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1. 序  論 

個人化(Personalization)とは，「特定の人物の性質に合った

製品を実現すること」である(1)．ここでの“製品”という言

葉が表す対象は，有形の製品だけでなく無形の情報やサー

ビスを含む．特に生産者や企業が顧客に対して定型的に行

う個人化のことを“個人化サービス”と呼ぶ．顧客の依頼

に応じて職人が一つひとつ作るような原始的なものづくり

産業もまた個人化サービスの一種と言える．  
現在でも様々な企業が個人化サービスを提供されている．

最近では，機械学習などの情報処理技術，センシング技術，

コミュニケーション技術，小ロットでも効率的に生産する

生産技術など新しい技術を活用した新しい個人化サービス

が登場している．例えばコードミーは，多様な香水の生産

システムと，香りに対する好みの診断を通じて，一人ひと

りのユーザに合った香水を提供している(2)．他方，ZOZO は

ユーザが自分で肌の色を測定できるようにするツールを開

発・提供している(3)．これは，肌質に合った色や成分であ

ることが当たり前とされる化粧品に対して，来店せずに素

早く手に入れられるという新しい付加価値を与えることを

意図した取り組みである． 
上記のような実践とは別に，次世代の製造業に関する議

論においても，個人化が重要な概念として注目されている
(4)．今後の製造業において求められているのは，注文に応

じるだけでなくユーザに合った製品を提案すること(5)，よ

り幅広い製品を安価に個人化できるようにすること(6)，プ

ライバシーの侵害やフィルターバブルのような個人化の副

作用を低減すること(7)，さらに個人化のような大量生産と

は異なる考え方によって持続可能な消費と生産を実現する

こと(8)，などである． 
具体的な個人化サービスの開発や実践が日々進んでいる

のに比べて，個人化サービスに対する理論的研究は進んで

いない．そもそも個人化という言葉には共通の定義がなく，

人によって異なる意味で使われている(9)．個人化がもたら

すとされる価値や副作用についても，その発生原理が十分

に説明されていない．そして個人化の実現方法についても，

成功事例が断片的に語られるのみであり，本質的な課題が

明らかにされていない．  
 本研究の目的は，個人化サービスを実現するための設計，

すなわち個人化設計の方法論を構築することである(1)．個

人化設計では，設計者が企業ごとの条件に応じて具体的な

個人化サービスを考えて表現する．このとき個人化サービ

スを設計する設計者が参照可能な知識やノウハウをまとめ

たものが個人化設計方法論である．個人化設計方法論が明

らかになれば，多くの企業がそれぞれのやり方で個人化を

行うようになり，人々は個人化された製品を手軽に手に入

れられるようになると考えられる． 
以前に我々は個人化手続きに焦点を当て，エンジニアリ

ングデザインの考え方に基づいて個人化手続きを設計する

方法論を提案した(10)．しかしながら，依然として個人化設

計方法論は多くの部分が未完成のまま残されている．例え

ば，設計対象である個人化サービスの全体像が明らかでな

い．また，設計プロセス全体の中で個人化手続き設計をど

のように行うのかが定められていない． 
本論文の目的は，個人化設計の全体像を捉え直し，個人

化設計方法論の枠組みを明らかにすることである．その手

段として，本研究ではまず個人化サービスの認識論を再構

築する．具体的には，ミクロとマクロの 2 つの視点から個

人化サービスを眺め，そこに登場する本質的な概念を整理

する．次に，認識論に基づいて個人化設計において行うべ

き課題を挙げる． 
本論文の構成は下記の通りである．第 2 章では，個人化

に関する理論的研究の現状について述べる．第 3 章では，

個人化サービスの認識論について述べる．第 4 章では，認

識論に基づく個人化設計の課題を示す．第 5 章では論文全

体についての考察を行い，第 6 章で結論を述べる． 

2. 個人化に関する研究の現状 

2.1. 個人化研究の類型 

 本研究では，個人化という活動について理解するための

理論を記述的理論，個人化の方法について説明する理論を

方法論と呼ぶ．個人化の記述的理論や方法論に関する研究

は数多くみられる．それらの研究は異なる考え方や文脈に

基づいて行われているため，研究の目的や個人化の定義を

確認することが必要になっている．本論文では個人化に関

する近年の研究を 4 つのキーワードに沿って説明する． 
2.2. 個人化と多様性 

 1 つ目のキーワードは「多様性」である．一部の研究で
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は，多様な製品を提供することを個人化の重要な特徴とし

て捉えている．このような研究は，多品種少量生産（マス・

カスタマイゼーション）の文脈で行われていることが多い
(6)．産業革命の時代には，製品や生産工程の画一化によっ

て大量生産を実現していた．そこから徐々に品種を増やし

ていくことで，現在では部分的に異なる複数の製品を効率

的に生産されている．このような生産システムの進化の果

てに，1 品種当たりの生産量が 1 つになる時代が来ると考

えられている(4)． 
このような考え方においては，製品多様性を高めること

が個人化の実現に向けた本質的アプローチとなる．代表的

なアプローチが，モジュールの組み合わせによって多様な

製品を効率的に実現するコンフィギュレーション設計であ

る(11)．製品がもつべき機能や市場の要求を受けてプラット

フォームやモジュール群を設計する技術は，個人化に関し

て盛んに行われている研究分野の一つである．  
また，工場で多様な製品を生産するためには，生産工程

を頻繁に変更する必要がある．このような工程を実現する

ために，工場や工作機械をネットワーク状に繋げる技術や
(12)，生産工程を自動設計する技術が開発されている(13)． 
 このような考え方に対する批判としては，ユーザ視点の

