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顧客参加型商品が
消費者に与える影響とは...？

レジュメ

研究概要
゛顧客参加型゛の分類と顧客が携わった商品が

消費者の購買行動に与える影響

現状分析
消費者ニーズを反映させる顧客参加型

先行研究
促進焦点と予防焦点を媒介して購買意向や売り
上げを高める効果を持つ顧客参加型商品表記

問題意識・研究目的
参加形態のタイプ分けとそれぞれが有効な人々

SNSの表記の存在

仮説前提
本研究の比較対象(投票型・共同開発型)と

調査対象(観察消費者)の特徴

仮説➀・➁
➀促進焦点は投票型に有効なのではないか

➁予防焦点は共同開発型に有効なのではないか

検証
仮説➀→支持

仮説➁→棄却、平均値は傾向あり

インプリケーション
顧客参加型商品の今後
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研究概要

近年SNSを活用した"顧客参加型"が注目されている。
その中で、顧客の参加形態の異なる事例が見られる。

そこで、私たちは"顧客参加型"を投票型と共同開発型に分類し、

顧客が携わった商品は消費者の購買行動にどのような影響を与え
ているのか分析する。

また、投票型と共同開発型が有効な条件を明らかにし、
新商品開発の際にそれぞれを使い分けるべきであると主張する。
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顧客参加型商品
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現状分析 ～顧客参加型商品開発の定義～

企業が、実利的な動機にとどまらない理念的な動機を持った顧客に対して、双
方向的・継続的な関係を構築できる「プラットフォーム」を提供し、そこで展開され
たコミュニケーションをきっかけに学習したことを、自らの事業に柔軟に反映させ
ながら商品開発を行うアプローチ.

「顧客参加型の商品開発(及川, 2010)」

企業が参加者とともに商品開発をする
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現状分析
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顧客参加型商品は
具体的にどういうもの...？

亀田製菓 ハッピーターン
Twitter,LINE,ハガキで投票受付、投票で一位のものを商品化

現状分析 ～具体例～
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1位に決定！

現状分析 ～具体例～
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COHINA

365日毎日、インスタライブで商品の気になる点や意見を
リアルタイムでやり取り可能、顧客と共同開発を行う

Instagramで意見交換！

現状分析 ～具体例～
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企業は積極的に消費者の意見を取り入れている！！

なぜ企業は消費者の意見を取り入れるの？



現状分析 ～なぜ意見を取り入れるのか～

Webサイトからの情報は関心から遠いものと感じている

出典：https://www.adobe.com/jp/news-room/news/201603/20160310_consumer_survey.html
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現状分析 ～なぜ意見を取り入れるのか～
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企業は消費者のニーズを掴み難くなっている

ニーズ

企業・消費者間で認識の
ズレが大きい

現状分析 ～なぜ意見を取り入れるのか～
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企業は消費者のニーズを商品に
反映できているか分からない

現状分析 ～ニーズの反映～
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企業の商品コンセプトと消費者ニーズとの間で
乖離が生まれてしまう

もし企業が消費者ニーズを反映できていないと...

乖離

商品
コンセプト

消費者
ニーズ



現状分析 ～ニーズの反映～
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企業の商品コンセプトと消費者ニーズとの間で
一致が生まれる！！

もし企業が消費者ニーズを反映できていたら...

一致

商品
コンセプト

消費者
ニーズ

現状分析 ～ニーズの反映～
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企業は消費者ニーズを的確に
捉えなければならない

現状分析 ～顧客参加を行うと～

ニーズ反映

商品化！

商品開発

顧客参加＝企業と消費者ニーズの
ミスマッチを防ぐ！！
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現状分析
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顧客参加型商品が消費者
に与える影響を知りたい！



現状分析 ～本研究の調査対象～
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消費者

商品開発に関与した人

＝参加者(顧客)

商品開発に関与していない人

＝観察消費者

本研究では「参加者」と「観察消費者」に統一

現状分析 ～本研究の調査対象～
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商品開発

顧客参加型商品は観察消費者に
どのような影響を与えるのか？

着目

観察消費者

顧客参加型商品

企業 参加者

現状分析 ～まとめ～
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顧客参加は多くの企業が取り入れている

調査対象を観察消費者に設定し、顧客参加型商品の
効果を検証する

顧客参加は消費者ニーズを掴み、ミスマッチを防ぐ
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参加者のアイディアによって開発された製品と共に、参加者のアイ
ディアから生まれた情報を明記することで、その情報を初めて見る観
察消費者の購買意向や実際の売上を高める効果がある.

