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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」というテーマに関して事例研

究を行った。主に扱った事例はNONGSHIM社が2020年ごろから発売した商品、「CHAPAGURI」で

あり､消費者が初めてレシピ発信したこと以後、会社から正式に商品として発売したという特徴があ

ることがわかった｡さらに､類似の「BULDAKPOKUNMYON」について比較しながら事例研究を行っ

た｡これらの事例から､コップ麺が成功する条件を､消費者の要因､企業の要因､これらに含まれな境要

因に大別した｡消費者の要因については影響力のあって専門性を持った消費者が自分のレシピ発信し

することで自らリーダー・ユーザーになった。また環境的に商品が出た映画が有名になったことから

世界で注目されるようになった。しかし、まだ公式アンバサダーとして内国人に限っていたことはサ

ムヤンの事例から分かるように改善すべきだ。また、「チャパグリ」が流行するようになったきっか

けのストーリーは海外でも消費者にとって興味を引くものであるためマーケティングに積極的に引用

することが望ましい。 

 

キーワード:「CHAPAGURI」、「NONGSHIM」、ユーザーイノベーション、アクティブ・コンシュ

ーマー 
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１．はじめに 

本研究は、「消費者、ユーザーによるイノベーションや創造」というテーマにおいて、コップ麺

「CHAPAGURI」の成功要因を分析し、今後のサービス向上のために提言を行うことを目的としてい

る。 

2章では 関連研究の概略とそこから得られた知見をまとめる。3章では「NONGSHIM」の概要と

共に事例研究を行い、4章では先行研究と他社商品との比較に基づき考察し、提言を行う｡ 

 

2. 先行研究 

 この章では､ユーザーイノベーションにから誕生したチャパグリの成功要因を分析するためにリー

ド・ユーザー、アクティブ・コンシューマー、共進化マーケティング、ユーザーイノベーションの成

功要因の研究を紹介する。 

 

2.1 リード･ユーザーについての研究 

 von Hippel (1988)は使用する製品やサービスの問題点を認識し、積極的に解決しようとする努力

を「ユーザイノベーション（User-Innovation）」と名付け、そのイノベーションに参加した個人や

企業を「ユーザ-イノベーター（User-innovator）」と呼んだ。ユーザの中でも最も革新的なユーザ

を「リードユーザ（Lead User）」という。リードユーザーは潜在力の高い市場トレンドをリードし

ているという特徴を持つ。先導ユーザーが今日または今年追求するニーズは、必ず近いうちに多数の

ユーザー（フォロワー）が必要とする。 

 

2.2 アクティブ・コンシューマーについての研究 

 濱岡(2001)はハミガキを例として挙げながら選択して消費するだけではなく既存の製品やサービス

を修正する、サービスを作る、新しい用途を発見する、といった創造的消費を行い、他者とコミュニ

ケーションする能動的な消費者をアクティブ・コンシューマーと定義した。 
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図表１「創造的消費」 

製品        使用方法 既存 用途創造 

既存 「既存商品・既存用途」 

ハミガキを歯磨きに用いる 

「用途創造」 

ハミガキをカーペットの汚れ

落としに用いる 

製品修正 「製品修正・既存用途」 

ハミガキに塩を混ぜて歯磨き

する 

「製品修正・用途創造」 

ハミガキに洗濯洗剤を混合し

てカーペットの汚れ落としに

使う 

製品創造 「製品創造・既存用途」 

硼素をハミガキとして用いる 

「製品創造・用途創造」 

                  出所：濱岡（2001ｂ）より著者作成 

 

2.3  共進化マーケティングについての研究 

 

濱岡（2004）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とが相互に影

響を与えてながら長期的に進化していくという「共進化マーケティング」を提示した。消費者が商品

に対して抱いてる不満やニーズを自分の創造力で積極的に改善し、これらの情報を配信するアクティ

ブ・コンシューミングにより企業は改善すべき問題点に気づくことだけではなくその解決策さえ消費

者から得られるようになったのだ。 

図表２共進化マーケティングモデル 

                   出所）濱岡（2001） 



5 

 

