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Abstract: In recent years, crowdfunding market is expanding in Japan. Not only the purpose of financing, 

has been increasing number of projects aimed at the use of as test marketing and promotional activities. In 

this study, we propose a hypothesis that Investment, ie voluntary participation behavior improved brand 

loyalty to the company. In crowdfunding market,consumers invest to the favorite project and they will 

spread the project through the SNS Subsequently. We make a model of crowdfunding market through 

agent-based simulation,and we are intended to clarify roles of these new consumer behavior in forming 

the brand community. In this paper,as a pre-stage , we describe the modeling concept of crowdfunding 

market. 

 

1  研究の目的と背景 

近年，クラウドファンディングの市場規模は拡大

している．矢野経済研究所[1]の調査では，2015年度

の国内クラウドファンディングの市場規模は前年度

比 68.1％増の 363 億 3,400 万円と拡大し，2016 年度

の予測でも 477億 8,700万円を見込んでいる．従来，

ベンチャー企業や非営利法人など，経済的支援を積

極的に求める市場知名度が低い起案者が，起案者の

多くを占めていた．そんな中，クラウドファンディ

ングは単なる資金調達の場から，大企業によるテス

ト・マーケティング，販促活動としての活用を目的

としたプロジェクト起案や，その後の事業拡大のた

めの継続利用も顕在化しつつある． 

従来資金調達の側面ばかり強調されてきたクラウ

ドファンディング施策の起案者側のメリットについ

て，消費者による「出資」という自発的な参加行動

を背景に，マーケティング・コミュニケーションと

しての効果があることを，定量的に検証を行うこと

を本研究では目的としている．しかし，実際に起案

者側の施策としてクラウドファンディング市場でテ

ストすることは困難であること，また，起案者と消

費者の相互作用を記述することに有用であるため，

エージェントベースモデリング（ABM）によってク

ラウドファンディング市場のモデル化を行い，マー

ケティング・コミュニケーションとしての効果が有

効であることをシミュレーションにより明らかにし

たい．本稿ではその前段階として，クラウドファン

ディング市場での各エージェント行動特性を組み込

んだ ABM の構想について述べる． 

 

２  先行研究 

クラウドファンディング市場をモデル化する上で，

クラウドファンディングの先行研究から導出される

ユーザー特性およびマーケティング・コミュニケー

ションを評価するフレームワークとしての「ブラン

ド・コミュニティ」について，以下に述べる． 

２．１ ユーザー行動の特性 

クラウドファンディングに関する古典的な先行研

究として，Ordanini ら［2］がアメリカのクラウドフ

ァンディングを実施するプラットフォームの分類を

し，定性的研究を行っている．「寄付型」「購入型」

「投資型」に分けた上で，各プラットフォーマーが

どのような価値を消費者に提供しようとしているか

プラットフォーマーにインタビューを行い，提供し

ようとしている「価値」の形態とそれに伴う消費者

の行動様式を分類した．「寄付型」「購入型」「投資型」

いずれのプラットフォームでも，プラットフォーマ

ーおよび消費者が期待することは，「出資」という参

加活動によって生じるアイデンティフィケーション



であり，クラウドファンディング自体の特性もそこ

にあると Ordanichi らは考えた．そのため，自身の意

志の共感をSNSなどのインターネット技術で求めて

いく，「表明」という活動をすることによって，周囲

に一次拡散し，さらにｎ次拡散していくことがプロ

ジェクト達成の時間モデルとして有効だとした（図

1）． 

 

図１ クラウドファンディング・プラットフォームでの 

投資金額の標準的な経過 (文献２より) 

 
 

