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✓国内外の経済活動に甚大な影響

✓新たな生活様式に合わせた新興市場の形成

本研究の背景と目的 1

コロナを機に来訪した新規顧客をリピーター化することを目指す

コロナ

✓テクノロジーの発展が指数関数的加速

✓コロナ禍を経て消費者の意識変化
デジタル化

✓観光来訪者属性・意識に変化

✓来訪者ニーズに対応したアクションの不足
観光地



調査概要 2

2017 2018 20202019 2021 2022
年度

調査名

観光来訪者
調査

観光事業者
調査

SNS調査

観光来訪者を対象
アンケート・ヒアリング方式

観光事業者を対象
アンケート方式

事業者のSNS閲覧者を対象
Webアンケート方式

485/2000部
（24.3％）

196/450部
（43.6％）

218/825部
（26.5％）

353/1300部
（27.2％）

255/900部
（28.3％）

32/132部
（24.2％）

213/2899部
（7.3％）

156/1781部
（8.8％）

45/1401部
（3.2％）



年度ごとの位置づけと到達目標 3

現状把握・課題特定

仮説立案・検証

試験導入・効果測定

～2020年度

2021年度

2022年度

✓コロナ前後における来訪者・事業者調査より、
✓現状の把握と課題を特定

✓課題解決に向けた考察および仮説立案・検証より
✓有効なSNSマーケティングのプラットフォーム構築

✓仮説検証結果に基づき、観光事業者と共同に
✓プラットフォームを導入・効果を測定



年度ごとの位置づけと到達目標 4

現状把握・課題特定

仮説立案・検証

試験導入・効果測定

～2020年度

2021年度

2022年度

✓コロナ前後における来訪者・事業者調査より、
✓現状の把握と課題を特定

✓課題解決に向けた考察および仮説立案・検証より
✓有効なSNSマーケティングのプラットフォーム構築

✓仮説検証結果に基づき、観光事業者と共同に
✓プラットフォームを導入・効果を測定



来訪者属性の推移 5

コロナを機に、SNSを見て来訪する若年層の割合が増加

12 29 43 16

10 28 46 16

9 34 39 18

3 11 47 39

17 33 45 5

17 34 38 11

10～20代 30～40代 50～60代 それ以上
ｎ

1404

471

181

176

350

226

合計

2017

2018

2019

2020

2021

単位：％

10～20代
30～40代

50～60代

70代以上

旅行会社

新聞

口コミ
ポスター

テレビ
SNS インターネット

フリーペーパー 雑誌 イベント

相
対
的
な
影
響
度

相対的な影響度

2.0

1.5

1.0

0.5

0.0

-0.5

-1.0
0.0 0.2 0.4 0.6 0.8 1.0-0.2-0.4-0.6

来訪者の年齢構成比推移 年代別の情報収集媒体

2020年以降、来訪者に占める
10～20代の割合が増加

10～20代は、SNSで情報収集をしている傾向
が他の年代より強い



来訪者のリピーター化に向けた課題 6

SNSで情報収集をする層は、再来訪に結びつきにくい

事前期待度ごとの再来訪意向 情報収集媒体ごとの事前期待度

事前期待度が高いほど、
再来訪意向は高い傾向にある

SNSを用いての情報収集は、事前期待
度が比較的低い

37 58 311

57 40 2

32 63 3

32 61 7

20 60 7 13

100

ぜひ

来たい

機会があれ

ば来たい

わから

ない

あまり来

たくない

来たく

ない
ｎ

352

85

200

44

15

1

合計

非常に期待

やや期待

どちらでもない

あまり期待していない

全く期待していない

単位：％

25 58 13 4

17 66 11 6

39 57 4

32 44 21 3

10 66 10 14

非常に

期待
やや期待

どちら

でもない

あまり期

待してい

ない

全く期待

していな

い ｎ

352

129

76

72

29

合計

SNS

インターネット

オールドメディア

経験等

単位：％



事業者におけるSNS活用の現状と課題 7

事業者は、SNSの知識や効果に対する理解が十分にない

事業者のSNSに対する理解度 事業者がSNSを導入しない理由

認知はしているものの、事業
者のSNSに対する理解度は高
くない

難しさという理由や、そもそも必要性を
感じていないという理由の割合が高い

21 55 12 12

よく

知っている

詳しくは

ないが

知っている

聞いたこと

はある

全く

知らない
ｎ

33

単位：％

36 13 13 38

難しそう 費用が

かかり

そう

手間が

かかり

そう

SNSが

嫌い

必要性

を感じ

ない

その他

ｎ

8

単位：％



現状と課題のまとめと目標の再定義 8

「効果的」かつ「シンプル」なSNS投稿のプラットフォーム構築が必要

✓SNSを見て来訪する若年層が増加

✓SNSでの情報収集は事前期待度、
再来訪意向に結びついていない

来訪者

✓SNSへの理解度は低い

✓難しさや必要性の面で実行できて
いない事業者が一定存在

事業者

閲覧者の意識変化を加味
したSNS投稿

複雑性を排除し、効果を測
定可能な投稿



年度ごとの位置づけと到達目標 9

現状把握・課題特定

仮説立案・検証

試験導入・効果測定

～2020年度

2021年度

2022年度

✓コロナ前後における来訪者・事業者調査より、
現状の把握と課題を特定

✓課題解決に向けた考察および仮説立案・検証より
