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SNS 上の画像投稿とテキスト投稿への反応と 

投稿内容の関係：テキストの内容分析を用いた比較

玉 置　 了

要約　本研究は，SNS の投稿への反応としていいねに着目し，画像投稿とテキストのみの投

稿とでいいねが促される投稿の特徴を比較する。データは Twitter から Kyoto の語を含む

ツイートを獲得し，深層学習により観光に関するツイートを抽出した。本研究ではテキスト

投稿と画像投稿の大小によりツイート４群に分け，LIWC２０１５を用いて使用単語を数量的に

比較した。結果，いいねが多い投稿では画像とテキスト共通して感情的・認知的な語，動作

や時間に関する語，一人称の代名詞の使用が多いものの，テキスト投稿の方がより出現率が

高いことが示された。考察として個人の経験を示す投稿が多くのいいねを獲得し，さらに画

像投稿は言葉で表現する傾向が弱く，画像表現がそれを補うこと，またその解明を研究課題

として示した。

キーワード　SNS，いいね，深層学習，テキスト分析

原稿受理日　２０２０年５月２５日

Abstract　This study focuses on Likes as a response to posts on SNS, and compares 

the text contents that prompt people to click Likes on posts with images attached 

and posts with only text.　The data was obtained from posts about Kyoto from 

Twitter and extracted tweets about tourism using deep learning.　This study classified 

tweets into four groups based on the size of the likes in text and image posts, and 

quantitatively compared the characteristics of the words used by LIWC２０１５.　The 

results showed that posts that received more likes in text and image posts commonly 

used emotional and cognitive words, words about motion and time, and first-person 

pronouns, but the occurrence of these words was higher in text posts.　 The discussion 

suggests that posts that show personal experiences received many likes, and that 

image posts tend to be less expressive with words, and that there is a possibility of 

image complementation behind them, and that elucidation of the image representation 

is a research topic.

Key words　Deep learning, Likes, SNS, Text analytics



第６７巻　第１号

─　　（　　）─60

Ⅰ．イントロダクション

人々がスマートフォンを用いて SNS（Social Networking Service）に投稿することは

日常的な行為となった。近年の SNS を用いたコミュニケーションの特徴として，タイム

ラインでのコミュニケーションと表現手法の多様化があげられる（玉置，２０１９）。近年の 

SNS では，基本的にフォローしているアカウントの記事が時系列で表示されるというとい

うタイムライン形式の SNS が一般的であり，スマートフォンの普及はタイムライン上で

リアルタイムのコミュニケーションも可能にし，さらに自身が撮影し，またそれらを加工

した写真や動画による発信を可能にした。そしてスマートフォンによる SNS などでのコ

ミュニケーション量の増大は顔文字や絵文字，スタンプ，いいね！といった言葉を用いな

いリアクションの普及の一因となっている。これらを背景に，本研究は SNS におけるリ

アクション，特にいいねの要因を解明することを目的とする。次節で述べるように，いい

ねは発信者に対する支援や応援，目標達成の動機づけ（de la Pe a and Quintanilla, ２０１５; 

Hayes, Carr and Wohn, ２０１６; Lee, Qiu and Whinston, ２０１６），発信者の自尊心や幸福

感（Blease, ２０１５），アイデンティティの支持（Hayes, Carr and Wohn, ２０１６; Lee, Qiu 

and Whinston, ２０１６）といった影響を及ぼすとされており，企業や組織の投稿に対しても

ロイヤルティ（Wallace et al., ２０１４）や満足（Bunker, Rajendran and Corbin, ２０１３）

がいいねのクリックに影響するとされていることから，いいねには投稿者のアイデンティ

ティや幸福感，企業へのロイヤルティに関連したり，また読者から投稿者に対する支援や

応援といった意味を持つ。ゆえに近年ではいいねの獲得数が投稿者に対してネガティブな

影響を及ぼすことも指摘されるが，適度ないいねの獲得は個人の生活や企業のマーケティ

ングにポジティブな影響を及ぼすことはいうまでもない。さらにマーケティングの視点か

らは，いいねのクリック数は SNS によっては利用者に推薦される投稿の抽出基準として

用いられ，いいねは情報の普及や拡散に繋がる。また，いいねの数は，発信者にとっては

自身が発信した情報への反応を量的に実感でき，読者はその数によって投稿の信頼性や有

用性を確認できる。そのためいいねを促進する投稿の特徴の解明は重要な課題である。

上述のように，近年の SNS では画像投稿が増加する一方で，言葉による発信は減少傾

向にある。そのため，本研究は画像投稿に対するいいねに着目し，テキストのみの投稿と

画像投稿とでいいねという反応がなされる投稿の内容の違いに着目する。
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Ⅱ．先行研究と問題の設定

　２.１．いいねに関する研究

SNS 上でのコミュニケーションに関する研究では，記事内容の有用性（Pelletier and 

Blakeney Horky, ２０１５）ももちろんいいねを促すとされるが，メッセージにおける書き

手の感情が含まれる投稿内容にいいねがなされるとされている。例えば，内容のポジティ

ブさ（Alhabash et al., ２０１３），投稿者のポジティブな感情をベースにした内容（Brandtzaeg 

and Haugstveit, ２０１４），興味深さや楽しさ（Hayes, Carr and Wohn, ２０１６; Lee, Qiu 

and Whinston, ２０１６），快楽的価値（Hughes, Swaminathan and Brooks, ２０１９）といっ

た内容上の特徴がいいねを促進するとされている。これらの議論の背後には，投稿に登場

する個人や組織の喜びや楽しみなどが伝えられると，読者はその感情をくみ取り共感する

ことにより，いいねをクリックするという行動が存在すると考えられる。

投稿者との関係もいいねに影響するといわれる。既存研究では，投稿者に対する好意

（Hayes, Carr and Wohn, ２０１６）や読者の投稿者に対する支援や応援の意識がいいねのク

リックに繋がるという議論（de la Pe a and Quintanilla, ２０１５; Hayes, Carr and Wohn, 

２０１６; Lee, Qiu and Whinston, ２０１６），投稿者との良好な関係の維持・構築（Lipsman 

et al., ２０１２; Hayes, Carr and Wohn, ２０１６; Lee, Qiu and Whinston, ２０１６）という意識

がいいねの動機や影響として示されている。また，いいねがその投稿者にもたらす影響と

して，いいねは投稿者の自尊心や幸福感（Blease, ２０１５），アイデンティティの支持（Hayes, 

Carr and Wohn, ２０１６; Lee, Qiu and Whinston, ２０１６）といった影響を及ぼすとされて

いるように，いいねは投稿に対してクリックするものではあるが，そこには単に内容だけ

で無く，投稿者に対する支援や支持，また投稿者の喜びに対する読者の共感がいいねのク

リックを生むと考えられる。もちろん，これらの書き手に対する意識と投稿の内容が無関

係というわけではなく，読者からの支持や応援を生み出す書き手は，日常から自分自身の

生活や実体験を内容とした投稿や自身が何らかの事柄に挑戦している様子を内容とした投

稿をしていると考えられる。自分自身の存在を SNS 上で発信するからこそ，その存在へ

の支持や支援の意識を生み出すのであり，個人の姿を見せずに単に読者に有益な情報を発

信する投稿には，投稿者への支援や応援といった感情によるいいねは生みにくいと考えら

れる。こうした投稿者に対する意識といいねの関係は，企業の投稿に対するいいねの要因

に関する研究でも議論されており，ロイヤルティ（Wallace et al., ２０１４）や満足（Bunker, 
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Rajendran and Corbin, ２０１３）がいいねのクリックに影響するとされていることから，支

