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標準製品購買経験が次回の製品選択に与える影響 * 
――カスタマイゼーションに着目して―― 

 

小松 千賀 

 

近年、個々の顧客のニーズに対応した「カスタマイズ製品」を提供する企業が増加し、注目を

集めているが、なぜ消費者は標準製品ではなくカスタマイズ製品を購買するのだろうか。 現在、

マーケティング論の視点からのカスタマイゼーション研究は少なく、その中でも標準製品購買経

験との関係を考慮した研究は皆無である。 そこで本論は、標準製品の購買経験者の満足・不満足

が、次回の標準製品、カスタマイズ製品、他社製品の 3 者間の製品選択に与える影響を探究する。 
 

 

第 1 章 はじめに 
  

1－1 問題意識 

 

カスタマイゼーションとは、臼井（2004）によると、企業による最終顧客への個別対応諸活動であると

いう。そうした企業活動を対象とする研究分野として、「マス・カスタマイゼーション」が、現在、注目を

集めている。マス・カスタマイゼーションとは、顧客ごとにカスタム化した製品やサービスを、低コストで、

かつ高い品質で届けることであり、企業が組織として顧客の欲求とニーズを識別し、満足させるための新

たなビジネス・モデルである（Ping, 1999）。 

カスタマイゼーションは、古くから、無形の財（主にサービス財）を対象に行われてきた。例えば、理髪

店において、顧客は、自身の好みの髪型を注文し、理容師は、顧客の個別の注文に応えるようサービスを

提供してきた。また、ステーキ店において、顧客は、自身の好みの肉の焼き加減を注文し、店員は、その

注文通りの焼き加減の肉を提供してきた。このような、「生産と消費の同時性」（Parasuraman, Zeithaml, and 

Berry, 1985）というサービスの特徴を活かしたカスタマイゼーションへの企業の取り組みは、顧客に個別に

対応した製品を届けているという点で、一種のカスタマイゼーションと呼べるだろう。 

その後、技術革新が進むにつれて、大量生産方式（マス・プロダクション）の下で、低価格でありながらも

個々の製品の個性化が容易になり、その結果、カスタマイゼーションの対象となる財は、無形の財に限ら

ず、有形の財にまで及ぶようになった。例えば、モジュラー・コンポーネントの組み合わせを顧客が指示で

きるパソコン周辺機器（Feitzinger and Lee, 1997）、製品購買後に顧客が自分の使用環境に合わせて調整しや

すいように工夫されている家具（Gilmore and Pine, 1997）、設計の初期段階から顧客が関与・協働する注文

                                                           
*  本論は、『三田商学研究 学生論文集』（慶應義塾大学）2012 年度号に掲載予定の論文「標準製品購買後のカスタマイズ

製品購買意図 ――満足・不満足に着目して――」を加筆して拡張した論文である。 
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住宅（Lampel and Mintzberg, 1996）等に見られるように、カスタマイゼーションは広く普及するようになっ

た。 

マス・カスタマイゼーション研究に関して、Feitzinger and Lee（1997）や Lee（1998）に見られるように、

企業の供給能力に着目した既存研究が多く存在する中、近年、Kotler（2001）や小野（2005，2007）に見ら

れるように、顧客対応に着目したマーケティング論の視点からの研究が新たに注目を集めている。しかし、

マーケティング論の視点からのカスタマイゼーション研究はいまだに少なく、その中でも特に、カスタマ

イズ製品購買と、それに強く影響を与えるであろう標準製品を購買した経験との関係を考慮した研究は、

著者が知りうる限り皆無である。 

標準製品購買経験との関係を考慮した際、単に、標準製品に不満があった消費者のみが、自身の不満を

解消するために当該製品をカスタマイズするとは考えがたい。例えば、標準製品に満足した消費者の中に

も、更に高水準の満足を求めて製品のカスタマイゼーションを行う消費者もいれば、現状で満足して標準

製品に留まる消費者もいるだろう。一方、標準製品に不満足であった消費者の中にも、我慢してその製品

を購買し続ける消費者もいれば、他ブランドにスイッチしてしまう消費者もいるだろう。 

このように、標準製品に対する評価が満足ないし不満足という同一の評価である場合であっても、次回

購買時の製品選択結果に差異が生じるのは、一体何故なのだろうか。この疑問を解くために、本論は、標

準製品の購買経験者の満足・不満足が次回購買時の標準製品、カスタマイズ製品、および他社製品の 3 者

間の製品選択に与える影響を探究する。 
 

1－2 本論の構成 
 

本章第 1 章においては、本論の問題意識を示し、方向性を示した。以後、本論は以下のような手順で展

開される。第 2 章においては、既存研究レビューを行い、既存研究の成果および課題を明らかにする。続

く第 3 章においては、概観した既存研究を参照しながら、仮説を設定する。そして、第 4 章においては、

消費者調査と多変量解析技法を用いて、第 3 章において設定された仮説の経験的妥当性を吟味する。第 5

章においては、本論によって得られた成果、含意、および今後の研究課題について言及する。 
 

 

第 2 章 既存研究レビュー 

 

本章では、本論に関連する既存研究のレビューを行う。第 2－1 節においては、マス・カスタマイゼーシ

ョンに関する既存研究のレビューを行う。第 2－2 節においては、満足とブランド・スイッチに関する既存

研究のレビューを行う。 

 

2－1 マス・カスタマイゼーションに関する研究 

 

2－1－1 カスタマイゼーション研究の概観 

片野（2007）によれば、既存のカスタマイゼーション研究は、2 つに大別されるという。1 つ目は、マス・
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カスタマイゼーション戦略を実行する能力に焦点を合わせた、供給能力の側面に関する研究である。例え

ば、Feitzinger and Lee（1997）と Lee（1998）は、その能力を「延期化能力」と呼んだ。Feitzinger and Lee

（1997）は、延期化能力を引き出す基盤としてモジュール化デザインの 3 原則を提唱し、Lee（1998）は、

延期化戦略を、①プル延期戦略、②ロジスティクス戦略、③形態延期戦略の 3 つに類型化した。また、Pine

（1993）は、マス・カスタマイゼーションを達成させるためには範囲の経済性が必要であると述べている。 

2 つ目は、顧客とのインターフェイスに焦点を合わせた、顧客対応の側面に関する研究である。例えば、

Gilmore and Pine（1997）は、カスタマイゼーションの戦略を、①深層化、②協働化、③適応化、④表層

化の 4 つに類型化し、顧客へのアプローチの違いを明確に示した。また、Kotler（1989）は、マス・マーケ

ティングから市場細分化、そして個別の顧客に焦点を合わせる戦略へ、という変遷の中でマス・カスタマイ

ゼーションを新しいマーケティング戦略として捉え、技術革新によって企業の供給能力が向上し、また消

費者の嗜好が多様化した時代を背景にした、顧客対応としてのマス・カスタマイゼーションの重要性を強調

した。そうした文脈の中で、小野（2005）は、多属性アプローチを援用することによって、カスタマイズ

製品に対する消費者選好要因を探究した。 

 

2－1－2 マス・カスタマイズ製品購買意図に関する研究 

小野（2005）は、多属性アプローチを援用して、マス・カスタマイズ製品購買意図の直接的規定要因とし

て「ニーズ合致ベネフィット」、「価格コスト」、「非価格コスト」、および「希少性ベネフィット」の 4 つを

識別し、さらに、それらは「嗜好異質性」、「知覚カスタマイズ水準」、「価格評価困難度」、「注文評価困難

度」、「注文過程抵抗度」、「待ち時間抵抗度」、および「差異化欲求」の 6 つの要因の影響を受けていると主

張した。その後、小野（2007）は、小野（2005）の概念モデルを修正した上で、消費者のマス・カスタマイ

ズ製品購買意図とその規定要因の間の因果的関係について実証分析を行った。分析の結果、「ニーズ合致」

と「ユニーク性」が「マス・カスタマイズ製品購買意図」に正の影響を与えるのに対し、「金銭的コスト」

と「非金銭的コスト」が「マス・カスタマイズ製品購買意図」に負の影響を与えるということが見出された。

このことは、図表 1 に要約されるとおりである。このモデルは、カスタマイゼーション伴う金銭的／非金

銭的な追加コストが、消費者がカスタマイズ製品を購買する意図を低下させるということを示唆している。 

「ニーズ合致」とは、顧客ニーズと製品の合致度である。マス・カスタマイズ製品は、個々の顧客の個性

的なニーズに合致しうるように、より多様な属性の組み合わせを供給することができるため、標準製品に

比して、「ニーズ合致優位性」が高いといえる。 

「ユニーク性」とは、個人的・社会的アイデンティティを開発・強化する目的のために消費財の取得・使

用・譲渡を通じて達成される、他社に比した差別性を個々人が追求することを指す概念として定義される

（cf. Tian and McKenzie, 2001）。マス・カスタマイズ製品は、個々人の消費者の注文によって生産される小ロ

ットな製品であるため、標準製品に比して、「ユニーク性優位」が高いといえる。 

「金銭的コスト」とは、マス・カスタマイゼーション・システムを実現するために生じる金銭面のコストで

ある。マス・カスタマイズ製品は、比較的小ロットで供給されるために規模の経済性がさほど働かず、供給

コストが高くなるに伴い消費者価格も高くなるため、標準製品に比して、「金銭的コスト劣位」が高いとい

える。 
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「非金銭的コスト」とは、例えば、製品評価困難性、注文過程複雑性、および、配達待ち時間という、消

