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第 1 章 本研究の主題 
第 1 節 本論⽂の⽬的と中⼼的な問題意識 

本論⽂の⽬的は，ソーシャルメディアの登場により，市場における企業と消費者の関係にどの

ような変化が齎されたのか，また，その背景にある機制とはいかなるものなのかという問題につ

いて，複数の視点から解明を試みることにある。 

⽣産者たる企業と消費者の関係は社会の変化と密接に関わってきた(Sheth & Parvatiyar, 

1995)。農産物や⼯芸品の取引が中⼼であった第⼀次産業⾰命より前の時代においては，⽣産者

による販売が⾏われ，消費者と⽣産者は製品と相対して集ってきた。従って，⽣産者と消費者の

間には強⼒な関係が⽣まれることがあった。同様に，信頼できる相⼿との取引が重要であり，継

続的な取引関係が重んじられた（p.403）。しかし，第⼀次産業⾰命によってもたらされた⼤量⽣

産・⼤量消費の思想は，流通チェーンを⽣み，流通に介在する仲介業者の存在が⽣産者と消費者

を引き離し，⽣産者に顧客（消費者）との関係が⼤切であるという意識を薄れさせた（p.406）。

マーケティングの実践はいかにして⼤量消費を促進させるかに移⾏し，刺激-反応パラダイムや

それに続く交換パラダイムがこの時代のマーケティングにおける主要なパラダイムとなった。そ

して，同時に発展を遂げていったマスメディアはこれらパラダイムにおける企業と消費者の中⼼

的な接点としてマーケティングコミュニケーションの中核を担ってきた。 

今⽇，インターネットを中⼼とする情報通信技術（ICT）が普及・発展したことで，これらの

様相にはさらなる変化が⾒られる。情報・物流・⾦融の各システムはより⾼度なものとなり，

D2C1や SPA2のように再び⽣産者が直接消費者と相対する動きがある。また，物財とサービス財

の融合も進んでおり3，その境界は徐々に曖昧なものとなりつつある。さらに，現在では本論⽂

の主題でもあるソーシャルメディアのような，⽣産者たる企業と消費者や消費者同⼠が直接イン

タラクションすることができるような場（プラットフォーム）が登場した。 

ソーシャルメディアは，Web2.0 の思想的・技術的基盤の上に構築され，ユーザー⽣成コンテ

ンツ（UGC; User Generated Contents）の作成と交換を可能にするインターネットベースのアプ

リケーション群と定義される(Kaplan & Haenlein, 2010)。Web2.0 の思想的・技術的基盤の上に

 
1 Direct to Consumer。メーカー直販。 
2 Speciality Store Retailer of Private Label Apparel。製造⼩売業。 
3 物財のサービス財化。 
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構築されているということは，それ以前に⾒られた単⼀⽅向性のコミュニケーション構造に，双

⽅向性と即時性が加わり，互いがコンテンツの制作者であり，閲覧者であり，コンテンツを通じ

てインタラクションすることが可能になったという点が⼤きな特徴である。 

この思想的・技術的な進化はマーケティング活動に対しても⼤きな変化を齎した。消費者同⼠

がつながり，ブランドについて会話を始め，⾃社ブランドの会話を増やす⽅法が検討されるよう

になった。そして今では多くの企業がソーシャルメディアの公式アカウントを開設し，情報を発

信している。このように先進的な実務家らによってマーケティング活動への導⼊が試みられ，同

時に，ソーシャルメディアの普及によって社会そのものが変化していった。いまやソーシャルメ

ディアのマーケティング活⽤を考えないマーケティング担当者はほとんどいないと⾔っても過⾔

ではない。 

このような新たな企業と消費者の接点は形を変えながらも4，今後益々増えていくものと推測

される。さらに⾔えば，企業が⽣産し消費者が消費するという明確な区分すらも曖昧なものとな

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より重要になっていくものと考え

られている(Mizukoshi & Mari, 2019; Vargo & Lusch, 2004)。こうした環境の中で，このような

新たな事象をマーケティング論の中でどのように捉えていくべきかという問題は，研究課題とす

る意義がある。 

マーケティングの主要なジャーナルにおけるソーシャルメディアの研究は 2009年の Journal 

of Marketing Management に掲載された Jones, Temperley, & Lima(2009)による Primark社のケ

ーススタディが初出である。当時はソーシャルメディアの登場により旧来のマーケティングマネ

ジメントや消費者⾏動がどのように変化するかについて問題意識があった。その後，消費者同⼠

がソーシャルメディアを通じてブランドについて会話していることに注⽬した eWOM/CGMの

研究やその結果としてソーシャルメディア上に溢れることとなったブランドについての情報をど

のように分析するかに焦点を当てたソーシャルリスニングに関する研究なども充実していった。 

さらに消費者はソーシャルメディアを通じてブランドについて会話するだけではなく，インタ

ラクションを通じて⼀体感を感じたり，ブランドを核として凝集したりするようになっていくこ

とが明らかになり，これはブランドコミュニティ研究の中で捉えられるようになっている。ま

 
4 これまでにも既に幾つかのプラットフォームの栄枯盛衰がある。 
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た，企業が情報発信を⾏うための媒体としてのソーシャルメディアも広告研究の中で進展が⾒ら

れる。 

最後まで残されている視座が「企業と消費者」の関係についてである。これまでのソーシャル

メディアマーケティングの研究において明らかにされてきた消費者間と，「企業と消費者間」の

ように企業というアクターが介在することによって，何らかの差異は⽣じないのか，本論⽂の中

⼼的な問題意識はここにある。従って，本論⽂では，この問題を取り上げ，先⾏研究において明

らかにされていない以下の 3 つの研究課題について解明を試みることとする。 

 

研究課題 1.ソーシャルメディアはどのような場の特徴を持つか？ 

研究課題 2.ソーシャルメディアにおいて，企業はどのようなインタラクションを⾏っているか？ 

研究課題 3.ソーシャルメディアにおいて，企業のマネジメントに対する消費者のインタラクショ

ンとはどのようなものか？ 

 

第 2 節 本論⽂の構成と各章の位置づけ 

本論⽂は全 6章によって構成されている。本章では，本論⽂の問題意識を述べ，問題の所在を

明らかにした上で，本論⽂の構成と各章の位置づけについて説明する。続く第 2章では，マーケ

ティング研究及び消費者⾏動研究におけるソーシャルメディア関連の先⾏研究のレビューを⾏

い，議論の焦点が企業と消費者のインタラクションに当てられるべきであることを⽰し，より具

体的な研究課題を導出する。第 3章から第 5章は，⼤きく分けると 2部構成となっている。ま

ず，第 3章ではブランドコミュニティの議論を踏まえながらソーシャルメディアという場がマー

ケティングにとってどのような特性を備え得るかについて検討し，以降の議論の基盤を形成す

る。第 4章では，ソーシャルメディアにおいて企業が消費者とインタラクションを⾏うためのメ

カニズムについて考察する。第 5章では，第 4章の議論を踏まえ，企業のマネジメントによる消

費者のインタラクションを明らかにし，マーケティング成果との関連について議論する。 

第 6章では，これまでに展開してきた議論の要約を⾏った上で，本論⽂の理論的貢献及び限

界，実践的貢献，今後の課題について述べ，本論⽂を締めくくる。 
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図 1-1 本論⽂の構成 
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第 2 章 理論背景 
本章の⽬的は，第 1章に⽰した問題意識に従い，マーケティング研究及び消費者⾏動研究にお

けるソーシャルメディア関連の先⾏研究をレビューし，具体的な研究課題を導き出すことにあ

る。 

まず第 1節では，当該分野におけるシステマティックレビューを⾏い，研究の潮流を概観し，

何が明らかにされてきたか，何が明らかになっていないかを提⽰し，その上で，企業と消費者の

関係を取り扱う研究については遅れをとっていることを明らかにする。続く第 2節では，企業と

消費者の関係を取り扱う研究に焦点を当て，この領域においてどのような議論が⾏われてきたか

を確認し，未解決の研究課題について検討を⾏う。最後に，第 3節において，以上の議論を踏ま

え，本論⽂における研究課題を導出する。 

 

第 1 節 ソーシャルメディアマーケティングに関する研究 

本節では，マーケティング研究及び消費者⾏動研究においてソーシャルメディアを取り扱った

先⾏研究（ソーシャルメディアマーケティングに関する研究）についてのシステマティックレビ

ュー (Denyer & Tranfield, 2009; Nishikawa, 2020; Webster & Watson, 2002)を⾏う。システマテ

ィックレビューとは，既存の研究を探し出し，その貢献を選択・評価し，また，データを分析・

統合し，何が明らかになっていて何が明らかになっていないかについて，合理的に明確な結論に

達することができるような⽅法でエビデンスを提⽰する⽅法論である(Denyer & Tranfield, 

2009)。 

第 1 に，本論⽂の⽬的に合致する検索ワードを定式化する。検索ワードは筆者の事前知識か

ら”Social Media”と定めた。事前の検討においては”Social Network Services”や”Social 

Networks”，個別プラットフォーム名（Facebook, Twitter, Instagramなど）も想定されたが，初

期の探索の段階で近年の論⽂では”Social Media”が⼀般的となっていることが明らかとなったた

め，検索ワードは不⽤意に拡げず，絞り込むこととした。 

第 2 に，マーケティング及び消費者⾏動分野の主要ジャーナルを網羅しているオンラインデー

タベース EBSCO Business Source Premier に収録されている学術誌（査読あり）を対象に検索ワ

ードに合致する⽂献を抽出し，さらにそこから学術専⾨誌以外のもの（雑誌・業界紙・製品レビ

ュー）と全⽂ PDFが⼊⼿不可能なものを除外し，そこから Scimago Journal & Country Rankの
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マーケティングカテゴリの 2020年の TOP50 にランクインする主要ジャーナル5に掲載されてい

る論⽂のみに絞り込んだ。その結果として抽出された 1,000篇の⽂献の書誌情報及び要約，キー

ワードをエクスポートし，データ抽出フォームを作成するとともに，フルペーパーを⼊⼿した。 

第 3 に，データ抽出フォームの⽂献タイトル，要約，さらに個々の⽂献に記述される⽅法論や

結論を確認し，本論⽂において明らかに関連のない⽂献を除外し，絞り込まれた 513篇をレビュ

ーの対象とした（表 2-1/図 2-1）。 

以上の⼿順からも明らかなように，本論⽂ではソーシャルメディアマーケティングをかなり広

い概念として取り扱っている。本論⽂ではソーシャルメディアマーケティング研究を「ソーシャ

ルメディアを活⽤したマーケティング（狭義のソーシャルメディアマーケティング）及びソーシ

ャルメディアマーケティングによって変化したマーケティング（広義のソーシャルメディアマー

ケティング）を捉える研究」と定義する。 

 

表 2-1 Research in Social Media Marketing 

 
筆者作成 

 
5 https://www.scimagojr.com/journalrank.php?category=1406&year=2020 

Journal 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 TOTAL %

Journal of Consumer Research 0 0 0 0 2 1 2 1 2 1 2 0 11 2.1%

Journal of Marketing 0 1 1 2 0 2 1 5 2 3 4 3 24 4.7%

Journal of Marketing Research 0 0 0 4 1 2 2 3 4 3 4 2 25 4.9%

Marketing Science 0 0 1 2 2 0 2 2 3 3 4 4 23 4.5%

Journal of the Academy of Marketing Science 0 0 0 0 1 0 0 0 1 2 6 3 13 2.5%

Journal of Advertising 0 0 2 1 0 1 1 1 4 5 2 1 18 3.5%

Public Administration Review 0 0 1 0 1 1 0 0 1 0 1 0 5 1.0%

Journal of Interactive Marketing 1 1 2 7 9 7 5 6 6 8 10 10 72 14.0%

Business Horizons 2 1 8 6 2 14 9 6 5 5 1 4 63 12.3%

Journal of Business Research 0 0 1 2 4 2 5 15 11 7 19 45 111 21.6%

Journal of International Marketing 0 0 0 0 0 0 0 0 0 2 1 2 5 1.0%

Journal of Personal Selling & Sales Management 0 0 0 7 0 0 0 0 1 0 0 0 8 1.6%

International Journal of Advertising 0 0 6 0 0 3 3 5 5 6 8 0 36 7.0%

Journal of Public Policy & Marketing 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 1 0 2 0.4%

Journal of Marketing Management 1 4 3 0 8 4 8 9 8 5 5 0 55 10.7%

Journal of Marketing Communications 0 0 0 1 0 11 2 5 6 10 7 0 42 8.2%

TOTAL 4 7 25 32 30 49 40 58 59 60 75 74 513 100.0%

% 0.8% 1.4% 4.9% 6.2% 5.8% 9.6% 7.8% 11.3% 11.5% 11.7% 14.6% 14.4% 100.0%
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図 2-1 Research in Social Media Marketing 

 

筆者作成 
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は，あくまで今回の⽂献調査の限りではあるが，2009年の Journal of Marketing Management に

掲載された Jones et al.(2009)による Primark社のケーススタディを扱った論⽂である。彼らはソ
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ルメディアの登場により市場や消費者⾏動がどのように変化しつつあるか，あるいは，既存のマ

ーケティングがどのような影響を受けるかといった社会現象としてのソーシャルメディアそのも

のに⽬を向ける研究が⼤半を占める。 

ソーシャルメディアの定義は初期においては確⽴されておらず，Web2.0 を基盤とするもの

(Jones et al., 2009; Winer, 2009)，消費者⽣成メディア(Mangold & Faulds, 2009)といずれもソー

シャルメディアの⼀側⾯を捉えたものが多い。これらを統合的に取りまとめ，以後の研究に⼤き

な影響を与えたのが Kaplan & Haenlein(2010)である。彼らは，ソーシャルメディアとは，

Web2.0 の思想的・技術的基盤の上に構築され，ユーザー⽣成コンテンツの作成と交換を可能に

するインターネットベースのアプリケーション群であると定義し，双⽅向性と即時性によるイン

タラクションがソーシャルメディアの特徴であるとしている。本論⽂でもこの定義に準じる。 

2011年に⼊ると 1年間に発表される論⽂数は⼆桁台となり，急激にこの領域への研究関⼼が

⾼まっていったことが⾒て取れる。ソーシャルメディアの登場によりマーケティングにどのよう

な影響を及ぼすのかを探索的に考察する論⽂が多いことも，この頃の研究潮流の⼤きな特徴であ

る。この傾向は当該領域の研究可能性について議論したコンセプチュアルペーパーが 1年間に発

表された論⽂の 33.3%を占める 2013年まで続くが，その後は徐々に減少へと転じ，2016〜2020

年のコンセプチュアルペーパーの年平均は 6.8%，下限は 2019年の 1.3%となっており，このこ

とからも研究テーマの成熟傾向が推察される。⼀⽅で，2017〜2020年の 4年間でこの 12年間

に掲載された論⽂の約半数となる 52.2%が発表されており，マーケティングにおけるソーシャル

メディアに対する研究関⼼は依然として衰えていないことが伺える。 

研究⽅法については量的研究が 53.2%，次いで質的研究が 24.2%を占め，続いてコンセプチュ

アルペーパー・理論研究が 12.1%，混合研究が 6.0%，レビューとメタアナリシスが 4.5%となっ

ている。また，研究の中で取り扱われるステークホルダーの関係性は BtoC に留まらず，CtoC，

CtoB，BtoB，GtoC と多様であることもソーシャルメディアがマーケティングに齎した影響範

囲の広さを表している。 

このようにソーシャルメディアがマーケティングに与える影響範囲は広い。従って，マーケテ

ィング研究や消費者⾏動研究の様々な領域がソーシャルメディアの影響を受けて拡張され，ソー

シャルメディアマーケティング研究を形成している。これまでに公刊された幾つかのレビューが
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いずれも包括的なものはなく，領域が限定されていることがこれを物語っている6。具体的に

は，ブランドコミュニケーション(Voorveld, 2019)，e-WOM (King, Racherla, & Bush, 2014)，広

告に関連する e-WOM(Chu & Kim, 2018)，インフルエンサーマーケティング(Ye, Hudders, Jans, 

& Veirman, 2020)，広告(Batra & Keller, 2016)などが挙げられる。 

 

2.1.2 マーケティングにおける消費者の情報発信・拡散に関する研究（eWOM/UGC） 

ソーシャルメディアは，消費者が相互に会話することを可能にする。eWOMはオンライン上

で⾏われる消費者間の会話であり，消費者は友⼈とコミュニケーションをとりながら，⾃分が体

験した製品やサービスを⽀持したり⾮難したりしている(Moran & Muzellec, 2017)。さらに，よ

り広い概念として UGC があり，Twitter7のつぶやき，Facebookのステータスアップデート，

YouTube の動画，消費者が作成した製品レビューや広告など，さまざまな形態をとっており

(Smith, Fischer, & Yongjian, 2012)，友⼈だけではなく，あらゆる⼈がこれらの情報に影響を受

けている(Huang, 2010; Zhang, Liu, & Chen, 2015)。このようにソーシャルメディアの⼤きな特

徴として消費者が多くの⼈々に向けて簡単に製品やサービスに関する情報を発信できるようにな

ったことが挙げられ，これによって企業等のマーケティングコミュニケーションの在り⽅も⼤き

く変化した(Mangold & Faulds, 2009)。 

この領域には数多くの研究が存在している。King et al.(2014)はこの領域の研究について，シ

ステマティックレビューを⾏いながら 4 つの領域に整理している（表 2-2）。しかし，この整理

だけでは 2014年以降のソーシャルメディアマーケティングにおける eWOM研究を網羅するこ

とができず，さらにソーシャルメディアマーケティングの観点からの把握が難しい。 

そこで本論⽂では，King et al.(2014)を参考にしながら，①参加の先⾏要因，②場の機制，③

参加者への影響とその先⾏要因，④マーケティング成果の 4 つに整理し直すこととした（図 2-

2）。 

 

 

 
6 本論⽂におけるシステマティックレビューの対象外ではあるが，2009 年〜2021 年までに公刊され
た 418 篇の論⽂に基づく包括的なレビューも発表されるようになっている(Li et al., 2021) 
7 現在の X 
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表 2-2  King et al.(2014) による eWOM研究の分類 

№ 領域 問い 

1 発信者の先⾏要因 なぜ⼈々はオンラインで話すのか？ 

2 発信者の帰結 発信者が発信を⾏うことにより何が起こるか？ 

3 受信者の先⾏条件 なぜ⼈々は聞くのか？ 

4 受信者への影響 eWOM の効果や影響 

King et al.(2014)を参照し筆者作成 

 

図 2-2 ソーシャルメディアマーケティングにおける eWOM/CGM研究の分類 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

筆者作成 

 

① 参加の先⾏要因  

参加の先⾏要因に関する研究は，なぜユーザーはソーシャルメディアに参加し，ブランドに関

連する情報を発信・共有（拡散）するのか，その条件を明らかにするものである。 

ブランドに関連するソーシャルメディアへの参加要因は，消費者のオンラインブランド活動

（COBRA; Consumerʼs Online Brand-Related Activities）の研究によって捉えられており，ブラ

ンド関連コンテンツの消費は「情報」「娯楽」「報酬」という 3 つのモチベーションによって⾏わ

れることが明らかにされている(Muntinga, Moorman, & Smit, 2011)。ブランド関連コンテンツ

の消費とはブランド関連コンテンツを創造したり，何らかのインタラクションを⾏ったりするこ
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となく，ただブランド関連コンテンツを閲覧・視聴する⾏動を指す（p.17）。即ち，ユーザーは

ブランドに関する情報を求めたり，楽しんだり，あるいは報酬を期待してソーシャルメディアに

参加している。これは，ソーシャルメディア利⽤の動機のひとつとしてもみることができる。 

ブランドに関連するソーシャルメディアへの投稿や共有に関する先⾏要因は，⼤きく「個⼈的

要因」「社会的要因」の 2 つに分類することができる。 

 

個⼈的要因 

個⼈的要因は個⼈のアイデンティティに関連する要因である。例えば，COBRA研究において

は，ブランド関連コンテンツの消費よりもさらに関与の度合いが強いブランド関連コンテンツへ

の貢献8やブランド関連コンテンツの創造9が，「個⼈のアイデンティティ」と「娯楽」によって

もたらされ，とりわけブランド関連コンテンツの創造の「個⼈のアイデンティティ」においては

「⾃⼰表現」「⾃⼰呈⽰」「⾃⼰肯定感」といった動機が含まれていることが明らかにされている

(Farías, 2017; Knoll & Proksch, 2017; Muntinga et al., 2011)。ほかにも，満⾜・不満⾜の表明

(Chena, Fay, & Wang, 2011)，感情の活性(Berger & Milkman, 2012)，ブランド関与(Wolny & 

Mueller, 2013)，過去・未来の出来事や経験(Weingarten & Berger, 2017)，協調的・競争的マイ

ンドセット(Ju et al., 2017)，⾃⼰愛(Sung, Kim, & Choi, 2018)，物質主義(Sung et al., 2018)，印

象管理(Wakefield & Wakefield, 2018)など，多岐にわたる。 

 

社会的要因 

社会的要因は社会的相互作⽤に関連する要因である。ソーシャルメディアは⽇常的に関係のあ

る⼈との会話だけではなく，⾒ず知らずの他者との会話も引き起こす(Huang, 2010)。COBRA

研究においては，ブランド関連コンテンツへの貢献やブランド関連コンテンツの創造が「統合と

社会的交流」によってももたらされるとされ(Muntinga et al., 2011)，他のユーザーとの交流も

参加動機となっているものと考えられる(Knoll & Proksch, 2017)。 

従って，信頼・規範的影響⼒・情報的影響⼒が eWOMを増加させたり，絆の強さが意⾒を求

 
8 ブランドについて他の⼈と会話する，ブランド関連ビデオを評価するといった⾏動を指す。 
9 ブランド関連の記事を書いたり，製品レビューを投稿したり，ブランドのビデオや写真・⾳楽を制
作してアップロードするといった⾏動を指す。 
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めることや意⾒を通すこと・製品情報の探索・伝達意図に正の影響を与えたりするという主張も

ある(Chu & Kim, 2011)10。⼀⽅，知覚されたホモフィリーは意⾒探索⾏動や意⾒伝達⾏動と負

の関係にある(p.65)とされ，必ずしも同じような属性や価値観を持つ者との交流が参加動機には

なっていないことが覗える。尚，絆の強さ・規範的影響⼒・情報的影響⼒が eWOMに対して正

の影響を与えることは他の研究においても⽀持されている(Farías, 2017)。ほかにも，過去の投

稿・他者の商品評価(Moe & Schweidel, 2012)，匿名性(Goodrich & Mooij, 2014)，相互的利他主

義(Hayes, King, & Ramirez, 2016)，著者とタイミング(Rooderkerk & Pauwels, 2016)，対⼈親近

感(Dubois, Bonezzi, & Angelis, 2016)，社会的なプレッシャー(Borges-Tiago, Tiago, & Cosme, 

2019)など，多岐にわたっている。 

 

このように参加の先⾏要因は様々な議論がなされ，数多くの要因が明らかにされているもの

の，要因間の関連は明らかにされておらず，よって概念の統合も試みられていないことがこの領

域の課題として指摘できる。 

 

② 場の機制 

場の機制に関する研究は，ソーシャルメディアというプラットフォームの特徴やプラットフォ

ームの中でユーザーがどのように振る舞っているのか，その⾏動を明らかにするものである。こ

れらの⼀部は，③参加者への影響の先⾏要因となり，③参加者への影響や④マーケティング成果

へとつながっていく。従って，この領域においては，プラットフォームの特徴やプラットフォー

ムの中でのユーザーの振る舞い⾃体を明らかにする研究と，その結果としてユーザーの⾏動に何

らかの影響を及ぼすことを明らかにする研究のふたつに整理することができる。ここでは後者を

③として別項にて説明することとして，まずは前者のプラットフォームの特徴とプラットフォー

ムの中でのユーザーの振る舞いを整理する。 

 

