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ソーシャル・ネットワーク分析からの TVドラマ評価への 
ヒット現象の数理モデルの応用 
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社会における人々の関心の動きを定量的に表現する方程式を仮定し、それから様々な社会現象に対する社

会の評価を数量的に把握するヒット現象の数理モデルを導出し、それを用いた社会現象の定量的把握を試

みる。本研究では TV ドラマの評判をブログの書き込みなどから測定し、ヒット現象の数理モデルで定量

的に評価することで、視聴率に変わる TV ドラマ人気度測定手段の提案を目指すことを目的とする。	 

 
 
1.はじめに	 

今世紀に入ってからインターネットは急速に普及しており、その利用手段も単なるブラウザの利用によ

るホームページ閲覧や電子メールの利用から、Facebook、Twitter、ブログなど、いわゆるソーシャルメ

ディアと呼ばれるメディアの活用が各世代に普及してきて活用されてきている。こうしたソーシャルメデ

ィアの普及で、人々は人との繋がりを求めてネット上にいろいろなことを書き込むが、これは一方で、そ

うした人々の関心がどこにあるかを、ソーシャルメディアを観測することから調べられるようにもなって

きたことを意味する。	 	 

ソーシャルメディアへ書き込まれる数が多いか少ないかで話題になっているかどうかを調べるという

単純な方法があるが、しかし、実際は話題として盛り上がっているかどうかとソーシャルメディア書き込

み数は比例しない場合もある。例えば、図１と図２に示したのは、それぞれ 2012 年公開映画の「宇宙兄

弟」と「テルマエ・ロマエ」の公開日前後 3ヶ月ほどのブログ投稿数と Twitter 投稿数の日毎の数を示し

たものである。	 

 

 

 

 

 

	 図１	 宇宙兄弟	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 図２	 テルマエ・ロマエ 
 
 
同時に日毎のそれぞれの TV 露出もヒストグラムで示している。この図からは、特にブログについては

「宇宙兄弟」の方が圧倒的に多く、Twitter でも同程度くらいである。従って、単純な総書き込み数での

予測だと「宇宙兄弟」の方が圧倒的に人気があることになるのだが、実際は「宇宙兄弟」は興行収入 15

億円であるのに対し、「テルマエ・ロマエ」は興行収入 60 億円と大きく差がついている。これは単純に総

書き込み数から人気度・話題性を測れないことを意味している。	 

実は、この「宇宙兄弟」「テルマエ・ロマエ」の２つの映画の人気の差は、図 1，図２のグラフの公開日

に相当するところのピークからの減衰の仕方でわかる。「テルマエ・ロマエ」の方がずっとゆっくりと減

衰していて、これはこの映画については話題性が強く、日を置いても多くの人がこの映画について書いて

いることを意味している。それに対して「宇宙兄弟」の方は公開日以後、急速に書き込みが減っており、

これは公開日以後、時間が経つにつれて多くの人にとって、「宇宙兄弟」は話題にならなくなっているこ



ARG WI2 No.4 2014 

 

 

とを意味する。	 

このように、単純な総書き込み数ではなく、書き込み数の時系列的な変動を問題にする場合に、ヒット

現象の数理モデルという理論が提案されており[1-6]、本研究では、これを用いて、主にエンタテインメ

ント系のものについて、社会における話題性・人気度を定量的に測る試みについて報告する。具体的なフ

ィールドとするのは、TV ドラマである。	 

 
 
２．ヒット現象の数理モデル 
	 ヒット現象の数理モデルでは、人々の興味・意欲という
量を計算する。例えばある事に対するある人（i さん）の

興味・意欲を    

� 

Ii t( )とすると、図 3のように休日に公園で新
聞を読んでいた人が、おや？と何かに興味を示したとして、

図のようなその差分を興味・意欲と定義する。こう定義す

れば、1 人 1 人の個性や背景、履歴などは引き算で消え、

興味・意欲だけを取り出せる。	 

	  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
この興味・意欲    

� 

Ii t( )の従う方程式をモデルとして示したのがヒット現象の数理モデルである[1]。例えば
映画の場合、図４に示したようにヒット現象の数理モデルでは、映画を見ようという意欲を駆り立てる要

因は、(a)	 宣伝広告の影響、(b)	 友人からの薦め、そして(c)	 街中でのもっぱらの噂話からの影響の３つ

があると考える。直接友人から薦められることを「直接コミュニケーション」と呼び、それに対して街中

でのもっぱらの噂であるとか、ネット検索で目にとまった掲示板やブログ上のやりとりなどに影響された

ものを「間接コミュニケーション」と呼ぼう。それらについて、購入意欲の時間的な変化を追う微分方程

式を立てるという方法で数理モデル化をしていく。	 

	 ヒット現象の数理モデルによる社会の中の 1人の人の興味・意欲の方程式は次のようになる。[2]	 

dIi t( )
dt

= CA t( )+ DijI j t( )
j≠i

N

∑ + PijkI j t( ) Ik t( )
k
∑

j
∑          (1) 

