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1.研究の背景と目的	 

	 マーケティングにおいて対面のクチコミ(Word-

of-Mouth)だけでなくインターネット上での e クチ

コミ(eWOM)の重要性が認識されている(濱岡,	 1994;	 

濱岡&	 里村,	 2009)	 ｡そこで重要になるのは､いかに

してクチコミを広げるかである｡本研究では､ツイッ

ターにおけるリツイート(RT)を eWOM と捉えて､それ

を促進するメッセージ要因､発信者の要因を考慮し

た分析を行う｡発信者については､属性のみならず社

会ネットワーク特性も考慮する｡	 

2.分析対象とデータの収集	 

	 分析対象は映画とした｡映画は比較的関与度が高

く､定期的に新作が公開されるため､eWOM の研究で

も多く用いられている｡2011 年 10 月上旬に公開さ

れた映画は 30 本程度あるが､それらのうちから洋画､

邦画､かつブロックバスター型のものとそうでない

もの 18 本についてツイートを収集した｡	 

	 検索は､topsy.com を利用し､perl 言語によるスク

リプトを開発し､必要な情報をクローリングした｡た

だし､topsy.com は 1,000 件までしか検索結果を表

示しないため､1,000 件を越えるヒットがあった｢猿

の惑星	 創世記｣｢ワイルドスピード	 Megamax｣につ

いては､一部のみしか用いていないことになる｡｢ア

サシン｣｢クイック!!｣｢アクシデント｣は､映画と無関

係なツイートが多くヒットしたため除外した｡最終

的には図表 1に示す 15 本の映画を分析対象とした｡	 

	 

3.データの事前処理	 

1)ツイート､投稿者プロファイルの内容分析	 

	 ツイートされたメッセージについては､｢http:(リ

ンク先 URL)｣｢#(共通トピックであることを示すハ

ッシュタグ)｣｢@(送信相手のアカウント)｣の有無と

いった形態上の特徴とあわせて､マーケティング上

重要な値引きなどのキーワードを含んでいるか､さ

らに投稿者の主観的な評価にも注目して､図表 1 の

単純集計の列のように分類した｡	 

	 また､投稿者の自己紹介文から､｢映画公式アカウ

ント｣｢その他の映画公式アカウント｣｢映画関係者

(監督など)｣｢タレント｣｢ボット｣｢作家､編集者など｣

に分類した｡	 

	 メッセージの一部を目視することによって､それ

ぞれに該当するキーワードを定義し､grep によって

検索､フラグを設定した｡	 

2)社会ネットワーク指標	 

	 ツイッターではツイート(RT 含む)は､フォロアー

全員に配信される｡取得した投稿者 6,424 人のフォ

ロアーすべてを取得することは困難である｡このた

め､メッセージの中に｢@｣で始まるアカウントが含ま

れているかを取得した｡投稿者とこのアカウントの

間でコミュニケーションが行われていると考えて投

稿者×受信者の行列を構成した｡これを正方行列に

整形した近接行列を用いて､視覚化した後､出次数､

入次数､｢制約(Burt,	 1992)｣などの社会ネットワー

ク指標を算出した｡	 

4.単純集計	 

	 ツイート数が最も多かったのは｢猿の惑星	 創世

記｣であり､｢おんなの河童｣を除いて年間興行収入で

上位にランキングされている映画ほどツイートされ

る傾向がある(図表 1)｡全体で 9,291 ツイートが投

稿され､のべ 6,424 名が投稿したので一人あたり平

均 1.45 回しかツイートしていないことになる｡収集

したツイートのうち､RT されたものは 6.7%､被 RT 回

数は 312 回が最大であった｡	 

図表	 1	 単純集計

	 
	 映画別にカウントするとのべ 6,424 名が投稿した

が､社会ネットワーク指標は全映画の結果をプール

して算出した｡重複を除くと 5,683 アカウントとな

り､そのうち､4,461 名は他の者とメッセージのやり

とりをしていない｢孤立者｣であった｡これらを除い

て社会ネットワークを視覚化した(図表 2)｡右には

youtube､映画情報サイトの cinematoday､左側には

各映画の公式アカウントが並んでいる｡	 

	 

