
 

 

 

 

 

企業からの製品推奨を伴う 

カスタマイズ方式の有効性 

 

 

 

慶應義塾大学商学部 小野晃典研究会 第 13期 
 

慶應義塾大学商学部マーケティングゼミ合同研究報告会 

関東学生マーケティング討論会担当 

三田祭研究論文プロジェクト・チーム 

 

矢野 瑞喜  福嶋 啓悟  井上 雄哉 

木田 有亮  長妻 泰成  平久 千紘 

 

 

 

 

                                 2015年度三田祭研究論文                                  



 

 

362 慶應義塾大学商学部小野晃典研究会 2015 年度マーケティングゼミ合同報告会 

関東学生マーケティング討論会「企業からの製品推奨を伴うカスタマイズ方式の有効性」 

第 1章 はじめに 

 

今日、私達の身の周りには、カスタマイズ製品が溢れている。カスタマイズ製品とは、昨今の革新的技

術を応用して、消費者 1 人ひとりの求めに応じて製品仕様を修正した製品のことである（e.g., 小野, 2005）。    

例えば、有形財においては、Dell のカスタム・パソコン、サブウェイのサンドイッチ、無形財においては、

携帯電話の料金プランや、自分だけのポータルサイトを作成できる My Yahoo!などが挙げられる。このよ

うに、カスタマイズ製品は、今や私たちにとって非常に身近な存在である。 

カスタマイゼーションに関する先行研究は、カスタマイズ製品に対する消費者の「購買意図」や「満足

度」の規定要因を探究した研究と、消費者の「満足度」を向上させるカスタマイズ方式はいかなる方式か

という観点から、複数のカスタマイズ方式を比較した研究の 2 種類に大別することができよう。前者の研

究に関しては，現在に至るまで多くの研究者が議論を続けている（e.g., Fornell, 1996; 小野, 2007）。しかし、

後者の研究に関しては、十分に議論がなされていなかった。最近になって Hildebrand, Häubl, and 

Herrmann（2014）によって議論が進められたものの、未だ実務に遅れをとっている。 

したがって、本論では、Hildebrand, et al. の最新研究を踏まえつつ、彼らによって取り扱われなかった

2 つのカスタマイズ方式を提唱する。1 つ目の「既製品修正型カスタマイズ方式」は、実務で用いられてい

る方式であり、2 つ目の「ハイブリッド型カスタマイズ方式」は、実務でも未だ用いられていない新しい方

式である。本論は、これら 2 つのカスタマイズ方式を、Hildebrand, et al. によって提唱されたカスタマイ

ズ方式である「ランダム製品修正型カスタマイズ方式」と比較し、消費者の「満足度」をより向上させる

カスタマイズ方式はいかなる方式かを吟味することを目的とする。 

 

 

第 2章 既存研究レビュー 

 

2－1 「積上型カスタマイズ方式」 

 

製品を構成し、製品の価値を規定する製品要素は、一般に「製品属性」ないし「属性」と呼称されてい

る。そして、その水準を消費者が順に設定し、自分好みの製品を完成させる方式のことを、Hildebrand, et 

al.（2014）は、「Attribute-by-Attribute（AbA）」と呼称している。これを意訳して、本論は「積上型カス

タマイズ方式」と呼称したい。「積上型カスタマイズ方式」の特筆すべき点は、製品のカスタマイズ可能な

属性すべてに消費者の選好を反映させることができるため、消費者の選好に最も合致した製品を作成する

ことができる点である。実務においては、自動車、注文住宅、家具、衣類、および靴など幅広い製品カテゴ

リーで、「積上型カスタマイズ方式」が採用されている（e.g., Franke and Schreier, 2010）。 

「積上型カスタマイズ方式」の実例として、Audi A6 のカスタマイズ・システムが挙げられるであろう。
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Audi A6 のカスタマイズ・システムにおいて、消費者はまず初めにエンジンの種類を選択する（e.g., 3.0TFSI）。

その後、外装の色（e.g.，黒）、内装の色（e.g.，茶色）、タイヤの種類（e.g., 20″ spoke star design）、車検プラン

および追加オプションを 1 つずつ選択していく。その結果、自分好みの Audi A6 が、Web 上で完成するの

である。 

カスタマイズ方式に関する学術研究において、「積上型カスタマイズ方式」には、2 つの問題点があると

指摘されている。第 1 は、属性水準を逐次設定していく過程は、消費者に多くの認知資源を必要とするた

め（Levav, 2010）、高い「複雑性」を消費者に知覚させてしまうという点である（Zipkin, 2001）。カスタマイ

ズ過程で消費者が知覚する「複雑性」は、カスタマイズ製品に対する消費者の「満足度」を低減させる要

因であるため（Dellaert and Stremersch, 2005）、「積上型カスタマイズ方式」は、カスタマイズ製品に対する

消費者の「満足度」が低いカスタマイズ方式であるといいうるであろう（Dellaert and Dabholkar, 2009）。 

第 2 は、属性水準を逐次設定していく過程は、消費者に対して、情報の全体像を把握することが困難で

あるボトムアップ処理を促すため（Simonson, 2005）、頭の中での製品使用のシミュレーションが容易でな

いという点である（Escalas and Luce, 2003）。消費者にとって製品使用のシミュレーションが容易でないと

いうことは、カスタマイズ製品に対する消費者の「満足度」を低減させる要因であるため、「積上型カスタ

マイズ方式」は、その意味においても、カスタマイズ製品に対する消費者の「満足度」が低いカスタマイ

ズ方式であるといいうるであろう（Hildebrand, et al., 2014）。 

 

2－2 「完成品修正型カスタマイズ方式」 

 

Hildebrand, et al.（2014）において「Attribute-by-Attribute（AbA）」と呼称され、本論が「積上型カス

タマイズ方式」と呼称する製品カスタマイズの標準的な方式の他に、Hildebrand, et al. によって

「Customization via Starting Solution（CvSS）」と呼称された方式もある。 

この方式のカスタマイズ過程は、2 段階に分割される。1 段階目では、属性水準の異なる完成品がいくつ

か提示され、消費者はその中から最も好みに近い完成品を選択する。Hildebrand, et al. は、ここで提示さ

れた完成品のことを「スターティング・ソリューション」と呼称している。2 段階目では、選択したスター

ティング・ソリューションの属性水準を修正していき、自分の好みに合った製品に近づけていく。その際、

選択したスターティング・ソリューションをどれだけ修正するかは、消費者に委ねられている。このような

方式を本論は「完成品修正型カスタマイズ方式」と呼称したい。この「完成品修正型カスタマイズ方式」

は、Longchamp や NIKE などの幾つかの企業によって、既に Web 上のカスタマイズ・サイトで導入され

ている。 

「積上型カスタマイズ方式」の実例として挙げた Audi A6 を「完成品修正型カスタマイズ方式」でカスタ

マイズする場合には、以下のようになるであろう。まず、1 段階目では、消費者は、予め Audi が設定した

Audi A6 モデルの完成品を幾台か提示される。幾台かの完成品は、エンジンの種類、外装の色、内装の色、
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およびタイヤの種類などの属性水準の組み合わせが、それぞれ異なっている。このようにして提示された

