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結語

はじめに

数多ある学際的研究の中でも，特に普及研究ほど様々な視角から議論されたテーマ

はごく稀ではなかろうか。それはまた，普及研究がそれだけ興味深く，解明し難く，

中々底が見えないテーマであるひとつの証左であろう。底が見えない理由は，普及が

その本質からして，環境変化とともにそのプロセスや現象自体も変化していくため，

研究者が追いつけていないことにある。

現実の国内社会に目を移せば，ここ15年くらいのスパンでも，SUICA，ネットショッ

ピング，ハイブリッド車，K-POP，スマートフォン，LINEスタンプ，人々の日常的

なマスク着用などなど，様々な製品・サービス，文化，習慣などが新たに普及してい

る。またその一方で，PHS方式の携帯電話，2本板のスキー，女子高生のルーズソッ

クスや顔グロ，ビジネスマンの間のダブルのスーツなど，かつて流行っていたものが

廃れ（逆の普及過程）始めている。（もっともダブルのスーツなどは，若い世代では
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逆に新鮮だと，再流行しているふしもある。）

本稿では，まずこれらの様々な普及現象を対象とした，普及をめぐる様々な視角か

らの関連研究をできるだけ時系列および関連系統的にまとめた。加えて，コミュニケー

ション・システムの変化による，新たな普及や流行事例を取り上げ，特にマーケティ

ング領域における普及研究の新たな研究視角を示していく。普及関連研究全てを網羅

することには限界があるため，その中でも筆者自身が，時代や環境変化ごとに，その

時々で重要な貢献を果たしたと思われる研究をピックアップし，途中「図表4」に系

譜としてまとめた。この系譜のまとめをベースとし，以下議論をしていく1）。また，

本稿の普及の定義は，Rogers.E.M（1962,1971,1983,1995,2003）の「イノベー

ションが，コミュニケーション・チャネルを通じて，時間の経過の中で，社会システ

ムの成員間に，コミュニケート（伝達）される過程である。」に依拠している。

1.普及とは何か，先行する普及関連研究

1-1.初期の普及研究 社会階層間の模倣の連鎖

今日に至る普及研究の源流は，フランスの社会心理学者G.Tardeやドイツの社会

学者G.Simmelらに遡ることができよう。両者に共通する考察視点は2つある。ひと

つは普及や流行を駆動する源泉を「摸倣」過程に求めたことである。2つ目は，いず

れも当時の欧州階層社会が観察対象であるため，階層コミュニティ間のいわば「縦の

普及」を思考していたことである。G.Tarde（1890）は，著書「摸倣の法則」の中

で，まさに様々な慣習やモノが上層から下層にしたたり落ちるかのごとく浸透する様

を「トリクルダウン（TrickleDown）」と表現した。これに対しG.Simmel（1904）

は，普及（Simmelは主に流行と呼んだ）とは模倣の一つの形式であり，「社会平等

化過程」であるとした。すなわち，上層の優越性を誇示するための境界画定

（Demarcation）行為である「差別化」に対し，下層は，その境界壁を取り除かんと

するため「同質化」を図り，その過程で模倣（Imitation）行為に走るという。普及

（流行）とはまさに，この背反する2つの行為の連鎖であると説明する。G.Simmel

はこれを「流行の二重作用」（1904）と呼んだ。両者の論理展開を現代にそのまま適

用することには無理があるが，その後の研究者に多くの示唆（ヒント）をもたらした

ことは間違いない。

1-2.「コミュニケーションの2段階の流れ」仮説と「パーソナルインフルエンス」

1940年P.Lazarsfeld.Pが，米国大統領選挙における有権者の投票行動をめぐる，

情報伝播過程と選択意思決定に影響を及ぼす要因について，有権者個々を時系列的に

追って調査した「ピープルズチョイス」もまた，普及研究の一翼を担った。その中の
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情報伝播に関するひとつの仮説命題「コミュニケーションの2段階の流れ」とオピニ

