
名城論叢　2023 年 3 月 35

 はじめに 

 　マーケティング分野でイノベーター理論（英
語では theory of innovation）とキャズムはよ
く知られているが，日本においては往々にして
混同が見られる。本稿ではRogers の最初期の
議論と，Moore の議論を検討し，イノベーター
理論とキャズムの相違点を明らかにすることを
目的とする（なお両者を詳細に検討するため，
どうしても多くがRogers とMoore の著作の
抄訳になってしまうことをご宥恕いただきた
い）。また両者の相違点から，マーケティング
の実務での応用の可能性を検討する。最後に，
最近のMoore に対する批判とそれに対する
Moore の反論を紹介し，加えて日本人にとっ
ては通俗的かつ直感的な説明を加える。 

 １．Rogers［1962］の議論 

 1.1　イノベーションの要素 
 　Rogers は農業社会学の立場から 506 件の研
究論文 （1） を渉猟し，イノベーションの「社会シ

ステム」への浸透に関する包括的なモデルを提
案するために  Diffusion of Innovation ［1962］
を著した。社会システムというのも，Rogers
が地域社会や組織，業界，産業，国家など，対
象を幅広くとらえているためである（決して
マーケティングに限定された議論ではない）。
また初版は主として農業分野に注目している
が，版を重ねるごとに扱う分野が広くなり，最
新版のFifth Edition（2003）（三藤訳［2007］
は Fifth Edition の邦訳）に目を通したところ，
扱う分野の拡大（たとえばパソコンなど IT分
野，あるいは合衆国の反ヘイトクライム法まで
拡大している）と理論の精緻化を図っているだ
けのように見える。したがって本稿では初版
Rogers［1962］の内容のみを見ていく。 
 　当時の問題として，アメリカは 1960 年に
100 億ドルを研究開発に費やしたが，その成果
（イノベーション）が広く受け入れられるまで
にはかなりのタイムラグがある。たとえば窯業
でトンネル・オーブンの普及には 40 年，アイ
オワ州におけるトウモロコシのハイブリッド種
の普及には 14 年を要した。新たな教育方式が
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すべての公立学校に採用されるまで 50 年か
かったのであり，言い換えればその教育方式は
平均で 25 年も古いのである （2） 。従来の普及に
関する研究目的は，いかに急速に普及を促進さ
せるかにあった。したがってRogers は，普及
自体の本質を明らかにすることを目的としてい
た （3） 。Rogers が検討した 506 件の研究成果は
非常に良く似たファインディングを示している
が，それらを比較検討する試みはほとんどなさ
れていなかった。これまで様々な分野において
イノベーションの普及に関する研究がおこなわ
れてきたが，それらは研究分野間で分断され，
互いに「浸透」することはなかった。したがっ
てRogers は，数多くの分野における研究成果
を総合的に評価しようとした （4） 。 
 　イノベーションの浸透には 4つの要素がある
とRogers は指摘する：（1）イノベーション（そ
れ自体），（2）個人から別の個人へのコミュニケー
ション，（3）社会システム，（4）時間の経過 （5） 。 
 　イノベーションは，個人にとって新しいと認
識された概念を指し，それは必ずしも客観的に
新しいことを意味しない。たとえばある状況に
おける鉄の斧はイノベーションだったかも知れ
ない。したがって「技術的な」あるいは「組織
的な」といった形容詞を使って限定的に定義す
る必要があるかも知れない。Rogers は「ほとん
ど」技術的イノベーションを扱うとしている （6） 。 
 　コミュニケーションであるが，イノベーショ
ンの普及のプロセスの本質は（1）新しい概念，

（2）その概念を知る個人A，（3）その概念を
まだ知らない個人Bから構成され，人づてに
新しい概念を伝えるという相互作用すなわちコ
ミュニケーションが浸透の要素となる。 
 　社会システムについてRogers は地域社会を
例示するが，社会システムへの浸透にせよ多く
のイノベーションは，そのシステムに属する特
定の個人がまず採用する。そこから社会システ
ム全体へ浸透するにあたっては，社会システム
の規範と，採用した個人の社会システム内にお
ける地位に影響される （7） 。 
 　時間の経過については，あるイノベーション
が社会システム内に普及するプロセスとして，
個人の採用プロセスと，社会システム内での普
及プロセスがあり （8） ，社会システム内での採用
者のカテゴリーによって採用の時期が異なり，
社会システム全体の普及には時間がかかること
を意味する。ここにおいてイノベーター・アー
リーアダプター・アーリーマジョリティー・レ
イトマジョリティー・ラガード （9） の 5 つのカテ
ゴリーが提示される。 
 　したがってイノベーションの浸透の分析にあ
たっては，イノベーション・個人から別の個人
へのコミュニケーション・社会システム・時間
の経過の 4つの要素が不可欠であるとする （10） 。 

 1.2　研究の伝統 
 　Rogers は，それまでに 6つの分野でイノベー
ションの浸透の研究がおこなわれてきたが，分

⑵　Rogers [1962], p. 2.
 ⑶　Rogers [1962], p. 3. 
 ⑷　Rogers [1962], p. 6. 
 ⑸　Rogers [1962], p. 13. 
 ⑹　Rogers [1962], pp. 13 ― 14. 
 ⑺　Rogers [1962], pp. 14 ― 15. 
 ⑻　Rogers [1962], pp. 17 ― 18. 
 ⑼　https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/laggard 人や物が遅いことを指す 
 ⑽　Rogers [1962], p. 19. 
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野間で成果が共有されていないと指摘してい
る。Rogers は（1）人類学（2）初期の社会学（3）
農村社会学（4）教育学（5）産業（6）医療社
会学について論じる （11） 。 

 （1）人類学 
 　初期の人類学においては（イノベーションの）
拡散と同時並行的な発明と，どちらが重要かと
いう大きな論争があった。しかしRogers は，
拡散論者は拡散のプロセスにほとんど関心がな
かったとしている。それが人類学の発展にとも
ない原始的社会の西洋近代文明受容に関心が移
行した。Rogers は，人類学は文明受容の社会
的な結果を強調する傾向があるとしている （12） 。 

 （2）初期の社会学 
 　初期の社会学においてRogers は Tarde が先
駆的であるとしている。Rogers によるとTarde
は 1903 年に，新しい概念の採用が（正規分布
の累積分布曲線である）S字曲線にしたがうこ
とを示しているという （13） 。 
 　初期の社会学者の研究のモチベーションは，
主として大きな社会的変化をもたらすと期待さ
れるイノベーションの普及であった。ただし一
部を除く初期の社会学者は個人が採用を決定す
る採用プロセスを重視せず，個人が他者に影響
を与え，考えを採用したり拒否したりするプロ
セスに注力しなかった。これは大きな社会的変
化をもたらすと期待されるイノベーションの普
及であった（Katz and Levin, 1959）。Bowers
を除く初期の社会学者たちは，個人が採用を決

定する採用プロセスを重視せず，また，個人が
他者に影響を与え，考えを採用したり拒否した
りするプロセスに集中しなかった。これらの限
界は，初期の社会学者たちが二次的なデータ源
に依存していたことと，採用の単位が一個人で
はなく，国家，都市，組織であることがほとん
どであったことに由来している。Rogers は，
社会学者は人類学の研究成果を知っていたが利
用はしていないように見えるとしている （14） 。 

 （3）農業社会学 
 　新しい概念の普及に関する研究成果を最も数
多く生み出しているのは農業社会学であり，こ
れはアメリカ農務省の部局が施策の有効性の評
価を始めたことによる （15） 。 
 　農業社会学においてはColeman が 1946 年に
計量社会学的分析を導入し，Lionberger が
1953 年以降に地域社会の規範，伝統主義対近
代主義，社会的地位，オピニオンリーダーの重
要性の追跡に関心を寄せた。1950 年代半ば以
降，農村社会学における研究は盛んになった
が，これはアメリカ農務省や各州の農業試験場
が，その成果や施策の普及を検証するためで
あった （16） 。 
 　農業社会学に対する（農業社会学者自体から
もあがっている）批判としては，社会学理論に
対する関心の低さであり，現場の経験主義が顕
著である点である （17） 。 

 （4）教育学 
 　教育学分野での伝統は，研究成果こそ多いも

⑾　Rogers [1962], pp. 21 ― 23.
 ⑿　Rogers [1962], pp. 24 ― 25. 
 ⒀　Rogers [1962], pp. 28 ― 29. 
 ⒁　Rogers [1962], pp. 30 ― 31. 
 ⒂　Rogers [1962], p. 31. 
 ⒃　Rogers [1962], pp. 36 ― 37. 
 ⒄　Rogers [1962], p. 38. 
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のの，新しい概念の普及に関する貢献としては
あまり重要でない。この分野内での相互コミュ
ニケーションは強いものの，他分野の研究成果
に注意を払うことはない （18） 。 

