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ソーシャルメディアにおける
企業アカウント間のインタラクション
Interaction among Firm Accounts on Social Media
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要　旨
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，企業アカウント間のインタラク
ションを考察する。これまでのブランドコミュニティ研究や口コミ研究では，企業と一般ユーザーを中心としたイン
タラクションが注目されてきた。これに対し，本研究では，ソーシャルメディア上で広まる企業アカウント間のイン
タラクションの特徴とマーケティング上の意義を明らかにする。

This research focuses on firm accounts post information on social media and considers interaction among them. 
Previous brand community researches and word of mouth researches have discussed about interaction centered on 
general users. In contrast, this research clarifies the characteristics of firm accounts interactions spreading on social 
media and the marketing implications. 
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1．イントロダクション

　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，インタラクションを
通じた共創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ますます容易
にしている（Tuten & Solomon, 2017）。
　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
ミや商品情報の伝播は，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（Muñiz & O’ Guinn, 2001）。だがそ
の一方で，近年では，そのインタラクションが
少ない状態に関する考察が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
インタラクションそのもののより具体的な検討
が必要とされるようになっている（Arvidsson 
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& Caliandro, 2016）。
　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ているのかについ
ての考察をすすめる。本研究では，よく知られ
た Twitter アカウントとして @SHARP_JP と
@TANITAofficial に注目し，企業アカウント
のインタラクションの実現の仕方に注目する。
その結果，特に日本の家電業界全般としては，
Twitter でのインタラクションは基本的に少な
いこと，合わせて，限られたインタラクション
では，企業とユーザーやユーザー間だけではな
く，企業アカウント間でのやりとりに注目でき
ることが示される。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，企業アカウント間のインタラク
ションについても注目する必要があることを提
示する。さらに，こうしたインタラクションは，
従来の商品告知とは異なる形で展開，拡散され，
マーケティング上の効果に繋がる可能性も示唆
される。

2．先行研究

2.1�　ブランドコミュニティ研究とアイデン
ティティプロジェクト

　ソーシャルメディア上における広いインタラ
クションは，マーケティングでは商品情報の伝
播や口コミに関する研究をもとに展開されてき
た。古くは Brooks （1957）が示すように，口
コミは多くの意思決定者に対して影響を及ぼ
す。さらに，口コミでの伝播過程を考えれば，
企業が顧客に対して強い影響を与える必要はな
い。むしろ，オピニオンリーダーにみるような
友人や知人を媒介した口コミこそが強い影響力
を持つ（Dichter, 1966）。重要なことは，特定
のハブの存在と彼らを媒介として情報が伝播し
ていくネットワークであり，こうした研究は情

報の二段階流れ仮説として大きな研究潮流を形
成してきた。
　これに対して，Kozinets たちは，旧来の研
究は伝播していく商品情報が変容する可能性
や，その変容に対する理解を欠いてきたとする

（Kozinets et al., 2010）。人々は企業からの商品
情報を誰か別の人に伝え，人によってはハブと
しての機能を持つかもしれない。しかし，それ
は企業のために行われるわけではない。通常は，
その人自身と彼らが埋め込まれたコミュニティ
のために行われるのであり，そのために企業か
らの商品情報は解釈され，形を変える。
　彼らは，ブランドコミュニティ研究や CCT

（Consumer Culture Theory, Arnould & 
Thompson, 2005）の知見をもとにしつつ，商
品情報の伝播過程を人々のアイデンティティプ
ロジェクトとして捉えなおす。CCT における
アイデンティティプロジェクトでは，消費者は
消費という行為を通じて自身のアイデンティ
ティ形成を行っていることに注目する。すなわ
ち，商品情報の伝播もまた，情報を伝えるかど
うかということが重要なのではなく，そうした
行為を通じてどのような自己表現がなされてい
るのかが問題となる。
　Kozinets たちは，携帯電話の販促キャンペー
ンを考察しながら，ソーシャルメディアのマー
ケティングとして，大きく 4 つの点を指摘して
いる。評価，強化，推薦，説明である。これら
は，商業的な語りと個人的な語りに区分される
とともに，明示的な語りか暗示的な語りかの 2
軸の組み合わせによって提示される。これらは
いずれもはっきりと区分できるわけではない
が，商業的な語りとは企業あるいは商品の宣伝
を目的とした発信であり，個人的な語りとは企
業あるいは商品とは関係のない私的な事柄や，
あくまで発信するユーザー自身の私的な意見を
指す。そして Kozinets たちが強調するのは，
発信するユーザーが例え商業的な語りをしてい
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たとしても，伝播過程で個人的な語りへと意味
が転換されることや，逆に個人的な語りであっ
ても，商業的な語りに転換されることがあると
いう点である。従って，いかにブログの記事と
しては個人のライフログにすぎなくとも，コ
ミュニティメンバーによって商業ベースに捉え
なおされ，また広がっていく可能性が常にある。
　情報の伝播をユーザーのアイデンティティプ
ロジェクトの一環とみなすことは，実務的にも
示唆を提示する。例えば，Forman et al. （2009）
では，口コミ上の情報において，投稿者のアイ
デンティティに係る記述を含む投稿は高く評価
されるとともに，その後の購買行動にもより影
響を与えるとされる。彼らはアマゾン上のユー
ザー投稿を考察しているが，そもそもアイデン
ティティに係る記述が重要視されるのは，こう
したユーザーが基本的に匿名だからである。
Kozinets et al. （2010）も指摘するように，ネッ
ト上では，情報が伝播され共有されているとい
うだけではなく，アイデンティティの構築を通
じた信頼や関係の構築まで行われていると考え
ることができる。

