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 研究成果 

１．研究の背景 

近年，少子化や都市部への人口集中により，地方大学は学生確保や地域との関係構築といった課題

に直面している．このような状況の中で，大学が自らの魅力や教育研究活動を効果的に発信し，社会

的プレゼンスを高めることは，学生募集や地域連携，そして持続可能な大学経営の観点からも重要性

を増している． 

特に SNS（ソーシャル・ネットワーキング・サービス）の普及に伴い，情報発信の手段が多様化す

る中で，大学のブランディングにおいても，従来の広報活動に加えて，インターネット上の反応や評

価を把握・分析する「ソーシャルリスニング」の活用が注目されている．ソーシャルリスニングとは，

SNS 上に投稿されたユーザーの声や意見を収集・解析する手法であり，企業や自治体においてはブラ

ンドイメージの把握，顧客満足度の向上，新たなマーケティング戦略の立案などに活用されている． 

一方，大学においてはこの手法の導入はまだ発展途上であり，特に地方大学の情報発信に関する研

究は限定的である．北海道内の大学における SNS 活用の実態や，地域社会からの評価，情報拡散の傾

向を分析することにより，北海道情報大学の現状を客観的に把握し，他大学と比較した強みや課題を

明らかにすることが可能になると考えられる． 

本研究では，ソーシャルリスニングサービスを用いて道内大学の情報発信状況を分析し，その結果

を踏まえて北海道情報大学における効果的なブランディング戦略を検討する．また，大学の情報発信

が地域社会にもたらす影響や，地域貢献の可能性についても考察し，地方大学としての存在意義とそ

の広報戦略の方向性を示すことを目的とする． 

 

２．研究の目的 

本研究の目的は，ソーシャルリスニングサービスを活用して北海道内の大学における SNS を中心と

した情報発信の実態を分析し，その傾向や特徴を明らかにすることで，北海道情報大学における効果

的なブランディング戦略を構築する指針を得ることである． 

具体的には，まず道内主要大学の公式 SNS アカウントや関連する投稿内容を収集・分析し，それぞ

れの大学がどのようなテーマや表現で情報発信を行っているか，またそれに対するユーザーの反応や

拡散状況を可視化する．次に，北海道情報大学の現状を他大学と比較・評価し，情報発信における強

み・弱みを明確にする． 

これにより，北海道情報大学が今後どのような内容・手法・媒体で情報発信を行うべきかを検討し，

大学のブランディング向上と広報戦略の最適化を図るとともに，地域住民や高校生，企業など多様な



ステークホルダーとのつながりを深める方策を提示することを目指す． 

また，大学の情報発信が地域社会にもたらす波及効果や，大学が地域社会の課題解決に貢献するた

めの発信戦略についても考察を行い，北海道情報大学の地域貢献の可能性を展望する． 

 