幾台かの Audi A6 モデルの中から、消費者は自分の好みに最も合った 1 台のモデルを選択する。ここで選

択した組み合わせが、エンジンは 3.0TFSI、外装の色は黒、内装の色は灰色、およびタイヤの種類は 18″ 

spoke star design であったとする。2 段階目では、消費者は選択した完成品の任意の属性を修正すること

ができる。例えば、内装の色を茶色に、タイヤの種類を 20″ spoke star design へと修正できる。他の属性

については、消費者が選択したスターティング・ソリューションのままの状態で満足していた場合には、修

正する必要はない。 

Hildebrand, et al. によると、「完成品修正型カスタマイズ方式」は、「積上型カスタマイズ方式」が抱え

る以下の 2 つの問題点を解消した。まず、「複雑性」が高いという第 1 の問題点を、「完成品修正型カスタ

マイズ方式」は、カスタマイズ過程を 2 段階に分割することによって解消した。人間の情報処理に関する

研究において、問題をいくつかに分割し、1 つひとつをより処理しやすくすることは、消費者に知覚される

「複雑性」を低減させるため、問題全体を解決するのに役立つと指摘されている（Lau, Yam, and Tang, 2011）。

さらに、消費者の情報処理行動に関する体系的な研究において、消費者は、選択の過程を 2 段階に分ける

ことを好むと主張されている（Bettman and Park, 1980）。1 段階目で、与えられた選択肢について、情報の

絞り込み作業を行い（Beach, 1993）、そして 2 段階目で、残った数少ない選択肢を熟考し、最終的な選択を

行うというのである（Andrews and Currim, 2009）。要するに、選択の過程を 2 段階に分割することが、意思

決定を容易にするのである（Beach, 1993）。したがって、「完成品修正型カスタマイズ方式」の方が「積上型

カスタマイズ方式」に比して、消費者が知覚する「複雑性」が低く、そのため、カスタマイズ製品に対する

消費者の「満足度」が高いカスタマイズ方式であるというのである（Hildebrand, et al., 2014）。 

次に、製品使用のシミュレーションが容易でないという第 2 の問題点を、「完成品修正型カスタマイズ方

式」は、カスタマイズ過程の最初にスターティング・ソリューションを提示することによって解消した。「完

成品修正型カスタマイズ方式」においては、消費者は、完成品を修正することになるため、消費者にトッ

プダウン処理を促す（Engel, Fries, and Singer, 2001）。トップダウン処理は、脳の運動と視覚を司る部位を

活性化させるため、頭の中で製品を使用している状況を思い浮かべることを容易にする（Elder and Krishna, 

2012）。したがって、「完成品修正型カスタマイズ方式」の方が「積上型カスタマイズ方式」に比して、製品

使用の「シミュレーションの容易性」が高く、そのため、カスタマイズ製品に対する消費者の「満足度」が

高いカスタマイズ方式であるというのである（Hildebrand, et al., 2014）。 

 以上の、Hildebrand, et al. の主張をまとめたのが、図表 1 に掲げられたモデルである。 
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図表 1 Hildebrand, et al. による完成品修正型カスタマイズ方式と積上型カスタマイズ方式の比較 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

第 3章 仮説の提唱 

 

3－1 先行研究が残した課題 

 

第 2－3 節において概観したとおり、Hildebrand, et al.（2014）は、「積上型カスタマイズ方式」の抱え

る 2 つの問題点を解消するカスタマイズ方式として、「完成品修正型カスタマイズ方式」を提唱した。しか

し、彼らの主張は、以下の 3 つの問題点があると指摘することができるであろう。第 1 は、「完成品修正型

カスタマイズ方式」において、カスタマイズの初めに提示される完成品が、既製品である場合を考慮して

いない点である。既製品は、企業によって戦略的に設定されたものであるため、各属性の水準がランダム

に設定された製品からカスタマイズする場合とでは、消費者のカスタマイズ過程が大きく異なるはずであ

り、カスタマイズ製品に対する消費者の「満足度」に差異が生じると考えられる。 

第 2 は、「完成品修正型カスタマイズ方式」において、カスタマイズの途上で企業が行う余地のあるサポ

ートを考慮していない点である。すなわち、「完成品修正型カスタマイズ方式」において企業が行うサポー

トは、カスタマイズを始める前の、スターティング・ソリューションの提示のみであるが、カスタマイズの

途上においても、企業が消費者に対してソリューションの提示というサポートを行う余地があると考えら

れる。 

第 3 は、「完成品修正型カスタマイズ方式」が、「積上型カスタマイズ方式」と異なり、「完成品を手直し

している」という感覚を消費者に与え、「製品をカスタマイズした」という感覚を低下させてしまうかもし

れないということを考慮していない点である。このことが、「完成品修正型カスタマイズ方式」によってカ

スタマイズした製品に対する消費者の「満足度」に負の影響を及ぼすと考えられる。 

 

 

(＋) (＋) 

（出所）Hildebrand, et al., p. 718. 翻訳は本論著者による。 
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3－2 「既製品修正型カスタマイズ方式」の提唱と「ランダム製品修正型カスタマイズ方式」

との比較 

 

3－2－1 「既製品修正型カスタマイズ方式」の提唱 

 

前節において概観したとおり、先行研究は、第 1 の問題点として、「完成品修正型カスタマイズ方式」に

おける、カスタマイズの初めに提示される完成品が既製品である場合を考慮していない。そこで、本論は、

「完成品修正型カスタマイズ方式」のスターティング・ソリューションが、ランダムに設定された製品であ

る場合と、既製品である場合の 2 つに区分し、前者を「ランダム製品修正型カスタマイズ方式」、後者を「既

製品修正型カスタマイズ方式」と呼称する。 

 

3－2－2 「既製品修正型カスタマイズ方式」と「ランダム製品修正型カスタマイズ方式」の比較に関する

仮説 

 

本節においては、「既製品修正型カスタマイズ方式」と「ランダム製品修正型カスタマイズ方式」を比較

したい。第 1 に、「複雑性」に関して比較したい。「既製品修正型カスタマイズ方式」の方が消費者に馴染

みのある既製品をスターティング・ソリューションとして提示する方式であるため、「ランダム製品修正型

カスタマイズ方式」に比して、修正すべき点がより明確であり、それゆえ、消費者にカスタマイズをスム

ーズに進めさせることが容易であろう。以上の議論を踏まえて、次の仮説を提唱する。 

 

仮説 1a 「既製品修正型カスタマイズ方式」の場合の方が「ランダム製品修正型カスタマイズ方式」

の場合に比して、カスタマイズ過程で消費者が知覚する「複雑性」は低い。 

 

第 2 に、「シミュレーションの容易性」に関して比較したい。「既製品修正型カスタマイズ方式」は、消

費者に馴染みのある既製品をスターティング・ソリューションとして提示する方式であるため、「ランダム

製品修正型カスタマイズ方式」に比して、消費者に製品使用のイメージを抱かせることが容易であろう。

以上の議論を踏まえて、次の仮説を提唱する。 

 

仮説 2a 「既製品修正型カスタマイズ方式」の場合の方が「ランダム製品修正型カスタマイズ方式」

の場合に比して、カスタマイズ過程で消費者が知覚する製品使用の「シミュレーションの容

易性」は高い。 

 

第 3 に、Hildebrand, et al.（2014）が比較基準として注目した以上の 2 つに加えて、「独自性」に関して
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比較したい。カスタマイゼーション研究における「独自性」とは、消費者が自らカスタマイズした製品が、

同じカテゴリー内の他の製品と異なっていると、彼らが知覚する程度のことである（Tian, Bearden, and 

Hunter, 2001）。「既製品修正型カスタマイズ方式」は、大衆が利用している既製品を提示するカスタマイズ

方式であるため、「ランダム製品修正型カスタマイズ方式」に比して、既製品から確実に逸脱した製品を作

成できたという印象を消費者に与えることが容易であろう。以上の議論を踏まえて、次の仮説を提唱する。 

 

仮説 3a 「既製品修正型カスタマイズ方式」の場合の方が「ランダム製品修正型カスタマイズ方式」

の場合に比して、最終的な製品に対して消費者が知覚する「独自性」は高い。 

 

第 4 に、さらに、「ニーズ合致度」に関して比較したい。カスタマイゼーション研究における「ニーズ合

致度」とは、消費者が自らカスタマイズした製品が、その消費者の理想とする製品と一致する程度のこと

である（Dellaert and Stremaersch, 2005）。「既製品修正型カスタマイズ方式」は、消費者にとって馴染みが

あり、それゆえ、どの属性に不満があるかを熟知しているような既製品を、スターティング・ソリューショ

ンとして提示するカスタマイズ方式であるため、「ランダム製品修正型カスタマイズ方式」に比して、消費

者にどこを修正すれば自分のニーズと合致する製品を作成することができるのかということを消費者に想

像させることが容易であろう。以上の議論を踏まえて、次の仮説を提唱する。 

 

仮説 4a 「既製品修正型カスタマイズ方式」の場合の方が「ランダム製品修正型カスタマイズ方式」

の場合に比して、最終的な製品に対して消費者が知覚する「ニーズ合致度」は高い。 

 

3－3 「ハイブリッド型カスタマイズ方式」の提唱と「ランダム製品修正型カスタマイズ方式」

との比較 

 

3－3－1 「ハイブリッド型カスタマイズ方式」の提唱 

 

