
1. はじめに  

総務省「平成24年版情報通信白書」によれば，平成23

年末で，日本におけるインターネット利用者数は，9610

万人に達し，人口普及率は79.1％であり，その中でも，

パソコンからの利用者は8514万にも及んでいる[1].また，

急速に普及が進んでいるスマートフォンやタブレットに

関しても，Androidスマートフォンを介してのインターネ

ット利用頻度がPCのそれの3.5倍になるという報告が存

在し[2]，人々がインターネットを利用する頻度も増えて

いると考えられる．	 このように，国民の多くにインター

ネッ	 トが浸透している状況で，人々の賃貸物件探しにも

変化が見られている.インターネット普及以前は，その土

地その土地の不動産会社を訪ね，物件を探すことが主流

であったが，2009年に日本賃貸住宅管理協会が同協会会

員に行った賃貸物件探しに関するアンケートによる

と， “インターネット・メールを用いて物件検索を行う人
が増えた”との回答が56.2%を占めている[3].現地に行か
なくても豊富な物件情報を確認することのできる利便性

から，住宅広告産業において，インターネットによる物

件情報の提供は非常に重要なものになっている.インタ

ーネット上では，ユーザに住宅物件情報を提供する住宅

物件情報ポータルサイト(以下，住宅サイト)が存在する．

それらのサイトは，住宅物件を持っている不動産店の物

件情報を自身のサイトにてユーザに提供し，ユーザと不

動産会社の仲介を行なっている．	 

本論文で住宅サイトとは，Suumo，Homesに代表される

ような，不動産・住宅の情報を集約し，インターネット

上でユーザに対しての提示を行なっているサイトを指す．

不動産会社は，自身の持つ物件の情報を住宅サイトに掲

載させることができ，その掲載料はユーザからの物件へ

の資料請求の数に依存している．つまり，住宅サイトは，

ユーザからより多くの資料請求を受けることで，自身の

利益を増加させることができる．そのため，ポータルサ

イトの利益を増やすためには，物件を探している顧客を

自社ホームページに誘導することや，自社ホームページ

から資料請求まで誘導するためのサイトのデザインなど

が重要になる.自社ホームページに顧客を誘導するため

のWebマーケティング手法として，GoogleやYahoo!等の検

索サービスサイトへの広告出稿(検索連動型広告)や，検

索結果が上位に表示されるようにホームページをデザイ

ンする，Search	 Engine	 Optimization(SEO)が挙げられる.	 	 

2. 検索連動型広告市場と本研究の役割  

検索連動型広告とは，広告主が登録したキーワードを

ユーザが検索サイトにて検索した際に，ユーザの検索結

果画面の上部や側部などに広告が表示される仕組みのも

ので，Webマーケティング手法の１つである．実際に，

Googleで検索を行った際の表示画面と検索連動型広告の

表示箇所を図2に示す．2つの四角で囲まれた箇所が検索

連動型広告の表示箇所である．検索連動型広告は，ユー

ザの能動的な検索行動の結果として広告が表示されるた

め，クリックされやすく，興味関心の強い見込み客をサ

イトに訪問させるための有効な方法として認知されてい

る．	 

検索連動型広告において，広告主の出稿対象となるキ
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ーワードは多数存在しており，どのキーワードに対して，

どれだけコストを掛けるかという問題が存在する．検索

連動型広告に関するこれまでの研究では，草野ら[4]は，

過去の入札履歴を分析することで，キーワード集合K に
含まれる，任意のキーワードKiに対する，1日に期待さ
れるコンバージョン数およびコストが，入札金額biの関
数として推定できている時の，コスト制約や費用対効果

