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【はじめに】近年，多くの観光客が SNSを使用して観光情報に触れている．これに対し，観光客

誘致者が観光客の求める情報を提供するには，提供した情報に対するリアクションを分析し，ニ

ーズを把握する必要があると考えられる．特に，ユーザ数の多いメディアである，Facebookを使

った情報発信に関する分析が重要であると考えられる． 

Facebook の投稿内容に関する先行研究の多くは，投稿内容に応じてエンゲージメント（いい

ね！，コメント，シェア）の数がどのように変化したのかを分析している．例えば，投稿のタイ

プ（テキストのみ，リンク付き，写真付き，動画付き）ごとにエンゲージメントの数を調査し，

写真や動画を伴う投稿のエンゲージメントが多いことを明らかにしたもの[1]や，投稿に対する閲

覧者の感情がエンゲージメントの数に与える影響を分析した研究[2]などがある．しかし，

Facebookの投稿は，投稿のタイミング（時間や曜日）によってエンゲージメントの数が変化する

ことが指摘されており[3]，エンゲージメントの数のみで投稿内容を評価することは適切ではない

と考えられる． 

本研究では，2016 年 1 月 14 日より導入された Facebook の新リアクション機能を用いた分析

を行う．従来のリアクション機能は「いいね！」しか存在しなかったため，閲覧者の感情の把握

は困難であった．しかし，新リアクション機能を用いることで，閲覧者の感情を六つ（いいね！，

超いいね！，うけるね，すごいね，悲しいね，ひどいね）に分けて把握することが可能となった．

本研究では，六つの感情で表現される閲覧者のリアクションを投稿ごとに集計し，投稿内容に応

じてリアクションにどのような変化が起きているかを分析することで，観光客誘致者が提供すべ

き観光情報について考察する． 

【方法】FacebookのGraph APIを使用して観光客誘致者の投稿に対するリアクションを収集し，

新リアクション機能の使用の現状を明らかにする．さらに，投稿のタイプごとに，リアクション

全体に対する新リアクション項目（いいね！以外の項目）の比率を算出し，投稿のタイプによっ

て閲覧者の感情にどのような変化が起きているのかを考察する．なお，分析の対象は全国の市町

村ごとに存在する観光協会の 662アカウント，収集期間は新リアクション機能が日本に導入され

た 1月 14日から 4月 13日までの 3ヶ月間としている． 

【観光協会の現状】前述の方法により，観光協会が発信する 28,144投稿を収集した．投稿のタイ

プの内訳は表 1 の通りであり，全投稿の約 70%が[写真付き]であることがわかった．また，リア

クション数は[テキストのみ]，[リンク付き]に対して[写真付き]，[動画付き]の方が多いということ

も明らかになったが，[写真付き]と[動画付き]のリアクション数の平均値に有意な差はなかった． 

【新リアクション機能の現状】収集した投稿に対するリアクションを項目ごとに集計し，リアク

ション数に対する各項目の比率を算出した．なお，観光地の規模によってリアクション数に大き



な差があることから，規模による影響を取り除くため，全投稿のリアクション数の合計値を用い

て比率を算出するのではなく，投稿ごとに各項目の比率を算出し，それらの平均値を全投稿のリ

アクションの内訳とした．また，投稿ごとの比率を分析に使用するため，平均比率に大きな偏り

を与えやすいと考えられるリアクション数 100以下の投稿は分析対象外とした．以上の条件によ

り，4,610 投稿の分析を行ったところ，全リアクションの内訳は，従来のリアクション項目であ

る「いいね！」が約 96%を占めており，新リアクション項目は約 4%のみであった．したがって，

2016 年 4 月現在では，新リアクション機能は未だ導入段階であると言える．特に，「ひどいね」

はリアクション全体の 0.009%しか存在しなかったため，以下では議論の対象としないこととする． 

【投稿タイプ別の評価】投稿のタイプ別のリアクションの内訳を表 2 に示す．投稿タイプの違い

による有意差を確認するため，リアクション項目ごとに一元配置分散分析を行い，Tukey-Kramer

法によって各タイプ間の多重比較を行った．その結果，以下のような有意差を確認できた．①[写

真付き]は[リンク付き]，[動画付き]より「超いいね！」の比率が低い，②[動画付き]は[テキストの

み]，[リンク付き]，[写真付き]より「うけるね」の比率が高い，③[動画付]は[テキストのみ]，[リ

ンク付き]，[写真付き]より「すごいね」の比率が高い，④[テキストのみ]は[リンク付き]，[写真付

き]より「悲しいね」の比率が高い． 

【考察】既存の調査のように，リアクションの数に着目した場合，[写真付き]と[動画付き]の間に

有意な差は見られなかったが，リアクションの比率に着目することで，[動画付き]は他の投稿に対

して「うけるね」や「すごいね」といったポジティブな評価の比率が高いことが明らかになった．

前述のように，Facebookの新リアクション機能は導入段階であり，ユーザにとっては使用する障

壁が高い機能と考えられる．その中で多くの「いいね！」以外のリアクションを受けていること

は，Facebookの投稿において，動画付き投稿が他の形態の投稿よりも閲覧者に対してポジティブ

な印象を与えていることを示唆していると考えられる．また，[テキストのみ]が他の投稿よりもネ

ガティブなリアクションを受けていたが，これは，イベントの中止や災害情報など，ネガティブ

な情報を伝える投稿がテキストのみで投稿される傾向にあることが要因であると考えられる． 

【おわりに】本研究では，Facebookの新リアクション機能のデータを用いて観光協会の投稿に対

する閲覧者のリアクションを分析した．その結果，リアクション数では[動画付き]と[写真付き]に

有意な差は生まれないが，閲覧者は[動画付き]に対してよりポジティブなリアクションをしている

ことが明らかになった．しかし，観光協会による動画の投稿数は他の形態の投稿に対して少ない

のが現状であるため，観光客誘致に向けて動画の投稿数を増やしていく必要があると考えられる． 
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