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 近年、専門知識を有さない顧客を製品開発に参加させる企業が増えている。企業は顧客のブラ

ンド態度の向上を期待して顧客を参加させると主張している既存研究がある。しかし、顧客参加

型の製品開発が顧客の心理的態度の向上を促すか否かについて実証分析を行った研究は存在し

ていない。そこで本論は、如何なる参加意図を持った顧客がブランド態度を向上させるか、そし

て、参加していない顧客がブランド態度を向上させるかという 2 つの問題について検討する。 

 

 

第 1 章 はじめに 

 

 近年のインターネットの発展によって、有形消費財メーカーが顧客を製品開発に参加させる事例が多く

存在している。例えば、2001 年に発売された良品計画の「持ち運びができるあかり」という製品は、「持

ち運べる便利なあかりが欲しい」という顧客の要望に基づいて、インターネット上での顧客の投票を行い、

それを経て製品化された、まさに顧客参加型の製品開発の代表例である。また、2012 年 8 月にはサッポロ

ビールが Facebook 上で「百人ビール・ラボ」を立ち上げ、アイデア出しからフレーバー、ネーミングや容

器のデザインに至るまで顧客の意見を参考にして、製品開発を行うという企画を発表している。このよう

に、もはや顧客は受身の存在ではなく、パートナーとして企業の製品開発に関わりつつあるといえるであ

ろう。 

 なぜ企業は、顧客を自社の製品開発に参加させようとしているのだろうか。Mills, Chase, and Margulies

（1983）は、企業が顧客を従業員の一部と見なし、製品開発に参加者として巻き込むことによって、製品開

発に参加した顧客は、一般の顧客とは異なるブランド態度を、成果物である製品やサービスに対して向上

させると主張しており、これを顧客のブランド態度の向上と定義づけている。また、久保川・栗原・野澤・

大塚・上原・全先・朴（2012）は、実際に日本の有形消費財メーカーを対象に企業調査を行い、企業が顧

客のブランド態度の向上を期待して製品開発に顧客を参加させるということを見出した。しかし、その一

方で、実際に顧客参加型の製品開発が顧客のブランド態度の向上を促すかどうかという問題については、

著者の知る限り未だ研究はなされていない。加えて、顧客のブランド態度の向上は如何なる参加意図を持

つ顧客に起こり易いのかどうかということについても、研究はなされていない。 

 他方、Kotler, Kartajaya, and Setiawan（2010）は、企業が顧客を開発に参加させて作った製品は、製品

開発に参加していない顧客の心にも響くと主張している。しかし、実際に顧客参加型の製品開発に参加し

ていない顧客に対しても、ブランド態度の向上が起こり得るかということについても、実証研究はなされ
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ていない。 

 そこで、本論は、如何なる参加意図を持った顧客が、ブランド態度を向上させるか、そして、製品開発

に参加していない顧客が、顧客を製品開発に参加させている製品に対するブランド態度を向上させるか、

という 2 つの問題を探究するために、まず、顧客が製品開発に参加する意図とブランド態度の向上の関係

性について独自の概念モデルを構築し、さらに、顧客を製品開発に参加させている製品に対する製品開発

に参加していない顧客のブランド態度の向上について独自の概念モデルを構築する。その上で、顧客から

収集した 1 次データを用いて、2 つの規定要因モデルを推定する。これによって、顧客参加型の製品開発

が顧客のブランド態度に与える影響についての示唆を得たい。 

 

 

第 2 章 既存研究レビュー 

 

2－1 顧客参加型の製品開発とは 

 

顧客参加型の製品開発における既存研究は数尐ないため、確固たる研究潮流が存在しているとは言い難

い状況にある。これは、顧客参加型の製品開発の名称が、「customer participation（顧客参加）」（e.g., Rodie and 

Kleine, 1999）、「user innovation（ユーザー・イノベーション）」（e.g., von Hippel, 1976; Urban and von Hippel, 1986）、