では，どのようなプロジェクトが，ユーザーの関

心をよび，「出資」という「参加行動」に結びつける

ことができるのか． 

クラウドファンディングのプロジェクト単位のレ

イヤーでの訴求価値を Ward と Ramachandran［3］は

相関分析によって行い，SNS 上での知名度がプロジ

ェクトの成立に関して最重要の要因であることを導

いた．この結果によって，SNS を通じたウェブ上で

の「拡散」が重要だとする Ordanichi らのモデルの妥

当性が補強されている． 

東日本大震災後に市場が拡大してきた日本では，

国内市場を基にした論文は少ないが，宮崎ら［4］は

日本最大規模のプラットフォーム「READYFOR？」

が，プラットフォーマーの立場から，どのようなプ

ロジェクトが資金を集めることができるかを，相関

分析，ワード分析，ネットワーク分析を行い，導出

された結果をもとに，プロジェクトの成否を予測す

るモデル化を行った．「READYFOR？」の達成プロ

ジェクト 64 件からの結果からは，Ward と

Ramachandran の分析と反し，SNS 上での知名度より

も，実社会上での知名度が有効であると示された． 

以上，クラウドファンディングにおける資金調達

の定性的・定量的な先行研究より，クラウドファン

ディング市場におけるユーザー特性として，１）出

資行動を通じたアイデンティフィケーション，２）

起案者，すなわち情報発信者を起点とするクチコミ

ネットワークへの志向性が重要だと捉えられる． 

２．２ ブランド・コミュニティ 

メディアの多様化に伴い，消費者は企業と直接コ

ミュニケーションをとるだけでなく，消費者自身が

自発的にマーケティング活動を行うことが企業戦略

の前提になってきている．こういった消費者の自発

的参加行動を概念化したものが「ブランド・コミュ

ニティ（brand community）」であり，消費者は，ある

ブランドと強固な結びつきを持つ他の消費者と相互

作用し関係を取り結ぶ． 

Muniz と O’Guinn［5］は，ブランド・コミュニ

ティを成立させる特徴として，以下の３つを挙げ分

類している． 

 

同類意識（consciousness of kind） 

ある特定のブランドが好きだという意識を持っ

たメンバーが互いに強い結びつきを感じること 

 

儀式と伝統（rituals and traditions） 

そのブランドの歴史やブランド・ストーリー，

コミュニティのしきたりなどを共有すること 

 

道徳的責任の感覚（a sense of moral responsibility） 

各々のメンバーがコミュニティと他のメンバー

に対して抱く義務と責務の意識 

 

３  研究の手順・方法 

本研究では，複数のユーザーが出資を行うプロジ

ェクトを選択する過程と，その結果が起案者にフィ

ードバックされる過程をモデル化する．前提として，

クラウドファンディング市場モデルの全体像は図２

のようにまとめることができる考えられる． 

 

図２ クラウドファンディングの全体像 

 

 

 起案プロジェクトのパラメータ，消費者エージェ

ントおよび起案者エージェントのパラメータと行動



ルール，効果検証パラメータについて，以下に述べ

る． 

３．１ 仮想プラットフォーム 

CAMCaT (Coevolutionary Agent-based Model for 

Consumers and Technologies)フレームワーク[6](図３)

を拡張させ，クラウドファンディングプラットフォ

ームに類似したモデルを構築する. 

 

図３ CAMCaT フレームワーク（文献 6より） 

 

CAMCaT フレームワークは，企業集団（Firm  

population），消費者集団（Consumer population），製

品空間（Product space）から構成され，企業技術と消

費者選好は製品空間を介して互いに影響を及ぼしあ

い，共進化する．各集団における選好や技術の進化

は遺伝的アルゴリズム（GA: Genetic Algorithms）に

より実現される.本研究でもフレームワークは，企業

（起案者）集団，消費者集団，クラウドファンディ

ングプラットフォームによって構成される . 

CaMCaT フレームワークと同様に，消費者同士や企

業同士，消費者と企業で互いに影響を及ぼし合う，

相互作用を考慮したものを想定している. 

