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論 文 要 旨       

 

 

所属ゼミ 林高樹研究室 氏名 鎌原 欣司 

（論文題名） 

 

Instagram 解析による効果的な SNS マーケティング手法を探る 

―ハッシュタグを用いたアプローチ― 

 

（内容の要旨） 

 本研究は、SNS サービスの発達にともない、SNS マーケティングにおける主体が、既存の

Facebook や Twitter から、Instagram という写真投稿の特化した SNS サービスに変化しようとするそ

の過渡期において、どのような特徴、利用方法があるかを明らかにすることを目的とした。

Instagram 内で頻繁に利用されるハッシュタグ（＃）機能に焦点を当て、実際に効果が高いと想定

されるハッシュタグを導出し、写真投稿を行い、実験及び分析することで、新たなマーケティング

ツールとしての SNS 利用方法と、インフルエンサーと呼ばれるユーザー達の特徴的な行動の一端に

ついて論ずる。 

 本研究では「LF レシオ」という値を定義し、その値に基づき取得したハッシュタグを利用するこ

とで、有意に多くの「いいね」を獲得できる可能性を示唆することが出来た。研究テーマとして

も、Instagram ユーザーの特性や画像解析に特化した研究とは異なり、有効なハッシュタグの発見

に焦点を絞り、定量的分析によって、効果を示すことができた点に一定の研究価値があると考えて

いる。 
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第1章 序論 

1.1. 研究背景・課題認識 

1.1.1. SNSの変遷 

 SNS マーケティングの重要性は言わずもがなである。『平成 28 年情報通信メディアの利用時

間と情報行動に関する調査』によると、30 代のスマートフォン利用率が 9 割を超えて 92.1％と

なり、50 代の利用率も 63.1％と大きく伸びている。テレビ（リアルタイム）視聴の平均時間は、

平成 25 年の 184 分から、平日 168 分と減少傾向にある。一方で、インターネットの平均利用時

間は、平成 25 年の平日 71.6 分、休日 86.1 分から一貫して増加傾向にあり、平日 99.8 分、休日

120 分となっている。年代別に見てみても、10～20 代の平日のテレビ（リアルタイム）視聴は、

平均利用時間及び行為者率ともに概ね減少傾向。30～50 代は、平成 28 年調査において 30 代及

び 50 代の行為者率がそれぞれ 80％台及び 90％台を初めて割り込んでいる。インターネット利

用については、特に平均利用時間に着目した場合、10～60 代の各年代において概ね増加傾向に

ある。マスメディア媒体の隆盛を眺めると、いまだにテレビ媒体の利用率は高く維持されてい

るものの減少傾向にあり、インターネット媒体へ流入している。 

またインターネットを利用する機器もスマートフォンに代表されるモバイル端末へと移行し

ており、とりわけ 10 代、20 代は圧倒的にモバイル端末によりインターネットを利用している。

(図 1-2) このような情報取得環境において、モバイル端末と相性の良い SNS は然るべくして発

達している。全世代における SNS 利用率は 70%を超え、50 代でも 60%を上回っている。60 代

も 20%から 30%へ上昇するなど、高い伸び率を示している。(図１-3) それに伴い、情報取得媒

体としての SNS への信頼度は、9 割以上が SNS を利用する 10 代、20 代、30 代ではそれぞれ平

成 27 年度の 25.9%、29.2%、28.7%、から平成 28 年度の 30.7%、42.4%、35.2%へと上昇し、

今後、より一層、情報媒体として市場を固めていくのは想像に難くない。 

図 1-1 主なメディアの平均利用時間 
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（参照：総務省『平成 29 年度版情報通信白書』） 

 

1.1.2. SNSマーケティング 

SNS という概念を論じる上で、WEB1.0 から始まる潮流を見ることで、理解が深まるように

考えられる。坂田（2014）が述べるように、90 年代後半から、00 年前半までを、WEB1.0、04

年以降を WEB2.0 と呼び、前者は情報を一方的に探索するためにウェブサービスを利用し、後

者はユーザーからの積極的なインプットができる点で異なっているという。この移行の背景に

は、ユーザーが高度な知識が無くても、情報発信できる場が提供されるようになったからであ

るようである。彼が提示している例を借りるとすれば Britannica Online が Wikipedia へ移行し

専門知識が簡単に手に入るようになり、Personal Websites が Blogging へと変化したことで気軽

な情報発信が可能になった。そして Netscape が Google となったことで、ありとあらゆる情報

が検索できるようになったという具合である。 

このように大きなシステムの根幹が一方向でなく、プラットフォームを介した双方向の情報

交換へと変化した。そして、体系的には定義されてはいないものの、マーケティングやエンジ

ニア界隈では WEB3.0 という概念について議論されている。これは先述のプラットフォーム自

図 1-2 主な機器によるインターネット平均利用時間 

図 1-3  主なソーシャルメディアの利用率 
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身に機械学習や AI といった機能を持たせたものである。言語処理や画像解析技術の進歩ととも

に、センサー機能が発達し、取得できる情報の質がより個人に紐づくような形へと変容してき

たことによる。例えば、fly と検索したときに、英語で「飛ぶ」か「ハエ」のどちらを検索して

いるかを、過去のネットワーク利用経歴や個人情報、センサーから取得できる何某かの情報を

基に判断する。よりリアルな話であれば、ホテルの予約サイト内から、自身の嗜好に沿った部

屋を自動で検索してくれるようなものである。 

（参照：http://researchhubs.com/post/computing/web-application/web-1-2-and-3.html） 

 

現在はまさに、技術の進歩とプラットフォームビジネスの台頭により WEB3.0 への過渡期であ

るように考えられる。従って、このプラットフォームの中心的な役割を担いうる SNS は必然的

に大きな注目を浴びることとなる。上述の SNS をめぐる流れは大きな社会の変化であると、捉

えられる。一方で、ビジネスという観点から SNS 眺めると、いくつかの特徴や条件が SNS に求

められる。斉藤（2006）によれば、SNS の特徴は信頼性の高さや、情報のフィルタリング（既知

の友人からのコメントだということが判別可）、ネットワーキングの容易（6 次の隔たり、スモ

ールワールド）であるとしている。またビジネスで活用できる条件として、非匿名性、信頼関

係のネットワーク、個人属性、多面的プライベート空間、消費者視点の情報発信、安価なコミ

ュニティ構築コストを挙げている。 

筆者は、上記の特徴を色濃く反映している SNS が Instagram ではないかと考えている。SNS の

特徴は当然ながら満たしている。ビジネスへの活用条件についても、十分に満たしていると考

えられる。画像投稿を目的としているため、極めて情報は明確であるし、フォロワーの投稿の

図 1-4 web1.0,2.0,3.0 の比較 

http://researchhubs.com/post/computing/web-application/web-1-2-and-3.html
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みがタイムラインへ表示される仕組みにより、信頼や、プライベート、個性も担保されてい

る。そして、facebook や twitter のような広告誘導型投稿は基本的にはなく、無料のサービスで

ある。加えて、直近の SNS の情勢を鑑みると、Instagram ユーザーの伸びが大きい。(図 1-5) そ

して、WEB3.0 の特徴的な要素でもある個性を反映した画像を解析することが可能になるかもし

れない。 

 

（参照：総務省『平成 29 年度版情報通信白書』を基に筆者が作成） 

 