費者が製品を購買する際に支払う金銭面以外のコストである。マス・カスタマイズ製品は、製品の評価が難

しく、注文する際の手間等がかかるため、標準製品に比して、「非金銭的コスト劣位」が高いといえる。 

 

図表 1 マス・カスタマイズ製品購買意図規定要因モデル 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

（出所）小野（2007），p. 10．        

 

2－2 顧客満足とブランド・スイッチに関する研究 

 

2－2－1 顧客満足に関する研究 

顧客満足という研究対象は、マーケティング研究において、古くから注目されてきた。Oliver（1997）は、

顧客満足を購買後の態度として捉え、再購買意図へ繋がる前件変数であると主張した。この主張は、購買

したブランドが高水準の満足をもたらした場合、再びその製品カテゴリーにおいてブランド選択を行う際

に、そのブランドを再購買しようとするのに対し、購買したブランドが低水準の満足（すなわち、不満足）

をもたらした場合、消費者は他ブランドへスイッチするという意味である。 

その他にも、顧客満足に関する研究は、数多くなされている 1。例えば、LoBarbera and Mazursky（1983）

は、顧客満足度は製品経験後の消費者行動に大きな影響を与えると主張し、Oliver（1980）は、顧客満足は

事前の期待と実際のパフォーマンスの一致・不一致の 2 変数によって規定されるということを描いた「期

待不一致モデル」を構築した。また、Fornell and Wernerfelt（1987）は、購買後に形成される顧客満足を

管理することによって、長期的な顧客との関係性を調整しようとする「防衛的マーケティング戦略」を提

唱した。他方、Hirschman（1970）は、消費者の需要の変化や高品質な商品へのスイッチ等を考慮した上

で、「満足－離脱」という関連性の可能性を暗示し、Ping（1999）は、「不満足－再購買／離脱」の関連性

を主張した。山本（2001）は、それらの議論を踏まえ、顧客満足を中心にした顧客関係性を 1 つのモデル

に集約した。彼は、消費者の製品に対する満足・不満足という態度が、様々な経路を通じて消費者の再購

買または離脱という行動に帰着すると主張している。製品に対する満足・不満足が再購買・離脱に至るこ

のプロセスは、図表 2 に要約されるとおりである。このモデルは、満足した消費者の中には、次回の購買

                                                           
1  顧客満足に関する一連の研究については、例えば山本（2001）を併せて参照のこと。 

ニーズ合致優位 

ユニーク性優位 

金銭的コスト劣位 

非金銭的コスト劣位 

マス・カスタマイズ
製品購買意図 

（＋） 

（＋） 

（－） 
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の際に同じ製品を再購買する消費者もいれば、逆に離脱する（他社ブランドへスイッチする）消費者もいると

いうことを示している。また、不満足であった消費者の中にも、再購買する消費者もいれば、離脱する消

費者もいるということを示している。 

しかし、山本（2001）は、このモデルに対して 2 つの問題点を指摘している。1 つ目は、消費者は、製品

に対して満足した体験を繰り返すことを通じて、不満足な体験をしても簡単には離脱しなくなる、という

一種の積み込み効果が生じうるという点である。2 つ目は、消費者の経験には満足でも不満足でもない一

種の中立的な状態が存在しうるという点である。このことは、消費者の製品に対する態度を満足・不満足

という 2 段階で評価することは不十分であるということを示している。 
 

図表 2 防衛的マーケティング戦略 

 

 

 

 

 

 

（出所）山本（2001），p. 77．  

 

また、近年において、南・小川（2010）は、米国版顧客満足度指数（ACSI: American Customer Satisfaction 

Index）を発展させ、日本版顧客満足度指数（JCSI: Japanese Customer Satisfaction Index）のモデルを開発し

た。このモデルの特徴として、消費者がサービスを受けて満足する理由を説明する「原因系」と、満足し

た結果として良い口コミを発したり再利用意図が高まったりすることを説明する「結果系」の両者を含ん

でいるということが挙げられる。 

以上のように、顧客満足に関する研究は、古くから現在に至るまで発展し続けており、その中の数多く

の研究で、顧客満足と次回の購買行動との密接な関係が示唆されている。 
 

2－2－2 顧客属性に関する研究 

Oliver（1994）は、顧客満足に影響を与える要因は、製品属性、顧客属性、および状況属性の 3 つに分類

されると主張した。その中でも、顧客属性に関して多くの既存研究が行われており、対象とする顧客によ

って、享受しうる満足度のレベルが異なるということが示されてきた。例えば、Tian and McKenzie（2001）

は、ユニークネスに対する顧客ニーズの実証研究を行い、顧客グループの持つ属性によって顧客満足度は

変化するという知見を得ることによって、マス・カスタマイゼーション研究に対して重要な示唆を与えた。

さらに、Anderson（1973）は、顧客のライフスタイル特性が顧客満足に影響を与えていることを示した。

その他にも、個人的価値（Rokeach, 1968）や文化的価値（Nicosia, 1966）が顧客満足に影響を与えているこ

とを示す研究がなされている。これらの研究は、顧客によって重視する製品属性が異なるということを示

唆している。 

 

購入 満足 

不満足 苦情 苦情処理 

再購買 

離脱 
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第 3 章 仮説の提唱 

 

本章においては、前章で概観した、既存研究からの理論や知見を踏まえて、標準製品購買経験と次回購

買時の製品選択との関係に関する独自の仮説を提唱する。第 3－1 節においては、標準製品の購買経験者の

満足・不満足が、次回の製品選択に与える影響を探究するという本論の目的を達成するための仮説を提唱

するに際して、既存研究で示唆されている問題に対応すべく、2 つの前提を設定する。第 3－2 節において

は、第 3－1 節で掲げた議論の前提を踏まえた上で、追加コストを嫌わない消費者の製品選択に関する仮説

を、続く第 3－3 節においては、追加コストを嫌う消費者の製品選択に関する仮説を提唱する。 

 

3－1 議論の前提  

 

標準製品購買経験と次回購買時の製品選択との関係に関する独自の仮説を提唱するに際して、本論は、

以下の 2 つの前提を置くことにする。1 つ目は、顧客属性を考慮した消費者の分類である。Oliver（1994）

によると、顧客属性によってその消費者が重視する製品属性は異なるという。また、小野(2005，2007)によ

ると、マス・カスタマイズ製品には「ニーズ合致性」、「ユニーク性」、「金銭的コスト」、および「非金銭的

コスト」という製品属性があり、マス・カスタマイズ製品のどの属性を重視するかは、消費者によって異な

るということが暗示されている。製品選択に際して、製品購買時にかかる金銭的／非金銭的な追加コスト

を嫌う消費者もいれば、嫌わない消費者もいるだろう。そこで、本論においては、消費者を「追加コスト

を嫌う消費者」と「追加コストを嫌わない消費者」に分類した上で、仮説を提唱する。なお、本論におけ

る「追加コスト」とは、カスタマイゼーションを行う場合のみにかかるコストのことであり、議論の単純

化のために、他ブランドへのスイッチング・コストは考慮しないものとする。 

2 つ目は、製品に対する評価の多段階化である。山本（2001）が指摘するように、製品の購買を経験した

消費者が、次回の製品の再購買または離脱（他ブランドへのスイッチ）に至る意思決定を行う様子を理解しよ

うとする際に、製品に対する態度を満足・不満足という 2 段階の評価で行うと想定するのは不十分である

といえるであろう。そこで、本論は、「満足」、「一部不満足」、および「非常に不満足」という 3 段階の評

価を用いて仮説を提唱する。 

 

