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要旨 

近年，FacebookやTwitterなどのSNSや，「食べログ」などといったクチコミサイトの普及に伴い，クチコミの影響力は
非常に大きくなってきた．ネガティブなクチコミは「ネット炎上」という事象をもたらし，企業や個人に悪影響を与えて
いる．一方で，ポジティブなクチコミが拡散することで，売上の増加や知名度の向上など，関連する企業や個人に好影響
を与える事例も増えている．このような状況において，ネガティブな話題とポジティブな話題の拡散では，拡散期間や拡
散規模に違いがあるのではないかと考えた．そこで，本研究では，多くの市民が利用している回転寿司業界を対象に，Twitter

上のクチコミを収集し，拡散期間や拡散規模を測定できるトレンド方式を用いて，ネガティブな話題とポジティブな話題
における拡散傾向を分析した． 

 

Abstract 

     In recent years, with the spread of SNS such as "Facebook" and "Twitter", or with that of word-of-mouth sites 

such as "tabelog", the influence of word-of-mouth communication has become extremely large in Japan. Negative 

word-of-mouth has brought about the phenomena of "net flaming", which have negative impacts on companies and 

individuals. On the other hand, the spread of positive word-of-mouth has increased the number of cases that have 

positive effects on related companies and individuals, such as increases in sales and name recognition. Based on these 

examples, we think that there is a difference in diffusion process and scale between the negative and positive topics. 

Therefore, in this research, we analyzed the spread of both negative and positive word-of-mouth of Twitter on typical 

four conveyor belt sushi restaurant chains using the “trend method”. 

 

1. はじめに 
昔から噂話が好きな人間は多くおり，その一つの形態である井戸端会議は，落語などにもよく登場す

る．一般に，このような人の口から口へ，すなわち個人から個人へなされる情報伝達はクチコミと呼ば

れる．井戸端会議のようなクチコミでは，その参加者はせいぜい 10 名程度である．ところが，近年，ク

チコミをインターネット上で行うようになったことにより，その参加者数は膨大な数となり，インター

ネット上のクチコミの影響力は非常に大きくなってきた．飲食店のクチコミを集めた「食べログ」など

のクチコミサイトはその一例であり，クチコミを参照して，商品やサービス，飲食店などを選択する光

景が日常的となっている．したがって，企業はインターネット上のクチコミを適切に管理し，活用する

ことが求められる．例えば，企業にとってネガティブな内容のクチコミは企業ブランドを低下させるの

で，「ネット炎上」をできるだけ起こさないようにすることが求められ，「ネット炎上」が発生したとき

にはそれをできるだけ早く鎮静化させるための適切な対処をしなければならない．一方，企業ブランド

を高めるようなポジティブな話題のクチコミはできるだけ拡散することが望ましい．Twitter を利用した

キャンペーンのように，商品やサービスを周知させるために企業自らがクチコミを発信し，そのクチコ

ミを拡散させるための方策を行っている企業も少なくない． 

筆者らは，井戸端会議のようなリアルなクチコミにおいては，他人の成功や賞賛などのポジティブな

内容のクチコミよりも，失敗や悪口などのネガティブな内容のクチコミのほうが盛り上がることが多い

と感じていた．それと同様に，インターネット上のクチコミにおいても，ネガティブな内容のクチコミ

のほうが，大きな盛り上がりになるのではないかという仮説を立て，それを検証したいと考えた．そこ
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で，インターネット上のクチコミにおいて，クチコミをその話題の内容により，ネガティブなクチコミ 

とポジティブなクチコミに分類し，ネガティブなクチコミとポジティブなクチコミにおける拡散傾向を

分析し，拡散期間と拡散規模の違いを定量的に明らかにする． 

 

2. インターネット上のクチコミの定義と種類 
本研究におけるインターネット上のクチコミを「ソーシャルメディアを利用したオンライン上の情報

を伝える行為」と定義する．「企業のためのソーシャルメディア安全運用とリスクマネジメント」[1]に

よると，ソーシャルメディアとは，「インターネット上で人々が対話することのできるサービスのこと」

であり，このようなソーシャルメディアがクチコミの場となる．このソーシャルメディアは現段階では

以下の 5 種類に分けられる． 

（１）ブログ 

Weblog の略称であり，記事を投稿すると，それが Web サイト上に時系列で記録されるサービスであ

る．インターネットを通し，記事が世界中に発信される．コメント欄を通じて意見を交換することも可

能である．国内のブログサービスの代表例として「FC2 ブログ」や「アメーバブログ」などがある． 

（２）SNS（Social Networking Service） 

主にオンライン上での対話や交流を目的としたネットワーキングサービスの総称である．代表例とし

ては，Twitter や Facebook，LINE などがある．現在は，極めて多くの人が利用しており，SNS 上での発

信がテレビなどで取り上げられることも多い．例えば，Twitter のツイートを報道番組やスポーツ中継上

で表示することも少なくない．もっとも身近なソーシャルメディアといえる．  

（３）クチコミサイト 

利用者が自らの体験をクチコミとして投稿しあうサービスである．様々なサービスが存在し，閲覧者

が目的に応じて使い分けることができる．国内の代表例としては，飲食店のクチコミを集めた「食べロ

グ」や「ぐるなび」，宿泊施設のクチコミを集めた「じゃらん」，化粧品のクチコミを集めた「＠cosme」

などがある． 

（４）動画・写真投稿サイト 

動画や写真を投稿し共有するサービスである．代表例としては，動画投稿サイトである YouTube や

「ニコニコ動画」，写真投稿サイトである Instagram などがある．動画投稿サイトでは，平成 27 年版情

報通信白書[2]によると，2013 年の時点で YouTube の国内利用者数は，2800 万人を超えており，現在は

より多くの利用者がいると考えられる．近年では，動画・写真投稿サイトの広告収入などで生計を立て

る「ユーチューバー」や「インスタグラマー」という職業も誕生し，人気を集めている．また，写真投

稿サイトでは，Instagram において，好印象の写真を載せることを指す，「インスタ映え」という言葉が

流行語大賞に選ばれるなど，注目度が上昇しているソーシャルメディアである．  

（５）掲示板 

不特定多数の利用者がインターネット上で議論を交わすことができる電子掲示板サービスである．代

表例としては，「５ちゃんねる」や「Yahoo!知恵袋」などがある．利用者は，記事の書き込み，記事の閲

覧，記事の返答（レス）を行い，議論を進めていく．掲示板は，積極的に書き込む人はかなり少ないが，

書き込む人の少なさの割には閲覧する人が多いという特徴がある．  

 