および「user involvement（顧客関与）」（e.g., Damodaran, 1996）というように、既存研究の間で揺らいでい

るということにも表れているといえるであろう。また、Kotler, et al.（2010）は、顧客を製品開発に参加さ

せることを新たなマーケティングの手法と見なし、「協働マーケティング」と呼んでいる。彼らは、顧客の

協働を現在のビジネス界のトレンドであると評しており、顧客は製品やサービスの共創を通じて価値創造

の中心的な役割を果たしていると主張している。さらに、濱岡（2001）は、顧客参加型の製品開発を行っ

ている企業が、顧客と相互に影響を及ぼし合いながら、短期的あるいは長期的に変化している、つまり共

進化していると指摘し、顧客参加型の製品開発を「共進化マーケティング」と呼んでいる。 

 Damodaran（1996）は、顧客参加型の製品開発には「情報提供型」、「相談型」、および「参加型」の 3

種類があると主張している。「情報提供型」の製品開発とは、顧客が情報の送り手の役割と受け手の役割の

どちらかを担うことによって、製品開発に参画する方法である。「相談型」の製品開発とは、顧客が企業に

よって事前に用意されたサービスおよび設備の範囲内で企業と相談しつつ、製品開発に参画する方法であ

る。最後に、「参加型」の製品開発とは、顧客がシステム全体における意思決定に影響を及ぼしながら、製

品開発に参画する方法である。「参加型」は、「情報提供型」および「相談型」に比して、顧客の関与度が

高いことがその特徴として挙げられるという。 

 また、増田・恩藏（2011）は、顧客参加型の製品開発のプロセスは 5 段階に分かれ、各段階において異

なる手法が用いられると主張している。この 5 段階のプロセスは、図表 1 に要約されるとおりである。第

1 の段階である「市場機会の発見」は、企業が、アンケート調査、自社ホームページ上において顧客に対

するコラムの発信、インターネット上の掲示板やソーシャル・ネットワーキング・サービスにおいて発され

た顧客の声の収集を行う段階であるという。第 2 の段階である「製品デザイン」は、企業がアンケート結
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果の公表および顧客の投票を通じて、顧客と双方向のキャッチボールを行う段階であるという。第 3 の段

階である「製品テスト」は、企業が顧客に製品のモニターになることを依頼し、自社ホームページ上の忚

募を通じて試作品を手渡して、使用後の感想をフィードバックしてもらう段階であるという。第 4 の段階

である「市場導入」は、企業が製品開発に参加した顧客に対して先行販売を行う段階であるという。最終

段階である「ライフサイクル管理」は、企業が顧客および店舗からの声を検討して製品を改善し、再販する

段階であるという。 

 

図表 1 増田・恩藏（2011）による顧客参加型の製品開発のプロセス 

市場機会の発見 製品デザイン 製品テスト 市場導入 
ライフサイクル 

管理 

・アンケート 

・コラムの発信と 

反忚 

・顧客の声の収集 

・アイデアの募集 

・アンケート結果 

の公表 

・アイデアへの投 

票とコメント 

・討論会 

・モニター 

・導入計画 

・先行予約 

 

・顧客の声の再検 

 証 

（出所）増田・恩藏（2011），p. 95． 

 

2－2 企業が顧客を製品開発に参加させる意図 

 

2－2－1 顧客のブランド態度の向上 

 Mills, et al.（1983）によると、顧客のブランド態度の向上とは、企業が顧客を従業員の一部と見なし、

製品開発に参加者として巻き込むことによって、成果物である製品やサービスに対して製品開発に参加し

ていない顧客とは異なる心理的態度を、製品開発に参加した顧客に生じさせることである。Hubbert（1995）

は、製品開発に参加するか否かについての選択権は顧客側にあり、製品開発に参加した顧客は、その結果

が期待に沿わなかった場合であっても、その責任を自己に負わせる傾向が高いため、企業側を責めない傾

向にあり、製品開発に参加しなかった顧客に比して、相対的にその企業に対して高水準の満足を得るとい

うことを見出した。製品開発に参加した顧客の満足度について、Rodie and Kleine（1999）は、顧客は製品

開発に高く関与すればするほど、その製品に対して高水準の満足を得ると主張している。加えて、彼らは、

その満足が顧客のブランド・ロイヤルティに繋がり、スイッチング・コストを生じさせると主張している。

また、van Raaij and Pruyn（1998）は、自己知覚理論（Bem, 1967）を用いて、企業がサービス財の開発に

顧客を参加させることによって、顧客のブランド態度が向上すると主張している。自己知覚理論とは、人

間が自身の行動を省みる際、その行動を合理的であると判断し、正当化することであり、彼らは、製品開

発に参加した顧客は、参加した際に費やした労力を正当化するために、ブランド態度を向上させると主張

している。とりわけ、サービス財の開発に参加した顧客は、後にサービス財の品質が著しく期待に沿わな

かった場合を除いて、そのサービス財の信頼性や結果に対してより肯定的に評価すると主張している。 

 

2－2－2 参加していない顧客のブランド態度の向上 

 Kotler, et al.（2010）は、企業が顧客を製品開発に参加させて作った製品の方が、企業が顧客を製品開発
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に参加させずに作った製品に比して、製品開発に参加していない顧客の心にも響き、ブランド態度を向上

させると主張している。その理由として、彼らは、顧客を製品開発に参加させて作った製品の方が、顧客

の日常生活との間に強い関連性を持っているため、顧客に受け入れられやすいということを挙げている。

このように、顧客参加型の製品開発は、製品開発に参加した顧客に加えて、製品開発に参加していない顧

客のブランド態度の向上も期待できると考えられるであろう。 

 

2－3 顧客が企業の製品開発に参加する意図 

 