1.1.3. Instagram解析における課題 

先行研究として Twitter や Facebook の分析は比較的多く行われてきた。しかしながら、

Instagram に関する研究は限定的である。Google scholar にて Facebook、Twitter、Instagram を検索

すると、それぞれの hit 数は 1,870,000、2,280,000、 66,500 と二桁の違いある（2017/12/24 時点）。

実際に行われている研究はユーザーや写真分類による比較検証型の定性分析やアンケートによ

るデータ取得後、それを利用した解析が多い。一部、画像媒体 SNS ということで、Nadav 

Hochman（2012）のように、画像解析を利用した機械学習の要素を含んだ分析があるが、機

械学習という点に重きを置き、Instagram そのものを議論していないものが多い。 

上記にてデータを示したように現段階の数多ある SNS サービスにおいて、Instagram のユーザ

ー数の伸びは著しい。加えて、Instagram は SNS 媒体の中でも特異な点を持っている。例えば画

像共有に特化したサービスの提供や、「インスタ映え」という言葉が流行語大賞（2017 年 ユー

キャン新語・流行語大賞）を獲得したように、投稿する際のメッセージが基本的にポジティブ

な傾向が強いといった点である。既存の SNS は文章や短文の共有を主目的とし、友人やコミュニ

ティ、公に向けて自身の考えを発信、共有する。従って、ネガティブな発信も多くされている。

Instagram は見栄えの良い写真を共有する場として確立されているため、投稿写真は閲覧者の好

意を得られるようなものが多く、コメントもポジティブであることが多い。 

企業にとって、自身が写真投稿をする、もしくは他者によって投稿される意味とは、自社製

品の紹介やブランドイメージの構築などにあると考えられる。そのような前提の下、閲覧者に

好意的な写真であることを意識して投稿されている点やポジティブコメントが多い点などから、

Instagram をマーケティングツールとして検討する価値があると考えられる。 

図 1-5  2016,2017 年の前年比ユーザー数成長率 
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本研究では、Instagram 内のユニークな特徴の一つであるハッシュタグ（＃）に焦点を当てる。

ハッシュタグ（＃）は被検索数と大きく関連がある。ハッシュタグ（＃）とは、写真投稿を検

索する際に、関心のあるタグを検索することで、そのタグの付けられた写真を検索できる。ハ

ッシュタグ（＃）は写真投稿時に好きな文字を入力することで作成できるため、無限にタグ数

は増加する。例えば、自分の名前を＃kinjikamahara として、タグを作成することもできる。世界

で最も多く利用されているタグには＃love＃pink などがある。また、＃UNIQLO、「＃muji」（良

品計画）のように多くの企業が公式にタグを作成し、被検索数を増加させるために利用してい

る。このようにマーケティングツールとして Instagram を検討する場合、ハッシュタグ（＃）を

利用しないということは考えづらいのである。 

しかしながら、ハッシュタグ（＃）を定量的に分析した研究はほとんど見当たらない。例え

ば、どのタグを利用すれば、より多くのユーザーに閲覧されるのか、またいいねなどのアクシ

ョンが発生しやすいのか、特定タグを検索するのは、どのよう属性のユーザーか、などハッシ

ュタグ（＃）の効果に焦点を当てた研究は極めて限定的である。 

 

1.2. 本研究の目的 

本研究の目的は三つある。一つ目は上述の通り、ハッシュタグ（＃）の効果を明らかにする

ことである。様々な研究にて、タグを有効活用することで、閲覧される可能性が向上すると言

及されているにも関わらず、定量的に示されていない。また、ユーザーもより多くのいいねや

コメントを獲得するために、被利用回数の多いタグや、“「いいね」をもらえそうなタグ”を作成

し利用している。何十ものタグが付けられた投稿写真を見かけることも珍しくない。しかしな

がら、実際に効果があるのかは不確かである。 

二つ目は、昨今話題のインフルエンサーマーケティングについて議論を深めることである。

所謂有名人、芸能人と呼ばれフォロワー数の多いアカウントが存在する。しかし、インフルエ

ンサーの明確な定義はなく、知名度は低くとも、画像やその他要因を上手く利用することでい

いね数やコメント数を平均より多く取得しているアカウントがあるかもしれない。これほどま

でに SNS が発展し、オンライン上での出会いが日常化している中で、彼らの中に影響力を持つ人

間もしくは、仮想媒体？の様なものが存在したとしても、何ら疑う余地はない。仮にインフル

エンサーをレビュー数や、いいね数、フォロワー数などから定義し、彼らが投稿しやすい傾向

にある商品や、商品の部位を特定することが出来れば、製品開発にプラスの影響を与える可能

性がある。また、彼らのコメントやハッシュタグを分析し、相関の高い共有ワード等が特定で

きれば、そのワードやブランドを保有する企業や個人との共同プロジェクトの実行や、マーケ

ティング施策の立案ができる可能性がある。 

三つ目は、ハッシュタグ（＃）により、ユーザーの志向性を明らかにすることである。ハッ

シュタグ（＃）は、異なる複数のタグを併用することができる。被写体や、時間帯、閲覧して
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もらいたいターゲットを狙ったもの、写真を通して伝えたいメッセージ、撮影方法についてな

ど様々な種類のタグが用いられる。各タグが共用される頻度を抽出することができれば、特定

のタグを利用するユーザーは、例えばいくつかの異なる属性に分けられる可能性がある。企業

であれば、これまでは認知されていないセグメントの開拓につながることも考えられる。 

第2章 方法論の構築 

2.1. 先行研究 

2.1.1. Instagramの特徴 

 前米国大統領のオバマ氏も Instagram を積極的に利用し、家族やペット、趣味といった日常の

様 子を投稿 するこ とで、 より個人 的な関 係性を 国民と構 築して いたと いわれて いる 。

Karimkhani（2014）直近では安部首相も Instagram を始めたというニュースが流れた。（2017

年 12 月 19 日：日刊ゲンダイ DIGITAL「安倍晋三首相が「インスタグラム」を新設 コメント

欄には前向きな投稿以外は削除か」） 

Instagram は Kevin Systrom（CEO）と Mike Krieger（CTO）によって、単純かつ創造性を掻き立

てるような UI を追求することで作成された SNS サービスである。Kevin は経営科学とエンジニア

リングを学び Twitter の前身である Odeo、Google で勤務の後、起業した。Mike は Symbolic 

Systems を学び、Meebo で勤務後、起業する。2010 年 10 月にサービスをローンチしその時点で

25,000 ユーザーが同時登録する。翌年の 2011 年 12 月には iPhone App of the Year へ選出される。

更に 2012 年 4 月に Facebook へ M&A される。その後もユーザー数は伸び続け、2013 年 2 月に

100M 登録ユーザー、2014 年 12 月 300M、2015 年 9 月 400M、2016 年 12 月 600M、2017 年 4 月

700M、現在 Daily Active User（DAU）は 500M 以上、Monthly Active User（MAU）は 800M 以上と

なっている。（公式 HP より）毎年確実にユーザー数を 100M 伸ばしていることからもわかるよ

うに、驚異的な成長を遂げている SNS である。 

Instagram 研究について、体系的に整理した論文は数少ないが、坂田（2016）によると先行研

究は 3 つのタイプに分かれる。①ユーザに関する研究：利用動機の研究、エンゲージメントの

研究、コミュニティの研究②プラットフォームに関する研究：構造の研究③企業・ブラン 

ド研究：利用動機の研究、マーケティング戦略の研究、マーケティング効果の研究である。 

 ①ユーザーに関する研究：Bui（2014）や Lee, Lee, Moon, and Sung（2015）の Instagram を利用

する動機をアンケートで取得し、社会的つながり（Social Interaction）、アーカイブ（Archiving）、

自己表現（Self-expression）、現実逃避（Escapism）、のぞき見（Peeking）、癒し（Therapy）の 

5 つに分類している。またエンゲージメントをいいねやコメント数と定義し、Damon（2015）の

ように写真のエンゲージメント（いいね、コメント）が生まれやすい曜日や時間を特定してい

る。また eMarketer（2015）によると、ソーシャルメディア（Facebook、Twitter、インスタグラ

ム）におけるエンゲージメント比較を実施し、2014 年でインスタグラム 108％、Twitter32％、
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Facebook27%と Instagram の特徴を示しているものもある。その他にも、Zarrella（2014）はフィ