オンリーダーの役割についての示唆は，その後の普及研究の泰斗E.M.Rogersの名

著「イノベーションの普及」（1962）の中でも，たびたび登場している。元々マスコ

ミ研究者であったP.Lazarsfeldは，ピープルズチョイス研究を通じて，マスメディ

ア効果の限定性を確認するとともに，一方，個人間の影響過程とそのパワーを軽視で

きなくなっていた。その後のE.Katzとの共同執筆「PersonalInfluence」（1955）

では，個人間の影響過程にまつわる多くの知見が示されている。それはあたかも現代

の「マスメディア」と「ソーシャルメディア」の対比論や補完論を予見するかのよう

であった。

1-3.流行研究

G.Simmelを嚆矢とする「流行」研究もまた，普及研究の一翼を担った。しかし，

やや異なる側面として集団行動研究などの角度からも議論されている。あるいは関連

してマーケティングにおけるセグメンテーション，準拠集団などの観点からも議論が

進んでいる。「『流行』は一般的普及過程の一部として扱うほうが，その本質を理解す

る上でより適切である」（池内 1968）というように，流行は普及の部分とみなすこ

とで解釈を深めてきた。一方，事業やサービスの持続的競争優位を志向するマネジメ

ント領域とは，流行現象のもつ，瑣末性（市場構造に対して決定的ではない），無効

用性，短命性（鈴木 1977，1980）などの点で本質的に相容れない。そのため主に

アパレルの商品開発などのきわめて短期的な戦術議論に留まっており，むしろ流行

（はやり）に終わらせないためにはどうすべきかの議論が主であろう。流行は，その

流行主体の新奇性，範囲，期間等によって様々な呼び名が存在するが，情報の新奇的

価値を強く知覚すればするほど広がりやすい一方，新奇性や熱狂ゆえ反動や，他の対

象が登場するとそちらに移ろいやすい（あるいは移ろえてしまうほどスイッチングコ

ストが低いとも言える），つまり「はやり」は「すたれ」を前提としているのである。

因みに製品の普及において，流行（はやり）に終わらせないためにはどうすべきかの

ひとつのソリューションとして，その製品の全体価値の中でも，長期的な視点の普及

的価値と短期的な視点の流行的価値に大別し，流行的価値が短命に終わっても，普及

的価値をベースに次の流行的価値を組み込む製品の価値構造やライフサイクル戦略を

模索することが重要である。

1-4.「イノベーションの普及」研究

1-4-1.Rogersの包括的研究

現在において尚，普及研究の中心的且つ包括的成果として，広く知られている研究

がRogers.E.M（1962,1971,1983,1995,2003）の普及理論体系であろう。
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Rogersは，研究の前提として次のように普及を定義した。「イノベーションがコミュ

ニケーション・チャネルを通して，社会システムの成員間においてコミュニケートさ

れる過程である」。この定義は以下の4点が補足される。

・「普及」は情報の伝播であり，採用決定過程である。

・普及は，メッセージが新しいアイディアに関するものであるという点において，コ

ミュニケーションの1つの特殊なタイプである。

・「普及学」において「イノベーション」とは，個人あるいは，その他の（集団，組

織体などの）採用単位によって「新しい」と知覚された「対象物」「行動形式」「ア

イディア」を指す。

・「普及学」の特質のひとつは，時間経過に伴って変化していく普及過程を研究する

点にある。すなわち，研究枠組みの中に「時間」という要因をはっきりと組み込ん

でいる。

Rogersの研究成果は実に多くが示されているが，大別すると①集団レベルの普及

過程のモデル化，②個人レベルの普及過程のモデル化となろう。特に著名な研究成果

は②において，図表1に示される「普及曲線（DiffusionCurve）」と，採用速度（こ

れをRogersは「革新性」と呼ぶ）によって分類された「採用者カテゴリーとその特

性」ではないだろうか。いずれも調査結果を元にした理念型モデルとしてあまりにも

有名である。その中の特に「初期採用者」（オピニオンリーダー）の特性や社会，市

場で果たす役割については，今日でも様々な研究がなされている。①に関しては特に，

個人の主体特性として，次の5つの「イノベーションの知覚属性（普及速度（又は採

用中止）に与える要因）」を提唱している。これらは普及一般というより，マーケティ

ング等に適用されることが多い。「RelativeAdvantage（相対的優位性）：顧客が製

品に優位性があると知覚する度合い」「Compatibility（両立可能性）：顧客がもつ既

存の価値観や過去の体験，ニーズに対して，製品が一致している度合い」「Complexity

（複雑性）：製品を理解したり，使用したりすることが相対的に困難であると知覚され

る度合い」「Trialability2）（試行可能性）：製品を経験しうる度合い」「Observability

（観察可能性）：製品使用の結果が他の人たちの目に触れる度合い」。Rogersは，

2004年10月，73歳で逝去しているが，それまでの約10年間，インターネットの登場

による普及ネットワークの新地平について最後まで精力的に研究成果を残している

（Rogers2003）。
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図表1 Rogersの普及曲線と採用者カテゴリー

1-4-2.Rogers研究のマーケティングへの展開

Gatignon.H andRobertson.T.S（1985）は，Rogersの個人レベルの普及過程

モデルをより精緻化したことで知られる。Gatignon.H andRobertson.T.Sは，消

費者行動研究などのマーケティング研究を主眼にしていたため，特に消費者が製品・

サービスを選択・採用するプロセスに，マーケティングの競争行動の影響や，個人間

の影響（口コミ）等の外的影響を色濃く盛り込んだ（図表2）。

図表2 GatignonandRobertsonの普及プロセスモデル
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1-4-3.Rogers研究の応用と新たな知見“CrossingTheChasm”

