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本研究では、市場シェアに関する経済学の理論にクチコミなどのソーシャルメディア
の効果をどのように採り入れるかの理論的試みを提案するものである。McFadden の
標準的な市場シェアの理論にソーシャルメディアの影響を解析予測する理論である
ヒット現象の数理モデルを組み込み、簡単なデモ計算も示す。. 
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1.  序論 
 
今日では、商品の売買に広告の効果は決定的に重要である。過去の簡単な考

えでは広告費の全額の比が市場シェアに比例するとも考えられていたが、商品
自体の評判・付加価値なども重要な要素となり、単純に広告費総額で市場シェ
アが決まるとは考えられていない。現代では、それも TV や雑誌のようなマスメ
ディア広告だけでなく、インターネット上の広告や SNS上の評判が結果的に広
告の効果を果たす事まで考慮に入れる必要がある. 
経済学・マーケティングで標準的な市場シェアの理論としては McFadeen の

理論が知られている [1,2]. この理論では商品の価格以外の要素も市場シェアに
効くとして含まれているので、本論文ではそこにソーシャルメディアの影響も
入るとした理論を提案する。そのために、McFadden の市場シェアモデルを時間
依存に拡張した.  
この市場シェアモデルと融合させるソーシャルメディアの影響の定量的評

価としては、ソーシャルメディア上の書込からエンタテインメントや社会的事
件の解析を行う研究で実績があるヒット現象の数理モデル[3]を採用する.  
 
2.  理論 
 
経済学において市場シェア理論の基礎となるのは McFadden の理論である

[1]. 本論文ではMcFaddenの考えの Berryによる定式化された理論[2]を用いる。
まず、消費者	𝑖 は商品 𝑗 を選ぶとするとき、効用 𝑢%&を最大とする. 効用 𝑢%& を
２つの項から構成する。観測可能な項 𝑣& と誤差項𝜀%& である. 

𝑢%& = 𝑣& + 𝜀%& 
Berry [2]に従って, 我々は𝑣&	 は観測可能な特性の組、即ち値段その他の特性
と考える。離散選択市場シェア関数は次のように書かれる[4-7] 
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ここで, 𝛿& = 𝑥&𝛽 − 𝛼𝑝& + 𝜉& , を製品ｊの平均効用レベルとし、 𝑥&  は製品ｊ
の特性、𝑝& は製品 jの価格、 𝜉& は観測不可能な特性と考える.  

 ここで、我々は観測不可能な特性 𝜉& の中にソーシャルメディアなどでの評
判も含まれると考える. 社会物理学においてソーシャルメディア上の評判の時
間発展を定量的に扱える理論として ヒット現象の数理モデル[3]があり、ここで
はそれを用いる. この理論によると、ソーシャルメディアなどでの評判の時間的
変化は次の方程式で表される. 
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= −𝑎 𝐼 𝑡 + 𝐷 𝐼 𝑡 + 𝑃 𝐼 𝑡 E + 𝑓 𝑡                  (2) 
 
ここで 𝐼 𝑡  社会全体での平均的な評判である. (2)式で D と P はそれぞれ

直接コミュニケーション、間接コミュニケーションの強さを表す. この理論は当
初、日本市場の映画興行について応用されたが、あとになって ColdPlay による
世界的な音楽コンサートの評判[8], Facebook 上の「いいね」の数[9,10], 地域イ
ベント[11], 音楽のオンライン配信[12], 選挙[13], 舞台役者の評判[14] 社会的ス
キャンダルの話題[15] そして 19 世紀の歌舞伎役者の評判の定量的分析にまで
応用されている[16]. さらにこの理論は競合する２つの話題について扱えるよ
うに拡張されて、評判の競合にも応用できるようになった[17,18]. 
 この理論によって計算される社会の評判を市場シェア理論に組み込むため、
我々は 𝜉& = 𝛾𝐼& 𝑡  となると仮定する.ここで 𝐼& は商品 j の評判であり、 𝛾 
はそれが市場シェアに影響する強度を表すパラメータである. ヒット現象の数
理モデルから計算される評判が時間依存であって、それが本質的なので、それ

を組み込む市場シェア理論の式(1)も以下のように時間依存に拡張する.  

