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概要 本研究は、企業内にSNSを導入することによる成果をゴミ箱モデルにもとづき考察する．企
業内にSNSを導入することによる成果は，まだ明確になっておらず，SNSの利用を躊躇する企業や
利用方法に困る利用者もいる．そこで，企業での導入事例からSNSを導入することによる成果をゴ
ミ箱モデルにもとづき考察する． 

 
   Abstract   We researched the results of introducing a social networking service(SNS) into an enterprise by 

using “garbage can model”. The results of introducing a SNS into an enterprise was not revealed, therefore 
there is no understanding of the results of introducing a SNS, some enterprises hesitate to introduce one, and 
some people are embarrassed to use one. We researched the results of introducing an SNS into an enterprise 
from introduction case into enterprise, and study based on “garbage can model”. 

 
 
１．はじめに 
情報技術の進展により，個人の情報発信は容易にな

り，消費者行動やコミュニケーションに影響を与えて

いる．SNS(Social Networking Service)の利用も，その一
つである．総務省[1]によると,国内におけるSNSの参
加者数は2005年に399万人,2006年に716万人と急速に

増加している．また，企業内での利用も2005年以降盛

んになっており，例としてNTT東日本の企業内SNS
「Sati」やNTTデータの企業内SNS「Nexti」が挙げら
れる．さらに，地域での利用も2005年以降盛んになっ

ており[2]，例として新潟県長岡市の「おここなごー

か」が挙げられる． 

このように近年，個人や地域や企業においてSNSの
利用は普及している．しかし，企業内においてその有

効性がまだ明確になっていない[3]．そのため，利用

を躊躇する企業や利用方法に困る利用者もいる[4]． 

本研究では,SNSを企業に導入する成果を，企業で
の導入事例から検討する．  

 
２．先行研究 
企業内 Webコミュニティに対する研究として，藤本
ら[5]は，電子掲示板とメーリングリストを対象に電

子掲示板上の発言ログの数値的分析，メーリングリス

トのメッセージ分類，発言者間関係の可視化を行うこ

とにより，企業内 Web コミュニティの特徴と価値を
明らかにしている．この結果，仕事の進捗情報を電子

掲示板上で共有し，社員同士が助け合っていることが

わかっている．しかし，この研究は電子掲示板とメー

リングリストが対象である． 

山本ら[6]は，企業内 SNS を対象に，仲介知（社員
が交換する小さな知識の断片）という概念を提案して

いる．さらにこの仲介知を考慮した知識創造モデルを

提案し，ケーススタディを通してモデルの検証を行っ

ている．しかし，この研究は企業内に流通する知識の

タイプや変換過程をモデル化したものである． 
enNetforum 事務局[4]は，企業内 SNS 導入の効果に
ついて仮説を立てている．具体的には，アイディア発

信機会が増加すること，知識・情報共有が促進するこ

と，社内ネットワークが拡大すること，経営層とのコ

ミュニケーションができること，リラックス・気分転

換になることという仮説を立てている．しかし，これ

らは仮説にとどまり，実証はされていない． 
峰滝ら[7]は，業務におけるモバイル，ブログ，

SNS の利用がイノベーションを促進するかを明らかに
することを目的に，従業員にアンケート調査を行って

いる．この結果，企業のイノベーションを促進する重

要な要因は，社内及び社外ネットワークにおけるコミ

ュニケーションであることを明らかにしている．しか

し，この研究は企業内 SNSの利用とイノベーションと
の関係を分析したものであり，イノベーションの内容

までは触れていない． 
SNS に関する研究として，松尾ら[8]は，mixi を対
象にネットワーク分析を行い，友人関係や中心性の高

いユーザの関係やコミュニティ関係を明らかにしてい

る．この結果，友人関係はスケールフリー性を持つこ

と，友人ネットワークの特徴は局所的凝集性と短いパ

ス長であること，中心性の高いユーザの関係は 2 つの

クリークを持ち，橋渡しを果たすペアが 3 組あること，
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コミュニティ関係は中心性が高い傾向にあるが，例外

もあることを明らかにしている．しかし，この研究は

個人が利用する mixiが対象であり，さらに，ユーザ関
係やコミュニティ構造を明らかにした研究である． 
川浦ら[9]は，mixi と GREE の利用者を対象に，日

