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これまでの市場構造は、生産者と消費者の価値交換において、つくるものを

売る生産者中心の支配構造から、買い手が求めるものを売る消費者中心の支配

構造へと移行してきた。そして現在では、買い手が求めるものは多様化、個別

化L、それに対応する新たな生産ー販売システムの構築が生産者に求められて

いる。その一つがマス・カスタマイゼーションである。

すなわち、マス カスタマイゼーションという財・サービスの生産 販売体

系における草新が生まれた背景には、同質的な市場セグメントで一括的に捉え

ることができない、より個別化した欲求やニーズをもっ消費者の台頭と、情報

技術（IT）の進歩等による企業の市場即応力の向上がある。

マス・カスタマイゼーションとは、「個々の消費者ごとにカスタム化（個別仕

様化）された財 サービスを大量生産の価格とスピードで生産すること」であ

る（パイン， 1994:33-52）。本来この「マス・カスタマイゼーションjという術

語は矛盾した二つの概念から成る。すなわち、均質の製品を大量かっ速やかに

生産し市場に投入する大量生産システムを指す「マス（Mass)Jと、個々の消費

者のニーズや欲求に合わせた製品を供給する個別仕様生産を指す「カスタマイ

ゼーション（Customization）」である。

今日の企業にとって、この三つの矛盾した概念を両立できる生産体系を構築

し、より個別化された製品を探求する消費者セグメントの拡大に対応するソリ

ユーションを得ることが技術的かっ経営的な課題とされている。既にマス田カ

スタマイゼーションを導入し、消費者の個別ニーズに対応している企業は国内



6n 

外に多く、またその数も急増している。しかし、この取り組みに対する学術的

理論構築がすすんでいない。

本稿は、マス・カスタマイゼーションを「購買製品のもたらす満足と消費者

の個別ニーズとの議離を埋める有効な経営手法であるJと位置づけたうえで、

消費者の満足形成過程モデルを構築することを目的とする。すなわち、マス

カスタマイゼーションが消費者の購買心理、購買行動にとのような変化をもた

らすのか、また消費者の満足形成にどのような影響を与えるのかを、独自の理

論モデル構築により解明を試みる。

次にマス・カスタマイゼーションの原理とこれまでの消費者満足研究の潮流

をまとめてみたい。

2. ＇ス・カスヲマイゼーションのメカニスム川と消費者満足研究の系譜

1 ）マス・カス合マイゼーションの原理

「マス カスタマイゼーションjの著者ジョセ7・パイン（B.Joseph Pine II) 

は、マス・カスタマイゼーションを競合他社に競り勝ち、市場優位を獲得、維

持し、消費者の満足を高めるための今後の新たな経営戦略と位置づけている

（パイン， 1994:66）。

パインは、マス・カスタマイゼーションが、市場において、投入資源の安定

性の低下、顧客の欲求とニーズの変化、人口構成の変化、市場の飽和水準、景

気循環の不確実性なとが顕著となり、経営環境がますます「激動化jしてきた

ことによって生まれてきたと説く（パイン， 1994:71・98）。

また、彼は企業がマスーカスタマイゼーションを導入するうえでの「技術」

の重要性を説いている（パイン， 1994:67）。例えば、最新の生産技術は、大量

生産のコストや効率性を維持しながら、迅速かつ柔軟な製品仕様の変更を可能

にする。また、情報技術や通信技術における進歩と革新は、ビジネスプロセス

の迅速化、効率化、ネットワーク化を促進する。企業が各部門聞を情報 通信

ネットワークで接続し、常に情報の出入りをリアルタイムで共有し始めたため、
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生産・販売に関する意思決定および個別ニーズへの対応が円滑かっ迅速に実践

可能となった。マス・カスタマイゼーションの導入は、こうした生産技術、情

報通信技術の進歩、普及とともに拡大している。

このようにパインは、マス・カスタマイゼーションが今後のビジネスにおけ

る“ニューフロンティ 7”であり、こうした新たなパラダイムへ移行すること

は産業界共通の課題であると位置づけたうえで、具体的な企業の取り組み事例

や実地調査の結果を織り交ぜながら、その諸相について取りまとめている。し

かし、その主張の有意性は支持できる一方で、彼の研究の視座は企業、特に経

営者の立場から説いたものであり、消費者に対するインパクトやその購買行動

に与える変化について議論したものではない。

2）消費者満足研究の系譜

消費者は購買・消費によって、満足を形成する。また不満足も形成しうる。

これらの消費者の感情反応は幾つかの概念モデルを用いて説明されてきた。消

費者満足（ConsumerSalisfaction Research）に関する代表的研究アプローチは、

期待一致モデルと欲求充足モテソレの二つに集約できる。

A）期待一致モデル印

これは消費者満足研究の最も代表的な概念モデルである。消費者は製品やサ

ーピスの購買を行う際、その製品の仕様、や機能などの製品のパフォーマンスに

対するある一定レベルの期待を抱いている。消費者は期待遇りの、あるいは期

待以上のパフォーマンスが得られれば満足を示し、期待を下回るパフォーマン

スしか得られなければ不満足を示す。特に期待とパフォーマンスの格差が大き

ければ大きいほど、大きな満足、大きな不満足が形成されるのである。それが、

それぞれロイヤルテイの形成やブランドスイッチという購買後の評価行動を引

き起こす。したがって、期待 致モデルでは、その製品やサーピス自体の優秀

性、洗練性、あるいは劣等性、粗悪さなどによって満足、不満足が決定される

のではなく、同等の製品パフォーマンスであっても、消費者が抱く事前期待の

程度によって、満足、不満足が決まると説いているのである。
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B）欲求充足モデル

