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1. はじめに 

日本におけるソーシャルメディアの利用者数は年々

増加してきており，2020年時点で7950万人，2022年ま

でには8241万人に到達する見込みである[1]．これに伴

い企業もソーシャルメディアを活用したマーケティング

活動に力を入れている．株式会社ガイアックスの調査

[2]では2020年のSNSマーケティングの予算は昨年に比

べて「増加している」と回答した企業は約45％と，多くの

企業で力を入れていることがわかる．一方，同調査にお

けるSNSマーケティングの課題についてのアンケート結

果では，「フォロワー数が増えない」，「投稿コンテンツが

思ったほど伸びない」という回答が，2位，3位となってお

り，多くの企業が必要性を感じていてもその運用に悩ん

でいることが伺える．フォロワー数，反応数を増やすた

めには，多くの人に共感される投稿をすることが大切で，

それにはエンゲージメント率を高める必要がある．現在，

エンゲージメント率を高めるためには，一般的にツイー

トの文字数を増加させること，ハッシュタグの数を増加さ

せることなどが提言されている．しかし，これらは経験的

に導かれた提言であり，定量的には検証されておらず，

エンゲージメント率を高める要因は明確になっていない． 

そこで本研究では，Twitterに焦点を当て過去のツ

イートを収集・分析し，どのような要因がエンゲージメン

ト率を高めるのかを定量的に検証する．また，その要因

に基づいた効果的なTwitter運用法を明らかにする． 

2. SNSマーケティングの現状と課題 

2.1 SNSマーケティングの現状と各 SNSの特性 

近年，ソーシャルメディアの利用者数は増加傾向に

あり，人々がソーシャルメディアに費やす時間も増加し

ている[3]．これに伴い，これまでGoogleの検索サイトか

ら企業のWebサイトへ訪問するという行動が減少し[4]，

TwitterやInstagramなどのSNSから企業のWebサイトへ

訪問する形が増加している．そのため，企業は様々な

SNSを利用したマーケティング活動(以下「SNSマーケ

ティング」)に取り組んでいる． 

SNSマーケティングに用いられるSNSにはLINE，

Facebook，Twitter，Instagram，など様々な種類があり，

それぞれ特徴が異なる．  

表 1：各 SNSの特性[5] 

 

                                                        
1 広告の到達率を表す指標． 

表1は各SNSの違いについて，企業がマーケティング

に使用する際に重要な以下の3つの観点からそれぞれ

の特性を表したものである． 

① そのSNSでどれくらいの人にリーチ1できるかを示

す「ユーザー数」 

② 自社ブランドを知らない人に新しく知ってもらうた

めの指標である「拡散性」 

③ 収集したデータの分析結果からターゲティング精

度の改善などを行えるかの「データ活用」 

この表からTwitterはユーザー数こそLINEに劣るもの

の，拡散性とデータ活用の面で優れている．そのため，

自社ブランドを知ってもらうことや，自社のマーケティン

グを改善するのに適したSNSだといえる．実際，Twitter

を用いてSNSマーケティングを行っている企業は多い． 

しかし，企業が効果的にSNSマーケティングを行うの

は容易ではない．2020年の調査[2]では，SNSマーケ

ティングの課題についてのアンケート結果では，「フォロ

ワー数やファン数，ともだち数が増えない」，「投稿コン

テンツが思ったほど伸びない」という回答が，2位，3位と

なっており，多くの企業が必要性を感じていてもその運

用に悩んでいることが伺える．この課題を解決するため

には多くの人に共感されるコンテンツの発信が重要で

ある．なぜなら，投稿に対し共感したユーザーは後で見

返すために「いいね」を押す．また，多くの人に知っても

らうためにリツイート（以下「RT」）をするからだ．そのた

め，投稿に対するユーザーの反応の高さの指標である

エンゲージメント率を高める運用法が重要になる． 

2.2 企業の Twitter活用の課題 

SNSマーケティングの目的の一つとして企業や商品

のブランディングが挙げられる[6]．ブランディングとは，

企業や商品の認知，好感度の向上を目的としたマーケ

ティング戦略のことである[7]．このブランディングの良し

悪しを測る指標の1つがエンゲージメント率である． 

エンゲージメント率とは反応率とも呼ばれ，SNSでの

投稿がどれだけ注目されているかという度合いを示して

いる．このため，エンゲージメント率を向上させることが，

SNSマーケティングの基本戦略となる．エンゲージメント

率は以下の式で算出される[8]． 

 

