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概要 

 このレポートでは､｢消費者､ユーザーによるイノベーションや創造｣という観点から知見を得るために､事例研

究を行った｡主に扱った事例は Spotify 社が 2008 年から開始した定額制音楽配信サービスであり、月極で料金

を支払いオンライン上で音楽を聴くことができるほか、フォロー・フォロワー、共有といった機能がある。これ

らは音楽を通じたユーザー同士の交流を可能にした｡また、Spotify 社はサービスそのものだけではなく、ユー

ザー同士のコミュニティを設けており、そこで新たなユーザーイノベーションが行われていることが分かった。

さらに､同業他社であるApple Musicとの事例の比較を行った。これらの事例を踏まえ、ユーザーイノベーショ

ンをさらに活発にするための提言を行った。 
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1.はじめに 

スマートフォンの普及により、映画や書籍などの様々なコンテンツを個人の端末で楽しめるサー

ビスが増加した。それらのサービスの形態で近年増加傾向にあるのがサブスクリプションモデルで

ある。音楽もサブスクリプションモデルを採用したコンテンツの一つであり、日本では2015年頃か

ら定額制音楽配信サービスが複数登場し始め、以来その利用者数の推計は増加傾向にある。これら

の多くは、従来のダウンロード音楽やCDのような1曲単位あるいはアルバム単位の購入ではなく、月

額数百円の支払いで様々なアーティストの楽曲を無制限に聴くことができる。このような特徴を持

つ「定額制音楽配信サービス」の出現によって、音楽業界でも消費者(音楽リスナー)が主体のイノ

ベーションが行われるようになったのではないかと考える。例えば、ユーザー自身で音楽プレイリ

ストを作成し、共有することによって、自分好みの音楽を他のユーザーに発信することが出来るよ

うになった。ダウンロード音楽は個人の娯楽という側面が強かったが、フォロワー、共有といった

SNS機能によって、音楽を通じたユーザー同士の交流が生まれた。このレポートでは、定額制音楽配

信サービスの一つであり、比較的プレイリストに特化したサービスであるSpotifyに注目し、それに

関する事例研究を行う。また、同社および音楽業界におけるユーザーイノベーションの観点からマ

ーケティングに関する提言を行う。そのために、2章では先行研究を行い、3章では企業の概要と関

連する事例を紹介し、4章では先行研究に基づいた分析と提言、今後の展望に関して述べる。 

 

図表1 主な定額制音楽配信サービスの提供開始年一覧 

年月日 概要 概要(国内) 

2005年 KKBOX サービス開始(台湾)  

2008年10月 Spotify サービス開始(スウェーデン)  

2011年6月  KKBOX サービス開始 

2013年3月  レコチョクBest サービス開始 

2013年5月 Google Play Music サービス開始(米)  

2015年5月  AWA サービス開始 

2015年6月11日  LINE MUSIC サービス開始 

2015年6月30日 Apple Music サービス開始 

2015年9月3日  Google Play Music サービス開始 

2016年8月4日  Rakuten Music サービス開始 

2016年9月29日  Spotify 招待制サービス開始 

2016年10月12日 Amazon Music Unlimited サービス開始

(米) 

 

2017年3月24日  ANiUTa サービス開始 

2018年5月22日 YouTube Music サービス開始(米など)  

2018年11月14日  YouTube Music サービス開始 

 出処)筆者作成 
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図表2 定額制音楽配信サービス利用者数 需要予測 

 

出処)ICT総研「2019年 定額制音楽配信サービス利用動向に関する調査」より 

https://ictr.co.jp/report/20190508.html (2020年5月10日アクセス) 
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2.先行研究 

 この章では､ユーザーイノベーションに関する研究について､アクティブコンシューマー、創造的消

費・開発における動機、共進化マーケティングに大別して紹介する｡それらから得られた知見と限界､

課題をまとめる｡ 

 