2－3－1 他者からの評価 

 顧客が企業の製品開発に参加する意図を探究した既存研究は、専ら、OSS という特殊な製品の開発しか

対象としていない（Hars and Ou, 2002; Xu, 2006）。OSS とは、顧客がソース・コードに自由にアクセスでき

るソフトウェアのことであり、OSS 開発に参加する顧客は、社外の立場でありながらも、プログラマーと

してコーディングを行ったり、他人が行ったコーディングを確認したりすることができる。OSS 開発を対

象とした既存研究は、製品開発に参加することに対して「他者からの評価」を期待している顧客は、企業

の製品開発に参加する傾向を有すると主張している（Hars and Ou, 2002; Xu, 2006）。ここでの「他者からの

評価」とは、自身のコーディングについての技能および知識に関して、顧客が他の顧客から評価されるよ

うになるであろうと考える度合のことである。また、久保川・他（2012）は、有形消費財についても、製

品開発に参加する過程において成果をあげることによって、名声を得たり自身の尊厳を高めたりすること

ができるということを、顧客は製品開発に対して期待しているということを見出した。 

 

2－3－2 楽しさ 

 OSS 開発を対象とした既存研究は、製品開発に参加することに対して「楽しさ」を期待している顧客は、

企業の製品開発に参加すると主張している（Hars and Ou, 2002; Xu, 2006）。ここでの「楽しさ」とは、顧客

がコーディングという行為に楽しさを感じる度合のことである。また、久保川・他（2012）は、有形消費

財についても、自身が発案したアイデアが製品化されたり、自身の意見が製品開発に反映されたりするこ

とによって、楽しみを味わうことができるということを、顧客は製品開発に対して期待しているというこ

とを見出した。 

 

2－3－3 個人的ニーズ 

 OSS 開発を対象とした既存研究は、製品開発に参加することに対して「個人的ニーズ」を期待している

顧客は、企業の製品開発に参加すると主張している（Hars and Ou, 2002; Xu, 2006）。ここでの「個人的ニー

ズ」とは、顧客が OSS 開発に参加することによって、自身が必要とするソフトウェアを入手できるように

なるであろうと考える度合のことである。また、久保川・他（2012）は、有形消費財についても、日常生

活の至るところに「個人的ニーズ」を持っており、それを満たすことを、顧客は製品開発に対して期待し

ているということを見出した。 
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第 3 章 仮説の提唱 

 

3－1 仮説の提唱 

 

3－1－1 企業の製品開発に参加した顧客のブランド態度の向上 

製品開発に参加することに対して「他者からの評価」を期待している顧客は、自分が評価されることに

貢献した企業および製品に対して、ブランド態度を向上させるであろう。また、「楽しさ」を期待している

顧客は、自分が楽しむことに貢献した企業および製品に対して、ブランド態度を向上させるであろう。さ

らに、「個人的ニーズ」を期待している顧客は、自身が欲していた製品およびその製品を開発した企業に対

して、ブランド態度を向上させるであろう。したがって、以下の仮説を提唱する。また、仮説をモデル化

したものが、図表 2 である。 

 

仮説 1a 「他者からの評価」は、「ブランド態度」に正の影響を及ぼす。 

仮説 1b 「楽しさ」は、「ブランド態度」に正の影響を及ぼす。 

仮説 1c 「個人的ニーズ」は、「ブランド態度」に正の影響を及ぼす。 

 

図表 2 概念モデル 

 

 ただし、パスに付された番号は仮説番号を示す。 

また、パスに付された符号は因果仮説を示す。 

 

3－1－2 企業の製品開発に参加していない顧客のブランド態度の向上 

 Kotler, et al.（2010）は、企業が顧客を製品開発に参加させて作った製品は、製品に参加していない顧客

に対しても、ブランド態度の向上を引き起こすと主張している。製品開発に参加していない顧客は、企業

が他の顧客を製品開発に参加させていることを知ると、その製品に対してブランド態度を向上させ、顧客

を製品開発に参加させていない製品と比して、深い愛着を持つであろう。したがって、以下の仮説を提唱

する。 

 

仮説 2  企業が顧客を製品開発に参加させている製品に対する製品開発に参加していない顧客の「ブラ

ンド態度」は、企業が顧客を製品開発に参加させていない製品に対する製品開発に参加してい

ない顧客の「ブランド態度」に比して高い。 

 

H1a（＋） 

H1c（＋） 

H1b（＋） 

 
他者からの評価 

 
楽しさ 

 
個人的ニーズ 

    ブランド態度 
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第 4 章 実証分析 

 

4－1 実証分析 1 

 

