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特定課題研究   要旨（日本語） 
 
 
 
 

題目  

e ラーニングに求められるパーソナライゼーションに関する研究  

 

 

要旨  

e ラーニングを活用する利点の１つに、一人ひとりの学習者に個別化した教育を提供

できることが挙げられている。  

これらはインターネットが普及する以前から研究としては盛んに行われてきたが、市場

や企業内教育で普及している  e  ラーニングでは、それらの成果が適用されている事例

をほとんど見かけない。依然として画一化された教育が提供されている。  
 

 
一方、同じ  We b  上で提供されるものでも、We b  サービスや  We b  広告においては、個

別化が盛んに行われている。ユーザー個々人の好みなどに応じて最適な情報を提供

することは、「パーソナライゼーション」 と呼ばれ、それらは基本的にユーザーに歓迎さ

れている。  
 

 
本研究は、ｅラーニングに求められながらも普及していない個別化について、他分野

で発達し普及してきたパーソナライゼーションの知見を、e  ラーニングに適用する観点

から検討したものである。特に、技術的側面だけでなく、学習設計などインストラクショ

ナルデザインの観点から見たときに、どのような意味や役割を果たしえるのかを明らか

にした。  
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題目 

S tu dy  o n  pe rso n a l iz a tio n  pre f e ra b le  to  e - le a rn in g  

 

要旨 

O n e  o f  th e  a d v a n ta g e s o f  u sin g  e - le a rn ing  is  to  b e  a b le  to  

o f f e r  th e  in d iv idu a l iz e d  e d u ca t io n  to  e a ch  le a rn e r.  Th e  

ca se s w h e re  in d iv idu a l iz e d  e du ca tio n  i s  a pp l ie d  a re  h a rd ly  

f o u n d  in  e - le a rn in g  in  ma rke ts a n d  e n te rp r i se s th o u g h  it  

h a s b e e n  a ctiv e ly  in v e stig a te d  b e f o re  th e  pe n e tra tio n  o f 

I n te rn e t .  

 

O n  th e  o th e r  h a n d ,  in d iv idu a l iz a t io n  is  a c t iv e ly  do n e  in  

th e  f ie ld  o f  We b  se rv ice s  a n d  th e  We b  a dv e rt ise me n t .  I t  is  

ca l le d  "Pe rso n a l iz a t io n "  to  o f f e r  b e st  in f o rma t io n  

a cco rd in g  to  u se rs ’  in d iv idu a l  f a v o r  o r  p re f e re n ce s,  w h ich 

a re  b a sica l ly  w e lco me d  b y  th e  u se r s.  

 

 

Th is re se a rch  is  b a se d  o n  th e  id e a  o f  a p p l i ca tio n  o f  th e  

f in d in g s a b o u t  Pe rso n a l iz a t io n  de v e lo pe d  in  o th e r  f ie lds   

to  e - le a rn in g .  Th e  re se a rch  f o cu se s  w h a t me a n in g  a n d 

w h a t e f f e c t  is  h a s  w h en  se e n n o t  o n ly f ro m th e 

te ch n o lo g ica l  v ie w po in t  b u t a lso  f ro m th e  v ie w po in t  o f  

I n stru ctio n a l  D e sig n  l ike  le a rn in g  d e sig n  e tc .  
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1.1 研究の背景と目的  

e ラーニングを活用する利点の 1 つは、個 別化 された教育 を提供できること

だといわれている [ 1 ]。教 育分野においては、C AI など数十年前から個別化に

関 して様々な研究がなされてきているが、市 場や企業内教育で普 及 している e

ラーニング教材に着目すると、それらの成果適用 されている例 は尐 なく、画 一

化 されたものが依然 として多 い。  

インターネットやイントラネットで提 供 される e ラーニングは、We b サービスの一

種 としてとらえることができる。We b サービス業界 を見渡 してみると、ユーザーや

サイト訪 問者に対 して個別化 したサービスや情報 を提供 しようとする動 きが活

発であり、O ne  t o  O ne マーケティングの重要 な柱 であるパーソナライゼーション

の技術が発達 している [ 2 ]。  

e ラーニングにおいても、そういったパーソナライゼーションを実現するようなシ

ステムに関する研究はいくつかある [ 2 ] - [ 5 ]。しかし、実 現するための技術 に関

する研究が多 く，教 育工学的 観点から実践的 コンテンツに応用するための指

針について研究 され示 された例は見 あたらない。 

本研究では、We b サービスにおいて発達 してきた様々なパーソナライゼーシ

ョン技 術 について、どのように e ラーニングに応用 できるか、そしてインストラ クシ

ョナルデザインの観点から考 えたときに、それらはどのような意 味や役割 を果 た

しているかを分析整理 し、実 践 に役 立つヒント集 を作成 した。  
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1.2 本論文の構成  

