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Abstract

In recent years, with the emergence of Social Networking Service (SNS), an enormous amount of diverse and

enormous information has spread rapidly through SNS, and this is an era that has a great impact on our lives. SNS

is used not only as a communication tool between individuals but also in various situations such as information

sharing at the time of disaster, marketing, stock price prediction, and election activities. On the other hand, it has

been pointed out that negative aspects such as the spread of hoaxes and the breeding ground for individuals and

groups have been pointed out. Therefore, it is required to clarify the characteristics of the information diffusion

process in SNS. In this study, we tried to clarify the cause of the increase in the number of retweets by collecting

and analyzing tweets by keyword search using TwitterAPI as a representative SNS. Focusing on the network

between users, we created a network consisting of followers and followers, and analyzed the way information

is diffused by retweets. As a result, we found that among retweet users, there were many users who did not

exist in the Followee / Follower network. Based on the content of the tweet, the attributes of the user, and the

diffusion speed of the information, considerations are given, and the information diffusion that occurs outside

the Followee / Follower network such as TwitterTrends and external websites has a particularly small number of

followers Explain that the tweets of authors are essentially important for widespread spread, and that the influence

of ”influencers” on the spread of retweets is limited.



概要

近年，ソーシャルネットワーキングサービス（Social Networking Service: SNS）の出現により，多様かつ膨

大な情報が SNSを介して急速に拡散し，我々の生活に大きな影響を及ぼす時代となっている．SNSは個人間

のコミュニケーションツールに留まらず，災害時の情報共有，マーケティング，株価の予測，選挙活動など

様々な場面で活用されている．その一方で，デマが拡散される，個人や集団に対する炎上の温床となるなどの

負の側面も指摘されていることから，SNSにおける情報拡散過程の特徴を明らかにすることが求められてい

る．本研究では，代表的な SNSとして Twitterを対象に，TwitterAPIを用いてキーワード検索によるツイート

の収集・分析を行い，リツイート数が増加する要因を明らかにすることを試みた．ユーザー間のネットワーク

に着目してフォロイーとフォロワーから成るネットワークを作成し，リツイートによって情報が拡散していく

経路を分析した．その結果，リツイートを行ったユーザーの中でフォロイー/フォロワーネットワークに存在

しないユーザーが多数存在することを発見した．その上でツイートの内容やユーザーの属性，情報の拡散速度

などの観点から考察を行い，Twitterトレンドや外部ウェブサイトなどのフォロイー/フォロワーネットワーク

「外」で生じる情報の拡散が，特にフォロワー数が少ない投稿者のツイートが広く拡散される上で本質的に重

要であること，リツイートの拡散において「インフルエンサー」の影響は限定的であることを説明する．
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第 1章

序論

1.1 研究背景

近年，ソーシャルネットワーキングサービス（Social Networking Service: SNS）の出現により，多様かつ膨

大な情報が SNSを介して急速に拡散し，我々の生活に大きな影響を及ぼす時代となっている．SNSは個人間

のコミュニケーションツールに留まらず，災害時の情報共有，マーケティング，株価の予測，選挙活動など

様々な場面で活用されている．その一方で，デマ（フェイクニュース）が拡散される，個人や集団に対する炎

上の温床となるなどの負の側面も指摘されている．このように，SNSは我々の生活に対して大きな影響力を

持っており，その情報拡散過程の特徴を明らかにすることが求められている．情報拡散過程の研究対象は大き

く 3つに分類でき，「どのように拡散が進むのか」，「誰が拡散において重要な役割を果たすのか」，「どのよう

な内容が拡散されやすいのか」という観点で研究が進められている．

1.2 研究目的

本研究では，代表的な SNSとして Twitterを対象に，TwitterAPIを用いてキーワード検索によるツイートの

収集・分析を行い，リツイート数が増加する要因を明らかにすることを試みた．Twitterには，自身のタイムラ

インに流れてきたツイートを自身のフォロワーに拡散する「リツイート」と呼ばれる機能がある．各ユーザー

がツイートをリツイートしていく際，各ツイートが獲得するリツイート数には大きな差が見られる．ユーザー

間のネットワークに着目してツイートデータを分析し，ツイート投稿者や「インフルエンサー」，またツイー

トの内容などの各種要因が情報拡散（リツイート数の増加）にどのような影響を与えるのかについて考察する

ことを目的とする．

1.3 本論文の構成

本論文は以下のような構成になっている．第 2 章では, 本研究が対象とする SNS である Twitter の概要と

データ収集に用いた TwitterAPIについて説明し，また SNSを対象にした関連研究について述べる．第 3章で

は，収集したツイートデータを用いてリツイートの経路を分析する方法について述べる．第 4 章では，リツ

イート経路の分析結果とその考察を述べ，第 5章では結論を述べる．
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第 2章

関連研究

第 2章では，本研究で対象とした SNSである Twitterと Twitterに関連するWebサービス，データ収集の

ために用いた TwitterAPI，ツイートデータの各種パラメータについての説明を行う．また，SNSを対象とし

た関連研究について紹介する．

2.1 Twitterについて

Web上で社会的ネットワークの構築を可能にするサービスのことを SNS（Social Networking Service，ソー

シャル・ネットワーキング・サービス）といい，Twitterはその SNSの 1つである．Twitterの月間アクティ

ブユーザー数は日本で 4500 万人超，全世界で 3 億 3000 万人を超えており，巨大な SNS であるといえる．

Twitter には半角 280 字以内のテキストメッセージ・画像・動画・URL を投稿することができ，これを「ツ

イート」と呼ぶ．Twitter上で他のユーザーを「フォロー」することで，そのユーザーのツイートを自身のタイ

ムライン上で閲覧することが可能になる．ここで，ユーザー Aから見たとき，Aのフォロイー（followee）と

は Aがフォローしているユーザーを指し，Aのフォロワー（follower）は Aをフォローしている（Aがフォ

ローされている）ユーザーを指す．ユーザーは，自身や他者のツイートを自身のフォロワーに拡散することが

でき，これをリツイート（Retweet，RT）と呼ぶ．また，自身や他者のツイートに共感や賛同を示す「いいね

（Like）」を送ることができる．

　 Twitterには短文を気軽に投稿でき，情報拡散のリアルタイム性・広範囲性に長けるという特徴がある．か

つては学校・職場・趣味仲間などのコミュニティ間で利用されるコミュニケーションツールとしての面が強

かったが，2011年 3月に発生した東日本大震災を契機として，大規模災害時の被害状況や避難情報などの情

報伝達の場としての側面を持ち始めた [1]．

　 Twitterはその特徴から，企業のマーケティングや米大統領選挙（2016）のようなプロモーション活動など

にも活用事例がある．一方，「炎上」が発生する，不安を煽るような間違ったデマ情報（フェイクニュース）が

拡散してしまうなどといった危険な側面も持ち合わせている．たとえば，先述の米大統領選挙（2016）では

「ローマ法王がトランプ氏の支持を表明」や「クリントン氏を捜査中の FBI捜査官が無理心中」等のフェイク

ニュースが大規模に拡散し，選挙戦終盤には主要メディアによる記事を上回るリアクションやコメントを集

めている [1]．また，国内においても，2016年 4月に発生した熊本地震の際に，「動物園からライオンが逃走

している」という虚偽の文章と写真が Twitter上に投稿され，動物園や警察に問合せが殺到した．このように

Twitterにはメリットとともに多くの課題があり，利用者のリテラシー向上や Twitter社・政府の適切な対応が

求められている．
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2.1.1 Twitterトレンド

Twitter内で事件・事象が話題になり，急激に出現回数が増えると，そのキーワードが「Twitterトレンド」に

表示される．トレンドはリアルタイムで更新され，アクセスしたタイミングによって，表示されているトレン

ドワードは異なる．Twitterのモバイルアプリでは，トレンドは [話題を検索]タブの [トレンド]セクションに

表示される（図 2.1）．パソコンで Twitterにログインした場合は，ホームタイムライン，通知，検索結果，プ

ロフィールページなどの多くの場所にトレンドが表示される（図 2.2）．トレンドをクリックまたはタップする

と，そのトレンドの Twitter検索結果が表示され，そのキーワードやハッシュタグを含むすべてのツイートを

見ることができる（図 2.3）．

　　　　　　　　　　図 2.1: Twitterトレンド（モバイル）

　　　　　　　　　　

図 2.2: Twitterトレンド（PC）

　　　　

図 2.3: Twitterトレンドタップ後

Twitterトレンドは Twitter社のアルゴリズムによって決定されているが，詳細は明らかになっていない．ト

レンドの決定方法について，Twitter公式のヘルプセンターにはこのように記載されている．

トレンドはアルゴリズムによって決定され，初期設定では，フォローしているアカウント，興味関心，

位置情報をもとにカスタマイズされています．ここ数日や今日 1日で話題になったトピックではなく，

今まさに注目されているトピックが選び出されるため，Twitterで盛り上がっている最新の話題をリア

ルタイムで見つけることができます [2]．

また，トレンドのルールについて，Twitter公式のヘルプセンターにはこのように記載されている．

Twitterでは，トレンドにより，健全な議論が促進されることを目指しています．そのため，特定のコン

テンツがトレンドに表示されないようにする場合があります．表示されないのは次のようなコンテンツ

です．

・冒涜的な内容，成人向けや性的な内容をほのめかすコンテンツ
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・人種，民族，出身地，性的指向，性別，性同一性，信仰している宗教，年齢，障碍，疾患を理由に嫌が

らせを扇動するコンテンツ

・Twitterルールに違反しているコンテンツ

また，違反となる可能性を判断する際に，コンテンツの話題性，つまり公共の利益が考慮される場合が

あります．その結果，コンテンツがそのままトレンドに表示されることがあります [2]．

Twitterユーザーは Twitterトレンドを見ることで注目されているトピックを知ることができ，トレンドワー

ドをクリック（タップ），リツイートすることでフォロイーではないユーザーのツイートを拡散することがで

きる．Twitterトレンドは世間の事件・事象を如実に反映するため，Twitterトレンド入りしたキーワードを分

析し，ランキング形式で発表する「Twitterトレンド大賞」が例年開催されている [3]．

2.1.2 ウェブサイト

Twitterでは自身や他者のツイートをコピーし，ウェブサイトや別のツイートにリンクを貼り付けることが

できる（図 2.4）．このようにしてニュースサイトやまとめサイト，ブログにツイートを引用することができ

る．たとえば，台風や地震などの災害が発生すると，テレビ局や新聞局が「現地の人の声」として一般人のツ

イートを自社のニュースサイトに（許可を取った上で）引用することがある．また，Twitter上のツイートを集

めて公開できる Togetter（トゥギャッター）[4]というウェブサービスが存在する（図 2.5）．イベントなどの

実況をまとめる，論争が起きた場合に各論者の立場をわかりやすくするなどの使い方がなされている．このよ

うなウェブサイトを経由することで，自身のフォロイーでないユーザーのツイートに関与することができる．

　　　　　