2.2　特定アカウントとのインタラクション
　インターネット上でのユーザーのアイデン
ティティプロジェクトは，今やソーシャルメ
ディアにも大きく広がり（Belk, 2013），ブラン
ドコミュニティ研究もまた，ソーシャルメディ
アを研究対象とするようになっている（Zaglia, 
2013）。この際注目すべきは，もともと情報の
伝播や口コミで前提とされていた広いインタラ
クションやネットワークの存在が，必ずしも必
要とされなくなっているということである。す
でに Kozinets たちが示していたように，アイ
デンティティプロジェクトは究極的には個人の
問題であって，広いインタラクションは必ずし
も必要とはされない。
　Arvidsson & Caliandro （2016）は，これま

でのブランドコミュニティ研究をもとにしつつ
も，ソーシャルメディア上ではブランドコミュ
ニティに代わるブランドパブリックが形成され
ているとし，ルイ・ヴィトンに関する Twitter
を分析している。これまでのブランドコミュニ
ティ研究で描かれてきたものは，ブランドを核
に集合し，インタラクションを通じて集団に対
する同質性やブランドとの自己同一性を高めて
いく消費者たちの姿であった（e.g. McAlexan-
der, Schouten, & Koenig, 2002; Muñiz & O’
Guinn, 2001）。しかし，彼らに従えば，今日の
ソーシャルメディアでは，ブランドコミュニ
ティ研究が注目してきた企業とユーザー，ある
いはユーザー間の広いインタラクションはあま
りみることができず，ユーザーたちもブランド
との自己同一性を感じることはない。ユーザー
はルイ・ヴィトンを自身のアイデンティティに
関わる自己表現としてそれぞれに利用するが，
それは多様な状態にとどまり，より統合的な方
向へ向かうこともない。一方で当の企業アカウ
ントは，自身と関連する特定の企業やセレブリ
ティアカウントとのインタラクションを密にす
る。こうした空間は，もはやコミュニティとい
うよりはパブリックな場として理解される必要
があるとされる。
　同様の傾向は，すでに一部のブログなどにお
いてもみられるようになっていた。McQuarrie 
et al. （2013）は，インターネットを通じて巨大
な聴衆を作るファッションブロガーに焦点を当
て，メガホン効果として考察を進めている。彼
らによれば，こうした現象はインターネットの
登場によって可能になったとされ，旧来は限ら
れた人々や企業にしかできなかった大多数向け
の情報発信が，今では一般の人々にも可能に
なった。その一方で，当初同質的な一般ユーザー
との広いインタラクションを通じて成長した
ファッションブロガーは，やがてコミュニティ
というよりは情報の送り手と聞き手という一方
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向的な仕組みを発展させるようになる。いわゆ
るポストモダン的テーゼとしての消費者の能動
性は，必ずしもすべての人々や社会に当てはま
るわけではない。むしろ，一時的な流動性は，
ネット上において旧来的な関係を作り出してい
く。
　このとき，ブログにせよソーシャルメディア
にせよ，もちろん一切のインタラクションがな
くなるというわけではない。Kozinets et al. 

（2010）たちが強調するアイデンティティプロ
ジェクトでは，自身が埋め込まれた狭いコミュ
ニティの存在がアイデンティティの形成や維持
に 寄 与 す る。 ま た，Arvidsson & Caliandro 

（2016）では，ルイ・ヴィトンのアカウントと
比較的インタラクションしていたのは，モデル
やデザイナーといったごく少数のセレブリティ
たちや，関連するブランドや企業のアカウント
であった。McQuarrie et al. （2013）においても，
結局は限られたセレブリティ同士のインタラク
ションが形成される過程が捉えられている。
　これまでのブランドコミュニティ研究におい
ても，コミュニティ内におけるサブグループに
ついての考察は進められてきた（Schau et al., 
2009）。その一方で，これらはあくまで一般ユー
ザーのグループに焦点が当てられており，ブラ
ンドや企業アカウントのグループについてはあ
まり考察されてこなかった。実際のブランドや
企業アカウントによるインタラクションの実態
を捉え，その意味や可能性を考察することは，
ブランドコミュニティ研究や口コミ研究におい
て重要な意義がある。

2.3　リサーチ・クエスチョン
　ソーシャルメディアの発展に伴い，インタラ
クションに関する再検討が求められているとい
える。ソーシャルメディア上のブランドコミュ
ニティやブランドパブリックにおいて，企業ア
カウントは誰とインタラクションし，何をして

いるのか。また，そうした活動は，どのような
マーケティング上の成果に結びつけられようと
しているのか。
　まずもって，ソーシャルメディア上のブラン
ドコミュニティやブランドパブリックでは，一
般ユーザーはもとより，企業は他の企業やセレ
ブリティとインタラクションするようになって
いる。それは Kozinets たちが示すユーザーの
アイデンティティプロジェクトというだけでは
なく，企業アカウントのアイデンティティプロ
ジェクトでもあり，さらにはマーケティング上
の成果を期待する活動だと考えられる。具体的
に，企業アカウント間のインタラクションは，
一般ユーザーとのインタラクションとは異なる
マーケティング上の利点を有している。第一に，
企業はオピニオンリーダーを探す必要がない。
相手は最初から有名なセレブリティや企業であ
る以上，そもそも多くのユーザーがついている
と考えられる。さらに第二に，こうしたセレブ
リティや企業とのインタラクションは，マーケ
ティングとしても話題性があり，口コミの効果
が見込めると考えられる。そして最後に第三と
して，セレブや企業は顕名であり，また相互に
相手に対する情報を有している。匿名のアカウ
ントとインタラクションすることに比べ炎上な
どのリスクも小さいことが予想される。この点
は，特に日本では重要かもしれない。以下では，
具体的に確認していくことにしたい。