 𝑠& 𝑡 = ,IJ K

,I0 K
0

                                             (3)   

ここで 

 𝛿& 𝑡 = 𝑥& 𝑡 𝛽 − 𝛼𝑝& 𝑡 + 𝛾𝐼& 𝑡 .                                (4) 

 この(3)式を用い、これと式(2)のヒット現象の数理モデルを併せることで、
我々はソーシャルメディアの影響を市場シェア理論に組み込むことが出来る.
キーとなるパラメータは 𝛾 である.ソーシャルメディア上の評判は宣伝等で一
時的に盛り上がる性質があり、本来のMcFadden, Berryらによる離散選択モデル
で各パラメータを実データから推定する場合、時間依存の部分は精度を悪くす



る可能性があり、その意味ではこのI(t)の部分を別途に推定できた方が、元々
の市場占有率の理論のパラメータの確定の精度を上げる意味でも望ましい. 

2.2 ソーシャルメディア上の評判 

ソーシャルメディア上の評判はどのくらい書込があるかで測定できる.我々
はホットリンク社の協力でソーシャルメディア上の書込のデータを得ており、
それはブログと Twitter である. 特定の話題についてのブログや Twitter での書
込の数を日毎に測定する. 図 1 に示したのは 2016 に封切られた映画「君の名
は。」の Twitter上での評判をヒット現象の数理モデルで解析した例である. 図１
でヒストグラムはテレビやインターネット上でこの映画が宣伝された量（テレ
ビ広告なら秒数）である. 

 図１からわかるように、ヒット現象の数理モデルの式(2)で Twitter上の日毎
の評判がよく再現できていることがわかる。広告宣伝は評判を引き上げる外力
の役割を果たしており、直接コミュニケーション Dや間接コミュニケーション
P は評判を長続きさせて評判の減衰を遅くする役割を負っている.この映画の場
合で言えば評判の盛り上がりのピークは公開日ではなく、公開日後にも盛り上
がり続けていることがわかる。また、計算もそれをよく再現していることも図
１から読み取れる. 

 

 
図 1 ヒット現象の数理モデルによる映画「君の名は。」の分析。青線が日々のブログ書込
数、赤線がヒット現象の数理モデルによる計算値。ヒストグラムがこの映画に関しての広

告や宣伝、番組の特集などでのテレビ露出秒数。[19] 
 

2.3 ヒット現象の近似式 



図１に示したように、ヒット現象の数理モデルを用いるとソーシャルメディ

ア上の評判はかなり正確に解析予測することができる. 市場を奪い合う商品に
関してもソーシャルメディア上に書かれるのであれば、ヒット現象の数理モデ

ルで解析することができる。しかし、目下のところ、ソーシャルメディア上の
評判に対応する商品の市場シェアの具体的なデータを我々は入手できない. そ
こでここでは典型的なソーシャルメディア上の評判の盛り上がりを近似的な式
で表し、これを(3)式に代入してソーシャルメディア上の評判が市場シェアにど

のような影響を与えるか、デモ計算で
見ることにする.  
ここではヒットして一時的に高ま

った評判の定量的な近似として、以下

の式を用いる. 

𝐼 𝑡 = 𝐶M𝑡𝑒OP?            (5) 

図２にこの(5)式による計算と実際の
ブログ上の書き込み数の変動との比
較をしめす. 
 

 
Fig.2 評判の近似式 (5) と実際の映画の評判のデータとの比較. 
 
図２で見るように、式(5)はソーシャルメディア上の評判の盛り上がりを近似的
に説明することがわかる.そこで、ここでは(5)式をヒット現象の数理モデルによ
る評判の盛り上がりの近似式として計算に用いる. 
 
3.  モデル計算 

3.1 計算のモデル  

モデル計算に用いる評判の時間的変化として、2 つの場合を考える。1 つは
宣伝などによって一時的に商品の評判が伸びたケース．もう一つはなんらかの
理由で評判が定常的に変化したケースである. 話題になって一時的に評判が高
くなった場合の評判を、(5)式で表現することにする.  
もう一つのケース、評判が定常的に増えた場合を次の式で表す． 



 

𝐼 𝑡 = QR
MS,TUK

           (6) 

従って、宣伝キャンペーンによって一時的

に評判が上がった部分とそれによって定常
的に評判が上がった部分との両方があると

すれば、ソーシャルメディア上の評判 I(t) 
は次のように表せる. 
 

𝐼 𝑡 = 𝐶M𝑡𝑒OP? +
QR

MS,TUK
   (7) 

これは図３のようになる.  
 

図 3 一時的な評判の盛り上がりと 
定常的な評判の高まり.  

 
  以下のモデル計算では、一時的な評判の高まりと定常的な評判の増加を併せ
た (7)式を (4)式に代入する.  
 