図 2.4: ニュースサイトにおけるツイートの引用

　　　　　

図 2.5: Togetter
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図 2.6: ツイートデータのフォーマットイメージ

2.2 TwitterAPI，ツイートデータについて

本研究で Twitter 上のデータを取得する際に用いた TwitterAPI と，取得したツイートデータについて簡単

に解説する．Twitter 社は，Twitter にある情報をできるだけ広く共有するために，TwitterAPI（Application

Programming Interface）を企業，開発者，利用者に提供している．TwitterAPIを利用することで，Twitterデー

タにプログラムレベルでアクセスすることができる [5]．本研究では，TwiiterAPIを利用してツイートデータ

を収集した．収集期間は 2019年 10月から 2020年 1月までとし，ツイートデータは適宜本論文に追加した．

キーワード検索では，指定したキーワードを本文に含むツイートが収集できる．

得られたツイートデータのフォーマットイメージを図 2.6に示す．また，取得したツイートデータが示すも

のを簡単に解説する．

status codeはAPI呼び出しの正常/異常判定を行うものであり正常終了でコード 200を返す．X-Rate-Limit-

Remainingはアクセス可能回数を示す．カウントが 0になると APIに使用制限がかかり，X-Rate-Limit-Reset

（アクセスリセット時間）が 0になるまで使用できない． textはツイートの本文，各ツイートに固有の idはツ

イートの IDを表す．screen nameはユーザー表示名，followers countはユーザーのフォロワー数，created at

はツイートが投稿された日時を示す．取得したツイートがリツイートであった場合，オリジナルのツイート情

報を retweeted statusで得ることが出来る．

2.3 関連研究

前章で述べた通り，SNSがマーケティングや政治など社会に与える影響は拡大の一途を辿っている．した

がって SNSを対象とした研究は社会的に重要とされており，様々な角度から研究が進められている．SNSを

対象とした既存研究は大きく以下の３つに分類される．

　 1つ目は「どのように拡散が進むのか」である．ネットワーク上のあるユーザーから発信された情報が他の

ユーザーを介して拡散された後に，やがて情報拡散は減衰し収束するが，この一連のダイナミクスを解明する

ものである．Kwakら [6]は Twitterのビッグデータを収集・分析することにより，Twitterのネットワークに

ついてフォロワーの分布がべき乗則に従わないこと，有効直径（ネットワーク内の最も離れた 2つのノード間
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の最短距離）が短いこと，相互性（ノード間の関係が相互フォローになっているかどうか）が低いことを発見

した．これらはすべて，人間のソーシャルネットワークの既知の特性から逸脱している．また，Twitterトレ

ンドのトップとなったトピックの大部分（85％以上）が大見出しのニュースまたは長期的なニュースである

ことを示しており，リツイートの詳細を見ると，リツイートされたツイートは，元のツイートのフォロワー数

に関係なく，平均 1,000人のユーザーに到達することが明らかになっている．

[7]では Twitter上における隔たり（何ホップで対象の人物に辿り着けるか）が平均して 3.43人であると報

告されている．また，Facebookは 2011年にミラノ大学と共同調査を行い，世界中の Facebookユーザーのう

ち任意の 2人を隔てる人の数は平均 4.74人であると発表している [8]．これらはMilgramが検証した [9]「六

次の隔たり」より小さい数であり，SNS世界の「狭さ」を示唆しているといえる．

Twitterトレンドのアルゴリズム（どの要因がトレンドを形成するのか）の詳細は 2.1.1で述べたように明ら

かになっていないが，Asurら [10]は Twitterトレンドに関する研究によって，トレンドの形成，持続性，およ

び減衰について理論的基礎を提示している．トレンドのトピックの成長を説明する確率モデルが対数正規分布

を示すこと，ユーザーのフォロワー数やツイート率などの要因はトレンドに大きく寄与しないこと，ほとんど

のトピックは長期間トレンドにならないことが判明した．Twitterトレンドを形成する大きな要因は他のユー

ザーによるリツイートであるが，ユーザーの属性よりも話題になっているコンテンツへの関連が強い．トレン

ドになったコンテンツの大部分は従来のメディアソース（テレビやネットニュース）から提供され，その後，

Twitterで繰り返しリツイートされることでトレンドが生成されることがわかった．

Kleinebergら [11]は Twitterや Facebookなどの OSN（Online social networks）のトポロジの進化を再現す

る定量的な 2 層モデルを提示している．これにより，実際の社会構造，ウイルス拡散メカニズム，およびマ

スメディア間のカップリングが OSNの進化を支配することが示された．モデルの検証により，バイラル効果

（自分が得た情報を他者に伝えたくなる効果）はマスメディアの影響の 4～5倍強いこと，ウイルスの伝染性は

社会的つながりの強さに反比例することがわかった．この結果は，社会で情報が伝染するプロセスにおける

「構造的多様性」の役割に関して示唆を含んでいると Kleinebergは述べている．

　 2つ目は「誰が拡散において重要な役割を果たすのか」である．企業のマーケティング，災害時の情報共有

など，広範囲に情報を拡散させたい場合に重要となるユーザー（「インフルエンサー」）を特定することで効率

的に拡散を行うことが出来ると考えられているため，その特定に関する研究が進められている．

[12]では，情報の拡散プロセスに関してユーザーのごく一部が大きな影響を持ち，他のほとんどのユーザー

は情報の伝播中にミドルウェアとしての役割を果たす（情報拡散の速度や拡散する情報量の増減に大きな影響

を与えない）ことが示されている．ユーザーエンジン（ユーザーが情報拡散プロセスの中でどれくらいユー

ザーに影響しているか），ユーザーの熱意，およびユーザーの継続時間の 3つの測定値を提案し，情報拡散と

の関係を述べている．また，情報拡散ネットワークの構造と動的性を研究するためにコミュニティ分析を行っ

た結果，ユーザーはクリエーター，プロモーター，サポーター，コンシューマーの 4つの異なるカテゴリーに

分類され，情報拡散への関与方法と他者への影響がそれぞれ異なることを示した．大量のリツイートを獲得で

きるユーザーは，ユーザーエンジンの価値が高いと結論付けている．

Bakshyら [13]の研究では，Twitterフォロワーグラフで発生した 7,400万件の拡散イベントを追跡すること

により，160万人の Twitterユーザーの属性と相対的な影響を調査している．影響力がありフォロワーが多い

ユーザーのツイート，また Amazon Mechanical Turkの労働者によってより興味深いと評価された/より肯定的

な感情を引き出したツイートが広がる可能性が高いことがわかった．しかし，どの特定のユーザーまたはツ

イートが大きな流れを生成するかについての予測は信頼性が低かったことから，口コミの拡散は，多数の潜在

的なインフルエンサーをターゲットにして，平均的な効果を捉えることによってのみ活用できると結論付けて

いる．またこの研究では，潜在的なインフルエンサーを考慮するマーケティング戦略を検討している．その結
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果，（トップクラスのインフルエンサーは高額な依頼料が必要になるが，それほど費用対効果が高くないこと

