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➀研究概要
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本研究では、コンテンツツーリズムを通してコンテンツが

旅⾏地訪問前の観光客に対して与える⼟地愛着形成への

影響を明らかにし、旅⾏地選択を動機づける効果的な

コンテンツツーリズムの活⽤⽅法を提案する。



②現状分析
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コンテンツツーリズムとは

映画、テレビドラマ、アニメ、ゲーム、⾳楽、漫画、雑誌、書籍、
⼩説などの情報作品の舞台を訪れる観光

厚⽣労働省



②現状分析
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コンテンツツーリズムの3種類の⼟地タイプ

・実際に名前も出して利⽤された「ロケ地」

・舞台として、イメージを共有した「モデル地」（厚⽣労働省、2009）

・コンテンツとは関連のない⼟地でプロモーションが⾏われる「無関係地」



②現状分析

・実際に名前も出して利⽤された
「ロケ地」

例₎）映画「ローマの休⽇」の

ロケ地となったイタリアのローマ 

2024/09/13 6
画像引⽤元︓MOVIE MARBIE〈https://moviemarbie.com/konya_nanimiru/konyananimiru-262/〉（参照⽇︓2024/09/09）

https://moviemarbie.com/konya_nanimiru/konyananimiru-262/


②現状分析
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・舞台として、イメージを共有した

「モデル地」（厚⽣労働省、2009）

例）映画「君の名は」でモデルとなった
岐⾩県⾶騨市 

画像引⽤元︓BEST TIMES〈https://www.kk-bestsellers.com/articles/-/7835/〉（参照⽇︓2024/09/09）

https://www.kk-bestsellers.com/articles/-/7835/


②現状分析

・コンテンツとは関連のない⼟地で

プロモーションが⾏われる「無関係地」

例）佐賀県が⼟地プロモーションのため
ポケモンとコラボし、マンホールを設置
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画像引⽤元︓佐賀新聞〈https://www.saga-s.co.jp/articles/-/854210〉（参照⽇︓2024/09/09）

https://www.saga-s.co.jp/articles/-/854210


②現状分析
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福島県 いわき市
→2006年に公開された映画「フラガール」による経済効果

(⽇本アカデミー賞最優秀賞を受賞)

• 直接の効果 約９億 1,896 万円
• 産業連関表における波及効果も含む総計
約21 億 1,361 万円

(筒井, 2013)



②現状分析
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•アニメ「Free!」に関連した⿃取県岩美町は多くの⼈が

再訪問を⾏っている

•聖地への再訪要因は「世界観を経験できる感動」と

「地域との関わりによって⼟地に好感を持つこと」である。

(清⽔、2018)



コンテンツツーリズムは再訪問を促す

②現状分析 
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コンテンツツーリズムは旅⾏地選択を促す



②現状分析 まとめ
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コンテンツツーリズムは経済効果が⾼く、

旅⾏地選択を促すという特徴がある。



③先⾏研究 愛着とは
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ブランドに対する感情 

憧れ

愛着

変化しやすい

変化しにくい

(杉⾕、2013)



③先⾏研究 愛着とは
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「愛着」はブランドに対する感情の中でも
負の影響を受けにくい。



③先⾏研究 ⼟地愛着とは
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⼟地愛着とは、

「⼈と地域との間の感情的(情緒的)な絆やつながり」である。

(⾕⼝・今井・原・⽯⽥、2008)

⼟地愛着の定義



③先⾏研究 ⼟地愛着とは
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• ⼟地愛着が⾼まるにつれて、満⾜度やロイヤルティも⾼まる。

（Atila, Fisun, and Yasin、2009）
• ロイヤルティとは再利⽤意向であり、リピーターを確保・維持する

ために必要とされる。 （河⽥、2019）



③先⾏研究 ⼟地愛着について
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⼟地愛着は再訪問を促す

⼟地愛着は旅⾏地選択を促す



③先⾏研究 観光客の⼟地愛着の規定因
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• 「地域住⺠との交流機会」、「来訪回数」の増加に伴い、