プラットフォームの特徴 

プラットフォームの特徴については，個別のプラットフォームへの⾔及として唯⼀ Pinterest

 
10 ただし，この調査は⼤学⽣を対象としたものであり，ソーシャルメディアユーザー全体を正しく捉
えることができていない可能性がある(Chu & Kim, 2011)。 
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に関する研究が存在している(Phillips, Miller, & McQuarrie, 2014) 11。彼らの研究によると，

Pinterest は主に⼥性が夢のような体験を思い描き，気分を⾼揚させる場所であり，ブランドの

画像を集めることで喜びや気晴らしを得る場であると指摘している。プラットフォームの違いに

より場の形式が異なることは別の研究によっても指摘されており(Schweidel & Moe, 2014)，こ

れが感情表現の変化につながることが明らかにされている。 

また，プラットフォームによって利⽤できるデバイスが異なることがあるが，このデバイスの

違いによりソーシャルメディアを利⽤するコンディションが異なるため，投稿されるトピックや

表現される感情が異なるといった指摘もある(Melumad, Inman, & Pham, 2019)。そもそもソー

シャルメディアは従来のWOMとは異なり⼝頭ではなく⽂字を主体とするコミュニケーション

であるため，⾮同期的であり，発⾔内容を構成し，洗練させるための時間がより多く確保でき

る。このことが，コミュニケーションを洗練させる機会を提供し，⾃⼰強化の機会につながる。

従って，興味深い製品やブランドについてより多く話すようになるとされる(Berger & Iyengar, 

2013)。このように場の特徴が異なることにより，プラットフォームにおけるユーザーの⾏動が

変化することはひとつの視座として指摘できる。他にもネットワークが⼩さいときは友⼈のネッ

トワークのほうが価値のある情報を提供し，ネットワークが⼤きいときは他⼈のネットワークの

ほうが価値のある情報を提供するといったネットワークサイズに着⽬した研究も存在している

(Zhang et al., 2015)。 

 

ユーザーの⾏動 

企業ではなく，消費者が情報発信の主権を持ち，コミュニケーションの機会が⺠主化されてい

る。代表的な議論としてメガフォン効果が挙げられる(McQuarrie, Miller, & Phillips, 2013)。メ

ガフォン効果は，ソーシャルメディアの普及により⼀般の消費者が⼤きな声を持ち，著名⼈とな

り得るという主張である。しかし，これはあくまで⼀般の消費者がファッションシステム

(McCracken, 1986)に⼊り込む術を⾝につけただけであり，権⼒を得たというわけではない 

(McQuarrie et al., 2013)。 

それでも，熱⼼な消費者がある製品カテゴリに対する共通の関⼼と熱意を持って互いに交流し

 
11 本研究におけるシステマティックレビューの対象範囲に限る。 
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た場合，消費者による既存の慣習の中での⼩さな⾰新の積み重ねが市場を⽀える制度的な仕事や

その中でのアクターのカテゴリに影響を与え，市場レベルの重要な変化をもたらすことが明らか

にされている(Dolbec & Fischer, 2015)。 

さらに Kozinets(2019)は，YouTube におけるユートピアニズムというユーザーの⾏動に⾔及

している。これは消費者がソーシャルメディアを利⽤して資本主義や消費者⽂化などの⽀配的な

制度に異議を唱えるユートピア的な⾔説プロジェクトが⾏われているというものである

(Kozinets, 2019)。 

これらは時として特定の個⼈，企業，グループに対する否定的な eWOMや苦情⾏動を含む⼤

量のメッセージの突然の放出へと繋がる。このような現象は「炎上」と定義され(Pfeffer, 

Zorbach, & Carley, 2014)，企業はこれを恐れるようになっている(Mizukoshi, 2018)。また，類

似の概念として「荒らし」なども挙げられる(Golf-Papez & Veer, 2017)。 

このように，ソーシャルメディアの登場により，従来の情報発信構造は新しい情報発信構造へ

とシフトしている。 

 

③ 参加者への影響とその先⾏要因 

参加者への影響とその先⾏要因に関する研究は，何らかの要因によって参加者の態度や⾏動が

変化する，その要因や現象を明らかにするものである。影響の範囲は多岐にわたるが，⼤きく

「フォロー・フレンド・ファン数」「投稿内容」「共有（拡散）」「エンゲージメント」「説得・ブ

ランド」の 5 つに整理することができる。 

 

フォロー・フレンド・ファン数 

フォロー・フレンド・ファン数の増減に関する研究は，Facebookページのファン数に関する

先⾏要因を探索した研究が挙げられる。Facebookページのファン数が増加する先⾏要因とし

て，エンゲージメントの評価指標であるソーシャルメンション変数（強度，感情，情熱，リー

チ）の適切な組み合わせであることが明らかにされている(Capatina, Micu, Micu, Bouzaabia, & 

Bouzaabia, 2018)。 

 

投稿内容 
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投稿内容に関する研究は，まず，創造的に⾃⼰表現するためのリソースを提供することで消費

者のコンテンツ作成が促進されるという主張が挙げられる(Koivisto & Mattila, 2020)。これは，

参加の先⾏要因としても挙げられている個⼈アイデンティティ(Farías, 2017; Knoll & Proksch, 

2017; Muntinga et al., 2011)に関連するものでもあり，第三者はこれを利⽤して消費者のコンテ

ンツ作成を促すことができることを明らかにしている。 

また，同様に参加の先⾏要因として挙げられている他のユーザーとの関係を持ちたいという欲

求(Knoll & Proksch, 2017)が，アドバイスを求めるユーザーにとって望ましくない形で議論の内

容に影響を与える可能性があるという主張もある(Hamilton, Schlosser, & Chen, 2017)。 

ある討論会におけるツイートの分析では，2 つの異なる時間体制が存在するということも明ら

かにされている(Berman, Melumad, Humphrey, & Meyer, 2019)。彼らによれば，討論中はリア

ルタイムな語りが続き，討論後は回顧的な解釈へと移⾏していく。その際，論題への積極的な注

⽬は討論が進むにつれ減少し，討論者の能⼒よりも性格を反映していると思われる出来事へと移

り，舞台上での討論者間の対話との間に乖離が⽣じていく。即ち，Twitter12が討論の意⾒にフォ

ーカスするために役⽴つというよりも，ユーザーたちの気晴らしの場となっていることを意味す

るというのである(Berman et al., 2019)。このように COBRAの動機は静的ではなく，動的かつ

複合的に存在していることが⾒て取れる。 

 

共有（拡散） 

情報の共有や拡散が容易であることもソーシャルメディアの特徴のひとつといえる。この先⾏

要因も様々に研究が進められている。特に投稿内容が先⾏要因となることが多い。例えば，テキ

ストによるリツイートの要求や写真がリツイートに影響を与えること(Soboleva, Burton, Mallik, 

& Khan, 2017)や，指⽰的なメッセージが情報的・事実的なメッセージや表現的（感情的）なメ

ッセージと⽐べて消費者のシェアを誘発する度合いが低いこと(Ordenes et al., 2019)，そして，

関与度の⾼いブランドのツイートは関与度の低いブランドのツイートよりも多くリツイートさ

れ，この効果は関与度の⾼い製品カテゴリと低い製品カテゴリで異なること(Soboleva et al., 

2017)，投稿に「いいね！」がたくさんつくと共有や拡散に影響を及ぼすこと(Chang, Yu, & Lu, 

 
12 現在の X 
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2015)などが明らかにされている。 

ネットワークやネットワーク内のユーザーの特性に着⽬したより詳細な分析もある。例えば，

ソーシャルネットワークにおける個々のユーザーの信頼レベルに着⽬した信頼スコア13（Trust 

Scores in Social Media Algorithm）は拡散の増減と有意に相関している(Roy, Huh, Pfeuffer, & 

Srivastava, 2017)。また，⼆者間のネットワークの重なりがコンテンツの共有に影響を及ぼし，

共通のフォロワーがいる場合と共通の相互フォロワーがいる場合のいずれも影響を与える(Peng, 

Agarwal, Hosanagar, & Iyengar, 2018)。そして，共通のフォロワーがいる場合の⽅が，共通の相

互フォロワーがいる場合よりも共有化傾向は⾼まり，これらはコンテンツの新しさによって調整

されることもまた，同時に明らかにされている。 

さらに，ハブユーザーと⾮ハブユーザーとの間に，ユーザータイプ，フォロワータイプ，ユー

ザーと⾮ハブフォロワーとの関係においてネットワークサイズの違い以上に系統的な違いがある

ことも主張されている。例えば，ハブユーザーは⾮ハブユーザーよりも情報発信者である可能性

が⾼く，⾮ハブユーザーとそのフォロワーの間にはハブユーザーとそのフォロワーの間よりも多

くの相互関係が存在する(Wang, Miao, Tayi, & Xie, 2019)。 

共有（拡散）のメカニズムはより複雑なものであるとの主張もある(Pfeffer et al., 2014)。彼ら

は，ソーシャルメディア上での意⾒形成のダイナミクスは「コミュニケーションの速度と量」

「⼆者択⼀」「ネットワーククラスタ」「⾃由な情報の流れ」「多様性の⽋如」「クロスメディアダ

イナミクス」「ネットワークが引き起こす意思決定プロセス」という 7つの要因に⽀配されてい

ると主張する。また，インフルエンサーの eWOMが商品，ブランド，カテゴリーの各レベルで

様々なスピルオーバー効果をもたらすこと，また，これらのスピルオーバー効果の⼤きさは様々

で，焦点となる商品のスピルオーバー効果が最も⼤きく，ブランドのスピルオーバー効果は最も

⼩さいことなども明らかにされている(Chae, Stephen, Bart, & Yao, 2017)。 

ここでも，数多くの要因が明らかにされているものの，要因間の関連は明らかにされておら

ず，よって概念の統合も試みられていないことが課題として指摘できる。 

 

エンゲージメント 

 
13 ソーシャルネットワークにおける個々のユーザーの信頼レベルを体系的に計算する新しいソーシャ
ルメディア分析アルゴリズム 
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共有（拡散）に限らずエンゲージメント全般に影響を及ぼす先⾏要因についての研究は，信頼

性の次元の違い（専⾨性，類似性，透明性）が消費者の eWOMを利⽤する意図に影響を及ぼす

ことを明らかにした研究(Reichelt, Sievert, & Jacob, 2014)や，特定のプラットフォーム上で⾃分

のニーズに最もマッチしたコンテンツに注⽬しエンゲージメントする可能性が⾼いといった主張

(Buzeta, Pelsmacker, & Dens, 2020)，eWOMのメッセージの価値とブランドタイプによって消

費者の注意を引きつける eWOMが異なるといった指摘(Daugherty & Hoffman, 2014)などが挙

げられる。 

また，発信者と受信者の関係についても注⽬が集まる。例えば，スポンサーブロガーのエンゲ

ージメントには，ネットワーク，ブロガーの特性，コンテンツの特性が影響すること(Hughes, 

Swaminathan, & Brooks, 2019)や，バイラルキャンペーンの発信者と受信者の間の社会的なつな

がりが強い場合，受信者はブランドやキャンペーンに対してより肯定的な態度を持ち，キャンペ

ーンを⾃分のつながりのある他者に転送する傾向があること，それは，つながりの強さそのもの

ではなく，キャンペーンの送り⼿の知覚された意図がキャンペーンの反応に影響を与えること

(Noort, Antheunis, & Reijmersdal, 2012)などが明らかにされている。 

さらに，ソーシャルメディアは徐々にテキストだけではなく画像や⾳声・動画といったよりリ

ッチなコンテンツを投稿できるようになってきていることから，リッチコンテンツの影響も研究

されている。まず，画像コンテンツは，存在感，画像の特性，画像とテキストの適合性という 3

つの効果によってエンゲージメントに影響を与えることが明らかにされている(Li & Xie, 

2020)。また，消費者⽣成動画（UGV; User Generated Video）と広告代理店が制作した動画

（AGV; Agency Generated Video）を⽐較したときに映像制作者の信頼性が消費者の意図した⾏

動に影響を与えること(Hautz, Füller, Füller, & Thürridl, 2014)や，消費者⽣成広告（CGA; 

Consumer Generated Advertising）に対するユーザーの反応を感情的・認知的×協調的・反抗的

の⼆次元により分類し，「問い合わせ」「賞賛」「議論」「炎上」という 4 つのタイプに整理できる

ことを明らかにした研究(Campbell, Pitt, Parent, & Berthon, 2011)もある。 

 

説得・ブランド 

eWOMを投稿したり，閲覧したりすることで，消費者は説得されて態度を変容したり，ブラ

ンド受容性に変化が⽣じたりすることが明らかになっている。例えば，消費者がソーシャルメデ
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ィア上でアイデンティティに関連した商品について投稿するよう促された場合，投稿によって消

費者のアイデンティティシグナリングニーズが満たされるため，その商品や類似商品の購⼊意欲

が⾼まることが指摘されている(Grewal, Stephen, & Coleman, 2019)。さらに，この効果を弱め

る条件として，アイデンティティの関連性が低いと認識されている場合，⾮公開の場合，弱いシ

グナルと認識されている場合，購⼊時に便利ではない場合が挙げられている(Grewal et al., 

2019)。 

また，Facebookページの「いいね！」数と消費者のブランド態度，ブランド関与，ブランド

信頼，購⼊意図は有意な関係がある。Facebookページにおける友⼈の「いいね！」数も同様の

傾向がある。しかし，Facebookページの「いいね！」数と友⼈の「いいね！」数の間に有意な

交互作⽤があることもまた明らかとなっている。さらに Facebookの利⽤強度が，Facebookペー

ジの「いいね！」数・友⼈の「いいね！」数とブランド態度，ブランド信頼，購⼊意図の間の関

係を媒介するが，ブランド関与には影響を与えないことが明らかにされている(Phua & Ahn, 

2016)。 

eWOMの効果的な説得の要因としては情報源の類似性が指摘されている。その際，類似性は

メッセージ提供者の個⼈的な特徴（例えば，知覚された専⾨知識）だけではなくメッセージの内

容にも由来している(Chakravarty, Liu, & Mazumdar, 2010)。他にも発信者と受信者の関係は重要

な要因のひとつであり，ブロードキャストまたはナローキャストされたアドバイスの受け⼊れは

アドバイザーと消費者間の結びつきの強さに依存するとの指摘もある。即ち，消費者の意思決定

に影響を与える⼿段として，必ずしもパーソナライズされたアドバイスが最も効果的であるとは

限らない(Sciandra, 2019)。 

情報の有⽤性，信頼性，情報源の透明性などとの関係も指摘されている。例えば，オンライン

カスタマーレビューにおいて「レビューの有⽤性」と「レビューの信頼性」の間に相互関係が存

在することが明らかにされている(Clare, Wright, Sandiford, & Caceres, 2018)。⼀⽅，ブロガー

がスポンサードされていることが明らかになった場合，ブログに対する態度やブログの信頼性が

低下するのに対して，ブランドに対する態度や購⼊意向には影響がないといった主張もあり

(Colliander & Erlandsson, 2015)，消費者⽣成広告，コンテスト広告，企業が制作した広告を⽐

較した結果，広告の信憑性，信頼性に関する境界条件が存在し，広告の説得⼒に影響を及ぼすこ

となども明らかとなっている(Ertimur & Gilly, 2012)。 
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感情も重要な先⾏要因のひとつである。例えば，消費者がポジティブな感情を持つオンライン

レビューを読むと製品に対する態度が向上し，逆にネガティブな感情を持つオンラインレビュー

を読むと製品に対する態度が低下する。また，感情が混在している条件では快楽主義的な態度よ

りも功利主義的な態度が低下する(Zablocki, Makri, & Houston, 2019)。 

ソーシャルメディアによっては価格に関する情報や投稿に対する評価が明⽰される場合がある

が，これらもまた意思決定に影響を及ぼすことが明らかになっている。まず，価格に関する

eWOMは消費者の値切り⾏動と売り⼿の価格戦略に影響を及ぼし，購⼊価格情報の投稿がない

場合に⽐べて，購⼊価格情報の投稿がある場合，消費者はより⾼い価格を⽀払い，売り⼿はより

⼤きな利益を得ることができる(Zhang & Jiang, 2014)。また，平均評価統計量の提供は平均評価

が消費者の期待を裏切る場合にはレビューの閲覧数を増加させ，逆に，期待を裏付ける場合には

閲覧数を減少させる。また，ネガティブなレビューはポジティブなレビューよりも検索後の態度

に⼤きな影響を与えることから，平均評価の提供が閲覧に与える影響は期待値確認の場合にはよ

り好ましい態度となり，期待値不確認の場合にはより好ましくない態度となる。しかし，この⼆

極化効果は評価分布統計量の提供によって平均評価の提供がレビュー閲覧に与える効果が減少す

るため弱められると指摘されている(Guan & Lam, 2019)。 

 

④ マーケティング成果 

マーケティング成果に関する研究は，ソーシャルメディアにおける eWOMが売上などの成果

につながるのかを明らかにするものである。これには幾つかのカテゴリにおける研究成果が存在

している。 

まず，マイクロブログ14の eWOMとテレビ視聴の関係を調査した結果，その弾性は 0.016 で

あり，過去の⽂献にある多くの推定値よりも⼤幅に低いとの指摘がある(Seiler, Yao, & Wang, 

2017)。⼀⽅で，企業のツイートを影響⼒のある⼈がリツイートすることで，フォロワーに番組

の情報を伝えたり，新たなフォロワーを獲得したりするため，視聴率が上昇するとの報告もある

(Gong, Zhang, Zhao, & Jiang, 2017)。同様の結果は映画においても報告されており，より多くの

プレリリースにおける eWOMのスパイクを持つ映画は，オープニングウィークの興⾏収⼊が⾼

 
14 X（旧Twitter）等 
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い傾向にあり，この傾向は特に⾃然発⽣的な eWOMのスパイクであるローグスパイクにおいて

顕著に⾒られるという(Gelper, Peres, & Eliashberg, 2018)。 

eWOMと売上の関係をより統合的に捉えようとする研究も存在している。eWOMの数量や価

値と製品の売上との関連性についてのメタアナリシスでは，数量弾⼒性が 0.236，価値弾⼒性が

0.417であることが明らかにされており，さらに，数量弾⼒性は，耐久消費財や専⾨的なレビュ

ーサイトのレビューで⾼く，価値弾⼒性はコミュニティベースのサイトで⾼いことなどが分かっ

ている(You, Vadakkepatt, & Joshi, 2015)。 

また，eWOMが売上に与える影響に関する別のメタアナリシスでは，eWOMと売上の間には

0.091 の正の相関があり，この効果は過去 15年間で変化していないことが指摘されている

(Rosario, Sotgiu, Valck, & Bijmolt, 2016)。新製品の場合，eWOMは e コマースプラットフォー

ムやレビュープラットフォーム，さらには eWOMの表⽰があまり構造化されていないプラット

フォームで表⽰されると売上が増加することがわかっており，また，製品のライフサイクルの初

期段階では，消費者は eWOMの発信者と共通点があるかどうかに関⼼を持ち，⾃分のニーズに

合わない製品を購⼊するリスクを減らすことができる可能性がある。反対に，成熟した製品の場

合， eWOMの認知度が⾼いプラットフォームで表⽰されるとより効果的であり，特に，製品の

ライフサイクルの後半では，eWOMの発信者が信頼できるかどうかを評価することがより重要

になるという(Rosario et al., 2016)。 

 

2.1.3 消費者間のインタラクションを通じて形成されるコミュニティに関する研究（ブラン

ドコミュニティ） 

ソーシャルメディアでは時に参加者間の共通の関⼼（例えば，好きなブランド）を核としなが

らインタラクションが発⽣し，そのインタラクションが同類意識や同⼀化を⽣んだり，他の集団

との境界を意識したりすることがあるが，このような特徴は主にブランドコミュニティ研究の中

で捉えられ，発展を遂げている(Mari, 2020)。この領域には 30篇の論⽂が確認されているが，

eWOM/CGMに関する研究に⽐べるとその数は少なくレビュー論⽂は存在していない。 

 

① コミュニティのタイプ 

まず，コミュニティのタイプについての議論がある。ひとつはコミュニティの内容とコミュニ



21 

ティの主催者によって分類したものである(Breitsohl, Kunz, & Dowell, 2015)。コミュニティの内

容は，ブランドコミュニティとアクティビティコミュニティの 2 つに分けられ，コミュニティの

主催者は企業が主催するコミュニティと消費者が主催するコミュニティに分けられる。これらの

組み合わせで 4 つに分類した時に，企業が主催するブランドコミュニティと消費者が主催するア

クティビティコミュニティは「⼆重化されたコミュニティ」となり，消費者が主催するブランド

コミュニティと企業が主催するアクティビティコミュニティは「混合されたコミュニティ」とな

る(Breitsohl et al., 2015)。 

また，ソーシャルメディア上のコミュニティは必ずしも企業にメリットをもたらすばかりでは

ないことも明らかにされている。消費者はコミュニティにおいて企業を批判したり，製品の不買

運動を⾏ったりするばかりでなく，ブランドの競争相⼿となるコミュニティを形成する場合もあ

り，これはカウンターブランドコミュニティと呼ばれる。また，不満はないが，より良い世界を

つくりたいと願う消費者らの⼿によって，作り⼿とは独⽴したコミュニティが形成されることが

あり，これはオルターブランドコミュニティと呼ばれる(Cova & White, 2010)。 

ソーシャルメディア上のコミュニティはブランドコミュニティとは異なるとの主張もある

(Arvidsson & Caliandro, 2016)。彼らは，ソーシャルメディア上ではメンバー間のインタラクシ

ョンや同⼀性が重んじられるブランドコミュニティとは異なり，互いに対話することはないが，

とりとめのない共通の関⼼によって構成され，多様な視点や経験が許容される新たな場が⾒られ

るとしてこれを Tarde(1901)が⽰すパブリックの概念に倣ってブランドパブリックと呼んでい

る。 

このように，ソーシャルメディア上のコミュニティは様々な顔を持つことが⾒てとれる。 

 

② 場の機制 

共創 

共創はソーシャルメディア上のコミュニティで発⽣する事象のひとつである。コミュニティの

存在により，消費者が所有権を持ち，消費体験を定義し，創造することができることが明らかに

されており，コミュニティを通じて，⽣産者のコントロールを超え，リアルタイムに修正され続

け，事実上，進化していく場合がある(Harwood & Garry, 2010)。そしてそれは消費体験に限定

されない。例えば，コミュニティ内でのメッセージの伝播が単にマーケティングメッセージを増
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やしたり増幅したりするのではなく，マーケティングメッセージや意味を埋め込む過程で体系的

に変化していくことが⽰されている(Kozinets, Valck, Wojnicki, & Wilner, 2010)。また，ブラン

ドページにおける共創も報告されている。ブランドページの主な利点は，ファンのエンゲージメ

ントやブランドページのコンテンツとファンとの関連性が⾼まることだけではない。他のファン

や有名⼈との交流の中でブランドコンテンツに関与することで，ブランドメッセージを検証し，

これらの交流の中でブランドの意味が共同⽣成されている(Rosenthal & Brito, 2017)。 

さらに，オンラインブランド⽂化がどのように構築され，共同構築されているかについて，⾃

⼰構築，感情的関係，ストーリーテリング，儀式的実践という 4 つの異なる⽅法が⽰され，これ

らの 4 つの⽅法において，ブランド⽂化はメンバーの⾏動と，ブランドや他のメンバーとの集団

的なインタラクションを通して⽣成されることも提⽰されている(Schembri & Latimer, 2016)。 

 