第 3－1 節において概観したとおり、先行研究は、第 2 の問題点として、「完成品修正型カスタマイズ方

式」におけるカスタマイズの途上で企業が行う余地のあるサポートを考慮しておらず、さらに、第 3 の問

題点として、「完成品を手直ししている」という印象を消費者に与え、「製品をカスタマイズした」という

感覚を低下させてしまうかもしれないという点を考慮していない。そこで本論は、これらの問題点を解消

するためのカスタマイズ方式として新たに、「積上型カスタマイズ方式」と「完成品修正型カスタマイズ方

式」を組み合わせたカスタマイズ方式を提唱し、これを「ハイブリッド型カスタマイズ方式」と呼称した

い。 

本論が新たに提唱する「ハイブリッド型カスタマイズ方式」のカスタマイズ過程は、次のとおりである。
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まず、消費者は、「積上型カスタマイズ方式」のカスタマイズ過程と同様に、各属性の水準が何も設定され

ていない状態から、個別に設定していく。この際、「積上型カスタマイズ方式」のカスタマイズ過程とは異

なり、消費者が各属性の水準を設定する度に、その設定を反映させた推奨製品が、企業から提示される。

消費者は、企業からの推奨製品を選択するか、それとも自分で積み上げることによってカスタマイズを続

けるかを、選択することになる。 

消費者は、推奨製品を選択した場合においても、選択した推奨製品をベースにして、納得がいくまで属

性水準を修正することができる。なお、消費者が属性水準を修正する度に、修正点を反映させた新たな推

奨製品が企業から改めて提示される。すると再び、消費者は、企業からの推奨製品を選択するか、自分で

積み上げることによってカスタマイズを続けるかを選択することができる。 

一方、消費者は、自分でカスタマイズを続けることを選択した場合においては、積み上げを続け、納得

がいくまで製品をカスタマイズする。この際、消費者が任意の属性の水準を設定する度に、設定を反映さ

せた推奨製品が企業から改めて提示される。消費者は、いつでも積み上げを止めて、推奨製品を選択する

ことができる。つまり、ハイブリッド型カスタマイズ方式の場合には、消費者は、企業からの推奨製品を

選択するか、自分で積み上げることによってカスタマイズを続けるかを自由に選択しながら、カスタマイ

ズすることができるのである。 

 

3－3－2 「ハイブリッド型カスタマイズ方式」と「ランダム製品修正型カスタマイズ方式」の比較に関す

る仮説 

 

本項においては、前項において定義づけた「ハイブリッド型カスタマイズ方式」を、既存研究による「ラ

ンダム製品修正型カスタマイズ方式」と比較したい。比較する際の基準として、第 3－2 節と同様に、「複

雑性」、「シミュレーションの容易性」、「独自性」、および「ニーズ合致度」の 4 つを採用する。 

第 1 に、「複雑性」に関して比較したい。「ハイブリッド型カスタマイズ方式」は、消費者に各属性の水

準を設定する度に推奨製品を提示する方式であるため、「ランダム製品修正型カスタマイズ方式」に比して、

消費者にカスタマイズ過程をスムーズに進めさせることが容易であろう。以上の議論を踏まえて、次の仮

説を提唱する。 

 

仮説 1b 「ハイブリッド型カスタマイズ方式」の場合の方が「ランダム製品修正型カスタマイズ方

式」の場合に比して、カスタマイズ過程で消費者が知覚する「複雑性」は低い。 

 

第 2 に、「シミュレーションの容易性」に関して比較したい。「ハイブリッド型カスタマイズ方式」は、消

費者が各属性の水準を設定する度に、推奨製品を提示する方式であるため、「ランダム製品修正型カスタマ

イズ方式」に比して、各属性の水準を修正した後の製品使用のイメージを消費者に抱かせることも容易で
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あろう。以上の議論を踏まえて、次の仮説を提唱する。 

 

仮説 2b 「ハイブリッド型カスタマイズ方式」の場合の方が「ランダム製品修正型カスタマイズ方式」

の場合に比して、カスタマイズ過程で消費者が知覚する製品使用の「シミュレーションの容易

性」は高い。 

 

第 3 に、「独自性」に関して比較したい。「ハイブリッド型カスタマイズ方式」は、「積上型カスタマイズ

方式」と同様に、各属性の水準が何も設定されていない状態から、消費者が個別にそれを設定していく方

式であるため、「ランダム製品修正型カスタマイズ方式」に比して、より独自な製品を作成することができ

たと消費者に知覚させることが容易であろう。以上の議論を踏まえて、次の仮説を提唱する。 

 

仮説 3b 「ハイブリッド型カスタマイズ方式」の場合の方が「ランダム製品修正型カスタマイズ方

式」の場合に比して、最終的な製品に対して消費者が知覚する「独自性」は高い。 

 

第 4 に、「ニーズ合致度」に関して比較したい。「ハイブリッド型カスタマイズ方式」は、消費者が各属

性の水準を設定する度に推奨製品を提示することによって、消費者が自らのニーズをできる限り満たそう

として進めるカスタマイズ過程をサポートし続ける方式であるため、「ランダム製品修正型カスタマイズ方

式」に比して、消費者に自分のニーズと合致した製品を作成させることが容易であろう。以上の議論を踏

まえて、次の仮説を提唱する。 

 

仮説 4b 「ハイブリッド型カスタマイズ方式」の場合の方が「ランダム製品修正型カスタマイズ方

式」の場合に比して、最終的な製品に対して消費者が知覚する「ニーズ合致度」は高い。 

 

3－4 4要因と「満足度」の関係に関する仮説 

 

Hildebrand, et al.（2014）のモデルには、「複雑性」および「シミュレーションの容易性」の 2 つが、「満

足度」の規定要因として組み込まれていた。第 2－2 節において概観したとおり、Dellaert and Stremersch

（2005）は、カスタマイズ過程で消費者が知覚する「複雑性」が、カスタマイズ製品に対する消費者の「満

足度」に負の影響を及ぼす規定要因であるということを見出している。さらに、Hildebrand, et al. は、カ

スタマイズ過程で消費者が知覚する製品使用の「シミュレーションの容易性」も、カスタマイズ製品に対

する消費者の「満足度」に正の影響を及ぼすということを見出している。以上の議論を踏まえて、次の仮

説群を提唱する。 
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仮説 5  カスタマイズ過程で消費者が知覚する「複雑性」は、カスタマイズ製品に対する消費者の

「満足度」に負の影響を及ぼす。 

 

仮説 6  カスタマイズ過程で消費者が知覚する製品使用の「シミュレーションの容易性」は、カスタ

マイズ製品に対する消費者の「満足度」に正の影響を及ぼす。 

 

また、Franke and Schreier（2008）は、消費者は同じ製品カテゴリー内でカスタマイズを行う際、独自

性の高い製品を作成することによって、その製品に対する「購買意図」が高まるということを見出してい

る。また、消費者が自分のニーズに合致したカスタマイズ製品を作成することによって、その製品に対す

る「購買意図」が高まるということを見出している。「購買意図」が高いということは、消費者が最終的な

カスタマイズ製品に対して満足している可能性も高いであろう。以上の議論を踏まえて、次の仮説群を提

唱する。 

 

仮説 7  最終的なカスタマイズ製品に対して消費者が知覚する「独自性」は、カスタマイズ製品に対

する消費者の「満足度」に正の影響を及ぼす。 

 

仮説 8  最終的なカスタマイズ製品に対して消費者が知覚する「ニーズ合致度」は、カスタマイズ製

品に対する消費者の「満足度」に正の影響を及ぼす。 

 

以上の仮説 1～仮説 8 は、Hildebrand, et al. の描いたパスダイアグラム（図表 1）に倣ってパスダイアグ

ラムによって表現し直すと、図表 2 のようになるであろう。 

 

図表 2 カスタマイズ製品に対する満足度の規定要因モデル 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

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。 

シミュレーションの 

容易性 
カスタマイズ方式間 

比較 

vs. 