制約下での入札額最適解が得られることを示している．

この研究においては，1日に期待されるコンバージョン数

とコストの関数が一意に決定されているが，実際の検索

連動型広告市場においては，競合となる広告主が存在し，

彼らのKi 	 に対する入札金額(広告戦略)により，1日に期
待できるコンバージョン数およびコストの関数も変化す

ることが考えられる．そこで本研究では，ユーザのWeb上

での実際の行動履歴情報からユーザの行動モデルを構築

し，自身が広告戦略を変更した時に加え，競合となる他

広告主が広告戦略を変更した際の広告戦略をモデルに入

力することで，効果分析が可能であること示す．シミュ

レーションを用いることで，自身，他広告主の広告戦略

を任意に設定することができ，様々なシナリオで分析を

行うことが可能となる．	 

3. モデル  

本章では住宅広告市場のシミュレーションモデルにつ

いて説明する．概要を述べた後に，パラメータ設定や検

索キーワードのモデル化に用いたユーザログデータセッ

トについて述べ，ユーザの用いた検索キーワード，住宅

情報ポータルサイト，ユーザ，検索サイトの4者それぞれ

のモデルを説明する．	 

3.1. 概要  

住宅サイトと，ユーザ，検索サイトの3者関係と，ユー

ザの検索時に用いるキーワードをモデル化する．住宅サ

イトは，検索サイトに対して，検索連動型広告における

広告戦略をキーワードに対するクリック単価を決定する

形で選択する．検索サイトは，住宅サイトによる広告戦

略が反映された広告リストを，検索されたキーワードに

応じてユーザに提供する．ユーザが表示された広告をク

リックした際に，広告がクリックされた住宅サイトに対

しての広告出稿コストが発生する．ユーザは，住宅情報

を収集するにあたって，自身の検索するキーワードを決

定し，検索サイトから住宅サイトの広告の表示を受け，

住宅サイトを訪問する．また，ユーザが訪問先の住宅サ

イトで資料請求を行った際に，資料請求の対象となった

物件情報を保有する不動産店から住宅サイトへの金銭の

移動が生じる．	 

3.2. ユーザログデータセット  

本研究でパラメータ設定に用いたデータは，ウェブブ

ラウザのツールバーにより収集された，ツールバーを使

用している全ユーザのフットスタンプデータの一部であ

 
Fig. 2:Search result and keyword targeted Ads. 

 
Fig. 3: Sample of data set. 
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り，対象は2011年8月から2011年11月の期間内での，住宅

サイト5社を利用したユーザのフットスタンプデータで

ある．本データセット中の情報は，住宅サイトへの流入

経路や流入後のページの移動記録，また資料請求などの

行動が記録である．データの行には，ユーザの1ページビ

ュー毎の情報が，列には，ユーザのアクセスしているURL

やコンバージョンを行ったか否か等の情報が収録されて

おり，行×列の大きさは，1，485，040×23である．加工

を行った，本データセットのサンプルをFig.3に示す．	 

3.3. キーワードのモデル  

ユーザが検索行動をとる際に，検索サイトに入力する

キーワード(以降，検索キーワード)には，ユーザ，検索

連動型広告主に対して，以下のような特徴を持つ．まず，

ユーザにとって検索キーワードは，求めている情報に対

する，興味の度合いや，興味の具体性を表していると考

えられる．検索連動型広告の広告出稿主にとっては，検

索キーワードがユーザにとっての興味度合いや興味の具

体性を表すことから，検索キーワードと資料請求等の行

動を行う確率であるコンバージョンレート(CVR)との関

連性が想定でき，広告出稿対象とする検索キーワードの

選定やどの検索キーワードに重点を置くかが重要である

ことを意味する．これらの側面から，本節ではまず，検

索キーワードのモデル化を行なっていく．	 

3.3.1. キーワードのセグメント化  

3.2.にて説明したデータセットには，ユーザが検索サ

イトに至る際に用いた検索キーワードの情報も含まれて

いる．ここでは，検索キーワードを抽象化するために，

キーワードをセグメント化し，キーワードセグメント集

合KS = {KSi | i =1,2,...l}の作成を行う．ユーザは検
索をする際に，1つの単語のみでなく，複数の単語を用い

ることがあることから，キーワード集合KSを，カテゴ
リ 分 け の さ れ た 単 語 カ テ ゴ リ 集 合

WC = {WCi | i =1,2,...k}の組み合わせ(重複なし)に
より表現する．単語カテゴリ集合の要素は個々の単語の

集合W = {Wi | i =1,2,...n}である．	 
3.3.2. 粒度の決定  

本研究において，ユーザの検索するキーワードとCVRは

1対1関係であると仮定する．そのため，全ての検索キー

ワードKiに対してCVRを割り当てる必要がある．ここで，
2つの集合W,WCそれぞれの要素数， |W |, |WC |を
n,k とすると，キーワードセグメント集合と検索キーワ
ード集合の要素数 |KS |, |K |は以下の式により求まる．	 
本研究では，用いたデータセットにおけるコンバージ

