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1 研究背景 

私たちは日常生活の中で商品やサービスを購入し，

消費して生活している．この消費行動は日常的で不

可欠であると同時に，その挙動は複雑である．また

消費者を取り巻く環境は，情報化の進展により大き

く変化してきている．それに伴い消費者の意識や行

動がさらに複雑化を増し，様々な要因をもとに消費

者行動を行うようになった．このように様々な要素

が絡み合っている消費者行動を解明する研究法の 1
つとして，Agent-basedモデルによる試みがある． 

2 既存研究 

消費者の行動を研究している領域は，経済学・心

理学・社会学・地理学等多肢にわたる．そしてそれ

ぞれの分野で消費者行動について研究蓄積がなされ

ている．例えば，経済学では製品種類についての需

要の問題を取り上げている．心理学では，消費者の

行動の心理的側面との関わりで研究している．社会

学では集団としての消費者がどのように行動するか

ということに研究の焦点がおかれている．しかし最

近では，これらの領域を一方向からではなく，双方

向から同時に捉えていくことがより重要であるとい

う認識に変化してきており，さまざまな学問分野を

取り込んで研究を進めていく必要性が増している

[1]．このような現状をふまえ，経済活動を行う経済
主体をコンピュータ上で動くエージェントとして捉

え，シミュレートする Agent-based simulationによる
研究が盛んになっている．MarcoとWander（2003）
は消費者心理と社会ネットワークの関係について分

析しており，市場力学は製品特性，消費者の意思決

定プロセス，そして消費者間の相互作用によって決

まることを示している[2]．この消費者間の相互作用
をクチコミとして着目した研究もある[3][4]．消費者
間の相互作用を表すクチコミ現象が商品の宣伝戦略

を考える上で重要であり，今後もさらに注目される

可能性があることを指摘している．また商品の購買

行動に関する消費者間のクチコミ現象を

Agent-based simulationにより分析し，主に消費者同
士のネットワーク構造に焦点をあて有効的な情報の

伝播過程を検証している[4]． 

3 研究目的 

既存研究から，消費者行動を理解する上で消費者

間の相互作用に着目する必要性があることがわかる．

また消費者はそれぞれ自立した判断を行い，商品を

購入しているため，購買行動を行う自律的な意思決

定主体をエージェントとし，消費者行動をシミュレ

ートすることで，消費者同士の相互作用や購買選択

における要因間の作用を同時に分析する必要性があ

ると思われる． 
そこで本研究では，消費者間の情報伝播や消費者

の選好，影響の受けやすさなどの要因，さらにマク

ロ的な視点で広告情報による影響を加えることで消

費者行動全体の振る舞いを表現できるモデルを人工

社会上で構築し，消費者を取り巻く外部環境の変化

やマーケティング戦略が消費者行動に与える影響を

検証することを目的とする． 

4研究対象 

4.1映画作品 

 本研究では，映画作品を購買選択の対象とする．

映画を採用した理由は①稀にメガヒットがありその

スケールは非常に大きな市場であるという点．②常

に新作品が導入されライフサイクルが短いという点．

③映画作品は低価格商品であり，また消費者が作品

に対して熟慮する必要性がないと思われ，それ故に

情報や他人の影響を受けやすいのではないかと考え

たための 3点からである． 

4.2対象とした映画とそのデータ 

 本モデルでは 2003~2004 に全米で公開された 18
作品を取り上げ，The Numbers[13]の調査データより
ジャンル，宣伝費，実評価，公開日を各作品のデー

タとして引用した．また宣伝費と公開初日の売上に

強い正の相関が見られたため，宣伝費を各作品の話

題性として 10段階評価で表し宣伝値と定義した．表
1は今回取り上げた 18作品の作品名，ジャンル，実
評価値，宣伝費，公開日のデータである． 
 
 



表 1．映画データ 

 
なお実評価値（Rating）は，The Numbersの多くの
読者によって映画作品が 10 段階で評価されその平
均をとった値である．平均サンプル数 174． 

5研究方法 

 消費者行動の挙動は複雑であり，消費者全体の振

る舞いは，消費者の内面の振る舞いと消費者全体の

外面の振る舞いを同時に分析する必要性が高い．消

費者は自立した判断に従い，また個々の消費者は独

自の価値観をもち，消費者同士の行動はお互いに相

互作用している．消費者行動をシミュレーションに

より再現するためには，消費者である各エージェン

トがそれぞれ意思決定する必要があると思われる．

このことから Agent-based によるモデル化を行いシ
ミュレーションする．モデル構築そしてシミュレー

ションにより創発された現象を観測し，消費者行動

を理解していく． 

6モデル構築 

6.1シミュレーションの流れ 
シミュレーションが実行されると，以下の手順に

従ってシミュレーションが行われる． 
 
（1）エージェントの生成 
購買行動を行う消費者としてのエージェントが人

工社会上に生成される．また現実の人間が，個々に

違う性質を備えているのと同様に，生成された各エ

ージェントにもそれぞれ個性を持たせる．ここでは

エージェントの内部要素としていくつかの変数を設

定する．詳しくは 6.4で述べる． 
（2）対象の生成 
購買選択の対象として映画作品が形成される．表

1 に示してあるデータをもとに，各作品に情報が与
えられ購買対象が生成される． 

（3）ルールに従い，消費者行動が行われる 
消費者エージェントと作品情報が形成される（初

期設定）と全てのエージェントが決められた流れに

従いルールを繰り返し実行する．なお一度形成され

たエージェントの個性と作品情報はシミュレーショ

ン終了時まで変化しないものとする． 
エージェントは宣伝や他人からの情報を得て初め

て作品を認識し，さらにエージェント同士で作品に

ついての情報を伝達し，交換し合いながら相互作用

をはかる．そしてそれぞれのエージェントが記憶し

ている，入手した情報や過去の鑑賞経験，独自の選

好による判断に基づいて作品を評価し鑑賞意思決定

を行い，次の行動に移る．このとき鑑賞したエージ

ェントを動員数として記録する．この一連の流れを

個々のエージェントの１回の行動とし，1stepとする． 
シミュレーションは，現実社会の約 1年にあたる

期間を再現する．1stepを 1日とおき 400stepsを 1回
のシミュレーションとする．図 1にシミュレーショ
ンの初期設定と実行ルールを示す． 

 
図 1．シミュレーションの流れ 

 