Dahl, Fuchs, & Schreier, 2015; Fuchs & Schreier, 2011; Nishikawa, Schreier, Fuchs, & Ogawa, 2017
「ユーザー創造製品の発案者効果(岡田, 2019)(Dahl, Fuchs, & Schreier, 2015; Fuchs & Schreier, 2011; Nishikawa, Schreier, Fuchs, 
& Ogawa, 2017)」をもとに作成

先行研究①

①参加者のアイディアによって開発された製品
②顧客参加型商品情報の明記
→観察消費者の購買意向や実際の売り上げを高める効果がある

25

 

 

顧客参加型商品(ユーザー創造製品)の情報表示は
予防焦点と促進焦点両方に作用している

先行研究②
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顧客参加型商品（ユーザー創造製品）の情報表示は，消費者の予防
焦点と促進焦点を媒介して，製品選択に正の影響を与える事が明ら
かになった. 

「ユーザー創造製品の情報表示と制御焦点理論（岡田,2020)」

先行研究 〜①・②まとめ〜
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顧客参加型商品の効果と、消費者が媒介する視点が明かされた

促進焦点

予防焦点

顧客参加型
商品

売り上げ

UP！

先行研究①

先行研究②
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問題意識 ～先行研究の問題点➀～
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参加形態をタイプ分けするべきではないか

顧客のアイデアに
は多くの種類があ

るのでは...？

「ユーザー創造製品の情報表示と制御焦点理論（岡田,2020)」

参加形態の表記がタイプ分けされている商品

問題意識 ～先行研究の問題点➀～
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問題意識 ～先行研究の問題点➀～
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参加形態のタイプ毎に有効な観察消費者がいるのではないか

タイプ①

タイプ②

問題意識 ～先行研究の問題点➁～
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このような商品説明
は現実には

ないのでは...？

「ユーザー創造製品の情報表示と制御焦点理論（岡田,2020)」



問題意識 ～先行研究の問題点➁～

33

SNSでの商品紹介の方がより実用的なのではないか

顧客参加型
商品を紹介した
投稿がある！

問題意識
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参加形態のタイプ分けを明確にした場合
どのような効果があるのか

SNSで表記した場合どのような影響を与えているのか

タイプ分けをした参加形態
それぞれに有効な観察消費者が存在するのか

研究目的

顧客の参加形態の提示が
・観察消費者に与える効果を明らかにする
・参加形態それぞれに有効な観察消費者を明らかにする
・観察消費者がSNSで表記を見た場合の効果を明らかにする
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仮説前提 〜本研究の比較対象〜
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投票型 共同開発型

菓子パン人気投票を実施

雪見だいふく復刻商品を
投票にて決定

大切な人と食べたい味を
選び投票

商品コンセプトなどを共創し完成

顧客の直の意見をもとに完成

企業

答える

フィード
バック

参加者

不特定多数の人に
選んでもらい製作

＝投票型
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仮説前提 〜本研究の比較対象〜

企業 参加者

何度もやり
取りがある

アイデアを
交わしながら製作

＝共同開発型

 

 

仮説前提 〜本研究の比較対象〜
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顧客には、(1)新製品のアイデアを提出する権限(想像する権限)や(2)どの製品

を最終的に市場に出すかを「投票」する権限(選択する権限)が与えられている.

「Customer Empowerment in New Product Development(Fuchs and Schreier, 2011)」

参加者はアイデアを提出する権限とアイデアを投票する権限を持つ

仮説前提 〜本研究の調査対象〜
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商品

商品を見たときポジティブに考える観察消費者と
ネガティブに考える観察消費者がいる



仮説前提 〜本研究の調査対象〜
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促進焦点の個人は、達成・願望・熱望に注目しているため、肯定的な結
果の有無からの影響を受けやすい一方、予防焦点の個人は，安全・責
任・義務に注目しているため、否定的な結果の有無からの影響を受けや
すい.

観察消費者の購買動機は、促進焦点・予防焦点に二分され、
• 促進焦点はポジティブな結果を求める
• 予防焦点はネガティブな結果の回避を求める

(Higgins, 1997)

レジュメ
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仮説導出① ～投票型の特徴➀～

投票型はイベント性がある

クリスピー・クリーム・ドーナツ
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仮説導出① ～投票型の特徴➀～

促進焦点の消費者が快楽的属性を重視し、予防焦点の消費者が実用的
属性を重視する.

