ケティングで期待される効果の向上についての知見が得られた。  

ゲーミフィケーション活用サービスのユーザーには、サービスの評価やサー

ビスへのロイヤリティ、アクティビティの継続意向、サービスを提供するブラ

ンドへの満足、サービスを提供するブランドへのロイヤリティといった、サー

ビスやサービスを提供するブランドへの肯定的態度の向上が期待されているが、

これらのマーケティングで期待される効果に対してゲーミフィケーションへの

満足だけが影響しているのではない。マーケティングで期待される効果（従属

変数）に対する様々な要因（独立変数）の関係で示すと、アクティビティの継

続意向とサービスを提供するブランドへの満足に対するゲーミフィケーション
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への満足とアクティビティへの満足、フロー体験の影響（実証研究 1 の共分散

構造分析）、サービスの評価に対するサービスの知覚価値とゲーミフィケーシ

ョンへの満足（実証研究 2 の媒介分析の直接効果と間接効果）、サービスの評

価とサービスへのロイヤリティに対するゲーミフィケーションへの満足とメイ

ンコンテンツへの満足の影響（実証研究 3 の三元配置分析で示された単純主効

果）といった、マーケティングで期待される効果に対する様々な要因のそれぞ

れによる直接の影響も生じており、さらに、これらの要因（独立変数）間で影

響が生じた上での間接的な影響も生じている。マーケティングで期待される効

果についても、サービスを提供するブランドへのロイヤリティに対するアクテ

ィビティの継続意向とサービスを提供するブランドへの満足の影響（実証研究

1 の共分散構造分析）がみられる等、ゲーミフィケーションへの満足や他の要

因との因果関係がみとめられないが間接的な影響がみとめられる場合がある。  

また、ユーザー心理間の因果関係は、ゲーミフィケーション活用サービスで

促進されるアクティビティが異なること（実証研究 1）や拒否回避欲求の程度

の差異（実証研究 2）、ユーザーの利用動機が異なること（実証研究 3）等様々

な要因の調整による強弱が生じている場合がある。  

本研究の調査と分析の結果得られた知見に基づき、ゲーミフィケーション活

用サービスのユーザー心理の因果モデルを提示する（図 6 - 1）。マーケティン

グで期待される効果を主な従属変数とする、ユーザーの様々な心理の影響のメ

カニズムについて、今後の学術研究上前提となりうる関係を示すと共に、ゲー

ミフィケーション活用サービスの導入効果について検証すべき点を提案する。  
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図 6 - 1  B  t o  C ビジネスにおける  

ゲーミフィケーション活用サービスのユーザー心理の因果モデル  

 

6 . 1 . 4 . 1 因果関係  

ゲーミフィケーションの活用にあたり、どのようなマーケティング目標を設

定するかは導入者によって異なり、確認したい指標も異なる。本研究の 3 つの

実証研究ではサービスの評価、サービスへのロイヤリティ、アクティビティの

継続意向、サービスを提供するブランドへの満足、サービスを提供するブラン

ドへのロイヤリティに対する影響を確認したが、導入者ごとにマーケティング

で期待される効果を設定し、効果の向上のために適したゲーミフィケーション

を用意して影響の確認を行う必要がある。  

本研究では、サービスを提供するブランドへのロイヤリティは、アクティビ

ティの継続意向とサービスを提供するブランドへの満足からの影響は確認され

ているが他の要因からの直接の影響は確認できていない。しかし間接的な影響

があることは確認されており、複数の消費心理間での影響のメカニズムには学

術研究上も実務上も注意すべきである。  

サービス利用で生じる心理には、マーケティングで期待される効果に対する

影響が期待されている。本研究はサービス利用で生じる心理としてフロー体験

因果関係（パス）の調整要因

メインコン
テンツ
への満足
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について、発生要因とマーケティングで期待される効果に対する影響を確認し

ているが、フロー体験が生じない場合や生じたとしてもマーケティングで期待

される効果に対する影響が弱い場合には、生じた別の心理がマーケティングで

期待される効果に影響していることがありうる。そのため、分析対象とするサ

ービスごとに、サービス利用で生じるどんな心理が生じているか確認すべきで

ある。  

メインコンテンツと共にゲーミフィケーションがサブコンテンツとして用意

されているゲーミフィケーション活用サービスでは、マーケティングで期待さ

れる効果が高まるためには、メインコンテンツとサブコンテンツそれぞれの満

足が高まる必要がある。また、ゲーミフィケーションとしてメインコンテンツ

やアクティビティとの相性の良いゲームの仕組みが用いられるべきである。サ

ービスの知覚価値はゲーミフィケーション活用サービス全体におけるコンテン

ツ全体の価値を示しているといえることから、もし、マーケティングで期待さ

れる効果が得られながらもサービスの知覚価値の影響が弱い場合には、メイン

コンテンツとゲーミフィケーションがサービスに適しているのかという点とバ

ランスが適切なのかという点を共に検討すべきである。  

ゲーミフィケーションへの満足はマーケティングで期待される効果を高める

と同時に、アクティビティへの満足と共に、サービス利用で生じる心理を介し

て間接的にマーケティングで期待される効果を高める。本研究は、ゲーミフィ

ケーションへの満足はアクティビティへの満足とサービスの知覚価値から影響

を受けていることを確認している。そのため、ゲーミフィケーションの効果を

把握するには、ゲーミフィケーションそのものの影響の強さを確認するだけで

なくアクティビティへの満足の影響の強さやメインコンテンツとゲーミフィケ

ーションのバランスも検討する必要がある。  

本研究ではメインコンテンツへの満足とサービスの知覚価値の、サービス利

用で生じる心理に対する影響は確認を行っていないためこの因果モデルでは示

していない。しかし、影響している可能性がないとはいえず、確認は必要であ

ろう。  
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6 . 1 . 4 . 2 調整  

図 6 - 1 における因果関係が明瞭でなくマーケティングで期待する効果も弱

い場合には、 6 . 1 . 4 . 1 で示したように、まず、サービスに備わったメインコン

テンツとゲーミフィケーションそれぞれがサービスに適しているのか確認を行

うべきであるが、さらに、調整要因についても確認をすべきである。  

本研究は、ゲーミフィケーション活用サービスの各要因間の影響は、ユーザ

ーの性格や利用動機、ゲーミフィケーション活用サービスで促されるアクティ

ビティが異なることによって調整されることを確認している。そのため、ユー

ザー自身の属性や性格の他、サービスの性質とユーザーの関係等が影響してい

ないかの調査と分析が不可欠である。また、他にも調整要因は考えられること

からさらに確認が必要である。  

 

6 . 2 学術的貢献  

本研究は、マーケティングへの知見の適用を念頭に置き、ゲーミフィケーシ

ョン研究上の課題が残されているテーマとして、フロー体験と他者からの見え

方、利用動機と、マーケティングで期待される効果との関係について、実証研

究によって詳細な調査と分析を行った。比較的新しいマーケティング手法ゆえ

にゲーミフィケーションの先行研究では不足している理論的検討については、

様々な学術領域の知見を活用して対応した。  

フロー体験はゲーミフィケーションによってユーザーに生じうる心理として

実務上注目されているが、ゲーミフィケーション研究のみならずゲーミフィケ

ーション研究以外の学術領域でもフロー体験と消費心理に対する影響について

調査と分析の途上にある中、本研究が、フロー体験からのアクティビティの継

続意向やサービスへのロイヤリティ、サービスを提供するブランドへの満足に

対する影響を確認したこと、またサービスが促進するアクティビティが異なる

ことで心理的要因間の影響の強弱が生じることを確認したことは、ゲーミフィ

ケーション研究のみならずマーケティング論領域や心理学領域のフロー体験研

究にも知見をもたらすと捉えられる。  

他者からの見え方とマーケティングで期待される効果との関係については、

ゲーミフィケーション研究において、サービスの継続意向に対する、コミュニ
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ティ機能や外部 S N S 連携機能の利用で生じる心理による影響は調査と分析が