 （5）産業 
 　産業分野での研究は他の分野に比べてより幅
の広いバックグラウンドを持ち，経済史学者，
産業経済学者，技術者が研究を行っている。こ
の分野の研究は数学的・統計学的分析と組み合
わせたものであり，歴史的記録などの二次資料
を元にしている。 
 　Danhof は 1949 年に，工業の企業で観察され
るであろう 4つの採用者カテゴリーを提示して
いる： 
 1． イノベーター　新しい概念を最初に導入す
る企業 

 2． イニシエーター　イノベーターの導入の直
後に導入する企業 

 3． フェビアン　業界で概念の有用性が広く認
められた後で導入する企業 

 4．ドローン　残りの，最後に導入する企業 
 　Danhof の 4 類型以降いくらかの研究者が，
革新性に関連する企業の特徴を実証的に明らか
にすることを試みている （19） 。 
 　Rogers は，産業分野の研究で分野内の他の
研究に対する認識は低く，これは研究者のバッ
クグラウンドの広さに起因しているように思わ
れるとしている （20） 。 

 （6）医療社会学 
 　医療社会学分野では他分野に比べてやや遅れ

て始まり，研究対象のイノベーションとは医師
向け（新薬や新技術）と一般市民向け（ポリオ
のワクチンや胸部X線撮影）などである。
1950 年代に本格的に始まり，この頃に医療社
会学が社会学のひとつの専門分野として認
識され始めた。Caplow（1952）と Caplow and 
Raymond（1954）の研究は医師の間でのオピ
ニオンリーダーの影響力に関するものだった
が，明確な結論は出なかった （21） 。ほか古典的
な研究としては米コロンビア大学の応用社会調
査局に所属する 3名の研究者が，ファイザー社
から資金提供を受けて行ったものが挙げられ
る （22） 。 
 　医学社会学分野の研究の多くは医師などの社
会的地位や科学的態度の革新性についての相関
関係を分析したものであって，イノベーション
の浸透に関する知見にほとんど影響を及ぼして
いない。 
 　6 つの分野同士の交流はほとんどない。
Rogers は，お互いに対する認識が不足してい
るのに加え，分野間の壁が相互評価を妨げてい
ると考える。その結果として，まったく異なる
分野で同じような仮説を独自に提示するという
状況が生じる。それぞれの分野がほぼ同一の知
見を得ているにもかかわらず，それぞれが独立
して研究を進めているのである （23） 。 

 1.3　社会規範と個人の革新性 
 　引き続いてRogers は，イノベーションが「個
人に」受容される前提として，特定の文化状況
における社会システムの規範が重要であるとす
る。 

 ⒅　Rogers [1962], p. 40. 
   ⒆　Rogers [1962], p. 43. 
 ⒇　Rogers [1962], pp. 44 ― 45. 
 21　Rogers [1962], pp. 45 ― 46. 
 22　Rogers [1962], pp. 46 ― 52. 
 23　Rogers [1962], p. 54. 
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 　まず Rogers は理想型としての伝統的規範／
近代的規範を提示する。理想型とは分析におい
て特定の次元を強調するという意味での理想で
ある （24） 。 
 　一般論として伝統的規範をもつ社会システム
には以下のような特徴が見られる： 
 　　1． 成熟した，あるいは複雑な技術に欠け

る。限定的な農業が最も一般的な職業
である 

 　　2． 識字率と教育水準が比較的低い。口伝
えによるコミュニケーションがマスメ
ディアより優勢である 

 　　3． 社会システムの成員によるシステム外
部の者とのコミュニケーションは少な
い。ほとんどの個人はコスモポリタン
というより localite，地域（住民）主義
である 

 　　4． 経済合理性の欠如。フレンドリーさや
ホスピタリティーなどの一次的な集団
関係自体が，目的に対する手段ではな
く，それ自体が目的として高く評価さ
れる 

 　　5． 他人の役割，特に社会システムの外部
の者の役割に共感あるいは同意する能
力の欠如 

 　伝統的規範にある者は，新しい個人に出会わ
ず，新しい役割を認識せず，自分を含む新しい
社会的関係を学ばない。伝統的な社会システム
で個人はふつう一つの役割しか果たさず，他の
役割を学ぶことはなく，学び方もわからない。 
 　他方，近代的規範をもつ社会システムには，
以下のような特徴が見られる： 
 　　1． 成熟した，あるいは複雑な技術に欠け

る。限定的な農業が最も一般的な職業
である 

 　　2． 科学と教育に対し高い価値を置く 
 　　3． 社会的関係のコスモポリタン性。新しい

アイデアは社会システムの外部から自由
に導入され，社会システムのメンバーは
システム外の者とたびたび交流する 

 　　4． 計画は慎重であり，意思決定は経済的
に合理的である。目的の達成のために
は最も効果的な手段を用いる 

 　　5． 相手の立場に共感あるいは同意するこ
とができる 

 　伝統的な理想型と近代的な理想型は，連続す
るイノベーション性の両端にすぎないことに注
意すべきとRogers は述べている （25） 。 
 　Rogers が重要と指摘するのは，個人レベル
で伝統的／近代的という次元の測定が適切に可
能であった従来の各研究において，個人の革新
性が伝統的指向よりむしろ近代的指向と関連し
ていることであり，この一般論が実証研究に
よって圧倒的に支持されていることは心強いと
している （26） 。 
 　この伝統的／近代的という次元は社会システ
ム自体にも当てはまるであろうが，それを測定
することは困難であろうとRogers は指摘す
る。もちろん測定の試みはあるのであって，
Rogers は 3 つの研究成果を紹介しているが，
方法論的な批判が免れ得ない。しかし規範は重
要な位置を占めているのであるから，今後の研
究がまたれるとしている （27） 。 
 　つきつめれば社会システムの規範は構成員の
行動に影響を与える，個人のイノベーション性
はそれに関する社会システムの規範によって直

 24　Rogers [1962], pp. 59 ― 60. 
 25　Rogers [1962], pp. 61 ― 62. 
 26　Rogers [1962], p. 67. 
 27　Rogers [1962], pp. 67 ― 69. 
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接的に変化することが予想される （28） 。 
 　結局 Rogers は，社会システムに属する個人
のイノベーションの受容がその社会システムの
規範の伝統的／近代的という次元に左右される
であろう可能性を指摘しているに過ぎないので
あり，社会システム自体のイノベーションの受
容がその規範の伝統的／近代的の次元の位置に
左右される可能性を指摘はするが，そもそも測
定が困難であり，今後の研究をまつのみなので
ある。 

 1.4　導入のプロセス 
 　次いで Rogers は，個人がイノベーションを
導入するプロセスを論じる。社会システムにお
けるイノベーションの浸透は個人間の問題であ
るため，個人の導入のプロセスとは分けて考え
るべきとする。 
 　いかにも時代的なのだが，Rogers は当時の
心理学でよく言われた刺激―反応による学習プ
ロセスを引き合いに出す。刺激による反応をさ
らに刺激によって強化しつづけると個人の行動
に永続的な変化がもたらされる，これが学習で
あるとする。個人におけるイノベーションの導
入のプロセスもまた然りであって，イノベー
ションに関するさまざまな刺激が個人に到達
し，それが個人に蓄積され，最終的にイノベー
ションを導入するか否かの決定に至る。個人に
よるイノベーションの導入あるいは中止のプロ
セスは意思決定の一種である （29） 。 
 　Rogers は導入プロセスを 5つの段階に分け
るが，必ずしも 5つしかない訳ではない，その
時点で 5つの機能があると考えられ，それに段

階を割り当てるだけであるとする （30） 。実際の
ところ段階を 4段階，5段階，3段階，7段階
とする先行研究が存在する （31） 。Rogers は
（1）知覚，（2）関心，（3）評価，（4）試用，（5）
導入の 5つのプロセスを採用する。 

 （1）知覚 
 　個人はイノベーションに接触し知覚している
が，情報は不足しており，さらに情報を探索す
る動機付けはまだない。一般的にこの知覚は
偶然であると考えられているが，1959 年の
Hassinger の研究はそうした受動性を批判して
いる。しかしながらこの時点ではイノベーショ
ンとの接触がイノベーションへのニーズを生み
出すと暫定的に考えられているとしている （32） 。 

 （2）関心 
 　この段階で個人は新しい概念に関心を抱き，
さらなる情報を探索する。一般的に個人はその
イノベーションに対して好意的であるが，有用
性は判断できていない。知覚の段階と違い，個
人の行動は確実に合目的的になっている （33） 。 

