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研究成果の概要（和文）：本研究は、企業の競争優位構築において普及戦略の重要性の高まりを受け、製品・サービス
普及に対する最適投資戦略への有効な示唆を得ることを目的とし、普及に影響を与える要因の統計的分析、マルチエー
ジェント・シミュレーションを用いた普及戦略（価格戦略、宣伝費の時系列配分戦略）の効果分析を行った。本研究で
は、普及に影響を与えるサイド間ネットワーク効果は、同じ市場であっても、製品特性や普及段階によって変化するこ
と、普及に国民文化的な要因が影響することが明らかにした。また、ネットワーク効果の働き方に応じた適切な価格戦
略、製品特性に応じた適切な宣伝費の時系列配分方法を示した。

研究成果の概要（英文）：In recent years, diffusion strategy is becoming more important for firms to achiev
e competitive advantages. Aiming at providing suggestions for optimal investment strategies for diffusing 
products and services, this study attempted to analyze factors influencing diffusion, and elucidate impact
s of strategy on diffusion. This study clarified that impacts of cross-side network effects are different 
corresponding to product features and stages of its diffusion. Additionally, it was found that cultural fa
ctors also have impacts on diffusion. Furthermore, this study demonstrated the appropriate pricing strateg
y on the basis of the impact of network effects, and showed the effective method of weekly advertising bud
get allocation depending on product characteristics.
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様 式 Ｃ－１９、Ｆ－１９、Ｚ－１９（共通） 

１．研究開始当初の背景 
現在、企業が提供する製品やサービスの多

くはネットワーク型の特性を有しており、そ
れらの製品やサービスでは、利用者数が増え
れば増えるほど、1 利用者の便益が増加する
「ネットワークの外部性」が存在する。「ネ
ットワークの外部性」が存在することにより、
企業は、早期に製品やサービスを普及させる
ことで、利用者の効用が増加し、普及がさら
に促進するという好循環を実現し、他社に対
する競争優位を構築することができる。その
ため、製品やサービスの普及戦略の重要性が
より一層高まっている。 
企業が限られた資源を有効に活用し、製品

やサービスを効率的に普及させる最適な戦
略を立案するためには、普及に影響を与える
要因、企業の戦略が普及に与える効果を明ら
かにすることが必要である。 
これまで製品やサービスの普及に関して

様々な研究がされており、「ネットワークの
外部性」を考慮した普及モデルなどの研究も
されているが、それらは、「ネットワークの
外部性」の現象の説明に力点を置くなど、企
業戦略への示唆が十分に得られていない。ま
た、普及には、ネットワーク外部性に加え、
製品やサービスの特性、製品やサービスを提
供する企業の能力、対象市場とする国の固有
の要因（豊かさ、インフラ、国民性など）な
ど様々な要因が影響しており、それらの要因
の更なる解明が求められている。 
 
２．研究の目的 
 本研究の目的は、企業の競争優位構築にお
いて普及戦略の重要性が高まっていること
を受け、製品・サービス普及に対する最適投
資戦略への有効な示唆を得るために、普及に
影響を与える要因、企業の戦略が普及促進に
与える効果を解明することである。 
 
３．研究の方法 
本研究では、普及に影響を与える要因に関

する分析、普及モデルを用いた企業の戦略が
普及促進に与える効果に関する分析をそれ
ぞれ以下の方法で行った。 
 
（１）普及に影響を与える要因 
ゲーム機市場、スマートフォン市場を対象

にして、価格や機能に加えて、ネットワーク
外部性が製品の普及に与える影響を計測し
た。ネットワークの外部性については、同一
グループ内で働く「サイド内ネットワーク効
果」（例：電話サービスの加入者が増加する
ことで、電話サービスの効用が増加する効
果）、補完財の多様化が当該財のユーザーの
効用を増加させるような、異なるグループ間
で働く「サイド間ネットワーク効果」（例：
DVD ソフトの種類が増加することで、DVD 本
体の効用が増加する効果）の両方を分析した。 
ゲ ー ム 機 市 場 の 分 析 で は 、 Wii と

PlayStation 3 を分析対象とし、販売台数に

対し、価格や性能が与える影響、累積本体販
売台数が与える影響（サイド内ネットワーク
効果）、ソフトウェアのタイトル数が与える
影響（サイド間ネットワーク効果）を重回帰
分析により分析した。 
携帯電話市場の分析では、NTT ドコモ、au、

ソフトバンクのガラケー、Android 系端末、
iPhone を対象に、契約台数、価格、性能、ア
プリ数等の各種データを収集し、入れ子型ロ
ジットモデルを用いて各要因が普及や消費
者の効用に与える影響を計測した。ここでは、
アプリ数が消費者の効用に与える影響がサ
イド間ネットワーク効果を表す。 
また、世界 27 か国のインターネットの普

