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円ほどするところを、月額 5 万円の半年間の前払いと
いう格安なものにしていた。

そこで、楽天市場を事例にとったマルチエージェン
ト・シミュレーションを行い、サイド内ネットワーク
効果が働く場合とそうでない場合を、サプライヤーの
初期価格が低い場合と高い場合で、それぞれ普及率に
どのような違いが出るのか検証を行う。

検証結果
図 6 はユーザー・サプライヤーともサイド内ネット

ワーク効果が働かないとしたときの普及推移を表わし
たグラフである。実線で描かれているのがサプライヤ
ーの初期価格を低く、点線で描かれているのがサプラ
イヤーの初期価格を高く設定したものである。サイド
内ネットワーク効果を考慮していないので、普及率 50
を過ぎたあたりでのユーザーの伸びにサプライヤーが
引きずられる結果となっている。ユーザーの普及率が
約 80 の普及を迎えた段階でのステップ数を見てみる
と、初期段階でのコストが低い場合と高い場合とでは
それぞれ 55 ステップ、70 ステップのステップ数を要
する結果となり、その差が 15 ステップであることがわ
かる。

図 7 はユーザー・サプライヤーともサイド内ネット
ワーク効果が働くとしたときの普及推移を表わしたグ
ラフである。サイド内ネットワーク効果の働きは、2.3
の検証結果で得られた、ユーザー側は正、サプライヤ
ー側は負として考えている。実線と点線についての説
明は図 6 と同様である。ユーザーの普及率が約 80 を
迎えた段階での両者のステップ数を比較してみると、
初期段階でのコストが低い場合と高い場合とではそれ
ぞれ 45 ステップ、80 ステップのステップ数を要する
結果となり、その差が 35 ステップであることがわかる。

以上から、仮にサイド内ネットワーク効果という働
きを考慮していなかった場合、初期段階でサプライヤ
ーの価格を高く設定しても、低く設定した場合と比べ
て普及にかかる時間差は 15 ステップである。しかし、
実際にはサイド内ネットワーク効果が働いているため、
初期段階でサプライヤーの価格を低く設定すると、高
く設定した場合に比べて 35 ステップ早く普及させる
ことが出来るのである。

つまり、サイド内ネットワーク効果も考慮すると、
楽天が他社と異なり初期段階にサプライヤーのコスト
を下げたことは、早期に普及させるうえで非常に効果
的な戦略であったといえる。今後のユーザーとサプラ
イヤーの獲得においてはサイド内ネットワーク効果を
考慮することが重要であるといえる。

図 6 サイド内ネットワーク効果を考慮しない普及推移

図 7 サイド内ネットワーク効果を考慮した普及推移

 結論と今後の課題
本論文では、プラットフォーム・ビジネスにおける

サイド内ネットワーク効果を考慮することの重要性に
ついての分析を行い、新たなモデルを構築した。楽天
市場を例としたシミュレーションの結果、モデルの妥
当性が示され、プラットフォーム・ビジネスにおいて
サイド内ネットワーク効果を考慮することの重要性を
明らかにした。 
今回は、プラットフォーム・ビジネスを展開してい

る企業の中で、楽天市場を事例として取り上げた。今
後は、他のプラットフォーム・ビジネスを展開してい
る企業についても取り上げ、新たなモデルによる分析
を行うことで、プラットフォーム・ビジネスにおける
ユーザーとサプライヤーの獲得戦略のより深い考察が
求められている。
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１Ｊ０３ 
イノベーションと消費者の共鳴－経済的機能を超えた超機能の協創:ﾊﾟｲﾛｯﾄ実験 

 

 
○渡辺千仭（東京成徳大学／シンガポール国立大学） 

 
1. 序 

日本は、イノベーションの投資水準においては、世界トップ
レベルの ｢インプット大国」であり、かつてはそれが世界に冠
たる生産性や収益性を生み出したが、1990 年代以降生産性
や収益性はつるべ落としに減少し、今日では OECD 諸国の平
均より 3 割下回る ｢アウトプット小国｣ に後退するに至ってい
る (平成 23 年度経済財政白書)。 

