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あらまし オンラインコミュニティでは様々な情報活動・知識活動がおこなわれ，ネットワークを介した多数のユーザ

による知識共創の場としての存在感が増している．コミュニティに参加するユーザがコンテンツを投稿し，他の多く

のユーザは閲覧するなどの利用を通して恩恵を受ける．一方，投稿したユーザは当該コンテンツのランキングやコメ

ントから自身のコンテンツの評判を知ることができる．各オンラインコミュニティでは，コミュニティサイトの機構

や機構に加え，統計データを各種のランキングという形で提示するなど様々な制度や仕組みを導入している．我々は，

ユーザへの情報フィードバックに関わる制度を適切に設計することで，コミュニティに参加・貢献するモチベーション

を高め，持続することができると考えている．本研究では，各コミュニティに導入された制度や仕組みを検証・比較

が可能なものとして捉えるための基盤づくり，および，それを元にしたシミュレーションを通して，制度設計の支援

を目指す．本稿では，代表的なコミュニティの調査・分析をベースにおこなったモデル化の取り組みについて述べる．
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Abstract A number of online communities host varieties of collective creative knowledge activities. Users of a

community upload information pieces to an online community, where a large number of other users uses the informa-

tion. The contributors, in return, identify how their contributions have been evaluated through the comments and

ratings given by the users. Our research goal is to design community support mechanisms to help motivate users

to contribute high-quality information to an online community, and nurture collective knowledge creation among

the community members, leading to a sustainable knowledge community. Our approach is first to develop a basic

model for understanding and comparing a variety of online knowledge community activities, and then to develop

mutli-agent simulations to build such community support. This paper presents our initial attempt to develop the

knowledge co-creation model based on our analysis of two representative online communities: YouTube and Gu-

runavi. The model consists of a community-user activity diagram, five-levels of knowledge contributions, and seven

patterns of incentives. The paper concludes with a discussion of how we envision knowledge co-creation in an online

knowledge community.
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1. は じ め に

動画共有サイト，Wikipedia，Q&Aサイト，評判検索サイト

などのオンラインコミュニティは，多数のユーザがネットワー

クを介して情報の提供と共有に関わり，大規模な知識共創の場

となっている．そのようなオンラインコミュニティにおける情

報活動は，ユーザ生成コンテンツ（User-Created Content）や

消費者生成メディア（CGM; Consumer-Generated Media）と

呼ばれる存在となり，Wikipediaや YouTubeといった巨大な

コンテンツ空間をも生み出している．我々は，そのような知識
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コミュニティに参加・貢献するユーザのモチベーションを高め，