及データを用いて、各国固有の要因（経済的
要因、人口統計的要因、地理的特性要因、国
民文化的要因）が普及に与える影響も統計的
に明らかにした。 
 
（２）戦略が普及促進に与える効果 
マルチエージェント・シミュレーションを

用いて、個々のエージェントが相互に影響し
ながら、製品やサービスの採用を決定してい
くプロセスをモデル化し、構築したモデルを
用いたシミュレーションにより企業の戦略
が普及促進に与える効果を分析した。 
 

① サイド内ネットワーク効果・サイド間ネ
ットワーク効果を考慮した普及モデル
の構築と価格戦略の分析 

2 種類のユーザ・グループを共通のプラッ
トフォームでつなぐビジネス（プラットフォ
ーム・ビジネス）の代表例である電子商店街
を対象に、買い手（コンシューマ）、売り手
（サプライヤー）、広告主をエージェントと
し、各エージェントのプラットフォームへの
加入の意思決定について、サイド内ネットワ
ーク効果・サイド間ネットワーク効果を考慮
したモデルを構築した。さらに、プラットフ
ォーム運営企業の利益を算出も可能とした。 
構築したモデルの妥当性については、楽天

市場の利用者数と加入店舗数の実データを
用いて検証した。 
 この構築したモデルを用いて、価格戦略の
違いがプラットフォーム・ビジネスの普及や
プラットフォーム運営企業の利益に与える
効果をシミュレーションし、適切な価格戦略
について検討した。 
 

② 消費者間ネットワークにおける情報流
通を考慮した普及モデルの構築と宣伝
費の時系列配分戦略の分析 

近年の Social Networking Service（SNS）
の急激な発展に伴う消費者間ネットワーク
における情報流通が製品・サービスの普及に
与える影響を考慮するため、映画市場を例と
した普及モデルを構築した。本モデルにおい
て消費者間ネットワークはスケールフリー
ネットワークを参考にして表現した。構築し
たモデルについては、全米で公開された複数



の映画作品の観客動員数の実データと比較
検証し、妥当性の検証を行った。 
次に、製品特性による消費者間ネットワー

クにおける情報流通が普及に与える影響の
違いを明らかにするために、作品のタイプを
表 1に示す 4つのタイプに分類し、タイプ別
にシミュレーションによる分析を行った。 
 

表 1 作品タイプ 
作品タイプ 公開前の期待 公開後の評価 

1 高 高 
2 低 高 
3 高 低 
4 低 低 

 
 さらに、効果的な宣伝費の時系列配分方法
を明らかにするために、表 2に示す 4種類の
宣伝投下方法を実施した場合の観客動員数
を作品タイプ別にシミュレーションした。 
 

表 2 宣伝投下方法 
標準 公開日付近に集中 

公開前重視 公開前に集中 
公開後重視 公開後に集中 

一定 常に一定の割合 
 
４．研究成果 
（１）普及に影響を与える要因の分析 
ネットワーク効果について、ゲーム機市場

を対象とした分析では、Wii ではサイド間ネ
ットワーク効果の働きが確認された一方で、
PlayStation 3 ではサイド間ネットワーク効
果働いていないという結果を得た。この要因
は、Wii と PS3 のターゲットとするユーザー
層の違いや、ゲームソフトの質の違いによる
ものである。ここから、サイド間ネットワー
ク効果は、同じ製品であっても、製品の質に
よって働き方が異なることが示唆された。 
また、携帯電話市場を対象とした分析では、

スマートフォン本体（Android 系端末、
iPhone）とアプリにおけるサイド間ネットワ
ーク効果の働きは各社とも確認することが
できたが、普及の前半時期と後半時期を比べ
ると、サイド間ネットワーク効果の大きさが
減少していることが明らかになった。このこ
とから、普及とともにサイド間ネットワーク
効果の大きさが変化することが示唆された。 
インターネット市場の分析から、各国の普

及スピードに対して、経済的要因などに加え
て、個人主義・権力格差などの国民文化の要
因が影響を与えることが明らかになった。 
 

（２）普及モデルを用いた最適戦略の分析 
① サイド内ネットワーク効果・サイド間ネ

ットワーク効果を考慮した普及モデル
の構築と価格戦略への応用 

電子商店街を対象に本研究で構築したモ
デルによる普及率とプラットフォーム運営
企業の利益についてシミュレーション結果
と実データを比較した結果は、図 1のように

なりモデルの妥当性が検証された。 
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図 1．シミュレーション値と実データの比較． 
 
また、ネットワーク効果の大きさを決定す

るパラメータ値を変化させて検証した結果、
サイド間ネットワークはすべて正、コンシュ
ーマのサイド内ネットワーク効果は正、サプ
ライヤー・広告主のサイド内ネットワーク効
果が負に働く場合が最も実データとの適合
性が高かった。サプライヤーや広告主のサイ
ド内ネットワーク効果が負に働く理由とし
て、サプライヤーの数が増加すればプラット
フォームに対する信頼性などは向上するも
のの、ライバル企業が増加するため、プラッ
トフォームに加入に対する効用が減少する
ためと考えられる。 
価格設定が普及に与える影響を分析した