ルターや、人物の有無によるエンゲージメントを測定している。どの研究も基本的にはアンケ

ートや質疑ベースの研究である。 

②プラットフォームに関する研究：Hu, Manikonda, and Kamnhampati（2014）の API を利用し個

人アカウント写真を無作為に取得しクラスター分類をした研究がある。 ferret（2015）は

Instagram の特徴として拡散しにくい SNS 構造について論じる一方で、Zarrella（2014）はハッシ

ュタグ（＃）を利用することで戦略的にコミュニケーションができると指摘している。 

③企業・ブランドに関する研究：企業が Instagram を利用する動機について研究をしている

Grizzell（2014）はエンゲージメントの高さや高い成長率など、9 つの要因を導出している。また

投稿写真を見て店舗へ足を運んだ 30.3%が購入したというデータも発表している。（SMD, 2015）

マーケティング戦略については Ashley（2015）が、実際に３タイプの写真を投稿し、フォロワー

数の推移を計測することで、自身の生活感に合った写真がエンゲージメントを得られることを

発見した。Wally and Koshy（2014）はグラウンドデッド・セオリー調査により、インタビューや

客観的書類から質的分析をし、単語間の相関関係を導くことでいくつかのクラスターを作成し

た。結果として、Instagram はブランド認知とユーザーエンゲージメントをメリットと主張して

いるが、実際にのユーザーは使い勝手の良さ、ユーザーフレンドリーな点を評価していると指

摘した。Karimkhani（2014）は皮膚科のマーケティングにおける SNS 利用を論じた。大手病院や

協会、機関紙は Facebook、Twitter を利用しているが、Instagram を利用していない。その一方で、

小規模医院は積極的に利用していることに気付いた。外部ツールを利用し、＃dermatology と併

用されるタグを利用することで、エンゲージメントを高められ、集客につながると論じた。 

 

2.1.2. ハッシュタグ（＃）をめぐる動き 

「Instagram がハッシュタグフォローをテスト中、タイムラインが大きく変わりそう」であると

報じられた。(2017.11.12  The Bridge)その後、12 月 12 日に Instagram が「ハッシュタグ」そのも

のをフォローできる機能を実際にリリースした。なぜハッシュタグフォロー機能が注目を浴び

ているか。Instagram の特性上、フォローした人の投稿画像のみがタイムラインへ表示されてい

た。タイムラインとは、Facebook や Twitter のように時間軸に沿って新規投稿が上から降順に表

示されるものである。従って、当初は嗜好が会いフォローしたアカウントでも、そのアカウン

トからの投稿数が極端に増加すると、その人の個性がタイムラインへと色濃く反映されてしま

う。一定年齢層の友人知人が多いと、タイムラインが子供と食い物で占領されるという「加齢

インスタあるある」という言葉ができたほどある。このようなユーザーの不満の一例を掲載す

る。 

• 仕方なくフォローしてあげた上司のハッシュタグは、単に文章を分けているだけで

『てにをは』が多すぎる。（25 歳・女性・一般事務） 
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• 私が見ただけで、『＃カレー部』『＃サウナ部』『＃蕎麦部』とハッシュタグを入れ

ている先輩がいました。（26 歳・女性・出版） 

• うちの上司はそこそこ稼いでいるので、おいしい赤身肉をよく食べているのだけど、

悲しいほどに構図がダサい。（25 歳・女性・編集） 

• とにかく料理は接写すればいいと思っているらしく、ラーメンも前菜もぜんぶ接写。

そのため、Instagram の写真を一覧表示で見ると全体的に暑苦しい印象になる。（27

歳・女性・広告） 

• 私が投稿するたびに、足の裏にこびりついた米粒みたいにコメントしてくる。おかげ

で、最近は他の女のコたちからコメントがつきにくくなりました（27 歳・女性・人

材） 

（参照：  2017.11.12  The Bridge ：http://thebridge.jp/2017/11/instagram-tests-letting-you-follow-

hashtags-instead-of-people-pickupnews、日刊スパ：https://nikkan-spa.jp/1102666/2） 

 

改めて Instagram におけるハッシュタグ（＃）の役割を述べる。予め、写真の保存のみを目的

としたユーザーが存在する場合は、彼らを除外して考えることを断っておく。それ以外は、エ

ンゲージメント向上のために、写真を投稿していると仮定する。即ち、「いいね」やコメント

を多く獲得することを目的として、写真を投稿している。ここでは簡略化のために「いいね」

に絞って、その獲得プロセスを記述するが、コメントも同様である。（図２-１）「いいね」を

獲得するためには、閲覧数とコンテンツの質を向上させるという選択肢が存在する。 

コンテンツは、被写体と投稿者の写真技術に分解できるであろう。まず、「いいね」が獲得

しやすい被写体は、常識的に考えて存在するだろう。例えば、それはオープンしたてのカフェ

の洒落た店舗レイアウトかもしれないし、可愛い犬なら思わず「いいね」を押したくなる可能

性がある。法的な問題は別として、有名人のゴシップ的な写真などは間違いなくリアクション

が発生するであろう。しかし、人気なカフェの人込みが嫌いならばカフェに行くのは苦痛であ

るし、パパラッチの様に有名人について回るのは、大多数の人にとっては気持ちの良い行動と

は言えない。つまり、投稿したい写真が存在する前提の下で、その写真が「いいね」を獲得す

るプロセスを議論しなくては意味がないため、被写体についての議論は省略する。 

技術についてであるが、撮影者の写真撮影技術が「いいね」を獲得するにあたり、重要であ

るのは明白である。また、Instagram のフィルター機能を利用することで、プロが撮影したかの

ような写真を簡単に投稿できる点も編集技術としては無視できないであろう。しかしながら、

技術の良し悪しを議論するためには、客観的な画像解析技術を利用した分析が必要になると想

定される。従って、必要な時間と技術力が執筆者に不足しているため、今回の分析対象とはし

ないこととする。 

http://thebridge.jp/2017/11/instagram-tests-letting-you-follow-hashtags-instead-of-people-pickupnews
http://thebridge.jp/2017/11/instagram-tests-letting-you-follow-hashtags-instead-of-people-pickupnews
https://nikkan-spa.jp/1102666/2
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コンテンツの質と同様に、投稿写真が閲覧される方法も二通りある。自身に対するフォロワ