伊藤と生田目[7]は，CaMCaT フレームワークを用

いて，EC 市場のモデル化を行っている．伊藤らは，

SNS の流行を背景に，クチコミによる消費者同士の

相互作用やサイト上での消費者の複雑な動きを考慮

したパラメータや属性を設定しており，ECサイト上

での消費者の意志決定のプロセスを記述した． 

クラウドファンディングもウェブ上のプラットフ

ォームを介する市場であり，本研究ではこの伊藤ら

のモデルを元に，クラウドファンディング市場のモ

デル化を行う． 

３．２．１ 消費者・プロジェクト空間 

消費者・プロジェクト空間は，仮想環境における

クラウドファンディングプラットフォームになって

おり，消費者エージェントとプロジェクトエージェ

ントが多数存在している．プラットフォームを表現

するにあたって空間を４分割にした．シミュレーシ

ョンを行う上で，この空間は格子状（図４）となっ

ている．ただし，端と端が繋がっている連続空間と

なっている． 

４つの分類については，文献[4]で実データを用い

た相関分析にて達成金額への寄与度が高い結果の出

た「アップデート回数」（活動報告数）と，リワード

の高低で分類している． 

クラウドファンディングの特色として，一つのプ

ロジェクトに対し，出資金額に応じた複数の「リワ

ード」（報酬）がある．消費者の空間上の振る舞いに

もリワードの価格に応じて異なると思われるので，

分別を行った． 

 

図４ 格子状空間 

新着

・

活動報告数が多い

低価格リワード

高価格リワード 活動報告が少ない

 

３．３ 消費者空間 

 消費者空間には，多数の消費者エージェントが存

在している．消費者エージェントは，各々内部モデ

ルを持ち，内部モデルに従って，プラットフォーム

訪問，プロジェクト閲覧，プロジェクト購買などの

行動をする． 

シミュレーションにおける消費者エージェントの

フローを以下に示す． 

 

図５ 消費者エージェントフロー 

 



３．３．１ 属性決定 

消費者エージェント iが各々持つ内部モデルCaは

複数のパラメータ(A:行動特性，S:自己態度，P:価格

重視度，F:感覚重視度，B:ブランド重視度，W:購買

意欲，N:所属ネットワーク)を持っているものとする.  

 

                     （１） 

 

クラウドファンディングの消費者特性として，既

存のマーケティング理論・消費者行動論との接続に

よる消費者の属性決定モデルを複数準備し，ある程

度クラスター化された消費者モデルが存在するよう

に調整を行っていきたい．例えば，以下に述べるよ

うなクチコミの影響が，先述の先行研究にあるとお

り，クラウドファンディングに際しての決定要因と

して重要である．また，市場が見えない新奇なプロ

ジェクトが主なプロダクトであることから，ロジャ

ースのイノベータ理論におけるイノベータ，アーリ

ーアダプタや，バスモデルにおけるイノベータが存

在するようにパラメータを調整していくことが求め

られる． 

３．３．２ 情報交換 

消費者エージェント同士は，互いに商品の情報（ク

チコミ）を交換し，自己態度 S を t 期毎に変化させ

ていく.クチコミは商品を購買した際に発生し，正と

負の口コミが存在する.また行動特性 A によってク

チコミに影響を受ける度合いも変わるものと設定で

きる． 

３．３．３ プラットフォーム内行動 

 属性の決定後，「エージェント配置」として，クラ

ウドファンディングプラットフォーム空間にランダ

ムで配置する.各消費者エージェントは，まずプラッ

トフォームにアクセスするかのアクティブ決定を行

う.プラットフォームにアクセスしたエージェント

は，行動特性や価格重視度，感覚重視度によってプ

ロジェクトを検索する.例えば，イノベータなど新奇

で話題となるプロジェクトを志向するエージェント

は，資金調達を始めたばかりのプロジェクトと出会

いやすくするなどである． 

プロジェクトと接触するごとに，毎回プロジェク

ト評価を行う.プロジェクト評価は，消費者エージェ

ントの価格重視度，感覚重視度，ブランド重視度と

プロジェクトのリワード価格，デザイン，ブランド

によって行われる.プロジェクト出資は，(2)式に示す

自己態度 S とプロジェクト評価値 E，購買意欲から

プロジェクト j への効用を求め，出資閾値より高い

場合は出資するものとした． 

 