 （3）評価 
 　この段階はある種の「精神的な試験」であり，
現在の状況に比べイノベーションを導入したら
どうなるかを精神的に試み考える。あくまでも
考えるのであって，実際に導入することとは異
なる。この段階においては確証のために強化が
必要であり，仲間からの情報やアドバイス等が
必要と考えられ，マスコミュニケーションによ
る情報は一般的なものであるため，この段階で

 28　Rogers [1962], p. 71. 
 29　Rogers [1962], pp. 76 ― 78. 
 30　Rogers [1962], p. 79. 
 31　Rogers [1962], pp. 80 ― 81. 
 32　Rogers [1962], pp. 81 ― 82. 
 33　Rogers [1962], pp. 82 ― 83. 
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の確証の強化にはあまり役に立たない （34） 。 

 （4）試用 
 　評価の段階ではイノベーションを試験的に使
用することが決定され，この試用の段階では有
用性の判断のため小規模の導入が行われる。試
用によって，イノベーションを本格的に導入す
るか，導入を中止するかが決定される （35） 。 

 （5）導入 
 　試用の結果によって，そのイノベーションを
全面的かつ継続的に導入することが決定され，
最終的に導入に至る （36） 。 
 　とうぜんイノベーションの導入の中止も起こ
るのだが，これは 5つのすべての段階で起こる
し，最後の全面的導入の段階でも中止は起こり
うる （37） 。中止の頻度はまれではない。いくつ
かの研究では比較的後期に採用した者が中止す
る傾向が高いことを示唆している。Rogers は，
後期の採用者は所得が低く，資源の欠如のため
採用が妨げられるか，経済的立場に合わないた
めに中止される可能性があるとしている （38） 。 
 　ここで Rogers は，5つの段階が本当に存在
する証拠があるのかと自問するが，明確な回答
を示すことは困難であると認める。しかしそれ
でも先行研究によれば段階を設定することが有
用であると主張する （39） 。 
 　各段階における有用な情報源のカテゴリーと
してRogers は，個人的／非個人的コミュニケー

ションと，情報のコスモポリタン性を挙げる。 
 　非個人的コミュニケーションとはマスコミュ
ニケーションを指すが，これは知覚の段階で有
用であり，認知度を高めるのに適しているとす
る。一方で個人的，個人対個人のコミュニケー
ションは評価の段階で重要としている （40） 。 
 　情報のコスモポリタン性とは，個人の情報取
得が社会システムの外部へ向いている度合いを
指す。Rogers は明示していないが localite，地
域的な情報とはもちろん情報取得が社会システ
ムの内部に向いていることを指す。コスモポリ
タンな情報は知覚の段階で最も重要であり，地
域的情報は評価の段階でもっとも重要であると
する （41） 。 
 　Rogers は，各段階にかかる時間・期間を論
じる。イノベーションを普及させたいチェンジ
エージェントは導入に至るまでの期間を短縮さ
せたいと願う。一方で導入しない者はイノベー
ションを知覚していても試したり導入したりす
るモチベーションに欠けることが多い。した
がってRogers は採用期間の長さに関する個人
差を分析する （42） 。 
 　まず知覚に至るまで期間の長さについては，
社会心理学的なプロセスである選択的接触に起
因するとする。この段階ではマスコミュニケー
ションが有用であるが，個人は既存の意見にし
たがうコミュニケーションに接触するという選
択的な傾向がある。そのためマスコミュニケー
ションが同じ情報を流しても，社会システムの

 34　Rogers [1962], pp. 83 ― 84. 
 35　Rogers [1962], pp. 84 ― 85. 
 36　Rogers [1962], p. 85. 
 37　Rogers [1962], pp. 88 ― 89. 
 38　Rogers [1962], pp. 91 ― 92. 
 39　Rogers [1962], p. 92. 
 40　Rogers [1962], pp. 99 ― 100. 
 41　Rogers [1962], p. 102. 
 42　Rogers [1962], pp. 107 ― 108. 
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構成員のすべてが同時に知覚に至らない。
Rogers はこのことがひとつの理由であるとし
ている （43） 。 
 　導入者のカテゴリー別に知覚から導入へ至る
期間を見ると，イノベーターは期間が短く，よ
り遅い層ほど期間が長くなっている。イノベー
ターが導入に至るまでの期間が短い理由として
Rogers は，イノベーターは，新しい概念に対
してより好意的な態度を示し，克服しなければ
ならない変化への抵抗が少ない。イノベーター
は技術的により正確な情報源を利用し，その情
報源を信頼するためかも知れない，イノベー
ターは抽象的な物事を扱う精神的な能力を持っ
ている可能性もある，より遅い層はイノベー
ターの導入結果を観察できるため，このような
能力は必要ないかもしれないとする （44） 。 
 　知覚―試用，試用―採用の期間については，
知覚―試用の期間の方が試用―採用の期間の期
間より長いことが先行調査によって支持されて
いる。また知覚―試用の期間は，早く採用した
者の方が遅く採用した者より短く，試用―採用
の期間は早く採用した者の方が遅く採用した者
より長いことが示唆されている （45） 。ただしこ
れらはハイブリッド種のトウモロコシに関する
研究によるものであり，他のイノベーションに
当てはまるとは限らないことに注意を要す
る （46） 。 
 　知覚―関心―評価―試用―導入はいわゆる
AIDMAと良く似ており，また刺激―反応の学
習プロセスも当時の心理学を反映しており，こ

の時代の空気を濃厚に反映していると思われる。 

 1.5　イノベーションの特性 
 　ひきつづきRogers は，イノベーション自体
が持つ（普及しやすさ・普及しにくさの）特性
を論じる。Rogers によれば従来のイノベーショ
ンの導入と普及についての議論は，イノベー
ションの特質が均等であるとみなしがちであっ
た。しかし実際にはイノベーションの特質は均
等でない。新製品でも成功するものと失敗する
ものとがあることが一つの証拠である。そこで
Rogers は，イノベーション自体の特性の記述
を試みる （47） 。Rogers は（1）相対的優位性，（2）
互換性，（3）複雑性，（4）分割可能性，（5）伝
達可能性の 5つを挙げる （48） 。 
 　相対的優位性とは，既存の概念に対する優位
性であり，一般に経済的な便益で測定される
が，作業の軽減など生産性の向上でも測定され
うる。この優位性は知覚段階に影響を与える （49） 。 
 　互換性とは，あるイノベーションが既存の価
値観や導入しようとする者の過去の経験との合
致の度合いである。社会システムの文化的規範
に合致していない概念は，合致している概念よ
り受け入れられにくい。極端な例では，宗教に
より避妊法が受け入れられない地域，宗教によ
り牛肉の摂食が受け入れられないインドが挙げ
られる。文化的側面だけでなく，既存の（過去の）
概念との合致も重要である。既存の概念は新し
い概念を評価するツールであるためである （50） 。 
 　複雑性とは，新しい概念の理解しにくさ，利

 43　Rogers [1962], pp. 108 ― 110. 
 44　Rogers [1962], p. 111. 
 45　Rogers [1962], pp. 112 ― 115. 
 46　Rogers [1962], p. 116. 
 47　Rogers [1962], pp. 121 ― 122. 
 48　Rogers [1962], p. 124. 
 49　Rogers [1962], pp. 124 ― 126. 
 50　Rogers [1962], pp. 126 ― 127. 
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用しにくさを指す。たとえばテレビは設置して
しまえばスイッチを入れるだけ，（当時のテレ
ビは）チャンネルを回すだけであるため，理解
しやすく利用しやすい （51） 。 
 　分割可能性とは，イノベーションを限定的に
試用できる度合いのことを指す。もちろん分割
可能性が高いイノベーションほど限定的な試用
がしやすい。もちろん分割可能性の低いイノ
ベーションも存在する。いくつかの調査から，
早い時期に試用する者ほど分割可能性を重視す
ると認識していることを示すエビデンスが得ら
れている （52） 。 
 　伝達可能性とは，イノベーションを導入した
結果の拡散されやすさの度合いである。イノ
ベーションそれ自体は，導入した者が他者に説
明することが難しいのに対し，結果は他者に
よって観察され伝わるためである （53） 。 
 　採用率とは，あるイノベーションが社会シス
テムの個人に採用される相対的な速度であり，
新しい概念の採用率は，あるイノベーションを
導入した社会システムの個人が，まだ採用して
いない人々に影響を与えるプロセスによって影
響を受ける （54） 。 
 　すべてのイノベーションの導入が必ずしも望
ましい訳ではなく，専門家が非合理的と考える
ような状況下で，過剰な採用が起こる （55） 。 

