
1 研究背景 

製品の消費者自身が製品を改良・開発を行う現象で

あるユーザーイノベーション(UI: User Innovation)が注

目されている．UI が確認されている市場としては，図

書館における蔵書検索システムである OPAC
2)のよう

な工業製品市場に加え，マウンテンバイク 3)や登山・

ハイキングなどのアウトドア製品 4)を中心とした消費

財市場がある．これら UI は主に，市場に存在する消

費者の一部であるリードユーザー(LU: Lead User)によ

って製品の開発や改良が行われる．この LU は一般的

に，｢重要な市場動向の先端に位置し，自身のニーズを

自ら解決することで高い効用を得るユーザー｣と定義

されている 1)．  

このような UI が存在する市場では，質問紙調査など

の伝統的市場調査手法のみを用いるメーカーは新製品

を商業的成功に導くことが困難であると指摘している
1)．その最も大きな原因として，消費者が保有するニ

ーズにおける情報の粘着性を挙げている 2)．情報の粘

着性とは，｢情報が生み出された場所から別な場所へ移

動させるコスト｣のことである．この情報の粘着性が，

企業の質問紙調査による消費者の正確なニーズ情報の

取得を妨げ，企業と消費者が持つ情報が非対称な状況

を生み出してしまう．その結果，企業が作り出す製品

は必ずしも多くの消費者に受け入れられるものではな

くなる．これを解決するための方法として，企業の製

品開発にUIを活用する手法が幾つか提案されている．

この手法の一つとして，LU からニーズではなく既に

具現化された解決情報を調査し，そのまま製品化方法

が提案されている．これは改良された製品等を見るこ

とが可能であるため，情報の粘着性は存在し得ない．

上記の手法は実際に 3M に適用されている 7)． 

このUIを活用することの重要性を定量的に示して
いる研究がある．イギリスの消費者製品市場における
UIに費やされた金額と企業のR&Dに費やされた金額
を比較した結果，UIへの費用が€ 3.2billionでR&Dへの

費用が€ 2.3billionで約1.4倍の金額が費やされている
ことが判明している5)．また，近年の3Dプリンターの
登場によりUIが更に促進され，それを活用することの
重要性が増していく可能性も指摘されている6)． 

2 従来研究 

UIに関わる学者・実務家達は，近年UIの普及や知識
共有を促進させるコミュニティに注目している8)．UI

におけるコミュニティに関する代表的な研究トピック
としては主に3つあり，それぞれから代表的な研究を以
下に挙げる．FrankeらはUIにおけるコミュニティのサ
ポート内容を調査し，コミュニティメンバーがUIのテ
スターやフィードバックを行う役割を担い，LUの主観
ではフィードバック等を受けたUIは普及が促進され
るという結果を得ている9)．また，KarimらはUIを行う
ことを主目的としたイノベーションコミュニティにお
いて，どのようにUIが生成されているかということを
調査し，”必要だが作業的なタスク”がシェアされて協
力した開発体制取られていることを明らかにした10)．
また，Gianlucaらは特定のブランドの愛好家が集まる
コミュニティにおいて行われるUIの内容を調査し，愛
好家達は製品知識やブランドについての理解が深いた
め企業，にとって望ましいUIが生まれやすいことを明
らかにした11)． 

3 研究目的とアプローチ 

上記のように，UI においてコミュニティは注目が集

まっているトピックである．しかしながら，より深い

理解を促進させ企業の戦略に示唆を与えるであろう，

コミュニティが UI の生成や普及を促すメカニズムに

関して調査した研究は見られない．そこで本研究では，

UI 生成や普及におけるコミュニティの役割とそのメ

カニズムを明らかにすることを目的とする．また，コ

ミュニティの特性の違いにより UI 活用戦略の有効性

が変化する可能性が考えられるため，それを検証する． 

UI に関する研究においては，LU と Non LU (NLU)

の特徴に大きな違いがあるため，その異質性を考慮す
る必要がある．また，LU から NLU に情報が流れるダ
イナミクスも考慮することが重要であるが，質問紙調
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査でそれを行うためには回答者を追跡に調査する必要
があり，大変な困難を伴う．そこで本研究では，メカ
ニズムやダイナミクスを理解する際に有効な，エージ
ェントベース社会シミュレーション(ABSS)を用いる．
UI の生成や伝播，また企業が UI を活用する仕組みを
モデル化した研究としては大堀ら 12)による研究がある．
そこで本研究ではこのモデルを基とし，コミュニティ
の役割を明らかにするための分析が実施可能なように
モデルを発展させる．シミュレーションで対象とする
市場は登山製品市場とする．その理由は，UI の存在が
確認されていることに加え，今までシミュレーション
が行われていないためである． 