援と応援という要因は個人間の関係だけで無く，個人と組織との関係にも適応できると考

えられる。

また，投稿内容や投稿者に対する特定の感情や評価に基づくのではなく，他の人がいい

ねをしていることによる同調や書き手に対して既読であることの伝達（Hayes, Carr and 

Wohn, ２０１６），さらに自身が読んだ投稿にはいいねを無意識にクリックしているなど，読

者の習慣（Hayes, Carr and Wohn, ２０１６; Lee, Qiu and Whinston, ２０１６）的な理由によ

りいいねがなされるという議論もある。

２.２．画像投稿といいね

画像投稿といいねの関係については，SNS における画像はメッセージを豊かにし，いい

ねを促進するとされている（De Vries, Gensler and Leeflang, ２０１２; Kwok and Yu, 

２０１３; Mariani, Di Felice and Mura, ２０１６）。このように，SNS における画像投稿に対す

るいいねは，短文化する SNS 上の情報発信において画像は投稿者に対するいいねを促す

上で重要な役割を果たすと考えられる。しかしながら，画像投稿に対するいいねの要因に

ついてはセルフィや画像中の顔の存在がいいねを促進することが示されているが（Bakhshi, 

Shamma and Gilbert, ２０１４; Pounders, Kowalczyk and Stowers, ２０１６），その要因は十

分に解明されているといえない。テキストの内容との適合がなければいいねにクリックが

されにくい（Li, Xie and Zhang, ２０２０）という結果もあるように，画像投稿といえども上

述のようなテキストベースの投稿に対するいいねとその要因は変わらないと考えることも

できる。しかしながら，文字による言葉では伝達が困難な事象でも，広告研究では，画像

は味覚の伝達（Poor, Duhachek and Krishnan, ２０１３）や感情を誘発（Messaris, １９９６）

するとされているように画像は文字とは異なる影響をいいねのクリックに対してもたらす

可能性がある。つまり文字による言葉では充分に表現できず，テキストベースの投稿では

いいねに繋がらなかった個人の感覚や感情に関する投稿も，画像投稿であれば多くのいい

ねを獲得することも想定される。

そこで，本研究は SNS における投稿を収集し，テキストのみの投稿と画像投稿とを比

較し，いいねを多く得られるテキスト投稿と画像投稿の特徴を比較する。特徴の比較は本

文の内容の違いに着目する。本節で述べたように，本文の内容はいいねのクリックに対す

るひとつの要因になるとともに，画像投稿に対するいいねもまたそれに付随する本文の内

容に依存すると考えられる一方で，テキストのみではいいねの獲得が困難であるが，画像
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の添付によりいいねに繋がる内容もあることが想定される。しかしながら，画像がいいね

に対してもつ影響力の解明に対して充分な知見は蓄積されておらず，明確な仮説を設定す

ることは困難である。そのため，本研究は以下のような探索的な視点から，これらの課題

を解明する。

２.３．分析視点と方法

本研究は本文の内容の違いを定量的に分析するために，内容分析のためのリソースとし

て用いられる LIWC（Linguistic Inquiry and Word Count）（Pennebaker et al., ２０１５）

を用いた分析を行う。LIWC２０１５では約６,４００の語が７３カテゴリーに分類されており，文章

に出現する語のカテゴリーを分析することで，そのテキストで表現される感情的や認知的

プロセス，知覚的そして生態的プロセス，そのテキストに含まれる動因や個人的関心，ま

た社会的プロセスなどを分析することができる。本研究は，LIWC２０１５を用いたテキスト

分析により，いいねを生み出す本文メッセージ内容を，本文テキストのみの投稿と画像が

添付された投稿との違いの視点から分析する。本研究は，前節で議論したいいねの要因を

手がかりに，LIWC２０１５の以下のカテゴリーに着目して，いいねを多く獲得する投稿の特

徴を分析する。

第１に着目するのが，いいねの要因として先行研究で示されている投稿に含まれる感情

性である。LIWC２０１５では感覚的プロセスの下位カテゴリーとしてポジティブ感情（e.g., 

Love, nice, sweet），ネガティブ感情（e.g., Hurt, ugly, nasty）が設けられている。ネ

ガティブ感情はさらに，不安，怒り，悲しみという下位カテゴリーに分類されている。感

情的プロセスに対して着目するのが認知的プロセスである。LIWC２０１５では，認知的プロ

セスのカテゴリーが設けられており，その下位カテゴリーとして洞察（e.g., Think, know, 

consider），原因（e.g., Because, effect, hence），食い違い（e.g., Should, would, could），

曖昧表現（e.g., Maybe, perhaps, guess），確かさ（e.g., Always, never），差異化（e.g., 

But, without, hasn’t）のカテゴリーが設けられている。投稿の認知性といいねの関係は

直接的に既存研究からは見ることが出来ないが，洞察，原因などの下位カテゴリーに含ま

れる認知的な語によって発信される情報は，事実や比較，洞察を通じた投稿者の思考を表

現する投稿に多く見られ，それは読者の有益な情報や投稿者の思考に対する支持としての

いいねを促すことが想定される。投稿者の感情と思考のいずれの投稿にしても，その投稿

者固有の経験に基づく感情や思考のほうが投稿者の支援を促すいいねを促すことが想定さ

れる。そこで，実際の経験を投稿する際に用いられる語のカテゴリーとして本研究は以下
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のものに着目した。まず相対性カテゴリーである。このカテゴリーには動作（e.g., arrive, 