2.1 アクティブコンシューマーについての研究 

濱岡(2001a) は､アクティブコンシューマーを「創造的消費を行い、かつ他者とコミュニケーション

する消費者」と定義した。創造的消費とは、濱岡、田中（2007）によると、消費者が「新しい製品・

サービスをつくる(製品創造)する」「新しい用途を発見する(用途創造)」ことである。濱岡(2007)に

よると、図表3のように3つの消費の方法と2種類の用途を組み合わせたうちの「既存製品・既存用

途」以外の残りの5セルを「創造的消費」という。また、私的に消費されるモノであっても、他者と

のコミュニケーションによって社会的なモノとなりうるとされる。またこの場合の社会とは、社会・

仲間の間というレベル、地域、全国といった範囲の全てが含まれる。 

 

図表3 「創造的消費」 

 既存の用途 用途創造 

既存の製品 「既存製品・既存用途」 「用途創造」 

製品修正 「製品修正・既存用途」 「製品修正・用途創造」 

製品創造 「製品創造・既存用途」 「製品創造・用途創造」 

出処)濱岡(2007)に基づいて筆者作成 

 

 

2.2 創造的消費・開発における動機についての研究 

 濱岡､田中 (2007) は、消費者の創造的消費、および開発における動機として「期待経済利益」「楽

しさ」「自己効力感」「名声・認知欲求」「互酬性および一般的交換」があると述べている。また、資源

として「個人の知識」「コミュニティ」も重要である。 

 

2.2.1 期待経済利益 

Von Hippel(1988)は、科学的測定機器や半導体の組立プロセスにおいてはユーザー「企業」がイノ

ベーションの源泉となっており、トラクター・シャベル、エンジニアリング・プラスティックに関し

てはサプライヤー企業発のイノベーションの割合が高いことを示した。これらの研究から「イノベー

ションから得られると期待される経済利益」を多く持つ者ほどイノベーションの源泉となる確率が高

いとしたが、これらの研究と経済的利益は有意な関係ではない。また、消費者参加型商品開発サイト

へのアイディア投稿の頻度については正で有意である。 

 

2.2.2 楽しさ 

Amabile(1983)は、外発的な動機は創造性を低下させ、内発的な動機は創造性を高めることを示し

ている。オープン・ソースソフトウェアの研究では、知的刺激が重視され、創造的消費や、消費者参

加型製品開発サイトへのアイディア投稿数に正の影響がある。一方コミュニケーションプロセスの楽

しさにおいてはアイディア投稿数に負の影響がある。つまりアイディアを多く投稿する者はコミュニ

ケーションの楽しさではなく考えることを楽しんでいるということである。 
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2.2.3 不満や不便の解消 

Raymond(1998)はオープンソース・ソフトウエアプロジェクトにおいて、プログラマーがソフトウ

エアを無償で開発する動機は「ちょっとした不満や不便」を解消することがきっかけであるとしてい

る。濱岡(2002)によると創造的消費に関しても有意である。また、消費者参加型製品開発サイトにつ

いても正で有意である。 

 

2.2.4 自己効力感 

Hertel et al. (2003) によると、自分の行動が効果を与えると考える者ほどその行動をとる傾向

がある。 

 

2.2.5 名声・認知欲求 

Raymond(1998)は、ソフトウエア開発者の動機として、仲間からの名声が重要であることを指摘し

ている。また、創造的消費については有意ではないが、コミュニケーションについては有意である。

つまり、認められたいから創造するのではなく、創造したものを認めてもらうためにコミュニケーシ

ョンをするのである(濱岡 2002)。しかし消費者参加型製品開発サイトに関しては有意な関係ではな

い。 

 

2.2.6 互酬性および一般的交換 

Kollock(1999)によると、オンラインコミュニティで支援しあう理由の一つとして、互酬性が重要

である。ここでは、相手から何かをしてもらったことを理由にお返しをすることを互酬性といい、相

手が何かをしてくれたわけではないがお返しをすることを一般的交換という。消費者参加型製品開発

サイトについては、アイディアの投稿数と有意な関係はない。 

 