３．研究の方法 

近年，SNS が社会全体に広く浸透し，個人や組織が SNS を通じて発信する情報の即時性や拡散性が

注目されている．これらの SNS 上には日々膨大な量の投稿が蓄積されており，そこに含まれるユーザ

ーの嗜好や意見は，マーケティングやブランディング，さらには組織や地域の評判管理など多方面で

極めて有用なインサイトをもたらすと期待されている．特に，新型コロナウイルス感染症（COVID-19）

の影響によって対面でのコミュニケーションが制限された時期以降，オンラインによる情報発信や収

集がさらに重要度を増しており，SNS を活用した効果的な戦略立案が多くの組織にとって喫緊の課題

となっている． 

こうした背景のもと，SNS 上の情報を包括的・体系的に収集し，分析結果を戦略的に活用する「ソ

ーシャルリスニング（Social Listening）」という手法が注目を集めている．ソーシャルリスニング

とは，X（旧 Twitter）や Instagram，Facebook，YouTube，ブログなどの様々なソーシャルメディアか

ら投稿データを収集し，テキストマイニングや感情分析，統計手法などを用いて可視化・解析を行い，

ユーザーの嗜好や意見，ブランドに対する評価を把握するプロセスを指す．このようなソーシャルリ

スニングに基づく研究事例も数多く存在する[1]-[9]． 

本研究では，ユーザーから発信される情報だけではなく，各大学が公式に運用する SNS においてど

のような情報を発信しているかの両側面から分析を行うことにより，大学とユーザーの認識の齟齬や

乖離なども含めた分析を行う．これにより，より効果的な大学の広報戦略を検討可能とする． 

また，本研究において利用するソーシャルリスニングのためのツールは，株式会社日立ソリューシ

ョンズ東日本が提供するサービスを用いる．このサービスは，株式会社 Zanroo Japanのリスニングシ

ステムを基盤としており，X，Instagram，Facebook，YouTube，ブログなど複数の SNS からハッシュタ

グやキーワードを軸に情報を自動収集する機能を備えている．図 1 に示すように，例えば，ワードク

ラウドのような形式により収集したデータは視覚的に把握しやすい形で統計処理・可視化されるため，

大量の投稿データから全体的な傾向や急激な変化を素早く捉えることが可能である．また，図 2，及

び，図 3 で示すように，文字情報だけでなく時系列データとしての分析，投稿者の感情分析や特定の

感情（ポジティブ・ネガティブ等）に絞った投稿の検索機能も有している．これらの機能を活用する

ことで，大学に関する口コミの傾向を効率的に把握し，改善方策の立案に繋げられると期待される． 

ソーシャルリスニングの活用により，従来のアンケートやインタビューだけでは把握しきれない多

角的な情報を得るとともに，リアルタイムで変化するユーザーニーズや社会的トレンドに対応した柔

軟な戦略策定が可能となる．こうした取り組みは，地方自治体や教育機関が SNS を効果的に活用し，

より洗練されたプロモーション施策を展開していくうえで有益な知見をもたらすと考えられる． 

 



 

４．公式 SNS における情報発信状況の分析と結果 

ソーシャルリスニングにより，道内大学がどのような情報を SNS で発信しているのか分析する．本

研究では，「北海道情報大学（HIU）」，「北翔大学（HSU）」，「酪農学園大学（RGU）」，「札幌学

院大学（SGU）」，「北海道大学（HU）」，「北海道科学大学（HUS）」，「札幌大学（SU）」，「北

星学園大学（HGU）」，「北海商科大学（HSC）」，「札幌大谷大学（SOU）」，「千歳科学技術大学（CIST）」，

「はこだて未来大学（FUN）」，「北見工業大学（KIT）」，「室蘭工業大学（MIT）」の計 14 大学を

分析対象とした． 

更に，各大学における公式 SNS として YouTube，X，Instagram，Facebookを分析対象とした．但し，

北星学園大学，北海商科大学，札幌大谷大学，北翔大学は収集アカウント数の制限のため，公式

Instagram からの収集は除外した．情報収集期間としては，令和 6 年 9 月 19 日から令和 7 年 1 月 31

日の約 4 か月間とした． 

公式の SNS において発信された情報は全体で 3,369件収集された．SNS別としては，Xが 1,578 件，

 

図 1 SNS 情報の可視化例 

 

図 2 投稿量の分析例と感情分析例 

 

図 3 SNS 投稿の検索機能利用例 
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Facebook が 1,322 件，Instagramが 389 件，YouTube が 80 件であった．X はリアルタイム性が高く短

