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１．問題の所在

デフレ下の日本市場において，トップバ

リューをはじめとするGMSの PB（プライベー

トブランド），ユニクロ，しまむら，ニトリといっ

た SPA 業態，ダイソーなどの 100 円均一

ショップ，ヤマダ電機に代表される大規模専門

店などの業績が好調に推移している。これらの

成功の背景に低価格が存在していることは疑い

ようもない。こうした低価格販売はその範囲を

拡大させており，従来，高級品を主として扱っ

ていた百貨店における低価格スーツの販売，高

い利便性により定価販売を基本としてきた

CVS（コンビニエンスストア）の 100 円均一化

といった現象も確認できる。

低価格競争は消費者に大きな恩恵をもたらす

というメリットは存在するものの，企業の利益

を大きく圧迫するほどの低価格競争は賃金や雇

用に負の影響を与える。また，新たな技術や

サービスに関するイノベーションのための投資

に対しても，企業は消極的にならざるを得ない

であろう。さらに，利益をあげる企業が減少す

れば国の法人税収入が減っていくことも明らか

である。安定しない雇用状況，不十分な雇用条

件，革新的な商品やサービスを享受できない消

費者，行政サービスの低下など，過度の安売り

が社会全体におよぼす負の影響は計り知れな

い。

世界に目を向ければ，BRICs（ブラジル，ロ

シア，インド，中国）やVISTA（ベトナム，イ

ンドネシア，南アフリカ，トルコ，アルゼンチ

ン）などの新興国について，現在は市場として

注目されることが多いが，そのうち優良な企業

が必ず出現してくる。現在，海外市場では先進

国企業間での競争が中心であるが，そこに新興

国企業も加わってくるわけである。しかも，こ

うした競争は海外市場に限定されず，タイミン

グこそ少し遅れるであろうが，日本市場におい

ても間違いなく生じるであろう。新興国企業に

コスト面における優位性があることは容易に想

像できる。

こうした背景のもと，日本企業において価格

競争を回避するマーケティングが今後ますます

重要な課題となってくる。

２．高く売るマーケティング

同機能の商品がより低価格で販売されていた

としても，ロイヤリティの高いブランド，つま

り，お気に入りのブランドを選択するという消
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費者購買行動は往々にして見受けられる。こう

した身近な例からもわかるように，価格競争の

回避，継続購買の促進，模倣の困難さなど，長

期にわたる競争優位性を獲得する戦略として，

ブランド戦略がしばしば注目される。

しかしながら，AMA（AmericanMarketing

Association）は，ブランドを「ある売り手の商

品やサービスを競合者のものと区別する，名

前・言葉・サイン・シンボル・デザイン，もし

くは何か他の特徴」と定義するなど（Bennett

1995, p. 27），その実態すら明確化しているとは

言い難い。また，片平（1999）は，カローラ vs.

ビートル（フォルクスワーゲン），ホンダ vs .