ランダム製品修正型 

カスタマイズ方式 

複雑性 
H5（－） 

H6（＋） 

 

独自性 

H1（－） 

H2（＋） 

H7（＋） 

H8（＋） 

満足度 

 ニーズ合致度 

H3（＋） 

H4（＋） 
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第 4章 消費者実験および分析方法の検討 

 

4－1 実験の概要 

 

前章で提唱した仮説群の経験的妥当性を吟味するために、消費者実験を行った。被験者には、自分がス

ニーカーを購入するために Web 上でカスタマイズするという状況を想定させた上で、実際にスニーカーを

カスタマイズするように依頼した。 

実験財としてスニーカーを選定した理由は、2 点ある。第 1 は、被験者である大学生の多くが普段スニ

ーカーを使用しており、スニーカーに対して関与度が高く、被験者間の関与度に他の製品と比べて大きな

差異がないと判断されるためである。第 2 は、スニーカーが、関与度や知識量に性差が出にくい製品であ

ると考えられるためである。 

実験に利用するスニーカーとして選定したのは、Reebok の Zpump（ジーポンプ）である。実験を行うた

めに必要となるスニーカーの画像として、Reebok によって提供されているカスタマイズ・サービスである

「Your Reebok」の画像を使用した。実験に協力してくれた都内の大学生 220 名は、「ランダム製品修正型

カスタマイズ方式グループ」、「既製品修正型カスタマイズ方式グループ」、および「ハイブリッド型カスタ

マイズ方式グループ」の 3 つの被験者群に無作為に割り当てられた。まず、すべてのグループに対して、

被験者に色の組み合わせの異なる4足のスニーカーを既製品として説明しながら見せた。これらの 4足は、

著者らが現存するスニーカーの色の組み合わせを参考にして設定したスニーカーであった。 

「ランダム製品修正型カスタマイズ方式グループ」に対しては、既製品を見せた後に、スターティング・

ソリューションとして、属性水準をランダムに設定した 4 足のスニーカーを提示した。被験者には、その

中から 1 足のスニーカーを選ばせた後に、そのスニーカーをベースにして、そこから完成品修正型カスタ

マイズ方式でカスタマイズを開始するように依頼した。 

「既製品修正型カスタマイズ方式グループ」に対しては、スターティング・ソリューションとして、4 足の

既製品を提示した。被験者には、その中から 1 足のスニーカーを選ばせた後に、そのスニーカーをベース

にして、そこから完成品修正型カスタマイズ方式でカスタマイズを開始するように依頼した。 

「ハイブリッド型カスタマイズ方式グループ」に対しては、既製品を見せた後に、スニーカーの全ての属

性水準を白地にした状態から積上型カスタマイズ方式でカスタマイズを開始するように依頼した。 

 その後、「ランダム製品修正型カスタマイズ方式グループ」および「既製品修正型カスタマイズ方式グル

ープ」の被験者には、カスタマイズ可能な属性と色の種類の一覧を提示し、修正したい属性と選択した色

を口頭で実験者に伝えてもらい、修正箇所を反映したスニーカーの画像をモニターに表示した。そして、

以降も同様に、被験者が納得するまで好きな属性を好きな色に修正するカスタマイズを続けさせた。 

一方、「ハイブリッド型カスタマイズ方式グループ」の被験者にも、カスタマイズ可能な属性と色の種類

の一覧を提示し、修正したい属性と選択した色を口頭で実験者に伝えてもらい、修正箇所を反映したスニ
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ーカーの画像をモニターに表示した。ただし、「ランダム製品修正型カスタマイズ方式グループ」および「既

製品修正型カスタマイズ方式グループ」の被験者とは異なり、彼らには修正箇所を反映したスニーカーの

画像に加えて、4 足の推奨製品の画像をモニターに表示した。推奨製品として彼らに提示したのは、事前実

験で評価が高かった上位 4 足のスニーカーであった。 

事前実験の概要は以下のとおりであった。男女 6 名の各々に、組み合わせの総数である、7,560 通りの

スニーカーの属性水準の組み合わせを 5 点尺度で評価してもらい、6 名の点数の平均値をその 7,560 足の

スニーカーの各々についての評価得点とした。事前実験で実際に使用した調査票は補録 1 に示されるとお

りである。 

各グループの被験者には、カスタマイズが終了した後に、調査票における質問項目に回答するように依

頼した。 

 

4－2 測定尺度  

 

分析に用いられる構成概念に関する質問項目は、先行研究を参考にして設定した。「複雑性」、「シミュレ

ーションの容易性」、および「満足度」については、Hildebrand, et al.（2014）の測定尺度を、「独自性」お

よび「ニーズ合致度」については、Franke and Schreier（2008）の測定尺度を用いた。なお、調査票に採

用された尺度法は、7 点リカート尺度であり、実際に使用した調査票は補録 2－1、補録 2－2、および補録

2－3 に示されるとおりである。 

分析に先立って、各構成概念に関して採用された測定尺度の信頼性と妥当性を判断するための指標とな

るクロンバックの α 係数、合成信頼性（SCR）、および平均分散抽出度（AVE）を算出した。各構成概念の

クロンバックの α 係数は、Nunnally（1978）が推奨する 0.70 以上という基準を満たしていた。また、各

構成概念の SCR および AVE は、Bagozzi and Yi（1988）が推奨する 0.70 以上および 0.50 以上という基

準を満たしていた。さらに、AVE はいずれの値も MSV および ASV よりも大きい値を示した。これらの

結果は、測定尺度の弁別妥当性の高さを示唆するものであろう。以上より、本論のいずれの構成概念の測

定尺度も高い信頼性と妥当性を有していると結論づけられるであろう。それぞれのクロンバックの α 係数、

SCR、AVE、MSV、および ASV の値は、図表 3 に要約されるとおりであった。 

 

4－3 分析手法の検討 

 

第 3 章で提唱した仮説群の経験的妥当性を吟味するための多変量解析技法として、本論は、重回帰分

析、分散分析、および多重比較分析を採用した。なお、分析に際しては、収集した多重尺度データについ

て、構成概念ごとに平均値をとった。 
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図表 3 構成概念と測定尺度 

構成概念 測定尺度（質問項目） α 係数 SCR AVE MSV ASV 

複雑性 

X1 ：カスタマイズに難しさを感じた。 

0.884 0.880 0.710 0.460 0.336 
X2 ：カスタマイズに努力を要した。 

X3 ：カスタマイズに「複雑性」を 

 感じた。 

シミュレー

ションの 

容易性 

X4 ：カスタマイズの過程で、製品完成図 

     を容易にイメージできた。 

0.909 0.899 0.749 0.644 0.441 
X5 ：カスタマイズの過程で、製品を使用 

     しているイメージが正確にできた。 

X6 ：カスタマイズの過程で、製品を使用 

     しているイメージが頻繁にできた。 

独自性 

X7 ：カスタマイズして完成した製品は、 

     あなたにとって独自なものである。 

0.822 0.875 0.700 0.261 0.209 

X8 ：カスタマイズして完成した製品は、 

     あなたにとってオリジナルなもの

である。 

X9 ：カスタマイズして完成した製品は、 

     あなたにとって特別なものである。 

ニーズ 

合致度 

X10：カスタマイズして完成した製品は、

自分の理想に近いものである。 

0.883 0.841 0.638 0.582 0.366 

X11：カスタマイズして完成した製品は、 

     一番良かった既製品と比べて良い

ものである。 

X12：カスタマイズして完成した製品

は、あなたが欲しいものと一致し

たものである。 

満足度 

X13：カスタマイズして完成した製品に 

満足している。 

0.884 0.888 0.726 0.644 0.487 
X14：自分のカスタマイズにおける決定

は、適切であった。 

X15：もし、もう一度カスタマイズをす

るなら、同じような方法でカスタ

マイズする。 

 

ただし、分散分析および多重比較分析を実施する上での前提条件である、消費者データの正規性および

等分散性が確保されているか否かということを検定するために Shapiro-Wilk検定および Levene検定を行

った。しかし、検定の結果、データの正規性および等分散性が担保されていないことが疑われた。そこで、

分散分析を代替するノンパラメトリック検定である Kruskal-Wallis 検定と、Tukey の多重比較分析を代替

するノンパラメトリック検定である Steel-Dwass 検定を行うことにした。 

なお、これら二度にわたる検定には、SAS for Windows, Ver. 9.4 の NPAR1WAY プロシジャを使用した。

重回帰分析には、REG プロシジャを使用した。 
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第 5章 分析結果とその結果に関する考察 

 

5－1 「複雑性」に関する分析結果とその結果に対する考察 

 

「複雑性」に関する分析結果は、図表 4－1 および図表 4－2 に要約されるとおりである。「ランダム製品

修正型カスタマイズ方式」、「既製品修正型カスタマイズ方式」、および「ハイブリッド型カスタマイズ方式」

の場合の「複雑性」の中央値は、それぞれ 3.667（第 1 四分位数および第 3 四分位数は、それぞれ 2.667 および

4.333）、3.333（第 1 四分位数および第 3 四分位数は、それぞれ 2.333 および 4.333）、および 2.333（第 1 四分位数

および第 3 四分位数は、それぞれ 1.667 および 3.000）であった。この 3 者間の比較のために、Kruskal-Wallis

検定を行った結果、χ2値は 27.856 という大きな値を示し、1％水準で有意であった。 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