本研究は、次 のような調 査 ・作 業 によって構成 されている。  

■  パーソ ナライゼーションの定 義  

パーソナライゼーションが発達 している、O ne  t o  O ne マーケティングと呼 ばれ

る分野 をはじめ、各 分野 でパーソナライゼーションがどのように定義 されている

かを文献等で調査 した。  

■  Web サービス 事 例 研 究 と分 類  

パーソナライゼーションが実現 されている We b サービスの事例 を調べた。また，

様 々な方法で実現 されていたパーソナライゼーションについて、それぞれの特

徴や、どのような根 拠 から個別化 を行 っているか分類 した。  

■  e ラーニ ング適 用 の先 行 研 究  

パーソナライゼーション技 術 を e ラーニングに応用するという同 様 の観点から

アプローチしている先行研究 を調査 した。  

■  e ラーニ ング適 用 の事 例 調 査  

パーソナライゼーションを実際 に適用 している e ラーニングの事例について

調査 した。  

■  イン ストラクショ ナルデザインの観 点 からの分 析 と整 理  

インストラクショナルデザインの観点から、各 種パーソナライゼーションの機能

を整理 し、コンテンツ作成 の際に応用するためのヒント集 となる表 を作成 した。  
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第2章 調査結果  
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2.1 パーソナライゼーションとは 

「パーソナライゼーション」という言 葉 は、分 野 によっていくつかの異 なる定義

をされている。まず、「パーソナライゼーション」という言 葉 について、定 義する。  

2 .1 .1  インターネットマーケティング分 野 での定 義  

「O ne  t o  O n e  マーケティングを超 えた戦略的 We b パーソナライゼーション」

の著 者 、トーマス・A・フォーリーは、パーソナライゼーションについて次 のように

述べている [ 6 ]。  

――パーソナライゼーシ ョンでないものの代表例は 、大 手 のサイ トで見 られる、

ユーザーがホームページで背景の色 などを自由に選 んで自分自身のページを

作れる「マイページ」機 能 である。これは全 く逆 のものである。パーソナライゼー

ションがグルメ・レストランであり 、あなた専任のウェイターとソムリエをつけてくれ

るようなものだとしたら、マイページはブッフェに行 くようなものである。セルフサー

ビスをするので経済的 であるしチョイスも多 いかもしれないが、ブッフェを提供す

る場合はサービスを競 うわけではない。  

――パーソナライゼーションはまたマス・カスタマイゼーションとも異 なる。（中

略 ）これはユーザーが自分自身でデザインし 、1 つしかない商品 を注文できるも

のである。これはどのように商品 が発注 され、製 造 されるかにおいての革命であ

って、どのように販売 されるかについてではない。（中 略 ）マス・カスタマイゼーシ

ョンの本質は商品の生産 において顧客のユニークネス（独 自性 ）を発 揮する

点 であり、パーソナライゼーションはサービスを提供する側 が顧客の独自性 を

発揮する点 で異 なっている。  

――パーソナライゼーションとは自動的に顧客の欲するものを学習 してそれ

を提供することである。  

――基本 レベルのパーソナライゼーションにおいて考慮すべきプロジェクト・

デザインのポリシーは、顧 客側の努力 を最小にするということである。顧 客 が何

もしなくて済 めば済むほどよいのである。  



10 

また、インターネットマーケティングニュース ( IM N) [ 7 ]では次のように述べてい

る。  

――分かりやすく言 えば、一 昔前の商店街 の商店の店主 が奥 さん一人ひ

とりの好みを覚 えていて、売 れそうな商品 を的確に薦めるのと同 じことをデータ

ベースの中 に蓄積 されている何万何千 の顧客一人ひとりに対 してコンピュータ

を駆使 して実現 しようとするものです。  

2 .1 .2  人 工 知 能 分 野 での定 義  

土方は、日 本知能情報 ファジィ学 会誌の中で、パーソナライゼーションにつ

いて、次 のように用語解説 をしている [ 8 ]。  

――パーソナライゼーションとは、ユーザあるいは顧客 を識別 し、個 々人の属

性 ・嗜 好 ・行 動 などに合 わせて、カスタム化 した情報や商品 ・サービスを提供

する手法の総称である。ここでいう「カスタム化 」とは、内 容 を変更する場合 と

提示方法 を変更する場合の 2 種類がある。インタフェースの個人適応

（Adap t at io n ）のことを、パーソナライゼーションと呼 ぶ人 もいるが、一 般 には情

報に対する個人適応に限 られる。  

2 .1 .3   IT 分 野 での定 義  

インテル用語集では、カスタマイズのことをパーソナライズとしている [ 9 ]。 

――ユーザーが各人 で使いやすいように環境 をカスタマイズすること。

「pe r s on a l i ze 」は「個 人 の占有物 にする」という意 味 。  
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2.2 パーソナライゼーションを実現している

Web サービス 

We b マーケティングの世界でパーソナライゼーションといえば、お勧 めを紹介

する「レコメンデーション」が主 流 である。ただし一口 に「お勧 めを紹介する」と言

っても、何 を根拠にお勧めするのか、いくつかの手法がある。手 法別 に、We b

サービスの事例 を紹 介する。  

2 .2 .1 ルールに基 づくレコメンデーションを実 施 している例  

これは、実 世界での経験 をもとにして、「ある製 品 を買 った人 ・ある行 動 をし

た人 には、この製品やサービスを勧 める」「ある趣 味嗜 好 を持 っている人 には、

この情報 を提供する」というルールを定 めておく方 法 であり、商 品や情報 を提

供する側 の意思が強 く反 映 されるものである。「ビジネスルール方式 」「インテン

ショナル（意 図的 な）レコメンド」などの呼び方 もされている。 

例 えば、「美 容室 に髪 を切 りに来 た人 に、ヘアケア製品 を勧 める」「プリンタ

ーを買 った人 に、インクトナーを勧 める」「航 空 券 を買 った人 に現地情報 を提

供する」など。また、新 規登録の際 などにチェックボックス形 式 で自 分の好みを

登録 してもらい、それに応 じた情報 を提供するのもこれにあたる。実 証 されたル

ールを使 えるため、信 頼性が高 く、効 果 が大 きいとされている。  

欠点 としては、すべてのルールをきちんと決 めておかなければならないため、

運 営側の手間や、メンテナンスのコストがかかる。また、自 分 の好みを登録 して

もらう必 要 があり、ユーザーに負 担 をかける。嫌 がられることや嘘 の情報 を登録

される場合 もある。  
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2 .2 .2 コンテンツベースのフィルタリングを実 施 している例  