R.Q.1�　企業アカウントは，どのようなアカウ
ントとどの程度インタラクションしてい
るのか？

R.Q.2�　企業アカウント間のインタラクション
は，どのようなマーケティング上の効果
を持つか？

R.Q.3�　具体的に企業アカウント間のインタラ
クションは，どのようなものなのか？
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3．分析

3.1　データ選択と収集
　企業アカウントがどのようなインタラクショ
ンを実現しているのかを捉えるために，本研究
ではソーシャルメディア活用に積極的であると
される @SHARP_JP と @TANITAofficial を分
析対象とした。この 2 つのアカウントは，その
ゆるい情報発信がこれまでもしばしば話題とな
るとともに，相互のインタラクションについて
も注目されてきた （例えば『シャープさんとタ
ニタくん』などの書籍や，『日本経済新聞』
2016 年 8 月 1 日，17 ページ）。
　表 1 に示すように，@SHARP_JP は 2011 年
5 月に登録され，2016 年 10 月時点でのフォロ
ワ ー 数 は 329,108 に 達 し て い る。 一 方 の
@TANITAofficial も 2011 年 1 月に登録され，
同時点で 170,528 フォロワーを有する。これら
2 社の投稿数とフォロワー数は，他の主要な国
内家電メーカーよりも多く，表 2 が示すように
リツイートやリプライなどのインタラクション
も行なっている。ソニーやサムソンのグローバ
ルアカウントはより大きなフォロワーを有する
が，国内の日本語圏でみるかぎり，シャープや
タニタのアカウントは人気があることがわか
る。これらの特徴からは，本分析が企業アカウ
ント一般に当てはまるものではなく，例えば国
内における比較的規模の限られた企業における
インタラクションの傾向を示すものである可能
性が示唆される。
　本研究では，QDA ソフト NVivo を用い，国
内の主要家電メーカーの Twitter アカウントか
ら投稿を収集した。Twitter では，API を用い
た投稿の収集に制限がかけられており，過去す
べ て の 投 稿 を 収 集 す る こ と は 難 し い。
@SHARP_JP の場合，2016 年 7 月から 2016 年
10月までに約4ヶ月間3,205回の投稿を集め（合
計 78,148 件のうち約 4.1％），@TANITAofficial

は同期間に 1,702 回の投稿を集めることができ
た（合計 34,392 件のうち約 4.9％）。期間の問
題に留意する必要はあるが，インタラクション
の特徴と傾向をみる上では，どの期間をとって
も量が集まれば分析できると判断した。
　リサーチクエスチョンに従い，本分析は大き
く 2 つの段階に分かれる。まず，収集した投稿
を分析し，それぞれの企業アカウントがインタ
ラクションしているアカウントのタイプを特
定，分類する。アカウントは基本的に匿名であ
るため，実際にはすべての投稿内容やプロ
フィールを確認する必要がある。本分析では，
ブランドコミュニティに関する調査において利
用 さ れ る ネ ト ノ グ ラ フ ィ ー を 参 照 し た

（Kozinets, 2002, 2010; Cova ＆ White, 2010; Ar-
vidsson ＆ Caliandro, 2016）。分類後，後半の
作業として，分類されたアカウントのタイプご
とにインタラクションやリツイートの量を集計
して統計的に分析するとともに，投稿内容につ
いても定性的に分析した。 

3.2　アカウントの分類
　まずは @SHARP_JP と @TANITAofficial が
インタラクションしているアカウントのタイプ
を分類する。本研究では，Arvidsson & Cal-
iandro （2016）をもとにしつつ確認し，アカウ
ントを大きく 5 つに分類した。１つ目は，自身
のアカウントと同一企業内の別アカウントであ
り，「自社関連アカウント」として分類する。
@SHARP_JP が自分の過去の投稿に言及する
場合や，@SHARP_Press に言及する場合であ
る。2 つ目は，各企業が固有に運営するアカウ
ントであり，これを「他社アカウント」として
捉える。3 つ目は，企業のアカウントの中でも
情報発信を主とするメディア関連のアカウント
であり，「メディアアカウント」とする。4 つ
目は，個人ではあるものの，著名な芸能人や有
名人のアカウントであり，これを「セレブリティ
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アカウント」とする。セレブリティアカウント
は，個人のアカウントではあるものの，顕名性
や発言に対する責任という点からは，企業アカ
ウントに近い性格を持つと考えられる。そして
最後に 5 つ目として，一般のユーザーのアカウ
ントを「個人アカウント」として分類する。な
お，これら 5 つとは別に，判別が困難であった
アカウントと bot と思われるアカウントを「不
明アカウント」とした。
　以上の方法でアカウントのタイプを分類した
結 果 は 表 3 の 通 り で あ る。@SHARP_JP と
@TANITAofficial において，最も多かった言
及先は個人アカウントであり，それぞれ 1,343
件と 498 件であった。シャープの場合，アカウ
ン ト へ の 言 及 の 合 計 1,973 件 に 対 し て
約 68.07%，タニタの場合，約 47.66% を占める。
これらは後述する通り，一つのアカウントに対
して複数回言及しているものも個別に集計され
ている。ついで他社やメディア，さらにはセレ

