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はじめに 

インターネットが普及し、一般家庭で利用されるようになってから既に 15年以上の年月

が流れている。この変化に合わせて多くのアナログ的な商売がインターネットを通してデ

ジタルと結びつくようになった。ウェブサイトを通じた通信販売などがその例である。従来、

買い物とは実店舗に向かって実物の商品を眺めながら自分が求める商品を選び購入し、そ

して自ら商品を家まで運ぶまでが一連の流れであった。それが今や、買い物を一歩も外に出

ないまま完了することが出来る。自分の部屋でパソコンを開き、インターネットから商品名

を検索すればいくつかのショッピングサイトが表示される。自分の望みに適した商品があ

れば、進められる通りにクリックしていくだけで商品は購入されるのである。支払いすらも

クレジットカードを用いてしまえば、数日後に商品は自宅に届けられる。昨今では、IoT

（Internet of Things）やオムニチャネルなど、デジタル・ビジネスが急速に成長した。音

楽やゲームなどのエンターテインメント産業はこの影響が顕著に表れている。一般社団法

人日本レコード協会による平成 27 年度の調査によれば、CD の売り上げ枚数は 2000 年の約

4 億枚に対し 2015 年の総売上枚数は約 2 憶枚と、15年で 2倍近く減少していることが明ら

かにされている。何故こうも減少したのか、10 年程前ならば音楽や動画は「CD を買って、

家に帰って機器を用いて楽しむ」という形だっただろう。現在、音楽や動画が消費財に変わ

りつつあると言われている。有料音楽配信サイトでは「ストリーミング再生」という手法が

用いられている。ストリーミング再生とは、視聴する時だけデータをダウンロードし、曲が

終われば自動的にデータが削除される再生方法だ。従来の CDを買ってパソコンに取り込ん

で携帯機器に入れるという面倒な作業が簡略化され、ほぼ用済みとなってしまった CDの置

き場所にも困らないのである。 

手元に残るものから手元に残らないデータへ、異なる在り方に変わりオンラインコンテ

ンツは発展した。しかし、一般的に IT業界は参入障壁が低いといわれている。既にインタ

ーネットサイトやスマホアプリを舞台に似たサービスが増え、競争が生まれている。これら

のオンラインコンテンツが顧客を集めるために採用しているビジネスモデルの中に「フリ

ーミアム」がある。フリーミアムは無料版で顧客を呼び、性能のグレードを上げるという利

益で有料版に移行させるビジネスモデルだ。無料会員と有料会員が用意されているサービ

スの多くがフリーミアムを採用した例である。 

しかし、人気の高さと明らかなメリットがあるにもかかわらず、フリーミアムはまだ十分

に理解されていない。実際フリーミアムにおける研究は少なく、安易に導入したことにより

収益が望めずビジネスが破綻した例もある。今後も、メリットの多いフリーミアムをビジネ

スモデルとして採用する企業は増えるだろう。成功する要因、また、失敗する要因を明らか

にすることで、より良い仕組みを構築し、多くの企業の発展に貢献したいと考えた。本研究

ではビジネスモデルの改善点を明らかにしていきたい。 

 



 

Ⅰ．フリーミアム（Freemium） 

 

1-1．フリーミアムとは 

フリーミアムとはフリー（無料）とプレミアム（割増料金）の合成語である

（Anderson, 2009）。製品・サービスは無料からなる基本版と、有料からなるプレミアム

版で形成されている。基本的なサービスを「無料で利用出来る」という利点で顧客基盤を

広げ、「さらに充実したサービスを利用出来る」という利点で有料のプレミアム版に移行

させて収益をあげるビジネスモデルである。高松（2015）によると、フリーミアムはオン

ラインのデジタル・コンテンツで特に有効とされる。デジタル・コンテンツの特徴である

限界費用の低さと、機能制限などの差別化のしやすさが、基本版を使っている内に課金を

しようとする仕組みの構築を容易にするという。この特徴からフリーミアムはインターネ

ット関連のスタートアップ企業や、スマートフォンアプリ開発業者の間で主流のビジネス

モデルになった。Vineet（2014）によるとフリーミアムは「最初の 30日間だけ無料で利

用ができ、その後はすべて有料利用」というようなフリー・トライアルよりも成功しやす

いという。顧客は面倒な解約手続きを警戒しがちであり、いつまでも無料で利用できるモ

デルに魅力を感じるからである。 

 

1-2．フリーミアムの現状 

 フリーミアムをビジネスモデルとして採用した中で最も成功した業界と言われているの

がソーシャルゲーム業界である。インターネットの普及から広がり、現在ではスマートフ

ォンからも手軽に楽しめることもあって爆発的にユーザー数を増やし続けている。守口

(2012)によると、最も一般連絡に採用されている課金方式は、１個の商品、１回のサービ

スを購入・利用するごとに料金を積算する方法である。このような方式は、個別課金制あ

るいは都度課金制と呼ばれる。ソーシャルゲームではこの都度課金制を用いている。新井

（2013）によると「クックパッド」や「食べログ」などの情報系サイトのフリーミアム

は、何かの目的を達成するための道具であることが多い。対してソーシャルゲームでの課

金は、容易に攻略するため、好きなキャラクターを所持するためなど「目的」と「課金」

の距離が非常に近く、課金しやすい。少額の課金が気付かないうちに多額になっていた、

という問題も発生するのである。 

フリーミアムの成功例として有名な事例がオンラインストレージサービスとして世界中

で利用されている「Dropbox（以下、ドロップボックス）」である。距離が離れている他人



 

