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4.1本 章 の 概 要

3章 で は、電 子書籍 ネ ッ トワー クサー ビスを発 展 させ るため の新 しいモデル 「CM一 体型 コ ンテ ンツモ

デル」につ いて説明 した。

本研究 では、無 料電子 書籍 の配信 に最適 な システ ム と して、 「CM一 体 型 コンテ ンツ流通 モデ ル」 を提

案 し、電 子書 籍の 中で も特 に今後 の 主流 となる と考 え られ る電 子 コ ミックに応 用 したア プ リケー シ ョン

「COMIC-Content Online distribution Model Including CM-シ ス テ ム」 を作 成 した。本章 ではCOMICシ ス テム

について紹介 する。

4.2で 、COMICシ ス テムの半 開示手法 につ いて、4.3で 、COMICシ ス テムの広告視聴確 認手法 につい

て述べ る。

4.2半 開 示 手 法

3.2で 述べたように、「CM一 体型 コンテンツ流通モデル」での、半開示コンテンツの生成の仕方は 「半

開示手法A:画 像欠落による画質劣化」と 「半開示手法B:画 像高周波成分欠落による画質劣化」の2種 類

がある。

COMICシ ステムでは、電子コミックに対 して、それぞれの手法を応用 した2つ のモー ドを設けた。[半

開示手法A]で のCOMICシ ステムを利用したコンテンツ再生の様子を図4.1、 図4.2、 図4.3に 、[半開示

手法B]で のCOMICシ ステムを利用 したコンテンツ再生の様子を図4.4、 図4.5、 図4.6に 示す。

4.3広 告 確 認 手 法

3.4.3で 述べたように、提案モデルでは、ユーザーが広告を視聴 したかどうかを確認することができる。

ところが、「本当にユーザーが広告を見たか どうか」のチェックを厳 しくすればするほど、ユーザーに必ず

広告を視聴させることができるが、一方でユーザーの負担 も大きくなってしまう。ユーザーに広告を必ず

視聴させ、かつユーザビリティも高い とい うモデルが理想であるが、チェックを厳しくして広告のインプ

レッション効果を高めることと、ユーザビリティを高めることは トレー ドオフの関係なので、現実的には、

理想に最も近いモデルを構築することが望まれる。

既存のインプレッション効果型広告モデルであるバナー広告やテレビCMは 、広告視聴確認を行わない

ため、ユーザーへの負担は軽く、ユーザビリティも高いが、広告インプレッション効果は低い。

そこで、本研究では、理想状態に最も近い広告モデルを構築するために、図4.7の ような、既存の広告

モデルが網羅できていない、広告インプ レッシ ョン効果の高い領域を網羅する 「視聴時間確認モー ド」、

「チェックボックス移動モー ド」、「クイズ選択モー ド」、「キーワー ド入力モー ド」の4つ の手法を検討 した。

COMICシ ステムでは、 これら4つ の広告確認手法を実装 した。以下に、各モー ドの詳細を述べる。

4.3.1視 聴 時 間 確 認 モ ー ド

本モー ドでは、ユーザーが広告を開いていた時間を広告視聴時間としてチェックする。ユーザーの広告

視聴時間と、あ らかじめ定めておいた広告をきちんと読むのにかかるであろう時間を比較 し、広告視聴時

間が規定の時間を上回ったら、「ユーザーはた しかに広告を視聴 した」と判定する。COMICシ ステムで、

本モー ドで広告を視聴 したときの様子を図4.8に 示す。

本モー ドは、規定時間中は、広告を大画面で表示 していな くてはならないため、広告に注目することが

予想され、既存モデルと比較して広告インプレッション効果が高いと予想される。一方で、時間制限があ

ることを考慮すると、ユーザービリティにおいて既存モデルよりは劣ると予想される。
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図4.1:コ ンテ ンツ再生 の様子(半 開示 手法A)

CM0回 視 聴時(左:1ペ ー ジ 目,中:2ペ ー ジ 目,右:3ペ ー ジ 目)

図4.2;コ ン テ ンツ再 生の様子(半 開示 手法A)

CM1回 視 聴 時(左:1ペ ー ジ 目,中:2ペ ー ジ 目,右:3ペ ー ジ目)

図4.3:コ ンテ ンツ再生 の様子(半 開示手法A)

CM2回 視 聴時(左:1ペ ー ジ目,中:2ペ ー ジ 目,右:3ペ ー ジ 目)
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図4.4:コ ンテンツ再生の様子(半 開示手法B)