図表3 創造的消費・開発における動機 

創造の動機 著者名 概要 

期待経済利益 Von Hippel(1988) イノベーションから得る期待利益を多く持つ者ほどイノベ

ーションの源泉となる確率が高いという仮説。 

楽しさ Amabile(1983) 外発的動機は創造性を低下させ、内発的動機は創造性を高

める。創造的消費に関して、コミュニケーションよりも知

的刺激が重視されている。 

不満や不便の解

消 

Raymond(1998) ちょっとした不便を解消するために自分で開発をする。 

自己効力感 Hertel et 

el.(2003) 

自分の行動が効果を与えると考える者ほどその行動をする

傾向がある 

名声・認知欲求 Raymond(1998) 仲間から認められたいから開発に参加する（名声

reputation）。 

創造的消費について有意ではないが、コミュニケーション

については有意である。 

互酬性および一

般的交換 

Kollock(1999) オンラインコミュニティで支援しあう理由の一つとして、

互酬性が重要。 

 出処) 濱岡､田中 (2007)に基づいて筆者作成  
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2.3 共進化マーケティングについての研究 

濱岡(2007)は、共進化マーケティングについて「創造しコミュニケーションするアクティブ・コン

シューマーと、企業などが相互作用しながら長期的に進化していく」と定義した。ここでは消費者は

単に企業から与えられたものから選択するだけではなく、自ら開発・創造する能力を持っているとさ

れる。また、消費者の創造意欲について、濱岡(2007)は「創造すること自体が楽しい」「創造物につ

いてコミュニケーションすることが楽しい」のような楽しさが創造的消費行為を有意に説明した。 

 

2.4 サブスクリプションモデルについての研究 

 青木(2018)は、サブスクリプションモデルについて「(顧客視点では)定額利用モデル」と定義して

いる。従来から、通勤通学の定期券やスポーツジム、「食べ放題」の飲食サービス、あるいは ASP方

式と呼ばれる年間契約でソフトウェアの使用権利を購入するスタイルのような、課金形態やビジネス

モデルとして「定額制」が存在していた。近年コンピュータ業界やネット業界で使われ出した「サブ

スクリプションモデル」は、従来の「定額制」の意味に加えて、「契約期間内・指定条件下において、

定額料金で利用し放題という課金モデル(収益構造モデル)」と「価値提供の方法論」のことであると

している。 

 

2.5 先行研究からの知見､課題と事例研究の方向 

 このような先行研究より、用途や製品を新しく創造し、他者と積極的にコミュニケーションする消

費者をアクティブ・コンシューマーと定義するということが理解できた。また、創造的消費・開発に

おける動機は主に「期待経済利益」「楽しさ」「不満や不便の解消」「自己効力感」「名声・認知欲求」

「互酬性および一般的交換」の6つに大別できるということが分かった。共進化マーケティングに関

しては、アクティブコンシューマーと企業が互いに作用しながら長期的な進化をしていくことである

ことが分かった。「サブスクリプションモデル」についても、単なる「定額利用モデル」というだけ

でなく、一つの「収益構造モデル」であることが分かった。次章では、Spotifyのユーザーイノベー

ションに関連する機能や仕組みについて事例研究を行い、同社および音楽業界における消費者創造に

関して考察していく。 
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図表4 先行研究のまとめ 

分類 著者名 概要 

アクティブ・コンシュー

マーについての研究 

濱 岡

(2007) 

アクティブ・コンシューマーを「創造的消費を行い、かつ他者

とコミュニケーションする消費者」と定義。創造的消費とコミ

ュニケーションという二つの要素を考慮。 

創造的消費・開発におけ

る動機についての研究 

濱岡 ､

田 中 

(2007) 

創造的消費、および開発における動機として「期待経済利益」

「楽しさ」「自己効力感」「名声・認知欲求」「互酬性および一般

的交換」が挙げられる。また、個人の知識・コミュニティも重

要である。 

共進化マーケティングに

ついての研究 

濱 岡

(2007) 

共進化マーケティングとは、創造しコミュニケーションするア

クティブ・コンシューマーと、企業などが相互作用しながら長

期的に進化していくことである。この時消費者は自ら開発し創

造する能力を持っているとされる。 

サブスクリプションモデ

ルについての研究 

青 木

(2018) 