2.４ ユーザーイノベーションの成功要件研究 

Cho、Oh、Choi (2013)はユーザーイノベーションの成功要因には「企業がユーザーのニーズに対

する理解水準」、「アクティブユーザーの個人的創造力」、「ユーザーの深掘る水準と専門性」をあ

げられた。それに加えてこの研究では組織内での動機づけ、経営者支援などの「組織的要因」、研究

開発制度などの「制度的要因」、外部的なイッシューからの「環境的要因」を提示した。 

 

2.5 先行研究から得られた知見 

これらの研究から「アクティブ・コンシューマー」により創造的消費が行われ、そのような積極的

な消費者と企業が相互に影響を与えながら長期的に進化していく「共進化マーケティング」では「消

費者のニーズに合わせた彼らのアイデアを積極的に取り入れる」必要があることに気づいた。それに

加えて企業と消費者だけではなく環境や政府政策などの外部的な要因もユーザーイノベーションを促

す要因ということがわかった。先行研究に関して以下の表にまとめた。 

図表３ 先行研究のまとめ 

出所）先行研究に基づいて筆者作成 

 

  

分類 著者名 概要 

リードユーザーについ

ての研究 

von Hippel（19

88） 

リードユーザは製品やサービスの改善の必要性を誰よりも先に認識す

る。 またニーズの解決策を自ら発見しようとして、その結果は革新と

して現れる。 

アクティブ・コン シュ

ーマーについて の研究 

濱岡（2001）  「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」を

アクティブ・コンシューマーと定義。 

共進化マーケティング

についての研究 

濱岡（2004） 企業、消費者が相互に影響しあい、長期的短期的に変化、進化してい

ること注目したマーケティング方法。 

消費者イノベーション

の成功要件 

Cho、Oh、Choi 

(2013) 

ユーザーイノベーションの成功にはニーズの把握、消費者個人の創造

力、組織的な要因、制度的要因、環境的要因が挙げられる。 
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3．「CHAPAGURI」の事例 

 

 この章では「CHAPAGURI」事例について紹介する。まず、株式会社「NONGSHIM」について概

要を紹介したのち、CHAPAGURIが誕生した背景と共に概要を紹介する。 

 

3.1 株式会社「NONGSHIM」について 

「NONGSHIM」は大韓民国の食品メーカーでありNONGSHIM（農心）グループ系列会社で主力会

社である。社名は文字通り「農民の心」を意味する。主要商品はインスタントラーメンで、ラーメン

は1980年代半ばから現在まで韓国市場でシェア1位を示している（韓国は年平均一人あたりインスタ

ントラーメン消費量世界一位）。ラーメンだけでなく菓子類も売上規模で現在国内市場1位を占めて

いる。また、海外輸出に関しても多くの力量を注いでいる企業の一つである。 

図表４ NONGSHIMの概要 

年 概要 

1965年 ロッテ工業で設立 

1978年 社名をロッテ工業から農心(Nongshim)に変更 

1982年 NOGURI（訳：タヌキ）ラーメン発売 

1984年 チャパゲティ発売 

1986年 辛ラーメン発売 

2020年 チャパグリ発売 

2021年 カグリ（カレー味）アングリーチャパグリ発売 

出所）NONGSHIM公式ホームページより筆者作成1 

                                           

1 同社のホームページ（http://www.nongshim.com/main/index）（2020.4.20.観覧）を参照してま

とめた｡ 
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農心の核心商品としては、辛ラーメンやチャパゲティ2、ユッケジャン、ノグリ3などがある。国内

市場ではすでに大きな割合を示しているため利益増大のためにも海外への進出が望ましい状況であっ

た。 

図表５ブランド別国内市場シェア 

 

注)シェア43%がNONGSHIM社 

出所）韓国市場分析The wise「2022年１～２月ラーメンシェア」（2022.4.20観覧）4 

 

 3.2 2013年韓国の時代的背景 

チャパグリが初めて知られた２０１３年、当時、韓国の約４分の1が1人世帯と推定されることか

ら、番組でも1人世帯が簡単なレシピで作れる料理を素材に面白く伝えるバラエティが放送の主要素

材として登場するようになった。また、1人で食事をする1人世帯が増えることにつれ、逆に「モッパ

ン（配信者が食べる姿をみる新型コンテンツ）」などを見ながら「配信者と食事を共にする」人が増

えた。 

                                           