エンゲージメント 

エンゲージメントはソーシャルメディア上のコミュニティにおいて重要な要素のひとつであ

る。社会的交流の必要性がエンゲージメントの頻度と関連しており，ユーザーはコメントを書い

たり，ブランド関連の投稿を友⼈と共有したりすることで，社会的な利益を享受しており，その

結果，新しいコミュニティが形成されたり，新たなつながりが⽣まれたりしている(Wolny & 

Mueller, 2013)。また，その結果として誘発された消費前のポジティブな感情は，消費後のポジ

ティブな感情につながることも明らかにされている(Palmer & Koenig-Lewis, 2011)。 

企業のエンゲージメントが顧客エンゲージメントの動機付け要因となっていることも明らかに

されている。顧客とのインタラクションに影響を与えるためには，企業のエンゲージメントの応

答の量と速度が重要であるという(Sheng, 2019)。さらに，危機的状況下における消費者のブラ

ンドコミュニティ・エンゲージメントは，消費者の寛容さを媒介として，再購⼊意向に直接的お

よび間接的な効果を与えることが分かっており，消費者のブランドエンゲージメントと許しのレ

ベルが⾼ければ，ブランドスキャンダルの負の影響を相殺でき，ブランドのオンラインコミュニ

ティにおける顧客のエンゲージメントを促進することの重要性が強調されている(Yuan, Lin, 

Filieri, Liu, & Zheng, 2020)。 

 

信頼 
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プラットフォームの信頼性と対⼈関係の信頼性は，効果的なオンラインコミュニティとそうで

ないものを区別する顕著な要因である (Hung, Li, & Tse, 2011)。ソーシャルメディアによって顧

客のブランドとの交流を促進することで，顧客はブランドと質の⾼い関係を築き，ロイヤルティ

とブランド共創につながる。このように，オンラインコミュニティへの参加が関係性の質に関係

し，信頼，コミットメント，満⾜がブランドロイヤルティに関係する。ソーシャルメディアの利

⽤が，オンラインコミュニティにおける顧客の社会的交流を促進し，それがブランドにとっての

信頼構築の良い材料になることを⽰している(Hajli, Shanmugam, Papagiannidis, Zahay, & 

Richard, 2017)。 

従って，企業はまず，⾃社のブランドコミュニティにおいて，良質なウェブサイトの信頼性を

確⽴する必要がある。信頼性（および類似性）を⾼めるための次のステップは，透明性に焦点を

当てることである。詳細情報，ニックネーム，アバターだけでなく，実名や所在地，個⼈的な関

⼼事などのプロフィール情報を提供すれば，匿名ではなく透明性が⾼いと思われ，さらに，ユー

ザー間のつながり（友⼈やリンクなど）を強調することで，投稿者間の潜在的に知られていない

絆を明らかにすることができる。投稿者の活動，会員になった時期，過去の投稿やレビューのま

とめなどの詳細な情報を提供することも，信頼性を⾼めるのに役⽴つ。コンテンツの⼀貫性も信

頼性を⽰すことになる。さらに，ポジティブな評価の⽅が情報の信頼性を⾼めるほか，ポジティ

ブな⾯とネガティブな⾯の両⽅を特徴とするバランスの取れたレビューが信頼性を⾼める

(Reichelt et al., 2014)。 

個⼈の評判，オンラインコミュニケーション，投稿者間の知覚された類似性が，オフラインで

の関係に重要な役割を果たすことも明らかにされている。また，コミュニティメンバー間の信頼

と共感が，この意思決定プロセスを媒介する。ソーシャルメディアにおける参加者のプロフィー

ルを鮮明かつ完全なものにすることの重要性を強調している。さらに，オンラインコミュニティ

での効果的なコミュニケーションのためには適切なトーンを⾒つけることが重要である(Kunz & 

Seshadri, 2015)。 

 

ネットワーク 

消費者は，製品の品質に関する私的なシグナルを受け取り，他者の⾏動を観察した後に，ある

製品を採⽤するかどうかを決める。この際，製品に対する選好は，友⼈ネットワークよりも⾒知
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らぬ⼈のネットワークの⽅が，不均質性が⼤きく，ネットワークの規模が⼩さいときには，友⼈

の⾏動を観察することで消費者が品質についてより正確な推論を⾏うことができることを⽰して

おり，ネットワークが⼤きくなると，⾒知らぬ⼈のネットワークの⽅が効果的になる(Zhang et 

al., 2015)。 

 

③ 企業のマネジメント戦略 

ソーシャルメディアにおけるブランドコミュニティにおいて企業は，メンバー教育，交流⽀

援，参加フィードバックという 3 つの社会化戦術を取り，その結果，3 つの社会化戦術は，コミ

ュニティの同⼀性を媒介として，会員の継続意向を促進することが⽰唆されている(Liao, Huang, 

& Xiao, 2017)。 

また，オンラインコミュニティのメンバーに対してどのようにして価値を⽣み出すかを明らか

にする研究も報告されている。コンテンツの質，社会的なつながりを築くのに役⽴つ遊び⼼のあ

る双⽅向性，市⺠が⼀定の役割を果たす⾃治的なコミュニティ⽂化が同時に存在する必要があ

り，これらが，オンラインコミュニティにおける知的，社会的，⽂化的価値の形成を促進し，そ

れがさらに忠誠⼼を⾼め，会員がお⾦を払ってでも⼊会したいと思わせる(Seraj, 2012)。 

さらに，ソーシャルメディアのブランドファンページにおけるオンライン上の対⽴をどのよう

に管理するかについても明らかにされている。企業の紛争管理戦略は，⾮関与，検閲，強化，情

報提供，和平の 5 つに分類される(Dineva, Breitsohl, & Garrod, 2017)。また，コンフリクトマネ

ジメント戦略には，⾮関与，打ち切り，強化，情報提供，なだめの 5 つがあることが明らかにさ

れている(Dineva et al., 2017)。 

 

④ マーケティング成果 

eWOM/UGC研究と異なり，コミュニティに関する研究ではマーケティング成果を明らかに

する研究は少ない。例えば，ソーシャルメディアのブランドコミュニティへの参加から得られる

消費者利益とブランド経験が，ソーシャルメディアマーケティング活動と消費者ベースのブラン

ドエクイティの関係を媒介することが明らかにされている(Zollo, Filieri, Rialti, & Yoon, 2020)。

この際，認知的ベネフィット，個⼈的ベネフィット，社会的ベネフィットは，ソーシャルメディ

アマーケティング活動と消費者ベースのブランドエクイティの関係を媒介するが，快楽的ベネフ
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ィットは媒介しないことが明らかにされており，さらに，感情的なブランド体験と合理的なブラ

ンド体験の両⽅が，ブランドロイヤルティ，ブランド認知，知覚された品質を有意に予測してい

る(Zollo et al., 2020)。 

また，個⼈レベルの結びつきの強さとグループレベルのピアグループへの同⼀化がピアコミュ

ニケーションの結果にポジティブな影響を与えることを確認しており，ピアコミュニケーション

を通じたオンラインでの消費者の社会化は，直接的（仲間との適合）および製品への関与を強化

することによる間接的な 2 つの⽅法で購買決定に影響を与えていることを明らかにしている。さ

らに，消費者の独⾃性へのニーズは，ピアコミュニケーションが製品態度に及ぼす影響を和らげ

る効果があることが判明している(Wang, Yu, & Wei, 2012)。 

ソーシャルメディアにおけるブランドコミュニティのインタラクティビティが態度，ブランド

ロイヤルティ，購買意図に影響を及ぼす(Kim & Lee, 2019)。また，インタラクションに影響を

与える要因として，ブランド，製品，企業，他の顧客との顧客中⼼の関係を反映したブランドコ

ミュニティの統合が挙げられ，中でも，プロセスとしてのインタラクションとインタラクティビ

ティの認知は，ブランドコミュニティ統合の関連要因とされ，インタラクションとインタラクテ

ィビティの知覚との間に正の因果関係があると，最終的にブランド態度，ブランドロイヤルテ

ィ，購買意図に関する正の成果に結びつくことも明らかにされている(Kim & Lee, 2019)。 

 

2.1.4 企業から消費者への情報伝送経路に関する研究（メディア・広告） 

ソーシャルメディアの発展によって企業等は直接消費者と関係を構築できるようになった。こ

のことにより企業等はマスメディアを使わなくてもソーシャルメディアを通じて効率良く情報を

発信できるようになっている。さらにソーシャルメディアの特徴である双⽅向性と即時性を活か

して 24 時間 365 ⽇常時接続型の双⽅向型コミュニケーションを志向することもできるようにな

った。さらには消費者と直接会話をすることもできるようになっている。この領域は，このよう

な新しいマーケティングコミュニケーションの⼿段としてのソーシャルメディアを捉える研究で

ある。 

 

メディアとしてのソーシャルメディア 

ユーザーが急増したことで企業等は従来のメディア同様にソーシャルメディアを使って広告を
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配信することができるようになっている。このことを受け，これまでの広告研究の流れを汲みな

がら，メディア間⽐較やクロスメディア効果(Danaher & Dagger, 2013)，インタラクティブ広告

の効果(Shen, Chiou, Hsiao, Wang, & Li, 2016)が明らかにされている。 

 

参加の先⾏要因 

広告を使わずに企業等が消費者に情報を届けるためにはブランドのアカウントをソーシャルメ

ディア上に開設し，ユーザーにフォローしてもらわなければならない。消費者はなぜソーシャル

メディアを利⽤するのか，そしてブランドのアカウントをフォローするのか，その先⾏要因を探

る研究は盛んである。プラットフォームによっても先⾏要因は異なり Twitter15(Chu, Chen, & 

Sung, 2016; Wood & Burkhalter, 2014)，Instagram(Song, Lee, & Kim, 2019)などプラットフォー

ム別に研究が進んでいる。 

 

エンゲージメントの先⾏要因 

企業等の発信に対してユーザーから何らかの反応を得るための先⾏要因とその反応との関係も

この領域の⼤きな論点である。例えば，使⽤する声のトーン(Barcelos, Dantas, & Sénécal, 

2018)，⼆⼈称の代名詞(Cruz, Leonhardt, & Pezzuti, 2017)，読みやすさ(Davis, Horváth, Gretry, 

& Belei, 2019)，サービス提供型と商品提供型(Swani & Milne, 2017)，感情的な訴求と情報的な

訴求(Rietveld, Dolen, Mazloom, & Worring, 2020)，対話(Colliander, Dahlén, & Modig, 2015)，

コンテンツタイプと返信タイプ(Taecharungroj, 2017)，企業の積極的な関与の負の効果

(Homburg, Ehm, & Artz, 2015)など，様々な要因が提⽰されている。 

 

マーケティング成果への影響 

ここでもまたマーケティング成果との関係は議論されている。ソーシャルメディアを通じた対

話が購⼊意向を⾼める(Colliander et al., 2015)ことや，ブランドのファンページのコンテンツと

ブランドリレーションシップの関係(Kefi & Maar, 2020)，パラソーシャルインタラクションとロ

イヤリティ(Labrecque, 2014)など様々な視点からの研究が進められている。 

 
15 現在の Twitter 
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2.1.5 販売と関係管理に関する研究（ソーシャルコマース＆ソーシャル CRM） 

今や，コミュニケーションやプロモーションだけでなく，営業プロセスのすべてのステップ

（顧客理解，アプローチ，ニーズ発⾒，プレゼンテーション，クローズ，フォローアップ）にお

いて，ソーシャルメディアで果たすべき役割がある(Andzulis, Panagopoulos, & Rapp, 2012)。近

年ではソーシャルメディアを通じて販売が⾏われたり，それらの関係性を管理したりすることが

できるようになっている。ソーシャルコマースとは，コンピュータを媒介とした社会環境におい

て，個⼈のソーシャルネットワーク内で発⽣した，あるいはソーシャルネットワークの影響を受

けた交換関連活動を指す(Yadav, Valck, Hennig-Thurau, Hoffman, & Spann, 2013)。また，ソー

シャル CRMとは，プロセス，システム，テクノロジーを含む従来の顧客対応活動と，新たに登

場したソーシャルメディアアプリケーションを統合し，顧客との協⼒的な会話を実現し，顧客関

係を強化することと定義される(Trainor, 2012)。 

 

ソーシャルコマース 

まず，ソーシャルコマースへの参加意向の先⾏要因についてであるが，ブランドのソーシャル

メディアに対する消費者の満⾜度とソーシャルメディアへの依存度の 2 つが重要であると指摘さ

れている(Bianchi, Andrews, Wiese, & Fazal-E-Hasan, 2017)。さらに，ソーシャルメディアの利

⽤量とショッピング活動の間に正の相関関係があることも明らかになっている。しかし，短期的

には負の関係も⾒られ，ソーシャルメディアの利⽤が増えた直後は，オンラインショッピングの

活動が低下する(Zhang, Trusov, Stephen, & Jamal, 2017)。 

ソーシャルメディアでの購⼊が可能になることで，検討・評価されるブランド数は減少するも

のの，購⼊のしやすさから，購⼊数やブランドアドボカシーの量は⼤幅に増加するとされる

(Lindsey-Mullikin & Borin, 2017)。また，ソーシャルコマース情報共有，ソーシャルサポート，

関係性の質は，ブランド共創に直接的・間接的にプラスの影響を与え，プライバシーへの懸念

は，ソーシャルコマース情報共有のブランド共創への影響を緩和する(Tajvidi, Richard, Wang, & 

Hajli, 2020)。 

 

ソーシャル CRM 
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ソーシャルメディアのアプリケーションは，他の CRMシステムと同様に技術的に接続可能な

リソース（すなわち，ツール）に過ぎないが，従来のシステムに⽐べてより多くのインタラクテ

ィビティを提供するとされる(Trainor, 2012)。CRMとソーシャルメディアを⼗分に活⽤してい

る営業担当者は，顧客のニーズに応え，より深いレベルで顧客と関わることができる(Agnihotri, 

Trainor, Itani, & Rodriguez, 2017)ことや，ソーシャルメディアを CRMと連動させて管理するこ

とで，⼩売企業にとって最も価値のある顧客の購買⾏動にポジティブな影響を与えることができ

る(Lu & Miller, 2019)ことが明らかにされている。 

また，ソーシャル CRMにおいては，企業からメンバーに情報を提供するコンテンツがより⾼

く評価されるという(Archer-Brown, Piercy, & Joinson, 2013)。これはメンバーが投稿者と継続的

に対話できるためであると結論づけられている。さらに，主張が正当化されるような直接的なコ

ミュニケーションスタイルをとっていると解釈された投稿の⽅が，提供される情報の価値がかな

り⾼いと判断されたことから，メンバーが直接的な情報提供をより信頼する傾向があること，あ

るいは，メンバーが反論を提⽰するメカニズムが存在することが，この効果に寄与していること

が明らかにされている(Archer-Brown et al., 2013)。 

このように，ソーシャルメディア技術の利⽤は，企業レベルの能⼒を介して顧客関係のパフォ

ーマンスにプラスの影響を与える。顧客中⼼の経営システムとソーシャルメディア技術の利⽤が

ソーシャル CRM能⼒に及ぼす相互効果がある(Trainor, Andzulis, Rapp, & Agnihotri, 2014)。ま

た，ソーシャルメディアの利⽤状況が，ソーシャル CRM能⼒と企業業績との間で重要なモデレ

ート役を果たしている(Wang & Kim, 2017)。 

ソーシャル CRMの発展はリレーションシップマーケティングの拡張にも寄与している

(Steinhoff, Arli, Weaven, & Kozlenkova, 2019)。彼らは，オンラインリレーションシップをシー

ムレス，ネットワーク，オムニチャネル，パーソナライズ，擬⼈化という 6 つの特徴として提案

している。 

 

2.1.6 ソーシャルメディア上の情報の分析に関する研究（ソーシャルリスニング） 

オンラインコミュニケーションが普及したことで，その観測・測定が容易になった(Sonnier, 

McAlister, & Rutz, 2011)。ソーシャルリスニングは，企業・ブランド・個⼈についてオンライン

上で何が語られているかを追跡する⽅法であり(Reid & Duffy, 2018)，ソーシャルメディアモニ
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タリング(Barnes & Jacobsen, 2014)やソーシャルメディア分析(Lee, 2018; Michaelidou & 

Micevski, 2019)と呼ばれることもある。 

多くの顧客を抱える企業が，顧客からのフィードバックを継続的に得るためには，⽇々の業務

の中で顧客のストーリーに⽿を傾けることで，その効果を⾼めるべきであり，このようなストー

リーは，最前線だけでなく，ソーシャルメディアの中で参加者が企業について話す中で⽣まれ

る。その両⽅の場⾯での話を聞いて検討することが重要であり，最も関連性の⾼い話は，組織全

体，さらには経営陣にまで伝えられるべきであるとされる(Gorry & Westbrook, 2011)。時には，

消費者が作成した広告をめぐる消費者の会話にも⽬を向けなければならない(Campbell & Mohr, 

2011)。2010年から 2012年当時，多くの企業や団体がこれらの情報に⽬を向けていないとの批

判も残されている(Barnes & Jacobsen, 2014)。 

 

ソーシャルリスニングの分析対象 

分析の対象はテキストが主であるが，近年では分析技術の向上に伴い様々なコンテンツが分析

の対象となりつつある。例えば，Facebookのプロフィール写真(Vilnai-Yavetz & Tifferet, 

2015)，消費者の写真(Giglio, Pantano, Bilotta, & Melewar, 2020; Kaiser, Ahuvia, Rauschnabel, & 

Wimble, 2020)，セルフィー（⾃撮り写真）(Ma, Yang, & Wilson, 2017)，ユーザーが⽣成したビ

ジュアルコンテンツ(Liu, Dzyabura, & Mizik, 2020; Nanne et al., 2020)，ライブコメント(Zhang, 

Wang, & Chen, 2020)なども研究の対象となっている。 

 

ソーシャルリスニングの分析⼿法 

分析⽅法はテキストから感情を抽出して分析するセンチメント分析(Schweidel & Moe, 2014; 

Sonnier et al., 2011)，よりニュアンスに富んだ逐語的なレビューや投稿における消費者の感情の

解読(Ordenes, Ludwig, Ruyter, Grewal, & Wetzels, 2017)，トピックモデリング⼿法である潜在

的ディリクレ配分（LDA）とセンチメント分析の両⽅を組み合わせブランドのトピックを⾃動的

に導き出してブランドの感情を分類するフレームワーク(Liu, Burns, & Hou, 2017)，LDAを拡張

したチェンジポイントモデル(Zhong & Schweidel, 2020)，ソーシャルネットワークの構造のみを

分析する(Culotta & Cutler, 2016)，ソーシャルメディアモニタリングツールとネトノグラフィ的

なアプローチの違いの重なりや橋渡しの価値にもチャンスを⾒出し，ネトノグラフィを拡張した
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ネトノグラフィセンシビリティ(Reid & Duffy, 2018)，ライブコメントの量の時間的変化と，⾮

構造化映像・⾳声・テキストデータ（カメラの動き，ショットの⻑さ，⾳の⼤きさ，ピッチ，話

し⾔葉など）から抽出した動画コンテンツの時間的変化との間の共時性を分析するMoment to 

Moment Synchronicity（MTMS）(Zhang et al., 2020)と多岐に渡っている。企業のためのソーシ

ャルメディア分析の類型化は Lee(2018)が詳しい。 

 

ソーシャルリスニングによって発⾒された事実 

ソーシャルリスニングに関する研究は，分析⼿法についての論⽂が多いが，ソーシャルリスニ

ングの⼿法を⽤いて明らかにされることも少なくない。 

第⼀に，センチメントのダイナミクスについての研究が挙げられる。ソーシャルメディアの場

で表現される感情は，場の形式によって異なる。例えば，ブログとマイクロブログではセンチメ

ントが最初に減少し，その後わずかに上昇する傾向が⾒られる。対照的に，ディスカッションフ

ォーラムのセンチメントは，より持続的な減少を⽰し，社会的なダイナミクスはブログやマイク

ロブログよりもディスカッションフォーラムの⽅がより促進される(Schweidel & Moe, 2014)。 

第⼆に，印象管理の動機についての研究が挙げられ，所属，⾃⼰宣伝，⾃⼰表現という 3 つの

必要性が明らかにされている(Vilnai-Yavetz & Tifferet, 2015)。 

第三に，アドバイスを求める会話とアドバイスを与える会話のレパートリーについての研究が

挙げられる。アドバイスを求める会話には，求める⼈の正当性，トピックの正当性，要求の形

成，回答者の勧誘，要求された回答のフレーミングという 5 つの要素が含まれる。⼀⽅，アドバ

イスを与える際のレパートリーには権威の基盤，アドバイスのフレーミング，アドバイスの焦

点，アドバイスのスキームの 4 つの要素が含まれる。この 2 つのレパートリーの構成要素につい

て，会話の中で使⽤できる合計 30以上の修辞法を特定している(Toder-Alon, Brunel, & 

Fournier, 2014)。 

第四に，リスクに関する研究が挙げられる。組織の⾏動を変えることを⽬的とした公的な苦情

⾏動（ソーシャルボイス）の分類(Melancon & Dalakas, 2018)や倫理的認識の低さと組織の信頼

性の低さが情報共有のリスクを知覚させ，その結果，情報公開の不本意さや情報の改ざん，さら

には組織に対するアクションにつながる(Michaelidou & Micevski, 2019)といった報告がある。 

最後に，第五として，マーケティング指標との関連に関する研究が挙げられる。まず，ソーシ
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ャルメディアプラットフォームからユーザーが⽣成したコンテンツに由来するセンチメントは，

認知，検討，満⾜などの伝統的なマインドセット指標の予測に使⽤することができる(Kübler, 

Colicev, & Pauwels, 2020)。また，メッセージセンチメントが財務情報（PER、Tobin'sQ、資本

⾦）やソーシャルメディア情報（ユーザーの経験，フォロワー数，メッセージ量）の影響を受け

て，増加または減少する(Piñeiro-Chousa, López-Cabarcos, & Pérez-Pico, 2016)。より直接的な

マーケティング指標との関連にも⾔及されており，ブランド名やロゴを含む写真の投稿が当該ブ

ランドに対するブランドラブ，ブランドロイヤルティ，⼝コミによる⽀持と関連していること

(Kaiser et al., 2020)や肯定的なコメント，否定的なコメント，中⽴的なコメントのすべてが企業

の営業成績に影響を与えること(Sonnier et al., 2011)なども報告されている。 

 

第 2 節 ソーシャルメディアにおける企業と消費者の関係 

ここまで概観してきたように，ソーシャルメディアマーケティングに関する研究は

「eWOM/UGC」「ブランドコミュニティ」「メディア・広告」「ソーシャルコマース＆ソーシャ

ル CRM」「ソーシャルリスニング」という 5 つの領域に分類することができる。研究課題の解

像度を上げるために，これらの研究を企業・消費者の関係性とインタラクションの有無によって

4象限に分類した（図 2-3）。まず，マーケティングにおける消費者の情報発信・拡散に関する研

究（eWOM/UGC）は主に消費者間に焦点があてられているが，インタラクションはほとんど⾒

られない。反対に，消費者間のインタラクションを通じて形成されるコミュニティに関する研究

（ブランドコミュニティ）は主に消費者間のインタラクションに焦点があてられている。企業か

ら消費者への情報伝送経路に関する研究（メディア・広告），販売と関係管理に関する研究（ソ

ーシャルコマース＆ソーシャル CRM）は企業と消費者に焦点があてられているが，インタラク

ションはそれほど⾒られない。ソーシャルメディア上の情報の分析に関する研究（ソーシャルリ

スニング）は，以上のような活動によってソーシャルメディア上に溢れる情報をどのようにして

分析するかについての⽅法論として捉えることができる。 

このように分類してみると企業―消費者間のインタラクションに焦点をあてた研究が乏しいこ

とが明らかになる。これは，これまでの研究の多くが消費者間のインタラクションに⽬が向けら

れてきたことや，企業―消費者間のインタラクションは主にブランド論で対象とされ直接的なイ

ンタラクションは対象とされにくかったことなどが理由であると考えられる。⼀⽅でこれまで確
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認してきたように，少ないながらも⼀部の領域においては企業―消費者間のインタラクションに

焦点をあてた研究が存在している。そこで，本節ではそれらの研究を抽出し，今回のシステマテ

ィックレビューの対象外の研究もスコープにいれながら，残存する研究課題の整理を試みる。 

 

図 2-3 ソーシャルメディアマーケティング研究の分類 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

筆者作成 

 

