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 近年、ソーシャルメディアが世界的に普及し、その勢
いには衰えが見られない中、ソーシャルメディアをプ
ラットホームとしたマーケティング活動が注目されてい
る。 

 そこで我々は、ソーシャルメディアの特徴を踏まえ、
今日における消費者の購買行動から、企業と消費者・顧
客との中長期的な絆の構築の必要性について言及し、絆
の構築のためのソーシャルメディア・マーケティングの
有効性を考察していく。 
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1.1.日本におけるインターネット事情① 
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図表1 インターネット利用者数及び人口普及率の推移（個人） 

利用者数 

人口普及率 

（年末） 

図表2 インターネット利用端末の種類 

（総務省「平成22年通信利用動向調査」より作成） 

（出典：総務省「平成22年通信利用動向調査」） 



1.2.日本におけるインターネット事情② 
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平成17年 

（総務省「平成23年版 情報通信白書」より作成） 
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2.ソーシャルメディアとは 
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2.1.ソーシャルメディアとは 
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インターネットをインフラとし 

誰もが参加でき 

ユーザー同士が双方向に 

コミュニケーション可能な 

一般消費者が主体のメディア 
 



2.2.主要ソーシャルメディアの分類 

ブログ アメーバブログ ヤフーブログ 

ＳＮＳ（ソーシャルネットワーキングサービス） Facebook  mixi 

マイクロブログ Twitter   mixiボイス 

動画共有サイト YouTube  ニコニコ動画 

リアルタイム動画共有サイト Ustream  ニコニコ生放送 

商品レビューサイト 価格.com    @cosme 

ソーシャルゲーム モバゲー GREE 

情報共有サイト ヤフー知恵袋 OKWave 

企業サイト DELL Outlet    My Starbucks Idea 
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図表5 主要ソーシャルメディアの分類 



2.3.ソーシャルメディアの利用人口推移 
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図表6 ソーシャルメディアのカテゴリ別利用人口推移 

（The Nielsen Company「日本のオンラインメディアの現状」より作成） 



2.4.日本における 

   ソーシャルメディアの利用実態 
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（n=1,361） 図表7 現在利用しているソーシャルメディアの種類 

（総務省「平成23年版 情報通信白書」より作成） 
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新たな絆（ビジネスパートナーや趣味友達等）が生まれた 

自分や家族の進学・就職・結婚・育児等の問題が解消した 

自分や家族・親戚の健康上の丌安・問題が解消した 

家族・親戚間の人間関係がより良好になった 

勤務先・学校での人間関係がより良好になった 

収入や資産に関する問題が解決した 

老後のくらしに希望が持てるようになった 

近隣・地域に関わる丌安・問題が解決した 

社会の仕組みを変えることに貢献できた 

政治や政策に影響を不えることができた 
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（総務省「平成23年版 情報通信白書」より作成） 

 

生活の一部に 

なりはじめてい
るのではないか 

 

つながりの場 

図表8 ソーシャルメディアを利用して実現したこと 



3.ソーシャルメディア・ 

     マーケティングとは 
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ソーシャルメディア上での 

マーケティング活動 

3.1.ソーシャルメディア・ 

        マーケティングとは 
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マーケティング・リサーチ 
 →顧客・消費者のニーズをリサーチする目的 

バズ・バイラル型 
 →話題性のある取り組みを行い短期的に認知度を上げる目的 

 

アドボカシー型 

 → 自社の利益は二の次にし、顧客にとっての最善を優先し 

   顧客と中長期的な関係を築く目的 
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ソーシャルメディア上で消費者・顧客との 

中長期的な絆を構築するのに有効な手法は、 

アドボカシー型マーケティング・ 
コミュニケーション 

 



3.2.ソーシャルメディアでのマーケティング・ 

          コミュニケーションの特徴 
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 「認知」には非効率 

 消費者主体の場に企業が入る 

  ⇒企業の言動・活動に敏感 

 コミュニケーションの可視化 

企業 消費者 

消費者 

消費者 

消費者 

消費者 

消費者 

消費者 

消費者 

↔良くも 
 悪くも 
 見られる 
 
 共有される 
 可能性も 



4. 絆とは 
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4.1.企業と消費者・顧客の絆とは 
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ロイヤリティの向上・獲得 

再度購入する意思 

他社へ乗り換える事のためらい 

 

他者への推奨 
 



4.2.絆が生まれる要因 
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などの気持ちを持つこと 

なんらかの要因により、 
企業・製品・サービスに対して、 

信頼 愛着 

理解 共感 



5.絆の構築のためのソーシャルメディア・ 

       マーケティングの有効性 
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5.1.絆の構築のためのソーシャルメディア・ 

          マーケティングの有効性 
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要因 

①消費者の購買行動の変化 

②ソーシャルメディアの普及 

ソーシャルメディアでの 
マーケティング・コミュニケーションによる 
消費者・顧客との中長期的な 
絆の構築の有効性・機会 



 