これは、映 画 であれば監督や俳優 など、商 品 （コンテンツ）の属 性 を分析 ・

登 録 しておくことで、それをもとに同 じ監督 の作品 を勧めるなど、ユーザーの好

みとマッチングさせてお勧めを表示するアプローチである。  

例 として、音 楽 レコメンデーションサービスの Pando ra  

<  h t t p :/ /w ww.p ando ra .c om /> （図 2 .1）が挙 げられる。Pando ra では楽曲

の中身 を徹底的に解析 し、利 用者の好みに合 わせて音楽 を配信 してくれると

いうサービスを行 っている。ただし、日 本 からのアクセスについては著作権の問

題でレジストレーションできなくなっている。  

 

 

図  2 . 1   音 楽 レコメンデーシ ョンサービス  Pa n d o r a 

サインイン後 、 [ C re at e  a  Ne w S t at io n ]ボタンをクリックすると、好 きな曲 を入

力するフォームが表示 される。この入力値 をもとに仮想 ラジオ局 が作成 され、

そのラジオ局 では、入 力 した曲 に類似 した曲 が次々に再生 される。これを支 え

ているのは、 “音楽ゲノムプロジェクト ”という技 術 である。  

それぞれの楽曲は、メロディーやリズム、傾 向 などのさまざまな要素によって

構成 されているととらえ、それらの要素 を「ゲノム（遺 伝子 ）」と呼 んでいる。そし

てひとつひとつの楽曲に対 し、専 門家が手作業 で約 400 のゲノムに基づいて
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点数化 し、最 初 にユーザーが選んだ楽曲 と似 たゲノム構造 の曲 を選 んで、再

生 していくという仕 組みになっている。  

さらにこのゲノムの類似性によって再生 された曲 に対 して、ユーザーは、 [ I  

L ik e  i t ]  と  [ I  D on ' t  L ik e  i t ]  というボタンで自分の好みを加 えることもできる。

これによって楽曲 コンテンツとユーザーのマッチング精度 をさらに高 めている。  

同種のサービスとしては、App le の iT une が提供 している Ge n iou s 機能があ

る。  

欠点 としては、  

①  ユーザーが自分で気づいていない好みやシステムに教 えていない好みに

該当するものは、お勧 めされない  

②  コンテンツの属性 を最初に解析 して分類 しておかなければならない。

Pando ra の例でいえば、膨 大 な楽曲 をゲノムに基づいて点数化するという専

門家の作業が必要になる（コスト増 ）  

等が挙げられる。  

2 .2 .3 協 調 フィルタリングを実 施 している例  

これは、図 2 .2 に示すような、Am azon <h t t p :/ /ww w.am azon .c o . jp />の「こ

の本 を買 った人はこんな本 を買 っています」「○○さん、おすすめの商品 がありま

す」のレコメンデーションで有名 である。  

 

図  2 .2  Am a z o n の レ コ メ ン デ ー シ ョ ン 機 能  
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単純化 して説明すると、A さんが過去に、 a ,b ,c ,d の商品 を購入 しており、B