一方、消費者の事前期待の程度によらず、製品やサーピスが実際どれだけ消

費者の欲求を満たしたかどうかが、購買後の満足を決定するという考え方があ

る。すなわち、消費者の欲求が満たされた場合に満足が形成され、満たされな

い場合に不満足が形成される。これが欲求充足モデルの説く満足の形成であ

る。。｝

欲求充足モデルに関する諸研究は、それぞれの欲求をどのように定義するか

によって、研究アプローチの態様が変化している。

C）期待・欲求統合モデル

さらに消費者の満足形成について、消費者の抱く事前期待と製品のパフォー

マンスとの一致による満足形成を説く期待一致モデルと、消費者の欲求を充足

するパフォーマンスを得たときに満足が形成されるという欲求充足モデルの三

つの研究視座を統合する研究がある（SprengR, et al, 1996）。スプレンらは消費者

満足の決定要因を再検査するとして、それまで主流であった期待 致モデルの

考え方に欲求充足という変数を加え、期待、欲求、製品パフォーマンス、満足

による統合モデルを構築し、満足形成の検証を試みている。

彼らの構築するモデルは、消費者が欲求と期待の両方に照らし合わせて製品

パフォーマンスを比較、評価するときに満足度が決定されることを検証してい

る。彼らは消費者の満足を製品属性に関する満足（attributesatisfaction：，製品の機

能や仕様なとのパフォーマンスに対する評価）と、製品情報に関する満足

(infonnation satisfact旧n，広告や製品ノてッケージ等の製品に関する情報に対する評

価）とに分け、二つの満足の総和が最終的満足を形成すると仮定し、また、そ

れぞれ三種類の満足は製品パフォーマンスと欲求の適合度、および製品パフォ

ーマンスと期待の一致度の両者から導き出されると考えた。実証の結果、満足

形成過程における欲求、期待、製品パフォーマンスの役割が明確になり、仮説

を強〈支持する結果を得た。

上記の三つのモテゃルは消費者満足研究の基本的体系である。本稿では、スプ
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レンらの研究（SprengR, et al. 1996）をこれまでの満足研究の諸概念およひ明究視

座を包括的に議論したものと位置っーける。そして、彼らの期待・欲求統合モデ

ルを出発点とし、マスーカスタム化製品を購買する消費者の満足形成プロセス

を解き明かし、理論化を試みる。以下にその理論化過程を示す。

3.消費者購買満足モテ1レの構築

1 ）理論の前提

マス カスタマイゼーションを企業が導入する利点は大別して四つ挙げられ

る。第一に、購買後の製品評価や満足の査定を消費者が購買以前に擬似体験す

ることができる点である。企業の製品やサービスの供給はマス カスタマイゼ

ーションによって既存のそれと大きく異なってくる。その場合、あらかじめ消

費者の希望どおりの製品やサービスがどのように設計されるのか、高度に発展

した情報技術や通信技術、例えばインターネットや店頭に設置された端末器な

と矛を使って消費者に直接示すことが最も有効な手段となる。

すなわちこれは、マスーカスタム化された製品やサービス提供のシミュレー

ションである。よって消費者は購買する製品やサービスが、自分の欲求を満た

すのか、抱いている期待通りのパフォーマンスを示すのか、さらに、どのよう

な満足が得られるのかといった製品に対する認知プロセスを擬似体験できる。

もし消費者の欲求や期待に適う製品設計でない場合には、消費者は企業との双

方向的コミュニケーションによって、製品の変更や改良を求めることができる。

したがって第二に、擬似体験によって満足が得られた製品を消費者が実際に

購買する時には、現実の購買による満足の保証を得ることができる。購貿前と

購買後の製品に対する認知の変容（disconfinnationproce叫が、これまでの満足研

究の主流を成してきたように、消費者が購買を決定した時点（t）から購買後一定

の時間経過後（t+l）の問に、消費者は製品やサーピスを使用し、その製品パフォ

ーマンスを確認し、事前期待や事前欲求の認知レベルとの比較を行う。その結

果、認知が一致すれば、満足を得ることができるし、不一致であれば、満足は
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得られない。