2.2.1 場の特徴についての議論 

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を捉えるにあたり，場の特徴に

ついての議論は重要である。なぜなら，どのような場であるかによってインタラクションの在り

⽅が変わってくるからである(Arvidsson & Caliandro, 2016; Breitsohl et al., 2015; Habibi, 

Laroche, & Richard, 2014; Zaglia, 2013)。代表的な議論が Arvidsson & Caliandro(2016)である。

彼らは，これまでソーシャルメディアはブランドコミュニティとして捉えられることが多かった

が，今ではブランドコミュニティとは異なる場が形成されていると指摘している。本論⽂では，
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ブランドコミュニティとブランドパブリックという 2 つの概念を概観し，ひとつ⽬の研究課題を

設定する。 

 

① ブランドコミュニティ 

Muñiz & OʼGuinn(2001)は，これまで⾎縁や地縁が基盤となって形成されてきたコミュニティ

が，その基盤を超越し，ブランドという現代消費の象徴とも⾔える概念を基盤としながら形成さ

れていることを明らかにし，これをブランドコミュニティと呼んだ。彼らは，ブランドコミュニ

ティを，あるブランドを称賛する⼈々の社会的関係の構造集合に基づく，地理的境界を持たない

特殊なコミュニティであると定義し，（1）「ブランド」がコミュニティの核となっていること 

（2）地理的な制約から解放されていること （3）伝統的なコミュニティが持つ「同類意識」「儀

式と伝統」「道徳的な責任の感覚」という 3 つの識別要素によって特徴づけられることを明らか

にした。そこでは，ブランドを核として⾃発的に凝集し，相互に作⽤し合う消費者たちの姿が描

き出されている。McAlexander, Schouten, & Koenig(2002)は，この概念をさらに拡張し，製品や

企業のマーケターもブランドコミュニティの構成要素に含まれると指摘している。 

 ブランドコミュニティの概念は消費者がどのようにブランド価値を創造するかを理解するため

に⽤いられてきた(Algesheimer, Dholakia, & Herrmann, 2005; Arvidsson & Caliandro, 2016; 

Bagozzi & Dholakia, 2006; Schau, Muñiz, & Arnould, 2009; Thompson & Sinha, 2008)。初期の研

究はオフラインが観察対象ではあったが，オンラインの影響は当初の頃から指摘されており

(Muñiz & OʼGuinn, 2001)，それ以降もオンラインにおける消費者のインタラクションは関⼼の

対象となり続けている(Canniford, 2011; Muñiz & Schau, 2005; Schau et al., 2009; Schouten, 

McAlexander, & Koenig, 2007)。 

 これまでソーシャルメディア上に⽣まれるコミュニティそのものをブランドコミュニティとし

て捉えることができるかどうかが議論のひとつの焦点となってきた(Habibi et al., 2014; Zaglia, 

2013)。Zaglia(2013)は，デジタルカメラの Facebookグループとファンページ16に対してネトノグ

ラフィを⽤いた分析を⾏い，いずれもブランドコミュニティとしての特性を持つものの，Facebook

 
16 現在の Facebook ページ。企業やブランドも開設することができる。Facebookグループが基本的に
メンバーしかアクセスすることができない閉じたページであるのに対して，ファンページ（Facebook
ページ）は誰でもアクセスすることができる開いたページである。 
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グループとファンページではその特性の強さが異なり，ファンページではメンバーシップがそれ

ほど顕著ではなく，社会的関係やメンバーの⽀持はあまり重要ではないようだと結論づけている。

このように企業と消費者の関係性が内包されることで，メンバーシップは希薄になる可能性があ

る。同様の傾向は Habibi et al.(2014)によるオンラインパネルを対象とした調査でも確認されて

いる。 

 

② ブランドパブリック 

 ソーシャルメディアではブランドコミュニティとは異なる場が形成されていると指摘する研究

も登場している。Arvidsson & Caliandro(2016)は，これまでのブランドコミュニティ研究をもと

にしながら，ルイ・ヴィトンに関する Twitter17の分析を⾏っている。彼らは，ソーシャルメディ

アではメンバー間のインタラクションや同⼀性が重んじられるブランドコミュニティとは異なり，

互いに対話することはないが，とりとめのない共通の関⼼によって構成され，多様な視点や経験

が許容される新たな場が⾒られるとしてこれを Tarde(1901)が⽰すパブリックの概念に倣ってブ

ランドパブリックと呼んだ。今⽇のソーシャルメディアでは，既存研究が強調してきた消費者間

の広いインタラクションはそれほどみることができず，消費者もブランドやコミュニティとの⾃

⼰同⼀性を感じたり凝集したりすることは少ない。その代わりとして消費者は，ブランドを⾃⾝

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。しかし，それは多様な状態に

とどまり，より統合的な⽅向に向かうこともない。こうした空間は，もはやコミュニティという

よりはパブリックとして理解されるべきである，と⾔うわけである。 

 彼らの分析は，主として Twitter18のハッシュタグや投稿に埋め込まれた URL を元に⾏われて

いる。その限りにおいて，多くの投稿はそもそも他の消費者や投稿とは結びついていない。これ

はプラットフォームの特性が⼤きく関わっていると⾔えるだろう。Twitter19はアーカイブ性に乏

しく，⽣じたインタラクションは⼀瞬にしてタイムラインの彼⽅へと消えてしまう。この特性か

ら，議論や審議はもとより，インタラクションが⽣じにくいと考えられ，ハッシュタグのような

仲介デバイスの存在を通じてブランドパブリックが形成されると考えられる。⼀⽅で彼らは，

 
17 現在の X 
18 現在の X 
19 現在の X 
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Reply20や Mention21もまた少ないことを指摘しており，ソーシャルメディアにおける消費者の⼀

般的な⾏動特性を捉えている可能性もある。 

 

研究課題：ソーシャルメディアはブランドコミュニティか，ブランドパブリックか？ 

 このように，ソーシャルメディア上の消費者⾏動を捉えるために，ブランドコミュニティ研究

の知⾒と応⽤はもとより，新しいブランドコミュニティ研究の展開をみてとることができる。

Arvidsson & Caliandro(2016)に従えば，情報伝達を媒介するメディアの機能を有するという共通

認識の下，メンバー間のインタラクションと同⼀性が重んじられるコミュニティであるという主

張だけではなく，インタラクションが乏しく，ブランドを利⽤した⾃⼰表現とその多様性が許容

されるパブリックな場としても，新たに理解する必要がある。 

 既存研究において，このふたつの概念は特定の状況下で⼀⽅のみが形成されるものなのか，あ

るいは同じ次元で共存可能なものなのか，ふたつの可能性が⽰唆されてきた。しかし，共存につ

いては⼗分な考察がなされていない(Arvidsson & Caliandro, 2016)。また，彼らの分析は Twitter22

を対象にしていることから，他のプラットフォームにおいてもパブリックな場が形成されるかど

うかを明らかにすることは重要な意味を持つだろう。 

 さらに，彼らの分析はハッシュタグと呼ばれる仲介デバイスの存在を前提にしているが，他に

も同じような機能を持つ仲介デバイスが存在する可能性がある。例えば，企業がソーシャルメデ

ィア上で運営する公式アカウントはこの仲介デバイスの役割を代替しているように⾒える。従っ

て本論⽂では，以上の仮定のもと，Facebook 上で企業によって運営されている企業公式 Facebook

ページを取り上げ，ブランドコミュニティはもとより，ブランドパブリックの性格がどのように

⽰されるのかを確認する。 

 具体的には，ブランドコミュニティの条件として（1）インタラクション，(2)コミュニティの

核，（3）地理的な制約からの解放，(4)ブランドコミュニティの定義を構成する概念として挙げら

れている「同類意識」「儀式と伝統」「道徳的な責任の感覚」という 3 つの識別要素を中⼼に考察

する(Muñiz & OʼGuinn, 2001; Zaglia, 2013)。さらにブランドパブリックの条件として(1)持続的

 
20 特定のユーザーに対する発信。 
21 特定のユーザーを含めた発信。 
22 現在の X 
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なインタラクションの⽋如・仲介による維持，(2)議論や審議の⽋如，(3)集団的アイデンティティ

の⽋如，(4)個⼈的アイデンティティの発現（⾃⼰提⽰）の 4 点(Arvidsson & Caliandro, 2016)を

確認し，企業が運⽤するソーシャルメディア公式アカウントという場をマーケティングの観点か

らどのように捉えることが可能であるかを考察する。 

 

RQ.1 企業が運⽤するソーシャルメディア公式アカウントにおいて，ブランドコミュニティの

条件としての（1）インタラクション，(2)コミュニティの核，（3）地理的な制約からの解放，

(4)ブランドコミュニティの定義を構成する概念として挙げられている「同類意識」「儀式と伝

統」「道徳的な責任の感覚」という 3 つの識別要素を観察することができるか？ 

 

RQ.2 企業が運⽤するソーシャルメディア公式アカウントにおいて，ブランドパブリックの条

件としての(1)持続的なインタラクションの⽋如・仲介による維持，(2)議論や審議の⽋如，(3)

集団的アイデンティティの⽋如，(4)個⼈的アイデンティティの発現（⾃⼰提⽰）を観察するこ

とができるか？ 

 

2.2.2 企業のマネジメントとその結果としての消費者のインタラクションについての議論 

① 消費者アイデンティティプロジェクト 

 古くは Veblen(1899)に⾒られるように消費財にはその実⽤性や商業的価値を超えた意義があ

る(McCracken, 1986)。消費者⽂化理論(Arnould & Thompson, 2005)では，物それ⾃体の価値に

留まらず，マーケティング活動の中で⽣み出された⽣成物がしばしば消費者⾃⾝の⼀貫性，即ち

アイデンティティの形成に利⽤されていることに⽬が向けられ，企業と消費者と彼らが埋め込ま

れた社会や⽂化との共⽣関係やその意味について議論が進められてきた(Belk, 1988; Belk & Costa, 

1998; Berger & Heath, 2007; Kozinets, 2001; Kozinets et al., 2010; Schau & Gilly, 2003; Schau et 

al., 2009; Schouten & McAlexander, 1995; Thompson & Hirschman, 1995)。 

 消費という⾏為は⾃分の所有物を通して伝えられるイメージやスタイルを介して⾃⾝が望む⾃

分を作り出すのに役⽴っている(Belk, 1988)。さらに消費者は与えられた⽂脈の中で他者を感動さ

せるために⾐服や髪型，⾃動⾞，ロゴなどを選び，⽇常的に⾃⼰顕⽰を⾏っている(Schau & Gilly, 

2003)。これは Goffman(1959)の⾃⼰顕⽰の概念によって説明される。消費者によるブランドを
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通じた⾃⼰顕⽰は，ソーシャルメディアの登場によって益々加速しているようにも⾒える

(Arvidsson & Caliandro, 2016; Mari, 2020)。 

 特定の消費財は⾃分が他者とは⼀線を画した存在であるという感覚を強めたり，グループに対

する帰属意識を⽰す⼿段となったりして，それらを意識した消費が⾏われる(Schouten & 

McAlexander, 1995)。このように消費者は消費⾏為や所有物を⽤いて他者と差別化を図り，アイ

デンティティを表現しようとするが，その際，象徴的な領域を使って他者のアイデンティティを

推論することが知られている(Berger & Heath, 2007)。例えば，誰が持っているか，持っている

⼈々のグループに関する属性などはしばしばその対象となる。 

 Kozinets et al.(2010)は，オンラインにおける企業―消費者及び消費者間のコミュニケーション

を観察し，消費者が消費の有無に関わらず，企業が提供するブランドに関する情報に対して何ら

かの形で関わることを通じて，⾃⾝を表現しようとすることを明らかにしている。企業が提供す

るマーケティングプロモーションの情報を受け取った消費者は，それをそのまま発信することは

なく，⾃⾝のアイデンティティ形成に合わせて読み替えが⾏われて，発信される。企業が提供し

た商業的なメッセージは，時に私的なメッセージに転換され，広められる場合もある。また，受

け取る側の消費者もこれをそのまま理解するわけではない。発信者が埋め込まれたコミュニティ

や発信者のキャラクターを読み取り，それらをあわせて解釈する。この段階においても商業的な

メッセージが私的なメッセージとして理解されたり，逆に私的なメッセージが再び商業的なもの

として理解されたりすることもある。 

 このように既存研究を整理すると，消費者はブランドに関する情報を⼿がかりに⾃⾝のアイデ

ンティティを形成していることがわかる。そして，その際，発信者やブランドのアイデンティテ

ィやコミュニティの情報を読み取り，⾃⾝のアイデンティティ形成に合わせた読み替えが⾏われ

ていることが明らかになっている。 

 それでは，企業がソーシャルメディアを活⽤して情報発信を⾏う場合はどうだろうか。これま

での研究ではブランドが鍵概念として捉えられてきた。しかし，ソーシャルメディアのような 1:1

の関係が内包されるプラットフォームにおけるコミュニケーションでは，すべてをブランドで包

括することは難しいようにも⾒える。そこで，次節では企業―消費者間のコミュニケーションに

関する既存研究を紐解きながら，論点を導出する。 
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図 2-4 消費を伴わない消費者アイデンティティプロジェクト 

 

筆者作成 

 

② 企業―消費者間のインタラクションとコミュニケーションスタイル 

企業公式アカウントの運⽤に関する研究は，アカウント運⽤者の⾃⼰開⽰がソーシャルプレゼ

ンスの形成に影響を与えることを⽰したHan, Min, & Lee(2016)やそうした個⼈的なインタラク

ションに対してユーザーがより⾼い評価を⽰す可能性を⽰した Risius & Beck(2015)など⼀部の

研究に留まっており，研究の蓄積が⼗分であるとは⾔えない。そこで本論⽂ではソーシャルメデ

ィアに留まらず，広く，企業―消費者間のインタラクションに関する研究から概観する。 

サービスマーケティングの⽂脈では，営業担当者が協調的な意図を⽰したり，相互に⾃⼰開⽰

を⾏ったりすることで，強い買い⼿と売り⼿の絆が⽣み出されることが知られている(Crosby, 

Evans, & Cowles, 1990)。また，Price & Arnould(1999)は，サービス提供者の親しみやすさや時

間の経過に伴う同類意識の進化といった，ポジティブな個⼈的な特徴によって単なる顧客とサー

ビス提供者の関係を超えた特別な関係が形成されるとして，このような関係を商業的友情関係と

呼んだ。さらに，⻑期的かつ反復的で，積極的なインタラクションは，相互開⽰を促すことも明

らかにされている(Price & Arnould, 1999)。このように商業的な関係においても企業側の担当者

のアイデンティティが重要な役割を果たしていることがわかる。 

インターネットが登場しオンライン上で企業と消費者が直接コミュニケーションできるように

なると，コミュニケーションスタイルに注⽬が集まるようになる。例えば，会話的な⼈間の声と

関係性コミットメントの伝達は信頼・満⾜・コミットメントといった関係的な成果に正の有意な
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相関が認められている(Kelleher, 2009; Kelleher & Miller, 2006)。また，「あなたと（ブランド

名）」というフレーズと「私たち」というフレーズのような，親密さを表す⾔葉の微妙な違いが

消費者の認識と態度に⼤きな影響を与える(Sela, Wheeler, & Sarial-Abi, 2012)。 

ソーシャルメディアの登場以降もコミュニケーションスタイルは重要な役割を担っている。例

えば，⾮公式な，会話体のコミュニケーションスタイルは，ブランドと消費者の適切な関係性の

中で⽤いられる限り，ブランドへの信頼を⾼めるということが明らかにされている(Gretry, 

Horváth, Belei, & Riel, 2017)。また，Risius & Beck(2015)によれば，Twitter23上での企業のコミ

ュニケーションは会話性が低いほどメッセージの中⽴性が⾼くなり，反対に会話型のコミュニケ

ーションが増加すると，参加者の⼝コミの感情性が向上してブランドの認知度を⾼めることがで

きるという。 

さらに，企業公式アカウントのアイデンティティに着⽬する研究も増えつつある。Kwon & 

Sung(2011)は，Twitter24の企業公式アカウントの内容分析を⾏い，アカウントが⼈間的なイメー

ジを⾒せることで，消費者は⼈間同⼠の交流を維持するために社会的な関係性に依存するように

なる可能性があることを指摘する。企業の担当者は，メッセージを返信したり，⼈称代名詞や命

令動詞を使ったりすることで，ブランドが消費者の声に⽿を傾けていることを⽰し，消費者に会

話に参加してもらおうとしているという。 

同様に Park & Lee(2013)は，Twitter25における実験を⾏い，⼈間の存在感がある企業公式アカ

ウントの⽅が組織の存在感を持つ企業公式アカウントよりも会話的な⼈間の声が⼤きいと認識さ

れることから，組織の顔の背後に存在する⼈間的な属性の幾つかを伝達することが有効であると

している。また，運⽤担当者が消費者に会話的な⼈間の声をより多く感じてもらいたいと指向す

るならば，⾃分が誰であるかを識別してもらえるよう，ユーザーの質問や懸念に実名で応答した

り，アバターのような⾃分⾃⾝の視覚的な表現を使⽤したりすることが有効であると結論づけて

いる。 

Han et al.(2016)もまた，Twitter26における実験により，機械的なインタラクションと⼈的なイ

 
23 現在の X 
24 現在の X 
25 現在の X 
26 現在の X 
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ンタラクションが社会的存在感の形成に⼤きく影響しているとして，動画や写真，コミュニケー

ションのやりとりといった豊かな刺激が含まれているほど参加者は企業の公式アカウントに社会

的な存在感を感じることを明らかにしている。 

 

研究課題：企業公式ソーシャルメディアアカウントによるアイデンティティ形成と消費者のイン

タラクション 

このように，これまで多くの先⾏研究ではブランドと消費者の関係の中で議論が進められてき

た(Gretry et al., 2017; Kwon & Sung, 2011; Risius & Beck, 2015)。しかし，前節でも垣間⾒られ

るように企業の運⽤担当者のアイデンティティやコミュニケーションスタイルといった，よりミ

クロな視点に焦点を当てることも重要となる。 

さらに，企業から与えられたマーケティングメッセージを消費者間で伝達する時 Kozinets et 

al.(2010)のように，消費者は企業の運⽤するソーシャルメディア公式アカウントに対してもアイ

デンティティやコミュニティの読み取りを⾏い，⾃⾝のアイデンティティプロジェクトに利⽤し

ている可能性がある。実際，企業の運⽤するソーシャルメディア公式アカウントは，企業公式ア

カウント⾃体のアイデンティティを形成しようとしているように⾒える(Mizukoshi & Mari, 

2019)。また，消費者とのインタラクションに積極的な企業公式アカウントは，消費者とインタ

ラクションするだけではなく，他の企業や著名⼈のアカウントとインタラクションしている

(Mizukoshi & Mari, 2019)。同様の傾向は Arvidsson & Caliandro(2016)においても観察されてい

る。さらに，そうした企業や著名⼈とのインタラクションの内容は消費者アイデンティティプロ

ジェクト同様に，必ずしも商業的なメッセージばかりがやりとりされているわけではなく，むし

ろ商業的なメッセージと私的なメッセージが混在し，どちらとしても捉えられるような形で続い

ている(Mizukoshi & Mari, 2019)。 

この時，ブランドとの関係は未だ明らかにされていないが，ブランドマネジメントとアカウン

ト運⽤マネジメントという 2 つの観点から，この問題は重要な論点となりうる。 

 

RQ.3 企業が運⽤するソーシャルメディア公式アカウントにおいて，ブランドとアカウントは

どのような関係にあるか？ 

 



41 

RQ.4 企業が運⽤するソーシャルメディア公式アカウントにおいて，消費者のインタラクショ

ンにはどのような特徴があり，マーケティング的にどのような意味があるか？ 
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第 3 章 場の理解：ソーシャルメディアはブランドコミュニティかブランドパブリ
ックか？ 
第 1 節 問題の所在 

 参加者同⼠がインターネット上でつながり，ネットワークを介して相互にコミュニケーション

を図ることができるソーシャルメディアは，世界中で情報インフラとして定着しつつある。この

ような環境は企業のマーケティング活動にも変化をもたらしている。多くの消費者が企業やブラ

ンドについての情報を⼊⼿し，時にオンラインやオフラインの場で消費者同⼠語り合っている

(Lovett, Peres, & Shachar, 2013)。企業がソーシャルメディアに参加することは，消費者の声をリ

アルタイムに分析し戦略に反映する(Lee, 2018)とともに，消費者にブランドに関する情報を広め

(Kozinets et al., 2010)，最終的には消費者との関係を深め，交流し，関係を構築する絶好の機会と

なる(Gretry et al., 2017)。 

 しかし，構造的につながることができるということと，実際につながって関係を築くことの間

には⼤きな隔たりがある。消費経験の表明が消費者同⼠を結びつける⼀⽅で，企業が発信するメ

ッセージはソーシャルメディア上で消費者の抵抗を受け，時には⼤規模な攻撃の場として利⽤さ

れることさえある(Fournier & Avery, 2011)。従って，ソーシャルメディアにおいて，どうすれば

企業と消費者という関係を超えて企業と消費者が持続的に良好な関係を発展させることができる

のかはマーケティング研究における重要なテーマのひとつとなり得る(Sheth, 2015)。 

 この問題を明らかにするための研究の枠組みとして，ブランドコミュニティ研究に注⽬するこ

とができる。消費者はブランドを核に集合してコミュニティを形成し，相互に作⽤し合うことが

知られている(Muñiz & OʼGuinn, 2001)。企業はブランドコミュニティを通じて消費者と関係を

構築することができる(Kubota, 2003; McAlexander et al., 2002)。初期の頃からオンラインの影響

が指摘されてきたが，今⽇においてはソーシャルメディアを捉えるにあたっても親和性が⾼い

(Habibi et al., 2014; Laroche, Habibi, Richard, & Sankaranarayanan, 2012; Zaglia, 2013)。しかし，

近年の研究では，これまでの研究で重要だとされてきたメンバー間のインタラクションが乏しく，

多様な視点や経験が許容されることから，ブランドパブリックという新たな概念も提案されてい

る(Arvidsson & Caliandro, 2016)。 

 ブランドコミュニティ研究にとっても，ソーシャルメディアの登場によるコミュニティの変容

に対する理解は重要な問題である。ソーシャルメディアをブランドコミュニティとして捉えるべ



43 

きか，あるいはブランドパブリックとして捉えるべきか，その捉え⽅はマネジメントに対しても

⼤きな影響を及ぼす。既存研究において，このふたつの概念は，特定の状況下で⼀⽅のみが形成

されるものなのか，あるいは同じ次元で共存可能なものなのか，ふたつの可能性が⽰唆されてき

た(Arvidsson & Caliandro, 2016)。しかし，共存の裏付けはなされていない。 

 そこで本章では，既存研究におけるブランドコミュニティとブランドパブリックというふたつ

の概念に基づきながら，企業が運⽤するソーシャルメディア公式アカウントにおける消費者の⾏

動を観察し，ブランドコミュニティの特性とブランドパブリックの特性がどちらも偏在している

ことを明らかにする。 

具体的には，第 2章で議論したように，ブランドコミュニティの条件として（1）インタラク

ション，(2)コミュニティの核，（3）地理的な制約からの解放，(4)ブランドコミュニティの定義

を構成する概念として挙げられている「同類意識」「儀式と伝統」「道徳的な責任の感覚」という

3 つの識別要素を中⼼に考察する(Muñiz & OʼGuinn, 2001; Zaglia, 2013)。さらにブランドパブ

リックの条件として(1)持続的なインタラクションの⽋如・仲介による維持，(2)議論や審議の⽋

如，(3)集団的アイデンティティの⽋如，(4)個⼈的アイデンティティの発現（⾃⼰提⽰）の 4 点

(Arvidsson & Caliandro, 2016)を確認し，企業が運⽤するソーシャルメディア公式アカウントと

いう場をマーケティングの観点からどのように捉えることが可能であるかを考察する。 

 