「消費者行動研究における制御焦点理論の展開(石井, 2009)」

促進焦点を持つ消費者は楽しいものに惹かれる

44



仮説導出① 〜投票型の特徴➁〜

VIE DE FRANCE

多数の意見・人気が分かる

8000人以上の人が参加
多数の意見の人気であることが
分かる

45

多くの人が支持している投票型の表記を見ることで、
その商品を魅力的に感じる

投票によって発生するバンドワゴン効果によって
ポジティブなイメージを抱く

仮説導出① ～投票型の特徴②～

バンドワゴン効果
人気のあるものを自分も欲しくなるという効果.

「ランキング情報の選択行動に与える効果の測定(高・井上, 2009)」
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特徴

投票型
• イベント性がある
• 多数の意見が分かる
• 人気が分かる

共同開発型
• 商品に失敗が少ない
• 参加者がいることによる不安の解消

仮説導出① ～投票型と共同開発型の比較～ 

快
楽
の
比
較

共同開発型より投票型の方が楽しさを喚起させる

47

仮説導出① ～投票型まとめ～

促進焦点を持つ観察消費者に投票型は
有効なのではないか？

➀投票はイベント性がある
→イベントは快楽を喚起
→促進焦点を持つ消費者は快楽を重視

➁投票は人気・多数の意見がわかる
→バンドワゴン効果のポジティブなイメージ

48



新商品が投入された場合…

投票No.1
でした！

仮説導出① ～投票型まとめ～

美味しそうだな
＝促進焦点

商品を試してみたくなる・イベント性
・人気
・多数の意見
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仮説①

商品を促進焦点からみる観察消費者は
共同開発型より投票型の方が購買意向を高める
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価値共創は、消費者の知覚リスクの低減につながっていることが
明らかになった.

「中国のネット通信販売における消費者の初期信頼構築に関する一研究 (孔, 2018)」をもとに作成

価値共創による共同開発は
観察消費者の不安や懸念を解消させる

仮説導出② ～共同開発型の特徴～
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仮説導出② ～共同開発型の特徴～
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お客様の不満を解消

洋服の青山 「みんなの声で作ろうプロジェクト」

インスタライブにてフォロワーから
意見をもらいながら共創

共同開発による不安の解消➡購買に失敗が少ない

表記
広すぎない首元

生地の工夫

9.5分袖



仮説導出➁ ～共同開発型と投票型の比較～ 

共同開発型は投票型より商品にリスクが少ない

特徴

投票型
• イベント性がある
• 多数の意見が分かる
• 人気が分かる

共同開発型
• 商品に失敗が少ない
• 参加者がいることによる不安の解消

リ
ス
ク

比
較

53

仮説導出② 〜共同開発型まとめ〜

予防焦点を持つ観察消費者に共同開発型は
有効なのではないか？

共同開発型は不安を解消させる

→価値共創は不安や懸念を解消させる

54

共同開発では…

本当に美味しいのかな
＝予防焦点

商品に信頼感を感じる

仮説導出② ～共同開発型まとめ～

共同開発で作りました！

・失敗の少なさ
・不安感の解消

55

商品を予防焦点からみる観察消費者は
投票型より共同開発型の方が購買意向を高める

仮説②

56



レジュメ

研究概要
゛顧客参加型゛の分類と顧客が携わった商品が

消費者の購買行動に与える影響

現状分析
消費者ニーズを反映させる顧客参加型

先行研究
促進焦点と予防焦点を媒介して購買意向や売り
上げを高める効果を持つ顧客参加型商品表記

問題意識・研究目的
参加形態のタイプ分けとそれぞれが有効な人々

SNSの表記の存在

仮説前提
本研究の比較対象(投票型・共同開発型)と

調査対象(観察消費者)の特徴

仮説➀・➁
➀促進焦点は投票型に有効なのではないか

➁予防焦点は共同開発型に有効なのではないか

検証
仮説➀→支持

仮説➁→棄却、平均値は傾向あり

インプリケーション
顧客参加型商品の今後
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検証 ～検証方法～

