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Abstract: The influence of SNS or the impact of influencers is expanding on our society. This study 
analyzes the relationships between tweets and news text of influencers in the Japanese stock market. Role 
of social media in the financial market is also examined by extracting the data related to the tweets 
information.  
 

1.はじめに 

SNSが世の中に与える影響が拡大しており、特に
インフルエンサーが人々に与える影響が増してきて

いる。インターネット上のソーシャルメディア（SNS）
の発展により、誰もが発信者になることができるよ

うになり、従来とは比べものにならない速度で情報

が伝達されるようになった。それに伴い情報の発信

者として、他者の行動に影響を与えるインフルエン

サーの重要度が高まっている。これは購買の時のみ

ならず震災時の情報の発信の際にも当てはまる[1]。 
インターネットが発達し SNSが発展する以前、情

報の発信媒体として大きな位置を占めていたのは、

新聞やテレビに代表されるマスメディアであった。

しかし今では、レストランを探すときに食べログの

星の数を参考にしたり[2]、ホテルを予約する際にト
リップアドバイザーを参考にしたりする人が多い。

口コミを参考にする際には、誰のどの書き込みでも

いいというわけではなく、評価の高いインフルエン

サーの書き込みを参考にする人が多いことが推定さ

れる。 
人々の購買行動も百貨店のような実店舗から、ア

マゾンや楽天のようなオンラインショッピングサイ

トに移ってきている[3]。卸売業者や小売店舗を仲介
させず、商品を直接消費者へ販売する Direct to 
Consumer（DtoC）というビジネスモデルも一般的に
なりつつある。 
モバイルで簡単に投資ができる環境が整い[4]、金

融市場においても、インフルエンサーの役割が強く

なっていることが推定される。Twitterのテキストデ
ータから、ダウ平均の予測をする研究があるが[5]、
本研究では、日本の株式市場のインフルエンサーの

特定を行う。その上で従来の研究では限定的であっ

たインフルエンサーのツイート情報とニュースのテ

キスト情報との関連性について分析を行う。 

 

2.関連研究 

  山本・片平[6]では、インフルエンサー度を発信者
からのクチコミの受け手の購買行動への影響の深さ

（影響の質）とクチコミ発信者自身のネットワーク

規模（影響の量）から構成されると定義し、測定を

試みた。分析の結果、インターネット上で情報源と

して頼りにされ、積極的に消費体験を共有する「バ

ーチャル・オピニオン・リーダー」のクチコミは、

そのクチコミの場がインターネット上か否かに関係

なく、クチコミ受信者の AIDEES[7]に深く影響を及
ぼすことを示している。AIDEES とは、注意
(Attention)、関心(Interest)、欲求(Desire)、体験・経験
(Experience)、熱中・心酔(Enthusiasm)の頭文字からと
った広告の効果階層モデルのことである。 
 そして、クチコミ情報源として認識していないに

もかかわらず消費体験の満足・不満足を発信する

人々は、クチコミを積極的に発信するものの、クチ

コミ受信者の AIDEESには負の影響を与えることが
明らかになったとしている。 
 佐藤・大原・豊田[8]では 日経平均株価の騰落予測
を対象とした評価実験において無作為に抽出したユ

ーザーのツイートを用いるよりも、経済関連ニュー

スに対する興味度が高いと推定したユーザーのツイ

ートを用いる方が、正答率が向上することを確認し

たとしている。佐藤らは、投稿されたツイートに対

する感情極性値を利用した株価騰落予測モデルを構
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築する際に、対象ツイートを無作為に選定するので

はなく、 経済関連ニュースに興味をもっていると推
測されるユーザーが投稿したものに限定している。

ユーザーの経済関連ニュースに対する興味度は、経

済関連ニュースから事前に特徴語を抽出し、その特

徴語を含むツイートの投稿頻度により定義している。 

 