質の高い知識アーティファクトの持続的な構築を可能とするた

めに，コミュニティにおける適切な制度や機構を設計する際の

指針を提示したいと考えている．

実際，既存のオンラインコミュニティの多くは，様々な機構

や制度を導入することで，コミュニティに参加・貢献するユー

ザのモチベーションを高め，維持しようとしている [9]．例え

ば，コミュニティにとって有用なコンテンツを提供したユーザ

にポイントを付与する，顕著な貢献に対し表彰をおこなう，ま

た，人気ランキングを公表する，などといった情報のフィード

バックを，個別ユーザあるいはコミュニティ全体に対しておこ

なうことで，コミュニティに貢献するインセンティブをユーザ

に与えている．

各オンラインコミュニティに導入されている制度は，コミュ

ニティ全体の目的，参加するユーザの目的，共有されるコンテ

ンツの種類の違いなどから，コミュニティサイトにおいて使用

される名称や運用ルールが少しずつ異なる．したがって，どの

ような制度のどの側面が，コミュニティの利用者やコンテンツ

の成長の特性やパターンに対して，どのような影響を与えてい

るのかを比較することは容易ではない．

また，ユーザが投稿する情報アーティファクトそのものや，

それに付加されていくコメント，何人の人々が訪れているかと

いう履歴データ（足跡）のうちの何がコンテンツなのかといっ

た用語の定義から，コンテンツを閲覧するだけでもコミュニ

ティメンバーなのか，サイト運営者も含めてコミュニティメン

バーなのか，といった関わり方の種類など，異なるオンライン

コミュニティにおけるユーザの知識活動を，一様に扱うことは

困難である．

我々は，オンラインコミュニティのユーザのアクティビティ

を知識共創として捉えるための共通基盤となるモデルの構築を

目指した．それによって，各コミュニティにおいて，オンライ

ンコミュニティのユーザがどのようなモチベーションでコミュ

ニティに参加し，コンテンツを探し，コミュニティにどのよう

に貢献しているのか，また，ユーザの活動によって，どのよう

にコンテンツが生成され，成長し，さらに洗練されていくのか，

といったことを，明らかにしたいと考えている．

我々の研究目標は，(1) コミュニティに導入する制度や機構

を，利用者がどのように感じ，それによってどのように行動

し，その結果としてコミュニティ全体にどのような挙動が生じ

るのか，という対応関係を知ること，および (2) オンラインコ

ミュニティが発展していく際に生じるであろう問題を予測し，

生じる問題の影響を軽減するための制度設計を支援する方法を

提案すること，の二点である．我々はこれまでに，ユーザがオ

ンラインコミュニティに貢献するモチベーションをシンプルな

利得関数でモデル化し，マルチエージェントシミュレーション

（MAS; Multi-Agent Simulation）により，提案モデルと実際

のコミュニティの挙動を比較することで，提案モデルの妥当性

を検証してきた [10] [11]．

本稿では，まず，二つの代表的なオンラインコミュニティ

（YouTubeとぐるなび）におけるユーザの行為・行動を抽出し

構築した，ユーザのアクティビティモデルについて述べる．次

に，そのモデルをベースとして，ユーザがオンラインコミュニ

ティにおいて生み出すモノとそれらがどのように利用される

かを表す五つのレベルを同定した．そして，ユーザがコミュニ

ティとの関わりを通して活動する際のモチベーションやインセ

ンティブについて七つのパターンを導き出し，それらを用いて

オンラインコミュニティにおける知識共創のモデルを構築した．

2. 関 連 研 究

集団的な知識構築を，ネットワークによってつながれた不特

定のユーザによる情報アーティファクトの構築に見出す研究

は，オープンソースソフトウェア開発プロジェクトにおける開

発データを対象として広くおこなわれてきた [3]．知識の送出者

と知識受容者，という従来の情報伝達型のモデルでは説明でき

ない知識共創的な枠組みとして着目されている [7]．オンライン

コミュニティ参加者が，持続的に価値を有する知識 [1]を貢献，

参照，更新しながら，漸次的に知識アーティファクトを発展さ

せていくような枠組みである [6]．

既存のオンラインコミュニティ研究には，ネットワーク理論

や多変量解析手法により，特定のコミュニティにおけるユーザ

間のコミュニケーション活動を分析するものが多い．例えば，

ある掲示板コミュニティにおける記事のサイズや投稿数，返信

率等の指標を解析し，指標間の関係や議論の発散・進化のメカ

ニズムを解明したりするもの [5] や，動画共有コミュニティに

おける多数のユーザがどのように協力して動画を作成している

のかをネットワーク分析により解析することによって，ユーザ

間ネットワークが発展する過程において役割分化が自律的に生

じていることを明らかにしたりするもの [2]などである．

本研究で目指す，オンラインコミュニティの機構がメンバー

のモチベーションにどのように影響を与え，結果としてメン

バーの挙動やコミュニティ全体の挙動にどのような影響を与え

ているのかを論じる研究としては，折田 [8]がある．折田は，オ

ンラインコミュニティにおける匿名性を本人到達性（実名をは

じめとする個人情報によって人物を特定できる）とリンク可能

性（実名の有無に関わらず同一人物であることが判別できる）

の 2つの観点から分類し，Q&Aサイトでは，ユーザの IDと

投稿履歴をリンクすることで，匿名性によるコンテンツの質の

低下を防ぎ，実名性による投稿のしにくさのバランスをとるこ

とができると指摘している．

3. オンラインコミュニティにおける知識共創

オンラインコミュニティでは，様々な目的を持ったユーザが

コミュニティに参加し，多様な情報を提供，共有している．コ

ミュニティの管理者は，コミュニティが持続的に発展するよう

に様々な制度を導入している．本稿の目的は，これらの様々な

行為や役割を，オンラインコミュニティサイト横断的に説明す

るための用語とその関係を確定しモデル化することである．

3. 1 モデル化のアプローチ

本プロジェクトでは，YouTube（動画共有サイト）とぐるな

び（レストラン評判情報サイト）の画面およびメニュー上に現
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れる主な用語をそれぞれ抽出し，ユーザがおこなう行為と使用