car, go），空間（e.g., Down, in, thin），時間（e.g., End, until, season）を示す語が付

与されている。投稿者がいつ，どこで，何をしたのかといった経験を表現する上で用いら

れる語がこれらのカテゴリーに含まれると考えられる。また時間については，時間への志

向を示すカテゴリーとして，過去への焦点（e.g., already, done, eaten），現在への焦点

（e.g., come, do, eat），未来への焦点（e.g., ahead, coming, hope）を示す語もカテゴリー

化されており，これらのカテゴリーから時間に対する記述の傾向を分析する。さらに，知

覚的プロセスとして視覚（e.g., View, saw, seen），聴覚（e.g., Listen, hearing），感覚

（e.g., Feels, touch）を示す語があげられている。これらのカテゴリーの語の出現に着目

することで行動だけで無く，見たり聞いたり，感じたことに関する記述の有無を測る。そ

して，自身の経験を発信するのであれば，私や私たちなど一人称の代名詞が多く用いられ

ると考えられる。投稿の経験性を分析するために人称代名詞のカテゴリーにも着目する。

最後に着目するのが個人的関心のカテゴリーである。その投稿が投稿者の経験にしても，

また経験やそれ以外の事象に対する感情や思考にしても，また読者にとって有益な事実情

報にしても，いいねは個人の記事の内容が関心と合致したときに促されると考えれば，そ

のテーマがいいねに左右するとも考えられる，そこで本研究は，仕事，レジャー，マネー，

宗教，死といったカテゴリーからなる個人的関心のカテゴリーに着目し，いいねを多く得

られる投稿とそうでない投稿の関心の違いに着目する。

Ⅲ．調 査 と 分 析

　３.１．データの収集

本研究は分析の対象を Twitter の投稿とする。その理由として，Twitter は世界の主要

な SNS の１つであり，その投稿は短い文章だけの投稿がなされることもあれば，画像が

添付された投稿がなされることもある。今日の主要な SNS である Instagram とは異な

り，Twitter を対象とすることで，テキストのみの投稿と画像投稿を比較することが可能

となる。本研究は Twitter 上のコミュニケーションの中でも，日本の京都の観光に関する

ツイートに限定してデータを収集した。観光や旅行は食と並んで画像投稿がなされやすい

テーマであり，一方で画像投稿が普及する以前からネット上でテキストを主体とした記事

でその経験が豊富に語られてきたテーマであり分析に適したテーマであると考えられる。

データの抽出は，Twitter API を用いて行った。訪日外国人を対象とするため，kyoto を
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含むツイートを収集した。なお，取得するデータにはツイート本文だけで無く，発信日時，

アカウント，画像やリンクの URL，いいね，リツイートの有無などが含まれている。抽

出期間は２０１８年１０月７日００：００：００から２０１９年１０月６日２３：５９：５９までの１年間である。

データの取得は毎日１回定刻に Twitter API によるクローリングを行った。さらに，こ

れらの中には，同一の文章を何度も投稿するようなツイートも含まれている。このような

重複ツイートの存在は後に行うテキスト分析やいいね数の分析に影響を与えるため除外せ

ねばならない。同一の文章を複数回投稿したツイートについては１件のみ残し９２１,８２７件の

ツイートが得られた。さらにリツイートと呼ばれる他のユーザーのツイートをそのまま引

用したツイートは，個人や組織のオリジナルなツイートとはいえないため除外した。公式

のリツイート機能を用いたリツイートとリツイート機能を用いずに文頭に  RT もしくは 

 RT@  を付加してリツイートを意味するツイートを削除し，７５５,４５７件のツイートが残され

た。さらに，英語のツイートを抽出するため，Python の多言語に対応した自然言語解析

モジュールである Polyglot による言語判定を行い，９０％以上の確率で英語として判定さ

れた１６９,１９２ツイートを抽出した。

３.２．分析対象ツイートの抽出

これらのデータは，単に kyoto が含まれる英語のツイートを抽出しただけのものである

ため，観光や旅行以外のツイートも含まれている。そこで，深層学習を用いてツーリズム

に関するツイートを抽出する。まず，学習データとして，上記のデータからランダムに

２,６１２ツイートを抽出し，１
　

 ツイートにつき４名でツイートが観光や旅行に関するものか評

価した。評価者は日本の大学生４８名である。評価者に対しては英語の原文を提示し，画像

およびリンク添付についてはその有無のみ提示した。さらに英語を充分に読むことができ

ない評価者も存在するため，英語の原文を Google Translator にて翻訳した日本語文を

併せて提示した。個々のツイートに対して，旅行者や関係する組織・企業の観光や旅行に

関するツイートであるかを判断させた。観光や旅行に関するツイートであると評価したツ

イートには２点，どちらともいえないと評価したツイートには１点，観光や旅行に関する

ツイートでないと評価したツイートは０点を個々のツイートに与えた。４
　

 名の評価によっ

て全ての評価者が観光ツイートであると評価した８点満点のツイート（５２３ツイート）と，

全ての評価者が観光ツイートで無いと評価した０点のツイート（５７０件）を学習データと

して用いる。

深層学習を用いた自然言語処理では，一般的に単語の意味を分散表現や単語埋め込み
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（Word embedding）と呼ばれる高次元のベクトルによって表現する。単語埋め込みの利