ョンの回数から逆算し， |W |=1, |WC |= 5と決定した．
つまり，キーワードセグメント集合，検索キーワード集

合の要素数は，|KS |=|K |= 32である．単語カテゴリは
Table	 1のように分類した．	 

3.3.3. CVRの決定  

検索キーワード集合K の各要素KiのCVRの決定方法
を説明する．データセット上で，ユーザが検索キーワー

ドKiで検索を行った回数をNs(Ki)，コンバージョンを
行った時点での最直近に検索時で検索キーワードKiが
用いられた回数をNCVs(Ki)とし，検索キーワードKi
のCVR，	 PCV (Ki)を次の用に定義する．	 
3.4. 住宅サイトのモデル  

住宅サイト集合H = {Hi | i =1,2,...n}に属するHi
はキーワードセグメントKiに対するクリック単価集合
CPC(Ki)を所有する．また，広告出稿を行った結果と
して，キーワードセグメントKiの広告がクリックされた
回数の集合NC = {NCi | i =1,2,...n}と，Kiを用いて
検索を行ったユーザがコンバージョンに達した回数の集

合NCV = {NCVi | i =1,2,...n}を保持する．	 
3.5. ユーザ行動のモデル  

ユーザの総数はシミュレーション中一定で，N 人であ
る．これは，以下に述べるパラメータ設定をN 人のデー
タから設定したことによる．ユーザは，検索エンジンを

用いて，住宅情報の収集を行う．検索サイトにて検索行

動を行い，表示された広告を見て，ポータルサイトを訪

れ，検索に用いた検索キーワードのCVRに従い，資料請求

を行う．ユーザのフローチャートをFig.4に示す．ユーザ

行動のパラメータの決定に当たっては，3.2.にて示した

データセットを用いた．このモデルは，4つの確率要素か

らなる．Table	 2に4つの確率要素とその定義を記述する．

また以下で，それぞれの確率要素の意味を説明する．こ

れら確率要素のパラメータ設定は，3.2で説明したデータ

セットから行った．	 

3.5.1. 検索行動を起こす頻度  

検索頻度確率は，ユーザが，ある一日において，検索

行動を起こすか否かを決定する確率である．ユーザのフ

ットスタンプデータより，ユーザUiの検索行動した日数
( NDUi )を求め，ユーザが，ある1日において，検索行
動を起こす確率Psaを定義した．ただし，Ndはフット
スタンプデータから得られるデータの日数である．シミ

ュレーション内では，エージェント数とPsaの乗算で，
検索行動を取るエージェント数が決定される	 

Table 1:Classification of words. 
 

Category No. Type Example 
1 Particular service Suumo 
2 General word Lent 
3 Place Machida 
4 Condition Reasonable 
5 Station name Machida St. 
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3.5.2. 1セクションにおける検索回数  

ユーザが検索行動を取る際，1回の検索では満足の行く

結果が得られずに複数回の検索を行うことが多い．その

ため，検索終了確率を，ユーザの1セクションにおける検

索回数の決定する確率として定義した．本モデルでは，

一連の検索行動の一区切りを1日として，これを1セクシ

ョンと呼ぶ．ユーザのフットスタンプデータから得られ

る，ユーザUiの検索行動した日数	 (NDUi )，ユーザUi
において，1セクションにおける検索回数がn回だった回

数(NnUi )から，あるセッションにおける，ユーザがn
回目の検索で検索を終了する確率Pnを定義した．	 
3.5.3. ユーザの検索行動の表現  

ここでは，ユーザの検索行動の表現方法について説明

する．本研究において，ユーザのWeb上での検索行動をモ

デル化するにあたり，ユーザが検索時にどのような検索

キーワードを用いるか，また，検索行動を経るなかで，

用いる検索キーワードがどのように変化するかは，ユー

ザの検索状態 S = {Si | i =1,2,...n}で表すことができ
ると仮定した．ユーザが検索状態Siであるとは，キーワ
ードセグメント集合KSiに含まれる検索キーワードKi
で検索を行う状態であるとする．ユーザは情報を検索す

