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研究成果の概要（和文）：　本研究はイノベーションの普及過程で変化するイノベーションに対する意味付けの
変化をイノベーションを採用し、受容する消費者の観点から明らかにすることを目的として始めた。これに関し
てはインターネット上のクチコミ掲示板のデータをテキストマイニングによって分析することで、イノベーショ
ンの普及過程の中で消費者の意味づけの次元が変化していくことをとらえることができた。また、これまでの一
連の研究成果を広く社会に還元するために書籍を発行し、新商品開発の中で有用と考えられる消費者のクチコミ
情報の分析方法の詳細を記述することができた。

研究成果の概要（英文）：In this research, my primary purpose is to visualize transitions of meanings
 of innovation. In innovation diffusion, I considered meanings of innovation transit one after 
another. Then I use text-mining to visualize of innovation diffusion.

研究分野：イノベーション

キーワード： イノベーション　普及　テキストマイニング　2要因理論
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１．研究開始当初の背景 
 イノベーションが企業の持続的な競争優
位の源泉であることから、これへの関心は、
研究者のみならず、実務家からも高い。イノ
ベーションに関する研究は、大別するとベス
トプラクティス探求研究と普及研究に分類
できる。ベストプラクティス探求研究は、新
しいモノを生み出す組織の能力や、行動、文
化、商業的に成功する方法などを明らかにす
ることを目的としている。他方、本研究も含
まれる普及研究は、ミクロな行為（個人の知
覚や行為）の集合として起こるマクロな社会
の変化（普及という現象や普及率の上昇）を
対象とし、S 字カーブやベルカーブで視覚化
されることが多い。商品カテゴリーのライフ
サイクルを通じた伝播・浸透の過程を対象と
し、その過程でどのようなことが起こり、ど
のように進んでいくのか、また、どのような
要因がその成否や速度に影響を与えている
のかを明らかにすることに主眼を置いてい
る。 
これまでの普及研究は、イノベーションの定
義に、それに関与する消費者やメーカーとい
ったアクターが新しいと知覚するモノをお
き、その普及過程を明らかにしようとしてき
た。この定義は、イノベーションはそれを採
用する採用者によって、イノベーションへの
意味付けや使用が異なること、つまりイノベ
ーションは固定された実体ではないことを
考慮したからである。しかし、その中に登場
する消費者は、イノベーションの新しさや、
優位性、複雑性などの属性だけを知覚する消
費者、あるいは採用・非採用だけを決定する
消費者、つまり抽象化された、イノベーショ
ンに対する知覚や認知をかなりの程度制限
された消費者であった。 
研究代表者のこれまでの研究は、インター
ネット上のクチコミ掲示板に掲載されたク
チコミデータをテキストマイニングによっ
て分析し、消費者の多様な認知に基づいて普
及を明らかにするというものであった。つま
り、上記の消費者の認知内容の制限を解消す
ることのできる方法を採用し、研究を進めて
きた。 
 
２．研究の目的 
本研究の目的は、イノベーションの普及過
程をテキストマイニングを用いることによ
って明らかにする。研究の目的は次の 2点で
ある。第一にイノベーションの普及の成否や
速度に影響を与える要因としてイノベーシ
ョンに付与される意味に注目し、その意味が
社会的に形成され変化していく過程、そして
その形成された意味が普及過程に及ぼす影
響を、その過程に関与するメーカーや消費者
といったアクターの認知に基づいて明らか
にすることである。第二に、実務家の意思決
定場面で利用可能なものとなるように、本研
究において普及過程を可視化する際に使用
するテキストマイニングによる方法をツー