3－2 追加コストを嫌わない消費者の製品選択に関する仮説 

 

小野(2005，2007)によると、マス・カスタマイズ製品は、標準製品に比して、ニーズ合致性およびユニー

ク性が高いという。さらに、マス・カスタマイズ製品は、個々の顧客の個性的なニーズに合致しうるように、

より多様な製品属性の組み合わせを供給することができるため、消費者たちにとって、標準製品に比して、

自身の個性的なニーズに合致する製品である可能性が高い。よって、カスタマイゼーションに伴う金銭的

／非金銭的な追加コストを嫌わない消費者は、標準製品に満足した場合、他者とは異なる自分だけの製品

を得て自分のニーズをさらに満たそうと試みて、標準製品をカスタマイズするだろう。したがって、以下

の仮説を提唱する。 
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仮説 1  カスタマイゼーションに伴う追加コスト（金銭的／非金銭的）を嫌わない消費者は、標準製品に

満足した場合、次回購買時においてカスタマイズ製品を選択する。 

 

山本（2001）によると、消費者は不満足な体験をしても簡単には離脱せず、離脱する前に、不満の原因

を探ろうとする等の、より能動的な対応を行うという。標準製品に一部不満があった消費者は、他ブラン

ドへスイッチする段階に至る前に、金銭的／非金銭的な追加コストをかけてカスタマイズすることによっ

て、能動的にその不満を解消しようと試みるだろう。したがって、以下の仮説を提唱する。 

 

仮説 2  カスタマイゼーションに伴う追加コスト（金銭的／非金銭的）を嫌わない消費者は、標準製品に

一部不満足であった場合、次回購買時においてカスタマイズ製品を選択する。 

 

Oliver（1997）によると、購買したブランドが低水準の満足（すなわち、不満足）をもたらした場合、消費

者は他ブランドへスイッチするという。標準製品に対して非常に不満足であった消費者は、金銭的／非金

銭的な追加コストをかけてもその不満を解消できない、もしくはそのコストが膨大であると考え、他ブラ

ンドへスイッチすることを選択するだろう。したがって、以下の仮説を提唱する。 

 

仮説 3  カスタマイゼーションに伴う追加コスト（金銭的／非金銭的）を嫌わない消費者は、標準製品に

非常に不満足であった場合、次回購買時において他社製品を選択する。 

 

3－3 追加コストを嫌う消費者の製品選択に関する仮説  
 

小野(2005，2007)によると、カスタマイゼーションを行うことによって、消費者たちは、標準製品に比し

て、自身の個性的なニーズに合致する製品を得ることができるという。しかし、カスタマイゼーションに

伴う金銭的／非金銭的な追加コストを嫌う消費者は、追加コストをかけて得られる便益に比して、追加コ

ストの負担が大きすぎると判断するため、わざわざ追加コストをかけてまで自身のニーズに完璧に合致す

るような製品を得ようとは思わず、むしろ標準製品に留まろうとするだろう。したがって、以下の仮説を

提唱する。 

 

仮説 4  カスタマイゼーション伴う追加コスト（金銭的／非金銭的）を嫌う消費者は、標準製品に満足し

た場合、次回購買時において標準製品を選択する。 

 

上記のとおり、山本（2001）によると、消費者は不満足な体験をしても簡単には離脱せず、離脱する前

に、不満の原因を探ろうとする等の、より能動的な対応を行うという。標準製品に対して一部不満足であ

った場合、カスタマイズすることによってその不満は解消できると考えられる。しかし、カスタマイゼー

ションに伴う金銭的／非金銭的な追加コストを嫌う消費者は、追加コストをかけて得られる便益に比して、

追加コストの負担が大きすぎると判断するため、追加コストをかけずとも便益を得られる他ブランドへス
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イッチするだろう。さらに、標準製品に対して非常に不満足であった場合についても、当然ながら、同様

の論理が成り立つため、カスタマイゼーションに伴う金銭的／非金銭的な追加コストを嫌う消費者は、他

ブランドへスイッチするだろう。したがって、以下の仮説群を提唱する。 

 

仮説 5  カスタマイゼーション伴う追加コスト（金銭的／非金銭的）を嫌う消費者は、標準製品に一部に

しか不満足ではない場合であっても、次回購買時において他社製品を選択する。 

仮説 6  カスタマイゼーション伴う追加コスト（金銭的／非金銭的）を嫌う消費者は、標準製品に非常に

不満足であった場合、次回購買時において他社製品を選択する。 

 

 以上の仮説群は、図表 3 に要約されるとおりである。 

 

図表 3 本論の仮説群 

 追加コストを嫌わない消費者 追加コストを嫌う消費者 

標準製品に 

満足 
仮説 1：当該製品をカスタマイズ 仮説 4：標準製品を再購買  

標準製品に 

一部不満足 
仮説 2：当該製品をカスタマイズ  仮説 5：他社製品にスイッチ 

標準製品に 

非常に不満足 
仮説 3：他社製品にスイッチ 仮説 6：他社製品にスイッチ 

 

 

第 4 章 仮説の実証 
 

4－1 実験の概要 

 

仮説の経験的妥当性を吟味するために、2 度にわたって実験室調査を行った。実験室調査における被験

者は、便宜的に抽出された慶應義塾大学の学生 79 人（100％）であった。本調査における標本抽出に関し

て、標本が大学生に限定されているために、分析結果の外部妥当性を欠くという批判を受ける可能性があ

るだろう。しかし、消費者がカスタマイゼーション行動を盛んに行う対象となりうる代表的な製品として

考えられる、携帯電話カバーや洋服、靴等の有形の製品、あるいはラーメン店やカフェ等の無形の製品は、

一般的に、大学生が高関与な製品である。彼らは、学校や職場での規則が中高生や社会人に比して寛容で

あり、また、余暇時間が長いことから、上記の製品に対して自身の好みに合わせたカスタマイゼーション

行動をする機会を多く有していると考えられる。それゆえ、今回の調査対象に大学生を設定したことには、

幾分かの妥当性があると考えられるであろう。 

実験に際して、被験者には、「コストの知覚」の顧客属性に関する質問群に回答してもらい、各質問項目

の平均値を基に消費者を「コストを嫌わない消費者」と「コストを嫌う消費者」に分類した。その後、携

帯電話カバーあるいはラーメン店を想定した 3 パターンのシナリオ（「満足」、「一部不満足」、および「非常に

不満足」）を与え、「標準製品再購買意図」、「カスタマイズ意図」、および「ブランド・スイッチ意図」につい
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ての質問に回答するよう求めた。 

本論の研究対象は、有形・無形に限らず、カスタマゼーションの対象となるあらゆる財であると考えら

れるが、実験に際しては、携帯電話カバーという有形の財、および、ラーメンという無形の財（サービス財）

を用いた。有形のカスタマイズ製品として住宅や車、パソコン等も想定しうるが、大学生被験者の大半は、

これらのような高価格な製品を日常的にカスタマイズするとは考えがたく、中には、これらの製品の購買

経験がない者も数多くいた。それゆえ、気軽に購入することができる安価な製品、とりわけ、ファッショ

ンの一部として彼らの関心が高く、素材やデザイン等、顧客に細かなニーズに合わせた製品の生産が容易

である携帯電話カバーという製品を用いた。また、無形の財（サービス財）の中でも、昼食や夜食として彼

らが頻繁に訪れると考えられる安価な飲食店、とりわけ、スープの濃さ、麺の固さ、あるいは具材の加減

等、顧客に合わせた細かなサービスの加減が容易であり、カスタマイゼーションが頻繁に行われているラ

ーメン店におけるラーメンという製品を用いた。 

「標準製品再購買意図」、「カスタマイズ意図」、および「ブランド・スイッチ意図」の 3 概念は、各概念に

つき 1 つずつ質問項目を設定して測定した。なお、「標準製品再購買意図」に関しては、Grewal, Monroe, 

and Krishnan（1998）の尺度を用いた。また、「カスタマイズ意図」に関しては、Sweeney, Soutar, and 

Johnson（1999）の尺度を、「ブランド・スイッチ意図」に関しては、Bansal and Taylor（2002）の尺度を、

それぞれ本論の趣旨に合わせて修正したうえで用いた。調査に使用された尺度法は、7 点リカート尺度で

あり、被験者は、7 段階の度合いによって示された「まったくそう思わない」から「非常にそう思う」ま

でのうちから 1 つの段階を選択するように求められた。 

かくして収集された、標準製品に満足した消費者や不満足であった消費者の標準製品再購買意図、カス

タマイズ意図、およびブランド・スイッチ意図のデータに対して、多重比較を伴う分散分析を実施すること

よって、前節において提唱された仮説の経験的テストを吟味した。分析に際しては、SAS System for 

Windows, Ver. 9.3 の GLM プロシジャを用いた。なお、等分散性の検定（Levene 検定）を行った結果、各

群の分散は等しいことが示された。 
 

4－2 分析結果と考察 

 