する情報の観点から分類をおこなった．抽出した用語はそれぞ

れ 199個と 119個である．

分類においては，各コミュニティが主としてホストしている

情報の種類（前者は「動画」，後者は「レストラン情報」）を＜

原コンテンツ＞と呼び，原コンテンツをアップロードする主体

を＜作成者＞，それを視聴したり読んだりする主体を＜利用者

＞と呼ぶこととした．YouTube においては，動画を投稿した

ユーザは，その動画の作成者となるが，ぐるなびでは，サイト

の管理者が作成者となる（c.f., 利用者はレストランそのものの

情報は投稿できない）．

本稿で「コンテンツ」として対象とするのは以下の三種類で

ある．

• ＜原コンテンツ＞ (primary content)：YouTubeにおい

ては個々の動画，ぐるなびにおいては個々のレストラン情報が

これにあたる．各オンラインコミュニティが主としてホストす

る情報の種類である．Flickr では画像，Q&Aサイトでは「質

問」である．

• ＜呼応コンテンツ＞ (responsive content) ：動画に対す

るコメント，レビューのスレッド，質問に対する回答，などが

これにあたる．原コンテンツにコメントや意見が追加されるこ

とによって情報コンテンツとなる．原コンテンツの作成者以外

の他者が言及することが多い．

• ＜関係性コンテンツ＞ (related content)：動画や画像の

グルーピングやつながり，プレイリスト，人気の度合いを示す

ランキング，などがこれにあたる．コンテンツの構造化や組織

化による複数コンテンツ間の関係そのものがコンテンツ化した

ものである．

コメント評価
統計データ

利用者 利用者

作成者 作成者
管理者

原コンテンツ

リスト

呼応コンテンツ 関係性コンテンツ

他の原コンテンツ

図 1 コンテンツの成長プロセス

図 1 に，これら三種類のコンテンツの成長過程を示す．以

後本稿においては，コンテンツをコミュニティのレポジトリに

アップロードすることを「投稿」，コンテンツを視聴したり読

んだりすることを「閲覧」と呼ぶこととする．

3. 2 ユーザのアクティビティモデル

分類したユーザの行為から，以下のようなユーザのアクティ

ビティモデルを抽出した（図 2参照）．

原コンテンツ，呼応コンテンツ，関係性コンテンツ，といっ

たコンテンツが作成者によってコミュニティに投稿される (1)．

作成者は，投稿したコンテンツが，自分自身や他の利用者に

とって探しやすく，整理しやすく，あるいは目立つように (2)，

タイトルやカテゴリ，タグなどの情報を付与する (4)．

作成者が投稿したコンテンツには，管理者により情報が付与

される (3)．自動的に付与される情報としては，投稿日時や作

成者のニックネームなどがある．類似コンテンツや広告などが

付与されることもある．

利用者は，管理者が推薦するおすすめ情報や，統計データを

基にしたランキング情報，コンテンツの利用回数，ブックマー

ク数，利用者の評価などを基に，欲しいコンテンツを探す (5)．

さらに，他の利用者の評価やレビュー，コンテンツ作成者の履

歴情報を基に，作成者が信頼できる人物かどうかを考慮して，

最終的に利用するコンテンツを決定する (6)．

利用者は，必ずしも明確な目的をもってコンテンツを探した

り，絞り込んでいる訳ではなく，何となくコンテンツを見たり，