結果、サプライヤーのサイド内ネットワーク
効果がマイナスに作用する場合には、サプラ
イヤーの手数料を低価格に設定することが、
電子商店街の運営企業の収益を高めること
が示された。図 2はネットワーク効果を考慮
しない場合と負の場合について、高価格戦略
（サプライヤーの出店料を高価格に設定し
た場合）と低下価格戦略（サプライヤーの出
店料を低価格に設定した場合）を取った場合
の電子商店街の運営企業の収益を比較した
ものである。 
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図 2．価格戦略の効果． 

 
サプライヤーのサイド内ネットワーク効

果が負の場合、サプライヤー数の増加は、他
のサプライヤーの効用の減少をもたらす。そ
のような状況下で出店料を高く設定してし
まうと、ますますサプライヤーの普及が進ま
ない状況に陥る。その結果、ユーザーや広告
主の普及の停滞に繋がり、プラットフォーム
運営企業の利益は低下する。このような状況
を避けるため、サプライヤーのサイド内ネッ
トワーク効果が負に働く場合には、サプライ
ヤーの加入を促進するための低価格の設定
が多くの利益をあげるために必要であるこ
とが示唆された。 
 

② 消費者間ネットワークにおける情報流
通を考慮した普及モデルの構築と宣伝



費の時系列配分方法の検討 
全米で公開された様々な映画作品につい

て、週単位の累積観客動員数の実データと構
築したモデルのシミュレーション結果を比
較した結果、いずれの作品でも高い整合性が
得られた（一例として、Toy Story 3、Iron Man 
2 の例を図 3に示す）。 
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図 3．シミュレーション値と実データの比較

の一例（Toy Story 3、Iron Man 2） 
 
構築したモデルを用いたシミュレーショ

ンによって、消費者間ネットワークが観客動
員数に与える影響を作品タイプ別に分析し
た結果、タイプ 1（公開前の期待：高、公開
後の評価：高）では、消費者間ネットワーク
を考慮した場合の方が観客動員数を獲得す
る結果となった。これは、消費者間ネットワ
ークを通して正の口コミがより一層流れる
ためだと考えられる。タイプ 2（公開前の期
待：低、公開後の評価：高）では、ネットワ
ークを考慮した場合の観客動員数の増加が
タイプ 1より顕著に表れた。これは、正の口
コミの伝播に加えて、作品自体の認知が高ま
ったためだと考えられる。タイプ 3（公開前
の期待：高、公開後の評価：低）では、消費
者間ネットワークを考慮した場合の観客動
員数の方が少なくなった。これは、消費者間
ネットワークによって作品がより認知され
るようになったものの、負の口コミの活発化
によって最終的な観客動員数が減少したた
めだと考えられる。タイプ 4（公開前の期待：
低、公開後の評価：低）では、タイプ 3のよ
うな逆転現象は起きなかった。これは、タイ
プ 3とは反対に、作品認知の影響の方が負の
口コミの活発化の影響よりも大きかったた
めだと考えられる。 
以上のことから、消費者間ネットワークが

普及プロセスに与える影響は、製品特性によ
って異なることがわかった。特に、作品タイ
プ 1と作品タイプ 3のような多額の製作費や
宣伝費を投入した大規模な映画作品では、公
開後に高評価を得ることができるかどうか
によって、消費者間ネットワーク間の情報流
通がプラスに働くかマイナスに働くかが決
まるという結果が示された。 
宣伝投下方法の違いによる観客動員数の

影響については、タイプ 1 とタイプ 4 では、
標準宣伝が最適な結果となった。消費者の作
品に対する評価が公開前後であまり変化し
ないこれらの作品タイプでは、公開日付近に
宣伝費を集中させる標準的な宣伝方法が有
効であったと考えられる。タイプ 2では、公
開後重視宣伝が最も効果的であった。これは、

公開後に集中的に宣伝を行うことで、正の口
コミがより活発化され、観客動員数の増加に
つながったためだと考えられる。一方、タイ
プ 3 では、公開前重視宣伝が有効であった。
これは、タイプ 2とは反対に、公開前の集中
的な宣伝によって公開後の負の口コミの伝
播を抑制できたためだと考えられる。以上か
ら、製品特性によって適切な宣伝費の配分方
法が異なるという結果が示された。 
また、各作品タイプの結果を見ると、消費

者間ネットワークを考慮することによって、
宣伝投下方法の違いによる観客動員数のば
らつきが顕著になったことがわかる。このこ
とから、消費者間ネットワークの影響が強ま
っている現在では、製品特性を見極め、適切
な宣伝投下方法を選択することが今まで以
上に重要になっているということが言える。 
 
以上のように、マルチエージェント・シミ

ュレーションを用いて普及モデルを構築し、
それらを分析することにより、ネットワーク
効果の働きに応じた適切な価格戦略、作品タ
イプに応じた適切な宣伝費の時系列配分戦
略が示された。 
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