次に、Steel-Dwass 検定を行った結果、「既製品修正型カスタマイズ方式」の場合の方が「ランダム製品

修正型カスタマイズ方式」の場合に比して、「複雑性」の中央値は小さく、その差は 10％水準で有意であっ

た。また、「ハイブリッド型カスタマイズ方式」の場合の方が「ランダム製品修正型カスタマイズ方式」に

比して、「複雑性」の中央値は小さく、その差は 1％水準で有意であった。この結果は、仮説 1a および仮

説 1b を支持する結果であると結論づけられるであろう。 

 

図表 4－2 カスタマイズ方式間の「複雑性」の差に関する検定統計量 

「既製品修正型カスタマイズ方式」と 

「ランダム製品修正型カスタマイズ方式」の間 
   3.186***         

「ハイブリッド型カスタマイズ方式」と 

「ランダム製品修正型カスタマイズ方式」の間 
7.307*** 

「既製品修正型カスタマイズ方式」と 

「ハイブリッド型カスタマイズ方式」の間 
4.467*** 

                   ただし、***は 1％水準で有意、*は 10％水準で有意。 

 

それに加えて、「ハイブリッド型カスタマイズ方式」の場合の方が「既製品修正型カスタマイズ方式」の場

合に比して、「複雑性」の中央値は小さく、その差は 1％水準で有意であった。これは、「ハイブリッド型カ

図表 4ー1 カスタマイズ方式間の「複雑性」の比較 
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スタマイズ方式」の場合、同時にいくつもの候補を比較することができるため、「複雑性」が低く知覚され

るからではないかと考えられるであろう。 

 

5－2 「シミュレーションの容易性」に関する分析結果とその結果に関する考察 

 

「シミュレーションの容易性」に関する分析結果は、図表 5－1 および図表 5－2 に要約されるとおりで

ある。「ランダム製品修正型カスタマイズ方式」、「既製品修正型カスタマイズ方式」、および「ハイブリッ

ド型カスタマイズ方式」の場合の「シミュレーションの容易性」の中央値は、それぞれ 4.000（第 1 四分位

数および第 3 四分位数は、それぞれ 3.000 および 5.000）、5.333（第 1 四分位数および第 3 四分位数は、それぞれ 4.667

および 6.000）、および 6.000（第 1 四分位数および第 3 四分位数は、それぞれ 5.333 および 6.333）であった。この

3 者間の比較のために、Kruskal-Wallis 検定を行った結果、χ2値は 59.046 という大きな値を示し、1％水

準で有意であった。 

 

 

 

 

 

 

 

 

次に、Steel-Dwass 検定を行った結果、「既製品修正型カスタマイズ方式」の場合の方が「ランダム製 

品修正型カスタマイズ方式」の場合に比して、「シミュレーションの容易性」の中央値は大きく、その差は

1％水準で有意であった。また、「ハイブリッド型カスタマイズ方式」の場合の方が「ランダム製品修正型

カスタマイズ方式」の場合に比して、「シミュレーションの容易性」の中央値は大きく、その差は 1％水準

で有意であった。この結果は、仮説 2a および仮説 2b を支持する結果であると結論づけられるであろう。 

 

図表 5－2 カスタマイズ方式間の「シミュレーションの容易性」の差に関する検定統計量                

「既製品修正型カスタマイズ方式」と 

「ランダム製品修正型カスタマイズ方式」の間 
  8.153*** 

「ハイブリッド型カスタマイズ方式」と 

「ランダム製品修正型カスタマイズ方式」の間 
9.788*** 

「既製品修正型カスタマイズ方式」と 

「ハイブリッド型カスタマイズ方式」の間 
4.043***  

                      ただし、***は 1％水準で有意、**は 5％水準で有意。 

 

それに加えて、「ハイブリッド型カスタマイズ方式」の場合の方が「既製品修正型カスタマイズ方式」の場

図表 5ー1 カスタマイズ方式間の「シミュレーションの容易性」の比較 
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合に比して、「シミュレーションの容易性」の中央値は大きく、その差は 5％水準で有意であった。これは、

「ハイブリッド型カスタマイズ方式」の場合、属性水準を修正した後に表示される製品に加えて、人気のあ

る製品を推奨製品として提示することによって、消費者の理想に近い複数の完成品を同時に比較できるか

らではないかと考えられるであろう。 

 

5－3 「独自性」に関する分析結果とその結果に関する考察 

 

「独自性」に関する分析結果は、図表 6－1 および図表 6－2 に要約されるとおりである。「ランダム製品

修正型カスタマイズ方式」、「既製品修正型カスタマイズ方式」、および「ハイブリッド型カスタマイズ方式」

の場合の「独自性」の中央値は、それぞれ 4.667（第 1 四分位数および第 3 四分位数は、それぞれ 4.000 および

5.333）、5.333（第 1 四分位数および第 3 四分位数は、それぞれ 4.667 および 5.667）、および 6.000（第 1 四分位数

および第 3 四分位数は、それぞれ 5.667 および 6.667）であった。この 3 者間の比較のために、Kruskal-Wallis

検定を行った結果、χ2値は 81.683 という大きな値を示し、1％水準で有意であった。 

 

 

 

 

 

 

 

 

次に、Steel-Dwass 検定を行った結果、「既製品修正型カスタマイズ方式」の場合の方が、「ランダム製

品修正型カスタマイズ方式」の場合に比して、「独自性」の中央値は大きく、その差は 10％水準で有意であ

った。また、「ハイブリッド型カスタマイズ方式」の場合の方が「ランダム製品修正型カスタマイズ方式」

の場合に比して、「独自性」の中央値は大きく、その差は 1％水準で有意であった。この結果は、仮説 3a お

よび仮説 3b を支持する結果であると結論づけられるであろう。 

 

図表 6－2 カスタマイズ方式間の「独自性」の差に関する検定統計量                                                        

「既製品修正型カスタマイズ方式」と 

「ランダム製品修正型カスタマイズ方式」の間 
  3.148***  

「ハイブリッド型カスタマイズ方式」と 

「ランダム製品修正型カスタマイズ方式」の間 
11.413*** 

「既製品修正型カスタマイズ方式」と 

「ハイブリッド型カスタマイズ方式」の間 
10.290*** 

                      ただし、***は 1％水準で有意、*は 10％水準で有意。 

 

それに加えて、「ハイブリッド型カスタマイズ方式」の場合の方が「既製品修正型カスタマイズ方式」の場

図表 6ー1 カスタマイズ方式間の「独自性」の比較 
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合に比して、「独自性」の中央値は大きく、その差は 1％水準で有意であった。これは、「ハイブリッド型カ

スタマイズ方式」の場合、全ての属性水準を白地にした状態からカスタマイズを始めることで、消費者が

独自の製品をカスタマイズすることができるからではないかと考えられるであろう。 

 

5－4 「ニーズ合致度」に関する分析結果とその結果に関する考察 

 

「ニーズ合致度」に関する分析結果は、図表 7－1 および図表 7－2 に要約されるとおりである。「ランダ

ム製品修正型カスタマイズ方式」、「既製品修正型カスタマイズ方式」、および「ハイブリッド型カスタマイ

ズ方式」の場合の「ニーズ合致度」の中央値は、それぞれ 4.667（第 1 四分位数および第 3 四分位数は、それぞ

れ 4.000 および 5.333）、5.333（第 1 四分位数および第 3 四分位数は、それぞれ 4.667 および 6.000）、および 5.667

（第 1 四分位数および第 3 四分位数は、それぞれ 5.333 および 6.333）であった。この 3 者間の比較のために、

Kruskal-Wallis 検定を行った結果、χ2値は 60.190 という大きな値を示し、1％水準で有意であった。 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

次に、Steel-Dwass 検定を行った結果、「既製品修正型カスタマイズ方式」の場合の方が「ランダム製品

修正型カスタマイズ方式」の場合に比して、「ニーズ合致度」の中央値は大きく、その差は 5％水準で有意

であった。また、「ハイブリッド型カスタマイズ方式」の場合の方が「ランダム製品修正型カスタマイズ方

式」の場合に比して、「ニーズ合致度」の中央値は大きく、その差は 1％水準で有意であった。この結果は、

仮説 4a および仮説 4b を支持する結果であると結論づけられるであろう。 

 