2 ジャージャー麺をインスタントラーメン化したNONGSHIMの注力商品の一つ。 

3 太めの麺を特徴とした辛いインスタラーメン。NONGSHIMの注力商品の一つ。 

4 https://dpg.danawa.com/news/view?boardSeq=60&listSeq=5015864(2022.4.20.閲覧) 

https://dpg.danawa.com/news/view?boardSeq=60&listSeq=5015864
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図表６ 韓国一人世帯の割合 

 

1人世帯の急増5原因としては、高齢人口のうち死別および子女との別居老人の増加、離婚によるい

わゆる「ドルシング」と呼ばれるシングル族の増加などが挙げられる。これとともに、若年層の晩

婚、結婚忌避および放棄などが主な原因として浮上している。国内平均初婚年齢は2014年基準で男

性は32.8歳、女性は30.7歳で1991年男性28.4歳、女性25.6歳と比べて約4~5歳ほど遅れている。ま

た、OECDによると韓国成人人口のうち未婚者の割合は39%で、韓国人のうち未婚人口の割合が10人

に4人の割合に上ることが分かった。これはOECD平均未婚比率と比べてみると、10%以上を上回る

数字であり、OECD加盟34ヵ国のうち断然その割合が最も高い数値である。 

一人で食事をしなければならない1人世帯には、「今日何をしようか」という悩みが大きな問題と

して登場し、これは冷蔵庫にある材料で簡単に作れるレシピに対する要求につながっている。一人で

食事をしなければならない状況の増加によるテレビを通じて、間接的に食事を一緒にする熱望も、テ

レビ「モッパン」と飲食番組に対するブームにつながったと分析できる。 

 

  

                                           

5 https://kostat.go.kr/portal/korea/index.action(2022.4.19閲覧) 

５ 

https://kostat.go.kr/portal/korea/index.action
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3.3 CHAPAGURIレシピの発足  

上記の背景から自分だけの簡単で美味しいレシピを発信することは我が国韓国では自然な文化にな

ってきた。CHAPAGURI（以後、チャパグリ）は2009年あるブロガーが自分のブログにレシピを載せ

たのが初めてという。しかし、話題になったのは2013年３月、MBC社のプログラム「아빠 어디가

（パパでどこ行くの？）」が放送されてからだ。芸能人の子供たちが各自他の芸能人と共に生活して

みる内容の番組で芸能人のキム・ソンジュ（以

後、キム）が子供のユン・フのためにNONGSH

IMの注力商品のチャパゲティとノグリを混ぜて

作った料理がチャパグリだった。不思議なレシ

ピであるが美味しく食べてる子供の姿から話題

になりキムのSNSはレシピに関する質問で溢れ

出すようになり、彼はSNSに細かい過程までい

れたレシピ6を載せた。その後、彼はNONGSHI

Mの公式モデルに採択されることと共にその次

月NONGSHIMは公式ブログに彼のレシピを載せ

た。 

NONGSHIM社のインタビューによると番組の

前後一週間を比較したところ30％の売上の上昇

という結果を得られたという。金額では放送後

一週間で彼らはチャパゲティ７千万円、ノグリ3

800万円の売上を出したのだ。7 

しかし、チャパグリには絶対2袋を使わないと

作れないことから無駄ができてしまうことと簡

単に食事ができるインスタントラーメンの本来

の目的としては作る過程がややこしいという問

題点を持っていた。新商品の発売でこの問題点

を解決できるが、NONGSHIMの立場としては2

袋の購入が必要になるということは会社の売上

                                           

6 https://twitter.com/saintzoo/status/303297877780865024?s=21&t=viWALMl1Oovrrgt_-MYOYw 

(2022.4.20.観覧) 

7 http://www.koreanewstoday.co.kr/news/articleView.html?idxno=22891(2022.4.20.観覧) 

出所：農心公式ブログ（2022．4.19閲覧） 

https://blog.nongshim.com/1121 

図表７ 公式ブログのレシピ 

https://twitter.com/saintzoo/status/303297877780865024?s=21&t=viWALMl1Oovrrgt_-MYOYw
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上昇に繋がるこ8とため放置したと予想される。よって、作る過程をより簡単明瞭にするためのSNS