RQ.1 企業が運⽤するソーシャルメディア公式アカウントにおいて，ブランドコミュニティの

条件としての（1）インタラクション，(2)コミュニティの核，（3）地理的な制約からの解放，

(4)ブランドコミュニティの定義を構成する概念として挙げられている「同類意識」「儀式と伝

統」「道徳的な責任の感覚」という 3 つの識別要素を観察することができるか？ 

 

RQ.2 企業が運⽤するソーシャルメディア公式アカウントにおいて，ブランドパブリックの条

件としての(1)持続的なインタラクションの⽋如・仲介による維持，(2)議論や審議の⽋如，(3)

集団的アイデンティティの⽋如，(4)個⼈的アイデンティティの発現（⾃⼰提⽰）を観察するこ

とができるか？ 

 

 尚，過去の議論では，サーブ（⾞），アップル（コンピュータ），フォード（⾞），ミシュラン（タ
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イヤ），ジッポ（ライター），コカ・コーラ（飲料），スタートレック（映画），Xファイル（テレビ

ドラマ）(Muñiz & OʼGuinn, 2001)，ハーレーダビッドソン（バイク），ジープ（⾞）(McAlexander 

et al., 2002)，コカ・コーラ（飲料）(Sicilia, 2008)，キャノン（デジタルカメラ）(Zaglia, 2013)，

ルイ・ヴィトン（アパレル）(Arvidsson & Caliandro, 2016)と様々なブランドとカテゴリが対象と

なってきた。本論⽂では，ブランドコミュニティを取り扱った研究の多くが⼀般消費者向けの⼤

衆ブランドが対象であったこと(McAlexander et al., 2002; Muñiz & OʼGuinn, 2001; Sicilia, 2008; 

Zaglia, 2013)に倣って，⼀般消費者向けの⼤衆ブランドを対象とする。 

 

第 2 節 研究⽅法 

3.2.1 ⽅法論 

 リサーチクエスチョンを明らかにするために，本論⽂では Kozinets(2010, 2015)によって提案

されたオンライン上で⾏う参与観察的な技法であるネトノグラフィを参照し，質的データ分析を

⾏った。ネトノグラフィは，オンライン上の⽂化や社会的な⾏動を明らかにする際に⽤いられる

⼿法であり，オンライン上に集う消費者の⾃然発⽣的かつ⾃発的な発話やインタラクションをよ

り⾃然でリアルなものとして観察することが可能である。具体的な分析プロセスについては，提

唱者である Kozinets(2010, 2015) に従い，オンライン上でのデータ収集，質的データ分析を⽤い

たデータ分析と結果の解釈という 3段階のステップを踏んだ。 

 Arvidsson & Caliandro(2016)や Zaglia(2013)においても採⽤されている⼿法であり，本論⽂の

問いの特性上，調査⼿法を統⼀しておくことは望ましい。さらに，過去のブランドコミュニティ

研究においてもしばしば採⽤されてきたことから，研究対象との親和性も⾼いものと考えられる

(Kurikko & Tuominen, 2012)。データの収集・分析に際しては現象に対する観察者の解釈をフィ

ールドノートとして記録し，あわせて結果の解釈の材料とした。 

 

3.2.2 データの選択 

 本論⽂で検討するのは，⽇本でコカ・コーラ製品の製造と販売を⾏っている⽇本コカ・コーラ

株式会社（以下，⽇本コカ・コーラと呼ぶ）が運⽤している公式 Facebookページにおいて，企業

のマーケターとそこに参加する消費者との間で交わされたコミュニケーションについてである。 

Facebookはグローバルに提供されるソーシャル・ネットワーク・サービスであり，29億
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6,000万⼈の⽉間アクティブアカウントを誇っており，1,000万社を超える企業が広告主として

サービスを積極的に活⽤している。⽇本においても多くの企業が Facebook 上に Facebookペー

ジと呼ばれる公式アカウントを開設し，広く⼀般に向けて情報発信を⾏っており，中には情報発

信に留まらず，消費者もこれに参加するアカウントも散⾒され，このようなアカウントは我々の

調査との適合性が⾼い。 

 ⽇本コカ・コーラは，2011年 1⽉ 17⽇から Facebookに公式の Facebookページを開設し，消

費者への情報発信やコミュニケーションに活⽤している。数ある調査対象の中から本事例を選定

した理由として，次の 3 点が挙げられる。第⼀に，企業の運⽤意図である。⽇本コカ・コーラは

顧客との「関係構築」を SNS の利⽤⽬的として据えている27。このことはソーシャルメディアの

情報伝達以外の側⾯をも捉えようとする本論⽂の関⼼と合致している。 

 第⼆に，ブランド育成度である。ブランドとの関係はブランドコミュニティに影響を及ぼす

(Algesheimer et al., 2005)。従って，強いブランドが育成されているかどうかはブランドコミュニ

ティにとっては重要なポイントである。インターブランドの"Interbrand Best Global Brands 2012"

のランキングによれば 2011年に引き続きコカ・コーラは⾸位を保っている28。このように世界的

にもその強さが認められているブランドであり，なおかつ⽇本市場でも他の地域の市場と同様に

強いブランドの構築に⼒をいれているコカ・コーラであれば，ブランドコミュニティが⽣まれや

すいのではないかと推測した。 

 第三に，既存研究における実績である。コカ・コーラがオンラインにおいてもコミュニティの

構築を進めていることは，これまでも注⽬されてきた(Sicilia, 2008)。 

 

3.2.3 データの収集と分析 

 本論⽂では，調査対象である⽇本コカ・コーラ公式 Facebookページの「投稿29」「いいね！数」

「シェア数」「コメント」「コメントに対するいいね！数」を取得した。取得したデータは，運⽤
 

27 ⼀例を⽰すと，2012 年 2⽉ 6⽇の⽇経ビジネス誌の特集では⽇本コカ・コーラのマーケティング
＆ニュービジネスバイス・プレジデントの江端浩⼈⽒を取材した記事が掲載されており，そこでは
「⽇本コカ・コーラは，顧客との末⻑い関係を構築することを，SNS の利⽤⽬的に据える。」と記さ
れている。 
28 調査対象選定時における最新の調査結果である。 
29 ⽇本コカ・コーラ公式 Facebook ページでは消費者による投稿が許可されていないことから，すべ
ての投稿は企業により⾏われている。 
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が開始された 2011年 1⽉ 17⽇〜2013年 7⽉ 29 ⽇まで30の約 2年 6ヶ⽉間分である。 

 企業側からの発信である投稿の数（投稿数）は 659 件であった。ばらつきはあるものの，約 2

年 6ヶ⽉間という期間を考えると 1週間に約 5件程度の投稿があった計算になる。これに対する

「いいね！」の数（「いいね！」数）は886,637件となっている。投稿1件あたりの平均値は 1,366.16，

中央値は 215 であった。また，投稿がシェアされた回数（シェア数）は 15,645件であった。投稿

1件あたりの平均値は 24.14，中央値は 2 である。 

 企業の投稿に対して消費者が書き込んだコメントの数（コメント数）は 9,440 件である。ただ

し，実際にデータとして取得でき，分析対象とすることができた有効コメント数は 9,350 件であ

った。 

 コメントした⼈の数（コメント者数）は 7,395 ⼈であった31。コメント回数別のコメント者数

は，1回だけしかコメントしたことのないコメント者が 88.0%，2回が 7.8%，3回以上で 4.2%と

なっている。尚，1⼈の最多コメント回数は 38 回であった。投稿 1件あたりのコメント件数の平

均値は 14.52，中央値は 2 であった。さらに，コメントに対する「いいね！」数は 3,219 件であ

り，コメント 1件あたりの平均値は 0.35，中央値は 0 となっている。ほとんどのコメントに対す

る反応は「いいね！」ではなく，コメントで返答されるか，反応がないというものであった。 

 収集したデータよりコメントのみを抽出し，質的データ分析を実施した。具体的には、コメン

ト 1件 1件が 1センテンスあるいは短いセンテンスの集合であることから、コメント 1件を切⽚

化されたデータとして取り扱い、データと⼀定の距離を取りながら、コメントの内容に解釈を加

えてコード化を⾏った（1 次コーディング/オープンコーディング）。さらに、1 次コーディングで

記述されたコード間の関連性やインタラクティビティをみながら概念化を⾏った（2 次コーディ

ング/セレクティブコーディング）。コーディングの過程においては，コメントだけではなく，そ

のコメントを書き込むきっかけとなった企業の投稿内容についても⽬を通し，どうしてそのコメ

ントを書き込むに⾄ったのか，背景をさぐる材料とした。また，データの収集及びコーディング

の過程において気づいた点についてはフィールドノートに記録し，あわせて分析や考察の参考と

した。 

 質的データ分析では，解釈の妥当性が問題になるが，この点については，他の研究者との相互

 
30 2013 年 7⽉ 29 ⽇の投稿は 2013 年 7⽉最後の投稿である。 
31 コメントした⼈の数（コメント者数）は，分析対象とした有効コメントをもとにカウントした。 
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確認や学会報告の場を通じて，その妥当性を検討した32。またこれらの議論とともに，データ収集

時に得られた 9,350件のデータ33すべてを分析し，コーディングを複数回繰り返すことにより，よ

り妥当性を⾼めるよう努めた。 

 また，当該データの中には Arvidsson & Caliandro(2016)の主要な主張のひとつである⾃⼰提⽰

が出現しやすい写真や動画は含まれていなかった。これは当時の仕様による制約⼜はリテラシー

の問題が原因であると推察されたことから，データの取得期間を延⻑し， 2019年 5⽉ 31 ⽇まで

にコメントとして投稿されたすべての写真と動画を抽出した。該当する投稿は 2016年 11⽉以降

の投稿に限定され，170件の写真と動画が確認されたことから，あわせて分析の対象としている。 

 

第 3 節 発⾒事実：ブランドコミュニティとブランドパブリック 

3.3.1 インタラクション 

 ブランドコミュニティはインタラクションによってコミュニティが維持される(Hato, 2017b)。

ブランドパブリックは反対にインタラクションがほとんど，または全く起こらず，仲介によって

維持され，そこでの対話は限定的であり，持続的なインタラクションが⽋如しているとされる

(Arvidsson & Caliandro, 2016)。Arvidsson & Caliandro(2016)の事例において，参加者は 1〜2回

投稿してからいなくなり，定期的に戻ってくるメンバーもいない。その投稿はほぼ反応を受けず，

インタラクションが噛み合うことはなかった。本事例においても，1〜2回だけしかコメントした

ことのない者が 95.8%と多くを占めることから，ブランドパブリックの条件は満たしている。し

かし⼀⽅で，複数回のコメントポストを⾏っている者も⼀定数存在し，3回以上で 4.2%となって

おり，ブランドコミュニティの特性も残されている。 

 続いて参加者の投稿に対するインタラクションについて⾒てみると，すべてのコメントに対し

てコメントで返答するか，無反応であった。コメントでの反応については以降確認していくが，

限定的なインタラクションが⾒られたものの，多くは無反応であったことから，持続的なインタ

ラクションが⽋如している側⾯も⾒てとることができる。 

 Arvidsson & Caliandro(2016)の事例においては，ハッシュタグが仲介のための機能を担ってい

 
32 具体的な報告場所は以下の通りである。2014 年，⽇本マーケティング学会全国⼤会。2015 年，
2015 International Conference of Asian Marketing Associations。 
33 データ収集時における⽇本コカ・コーラ公式 Facebook ページの全データである。 
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た。本事例では，ハッシュタグの代わりに，企業の投稿がテーマを設定する役割を果たし，仲介

のための機能を担っていると考えられる。参加者からのコメントは原則として設定された話題に

沿うものの，その⽅向性はインタラクションをもたらし，メンバーシップを⽣む内容が⾒られる

⼀⽅で，議論・審議・集団的アイデンティティが⽋如したコメントの投稿も観察できる。 

 

3.3.2 コミュニティの核 

 ブランドコミュニティは，あるブランドを称賛する⼈々の集まりである(Muñiz & OʼGuinn, 

2001)。本事例においても，実際に参加者である消費者の書き込みからもこの点を⾒てとれること

ができる。 

 

617-0026: やばい・・・これはコカ・コーラ好きとして飲んでみたい！ というか、欲しい！ 

628-0007: コカ・コーラ製品はぜんぶおいしい！ 

 

 ⼀⽅，ブランドパブリックではブランドの周りで⼀貫した集団的アイデンティティを明⽰する

ことはないとされる(Arvidsson & Caliandro, 2016)。本事例において，集団的アイデンティティが

観察できる場⾯は存在するが，常に集団的アイデンティティが⽰されるわけではなく，むしろ限

定的であった。⼀例を挙げると，Arvidsson & Caliandro(2016)でも⾒られたようなブランドを否

定したり⽪⾁ったりするようなコメントもしばしば観察することができる。例えば「コーラ飲ん

でもハッピーになりません（×_×）」というコメントは，企業の「みなさんが今⽉ハッピーだっ

たことは何ですか？」という話題設定に対して発⾔されており，周囲がポジティブなエピソード

をコメントする中で発信されている。また，そのコメントの後ろには議論や打ち消しは続いてい

ないことからも集団的アイデンティティの⽋如が読み取れる。 

 

586-0006: コーラ飲んでもハッピーになりません（×_×） 

 

3.3.3 地理的な制約からの解放 

 ブランドコミュニティは，地理的境界を持たない(Muñiz & O'Guinn, 2001)。本事例においても，

参加者である消費者の書き込みにおいてこの点は顕著に現れており，地理的な境界は存在してい
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ないことが明らかである。 

 例えば，⽇本コカ・コーラでは，クリスマスシーズンになると全国各地でサンタクロースの運

転⼿が乗ったクリスマス特別仕様のトラックを⾛らせているが， 2012年 12⽉ 3 ⽇にこの特別仕

様のトラックが街中を⾛⾏している⾵景の写真とメッセージが投稿されると，全国各地から実際

の特別仕様のトラックの⽬撃情報や投稿された写真の撮影場所についてのコメントなどが寄せら

れた。 

 

544-0016: まさに札幌⼤通り公園近くで⼆度⽬撃しました！ 

544-0045: 那覇で⾒た‼ サンタさんに⼿を降ったら振り返してくれた(o^^o) 

 

 これ以外にも，例えば，新製品の市場投⼊時の投稿に対して，全国各地からコメントが連続し

て書き込まれたケースなども確認されている。 

 

129-0002: あ，これ札幌で飲みました！おいしかったです☆ 

129-0014: ⿅児島にもありましたよ。 

 

3.3.4 ブランドコミュニティの 3 つの識別要素 

 Zaglia(2013)同様，本稿においても，Muñiz & OʼGuinn(2001)によって⽰された「同類意識」

「儀式と伝統」「道徳的な責任の感覚」というブランドコミュニティの 3 つの識別要素を中⼼に確

認を⾏った。その結果，「儀式と伝統」における当該ブランドのユーザーに特有な儀式や伝統を共

有しあう⾏為とブランドの歴史を祝福するような⾏為，「道徳的な責任の感覚」における参加者に

よるメンバーの迎え⼊れは限定的な観察に留まったが，それ以外の識別要素に対応するすべての

⾏為が観察された。 

 

同類意識 

 同類意識は，ブランドに対して通常以上の繋がりを感じているかどうか，他のメンバーに対し

て顔⾒知りの有無にかかわらず何らかの親近の念を抱いているのかどうか，という 2 点によって

特徴づけられる概念である(Muñiz & OʼGuinn, 2001)。とりわけ，メンバーシップの感覚やコミュ
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ニティ同⼀化は，社会的アイデンティティを持つコミュニティとして認められるための重要な要

素である(Algesheimer et al., 2005; Bagozzi & Dholakia, 2006)。本事例では同類意識の存在を確認

することができた。 

 まず，参加者は単にブランドが好きというだけではなく，⾃⾝のアイデンティティの⼀部とし

て捉えているとみられる書き込みを確認することができる。このような表現が参加者間で共有さ

れている。 

 

165-0017: コーク無いと⽣きて⾏けんわ 

266-0006: コーラがなきゃ⽣きる意味！！フランキー並みにコーラが好き♡ 

323-0001: これが俺のスタイルや〜。 

464-0002: コーラはいつでも⼼の友です 

627-0053: コカ・コーラと付き合って早５０年。 

627-0068: コーラなしに夏は過ごせん!! 

627-0105: コーラは俺のガソリン!!!!! 

 

 また，参加者は所属感や社会的アイデンティティの認知的要素の存在を⽰すために「私たち」

といった表現を⽤いる。本事例では同じ記述こそ確認できなかったが，代わりに「みんな」「皆」

という記述が 55件⾒られた。「みんな」「皆」も同様に他メンバーに対して何らかの親近の念を抱

くと同時に，何らかの所属意識を⽰している。 

 

025-0009: みんなで協⼒しましょう！ 

099-0001: 皆に幸せを 2013！！！ 

546-0491: やっぱ、コーラやな！みんな！ 

578-0012: 皆様、瓶の⾃販機で買って飲みたくないですか?王冠開けて！ 

 

 また，ひとつの企業からの投稿の中で，他の参加者のコメントに対して間をあけずに同意や賛

同を⽰すコメントが連接する様⼦からも，同じようなファンの存在を感じながら，コメントのや

りとりが⾏われているものと考えられる。 
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546-0261: この CM，好きー☆*:.｡. o(≧▽≦)o .｡.:*☆ 

546-0262: 私もそう思います‼ 

… 

546-0660: 歌繋ぎましょう！イエェーイ！君が笑えば ↓次！ 

546-0661: この世界中に↓次！ 

546-0662: 広がる♪↓ 

 

 さらに，ブランドコミュニティでは，メンバーによって⾃分たちのブランドと他のブランドと

の間の境界がしばしば明⽰される(Muñiz & OʼGuinn, 2001)。本事例の場合，コミュニティに参加

する消費者が，競合ブランドを否定しながらコカ・コーラを⽀持するコメントを書き込むなど，

コメントを通じて他ブランドとの境界の明⽰が⾏われている。 

 

546-0154: 断然ペプシより，コークです( ´ ▽ ` )ﾉ 

 

儀式と伝統 

 ブランドコミュニティは，コミュニティ内のメンバー間で共有される儀式と伝統を持つとされ，

当該ブランドのユーザーに特有な儀式や伝統を共有しあう⾏為がみられる，ブランドの歴史を祝

福するような⾏為がみられる，ブランドの物語を共有する⾏為がみられる，といった 3 つの⾏為

によって特徴づけられる概念である(Muñiz & OʼGuinn, 2001)。この識別要素は本事例において

⼀部の⾏為において存在が確認できるものの，⼀部の⾏為は明確に確認することができなかった。 

 Muñiz & OʼGuinn(2001)では，Saabを例に⽇常的に繰り返されるコミュニティ内で共有・了解

された⾏為が挙げられている。本事例では，このような⾏為は確認することができなかったもの

の，Zaglia(2013)が主張するような共通の価値観や⾏動は観察されている。 

 例えば，ブランドを形作ってきた伝統的な製品であるビンや王冠への強いこだわりや愛着が参

加者のコメントに出現している。⼀⽅，ビンや王冠を否定するような参加者のコメントは⾒られ

なかった。このような執着は，コカ・コーラ愛好者の中に存在している伝統的な価値観や⽂脈を

メンバー間で共有し合う⾏為である。 
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154-0012: 絶対にビン派です！ 

195-0006: レギュラーサイズ瓶ですねか？スクリｭウ式の栓よりは、王冠がいいですね 

244-0001: 瓶コーラ   最⾼！！！ 

266-0007: 瓶って味も違う感じするのは⾃分だけ？ 

647-0069: 瓶で、毎⽇頂いてます。コーラは、これが最⾼です。 

656-0009: スクリュー？ 王冠でしょ！ 

 

 また，ブランドの歴史を祝福するような書き込みは限定的であったが，ブランドの歴史や物語

を共有しようとする書き込みが観察された。 

 

532-0001: その昔サンタさんの⾐装は⻘⾊だったんですね。今の⾚になったのは、コカ・コ

ーラ社のコーポレートカラーの⾚⾊にした CMがきっかけで今に⾄ってるなんて、流⽯コカ・

コーラ 

544-1215: サンタの⾐装が⾚と⽩と⾔う組み合わせになったルーツは、実は Coca-Cola のイ

メージカラーが⾚と⽩であり、それを使った広告がアメリカで成功し今にあるのを知らない

⼈は少なくない。 

649-0044: コカコーラの発明者は，薬剤師だったんですね！？ 未開拓市場に参⼊して，⼀⼈

1 本試飲させて，やがてコカコーラ・カラーの⾚⾊とロゴが街の⾄る所に⾒られる。さすが

に，130余年続くだけはある。 

 

道徳的な責任の感覚 

 道徳的な責任の感覚は，コミュニティ全体，あるいは，コミュニティの個々のメンバーに対す

る義務の感覚であり，メンバーを迎え⼊れて保ち続けること，ブランドの使⽤を援助することと

いった⾏為によって特徴づけられる概念である(Muñiz & OʼGuinn, 2001)。本事例において，⼀部

の⾏為において存在は確認できたが，明確には確認することができない⾏為もあった。 

 まず，参加者によるメンバーの迎え⼊れについては対応する⾏為は観察することができなかっ

たが，これは恐らく企業が運⽤することによる影響であると考えられる。Mizukoshi, Oikawa, 
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Hidaka, & Ota(2012)が指摘するように，かつては⾃⽣的に⾏われてきたコミュニティ維持活性化

の活動の多くが，企業が運⽤するソーシャルメディア公式アカウントにおいては企業側のマネジ

メントに取り込まれつつある。本事例においても企業によるウェルカミングは観察されている。

従って，この場合，ソーシャルネットワーキングにおける「歓迎」と呼ばれる実践(Schau et al., 

2009)は原則として企業側が⾏うものとしてメンバー間で了解されている可能性がある。 

 

Coca-Cola: 是⾮、お知り合いにも宣伝してくださいね！ 

 

 続いて，メンバーを保ち続けるという点については参加者間のインタラクションの中にコミュ

ニティの維持活性を試みるコメントを観察することができる。例えば，新製品発売の際に「⾒つ

けられない」と⾔うメンバーに対して販売している場所を回答したり，さらには飲んでみた感想

などが書き込まれたりしているほか，企業側の問いかけに対して反応することでコミュニティ内

のコミュニケーションを維持しようとする⾏動も観察されている。 

 

214-0003: 飲みたくて探してるんですけど、⾒つけられないんですけど！！ 

214-0012: 北海道では、ハスカップありましたよ。 

214-0019: ハスカップ好きです☆りんご味気になるー！！ 

214-0020: リンゴですか。飲みます！ 

214-0021: 美味しかったです。なんか懐かしい味がしました。 

  

 さらに，ブランドの使⽤を援助するという点については，⾃⾝が持つブランドの知識をメンバ

ーと共有したり，購⼊の意思決定となるような書き込みが⾒られたほか，使⽤シーンや使⽤⽅法

の推奨も，同様にメンバーのブランドの使⽤を助ける書き込みと⾔える。 

 

039-0002: スポーツするときにちょうど良い★ 

206-0001: 焼きそばとコーラ、たこ焼きとコーラ、お好み焼きとコーラ、焼⾁とコーラ、な

んでも合うよコカ・コーラ！ 

376-0003: 熱中症対策に、みなさん、飲みましょう〜。 
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423-0002: コカコ〜ラゼロ飲みますと（グラスの絵⽂字）喉が乾きにくくなり，⾝体が持ち

ます。 

544-1464: マグドのハンバ−ガ−とピザ⾷べる時は絶対コカコ−ラですね 

 

3.3.5 個⼈的アイデンティティの発現（⾃⼰提⽰） 

 本項では Arvidsson & Caliandro(2016)がブランドパブリックにおいて最も特徴的な⾏動として

捉えている参加者による⾃⼰提⽰について考察を⾏う。 

 図 3-1 に⽰すように参加者は様々な個⼈的な欲求や展望，あるいはブランドと関連した⽇常⽣

活の状況を描写している。これは Arvidsson & Caliandro(2016)が提⽰する⾃⼰提⽰の概念と酷似

している。 

 ある参加者はコカ・コーラのラベルをリボンにした時の様⼦を投稿し，ある参加者は家族とブ

ランドの関係を語っている。また，ある参加者は卒業式という節⽬のイベントにおけるブランド

との経験を語っているが，これらの投稿は，前項までに⾒られたような参加者間のインタラクシ

ョンは確認することができず，⼀連の共通した価値観や集団的アイデンティティも認めることは

できなかった。これらはブランドパブリックとしての特徴を⽰している。 
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図 3-1 企業のソーシャルメディアアカウントにおける 