本における SNSの利用状況を明らかにしている．しか
し，この研究は個人が利用する mixi と GREE が対象
であり，利用状況を明らかにした研究である． 
松村[10]は，mixi を対象に，ユーザーが年代，性別
ごとにどのような話題に興味・関心を持っているか明

らかにしている．しかし，この研究は mixiを対象とし
ており，ユーザの年代，性別ごとの話題を明らかにし

ている． 

このように，mixi を対象とした関係者同士のネット
ワーク構造を明らかにした研究や利用状況を明らかに

した研究はある．また，企業内 SNS導入による効果に
ついても議論され，仮説は立てられている．しかし，

企業内 SNS導入による成果を明らかにした研究はない．
そこで本研究では，企業内 SNSの導入事例報告から，
企業内 SNSの成果を明らかにする．  
 

３．方法 
 企業内 SNSの成果を明らかにすることを目的に，企
業 内 ブ ロ グ ・ SNS 導 入 事 例 報 告

[1][11][12][13][14][15]を用い，導入目的，機能，

成果の分類を行う．なお本研究では，成果として問題

解決に着目する．理由は，企業内 SNSの成果が明確で
ないため，焦点を絞って研究する必要があるからであ

る．その中でも問題解決に着目した理由は，導入目的

である社員同士の情報・知識共有や人間関係の構築を

考慮すると，最終的な成果として問題解決にたどり着

くのではないかと考えるからである．表 1 にあげる 9

社の社内ブログ・SNS 導入事例報告を対象に分類を行
う．  
３．１．特徴別分類 

 各企業の企業内 SNSの特徴を明らかにするために，
以下のような分類を行う． 

３．１．１．導入目的の整理 

 各企業の企業内 SNS導入の目的による整理を行う． 
３．１．２．機能別分類 

各企業のシステムを機能により分類を行う． 

３．２．成果別分類 

 各企業の企業内 SNSの成果を明らかにするために，
以下のような分類を行う． 

３．２．１．成果の過程別分類 

サイモン-松田モデル[16]をもとに問題解決のどの段
階において企業内 SNSは成果を発揮しているのか，分
類を行う．サイモン-松田モデルを用いる理由は，現
実の人間像に近い経営人という人間モデルを用いてい

ることと，人間が行う意思決定プロセスをいくつかの

段階に区分して認識しているため，企業内 SNSが意思
決定プロセスのどの段階において成果をあげているの

か，検証するのに有効であるからである． 
サイモン-松田モデルは，すべての意思決定は，次
の段階を通じてなされると考える． 
① 認識段階 
企業内部・外部で起こっている状況について，さま