しかし、マス・カスタム化された製品やサービスは、こうした消費者の認知

変容プロセスを心理的な「ブラックボックスjから外部に取り出し、顕在化さ

せる。つまり、購買行為に含まれる消費者の暗黙知を、製品の開発・設計の協

働作業プロセスの中で、形式知へと転換させるのである0＇＂これによって消費者

は、それまで抽象的であった自身の購買後の満足形成を、購買前に具体的に認

知することカまできる。

さらに第三に、マス・カスタマイゼーションは消費者自身が気づかなかった

潜在的な欲求やニーズの発掘に貢献する。消費者は製品やサービスを購買する

際に、常に確固たる欲求やニーズに基づく製品探索、選択、購買を実践してい

るとは限らない。例えば、いわゆる「衝動買い」を経験する消費者は少なくな

い。よって、マス・カスタマイゼーションは消費者の顕在的欲求やニーズを満

足させる製品提供を実現するだけでなく、消費者自身が認知していない潜在的

な欲求やニーズを発掘し、新たなビジネス機会の創出にも貢献する。

第四に、マス・カスタマイゼーションは消費者一人一人に対して個別の価値

を創造する。大量生産方式による生産 販売システムにおいては、消費者は欲

求充足や期待一致を達成できる、あるいは最大化する製品やサービスを購買す

ることによって満足を得る。そして、こうしたプロセスを経て得られる満足に

妥協できない一部の消費者は、オーダーメイドヤ特別注文などの手段を利用し

て、欲求や期待のレベルと満足レベルとの言語離を埋めることができる。ただし、

このような手段利用には多額の対価が必要であり、製品入手までに時間がかか

る。

一方、マスーカスタマイゼーションは、消費者が高価なオーダーメイドでは

なく、簡単に、そして安価に「自分だけのもの」を入手することを可能とする。

“自分だけの”あるいは“世界に つの”製品やサーピスとは、購買者一人一人

の価値観、生き方、個性、ライフスタイル、噌好の具現であり、かつ集約であ

る。マス・カスタマイゼーションは、伝統的職能主義経営（マイスターシップ）
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の要素を大量生産ー販売体制に注入し、こうした消費者の個別の価値を創造す