 1.6　導入者のカテゴリー 
 　ここでようやくRogers は，イノベーション
の導入者の 5つのカテゴリーを本格的に論述す

る。カテゴリーの呼び方と数は，先行研究の研
究者と同じぐらいの数あるため，Rogers は標
準的な分類を提案する（最終的にRogers の提
案が標準となった） （56） 。 
 　先行研究を検討すれば，イノベーションの導
入を時系列でプロットすると，いわゆるベル
カーブ（正規分布曲線）にしたがい，これを累
積すると S字型の曲線になることが一般的に
知られている。そのためRogers は，（1）採用
者の分布が正規分布であることの根拠を示し，
（2）この正規分布でありうる理由を議論し，（3）
採用者の分類に有用な示唆を与えることを示そ
うとする （57） 。 
 　導入者の分布が正規分布に従うと仮定する根
拠は，ひとつには初期の社会学者および心理学
者による「学習曲線」の研究である（もっとも
これはその特定の分野で得られた知見であるこ
とに注意を要する）。もうひとつは社会システ
ム内部での採用者と他の者との相互作用であ
る。特定の人物から他の者への伝達は二項分布
にしたがうはずであり，それを社会システム内
で総計すればとうぜん正規分布になるはずだか
らである （58） 。これらの理由から，導入者の分
布は正規分布に従うとRogers は仮定している
のである。 
 　Rogers 自身は自ら 8つのケースについて検
定を行っており，4つは正規分布に従っていた
が，残り 4つは正規分布から逸脱していた。他
の研究者 4名の研究成果では正規分布であっ
た。どのような場合に正規分布に従う／従わな

 51　Rogers [1962], pp. 130 ― 131. 
 52　Rogers [1962], pp. 131 ― 132. 
 53　Rogers [1962], pp. 132 ― 133. 
 54　Rogers [1962], p. 146. 
 55　Rogers [1962], p. 147. 
 56　Rogers [1962], pp. 148 ― 149. 
 57　Rogers [1962], p. 152. 
 58　Rogers [1962], pp. 152 ― 154. 
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いは今後の研究課題としている （59） 。 
 　さてイノベーションの導入が正規分布曲線に
したがうとして，1．カテゴリーをいくつに分け
るべきか，2．それぞれのカテゴリーに全体のど
の部分をあてはめるかという2つの問題が生じ
る。ここでRogers は革新性（innovativeness）
という概念を導入する。革新性とは，個人が新
しい概念を導入する時期が異なるという点で
「連続的」な次元である （60） 。結局，導入者のカ
テゴライズの基準は革新性であり，他のメン
バーに対し相対的に早く新しい概念を導入する
度合いである。 
 　従来，この革新性に基づく導入者の分類には
2種類あった。ひとつは審判者によるものであ
るが，これは適切な審判者を選ばなければ適切
な分類はできず，また審判者の社会的地位に
よって分類が左右されるという難点がある。も
うひとつは導入の時期の聞き取りである （61） 。 
 　Rogers は導入者の分布が正規分布にしたが
うとして，ふたつのパラメーター，平均 x― と

標準偏差σでもって，導入者をイノベーター・
アーリーアダプター・アーリーマジョリ
ティー・レイトマジョリティー・ラガードに分
類する（図 1）。筆者が改めてそれぞれの割
合 をMicrosoft Excel 2019 お よ び Python ＆
SciPy 1.8.1 で算出してみたが，両者は小数点以
下 14 位まで一致し，パーセンテージを小数点
以下 2位まで記述すれば，各層は 2.28％・
13.59％・34.13％・34.13％・15.87％である（当
時は数表を使っていたはずだから，さまざまな
分布を PCなどで簡単に算出できる現代ほど精
密ではないだろう）。 
 　図 1は時間の経過（左から右）とともに，イ
ノベーションが各層へ導入され浸透される様子
を描いている。図 1には転換点（inflexion 
point）がふたつ描かれており（x―－σとx―＋σ），
左側の転換点（x―－σ）は導入者が急激に増加
する点，右側の転換点（x―＋σ）は増加が急激
に衰える始める点としている。これがロジャー
ズの提案である （62） 。 

 59　Rogers [1962], pp. 158 ― 159. 
 60　Rogers [1962], p. 159. 
 61　Rogers [1962], p. 160. 
 62　Rogers [1962], pp. 162 ― 163. なお後の版では削除されている。 

図 1　イノベーション導入の相対的時期にもとづく導入者のカテゴリー分け
出所：Rogers ［1962］, p. 162. パーセンテージは省略（本文参照のこと）
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 1.7　カテゴリー分けの難点 
 　Rogers は，このカテゴリー分けに 2つの難
点があることを認めている。 
 　ひとつは非対称性である。平均 x― の左側に
は 3つのカテゴリーがある一方，右側にはカテ
ゴリーが 2つしかない。これはまずラガード層
を x― ＋ 2 σで分けないことによるが，先行研
究に照らせばラガード層を前期ラガードと後期
ラガードに分ける根拠に乏しい。あえて対称性
を持たせるのであればイノベーター層とアー
リーアダプター層をひとつにまとめるやり方も
考えられるが，これまた先行研究に鑑みれば両
者は明らかに異なるので，ふたつに分ける必要
があるとする。 
 　もうひとつは不完全な採用である。イノベー
ションの採用の中断などの理由で，ある社会シ
ステムがイノベーションを全面的に採用するこ
とがない場合がある。このモデルはイノベー
ションが完全に採用されることを前提としてい
るので，採用しない者を 5つのカテゴリーに位
置付けることはできない。このことは単一のイ
ノベーションのみを分析の対象にするとき問題
になるが，関連する一連のイノベーションを組
み合わせ，重みづけをすることで回避は可能と
している （63） 。 

 1.8　各カテゴリーの特徴 
 　Rogers は 5 つのカテゴリーは研究の指針お
よび研究成果の統合のための概念的な理想型で
あり，イノベーション性の「連続体」の中でカ
テゴリー間に顕著な切れ目がある訳ではないと
しながら，5つのカテゴリーの下位文化的な価
値観を示す。 

 イノベーター：ベンチャー気質 
 　イノベーターは新しい概念を試すことに熱心

であり，その関心によって他の層よりコスモポ
リタン的な社会関係を求める。地理的に離れて
いてもイノベーター同士のコミュニケーション
のパターンや親和性は一般的である。イノベー
ターであるためには，採算の取れないイノベー
ションの損失を吸収するための充実した財源の
コントロールや複雑な技術的知識を理解し応用
する能力などの前提条件が必要である。イノ
ベーターにとっての最大の価値は冒険的であ
る。危険や無分別，リスクを負うことを望まな
ければならない。またイノベーターは採用した
新しい概念が失敗しても，それを受け入れるこ
とができなければならない。 

 アーリーアダプター：尊敬 
 　アーリーアダプターはイノベーターに比べ，
地域の社会システムに融和的である。この層は
社会システムの中で最も高いオピニオンリー
ダー性を持つ。より後期の潜在的採用層は，当
該イノベーションに関する助言や情報をアー
リーアダプター層に求める。より後期の採用層
は，採用する前に確認を行う者と考えている。
この層は平均からして先を行き過ぎていないた
め，ロールモデルとしての役割を果たす。そう
したことから，この層は社会システム内で尊敬
され，その尊敬される地位を維持するためには
尊敬を集め続けなければならないことが分かっ
ている。 

 アーリーマジョリティー：慎重 
 　アーリーマジョリティーは仲間内の活動への
参加率は高いがリーダーシップとしての地位は
ほとんど持たない。新しい概念を導入する場
合，熟慮することがあるため，イノベーター
層・アーリーアダプター層に比べ導入するまで
の期間が比較的長い。古いものを捨てるのが最

 63　Rogers [1962], pp. 164 ― 165. 
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後であってはならないが，新しいものを試すの
は最初であってはならないというのがモットー
であろう。イノベーションの導入については慎
重に追随するが，リーダーとはならない。 

 レイトマジョリティー：懐疑 
 　レイトマジョリティーは過半数が導入しない
限りイノベーションを導入しない。採用の動機
は経済的な必要性と社会的な圧力の増加による
と思われる。イノベーションを確実に賛同する
世間の意見の重みによって，レイトマジョリ
ティーは新しい概念の有用性を確信することが
できる。しかし導入のモチベーションには仲間
の圧力が必要である。 

 ラガード：伝統 
 　ラガードが参照するのは過去であり，過去数
世代で何が行われてきたかという観点から意思
決定を行う。イノベーションの導入は年齢の高
さと伝統指向により遅滞し，社会システム内の
概念の認知度に比べて導入は遅延する （64） 。 

 　引き続き Rogers は個々人の特徴，コミュニ
ケーション行動，社会的関係を論じており （65） ，
これらはイノベーター層からラガード層に至る
まで一貫して増加／減少しているとする （66） 。 

 小括 
 　少なくとも初版の段階でのRogers の議論
は，分野ごとにまったく異なるイノベーション
の浸透の研究について，研究の指針・研究成果
の統合に有用な，一般的な理想型の分析モデル
の提示にあった。イノベーションの浸透は連続