ーが彼らのタイムライン上にて投稿写真を発見するか、投稿写真へハッシュタグ（＃）を付与

し、そのハッシュタグ（＃）が検索され、投稿写真が発見されるかである。フォロワー数は、

一般ユーザーであれば Instagram を利用している友人知人の数に大きく左右されるだろう。この

場合、自身の努力では限界がある可能性が高い。企業の場合は自社の知名度等に左右されるだ

ろう。知名度を向上させるには、一定のコストがかかると想定されるが、そもそも知名度を低

コストで向上させるための Instagram 利用であると考えると論理が逆になってしまう。 

フォロワー以外の公に向けた投稿をする唯一の手段がハッシュタグ（＃）である。先述の通

り、タグは既存タグ、もしくは新規で作成したタグを投稿時に付けることで、被検索率を向上

させる。従って、どのようなユーザーであっても適切なタグを利用することでより多くのユー

ザーへリーチすることができるし、効果が薄ければタグを変更することも容易である。また、

フォロワー数のように、獲得するまでの一定程度の時間コストや金銭コストが無く、安価でか

つ即効性が期待できる。従って、エンゲージメント向上、即ちいいね数獲得に対して操作性と

即効性を持って働きかけられる機能がハッシュタグ（＃）であると考えられる。 

Karimkhani（2014）が述べるように、エンゲージメントを向上させるために、効果的なハッシ

ュタグ（＃）を利用することを推進する研究は多々存在が、具体的にどのタグを利用すればエ

ンゲージメントが向上するのかという問いまで踏み込んだものは発見できなかった。また属性

によるハッシュタグの傾向を調査した Ye Zhang(2016)のように利用ハッシュタグ（＃）を男女別

カテゴリに分割した興味深い研究もあるが、そこからユーザーがどのような行動をとるべきか

までは言及されていない。Emilio Ferrara（2014）は API を利用し、ハッシュタグ（＃）情報を数

多く取得することで、投稿写真当たりの平均的なハッシュタグ（＃）利用個数を導き出し、利

用されているハッシュタグ（＃）の効果（いいねやコメントの獲得回数）は限定的であること

図 2-1 ハッシュタグ（＃）の機能 
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を明らかにした。この研究における一つの限界は、大量の無作為に選別された写真に利用され

ているハッシュタグ（＃）に価値を見出すことは困難であるという点である。なぜなら、ユー

ザーの大半が「いいね」を獲得できそうだと思うハッシュタグ（＃）を利用していると推測さ

れるが、そこには根拠がない。また被検索率を向上させるために無数のハッシュタグ（＃）を

利用している写真もあるため、平均的なハッシュタグ（＃）当たりのいいね獲得率は低いと評

価されてしまうのも納得できる。 

このようにハッシュタグ（＃）はユニークな機能であるにも関わらず、研究対象として十分

に取り上げられているとは言えない。本研究における試みは、特定のタグが付与された写真を

取得し、とりわけエンゲージメントが高い投稿写真（いいね数の多い写真）のみを抽出し、そ

れらの投稿写真で利用される頻度が高いハッシュタグ（＃）だけを抽出し、実際に利用するこ

とでハッシュタグ（＃）の効果の有無を分析する。 

第3章 本論 

3.1. 研究仮説 

先行研究の紹介にて記したように、アンケートベースにて、ユーザーをいくつかのタイプ別

に分類したものや、「いいね」が獲得しやすい日時の特定を明らかにしている研究がある。ま

た、生活感の感じられる写真が「いいね」を獲得できる傾向にあると述べる論文や、ハッシュ

タグを有効性について論ずる研究がある。これらの先行研究から、いくつかの推察ができる。

まずは多くの研究にて、共通して論じられているテーマとして、ユーザーには属性があるとい

うことである。これは、定性、定量といった分析方法の違いや、画像もしくはタグといった比

較対象の違いに依らず、何かしらの属性に分類できることが見て取れるものであった。また、

ある写真に対するエンゲージメント（いいね数やコメント数）が高まる要因は、ユーザーの共

感や関心事に触れた時であるということである。 

本研究の目的で述べたように、ハッシュタグ（＃）に焦点を当てるわけであるが、より具体

的な特定の企業タグに絞り、その利用されている方法や状況を分析することにより、個別事例

におけるエンゲージメントの推移や属性を明らかにできると考えられる。なぜならば、ユーザ

ーが、ある企業のハッシュタグ（＃）を利用し投稿する、または検索・閲覧するということは、

その企業の提供するサービスやプロダクトを購買した、もしくは彼らの生活の中で一定の関

心・共感があることをハッシュタグ（＃）という媒体を通して反映していると推測できるから

である。 

そこで、具体的に特定企業のハッシュタグ（＃）を選択し、そのハッシュタグ（＃）と併用

されるタグを抽出したうえで二つの仮説を提唱する。 
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1) 仮説：併用頻度が高いタグが付与された投稿写真は、併用頻度が低いタグが付与された

投稿写真と比較し、ユーザーのエンゲージメント（いいね獲得数やコメント獲得数）が

高くなる。なぜならば、特定企業のハッシュタグ（＃）と併用される頻度が高いハッシ

ュタグ（＃）は、特定企業のハッシュタグ（＃）を利用するユーザーにとって、より親

和性の高いハッシュタグ（＃）である可能性があるからである。 

 

2) 仮説：併用される頻度が高いハッシュタグ（＃）を付与した写真は、Instagram 全体で

最も利用されているハッシュタグ（＃）と比較しても、有意にエンゲージメントが高く

なる。なぜならば、ハッシュタグ（＃）の目的は、投稿写真との関連ワードを付与する

ことで、閲覧数を伸ばし、「いいね」やコメントを獲得することである。故に、仮に投

稿写真の内容に関係なく、最もエンゲージメントを獲得できる絶対的なハッシュタグが

存在するとすれば、ハッシュタグ（＃）の数は収斂されることになるからである。 

  

以上の仮説を検証するために、特定企業のハッシュタグ（＃）を選定し、そのハ

ッシュタグ（＃）と高頻度で併用されるタグ、低頻度で併用されるタグ、Instagram

全体で最も利用されているタグの三種類を利用し、実際に Instagram へ写真投稿をす

ることで A/B テスト実施し、タグの効果を検証する。 

 