3.データ 

 ツイート（つぶやき）情報に関しては Twitterが提
供する API を活用し、計 242,067 件のツイート情報
を取得した。マーケットデータに関してはトムソン

ロイター社の株式価格ティックデータ使用する。ロ

イターニュースは，トムソンロイター社が提供する

ニュースであり、本分析では，日本証券市場に関す

る日本語のニュース記事のみを分析対象とする。 

 

4.分析手法 

本研究では、インフルエンサーを量と質の側面か

ら定義することとした。量とは多数の相手に影響を

及ぼすこと、質とはツイートを見た人の行動に影響

を及ぼすこととする。つまりインフルエンサーを量

×質にて特定する。  
量（多数の相手に影響を及ぼすこと）はネットワ

ーク規模×声の発信頻度で表すことができ Twitter
では、フォロワー数×ツイート回数であると考える

ことができる[9]。 
質（ツイートを見た人の行動に影響を及ぼすこと）

は、ツイートを見た人が、影響を受け実際に株式に

投資をした等の消費力を表すものだが、ここではイ

イネの数×リツイート数を代理変数として測定を行

う。ツイートを見過ごすことなく、イイネを押す、

リツイートをするという行動を取った受信者はその

ツイートより何かしらの影響を受けたと考えること

ができるためである。 
今回は株式に関係するインフルエンサーを特定す

る。そのため株、投資、金融、為替、経済、トレー

ダー、相場の 7 つのキーワードを含んだツイートを
キーワード当たり 50,000件、または１週間に 50,000
件のツイートが無かった場合は１週間の全ツイート

のいずれかで取得した。抽出したツイートは計

242,067件である。インフルエンサーを特定するため
に、上記のツイートデータと合致した人でフォロワ

ー1,000人以上のユーザーを、株に興味がある（影響
がある）インフルエンサーの候補者とする。 
量の側面からインフルエンサーを特定するため、

インフルエンサー候補者のツイート数、フォロワー

数、フォロー数を、Twitterの APIを用いて取得した。
この時フォロー数がフォロワー数を上回る使用者は

除外した。フォロー数がフォロワー数を上回る場合、

自分からフォローをすることでフォロバ（フォロー

を返すこと）をもらいフォロワー数を増やしている

ことが考えられ、今回の研究の目的とそぐわないた

めである。ツイート数、フォロワー数、フォロー数

から指標を算出し、それを合算して導き出した指標

を量指標とする。 
次に質の側面からインフルエンサーを特定するた

めインフルエンサー候補者の最新のツイート 3,200
件を取得。リツイート等の不要なツイートを除いた

うえでそれぞれ直近のツイートから 1,000 件におけ
るイイネの数、リツイートの数をそれぞれ取得した。 
イイネの数、リツイート数を合算して算出した指

標を質指標とした。導き出した量指標、質指標より、

インフルエンサー指標を算出し、ランキング付けを

行い、ランキング上位のユーザーを株式に関するイ

ンフルエンサーとした。特定したインフルエンサー

のツイート情報とニュースのテキスト情報との関連

性について LSTM[10]を用いて分析を行う。 

 

5.分析結果 

 図１は、各投稿者とインフルエンサー指数を示し

たものである。横軸はインフルエンサーで、縦軸は

算出したインフルエンサー指数である。 

 
図 1:インフルエンサー指数とインフルエンサー 

 
また、株価とツイートテキストの関係について、抽

出したインフルエンサーのツイートからサンプルデ

ータを取り出し分析した。また、株価とニューステ

キスト情報との関係を分析した結果、大型株に関し

てはインフルエンサーのツイートテキストよりもニ

ュース情報に優位性がある可能性を見出した。 
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5.まとめ 

本研究では、インフルエンサーを量と質の側面から

特定することを試みた。インフルエンサーの質の尺

度としてイイネの数とリツイート数を用いたが、質

の指標として実際の株式取引に関するデータを用い

るなどインフルエンサーの特定の精度向上が今後の

課題である。 
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