用によって，単語の類似度やクラスタリング，類義語の発見，さらには文書の類似度が計

算できる（Goldberg and Hirst, ２０１７）。本研究が学習データとして用いる２,６１２件のデー

タでは，文書数が少なくツイートの分類に適した語彙の埋め込みを学習できないため，事

前学習済みの単語埋め込みを用いる（Chollet, ２０１７）。本研究は，ニューラルネットワー

クにより単語の分散表現を獲得する手法である word２vec を用いて，事前学習済みの単語

埋め込みを作成した。学習データの抽出元である１６９,１９２件のツイートにおいて２０回以上出

現する単語を対象とし３００次元の分散表現を獲得した。word２vec の学習モデルは CBOW 

とし，学習に用いる前後の単語数は１５とした。

本研究において，観光ツイートを最大の精度で抽出するニューラルネットワークは以下

のようにデザインしたものであった。学習に用いるツイートの単語にベクトルを与える埋

め込み層では，上述の学習済み単語埋め込みて埋め込みを行った。次に CNN 層を１つの

畳み込み層（フィルタ数＝２５６，フィルタサイズ＝３）とプーリング層（フィルタサイズ

＝２，ストライド＝２）によって構成した。なお，畳み込み後の活性化関数に ReLU を用

いた。さらに，この CNN の出力を LSTM 層（隠れ層のユニット数＝６４，ドロップアウ

ト率＝０.５）に与えた。なお，モデルの過学習を抑制するために，CNN と LSTM 層の後

にドロップアウトが適用されている（ドロップアウト率＝０.５）。そして，LSTM の出力は

全結合層を経て，出力活性化関数としてシグモイド関数が適用され，入力したツイートが

観光ツイートである確率を出力する。

以上のニューラルネットワークに上述の学習データを適用し学習を行った。学習データ

は，訓練データを０.７，検証データを０.３の割合で分割し，最適化アルゴリズム（オプティ

マイザ）には Adam を利用した。バッチサイズを８，学習率を １e�５，エポック数が１３５の

もとでの学習が最大の精度を示し，９０.７％の正解率が得られた。

このモデルを用いて，分析に用いる  kyoto  を含む英文ツイート１６９,１９２件が観光ツイー

トであるか否かの評価を行った。各ツイートには観光ツイートを正解とする時の信頼スコ

アが付与され，本研究は９５.０％以上の信頼スコアが付与されたツイートを分析の対象とし

た。また，完全に同一ではないが，数字だけ異なるなどほぼ同一の文章には，同一の信頼

スコアが付与される。このほぼ同一のツイートも分析に影響を与えるため，同一の信頼ス

コアをもつツイートは１件のみ残した。これらの手続きの結果，９５.０％以上の信頼スコア

によって観光ツイートと評価されたのは４０,１１０ツイートである。

本研究で変数として用いるいいねとフォロワーの数は，投稿後に増減するため，発信か
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ら１日以内に収集したデータでは適切な数を収集できない。そのため分析で用いるデータ

については２０１９年１２月２０日にいいねとフォロワー数を再取得した。この時点でデータが再

取得できなかったツイートは除外され，また次節で述べるようにいいね数をフォロワー数

で除した値を変数として用いるため，フォロワー数が０のツイートを取り除き，３１,７３４件

が最終的な分析対象となる。

Ⅳ．結　　　　　果

　４.１．感情的プロセスと認知的プロセス

本研究では，獲得するいいねの大小と画像投稿の確認をするために，以下の通りツイー

トを４群に分類した。まず，いいねの大小については，フォロワー数が多ければ，ツイー

トに対するいいね数も多くなる可能性が高いため，いいね数をフォロワー数で除した値を

用いる。いいね数 / フォロワー数の中央値でツイートを２群に分割した。いいね低群のい

いね/フォロワー数の平均値は０.００，標準偏差は０.００，いいね数の平均は０.３８，標準偏差は

５.８４であり，いいね高群のいいね/フォロワー数の平均値は０.０３，標準偏差は０.３０，いいね

数の平均値は１３.５，標準偏差は８４.３５である。さらにこの２群をテキストのみ，画像ありの

２群に分割し，ツイートを４群に分割し，前項で述べた LIWC２０１５の各項目の出現頻度に

ついて多重比較を行った（Scheffe 法）。なお，１
　

 ツイートにおける各カテゴリーの語の出

現頻度は，出現回数をそのツイートの単語数で除した値を標準化した値を用いた。各群の

ツイート数は，テキストのみの投稿・いいね低群が１４,００４，画像投稿・いいね低群が１,８６２，

テキストのみの投稿・いいね高群が１１,９５１，画像投稿・いいね高群が３,９１７である。

分析に先立って，４
　

 群の単語数の差から確認しておく。いいねの高低にかかわらず，画

像付きツイートの方が単語数が少なく，言葉での発信の代わりに画像を用いていることが

確認できる（図表１）。図表中の［Ｔ］はテキストのみ投稿，［画］は画像投稿を示す。な

お数値は標準化したものである。また，下段には多重比較の結果を示した。 
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次に，ポジティブ感情を示す語の差を見ると，いいね高群ほどポジティブな感情が表現

されていることがわかる。なお，いいね高群においてテキストのみツイートと画像ありツ

イートの感情語の差は確認されなかった。一方で，いいね低群における画像付きツイート

の感情得点の低さが特徴的である（図表２・Posemo）。また，画像投稿ではネガティブな

感情が表現されることが少ないこともわかる（図表２・Negemo）。

これに対して認知的な語については，テキスト・画像の双方においていいね高群のほう

が認知的な語が多く，認知的なメッセージがいいねの要因になることが確認された。しか

し，いいねの高低に関わらず画像が添付されたツイートでは認知的な語の使用が少ない。

68

―有意確率・単語数

４：［画］いいね高３：［Ｔ］いいね高２：［画］いいね低１：［Ｔ］いいね低

０.００００.００００.０００―１：［Ｔ］いいね低

０.０１４０.０００―０.０００２：［画］いいね低

０.０００―０.００００.０００３：［Ｔ］いいね高

―０.００００.０１４０.０００４：［画］いいね高

図表１・単語数の差

―平均値

４：［画］いいね高３：［Ｔ］いいね高２：［画］いいね低１：［Ｔ］いいね低

－０.８８０.３６－０.９６０.０７単語数

―標準偏差

４：［画］いいね高３：［Ｔ］いいね高２：［画］いいね低１：［Ｔ］いいね低

０.９００.８４０.８４０.９５単語数

図表２・感情的プロセスと認知的プロセスにおける語の比較

―平均値

４：［画］いいね高３：［Ｔ］いいね高２：［画］いいね低１：［Ｔ］いいね低カテゴリー

０.０１０.０６－０.１２－０.０４ポジティブ感情　Posemo

－０.０２０.０１－０.０９０.０１ネガティブ感情　Negemo

－０.１９０.１６－０.２９－０.０４認知的プロセス　CogProc

―標準偏差

４：［画］いいね高３：［Ｔ］いいね高２：［画］いいね低１：［Ｔ］いいね低カテゴリー

１.１７０.９９１.０４０.９５ポジティブ感情　Posemo

１.１１１.０００.７９０.９９ネガティブ感情　Negemo

０.９０１.０６０.８００.９７認知的プロセス　CogProc
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画像投稿では，洞察，原因，食い違い，曖昧表現，確かさ，差異化といった構成要素から

なる認知的な語は用いられにくいといえる（図表２・Cogproc）。

以上の結果から，メッセージにおけるポジティブな感情性は，画像が添付されるか否か

に関わらずいいねを促すことが示された。一方でネガティブな感情についてはテキストの

みの投稿でいいねを促すことが示された。また，認知性に関してもテキストと画像とで違

いが見られた。テキスト投稿については，自身の認知的な思考を多く含む投稿で多くのい

いねが得られることが示された。画像投稿についても認知性がいいねの要因となる傾向が

認められる。しかし，テキストのみの画像に比べて，いいね高群・低群とも認知的な語の

使用は平均よりも低く，画像付きツイートでは認知的な思考を示す内容が少ないという違

いが見てとれる。

さらに，このような結果と各カテゴリーの語が多く出現した原文の参照により，より具

体的に以下のようなツイートがいいねを得やすいことが確認できた。まず，ポジティブな

感情については，観光名所や宿泊施設，飲食店に関して，その場所への訪問や滞在，また
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―有意確率・ポジティブ感情（Posemo）

