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1.概要及び背景 

2007年辺りから、据え置き型ゲーム機と呼ばれる家庭用ゲーム

機の販売台数が減少している。反対に、ソーシャルゲームと呼ばれ

るソーシャルネットワーク上に提供されるオンライン・ブラウザゲ

ームが急速に普及し始めている。こういったことから据え置き型ゲ

ーム機は今、ゲーム業界にどんな変化が起こっているかを確かめな

ければならない。 

2.研究の目標 

本研究は、ゲーム事業の歴史や売り上げから関連性を探り、据え

置き型ゲーム機やそのソフトウェアが、今後どうすれば変化の激し

いゲーム産業で生き残っていけるかを究明していくものである。 

 

図1 研究のフローチャート 

3.業界の特徴 

ゲーム業界を含めるコンテンツ業界（例、漫画やアニメなど）の

特徴として若年層から普及していき、そのコンテンツの有効性を知

る世代が社会の中核になった時に認知が上がる事が挙げられる。又、

ゲーム業界自身の特徴として、エレクトロニクスの発展がそのまま

TVゲームの進化に繋がっていくので他のコンテンツと比べ、技術

革新が起こりやすいといったものが挙げられる。その他、TVゲー

ム機にとって最初に普及率を上げることと競争力が高いことは同

義である。ゲーム業界では普及率が高いゲーム機にサードパーティ

ーが集まりそのゲーム機に対応したソフトウェアが増えやすくな

り、ソフトウェアが増えればそれに魅力を感じたユーザーがその機

種を買いやすくなるので競争力が上昇し、競争力が高まれば、シェ

アが拡大されやすくなり、シェアが拡大されれば普及率が高まると

いったようなサイクルが発生することから、ゲーム機の市場は一人

勝ちしやすい性質が起こりやすい。 

4.先行研究 

研究を進める中でいくつかの文献には、TV ゲームは高度化や複

雑化により、気軽に遊びにくくなり、間違った進化を辿っていると

記されている。それらの意見の信頼性を高め比較するため、今まで

リーディング・カンパニーにとして君臨した据え置き型ゲーム機に

焦点を当て、特徴や課題を見つけ出していく。 

4-1ファミリーコンピューター（以下FC） 

まずはFCの特徴から見ていく。特徴として以下の二つである。 

 ある程度の機能を持ちながらも、徹底した低価格化 

 FC を作った任天堂は元々玩具メーカーであり、エレクトロニク

スのメーカーでは無い。そうした玩具メーカーの基本的なスタンス

として、「枯れて安価になった技術を使う」といったことが挙げら

れる。FC は普及した技術で十分に量産された安価な部品を使って

作られた。実際にFCには新技術が含まれているわけではなく、今

までに使われていた技術だけを使い、完成させることで低価格化に

成功している。又、それまでの既存ゲーム機はPCの機能があった

が、FCではTVゲームの機能だけに機能を絞ることで、既存のゲー

ム機よりも大幅な低価格化を行なった。この徹底した低価格化の狙

いとして、コストダウンによる市場でのシェア獲得を目指した。 

 ソフトウェアの重視 

FCのもうひとつの特徴であるソフトウェアの重視であるが、ゲ

ーム機を売っても下手をすれば赤字になり、ゲーム機そのものでは

利益を出すことが出来ない事からソフトウェアで利益を出す事で、

「ジレットモデル」での剃刀と刃のようなビジネスモデルを構築し

た。結果として品質の良いソフトウェアを量産し、任天堂のライセ

ンス下でソフトウェアを作るサードパーティーの数も増え、FC本

体とソフトウェアの市場自体も大きくなり、任天堂の覇権が成立し

た。このパラダイムシフトが、数あるゲーム機を圧倒した最大の要

因であり、現在の主要なゲーム機はほぼ全てがこの手法をとってい

る。上記のビジネスモデルにより、任天堂は多くのサードパーティ

ーを獲得することに成功した。その統制のため、まず、サードパー



ティー側がFC用のソフトウェアを販売する際にロイヤリティの徴

収を用いた。そしてロムカセットの生産そのものは任天堂に無条件

に委託し、次に任天堂側がそのソフトウェアの品質を検査し、合格

したものだけを発売する方法を設け、さらに、一つのソフトハウス

が年間に制作できるソフトを5本以下に抑えた。こういった統制策

を設けた理由として任天堂側は、Video game crash of 1983での

出来事を防ぐために、消費者と問屋、双方の利益を考えた少数精鋭

主義による品質管理という名目であるが、実際には、任天堂がソフ

トウェアで利益を得るために設けたとする見方が強い。これらの

FCの特徴をまとめると枯れた技術を使い無駄を無くすことで低価

格化を実現し、初期のシェアを拡大することが出来た。その拡大し

たシェアを活かし、サードパーティーを取り込むことで、従来のゲ

ーム機本体によって利益を得るビジネスモデルから、「ジレットモ

デル」の剃刀の刃のように、ゲーム機そのものでなく、ソフトウェ

アにより、利益を生み出すビジネスモデルへパラダイムシフトを起

こした。新しいビジネスモデルにより、多くのサードパーティーを

統制する策を設け、小数精鋭主義による品質向上の他、よりソフト

ウェアで利益を得られるようになった。 

4‐2 スーパーファミリーコンピューター（以下SFC） 