3.2. 実験における特定ハッシュタグ選定 

特定企業のハッシュタグ（＃）選定において、本研究では株式会社良品計画（以下、良品計

画）の公式ハッシュタグ（「＃muji」）を利用することとした。本研究が、内山（2016）の先行

研究と比較できた場合には、より研究結果としての価値を向上させられると考えたためである。

内山による先行研究は、良品計画のサービスである MUJI passport に登録している顧客 ID と彼ら

の Twitter ID 情報とを紐づけ、顧客のツイートをスクローリング後、ツイート内容において類似

性の高い ID 同士で、セグメント化し、クラスターを形成している。これは、単純な企業内部デ

ータによるセグメント化に比べ、より顧客の日常の指向性を反映したものとなっており、興味

深い結果を導き出されている。一方で、日常のツイートによるクラスター分類のため、購入商

品とクラスターの紐づけが十分でないことや、Twitter 利用者は比較的若年層が多く、株式会社

良品計画のメイン顧客である 20 代から 40 代前半の女性という層とずれがあること、そもそもツ

イートの質に意味のないものが多いなどの課題が提示されていた。このような課題にも回答で

きる可能性があると考えた。 
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3.3. 実験方法 

Python（version.3.6.1）を利用し Instagram をスクレイピングし、「＃muji」を使用している投

稿画像を収集する。取得件数は以下の通り（図 3-1）で、取得情報はユーザーID、いいね数、フ

ォロワー数、コメント、併用ハッシュタグ、そして投稿写真である。その後、今回の実験にお

いて利用するデータセットを作成した。各行が一つの投稿写真を意味し、カラムには投稿者 ID、

いいね数、フォロワー数、いいね数をフォロワー数で除した値、つまりフォロワー一人当たり

のいいね獲得回数（以下、文章の理解を容易にするため、Likes-to-Followers より、「LF レシオ」

と呼ぶ。）、そして投稿写真に利用されたハッシュタグ（＃）を入力している。（図 3-2） 

利用されているハッシュタグ（＃）をビジュアル的に理解するために、「#muji」を中心とし

た時の、各タグの共起関係を図示した。（図 3-3）先行研究について上述した通り、ユーザー属

性についての分類研究が一定数、存在するわけであるが、ハッシュタグ（＃）についてもいく

つかのグループに分類されている事がわかる。この部分についてのビジュアル化過程や、読み

取られる情報についての解釈や議論の余地があると想定されるが、実験をより複雑化させると

考えられるため、本研究においては割愛する。 

 

 

 

 

 

図 3-2 取得データ概要（一部抜粋） 

#muji検索ヒット数

（12/24時点） 822,726

取得件数 12,789

#数 16,363

図 3-1 検索ヒット数と取得写真・ハッシュタグ数 
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その後、フォロワー以外で投稿写真を閲覧するためには、ハッシュタグ（＃）を検索し投稿

写真を発見する以外に方法が無いという Instagram の特性より、データセットをスクリーニング

するにあたり以下のような条件を設定する。 

 

① （LF レシオ>１）を満たす写真に利用される＃＝効果の高いハッシュタグ（＃） 

② （LF レシオ≤１）を満たす写真に利用される＃＝効果の低いハッシュタグ（＃） 

 

「LF レシオ」が１を上回る状態、即ちフォロワー数よりいいね数が多いということは、ハッ

シュタグ（＃）により投稿写真へたどり着いたユーザーが必ずいることを意味する。加えて、

この値が高いほど、ハッシュタグ（＃）により投稿写真へたどり着いたユーザーの割合が高い

ことを意味する。従って、今回の実験では「LF レシオ」が１を上回る投稿写真に利用されてい

るハッシュタグ（＃）を抽出し、それらを効果が高いハッシュタグ（①）と仮定する。そして、

それ以外のタグを、②効果が低いハッシュタグ（②）と仮定し、比較する。なお、本研究にお

ける効果とは、いいね取得率との相関を意味する。 

 

今回の実験では、4 つのハッシュタグ群を作成し、実際にハッシュタグ群のみを変化させ同一

写真を投稿することで、取得いいね数に有意な差が生じるかを検定する。以下に 4 群を記載する。 

 

A. ①の内、使用された頻度が高い上位 10 個のハッシュタグ群（この群を「high＃」と呼ぶ。） 

B. ②の内、使用された頻度が高い上位 10 個のハッシュタグ群（この＃群を「low＃」と呼ぶ。） 

C. ①の内、使用された頻度が高い上位 10 個のハッシュタグ群「high＃」に 、「＃muji」を加え

た 11 個のハッシュタグ群（この群を「highmuji＃」と呼ぶ。） 

図 3-3 併用ハッシュタグ（＃）によるクラスタ

効果の高いものに限定したタグ 全ての取得タグ 
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D. Instagram 全体のハッシュタグの内、使用された頻度上位 10（この＃群を「top＃」と呼

ぶ。） 

  （参照：D のみ top-hashtags.com を参考） 

 

さらに、四つの同条件アカウント（フォロワー数・フォロー数ともに 0）を作成する。このア

カウントからの投稿写真を閲覧する方法はハッシュタグ（＃）による検索のみである。これら

を利用し、三つの異なる実験を行う。また、アカウント数を四つとした理由は、実験時間の削

減のため、複数アカウントで同実験を平行して実施する目的がある。また、より多くのアカウ

ントを作成すれば、時間短縮が見込めたが、複数アカウントから、共通のタグを利用した投稿

が、同時に行われるのは不自然であるという理由により避けた。また、同時に複数アカウント

の写真投稿を管理、数値を記録する作業には限界があった。 

 

以下に、予め各実験に共通している留意点を記載する。 

 

• 各四つのアカウントを X1,X2,Y1,Y2 とする。 

• アカウントが不自然に見えないよう、ランダムなアカウント名を設定している。 

• 同様の理由でプロファイル写真を設定する必要があったため、すべてのアカウントへ異

なる小型犬の写真を利用している。 

• 従って、アカウント名、プロファイル写真の影響を排除するため、実験 B,C について

は、全投稿数の半分は X１と X2 同士（X グループと呼ぶ）、Y１と Y2 同士（Y グルー

プと呼ぶ）で「high＃」と「low＃」を入れ替えて付与する。 

• 上記と同様の処理を実験 C の X と Y グループにでも行う。ただし「high＃」と「top

＃」の入れ替えとある。 

• 写真は、６割が良品計画の関連写真（無印製品、文房具、服、家具等）、その他は一切

関連のない写真（風景、食事、動物等）を投稿している。 

図 3-4 「high＃」の構成タグ 図 3-5 「low＃」の構成タグ 10 図 3-6 「top＃」の構成タグ 10
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• 連続投稿によるタイムラインの占有によるユーザーの反感を防ぐため、次回投稿までに

最低 3 時間以上空ける。 

• 投稿の時間帯は、朝昼晩無作為に実施する。 

• フォロワーの影響を排除するため、写真投稿の都度、フォロワーを削除する。 

 

実験は A、B、C の三種類である。各実験の概要を以下に示す。 

 

実験 A：「＃muji」の効果を調べる。 

「＃muji」が利用された写真を取得しているため、全てのハッシュタグ（＃）が「＃muji」と

併用されていることになる。「＃muji」自身に強い効果がある場合、以降の実験結果が、必ずし

も他のハッシュタグ（＃）により導出された結果ではなくなる可能性がある。従って「＃muji」

の効果を確認する。 

 

① アカウント X1 へ投稿する写真へ「high＃」を付与、同様にしてアカウント X2 の投稿写

真へ「highmuji＃」、アカウント Y1 の投稿写真へ「high＃」、アカウント Y2 の投稿写

真へ「highmuji＃」を付与し、４種類の異なる写真を同時に投稿する。 

 

② ①の投稿後、3 時間以上間隔を空けた後に、①と同一の写真を再投稿する。但し、X１と

X２、Y1 と Y2 でタグ群を入れ替える。 

 

※②を実施する理由は比較するハッシュタグ（＃）に被りがあり、同時に投稿してしまう

とタイムライン上に同一写真が表示されてしまうからである。 

 

※同一写真ではあるが、時間帯とタグ群の 2 変数を変動させているため、タグ群による差

異ではないという批判が想定される。 4 つのアカウントを利用し、同一時間、「＃

muji」有りと「＃muji」無しを二つずつ投稿しているため、「＃muji」有りから、「＃

muji」無しへ変更する場合と、「＃muji」無しから、「＃muji」有りへ変更する場合とで

図 3-7 各実験方法の概要 
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結果に差が生じないよう留意している。またアカウントにつき投稿回数 10 回、「＃

muji」有りと「＃muji」無しで実施するため２０回となり、四つのアカウントなので合計

８０回投稿していることとなる。試行回数が多いため、本研究においては、大数の法則に

従い十分に安定していると考える。 

 