ハーレーにおいて，カローラやホンダの方が機

能的な品質において勝っていてもブランドでは

劣っていることを示した事例に基づき，「良い

商品 = 強いブランド」ではないと指摘している

が（pp. 6-8），こうした点はブランドの難しさ

を象徴している。性能や価格の“良い”vs.“悪

い”や“高い”vs.“安い”ではなく，個別の消

費者の“好き”vs.“嫌い”に大きく依存すると

いうことである。つまり，ブランドの構成要素

として，商品の機能的要素と同等以上に多くの

研究者から，その重要性が注目されている

Aaker（1996）が指摘するところの，情緒的便

益に関わる要素はこのうえなく不明確であり，

企業が意図して顧客に対して意味づけていくこ

とは極めて困難な課題であると考えられる。

もちろん，情緒的便益の重要性は否定しない

ものの，まずは企業として全力で消費者を意識

した機能的便益の創造に重きを置くべきであ

り，情緒的便益はその従属的な位置付けでよい

のではないか？さらに言えば，そうとしかなら

ないと考えている。つまり，ブランドとは，“消

費者が感じる製品の価値”であり，決して無視

することはできない重要なものであるという認

識のもと，全社目標レベルにとどめるのが企業

としての本分であろう。情緒的価値訴求への技

術を駆使することが費用対効果の面で割に合う

のか？ということを正確に検証する術は現在の

ところ存在せず，マネジメントが極めて困難な

領域が拡大することに懸念を抱く次第である。

こうした問題意識のもと，筆者達はこれまで

機能的便益に注目し，同一カテゴリー内で他よ

りも高価格（３倍程度の範囲内）であるにもか

かわらず，順調な販売を維持している，プレミ

アム商品に対する事例研究を積み重ね，プレミ

アムの創造に関する要因を抽出し，体系化する

ことを試みてきた。さらに，ヒットしたものの，

その後，すぐに模倣品との価格を中心とする競

争により，市場から消えていく，もしくは利益

が生じなくなるという事態が蔓延する現在の市

場環境への対応として，プレミアムの価値を持

続させる要因についても整理している（大﨑

2010）。本論文では，高く売るマーケティング

という大きなテーマのもと，カスタマイゼー

ションに注目する。

そもそも高く売るということ自体，現代のデ

フレ下の日本において，現実味がないとの批判

もあろうかと思われるが，例えば，経済産業省・

製造局日用品室が，2008 年 12 月に実施した「生

活者の感性価値と価格プレミアムに関する意識

調査」によると，「自分のこだわりがあるものな

ら価格が多少高くても購入しますか？」という

質問に対して，全体の８割程度が「あてはまる」

もしくは「ややあてはまる」と回答している（経

済産業省・製造局日用品室 2008）。年収に注目

すると，1600万円以上の高所得者において 85％

と極めて高いのは当然のことであるが，400万

円以下でも 75％となっており，こうした意識は

幅広い年収層の消費者に広まっていることがわ

かる（図１）。よって，消費者のニーズを高いレ

ベルで満足させることができれば高価格での販

売は十分に可能であると考えられる。
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３．カスタマイゼーション

The Oxford Advanced Learner’s Dictionary

において“Customize”は「to make or change

something to suit the needs of the owner」と説

明されている。つまり，カスタマイズとは所有

者のニーズにあわせて作る，もしくは修正する

ということである。また広辞苑において，“カ

スタム”とは「客の注文に合わせてあること，

特別仕様の」となっている。

こうしたカスタマイゼーションは新しい考え

方ではない。散髪，マッサージ，飲食など，サー

ビス業において，カスタマイゼーションは一般

に広く行われている。一般的な商品に関して

も，産業革命による大量生産が始まる前はカス

タマイゼーションが基本であった。消費者は自

分のサイズや嗜好に合った衣類や道具などを生

産者に注文するというスタイルである。しかし

ながら，産業革命を境に機械での大ロット生産

により，規模の経済を追求するビジネスのスタ

イルが世の中の主流となる。そのために，商品

は消費者の満足度を大きくは損なわない限界の

範囲まで規格化されるようになった。例えば，

産業革命以前では，178 cmの身長の人は採寸

を行い，自分の体に完全にフィットしたサイズ

の衣類を入手できていたものの，現在は 175

cm∼185 cmという範囲に括られた Lサイズの

衣類を購入することが一般的となった。靴にし

ても，25.8 cmの人は 26 cmのサイズを購入す

ることになった。また，色，形，素材なども，

限定されたパターンのなかから選択するという

消費者行動に変化した。つまり，従来は消費者

自らが商品の開発に大きく関与していたもの

の，機械での大ロット生産により，開発には一

切関与せず，市場に投入された商品のなかから

選択するというスタイルに変化したということ

である。言いかえれば，完全なる満足を放棄し，

より自分のニーズに近いものを探求するという

行動に変化したということになる。もちろん，

こうした犠牲と引き換えに低価格での入手とい

うメリットを得たわけであり，一般的には犠牲

と引き換えに得られる低価格というメリットの

方が大きいと多くの消費者が認識しているた

め，規格化された商品の大量生産・販売という

マスマーケティングが今日まで世の中に浸透し

てきたのである。

しかしながら，1990 年頃より，カスタマイ

ゼーションの重要性が盛んに指摘されるように

なる（Kotler 1989）（Pine 1993）。こうした背景

として，まず競争環境の変化があげられる。先
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進国は成熟消費社会となり，様々な市場で飽和

