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研究成果の概要（和文）：本研究は、消費者が自らの利用に必要なためにモノづくりを行うという「ユーザーイ
ノベーション」と、モノづくり自体を楽しむために製作するという「メイカーズ革命」を取り上げ、両概念につ
いての類似性と相違性を、モノづくり動機という枠組みにより、実証するものである。大規模定量調査の結果、
実用的利益のために行う「功利主義的モノづくり動機」が製品成果（イノベーション）に影響を与えていた。つ
まり両概念の消費者の動機には相違性があった。製品公開においては両概念の消費者の動機に差はなく、プロセ
スが楽しいために行う「快楽主義的モノづくり動機」が影響を与え、功利主義的モノづくり動機によってその影
響は強められていた。

研究成果の概要（英文）：This research focuses on "user innovation" that consumers make for their own
 use, and "maker movement" that consumers make to enjoy making itself, and demonstrates the 
similarities and differences between the two concepts by the framework of motive for making. As a 
result of large-scale quantitative survey, "utilitarian motive for making" for practical benefit had
 an effect on the value of user-developed solutions (i.e. user innovation). In other words, there 
was a difference between consumers’ motives of the two concepts. On the other hand, there was no 
difference between consumers’ motives of the two concepts in sharing of solutions. “Hedonic motive
 for making” for fun process had an effect on sharing of solutions, and the effect was strengthened
 by the utilitarian motive for making.

研究分野：マーケティング、ユーザーイノベーション

キーワード： 商学　マーケティング　ユーザーイノベーション　メイカームーブメント　メイカーズ
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研究成果の学術的意義や社会的意義
学術的意義としては、消費者のモノづくり動機に対して、ユーザーイノベーション研究と、メイカーズ革命研究
における知見を統合した点である。それぞれ独自に研究が進められてきた両研究の理論研究を通して、知見を整
理し、新たな仮説モデルを構築できたことは、理論への貢献である。
社会的意義としては、多くの消費者のモノづくりの成果がいまだ社会全体で十分に活用されていないという状況
下、企業や研究者が、どのようなモノづくり動機をもつ消費者が製品成果をあげるのかを理解するということ
は、埋もれてしまう可能性のある消費者のモノづくりという資源を上手く活用でき、社会への貢献が期待され
る。



様 式 Ｃ－１９、Ｆ－１９－１、Ｚ－１９、ＣＫ－１９（共通） 
１．研究開始当初の背景 
(1)多くの製品分野でイノベーションがメーカーだけでなくユーザーによっても行われる、すな
わち「ユーザーイノベーション」の存在が実証的に明らかにされて、すでに 30 年以上が経と
うとしている（von Hippel, 1988）。そこでは、メーカーが気づく前に直面する問題に対する強い
ニーズをもったユーザーが、自らの利用のために製品を開発したり、既存製品を改造すること
によってイノベーションを行っていることが明らかにされてきた。近年はその製品分野が業務
用や工場使用の産業財分野だけでなく消費財においても見られる（Luthje, 2003; Shah,  2000; 
von Hippel, 2005）。つまり、消費者イノベーションの存在である。こうした中、我々は基盤研究
(B)（平成 22-25 年度）において、日本および米国での大規模定量調査を通して、消費者イノベ
ーションの日米英の実態を明らかとした（Ogawa & Pongtanalert 2011; von Hippel, Ogawa & De 
Jong, 2011）。 

 
(2)一方、近年、3Dプリンタ、レーザーカッター、3Dスキャナーなどのデジタル生産の技術進
化の影響で、ユーザーによるモノづくり活動が行われている（Anderson, 2012）。Anderson(2012)
は、こうした現象を定性的に捉え「メイカーズ革命」と呼び、3 つの特徴を指摘する。①デジ
タル生産できる工作機器を使って、モノをデザインし試作すること。②そのデザインを SNSな
どのネットコミュニティで共有し、仲間と協力すること。③デザインファイルが標準化された
こと。つまり、メイカーズ革命によって、誰でも自宅の家庭用ツールで製造ができ、デザイン
ファイルを製造業者に送り、欲しい数だけを生産してもらうこともできる。これが発案から起
業への道のりを劇的に縮めるという。こうしたメイカーズ革命における消費者像は、「創造自体
を楽しむため製作している」ようにみえる。「人間は生まれながらのメイカーズで（お絵かきや
積み木やレゴや手作りおもちゃに夢中になる子供を見るといい）、もの作りへの愛情は、多くの
人々の趣味や情熱の中に生きている。…こうした創作活動を通して、数百万の人々が自分のア
イデアと夢と情熱を表現している」(Anderson, 2012, 邦訳 pp.20-21)。それは、ユーザーイノベ
ーションにおける消費者のモノづくりの目的とは、大きく異なるようにみえる。 
 