6.2モデル構造 

6.2.1空間のモデル化とエージェントの役割 

情報の量と多様性が増大し，適切な取捨選択が困

難になってきているという背景を踏まえ，消費者行

動をモデル化するにあたり情報伝播に着目した．情

報伝播には，「人対人の対面コミュニケーションを主

体に置いた情報伝播」とインターネットの普及によ

る「ネットワークを介した情報伝播」があり，商品

やサービスに関する様々な情報が入手可能となって

きている．特に電子掲示板やメーリングリストなど

のコミュニティーサイトのサービスが人々の購買の

Title Major Genre Rating Advertising Budget Release Date

1 Kill Bill Vol.1 Action/Adventure 5.08 $40,000,000 2003/10/12
2 The Texas Chainsaw Horror 6.03 $30,000,000 2003/10/19
3 The Matrix Revolution Science Fiction 7.05 $50,000,000 2003/11/9
4 Master and Commander Action/Adventure 7.06 $40,000,000 2003/11/16
5 The Last Samurai Action/Adventure 7.11 $40,000,000 2003/12/7

6
The Lord of the Ring:The
Return of the King

Fantasy 8.64 $75,000,000 2003/12/21

7 Paycheck Action/Adventure 5.05 $20,000,000 2003/12/28
8 The Passion of The Christ Drama 8.41 $40,000,000 2004/2/29
9 Scooby-Doo2 Comedy 6.77 $30,000,000 2004/3/28
10 Kill Bill Vol.2 Action/Adventure 7.06 $30,000,000 2004/4/18
11 Van Helsing Action/Adventure 6.6 $40,000,000 2004/5/9
12 Troy Action/Adventure 7.09 $50,000,000 2004/5/16
13 Shrek 2 Animated 8.88 $60,000,000 2004/5/23
14 The Day After Tomorrow Action/Adventure 7.48 $50,000,000 2004/5/30

15
Harry Potter and the
Prisoner of Azkaban

Fantasy 7.87 $60,000,000 2004/6/6

16 Fahrenheito 9/11 Documentary 6.03 $12,000,000 2004/6/27
17 Spider-Man 2 Action/Adventure 8.34 $60,000,000 2004/7/4
18 I, Robot Science Fiction 7.92 $60,000,000 2004/7/8
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きっかけを生み出しているツールの一つであるとい

う認識がある．ネットの場合，ただサイトを傍観し

ているだけという人が数多く存在し，サイト内では

発言しないものの，ネットを離れてコミュニティ外

へ大きな影響を及ぼしている[5]という調査結果も
ある．そこで表 2に示してある，エージェントを定
義し，図 2のような 3重構造を提案する． 

 
表 2．エージェントの定義 

 

 
図 2. 人工社会の 3重構造 

 
上記の 3重構造をモデル化するにあたり本研究で

は，2 枚の仮想的な二次元空間を構築し二次元空間
_1をネット社会，二次元空間_2を一般社会と見なし
前者にはネットユーザーエージェントとネットフォ

ロワーエージェントを，後者には一般消費者エージ

ェントをそれぞれ配置した（図 3）． 

 

図 3．二次元空間_1と二次元空間_2 

6.2.2各空間における情報の流れ 

エージェントは二次元空間内で，周囲の他のエー

ジェントと作品に関する情報を伝播する．ネットフ

ォロワーエージェントは，ネットで得た情報を一般

社会に伝える役割を担っているのだが，特に情報収

集を主たる目的としているメンバーがこのネットフ

ォロワーになりやすいという調査結果がある[5]．そ
こで本モデルでは映画に対してなんらかの関心を抱

いているネットフォロワーエージェントのみがネッ

トを閲覧するものと仮定する．モデルで実装するに

あたり，ネットユーザーエージェントが何らかの作

品情報を持っているネットフォロワーエージェント

のみに対して情報を伝播するように構築し，ネット

の閲覧を表現した．つづいてネット社会で情報を得

たネットフォロワーエージェントが一般社会の一般

消費者エージェントに情報を伝播し，一般消費者エ

ージェント同士で情報を伝播し合うことで徐々に情

報が流通していく（図 4）． 
 

 
図 4．空間内のイメージ 

 

6.2.3空間内の情報伝播 

本研究ではメッシュ構造の空間格子を採用してお

り，1 セルに 1 人のエージェントをランダムに配置
している．ネットユーザーエージェントの情報伝播

範囲は周囲 10近傍であり，条件を充たした全ネット
フォロワーエージェントに対して情報伝播が可能で

ある（図 5-1）． 

 
図 5-1．情報伝播範囲（ネットユーザー） 
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次に情報を受け取ったネットフォロワーエージェ

ントは，伝播確率に基づいて一般社会（二次元空間

_2）に存在する一般消費者エージェントに情報を伝
える．このときネットフォロワーの伝達手段として

は，対面などの非電子的な手段が多い[5]という報告
を基に，情報伝播範囲を周囲 1近傍とする．プログ
ラム上，実際ネットフォロワーエージェントは一般

社会に存在していないのだが，存在しているものと

仮定し，自分が存在する座標（図 5-2，左）に対応
した一般社会での座標点（図 5-2，右）から周囲 1
近傍の一般消費者エージェントに対して情報を伝達

するように設定した． 
 

 
図 5-2．情報伝播範囲（ネットフォロワー） 

 
最後に一般消費者エージェントの情報伝播範囲は

周囲 1 近傍である．一般消費者エージェント i があ
る作品 aを鑑賞済みである場合，周囲 1近傍の未鑑
賞エージェントに対して鑑賞した作品の評価情報を

一方的に伝達する．また仮に一般消費者エージェン

ト i が未鑑賞である場合は，周囲 1 近傍内の未鑑賞
エージェントと情報を交換し合う（図 5-3）．  

 

