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 巻頭言  

 

 

電子ジャーナルの拡がり 
 

増本 貴士* 

 

今夏も猛暑だったが、「秋は一体いつ来たの？」と言いたくなる気温になった。あまりに

も季節の変わり目が激しかった。そのせいか、私事で恐縮だが、アデノウィルスにかかって

しまい、喉が非常に痛い数日を過ごした。さらに、はやり目にもかかってしまい、「感染率

が非常に高いので、ドクターストップです。5 日間の自宅療養が必要です」と医師から言わ

れ、自宅に閉じこもった。閉じこもると…、やはり、暇である。「仕事すりゃいいやろ」と

言われそうだが、そんな気になれず、YouTube で動画を見る。「8 時だョ!全員集合」や「笑

点」（著作権、大丈夫なのか？）、「テイコウペンギン」「ギレン・ザビの演説」「青山繫晴」

「高橋洋一」「【BS11】偉人・敗北からの教訓」等が履歴から表示され、最新版を見ていく。

見ていると、「志村、後ろ～」や「流石、歌丸師匠」等々、喉が痛いのに言ってしまう。 

その後、声が出なくなり、「声帯、４んだ？」とネットスラングを入れて自嘲しつつ、「今

後の授業は話す内容を Word かメモ帳に書いて“音声読み上げソフト”で読んでもらおうか。

いやいや、ここはボーカロイドを使って・・・」と良からぬことを考えてしまった。 

とりあえず大学で授業をしてよいと医師から OK をもらった後、数回の授業を行った。

マスクをして何とか声を絞り出す。「先生、声～」と学生達からツッコミをもらい、「もう、

歳だよ。歳は取りたくね～よ」と返答をすれば、こんなオジサンを憐れんでもらったのか、

笑ってくれる。授業終わりに、「今、パッケージデザインを調べているんですが、前の授業

で、何か、先生が書いたって話されてて」と学生が話に来る。そんなわけで、PowerPoint を

映すために持ち込んだノート PC で当学会と電子ジャーナル（通巻第 9 号）に書いた筆者の

駄文を紹介する。駄文を読ませてしまったわけだが、これは１人の電子ジャーナルの新しい

読者の誕生である。 

 一方、ここ最近の電子ジャーナルの投稿者をみれば、新規ご入会の先生方のお名前がある。

大変ご多忙の中、ご投稿して頂き、感謝申し上げる。そのテーマも多岐に渡り、当学会が目

指す「グローバル化が一段と進みつつある中、日本の企業、組織、産業、地域社会、都市の

諸問題を解決すること」に豊富なご示唆を頂いた。多くの方々から玉稿を頂き、電子ジャー

ナルにして学会ホームページに掲載されると、「４年次の卒論、３年次のリサーチペーパー

*大和大学社会学部准教授／グローバル都市経営学会理事・主任研究員 
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の執筆時、この学会ホームページの電子ジャーナルの欄をクリックしてね。先行研究として

各電子ジャーナルを読むと、どういった内容を執筆しないといけないか分かるよ」とゼミの

時に言おうと思う次第である。 

もう一度、ご投稿頂いた先生方に心から感謝申し上げる。 

 そして、文末になったが、大変ご多忙の中、いつも編集作業にアドバイスを下さる四天王

寺大学の阪西洋一先生に厚く御礼申し上げる。 

 

2024 年 11 月吉日 
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 寄 稿  

 

 

社会・経済の進化論的記述に関する試論 

 

松林 薫＊ 

 

１．はじめに 

 社会・経済的な変化について言及する際、しばしば「進化」という言葉が用いられる。例

えば、ある街の規模が拡大したり、そこで新しい文化や産業が生まれたりした時、それを「都

市が進化した」と表現することがある 1)。商品・サービスについても、機能の向上や内容の

充実を「進化」と表現している例はよく目にする 2)。このように人々がある種の変化を「進

化」と呼ぶのは、その背後に自然選択（淘汰）や遺伝といった生物進化に似たメカニズムが

存在することを意識しているからだろう。 

 もちろん、これは必ずしも偶然ではない。ダーウィンが 19 世紀に提示した生物進化の概

念自体が、当時の英国で勃興しつつあった社会科学（主に経済学）から影響を受けているか

らだ。例えばダーウィンは 1859 年に出版した「種の起源」において、マルサスの人口論を

援用して生存競争を考察している 3)。一方で、経済学の側もダーウィニズムをはじめとする

生物学から多くの着想を得て発展してきた 4)。その意味で、人々が社会や経済の変化を進化

の文脈から捉えるようになったのは自然な流れだったと言える。 

 ただし、人文系の学術論文で「進化」という言葉が使われる時、生物進化のメカニズムを

どこまで厳密に意識しているかは著者によって大きな差がある。 

例えば先述の「進化」という言葉には「機能の向上」「高度化」といった肯定的なニュア

ンスが含まれていることが多い。しかしダーウィンが考えた進化は、本来、価値中立的だ。

例えば環境に適応する過程で生じる退化（機能の喪失や低下など）も進化の一部なのである。 

つまり先に挙げた「◯◯の進化」といった表現は、社会的な意味での変異や自然選択など

の作用によって起きる変化を意味しているとは限らない。実際には「発展」や「進歩」の単

なる言い換えであるケースが少なくないのである。 

同じような意識の差は、進化の背後で働いているメカニズムへの言及についても見られ

る。例えば、共同体の中で世代を超えて受け継がれている慣習や信念を「◯◯のＤＮＡ（も

しくは遺伝子）が生きている」などと表現することがある 5)。この場合も、行動や思考の様

*大和大学社会学部教授 
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式が生物学的な意味で遺伝しているという意味ではなく、文化として次世代に引き継がれ

ていることを表している。要するに「DNA（デオキシリボ核酸）」によって生物の形質が遺

伝する現象を、その部分だけ取り出してアナロジーとして使っているだけなのである。 

一方で、あらゆる社会現象を生物進化に当てはめて記述すると、正確性が失われたり、分

析が本質からずれてしまったりする恐れがある。自然界と社会では、進化のメカニズムが異

なる点も多いからだ。 

では、表面的な変化だけでなく、その背後にあるメカニズムまで含めて社会・経済的な変

化を記述するには、進化論の要素をどのように盛り込めばいいのだろう 6)。例えば簡易的な

リストやガイドラインがあれば、都市や企業、商品などの変化をより分析的に示すことがで

き、第三者による検証も容易になるはずだ。大学における卒業論文の指導など、教育の場で

も活用できる可能性がある。 

本稿ではこうした問題意識から出発し、新しい商品・サービスが生まれたり、既存の商品・

サービスが新しいコンセプトを付与されることによってシェアを拡大したりするケースを

対象に、進化論的な観点から記述する方法を考えたい。 

 