サブスクリプションモデルを「定額利用モデル」「契約期間内・

指定条件下において、定額料金で利用し放題という課金モデル

(収益構造モデル)」「価値提供の方法論」と定義。 

出処)筆者作成 
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3.事例研究 

 この章では定額制音楽配信サービス｢Spotify｣の事例について紹介する｡まずSpotifyの概要を紹

介したのち､機能と仕組みを把握する｡ 

 

3.1 ｢Spotify｣の概要 

｢Spotify｣は､2006年にスウェーデンでダニエル・エクによって創設されたSpotify社が2008年に

開始した定額制音楽配信サービスである。「海賊版の撲滅」という経営理念を掲げ、実際に発足から

5年でスウェーデンにおける海賊版の利用者を減少させたとしている。サービス開始当初はヨーロ

ッパで利用者を広げていたが、2011年アメリカ進出、2016年には日本でもサービスが開始され、

2020年現在では79の国と地域でサービスを展開している。利用者数は2019年現在全世界1億3000

万人(有料ユーザー)であり、世界最大規模のシェアを獲得している(図表5)。一方で国内シェアは

Prime Music、Apple Music、LINE MUSICに次いで4位である(図表6)。料金プランは、無料プラ

ン、月額980円のPremium(広告なし無制限)、月額1,280円のDuo(カップル向け)、月額1,480円の

ファミリープラン、月額480円の学割プランと多様である。また、初回30日間はPremiumプランが

無料で体験できる。2020年5月現在、5000万曲以上が配信されており、有料ユーザーになると音声

広告なしで全ての楽曲を制限なく聴くことができる。 

 

図表5 定額制音楽配信サービスの世界シェア(2019) 

 

出処)Counter Point「Global Online Music Streaming Grew 32% YoY to Cross 350 Million 

Subscriptions in 2019」 

https://www.counterpointresearch.com/global-online-music-streaming-grew-2019/ (2020年5

月10日アクセス) 



 10 

図表6 定額制音楽配信サービスの利用サービス名(2019) 

 

出処) ICT 総研 「 2019 年 定額制音楽配信サービス利用動向に関する調査」

https://ictr.co.jp/report/20190508.html(2020年5月10日アクセス) 

 

最後に、以下にSpotifyに関する年表を示す。 

図表7 ｢Spotify｣に関する年表 

年月日 概要 

2006年 スウェーデンでダニエル・エク氏が創業 

2008年10月 サービス開始 

2011年 アメリカ進出 

2013年 日本法人設立 

年間10億ドル(約1000億円)以上の収益に 

(以降、アーティストへのロイヤルティー支払いにより赤字) 

2016年9月 日本で招待制によるサービス開始 

2016年11月 一般公開によるサービス開始 

2017年 全世界有料会員数6000万人 

2018年 ファミリープラン、プレイリスト自動生成機能実装 

2019年 全世界有料会員数1億800万人 

出所) SMATU.net 「Spotifyの有料会員数の推移とその歴史」 

https://smatu.net/2017/08/05/spotify-subscribers-development-and-history/, 

Wikipedia 「Spotify」https://ja.wikipedia.org/wiki/Spotify に基づいて筆者作成｡ 
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3.2 ｢Spotify｣の機能 

 ここでは「Spotify」のスマートフォン用アプリケーションにおける機能に関して言及する。アプ

リケーションを開くと下部のバーに「Home」「Search」「My Library」の3つのアイコンが表示され

る。以下はその3つのトピックについて述べる。 

 

・「Home」 

 主にユーザーが最近再生した曲や、再生履歴に基づいて自動作成されたプレイリスト・レコメンド

が表示される。また、PC向けアプリケーションでは、他のユーザーをフォローすることによってその

ユーザーが聴いている音楽が「友達のアクティビティ」として表示される。 

 