SFCの特徴は以下の３つである。 

 部品の7割程度がＳＯＮＹ製 

SFCは主要な部品や基板の設定といった生産工程の殆どを下請

けに出し、正社員を置かない方針を採用することで、人件費や工場

維持費などの固定費を減少させ、FCの時から徹底している低価格

化を貫いた。又、主要な部品や設計が外注であることから、任天堂

自身は大変身軽であり、研究開発等の経費の削減や技術の高い企業

から、より良い条件の契約を結ぶことが出来た。しかし、他企業と

比べ開発力が劣っているといった欠点が出てきた。 

 FCとの互換性無し 

 FCとSFCのソフトウェアは規格が違うことから、SFCでFCの

ソフトウェアを起動することが出来ない。ソフトウェアはゲーム産

業の中で最も重要な資産であるが、SFCはその資産を活用しなかっ

た。任天堂は徹底した低価格化を貫いていたので、FCとの互換性

を付けることによって余計な費用が増えるのを嫌ったからである。

又、任天堂は純粋なFCの上位機種としてSFCを販売し、最新機種

のSFCとより手軽なFCというセグメンテーションの構築を期待し

た。任天堂は据え置き型ゲーム機と携帯型ゲーム機で家庭用の据置

型と野外用の携帯型というセグメンテーションを獲得することに

成功したことから、FCとSFCでもこのセグメンテーションの確立

を狙った。しかしこのセグメンテーションの確立は上手くいかず、

SFCが発売されるとFCのソフトウェア開発と売上は急速に落ちて

いき、市場はSFCへと移行していった。 

 厳しいソフトウェアの品質適性  

SFCではFCの時よりもさらに厳しいソフトウェアの品質検査を行

い、一つのサードパーティーが出せるソフトウェアの本数が、FC

では５本だったのがSFCでは年間３本となり、サードパーティーの

ソフト乱造粗製を阻止した。 

 SFCの特徴をまとめると、生産工程の殆どを外注に委託すること

により、より良い条件の元、人件費や固定費などを減少させ、在庫

を抱えた際の生産調整を容易にした。しかし、その結果として、他

社に比べ、開発力が劣るといった欠点が出てきた。又、徹底した低

価格化の為に、FCとの互換性を設けず、SFCをFCの上位機種とい

う位置付けで販売したがその試みは上手くいかず、FCの市場は急

速に衰退していった。その他としてFC時代から続いているソフト

ウェアへの厳しい品質検査をより強めた事が挙げられる。こういっ

た事から、SFCは良くも悪くもFCという機種の特徴を受け継いだ

ゲーム機であるといえる。 

4‐3プレイステーション（以下PS） 

 PSの特徴は以下の3つである。 

 CD-ROM の採用 

SONYは今までのFCやSFCと違い、ソフトウェアの規格にCD-ROM

を採用した。このCD－ROMの大きな特徴として600メガバイト（以

下MB）を超える容量が挙げられる。これは今まで主流であった半

導体ROMカセットの百倍以上の容量を持っており、容量の都合でデ

ータを削らなければいけないといったような事例が少なくなった。

又、半導体ROMカセット（ROMカセット）と比べ限界コストも安価

になり、原価を従来の1/10～1/100程度まで減少させる事が出来た。

その他として、製造期間が10日以内でありROMカセットより短い

といった利点がある。だが、CD-ROMではROMカセットと比べて読

み込み速度が遅い事が課題として挙げられ、この遅さによりユーザ

ーがイライラしてしまう可能性を考慮しなければならなくなった。 

 流通・販売に関しては直接流通方式を採用 

 ソフトウェアのほとんどは約１ヶ月もすれば中古市場に並ぶほ

どライフサイクルが短く、ソフトウェアの量産がしにくいものであ

った。しかしPSはCD‐ROMを採用することで、大量生産がしやす

くなった。これによりSONYは直販システムを採用し、追加注文を

取りやすくした。その結果、小売店は売れ行きを見てソフトウェア

を追加注文出来る様になったので、ソフトウェアの当たり外れによ

るリスクを軽減することが可能となった。このすぐに注文できる直

販システムを採用することにより、SONYの流通システムは、CD‐

ROMの、安価に大量生産しやすい特徴をより活かせるシステムとな

った。又、ソニー・コンピューター・エンターテイメント（以下

SCE）がソニー・ミュージック・エンターテイメント（以下SME）

との折半出資会社であるため、その物流網を利用し、SMEとの関連



が深いジャパンレコード配送の物流網を通し、全国の主力小売店

6000店舗にソフトウェアを納品する事が出来た。こういった物流

網が利用できたのはCD-ROMが音楽CDと同じCDを使っていたから

である。そしてSMEのCDプレス工場に、CD-ROMの生産を受託する

ことにより、新規のゲーム会社にして設備投資する必要がないので

CD-ROMのコストを減少させることも出来た。 

 ソフトウェア製作における独自のビジネス手法 

従来のソフトウェア製作はソフトウェア開発のために初期投資

しなければならない機材の価格は任天堂方式では一台が１０００

万円以上とされ、なおかつサードパーティーがソフトの製造を任天

堂に一任し、製品化されたものをソフトウェアメーカーが買い取る

といった形であったが、SONYは「ゲームソフトをサードパーティ