(3)このようにメイカーズ革命の現象は、定性的に示されたものの、体系的な事例の整理や、既
存研究との位置づけ、そして概念整理などが充分に行われている訳ではない。はたして、ユー
ザーイノベーションとメイカーズ革命は、どのように類似性あるいは相違性を有する概念で、
それらを包括的に捉える理論は構築できるのであろうか。これらの点が、本研究の問題意識で
ある。 
 
２．研究の目的 
 本研究の目的は、消費者によるモノづくり活動といえる 2つの現象である、消費者が自らの
利用に必要なためにモノづくりを行うという「ユーザーイノベーション」と、3Dプリンタなど
のデジタル生産の技術進化により生まれた、モノづくり自体を楽しむために製作するという「メ
イカーズ革命」を取り上げ、両概念についての類似性と相違性の考察を通して、両概念を包括
的に捉える理論枠組みを構築し、メイカーズ革命の実態やその影響を事例調査やインタビュー
調査により定性的に捉えた上で、大規模定量調査を通して、理論的・実証的に考察を行うこと
である。 
 
３．研究の方法 
本研究では、(1)両概念の類似性と相違性についての理論研究、(2)メイカーズ革命の事例の定
性調査、(3)大規模定量調査、(4)成果報告という 4段階の研究方法を実施してきた。 
 
(1)理論研究では、両概念の類似性と相違性に関する国内外の関連文献を渉猟すると共に、Open 
and User Innovation Conference等の関連国際学会に参加し、最新の研究内容について継続的に確
認し、理論的枠組みを構築してきた。 
 
(2)メイカーズ革命の事例の定性調査では、モノづくりする消費者が参加するイベントである
「メイカーフェア」や、最新デジタル技術の状況が把握できるイベントである「SXSW」等へ 
の参加を通して、デジタル生産を通してモノづくり活動する消費者や、それに関係する企業へ
のインタビュー調査を通して、メイカーズ革命の実態やその影響について考察をしてきた（e.g. 
長田・禰冝田・ 大澤・加藤・反町・長谷・西川, 2017）。 
 
(3)大規模定量調査では、理論研究や定性調査での考察をうけて、研究グループでの研究会等を
通して調査設計を行い、調査会社（マクロミル）の調査パネルである 60,000名を対象に、ネッ
トによる大規模定量調査を，2018 年 1 月 16日から 19日まで実施した。そのデータをもとに、
分析・考察してきた（Okada, Nishikawa & Ogawa, 2018; 岡田・西川, 2019）。 
 
(4)研究成果の報告では、国内外の学会報告、学術論文公刊、査読付き論文雑誌への論文掲載、
書籍としての公刊や新聞雑誌の寄稿、ビジネスセミナーでの講演を通じて、派生研究を含む本
研究により生まれた多くの研究成果を、広く報告してきた（主な発表論文等参照）。 



 
４．研究成果 
本研究の成果、そして派生して生まれた主な研究成果について、順に説明していく。 
 

(1) ユーザーイノベーションとメイカーズ革命の類似性と相違性を包括的に捉える理論枠組み
を構築した上で、大規模定量調査を通して、その枠組みを実証的に明らかにしてきた（Okada, 
Nishikawa & Ogawa, 2018; 岡田・西川,2019）。以下、その具体的成果となる。 
 
①理論研究および定性調査を通し
て、理論枠組みを構築した。まずは、
各概念の対象とする消費者を整理
した（図 1）。全ての消費者の中に、
メイカーズ革命で対象とする「モノ
づくりする消費者」が含まれ、さら
に、その中にユーザーイノベーショ
ンが対象とするイノベーションを
起こす消費者、すなわち「消費者イ
ノベーター」が含まれる。 
関連する先行研究のレビューの
結果、両概念を包括的に捉える理論
的枠組みとして、功利主義的モノづ
くり動機と快楽主義的モノづくり
動機を取り上げ、その製品成果（消費者イノベーターとなるのか）や製品公開という市場成果
との関係を仮説モデルとした（図 2）。功利主義的モノづくり動機とは、実用的な利益のために
モノづくりを行い、機能や利便性を好む外的動機が強い消費者のモノづくり動機であり、快楽
主義的モノづくり動機とは、モノづくりのプロセスに楽しさを感じ、経験志向で内的動機が強
い消費者のモノづくり動機である（Stock, Oliveira & von Hipple, 2015）。 
 