２．先行研究 

 社会科学において最も積極的に進化の概念を取り入れてきたのは経済学であろう。これ

は先に述べた歴史的経緯からも当然と言える。日本にも進化経済学会が存在し、活発な活動

を続けている。 

進化経済学で用いられる分析手法は多様だ。もともと進化経済学は、戦後の主流派だった

新古典派経済学に対するアンチテーゼとして発展してきたという側面がある。このため、制

度学派や歴史学派、マルクス経済学派など幅広い分野から人材を取り込んできた。また、近

年は複雑系理論のほか、ゲーム理論やコンピューター・シミュレーションなどさらに多様な

分野から理論や手法を取り入れている。 

こうした事情もあり、進化経済学において、いわゆる「統一理論（一般理論）」や汎用的

な分析手法が確立しているとは言い難い。例えば進化経済学会が 2006 年にまとめた「進化

経済学ハンドブック」も、冒頭の「概説」で経済における進化概念や分析手法について約 130

ページを割いて説明しているものの、強調しているのは主流派理論との違いである。裏返す

と主流派における「ミクロ経済学」や「マクロ経済学」のような教科書的な体系が示されて

いるわけではない。 

それに続く「学説」と「関連理論」も実に多様で、進化経済学という幹から各論が枝分か

れしているというより、もともとバラバラに存在した学派や理論を、進化という共通項から

位置付け直している段階だと考えた方が実態に近いだろう。 

ただ、2010 年に出版された「進化経済学 基礎」は、「既存の経済学に取って代わりうる

体系として進化経済学を打ち立て」ようと試みている７）。 

具体的には、コピーしたり伝達したりできるルールを「複製子（replicator）」、ルールに従

って行動する主体を「相互作用子（interacter）」と定義することで、社会・経済的な変化を
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分析する汎用的な手法を確立しようとしている８）。例えば「制度」は複製子の束だと捉える

ことができるし、知識としてコピーが可能な「技術」も複製子の一種と捉えられる。こうし

た概念を組み合わせることで共同体内部の変化や貨幣の生成などをモデル化して分析する

のである９）。 

ただし、これらは経済のモデルや分析手法そのものであり、「論文の中で社会・経済的な変

化を記述する」という用途には、明らかにオーバースペックである。モデルを使った分析も、

研究分野によっては活用しにくく、汎用性に欠ける面がある。 

 

３．生物進化のメカニズム 

 今そもそも本来の意味での「進化」とはどのような現象なのだろうか。ダーウィンが提示

した進化の概念は、分子生物学や考古学の発展などを受けて修正されてきた１０）。その詳細

に立ち入ることは筆者の能力を超えるので、ここでは専門家が一般向けに書いた解説書を

もとに整理を試みる１１）。その上で、進化の概念が社会・経済現象の記述にどのように応用

できるか検討しよう。 

進化論が普及する前、生物の合理的な行動様式や多様性は「神の摂理」などとして理解さ

れていた。これに、科学的説明を加えたのが進化論だった。ダーウィンが提示した進化論の

「核心的骨格」を、小原嘉明は次の３要件にまとめる１２）。 

 

①種を構成する個体には変異がある 

②変異にはその個体の生存や繁殖にとって有利な変異と不利な変異があり、有利な変異

は集団の中に維持され、不利な変異は集団から排除される 

③有利な変異は親から子へと受け継がれる 

 

②の自然選択（淘汰）が起きるのは、ほとんどの生物が多産だからだ。ある環境に存在す

る食料などの資源には限りがあり、生まれてきた個体の中で生き残れるのは一部に過ぎな

い１３）。このため、特定の環境に存在する資源を活用する上で有利な特徴（形質）を持った

個体だけが生き残り、他は死ぬなどして子孫を残せない。こうして世代を重ねるうちに、環

境に適合した特徴を持つ個体の比率が増していくというわけだ。 

ダーウィンは「進化論」を執筆していた時期、メンデルの遺伝法則を知らなかったと考え

られる１４）。メンデルは 1860 年代に自身の研究成果を発表しているが、広く知られるよう

になったのは 1900 年以降だからだ。このためダーウィンは、変異が生じるメカニズムや、

どのように特定の形質が世代を超えて受け継がれるかまでは理解していなかった。 

しかし、メンデルの遺伝の法則をはじめとするその後の発見にもかかわらず、ダーウィン

の学説の大枠は説得力を保ち続け、現在に至っている。 

もちろん、その後の科学的発見によって修正された部分もある。実際、現在の生物学で扱

われる進化論は、自然選択理論をベースとしながらも、メンデルの遺伝学や DNA 解析など

その後の分子生物学の成果などを統合しているという意味において「ネオ・ダーウィニズム」
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と呼ばれる１５）。 

このネオ・ダーウィニズムをベースに、社会・経済の変化を進化論的に考察する上で鍵と

なる概念を抽出しよう。先にあげた自然選択の原理が外せないことは論をまたない。慣習に

せよ技術にせよ、競争の結果、ある環境のもとで存続に有利なものが残り、引き継がれてい

くというメカニズムである。 

伝統的な経済学の市場観もこれに近い。例えば、企業が市場で競争することを通じ、環境

に適応したものだけが存続し、規模を拡大する。商品についても同じことが言える。消費者

に選ばれる商品だけがシェアを伸ばし、選ばれないものは淘汰されていく。 

この選別の過程で重要なのは、生物の場合、形質になる。鳥類であれば「身近にある木の

実を食べるのに有利なクチバシの形であるかどうか」や「天敵に見つかりにくい体色である

かどうか」などが生存率や繁殖率を左右する。 

これらの変異がどのように現れるかは、メンデルがエンドウマメによる実験で明らかに

したように、遺伝子がどう組み合わさるかによって決まる。例えばヒトの ABO 式血液型に

は A 型、B 型、AB 型、O 型の 4 種類があるが、こうした「表現型」の背後にある「遺伝子

型」の組み合わせはもっと複雑だ１６）。 

いずれにせよ、こうした遺伝メカニズムはシュンペーターの新結合（イノベーション）を

思い起こさせる。つまり、発明は無から生じるのではなく、既存のアイデアの組み合わせに

よって生じるということだ。 

また、メンデル以降の分子生物学の発展に伴い DNA などを直接解析できるようになる

と、生存競争に中立的な（つまり有利でも不利でもない）特定の変異が集団の中で増えてい

き、それが進化につながるという「中立説」も登場した１７）。 

この学説も社会・経済における変化とのアナロジーとして見ると興味深い。現実の市場に

おいても、消費者の選択に直接影響する要素と、中立的な要素が混在するのが普通だからだ。

その場合、後者は環境変化をきっかけに有利（または不利）になったとき、大きな変化（社

会においては革新など）を引き起こす。裏返せば、市場における優位・劣位と一見関係がな

い特徴が進化において重要になるケースがあるということだ。 

 