4－1－1 実験の概要 

 仮説 1 の経験的妥当性を吟味するために、実験を行った。被験者は、慶應義塾大学の学部生 33 名であ

った。この実験においては、まず、仮説 1a〜仮設 1c の独立変数、すなわち「他者からの評価」、「楽しさ」、

および「個人的ニーズ」の 3 つに対忚する補録 1 の質問 1〜質問 3 に回答してもらった後に、事前に用意

した仮想の新製品開発に参加してもらった。この仮想の新製品開発というのは、日本コカ・コーラ社が、未

だ自社で未着手である特定保健用食品の新製品を販売するという想定のもと、被験者が 4〜5 人組でグルー

プを組み、事前に特定保健用食品、自社、および業界に関する情報を手渡された上で、55 分間、新製品に

関しての討論をしながら、特定保健用食品の新製品を開発してもらうことであった。手渡した資料は、補

録 2 のとおりである。さらに、新製品開発模擬に参加してもらった後、仮説 1a〜仮説 1c の従属変数、す

なわち「ブランド態度」に対忚する補録 3 の質問 A に回答してもらった。また、実在する日本コカ・コー

ラ社に迷惑が掛からないように、今回の調査において想定された新製品開発は仮想の製品開発であり、現

実には実施していないということを被験者に説明して、説明に納得できたことを確認した上で調査を終え

た。 

測定に際しては、「他者からの評価」、「楽しさ」、および「個人的ニーズ」については Xu（2006）の尺度、

また、「ブランド態度」については Oliver and Bearden（1985）の「顧客の心理的態度」の尺度を、それぞ

れ本論の趣旨に合わせて修正した上で用いた。調査に採用された尺度は全て 7 点リカート尺度であり、被

験者には 7 段階の度合によって示された「1：全くそう思わない」から「7：非常にそう思う」までの中か

ら 1 つの段階を選択するように依頼した。 

 回答に不備があったものを除き、有効回答数は 25（76％）であった。数名の回答に不備が生じた理由と

して実験の時間が長く、集中力を欠いたため、回答に抜けや間違いがあったと考えられるであろう。 

 

4－1－2 分析方法 

本論は、仮説 1 の経験的妥当性を吟味するための分析方法として、重回帰分析を採用した。また、重回

帰分析に先立ち、本調査によって得られた多重尺度データに対して確認的因子分析を行い、確認的因子分

析によって得られた因子得点を用いて重回帰分析を行った。なお、確認的因子分析に際しては SAS for 

Windows, Ver. 9.3 の FACTOR プロシジャを、重回帰分析に際しては同統計パッケージの REG プロシジャ

を、それぞれ用いた。 

仮説 1a〜仮説 1c の「他者からの評価」、「楽しさ」、「個人的ニーズ」、および「ブランド態度」の測定に

用いた具体的な観測変数、また、それらの信頼性を判断するための指標であるクロンバックの α 係数（以

下、α係数）、合成信頼性（以下、SCR）、平均分散抽出度（以下、AVE）、最大結合平方分散（以下、MSV）、平

均結合平方分散（以下、ASV）、および確認的因子分析の結果は、図表 3 に要約されるとおりであった。α

係数は 0.73〜0.90 という値をとり、Nunnally（1978）が推奨する基準値である 0.70 以上の値を示した。
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また、SCR は 0.85〜0.91 という値をとり、Bagozzi and Yi（1988）が推奨する基準値である 0.60 以上の

値を示した。よって、構成概念の観測変数は、高い信頼性を有しているといえるであろう。また、AVE は

0.65〜0.79 という値をとり、Bagozzi and Yi（1988）が推奨する基準値である 0.50 以上の値を示し、それ

ぞれの値が SCR の値に比して小さかった。よって、構成概念の観測変数は、高い収束妥当性を有している

といえるであろう。よって、構成概念の観測変数は、高い弁別妥当性を有しているといえるであろう。確

認的因子分析の結果、各構成概念の固有値は 1 以上であり、寄与率は 60％以上であったため、設定された

多重尺度は、首尾よく縮約されたということが示されたといえるであろう。よって、各構成概念も、高い

収束妥当性を有しているということが示されたといえるであろう。さらに、各構成概念の MSV は 0.09〜

0.12 の値をとり、ASV は、0.05〜0.11 という値をとり、いずれも AVE の値に比して小さかった。よって、

各構成概念も、高い弁別妥当性を有しているということが示されたといえるであろう。 

 