ルとして定式化することである。 
 
３．研究の方法 
 本研究では二つの観点から消費者の認知
にアプローチした。第一はテキストマイニン
グを用いて、消費者の用いる言葉からイノベ
ーションの普及過程にアプローチするもの
である。第二は消費者の行動が 2要因理論的
なものであるという観点から消費者のイノ
ベーションに関する意味にアプローチしよ
うとするものである。 
第一にテキストマイニングのアプローチ
である。本研究では採用者、つまり消費者
の認知の結果としてあらわれるインターネ
ット上のクチコミ情報を分析することで、
イノベーションの普及という現象を明らか
にする。分析に使用するデータにインター
ネット上のクチコミを採用する理由として
は、意味形成に参加するアクターが他者の
形成した意味を参照するとき、参照可能な
ものは、行為の中で即興的に出現する意味
だけではなく、その結果として意味を充当
される担体、つまり物象化された言葉であ
る。ゆえに、本研究もアクターが意味を構
成する際に使用する物象化された言葉を分
析する。 
消費者のクチコミを分析する手法として
はテキストマイニングを用いる。テキスト
マイニングを用いる理由としては、第一に、
消費者のクチコミという非定型データを定
量的に扱うことができること、第二に、大
量のテキストを定量化して使用することが
可能となるため、登場する概念や、それら
諸概念間の関係を容易に見つけ出すことが
可能となること、第三に、2 つ以上の概念
間の共起関係の共通性を定量的に見出すこ
とができること、があげられる。このよう
なテキストマイニングにおける共起関係へ
の注目は、テキストデータの分析の精度を
上げるために有用である。単一の概念に注
目し、その概念に充当される意味の推測を
行うのではなく、共起する概念に注目する
理由としては、共起する概念の数が多いほ
ど解釈の余地は狭まり、概念に充当されて
いる意味の共通性が近似する可能性が高く
なるからである。 
テキストマイニングには様々な手法があ
るが本研究では共起ネットワーク分析を用
いた。共起ネットワークによる分析は、ク
チコミにおいて共通して登場する語の関係
をネットワークとして描き、また、その共
起語をまとめたクラスターを析出すること
で、クチコミ全体の内容を要約することが
できる。様々な属性は共起ネットワーク上
ではネットワークを構成するノードや共起
関係、つまり語や語の組み合わせという形
で登場する。これを見ることで商品カテゴ
リーにおいて消費者に頻繁に言及される、
つまり消費者にとって重要な属性を知るこ
とができる。しかし、共起ネットワークは



ある特定時点におけるスナップショットの
ようなもので、普及過程の中で連続的に変
化していく共起関係をとらえることはでき
ない。つまりコンパクトデジタルカメラを
分析しようとした際に収集可能な全クチコ
ミをまとめて共起ネットワークを描くとい
うことは、対象期間全体のクチコミにおけ
る共起関係だけを分析することになり、そ
こには普及の過程における連続的な変化を
見出すことはできない。 
そこで本稿では 2年ごとにクチコミ内の
共起ネットワークを描き、それらを連続的
に比較する。このような手法を用いること
で、静的な分析しかできない共起ネットワ
ークによる分析を動的な変化を分析するこ
とのできるものとして活用することができ
る。 
第二には 2要因理論的観点から消費者の
イノベーションに対する意味にアプローチ
しようとする試みである。この研究は食品
の社会問題を題材に扱ったものであり、直
接的には普及研究ではないが、研究成果が
不十分な場合を想定して検討していた 2要
因理論からのアプローチに関する研究方法
を構築するという点で本課題の派生的成果
である。このアプローチではコンジョイン
ト分析の手法を応用することで、消費者の
イノベーションへの意味づけを可能にする
ものである。具体的には下記のとおりであ
る。 
商品は属性の束である。 

それぞれの属性が実現する競争優位の把
握に関しては、その属性における性能など
の高低、あるいは有無が一次元的に商品の
魅力(競争優位)に影響する属性（図 1 中ⓐ）
と、2 要因理論的に魅力と関係する属性、
つまり、性能が低ければ魅力が大幅に減少
するが、いくら性能を高めてもその魅力が
大きく高まることはない属性（図 1ⓒ）と、
性能が低くても魅力が減じることはないが、
性能を高めれば高めるほど、魅力が高まる
属性（図 1 中ⓑ）がある。 
このような観点から①「買いたいと思うも
の」から「買いたいとは思わないもの」、②
「買いたいとは思わないもの」から「買いた
くないこともないもの」、③「安全だと思う
もの」から「安全ではないと思うもの」、④

「危険だと思うもの」から「危険ではないと
思うもの」を並べ替えるコンジョイントカー
ドを作成し、これに対して順位を付けてもら
うことで属性の高低と魅力の高低の関係を
明らかにしようとした。このような 4種類の
問いに関するカードを用意し分析すること
で、それぞれの回答者がそれぞれの属性に対
して付与する価値の高低の相違、つまり判断
基準の相違を吸収したうえで、魅力と属性値
の関係を明らかにすることができる。 
 