ることを可能とする。

このように、マス・カスタマイゼーションとは、消費者の期待や欲求と製品

パフォーマンスとの軍離を埋め、消費者が必ず満足を得られるように、企業の

経営資源を再配分し、効率的で無駄のない経営と消費者満足の獲得を同時に進

めるメカニズムである。こうした消費者の満足を保証する製品やサービスの供

給のためには、新たな経営計画、経営戦略、マーケティング戦略の立案、およ

び組織 ネットワークの再構築が必要となる。

本稿第 l節でも述べたように、大量生産、大量販売を行う生産者の最適点と、

個別仕様製品を購買する消費者の最適点とは両極にある。その二点を結びつけ

ることが、企業の生産一販売パラダイムにどのような変化をもたらすのか、ま

た消費者の満足形成メカニズムにどのようなインパクトを与え、彼らを満足保

証へと導くのかを明快に示すモデルの構築が求められる。

2）バーチャルモデル（購買過程擬似体験モデル）の構築

前述のように、マス・カスタマイゼーションは消費者の満足を保証する新た

な生産ー販売ー消費のメカニズムを創り出す。しかし、既存の満足研究を総括

し、統合モデルとして一つにまとめたスプレンらのモデルでは、この新たなメ

カニズムを説明することに限界がある。そこで、彼らのモデルを出発点として、

マス・カスタム化製品を購買する消費者の満足形成過程を説明する新たな概念

モデルを構築する。

A）消費者の欲求・期待

消費者がある特定の製品やサービスの購買を行うと意思決定したときには、

消費者心理の中に何らかの欲求と期待が発生している。これはこれまでの消費

者満足研究や消費者行動研究において肯定的に支持されてきた現象である。

どのような製品やサービスであれ、消費者が直接対価を支払い、何らかの価

値を求める行為は購買であり、その購買過程が欲求と期待から始まることを否

定する根拠はない。したがって、本稿で構築するマス・カスタム化製品購買の



66 

満足形成モデルにおいても、この欲求と期待から消費者の購貿プロセスが開始

する（この開始時点をtimetとする）。

B）バーチャルパフォーマンス設計過程

通常の製品やサービスの購買であれば、これまでの諸研究が示唆してきたよ

うに、期待や欲求の発生から態度、購買意図がつくられ、製品やサービスの選

択、購買の意思決定により購買が行われる。そして消費者はその消費過程にお

いて、購買した製品を使用し、そのパフォーマンスを確認、評価する過程を経

験する。そこでは、消費者が購買する製品およびそのパフォーマンスとは固定

的なものであり、実際に店舗等で現物の製品を手に取って購買を意図、決定し、

購買後の消費過程で認知される製品のパフォーマンスである。

しかし、マス・カスタマイゼーション方式で生産 販売される製品は、消費

者との対話プロセスを通じて柔軟に変化させることができる。消費者との情報

交換によって、企業はどのような機能、仕様、価値を製品に付与すれば、消費

者が最終的に満足するのかを明確に把握できる。一方消費者も、直接製品の開

発・設計、生産過程に関与、参画することによって、消費者自らの期待や欲求

に限りなく近づくように製品のパフォーマンスを設計し、製品を個別に「カス

タム化」できる。

こうした企業と消費者のコミュニケーション、インタラクションによる「製

品づくりのための協働作業jには、情報技術、通信技術による基盤が不可欠で

ある。具体的には、企業は、インターネットなどの「作業場Jを設置したり、

店頭に情報端末などの「作業台」を設置するなどして、消費者と協働しながら

製品および製品パフォーマンスを創り上げていく。

したがって、この場合の製品パフォーマンスとは、製品（ハード）そのもの

は手に取ってみることのないバーチャルな製品のパフォーマンスなのである。

本稿モデルでは、これをパーチャルパフォーマンス設計過程（VirtualPerfomiance 

Designing Process）と呼ぶ（図 I）。
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バーチャル
パフォーマンス
設計過程

図1 バーチャルモテョル ① 

消費者は直接製品の開発・設計、生産過程に関与、参画し、製品のパフォー

マンスを変更、改良することが可能なことから、このモデルでは、消費者の欲

求と期待が、バーチャルパフォーマンス設計過程に対して肯定的な影響を及ぼ

すことが示されている。

C）欲求の確認・期待の確認

消費者は、マス カスタム化した製品やサービスの設計に関与、参画するこ

とによって、購買を試行する製品のパフォーマンスを自ら変更する。そして、

概念的には、バーチャルモデル①の段階で、消費者は自身の抱く欲求や期待に

一致するように製品および製品パフォーマンスを設計しているはずである。し

たがって、次の段階は欲求の確認、期待の確認作業となる。

しかも、欲求や期待を比較する対象は、購買した製品および製品のパフォー

マンスではなく、インターネット上などに設けられた「作業場」や、店頭の情

報端末などの「作業台J上で行われる「協働作業」による製品構築シミュレー

ション、パーチャルな製品パフォーマンスなのである。よって、概念上、この

段階における消費者心理過程を、欲求とバーチャルパフォーマンスとの関係確

認過程、および期待とハ チャルパフォーマンスとの関係確認過程と捉えるこ

とができる（図2）。
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日＼

巨子

1'ーチャル
パフォーマンス
設計過程

図2 バーチャルモデル ② 

欲求とバーチャル
パフォーマンスとの
関係確認過程

期待とパチャル
パフォーマンスとの
関係確認過程

この段階までにおいて、消費者はまだ実際には製品の購買を決定しているわ

けではない。したがって、欲求とバーチャルパフォーマンスとの関係確認過程、

および期待とバーチャルパフォーマンスとの関係確認過程は、満足研究でいう

ところの期待認知変容プロセス（disconfirmationof expectation）とは、性質が異な

る。なぜなら先行研究が定義した期待認知の変容プロセス、すなわち期待と実

物製品との比較は、実際に消費者が購買後に製品を消費・使用する過程を経て

から形成されるからである。欲求とバーチヤルパフォーマンスとの関係確認過

程、および期待とバーチャルパフォーマンスとの関係確認過程と呼ぶ消費者心

理プロセスは、 7ス・カスタマイゼーションによる生産販売消費パラダイ

ムの出現によって、新たに理論上必要となった概念である。

D）各マーケティングミックスにかかわる擬似満足の形成

消費者は、欲求、期待と製品のバーチャルパフォーマンスとを比較、確認し

た後、次の段階で満足を形成する。スプレンらの研究における期待・欲求統合

モデルでは、消費者満足は、製品属性に関する満足と製品情報に関する満足に

二分され、両者の満足の総和が最終的な満足形成であった。そして、属性に閲

する満足は製品戦略に対して、情報に関する満足はプロモーション戦略に対し

て、企業の有効なマーケティング戦略立案に貢献すると彼らは結論づけた。

彼らの研究では価格戦略と流通戦略に対する満足レベルの測定がなされてい

ない。そこで、本稿のモデルでは、概念的に全てのマーケテイングミックスに
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関する消費者の満足レベルを測定する仕組みを構築している。なぜなら、マ