ブリティアカウントに対する言及がみられる。
シャープの場合それぞれ 277，146，138 件，タ
ニタの場合はそれぞれ 382，51，58 件であった。
身元のはっきりしているアカウントとして，自
社関連アカウントも含めると，それぞれ合計で
576 件と 526 件になり，シャープの場合は全体
の約 29.19%，タニタの場合は約 50.33% となる。
　数字の上では，特に @SHARP_JP は個人ア
カウントへの言及が多いようにみえる。しかし
ながら，例えば @SHARP_JP のフォロワー数
は 329,108 件であり，そのほとんどは個人アカ
ウントであると考えられる。その点，むしろフォ
ロワー内では少数であるはずの自社関連，他社，
メディア，そしてセレブリティアカウントへの
言及が全体の約 3 割みられることは注目に値す
るだろう。タニタの場合は，さらに 5 割を超え
る。先にみたように，Arvidsson & Caliandro 

（2016）によれば，Twitter 上では企業と顧客
のインタラクションはあまりみられなくなって

企業名 アカウント名 ツイート数 フォロー数 フォロワー数
シャープ SHARP_JP 78,148 395 329,108
シャープ SHARP_Press 1,510 3 3,366
シャープ SHARP_ProductS 41,371 281 46,225
シャープ SHARP_CEATEC 636 836 809
富士通 FujitsuOfficial 1,401 28 68,254
ソニー sony_jpn 1,944 20 42,196
パナソニック panasonic_cp 1,965 6,947 38,040
NEC NEC_jp_pr 2,462 4 10,313
日立 家電アカウントなし - - -
三菱電機 家電アカウントなし - - -
三菱電機 家電アカウントなし - - -
タニタ TANITAofficial 34,392 13,017 170,528
SONY（Global） Sony 15,259 1,270 4,045,856
Canon（USA） CanonUSA 2,489 74 114,520
Samsung（USA） SamsungUS 35,536 32,203 619,316

表 1　主要家電メーカーの Twitter アカウントの利用状況（2016 年 10月時点）

著者作成。

著者作成。

企業名 アカウント名 ツイート数 Tweet Retweet Reply Mention
シャープ SHARP_JP 3,234 1,261 610 1,311 52
タニタ TANITAofficial 1,705 660 696 126 223
富士通 FujitsuOfficial 143 134 3 1 5
ソニー sony_jpn 150 150 0 0 0
パナソニック panasonic_cp 285 183 92 5 5
NEC NEC_jp_pr 111 111 0 0 0

表 2　分析対象データの投稿分類
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おり，企業アカウントはセレブリティや企業な
ど特定のユーザーを中心にインタラクションを
行うのであった。
　@SHARP_JP は，特に顧客への配慮や関わ
りが強いアカウントである。他の家電企業のア
カウントではそもそも Reply があまり行われ
ていなかったことを考えると（表 2），一般的
な傾向としていえば，より個人アカウントへの
言及は少なくなることが予想される。例えばパ
ナソニックの場合，言及先のほとんどは自社関
連アカウントであり，個人アカウントへの言及
は少ない。全体の約 6 割程度が個人アカウント
向けの Reply である @SHARP_JP のケースは，
顧客への言及志向をもっとも強く有していると
いえるだろう。なお，その Reply の具体的な
内容については，商品購入に対するお礼，問い
合わせに対する返答やお詫び，それから誕生日
に対するお祝いの表現など 1 回のみの言及が中
心であった。

3.3�　アカウントのタイプごとの言及数と口コ
ミ効果

　言及の総数ではなく，アカウント毎の言及の
多い順に並べた場合，その多くは 1 回のみ言及
されるロングテールとなる（図 1）。一つのア
カウントに対して複数回の言及が行われている

方が，よりインタラクションが生じているとい
える。当然，1 回のみの言及にはさまざまなタ
イプのアカウントが含まれるが，言及回数上位
を占めるのは他社アカウントやメディアアカウ
ントであり，8 回の言及ではじめて個人アカウ
ントが登場する（表 4, 5）。さらに細かくみると，
他社アカウントについては Reply や Mention
がみられるのに対し，メディアアカウントに対
しては Retweet だけが行われている。
　5 つのアカウントのタイプごとの言及数につ
いて，改めて平均値を示せば表 6 のとおりであ
る。先の図 1 にみる通り，言及数はいずれのア
カウントのタイプにおいてもロングテールと
なっており，1 回のみの言及が多い。そこでデー
タの個数が少ない自社関連アカウントと不明ア
カウントを除き，言及数についての差を Krus-
cal-Wallis 検定にて確認すると，アカウントの
タイプ間で有意差がみられた （H=57.098，3 d.f.，
p=0.00， 個 人 - メ デ ィ ア， 個 人 - セ レ ブ : 
p<0.01，企業 - セレブ，企業 - メディア :p<0.05）。
わかりやすさを考慮して言及の平均値でみて
も，個人アカウントへの言及が平均 1.23 であ
り最も少ない。これに対して，他社アカウント