ともサイトを介すことでデータの共有・同期が可能となる。メールで送るには容量の大き

すぎるデータも容易に共有できるというわけである。ドロップボックスは 5億人ものユー

ザーが世界中で利用し、ビジネスにおいても有用とされている。ドロップボックスにおけ

る有料プランはデータ容量、データ保護期間、サポートなどに分かれている。その莫大な

利用ユーザー数から収益は有料会員からのみとなっている。有料版は、無料版の２GBから

大きく増え 100GBまでのストレージを利用できる。無料版も友人を紹介することで 16GB

まで増やすことができるため、無料版の裾野を広げることにも繋がっている。 

 日本におけるフリーミアムの成功例として有名な事例は料理レシピサイトの「クックパ

ッド」である。クックパッドはインターネット上で一般ユーザーが料理のレシピを投稿・

検索することが出来る料理レシピサイトである。投稿レシピ数の累計は 270万品を超え、

日本では 20代～40代を中心に月間約 6,000 万人に利用されている。収益自体は有料会員

の他に広告収入がある。料理レシピサイトとしてはトップのシェアを獲得しているが、

SNS の普及により GIF 画像で手軽に紹介するレシピ紹介動画などが競合となっている。 

 一方、フリーミアムを採用しつつも伸び悩んでいる事例が「niconico」だ。株式会社ド

ワンゴが運営する niconico は動画共有サービス（ニコニコ動画）、ライブ配信サービス

（ニコニコ生放送）など、あらゆるサービスの総称である。niconico も無料会員と有料会

員からなるフリーミアムモデルを採用している。2000 年代初期に流行を迎え、動画サイト

として知名度が高い niconicoであるが、ドワンゴが発表した 2017 年 4～9月期の連結決

算（図表１）によると、niconico の有料会員数は 228 万人、前年同期の 256万人から 28

万人減少している。さらに、niconicoの ID発行数は、年間で 6006 万人から 6832 万人に

増加した一方で、有料のプレミアム会員数は 256 万人から 228万人に減少した。 

 

図表１ ドワンゴが発表した 2017年 4～9月期の連結決算 

 2016年 9月 2017年 9月末 

ID発行数 6,006万人 6,832万人 

プレミアム会員数 256万人 228万人 

全チャンネル数 7,458 8244 

月額有料チャンネル数 1,056 1233 

月額有料会員数 56万人 64万人 

 出典）株式会社 KADOKAWA・DWANGO の決算より筆者が作成    

 



 

さらに、会員の年代は 30 代～50代の割合が増え、高齢化が進んでいる。これは

niconico が流行していた時代よりもインターネット上の娯楽が増えたことや、youtube や

他動画サイトのサービス向上が原因の一つにあると考えられる。この傾向に対し、

「niconico」は 2017年 11月に現在の「ニコニコ動画：GINZA」の新バージョン

「niconico（く）」を発表したが、そのサービス内容に対してユーザーからは否定的な意

見が多く、苦悶している様子が見受けられる。 

 

1-3．フリーミアムモデルの課題 

 フリーミアム戦略では無料の基本版で顧客を呼び寄せることから始まるが、単に無料に

すれば良いというものでもない。多大な顧客数を保持したとしても、サービスに課金するユ

ーザー数を伸ばせなければビジネスは破綻してしまうのである。 

 Vineet（2014）はフリーミアムモデルの課題を挙げている。フリーミアムモデルは無料

版を利用する顧客（以下、無料版ユーザー）を広く集め、有料のプレミアム版にアップグ

レードした顧客（以下、プレミアム版ユーザー）から収益を得るシステムだが、莫大な無

料版ユーザーはサーバー・スペースや顧客サービスに負担をかける。無料版ユーザーにか

かるコストが上昇すると、プレミアム版ユーザーからの収益では支えることが出来なくな

るのである。実際、フリーミアムモデルでスタートした企業が無料版は期間限定で開放す

るようになり、無料提供のサービスを一切無くすというケースがある。ドロップボックス

のライバルであるシュガーシンクは、当初フリーミアムモデルを採用していたが、2014年

に完全に無料提供サービスを廃止した。Anderson（2009）によるとオンラインのデジタ

ル・コンテンツでは、数％～10％の顧客しか課金しない。高松（2015）によると、ある程

度収益を上げるためには、課金率から逆算して 10倍～50倍ものユーザーを無料の基本版

に呼び込む必要があるということである。フリーミアムモデルは限界費用の低いオンライ

ンコンテンツにおいて有用とされる裏、プレミアム版ユーザーの数を伸ばさなければ破綻

するという大前提が存在するのである。 

Vineet（2014）はまた、「顧客は有料サービスについて十分に理解しているか」という

課題も挙げている。無料版からプレミアム版にアップグレードしたら何が得られるのか、

という便益を顧客が把握していない限り、無料版ユーザーはなかなかアップグレードしな

いことは明白である。実際に「フリーミアムモデルを用いているサービスを無料版で利用

している」という 5人（20 代男性１人、20代女性 4人）に「プレミアム版のサービス内

容を把握しているか」と質問した。うち 2人はプレミアム版のサービス内容を把握してい

たが、他 3人はプレミアム版のサービス内容を把握していないという結果だった。プレミ



 

アム版のサービス内容を把握していた 2 人に「何故、プレミアム版のサービス内容を把握

していたのか」と質問したところ、2人とも「プレミアム版の体験期間に利用したことが

あるから」と答えた、把握していなかった 3人に体験期間があったかについて質問すると

「体験期間があるのを知らなかった」「体験期間があるのは知っていたがやらなかった」

という回答だった。 

Vineet（2014）の指摘の通り、プレミアム版の内容を把握していないことが無料版から

プレミアム版に繋がらない問題の一つだと考える。また聞き取り調査から「プレミアム版

の体験」が、無料版ユーザーがプレミアム版に触れる重要なファクターであると考察し、

これに着目した。 

 

Ⅱ．時間圧力に関する先行研究 

事前に行った定性調査の結果に基づき述べたい。体験版があるサービスで体験したこと

がないという２人に、なぜ体験版を試さなかったのかと質問したところ「プレミアム版が

あることをそもそも知らなかった」「必要ないと感じた」という回答の他に「３０日間、

と言われると解約するのを忘れそうでなんとなく嫌だった」「解約するのが面倒くさいと

感じた」という興味深い回答があった。ここから体験版を利用しない理由に時間圧力が関

係しているのではないかと考え、先行研究を挙げていく。 

 

