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第 1章 はじめに 
 

 顧客との関係性を維持することは、企業にとって最も重要な戦略のひとつである。Reichheld（1996）は、

新規顧客獲得には、既存顧客を満足させ維持するのに要するコストの 5 倍もかかるうえ、満足している顧

客を現在の供給業者から自社にスイッチさせるには、多大な労力が必要とされると指摘している。また、

Reichheldは、企業は 5年間で約半数の顧客を失うと言われるが、顧客の離脱率を 5％減らすことができれ

ば、利益は 25～85％増えるとも指摘している。このような事実から、現在多くの企業が既存顧客との関係

性を維持する重要性を認識し、その活動に力を入れている。 

しかし、顧客維持戦略の関心事は、顧客を維持することそれ自体であり、どうすれば顧客が現在利用し

ている製品・サービスよりも高価格かつ高品質な製品・サービスを利用してくれるようになるのか、すな

わちどうすれば同じ供給業者との関係性を強めようとしてくれるのか、ということではなかった。顧客が

現在利用している製品・サービスを同じ供給業者の高価かつ高品質な製品・サービスに買い変える行動は

アップグレードといわれており、その具体例として以下のようなものが挙げられる。メルセデスベンツ C

クラスのユーザーがトヨタのレクサスではなくメルセデスベンツ Sクラスに買い換えることや、プロ野球

観戦の際に安いけれども観戦しにくい自由席から高いけれども観戦しやすいA席や S席といった指定席に

変えること、yahoo！の無料会員だった人が yahoo！のプレミアム会員になることなどである。 

近年では、Bolton（2008）やNgobo（2005）が、顧客のアップグレード意図を研究しているものの、両者

の研究はアップグレード意図の要因として扱っている変数が大きく異なっているため、概念モデルが体系

化できていないという問題を孕んでいる。また、なぜ競合他社のアップグレード製品・サービスではなく、

既存の供給業者のそれを選択するのかという問題も解決されていない。 

 本論は、これらの既存研究の問題を解決する概念モデルを構築することによって、顧客のアップグレー

ド意図の研究に対して新たな視座を与えることを目的とする試論である。 

 なお、本論においては、アップグレードを、現在利用している低価格・低品質の製品・サービスから同

一製品カテゴリー内に属する競合他社の高価格・高品質の製品・サービスではなく同じ供給業者の高価格・

高品質の製品・サービスに買い換える行動と定義する。なお、プレイステーション 2 を利用している消費

者が新発売のプレイステーション 3 を購買するといった行動は、本論では、アップグレードとは定義しな
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いこととする。なぜなら、プレイステーション 2を利用しているときにプレイステーション 3は存在しな

いため、消費者はプレイステーション 2を最新の製品として購買したからである。本論は、ベンツ Cクラ

スを利用していた人がベンツ S クラスに買い換えるといったように、ベンツ C クラスを購入する前から、

ベンツ Sクラスも存在しているような場合を想定して議論する。 

  

   

第 2章 既存研究 

  

 本章では、顧客のアップグレード意図に関する研究をレビューする。 

 
2－1 Bolton, Lemon, and Verhoef（2008）の研究 

 
顧客のアップグレード意図に関する研究として、Bolton, et al.（2008）が挙げられる。彼らは、BtoBの

関係におけるアップグレード意図について研究した。そこでは、企業が既存の供給業者からサービス契約

を再購買することが前提とされており、彼らが提唱するモデルにおいては、顧客が同水準のサービス契約

を購買するかあるいはより高水準のサービス契約を購買するかどうかの意思決定が示されている。また、

この研究において、Boltonらは、モデルを構築する際に、契約内容の水準に関連した要因と供給業者の水

準に関連した要因とを区別した。契約内容の要因では、現在利用しているサービスの品質と価格が顧客の

アップグレードに影響を及ぼすという仮説を提唱し、供給業者の要因では、顧客の満足度とサービスその

ものの重要性が顧客のアップグレードに影響を及ぼすという仮説を提唱した。また、顧客のシェアと値引

きの影響をも含めることによって、競争上の要因も考慮した。分析の結果は図表 1のとおりである。 

 