4 モデル 

 本モデルは大きく，消費者エージェントとコミュニ

ティが存在する消費者空間と製品を投入する企業空間，

製品空間から構成される．Fig. 1はその概要図である．

本節ではそれぞれの空間を順番に説明していく． 

4.1 製品空間 

製品は企業の活動によって製品空間に投入される．1

つ の 製 品 は SN ビ ッ ト の ビ ッ ト 列
で表現される．但し，

SN は今回の研究では 100 とし，m は製品番号で期数
が増えるにつれて製品が大きくなる．また，1 つのビ
ットのみが値 1 をとり，それ以外は 0 をとることとす
る．SN は消費者が有するニーズビット列や企業が有
する技術ビット列と 1 対 1 対応していて，一つの製品
は一つのニーズのみを満たすということを表現してい
る．一般的な対応関係は 1 対多であるが，これは分析
を複雑にしてしまう恐れがある．加えて，登山製品市
場においては製品種類が多数あり，各製品は局所的な
ニーズを満たすものとなっているため，一定の妥当性
が存在する．以上より消費者のニーズと製品が解決す
るニーズの 1 対 1 対応には，一定の有用性と妥当性が
存在するため，このように仮定する． 

4.2  企業空間 

 本研究においては企業間の相互作用に主眼をおい
ていないため，企業空間に存在する企業数は 1 とする．
企 業 は 製 品 ビ ッ ト 列 の 桁 数 SN の 技 術

を有する．但し，初期状態で
は とする．企業は消費者が保有するニーズ情

報を獲得し，技術ビット列において自社が開発する位
置 h を DN 期に 1 回決定する．その後，企業は技術 を
技術開発期間 TN 期かけて開発し製品化する．技術開
発が完了した際には と変化する．最後に，企
業はこの技術を用いて， である製品を製品空
間に投入する． 

4.3  消費者空間 

 消費者空間には AN 人の消費者エージェントが存在
し，そのうち LU の割合を rLU とする．4.3.1 の消費者
集団の初期生成を行った後の行動フローは 4.3.2 から
4.3.7 で，これを ST 期繰り返す．但し，NLU は UI を
行わないものとする． 

4.3.1  消費者集団の初期生成 

消費者 i は自身の行動を規定する内部モデル IMi を
有する．内部モデル IMi は以下のパラメーターに従う． 

 LU と NLU を区別するための属性 ，他消費
者 j との製品に関する情報交換の可能性を示すエッジ

，コミュニティ k への所
属の有無を表す ，ニーズ
番号 l の有無を表す ，ニー
ズ に対する解決を表す ，
企業の製品情報を収集する確率 ，企業
製品を購買する確率 ，他の消費者と
の平均接触回数 ，新規ニーズ発生確率

，ニーズ の他者への相談確率
 

コミュニティ活動時におけるメンバー全体への相談確
率 より構成される．但し，j は
消費者番号，k はコミュニティ番号，l はニーズおよび
解決番号，CN は消費者集団内に存在するコミュニテ
ィ数，SN は消費者が保有可能なニーズ及び解決の数
で今回は 100 とする． 

4.3.2  ニーズ生成 

 消費者 iはニーズ発生確率 で，ニーズ
の中からランダムに lを一つ選択し， ：0→1とする． 

4.3.3  ユーザーイノベーション 

 消費者 i が LU の場合，UI 確率 PUI でランダムに一
つのニーズ を選択し，そのニーズを UI により解決
する．それに伴い ：1→0， ：0→1 とする． 

4.3.4  情報収集 

消費者 iは情報収集確率 で雑誌やWeb等か
ら自身のニーズを満たす製品の情報を収集する．但し，
消費者個人の能力の限界や時間的制約を考慮して，自
身のニーズを見たす製品が存在する場合でも，PG の
確率でしか製品情報を獲得することができないものと
する． 

4.3.5  製品購買 

消費者 i は，自身のニーズを解決する製品の情報を
獲得した場合に，購買確率 で購買を行う．
この購買行動により消費者のニーズが満たされたとし，
：1→0， ：0→1 とする． 

4.3.6  他ユーザーとの相互作用 

 消費者 i は自身とエッジが張られている消費者にニ

 