マーケティング・コンサルタントであるMoore,G.（1991）の関心は，普及研究そ

のものというよりは，主にハイテク製品の普及阻害要因分析と普及へ導く実務戦略立

案にあった。またMoore,Gは，当時としてはやや古典となりつつある研究成果を，

自分なりの新解釈によって刷新することを得意とした。とりわけハイテク製品の普及

において，その多くがアーリーアダプター（初期採用者）までの普及に留まり，市場

に広く行き渡らない要因を探求した。その結果Mooreが提示したものは，アーリー

アダプターから先の大きな市場の塊（かたまり）＝アーリーマジョリティ（前期多数

採用派）まで広まらない要因は，彼自身が“TheChasm”と呼ぶ，市場の谷間が存

在するという仮説であった。Mooreは，Rogersの普及曲線と採用者カテゴリーの概

念図を活用し，“TheChasm”を明快に説明した。“TheChasm”の正体とは，「谷

間のような」市場浸透の阻害要因に他ならず，アーリーアダプター以降の知覚リスク

を強く感ずるタイプの，慎重な消費者まで広がらない現象を「谷間」を使いイメージ

づけしたのである。この巧妙なイメージ戦略と相まって，皮肉にも自身の“The

Chasm”理論は，瞬く間にマーケティング業界に知れ渡った。その後はハイテク製

品のみならず，様々な製品カテゴリーで活用されるとともに，普及研究がさらに発展

する余地がある，重要な研究分野であることをアカデミックコミュティだけではなく，

ビジネスの世界にも知らしめたのである。

1-5.普及の予測

1-5-1.Bassモデル

Bass.F（1969）の研究は，一貫して市場変化における製品普及の予測モデルの確

立にあった。とりわけ実務家などのマーケッター達の関心は高かった。もっとも製品

普及を予測するには，当時といえども複雑多岐に亙るパラメータ（予測に必要な説明

要因変数）が存在しうるため，Bassモデルは次の点でシンプルな想定をしている。

①製品カテゴリーは耐久消費財（ConsumerDurables）に限定，②価格や広告など

のマーケティング変数の影響は一定とする，③採用（購入）単位による採用は一回の

みとし，複数採用や反復採用は考慮しない，④採用の定義は，採用か非採用かの二元

的な決定のみ，その他の消費者行動上のアクションや認知などの採用段階は考慮しな

いなどである。それでも当時，Kodak，IBM，AT&Tなど様々な米国の大企業が市

場販売予測に活用したことから，一定の成果はあったと思われる。しかし，現代市場

は，当時とは比較にならないほど競争構造が激化している，あるいはプラットフォー

ム型製品の存在，デファクトスタンダードの問題など不確実な要因がひしめく中で予

測することは困難を極める。そのため1990年代以降はほとんど活用されることはな

くなったと思われる。尚，初期のBassモデルは，次の微分方程式で示された。パラ
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メータの特徴として，マスメディア広告などの外部刺激のみの既存の購入者とは独立

な影響（先導的影響）を「イノベーション係数」，既存の購入者の影響（対人コミュ

ニケーションによる追随的影響）を「イミテーション係数」としている。

図表3 初期のBassモデル

1-5-2.ソフトウェアの普及予測 影の普及

Givon.M,Mahajan.V,& Muller.E（1995）は，製品普及予測の中でも特にソ

フトウェアの普及予測分野に貢献した。彼ら自身は意図していなかったと思われるが，

結果としては，プラットフォーム研究における補完製品の普及問題をいち早く検討し

ていたことになる。特に「海賊版（Piracy）」の影響をどのように捉えるのか，とい

う点がユニークであった。彼らはこの海賊版の普及を「影の普及（Shadow

Diffusion）」と呼び，正規の販売数字に表れない，言わば「水面下の普及」が正規販

売にどのような影響を及ぼすのかに関する検討を試みた。すなわち違法である「海賊

版」＝「悪」とは捉えず，むしろ正規版へのプラスの影響はないか，という視点であ

る。プラットフォーム製品（ハードウェア）側からは，魅力的な補完製品の普及はネッ

トワーク効果によってプラスの影響が期待できる。一方，この影のソフトウェア普及

による正規品の販売への影響予測は単純ではない。補完製品同士の競争視点と，（デ

ファクトスタンダードレベルの普及による）圧倒的アドバンテージ獲得への影響など

のマネジメントが必要である。それでも，Givon.Mらの研究は，今日的な重要命題

をもたらしたと言える。

1-6.初期のネットワーク研究

インターネットが登場するはるか昔，初期のネットワーク研究として，S.Milgram

（1967）が示したSixDegreesofSeparation，およびM.Granovetterの紐帯論

（Thestrengthofweakties）もまたユニークな研究成果であった。これらはイン

ターネットやSNSのソーシャルグラフによるネットワークの視覚化が可能になって

以降，あらためて仮説実証された研究である。当時これらの研究成果が，普及研究や

情報伝播研究に新しい視座をもたらし，さらにその後のBurt，Wattsらに続くネッ
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トワーク分析研究，Putnamらのソーシャルキャピタル研究へと昇華していったので