さんは過去に、a ,b ,c ,e の商品 を購入 していたとき、 A さんと B さんは、a ,b ,c の

商品 を購入 したことで共通 しているので、趣 味嗜好 が似通 っていると予 測する。

これをもとに、A さんには、e の商品 を勧め、B さんには d の商品 を勧めるという

ものである。  

協調 フィルタリングは、他 のユーザーとの好みの類似性 をベースにしているた

め、コンテンツの中身は一切考慮 されないことが、コンテンツフィルタリングとの

違 いである。コンテンツの中身 を考慮 しないことによって、商 品分析 のコストもか

からない。  

協調 フィルタリングでは、ユーザー個々人 の好みも考慮 しないので、ユーザ

ーの好みではないかもしれない予想外のお勧めが行 われることがしばしばある。  

予想外のお勧めによって、「こんな良 いものがあったのか」 「自 分 にもこんな

好みがあったんだな」という新 たな気づきを得 る可能性がある。つまり、セレンデ

ィピティ（偶 然 からモノを見 つけ出す能力 ）を誘 発 できる。  

欠点 としては、大 きく次 の 3 点 ある。  

１ .  お勧めの根拠は他のユーザとの関連 ・類 似性 からであり、商 品 の内

容 そのものについても感知 していないので、予 想外のお勧めをされる

ことがあるのは前述の通 りだが、これは欠点でもある。例 えば、コンピ

ュータ関連 の技術書 を頻繁に購 入 していると、そういった技術書 を

よく買 う層 の人 が比較的好むアニメがお勧 めされることがある。技 術

書は買 うけどアニメが嫌 いな人 には、効 果的 なレコメンデーションとは

言 えない。  

2 .  顧客のデータが数多 く集 まっていなければ、的 確 なレコメンデーショ

ンが行 えない。コンテンツフィルタリングの手法 を使 って、好 きな映画

監督 などを登録 しておけば、その人 が起用 された作品 をお勧めして

もらえる。これだと、顧 客 のデータが集 まっていなくてもより的 確 なレコ

メンデーションを行 える。  

3 .   顧客同士の購買行動の類似性 を見 ているだけで、顧 客 の属性 を

見 ていない。たとえば、自 分 の好みではないプレゼント目 的 で買 った

ものでも好みとして覚 えてしまい、その後 しばらく、それに関連 した自

分の好みではないものをお勧めされてしまう。 



 

15 

 

2 .2 .4 行 動 ターゲティング を実 施 している例  

サイトを訪 れる前 にどのような行 動 をしていたのかによって、お勧 めする商品

を変 える手法 である。  

例 えば、スキー場 の積雪情報 をチェックしたり、ペンションを予約 したりしてい

たのであれば、その人 がいつもはビジネス書 を購入する人 でも、スキー用品 を

お勧めする。これによって、そのサイ トでもスキー用品 を購入できることがわかる

など購買行動につながるチャンスを得 る。  

行動 ターゲティングを実現 しようとしたのが「アドウェア」というソフトであるが、

コンピュータウィルスと同 じ扱 いを受 けて廃れていった。特 に米 D oub le C l ic k は、

プライバシー保護の消費者団体である EP IC （E le c t ro n ic  P r iv ac y  

I n f o rm at io n  C e n t e r ）から、「知 らないうちに勝手にデータを収集 されている点

が根本的におかしく、情 報収集が発生する前 に利用者の許 可 を得 ていない」

と指 摘 され、米 連邦取引委員会 （FT C ）の調 査 を受 けた。  

日本でも個人情報保護法の施行があり、行 動 フィルタリング手法 による

We b 広告は躊躇 され、停 滞 していたが、2006 年頃から活性化 している。個 人

情報にはいっさい手 をつけないということを明 確 にするために、c ook ie だけを使

う手 法 を確立 している（ c ook ie から個人 を特定することはできないので、個 人

情報保護法に抵触 しない）。  

行動 ターゲティングにもとづいた We b 広告 をいち早 く導 入 したのが Y aho o !<  

h t t p :/ /ww w.y ahoo .c o . jp / >  である。c ook ie を使 う方 法 は、基 本的には自社

サイト内 のみの行動 しか追 えないため、サイトの規模 が大 きいほど有効度が高

い。そのため、複 数社が提携 して、行 動 ターゲティングにもとづく We b 広告 を

展開する例 も多 い。代 表的 な例 として、B IGLO B E、＠n i f t y、＠Ne tHom e の提

携がある [ 1 0 ]。  

また、検 索 サイトからどのようなキーワードで自社サイ トに訪 れたかによって、

あるいは、どの We b 広告から自社サイトに訪 れたかによって、そして c ook ie に

残 っている過去の購買履歴や閲覧ページに応 じて、最 初 に表示 されるページ

で提供する情報 を部分的に変 える手法 もある。代 表例 として、株 式会社 アク

ティブコア<h t t p :/ / ww w.ac t iv e c o re . jp / >の ad  in s ig h t （アドインサイト）<  

http://www.yahoo.co.jp/
http://www.activecore.jp/
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h t t p :/ /ww w.ac t iv e c o re . jp / in s ig h t / >があり、非 会員に対 してもパーソナライ

ズ化 を実現 しようとする全 日本空輸 （ANA）の「 ANA  SKY  W EB 」<  

h t t p :/ /ww w.an a .c o . j p / >（図 2 .3）や、エイチ・アイ・エスのサイト

<h t t p :/ /ww w.h is - j . c om />（図 2 .4）で採 用 されている。  

 

 
図  2 .3   A N A  S K Y W E B 

 

 

図  2 .4   エ イ チ ・ ア イ ・ エ ス の サ イ ト  

http://www.activecore.jp/insight/
http://www.ana.co.jp/
http://www.his-j.com/
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また、図 2 .5 に示すように，マクドナルドのサイト

<h t t p :/ /ww w.m c dona ld s .c o . jp / >も、LPO  (Land in g  P ag e  O p t im iz at io n ;  ラ

ンディングページ最適化 )  を導 入 し、ユーザーが訪問 した時間帯や検索 ワー

ドに応 じて表示するコンテンツやリンク表 示 を切 り替 える設計 となっている。  

 

