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研究成果の概要（和文）：本研究の結果、研究対象とした携帯電話サービスにおけるブランドスイッチ促進の要因につ
いてある程度明らかにすることができた。本研究では変更の際における金銭的なプロモーションの効果について多くの
成果を得ることができた。
とりわけ、ブランドスイッチと非ブランドスイッチを比較して、同じプロモーションでも魅力が大きく異なることを明
らかにした点やスイッチング・コスト削減が有効である点、スイッチング・コストが0円であることが取り分け魅力的
である点については興味深い研究結果であったと考えられる。
またこれまでの研究よりもより現実に近づけた制約条件で実験を行えたことも重要な成果であると考えられる。

研究成果の概要（英文）：From studies some findings about effects of monetary promotion became clear.
One of strong findings is that it became clear that reducing switching costs is more effective than 
giving incentives and it is strongly effective when switching cost is 0.
Also it is meaningful that these findings became clear under more strict condition.
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１．研究開始当初の背景 
近年、多くの企業において顧客との継続的

な関係の維持を重視しようとする傾向が強
まっておりいわゆる「囲い込み」を重要なマ
ーケティング戦略と位置づける事が多くな
っている。実務での流れと同様にマーケティ
ング分野においても、顧客を維持するための
マーケティング戦略は「リレーションシン
プ・マーケティング」などと呼ばれ、さかん
に研究されてきた。例えば、Jones らは銀行
とヘアサロンを対象として実証実験を行い、
態度的ロイヤルティ（再購買意図）に対して
影響を与える要因として現在使用中のブラ
ンドに対する満足度と消費者が知覚するス
イッチング・バリアを規定し、再購買意図に
与える影響を明らかにしている(Jones, M. A., 
D. L. Mothersbaugh, and S. E. Beatty, 
(2000) “Switching barriers and repurchase 
intentions in services. ”  Journal of 
Retailing, 70 (2), pp.259-274）。彼らの研究
を受けて、ロイヤルティに対する満足、スイ
ッチング・バリアあるいはスイッチング・コ
ストの影響を構造化した実証研究が多く行
われており、モデルの拡張や対象サービス、
国や地域を変えた検証が幅広く行われてい
る。 
一方で、上述のような研究は顧客を維持す

る立場に立っており、ブランド・スイッチを
促す立場に立った研究は比較的少なく散発
的である。上述の Jones et.al(2000)の影響を
受けた、ロイヤルティモデルにおける被説明
変数である態度的なロイヤルティをブラン
ド・スイッチの態度に置き換え、満足やスイ
ッチング・コストの影響を検証した研究が多
い。つまり「スイッチさせる」という視点に
立った研究は不足していると考えられる。 
第一にスイッチ先の魅力やプロモーショ

ンを変数として加え、それらを変化させた場
合のブランド・スイッチ構造への影響を検証
することである。第二に、先行研究で提示さ
れている満足度やスイッチング・コストとの
関係を検証する事が必要である。 

 
２．研究の目的 
上述のような先行研究の課題に基づき、本

研究は継続的な契約を結ぶサービスにおい
てブランド・スイッチを促進する要因を明ら
かにする。研究では 3 つの目的・視点で実施
を行う事とする。 
第一に金銭的なプロモ－ションの効果の

より精密な検証である。本研究では、インセ
ンティブ、スイッチング・コストについて単
独の効果を検証できるようにより多くのグ
ループで検証を行いたい。 
第二に実施するのは金銭以外のプロモー

ションの効果である。実務においては金銭以
外のプロモーションが実施される事も多い。
例えば、契約時には多くのノベルティ（おま
け）を顧客に配布する事が多い。加えて、継
続的な契約関係では携帯電話において、ブラ

ンドを移動しても番号を継続利用できるモ
バイルナンバーポータビリティ－（MNP）制
度のように、スイッチング・コストの削減が
スイッチを促進することも考えられる。そう
いった非金銭的なプロモーションの効果に
ついて金銭的プロモーションと比較をする
ことで明らかにしたい。 
第三に、スイッチ先のサービスそのものの

魅力である。この変数は最も重要であるにも
関わらず、これまで継続的サービスでは行わ
れていない。これは検証が難しいためと考え
られる。現時点では携帯電話における端末の
魅力を採用しようと考えているが、本研究に
おける他の要因の結果に考慮し設定したい 
 
３．研究の方法 
本研究では、アンケート調査によって得た

消費者の回答を統計的に分析することによ
ってプロモーションの効果を明らかにした
い。調査ではプロモーションを提示して、そ
れを回答者に評価してもらう、という手法を
使い、複数回の調査によって研究目的を明ら
かにすることにした。調査では、グループに
よって種類や数値が異なるプロモーション
を提示することでグループの評価を比較す
る被験者間比較の方法によって検証を行っ
た。また、分析は分散分析および共分散構造
分析を主に使用した。そして調査はインター
ネット調査を使用して行った。 
尚、当初、研究は以下の 3つのステップを