に対して）「普通のインフルエンサー」，つまり平均的または平均以下の影響力を発揮する個人を使用すること

で，最も費用対効果の高いマーケティングを行うことができるとしている．

観光地のマーケティングを行う組織（Destination marketing organizations，DMO）においては，Twitterを

利用して観光地の魅力や季節ごとのイベントを宣伝することが重要な課題とされている．そのため，DMOの

ネットワークを分析することによって，影響力が最も大きいインフルエンサーのカテゴリーを特定する研究が

行われている [14]．ネットワーク分析用のソフトウェアである NodeXLを使用し，他のユーザーにリプライ/

リツイートした回数や DMOに関する投稿で言及された回数などの尺度で，DMOのネットワーク内のアカウ

ントにおける相対的な影響力をランク付けしている．その結果，ホテルやレストランなどのステークホルダー

は，ネットワーク内での重要度が低く，DMOによる宣伝の機会を十全に利用していないことが示されている．

その上で，影響力が高いと判断されたユーザー（インフルエンサー）とパートナーシップを模索すること，他

のステークホルダーとコミュニケーションを取ることで，Twitter上における存在感を高めることができると

している．Twitter上では企業アカウント同士の会話・コラボレーションが頻繁に行われており（「レッドブル」

と「モンスター」，「シャープ」と「タニタ」など），そのようなアクティビティはユーザーの注目を引くことを

考えると，この研究における指摘は重要といえる．

　 3つ目は「どのような内容が拡散されやすいのか」に関する研究である．Vosoughiら [15]の研究では，2006

年から 2017年までのツイートを収集・分析することによって，真実を伝えるニュースよりもフェイクニュー

スのほうが遠く，早く，深く，広範囲に広がっていくこと，そしてボット（自動でツイートを行うプログラム）

やネットワーク構造がフェイクニュースの拡散に与える影響はほぼないことを明らかにした．この研究では，

真実は 1000人以上に到達することさえめったにない一方で，フェイクニュースのうち拡散度合いで上位 1%

にあたるものは，ほぼ常に 1000～10万人もの人びとに到達していたこと，政治に関するフェィクニュースは

速やかにリツイートされ，結果的に他のカテゴリーのフェイクニュースが 1万人に到達するよりも 3倍近い速

度で 2万人以上ものユーザーに到達したことなどが示された．フェイクニュースを広めやすいユーザーの特徴

として，フォロイー/フォロワー数が少ないこと，ツイートの頻度が低いこと，認証ユーザーの割合は少ないこ

と，アカウントの保有期間が短い（Twitter歴が短い）ことが挙げられている．

三浦らの研究 [16]では 2011年 3月 11日に発生した東日本大震災の際に発生したツイ―トデータを用いて，

特に感情を表す「感情語」に着目してその出現傾向と災害の種類の関連を検討している．ネガティブ感情語あ

るいは活性度の高い感情語が多く含まれるツイートであるほど多数回リツイートされ，中でも極端に高い伝播

性を示したツイートについては不安あるいは活性感情語がより多く含まれていたことが示された．[15]からも

同様の結果（ネガティブ感情語・活性感情語が含まれているツイートは拡散されやすい）が示されている．ま

た，Schäferら [17]は「2014年の日本の衆議院議員総選挙で，政治的な意見やキーワードがどのように共有・

拡散がされたか」についてビッグデータ分析を行い，その結果から「あらかじめ設定された特定の単語を含む

投稿を自動的にリツイートするボットによる大量の投稿があり，それらが言論の多様性を弱めている」と指摘

した．ボットによって特定の情報・フレーズの量が増大され極端な方向性が生みだされることで，民主主義が

健全に機能しない可能性を Schäferらは指摘している．[15]では「ボットはフェイクニュースの拡散にほぼ影

響を与えない」とされているが，ボットによって生み出された極端な方向性が Twitterユーザーに影響し正当

な議論を妨げる可能性が考えられる．

ツイートの内容を分析して現実の事象を分析・予測する試みとして，佐々木ら [18]はツイート内容から地

震を検出する研究を行っている．地震が発生すると，人々は地震に関連して Twitterに多くのツイートを投稿

するが，このツイート群を観察することで地震の発生を迅速に検出できるとしている．ツイートを監視し，リ

アルタイムの相互作用を調査することで地震を検出するアルゴリズムを提案している．ツイート内のキーワー
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ド，単語数，およびそれらのコンテキストなどの機能に基づいて，ツイートを分類し，その上で地震について

予測するための確率的時空間モデルを作成する．日本では全国各地で多数の地震が発生し，また Twitterユー

ザーが多いため，ツイートを監視することで高い確率で地震を検出できるとしている（気象庁（JMA）の震

度スケール 3以上の地震の 96％を検出している）．このシステムでは地震を検出すると登録ユーザーに電子

メールで通知を行うが，その通知は JMAによってなされるアナウンスよりもはるかに速く配信される．

Petrovicら [19]は，ツイートがリツイートされるかどうかを人間がある程度予測できることを実験によって

示し，また Passive-Aggressiveアルゴリズム（Passive：訓練事例を正しく分類できた場合は重みを更新しない，

Aggressive：訓練事例を正しく分類できなかった場合は重みを更新するというアルゴリズム）に基づいた機械

学習アプローチを使用したモデルを利用して同様の予測が行えることを示している．この研究では，ツイート

の作成時間に応じて個別のモデルを構築する時間依存モデルを提案しており，通常の Passive-Aggressiveアル

ゴリズムよりもパフォーマンスが大幅に向上するとしている．

また，Sloan らの研究 [20] では，イギリスの Twitter ユーザーのプロフィールから人口統計データ（年齢，

職業，社会階級）を自動識別するための 2つのツールを指定，設計，および評価している．専門家による検証

によって自動照合プロセスの妥当性と信頼性を評価しており，2011年国勢調査をベースラインとした比較に

よってイギリスの Twitterユーザーの将来のクラス分布を予測している．2011年の国勢調査の時点で，Twitter

ユーザーの年齢分布は英国の人口分布よりはるかに若く，16～22歳が全ユーザーの 67.5％を占めることがわ

かった．また一方で，英国では 40歳以上の Twitterユーザーが 50万人以上存在する可能性があるとしている．

Bollenら [21]は，ツイートはその内容や使用目的に関係なく，著者の気分に関する情報を伝えるという観

点から感情分析を行っている．日々のタイムラインについて，6つの気分（緊張，鬱，怒り，活力，疲労，混

乱）を抽出し，株式市場・原油価格指数・米国大統領選挙・感謝祭などの主要なイベントによって記録された

変動と比較した結果，社会的，政治的，文化的，経済的分野の出来事が，公共の気分のさまざまな次元に，重

要で，即時かつ非常に特異的な効果をもたらすことを発見した．ユーザーが生成したツイートを分析すること

で，感情の集合について傾向をモデル化および予測できるが，ユーザーが置かれている社会的，経済的，文化

的な観点を考慮した上で結果を議論する必要があるとしている．
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第 3章

リツイート経路の分析方法

第 3章では，第 2章で述べた方法で収集したツイートデータを利用してリツイートの経路を分析する方法に

ついて説明する．

3.1 ツイートデータの仕様

2.2 節で述べたように，TwitterAPI で取得したツイートのメタデータには retweeted status というパラメー

タが設定されており，このパラメータを参照することでそのツイートが情報発信元のツイートであるか

リツイートされたものであるかを調べることができる．情報発信元のツイート（オリジナルツイート）の

retweeted statusには空白が表示され，リツイートの retweeted statusには情報発信元の tweet IDが表 3.1のよ

うに表示される．

表 3.1: ツイートデータ（ユーザー名，tweet ID，retweeted status）

ユーザー名 tweet ID retweeted status

A AAAAAAAA

B BBBBBBBB AAAAAAAA

C CCCCCCCC AAAAAAAA

retweeted statusからは「ユーザー Bがユーザー Aのツイートをリツイートした」ということがわかるが，

例えば「ユーザー Aのオリジナルツイートをユーザー Bがリツイートし，それをまたユーザー Cがリツイー

トした」場合，retweeted statusからそのことを読み取ることはできない (「ユーザー Aのオリジナルツイート

をユーザー Bがリツイートした」ことと「ユーザー Aのオリジナルツイートをユーザー Cがリツイートした」

ことが別々に記録される)[22]．したがって，単にツイートデータを収集するだけでは，リツイートの経路を分

析することはできない．

3.2 フォロイー/フォロワーネットワーク

前節で述べたように，ツイートデータから直接リツイート経路を取得することはできない．そのことを踏ま

え，本研究では，ユーザー間のフォロイー/フォロワー関係に着目してリツイート経路の分析を行った．Twitter

でリツイートを受け取るとき，ユーザーは自身のフォロイーからリツイートを受け取ることになる．そこで，
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ツイートをリツイートしたユーザーとそのフォロイー/フォロワーで構成されるネットワーク（本研究ではこ

のネットワークをフォロイー/フォロワーネットワークと呼称する）を作成し，リツイート経路の分析を行っ

た．ここで，リツイートを行ったユーザーは，自身のフォロイーのうち，自身より前の時刻にリツイートを

行ったユーザーからリツイートを受け取っているとした．各ユーザーのフォロイーリストはツイートデータと

同様に TwitterAPIを利用して取得した．リツイートを行ったユーザーのリストと各ユーザーのフォロイーリ

ストを比較し，一致するユーザーが存在した場合はそのユーザーからツイート（リツイート）を受け取ったと

して，ユーザーの IDを情報元としてフォロイー/フォロワーネットワークに追加する (図 3.1)．

図 3.1: フォロイーフォロワーネットワーク (一致)

両リストを比較しても一人も一致しなかった場合，「情報元が不明である」としてフォロイー/フォロワー

ネットワークに追加する (図 3.2)．
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図 3.2: フォロイーフォロワーネットワーク (不一致)

(図 3.3)のようにフォロイー/フォロワーネットワークが構築された場合，情報元を辿っていくとオリジナル

ツイートに辿り着くリツイートを「経路を追跡可能なリツイート」，情報元を辿ってもオリジナルツイートに

辿り着かないリツイートを「経路が追跡不能なリツイート」とする．

図 3.3: フォロイーフォロワーネットワーク完成図
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3.2.1 情報元が不明の場合

リツイートを行ったユーザーのリストとそのユーザーのフォロイーリストの中に一致する IDがない場合，

そのユーザーの情報元は 3種類考えられる．

1. 非公開アカウントを介した拡散

2.「いいね」のシェアによる拡散

3. フォロイー/フォロワーネットワーク外の経路での拡散　である．

非公開アカウントが公開アカウントにリツイートを行った場合，1．のケースになる．TwitterAPIの仕様上，

非公開アカウントのツイート/リツイートを取得することはできない．そのため，非公開アカウントが公開ア

カウントにリツイートを行った場合，直接の情報元は「不明」となる．

　 Twitterでは，フォロイーが「いいね」したツイートが自身のタイムラインに表示されることがランダムで

起こる．図 3.4では，ユーザー Aのタイムラインに表示されている 3件のツイートのうち 1件目が Aのフォ

ロイーのツイートであり，2件目と 3件目は Aのフォロイーがいいね（Like）したツイートである（Aのフォ

ロイーのツイートではない）．そのツイートをリツイートした場合 2．のケースとなり，直接の情報元は「不

明」となる．Twitterの公式アプリである TweetDeck[24]では，Activity欄を参照することでフォロイーの「い

いね」したツイートを知ることができる（図 3.5）．

3．のフォロイー/フォロワーネットワーク外でツイートが拡散するケースとしては，2.1.1節で述べた Twitter

トレンド，2.1.2節のニュースサイトやまとめサイト，そしてキーワード検索やエゴサーチなどを介してリツ

イートを行う場合が考えられる．
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図 3.4: 「いいね」のシェアによる拡散

　　　　　

図 3.5: 「TweetDeck」の Activity欄
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第 4章

データ分析

第 4章では第 3章で述べた方法を用いて行ったデータ分析の結果について述べる．本研究では，Twitter上

で話題となった (Twitter トレンド入りした) 事象に対してキーワード検索でツイートデータを取得し，キー

ワードごとのツイートデータの中でリツイート数が最も多かったもの（トップツイート）についてリツイー

ト経路の分析を行った．#をキーワードの前につけると「ハッシュタグ」としてキーワードとは別に扱われる

ことから (キーワードだけで取得できるツイートデータとハッシュタグだけで取得できるツイートデータは違

う)，いくつかの話題についてはハッシュタグもキーワード検索に含めた．

4.1 取得したデータの概要

各キーワードごとのデータセットについて，データの取得期間，総ツイート数，リツイート数とフォロワー

数の相関係数を表 4.1に示す．今回取得した全 47件のデータセットの半数以上でリツイート数とフォロワー

数の相関係数は 0.2以下であり，相関は小さいといえる．つまり，フォロワー数が多いユーザーであるからと

いって多くのリツイート数を獲得できるわけではないといえる．

表 4.1: 取得したツイートデータ

キーワード データ取得期間 総ツイート数

リツイート数と
フォロワー数の
相関係数

アーモンドアイ 2019/10/18～2019/10/27 101666 0.149226

千葉駅 2019/10/19～2019/10/28 94087 0.0907

天皇賞 2019/10/20～2019/10/29 143730 0.083426

#地味ハロウィン 2019/10/20～2019/10/29 326006 0.13033

地味ハロウィン 2019/10/20～2019/10/29 68122 0.150244

札幌 dis OR #札幌 dis 2019/10/20～2019/10/30 100849 0.173684

Airpods Pro 2019/10/22～2019/10/31 281489 0.014485

首里城 2019/10/24～2019/11/01 1031269 0.180116

決闘罪 2019/10/25～2019/11/03 64629 0.00499

PayPayドーム ORペイペイドーム 2019/10/28～2019/11/03 224781 0.272776

南アフリカ ANDラグビー 2019/10/31～2019/11/09 110278 0.126131

流行語 OR #流行語大賞 2019/11/01～2019/11/10 138288 0.149933
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表 4.1: 取得したツイートデータ