るときに，複数回の検索行動を経るなかで用いる検索キ

ーワードを変化させる事が考えられる．本研究では，こ

れを検索状態間の状態遷移で表現できるものした	 

3.5.4. ユーザの検索状態の初期分布 

初期状態決定確率は，ユーザの最初の検索時に，その

ユーザがどの検索状態にあるかを決定する確率である．

ユーザのフットスタンプデータ上での，ユーザの最初の

検 索 を 行 っ た 際 の 検 索 状 態 が Si で あ る 人 数
NSi(0 < i < Nks)から，モデル内のユーザの初期状態が
Siになる確率PSi(0 < i < Nks)を定義した．	 
3.5.5. 検索状態間の遷移確率 

状態遷移確率は，ユーザの検索行動が，検索状態間の

遷移で表現できるという仮定のもとでの，それぞれの検

索状態間における遷移確率である．ユーザのフットスタ

ンプ上における，ユーザUiのn回目の検索時の検索状態
が Spで， (n+1)回目の検索時の検索状態が Sqである
回数 NSpqUi(0 < i < Nu)から，検索状態 Spから Sq
へ遷移する確率Ppqを定義した．	 
3.6. 検索サイトのモデル 

日本において，主な検索サイトとしてYahoo!やGoogle

が挙げられ，両者とも使用している検索エンジンは同じ

ものであるが，それぞれの検索連動型広告を請け負うサ

ービスは異なる．そのため，両検索サイトに対して検索

連動型広告を出稿するためには，2つの異なるサービスに

対して広告出稿を行う必要があるが，本研究では簡単の

ため，検索連動型広告を出稿するサービス(検索サイト)

は1つとしている．また，検索連動型広告の広告掲載順位

は，住宅サイトの決定するクリック単価のみで決まるも

のとしている．本研究における，検索サイトの役割を下

に述べる	 

3.6.1. 住宅サイトの広告リスト作成・表示 

住宅サイトにより決定された，各キーワードに対する

クリック単価と1日当りの広告費限度額を受け取り，それ
ぞれのキーワードに対してクリック単価の高い順に住宅

サイトの広告リストを作成する．なお，広告掲載枠は5つ

あり，掲載順位により，ユーザがクリックする確率が異

 
Fig. 4: Flow chart of search action of users. 

Table 2: Elements of users’ search action model. 
要素名 記号 定義 
検索頻度確率 Psa 

 

検索終了確率 Pn 
 

初期状態決定確率 Psi(0 < i < Nu)  
状態遷移確率 Ppq(0 < i < 33) 
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なる．広告の掲載順位と，クリック率の関係の表を，Table	 