（平均 2.74），メディアアカウント（平均 2.43），
セレブリティアカウント（平均 2.38）はいずれ
も倍以上の言及となっている。個人 - 他社アカ

表 3　アカウントのタイプ分類とタイプごとの言及数
アカウントのタイプ 特徴 例

自社関連アカウント 自社で運用しているアカウント @SHARP_Press
個人アカウント 最も多く，一般性や匿名性が高いアカウント
セレブリティアカウント 芸能人や知識人など有名人のアカウント @nimocco
他社アカウント 他社で運用されている公式アカウント @nissen
メディアアカウント 情報発信を主とする媒体社の公式アカウント @itmedia
不明アカウント 機械的にツイートを繰り返すアカウントや身元不明

企業名 アカウント名 合計 自社 他社 メディア セレブ 個人 不明
シャープ SHARP_JP 1,973 15 277 146 138 1,343 54
タニタ TANITAofficial 1,045 35 382 51 58 498 21
富士通 FujitsuOfficial 9 3 4 0 2 0 0
ソニー sony_jpn 0 0 0 0 0 0 0
パナソニック panasonic_cp 105 91 12 0 2 0 0
NEC NEC_jp_pr 0 0 0 0 0 0 0

著者作成。
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図１　@SHARP_JP と @TANITAofficial におけるアカウントごとの言及ランキング

表 4　@SHARP_JP におけるアカウントごとの言及ランキング上位
アカウント名 アカウントタイプ Reply Mention Retweet 合計

nissen 他社 [Co] 2 1 46 49
TANITAofficial 他社 [Co] 3 2 27 32
shatani_comic 他社 [Co] 23 23
ms_rinna 他社 [Co] 5 5 11 21
nimocco セレブリティ [Ce] 3 16 19
F_kansouki 不明 [Un] 14 1 1 16
SEGA_OFFICIAL 他社 [Co] 3 12 15
getnavi_gakken メディア [Me] 11 11
kingjim 他社 [Co] 4 7 11
mojeyuka セレブリティ [Ce] 1 9 10
itmedia メディア [Me] 9 9
asciijpeditors メディア [Me] 8 8
itm_nlab メディア [Me] 8 8
rerulili セレブリティ [Ce] 1 7 8
h____ 個人 [In] 7 7
I_____ 個人 [In] 7 7
kaka_kucom メディア [Me] 7 7
KRN_koron セレブリティ [Ce] 1 6 7
SHARP_JP 自社関連 [Ow] 7 7
kurofune_editor メディア [Me] 7 7
s_____ 個人 [In] 7 　 　 7
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ウント間での有意差はみられなかったが，タニ
タの場合は自社関連アカウントも含め，個人 -
他 社 ア カ ウ ン ト 間 に も 有 意 差 が み ら れ た

（H=58.689, 4 d.f., p=0.00, 個人 - 自社，個人 - 他
社，自社 - メディア，自社 - 他社，自社 - セレ
ブ :p<0.01，個人 - セレブ :p<0.05）。平均でみた
場合，企業アカウントへの言及は 4.52 であり，
個人アカウントへの言及平均である 1.20 と比
べ，4 倍近くなる。以上の結果より，個人アカ
ウントよりも，セレブリティアカウントや他社
アカウントに対してのインタラクションの方が
概ね多いことが確認された。
　続いて，同様のデータにおける被リツイート
数を検討することで，それぞれのアカウントと
のインタラクションがどの程度口コミとして広
まりをみせたのかを確認することができる。被
リツイート数もまた，その平均数が示すように，
言及されているアカウントによって異なってい
る。シャープの場合，もっとも被リツイートさ
れたのは自社アカウントに対して言及した投稿
であり，平均で 1,815.40 回であった。続いて，
他社アカウントへの言及が数多く被リツイート
されており，その平均は 736.08 回であった。
これらの結果を先の分析と同様に Kruscal-Wal-

lis 検定で確認すると，個人アカウントと他の
アカウントとの間に有意差がみられた（H = 
1,021.265，3 d.f.，p = 0.00，個人 - 自社，個人 -
セ レ ブ， 個 人 - メ デ ィ ア， 個 人 - 他 社 :p 
<0.01）。 タニタの場合もほぼ同様の傾向であ
る（H = 422.065，4 d.f.，p = 0.00，個人 - メディ
ア，個人 - セレブ，自社 - 他社 :p <0.01）。これ
らの結果は，企業アカウントやセレブリティア
カウントへの言及の方が，個人アカウントへの
言及よりも拡散されやすい傾向を示している。

3.4 インタラクションの具体的な内容
　@SHARP_JP や @TANITAofficial が企業ア
カウント間でインタラクションしているという
場合，具体的にはどのようなやりとりをみるこ
とができるのだろうか。以下では先のアカウン
ト分類に際して利用した具体的な投稿内容を通
じて確認する。
　@SHARP_JP や @TANITAofficial が言及し
ているアカウントについて，図１のように上位
を抽出すると，他社アカウント，メディアアカ
ウント，セレブリティアカウントを中心にして，
若干の個人アカウントによる構成となった。
シャープの場合，調査期間で最も言及されてい

表 5　@TANITAofficial によるアカウントごとの言及ランキング上位
アカウント名 アカウントタイプ Reply Mention Retweet 合計