キーワード データ取得期間 総ツイート数

リツイート数と
フォロワー数の
相関係数

なでしこ寿司 OR #なでしこ寿司 2019/11/01～2019/11/10 177822 0.042047

香港デモ OR #香港デモ 2019/11/02～2019/11/11 108978 0.08053

京アニ放火 OR #京アニ放火 2019/11/02～2019/11/11 27119 0.420685

即位パレード OR #即位パレード 2019/11/02～2019/11/11 114105 0.140986

ターミネーター OR #ターミネーター無双 2019/11/02～2019/11/11 263942 0.00182

二宮 ORニノ AND結婚 OR#二宮結婚 OR#ニノ結婚 2019/11/07～2019/11/15 551435 0.151203

飯塚幸三 OR #飯塚幸三 2019/11/07～2019/11/16 122627 0.263154

松本零士 OR #松本零士 2019/11/10～2019/11/19 82121 0.369247

#バルス安倍やめろ 2019/11/13～2019/11/22 96534 0.379413

沢尻エリカ OR #沢尻エリカ 2019/11/14～2019/11/22 1300097 0.117322

GSOMIA OR #GSOMIA 2019/11/18～2019/11/27 563742 0.104239

いい風呂の日 OR #いい風呂の日 2019/11/19～2019/11/28 169556 0.081664

ローマ法王 ORローマ教皇 2019/11/20～2019/11/28 441582 0.043196

モバイル Suica 2019/11/20～2019/11/29 9182 0.270532

次元の声 2019/11/21～2019/12/01 40916 0.011225

中曽根 2019/11/25～2019/12/04 307280 0.083296

アンタッチャブル 2019/11/26～2019/12/05 254382 0.289218

#アナ雪 2と未知の旅へ 2019/11/26～2019/12/05 18531 0.374108

アナ雪 ORステマ 2019/11/27～2019/12/06 575152 0.080526

#プレイステーションの日 2019/11/30～2019/12/07 187531 0.005111

サイバーマンデー OR #サイバーマンデー 2019/11/30～2019/12/09 234920 0.141319

ホームアローン OR #ホームアローン 2019/12/01～2019/12/10 71498 0.022411

忘年会スルー OR #忘年会スルー 2019/12/03～2019/12/12 51685 0.1122

ヘイトスピーチ OR #ヘイトスピーチ 2019/12/05～2019/12/14 126515 0.121004

Mac Pro OR #Mac Pro 2019/12/05～2019/12/14 121082 0.035157

今年の漢字 OR #今年の漢字 2019/12/06～2019/12/15 191198 0.190991

梅宮 2019/12/06～2019/12/15 294219 0.188244

ドイツ鉄道 OR #ドイツ鉄道 2019/12/06～2019/12/17 98886 0.055888

グレタさん OR #グレタさん 2019/12/14～2019/12/22 211818 0.040922

ミルクボーイ OR #ミルクボーイ 2019/12/18～2019/01/26 587227 0.092549

首吊り自殺 OR #首吊り自殺 2020/01/01～2020/01/09 53513 0.123858

イラン AND撃墜 2020/01/09～2020/01/17 127608 0.171297

ゴロゴ OR #ゴロゴ 2020/01/09～2020/01/17 22162 0.497307

成人式 OR #成人式 2020/01/10～2020/01/17 2060618 0.165341

武漢 OR #武漢 2020/01/16～2020/01/24 597832 0.16409
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4.2 リツイート経路：トップツイート全体の傾向

各キーワードごとのトップツイートについてリツイート経路を分析した．各 Twitterトレンドワードのトッ

プツイートは平均 1,000人のユーザーに到達すること [6]，Twitterユーザーにはリツイート数の多いツイート

を選択的にリツイートする傾向があること [23] から，リツイート数が 1000 件に達するまでの過程が重要で

あると考えられる．そのため，本研究では最初の 1000件のリツイートに焦点を当てた．本研究ではリツイー

ト経路分析に使用した各ツイートについて，リツイート 1000 件までのフォロイーリストを取得し，フォロ

イー/フォロワーネットワークを作成してリツイート経路の分析を行った．各ユーザーのフォロイーリストは

TwitterAPIを利用して取得した．TwitterAPIの仕様上，1回のアクセスにつきユーザー 15人のフォローリス

トを取得できるが，1アクセスごとに約 15分の待ち時間が発生する．

　トップツイートのリツイート経路の特徴について，最初に全体としての傾向を示す (表 4.2)．各キーワー

ドごとのトップツイートについて，獲得したリツイート数，投稿者のフォロワー数，認証の有無 (公式アカ

ウントかどうか)，1 次拡散者（ツイート投稿者からツイートを受け取り，リツイートを行ったユーザー）の

人数、経路が追跡不能なユーザー数について示す．リツイート数とフォロワー数の相関は小さく（相関係数

は-0.087701），フォロワー数が多いほど 1次拡散者は多くなり（相関係数 0.528474），追跡不能なユーザーは

少なくなる（相関係数-0.464847）傾向にある．また，直接の情報元が不明なリツイートユーザーは平均して約

3割 (314.91人)であり，平均して約 6割（589.23人）のリツイートユーザーが追跡不能であることから，情

報が拡散していく過程においてこの「フォロイー/フォロワーネットワークに含まれない追跡不能な経路」は

無視できないといえる．

表 4.2: トップツイートの概観

キーワード RT数 フォロワー数 認証 1次拡散者 追跡不能者

札幌 disOR #札幌 dis 9711 142767 有 253 401

PayPayドーム ORペイペイドーム 17170 947536 有 462 453

南アフリカ ANDラグビー 12801 273832 有 535 433

流行語 OR #流行語大賞 7920 126639 有 714 117

香港デモ OR #香港デモ 13196 274623 有 836 72

松本零士 OR #松本零士 18483 591615 有 509 242

GSOMIA OR #GSOMIA 13090 300459 有 761 78

中曽根 11683 2746349 有 611 200

アンタッチャブル 16212 252270 有 519 195

#プレイステーションの日 18658 1159735 有 894 88

サイバーマンデー OR #サイバーマンデー 41597 684677 有 987 12

忘年会スルー OR #忘年会スルー 8998 321695 有 70 912

梅宮 47938 981601 有 645 276

ミルクボーイ OR #ミルクボーイ 43541 52923 有 89 895

イラン AND撃墜 9473 386779 有 402 339
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表 4.2: トップツイートの概観

キーワード RT数 フォロワー数 認証 1次拡散者 追跡不能者

ゴロゴ OR #ゴロゴ 13478 1012768 有 551 243

アーモンドアイ 1987 7008 無 401 301

千葉駅 11240 80 無 1 999

天皇賞 17760 1490 無 28 373

#地味ハロウィン 36516 81926 無 145 764

地味ハロウィン 5179 1150 無 10 975

Airpods Pro 60340 349 無 2 995

首里城 44922 1071 無 6 991

決闘罪 45865 261 無 3 974

なでしこ寿司 OR #なでしこ寿司 27117 32143 無 64 888

京アニ放火 OR #京アニ放火 2908 28549 無 201 616

即位パレード OR#即位パレード 11279 4726 無 55 846

ターミネーター OR #ターミネーター無双 50323 2964 無 16 946

二宮 ORニノ AND結婚 OR#二宮結婚 OR#ニノ結婚 38124 689 無 8 991

飯塚幸三 OR #飯塚幸三 16094 72545 無 161 811

#バルス安倍やめろ 3087 23136 無 531 183

沢尻エリカ OR #沢尻エリカ 65246 1337 無 10 908

いい風呂の日 OR #いい風呂の日 22143 13837 無 148 760

ローマ法王 ORローマ教皇 47533 16871 無 17 772

モバイル Suica 1427 3376 無 74 480

次元の声 21646 2238 無 9 977

#アナ雪 2と未知の旅へ 10229 113890 無 365 539

アナ雪 ORステマ 21786 1415 無 34 875

ホームアローン OR #ホームアローン 15507 6594 無 10 941

ヘイトスピーチ OR #ヘイトスピーチ 11065 3868 無 21 588

Mac ProOR #Mac Pro 9145 5330 無 10 933

今年の漢字 OR #今年の漢字 11314 77178 無 988 9

ドイツ鉄道 OR #ドイツ鉄道 27114 5353 無 9 989

グレタさん OR #グレタさん 31094 5899 無 63 503

首吊り自殺 OR #首吊り自殺 6398 62131 無 189 730

成人式 OR#成人式 42257 702 無 12 961

武漢 OR #武漢 12562 44706 無 428 120

また，トップツイートの投稿者が認証を受けているかどうかで分類して概観した．Twitterにはアカウント

を認証する機能があり [25]，著名人のアカウントなどの世間の関心を集めるアカウントが本物であると示すこ

とができる．認証済みアカウントは著名な個人や組織（企業やニュースサイト）のものである可能性が高い

（図 4.1）といえる．どのようなアカウントが認証されるのかについて, Twitterのヘルプセンターにはこのよう

17



に記載されている．

図 4.1: 認証済みアカウントの例：ドナルドトランプ

関心を集めるアカウントであると判断された場合に，アカウントは認証を受けます．通常，音楽，演劇，

ファッション，政府，政治，宗教，ジャーナリズム，メディア，スポーツ，ビジネス，その他の注目分

野の利用者によって管理されているアカウントが対象となります．

認証済みバッジは，Twitterによる支持を黙示的に表明するものではありません [25]．

今回取得したデータセット全 47件のトップツイートのうち，16件が認証済みアカウントから発信されたも

のであった．この認証済みアカウントからのトップツイート 16件については，1次拡散者の平均が約 552人，

追跡不能なリツイートユーザー数の平均が約 314人であった．また，フォロワー数と 1次拡散者数の相関係

数は 0.270363，フォロワー数と追跡不能ユーザー数の相関係数は-0.24622であった．一方，非認証アカウン

トによるトップツイートは 31件であり，1次拡散者の平均が約 130人，追跡不能なリツイートユーザー数の

平均が約 733人であった．また，フォロワー数と 1次拡散者数の相関係数は 0.607699，フォロワー数と追跡

不能ユーザー数の相関係数は-0.40924であった．このことから，アカウントが認証済みかどうかによって，リ

ツイート経路の内容に差が見られること，非認証アカウントのほうがフォロワー数がリツイート経路の内容に

もたらす影響が大きいことがわかる．
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4.3 リツイート経路：認証済みアカウント

