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研究成果の概要（和文）：本研究は，消費者が認識するカスタマイズ製品構築の複雑性について調査した。具体
的には，複雑性の先行要因を明らかにすることが本研究のねらいである。まず，アンケート調査のデータを使用
して，カスタマイズ製品を構築する消費者の特徴を明らかにした。あわせて，実験的な手法により，ラップトッ
プ・コンピュータのカスタマイズ・プロセスに関する消費者データを集めた。このデータを用いて，複雑性の先
行要因についての仮説 (カスタマイズ可能な範囲と明示的なトレードオフ) を明らかにするための実証分析を行
った。得られた研究成果は，学会等で報告した。

研究成果の概要（英文）：This study investigates consumers' perceived complexity during a mass 
customization configuration. Specifically, this study clarifies the antecedents of complexity. 
First, we used questionnaire survey data to identify the characteristics of consumers who use 
customization services. Then, we collected data from consumers who engage in laptop customization 
using experimental methods. The collected data were analyzed to verify the hypotheses regarding the 
antecedents of complexity ("extent of customization" and " explicit trade-offs"). The results of 
this study were reported at the conference.

研究分野： マーケティング
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研究成果の学術的意義や社会的意義
本研究は，多くの市場 (コンピュータ，ランニング・シューズ，保険，食品など) で，企業が提供するカスタマ
イズ・サービスのデザインに由来する複雑性について示唆を与える。具体的には，消費者が認識する複雑性の視
点から，提供するカスタマイズ可能な範囲，品切れや製品仕様による選べない選択肢の効果を検討した。あわせ
て，カスタマイズ・サービスを利用する消費者の特徴について，価格に対する認識の視点から検討を行った。

※科研費による研究は、研究者の自覚と責任において実施するものです。そのため、研究の実施や研究成果の公表等に
ついては、国の要請等に基づくものではなく、その研究成果に関する見解や責任は、研究者個人に帰属されます。



様 式 Ｃ－１９、Ｆ－１９－１、Ｚ－１９（共通） 
１．研究開始当初の背景 
 
現在，多くの企業で，製品 (またはサービス) のカスタマイズ・サービスが提供されている 

(Deloitte 2019)。このカスタマイズ・サービスでは，消費者が自身の好みに応じて，カスタマイ
ズ可能な製品の特徴 (モジュール) における選択肢を選び，1 つの製品を構築することができる。
そのため，消費者は製品のカスタマイズにより，理想的な製品を手に入れることが可能である。 
一方で，こうしたカスタマイズ・サービスを通じた製品の構築は，消費者の認識する複雑性 

(Consumers’ perceived complexity) がともない，これにより購買行動が阻害されると考えられ
てきた。なぜなら，消費者は製品をカスタマイズするために，製造企業が提供するカスタマイズ
可能なモジュールの水準を一つ一つ指定しなくてはならない (Hildebrand et al. 2014)。このと
き，モジュールの数が増加により，複雑性が強く認識されると考えられてきた。しかしながら，
モジュールの数と複雑性の関係を検証する研究において，一致した実証結果が見出されていな
かった (Dellaert and Dabholkar 2009; Dellaert and Stremersch 2005; Franke et al. 2010; 
Mugge et al. 2012)。 
この点について，本研究では当初，カスタマイズ可能なモジュールの数が少数の場合であって

も，消費者は複雑性を認識する可能性があり，モジュールに関連して，数以外の複雑性を高める
要因が存在すると考えた。 
 
２．研究の目的 
 
 まず，本研究における複雑性とは，「カスタマイズ・プロセスに関連するコストであり，オン
ラインのカスタマイズ・サービスを利用することがどの程度，複雑 (complicated) であるかを消
費者が認識すること (Dellaert and Dabholkar 2009, p. 45)」と考える。 
本研究の目的は，カスタマイズ・サービスにおける複雑性が消費者に強く認識される要因を明

らかにすることである。具体的には，企業が提供するカスタマイズ可能なモジュールに関連する
仮説を検討する。この仮説において，モジュールの種類とモジュール 1 つあたりの選択肢の数
から定義されるカスタマイズ可能な範囲 (Extent of customization) が与える影響 (たとえば，
Dellaert and Stremersch 2005)，そして，モジュール間で明示的なトレードオフ (Explicit trade-
off) が存在する場合の影響 (たとえば，Valenzuela et al. 2009) について，本研究で捉えること
にした。 
また，カスタマイズ・サービスを利用する消費者像を理解するために，製品のカスタマイズを

行おうとする消費者の特徴を明らかにすることも目指した。具体的には，消費者間の価格に対す
る敏感さ (Price sensitivity) の違いに焦点を当てた。 
 
３．研究の方法 
 
 カスタマイズ可能な範囲とモジュール間の明示的なトレードオフが複雑性に与える影響を検
証するために，本研究では，実験的な手法を通じて，データを収集し，分析することにした。具
体的には，オンライン上で架空のラップトップ・コンピュータのカスタマイズができるウェブサ
イトを構築し，Amazon Mechanical Turk というウェブ・サービスにより募集した参加者を，実
験の各条件に対し，ランダムに割り付けるという形でデータを集めた。実験の参加者は，割り付
けられた条件におけるカスタマイズ・サービスを経験し，その上で，複雑性に関する測定項目等
に回答した。実験の条件として，カスタマイズ可能な範囲におけるモジュールの種類数とモジュ
ール 1 つあたりの選択肢の数，モジュール間で明示的なトレードオフのあり，なしを考慮した。 
 次に，製品のカスタマイズを行おうとする消費者の特徴を明らかにするために，オンライン調
査のデータを使い，分析を行った。具体的には，消費者の価格敏感性および製品属性に対する重
視度が利用意図にどのような影響を与えるのかについて検討した。 
 
４．研究成果 
 
本研究の成果は，これまで必ずしも明らかではなかったカスタマイズ可能なモジュールと複

雑性の関係について，従来よりも詳細に検討することができた点である。具体的には，モジュー
ルの種類数，モジュール 1 つあたりの選択肢の数，明示的なトレードオフによる組み合わせ数
の減少が複雑性の認識に直接与える影響だけではなく，カスタマイズ可能な範囲そのものに対
する消費者の主観的な評価と，構築するプロセスにおける消費者の心理的な状態 (プロセス自体
の楽しさなど) が持つ間接的な影響を区別して検証した。これにより，どのような条件で消費者
はカスタマイズ・サービスのプロセスに対して複雑さを覚えるのかを明らかにすることができ
た。 
 また，カスタマイズ・サービスを利用する消費者の特徴についても，価格敏感性および製品属
性に対する重視度の視点から議論を整理し，分析を行った。この結果，価格に敏感な消費者でも
カスタマイズ・サービスを利用する条件について明らかにすることができた。 
 これらの研究成果の一部は，学会等で報告を行った。 
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