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要約
本研究では，ソーシャルメディア上で情報を発信する企業アカウントに焦点を当て，一般ユーザーとではなく，企業アカウ

ント間で行われるインタラクションを考察する。これまで，企業によるインターネットサービスやソーシャルメディアの活用は，
ユーザーとの広いインタラクションを可能にするものと想定され，ネットワークを介した伝播過程や，その過程における意味
の生成や変容，さらにはユーザーのアイデンティティ構築の関係が考察されてきた。これらの考察では，いずれも企業とユー
ザーのインタラクション，あるいはユーザー間のインタラクションが注目される。だがその一方で，ソーシャルメディアの発達
は，不特定多数の広いインタラクションではなく，限られた企業アカウント間や企業とセレブリティとのインタラクションを可
能にしているともされる。本研究では，Twitter上の企業アカウント間のインタラクションを考察することを通じて，新たな場
の特徴とともに，企業のマーケティング・コミュニケーションを明らかにする。この試みは，特にソーシャルメディアのマネジメ
ントに対する示唆を提示するとともに，理論的にも，新しい研究対象を提示することになる。
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I.	 概要
近年，企業が生産し，消費者が消費するという明確な区

分が曖昧になり，共創という概念がマーケティングにとって
重要になっている(Vargo & Lusch, 2004)。特にインター
ネットサービスやソーシャルメディアの活用は企業にとって
当たり前のこととなり，企業と顧客の広いインタラクションを
容易にしている。

インタラクションの存在は，インターネットやソーシャルメ
ディアの可能性として極めて重要であると考えられてきた
(de Vries et al., 2012)。マーケティングとして期待される
口コミや情報の伝播は，インタラクションを通じてますます実
現される。ブランドコミュニティ研究では，インタラクションの
存在こそがコミュニティの条件であるとともに価値創造の
源泉でもあり，インタラクションがなければコミュニティが形成
しているということ自体が難しくなる(Muniz & O’Guinn, 
2001)。その一方で，近年では，そのインタラクションが欠
如している状態に関する考察がブランド・パブリックとして
進められるようにもなっており，実務的にはもちろん，理論

的にも新たな分析枠組みが必要とされるようになっている
(Arvidsson & Caliandro, 2015)。特に日本市場では，企
業アカウントはインタラクションに関する機能を利用していな
い傾向もある( 水越 , 2015)。

だが，ブランド・パブリックは，あくまで特定の企業アカウ
ントに言及する一般ユーザーの行動を考察しており，当の
企業アカウントがブランド・パブリックにおいてどのようなイン
タラクションをしているのかに焦点を当てているわけではな
い。これまでの研究では，ブランド・パブリックでは企業アカ
ウントは特定のアカウントと狭くインタラクションする傾向が
あるということだけが示されている。

そこで本研究では，企業が実際にどのようにソーシャル
メディアを利用し，誰とインタラクションしているのかについ
ての考察をすすめる。本研究では，日本でよく知られた
Twitterアカウントとしてシャープの@SHARP_JPとタニ
タの@TANITAofficialを中心に，企業アカウント間のイ
ンタラクションを考察する。合計 5,628 件のツイートと3,132
件のアカウントを分類し分析した結果，特に日本の家電業
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界全般としては，Twitter 上でのインタラクションは基本的
に少ないこと，その上で彼らのインタラクションでは，企業と
ユーザーやユーザー間だけではなく，企業を中心とした特
定アカウント間でのやりとりに注目できること（シャープで約
3 割，タニタで約 5 割），そしてさらに，企業間アカウントのイ
ンタラクションがより多くのリツイートを生み出している可能性

（シャープで約 2.5 倍，タニタで約 1.5 倍）が示される。この
ことは，旧来の研究が前提としてきたインタラクションのあり
方について，企業とユーザーやユーザー間に注目するだけ
ではなく，企業間のインタラクションについても注目する必要
があることを示す。さらに，企業とユーザーのインタラクショ
ンに注目するがゆえに，炎上やその回避がしばしば問題に
なってきたことに対して，現実には，より安全で効果的な方
法として企業間のインタラクションが選択されてきた可能性
を示唆する。
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