Fig. 1: Conceptual picture of this model. 
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ーズ (=1)を相談確率 で相談し，相互
作用を行う．その相談相手は，友人関係を表す
の中からランダムに 人選択する．もしも相談
相手 j が解決情報 を持っている場合，その解決情報
が自らの UI により得た情報，あるいは自ら発見し

た製品により得た情報であれば確率 1 で伝播する．ま
た，他の消費者の UI から得た解決情報であれば受容
確率 PS で伝播し，他の消費者からの製品紹介により
得た解決情報であれば受容確率 PP で伝播する．伝播
した際には，nil:1→0，sil :0→1 とパラメーター値を変
化させる．但し，PP > PS とする．以上は解決情報源
の違いに依る説得力の違いを表している．一方で，ニ
ーズを相談した際に消費者 j が解決情報を保有してい
ない場合，消費者 j にニーズが伝播する可能性がある．
消費者 i が LU ならば確率 PNL で伝播し，NLU ならば
確率 PNN で伝播する．伝播した際にはニーズ nilが 0

→1 へと変化する．ただし PNL>PNN とする．以上は
LUが市場の先端に位置するという特徴を表している． 

4.3.7  コミュニティ内での相互作用 

コミュニティ k に所属する消費者 i は，活動確率
pActivitykで行われるコミュニティ活動に参加し，自身
のニーズ相談確率 pCAdvisementiでニーズを相談する．
相談したニーズは基本的に全員に認知されるが，必ず
しも共有されるわけではなく共有確率pNSharekで共有
される．その際は以下のルールでニーズの解決と伝播
が行われる．1: 消費者 iのニーズ解決情報を持つ消費
者 j がコミュニティ内に存在する場合，確率 PS，PP

によりニーズが解決し nil:1→0，sil :0→1と変化する．
2: 消費者 i のニーズ解決情報を持つ消費者 j がコミュ
ニティ内に存在しない場合，消費者 i 以外の全メンバ
ーに PNLもしくは PNNでニーズ情報が伝播し njl:0→1