４．研究成果 
 本研究ではテキストマイニングを用いて
イノベーションの普及過程における消費者
の意味づけの変化を分析した。(第 2 の方法
に関しては研究成果が不十分な場合を想定
していた2要因理論からのアプローチに関す
る研究方法を構築するというものであり、直
接的な成果ではないので割愛する)。 
 本研究の成果としては、以下のとおりであ
る。イノベーションが普及する過程では新た
な語が次々と出現し、重要な語として語の
共起ネットワーク上でクラスターを形成す
るようになる。このような重要語の新たな
登場によって商品カテゴリーに対する消費
者の意味づけは連続的に変化し、商品カテ
ゴリーの持つ意味は拡大する。また、普及
の過程では消費者の用途の変化や技術の進
歩によって過去から存在していた語が消費
者によって異なる意味付けがなされ、拡散
し、新たな重要語としてクラスターを形成
するようになる。 
 このように、イノベーションの普及のプロ
セスとは、一方で、使用される概念が増加す
るという意味で、商品カテゴリーを構成する
概念が拡張するプロセスである。他方で、そ
れら諸概念が、一時期は強い共起関係でネッ
トワーク内にクラスターを構成するが、時間
を経るにつれて、それぞれが独立し、他の概
念、あるいは新しく現れる概念との共起関係
のもと、新たなクラスターを構成するように
なる。この意味で、商品カテゴリーを構成す
る概念が拡散するプロセスでもある。 
 これらの結果から、次のことがいえる。イ
ノベーションの普及過程で登場する語とそ
の共起関係は常に変化している。これは客観
的属性としてある語を消費者が主観的に用
いているからである。あるいは客観的語の組
み合わせによって主観的に商品を認識して
いるともいえる。つまり、属性はアプリオリ
に固定された、それ以外の解釈の存在しない
客観的なものとして消費者の前に存在して
いるのではなく、消費者の使用の中で恣意的
に意味づけられ使用されたものとして存在
しているのである。このように消費者によっ
て主観的に意味づけられる属性は異なる文
脈ではあるが、使用価値や抽象的属性と呼ば
れるものと類似するものである。 



 
語の意味は単に語が指し示す対象だけで
はなく、我々の捉え方が反映されたものであ
る。属性も同様に、直接的に属性を知覚する
こともできるが、主観的に形成されるもの、
つまり使用の文脈や捉える観点、後述の意味
づけの次元を媒介にして主観的に意味づけ
られたものである 。このような主観的な意
味付けはインターネット上のクチコミ掲示
板の登場によって瞬時に他者に伝播すると
同時に蓄積されるようになった。また過去に
書き込まれたクチコミをもとにさらにクチ
コミが書き込まれるため様々な消費者の主
観的意味が重層的に積み重ねられ、それらが
共通して参照される捉え方や後述の意味づ
けの次元となる。さらには、このような属性
の主観的意味付けによって商品の意味や見
方が変化し、それを端緒として全く新たな商
品が開発されることにもなる。 
共起ネットワーク上に現れるクラスター
は意味付けの次元と考えることができる。
意味付けの次元とはある属性を、それを使
用する目的との関係の中で意味づける際の
観点を指している。 
このような意味付けの次元は主観的なも
のであるが、普及過程の中での情報の交換や
書き込みの蓄積によって共通して使用され
るようになる。その結果として商品カテゴリ
ーが新たな意味を持ち、再創造されることに
なる。 
意味付けの次元を明らかにすることは開
発者にとっても重要な意味を持つ。なぜなら
同じ属性において同一の程度の性能を持つ
にもかかわらず消費者によって評価される
ものとされないものをこの概念は説明する
からである。 
このように共起ネットワーク上に現れる
クラスターを意味づけの次元としてさらに
分析することで、商品カテゴリーの普及過程
における消費者の認識とその変化をより明
らかにすることができる 
属性を構成する概念や、典型となりうる属
性は普及過程の中で連続的に変化しており、
このような変化は、革新的なイノベーション
を生み出すものではないかもしれない。しか
し、このような変化は多義的な商品の意味が、
あるいはユーザー・イノベーションの過程で
のユーザーによる商品への意味づけが共起
ネットワークの変化として現れたものであ
り、これに柔軟に対応することによって開発

者と使用者の相互作用が起こり、漸進的なイ
ノベーションを他社に先駆けて行うことが
できる可能性が高まるといえる。 
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