なされてきたが、コミュニティ機能や外部 S N S 連携機能の利用で生じる心理

の影響に対するユーザー自身の性格や性質の影響はこれまで検討されてこなか

った。コミュニティ機能や外部 S N S 連携機能が備わったゲーミフィケーショ

ン活用サービスが多くみられる中で、本研究が、サービスへのロイヤリティに

対するゲーミフィケーションの満足からの影響を調整する要因として心理学領

域における承認欲求研究の知見をもとにユーザーの賞賛獲得欲求と拒否回避欲

求の影響を確認し、拒否回避欲求が強いユーザーが弱いユーザーよりもゲーミ

フィケーションの効果が弱いという調整効果を示したことは承認欲求研究にお

ける他サービスの分析の知見と合致しており、ゲーミフィケーション研究とマ

ーケティング論領域、心理学領域それぞれに知見をもたらすと捉えられる。  

利用動機については、ゲーミフィケーション研究においては、サービスのロ

イヤリティやアクティビティの継続意向に対するサービス利用によって生じる

心理からの影響を調整する要因として調査と分析がなされてきたが、同一のゲ

ーミフィケーション活用サービスで異なる利用動機を持つユーザーごとに表れ

る差異について調査と分析の途上にある。本研究が、心理学やマーケティング

論、消費者行動論の領域における解釈レベル理論の知見を参考にして、利用動

機が異なることで解釈レベルの高次と低次の違いが生じていることを確認した

ことと、サービスの評価を、ゲーミフィケーション（副次的なコンテンツ）へ

の満足が高める効果がサービス自体を目的とするユーザー（低次の解釈レベル

のユーザー）が顕著であることを確認したことは、サービスの評価の形成過程

についての理解に解釈レベル理論を適用できる可能性を示しており、ゲーミフ

ィケーション研究と、心理学やマーケティング論、消費者行動論の領域にも知

見をもたらすと捉えられる。  

これらのように、マーケティングで期待される効果を従属変数とした実証研

究を重なることで、B  t o  C ビジネスのゲーミフィケーション活用サービスの

ユーザー心理を網羅的に把握した。  

さらに、本研究は、ゲーミフィケーション活用サービスの調査と分析を行う

にあたって因果モデルを作成して、ユーザー心理の理解のためのフレームワー

クを示した。  
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6 . 3 実務へのインプリケーション   

実証研究 1 の主なインプリケーションとして、ゲーミフィケーション活用

サービスでは、サービスを提供するブランドへの満足を高めるためには、アク

ティビティへの満足を高めるメインコンテンツと競争を感じさせるゲーミフィ

ケーションを用意することが直接の効果があり、さらに、メインコンテンツと

ゲーミフィケーションでチャレンジ性をユーザーに感じてもらうことも間接的

に効果があることが挙げられる。サービスを提供するブランドへの満足が高ま

ることでサービスを提供するブランドへのロイヤリティも高まっていること

と、アクティビティへの満足を高めるメインコンテンツはアクティビティの継

続も促していることを考慮し、ゲーミフィケーション活用サービスによってマ

ーケティングで期待される効果を高めるためにメインコンテンツがゲーミフィ

ケーションとのバランスがよく用意されることが重要である。  

実証研究 2 の主なインプリケーションとして、他者の否定的な見方を気に

するユーザーについてはゲーミフィケーションの効果が低くなってしまう可能

性があることが挙げられる。ゲーミフィケーション活用サービスにおいては、

ゲーミフィケーションはサブコンテンツとしてのバランスを考えながら運用し

ていくこと共に、特に他者の否定的な見方が気になるか、というユーザーの心

理の確認を行った上で、ユーザーごとにコミュニティ機能や S N S 機能の利用

による情報露出を調整することで、継続意向、つまりサービスへのロイヤリテ

ィの向上を図ることができると考えられる。  

実証研究 3 の主なインプリケーションとして、サービス自体を目的とする

ユーザーに対するゲーミフィケーション活用が、サービスの評価を高める点に

おいて効果的であることが挙げられる。アクティビティを目的とするユーザー

は用意されたコンテンツ次第である程度の数の利用が見込めるが、その他のユ

ーザーをサービスに招き入れ継続利用してもらうことは難しく、サービスへの

肯定的態度の向上を図る施策が不可欠である。実務上でもユーザーの利用動機

の確認は容易に行えるものであり、様々なサービスの運営者にとって、ユーザ

ーの利用動機に応じた魅力的なゲーミフィケーションを用意することを事業上

の選択肢に加えることは有効と捉えられる。  

研究結果を全体としてみると、ゲーミフィケーション活用サービスでは、ア
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クティビティが異なることで心理的要因間の因果関係に強弱や有無があっても

サービス全体でアクティビティの継続意向とサービスを提供するブランドへの

評価とロイヤリティが高められており（実証研究 1）、サービス自体とゲーミ

フィケーションが同時にサービスの継続意向に影響しているが寄与はサービス

自体から感じる価値のほうが大きい（実証研究 2）。実務家は、ユーザー心理

の測定と心理間の影響の調査を恒常的に行って分析し、ゲーミフィケーション

を、サービスが促進するアクティビティの性質やメインコンテンツの内容をふ

まえてサブコンテンツとしてバランスよく用いることが必要である。  

 

6 . 4  今後の研究課題  

6 . 4 . 1  本研究の調査で残された課題  

6 . 4 . 1 . 1 フロー体験  

第 1 に、ユーザーの性質や属性の検討が課題として残されている。実証研

究 1 では、フロー体験と様々な心理の影響のメカニズムの影響について、ゲ

ーミフィケーション活用サービスが用いられているアクティビティが異なるこ

とに注目し分析を進めたが、ユーザー自身のゲーミフィケーションやサービス

への態度やアクティビティの受容等によって心理の影響のメカニズムに差異が

生じうる。実証研究 1 ではユーザーの性質や属性の議論をしていないが、ラ

ンニングと学習というアクティビティが異なることで心理の影響のメカニズム

の差異があらわれていることをふまえると、今後詳細な確認を進めるべきであ

る。  

第 2 に、実証研究 1 で作成した仮説の因果モデル（図 3 - 1）のさらなる検討

が必要である。ゲーミフィケーションのへの満足の 2 因子のうち 1 因子を削

除したこと、フロー体験の 2 因子と他の変数とのパスは削除したものがあり 2

因子間のパスも追加する等調査方法と分析に課題が残り、支持された仮説と得

られた知見についてもこれらのことを考慮する必要がある。モデルの適合性を

示すχ2 / d f も基準を外れており、モデルについてより詳細な検討が必要であ

る。  
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6 . 4 . 1 . 2 他者からの見え方への意識  