SHARP_JP 他社 [Co] 2 7 72 81
mini4wd 他社 [Co] 3 12 23 38
shatani_comic 他社 [Co] 36 36
kingjim 他社 [Co] 2 8 22 32
SEGA_OFFICIAL 他社 [Co] 3 23 26
nimocco セレブリティ [Ce] 1 13 14
AmazonHelp 他社 [Co] 1 7 6 14
MPD_yokushi 他社 [Co] 1 2 10 13
tanita_thl 自社関連 [Ow] 11 11
kurofune_editor メディア [Me] 10 10
AOP_animelove セレブリティ [Ce] 9 9
AmazonJP 他社 [Co] 1 4 3 8
mishimakenko 他社 [Co] 2 6 8
tanitashokudo1 自社関連 [Ow] 8 8
IMURAYA_DM 他社 [Co] 2 1 4 7
shinpei_strtnr セレブリティ [Ce] 1 2 3 6
LOFT_Official 他社 [Co] 1 4 5
MorinagaIce 他社 [Co] 3 1 1 5
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たのは，49 回で @nissen であり，これは通販
会社であるニッセンのアカウントである。続い
て，タニタの @TANITAofficial が 35 回，マイ
クロソフトの AI アカウントである @ms_rinna
が 25 回で続く。さらに，シャープとタニタの
漫 画 に 関 連 し た @shatani_comic が 23 回 と，
その漫画を製作しているセレブリティアカウン
トとして，仁茂田あいの @nimocco が 19 回言
及されていた。言及の多くはいずれも Retweet
が中心であるが，上位の他社アカウントに対し
ては Reply もみられる。一方のタニタの場合，
@SHARP_JP とのインタラクションがもっと
多く，Reply を中心にしている。
　分析期間中に仁茂田あいの @shatani_comic
へ の 言 及 が 多 か っ た の は，@SHARP_JP と
@TANITAofficial の Twitter 上でのインタラ
クションが話題となり，仁茂田あいによって漫
画化されたからである。この漫画化という出来
事自体，@SHARP_JP と @TANITAofficial の
インタラクションが多くの人々の興味を引き，
広がりを見せた証左であるともいえる。

883: RT @shatani_comic: 公式の中の人が擬人
化漫画に→ Twitter でリクエストをいただきア
イドル絵が UP される→まさかの公式アイコン

化 # シャータニ # 経緯のご説明 https://___

　漫画は連載の形で続けられ，書籍として販売
もされている。その内容からも，企業間アカウ
ントのインタラクションの特徴を確認すること
ができる。一つ目は，「飲み会編」に示される
ように，@SHARP_JP と @TANITAofficial で
は，Twitter 上でのインタラクションだけでは
なく，リアルでの当事者同士のインタラクショ
ンがみられる。一般ユーザーのソーシャルメ
ディア活用において，リアルでの関係がネット
上に持ち込まれることは当然である。この傾向
が，企業間アカウントにおいてもみられる。二
つ目として，そうしたリアルでのインタラク
ションが，Twitter 上においても言及され，イ
ンタラクションの材料として提供される。こち
らも一般ユーザーのソーシャルメディア活用で
は当然のことであるが，企業間アカウントでも，
私的なやり取りがインタラクションの材料とな
る。
　言及数が多い上位のメディアアカウントと他
社アカウントの Retweet 内容には一定の傾向
とともに違いがみられる。メディアアカウント
の場合，Retweet されているのはほぼシャープ
製品やプロモーション活動に関する告知情報で

表 6　@SHARP_JP と @TANITAofficial におけるアカウントごとの言及平均と被リツイート平均

@SHARP_JP アカウント
数 言及総数 言及平均 最大 最小 被リツイート数

平均 最大 最小

自社関連アカウント 4 15 3.75 7 1 1,815.40 25,574 0
他社アカウント 101 277 2.74 49 1 736.08 33,158 0
メディアアカウント 60 146 2.43 11 1 147.62 1,940 6
セレブリティアカウント 58 138 2.38 19 1 448.08 19,777 0
個人アカウント 1,090 1,343 1.23 7 1 285.12 67,498 0
合計 1,313 1,919 1.46 531.17

@TANNITAofficial アカウント
数 言及総数 言及平均 最大 最小 リツイート数

平均 最大 最小

自社関連アカウント 7 35 5.00 11 2 49.29 789 1
他社アカウント 88 382 4.34 81 1 375.86 37,538 0
メディアアカウント 32 51 1.59 10 1 165.55 2,997 3
セレブリティアカウント 24 58 2.42 14 1 754.33 31,371 1
個人アカウント 410 498 1.21 5 1 238.87 28,360 0
合計 561 1,024 1.82 309.04

著者作成。
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ある。こうした利用方法は Twitter ではしばし
ばみられる。

134: RT @itmedia: ［News］スマホ充電できる
“ソーラー椅子”，シャープが開発　都内スタバ
に導入 https://___

368: RT @cnet_japan: シャープ「プラズマク
ラスタ―」に育毛効果 --2 つの臨床試験で実証 
https://___ 

　Twitter 上で発信された情報を Retweet する
ことは，当該 Tweet をみていないユーザーに
対して，自分たちが改めてその情報を伝え直す
役割を担う。通常のマスコミュニケーションで
は，シャープをはじめとする企業が第一に情報
を発信し，その情報をメディアがマスに向けて
発信し直す。しかしソーシャルメディア上のア
カウントでは，企業アカウントもまた情報を媒
介し，改めて発信し直す力を持つ。
　これに対し，他社アカウントの場合，メディ
アアカウントと同様の内容が Retweet される
ことも多いが，もう少し私的な形でのシャープ
やシャープアカウントへ言及された Tweet が
含まれる。その内容は，メディアアカウントの
情報の Retweet に比べて特徴がある。