と変化する． 

5 モデルパラメーター値の設定 

 本節では，消費者エージェントやコミュニティのパ

ラメーター値を，登山製品市場における 228 人のユー

ザーに対する質問紙調査から同定する． 

5.1  質問紙調査による設定 

ユーザーに対してモデルパラメーター値に関する調

査を行いそれを基に同定した．その際，シミュレーシ

ョンにおける 1 期を現実における 1 日に対応付けた． 

 質問紙調査方法はコミュニティの代表者に趣旨や質

問項目の意図を説明し，メンバーの大部分が参加する

集会等において代表者主導で行ってもらった．有効回

答率は 29.7%であった． 

5.1.1  ネットワークパラメーター 

本論文のシミュレーションではエージェント数 AN

を 1,000 人とする．エージェント間はエッジで繋がれ

ていて，そのネットワークは CNN モデル 14)により生

成する．CNN モデルは潜在エッジという概念を用いて，

友人の友人同士は友人になりやすいという現実世界の

ネットワーク形成の特徴を表現することが可能である．

特に，知人を伝って形成される登山製品市場のネット

ワークを表すのに適している． 

本研究では，結果の解釈を容易にするため，コミュ

ニティ間での相互作用は考慮せず，各コミュニティは

独立のものとして扱う．そのため，質問紙調査 No.3

から得られたコミュニティの規模のエージェント数ご

とに CNN の生成アルゴリズムを用いてネットワーク

を形成する． 

5.1.2  エージェントの内部パラメーター 

エージェントの割合は，質問紙調査より 0.333 とな

った．この値は従来研究の値の 0.182 から 0.414 の範囲

に収まっており，妥当な結果と言える． 

 また，本研究ではエージェントの異質性を考慮する

ため，クラスター分析により，LU を 3 タイプ，NLU

を 4 タイプに分類した．分類したタイプの特徴をそれ

ぞれ一言で表すと，LU1 は登山よりも UI が主目的の

LU，LU2 はベテランの登山家，LU3 はプロレベルの

Table 2: Parameters for each agent type 

ratio
degree nContact pEAdvisement pSearch pPurchase pNewNeeds pCAdvisement

years of

experience

belonging number

 of communities

average 28.789 0.293 0.119 0.154 0.186 0.032 0.260 10.250 1.316

deviation 18.345 0.356 0.104 0.221 0.283 0.039 0.332 8.599 0.976

average 28.000 0.342 0.159 0.213 0.070 0.020 0.192 36.773 1.455

deviation 16.839 0.326 0.088 0.376 0.111 0.021 0.244 8.185 0.722

average 47.063 1.856 0.237 0.708 0.563 0.107 0.413 28.875 2.875

deviation 23.427 1.507 0.215 1.681 0.893 0.140 0.966 16.408 2.147

p<0.01
LU1-3

LU2-3

LU1-LU3

LU2-LU3

LU1-LU3

LU2-LU3

LU1-LU3

LU2-LU3

LU1-LU3

LU2-LU3

average 15.737 0.228 0.072 0.118 0.042 0.014 0.055 27.298 1.439

deviation 11.766 0.278 0.074 0.183 0.073 0.022 0.111 16.435 0.955

average 34.264 0.404 0.186 0.126 0.049 0.006 0.091 13.491 1.208

deviation 18.316 0.504 0.088 0.178 0.064 0.011 0.185 11.373 0.490

average 17.292 0.202 0.071 0.152 0.268 0.095 0.421 18.444 1.139

deviation 13.566 0.229 0.072 0.139 0.312 0.150 0.449 12.348 0.535

average 61.667 2.915 0.215 1.607 0.069 0.046 0.256 37.333 3.833

deviation 25.927 1.628 0.092 1.498 0.048 0.049 0.307 16.069 2.544

p<0.01

NLU1-NLU3

NLU1-NLU4

NLU2-NLU3

NLU2-NLU4

NLU1-NLU2

NLU1-NLU4

NLU2-NLU3

NLU3-NLU4

NLU1-NLU3

NLU2-NLU3

NLU1-NLU3

NLU1-NLU4

NLU2-NLU3

NLU2-NLU4

NLU1-NLU4

NLU2-NLU4

NLU3-NLU4

T
y

p
es

Parameters

NLU3

NLU4

LU1

LU2

LU3

NLU1

NLU2

0.167

0.0964

0.0701

0.250

0.232

0.157

0.0263
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登山家，NLU1 は登山を軽い趣味程度に行う消費者，

NLU2 は友人との繋がりを主目的としている消費者，

NLU3 はセミベテランの登山家，NLU4 はプロレベル

の登山家である．それぞれは異なる消費者セグメント

に属すると考えられ，パラメーター値は全く異なる．

また，各タイプの比率の違いによってコミュニティの

性質の異なりも表すことできる．分類したエージェン

トとそのパラメーター値は Table 2 である． 

5.1.3  エージェントの生成と配置 

本研究では，5.3.2 のようにコミュニティの特性の違い

を 1 つのシナリオとする．そのため，ネットワークの

生成パラメーターやエージェントの各タイプの割合は

シナリオにより異なる． 

 エージェントの生成は各シナリオ下でのタイプの割
合に従い生成し，パラメーター値は Table 2 の値をも
とに正規乱数で生成する．その後，エージェントをネ
ットワークのエッジに配置する．この際，可能な限り
各タイプの平均次数を満たせる場所に配置する必要が
あるが，必ずしもそれが可能なネットワークが生成さ
れているとは限らない．そこで本研究では逆シミュレ
ーション手法 14)を用いて配置を行う．これは遺伝的ア
ルゴリズムによる最適解の探索を用いたもので，本研
究ではその適応度を， 

適応度=1/(1+  

と設定する．なお，交叉確率は一様交叉とした． 

 また，各エージェントのタイプ内でもパラメーター
間に相関がみられる場合がある．具体的には，LU1 の
中で平均次数が平均値よりも高い者は平均購買数が高
い，などである．この相関を表現するために，同様に
逆シミュレーションにより，次数とエージェントのタ
イプ以外のパラメーター値の組み合わせを探索する．
適応度は各パラメーター間の相関係数とする． 