４：［画］いいね高３：［Ｔ］いいね高２：［画］いいね低１：［Ｔ］いいね低

０.０６５０.００００.０１３―１：［Ｔ］いいね低

０.００００.０００―０.０１３２：［画］いいね低

０.１３９―０.００００.０００３：［Ｔ］いいね高

―０.１３９０.００００.０６５４：［画］いいね高

―有意確率・ネガティブ感情（Negemo）

４：［画］いいね高３：［Ｔ］いいね高２：［画］いいね低１：［Ｔ］いいね低

０.３６１０.９９３０.０００―１：［Ｔ］いいね低

０.０８５０.００１―０.０００２：［画］いいね低

０.４８８―０.００１０.９９３３：［Ｔ］いいね高

―０.４８８０.０８５０.３６１４：［画］いいね高

―有意確率・認知的プロセス（Cogproc）

４：［画］いいね高３：［Ｔ］いいね高２：［画］いいね低１：［Ｔ］いいね低

０.００００.００００.０００―１：［Ｔ］いいね低

０.００４０.０００―０.０００２：［画］いいね低

０.０００―０.００００.０００３：［Ｔ］いいね高

―０.００００.００４０.０００４：［画］いいね高
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その場所の歴史的背景や場所や価格などの客観的情報だけではといった事実情報はいいね

を促さず，その場所での行動や食事に対するポジティブな感想，つまり投稿者や登場人物

の感情を交えた実際の主観的な経験談がいいねを促すことが示された。また，観光地やそ

の宿泊施設，また飲食店などに対する投稿者の思考を通じた比較や違い，洞察を指し示す

ようないわゆる評論的な投稿もいいねを促す要因になるようであった。また，その傾向は，

テキストのみの投稿で強く，多くのいいねを獲得するツイート群も含めて画像投稿では評

論的な内容は少ないことが示された。

４.２．知覚プロセス

LIWC２０１５では，視覚，聴覚，感覚といった知覚プロセスに関する語も収められている。

このうち明確な差が見られたのが視覚であり，画像付きツイートで視覚に関する語の出現

が多く，さらに画像付きツイートのいいね高群で最も高い出現率が見られた（図表３・

See）。一方で，聴覚に関しては，いいね高群において，テキストのみの投稿で聴覚に関す

る語が用いられることが多く，一方で画像付きツイートでは少ないという結果が見られた

が，いいねの大小に影響する要因としての差はみられない。（図表３・Hear）。また，感覚

カテゴリーでは，テキストのみの投稿のいいねの大小間に違いが見られ，テキストに限っ

ていいね高群ほど感覚的な語が多く用いられているが，画像については有意な差は確認さ

れなかった（図表３・Feel）。 
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図表３・知覚プロセスに関する語の比較

―平均値

４：［画］いいね高３：［Ｔ］いいね高２：［画］いいね低１：［Ｔ］いいね低カテゴリー

０.１１０.０００.０３－０.０３視覚　See

－０.０３０.０２－０.０３－０.０１聴覚　Hear

０.０２０.０２－０.０４－０.０２感覚　Feel

―標準偏差

４：［画］いいね高３：［Ｔ］いいね高２：［画］いいね低１：［Ｔ］いいね低カテゴリー

１.３２０.９２１.２６０.９２視覚　See

１.０４１.０２０.９６０.９７聴覚　Hear

１.３２０.９４１.０８０.９３感覚　Feel
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知覚プロセスに関しては，いいねの大小というよりも，テキストのみの投稿と画像投稿

の差が明確になった。視覚に基づく経験が多く見られた原文も合わせて参照すると，観光

地のシンボルや宿泊施設の設備，また飲食店の料理の見た目などを語る際に，また前項の

議論と合わせれば，その光景や見た目に感動した際に画像が投稿され，それ画像だけでな

く言葉も合わせてそれを伝えようとするツイートに多くのいいねが集まることが見てとれ

た。さらに味覚や暑さ，寒さといった肌の感覚などもテキストのみの投稿ではいいねを促

すことが示された。ただし，この感覚カテゴリーは視覚，聴覚とは異なり，多様な感覚が

混在しているため，詳細にどのような感覚が画像投稿を促すかは判断できない。また視覚

でなくとも，一方で，川のせせらぎや音楽などの聴覚的経験は画像投稿を生まないことが

聴覚に関する結果からわかる。原文を確認すると聴覚には他人から聞いた情報の共有をす

る際にも聴覚に関する語が含まれており，単に自身の聴覚経験だけでなく，テキストのみ

の投稿で情報共有的ツイートがなされるという原因が画像投稿における聴覚の少なさとい

う結果を生んだと考えられる。
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―有意確率・視覚（See）

４：［画］いいね高３：［Ｔ］いいね高２：［画］いいね低１：［Ｔ］いいね低

０.００００.０７８０.０９１―１：［Ｔ］いいね低

０.０６６０.６８９―０.０９１２：［画］いいね低

０.０００―０.６８９０.０７８３：［Ｔ］いいね高

―０.００００.０６６０.０００４：［画］いいね高

―有意確率・聴覚（Hear）

４：［画］いいね高３：［Ｔ］いいね高２：［画］いいね低１：［Ｔ］いいね低

０.５３９０.１４１０.８０５―１：［Ｔ］いいね低

―０.２０２―０.８０５２：［画］いいね低

０.０２７―０.２０２０.１４１３：［Ｔ］いいね高

―０.０２７―０.５３９４：［画］いいね高

―有意確率・感覚（Feel）

４：［画］いいね高３：［Ｔ］いいね高２：［画］いいね低１：［Ｔ］いいね低

０.２２９０.０５９０.８０６―１：［Ｔ］いいね低

０.１８３０.１３９―０.８０６２：［画］いいね低

０.９９８―０.１３９０.０５９３：［Ｔ］いいね高

―０.９９８０.１８３０.２２９４：［画］いいね高
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４.３．動作，空間と時間