ス カスタマイゼーションによって製品を生産、販売していくことは、顧客と

接する部門のみでなく、全社的なネットワークを形成し、企業全体で顧客のニ

ーズに対応していくことを要求するからである。そうした対応によってこそ、

マス・カスタ7イゼーションの究極の目的である消費者の満足は保証され得る。

したがって、モデルの次段階では、製品、価格、流通、プロモーションの四

つのマーケテイングミックスに対する満足が形成される。以下それぞれの満足

形成について解説する。

①製品に対する満足

製品に対する満足とは、スプレンらの研究における製品属性に関する満足と

同義であると捉えられる。つまり、製品の持つ機能、仕様、能力、材質、操作

性、デザインなど、製品の属性（attribut田）に対する満足である。満足研究の主流

である期待の認知変容過程アプローチにおいて、消費者の期待と比較される製

品のパフォーマンスとは、すなわち製品自身であり、製品の属性であった。マ

ス カスタマイゼーションによって生産、販売される製品やサービスについて

も、その製品属性、クオリティに対する満足は重要な変数であると認識されるo

G価絡に対する満足

消費者の満足形成における価格の役割について、ボスらは満足形成に対する

価格の重要な役割を立証した（V田s,et al. 1998）。彼らの研究結果は、価格と製品

パフォーマンスが一致する場合、消費者の期待は、そのパフォーマンスや満足

の判定における重要な変数として肯定的な関係を示すが、価格と製品パフォー

マンスのレベルが不 致の場合は、期待はパフォーマンスや満足の判定に盤関

係となることを証明している。

マス・カスタマイゼーションにより製品をカスタム化する場合、幾つかの製

品部品、コンポーネントを組み合わせる工程が発生する。その過程で、消費者

の欲求や期待遇りの組み合わせが、最終販売価格を押し上げることになる場合

も発生しうる。カスタム化製品を購買する消費者が、どの程度の価格上昇を容
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認するのか、最終的な満足形成に対する価格の変数としての役割は重要である。

したがって、本稿モデルでは新たに価格に対する満足を設定する。

③流通に対する満足

通常消費者は購買しようとする製品の探索、選択、決定を行えば、概念的に

はその対価を支払った時点から、所有権は当該消費者にあり、購買製品の消費

過程が開始する。

しかし、マスーカスタム化製品の購買においては、店舗で購買する場合とは

異なり、購買を決定する時点と、製品を所有する、消費を開始する時占との聞

に時間差が生じる場合が多い。すなわち、製品が消費者の手元まで届けられる

までに要する時間経過が発生するのである。これは通信販売なとの場合にも発

生する現象である。したがって、消費者が購買を決定した時点から、との程度

の時間経過までなら容認できるか、あるいは彼らの満足を損なわずに済むかを

分析することは、マス・カスタム化製品を販売し、消費者の満足を保証するう

えで最も重要なマーケティング努力の一つである。製品の開発から生産、販売

に至る過程まで、消費者と円滑かつ効果的なコミュニケーションを図り、最大

限の消費者満足を獲得し、販売しようとするマス カスタム化製品が、顧客が

許容する所要時間ー日数を超過するようでは、消費者の満足レベルは大きく低

下してしまう。マス・カスタム化製品の生産 販売において、流通に関するマ

ーケテイング努力は消費者の最終的な満足形成を大きく左右すると考えられる。

よって、本稿モデルでは新たに流通に対する満足を設定する。

④プロモーションに対する満足

プロモーションに対する満足とは、製品に対する満足同様、スプレンらの研

究における製品情報に関する満足と同義である。製品に関する情報、説明、広

告、パッケージング及び宣伝文句、販売員の製品説明など、製品の情報や宣

伝・広告に対する満足の度合いである。スプレンらが、製品情報に関する満足

が消費者の最終t荷足の形成において、製品属性同様重要な要因となっている、

あるいは肯定的な影響を及ぼしていると示唆したことから、本稿のモデルにお
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いてもその示唆を支持し、マス・カスタマイゼーションによって生産、販売さ

れる製品やサービスについても、その製品のプロモーションに対する満足変数

を設定する。

したがって、これら四つのマーケテイングミックスに対する消費者の満足を

加えた概念モデルは以下の図3のように示される。

日＼ 欲求とバーチャル
｜製品に対する満足｜

パフォーマンスと
J価格に対する満足｜の開館確認過程

パフォーマンス

｜ ｜火》｜摘に対する満足｜設計過程 ｜＼ 

期待とバーチャル

日ノ パフォーマンスと
の関部確認過程 1プロモーションに対

する満足

図3 バーチャルモデル③

このようにマス・カスタマイゼーションの導入は、全社的なマーケティング

努力を必要とする。

E）バーチャルな最終満足の形成

四つのマーケティングミックスにかかわる満足が形成されると、消費者は最

終的な満足を形成する。しかし、四つの項目別満足は、消費者の主観的判断に

依拠するため、常に同一のレベルを維持するとは限らない。例えば、製品のク

オリティに対する満足は十分高いのだが、価格が高すぎて不満足であるとか、

あるいはほぼ満足しているのに、配達されるまでの時間がかかるため購買を中

止するなど、変数聞に格差が生じる可能性がある。消費者の最終的な満足は、

全項目の総和が正とならなければ、概念上形成されない。

また、ここで形成される最終的な満足とは、購買しでも良いという意思決定

に必要な満足度合いであり、判断材料である。したがって、スプレンらの研究

で示された実際の購買後の最終的な満足（OverallSatisfaction）とは満足の性質が

異なり、あくまでも、マス・カスタマイゼーションがもたらした企業と消費者
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のインタラクションによる「協働作業」の最終段階に得られる消費者の判断