文投稿が可能である．このため，大学からのイベント告知，学内ニュース，緊急連絡などをリアルタ

イムに発信しやすく，投稿のハードルが低い．大学公式アカウントをフォローしている学生や教職員，

地域社会への迅速な情報共有に向いており，日常的な投稿回数が増えやすいことから，このような結

果になったと考えられる． 

Xに次いで投稿が多い SNS としては，Facebookであった．Facebookは比較的長文の情報発信や写真

・リンクの添付が容易であり，大学の行事報告や広報活動，コミュニティ形成などに用いられること

が多い．利用ユーザーの年齢層もＸと比較して比較的高く，高校生などの若年層だけではなく，卒業

生などに対して情報を伝達する目的が強いと考えられる．そのため，公式情報を確実に伝える場とし

て一定の投稿数が行われたものと考えられる． 

Instagram はビジュアル重視のプラットフォームであり，質の高い写真や動画，ストーリーズを用

いて大学の魅力を伝える際に有効である．しかしながら，写真や動画などのコンテンツにはある程度

のクオリティが求められる．また，大学内の映えスポットにも限りがある．このため投稿数は Facebook

よりも少なくなった可能性が考えられる．YouTube は長尺や短尺の動画コンテンツを配信できるが，

撮影や編集など制作に時間とコストがかかり，投稿は非常に少なくなったものと推察される．大学紹

介や講義のアーカイブなど重要なコンテンツを配信する場としては有用だが，迅速かつ頻繁に更新す

る目的には向かないため，投稿数が最も少なくなったと考えられる． 

表 1に各大学の SNS に対する投稿数を示す．表 1から，酪農学園大学（RGU），北海道大学（HU），

室蘭工業大学（MIT），北星学園大学（HGU），北見工業大学（KIT）と続く結果となった．上位 3 大学

の投稿割合が非常に大きな値を示しており，SNS を積極的に利用した広報戦略を取っていることがう

かがえる． 

 

 

図 4 に各大学における SNS毎の投稿数を示す．また，以下に各大学の分析結果を示す． 

表 1 各大学の公式 SNS における投稿数と割合 
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① 北海道情報大学 

北海道情報大学（HIU）においては，Xの投稿が最も多く，Facebook，Instagram，YouTubeと続いて

いる．投稿数は多くはなく，各 SNS に対して同じコンテンツが投稿されている．X においては，オー

プンキャンパスや大学祭に関する情報，学内向けのイベントについての投稿，Facebook においては

「HIUキャンパスだより」という静止画像によって構成された動画が投稿されている．Instagramにお

ける投稿は，研究活動報告やイベントについての情報が主流となっている．この Facebookと Instagram

への投稿コンテンツが YouTube に投稿されており，コンテンツが SNS の特性が考慮された効果的なも

のになっていない．これらから，SNS を利用した精力的な広報活動は行われていないものと考えられ

る． 

 

② 北翔大学 

 北翔大学においては，Xへの投稿が最も多い．Xにおいては，講演や公開講座の情報が主な投稿とな

っていた．また，オープンキャンパスや演奏会などの報告やキャンパスの日常の風景についても投稿

が行われている．一方，Facebookにおいては，イベント情報や学生の卒業発表の報告，オープンキャ

ンパスやワークショップ，キャンパスの日常風景が投稿されている．北翔大学においても，明確な SNS

の使い分けはされておらず，様々な内容が SNS の種別を問わず投稿されている．また，投稿数も少な

いため，SNS を用いた積極的な広報活動は行われていないものと考えられる． 

 

③ 酪農学園大学 

 酪農学園大学は，積極的な SNS の利用を行っている．最も多い投稿は Facebook，次いで X，Instagram，

YouTube と続いている．Facebook においては，大学構内の日常風景やオープンキャンパス，教員のテ

レビやラジオなどへの出演情報，同大学をモデルとしたドラマ「リラの花咲くけものみち」に関する

情報が多く投稿されていた．Ｘについては，Facebook と同じ内容を投稿しているが，X においては，

公式外のリポストが投稿としてカウントされておらず，その分，投稿数が減ったものと考えられる．

Instagram は，Facebook，及び，Ｘと投稿内容が類似しているが，イベントの情報や研究成果発表，

教員のメディア出演などが多く投稿されており，ストーリーズやハイライト機能が使いこなされてい

る．YouTube については，投稿は多くはなく，農環境情報学類が開設されることを宣伝する動画が公

開されているのみである．しかしながら，キャンパスの日常からイベント情報に至るまで多種多様な

状況を常時投稿しており，活発な情報発信を行っている大学と言える． 

 

④ 札幌学院大学 

 札幌学院大学は，積極的に SNS の利用を行っているとは言い難い．最も多く投稿しているのが，

 