図表 1 アップグレード意図モデル 

 

 
  

 Boltonらは、サービス品質を問題の解決時間と定義しており、解決時間が速くなればなるほど品質が高

いと定義した。図表 1 では、顧客が現在利用しているサービス品質に対して物足りなさを感じるほど、よ

り良い契約内容にアップグレードを行おうとすると指摘した。 

顧客が供給業者に対して非常に満足しているとき、既存の関係性をより良くするために、より良い契約
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内容にアップグレードを行おうとすると指摘している。また、現在利用しているサービスに対する物足り

なさを感じ、かつ、総満足度も低い場合、より良い契約内容にアップグレードを行おうとすると指摘して

いる。しかし、現在利用しているサービスの品質に充足感を抱いており、かつ、総満足度も高い場合も、

より良い契約内容にアップグレード行おうとすると指摘した。 

顧現在利用しているサービスが価格に見合った価値を提供してくれていると知覚した場合、すなわち、

その価格を公正であると知覚した場合、顧客はより高価な契約内容も価格に見合った価値を提供してくれ

るであろうと知覚するため、アップグレードを促すと指摘した。また、現在利用しているサービスの品質

に対して物足りなさを感じれば感じるほど、価格に対する感受性が高くなり、顧客はサービスの品質によ

ってアップグレードを行おうとはしなくなると指摘した。 

 顧客が利用しているサービスのシェアが大きいほど、より良い契約内容にアップグレードを行おうとす

ると指摘した。また、顧客と供給業者との関係性の継続期間が長くなればなるほど、顧客は現在利用して

いるサービスから離れようとせず、アップグレードを行おうとしなくなると指摘した。さらに、現在利用

しているサービスを値下げしてしまった場合、顧客はアップグレードを行おうとしなくなると指摘した。 

  

2－2 Ngobo（2005）の研究 
 

 Ngobo（2005）は、なぜアップグレードを行う人がいる一方でダウングレードを行う人がいるのかについ

て、劇場を例にとって研究した。彼は、普段は当日券を購入していた人が前売り券を購入するようになる

ことをアップグレードと定義し、前売り券を購入していた人がそれを購入するのをやめて、当日券を購入

するようになることをダウングレードと定義した。 

 研究の結果は、前売り券に対する満足や演技全般の楽しさに対する満足、および俳優や演技、前売り券

などのサービスの品質それ自体は、当日券を購入していた顧客が前売り券を購入するようになることに影

響を及ぼさなかった。教師やサラリーマン、退職者についている人がアップグレードを行う傾向があった。 

この結果、Ngobo は一度前売り券の利用を止めていた人に、有名な俳優が出演していたり前売り券の特

典が優れていたりすればアップグレードを行う傾向があると指摘した。一方、一度前売り券の利用を止め

ていた人は、演技の質が高まれば、アップグレードを行わない傾向が生じると指摘した。また、劇場に満

足した人でもその年齢が高齢になればなるほど、アップグレードを行わなくなり、劇場がある都市に住み、

かつ劇場に満足している人はアップグレードを行うようになると指摘した。さらに、劇場に行く頻度が多

く、かつ劇場に満足している人はアップグレードを行う傾向があると指摘された。 

 
2－3 Rogers（1962）の研究 

 
 Rogers（1962）は、イノベーション研究の中で、イノベーション採用に影響を与える要因について、経験

的一般命題群を提唱した。Rogers は、その第 1 の概念として、「相対的優位性」を挙げている。これはイ

ノベーションが既存の製品に比べてどの程度優れて見えるかの度合いを指す。第 2の概念として、「適合性」

を挙げている。これは、イノベーションが個人の価値観や経験と合致している度合いを指す。第 3 の概念
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として、「複雑性」を挙げている。これは、イノベーションを理解したり使用したりするのが相対的に見て