欠如が挙げられる(14)．そもそも個人化された製品の多様性

はユーザの多様性に起因するものであり，多様性が高けれ

ば高い方が良いというものではない．また，多様な製品群

があったとしても，あるユーザにとって要求を満たす製品

が含まれていなければ，そのユーザに対する個人化は実現

できない．さらに，製品多様性の増加によって，個々のユ

ーザに合った製品を見つける手間も増えてしまう． 
2.3. 個人化とユーザ満足度 

 2 つ目のキーワードは「ユーザ満足度」である．個人化

を，ユーザ満足度を高める手段として捉えている研究は多

い．特にマーケティングの分野では，ユーザの愛着を製品

だけでなく企業に対して作り出すのが重要とされている
(15)．ユーザの企業に対する愛着は顧客忠誠と呼ばれ，顧客

忠誠をつくりだす活動を顧客関係管理や One to One マーケ

ティングと呼ばれる． 
ユーザ満足度は各ユーザの主観的な判断によって決まる．

主観的判断のメカニズムは当人にとっても定かではない上

に，ユーザごとに異なる可能性もある．このようなユーザ

満足度の定量化には，データに基に生成されるモデルを使

うことが多い．代表的な手法は機械学習や協調フィルタリ

ングである(16)． 
このような考え方に対しては，個人化をによって情報を

コントロールされることが逆に満足度を下げるという指摘

もある(17)．また，製品の特性の中には，価格や応答速度な

ど，誰にとっても安ければ安いほど（速ければ速いほど）

満足度が高くなるような特性もある．これらの特性を改善

して満足度を高めることが個人化とは考えづらい． 
2.4. 個人化と参加・インタラクション 

 3 つ目のキーワードは「参加・インタラクション」であ

る．ユーザの主体的な参加こそが個人化にとって重要だと

する考え方がある(18)． 
参加には，単にユーザを情報収集の作業員として扱うと

いうだけでなく，ユーザにものづくりの体験を与えるとい

う効果がある．ユーザ参加に基づく個人化の典型例として，

ユーザが自分の欲しい製品を自分でつくるという活動が広

まりつつある．このような活動のための工房は Fab Lab と

呼ばれ，Fab Lab を利用するユーザのことはプロシューマ

と呼ばれている(19)．デジタル技術の発展と普及は，ユーザ

がものづくりを行う際の障壁を格段に下げた．例えば，

Virtual Reality 技術は，製品に関する知識が乏しいユーザで

も製品完成像を認識できるようにした(20)．3D プリンター

は，生産についての知識・技術をもたないユーザでも任意

の形状を持つ製品を生産できるようにした(21)．  
 このような考え方に対しては，個人化にユーザ参加は必

要ではないという批判がある．企業側が一方的にユーザの

情報を集め個人化された製品をつくるようなやり方にも，

手間がかからないという利点はあり，それを求めるユーザ

も一定数いると考えられる(22)． 
2.5. 個人化と個人に関する情報 

 4 つ目のキーワードは「個人に関する情報」である．母

集団のサンプリングに基づく統計データではなく，実際の

ユーザから得た情報を個々の製品に反映させることができ

るのは，個人化の大きな特徴だと考えられている(23)． 
このような考え方における個人化は，特徴の異なるユー

ザ群と製品群から相性の良い製品とユーザの組を見つける

活動と見なされる．このような考え方に基づく場合は，個々

のユーザから個人に関する情報を集めることが必要になる．

Internet of Things やウェアラブルセンサーなど，近年のセ

ンシング技術の発展がこのような個別的な情報収集・分析

を可能にしつつある(24)． 
 個々のユーザから情報を集めても，使用されるのが統計

処理されたデータでは従来のものづくりと変わらない．し

かし，個々のユーザから得られたデータのみを使ってその

ユーザに合った製品を提案するのは困難である．また，こ

うしたデータ活用アルゴリズムの利用には倫理的問題も指

摘されている(25)． 

2.6. 本研究の位置づけ 

個人化に関する研究は数多く行われている．しかしなが

ら，その多くは個人化の実現方法に関する研究であり，個

人化の本質について議論する研究は少ない．また，個人化

サービスに対する固有の分析枠組みは知られておらず，研

究者の関心に応じて異なる視点で分析されている．結果と

して，学問分野や製品種類によって個人化サービスに対す

る認識は大きく異なってしまっている． 

 本研究の特徴は下記の通りである．本研究が提示する個

人化の認識論は個人化の本質的な概念を追求するものであ

る．本研究では複数の視点を組み合わせることで，個人化

サービスの全体像の理解を目指している．一般的な個人化

サービスの設計方法論につながるよう，個人化の構成要素

の体系的な整理を行っている． 

3. 個人化サービスの認識論 

3.1. 本研究のアプローチ 

 本研究の目的は個人化サービスの設計に対する方法論を

構築することである．より具体的には，個人化サービスの

設計に関する知識やノウハウを整理して，体系的な理論と

してまとめることが本研究の目的である．  
一般設計学によると，設計とは要求を実現する人工物に

関する情報を段階的に詳細化しながら決定していく過程で

 