イノベーションは、本来その創成 (生産)、普及 (流通)、消費 
(利用) のバリューチェーンの中で、それを育む土壌とも言うべ
きインスティテューション (社会経済文化や制度・伝統・規制等のシ

ステム) と共進 （ともに啓発しあう好循環）しつつ成長発展し、ｲﾝｽ
ﾃｨﾃｭｰｼｮﾝの高度化に貢献し、それが更なるイノベーションを
誘発してスパイラルな好循環を築いていくものである [27, 29]。 

ｲﾝｽﾃｨﾃｭｰｼｮﾝは、世界・国家・産業・業種・企業・大学/研
究所・特定技術にわたる階層構造を内包し[29]、イノベーション
は、大学の発明が企業ﾚﾍﾞﾙでの実用化を指向して発展し、社
会での消費の拡大を狙いに更なる研鑽が積まれるように、絶
えず上位階層との共進を指向する創発特性を有する。両者の
共進は、必然的にイノベーションと消費との協創1を迫る [30]。 

しかるに、日本においては、工業化社会時の生産段階中心
のイノベーションの成功の呪縛から脱しきれず、情報化社会
下で支配的な役割を果たす普及・消費過程におけるイノベー
ションの視点が希薄であり、ましてや、このようなイノベーション
と消費の協創という発想は皆無に近く、本来ねらうべき制度設
計やその実行から乖離し、それがインスティテューションとの
共進を好循環から悪循環に転じることになり、｢インプット大国・
アウトプット小国｣ に結果していることが否めない [29]。 

世界同時不況後の市民や消費者主導の価値観の変容とそ
れに伴う社会便益の構造変化、さらには 3.11 によるこの加速
は、イノベーション・消費双方による経済的機能を超えた超機
能協創の必要性、そして、それはイノベーション製品の消費を
そそるシグナルと、イノベーションを奮い立たせる消費者のオ
ーラとの共鳴がトリガーをなすことを示唆する [30, 31]。 

本稿は、以上の仮説的見解を実証する。 サーモグラフィを
用いたスーパーマーケットにおける心理・生態学をベースとし
た魅力商品と消費者との共鳴現象観測のパイロット実験を軸
に以上の仮説を実証し、ポスト大量消費社会における技術経
営戦略を示唆する。 

第 2 節では、イノベーション・バリューチェーンの構造変化を
概観する。第 3 節では、イノベーションと消費の協創の今日的
意義を明らかにする。第 4 節では、このトリガーは、イノベーシ
ョン製品と消費者との共鳴に依存するとの仮説を導出する。第
5 節では、スーパーマーケットでのパイロット実験によってこの
仮説を実証する。第 6 節は、新たな知見、企業経営戦略への
示唆及び今後の継続的検討課題を明らかにする。 

                                                  
1 社会や顧客の要求とｲﾉﾍﾞｰｼｮﾝの生み出すｲﾉﾍﾞｰｼｮﾝ製品 (独創技術に裏

付けられた新製品) が出会い、新しい価値を創り、それがまた顧客の要

求や独創技術を高め、ｽﾊﾟｲﾗﾙな好循環を形成 

2. イノベーション･バリューチェーンの構造変化 

 工業化社会から情報化社会へのパラダイムシフトに応じ、イ
ノベーションの創成スポットは、生産スポットから普及(流通)、消
費(利用)スポットにシフトしてきている。このような中で、消費者
の選好がイノベーション・バリューチェーンの構造に大きな影
響を与えるようになってきている [11, 20]。 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

図 1．消費者の豊かさ志向の変移 (1972-2004). 
資料： 内閣府「国民生活に関する世論調査」(2004) を基に作成. 
 