ーから買い上げるシステム」 「ソフト開発の環境の整備」を充実

させることにより、サードパーティーはソフトウェアの製造に関し

て負担が減り、ソフトウェア開発でも、SCEは価値を大幅に引き下

げることによる機材費用の低下により、PSの新しいソフトウェア

作りの環境を提供した。又、ソフトウェア開発へのサポートに力を

入れることにより、ソフトウェア制作のノウハウを増やすことで、

シリーズ物の続編だけしか作れなくなるような環境を防いだ。この、

サードパーティーがよりソフトウェアを開発しやすい環境を提供

した要因としてハードの売れ行きがソフトウェアの出来に大きく

左右されることが挙げられる。この頃SONYは、任天堂のような大

きな業界シェアを持っているわけでは無かったので、PSを200万

～300万台以上普及させる必要があり、その普及のためにはより良

いソフトウェアが不可欠であった。しかし、サードパーティー側に

おいても、普及しているゲーム機向きに開発要員を重点的に投入し、

販売数を増やす傾向にあり、魅力あるソフトウェアを充実させるた

め、当時任天堂支配下だったライセンス契約を結んでいたサードパ

ーティーを集めることが必要であった事から、サードパーティーを

重視したビジネス手法を取った。 

PSの特徴をまとめると、CD-ROMの採用や直接流通方式により

CD-ROMであることのメリットを活かしながら、流通では他社と比

べ、SCE独自の強みを持つ事が出来た。又、開発・供給にはサード

パーティーに、より良い条件を出すことで、多くのサードパーティ

ーを集めることに成功し、ソフト提供の数を順調に伸ばした。結果、

他の機種にたいして少しずつ優位性を高めていった。 

4‐4 プレイステーション２（以下PS2） 

 PS2の特徴は以下の2つである。 

 PSとの完全な互換性 

 PS2は前機種であるPSとほぼ完全な互換性（PSのソフトウェア

をPS2で起動する場合に、一部不動作が起こる。）がある｡任天堂の

SFCと違い、過去の資産をそのまま活用することで、サードパーテ

ィーはPS2のソフトウェアを無理に開発する必要性が無いので、規

模が小さいサードパーティーでもPS2でソフトウェアが出せ、SONY

側にもPSのソフトウェアからも利益が得られるというメリットが

あった。又、PSの購入者もPS2でもPSのソフトウェアが使えるの

で、スムーズにPS2に移行できる。 

 ゲーム機のマルチメディア化 

 SONYはPS2に新メディアであるDVDを再生する機能を組み込ん

だ。PS2は当時のDVDプレイヤーよりも安価であったので、安価な

DVDプレイヤーという価値をPS2に創造した。その結果としてPS2

は安価なDVDプレイヤーとしての新たな需要を確立するとともに、

新たなメディアであるDVDの普及にも貢献した。そしてPS2はゲー

ム機専用機だけではなく、家庭の総合エンターテイメント機に位置

付けることでPS2のマルチメディア化を推進した。 

 PS2は今までの機種と違い、安価なDVDプレイヤーとして新たな

顧客層を獲得することに成功したが、その結果として、購入層の年

齢が上昇したことが挙げられる。年齢層が上がることで、今までと

違い、高い年齢層が関心を抱くような高度な技術を使用したソフト

ウェアの開発が必要になり、売り上げもそちらに集中するようにな

り、ソフトウェア開発費の高騰が起こった。PS2自体には高度な技

術に対応することが出来る性能はあったが、その性能を活かしきれ

るのは一部のサードパーティーだけであり、PS2のソフトウェアを

無理に開発する必要性が無いといったメリットを潰してしまった。

又、その高騰したソフトウェア開発費を回収するため、新しい実験

的な内容よりも実績のある人気シリーズばかりが開発されるよう

になった。結果として、PS時代に大事にしていたソフトウェアの

多様性が失われ、PS2のソフトウェアの大半は、ヘビーユーザーを

対象とした敷居の高いものになってしまった。 

 PS2の特徴をまとめるとPSとの互換性を持つことで、過去の資

産をそのまま活用し、規模が小さいサードパーティーとSONY双方

にメリットがあった。そして、DVD再生機能を組み込み、安価なDVD

プレイヤーとしての新たな需要を確立し、新メディアでのDVDの普

及に貢献し、PS2のマルチメディア化を推進した。しかし、その弊

害として購入層の年齢上昇による、ソフトウェア開発費の高騰が起

こり、PS2のソフトウェアを無理に開発する必要性が無いといった

メリットを潰してしまった。そして、高騰した開発費を回収するた

め、実績のあるシリーズばかりが開発され、ソフトウェアの多様性

が失われた。結果、PS2のソフトウェアは敷居の高いものとなった。 

4‐5 ソフトウェアから見た視点 

 今までは、ゲーム機の視点から見てきたが、本項ではソフトウェ

アの視点から見ていき、どういった特徴があるのかを考察していく。



 

図2 FCソフトウェア出荷数ランキング 

出所：ゲームデータ博物館より作成 

 

図3 SFCソフトウェア出荷数ランキング 

出所：ゲームデータ博物館より作成 

 

図4 PSソフトウェア出荷数ランキング 

出所：ゲームデータ博物館より作成 

 

図5 PS2ソフトウェア出荷数ランキング 

出所：ゲームデータ博物館より作成 

 