ある(26)．この過程で，人間の脳内では人工物に関する情報

が抽象具体問わず現れては消えていく．これらの情報の一

部を特定の関心に従って抽出して正しく表現したものがモ

デルであり，設計者はモデルを操作することで客観的に設

計を進めることができる．このような考え方に基づくと，

個人化設計方法論は，(1)設計対象である個人化サービスの

モデルと，(2)モデルを操作して設計を進める方法を明らか

にする必要がある． 
本論文で行うのは，人間の脳内にあるモデルとして表現

される前の個人化サービスに関する情報を分析することで

ある．個人化サービスの概念構造を包括的にとらえるため

に，本研究ではミクロとマクロの 2 つの視点から個人化サ

ービスを捉える．ミクロの視点では個々のユーザやそれら

に対する行為を捉える．マクロの視点ではユーザ全体を市

場として一元的に扱い，市場と企業のやり取り的を捉える． 
本研究ではミクロの視点を存在と行為という抽象的な 2

つの視点に分ける．存在的視点ではミクロな個人化サービ

スに登場するものや情報に関する概念を明らかにする．行

為的視点ではミクロな個人化サービスに見られる振る舞い

や時間変化に関する概念を明らかにする．このように事物

に対する理論を存在論と行為論に分けるのは，哲学におい

てよく行われているやり方である． 
本研究ではマクロな視点をビジネス的視点として扱う．

その理由は，本研究が個人化サービスを企業活動と見なし

ている以上それを考える人間の脳内にはビジネスに関する

概念が必ず登場すると考えたためと，一定のサービスを多

数の顧客に対して提供して全体の効率化によって利益を生

むというのが基本的なビジネスだからである．本研究はビ

ジネスを，ステークホルダー間でのマクロな価値の取引と

定義する．ビジネス的視点では，個人化サービスにどのよ

うなステークホルダーが登場し，マクロな視点でどのよう

な価値のやり取りが行われるかを明らかにする． 
図 1 に本研究における個人化サービスの認識論の全体像

を示す．ミクロな個人化サービスに登場する本質的存在と

して，本研究では製品，資源，場所，実行者の 4 つを定義

する．ミクロな個人化サービスの本質的行為として，個人

化手続き，個人化の準備手続き，ユーザ生活の手続き，バ

ックオフィス手続きの 4 つを定義する．マクロな個人化サ

ービスのステークホルダーとして，市場，個人化プロバイ

ダ，サードパーティの 3 つを定義する．マクロな個人化サ

ービスにおける価値の取引として，個人化製品の取引，個

人化プラットフォームの取引，個人化 BtoB 取引の 3 つを

定義する．以降は各概念についてより詳しく述べる． 

3.2. 個人化サービスにおける存在概念 

3.2.1. 製品概念  通常，製品とは企業活動を通じてユー

ザが受け取ったり使用したりする対象のことを指す．個人

化サービスについて特徴的なことは，多数の製品概念が登

場するということである．例えば，「コーヒーの個人化」と

言ったときには，ユーザ A に合ったコーヒーとユーザ B に

合ったコーヒーといった異なる製品が存在しうるというこ

とが暗黙的に想定されている．このように複数の製品概念

を統合的にとらえる必要があるのが，個人化の理解を難し

くしている要因の一つだと考えられる． 
個人化サービスに登場する製品概念には 2 つの種類があ

ると考えられる．1 つ目は現実に存在する具体的な製品と

対応する実製品である．実際にユーザが飲むことができる

物理的なコーヒーに関する概念がこれに当てはまる．ある

個人化サービスにおいて特定のユーザと対応する個人に合

った製品は，そのサービスが実現可能な実製品のうちの一

つだと考えられる． 
もう 1 つは，抽象的な製品と対応する概念である原製品

(Original Product)である．「コーヒーの個人化」の場合には，

ユーザや企業が抱いているコーヒーについての抽象的な知

識が原製品にあたる．例えば，コーヒーが飲料であること

や，カップに入っているといった知識である．原製品の概

念を導入する意図は，個人化サービスが実現可能な製品は

限定されているということを示すことである．つまり，コ

ーヒーの個人化といったときに紅茶やケーキといった全く

別の製品を生産するとは考えないということである．この

ような概念があるからこそ，コーヒーの個人化と言ったと

きにユーザと企業の間で話が成り立つほか，コーヒーの個

人化サービスに対する需要も生まれる． 
人の認識においては，抽象的概念である原製品と具体的

な実製品は同様に扱われる．これを表現したのが図 2 であ

る．原製品と実製品をつなぐ矢印は，概念的な隣接関係を

表している．個人に合った製品の探索は，原製品という抽

象的な概念を起点として，条件を満たす具体的な実製品の

概念を探索するという作業として表現することができる．

一方で，実製品同士をつなぐ矢印は，現実において変化可

能であることを表している．例えば，ブラックコーヒーに

砂糖やミルクを加えることでコーヒーに変化するような変

化を表している． 

3.2.2. 資源概念  個人化の行為で使用する道具，設備，

材料，エネルギー，知識・情報などは，まとめて資源とし

て捉えることができる．個人化サービスにおける資源にお

 
Fig. 1. 認識論の全体像 
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Fig. 2. 個人化サービスの製品概念群 

概念的
隣接関係

原製品

実製品

変化可能



Designシンポジウム2021 講演論文集

51

 

は，多様な製品を提供することを個人化の重要な特徴とし

て捉えている．このような研究は，多品種少量生産（マス・

カスタマイゼーション）の文脈で行われていることが多い
(6)．産業革命の時代には，製品や生産工程の画一化によっ

て大量生産を実現していた．そこから徐々に品種を増やし

ていくことで，現在では部分的に異なる複数の製品を効率

的に生産されている．このような生産システムの進化の果

てに，1 品種当たりの生産量が 1 つになる時代が来ると考

えられている(4)． 
このような考え方においては，製品多様性を高めること

が個人化の実現に向けた本質的アプローチとなる．代表的

なアプローチが，モジュールの組み合わせによって多様な

製品を効率的に実現するコンフィギュレーション設計であ

る(11)．製品がもつべき機能や市場の要求を受けてプラット

フォームやモジュール群を設計する技術は，個人化に関し

て盛んに行われている研究分野の一つである．  
また，工場で多様な製品を生産するためには，生産工程

を頻繁に変更する必要がある．このような工程を実現する

ために，工場や工作機械をネットワーク状に繋げる技術や
(12)，生産工程を自動設計する技術が開発されている(13)． 
 このような考え方に対する批判としては，ユーザ視点の