2788: RT @nissen: .。oO（ シ ャ ー プ さ ん
@SHARP_JP が筆頭ココロボをもって仙台に
行かれたみたいに，ぼくもわが友ココロボを
もって帝都オーディンに行ってみたいですね。
オーディンがどこにあるか存じ上げないです
が）

　この Retweet 自体は，ココロボという商品
名があるとはいえ，先にみた明示的なプロモー
ション活動の告知でないことはすぐにわかる。
それ以上に意味を読み取ろうとすれば，その背

景知識が必要になる。
　この @nissen への言及は，調査期間中にちょ
うど行われていた銀河英雄伝説とニッセンのコ
ラボレーション企画において，シャープが発売
した掃除機「ココロボ」が販売されていたこと
に関連している。すなわち，実際的には，この
Retweet は暗示的なプロモーション活動の告知
を伴っている。
　しかしその内容はより複雑である。2014 年
から始まったというコラボレーション企画につ
いて，@nissen の運営者は小説やアニメ映画で
よく知られる銀河英雄伝説のファンであり，非
常に詳しいことが @SHARP_JP によって事前
に Tweet さ れ て い る の で あ る。 こ れ ら の
Tweet は，先の Retweet に商業的な文脈を与
えるとともに，個人的な語りとしての文脈もま
た提供している。

2688: ニッセン銀英伝シリーズはすでに足かけ
3 年を過ぎ，スミスさんによる銀河のサーガが，
弊社の掃除機で大団円を迎えようとしているの
ですが，実はそのはじまりも，弊社の掃除機で
した。 https://___

2689: そんなニッセンのスミスさんは自己規律
が厳しいというか，自意識過剰なまでに自分へ
の客観性が過ぎるので，ツイッターで自分を語
りません。いかに銀英伝を敬愛し，いかにわが
友ココロボに情熱を傾けたか，多くを語りませ
ん。なので私が代わりに語ります。ずっと見て
たので。

2690: しかもスミスさんと私は誕生日も同じ
（知りあって１年後くらいに判明した）

2691: ツイッターではすっかり，私はタニタ
@TANITAofficial さんと仲よしなイメージで
すが，実際いちばん仲がいいのはニッセンのス
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ミス @nissen さんです。私が大阪で，彼が京
都というのもあるけど，とにかく私が最もたく
さんいっしょにビールを飲んだのは，ニッセン
のスミス。

　この一連の Tweet は，ネット上でのユーザー
のアイデンティティプロジェクトを捉えようと
した Kozinets et al. （2010） の考察に似た特徴
を持っている。第一に，これらは暗示的ではあ
るがシャープやニッセンのプロモーション活動
の告知であり，商業的な語りとして捉えること
ができる。だが同時に，二つ目の特徴として，
語られる内容は極めて私的であり，個人的な語
りとしても捉えることができる。「仲がいいの
はニッセンのスミス @nissen さんです。」とい
う主張は，プロモーションというよりは個人的
な問題である。そしてこれらの特徴に関連して
最後に三つ目として，ここでの Tweet は言及
されたアカウントはもちろん，不特定多数の閲
覧者に向けて行われている。「私が代わりに語
ります」というとき，その語りは当事者間では
なく，第三者に向けられていることがわかる。
同様に，「ツイッターではすっかり・・・仲良
しなイメージですが」という表現は，そのイメー
ジを持っているのは当時者ではなく，Twitter
を見ている不特定多数の第三者であることが明
示されている。
　@SHARP_JP と他社アカウントやセレブリ
ティアカウントがインタラクションすることに
よって，その内容が広く拡散していく傾向は，
ニッセンとのやりとり以外にもみることができ
る。偶然を含めているという点で，当時放映さ
れていたテレビドラマ「勇者ヨシヒコ」とその
監督福田雄一のアカウント @fukuda_u1 とのや
りとりが典型的である。発端は，勇者ヨシヒコ
において，シャープの代表的技術の一つである
プラズマクラスターがパロディとして用いら
れ，ネット上で話題になったことを @SHARP_

JP が取り上げたことにはじまる。

515: きのうの勇者ヨシヒコに，なぜかプラズ
マクラスターが出てきたっぽい
514:「プラズマクラスターーーーー！！！」 #
勇者ヨシヒコ
513: プラズマクラスターでゾンビは浄化でき
ません （絵文字）# 勇者ヨシヒコ

　その後，しばらくして @SHARP_JP が一つ
の投稿を RT する。これはドラマの監督であっ
た福田雄一の投稿である。515 の投稿が 2:20 で
あり，その後の 506 の RT は 4:41 であり，約 2
時間後のことになる。

506: RT @fukuda_u1: お！ヤバい！なんとかし
ないと！ https://___

　@fukuda_u1 の投稿は，@SHARP_JP の勇者
ヨシヒコに関する投稿を別の Tweet から知り，
そ れ に 反 応 し た こ と に よ る。 特 に 513 の
＠ SHARP_JP の Tweet は，怒りを示す絵文字
マークがつけられており，それに対する反応で
あったとみることもできる。しかしこれに対し
て@SHARP_JPからはすぐに「@fukuda_u1 （な
んだか逆にありがとうございます…！）」と
Reply がつき，これを機にインタラクションが
生じる。

495: RT @fukuda_u1: あ！あの，いや，あ！
ありがとうございます ‼（絵文字）
寛 大 な ご 許 可， あ り が と う ご ざ い ま し た   
https://___
494: 寛大もなにも，どうか今後とも隙あらば，
弊社製品をネタにしてくださいませ。