右辺の第一項が広告宣伝によって影響された消費者が映画を観る項、第二項が友人からの薦めで興味を持

つ人の項（直接コミュニケーション）、そして第三項が噂話やブログなどに影響されて興味を持つ項（間

接コミュニケーション項）である。	 

	 ヒット現象の数理モデルでは広告の強さ C、	 直接コミュニケーションの係数 Dと間接コミュニケーショ

ンの係数 Pの 3 つに、さらに既に観た観客とまだ観ていない観客を区別する。そして、簡単化のために平

均場近似を行う。[2]	 

    

� 

I = 1
N

I j t( )
j
∑                 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	  (2)  

図 3	 1人 1人の興味・意欲    

� 

Ii t( )の定義 

図 4	 人の興味・意欲をかきたてる３要素 
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これはＮ人の消費者がいずれもまったく同じ動きをするという事を意味し、社会を非常に単純化したこと

になる。この平均場近似を用いて、方程式は以下のように簡単化される。	 

dI t( )
dt

= CA t( )+ DI t( )+ PI 2 t( )                         (3) 
	 

 
映画の場合なら一度映画を観た人は 2回は見ないので、その分単純に社会全体で意欲が減っていく減衰が

ある。これを入れた以下の式を映画・音楽配信のような場合の解析に用いる。	 

dI t( )
dt

= − a −D( ) I t( )+ PI 2 t( )+CA t( )                   (4) 

この式を見ると、係数 aによる減衰が、直接コミュニケーションの強さ Dによって弱められることがわか
る。そこで、図１，2に紹介した「宇宙兄弟」「テルマエ・ロマエ」を公開日での書き込み数を１に規格化

したグラフで減衰を見ると、図 5のようになる。この減衰を見ると、「宇宙兄弟」が一番早い減衰で、「テ

ルマエ・ロマエ」は公開後にむしろ増えている。これは、(3)式に従えば、直接コミュニケーションが強

い分、「テルマエ・ロマエ」の減衰が遅いとして説明できる。ちなみに図 5 に示している「ヘルタースケ

ルター」の興行収入は 21.5 億円で「宇宙兄弟」より多い。	 

	 このヒット現象の数理モデルによる方程式(3),	 (4)の特徴は、係数 C、D、P を除いては広告宣伝等の TV

露出回数（露出秒数）だけが入力データである点である。ネットでの検索数などを用いる他の研究と比べ、

TV 露出は企業側で操作できるものなので応用しやすい。係数 C、D、P は解析する対象ごとに決める必要が

あり、これらの係数が対象とする商品に対する人々の評価の大きさとなっている。	 

	 

	 

 
	  
 
 
 

	 また、毎週放送される深夜アニメを(4)式で毎週分を分析し、その結果得られた広告宣伝の強さの係数
Cは、そのアニメの DVD/BD 販売枚数と図５のような関係があることがわかる。このような販売枚数が大ヒ

ットとなるかどうかがヒット現象の数理モデルで完全に分析あるいは予測が可能であることを、この例は

示している。	 

図 5 公開日で１に規格化した「テルマエ・ロマエ」「宇宙兄弟」 
   「ヘルタースケルター」に関するブログと Twitter 書き込み数の公開後の減衰 
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	 このヒット現象の数理モデルによる映画の解析の一例を図 7に示す。これは「テルマエ・ロマエ」を解
析したものであり、(4)式による計算が実際の Twitter 書き込み数とよく合っていることがわかる。	 

 
	 

	 
3．TV ドラマの分析	 

3.1.分析対象の TV ドラマ	 	 

	 2013 年 7 月〜2013 年 9 月に TBS 系列「日曜劇場」で放送された「半沢直樹」の最高視聴率は 42.2%であ

り、ブログの書き込みが活発になった 2005 年以降、TV ドラマで最高の視聴率となった。本作品を始め、

高視聴率を獲得した TV ドラマを中心に解析を行った。また、木村拓哉主演の TV ドラマは高視聴率を獲得

していたが、年々視聴率が下がり前回主演の「安堂ロイド〜A.I.	 knows	 LOVE?〜」は木村拓哉主演ドラマ

の中で最低視聴率となった。世間の評価が視聴率と同じように低いものかどうか分析するために木村拓哉

主演のドラマも分析対象とした。表 1に分析対象のドラマを示す。	 

ka	 
ドラマ名	 平均視聴率	 最高視聴率	 主演	 

半沢直樹	 28.7%	 42.2%	 堺雅人	 

家政婦のミタ	 25.2%	 40.0%	 松嶋菜々子	 

ドクターX〜外科医・大門未知子〜２	 23.0%	 26.9%	 米倉涼子	 

JIN-仁-	 21.3%	 26.1%	 大沢たかお	 

ガリレオ（2013）	 19.9%	 22.6%	 福山雅治	 

MR.BRAIN	 20.5%	 24.8%	 木村拓哉	 

南極大陸	 18.0%	 22.2%	 木村拓哉	 

PRICELESS	 17.7%	 20.1%	 木村拓哉	 

月の恋人	 16.8%	 22.4%	 木村拓哉	 

安堂ロイド〜A.I.	 knows	 LOVE?〜	 12.8%	 19.2%	 木村拓哉	 

	 	 	 	 	 表 1	 分析対象のドラマおよび視聴率と主演	 

 