欠如が挙げられる(14)．そもそも個人化された製品の多様性

はユーザの多様性に起因するものであり，多様性が高けれ

ば高い方が良いというものではない．また，多様な製品群

があったとしても，あるユーザにとって要求を満たす製品

が含まれていなければ，そのユーザに対する個人化は実現

できない．さらに，製品多様性の増加によって，個々のユ

ーザに合った製品を見つける手間も増えてしまう． 
2.3. 個人化とユーザ満足度 

 2 つ目のキーワードは「ユーザ満足度」である．個人化

を，ユーザ満足度を高める手段として捉えている研究は多

い．特にマーケティングの分野では，ユーザの愛着を製品

だけでなく企業に対して作り出すのが重要とされている
(15)．ユーザの企業に対する愛着は顧客忠誠と呼ばれ，顧客

忠誠をつくりだす活動を顧客関係管理や One to One マーケ

ティングと呼ばれる． 
ユーザ満足度は各ユーザの主観的な判断によって決まる．

主観的判断のメカニズムは当人にとっても定かではない上

に，ユーザごとに異なる可能性もある．このようなユーザ

満足度の定量化には，データに基に生成されるモデルを使

うことが多い．代表的な手法は機械学習や協調フィルタリ

ングである(16)． 
このような考え方に対しては，個人化をによって情報を

コントロールされることが逆に満足度を下げるという指摘

もある(17)．また，製品の特性の中には，価格や応答速度な

ど，誰にとっても安ければ安いほど（速ければ速いほど）

満足度が高くなるような特性もある．これらの特性を改善

して満足度を高めることが個人化とは考えづらい． 
2.4. 個人化と参加・インタラクション 

 3 つ目のキーワードは「参加・インタラクション」であ

る．ユーザの主体的な参加こそが個人化にとって重要だと

する考え方がある(18)． 
参加には，単にユーザを情報収集の作業員として扱うと

いうだけでなく，ユーザにものづくりの体験を与えるとい

う効果がある．ユーザ参加に基づく個人化の典型例として，

ユーザが自分の欲しい製品を自分でつくるという活動が広

まりつつある．このような活動のための工房は Fab Lab と

呼ばれ，Fab Lab を利用するユーザのことはプロシューマ

と呼ばれている(19)．デジタル技術の発展と普及は，ユーザ

がものづくりを行う際の障壁を格段に下げた．例えば，

Virtual Reality 技術は，製品に関する知識が乏しいユーザで

も製品完成像を認識できるようにした(20)．3D プリンター

は，生産についての知識・技術をもたないユーザでも任意

の形状を持つ製品を生産できるようにした(21)．  
 このような考え方に対しては，個人化にユーザ参加は必

要ではないという批判がある．企業側が一方的にユーザの

情報を集め個人化された製品をつくるようなやり方にも，

手間がかからないという利点はあり，それを求めるユーザ

も一定数いると考えられる(22)． 
2.5. 個人化と個人に関する情報 

 4 つ目のキーワードは「個人に関する情報」である．母

集団のサンプリングに基づく統計データではなく，実際の

ユーザから得た情報を個々の製品に反映させることができ

るのは，個人化の大きな特徴だと考えられている(23)． 
このような考え方における個人化は，特徴の異なるユー

ザ群と製品群から相性の良い製品とユーザの組を見つける

活動と見なされる．このような考え方に基づく場合は，個々

のユーザから個人に関する情報を集めることが必要になる．

Internet of Things やウェアラブルセンサーなど，近年のセ

ンシング技術の発展がこのような個別的な情報収集・分析

を可能にしつつある(24)． 
 個々のユーザから情報を集めても，使用されるのが統計

処理されたデータでは従来のものづくりと変わらない．し

かし，個々のユーザから得られたデータのみを使ってその

ユーザに合った製品を提案するのは困難である．また，こ

うしたデータ活用アルゴリズムの利用には倫理的問題も指

摘されている(25)． 

2.6. 本研究の位置づけ 

個人化に関する研究は数多く行われている．しかしなが

ら，その多くは個人化の実現方法に関する研究であり，個

人化の本質について議論する研究は少ない．また，個人化

サービスに対する固有の分析枠組みは知られておらず，研

究者の関心に応じて異なる視点で分析されている．結果と

して，学問分野や製品種類によって個人化サービスに対す

る認識は大きく異なってしまっている． 

 本研究の特徴は下記の通りである．本研究が提示する個

人化の認識論は個人化の本質的な概念を追求するものであ

る．本研究では複数の視点を組み合わせることで，個人化

サービスの全体像の理解を目指している．一般的な個人化

サービスの設計方法論につながるよう，個人化の構成要素

の体系的な整理を行っている． 

3. 個人化サービスの認識論 

3.1. 本研究のアプローチ 

 本研究の目的は個人化サービスの設計に対する方法論を

構築することである．より具体的には，個人化サービスの

設計に関する知識やノウハウを整理して，体系的な理論と

してまとめることが本研究の目的である．  
一般設計学によると，設計とは要求を実現する人工物に

関する情報を段階的に詳細化しながら決定していく過程で

 