図2～5は先行研究で使った機種のソフトウェア出荷数を示して

おり、この表から出てくる全体の特徴として実績のある人気シリー

ズは常に上位をキープしている事が挙げられる。FCやSFCでは、

上位を占めているマリオシリーズであるが、これらは、PSでは販

売されておらず、任天堂自身が出したブランドであるので、今回の

PS、PS2のランキングでは名前が挙がらなかった。しかし、ここに

は載っていない任天堂のゲーム機では、上位に名を連ねている。 

個別の特徴として見ていくと、FC ではスーパーマリオやドラゴ

ンクエスト等のシリーズ物以外では、ゴルフや麻雀等が上位にある

ことから、アクションゲーム（以下ACT）からシンプルなボードゲ

ームまで様々なジャンルのソフトウェアが人気を持った。しかし、

次の世代であるSFC ではFC でヒットした物を中心に、ACT とロー

ルプレイングゲーム（以下RPG）が多くの人気を集め、FC時代に人

気が出たスポーツゲームやテーブルゲームの人気は下がった。だが、

SONYがソフトウェア製作の環境を整えたPSでは、RPGやACTなど

の他にもスポーツゲームやシュミレーションゲーム、カーレースゲ

ーム等、様々なゲームが上位にのぼり、ソフトウェアのジャンルが

多く多様化したと言える。だがPS2では先述の問題等もあり、ラン

キングでは過去から実績のあるRPGが多くを占める形となった。 

 これまでのゲーム機の流れから、全てに共通した考え方として、

ソフトウェアを重視した考え方がある。任天堂とSONYの二つにし

ても、ビジネスモデルや品質管理の方法等に違いはあるが、どちら

もゲーム機ではなくソフトウェアで利益を出すようなビジネスモ

デルであることから、これまでの据え置き型ゲーム機市場は、ソフ

トウェアの売れ行きがゲーム機の売れ行きを決めている割合高い

と言える。そして、SFCからPSへの以降時から、ゲーム機のマル

チメディア化が進み、PS2ではその傾向がさらに促進され、廉価な

マルチメディア再生機としての需要も満たした。しかし、ゲーム機

の性能が上がるにつれ、ソフトウェアの開発費が高騰し、サードパ



ーティーのソフトウェア開発へのリスクが高まったと言える。 

５.事例研究 

先行研究等からTVゲーム業界の特徴やこれまでの流れを見てき

た。これを踏まえ、2006年～2013年までに発売された据え置き型

ゲーム機の事例とソーシャルゲームの事例を対比し考察していく。

事例の選択肢として、据え置き型ゲーム機は2006年～2013年まで

の主要据え置き型ゲーム機であるWii、プレイステーション３（以

下PS3）、Xbox360を考察していく。ソーシャルゲームの事例は、ソ

ーシャルゲームの事例は一つのサービスに絞らずソーシャルゲー

ム業界全体の流れを元に考察していく。 

5‐1 Wii 

 Wiiの大きな特徴として、大きな要因を占めているのがWiiリモ

コンによる直感的な操作方法である。PS2までの流れにより、据置

型ゲーム機は大きく複雑化し、ライトユーザーは気軽にゲームをプ

レイすることが出来なくなっていた。そういったコアユーザーとラ

イトユーザーとの格差を、直感的な操作方法により取り除いた。又、

任天堂は旧来の失敗を活かし、前機種のニンテンドーゲームキュー

ブ（以下GC）とWiiにコントローラーやソフトウェアの互換性を

持たすことにより、既存のコアユーザーへの対応も行った。そして、

従来のような据え置き型ゲーム機のマルチメディア化は行わず、ゲ

ームキューブとWiiのソフトウェアのみ再生出来るようにした。こ

れにより、Wii以外の2機種と比べ価格が安いので、他機種に比べ

気軽に購入出来るといったメリットがある。 

 他機種にも言えることだが、現在のゲーム機はほぼインターネッ

ト接続によりさまざまサービスを得ることが出来る。これはPS2

の時期からあったサービスであるが、本格的に認知され運用され始

めたのは、現行の機種になってからである。そういったサービスで

のWiiの特徴として、内蔵アプリケーションが多くアプリケーショ