ざまな形で入ってくる情報のうち，無意味なものは直

ちに無視し，状況判断・問題認識を行う．状況を的確

に判断したら，「いま，何をすべきか」といった問題

意識と「その結果どうありたいのか」という目標が明

確になる．問題意識と目標とを総合して目的と定義す

る．このように，状況を的確に把握し目的を設定する

段階が認識段階である． 
② 洞察段階 
 認識段階で定めた目的を達成するための手段を，自

分の経験の範囲内だけでなく，可能な限り想像・創造

し列挙する段階が洞察段階である． 
③ 予測段階 
 知識や経験や直感などによって思い浮かべた手段に

ついて一つ一つ洩れなく，もしこの手段を採用・実行

したらどのような結果が出るか，自分の経験・知識・

想像，友人からの情報などを総動員して，最終選択を

行うまでにできるだけ正確に予測する段階が予測段階

である． 
④ 評価段階 
 それぞれの手段が他にまさる（と予測される）側面

と，他より劣る（と予測される）側面との一長一短を，

総合的に評価し，望ましさ（好ましさ）の尺度を決め

るか，手段相互の望ましさの順位をつける段階が評価

段階である． 
 

表 1 社内ブログ・SNS 導入事例 
社名（ブログ・SNS名） 導入時期 利用状況

損保ジャパン
（社員いきいきコミュニティ（社内SNS））

導入：2006/5

導入：2005/10

カシオ計算機
（C's Cafe（社内ブログ））

実証実験：2004/7
主要部門導入：2004/10
全社導入：2005/3

利用者数：1万2000人（グループ会社も含めた全社員）（いつ
の時点かは不明）
アクセス数：1日13万件

サッポロ飲料
（ソナー（社内ブログ））

導入：2005/7 投稿数：1日数100件（いつの時点かは不明）

利用者数：7000人（いつの時点かは不明）
アクセス率：週1回が7割

NEC
（イノベーションカフェ（社内SNS））

実証実験：2004/9
本格展開：2006/7

利用者数：約5000人（2006/3時点）

NTTデータ
（Nexti（社内SNS））

導入：2006/4 利用者数：5500人（全社員の約7割）（いつの時点かは不明）

NTT東日本
（Sati（社内SNS））

日本興亜損保
（日本興亜サポーターズ倶楽部（社内SNS））

導入：2006/2 利用者数：800人（2008/2時点）

利用者数：1503人（2007/9時点）

角川クロスメディア
（KADOKAWA X MEDIA（社内SNS））

導入：2006/12
利用者数：400人（社員、アルバイト、パート勤務も含む）（い
つの時点かは不明）

総務省
（SMILE（社内SNS））

試行期間：2006/3～
2007/3

利用者数：192人（本省（情報通信政策局等の担当職員）と
各地方総合局の情報通信部担当職員））(2007/3時点）
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⑤ 選択段階 
二つ以上ある代替案のうちから，望ましさの尺度が

最高になるものを選ぶ段階が選択段階である．ここで

選ばれたものが最終手段になる．  
⑥ 実施段階 
 選ばれた手段を実行し，実施した結果を報告する段

階が実施段階である．反省点は今後の意思決定をより

よいものにすることに役立つ材料となる．実施によっ

てまた新たな状況が生まれ，次の意思決定プロセスの

認識段階へつながることになる． 
３．２．２．成果の構造別分類 
 問題解決がどのように行われたのかついての分類を

行う．具体的には，ゴミ箱モデル[17] [18] [19]をもと
に，どのような機能により，どのような人が関与し，

どのような問題がどのような解により解決されたのか

について分類を行う．ゴミ箱モデルを用いる理由は，

意思決定状況を 4 つの概念で仮定しているため，意思
決定がどのような構造で行われているかを検証するの

に有効であるからである． 
ゴミ箱モデルは，次の 4 つの基本的な概念の一時的
な同時性によって結びつけられると仮定される． 
① 問題 
 問題は，組織内外の人々が気にすべきものである．

ただし，問題は選択（決定）とは別物であって，たと

え選択（決定）が行われても問題は解かれていないと

いうこともある． 
② 解 
 解は，問題が生み出したものというよりは，誰かが
（問題とあまり関係なく）生み出したものである． 
③ 参加者 
 参加者は，いろんな選択機会に出たり入ったりする．
参加者がある選択機会に入るということは，他の選択

機会から出るということであり，ある選択機会に対し

ての参加者の減少は，参加者の時間が他の選択機会に

奪われていることを意味する． 
④ 選択機会 
 選択機会は，組織が「決定」と呼べるような行動を
生み出すことを期待されている機会のことである． 

３．３．成果の即時性別分類 

 問題解決は，どのくらいの時間で行われたのか，意

思決定（問題解決）の即時性についても分類を行う． 

 

４．結果 
４．１．導入目的の整理 

 SNSを導入する目的は，以下の 3 つに整理できる．
①「情報・知識共有型」 
企業内での資料，業務知識，ノウハウ等の共有を導

入目的とした企業． 
②「人間関係構築型」 
部署を越えてのコミュニケーションの促進を導入目

的とした企業． 
③「人員募集型」 

OBOG に仕事情報を掲載し，社員の産休・育児休暇
取得時の人員補充を行うことを導入目的とした企業．     
 NTT データは②に該当し，部署を越えての人間関係
の構築を導入目的としている．また，日本興亜損保は