的なものであるという仮定にもとづき正規分布
曲線と標準偏差σによるカテゴリー分けを行っ
ている。連続的であるから，標準偏差σにもと
づくカテゴリー分けも，あくまでも目安に過ぎ
ない（したがって，この意味で各カテゴリーの
パーセンテージはあまり意味がない）。 
 　しかしながらRogers の議論は反響が大き
かった模様である（実際にFifth Edition まで
版を重ねている）。推測だが，マーケティング
の実務家，とりわけマーケティング関連のコン
サルタントにとって非常に扱いやすいものであ
り，そのためマーケティング分野で広く使われ
るようになったものと思われる。実際に次章で
扱う経営コンサルタントのMoore は Rogers
の議論を（詳細を省いて）そのまま援用してい
る。 

 ２．キャズム：Moore［1991］の議論 

 　Moore はもともと英文学の研究者であったの
が経営コンサルタントに転身したという経歴の
持ち主である。そのためかMoore［1991］では，
学術的な方法論にしたがった参考文献を一切記
述していないことを遺憾に思うと自ら認める一
方，（学術的に検証していない，あるいは確た
る証言者がない）事例は豊富に載せたとしてい
る （67） 。1991 年の時点でRogers の  Diffusion of 
Innovations は第 3版が 1983 年に出版されてお
り，経営コンサルタントの間ではRogers が広
く知られていて，そのためあえてRogers に言
及しなかったのかも知れない。何にせよMoore
［1991］は Rogers にまったく言及していない。
Rogers の正規分布曲線および 5つの区分も所

 64　Rogers [1962], pp. 168 ― 171. 
 65　Rogers [1962], pp. 172 ― 178. 
 66　Rogers [1962], p. 186. 
 67　Moore [1991], xv. 
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与のものとして取り扱っている。Moore はこれ
らを technology adoption life cycle（技術導入
ライフサイクル）と呼ぶ。 
 　Moore［1991］はハイテク産業のマーケティ
ングのみに関する議論であり，一般消費者向け
というよりむしろB2Bに力点を置いている。
まずMoore は技術導入ライフサイクル，5つ
の区分には顕著な特徴があると言う。（新）技
術の採用・導入，マーケティングの語法で言う
ならば新しい製品の登場が，既存の製品にした
がった行動を変化させたり，既存の製品の使い
方を修正させたりするなど，変化に対する影響
が大きい場合，それは「非連続的」なイノベー
ションである。そのような変化をもたらさない
単純なアップグレードであれば，それは「連続
的」なイノベーションである （68） 。連続的イノ
ベーションと非連続的イノベーションは変化
への対応（を強いられる）という側面から
spectrum，一般的な日本語の語法で言えばグ

ラデーションを成している。一般的な産業で非
連続的なイノベーションはごくまれに，恐る恐
る市場に投入するものであるのに対し，ハイテ
ク産業ではあたかも勝利を確信する新生クリス
チャン（≒福音主義者）のごとく頻繁かつ確信
的に非連続的なイノベーションを投入する。し
たがってそのようなタイプの製品の投入には効
果的なマーケティングのモデルが必要なのであ
り，技術導入ライフサイクルの 5つの層すべて
がマーケティングの中心であるとしている （69） 。
そして Rogers の正規分布曲線と 5つの区分を
「そのまま」提示する （70） 。もちろん Rogers へ
の言及は一切ない。 
 　そしてこの正規分布曲線が，非連続なハイテ
ク産業のマーケティング・モデルに合致しない
ことを踏まえ，図 2を提示する （71） 。この図の
ように 5つの層は不連続であり，分断され，そ
れぞれの層の間には割れ目（crack）がある。 

 68　Moore [1991], p. 10., 川又訳［2002］，pp. 11 ― 12． 
 69　Moore [1991], p. 11., 川又訳［2002］，pp. 13 ― 14． 
 70　Moore [1991], pp. 11 ― 14., 川又訳［2002］，pp. 14 ― 18． 
 71　Moore [1991], p. 17., 川又訳［2002］，p. 24． 

図 2　改定した技術導入ライフサイクル
出所：Moore ［1991］, p. 16.
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 2 つの割れ目とキャズム 
 　Moore はイノベーター層とアーリーアダプ
ター層の間を第 1の割れ目とする。この部分に
おいてイノベーター層は当該新技術を熱狂的に
支持しているが，アーリーアダプター層はそれ
をどうやって使えば良いのか，まったく見当が
つかないのである （72） 。これをアーリーアダプ
ター層に訴求するためには，その技術が，それ
まで不可能だったことを可能にし，専門家でな
いアーリーアダプター層にとって価値と魅力が
あると認識できるような，ただ一つの応用製
品・サービスを示すことである。それができな
いのであれば，それはこの割れ目にはまり込ん
で失敗してしまう （73） 。 
 　もうひとつの割れ目はアーリーマジョリ
ティー層とレイトマジョリティー層の間であ
り，先述の割れ目と同程度のものである。当該
技術の市場は十分に発展しているのだが，アー
リーマジョリティー層は必要とあらば新技術を
使うための訓練を行う意思と能力がある一方，
レイトマジョリティー層はそうでない。Moore
はMS-DOS や DTPソフトウェアなどの例を
挙げ，いずれもレイトマジョリティー層には敷
居が高く市場は飽和気味であると述べ，レイト
マジョリティー層に訴求するためには，よりレ
イトマジョリティー層にとって採用しやすくす
る必要があると述べる （74） 。 
 　さらに大きな断絶はアーリーアダプター層と
アーリーマジョリティー層との間の断絶すなわ
ちキャズム（chasm）である （75） 。このキャズム
の両側の層は見込み顧客数や見込み受注数が同
程度に見えるため，見過ごされがちである。し

かし両者では提供されるべき製品・サービスが
根本的に異なる。イノベーター層およびアー
リーアダプター層は，新しい技術の導入に意欲
的であり，製品・サービスにバグや不具合が
あっても耐えることができる。 
 　それに対しアーリーマジョリティー層が購入
したいものは既存の業務の生産性の向上であ
り，それまでのやり方との不連続性を最小にし
たがる。要は革命ではなく革新を望んでいるの
であって，それまでの業務のやり方を覆すので
なく強化することを望むのである。何よりバグ
や不具合には耐えられないし，既存の技術基盤
と適切に統合されることを望む。 
 　このようにアーリーアダプター層とアーリー
マジョリティー層は互いに相容れない存在であ
る。なによりアーリーマジョリティー層は組織
の混乱を恐れるので，導入に良質な参考資料を
必要とする。しかしアーリーマジョリティー層
にとって相容れないアーリーアダプター層に相
談することはなく，アーリーマジョリティー層
の中の他の者に相談することになるが，まっと
うなアーリーマジョリティーであれば適切な情
報が得られない限り導入することはない （76） 。 
 　このことがハイテク産業のスタートアップに
とって何を意味するか，Moore は例え話（あ
りがちな例）で説明する （77） 。イノベーター層
からアーリーアダプター層への浸透に伴う売上
の順調な伸びは実際には一時的なものであり，
アーリーマジョリティー層の向こう側へ浸透す
る兆候ではない。スタートアップはキャズムの
時点でイノベーター層・アーリーアダプター層
とアーリーマジョリティー層とが（たとえ相手

 72　Moore [1991], p. 18., 川又訳［2002］，pp. 24 ― 25． 
 73　Moore [1991], p. 19., 川又訳［2002］，p. 26． 
 74　Moore [1991], pp. 19 ― 20., 川又訳［2002］，pp. 26 ― 28． 
 75　https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/chasm 大きな深い地割れを指す。 
 76　Moore [1991], p. 21., 川又訳［2002］，pp. 29 ― 30． 
 77　Moore [1991], pp. 23 ― 25., 川又訳［2002］，pp. 35 ― 38． 
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先の社名が同一であっても）根本的に違うこと
を認識できず，キャズムが本当は危機的な状況
であり慎重に経営資源を節約すべきところを，
アーリーマジョリティー層への過大な期待にも
とづき多大の支出をしてしまい，失敗してしま
うと指摘している （78） 。 

 ハイテク産業の市場特性 
 　引き続いてMoore は，ハイテク産業のスター
トアップが失敗しないようにするため，（イノ
ベーター層とアーリーアダプター層からなる）
初期市場と，（アーリーマジョリティー層・レ
イトマジョリティー層・ラガード層からなる）
メインストリーム市場の特性，および各層の特
質を記述する。 
 　まずハイテク市場（のマーケティング）につ
いてMoore は定義するのだが， 
 1． 顕在的／潜在的な顧客の集合 
 2． （それは）特定の製品・サービスに関する（顧
客） 