ンの一つであるWiiショッピングチャネルにより、アプリケーショ

ンを増やすことも可能である。アプリケーションの種類にしても、

動画配信サービスや、アバターの作成、フレンドへのメッセージ送

信などのコミュニケーションツール等、多種多様なものがある。又、

その他のサービスとして、Wii本体のシステムアップデートやWii

同士でのネット対戦、協力プレイ、ソフトウェアのダウンロード販

売等といったものがある。 

 図6では、Wiiのソフトウェアの出荷数上位10位までを、示し

たものであるが、今までのゲーム機との大きな違いとして、任天堂

の看板ブランドであるマリオシリーズを除くと、シリーズ物が上位

を占めている割合は少ない事が挙げられる。少なくなったシリーズ

物と代わるように、上位を占めているのがWiiスポーツなどのWii

の直感的な操作を活かし、なおかつ、家族や友人たちと盛り上がる

パーティーゲームであることが、大きな特徴と言える。

 

図6 Wiiソフトウェア売上ランキング 

出所：ゲームデータ博物館より作成 

 ファミ通ゲーム白書2013のデータを基にしたWiiをプレイして

いるユーザーの特徴は、男女比は男性53%、女性47%とほぼ同等で

あり、年齢層は10代全般と30代全般の所有率が高く、他機種の使

用状況としてはDSや３DS等の任天堂の携帯型ゲーム機の利用状況

が高いといった結果になった。又、Wiiの評価については、10代前

半の満足度が高く20～39歳の不満度が目立った。 

Wii全体の特徴をまとめていくと、ゲームの簡略化により、老若

男女誰でも楽しめるゲーム作りを意識し、又、マルチメディア化で

はなく、様々なアプリケーションによりWii本体を生活の一部に取

り入れてもらおうと試み、その中でも新たなコミュニケーションツ

ールを意識したネットサービスに力を入れることで、ユーザー層が

幅広い世代や男女での使用状況に偏りが少ない結果となり、今まで

のゲームとは違う形での発展方法であるといえる。 

5－2 PS3 

 PS3の特徴として、今までよりも高精細な解像度に対応し、又、

SONY、SCE、東芝、International Business Machines Corporation 

(以下IBM)が共同開発したCell Broadband engineにより,高速か

つ高度な処理を行うことが可能になった事、そして、PS2の時のよ

うに新メディアであったBlu-ray Diskを搭載させる等、PS2の後

継機として、より性能の向上を目指した事が挙げられる。だがゲー

ム機の性能向上により性能を引き出すためのソフトウェア開発に

は難易度が高くなるといったデメリットも出てきた。又、PS3の後

期モデルでは、大幅なコスト削減により、販売価格は減少したが、

その代償として、PS2ソフトウェア実行機能などは削除され、続く

後期モデルでは、さらなる改良により、軽量化、薄型化が図られた。 

PS3でのインターネット等のサービスとして挙げられるのが、

PS3の発売と同時に、Play Station Network（以下PSN）というネ

ットワークサービスが展開されたことが挙げられる。このPSNの利

用は無料であり、PSユーザーごとにアカウントを発行することで、

ユーザー間でのメッセージの送受信や、オンライン対戦や協力プレ

イ等が行える。その他にも、配布済みプログラムの修正や、システ



ムのアップデート、ダウンロードコンテンツ（以下DLC）の販売な

どにも対応している。PS3を介しネットワーク経由で、SONYが販売

している携帯ゲーム機やPS3で、アクセスポイントを介さずに機器

同士で通信を行う事も可能であることから、ユーザー間でのやり取

りを重視したインターネットサービスであるといえる。 

 図7では、PS3のソフトウェアの出荷数上位10位までを、示し

たものであるが、PS3のソフトウェアは、PS2からの流れを引き継

ぐように実績のあるシリーズ物が上位を占めている。しかし、PS

２の時と比べ、軒並み売り上げを落としているといった特徴がある。 

 