2-1．時間と消費者の関係 

 時間と人間行動は深くつながっている。人間は、限られた時間を効率よく配分すること

で通常の生活を送っている。鈴木（2004）によれば、Payne，Bettman，and Johnson

（1993）は、次のような理由により時間の圧力は人間行動の重要な影響要因になりうると

述べている。第１に、時間の圧力はしばしば非常に重要な意思決定条件を規定する。第２

に、時間の圧力に直面すると、人間は単純なヒューリスティクスを用いて情報処理を行う

傾向にある。これは、時間の圧力にさらされている人間はもはや選択する以外の術を持た

ないためである。以上の理由により、時間は人の行動に重要な影響を与えると言われる。 

 

2-2．時間圧力と時間の制約 

 安藤（2007）によれば Howard（1963）が「選択肢の有無、時間圧力の大きさ、財政状況

といった外部要因は、個人の商品選択の違いを説明するのに有効である」と言っているよ

うに、時間圧力は消費者行動に影響を与える外因的変数の一つであることが指摘されてい



 

る。安藤（2007）によれば、Ordonez and Benson（1997）は、時間圧力を「時間の制約に

よって人間の心理的ストレスが高まり、そこから時間の制限に対処する必要性が心理的に

生じることである」と定義し、「時間の制約」を「まるで少ない時間でタスクを完結でき

るかのように、時間の期限が設定されていること」と定義した。これから、鈴木（2004）

はさらに識別を明確にし、「時間の圧力」を「限られた時間内で消費者が購買意思決定を

行わなければならないという、一種の心理的ストレスが生じた状態」と定義した。「時間

の圧力」は消費者の知覚的側面から生じる影響要因、言い換えると消費者行動の内在的影

響要因である。一方、「時間の制約」とは、小売店によるタイムサービスのような自分の

意思に関係なく決められた時間であることから「時間の制約」を「何らかの主体が消費者

に対して時間の制約を設定している状態」と定義した。したがって、本稿においても鈴木

（2004）の定義を用い、「時間の圧力」を消費者行動の内在的要因として、「時間の制約」

を外在的影響要因として捉える。 

 

2-3．時間圧力が情報処理行動に与える影響 

安藤（2007）によれば、Miller（1960）は時間圧力状態にある消費者はそうでない消費

者よりも、情報処理のスピードを上昇させると述べており、また Ordonez and Benson

（1997）によって処理する情報量を減少させることが明らかにされている。安藤（2007）

によると、時間圧力レベルが高まると、感覚的な検討（直観的・連想的・迅速・自動的・

規則支配的・労力のかからない項目）よりも分析的な検討（分析的・統制的・規則支配

的・労力を要する項目）をするという。つまり、人は制限時間を設けられた時には「良い

と感じた」「好きだと思う」という感覚に頼らず「実利的であるか」という分析的な検討

するのだという。これは非計画購買にも関連して考えられる。鈴木（2004）によると、

Iyer（1989）は非計画購買に対する時間の圧力の影響について分析を行っている。彼の分

析によると、時間の圧力が非計画購買を誘発するかどうかは、消費者が店舗などの購買環

境に関する知識をどの程度有しているかに左右される。購買環境について十分な知識を有

する消費者が時間の圧力に直面している場合は非計画購買を行う可能性が高い。しかし、

購買環境に関する知識が低い場合は、逆に時間の圧力のないほうが非計画購買を行う可能

性が高いのだという。この理由は、店舗環境について知識を有する消費者は時間の圧力に

よって知識が抑圧されるため非計画購買に走り、また知識の少ない消費者は時間の制約が

ないと店舗内刺激に対する感受性が高くなるため非計画購買を行う可能性が高くなると指

摘されている。 



 

鈴木(2004)によると、Nowlis（1995）は、時間の圧力にさらされた消費者がどのような

特徴を有する製品を選択するのかに着目し、「時間の圧力に直面すると消費者は低品質ブ

ランドでなく高品質ブランドを選択する可能性が高い」ということを明らかにした。この

結果に対し、鈴木(2004)は「対象製品に対する消費者の関与水準などを想定していないた

め、分析結果に一般性があるかどうかについては疑問が残る」とレビューしている。この

ことから、本研究においては調査対象の関与水準についても考慮したい。 

一方、時間の圧力に直面している消費者は必ずしも選択を行うわけでなく、選択を先送

りする場合もあると鈴木（2004）は述べている。鈴木（2004）によると、Dhar and 

Nowlis（1999）の実証研究では、時間の圧力にさらされている消費者は選択の先送りを行

うことがあることを実証している。ただし、どの製品特性を採用してどの製品特性を諦め

るかという選択上のコンフリクトや選択の容易さによって、選択の先送りに対する時間の

圧力の影響は異なると指摘されている。 

 

Ⅲ．知覚リスクの先行研究 

 事前調査による「解約を忘れてしまいそう」という回答は、体験期間に対する何らかの

リスクを感じていると見受けられた。「時間の圧力」が与える影響に知覚リスクが発生し

ているのではないかと考え、先行研究を挙げていく。 

 

3-1．知覚リスクとサービス製品 

 知覚リスクとサービス製品の関係は、様々な角度から研究が行われている。山本

（1999）によると、従来からサービス製品の購買に際して、有体財よりも高いリスクを知

覚すると主張されている。サービス製品が知覚リスクを高める理由として返品がほとんど

不可能な点を挙げている。サービス製品の購買後に低品質が分かったとしても補償の可能

性が限られていることは、知覚リスクを高めている大きな理由であると山本（1999）は述

べている。 

 田中（2011）によると、Mitchell and Greatorex（1993）は知覚リスクのタイプを金銭

的損失、時間的損失、物理的損失、心理的損失とし、サービス製品群と有体財群よりも高

い知覚をしていることを実証している。 

 

3-2．内在的リスクと操作的リスク 

知覚リスクは様々な研究でそれぞれ類型化されている。Bettman(1973)は知覚リスク



 

を、内在的リスクと操作的リスクの２分類に提示した。安藤(2007)はこれを「内在的リス

クの構成概念は、顧客の金銭的、性能的(製品パフォーマンス)リスク」「操作的リスクの

構成概念は、購買プロセスの手順に関わるリスクや心理的リスク」として捉えた。 

金銭的リスクとは顧客にとっての金銭的な純損失に関わるリスクである。Nowlis(1995)