ある(26)．この過程で，人間の脳内では人工物に関する情報

が抽象具体問わず現れては消えていく．これらの情報の一

部を特定の関心に従って抽出して正しく表現したものがモ

デルであり，設計者はモデルを操作することで客観的に設

計を進めることができる．このような考え方に基づくと，

個人化設計方法論は，(1)設計対象である個人化サービスの

モデルと，(2)モデルを操作して設計を進める方法を明らか

にする必要がある． 
本論文で行うのは，人間の脳内にあるモデルとして表現

される前の個人化サービスに関する情報を分析することで

ある．個人化サービスの概念構造を包括的にとらえるため

に，本研究ではミクロとマクロの 2 つの視点から個人化サ

ービスを捉える．ミクロの視点では個々のユーザやそれら

に対する行為を捉える．マクロの視点ではユーザ全体を市

場として一元的に扱い，市場と企業のやり取り的を捉える． 
本研究ではミクロの視点を存在と行為という抽象的な 2

つの視点に分ける．存在的視点ではミクロな個人化サービ

スに登場するものや情報に関する概念を明らかにする．行

為的視点ではミクロな個人化サービスに見られる振る舞い

や時間変化に関する概念を明らかにする．このように事物

に対する理論を存在論と行為論に分けるのは，哲学におい

てよく行われているやり方である． 
本研究ではマクロな視点をビジネス的視点として扱う．

その理由は，本研究が個人化サービスを企業活動と見なし

ている以上それを考える人間の脳内にはビジネスに関する

概念が必ず登場すると考えたためと，一定のサービスを多

数の顧客に対して提供して全体の効率化によって利益を生

むというのが基本的なビジネスだからである．本研究はビ

ジネスを，ステークホルダー間でのマクロな価値の取引と

定義する．ビジネス的視点では，個人化サービスにどのよ

うなステークホルダーが登場し，マクロな視点でどのよう

な価値のやり取りが行われるかを明らかにする． 
図 1 に本研究における個人化サービスの認識論の全体像

を示す．ミクロな個人化サービスに登場する本質的存在と

して，本研究では製品，資源，場所，実行者の 4 つを定義

する．ミクロな個人化サービスの本質的行為として，個人

化手続き，個人化の準備手続き，ユーザ生活の手続き，バ

ックオフィス手続きの 4 つを定義する．マクロな個人化サ

ービスのステークホルダーとして，市場，個人化プロバイ

ダ，サードパーティの 3 つを定義する．マクロな個人化サ

ービスにおける価値の取引として，個人化製品の取引，個

人化プラットフォームの取引，個人化 BtoB 取引の 3 つを

定義する．以降は各概念についてより詳しく述べる． 

3.2. 個人化サービスにおける存在概念 

3.2.1. 製品概念  通常，製品とは企業活動を通じてユー

ザが受け取ったり使用したりする対象のことを指す．個人

化サービスについて特徴的なことは，多数の製品概念が登

場するということである．例えば，「コーヒーの個人化」と

言ったときには，ユーザ A に合ったコーヒーとユーザ B に

合ったコーヒーといった異なる製品が存在しうるというこ

とが暗黙的に想定されている．このように複数の製品概念

を統合的にとらえる必要があるのが，個人化の理解を難し

くしている要因の一つだと考えられる． 
個人化サービスに登場する製品概念には 2 つの種類があ

ると考えられる．1 つ目は現実に存在する具体的な製品と

対応する実製品である．実際にユーザが飲むことができる

物理的なコーヒーに関する概念がこれに当てはまる．ある

個人化サービスにおいて特定のユーザと対応する個人に合

った製品は，そのサービスが実現可能な実製品のうちの一

つだと考えられる． 
もう 1 つは，抽象的な製品と対応する概念である原製品

(Original Product)である．「コーヒーの個人化」の場合には，

ユーザや企業が抱いているコーヒーについての抽象的な知

識が原製品にあたる．例えば，コーヒーが飲料であること

や，カップに入っているといった知識である．原製品の概

念を導入する意図は，個人化サービスが実現可能な製品は

限定されているということを示すことである．つまり，コ

ーヒーの個人化といったときに紅茶やケーキといった全く

別の製品を生産するとは考えないということである．この

ような概念があるからこそ，コーヒーの個人化と言ったと

きにユーザと企業の間で話が成り立つほか，コーヒーの個

人化サービスに対する需要も生まれる． 
人の認識においては，抽象的概念である原製品と具体的

な実製品は同様に扱われる．これを表現したのが図 2 であ

る．原製品と実製品をつなぐ矢印は，概念的な隣接関係を

表している．個人に合った製品の探索は，原製品という抽

象的な概念を起点として，条件を満たす具体的な実製品の

概念を探索するという作業として表現することができる．

一方で，実製品同士をつなぐ矢印は，現実において変化可

能であることを表している．例えば，ブラックコーヒーに

砂糖やミルクを加えることでコーヒーに変化するような変

化を表している． 

3.2.2. 資源概念  個人化の行為で使用する道具，設備，

材料，エネルギー，知識・情報などは，まとめて資源とし

て捉えることができる．個人化サービスにおける資源にお
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いて重要なことは，個人に関する資源と一般的資源の 2 種