動作，空間，時間に関するカテゴリーである相対性について，まず動作については，い

いね高群の方が動作に関する語が多く現れた。また，テキストのみのツイートの方がより

多くの動作に関する語が見られている（図表４・Motion）。空間に関する語は，画像付き

ツイートの方がより多く見られており，いいねの高低による差は画像付きツイートにおい

ては見られなかった（図表４・Space）。時間に関しては，いいねを多く得られるツイート

ほど時間に関する表現が多く用いられていることがわかる（図表４・Time）。また動作と

時間に関する語はいいね高群では，画像よりもテキスト投稿で多く用いられることも確認

できる。 
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図表４・動作・空間・時間に関する語の比較

―平均値

４：［画］いいね高３：［Ｔ］いいね高２：［画］いいね低１：［Ｔ］いいね低カテゴリー

－０.０７０.１２－０.２１－０.０５動作　Motion

０.２００.０２０.１５－０.０９空間　Space

０.０３０.１１－０.２０－０.０７時間　Time

―標準偏差

４：［画］いいね高３：［Ｔ］いいね高２：［画］いいね低１：［Ｔ］いいね低カテゴリー

１.１２１.０００.９９０.９５動作　Motion

１.１９０.９１１.２５０.９６空間　Space

１.１８１.０１０.９６０.９３時間　Time

―有意確率・動作（Motion）

４：［画］いいね高３：［Ｔ］いいね高２：［画］いいね低１：［Ｔ］いいね低

０.８８８０.００００.０００―１：［Ｔ］いいね低

０.００００.０００―０.０００２：［画］いいね低

０.０００―０.００００.０００３：［Ｔ］いいね高

―０.００００.００００.８８８４：［画］いいね高

―有意確率・空間（Space）

４：［画］いいね高３：［Ｔ］いいね高２：［画］いいね低１：［Ｔ］いいね低

０.００００.００００.０００―１：［Ｔ］いいね低

０.２４８０.０００―０.０００２：［画］いいね低

０.０００―０.００００.０００３：［Ｔ］いいね高

―０.００００.２４８０.０００４：［画］いいね高
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また，時間性に関して，メッセージにおける時間への志向性といいねの関係を時間的志

向のカテゴリーから見ておく。テキストのみ・画像ありいずれの投稿においても，過去・

現在の時間に対する焦点の語の多さが，いいねの獲得に繋がっていることが見てとれる。

しかしながら，未来への焦点については，画像付きツイートのにおいていいねの差は見ら

れず，過去・現在に対する志向性のみがいいねに影響していることが示された（図表５）。 
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―有意確率・時間（Time）

４：［画］いいね高３：［Ｔ］いいね高２：［画］いいね低１：［Ｔ］いいね低

０.００００.００００.０００―１：［Ｔ］いいね低

０.００００.０００―０.０００２：［画］いいね低

０.００１―０.００００.０００３：［Ｔ］いいね高

―０.００１０.００００.０００４：［画］いいね高

図表５・時間への志向に関する語の比較

―平均値

４：［画］いいね高３：［Ｔ］いいね高２：［画］いいね低１：［Ｔ］いいね低カテゴリー

－０.０２０.１２－０.２６－０.０６過去への焦点　FocusPast

－０.１８０.１５－０.３１－０.０４現在への焦点　FocusPresent

－０.１５０.１０－０.２１－０.０１未来への焦点　FocusFuture

―標準偏差

４：［画］いいね高３：［Ｔ］いいね高２：［画］いいね低１：［Ｔ］いいね低カテゴリー

１.０９１.０６０.８４０.９３過去への焦点　FocusPast

０.９７１.０４０.８９０.９６現在への焦点　FocusPresent

０.７７１.１３０.５９０.９７未来への焦点　FocusFuture

―有意確率・過去への焦点（FocusPast）

４：［画］いいね高３：［Ｔ］いいね高２：［画］いいね低１：［Ｔ］いいね低

０.０８８０.００００.０００―１：［Ｔ］いいね低

０.００００.０００―０.０００２：［画］いいね低

０.０００―０.００００.０００３：［Ｔ］いいね高

―０.００００.００００.０８８４：［画］いいね高
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以上の結果から，いいねの要因として影響すると考えられるのが，動作に関する語と時

間に関する語である。また，テキストのみのツイートでは空間に関する語のみいいねに影

響することが示された。また空間については，画像でその様子を示せば言葉で表現する必

要がないためこのような結果になったと考えられる。いつ，どこで，何をといった要素を

多く含む投稿の方がいいねを多く得られるということができる。

つまり，これまでも分析結果や原文の確認も合わせてみると，登場人物の経験がより具

体的に読み取れる投稿がいいねを促すことが示唆された。また特に，画像について未来へ

の志向といいねとの関係が見られなかったという結果は，まだ起こっていない自身の経験

については画像添付が読者の心を動かす表現とはならないことを示している。

４.４．人称代名詞

次に，そのツイートが投稿者の視点からみて誰に関するものであるかということを判断

する手がかりとして，メッセージにおいて用いられる人称代名詞に着目する。一人称代名

詞，二人称代名詞，二人称代名詞の中で，特徴的な差が見られたのが一人称代名詞である。

このいいね高群において一人称代名詞の使用が多く見られ，この多さは，自分自身のこと

について語るツイートが読者のいいねを促していることを示している（図表６・I, We）。

一方で，二人称代名詞，三人称代名詞といいねとの関係については逆に，二人称・三人

称の代名詞がいいねが多いテキストのみのツイートで多く用いられていることが示された

（図表６・You, SheHe, They）。 
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―有意確率・現在への焦点（FocusPresent）

４：［画］いいね高３：［Ｔ］いいね高２：［画］いいね低１：［Ｔ］いいね低

０.００００.００００.０００―１：［Ｔ］いいね低

０.００００.０００―０.０００２：［画］いいね低

０.０００―０.００００.０００３：［Ｔ］いいね高

―０.００００.００００.０００４：［画］いいね高

―有意確率・未来への焦点（FocusFuture）

４：［画］いいね高３：［Ｔ］いいね高２：［画］いいね低１：［Ｔ］いいね低

０.００００.００００.０００―１：［Ｔ］いいね低

０.１２１０.０００―０.０００２：［画］いいね低

０.０００―０.００００.０００３：［Ｔ］いいね高

―０.００００.１２１０.０００４：［画］いいね高
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図表６・人称代名詞の比較