5.被リツイート回数の規定要因	 

	 9,291 ツイートの被 RT 回数を､メッセージの内容､

メッセージ送信者の特性などによって説明した｡従

属変数はカウントデータであるため､ポアソン回帰

モデル､zero-inflated	 ポアソン回帰モデルで推定

した(Cameron	 &	 Trivedi,	 1998)｡132 回ツイートし

た者もいるため誤差項が独立ではない｡このため､混
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合モデル(mixed-model)を用いた｡推定にはベイズ推

定を行う R のライブラリ MCMCglmm を用いた

(Hadfield,	 2010)｡モデルのあてはまりを示す DIC

を比較したところ､ポアソン回帰のあてはまりが最

良であった(図表 3)｡メッセージ内容に投稿者の特

性を加えることによって DIC が低下し､モデルの適

合度が上がっていることがわかる｡	 

	 メッセージの形態のうち､｢http｣｢@｣の符号は負で

有意であり､これらを含むものは RT されにくくなる

こと､逆に｢RT(拡散願い)を含む｣ものは実際に RT さ

れる傾向があることがわかる｡マーケティング情報

のうち､｢値引き情報｣は RT 回数への影響がないが､

｢キャンペーン､プレゼント情報｣｢試写会､トークイ

ベント開催｣｢公開日､公開時間｣｢出演者情報｣｢監督､

ストーリ､主題歌情報｣は正の相関がある｡これらの

情報を提供することによって eWOM を促進できるこ

とを意味する｡	 

	 eWOM の内容をポジティブ､ネガティブに分類した

が､それらのうち､｢(観る前の)ネガティブ評価｣のみ

が正で有意となった｡これは､負のクチコミの方が広

まりやすいという先行研究と一致する結果である｡	 

	 投稿者の社会ネットワーク特性のうち､｢15 の映

画のうちツイートした映画数｣は正､｢log(1+制約)｣

は負で有意となっており､多くの映画についてツイ

ートし､複数のネットワークを仲介する立場にいる

者ほど､より独自の情報をツイートし､RT されてい

ることがわかる｡フォローされている者の数は有意

ではないが被リスト回数は正で有意となっているこ

とからフォローしてもすべてを読むのではなく､リ

ストに入れたものから RT していることが推察され

る｡	 

	 発信しているアカウントが｢映画公式アカウント｣

｢タレント｣であっても RT 回数に影響は与えない｡こ

れに対して､｢映画関係者(監督など)｣｢タレントボッ

ト｣｢作家､編集者など｣｢映画ニュース､ポータル｣か

らの情報はより RT される傾向がある｡映画の公式サ

イトでの情報発信は当たり前だが､監督などによる

プラスアルファの情報であることが重要なのだろう｡	 

	 

6.まとめ	 

	 本研究では映画のツイートを収集し､被 RT 回数を

規定する要因を分析した｡メッセージの内容だけで

なく､社会ネットワーク特性を含む投稿者の特性も

影響することを明らかにした｡内容分析をすること

によって､RT されやすいメッセージや投稿者の特性

を明らかにした｡	 

	 本研究では 15 の映画に注目したが､他の分野につ

いての分析､フォロー相手の情報の取得といった方

向に発展させる予定である｡	 
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	 図表 2	 社会ネットワーク

	 
図表	 3	 推定結果(混合ポアソン回帰)	 

	 
注 1)***:1%水準	 	 **:5%水準	 	 *:10%水準でそれぞれ有意｡	 

注 2)下線は平均値ではなく(対数化前の)中央値｡	 

注 3)｢プロファイル不明ダミー｣	 プロファイルが取得で

きなかった 1,043 名については､平均値もしくは中央値を

用いて補完した｡この処理をしたか否かを示す変数｡	 