図表 3 仮説 1 に関する構成概念、観測変数、および確認的因子分析の結果 

構成概念

（寄与率） 
観測変数（負荷量） α係数 SCR AVE MSV ASV 

他者から 

の評価 

（0.65） 

X10：製品開発に参加する理由の 1 つは、他者 

から尊敬されたいからだ。（0.76） 

0.82 0.85 0.65 0.09 0.05 
X20：製品開発に参加する理由の 1 つは、社会

的な地位を向上させたいからだ。（0.89） 

X30：製品開発に参加する理由の 1 つは、社会

からの評価を得たいからだ。（0.76） 

楽しさ 

（0.69） 

X40：製品開発に参加する理由の 1 つは、製品

開発の過程が楽しいからだ。（0.80） 

0.79 0.87 0.70 0.12 0.07 
X50：製品開発に参加する理由の 1 つは、参加

すること自体が楽しいからだ。（0.92）  

X60：製品開発に参加する理由の 1 つは、多くの

楽しみをもたらしてくれるからだ。（0.77）  

個人的 

ニーズ 

（0.78） 

X70：製品開発に参加する理由の 1 つは、その

製品が自分に必要であるからだ。（0.88） 

0.73 0.91 0.78 0.12 0.11 
X80：製品開発に参加する理由の 1 つは、製品

への不満を改良できるからだ。（0.88） 

X90：製品開発に参加する理由の 1 つは、製品に

自分の欲求を反映できるからだ。（0.88） 

ブランド 

態度 

（0.78） 

X10：私は、そのブランドが好きだ。（0.84） 

0.90 0.94 0.79 0.12 0.11 

X11：私は、そのブランドを好意的に感じる。

（0.92） 

X12：私は、そのブランドに好感を抱いた。（0.94） 

X13：私は、そのブランドが嫌いだ。（r）（0.86） 

 

4－1－3 分析の結果および考察 

重回帰分析の結果は、図表 4 に要約されるとおりであった。モデル全体の妥当性について、F 値は 14.30

という値を示し、1％水準で有意であった。また、モデルの説得力を示す決定係数 R2は 0.35、自由度調整

済決定係数 R2は 0.33 という値であった。さらに、モデルの標準回帰係数および t 値について、「楽しさ」

の標準回帰係数は 0.46 という値であり、1％水準で有意であった。また、「他者からの評価」の標準回帰係

数は 0.32 という値であり、5％水準で有意であった。他方、「個人的ニーズ」は、「ブランド態度」に対し



88 久保川 航「顧客参加型の製品開発が顧客のブランド態度に及ぼす影響」 

て有意な影響を及ぼしていなかった。 

 

図表 4 仮説 1 に関する重回帰分析の推定結果 

変数 標準回帰係数 t 値 Pr＞|t| 

X1：他者からの評価 0.32**   2.11  0.04  

X2：楽しさ 0.46** 4.35  0.00  

X3：個人的ニーズ －0.22**  －0.17  0.87  

ただし、F＝14.30（p＜0.01）、R2＝0.35、R
―

2＝0.33、**は 1％水準で有意、*は 5％水準で有意。 

 

「他者からの評価」は、「ブランド態度」に対して正の影響を及ぼしているということが示唆された。こ

の結果は、顧客は、「他者からの評価」を期待して企業の製品開発に参加する際、ブランド態度を向上させ

るということを示唆している。その理由として、顧客は、他者から社会的に良い評価を得ようと期待し、

企業の製品開発に参加した際、自分の評価を高めてくれた企業および製品のブランドに対して愛着を持ち、

ブランド態度を向上させたからであると考えられるであろう。 

「楽しさ」は、「ブランド態度」に対して正の影響を及ぼしているということが示唆された。この結果は、

顧客は、「楽しさ」を期待して企業の製品開発に参加する際、ブランド態度を向上させるということを示唆

している。その理由として、顧客は、楽しさを期待し、企業の製品開発に参加した際、自分を楽しませて

くれた企業および製品のブランドに対して愛着を持ち、ブランド態度を向上させたからであると考えられ

るであろう。 

「個人的ニーズ」は、「ブランド態度」に対して有意な影響を及ぼしていないということが示唆された。

この結果は、顧客は、「個人的ニーズ」を期待して企業の製品開発に参加する際、ブランド態度を向上させ

ないということを示唆している。その理由として、顧客は、個人的ニーズが満たされることを期待し、企

業の製品開発に参加した際、参加した企および製品のブランドよりも自分自身に対して愛着を持ち、ブラ

ンド態度の向上につながらなかったからであると考えられるであろう。 

 

4－2 実証分析 2 

 

4－2－1 実験の概要 

 仮説 2 の経験的妥当性を吟味するために、実験を行った。被験者は、慶應義塾大学の学部生 25 名であっ

た。この実験においては、まず、仮説 2 の企業が顧客を製品開発に参加させていない製品に対する開発に

参加していない顧客の「ブランド態度」に対忚する補録 4 の質問 1 に回答してもらった後に、日本コカ・

コーラ社の仮想の新製品を提示し、その新製品開発に顧客が参加した旨を説明した。その後、企業が顧客

を製品開発に参加させている製品に対する開発に参加していない顧客の「ブランド態度」に対忚する補録 4

の質問 2 に回答してもらった。また、実在する日本コカ・コーラ社に迷惑が掛からないように、今回の調

査において想定された新製品は仮想のものであり、現実には販売していないということを被験者に説明し

て、説明に納得できたことを確認した上で調査を終えた。 

測定に際しては、「ブランド態度」については Oliver and Bearden（1985）の「顧客の心理的態度」の尺
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度を本論の趣旨に合わせて修正した上で用いた。調査に採用された尺度は、いずれも 7 点リカート尺度で

あり、被験者には 7 段階の度合によって示された「1：全くそう思わない」から「7：非常にそう思う」ま

での中から 1 つの段階を選択するように依頼した。有効回答数は 25（100％）であった。 

 