ある。特にM.Granovetterの紐帯研究は，「同類間ネットワーク」（Homophily

Network）と「異類間ネットワーク」（HeterophilyNetwork）を流通する情報価

値視点において，その後のネットワーク研究に多大な貢献を果たした。加えて

M.Granovetterが，R.Soong（1986）とともに発表した「Thresholdmodel（閾

値モデル）」研究成果は，その後の普及研究に大きく貢献を果たし，社会レベルでの

閾値として昇華させたM.Gladwell（2002）の“TippingPoint”，Rogers（2003）

らの「クリティカルマス」，DuncanJ.Watts（2004）の「情報のカスケード」といっ

た概念の着想に影響を与えたことは想像に難くない。

1-7口コミ研究と市場の達人研究

口コミに関する研究 （Dichter1966,Arndt1966） や市場情報の発信者

（MarketMaven：Feick& Price1987）研究もまた普及研究に大きく貢献した成

果である。元来，モチベーション研究の第一人者であるDichter（1966）は口コミ

を発信側と受信側に分け，口コミとは受信側が次の発信者に切り替わることの連鎖的

行為であると説明する。また口コミの動機についても発信側の動機と受信側の動機，

双方行為者の心理側面について定量調査を元に明らかにしている。この研究成果は，

近年のソーシャルメディア時代に，あらためて脚光を浴び，多くの実務レベルで活用

されているものである。またArndt（1967）は口コミを次のように定義した。“Oral,

person-to-person communication between areceiverand acommunicator

whomtherecieverperceivesasnon-commercial,regardingabrand,aproduct,

oraservice.”。この定義のポイントは情報の受け手が「非商業的な情報であること

を知覚している」という点であろう。マスメディアと対人メディアの関係において，

広告などの商業情報とを区分し，情報伝播の役割を明確にした成果と言える。

FeickとPrice（1987）もまた，市場における消費者調査を元に，Diffuserof

MarketplaceInformation，すなわち市場に関する情報を広く発信する人々，とい

う意味の“MarketMaven”概念を提唱した。Feickと Priceによれば，“Market

Maven”はRogersらの言うところのオピニオンリーダー性向とは大きく異なる。そ

の特徴は広く浅い知識レベルと高いコミュニケーション能力，そして女性に多い，と

いうものである。FeickとPriceの研究もまた，ソーシャルメディア時代において，

その市場への影響者（インフルエンサー）研究等に大いに活用されている。

1-8.プラットフォーム研究「ネットワーク外部性の作用による普及促進」

Katz.M.L.& Shapiro.C（1985），Saloner,G & Shepard,A.（1995）らは

「NetworkExternalities（ネットワーク外部性）」の効果，またはその効果による製
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品採用についての成果を示した。ネットワーク外部性とは，利用者の数が増加するに

