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「ペルソナ」と呼ばれるデータを基に作られた 

架空のユーザーが満足するように、 

商品やサービスを設計するマーケティング手法のこと 

 

この「ペルソナ」には、 

氏名や年齢、性別、住所、職業、年収に加えて、 

価値観やライフスタイル、身体的特徴にいたるまで、 

細かなデータが織り込まれる。 

 

マイクロソフト、アマゾン、フェデックス、フォードなど 

特に米国の大企業で取り入れられ、 

広まったと言われている。 



「どんな人が使う（遊ぶ）のか」から 

「なぜ、使うのか（遊ぶのか）」 

といった理由を明らかにし、 

サービス・機能・プロモーション方法を
考えるテクニック 





企画やプロモーションがやりやすくなる 
ターゲットの顔が具体的に見えているほど、 

満足してもらうためにはどんなサービスをすれば良いのか 

が想像しやすいでしょう。 

 

チーム内でターゲットに対する 

イメージのズレが減り、議論の質が高まる 
「20代男性アクションゲーム好き、アクティブ、社交的」 

「30代女性育成ゲーム好き、キャラクターなど可愛いものが好き」 

など、曖昧なターゲット設定だと 

人によって思い浮かべる人物像がずれてしまいます。 



1.データ分析 
実際にゲームを遊んでいるユーザーの属性データやアクセスログ、 

ゲームの特徴や市場動向などからペルソナの仮設を立てます。 
 

2.インタビュー 
仮説に該当する人を探し出し、インタビューします。 

ライフスタイルや性格・嗜好に関することを聞き出し、 

心理的な傾向を明らかにします。 

  

3.ストーリー化 
インタビューで聞いた要素などを盛り込みながら 

仮説のペルソナを膨らませます。 

とにかく具体的に・詳細に・鮮明に 

作成したペルソナに基づき、 

ユーザーが期待した行動を取るまでのストーリーを描きます。 

 



思い込みや恣意的な意図を反映しない 
心理的な部分はインタビューだけでなく、 

twitterなどソーシャルメディアの口コミ等を 

参考にしながらできる限り客観的に説明できる仮説を立てます。 

  

理想のユーザー像ではない 
「こんな人に遊んでもらいたい」という作り手側の希望ばかりが 

反映された理想像になってしまうと、 

市場導入した際に実際に存在しているターゲットと 

ズレが生じてしまいます。 
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客観的に、 

誰が見ても納得感がある 

ペルソナ作りを！ 



ペルソナを作成し、具体的なターゲットが見えると、
サービスを使う理由といった部分の仮説も立ち、満足
してもらうには？が考えやすくなります。 

 

ターゲットに対する認識が揃うことで 

 よりユーザー視点を意識することができ、 

 議論の質が高まります。 

 

グループワークをしながらペルソナを作ると、 

 共有する手間も省け、 

 より精度の高いペルソナをことができるのでは？ 