 ⼟地愛着は⾼まる                            （⾕⼝他、2012)

•場所への愛着ができるためには時間が必要 (Tuan,1977)



③先⾏研究 観光客の⼟地愛着の規定因
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現段階では、⼟地愛着について
訪問後における研究しかされていない。

しかし、⼟地愛着は旅⾏地選択を促すため、
訪問前に形成しておくことが重要になる。



③先⾏研究 コンテンツツーリズムと⼟地愛着

・作品の場所が現実と結びつくことで実際の居場所へと変化する

コンテンツツーリズムによって訪問後に⼟地愛着が形成される
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アニメへの興味・関⼼から来訪

来訪をきっかけに地域にも関⼼・愛着

（岩崎・⼤⽅・津村、2018）



③先⾏研究 まとめ
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⼟地愛着は地域に⼼理的つながりを感じるものであり、

旅⾏地選択を促すことができる。また、コンテンツツーリズムによって

作品の関⼼を訪問後には地域への愛着へと拡⼤することができる。

⼀⽅で、現段階では、⼟地愛着について訪問後における

研究しかされていない。



④問題意識
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コンテンツツーリズムがもたらす経済効果は⼤きく、旅⾏地選択を促す。
また、⼟地愛着も旅⾏地選択を促すことが明らかになっている。
⼀⽅で、コンテンツツーリズムが訪問前に及ぼす
⼟地愛着形成への影響は明らかになっていない。



⑤研究⽬的
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コンテンツツーリズムと⼟地愛着の関係性を明らかにすることで、

コンテンツツーリズムによる効果的なマーケティング戦略を考案する。



⑤仮説 ⽅向性
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コンテンツツーリズムが訪問前に及ぼす⼟地愛着形成への影響

仮説１

コンテンツツーリズムの⼟地タイプの違いによる
⼟地愛着形成への影響⽐較

仮説２



⑥仮説１
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コンテンツツーリズムが訪問前に及ぼす⼟地愛着形成への影響



⑥仮説１ 導出
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• アニメファンは聖地に対して⼀定の地域愛着を持つ （横⽥、2020）

• 肯定的な場所記憶の想起によって場所愛着およびその場所と関係が強い地域への

愛着が強化される（⽥宮、甲斐⽥、2020）



⑥仮説１ 導出
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地域を初めて訪れる前に場所への愛着が形成されている
可能性がある。



⑥仮説１
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コンテンツによって想起される⼟地に対しては、

その⼟地を実際に訪問する前に⼟地愛着が形成される。



⑥仮説２
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コンテンツツーリズムの⼟地タイプの違いによる

⼟地愛着形成への影響⽐較



⑥仮説２ 導出
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•単純接触効果(ザイオンス効果)︓

ある刺激に触れれば触れるほどそれに好意を抱く現象

（⽇本⼼理学会、2007）



⑥仮説２ 導出
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•単純接触効果は刺激提⽰が意識的に⾃覚されないような

状況でも⽣起する（嘉幡、2009）

• アニメ視聴時に⼊⼒される刺激の潜在的な処理によって、

その作品⾃体や作品に関連する対象への好意的態度の

礎が築かれる（嘉幡、2009）



⑥仮説２
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コンテンツ内で刺激として接触するモデル地・ロケ地は、

そうでない無関係地より⼟地愛着は⾼くなる。

また、実際の⼟地の名前がコンテンツ内で明記されるロケ地は、

そうでないモデル地より⼟地愛着が⾼くなる。

無関係地モデル地ロケ地



⑥仮説２
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コンテンツツーリズムにおいて、ロケ地・モデル地・無関係地の順に

⼟地愛着が⾼く形成される。



⑦今後の⽅針
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• タイトルについて再検討する

• 現状分析、先⾏研究を詰める

• 仮説について、検証可能か再検討する
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