つれて，利用者の価値が大きくなる財やサービスがもつ性質のことである。特に市場

競争においては，WTA（WinnerTakesAll），すなわち独り勝ちの構図をもたら

す特性であり，一方普及研究にとっても様々な新たな視点，知見をもたらすものであ

る。ネットワーク外部性は，WTAの状況を作るプロセスにおいて，前述の

M.Granovetter& R.Soong（1986）の「閾値」やRogers（2003）らの指摘する

普及臨界点である「クリティカルマス」を超えて来る。また普及研究においては，ひ

とつの特殊性をもつ。従前のマーケティングにおける消費者は，自己の課題やニーズ

を鑑み，製品の魅力や価値を目利きし，支払意思額を判断し，購入決定する。しかし，

ネットワーク外部性が作用する製品・サービス市場では，例え採用決定者個々がある

製品ブランドを好感していないとしても，また機能的に優位な製品が他にあったとし

ても採用せざるを得ない状況にしてしまう点である。あくまで例えであるが，資料作

成等によく使う，M社のO製品ブランドを好んでいないユーザでも，周囲との互換性

などからその製品を採用せざるを得ない，などである。

ネットワーク外部性を強く作用させる製品・サービスは，プラットフォーム構造を

もつことが多い。従ってプラットフォーム研究とネットワーク外部性は一対の関係で

ある。Eisenmann,T.,Parker,G.& Alstyne,M.V.（2006）らは，その著書「Two-

SidedMarkets（両面市場）」の中で，いかにネットワーク効果を発揮させるかを論

じている。Googleのサーチエンジンをユーザに無料で提供し，大きくクリティカル

マスを超えた状況で広告主に広告を大量に販売するメディアプラットフォームモデル

はあまりに有名だ。また多くのプラットフォームは，サービス補完者（コンプリメン

ター）との協業が欠かせない。ニンテンドーのゲーム機に対するソフト事業者の存在，

Yahooにおける様々なサービス提供者の存在などである。このプラットフォーム事

業者と補完事業者が手を組み，ネットワーク効果を強化させる。ただ，一方で，ネッ

ト事業に関するプラットフォームは特に，一旦WTAを確立したと思っていても，競

争によって「逆の普及」，つまりユーザの移行が起こり，結果として「廃れ」を加速

化させる。かつて国内SNSサービスのトップランナーであったmixiは，facebook

の国内市場への進出によって，アクティブなコミュニケーションユーザを根こそぎ持っ

ていかれた。一旦移行した国内ユーザが，facebook登録でクリティカルマスを超え

れば，もはやmixiにユーザを戻すことは困難である3）。この事例からもプラットフォー

ム研究とネットワーク効果に関わる考察が，普及における新たな視点や脅威について

の示唆をもたらすのである。
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1-9.ウェブ第一世代の普及 ネット上の口コミ と「ROM」

インターネットによるコミュニケーション・システムの変化は，情報の流れや伝播

を大きく変えた。Rogersの定義に従えば，普及とはまさに「コミュニケート（伝達）

される過程」なのであるから，ネット環境の普及が，いみじくも普及全体の構造をも

変化させたといえるだろう。ひとつは，特に前述の口コミ研究に新たな視座をもたら

し，ネット口コミまたは，e口コミという研究分野ができつつある。濱岡・里村

（2009）らは，ネットを介しての口コミ研究，濱岡（2002）は，能動的に活動する

アクティブな消費者像（アクティブ・コンシューマー）を提案した。またそれとは逆

に國領・小川（2003）らは，特にインターネットコミュニティにおけるノンアクティ

ブで書き込みをしない，ただ他の人の書き込みを黙って読んでいるだけの人（ROM：

ReadOnlyMember）が実は，コミュニティの外界への情報伝播のゲートキーパー

的な役割を演じているとする研究成果を報告した。このように，インターネットの登

場と，いくつものネット上コミュニケーションサービスの進展が，それ以前とのコミュ

ニケーション上の大きな違いをもたらし，結果として普及研究を次ステージへと誘う

こととなっていった

図表4「普及」をめぐる関連研究と系譜（主要と思われるものを抜粋）

2.ソーシャルメディア時代の普及

2-1.ソーシャルネットワークの登場と普及研究

G.Tardeの研究から実に1世紀以上が経過し，人々の間に様々なものが広がってい

く過程を説明する普及研究は，ソーシャルネットワーキングサービス（SNS）の登

場で，いよいよ大きな転換点を向かえたと言える。青木・根来（2006）は，いち早

くSNS内におけるコミュニケーション変化に着目し，一斉同報のダイアログな情報
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交換量と情報伝播の速さを指摘した。またそこには一定のマーケティング情報が行き