③に該当し，OBOG による人員補充を導入目的として
いる．この 2 社以外の企業は，「情報・知識共有型」

と「人間関係構築型」の両方に該当する．このことか

ら，多くの企業が SNS導入に対し，社員同士の情報・
知識の共有と人間関係構築を期待していると考えられ

る． 
４．２．機能別分類 

各企業のシステムを機能により分類すると，表 2 の

通りである．このことから，基本機能はプロフィール，

日記，コミュニティ，Q&A，友人リスト，足跡，メー
ル，検索，お知らせであることがわかる．また，各企

業において機能による差はほとんどないといえる． 
４．３．成果の過程別分類 

 成果の過程別分類結果を表 3 に示す．各企業の成果

は意思決定プロセスの各段階に該当する．また，意思

決定プロセスの中でも認識段階，洞察段階，選択段階

で成果をあげていることがわかる．このことより，企

業内 SNSは，目的を新たに定めること，選択肢の候補
を得ること，解決策を得ることに成果をあげているこ

とがわかる． 
４．４．成果の構造別分類 

成果の構造別分類結果を表 3 に示す．問題は，正解

なしの問題において成果をあげていることがわかる．

このことより，企業内 SNSは，営業ノウハウなど他者
がもつ情報や知識や意見を共有することを可能にして

いることがわかる．また参加者は，部門内の人だけが

関与して問題解決がなされるのではなく，部門外の人

が参加して問題解決がなされていることがわかる．こ

のことより，企業内 SNSは部門を越えてのコミュニケ
ーションを可能にしていることがわかる．また選択機

会は，コミュニティ機能，Q&A 機能，日記機能にお
いて成果をあげていることがわかる． 

 

表 2 機能別分類 

カシオ計算機 ○ ○ ○ -
サッポロ飲料 ○ ○ ○ ブログ（コミュニティ）であり

NTT東日本 ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○
トップページに質問を表示する

Q&A機能あり

NEC ○ ○ ○ - -
NTTデータ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ Q&A専用サイトあり

損保ジャパン ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○
「教えて！最新情報」ではわから
ないことや困ったことなど助けて

ほしい時に作成できる

角川クロスメディア ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ Q&A機能あり
総務省 ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ なし

○ ○ ○ Q&A機能あり

お知らせ（個人から全社員が共有
する情報を発信できる機能）

社内ブログ

社内SNS

退職者向け
SNS

日本興亜損保 ○ ○ ○ ○ ○

友人リス
ト

足跡 紹介文 メール 検索
お知らせ（会社から全社員が共
有する情報を発信できる機能）

企業名
プロ
フィール

日記
コミュニ
ティ

Q&A
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「
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員
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外
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（
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業

一
日
一
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）
旬
の
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を
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（
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3
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）
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2
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/
(2
0
0
8
年
7
月
1
0
日
現
在
)