は時間圧力下にある購買者は、品質の裏付けとして価格を活用し、高価な商品を選択する

傾向があると述べている。時間制約による心理的圧力が加わる中で、十分な検討なくして

高価な商品を購入した場合、購入価格が妥当なものだったのか、焦って割高な製品を購入

したのではないのかといった不安や不快感が生じることが予想されるという。 

性能的リスクとは、ブランドあるいは製品のパフォーマンスが期待通りでなかった場合

に被る損失に関わるリスクである。安藤（2007）によると十分な検討がなされないまま意

思決定された場合、製品の品質やメーカーの妥当性についての自らの決断に対して不確実

性を感じる可能性は小さくないと述べている。 

心理的リスクとは、失望や欲求不満にさらされる不安や不快感に関するリスクである。

安藤（2007）によると Geoge（1974）は、購買行動と心理的リスクの関係について「選択

肢に関する知識が不足していたり、手に入れた情報を処理することが出来なかったりする

ことは、情動的なストレスを生じさせ、認知的緊張を引き起こす原因となる」と述べてい

る。時間圧力によって情報処理に必要な時間が与えられず消化不良に陥ると購買者は無力

感を感じ、自らの決断に対する不安や意思決定プロセスに対する不快感を持つことに繋が

るのである。 

安藤(2007)は、時間圧力は情報処理量を減少させることを通し、内在的リスク、操作的

リスクを高めることを明らかにした。製品に関連する内在的リスクと買い物手続きに関連

する操作的リスクに分けた場合、時間圧力下で意思決定されたとき、消費者は十分な手順

が踏めなかったことで操作的リスクを感じるだけでなく、選択した製品の品質や価格やメ

ーカー妥当性に対するリスクを高めるという。また、安藤(2007)は製品の品質や価格やメ

ーカー妥当性に対する知覚リスクは、その後の満足に影響することが予想されるとも指摘

している。 

 

Ⅳ 仮説と検証 

 

4-1．仮説の導出と仮説 

 前述した先行研究を元に、「時間の制約」「時間の圧力」と体験版加入への関係性を明らか



 

にしていきたい。 

 冒頭に述べたように、フリーミアムのビジネスモデルにおいて無料版ユーザーをただた

だ増やすだけでは、多大な無料版ユーザーを少数のプレミアム版ユーザーで支えることが

出来ずに崩壊してしまう、ということが起こり得る。フリーミアムとして成功させるために

は無料版ユーザーをプレミアム版へ移行させることが必要不可欠である。定性調査では「無

料版ユーザーがプレミアム版の内容を知らない」という傾向が見られた。これは Vineet

（2014）がフリーミアムの課題点として指摘した「顧客は有料サービスについて十分に理解

しているか」を支持している。これに対し、筆者はプレミアム版のサービス内容を知る最も

端的な手段はプレミアム版を体験し利点を実感することであると考えた。実際に、フリーミ

アムをビジネスモデルとして採用している企業の多くは体験版の機会を設けている。しか

し、無料版を使い続けている人の中には、プレミアム版の無料体験があることを知っていて

も「利用したことがない、したいと思わない」という人が複数名存在した。その理由として

挙げられたのが「解約の手続きを忘れそうになると思った」「期間内にどれだけ利用できる

かわからない」というものだった。解約することを前提としているネガティブなユーザーで

あるが、体験版を利用しないということは今後もプレミアム版の利点を知らないままとい

うことであり、「プレミアム版に移行する可能性」を下げており機会損失になると考える。

本稿では体験版への加入を最終目的とし、「体験版に加入する前のユーザーに影響を与える

要因と、その影響が体験期間中に与える影響を明らかにする」ことを研究目的とする。 

 仮説１では、プレミアム版体験への加入を促された際の顧客の意識について検討する。前

述の定性調査での意見は企業側から設けられた「時間の制約」に対し、顧客が「時間の圧力」

を感じた結果であると考える。「〇〇日間もプレミアム版を無料で体験できる」という本来

ポジティブな意味で行っている宣伝が「〇〇日間しか無料で体験することが出来ないのか

（性能的リスク）」「〇〇日間ではサービス内容を出来るか不安だ（心理的リスク）」「解約す

るのを忘れ、意図せぬ課金することになり損をしてしまいそうだ（充分な購買手順を踏むこ

とが出来ないことへの危機感）」というリスクを感じ、ネガティブな印象を顧客に与えてい

るのではないかと考察した。安藤（2007）の先行研究では「時間圧力は情報処理量を減少さ

せることを通し、内在的リスク、操作的リスクを高める」ことが明らかにされている。先行

研究 3-1 で述べたように、操作的リスクとは心理的リスクや購買プロセスの手順に関わる

リスクである。選択肢に関する知識が不足していたり、手に入れた情報を処理することが出

来なかったりすることは、情動的なストレスを生じさせ、認知的緊張を引き起こす原因とな

る（Geoge、1974）。であるならば、時間の制約の提示により「時間圧力によって情報処理に

必要な時間が与えられないだろう」と顧客が想像すると、十分満足出来る購買プロセスが踏

めないことに不快感を抱くと考えられる。また、Dhar and Nowlis（1999）により「時間の

圧力にさらされている消費者は選択の先送りを行う」ことが実証されている。多くの企業は

プレミアム版の無料体験は一度きりしか行えないと設定しており、「期間内」という限定さ

れた時間の内に入ってしまうと「選択せざるを得ない」状況が必然的に生まれる。消費者は



 

それらの状況を想像し、一度きりしか行えない体験版を安易な判断で加入することを忌避

するだろうと考える。したがって次の仮説を設定した。 

 

仮説１：「時間の制約」を強調された場合は、「時間の制約」を強調されなかった場合より

も体験版への加入に抵抗感を抱く。 

 