他者が集めて整理しているコンテンツを利用したりすることも

ある (7)．

利用者がコンテンツを閲覧するたびに，その利用者と利用さ

れたコンテンツの双方に，利用履歴が自動的に付与される (8)．

利用者は，作成者にコメントを送ったり，評価したり，レ

ビューを書いたり，自分が整理しやすいようにリストを作った

り，タグを付けたりする (9)．その結果，コンテンツに付随す

る情報量が多くなり，コンテンツを，探したり，絞り込んだり，

選択したり，がより行いやすくなる．

管理者は，利用者が探したり，見たり，選択したり，評価し

たりという活動情報を統計処理して，コミュニティにとって有

用なコンテンツや作成者を表彰したりランキングしたりする

(10)．

作成者は，自身のコンテンツが他の利用者に評価されること

で，コンテンツの作成意欲が高まり，モチベーションが維持さ

れるようになる (11)．また評価されている他者をみることで，

自分のモチベーションとなることも考えられる．

ユーザは，あるときはコンテンツ作成者となり，またあると

きにはコンテンツ利用者となりながら，コミュニティ内で上述

の活動を続ける．コンテンツは，多くのユーザに利用されるこ

とで，様々な情報が追加され，探したり，絞り込んだり，選択

する際に，より使いやすいコンテンツへと成長していく．

表 1 知識貢献とモチベーションの関係

モチベーションの種類 貢献の種類

A 5⃝ > 3⃝ > 1⃝

B 1⃝ > 3⃝ > 5⃝

C 4⃝ > 8⃝ > 2⃝ > 10⃝

D 3⃝

E 4⃝

F 10⃝ > 2⃝

G 6⃝ > 4⃝ > 2⃝

3. 3 コンテンツの種類と知識貢献

上述のようにオンラインコミュニティでは，原コンテンツを

投稿する，呼応コンテンツを付加する，関係性コンテンツを作
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質問 
集合を作って 
モノみたい 
再生リストのような 

情報（モノ，それを作った人）をためる 

作成者 

モノ 作る 
アップロードする 

（管理者によって） 
自動的に付く情報 
 アップロードの日や 
ユーザ名など 

管理者が関連付けた 
他のコンテンツ 

わざわざ付ける情報 

見て欲しい 
探しやすいように 

自分で分かりやすいように 
わざわざタグを付けたり 

目につきやすい 
リーチしやすい 

ムービーのプレーヤーの 
デコレーション 

皆が見やすいように 
わざわざタグ付けたり 

良い意味で 
評価されて嬉しい 

管理者による
人の評価

他の人とのやりとり
探してもらったら 
見てもらったら 
決めてもらったら 
評価に繋がる？ 

作った人への
コメント

わざわざ入力してもらう 

モノへの 
テキストコメント 

タグ付けたり 
自分のため？ 
皆のため？ 

モノへの 
モノでのリプライ 
（e.g. 動画レスポンス） 

自分のための感想 
レビュー 

来るだけで自動でたまる 

見た履歴が残る 
見てもらう・探してもらう 
自動で付ける・量は増える 

前に見てる他の人
コメントとかを書く人

そのヒトが信頼するに足りるか 

コメントを信じるかどうか判断 

人の評価
コンテンツの評価

[1] 

[3]

[9] [10] [11] 

[8] 

[7] 

[6] 