これらのソーシャルメディアの利用状況については，情報通信白書（平成 30 年度版）[3] にデータ

が掲載されている．そのグラフを図 1 に示す．図 1 から，LINE や Facebook，Twitter は，自ら情報発信

や，発言を行っている人の割合が比較的多いことがわかる．したがって，クチコミの発生源になってい

ることが多いと考えられる．一方で，「自ら発信や発言を積極的に行っている」と答えた人が，クチコミ

サイトでは 2.0%，掲示板では 0.9%を示しており，クチコミサイトと掲示板は，閲覧しかしない人が圧

倒的に多いソーシャルメディアといえる． 

本研究では，クチコミの話題の内容によって，ネガティブなクチコミとポジティブなクチコミとに分

類する．企業ブランドを低下させるネガティブな内容で，企業に悪影響を与えるクチコミをネガティブ

なクチコミ，企業ブランドを高めるポジティブな内容で，企業に好影響を与えるクチコミをポジティブ

なクチコミと定義する．クチコミの中には，ネガティブかポジティブかを判断できないクチコミもある．

したがって，本研究では，クチコミの内容により，「ネガティブなクチコミ」と「ポジティブなクチコミ」

と「ネガティブかポジティブか判断できないクチコミ」の 3 種類に分類する．その分類は，主観的に判

断する． 

ネガティブなクチコミの例として，飲食店の従業員による不適切動画の投稿がある．その投稿が一気

に拡散した結果，当該従業員は書類送検され，その飲食店の株価も一時的に下落した．この事件は，テ
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レビのニュースや新聞などでも大きく取り上げられ，社会問題にもなった．このように，ネガティブな

クチコミが発生すると，インターネット上には，「もう二度と行かない」，「こんな環境だったなんて知ら

なかった」などといった内容のクチコミが多く誘発され，それが風評を引き起こし，企業に大きな悪影

響を及ぼす．  

他方，ポジティブなクチコミの例として，個人の顧客体験を通じて好感を持った発言がある．「この新

商品美味しそう！」，「食べてみたい！」といった個人の感想のようなクチコミである．また，企業が仕

掛ける Twitter キャンペーンもポジティブなクチコミとする．Twitter キャンペーンとは，主に Twitter な

どの SNS を用いて行われるキャンペーンであり，消費者は，企業のアカウントをフォローし，当該ツイ

ートをリツイートすることで，抽選で限定商品や，食事券などの景品が当たるというものである．この 

Twitter キャンペーンは，主に新商品や期間限定商品が発売されたときに行われることが多い．個人の顧

客体験も Twitter キャンペーンも拡散すれば企業側にとっては大きな宣伝効果があるのでポジティブな

クチコミとする． 

ネガティブかポジティブかを判断できない例として，「100 円寿司と北海道の回転寿司を同じ扱いしな

いで」というクチコミがあげられる．若干ネガティブな内容のような気もするがはっきりとは言い切れ

ないので，判断できないクチコミとする． 

クチコミの中には，ポジティブからネガティブに，あるいは，ネガティブからポジティブに変容する

クチコミも存在する．ある飲食チェーンでは，指定期間内にその飲食チェーン全店を訪問すると賞金が

もらえるキャンペーンを実施した．企業側にとってはポジティブなクチコミを発信したつもりであった．

しかし，店舗は全国に 1000 店以上あり，インターネット上には，「達成するのは不可能だ」，「賞金をも

らっても赤字になってしまう」などのクチコミが多く誘発され，結果的に，ネット炎上を起こしネガテ

ィブなクチコミになってしまった．このような発信者の意図と異なる拡散の場合は，クチコミの内容と

実際の企業への影響を考慮して判断する．この事例の場合は，結果的に企業に悪影響を与えたので，ネ

ガティブなクチコミとする． 

 

 
図 1 ソーシャルメディアの利用状況（出典：平成 30 年版情報通信白書[3]） 
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3. 利用データと対象業界 

3.1. 利用データ 
本研究では，企業ブランドを高めるクチコミを収集するために，企業側からの発信データも必要であ

ると考えた．NTT コムリサーチとループス・コミュニケーションズによる 2015 年の「第 7 回企業にお

けるソーシャルメディア活用に関する調査」[4]によると，Twitter を活用している企業は 51.6%であり，

Facebook を活用している企業は 74.3%であった．これから，企業側から商品やサービスの情報発信する

ために最も用いられているツールは Facebook であることがわかる.しかし，ソーシャルメディアの利用

目的で企業のブランディングをあげている運用担当者は，Twitter が 46.7%，Facebook が 48.8%と高く，

ほぼ拮抗しているので，Twitter と Facebook をクチコミの利用データの候補とした．API を利用してこれ

らのデータを取得する際に，Twitter では，ユーザーが公開したデータをほぼ全て取得可能であるのに対

し，Facebook では，ユーザーが公開範囲を友人などに限定していることが多いため，ソーシャルグラフ

に沿った部分的なデータしか取得できない．また，リツイート機能により，その拡散力が高いことなど

の理由から，本研究では，クチコミとして Twitter 上のツイートデータを利用することにした．ツイート

データを収集した期間は，2018 年 1 月 1 日から 2019 年 9 月 30 日までの 21 か月間であり，株式会社ユ

ーザーローカル社のソーシャルインサイトサービスを用いて収集し，本研究の分析を行った． 

なお，Twitter 上のクチコミは主に個人が投稿するが，企業などの公式アカウントからの投稿もある．

公式アカウントを通じて投稿したツイートは企業に所属する組織人が投稿することが一般的である．こ

の意味では，個人から個人へのリアルなクチコミとは異なる．しかし，本研究では，企業のブランディ

ングに着目しているので，企業の組織人としての投稿もクチコミに含めた．したがって，本研究におけ

る投稿者は，一般個人と企業などの公式アカウントをもつ組織人である． 

 