図 5-3．情報伝播範囲（一般消費者） 
このときエージェント i は 6.4.1で定義する自身の
情報収容機能の中で最も情報量が蓄積されている作

品についての情報を伝達しあう．ただし過去に受け

取ったことがある情報に関しては，2 度目からはエ
ージェントに与える影響力が小さい．エージェント

間の情報交換は 6.4.4で詳しく述べる． 

6.3宣伝の定義 

 日々多くの情報に接する中で，商品やサービスを

認知するきっかけ，もしくは情報を高めて購買を促

す手段として宣伝活動がある．映画も，公開日前か

らメディアを通じたプロモーション展開や広告活動

によって多くの人々に認知される．本研究ではそれ

らを総じて宣伝と定義する． 
 映画作品は公開前から宣伝を通じて出現し，公開

直前から公開日にかけて宣伝攻勢が集中する．その

後，時間とともに出現する度合が減衰していく．出

現度合の減衰をモデル化するにあたり，広告効果の

指標として使われる広告反応関数を用いる[5]．広告
効果は時間とともに一定の割合λで減少し，t 期の

売上と広告量をそれぞれ tt AS , と記述し誤差項を tε

とすると広告残存効果を組み込んだ下記のようなコ

イック方モデルと呼ばれる回帰式が得られる． 

( ) 111 −− −+++−= ttttt ASS λεεβλαλ     （1） 

初期の広告効果を 100%とした場合それが 100×

r%に落ちるまでの期間 kは， rk =λ から 

λlog
log rk =          （2） 

 ここで 100 近くの調査をメタ分析した結果，k を
月に換算するとλの平均値は 0.775である[5]という
調査がある．つまり 2,3 ヶ月で広告効果が半分にな
る．本モデルでは期間を日に換算しλ＝0.991とする．
そこで宣伝開始時間を 0，映画作品 aの k 日後にお

ける宣伝効果 ( )kaR , を以下のように定義する． 

( )
( )
( )
( )⎪

⎩

⎪
⎨

⎧

<≤

<≤
<≤

=
− 12030991.0

30231
2307.0

,
30 k

k
k
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    （3） 

本モデルで実装するにあたり式（3）より，宣伝は
公開日の 30日前から始めその宣伝量はピーク時の 7
割とし，1 週間前から公開日当日にかけて宣伝が最
も集中するように設定した．その後 2，3ヶ月で宣伝
量が半分となるように，時間とともに一定の割合

0.991で減衰するように設定した（図 6）． 
またエージェントが宣伝情報を受け取る機会は必

ずしも一定ではないと思われるので，宣伝接触率は

宣伝費（宣伝値）により差をつけた． 

 エージェント i  （鑑賞済） エージェント i  （未鑑賞）

 

周囲1近傍

座標（x , y）

 

座標（x , y）



 
 図 6．宣伝量の推移 

 
宣伝接触確率に従ってエージェントは作品の情報

を宣伝から入手する．このとき最終的に入手する宣

伝量を宣伝情報関数 InfoPublicity _ とおくと，k期

における作品 aの宣伝からの情報量は， 

( ) ( )( )2,,_ kaRkaInfoPublicity ∗= 宣伝値   （4） 

 

6.4エージェントの定義 

 エージェントは以下の内部要素で構成される． 
 

表 3.エージェントの構成要素 

 

6.4.1情報収容量 

映画作品は，公開日は違うものの同時期に複数公

開されている．それにより一人の消費者は複数の作

品の宣伝と接する可能性がある．そこで，本モデル

では個々のエージェントに作品ごとの情報を蓄える

ことができる情報収容機能をそれぞれ設定する．本

モデルではシミュレーション期間内に 18 の作品が
公開されるため，各エージェントの収容機能には 18
種類の情報収容量が組み込まれている．仮に同時期

に異なる作品情報を複数入手した場合，図 7のよう
にそれぞれの情報収容量に同時に入手した情報が蓄

積されていく．さらに周囲のエージェントと相互作

用をはかりながら入手した情報もここに蓄積される． 

 
図 7．情報収容機能 

 

6.4.2消費者の好み 

 映画を鑑賞するとき，その作品が自分の好みに合

うのか，合わないのかは，大きな判断要因になり特

に重要視する点であると思われる．そこでそれぞれ

の消費者には映画作品のジャンルに対する選好度を

設定した．消費者には各映画作品に対する期待感と 
して効用関数が設定されており，消費者は意思決定

を行う際，独自のジャンル選好に基づいて効用関数

の値を決定し，作品を評価するように構築してある．

効用関数については 6.5 のエージェントの行動で詳
しく述べる．なお映画のジャンルは 8種類に分類さ
れており，図 8の割合に基づいて各ジャンルに対す
る消費者の選好を決定している． 
 

 
図 8．消費者のジャンル選好割合[14] 

 

6.4.3鑑賞閾値 

新商品や新技術が市場の中で普及していく過程は，

従来マーケティング研究および消費者行動研究にお

いて，様々な提案がなされてきた．その中でも代表

的なモデルとして Rogers の普及モデルがある［6］．
新商品，新技術をいつの時点で採用するかによって

人間の集団を分類したモデルである．そこで本研究
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における消費者エージェントの集団は Rogers の普
及モデルを参考にエージェントを図 9の分類に従っ
て特徴を持たせ，表 4のように閾値を設定する．こ
のとき閾値が低ければ低いエージェントほど早い時

期に鑑賞する確率が高い．なお図 9の x および sd
は，それぞれ採用決定時間の平均および標準偏差を

表している． 
 

 
図 9．採用決定時間の分布と採用者カテゴリー［6］ 

 
 

表 4．閾値の設定 

 
 