かい，他者からの情報の影響によって，製品を購入したり，興味・関心をもったり，

全く知らなかったサービスを初めて知り，信頼する仲間からの情報によってすぐに取

り入れる過程を定量的に分析した。SNSは，リアルな仲間関係をネット上に投影し

た構図に加えて，バーチャルな世界の知り合いとつながる，あるいはつながらなくと

もソーシャル関係の視覚化（ソーシャルグラフ）によって，信頼する知人の知人など

の他人からも影響を受けると報告している。さらに青木（2008）は，採用の速さの

傾向性と情報を自ら発信する傾向との相関（逆相関）に着目し，採用者の「情報発信

度」という新たなパラメータを設定することで，従前のRogersの普及曲線モデルと

採用者カテゴリーに情報発信度を加えた，「三次元普及モデル仮説」を提示した。

2-2.社会的比較過程理論の適用機会としてのソーシャルネットワーク

社会心理学分野における泰斗，Festinger.L（1954）の成果のひとつに「社会的比

較過程」と呼ばれる理論体系がある。「人間には，本質的に自分の『意見』や『能力』

を評価しようとする動機（動因）がある。また評価のための客観的手段が使えないと

きは，自分の『意見』や『能力』を他者と比較する。その際，自分と『類似』した他

者が比較のために選ばれやすい傾向にある（Festinger1954社会的比較過程基本仮

説）」。自分と他者とを比較するという背景には，自分と周囲の環境をはっきりと把握

して評価しようとする傾向が潜んでいる。「自己評価」こそが，社会的比較の働きの

中心的視座である （換言すれば，比較するもっとも大きな動機は「自分自身の位置

や立場を知りたい」ことである。高田 1992,2005）。その他にも調査結果から「自

己高揚」や「不確実性低減」などが他者との比較理由としてあげられている（高田

1994）。Festinger仮説のもっともとユニークな点は，「意見」と「能力」という異

なる特性次元が同一の比較過程で説明しうるとしたことであろう。ここで，「意見」

とは「自分の生活している環境についての様々な判断」のことであり，「能力」とは

「その環境の中で自分にできること」と定義される（Festinger1954，高田 1992,

2005）。

この社会的比較過程における類似他者との比較から，ちょっとした習慣や言葉遣い，

衣服やバッグなどの持ち物の傾向を真似る，ということが一般によくあるということ

は直観的に理解できる。Festingerによれば，自分とかけ離れた他者ではなく，少し

ばかり優位と認める，尊敬できる他者と比較する傾向が強いとされる（これを「上方

比較」と呼ぶ）。この類似他者が何かの新製品を採用し，使用している様子を見て，

様々な知覚リスクが取り除かれ（不確実性低減），あるいは遅れをとりたくないなど

の心理から，自分も採用決定するという一連のプロセスとして普及に影響を及ぼすの

である。
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この自分と他者との関係から，自分のある行動を誘因するという「社会的比較過程」

研究は，後述するBurt（1992）らのネットワーク分析研究へとリンクしていく。そ

して，この「他者比較」を良いにつけ悪しきにつけせざるをえない場がソーシャルネッ

トワークである。従って，このソーシャルネットワーク時代の普及研究に「社会的比

較過程」の視座は欠かすことができないのである。

2-3.ネットワーク分析の知見の応用 「直接結合」と「構造同値」

人や組織のつながり（紐帯）を関係構造的に捉え，その視角から人の行為を説明す

る分析手法に「ネットワーク分析」がある。この分析は，あくまでネットワークの関

係や構造に着目するところが特徴で，主体の属性は考慮する場合はあっても，主体と

しての内面は原則捨象して考察する。このネットワーク分析手法もまた，ソーシャル

ネットワーク時代の普及研究4）には欠かせない知見の集積である。一例として，かつ

てColeman,J.S.,Katz,E.& Menzel,M（1966）らは，新薬（ガンマニムと呼ばれ

る抗生物質）の普及過程について調査を行い，医師の間でどのように認知され，採用

に至るのかを報告している。この結果，最終的に採用を決定する段階において，同僚

医師による仲間内ネットワーク内の他の医師の試用経験情報がもっとも有効であった

と言われる。つまり直接つながった（直接結合）関係こそが，普及の主たる要因だと

した。これに対し，様々な研究者が元データを再度見直し，別の考察結果を報告して

いるが，中でも全く異なる見解を唱えたのが，ネットワーク分析手法に多大な成果を

もたらしたBurt,R（1992）であった。Burt研究の特徴は，ネットワークのつなが

りに着目することよりむしろ，ネットワークの欠損点，すなわち空隙に着目する

（Burt1992“StructuralHoles”）。Colemanらのデータを再検討したBurtは，新

薬ガンマニムの普及過程に影響を及ぼしたのは，医師ネットワーク間の直接結合では

なく，むしろ直接知り合いでなくとも，競争構造上の同等性（構造同値）によること

が深く関わっているとの見解を示した。図表5に示したような関係にある2者a,bは，

同じ職業で同程度のキャリアや能力という類似性を有し，互いに競争関係にある。こ

のことが新薬というイノベーションを採用に至らしめるメカニズムであると説明する。

このことはまさに，前述の社会的比較過程に通じ，類似他者の影響を強く受けるとい

う点も共通する。図表5のように，一方は，もう一方の人物が製品採用したという事

実を知る術は持ち得る，ということが前提であるが，この点においてもむしろ，ソー

シャルネットワーク時代では知らない他者の情報取得がしやすいため，今後の普及研

究の重要な考察視点となりうる。

このように，Burtの示した，新たな普及への示唆は新鮮且つ斬新であった。それ

以後，普及を決定づけたのは「直接結合」（コミュニケーション紐帯論）か「構造同

値」（競争構造論）か，という2軸の論争に発展している。但し，これについては，
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競争上の必要性や価値ある製品に偏る，すなわち普及におけるひとつの事例という見

方もできる。一方，直接つながっていない他者の影響を受けることがある，それは競

争構造によるものであるという知見が普及研究に貢献したのである。

図表5「構造同値」（競争構造）による普及メカニズム

3.ソーシャルメディア文化圏の創生と役割

3-1.社会システムと潜在的普及範囲

Rogers.E.M（1962,1971,1983,1995,2003）によれば，普及は「社会システム」5）

の内部で発生するという。また社会システムの構造はイノベーションの普及に影響を

及ぼすとする。この概念は，かつてHyman,H.H.（1942）が示した「Reference

Group（準拠集団）」（人の価値観，信念，態度，行動などに強い影響を与える集団を

指す。準拠集団となるのは，必ずしも当人が所属する集団とは限らないし，準拠する

ことを志向する人の後天的欲求は，モデルとなる他者によって形成される部分が大き

い）のことを指していると思われる。換言すれば「潜在的普及範囲」と言えよう。一

方で，この社会システムは，イノベーションごとにその境界が千変万化するものであ

り，規定することはできない。いわば，マーケティングで使う「セグメンテーション」

と同様に，傾向値として束ねる曖昧性の残る境界というイメージであろう。

ソーシャルネットワークは，今やグローバル（な社会システム）につながることを

可能としているが，現実社会同様，アクチュアルな（実働としての）Clique（クリー
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ク）6）は，全体ネットワークの中に無数に点在し，ある程度の内部境界を形成しコミュ