5.2  キャリブレーションによる設定 

 エージェントは情報の粘着性 IS や UI による解決の

受容確率 PS 等，質問紙調査から得ることが困難なパ

ラメーターを持つ．これらはシミュレーションの最後

の期(3650 期)において，質問紙調査から得られたマク

ロデータを生み出すパラメーターの組み合わせに設定

する．マクロデータは，ニーズの解決比率 (自身の UI

で解決：自身の製品発見で解決：他者からの UI 紹介

で解決：他者からの製品紹介で解決=0.124：0.765：

0.043：0.068) とする．キャリブレーションパラメータ

ーとその設定方法，決定された値は Table 3 である． 

5.3  シナリオによる設定 

 本論文では，研究目的を検証するために，企業戦略

とコミュニティに関する 2 つをシナリオとする． 

5.3.1  企業戦略 

コミュニティの特性の違いによって UI 活用戦略の

有効性が変化するか否かを検証するため，従来のマー

ケティング戦略と UI 活用戦略の 2 つをシナリオとし

て設定する． 

従来のマーケティング戦略は，10%の消費者からニ

ーズ情報を獲得し，その中からニーズビット列の位置

l の近傍 l±IS ビットにあるニーズ数を計算する．全て

のニーズ番号の中から，このニーズ数が最も大きいニ

ーズ mの近傍 m±IS ビットを解決対象ニーズとし，そ

の解決対象ニーズの中から 1 つのニーズ番号 h をラン

ダムに選択し，開発対象技術 thとする．以上は企業が

多くのユーザーが持つニーズを製品化しようとするが，

情報の粘着性によって妨げられる可能性がある状況を

表している． 

 UI 活用戦略では，消費者からランダムに選んだ 1%

の LU から解決情報を得る．その中から最も解決数の

多い位置 h を 1 つ選択し，それを開発する技術(th)とす

る．この戦略では改良された製品等を直接見ることが

可能であるため，正確な情報の取得を妨げる粘着性は

存在しない． 

5.3.2  コミュニティ 

 アンケートの結果，計 141 コミュニティの情報が得

られた．このコミュニティを，規模の観点から 4 つに

分類してシナリオとする．コミュニティは”非公式クラ

ブ”と”小規模クラブ”，”大規模クラブ”，”登山連盟”に

分類された．各コミュニティのパラメーター値は Table 

4 である．結果として，LU の割合はコミュニティの規

模が大きくなるほど多くなっている． 

6 シミュレーション結果 

ABSS におけるシミュレーション結果は，複雑性や
不確実性が原因で同じシナリオを用いても実験結果が
異なる．そのため，1 試行の結果ではなく複数試行の
結果を用いて戦略代替案についての評価検討を行う必
要がある．各シナリオの傾向や不確実性の度合いを図
式化したものが Fig.2 と Fig.3 である．1 つの黒点は 1

試行の結果を表し，点線は各シナリオでの 100 試行の
平均値を結んだものである．Fig.2 の従来戦略下での結

Table 3: Parameters related to calibration 

Parameter Meanings Range Varying Scale Calibrated Value

PG Probability of Finding Product 0.1 <= PG <= 1 0.10 0.60

PS Probability of Acceptance for UI from Other User 0.01 <= PS <= 0.96 0.05 0.01

PP Probability of Acceptance for Product from other User 0.01 <= PP <= 0.96 0.05 0.21

PUI Probability to Generate UI 0.01 <= PUI <= 0.05 0.01 0.02

PNN Probability of Diffusing Needs from NLU PNL=0.30 Fixed Value 0.30

PNL Probability of Diffusing Needs from NLU 0.30<=PNL<=0.60 0.30 0.30

DN Interval of Dicision Making to Develop Technology 30 <= DN <= 90 30 30

TN Terms to Take for Technological Development 360 <=TN<= 540 30 360

IS Information Stickiness 1 <= IS <= 5 1 1  
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果と Fig.3 の UI 活用戦略下での結果の比較により，UI

活用戦略はどのようなコミュニティ下でもより多くの
製品を販売している．また，製品販売数の分散，つま
り製品販売の成否の不確実性を減少させていることが
分かる．よって，UI 活用戦略はどのようなコミュニテ
ィでも有効であることが分かる． 

一消費者のニーズの各解決方法の数を表したのが
Fig.4 である．これは UI 活用戦略下のもので，従来マ
ーケティング戦略においても値や傾向が同じであった
ため省略した．Fig.4 より，コミュニティの規模が大き
くなるにつれ”自身の UI 生成”による解決数が大きく

減少し，”自身で製品発見し購買”と”他者からの UI 紹
介”による解決が減少していることが分かる．なお，
Table 4 から分かるように，コミュニティの規模が大き
くなるにつれ LU の割合は高くなっているため，各コ
ミュニティのエージェントタイプの比率の違いが原因
ではないと考えられる． 