・「Search」 

ここでは楽曲・プレイリストの検索や、30以上のジャンル・シチュエーションのプレイリストを選

択できる。例えば「R&B」「ジャズ」といったような音楽ジャンルの他に、「パーティー」「クッキング

&ダイニング」「スリープ」といったシチュエーションごとのプレイリストが多数存在する。 

 

・「My library」 

ここではユーザーが自ら「お気に入り」登録した楽曲・プレイリスト・アーティスト・アルバムと

ユーザー自身が作成したプレイリストが表示される。 

 

 加えて主に再生機能について説明する。 

 

・「いいね！」 

 ユーザーが気に入った楽曲・アルバム・プレイリストをお気に入り登録する機能である。 

  

・「シェアする」 

ユーザーが気に入った楽曲を、Instagram・Twitter等のSNS、あるいはリンクをコピーすることで、

共有することが可能である。また、各楽曲・プレイリストには Spotify専用のバーコードが存在し、

他のユーザーに読み込ませることで楽曲を共有することができる。 

 

・「コラボするに設定」 

ユーザーが作成したプレイリストを「コラボする」に設定にすると、Spotifyユーザーであれば誰で

も曲の追加や削除、再生順の変更が可能になる。 

  

3.3 「Spotify Community」1 

 Spotify社が運営する、ユーザー同士が情報を共有するオンラインのユーザーコミュニティであ

る。2020年4月現在、全世界約730万人のユーザーがコミュニティに参加し、これまでに3万件以

上の投稿が行われている。現在英語版でのみ提供されているサービスであるが、全世界からアクセ

スが可能である。ユーザーコミュニティでできることは、質問の投稿や課題の解決方法の検索、新

しい使い方などのノウハウの紹介、アプリの機能改善の提案やアイデアの共有、音楽に関するチャ

ットやプレイリストのシェアなどである。 

 

 
1 https://community.spotify.com/ 
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4.考察 

 本研究では､消費者参加型開発を促進するための機能を明らかにするために､事例研究を行った｡こ

の章では､これらを踏まえて考察する｡ 

 

4.1 先行研究に基づいた分析 

 ここでは先行研究に基づき、Spotify に実装されている機能と同社が提供するユーザーコミュニテ

ィにおいてユーザーイノベーションが行われているといえるのか分析をしていく。また、分析をした

上で判明した問題点や課題を解決しうる事例を紹介し、Spotify社が提供するサービス及び定額制音

楽配信サービスへの提言をする。尚、ここでは「ユーザー」とは「音楽リスナー全般」とする。 

 

4.1.1 アクティブ・コンシューマー 

そもそも、Spotifyのユーザーは創造的消費をしているといえるのだろうか。濱岡、田中（2007）に

よる創造的消費の定義は、「消費者が「新しい製品・サービスをつくる(製品創造)する」「新しい用途

を発見する(用途創造)」こと」であるが、Spotifyのユーザーは「契約期間内・指定条件下」におい

て、定額料金で楽曲を利用し(=聴き)放題である。つまりユーザーは、ダウンロード音楽やCDのよう

に1曲ごとあるいはアルバムごとに料金を支払う(図表8参照)のではなく、「月額定額料金で楽曲を

聴き放題」というサービスそのものに対して料金を支払っている(図表9参照)。そのため、定額制音

楽配信サービス、少なくともSpotifyのシステム上では音楽アルバムという概念が希薄である。特に

そのサービス内の「プレイリスト」という機能が、元の「アルバム」を解体して並べ替えるという作

業を含むため、製品を修正していることになる。よってユーザーはプレイリストを作成するときに創

造的消費をしていると言えるのではないだろうか。 

 

図表8 従来のCDアルバムの販売形態 

 

出所)筆者作成 

 

 

 

 

 

 

 

アルバムA

•楽曲a
•楽曲b

アルバムB

•楽曲c
•楽曲d

アルバムC

•楽曲e
•楽曲f



 13 

図表9 定額制音楽配信サービスにおける楽曲の扱い 

 

出所)筆者作成 

 

