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研究成果の概要（和文）：消費者の間に潜む影響関係を実際の購買履歴データから推測する方法

を提案し、その信頼性と妥当性を確認した。また、さまざまな消費者間の相互作用が市場にも

たらす帰結について、エージェントベース・モデリングと呼ばれる手法を用いてシミュレーシ

ョン研究を行った。なかでも新製品普及モデルについては実データへ適用し、望ましいクチコ

ミ・マーケティング戦略を探求した。 
 
研究成果の概要（英文）：A proposed method is to infer the hidden influential relationships 
between consumers using actual purchase history data, of which reliability and validity 
were confirmed. In addition, several simulation studies were conducted via so-called 
“agent-based modeling” to analyze the outcomes derived from a variety of interactions 
among consumers. Among them, the new product diffusion model was applied to actual 
data to explore the effective word-of-mouth marketing strategies. 
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１．研究開始当初の背景 
インターネットは消費者の情報検索行動や
相互の情報交換を飛躍的に拡大している。そ
の結果、消費者行動、ひいては企業のマーケ
ティングのあり方が大きく変化することは
間違いない。そこでは消費者の選好が他者あ
るいは社会の影響により強く依存して動的

に変化することになるが、既存のマーケティ
ング・リサーチあるいはマーケティング・サ
イエンスのモデルや手法は必ずしもそれに
応えていない。 

クチコミが購買行動に与える影響につい
ての実証研究は、かなり以前から蓄積されて
きた。最近では、ネット上での情報伝播や消
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費行動がデータとして入手可能になってき
たので、こうした研究がより精緻化された形
で発展している。ただし、マーケティング・
サイエンスで多用される選択モデルがそう
した流れに十分対応しているかというと必
ずしもそうではない。確かに消費者間相互作
用を考慮した選択モデルはいくつか開発さ
れてきたが、その多くが消費者間の影響関係
が既知であることを前提としている。そこに
応用上の制約がある。 

また、消費者間の情報・影響の伝播や相互
作用が消費者選好を変容させるとき、これを
数理的に解析することは容易ではない。そこ
で、一部でエージェントベース・モデルの適
用が行われてきたが、マーケティング理論と
の整合性や実データとの適合性について課
題が残されている。 

このように、消費者間相互作用と選好形成
を扱う新たなモデル・手法における革新が求
められており、本研究課題はそこに貢献する
ことを目指している。 
 
２．研究の目的 
(1) 消費者間影響関係の推定方法の開発: 消

費者間の影響関係が直接観測されない状
況において、購買履歴データを用いてそ
れを推測できるよう、消費者選択モデル
を拡張する。 

(2) 動的コミュニケーション･モデルの研
究：消費者間の情報伝播による消費者の
態度や行動の変化をシミュレーションす
るエージェントベース･モデルを構築し、
新たなコミュニケーション戦略の可能性
を探る。 

(3) 消費者選好の動的変化の計量：(2)で構築
されたエージェントベース・モデルの実
データへの適合を図る。また、モデルの
消費者行動に関する諸仮定の妥当性につ
いて検証する。 
 

３．研究の方法 
(1) 未知の消費者間影響関係について、潜在

クラス分析に基づき推測する方法を開
発する。この方法論の信頼性について人
工データを用いた数値実験で確かめる
とともに、現実的な妥当性については実
データへの適用結果を通じて検証する。 

(2) 消費者間の社会的相互作用が重要なイ
ンパクトを持ついくつかの問題領域に
ついてエージェントベース・モデルを構
築し、シミュレーションを通じてその挙
動を調べる。消費者間関係は、複雑ネッ
トワークの研究成果を反映させる。 

(3) グリッドサーチによってエージェント
ベース・モデルが実データに適合するパ
ラメターを設定する。その上で情報の賦
与方法を変えたシミュレーションを行

い、望ましいコミュニケーション戦略を
探索する。また、エージェントベース・
モデルにおける消費者行動の仮定を検
証するような実験をデザインし、その結
果の解析を行う。 

 
４． 研究成果 
(1) 消費者間の影響関係が未知の場合に購買

履歴データから消費者間の影響関係を推
測する方法を、潜在クラス・ロジット分
析を拡張することで開発した。潜在クラ
ス分析は、消費者を事前情報なく同質な
クラスに分割する。ここではクラス間の
影響関係を試行錯誤的に設定することで、
観測データにフィットするような消費者
間影響関係を探索する。 
人工データを用いた数値実験では、消