判定である。すなわち、購買プロセスの「擬似体験」がもたらした「購貿後評

価の事前体験jである。よって、このバーチャルな擬似的購買後満足のレベル

如何によって、消費者は購買するか否かを決定することができるのである。こ

れが、マス・カスタマイゼーションが消費者の満足を保証するメカニズムであ

ると説く根拠のつである。

したがって、本稿の説くバーチャル（購買過程擬似体験）モデルの最終段階

(Virtual Purchasing Stage）は以下の図4のように表される。

図4 バーチャルモデル④

この最終的なバーチャルモデルにおいて、バーチャルパフォーマンス設計過

程から、直接ハーチャルな最終満足の形成に向かう矢印が描かれている。これ

は、消費者が、企業とのインタラクションやコミュニケーションにより、製品

やサーピスの開発・設計、生産過程に関与、参画すること自体に満足を感じた

り、これまでの製品提供にはなかった付加価値を見いだすケースを示している。

つまり、ハーチャルな製品パフォーマンスを自らの参加によって創造する作業

そのものが、消費者の最終満足形成に対して肯定的に影響することを示してい

る。
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4. モデルの展開

マス・カスタマイゼーションにより購買過程の擬似体験をした消費者は、バ

ーチャルな最終満足が得られれば、購買の意思決定を下し、実際の購買・消費

過程に突入する。つまり、消費者は、バーチャルな購賞後評価を経て、 7ス・

カスタム化製品を実際に購買し、製品を入手し、現実の購買後の評価プロセス

へと移行するのである。そこで、消費者がマス・カスタム化製品を手に入れた

後に、どのような購買後評価過程を経験するのか、以下にモデルを展開する。

1 ）欲求の一致・期待の一致

パーチャルステージにおいて、消費者は自らの製品に対する欲求や期待を具

現するような製品づくりを体験した。

だが消費者は、購買後評価の擬似体験をし、擬似満足を得たものの、現物の

製品がバーチャルステージどおりの満足を提供してくれているのかどうか再確

認する必要がある。製品を入手し、消費段階に移行した後に、消費者は再度現

物の製品パフォーマンスと事前欲求や事前期待とを比較、査定することを経験

する。これが、実際の購買製品のパフォーマンスと欲求、期待の一致プロセス

である（図 5）。このプロセスは、スプレンらの研究のモデルで見られた欲求の

一致（DesiresCongruency）、期待の一致（ExpectationsCongruency）と同義であると

捉えてよい。

同

ピ〉
図5 リアルモデル ① 

欲求と現実の割品
パフォーマンス
との一致

期待と現実の製品
パフォーマンス
との一致

(time t + 1) 
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2）各マーケティングミックスにかかわる満足の形成

消費者は、欲求、期待と現物の製品パフォーマンスとを比較、査定した後、

再度各マーケティングミックスに対して満足するか否かを確認する。すなわち、

ノミーチャルな段階で形成された各マーケテイングミックスにかかわる満足の度

合いと、実際に製品を消費した後に得られるそれらの満足度合いとの聞に、差

違がないかを査定するのである。

①製品に対する満足

現実には、マス カスタム化製品のノミーチャル段階では、現物の製品を手に

とって見ることはできない。たとえ、情報技術、通信技術が高度に発展し、「協

働作業jに必要な環境が整備されたとしても、現時点までの技術段階では、消

費者は実際に製品に触れることはできない。これは、マス・カスタマイゼーシ

ヨンが提供できる満足保証の一つの限界である。

したがって、視覚や聴覚から得られる製品情報には限界があり、その製品の

質感や詳細な表面の処理具合、微妙な色合いなどが、現物とパーチャルでは若

干異なる場合がある。そうした現物との差違を容認するのか、あるいはどの程

度の差違ならば最終の満足に影響しないのか、消費者はこのリアルステージで

製品に関する満足の度合いを再度測定するのである。

②価格に対する満足

消費者は、現物を手にしたときに判明する実際の製品パフォーマンスと比較

して、支払った対価に対して満足か否かを再度評価する。バーチャルな段階の

価格認知と、消費後の価格認知の差は、現物のパフォーマンスとバーチャルパ

フォーマンスとの聞の差違に起因すると考えられる。製品のパフォーマンスが

購買前と購買後に変化しなければ、購買前の価格に対する認知は変わらないと

仮定できるからである。

したがって、「使用してみたらやはり高い買い物であったj、あるいは「思い

もよらぬ安い買い物であったjという消費者の価格認知の変容が、最終満足に

対して影響を及ぼすことから、消費者はこのリアルステージで価格に関する満
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現物を入手したとき、購買決定時点から製品が消費者の手元まで届けられる