 

図7 PS3ソフトウェア売上ランキング 

出所：ゲームデータ博物館より作成 

 ファミ通ゲーム白書2013のデータを基にしたPS3をプレイして

いるユーザーの特徴は、男性66%、女性34%と男性が中心的であり、

年齢層は20～34歳までの所有率が多く満足度が高いといった結果

であった。又、PS3の大きな特徴として他機種の使用率、主に

Xbox360の所有率が著しく低いという事が挙げられる。これについ

ては、Xbox360の項で後述していく。 

 PS3全体の特徴をまとめていくと、PS2をより進化させたPS3は、

新技術の投入により、高画質、高音質になり、高価格化が進んだ。

しかしそれの結果として、性能を引き出すためのソフトウェア開発

の難易度は高くなっていった。又、新メディアであるBlu-ray Disk

を搭載させることで、以前のマルチメディア化による集客効果を期

待した、インターネットサービスでは、ユーザー間でのやり取りを

重視したサービスを行うことで、ユーザー同士で楽しめるような環

境を作った。又、PS3の後期モデルでは、大幅なコスト削減により、

販売価格は減少し軽量化、薄型化が図られたが、PS2のソフトウェ

ア実行機能などは削除された。こういった事から、金銭的に余裕の

ある20代～34歳までの年齢にユーザーが集まり、高機能化から、

ゲームをプレイすることが多い男性層のユーザー比率が多くなっ

ていった。 

5－3 Xbox360 

 Xbox360の特徴としては、前機種であるXboxのソフトウェアを

エミュレータにより一部利用可能であり、解像度は1920×1080に

対応している事から、PS3と同じように、高機能化の進化を果たし

たゲーム機と言える。その後発売した後期モデルでは、小型化や消

費電力、発熱が減少し、冷却ファンの改良や基板設計の見直しによ

る大幅な静音化等の改良が行われた。又、Xbox360はmicro soft

の自社製品であるWindows製品と様々な形で連携を取っている。例

としては、コントローラーなどの一部ガジェットをXPから後期の

PCで利用出来、Xbox360の文字入力などもPC向けUSBキーボード

を使っての入力が可能となっている。その他にもiOSなどをサブス

クリーンとして情報開示やリモコン等に使用出来る。 

 Xbox360のインターネットサービスとして挙げられるのが、Xbox 

Liveと呼ばれる専用のネットワークサービスを使い、システムア

ップデートによる機能拡張、DLC配信や他ユーザーとのオンライン

プレイ、チャットのやり取り、映像配信等の様々なアプリケーショ

ンによるエンターテイメント性の向上が挙げられる。又、独自の特

徴として、個人レベルでソフトウェアを制作しダウンロード販売が

可能であることが挙げられる。これもXbox360がPcとの連動性を

持っている事で可能となったものであるといえる。 

 図8では、Xbox360のソフトウェアの出荷数上位10位までを、

示したものであるが、特徴として、実績のあるシリーズ物が上位に

多くあるが、新しいタイトルのソフトゲームも上位にランクインし

ていることが挙げられる。しかしどのソフトウェアも他種の据え置

き型ゲーム機と比べ、売り上げ数で著しく劣っているという特徴が

ある。又、グラフには載っていないが、Xbox360のソフトはPCゲ

ームソフトウェアからの移植作品も多い。その理由としては上記の

ようにWindowsとXbox360は互換性があり、PC用のソフトウェア

を移植するのが他機種より容易だからである｡ 

 

図8 Xbox360ソフトウェア売上ランキング 

出所：ゲームデータ博物館より作成 

 ファミ通ゲーム白書2013のデータを基にしたXbox360をプレイ

しているユーザーの特徴は男女比では男性73％、女性27％と圧倒



的に男性の比率が高い。年齢層として20～24歳までの所有率が高

いが稼働率は所有率の半数を下回っているという結果が出ている。

又、他機種の使用率としてXboxの他にも PS３、Wii、携帯機共

にほぼ同じ比率である事から、Xbox360のユーザーは多くのゲーム

を楽しんでいる層であるといえる。 

Xbox360の特徴をまとめると、micro soft社が元 P々C業界の会

社であることから、自社の製品との互換性を意識した販売戦略を行

った。又、ネットワークサービスでは、Pcとの互換性を活かした

個人製作でのソフトウェアのダウンロード販売等から、他社よりも、

ゲームそのものに力を入れたネットワークサービスであり、それに

応じて、ユーザーも他社のゲーム機も所有していることが多い。 

5-4 ソーシャルゲーム 

 ソーシャルゲームとは、ソーシャルネットワーク（以下SNS）と

呼ばれる社会的ネットワークをインターネット上で構築されたサ

ービスで提供されるオンライン・ブラウザゲームのことであり、

2007から大手SNSが提供を開始し、他のSNS参入もあり急速的に

普及していった。図17のグラフではソーシャルゲームがここ数年

で大きく市場規模が増大していることを示している。また、ネイテ

ィブアプリと呼ばれる端末内で直接に演算処理を行うタイプのア

プリは、本来ウェブブラウザを利用した「ウェブアプリ」ではない

ため、ソーシャルゲームには含まれないが、ニーズや顧客層は同じ

であるため、本論文ではネイティブアプリもソーシャルゲームのひ

とつとして見ていく。

 