管理者からの 
おすすめで探す 
（主観的） 

人の評判とかを 
使って探す 

管理者が情報 
（ランキング）を 
使っておすすめ 
（客観的） 

量・数とかを見て 
参考にして探す 

探す・絞る・決める 

人のランキング 
キーワードのランキング 

探す手がかりの 
ためのランキング 

人の書いた 
コメントを 
見て探す 

探すときに使うモノ 
　　　　vs 
決めるときに使うモノ 

[5] 

[4] 

[2]

自分のために 
整理する 

（宣伝する）見てね！ 
見てもらいたい 

何気なく見る 

たまっている 
情報を見る 

たまっている 
情報から探す 

コンテンツを 
「消費したか」 
再生したか？ 
最後まで見たか？ 

作成者

利用者

図 2 ユーザのアクティビティモデル

リストを作ったり 
コンテンツ間の関係 

1 個 1個にコメント 
レーティング 

原コンテンツ

1個 1個に足跡 

統計 

付
随
的

自
然
発
生
的

1 

2 

3 

4 

5 

6 

7 

8 

9 

10 

(a) 貢献の仕方・貢献の種類

A 

B 

C 

D 

E 

F 

G 

コンテンツ

コンテンツ

ユーザ

ユーザ

ユーザ
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図 3 知識貢献の仕方とユーザのモチベーション

成する，ことに加えて，コンテンツを利用する，ということ自

体がユーザの知識貢献としてみなされることがある．コンテン

ツを閲覧することで，閲覧履歴が残り，またそれが管理者によ

る表彰やランキングの統計データとして利用されることで，間

接的にコンテンツの成長に貢献していく．図 3(a) に，ユーザ

のオンラインコミュニティへの直接的／間接的貢献と，それが

どう使われるかを表す５つのレベルを示す．矩形が，五つの貢

献するモノの種類を示す．上方から入る矢印が，そのモノを生

成する行為，右手から出る矢印が，そのモノを利用する行為を

示す．

中央に位置するのが，原コンテンツであり，これは作成者に

よって投稿されることによって生成される (5)．他のユーザは

その原コンテンツを閲覧し知識を得ることができる (6)．最も

基本的な知識共有である．

その上方に，コメントなどの呼応コンテンツがある．呼応コ

ンテンツは，ユーザが付与したコメント，レビュー，回答，評

価などによって生成されていく (3)．これらの情報によって，原

コンテンツの情報がよりリッチになる (4)．

最上位にある矩形が，再生リストやブックマークなどの原コ

ンテンツ間の関係によって情報コンテンツ化した関係性コンテ

ンツを表す (1)．これらによって他のユーザはコンテンツの探

索がしやすくなったり，メタ的なコンテンツとして楽しんだり

する (2)．

原コンテンツの下にあるのが，個々のユーザの活動履歴が

足跡（使用回数）などによって表されるコンテンツである (7)．

最下部にあるのは，それらをデータベースに記録，蓄積，統

計処理され，ランキングなどの情報としてコミュニティ全体に

フィードバックされる情報である (8)．これらのコンテンツは，

他のユーザがコンテンツを探したり，使用するかどうかの判断

材料として利用される (9,10)．

原コンテンツを中心として，上方のコンテンツはユーザに

よって自発的に生成される必要があるのに対し，下方のコン

テンツは，自動生成されるものであり，付随的な貢献の形で現

れる．
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3. 4 インセンティブの種類

本節では，ユーザがコミュニティに参加・貢献するモチベー

ションと，貢献することで得られるインセンティブを図 3(b)に

示す A～Gの 7つに分類する．そして，A～Gの因子が，コン

テンツの成長にどのように関係しているのかを説明する．

Aは，コンテンツを作りたい，書きたい，他のユーザに見せ

たいという，ユーザの最もシンプルなモチベーションを表して