までの流通に要した時聞が確定する。その時間経過は許容範囲であったか、事

前の流通に関する満足レベルが変質しなかったかを消費者は再度認知する。特

殊な部品調達や配送の日程、流通経路の変更など、場合によっては、やむを得

ず顧客に約束した所要時間・回数を超過してしまうことがある。よって、消費

者は実際に流通に要した時間が満足認知にどのように影響を及ぼすか査定する

のである。

④プロモーションに対する満足

ノミーチャルな段階で事前に提供された製品に関する情報、説明、広告、パッ

ケージング及び宣伝文句、販売員の製品説明など、製品の情報や宣伝広告が、

現物を正当に表現しているのか消費者は再度確認する。事前の製品プロモーシ

ヨンに対する満足のレベルが実際の消費によって得られる情報等と異なるのか

どうか、認知の一致度合いを査定するのである。

以上のことから、現物を手にした後のこれら四つのマーケティングミ γクス

に対する消費者の満足を加えた概念モデルは、以下の図6のように示される。

ヒコ
- )¥ 
I ¥ 
' ' 
）ノ

[/ 

歌求と現実の製品
パフォーマンス
との一致

期待と現実の製品
パフォーマンス
との一致

図6 リアルモデル②

3）現実の最終満足の形成

回世竺盟主J

プロモーション
に対する満足

実際に入手したマス カスタム化製品のマーケテイングミヅクスにかかわる
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満足が形成されると、消費者は現実の最終的な満足を認知する。もちろん、ハ

ーチャルステージ同様、四つの項目別満足が均等に形成され、最終満足へとた

どり着くことは保証されていない。しかし、最終的に消費者が正の総合点をつ

ければ、マス田カスタム化製品による最終的な消費者満足保証が実現したこと

になる。また、ここでいう最終的な満足とは、スプレンらの研究で示された最

終的な満足（OverallSatisfaction）と同義であり、消費者の購買後製品評価そのも

のである。

したがって、マス カスタマイゼーションによる購買擬似体験をした消費者

の実際の購買過程モデル（RealPurchasing Stage）は以下の図7のように表される。

現

逼亙雇盃Eー｜苦
｜品

川附する満則一｜語
' )E 

プロモーション｜〆＿＿＿＿..
に対する満足

函7 リアルモデル③

5.消費者満足形成過程統合モデルの構築

7ス・カスタム化製品を購買する消費者は、このように二段階に分かれた購

買心理過程を経験する。マス カスタム化製品が、情報端末等を利用した購買

前の製品選択過程と購買後の製品評価過程との結合を通じて購買されているこ

とから、消費者は製品購買満足に至る過程を擬似体験し（バーチャルモデル）、

その擬似満足を得た後に現実の購買後満足形成過程（リアルモデル）を通じて、

最終的な購買満足を獲得するのである。

この二つの過程を結合した満足形成過程統合モデルを示すと、次の図 8のよ

うになる。すなわち、これがマス・カスタマイゼーションによって供給される
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財サーピスを購買する消費者の満足形成過程である。

このようにバーチャルモデル（購買擬似体験モデル）は、概念モデルとして、

マス・カスタマイゼーションにおける消費者の購買前の製品選択過程（prepurchase

selection proc田s）と購買後の製品評価過程（postpurchaseevaluation process）との接

合を、先行研究のモデルを応用し、十分かつ明解に説明している。特に、顧客

とのインタラクションにおける情報交換過程において、消費者が購買後の製品

評価過程を擬以的に事前に体験できる（vi山 alexpe田町eof postpurcha時制isfact旧n)

というマス・カスタマイゼーションの利点を解明している。

購買後に得られるであろう満足を擬似体験することで、消費者はその視覚、

聴覚等により実際の満足度を測定し、購買の意思決定を下すことが可能となる。

消費者はこのバーチヤルステージで満足を得れば購買し、逆に満足を得られな

ければ、購買しなくてよいのである。

本稿のモデルによって、マス・カスタマイゼーションが、購買前に製品に対

する不満足を除去し、消費者に「失敗のない購買Jを約束する仕組みであるこ

とを明快に理解することができる。

ふ小括

本稿は、マス・カスタマイゼーションに関する消費者志向的研究であり、マ

ス・カスタマイゼーションによって生産、販売される製品やサービスを購買す

る消費者の満足形成プロセスがどのように構築されるのかを探究し、その概念

モデルを構築することを目的とした。この成果が、消費者満足形成過程統合モ

デル（図8）である。

本稿の貢献は、マス・カスタマイゼーションによってもたらされる購買後の

製品評価過程の購買事前体験を、購買擬似満足の形成というパーチャルモデル

として概念化したことである。マス・カスタマイゼーション方式の生産は、コ

ンピュータ等の電子媒体を利用し、消費者の個別のニーズや欲求を具現化する

製品の設計を可能とした。バーチャルモデルは、こうした新たな情報通信技
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術ツールの利用により、消費者の個別の欲求や期待がどのような心理変化、認