                    （２） 

 

商品と異なり，クラウドファンディングの場合，

出資後すぐにリワードを得られるわけではなく，目

標金額に達さない限り，一切出資者の手元には戻っ

てこない（ただし，達成しない場合，出資金額が出

資者に戻ってくるプラットフォームが一般的であ

る）．一度出資後，プロジェクトが達成されるまで，

正のクチコミを繰り返し行う一方で，出資後に不満

を覚えるケースはないとして，負のクチコミについ

ては設定を行わない，また，プラットフォームの各

プロジェクトにおける企業の積極的な活動報告は達

成に対して正の相関にあることから［文献 4］，その

点も行動原理に組み込んで構築を行う． 

３．４ 起案者空間 

起案者（企業）空間には，複数の起案者エージェ

ントが存在する.起案者エージェントは，各々内部モ

デルを持ち，内部モデルに従って，プロジェクト開

発，プロジェクト企画投入などを行う. 

シミュレーションにおける消費者エージェント 

のフローを図６に示す. 

 「属性決定」では，消費者エージェント i が各々持

つ内部モデルF aについて複数のパラメータ(M:経営

戦略，B:ブランド，P:価格，F:感覚属性)を持つ. 

 

（３） 

 

これらのパラメータを決定後，その後のフローは， 

起案者エージェントの内部モデルのパラメータによ

ってプロジェクト企画開発，プロジェクト投入を行

い，シェアやクチコミによって経営戦略を見直す 

 

図６ 起案者エージェントフロー 
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３．５ クラウドファンディング効果検証 

クラウドファンディング市場におけるマーケティ

ング効果の検証として，ブランド・コミュニティの

コンセプト・モデルを活用する. 

Yoshida ら[8]は，消費財のユーザー・イノベーシ

ョン現象に焦点をあて，ブランド・コミュニティユ

ーザーのコミュニティに注目したネットワーク構造

をもつ ABM を構築し，イノベーション現象にとっ

て本質的なユーザー間の情報伝播の分析を行ってい

る.ブランド・コミュニティと非ブランド・コミュニ

ティをモデル上で再現してブランド・コミュニティ

内でのユーザー・イノベーション普及やニーズ伝播

過程を観察し，ビジネスモデル内の企業の求めるユ

ーザー・イノベーションをするメンバーの特徴を当

該モデルのパラメータに対応づけている． 

本研究でも，エージェント間の相互作用の記述に

適した ABS を活用して，文献[5][8]で示されたブラ

ンド・コミュニティを成立させるエージェントの行

動ルールについて今後検討を重ねていく. 

４  おわりに 

本稿では，消費者に出資という自発的参加活動を

促すクラウドファンディングによる，企業のマーケ

ティング・コミュニケーション効果を得ることがで

きると仮説を立てた．また，その分析にブランド・

コミュニティという定性的なモデルを活用できると

考え，その効果をシミュレートするため，ユーザー 

の心理特性や行動および市場の特殊性に注目したク

ラウドファンディングの ABM を構想した． 

今後の展望としては，個々のパラメータについて

消費者行動や企業のイノベーション戦略の先行研究

をもとに，より向上を果たしていきたい．具体的に

は，クラウドファンディングは，プラットフォーム

である限り，参加している消費者数が多いほど便益

が増すネットワーク外部性が存在する．ネットワー

ク外部性による効用の増減のモデリングが可能であ

あろう．また，上田ら[8]は，消費者の効用に飽きを

考慮したブランド選択モデルを立て検証した．これ

に基づき，ユーザーエージェントがプロジェクトへ

の出資を選択する際に，連続選択および連続非選択

による効用の変化を考慮することなどが挙げられる． 

そして，NetLogo で表現し挙動を観測することで，

パラメータの影響を推定することが挙げられる．ま

た実際のクラウドファンディング市場との照合を図

る上で，スクレイピング等で実データを取得し，実

際の消費者とマーケティング・コミュニケーション

効果測定を行い，モデルの妥当性検証を行う予定で

ある． 
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