類が存在するということである． 
 個人に関する資源とは，一人ひとりのユーザと紐づけら

れた資源である．例えば，ユーザに関する情報や，ユーザ

の所有物などがあてはまる．特にユーザに関する情報には，

身長や体重といった身体的情報，好みや性格のような心理

的情報，名前や職業といった社会的情報，ユーザの生活す

る部屋や所有物といった周辺環境に関する情報などが挙げ

られる．個人に関する資源は，基本的にその資源が紐づけ

られた人物に対して行う個人化だけに登場するべきもので

ある． 
 一方で，一般的資源とは特定のユーザに限定されず幅広

く使用される資源のことである．例えばコーヒー豆を挽く

のに使うミルや情報を記録するデータベース，コーヒーの

提供を行う店舗，コーヒーの材料などが一般的資源に当て

はまる．他にも，人気のあるコーヒーの種類といったよう

な参考情報も一般的資源に当てはまる． 
3.2.3. 場所概念  個人化の行為を行う場所は場所概念

として整理できる．例えば店舗や Web サイトといった場所

があてはまる． 

3.2.4. 実行者概念  個人化に関する行為を実行する人

物は実行者概念として整理できる．基本的には個人化サー

ビスを提供する企業に所属する従業員が実行者となること

が多い．一方で，個人化サービスではユーザ自身が実行者

となって手続きの一部を行うことも多い．例えばコーヒー

の個人化において砂糖の追加はユーザ側で行うといったこ

とである．また，ユーザの家族などが当てはまる場合もあ

る． 
3.3. 個人化サービスにおける行為概念 

3.3.1. 個人化手続き  個人化手続きとは，ユーザが与え

られてから個人化製品を提供するまでの一連の作業である．

個人化手続きでは，ユーザと企業側のアクターとのインタ

ラクションを経て，個人化製品が出力される．以前に本研

究では個人化手続きのモデルとして個人化サイクルを提案

した(図 3)(28)．このモデルでは個人化を，反復を通じて個人

に合った製品を実現するプロセスと見なす．具体的には，

個人化サイクルは読み取り・情報変換・実体化・フィード

バックの 4 つの循環する作業で構成される．  

3.3.2. バックオフィス手続き  バックオフィス手続き

とは，個人化プロバイダに属する従業員がユーザから離れ

たバックオフィスで行う一連の作業である．バックオフィ

ス手続きの目的は，個人化手続きの効率や効果を高めるこ

とである．より良い個人化手続きが行えるよう，企業は実

行環境を整えたり得られた知識を分析したりする．このよ

うなバックオフィス作業があることによって，複数のユー

ザに対する個人化手続きのシナジーを生み出すことができ

る． 
3.3.3. ユーザ生活手続き  ユーザ生活手続きとは，ユー

ザの日常生活から個人化サービスに関係する活動を抽出し

たものである．一部の個人化サービスでは，サービスを通

じてユーザの日常生活に関する細かい情報を必要とする場

合がある．例えば，コーヒーを飲む時点での体調や気分に

応じてコーヒーの種類を変えるような場合である．また，

ユーザの生活を通じて個人化されていくような製品も考え

られる．例えばコーヒーを自宅に持ち帰り，料理と合わせ

て楽しむといった場合である．こういった個人化サービス

を設計する際には，ユーザの生活手続きを明らかにして論

理的整合性を明らかにする必要がある．  

3.3.4. 個人化準備の手続き  個人化準備の手続きは，個

人化サービスの実施に先立って行われる個人化手続きの実

行環境の整備を行うプロセスである．例えば店舗や工房な

どの個人化手続きで使用される場所を用意したり，個人化

手続きで使用する資源や設備を用意したりする．個人化準

備の手続きは個人化サービスの効率や効果を間接的に高め

る目的を持つ． 
3.4. 個人化サービスにおけるステークホルダー概念 

 本研究におけるステークホルダーとは価値の取引を行う

主体を指す．ただし，ステークホルダーは人間の集団を一

元的に捉えたものであり，行為概念に登場する実行者とは

別の概念であることに注意しておく． 

3.4.1. 市場概念  市場は同じ個人化サービスを利用す

るユーザの集合体を指す概念である．市場に含まれるユー

ザは，個人化サービスに対する需要を持つ点では共通点を

持つが，それ以外の点で共通性を持つとは限らない．  
3.4.2. 個人化プロバイダ概念  個人化プロバイダは個

人化サービスの中心となる主体を指す概念であり，基本的

には企業が当てはまる．市場を構成する一人ひとりのユー

ザに対して，それぞれの性質に応じて異なる個人化製品を

提供するというのが個人化プロバイダの役割である． 

3.4.3. サードパーティ概念  サードパーティは個人化

プロバイダとは別の企業を指す概念である．個人化プロバ

イダとサードパーティでは提供するものが異なる．個人化

プロバイダが個人化サービス全体を提供するのに対して，

サードパーティが提供するのは部分的な個人化サービスで

ある．コーヒーの個人化の例で言えば，コーヒーの材料や

人気のある味についての情報などである．資源を提供する

だけでなく，手続きの一部を代行するような場合もある．

本研究ではこのような部分的な個人化サービスのことを，

個人化プラットフォームと呼ぶ．個人化プラットフォーム

は，ユーザと個人化プロバイダの間で個人化サービスが行

われるときに使用される．個人化プラットフォームは単体

では価値を持たず，それを使った個人化サービスが実現し

て初めて価値を持つと考えられる． 
3.5. 個人化サービスにおける取引概念 

 取引とはステークホルダー間での双方向的な価値の流れ

を指す概念である．取引は流れる価値の大きさを表す取引
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量という属性を持つ．3 つのステークホルダーの組み合わ

せにより 3 種類の取引が定義できる．  

3.5.1. 個人化製品の取引概念  個人化製品の取引とは，

市場と個人化プロバイダの間の取引である．個人化プロバ

イダから市場に向けて個人化製品が流れ，その対価として

金銭が逆方向に流れる．この取引は，個人化プロバイダと

複数のユーザとの間の取引の集合体であることに注意が必

要である．つまり，市場と個人化プロバイダの取引とは別

に個々のユーザと個人化プロバイダの取引が定義できる．

全体での取引量は個々のユーザに対する取引量とユーザ数

の掛け算で表される． 
3.5.2. 個人化プラットフォームの取引概念  個人化プ

ラットフォームの取引とは，市場とサードパーティの間の

取引である．サードパーティから市場に向けて個人化プラ

ットフォームが流れ，その対価としての金銭が逆方向に流

れる．個人化プラットフォームの取引も，個人化製品の取

引と同様に，サードパーティと個々のユーザとの取引の集

合体と見なせる． 

3.5.3. 個人化 BtoB 取引概念  個人化 BtoB 取引とは，個

人化プロバイダとサードパーティの間の取引である．サー

ドパーティから個人化プロバイダに向けて個人化プラット

フォームが流れ，その対価としての金銭が逆方向に流れる． 

3.6. 個人化サービスの構造分析 

 ここまでで定義した個人化サービスに関する概念の関係

性を表 1 のように整理した．表中の x 印は概念間に参照関

係があることを表している．例えば製品は，個人化手続き

に関する議論の中でも，個人化製品の取引に関する議論の

中でも同じものが登場する．また，ミクロな視点のユーザ

とマクロな視点の市場には包含関係がある． 
 この表で主張したいことは，個人化サービスの概念同士

が複雑に関係しあっているということである．特に，同じ

支店の概念だけでなく別視点で登場する概念とも関係を持

っている．このような関係性の複雑さが個人化サービスの

理解を一層困難にしていると考えられる． 

4. 個人化設計方法論の課題 

前章では個人化サービスに関する認識論を整理した．この

章では，認識論に基づいて個人化設計方法論の課題につい

て考える． 
与えられた条件を満たす個人化サービスに関する詳細な情

報を導出するのが個人化設計の仕事である．本研究では，

個人化設計の設計対象である個人化サービスを(a)製品，(b)
手続き，(c)ビジネスモデルの 3 つに分けて扱う．このとき，

個人化サービスの資源・場所・実行者は手続きに属するも

のとして扱う．設計対象を一旦このように整理することで，

一度に扱う関係性の数を制限し，設計者の概念的混乱を避

けることが狙いである． 
個人化に関する製品設計における課題は，実現したい個人

化サービスにおける製品概念集合の表現だと考える．この

製品概念集合は概念的な隣接関係を含む．このように定義

された製品概念集合は，個人化手続きにおける特定のユー

ザに合った製品概念の導出や，効率的な製品実現方法の設

計において利用することができる． 
個人化サービスの製品概念群に含まれる実製品はすべて実

現可能である必要がある．これは，すべての個人化製品を

実現方法と対応付ける必要があることを意味している．既

存研究における代表激な個人化の実現方法であるモジュラ

ー設計やパラメトリック設計は，多種多様な製品を効率的

に実現可能にする工夫として位置付けることができる．多

数の製品概念について相互の関係や全体の効率的な実現方

法を考えるというのが，個人化設計における製品設計のよ

り具体的な課題だと言える． 
個人化に関する手続きの設計とは，個人化サービスに含ま

れる作業と作業間の順序を定めることである．個人化サー

ビスを提供する際には，実行者は用意された手続きに沿っ

て作業を行うものとする．認識論において示した通り，設

計対象となる手続きには個人化手続き，個人化準備の手続

き，ユーザ生活の手続き，バックオフィス手続きの 4 種類

がある． 
個人化手続き設計における主要な課題は，個人化を実現可

能にする様々な技術の統合である．ユーザに関する情報を

素早く測定するセンシング技術や，ユーザに合った製品の

情報を導出する AI 技術，多種多様な形状を持つ製品を実

現する 3D プリンティング技術，製品の仮想的な完成像を

ユーザに提示してフィードバックを得る技術など，個人化

を実現可能にする技術は既に数多く提案されている．個人

化手続き設計では，それらをまとめて価値のある 1 つなが

りの手続きを作り上げる必要がある． 

 個人化に関するビジネスモデルの設計とは，認識論で示

したステークホルダーや取引の概念に基づいて，ビジネス

として成立する取引関係を考えて表現することである． 
 個人化設計で扱うビジネスモデル概念は，一般的なビジ

ネスモデル設計と大きくは変わらない．このため，ビジネ

スモデルキャンバスなどの既存手法を個人化サービスに関

するビジネスモデル設計にそのまま適用することができる． 
ビジネスモデル設計に関してより困難な課題は，製品設

計で作成した製品概念群や手続き設計で作成した手続きの

規模を拡大したときに，全体的な価値を明らかにすること

だと考える．実現可能な製品概念群や手続きを設計するこ

とができたとしても，マクロな視点において市場規模が小

さかったりコストが高くすぎたりするなら，個人化サービ

スは実現しない．ミクロな視点の設計結果とマクロな視点

の設計をどのように整合させるかについては既存研究が少

ない．個人化サービスに関するビジネスモデル設計の手法

を開発することは，個人化サービスの普及に向けた主要な

課題だと考えられる． 
 

Table 1. 個人化サービスにおける概念の関係性 

 