実験 B：「high＃」と「low＃」 の効果を調べる。 

① アカウント X1 へ投稿する写真へ「high＃」を付与、アカウント X2 の投稿写真へ「low

＃」を付与し、X１と X2 で同一写真を投稿する。 

 

② ①と同様にして、アカウント Y1 の投稿写真へ「high＃」、アカウント Y2 の投稿写真へ

「low＃」を付与し、Y１と Y2 で同一写真を投稿する。 

 

※効果の高いハッシュタグ群「high＃」と効果の低いハッシュタグ群「low＃」の効果を

比較する。 

 

※各アカウント投稿回数 50 回、X,Y グループ内はそれぞれ同一写真を投稿しているた

め、4 アカウント合計で 100 枚の写真を投稿。  

 

実験 B 投稿写真（イメージ） 

High＃ low＃ 
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実験 C： 「high＃」と「top＃」の効果を比較する。 

① 手順は実験 B と同様である。但し、付与するハッシュタグ（＃）として、「low＃」の代

わりに、「top＃」を用いる。「high＃」に変更はない。 

 

※効果の高いハッシュタグ群「high＃」は Instagram 内で最も利用されているハッシュタ

グ群「top＃」と比較しても有効であるかを確認する。何も思考せずに、よく利用される

ハッシュタグ（＃）を使用するだけで、投稿に対するいいね数が伸びるのであれば、結論

は単調なものになってしまう。しかし、「high＃」の効果が「top＃」に対して有意に上

回れば、ハッシュタグ（＃）利用に関する一定の示唆を導出できるはずである。 

 

 

 

 

 

 

 

 

実験 C 投稿写真（イメージ） 

high

＃

top＃ 
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3.4. 実験結果及びデータ解析 

各実験にて、取得したいいね数を基にデータセットを作成する。いいね数分布の正規性の確

認後、パラメトリック検定もしくはノンパラメトリック検定へと進む。 

 

3.4.1. 実験 A 

 「high＃」を利用した投稿写真 40、「highmuji＃」を利用した投稿写真 40 を利用し、40 個い

いね数を保有するデータセットを二つ作成する。標本数が比較的少ないため、シャピロウィル

クの正規性検定を利用し、いいね数分布の正規性を確認する。検定の結果「high＃」の p 値は 0.

475、「highmuji＃」の p 値 0.1032 となり帰無仮説（正規性）を棄却できないため、正規性を持

つと想定する。次に母分散の比の検定の結果は、p 値 0.3621 で帰無仮説（母分散の大きさが等

しい）が棄却されないため、分散に差がないと考えられる。等分散の t 検定の結果は、p 値が 0.

736 となり、帰無仮説が棄却されず、有意な差が見られるとは言えない。 

 実験結果より、「＃muji」の効果があるとは認められなかった。更に実験結果を確実なもの

とするため、個別実験として、「＃muji」のみを付与した写真を 30 個ほど投稿したが、いいね

が取得できる写真は 5 つほどで、どれも 2~3 個ほどのいいね数と極めて限定的な効果であっ

た。従って、以降に実施する実験 B、C における結果は、利用しているハッシュタグ（＃）によ

るものであると考える。なお、図 3-7 で実験 A におけるデータの分布を示している。箱ひげ図

はいいね数のバラつき、ヒストグラムは横軸にいいね数、縦軸にいいね数を獲得した写真の合

計数を示している。 

――――――――――――――――――――――――― 

Shapiro-Wilk normality test 

data:  dataA$high 

W = 0.96289, p-value = 0.475 

data:  dataA$highmuji 

W = 0.93322, p-value = 0.1032 

――――――――――――――――――――――――― 

F test to compare two variances 

data:  dataA$high and dataA$highmuji 

F = 1.458, num df = 24, denom df =24, p-value = 0.3621 

alternative hypothesis: true ratio of variances is not equal to 1 

95 percent confidence interval: 

 0.6425113 3.3086888 

sample estimates: 
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ratio of variances  

1.458036   

――――――――――――――――――――――――― 

Two Sample t-test 

data:  dataA$high and dataA$highmuji 

t = 0.33917, df = 48, p-value =0.736 

alternative hypothesis: true difference in means is not equal to 0 

95 percent confidence interval: 

 -3.548232  4.988232 

sample estimates:       

mean of x mean of y  

    23.92     23.20 

――――――――――――――――――――――――― 

 

3.4.2. 実験 B 

「high＃」を利用した投稿写真 50、「low＃」を利用した投稿写真 50 を利用し、100 個いいね

数を保有するデータセットを二つ作成する。実験 A と同様にいいね数分布の正規性を確認す

る。検定の結果「high＃」の p 値は 2.738e-06、「low＃」の p 値 3.036e-10 となり,どちらとも帰

無仮説（正規性）を棄却するため、正規性を持たないとする。従ってノンパラメトリック、ウ

ィルコクソン検定（片側検定）を採用する。p 値が 3.649e-14 となり、帰無仮説が棄却され、「h

igh＃」が、有意により多く「いいね」を獲得していることがわかる。 

図 3-8 実験 A データ概要 
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実験結果より、「high＃」を利用することにより、いいね数が増加することが確認できる。各

10 個のハッシュタグ（＃）被利用数の合計は「low＃」が圧倒的に多いにも関わらず、このよう

な結果となった。 

――――――――――――――――――――――――― 

Shapiro-Wilk normality test 

data:  dataB$high 

W = 0.91902, p-value = 2.738e-06 

data:  dataB$low 

W = 0.83125, p-value = 3.036e-10 

――――――――――――――――――――――――― 

Wilcoxon rank sum test with continuity correction 

data:  dataB$high and dataB$low 

W = 10716, p-value = 3.649e-14 

alternative hypothesis: true location shift is greater than 0 

――――――――――――――――――――――――― 

以下、参考までにデータ量が増加し、正規性があると想定される場合の検定を実施した。 

F test to compare two variances 

data:  dataB$high and dataB$low 

F = 1.2645, num df = 116, denom df = 116, p-value =0.2078 

alternative hypothesis: true ratio of variances is not equal to 1 

95 percent confidence interval: 

 0.8771689 1.8229319 

sample estimates: 

ratio of variances  

          1.264523 

――――――――――――――――――――――――― 

上記より、等分散の場合における平均値の差の検定を実施する。 

Two Sample t-test 

data:  dataB$high and dataB$low 

t = 7.1111, df = 232, p-value = 1.415e-11 

alternative hypothesis: true difference in means is not equal to 0 

95 percent confidence interval: 

  6.228346 11.002423 

sample estimates: 

mean of x mean of y  
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 25.34188  16.72650  

――――――――――――――――――――――――― 

 

 

 

 

 

3.4.3. 実験 C 

同様にいいね分布の正規性を確認する。検定の結果「high＃」の p 値は 2.837e-06、「top＃」

の p 値 0.05766 となりどちらも帰無仮説（正規性）を棄却するため、正規性を持たないとする。

従ってウィルコクソン検定を採用する。p 値が 2.2e-16 となり、帰無仮説が棄却され、「high

＃」が、有意により多く「いいね」を獲得していることがわかる。 

実験結果より、驚くべきことに「high＃」を利用することにより、「top＃」よりもいいね数

が有意に増加することが確認できる。実験 B と同様に、各 10 個の＃被利用数の合計は「top＃」

が圧倒的に多いにも関わらず、このような結果となった。 

――――――――――――――――――――――――― 

Shapiro-Wilk normality test 

data:  dataC$high 

W = 0.90542, p-value = 2.837e-06 

data:  dataC$top 

W = 0.97515, p-value = 0.05766 

――――――――――――――――――――――――― 

図 3-9 実験 B データ概要 



25 

 