アクティブ・コンシューマーの定義は「創造的消費を行い、かつ他者とコミュニケーションする消費

者」であるが、Spotifyのサービス内に「他者とコミュニケーション」の要素はあるのだろうか。Spotify

ユーザーが他のユーザーと繋がる方法はアカウントやプレイリストの「フォロー」であるが、SNSの

ようなメッセージのやり取りができるわけではない。一方で、「シェアする」機能を利用すれば、ユ

ーザーはSNSで自作のプレイリストを他者に薦めるなど、コミュニケーションをとることが可能であ

る。よって、Spotifyに実装されている機能そのものではコミュニケーションは取れないが、他のSNS

を通して他者とコミュニケーションをとることができることから、アクティブ・コンシューマーは辛

うじて存在すると言えるだろう。 

 

4.1.2創造的消費・開発における動機 

 前項でSpotifyのユーザーは創造的消費を行っていることが分かった。本項目では創造的消費・開

発における動機に関して、研究を元に分析していく。 

 

・「期待経済利益」 

 ユーザーがプレイリストを作成しても経済的な利益は得られないため、ここでの動機としては弱い

と思われる。 

 

・「楽しさ」 

 コミュニケーションをとる手段はSpotifyの機能そのものには実装されていない。SNSでシェアを

したとしても必ずしもコミュニケーションをとるわけではない(メッセージのやり取りがない場合な

ど)ため、プレイリストの内容を「考えることを楽しんでいる」といえるのではないだろうか。 

  

・「不満や不便の解消」 

 聴きたい楽曲を逐一探す手間を省くためにプレイリストを作成するという理由が考えられること

から、ユーザーは不便を解消するためにプレイリストを作成しているといえる。 

 

 

プレイリスト
A

楽曲d

楽曲c

プレイリスト
B

楽曲a

楽曲f

プレイリスト
C

楽曲e

楽曲b
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・「自己効力感」 

 ユーザーが自作のプレイリストを公開すると他のユーザーからフォローされることがある。しかし

どのユーザーからフォローされたかはシステム上把握することはできず、フォロワーの数しか知るこ

とができない。つまり、ユーザーはプレイリストを作成して誰かからフォローをされると、フォロワ

ー数で自身の影響力を測ることができる一方で、自分が誰に影響を与えたのかを知ることはできない。

このことから、「自己効力感」は必ずしも強い動機とは言えないのではないだろうか。 

 

・「名声・認知欲求」 

 ユーザーが自作のプレイリストを他者に認めてもらうために SNS でシェアをするといったことは

動機としてあり得るのではないだろうか。SNSでシェアをし、他の多くのユーザーに聴いてもらいた

い、フォロワー数を増やしたいという欲求が考えられる。 

 

・「互酬性および一般的交換」 

 例えば、プレイリストをフォローするのは、そのプレイリストの内容を気に入ったからという理由

であり、内容は気に入らないがフォローをされたからフォローを仕返すといったことは考えにくい。

また、Spotifyのシステム上、誰がプレイリストをフォローしたかはわからない仕様になっているた

め、互酬性は生まれないと推測できる。しかし、プレイリストではなくユーザーのアカウントそのも

ののフォロワーは一人一人確認ができるため、「ユーザーのフォロー」といった場合には「フォロー

をされたからフォローを仕返す」といったことがあり得る。したがって互酬性・一般的交換は動機と

しては弱いが全くないとも言い切れない。 

 

4.2 Apple Musicとの比較 

 Spotifyへの提言のために、ユーザー数、料金や曲数、サービス内容が比較的類似しているApple 

Musicを比較対象とし、分析をする。 

 