A B C D E F G H I J K L M N
x x x x x A.製品
x x x x B.資源
x x x x C.場所
x x x x D.人間

x x x x x E.個人化手続き
x x F.個人化準備手続き

x G.ユーザ生活手続き
x H.バックオフィス手続き

x x x x I.市場
x x x J.個人化プロバイダ

x x K.サードパーティ
x x L.個人化製品の取引

x M.個人化プラットフォームの取引
N.個人化BtoB取引
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いて重要なことは，個人に関する資源と一般的資源の 2 種

類が存在するということである． 
 個人に関する資源とは，一人ひとりのユーザと紐づけら

れた資源である．例えば，ユーザに関する情報や，ユーザ

の所有物などがあてはまる．特にユーザに関する情報には，

身長や体重といった身体的情報，好みや性格のような心理

的情報，名前や職業といった社会的情報，ユーザの生活す

る部屋や所有物といった周辺環境に関する情報などが挙げ

られる．個人に関する資源は，基本的にその資源が紐づけ

られた人物に対して行う個人化だけに登場するべきもので

ある． 
 一方で，一般的資源とは特定のユーザに限定されず幅広

く使用される資源のことである．例えばコーヒー豆を挽く

のに使うミルや情報を記録するデータベース，コーヒーの

提供を行う店舗，コーヒーの材料などが一般的資源に当て

はまる．他にも，人気のあるコーヒーの種類といったよう

な参考情報も一般的資源に当てはまる． 
3.2.3. 場所概念  個人化の行為を行う場所は場所概念

として整理できる．例えば店舗や Web サイトといった場所

があてはまる． 

3.2.4. 実行者概念  個人化に関する行為を実行する人

物は実行者概念として整理できる．基本的には個人化サー

ビスを提供する企業に所属する従業員が実行者となること

が多い．一方で，個人化サービスではユーザ自身が実行者

となって手続きの一部を行うことも多い．例えばコーヒー

の個人化において砂糖の追加はユーザ側で行うといったこ

とである．また，ユーザの家族などが当てはまる場合もあ

る． 
3.3. 個人化サービスにおける行為概念 

3.3.1. 個人化手続き  個人化手続きとは，ユーザが与え

られてから個人化製品を提供するまでの一連の作業である．

個人化手続きでは，ユーザと企業側のアクターとのインタ

ラクションを経て，個人化製品が出力される．以前に本研

究では個人化手続きのモデルとして個人化サイクルを提案

した(図 3)(28)．このモデルでは個人化を，反復を通じて個人

に合った製品を実現するプロセスと見なす．具体的には，

個人化サイクルは読み取り・情報変換・実体化・フィード

バックの 4 つの循環する作業で構成される．  

3.3.2. バックオフィス手続き  バックオフィス手続き

とは，個人化プロバイダに属する従業員がユーザから離れ

たバックオフィスで行う一連の作業である．バックオフィ

ス手続きの目的は，個人化手続きの効率や効果を高めるこ

とである．より良い個人化手続きが行えるよう，企業は実

行環境を整えたり得られた知識を分析したりする．このよ

うなバックオフィス作業があることによって，複数のユー

ザに対する個人化手続きのシナジーを生み出すことができ

る． 
3.3.3. ユーザ生活手続き  ユーザ生活手続きとは，ユー

ザの日常生活から個人化サービスに関係する活動を抽出し

たものである．一部の個人化サービスでは，サービスを通

じてユーザの日常生活に関する細かい情報を必要とする場

合がある．例えば，コーヒーを飲む時点での体調や気分に

応じてコーヒーの種類を変えるような場合である．また，

ユーザの生活を通じて個人化されていくような製品も考え

られる．例えばコーヒーを自宅に持ち帰り，料理と合わせ

て楽しむといった場合である．こういった個人化サービス

を設計する際には，ユーザの生活手続きを明らかにして論

理的整合性を明らかにする必要がある．  

3.3.4. 個人化準備の手続き  個人化準備の手続きは，個

人化サービスの実施に先立って行われる個人化手続きの実

行環境の整備を行うプロセスである．例えば店舗や工房な

どの個人化手続きで使用される場所を用意したり，個人化

手続きで使用する資源や設備を用意したりする．個人化準

備の手続きは個人化サービスの効率や効果を間接的に高め

る目的を持つ． 
3.4. 個人化サービスにおけるステークホルダー概念 

 本研究におけるステークホルダーとは価値の取引を行う

主体を指す．ただし，ステークホルダーは人間の集団を一

元的に捉えたものであり，行為概念に登場する実行者とは

別の概念であることに注意しておく． 

3.4.1. 市場概念  市場は同じ個人化サービスを利用す

るユーザの集合体を指す概念である．市場に含まれるユー

ザは，個人化サービスに対する需要を持つ点では共通点を

持つが，それ以外の点で共通性を持つとは限らない．  
3.4.2. 個人化プロバイダ概念  個人化プロバイダは個

人化サービスの中心となる主体を指す概念であり，基本的

には企業が当てはまる．市場を構成する一人ひとりのユー

ザに対して，それぞれの性質に応じて異なる個人化製品を

提供するというのが個人化プロバイダの役割である． 

3.4.3. サードパーティ概念  サードパーティは個人化

プロバイダとは別の企業を指す概念である．個人化プロバ

イダとサードパーティでは提供するものが異なる．個人化

プロバイダが個人化サービス全体を提供するのに対して，

サードパーティが提供するのは部分的な個人化サービスで

ある．コーヒーの個人化の例で言えば，コーヒーの材料や

人気のある味についての情報などである．資源を提供する

だけでなく，手続きの一部を代行するような場合もある．

本研究ではこのような部分的な個人化サービスのことを，

個人化プラットフォームと呼ぶ．個人化プラットフォーム

は，ユーザと個人化プロバイダの間で個人化サービスが行

われるときに使用される．個人化プラットフォームは単体

では価値を持たず，それを使った個人化サービスが実現し

て初めて価値を持つと考えられる． 
3.5. 個人化サービスにおける取引概念 

 取引とはステークホルダー間での双方向的な価値の流れ

を指す概念である．取引は流れる価値の大きさを表す取引
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量という属性を持つ．3 つのステークホルダーの組み合わ