Wilcoxon rank sum test with continuity correction 

data:  dataC$high and dataC$top 

W = 9108, p-value < 2.2e-16 

alternative hypothesis: true location shift is greater than 0 

――――――――――――――――――――――――― 

以下、参考までにデータ量が増加し、正規性があると想定される場合の検定を実施した。 

F test to compare two variances 

data:  dataC$high and dataC$top 

F = 6.6245, num df = 98, denom df = 98, p-value <2.2e-16 

alternative hypothesis: true ratio of variances is not equal to 1 

95 percent confidence interval: 

 4.448127 9.865596 

sample estimates: 

ratio of variances  

          6.624456 

――――――――――――――――――――――――― 

上記より、不等分散の場合における平均値の差の検定を実施する。 

Welch Two Sample t-test 

data:  dataC$high and dataC$top 

t = 12.153, df = 126.93, p-value < 2.2e-16 

alternative hypothesis: true difference in means is not equal to 0 

95 percent confidence interval: 

 11.39903 15.83329 

sample estimates: 

mean of x mean of y  

 26.00000  12.38384 

――――――――――――――――――――――――― 
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図 3-11 写真別いいね獲得数 

3.4.4. コンテンツ別のハッシュタグ（＃）効果比較 

更に上記の実験過程によって取得されたデータを基に、良品計画に関連する写真と、関連し

ない写真よるハッシュタグ（＃）の効果を比較する。今回取得したデータの中から「high＃」と

関連のある写真（無印製品、文房具、服、学習系等）60 枚とその他は一切関連のない写真（風

景、食事、動物等）60 枚のデータを抽出する。この時、どちらとも「high＃」を付与した写真

に限定する。この二つのグループを比較し、検定の流れは、実験 B、C と同様に実施し、分析を

行った。なお、「high＃」と関連する写真を選定する際の恣意性に関しては否定することが出来

ない。しかし、120 枚という投稿写真の数により、多少の写真選択における人為的誤差は平均化

されていると考える。 

結果は,正規性の確認を行った後（棄却された）、検定した結果 p 値が 0.0003905 となったこ

とから、帰無仮説が棄却されハッシュタグと関連を持った写真投稿が有意により多くの「いい

ね」を獲得していることが分かった。 

 

――――――――――――――――――――――――― 

Wilcoxon rank sum test with continuity correction 

data:  dataD$highrtand dataD$highrf 

W = 2553, p-value = 0.0003905 

alternative hypothesis:  

true location shift is not equal to 0 

――――――――――――――――――――――――― 

参考までに等分散のｔ検定を実施しておく。 

Two Sample t-test 

data:  dataD$highrt and dataD$highrf 

t = 3.5809, df = 120, p-value = 0.0004955 

図 3-10 実験 C データ概要 
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alternative hypothesis: true difference in means is not equal to 0 

95 percent confidence interval: 

  3.034309 10.539461 

sample estimates:mean of x mean of y  

 25.85246  19.06557 

――――――――――――――――――――――――― 

 

 

3.5. 解析結果から得られる示唆 

 実験及び分析の結果から適切なハッシュタグ（＃）を利用することでユーザーのエンゲー

ジメント（いいね数の獲得）を高められることが分かった。図 3-3,4,5 から読み取れるように、

「low＃」及び「top＃」は「high＃」よりも圧倒的に被利用回数の多いハッシュタグ群である。

一般的には、利用される回数の多いタグをつけることで、最も多くのユーザーへ繋がることが

でき、エンゲージメントを向上させると考えられている。今回の研究により、Instagram 全体で

の各タグの被利用回数とユーザーのエンゲージメントとは必ずしも一致しないことが明確とな

った。 

このような実験結果となった理由は三つ考えられる。まずは、被利用回数が多いタグは、そ

のタグが付いた投稿写真の数が多いことを意味しているため、投稿してから、タイムラインの

上位から脱落する時間が早くなる。それ故に、被利用回数が高いタグを付けることで、逆に閲

覧される可能性が低下している可能性がある。二つ目は、ハッシュタグの被利用数とハッシュ

タグが実際に検索される回数に相関がない可能性がある。即ち、ユーザーが検索されやすいと

考えて利用しているハッシュタグと実際に検索されやすいハッシュタグには相違があるかもし

れないということだ。三つ目にハッシュタグの被利用回数と被検索回数に相関があるとして

も、そのハッシュタグに対するユーザーの関心の強さや熱中度のようなものに違いがある可能

性がある。即ち同じ被検索率のハッシュタグであったとしても、ヒットした写真をどの程度ま

で過去のページへ遡り、閲覧しに行くかという関心の深さに違いがある可能性があるとういう

ことである。これと同様の理由で、「いいね」を押す確率が異なる可能性もあると推測され

る。具体例を挙げるとすれば、「＃KBS」を検索するユーザーは、とりわけ「いいね」などのア

クションを起こす可能性が高いことがあり得るということである。 

今回の実験及び分析において、投稿者アカウント（X１、X２、Y１、Y２）から、閲覧者へ与

える影響は投稿写真とハッシュタグ以外の一切を排除している。しかしながら、実験投稿の度

にフォロワーが上昇し、１件の投稿で３０名近いフォローを受けることもあった。今回は実験

計画上、写真投稿の都度、フォロワーを削除してしまったが、百枚以上の実験投稿をしている

中での体感として、500 フォロワー程度の獲得であれば容易であるだろうと考えている。インフ
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ルエンサーマーケティングについて議論を深めることが本研究の目的の一つであるわけである