を通じてのレシピ配信だけ力をいれてきた。 

それから6年後の2019年、全世界で好評を浴びた映画「パラサイト」で庶民と財閥の共通していな

がらも微妙な格差を感じさせる素材で「チャパグリ」が使われ、映画を観た消費者によって興味を持

たせた。海外からも映画が好評を得て海外の潜在消費者たちの「チャパグリ」に対する潜在ニーズが

高まったことからNONGSHIMはやがて新商品の発売を決定するようになる。また、ややこしいレシ

ピは初めて接する外国人に向いてないことからコップ麺の「チャパグリ」を発売することにした。 

 

3.4 NONGSHIM公式アンバサダー 

NONGSHIMは公式アンバサダーとして主にモッパンユーチューバーなどのインフルエンサーを採

用した。その理由は三つ存在する。

 

出所：CGVリサーチセンター（2022.4.19閲覧） 

一つ目は映画「パラサイト」観客の6割以上が２～３０代の若者だからでる（図表８）。博報堂に

よると２～３０代の一日平均携帯使用時間は5時間25分だ9。二つ目はモッパンコンテンツはひたすら

                                           

8 https://blog.nongshim.com/1121 (2022.4.20.観覧) 

9 https://www.hakuhodody-

media.co.jp/column_topics/column/mediaguide/20170705_18492.html(2022.4.20.観覧) 

33%

27%

22%

15%

3%

年齢別「パラサイト」観客割合

20代 30代 40代 50代以上 10代以下

図表8 

https://blog.nongshim.com/1121
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食べるだけであり、言葉を理解できなくても良いことから国籍関係なくファンが存在するという特徴

を持っている。つまり、海外進出のために適合している。最後に、インフルエンサーは有名芸能人に

対して認知度が低い代わりにコストが安い。 

このことからNONGSHIMはSNSで募集することと、人気になったインフルエンサーに直接声をか

けるなどの方法で公式アンバサダーを募集した。アンバサダーと企業の仕組みを説明したいと考え

る。アンバサダーの人気があがることが商品の認知度向上につながる。また認知度向上は売上の向上

に繋げる。このことから商品の支援、金銭な報酬などの下でアンバサダーは商品を用いてより多様な

レシピに挑戦しながら紹介することができるようにする。その過程でアンバサダーの認知度向上も狙

う。このWin-Winの関係の下で一緒に成長することができる。 

 

図表9 NONGSHIMのアンバサダー 

 

出所 : youtube、『NADO』, https://www.youtube.com/channel/UCf9sl-IcwNXDqWwWwp4vEwg 
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4. 考察 

 

本研究では「チャパグリ」にみるユーザーイノベーションの成功要因を明らかにするために事例研

究を行った。本章では先行研究を基に考察を行う。 

 

4.1 先行研究から見る「チャパグリ」の考察 

 

4.1.1 リード・ユーザーの先行研究からの考察 

チャパグリは流行に敏感で影響力のある芸能人により流行するようになった（放送後も様々な有名

人により配信）。チャパグリはモディシューマンによる創造的な消費から始まり、現在においても商

品開発に実際の商品使用者であるアンバサダーが携わっている。リードユーザーによって得られたす

でに持っている二つの商品を混ぜるというアイディアは、企業の中では発生できないものであった。 

 

4.1.２ アクティブ・コンシューマーの先行研究からの考察 

この事例でのアクティブ・コンシューマーはSNS投稿者やユーチューバーなど会社との繋がりのな

い一般消費者と公式アンバサダーで分けて考えることにした。一般消費者は既存の商品に加えたり、

引いたり倍にしたり割ったりする過程で新たな価値を創出する。また、彼らの様々なチャンネルでそ

のことを発信し他のユーザーからの反応を確認しながら満足感を得る。一方、公式アンバサダーも同

じく消費者として既存の商品に様々な工夫をすることと共に企業と共に商品を修正する。また、オピ

ニオンリーダーとして他に消費者より先立って使いながら発信し他のユーザーの反応を確認する。ま

たそのことをNONGSHIMと直接共有しあう。これらの創造的消費が「チャパグリ」の開発と発売に

大きな役割を果たしたのだ。 

 