消費者の⾃⼰提⽰ 

 
出所：https://www.facebook.com/cocacolapark 

 

第 4 節 帰結 

3.4.1 理論的インプリケーション（発⾒事実に関する議論） 

 本論⽂では，ソーシャルメディアのマーケティングへの影響をどのような理論的枠組みで捉え

ることができるかという問題意識の下，Habibi et al.(2014)や Zaglia(2013)が主張してきたブラン

ドコミュニティと Arvidsson & Caliandro(2016)が新たに主張するブランドパブリックを念頭に置

きながら分析してきた。前節に⽰されたように，本事例では，ブランドコミュニティとしての特

性が⾒られると同時に，ブランドパブリックとしての特性についても観察することができるとい

う結果となった。 

 Arvidsson & Caliandro(2016)が考察しているように，ブランドコミュニティの次元とブランド
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パブリックの次元は経験的に共存することができるか，あるいは特定のケースにおいてどちらか

が顕著になる可能性があることが⽰唆されてきた。しかしながら，共存の可能性についてはこれ

まで考察が進められてこなかった。 

 また，Arvidsson & Caliandro(2016)がいうブランドパブリックは，ソーシャルメディアのプラ

ットフォームが重要な意味を有している。彼らはプラットフォームとして Twitter34を事例としな

がら Instagram にも⾔及しているが，そのほかの主要なソーシャルメディアのプラットフォーム

については⾔及していない。Zaglia(2013)や本論⽂で取り上げたような Facebookページは，掲⽰

板のように運営者や参加者が投稿し，それに対して他の参加者が反応するというインタラクショ

ンを⽣みやすいプラットフォーム特性を持っている。従って，インタラクションを通じてメンバ

ーシップが育まれ，ブランドコミュニティの特性を⾒せる場合がある。⼀⽅で，企業公式 Facebook

ページの場合，⾃⾝のニュースフィードに流れてくる企業公式 Facebook ページの企業からの投

稿を⾒て，反応することも多く，この際，反応する前に他の参加者の反応を確認することがプラ

ットフォームの特性上，少ないであろうことが推測される。このことから，参加者によっては議

論や審議はもちろん，対話したり，メンバーシップを感じたりすることもなく，多様な個⼈的視

点が広がり，ブランドパブリックとしての特性を⾒せる場合があるものと考えられる。 

 これらの発⾒は，理論的には⼤きく 2 つの⽰唆がある。第⼀に，ブランドコミュニティとブラ

ンドパブリックは共存可能な概念であるということである。本事例を通じて明らかになったよう

に，ブランドパブリックの特性とブランドコミュニティの特性がひとつの場で同時に観察し得る

ことが⽰された。そこでは，多様な視点や経験が許容されると同時に，部分的に対話や同⼀化も

⽣じうる。従って，ブランドコミュニティの側⾯が強ければ，ブランドパブリックの側⾯が弱ま

り，逆にブランドパブリックの側⾯が強まると，ブランドコミュニティの側⾯が弱まるものと考

えることができる。 

 第⼆に，両者の性格は，ソーシャルメディアのプラットフォーム特性に⼤きな影響を受けてい

るという点である。⼀⽅向性が強いプラットフォームであるか，運営者や参加者が投稿し，それ

に他の参加者が反応するという対話を⽣みやすいプラットフォームであるか，アーカイブ性があ

るか，仲介デバイスとなりうる機能があるか，といった点によって，どちらの特性がより顕著に

 
34 現在の X 
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出現するかが左右されるものと考えられる。先にも述べたように，今回のような企業公式

Facebookページの場合，参加者によっては議論や審議，対話が⽋如したり，メンバーシップを感

じることもなく，多様な個⼈的視点が広がり，ブランドパブリックとしての特性を⾒せる場合が

あるだろうと推測されたが，予想通りの結果となった。プラットフォーム特性の影響については

Kishiya(2016)も指摘しているが，これまでのブランドコミュニティ研究では，コミュニティを可

能にするプラットフォーム特性についてはあまり議論がされてこなかった。 

  



58 

第 4 章 企業のマネジメント：アカウントアイデンティティ 
第 1 節 問題の所在 

本章では，企業が運⽤するソーシャルメディア公式アカウントがブランドとは異なる独⾃のア

イデンティティを形成していることを明らかにし，その意味や実践について考察する。 

ソーシャルメディアは消費者と消費者を直接結びつけ，ブランドについての消費者間の会話を

促進している(Lovett et al., 2013)。多くの企業がこの特性に着⽬し，企業としてソーシャルメデ

ィアに参加することで，マーケティング活動の中にソーシャルメディアを取り⼊れるべく試⾏錯

誤を重ねている。しかし，今⽇のブランドは多数の Facebookの友達や Twitter35のフォロワー，

YouTube のチャンネル登録者あるいはオンラインコミュニティの参加者などを擁するようになっ

たが，多くの運⽤担当者にとって，それは孤独と恐怖をもたらす時間でしかない(Fournier & 

Avery, 2011)。なぜなら，企業が消費者とつながり直接的な関係を持てるようになったからとい

って，消費者は企業に対して必ずしも好意的な関係を指向するとは限らず，炎上のようなリスク

と常に隣り合わせだからである。どのように消費者と向き合えば良好な関係を築くことができる

のか，我々は改めて企業と消費者の関係について理解し直す必要がある(Sheth, 2015)。 

第 2章で議論したように，これまで多くの先⾏研究ではブランドと消費者の関係の中で議論が

進められてきた(Gretry et al., 2017; Kwon & Sung, 2011; Risius & Beck, 2015)。しかし，企業の

運⽤担当者のアイデンティティやコミュニケーションスタイルといった，よりミクロな視点に焦

点を当てることも重要となる。実際，企業の公式ソーシャルメディアアカウントは，企業公式ア

カウント⾃体のアイデンティティを形成しようとしているように⾒える(Mizukoshi & Mari, 

2019)。また，消費者とのインタラクションに積極的な企業公式アカウントは，消費者とインタ

ラクションするだけではなく，他の企業や著名⼈のアカウントとインタラクションしている

(Mizukoshi & Mari, 2019)。同様の傾向は Arvidsson & Caliandro(2016)においても観察されてい

る。さらに，そうした企業や著名⼈とのインタラクションの内容は消費者アイデンティティプロ

ジェクト同様に，必ずしも商業的なメッセージばかりがやりとりされているわけではなく，むし

ろ商業的なメッセージと私的なメッセージが混在し，どちらとしても捉えられるような形で続い

ている(Mizukoshi & Mari, 2019)。 

 
35 現在の X 
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この時，ブランドとの関係は未だ明らかにされていないが，ブランドマネジメントとアカウン

ト運⽤マネジメントという 2 つの観点から，この問題は重要な論点となりうる。 

 

RQ.3 企業が運⽤するソーシャルメディア公式アカウントにおいて，ブランドとアカウントは

どのような関係にあるか？ 

 

従って，本論⽂では，消費者アイデンティティプロジェクトや企業公式ソーシャルメディアア

カウントにおけるコミュニケーションについての先⾏研究を⼿がかりとしながら，Twitter36の企

業公式アカウントのネトノグラフィと運⽤担当者へのインタビューを⾏い，その結果として，ユ

ーザーとのインタラクションを指向する企業公式アカウントにおいて，ブランドアイデンティテ

ィとも異なる，アカウント独⾃のアイデンティティが形成されていることを明らかにする。ま

た，そのアカウントが持つアイデンティティが消費者アイデンティティプロジェクトの作⽤点と

なっている可能性を⽰唆する。尚，本章でも，前章に引き続き，⼀般消費者向けの⼤衆ブランド

を対象とする。 

 

第 2 節 研究⽅法 

4.2.1 ⽅法論とデータの選択 

本論⽂では，ソーシャルメディアを⽤いて積極的に消費者とインタラクションしている企業公

式 Twitter37アカウントに焦点を当て，ソーシャルメディアをひとつの⽂化現象として調査する技

法であるネトノグラフィ(Kozinets, 2010, 2015)と企業のアカウント運⽤担当者に対する半構造化

インタビューを組み合わせた定性的な研究アプローチを採⽤した。 

Twitter38はグローバルに提供されるマイクロブログサービスであり，40 を超える⾔語に対応

し，3億 1,000万⼈の⽉間アクティブアカウントと 10億件の⽉間訪問数を誇っている。⽇本に

おいても多くの企業が Twitter39上に公式アカウントを開設し，広く⼀般に向けて情報発信を⾏っ

 
36 現在の X 
37 現在の X 
38 現在の X 
39 現在の X 
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ている。中には情報発信に留まらず，消費者とのインタラクションに積極的であるアカウントも

散⾒され，このようなアカウントは我々の調査との適合性が⾼い。 

本論⽂では，中でも@SHARP_JP，@kingjim，@IMURAYA_DMを取り上げる。@SHARP_JP

は，⽇本の家電メーカーであるシャープ株式会社の公式アカウントとして 2011年から運⽤され

ており，そのゆるい情報発信がこれまでもしばしば話題となってきた40。フォロワー数は 30万

⼈を超え41，2017年 3⽉には⼤阪広告協会から佐治敬三賞を，2018年には東京コピーライター

ズクラブから 2018年度 TCC新⼈賞を受賞するなど，消費者とのインタラクションが優れた活

動であるとして評価されている。 

@kingjimは，⽇本の⽂具メーカーである株式会社キングジムの公式アカウントとして 2010年

から運⽤されており，20万⼈を超えるフォロワーを抱えるようになっている42。@kingjimは運

⽤担当者の交代を経験しており，その中で消費者との関係がどのように変化したのかを捉えるこ

とにより活動のあり⽅がより明確に観察できるのではないかと考えられる。 

@IMURAYA_DMは，⽇本の⾷品メーカーである井村屋株式会社の公式アカウントとして

2012年から運⽤されており，11万⼈を超えるフォロワーを擁している43。同社は，運⽤開始当

初から消費者とのコミュニケーションアカウントとして位置づけ，顧客とのコミュニケーション

を⽬的に運⽤されてきたことから，消費者とのインタラクションの在り⽅に注⽬することができ

る。 

多くの企業が⼀⽅的な情報発信を中⼼とした運⽤を⾏う中で，いずれのアカウントもインタラ

クティブなコミュニケーションを積極的に⾏っており，その内容は漫画『シャープさんとタニタ

くん』『シャープさんとタニタくん RT』として出版され，⼈気を博すほどである。これらは

Kozinets(2010, 2015)が定めるネトノグラフィに適したサイトの選定基準である「関連性」「活発

性」「相互作⽤性」「規模の⼤きさ」「異種性」「データの豊富さ」をいずれもクリアしている。 

 

4.2.2 データの収集と分析 

 
40 例えば『⽇本経済新聞』2016 年 8⽉ 1⽇，17 ⾯。 
41 2017 年 8⽉ 1⽇時点において。2024 年 1⽉現在では 82万フォロワーを超える。 
42 2017 年 8⽉ 1⽇時点において。2024 年 1⽉現在では 46万フォロワーを超える。 
43 2017 年 11 ⽉ 1⽇時点において。2024 年 1⽉現在では 23万フォロワーを超える。 
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まず，ネトノグラフィに際して，企業公式アカウントが実際に投稿したツイートをQDAソフ

トである NVivoを使⽤して収集した。Twitter44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 8⽉から

10⽉までの約 3ヶ⽉分の投稿 3,205件(全投稿数 90,931件のうち，約 3.5%45)，@kingjimの場

合，2016年 5⽉から 11⽉までの約 7ヶ⽉分の投稿 4,240件(全投稿数 26,540件のうち，

15.9%46)，@IMURAYA_DMの場合，2017年 4⽉から 10⽉までの約 7ヶ⽉分の投稿 2,968 件

(全投稿数 46,323件のうち，6.4%47)を取得することができた。期間の問題に留意する必要はあ

るが，いずれも開設から⼀定以上の時間が経過しており，インタラクションの特徴をみる上では

どの期間をとってもある程度の量が集まれば分析に⾜ると判断し，データ件数の確保を優先し

た。これらのデータを読み込みながらネトノグラフィ48を⾏うと同時に，必要に応じて企業公式

アカウントの投稿に対するフォロワーの反応も観察しながら，それらの解釈をフィールドノート

として記録し，分析の材料とした。 

加えて，企業側の運⽤意図や認識について確認するために，それぞれの運⽤担当者に対して

1.5〜2.0 時間程度の半構造化インタビューを⾏った。インタビュー内容は ICレコーダーに録⾳

され，内容は後⽇リサーチペーパー(Mari & Mizukoshi, 2017; Mizukoshi & Mari, 2017a, 2017b)

にまとめた上でメールによって確認が⾏われた。 

 

第 3 節 発⾒事実 

4.3.1 公式なコミュニケーションスタイルと⾮公式なコミュニケーションスタイル 

企業アカウントは当然のように⾃社のブランド49について語る。このような企業のソーシャル

メディア運⽤は⼀般的なものと⾔えよう。確認する限りにおいて，商業的な語りは⼀般的に採⽤

されているように⾒える。商業的な語りは公式なコミュニケーションスタイル(Gretry et al., 

2017)が⽤いられることが多い。この表現形式は企業と消費者の階層構造を明確なものとし，こ
 

44 現在の X 
45 2017 年 8⽉ 1⽇時点において。 
46 2017 年 8⽉ 1⽇時点において。 
47 2017 年 11 ⽉ 1⽇時点において。 
48 オンライン上でのデータ収集，質的データ分析を⽤いたデータ分析と結果の解釈という 3段階のス
テップを踏んだ。 
49 本論⽂では「ブランド」をプロダクトブランドとコーポレートブランドを区別せず捉えている。 
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とさら緊張関係が強調されることとなる(Delin, 2005; Fairclough, 1992, 2003)。 

しかし，消費者とのインタラクションに積極的な企業公式アカウントでは，このような商業的

な語りばかりではない。同じ新商品の発売に関する情報や企業に関する情報であっても，私的な

語りが⽤いられることも多い。このような私的な語りには⾮公式なコミュニケーションスタイル

(Gretry et al., 2017)が⽤いられている。 

例えば，キングジムは，新製品の発売情報を投稿した上で，運⽤担当者が実際に使い⽅をデモ

ンストレーションし，あたかも実況中継を⾏っているような形で発信を⾏っている。⼀連の発信

では写真が効果的に⽤いられ，実際に作業している運⽤担当者を想起させる指や⼿が⾒切れるよ

うに写り込んでいる（図 4-1）。 

 

図 4-1 公式なコミュニケーションスタイルと⾮公式なコミュニケーションスタイル 

 
出所：https://twitter.com/kingjim 

 

4.3.2 アカウントアイデンティティの形成：ブランド，中の⼈50・キャラクター，埋め込ま

れたコミュニティ 

ここからは，もうひとつ，今回の 3 つの調査対象いずれにも共通して多く観察された特徴的な

語りを⾒ていくこととしたい。それは，ブランドとは関係のない運⽤担当者についての私的な語

りである。いわゆる「ゆるいツイート」と呼ばれる投稿がこれにあたる。これらはブランドに関

 
50 企業アカウントの運⽤担当者 
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する運⽤担当者の語りである場合もあるが，そのほとんどはブランドと⼀切関係ない場合が多

く，いずれの場合も⾮公式なコミュニケーションスタイルがとられる。 

 

[@SHARP_JP]ところで私のウォーキングデッドはまだシーズン３です 

 

[@kingjim]昨⽇，「なぜネコ？」というお声もいただきましたが，それは単純に，私がこ

の上なくネコが好きだからです。ただ，それだけです。（略） 

 

[@IMURAYA_DM] ( ˙-˙)｡oO（新しいタイプの誤字……つまり「シン・誤字ラ」…か

……やるな…⼭芳さん…） 

 

3 社ともに⾃社や⾃社製品の情報以外の発信が意識的になされていることは，運⽤担当者への

インタビューからも伺うことができる。 

 

シャープ運⽤担当者「（投稿の内容は）⾃分の会社と関係ないことが多いほうがいいと思

っています。」 

 

キングジム運⽤担当者「商品や⾃社に関する情報は半分ぐらいの割合です。」「興味があっ

たりすることに関してはちょっとつぶやきます。」 

 

井村屋運⽤担当者「アニメのセリフや定番化しているものをだすとフォロワーさんは『こ

の⼈はこのテレビやアニメを⾒ているんだ』と想像してくれます。」 

 

運⽤担当者についての私的な語りは，発信者の主語の多くが企業（例えば，弊社，私ども，社

名など）だけではなく，⼀⼈称単数「私」が⽤いられているという点にも注⽬できる。例えば，

@SHARP_JP では「弊社」が 333件，「私」「わたし」が 359件であり，@kingjimでは「弊社」

が 253件，「私」「わたし」が 139件，観察することができる。企業公式の発信である以上，「弊

社」という主語が⽤いられることもあるが，両者は⽂脈に応じて使い分けられており，ここでの
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コミュニケーションスタイルは⾮公式が⽤いられていることがわかる。 

 

[@SHARP_JP]ただひとつ残念なのは、私は関⻄⺠ゆえ、勇者ヨシヒコ２話まだ未⾒だとい

うことです。リアルタイムでゾンビ呪⽂「プラズマクラスターーー！」体験したかった。関

⻄は 17⽇オンエア。 

[@SHARP_JP]弊社は⽇本茶 →【ビジネスの裏側】スマホで遠隔操作 “ホット”な市場「コ

ーヒーメーカー」 変わり種はシャープ - 産経ニュース https://t.co/E06SKjJLNS 

 

[@kingjim]今から，ぶきっちょ代表の私がつくり⽅を説明するよ！（略） 

[@kingjim] 2017年も，弊社はゆるく・楽しく・ときに真⾯⽬に，皆さんの⽇常にこっそり

おじゃましたいなぁと思います！（略） 

 

[@IMURAYA_DM]ちなみにわたし、いつでも RT できるように、セブンさんのアカウント

を朝からこんな感じ(＜●＞三＜●＞)で⽬が乾くほど注視しています。 

[@IMURAYA_DM]( ˙-˙)｡oO（ちなみにメーカーっぽい事いうと、同梱されていたニュー

スリリースの綴じ⽅。弊社、⼯場の無い東京の事務所内でもホチキス禁⽌なので同じルール

かな……） 

 

とりわけ井村屋の運⽤担当者は，これを意識して使い分けているといい，会社や組織というよ

りはその裏側に存在している⼈の影を感じさせるようにしているという。 

 

井村屋の運⽤担当者「基本的には『私は』が多いと思います。『弊社は』を使う時は，ジョ

ーク敬語ではありませんが，普段は『僕は』とか『私は』と話している友達同⼠が急に『弊

社は』と⾔い出すような，ギャップをわざと作るためであることが多いです。」 

 

また，シャープの運⽤担当者は@SHARP_JP は企業のアカウントではなく，⽣活者の友⼈・知

⼈としてのアカウントになりたいと思っていると述べ，企業という組織の認識を離れ，⽣活者の

友⼈・知⼈という個⼈としての認識を持ってもらえるようにと取り組まれていることが伺える。 
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シャープ運⽤担当者「そういう意味では，僕のアカウントも企業ではなくて，もう⽣活者の

友⼈・知⼈になろうと思ったのです。」 

 

[@SHARP_JP] @xxxxx（シャープに勤めてても彼⼥できないことあるから…） 

 

同じように井村屋の運⽤担当者は，@IMURAYA_DMは消費者とコミュニケーションを図る

ことを⽬的としたコミュニケーションアカウントであると⾔い，アカウントが⽬指すべきイメー

ジを規定している。 

 

井村屋運⽤担当者「『隣の井村屋さん』のような存在でありたいということです。『隣』だか

ら近いということですが，『さん』がつくことで，少し距離感もあるというような⽴ち位置

にいたい。」 

 

[@IMURAYA_DM]あの、皆さん…私が遅めに出てくる時、その理由の推測に「遅刻」「重

役出勤」「キングジム姉妹による拘束」「寿司」がずらりと並びますが、ちゃんと定時に出社

し、仕事していましたからね( *• `ω•́ )b 

 

さらに，キングジムは運⽤担当者の交代を経験しており，その際に前任者は「姉」，2 代⽬の

担当者は「妹」という設定が設けられるようになったという。いずれも企業ではなく，個⼈が想

定されている。 

 

キングジム運⽤担当者「私は 2 代⽬で，前任者の⼥性から引き継ぐ時に『妹』というキャラ

でやっていました。」 

 

[@kingjim]弊社にとって今年⼀番の⼤きな出来事といえば、中の⼈の交代。3⽉に(姉)が⼀

時引退を発表し、現在は私、(妹)が担当させていただいています。 https://t.co/R2i1u07RQu 
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[@kingjim] ( ˙-˙ )ｽﾝｯ…←妹スイッチが落ちる⾳ 

 

それぞれの運⽤担当者もシャープと井村屋の場合は 1名，キングジムの場合も姉 1名・妹１名

と 1 つの⼈格に対して 1名の運⽤担当者によって運営されており，複数の運⽤担当者で運営して

いるといったことはないと⾔う。両社ともに企業として情報発信を⾏うとともに，いわゆる中の

⼈として発信が⾏われることで，消費者に対して個としての認識をもたらし，これが，発信者が

埋め込まれたコミュニティや発信者⾃⾝のキャラクター，あるいは発信者が設定したキャラクタ

ーについての消費者の認識を促す役割を担っているものと考えられる。 

実際，これらは運⽤担当者の私的な語りなのであろうか。あるいはブランドのイメージに即し

た語りなのであろうか。各担当者がそれぞれ述べているように，ブランドの現状のイメージをベ

ースにしながらも，そのイメージを運⽤担当者が意図する，持っていきたい⽅向性を意識した上

で発話が⾏われていることが読み取れる。その発話の仕⽅において，運⽤担当者の性格が混じっ

てアカウントアイデンティティが形成されている。 

 

シャープ運⽤担当者「⾃分のことは⾔っていません。⾃分の意⾒も⾔っていません。（中略）

どちらかと⾔うと，シャープさんならどう⾔うか，みたいな感じのことを⾔っています。」 

 

キングジム運⽤担当者「まじめなものをつくりつつ，何かへんてこな商品もつくっていて，

そういうアイデアが⾃由奔放に⾏き交っていて，アカウントの担当者も割と⾃由に伸び伸

びやっているぞというのが企業のイメージであり，アカウントのイメージだと思います。」 

 

井村屋運⽤担当者「（企業のイメージとアカウントのイメージは）たぶんですが，ずれてい

ます。堅い企業といいますか『和』が多いですし，その中でもゆるいものが出てきましたの

で，多少なりともイメージを変えているということはあると思います。」 

 

このように企業が有するブランドのイメージや⽂化と運⽤担当者である中の⼈の性格あるいは

運⽤担当者が設定したキャラクターの性格が混合され，その上で別の新たなアイデンティティが

形成されている（図 4-2）。 
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図 4-2 アカウントアイデンティティの構成概念 

 

筆者作成 

 