知変容のプロセスを辿り、購買擬似満足が形成されるのかを明解に整理してい

る。

本稿モデルは、これまでの満足研究が前提としてきた消費者の購買前製品選

択過程と、購買後評価過程というこつの心理段階の設定、およびその段階移行

中に発生する認知変容アプローチを塗り替えている。すなわち、マス カスタ

マイゼーションによる製品やサービスを購買する消費者は、購買後満足の擬似

体験過程（VirtualPurchasing Stage）と、実際の購買後評価過程（RealPurchasing 

Stage）とのこつの心理的段階を踏んで、それぞれの最終満足の聞に認知の一致、

あるいは変容を経験するのである。

注

(I）マス カスタマイゼーションという概念はアメリカで生まれたものだが、日本にはこ

れに似た商慣行がある。数百年の歴史をもっといわれる富山の薬売りの手法、「置き

薬システムjである。このシステムは、あらかじめ所定の楽を各家庭に配置し、巡回

する販売員が使用した薬の分だけ代金と引き換えに補充する仕組みである。この仕組

みは顧客が必要なものを、必要なときに必要な分量だけ選択し、入手することができ

るという点で、マス・カスタマイゼーションの原理と共通する。さらに、各家庭を巡

回して医薬品を補充する販売員は、定期的訪問による関係維持に努めており、泣き薬

販売は高度な情報技術を導入した取引形態ではないが、対面的な顧客接触でありマ

ス・カスタマイゼーションの「継続的顧客接触Jと同位であると考えられる。
(2）スワンとクームス（SwanJ. and L. Comb' 1976）は、衣服の購買を事例に、満足は事前

期待を満たす製品パフォ マンスによって、不満足は事前期待を裏切る製品パフォ

マンスによって形成されることを証明Lてしる。また、オリバー（OliverR. 1980）は、

それまでの期待 致モデルの諸研究が見落としていた時間の経過の影響を調べてい

る。彼は製品の購買時と使用後との知覚差に着目し、消費者の事前期待が一定期間後

の満足形成の決定要因として成立するか否かを検証Lている。一方で、消貰’者の事前
期待ii≪出足形成と無関係であることを唱える研究もある。チャーチルとスプレナン
(C rnrchill G. and C. Su中間ant1982）は、実証により、耐久財の満足形成が事前期待お

よび購買時と使用後との知覚差のどちらにも影響を受けないことを証明した。むしろ、

耐久財の購買満足は製品川フォーマンスのみによって決定されていることを発見して

いる。

(3）ガットマン（GutmanJ. 1982）は、消費者欲求のレベルが消費者の手段一目的の価直連
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鎖に関与し、購買行動を喚起していることを立証している。つまり、消費者の強い欲

求は特定の便益をもたらす製品やサービスを欲することにつながり、その便益が製品

に求められる属性を特定することを検証した。また、ウッドラフほか（Woodru町， etal. 

1983）は、期待一致モデルの正当性と汎用性を認めながらも、購買前の製品選択過程

においてのみ期待は有効な変数でしかないという限界を指摘し、消費者の満足・不満

足はむしろ、製品パフォーマンスが消費者のニーズやウォンツを充足していることを

消費者がいかに認知するかによって決まると唱えている。彼らは、消費者の製品やサ

ービスのパフォーマンスを評価する規準が、消費者の利用・使用状況から発生するニ

ーズやウォンツおよび経験則に依存することを証明している（Cadotte,et al. 1987）。

(4）暗酷知および形式知について、詳しくは野中郁次郎（1998）『知識創造の経営J日本経
済新聞社、 4567頁および95ー143頁を参照。
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Conceptual Model Building for Consumer Satisfaction in 

Mass Customization 

くSummary>

Jun Kumamoto 

A segmentation approach that has been one of the most effective marketing tools to 

allocate the firms’日sourcesin order to maximize their pro日tsIS now facing its limitation 

of applicat旧日toward so called“new consume目”.Their needs and wants are diffe田ntiated

and quite individualized, the問fo問 theyare not completely satisfied with the producer-

onented products or services. 

Due to the recent rapid changes in information technology (IT) and production 

technology, the producers are able to produce individually customized products at the 

cost and velocity of mass production system. This mnovation is called‘mass 

customization’It 1s a new imperative in business, that puts the fulfillment of needs and 

wants of i『1d1vidualcustomers within the company without sacnficing efficiency. 

None of the consumer satisfaction research, however, focused on this innovative 

business paradigm yet. Thus, the pu中oseof this article is to construct the conceptual 

model for consumer satisfaction formation when purchasmg mass customized products. 

The conceptual model constructed in this article is devided into two parts. Since 

mass customized products are often purchased using IT devices such as Internet, a 

consumer will vITtually experience his/her sausfaction formation process before he/she 

actually determines the purchase FITst, this process is designated as“virtual model”． 

Then, the consumer who has satisfied with the product performance indicated in the 

virtual model will actually decide to purchase the product Second, this decision making 

process is C剖led“realmodel” 
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By connecting these two models, the process of consume内 psychologicalchanges in 

buying mass customized products is clearly displayed 