4－2－1 仮説 1 に関する分析結果と考察 

分散分析の結果、図表 4 に示されているとおり、携帯電話カバーを購買するに際して追加コストを嫌わ

ない消費者が、あるメーカーの標準製品の携帯電話カバーに満足した場合、標準製品、カスタマイズ製品、

および他社製品の各選択肢に対する購買意図の平均値は、それぞれ 5.21（標準偏差は 1.03）、5.58（標準偏差

は 0.96）、および 2.37（標準偏差は 0.83）であった。F 値は 65.69 という値を示し、1％水準で有意であった。

さらに、Tukey 法による多重比較分析を行った結果、標準製品とカスタマイズ製品に対する購買意図の平

均値（それぞれ、5.21 および 5.58）には、有意差が認められなかったものの、標準製品と他社製品に対する

購買意図の平均値（それぞれ、5.21 および 2.37）、および、カスタマイズ製品と他社製品に対する購買意図の

平均値（それぞれ、5.58 および 2.37）の差は、少なくとも 5％水準で有意であり、標準製品およびカスタマイ

ズ製品に対する購買意図は、他社製品に対する購買意図に比して、有意に高いということが示唆された。 
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また、同図に示されているとおり、ラーメン店でラーメンを注文するに際して追加コストを嫌わない消

費者が、あるラーメン店の標準製品のラーメンに満足した場合、標準製品、カスタマイズ製品、および他

社製品の各選択肢に対する購買意図の平均値は、それぞれ 4.89（標準偏差は 1.05）、5.26（標準偏差は 1.05）、

および 2.79（標準偏差は 1.18）であった。F 値は 28.28 という値を示し、1％水準で有意であった。さらに、

Tukey 法による多重比較分析を行った結果、標準製品とカスタマイズ製品に対する購買意図の平均値（そ

れぞれ、4.89 および 5.26）には、有意差が認められなかったものの、標準製品と他社製品に対する購買意図

の平均値（それぞれ、4.89 および 2.79）、および、カスタマイズ製品と他社製品に対する購買意図の平均値（そ

れぞれ、5.26 および 2.79）の差は、少なくとも 5％水準で有意であり、標準製品およびカスタマイズ製品に

対する購買意図は、他社製品に対する購買意図に比して、有意に高いということが示唆された。 

 以上の結果より、「カスタマイゼーションに伴う追加コスト（金銭的／非金銭的）を嫌わない消費者は、標

準製品に満足した場合、次回購買時においてカスタマイズ製品を選択する」という仮説 1 は、部分的に支

持されたといえるだろう。すなわち、彼らは、標準製品に満足であった場合、他社製品にスイッチしよう

とはせず、むしろ、引き続き標準製品を購買するか、もしくは、自分のニーズをさらに満たそうと試みて、

カスタマイズすると考えられるであろう。 

 
図表 4 各製品の購買意図の平均値と標準偏差(1):  

     追加コストを嫌わない消費者が、標準製品に満足した場合 

 
携帯電話カバー 

平均値（標準偏差） 

ラーメン 

平均値（標準偏差） 

標準製品 5.21a（1.03） 4.89d（1.05） 
カスタマイズ製品 5.58b（0.96） 5.26e（1.05） 

他社製品 2.37c（0.83） 2.79f（1.18） 

ただし、a-c、b-c、d-f、および e-f 間は 5％水準で有意であった。 
 

4－2－2 仮説 2 に関する分析結果と考察 

分散分析の結果、図表 5 に示されているとおり、携帯電話カバーを購買するに際して追加コストを嫌わ

ない消費者が、あるメーカーの標準製品の携帯電話カバーに一部不満足であった場合、標準製品、カスタ

マイズ製品、および他社製品の各選択肢に対する購買意図の平均値は、それぞれ 4.42（標準偏差は 1.07）、

5.42（標準偏差は 1.39）、および 3.53（標準偏差は 1.31）であった。F 値は 10.72 という値を示し、1％水準で

有意であった。さらに、Tukey 法による多重比較分析を行った結果、標準製品と他社製品に対する購買意

図の平均値（それぞれ、4.42 および 3.53）には、有意差が認められなかったものの、標準製品とカスタマイ

ズ製品に対する購買意図の平均値（それぞれ、4.42 および 5.42）、および、カスタマイズ製品と他社製品に対

する購買意図の平均値（それぞれ、5.42 および 3.53）の差は、少なくとも 5％水準で有意であり、カスタマイ

ズ製品に対する購買意図は、標準製品および他社製品に対する購買意図に比して、有意に高いということ

が示唆された。 

また、同図に示されているとおり、ラーメン店でラーメンを注文するに際して追加コストを嫌わない消

費者が、あるラーメン店の標準製品のラーメンに一部不満足であった場合、標準製品、カスタマイズ製品、

および他社製品の各選択肢に対する購買意図の平均値は、それぞれ 4.05（標準偏差は 0.97）、5.21（標準偏差
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は 1.47）、および 3.58（標準偏差は 1.39）であった。F 値は 8.15 という値を示し、1％水準で有意であった。

さらに、Tukey 法による多重比較分析を行った結果、標準製品とカスタマイズ製品に対する購買意図の平

均値（それぞれ、4.05 および 5.21）には、有意差が認められなかったものの、標準製品と他社製品に対する

購買意図の平均値（それぞれ、4.05 および 3.58）、および、カスタマイズ製品と他社製品に対する購買意図の

平均値（それぞれ、5.21 および 3.58）の差は、少なくとも 5％水準で有意であり、標準製品およびカスタマイ

ズ製品に対する購買意図は、他社製品に対する購買意図に比して、有意に高いということが示唆された。 

 以上の結果より、「カスタマイゼーションに伴う追加コスト（金銭的／非金銭的）を嫌わない消費者は、標

準製品に一部不満足であった場合、次回購買時においてカスタマイズ製品を選択する」という仮説 2 は、

支持されたといえるだろう。すなわち、彼らは、標準製品に一部不満を持った場合、より自分のニーズに

合った製品を追求し、その不満を解消しようと試みて、カスタマイゼーションを行うと考えられるであろ

う。 

 
図表 5 各製品の購買意図の平均値と標準偏差(2): 

     追加コストを嫌わない消費者が、標準製品に一部不満足であった場合 

 
携帯電話カバー 

平均値（標準偏差） 

ラーメン 

平均値（標準偏差） 

標準製品 4.42a（1.07） 4.05d（0.97） 
カスタマイズ製品 5.42b（1.39） 5.21e（1.44） 

他社製品 3.53c（1.31） 3.58f（1.39） 

ただし、a-b、b-c、d-e、および e-f 間は 5％水準で有意であった。     

  

 