第 1 に、実証研究 2 ではサービスの知覚価値とゲーミフィケーションへの

満足との十分な切り分けができていない。ゲーミフィケーションに用いられた

ゲームの仕組みの内容や質によって、ゲーミフィケーションへの満足だけでな

くサービス C の全てのコンテンツから感じる知覚価値も高低し、さらにはサ

ービスへのロイヤリティに対する影響に強弱が表れ心理の影響のメカニズム全

体が変化している可能性があり、今後、様々なゲーミフィケーション活用サー

ビスにおいて、サービスの知覚価値とサブコンテンツであるゲーミフィケーシ

ョンへの満足、そしてメインコンテンツへの満足とを整理して測定し、サービ

スにへの肯定的な態度に対する影響を比較する必要がある。  

第 2 に、実証研究 2 は、サービス C が促進するアクティビティである学習

の性質については調査しておらず、詳細な議論を行っていない。促進されるア

クティビティが異なることや同じアクティビティでのテーマの違い、質の違

い、さらには調査におけるサービス自体とアクティビティの切り分け方等によ

って、異なる心理の影響のメカニズムが表れる可能性があり、今後調査と分析

が必要である。  

第 3 に、実証研究 2 は、賞賛獲得欲求と拒否回避欲求について、小島  

( 2 0 1 6 )  と都筑他  ( 2 0 1 9 )  をふまえて個別の影響の確認と分析を進めており、

賞賛獲得欲求と拒否回避欲求の交互作用について議論をしていない。実証研究

2 では交互作用を示唆する分析結果は明確には表れてはいないものの、相関

や、確証的因子分析に表れた共分散が、賞賛獲得欲求と拒否回避欲求との間に

低程度から中程度の結び付きがあることを示していることをふまえると、実証

研究 2 の分析において賞賛獲得欲求単独では表れなかった調整効果について

拒否回避欲求との交互作用で表れる可能性もあることから、今後詳細な確認を

進めるべきである。  

第 4 に、実証研究 2 は、コミュニティ機能や S N S 機能等が活用されている

ゲーミフィケーションに用いられたゲームの仕組みに差異がないサービスのユ

ーザーを多く分析対象者とする必要があったため、あてはまりの良いサービス

C だけで調査を行ったが、その結果、特定のサービスの利用に偏ったデータを

分析することとなっている。サービス C はアクティビティとして学習だけの
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促進を行っていることと、サービス C に適したゲームの仕組みが用いられて

いることを考慮すべきであり、分析結果の一般化に際しては注意が必要であ

る。  

 

6 . 4 . 1 . 3 利用動機  

第 1 に、調査対象とするサービスとユーザーの検討が課題として残されて

いる。同一のゲームの仕組みが備わったとしても、ゲーミフィケーション活用

サービスが何のアクティビティを促し、どのようなコンテンツが用意されてい

るのかによって、サービスへの肯定的態度の形成過程に差異が生じうる。特

に、実証研究 3 で調査を行った横丁夏まつりは、自サービス内で、もともと

前向きに取り組めるアクティビティを促すために、楽しいメインコンテンツを

利用するサービスであり、今後は、例えば、サービス外でのアクティビティを

促すサービスや、辛いアクティビティに取り組むことを促すタイプのサービス

での検討が必要である。  

第 2 に、調査手法の検討が課題として残されている。ゲーミフィケーショ

ン活用サービスの利用動機の影響について、サービスの評価を従属変数とした

場合、実証研究 3 の分析結果と解釈レベル理論の知見とは一部が一致してい

ない。その理由の一つとして、利用動機を基準とした場合と解釈レベルの高次

か低次かを基準とした場合とではそれぞれの群のユーザーが完全に一致してい

ないことが考えられるが、実証研究 3 では利用動機を来場意思決定タイミン

グの確認によって把握しており、他の方法と基準でユーザーを切り分け分類す

れば、解釈レベル理論の知見との一致と不一致が明瞭になりうる。そのため、

今後様々なサービスで調査を行い、別の方法で利用動機を確認して分析を行う

必要がある。  

第 3 に、サービスの評価とサービスへのロイヤリティそれぞれについての

検討が課題として残されている。サービスの評価を従属変数とした場合には、

限定的ではあるが、利用動機が異なることで、評価基準の違いによる異なる組

み合わせの効果が出ている。この理由として、サービスの評価とサービスへの

ロイヤリティの尺度の質問の違いや要因間の因果関係等があると捉えられる

が、実証研究 3 では検討していない。そのため、今後は、評価とロイヤリテ
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ィとの因果関係をふまえた調査と分析を行う等、ゲーミフィケーションとサー

ビスへの肯定的態度の関係を明瞭にしていく必要がある。  

 

6 . 4 . 2 B  t o  C ビジネスにおけるゲーミフィケーション活用サービスで生じる

ユーザー心理とマーケティングで期待される効果の関係の理論的検討  

6 . 4 . 2 . 1 マーケティング論と消費者行動論の領域の理論適用の検討  

第 2 章において、ゲーミフィケーションによって生じるユーザー心理が

様々に研究されていることで示したように、ゲーミフィケーションとユーザー

心理や行動の関係は様々な学術領域で説明が図られている。しかしマーケティ

ング論と消費者行動論の学術領域における分析は研究の途上にある。  

本研究は、 1 . 2 . 1 に示したように、活用事例や先行研究を検討して消費者

（ユーザー）の心理と行動に着目した考察を行い、抽出した課題について実証

研究を行うことで、実務と学術研究に新たな観点を取り入れることをテーマと

した。そのため、例えば、実証研究 3 のように、近年盛んに研究されている

解釈レベル理論による説明を図り、マーケティング論や消費者行動論の領域の

先行研究の知見の適用を試みた。しかし、ある程度の成果は得られたものの先

行研究の知見とは完全に合致したとはいえない等、マーケティング論と消費者

行動論の領域におけるゲーミフィケーション研究に対する、本研究による貢献

は十分ではない。  

マーケティング論と消費者行動論の領域においては、消費心理や消費行動の

変容について本研究で検討した各理論の他にも、社会心理学領域をはじめとし

た様々な学術領域の知見の理論的検討が進められている。そのため、今後は、

本研究では解明されなかったリサーチクエスチョンが 6 . 4 . 1 に挙げた様々な調

査上の課題の改善によって改めて解明されるのか検討していくと同時に、他の

理論が B  t o  C ビジネスでのゲーミフィケーション活用時のサービスとユーザ

ーの関係についての理解に適用が可能か研究を行っていく必要がある。  

 

6 . 4 . 2 . 2 経営学と経済学領域におけるゲーミフィケーション研究  

 先行研究の知見と本研究の分析結果は、ゲーミフィケーション活用サービス

の利用によってユーザーの心理や行動の変容が起こることを示している。前述
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のように、本研究はゲーミフィケーション活用サービスにマーケティング論と

消費者行動論の領域の知見が適用可能か検討してきたが、マーケティング論以

外の経営学や経済学領域では、行動経済学領域をはじめとして、行動や心理の

変容の調査と分析が行われており、ゲーミフィケーションによる行動変容や心

理変容も検討することが可能であろう。例として、行動経済学領域で研究が進

む、ナッジ理論が挙げられる  ( T h a l e r  a n d  S u n s t e i n  2 0 0 8 )  。ナッジは、サー

ビスになんらかの仕組みや仕掛けが活用されることによって人により良い選択

を促すことを示すとされ、例えば、納税書類の内容記載前に手書きのサインを

行うようにすると、倫理感が高くなることで不正が減少すること  ( S h u  e t  a l . ,  

2 0 1 2 )  や、乳がん予防検査の検診率向上には、継続検診しないと異常に気づ

けないことを示すことが効果的であること  ( M e y e r o w i t z  a n d  C h a i k e n  1 9 8 7 )  

等の先行研究があり、様々な国や地域で公共政策分野への導入可能性が示され

ている。また、ナッジはマーケティングへの応用可能性もあり、例えば、他の

消費者のエコ関連商品の購入割合をより多く示すことが、高額のエコ関連商品

の購入を促すこと  ( D e m a r q u e  e t  a l . ,  2 0 1 5 )  や、プライバシーへの配慮を示

したグラフィック（アイコン）を施したインターネットショッピングサイト

は、アイコンを施さないサイトよりも、サイトでの商品の購買意向が強いこと  

( E g e l m a n  2 0 0 9 )  等が示されている。これらの仕組みや仕掛けは消費者の心理

や行動の変容を促すものであり、その意味ではゲーミフィケーションの活用も

ナッジに含まれる場合があるだろう。ナッジ理論の理解には、アンカリングや

ヒューリスティック、フレーミングといった、主に行動経済学における様々な

理論がと知見が用いられており、ゲーミフィケーションの効果についても行動

経済学の理論の適用可能性があると捉えられる。  

経営学や経済学領域の知見を用いてゲーミフィケーション活用サービスのユ

ーザー心理の理解をさらに深めるためには、経営学や経済学領域の領域での研

究手法にならい、個々の仕組みと仕組み全体の効果の調査と分析が不可欠であ

る。ゲーミフィケーション研究は、今後も、個々のゲームの仕組みとゲームの

仕組みの全体によるユーザーへの影響についての詳細な検討を行うことで、ゲ

ーミフィケーション研究と経営学、経済学それぞれの視座で、それぞれの領域

に貢献する研究を行っていかねばならない。  
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C o m p u t e r s  i n  H u m a n  B e h a v i o r ,  5 0 ,  3 3 3 - 3 4 7 .  