・「Apple Music」の概要 

「Apple Music」は2015年6月30日にApple社が提供開始した音楽配信サービスである。Appleは

2001 年、iTunes と iPod のリリースをして「音楽を持ち運ぶ」という概念を世界中に浸透させた。

iTunes 時代は曲をアルバムごともしくは 1 曲単位で購入して聴くというダウンロードの形態をとっ

ていたが、Apple Musicから定額制音楽配信サービスを開始した。利用するためにはApple IDを取

得する必要があり、日本においては月額980円、ファミリープラン1,480円、学生480円で楽曲が聴

き放題、初回 3ヶ月(場合によっては半年)は無料で利用できる。現在 167の国と地域で約 6000万曲

が配信されている。機能面はSpotifyと同様に、ユーザーが最近再生した曲や、再生履歴に基づいて

自動作成されたプレイリスト・レコメンド、フォローしているユーザーが聴いている楽曲・プレイリ

ストなども表示される。一方で、プレイリストのコラボ機能が付いていないこと、自作のプレイリス

トを誰が聴いたか・誰が追加したかが分かるなど、Apple Musicにしか付いていない機能も存在する。

以下「Apple Music」に関する年表と、Spotifyとのサービス比較の表である。 
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図表10 「Apple Music」に関する年表 

年月日 Apple概要 

2001年 iTunesとiPodをリリース。「音楽を持ち運ぶ」という概念を世界中に浸透させた。 

2004年 iTunes Music Store開始 

2005年 iTunes Music Store、日本でサービス開始 

2015年6月30日 Apple Musicサービス開始 

2017年9月 iOS 11をリリースし、友達と音楽を共有することが可能に 

出処) Apple Music https://www.apple.com/jp/apple-music/ , Wikipedia「Apple Music」

https://ja.wikipedia.org/wiki/Apple_Music に基づき筆者作成 

 

図表11 SpotifyとApple Musicの機能・サービス内容の比較 

 

 Spotify Apple Music 

料金 Freeプラン：無料 

Premiumプラン：月額980円 

Duo(カップル)：月額1,280円 

ファミリープラン：月額1,480円 

学生：月額480円 

初回30日間Premium無料 

月額個人980円 

ファミリープラン1,480円 

学生480円 

初回3ヶ月(場合によっては半年)無料 

楽曲数 5000万曲以上(2020.5現在) 約6000万曲(2020.5現在) 

ユーザー数 全世界1億3000万人(有料ユーザー) 全世界6000万人 

利用可能国 79の国と地域 167の国と地域 

プレイリスト

作成 

○ ○ 

友達の再生履

歴の閲覧 

△ 

PC版でのみ表示 

○ 

メインの画面にて表示される他、友達が

再生した曲・プレイリストには再生した

友達のアイコンが表示される 

シェア機能 ○ 

SMS、Instagram、Twitter、LINE、リ

ンクのコピーなど 

○ 

端末に搭載されている共有機能に拠る 

(SMS、Instagram、Twitter、LINE、リンク

のコピーのいずれも可能)	
プレイリスト

のコラボ機能 

○ × 

出処) Apple Music https://www.apple.com/jp/apple-music/features/ , Spotify 

https://www.spotify.com/jp/ に基づき筆者作成 

 

・先行研究に基づいたApple Musicの分析 

 ここでは、先行研究に基づき分析をしていく。尚、プレイリストの作成、SNS等でのシェアが可能

であること、プレイリストの作成に金銭的利益がないことなどはSpotifyをはじめとする多くの定額

制音楽配信サービスにおいて共通の機能であるため、アクティブ・コンシューマー、創造的消費の動

機における「期待経済利益」「楽しさ」「不満や不便の解消」「名声・認知欲求」に関しては前述した
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ものと同じとする。 

 

・「自己効力感」 

Spotify とは違い、自作のプレイリストをどのユーザーが聴いたかが分かるシステムになっている

ため、プレイリストを作成したユーザーは特定のユーザーに自分のプレイリストを聴いてもらうとい

う影響を与えたことを知ることができる。このことから、「自己効力感」はSpotifyよりもApple Music

において強い動機となるのではないだろうか。 

 

・「互酬性および一般的交換」 

Spotify 同様、プレイリストの内容は気に入らないがフォローをされたからフォローを仕返すとい

ったことは考えにくい。しかし、自作のプレイリストをどのユーザーがフォローしたかが分かるシス

テムになっているため、ユーザー同士でお互いのプレイリストをフォローすることはなくとも、「ユ

ーザーのフォロー」をお互いにし合う可能性はある。しかし、プレイリストを作成する動機にはなり

得ないと考えられる。 

 