3.2. 対象業界 
文献[5]では，クチコミが多い業界として，旅行，ホテル，レストラン，航空会社，映画，書籍をあげ

ている．その中で，旅行やホテル，航空会社の業界は，出張の多いビジネスマンや旅行などをよくする

熟年層のクチコミが多いと考えられる．総務省の令和 2 年度の情報通信白書[6]によると，ソーシャルメ

ディアの平均利用時間と行為者率は 10 代と 20 代が他の年代に比べ高い．したがって，10 代と 20 代の

年齢層から発信されるクチコミを対象に含めるべきと考えたため，旅行やホテル，航空会社の業界を候

補から除外した．映画と書籍の業界に関しては，作品の内容に関するクチコミが多く，業界自体のクチ

コミについては比較的少ないと考え，候補から除外した．一方，レストランなどの外食産業は，若年層

を含む幅広い年齢層のクチコミを収集できると考えた． 

クチコミを収集する際，寡占率の高い業界を扱いたいと考えた．なぜなら，寡占率が高い業界は話題

が集中しやすく，クチコミの拡散が起こりやすいと考えられるからである．また，クチコミを収集する

際，寡占率が高い業界の方が，企業名のキーワード数が少なくなり，検索しやすいからである．日経産

業新聞[7]と日経 MJ（流通新聞）[8]によると，寡占が進んでいる外食業界は，牛丼業界と回転寿司業界

とコーヒーチェーン業界であった．牛丼業界では，上位 3 社による売上の寡占率は 100%であり，回転

寿司業界は上位 4 社で売上の約 75%，コーヒーチェーン業界は上位 3 社で売上の 74%である．したがっ

て，牛丼業界と回転寿司業界とコーヒーチェーン業界を候補とした．このうち，牛丼業界の「松屋」の

クチコミを集めようとすると，百貨店の「松屋」などのクチコミも同時に集めてしまい，このノイズの

除去に手間がかかるという問題点があり，候補から除外した．コーヒーチェーン業界は，文献[9]からネ

ガティブなクチコミが少なく，本研究の対象として適切でないと考えた．それに対して，回転寿司業界

は，クチコミ数が比較的多く，投稿者の年齢の偏りも比較的少なく，さらに，ネガティブなクチコミも

ポジティブなクチコミも頻発すると考えた．さらに，外食市場の調査・研究機関であるホットペッパー

グルメ外食総研の調査[10]によると，表 1 のように，寿司が「平成最後に食べたいものランキング」で

第 1 位となっており，寿司は日本人にとって人気のある食べ物のひとつである．また，マルハニチロに

よる「回転寿司に関する消費者実態調査 2020」[11]によると，寿司を食べる際に回転寿司を利用する人

は 77.4%であり，さらに，利用している人の 35%以上が月に 1 回以上利用している．したがって，回転

寿司は，消費者の認知度が高く利用頻度も高いため，顧客体験に基づくクチコミが数多く投稿されると

考えられるので，回転寿司業界を選択した．本研究では，その中でも，売上高の多い上位４社の A 社，

B 社，C 社，D 社を研究対象とすることにした． 
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表 1 平成最後に食べたいものランキング 

（出典：「平成最後に食べたいもの」ランキング発表！ [10]） 

順位 食べたいもの 得票数 

1 寿司 162 

2 焼肉 100 

3 和食 88 

4 ラーメン 67 

5 カレー 64 

6 ステーキ 39 

7 洋食 35 

8 いつも通りの食事 32 

9 唐揚げ 28 

10 うどん／そば 25 

 

4. 回転寿司業界の現況 
近年，回転寿司はその価格の安さから人気が非常に高い．特に，ファミリーへの人気が高い．2013 年

に行われた日本政策金融公庫による「外食に関する消費者意識と飲食店の経営実態調査」[12]を参考に，

「夫婦のみでよく利用する外食先」を表したグラフを図 2 に，「配偶者および子供でよく利用する外食

先の種類」を表したグラフを図 3 に示す．どちらの調査でも回転寿司は全体 1 位となっている．特に，

「配偶者および子供でよく利用する外食先の種類」では，すべての年代で 1 位になるなど，老若男女問

わず人気があることがわかる．これは，近年，各社とも寿司以外のサイドメニューを充実させているか

らだと考えられる．回転寿司店でありながら，ラーメンなどの麺類，プリンやケーキなどのデザート類，

フライドポテトや天ぷらなどの揚げ物類などのサイドメニューがあり，寿司以外の食べ物も充実してい

るため，各世代の好みに合わせて，食べたい量だけ食べることが可能であるからこそだと考える．  

本研究で取り上げる回転寿司 4 社の企業基本情報を表 2 に示す．回転寿司業界におけるリーディング

カンパニーは A 社であり，店舗数，売上高，株価で 1 位である．これを B 社や C 社が追いかける形と

なっている．売上高 4 位である D 社は，2011 年までは，業界 1 位の売上高であった．資本金はグループ

会社である B 社以外は 1 億円以上であり，その中でも D 社が突出して多い．店舗数は A 社と B 社と C

社の間には大きな差がみられないが，D社はやや少ない．株価は A 社が圧倒的に高い．メニュー数は B

社と C 社が多く，A 社と D 社は少ない．Twitter のフォロワー数は A 社が圧倒的に多く，C 社も多い．

一方で，B 社や D 社は少ない． 

 

 
図 2 夫婦のみでよく利用する外食先の種類 

（出典 外食に関する消費者意識と飲食店の経営実態調査[12]） 
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図 3 配偶者および子供でよく利用する外食先の種類 

（出典 外食に関する消費者意識と飲食店の経営実態調査[12]） 

 

表 2 回転寿司業界の企業基本情報 

（[13][14][15][16]より筆者らが作成：データは 2020 年 1 月 10 日時点） 

項目 A 社 B 社 C 社 D 社 

資本金（億円） 1.0 0.1 20.0 98.0 

売上高（億円） 1,940 1,090 1,325 761 

店舗数（店） 531 505 453 331 

株価（円） 9,940 2,525 5,500 1,517 

メニュー数（種類） 122 183 161 132 

フォロワー数（万人） 70 15 34 8 

 

以下，各企業の特徴を紹介する． 

① A 社 

A 社は表 2 からもわかるように，売上高，店舗数，株価，Twitter フォロワー数で 1 位の企業であ

る．また，2019 年度 JCSI（日本顧客満足度指数）飲食業部門で 2 位になるなど，顧客の満足度が非

常に高い[17]．顧客満足度の高い理由はいくつか考えられるが，その中でも 2002 年に特許を取得し

た独自の回転すし総合管理システム[18]による効果が大きいと考えられる．これはすし皿に IC チッ

プを取り付け，寿司ネタの鮮度を管理するシステムである．例えば，まぐろの場合，レーンを 350

ｍ以上回ったら廃棄するといった条件でレーンを流れる寿司の鮮度を管理している． 

② B 社 

B 社の特徴は，レギュラーメニューの種類数が最も多いことである．また，店舗数も 2 位であり，

比較的多い．B社の販売戦略の特徴は，価格が安いことと醤油にこだわりをもっていることである．

価格に関しては，平日限定ではあるが，1 皿 90 円から寿司を食べることが可能である．この価格の

安さから，平日においても入店待ちが発生することが多い．醤油については，だし醤油や濃口醤油

など，常時 5 種類ほどの厳選醤油がテーブルに載っており，客は自分の好みの醤油を利用し，寿司

を食べることができる． 

③ C 社 

C 社は各経営指標のバランスが良く，資本金，売上高，株価，メニュー数，Twitter フォロワー

数で 2 位である．C 社の最大の特徴は，サイドメニューに特に力を入れている点である．研究対

象の 4 社はすべてサイドメニューにも力を入れているが，C社は特に力を入れており，ラーメン

やデザートはもちろん，「シャリカレー」，「スパらッティカルボナーラ」，「KURABURGER」，「シ

ャリコーラ」，「牛丼」など，独特なサイドメニューを取り入れている．ユニークな特徴として，
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「ビッくらポン」と呼ばれるゲームが楽しめることがある．これは，寿司皿 5 枚につき，ルーレ