せにより 3 種類の取引が定義できる．  

3.5.1. 個人化製品の取引概念  個人化製品の取引とは，

市場と個人化プロバイダの間の取引である．個人化プロバ

イダから市場に向けて個人化製品が流れ，その対価として

金銭が逆方向に流れる．この取引は，個人化プロバイダと

複数のユーザとの間の取引の集合体であることに注意が必

要である．つまり，市場と個人化プロバイダの取引とは別

に個々のユーザと個人化プロバイダの取引が定義できる．

全体での取引量は個々のユーザに対する取引量とユーザ数

の掛け算で表される． 
3.5.2. 個人化プラットフォームの取引概念  個人化プ

ラットフォームの取引とは，市場とサードパーティの間の

取引である．サードパーティから市場に向けて個人化プラ

ットフォームが流れ，その対価としての金銭が逆方向に流

れる．個人化プラットフォームの取引も，個人化製品の取

引と同様に，サードパーティと個々のユーザとの取引の集

合体と見なせる． 

3.5.3. 個人化 BtoB 取引概念  個人化 BtoB 取引とは，個

人化プロバイダとサードパーティの間の取引である．サー

ドパーティから個人化プロバイダに向けて個人化プラット

フォームが流れ，その対価としての金銭が逆方向に流れる． 

3.6. 個人化サービスの構造分析 

 ここまでで定義した個人化サービスに関する概念の関係

性を表 1 のように整理した．表中の x 印は概念間に参照関

係があることを表している．例えば製品は，個人化手続き

に関する議論の中でも，個人化製品の取引に関する議論の

中でも同じものが登場する．また，ミクロな視点のユーザ

とマクロな視点の市場には包含関係がある． 
 この表で主張したいことは，個人化サービスの概念同士

が複雑に関係しあっているということである．特に，同じ

支店の概念だけでなく別視点で登場する概念とも関係を持

っている．このような関係性の複雑さが個人化サービスの

理解を一層困難にしていると考えられる． 

4. 個人化設計方法論の課題 

前章では個人化サービスに関する認識論を整理した．この

章では，認識論に基づいて個人化設計方法論の課題につい

て考える． 
与えられた条件を満たす個人化サービスに関する詳細な情

報を導出するのが個人化設計の仕事である．本研究では，

個人化設計の設計対象である個人化サービスを(a)製品，(b)
手続き，(c)ビジネスモデルの 3 つに分けて扱う．このとき，
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のとして扱う．設計対象を一旦このように整理することで，

一度に扱う関係性の数を制限し，設計者の概念的混乱を避

けることが狙いである． 
個人化に関する製品設計における課題は，実現したい個人
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製品概念集合は概念的な隣接関係を含む．このように定義

された製品概念集合は，個人化手続きにおける特定のユー

ザに合った製品概念の導出や，効率的な製品実現方法の設

計において利用することができる． 
個人化サービスの製品概念群に含まれる実製品はすべて実
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を開発することは，個人化サービスの普及に向けた主要な

課題だと考えられる． 
 

Table 1. 個人化サービスにおける概念の関係性 

 

A B C D E F G H I J K L M N
x x x x x A.製品
x x x x B.資源
x x x x C.場所
x x x x D.人間

x x x x x E.個人化手続き
x x F.個人化準備手続き

x G.ユーザ生活手続き
x H.バックオフィス手続き

x x x x I.市場
x x x J.個人化プロバイダ

x x K.サードパーティ
x x L.個人化製品の取引

x M.個人化プラットフォームの取引
N.個人化BtoB取引
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5. 考察 

 本論文では個人化サービスの設計方法論構築に向けて，

個人化サービスの認識論を整理した．また，認識論に基づ

いて個人化設計方法論の課題を挙げた． 

 本研究が提示した認識論は，複数の視点で個人化サービ

スを分析することで得た様々な概念を相互に関連付けてい

る点に特徴がある．このようなアプローチによって，これ

までの研究では明らかでなかった個人化サービスの全体像

やメカニズムを説明できるようになる可能性がある．また，

本研究の認識論は既存事例に依存しない体系的な概念整理

を行っており，新しい個人化サービスのパターンの発見に

つながる可能性がある． 

 一方で，認識論には依然として明らかでない部分が多く

残されている．例えば，製品概念における原製品と実製品

の関係性が明らかでない．マクロな視点における取引概念

の内容と，ミクロな視点における存在概念の関係が明らか

でない．そして全体的な概念同士の参照関係が具体的に明

らかでない．これらを明らかにするために，今後は具体的

な事例の分析も踏まえながら概念整理を進めていく必要が

あると考えている． 

 個人化設計方法論に関しても，課題がすべて明らかにな

ったとは言えない．方法論をさらに発展させるためには，

認識論に基づく操作可能なモデルを構築し，個人化設計に

必要な作業を明らかにしていく必要があると考えている． 

 本研究は個人化サービスについて純粋理論的なアプロー

チで研究を行っている．このため，個人化の魅力や問題点

を具体的な情報を伴ってはっきりと示すことができていな

い．個人化をより一層普及させるためには，実践を伴う形

で次世代の製造業における個人化のビジョンを提示する必

要があると考えている． 

6. 結  論 

 本論文の目的は個人化サービスの設計方法論の構築に向

けて，個人化サービスの全体像や個人化設計方法論の課題

を再確認することである．この目的に向けて，個人化サー

ビスに関する概念をミクロとマクロの 2 つの視点から抽出

して整理した．この認識論にもとづいて個人化設計方法論

の課題を挙げた． 

 本研究の今後の展望は下記の通りである．認識論を発展

させつつ，認識論に基づく操作可能なモデルの開発を行う．

開発したモデルに基づく設計方法論を構築し，個人化設計

に関する知識やノウハウを形式的な形で明らかにする．個

人化設計の実践や個人化サービスの実現を通じて，次世代

の個人化サービスのビジョンや方法論の有効性を具体的に

示す． 
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