リ
ア
ル
タ
イ
ム

不
明

不
明

数
時
間
以
内
（
す
ぐ
に
反
応
が
あ
り
、
先
方
に
喜
ん
で
も
ら
え
た
）

お
よ
そ
2
時
間
後

問
題
解
決
の
ス
ピ
ー
ド
化
を
し
た

コ
ミ
ュ
ニ
テ
ィ

日
記

日
記

コ
ミ
ュ
ニ
テ
ィ

Q
&
A

日
記
（
個
人
ブ
ロ

グ
）

Q
&
A

（
担
当
業
務
の
内
容
や
意
義
を
考
え
た

り
、
整
理
す
る
こ
と
は
な
か
っ
た
）

コ
ミ
ュ
ニ
テ
ィ

営
業
担
当
者

本
省
の
情
報
通
信
政
策
局
及
び
総
合
通
信
基

盤
局
の
担
当
社
員
と
角
地
方
総
合
通
信
局
等

の
情
報
通
信
部
の
担
当
職
員

コ
ミ
ュ
ニ
テ
ィ

日
記

仕
事
と
家
事
の
両
立
支
援
の
環
境
を

創
り
た
い
。

S
N
S
上
で
集
め
た
O
B
O
G

角
川
ク
ロ
ス
メ
デ
ィ
ア

⑫
ど
う
す
れ
ば
う
ま
く
顧
客
開
拓
で
き
る
の
か
多
く
の
営
業
担
当
が
悩
み
を
抱
え
る

中
、
営
業
ト
ッ
プ
の
社
員
の
S
N
S
に
書
き
込
む
内
容
が
ヒ
ン
ト
に
な
っ
た
。
営
業
ト
ッ
プ

の
社
員
の
1
日
の
行
動
パ
タ
ー
ン
か
ら
既
存
顧
客
の
フ
ォ
ロ
ー
や
新
規
顧
客
開
拓
の

方
法
ま
で
、
S
N
S
を
通
じ
て
具
体
的
に
質
問
で
き
る
。

選
択
段
階

認
識
段
階

S
N
S
上
担
当
業
務
の
内
容
や
意
義
を

考
え
た
り
、
整
理
し
た
り
し
、
業
務
の
ブ

ラ
ッ
シ
ュ
ア
ッ
プ
に
繋
が
っ
た
。
（
問
題

や
目
的
が
見
つ
か
っ
た
。
）

総
務
省

⑬
担
当
業
務
が
同
じ
人
に
コ
メ
ン
ト
を
し
た
り
日
記
を
書
く
こ
と
で
、
担
当
業
務
の
内
容

や
意
義
を
考
え
た
り
整
理
し
た
り
す
る
き
っ
か
け
と
な
り
業
務
の
ブ
ラ
ッ
シ
ュ
ア
ッ
プ
に

繋
が
っ
た
。

営
業
ト
ッ
プ
の
社
員
が
S
N
S
に
書
き
込

む
内
容

N
T
T
デ
ー
タ

⑦
顧
客
か
ら
の
問
い
合
わ
せ
に
対
し
、
情
報
を
募
る
こ
と
で
色
々
な
回
答
が
集
ま
り
、

顧
客
に
素
早
い
対
応
を
と
る
こ
と
が
で
き
た
。

損
保
ジ
ャ
パ
ン

S
N
S
上
で
集
め
た
O
B
O
G

選
択
段
階

選
択
段
階

日
本
興
亜
損
保

⑭
O
B
O
G
向
け
S
N
S
導
入
か
ら
2
年
で