次に、仮説２では「時間の制約」によって消費者が感じる「時間の圧力」に対し、どのよ

うなリスクを感じているのかについて検討する。安藤（2007）によれば、時間圧力下で意思

決定されたとき、消費者は十分な手順が踏めなかったことで操作的リスクを感じるだけで

なく、選択した製品の品質や価格やメーカー妥当性に対するリスクを高めるという。また、

時間圧力は情報処理方法を変化させることを通して、内在的リスクを高めるという。体験版

の誘致においても、「〇か月間まで」等の時間の制約により、消費者は満足できる十分な検

討が出来ないだろう、と考えることが予想される。結果、内在的リスク、操作的リスクを高

めると考えた。したがって次の仮説を設定する。 

 

仮説２ａ：「時間の制約」を強調された場合は、「時間の制約」を強調されなかった場合よ

り、内在的リスクを高める。 

 仮説２ｂ：「時間の制約」を強調された場合は、「時間の制約」を強調されなかった場合よ

り、操作的リスクを高める。 

 

次に、仮説３では時間の圧力に掛けられた場合の、顧客の検討の仕方について検討する。

体験版への加入に対して顧客が「加入するか、加入しないか」の判断を、何を基準に検討し

ているのかを知ることが必要であると考えられるからである。時間圧力レベルが高まると、

感覚的な検討（直観的・連想的・迅速・自動的・規則支配的・労力を要する項目）よりも、

分析的な検討（分析的・統制的・規則支配的・労力を要する項目）をする（安藤 2007）。先

行研究では有体物においての実証研究であった、オンライン上のサービスにおいてもこれ

が実証されるか検証する。したがって、次の仮説を設定した。 

 

仮説３ａ：「時間の制約」を強調された顧客は、「時間の制約」を強調されなかった顧客よ

りも分析的な検討を行う。 

仮説３ｂ：「時間の制約」を強調されなかった顧客は、「時間の制約」を強調された顧客よ

りも感覚的な検討を行う。 

 

4-2 調査概要 

2017 年 12月 11日から 18 日にかけて 20代の大学生 69人（男性 26人、女性 43 人）を対

象にアンケート調査を実施した。アンケートの主な質問に「５．当てはまる」「１．当ては



 

まらない」までの５点尺度で評価してもらい比較する。グループは「時間の制約」を強調す

るグループ（35 名：男性 11 人、女性 24 人）と「時間の制約」を強調しないグループ（34

人：15人、女性 19人）の２グループに分ける。調査素材を「架空の音楽配信サービス」と

した。その理由は、事前のインタビュー調査により音楽は大学生に馴染み深く、日常的に聴

く人が多いことが分かったためである。音楽に全く興味がなく普段から音楽を聴かないと

いうような、今回の研究に適さない被験者を除くため、青木（1990）の関与尺度を参考にし

た調査票に加え、振り分ける。「時間の制約」をかける調査素材は、実際に存在する音楽配

信サービスの公式サイトの「プレミアム版の無料体験へ促すウェブページ」を参考に作成す

る。実際に体験版に移行する際には何度もホームページを閲覧しながら検討することが考

えられるため、紙面でのアンケートには調査素材画像をプリントした用紙を見ながら回答

してもらい、Google フォーム上のアンケートでは調査票一枚ごとに画像を載せることで状

況を想定させた。「時間の制約」の設定は複数の実在する音楽配信サービスを参考に、「無料

体験の期間（〇か月）」「無料体験終了日（〇月〇日まで）」を掲載することで設定した。ま

た、回答日時による「時間の制約」の感じ方の誤差を緩和するため、「無料体験版に加入す

るかを検討した日」を設定した。さらに、調査素材の画像に設定した日付と期間終了までの

時間を進行させることで、時間の経過を強調した。 

測定尺度の作成にあたり、安藤（2007）の「内在的リスクと操作的リスクの測定尺度」を

参考に、「内在的リスク」は「品質の高いサービスを利用できると思う」、「信頼のできる企

業のサービスを利用できると思う」、「体験を通し、納得のできる価格で買うことができると

思う」の３項目で検証した。「操作的リスク」は「無料体験に加入することに後悔しないと

思う」、「適切な購買手順を踏むことができると思う」、「このプレミアム版の無料体験は、納

得のいくまで体験が出来ると思う」の２項目で検証した。また、安藤（2007）の「感覚的・

分析的検討項目」を参考に、「感覚的検討項目」は「楽曲の合間に広告が挟まらずに聞ける

こと」、「画面のデザインが良いこと」、「音質が良いこと」の３項目で検討した。「分析的検

討項目」は「個人情報が企業によって必ず護られること」、「不具合の際のアフターサービス

が充実していること」、「オフライン再生が可能になり、通信料を抑えられること」の３項目

で検討した。「体験版への加入に対する抵抗」は「無料体験に加入することに抵抗を覚える」、

「無料体験に加入することに不安を覚える」、「この無料体験版は信頼できない」、「無料体験

に加入することに後悔しないと思う」の４項目で検討した。 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

調査素材「時間の圧力をかけない」        調査素材「時間の圧力をかける」 

     

(音楽配信サービス「Spotify」を参考に筆者作成) 

 

4-3.検証結果 

 それぞれの調査項目の平均値を比較し、t検定を行った。 

 

図表２「体験版への加入に対する抵抗」 

（有意確率＜0.05） 

質問項目 
平均値（時間圧力） 

t値 自由度 有意確率 
かける かけない 

無料体験に加入すること

に抵抗を覚える 
3.29 2.25 2.652 67 0.011 

無料体験に加入すること

に不安を覚える 
4.09 3.23 3.171 67 0.000 

この無料体験版は信頼で

きない 
4.20 3.67 2.305 67 0.026 

無料体験に加入すること

に後悔しないと思う 
2.37 3.79 -5.285 67 0.000 

合成尺度 13.94 12.94 1.805 67 0.037 

 

 

 仮説１「『時間の制約』を強調された場合は、『時間の制約』を強調されなかった場合より

も体験版への加入に抵抗感を抱く」の検証を行う。無料体験に加入することに抵抗を覚える

（時間圧力をかける=3.29、時間圧力をかけない=2.25、t（67）=2.652、p＜0.05）、無料体

験に加入することに不安を覚える（時間圧力をかける=4.09、時間圧力をかけない=3.23、t

（67）=3.171、p＜0.05）、この無料体験版は信頼できない（時間圧力をかける=4.20、時間

圧力をかけない=3.67、t（67）=2.305、p＜0.05）、無料体験に加入することに後悔しないと

思う（時間圧力をかける=2.37、時間圧力をかけない=3.79、t（67）=-5.285、p＜0.05）の

４項目すべてにおいて有意差が見られた。４項目の結果全てが「時間の制約」を強調したグ



 