図表 7－2 カスタマイズ方式間の「ニーズ合致度」の差に関する検定統計量                                                                                            

「既製品修正型カスタマイズ方式」と 

「ランダム製品修正型カスタマイズ方式」の間 
  3.583****  

「ハイブリッド型カスタマイズ方式」と 

「ランダム製品修正型カスタマイズ方式」の間 
       10.069****             

「既製品修正型カスタマイズ方式」と 

「ハイブリッド型カスタマイズ方式」の間 
8.179****  

                      ただし、***は 1％水準で有意、**は 5％水準で有意。 

 

それに加えて、「ハイブリッド型カスタマイズ方式」の場合の方が「既製品修正型カスタマイズ方式」の場

合に比して、「ニーズ合致度」の中央値は大きく、その差は 1％水準で有意であった。これは、「ハイブリッ

図表 7ー1 カスタマイズ方式間の「ニーズ合致度」の比較 
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ド型カスタマイズ方式」の場合、属性水準を修正する度に、同時にいくつもの候補を比較でき、その中か

ら消費者のニーズに最も合致したものを選択できるからではないかと考えられるであろう。 

 

5－5 「満足度」の規定要因に関する分析結果とその結果に関する考察 

 

仮説 5、仮説 6、仮説 7、および仮説 8 の経験的妥当性を吟味するために、全被験者が知覚した「複雑

性」、「シミュレーションの容易性」、「独自性」、および「ニーズ合致度」を説明変数とし、「満足度」を被説

明変数として、重回帰分析を行った。なお、Hildebrand, et al.（2014）に倣い、3 群のデータを全て 1 つの

モデルを推定するためのインプット・データとして使用した。 

その結果は、図表 8 に要約されるとおりである。モデル全体の妥当性について、F 値は 134.310 という

大きな値を示し、1％水準で有意であった。また、モデルのあてはまりの良さを示す決定係数 R2値は 0.725、

自由度調整済決定係数R̅2については 0.719 という値を示した。「複雑性」の標準回帰係数は－0.249、「シミ

ュレーションの容易性」の標準回帰係数は 0.321、「独自性」の標準回帰係数は 0.296、「ニーズ合致度」の

標準回帰係数は 0.209 という値を示し、いずれも 1％水準で有意であった。以上の分析結果は仮説 5、仮説

6、仮説 7、および仮説 8 を支持する結果であると結論づけられるであろう。 

 

図表 8 満足度の規定要因モデルの推定結果 

構成概念 標準回帰係数 t 値 Pr＞｜t｜ 

X1：複雑性 －0.25*** －5.34   0.00  

X2：シミュレーションの容易性 0.32*** 6.55   0.00  

X3：独自性 0.30*** 6.19   0.00  

X4：ニーズ合致度 0.21*** 4.55   0.00  

                ただし、F＝134.31（p＜0.01）、R2＝0.72、R̅2＝0.72、***は 1％水準で有意。 

 

5－6 「満足度」に関する分析結果とその結果に関する考察 

 

本論では、3 つのカスタマイズ方式の中でより有効性のある方式を探究するため、仮説として提唱して

いなかったカスタマイズ方式間「満足度」の差について比較分析を行った。その結果は、図表 9－1 および

図表 9－2 に要約されるとおりである。「ランダム製品修正型カスタマイズ方式」、「既製品修正型カスタマ

イズ方式」、および「ハイブリッド型カスタマイズ方式」の場合の「満足度」の中央値は、それぞれ 4.667

（第 1 四分位数および第 3 四分位数は、それぞれ 3.667 および 5.333）、6.000（第 1 四分位数および第 3 四分位数は、

それぞれ 5.333 および 6.333）、および 6.000（第 1 四分位数および第 3 四分位数は、それぞれ 5.667 および 6.667）

であった。この 3 者間の比較のために、Kruskal-Wallis 検定を行った結果、χ2 値は 72.807 という大きな

値を示し、1％水準で有意であった。 

 

18 

 

 

 
 
 



 

 

 慶應義塾大学商学部小野晃典研究会 2015 年度マーケティングゼミ合同報告会 379 

関東学生マーケティング討論会「企業からの製品推奨を伴うカスタマイズ方式の有効性」 

1

2

3

4

5

6

7

ランダム製品修正型 既製品修正型 ハイブリッド型

 

 

 

 

 

 

 

 

次に、Steel-Dwass 検定を行った結果、「既製品修正型カスタマイズ方式」の場合の方が「ランダム製品

修正型カスタマイズ方式」の場合に比して、「満足度」の中央値は大きく、その差は 1％水準で有意であっ

た。また、「ハイブリッド型カスタマイズ方式」の場合の方が「ランダム製品修正型カスタマイズ方式」の

場合に比して、「満足度」の中央値は大きく、その差は 1％水準で有意であった。一方、「ハイブリッド型カ

スタマイズ方式」の「満足度」の中央値は、「既製品修正型カスタマイズ方式」の「満足度」の中央値とほ

ぼ同水準で、その差は非有意であった。 

 

図表 9－2 カスタマイズ方式間の「満足度」の差に関する検定統計量                                                                                                                               

「既製品修正型カスタマイズ方式」と 

「ランダム製品修正型カスタマイズ方式」の間 
  8.719*** 

「ハイブリッド型カスタマイズ方式」と 

「ランダム製品修正型カスタマイズ方式」の間 
11.342*** 

「既製品修正型カスタマイズ方式」と 

「ハイブリッド型カスタマイズ方式」の間 
2.758***   

                              ただし、***は 1％水準で有意。 

 

かくして分析の結果、「既製品修正型カスタマイズ方式」の場合の方が「ランダム製品修正型カスタマイ

ズ方式」の場合に比して、「満足度」は高いということが示唆された。これは、消費者が知覚する全ての「満

足度」の規定要因について、「既製品修正型カスタマイズ方式」の水準が「ランダム製品修正型カスタマイ

ズ方式」の水準を上回ったことに起因していると考えられるであろう。 

また、「ハイブリッド型カスタマイズ方式」の場合の方が「ランダム製品修正型カスタマイズ方式」の場

合に比して、「満足度」は高いということも示唆された。このことについても、消費者が知覚する全ての「満

足度」の規定要因について、「ハイブリッド型カスタマイズ方式」の水準が「ランダム製品修正型カスタマ

イズ方式」の水準を上回ったことに起因していると考えられるであろう。 

さらに、「ハイブリッド型カスタマイズ方式」と「既製品修正型カスタマイズ方式」の「満足度」の間に

統計的に有意な差は、見られなかった。しかし、消費者が知覚する全ての「満足度」の規定要因について、

「ハイブリッド型カスタマイズ方式」の水準が「既製品修正型カスタマイズ方式」の水準を上回った。2 者

間の「満足度」に統計的に有意な差は見られなかったものの、「ハイブリッド型カスタマイズ方式」の場合

図表 9ー1 カスタマイズ方式間の「満足度」の比較 
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の方が「既製品修正型カスタマイズ方式」の場合に比して、「満足度」の平均値は高い値を示した。 

 

 

第 6章 おわりに 

 

6－1 学術的含意 

 

本論には、3 点の学術的含意がある。第 1 は、カスタマイズ製品に対する消費者の「満足度」の規定要因

モデルを精緻化した点である。先行研究が、「複雑性」および「シミュレーションの容易性」の 2 つが「満

足度」の規定要因であるとモデル化していたのに対して、本論は、新たに「独自性」および「ニーズ合致

度」の 2 つを加えて、「複雑性」、「シミュレーションの容易性」、「独自性」、および「ニーズ合致度」の 4 つ

を「満足度」の規定要因としたモデルを提唱し、その実証に成功した。 

第 2 は、これまで研究対象として取り扱われていなかった「既製品修正型カスタマイズ方式」の有効性

を、実証分析を通じて示唆した点である。先行研究は、「完成品修正型カスタマイズ方式」の有効性を論じ

ていたが、既製品をスターティング・ソリューションとして提示することを考慮していなかった。それに対

して、本論は、「完成品修正型カスタマイズ方式」の中でも、属性がランダムに設定された完成品をスター

ティング・ソリューションとして提示する「ランダム製品修正型カスタマイズ方式」ではなく、既製品をス

ターティング・ソリューションとして提示する「既製品修正型カスタマイズ方式」が効果的であるというこ

とを見出した。「既製品修正型カスタマイズ方式」が、実際に企業によって採用されているカスタマイズ方

式であることを考えると、その有効性を示唆した本論は、カスタマイゼーション研究を、ようやく実務に

追いつく地点にまで推し進めることに成功したといいうるであろう。 

第 3 は、新たなカスタマイズ方式である「ハイブリッド型カスタマイズ方式」を提唱し、実証分析を通

じて、その有効性を示唆した点である。本論が提唱する「ハイブリッド型カスタマイズ方式」というカス

タマイズ方式が、消費者の「満足度」を向上させるカスタマイズ方式であるということを示唆したことに

よって、カスタマイゼーション研究を、実務の先にまで推し進めることに成功し、学術面においてカスタ

マイゼーション研究がより高質化していくための礎を築くことができたといいうるであろう。 

 