この原因がニーズの性質，今回はニーズの普及率の
高さに着目して分析する．Fig.5 は，各シナリオで普及
率の高いニーズどのように増えているかを表している．
普及率を 10 段階に分け，90-100%の消費者に普及して
いる最も普及率が高いものを白い色で表している．各
事象の横軸は 1 試行のステップ数，縦軸は市場に存在
する全ニーズにおいて各分類のニーズが占める割合で
ある．各シナリオ下でステップの真ん中近くから大衆
的なニーズの割合が減少しているが，これはエージェ
ントが保持可能なニーズ数に限界があり，市場に存在
するニーズ数自体が減少しているためである．Fig.5 よ
り，コミュニティの規模が大きくなるにつれて，多く
のエージェントが持つニーズの普及が早くかつ多くな
り，市場のニーズが少種類多数の状況下になっている
ことが分かる．ただし，登山連盟は若干例外で，普及
率の高いニーズの浸透スピードは早いが，割合につい
ては大規模ほど高くない．これはニーズの浸透スピー
ドと同様に UI 紹介の伝播も速く，1 対 1 で徐々にニー
ズが解決され普及率が若干下がっているためである． 

以上より，Fig.4 の”UI 紹介によるニーズ解決”の増加
は LU と同じニーズを持つ消費者が増えているため，”

Table 4: Classification of community 

Ex)
The municipality level of community,

Almunus club of  university alpine club
Ex) University alpine club

Size 100 (in questionnaire: 107.46) Size 25 (in questionnaire: 25.26)

pActivity 0.041 (About 15 times in a year) pActivity 0.047 (About 17 times in a year)

Number of each type of

agents

LU1:11  LU2:11  LU3:17

NLU1:5  NLU2:17  NLU3:17  NLU4:22

Number of each type of

agents

LU1:4  LU2:3  LU3:1

NLU1:6  NLU2:6 NLU3:4  NLU4:1

pNShare 0.1 pNShare 0.4

Ex) Prefectural level of federation Ex)
Collegues who are in different clubs,

which is not formalized

Size 1000 (in questionnaire: 238.12) Size 10 (in questionnaire: 7.45)

pActivity 0.022 (About 8 times in a year) pActivity 0.014 (About 5 times in a year)

Number of each type of

agents

LU1:133  LU2:67  LU3:401

NLU1:267  NLU2:44  NLU3:44  NLU4:44

Number of each type of

agents

LU1:2  LU2:1  LU3:0

NLU1:3  NLU2:1  NLU3:3  NLU4:0

pNShare 0.01 pNShare 1
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Fig. 3: Number of product purchases under UI ex-

ploitation strategy 

 

Fig. 2: Number of product purchases under conventional 

marketing strategy 
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製品購買によるニーズ解決”の増加はニーズ種類が少
なく企業が全てのニーズを製品化することが可能であ
るため，”UI 生成によるニーズ解決”の増加は製品購買
の増加の代替によるためと解釈することができる． 

7 結論と今後の課題 

本研究では，コミュニティの特性の違いが UI 活用戦

略の有効性に与える影響と，コミュニティの UI 生成

や普及における役割を明らかにすることを目的として，

登山製品市場をモデル化しシミュレーションを行った．

UI 活用戦略の有効性は，コミュニティの特性の違いに

は影響を受けなかった．また，より大きなコミュニテ

ィでは UI 生成が減少し，ニーズは製品購買と他者か

らの UI 紹介により解決される傾向があることが明ら

かになった．これは，ニーズの伝播経路の傾向の違い

がもたらすニーズの性質の違いに起因するものであり，

より大きなコミュニティほど他者からニーズが伝播す

る割合が増加し，同質なニーズが増加するためである．

これを，従来研究におけるコミュニティの役割と関連

付けた考察を行う．UI 生成に際してはタスクをシェア

することでサポートするとされていた．しかし本研究

では，より大きなコミュニティではニーズの伝播によ

りUI生成数を減少させる性質を持つことも指摘した．

また UI 普及に関しては，フィードバック等のサポー

トにより普及を促す役割を担っていると認識されてい

た．本研究の結果からそのメカニズムを考えると，フ

ィードバック時にニーズが伝播して UI 紹介が受け入

れられる素地を形成したという結論が得られる． 

 今後の研究課題は大きく 2 つある．1 つはコミュニ
ティ間の繋がりを考慮することである．現実では複数
のコミュニティに所属している，あるいは異なりコミ
ュニティに所属する友人と繋がっている状況が有り得，
それは UI 生成や普及に何らかの影響を与えていると
想定されるためである．もう 1 つは，コミュニティの
活動内容を分析してモデル化することである．本研究
ではコミュニティの基本的な活動内容は同様としたが，
実際には異なり，その異なる活動内容は異なる情報伝
播の様式を生み出すと想定されるためである． 
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