①実際におにぎりを作り、商品画像を作成

②Twitter上で投票型・共同開発型・商品説明のみの投稿を作成

③投票型・共同開発型・商品説明のみのグループに分け、調査協力を依頼

④Google Form上にTwitterの投稿を添付し、3つの質問に答えてもらう

58

検証 ～検証方法～

59

実際におにぎりを作り、商品紹介画像を作成

60

検証 ～検証方法～

選定理由

・低関与商品

高関与商品の場合、人それぞれの基準によって選好に
ズレが生じる

・おにぎり
多くの回答者が想像しやすく、性別や年齢を問わない



検証 ～検証方法～

投票型 共同開発型 商品説明のみ

Twitterにコンビニのおにぎりの広告が流れてきたと言う想定で3つ
のグループに分けて調査を依頼

61

検証 ～検証方法～

62

投票型フォーム
• 5000人と表記し多数の意見で

あることを提示

• 5000人から選ばれた人気No1
であることを表記

検証 ～検証方法～

63

共同開発型フォーム
• 1年間かけて顧客と共同開発

したことを表記

• どこが顧客の意見であるのか
明確に表記

検証 ～検証方法～

64

Twitter上で投票型・共同開発型・商品説明のみ 
それぞれの投稿を作成 

商品説明のみフォーム
• 商品の説明のみ表記

• 顧客参加の情報は一切表記なし



検証 ～検証方法～

65

商品としてふさわしいかどうか（魅力的であるか）についての質問

予防焦点・促進焦点に関する質問 購買意向に関する質問 

検証 ～検証方法～

66

魅力

口に
合わない
可能性小

予防焦点促進焦点

魅力的であることは絶対条件に
口に合う・合わないの可能性で予防焦点と促進焦点に分ける

1 2 3 4 5
3

4

5

口に
合わない
可能性大

検証 ～事前検証～

67

投票型と共同開発型が、商品説明のみよりも 
購買意向を本当に高めるのか

先行研究ではSNSでの顧客参加型商品の表記がない

• 投票型と共同開発型が商品説明のみよりも購買意向を高める必要性
• SNSで顧客参加型商品の表記をすることによる効果を測定する必要性

仮説に入る前に...
検証 〜事前検証〜

68

調査目的：投票型と共同開発型は、商品説明のみの表記より購買意向を
高めるかを調査

調査対象：制限なし
調査期間：12月4日～12月6日
調査方法：Google form
サンプルサイズ：投票・共同開発・商品説明のみ、それぞれ53名ずつ
分析方法：t検定
独立変数：投票型と商品説明のみ/共同開発型と商品説明のみ
従属変数：購買意向



検証 ～投票型と商品説明のみ～

69

条件：促進焦点

独立変数

投票型 商品説明のみ

従属変数

全く購入したくない

1 2 3 4 5
非常に購入したい

検証 〜投票型と商品説明のみ〜
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1％水準で投票型の方が商品説明のみより購買意向を高める

商品を促進焦点から見る場合・・・

投票型 商品説明のみ

検証 ～共同開発型と商品説明のみ～

71

条件：予防焦点

独立変数

共同開発型 商品説明のみ

従属変数

全く購入したくない

1 2 3 4 5
非常に購入したい

検証 〜共同開発型と商品説明のみ〜

72

1％水準で共同開発型の方が商品説明のみより購買意向を高める

商品を予防焦点から見る場合・・・

共同開発 商品説明のみ



検証 〜事前検証まとめ〜

73

商品を促進焦点からみる観察消費者は
商品説明のみより投票型の方が購買意向を高める

➡１％水準で支持

商品を予防焦点からみる観察消費者は
商品説明のみより共同開発型の方が購買意向を高める

➡１％水準で支持

共同開発型と商品説明のみ

投票型と商品説明のみ

調査概要 ～仮説➀～

調査目的：商品を促進焦点からみる観察消費者は共同開発型より投票型の方が
購買意向を高めるかを調査

調査対象：制限なし
調査期間：12月4日～12月6日
調査方法：Google form
サンプルサイズ：投票・共同開発・商品説明のみ、それぞれ53名ずつ
分析方法：t検定
独立変数：投票型と共同開発型
従属変数：購買意向

74

検証 ～仮説➀検証方法～

75

前提：促進焦点

独立変数

投票型 共同開発

従属変数

全く購入したくない

1 2 3 4 5
非常に購入したい

調査概要 〜仮説①予想〜

商品を促進焦点からみる観察消費者は
共同開発型より投票型の方が購買意向が高まると予想

76

投票型 共同開発型



検証結果 ～仮説➀～

商品を促進焦点からみる観察消費者の
投票型と共同開発型の平均値に差が見られた

商品を促進焦点からみる観察消費者は
共同開発型より投票型の方が購買意向を高める

仮説
➀

4.04 3.71
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投票型 共同開発型

検証結果 〜仮説①〜

１%水準で支持された

78

調査目的：商品を予防焦点からみる観察消費者は投票型より共同開発型の方が
購買意向を高めるかを調査

調査対象：制限なし
調査期間：12月4日～12月6日
調査方法：Google form
サンプルサイズ：投票 ・ 共同開発 ・ 商品説明のみ、それぞれ53名ずつ
分析方法：t検定
独立変数：投票型と共同開発型
従属変数：購買意向