図  2 .5   マ ク ド ナ ル ド の サ イ ト の 表 示 変 化 例  

2 .2 .5 統 計 学 的 なアプローチを実 施 している例  

過去の購買履歴から、今 後 その人がどういう商 品 を必要 とするか、つまり未

来 を予測 してお勧めしようとする手 法 である。未 来 を予 測するために使 ってい

る代表的 な理論が、確 率論の定 理のひとつであるベイズ理論 である。新 たな

できごとを予 測するために、すでに起 きている事象 を予測の材料 として次々と

加 えて確率 を計算 しなおすことによって、予 測 の精度が高められるという考 え

方 に基づいている。  

ベイズ理論は株価予測や、 I T 分野では迷惑 メール対策のスパムフィルター

に使われている。あらかじめ分類 されているスパムメールと普 通 のメールを比較

し、出 現頻度や単語の組み合 わせ、メールヘッダ情報 などをデータベースとし

て構 築 し、新 しいメールが来 るたびに迷惑 メールかどうかを自動的 に判断 する。

システムによる判 断 が誤 っていて、ユーザーが「迷 惑 メールではない」と個 別 に

修正すると、システムはそれも学習 して分類の精度 を上げていくというものであ

る。  
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この理論 に基づいて作 られたレコメンドエンジンの事例 としては、株 式会社

ゼロスタートコミュニケーションズ <  h t t p :/ / ze ro - s t ar t . jp / >の「 ze ro - zone （ゼロ

ゾン）」がある（ただしこのエンジンには、協 調 フィルタリングやコンテンツベースフ

ィルタリングの理論 も組み込 まれている）。 ze ro - zone を採用 したサイトとして、

U SEN の音楽配信サイト「O nGe n 」<  h t t p : / /ww w.ong e n .n e t / >（図 2 .6）があ

る。  

 

図  2 .6   O n G en  の サ イ ト  

ま た 、 z e ro - z o n e を 応 用 的 に 利 用 し た 例 と し て 、趣 味 嗜 好 や 相 性 の

合 う ユ ー ザ ー を 自 動 マ ッ チ ン グ さ せ る サ ー ビ ス も あ る 。そ れ が 、エ

イ ケ ア ・ シ ス テ ム ズ 株 式 会 社 <  h ttp : / / w w w. a - ca re . co . jp / >の 「 ザ ブ

ト ン 」 < h ttp : / / z b to n . jp / >と い う サ ー ビ ス （ 図 2 . 7） で あ る 。  

http://zero-start.jp/
http://www.ongen.net/
http://www.a-care.co.jp/
http://zbton.jp/
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図  2 .7   ザ ブ ト ン の サ イ ト  

2 .2 .6 ソーシャルネットワーキングを実 施 している例  

こ れ は 、お 勧 め す る 商 品 や 情 報 を シ ス テ ム 側 で 抽 出 す る の で は な く 、

そ の 道 の 先 達 や ヘ ビ ー ユ ー ザ ー に 作 成 し て も ら い 、そ れ を レ コ メ ン

ド す る 手 法 で あ る 。こ の 手 法 の 長 所 は 、他 の ユ ー ザ ー の 満 足 度 情 報 、

つ ま り 買 っ て み て 正 解 だ っ た か ど う か を も と に お 勧 め に 反 映 で き

る 点 に あ る 。  
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代 表 例 と し て 、Ama z o n  <h tt p : / / w w w. a ma z o n . co . jp / > の カ ス タ マ

ー レ ビ ュ ー や リ ス ト マ ニ ア （ 図 2 . 8） が あ る 。  

 

図  2 .8   A m a zo n  の リ ス ト マ ニ ア 画 面 の 例  

フ ェ イ バ リ ッ ト ・ デ ィ ー ・ ビ ー <h t tp : / / w w w. f a v o r ite db . co m/ > の

Fa v o r ite D B. n e t  <h ttp : / / w w w. f a v o r ite db . n e t / >  （ 図 2 . 9） で は 、

こ れ に 加 え て 、自 分 の 好 き な 本 や 音 楽 な ど を 陳 列 し た 仮 想 的 な シ ョ

ッ プ を 作 る こ と で 、類 似 し た 趣 味・嗜 好 の 人 を マ ッ チ ン グ し て「 ソ

ウ ル メ イ ト 」 を 得 る こ と を 支 援 す る サ ー ビ ス を 行 っ て い る 。  

http://www.favoritedb.com/
http://www.favoritedb.net/
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図  2 .9   F a v or i te D B .n e t 

ソーシャルネットワーキングによってお進 めされる商品や情報は、自 分自身

でも気づいていなかった好みを発見することができる可 能性が高 いことが利点

である。しかし 、ユーザーに登録 してもらう作 業 が必要であり、ユーザーに負担

をかけてしまうことが短所 であるため、その登録 作業 を負担だと思 わせない仕

組みが必要である。  

Fav o r i t e D B .n e t は、仮 想 ショップを持 てるという形 にし、そこに Am a zon のア

フィリエイトの仕 組みを結びつけて、ショップで購入 した人 がいればそれが紹介

料 として還元 されるような仕 組みをとっている。  

なお、ソーシャルネットワーキングの手 法 として、初 期 には「あなたの友達はこ

んな商品 を買 いました」というお勧 めもあった。しかし、プライバシーの問題があ

ることや、“友 人 の音楽の好 みが、必 ずしも自 分 の音楽の好みと同 じわけでは

ない”ということから、これは廃れていった。  

2 .2 .7 現 実 の接 客 に近 いお勧 め提 供 を実 現 している例  

多 くのレコメンデーション手 法は、ユーザーのブラウジングや購買行動によっ

て情報提供する、控 えめで受 け身的 なものであるが、ユーザーに対 して積極

的に働 きかけるレコメンデーション手 法 もある。  
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株式会社 ALB E RT （アルベルト） <h t t p :/ / ww w.a lb e r t 2 005 .c o . jp />が運営