4.3.3 アカウントアイデンティティの形成プロセスにおけるインタラクション 

企業はソーシャルメディア上で⾃らのアカウントのアイデンティティ形成を⾏っている。これ

は最終的にブランドに還流するかもしれないが，この時点ではブランドをベースとしながらもブ

ランドとは切り離された別個の活動である。 

社会⼼理学者Mead(1934)は，⾃⾝の内に秘めるふたつの⾃分，すなわち⾃⾝の反応体として

の主我と社会的コンテクストに埋め込まれた客我の対話によって個⼈のアイデンティティが形成

されると述べている。この考え⽅を援⽤すると，企業が運⽤するソーシャルメディア公式アカウ

ントも，我々⼈間と同じ活動を⾃然に⾏っていることが理解できる。すなわち，ブランドのアイ

デンティティと運⽤担当者や運⽤担当者によって設定されたキャラクターのアイデンティティを

ベースとしながら，埋め込まれた社会的コンテクストの中で他者の態度に感応し，さらなるアイ

デンティティの形成が進んでいく。ここで⾔う他者とは消費者であり，また同様にアカウントア

イデンティティが形成されている特定の企業アカウントや著名⼈のアカウントが挙げられる。

@SHARP_JP や@kingjimのような企業アカウントは，特定の企業アカウントや著名⼈アカウン

トと頻繁にインタラクションを⾏っている(Mizukoshi & Mari, 2019)。ここにインタラクション
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のひとつの役割を⾒出すことができる。 

個⼈のアイデンティティは幼児期の遊戯（e.g. ごっこ遊び）をはじめ，⻑い時をかけて形成さ

れる(Mead, 1934)。さらに現実社会に存在する個⼈は，地縁・⾎縁や学校・会社と様々なコミュ

ニティに所属しており，その中でアイデンティティが形成されていく。ソーシャルメディアはそ

の⼀部分にすぎない。 

しかし，ここ数年の間に急速に形成が試みられてきた企業のアカウントアイデンティティはい

まだ不安定な状態にある可能性が⾼く，さらに所属するコミュニティは乏しい。⼀部の事例を除

けば，その多くはソーシャルメディアだけである。従って，個⼈が所属するような半ば固定的な

コミュニティの代替として，素性が知れており，安定的な関係が築ける特定の企業アカウントや

著名⼈アカウントとのインタラクションを利⽤することにより，相互にアカウントアイデンティ

ティの形成が⾏われているものと考えられる。 

これを裏付けるように，シャープとキングジムの運⽤担当者は企業間のインタラクションにつ

いて，いずれも友⼈関係に近いメタファーを⽤いて，次のように述べている。 

 

シャープ運⽤担当者「今仲良くなっている⼈は，たぶん僕とポリシーが似ている⼈です。（中

略）友達はそういうものですよね。だんだん仲良くなるのはやはり選別されて，⾃分が敬意

を払える⼈なのか，という感じですよね。」 

 

キングジム運⽤担当者「担当者も⼈間なので，何となく会話のテンポが合うとか，ボケに対

するツッコミの返し⽅が合っているとか，会話のテンポに近いと思うのです。話の合う⼈た

ちというのがいて，それがたまたまシャープさんとかタニタさん51だったのだと思います。」 

 

[@SHARP_JP]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。 

 
51 タニタもシャープやキングジムに近い運⽤が⾏われており，よくインタラクションをしている企業
アカウントとして話題になるなど，⼀般にも認知されている。 
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その相⼿は消費者であってもよいのかもしれない。しかし，企業は特定の消費者とのインタラ

クションを意識的に避けている。これは Arvidsson & Caliandro(2016)が⾔うところのブランド

パブリックの状態を敢えて維持するよう努めているように⾒える。特定の消費者（ファン）との

偏ったインタラクションはコミュニティの同質化を⾼める。同質化が⾼まると階層化が進み，コ

ミュニティの外部とのネットワークが閉じることとなる。つまり，新たな価値観を持った消費者

の参加を拒むことにつながってしまう。それよりも本論⽂で取り上げた運⽤担当者たちはブラン

ドに対してあれこれ⾔ってくれる消費者と，ほどよいインタラクションを⽬指している。このこ

とにより，より多くの消費者の信頼を勝ち取れる可能性が⽣まれていると⾔える。 

 

4.3.4 アカウントアイデンティティ形成の成果 

企業のアカウントアイデンティティはどのような成果をもたらしているのだろうか。先⾏研究

では，情報の伝播はもちろん，信頼や関係の構築を⾏える可能性があるとされてきた(Kozinets 

et al., 2010)。この点についてキングジムの運⽤担当者によれば，消費者から様々なレスポンス

が得られると⾔う。 

 

キングジム運⽤担当者「（発信に対して）親近感を持ってくれる⼈はかなりの数がいます。

（中略）コメントが来たり，あとは『空リプ（ライ）』と⾔って『キングジムさん，何とか

だったんだー』みたいな@kingjimが⼊っていないけれども社名が⼊っていたりということ

があります。（中略）親近感を持ったよという意味で『いいね』をしてくれる⽅が多いよう

に感じます。」 

 

さらにシャープの運⽤担当者は⾃社製品を買ったと報告してくれる消費者が増えていったと⾔

う。これは直接消費者と接点を持つことが少ないメーカーにおいては画期的なことであり，イン

タラクションを通じてさらに関係を発展させるきっかけにもなっていることが⾒てとれる。 

 

シャープ運⽤担当者「（シャープの製品を）買ったというリプライがくるということがあり

ます。（中略）僕たちは直接お礼を⾔えたことがなかったのが，ツイッターを介すと直接お
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礼を⾔えるようになったというのは結構な⾰命と⾔いますか。」 

 

このレスポンスこそが消費者アイデンティティプロジェクトの結果であると同時に，アカウン

トアイデンティティ形成の成果であると⾔える。そしてまた，これら消費者の感応がアカウント

アイデンティティをさらに維持・強化していく。 

本章においては，消費者⾏動までは詳細に調査することができていない。従って，あくまで企

業の運⽤担当者の解釈に留まるという課題を残すが，その限りにおいては，企業はアカウントア

イデンティティを形成することにより消費者アイデンティティプロジェクトを推進し，何らかの

信頼や関係の構築が⾏われている可能性が⽰されたと⾔えるだろう。 

 

第 4 節 帰結 

4.4.1 理論的インプリケーション（発⾒事実に関する議論） 

本論⽂では，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，ア

イデンティティ形成とコミュニケーションスタイルの観点から企業によるマネジメントの仕組み

について考察を⾏ってきた。先⾏研究では，アカウント運⽤者の⾃⼰開⽰がソーシャルプレゼン

スの形成に影響を与えることが⽰されてきた(Han, Min, & Lee, 2016)。また，そうした個⼈的な

インタラクションに対してユーザーはより⾼い評価を⽰す可能性があること(Risius & Beck, 

2015)や，アカウントが⼈間的なイメージを⾒せることで，消費者は⼈間同⼠の交流を維持する

ために社会的な関係性に依存するようになる可能性などが指摘されてきた(Kwon & Sung, 

2011)。 

しかしながら，これまでの多くの先⾏研究ではブランドと消費者の関係の中で議論が進められ

てきた(Gretry et al., 2017; Kwon & Sung, 2011; Risius & Beck, 2015)ことから，改めて企業の運

⽤担当者のアイデンティティやコミュニケーションスタイルといった，よりミクロな視点に焦点

を当て，分析を⾏った。結果として次の 4 点を⽰すことができる。 

第⼀に，ブランドが有するイメージと運⽤担当者である中の⼈の性格が混合され，アカウント

アイデンティティと呼ぶべきブランドとは異なる新たな別のアイデンティティの形成が試みられ

ている。この際，アカウントアイデンティティは企業のような組織や集団ではなく，個⼈が想定

され，そして埋め込まれたコミュニティの影響を受ける。 
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第⼆に，企業やブランドとは関係のない，いわゆる「ゆるいツイート」と呼ばれる投稿に含ま

れるアカウントのアイデンティティを感じさせる私的な語りがアカウントアイデンティティ形成

において極めて重要な役割を果たしている。 

第三に，ブランドとは異なるアカウントアイデンティティを形成することにより，アカウント

にブランドとアカウントアイデンティティという 2 つの顔を持たせることができる。このことを

利⽤して，企業は，公式・⾮公式なコミュニケーションスタイルの混在を調整している可能性が

ある。結果，ブランドに対する熟知度が異なる消費者であっても，当該コミュニケーションの対

象が明確になり，Gretry et al.(2017)が指摘しているネガティブな効果を打ち消せる可能性が提

⽰できる。 

第四に，従って，アカウントアイデンティティの形成によって，企業はソーシャルメディアア

カウントに集まる様々な消費者と広く信頼や関係の構築が促進できる可能性がある。 

このように，企業はソーシャルメディアにおけるアカウントアイデンティティの形成に取り組

むことにより，消費者アイデンティティプロジェクトを推進し，情報の伝播はもちろん，信頼や

関係を構築できる可能性がある。 

これらの発⾒は，限定されたデータをもとにしているものの，いくつかの理論的な⽰唆を提供

する。本論⽂における最⼤の理論的貢献は，この領域の多くの研究が想定してきた「ブランド―

消費者」という関係を拡張し，ブランドだけでなく，中の⼈や中の⼈が設定したキャラクターの

アイデンティティが混合された新たなアイデンティティが形成されていることを明らかにしたこ

とである。 
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第 5 章 消費者のインタラクション：アカウントアイデンティティに対するインタ
ラクション 
第 1 節 問題の所在 

本章では，企業が運⽤するソーシャルメディア公式アカウントがブランドとは異なる独⾃のア

イデンティティを形成していることを受け，その結果として消費者がどのようなインタラクショ

ンをしているかを明らかにし，その意味や実践について考察する。 

近年，情報通信技術の発展により，予め顧客とのインタラクションがビジネスモデルに組み込

まれた⼀部の業種を除き，限られたチャネルを通じてしか許されることのなかった消費者とのイ

ンタラクションが増加している。例えば，企業はソーシャルメディアを通じて直接消費者とコミ

ュニケーションを図ることができるようになり，浸透し始めた AI アシスタントは企業になり変

わって消費者との対話を開始している。このように市場における企業と消費者のインタラクショ

ンを取り巻く様相は⼤きく変化しつつある。 

 これまでの研究では，企業と消費者のインタラクションという観点からの議論はあまり進めら

れてこなかった(Mari, 2017)。しかしながら，ソーシャルメディアにおけるインタラクションとい

う意味においてはブランドコミュニティ研究を中⼼に幾つかの研究の蓄積が確認できる。ソーシ

ャルメディアに集まる消費者は，異なる興味・⽬的・社会的アイデンティティによって特徴づけ

られる。そして，互いに交流するが，同時に他の参加者と共通の意識や社会的アイデンティティ

を認識する場合があり，ブランドに対する熱意を共有したり、当該ブランドについてインタラク

ションしたりすることがある(Zaglia, 2013)。即ち，ソーシャルメディアはインタラクションを通

じて，ブランドコミュニティに近い特性を⾒せる。 

 ⼀⽅で，企業の参加によりメンバーシップの低下が⾒られる(Zaglia, 2013)。明らかにある⼀定

の⼈々は幾つかの理由でそこにいるだけであり，そういった⼈々はグループがコミュニティであ

るとは思っていない(Habibi et al., 2014)。さらには，消費者間あるいは企業と消費者間の広いイ

ンタラクションは乏しく，消費者もブランドとの同⼀性を感じたり凝集したりすることは少ない

(Arvidsson & Caliandro, 2016)との指摘もあり，インタラクションを基盤としたソーシャルメディ

アという場の特性に関する議論は続いている。 

いずれも共通して⾔えることは，インタラクションの有無によってマーケティング成果の在り

⽅が変わるという点である。先⾏研究に従えば，インタラクションがもたらすブランドコミュニ
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ティ同⼀性は最終的にブランドロイヤルティに好ましい影響を与えるとされてきた(Algesheimer 

et al., 2005; Kozinets, 2001; McAlexander et al., 2002; Miyazawa, 2014; Muñiz & OʼGuinn, 

2001)。また，インタラクションに乏しいとされるブランドパブリックにおいては，参加者ひと

りひとりのブランドを利⽤した⾃⼰表現を通じてパブリシティに寄与するとされる(Arvidsson & 

Caliandro, 2016)。インタラクションの捉え⽅によって，マーケティングにおけるソーシャルメ

ディアの活⽤⽬的は異なるものとなる。 

 ソーシャルメディアが登場する以前，企業は主にマスメディアを通じて消費者とコミュニケー

ションを図ってきた。そこでは，インタラクションではなく，あらかじめ緻密に調整された⼀⽅

向のコミュニケーションが想定されてきた(Gretry et al., 2017)。ところが，ソーシャルメディア

におけるコミュニケーションは，Gretry et al.(2017)も指摘するように，話者が交代しながらメッ

セージが交換される，より⾃然発⽣的で双⽅向性の⾼いものであり，これまでのブランド研究や

広告研究，広報研究で培われてきた知⾒はそのまま適応できない可能性がある。 

このように第 2章でも議論したように，これまで多くの先⾏研究ではブランドと消費者の関係

の中で議論が進められてきた(Gretry et al., 2017; Kwon & Sung, 2011; Risius & Beck, 2015)。し

かし，企業の運⽤担当者のアイデンティティやコミュニケーションスタイルといった，よりミク

ロな視点に焦点を当てることも重要となる。 

さらに，企業から与えられたマーケティングメッセージを消費者間で伝達する時 Kozinets et 

al.(2010)のように，消費者は企業の公式ソーシャルメディアアカウントに対してもアイデンティ

ティやコミュニティの読み取りを⾏い，⾃⾝のアイデンティティプロジェクトに利⽤している可

能性がある。実際，前章で明らかにされたように，企業の公式ソーシャルメディアアカウント

は，企業公式アカウント⾃体のアイデンティティを形成しようとしている。この時，消費者がど

のようなインタラクションを⾏うかについては未だ明らかにされていない。 

 

RQ.4 企業が運⽤するソーシャルメディア公式アカウントにおいて，消費者のインタラクショ

ンにはどのような特徴があり，マーケティング的にどのような意味があるか？ 

 

従って，本論⽂では，消費者アイデンティティプロジェクトや企業公式ソーシャルメディアア
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カウントにおけるコミュニケーションについての先⾏研究を⼿がかりとしながら，Twitter52の企

業公式アカウントに対する消費者の投稿についてのネトノグラフィを⾏い，その結果として，ア

カウントアイデンティティが消費者アイデンティティプロジェクトの推進に寄与することを明ら

かにする。尚，本章でも，前章に引き続き，⼀般消費者向けの⼤衆ブランドを対象とする。 

 

第 2 節 研究⽅法 

5.2.1 ⽅法論とデータの選択 

本論⽂では，前章に引き続き，ソーシャルメディアを⽤いて積極的に消費者とインタラクショ

ンしている企業公式 Twitter アカウントに焦点を当て，ソーシャルメディアをひとつの⽂化現象

として調査する技法であるネトノグラフィ(Kozinets, 2010, 2015)を採⽤した。 

本論⽂では，@SHARP_JP を取り上げる。@SHARP_JP は，⽇本の家電メーカーであるシャ

ープ株式会社の公式 Twitter アカウントとして 2011年から運⽤されており，そのゆるい情報発

信がこれまでもしばしば話題となってきた53。フォロワー数は 30万⼈を超え54，2017年 3⽉に

は⼤阪広告協会から佐治敬三賞を，2018年には東京コピーライターズクラブから 2018年度

TCC新⼈賞を受賞するなど，消費者とのインタラクションが優れた活動であるとして評価され

ている。 

多くの企業が⼀⽅的な情報発信を中⼼とした運⽤を⾏う中で，いずれのアカウントもインタラ

クティブなコミュニケーションを積極的に⾏っており，その内容は漫画『シャープさんとタニタ

くん』『シャープさんとタニタくん RT』として出版され，⼈気を博すほどである。これらは

Kozinets(2010, 2015)が定めるネトノグラフィに適したサイトの選定基準である「関連性」「活発

性」「相互作⽤性」「規模の⼤きさ」「異種性」「データの豊富さ」をいずれもクリアしている。 

 

5.2.2 データの収集と分析 

まず，ネトノグラフィに際して，企業公式アカウントが実際に投稿したツイートとそれに対す

る消費者の投稿したリプライ・引⽤リツイートをソーシャルリスニングツールである Social 

 
52 現在の X 
53 例えば『⽇本経済新聞』2016 年 8⽉ 1⽇，17 ⾯ 
54 2017 年 8⽉ 1⽇時点において。2024 年 1⽉現在では 82万フォロワーを超える。 
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Studioを使⽤して収集した。@SHARP_JP の場合，2017年 10⽉から 2018年 3⽉までの 6ヶ⽉

分の 46,611件の投稿を取得することができた。 

収集したデータより消費者の投稿⽂のみを抽出し，質的データ分析を実施した。具体的には，

コメントの内容を 1件 1 切⽚としてコーディングを⾏った。コーディングの過程においては，コ

メントだけではなく，そのコメントを書き込むきっかけとなった企業の投稿内容についても⽬を

通し，どうしてそのコメントを書き込むに⾄ったのか，背景をさぐる材料とした。また，データ

の収集及びコーディングの過程において気づいた点についてはフィールドノートに記録し，あわ

せて分析や考察の参考とした。 

 質的データ分析では，解釈の妥当性が問題になるが，この点については，他の研究者との相互

確認を⾏い，その妥当性を検討した。またこれらの議論とともに，データ収集時に得られたデー

タすべてを分析し，コーディングを複数回繰り返すことにより，より妥当性を⾼めるよう努めた。 

 
第 3 節 発⾒事実 

5.3.1 アカウントアイデンティティに関するインタラクション 

まず，数多くのインタラクションが⽣まれていることが明らかとなった。@SHARP_JP では 6

ヶ⽉間で 46,611件のリプライや引⽤リツイートが観察されている。これは前章で提⽰されたア

カウントアイデンティティ形成の成果を⽀持する結果となった。即ち，アカウントアイデンティ

ティが形成されることにより，消費者アイデンティティプロジェクトが促進されている。先⾏研

究においては情報の伝播はもちろん，信頼や関係の構築を⾏える可能性があるとされてきた

(Kozinets et al., 2010)。従って，消費者から様々なレスポンスが得られることとなるものと考え

られる。 

ここでは特に特徴的なインタラクションを⾒ていくこととしたい。まずは擬⼈化である。通

常，消費者からのインタラクションには会社名やブランド名，アカウント名が⽤いられることが

多いが，今回の調査では「SHARP」や「シャープ」ではなく「SHARP さん」「シャープさん」

などアカウントが擬⼈化され，⼈が想定された呼称が⾒られた。また，「@SHARP_JP 中の⼈」

や「シャープ運⽤担当者」といった呼称が⼀切⾒られないことも挙げられる。 

 

シャープさんこんにちは(/・ω・)/ 
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そこでの会話は，ブランドとはかけ離れた私的なインタラクションであり，友⼈・知⼈との会

話のようなリプライが⾒られる。 

 

SHARP さんも仕事してたんですね！ 私も仕事です〜！！ 

 

30 代⿃飼いの私と 6 歳 7 ヶ⽉のインコも、新しい⽅へ進む SHARP さんを応援していま

す！楽しんだモン勝ちですよね♪ 

 

シャープさんとは美味い酒じゃくても良いけど、仲良く出来そう (要はほむほむ最強説)  

 

@SHARP_JP さん好きすぎて、SHARP さんの Twitter ⾒てからじゃないと寝れない病にか

かった 

 

また，@SHARP_JP の運⽤担当者はそれらのインタラクションに対して個別に返答することが

あり，さらにそれに対して消費者からのインタラクションが続くことがある。これを⾒るとアカ

ウントと消費者の間にラポールが形成されている様を⾒て取ることができる。 

 

なるほど!!   お返事ありがとうございます！ 

 

わっ！シャープさんにお礼を貰えるだなんて…う、うう嬉しいです！！  今回の氷点下抽

出の煎茶 GIN、楽しみにしてます！ そして願わくば⽇本酒をもう⼀度…！ 

 

シャープさん @SHARP_JP さんからリプもらって狂喜乱舞。⿐⾎出そう。  そんな私の⾃

宅にあるシャープ製の電⼦レンジは買ってから 17年くらい経つけどまだまだ現役。⻑持ち

し過ぎやろ！(誉めてます) 

 

企業公式アカウントの投稿内容に応答する形でリプライを寄せる投稿も⾒られた。例えば，
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@SHARP_JP の運⽤担当者が， 

 

「かまえてかまえて」「⾒合わせて」 

「まだまだ」「まだまだ」 

「時間です、⼿をついて」「待ったなし」 

「8Kよい、のこった！」 

「のこったのこった のこ〜った のこったのこった」 

 

物⾔いおよび審議はみなさんにおまかせします 

 

と，駄洒落を交えたツイートを投稿すると，それに対して， 

 

（売れ）のこった 

 

審議の結果、うっちゃり(売っちゃり)で SHARP さんの勝ちって事で。 

 

といった⼤喜利のようなリプライが続き，それに対して@SHARP_JP の運⽤担当者が「うすうす

気づいてたけど、ダジャレツイートするとフォロワーさん減るので、みなさんも注意したほうが

いいです」と投稿すると，今度はそれに対して， 

 

えーシャープさんのダジャレ⾯⽩いのにー。 

 

ダジャレくらいでフォローやめるのはダレジャ 

 

といったフォローのリプライなどが投稿されて盛り上がりを⾒せた。このように消費者が会話に

参加することでインタラクションが続いていくことを確認することができる。@SHARP_JP の運

⽤担当者の投稿は製品の特徴である「8K」にかけたものであったが，それに対する消費者の会話

はブランドとは関係なく，⾮商業的なインタラクションが続いていることも特徴と⾔える。 
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これらは，アカウントアイデンティティが消費者に認識され，アカウントがひとつの⼈格とし

て⾒られていることを裏付けるものである。 

 

5.3.2 他社のアカウントアイデンティティに関するインタラクション 

前章で明らかな通り，企業公式アカウント同⼠でのインタラクションがあり，お互いのアカウ

ントアイデンティティ形成に⼀役買っている。このつながりは消費者側にも認識されており，関

連するインタラクションが⾒て取れる。@SHARP_JP とよくやり取りされている企業公式アカウ

ントとして@TANITAofficialや@SEGA_OFFICIALが挙げられるが，@SHARP_JP に加えて，

両者のアカウントにリプライする形で投稿が⾏われている。 

 

@TANITAofficial @SHARP_JP メジャーデビューおめでとうございます。（笑） 

 

@SHARP_JP @SEGA_OFFICIAL 牡蠣は 2〜3 ⽉頃が⾝がぷりぷり⼤きくて美味しいと三

重県で牡蠣の養殖やってる親戚の⼈が⾔ってました！ 

 

@SEGA_OFFICIAL @SHARP_JP わらった www 

 

また，他社公式アカウントに対しては空リプライが⾒られ，@SHARP_JPへのリプライという

形で他社公式アカウントに触れながら投稿されていることもある。 

 

これで、次の企画決定！(笑) シャープさんタニタさんコラボで、健康に私達はそれを⾒て

実感できる。是⾮お願いします。m(._.)m 

 

タニタさんも何か探してるみたいですから相談に乗ってあげて下さい。 

 

このように話題のひとつに他社企業公式アカウントとの関係が含まれており，部分的にコミュ

ニティ化している様⼦が⾒て取れる。 
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5.3.3 ブランドに関するインタラクション 

Berger & Iyengar(2013)の指摘の通り，ブランドに関するインタラクションはここでも⾒られ

る。この傾向は企業公式アカウントに対する投稿であっても変わらない。 

 

AQUOSＲ使いやすいです！ 

 

しかしながら，このような企業に対するインタラクションもあれば，アカウントアイデンティ

ティが認識される形でインタラクションが⾏われる場合もある。 

 

泊まったホテルにプラズマクラスターがあったので報告させていただきますシャープさ

ん！！ 

 

さらに，購⼊意向を表明するインタラクションが⾒られる。いずれもアカウントアイデンティ

ティをどのように認識するかによって投稿における表現の関係性が異なることが⾒て取れる。 

 

購⼊検討しようかな・・・？ 

 

是⾮、買わせていただきます！ 

 

買ってやるよ 

 

中にはアカウントのアイデンティティとラポールが形成され，それが動機付けとなって購⼊意

向に繋がっているケースも⾒られた。 

 