H a m a r i ,  J u h o ,  J o n n a  K o i v i s t o  a n d  H a r r i  S a r s a  ( 2 0 1 4 ) ,  “ D o e s  

G a m i f i c a t i o n  Wo r k ?  - - A L i t e r a t u r e  R e v i e w  o f  E m p i r i c a l  S t u d i e s  o n  

G a m i f i c a t i o n , ”  I n  P ro c e e d i n g s  o f  t h e  2 0 1 4  4 7 t h  H a w a i i  

I n t e r n a t i o n a l  C o n f e re n c e  o n  S y s t e m  S c i e n c e s  ( H I C S S  2 0 1 4 )  ( p p .  

3 0 2 5 - 3 0 3 4 ) ,  Wa i k o l o a ,  H I ,  J a n u a r y  6  –  9 ,  2 0 1 4 ,  I n s t i t u t e  o f  

E l e c t r i c a l  a n d  E l e c t r o n i c s  E n g i n e e r s .  
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H a m a r i ,  J u h o ,  D a v i d  J . S h e r n o f f ,  E l i z a b e t h  R o w e  B r i a n n o  C o l l e r ,  J o d i  

A s b e l l - C l a r k e  a n d  Te o n  E d w a r d s  ( 2 0 1 6 ) ,  “ C h a l l e n g i n g  G a m e s  H e l p  

S t u d e n t s  L e a r n :  A n  E m p i r i c a l  S t u d y  O n  E n g a g e m e n t ,  F l o w  a n d  

I m m e r s i o n  i n  G a m e - b a s e d  L e a r n i n g , ”  C o m p u t e r s  i n  H u m a n  

B e h a v i o r ,  5 4 ,  1 7 0 - 1 7 9 .  

H a s s a n ,  L o b n a ,  A n t o n i o  D i a s  a n d  J u h o  H a m a r i  ( 2 0 1 9 ) ,  “ H o w  

M o t i v a t i o n a l  F e e d b a c k  I n c r e a s e s  U s e r ’s  B e n e f i t s  a n d  C o n t i n u e d  

U s e :  A S t u d y  o n  G a m i f i c a t i o n ,  Q u a n t i f i e d - s e l f  a n d  S o c i a l  

N e t w o r k i n g , ”  I n t e r n a t i o n a l  J o u r n a l  o f  I n f o r m a t i o n  M a n a g e m e n t ,  

4 6 ,  1 5 1 - 1 6 2 .  

H a y e s ,  A n d r e w  F.  ( 2 0 1 7 ) ,  I n t ro d u c t i o n  t o  M e d i a t i o n ,  M o d e r a t i o n ,  a n d  

C o n d i t i o n a l  P ro c e s s  A n a l y s i s .  A  R e g re s s i o n - b a s e d  A p p ro a c h ,  N e w  

Yo r k ,  N Y;  G u i l f o r d  P r e s s .  

H i g g i n s ,  E .  To r y  ( 2 0 0 6 ) ,  “ Va l u e  F r o m  H e d o n i c  E x p e r i e n c e  a n d  

E n g a g e m e n t , ”  P s y c h o l o g i c a l  R e v i e w ,  11 3  ( 3 ) ,  4 3 9 - 4 6 0 .  

晝間文彦  ( 2 0 1 2 )「アンケートによる時間割引率の背景要因に関する研究

（続）」『早稲田商学』早稲田商学同攻会 ,  4 3 3 ,  1 - 3 0 .  

広沢俊宗・井上義和・岩井洋  ( 2 0 0 6 )「プロ野球ファンに関する研究  ( V ) :  フ

ァン心理 ,  応援行動 ,  および集団所属意識の構造  (第二部  スポーツファ

ンへの多面的アプローチ ,  創造性の視点 )」『関西国際大学地域研究所叢

書』関西国際大学 ,  3 ,  2 9 - 4 0 .  

H s u ,  S h a n g  H w a ,  J e n - We i  C h a n g  a n d  C h u n - C h i a  L e e  ( 2 0 1 3 ) ,  “ D e s i g n i n g  

A t t r a c t i v e  G a m i f i c a t i o n  F e a t u r e s  f o r  C o l l a b o r a t i v e  S t o r y t e l l i n g  

We b s i t e s , ”  C y b e r p s y c h o l o g y,  B e h a v i o r,  a n d  S o c i a l  N e t w o r k i n g ,  1 6  

( 6 ) ,  4 2 8 - 4 3 5 .  

I a c o b u c c i ,  D a w n  ( 2 0 0 8 ) ,  M e d i a t i o n  A n a l y s i s ,  T h o u s a n d  O a k s ,  C A ;  S a g e .  

市村哲・矢澤崇史・戸丸慎也・渡邉宏優  ( 2 0 1 4 )「家事をゲーミフィケーショ

ン化する試み~掃除への適用~」『マルチメディア、分散協調とモバイル

シンポジウム 2 0 1 4 論文集』情報処理学会 ,  1 2 8 5 - 1 2 9 0 .  
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飯田健次・小熊祐子  ( 2 0 1 4 )「太極拳によるフロー体験と S e n s e  o f  

C o h e r e n c e  ( S O C )  の関係 :  生きがい感と自己効力感を介して」『K e i o  

S F C  j o u r n a l』慶應義塾大学湘南藤沢学会 ,  1 4  ( 2 ) ,  1 3 2 - 1 4 5 .  

池尾恭一  ( 1 9 9 3 )「消費者業態選択の規定因 - -購買関与度と品質判断力」『慶応

経営論集』慶応義塾経営管理学会 ,  1 0  ( 2 ) ,  1 3 − 2 9 .  

磯野誠  ( 2 0 1 7 )「顧客のフロー体験と感動、満足、ロイヤルティとの関係」『公

立鳥取環境大学紀要』公立鳥取環境大学 , 1 5 ,  1 9 - 2 9 .  

石村郁夫 ( 2 0 0 8 )「フロー体験の促進要因とその肯定的機能に関する心理学的

研究」筑波大学人間総合科学研究科博士論文 .  

J a c k s o n ,  S u s a n  A .  a n d  R o b e r t  C .  E k l u n d  ( 2 0 0 2 ) ,  “ A s s e s s i n g  f l o w  i n  

p h y s i c a l  a c t i v i t y :  T h e  f l o w  s t a t e  s c a l e - 2  a n d  d i s p o s i t i o n a l  f l o w  

s c a l e - 2 , ”  J o u r n a l  o f  S p o r t  &  E x e rc i s e  P s y c h o l o g y ,  2 4 ( 2 ) ,  1 3 3 – 1 5 0 .  

J a c k s o n ,  S u s a n  A . ,  P a t r i c k  R .  T h o m a s ,  H e r b e r t  W.  M a r s h  a n d  

C h r i s t o p h e r  J .  S m e t h u r s t  ( 2 0 0 1 ) ,  “ R e l a t i o n s h i p s  B e t w e e n  F l o w,  

S e l f - C o n c e p t  P s y c h o l o g i c a l  S k i l l s ,  a n d  P e r f o r m a n c e , ”  J o u r n a l  o f  

A p p l i e d  S p o r t  P s y c h o l o g y ,  1 3  ( 2 ) ,  1 2 9 - 1 5 3 .  