CMO回 視 聴 時(左:1ペ ー ジ 目,中:2ペ ー ジ 目,右:3ペ ー ジ 目)

図4.5:コ ンテンツ再生の様子(半 開示手法B)

CM1回 視 聴時(左:1ペ ー ジ 目,中:2ペ ー ジ 目,右:3ペ ー ジ 目)

図4.6:コ ンテンツ再生の様子(半 開示手法B)

CM2回 視 聴時(左:1ペ ー ジ目,中:2ペ ー ジ 目,右:3ペ ー ジ 目)
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図4.7:CM一 体型コンテ ンツ流通モデルで提案する4つ の広告視聴確認方法

図4.8:視 聴 時 間確認モ ー ド
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4.3.2チ ェッ ク ボ ッ クス 移 動 モー ド

本モー ドでは、ユーザーが広告を開くと、広告画面の四隅のどこかにチェックボックスが現れる。チェック

ボックスの位置は毎回、ランダムに移動する。ユーザーが、チェックボックスにチェックをいれると、「ユー

ザーはたしかに広告を視聴 した」 と判定する。COMICシ ステムで、本モー ドで広告を視聴 したときの様

子を図4.9に 示す。 この図では、画面左上にチェックボックスが現れている。

図4.9:チ ェックボ ックス移動 モー ド

本モー ドは、ユーザーが、ランダムで現れるチェックボックスの位置を探すために画面全体に注 目する

ことで、広告の内容にも自然と注 目し、既存モデルと比較して広告インプレッション効果が高いと予想さ

れる。また、ユーザーアクシ ョンを要求するので、ユーザービリティにおいて既存モデルよ りは劣るのは

仕方ないが、広告の内容 と関係ないユーザーアクションを要求 しているので、ユーザーが 「広告内容を覚

えるように強制されている」 と感 じることはなく、ユーザ ビリティの低下はわずかであると予想できる。

4.3.3ク イズ 選 択 モ ー ド

本モー ドでは、ユーザーに、広告画面の中に現れるクイズに、選択式で答えてもらい、それによって広

告が視聴されているかどうかをチェックする。クイズは広告内容 と関連 したことを問う3択 問題 となって

いて、ユーザーが選択 した答えが正解 だと、「ユーザーはた しかに広告を視聴 した」と判定する。COMIC

システムで、本モー ドで広告を視聴 したときの様子を図4.10に 示す。

本モー ドは、ユーザーが、クイズに答えるために広告内容に注目するため、既存モデルと比較 して広告

インプレッション効果が非常に高い と予想される。一方で、広告の内容 と関係の深いユーザーアクション

を要求することを考慮する とユーザ ビリティは劣ると予想される。

4.3.4キ ー ワー ド入 力 モ ー ド

本モー ドでは、ユーザーに、広告画面の中に現れるクイズに、キーボー ド入力で答えてもらい、それに

よって広告が視聴されているかどうかをチェックする。クイズにはユーザーに手を使って入力 して答えても
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図4.10:ク イ ズ選択 モー ド

らい、ユーザーが選択 した答えが正解だと、「ユーザーはたしかに広告を視聴 した」と判定する。COMIC

システムで、本モー ドで広告を視聴 したときの様子を図4.11に 示す。

本モー ドは、ユーザーが、クイズに答えるために広告内容に注目し、さらに、広告がアピール したい内

容を、自ら手を使って入力するため、広告インプレッション効果はかな り高 く、既存モデル、提案モデルの

全てのモー ドの中でも最も高い効果が期待できる。 しか しながら、キーボー ド入力のユーザーアクション

は面倒なものであり、不快感を感 じるユーザー も多い と考えられ、ユーザビリティの劣化はさけられない。

4.4本 章 の ま と め

本章では、電子書籍コンテ ンツの流通モデル として提案 したCM一 体型コンテンツモデルのマンガコン

テンツへの応用を行ったアプリケーション 「COMIC-Content Online distribution Model Including CM-

システム」について説明 した。

「COMICシ ステム」では、コンテンツの半開示手法として、[半開示手法A:画 像欠落による画質劣化]