なんか SHARP さんに話しかけてるのにあんまり SHARP さんの製品ないのはかわいそう

なんで電⼦レンジとかの買い替えを親に提案してみました。  @SHARP_JP さん、多分買

うことになると思います 
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購⼊したことを報告するインタラクションも⾒ることができた。購⼊意向同様にアカウントア

イデンティティをどのように認識するかによって投稿における表現の関係性が異なることが⾒て

取れる。 

 

買ったよ！  シャープの冷蔵庫♡  ５ドア両開き 

 

シャープさんの洗濯機買いました〜！！設置されるまで楽しみです！ 

 

えええー！ひっかかって電⼦レンジ買っちゃったしぃ！今⽇の配送なの楽しみすぎるぅ！ 

 

そして，購⼊意向同様に，中にはアカウントのアイデンティティとラポールが形成され，それ

が動機付けとなって購⼊に繋がっているケースも⾒られる。 

 

AQUOS Ｒ買った💛シャープさんふぉろーしたのが明らかに原因。炊飯器も欲しい… 

 

SHARP さん、うちの電化製品殆ど SHARP です！でも、これ読んで、もっと好きになりま

した〜＼(^-^)／ 

 

5.3.4 ブランドコミュニティに関するインタラクション 

企業公式アカウントを核としながら，消費者同⼠が集まってインタラクションが⾏われる様⼦

も⾒てとることができる。この際，@SHARP_JP はリプライに含まれているものの，基本的には

消費者間でやり取りが⾏われている。また，ブランドコミュニティによく⾒られるような道徳的

な責任の感覚(Muñiz & OʼGuinn, 2001)に類するインタラクションが⾏われていることがわか

る。 

 

@xxxxx_xxxxxxx @SHARP_JP SIMを抜いて⼀度試してみて下さい。Xさんのキロボはスマ

ホとは Bluetooth 接続ですよね？ そのスマホでデザリング WiFi も同時に使えるかも試し

てみて下さい。 私の iPhone では apple watch との Bluetooth 接続とデザリング接続とを同
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時に使えています。 

 

@xxxx_xxxxxxxxxx @xxxxx_xxxxxxx @SHARP_JP 僕は元々スマホも wifi ルーターです。 も

うすぐスマホ追加するので格安通話 SIMをロボホンと兼⽤する予定です。 

 

@xxxxxx @xxxxx_xxxxxxx @SHARP_JP 私も SIM トレーを紛失してシャープから修理部品

として購⼊しました。 毎回書いていますが部品代が 200円に対して送料、代引き⼿数料が

1,000円と⾼いので、トレーの予備、micro USB キャップや⽿などを同時に購⼊しました。 

購⼊されたのですか？ 

 

5.3.5 アカウントアイデンティティのマーケティング的意味 

アカウントアイデンティティが形成されることにより，消費者はアカウントにブランド，中の

⼈，コミュニティという 3 つの異なる顔を⾒ることができる（図 5-1）。単純にアカウントがあ

るだけではアカウントと消費者の 1 対 1 の関係になるが，このようにアカウントアイデンティテ

ィが形成されていることによって，消費者はインタラクションの幅が広がり，従って，インタラ

クションの質や量も増える。 

また，第 3章ではブランドがインタラクションの唯⼀の核となっていたが，アカウントアイデ

ンティティの存在によって多様なインタラクションの核として成⽴するようになっている。とり

わけ⾮商業的なインタラクションが増えることでアカウントと消費者の間にラポールが形成さ

れ，これが商業的なインタラクションや商業的な成果（購⼊意向の表明や購⼊）へとつながって

いくことが確認できる。 
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図 5-1 アカウントアイデンティティと消費者 
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第 4 節 帰結 

5.4.1 理論的インプリケーション（発⾒事実に関する議論） 

本論⽂では，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，ア

カウントアイデンティティの観点から消費者側のインタラクションについて考察を⾏ってきた。

アカウントアイデンティティに着⽬した研究は乏しく，先⾏研究においては，アカウント運⽤者

の⾃⼰開⽰がソーシャルプレゼンスの形成に影響を与えることが⽰され (Han, Min, & Lee, 

2016)，そうした個⼈的なインタラクションに対してユーザーはより⾼い評価を⽰す可能性があ

ること(Risius & Beck, 2015)，アカウントが⼈間的なイメージを⾒せることで，消費者は⼈間同
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⼠の交流を維持するために社会的な関係性に依存するようになる可能性などが指摘されてきた

(Kwon & Sung, 2011)が，実際に消費者のインタラクションを調査した研究は⾏われてこなかっ

た。 

そこで本論⽂では，企業から与えられたマーケティングメッセージを消費者間で伝達する時，

Kozinets et al.(2010)のように，消費者は企業が運⽤するソーシャルメディア公式アカウントに

対してもアイデンティティやコミュニティの読み取りを⾏い，⾃⾝のアイデンティティプロジェ

クトに利⽤している可能性を仮説として提⽰し，分析を⾏い，結果として次の 4 点を⽰すことが

できる。 

第⼀に，アカウントアイデンティティの存在により消費者はアカウント単体ではなく，ブラン

ド，中の⼈，コミュニティという 3 つの異なる質のインタラクションを⾏うことができるように

なっている。 

第⼆に，その結果として，企業やブランドとは関係のない⾮商業的なインタラクションが増加

し，それらのインタラクションがアカウントと消費者の間にラポールを形成し，マーケティング

成果（購⼊意向の表明や購⼊）へとつながっていくことがある。 

第三に，アカウントアイデンティティの形成において企業は消費者だけではなく，特定の企業

アカウントや著名⼈アカウントとのインタラクションを利⽤しているが，これらは消費者にも認

識されており，それらが消費者のインタラクションとして活⽤されることがある。 

第四に，アカウントアイデンティティを核として，ブランドコミュニティに類似する消費者間

におけるブランドに関するインタラクションが⽣まれることがある。 

このように，企業はソーシャルメディアにおけるアカウントアイデンティティの形成に取り組

むことにより，消費者アイデンティティプロジェクトが推進され，情報の伝播はもちろん，信頼

や関係を構築できる。 
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第 6 章 総括 
本論⽂では，ソーシャルメディアの登場により，市場における企業と消費者の関係にどのよう

な変化がもたらされたのか，また，その背景にある機制とはいかなるものなのかという問題につ

いて，複数の視点から解明を試みてきた。本論⽂の結論を導く前に，今⼀度これまでの議論を振

り返り，全体の要約を⾏った後に，各研究課題についての結論を述べる。その上で，本論⽂全体

を通じた議論を⾏い，インプリケーションを導き出す。そして最後に，本論⽂の限界を明らかに

した上で，今後の課題について述べ，本論⽂を締め括る。 

 

第 1 節 要約 

第 1章では，問題の設定と本論⽂の構成について説明した。本論⽂の問題意識は，ソーシャル

メディアマーケティング研究において明らかにされてきた消費者間と，「企業―消費者間」のよ

うに企業というアクターが介在することによって，何らかの差異は⽣じないのか，という点であ

った。本論⽂では，その問題意識を次の 3 つの研究課題に分解した。第⼀に，ソーシャルメディ

アはどのような場の特徴を持つか，第⼆に，ソーシャルメディアにおいて，企業はどのようなイ

ンタラクションを⾏っているか，第三に，ソーシャルメディアにおいて，企業のマネジメントに

対する消費者のインタラクションとはどのようなものか，という点である。 

第 2章では，先の問題意識に基づき先⾏研究のレビューを⾏った。まず，マーケティング研究

及び消費者⾏動研究においてソーシャルメディアを取り扱った先⾏研究（ソーシャルメディアマ

ーケティングに関する研究）についてのシステマティックレビューを⾏い，研究の変遷を⽰しな

がら，各研究領域を「eWOM/UGC」「ブランドコミュニティ」「メディア・広告」「ソーシャル

コマース＆ソーシャル CRM」「ソーシャルリスニング」という 5 つの領域に整理し，企業と消

費者のインタラクションに焦点をあてた研究が乏しいことを明らかにした。さらに，残存する研

究課題についても整理を試み，まず，第⼀の研究課題である場の特徴については企業が運⽤する

ソーシャルメディア公式アカウントがブランドコミュニティとブランドパブリックというふたつ

の概念によって捉えることが可能であることを提⽰し，これらが特定の状況下で⼀⽅のみが形成

されるものなのか，あるいは同じ次元で共存可能なものなのか，ふたつの可能性が⽰唆されてい

ることを指摘し，本論⽂の RQ.1〜2 とした。続いて第⼆・第三の研究課題である企業のインタ

ラクションの特徴とそれに対する消費者のインタラクションの特徴については，これまで多くの
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先⾏研究ではブランドと消費者の関係の中で議論が進められてきたが，消費者アイデンティティ

プロジェクトの議論においてはブランドだけではなく発信者やコミュニティの情報も重要視され

ていることが明らかにされており，ソーシャルメディアのような 1:1 の関係が内包されるプラッ

トフォームにおけるコミュニケーションでは，すべてをブランドで包括することは難しい可能性

を指摘し，アカウントやアカウントを取り巻くコミュニティとの関係性を視野にいれた考察が必

要であるとして，本論⽂における RQ.3〜4 とした。 

第 3章では，RQ.1〜2 を受け，企業が運⽤するソーシャルメディア公式アカウントを取り上

げ，ブランドコミュニティとブランドパブリックの性格がどのように⽰されるのかを確認した。 

第 4章では，RQ.3 を受け，企業が運⽤するソーシャルメディア公式アカウントがブランドと

は異なる独⾃のアイデンティティを形成していることを明らかにし，意味や実践について考察し

た。 

第 5章では，RQ.4 を受け，企業が運⽤するソーシャルメディア公式アカウントがブランドと

は異なる独⾃のアイデンティティを形成している結果として，消費者がどのようなインタラクシ

ョンをしているかを明らかにし，意味や実践について考察した。 

 

第 2 節 結論 

本論⽂の⽬的は，ソーシャルメディアの登場により，市場における企業と消費者の関係にどの

ような変化がもたらされたのか，また，その背景にある機制とはいかなるものなのかという問題

について，複数の視点から解明を試みることにあった。そして，この問題に取り組むために，3

つの研究課題を設定し検討を⾏ってきた。本節では，これまでの議論を踏まえ，これら 3 つの研

究課題に対する結論について⾔及する。 

 

6.2.1 場の特徴 

1 つ⽬の研究課題は，企業が運⽤するソーシャルメディア公式アカウントとはどのような場の

特徴を持つかについて考察することであった。この課題に対する結論は，ブランドコミュニティ

としての特性とブランドパブリックとしての特性が同時に存在し得るというものであった。 

Habibi et al.(2014)や Zaglia(2013)が指摘するように，企業が運⽤するソーシャルメディア公

式アカウントにおいてブランドコミュニティとしての特性が⾒られる。即ち，企業が運⽤するソ
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ーシャルメディア公式アカウントの参加者は，特定のブランドを称賛する⼈々の集まりであり，

互いに同類意識を抱く場合がある。そして，メンバー間において儀式と伝統が共有され，道徳的

な責任の感覚が芽⽣えることでアカウントが維持・発展していく可能性がある。 

そして同時に，企業が運⽤するソーシャルメディア公式アカウントでは多様な視点や経験が許

容され，個⼈的アイデンティティの発現たる，⾃⼰提⽰が⾏われている。 

 

6.2.2 企業のインタラクション 

2 つ⽬の研究課題は，企業が運⽤するソーシャルメディア公式アカウントにおいて，企業はど

のようなインタラクションを⾏っているかについて考察することであった。この課題に対する結

論は，ブランドが有するイメージと運⽤担当者である中の⼈の性格が混合され，アカウントアイ

デンティティと呼ぶべきブランドとは異なる新たな別のアイデンティティの形成が試みられてい

るというものであった。この際，アカウントアイデンティティは企業のような組織や集団ではな

く，個⼈が想定され，そして埋め込まれたコミュニティの影響を受けている。 

 

6.2.3 消費者のインタラクション 

3 つ⽬の研究課題は，企業が運⽤するソーシャルメディア公式アカウントにおいて，企業のマ

ネジメントに対する消費者のインタラクションとはどのようなものかについて考察することであ

った。この課題に対する結論は，アカウントアイデンティティの存在により消費者はアカウント

単体ではなく，ブランド，中の⼈，コミュニティという 3 つの異なる質のインタラクションを⾏

うことができるようになっているというものであった。 

 

第 3 節 総合的な議論と今後の課題 

6.3.1 総合的な議論 

ソーシャルメディアマーケティング研究が始まって 15年が経過し，包括的なレビューも発表

されるようになった(Li, Larimo, & Leonidou, 2021)。本論⽂でも，2009年〜2020年までに公刊

された 513篇の論⽂に基づくシステマティックレビューとそれ以降に公刊された先⾏研究も含め

たレビューを⾏い，ソーシャルメディアマーケティング研究の変遷を辿ってきた。 

多くの研究が消費者間のインタラクションや企業―消費者間の⼀⽅向の関係性に関⼼が向けら
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れ，様々な知⾒が蓄積されていく中，本論⽂では企業―消費者間のインタラクションに着⽬し，

研究を進めた。企業が運⽤するソーシャルメディア公式アカウントは今や⼀般的なものとなって

おり，近年ではテキスト以外にも写真や動画による投稿も⾏われて研究の対象となっているが

(Rietveld et al., 2020)，本論⽂では，⻑らく研究の対象として捉えられ，そして今なお分析の対

象として採⽤され続けているテキスト(Chawla & Chodak, 2021)を分析の対象としている。 

場の特徴，企業のインタラクション，企業のマネジメントに対する消費者のインタラクション

を観察する中で，企業という商業的な緊張感を纏った存在も，マネジメントの⽅策によっては消

費者間の関係性に近しい特徴を⾒ることができることが⽰されている。 

Habibi et al.(2014)や Zaglia(2013)が既に指摘しているように，企業が運⽤するソーシャルメ

ディア公式アカウントでは，ブランドコミュニティとしての特性が⾒られ，本論⽂においてもそ

の結果は⽀持されている。また，本論⽂では，企業が運⽤するソーシャルメディア公式アカウン

トであってもブランドパブリックとしての特性が⾒られることも明らかになった。これらは，程

度の差はあれど，企業であっても，消費者と共にコミュニティを形成したり，また，企業の存在

があったとしても消費者によるパブリシティが可能になったりするということにほかならない。 

さらに，企業が運⽤するソーシャルメディア公式アカウントでは，アカウントにアイデンティ

ティが形成されているという本論⽂における発⾒は，企業の商業的な緊張感の緩和に繋がる重要

な概念であると考えられる。これは，これまでの研究で議論されてきたブランドとコミュニティ

に加えて，企業の運⽤担当者である中の⼈の性格あるいは運⽤担当者が設定したキャラクターの

性格が混合されているという点が焦点となる(Gretry et al., 2017)。消費者間を対象とした

COBRA研究では，ブランドコンテンツの消費が「情報」「娯楽」「報酬」という 3 つのモチベー

ションによって⾏われるとされるが(Muntinga et al., 2011)，アカウントアイデンティティのう

ちブランドが「情報」を，中の⼈による私的な語りや埋め込まれたコミュニティからの期待に対

する応答が「娯楽」「報酬」を満たしている。 

同様にアカウントアイデンティティに中の⼈の性格あるいは運⽤担当者が設定したキャラクタ

ーの性格が混合されることにより，創造的に⾃⼰表現するためのリソースが提供され，消費者の

コンテンツ作成が促進されていること(Koivisto & Mattila, 2020)や他のユーザーとの関係を持ち

たいという欲求を喚起し，消費者の参加を促進し(Knoll & Proksch, 2017)，そのことによって⽣

まれる対⼈親近感が社会的相互作⽤を⽣んだり(Dubois et al., 2016)，説得に繋がったりする
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(Chakravarty et al., 2010; Sciandra, 2019)ことも想定される。実際，第 5章で明らかにされたよ

うに，消費者のインタラクションとして購⼊意向の表明や購⼊に繋がっていることが確認されて

いる。 

本論⽂のこうした考察はソーシャルメディアマーケティングの⽂脈に留まらない。例えば，関

係性マーケティングの⽂脈において，担当者が協調的な意図を⽰したり，相互に⾃⼰開⽰を⾏っ

たりすることで，強い買い⼿と売り⼿の絆が⽣み出されること(Crosby et al., 1990)や担当者の親

しみやすさや時間の経過に伴う同類意識の進化といったポジティブな個⼈的な特徴によって単な

る顧客と担当者の関係を超えた特別な関係が形成されるとした商業的友情関係(Price & Arnould, 

1999)といった概念も議論のスコープに⼊れることが可能になり，我々は改めて企業と消費者の

関係について理解し直すことができる(Sheth, 2015)。 

 

6.3.2 実践的インプリケーション 

続いて，これまでの議論から導き出される実践的インプリケーションについて確認しておきた

い。⽇本では多くの企業がソーシャルメディアに公式アカウントを開設し運⽤していることか

ら，本論⽂の成果はマーケターや運⽤担当者に多くの⽰唆を齎すものと考えられる。 

第⼀に，企業が運⽤するソーシャルメディア公式アカウントという場における消費者の⾏動が

より精緻な形で明らかになったことにより，マーケティングコミュニケーションの可能性が広が

るという点である。ブランドコミュニティはブランドロイヤルティを⾼めたり，ブランドに対す

る何らかの⾏動を⽣み出したりすることができる(Algesheimer et al., 2005; Bagozzi & Dholakia, 

2006; Hato, 2017a)。⼀⽅のブランドパブリックではブランドの様々な価値が発信され，そして

拡散する(Arvidsson & Caliandro, 2016)。これらは対照的な概念であるが，いずれも利点があ

る。そして本論⽂から明らかなように，これらは共存可能であり，両者をうまく使い分けること

により企業のソーシャルメディアマーケティングの戦術の幅はより広がることとなる。 

実際，実務において，コミュニティを形成し，消費者と深い関係性を築くのが良いのか，ある

いは様々な情報が発信され，拡散されていく状態を築くのが良いのかどうか，マーケティングコ

ミュニケーションの KPI設定の上で判断に迷うことがある。しかし，第 4章で明らかにされた

ように，企業のマネジメントによってこれらを調整することが可能となる。 

第⼆に，単なる情報発信に留まらないソーシャルメディアの企業活⽤において，アカウントア
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イデンティティの形成という指針が提⽰され，「ゆるいツイート」の意義が⽰された。また，こ

のような運⽤を⾏うことにより，公式―⾮公式のコミュニケーションスタイルの調整がおこなわ

れ，幅広い消費者とのインタラクションをマネジメントすることが可能になる(Gretry et al., 

2017)。 

企業のマネジメントにおいて，発信の仕⽅は常に問題となる。商業的な語りや公式のコミュニ

ケーションスタイルは商業性を纏い，企業やブランドと消費者の間に⼀定の距離を⽣む。かとい

って，企業と消費者が完全に友⼈のような関係を築けるわけでもない。「ゆるいツイート」に含

まれる私的な語りや⾮公式のコミュニケーションスタイルはちょうどその中間にあるような関係

性を築くことができるものと考えられる。そして，両者を使い分けることにより，情報の発信や

関係性の構築といった様々なマーケティングコミュニケーションの⽬標を達成することができる

ようになる。 

第三に，企業側のマネジメントによりアカウントアイデンティティが形成されることにより，

幅広い消費者とのインタラクションが実現できることが明らかにされた。また，そのような幅広

い消費者とのインタラクションにより消費者との関係性が構築され，マーケティング成果（購⼊

意向の表明や購⼊）へとつなげることができることも⽰された。これらの発⾒事実はアカウント

アイデンティティの構築を⽀持するものであり，企業側のマネジメントに対しても⽰唆をもたら

す。 

第四に，AI や AI を活⽤したチャットボットへの応⽤が考えられる。本論⽂で明らかなように

アカウントアイデンティティには中の⼈の性格あるいは運⽤担当者が設定したキャラクターの性

格が重要な役割を果たしている。現在，これは⽣⾝の⼈間にしか⽣み出せないが，将来的に運⽤

している存在が AI やチャットボットであることを感じさせずに，会話的な⼈間の声としてこれ

らを再現し提供することができれば，企業による新しいソーシャルメディア公式アカウント運⽤

の形が模索できる可能性がある。 

第五に，プラットフォームの選択と設定は重要であるという点である。これは多くの実務家に

よって既に経験的に語られているが，今回の調査を通じて，改めてプラットフォーム特性によっ

て場の特性も⼤きく影響を受けることが明らかとなり，そこでのインタラクションの在り⽅をマ

ネジメントすることによって場の特性に影響を及ぼせる可能性が⽰された。従って，⽬的に合わ

せたプラットフォームの選択・設定とインタラクションのマネジメントが重要であると⾔え，本
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論⽂はその参考になるだろう。 

第六に，改めてテキストの重要性が明らかにされたことである。現在では写真や動画も投稿で

きるようになっているが，実務において，インタラクションについては，本研究を開始した

2011年当時から変わっておらず，いまだにテキストが中⼼となっている。12年が経過している

ため，当然，環境の変化に留意する必要はあるものの，本論⽂の成果は実務的には依然として有

益な⽰唆を齎す。 

 

6.3.3 本研究の限界と今後の研究課題 

最後に，本論⽂の限界と今後の研究課題についても確認しておく。第⼀に，先⾏研究レビュー

におけるシステマティックレビューの期間についてである。本論⽂では，先⾏研究レビューの⽅

法としてシステマティックレビューを採⽤したが，期間については 2020年までとしている。当

然ながら，2021年〜現在までの先⾏研究についても追加で確認を⾏ったが，システマティック

レビューの体裁は取れていないことから，網羅的にレビューできているとは⾔えない。活発に研

究が⾏われ，最新の研究成果が次々と発表されていることから，更に期間を伸ばしてシステマテ

ィックレビューを⾏うことで新たな発⾒が得られる可能性がある。 

第⼆に，本論⽂で使⽤したデータが 2011年〜2019年，2016年，2017年〜2018年と古い点

が指摘できる。当時の現象を捉えたという意味で歴史的に意味があると考えているが，⼀⽅でソ

ーシャルメディアのように変化が激しい事象を捉える上で最新の成果であるとは⾔い難く，より

最近のデータによる追試を検討する必要がある。 

第三に，企業が運⽤するソーシャルメディア公式アカウントは本論⽂で取り上げた Facebook

や Twitter55に限らず，Instagramにおいても観察可能である。とりわけ Instagramをはじめ，ソ

ーシャルメディアはテキストだけではなく，画像や動画が投稿の中⼼になりつつある。このよう

なコミュニケーションをどのように捉えることができるかは，調査の意義があるだろう(Rietveld 

et al., 2020)。 

第四に，本論⽂では，コメントを⾏うユーザーに焦点を当てたが，コメントは⾏わないものの

「いいね！」やシェア（リツイート）を⾏う参加者やそれすらも⾏わないユーザーがこの場に対

 
55 現在の X 
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してどのような意識を持っているのかについては議論できていない。彼らがどのような動機でそ

こにいるのかは，本研究を発展させる上で重要なポイントとなる。 

 第五に，今回の調査では，強⼤なブランドでかつ活性度の⾼い企業アカウントを分析の対象と

したが，すべての企業アカウントが同じ結果を⽰すとは限らず，⼀般化するには限界がある。ま

た，内部の機制については引き続き解明が必要である。どのような場合にブランドコミュニティ

⼜はブランドパブリックの特性が顕著に出現するのか，プラットフォーム特性以外にも先⾏要因

が備わっているのか，アカウントアイデンティティの構成要素に相違がないかなどを明らかにし

ていく必要がある。 

第六に，Gretry et al.(2017)に従えば，アカウントアイデンティティとの親密さとコミュニケ

ーションスタイルの関係やブランドトラストとの関係も検討可能である。さらに企業のアカウン

トアイデンティティに対して，消費者側のアイデンティティプロジェクトがどのように推進され

ているかについても明らかにすることができていない。今後，アカウントアイデンティティが消

費者のアイデンティティプロジェクトやマーケティング成果にどのような影響を及ぼしているか

まで踏み込んで明らかにすることにより，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であろう。 
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