ットのようなゲームが 1 回でき，そこで当たりが出れば景品がもらえるというものである．この

景品は，アニメなどとコラボすることもあり，話題になることも多い．さらに，「鮮度くん」と呼

ばれる寿司カバーを導入している点も特徴のひとつである．これにより，空気中のほこりやウイ

ルスから寿司を守り，衛生的かつネタの鮮度を守ることを可能にし，集客のひとつの戦略として

いる． 

④ D 社 

D 社は長年回転寿司業界を引っ張ってきたこともあり，資本金が 1 位の企業である．D 社の特徴

は，食べ放題を導入している点である．食べ放題を導入しているのは研究対象の 4 社の中では唯一

である．食べ放題を導入する前の 2017 年は，経常利益が赤字であったが，食べ放題を導入すること

により，経常利益が黒字となり，業績回復に大きく貢献した．また，最近は SNS よりもスマホアプ

リに力を入れており，アプリを持っている人限定で 1皿無料になるキャンペーンなどを行っている． 

 

5. クチコミの定量的分析手法 
クチコミの拡散プロセスのモデル化の手法としては，新型コロナウィルスの感染者数の予測モデルと

しても用いられた SIR モデル（感染症の数理モデル）を利用した手法[19]がある．一方，クチコミの拡

散を検知する手法として，通信におけるバーストトラフィックを検知する手法を利用したバースト方式

[20][21]が提案されている．しかし，これらの手法は，クチコミの拡散検知には有効であるが，拡散期間

や拡散規模を求める手法ではなかった．それに対し，回帰直線を用いたトレンド方式[9]は，拡散期間や

拡散規模を定量的に導出できる手法である．また，トレンド方式を利用したクチコミ分析の研究として

[22][23]がある．本研究では，ネガティブなクチコミとポジティブなクチコミにおける拡散期間と拡散規

模を比較したいので，トレンド方式を利用することにした． 

トレンド方式について図 4 を用いて説明する． 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

図 4 トレンド方式の説明図（出典：クチコミの拡散検知方式の開発[9]） 
 

トレンド方式[9]では，統計の回帰分析における外れ値検出の考え方を利用している．すなわち，拡散

日かどうか判定したい日を予測日とし，その予測日を含む一定期間を除いた観測期間内の観測値を使用

して回帰直線を導出し，予測日の観測値が，回帰直線による予測値より大きく外れ，外れ値と判断され

た場合，その予測日を拡散日とするというものである．予測日𝑥0における拡散検知アルゴリズムは，以

下のとおりである． 

① 観測期間と除外期間の設定 

 予測日𝑥0が中心となるように観測期間と除外期間を設定する（図 4 参照）．除外期間を除いた観

測期間内で，観測日𝑥𝑖におけるクチコミ件数𝑦𝑖を取得する．そのペアのデータを 

(𝑥𝑖 , 𝑦𝑖)  (𝑖 = 1,2,…, 𝑛) 

  とする．nは観測数である． 
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② 回帰直線の導出 

観測期間内の観測日𝑥𝑖におけるクチコミ件数のペアのデータ(𝑥𝑖, 𝑦𝑖)(𝑖 = 1,2,…, 𝑛)から回帰直線 

𝑦 = 𝑎𝑥 + 𝑏を求める．すなわち， 

𝑎 = 𝑆𝑥𝑦/𝑆𝑥𝑥 

𝑏 = 𝑦 − 𝑎𝑥̅ 

  である．ここで， 

𝑆𝑥𝑦 = ∑(𝑥𝑖 − 𝑥̅

𝑛

𝑖=1

)(𝑦𝑖 − 𝑦) 

𝑆𝑥𝑥 = ∑(𝑥𝑖 − 𝑥̅)2

𝑛

𝑖=1

 

𝑆𝑦𝑦 = ∑(𝑦𝑖 − 𝑦)2

𝑛

𝑖=1

 

である． 

③ 予測日𝑥0におけるクチコミ件数の推定量 𝑦̂0の標準偏差の導出 

予測日𝑥0におけるクチコミ件数𝑦0を推定するために，確率変数 𝑦̂0を導入し， 

𝑦̂0 = 𝐴𝑥0 + 𝐵 

とする．ここで，𝐴 と𝐵 は，それぞれ，回帰式の回帰係数𝑎 と切片𝑏 を表現する正規分布に従う

確率変数であり， 

𝐴 ~ 𝑁 (𝑎, 
𝑉𝑒

𝑆𝑥𝑥
)  

𝐵 ~ 𝑁 (𝑏, {
1

𝑛
+

(𝑥0 − 𝑥̅)2

𝑆𝑥𝑥
} 𝑉𝑒)  

  である．ここで，𝑉𝑒は残差分散であり， 

𝑉𝑒 =
𝑆𝑦𝑦 − 𝑎𝑆𝑥𝑦

𝑛 − 2
 

である．このとき，予測日𝑥0における 1 日当たりのクチコミ件数の推定量𝑦̂0は，下記の予測値平均 

𝜇 と予測値標準偏差𝜎 をもつ自由度𝑛 − 2の𝑡 分布に従うことが知られている. 