図 4 各大学の公式 SNS における情報発信状況  



Facebook であり，X，Instagram，YouTube と続いている． Facebook においては，スポーツなどの課

外活動や日常風景の投稿が主であった．X においては，スポーツや学生広報スタッフが作成したフリ

ーペーパーに関する投稿がされていた．Instagramにおける投稿は Facebookの内容とほぼ同一であっ

たが，Facebookに投稿されてないものも存在した．これにより SNS の使い分けがされていると考えら

れる．YouTube に関しては，新設された新札幌キャンパスまでの行き方，大学のコマーシャル，駅伝

選手の壮行会の動画が投稿されていた．札幌学院大学の投稿は他の大学よりもスポーツに関する話題

が多いことが特徴であった． 

 

⑤ 北海道大学 

 北海道大学は，SNS において活発な情報発信を行っている．最も投稿が多かったのは X，次いで，

Facebook，Instagramとなった．YouTubeでの発信は 1件のみであった．Xにおいては，研究成果，イ

ベント情報，教員のメディア出演情報が主な情報であった．また，北海道大学の X では，他のアカウ

ントをリポストすることが少ないことがわかった．Facebook も X と同様の内容が投稿されていた．

Instagramにおいては，イベント情報，キャンパス風景，受賞情報が投稿されていたが，件数は 51件

と少ない．北海道大学は，銀杏並木やポプラ並木など美しい景観がキャンパス内に多く存在するもの

の，それらの PRは Instagram上では活発に行われていないことが明らかとなった． 

 

⑥ 北海道科学大学 

 北海道科学大学は，SNS の活用があまり活発ではなかった．投稿が多いのは X，Facebook，Instagram，

YouTube の順となった．X では，イベント情報やオープンキャンパスの情報がメインとなっていた．

Facebook については，北海道科学大学は公式の Facebook が，学科ごとに分かれているため，電気電

子工学科（15 件），機械工学科（14 件），理学療法学科（8 件），診療放射線学科（2 件），義肢装

具学科（1件），情報工学科（0件），メディアデザイン学科（0件）の 7学科から情報を収集した． 

投稿内容としては，卒論，イベント，コンテスト入賞，オープンキャンパス，学校祭，学生の試験合

格情報，講演会に関する投稿が主であった．Instagram においては，Facebook や X と似た内容の投稿

がされていたが，一部，異なる投稿も見受けられた．YouTube においては，トークイベントと写真コ

ンテストに関する動画の 2件が投稿されていた． 

 

⑦ 札幌大学 

 札幌大学は 14 大学の中では，比較的 SNS のよる広報活動が活発に行われていることが確認された．

投稿数は，X，Facebook，Instagram，YouTubeの順となった．Xにおいては，イベント情報やスポーツ

に関する投稿が多く見られた．Facebookにおいては，ウエブマガジンや野球部をはじめとした運動部

を応援する投稿が主流であった．Instagramに関しては，スポーツの話題が大半を占めていた．YouTube

はオープンキャンパスや公開講座に関する動画が投稿されていた． 

 

⑧ 北星学園大学 

 北星学園大学は，投稿数では 14 大学中 4位であり，活発に SNS 広報が行われている大学である．投

稿数としては，X，Facebook，YouTube の順であった．X における投稿内容としては，学校祭，イベン

ト，日常風景などが主であった．Facebook は，北星学園公式の Facebook はあるものの，これには投

稿が行われておらず，公式のセンターや学科のアカウントにおいて投稿がされていた．国際教育セン

ターにおいて 42件，学習サポートセンターにおいて 17 件，経済学科において 11件の投稿があった．

投稿内容としては，留学などの国際情報，卒業論文のサポートやセミナーに関する内容，クリスマス

イベントの開催情報などが投稿されていた．YouTube では茶道部にインタビューした動画 1 件が投稿

されていた． 

 

⑨ 北海商科大学 

 北海商科大学は，SNS の投稿は X における入試に関する投稿 1 件のみであり，広報活動が全く行わ

れていなかった． 



 

⑩ 札幌大谷大学 

 札幌大谷大学では，SNS における広報活動は活発に行われていない．X のみに投稿がされていた．

Instagramについては，収集アカウント数の関係で収集していない．Xには，新型コロナワクチン，学

校祭，講演会情報，TikTok 更新の告知の内容が投稿されていた．札幌大谷大学は 14 大学の中で唯一

公式の TikTokを運用していた．TikTokには多くのショート動画が投稿されていた． 

 