本節では認証済みアカウントに焦点を当て，リツイート経路を分析する．

4.3.1 認証済みの個人 (著名人)

ここでは政治家のように知名度があり，情報の拡散力が高いと考えられるユーザーが発信したツイートにつ

いて，リツイート数・投稿者のフォロワー数・1次拡散者の人数・(情報元を辿ってもオリジナルツイート者に

辿り着かない)追跡不能なリツイート数を表 4.3に示す．

表 4.3: 著名人のリツイート経路

キーワード RT数 フォロワー数 1次拡散者 追跡不能者

流行語 OR #流行語大賞 7920 126639 714 117

GSOMIA OR #GSOMIA 13090 300459 761 78

香港デモ OR #香港デモ 13196 274623 836 72

今回取得したデータのうち，ツイート投稿者が「認証済みの個人」に該当したのはいずれも政治家 (国会議

員・政治運動家)であった．最初のリツイート 1000件のうち，半数以上が１次の拡散 (ツイート投稿者のフォ

ロワーが拡散したもの)によるものであり，著名人のツイートがリツイートされていく過程では１次拡散者の

割合が大きいといえる．

　各ツイートについて，リツイート数の上位 10人中に追跡不能なユーザーが何人いるか，またリツイートが

1000件に達するまでの時間を表 4.4に示した．

表 4.4: 著名人のリツイート経路：リツイート数上位 10人の追跡可否，1000リツイート到達時間

キーワード
RT数上位 10人中の
追跡不能なユーザ―数 1000RT到達時間（分）

流行語 OR #流行語大賞 0 63

GSOMIA OR #GSOMIA 0 8

香港デモ OR #香港デモ 0 24

「流行語大賞」「香港デモ」「GSOMIA」のツイートについて，リツイート数の時間推移を図 4.2と図 4.3，図

4.4に示す．この 3つの事例では，リツイート数は時間の経過に伴って直線的に増加していき，また，途中で追

跡可能なリツイートと追跡不能なリツイートの総数が入れ替わることはなかった．また，追跡不能なリツイー

トはほぼ増加しなかった．リツイート数が 1000件に達するまでの時間は「流行語大賞」が 63分，「GSOMIA」

が 8分，「香港デモ」が 24分であった．
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図 4.2: リツイート数時間推移：流行語大賞

図 4.3: リツイート数時間推移：GSOMIA
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図 4.4: リツイート数時間推移：香港デモ

また，「香港デモ」のツイートにおいて，獲得したリツイート数が上位 10位であったユーザーの「獲得した

リツイート数」「（オリジナルツイートが投稿されてからリツイートするまでの）経過時間」「リツイート経路

の追跡可否」を表 4.5に示す．

表 4.5: リツイート数上位 10人：香港デモ

獲得 RT数 経過時間 経路の追跡可否

837 0:00:00 可

83 0:13:06 可

55 0:02:54 可

50 0:01:39 可

49 0:01:47 可

40 0:02:44 可

40 0:10:30 可

39 0:00:50 可

33 0:07:38 可

29 0:02:37 可

表 4.5 に示されている「リツイート数」は重複を含むことに留意する必要がある．たとえば，ユーザー A

がリツイートリスト 1000件に含まれる複数人のユーザーをフォローしていた場合，第 3章で説明したフォロ

イー/フォロワーネットワーク作成方法ではその複数人からリツイートを受け取ったと表示される．表 4.5の

ケースの場合，最初のリツイートユーザー 1000人のほとんどはツイートの投稿者経由でリツイートを行った

1次拡散者であると考えられる．また，獲得リツイート件数上位 10人が全員経路を追跡可能であったことか
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ら，初期の情報拡散がフォロイー/フォロワーネットワーク内でなされたといえる．

4.3.2 認証済みの組織 (企業・ニュースサイト)

ここでは認証を受けている企業やテレビ局・新聞局の公式アカウント，ニュースサイトなどから発信された

ツイートについて，リツイート数・フォロワー数・1次拡散者の人数・追跡不能な (情報元を辿ってもオリジ

ナルツイート者に辿り着かない)リツイート数を表 4.6に示す．

表 4.6: 企業やニュースサイトのリツイート経路

キーワード RT数 フォロワー数 1次拡散者 追跡不能者

忘年会スルー OR #忘年会スルー 8998 321695 70 912

イラン AND撃墜 9473 386779 402 339

札幌 disOR #札幌 dis 9711 142767 253 401

中曽根 11683 2746349 611 200

南アフリカ ANDラグビー 12801 273832 535 433

ゴロゴ OR #ゴロゴ 13478 1012768 551 243

アンタッチャブル 16212 252270 519 195

PayPayドーム ORペイペイドーム 17170 947536 462 453

松本零士 OR #松本零士 18483 591615 509 242

#プレイステーションの日 18658 1159735 894 88

サイバーマンデー OR #サイバーマンデー 41597 684677 987 12

ミルクボーイ OR #ミルクボーイ 43541 52923 89 895

梅宮 47938 981601 645 276

ツイート投稿者が「認証済みの組織」に該当したデータのうち，企業のマーケティングとみなせるものは

「忘年会スルー」「PayPayドーム」「#プレイステーションの日」「ミルクボーイ」のトップツイートであり，そ

の他のトップツイートはニュースサイトによるものであった．最終的な獲得リツイート数が同じくらいであっ

ても (「忘年会スルー」と「イラン AND撃墜」，「サイバーマンデー」と「ミルクボーイ」など)，1次拡散者の

人数や追跡不能なリツイート数には大きな差が見られ，「どのような経路でツイートが拡散したのか」には違

いがあることがわかる．

各ツイートについて，リツイート数の上位 10人中に追跡不能なユーザーが何人いるか，またリツイートが

1000件に達するまでの時間を表 4.7に示した．

「忘年会スルー」「イラン AND撃墜」「サイバーマンデー」「ミルクボーイ」の対象ツイートについて，リツ

イート数の時間推移を図 4.5と図 4.6，図 4.7，図 4.8に示す．

「忘年会スルー」は NHK のニュースで取り上げられたワードであるが，最もリツイートを獲得したのは

LINE株式会社のツイートであった．こちらはプレゼントのキャンペーンなどがなかったため，拡散に時間が

かかり，追跡不能なリツイートが 9割を占めていると考えられる（情報の拡散途中で追跡不能なリツイートが

増えており，Twitterトレンドなどの影響が考えられる）．「イラン AND撃墜」のトップツイートは産経ニュー
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表 4.7: 企業やニュースサイトのリツイート経路：RT数上位 10人の追跡可否，1000RT到達時間

キーワード
RT数上位 10人中の
追跡不能なユーザ―数 1000RT到達時間（分）

忘年会スルー OR #忘年会スルー 8 560

イラン AND撃墜 0 13

札幌 disOR #札幌 dis 1 66

中曽根 1 2

南アフリカ ANDラグビー 4 0.63

ゴロゴ OR #ゴロゴ 2 22

アンタッチャブル 0 17

PayPayドーム ORペイペイドーム 8 7

松本零士 OR #松本零士 2 12

#プレイステーションの日 0 47

サイバーマンデー OR #サイバーマンデー 0 5

ミルクボーイ OR #ミルクボーイ 9 6

梅宮 2 100

スが報じた「イランが旅客機の撃墜を認めた」という速報であった．「忘年会スルー」と「イラン AND撃墜」

のトップツイートはリツイート数がともに 9000件ほどであり，ツイート投稿者のフォロワー数も 30万人の

オーダーであるが，最初のリツイート 1000件に着目した場合の 1次拡散者の人数，追跡不能なリツイート数，

リツイート 1000件までの到達時間は大きく異なっている．このことから，「ツイートの内容は情報拡散の内容

に影響を与える」ということができる．

　「サイバーマンデー」と「ミルクボーイ」のトップツイートはそれぞれ「ユナイテッド・シネマ」と「ケ

ロッグ」の公式アカウントから発信されたものであり，どちらも企業のマーケティングとしてのツイートであ

る．最終的に獲得したリツイート数はどちらも 4万件ほどであるが，こちらも最初のリツイート 1000件に着

目するとその情報拡散過程には違いが見られる．リツイート 1000件までの情報拡散速度に大きな違いは見ら

れないが，リツイートの経路を見ると逆の動きを取っている（「サイバーマンデー」では 1000件のリツイート

の 9割以上が追跡可能なリツイートであり，「ミルクボーイ」では 9割近くが追跡不能である）．この現象には

ツイートの内容と外的要因が大きく関係している．「サイバーマンデー」では「公式アカウントをフォローし

た上でリツイートすると抽選でプレゼントが当たる」キャンペーンを行っており (図 4.9)，その結果追跡可能

なリツイートでほとんどが占められていると考えられる．一方，ケロッグ社が発信したツイートは 2019年 12

月 22日に開催，放送されたM-1グランプリにおけるお笑いコンビ「ミルクボーイ」のネタに関連したもので

あり，ミルクボーイが優勝したことに対するお祝いのコメントであった（図 4.10）．そのため，番組を見てい

たユーザーがミルクボーイに言及する→「ミルクボーイ」がトレンド入りする→関連ツイートとしてケロッグ

社のツイートが紹介される→ユーザーがリツイートする，という経路でリツイートが行われたと考えられる．

このミルクボーイ (ケロッグ社)の事例は，Twitterトレンドがリツイート数の増加に役立った典型的な例とい

える．また，ミルクボーイの事例では最もリツイートを獲得したユーザーがケロッグ社ではなかった．追跡不

能なリツイートが多数を占める情報拡散ではこのようなケースが見られるが，最も情報拡散に寄与しているの

は不明な情報元 (この場合は Twitterトレンドと考えられる)であるため，最もリツイートを獲得したツイート

発信者以外のユーザーが「インフルエンサー」であるとはいえない．
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図 4.5: リツイート数時間推移：忘年会スルー