ループが、強調しないグループよりも、無料体験版、また、無料体験版に加入することに対

して抵抗を持つことを支持するものとなった。しかし、「時間の制約」を強調しなかったグ

ループの結果も３前後であるため、時間の制約を問わず抵抗を感じさせる結果なってしま

った点も注視したい。結果は仮説１「『時間の制約』を強調された場合は、『時間の制約』を

強調されなかった場合よりも体験版への加入に抵抗感を抱く」を支持する結果となった。 

 

図表３ 「内在的リスク」検証結果 

（有意確率＜0.05） 

質問項目 
平均値 

t値 自由度 有意確率 
かける かけない 

品質の高いサービスを

利用できると思う 
3.71 4.38 -3.689 67 0.000 

信頼のできる企業のサ

ービスを利用できると

思う 

2.91 4.53 -6.799 67 0.000 

体験を通し、納得のでき

る価格で買うことがで

きると思う 

3.54 4.09 -2.536 67 0.014 

合成尺度 10.17 13.00 -7.39 67 0.000 

 

 次に、仮説２ａ「『時間の制約』を強調された場合は、『時間の制約』を強調されなかった

場合より、内在的リスクを高める」の検討を行う。内在的リスクの合成尺度（時間圧力をか

ける=10.17、時間圧力をかけない=13.00、t（67）=-7.39、p＜0.05）は、時間圧力をかけた

グループが時間圧力をかけないグループより高く有意差が見られた。（図表３） 

品質の高いサービスを利用できると思う（時間圧力をかける=3.71、時間圧力をかけない

=4.38、t（67）=-3.689、p＜0.05）、信頼のできる企業のサービスを利用できると思う（時

間圧力をかける=2.91、時間圧力をかけない=4.53、t（67）=-3.689、p＜0.05）、体験を通し、

納得のでき\る価格で買うことができると思う（時間圧力をかける=3.54、時間圧力をかけな

い=4.09、t（67）=-2.536、p＜0.05）の３項目すべてにおいて有意差が見られた。よって、

オンライン上のコンテンツにおいても「時間の制約」を強調することで内在的リスクが高め

ることが分かった。仮説２ａ「『時間の制約』を強調された場合は、『時間の制約』を強調さ

れなかった場合より、内在的リスクを高める」は支持される結果となった。 

 

 

 

 



 

図表４「操作的リスク」 

（有意確率＜0.05） 

質問項目 
平均値 

t値 自由度 有意確率 
かける かけない 

無料体験に加入するこ

とに後悔しないと思う 
2.37 3.79 -5.285 67 0.000 

適切な購買手順を踏む

ことができると思う 
4.67 4.65 0.092 67 0.927 

このプレミアム版の無

料体験は、納得のいくま

で体験が出来ると思う 

1.94 3.38 -6.001 67 0.000 

合成尺度 8.97 11.82 -6.47 67 0.000 

 

次に、仮説２ｂ「『時間の制約』を強調された場合は、『時間の制約』を強調されなかった

場合より、操作的リスクを高める」の検討を行う。操作的リスクの合成尺度（時間圧力をか

ける=8.97、時間圧力をかけない=11.82、t（67）=-6.47、p＜0.05）は、時間圧力をかけな

いグループが時間圧力をかけたグループより高く有意差が見られた。（図表４） 

無料体験に加入することに後悔しないと思う（時間圧力をかける=2.37、時間圧力をかけ

ない=3.79、t（67）=-5.285、p＜0.05）、このプレミアム版の無料体験は、納得のいくまで

体験が出来ると思う（時間圧力をかける=1.94、時間圧力をかけない=3.38、t（67）=-6.001、

p＜0.05）の２項目において有意差がみられた。とくに「このプレミアム版の無料体験は、

納得のいくまで体験が出来ると思う」の項目結果において、「時間の制約」を強調したグル

ープの平均値が 1.94と、「時間の制約」に対して時間の圧力を感じたことが伺える。有意差

の見られなかった、適切な購買手順を踏むことができると思う（時間圧力をかける=4.67、

時間圧力をかけない=4.65、t（67）=0.092、p＜0.05）ではどちらも高い平均値を出した。

これは、既存研究での質問の意図は「時間を気にせずに十分納得できるような購買プロセス

を踏むことが出来た」という意味であったが、被験者には「体験版がある＝プレミアム版へ

の適切な手順である」と捉えられ、時間の概念を考慮されなかったのではないかと考察する 

よって、仮説２ｂ「『時間の制約』を強調された場合は、『時間の制約』を強調されなかっ

た場合より、内在的リスクを高める」は一部支持という結果になった。 

 

 

 

 

 

 



 

図表５「分析的検討」 

（有意確率＜0.05） 

質問項目 
平均値 

t値 自由度 有意確率 
かける かけない 

個人情報が企業によって必

ず護られること 
4.37 3.65 2.731 67 0.008 

不具合の際のアフターサー

ビスが充実していること 
2.49 3.59 -4.512 67 0.000 

オフライン再生が可能にな

り、通信料を抑えられること 
2.86 2.56 1.089 67 0.280 

合成尺度 9.71 9.79 -0.15 67 0.439 

 