 3． 共通のニーズまたはウォンツを持つ（人々・
顧客） 

 4． 導入の意思決定にあたり互いに参照し合う
（人々・顧客） （79）  

 　このうち第四の，意思決定にあたり互いに参
照し合うという点が重要である。一般にマーケ
ティングを行う者は市場の細分化にこだわるも
のだが，これは互いに参照し合わない顧客同士
にバラバラにマーケティング施策を行っても無
駄なためであり，究極的には「顧客層」同士の
クチコミによる継続的な連鎖反応に頼らざるを
得ないためである。市場（顧客層）が自己参照

的に緊密なコミュニケーションの経路があると
き，マーケティング施策は有効である，したがっ
て第四が重要であるとする。 

 初期市場 
 　初期市場はイノベーター層とアーリーアダプ
ター層から成るが，イノベーター層は「技術熱
狂者」，俗に言う技術オタクであり，アーリー
アダプター層は洞察力と先見の明のある「夢想
家」である。初期市場で購買決定を行うのは夢
想家であるが，新技術の可能性に最初に気づく
のは技術熱狂者であり，ハイテク初期市場の
マーケティングは技術熱狂者から始まる （80） 。 
 　イノベーターである技術熱狂者は最初に製品
特性と既存の製品に対する優位性を理解できる
層である。たとえその製品に詳細な情報やパ
フォーマンス，スマートな機能に欠けていると
しても，技術を前進させるためであればそれを
許し，多くの時間を費やす。優位性を知るから
こそ，技術熱狂者は偉大な批評家たり得る （81） 。
ある意味で技術熱狂者は技術の門番なのであ
り，技術の初期評価を行い得る。したがって技
術熱狂者はハイテク市場マーケティングの最初
の鍵であるとする （82） 。つづいて技術熱狂者の
特性を述べ，技術熱狂者に対しては最新かつ最
高の技術が提供できて，あまり儲ける必要がな
いのであればリーチしやすいとする （83） 。 
 　アーリーアダプターである夢想家は，新たに
登場しつつある技術を戦略的な機会に結びつけ
る洞察力と，その洞察を注目度とリスクの高い
プロジェクトに結びつける気質，組織の他のメ
ンバーをそのプロジェクトに参加させるカリス

 78　Moore [1991], p. 25., 川又訳［2002］，pp. 37 ― 38． 
 79　Moore [1991], p. 28., 川又訳［2002］，pp. 41 ― 42． 
 80　Moore [1991], p. 29., 川又訳［2002］，p. 44． 
 81　Moore [1991], p. 30., 川又訳［2002］，pp. 45 ― 46． 
 82　Moore [1991], p. 31., 川又訳［2002］，p. 47． 
 83　Moore [1991], p. 32., 川又訳［2002］，pp. 49 ― 50． 
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マ性を備えた，稀有な存在である （84） 。夢想家
は，上級管理職になって間もなく，モチベー
ションが高く，「夢」につき動かされている傾
向がある。夢想家のその夢は単なる夢，技術上
の目標ではなくビジネス面での目標であり，ビ
ジネスのやり方を飛躍的に向上させることであ
る（自身の高い評価と報酬も含む）。夢想家が
求めるものは単なる改善ではなく根本的な躍進
である。技術熱狂者と違って夢想家は新技術そ
のものではなく，新技術によってもたらされる
であろう戦略的な飛躍に価値を見出す （85） 。購
買層として夢想家に対しては売るのは簡単だが
喜ばせることは難しい。夢想家の「夢」を実現
するためには，その時点では未成熟，あるいは
存在しない技術を融合させる必要があるためで
ある （86） 。夢想家はプロジェクト指向を好み，
また，急ぐ。したがって夢想家はプロジェクト
を急速に進めるため，報償や違約金などのニン
ジンを使って期限を切る傾向がある。したがっ
て夢想家に対しては達成可能な時間と市場性の
ある製品，具体的な費用対効果を示す必要があ
る。最も重要な点は期待値の管理である。夢想
家は初期市場にとって急激な収益の拡大と知名
度を獲得するチャンスであるが，厳しい要求と
リスクに応えられなければ，機会の枠の中で認
知度を得られない，あるいは金銭的な負担を維
持することができなくなる。夢想家に対する
マーケティングで，夢想家に対する計画を策定
することは難しいが，夢想家なしにマーケティ
ングを行うのはより難しい （87） 。 
 　ハイテク産業のスタートアップは野心の過大

と資本の不足が最大の問題であるが，大抵の場
合なんらかの解決策があるので対応はメインス
トリーム市場よりたやすいとMoore は締めく
くる （88） 。 

 メインストリーム市場 
 　メインストリーム市場はアーリーマジョリ
ティー層，レイトマジョリティー層，ラガード
層から成る。Moore はアーリーマジョリティー
層を現実主義者，レイトマジョリティー層を保
守主義者，ラガード層を懐疑主義者とカテゴラ
イズする。現実主義のアーリーマジョリティー
層は，保守主義のレイトマジョリティー層から
リーダーと見なされる傾向がある一方，懐疑主
義のラガード層からはリーダーとして拒絶され
る傾向があるとする。 
 　現実主義者であるアーリーマジョリティー層
の目標は改善であり，段階的で測定可能かつ予
測可能な前進である。これは夢想家であるアー
リーアダプター層の目標が飛躍的な前進である
ことと対照的である。アーリーアダプター層に
とってリスクとは資金や時間の無駄を意味し，
必要とあらばリスクを負うものの，セーフティー
ネットを張った上で慎重にリスクを管理する。 
 　現実主義者は社内標準を強制することがよく
あるが，これは組織内の組織内のサービス要求
を単純化するためには有効であり，なるほど現
実的である。しかしこの標準は副次的に，売上
高の増加や販売コストの削減をもたらすため，
市場セグメントとして現実主義者のアーリーマ
ジョリティー層は重要なのである （89） 。 

 84　Moore [1991], p. 33., 川又訳［2002］，p. 51． 
 85　Moore [1991], p. 34., 川又訳［2002］，p. 52． 
 86　Moore [1991], p. 35., 川又訳［2002］，pp. 54 ― 55． 
 87　Moore [1991], pp. 35 ― 38., 川又訳［2002］，pp. 55 ― 59． 
 88　Moore [1991], p. 41., 川又訳［2002］，p. 64． 
 89　Moore [1991], pp. 41 ― 43., 川又訳［2002］，pp. 64 ― 67． 
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 　現実主義者のアーリーマジョリティー層が購
買するとき，購入先や製品の品質，サポートの
基盤，サービスの信頼性に注意を払う。つまり
購買の決定は長期にわたる計画であることを意
味する。この層は長期的な視野で行動し，また
資金の大半を決済するので，この層との信頼関
係の構築は重要である （90） 。 
 　現実主義者のアーリーマジョリティー層は垂
直指向が強く，業界内の同じような立場の者と
コミュニケーションを取る傾向がある。このこ
とはスタートアップに対して大きな壁である
が，ひとたび信頼を勝ち得ればこの層の方から
足を運んでくれるようになる。そのようになれ
ば販売コストは大きく低下し，追加的な研究開
発に対するレバレッジは大きく上昇する。した
がって，この層の信頼の獲得は大変重要であ
る （91） 。 
 　全体として現実主義者のアーリーマジョリ
ティー層に売り込むためには忍耐強さが必要で
ある。この層が属する問題に通じ，見本市やそ
の層のカンファレンスに参加し，その層が読む
雑誌に載る必要がある。また同業他社が導入し
ており，その業界に特化したアプリケーション
を開発している必要がある。その業界にサービ
スを提供している他のベンダーと関係を結ぶ必
要もある。すなわち，この層に選ばれなければ
ならない。この営みは長期的な問題であり，慎
重なペース配分，絶え間ない投資，成熟した経
営チームが必要とされる。ただこれによって技
術導入に関する（アーリーマジョリティー層的
な）現実性と保守性を取り入れることはでき
る （92） 。 

 　レイトマジョリティー層は保守主義者であ
る。しかしハイテク産業側がこの保守層に共感
しないため，市場性のあるセグメントとして認
識されにくい。「保守」というのは要するに非
連続な革新に抵抗することである。この層がハ
イテク製品を使うのは，その製品を信頼してい
るからではなく，他の人々と同じ世界にあるた
めに必要だということに過ぎず，その製品を気
に入る必要はないのだ （93） 。実際問題この層は
ハイテクを少し恐れているところがあるため，
製品の成熟度が高まり，シェア争いで価格が下
がり，製品自体がコモディティとして扱われる
ような，製品ライフサイクルの終盤にしか投資
しない傾向がある。したがってこの層に対して
は何らかの合理的な根拠を確立する必要があ
る。この層はハイテク投資に積極的な意欲は
持っていないため，高い価格を支持しない。そ
の代わり層としては厚いので，適切なサービス
（と適切な価格）を提供できれば，見返りは大
いに期待できる （94） 。 
 　保守主義であるレイトマジョリティー層は，
すべてがセットになっているモノをかなり割安
な価格で購入したがる。購入したソフトウェア
が手持ちのプリンタに対応していないなどとい
うことは絶対にありえない。冷蔵庫のように何
も考えずとも使えるのが当たり前なのである。
その意味では，この層の支持を得るのは比較的
簡単である。アーリーマジョリティー層まで浸
透しているのだからデバッグはほとんどが済ん
でいるはずで，パッケージの品質は十分に高い
はずである。研究開発費も償却されているはず
だし，製造の経験曲線も十分にこなせているは