―平均値

４：［画］いいね高３：［Ｔ］いいね高２：［画］いいね低１：［Ｔ］いいね低カテゴリー

－０.０１０.０６－０.１４－０.０３一人称代名詞（単数）　I

－０.０３０.０７－０.１３－０.０４一人称代名詞（複数）　We

－０.１２０.０７－０.１４－０.０１二人称代名詞　　　　　You

－０.０３０.０１－０.０３０.００三人称代名詞（単数）　SheHe

－０.０２０.０２－０.０１－０.０１三人称代名詞（複数）　They

―標準偏差

４：［画］いいね高３：［Ｔ］いいね高２：［画］いいね低１：［Ｔ］いいね低カテゴリー

１.１４１.０５０.８１０.９３一人称代名詞（単数）　I

１.０５１.１１０.８００.９０一人称代名詞（複数）　We

０.８５１.０７０.８３０.９９二人称代名詞　　　　　You

０.５９１.１００.７３１.０３三人称代名詞（単数）　SheHe

０.８８１.０７０.９８０.９７三人称代名詞（複数）　They

―有意確率・一人称代名詞（単数，I）

４：［画］いいね高３：［Ｔ］いいね高２：［画］いいね低１：［Ｔ］いいね低

０.５２６０.００００.０００―１：［Ｔ］いいね低

０.００００.０００―０.０００２：［画］いいね低

０.００２―０.００００.０００３：［Ｔ］いいね高

―０.００２０.００００.５２６４：［画］いいね高

―有意確率・一人称代名詞（複数，We）

４：［画］いいね高３：［Ｔ］いいね高２：［画］いいね低１：［Ｔ］いいね低

０.９６５０.００００.００４―１：［Ｔ］いいね低

０.００５０.０００―０.００４２：［画］いいね低

０.０００―０.００００.０００３：［Ｔ］いいね高

―０.００００.００５０.９６５４：［画］いいね高

―有意確率・二人称代名詞（You）

４：［画］いいね高３：［Ｔ］いいね高２：［画］いいね低１：［Ｔ］いいね低

０.００００.００００.０００―１：［Ｔ］いいね低

０.９３４０.０００―０.０００２：［画］いいね低

０.０００―０.００００.０００３：［Ｔ］いいね高

―０.００００.９３４０.０００４：［画］いいね高
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この人称代名詞の結果から，いいねが多く得られる投稿は，自身のことについて語る投

稿であることが改めて確認できる。また，これまでの議論では，投稿者や登場人物の感情

や思考，また行動や知覚といった経験を語る投稿がいいねを促すことを示してきた。一人

称代名詞が用いられた原文を確認すると，企業や組織のアカウントで従業員やライターな

どの個人の経験を投稿していることもあり必ずしも投稿者自身ということは言い切れな

かったが，いずれにしても登場する人物が自身を主体としてその経験を語るような投稿に

いいねがなされていることが確認された。

４.５．個人的関心

最後に，メッセージのテーマの違いが，いいねの高低や画像の有無に及ぼす影響につい

て，LIWC２０１５における個人的関心の中から，観光に関わると考えられるレジャー，マ

ネー，ホーム，宗教の項目から確認しておく。マネーとホームのカテゴリーにおいて，テ

キストのみの投稿のいいねの高低に有意な差が認められたが，それ以外の側面の差異は確

認されておらず，画像投稿に対するいいねについてはテーマの違いは影響しないことが示

された（図表７）。

テキストのみの投稿でマネーとホームのカテゴリーの語が多い投稿が多くのいいねを獲

得している理由について，これらの語が多く用いられていた原文を確認すると，マネーは

旅行費用や予算に関する情報，またホームについては宿泊施設に関する情報が掲載されて

いることが多く見られた。このような情報が読者にとって有益であると捉えられ，いいね
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―有意確率・三人称代名詞（単数，SheHe）

４：［画］いいね高３：［Ｔ］いいね高２：［画］いいね低１：［Ｔ］いいね低

０.２６８０.８６２０.５７１―１：［Ｔ］いいね低

―０.３３９―０.５７１２：［画］いいね低

０.０９３―０.３３９０.８６２３：［Ｔ］いいね高

―０.０９３―０.２６８４：［画］いいね高

―有意確率・三人称代名詞（複数，They）

４：［画］いいね高３：［Ｔ］いいね高２：［画］いいね低１：［Ｔ］いいね低

０.９０００.３６９０.９９７―１：［Ｔ］いいね低

０.９９４０.７４３―０.９９７２：［画］いいね低

０.２８３―０.７４３０.３６９３：［Ｔ］いいね高

―０.２８３０.９９４０.９００４：［画］いいね高
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を促していると考えられる。 
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図表７・個人的関心に関する語の比較

―平均値

４：［画］いいね高３：［Ｔ］いいね高２：［画］いいね低１：［Ｔ］いいね低カテゴリー

０.０００.０３０.００－０.０３レジャー　Leisure

－０.０１０.０３－０.０５－０.０１マネー　　Money

０.０５０.０１０.０１－０.０２ホーム　　Home

０.０５０.０１０.００－０.０２宗教　　　Relig

―標準偏差

４：［画］いいね高３：［Ｔ］いいね高２：［画］いいね低１：［Ｔ］いいね低カテゴリー

１.１８０.９６１.２６０.９４レジャー　Leisure

１.１０１.００１.０００.９７マネー　　Money

１.３５０.９３１.１７０.９１ホーム　　Home

１.３００.９１１.２５０.９４宗教　　　Relig

―有意確率・レジャー（Leisure）

４：［画］いいね高３：［Ｔ］いいね高２：［画］いいね低１：［Ｔ］いいね低

０.５５２０.００００.７９７―１：［Ｔ］いいね低

―０.６２０―０.７９７２：［画］いいね低

０.３９２―０.６２００.０００３：［Ｔ］いいね高

―０.３９２―０.５５２４：［画］いいね高

―有意確率・マネー（Money）

４：［画］いいね高３：［Ｔ］いいね高２：［画］いいね低１：［Ｔ］いいね低

―０.００５０.５３１―１：［Ｔ］いいね低

０.６１５０.０１４―０.５３１２：［画］いいね低

０.１３５―０.０１４０.００５３：［Ｔ］いいね高

―０.１３５０.６１５―４：［画］いいね高

―有意確率・ホーム（Home）

４：［画］いいね高３：［Ｔ］いいね高２：［画］いいね低１：［Ｔ］いいね低

０.００１０.０７００.７１０―１：［Ｔ］いいね低

０.５０５０.９９９―０.７１０２：［画］いいね低

０.２１４―０.９９９０.０７０３：［Ｔ］いいね高

―０.２１４０.５０５０.００１４：［画］いいね高
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Ⅴ．結　　　　　論

　５.１．結果の要約

本研究は，Twitter 上の観光に関するテキストのみのツイートと画像付きのツイートに

対するいいね数の比較を通じて，SNS 上で多くのいいねを促進ツイートの特徴，またテキ

ストのみの投稿と画像投稿との違いをツイート本文の内容の違いから明らかにした。その

概要は以下の通りである。まず，多くのいいねが得られた投稿の内容について，テキスト

のみの投稿と画像投稿に共通してみられたのが，テキスト本文における感情的・認知的な

語の多さ，動作や時間に関する記述，一人称の代名詞の使用の多さである。

次に，テキストのみの投稿と画像投稿とでみられた違いは以下の通りである。まず，感

情的や認知的な語については画像もいいねの要因となるものの，いいねを多く獲得するテ

キストのみの投稿は画像投稿よりも多くの感情や認知プロセスを示す語が用いられている

ことが示された。また，動作と時間に関する語も感情や認知的プロセスと同様に，テキス

トのみ・画像投稿の両者でいいねの多い投稿では動作と時間に関する語が用いられている

が，これらの語の出現はテキストのみの投稿の方が多いことが確認されている。また，感

覚に関する語，個人的関心のお金，ホームに関する語はテキストのみのいいねの多い投稿

で多く見られ，画像投稿とはその関係が確認されなかった。さらに，いいねの大小の差は

確認されなかったが，視覚に関する語は画像投稿で多いことも示された。

５.２．考　察

本研究は LIWC２０１５に基づくテキスト分析の定量的結果とその原文参照を通じて，投稿

者や投稿に登場する人物の感情や行動を語る経験的投稿がいいねを促すことを示した。感

情といいねの関係は，ポジティブな感情を含むといった先行研究（Alhabash et al., ２０１３; 