４．社会・経済における進化のメカニズム 

以上を踏まえて、社会・経済において働く進化のメカニズムを図式化しよう。単純化のた

め、ここでは「商品・サービスの変化」に対象を絞る。具体的には、画期的な商品が登場し

た背景や、特定のサービスが市場シェアを急速に拡大した理由などを記述するケースを想

定する。ただし、設定を少し変えれば「都市の進化」や「経営戦略の進化」を記述するのに

も応用できるだろう。 

まず「進化」を扱う以上、世代を超えて受け継がれる（遺伝する）要素について記述する

必要がある。生物においては DNA によって様々な形質が次世代に引き継がれる。より抽象

的に表現するなら、このとき引き継がれるのは DNA にコード化された遺伝情報だ。それを

もとに様々なタンパク質が作られ、生物の形質が決まっていくのである。 
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社会においても遺伝的に引き継がれるのは「情報」だと考えていいだろう。ただし、その

形態は様々で、「技術」や「哲学」などと呼ばれることもある。先述の「進化経済学 基礎」

では複製子と定義されていたものだ。ここでは、人間が利用できる状態になった情報という

意味で「知識」もしくは「知」と呼ぶことにしよう。 

情報の特徴はコピーが容易であることだ。社会においては会話や教育、文書などによって

世代を超えて受け継がれる。商品で言えば、それを生み出しているのは製法や販売方法に関

する知識の束だ。これは「自動車」というジャンル（群）についても、「トヨタ自動車のプ

リウス」というシリーズ（系統）についても当てはまる。 

生物でもこれは同じだ。「馬」という種はベースとなる遺伝子を共有している。一方、そ

の中でもサラブレッドのように特定の血統に属することで、足の速さや体の模様などの特

徴が世代を超えて引き継がれる。 

社会と生物で異なるのは、社会における情報は個体を飛び越えて拡散するケースがある

ことだろう。情報はテレビや新聞、ソーシャルメディア（SNS）などによって一瞬で広い範

囲に共有されることがある。つまり社会・経済の変化を記述する際は、媒体（メディア）に

よる伝播・拡散という要素を組み込まなければならない。 

もっとも、この点については経済学と同様、「ミクロ」と「マクロ」の区別が必要かもし

れない。「DNA が世代を超えて受け継がれる」というのはマクロの視点だが、生物の個体と

いうミクロのレベルで見れば、特定の DNA が複製され、体内に一気に拡散される現象は珍

しくないからだ。例えばがん細胞はその典型である。ただし、ここではひとまずマクロの視

点に絞って論を進めよう。 

遺伝子の交雑についても自然界と人間社会で似ている点がある。すでに述べたように、発

明の多くは既存の技術やコンセプトの融合によって生まれる。生物が交配することで、その

子供世代に親と異なる形質が現れるのと似ている。 

 

図１ 知の変化パターン 

 
（出所：筆者作成） 

 

ただし、社会・経済の場合もメンデルの遺伝法則と同じように「足して二で割る」ように

形質が引き継がれるわけではない。この遺伝メカニズムによって、種としての一貫性と同時
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に、種の中での多様性が維持される。 

進化の樹形図が枝分かれするケースには、まず遺伝子の「突然変異」がある。偶然、DNA

のコピーミスなどが発生することで、種の中で他とは違う形質を持つ個体が現れ、それが環

境により適合している場合は生き残り、子孫を増やしていくことになる。商品・サービスで

も、これと同じことが起きる。 

 

図２ 知の継承パターン 

 
（出所：筆者作成） 

 

例えば、ある企業の技術者が偶然、従来品の改良方法を思いつく。そのアイデアは、多く

は無から生み出されているわけではなく、既存の技術の組み合わせだ。それが商品化される

（生物で言えば遺伝情報が形質として発現する）と、市場で選択に晒される。そこで生き残

り、従来品との競争で優位に立てば、このアイデアが市場に広がっていく。つまり、自然界

における自然選択に似たメカニズムが働くわけだ。 

 

図３ 知と商品の関係 

 
（出所：筆者作成） 
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自然界と同様、この競争には２つのパターンがある。一つは同じコンセプトの商品群での

競争だ。例えば自動車であれば、他の車種やブランドに比べ消費者のニーズに適合的かどう

かで選別が生じる。生物で言えば個体間の生存競争にあたり、異性に選ばれやすい形質を持

った個体が子孫を残す性選択にも共通する部分がある。 

一方、ジャンルが異なる商品との間で競争が発生する場合もある。自家用車で言えば、電

車やバスの利便性が向上すると、競争で劣位に立たされる。このような異種間競争も自然界

では一般に見られる。 

図４ 商品間での競争パターン 

 
（出所：筆者作成） 

 

環境変化によって進化の分岐が起きることもある。よく知られているのは、恐竜の絶滅で

あり、現在は隕石が地球に衝突したことによる寒冷化や植生の変化が原因だったとの説が

有力だ。 

図５ 環境の変化による自然選択 

 
（出所：筆者作成） 

 

これも商品の世界でしばしば観察される現象である。規制が変更されたり、消費者の好み

が急激に変わったりすると、従来の市場構造が崩れる。従来の人気商品の優位性が失われ、
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逆にそれまでほそぼそと生き残っていた商品が一気にシェアを拡大することがある。また、

そうした時期には発明（生物で言えば突然変異）が市場拡大に結びつくチャンスが増え、マ

クロ的に言えば商品構成が大きく変わっていく。 

 