いる．図 3(a)の 5⃝， 3⃝， 1⃝の順で影響を与えると考えられる．
Bは，ユーザが好きなコンテンツを集めてまとめたい，整理

したいというモチベーションを表している．図 3(a)の 1⃝， 3⃝，
5⃝ の行動の引き金になると考えられる．これは，ユーザが好き

なコンテンツをブックマークしたり，タグ付けをするモチベー

ションの一つとなる．

C は，他のユーザからのポイントや感謝・謝礼のコメント

などから得られるインセンティブを表している．図 3(a)の 4⃝，
8⃝， 2⃝ ，10⃝の情報から得られる．これは，ユーザが Q&A サ

イトなどで回答するモチベーションの一つと考えられる．

Dは，コンテンツを評価したい，コメントしたいというユー

ザの欲求を表している．図 3(a)の 3⃝の行動の引き金になる．こ
れは，ユーザが商品や店舗のレビューを書いたり，評価を付け

るモチベーションの一つと考えられる．

Eは，ユーザが他のユーザに影響を与えることで，他のユー

ザが成長・変化する姿を見ることで得られるインセンティブを

表している．図 3(a) の 4⃝の情報から得られる．これも，ユー
ザが Q&Aサイトなどで回答するモチベーションの一つと考え

られる．

Fは，ユーザのランキングが上がることで得られるインセン

ティブを表している．図 3(a)の10⃝， 2⃝の情報から得られる．
G は，ユーザがコンテンツを使うことで得られるインセン

ティブを表している．図 3(a)の 6⃝， 4⃝， 2⃝ の情報から得られ

る．これは，オンラインコミュニティに参加する全ユーザが共

通に持つシンプルなモチベーションである．

また，すべてのユーザ活動は，履歴データとして蓄えられる

ことで，図 3(a)の 7⃝， 9⃝に関わることとなる．
表 1に，A～Gの因子がコンテンツの成長のどの部分に関係

しているのかをまとめる．表中の不等号記号は，A～Gの因子と

1⃝～10⃝の関係の度合いを表している．例えば，Aは 5⃝> 3⃝> 1⃝
の順で関係が深いことを表している．

3. 5 知識共創プロセス

本節では，3. 3節で説明したユーザの貢献の仕方と貢献の種

類と，3. 4節で説明したユーザがコミュニティに参加・貢献す

るモチベーションやインセンティブによって，どのようにコン

テンツが成長していくのか，また，ユーザがコミュニティへの

参加・貢献を持続するメカニズムについて説明する．

ユーザは，図 3(b) の A～G の欲求により，コミュニティに

導入されている機能の範囲内で，コンテンツをアップロードし

たり，コメントを付けたり，ブックマークしたりする．

このようなユーザの欲求により，コンテンツは，図 3(a) の

1⃝， 3⃝， 5⃝のように影響を受ける．また，ユーザの活動は自動
的に記録・統計処理されて図 3(a) の 7⃝， 9⃝によりコンテンツ

コンテンツ 

アクティビティ 

利用者 

A B 
D C E 
G F 

データベース 

制
度 

制度
 制度 

タイプ 
1 ２ 

３ ４ 

5 6 
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(a) 知識共創プロセス

関係の変化 

個体の変化

個体数の変化

分布の変化 

(b) コンテンツの成長パターン

図 4 知識共創モデル

に付加される．

このとき，コンテンツが，コミュニティのガイドラインに抵

触しなければ，データベースに追加される．例えば，著作権に

違反する動画や誹謗中傷と思われる書込みなどは排除される．

その結果，ユーザは，コミュニティに導入されている機能の

範囲内で，図 3(a)の 2⃝， 4⃝， 6⃝， 8⃝，10⃝により，図 3(b)の B，

E，F，Gといった恩恵を受ける．

そして，ユーザはコミュニティに参加・貢献することで得ら

れる新たな恩恵を享受するために，再びコミュニティに参加・

貢献し，その結果，コミュニティで共有されているコンテンツ

の質，量，特性が変化し，より有用なコンテンツへと成長する．

図 4(a) のように知識共創プロセスが効果的に循環すること