4－2－3 仮説 3 に関する分析結果と考察 

分散分析の結果、図表 6 に示されているとおり、携帯電話カバーを購買するに際して追加コストを嫌わ

ない消費者が、あるメーカーの標準製品の携帯電話カバーに非常に不満足であった場合、標準製品、カス

タマイズ製品、および他社製品の各選択肢に対する購買意図の平均値は、それぞれ 1.84（標準偏差は 0.76）、

2.74（標準偏差は 1.24）、および 5.53（標準偏差は 1.22）であった。F 値は 58.33 という値を示し、1％水準で

有意であった。さらに、Tukey 法による多重比較分析を行った結果、標準製品とカスタマイズ製品に対す

る購買意図の平均値（それぞれ、1.84 および 2.74）、標準製品と他社製品に対する購買意図の平均値（それぞ

れ、1.84 および 5.53）、および、カスタマイズ製品と他社製品に対する購買意図の平均値（それぞれ、2.74 お

よび 5.53）の差は、少なくとも 5％水準で有意であり、他社製品に対する購買意図は、標準製品およびカス

タマイズ製品に対する購買意図に比して、有意に高いということが示唆された。 

また、同図に示されているとおり、ラーメン店でラーメンを注文するに際して追加コストを嫌わない消

費者が、あるラーメン店の標準製品のラーメンに非常に不満足であった場合、標準製品、カスタマイズ製

品、および他社製品の各選択肢に対する購買意図の平均値は、それぞれ 2.16（標準偏差は 0.83）、2.63（標準

偏差は 1.34）、および 5.53（標準偏差は 1.22）であった。F 値は 47.59 という値を示し、1％水準で有意であ

った。さらに、Tukey 法による多重比較分析を行った結果、標準製品とカスタマイズ製品に対する購買意

図の平均値（それぞれ、2.16 および 2.63）には、有意差が認められなかったものの、標準製品と他社製品に
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対する購買意図の平均値（それぞれ、2.16 および 5.53）、および、カスタマイズ製品と他社製品に対する購買

意図の平均値（それぞれ、2.63 および 5.53）の差は、少なくとも 5％水準で有意であり、標準製品およびカス

タマイズ製品に対する購買意図は、他社製品に対する購買意図に比して、有意に高いということが示唆さ

れた。 

 以上の結果より、「カスタマイゼーションに伴う追加コスト（金銭的／非金銭的）を嫌わない消費者は、標

準製品に非常に不満足であった場合、次回購買時において他社製品を選択する」という仮説 3 は、支持さ

れたといえるだろう。すなわち、彼らは、標準製品に非常に不満足であった場合、カスタマイゼーション

を行って得られる製品よりも他社製品を選択した方が、より自分のニーズに合った製品を得られると考え、

他社ブランドへスイッチすると考えられるであろう。 

 
図表 6 各製品の購買意図の平均値と標準偏差(3): 

        追加コストを嫌わない消費者が、標準製品に非常に不満足であった場合 

 
携帯電話カバー 

平均値（標準偏差） 

ラーメン 

平均値（標準偏差） 

標準製品 1.84a（0.76） 2.16d（0.83） 
カスタマイズ製品 2.74b（1.24） 2.63e（1.34） 

他社製品 5.53c（1.22） 5.53f（1.22） 

ただし、a-b、a-c、b-c、d-e、d-f、および e-f 間は 5％水準で有意であった。 

 

4－2－4 仮説 4 に関する分析結果と考察 

分散分析の結果、図表 7 に示されているとおり、携帯電話カバーを購買するに際して追加コストを嫌う

消費者が、あるメーカーの標準製品の携帯電話カバーに満足した場合、標準製品、カスタマイズ製品、お

よび他社製品の各選択肢に対する購買意図の平均値は、それぞれ 5.75（標準偏差は 0.97）、3.40（標準偏差は

1.19）、および 2.15（標準偏差は 0.99）であった。F 値は 60.36 という値を示し、1％水準で有意であった。

さらに、Tukey 法による多重比較分析を行った結果、標準製品とカスタマイズ製品に対する購買意図の平

均値（それぞれ、5.75 および 3.40）、標準製品と他社製品に対する購買意図の平均値（それぞれ、5.75 および 2.15）、

および、カスタマイズ製品と他社製品に対する購買意図の平均値（それぞれ、3.40 および 2.15）の差は、少

なくとも 5％水準で有意であり、標準製品に対する購買意図は、カスタマイズ製品および他社製品に対す

る購買意図に比して、有意に高いということが示唆された。 

また、同図に示されているとおり、ラーメン店でラーメンを注文するに際して追加コストを嫌う消費者

が、あるラーメン店の標準製品のラーメンに満足した場合、標準製品、カスタマイズ製品、および他社製

品の各選択肢に対する購買意図の平均値は、それぞれ 5.90（標準偏差は 1.04）、3.33（標準偏差は 1.20）、およ

び 2.19（標準偏差は 0.98）であった。F 値は 65.41 という値を示し、1％水準で有意であった。さらに、Tukey

法による多重比較分析を行った結果、標準製品とカスタマイズ製品に対する購買意図の平均値（それぞれ、

5.90 および 3.33）、標準製品と他社製品に対する購買意図の平均値（それぞれ、5.90 および 2.19）、および、カ

スタマイズ製品と他社製品に対する購買意図の平均値（それぞれ、3.33 および 2.19）の差は、少なくとも 5％

水準で有意であり、標準製品に対する購買意図は、カスタマイズ製品および他社製品に対する購買意図に

比して、有意に高いということが示唆された。 
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 以上の結果より、「カスタマイゼーションに伴う追加コスト（金銭的／非金銭的）を嫌う消費者は、標準製

品に満足した場合、次回購買時において標準製品を選択する」という仮説 4 は、支持されたといえるだろ

う。すなわち、彼らは、標準製品に満足した場合、追加料金や注文の面倒さ等の追加コストの負担が大き

いと考え、既に自身のニーズに合致している標準製品を再購買し続けると考えられるであろう。 

 
図表 7 各製品の購買意図の平均値と標準偏差(4): 

     追加コストを嫌う消費者が、標準製品に満足であった場合 

 
携帯電話カバー 

平均値（標準偏差） 

ラーメン 

平均値（標準偏差） 

標準製品 5.75a（0.97） 5.90d（1.04） 
カスタマイズ製品 3.40b（1.19） 3.33e（1.20） 

他社製品 2.15c（0.75） 2.19f（0.97） 

ただし、a-b、a-c、b-c、d-e、b-f、および e-f 間は 5％水準で有意であった。 

 
4－2－5 仮説 5 に関する分析結果と考察 

分散分析の結果、図表 8 に示されているとおり、携帯電話カバーを購買するに際して追加コストを嫌う

消費者が、あるメーカーの標準製品の携帯電話カバーに一部不満足であった場合、標準製品、カスタマイ

ズ製品、および他社製品の各選択肢に対する購買意図の平均値は、それぞれ 3.95（標準偏差は 1.28）、3.35

（標準偏差は 1.18）、および 5.00（標準偏差は 1.38）であった。F 値は 8.50 という値を示し、1％水準で有意で

あった。さらに、Tukey 法による多重比較分析を行った結果、標準製品とカスタマイズ製品に対する購買

意図の平均値（それぞれ、3.95 および 3.35）には、有意差が認められなかったものの、標準製品と他社製品

に対する購買意図の平均値（それぞれ、3.95 および 5.00）、および、カスタマイズ製品と他社製品に対する購

買意図の平均値（それぞれ、3.35 および 5.00）の差は、少なくとも 5％水準で有意であり、他社製品に対する

購買意図は、標準製品およびカスタマイズ製品に対する購買意図に比して、有意に高いということが示唆

された。 

また、同図に示されているとおり、ラーメン店でラーメンを注文するに際して追加コストを嫌う消費者

が、あるラーメン店の標準製品のラーメンに一部不満足であった場合、標準製品、カスタマイズ製品、お

よび他社製品の各選択肢に対する購買意図の平均値は、それぞれ 5.90（標準偏差は 1.04）、3.33（標準偏差は

1.20）、および 2.19（標準偏差は 0.98）であった。F 値は 65.41 という値を示し、1％水準で有意であった。

さらに、Tukey 法による多重比較分析を行った結果、標準製品とカスタマイズ製品に対する購買意図の平

均値（それぞれ、5.90 および 3.33）には、有意差が認められなかったものの、標準製品と他社製品に対する

購買意図の平均値（それぞれ、5.90 および 2.19）、および、カスタマイズ製品と他社製品に対する購買意図の

平均値（それぞれ、3.33 および 2.19）の差は、少なくとも 5％水準で有意であり、他社製品に対する購買意図

は、標準製品およびカスタマイズ製品に対する購買意図に比して、有意に高いということが示唆された。 

 以上の結果より、「カスタマイゼーションに伴う追加コスト（金銭的／非金銭的）を嫌う消費者は、標準製

品に一部にしか不満足ではない場合であっても、次回購買時において他社製品を選択する」という仮説 5

は、支持されたといえるだろう。すなわち、彼らは、標準製品に一部不満を持った場合、不満を解消させ
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るための追加料金や注文の面倒さ等の追加コストの負担が大きいと考え、他社ブランドへスイッチすると