 90　Moore [1991], pp. 43 ― 44., 川又訳［2002］，p. 68． 
 91　Moore [1991], p. 44., 川又訳［2002］，pp. 68 ― 69． 
 92　Moore [1991], p. 45., 川又訳［2002］，p. 71． 
 93　Moore [1991], p. 46., 川又訳［2002］，pp. 72 ― 73． 
 94　Moore [1991], pp. 46 ― 47. 川又訳［2002］，pp. 73 ― 74． 
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ずであるから，この層のニーズに合わせて技術
群を再パッケージして提供するだけで済む。
Moore に言わせればこれはマーケティング手
法でなく真のソリューションである （95） 。 
 　結局，アーリーマジョリティー層とレイトマ
ジョリティー層からなるメインストリーム市場
でリーダーシップをとるためには，少なくとも
競合他社と歩調を合わせる必要がある。もはや
技術面でのリーダーである必要はなく，最高の
製品を提供する必要もない。しかし製品自体は
十分に良くなければならないし，競合他社が革
新的な製品を提供したならば，最低でもキャッ
チアップはしなければならない （96） 。重要なの
は，現実主義者のアーリーマジョリティー層か
ら保守主義者のレイトマジョリティー層へス
ムーズに移行することである。すなわち代替製
品との競争力を維持しながら，同時に保守主義
的な顧客の導入障壁をさらに低くするような新
機能を導入することにより，現実主義者との強
い関係を維持することである （97） 。 
 　Moore はラガード層を懐疑主義者と呼ぶ。
Moore に言わせればラガード層は「地獄が凍
り付くまで」 （98） すなわち絶対に導入しないので
あって，ハイテク導入を阻止する目的以外では
決して市場に参加しない。したがってラガード
層に対するマーケティング施策とは，その阻止
活動の無力化，中和である。またラガード層は
何が悪いのかを大いに教えてくれる （99） 。懐疑
論者が必死に指摘するのは，新しいシステムが
ほとんどの場合，購入時に約束されたことを実
現できていないということであり，売り文句と

納入された製品との間の不一致を絶えず指摘す
る。この不一致は顧客が失敗する機会を与え，
その失敗がクチコミで広がり，最終的には市場
シェアの損失として跳ね返ってくる。したがっ
てラガード層を押し切ることはマーケティング
の戦術としては不十分であり，むしろ利用する
方が得策であるとする （100） 。 

 小括 
 　Rogers との最大の相違点は，導入が連続的
でなく，各層が分断されていることである。
Moore は明らかにRogers の議論を参照しては
いるが，あくまでも正規分布曲線と各層の区分
のみを導入しているに過ぎず，その他の部分は
大いに無視しており，平均だの標準偏差だのは
完全に度外視している。 
 　また Rogers は後期の導入者がより前期の導
入者の導入の結果を見ながら導入の意思決定を
行うとしているが，Moore はそうでない。イ
ノベーター層とアーリーアダプター層の間は
Rogers に同じであるが，Moore のいうアー
リーマジョリティー層はアーリーアダプター層
の導入結果を見るのではなく，アーリーマジョ
リティー層にある自社・他社の者を参照すると
している。 

 ３．考察 

 　Rogers の枠組みは，研究一般の指針および
研究成果の統合のための枠組みの提示なのであ
り，正規分布曲線や標準偏差に基づく 5つの層

 95　Moore [1991], p. 47., 川又訳［2002］，pp. 73 ― 75． 
 96　Moore [1991], pp. 47 ― 49., 川又訳［2002］，pp. 75 ― 76． 
 97　Moore [1991], p. 53., 川又訳［2002］，p. 84． 
 98　Moore [1991], p. 9., 川又訳［2002］，p. 11． 
 99　Moore [1991], p. 54., 川又訳［2002］，p. 86． 
 (100)　Moore [1991], pp. 54 ― 55., 川又訳［2002］，pp. 86 ― 89． 



53イノベーター理論とキャズムに関する考察（堀川）

の区分は（先行研究を大いに参照しているもの
の）多分に経験則的である。巷間でよくいわれ
る各層のパーセンテージにせよ，あくまでも各
層を区分するための目安に過ぎない（いちおう
筆者は精密に算出してみたのだが）。そもそも
イノベーションの浸透は連続的とRogers は考
えているのだから，そのパーセンテージでもっ
て各層が画然と区分されることを意味しない。
したがってマーケティングの実務において，こ
のパーセンテージを云々することは，あまり意
味がないだろう。 
 　Rogers［1963］は主として農業分野を取り
扱っているが，のちの版（Rogers［1995］お
よび三藤訳［2007］）は幅広い分野を取り扱っ
ており，Rogers［1963］をより精緻化してい
るように見えるが，基本的な部分はほぼ同じで
ある（転換点は省かれている）。もともと社会
システム一般につかえる枠組みの提示を企図し
たものであるため，大きく変更する必要はない
だろう。ただし，マーケティングの実務に応用
する場合には，これまで指摘した点に注意を要
することであろう。 
 　Moore は Rogers の正規分布曲線と 5つの層
の区分のみを導入しており，その 5つの層は大
いに分断されており，とりわけアーリーアダプ
ター層とアーリーマジョリティー層との間の
キャズムが顕著であると指摘する。また各層の
イノベーションの導入の意思決定もRogers と
は大いに異なり，特にアーリーマジョリティー
層は，その層にある自社・他社の者を参照する
としている点が重要と考えられる。 
 　そもそもMoore は Rogers と違って，ハイテ
ク産業のB2B，新たなハイテク製品・サービ
スを提供するスタートアップとその対象である
企業への浸透が主眼である。もともと検討の対
象が異なるため，これをそのままマーケティン
グの実務に応用するのは大いに無理がある。 
 　マーケティング実務へのインプリケーション

として，まずRogers は，そもそも社会システ
ム一般の議論であるため，そのまま応用しても
差し支えはあるまいが，パーセンテージはあく
までも顧客層の分類の目安に過ぎないのだか
ら，パーセンテージを云々するのは大いにナン
センスである。Moore はハイテク企業のB2B
のみを論じているため，マーケティング一般に
適用することは「冒険的」と言えるだろう。 
 　ここで問題となるのは，市場の性質である。
Rogers は連続的と考える（考えているであろ
う）。それに対し，Moore はハイテク製品・サー
ビスのB2B市場について「のみ」非連続的と
言っている。 
 　それでは一般論として，市場は連続的なの
か？非連続的なのか？という問いが生じる。
Moore 自身はハイテク産業以外の市場では，
まったく革新的な製品・サービスはおそるおそ
る投入されるとしている。しかしハイテク産業
以外で，ハイテク産業のように革新的な製品・
サービスが頻繁に投入されるような市場がある
だろうか？ 
 　たとえば日本のコンビニエンスストア業界が
それにあたるかも知れない。たえず新製品が投
入されては潰えていく。そしてたとえばコンビ
ニスイーツなどといった商品がキャズムを超
え，アーリーマジョリティー層に受け入れられ
る，その一方でスイーツは食品スーパーでしか
買わない（ひょっとしたらデパ地下あるいは専
門店でしか買わない）ようなラガード層も存在
する。こうした業界では非連続性が当てはまる
かも知れない。しかし一般にはMoore が指摘
した通りであろう。逆に言えばラガード層しか
存在しない市場も想定し得る。たとえば呉服市
場はそうであろう。市場はほとんどラガードで
占められ，実に限られた若い人たちがごくわず
かに，呉服市場という社会システムに入って来
るに過ぎない。「晴れ着」という言葉通りにハ
レの場で着る（商品サービスを利用する）こと
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はあるだろうが，それはほとんどレンタルで調
達するのであって，一生涯でも数度しか着るこ
とはなく，継続的かつ日常的に呉服を利用する
（すなわち買う）ことはないだろう。 
 　とどのつまりは程度問題であると考えられ
る。たとえばレトルトカレーを考えると，ある
程度大規模なショッピングモールの食品売り場
では実に多様なレトルトカレーが陳列されてい
るが，単純に多様なだけであり，レイトマジョ
リティー層はそうした（ある種珍奇な）レトル
トカレーを買うことはなく，ごくごく定番の商
品を買うのみであろう。イノベーションといえ
ば，従来レトルトカレーはお湯で温めるもの
だったのが，レトルトパックのまま電子レンジ
で加熱できる商品が投入されたぐらいのもので
ある。それに対し無印良品は（筆者にしてみれ
ば高価格帯だが）ユニークなレトルトカレーを
投入しており，少なくともキャズムは越えてい
るように思われる。 
 　あるいは，革新的な製品・サービスの投入の
頻度が市場の連続性／非連続性を決定づけると
言えるかも知れない。マーケティングの実務に
おいてキャズムを考慮するか度外視するかは，
その頻度次第であろう。 