表 1 世界同時不況のもたらした新たな時代展望  
        ― 大量消費社会からの脱皮：超機能主導経営   
1. 「スマート (賢く）」 になった消費者は無駄な消費をしない  

 ① 「自分にとって何が本物か」を慎重に見極める  

 ② 「何が本物か」を決めるのは消費者  

 ③ 企業はそれに身の丈を合わせるしかない  

 ④ スマート化する消費者は企業に戦略転換を迫る  

2. 消えた消費者は危機前の水準には戻らない  

 ① 「多く持つ」より「賢く使う」ことのほうが「豊か」と考える   

 ②  「ワクワク、ドキドキ、虜にするもの」「それでもほしいと思うもの」に固執  

 ③  用途に応じた使い方  

 ④ 所有よりも効能： 安いものを所有するより高機能品を使う  

3. インターネットで情報時差ゼロ  

 ① 手ごわいスマート化した新興国の消費者  

 ② 世界同時立ちあげ  

4. 経済価値を超えた超機能  

 ① 経済価値を超えた社会的・文化的・憧憬的・同族的・感情的な機能  

② これが、生産・流通・消費の共進化のトリガー   
 
資料：日本経済新聞 2009 年 7 月 17 日, 18 日、MacDonagh (2008).  

 
図 2．消費者の価値観のシフト. 
 
資料： 経済産業省 「感性価値研究会報告書」 (2008). 
 

必然的にイノベーションと消費との協創がこのバリューチェー
ンの社会便益形成に決定的役割を果たすこととさせるに至っ
た。 
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の変移を見たも
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は、表 1, 
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志向をさ
らに、 

経済的機能からそ
れ を 超 え た 社 会
的 ・ 文 化 的・憧 憬
的 ・ 同 族 的・精 神
的・感情的な機能
にシフトさせること
になった [21]。 

これは、イノベー
ション・バリューチェ
ーンにおける生産・
流通・消費の共進
化を触発し、 
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3. イノベーションと消費の協創 

以上に見るイノベーション・バリューチェーンの構造変化は、
図 3 のように示される。 

 

 

si zTTT
Y
R

T
Y

X
X

Y
X

X
Y

Y
Y













 )(

 
 

 

 

 

 

 

 

 

図 3．生産関数・普及関数・消費（効用）関数の共進. 

 イノベーション・バリューチェーンにおいて、消費の喜びを示

す効用関数 U は、新機能 FD の関数として表わされ [29, 30]、

それは経済的機能 Y 及びそれを超えた社会的・文化的・憧憬

的・同族的・感情的な機能を包摂する超機能 Q に支配され[21]、

次のように示される。 

 
逆関数をとることにより、FD は次のように示される。 

 

FD は、イノベーションの普及過程において、生産 Y とあわ

せ技術の限界生産性    を支配することになるが、工業化社

会における「Y 依存 FD 軽視」の組織の慣性が情報化社会下

で技術の限界生産性の激減をもたらし、これが研究開発投資

R/Y の増大にもかかわらず、イノベーションの成長への貢献を

低下させ、冒頭に見た「インプット大国・アウトプット小国」の原

因となったことを考えると、FD の増大は喫緊の課題である [29]。 

(2) 式からうかがわれるように、FD は、成長と協創する経済
的機能 Y 及びイノベーションと協創する超機能 Q に支配され、
先に見たように、消費者の志向が Y から Q にシフトしてきて
いること及び成熟経済における総体的低成長を考えると、図 4
に示すような、イノベーションとの協創をてことした超機能主導
の FD 増大 → 技術の限界生産性回復 → イノベーション投
資の収益性の回復 → 成長への貢献の好循環のサイクルの
再生が緊要である [29, 30]。 

 

 

 

 

 

 

 

 

図 4．イノベーションと消費との協創ダイナミズム.