梶浦久江・中山伸一  ( 2 0 1 0 )「音楽と効果音がブロック崩しゲームのフロー体

験に与える影響」『デジタルゲーム学研究』日本デジタルゲーム学会 ,  4  

( 1 ) ,  1 3 - 1 8 .  

亀岡聖朗  ( 2 0 0 3 )「美術館・博物館利用者の認知に関する環境心理学的研究」

『人間・環境学会誌』人間・環境学会 ,  8  ( 2 ) ,  1 - 1 0 .  

K e l l e ,  S e b a s t i a n ,  R o l a n d  K l e m k e  a n d  M a r c u s  S p e c h t  ( 2 0 1 3 ) ,  “ E f f e c t s  o f  

G a m e  D e s i g n  P a t t e r n s  o n  B a s i c  L i f e  S u p p o r t  Tr a i n i n g  C o n t e n t , ”  

J o u r n a l  o f  E d u c a t i o n a l  Te c h n o l o g y  &  S o c i e t y ,  1 6  ( 1 ) ,  2 7 5 - 2 8 5 .  

K e l l e r ,  J o h a n n e s  a n d  F r e d e r i k  B l o m a n n  ( 2 0 0 8 ) ,  “ L o c u s  o f  C o n t r o l  a n d  

t h e  F l o w  E x p e r i e n c e :  A n  E x p e r i m e n t a l  A n a l y s i s , ”  E u ro p e a n  

J o u r n a l  o f  P e r s o n a l i t y ,  2 2  ( 7 ) ,  5 8 9 - 6 0 7 .  

K i m ,  S a n g k y u n  ( 2 0 1 3 ) ,  “ A n a l y s i s  o f  E n g i n e e r i n g  S t u d e n t s ’ N e e d s  f o r  

G a m i f i c a t i o n  B a s e d  o n  P l e x  M o d e l , ”  J o u r n a l  o n  K n o w l e d g e  a n d  

D a t a  E n g i n e e r i n g ,  1  ( 1 ) ,  1 - 7 .  
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K i m ,  S e h o o n  ( 2 0 2 1 ) ,  “ H o w  a  C o m p a n y ’s  G a m i f i c a t i o n  S t r a t e g y  

I n f l u e n c e s  C o r p o r a t e  L e a r n i n g :  A S t u d y  B a s e d  o n  G a m i f i e d  M S L P 

( M o b i l e  S o c i a l  L e a r n i n g  P l a t f o r m ) , ”  Te l e m a t i c s  a n d  I n f o r m a t i c s ,  

5 7 ,  1 0 1 5 0 5 .  

K o i v i s t o ,  J o n n a  a n d  J u h o  H a m a r i  ( 2 0 1 4 ) ,  “ D e m o g r a p h i c  D i f f e r e n c e s  i n  

P e r c e i v e d  B e n e f i t s  f r o m  G a m i f i c a t i o n , ”  C o m p u t e r s  i n  H u m a n  

B e h a v i o r ,  3 5 ,  1 7 9 - 1 8 8 .  

小島弥生  ( 2 0 1 6 )「L I N E  での友人関係の形成および維持への意思に賞賛獲得

欲求・拒否回避欲求が及ぼす影響」『埼玉学園大学紀要人間学部篇』埼

玉学園大学 ,  1 6 ,  5 3 - 6 4 .  

小島弥生・太田恵子・菅原健介  ( 2 0 0 3 )「賞賛獲得欲求・拒否回避欲求尺度作

成の試み」『性格心理学研究』日本パーソナリティ心理学会 ,  11  ( 2 ) ,  

8 6 - 9 8 .  

K u r a m o t o ,  I t a r u ,  Ta k u y a  I s h i b a s h i ,  K e i k o  Ya m a m o t o  a n d  Yo s h i h i r o  

Ts u j i n o  ( 2 0 1 3 ) ,  “ S t a n d  U p ,  H e r o e s ! :  G a m i f i c a t i o n  f o r  S t a n d i n g  

P e o p l e  o n  C r o w d e d  P u b l i c  T r a n s p o r t a t i o n , ”  I n :  A a r o n  M a r c u s  

( E d s . )  D e s i g n ,  U s e r  E x p e r i e n c e ,  a n d  U s a b i l i t y .  H e a l t h ,  L e a r n i n g ,  

P l a y i n g ,  C u l t u r a l ,  a n d  C ro s s - C u l t u r a l  U s e r  E x p e r i e n c e .  D U X U  

2 0 1 3 .  L e c t u re  N o t e s  i n  C o m p u t e r  S c i e n c e ,  v o l  8 0 1 3  ( p p .  5 3 8 - 5 4 7 ) ,  

H e i d e l b e r g ,  B e r l i n ,  G e r m a n y ;  S p r i n g e r.  

K w a k ,  D o n g - H e o n ,  X i a o  M a ,  G r e t a  P o l i t e s ,  M a r k  S r i t e ,  R o s s  H i g h t o w e r  

a n d  Wi l l i a m  D .  H a s e m a n  ( 2 0 1 8 ) ,  “ C r o s s - L e v e l  M o d e r a t i o n  o f  Te a m  

C o h e s i o n  i n  I n d i v i d u a l s ’ U t i l i t a r i a n  a n d  H e d o n i c  I n f o r m a t i o n  

P r o c e s s i n g :  E v i d e n c e  i n  t h e  C o n t e x t  o f  Te a m - B a s e d  G a m i f i e d  

Tr a i n i n g , ”  J o u r n a l  o f  t h e  A s s o c i a t i o n  f o r  I n f o r m a t i o n  S y s t e m s .  2 0  

( 2 ) ,  1 6 1 - 1 8 5 .  
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L e a r y,  M a r k  R . ,  J o h n  B .  N e z l e k ,  D e b o r a h  D o w n s ,  J u l i e  R a d f o r d -

D a v e n p o r t ,  J e f f r e y  M a r t i n  a n d  A n n e  M c M u l l e n  ( 1 9 9 4 ) ,  “ S e l f -

P r e s e n t a t i o n  i n  E v e r y d a y  I n t e r a c t i o n s :  E f f e c t s  o f  Ta r g e t  

F a m i l i a r i t y  a n d  G e n d e r  C o m p o s i t i o n , ”  J o u r n a l  o f  P e r s o n a l i t y  a n d  

S o c i a l  P s y c h o l o g y ,  6 7  ( 4 ) ,  6 6 4 - 6 7 3 .  

L i ,  We i ,  To v i  G r o s s m a n  a n d  G e o r g e  F i t z m a u r i c e  ( 2 0 1 2 ) ,  “ G a m i C A D :  A 

G a m i f i e d  Tu t o r i a l  S y s t e m  F o r  F i r s t  T i m e  A u t o C A D  U s e r s , ”  I n  

P ro c e e d i n g s  o f  t h e  2 5 t h  A n n u a l  A C M  S y m p o s i u m  o n  U s e r  I n t e r f a c e  

S o f t w a re  a n d  Te c h n o l o g y  ( U I S T  2 0 1 2 )  ( p p .  1 0 3 - 11 2 ) ,  C a m b r i d g e ,  

M a s s a c h u s e t t s ,  O c t o b e r  7  -  1 0 ,  2 0 1 2 ,  A s s o c i a t i o n  f o r  C o m p u t i n g  

M a c h i n e r y.  

L o u n i s ,  S t a v r o s ,  K a t e r i n a  P r a m a t a r i  a n d  A r i s t e i d i s  T h e o t o k i s  ( 2 0 1 4 ) ,  

“ G a m i f i c a t i o n  i s  A l l  A b o u t  F u n :  T h e  R o l e  o f  I n c e n t i v e  Ty p e  a n d  

C o m m u n i t y  C o l l a b o r a t i o n , ”  I n  P ro c e e d i n g s  o f  t h e  2 2 s t  E u ro p e a n  

C o n f e re n c e  o n  I n f o r m a t i o n  S y s t e m s  ( E C I S  2 0 1 4 )  Te l  Av i v,  I s r a e l ,  

J u n e  9  -  11 ,  2 0 1 4 ,  A s s o c i a t i o n  f o r  I n f o r m a t i o n  S y s t e m s .  