Brandtzaeg and Haugstveit, ２０１４）の指摘を裏付けるものであり，また画像投稿でも同
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様に感情といいねの関係が確認されたことになる。その背後には，投稿における感情の表

現とそれに対する読者の共感がいいねを促していると考えられる。さらに，私あるいは私

達と称する個人が，感情だけで無く，感覚や行動を時間的な文脈とともに発信していると

いう本研究の結果を解釈すると，この点も先行研究が示してきた投稿者に対する支援や応

援（de la Pe a and Quintanilla, ２０１５; Hayes, Carr and Wohn, ２０１６; Lee, Qiu and 

Whinston, ２０１６），アイデンティティの支持（Blease, ２０１５; Hayes, Carr and Wohn, 

２０１６; Lee, Qiu and Whinston, ２０１６）といった要因がいいねを促していると考えられる。

特に本研究の分析対象となるツイートは海外旅行として日本を訪れた外国人のツイートも

含まれている。海外旅行という大きなライフイベントの最中にある投稿者に対する支援や

応援の感情がいいねのクリックを促しているとも考えられる。このように見ると，テキス

トのみの投稿と画像投稿とでいいねの要因は変わらないともいえるが，言葉の出現率の違

いに注目しておかなければならない。感情や認知的プロセス，動作や時間に関する語，一

人称の代名詞といった上述のいいねを促す要因となるカテゴリーの語の出現率がテキスト

のみの投稿より画像投稿の方が低いという違いに着目しておく必要がある。個人の経験や

そこでの感情，人物の登場という要因がいいねを促すとすれば，そこには言葉で表現する

のでは無く，画像の感覚や感情の伝達・誘発機能（Messaris, １９９６; Poor, Duhachek and 

Krishnan, ２０１３）機能を用いて感情を伝えたり，また読者に自身の行動や存在，また時間

を想起させるような画像表現を行っている可能性が示される。冒頭で述べたように今日の 

SNS における投稿は短文化が進み，自身の言葉では無く，本稿で取りあげたような画像や

いいねなど非言語の投稿やリアクションにより自身の感情を伝えようとするようになって

いる。いかなる画像表現による自己の感情や経験の発信が読者の共感や支持を促すのかと

いうことは今後の重要な検討課題となろう。また，時間に関する表現とともに経験を発信

するという投稿がいいねを促すということも，今日の SNS のもうひとつの特徴であるス

マートフォンなどのモバイル機器を用いたタイムライン形式による交流が影響していると

考えられる。モバイル機器により SNS へのアクセス頻度は高まり，またタイムライン形

式で情報が流れてくる SNS は同期的なコミュニケーションの実感を利用者に与える。そ

こでの経験の投稿は，読者にとって自分が今読んでいる瞬間に他者がしている行動を知る

機会となり，海外旅行という今の自分と異なる経験をしているという投稿の興味深さや楽

しさ（Hayes, Carr and Wohn, ２０１６; Lee, Qiu and Whinston, ２０１６）がいいねを促すと

も考えられる。

本研究では，投稿における個人の経験や感情といいねの関係を示す結果が示されたが，
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投稿の有用性（Pelletier and Blakeney Horky, ２０１５）に対するいいねについてもそれを

示唆する結果が見られている。テキストのみの投稿で，洞察，原因，食い違い，曖昧表現，

確かさ，差異化，比較や違いといった認知的プロセスに関する語の多さ，またお金や宿泊

施設の設備などに関する語が含まれるホームカテゴリーの語の使用が多く見られたという

結果は，テキストのみの投稿では比較や評論的な評価記事や予算，宿泊施設に関する情報

に対していいねがクリックされることを示している。

もちろん，以上の考察は単に LIWC２０１５における各語の出現率の比較と原文を確認した

上での考察に過ぎない。本研究の示唆である経験や有用性の投稿といいねの関係について

は，その検証を改めて行う必要がある。さらに，本研究は探索的な視点と方法による研究

であり，またその対象も観光に対する Twitter でのツイートに限定されたものである。今

後は，より厳密な検証と観光以外のテーマのツイートの分析，また Twitter 以外の SNS 

を対象とする研究が求められる。本研究の分析結果自体についても，ツイートを抽出に用

いた学習モデルは多様な試行錯誤をふまえた上で最も精度の高いモデルを採用したが，充

分に改善の余地がある。さらに，結果を明解に示すためいいねの大小を中央値での分割に

より比較を行ったが，いいね高群におけるフォロワーあたりのいいね数の分散が大きく，

いいね高群はさらに多様な属性を持ったツイートが含まれている可能性がある。今後はよ

り詳細にいいね獲得の程度と本文の内容との関係を解明するのも課題である。また，テキ

スト内容の分析についても，本研究が明らかにした感情・認知的プロセス，知覚プロセス

や行動，空間，時間のいいねに対する効果の比較も課題である。

本研究は以上のような限界を持つものであるが，実践的な示唆としては以下の点があげ

られる。本研究の限られた結果から述べるとすれば，個人や企業・組織が自身に対する多

くのいいねを獲得することを意図するのであれば，個人の投稿者の場合は自身，また企業

は組織であれば従業員などメッセージを発信する個人の感情や実体験を交えた経験の投稿

がいいねを促すということができる。また，近年では画像投稿を用いた投稿が盛んになり，

短文による表現が増加している。こうした中で，言葉では無く画像によりいいねが促され

る要因を解明することは重要な課題である。本研究は，テキスト投稿と画像投稿でいいね

が多く得られる投稿の特徴に大きな違いを確認することができなかったが，テキスト投稿

よりも画像投稿で出現率の低いいくつかのカテゴリーを明らかにした。そこからは，画像

投稿で使用率の低い感情や認知的プロセス，動作や時間に関する語，一人称の代名詞と

いった個人の経験を表現するような投稿において，これらの表現を補うような被写体や撮

影シーンなどの画像表現が存在し，それがいいねを促すという仮説を提示できる。今後，
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本文テキスト内容の分析だけで無く，画像の内容分析を通じて，読者のいいねを促す画像

表現と実践的な示唆を検討する必要がある。
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