エンゲージメント率 
＝（投稿に対するエンゲージの数2／フォロワー数）* 100 

 

このエンゲージメント率を高めるTwitterの運用方法と

して，ツイートの文字数を増加させること，ハッシュタグ

の数を増加させること，1日の投稿回数を増加させること，

2 いいね数，RT数，コメント数の合計 

ユーザー数 拡散性 データ活用

LINE 7900万人 × ×

Twitter 4500万人 〇 〇

Facebook 2900万人 △ △

Instagram 2800万人 △ △
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適切な時間に投稿することが効果的であると一般的に

いわれている[9][10][11][12]．しかし，これらは経験的に

導かれた提言であり，定量的には検証されていない．ま

た，その要因に基づいたエンゲージメント率を高めるた

めの運用方法もまちまちである．文献[13]では，投稿回

数は企業の導入期，成長期，安定期ごとに変えるのが

よいと提言されているが，文献[14]では投稿回数は多け

れば多いほど良いと主張されている．ハッシュタグの数

についても，使用しないほうが良いと述べられている文

献[15]もあれば，1～2個つけたほうが良いと主張してい

る文献[16]もある． 

そこで本研究では，過去のツイートを収集・分析し，

Twitterにおいてどのような要因がエンゲージメント率を

高めるのかを定量的に明らかにする．また，その要因に

基づいた効果的なTwitter運用法を提示する． 

3. 企業の Twitter活用状況の調査方法 

3.1 企業の選定と調査期間 

本研究ではTwitterを用いたSNSマーケティングにお

いて，エンゲージメント率に影響を及ぼす要因を明らか

にするために，セブンイレブン，ファミリーマート，ローソ

ン，ミニストップの4社のコンビニエンスストアの投稿され

たツイートを対象にｔ検定を用いて分析する．コンビニ

業界には低価格商品が多く，そういった商品はSNS

マーケティングにおいて効果が高い．そのため，コンビ

ニ業界を分析対象にした． 

調査期間は2020年9月1日～2020年9月30日までとし，

期間中に対象企業が投稿したツイート542件のデータを

収集・分析した． 

3.2 ツイート情報の収集手順 

エンゲージメント率に影響を及ぼす要因として，以下

の6個の要因を候補に挙げる． 

① ツイートの文字数 

② ハッシュタグの数 

③ 1日の投稿回数 

④ 投稿時間 

⑤ ツイート本文の絵文字の数 

⑥ ツイートの行数 

これらの特徴がエンゲージメント率を高めると考えた

理由を順番に述べる．①～④は一般的にエンゲージ

メント率を高めるといわれている要因だが，定量的に

検証されていないため本研究でこれを明らかにする．

要因⑤については，絵文字が使われている文章と使

われていない文章では，ユーザーに与える印象が異

なると考えた．絵文字が多く使われていると，ツイート

を見たユーザーが投稿されたツイートに対し明るい印

象を持つと予想される．よって，ユーザーのツイートに

対する反応が多くなり，エンゲージメント率の向上が期

待できる．最後に要因⑥を取り上げた理由について説

明する．多くのアカウントをフォローしているユーザー

は，タイムラインに表示されるツイートの量が多いため，

目に留まったツイートや関心・興味があるツイートを拾

い読みすることになる．それゆえ，表示が狭いツイート

は目に留まりづらくなり，大量のツイートに埋もれて読

まれない可能性が出てきてしまう．逆に言えば，ツイー

トの表示行数を増やして目に留まりやすくすることで，

エンゲージメント率の向上が見込める．そのため，⑥を

要因の候補とした． 

これらの6つの要因とエンゲージメント率との関係性を

明らかにするために，期間中に企業が投稿したツイート

の内容・フォロワー数・投稿日・投稿時間・いいね数・コ