５．進化論的記述のフレームワーク 

細かく立ち入るときりがないが、以上をまとめると次のような記述の指針が得られる。 

まず、新しい商品・サービスが生まれたり、その形態に大きな変化が現れたりしたとき、そ

れを記述する際に重要な要素は①知識②市場③商品――の三つになる。 

このうち①は供給者側に引き継がれてきた製法や販売法などの情報である。ここには、そ

の商品を供給するにあたっての「哲学」なども含まれる。生物で言えば遺伝子もしくは遺伝

情報に当たり、商品の特徴を決定する。 

一方、②は商品・サービスを取り巻く環境と言い換えることができる。消費者の選好のほ

か、規制や制度、文化なども含まれる。これらも知識の一種ではあるが、供給者の行動に外

部から影響を与えるという意味で①とは区別すべきだろう。生物で言えば生息環境にあた

り、自然選択の条件を規定する。 

①と②を反映して生まれるのが③で、形状や機能などを記述することになる。生物で言え

ば形質にあたる。自然選択のメカニズムが働くのは、主にこの形質に対してである。 

さて、変化を記述する以上、それらを時系列で整理する必要があるだろう。ここではそれ

を①前史②変化③現状――という３つのフェーズに分けるとしよう。①は変化前、②は変化

時、③は変化後、と言い換えてもよい。先述の３要素と組み合わせると、次のようなマトリ

クスが作成できる。 

表１ 進化的記述のマトリクス 

 
（出所：筆者作成） 
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９つの要素と、それらの相互作用（影響）を記述することで、ある商品・サービスの変化

における進化論的な背景や必然性を明らかにするわけだ。 

基本的な構造は先述のとおりで、「知識（遺伝子）」と「市場（生息環境）」を反映して「商

品・サービス（形質）」が決まる。 

一方、知識と市場はフェーズによって関係が異なる。一般に変化前の知識や市場は安定的

で変化に乏しいのが普通だ。商品とその形質を決めている知識は、すでに自然選択の結果、

市場への適応を終えているからである。また、生き残った知識には、市場における優位性と

直接結びついているものと、中立的なものがあることにも注意する必要がある。 

次に変化期について考察しよう。商品が変化するときには、知識の変化が先行する場合と、

市場の変化が先行する場合がある。ただし、変化が発生した後は両者がお互いに影響し合う。

例えば全く新しいコンセプトの商品が発売されれば、市場構造も変化する。ドローン（無人

機）が普及したことで航空法が改正されたように、法的な規制や制度が変更されたり、「作

法」のような文化が変わったたりすることもある。 

 

具体的な商品の変化に当てはめると、どのようなマトリクスが描けるだろうか。近年、プ

ロテイン食品として再び注目を集めいている「カニ風味のカマボコ（カニカマ）」が誕生し

た経緯を「カマボコの進化」ととらえて記述してみよう。辻（1995、2004）の先行研究を

中心に先のマトリクスに当てはめると、次のように整理できる１８）。 

 

表２ カマボコからカニカマが誕生した経緯 

 
（出所：辻雅司（1995）「カニカマ・ゼネレーション」水産タイムズ社、 

辻雅司（2004）「技術革新による水産食品の産業発展とグローバル化」 

水産タイムズ社、から筆者作成） 
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カマボコは魚のすり身を練って加熱した食品で、原型は平安時代から存在する。「板カマ

ボコ」は現在でもポピュラーな食材だが、材料や製法、形状などの面で大きく変化すること

なく「伝統食」の一つとして受け継がれてきた。 

この商品をベースにカニカマが発明されたのは 1973 年で、スギヨ（本社：石川県七尾市）

が、中国との関係悪化で輸入が減ったクラゲのコピー食品を開発する過程で誕生したとい

う１９）。この場合、発明のベースとなったのは「すり身の加工技術」という知識になる。 

スギヨは、この技術にアルギン酸などを加えて歯応えを高める技術や、すり身をシート状

に延ばして刻む技術などを組み合わせることで、ほぐしてフレーク状にしたカニ肉のよう

なカマボコを作ることに成功した。また、この企業の開発とは別に、すでに食品にカニ風味

をつける技術は存在していたという。 

さらに、その２年後には現在主流のスティックタイプのカニカマが発売されている。これ

は、「カニカマ」という新しい概念がメディアを通じて市場全体に共有されたことを意味す

る。 

こちらを製品化したのは大崎水産（本社：広島市）で、シート状にしたカマボコに切れ目

を入れて束ねることで「カニ足の剥き身」のような⾧細い形状に加工した。ただ、同社は製

造装置の特許取得に失敗。このことが他社の参入を容易にし、結果としてカニカマが世界に

広がるきっかけになった。 

市場環境に注目すると、その直後の 1970 年代後半から、水産資源をめぐりいわゆる「沿

岸 200 カイリ問題」が発生している。日本の遠洋漁業は大打撃を受けたが、これをきっか

けにスケソウダラを使った「冷凍すり身」が国際商品として広がり、カマボコの原料として

一般化した。これがカニカマのグローバル化を後押しすることになった。 

以上のように整理すると、カニカマの誕生が「突然変異型」の進化であり、市場環境の激

変が主因の進化ではなかったことが明確になる。紙幅の制約があり深入りはしないが、例え

ばカニカマというイミテーション食品が誕生したことで、消費者に誤認を与えないよう商

品名への規制が生まれたことなど、要素間の相互作用も分析しやすくなるだろう。 

カニカマ誕生の経緯については、前掲書をはじめ多くの先行研究があり、このマトリクスは

それを再整理したものに過ぎない。しかし、新たに商品・サービスの歴史を分析したり、記

述したりする際にこのマトリクスを使えば、変化に影響を与えた要素を過不足なくピック

アップする助けになるはずだ。 

 

６．おわりに 

今回は商品・サービスの変化に絞って議論したが、先述のようにこのマトリクスを「都市

の進化」や「経営戦略の進化」などに拡張することは可能に思える。また、例えばある商品

（群）の進化の歴史を遡ることで、生物進化のような系統図を作ることも可能かもしれない。 

一方、これもすでに述べたように、進化的要素をより厳密に記述に取り込むならば、ミク

ロとマクロの整理を進める必要があるだろう。例えば都市には生物や商品のように明確な

「代替わり」は存在しない。その場合、市民など構成員の集合として分析するのが妥当なの
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か、一つの個体として捉えるべきなのか、といった問題が生じる。 

また、この整理方法が記述にとどまらず、製品開発や経営戦略立案に応用できるかも検討

に値する。その場合は、すでにダーウィンの時代には盛んになっていた品種改良や、近年、

実用化段階に入ったゲノム編集が進化に与える影響についての先行研究も参考にする必要

があるかもしれない。 
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顧客エンゲージメントの役割 

：阪神タイガース・ファンの観戦行動に注目して 
 

川上 和真* 

 