4－2－2 分析方法 

本論は、仮説 2 の経験的妥当性を吟味するための分析方法として、t 検定を採用した。また、t 検定に先

立ち、本調査によって得られた多重尺度データに対して確認的因子分析を行い、確認的因子分析によって

得られた因子得点を用いて t 検定を行った。なお、確認的因子分析に際しては SAS for Windows, Ver. 9.3

の FACTOR プロシジャを、t 検定に際しては同統計パッケージの UNIVARIATE プロシジャを、それぞれ

用いた。 

仮説 2 の「ブランド態度」の測定に用いた具体的な観測変数、および、それらの信頼性を判断するため

の指標である α係数、SCR、および AVE は、図表 5 に要約されるとおりであった。α係数は 0.92 という

値をとり、推奨される基準値である 0.70 以上の値を示した。また、SCR は 0.87 という値をとり、推奨さ

れる基準値である 0.60 以上の値を示した。よって、構成概念の観測変数は、高い信頼性を有しているとい

えるであろう。また、AVE は 0.64 という値をとり、推奨される基準値である 0.50 以上の値を示し、それ

ぞれの値が SCR の値に比して小さかった。よって、構成概念の観測変数は、高い収束妥当性を有している

といえるであろう。よって、構成概念の観測変数は、高い弁別妥当性を有しているといえるであろう。確

認的因子分析の結果、「ブランド態度」の構成概念の固有値は 1 以上であり、寄与率は 70％以上であった

ため、設定された多重尺度は、首尾よく縮約されたということが示されたといえるであろう。よって、「ブ

ランド態度」の構成概念も、高い収束妥当性を有しているということが示されたといえるであろう。さら

に、「ブランド態度」の MSV および ASV は、0.29 という数値をとり、いずれも AVE の値に比して小さか

った。よって、「ブランド態度」の構成概念も、高い弁別妥当性を有しているということが示されたといえ

るであろう。 

 

図表 5 仮説 2 に関する構成概念および観測変数 

構成概念

（寄与率） 
観測変数（負荷量） α係数 SCR AVE 

ブランド 

態度 

（0.80） 

X1：私は、そのブランドが好きだ。（0.82） 

0.92 0.87 0.64 

X2：私は、そのブランドを好意的に感じる。 

（0.90） 

X3 ：私は、そのブランドに好感を抱いた。（0.93） 

X4：私は、そのブランドが嫌いだ。（r）（0.93） 

 

4－2－3 分析の結果および考察 

t 検定の結果は、図表 6 に要約されるとおりであった。企業が顧客を製品開発に参加させていない製品に

対する製品開発に参加していない顧客の「ブランド態度」の平均値は－0.74（標準偏差は 0.75）、企業が顧客

を製品開発に参加させている製品に対するに参加していない顧客の「ブランド態度」の平均値は、0.74（標

準偏差は 0.57）であり、両者の差の平均値は 1.48、標準偏差は 0.18 という値であった。さらに t 値は、－7.74
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という値をとり、1％水準で有意であった。 

企業が顧客を製品開発に参加させている製品に対する製品開発に参加していない顧客の「ブランド態度」

は、企業が顧客を製品開発に参加させていない製品に対する製品開発に参加していない顧客の「ブランド

態度」に比して、高いということが示唆された。その理由として、製品開発に参加していない顧客が、製

品と顧客の日常生活との間に強い関連性を感じ、そのブランドに対し愛着を持ったからであると考えられ

るであろう。 

 

図表 6 仮説 2 に関する t検定の結果 

  

 

 

第 5 章 おわりに 

 

5－1 本論の要約と成果 

 

本論は、顧客参加型の製品開発における顧客のブランド態度の向上に関する既存研究のレビューを行い、

如何なる参加意図を持った顧客がブランド態度を向上させるかという点、および企業が顧客を製品開発に

参加させている製品に対する参加していない顧客のブランド態度は向上するかという点の 2 つを探究した。

また、調査によって得られた多重尺度データに対して多変量解析技法を用いることによって、経験的妥当

性を吟味した。 

確認的因子分析および重回帰分析を行った結果、仮説 1a「『他者からの評価』は、『ブランド態度』に正

の影響を及ぼす」および仮説 1b「『楽しさ』は、『ブランド態度』に正の影響を及ぼす」は支持された。仮

説 1c「『個人的ニーズ』は、『ブランド態度』に正の影響を及ぼす」は支持されなかった。また、確認的因

子分析および t 検定を行った結果、仮説 2「企業が顧客を製品開発に参加させている製品に対する製品開発

に参加していない顧客の『ブランド態度』は、企業が顧客を製品開発に参加させていない製品に対する製

品開発に参加していない顧客の『ブランド態度』に比して高い」は支持された。 
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本論の学術的貢献は、多変量解析を用いることによって、経験的妥当性を吟味したという点にある。顧