⑪ 千歳科学技術大学 

 千歳科学技術大学では，積極的な SNS 広報は行われていなかった．投稿数は，Facebook，Instagram，

X の順であり，YouTube への投稿は 0 件であった．投稿内容としては，Facebook においては，公開講

座やトークライブの発信，Instagram においては，Facebook とほぼ同じ内容の発信，X においては，

オープンキャンパスや出願に関する発信が行われていた． 

 

⑫ はこだて未来大学 

 はこだて未来大学も殆ど SNS の活用は行われていない．X と Instagram の投稿のみであり，件数も

非常に少ない．Xにおいては，殆どが受賞の報告，Instagramではオープンキャンパスや大学内での取

り組みといった大学の宣伝内容が投稿されていた． 

 

⑬ 北見工業大学 

 北見工業大学は，14 大学の中で活発に SNS による情報発信を行っている大学である．投稿数は，X，

Facebook，Instagram， YouTubeの順となる．Xでは，成果報告やイベント情報が投稿されており，ま

た，北見市や同好会の投稿をリポストしているのが特徴である．Facebookは Xと殆ど同様の内容が投

稿されていた．Instagram は，Facebook や X とは異なり，研究室紹介や先輩からのアドバイスなど高

校生に向けられた内容が多く投稿されている．YouTube では，大学を紹介するロング動画，ショート

動画が投稿されていた．これらから SNS毎の使い分けがされていることが確認された． 

 

⑭ 室蘭工業大学 

 室蘭工業大学は，非常に活発な SNS 広報を実施している．投稿件数順では，X，Instagram，YouTube，

Facebookの順となるが，特徴的なのは他の大学と比較して YouTubeへの投稿が非常に多いことである．

Xでは，学生の受賞報告や日常の風景，マスコットキャラクターであるムロぴょんの情報が主である．

Facebookでは，ムロぴょんの写真や教授にインタビューする YouTube動画の告知などが投稿されてい

る．YouTube と Instagram の投稿内容はほぼ同一であり，高校生に向けられたショート動画が非常に

多く投稿されている．  

 

 図 5 に情報発信が活発に行われている 5 つの大学の公式 SNS において投稿されていたコンテンツ例

を示す．図には，酪農学園大学が Instagram に投稿したエゾリスの写真，北海道大学がＸに投稿した

研究成果の投稿，北星学園大学が X に投稿した学園祭に関する投稿，北見工業大学が Instagram に投

稿した高校生の研究室訪問に関する投稿，室蘭工業大学が YouTube に投稿した高校生に向けたショー

ト動画が示されている． 

 



 

更に，表 2 に各大学の SNS 投稿に対する閲覧数を示す．表に示されるように室蘭工業大学の閲覧数

が，他の大学と比較して突出した値となっている．これは YouTube の閲覧数が，100 万回を超えてい

る影響によるものである．YouTube による高校生向けのショート動画が効果的に大学のブランディン

グに寄与していることがうかがえる．また，酪農学園大学においては，Facebookの閲覧数が他の大学

と比較して多い．これは，卒業生などのコミュニティに対してうまく情報が伝達されていることを示

 

  

 

図 5 各大学の公式 SNS における投稿内容例 
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している．加えて，X の閲覧数も多いため不特定多数の層に対しても効果的に情報が伝達されている

ことが確認できる．一方，北海道大学は，SNS に対する投稿数が多いにも関わらず，閲覧数が少ない．

これにより，北海道大学の SNS 投稿は効率的な情報伝達となっておらず，ターゲットに対して効果的

に情報が伝達されていない可能性が高い．  

また，表 3 に SNS 投稿に対するいいね数を示す．表 3 に示されるように，酪農学 園大学の投稿に対

するいいね数が非常に多い．これから，酪農学園大学が Facebookなどにおいてコミュニティを形成で

きており一定の視聴者を得ていることがわかる．また，北海道大学や室蘭工業大学のいいね数が多い

が，北海道大学は Facebook， X，Instagram とまんべんなくいいねを獲得しているが，室蘭工業大学

は Facebookのいいねが非常に少なく，偏りが発生している．しかしながら，YouTubeのいいね数が突

出しており，大学としての SNS 戦略は成功していると考えられる． 

 