3に示す．なお，掲載順位とクリック率の関係は，SEO	 in	 

Philadelphiaにより調査された値に従い決定した[5]．ユ

ーザにより，キーワードが検索された時に，そのキーワ

ードに対応した広告リストをユーザに表示する．また，

ユーザが広告を1クリックする毎に，住宅サイトに対して
の課金が行われる．	 

4. シミュレーション 

本章では3章に示したモデルを用いてシミュレーショ

ンを行う．4.1.で本シミュレーションの想定する状況述

べ，4.2.では，想定する状況に導入する住宅サイトの広

告戦略の変更によるシナリオを述べる．4.3.では，3章で

示した定義とデータセットから求めたパラメータの一覧

を示す．4.4.と4.5.ではそれぞれシミュレーション結果

と考察について述べていく．	 

4.1. シミュレーション概要 

本シミュレーションの目的は，検索連動型広告の広告

主が複数いる状況で，競合となる他広告主が広告戦略を

変更した際に，自身に及ぼされる影響を分析することで

ある．そのため，自身をA社とし，競合となる住宅サイト

が4つ存在する状況を想定したとき，競合の住宅サイトが，

キーワードセグメント Ki に対するクリック単価
CPC(Ki)を変化させた際のA社への影響を分析する．な
お，分析の評価指標は，住宅サイトの直接の利益となる

CV数とする．ベースとなるシナリオと競合の住宅サイト1

つがCPC(Ki)を変化させるシナリオタイプ1，競合の住
宅サイト2つがCPC(Ki)を変化させるシナリオタイプ2
についてシミュレーションを行う．	 

4.2. シナリオ 

本節では，本研究で想定する，シミュレーションのベ

ースとなる状況と，そこから，競合の住宅サイトの複数

の広告戦略変更をシナリオとして導入する．広告戦略の

変更は，キーワードセグメントKSiに対するクリック単
価CPC(Ki)の変更に伴う，KSiにおける広告の掲載順
位の変更によって表され，広告戦略変更の指標として，

キーワードセグメントKSiにおける，1日辺りに期待され
るコンバージョン数NCV '(Ki)を用いる．NCV '(Ki)
は，データセットから得られた，ユーザが検索状態Siで
検索を行った回数NSiと，3.3.3.で求めた検索キーワー
ドKiのCVR，PCV (Ki)から次式により求めた．	 

4.2.1. ベースシナリオ 

本シミュレーションでは，ベースシナリオとして，A社

が，1日に期待できるコンバージョン数の値が上位半数で

ある16個のキーワードセグメントに対して他サイトより

も高いクリック単価を設定しており，広告が最上位に表

示され，残り16個のキーワードセグメントについては広

告が5つの広告掲載枠の最下位に表示されている状況考

える．これは，A社が競合である他の住宅サイトに比べ，

検索連動型広告に対する広告予算が大きく，優位に立っ

ている状況を想定している．	 

4.2.2. シナリオタイプ 1 

前節で想定したベースシナリオの状況に対して，他住

宅サイトの1つが，1日に期待できるコンバージョン数が

上位のキーワードセグメントに対するクリック単価を1

つのキーワードセグメントに対してのみ増加させ，A社が

最上位の広告掲載枠を1つ奪われるシナリオを導入する．

A社の広告枠を奪う競合の住宅サイトをB社とすると，こ

のシナリオは，B社における検索連動型広告に対する広告

資金が増加したか，あるいは，B社が広告戦略として広告

予算配分を変更し，1日に期待されるコンバージョン数の

高いキーワードセグメントにおける最上位の広告掲載枠

の獲得を狙った，という状況を想定している．このシナ

リオを，1日に期待されるコンバージョン数の高さが1番

目から5番目のキーワードセグメントの広告に対して行

う．各シナリオの番号と，ベースシナリオとの差をTable	 

4に示す．	 

4.2.3. シナリオタイプ 2 

Table 3:Position of Ads and click through rate. 
掲載順位 クリック確率 

1 45.7% 
2 18.0% 
3 15.2% 
4 11.8% 
5 9.4% 

 

Table 4: Scenario type1. 
シナリオ 

 No. 
広告掲載順位変

更箇所 
変更後 A社広告

位置 
1 NCV’(K1) 2番目 
2 NCV’(K2) 2番目 
3 NCV’(K3) 2番目 
4 NCV’(K4) 2番目 
5 NCV’(K5) 2番目 

 

Table 5: Scenario type2. 
シナリオ 

 No. 
広告掲載順位変

更箇所 
変更後 A社広告

位置 
6 NCV’(K1) 3番目 
7 NCV’(K2) 3番目 
8 NCV’(K3) 3番目 
9 NCV’(K1) 

NCV’(K2) 
2番目 

10 NCV’(K1) 
NCV’(K3) 

2番目 

11 NCV’(K2) 
NCV’(K3) 

2番目 
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シナリオタイプ2は，ベースシナリオに対して，他住宅

