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最近，ファッションモデルが消費あるいは

ライフスタイルの諸側面におけるオピニオ

ンリーダーとして扱われる現象が起きてい

る。本来，オピニオンリーダーとは何らかの

専門性に基づき，特定領域で影響力を形成し

ていたが，より一般的な共感に基づく場合，

影響の及ぶ範囲は拡大すると考えられる。 
このような現象は，Heider (1946)の「バラ

ンス理論」によって説明できる。図１のよう

な消費者，オピニオンリーダー，ブランドの

三者関係では，消費者があるオピニオンリー

ダーに共感を持っている場合，消費者のブラ

ンド選好とリーダーのブランド選好が一致

していないとインバランスな状態になる。消

費者がブランド選好をリーダーに合わせる

か，別のリーダーに共感を寄せるならば，バ

ランスが回復する。 
図１ 消費者，リーダー，ブランドの三者関係 

 

 

 
 
 
 
本研究で定式化するモデルは，消費者とリ

ーダーの間にこのような相互作用を仮定し

つつ，消費者間，リーダー間にも相互作用を

仮定する。消費者間の相互作用は，Axelrod 
(1997)の文化の流布モデルと同様，空間上で

近接する消費者間で，選好が類似するほど相

手の選好を模倣する傾向が強まるというも

のだ。したがって，他の条件を一定とすると，

消費者の選好はいくつかのセグメントに分

化していくはずである。 
オピニオンリーダー間には競争があり，消

費者の支持率が下位のリーダーは，消費者の

支持率が上位のリーダーの選好を部分的に

模倣するものとした。それによって，リーダ

ー間競争に強い戦略（ブランド選好）がリー

ダー間に普及することになる。 
400 人の消費者，8 人のリーダーと 8 個のブ

ランドからなる仮想市場を artisoc を用いて

作り，上述の相互作用を一定回数繰り返すシ

ミュレーションを行なった。なお，消費者間

相互作用（同調）の有無，リーダー間相互作

用（競争）の有無で４通りの組み合わせを作

り，それぞれ 50 回シミュレーションを繰り

返して，結果を比較した。 
図２ シミュレーション結果の例 

（ブランドの市場シェアの時間的推移） 
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リーダー間相互作用がある場合，消費者間

相互作用の有無にかかわらず，市場は時間と

ともに集中し，少数のブランドだけが生き残

ることになった。だが，リーダーは消費者に

支持されるようにつねに変化しているので，

リーダーの集中は生じない。しかし，どのリ

ーダーも類似したブランドを選好するよう

になるので，結果として消費者のブランド選

好が同質化してしまう。 
リーダー間相互作用がなく消費者間相互作

用がある場合，市場集中は起きず，ブランド

の消費者全体に占めるシェアは循環的に変

動する。これは，Axelrod (1997)の文化流布モ

デルと近い状態であり，多様な選好が互いに

盛衰を繰り返しながらも維持されている。 
リーダー間相互作用も消費者間相互作用も

ない場合，個々の消費者の選好はリーダーの

選好との葛藤のなかで変化するが，全体とし

ては各ブランドのシェアは安定している。す

なわち，消費者間相互作用があってはじめて，

マクロ的な変動が起きることになる。 
本研究ではリーダー間競争が，ブランド間

の競争に大きなインパクトを持ち，消費者間

の選好を同質化させ，市場集中を起こす可能

性があることが示された。ただし，競争に負

けたリーダーが勝者のブランド選好を模倣

するのでなく，むしろ主流と違う選好を表明

することがあり得る。この点を実装するとシ

ミュレーション結果がどう変わるかは，今後

に残された研究課題の一つである。 