考えていた。 
1 年目：金銭プロモ－ションの金額の効果を
検証する。 
2 年目は、非金銭的なプロモーションの効果
を検証する。 
3 年目は、製品、サービス本体の魅力につい
ての変数を加えての検証。 
しかし、実際には 2年目以降は順序が入れ

替わり、2 年目にサービスの魅力、3 年目に
金銭以外の魅力、という順番で研究を行った。 
 
４．研究成果 
(1)ブランド・スイッチに対する金銭的なプ
ロモーションの影響 
 この研究については3年間継続して実施し
ている。また 1年目はそれまでの研究成果な
どを使い、満足度や知覚スイッチング・コス
トとプロモーション効果の影響について明
らかにした。 
研究では携帯電話および保険に関するプ

ロモーション実験および満足度・スイッチン
グ・コストを計測したアンケート結果のデー
タを使用し共分散構造分析でモデル化を試
み、ブランド・スイッチの意図に対するプロ
モーション、満足度、スイッチング・バリア
の影響力について検証を行った。その結果、
総じてプロモーションの影響が比較的強い
一方で満足度とスイッチング・バリアの影響
は一定でなく，どちらかというと弱い傾向に
あったことが明らかになった。つまりプロモ



ーションに対しての反応において，満足度/
スイッチング・バリアはあまり影響がない可
能性があることを留意させる結果となった。
加えて満足，スイッチング・バリアの関係を
考えた場合に，継続意図と移動意図の一次元
性に懐疑的な結果であったと言える。本研究
の結果から継続意図に正の影響を与えても，
移動意図には負とはならず，非常に弱い影響
を与える傾向となった。これは従来から設定
されていた顧客満足度やスイッチング・バリ
アは継続意図の先行要因としては有用では
あるが，移動意図の先行要因として設定した
場合，プロモーションの提示があれば満足度
やスイッチング・バリアの状態に関わらず，
プロモーションの影響を受ける傾向が強い
事を示唆していると考えられる。 
下図は本研究の結果から得られた傾向を

まとめた図である。 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
(2)ブランド・スイッチとリテンションの比
較および最新端末の魅力 
この研究は主に 2 年目、3 年目に取り組ん

だ。特に 2つの目的で検証を行った。第一に
最新の電話端末を想定した場合におけるプ
ロモーション効果を検証した。加えて、消費
者の契約状況がプロモーション効果に与え
る影響について検証した。ここでは電話機を
購入する場合において、消費者がこれまでと
同じ電話会社を継続する場合（リテンショ
ン）と電話会社を変更する場合（スイッチ）
でプロモーションの効果が異なるかどうか
を検証した。 
研究は二段階で行った。始めにリテンショ

ンでプロモーションは実質0円のプロモーシ
ョンを全員に提示し、その後、グループごと
にリテンション／スイッチ、プロモーション
金額、プロモーションの種類がことなる架空
プロモーションを提示してグループ間比較
を行った。 
その結果、スイッチとリテンションを比較

した場合、同じ金額でも消費者はリテンショ
ンの場合の方がスイッチよりもプロモーシ
ョンに対して魅力的と感じやすいことが明
らかになった。取り分け、ブランドをリテン
ションする場合5,000円プロモーションを上
乗せしても平均してプロモーション効果は
プラスであるが、ブランド・スイッチの場合
15,000 円の利得の上乗せであってもプロモ
ーション効果はマイナスとなった。この評価
の差がブランドの継続と移動の差であると

考えられる 
 

 合算 5 千円 1 万 

5 千円 

リテンション 0.52 0.24 0.78 

スイッチ -0.68 -0.89 -0.47 

P 値 0.000 0.000 0.000 

 
（３）複数と単一の 0円の効果の検証 
 これまで主に金銭的なプロモーションで
ある「インセンティブ」と「手数料」（スイ
ッチング・コスト）を操作する研究を中心に
実施してきたが、ここでは研究プロモーショ
ンを拡張することとする。 
 これまでは1種類のプロモーションを操作
していたが、ここでは 2種類のプロモーショ
ンを操作する場合を1種類のプロモーション
を操作する場合と比較することとした。 
その結果、プロモーションの数が多いほど、

魅力的と捉える傾向が強いことが明らかに
なった。特にスイッチング・コストを複数 0
円にすることは効果的な傾向があることが
明らかになった。 
下図は実験結果の概要である。 
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