はじめに 

 スポーツ・ビジネスの発展に伴い、スポーツ・マーケティングにも注目が集まっている。

スポーツ・マーケティングとは、スポーツのマネジャーが顧客をスポーツ体験に引き込み、

顧客との強い関係を構築して顧客価値を創造し、見返りに顧客から報酬を獲得しようとす

る社会的・経営的プロセスであり（Karg et al., 2022）、スポーツ製品・サービスをスポーツ

消費者に直接マーケティングする“Marketing of sport”と、スポーツ消費者以外向けの製品・

サービスにスポーツ資産をパートナーシップやプロモーションとして利用する“Marketing 

through sport”がある（Mullin et al., 2021）。 

 “Marketing of sport”の中でも、とりわけスポーツ観戦は競技の勝敗やチーム・選手パフォ

ーマンスといった技術的品質（Grönroos, 1984）が顧客体験や顧客満足に強く影響するが、

マーケターが顧客体験の中核となる技術的品質をコントロールするのは難しい（川上, 

2024）。一方で、品質のコントロールが困難にも関わらず、日本のプロ野球は継続的に観客

を動員している。観戦体験が不安定であることを認知しながらも、何度も会場に足を運ぶフ

ァンが存在する。このファン行動の不思議を従来の顧客満足―ロイヤルティ仮説のみで説

明するには限界があるかもしれない。 

この不思議に答えるには、近年注目を集めている取引を超えた行動（Van Doorn et al., 

2010）であるカスタマー・エンゲージメント（以下、エンゲージメント）が鍵概念となる可

能性がある。本稿のリサーチ・クエスチョンを「品質の制御が困難なスポーツ観戦において、

顧客における観戦体験の品質は不安定であるにも関わらず、顧客が継続的に観戦するのは

なぜか」とし、「サービスの知覚品質と顧客満足がエンゲージメントを高めることで、顧客

は継続的に観戦行動を起こす」と仮説を立てた。次節では先行研究をレビューし、第 3 節で

プロ野球の阪神タイガース・ファンを対象とした実証研究を行い、最終節で考察する。 

*同志社大学大学院商学研究科博士後期課程に在籍。専門はサービス・マーケティング 
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先行研究レビュー 

 サービス品質における技術的次元（Grönroos, 1984）の制御が困難なサービスでは、どの

ようにロイヤルティを維持するかが課題である。その課題解決の手掛かりとなる概念が、

2010 年以降に注目を集めているカスタマー・エンゲージメントであり、関連する研究は活

発に行われている（Rosado­Pinto & Loureiro, 2020)。 

 サービス・ロジック（Grönroos, 2015）等でも理論的な基盤となる「価値共創」の現代に

おいては、顧客満足―ロイヤルティ間の関係性を捉えるだけでは不十分であり、より高次の

差別化、持続可能な競争優位に進化させる必要性から「エンゲージメント」という言葉が用

いられるようになり(Pansari & Kumar, 2017)、重要な研究課題と指摘されている（Vivek et 

al., 2012）。 

 統一されたエンゲージメントの定義は用いられていないが、顧客視点における顧客と対

象（商品・サービスや、そのブランド等）との関係性やその強度を認知的・感情的・行動的

次元から（e.g. Dessart et al., 2015; Hollebeek et al., 2014）、もしくは特定の次元（e.g. Van 

Doorn et al., 2010; Itani et al., 2019）から説明する点で、多くのエンゲージメント研究は共

通している。 

 エンゲージメントがロイヤルティに影響することは、既に多くの研究で実証されており

（Dessart et al., 2015; Dwivedi, 2015; Hollebeek et al., 2014）、エンゲージメントを高める因

子としての関与（Hollebeek et al., 2014）や顧客参加（Vivek et al., 2012）、信頼やコミット

メント（Itani et al., 2019）、ブランドとの相互作用（Adhikari & Panda, 2019）、感情（Pansari 

& Kumar, 2017）等が指摘される。 

 一方で、サービスに対する顧客の主観的な評価である知覚品質や顧客満足を因果構造と

する、サービスの経験的経路からエンゲージメントを説明する研究は未だ限られている。そ

こで本研究は、サービスの経験的経路を通じてエンゲージメントが高まるかを検証する。知

覚品質は顧客満足の先行因子として多くの研究者が指摘していることから（e.g. Cronin Jr 

et al., 2000; Fornell et al., 1996; Moreno et al., 2015）、次の仮説を設定する。 

 H1：知覚品質が高まれば、顧客満足は高まる。 

 

 知覚品質が顧客満足とエンゲージメントに影響するとした Abror et al.（2020）や、顧客

満足や信頼、コミットメントを包括した関係性品質がエンゲージメントに影響するとした

Itani et al.（2019）のように、知覚品質はエンゲージメントに影響すると指摘されており、

次の仮説を設定する。 

 H2：知覚品質が高まれば、エンゲージメントは高まる。 

 

 エンゲージメントと顧客満足の関係性は、エンゲージメントが顧客満足に先行する研究

（e.g. Brodie et al., 2013; Fehrer et al., 2018）と、顧客満足の結果としてエンゲージメント

が形成されると主張する研究（e.g. Cambra-Fierro et al., 2016; Van Doorn et al., 2010; 

Pansari & Kumar, 2017）に大きく二分される。Dessart et al.（2015）や Hollebeek et al.（2014）
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といった経験的サービス研究の文脈では後者の関係性が指摘されており（Fehrer et al., 

2018）、本研究も後者の立場をとる。 

 顧客満足からエンゲージメントへの影響は、Pansari and Kumar（2017）や Van Doorn et 

al.（2010）が概念化し、Abror et al.（2020）や Cambra-Fierro et al.（2016）、Itani et al.（2019）

が実証していることから次の仮説を設定し、ここまでの内容を踏まえた本研究の構造仮説

モデルを図 1 に示す。 

 H3：顧客満足が高まれば、エンゲージメントは高まる。 

 

図表 1 構造仮説モデル 

 

（出所：筆者作成） 

 

実証分析 

1.調査対象と測定項目 

 今回の調査対象は実際に試合会場に多くの観客を動員し続けるプロ野球を対象スポーツ

とし、現地での観戦経験がある者を対象とした。また、本研究ではプロ野球チームの中でも、

とりわけ多くの観客を動員する阪神タイガースのファンを対象にした。本調査はマーケテ

ィング・アプリケーションズ社が提供するハウス・オブ・モニターのうち、事前調査におい

て阪神ファンであり、現地で観戦経験があると回答した 20～69 歳のモニターに対して、質

問票によるインターネット調査を行った。 

回答データから省力回答による不備票を除外した上で、最終的に 525 サンプルで検証し

た。年齢層は 20～24 歳が 13 名（2.5％）、25～29 歳が 51 名（9.7％）、30～34 歳が 47 名

（9.0％）、35～39 歳が 54 名（10.3％）、40～44 歳が 64 名（12.2％）、45～49 歳が 65 名

（12.4％）、50～54 歳が 62 名（11.8％）、55～59 歳が 60 名（11.4％）、60～64 歳が 59 名

（11.2％）、65～69 歳が 50 名（9.5％）であった。性別は男性が 329 名（62.7％）、女性が

196 名（37.3％）であった。 

構成概念の測定項目を図表 2 に示す。本研究の鍵概念であるエンゲージメントの測定項

目は Fernandes and Moreira（2019）の行動的次元に関する測定項目を使用した。各測定項

目に対する回答は 5 件法（1：全く当てはまらない～5：とても当てはまる）とし、データ分

析は IBM SPSS Statistics 29 および IBM SPSS Amos 29 を用いた。 
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本研究は独立変数と従属変数を単一の回答者へ尋ねており、コモン・メソッド・バイアス