によって，コミュニティで共有されているコンテンツが成長し，

コミュニティが持続的に発展していくと考えられる．

3. 6 コンテンツの成長パターン

上述のように，オンラインコミュニティでは，原コンテンツ

をアップロードするだけがユーザの貢献ではなく，ユーザがコ

ンテンツをアップロードしたり，コメントを付けたり，タグを

付けたりすることで，コンテンツは情報量を増やし，より有用

なコンテンツへと成長する．我々は，データベースに格納され

たコンテンツの成長プロセスを以下の 4つに分類する．

関係の変化　ユーザがコンテンツを収集し，整理するために

ブックマークを付けたり，リストを作ったり，タグを付けたり

すると，バラバラだったコンテンツ間に関係が生まれ，ユーザ
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がコンテンツを探しやすくなったり，絞り込みやすくなる．ま

た，メタ的なコンテンツとなる．

個体の変化　ユーザが原コンテンツに情報を付加することで，

コンテンツの情報量が増える．例えば，評判情報サイトでは，

コンテンツ（製品のスペックなど）にユーザのレビューや評価

が付加されることで，コンテンツの情報量が増える．

個体数の変化　より多くのユーザがより多くアップロードす

ることで，コンテンツの数が増える．

分布の変化　多くのユーザが原コンテンツに評価やレビュー

を付加し，大勢のユーザがそのコンテンツを利用すると，次第

にコンテンツの数や量，コンテンツ間の関係化が進み，人気や

重要度などコンテンツ空間全体での分布の様子が変化する．

4. お わ り に

オンラインコミュニティでは，多数のユーザがネットを介し

て知識共創を行っている．このようなオンラインコミュニティ

を持続させ，発展させることは重要である．各オンラインコミュ

ニティでは，コミュニティに参加・貢献するユーザのモチベー

ションを高め，維持するために，様々な制度を導入している．

本稿では，オンラインコミュニティのユーザがどのようなモ

チベーションでコミュニティに参加し，コンテンツを探し，ど

のようにコミュニティに貢献しているか？また，ユーザの活動

によって，どのようにコンテンツが生成されていくのか？といっ

たことを実際のオンラインコミュニティを調査することにより

抽出した．

そして，ユーザ活動がコンテンツ生成にどのように貢献して

いるか，また，ユーザにとっての，オンラインコミュニティに

おけるインセンティブやモチベーションの要因を七つの因子と

して分類した．コミュニティに導入された制度によってユーザ

のモチベーションがどのように変化し，その結果，どのような

行動が行われ，その結果，コンテンツ生成にどのように貢献し

ているかについて，そのプロセスおよびコンテンツの成長パ

ターンを分類した．

我々は，知識コミュニティの制度（情報フィードバック）を

適切に設計することで，ユーザがコミュニティに参加・貢献す

るモチベーションを高め，持続することができると考えている．

オンラインコミュニティが，どのような機構や制度を提供する

かによって，図 3(b)に示した A～Gの因子が抑制されたり促

進されたりすることなると考えている．例えば，コミュニティ

にポイント制やコメント機能がないとき，ユーザにとってCの

インセンティブは生じない．

今後は，本稿に示した知識共創モデルを用いて，マルチエー

ジェントシミュレーションを構築する予定である．そして，知

識共創モデルと実際の現象を比較することで，モデルの妥当性

を検証する．コミュニティに導入された制度によってユーザの

意思決定がどのように変化し，その結果，コミュニティ全体の

挙動がどのように変化するのか，コミュニティ内部のダイナミ

クスを解析した上で，コミュニティを持続的に発展させるため

に，どのような制度を設計すればよいかをマルチエージェント

シミュレーションを通して検討したいと考えている．
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