 

 

５．SNS における各大学に関するユーザー投稿情報の分析と結果 

 SNS ユーザーが各大学についてどのような情報を発信しているのかを分析する．分析対象校は，公

式 SNS と同じ 14 大学である．対象 SNS，及び，情報収集期間についても公式 SNS 分析と同様である． 

情報収集においては各大学名を使用するが，多様な SNS において，大学名をキーワードとして情報収

集を行う場合，表記の揺らぎが発生する可能性が高い．例えば，北海道情報大学であれば，「情報大

学」や「情報大」などと表記される場合がある．このため，北海道情報大学であれば，「北海道 and 

情報大」など，北海道科学大学であれば，「北科大」，「北海道 and 科学大」などの複数のキーワー

ド設定により収集を行う． 

表 4 にユーザーからの発信情報の分析結果を示す．投稿数全体では，43,796 件収集された．最も多

く投稿が行われていたのは，北海道大学（HU），次いで，札幌学院大学 （SGU），札幌大学（SU），

表 2 各大学の SNS 投稿に対する閲覧数 

 

表 3 投稿に対するいいね数 
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酪農学園大学（RGU）の順となった．発信された情報のうち上記で挙げた大学の投稿数は，それぞれの

割合として，北海道大学は 47％，札幌学院大学は 10.8％，札幌大学は 6.3％，酪農学園大学は 6.2％

を占めている．このことから北海道大学に関する投稿が全体の半数近くを占めていた．ユーザーによ

る投稿情報の場合には，投稿数が知名度に依存する可能性が高い．このため北海道大学が極めて投稿

数が大きくなったものと考えられる． 

 

 

また，図 6 にユーザーが各 SNS に投稿した各大学に関連する投稿数を示す．どの大学も X における

投稿数が多い結果となった．X は比較的投稿する障壁が低いため高い数値を示したと考えられる．一

方，公式 SNS における投稿では値が非常に低かった YouTubeが高い値を示している．これは，YouTube

動画に対して，コメントなどを付けた場合に投稿としてカウントされるためである．SNS においては，

Ｘと YouTube において議論や炎上が起こる可能性が高く，それを表している可能性が考えらえる．

Facebookや Instagramは比較的，そのような事象は起こりにくい SNS であるため，一般ユーザーの投

稿は少なめになっていると推察される．  

 

 

 

 

図 6 各大学に関連する投稿数 

表 4 ユーザーによる各大学に関する投稿結果 
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 北海道大学に関する投稿としては，北大生によるサークル活動についての投稿や，近隣住民による

北海道大学周辺の風景や紅葉などの季節の移り変わりなどの日常に関する投稿が多く見られた．また，

中国のインフルエンサーが北海道大学などを観光する様子を収めた動画や，それに対する視聴者の感

想を記した投稿など，北海道大学を観光地の一つとして取り上げた発信も確認された． 

札幌学院大学においては，小樽市で同大学の学生が飲酒運転の車に正面衝突され事故死したニュー

スに関する投稿や，同大学の学生が他大学の学生に暴行を加え殺害したニュースに関する投稿が多く

見られた．また，投稿数は少ないが札幌大谷大学は，大学関係者に対して，新型コロナレプリコンワ

クチンの接種については慎重な判断をするように声明を出したことによる議論の投稿が見られた．こ

れらからネガティブな事件などについては多くの情報が投稿される傾向があることが確認された．し

かしながら，これらに関する投稿は約 1 週間で沈静化することも確認された．図 7 に札幌学院大学に

関する投稿数のグラフを示す．グラフの左側の投稿数が増加している部分が飲酒運転による事故に関

する投稿，その右側の増加部分が学生による暴行死事件に関する投稿である．この図からいずれの投

稿も 1週間程度で鎮静化していることがわかる． 

 