図 4.6: リツイート数時間推移：イラン AND撃墜
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図 4.7: リツイート数時間推移：サイバーマンデー

図 4.8: リツイート数時間推移：ミルクボーイ

また，「忘年会スルー」「イラン AND撃墜」のツイートにおいて，獲得したリツイート数が上位 10位であっ

たユーザーの「獲得したリツイート数」「（オリジナルツイートが投稿されてからリツイートするまでの）経過
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図 4.9: 「サイバーマンデー」のトップツイート

　　　　　

図 4.10: 「ミルクボーイ」のトップツイート

時間」「リツイート経路の追跡可否」を表 4.8と表 4.9に示す．

表 4.8: リツイート数上位 10人：忘年会スルー

獲得リツイート数 経過時間 経路の追跡可否

70 0:00:00 可

9 8:15:31 否

7 7:56:11 否

6 8:54:10 否

4 8:58:16 可

3 7:59:07 否

2 9:03:38 否

2 0:45:31 否

2 8:29:48 否

2 0:43:34 否

表 4.9: リツイート数上位 10人：イラン AND撃墜

獲得リツイート数 経過時間 経路の追跡可否

402 0:00:00 可

44 0:06:08 可

38 0:10:48 可

31 0:05:46 可

30 0:03:02 可

12 0:07:59 可

11 0:01:49 可

10 0:06:07 可

10 0:02:55 可

10 0:05:37 可

「忘年会スルー」「イラン AND撃墜」の 2つの事例では，最もリツイートを獲得したユーザーがツイートの

投稿者であった．「香港デモ」のケースと同じように，認証済みのアカウントから発信されるツイートについ

ては「最多リツイート獲得者はツイートの投稿者である」「その獲得リツイート数はその他のユーザーと大き

く差がある」という特徴が見られる．「忘年会スルー」の事例ではトップツイートのリツイート獲得数が 70件

であるが，それ以降のリツイートはトップツイート投稿から時間を空けてなされており，多くが追跡不能で

あった．「イラン AND撃墜」のケースでは獲得リツイート数上位 10人がいずれも追跡可能な（フォロイー/

フォロワーネットワーク内の）経路でリツイートしており，トップツイートが 402件リツイートを獲得してい

る．この 2つの事例においては，中間の経路で情報が広く拡散する様子は見られず，インフルエンサーの影響
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は見られなかった．

キーワード「アンタッチャブル」と「梅宮」に関しては，最もリツイートを獲得したツイートだけでなく 2

番目のツイートに関してもリツイート経路を取得した．表 4.10と表 4.11，図 4.11,図 4.12，図 4.13,図 4.14

にそれぞれ結果を示す．

表 4.10: 獲得リツイート数 1番目と 2番目の比較

キーワード リツイート数 フォロワー数 1次拡散者 追跡不能者

アンタッチャブル (リツイート数 1番目) 16212 252270 519 195

アンタッチャブル (リツイート数 2番目) 13549 5829 22 971

梅宮 (リツイート数 1番目) 47938 981601 645 276

梅宮 (リツイート数 2番目) 17760 1490 1 999

表 4.11: 獲得リツイート数 1番目と 2番目の比較（時間）

キーワード
RT数上位 10人中の
追跡不能なユーザ―数 1000リツイート到達時間 (分)

アンタッチャブル (リツイート数 1番目) 0 17

アンタッチャブル (リツイート数 2番目) 7 440

梅宮 (リツイート数 1番目) 2 1.67

梅宮 (リツイート数 2番目) 10 27

図 4.11: リツイート数時間推移：アンタッチャブル (1番目)
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図 4.12: リツイート数時間推移：アンタッチャブル (2番目)

図 4.13: リツイート数時間推移：梅宮 (1番目)
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図 4.14: リツイート数時間推移：梅宮 (2番目)

獲得したリツイート数が 2番目に大きかったツイートについては，投稿者がいずれも非認証のユーザー (一

般人)であった．追跡不能なリツイートが大半を占めており，またトップツイートと比較してリツイート 1000

件に達するまでの時間が長くなっている．「アンタッチャブル」の獲得リツイート数 2番目では，先述の「忘

年会スルー」のケースのように，情報の拡散速度が途中で速くなっている．このケースでは，テレビ番組でお

笑いコンビ「アンタッチャブル」が 10年ぶりに復活したことを受け，視聴者がツイートして Twitterトレンド

入りしたと推測される．「ミルクボーイ」の事例と同じように，テレビ番組と Twitterトレンドの影響によって

リツイート数が増加したといえる．

4.4 リツイート経路：非認証アカウント

Twitter社の認証を受けていない一般のユーザーが発信したツイートについて，同様にリツイート経路を分

析する．

4.4.1 一般人

Twitter社の認証を受けていない個人，つまり一般人が発信したツイートについて，対象ツイートのリツイー

ト数，対象ツイート者のフォロワー数，1 次拡散者 (オリジナルツイート者から直接情報を受け取り，リツ

イートを受け取ったユーザー)の人数，追跡不能 (情報元を辿ってもオリジナルツイート者に辿り着かないユー

ザー)の人数を表 4.12に示す．

認証済みのユーザーが発信したツイートと比較すると，1次拡散者が少ないこと，追跡不能なリツイートが

多いことが傾向として挙げられる．
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表 4.12: 一般人のリツイート経路

キーワード リツイート数 フォロワー数 1次拡散者 追跡不能

アーモンドアイ 1987 7008 401 301

京アニ放火 OR #京アニ放火 2908 28549 201 616

#バルス安倍やめろ 3087 23136 531 183

地味ハロウィン 5179 1150 10 975

首吊り自殺 OR #首吊り自殺 6398 62131 189 730

Mac ProOR #Mac Pro 9145 5330 10 933

ヘイトスピーチ OR #ヘイトスピーチ 11065 3868 21 588

千葉駅 11240 80 1 999

即位パレード OR #即位パレード 11279 4726 55 846

ホームアローン OR #ホームアローン 15507 6594 10 941

天皇賞 17760 1490 28 373

次元の声 21646 2238 9 977

アナ雪 ORステマ 21786 1415 34 875

いい風呂の日 OR #いい風呂の日 22143 13837 148 760

ドイツ鉄道 OR #ドイツ鉄道 27114 5353 9 989

なでしこ寿司 OR #なでしこ寿司 27117 32143 64 888

グレタさん OR #グレタさん 31094 5899 63 503

二宮 ORニノ AND結婚 OR#二宮結婚 OR#ニノ結婚 38124 689 8 991

成人式 OR #成人式 42257 702 12 961

首里城 44922 1071 6 991

決闘罪 45865 261 3 974

ローマ法王 ORローマ教皇 47533 16871 17 772

ターミネーター OR #ターミネーター無双 50323 2964 16 946

Airpods Pro 60340 349 2 995

沢尻エリカ OR #沢尻エリカ 65246 1337 10 908

各ツイートについて，リツイート数上位 10 人中に追跡不能なユーザーが何人いるか，またリツイートが

1000件に達するまでの時間を表 4.13に示した．認証済みアカウントから発信されたツイートと比較すると，

リツイートが 1000件に達するまでの時間が長い (情報の拡散速度が遅い)傾向にある．また，追跡不能な経路

でリツイートを受け取ったユーザーが獲得リツイート数で上位 10人に入っているケースが多い．

「千葉駅」「天皇賞」「いい風呂の日」「首里城」「沢尻エリカ」の事例について，リツイートの時間推移を図

4.15と図 4.16，図 4.17，図 4.18，図 4.19に示す．

「千葉駅」の事例では，ツイート投稿者のフォロワーが 80人であるが 11240件のリツイートを獲得してお

り，また情報の拡散速度も (その他の一般人のツイートと比較すると)速いといえる．このツイートは 2019年

10月 25日に千葉県に降った大雨によって京成千葉駅が冠水しているという内容であり，ニュースとしての価

値が高かった．当該ツイートをニュースサイトが引用している（図 4.20）[26].千葉駅が冠水していることに

多くのユーザーが言及しトレンドが形成され，その中で当該ツイートのリツイート数が伸びたといえる．「首
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表 4.13: 一般人のリツイート経路：RT数上位 10人の追跡可否，1000RT到達時間

キーワード
RT数上位 10人中の
追跡不能なユーザ―数 1000RT到達時間（分）

アーモンドアイ 1 23

京アニ放火 OR #京アニ放火 3 400

#バルス安倍やめろ 2 240

地味ハロウィン 9 420

首吊り自殺 OR #首吊り自殺 4 210

Mac ProOR #Mac Pro 7 280

ヘイトスピーチ OR#ヘイトスピーチ 3 840

千葉駅 10 60

即位パレード OR #即位パレード 7 27

ホームアローン OR #ホームアローン 9 800

天皇賞 3 80

次元の声 6 45

アナ雪 ORステマ 8 30

いい風呂の日 OR #いい風呂の日 5 530

ドイツ鉄道 OR #ドイツ鉄道 10 280

なでしこ寿司 OR #なでしこ寿司 7 380

グレタさん OR #グレタさん 0 120

二宮 ORニノ AND結婚 OR#二宮結婚 OR#ニノ結婚 9 60

成人式 OR #成人式 8 400

首里城 10 380

決闘罪 9 220

ローマ法王 ORローマ教皇 2 240

ターミネーター OR #ターミネーター無双 8 190

Airpods Pro 10 240

沢尻エリカ OR #沢尻エリカ 10 960

里城」のツイートも首里城の火災に際してなされたものであるが，こちらはそれに関連して以前に損壊した熊

本城の現状をネタにしたものであり，ニュースとしては機能していない．同じようなネタツイートの拡散事例

として「天皇賞」の事例があるが，これは追跡可能なリツイートが多数を占め，直線的なリツイート数の増加

が見られる．これは一般人のツイートとしてはあまり見られない例である．このツイートは天皇賞をネタにし

たジョークであり，投稿者のフォロワー数も飛びぬけて多いわけではないことから，情報拡散におけるツイー

ト内容 (面白さ)の影響が大きいと考えられる．「沢尻エリカ」のツイートも，女優の沢尻エリカ氏が麻薬取締

法違反容疑で逮捕され，大河ドラマの降板が決定したことに対するジョーク（図 4.21）であり，即時性が低い

(内容の面白さで拡散している)と考えられる．「いい風呂の日」の事例では，温泉の記事を書くライターがお

すすめの温泉を紹介している．これは温泉のマーケティングと同時にライター自身のマーケティングとして機

能している．オリジナルツイートの投稿から 400分ほどで追跡不能なリツイート数が急激に伸びているが，こ

れは Twitterトレンドやニュースサイトなどの外部の要因のほかに時刻の影響が大きいと考えられる．2019年
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11月 26日の 0時 19分にツイートが投稿されており，ユーザーが反応を始めたのは約 400分後 (7時前)であ