によって因果関係が過度に強調されてしまう懸念があるため、Haman’s One Factor Test に

よって検討した。Podsakoff and Organ（1986）に従い、構造仮設モデルで設定した 3 つの

構成概念（測定項目の合計数＝9）について、固有値 1 以上を因子抽出の条件とした主因子

法による探索的因子分析（回転なし）を行った。その結果、複数の因子が抽出され、第一因

子の寄与率は 49.644％であり、基準値の 50%を超えないためコモン・メソッド・バイアス

は問題にならないと判断した。 

次に、因子構造がデータに適合しているかを判断するために測定モデルの確認的因子分

析を行った結果、χ²(df) =102.551(24)、p=.000（p<.001）、GFI=.957、AGFI=.920、CFI=.973、

RMSEA=.079、HOELTER(.01)=220 であり、十分な適合度と判断した。各概念の信頼性、

内的一貫性はクロンバックα係数及び合成信頼性（Composite reliability: CR）で確認した。

α 係数の基準値 0.7 以上、CR の基準値 0.7 以上を両標本で満たしており、信頼性と内的一

貫性を備えている。 

収束妥当性については、平均分散抽出（Average variance extracted: AVE）を確認し、基

準値の 0.5 以上を満たしていることから、収束妥当性が認められた（Fornell & Larcker., 

1981）。また、図表 3 に示す構成概念の弁別妥当性については、各概念における AVE の平

方根が全ての構成概念間における相関係数よりも大きいことから、問題ないと判断した

（Fornell & Larcker., 1981）。 

 

図表 2 構成概念の測定項目 

 
（出所：筆者作成） 
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図表 3 構成概念間の弁別妥当性 

 

（出所：筆者作成） 

 

2.結果 

図表 4 に構造仮説モデルの結果を示す。まず、構造仮説モデルの適合度は χ²(df) 

=102.551(24)、p=.000（p<.001）、GFI=.957、AGFI=.920、CFI=.973、RMSEA=.079、

HOELTER(.01)=220 であり、十分な適合度であると判断した。仮説検証の結果、仮説 1

（β=.743、p<.000）および仮説 3（β=.852、p<.000）は 0.1％水準で支持され、仮説 2 は

5％水準で支持されなかった。顧客満足はエンゲージメントに強く影響することが示され、

知覚品質は顧客満足に影響するがエンゲージメントへの直接効果は確認できず、顧客満足

を経由してエンゲージメントに影響する。本研究の結果は、「知覚品質→顧客満足→エンゲ

ージメント」の有機的な繋がりを示した。 

 

図表 4 分析の結果 

 
（出所：筆者作成） 
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考察 

本研究ではエンゲージメント概念に注目し、知覚品質と顧客満足がエンゲージメントに

影響する因果構造を検証してきた。本研究の貢献は「知覚品質→顧客満足→エンゲージメン

ト」のサービスにおける経験的経路からエンゲージメントを高める有機的な繋がりを示し

た点にある。顧客満足はエンゲージメントに強く影響しており、本研究の結果は先行研究

（Abror et al., 2020; Cambra-Fierro et al., 2016; Itani et al., 2019）とも整合する。 

一方で、知覚品質とエンゲージメントの関係性は統計的に有意ではなく、インドネシアの

銀行（サービス）という文脈で検証した Abror et al.（2020）の研究結果と相違がある。本

研究も Abror et al.（2020）と同様にエンゲージメントを行動的次元から捉えているものの、

測定項目に異同があり単純比較はできないが、文脈が異なることによって知覚品質とエン

ゲージメントの関係性は変化することが示唆される。 

 顧客満足からロイヤルティを説明する伝統的モデルのみでは、勝敗結果や選手パフォー

マンスに起因して顧客体験が不安定になりやすい観戦型スポーツの消費者（ファン）が、継

続的に観戦行動を起こす不思議を説明するのは難しい。勝率が比較的高く、最終的にリーグ

優勝する可能性が高いチーム（例えば、読売ジャイアンツ）のファンが、継続的に観戦行動

を起こす事象は理解しやすい。 

 しかし、阪神タイガースは必ず優勝するチームとは言えず、2023 年には「リーグ優勝」

という用語が出るとチームが失速した過去を踏まえて、「アレ（A. R. E）」という用語を用い

て優勝し、流行語の年間大賞を受賞したのも記憶に新しい。常勝チームではないが、阪神フ

ァンは阪神タイガースというブランドとの強い結びつきを持つことで、常勝軍団のジャイ

アンツと同等、あるいは上回る観客動員数を維持していると考えられる。顧客視点における

顧客とブランドとの関係性とその強度を示す概念であるエンゲージメントは、プロ・スポー

ツのファン行動を説明する重要な概念であることが示唆される。 

 また、今回はエンゲージメントの因果構造をサービスの経験的経路から説明したが、エン

ゲージメントは SNS による顧客とのタッチ・ポイントやロイヤルティ・プログラム等のマ

ーケティングを効果的に行うことでも高めることができる。品質管理が難しいサービスの

経験的経路だけでなく、他の経路からもエンゲージメントを高めることで経験的経路の不

確実性を補完し、安定した観客動員に繋げることができる。 

 最後に本研究の限界について述べる。本研究におけるエンゲージメント概念の測定項目

は行動的次元のみで測定しており、認知的次元と感情的次元を包括したエンゲージメント・

モデルで測定した場合に、本研究結果と同じ関係性を示すのか検証する必要がある。また、

今後は異なるチームやスポーツを対象とした研究でも同じ結果を示すのか検証することも

重要となる。 
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 寄 稿  

 

 

ポケットモンスターの成功要因： 

⾧期間支持され続けるコンテンツ維持戦略に関する考察 
 

山本 訓弘* 

 