と[半 開示手法B:画 像高周波成分欠落による画質劣化]の2種 類の方法を実装 した。

また、広告確認手法 としては、既存の広告モデルが網羅できていない広告インプレッション効果の高い

領域を網羅する 「視聴時間確認モー ド」、「チェックボックス移動モー ド」、「クイズ選択モー ド」、「キーワー

ド入力モー ド」の4つ の方法を実装した。

次章では、本システムの優位性をCOMICア プリケーションを使った実験を通 して証明 していく。



第4章COMIC-Content Online distribution Model Including CM-シ ス テ ム の 実 装 37

図4.11:キ ー ワー ド入 力モー ド
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5.1本 章 の 概 要

4章 では、電子書籍 コンテンツの流通モデル として提案 した 「CM一 体型 コンテンツ流通モデル」の電

子コミックへの応用を行った 「COMICシ ステム」について説明 した。

本章では、提案モデルの優位性をCOMICシ ステムを使 った実験を通 して証明する。

5.2か ら5.5ま でで実験について詳 しく説明し、5.6で 実験結果について考察する。

5.2実 験 目的

3.4で 述べたように、本モデルは図3.1に おけるユーザー、コンテンツホルダー、広告主の全員にメリッ

トのあるモデルである。大 きな特徴 としては、ユーザーには、「無料で電子 コミックが視聴できる」かつ

「広告を見るタイミングをユーザーが 自由に選ぶ ことができる」 とい うメリッ トがあり、コンテンツホル

ダーには 「不正流通が起 こらない」 というメリットがあ り、広告主には 「広告視聴確認をすることによっ

てインプレッション効果が期待できる」 というメリッ トがあった。

本章では、 これらのメリッ トの優位性を検討する。

まず、ユーザーの 「無料で電子コミックが視聴できる」 ことに対するニーズが高いことは既に2.2で 示

した。 また、「不正流通が起 こらない」 ことへのニーズは当然 といえよう。

そこで、ユーザーの 「広告を見るタイミングを自由に選ぶ ことができる」とい うメリットと広告主の 「広

告視聴確認をすることによってインプレッション効果が期待できる」 とい うメリッ トについて以下の実験

を通 して検討する。

3.4.3で も触れたが、広告視聴確認を厳 しくすればするほど広告主 としてのメリットは増えるが、ユー

ザー ビリティは低下する。そこで、本研究では、モデルの良さを評価するに当たって

(モデルの良さ)=(ユ ーザ ビリティ)×(広 告インプレッション効果)