 

図６ 
深夜に放送されたアニメの係数 C と
そのアニメの DVD/BD の販売枚数の
関係 

図 7	  
ヒット現象の数理モデルによる映画

「テルマエ・ロマエ」の解析 
ヒストグラムが TV露出秒数 
Twitter書き込み数と数理モデルによる
計算を比較 
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3.2.分析方法	 

ヒット現象の数理モデルで分析する場合、数理モデル自体へ入力するデータとして、広告データがある。

今回の研究ではエムデータ提供による TV 露出データを用いる。これは各 TV にそれぞれの話題が何秒露出

したかを提供してくれるデーターベースで、広告や番組での出演、あるいはドラマ等全ての露出時間が含

まれる。これを用いて、日毎に各ドラマが何秒露出したかを調べ、この秒数を広告データとして数理モデ

ルに入力する。そのため、広告データと言っても狭い意味での広告に限らず、TV 露出は全て、実質的に広

告効果があると考えている。	 

また、このヒット現象の数理モデル（３）では、過去のコミュニケーション（今の場合はブログや Twitter、

Facebook での過去の書き込み）も広告と同様の効果をもたらすと考えていて、過去の書き込みが多いとそ

れだけ盛り上がり易いというモデルになっている。	 

人々の反応は、Facebook、Twitter あるいはブログなどで日毎に書かれる書き込みの数で判断する。こ

のうち、ブログ書き込み数をホットリンク社提供のクチコミ＠係長（有料）で測定して、数理モデルと比

較するデータとして用いる。数理モデルで計算された人々の意欲 I(t)はこのブログ書き込みデータと比例

すると考え、ブログ書き込み数の時間的変動を再現するように数理モデルの中の C,D,P のパラメータを決

定する。決定に際しては、文献２で導入している R-factor と呼ばれる因子を計算し、もしブログ書き込

み数と計算結果が完全に一致すれば R-factor はゼロとなり、実際はなるべく小さくなるようにという基

準でパラメータを決める。パラメータ決定は自動化されていて、ちょうどエネルギーが低くなるようにパ

ラメータを乱数から設定していくメトロポリス法に類似させた乱数による方法で R-factor を最小とする

ようにパラメータ決定を行っている。	 

	 

3.3.計算結果	 

図８、図９に TV ドラマの TV 露出時間、測定したブログ書き込み数、ヒット現象の数理モデル（3）で

計算した意欲 I(t)を示す。	 

図 8	 「半沢直樹」の計算結果  図 9	 「家政婦のミタ」の計算結果 
 
 
	 それぞれの TV ドラマについて計算した結果、各パラメータの値は図 10〜図 12 の通りとなった。	 

横軸：	 

1:半沢直樹	 

2:家政婦のミタ	 

3:ドクターX	 

4:仁-JIN-	 

5:ガリレオ	 

6:MR.BRAIN	 

7:南極大陸	 

8:PRICELESS	 

9:月の恋人	 

10:安堂ロイド	 

	 

	 

	 	 

図 10	 直接コミュニケーションの強さ（D）	 	 	 図 11	 間接コミュニケーション強さ(P)	 
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横軸：	 

1:半沢直樹	 

2:家政婦のミタ	 

3:ドクターX	 

4:仁-JIN-	 

5:ガリレオ	 

6:MR.BRAIN	 

7:南極大陸	 

8:PRICELESS	 

9:月の恋人	 

10:安堂ロイド	 

	 

	 

図 12	 TV 露出時間の広告・宣伝の強さ(C)	 	 	 

 
５．考察	 

直接コミュニケーションの強さを表すD,間接コミュニケーションの強さを表すPは各ドラマ似たような

値であった。今回は視聴率のよい TV ドラマを中心に分析を行ったため D,P に大きな差がでなかった。TV

露出時間の広告・宣伝の強さ C は各ドラマにより大きく異なったが、D,C,P いずれの値も特に視聴率に直

接関係するようには見えない。視聴率測定は録画再生が含まれていないが、D,P の値は録画再生時間を含

んだ“視聴率”に関連する可能性もある。	 

また、木村拓哉主演の TV ドラマでいえば D,P の値から「安堂ロイド」の評判は悪くはなく、「南極大陸」

の評判がよくないことがわかる。	 

今回は視聴率の高いドラマを中心に分析を行ったが、今後は視聴率が低いドラマも分析対象に含めパラ

メータの動向を分析していく。	 

	 

６．まとめ	 

このように TV ドラマの評判を SNS で測定しヒット現象の数理モデルで分析することは可能であり、ドラ

マの評判を示すコミュニケーションの係数 D,P を用い、今後視聴率とは違う評判の定量化としての展開が

期待できる。	 
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