１．はじめに 

 本稿では、日本を段評するエンタテインメントコンテンツである「ポケットモンスター」

を題材に⾧期間ユーザーを維持し続け、展開している要素について考察を行う。 

「ポケットモンスター」（以下、ポケモン）は、1996 年 2 月 27 日に任天堂、クリーチャ

ーズ、ゲームフリークによって開発されたゲームボーイ向けビデオゲームである。ポケモン

はビデオゲームのみならず、アニメ、映画、カードゲーム、玩具など、幅広いメディアにわ

たる人気コンテンツとして世界中で成功を収めている。 

ポケモンの基本的なルールは、架空の生物「ポケットモンスター」を捕まえ、育て、戦わ

せることで、プレイヤーはポケモントレーナーとして成⾧していくというものである。消費

者は主に子どもを対象としているが、その奥深い戦略性や膨大なキャラクターの種類が、幅

広い年齢層に魅力を与えており、発売から 28 年を経過した現在でも根強い人気を誇ってい

る。 

1996 年の発売以降、ポケモンの大ヒットに影響を受け、数多くの類似タイトルが、他メ

ーカーから発売されてきた。ポケモンの要素である、モンスターの収集、育成、対戦を軸に

新規で作られたコンテンツや、既存の版権にポケモンの持つ要素を取り込んだコンテンツ

など、数多くの作品が作られたが、2024 年現在、存続しているコンテンツは少ない。 

本稿では、ポケモンのゲーム面における要素、タイトルの開発期間、開発体制の点から、

「ドラクエモンスターズ」や「妖怪ウォッチ」という、他のコンテンツと比較することで、

どのようにして、世界中で支持されるコンテンツを⾧期間維持し続けてきたかについて、考

察を行う。 

 

*株式会社 MydoMind 代表取締役 
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２．ポケモンの概要と特徴 

ポケモンは 1996 年に任天堂ゲームボーイ向けゲームソフトとして発売されて以降、任天

堂のハードウェア独占でシリーズを販売している。スマートフォン向けには「ポケモン GO」

という位置情報を活用したアプリケーションが配信されているが、これはナイアンティッ

クとポケモン社が共同開発し、2016 年にリリースされた位置情報を活用したモバイルゲー

ムがあるが、本作品はスマートフォン向けアプリケーションであるので、本研究では取り扱

いをしない。 

 ポケモンを構成するゲームの要素として「収集・育成・交換・対戦」の４つがあり、メイ

ンとなるストーリーが終わっても、収集や対戦を中心としたゲーム内容が従来のゲームよ

りも、⾧時間遊べる仕組みを有している。 シリーズは約３年毎に新作が発売されることが

大きな特徴である。またメインシリーズ以外にもシリーズ派生のスピンオフタイトルを発

売することで、⾧期的な人気を保ちながら、新旧ファン層に訴求している。 

 

表１ ポケモンシリーズ概要 

 
（出所：筆者作成） 

 

表２ ポケモンシリーズ販売本数推移 

 
（出所：筆者作成） 

 

タイトル 販売本数 対象ハード 発売日

赤・緑 822万本 GB 1996年2月27日

金・銀 730万本 GB 1999年11月21日

ルビー・サファイア 540万本 GBA 2002年11月21日

ダイヤモンド・パール 585万本 DS 2006年9月28日

 ブラック・ホワイト 554万本 DS 2010年9月18日

 X・Y 457万本 3DS 2013年10月12日

 サン・ムーン 394万本 3DS 2016年11月18日

 Let’s Go! イーブイ・ピカチュウ 218万本 Switch 2018年11月16日

 ソード・シールド 564万本 Switch 2019年11月15日

 スカーレット・バイオレット 819万本 Switch 2022年11月18日
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発売本数は国内のみのものを計上している。ポケモンの特徴は対象ハードが異なっても、

前作で育成したモンスターを新しいハードに移動させることが可能であり、従来のプレイ

ヤーを離脱させることなく、新規ユーザーの獲得にも成功している。これは新旧ハードウェ

アをまたいだデータ転送のケーブルやクラウドサービスを提供することでゲームのプレイ

ベートデータを新規コンテンツに移行させる仕組みを構築していることが特徴である。ま

た、３年毎に定期的に新作を投入することで、ユーザーの持続性を高めることに成功してい

る。 

 

３．比較対象コンテンツ「ドラクエモンスターズ」、「妖怪ウォッチ」の概要 

日本国内において、ポケモンに並ぶ販売本数を誇っていた競合ソフトとして、「ドラクエ

モンスターズ」（以下 DQM シリーズと略す）と「妖怪ウォッチ」（以下妖怪シリーズと略

す）のシリーズを比較対象として検討する。 

 DQM シリーズは国内で多大なる人気を誇るスクウェア・エニックス社の「ドラゴンクエ

スト」の派生作品であり、ドラゴンクエストに登場するモンスターを収集し、配合により独

自のモンスターを作成、育成して対戦させるゲームである。国内販売本数は１作目の 235 万

本を売上げた。DQM シリーズは、ドラゴンクエストシリーズのモンスターを独自に育成で

きる自由度と、配合によって生まれる多様な組み合わせが持つ奥深さ人気を呼んだ作品で

ある。DQM シリーズの特徴としてはポケモンシリーズとは違い定期的な作品発表は行わ

ず、本家である「ドラゴンクエスト」の発売年を避けて発売するなど、スクウェア・エニッ

クス社の経営戦略にも関わる作品発売のスケジュールとしている。また、ポケモンに見られ

るアニメーションや映画などのメディアミックス展開は行っていない。 

 

表３ドラクエモンスターズシリーズ概要 

 
（出所：筆者作成） 

 

 

 

 

 

タイトル 販売本数 対象ハード 発売日

テリーのワンダーランド 235万本 GB 1998年9月25日

2 マルタのふしぎな鍵 188万本 GB 2001年3月9日

キャラバンハート 59万本 GBA 2003年3月29日

ジョーカー 151万本 DS 2006年12月28日

ジョーカー2 128万本 DS 2010年4月28日

ジョーカー3 62万本 3DS 2016年3月24日

3 魔族の王子とエルフの旅 100万本 Switch 2023年12月1日
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表４ドラクエモンスターズシリーズ販売本数推移 

 
（出所：筆者作成） 

 