サイトのB社，C社がそれぞれ，1日に期待できるコンバー

ジョン数が上位のキーワードセグメントに対するクリッ

ク単価を増加させ，A社が持つ最上位の広告掲載枠を1つ

奪うシナリオとする．このシナリオを，B社，C社がそれ

ぞれ，1日に期待されるコンバージョン数の高さが1番目

から3番目のキーワードセグメントに対して行う．そのた

め，シナリオタイプ2では，6種類のシナリオについてシ

ミュレーションを行う．このシナリオタイプ2は，シナリ

オタイプ1のものと同様なことが2社にて生じる事を想定

している．予算の増加や，広告費用の集中といった事を

想定した時，1社のみで2つのキーワードセグメントにお

ける広告の最上位掲載順位を獲得するよりも，別々の2社

により同時に行われることの方が生じやすいと考えられ

る．Table	 5にシナリオタイプ2における，各シナリオ番

号と，ベースシナリオとの差異をしめす．	 

4.3. パラメータ設定 

本シミュレーションで用いたパラメータを表6に示す．

各パラメータは3章で示した定義とデータセットから求

めた．ユーザの検索状態の初期分布，1セクションあたり

の検索回数分布，各キーワードセグメントに対するCVRは，

それぞれFig.5，6，7に示す．	 

4.4. 結果 

各シナリオ別の，122日間のシミュレーションを通して

A社が得られたコンバージョン数を示す．なお，シミュレ

ーションは，各シナリオについてそれぞれ10回ずつ施行

し，コンバージョン数は10回の平均をとっている．シナ

リオタイプ1とシナリオタイプ2，両者のシナリオ別被コ

ンバージョン数とA社の獲得したコンバージョン数，各シ

ナリオにおいて得られたコンバージョン数のベースシナ

リオとの比を表7に示す．また，Fig.8に視覚的に見やす

いよう，各シナリオにおけるコンバージョン数をグラフ

で示す	 

 
Fig.5:Relation between search state and population. 

 

 
Fig. 6: Amount of search action and volume. 

 

 
Fig. 7: Relation between keyword segment and CVR. 

 

Table 6: Parameter setting. 
パラメータ 説明 値 

|H| 住宅サイト数 5 
N ユーザ数 15，728 
Nd シミュレーション

日数 
122 

Ppq 状態遷移確率 P11=0.51 
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5. 考察 

5.1. シナリオタイプ 1について 

 シナリオ 1からシナリオ 5までの，シナリオタイプ 1
では，競合となる広告サイト 1社に，検索キーワード
Kiにおける，1日に期待されるコンバージョン数
NCV '(Ki)の高いキーワードセグメントの広告掲載
順位を奪われるシナリオを想定したが，シナリオ 5を
除いて，いずれのシナリオもコンバージョン回数が下