𝜇 = 𝐸[𝑦̂0] = 𝑎𝑥0 + 𝑏  

𝜎 = √𝑉[𝑦̂0] = √{1 +
1

𝑛
+

(𝑥0 − 𝑥̅)2

𝑆𝑥𝑥
} 𝑉𝑒  

④ 拡散強度 𝑑 の導入と拡散の検知 

観測数𝑛 が十分大きいと仮定し，𝑡 分布を正規分布で近似する．そして，[9]では正規分布の3𝜎

の法則を利用して，拡散日判定のための閾値とする予測値上限を𝜇 + 3𝜎 とする．そして，予測日

𝑥0における 1 日当たりのクチコミ件数の観測値𝑦0が，閾値とする予測値上限𝜇 + 3𝜎 を超えていた

ら外れ値と判定する．その閾値を超える確率は，上振れだけを考慮すると，0.0015 と極めて小さい

ので，拡散したと判断する．閾値を超えたかどうかを判断するために，予測日𝑥0の拡散強度𝑑 を 

𝑑 =
𝑦0 − 𝜇

𝜎
 

と定義し，この拡散強度が 3を超えていたら，その予測日𝑥0を拡散日とする．このようにして，ト

レンド方式では拡散日を検知している． 

 そして，拡散日に隣接する拡散強度が 1 以上の日を準拡散日とし，拡散日と準拡散日を合わせて

拡散期間と呼び，拡散期間における拡散強度の合計を拡散規模とする．これにより，拡散期間と拡

散規模を定量的に求めている．  

 

6. 分析結果 
上記のトレンド方式を用いてツイートデータの分析を行った結果，データ収集期間 2018 年 1 月 1 日

から 2019 年 9 月 30 日の間に，総計 58 個の拡散事案を検出することができた． 
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この検出された拡散事案をその内容から次の 3 種類に分類した． 

・N：ネガティブなクチコミによる拡散  

・P：ポジティブなクチコミによる拡散 

・?：ネガティブかポジティブか判断できないクチコミによる拡散 

また，拡散の原因となった火種が，「店員」によるものなのか，「客」によるものなのか，「会社」によ

るものなのかも分類した． 

以下，4 社の拡散事案について説明する．図 5 から図 8 において，矢印で示したものが検出された拡

散事案であり，日付順に番号を付加した．そして，①のように赤字の丸数字で表現したものがポジティ

ブなクチコミによる拡散事案，❶のように青字の白抜き丸数字で表現したものがネガティブなクチコミ

による拡散事案である．さらに，□1 のように，四角で囲んだ数字で表現したものがネガティブかポジテ

ィブか判断できないクチコミによる拡散事案，1 のように，数字だけのものはネガティブなクチコミと

ポジティブなクチコミの両方が検出された拡散事案とする． 

 

（１）A社の拡散事案 

A 社のクチコミの日次件数の推移と検出された拡散事案を図 5 に示す．また，A 社の拡散事案一覧を

表 3 に示す．この表には，拡散開始日と拡散期間，拡散規模，拡散内容，火種，拡散の分類について記

載した．この表の見方を項番 1 の拡散事案を用いて説明する．項番 1 の事案は，2018 年 3 月 14 日から

拡散が始まっており，その拡散期間は 3 日である．拡散規模は，6.33 であり，拡散の内容を見ると，「大

トロ発売開始 Twitter キャンペーン」と「苺すぎるパフェ」という 2 つの話題による拡散である．この内

容はどちらも会社が主体となって行っているものなので，火種は会社であり，ポジティブな内容である

ので，どちらも分類を P とした． 

これらの図表からわかるように，A 社の拡散事案は 13 件であり，全てポジティブなクチコミによる

拡散事案であった．A 社では頻繁に Twitter キャンペーンを行っており，検出された拡散事案の内容は，

ほとんどが Twitter キャンペーンであることがわかった．A 社の Twitter キャンペーンの拡散強度をすべ

て調べてみたところ，2019 年 5 月 29 日の「100 円復刻まつり」など，拡散事案として検出されなかっ

た Twitter キャンペーンもいくつかあった．しかし，これらのキャンペーンの拡散規模も比較的高かっ

た． 

拡散規模が最も大きな拡散事案は項番 9 の事案であり，その拡散規模は 35.48，拡散期間は 4 日間で

あった．この事案は「100 円贅沢すしおさめ Twitter キャンペーン」と「きのこの山キャラメルパフェ発

売」の 2 つの話題に対するもので，内容の多くを占めていたのは，「100 円贅沢すしおさめ Twitter キャ

ンペーン」であった． 

拡散規模が 2 番目に大きな拡散事案は項番 4 の事案であり，その拡散規模は 13.26 であった．その内

容は，「国内 500 店舗達成記念 1 皿 90 円セール Twitter キャンペーン」の話題に対するものであった． 

 

 
図 5 A 社のクチコミの日次件数の推移と検出された拡散事案（①～⑬） 
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表 3 A 社の拡散事案一覧 

項

番 

拡散 

開始日 

拡散 

期間 

拡散 

規模 
拡散内容 火種 

分

類 

1 2018/3/14 3 6.33 
大トロ発売開始 Twitter キャンペーン 会社 P 

苺すぎるパフェ 会社 P 

2 2018/5/17 2 6.38 創業祭 Twitter キャンペーン 会社 P 

3 2018/6/12 2 5.94 
創業祭ファイナル Twitter キャンペーン 会社 P 

モーリーファンタジーコラボ Twitter キャンペーン 会社 P 

4 2018/7/9 2 13.26 
国内 500 店舗達成記念 1 皿 90 円セール Twitter キャ

ンペーン 
会社 P 

5 2018/9/14 2 5.81 築地の匠×A 社フェア Twitter キャンペーン 会社 P 

6 2018/10/2 3 7.33 まぐろ祭 Twitter キャンペーン 会社 P 

7 2018/10/31 1 3.01 かに祭 Twitter キャンペーン 会社 P 

8 2018/11/13 2 7.21 大トロ祭 Twitter キャンペーン 会社 P 

9 2018/12/12 4 35.48 
100 円贅沢すしおさめ Twitter キャンペーン 会社 P 

きのこの山キャラメルパフェ発売 会社 P 

10 2019/1/9 4 11.80 新春てんこ盛り祭 Twitter キャンペーン 会社 P 

11 2019/3/20 2 6.80 
ララちゃんバースデー記念 Twitter キャンペーン 会社 P 

世界の海から良いネタ祭 Twitter キャンペーン 会社 P 

12 2019/6/19 1 4.08 天然本マグロ三貫盛り Twitter キャンペーン 会社 P 

13 2019/7/19 1 3.56 
大トロ半額うなぎ倍盛り Twitter キャンペーン 会社 P 

タピオカ発売 会社 P 

 

（２）B社の拡散事案 

次に，B 社におけるクチコミの日次件数の推移と検出された拡散事案を図 6 に示す．ここで，図 6(a)