有効なSNSマーケティングのプラットフォーム構築

✓仮説検証結果に基づき、観光事業者と共同に
✓プラットフォームを導入・効果を測定



目標に向けた課題考察 10

SNS上での情報発信は、閲覧者がその時に欲しい情報が届きづらい

長瀞町事業者SNS利用者

情報量が多すぎて欲しい情報に
たどり着けない

事前の期待度が高まらない

有効なSNS投稿の内容や効果を
把握できていない

導入を断念したりやみくもな投稿



課題考察を踏まえた仮説立案 11

文字：多
×

写真：少

文字：多
×

写真：多

文字：少
×

写真：少

文字：少
×

写真：多

意識ステップ
「AIDA」

SNS投稿
スタイル

投稿と意識
の関連性 本研究で関連性を検証

A I D A
認知段階 興味段階 欲求段階 実行段階認知前段階



仮説検証結果 12

「AIDA」の初期は視覚情報、中後期は文字情報が有効である

21 24 7 19 28 1

21 25 7 29 18

27 9 9 55

15 25 12 18 28 2

36 19 14 31

認知前

↓

認知

認知前

↓

興味

認知

↓

興味

興味

↓

欲求

変化

なし
その他

ｎ

135

28

11

60

36

合計

A文字【多】×写真【少】

B文字【多】×写真【多】

C文字【少】×写真【少】

D文字【少】×写真【多】

単位：％

投稿スタイルごとの意識変化



年度ごとの位置づけと到達目標 13

現状把握・課題特定

仮説立案・検証

試験導入・効果測定

～2020年度

2021年度

2022年度

✓コロナ前後における来訪者・事業者調査より、
現状の把握と課題を特定

✓課題解決に向けた考察および仮説立案・検証より
✓有効なSNSマーケティングのプラットフォーム構築

✓仮説検証結果に基づき、観光事業者と共同に
✓プラットフォームを導入・効果を測定



試験導入および効果検証結果 14

試験導入においても、事前期待度および再来訪意向に有効と判明

37 25 3816 56 44 16

17 66 11 6

非常に

期待

やや

期待

どちらでも

ない

あまり期

待してい

ない

全く期待

していな

い
ｎ

129 変更前

単位：％

変更後

37 58 311

ぜひ

来たい

機会があ

れば来た

わから

ない

あまり来

たくない

来たく

ない ｎ

346

投稿スタイル変更前後における事前期待度 投稿スタイル変更前後における再来訪意向



新たな課題 15

新規に来訪した若年層のニーズに合ったサービスの提供が必要

投稿スタイル変更前後における満足度 満足度に影響を及ぼす項目

23 67 8 2

大変

満足
満足

どちらで

もない
不満

大変

不満
ｎ

118

31 50 19 16

変更前

変更後

単位：％ 観光地

歴史・文化

レジャー・体験

癒し

お土産

グルメ
学習

維持項目

改善項目

重要維持項目

重要改善項目

現
状
の
満
足
度

高

低 満足度に及ぼす影響 高低

20.0
18.0
16.0
14.0
12.0
10.0
8.0
6.0
4.0
2.0
0.0
0.0 0.1 0.2 0.3 0.4 0.5

投稿スタイル変更後において、
満足度は二極化している

「グルメ」は満足度に及ぼす影響が大き
いが、現状の満足度は低い



✓ SNSの情報発信は事前期待度・再来訪意向
に結びつかないことが現状の課題

✓ 閲覧者の意識変化に有効なSNS投稿には
違いがあり、「AIDA」の初期には視覚情報、
中・後期には文字情報が有効

✓ 事業者における試験導入においても一定の
効果を測定することができた

本研究のまとめと今後の課題 16

まとめ

✓ サンプル数増加による信頼性の向上

✓ 新たに発見した課題に対する方策の検討

✓ 他地域での再現性の検証

今後の
課題



以上で発表を終わります。
ご清聴ありがとうございました。



appendix



意識ステップ「AIDA」

長瀞町への
意識

意識ステップ
「AIDA」

長瀞町を
知らない

A I D A
認知段階 興味段階 欲求段階 実行段階認知前段階

知っている
聞いたこと

がある

長瀞町の
○○に興味

がある

長瀞町へ
行ってみ

たい

行った
予定たてた



投稿スタイル分類

写真：少 写真：多

文字：多

文字：少

文字：多
×

写真：少
A

文字：多
×

写真：多
B

文字：少
×

写真：少
C

文字：少
×

写真：多
D

1枚基準

140文字基準



SNS利用率

出典：総務省情報通信政策研究所,
『令和3年度情報通信メディアの利用時間と情報行動に関する調査報告書』



事業者の経営意識と情報発信媒体

28

21

7

0

0 5 10 15 20 25 30

全体

さらに増やしたい

現状維持でよい

減らしていきたい 単位：社

ｎ＝28

31
8
8

2
23

7
4
3

13
9

1

0 5 10 15 20 25 30 35

全体

駅や店舗でのポスター

新聞・雑誌などでの広告

回覧板等での折込チラシ

自社ホームページ

自社ブログ

ダイレクトメール

店頭での呼び込み

自社アプリやSNS
その他

不明

単位：社

ｎ＝31

事業者の収益に対する意識 導入している情報発信媒体



試験導入 協力事業者

事業者名 事業

長瀞 和香 飲食
秩父・長瀞 沢の流れる山の庭 キャンプ

長瀞蔵・藤崎摠兵衛商店 酒屋
カヌーヴィレッジ長瀞 リバーアクティビティ

アムスハウス&フレンズ リバーアクティビティ
花のおもてなし館旅館 旅館
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