6.4.4消費者の相互作用 
 消費者は作品についての情報を他の消費者と伝え

合う．作品を鑑賞したエージェントは，作品の評価

を他のエージェントに伝える．作品の鑑賞を検討し

ているエージェントは，そこから得た情報によって

自己の評価に加え，意思決定を行う．また作品の鑑

賞を検討しているエージェント同士でも情報交換が

行われる．その際の影響度は，鑑賞していないエー

ジェントよりも，既に鑑賞済みのエージェントの方

が高い．なお作品に関する情報には，以下の種類を

定義した． 
表 5．情報の定義 

 
表 5における宣伝情報（作品 a）は 6.3で定義し

た ( )aInfoPublicity_ ，評価情報の満足度は，作品aを

鑑賞したエージェントによる評価であり，満足度関

数 ( )aonSatisfacti を以下のように定義した． 

( ) ( )
( )2

3

a
aaonSatisfacti
宣伝値

実評価値= （5） 

また批評はネットから広まる情報であると仮定し，

ネット内ではよりコアな情報を手に入れる機会が多

いのではないかと考えた．そこで本研究で取り扱う

映画作品に関する批評には，プラスの情報とマイナ

スの情報を以下のように定義した． 

( ) ( )
( )( )( )⎩

⎨
⎧

∗

+
=

310- a
a

a
－実評価値

実評価値
批評 (6) 

 なおマイナスの情報はプラスの情報よりも広がり

やすい[11]という考えに基づき，（6）式ではマイナ
スの批評値をわずかではあるが大きくなるよう設定

した．以上の情報の種類を踏まえてエージェントは

相互作用を図るのだが，自身が持っている情報を伝

達する際，受けてのエージェントがどの種類の情報

を持っているかで，送信する情報値を決定する．そ

こで各エージェントには情報保有状態関数を設定し

た．エージェント iの作品 aにおける情報保有状態

関数を ( )ainInformatio , とすると 

( )

( )
( )( )

( )( )
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⎪
⎩

⎪
⎪
⎨

⎧

>

>
>

=

03
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0_1
00

,

a
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aInfoPublicity
ainInformatio

批評

作品情報

（7） 

 （7）式の状態を考慮し，伝達する情報値に重み付
けを行った．またある作品を鑑賞済みであるエージ

ェントは，その評価情報（満足度）を他のエージェ

ントに伝達するのだが，その際作品の実評価値が高

ければ高いほど情報を伝える確率が高くなり，同時

に鑑賞後の時間が経過するにつれてその確率は減衰

する． 
 

6.4.5消費者の被影響性 

消費者は周囲の振る舞いや評価を感受し，自分の

意思決定に反映させる．周囲の評価を気にするあま

り自分の意志とは異なる行動をとってしまう人も存

在すると思われる．そこで本モデルでは，他のエー

ジェントから情報を取得する際，エージェントによ

って影響の受けやすさに違いをつけた． 

消費者 閾値 分類比（%）
初期採用消費者 低 16
前期採用消費者 低 34
後期採用消費者 中 34
採用遅滞消費者 高 16

内容

宣伝からの話題性情報

満足度 鑑賞者による情報

批評 ネットから広まった情報

情報の種類

宣伝情報

評価情報

 

初期採用消費者

前期採用消費者 後期採用消費者

採用遅滞消費者初期採用消費者

前期採用消費者 後期採用消費者

採用遅滞消費者



6.4.6消費者の購買経験 

一般に消費者は日常生活で，過去の購買経験に基

づいて購買選択を行っている．過去に購入し消費し

た商品やサービスに満足した消費者が再び同じもの

を買う，リピーター行為は企業にとって大きな存在

である．しかし映画に関しては，劇場で映画を鑑賞

するという購買行動が，ひとつの映画に対して，1
度のみの場合がほとんどであるため，本研究ではリ

ピーターを考慮しない．一方で，異なる作品であれ

ば週に何度も劇場に足を運ぶ消費者が存在している

可能性は大いにあり，無視できない点であると思わ

れる．またそのとき，過去の鑑賞回数が多ければ多

いほど，次の行動確率は小さくなると仮定した． 

6.5エージェントの行動 

エージェントは購買行動を行う際，以下に示すア

ルゴリズムに従って意思決定を行う．図 10は作品 a 
におけるエージェントの意思決定フロー図である． 

 

図 10．エージェント意思決定フロー 
 
エージェントが意思決定を行う際，エージェント

を取り巻く外面的な影響とエージェント個人の内面

の影響を同時に表現したいと考えている．そこで

個々のエージェントには外面的影響を考慮した情報

収容量と内面的影響を考慮した効用値をそれぞれ設

定した．宣伝や他のエージェントから得る作品の宣

伝情報はエージェントの情報収容量に少しずつ蓄積

されていく．情報収容量はエージェントの選好に関

係なく作品の宣伝費が高ければ高いほど増加する．

宣伝情報を受け取ったエージェントは個々の選好に

基づいて，鑑賞者の実評価及び作品の順位を参考に

し，その作品に対する効用値を決定する．本モデル

では k期におけるエージェント iの作品 aに対する

効用関数 ( )kaiUtility ,, を以下のように定義する． 

( ) ( )( ){ } ( )aiPkargGalLkaiUtility ,,),,( 2 +=   (4) 

l：実評価が効用に及ぼす影響度 
g：順位評価が効用に及ぼす影響度 
r：順位   G：ランキング評価 
L：実評価値 P：ジャンル選好度 
 

そして情報収容量と効用値がエージェントの閾値

と比較され鑑賞または未鑑賞に至る．最後に作品を

鑑賞したエージェントはその満足度を他のエージェ

ントに伝える．一般に購買後の行動として，消費し

た商品やサービスに満足すればするほど，または不

満足であればあるほど，その事実を他人に伝えたい

ものであると考える．本モデルでは，実評価値が高

ければ高いほどプラスの情報を伝播し，逆に低けれ

ば低いほどマイナスの情報を伝播するように設定し

ている．なお鑑賞済みのエージェントは，鑑賞して

から時間が経つにつれて伝える確率が低くなる． 

7シミュレーション実験 

7.1シミュレーション設定  

以下の表 6の設定でシミュレーション実験を行い
現実のデータと比較する． 

 
表 6.シミュレーション設定 

 

