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研究成果の概要：本研究では消費者の革新性とイノベーション採用行動の間に、「わっ、すごそ

う」などという採用行動の前に新しく「ポジティブな強い心の揺れ」という概念を導入し、｢わ

くわく度｣という尺度で測定する。採用に踏み切るためには、革新性がより高くさらに当該イノ

ベーションにより強く心を動かされた消費者がより早く、高い確率で採用することを生存関数

モデルを用いて実証し、理論的にも予測精度としても精緻化に成功している。
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１．研究開始当初の背景
最 近 、 新 製 品 の 普 及 パ タ ー ン は 、
Rogers(1962)の正規分布またはプロダクト･
ライフ･サイクル型の他に色々と観測される
ようになってきて、研究開始当初は、Rogers
の採用者分類が不適切になってきていると
の認識に立っていた。しかし、２年間の研究
を通してこの認識を根本的に改めるべきで
あることが分かってきた。つまり、概念とし
ての革新性と行動としての革新性を峻別し
ていないために起こる認識であったと言え
る。
つまり、概念としての革新性は人が生まれつ
き持って生まれ環境によって多少の影響を

受けて形成される革新的なパーソナリティ
を言う。これに対して、このパーソナリティ
に基づいて行動した結果イノベーションを
採用する時期の早さや、ある期間内で採用し
たイノベーションの種類の多さをみて革新
的であると考えることが行動としての革新
性である。
そして長い間、特に Rogers(1962)の正規分布
は行動に基づいた採用時期で採用者を分類
して来た。多くの人はこれを採用者の革新性
と考えている。しかし、最近は急速浸透普及
パターン（Yamada and Zhu 2005）も現れて
くると行動の方での採用者分類に無理が生
じてきた。こうした採用時間という行動では、
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概念としての革新性と結びつかなくなり、た
とえば、革新性の低い人でも何らかの事情で
早く採用することもある。採用時間という行
動では、本来のパーソナリティとしての革新
性を測定していないので冒頭の混同が起こ
ると考えるに到った。

２．研究の目的
したがって、本研究では、（１）消費者革新
性（consumer innovativeness）の概念を整
理する。つぎに（２）それらの概念を測定す
る尺度を調査する。そして（３）概念として
の消費者革新性と行動としての消費者革新
性との関係を理論化する。最後に（４）アン
ケート調査を用いて個人の消費者革新性の
測定結果（パーソナリティ･スコア）などを
生存関数を用いてモデル化し、採用時期とそ
の確率の予測を可能にすることを目的とす
る。

３．研究の方法
Midgley and Dowling （1978)をはじめとす
る概念としての消費者革新性に関する先行
研究に基づいて（１）消費者革新性（consumer
innovativeness）の概念の整理をし、（２）
その測定尺度について調べる。そして（３）
概念としての消費者革新性と行動としての
消費者革新性との関係を理論化する。
アンケート調査により、（４）抽象度の高い
① 一 般 的 な 特 性 と し て の 革 新 性
（generalized trait innovativeness）と抽
象度の低い②製品カテゴリー固有の革新性
(product category specific
innovativeness)のどちらが採用時期との相
関が高いかをそれぞれの測定値を用いて調
べる。（５）個々人の消費者革新性の測定結
果（パーソナリティ･スコア）などを生存関
数を用いてモデル化し、採用時期とその確率
の予測を可能にする

４．研究成果
革新性（innovativeness）には、大別すると
個別企業の組織や製品開発に見られる創造性
を意味する企業の革新性（firm
innovativeness）（Hurley and Hult 1998）、
製品自体に見られる新奇性を意味する製品革
新性（product innovativeness）（Daneels and
Kleinsmith 2001）、そして新製品の採用とそ
の普及について消費者の革新性を対象とする
消費者革新性（consumer innovativeness）の
３つがある。

本研究でとりあげる消費者革新性の研究は、
特に農業における新種の種苗や肥料の採用と
普及（adoption of innovation and its
diffusion）についてのマクロ的で実務面に資
する目的をもって始まったと考えられる。

Rogers and Shoemaker (1971)に代表されるよ
うに革新的な行動結果の側面からのアプロー
チが主流となり、マーケティングや消費者行
動論に登場した。Bass (1969)を筆頭とするマ
ネジリアルな有用性を目的とするマーケティ
ング･サイエンスの研究者たちも新製品の普
及パターンや採用時期という行動面の研究に
注力した。したがって、Midgley and Dowling
(1978)に代表されるような消費者のパーソナ
リティとしての革新性という概念を追究する
アプローチの研究は前者に比べるとやや少な
く(Gatignon and Robertson 1985; Goldsmith
and Hofacker 1991; Roehrich 2004)、わが国
では秋本（2005）がある。