客参加型の製品開発におけるブランド態度の向上に関する研究において、多変量解析を用いた既存研究は、

著者の知る限り存在していない。よって、このような顧客参加型の製品開発に関する研究の現状に一石を

投じることができたといえるであろう。 

本論の実務的貢献は、企業は、顧客のブランド態度の向上を期待する際に、顧客を製品開発に参加させ

る価値があるということを示唆したという点にある。企業は製品開発に顧客を参加させることによって、

参加した顧客のブランド態度だけでなく、参加していない顧客のブランド態度も向上するということが示

唆された。また、顧客のブランド態度の向上を期待する企業は、顧客の参加を促す際に顧客が「他者から

の評価」と「楽しさ」を期待するような製品開発を心掛けることが望ましい一方で、「個人的ニーズ」を期

待させる製品開発は望ましくないということが示唆された。 

 

5－2 本論の限界と今後の課題 

 

 本論は、いくつかの限界と課題を残している。本論の限界としては、次の 2 点が挙げられるであろう。

第 1 に、時間および予算の制約のために、消費者調査の対象者が尐なかったという点である。今後は、よ

り大規模な無作為サンプリングを用いることによって、分析の信頼性を高めることが望まれるであろう。

第 2 に、実際の企業の新製品開発ではなく、仮想の新製品開発によって、調査を行ったという点である。

今後は、実際に顧客参加型の製品開発を行っている企業に協力を依頼して、調査を行うことが望まれるで

あろう。 

また、今後の課題としては、製品カテゴリーを分類した上で、顧客参加型の製品開発についての研究を

する余地が残されているという点が挙げられるであろう。今後の研究においては、製品カテゴリーを本論

において対象とした食品類だけではなく、様々な製品カテゴリーに分類した上で、顧客に対して調査を行

うことによって、新たな示唆を得ることが望まれると考えられるであろう。 

このように、いくつかの限界や課題を残しているとはいえ、実証研究を用いることによって、顧客参加

型の製品開発における顧客のブランド態度の向上を見出した本論は、今後の研究の発展に対して有意義な

貢献をなしたといえるであろう。 

 

 

（記） 本論の執筆に際して、慶應義塾大学商学部・小野晃典教授には、懇切丁寧なご指導を賜りました。

幾度となくご心配やご苦労をお掛けしてしまったことと存じますが、度重なる提出の遅れにもかか

わらず、細部に至るまでフィードバックを下さり、涙がこぼれるほど感動したことは一生忘れられ

ません。卒論に限らず、教授の研究会に所属したことで、貴重かつ充実した 2 年間を過ごすことが

でき、大変感謝しております。誠にありがとうございました。また、調査票の作成に際して、同研

究会第 11 期生にも、大変貴重なご助言を賜りました。さらに、卒業旅行の合間を縫って論文の完成

に助力して下さった同研究会第 10 期生にも、文章の校正・推敲段階において、大変お世話になりま

した。特に、卒論の提出が共に遅れ、励まし合いながら、頑張ってきた同研究会第 10 期生である仙
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田晃史さんおよび全先伸一さんにもモチベーションの面で大変お世話になりました。みんなそれぞ

れが尊敬できる、素晴らしい同期たちでした。みなさま、本当にありがとうございました。 
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補録 1 調査票 A 

 

消費者参加型の製品開発に関する意識調査票 

私は現在、卒業論文を執筆中であり、そのための消費者データを必要としております。

お伺いさせて頂きましたご回答は、統計処理上の数値として集計致しますので、ご回答者

様の情報が流出することは一切ございません。大変お手数をおかけ致しますが、上記の旨

をご理解の上、本調査にご協力頂きますようお願い申し上げます。 

慶應義塾大学商学部 小野晃典研究会 4 年 久保川 航 

 

消費者参加型の製品開発とは 

「消費者の意見を取り入れながら製品開発を行うこと」を指します。 

 

 

日本コカ・コーラ株式会社の 

消費者参加型の新製品開発に 

実際にご参加頂きまして、 

あなたのご意見をお伺い致します。 

 

以下の本調査の流れをお読み下さい。 

 

♦上記の企業名をご覧になった後、次頁の質問についてお答え下さい。 

① 日本コカ・コーラ株式会社が、消費者参加型の新製品を出します。 

 

② あなたは、この新製品開発に参加するよう招待されました。 

 

③ あなたは、どのような理由から、この新製品開発に参加しようと思い

ますか、質問 1〜3にお答え下さい。 

 

④ 実際に新製品開発に参加していただきます。 

 

⑤ あなたは、この＜ブランド＞に対してどうのように感じましたか、別

紙の問 A（補録 3）にお答え下さい。 
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問 1 

 

以下の各項目につきまして、 

最も近いと思われる番号 1 つに○印をお付け下さい。 

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 

1-1 
製品開発に参加する理由の 1 つは、 

他者から尊敬されたいからだ。 
1－2－3－4－5－6－7 

1-2 
製品開発に参加する理由の 1 つは、 

社会的な地位を向上させたいからだ。 
1－2－3－4－5－6－7 

1-3 
製品開発に参加する理由の 1 つは、 

社会からの評価を得たいからだ。 
1－2－3－4－5－6－7 

 