6－2 実務的含意 

 

本論には、2 点の実務的含意がある。第 1 は、「複雑性」および「シミュレーションの容易性」の 2 つだ

けでなく、「独自性」および「ニーズ合致度」の 2 つも「満足度」に影響を及ぼす要因であるということを

見出した点である。それゆえ、企業は、これらのより詳細になった要因群に着目しつつ、自社のカスタマ

イズ・システムを構築することによって、消費者の「満足度」を向上させることが可能になるであろう。 
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第 2 は、カスタマイズ製品に対する消費者の「満足度」を向上させる上で、本論が提唱する新たなカス

タマイズ方式である「ハイブリッド型カスタマイズ方式」が、現実に存在し実務で採用されている「既製

品修正型カスタマイズ方式」と、先行研究によって提唱されている「ランダム製品修正型カスタマイズ方

式」の 2 つのカスタマイズ方式に比して有効であるということを示唆した点である。「ハイブリッド型カス

タマイズ方式」は、「満足度」の規定要因である「複雑性」、「シミュレーションの容易性」、「独自性」、およ

び「ニーズ合致度」の 4 つにおいて、非常に有効なカスタマイズ方式である。このことから、実際に Web

上でのカスタマイズ・システムを採用している、もしくは導入を検討している企業は、「ハイブリッド型カ

スタマイズ方式」のカスタマイズ・システムを構築し、採用することが望ましいと考えられるであろう。 

 

6－3 本論の限界と今後の課題 

 

6－3－1 本論の限界 

 

本論は、いくつかの限界を残している。第 1 は、実験に費やしうる予算および時間の制約により、少数

の大学生を被験者とした消費者実験を行うに留まったという点である。今後の研究においては、幅広い年

齢層や職業の被験者を対象に実験を行うことによって、本論における仮説の外部妥当性を吟味する必要が

あるであろう。 

第 2 は、同じく実験上の制約により、実験財であるスニーカーのカスタマイズ可能な属性を 5 種類に限

定し、その結果として、属性水準の組み合わせの総数が、7,000 通り程度に留まったという点である。現実

のスニーカーのカスタマイズ・サイトには、カスタマイズ可能な属性が 10 種類以上あるものが多く存在し、

その場合、属性水準の組み合わせの総数は、数億通りに及ぶ。今後の研究においては、カスタマイズ可能

な属性水準の組み合わせの総数を、実際のカスタマイズ・サイトのそれに近づけることが望まれるであろう。 

第 3 は、先行研究が、共分散構造分析を用いてモデルの妥当性を吟味していたのに対して、本論はサン

プルサイズが小さかったことに起因して、共分散構造分析を用いてのモデルの妥当性の吟味を行うことが

できなかった点である。今後の研究においては、より大規模な実験を行って、サンプルサイズの問題を解

消した上で、本論において構築したモデルの妥当性を吟味する必要があるであろう。 

 

6－3－2 今後の課題 

 

本論は、前節で言及した限界とともに、今後の研究に課題を残している。第 1 に、本論は「ハイブリッド

型カスタマイズ方式」において消費者に提示する推奨製品の適切な数を吟味していない。今後の研究にお

いては、「ハイブリッド型カスタマイズ方式」の有効性をより高めるために、消費者に提示する推奨製品を

いくつにするのが最も適切であるかを吟味する必要があるであろう。 
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第 2 は、製品の持つ特性によって、カスタマイズ製品に対する消費者の「満足度」に差があるか否かと

いうことも、本論は考慮しなかった。この点に焦点を合わせることも、今後の研究の方向性として挙げら

れるであろう。例えば、各消費者にとって関与度の高い製品であるか否かということや、属性数が多い製

品であるか否かということによって、カスタマイズ方式間においてのカスタマイズ製品に対する消費者の

「満足度」に差が生じる可能性がある。これらに関しての差異を探究することも必要があるであろう。 

このように、いくつかの限界と今後の課題を残しているとはいえ、先行研究とは異なる「満足度」の規

定要因モデルを構築し、新たに「既製品修正型カスタマイズ方式」および「ハイブリッド型カスタマイズ

方式」を提唱した上で、実証分析を通じて、それらのカスタマイズ方式の有効性を示唆することができた

本論は、今後のカスタマイゼーション研究の学術的進歩に、また、Web 上でカスタマイズ・システムを採用

している、もしくは導入を検討している企業の実務的進歩に、有意義な貢献を成したといいうるであろう。 
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我々は現在、三田祭に向けての論文を執筆中であり、その論文に用いる

消費者データを必要としています。今回ご回答頂いた内容は統計的な方法

により処理いたしますので、個人単位での情報が外部に漏洩することは絶

対にございません。調査結果につきましては、小野晃典研究会のホームペ

ージを通じて皆様にお伝えできればと考えております。大変お手数をおか

けしますが、上記の旨をご理解頂きまして、ご協力お願いします。 
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配色の選択方法 

※留意点（必ずお読みください）※ 

⑴配色を変更することができる属性（ベース、トウキャップ、ミッドソール、シューレース、カラーライニング）は順不同です。 

⑵1 度に配色を変更できる属性は 1つまでとなります。変更が終わり次第、次の属性を選択してください。変更が終了した属性

が分かるよう、ぜひチェックマークを活用ください。 

⑶配色を変更する際は、それぞれの色の上部に記されている番号でお答えください。 

 例）ベースをブラックに変更する場合：「ベースを 2番に変更してください」など 

【以下の属性から、1 つの属性を選択し、配色を変更してください。】 
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我々は現在、三田祭に向けての論文を執筆中であり、その論文に用いる

消費者データを必要としています。今回ご回答頂いた内容は統計的な方法

により処理いたしますので、個人単位での情報が外部に漏洩することは絶

対にございません。調査結果につきましては、小野晃典研究会のホームペ
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カスタマイゼーションに関する消費者

調査 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

我々は現在、三田祭に向けての論文を執筆中であり、その論文に用いる

消費者データを必要としています。今回ご回答頂いた内容は統計的な方法

により処理いたしますので、個人単位での情報が外部に漏洩することは絶

対にございません。調査結果につきましては、小野晃典研究会のホームペ

ージを通じて皆様にお伝えできればと考えております。大変お手数をおか

けしますが、上記の旨をご理解頂きまして、ご協力お願いします。 

慶應義塾大学商学部 小野晃典研究会 

第 13 期 矢野瑞喜 福嶋啓悟 井上雄哉 

木田有亮 長妻泰成 平久千紘 

研究会 HP：http://news.fbc.keio.ac.jp/~onosemi/ 
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カスタマイズの複雑性