している「見 つかる . jp」  h t t p :/ /m it s u k ar u . jp /  （図 2 .10）では、実 際 に店員

に接客 されているような感 覚 で、自 分 の目的や好みに合 った商品 を探せるよう

になっている。  

 

図  2 .1 0   見 つ か る . jp  の サ イ ト  

 一例 として、パソコンを購入する際 のレコメンデーションを紹介する。パソコ

ンを選択する際 のレコメンデーションには、「ニーズインプット型 レコメンドエンジ

ン」を使 っているという。  

http://mitsukaru.jp/
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トップページからパソコンカテゴリを選 択すると、デスクトップ型 かノートパソコ

ン型 かを質問 される。接 客時に実際 に説明 されるように、特 徴や主 な用途 も

合 わせて示 されるので、判 断 しやすいようになっている（図 2 .11  ( a )） 。ここでは

ノートパソコン型 を選択 して進 めていく。図 2 .11 (b )  から図 2 .1 1  (d )  に示すよ

うに，大 きさ、値 段 、メーカーに関 して質問 された後は、さまざまな機能につい

て、どの程度重視するかを質問 される（図 2 .11  (e )  から図 2 .11  ( f )）。回 答 し

た内容 から、お勧 め情報が図 2 .12 のように提 示 される。このように、現 実 に近

い人間的 なやり取 りを実 現 しているのが特徴 である。  
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( d )  

 

( e )  

 

( f )  

 

図  2 .1 1   み つ か る . j p で の レ コ メ ン デ ー シ ョ ン 画 面 例  
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図  2 .1 2    み つ か る .j p で の レ コ メ ン デ ー シ ョ ン 結 果 例  

ユーザー自身について積極的に質問 ・対 話 をして学習 し、情 報提供 を行 う

ものもある。  

 株式会社 C LO N Lab<h t t p :/ / ww w.c lo n .c o . jp />が提供する、ケータイ端

末 から利用 できる「ジブン発見空間 『C LO N』」  h t t p :/ /w ww.c lo n lab .c om  

（図 2 .13）では、自 分 の分身 を作 るという形 でユーザーの趣 味嗜好や行動特

性の獲得 を目指 し、情 報収集 ・提 供 を行 っている。  

 

http://www.clonlab.com/
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図  2 .1 3   C L O N の サ イ ト  

 

図  2 .1 4    C LO N の 対 話 エ ー ジ ェ ン ト 機 能  

  

C LO N に採用 されている対話 エージェント機 能 （図 2 .14）は、人 工対 話エン

ジンと学 習型 レコメンドエンジンから構成 されており、 “自分の分身 ”たるクロンと

会 話 をすることでユーザーの趣味 ・嗜 好 性 を取得する。また、レコメンド情 報 の
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提供 も、会 話 の中で自然に行 われる。なお、対 話 した情報 をもとに、自 動的 に

日記 を作成する機能や、質 問 に対 して似 た答 えを人や相性の良い人 を紹介

するマッチング機能 も備 えている。  

2 .2 .8 商 品 情 報 ではなく個 別 化 したプラン提 示 を実 現 して

いる例  

レコメンデーションは e -C om m e rce サイトで発達 しているため商品の紹介に

とどまっているが、目 標達成 までのプランを個々に応 じて作成するというタイプ

の情報提供 を行 っているものもある。  

e ダイエッツ・ドットコム  h t t p :/ /ww w.e d ie t s . c om /  は、個 々人の生活 スタイ

ルや食の好み、目標 の体重 、目 標実現希望日 などの質問に答 えると、その

人 に最適化 された毎日のダイエットプランや料理のレシピなどを提示するサー

ビスを行 っている（図 2 .15）。ダイエットプランは、e ダイエッツ・ドットコム社 独自

の理論によって自動的に作成 され、すぐに提示 される。  

 

図  2 .1 5   e ダ イ エ ッ ツ の サ イ ト  

http://www.ediets.com/
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2.3 e ラーニングにパーソナライゼーションを

適用した先行研究  

e ラーニングにパーソナライゼーションの適用 を試みる研究は、実 現方法に

関する技術的側面 を扱 ったものが多 い。調 査 した先行研究 [ 3 ] [ 4 ] [ 5 ]の傾向

として、次 の３つが挙げられる。  

( 1 )  学習履歴や登録 された個人のキャリアパスから、上 位 レベルコースなど

の関連 コース情報 を提供 する  

( 2 )  学習履歴やテスト結 果 などから、部 品 として登録 されている教材の素 を

自動的に組み合わせて 1 つの教材 として提供する  

( 3 )  教材の中でそれまでの学習履歴 （途 中経過 ）に応 じて表示する内容 を

最適化する  

いずれの研究 も、課 題 としてはメタデータや教材部品の登録 など、事 前 の

分析や準備に時間がかかること、効 果 に対 して事前分析 ・準 備 の労力が見

合 うとは限 らないことがあげられる。 

これらの課題は、We b サービスにおけるパーソナライゼーションでは、ルール

ベースのレコメンデーシ ョンやコンテンツベースのレコメンデーションに共通 して

いる。  

また、ルールベースやコンテンツベース以外の手法である強調 フィルタリング

やソーシャルネットワークフィルタリング、統 計的手法 によるフィルタリングなどに

よってパーソナライゼーションを実現 している例 は見当 たらなかった。  
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2.4 パーソナライゼーションを適用した e ラ