考えられるであろう。 

 

図表 8 各製品の購買意図の平均値と標準偏差(5): 

      追加コストを嫌う消費者が、標準製品に一部不満足であった場合  

 
携帯電話カバー 

平均値（標準偏差） 

ラーメン 

平均値（標準偏差） 

標準製品 3.95a（1.28） 5.90d（1.04） 
カスタマイズ製品 3.35b（1.18） 3.33e（1.20） 

他社製品 5.00c（1.38） 2.19f（0.98） 

            ただし、a-b、a-c、b-c、d-e、b-f、および e-f 間は 5％水準で有意であった。 

 

4－2－6 仮説 6 に関する分析結果と考察 

分散分析の結果、図表 9 に示されているとおり、携帯電話カバーを購買するに際して追加コストを嫌う

消費者が、あるメーカーの標準製品の携帯電話カバーに非常に不満足であった場合、標準製品、カスタマ

イズ製品、および他社製品の各選択肢に対する購買意図の平均値は、それぞれ 1.70（標準偏差は 0.66）、2.10

（標準偏差は 1.07）、および 5.50（標準偏差は 1.24）であった。F 値は 84.24 という値を示し、1％水準で有意

であった。さらに、Tukey 法による多重比較分析を行った結果、標準製品とカスタマイズ製品に対する購

買意図の平均値（それぞれ、1.70 および 2.10）には、有意差が認められなかったものの、標準製品と他社製

品に対する購買意図の平均値（それぞれ、1.70 および 5.50）、および、カスタマイズ製品と他社製品に対する

購買意図の平均値（それぞれ、2.10 および 5.50）の差は、少なくとも 5％水準で有意であり、他社製品に対す

る購買意図は、標準製品およびカスタマイズ製品に対する購買意図に比して、有意に高いということが示

唆された。 

また、同図に示されているとおり、ラーメン店でラーメンを注文するに際して追加コストを嫌う消費者

が、あるラーメン店の標準製品のラーメンに非常に不満足であった場合、標準製品、カスタマイズ製品、

および他社製品の各選択肢に対する購買意図の平均値は、それぞれ 1.76（標準偏差は 0.70）、2.10（標準偏差

は 1.09）、および 5.52（標準偏差は 1.21）であった。F 値は 86.92 という値を示し、1％水準で有意であった。

さらに、Tukey 法による多重比較分析を行った結果、標準製品とカスタマイズ製品に対する購買意図の平

均値（それぞれ、1.76 および 2.10）には、有意差が認められなかったものの、標準製品と他社製品に対する

購買意図の平均値（それぞれ、1.76 および 5.52）、および、カスタマイズ製品と他社製品に対する購買意図の

平均値（それぞれ、2.10 および 5.52）の差は、少なくとも 5％水準で有意であり、他社製品に対する購買意図

は、標準製品およびカスタマイズ製品に対する購買意図に比して、有意に高いということが示唆された。 

 以上の結果より、「カスタマイゼーションに伴う追加コスト（金銭的／非金銭的）を嫌う消費者は、標準製

品に非常に不満足であった場合、次回の購買時において他社製品を選択する」という仮説 6 は、支持され

たといえるだろう。すなわち、彼らは、標準製品に非常に不満足であった場合、不満を解消させるための

追加コストが非常に膨大であると考え、追加コストをかけずに自身のニーズに合致させることのできる可

能性がある、他社ブランドへスイッチすると考えられるであろう。 
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図表 9 各製品の購買意図の平均値と標準偏差(6): 

     追加コストを嫌う消費者が、標準製品に非常に不満足であった場合 

 
携帯電話カバー 

平均値（標準偏差） 

ラーメン 

平均値（標準偏差） 

標準製品 1.70a（0.66） 1.76d（0.70） 
カスタマイズ製品 2.10b（1.07） 2.10e（1.09） 

他社製品 5.50c（1.24） 5.52f（1.21） 

ただし、a-c、b-c、d-f、および e-f 間は 5％水準で有意であった。 
 

 

第 5 章 おわりに 

 

5－1 本論の成果と含意 

 

企業が消費者 1 人ひとりの個別ニーズを捉える必要を迫られている現代社会において、マス・カスタマイ

ゼーションが注目されている。消費者行動に着目したマス・カスタマイゼーションに関する既存研究は存在

するものの、企業の供給能力に着目した研究に比べると圧倒的に少なく、カスタマイズ製品購買に強く影

響を与えるであろう標準製品購買経験との関係を考慮した研究は皆無であった。そこで本論は、カスタマ

イゼーションに伴う金銭的／非金銭的な追加コストに着目し、標準製品の購買経験者の満足・不満足が次

回購買時の標準製品、カスタマイズ製品、および他社製品の 3 者間の製品選択に与える影響について調査

した。 

分散分析の結果、カスタマイゼーションに伴う追加コストを嫌わない消費者は、標準製品に満足した場

合は標準製品あるいはカスタマイズ製品を、一部不満足であった場合はカスタマイズ製品を、非常に不満

足であった場合は他社製品を、次回購買においてそれぞれ選択するということが見出された。一方、追加

コストを嫌う消費者は、標準製品に満足した場合は標準製品を、一部不満足であった場合は他社製品を、

非常に不満足であった場合は他社製品を、次回購買においてそれぞれ選択することが見出された。それゆ

え、企業側が標準製品に不満を抱いている消費者に対してカスタマイゼーションという選択肢を与えるこ

とは、追加コストを嫌わない消費者に限って、有効であるといえるだろう。 

本論の学術的意義は、以下のとおりである。従来のカスタマイゼーション研究は、顧客対応に着目した

マーケティング論の視点からの議論は少なく、さらに、顧客のカスタマイゼーション行動に強く影響を与

えると考えられる消費者の標準製品購買経験を切り離して議論してきた。本論は、標準製品購買経験と次

回購買時の製品選択との関係を初めて識別したという点において、カスタマイゼーション研究に大きく貢

献したといえるだろう。また、従来の満足研究は、購買したブランドに満足した消費者は再びそのブラン

ドを再購買しようとし、他方、不満足であった消費者は他ブランドへスイッチすると主張してきた。本論

は、満足もしくは不満足した消費者が次回購買時に行う製品選択について、再購買とブランド・スイッチと

いう選択肢の他に、「カスタマイゼーション」という新たな選択肢を示唆したうえで、満足しても再購買し

ない状態や不満足であってもブランド・スイッチしない可能性を描写したという点において、満足研究に新

たな指針を与えたといえるだろう。 
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次に、本論の実務的意義は、以下のとおりである。消費者の製品選択に関する本論の分析結果は、標準 

製品に対して少なからず不満を持った消費者は、他社ブランドへスイッチしてしまう可能性が大いにある

ということを示唆している。Peter（1990）によると、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 倍もかかる可能性があり、また、顧客の離反率を 5％減少させれば利益は 25～85％増

加するという。つまり、既存顧客の離反を食い止め、自社製品に留めさせることが、企業にとって有効な

戦略であるといえる。企業は、一度獲得した顧客を維持するためにも、標準製品自体を消費者のニーズに

合致させるべく改良の努力をし続けるべきであり、さらに、カスタマイゼーションを行う際の障壁となっ

ているカスタマイゼーションに伴う追加コストを削減する必要がある。例えば、店舗内の張り紙によって

カスタマイゼーションという選択肢の存在を告知したり、注文方法を明示したり、あるいはカスタマイゼ

ーションの無料キャンペーンを実施したりすることによって、消費者のカスタマイゼーションを行う障壁

を取り除くことができるだろう。そうすることによって、消費者がカスタマイゼーションを行えば、自社

製品が消費者のニーズと合致し、消費者の自社製品への留保につながると期待されるであろう。 
 

5－2 今後の課題  

 