4. ｲﾉﾍﾞｰｼｮﾝ製品と消費者の共鳴－協創のﾄﾘｶﾞｰ  
Gibson (1977) は 「物体は、自分が持つ属性 (形、色、材質等) 

をどう取り扱ったらいいかについてユーザーにメッセージを
発する」というアフォーダンス理論 [8, 9] を提唱した。 

形がよいｲｽを見ると、座ってみたくなる。立派な万年筆を手に
すると、何か書いてみたくなる。太鼓とﾊﾞﾁが置いてあれば、たた
いてみたくなる。これらのﾓﾉには、人間に特定の行動を促す秘
密の信号が満ちている。これは、自信作は自らそれを喧伝する
とする Spence (1976) のｼｸﾞﾅﾙ理論とも通じるものである [25]。 

 
一方、消費者は、ﾜｸﾜｸ､ﾄﾞｷﾄﾞｷ、虜になるﾓﾉを求め、自らがﾄﾞ

ﾗﾏのﾋﾛｲﾝたることを夢想して、売り場に入った途端、顔つきが
変わる。行列に並んだ途端、ｵｰﾗ2に満ちる。ここにも、売り手
が思いつかないｱｲﾃﾞｱを引き出す秘密の信号が満ちている。 
 
消費とは、モノ、消費者双方が発する信号が共鳴3すること

によって新たな機能が創り出される創造行為そのものであ
り、自信作を産み出すｲﾉﾍﾞｰｼｮﾝの消費扇動力と消費者の
ｲﾉﾍﾞｰｼｮﾝ主導意欲との共鳴であり、まさに、モノ、消費者
双方が発する信号が共鳴することによって新たな機能が創
り出される創造行為を体現するものである (図 5)。 

 

 

 
 
 
 
  

図 5．イノベーション製品と消費者の共鳴. 
 

この共鳴を通じて、消費者は、忘れていた過去に経験した
忘れがたい喜びを想い出し、また逆にこれが共鳴を誘発し
たりするたりする。ﾉｰﾍﾞﾙ経済学賞の Modigliani (1965) は、
「人々は過去に味わった最高の消費を忘れられず、それが
生涯の消費行動を規定する」 [22] と指摘したが、この共鳴は、

「過去に味わった最高の消費」 を想い出させるものである。 

これは、Maslow (1954) [19] の示す 5 段階の欲求階層 ①
生理的欲求(食べ物・水・睡眠)、②安全の欲求(保険・安全)、③社
会的欲求(親交・友情・恋愛)、④自尊欲求(達成感・自尊心・名声)、⑤
自己実現の欲求(自己実現・人生を豊かにする経験)、5 つの欲求す
べてを満たした「自己実現者」の保有する特徴に含まれる
「至高なものに触れる神秘的体験」を想いださせるものでもある。 

この共鳴は、ｲﾉﾍﾞｰｼｮﾝと消費の協創のﾄﾘｶﾞｰをなすもの
であり [15]、これが、Watson, McDonagh (2004) [21, 32] の説く、
経済的機能を超えた社会的 (social)・文化的 (cultural)・憧憬
的 (aspira- tional)・同族的 (tribal)・精神的 (spiritual)・感情的 
(emotional)機能を包摂する超機能の創成への道を導くもの
である (図 6)。その現象は消費者の心理・生理的反応に端的
に反映する。 

 
図 6. 共鳴・協創とその検証. 
                                                  
2 人体から発散される独特な霊的な雰囲気。 
3 振動体や電気振動回路などに固有振動数と等しい振動が外部からくわえられ

たとき、大きい振幅で振動するような現象。 
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5. 消費過程での共鳴現象の追証明 
 －スーパーマーケットでのパイロット実験 
 5.1 実験の概要4 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