マクロミル・三菱ＵＦＪリサーチ＆コンサルティング  ( 2 0 1 3 )「2 0 1 3 年スポー

ツマーケティング基礎調査」 .

（h t t p : / / w w w. m a c r o m i l l . c o m / r _ d a t a / 2 0 1 3 1 0 2 5 s p o r t s / 2 0 1 3 1 0 2 5 s p o r t

s . p d f  2 0 2 1 年 1 0 月 3 1 日アクセス )  

M a d e r ,  S e b a s t i a n  a n d  F r a n ç o i s  B r y  ( 2 0 1 9 ) ,  “ F u n  a n d  E n g a g e m e n t  i n  

L e c t u r e  H a l l s  t h r o u g h  S o c i a l  G a m i f i c a t i o n , ”  I n t e r n a t i o n a l  J o u r n a l  

o f  E n g i n e e r i n g  P e d a g o g y,  9  ( 2 ) ,  11 3 – 1 3 2 .  

M a r t i n ,  H a r r y  J .  ( 1 9 8 4 ) ,  “ A R e v i s e d  M e a s u r e  o f  A p p r o v a l  M o t i v a t i o n  

a n d  I t s  R e l a t i o n s h i p  t o  S o c i a l  D e s i r a b i l i t y, ”  J o u r n a l  o f  

P e r s o n a l i t y  A s s e s s m e n t ,  4 8  ( 5 ) ,  5 0 8 - 5 1 9 .  
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M e k l e r ,  E l i s a  D . ,  F l o r i a n  R u h l m a n n ,  K l a u s  O p w i s  a n d  A l e x a n d r e  N .  T u c h  

( 2 0 1 3 ) ,  “ D o  P o i n t s ,  L e v e l s  a n d  L e a d e r b o a r d s  H a r m  I n t r i n s i c  

M o t i v a t i o n ?  A n  E m p i r i c a l  A n a l y s i s  o f  C o m m o n  G a m i f i c a t i o n  

E l e m e n t s , ”  I n  P ro c e e d i n g s  o f  t h e  F i r s t  I n t e r n a t i o n a l  C o n f e re n c e  

o n  G a m e f u l  D e s i g n ,  R e s e a rc h ,  a n d  A p p l i c a t i o n s  ( G a m i f i c a t i o n ' 1 3 )  

( p p .  6 6 - 7 3 ) ,  S t r a t f o r d ,  O n t a r i o ,  C a n a d a ,  O c t o b e r  2 - 4 ,  2 0 1 3 ,  

A s s o c i a t i o n  f o r  C o m p u t i n g  M a c h i n e r y.  

M e y e r o w i t z ,  B e t h .  E .  a n d  S h e l l y  C h a i k e n  ( 1 9 8 7 ) ,  “ T h e  E f f e c t s  o f  

M e s s a g e  F r a m i n g  o n  B r e a s t  S e l f - E x a m i n a t i o n A t t i t u d e s ,  I n t e n t i o n s ,  

a n d  B e h a v i o r , ”  J o u r n a l  o f  P e r s o n a l i t y  a n d  S o c i a l  P s y c h o l o g y ,  

5 2 ( 3 ) ,  5 0 0 - 5 1 0 .  

守口剛・阿部周造・恩蔵直人・八島明朗・外川拓  ( 2 0 1 3 )「消費者の解釈レベ

ルによるマーケティング・コミュニケーション効果の相違に関する研

究」『吉田秀雄記念事業財団平成 2 5 年度助成研究報告書』吉田秀雄記念

事業財団 ,  7 5 - 8 1 .  

M o r s c h h e u s e r ,  B e n e d i k t ,  M a r c  R i a r ,  J u h o  H a m a r i  a n d  A l e x a n d e r  

M a e d c h e  ( 2 0 1 7 ) ,  “H o w  G a m e s  I n d u c e  C o o p e r a t i o n ?  A S t u d y  o n  T h e  

R e l a t i o n s h i p  b e t w e e n  G a m e  F e a t u r e s  a n d  We - i n t e n t i o n s  I n  a n  

A u g m e n t e d  R e a l i t y  G a m e , ”  C o m p u t e r s  i n  H u m a n  B e h a v i o r ,  7 7 , 1 6 9 -

1 8 3 .  

M o n t o l a ,  M a r k u s ,  T i m o  N u m m e n m a a ,  A n d r é s  L u c e r o ,  M a r i o n  B o b e r g  a n d  

H a n n u  K o r h o n e n  ( 2 0 0 9 ) ,  “ A p p l y i n g  G a m e  A c h i e v e m e n t  S y s t e m s  t o  

E n h a n c e  U s e r  E x p e r i e n c e  i n  a  P h o t o  S h a r i n g  S e r v i c e , ”  I n  

P ro c e e d i n g s  o f  t h e  1 3 t h  I n t e r n a t i o n a l  M i n d Tre k  C o n f e re n c e :  

E v e r y d a y  L i f e  i n  t h e  U b i q u i t o u s  E r a  ( M i n d Tre k  2 0 0 9 )  ( p p .  9 4 - 9 7 ) ,  

Ta m p e r e ,  F i n l a n d ,  S e p t e m b e r  3 0  -  O c t o b e r 2 ,  2 0 0 9 ,  A s s o c i a t i o n  f o r  

C o m p u t i n g  M a c h i n e r y.  

日経 B P コンサルティング  ( 2 0 1 2 )「N B P C  Tr e n d  S u r v e y「スニーカー」」 . 

（h t t p : / / d a t a b o a r d . n i k k e i b p . c o . j p / a r t i c l e / d a t a b d / 2 0 1 0 1 2 1 4 / 1 3 7 5 0 3 /     

2 0 1 3 年 1 2 月 3 1 日アクセス )  
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日経ビジネスオンライン 2 0 1 2 年 9 月 1 8 日号「「ゲーミフィケーション」─ゲ

ーム要素でファンを作る」 .

（h t t p : / / b u s i n e s s . n i k k e i b p . c o . j p / a r t i c l e / r e p o r t / 2 0 1 2 0 9 1 4 / 2 3 6 8 2 9 / ? r

t = n o c n t 2 0 1 3 年 8 月 2 5 日アクセス）  

西川千登世・渋谷昌三  ( 2 0 0 9 )「E n t h u s i a s m 尺度作成の試み」『目白大学心理

学研究』目白大学 ,  5 ,  8 3 - 9 2 .   

西村幸子  ( 2 0 0 9 ) ,「「消費者関与」概念による旅行者行動の理解に向けて」『同

志社商学』同志社大学商学会 ,  6 1  ( 3 ) ,  1 8 3 - 1 9 5 .   

N u n n a l l y,  J u m  C .  ( 1 9 7 8 ) ,  P s y c h o m e t r i c  T h e o r y  ( 2 n d  e d . ) .  N e w  Yo r k ,  N Y;  

M c G r a w - H i l l .  