 ４．補論 

 4.1　Moore に対する批判と，Moore の反論 
 　Moore のキャズムに対しBussgang が 2021
年に批判を加え，それに対しMoore が反論し
ている（Bussgang の批判の全文は日本からア
クセス不能）。Moore によれば，Bussgang の
批判は以下の 4点である： 
 　　1． 近年のベンチャーキャピタルは，スタート

アップ投資におけるSAM（Serviceable 
Addressable Market：サービスを獲得し
得る市場）の規模を大幅に過小評価して
きた。キャズムが存在するがため，妥当

な時間内にはSAMの一部しか獲得でき
ないと考えるよう訓練されてきているため
である。 

 　　2． キャズムはもはやかつてのような障壁
ではなくなった。ソフトウェアが世界
を侵食していることを企業がようやく
理解したためである。 

 　　3． 結果としてアーリーマジョリティーが
イノベーター・アーリーアダプターと
手を組み，アーリーマジョリティー側
からキャズムを乗り越え，広いアー
リーマーケットを形成している。実質
的にアーリーマジョリティーメインス
トリーム市場から離脱してキャズムを
越え，レイトマジョリティーとラガー
ドだけが反対側に残された。 

 　　4． そのため現在では，上昇に限界がない
ように見える非常に大きな高度な市場
の成長の事例が多数見られる。したがっ
てライフサイクルのかなり後期でなけ
れば越えなければならないキャズムは
なく，その時点でもはや越える価値は
ない。 

 　Moore は，Bussgang の批判に一定程度は同
意するものの，あくまでもMoore はキャズム
を論じているのだと反論する。実利的な顧客は
（パンデミックなどの要因で）必要に迫られて
採用しているのであって，ソフトウェアが世界
を侵食というビジョンには賛同しかねるとする。 
 　重要なのは，キャズムの両端の購買意思決定
プロセスの違いの理解である。アーリーマジョ
リティーすなわち実利主義者は（先行者の導入
実績の観察ではなく）自分自身の分析に基づい
て意思決定する。実利主義者にとってクチコミ
の推薦が最も影響力のある情報である。また実
利主義者は群衆の力学に基づく。群れが前方の
安全を示しているときは群れとともに移動す
る。キャズムを超えるというのは，現実主義者
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の中でも特に強迫的な人々をターゲットにし
て，その人々に群衆より先に行動を起こさせ，
その人々に隣接する群衆を従わせ，転換点に到
達させる勢いを構築するということである。 
 　ソフトウェアが世界を侵食していることは一
定の程度は確かだが，実利主義者にとってはよ
り多くの価値をより少ない導入リスクで導入で
きるようになっている。ベンダーが提供するも
のは，ビジネス上の問題に対する完全なソ
リューションであり，すべてがひとつのソリュー
ションに統合され，実利主義者が知っていて尊
敬している人々の推薦に裏付けされている。 
 　むしろ後の著作 Inside the Tornado［2005］
を読んでいただきたい。Tornado とは，現実
主義者の群衆が次の大きなものに殺到するのを
見て，誰もがその流れに乗ろうと足踏みをする
ときに起こる需要の流入を表している。早すぎ
るという恐怖は，取り残されることへの恐怖に
取って代わる。アメリカのすべての役員会議室
では，CEOが企業のデジタルトランスフォー
メーションにどのように取り組んでいるか聞く
ことを要求している。 
 　だからこそアマゾンや salesforce.com は驚異
的な成長率を享受したのだが，それでも現在の
状況に至るまでにはキャズムを，多くの困難を
乗り越えなければならなかった。 
 　しかし現在のB2B経済には二つの課題があ
る。 
 　　1． 企業のオペレーションのモデルの近代

化。現代ではすべてのビジネスがオペ
レーションのモデルを近代化し，「どこ
からでも働ける」未来の仕事のシナリ
オを取り入れなければならないように
思われる。 

 　　2． 企業のビジネスモデルの再構築。産業
のありとあらゆる分野でリエンジニア

リングが求められている。これは大き
なチャンスである。 

 　Moore は，キャズムが古臭いものではなく，
来るべき大きなチャンスと考えていると締めく
くる （101） 。 
 　筆者は，おそらく両者とも正しいと考える。
スタートアップにとってイノベーター→アー
リーアダプター，そこでキャズムという図式は
現在でも普通に起きることであり，amazon の
AWSですら乗り越えることは困難であった。
特にMoore が，アーリーマジョリティーすな
わち実利主義者が自己参照的であり，群衆の論
理で動く，アーリーマジョリティー向けのソフ
トウェアがソリューションという形で提供され
るという点を強調しているのは実に興味深い。 

 4.2　通俗的かつ直感的な説明 
 　Rogers はイノベーションの浸透をN（0，1）
の正規分布で正規化しており，各層を標準偏差
σ＝1で区分している。Moore のキャズムの議
論はRogers を踏襲しているが，各層が確かに
σで分断されているとしているかどうかは疑問
である。ここではMoore の区分が Rogers と同
一であると措定する。 
 　ところでRogers のイノベーションの浸透に
関する正規分布曲線は，時間の経過とともにイ
ノベーション層からラガード層へ浸透するとし
ているので，横軸は時間の経過であり，左側が
早期，右側が後期である。しかしRogers の議
論を詳細に検討すればイノベーションは，導入
意欲（マーケティングの実務で言うところの「感
度」）の高い層から低い層へ順次浸透するとい
うことになるので，横軸はイノベーションの導
入意欲が低い―高いの方が適切であると考えら
れる。したがって横軸は導入意欲を取るのが（実
務的には）現実的であろう。つまり横軸の左の

 (101)　Moore [2021] 
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方は導入意欲（感度）の低い層，右の方は導入
意欲が高い層とする方が良い。そのように作図
するならば，それはRogers と左右逆の鏡像と
なる。 
 　さて，日本の受験産業において「偏差値」が
蔓延している。偏差値とは，大学入試の模擬試
験の結果が正規分布にしたがっていると仮定し
て（本当にそうであるかどうか筆者は知らな
い），これをN（50，10 2）で正規化したものであ
り，分布曲線の平均（中央）が 50 として，平
均からの隔たりをσ＝ 10 で表したものである。 
 　先述のとおり，以下の記述はRogers ならび
にMoore の提示する曲線を左右逆の鏡像にす
るので，注意されたい。 
 　さて，Rogers とMoore が提示する曲線を左
右逆の鏡像にして，N（50，10）で表し，各層を
σ＝10 で区分すれば，図 3のようになる。 
 　まずイノベーターとアーリーアダプターの区
分点は－ 2σであるから，これを左右逆にして
N（50，10）の「偏差値」で表せば 70 になる。
同様にアーリーアダプターとアーリーマジョリ
ティーの区分点は 60 である。アーリーマジョ

リティーとレイトマジョリティーの区分点は
50 であり，レイトマジョリティーとラガード
の区分点は 40 である。 
 　Rogers の議論を以上の筆者の説明に焼き直
せば，まず偏差値 70 超の層であるイノベーター
がイノベーションを受容し，次いで偏差値 60
超のアーリーアダプター層が受容する。そして
偏差値 50 超のアーリーマジョリティー層が受
容し，偏差値 40 超のレイトマジョリティー層
が受容し，偏差値 40 以下のラガード層が残る，
ということになる。 
 　もしMoore の議論が Rogers を完全一致で
踏襲しており，キャズムがRogers のμ‒σで
あるなら，これを先述の偏差値でいえば 60 と
なる。 
 　まったく通俗的であるが，キャズムが偏差値
だと 60 にあたるといえば，大学受験勉強を経
験した日本人にとっては実に直感的であろう。 
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 A Study on the Theory of Innovation and Chasm 

Shingo Horikawa

   Abstract 
 　 The theory of innovation and chasm are well known in marketing; however, they are 
often confused in Japan.  The objective of this article is to clarify the differences 
between them by examining the early discussions of Rogers and Moore.  I also examine 
their possible application in marketing practice, based on their differences.  Finally, I 
introduce recent criticisms against Moore and his counterarguments.  In addition, I 
explain the theories of innovation and chasm in such a way that Japanese can accept 
them intuitively. 