(1) 共鳴現象の心理・生理的反応 

以上に見たようにイノベーションは、自信作を産み出し、その

優れた機能をｱﾋﾟｰﾙし、消費をそそるｼｸﾞﾅﾙを発する。消費者

もﾜｸﾜｸ･ﾄﾞｷﾄﾞｷ、虜になるﾓﾉを求め、自らがﾄﾞﾗﾏのﾋﾛｲﾝたるこ

とを夢想して、ｵｰﾗを発する。両者が共鳴して、イノベーション

と消費の協創を触発し、新しい価値が創成され、それがまた

消費者の要求や理想とする独創技術のﾚﾍﾞﾙを高め、ｽﾊﾟｲﾗﾙ

な好循環を形成し、経済機能を超えた超機能を創成する。 

この共鳴の過程で、消費者は、「忘れていた過去に経験した

忘れがたい喜び」を彷彿させられ、それが「過去に得た最高の

満足」（Modigliani） [22] や「至高な神秘的体験」(Maslaw)で
[19] あるかを確かめるために、猛烈な勢いで脳内ﾒﾓﾘ記憶の

検索を行う。これは脳内温度を上昇することになり、体温を一

定に保つ(Homeostasis) ためには、顔面から熱を逃がす必要

があり、その結果顔面温度は上昇する（「顔面ﾌｨｰﾄﾞﾊﾞｯｸ仮説

－代謝性体温調節経路」 (Tompkins, 1962) [28]）。 

他方、新商品に出会った消費者は、驚きにせよ、嬉しさにせ

よｽﾄﾚｽ負荷を受け、これが皮膚欠陥を縮小させて顔面温度を

低下させるﾒｶﾆｽﾞﾑ （「交感神経性体温調節経路」）も否定で

きない。5 

 イノベーションに産み出された魅力商品に出会った消費者

は以上のとうな心理・生理的反応を示し、その現象は顔面温

度の変化に端的に表れる （図 7）。 

                                                  
4 実験参加者： 渡辺千仭（東京成徳大）、谷亀勝士（東京成徳大）、高橋秀明

（東京成徳大）、鍋山隆人（東工大）、満田深雪（東邦大）、趙偉琳（早稲田大）、

大内紀知（青山学院大）、藤祐司（東工大） 

JMR 生活総合研究所及び実験対象ｽｰﾊﾟｰﾏｰｹｯﾄの全面的指導、協力を得

た。 

5 これは、通常、新商品に出会った瞬間に見られ、徐々に「顔面ﾌｨｰﾄﾞﾊﾞ

ｯｸ仮説」に移行していく。 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
(2) サーモグラフィによる顔面温度の計測 

 東京郊外の代表的ｽｰﾊﾟｰﾏｰｹｯﾄの協力を得て、2011 年 2

月 16 日―21 日の 6 日間、同店地下一階ﾃﾞｲﾘｰ製品催事場

に「ｲﾉﾍﾞｰｼｮﾝの産み出した魅力製品」として、「美しく包

装された値段も手ごろな人気商品ﾒﾛﾝﾊﾟﾝ」を消費者の購買

意欲をそそるようにｽﾏｰﾄに配列して（図 8）、消費者には気

付かれないようにｻｰﾓｸﾞﾗﾌｨを設置して、同商品にｱｸｾｽした

購買者・非購買者の顔面温度を計測。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

図 8．実験サイトの状況. 

 

 

 

 

 

 

 

 

図 7．顔面温度変化のメカニズム－自律神経性と台車性の体温調節と顔面温度 

資料: 「Psycho Metrics Analysis 実験結果報告書」 (JMR 生活総合研究所, 2011). 

 
図 9. 使用サーモグラフィ. 