本論には、以下に挙げられるような、いくつかの課題が残されている。まず、実験について、本論の被

験者は、時間および予算の制約の上、慶應義塾大学生に限定されていた。今後は、他校の大学生や社会人

等の幅広い層の被験者を用いることによって、分析の信頼性を高める必要があると考えられる。さらに、

本論は、実験で用いたシナリオが、携帯電話カバーおよびラーメン店に限られていた。今後は、洋服や靴、

カフェや電器量販店等、多様なシナリオを用いた調査による再分析が望まれる。 

また、本論は、スイッチング・コストを考慮せずにブランド・スイッチを取り扱った。Burnham, Frels, and 

Mahajan（2003）が示唆するように、消費者がブランド・スイッチを行う際には、「金銭的なコスト」や「心

理的なコスト」等のブランド・スイッチ行為の妨げとなるコストが存在する。今後は、こうした様々なスイ

ッチング・コストを追加的に考慮に入れて再分析を行うことが望まれるであろう。 

以上のように、いくつかの課題を残しているものの、標準製品の購買経験者の満足・不満足が次回購買

時の標準製品、カスタマイズ製品、および他社製品の 3 者間の製品選択に与える影響を明らかにするとい

う課題に挑んだ本論は、今後のカスタマイゼーションおよび満足研究にとって有意義な研究であったとい

えるだろう。 
 

（記） 本論の執筆に際し、助言を頂いた多くの方々に感謝の意を表したい。最も感謝の想いを伝えたい

のは、もちろん、小野晃典先生です。先生への感謝の気持ちは、ここには書ききれません。普段か

らのご指導はもちろん、『三田商学研究 学生論文集』への投稿にあたって、何度も修正をする必要

があり、挫けそうになっている中、本当に最後の最後まで、親身にご指導をしていただきました。

また、匿名審査員の先生には、非常に有益なご指導をいただきました。そして、9 期の猿渡裕也君

には、実証分析に関して、同じく 9 期の山口健人君には、最後の追い込み作業の際、大変お世話に

なりました。その他にも、様々な助言をくださった大学院生・9 期生・10 期生の方々、調査票集め

に協力してくださった友人達。全ての人達に感謝をしています。本当に、ありがとうございました。 
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補録 1 消費者調査票 

カスタマイズ製品購買に関する消費者意識調査  

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
今から、架空のラーメン店を利用している場面を、 

次ページからのシナリオを読んで想像していただきます。  
 ある架空のラーメン店のラーメンについて、以下の 3 つの場面におけるあなたの心情をお聞きします。  
 
場面① ある日、あなたはあるラーメン店のラーメンを食べ、そのラーメンに満足しました。  

    数日後、あなたは再びラーメンを食べに行こうと考えているところです。                                                  

場面② ある日、あなたはあるラーメン店のラーメンを食べ、そのラーメンに一部不満があったものの、  

    全体的に満足しました。数日後、あなたは再びラーメンを食べに行こうと考えているところです。  

場面③ ある日、あなたはあるラーメン店のラーメンを食べ、そのラーメンに非常に不満足でした。  

    数日後、あなたは再びラーメンを食べに行こうと考えているところです。  

 

シナリオを読む前に、あなた自身の顧客属性について伺います。  

 

 

 

 

1－1 あなたは、カスタマイズする際にかかる「注文の面倒さ」や「追加料 
金」をとても嫌だと感じる。  1 2 3 4 5 6 7 

1－2 あなたは、カスタマイズする際にかかる「注文の面倒さ」や「追加料 
金」を避けるだろう。  1 2 3 4 5 6 7 

1－3 あなたは、カスタマイズをして自分のニーズや好みに合った製品を得 
ることよりも、カスタマイズする際にかかる「注文の面倒さ」や「追 
加料金」を避けるだろう。  

1 2 3 4 5 6 7 

＜回答のお願い＞ 
私は現在、卒業論文執筆のための消費者データを必要としております。今回ご回答いただいた内容

は、全て統計的に処理されますので、皆様の個人情報が流出するようなことは絶対にございません。

ご多用のところ恐れ入りますが、上記の趣旨をご理解いただきまして、何卒ご協力の程お願い致しま

す。 
慶應義塾大学商学部 小野晃典研究会  

第 9 期 小松 千賀  
 

・カスタマイズ製品とは  

 …企業側が、サービス内容や製品を、個々の顧客のニーズに合わせて一部変更した製品のこと。  
 
・標準製品とは  

 …カスタマイズをしない状態の製品のこと。   
例） 

「全くそう思わない：1」から「非常にそう思う：7」の 7 つのうち、 
必ず 1 つの数字のみを○で囲んでください。 

1  2  3  4  5  6  7 
…
非
常
に
そ
う
思
う 

…
そ
う
思
う 

…
や
や
そ
う
思
う 

…
ど
ち
ら
で
も
な
い 

…
あ
ま
り
そ
う
思
わ
な
い 

…
そ
う
思
わ
な
い 

…
全
く
そ
う
思
わ
な
い 

標準製品 カスタマイズ製品 

メニュー
表にある
ラーメン 

にんにく、野菜増しで。 

麺固めで。 

顧客 
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場面①  ラーメン「太郎」に満足し、  
次回、再びラーメンを食べに行こうと考えている場合  

  
・ある日、あなたは、初めて架空のラーメン店「太郎」に行き、ラーメンを食べました。  

・あなたは、ラーメン店「太郎」のラーメンについて、満足しました。  

・あなたは、数日後、再びラーメンを食べに行こうと考えているところです。  
  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

1．標準製品再購買意図  

1－1  次回あなたがラーメンを食べに行くとき、他のラーメン店ではなく、 
ラーメン店「太郎」に行くだろう。   1 2 3 4 5 6 7 

 
2．カスタマイズ意図  

1－2 あなたは、「太郎」のラーメンをカスタマイズしたい。  1 2 3 4 5 6 7 
 
3．ブランド・スイッチ意図  

1－3 あなたは、ラーメン店「太郎」から別のラーメン店に乗り換える可能 
性が高い。  1 2 3 4 5 6 7 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

   

「全くそう思わない：1」から「非常にそう思う：7」の 7 つの 

うち、必ず 1 つの数字のみを○で囲んでください。 

1  2  3  4  5  6  7 
…
非
常
に
そ
う
思
う 

…
そ
う
思
う 

…
や
や
そ
う
思
う 

…
ど
ち
ら
で
も
な
い 

…
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ま
り
そ
う
思
わ
な
い 

…
そ
う
思
わ
な
い 

…
全
く
そ
う
思
わ
な
い 

初めて行ったけど、  
「太郎」のラーメン、とっても美味しかったな。  
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場面②  ラーメン「太郎」に一部不満であったものの、全体的に満足し、  
次回、再びラーメンを食べに行こうと考えている場合  

  
・ある日、あなたは、初めて架空のラーメン店「太郎」に行き、ラーメンを食べました。  

・あなたは、ラーメン店「太郎」のラーメンについて、 

ほんの一部不満があったものの、全体的に満足しました。  

・あなたは、数日後、再びラーメンを食べに行こうと考えているところです。  
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

1．標準製品再購買意図  

2－1  次回あなたがラーメンを食べに行くとき、他のラーメン店ではなく、 
ラーメン店「太郎」に行くだろう。   1 2 3 4 5 6 7 

 
2．カスタマイズ意図  

2－2 あなたは、「太郎」のラーメンをカスタマイズしたい。  1 2 3 4 5 6 7 
 
3．ブランド・スイッチ意図  

2－3 あなたは、ラーメン店「太郎」から別のラーメン店に乗り換える可能 
性が高い。  1 2 3 4 5 6 7 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

「全くそう思わない：1」から「非常にそう思う：7」の 7 つの 

うち、必ず 1 つの数字のみを○で囲んでください。 

1  2  3  4  5  6  7 
…
非
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に
そ
う
思
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…
そ
う
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…
や
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…
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わ
な
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「太郎」のラーメン、とってもおいしかったけど、

もう少しコッテリしてたらな～。 
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場面③  ラーメン「太郎」に非常に不満足であり、  
次回、再びラーメンを食べに行こうと考えている場合  

  
・ある日、あなたは、初めて架空のラーメン店「太郎」に行き、ラーメンを食べました。  

・あなたは、ラーメン店「太郎」のラーメンについて、非常に不満足でした。  

・あなたは、数日後、再びラーメンを食べに行こうと考えているところです。  
  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