化が顕著となり，さらに技術の成熟化により，

商品機能の差別化は難しく，低価格化が一般化

してきている。一方，豊富な消費経験を持ち合

わせる消費者のなかには，より自らのニーズに

適合した商品を求める意向が強くなってきてい

る。２点目としては，技術の進歩があげられる。

インターネットやデータベースといった技術の

一般化により，情報の送受信・蓄積・処理が大

きなコストをかけることなく，瞬時に行えるよ

うになった。また，生産技術の進歩により，低

コストの小ロット生産が可能となってきた。こ

うした背景により，従来，大幅なコスト高でし

か対応できなかったカスタマイゼーションは，

ある程度の範囲やオプションのなかから消費者

が組み合わせるマス・カスタマイゼーションと

いうスタイルを採用することにより，消費者に

大きな金銭的負担をかけることなく，より消費

者ニーズに近い商品を提供することが可能に

なってきたわけである。

また，Pine, Peppers and Rogers（1995）は，

個別の消費者からニーズに関する情報を収集

し，それに対応した商品を提供し続けていく関

係を学習関係と捉え，こうしたマーケティング

を One to Oneマーケティングと題し，その重

要性を指摘している。こうしたマス・カスタマ

イゼーションの有効性や課題に関しては，

Kotha（1995）や Hart（1996）など，多くの実

証的研究が行われている。また，2000年代に入

ると，Miceli, Ricotta and Costabile（2007）な

ど，カスタマイゼーションと親和性の高いオン

ラインショッピングと関連する研究も多くみら

れるようになってきた。日本においては，小野

（2005）（2007）などが消費者ニーズの視点より，

また，片野・西尾（2004），臼井（2005）などが

企業戦略の視点より，マス・カスタマイゼーショ

ン研究に取り組んでいる。

４．カスタマイゼーションと消費者ニー

ズ

4.1．明確化させるポイント

近年のカスタマイゼーション研究の主たる関

心事項は，個別の消費者ニーズに注目しながら

も，ある程度の規模の経済を確保し，大幅な価

格上昇を抑えるマス・カスタマイゼーションに

集中しており，これを実現するための製品開発，

生産といったオペレーションの分野において，

活発な議論が展開されている。また，マーケ

ティング分野においては，新たな差別化戦略と

して，マス・カスタマイゼーションに注目する

ものが多く見受けられる。もちろん，いくら自

らのニーズを高レベルで満たしてくれる商品で

あっても，大幅な価格上昇を消費者が許容しな

いことは容易に想像できる。また，自らのニー

ズに合った商品を得るために消費者が許容でき

る情報処理に投じる時間や手間，入手時間と

いったコストにも限界はあるだろう。こうした

制約条件を考慮すれば，マス・カスタマイゼー

ションが注目される状況は理解できる。

しかしながら，本論文では，企業がいかに効

率的に価格上昇を抑えながら，個別の消費者の

ニーズに適合した商品を提供していくかという

マス・カスタマイゼーションの議論ではなく，

むしろその前段にあたるカスタマイゼーション

への消費者ニーズの明確化に力点を置く。こう

したポイントが明確になり，初めて企業はマ

ス・カスタマイゼーションを含めたカスタマイ

ゼーションを重視した戦略に着手できるわけで

あり，筆者にとってカスタマイゼーション研究

の出発点となる本論文において取り上げるべき

重要な課題であると考えている。

本論文が，カスタマイゼーションに取り組ん

でいる，または今後取り組もうとしている企業

にとって，有益な判断材料となるように，以下

の通り，カスタマイゼーションに対する消費者
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ニーズについて，そもそものポイントより，確