図9 国内ソーシャルゲーム市場規模推移 

出所：ファミ通ゲーム白書2013より作成 

ソーシャルゲームは、ウェブブラウザとSNSのアカウントのみで

利用可能であるため、普及されている情報機器、ツール上で展開さ

れ、基本プレイ無料であることから、手軽に遊べるデザインをコン

セプトに作られている。内容的にも単純で短時間でのプレイも可能

である事が手軽に遊べる要因となっている。又、セーブデータ等は

サーバー側で管理し、サーバーとの接続が途絶えても支障が出ない

作りになっており、バージョンアップによる陳腐化を回避し、恒常

的な新しいキャンペーンを行ったりする工夫も盛り込まれている

が、収益が見込めない場合のサービス終了がとても早い事が特徴と

して挙げられる。そして、最も特徴的なのが、ゲーム中に課金へと

誘導する場所が多く、コレクション要素や育成要素が充実している

ことが挙げられる。ソーシャルゲームの収入源は全体の15％の課

金者であり、主に、長時間プレイや有利になるアイテムの購入、ガ

チャ（アイテム抽選装置）、ゲーム内アバターの見た目等に課金し

ている。また、直接購入するのではなく、SNSごとの仮想通貨を購

入するといった課金制度を持ち、ソーシャルゲーム内でのプレイヤ

ー同士での対戦においては、無課金者は課金者にとって簡単に倒せ

る狩り対象であり、重課金者が優越感を感じるために必要となる負

け組担当と言える。こういった課金者が勝つ仕組みのことをPay to 

Winと呼び、従来のソーシャルゲームはほとんどがこの仕組みを使

っていた。 

 ソーシャルゲームは当初、出会い系サイトとして利用されること

への懸念があったが、市場が急成長すると、射幸心を煽るコンプガ

チャと呼ばれる1回数百円程度の抽選をしてカードを購入し、ある

特定の組み合わせのカードを全部揃えるとよりゲームに有利な希

少なカードと交換できるといったシステムにより、小中学生の未成

年が月に数十万円の高額な課金をした事例が浮上した。これを期に

業界でも自主規制の取り組みが行われ、消費者庁の規制により、

2012年5月にコンプガチャの全面的な廃止が決まった。またその

他の問題点として、長期的な視野でのサービス提供やコンテンツ開

発に力を入れないため、短命なことが多い事、短期的な売上増加が

射幸心を煽ることと直結しやすいので、問題が起きやすいといった

ものがある。 

 2007より普及したソーシャルゲームであるが、2012年に登場し

たパズル＆ドラゴン等でSNSを通さずアプリストアから直接配信

するようになり、従来にあったAPPストアやGoogleストアの他に

DeNA等を介す事で、手数料の二重支払いになり収益性が落ちると

いった事例を無くした。又、従来はPay to Winによる前提として

作られた重課金者のみが勝つ仕組みが大半を占めていたが、World 

of Tankaが提唱し始めた課金者と無課金者の差が少ないFree to 

Winという方式が新たなビジネスモデルの形となり、Free to Win

の仕組みを組み込んだアプリが市場に進出している事から、ソーシ

ャルゲームは今までのビジネスモデルからの転換が行われている。 

ファミ通ゲーム白書2013のデータを基にしたソーシャルゲーム

をプレイしているユーザーの特徴として、男女比は男性 51％女性

49％とほぼ同じ数であり、年齢比率は男性の20～30代が全体の50%

以上と、多くを占め、女性の場合、20 代～30 代が全体の 60%以上

を占めた。そして、ソーシャルゲームをプレイしているユーザーの

46.5%は据え置き型ゲーム機をプレイし非ユーザーの 84.8%は据え

置き型ゲーム機をしないという結果が出た。また、課金者の状況と



して課金を行っているものは全体の15.5%と2割以下であった。 

6.事例研究から見るそれぞれの考察 

6‐1 Wii 

 他の機種とは違う簡略化を目指した進化により、直感的な操作等

で、ユーザーの負担を軽減し、ゲームの高度化・複雑化によって広

がったヘビーユーザーとライトユーザーの格差を取り除くことで、

老若男女だれでも楽しめるようなコンセプトを取り、他機種とは違

うニーズを満たし、ユーザーを増やした。事実、Wiiの累積販売台

数と、ソフトウェアの売り上げは他の機種よりも優れている。しか

し、他と比べ、ゲーム機の性能は見劣りするため、従来まで PS2

を楽しんでいたプレイヤーなどには魅力の低いものだと判断され

たことから、20～29 歳のヘビーユーザー層からの不満度が高かっ

たと思われる。また、老若男女手軽に楽しめるコンセプトは、ソー