シリーズの発売本数は 1998 年の 235 万本が最大であり、シリーズごとに販売本数が減少

している傾向にある。これは、ポケモンとは異なり、シリーズ間でデータの移行を行うこと

ができず、旧作のユーザーを維持できず、離脱させてしまっていることが考えられる。また、

発売タイミングも初期の頃は２～３年に新シリーズを出していたが、2006 年移行はリリー

ス間隔が⾧く空いていることが読み取れる。 

 次の比較タイトルとしてレベルファイブ社の「妖怪ウォッチ」シリーズを上げる。妖怪シ

リーズは 2013 年に漫画、アニメ、玩具とタイアップしたメディアミックス展開を行うコン

テンツとして登場した。対象ハードは任天堂の 3DS であり、2014 年にはシリーズ第二弾が

発売され、年間販売数も 600 万本を超える人気コンテンツに急成⾧した。 

 

表５ 妖怪ウォッチシリーズ概要 

 
（出所：筆者作成） 

 

 

 

タイトル 販売本数 対象ハード 発売日

妖怪ウォッチ 130万本 3DS 2013年7月11日

妖怪ウォッチ2 元祖/本家 305万本 3DS 2014年7月10日

妖怪ウォッチ2 真打 200万本 3DS 2014年12月13日

妖怪ウォッチ3 スシ/テンプラ 146万本 3DS 2016年7月16日

妖怪ウォッチ3 スキヤキ 33万本 3DS 2016年12月15日

妖怪ウォッチ4 36万本 Switch 2019年6月20日

妖怪ウォッチ4++ 不明 Switch/PS4 2019年12月5日
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表６ 妖怪ウォッチシリーズ販売本数推移 

 

（出所：筆者作成） 

 

妖怪シリーズはゲームを軸としながらも、アニメやイベントなどの多様なメディア展開

により、子供だけでなく家族で楽しめるコンテンツとして小学生をはじめとした低年齢層

を対象に人気コンテンツとなった。2013 年に１作目、2014 年の 2 作目、2016 年に 3 作目

とコンスタントに新作を提供していたが、4 作目の登場が 2019 年となり、この期間にユー

ザー離れを起こしてしまい、販売本数が減少するという状況となった。この原因としてゲー

ム、アニメ、映画、グッズなど多岐にわたるメディア展開を一気に行い、当初はその新鮮な

キャラクターや物語が大きな話題を呼んだが、急速な展開により市場が飽和し、ファンが新

しい情報やグッズに追いつけない状態になった。特に顧客の中心である子供層は短期間で

多くのコンテンツに触れ続けるのが難しく、一時のブームとしての人気にとどまったと考

えられる。 

 

４．「ポケモン」「ドラクエモンスターズ」「妖怪ウォッチ」の比較考察 

これまでに扱った３作品は子どもを中心とした顧客層を対象としつつ、確かな販売本数

を獲得したコンテンツであるが、10 年～20 年という経過をみると、ポケモン以外には高い

販売本数を維持できていない。これらの原因を１）メディアミックス、２）ゲームプラット

フォーム、３）制作体制の観点から考察を図りたい。 

 

１）メディアミックス 

ゲーム以外に漫画やアニメ、玩具などを展開しているタイトルは「ポケモン」と「妖怪ウ

ォッチ」である。この２タイトルは有効的にゲーム以外のメディアを展開しているが、「妖

怪ウォッチ」では、展開を急速に行ったことで、コンテンツの消耗を加速させた可能性が考

えられる。また「ドラクエモンスターズ」においては、オリジナルの作品である「ドラゴン

万本

100万本

200万本

300万本

400万本

500万本

600万本

700万本

2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

妖怪ウォッチ販売本数
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クエスト」としてのメディア展開があるので「ドラクエモンスターズ」独自でのメディアミ

ックス展開を行いにくいという課題もあった。メディアミックスを展開させるにあたって

は、適切な速度で顧客を⾧期的な視点で囲い込むことが必要だと考えられる。 

 

２）ゲームプラットフォーム 

「ポケモン」と「ドラクエモンスターズ」は任天堂のハードウェアに対してゲームボーイ、

ゲームボーイアドバンス、DS、3DS、Switch と歴代５つのハードウェアに対応してきた。

「妖怪ウォッチ」は 3DS を中心に展開してきたが、急激なユーザー離れを起こし、4 作目

の Switch では販売本数を激減させるという状況になった。「ポケモン」においては従来のゲ

ームデータを新しいシリーズに移行させるという仕組みで⾧期においてユーザーを囲い込

むことに成功したと考えられる。また「ドラクエモンスターズ」についてはデータの移行は

できないものの、本編である「ドラゴンクエスト」の世界観をスピンアウト作品で反映させ

ることがドラゴンクエストユーザーの囲い込みに成功しているものと考えられる。「妖怪ウ

ォッチ」については、メディアミックスの展開で早いタイミングで多数のユーザー獲得に成

功したが、既存ユーザーの離脱がシリーズのファンの維持を困難にしたのではないかと考

えられる。 

 

３）制作体制 

制作体制については適切なタイミングで新作を投入できるかが、大きな課題であると考

えられる。「ポケモン」においてはゲームフリーク社が開発を行っているが、適切な期間に

作品を発表できる体制を 20 年以上にわたるシリーズ開発のノウハウが蓄積されているもの

だと考えられる。「ドラゴンクエストモンスターズ」に関しては開発がトーセ社であるが、

作品リリースのタイミングはスクウェア・エニックス社の意向と、本編の「ドラゴンクエス

ト」のリリースタイミングに影響されるので、本タイトルに習熟した開発スタッフの確保が

困難であることが原因だと考えられる。「妖怪ウォッチ」に関してはレベルファイブ社の内

部で制作しているタイトルであるものの、社⾧である日野晃博氏がプロデュースを努めて

おり、同時に複数のタイトルのプロデュースを抱えていることから日野氏がボトルネック

となり、適切な時期に新作を投入できないことが理由と考えられる。 

 

５．まとめ 

３タイトルの比較を通じ、「ポケモン」が⾧期的にユーザーの囲い込みに成功している要

因として、メディアミックスのコントロール、ゲームプラットフォームをまたいだ作品展開、

ユーザーを飽きさせないタイミングでの新作投入を可能とする制作体制の実現にあるので

はないかと考えられる。 

 コンテンツをプロデュースする体制もビデオゲームのみでなく、アニメや映画、ポケモン

GO をはじめとするスマートフォンアプリ、ポケモンカード、グッズを販売するポケモンセ

ンターの運営など、トータルなコンテンツコントロールを実現できているものと考えられ
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る。日本のコンテンツは海外での競争力が高いものも多くあり、今後、生産年齢人口が減少

する日本社会においては、ゲームを起点とする強いゲームコンテンツ開発が期待されるが、

「ポケットモンスター」を参考としてコンテンツ育成が課題になってくると考えられる。 
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