は図 5 と同じ縮尺であるが，図 6(b)は縦軸の最大を 16000 件とし，変化を見やすくした図である． 

B 社の拡散事案件数も 13 件であった．その拡散事案一覧を表 4 に示す．これらの図表からわかるよ

うに，B 社では，1 日当たりのクチコミ件数が比較的少ないにもかかわらず，拡散事案が検出されてい

る．これがトレンド方式の利点である． 

B 社では，ネガティブなクチコミによる拡散事案が 5 件と比較的多く発生していることがわかった．

特に項番 9 の「レーンを流れる寿司に手でワサビを入れる不適切動画」という拡散事案では，拡散規模

が 242.33 と大きな数値で評価され，実際にこの話題がネット上で炎上したことと符合している．この案

件の火種は客であったものの，ネット上で炎上したことからテレビのニュースなどでも取り上げられ，

B 社への悪影響は甚大なものとなってしまった． 

 

 
図 6(a) B社のクチコミの日次件数の推移と検出された拡散事案（①～⑬） 
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図 6(b) 縮尺を変えた B社のクチコミの日次件数の推移 

 
 

表 4 B 社の拡散事案一覧 

項

番 

拡散 

開始日 

拡散 

期間 

拡散 

規模 
拡散内容 火種 

分

類 

1 2018/2/14 4 62.04 B 社？というツイート ？ ？ 

2 2018/3/13 4 61.92 
タッチパネルの音声が声優の高山みなみさん 会社 P 

注文した商品が横取りされる 客 N 

3 2018/5/31 3 39.86 注文した商品がとられてしまう 客 N 

4 2018/7/5 3 7.74 オールフリー注文でうちわがもらえる 会社 P 

5 2018/8/15 5 26.28 暴力をふるう女性 客 N 

6 2018/9/21 2 5.92 100 円寿司と北海道の回転寿司を同じ扱いしないで ？ ？ 

7 2018/10/25 4 17.56 ペッパー君をまともに使える企業は B 社だけ 会社 P 

8 2018/12/6 7 47.88 アレルギー対応表が良い 会社 P 

9 2019/2/7 5 242.33 
レーンを流れる寿司に手でワサビを入れる不適切

動画 
客 N 

10 2019/4/16 2 10.68 ポイントカードが使えるようになった 会社 P 

11 2019/6/9 1 3.08 わさびが嫌いな人にとって B 社はありがたい 会社 P 

12 2019/6/13 4 18.35 

タッチパネルの音声が声優の神谷明さんに 会社 P 

リフレッシュ工事につきお近くの B 社をご利用く

ださいのお近くが 150km 先 
会社 N 

13 2019/7/24 4 35.65 PONTA スタートキャンペーン 会社 P 

 

ポジティブなクチコミによる拡散事案で最も大きかったものは，項番 8の「アレルギー対応表が良い」

という事案であり，B 社の用意するアレルギー対応表についての好意的なクチコミであった．その拡散

規模は 47.88 とポジティブなクチコミによる拡散事案では 4 社全体の中でも比較的大きく，拡散期間も

7 日間と長い拡散事案である． 

なお，項番 1 の「B 社？というツイート」という事案では，ツイートと共に写真が掲載されていたが，

分析を始めた時期には既に写真を見ることができない状態となっていたため，ネガティブなクチコミか

ポジティブなクチコミか判断できないので，分類を「？」とした． 

 

（３）C社の拡散事案 

C社のクチコミの日次件数の推移と検出された拡散事案を図 7に，C社の拡散事案一覧を表 5に示す．

C 社は，17 件と拡散事案件数が最も多かった．その中でも，A 社と同じく，Twitter キャンペーンを頻繁

に行っているためか，ポジティブなクチコミによる拡散事案が 15 件と多かった．ポジティブな話題の

拡散事案で最も拡散規模が大きかったのは項番 3 の事案であり，「コナンコラボ Twitter キャンペーンの

景品」についての話題であったが，その拡散規模は 17.46 と比較的小さかった．  

C 社のネガティブなクチコミによる拡散事案において拡散規模が最も大きなものは，拡散規模が 41.29

で，拡散期間が 7 日の項番 10 の「不適切動画の流出」という事案であった．この事案では，従業員が一

度ゴミ箱に入れた魚をまな板に戻すという不適切動画の投稿であり，その話題は一気に拡散し，ニュー
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スや新聞でも取り上げられるほどとなってしまった．この時には，「もう二度と C 社には行かない」と

いった内容のツイートも多く，その影響もあって，その後のポジティブな拡散期間は 1 日しか拡散しな

いという状況になってしまった． 

 

 
図 7 C 社のクチコミの日次件数の推移と検出された拡散（①～⑰） 

 
 

表 5 C 社の拡散事案一覧 

項

番 

拡散 

開始日 

拡散 

期間 

拡散 

規模 
拡散内容 火種 

分

類 

1 2018/3/6 6 16.72 
C 社のシールがイングウェイに似ている 会社 P 

コナンコラボ Twitter キャンペーン 会社 P 

2 2018/3/13 2 4.54 カルボナーラスパらッティなど洋食メニュー 会社 P 

3 2018/4/13 4 17.46 コナンコラボ Twitter キャンペーンの景品が話題に 会社 P 

4 2018/5/11 5 16.21 

食事券が当たる Twitter キャンペーン 会社 P 

コナンコラボの景品をプレゼントするという詐欺ア

カウント 
客 N 

5 2018/8/24 1 3.76 
「とろ vs ふぐ，とろ vs まぐろ」フェアスタート 会社 P 

ポケモンコラボ Twitter キャンペーン 会社 P 

6 2018/9/8 2 7.60 秋の豪華寿司フェアスタート Twitter キャンペーン 会社 P 

7 2018/10/3 4 11.45 秋の豪華寿司フェア Twitter キャンペーン 会社 P 

8 2018/11/7 4 10.86 激トロスタート Twitter キャンペーン 会社 P 

9 2019/12/14 1 5.09 
「かにのどぐろフェア」スタート 会社 P 

ドラゴンボールとコラボ Twitter キャンペーン 会社 P 

10 2019/2/6 7 41.29 不適切動画の流出 店員 N 

11 2019/3/15 1 3.93 旬の極みシリーズスタート 会社 P 

12 2019/4/12 1 9.96 コナンコラボ Twitter キャンペーン 会社 P 

13 2019/5/17 1 3.40 キングダムコラボ Twitter キャンペーン 会社 P 

14 2019/6/10 1 4.23 炙りたてうなぎ Twitter キャンペーン 会社 P 

15 2019/7/5 1 4.64 はも天寿司としまあじ Twitter キャンペーン 会社 P 

16 2019/7/19 1 3.49 C 社極み対決 Twitter キャンペーン 会社 P 

17 2019/8/23 2 6.97 
ワンピースコラボ Twitter キャンペーン 会社 P 

NASDAQ 上場記念 Twitter キャンペーン 会社 P 
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（４）D社の拡散事案 