次に、仮説３ａ「『時間の制約』を強調された顧客は、『時間の制約』を強調されなかった

顧客よりも分析的な検討を行う」を検討する。分析的検討の合成尺度（時間圧力をかける

=9.71、時間圧力をかけない=9.79、t（67）=-0.15、p＜0.05）においては、有意差が見られ

なかった。（図表５） 

「時間の制約」を強調しない個人情報が企業によって必ず護られること（時間圧力をかけ

る=4.37、時間圧力をかけない=3.65、t（67）=2.731、p＜0.05）、不具合の際のアフターサ

ービスが充実していること（時間圧力をかける=2.49、時間圧力をかけない=3.59、t（67）

=、p＜0.05）に有意差が見られた。しかし、前者は「時間の制約」を強調した方が平均値の

数値が高くなり、後者は「時間の制約」を強調しない方の数値が高く検出されたため、仮説

に対し後者は結果が出なかった。有意差の出なかったオフライン再生が可能になり、通信料

を抑えられること（時間圧力をかける=2.86、時間圧力をかけない=2.56、t（67）=1.089、

p＜0.05）はどちらも低い数値が出ており、「オフライン再生」という音楽配信サービス独自

の特徴について伝えることが出来なかったのではないかと考察する。よって、有意差は認め

られたものの、仮説に合致しなかったため、仮説３ａ「『時間の制約』を強調された顧客は、

『時間の制約』を強調されなかった顧客よりも分析的な検討を行う」は棄却された。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

図表６「感覚的検討」 

（有意確率＜0.05） 

質問項目 
平均値 

t値 自由度 有意確率 
かける かけない 

楽曲の合間に広告が挟ま

らずに聞けること 
4.91 4.44 3.677 67 0.000 

画面のデザインが良いこ

と 
3.84 4.22 -1.256 67 0.217 

音質が良いこと 4.28 4.12 -9.666 67 0.222 

合成尺度 13.02 12.79 0,621 67 0.268 

 

次に、仮説３ｂ「『時間の制約』を強調されなかった顧客は、『時間の制約』を強調された

顧客よりも感覚的な検討を行う」の検証を行う。有意差が見られたのは、楽曲の合間に広告

が挟まらずに聞けること（時間圧力をかける=4.91、時間圧力をかけない=4.44、t（67）=3.677、

p＜0.05）のみであり、「時間の制約」を強調したグループの方が高い数値を検出した。画面

のデザインが良いこと（時間圧力をかける=3.84、時間圧力をかけない=4.22、t（67）=-1.256、

p＜0.05）、音質が良いこと（時間圧力をかける=4.28、時間圧力をかけない=4.12、t（67）

=-9.666、p＜0.05）では有意差が見られなかった。全ての項目、どちらのグループにおいて

も高い数値が検出された。この結果は実際の場面を想定させることが出来なかったことが

要因だと考察する。仮説３ｂ「『時間の制約』を強調されなかった顧客は、『時間の制約』を

強調された顧客よりも感覚的な検討を行う」は棄却された。 

以上の調査結果と仮説の検証をまとめる。 

 

図表７ 仮説結果 

仮説１ 
「時間の制約」を強調された場合は、「時間の制約」を強調され

なかった場合よりも体験版への加入に抵抗感を抱く。 
支持 

仮説２ａ 
「時間の制約」を強調された場合は、「時間の制約」を強調され

なかった場合より、内在的リスクを高める。 
支持 

仮説２ｂ 
「時間の制約」を強調された場合は、「時間の制約」を強調され

なかった場合より、操作的リスクを高める。 
一部支持 

仮説３ａ 
「時間の制約」を強調された顧客は、「時間の制約」を強調され

なかった顧客よりも分析的な検討を行う。 
棄却 

仮説３ｂ 
「時間の制約」を強調されなかった顧客は、「時間の制約」を強

調された顧客よりも感覚的な検討を行う。 
棄却 



 

Ⅴ．まとめ 

 

5-1．考察 

 本稿では、フリーミアムを成功させるカギは何かについて研究した。プレミアム版のサー

ビス内容を把握するために行われているプレミアム版体験への誘致に対し、「時間の制約」

と「時間の圧力」という観点から問題点を指摘し、これを検証した。 

仮説１では事前の定性調査結果から指摘した「時間の制約」、「時間の圧力」と加入への抵

抗感の関係を支持する結果となった。多くの企業が行っている「〇か月間、無料体験が出来

る」などの広告方法が顧客に対してネガティブな印象を与えている場合があることを明ら

かにした。しかし、設定した質問項目のすべてをネガティブな側面から見た質問のみにして

いた。そのため、何らかのバイアスがかかっていた可能性も指摘されるだろう。また、本稿

では体験版に誘致されている時点では「時間の制約」の中ではないと設定していたが、今回

の調査をみて「〇月〇日まで、無料体験が出来る」という、「すでに顧客を時間の制約内に

入れた場合、加入に対して意欲的になるか」についても検証しておきたかったと考える。「時

間の圧力」と「時間の制約」がプラスに働く場合とマイナスに働く場合の結果を出すことで、

より効率的な体験版への誘致が見込めるのではないかと考える。 

仮説２では「時間の制約」、「時間の圧力」が被験者に内在的リスクを高める影響を与える

ことが明らかにされた。これは仮説１の抵抗感を感じた理由として「内在的リスク」を感じ

たということが紐づけられると考察する。顧客はプレミアム版の無料体験を促され「時間の

制約」に心理的圧力を感じたとき、内在的リスクを感じて加入に抵抗を示すという可能性が

指摘された。一方、「時間の制約」に対して顧客が感じる操作的リスクは一部支持という結

果になった。有意差の認められなかった項目については 4-3の考察の通り、質問項目の意図

を正しく伝えることが出来なかったことが要因だと考える。しかしながら、「時間の制約」

に対し、顧客が「十分な検討をすることが出来ないのではないか」というような操作リスク

を少なからず感じる傾向あると明らかにされた。 

仮説３ではフリーミアムにおける「時間の制約」と検討項目の関係を明らかにすることが

出来なかった。これは検討する行為自体がサービス内容を受けて行われることであるから

だと考察する。調査素材をより詳しく設定し、より実在するサービスに近い架空の音楽配信

サービスを作成することが必要であったと考える。 

本調査の全体の反省点として、先行研究に基づき作成した質問項目ではあったが、その項

目数が少なく、根拠のある結果が得られたとは考え難いことがあげられる。先行研究にのっ

とり、項目数を考え、その質問が適切であるか検証してから調査を行うべきであった。 

 

 

 



 