使用ｻｰﾓｸﾞﾗ

ﾌｨは FLIR 社

製 SC655 で

(図 9)、有線ｹ

ｰﾌﾞﾙで PC に

記録して、専

用ﾃﾞｰﾀ処理ｿ

ﾌ ﾄ FLIR 

Research IR

でﾋﾟﾝﾎﾟｲﾝﾄま

で 測 定 温 度

を解析。 
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5.2 実験結果  
 5.2.1 購買行動と顔面温度の変化  

消費者が購入を決意するような魅力ある商品に出会っ
た際の顔面温度の変化を検証するために、購買者、非購買
者それぞれの顔面温度を追証。 

(1) 購買者の標準パターン 

 (i) ケース１ 

 

  
図 10．購買者の標準的なベヘービア (1) 

 
追証結果は、次のように、魅力ある商品の知覚・認識・購買

決定とともに顔面温度の上昇を示す。 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

図 11. 購買者の顔面温度変化の標準パターン(1) 

 

(ii) ケース 2 

 

追従結果は、「交感神経性体温調節経路」の影響もあり、

多少の上下変動はあるものの、ｹｰｽ(i) 同様、魅力商品の 

知覚・認識・購買とともに顔面温度の上昇を示す。 

 

 

 

 

 

 
 

図 13. 購買者の顔面温度変化の標準パターン(2) 

 
(2) 非購買者の標準パターン 

  
図 14．非購買者の標準的なベヘービア 

 
追証結果は、購買者とは逆に顔面温度の低下傾向を示す。 

 

 
 
 
 
 

図 15. 非購買者の顔面温度変化の標準パターン 
 
(3) カップル購買者の共鳴  
顧客のﾍﾞﾍｰﾋﾞｱをｶｯﾌﾟﾙで買い物する顧客に注目して観察すると 
 

   

  
図 17. カップル購買者の共鳴パターン. 

 
図 12．購買者の標準的なベヘービア (2) 
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図 16. ｶｯﾌﾟﾙ購買者のﾋﾞﾍｰﾋﾞｱ 
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異なる場合

が 少 な く な

い が 、 最 終
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し て 、 共 鳴

的に顔面温

度が上昇。 
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5.2.2 商品魅力と顔面温度の上昇 

 以上の分析により、購買を決断させるような魅力ある

商品は顔面温度を上昇されるﾍﾞﾍｰﾋﾞｱｶが確認されたが、こ

れをﾏｸﾛ的にｸﾛｽﾁｪｯｸした。 
 
(1) 体温上昇指標 
 ｻｰﾓｸﾞﾗﾌｨから得られた観測ﾃﾞｰﾀを基に、顔面温度が、ｻｰ

ﾓｸﾞﾗﾌｨ画面上の最高温度になることに注目して、顔面温度上

昇指標 X を作成 

 

 

 

 
 
T(t): ｻｰﾓｸﾞﾗﾌｨ画面上の最高温度, a: 閾値, ts: 対象期間開始時刻, te: 対象期間終了時刻 
 
分析対象期間において、最高温度が閾値 a6 を超えた量

を集計することにより消費者が魅力商品に出会って上昇

した顔面温度を計測。 

 

 
 
 
(2) 商品魅力度と売り上げ個数 

POS ﾃﾞｰﾀから売り上げ個数は魅力度を反映していること

を確認(図 11)7. 
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図 11. .売上個数の推移. 
 
(3) 温度上昇と売り上げ個数 
以上の確認のもと、POS ﾃﾞｰﾀから表 2 に対応する商品の

売り上げ個数 S を抽出した結果は表 38． 
 
(4) 魅力度と顔面温度上昇の相関 
 以上の検証をもとに、商品魅力度(売上個数に反映)と顔面温

度上昇との相関を分析した結果は図 12 に示す通り、両者に

強い相関が確認。これによって、5.2.1 の結果がｸﾛｽﾁｪｯｸ。 
 
     74.2769.0.114.00298.0 2 DWRadjXS   

 
 