② こうした仮説モデル（図 2）を、
大規模定量調査を通したデータ分
析により、検証した。その結果、モ
ノづくりを行う消費者の中で、功利
主義的モノづくり動機が、製品成果
に影響を与えていた（つまり消費者
イノベーターとなっていた）。なお、
快楽主義的モノづくり動機は、製品
成果に影響を与えていなかった（つ
まり、消費者イノベーターになると
はいえない）。つまり、製品成果に
おいては、快楽主義的モノづくり動
機は、両概念の対象とする消費者
（モノづくりする消費者と消費者イノベーター）において類似性がある。功利主義的モノづく
り動機は、両概念の消費者において相違性があり、消費者イノベーターは高い功利主義的モノ
づくり動機をもつ。 
一方、同じくモノづくりする消費者の中で、製品公開に対しては、消費者の快楽主義的モノ
づくり動機が影響を与え、功利主義的モノづくり動機によってその影響は強められていた。な
お、製品公開に対して、消費者イノベーターであるかどうかは、影響を与えていなかった。つ
まり、製品公開においては、両概念の消費者において相違性があるとはいえず、類似性がある
といえる。 

 
③本研究の学術的貢献として、次の 2点を挙げる。第 1に、ユーザーイノベーション研究と、
メイカーズ革命研究における知見を統合した点である。消費者のモノづくり動機に対して、ユ
ーザーイノベーション研究では、消費者イノベーターを対象に多くの定量的研究が蓄積され、
メイカーズ革命研究では、モノづくりをする消費者全体を捉えるものの定性的研究が展開され
るなど、それぞれ独自に研究が進められてきたのである。こうした両研究の理論研究を通して、
知見を整理し、新たな仮説モデルを構築できたことは、学術的に意義がある。第 2に、モノづ
くりを行う消費者への大規模定量調査を通して、消費者のモノづくり動機と製品効果や製品公
開との関係を実証的に解明ができたことは、資料的に価値がある。消費者イノベーターを対象
にしたユーザーイノベーション研究だけでなく、メイカーズ革命研究においてもモノづくりコ
ミュニティ所属の消費者という限定された対象にしか、いままで分析が実施されていなかった
のである。 
 
④実践的貢献として、次の 2点を挙げる。第 1に、消費者イノベーターからの製品成果を求め

消費者の功利主義的 
モノづくり動機 

製品成果 
(+) 

図2 仮説モデル 
注）破線は棄却されたパス 

消費者の快楽主義的 
モノづくり動機 

製品公開 
(+) 

(+) 

(+) 

 

 
全ての消費者 

モノづくりする消費者 
（メイカーズ革命） 

消費者イノベーター 
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図1 ユーザーイノベーション概念とメイカーズ革命概念の対象となる消費者 



たいと考える企業にとっては，モノづくりの実用性や既存製品の問題点を伝えるなど消費者が
持つ功利主義的モノづくり動機を刺激することで，より功利主義的モノづくり動機が高い消費
者の参加を促したり，そのアイデアを優先したりすることが効果的であろう。第 2に、消費者
の製品公開を上手く活かしたいと考える企業にとっては，モノづくりプロセスにコミュニティ
やゲーム要素を加えるなど、消費者が持つ快楽主義的モノづくり動機を刺激することで、より
快楽主義的モノづくり動機が高い消費者を意識的に集めたり、その消費者を優先したりするこ
とが効果的であろう。併せて、功利主義的モノづくり動機を刺激することが、調整効果ももた
らす。 
 
(2)本研究の派生研究として、多くの成果が生まれた（主な発表論文等参照）。そのうち、代表
的な研究成果として、査読付き国際ジャーナルの公刊にまで至ったものの中から、2 本を取り
上げる。 
 
①快楽主義的モノづくり動機をもつ消費者イノベーターが、製品公開をすることを実証した。
定量研究を通して、消費者イノベーターを、イノベーションを開示しコミュニティに帰属する
「ソーシャル・イノベーター」、イノベーションを開示するがコミュニティに帰属しない「リヴ
ィーリング・イノベーター」、そしてイノベーションを開示せずコミュニティにも帰属しない「サ
イレント・イノベーター」に分類した上で、創造自体を楽しむ消費者が、「ソーシャル・イノベ
ーター」に多いことを明らかにした（Pongtanalerta, & Ogawa, 2015）。このことは、(1)の成果で
説明した、消費者の快楽主義的モノづくり動機が製品効果に影響を与えていることと整合的で
ある。 
 
②群衆によるユーザーイノベーションの活用である「クラウドソーシング」がもたらす原作者
効果を実証した。原作者効果とは、アイデアを創った原作者を消費者に明らかにした場合に、
より高い品質と消費者に認識されることである。ドイツ製エンジン、イタリア産パスタ、ある
いはフランス産ワインなど、原産国を消費者に明らかにした場合に、より高い品質と消費者に
認識されるという、いわゆる「原産地効果」と同様の効果である。無印良品の食品と家電にお
けるフィールド実験を通して、消費者アイデアという原作者を表示して販売する場合が、表示
しない場合に比べて、最大 20%まで売上を増加させることを明らかにした（Nishikawa, Schreier, 
Fuchs & Ogawa, 2017）。 
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