4.1.3 共進化マーケティングの先行研究からの考察 

共進化マーケティングが成功する大きな要因の一つとして、「企業にはない視点」を得ることがで

きるというものが考えられる。ユーザーによって彼らが持っている不満もしくは改善ニーズを直接彼

らが改善できるようにすることで企業は新しい視野にとコスト削減をユーザーはニーズをみたした満

足感や自分のアイデアが良い評価を得たことから達成感を得ることができる。 
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4.1.4 他社商品「プルダッポックンミョンクリムカルボ味」との比較からの考察 

韓国の他のラーメンブランドの中でユーザーイノベーションから誕生した商品とチャパグリを深く

することで更なる売上上昇につなげる方法を考察する。 

韓国ではユーザーイノベーションで誕生したコップ麺はチャパグリだけではない。その中でもサム

ヤン社が発売したプルダックポクンミョンクリムカルボ味（以下カルボ）と比較しながら考察する。 

 

図表10 他社商品との比較 

 

 出所：各会社サイトにより筆者作成10 

サムヤンは韓国のラーメンシェア3位の企業だ。元商品のプルダックポクンミョンが辛すぎる特徴

                                           

10 http://www.nongshim.com/main/index(2022. 4. 15閲覧) 

https://www.samyangfoods.com/kor/index.do(2022. 4. 21閲覧) 

チャパグリ 商品名 プルダッポックンミョン 

クリムカルボ味 

2020.04 発売時期 2020.09 

2013.02. 

テレビ番組 

大衆に知られた時期と出所 2015.06 

料理ユーチューブ 

10位外 コップ麺販売順位 5位 

ある（２種類） 消費者レシピの商品派生 ある(8種類） 

主に韓国 インフルエンサーやアンバサ

ダーの国籍 

韓国＆英語圏の国 

辛ラーメンで比較的 

海外認知度高 

特徴 Halal認証承認 

http://www.nongshim.com/main/index
https://www.samyangfoods.com/kor/index.do
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を持っていることからあるユーザーが生クリムを入れて食べるとより辛くないしより美味しくなると

いうブログポストからＳＮＳで流行するようになった。しかし、最も大きな相違点はNONGSHIMは

インフルエンサーを自国の有名人に限っていたことに対してサムヤンは海外の有名人やインフルエン

サーに積極的に声掛け、参加してもらった。それに加えて、海外進出のためにHalal認証を獲得した

ことやローカルライゼーション戦略でその国だけのメニューを発売するなどの活動をしてきた。よっ

て、カルボはチャパグリより5ヶ月遅く発売したコップ麺だがコップ麺で5位をしめしているぐらい人

気になれたのだ。 

4.1.5 提言 

NONGSHIMは世界市場でのシェアを伸ばすための試作に力を入れている。しかし、韓国の有名人

をモデルに採用することや韓国のインフルエンサーに限って声をかけることは改善の余地があるだろ

う。サムヤンのケースから分かるように外国人の公式アンバサダーを採用することでよりローカルユ

ーザーの話を聞くことでより広いユーザー・イノベーションが行われると判断する。また、チャパグ

リが庶民を代表する食べ物であり国民的なレシピになったきっかけについても海外の消費者に対して

興味を引くものであるため積極的にマーケティングに用いることが望ましい。 

 

5. おわりに 

 

本研究では、「消費者、ユーザーによるイノベーションや創造」をテーマに「リーダーユーザ

ー」、「アクティブ・コンシューマー」、「共進化マーケティング」、「ユーザー・イノベーション

の成功要因」の ４ つの先行研究に基づいて、「チャパグリ」 の事例研究を行った。株式会社NON

GSHIMは「チャパゲティ」と「ノグリ」という商品があったが消費者のブログを通じての創造的消

費の促進、SNSやアンバサダー公募を通じての企業とユーザーの相互作用がイノベーションにつな 

がる共進化マーケティングの実現することができることがわかった。しかし、今NONGSHIMが得ら

れた認知度やユーザーイノベーション商品をこれからどう深堀っていくかについての課題が残ってい

る。これからのNONGSHIMの世界中での活動を期待するものだ。 
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