最後に，D 社のクチコミの日次件数の推移と検出された拡散事案を図 8 に示す．ここで，図 8(a)は図

5 と同じ縮尺であるが，図 8(b)は縦軸の最大を 7000 件とし，変化を見やすくした図である． 

D 社の拡散事案件数は 15 件であり，4 社中 2 番目に多かった．D 社の拡散事案一覧を表 6 に示す．D

社においては，3 件を除いてポジティブな話題であった． 

拡散規模が最も大きな拡散事案は項番 8 の事案であり，拡散規模は 62.70 であった．この拡散事案は

「Kids station のキャンペーンの景品として D 社の商品がもらえる」という話題に対してのものであっ

た． 

D 社は Twitter キャンペーンを 2019 年 1 月から始めたが，ほぼ毎月 Twitter キャンペーンの話題での拡

散が起きていることから，Twitter キャンペーンはある程度成功しているといえるだろう． 

項番 1 の「食べ放題復活」は，商品企画でのポジティブなクチコミによる拡散事案である．拡散規模

が 30.35 であることから，「食べ放題復活」という商品企画は話題作りとしては成功であったと言える． 

唯一のネガティブな話題の拡散は，項番 15 の「親会社の会長の問題発言」の拡散事案であり，その拡

散規模は 3.88，拡散期間は 1 日間であった． 

 

 
図 8(a) D社のクチコミの日次件数の推移と検出された拡散事案（①～⑮） 

 
 

 
図 8(b) 縮尺を変えた D社のクチコミの日次件数の推移 
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表 6 D 社拡散事象一覧 

項

番 

拡散 

開始日 

拡散 

期間 

拡散 

規模 
拡散内容 火種 

分

類 

1 2018/2/5 4 30.35 食べ放題復活 会社 P 

2 2018/4/26 3 15.73 
D 社のハンバーグ全国展開 会社 P 

仮面女子とコラボ 会社 P 

3 2018/6/15 2 10.35 
八千代ライブコラボ 会社 P 

D 社のお店が５つあったら田舎 会社 ? 

4 2018/7/11 2 27.44 Free!DF コラボキャンペーン 会社 P 

5 2018/9/5 1 3.44 生ビール一杯 100 円スタート 会社 P 

6 2018/9/17 2 5.12 
ドコモのｄポイントが使えるように 会社 P 

生ビール 100 円，食べ放題 会社 P 

7 2018/11/9 2 5.79 
D 社のお店が５つあったら田舎 会社 ? 

近江屋跡地は現在 D 社になっている 会社 P 

8 2018/12/20 7 62.70 
Kids station のキャンペーンの景品として D 社の商品

がもらえる 
会社 P 

9 2019/1/18 2 5.64 恵方巻 Twitter キャンペーン 会社 P 

10 2019/3/13 2 7.36 コクうま鬼煮干しラーメン Twitter キャンペーン 会社 P 

11 2019/4/10 2 8.73 天然鮪と春の旨いネタフェア Twitter キャンペーン 会社 P 

12 2019/5/15 2 10.26 ハワイアンフェア Twitter キャンペーン 会社 P 

13 2019/6/14 5 39.95 
えびラーメン Twitter キャンペーン 会社 P 

新商品発表会に EXIT が登場 会社 P 

14 2019/7/17 2 16.47 うなぎ食べ比べ Twitter キャンペーン 会社 P 

15 2019/8/29 1 3.88 親会社会長の発言が問題に 会社 N 

 

7. 拡散事象の傾向 
ネガティブな話題とポジティブな話題とで分類した拡散件数と平均拡散期間と平均拡散規模を表 7に

示す．この表や上述の分析結果からの考察を以下に述べる． 

 

表 7 分類別拡散状況の比較 

分類 ネガティブ ポジティブ 

拡散件数 6.50 48.50 

平均拡散期間 4.23 2.45 

平均拡散規模 61.84 11.80 

 

（１）拡散件数 

ネガティブなクチコミの拡散件数は 6.5 件，ポジティブなクチコミの拡散件数は 48.5 件であり，ポジ

ティブなクチコミの拡散件数は，ネガティブなクチコミのそれの 7倍を超えることがわかった．これは，

各社が頻繁に Twitter キャンペーンに取り組んでいて，その効果があることを示しているといえる． 

なお，B社の項番 2 の拡散事案のように，1 つの拡散が，2 つの話題から発生していた場合は，ネガテ

ィブなクチコミによる拡散事案が 0.5 件，ポジティブなクチコミによる拡散事案が 0.5 件検出されたと

カウントした． 

（２）平均拡散期間 

次に，ネガティブなクチコミの平均拡散期間は 4.23 日，ポジティブなクチコミの平均拡散期間は 2.45

日であった．このように，ネガティブなクチコミのほうが，ポジティブなクチコミより約 2 日間だけ平

均拡散期間が長くなることがわかった．これにより，ネガティブなクチコミのほうがその話題が約 1.7

倍長期間続くことが，定量的に明らかになった． 

（３）平均拡散規模 

ネガティブなクチコミによる平均拡散規模は 61.84，ポジティブなクチコミによる平均拡散規模は 11.8

であり，予想通り，平均拡散規模もネガティブなクチコミのほうが大きくなることがわかった．具体的

には，ネガティブなクチコミのほうの拡散規模が約 5 倍になることがわかった．この結果より，筆者ら

の立てた仮説が定量的に裏付けられたといえる． 
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さらに，平均拡散規模と拡散件数を掛けた数値は，ポジティブなクチコミは 401.96，ネガティブなク

チコミは 572.3 とほぼ同じオーダーとなった．これは，ネガティブなクチコミも，ポジティブなクチコ

ミも，そのクチコミの総量的なエネルギーはほぼ同じであることを示していると言えよう． 

（４）ネガティブなクチコミによる拡散事案の火種の割合 

ネガティブなクチコミによる拡散事案の火種の割合を図 9(a)に示す．ネガティブなクチコミでは，従

業員や会社が火種となることが多いのではないかという予想を立てたが，客が火種となって拡散してい

る割合が約 60％を占めていることがわかった．会社が火種である割合は 23％，店員が火種である割合

は 15％であり，ネガティブなクチコミによる拡散事案は，客が火種となって引き起こされることが多い

ことがわかった． 

（５）ポジティブなクチコミによる拡散事案の内容 

図 9(b)に，ポジティブなクチコミによる拡散事案の内容の割合を示す．ポジティブなクチコミの拡散

内容は，新商品の発売や期間限定商品などの商品関連の話題は 12％のみであり，60％を Twitter キャン

ペーンが占めていた．その他は 28％であり，ポジティブなクチコミによる拡散事案は Twitter キャンペ

ーンによるものが多いという結果になった． 

 