以下に「Spotify」と「Apple Music」を比較した図表を示す。 

 

 

図表12 「Spotify」と「Apple Music」の先行研究に基づいた比較 

項目 Spotify Apple Music 

ア ク テ ィ

ブ・コンシ

ューマー 

△ 

プレイリストの作成・シェアが可能 

△ 

プレイリストの作成・シェアが可能 

期待経済利

益 

× 

ユーザーに経済的利益はない 

× 

ユーザーに経済的利益はない 

楽しさ ○ ○ 

不満や不便

の解消 

○ ○ 

自己効力感 △ ○ 

名声・認知

欲求 

○ ○ 

互酬性およ

び一般的交

換 

△ × 

 

出処)筆者作成 
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4.3 提言・まとめ 

 最後に「Spotify」、および創造的消費の対象である「プレイリスト」に焦点を当てた「定額制音

楽サービス」に対する提言を行う。 

 

・「Spotify」に対する提言 

 まず、前提としてSpotifyには国内シェアの課題が存在する。Spotifyの国内におけるシェア

は、1位Prime Music（Amazon）、2位Apple Music、3位LINE Musicに次いで4位である。Prime 

MusicやLINE Musicは、提供元であるAmazonやLINEが提供する本来のサービスの利用者数が多い

ため、音楽サービスは「おまけ」として利用する可能性が高い。Apple Musicに関しては、Apple社

の製品であるiPhoneの国内のスマートフォンシェアが大きいため、Apple Musicのデフォルトアプ

リをそのまま利用する者が多いと考えられる。 

 

図表13 利用しているスマートフォンのメーカーのグラフ 

 

出処)MMD研究所 調査データ https://mmdlabo.jp/investigation/detail_1831.html (2020年5月30日ア

クセス) 

 

これを踏まえて、Spotifyが国内でシェアを拡大するためにいくつかの提言ができる。その一つと

して、比較対象であるApple Musicに特有なサービスを追加することが挙げられる。Apple Music

ではどの曲・プレイリストを誰が再生したのか、誰が自分のプレイリストをフォローしたのかが分

かる仕様になっているため、プレイリストを作成する際にSpotifyよりも自己効力感が感じられる

のではないだろうか。また、Apple Musicは日本語にも対応しているユーザーコミュニティを有し

ているが、Spotifyのユーザーコミュニティは英語版のみの提供である。濱岡(2007)によると、ア

クティブ・コンシューマーと企業が相互作用することで長期的に成長していくことが「共進化マー

ケティング」であるが、ユーザーコミュニティを国内で活発化させることによって、国内において

シェアを獲得することが見込まれるのではないだろうか。 
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・「定額制音楽配信サービス」に対する提言 

定額制音楽配信サービスを通して広く音楽産業においてユーザーイノベーションをもたらすには、

創造の動機になり得る「経済的利益」とより強い「自己効力感」を感じられるものが必要なのではな

いだろうか。「経済的利益」に関してはユーザーがプレイリストを作成することで金銭的な利益を得

ることができる「Playlist Push」という事例が存在する。これは、特定の定額制音楽配信サービス

において400人以上のフォロワーがいるプレイリストを所有する者であれば、キュレーターになるこ

とができるサービスである。キュレーターになると、音楽をレビューするごとに報酬がもらえるシス

テムになっている。この事例は「プレイリストのフォロワーが400人以上」という最初から参加がや

や困難な条件が存在するが、このような「キュレーター」というシステムを組み込むことによって、

定額制音楽配信サービスにおいて「プレイリスト」を作るユーザーが増えるのではないだろうか。ま

た、「自己効力感」に関しては、SNSのようなメッセージのやり取りを可能にすることで、他者にどれ

ほど・どのように影響を与えているかがより可視化されるのではないだろうか。 

 

本稿では定額制音楽配信サービス利用者に対するアンケートやヒアリングを行うことができなかっ

たため、サービス内容と先行研究に基づく分析にとどまったが、今後はより実態が分かるような調査

を行う、またはそのようなデータを用いた研究を行っていきたい。 
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