シャルゲームのコンセプトと似ており、あちらは、わざわざゲーム

機を買う必要が無いためより手軽に楽しめるものであることから、

Wii は今後ソーシャルゲームとどのように差別化していくかが課

題である。 

6‐2 PS3 

 PS3では新メディアであるBlu-ray Disk再生機として販売する

戦略を取ったが、Wiiは2013年12月現在の累積販売台数12735360、

PS3は2013年12月現在の累計販売台数9517987と今一歩及んでい

ない。原因として、高度化･複雑化により、普段あまりゲームをし

ない人達には敷居の高いものであるというイメージが出来上がっ

た事が挙げられる｡だが、24～34歳までの所有率と満足度が高いこ

とや、PS3のユーザーにXbox360の所有率が低いことから、PS3は

ゲームをよくやる層にとって、据え置き型ゲーム機で遊ぶならPS3

という位置づけになっている。その為PS3は、今後どうやってあま

りゲームをしないユーザーを引き込むのかが課題だといえる。 

6‐3 Xbox360 

 Xbox360の場合他種機と比べ、2013年12月現在の累積販売台数

が1606789と大きく引き離された。原因として、ユーザー層を選別

しすぎたことが挙げられ、累積販売台数を大きく開けられことによ

り、ソフトウェアで売上を上げる事が出来なくなった｡又、多くの

ソフトウェアがPS3と被り、Xbox360である必要が無いことや、

Xbox360専用ソフトウェアであっても日本では馴染みがないジャ

ンルであることが多く、ユーザーがPS3に流れていった。そういっ

たことからPS3のユーザーはXbox360の所有率が低い。その為

Xbox360はそういったソフトウェアを好むコアなユーザーにしか

見向きされない物という位置づけになった。しかし、そういったソ

フトウェアに馴染みがある海外ではXbox360の売上は好調であり、

日本ほどPS3との開きは無かった。故にXbox360は、今後日本のユ

ーザーに対して、どういったアプローチをかけるかが課題であると

いえる。 

6‐4 ソーシャルゲーム 

 多くのユーザーを獲得することに成功し、社会現象になるほど急

激に広まった。その要因として短時間で気楽に遊べる事が挙げられ

る。これはゲームを複雑にすることで長い期間楽しませる従来のゲ

ームデザインとは真逆の考え方であるが、それが、今までゲームは

複雑で手が出しにくいと感じていた人たちを獲得することに成功

したと思われる。 又、今までゲームをしてきた人たちも気軽に遊

べる事から、据え置き型ゲーム機とソーシャルゲームを同時に楽し

む人も少なくない。そういった観点から見ると据置型ゲームの売り

上げが下がった直接の原因とは考えにくいことから、ソーシャルゲ

ームはTVゲーム機とはまた違った新しいコンテンツであるといえ

る。その他、ソーシャルゲームは無課金者が84.5％多いことから、

そういったユーザーに配慮したFree to Winの形に移行していくと

考えられ、そういった状況で、どんなビジネスモデルを構築してい

くかが課題である。 

7. 成功要因を決める仮説の提示 

これまでの歴史や結果から、据え置き型ゲーム機の成功要因の第一

の要因は最初期の所有率を高めることである。この第一要因がなけ

れば、TV ゲームのビジネスモデルを実践しても、ソフトウェアで

利益を出すことが出来なくなるからである。そして、第一の要因を

満たすための第二の要因としてはソフトウェアを重視した考え方

が挙げられる。ゲーム機の売れ行きはソフトウェアの出来、不出来

に大きく左右される。そういった事から、ソフトウェアを最優先に

考えた販売方法を取る必要がある。だが、ほとんどのゲーム機の現

状として、性能を優先的に上げるあまり、その性能を活かす為のソ

フトウェア開発には、費用が高騰し、サードパーティーは新しい実

験的なソフトウェア開発へのリスクが高くなり、ある程度の売り上

げが期待出来る実績のあるシリーズや、既存のヒットしたゲームジ

ャンルしか開発出来なくなり、ソフトウェアは多角化を失ってしま

った。これから発売される据え置き型ゲーム機は自社の性能を上げ

ることだけではなくサードパーティーとの連携を取りながら、今現

在失われている、ソフトウェアの多角化を取り戻すことで、ユーザ

ーの飽きを防止することが、この変化の激しいゲーム業界で生き残

るための共通の戦略である。 
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