問 2 

 

以下の各項目につきまして、 

最も近いと思われる番号 1 つに○印をお付け下さい。 

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 

2-1 
製品開発に参加する理由の 1 つは、 

製品開発の過程が楽しいからだ。 
1－2－3－4－5－6－7 

2-2 
製品開発に参加する理由の 1 つは、 

参加すること自体が楽しいからだ。 
1－2－3－4－5－6－7 

2-3 
製品開発に参加する理由の 1 つは、 

多くの楽しみをもたらしてくれるからだ。 
1－2－3－4－5－6－7 

 

問 3 

 

以下の各項目につきまして、 

最も近いと思われる番号 1 つに○印をお付け下さい。 

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 

3-1 
製品開発に参加する理由の 1 つは、 

その製品が自分に必要であるからだ。 
1－2－3－4－5－6－7 

3-2 
製品開発に参加する理由の 1 つは、 

製品に自分の欲求を反映できるからだ。 
1－2－3－4－5－6－7 

3-3 
製品開発に参加する理由の 1 つは、 

製品への不満を改良できるからだ。 
1－2－3－4－5－6－7 
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補録 2 仮想の新製品開発に関する資料 
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補録 3 

 

 

 

 

 

 

 

 



 久保川 航「顧客参加型の製品開発が顧客のブランド態度に及ぼす影響」 101 

 

補録 3 調査票 B 

 

♦実際に新製品開発にご参加いただいた後、次の質問についてお答え下さい。 

問 A 

 

以下の各項目につきまして、 

最も近いと思われる番号 1 つに○印をお付け下さい。 

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 

A-1 
私は、 

そのブランドが好きだ。 
1－2－3－4－5－6－7 

A-2 
私は、 

そのブランドを好意的に感じる。 
1－2－3－4－5－6－7 

A-3 
私は、 

そのブランドに好感を抱いた。 
1－2－3－4－5－6－7 

A-4 
私は、 

その製品が嫌いだ。（r） 
1－2－3－4－5－6－7 

 

 

今回実施した新製品開発は仮想のものであり、学術調査です。日本コカ・コーラ株式会

社は実際に実施していません。また、あなたは招待もされていません。 

以上のこと、再度確認をお願いします。 
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補録 4 調査票 C 

 

消費者参加型の製品開発に関する意識調査票 

私は現在、卒業論文を執筆中であり、そのための消費者データを必要としております。

お伺いさせて頂きましたご回答は、統計処理上の数値として集計致しますので、ご回答者

様の情報が流出することは一切ございません。大変お手数をおかけ致しますが、上記の旨

をご理解の上、本調査にご協力頂きますようお願い申し上げます。 

慶應義塾大学商学部 小野晃典研究会 4 年 久保川 航 

 

消費者参加型の製品開発とは 

「消費者の意見を取り入れながら製品開発を行うこと」を指します。 

 

♦以下の製品の写真を見て、次の質問についてお答え下さい。 

 

 

 

 

 

 

 

 

問 1 

以下の各項目につきまして、 

 最も近いと思われる番号 1 つに○印をお付け下さい。 

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 

1-1 
私は、 

その製品が好きだ。 
1－2－3－4－5－6－7 

1-2 
私は、 

その製品を好意的に感じる。 
1－2－3－4－5－6－7 

1-3 
私は、 

その製品に好感を抱いた。 
1－2－3－4－5－6－7 

 

 

 

 

コカ・コーラ社初 

特定保健用食品 
 

「トクホソーダ」 
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1-4 
私は、 

その製品が嫌いだ。（r） 
1－2－3－4－5－6－7 

 

♦以下の製品の写真と説明を見て、次の質問についてお答え下さい。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

問 2 

以下の各項目につきまして、 

 最も近いと思われる番号 1 つに○印をお付け下さい。 

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 

2-1 
私は、 

その製品が好きだ。 
1－2－3－4－5－6－7 

2-2 
私は、 

その製品を好意的に感じる。 
1－2－3－4－5－6－7 

2-3 
私は、 

その製品に好感を抱いた。 
1－2－3－4－5－6－7 

2-4 
私は、 

その製品が嫌いだ。（r） 
1－2－3－4－5－6－7 

 

今回提示した新製品は仮想のものであり、学術調査です。日本コカ・コーラ株式会社は

実際に販売していません。 

以上のこと、再度確認をお願いします。 

 

 

 

ご質問は以上です。ご記入に漏れがないかどうか、今一度ご確認下さい。 

お忙しいところ、大変貴重なご意見を頂きまして、誠にありがとうございました。 

 

コカ・コーラ社初 

特定保健用食品 

顧客参加型の製品開発で 

生まれました。 
 

「トクホソーダ」 

この製品は消費者と開発陣が討

論を行い、製品の味やパッケー

ジを決定しました。 
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