                                                  
6 前節の分析からこの閾値は 33℃と判断 
7 同一品質での比較で唯一魅力度の向上は価格値下げであるが、これによ

り顕著な売り上げ個数の増大が確認 
8 売り場からﾚｼﾞまでの移動時間 5 分のﾀｲﾑﾗｸﾞを設定 

5.2.3 購買・非購買と顔面温度との関係 

以上の分析から得られた「魅力ある商品は消費者の顔面

温度上昇を誘発する」との知見をさらにﾐｸﾛ的に追証する

ために、実験が軌道に乗り、かつ催事場商品の売れ行きが

活況を呈した 2 月 19 日(土)及び 20 日(日)の両日に照準をあ

てて、観測画像から次の基準に合致する購買者、非購買者

それぞれ 50 人の有効ｻﾝﾌﾟﾙを抽出して、両ｸﾞﾙｰﾌﾟの体温

変化の違いを検証 (有効サンプル数は、合計 200)。  
(1) 画像解析サンプルの選定基準  
① 顔が完全に確認でき、商品を知覚して注目した消費者を対象 

② 顔が完全に確認できない者・着帽者等顔の温度にﾉｲｽﾞが加わる者は除外 

③ 商品を手にとって籠に入れた者を購買者と認定 

④ 体温は、顔全体を円で囲み、その中の最高値を計測  
(2) 検証結果 
1)  2 月 19 日（土）ﾒﾛﾝﾊﾟﾝ  (販売促進員による試食慫慂あり)  

購買者平均体温 (最高値)：  32.4 度 
非購買者平均体温 (最高値)：31.5 度     

    購買者の方が非購買者より 3% 高体温  
 
2)  2 月 20 日（日）ﾒﾛﾝﾊﾟﾝ  (販売促進員による試食慫慂なし)  

購買者平均体温 (最高値)：  33.1 度 
非購買者平均体温 (最高値)：31.5 度     

    19 日同様、購買者の方が非購買者より 5% 高体温   
以上の観測結果から、あらためて、｢魅力ある商品は消

費者の顔面温度上昇を誘発する｣ことが実証。 
 
販売促進員による試食慫慂のなかった 20 日の方が購買者平均

温度が高いのは、試食慫慂に誘発されずに自らの意思で購買意思

を決定した顧客は慫慂に影響されて購買した顧客よりも商品の

魅力度を深く認識し,それにより強く共鳴していることを示唆。 

 

5.3 パイロット実験の示唆 
 
イノベーションは、自信作を産み出し、それをｱﾋﾟｰﾙし、消費

をそそるｼｸﾞﾅﾙを発する。消費者も虜になるﾓﾉを求め、自らが

ﾄﾞﾗﾏのﾋﾛｲﾝたることを夢想して、ｵｰﾗを発する。両者が共鳴し

て、ｲﾉﾍﾞｰｼｮﾝと消費の協創を触発し[15]、新しい価値が創成

され、それがまた消費者の要求を高め、ｽﾊﾟｲﾗﾙな好循環を形

成し、経済機能を超えた超機能を創成する。 

この共鳴の過程で、消費者は、過去に経験した至高の消費

を想起し、その実現を求め、それは、現在手の届く、経済機能

ではなく、それを超えた、超機能であるからである。 

今次実験は、以上の世界の地平を示唆する。そして、それは

図 13 に示すように、必然的に社会便益を生産由来の価値か

ら効用（消費）由来の構造にｼﾌﾄさせる。 

時刻 S 
2/19 15:00-16:00 15 
2/19 16:00-17:00 18 
2/19 17:00-18:00 12 
2/20 15:00-16:00 6 
2/20 16:00-17:00 11 
2/20 17:00-18:00 8 
2/20 18:00-19:00 6 
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表 1 体温上昇指標 X の算出デー 
時刻 X

2/19 14:55:00-15:54:59 480
2/19 15:55:00-16:54:59 576
2/19 16:55:00-17:54:59 348
2/20 14:55:00-15:54:59 361
2/20 15:55:00-16:54:59 328
2/20 16:55:00-17:54:59 262
2/20 17:55:00-18:54:59 170

(3) 
 
(4) 

表 2 顔面温度上昇指標データ 

図 10. .温度上昇指標. 