がっているものの，NCV '(Ki)とコンバージョン回数
の減少には相関が見られなかった．この結果は，

NCV '(Ki)の高さの順位わけはされるものの，想定し
たベースシナリオのような他競合に比べ十分に大きな

広告予算が確保出来ており，多数のキーワードに対し

ての広告出稿を行なっている場合，高いNCV '(Ki)を
持つキーワードにおける広告の最上位の掲載順位を奪

われたとしても，必ず大きな影響を及ぼすとは限らな

いということが考えられる．この結果は，多数のキー

ワードセグメントに対して広告出稿を行うことによる

リスクヘッジを表しているとも考えられる． 

5.2. シナリオタイプ 2について 

シナリオ6からシナリオ11までの，シナリオタイプ2で

は，A社が，2社の競合となる住宅サイトにより，それぞ

れ1つずつNCV '(Ki)の大きいキーワードの広告最上位
を奪われるシナリオを考えた．シナリオタイプ2のシナリ

オは，A社の広告掲載順位が，1つのキーワードセグメン

トにおいて3番目になるシナリオと，2つのキーワードセ

グメントにおいて2番目になるシナリオに分けられる．こ

の2つシナリオの，ベースシナリオのコンバージョン回数

からの減少率の平均を比べると，前者は-20.3%，後者は

-30.0%となっており，後者の2つのキーワードセグメント

における広告掲載順位が2番目になるシナリオの方が，A

社のコンバージョン回数に及ぼす影響が強い．この結果

は，広告連動型広告における，広告の最上位掲載の重要

性を示唆していると考えられる．	 

5.3. 現実への示唆 

本シミュレーションにおいては，広告予算の制限やCPA

を考慮しなかったが，現実においては，それらの問題も

検討する必要がある．また，1日に期待されるコンバージ

ョン数 NCV '(Ki)が高いキーワードのクリック単価の
高騰が考えられる．本シミュレーションの結果から，検

索連動型広告において，予算が限られた場合を考えた時

に，NCV '(Ki)は多少低くとも，クリック単価の安い検
索キーワードの広告の最上位を多数得ることで，安定し

たコンバージョン数が得られるのではないかと考えられ

る．	 

6. まとめ 

本研究の目的は，検索連動型広告において，自社の広

告戦略変更に加え，他社の広告戦略変更に際する自社へ

の影響の分析であった．本研究では，住宅サイトと検索

サイト，ユーザの3者関係のモデル化を行った．また，住

宅情報ポータルサイトを訪れたユーザのフットスタンプ

ログデータをもちいて，検索に用いられるキーワードの

モデル化，ユーザの検索行動モデルのパラメータ設定を

行い，検索連動型広告市場をシミュレーションモデルで

再現した．シミュレーションモデルに，想定した状況を

設定し，そこへ複数の住宅サイトの広告戦略を導入して，

競合となる他広告主の広告戦略変更の自社への影響を分

析した．その結果，想定したような広告予算が大きい広

告主は，効果が高いキーワードの広告掲載順位を1つ奪わ

れることは，あまり大きな影響にならないが，複数のキ

ーワードに対する最上位の広告掲載順位を奪われること

は大きな影響に繋がる事を示唆した結果を得られた．以

上より，ABSによる検索連動型広告市場における，自社や

他社の広告戦略変更の効果分析の可能性を示した．	 

7. 今後の展望と課題 

今後の課題として考えられることとして，検索キーワ

ードの分類の細分化による，より具体的な検索語の表現，

検索連動型広告の特徴の1つでもある，広告主による広告

Tabel 7: Result for each scenario. 

 
 

  
Fig. 8:Scenario number and amount of CV. 
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掲載枠のリアルタイムオークション方式による決定の再

現，企業のマーケティング担当者へのゲーミングシミュ

レーションへの応用が考えられる．ひとつめの，検索キ

ーワードの分類の細分化については，本研究では，すべ

ての検索キーワードに対してコンバージョンレートを割

り当てるために，データセット上でのユーザによる資料

請求の情報を用いたが，データセット内における資料請

求の発生数の量の制限から，キーワードのセグメントと

単語の分類の粒度の大きさを設定する必要があった．今

後より豊富なデータを用いて検索キーワードについての

分析を行うことで，より具体的な，現実に近い形のシミ

ュレーションが可能に出来ると考えられる．次に，検索

連動型広告の広告掲載順位はリアルタイムオークション

方式により決定されるため，企業のクリック単価や広告

掲載順位は動的に変化している．動的なクリック単価の

変化，広告掲載順位の変化や広告戦略変更をモデルに組

み込むことで，より複雑な現象を分析出来るようになる．

また，本研究では，クリック単価により広告の掲載順位

が決定するが，住宅サイトのもつ広告予算(特にWeb広告

予算)を考慮していなかった．広告掲載にかかるコストは

CPAを分析の指標に取り入れることや，住宅サイトの広告

出稿に，予算制約をかけることで，より実践的な分析が

可能となる．本シミュレーションモデルの企業のマーケ

ティング担当者へのゲーミングシミュレーションへの応

用も考えられる．複数のマーケティング担当者等がプレ

イヤーとし，プレイヤー同士が仮想の検索連動型広告市

場において競争を行うという形での，教育的ツールとし

て用いることも可能であると考える．	 
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