と定義することとする。4.3で 述べた、それぞれの広告確認手法において実験を行い、「モデルの良さ」を

評価する。

そして、既存の無料モデルである、「(a)バナー広告モデル」と、テレビCMの ような 「(b)コンテンツ

の合間に広告が挿入 されているモデル」 との比較を行い、提案モデルの優位性を示す。

5.3実 験 準 備

実験は、以下の条件で行った。

実験環境 4章 で述べたCOMICシ ステムのインス トールされたB5サ イズのディスプレイを持ったノー

トパソコンを用意 し、マウスを使用 して実験を行った。

また、既存の 「バナー広告モデル」 との比較を行 うために、図5.1に 示すような、バナー広告入 りで電

子コミックを視聴できるシステムを用意 し、同様のパソコンにインス トール して実験を行った。バナー広

告モー ドではコンテンツを読みすすめる間、常に、縦1.5cm× 横6cmの サイズのバナー広告が表示され

るように した。

被験者 本実験は、M1層(20歳 ～34歳 の男性)、F1層(20歳 ～34歳 の女性)の 被験者12人 に対 して

行った。
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図5.1:バ ナ ー広告 モー ド

コンテンツ1話14ペ ージの電子コミックを複数話用意 した。そ して1話 ごとに[半 開示手法B:画 像高周

波成分欠落による画質劣化]の 手法で画質が劣化するような設定 とした。

広告3.4.3で 述べたように、提案モデルでは、インプレッション効果を狙った広告を うつことができる。

既存のメディアでは、テ レビCMや 雑誌広告などの広告がインプレッション効果が高いといわれ、インプ

レッション効果を狙 う広告は、それ らのメディアに出稿されている。電通の調べ[10],[56]に よると、テレ

ビ、雑誌の業種別広告出稿量において、飲料広告が、両メディアで トップ10に 入っている。つまり、飲料

広告はインプレッション効果を求めていると想像できる。

そこで、本実験では飲料広告の仮想広告を用意 した。各広告では 「仮想商品名」、「仮想メーカー名」、

「味」をアピールし、それぞれの 「広告インプレッション効果」を測定 した。

テス ト 広告のインプレッション効果を測定するための広告の内容を問 うテス トを用意 した。各広告でア

ピールされていた 「仮想商品名」、「仮想 メーカー名」、「味」を問う合計10点 満点のテス トとなっている。

アンケ-ト 各モー ドのユーザビリティを測定するために、各モー ドの使いやすさを問うアンケー トを用

意 した。「広告なしで全てのコンテンツをきれいに見える場合」を10点 、「全てのコンテンツを半開示状態

で見な くてはならない場合」を0点 とし、各モー ドの点数をつけてもらう。

5.4実 験 方 法

4.3で 、提案 した4つ の広告視聴確認方法(「 視聴時間確認モー ド」、 「チェックボックス移動モー ド」、

「クイズ選択モー ド」、「キーワー ド入力モー ド」)で 、被験者にCOMICシ ステムを使って電子コミックを

自由に読んでもらい、ログデータからユーザーの広告視聴のタイミングを測定した。また、COMICシ ス

テムの4つ のモー ドの加えて、「バナー広告モー ド」でも電子コミックを読んでもらい、終了時にテス ト、

アンケー トを行い、ユーザー ビリテ ィと広告インプレッション効果を測定 した。
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各モー ドにおいて、コンテンツの量は準備 した電子コミック3話(計42ペ ージ)と し、仮想飲料広告を

挿入 した。そ して、COMICシ ステムで、 コンテンツ3話 を全て完全な藤質で読むには3つ の広告を視聴

する必要がある設定とした。

また、「視聴時間確認モー ド」では、広告を視聴 しな くてはならない時間を3秒 と規定した。

5.5実 験 結 果

5.5.1広 告 視 聴 タ イ ミ ング

COMICシ ステムでは、ユーザーが広告を自分の好 きなタイミングで視聴することができる。被験者12

人の広告視聴のタイ ミングは図5.2の ような割合 となった。

図5.2:広 告視聴のタイミングの分布

5.5.2ユ ー ザ ビ リテ ィ と広 告 イ ン プ レ ッシ ョン効 果

各モー ドにおける全被験者のテス ト、アンケー ト結果を集計した結果、「ユーザ ビリティ」、「広告インプ

レッション効果」、「モデルの良さ」((モ デルの良さ)=(ユ ーザビリティ)×(広 告インプレッション効果))

は表5.1の ようになった。

表5.1:各 モ ー ドでの実験結 果

4章 で述べたとおり、COMICシ ステムの各手法は、「広告インプレッション効果」が高いことが期待で

きるが、その反面、「ユーザビリティ]は バナー広告に代表される既存のモデルよりも劣ると予想されてい

たが、表5.1を 見ると、この傾向が顕著に出ていることが示 された。
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各モー ドにおける、「広告インプレッション効果」 と 「ユーザビリティ」の関係については、ほぼ、図4.7

で予想されていた通 りの結果が得 られたが、「視聴時間確認モー ド」での 「広告インプレッション効果」が

平均7.7点 と予想以上に高い結果となった。

また、表5.1の データの中から、図52で90%以 上を占める 「広告を最初に全て視聴するユーザー」 と

「画質劣化の度に毎回広告を一つずつ視聴するユーザー」のデータを抽出すると、表5.2、 表5.3の ように

なった。

表5.2:「 広告を最初に全て視聴するユーザー」のデータ

表5.3:「 画質劣化の度に毎回広告を一つずつ視聴するユーザー」のデータ

5.6考 察

5.6.1広 告 視 聴 タ イ ミ ング を 自由 に選 べ る こ と の優 位 性

5.5.1の 結果を見ると、広告視聴 タイミングをユーザーに委ね ると、半数のユーザーが、既存のテ レビ

CMの ように一定間隔で広告を視聴するのではなく、最初に全ての広告をまとめて視聴するということが

わかった。この結果より、コンテンツ提供者が一定間隔で広告を挿入することは必ず しもベス トではなく、

視聴者の真のニーズは、「自由なタイミングで広告を視聴する」 ことにあることが判明 した。

したがって、提案モデルの 「広告視聴タイミングをユーザーが自由に選べる」という特徴は、既存の 「(b)

コンテンツの合間に広告が挿入されているモデル」 と比較して、「ユーザビリティ」の点で優位性があると

いえる。

5.6.2「(a)バ ナ ー広 告 モ デ ル 」 に 対 す る優 位 性

「CM一 体型コンテンツ流通モデル」の既存の 「(a)バナー広告モデル」に対する優位性を示す。
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表5.1よ りCOMICシ ステムでの4つ のモー ド全てにおいて、「(a)バナー広告モデル」より、「広告イン