調査概要 ～仮説➁～
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検証 ～仮説➁検証方法～

80

前提：予防焦点

独立変数

投票型 共同開発

従属変数

全く購入したくない

1 2 3 4 5
非常に購入したい



検証 〜仮説②予想〜

商品を予防焦点からみる観察消費者は
投票型より共同開発型の方が購買意向が高まると予想

81

投票 共同開発

検証結果 ～仮説➁～

商品を予防焦点からみる観察消費者の
投票型と共同開発型の平均値に差が見られた

商品を予防焦点からみる観察消費者は
投票型より共同開発型の方が購買意向を高める

仮説
➁

3.14 3.34
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投票 共同開発

検証結果 〜仮説②〜

83

5％水準で棄却されたが傾向はみられた

検証結果まとめ

84

商品を促進焦点からみる観察消費者は
共同開発型より投票型の方が購買意向を高める

➡1％水準で支持

商品を予防焦点からみる観察消費者は
投票型より共同開発型の方が購買意向を高める

➡5％水準で棄却されたが傾向はみられた

仮説１

仮説２



レジュメ

研究概要
゛顧客参加型゛の分類と顧客が携わった商品が

消費者の購買行動に与える影響

現状分析
消費者ニーズを反映させる顧客参加型

先行研究
促進焦点と予防焦点を媒介して購買意向や売り
上げを高める効果を持つ顧客参加型商品表記

問題意識・研究目的
参加形態のタイプ分けとそれぞれが有効な人々

SNSの表記の存在

仮説前提
本研究の比較対象(投票型・共同開発型)と

調査対象(観察消費者)の特徴

仮説➀・➁
➀促進焦点は投票型に有効なのではないか

➁予防焦点は共同開発型に有効なのではないか

検証
仮説➀→支持

仮説➁→棄却、平均値は傾向あり

インプリケーション
顧客参加型商品の今後
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学術的インプリケーション

86

・購買意向に影響を及ぼす

・購買意向には促進焦点・予防焦点が媒介している

・ラベルやPOP提示を使い情報開示された場合に、購買意向を高める

従来の研究

・顧客参加型商品を投票型と共同開発型に分類することで購買意向を高める

・促進焦点を持つ観察消費者には投票型が有効である

・予防焦点を持つ観察消費者には共同開発型が有効である可能性を持つ

・SNS (Twitter)での情報表示が、購買意向を高める

本研究

学術的インプリケーション

87

促進焦点

予防焦点

顧客参加型商品
(低関与商品)

顧客参加型商品
(低関与商品) 観察消費者

本研究既存研究

実務的インプリケーション
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①顧客参加型商品の今後について
・消費者ニーズを掴みにくくなっている今、顧客参加型商品の情報表記を明確
にタイプ分けすることで、効果が見込める。
・情報探索の変化が著しいからこそ、消費者の購買意向を高めるためにSNSで
情報表示していくべきである。

②制御焦点理論との兼ね合いについて

・商品を促進焦点から見る観察消費者と投票型の関係を示した仮説は支持
されたため企業が顧客参加で商品開発を行う場合、使い分けをすべきである
と考える。

・予防焦点型消費者と共同開発型の関係を示した仮説は棄却されてしまった
が、検証する商品を高関与商品にすることや食品以外にすることで効果が見
込める可能性があると考えられる。
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 ・ファンマーケティングの手法やメリットと成功事例5選
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 ・顧客のエンゲージメントを高めたい！必要な要素とユーザーの現状を把握する手法を解説

 https://www.cross-c.co.jp/column/business/935/

 ・成功の鍵はどこに？ファンマーケティングに取り組む企業事例を紹介します

 https://note.tribalmedia.co.jp/n/n1bdf073ace6c

 ・IDEA PARK
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 ・「カルピス」ファンサイトの投票を参考にフレーバーを決定『カルピス 完熟マスカット』8月31日より期間限定発売
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・地元醸造長や顧客と共創！「47都道府県の一番搾り」

https://mag.sendenkaigi.com/hansoku/201603/idea-techniques/007292.php

・「購買行動におけるクチコミの影響」に関する調査

https://research.nttcoms.com/database/data/001436/

・従来の購買行動はもう当てはまらない、情報探索行動を分析してわかったこと：バタフライ・サーキットと 8 つの動機
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・認知後の購買行動を左右するWebエクスペリエンス

https://mag.sendenkaigi.com/senden/201503/report/004553.php

・洋服の青山オンラインストア

https://www.y-aoyama.jp/campaign/user_participation_project/index.html
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