表 3 売り上げ個数の推移

売
り
上
げ
個
数 

価格値下げ 

図 12. .商品魅力度（売上個数）と顔面温度上昇との相関. 
顔面温度上昇指標 X 

売
り
上
げ
個
数
（
商
品
魅
力
度
）

(4.08) 

図 13．経済機能を超えた超機能へのシフトと社会便益の変容.
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6. 結 論 
 

イノベーションは、その創成 (生産)、普及 (流通)、消費 (利

用) のバリューチェーンの中で、それを育む土壌とも言うべきイ

ンスティテューションと共進しつつ成長発展し、インスティテュ

ーションの高度化に貢献し、それが更なるイノベーションを誘

発してスパイラルな好循環を築いていくものである。 

インスティテューションは、世界・国家・産業・業種・企業・大

学/研究所・特定技術にわたる階層構造を内包し、イノベーシ

ョンは、絶えず上位階層との共進を指向する創発特性を有す

る。両者の共進は、必然的にイノベーションと消費との協創を

迫る。大学の発明は企業レベルでの実用化を指向して発展し、

それは社会での消費の拡大を狙いに更なる研鑽が積まれ、社

会の主体性やその注文はつとに高まり、発明を啓発する。 

イノベーションは、自信作を産み出し、その優れた機能をア

ピールし、消費をそそるシグナルを発する。消費者もワクワク・

ドキドキ、虜になるモノを求め、自らがドラマのヒロインたること

を夢想してオーラを発する。両者が共鳴して、イノベーションと

消費の協創を触発し、新しい価値が創成され、それがまた消

費者の要求や理想とする独創技術のレベルを高め、スパイラ

ルな好循環を形成し、経済機能を超えた超機能を創成する。

この共鳴の過程で、消費者は、過去に経験した至高の消費を

想起し、その実現を求め、それは、現在手の届く、経済機能で

はなく、それを超えた、超機能であるからである。 

 同時に、消費者はこの過程で、「忘れていた過去に経験し

た忘れがたい喜び」を彷彿させられ、それが「過去に得た最高

の満足」や「至高な神秘的体験」であるかを確かめるために、

猛烈な勢いで脳内ﾒﾓﾘ記憶の検索を行う。これは脳内温度を

上昇させることになり、体温を一定に保つために、顔面から熱

を逃がす必要があり、その結果顔面温度は上昇させる。 

サーモグラフィを使ったスーパーマーケットでのパイロット

実験は、この「顔面フィードバック仮説」を実証し、改めて、消

費者とイノベーションの自信作との共鳴がトリガーをなすイノベ

ーションと消費の協創の今日的緊要性を明らかにした。ポスト

世界同時不況の世界はそれを渇望し、3.11はそれに拍車をか

ける。 

かくして、経済的機能を超えた社会的・文化的・憧憬的・

帰属的・精神的・感情的機能を包摂する超機能へのシフトは

時代の必然となり、それは同時に、社会便益の構造を従来の

生産由来の軸から効用（消費）を軸とする構造にシフトさせる

ことになる。省・エコ・クール・感性・奉仕等の潮流はそれを裏

付ける。 

今次実験は、パイロット実験ながら、以上の、従来、エビデ

ンス抜きに議論されてきた点について、科学的エビデンスを与

え、新たな地平を科学的に示唆し、イノベーションのトータル

バリューチェーンを俯瞰した実践的な技術経営戦略に燭光を

与えたものと自負する。このような取り組みなくしては、イノベ

ーション投資の面で 「インプット大国・アウトプット小国」 もい

わば必然の帰結であることが否めない。 

今後、パイロット実験をさらに発展させ、広範な適用を促し、

経済機能中心の世界から、超機能主導の世界へのシフトを深

く洞察し、同時に、それに伴う、社会便益自体の生産由来構

造から効用（消費）由来構造へのシフトを洞察することが、必

要・不可欠である。 
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