3.2 計算 

以下のモデル計算では、Ishii	らの研究[20]に沿って(4)式と(7)式に現れる
パラメータを以下に設定する.	

𝐶M = 30 
𝐶E = 1 
𝛾 = 0.1 
𝑎 = 2 
𝑏 = 5 

計算の設定として、市場で競合しているの 3社とする. 3社のうちの 1社が途中
でキャンペーンを行って、一時的に高いシェアを獲得することに成功したと課
程した場合の計算が図４である.  
 図４の計算では、市場シェアが時間に依存して動的に変動している様子をモデ
ル計算で表現している. 広告キャンペーンを行っている間、キャンペーン当事
者である S1 のシェアが大きく伸びていること、そしてキャンペーン終了後に
シェアが減っていって元のシェアに近い水準に戻るあたりは、きわめて自然で

あると言える. 
	 ただ、(7)式で第 2項はキャンペーン期間中に好評価がある程度定着している
ことを示している。従ってキャンペーン終了後も(7)式で言えば 
 



	 	 	 	 I t
?→`

𝐶E 
  
となり、この分が(3)式、(4)式から、定常的なシェアの増加に結びつくはずであ
る. 

 
図 4  3社が市場でシェアを分け合っている状況のモデル計算. そのうちの 1社 S1 が広告
キャンペーンを張り、キャンペーン期間中だけシェアが拡大していると想定しての(7)式を
(3)式に入れての計算. 
 
	 次の図５は図４で示した計算で、一時的な獲得シェアとキャンペーン終了後

の定常的なシェアの増加がそれぞれ C1、C2 と結びついていることを示してい
る.この計算の場合では S1 社のキャンペーンが成功してキャンペーン終了後も
ある程度の市場シェア獲得に成功しており、その分 S2、S3 社が少しシェアを
落としている状況を表している。これも、実際にあり得る状況と言える。 
	 図５に示したように、実際の市場シェアの動きから、C1と C2をだいたい見
積もることも可能であろう. 

 
図５	 市場シェアの動きから C1 と C2 を見積もる方法.  



 
4.  考察 
 
  市場シェアモデルとして McFadden,や Berry らによる(3)式に (4)式の形で
ソーシャルメディア上の評判の効果を算入し、その評判としてソーシャルメデ

ィア上の評判の近似式として (7)式を用いるのは、図４，図５で見る限り、モデ
ル計算による３社の市場シェアの動きは自然である.従って、本研究で提案した
やり方で市場占有率の理論にソーシャルメディア上の評判を採り入れることは
十分に研究の価値があるであろう。そのソーシャルメディア上の評判は実測し

たブログや Twitter の日々の書込数を代入して、市場シェアの動きと合わせれ
ば、それぞれの商品ごとのソーシャルメディア上の評判の効き方の強さの係数

γを実測から決めることが出来るであろう。また一方で、動きの速いソーシャ
ルメディア上の評判をヒット現象の数理モデルで予測しておくことで、その影

響を本研究のように市場シェア理論に入れれば、市場シェア理論本来のパラメ
ータの決定の精度を上げることにもなる. 
	 また、ソーシャルメディア上の評判の増減を予測することが出来るヒット現
象の数理モデルを併せて用いると、市場シェアの動向を予測することも可能と

なるであろう。それによって、宣伝キャンペーンをどのくらいの強さで，どの
くらいの期間展開すれば、どれくらいシェアを動かせるかというマーケティン

グ上重要な問題を予測するツールとなり得ると思われる. 
	 しかし、この研究を進める上でむしろ障害となりそうなのは、市場シェアの

動きの実測データである。ソーシャルメディアの評判は1日1日が重要であり、
図１の映画の例でもわかるように、評判は１日１日で大きく変動し、実際人々

の関心も毎日変わってくる。しかし、市場シェアの動きの実測データが１ヶ月
ごとのデータしかないとこの研究の遂行は不可能である。従って、POSデータ
などを活用して、市場シェアの動きの実測データを毎日測定することが必要に
なると思われる.  
 
5.  結論 
 
経済学の標準的な市場シェアモデルであるMcFaddenのモデルの中の観測不

可能な特性の中にソーシャルメディア上の評判の影響を入れることを提案した。
ソーシャルメディア上の評判はヒット現象の数理モデルで計算・予測すること
が可能であるが、これと併せて市場シェアの動きを予測するためには、日々の
市場シェアの動きの実測データが必要である.  
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