先行研究を見て、目的（１）～（３）につい
て、成果としての結論的見解を記すと以下の
ようになる：
まず、概念としての生得的1な革新性というも
のがあり、しかもこれを測定する尺度がある。
この生得的なパーソナリティの対極に行動と
しての実現された革新性（actualized
innovativeness）があり、これも測定する尺
度がある。そしてMidgley and Dowling (1978)
のモデルではさらにこの両者を媒介する媒介
変数としてコミュニケートされた他者の経験、
製品カテゴリーに対する興味、状況要因を提
示している。
消費者革新性の定義は、Midgley and Dowling
（1978)の「個人がコミュニケーションによっ
て伝達された他者の経験と独立して新しいア
イデアを受容する程度およびイノベーション
採用2の意思決定を行う」とするのが妥当と考
える。
この消費者革新性の測定尺度としては、その
抽象度レベルで①一般的な特性としての革新
性（generalized trait innovativeness）に
対してはRiesmanの内部志向―外部志向を測
るKassarjanのI-Oスケール（Barban et al.
1970; Donelly 1970）、これによく似た木内
（1995）の相互独立的自己観―相互協調的自
己観スケール（Yamada and Zhu 2005）が最も
抽象度の高いものと考える。これより抽象度
の低いものとしては、消費者独立判断
（consumer independent judgment-making）
と消費者新奇性追求（consumer novelty

1 ここでは、秋本（2005）の後注７の定義と違い、

Midgley and Dowling (1978)の innate

innovativeness の意で、採用者のパーソナリティ

の 1つと定義する。したがって、①一般的な特性

としての革新性（generalized trait

innovativeness）、②製品カテゴリー固有の革新性

(product category specific innovativeness)、

③単一製品固有の革新性(single product

specific innovativeness)の 3 レベルを含む。
2 「採用」を追加した。Innovation decision より

は innovation adoption decision とした。



seeking）の2面を持つManning, Bearden and
Madden(1995)のスケールがある。
つぎに、②製品カテゴリー固有の革新性
(product category specific
innovativeness)の測定スケールとしては
Goldsmith and Hofacker(1991)の６項目の尺
度が信頼度、妥当性の点で現時点で最も広く
使用されている。
③単一製品固有の革新性(single product
specific innovativeness)については何も記
述は見受けられないが②の項目のカテゴリー
名を製品名に換えればよいであろう。

行動面での革新性（actualized
innovativeness）としては、①採用時期によ
って決定する方法、②横断的研究法
（cross-sectional method）がある。
前者①については、Rogers and Shoemaker
(1971)の定義とBass（1969）の定義がある。
Rogers and Shoemaker (1971)は「個人が自分
の属する社会システムの他の成員よりも相対
的に早くイノベーションを採用する程度」と
定義し採用時期によって5つのカテゴリーに
採用者を分類し、最も早いグループを革新者
としている。これに対してBass（1969）は革
新者を消費者独立判断（consumer
independent judgment-making）でイノベーシ
ョンを採用する者と定義し、普及の全期間に
渡って革新者の採用確率を一定と仮定してい
る。この点数学モデルとしては集計レベルで
の採用時期を予測しているが、革新者の定義
としては概念側の定義と考えられる。Van den
Bulte and Joshi (2004)も同様のアプローチ
を取っている。
両者の違いすなわちRogersの革新者は時間で
切り分けた概念的には意味の無いものとBass
の概念的な定義との違いは現在でも混同され
ているところである。
測定尺度は、採用時期で両者共に集計レベル
である。概念としての革新性の強い消費者も
当該イノベーションに興味が無かったり状況
によっては早期に採用しないこと、また逆に
革新性の弱い消費者でもたまたま興味を持っ
たり状況によっては早期に採用することがあ
ることに注意をする必要がある。
後者②については、事前にリストアップした
新製品の内、調査時点で何個所有しているか
の所有の多さで測定する（Midgley and
Dowling 1978）。Roehrich（2004）に見られ
る累積実現革新性（accumulative actualized
innovativeness）に相当すると考えられる。
複数のカテゴリーでも単一カテゴリーでも
多く所有している人ほど革新性が高いと採
用行動の結果で革新性を測定しようと言う
考え方である。
したがって、測定尺度の信頼性、妥当性は事
前の製品リストの内容・期間に依存する。

以上が研究目的（１）～（３）に対する成果
である。

（４）については、本研究以前に携帯電話の
買い替え行動について抽象度の高い木内の
スケールで高い相関関係が観察されたが、本
研究では任天堂のゲーム機の DS、DSL、Wii
と携帯型音楽プレイヤーの iPod の採用につ
い て 木 内 の ス ケ ー ル と Goldsmith and
Hofacker(1991)のスケールでデータを採っ
た。その結果、前例とは違い抽象度の高い革
新性と抽象度の低い革新性と採用時期の相
関については、抽象度の低い方が相関が高い、
予測精度がよいという研究結果（Goldsmith
and Hofacker 1991）を追認した。筆者の見
解としては、携帯電話が必需品なのに対して
ゲーム機と音楽プレイヤーがホビーのため、
興味のない消費者の割合が高いと考えてい
る。必需品、趣味品の別は概念で無く実現値
としては採用者数と総サンプル数の比、つま
り生存関数の長期治癒率で測定・比較が可能
と考える。