認していく。

・カスタマイゼーションと消費者ニーズの関係

①そもそも消費者はカスタマイゼーションをど

れほど望んでいるのか？

②カスタマイゼーションに対してどれほどの価

格アップを許容できるのか？

・商品特性とカスタマイズ意向の関係

③様々な商品が存在しているが，商品特性とカ

スタマイズ意向の関係はどうなっているの

か？

④商品の価格とカスタマイズ意向の関係はどう

なっているのか？

・商品要素とカスタマイズ意向の関係

⑤カスタマイズするポイントに関して，どのよ

うな商品要素への意向が高いのか？

4.2．カスタマイゼーションと消費者ニーズに

関する調査

カスタマイゼーションに関する消費者ニーズ

を明確化させるために質問票調査を行った

（2012 年 10月 17日実施）。調査対象は大学生

194 名（男 100名・女 94 名）となっている。

①そもそも消費者はカスタマイゼーションをど

れほど望んでいるのか？

Q．あなたは自分のニーズに合ったもの（機

能やサイズやデザインや素材など）を買いたい

ですか？との質問に対して，そう思う（117 名），

ややそう思う（43 名）という肯定的な意見は

83％におよんだ（図２）。一方，そう思わないと

の意見は 10％と，カスタマイゼーションへの消

費者の強い意向が確認できる。

②カスタマイゼーションに対してどれほどの価

格アップを許容できるのか？

Q．あなたは自分のニーズに合ったもの（機

能やサイズやデザインや素材など）なら，一般

的な価格より，どれほど高くても購入します

か？との質問に，高ければ買わないとの意見は

25 名（13％）であった（図３）。一方，１割高く

ても買う 49 名（25％），２割 51名（26％），３

割 33 名（17％），４割８名（４％），５割 18 名

（９％）となっており，62％の消費者は２割以

上高くても自らのニーズにあった商品を求める

ことがわかった。

③様々な商品が存在しているが，商品特性とカ

スタマイズ意向の関係はどうなっているの

か？

商品特性とカスタマイズ意向の関係を調べる
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にあたり，すべての商品を対象とすることは，