プレッション効果」がはるかに高いことがわかった。そ して、広告視聴確認を行う分、「ユーザビリティ」

は、「(a)バナー広告モデル」に劣っているが、「モデルの良さ」としてはCOMICシ ステムの全てのモー

ドのほうが優れていることが判明 した。

これより、提案モデルの既存の 「(a)バナー広告モデル」に対する優位性が証明できた。

また、特に、「視聴時間確認モー ド」が、「広告インプレッション効果」の高さから最も 「モデルの良さ」

の高い手法であることがわかった。

5.6.3「(b)コ ンテ ン ツ の合 間 に広 告 が 挿 入 され て い る モ デ ル 」 に 対 す る優 位 性

「CM一 体型コンテンツ流通モデル」の既存の 「(b)コンテンツの合間に広告が挿入されているモデル」

に対する優位性を示す。

まず、5.6.1で 述べたように、既存の 「(b)コンテンツの合間に広告が挿入されているモデル」よりも提

案モデルのほ うがユーザービリティが高いことが導けた。

次に、提案モデルと 「(b)コンテンツの合間に広告が挿入されているモデル」の 「広告インプレッション

効果」について考察する。

「(b)コンテンツの合間に広告が挿入されているモデル」は、提案モデルにおける 「画質劣化の度に毎回

広告を一つずつ視聴するユーザー」の視聴方法 と同 じである。

そこで、表5.2、 表5.3か ら 「画質劣化の度に毎回広告を一つずつ視聴するユーザー」の 「広告インプ

レッション効果」と 「広告を最初に全て視聴するユーザー」の 「広告インプレッション効果」を比較する。

表53よ り、「画質劣化の度に毎回広告を一つずつ視聴するユーザー」の 「バナー広告モー ド」の 「広告

インプ レッション効果」の平均は2.4点 で、COMICシ ステムの 「広告インプレッション効果」の平均は

6.7点 であった。

一方、表5.2よ り、「広告を最初に全て視聴するユーザー」の 「バナー広告モー ド」の 「広告インプレッ

ション効果」の平均は1.3点 で、COMICシ ステムの 「広告インプレッション効果」の平均は5.8点 であった。

以上か ら、「バナー広告モー ド」での 「画質劣化の度に毎回広告を一つずつ視聴するユーザー」と 「広告

を最初に全て視聴するユーザー」の 「広告インプレッション効果」の点数差1.1点 は、COMICシ ステムで

の 「画質劣化の度に毎回広告を一つずつ視聴するユーザー」と 「広告を最初に全て視聴するユーザー」の

「広告インプレッション効果」の点数差0.9点 よりも大きい。

よって、「広告を最初に全て視聴するユーザー」の方が 「画質劣化の度に毎回広告を一つずつ視聴する

ユーザー」よりも 「広告インプレッション効果」が高いといえる。

つまり、提案モデルは 「(b)コンテンツの合間に広告が挿入されているモデル」よりも 「広告インプレッ

ション効果」が高いと証明できた。

したがって、提案モデルは、既存の 「(b)コンテンツの合間に広告が挿入されているモデル」よりも 「ユー

ザ ビリティ」も 「広告インプレッシ ョン効果」も高いため、「モデルの良さ」が高いことが導け、提案モデ

ルの優位性が証明できた。

5.7本 章 の ま とめ

本章では、「CM一 体型コンテンツ流通モデル」の優位性をCOMICシ ステムを使った実験を通 して証明

した。

「モデルの良さ」を評価するにあたって 「モデルの良さ」を 「ユーザ ビリティ」と 「広告インプレッショ

ン効果」の掛け算で定義 した。
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M1、F1層 の被験者12人 に対 して実験を行い、CM視 聴方法を調べるとともに、各モデルでの 「ユーザ

ビリティ」と 「広告インプレッション効果」を測定 し、 「モデルの良さ」を算出した。

その結果、視聴者の真のニーズは、「コンテンツ提供者が一定間隔でCMを 入れる」のではなく、「ユー

ザーの 自由なタイミングで広告を視聴する」ことにあることが判明 した。このことから、提案モデルの 「広

告視聴 タイミングをユーザーが自由に選べる」 とい う特徴は、既存のモデル と比較 して、優位性があるこ

とが示せた。

また、「ユーザ ビリティ」 と 「広告インプレッション効果」の測定結果 より、既存の無料モデルである

「バナー広告モデル」 と 「コンテンツの合間に広告が挿入されているモデル」に対 して、提案モデルのほ う

が 「モデルの良さ」が高いことが証明できた。なお、最 も 「モデルの良さ」が高いモー ドは、提案モデル

の 「視聴時間確認モー ド」であることが判明した。
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6.1本 論 文 で の 成 果