　さらに，当事者間のインタラクションは他の
ユーザーからも注目され話題となり，別のイン
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タラクションにつながっていく。この点は，先
行研究が指摘したブランドパブリックでは，
ユーザーが各々思い思いのタイミングで散発的
に情報拡散が行われていたが，より固まりとし
て広いインタラクションが形成されたようにも
思われる。さらに，それ自体が一つの記事となっ
ていったことがわかる。 

503: @____ ゾンビがいません
502: @_____ キレイなゾンビを生むだけ

496:『勇者ヨシヒコ』に “プラズマクラスター
空気清浄機” が登場？シャープ公式が怒りマー
クで反応（IROIRO） https://___
438: RT @momentsjapan:   『勇者ヨシヒコ』
にシャープ製空気清浄機登場で公式さん激怒  
？！
シャープ公式アカウント（@SHARP_JP）が怒
りマークでツイートから
福田監督（@fukuda_u1）も登場のやり取りを
ご覧ください。⚡

https://___
370: 勇者ヨシヒコ，ゾンビに対して「プラズ
マクラスターッ！」を発動 ― シャープ「浄化
できません」 | インサイド https://___

　当初はプラズマクラスターがテレビドラマに
登場したこと自体が話題となっているが，その
Tweet の中では，プラズマクラスターの詳細
な仕組みに関する説明も提供される。テレビの
話題自体は個人的な語りともいえるが，それを
もとにして，@SHARP_JP は商業的な語りを
織り込んでいることがわかる。419 番目の
Tweet は 944 回 Retweet され，商業的な語り
であっても個人的な語りや話題の中に組み込ま
れることによって広く拡散する可能性があると
いえる。これらの点は，プロモーションという
観点からみた時に，マーケティング効果のひと

つとして捉えることができるだろう。

419: 兄さまのみなさま，ゾンビは浄化できな
いけど，詳しいカラクリはこちらですよ。 
https://___ https://___
391: ということで次はバイオハザード方面の
みなさま，プラズマクラスターをどうかひとつ，
よろしくお願い申し上げます。

　以上のインタラクションは，企業アカウント
が他社アカウントやセレブリティアカウントと
インタラクションすることの一つの形を示して
いるようにみえる。第一に，他社やセレブリティ
アカウントはそもそも多くのフォロワーを有し
ており，容易にオピニオンリーダーになりうる。
話題としての広がりも見込みやすい。第二の点
として，彼らは顕名性も高くインタラクション
を取りやすい。例えば，513 番の投稿にみる怒
りマークの絵文字は，もちろん絵文字によって
幾分印象が和らげられているとはいえ，匿名同
士であれば炎上に繋がるかもしれない。

4．帰結

　以上，本研究ではソーシャルメディア上での
企業のインタラクションに焦点を当て，旧来の
ブランドコミュニティ研究や口コミ研究が注目
してきた企業と顧客や顧客間のインタラクショ
ンではなく，企業間や企業とセレブリティとの
インタラクションの特徴と傾向を捉えてきた。
結果として示されたことは，繰り返していえば，
@SHARP_JP や @TANITAofficial においては
一般の個人アカウントへの言及の方も多い一方
で，インタラクションという点では，企業やセ
レブリティアカウントも一定のウエイトを占め
るようになっている。このことは，Arvidsson 
& Caliandro （2016）が示したように，インタ
ラクションの少ないブランドパブリックがソー
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シャルメディア上で形成されている可能性を示
すとともに，その中での限定されたインタラク
ションとして，企業やセレブリティといった顕
名で著名なアカウントの存在が重要になってい
ることを示す。さらに，そうした企業やセレブ
リティとのインタラクションの内容は，一般の
個人アカウントと同様に，必ずしも商業的な語
りだけで投稿されているわけではない。むしろ，
商業的な語りと個人的な語りが混在し，どちら
としても捉えられるような形で続くことによ
り，より消費者の間に情報が拡散される傾向が
ある。
　これらの発見は，いくつかの理論的，実務的
示唆を提示するだろう。理論的示唆として，企
業とユーザー間ではなく，企業と企業，あるい
は企業とセレブリティのインタラクションを捉
えることの重要性を指摘できる。またその際に
は，例えば企業アカウントについてもアカウン
ト自体がアイデンティティを形成しようとして
いることや，そのことが消費者のアイデンティ
ティプロジェクトを促進する可能性を見いだす
ことができるかもしれない（Kozinets et al., 
2010）。この点については，これまでの企業と
ユーザー間やユーザー間のインタラクションに
関する研究知見を応用できる。さらに実務的示
唆としても，この発見は有用な側面を持ってい
る。企業アカウントが誰とどのようにインタラ
クションすれば良いのかについて，一つの方針
を提示するからである。そのマーケティング上
の効果を改めて考察することで，より有効な
マーケティング・コミュニケーションを立案す
ることができるようになる。
　いずれにせよ本研究では限られた企業アカウ
ントを限られた期間についてのみ分析してお
り，その発見は探索的なものにとどまる。例え
ば，ソニーやパナソニックはそもそもインタラ
クションをあまり誰とも行なっていない。これ
らの特徴が例えば企業規模や国の文化といった

要因によるものであるのかどうか，あるいは
マーケティング政策によるものであるのかなど
は，改めて検討していく必要がある。これまで
の研究知見をさらにふまえつつ，さらなる調査
が必要であろう。
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