ニケートされている。しかし，そこにそれぞれのクリーク間を，あたかもミツバチが

花から花へ行きかうように，一種の媒介役を担う外向特性を持つ人々が一定数存在す

る。7）これについてM.Granovetter（1973）は，「弱い紐帯の強さ」と呼び，Duncan

J.Watts（2004）は「リワイアリング」と呼んだ。そしてこの媒介効果が，同好・

同類傾向の強いネットワークであるクリーク間に，目新しい情報や知識をもたらし，

さらなる着想や価値につなげていく役割を果たしている。

ソーシャルネットワークは，実際にはアクセス制御ができるため，よりパーソナル

なコミュニケーションに限定することもできる。しかしこの領域は，LINEという人

気サービスプラットフォームが登場したことで，特に国内のパーソナルネットワーク

では事実上のデファクトとなっている。それらを考慮すれば，近年の普及研究におい

ては，従来からの①マスコミュニケーション，②ソーシャルネットワークコミュニケー

ション，現実の会話も含めた③パーソナルネットワークコミュケーションの大きく3

つの情報伝播の構造をクロス的見地からダイナミックに考察することが求められる。

3-2.新たな社会システム ソーシャルメディア文化圏の創生

これまで普及をめぐる関連研究，新たな視点を提供する概念や知見を見てきたが，

本稿の最後にいくつかの実際の現象とともに，これからの普及を見ていく。そのため

には「新たな社会システム」の存在と動向を観察する必要があることを提案する。

かつてインターネットが商業化する以前は，人々の主たる情報源はマス4媒体を中

心に，他にレコード・CDがあり，それらの情報や日常生活の話題などを生活，仕事

コミュニティの中で，主に（電話も含めた）個人間のインタラクションが行われてき

た。その後，ネットの普及とともに，ネットコミュニティ，掲示板，口コミサイト，

評価サイト，プロフィール紹介サイトなどの個人による情報発信が可能となった。そ

こではネット上を介して時間と空間の制約なく，匿名のままのコミュニケーションが

できた。さらに2004年頃から国内でもソーシャルネットワークが普及しだし，まず

はハンドルネーム（実際には個人を特定できるが）による情報交換があった。その後

facebookを中心とした実名公開によるコミュニケーションが常態化していった。そ

して，2010年前後からのskypeやLINEによるパーソナルネットワークが爆発的に

浸透する。また，サービス開始は2005年と比較的古く，しかし漸く通信技術の進歩

やスマートフォンの到来を契機に，一気に利用が加速したのが，ソーシャル動画投稿

プラットフォーム「youtube」である。これらyoutubeやfacebook，そしてtwitter

などソーシャルネットワークを中心とした新たな情報伝播ネットワークシステム体系

を，ひとまず「ソーシャルメディア文化圏」と呼ぶことにしたい。文化圏と呼んだ理

由は，大袈裟ではなく，もはや現象に留まらないと感じられるからである。
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実際に，主だったyoutubeを中心とした普及（流行）事例を下記に示した。これ