個々のエージェントが 1 回ずつ行動することで
1stepとする．また本モデルではいくつかのパラメー
タに一様乱数を与えているので，シミュレーション

結果から乱数の影響を取り除くために同じ設定で

50回のシミュレーションを行い，その平均をとった．
またエージェントの存在比は既存研究を参考に，表

7のように設定した[5]． 

Start

の公開日－30日≦steps

外部から作品情報取得

の公開日≦steps

情報量 OR 効用値 > 閾値

効用関数決定

鑑賞

鑑賞作品の評価
を情報伝播

Finish

Yes

Yes

Yes

Yes

No

No

No

No

Yes

内的探索
Yes

No

a

a

No

Start

の公開日－30日≦steps

外部から作品情報取得

の公開日≦steps

情報量 OR 効用値 > 閾値

効用関数決定

鑑賞

鑑賞作品の評価
を情報伝播

Finish

Yes

Yes

Yes

Yes

No

No

No

No

Yes

内的探索
Yes

No

a

a

No

 設定項目 内容
シミュレーション対象 全米映画興行成績（2003/10-2004/9）
エージェント数 976
購買対象 映画18作品
シミュレーション時間 400steps（1stepは1日に相当）
試行回数 50回



表 7．エージェントの存在比 

 

本モデルでは，ネットユーザーエージェントは鑑

賞済みであると仮定したため，購買行動を行う最終

的なエージェントの存在比は表 8のようになる． 
 

表 8．購買行動を行うエージェントの存在比（%） 

 
 

7.2シミュレーション結果 

各週における各映画の動員数を線でつなぎ動員数

推移を表したものである． 

 
図 11-1作品別動員数推移（実測値） 

 

図 11-2シミュレーション結果 

7.3モデルの妥当性を検証 

7.3.1初日の動員数比による検証 

図 11-1と図 11-2を比較すると全体的にシミュレ
ーション結果が低い水準を示している．現実世界に

おいて，初日の動員数は作品の話題性に大きく左右

されると思われる．本研究では，宣伝に掛けた宣伝

費を各作品の話題性として表現し，宣伝費が高けれ

ば高いほど情報が伝播され，結果的に鑑賞に至る確

率が高くなるように設定している．しかし現実には，

人気スターや人気監督の新作はそれだけで大きな話

題になり，小説やゲームなど元々有名な作品が映画

化されるという場合も同様に話題性が増すと思われ，

宣伝費のみでは話題性を表現し切れなかったのでは

ないかと思われる．しかし宣伝費を 10段階評価に加
工した宣伝値と初日の売上(実測値)，また宣伝値と
初日の動員数(シミュレーション結果)においてそれ
ぞれ単回帰分析を行ったところ互いに強い正の相関

が見られた（図 12）．なおこのときの相関係数 R は
実測値が R = 0.8442，シミュレーション結果が R = 
0.7643である． 

図 12．宣伝値と初日興行成績による単回帰分析 
の結果（左：実測値，右：シミュレーション結果） 
 

7.3.2動員数の推移による検証 

本研究では作品が持つもう一つの情報として，実

評価情報を設定している．作品の実評価値が高けれ

ば高いほどプラスの情報を伝播し，逆に低ければ低

いほどマイナスの情報を伝播するように設定してお

り，現実世界での動員数の推移はこの情報伝播の構

造によるものであると仮定した．そこで作品別に各

週の動員数を第一週目の動員数で除することで加工

し実測値とシミュレーション結果のなだらかな傾き

を相対的な推移で表し，それぞれの指数近似曲線を

比較したところ，複数の作品が似た傾きを示してい

た．加工を施したグラフの 1部を図 13に示す． 

0

1

2

3

4

5

6

0
3
/
1
0
/
5

0
3
/
1
1
/
2

0
3
/
1
1
/
3
0

0
3
/
1
2
/
2
8

0
4
/
1
/
2
5

0
4
/
2
/
2
2

0
4
/
3
/
2
1

0
4
/
4
/
1
8

0
4
/
5
/
1
6

0
4
/
6
/
1
3

0
4
/
7
/
1
1

0
4
/
8
/
8

0
4
/
9
/
5

steps（日） 　※1step=1日

動
員
数
比

（
%

）

Kill Bill Vol.1

The Texas Chainsaw

The Matrix Revolution

Master and Commander

The Last Samurai

The Lord of the Ring:The
Return of the King

Paycheck

The Passion of The Christ

Scooby-Doo2

Kill Bill Vol.2

Van Helsing

Troy

Shrek 2

The Day After Tomorrow

Harry Potter and the
Prisoner of Azkaban

Fahrenheito 9/11

Spider-Man 2

I, Robot

R
2
 = 0 .7128

$0

$20,000,000

$40,000,000

$60,000,000

$80,000,000

$100,000,000

$120,000,000

5 6 7 8 9 10

宣伝値

初
日
の

売
上

R
2
 = 0 .5842

0

50

100

150

200

250

300

5 6 7 8 9 10

宣伝値

初
日
の

動
員
数

（
人

）

 エージェント 割合

ネットユーザーエージェント 16%

ネットフォロワーエージェント 24%

一般消費者エージェント 60%

ネットフォロワー
エージェント

一般消費者
エージェント

初期採用消費者 4.74 11.36
前期採用消費者 10.06 24.14
後期採用消費者 10.06 24.14
採用遅滞消費者 4.74 11.36

0

1

2

3

4

5

6

03
/
10

/
5

03
/
11

/
2

0
3/

1
1/

3
0

0
3/

1
2/

2
8

04
/
1/

2
5

04
/
2/

2
2

04
/
3/

2
1

04
/
4/

1
8

04
/
5/

1
6

04
/
6/

1
3

04
/
7/

1
1

04
/8

/
8

04
/9

/
5

時間（日）

動
員
数
比

（
%

）

Kill Bill Vol.1

The Texas Chainsaw

The Matrix Revolution

Master and Commander

The Last Samurai

The Lord of the Ring:The
Return of the King

Paycheck

The Passion of The Christ

Scooby-Doo2

Kill Bill Vol.2

Van Helsing

Troy

Shrek 2

The Day After Tomorrow

Harry Potter and the
Prisoner of Azkaban
Fahrenheito 9/11

Spider-Man 2

I, Robot



図 13．実測値とシミュレーション結果の 
作品別動員数比の推移（抜粋） 

 

