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研究概要
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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。
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現状分析
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②現状分析 ポイント

（１）観光産業の課題

（２）地方の成功例

（３）コンテンツツーリズムの特徴
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②現状分析 観光産業の課題

多くの地域は地域ブランド形成において、「観光資源の不足」
という問題は抱えていない。（崔瑛, 岡本, 2012）

2024/12/14

多くの地域は観光資源を持っているものの、
観光業がより強い都市部などに観光客をとられてしまっている

国内外の観光需要は都市部を中心とした一部地域への
偏在傾向が見られる。（国土交通省, 2023）
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②現状分析 地方の成功例

消費者が旅行先を決める段階で、選んでもらえるような差別化ポイントが必要
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その解決方法の１つにコンテンツツーリズムがある
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②現状分析 地方の成功例
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コンテンツツーリズムとは

地域が持つ固有のイメージにコンテンツが持つ「物語性」を付加し、

その物語性を観光資源として活用すること (コンテンツツーリズム学会, 2020)
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②現状分析 地方の成功例

コンテンツツーリズムによりコンテンツという物語性がお城に加わる
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コンテンツツーリズムは既存の観光資源の価値を高め、
新たな差別化ポイントとなる
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②現状分析 地方の成功例

埼玉県 久喜市 アニメ「らき☆すた」

鷲宮神社 来訪者数
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2007年 13万人 2011年 47万人

(岡本, 2012)

画像引用元： 埼玉県寺社案内〈https://tesshow.jp/saitama/kuki/images/shrine/washinomiya2s.jpg〉（参照日：2024/10/02）

アニメ放映後

https://tesshow.jp/saitama/kuki/images/shrine/washinomiya2s.jpg


②現状分析 コンテンツツーリズムの特徴

2024/12/14

コンテンツツーリズムの3種類の土地タイプ

12

• 地名明記地

• モデル地

• 無関係地



②現状分析 コンテンツツーリズムの特徴

・実際の地名などの名前が使用された「地名明記地」

2024/12/14

画像引用元：MOVIE MARBIE〈https://moviemarbie.com/konya_nanimiru/konyananimiru-262/〉（参照日：2024/09/09）
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「ローマの休日」 「クレヨンしんちゃん」

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


②現状分析 コンテンツツーリズムの特徴

2024/12/14

・舞台としてイメージを共有した「モデル地」

画像引用元：BEST TIMES〈https://www.kk-bestsellers.com/articles/-/7835/〉（参照日：2024/09/09）
たかゆきの徒然日記〈http://doskoi-takayuki.cocolog-nifty.com/blog/2012/09/_-11af.html〉（参照日：2024/10/08）
わかわか草〈https://nisachasablog.com/summertime-render/1099/〉（参照日：2024/10/08） 14

「君の名は。」 「氷菓」 「サマータイムレンダ」

https://www.kk-bestsellers.com/articles/-/7835/
http://doskoi-takayuki.cocolog-nifty.com/blog/2012/09/_-11af.html
https://nisachasablog.com/summertime-render/1099/


②現状分析 コンテンツツーリズムの特徴

・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」
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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）
                  つくば観光コンベンション協会〈https://ttca.jp/keroro_gama75th/〉(参照日：2024/10/14)

                 JTB 鬼滅の刃湯巡りの旅〈https://onsen-kimetsunoyaiba.com/〉(参照日：2024/10/14)
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「ポケットモンスター」 「ケロロ軍曹」 「鬼滅の刃」

https://www.saga-s.co.jp/articles/-/854210
https://ttca.jp/keroro_gama75th/
https://onsen-kimetsunoyaiba.com/


②現状分析 コンテンツツーリズムの特徴

2024/12/14

舞台となる観光地はリピート率が高い（岩崎, 大方, 津村,2018）

↺
16

コンテンツツーリズムは再訪問を促す 旅行地選択を促す



②現状分析 コンテンツツーリズムの特徴
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コンテンツ 地域 経済効果 期間