難しいかの度合いを指す。第 4の概念として、「試用可能性」を挙げている。これは、イノベーションが限

定された条件の下で試用できる度合いを指す。第 5 の概念として、「伝達可能性」を挙げている。これは、

使ってみて役に立ったという経験が他人にも観察できる、あるいは言葉で伝えられる度合いを指す。アッ

プグレード製品・サービスも顧客にとって利用したことがないものであるため、イノベーションの採用と

類似した行動をとると考えられる。 

 

 

第 3章 概念モデルの構築 
 
3－1 小野（2008）の新技術受容の消費者行動理論 

 
 第 2 章でレビューした既存研究において、Bolton（2008）は、顧客の年齢や職業といったデモグラフィ

ック変数を考慮しない一方で、Ngobo（2005）はそれらを考慮していた。また、Bolton（2008）は、サービ

スの品質と顧客満足それ自体がアップグレードを促すと指摘したが、Ngobo（2005）は、顧客満足とサービ

スの品質それ自体ではアップグレードを促さないと指摘した。このように、顧客のアップグレード意図に

関する研究は、非常に異なる結果を示唆しており、その妥当性を主張する根拠は、1 回限りの実証分析に

しかないという点で大きな問題を抱えている。本論では、以上のような背景を踏まえて、製品・サービス

に対する顧客のアップグレード意図の理論的整序をするために、小野（2008）が提唱した「新技術受容の

消費者行動理論」を援用する。なぜなら、アップグレード製品・サービスは、顧客が現在利用している製

品・サービスよりも高価格かつ高品質であり、顧客が一度も利用したことがないものであるという点で新

製品と類似しているため、顧客のアップグレードは新技術受容と類似したものであると見なすことが考え

られるからである。 

小野（2008）は、「新技術受容の消費者行動理論」において、パス図では表現しきれない点についてより

豊かな概念枠組みを導入して理論的整序を行う必要があると指摘した。「新技術受容の消費者行動理論」は、

製品と代価の交換枠組みを念頭に置き、価格という重要な概念を明示的に示しているという点で優れてお

り、また、その交換枠組みの中で、新製品のみならず既存製品の存在を描写する。したがって、新概念の

列挙によってパス図を無秩序に複雑化してきた既存研究の方法論上の問題点を克服できるのである。 

「新技術受容の消費者行動理論」では、製品と代価の交換を行う売り手と買い手の関係性が念頭に置かれ

ているため、「品質」を縦軸に「価格」を横軸に導入している。ここで、「品質」が高い製品ほど、かつ／

または、「価格」が低い製品ほど、買い手にとって「価値」は高く、また、「価値」が高い製品ほど、選択

されるべき製品であると想定されている。図表2においては、この想定を表わすために、2組の無差別曲線

が、価格―品質を軸にとった属性空間上に描かれている。 
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 急な傾きを持つ無差別曲線は、比較的高価格でもよいから高品質な製品を購買したいと欲する消費者の

価値構造を示し、緩やかな傾きを持つ無差別曲線は、比較的低品質でもよいから低価格な製品を購買した

いと欲する消費者の価値構造を示している。一般に、各消費者が持つ無差別曲線のうち、右下方に位置す

る曲線ほど消費者価値は高い。そのため、より右方、ないしより下方に位置する製品が、より左方、ない

し、より上方に位置する製品より、買い手に選好されることになる。 

  