 

札幌大学に関する投稿としては，サッカーや野球などのスポーツに関する投稿が多くみられた．ま

た，ネガティブではない内容で投稿数が多かったのは，北星学園大学であり，収集期間中に大学祭が

開催され，これに関する多くの投稿が行われていた．また，北星学園大学のよさこいチームの動向を

数多く発信するアカウントが存在し，これによりよさこいの情報が多く確認された．その他，野球な

どのスポーツに関する話題も多くみられた．札幌大学や北星学園大学ではスポーツに関する話題が多

くみられた．これは，スポーツに関する話題を発信するアカウントは投稿に選手の出身校を記述する

場合が多くみられるためだと考えられる． 

酪農学園大学に関する投稿として，学生によるバスケットボールなどの部活動の 結果に関する投稿

や，オープンキャンパスに関する投稿が多くみられた．しかし，酪農学園大学は 2,524件の投稿の内，

1,142 件が公式 SNS による投稿であった．ここから，一般ユーザーによる酪農学園大学に関する投稿

は，取得された投稿の約半分のみであることが確認できる． 

 北見工業大学に関する投稿としては，公式 SNS では多くは投稿されていなかったカーリングに関す

る投稿が多くみられた．この結果から，大学自体が考える大学のブランドイメージと一般ユーザーが

考えるイメージとの間に乖離がある可能性が考えられる．このような分析結果を基に広報戦略を立て

ることで，より効果的な SNS による広報活動が可能になる可能性が考えらえる． 

 

６．考察 

本研究を通じて明らかになったように，SNS を活用した情報発信においては，大学間で顕著な差が

存在しており，特に情報発信が活発な大学では複数の SNS 媒体を戦略的に運用していることが確認さ

れた．このような広報活動の成熟度は，大学の対外的な認知度や信頼性の向上に直接的に寄与してお

り，地域における大学の存在感や影響力の強化にもつながると考えられる． 

特に北海道情報大学のような地方大学においては，地理的な制約や学生募集の困難さといった課題

がある一方で，地域社会とのつながりを深めることで，地域からの支持と信頼を得ることができる．

 

図 7 投稿の鎮静化 



そのため，SNS による戦略的な情報発信は，単なる広報手段としてだけでなく，地域との協働や共創

を促進する媒介として機能し得る． 

また，ユーザー投稿の分析から，公式 SNS では言及されていないトピックが，一般ユーザーの投稿

には多く含まれていることが判明した．これは，大学内部からは見えにくい地域や学生の日常的な視

点・価値観を把握するうえで極めて有益な情報源となる．このような「生活者の声」に着目した広報

活動を展開することで，大学が地域社会とより近い距離で接し，地域課題の発見・解決への貢献にも

つながる． 

更に，高校生をはじめとする若年層にとって SNS が重要な情報源となっている現在，北海道情報大

学が地域に根差した教育・研究活動や地域連携プロジェクトの様子を積極的に発信することで，地域

の高校生に対する教育的影響力を高めるとともに，将来的な地域人材の育成にも貢献できると考えら

れる． 

したがって，SNS における戦略的広報は，大学のブランディングを強化するだけでなく，地域との

信頼関係構築や教育・文化的な連携，さらには地域社会の持続可能な発展に貢献するための重要な手

段である．今後は，地域住民や学生・卒業生といった多様なステークホルダーとの対話を SNS 上で意

識的に展開することで，地域共生型大学としての役割を果たしていくことが期待される． 

 

７．その他 

 本研究は，以下の二つの学会において研究成果の発表を行った． 

 

l 長尾知洋, 長尾光悦, 斎藤一, 杉澤愛美, 坂本牧葉：ソーシャルリスニングに基づく道内大学

の SNS における情報発信状況の分析，情報処理北海道シンポジウム 2024（令和 6年 12 月） 

l 長尾知洋,長尾光悦,斎藤一,杉澤愛美,坂本牧葉：ソーシャルリスニングによる道内大学の SNS

における情報発信状況の分析，第 24回複雑系マイクロシンポジウム（令和 7年 2 月） 
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