費者間の影響関係がさほど強くない場合、
仮定された真の影響関係を再現できるこ
とが確かめられた。また、シャンプーの
購買履歴データ（ID付 POS データ）へ適
用したところ、１つのリーダーセグメン
トと２つのフォロワーセグメントに分割
する構造が最も適切であることが示され
た。フォロワーセグメントは、リーダー
から正の影響を受けるセグメントと負の
影響を受けるセグメントに分かれ、後者
の存在は既存研究であまり指摘がないだ
けに興味深い。これらの成果は、INFORMS 
Marketing Science Conference、 
International Meeting of the 
Psychometric Society など国内外の学会
で発表された。 

(2) 以下のような問題領域に関してエージェ
ントベース・モデルを開発し、その挙動
を分析した： 
① アフィリエイト広告市場では、ブロ

グ投稿者（ブロガー）が自身のコン
テンツへの整合性とフィー獲得とい
う２つの動機に基づき、アフィリエ
イト広告への参加と掲載すべき広告
の選択を行う。一方、一般のウェブ
利用者は自身のコンテンツへの選好
に基づき、閲覧するブログを選択す
る。ブログ間のコンテンツの類似性
に基づき、彼らはブログ間を回遊し、
お気に入りを選択する。この結果は
広告主からブロガーへ支払われるフ
ィーを通じて、掲載広告の選択に影
響を与える可能性がある。このよう
な相互作用をモデル化し、シミュレ
ーションを行うことで、アフィリエ
イト広告市場が拡大する条件につい
て議論した。その知見を論文にする
とともに人工知能学会 SIG-KBS で発
表した。 

② 消費者間のネットワークの特性とク



 

 

チコミ情報の伝播効率の関係を明ら
かにするエージェントベース・モデ
ルを構築した。複雑ネットワークの
研究の蓄積を踏まえ、同数のノード
とリンクからなるスモールワールド
ネットワークとスケールフリーネッ
トワークを用意し、少数の消費者に
情報を賦与したときどのように情報
が伝播していくかを比較した。その
際、消費者はネットワーク上でリン
クする隣人から一定の確率で学習す
るとともに一定の確率で忘却し得る
ものとする。 

このような設定でシミュレーショ
ンを行ったところ、スモールワール
ドネットワークとスケールフリーネ
ットワークではクチコミ伝播に著し
い違いが生まれることが明らかにな
った。前者では、忘却確率を上回る
学習確率の場合にのみクチコミの拡
散が起きるが、後者では程度の差は
あれ拡散が起きる。つまり、スモー
ルワールドネットワークでクチコミ
の拡散が起きるかどうかは、消費者
の学習-忘却確率に対してきわめて
クリティカルだということである。
得られた知見を日本マーケティン
グ･サイエンス学会、International 
Conference on Economic Science 
with Heterogeneous Interacting 
Agents、INFORMS Marketing Science 
Conference など国内外の学会で発
表した。 

③ 新製品に関するクチコミ伝播と採用
行動のエージェントベース・モデリ
ングには、 Goldenberg、Libai、
Muller による先行研究がある。これ
は、消費者がクチコミという内的要
因とそれ以外の外的要因によって新
製品を採用するメカニズムをミクロ
レベルで定式化したものだが、最近、
古典的な普及モデルである Bass モ
デルとある条件の下で対応すること
が示されている。 

本研究では、消費者間でクチコミ
が伝播するネットワークが内生的に
形成されるようモデルを拡張した。
すなわち、消費者間に元々強い社会
関係が存在することで会話しやすい
という外的要因と、どちらかが新製
品を採用することによって会話が起
きやすくなる内的要因を考える。 

 
(3) (2)③で開発したモデルを、ある企業で２

時点に渡って観測した、新製品に関する
クチコミと態度変容に関するデータに適
用した。その結果、クチコミが購入態度

に与える影響は確認できたが、互いの購
入態度がクチコミに与える影響について
は確認できなかった。クチコミのネット
ワーク形成をどう測定しモデル化するか
は今後に残された課題の１つである。さ
らに、この消費者間ネットワークを前提
にクチコミの始点を変えるシミュレーシ
ョンを行い、クチコミ・マーケティング
の可能性について検討した。これらの研
究については、日本マーケティング･サイ
エンス学会で発表した。その後、同学会
の査読付論文誌『マーケティング・サイ
エンス』に投稿した。 
さらには、エージェントベース・モデ

リングで仮定される消費者の予測能力や
選択時のトレードオフ回避、過剰な装備
を持つ製品への回避傾向に関する実験や
消費者調査の分析結果を行動計量学会と
行動経済学会で報告した。 

以上のような個別の研究の成果を総合する
形で、エージェントベース・モデリングやネ
ットワーク科学のマーケティングへの応用
に関する概観を商業学会、行動計量学会、行
動経済学会、Asia-Pacific Complex Systems 
Conference などで報告した。また『流通情報』
に実務家向けの啓蒙的な論文を発表した。 
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