メント数・RT数・1日の投稿順序・ハッシュタグの数・ツ

イートの行数・ツイートの文字数・ツイートに含まれる絵

文字の数の12種類の項目を調査し，エンゲージメント率

とそれを高める要因の関係性を分析する． 

4. エンゲージメント率を向上させるツイート
の要因分析 

4.1 分析方法 

まず，要因①～⑥を以下のような閾値を用いてツ

イートを分類した． 

① ツイートの文字数が120字未満と120字以上の2群 

② ハッシュタグの数が3個未満，3個以上の2群 

③ 1日の投稿回数が6件未満，6件以上10件未満，

10件以上の3群 

④ その時間に10件以上投稿されている投稿時間が

7時以上10時未満，10時以上13時未満，13時以

上16時未満，16時以上19時未満の4群 

⑤ 絵文字の数が4個未満，4個以上の2群 

⑥ ツイートの行数が6行未満，6行以上の2群 

要因①，②，⑤，⑥の閾値は，収集したデータのそれ

ぞれの中央値に基づいて決定した．③については，1

日の投稿回数を算出し，投稿回数の区間に該当する

日のツイートすべてをその群に分類した．なお，区間幅

は標本の偏りが少なくなるように 3 群に分けた．④につ

いては，1 時間当たり 10 件以上投稿されている時間帯

を算出した結果，7 時～19 時の時間帯となった．19 時

から 7時までの企業があまり活動していない時間帯はこ

の基準を満たしていないため除外することとし，それ以

外の時間帯を 4 つに区分した．なお，①については絵

文字，句読点，URL を除いてツイートの文字数を算出

し，⑥については PC での 1 行当たりの最大表示文字

数が 33文字であったため，その値を超えた際には自動

改行されるものとして，ツイートの行数を算出した． 

これらの 6つの要因がエンゲージメント率に影響を及

ぼしているかどうかを分析するために，各要因を複数の

群に分ける．ぞの後，それぞれの平均エンゲージメント

率を比較した際に，有意差があるといえるのかどうかをｔ

検定で検証する．ここでの帰無仮説は「各要因で2群ま

たは 3 群に分けたツイートのエンゲージメント率の平均

値に差はない」である．このｔ検定を各要因に対して実

施し，帰無仮説が棄却された要因をエンゲージメント率

に影響を及ぼす要因として抽出する． 

まず，平均値の差の検定の前に，データが等分散か

どうか F検定を用いて検証する．ｐ値両側の値が設定し

た有意水準のパーセント以上であれば分散は等しいこ
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とになる．なお，有意水準を 5％とする．分散が等しいと

判断された場合は，平均値の差をスチューデントの t 検

定で行い，異なると判断された場合にはウェルチの t 検

定で有意差の判断をする． 

4.2 分析結果 

まず，2群に分けた要因①，②，⑤，⑥について分析

して結果を表2，表3に示す． 

表 2：F検定の結果 

 
 

表 3：エンゲージメント率の差の検定結果

 
 

表2より，いずれもｐ値が0.001以下であったので，4つ

の要因の二つの群は等分散ではないと判断できる．そ

れゆえ，すべてウェルチのt検定を用いて分析する． 

表3のp値よりツイートの文字数，絵文字の数，ツイー

トの行数が0.05以下であったため，この3つの要因は帰

無仮説が棄却され，平均エンゲージメント率に有意差

があることが判断できた．また，有意差があると判断され

た要因の平均エンゲージメント率を見ると，ツイートの文

字数は120字以上，行数に関しては6行以上書くことで

エンゲージメント率を高められることが示された．また絵

文字に関しては4個以下，つまり絵文字を4個以上使うと

逆にエンゲージメント率を低下させることが明らかに

なった． 

次に要因③についての分析と検定の結果を表4，

表5に示す． 

表 4：1日の投稿回数の F検定の結果 

 
 