、
女
性
社
員
か
ら
申
請
さ
れ
た
育
児
休
暇
申

請
件
数
が
前
年
度
比
4
0
％
増
に
な
っ
た
。

⑮
O
B
O
G
と
つ
な
が
り
を
維
持
し
、
補
充
人
員
を
確
保
し
た
。
（2
年
間
で
合
計
14
人
を

採
用
。
内
訳
は
3
人
が
正
社
員
、
1
人
が
派
遣
社
員
、
1
0
人
が
短
期
間
の
ア
ル
バ
イ

ト
）

社
員
の
休
業
時
（
育
児
休
暇
中
）
の
人

員
補
充
を
し
た
い
。

全
社
員

Q
&
A

N
E
C

⑤
会
議
で
の
議
論
の
続
き
を
し
た
り
、
ブ
ロ
グ
で
の
コ
メ
ン
ト
等
で
意
見
や
ア
イ
デ
ィ
ア

を
も
ら
う
こ
と
が
で
き
、
資
料
に
反
映
で
き
る
。
（
特
に
企
画
立
案
、
設
計
等
熟
考
し
て

構
想
を
練
る
よ
う
な
業
務
に
顕
著
）

⑪
社
員
が
自
作
の
ク
リ
ア
フ
ァ
イ
ル
の
写
真
を
ア
ッ
プ
し
た
と
こ
ろ
、
全
社
採
用
が
決

定
し
、
今
ま
で
な
ら
3
ヶ
月
は
か
か
る
手
続
き
が
1
ヶ
月
足
ら
ず
で
実
現
し
た
。

⑧
「
わ
か
し
お
ネ
ッ
ト
の
ユ
ー
ザ
ー
を
紹
介
し
て
下
さ
い
」
と
い
う
質
問
に
対
し
、
回
答

を
も
ら
い
、
違
う
部
署
の
人
と
連
絡
を
取
る
こ
と
が
で
き
た
。

⑨
S
N
S
上
か
ら
千
葉
ロ
ッ
テ
フ
ァ
ン
の
コ
ミ
ュ
ニ
テ
ィ
を
探
し
、
千
葉
ロ
ッ
テ
フ
ァ
ン
コ

ミ
ュ
ニ
テ
ィ
と
の
オ
フ
会
に
よ
り
、
顧
客
を
満
足
さ
せ
る
サ
イ
ト
を
作
る
こ
と
が
で
き
た
。

⑩
営
業
業
務
の
コ
ミ
ュ
ニ
テ
ィ
か
ら
、
情
報
や
ツ
ー
ル
交
換
の
た
め
の
メ
ル
マ
ガ
が
誕

生
し
た
。

⑥
ブ
ロ
グ
で
繋
が
っ
た
人
間
関
係
か
ら
「
社
内
ブ
ロ
グ
ソ
リ
ュ
ー
シ
ョ
ン
事
業
」
が
生
ま

れ
、
ビ
ジ
ネ
ス
に
繋
が
る
。

③
商
品
の
ネ
ー
ミ
ン
グ
を
募
集
し
た
と
こ
ろ
、
み
ん
な
が
い
ろ
ん
な
ネ
ー
ミ
ン
グ
を
考
え

て
く
れ
た
。

④
顧
客
対
応
に
困
り
、
書
き
込
み
を
し
た
と
こ
ろ
、
他
の
営
業
の
人
が
対
応
を
答
え
て

く
れ
て
、
仕
事
が
受
注
で
き
た
。

参
加
者
（
成
果
の
関
与
者
）

営
業
用
コ
ミ
ュ
ニ
テ
ィ
の
人

問
題

解

他
の
営
業
の
人
が
く
れ
た
提
案
（
回
答
)