5-2．今後の展望 

 2017 年現在、ITサービス市場は広がり続けている。冒頭においてフリーミアムのビジネ

スモデルが破綻する点を指摘したが、フリーミアムの利点はなんといってもユーザーを広

く集めることにある。知名度の低いスタートアップ企業に対してこの利点は非常に有益な

ものである。フリーミアムのビジネスモデルは今後もオンライン上のサービスに採用され

ていくだろう。本稿で実証された仮説１・２から、プレミアム版の体験を誘致する際には「時

間の制約」を強調させない方が、顧客の感じる内在的、操作的リスクを軽減させ、「時間の

制約」を強調するよりも加入への抵抗を軽減させることが分かった。このことから、体験版

誘致の際には時間の制約を強調させないことで、より顧客を呼び込むことが出来るだろう。

フリーミアムに関する先行研究は少なく、非常に難しい面があったが「時間の制約」と「時

間の圧力」という観点からフリーミアムの問題点と改善点を指摘することが出来た。今後、

フリーミアムに対する研究が増え、より安定したビジネスモデルになることを期待する。 
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音楽配信サービスに関する意識調査 

 

この調査は、卒業論文執筆を目的として実施しているものです。ご回答いただいた内容に

つきましては、本調査の目的以外に使用することはございません。また、調査結果はすべて

統計的に処理し、個人が特定されるような形で公表されることはございません。 

お忙しいところ、誠にお手数ですが、ご協力をお願い申し上げます。 

 

※記入漏れの無いよう、質問文をよく読み、ご不明な点は調査担当者にお聞きください。 

 

 

 

Ｑ１．あなたの性別をお答えください。 

① 男    ②女性 

 

 

Ｑ２．あなたの学年をお答えください。 

① 大学一年生  ②大学２年生  ③大学３年生  ④大学４年生 

 

 

Ｑ３．貴方は音楽配信サービス(Spotify、AWA、LINE MUSIC、Apple Music など)を 

利用していますか？ 

 

① 課金（定額制など）して利用している 

② 過去に課金していたが現在は辞めている 

③ 無料版で利用している 

④ 利用したとがない 

 

 

 

 

 

 

 



 

Ｑ４．音楽に対する質問です。以下の各項目について一番当てはまる選択肢に一つだけ〇を

つけてください。 

 

 当てはまる やや当ては

まる 

どちらでも

ない 

やや当ては

まる 

当てはまる 

お気に入りの楽曲がある 5 4 3 2 1 

毎回、新曲が出たら聞くアーティ

ストがいる 
5 4 3 2 1 

自分の好みにぴったり合ったア

ーティストがいる 
5 4 3 2 1 

聞いていて楽しい気分になれる

楽曲、アーティストがいる。 
5 4 3 2 1 

聴いている楽曲には自分の個性

が反映されている 
5 4 3 2 1 

音楽は自分らしさを表現すると

感じる 
5 4 3 2 1 

新しい楽曲やアーティストにつ

いての情報を集める方である 
5 4 3 2 1 

新しい楽曲やアーティストに関

心を持つ方である 
5 4 3 2 1 

話題の新曲がリリースされると

ついつい聴いてみたくなる 
5 4 3 2 1 

購入するつもりが無かった曲も

視聴機能があれば視聴してみた

くなる 

5 4 3 2 1 

楽曲を買うときは出来る限り時

間をかけて慎重に選ぶ 
5 4 3 2 1 

試しにいつもとは違うアーティ

ストの楽曲を買ってみることが

ある。 

5 4 3 2 1 

私にとって音楽は関心のある（重

要な）ものだ 
5 4 3 2 1 

 

 



 

Ｑ５．以下の文章を読み、「音楽配信サービスのウェブページ」の用紙を随時見ながら、あ

なたがその状況に置かれているところを想像しながらお答えください。 

 

  

 

 

 

 

 

 

 当てはまる やや当ては

まる 

どちらでも

ない 

やや当ては

まる 

当てはまる 

この無料体験に加入することに

抵抗を覚える 
5 4 3 2 1 

この無料体験に加入することに

不安を覚える 
5 4 3 2 1 

この無料体験版は信頼できない 5 4 3 2 1 

この無料体験に加入することに

後悔しないと思う 
5 4 3 2 1 

品質の高いサービスを利用でき

ると思う 
5 4 3 2 1 

信頼のできる企業のサービスを

利用できると思う 
5 4 3 2 1 

体験を通し、納得のできる価格で

買うことができると思う 
5 4 3 2 1 

無料体験に加入することに後悔

しないと思う 
5 4 3 2 1 

適切な購買手順を踏むことがで

きると思う 
5 4 3 2 1 

このプレミアム版の無料体験は、

納得のいくまで体験が出来ると

思う 

5 4 3 2 1 

 

 

貴方は音楽配信サービスの無料版を利用しています。オンライン時には 4000 万曲をフル

で再生できますが、曲と曲の合間に広告が挟まれる仕様になっています。けれど無料版とい

うこともあり、多少の不満を抱きながらも満足して利用しています。 

そんな時に、『プレミアム版の無料体験期間』の案内があなたの目に入りました。 



 

Ｑ．この無料体験版を利用する際に検討（重要視）する項目についてお答えください。随時、

「音楽配信サービスのウェブページ」の用紙を見ながらお答えください。 

 

個人情報が企業によって必ず護

られること 
5 4 3 2 1 

不具合の際のアフターサービス

が充実していること 
5 4 3 2 1 

オフライン再生が可能になり、通

信料を抑えられること 
5 4 3 2 1 

楽曲の合間に広告が挟まらずに

聞けること 
5 4 3 2 1 

画面のデザインが良いこと 5 4 3 2 1 

音質が良いこと 5 4 3 2 1 

 

調査は以上です。ありがとうございました。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

■調査素材画像 

実在する音楽配信サービス『Spotify（https://www.spotify.com/jp/）』のホームページ

を元に筆が作成。 

実際は１枚に一つの画像をカラーコピーしたものを用意した。 

 

「時間の圧力をかける」 

 

現在の日時が２０１７年１２月１８日と仮定してください。 

 

 

「時間の圧力をかけない」 

 

現在の日時が２０１７年１２月１８日と仮定してください。 