表 5：1日の投稿回数の平均値の差の検定結果 

 

表4より，いずれも帰無仮説が棄却され，等分散では

ないと判断できるため，すべてウェルチのｔ検定を用い

て分析する． 

表5より，いずれもｐ値が0.05を超えてしまったため，

帰無仮説は棄却されず，平均エンゲージメント率に有

意差はないと判断でき，1日の投稿回数の多寡はエン

ゲージメント率に影響しないという結果が得られた． 

最後に要因④の適切な投稿時間を明らかにする

ために，要因③と同じ方法で分析する．この結果を

表6，表7に示す． 

表 6：投稿時間の F検定の結果 

 
 

表 7：投稿時間の平均値の差の検定結果 

 
 

表6より，10時以上13時未満とそれ以外の群のｐ値は

0.05以上となったため，この2群に関してはスチューデン

トのｔ検定を行う．それ以外の区分についてはｐ値が

0.05以下であったためウェルチのｔ検定を行う．  

表7より，13時以上16時未満の時間帯のｐ値が0.05以

下となり，帰無仮説は棄却され，平均エンゲージメント

率に有意差があると判断できた．この結果より，13時か

ら16時の間は他の時間帯よりもエンゲージメント率が低

下することが明らかになった． 

以上の結果をまとめると，エンゲージメント率を向上さ

せる要因は120字以上の文字数，4個以下の絵文字，6

行以上のツイートとなる．それに対しエンゲージメント率

を低下させる要因は，13時から16時にツイートを投稿す

ることと結論付けられる． 

4.3 考察 

分析の結果に基づき，企業の Twitter 運用法につい

て考えてみる．エンゲージメント率を高めるためにはツ

イート文字数を 120 文字以上にして投稿すべきだという

結果については，新商品の詳細説明や抽選の参加条

件などユーザーの必要な情報が記載されたツイートほ

ど文字数が多くなる傾向にあることが理由として考えら

れる． 

ツイートの行数を6行以上にすべきという結果では，

ツイートの表示範囲が広がることでフォローしているアカ

ウントが多いユーザーの目にも留まりやすくなることや，

A群 B群 ｐ値 等分散かどうか

ツイートの文字数 120文字未満 120文字以上 p<0.001 ×

ハッシュタグの数 3個未満 3個以上 p<0.001 ×

絵文字の数 4個未満 4個以上 p<0.001 ×

ツイートの行数 6行未満 6行以上 p<0.001 ×

A群

（サンプル数）

B群

（サンプル数）

A群の平均

エンゲージメント率

B群の平均

エンゲージメント率
ｐ値 有意差

ツイートの文字数
120文字未満

（241）

120文字以上

（301）
0.0784 0.2003 0.0158 有

ハッシュタグの数
3個未満

（336）

3個以上

（206）
0.1525 0.1088 0.1783

絵文字の数
4個未満

（355）

4個以上

（187）
0.1613 0.0876 0.0495 有

ツイートの行数
6行未満

（271）

6行以上

（271）
0.0721 0.1996 0.0101 有

A群 B群 ｐ値 等分散かどうか

6件未満 6件未満 A群以外の回数 P < 0.001 ×

6件以上10件未満 6件以上10件未満 A群以外の回数 P < 0.001 ×

10件以上 10件以上 A群以外の回数 P < 0.001 ×

A群

（サンプル数）

B群

（サンプル数）

A群の平均

エンゲージメント率

B群の平均

エンゲージメント率
ｐ値 有意差

6件未満
6件未満

（152）

A群以外の回数

（390）
0.2289 0.1042 0.1255

6件以上10件未満
6件以上10件未満

（252）

A群以外の回数

（290）
0.0885 0.1744 0.0520

10件以上
10件以上

（138）

A群以外の回数

（404）
0.1199 0.1587 0.5756

A群 B群 ｐ値 等分散かどうか

7時以上10時未満 7時以上10時未満 A群以外の時間帯 P < 0.001 ×

10時以上13時未満 10時以上13時未満 A群以外の時間帯 0.9429 〇

13時以上16時未満 13時以上16時未満 A群以外の時間帯 P < 0.001 ×