日
記
（
個
人
ブ
ロ

グ
）

問
題
・
解
の
種
類

正
解
な
し

正
解
な
し

N
T
T
東
日
本

顧
客
対
応
に
困
っ
た
。

商
品
の
ネ
ー
ミ
ン
グ
を
決
め
る
。

Q
&
A
上
の
み
ん
な
が
く
れ
た
ネ
ー
ミ
ン

グ
（
回
答
）

正
解
な
し

企
業
名

成
果

構
想
が
う
ま
く
ま
と
ま
ら
な
い
。

他
の
社
員
が
く
れ
た
コ
メ
ン
ト
や
ト
ラ
ッ
ク

バ
ッ
ク
に
よ
る
ア
ド
バ
イ
ス

業
務
に
関
わ
る
人

全
社
員

Q
&
A
上
の
み
ん
な
が
く
れ
た
オ
フ
ィ
シ
ャ

ル
な
内
容
か
ら
噂
レ
ベ
ル
の
情
報
（
回

答
）

顔
を
合
わ
せ
た
こ
と
が
な
い
メ
ン
バ
ー

Q
&
A
上
の
誰
か
が
く
れ
た
回
答

 シ
ス
テ
ム
部
門
の
人
の
わ
か
し
お
ネ
ッ

ト
ユ
ー
ザ
ー
を
紹
介
し
て
ほ
し
い
。

顧
客
で
あ
る
千
葉
ロ
ッ
テ
・
マ
リ
ー
ン
ズ

の
担
当
者
か
ら
の
「
フ
ァ
ン
向
け
イ
ン

タ
ー
ネ
ッ
ト
サ
イ
ト
を
う
ま
く
運
営
し
た

い
」
と
い
う
相
談
。

-
情
報
発
信
者
：
東
京
日
本
橋
の
女
性
社
員

情
報
発
見
者
：
運
用
担
当
者

採
用
者
：
上
層
部

選
択
機
会

東
京
日
本
橋
の
女
性
社
員
が
代
理
店

向
け
に
作
っ
た
独
自
の
フ
ァ
イ
ル

正
解
な
し

コ
ミ
ュ
ニ
テ
ィ

S
N
S
上
の
「
ロ
ッ
テ
フ
ァ
ン
・
コ
ミ
ュ
ニ

テ
ィ
ー
」
に
入
会
し
て
い
る
社
員
か
ら
の

フ
ァ
ン
と
し
て
の
貴
重
な
生
の
声

正
解
あ
り

正
解
な
し

正
解
な
し

営
業
業
務
広
場
コ
ミ
ュ
ニ
テ
ィ
の
人

全
社
員

情
報
や
ツ
ー
ル
交
換
を
目
的
に
後
発

の
メ
ル
マ
ガ
を
作
っ
た
。

成
果
と
最
も
関
係
の
あ
る
意
思
決
定

（
問
題
解
決
）
プ
ロ
セ
ス

洞
察
段
階

選
択
段
階

洞
察
段
階

正
解
な
し

選
択
段
階

得
意
客
か
ら
の
問
い
合
わ
せ
に
答
え
ら

れ
な
か
っ
た
。

（
問
題
を
認
識
し
た
。
）

多
く
の
営
業
担
当
が
抱
え
る
「
ど
う
す
れ

ば
う
ま
く
顧
客
の
開
拓
が
で
き
る
の
か

…
」
と
い
う
悩
み
。

フ
ァ
イ
ル
が
添
付
で
き
な
か
っ
た
。

正
解
な
し

正
解
な
し

正
解
な
し

部
門
外

部
門
外

洞
察
段
階

認
識
段
階
o
r選
択
段
階

選
択
段
階

認
識
段
階

洞
察
段
階

正
解
な
し

正
解
な
し

議
論
を
重
ね
て
い
く
う
ち
に
生
ま
れ
た
、

「
ネ
ッ
ト
の
世
界
を
飛
び
出
し
て
、
事
業

を
立
て
る
必
要
が
あ
る
」
と
い
う
結
論

参
加
者
の
種
類

部
門
外

部
門
外

部
門
外

O
B
O
G

千
葉
ロ
ッ
テ
フ
ァ
ン
コ
ミ
ュ
ニ
テ
ィ
の
人

部
門
外

部
門
外

O
B
O
G

部
門
外

部
門
外

部
門
外

部
門
外

部
門
外

部
門
外
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４．５．成果の即時性別分類 
成果の即時性別分類結果を表 3 に示す．素早く問題

解決ができたことを成果としている企業もあることが

わかる． 
 
５．考察 
５．１．SNSと他メディアとの比較 

 企業内 SNSの成果を説明するために，他のメディア
との比較を行う．表 5に結果を示す． 
比較項目は，情報発信，話題の自由度，参加制限，

関係構築・関係支援の 4つである． 
情報発信は，enNetforum[3]を参考に，PUSH 型と

PULL型の 2 種類で分類する．PUSH型(送りつけ型)は，
受け手の状況に関わらず，情報が届く型である．

PULL 型(取り出し型)は，受け手が自分のペースで情
報を取りに行く型である． 
話題の自由度は，自分で話題を決めることができる

かどうかと自分の意見を自由に発信することができる

かどうかで分類する． 
参加制限は，誰でも参加することができるかどうか

と登録することが必要かどうかで分類する． 
関係構築・関係支援は，友人リスト，足跡機能など

人間関係を構築・支援する仕組みがあるかどうかで分

類する．この結果，SNSは以下の 3つの特徴を持つと
考えられる． 
① 情報発信タイプは PUSH型 PULL型である． 
 表 2 から，お知らせ機能（会社から全社員が共有す

べき情報が送られてくると更新される機能）や NTT
東日本や損保ジャパンのように Q&A 機能に投稿した
質問がトップページに表示されるようになっている企

業もあることがわかる．よって PUSH 型の特徴を持つ
といえる．また，掲示板のように自分のペースで見に

行くことができるため，PULL 型の特徴を持つことも
いえる．この特徴は，自分が困っていることを他者に

発信でき，自分自身も時間のある時など自分のペース

で他者の質問に答えることを可能にすると考える． 
② 自由に質問や話題，情報，意見を発信・交換でき
る環境である． 

 表 2 から，日記機能やコミュニティ機能，Q&A 機
能を持つことが明らかになった．このことから，自由

に質問や話題，情報，意見を発信・交換できる環境で

あることがいえる．この特徴は，自分の必要としてい

る情報をピンポイントで素早く得やすくすると考える． 
③ 他者と繋がっている環境である． 
 表 2 から，友人リスト機能，足跡機能を持つことが

わかる．このことから，他者との繋がりを構築・支援

する機能があることがいえる．この特徴は，一人が持

つ限られたアイディアや経験を，他者と繋がることに

より増やすことを可能にすると考える． 
５．２．SNSの特徴と有効性との関係 
５．１．で述べた SNS の特徴から，企業内 SNS の
有効性を説明する． 
表 3 より意思決定のプロセスの中でも認識段階，洞