3－2 品質に対するリスク低減 
 

 Bolton（2008）は、研究の対象となる顧客がなぜ最初に供給業者の高価格・高品質の製品・サービスで

はなく、低価格・低品質の製品・サービスを購買したのかについて言及していなかった。また、競合他社

の高価格・高品質の製品・サービスではなく同じ供給業者の製品・サービスを利用するのかについても言

及していなかった。本論では、この疑問点に対しても回答していく。 

Shoemaker and Shoaf（1975）は、消費者は新しいブランドを購入する際、反復購買されているブラン

ドを購入するときよりも、小さなサイズのものを選択する傾向があると指摘した。また、小野（2008）は、

消費者は情報取得コストを支払って新製品の高い品質q1を確かめるために、その新製品の品質が高くはな

いかもしれないというリスクを負う分だけ低く見積もられた品質q1－rを用いて旧製品と比較することも

あると指摘した（図表3）。したがって、消費者は供給業者の提供する製品・サービスの品質に対するリスク

を低減するために、アップグレード製品・サービス（＝B、品質q1）の品質をB′（q1－r）とみなすため、B

を選択するのではなく、現在利用している製品・サービス（＝A、品質q0）を選択するのである。同様に、

たとえ競合他社の高価格・高品質の製品・サービス（＝C）の品質がBと同質（＝q1）であったとしても、C

の品質をC′（q1－r）と低く見積もるため、CではなくAを選択するのである。Rogers（1962）は、イノベ

ーションを採用するかどうかは、消費者がそのイノベーションの持っている相対的優位性を知覚するかど

うかにかかっていると指摘している。同様にして、消費者がアップグレードを行うためには、Bの品質に対

するリスクを減らすことによって、BがAやCよりも品質が優れていると知覚する必要があると考えられる。 

旧製品 

新製品 

q0 

p0 

品質 

価
格 

図表 2 多属性モデルにおける旧製品と新製品 

q1 

p1 ● 
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よって、以下の仮説を提唱する。 

仮説 1：消費者に知覚されたアップグレード製品・サービスの「品質に対するリスク低減優位」は、「ア

ップグレード意図」に正の影響を及ぼす。 

 

品質に対するリスクを低減するマーケティング手法の代表例として、試供品の提供が挙げられる。試供

品に満足した顧客は、その製品を実際に購買するであろう。Oliver（1981, 1997）は、知覚成果が消費者の

期待を越えていれば、消費者は満足し、その満足が高ければ再購買を促すと指摘している。さらに過去の

サービスに対して満足していれば、顧客と企業の関係を強めると指摘している。したがって、顧客は最初

A を試供品と同じようにみなして購買し、A やそれを提供する供給業者に満足することによって、供給業

者との関係性を強めようとすると考えられる。その結果、図表 4のように、満足の分だけ Bの品質に対す

るリスクを低減させ、Bの品質を B′（q1－r）ではなく B″（q1－r＋cs）とみなすようになり、Bを購買す

るようになると考えられる。一方、Aを利用している顧客は競合他社の製品・サービス C（q1）を利用した

ことがないため、Cの品質に対するリスクが低減せず、顧客は Cの品質を依然として C′（q1－r）とみな

し続けると考えられる。 

 

B 

{  

B′C′ 

z  

B″ 

z  

Aおよび供給業者に対する満足 Bに対するリスク 

q1 q1－r＋cs q1－r 

p1 

A 

z 

品質 

価
格 

q0 

p0 

図表 4 満足による品質に対するリスク低減 

B、C 

{  

B′C′ 

z  

B、および Cに対するリスク 

q1 q1－r 

p1 

A 

z 

品質 

価
格 

q0 

p0 

図表 3 品質に対するリスク 
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 よって、以下の仮説を提唱する。 

 

仮説 2：現在利用している製品・サービスに対する「満足」は、消費者に知覚されたアップグレード製

品・サービスの「品質に対するリスク低減優位」に正の影響を及ぼす。 

 

仮説 3：供給業者に対する「満足」は、消費者に知覚されたアップグレード製品・サービスの「品質に

対するリスク低減優位」に正の影響を及ぼす。 

 

顧客が B の品質に対するリスクを低減する要因として、A、およびその供給業者に対する満足以外にも

Bに対するクチコミや広告といった第 3者からの情報の信憑性も挙げられるであろう。図表 5のように、

Bに対するクチコミや広告の信憑性によって高められる知覚品質の増分を cre1、また Cに対するクチコミ

や広告の信憑性によって高められる知覚品質の増分を cre2とすると、顧客は Bの品質を B″（q1－r＋cre1）

とみなし、Cの品質を C″（q1－r＋cre2）とみなす。CよりもBに対する良いクチコミや広告に多く接する

ほど、cre1＞cre2となり、そのとき B は品質に対するリスクの低減において優位に立つことができると考

えられる。 

  

