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オーラルセッション ― 報告概要
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要約

本研究では，ソーシャルメディアにおける企業と消費者のインタラクションに焦点を当て，その実現の仕方と意味について
アイデンティティ・プロジェクトを手がかりとしながら考察を行う。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，消費者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，企業と消費者あるいは消費者間のインタ
ラクションを前提として考えられてきた。しかし，近年では広いインタラクションが乏しい状態としてブランドパブリックという
概念が提示されるなど， 改めてインタラクションの存在が見直されるようになっている。そこで本研究では，積極的なインタ
ラクションに取り組んでいる企業公式 Twitterアカウントに注目し分析を行った。その結果，消費者だけではなく，企業や運
用担当者も企業アカウントとしてのアイデンティティを確立するための活動（アカウント・アイデンティティ・プロジェクト）を
行っており，その活動を通じて形成される企業アカウントのアイデンティティ（アカウント・アイデンティティ）が消費者のイン
タラクションやアイデンティティ・プロジェクトを推進している可能性を示す。
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I. 概要
近年，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 and Lusch, 2004)。企業が生産を行
い，消費者が市場での交換を通じて消費するという従来
の区分は曖昧になり，相対的に企業と消費者の関係性へ
の注目が集まっている。この際，観察の対象となるのはイン
タラクション（相互作用）である (Grönroos, 2007)。とりわ
け，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，企業と消費者の広いインタ
ラクションを容易なものとしている。

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も極めて重要であると考えられてきた
(de Vries, Gensler and Leeflang, 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。また，ブランドコミュニティ研
究においては，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を形成するということ自体が難しく
なる(Muñiz and O’Guinn, 2001)。

一方で，近年のソーシャルメディア研究においては，広い
インタラクションが欠如した状態に関する考察が進められ
るようになっており，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(Arvidsson and Caliandro, 
2015)。とりわけ，消費者間のインタラクションについては口
コミ研究やブランドコミュニティ研究によって様々に進展が
見られるものの，企業と消費者間のインタラクションについ
ての解明はあまり進んでいない( 麻里 , 2017)。

そこで本研究では，ソーシャルメディアにおける企業と消
費者のインタラクションに焦点を当て，その実現の仕方と意
味をKozinets, Valck, Wilner(2010)のアイデンティティ・
プロジェクトを手がかりとしながら考察する。具体的には，
積極的なインタラクションに取り組んでいる企業アカウントと
してよく知られている企業公式 Twitterアカウントである
@SHARP_ JPと@kingjimに注目し，Netnographyを用
いて観察するとともに，企業の運用担当者へのインタビュー
を行い，定性分析を行った。その結果，消費者だけではな
く，企業やその運用担当者も企業のアカウントとしてのアイ
デンティティを確立するための活動（アカウント・アイデンティ
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ティ・プロジェクト）を行っており，その活動を通じて形成さ
れる企業のアカウント・アイデンティティが消費者のインタラ
クションやアイデンティティ・プロジェクトを推進している可
能性を示す。このことは，旧来のブランドコミュニティ研究に
おいて捉えられてきた，熱烈なブランドのファンとの交流とも
異なる，企業アカウントとそのファンとのゆるやかな交流の
意味を描き出すとともに，ソーシャルメディアにおける企業ア
カウントの新たな可能性を示唆するものである。
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