が、上述の理由によりハッシュタグによるインフルエンサー形成の可能性を示唆することがで

きるたのではないだろうか。 

本文序盤で述べたように、有名人、芸能人と呼ばれ、フォロワー数の多いユーザーが存在す

る。しかし、企業が彼ら彼女らをインフルエンサーとして利用する場合には、大きなコストが

かかるのはもちろん、インフルエンサー自身のイメージに良くも悪くも左右される。今回の研

究については、より内容を深化させる余地があるが、小規模インフルエンサーを友人知人規模

のユーザー、大規模インフルエンサーを有名人等だとするならば、本来の知名度は低くとも、

ハッシュタグや画像を上手く利用することで、自前の中規模インフルエンサーを構築できる可

能性がある。現在、インフルエンサーと検索すると、影響力を持つ人に焦点が絞られた記事が

多くヒットする。しかし、Instagram がタグフォロー機能をリリースした今、インフルエンサー

を構成する要因の中の一つとして、ハッシュタグは重要な位置を占めることになると推察され

る。 

本研究の目的の三つ目はユーザーの志向性をハッシュタグにより明らかにすることであっ

た。今回取得したデータを基に、併用される回数の多いハッシュタグ（＃）同士の距離を接近

させる形で視覚化を図った。あくまで、定性的な分析にはなるが、全てのタグと効果の高いタ

グに限定した場合では、いくつかの違いが発見された。まずは、全体タグでは、はっきりグル

ープとして捉えられるアパレル群であるが、効果の高いタグには顕著には表れるとは言えな

い。逆にシンプルやミニマリスト的タグは効果の高いタグにて比較的強く表れている。また、

どちらにおいても、スタディ系やナチュラル、ライフといったグループは強く表れている。本

研究においては、「＃muji」と併用されるタグの属性を調べたわけであるが、いくつかの属性に

分割できることは明確となった。このように属性分けをした上で、さらに各属性のアカウント

へ入り込み、投稿画像や、コメント、ハッシュタグを分析できれば、より精緻な属性の特徴が

理解できると考えられる。また、共起関係の高いハッシュタグは、ユーザーの興味関心の表れ

であると考えられるとすれば、その組み合わせに適した商品開発や、他企業との協力関係を結

ぶ際の参考になる可能性がある。 

第4章 結論及び課題と今後の展望 

4.1. 結論 

本研究では A/B テストという形でハッシュタグ（＃）の効果を検証した。「LF レシオ」と定

義した値が１を超える投稿写真によって、多く利用されているハッシュタグ（＃）には、「い

いね」を効果的に獲得するのではないかという仮説をたてた。そして、３つの実験を実施する

ことで、仮説検証を図り、当初の仮説を支持することが出来た。仮説検証においては、異なる

ハッシュタグ（＃）に焦点を当て、いいね獲得に関する差異を分析した。それに加えて、実験
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の後に追加で二項目の分析を行った。まずは、写真内容によるいいね数獲得数の違いを分析し、

ユーザーは共感や関心を持つハッシュタグ（＃）を利用しており、それらに対応している写真

コンテンツを投稿することでユーザーのアクションを引き出せることが明らかになった。そし

て、ユーザー属性の分類も実施したが、この結果に基づき利用ハッシュタグとコンテンツを選

定することが可能になるかもしれない。 

 本研究における目的は SNS ツールの発達にともなう、SNS マーケティングにおける主体が、

既存の Facebook や Twitter から Instagram という写真投稿の特化したコミュニティに変化しよう

とするその過渡期において、改めてどのような特徴、利用方法があるかを明らかにすることを

目的とした。ハッシュタグ（＃）という機能に焦点を当て、実験したわけであるが、幸いにも

研究中に Instagram がハッシュタグフォローという機能をリリースし、「インスタ映え」が流行

語大賞に選出されるなど、研究テーマとしての価値を向上してもらえるような外部要因にも恵

まれた。研究結果としても、想定を上回るハッシュタグの効果を見出すことができた。今回は

良品計画の公式ハッシュタグである「＃muji」を中心とした、ハッシュタグの効果と状況につ

いて実験したが、同様の手法を用いれば、他のハッシュタグ（＃）においても応用が可能であ

る。 

 また、エンゲージメントの高さがインフルエンサーの要素の一端を担いうる可能性を示すこ

とができた。インフルエンサーは未だ定義付けされてはいないが、影響があることを示す指標

の一つがいいね数であることに疑いの余地はない。単純ではあるが、万人とって極めて明快な

論理に基づく「LF レシオ」という値を定義することで本研究においては、容易に効果の高いハ

ッシュタグ（＃）を発見できることを示した。このように、一切のユーザー情報や、写真情報

に依らず、いいね数の獲得向上に貢献できるハッシュタグの存在が確認できたことは、

Instagram におけるインフルエンサーの要素の解明の一片となっているかと考えられる。 

 

4.2. 課題と今後の展望 

今回の研究においては、より深い分析が必要である点が多々残っていると推測されるが、と

りわけ言及しておくべき点をあげる。 

まず、必要なデータを取得するに当たり特定ハッシュタグ「＃muji」を利用した。従って、ス

クリーニングの段階で、「＃muji」に紐付けられたハッシュタグ（＃）を絞り込んでいる。従っ

て、「＃muji」以外のハッシュタグ（＃）を利用し、同様の実験を実施した場合、異なる結果が

観察される可能性は否定できない。このような理由により、本研究結果を直ちに一般化するの

は危険である。 

次に、時間の都合上、不可能であったが実際にはより効果の高いハッシュタグが存在する可

能性がある。考察で述べたように、被利用回数が少ないとしても、特定のハッシュタグを検索

する人は、「いいね」をする確率や、過去まで遡って写真を探索する可能性が高いからである。
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企業や組織のマーケティング施策として、実行する場合には、写真投稿から、ハッシュタグの

添付、データの取得のサイクルを複数アカウントで実施する一連の流れをオートメーション化

することで、より低コストで精緻な結果が得られるはずである。 

上記にも関連するが、時間の関係上実施できなかったが、本研究の価値を向上させるであろ

うと考えられる実験にも触れる。今回は、二群間の差の検定を実施したわけであるが、三群、

もしくはそれ以上の群数を利用し、同一写真を複数アカウントで投稿することで、それぞれの

群を説明変数とし、「いいね」の獲得数を被説明変数とすることで、一般化線形モデルの確立

が可能であるだろう。また、群内のタグ上位１０個の選定にあたり、個別企業への提案を想定

する場合には、より事業施策と関連性の高いタグに絞り、実験を行うことで、企業にとっては

価値の高い効果示唆が得られる可能性がある。具体的には、本研究では良品計画が事業施策に

落とし込めるタグ、例えば消しゴム、ベッド、ペン、カレーといったタグに絞るといった具合

である。 

また、「いいね」を押したアカウントについてもより深く精査する必要があるであろう。近

年「Bot」と呼ばれる、本来であれば人間が行うタスクを、あたかも人間が行っているかのよう

にオートメーション化する技術開発が目覚ましい。特定のユーザーの投稿写真や、特定のハッ

シュタグ（＃）の利用された投稿写真に、「いいね」を自動的に押す機能を持つ Bot を開発する

ことは、比較的簡単であると予想される。従って、「いいね」の獲得数とユーザーのエンゲー

ジメントに直接的な相関があると結論づけるのは早計である可能性は捨てきれない。しかしな

がら、Bot のような機能が将来的には重要な研究対象となる可能性も示している。なぜなら、

Instagram では、いいね数の絶対獲得数が多い投稿写真は、通常投稿とは別枠で取り上げられ、

ユーザーに閲覧される回数が増加する。従ってユーザーの意向とは関係なく、いかに Bot に「い

いね」を押してもらうかを考えることが、企業等にとっては重要となる可能性があるからであ

る。また、Bot を開発するのはあくまで人間であるため、元をたどれば Bot の意向は人間の関心

を多少なりとも反映していると考えることも出来るだろう。 

最後に画像解析による定量的分析の可能性についても触れる必要がある。本研究では次元圧

縮しクラスター分類することで、視覚化することができた。しかしながら、具体的な施策へ落

とし込むためには、定量的な分析が必要である。なぜならば、属性が判別できた後に、その属

性をもつユーザーの投稿写真（被写体）と紐づけることで、初めて現実的な事物と Instagram 内

の属性の関連性に価値を見出せるからである。そのためには、本研究では取り扱うことができ

なかった、画像解析技術を取り入れるべきであると考えている。画像解析技術を利用すれば、

属性内の投稿写真を分析し、獲得いいね数やコメントが多い写真に共通する商品やブランド、

同時に写真に撮影される被写体を割り出すことで、本研究では十分に達成できなかったコンテ

ンツに対する具体的な施策までたどり着けるからである。 
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