小城英子  ( 2 0 0 4 )「ファン心理の構造  ( 1 )  ファン心理とファン行動の分類」

『関西大学大学院人間科学  :  社会学・心理学研究』関西大学大学院社会
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A p p r o a c h  t o  I n t e r a c t i v e  D i a l o g u e  G e n e r a t i o n  B a s e d  o n  N a t u r a l  

L a n g u a g e  C r e a t i o n  w i t h  C o n t e x t - F r e e  G r a m m a r s  a n d  S e n t i m e n t  

A n a l y s i s , ”  I n  P ro c e e d i n g s  o f  t h e  2 0 2 0  I E E E  2 0 t h  I n t e r n a t i o n a l  

C o n f e re n c e  o n  A d v a n c e d  L e a r n i n g  Te c h n o l o g i e s  ( I C A LT )  ( p p .  7 9 –
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E n g i n e e r s .  
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C u s t o m e r  t o  U s e  t h e  E - B a n k i n g  S y s t e m s , ”  I n  P ro c e e d i n g s  o f  t h e  
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2 0 1 3 ,  f r o m  h t t p : / / w w w. a c c e n t u r e . c o m / u s -

e n / o u t l o o k / P a g e s / o u t l o o k - j o u r n a l - 2 0 1 3 - w h y - g a m i f i c a t i o n - i s -

s e r i o u s - b u s i n e s s . a s p x .  
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I n v e s t i g a t i o n , ”  I n  P ro c e e d i n g s  o f  t h e  F i r s t  I n t e r n a t i o n a l  

C o n f e re n c e  o n  G a m e f u l  D e s i g n ,  R e s e a rc h ,  a n d  A p p l i c a t i o n s  
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付録 1  

本研究の記述上、短縮するために用いた語  一覧  

 

「ゲーミフィケーション活用サービス」…ゲーミフィケーションを活用したサ

ービス  

「アクティビティ」…ゲーミフィケーション活用サービスがそれぞれユーザー

に促す行動や活動  

 

「サービスへのロイヤリティ」…ゲーミフィケーション活用サービスへのロイ

ヤリティ  

 

「サービスへの評価」…ゲーミフィケーション活用サービスの評価  

 

「肯定的態度」…ロイヤリティや継続移行、評価  

 

「サービスへの肯定的態度」…ゲーミフィケーション活用サービスへの肯定的

態度  

 

「サービスを提供するブランドへの肯定的態度」…ゲーミフィケーション活用

サービスを提供するブランドへの肯定的態度  

 

「マーケティングで期待される効果」…マーケティングにおけるゲーミフィケ

ーション活用で期待される効果  

 

「サービスを提供するブランドへの満足」…ゲーミフィケーション活用サービ

スを提供しているブランドへの満足  

 

「サービスを提供するブランドへのロイヤリティ」…ゲーミフィケーション活

用サービスを提供しているブランドへのロイヤリティ  
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「ランニング支援サービス」…ランニングを支援するゲーミフィケーション活

用サービス  

 

「学習支援サービス」…学習を支援するゲーミフィケーション活用サービス  

 

「サービスの知覚価値」…ゲーミフィケーション活用サービスの知覚価値  

 

「サービス自体を目的とするユーザー」…ゲーミフィケーション活用サービス

自体を目的とするユーザー  

 

「運動支援サービス」…運動を支援するゲーミフィケーション活用サービス  

 

「横丁夏まつり」…アイドル横丁夏まつり ! !〜2 0 1 8〜  
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付録 2  

本研究の実証研究の調査で用いた尺度  一覧  

（属性についての質問を除く）  

 

実証研究 3（第 5 章）の利用動機（ 4 択で回答）と解釈レベル（ 2 択で回

答）を除いた他の尺度は、全て、質問それぞれに対して、 7 件法（まったくあ

てはまらない（ 1 点）  あてはまらない（ 2 点）  どちらかといえばあてはまら

ない（3 点）  どちらともいえない（ 4 点）  どちらかといえばあてはまる（ 5

点）  あてはまる（ 6 点）  大変よくあてはまる（ 7 点）で測定した。  

 

実証研究 1（第２章）  

アクティビティへの満足  

「（ランニングもしくは勉強）が自分に合っていると思う」  

「（ランニングもしくは勉強）が好きだ」  

 

ゲーミフィケーションへの満足（濵田  ( 2 0 1 3 )）  

「何かをもらえてうれしいと感じる」  

「地位を感じる」  

「競争していると感じる」  

「自己表現していると感じる」  

「簡単に取り組めると感じる」  

「達成感を感じる」  

「人とのつながりを感じる」  

「自分が得意であると感じる」  

「スマフォや P C などデバイスでの見た目を面白く感じる」  

 

フロー体験（石村  ( 2 0 0 8 )  によるフロー体験チェックリスト）  

「チャレンジ（挑戦）している」  

「うまくやる自信がある」  

「目標に向かっている」  
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「うまくいっている」  

「完全に集中している」  

「思いのままに動いている」  

「我を忘れている」  

「コントロール（うまく対応）できる」  

「時間を忘れている」  

「楽しんでいる」  

 

アクティビティの継続意向  

「（ランニング o r 勉強）を今後続けたいと思う」  

 

サービスを提供するブランドへの満足  

（ランニング支援サービスユーザー）  

「（運営社）商品は自分に合っていると思う」  

「（運営社）商品が好きだ」  

（学習支援サービスユーザー）  

「（サービス名）で使った教材は自分に合っていると思う」  

「（サービス名）で使った教材が好きだ」  

 

サービスを提供するブランドへのロイヤリティ  

（ランニング支援サービスユーザー）  

「（運営社）商品を今後買いたいと思う」  

（学習支援サービスユーザー）  

「（サービス名）で使った教材を今後買いたいと思う」  

 

実証研究 2（第 3 章）  

サービスの知覚価値  

「この学習は楽しい」  

「この学習は面白い」  

「この学習は役に立つ」  
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サービスへのロイヤリティ  

「今後もこの学習を続けたいと思う」  

 

ゲーミフィケーションへの満足（濵田  ( 2 0 1 3 )  9 項目の質問のうち 8 項目）  

「地位を感じる」  

「競争していると感じる」  

「自己表現していると感じる」  

「簡単に取り組めると感じる」  

「達成感を感じる」  

「人とのつながりを感じる」  

「自分が得意であると感じる」  

「スマフォや P C などデバイスでの見た目を面白く感じる」  

 

賞賛獲得欲求（小島他  ( 2 0 0 3 )  による賞賛獲得欲求・拒否回避欲求尺度  1 8

項目の質問のうち 9 項目）  

「人と話すときにはできるだけ自分の存在をアピールしたい」  

「自分が注目されていないと､  つい人の気を引きたくなる」  

「大勢の人が集まる場では､  自分を目立たせようと張り切る方だ」  

「高い信頼を得るため､  自分の能力は積極的にアピールしたい」  

「初対面の人にはまず自分の魅力を印象付けようとする」  

「人と仕事をするとき､  自分のよい点を知ってもらうように張り切る」  

「目上の人から一目おかれるため､  チャンスは有効に使いたい」  

「責任ある立場につくのは､  皆に自分を印象づけるチャンスだ」  

「皆から注目され､  愛される有名人になりたいと思うことがある」  

 

拒否回避欲求（小島他  ( 2 0 0 3 )  による賞賛獲得欲求・拒否回避欲求尺度  1 8

項目の質問のうち 9 項目）  

「意見を言うとき､  みんなに反対されないかと気になる」  

「目立つ行動をとるとき､  周囲から変な目で見られないかが気になる」  

「自分の意見が少しでも批判されるとうろたえてしまう」  
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「不愉快な表情をされると､  あわてて相手の機嫌をとる方だ」  

「場違いなことをして笑われないよう､  いつも気を配る」  

「優れた人々の中にいると､  自分だけが孤立していないか気になる」  

「人に文句を言うときも､  相手の反感を買わないように注意する」  

「相手との関係がまずくなりそうな議論はできるだけ避けたい」  

「人から敵視されないよう､  人間関係には気をつけている」  

 

実証研究 3（第 5 章）  

サービス利用目的（ 4 択のうち 1 つを選択）  

「『アイドル横丁夏まつり ! ! 2 0 1 8』にいつ行こうと思いましたか？」  

1 .『 2 0 1 7』時点  

2 .『 2 0 1 8』開催発表時  

3 .自分の推しアイドルの『 2 0 1 8』出演発表時  

4 .『 2 0 1 8』の全出演アイドル発表後から開催当日にかけて）  

 