（５）については、（１）～（４）の結果を
総合的に考え合わせて以下のような理論的
な根拠に基づいてモデルをたてパラメター
の推定を行った。
①概念モデル
消費者がイノベーションを見たときに、「わ
っ、すごそう」などという採用行動の前に「ポ
ジティブな強い心の揺れ」という概念を新し
く導入し、｢わくわく度｣という尺度で測定す
る。採用に踏み切るためには、革新性がより
高くさらに当該イノベーションにより強く
心を動かされた消費者が状況要因などに不
都合がないとより早く、高い確率で採用する
と仮定する。イノベーションは通常突然世の
中に出現する。既存のカテゴリーの中に新製
品（Continuous Innovation）として登場す
る場合と全く製品カテゴリーのない中に革
新的な新製品として現れて、その後そのカテ
ゴ リ ー を 形 成 す る イ ノ ベ ー シ ョ ン
（Discontinuous Innovation）の二通りがあ
る。不連続イノベーションのときは消費者に
とって初めてで、その時点ではそれまでの個
人の持つスキーマによって「わっ、すごそう」
などというポジティブな強い心の揺れを感
じる。その人の革新性、状況要因などを一定
として考えると、その心の揺れの程度が十分
高ければ直ぐに採用という行動となり、中程
度だとそれが何か調べたりリスクを判断し
たり、好きになって、購入しようと決心する。
購入資金が不足するならアルバイトをする
なり貯金を下ろすなど採用の準備活動を起
こして準備が整うと採用するという Rogers
のイノベーション採用過程の段階モデルな



どいわゆるイノベーション採用意思決定過
程を通る。その過程で不採用と言う判断にな
る場合もある。心の揺れが低いか揺れが無け
れば採用には至らない。連続的イノベーショ
ンも基本的には同じと考えられる。そしてこ
のポジティブな強い心の揺れを１～5 点法の
「わくわく度」で点数化して測定する。以上
の内容を以下の概念モデル図に表現した。

②数学モデル
イノベーションの普及はコミュニケーショ
ンによって進んでいくのでその部分を 1期遅
れの累積採用数（LCFREQ）にもたせた。
その他の変数は以下の表のようにして SASの
PROC PHREG を用いた。

内性的変数 外性的変数

採
用
時
点
想
起

ADPTIME（採用時期）

Q45（デザイン）逆

Q53（TVCM）逆

Q57（わくわく度）順

ア
ン
ケ
ー
ト
時
点

PSCORE（木内スコア）

ISCORE（G&H スコア）

MODELS（所持モデル数）

OTHERS（他社モデル所

持数）

時
間
に
依
存

MODELST（所持モデル数

X時間）

LCFREQ（1 期遅れの累

積採用数）

紙面の都合で iPod についての最初のモデル
である iPod の結果を示すと以下の表のよう
になり、ISCORE（G&H スコア）、LCFREQ(1 期
遅れの累積採用数)と Q571（わくわく度=4）
が有意にゼロでない。ハザード比を見るとそ
れぞれ他の変数を一定にしたとき、わくわく
度が４で採用確率が 2.275 倍になり ISCORE
が１増えると 1.1 倍に増え、LCFREQ が 1 増え
ると 1.037 倍に増える。

Parameter Standard

Variable DF Estimate Error

ISCORE 1 0.09570 0.02765

LCFREQ 1 0.03651 0.00310

Q571 1 0.82194 0.33759

Hazard

Variable Chi-Square Pr > ChiSq Ratio

ISCORE 11.9801 0.0005 1.100

LCFREQ 138.8923 <.0001 1.037

Q571 5.9278 0.0149 2.275

以上のことから出現したイノベーションに
ポジティブに強く心を揺さぶられるかどう
かはイノベーション採用を考える上で重要
な概念であることが立証された。
以上採用者 i の ISCORE という領域固有の革
新性、わくわく度、1 期遅れの累積採用数（コ
ミュニケーション効果）を用いてイノベーシ
ョンの採用時期とその確率を予測すること
が出来た3。今後もさらなる分析を続けたい。

マネジリアルなインプリケーションとして
は如何に消費者にわくわくさせるかと言う
ことにつきる。最近の事例で見れば、GW 中の
ETC向け高速料金の最高1000円と言うような
極端な低価格、あるいはインターネット出現
当初の Netscape ブラウザーの無料提供（山
田 1998）、iPod であれば抜群のデザインな
どは聞いた瞬間、見た瞬間にその価値が伝わ
ると考えられる戦略である。
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