カスタマイゼーションに関する消費者調査

　　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

カスタマイズに難しさを感じた。 1 － 2 － 3 － 4 － 5 － 6 － 7

カスタマイズに努力を要した。 1 － 2 － 3 － 4 － 5 － 6 － 7

カスタマイズに複雑性を感じた。 1 － 2 － 3 － 4 － 5 － 6 － 7

カスタマイズの過程におけるシミュレーションのしやすさ

カスタマイズの過程で、製品完成図を容易にイメージできた。 1 － 2 － 3 － 4 － 5 － 6 － 7

カスタマイズの過程で、製品を使用しているイメージができた。 1 － 2 － 3 － 4 － 5 － 6 － 7

カスタマイズ製品の独自性

カスタマイズの過程で、製品を使用しているイメージが正確にできた。 1 － 2 － 3 － 4 － 5 － 6 － 7

カスタマイズ製品のニーズ合致度

カスタマイズして完成した製品は、自分の理想に近いものである。 1 － 2 － 3 － 4 － 5 － 6 － 7

カスタマイズして完成した製品は、１番良かった既製品と比べて良いものである。 1 － 2 － 3 － 4 － 5 － 6 － 7

カスタマイズして完成した製品は、あなたが欲しいものと一致したものである。 1 － 2 － 3 － 4 － 5 － 6 － 7

カスタマイズして完成した製品は、あなたにとって独自なものである。 1 － 2 － 3 － 4 － 5 － 6 － 7

カスタマイズして完成した製品は、あなたにとってオリジナルなものである。 1 － 2 － 3 － 4 － 5 － 6 － 7

カスタマイズして完成した製品は、あなたにとって特別なものである。 1 － 2 － 3 － 4 － 5 － 6 － 7

カスタマイズ製品の満足度

カスタマイズして完成した製品に満足している。 1 － 2 － 3 － 4 － 5 － 6 － 7

自分のカスタマイズにおける決定は適切であった。 1 － 2 － 3 － 4 － 5 － 6 － 7

もし、もう一度カスタマイズをするなら、同じような方法でカスタマイズする。 1 － 2 － 3 － 4 － 5 － 6 － 7

最初に提示された完成品をそのまま購買しようと思った。 1 － 2 － 3 － 4 － 5 － 6 － 7
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配色の選択方法 

※留意点（必ずお読みください）※ 

⑴配色を変更することができる属性（ベース、トウキャップ、ミッドソール、シューレース、カラーライニング）は順不同です。 

⑵1度に配色を変更できる属性は 1つまでとなります。変更が終わり次第、次の属性を選択してください。変更が終了した属性

が分かるよう、ぜひチェックマークを活用ください。 

⑶配色を変更する際は、それぞれの色の上部に記されている番号でお答えください。 

 例）ベースをブラックに変更する場合：「ベースを 2番に変更してください」など 

【以下の属性から、1 つの属性を選択し、配色を変更してください。】 

①ベース 

 

  
                      

②トゥキャップ（つま先） 

 

 
 

③ミッドソール（靴裏） 

 

 

 

④シューレース（靴ひも） 

 
 

 

⑤カラーライニング（中縁） 
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カスタマイズの複雑性

カスタマイゼーションに関する消費者調査

　　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
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そ
う
思
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そ
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や
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で
も
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カスタマイズに難しさを感じた。 1 － 2 － 3 － 4 － 5 － 6 － 7

カスタマイズに努力を要した。 1 － 2 － 3 － 4 － 5 － 6 － 7

カスタマイズに複雑性を感じた。 1 － 2 － 3 － 4 － 5 － 6 － 7

カスタマイズの過程におけるシミュレーションのしやすさ

カスタマイズの過程で、製品完成図を容易にイメージできた。 1 － 2 － 3 － 4 － 5 － 6 － 7

カスタマイズの過程で、製品を使用しているイメージができた。 1 － 2 － 3 － 4 － 5 － 6 － 7

カスタマイズ製品の独自性

カスタマイズの過程で、製品を使用しているイメージが正確にできた。 1 － 2 － 3 － 4 － 5 － 6 － 7

カスタマイズ製品のニーズ合致度

カスタマイズして完成した製品は、自分の理想に近いものである。 1 － 2 － 3 － 4 － 5 － 6 － 7

カスタマイズして完成した製品は、１番良かった既製品と比べて良いものである。 1 － 2 － 3 － 4 － 5 － 6 － 7

カスタマイズして完成した製品は、あなたが欲しいものと一致したものである。 1 － 2 － 3 － 4 － 5 － 6 － 7

カスタマイズして完成した製品は、あなたにとって独自なものである。 1 － 2 － 3 － 4 － 5 － 6 － 7

カスタマイズして完成した製品は、あなたにとってオリジナルなものである。 1 － 2 － 3 － 4 － 5 － 6 － 7

カスタマイズして完成した製品は、あなたにとって特別なものである。 1 － 2 － 3 － 4 － 5 － 6 － 7

カスタマイズ製品の満足度

カスタマイズして完成した製品に満足している。 1 － 2 － 3 － 4 － 5 － 6 － 7

自分のカスタマイズにおける決定は適切であった。 1 － 2 － 3 － 4 － 5 － 6 － 7

もし、もう一度カスタマイズをするなら、同じような方法でカスタマイズする。 1 － 2 － 3 － 4 － 5 － 6 － 7

最初に提示された完成品をそのまま購買しようと思った。 1 － 2 － 3 － 4 － 5 － 6 － 7
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補録 2－3 調査票（本分析）：ハイブリッド型カスタマイズ方式 

  グループ 

 

 

 

カスタマイゼーションに関する消費者

調査 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

配色の選択方法 

※留意点（必ずお読みください）※ 

⑴配色を変更することができる属性（ベース、トウキャップ、ミッドソール、シューレース、カラーライニング）は順不同です。 

⑵1 度に配色を変更できる属性は 1つまでとなります。変更が終わり次第、次の属性を選択してください。変更が終了した属性

が分かるよう、ぜひチェックマークを活用ください。 

⑶配色を変更する際は、それぞれの色の上部に記されている番号でお答えください。 

 例）ベースをブラックに変更する場合：「ベースを 2番に変更してください」など 

【以下の属性から、1 つの属性を選択し、配色を変更してください。】 

①ベース 

 

  
                      

②トゥキャップ（つま先） 
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③ミッドソール（靴裏） 

 

 

 

④シューレース（靴ひも） 

 
 

 

⑤カラーライニング（中縁） 
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我々は現在、三田祭に向けての論文を執筆中であり、その論文に用いる消

費者データを必要としています。今回ご回答頂いた内容は統計的な方法によ

り処理いたしますので、個人単位での情報が外部に漏洩することは絶対にご

ざいません。調査結果につきましては、小野晃典研究会のホームページを通

じて皆様にお伝えできればと考えております。大変お手数をおかけします

が、上記の旨をご理解頂きまして、ご協力お願いします。 

慶應義塾大学商学部 小野晃典研究会 

第 13 期 矢野瑞喜 福嶋啓悟 井上雄哉 

木田有亮 長妻泰成 平久千紘 

研究会 HP：http://news.fbc.keio.ac.jp/~onosemi/ 
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カスタマイズの複雑性

カスタマイゼーションに関する消費者調査

　　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
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う
思
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そ
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や
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で
も
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カスタマイズに難しさを感じた。 1 － 2 － 3 － 4 － 5 － 6 － 7

カスタマイズに努力を要した。 1 － 2 － 3 － 4 － 5 － 6 － 7

カスタマイズに複雑性を感じた。 1 － 2 － 3 － 4 － 5 － 6 － 7

カスタマイズの過程におけるシミュレーションのしやすさ

カスタマイズの過程で、製品完成図を容易にイメージできた。 1 － 2 － 3 － 4 － 5 － 6 － 7

カスタマイズの過程で、製品を使用しているイメージができた。 1 － 2 － 3 － 4 － 5 － 6 － 7

カスタマイズ製品の独自性

カスタマイズの過程で、製品を使用しているイメージが正確にできた。 1 － 2 － 3 － 4 － 5 － 6 － 7

カスタマイズ製品のニーズ合致度

カスタマイズして完成した製品は、自分の理想に近いものである。 1 － 2 － 3 － 4 － 5 － 6 － 7

カスタマイズして完成した製品は、１番良かった既製品と比べて良いものである。 1 － 2 － 3 － 4 － 5 － 6 － 7

カスタマイズして完成した製品は、あなたが欲しいものと一致したものである。 1 － 2 － 3 － 4 － 5 － 6 － 7

カスタマイズして完成した製品は、あなたにとって独自なものである。 1 － 2 － 3 － 4 － 5 － 6 － 7

カスタマイズして完成した製品は、あなたにとってオリジナルなものである。 1 － 2 － 3 － 4 － 5 － 6 － 7

カスタマイズして完成した製品は、あなたにとって特別なものである。 1 － 2 － 3 － 4 － 5 － 6 － 7

カスタマイズ製品の満足度

カスタマイズして完成した製品に満足している。 1 － 2 － 3 － 4 － 5 － 6 － 7

自分のカスタマイズにおける決定は適切であった。 1 － 2 － 3 － 4 － 5 － 6 － 7

もし、もう一度カスタマイズをするなら、同じような方法でカスタマイズする。 1 － 2 － 3 － 4 － 5 － 6 － 7

推奨された完成品は、適切なものだった。 1 － 2 － 3 － 4 － 5 － 6 － 7
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