 
(a)ネガティブなクチコミによる拡散事案の火種 (b)ポジティブなクチコミによる拡散事案の内容 

図 9 ネガティブな話題の火種とポジティブな話題の内容の割合 

 

8. まとめ 
（１）ネガティブなクチコミの拡散事案の特徴 

 本研究の分析結果から，ネガティブなクチコミの拡散の特徴が 3 つ判明した． 

① 拡散件数が少ない 

   ネガティブなクチコミの拡散件数は，ポジティブなクチコミの拡散件数の約 7 分の 1 であり，ネ

ガティブなクチコミの拡散件数は少ないことがわかった． 

② 拡散期間が長く拡散規模が大きい 

   ネガティブなクチコミの拡散期間は長く，拡散規模も大きく，ネガティブなクチコミの影響は大

きいことがわかった．これは，ネガティブなクチコミの拡散事案は，不適切な言動や問題行動が原

因となることが多いため，別のメディアにおいてもその話題を取り上げることが多いからではない

かと考える．例えば，C 社の不適切動画や B 社の不適切動画は，元々Instagram において投稿され

た動画であったが，Twitter 上に流出し，さらに，Twitter 上で拡散したことにより，テレビなどのマ

スメディアや掲示板などにも拡散してしまった．このように，他のメディアなどにも広がることに

より，拡散期間や拡散規模が大きくなるのではないかと考えた．一方で，Twitter キャンペーンが 6

割を占めるポジティブなクチコミの拡散では，そういった光景はほとんど見られないか，見られて

もごく一部のメディアで取り上げられるのみで，ポジティブなクチコミの拡散事案とネガティブな

クチコミの拡散事案にこのように差が生じたと考える． 

③ 客が火種となり発生することが多い 

 本研究のネガティブなクチコミの拡散事案のうち，客が火種となっている事案が 62%と最も多

いことがわかった．会社や店員は規則などである程度統制ができるが，客に対して企業はコントロ

ールすることは困難であるので，このような結果になったと考えられる．客には，常識的な客と非

常識な客がいる．非常識な客には法的措置を取り，今後の抑止力とするといった対策が必要である．

一方，常識的な客が顧客体験を通じて不満や不快に思ったことが原因となる拡散事案に対しては，

企業はこのような感情を客に与えないように心がけることが大事である． 

客
62%

会社
23%

店員
15%

Twitter

キャン

ペーン
60%

商品
12%

その他
28%
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（２）ポジティブなクチコミの拡散事案の特徴 

本研究の分析結果から，以下の 3 つのポジティブなクチコミの拡散の特徴が判明した．  

① ネガティブなクチコミの拡散事案と比べ拡散件数が多い 

   ポジティブなクチコミは，拡散件数が多いという特徴があることがわかった．具体的には，拡散

事案全体のポジティブなクチコミが占める割合は 88％であった．したがって，検出された拡散事案

のほとんどはポジティブなクチコミの拡散であったといえる． 

 ② 拡散期間は若干短く拡散規模は大幅に小さい 

   ポジティブなクチコミの拡散における，平均拡散期間や平均拡散規模は，ネガティブなクチコミ

の拡散よりも小さいという結果となった．特に，拡散規模の差は大きく，ネガティブなクチコミの

拡散の約 5 分の 1 であった．これは，ポジティブなクチコミの拡散は Twitter キャンペーンによる

拡散が多いことが理由だと考える．Twitter キャンペーンが始まった最初の日は 1 日当たりのクチコ

ミ件数が多いものの，その後は減少し，拡散しにくくなってしまうからだと考える． 

 ③ 拡散の内容は Twitter キャンペーンによるものが多い 

   分析の結果，ポジティブなクチコミの拡散の 6 割は企業の行う Twitter キャンペーンによるもの

であった．Twitter キャンペーンはその多くが，対象アカウントをフォローし，リツイートすること

で，抽選で食事券などの景品が当たるというものである．したがって，Twitter キャンペーンを目撃

した際に景品の当選を求め，多くの人がリツイートし拡散するため，Twitter キャンペーンによる拡

散が多いと考えられる． 

（３）各社のソーシャルメディア戦略 

  4 社とも Twitter の企業アカウントを運用している．しかし，運用状況は大きな違いがある．A 社と

C 社では，Twitter の企業アカウントを積極的に活用し，キャンペーンを頻繁に展開したり，新商品の

告知を行っている．一方で，B 社と D 社では更新頻度もあまり多くない．このようなソーシャルメデ

ィア戦略の違いの結果，各社の企業アカウントのフォロワー数や平均クチコミ数には大きな差がみら

れる．このため，A社と C社では，ソーシャルメディア上での認知が高く，施策に対する反響も高く

なると予想される．しかし，本研究では，このような施策が及ぼす影響などは明らかにしておらず，

今後の研究課題としたい． 

（４）拡散させる誘因を付帯したポジティブなクチコミとそうでないポジティブなクチコミの拡散傾向

の差 

  Twitter キャンペーンのように，拡散させる誘因を付帯したポジティブなクチコミと，アレルギー対

応表のように拡散させる誘因を付帯していないポジティブなクチコミに拡散傾向の違いが生じると

考えられるが，今回の研究では明らかにしておらず，今後の研究課題としたい． 

（５）全体のまとめ 

本研究の当初の段階で，ネガティブなクチコミのほうが，拡散期間や拡散規模が大きくなるのではな

いかという仮説を立てた．それに対し，ネガティブなクチコミのほうが拡散期間は約 2 日間，拡散規模

は約 5 倍大きくなるという結果を得た．したがって，回転寿司業界においては，仮説が正しいことが，

定量的に証明された． 

ポジティブなクチコミの拡散事案は，ネガティブなクチコミの拡散に比べると，Twitter キャンペーン

などにより頻繁に発生するが，拡散期間や拡散規模はあまり大きくない傾向がある．一方で，ネガティ

ブなクチコミの拡散事案の多くは客が火種となっており，発生する頻度は少ないものの，拡散期間や拡

散規模が大きくなりやすいという傾向がある．そして，ネガティブなクチコミの火種が客であっても，

企業のネガティブなイメージが多くの人に伝わってしまい，企業に悪影響を及ぼすので注意を要すると

考える． 

今後，他の業界においても，ネガティブなクチコミの方が, 拡散規模が大きくなるかどうか，調査を

進めたい．また，ネガティブなクチコミかポジティブなクチコミの判断をより客観的に行う手法を検討

したい． 
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