もちろん不可能なため，今回の調査では，FCB

グリッドの枠組みを活用した。また，質問票調

査の対象が学生であることを考慮し，学生に親

しみのある商品を選定した。具体的には，高関

与・思考型の商品として“軽自動車”，高関与・

感情型の商品として“スニーカー”，低関与・思

考型の商品として“ティッシュペーパー”，低関

与・感情型の商品として“ガム”を選定し，カ

スタマイズ意向を確認した。

結果，高関与・思考型の商品に対して 78％，

高関与・感情型の商品に対して 81％と極めて高

いカスタマイズ意向が確認できた（表１）。ま

た，低関与・思考型の商品に対して 42％，低関

与・感情型の商品に対して 56％と，低関与商品

に対しても，半数前後の消費者がカスタマイズ

意向を示している点は大変興味深い。

④商品の価格とカスタマイズ意向の関係はどう

なっているのか？

同じ商品群であっても価格の高低によって，

カスタマイズ意向に変化がみられることも考え

られる。そこで，スーツを例に，５万円のスー

ツと３千円のスーツに対するカスタマイズ意向

を確認した。

結果，５万円のスーツへのカスタマイズ意向

は 72％にもおよぶものの，３千円のスーツに対

しては 36％にとどまり，回答には明らかな違い

があることを確認した。つまり，価格が高くな

ることでカスタマイズ意向は強くなることがわ

かった。

⑤カスタマイズするポイントに関して，どのよ

うな商品要素への意向が高いのか？

商品には多くの要素が存在しており，カスタ

マイズと一言で言っても，そのポイントは無数

に存在している。本調査では，大きな傾向をつ

かむために，商品の要素を機能（各ユーザーの

サイズに合わせるなど，数値化できるポイント）

と意匠（商品の形や色などのデザイン）の大き

く２つに分け，カスタマイゼーションに対する

価格許容度から，カスタマイズ意向を確認した。

結果，高関与・思考型の商品において，機能

的要素に 58％，意匠的要素に 71％，高関与・感

情型の商品の機能 59％，意匠 73％，低関与・思

考型の商品の機能 32％，意匠 23％，低関与・感

情型の商品の機能 31％，意匠 24％というカス

タマイズ意向となっている（表２）。

さらに，各商品タイプに対し，ウィルコクソ

ンの符号付順位和検定で，帰無仮説（H0）「機能

と意匠という商品要素に対するカスタマイズ意

向には差がない」を検定した（表３）。

結果，すべての商品タイプにおいて帰無仮説

（H0）は棄却され，機能と意匠に対するカスタ

マイズ意向の差は有意なものであることがわ

かった。つまり，高関与の商品においては意匠

的要素に，逆に低関与の商品においては機能的

要素に消費者のより高いカスタマイズ意向があ

ることが明らかになった。
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表１ 商品タイプとカスタマイズ意向

思考 感情

高関与 78％ 81％

低関与 42％ 56％

表２ 商品要素とカスタマイズ意向

思考 感情

機能 意匠 機能 意匠

高関与 58％ 71％ 59％ 73％

低関与 32％ 23％ 31％ 24％



５．結論

本論文では，カスタマイゼーションに対する

消費者意向について，そもそものポイントから

明らかにすることを目標に調査を行った。その

結果，まず６割を超える消費者がカスタマイ

ゼーションに対して強い意向を示し，また，価

格が２割以上アップとなっても購入する意向が

あることがわかった。しかも，商品タイプに注

目すると，高関与商品に対して８割程度の高い

カスタマイズ意向が確認できたことに加え，低

関与商品に対しても半数程度の消費者が意向を

示している点は大変興味深い。なぜなら，コモ

ディティ化の進展が叫ばれる現代ではあるが，

多くの商品に対して，カスタマイゼーションに

より，高く売る可能性が見出されたからである。

さらに，各商品要素へのカスタマイズ意向に関

しては，商品タイプにより，異なる結果となっ

ており，こうしたデータは企業のカスタマイ

ゼーションの実践において，重要な判断材料と

なるであろう。

最後に，今後に向けた研究について述べる。

まず，本研究の質問票調査は大学生を対象とし

ているため，幅広い消費者を対象とした調査を

行っていく。また，商品タイプや要素について

も，大まかな括りにとどまっているため，今後

より精緻化させていきたい。こうした点を改

め，精度を高め，企業の協力を得て，カスタマ
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表３ ウィルコクソンの符号付順位和検定

・高関与・思考型の商品（軽自動車）

データ数 平均ランク 順位和

「機能＜意匠」となるデータ 51 42.7 2178

「機能＞意匠」となるデータ 28 35.1 982

検定統計量：Z＝2.923
＊＊
（有意確率：P＝0.004）

・高関与・感情型の商品（スニーカー）

データ数 平均ランク 順位和

「機能＜意匠」となるデータ 70 50.0 3496.5

「機能＞意匠」となるデータ 28 48.4 1354.5

検定統計量：Z＝3.795
＊＊
（有意確率：P＝0.000）

・低関与・思考型の商品（ティッシュペーパー）

データ数 平均ランク 順位和

「機能＜意匠」となるデータ 9 18.2 163.5

「機能＞意匠」となるデータ 29 19.9 577.5

検定統計量：Z＝3.002
＊＊
（有意確率：P＝0.003）

・低関与・感情型の商品（ガム）

データ数 平均ランク 順位和

「機能＜意匠」となるデータ 13 20.9 271.5

「機能＞意匠」となるデータ 28 21.1 589.5

検定統計量：Z＝2.060
＊
（有意確率：P＝0.039）

注：
＊＊
は有意水準１％でH0 を棄却，

＊
は有意水準５％でH0 を棄却



イゼーションを核とするマーケティングについ

て，実証的研究を行っていく。

＊本論文における質問票調査については，大﨑

ゼミのゼミ生の協力を得て実施した。
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