 
よって、以下の仮説を提唱する。 

 

 仮説 4：第 3 者からの「情報の信憑性」は、消費者に知覚されたアップグレード製品・サービスの「品

質に対するリスク低減優位」に正の影響を及ぼす。 

3－3 適合性 

 
 適合性とは、Rogers（1962）がイノベーションの採用に影響を与える特性として提唱した 5 つの概念の

うちの 1 つであり、それは、イノベーションが採用者の既存の価値と過去の経験とに一致する度合いと定

B C B′C′ 

z  

B″ 

z  

Bに対する信憑性による知覚品質の増分 Bに対するリスク 

q1 q1－r＋cre1 q1－r 

p1 

A 

z 

品質 

価
格 

q0 

p0 

図表 5 第 3者からの情報による品質に対するリスク低減 

C″ 

z  

q1－r＋cre2 

Cに対する信憑性による知覚品質の増分 

○ 
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義されている。旧製品に対して相対的に優位な属性を持つ新製品が、消費者が持つ既存の価値や過去の経

験と一致している度合いが高ければ、その消費者が新製品を採用する見込みは高くなる。小野（2008）は、

適合性を図表 6のように示している。新製品①は旧製品より約 2倍の品質を持っているにもかかわらず、

消費者がこの新製品に対して知覚する価値 V1は、新製品②に対する価値 V2より小さい。この要因は、品

質よりも価格を重視する消費者に対して、価格を低めることよりも品質を高めることを重点に置いた新製

品開発を行ったからであると指摘している。この新製品①のような状態が、適合性が低い状態である。 

 
 さらに小野（2008）は、旧製品を示す点が通る有効性フロンティアが消費者の無差別曲線と接する点か

ら、各新製品を示す点へと引かれた実線のベクトルと、同じ点から新製品を示す点が通る有効性フロンテ

ィアが消費者の無差別曲線と接する点（白抜きの点）へと引かれた点線のベクトルによって構成される角度

が小さいほど適合性は高く、逆に、大きいほど適合性は低いと指摘した。 

アップグレード製品・サービスを採用することは、顧客にとって新技術を採用することに類似している

ため、アップグレード製品・サービスの方が適合性が高いと知覚すれば、顧客はアップグレードを行うと

考えられる。小野（2008）の新技術受容の消費者行動理論を援用して、適合性の知覚によるアップグレー

ドを図表 7、および図表 8に示す。図表 7、および図表 8は、アップグレード製品・サービス（＝B）と現

在利用している製品・サービス（＝A）のどちらがより消費者にとって適合性が高いかを示しており、適合

性は白抜きの点と Aと Bのなす角によって規定されることを示している。 

いま、Bの品質に対するリスクはないものと仮定すると、なす角が 90度以上になるほど適合性が小さく

なり、なす角が 90度以下になるほど適合性が高くなる。図表 7のように、品質よりも価格を重要視する顧

客は、B の価値を V1と知覚し、A の価値を V0と知覚するため、Aを採用するであろう。これは、なす角

が 90度以上であるため、Aの方が Bより適合性が高いと知覚するためだと考えられる。 

z z 

q1 

p0 

z 

品質 

価
格 

q0 

p1 

図表 6 適合性 

新製品② 

新製品① 旧製品 
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V0 

V1 

V2 
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一方、図表 8 のように、価格よりも品質を重要視する顧客は、B の価値を V2と知覚し、A の価値を V0

と知覚するため、B を採用するであろう。これは、なす角が 90 度以下であるため、B の方が A より適合

性が高いと知覚するためだと考えられる。 

 