1．標準製品再購買意図  

3－1  次回あなたがラーメンを食べに行くとき、他のラーメン店ではなく、 
ラーメン店「太郎」に行くだろう。   1 2 3 4 5 6 7 

 
2．カスタマイズ意図  

3－2 あなたは、「太郎」のラーメンをカスタマイズしたい。  1 2 3 4 5 6 7 
 
3．ブランド・スイッチ意図  

3－3 あなたは、ラーメン店「太郎」から別のラーメン店に乗り換える可能 
性が高い。  1 2 3 4 5 6 7 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

   

「全くそう思わない：1」から「非常にそう思う：7」の 7 つの 

うち、必ず 1 つの数字のみを○で囲んでください。 

1  2  3  4  5  6  7 
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…
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く
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わ
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「太郎」のラーメン、 
まずいし量も少ないし、 全然だめだな。 
 
 

ご協力ありがとうございました！ 
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補録 2 消費者調査票 

カスタマイズ製品購買に関する消費者意識調査  

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
今から、架空の携帯電話カバーを購入する場面を、 

次ページからのシナリオを読んで想像していただきます。  
ある架空のブランドの携帯電話カバーについて、以下の 3 つの場面におけるあなたの心情をお聞きします。 

 
場面① ある日、あなたはある携帯電話カバーブランドの携帯電話カバーを購入し、その携帯電話カバー 

に満足しました。 数か月後、あなたは再びどこかの携帯電話カバーを購入しようと考えている 
ところです。                                                  

場面② ある日、あなたはある携帯電話カバーブランドの携帯電話カバーを購入し、その携帯電話カバー 
に一部不満があったものの、全体的に満足しました。数か月後、あなたは再びどこかの携帯電話 
カバーを購入しようと考えているところです。    

場面③ ある日、あなたはある携帯電話カバーブランドの携帯電話カバーを購入し、その携帯電話カバー 
に非常に不満足でした。数か月後、あなたは再びどこかの携帯電話カバーを購入しようと考えて 
いるところです。    
 

シナリオを読む前に、あなた自身の顧客属性について伺います。  

 

 

 

 

1－1 あなたは、カスタマイズする際にかかる「注文の面倒さ」や「追加料 
金」をとても嫌だと感じる。  1 2 3 4 5 6 7 

1－2 あなたは、カスタマイズする際にかかる「注文の面倒さ」や「追加料 
金」を避けるだろう。  1 2 3 4 5 6 7 

1－3 あなたは、カスタマイズをして自分のニーズや好みに合った製品を得 
ることよりも、カスタマイズする際にかかる「注文の面倒さ」や「追 
加料金」を避けるだろう。  

1 2 3 4 5 6 7 

＜回答のお願い＞ 
私は現在、卒業論文執筆のための消費者データを必要としております。今回ご回答いただいた内容

は、全て統計的に処理されますので、皆様の個人情報が流出するようなことは絶対にございません。

ご多用のところ恐れ入りますが、上記の趣旨をご理解いただきまして、何卒ご協力の程お願い致しま

す。 
慶應義塾大学商学部 小野晃典研究会  

第 9 期 小松 千賀  
 

・カスタマイズ製品とは  

 …企業側が、サービス内容や製品を、個々の顧客のニーズに合わせて一部変更した製品のこと。  
 
・標準製品とは  

 …カスタマイズをしない状態の製品のこと。   
例） 

  

「全くそう思わない：1」から「非常にそう思う：7」の 7 つのうち、 
必ず 1 つの数字のみを○で囲んでください。 

1  2  3  4  5  6  7 
…
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思
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そ
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思
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…
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う
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…
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…
全
く
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標準製品 カスタマイズ製品 

 

規格品の 
携帯カバー 

イニシャル入りで。 

もっと明るい 
色のバージョンを。 

顧客 
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場面① 携帯電話カバーブランド「wApple」に満足し、  
次回、再び携帯電話カバーを購入しようと考えている場合  

  
・ある日、あなたは、初めて携帯電話カバーブランド「wApple」の携帯電話カバーを購入 

しました。  

・あなたは、「wApple」の携帯電話カバーについて、満足しました。  

・あなたは、数か月後、再び携帯電話カバーを購入しようと考えているところです。  
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

1．標準製品再購買意図  

1－1 次回あなたが携帯電話カバーを買うとき，他の携帯電話カバーブラン 
ドではなく，「wApple」の携帯電話カバーを買うだろう。 1 2 3 4 5 6 7 

 
2．カスタマイズ意図  

1－2 あなたは，「wApple」の携帯電話カバーをカスタマイズしたい。  1 2 3 4 5 6 7 
 
3．ブランド・スイッチ意図  

1－3 あなたは，携帯電話カバーブランド「wApple」から別の携帯電話カバ 
ーブランドに乗り換える可能性が高い。 1 2 3 4 5 6 7 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

   

「全くそう思わない：1」から「非常にそう思う：7」の 7 つの 

うち、必ず 1 つの数字のみを○で囲んでください。 

1  2  3  4  5  6  7 
…
非
常
に
そ
う
思
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…
そ
う
思
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…
や
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…
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く
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い 

初めて買ったけど、「wApple」の携帯電話カバー、

素材や色合いもとっても良かったな。  
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場面② 携帯電話カバーブランド「wApple」に一部不満であったものの、 

全体的に満足し、 次回、再び携帯電話カバーを購入しようと考えている場合  
  

・ある日、あなたは、初めて携帯電話カバーブランド「wApple」の携帯電話カバーを購入 

しました。  

・あなたは、「wApple」の携帯電話カバーについて、ほんの一部不満があったものの、全体 

的に満足しました。  

・あなたは、数か月後、再び携帯電話カバーを購入しようと考えているところです。  
 

 

 

 

 

 

 

 

 

1．標準製品再購買意図  

2－1 次回あなたが携帯電話カバーを買うとき，他の携帯電話カバーブラン 
ドではなく，「wApple」の携帯電話カバーを買うだろう。 1 2 3 4 5 6 7 

 
2．カスタマイズ意図  

2－2 あなたは，「wApple」の携帯電話カバーをカスタマイズしたい。  1 2 3 4 5 6 7 
 
3．ブランド・スイッチ意図  

2－3 あなたは，携帯電話カバーブランド「wApple」から別の携帯電話カバ 
ーブランドに乗り換える可能性が高い。 1 2 3 4 5 6 7 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

   

「全くそう思わない：1」から「非常にそう思う：7」の 7 つの 

うち、必ず 1 つの数字のみを○で囲んでください。 

1  2  3  4  5  6  7 
…
非
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…
そ
う
思
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…
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…
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初めて買ったけど、「wApple」の携帯電話カバー、

素材も良いし、全体的に良かったけど、 
もう少し自分好みの色合いだったらなー。 
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場面③ 携帯電話カバーブランド「wApple」に非常に不満足であり、 
次回、再び携帯電話カバーを購入しようと考えている場合  

  
・ある日、あなたは、初めて携帯電話カバーブランド「wApple」の携帯電話カバーを購入 

しました。  

・あなたは、「wApple」の携帯電話カバーについて、非常に不満足でした。  

・あなたは、数か月後、再び携帯電話カバーを購入しようと考えているところです。  
 

 

 

 

 

 

 

 

 

1．標準製品再購買意図  

3－1 次回あなたが携帯電話カバーを買うとき，他の携帯電話カバーブラン 
ドではなく，「wApple」の携帯電話カバーを買うだろう。 1 2 3 4 5 6 7 

 
2．カスタマイズ意図  

3－2 あなたは，「wApple」の携帯電話カバーをカスタマイズしたい。  1 2 3 4 5 6 7 
 
3．ブランド・スイッチ意図  

3－3 あなたは，携帯電話カバーブランド「wApple」から別の携帯電話カバ 
ーブランドに乗り換える可能性が高い。 1 2 3 4 5 6 7 

 

 
 

 

 

 

 

ご協力ありがとうございました！ 

   

「全くそう思わない：1」から「非常にそう思う：7」の 7 つの 

うち、必ず 1 つの数字のみを○で囲んでください。 

1  2  3  4  5  6  7 
…
非
常
に
そ
う
思
う 

…
そ
う
思
う 

…
や
や
そ
う
思
う 

…
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ち
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…
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わ
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初めて買ったけど、「wApple」の携帯電話カバー、

すぐに色が剥げるし、素材も良くないし、 
全然だめだ！  

 