7.3.3全作品の総動員数推移による検証 

本研究では，個々のエージェントのミクロ的な行

動から消費者行動全体のマクロ的な現象を表現する

ことを目指した．そこで，各週における全作品の動

員数を集計しその推移を実測値と比較した結果，図

14 より実社会のマクロ的な振る舞いを再現できた
のではないかと思われる． 

 
図 14．総動員数の推移 

 
以上 7.3.1～7.3.3よりモデルの挙動が映画市場に

おける消費行動を反映していると言え，本モデルは

妥当性があると判断する． 

8シミュレーション条件の変更と考察 

本研究の目的である，消費者を取り巻く外部環境

の変化やマーケティング戦略が消費傾向に与える影

響を検証するためにシミュレーション条件を変更し

て実験を行う． 

8.1外部環境変化（ネットフォロワーの増加） 

8.1.1シナリオ設定 

 現実社会において今後ますます情報ネットワーク

が発展していく世の中を想定する．そこでネットを

介した情報伝播が活性化すると仮定し，5.2で定義し

たネットフォロワーエージェントの存在比を変化さ

せ(表 9)，シミュレーションを行う．ネットフォロワ
ーエージェントに着目したのは，実際情報伝達を意

図的に促進させることは困難であるが，情報を波及

させるきっかけという点でネットフォロワーエージ

ェントがマスメディアに似た特徴を持っていて情報

伝播の促進に大きな影響力をもつと考えたためであ

る．なおネットユーザーエージェントの存在比は一

定とし，ネットフォロワーエージェントと一般消費

者エージェントの合計比も一定とする． 
 

表 9．シナリオ設定 

 

8.1.2シミュレーション結果 

 
図 15．ネットフォロワーエージェントの存在比 

による影響 
 

 図 15 より初日の動員数はネットフォロワーエー
ジェントを増加させるに従って増加した．情報を広

めるエージェントが増え，宣伝情報が広範囲に広ま

ったためと考えられる．またネットフォロワーエー

ジェントの多い世界では実評価情報も徐々に広まり，

高評価作品は動員数を上げたものの，同様に悪い情

報も広がりやすいため低評価作品は動員数を下げた．

0

1

2

3

4

5

6

7

8

9

2
0
03

/
10

/
5

2
0
03

/
11

/
9

20
0
3/

1
2/

1
4

2
0
04

/
1/

1
8

2
0
04

/
2/

2
2

2
0
04

/
3/

2
8

2
00

4
/5

/
2

2
00

4
/6

/
6

2
0
04

/
7/

1
1

2
0
04

/
8/

1
5

2
0
04

/
9/

1
9

時間（日）

動
員
数
比

（

%

）

実測値

シミュレーション結
果

  Kill Bill Vol1

0

0.2

0.4

0.6

0.8

1

1.2

1 2 3 4 5 6

週

動
員
数
比

（
%

）

実測値

シミュレーション値

  Shrek2

0

0.2

0.4

0.6

0.8

1

1.2

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13

  The Last Samurai

0

0.2

0.4

0.6

0.8

1

1.2

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

 全作品平均

0

0.2

0.4

0.6

0.8

1

1.2

1 3 5 7 9 11 13 15

  
ネットフォロワー 一般消費者 ネットユーザー

Part1(現状) 2 6 2
Part2 3 5 2
Part3 4 4 2
Part4 5 3 2

シナリオ
存在比率

ネットフォロワー比率の違いによる効果

0

1000

2000

3000

4000

5000

6000

7000

8000

Part1 Part2 Part3 Part4

動
員
数

（
人

）

0

50

100

150

200

250

300

値

（
標
準
偏
差

）

作品別
初日動
員数累
計

作品別
総動員
数累計

作品別
初日動
員数の
標準偏
差

作品別
総動員
数の標
準偏差



ネットフォロワーが増え情報を広めるエージェント

が増えると，高評価作品には従来の鑑賞者に加え良

い情報に影響されたエージェントによるわずかな増

員が見られたが，逆に低評価作品においては大幅な

鑑賞離れが確認された(図 16)．今回扱った作品は高
評価作品が少なかったため結果的に市場全体ではネ

ットフォロワーエージェントの増加により総動員数

が減少してしまった． 
 従って，ネットワークの発展により情報伝播が活

性化された世界では，様々な情報が入手可能となり，

消費者の作品に対する選別の目が厳しくなり特定の

作品による市場占有が生まれる可能性があると考え

られる． 

 

図 16．作品ごとの増減率平均の推移 

8.2宣伝戦略の変更 

8.2.1宣伝攻勢の設定 

 8.1 ではネットフォロワーエージェントを増加さ
せることで消費者同士の情報伝播の波及を表現した

のだが，さらにマクロ的な視点で宣伝活動を連動さ

せることで消費傾向に大きな影響を与えるのではな

いかと考える．そこで図 15より，全作品の総動員数
累計が最大，最小であった Part1，Part3 のシナリオ
において，宣伝戦略の変化による影響を検証する．

宣伝戦略の変更は，総宣伝量は標準状態と同じとし，

宣伝攻勢を表 10 のように設定変更させることで表
現し，シミュレーションを行う． 
 

表 10．宣伝攻勢設定 

 

 

図 17．宣伝量推移 
 

8.2.2シミュレーション結果 

  

図 18．ネットフォロワーエージェントの存在比 
による宣伝攻勢の影響 

 
図 18より総動員数累計は Part1と Part3ともに短
期集中型が最も高い．短期集中で宣伝攻勢をかけた

世界では標準偏差が小さく偏りの少ない鑑賞状態が

窺える．また Part1と Part3を比べると特に短期集中
において Part1 が大きく伸び，ネットフォロワーの
存在比と宣伝攻勢による相乗効果の傾向が見られる． 
映画市場を対象とした本モデルでは，Part1のネッ
トフォロワーエージェントが少なくかつ短期集中で