解釈レベル（によって和訳された B e h a v i o r a l  I d e n t i f i c a t i o n  F o r m  ( B I F )  尺

2 5 項目の質問（Va l l a c h e r  a n d  We g n e r  ( 1 9 8 9 )  の和訳（晝間  2 0 1 3））のうち

本研究で用いた 1 2 項目。2 択のうち 1 つを選択。  

「あなたが以下のことをするときの意識は、「 1」と「 2」どちらに近いです

か？それぞれあてはまるものをお選びください。」  

リストを作る  1 .整理する  2 .書き出す  

読書する 1 .印刷された文字を目で追う  2 .知識を得る  

衣服を洗う 1 .衣服からにおいを取り除く  2 .衣服を洗濯機に入れる  

暖房をつける  1 .暖房器具のスイッチを入れる  2 .部屋を暖める  

家を掃除する  1 .きれい好きであることを示す  2 .床に掃除機をかける  

ドアに鍵をかける  1 .錠前に鍵を差し込む  2 .家を守る  

歯を磨く 1 .虫歯を防ぐ  2 .口の中でブラシを動かす  

テストを受ける  1 .質問に答える  2 .持っている知識を示す  

誰かに挨拶する  1 .「こんにちは」と言う  2 .親しみを示す  

誘いを断る 1 .「いいえ」と言う  2 .精神的勇気を示す  
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食べる 1 .栄養を摂る  2 .噛んで，飲み込む  

家の呼び鈴を鳴らす  1 .指を動かす  2 .誰か家にいるかどうか，確かめる  

 

ゲーミフィケーションへの満足  

「この調査で用いられたサービス（手持ちタイムテーブル、バッジ、ランキン

グ W E B 等）全体は楽しめましたか」  

 

メインコンテンツへの満足（参考 A p a r i c i o  e t  a l .  ( 2 0 1 9 )）  

「『アイドル横丁夏まつり ! ! 2 0 1 8』は楽しめましたか」  

 

サービスの評価  

「自分にとって優れている」  

「自分の要望に応えている」  

「他にない個性を感じる」  

 

サービスへのロイヤリティ  

「今後、強く推していきたい」  

「今後、他の人に宣伝したい」  

「来年以降も開催されるならば、ぜひ来たいと思う」  
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付録 3  

実証研究 1（第 3 章）の同時分析モデル  等値制約の検討結果  

（共分散構造分析  ランニング支援サービスと学習支援サービスのユーザー）  

 

因子負荷量に等値制約を行った変数：  

( Ⅰ )  アクティビティへの満足  

( Ⅱ )  チャレンジ  

( Ⅲ )  競争と自己表現  

( Ⅳ )  夢中  

( Ⅴ )  サービスを提供するブランドへの満足  

 

 

 

 

 

ランニング支援サービスと
学習支援サービス
等値制約有無および
等値制約した観測変数

χ2 df χ2 /df GFI AGFI CFI RMSEA AIC BCC

等値制約無し 1186.13 316.00 3.75 0.92 0.88 0.96 0.05 1478.13 1488.93

全ての因子負荷量 1253.75 348.00 3.60 0.91 0.88 0.96 0.05 1481.75 1490.18

Ⅰ 1186.83 317.00 3.74 0.92 0.88 0.96 0.05 1476.83 1487.55

Ⅱ 1196.41 324.00 3.69 0.91 0.88 0.96 0.05 1472.41 1482.62

Ⅲ 1221.36 327.00 3.74 0.91 0.88 0.96 0.05 1491.36 1501.34

Ⅳ 1202.43 327.00 3.68 0.91 0.88 0.96 0.05 1472.43 1482.41

Ⅴ 1191.87 317.00 3.76 0.92 0.88 0.96 0.05 1481.87 1492.59

Ⅰ&Ⅱ 1197.07 325.00 3.68 0.91 0.88 0.96 0.05 1471.07 1481.20

Ⅰ&Ⅲ 1222.07 328.00 3.73 0.91 0.88 0.96 0.05 1490.07 1499.98

Ⅰ&Ⅳ 1203.13 328.00 3.67 0.91 0.88 0.96 0.05 1471.13 1481.04

Ⅰ&Ⅴ 1192.58 318.00 3.75 0.92 0.88 0.96 0.05 1480.58 1491.22

Ⅱ&Ⅲ 1231.63 335.00 3.68 0.91 0.88 0.96 0.05 1485.63 1495.02

Ⅱ&Ⅳ 1212.49 335.00 3.62 0.91 0.88 0.96 0.05 1466.49 1475.88

Ⅱ&Ⅴ 1202.12 325.00 3.70 0.91 0.88 0.96 0.05 1476.12 1486.25

Ⅲ&Ⅳ 1237.38 338.00 3.66 0.91 0.88 0.96 0.05 1485.38 1494.55

Ⅲ&Ⅴ 1227.01 328.00 3.74 0.91 0.88 0.96 0.05 1495.01 1504.92

Ⅳ&Ⅴ 1208.16 328.00 3.68 0.91 0.88 0.96 0.05 1476.16 1486.07

Ⅰ&Ⅱ&Ⅲ 1232.31 336.00 3.67 0.91 0.88 0.96 0.05 1484.31 1493.63

Ⅰ&Ⅱ&Ⅳ 1213.15 336.00 3.61 0.91 0.88 0.96 0.05 1465.15 1474.47

Ⅰ&Ⅱ&Ⅴ 1202.79 326.00 3.69 0.91 0.88 0.96 0.05 1474.79 1484.85

Ⅰ&Ⅲ&Ⅳ 1238.09 339.00 3.65 0.91 0.88 0.96 0.05 1484.09 1493.19

Ⅰ&Ⅲ&Ⅴ 1227.74 329.00 3.73 0.91 0.88 0.96 0.05 1493.74 1503.57

Ⅰ&Ⅳ&Ⅴ 1208.87 329.00 3.67 0.91 0.88 0.96 0.05 1474.87 1484.70

Ⅱ&Ⅲ&Ⅳ 1247.44 346.00 3.61 0.91 0.88 0.96 0.05 1479.44 1488.02

Ⅱ&Ⅲ&Ⅴ 1237.26 336.00 3.68 0.91 0.88 0.96 0.05 1489.26 1498.58

Ⅱ&Ⅳ&Ⅴ 1218.19 336.00 3.63 0.91 0.88 0.96 0.05 1470.19 1479.51

Ⅲ&Ⅳ&Ⅴ 1243.02 339.00 3.67 0.91 0.88 0.96 0.05 1489.02 1498.12

Ⅰ&Ⅱ&Ⅲ&Ⅳ 1248.12 347.00 3.60 0.91 0.88 0.96 0.05 1478.12 1486.62

Ⅰ&Ⅱ&Ⅲ&Ⅴ 1245.41 344.00 3.62 0.91 0.88 0.96 0.05 1481.41 1490.14

Ⅰ&Ⅱ&Ⅳ&Ⅴ 1218.87 337.00 3.62 0.91 0.88 0.96 0.05 1468.87 1478.11

Ⅰ&Ⅲ&Ⅳ&Ⅴ 1243.75 340.00 3.66 0.91 0.88 0.96 0.05 1487.75 1496.77
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付録 4  

実証研究 3（第 5 章）で用いたゲーミフィケーション  

 

「オリジナルタイムテーブル」  

アイドル横丁夏まつり ! !〜2 0 1 8〜公式サイト  

（h t t p : / / s u m m e r f e s . i d o l y o k o c h o . c o m / 2 0 1 8 /  2 0 2 1 年 11 月 2 6 日確認）

からタイムテーブルをコピーして用いた。  

 

「オリジナルバッジ」  

（調査時にデザインを施したイベントロゴは消去して掲載）  

 

         （黄色）  

 

 

         （赤色）  

 

 

         （青色）  

 

 

「観覧ライブ数リーダーボードインターネットサイト」  

 

（実際にはカラー）  
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