16時以上19時未満 16時以上19時未満 A群以外の時間帯 P < 0.001 ×

A群

（サンプル数）

B群

（サンプル数）

A群の平均

エンゲージメント率

B群の平均

エンゲージメント率
ｐ値 有意差

7時以上10時未満
7時以上10時未満

（96）

A群以外の時間帯

（418）
0.1333 0.1317 0.9614

10時以上1３時未満
10時以上1３時未満

（173）

A群以外の時間帯

（341）
0.1524 0.1254 0.7262

13時以上16時未満
13時以上16時未満

（109）

A群以外の時間帯

（405）
0.0666 0.1540 0.0087 有

16時以上19時未満
16時以上19時未満

（136）

A群以外の時間帯

（378）
0.1762 0.1174 0.5063
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適切な位置での改行によって情報が理解しやすくなっ

ていることが理由として挙げられる．  

絵文字を4個未満にするべきという結果では，情報を

重視しているユーザーが多いため，投稿文字が日本語

のみだと140字，半角英数字を混ぜると最大280時まで

と制限があるTwitterでは，絵文字が多いとかえって情

報が少なくなってしまい，エンゲージメント率が低下する

と考えられる．しかし，絵文字は明るい印象を与えること

もあるため，文脈に合わせてある程度使用した方がエン

ゲージメント率の向上につながると考えられる． 

投稿時間の13時～16時の間に投稿したツイートのエ

ンゲージメント率が低下するという結果では，この昼間

から夕方の時間帯は，学校や仕事でインターネットを利

用するユーザーが少ない[17]ことが影響していると考え

られる．そのため，朝の通勤・通学時や昼食時，就寝前

など比較的インターネットを利用するユーザー数が多い

時間帯に投稿することがエンゲージメント率の向上につ

ながる可能性が高い．しかし，通勤・通学時や昼食時は

一定量のツイートがあったのに対し，インターネットを利

用するユーザー数が最も多い就寝前は，営業時間外

のためほとんどツイートされていない．Twitterには投稿

時間を指定して事前に投稿内容を準備する予約投稿と

いう機能があるため，これを用いることで営業時間内に

夜間や深夜にツイートし，より高いエンゲージメント率を

達成できる可能性がある．  

これらをまとめるとTwitter運用の基本戦略は，多くの

情報を持った行数の多いツイートに絵文字を少し加え

たものを午後から夕方の時間帯を避けて投稿すること

であり，これによりエンゲージメント率の向上を図るという

ものになる． 

5. むすび 

本研究では，企業活動におけるTwitter運用法として

どのような要因がエンゲージメント率を向上させ，マーケ

ティング効果の高いツイートができるのかを分析した．よ

りエンゲージメント率の高いツイートの特徴を分析したと

ころ，4つの要因に有意差が認められ，エンゲージメント

率を向上させるという結果が出た．このことから企業はツ

イートを投稿する際，ユーザーに伝えたい情報を120文

字以上で書くと同時に，適切な位置に改行を入れ6行

以上にすることが求められる．また，絵文字は文章に

合ったものを4個未満用いて，13時～16時以外のイン

ターネットを利用するユーザーの多い時間に投稿すべ

きだと考えられる．この分析結果により，企業はより具体

的なTwitterの運用方針を立てることができる．また，低

価格帯商品が多いコンビニ業界でこのような結果が得

られたことから，他の低価格帯商品を扱う企業でも同様

の運用方法が適用できると考えられる． 

今後の課題としては，研究する業種を増やし，業種

の違いによってエンゲージメント率はどのように変化す

るのかを調査・分析することである．また，投稿時間の項

目で，サンプル数が十分確保できず，分析から除外し

た時間帯があった．そのため，ツイートのサンプル数を

増加させ，インターネットを利用しているユーザー数が

多い夜の時間帯について調査・分析したいと考えてい

る． 
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