市場の成熟 

↓ 

飽和市場 

↓ 

多くの商品がコモディティ化 

↓ 

選択肢の増加 
 

5.1.1.①消費者の購買行動の変化 
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低成長経済 

↓ 

消費行動における 

「貯蓄と消費の配分」・ 

「消費支出の配分」に慎重 

↓ 

購買行動に対し慎重に 

 

 

高度情報化社会の到来 

↓ 

購買に至るまでの 

参考情報が爆発的に増加 

↓ 

賢い消費者に 
 

 



①の要因から・・・ 
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新規顧客獲得が困難 
 

企業が売上を確保するには・・・ 
 

1.既存顧客を失わない 
 

2.潜在顧客をいかに獲得するか 
 

3.競合他社の顧客をいかに奪えるか 
 



5.1.2.②ソーシャルメディアの普及 
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「質の高いUGC（ユーザー生成コンテンツ）」を

集約することになった 

↓ 
つながりの場に参加する人が増えた 

↓ 
日本のインターネットユーザーは 
モバイル端末を利用する人が多い 

↓ 
企業のアプローチする機会増加 



5.2.ソーシャルメディアでのマーケティング・ 

    コミュニケーションに求められるもの 
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人間味 



5.3.絆を構築できる 

      ソーシャルメディアとは 
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企業アカウントがとれる 
コミュニケーションを取りやすい 

SNS・ブログ・マイクロブログ・ 
動画共有サイト・リアルタイム動画共有サイト・

ソーシャルゲーム・企業サイト 



6.ソーシャルメディア・ 

 マーケティングの事例・手法 
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6.1.①企業と消費者・顧客との双方向の 

          コミュニケーション 
 

ユーザーへの情報発信・ 

日頃からの対話によって絆を築く 

 ソフトバンク孫社長 

  孫社長自身がTwitter

を使い、フォローワー
との日常的な会話や、
要望・苦情などを対応
している。 

    

  

 NHK広報局 

  NHK広報局がTwitter

にアカウントを設け、
NHKのカタいイメージ
を覆すような発言を
し、人気を呼んでい
る。 
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6.2.②消費者・顧客との商品開発 

ユーザーのアイデアなどを集め、 

商品開発・改善を行い、一体感をつくる 

 米・スターバックス My Starbucks Idea 

  自社サイトにおいて、顧客からアイデアを募集し、
それらに対して「検討中」・「検討済」・「公開予
定」・「公開済」といったように、企業側の進歩状況
を示し透明性を確保している。これまでに8万近いアイ
ディアが寄せられ、100件近くが実際に採用された。 
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6.3.③顧客サポート 

  ソーシャルメディアにアカウントを設け、 

受動的・能動的に顧客のサポートを行う 

 ソフトバンク 

  Twitterに顧客サポート

専用アカウントを設け、
Twitter上でソフトバンクに
丌満を持った発言を探し、
対応・改善を行っている。 

   

 サウスウェスト航空 

  ある男性が航空側にフ
ライトを勝手に変更され
たことに怒り、ツイート
したが、航空側がすぐさ
まそのツイートを発見
し、次回のフライトを無
料にした。 

   

  



6.4.④販売促進 
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 一般消費者主体の場である、 
ソーシャルメディアにおいて、 
消費者に煙たがられず、 
消費者にとって魅力的な情報を提供する。 

DELL Outlet 
 
スパム扱いされないように… 

↔情報発信回数を制限 
顧客が魅力的に思うものを把握するために… 

↔URLのクリックをトラッキングする 



7.懸念される問題点と展望 
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7.1.懸念される問題点と展望① 
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コミュニケーションの失敗 

などの運用リスク 

あらかじめガイドラインなど
の策定をしておく 
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7.2.懸念される問題点と展望② 

2011/10/29 山田正雄ゼミナール 11期生 ソーシャルメディア・マーケティングの有効性 35 

ソーシャルメディアの利用率 

（総務省 「平成23年版 情報通信白書」より作成） 

図表9 ソーシャルメディアの利用数・利用経験（年代別） 



8.結びにかえて 
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  現在のソーシャルメディアの特徴や実態、消費者の購
買行動を考えると、ソーシャルメディアでの絆構築のた
めのマーケティング・コミュニケーションは、企業の取
り組み次第では一定程度有効であると考えられる。 

 

  しかしソーシャルメディアは、ただの「新たに出現し
たツール」でしかなく、消費者や顧客を重視する考え方
も、長年叫ばれてきた。 

   

  また、ソーシャルメディアを活用しなくとも、長い間
消費者や顧客と絆を構築している企業も存在する。 
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  そのような企業はなぜ絆を構築できたのか。それは消
費者や顧客を惹きつける取り組みを行ってきたからであ
り、裏切らなかったからではないだろうか。 

 

  つまり、ソーシャルメディアでのコミュニケーション
による絆の構築というのは、「ひとつのきっかけ」でし
かない。 

   

  本当に絆を構築するには、ソーシャルメディアでの活
動をただのパフォーマンスで終わらせず、企業の経営者
から商品開発部、現場の店員までもが、消費者や顧客の
最善を考え、行動することが必要であると考える。 
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