宣伝をかけた世界が，市場全体の視点から見ると総

動員数累計が最も多く(図 18)，また作品ごとの総動
員数を見ても比較的偏りの少ない鑑賞状態が見られ

(図 19，Part1 短期集中)，今回試みたシナリオの中
では効率的な市場と言えるのではないかと思われる． 
従って，情報流通があまり多くない世界では，宣

伝の短期的な攻勢によって特定の作品による高い市

ネットフォロワー比率の違いによる宣伝攻勢効果

0

1000

2000

3000

4000

5000

6000

7000

8000

9000

10000

標準 断続的 短期集中 一定

宣伝変化

動
員
数

（
人

）

0

50

100

150

200

250

300

350

値

（
標
準
偏
差

）

Part1総
動員数累
計

Part3総
動員数累
計

Part1作
品別総動
員数の標
準偏差

Part3作
品別総動
員数の標
準偏差

宣伝攻勢 内容
標準 6.3で定義した現状として構築した設定

断続的 周期的に宣伝を集中させる
短期集中 公開日直後に集中的に宣伝、その後は一切行わない

一定 常に一定の割合で宣伝する

現状（Part1）の動員数から見た増減率推移

0.65

0.7

0.75

0.8

0.85

0.9

0.95

1

1.05

1.1

Part1 Part2 Part3 Part4

シナリオ

増
減
比

増員した作品
の増加率平均

減員した作品
の減少率平均

全作品の増減
率平均

断続的

0

0.2

0.4

0.6

0.8

1

1.2

1.4

0

1
0

2
0

3
0

4
0

5
0

6
0

7
0

8
0

9
0

1
0
0

1
1
0

1
2
0

経過時間

割
合

宣伝量推移

標準

0

0.2

0.4

0.6

0.8

1

1.2

1.4

0

1
0

2
0

3
0

4
0

5
0

6
0

7
0

8
0

9
0

1
0
0

1
1
0

1
2
0

経過時間（日：1日=1step）

割
合

宣伝量推移

一定

0

0.2

0.4

0.6

0.8

1

1.2

1.4

0

1
0

2
0

3
0

4
0

5
0

6
0

7
0

8
0

9
0

1
0
0

1
1
0

1
2
0

経過時間

割
合

宣伝量推移

短期集中

0

0.2

0.4

0.6

0.8

1

1.2

1.4

0

1
0

2
0

3
0

4
0

5
0

6
0

7
0

8
0

9
0

1
0
0

1
1
0

1
2
0

経過時間

割
合

宣伝量推移



場占有を生まない，偏りの少ない消費傾向が生まれ

る可能性がある． 
またネットフォロワーエージェントが増える

Part3 標準では，現状状態（Part1 標準）と比べると
特定の作品による市場占有の傾向が見られる(図 19，
Part3 標準)．低評価作品の多い本モデルでは，結果
的に総動員数が減少してしまうが，短期集中で宣伝

をかけることで改善され偏りの少ない鑑賞に向かう

（図 19，Part3短期集中）． 
従って，情報流通がますます促進され様々な情報

が入手可能になった場合，消費者の作品に対する選

別の目が厳しくなり特定の作品による市場占有が生

まれることが予想されるが，宣伝の短期的な攻勢に

よって偏りの少ない消費傾向に向かう可能性がある． 

 

図 19.シナリオごとの作品別総動員数 

8.3公開スケジュール変更 

8.3.1シナリオ設定 

最後に映画ソフトの組立て方も戦略の一つである

と考え，公開スケジュールを変更する．ここではエ

ージェントの存在比，宣伝攻勢の変更などの他のあ

らゆる設定は一切変えず，現状状態として構築した

Part1のモデルを使用し，表 11に示してある 2つの
シナリオを設定し，シミュレーション実験を行い，

現状の基本設定と比較する． 
 

表 11.シナリオ設定 

 

8.3.2シミュレーション結果 

 
図 20．公開スケジュールの変更による影響 

 
 図 20よりシナリオ 1の 2作品の競合状態を生じさ
せることで全作品の動員数累計は減少し，またこの

ときの作品別総動員数の標準偏差は小さくなり，比

較的偏りの少ない鑑賞状態が予想される．またシナ

リオ 2の話題作 7作品を等間隔に公開させることで
全作品の動員数累計は増加し，このときの標準偏差

は大きく，偏りのある鑑賞状態が予想される． 
公開スケジュールを変更することで，市場全体へ

の影響を観察したが，必ずしも全ての作品が同様の

影響を受けたわけではないと思われる．各作品には

それぞれ配給会社，興行会社が存在しており，公開

スケジュールを変更することで好影響を受ける会社，

逆に被害を受ける会社が出てくると思われる．そこ

で一つ目の作品 Kill Bill Vol．1の現状，シナリオ 1，
シナリオ 2における総動員数を，現状の世界として
設定してある総動員数で割り，現状の総動員数から

みた増減を観察できるように加工する．表 12に全作
品に加工を施した結果を示す． 

 
表 12．作品別動員数の増減比と平均（標準状態=1） 
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作品名(公開日順) 標準 シナリオ1 シナリオ2
Kill Bill Vol.1 1 1.018707483 1.05700976
The Texas Chainsaw 1 1.080567731 1.144437487
The Matrix Revolution 1 0.986537319 1.048109285
Master and Commander 1 1.001641767 0.86898703
The Last Samurai 1 1.030247758 0.930460556
The Lord of the Ring: RK 1 0.925467952 1.034685196
Paycheck 1 1.43651559 0.567663131
The Passion of The Christ 1 0.971145374 1.033232379
Scooby-Doo2 1 0.956541755 0.714851303
Kill Bill Vol.2 1 0.991581614 0.696118602
Van Helsing 1 0.964878149 0.727626459
Troy 1 1.008575236 1.027521873
Shrek 2 1 0.962196092 1.077453988
The Day After Tomorrow 1 0.949201054 1.515592625
Harry Potter and the PA 1 0.972921801 1.085832782
Fahrenheito 9/11 1 0.976841685 1.476941505
Spider-Man 2 1 0.992472765 0.987244758
I, Robot 1 0.985620366 0.97349224