ーニングの事例  

パーソナライゼーションを実 際 に適用 した e ラーニングサイトの事例は多 くは

ない。ここでは、パーソナライゼーションを特徴 とする iKnow!のサイトを紹 介す

る。  

iKnow !  h t t p :/ / ww w. ik no w.c o . jp /  は 2007 年 10 月にセレゴ・ジャパンが

提供 を開始 した無料の英語学習サイトである。ユーザ登録すれば誰でも学習

をはじめることができ、英 単語 を覚 えやすくする様 々な工夫が盛 り込 まれており、

ユーザ同士が情報交 換 などを行 う SNS としての機能 も備 わっている。  

iKnow !  で実現 されている、パーソナライゼーション関 連 の機能 としては以

下のようなものが挙げられる。  

 

・ ユーザがこれまで行 った学習履歴の概略 を示すとともに、学 習計画 を立案

するのを助 ける機能 （図 2 .16）  

 

図  2 .1 6 ス ケ ジ ュ ー ル の 提 示 ・ 学 習 記 録 の 表 示  

 

 

http://www.iknow.co.jp/
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・ 現在参照中のコンテンツに近 いコンテンツをおすすめ学習 コンテンツとして

提示する機能 （図 2 .17 ,  図 2 .18）  

 

図  2 .1 7 お す す め 学 習 コ ン テ ン ツ 情 報 の 提 示 （ コ ー ス ）  

 
 

 

図  2 .1 8 お す す め 学 習 コ ン テ ン ツ 情 報 の 提 示 （ リ ス ト ）  
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・ユーザの目的意識 の診断結果に応 じたコンテンツをおすすめ学習 コンテン

ツとして提示する機能 （図 2 .19）  

 

 

図  2 .1 9 お す す め 学 習 コ ン テ ン ツ 情 報 の 提 示 （ 診 断 ）  

 

・ユーザの現在 の学習進捗度のランキングを知 らせる機能 （図 2 .2 0）  

 

 

図  2 .2 0 ラ ン キ ン グ 情 報 の 提 示  
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第3章 考察  
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3.1 ID の観点からみたパーソナライゼーシ

ョンの意味と役割  

パーソナライゼーションやレコメンデーションは、購 買意欲の刺激促進 を目

的 として行 われている。これらの e ラーニングへの応用 としては，学 習意欲 を刺

激促進するために用いることが考 えられる。そこで，パーソナライゼーションやレ

コメンデーションの典 型的 な機能や望 ましい機能 を具体的に列挙 し，学 習 の

意欲 を引 き出す方法に関するモデルである ARC S 動機づけモデル [ 1 1 ] [ 1 2 ]の

視点から分類 を行 った。その結果 を表 3 .1 に示す。  



 

35 

 

表  3 .1  A RC S モデルの観点から整理 したパーソナライゼーション機 能 実装

のためのヒント集  

学習サイト 教材

A-1:知覚的喚起
（Perceptual Arousal）

学習者の名前を呼ぶ
学習者個人のポータルページを設
ける

教材の登場人物が、問いかけ時な
どに学習者の名前を呼ぶ
教材の主人公の名前が学習者の
名前にできる

A-2:探求心の喚起
（Inquiry Arousal）

受講履歴や申告データにもとづい
て、学習者が興味を持っている分
野・業界等における最新情報や新
コース情報を提示する

学習者の申告データにもとづいて、
興味・関心にマッチした題材を導入
に用いる
自分とは異なる他の学習者の回答
を紹介する

A-3:変化性
（Variability）

学習者がこれまで検索・閲覧したこ
とのないようなジャンルのコースを、
同じような受講履歴を持つ人たちの
データから紹介する

学習サイト 教材

R-1:親しみやすさ
（Familiarity）

学習者の名前を呼ぶ

教材の登場人物が、問いかけ時な
どに学習者の名前を呼ぶ
教材の主人公の名前が学習者の
名前にできる

R-2:目的指向性
（Goal Orientation）

同じ目標を持つ人の受講履歴や、
目指すキャリアに現在いる人の受
講履歴から、彼らが受講したコース
をおすすめする
同じような受講履歴の人が他にどの
ようなコースを受講してるか紹介す
る

学習者の目的に関する申告データ
をもとに、それにそった動機付け
メッセージを表示する

R-3:動機との一致
（Motive Matching）

情報参照中のコースと同じカテゴリ
に属するコースの情報を提示する
同じ目標を持つ人や目指すキャリア
に現在いる人、似たような受講履歴
の人を紹介する

同時受講中の学習者のうち、同じ
目標を持つ人や似たような受講履
歴を持つ人と交流できる場を用意
する

学習サイト 教材

C-1:学習要求
（Learning
Requirement）

並行学習中のコースの学習状況や
学習量、これまでの一日の学習時
間の平均値から、おすすめの学習
スケジュール（自分で変更可能）を
提示する

一日の学習可能時間や、目標達成
希望日から、おすすめの学習スケ
ジュール（自分で変更可能）を提示
する

C-2:成功の機会
（Success
Opportunities）

受講中コースの応用コースや演習
コースをおすすめする

テストの結果など、学習者のこれま
での学習履歴をグラフで自身の進
歩がわかるように提示する
一度間違えたことのある問題やそ
の類似問題が出題されるドリルな
どの練習機能を設ける