したがって、アップグレード製品・サービスの方が現在利用している製品・サービスより適合性が高い

と知覚するようになるのは、初めに Aを利用していた顧客が価格よりも品質を重要視するようになったか

らだといえるであろう。 

それでは、なぜアップグレード製品・サービス（＝B）が現在利用している製品・サービス（＝A）よりも

適合性が高いと知覚するようになるのであろうか。Bolton（2008）は、顧客が供給業者の中核サービス以

外の部分に満足している場合、自分が選択したサービス契約のレベルが不適切であったため、あるいは、

そのサービスを利用し続けると後悔するため、そのサービスの品質に物足りなさを感じ、より高価格・高

品質のサービスにアップグレードしようとすると指摘している。Boltonのいう現在利用している製品・サ

ービスに対する物足りなさからアップグレード製品・サービスを購買するというのは、図表 9 のように価

格よりも品質を重要視するようになったと捉えることもできるであろう。A を利用する前は、品質よりも

価格を重要視していたが、A を利用した結果、自分の選択の誤りに気づき、価格よりも品質を重要視する

ようになったからであると考えられる。例えば、スポーツ観戦する際に、低価格を重視して自由席を購買

したけれども、観戦後、より観戦しやすい指定席にすればよかったと後悔し、再び後悔しないために次回

z 

z 

q1 

p0 

品質 

価
格 

q0 

図表 8 適合性 
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図表 7 適合性 
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以降は高価格を支払ってでも指定席にしようと態度を変えるといったことである。Festinger（1957）も、

自分の行動や知識といった認知要素間には、不協和が生じることがあり、その場合、不協和を低減させよ

うとする圧力が生じると指摘している。また、現在 Aを利用しているが、Bを利用している友人が周囲の

人から賞賛されているのを見て、自分も Bを購買すれば周囲の人から賞賛されるかもしれないと思い、価

格よりも品質を重要視するようになったとも考えられる。Ajzen and Fishbein（1975）は、主観的規範とい

う概念を、当の個人が当の行動を採用すべきだと他者が考えていると当の個人が信じている度合いと、そ

の他者が当の個人によって重要視されている度合いを、当の個人が想起する他者の数だけ積和した値と定

義しており、主観的規範が大きくなるほど顧客は価格よりも品質を重要視するようになると考えられる。

したがって、認知的不協和や主観的規範によって、価格よりも品質を重要視するようになり、アップグレ

ード製品・サービスの方が顧客にとって適合性が高くなるため、アップグレードをすると考えられる。 

 

よって、以下の仮説を提唱する。 

  

仮説 5：「品質重要度の上昇」は「アップグレード意図」に正の影響を及ぼす。 

 

また、Bolton（2008）は、供給業者に対する満足度が高まるほど、サービスの品質によってアップグレ

ードをしなくなる傾向があると指摘しており、サービス品質に対して物足りなさを感じ、かつ、満足度が

低い顧客の方がアップグレードしようとすると指摘している。そのため、図表 10のように、現在利用して

いるサービス・財やその供給業者に対する満足が高まるほど、不協和や主観的規範を感じなくなり、顧客

はサービス・財の品質を重要視しなくなると考えられる。 
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p0 

品質 
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格 

図表 9 品質重要度 
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よって、以下の仮説を提唱する。 

 

仮説 6：供給業者に対する「満足」は「品質重要度の上昇」に負の影響を及ぼす。 

 

仮説 7：現在利用している製品・サービスに対する「満足」は「品質重要度の上昇」に負の影響を及ぼ

す。 

 

 一方、友人や家族からアップグレード製品・サービスに対する良いクチコミを聞いたり、アップグレー

ド製品・サービスの広告を見たりして、その信憑性が高ければ顧客の主観的規範が高まることも考えられ

る（図表 11）。例えば、動画サイトの無料会員登録をしていた人が友人から月額 500円のプレミアム会員に

なることを薦められたことによって、プレミアム会員の方が良いかもしれないと判断するといったことで

ある。 

 

よって、以下の仮説を提唱する。 

 