る．その際追跡不能なリツイートが増加しており，Twitterトレンドの影響が考えられる．

図 4.15: リツイート数時間推移：千葉駅

図 4.16: リツイート数時間推移：天皇賞
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図 4.17: リツイート数時間推移：いい風呂の日

図 4.18: リツイート数時間推移：首里城
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図 4.19: リツイート数時間推移：沢尻エリカ
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図 4.20: ニュースサイトによる引用：千葉駅
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図 4.21: 「沢尻エリカ」のトップツイート

また，「天皇賞」「いい風呂の日」のツイートにおいて，獲得したリツイート数が上位 10位であったユーザー

の「獲得したリツイート数」「（オリジナルツイートが投稿されてからリツイートするまでの）経過時間」「リ

ツイート経路の追跡可否」を表 4.14と表 4.15に示す．

表 4.14: リツイート数上位 10人：天皇賞

獲得リツイート数 経過時間 経路の追跡可否

79 0:26:09 否

63 0:26:04 否

54 0:15:25 否

49 0:29:15 可

40 0:02:18 可

33 0:37:52 可

33 0:02:08 可

28 0:00:00 可

27 0:40:22 可

26 0:39:36 可

表 4.15: リツイート数上位 10人：いい風呂の日

獲得リツイート数 経過時間 経路の追跡可否

148 0:00:00 可

18 0:09:45 可

16 7:40:34 否

9 6:49:04 否

9 1:32:36 可

9 0:06:39 可

7 0:20:52 可

7 7:01:14 否

6 8:05:28 否

6 0:22:55 否

「天皇賞」の事例では，最もリツイートを獲得したユーザーはツイートの投稿者ではなかった（8番目）．獲

得リツイート数が 1-3番目のユーザーが追跡不能な経路でリツイートを受け取っていることから，（全体とし

てはフォロイー/フォロワーネットワーク内のリツイートが多数を占めるものの）フォロイー/フォロワーネッ

トワーク内でリツイートが増幅しているとはいえず，インフルエンサーの影響は小さい．認証済みのアカウン

トから発信されるツイートのケースとは違い，「最多リツイート獲得者がツイートの投稿者でない」「10人の

獲得リツイート数はその他のユーザーと大きく差がない」という特徴が見られる．「いい風呂の日」の事例で

はトップツイートのリツイート獲得数が 148件であるが，それ以降のリツイートについては獲得リツイート数

が 6～18件にとどまっており，また実際に（追跡不能な）リツイート数が増加したのは先述の通りツイート投
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稿から 7時間後である．この 2つの事例においても，中間で情報が広く拡散する様子は見られなかった．

一部のデータ（「アーモンドアイ」「#バルス安倍やめろ」）について，1次拡散者と追跡可能なリツイートが

多いツイートについては，最終的なリツイート数が数千件ほどに留まっているという傾向が見えた．そこで，

キーワード「千葉駅」で取得したデータについて，リツイート数が 100件から 84件のツイートについてリツ

イート経路を分析した結果を表 4.16に示す．

表 4.16: 千葉駅：リツイート数 100件～84件

リツイート数 フォロワー数 取得できたリツイート数 1次拡散者 追跡不能者

100 97520 74 41 21

98 26 67 0 67

97 159549 82 38 39

96 1728 77 20 50

95 82 83 0 83

93 20013 79 60 13

91 97520 62 36 19

89 159548 78 41 23

86 10051 66 38 15

84 196 78 1 76

追跡可能なリツイートが全リツイート数の半数を割っている，または存在しないリツイート経路が複数あ

り，「リツイート数が少ないツイートであっても，追跡可能なリツイートが多数を占める」とはいえないこと

がわかった．

4.4.2 非認証の企業・ニュースサイト

Twitter社の認証を受けていない企業やニュースサイト，まとめサイトが発信したツイートのリツイート数，

対象ツイート者のフォロワー数，1次拡散者 (オリジナルツイート者から直接情報を受け取り，リツイートを

受け取ったユーザー)の人数，追跡不能 (情報元を辿ってもオリジナルツイート者に辿り着かない）ユーザーの

人数を表 4.17に示す．

表 4.17: 非認証の企業・ニュースサイトのリツイート経路

キーワード リツイート数 フォロワー数 1次拡散者 追跡不能者

モバイル Suica 1427 3376 74 480

#アナ雪 2と未知の旅へ 10229 113890 365 539

今年の漢字 OR #今年の漢字 11314 77178 988 9

武漢 OR #武漢 12562 44706 428 120

飯塚幸三 OR #飯塚幸三 16094 72545 161 811

#地味ハロウィン 36516 81926 145 764

また，各ツイートについて，リツイート数上位 10人中に追跡不能なユーザーが何人いるか，またリツイー
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トが 1000件に達するまでの時間を表 4.18に示した．

表 4.18: 非認証の企業・ニュースサイトの RT経路（RT上位 10人，1000RT到達時間）

キーワード
RT上位 10人中の
追跡不可能者

1000RT
到達時間 (分)

モバイル Suica 2 180

#アナ雪 2と未知の旅へ 7 106

今年の漢字 OR#今年の漢字 0 12

武漢 OR#武漢 0 51

飯塚幸三 OR#飯塚幸三 8 31

#地味ハロウィン 8 32

「モバイル Suica」の事例では，リツイート数が 1427件にとどまっていた．リツイート 1000件のうち半数

以上が追跡可能であること，1次拡散者が 74人であることから，フォロイー/フォロワーネットワーク内にお

ける 2次，3次の拡散が見られる．「#アナ雪 2と未知の旅へ」の事例は映画「アナと雪の女王 2」の感想につ

いての漫画を漫画家が投稿したものであるが，ウォルト・ディズニー・ジャパンによるステルスマーケティ

ング（ステマ）が問題となった．これ以外にも 6人の漫画家が 12月 3日に感想漫画を投稿しており，漫画の

内容などからステマが疑われた．12月 5日，11日にウォルト・ディズニー・ジャパンが謝罪文を発表し（図

4.22，図 4.23），報酬が支払われたうえでのマーケティング施策であったことが明らかになっている [27]．投

稿者のフォロワー数が 10万人を超えているが，追跡不能なリツイートが半数以上である（フォロイー/フォロ

ワーネットワーク内の拡散が大多数でない）ことから，「複数人が漫画をほぼ同時に投稿→ Twitterトレンド入

りする→ユーザーが漫画を読む」という流れでリツイート数が増加したと考えられる．「今年の漢字」の事例

では，先述の「サイバーマンデー」におけるユナイテッド・シネマ社の公式アカウントの投稿のように「アカ

ウントをフォローした上でリツイートすると抽選でプレゼントが当たる」キャンペーンが行われており（図

4.24），最初のリツイート 1000件がほぼ 1次拡散で占められているのはそれが理由であると考えられる．「飯

塚幸三」の事例では，2019 年 4 月に東京・池袋で交通事故を起こし 12 人を死傷させた飯塚幸三容疑者がメ

ディアの取材に応じたことを取り上げたまとめサイトのアカウント（図 4.25）がトップツイートを獲得した．

最初のリツイート 1000件のうち 8割以上のリツイートが追跡不能であることから，Twitterトレンドやニュー

スサイト経由での情報拡散が考えられる．

38



図 4.22: アナ雪 2謝罪文（12月 5日）
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図 4.23: アナ雪 2謝罪文（12月 11日）
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図 4.24: 「今年の漢字」のトップツイート
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図 4.25: 「飯塚幸三」のトップツイート

「#アナ雪 2 と未知の旅へ」「飯塚幸三」の事例について，リツイート数の時間推移を図 4.26 と図 4.27 に

示す．
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図 4.26: リツイート数時間推移：#アナ雪 2と未知の旅へ

図 4.27: リツイート数時間推移：飯塚幸三

「#アナ雪 2と未知の旅へ」の事例では，ツイート投稿から約 80分で追跡不能なリツイートが追跡可能なリ

ツイートを上回っている．これは先述のようにステルスマーケティングが行われ，トレンドが形成されたこと

によるものだと考えられる．「飯塚幸三」の事例では，投稿から約 20分で追跡不能なリツイートの増加速度が
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上がっている．図 4.25のように，テレビの報道によって Twitterユーザーが大量に投稿を行い，その光景を取