らは主に音楽やカルチャーの普及ではあるが，メディアがマーケティングなどの製品

普及に貢献するまでのひとつの過程とも言える。

・2013年 AKB48「恋するフォーチュンクッキー」の夥しい数のコピーダンス動画

事例

・2014年 PharrellWilliams「HAPPY」の夥しい数のコピーダンス動画 事例

・2016年 ピコ太郎の夥しい数のコピー動画 事例

・2016年 K-POPアイドル“TWICE”の夥しい数のコピーダンス動画 事例

これらは，いずれも発信源は，ソーシャルネットワークである。2016年9月27日，

JustinBieberが自身のtwitter上に“Myfavoritevideoontheinternet.”（原文

のまま）とつぶやき，ピコ太郎youtube動画のリンクを貼った時から，9,000万人

（当時）のフォロワーにピコ太郎は伝播した。その後，国内マスメディアが取り上げ

るまでに，既に世界各国でピコ太郎は認知されていたのである。2015年10月デビュー

したK-POPアイドルの“TWICE”8）というグループもまた，その間日本国内のマスメ

ディアに一切取り上げられて来なかった。しかし，実際には，国内の10代から20代

前半の若者の間では既にメジャーグループであり，多くのコピーダンス動画が発信さ

れている。つまり，ある社会システム内では既にかなり普及が進んでいたのである。

そのTWICE動画へのアクセス数は，年々凄まじくなり，TWICE自身の動画再生回

数もさることながら，そのコピーダンス動画全ての再生回数も数千万以上に達すると

思われる。またそれらのコピー動画は，いわば前述で指摘したShadow Diffusion

効果から，TWICE自身の動画再生や知名に影響を及ぼし，人々はfacebookや

twitterに動画リンクを貼り，LINEや実際の会話においてTWICEに関する個人間

インタラクションが起こるのである。その後遅れてソーシャルネットワーク上の一連

の人気をマスメディアが取材し，普及は促進する。結果として，マスメディアが取り

上げることで社会システム間の情報格差は矯正され，新たなソーシャルメディアとの

相互作用が起こり，かくして社会システムの広範にひとつの“ブランド”として浸透

していく。これらの事例の共通項は，近年の普及はソーシャルネットワークが起点と

なるケースが少なくない，ということである。決して過言ではなく，ソーシャルメディ

ア文化圏という社会システムの存在をもはや肯定せざるをえない。

上述を図表6に一旦整理した。パーソナルネットワークとマスメディアも含めた普

及ネットワーク全体，少なくとも準拠集団から伝染し，その後準拠集団予備軍にまで

伝染は拡大する。それはかつてのマスメディア中心時代のドメスティックな広がりに

留まらず，音と映像がある分，言語がわからなくともグローバルに広がる機会がある
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のである。これらは普及なのか，流行なのか，あるいはバブルのように出来ては消え

るファッド9）なのか。少なくとも，今後の普及研究の新たな課題として「ソーシャル

メディア文化圏」を中心とした新たな社会システム（普及ネットワーク）内の情報伝

播システムの探索・解明が求められる。

図表6

「ソーシャルメディア文化圏」

新たな社会システム（普及ネットワーク）のイメージ

結語

なぜ広がるのか，なぜ伝播するのか，なぜ売れるのか，

その反対になぜ広がらないのか，なぜ廃るのか，

新しいアイディア，ルール，習慣，言葉，文化，そして製品・サービスが広がり，

伝わり，採用する過程は実に興味深い。しかし現代の普及，とりわけパーソナルなつ

ながりやソーシャルなつながりが常態化している時代の普及は，静かな水面に石を投

じたときの波紋のように，周辺にじわじわ伝播し広がっていくというイメージではな

く，マスメディアから降り注ぐ情報と，ネットワークを駆け巡る誰かの情報，さらに

その双方を行きかう情報の中で，主体としての個人がそれらの情報をコミュニティや

他者との比較の中でどのように選択，採用するかという，スピード感溢れる，且つ多

様で多彩な意思決定過程と言える。その中で，ある時ドミノのように一気にスイッチ

が入り，社会広範に伝播を引き起こす存在が出現する。そのプロセスは，コミュニー
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ション環境変化に伴い益々複雑化しているのであり，それと相関してこの普及プロセ

スの解明も，一層難易度が高まっているのである。

注

1）過去の普及研究の多くは，製品カテゴリー，価格，広告・プロモーション，（採用主体の）製品

への関与度等についての議論は必ずしも十分ではない傾向がある（議論にあげている研究として

は，F.Bass1969，Sheth.J.N 1971，V.Mahajan& E.Muller1979，Gatignon,H.and

Robertson,T.S.1985等がある）。これらの要因による普及議論の一層の複雑化や本質を見失

うことを避けるためと考えられる。

2）Rogers.E.M.（2003）.“DiffusionofInnovations”,第5版 p.223原文のまま記載。

3）主にコミュニケーションサービスについてであり，ソーシャルゲーム等他のサービスについては

その限りではない。

4）Burt,R.S.（1987）は社会ネットワークの中で，様々なものが広まることをSocialContagion

（社会的伝染）と呼んだ。

5）社会システムとは，共通の目的を達成するために，共同で課題解決に従事する相互に関連ある成

員の集合体系（Rogers.E.M 1962,1971,1983,1995,2003）。またRogersは，社会システム

について，潜在的にコミュケート可能な「普及ネットワーク」という表現を多用する。

6）塊（かたまり）。社会組織においては，派閥や小集団のような特定の仲間内のグループを指す。

ネットワーク分析やグラフ理論におけるクリークはノードとリンクからなる集合系を指す。

7）青木（2006）は，このようなソーシャルネットワーク上の外向特性を「バーチャル特性」と呼

び，現実の付き合いに閉じたコミュニケーションを主として行う内向特性を「リアル特性」と呼

んだ。

8）グループメンバーは10代後半から20代前半の女子9名。うち日本人メンバー3名がいる。

9）ファッド（Fad）＝流行の特別な形とされる。流行より新奇性が強く，短命と定義される（宇野

1990）。
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