察段階，選択段階で成果をあげていることが明らかに

なっている．認識段階では，SNS 上での議論により，
自分の状況判断を行い，目的を設定することを成果に

あげた事例が分類されている．これは，SNS の特徴で
ある①，②，③が可能にしたと考える．特に②が成果

に繋がっていると考える．理由は，自分の得たい情報

が得られるような話題を自らが発信したり，他者が発

信している場所（日記，コミュニティなど）に訪れ，

他者とコミュニケーションすることにより，新しいア

イディアを得たり，自分の中で整理したりして，目的

を設定することができたのではないかと考えられるか

らである．洞察段階では，他者が発信する情報や意見

が問題解決の手段の候補の一つになったことを成果に

あげた事例が分類されている．これは，SNS の特徴で
ある①，②，③が可能にしたと考える．特に③が成果

に繋がっていると考える．理由は，一人で考えられる

手段の数は限られているが，他者と繋がっている環境

により，他者から手段を得ることができ，成果になっ

たと考えられるからである．選択段階では，困ってい

ることを他者に質問して得た回答が，そのまま問題解

決の手段となったことを成果にあげた事例が分類され

ている． これは，SNSの特徴である①，②，③が可能
にしたと考える．特に②が成果に繋がっていると考え

る．理由は，自分が欲しい情報をピンポイントで得る

ことができ，手段になったことによる成果であると考

えられるからである． 
次に表 3 より，問題の中でも正解なしの問題におい

て成果をあげていることが明らかになっている．これ

は，SNS の特徴である③が特に成果に繋がっていると
考える．理由は，営業ノウハウなど他者がもつ情報や

知識や意見を得ることができ，成果に繋がったと考え

るからである． 
また，部門内の人だけが関与して問題解決がなされ

るのではなく，部門外の人が関与して問題解決がなさ

れていることが明らかになっている．これは，SNS の
特徴である③が特に繋がっていると考える．理由は，

様々な人と繋がっているため部門外の人が関与者にな

り，この結果が得られたと考えられるからである． 
また，選択機会の中でも特にコミュニティ機能，

 

表 5 他メディアとの比較 

メディア 情報発信 話題の自由度 参加制限 関係構築・関係支援

ホームページ PULL 型 低い なし なし 

メーリングリスト PUSH 型 低い あり なし 

掲示板 PULL 型 低い ある場合もある なし 

Q&A PULL 型 低い ある場合もある なし 

ブログ PUSH 型 PULL 型 高い なし なし 

SNS PUSH 型 PULL 型 高い あり あり 
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Q&A 機能，日記機能において成果をあげていること
が明らかになっている．これは、SNS の特徴である②
と③が特に成果に繋がっていると考える．理由は，

様々な人と繋がっており，さらに自由に質問や話題，

情報，意見を発信・交換できる環境が整ったことによ

り，成果に繋がったと考えられるからである． 
また，素早い問題解決を支援している理由は，SNS
の特徴である③が特に繋がっていると考える．理由は，

繋がっている人が多いほど，経験やアイディアは増え，

解決策となる手段に辿りつきやすいと考えられるから

である． 
 
６．結論 
結論は 5つある．本研究は，SNSを企業に導入する

ことの成果を，サイモン-松田モデルとゴミ箱モデル
を用いることにより，企業での導入事例から検証した．

サイモン松田モデルを用いることにより，次のことが

明らかになった．企業内 SNS導入の成果である問題解
決は，そのプロセスの認識段階，洞察段階，選択段階

で特に成果を発揮していることである．このことより，

企業内 SNSは，目的を新たに定めること，選択肢の候
補を得ること，解決策を得ることに成果をあげるとい

える．次に，ゴミ箱モデルを用いることにより，次の

3 つのことが明らかになった．1 つ目は，企業内 SNS
上で行われる問題解決は，部門内の人だけが関与して

行われるのではなく，部門外の人が関与して行われて

いることである．このことより，企業内 SNSは部門を
越えてのコミュニケーションを可能にしているといえ

る．2 つ目は，企業内 SNSで行われる問題解決は正解
なしの問題であることである．このことより，企業内

SNS は，営業ノウハウなど他者がもつ情報や知識や意
見を共有することを可能にしているといえる．3 つ目
は，企業内 SNS の機能の中でも，Q&A 機能，日記機
能，コミュニティ機能が問題解決に使われる機能であ

ることである．さらに，企業内 SNSは素早い問題解決
を可能にしていることが明らかになった． 

 
７．今後の課題 
 インタビュー調査による詳細の検証・確認，質問紙

調査による成功的利用者の特徴抽出を行いたいと考え

る． 
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