仮説 8：第 3者からの「情報の信憑性の上昇」は、「品質重要度の上昇」に正の影響を及ぼす。 
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図表 11 品質重要度 
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図表 10 満足による品質重要度の減少 
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品質に対するリスクがあると仮定すると、図表 12のように価格よりも品質を重要視し、品質に対するリ

スクがなければ Bを購買していた消費者は、B（q1）の品質を正確に判断できず、リスク rの分だけその品

質を B′（q1－r）と低く評価して、白抜きの点 Tと Aと Bのなす角を∠TABではなく∠TAB′とみなす

ため、Bは消費者にとって適合性が低いといえるであろう。 

 

 

  
そのため、品質に対するリスクを考慮すれば、アップグレード製品・サービスに対して適合性を消費者知

覚させるためには、第 3章第 1節で述べたように、品質に対するリスクを低減することが必要であろう。

図表 13 のように、B の品質を B′（q1－r）から B″（q1－r+cs／cre）と判断し、∠TAB′を∠TAB″とみ

なすため Bに対する適合性が高まり、アップグレードを行うと考えられる。 

 

   
3－4 試用可能性 

 
 試用可能性とは、Rogers（1962）がイノベーションの採用に影響を与える特性として提唱した 5 つの概

B 
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Bの品質に対するリスク 
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価
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図表 13 適合性（リスクを考慮） 
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図表 12 適合性（リスクを考慮） 
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念のうちの 1 つであり、消費者がイノベーションを小規模に試してみることができると知覚する度合いと

定義されている。小野（2008）は、安価ないし無料での試用は、採用前の情報取得行動を容易にしてイノ

ベーションの採用を促進すると指摘し、横軸を品質、縦軸を「価格＋試用にかかる情報取得コスト」とす

ることによって、この試用可能性を説明した。図表 14では、低価格・低品質の Aを利用していた顧客が、

高価格・高品質のアップグレード製品・サービス Bの試用にかかる情報取得コストが clと低ければ、消費

者は Bを B′と知覚し、Aをよりも価値があると判断するため、Aから Bにアップグレードを行うと考え

られる。一方、Bの試用にかかる情報取得コストが chと高ければ、Bを B″と知覚し、Aの方が価値があ

ると判断するため、A をそのまま利用し続けると考えられる。したがって、今まで利用したことのない高

価格・高品質の製品・サービスへアップグレードを行う際は、その製品・サービスを試用できるかどうか

重要であると考えられる。 

 

 
よって、以下の仮説を提唱する。 

  

仮説 9：「試用可能性」は「アップグレード意図」に正の影響を及ぼす。 

 

3－5 複雑性 

 
 複雑性とは、Rogers（1962）がイノベーションの採用に影響を与える特性として提唱した 5つの概念の

うちの 1 つであり、消費者がイノベーションを理解し、使用するのが相対的に困難であると知覚する度合

いと定義されている。新製品の使用が旧製品と比べて困難であり習得にかかるコストが大きければ、旧製

品を使用し続けるであろう。逆に、新製品の使用が消費者にとって容易であれば、新製品を利用する可能

性は高まるであろう。小野（2008）は、新製品の複雑性という性質を製品属性とみなさず、横軸を品質、

縦軸を「価格＋学習コスト」とすることによって、この複雑性を説明した。図表 15は、小野（2008）のモ

デルを援用して、顧客のアップグレードを説明した図である。現在利用している低価格・低品質の製品・

サービス Aを利用している顧客は、アップグレード製品・サービス Bの学習コストが chと高ければ、アッ

プグレードを行わないで Aを利用し続けるであろう。逆に、Bの学習コストが clと低くければ、アップグ
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レードを行い、Bを利用するようになるであろう。 

 

 

 
よって、以下の仮説を提唱する。 

 

仮説 10：「学習コスト」はアップグレード意図に負の影響を及ぼす。 

 

以上の議論は、図表 16のような仮説に要約することができる。 
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図表 16 パス図 
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