り上げたニュースサイト・まとめサイトのアカウントがトレンドに乗ってリツイートを集めるという流れが見

られる．

「#アナ雪 2と未知の旅へ」「飯塚幸三」のツイートにおいて，獲得したリツイート数が上位 10位であった

ユーザーの「獲得したリツイート数」「（オリジナルツイートが投稿されてからリツイートするまでの）経過時

間」「リツイート経路の追跡可否」を表 4.19と表 4.20に示す．

表 4.19: リツイート数上位 10人：#アナ雪 2と未知の旅へ

獲得リツイート数 経過時間 経路の追跡可否

365 0:00:00 可

39 0:13:35 可

14 0:20:22 否

9 0:17:31 否

8 0:05:58 否

7 0:21:07 否

7 0:15:50 可

7 0:33:03 否

6 1:03:18 否

6 0:20:59 否

表 4.20: リツイート数上位 10人：飯塚幸三

獲得リツイート数 経過時間 経路の追跡可否

482 0:00:36 否

161 0:00:00 可

13 0:22:44 否

11 0:03:29 可

4 0:10:16 否

3 0:03:00 否

3 0:25:42 否

3 0:22:29 否

2 0:10:49 否

2 0:09:18 否

「#アナ雪 2と未知の旅へ」のケースでは，投稿されたツイートが最もリツイートを獲得しているが，約 15

～20分経過すると追跡不能な経路からのリツイートが見られる．「飯塚幸三」のケースでは，対象のツイート

のリツイート獲得数は 2番目であり，1番目は「平成を忘れない bot」（図 4.28）による拡散であった．「平成

を忘れない bot」はツイート投稿者から直接ツイートを受け取っておらず，またリツイートまでの経過時間も

36秒と短いため，Twitterトレンドを見て当該ツイートに行きついた，もしくはキーワード検索を行ってリツ

イートを行ったと考えられる．「平成を忘れない bot」は約 47万人のフォロワーを有しており，実際に 1000

件のリツイート中で半数近くのリツイートに関与しているという意味ではインフルエンサーであるといえる

が，あらかじめフォロイー/フォロワーネットワークに組み込まれているユーザーではない（「平成を忘れない

bot」の botプログラムに取り上げられるためにはその前に話題になっていなければならない）ことに留意す

る必要がある．
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図 4.28: 平成を忘れない bot

4.5 非公開アカウント，追跡不能なリツイート数と情報拡散速度

本節では，非公開アカウントがリツイートに与える影響，追跡不能なリツイート数が情報拡散速度に与える

影響について考察する．表 4.21 に各キーワードごとのトップツイートについての非公開アカウントの割合，

追跡不能リツイート数，1000リツイート到達時間を示す．

表 4.21: 非公開アカウントの RT割合，追跡不能 RT数，1000RT到達時間

キーワード
非公開アカウントによる

RT数の割合
追跡不能な

RT数
1000RT

到達時間（分）

今年の漢字 OR #今年の漢字 0.038625 9 12

サイバーマンデー OR #サイバーマンデー 0.041085 12 5

香港デモ OR #香港デモ 0.088891 72 24

GSOMIA OR #GSOMIA 0.097097 78 8

#プレイステーションの日 0.481616 88 47
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表 4.21: 非公開アカウントの RT割合，追跡不能 RT数，1000RT到達時間

キーワード
非公開アカウントによる

RT数の割合
追跡不能な

RT数
1000RT

到達時間（分）

流行語 OR #流行語大賞 0.105177 117 63

武漢 OR #武漢 0.321048 120 51

#バルス安倍やめろ 0.302235 183 240

アンタッチャブル 0.284974 195 17

中曽根 0.171531 200 2

松本零士 OR #松本零士 0.170589 242 12

ゴロゴ OR #ゴロゴ 0.377875 243 22

梅宮 0.227502 276 1.67

アーモンドアイ 0.152994 301 23

イラン AND撃墜 0.189803 339 13

天皇賞 0.195552 373 80

札幌 disOR #札幌 dis 0.140459 401 66

南アフリカ ANDラグビー 0.197250 433 0.63

PayPayドーム ORペイペイドーム 0.273034 453 7

モバイル Suica 0.015417 480 180

グレタさん OR#グレタさん 0.223162 503 120

#アナ雪 2と未知の旅へ 0.293382 539 106

ヘイトスピーチ OR #ヘイトスピーチ 0.339423 588 840

京アニ放火 OR #京アニ放火 0.191541 616 400

首吊り自殺 OR #首吊り自殺 0.205533 730 210

いい風呂の日 OR #いい風呂の日 0.302235 760 530

#地味ハロウィン 0.391198 764 32

ローマ法王 ORローマ教皇 0.313509 772 240

飯塚幸三 OR#飯塚幸三 0.246800 811 31

即位パレード OR#即位パレード 0.195496 846 27

アナ雪 ORステマ 0.211488 875 30

なでしこ寿司 OR#なでしこ寿司 0.241693 888 380

ミルクボーイ OR#ミルクボーイ 0.251602 895 6

沢尻エリカ OR#沢尻エリカ 0.273411 908 960

忘年会スルー OR#忘年会スルー 0.359524 912 560

Mac ProOR#Mac Pro 0.269546 933 280

ホームアローン OR #ホームアローン 0.205004 941 800

ターミネーター OR #ターミネーター無双 0.211037 946 190

成人式 OR #成人式 0.305346 961 400

決闘罪 0.240183 974 220

地味ハロウィン 0.375169 975 420

次元の声 0.204287 977 45
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表 4.21: 非公開アカウントの RT割合，追跡不能 RT数，1000RT到達時間

キーワード
非公開アカウントによる

RT数の割合
追跡不能な

RT数
1000RT

到達時間（分）

ドイツ鉄道 OR #ドイツ鉄道 0.193701 989 280

首里城 0.136048 991 380

二宮 ORニノ AND結婚 OR#二宮結婚 OR#ニノ結婚 0.401899 991 60

Airpods Pro 0.175820 995 240

千葉駅 0.198043 999 60

4.5.1 非公開アカウントの影響

非公開アカウントの割合は 1 −（TwitterAPI で取得されたリツイート数/実際のリツイート数）で算出した．

非公開アカウントがツイートをリツイートしたというデータは TwitterAPIでは取得できない．例えば，20000

件のリツイートを獲得したツイート A について TwitterAPI でリツイートユーザーのデータを取得した際に

15000件しか取得できなかったとする．この場合，ツイート Aのリツイートに含まれる非公開アカウントの

リツイートの割合は 1 −（15000/20000）＝ 0.25と推測できる．今回取得したデータセットについて，非公開

アカウントによるリツイートの割合の平均は 0.230401であった（標準偏差は 0.097950，中央値は 0.211488）．

つまり，（単純に考えて）1000件のリツイートに対して非公開アカウントによるリツイートが 230件ほど含ま

れているといえる．「情報元が不明なリツイート」は平均で約 315件存在し，追跡不能なリツイート数の平均

は約 590件存在すること，また非公開アカウントは Twitterユーザーの約 3割存在し，フォロワー数は少ない

[28]という特徴を考慮すると，非公開アカウントが情報拡散に与える影響は大きくないと推測できる．非公開

アカウントが最初の 1000件のリツイートの中にほぼ同じ割合で含まれるとすると，非公開アカウントが情報

拡散に与える影響はどのツイートのリツイート経路でもほぼ同じになり，追跡不能なリツイートが多数を占め

る経路で情報拡散の内容に差をもたらすのは別の要因であるといえる．

4.5.2 追跡不能なリツイート数と情報拡散速度

トップツイートに対する最初の 1000件のリツイートについて，「追跡不能なリツイート数」と「1000リツ

イートに到達するまでの時間」との相関係数は 0.472938であり，高い相関を示した．この結果から，追跡不

能なリツイートが多い（非公開アカウントや Twitter トレンド，外部サイトによる情報拡散が起こっている）

ツイートは情報が拡散するのに時間がかかる，といえる．また，フォロワー数と 1000リツイート到達時間の

相関係数は-0.306455である．ツイートの投稿者が認証済みの場合，リツイートの多くが追跡可能であり情報

拡散が速やかに行われる傾向にある．これは，アカウントから発信される情報，そしてアカウント自体にコン

テンツとしての力がありユーザーの信頼があるからだと推測できる．ニュースサイトなどから発信された情報

がそのフォロワーによって（精査されずに）速やかに拡散される傾向が見られる．認証のないアカウントから

の情報に対しては，他のソース（マスメディアなど）である程度裏付けられたものが Twitterトレンドの流れ

に乗って拡散されると考えられる．今回取得したデータについては，ステルスマーケティングを除くと誤情

報，フェイクニュースは存在しなかった．認証済みアカウントのツイートであっても非認証アカウントのツ
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イートであっても，フォロイー/フォロワーネットワーク内で中間のユーザーによる広い情報拡散の顕著な傾

向は見られなかった．ツイート投稿者の属性，もしくは Twitterトレンドや外部サイトなどのフォロイー/フォ

ロワーネットワーク「外」の要因がリツイート数増加に重要な役割を果たしていると考えられる．
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第 5章

結論

本章では本論文の総括を行い，また本研究によって発見された新たな課題や方針を示す．

本研究では TwitterAPIを用いて，Twitter上で話題になったトレンドワードに着目してツイートデータを大

量に取得し，リツイートによって情報が拡散していく経路を分析した．その際，ユーザー間のフォロイー/フォ

ロワー関係に着目したフォロイー/フォロワーネットワークを作成し，リツイート数の増加要因について考察

を行った．その結果，以下の特徴が明らかになった．

1. 各キーワードについて，最もリツイートを獲得したツイート（トップツイート）に対して行われた最初

の 1000件のリツイートにおいて，直接の情報元が不明なリツイートが平均して 300件ほど存在する．

また，リツイート経路が追跡不能な（情報元を辿ってもオリジナルツイートに辿り着かない）リツイー

トは平均して 600件ほど存在する．

2. トップツイートの投稿者のフォロワー数が少ないほど，リツイート受信経路が追跡不能なリツイートの

割合は大きくなる．

3. トップツイートの投稿者のフォロワー数が少ないほど，情報の拡散速度が遅くなる（リツイートが 1000

件に達するまでの時間が長くなる）．　

4. トップツイートの投稿者が認証済みか否かによって，情報拡散の過程に違いが見られる．

トップツイートのリツイート経路には追跡不能なリツイートが多数存在し，Twitterトレンドや外部ウェブ

サイトなどのフォロイー/フォロワーネットワーク「外」で生じる情報の拡散が，特にフォロワー数が少ない

投稿者のツイートが広く拡散される上で本質的に重要であることを示した．また，リツイートが拡散する過程

においては最初の投稿者の影響が最も大きく，情報拡散の途中で追跡可能なリツイートが急激に増加する傾向

は見られないことから，リツイートの拡散において「インフルエンサー」の影響は限定的であるといえる．し

かし，本研究で用いた方法では，情報元が不明であるということが判明したとしても，（1）非公開アカウント

を介した拡散　（2）「いいね」のシェアによる拡散（3）フォロイー/フォロワーネットワーク外の経路での拡

散のどのケースに当たるのかを特定することはできない．今後の課題としては，不明な情報元が（1）（2）（3）

のどれに当たるのか，また（3）のケースの中で，その情報元が Twitterトレンド・ニュースサイト・まとめサ

イト等のどの要因に該当するのかを特定することが検討される．
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