平均 1 1.011758972 0.998181164

増減率



表 13．作品別増減数と増減率平均 

 

 
シナリオ 1では 1作品の公開日のみを変更させた
だけであったにもかかわらす，わずかな増減ではあ

るが表 12より多くの作品に影響を及ぼした．平均で
見ると全作品はわずかに増員したが，それは大幅に

動員数を減少させた作品がない中で，話題作の公開

日を変更させ競争を免れた作品（表 12，黄色）が大
幅な増加率を見せたためと思われる．話題作 2作品
（表 12，青）を競合させたことで，その作品のみで
はなくほかの多くの作品に影響を及ぼした．また表

13より，競合をまぬがれ好影響を受けた作品よりも，
競合した作品はもちろん，競合に巻き込まれ悪影響

を受けた作品の方が多い． 
シナリオ 2では表 13より 6割近い作品が動員数を
増加させたが，その反面減少した作品の減少率が高

く，平均で見ると全作品はわずかに減員した．話題

作を等間隔で公開させたことにより，本モデルで扱

った期間では 40 日に一度は話題作が公開されてい
ることになる．等間隔に公開された話題作は動員数

を増加させたが，一方で話題作に挟まれた話題性も

あまりなくかつ実評価も低い作品（表 12，赤）は大
幅に動員数を減少させた．全作品の総動員数累計が

拡大（図 20）する一方で複数の作品に悪影響を与え
る結果となった． 
以上よりある期間内で競合状態を生じさせたこと

により，競合した話題作（標準状態では動員数が多

かった）2 作品の動員数は互いに減少し，競合をま
ぬがれた（標準状態では動員数が少なかった）作品

が増員させ，偏りの少ない鑑賞状態に向かった．  

増減率で見ると平均的に増加したが（表 12），映画
市場全体では動員数が減少した（図 20）． 
本来ならば高い売上が期待される作品同士が競合

してしまうことで，あまり期待が見込めなかった作

品でも競合をまぬがれることで売上が伸び，高い市

場占有を生まない偏りの少ない消費傾向に向かうこ

とが予想される．しかし大幅な売上増は見込めず，

市場全体では，その規模が縮小する可能性がある． 
また密集していた話題作は等間隔に公開させるこ

とで動員数をさらに伸ばしたが，間に挟まれたもと

もと動員数が少なかった作品が大きく減員し，偏り

のある鑑賞状態が生まれた．しかし等間隔に公開さ

れた話題作の中で顕著に動員数を伸ばした作品の影

響により，市場全体では動員数が増加した． 
従って高い売上が期待される作品を互いが影響を

受けない程度に周期的に市場に出すことで，被害を

受ける作品が生まれ，複数作品による高い市場占有

が生まれることが予想されるが，市場全体ではその

規模が拡大する可能性がある． 

9おわりに 

9.1結論 

構築した本モデルによるシミュレーション結果は

実測値と比較すると，競合状態が存在するときや逆

に競合がない状態では特に誤差が見られ，完全に現

実世界を再現することはできなかった．しかし初日

の動員数，動員数の推移，マクロ的な挙動の 3点で
妥当性を検証した結果，ある程度現実世界を反映で

きたのではないかと思われる．よって消費者の選好

に基づいた個々の意思決定および消費者間の相互作

用というミクロ的な影響に加え，宣伝によるマクロ

的な影響を同時に表現できるモデルを構築すること

ができたと言える．またシミュレーション条件を変

更させることで，外部環境の変化やマーケティング

戦略が消費傾向に与える影響を検証し，以下のよう

な結果を得ることができた． 
 
（1）外部環境の変化 
ネットワークの発展により情報伝播がますます活

性化された世界では，入手可能な情報が増え，消費

者の作品に対する選別の目が厳しくなる．このとき

特定の作品による市場占有が生まれ，偏りのある消

費傾向に向かう可能性がある． 
（2）外部環境の変化＋宣伝攻勢の変更 
情報伝播による情報流通があまり多くなく，且つ

作品が市場に出る直前から直後にかけて短期的に宣

伝を集中させることで，高い市場占有を生まない偏

りの少ない消費傾向に向かう可能性がある．なおこ

のとき市場規模は大きくなると予想される． 
また上記（1）のような傾向に向かったとき，宣伝
の短期的な集中攻勢によって偏りの少ない消費傾向

に向かうと予想される． 
（3）公開スケジュールの変更 
高い売上が期待される作品を競合させることによ

り，あまり期待が見込めない作品でも競合をまぬが

れることで売上を伸ばし，高い市場占有を生まない

 標準 シナリオ1 シナリオ2
増加した作品数 6 10
減少した作品数 12 8

増加した作品の増加率平均 1.096042594 1.150081688
減少した作品の減少率平均 0.96961716 0.80830551



偏りの少ない消費傾向に向かうことが予想される．

しかし市場全体では，その規模が縮小する恐れがあ

る． 
また高い売上が期待される作品を周期的に市場に

出すことで被害を受ける作品が生まれ，複数作品に

よる高い市場占有が生まれることが予想される．し

かし市場全体では，規模が拡大する可能性がある． 

9.2今後の課題 

本モデルは，情報を伝える際，受け取る相手がど

のような情報を持っているかで情報値に違いをつけ

能動的に発信させたが，作品に対する好みによって

も被影響力が変わってくると考えられる．また今回

は購買対象が低価格商品であり，価格も均一である

と見なしたため，価格を表す指標を表現できてない

ことや，個人の選好と外部の影響のみで意思決定を

行っていることなど，現実世界を説明するには限界

があり，多くの課題が残る． 
そこで今後は，情報の能動的な発信に加え，受け

手の消費者の選好を考慮した情報探索機能を組み込

んだ，より現実的なコミュニケーションを表現し，

さらに消費者の財政状況と商品の価格差による心理

的処理を考慮することで，高価格商品を対象とした

消費者行動も検証していきたい． 
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