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はじめに 

NTTデータ数理システム社の汎用シミュレーションパッケージ「S4 Simulation System」

（以下 S4）を用いて、個々の消費者の行動を表すエージェントベースドモデル（以下 ABM）

を開発し、同モデルを使ったシミュレーションを実行する。 

ある特定期間において、後述するWEBサイトへのアクセス数が増加した現象を分析した

先行研究の知見を参考にする。消費者のソーシャルネットワーキングサービスへの投稿行

動と、それが他のユーザーの投稿意欲を誘発して、WEB サイトへのアクセス数が増加する

様子を ABMで表現することを試みている。 

 

 

サイトアクセス数の推移において観察された現象 

 ABM の開発においては、アサツーディ・ケイ（以下 ADK）が 2012年に公開した性格判

定サイト「あなたが知らない裏の顔」（以下「裏の顔」。http:/www.uranokao.jp）にアクセ

スし、同サイトを利用した消費者（以下ユーザー）のデータを活用する。ユーザーが「裏

の顔」において約 30項目の質問に回答すると、同ユーザーに最も当てはまると思われる性

格タイプの名称とその詳細がサイト上に表示される。その内容は４コマ漫画風に描かれて

おり、ユーザーはそれを任意で Twitter や Facebookに投稿できる仕組みとなっている。 

サイト公開直後や、「裏の顔」を紹介するプロモーション活動をWEB 上で展開した直後

にはアクセス数が増加し、そこから（アクセス数が）減少して、一定の数に落ち着く状況

が続いた。しかし、プロモーション活動が一段落したある特定の期間において、瞬間的に

アクセス数が増加する様子が観察された。加藤・山田（2014）や Yamada,Taguchi（2014）

は同期間において、「裏の顔」でのタイプ判定結果を Twitter に投稿したユーザーと、その

ユーザーの投稿に触発されて「裏の顔」サイトへ接触したと考えられるユーザーの情報を

収集して分析を行い、ある特徴を持ったネットワークを抽出している。そのネットワーク

には、一定数のユーザーから構成されるクラスターが存在し、ユーザー同士の接続に偏り

が見られた（図１）。互いに密な関係（ここでは Twitter のフォロー・フォロワー関係）に

あるユーザーから構成されるクラスター内での情報のやりとりをみて、グループの外側に



いる不特定多数のユーザーが「裏の顔」に関心を持って同サイトへ接触し、その判定結果

を投稿する。そのようなメカニズムが考えられる。 

 

 

図 1：抽出されたグラフ 出所：加藤・山田（2014）Yamada,Taguchi(2014) 

 

 

ABM の開発とシミュレーション 

今回は、「裏の顔」で観察された現象を忠実にモデル化することよりも、前述の先行研究

から得られた知見などを参考にして、ユーザーのWEB サイトアクセス行動に影響を与える

と思われる諸要因（例；ユーザー間で構成されるネットワークの形状、サイトへの接触確

率など）を列挙し、柔軟な発想で様々な ABM を作ることに主眼を置いている。下記はその

目的において作られたモデルの例である。はじめから多くの要因を考慮して詳細な条件を

設定するモデル作りは難易度が高いため、まずは要因を限定したシンプルなモデル化を目

指す。コンファレンス当日において、実際にシミュレーションを実行した結果を紹介する。 

 

モデル例：まとめ機能を持つ Twitterアカウントの存在を仮定したモデル 

＜エージェント＞ 

【先行ユーザー】 

同ユーザーのうちの一定数が Twitterにてフォロー・フォロワー関係にあることを想定。 

【後発ユーザー】 

必ずしも先行ユーザーや、同じ後発ユーザーとフォロー・フォロワー関係にあるわけで

はない、不特定多数のユーザー。 

【まとめ機能を持つアカウント】 

 



＜モデル概要＞ 

ステップ１ 

ある先行ユーザーが「裏の顔」に接触し、その結果をツイッター上で投稿すると、他の

先行ユーザーが追随する。 

 

ステップ２ 

先行ユーザーの中に「まとめ機能を持つアカウント」からフォローされているエージェ

ントが存在し、同ユーザーによる「裏の顔」に関する投稿が同アカウントにも転送される。

そのような投稿が一定数を超えると、同アカウントから自身のフォロワーに対して自動的

に情報が届けられる。 

 

ステップ３ 

まとめアカウントに接続している後発ユーザーが同アカウントにアクセス。「裏の顔」を

知ることで、同サイトへの訪問数が増加し、それに応じて、判定結果の投稿も増加する。 
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