本研究での主たる成果についてまとめる。

本研究では、

・不正流通のない健全な電子書籍流通サー ビスモデルを構築すること

・ 「マーケットイン」の発想でユーザーが真に求めている電子書籍サー ビスモデルを構築すること

を目的とし、「CM一 体型コンテンツ流通モデル」を提案 した。提案モデルはコンテンツを半開示にしたも

のと広告を、インターネット上で無料配信するとい うモデルである。 コンテンツホルダーは従来の著作権

による収入ではなく、広告による収入を得る。無料の 「半開示コンテ ンツ」は、時間あるいはページの経

過によ り画質が劣化するが、ユーザーは、自分の好きなタイミングで広告を視聴することで、「半開示を解

く部分画像」を入手し、劣化 したコンテンツの画質を回復させることができる。

提案モデルは以下のように、ユーザー、コンテンツホルダー、広告主の全員にメリットのあるモデルで

ある。

ユーザー 既存の電子書籍モデルで無料モデルはほとんどない中で、ユーザーの無料電子書籍モデルへの

ニーズを満たす。また、広告を見るタイミングをユーザーが自由に選ぶことができる。さらに、既存

モデルに不満の声が多い面倒な認証 ・購入手続きも一切解消できる。

コンテンツホルダー 完全なコンテンツは一切流通させないため、コンテンツの不正流通は一切起 こらな

いモデルである。

広告主 テ レビCMの ようなインプレッション効果を狙 った広告モデルが破綻する中で、提案モデルは、

確実なインプレッション効果を狙った広告をうてるモデルである。

また、提案モデルを電子コミックコンテンツに応用した 「COMICシ ステム」を作成した。そして、「COMIC

システム」を用いて、既存モデルとの比較を行 う実験を行った。

その結果、ユーザーは 「広告視聴のタイミングを自分で自由に選ぶ」ことに真のニーズがあることが判

明し、提案モデルの優位性を示せた。

また、「ユーザビリティ」と 「広告インプレッション効果」の切り口か ら、提案モデルの 「モデルの良さ」

が、既存モデルである 「バナー広告モデル」や 「コンテンツの合間に広告が挿入されているモデル」より

も高いことを証明 した。

6.2今 後の課題 と展望

本研究で提案 した 「CM一 体型 コンテンツ流通モデル」及び応用アプリケーションである 「COMICシ

ステム」の今後の課題 と展望について述べる。

6.2.1動 画 広 告 へ の応 用

COMICシ ステムは静止画広告を用いたアプリケーションである。しかしながら、広告のインプレッショ

ン効果は、動画広告のほうがより高いと考えられる。そこで、動画広告に対応したアプリケーシ ョンを作

成するとともに、動画広告での 「ユーザービリティ」 と 「広告インプレッション効果」について検討する

ことは、今後の重要な課題であると考えられる。



第6章 結論 47

6.2.2携 帯 電 話 用 ア プ リケ ー シ ョ ンの作 成

図2.1の ように現在、電子書籍市場はインターネット経由よ りもモバイル経由のほうが急速に成長 して

いる。そして今後の、携帯電話パケット通信料定額化の流れもふまえて、ますますの携帯電話での電子書

籍市場の増加が想定できる。

そのため、本研究でのCOMICシ ステムはパソコン用のシステムであったが、今後、携帯電話用のシス

テムの構築も望まれる。

6.2.3実 用 化

本研究は、「論文にすること」が 目的ではない。「"実 際に"世 の中の役に立つ こと」が最大の 目的であ

る。5章 で、実験を行 ったが、この結果はあ くまで参考データにすぎない。真の実験結果は 「実際に世の

中に出してみたときの世間の反応」である。

今後の方針 として、筆者が最も重点的に考 えていることは、「実際に世の中の役に立てる」ために、どの

ような形で世の中に出せばいいのか検討することである。そのために、市場をもっと入念に分析 しなくて

はならないし、ユーザーの声を広 く聴いて、真のユーザーニーズを分析 してい くことが重要である。
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