C-3:コントロールの個
人化（Personal
Control）

上記の学習スケジュールを自分でも
変更できるようにする
自分と同じ平均学習時間の人はど
のようなスケジュールにしているか
見せる

上記の学習スケジュールを自分で
も変更できるようにする
自分と同じ平均学習時間の人はど
のようなスケジュールにしているか
見せる

学習サイト 教材

S-1:自然な結果
（Natural
Consequences）

修了したコースの上位コースや応用
コース、演習コースをおすすめする
ランキングデータやステータス・スコ
アが上昇するしくみを用意する

修了したコースの上位コースや応
用コース、演習コースをおすすめす
る
ランキングデータやステータス・ス
コアが上昇するしくみを用意する

S-2:肯定的な結果
（Positive
Consequences）

コース修了（合格）後、友人や同じ
コースを受講する仲間などにそれが
伝えられ、拍手（機能）や激励の言
葉が自分宛に送られる

そのとき同時に受講している仲間と
喜びを分かち合える交流の場を用
意する

S-3:公平さ（Equity）

注意（Attention）
＜面白そうだなあ＞

関連性（Relevance）
＜やりがいがありそうだ
なあ＞

自信（Confidence）
＜やればできそうだなあ
＞

満足感（Satisfaction）
＜やってよかったなあ＞
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表  3 .1  中の項目のうち，以 下 が代表的 なものとして挙 げられる。  

 

【A-1 (知覚的喚起 )、R-1（親 しみやすさ）に対 応 】  

・ （問 いかけなどで）学 習者 の名前 を呼ぶ。  

・ 教材の登場人物に学習者 の名前 を使 う。  

 

【R-2（目 的 志向性 ）に対応 】  

・ 同 じ目標 を持つ人の受講履歴や、目指すキャリアに現在いる人 の受講履

歴から、彼 らが受講 したコースをおすすめする。  

・ 同 じような受 講履歴の人が他にどのようなコースを受講 しているか紹介す

る。  

 

【R-3（動 機 との一致 ）に対応 】  

・ 情報参照中のコースと同 じカテゴリに属するコースの情報 を提示する。  （図  

3 .1）  

・ 同 じ目標 を持つ人や目指すキャリアに現在いる人 、似 たような受 講履歴の

人 を紹介する。  

 

図  3 .1    i K no w !に お け る お す す め 学 習 コ ン テ ン ツ 情 報 の 提 示  ( R - 3 に 対
応 ) 
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【C -1（学 習 要求 ）に対応 】  

・ 並行学習中のコースの学習状況や学習量 、これまでの一日の学習時間の

平均値から、おすすめの学 習 スケジュール（自 分 で変更可能 ）を提 示す

る。  

（図  3 .2）  

 

 

図  3 .2    i K no w !に お け る ス ケ ジ ュ ー ル の 提 示・学 習 記 録 の 表 示 ,ス ケ ジ ュ

ー ル の 入 力  （ C - 1 に 対 応 ）  

 

 

【C -3（コントロールの個人化 ）に対応 】  

・ 自分 と同 じ平均学習時間の人はどのようなスケジュールにしているか見せ

る。  

 

【S-2（肯 定 的 な結果 ）に対応 】  

コース修了 （合 格 ）後 、同 じコースを受講する仲間や友人 などにそれが伝 え

られ、自 分宛に拍手 （機 能 ）や激励の言葉 が送 られる。  (図 3 .3 )  
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図  3 .3   i K n ow !に お け る 仲 間 か ら の 激 励 ,ラ ン キ ン グ 情 報 の 提 示  ( S- 2 に

対 応 ) 

 

 



 

第4章 おわりに 
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4.1 結論  

本研究では、We b マーケティング分野 で発達 してきたパーソナライゼーション

を e ラーニングに適用することについて検討 し、次 の成果 が得 られた。  

We b マーケティング分野 におけるパーソナライゼーションは、購 買 “意欲 ”に

つなげることが目的 である。パーソナライゼーションを e ラーニングに応用する場

合 、学 習 “意欲 ”を刺激 ・促 進することを目 的 とするのが、親 和性が高 く、効 果

が期待できるのではないかと考 えられる。その際 、We b マーケティング分野 での

パーソナライゼーションを行 うための基礎データとなる購 入履歴や検索履歴に

相当するものとして、ｅラーニングにおいては学習履歴 を用 いることとなる。  

一部のｅラーニングサイトですでに実現 されているパーソナライゼーションや、

We b マーケティング分野 で発達 し普及 してきたパーソナライゼーションに関する

知見 に基づき、e ラーニングにおけるパーソナライゼーションの具体的方法 を列

挙 し、インストラクショナルデザイン、特 に A RC S モデルの観点から見 たときにど

のような意 味や役割 を果 たしえるのかを分類 して表 としてまとめた。この表は e

ラーニングにおけるパーソナライゼーションのためのヒント集 として、一 般的に学

習サイト設 計や教材設計の際 に用いることができる。  

この学習意欲刺激促進のためのパーソナライゼーションのヒント集 に、事 例

だけでなく、効 果やコスト、推 奨 の組み合わせなどを明 らかにして情報 を加 え

ればさらに有用 なツールとなることが期待 される。  
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