映画「フラガール」 福島県いわき市 約21 億 1,361 万円 平成18年~25年

ドラマ「あまちゃん」 岩手県久慈市 約7億 2,600万円 -

アニメ「らき☆すた」 埼玉県久喜市 約22億円 平成19年~22年

アニメ「ゆるキャン△」 静岡県 約4億1,148万円 令和3年11月~4年3月

小説・アニメ「氷菓」 岐阜県高山市 約13億円 平成22年~24年
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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い



②現状分析 コンテンツツーリズムの特徴

コンテンツ制作側へのメリット
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• コラボ商品、イベントなどの著作権使用料（通常5%~15%）

• イベントなどを通してファンの熱を再燃させ、コンテンツの長寿命化が

 期待できる

コンテンツツーリズムは企業にも利益をもたらす



先行研究
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③先行研究 ポイント

（１）コンテンツツーリズムと土地愛着

（２）土地愛着の規定因

（３）訪問前における土地愛着の必要性
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③先行研究 コンテンツツーリズムと土地愛着
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アニメへの興味・関心から来訪した観光客は、
来訪により地域にも関心や愛着を持つ（岩崎, 大方, 津村, 2018）



③先行研究 コンテンツツーリズムと土地愛着
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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
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③先行研究  土地愛着の規定因

2024/12/14

地域への愛着形成には集団に対する肯定的な印象が

大きな影響を与える (引地, 青木, 大渕, 2009)

「地域住民との交流機会」、「来訪回数」の増加に伴い、

 土地愛着は高まる（谷口他, 2012)



③先行研究 土地愛着の規定因 
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土地愛着

• コンテンツへの興味・関心

• 地域との交流

• 来訪回数

• 集団に対する肯定的な印象

旅行地での体験

訪問後における研究である

「コンテンツへの興味・関心」は訪問前であっても土地愛着を形成

できる可能性がある



③先行研究 訪問前における土地愛着の必要性
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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）

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, Yasin, 2009）
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土地愛着は再訪問を促す 旅行地選択を促す



③先行研究 訪問前における土地愛着の必要性
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旅行地として選ばれない土地にとって、

旅行地選択の「きっかけ」を作るために

訪問前に土地愛着を形成する必要がある
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③先行研究 まとめ

2024/12/14

✓土地愛着は旅行地選択を促す

✓土地愛着については訪問前における研究が不足

✓コンテンツは訪問前であっても土地愛着を形成する可能性
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問題意識
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④問題意識
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観光資源が弱く、差別化できない土地にとって、

訪問前の旅行地選択の段階で土地愛着を形成する必要がある。

しかし、訪問前における土地愛着については研究されておらず、

どのようなコンテンツが土地愛着形成に有効なのか

明らかになっていない。
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研究目的
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⑤研究目的
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旅行地訪問前の土地愛着に対してコンテンツが及ぼす

影響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。
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仮説導出
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⑥仮説 方向性
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想起の高低が土地愛着形成に及ぼす影響仮説１

コンテンツ媒体の違いが土地愛着形成に及ぼす影響

仮説２

仮説3

土地タイプの違いが土地愛着形成に及ぼす影響
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⑥仮説１
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想起の高低が訪問前に及ぼす土地愛着形成への影響
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⑥仮説1 導出
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場所への記憶を思い出すとき、肯定的な感情を抱いていると

その場所への愛着が強化される（田宮, 甲斐田, 2020）

35

コンテンツによる土地の想起により土地を初めて訪れる前に土地愛着が

形成される



⑥仮説1
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その土地を実際に訪問する前であっても

想起しやすい土地に対しては、土地愛着が形成されやすい。
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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）
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単純接触効果：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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アニメ視聴時に得られる刺激は、その作品自体や作品に関連する対象へ
の好意的態度のきっかけとなる（嘉幡, 2009）
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刺激

好意的な態度形成



⑥仮説2 導出 
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コンテンツ内で刺激として接触する地名明記地・モデル地は、

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地名明記地は、

そうでないモデル地より土地愛着が高くなる。

無関係地モデル地地名明記地
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⑥仮説2

2024/12/14

地名明記地・モデル地・無関係地の順に

土地愛着が高く形成される。
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⑥仮説3
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コンテンツ媒体の違いからみる土地愛着への影響
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⑥仮説3 導出
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・画像優位性効果：画像は単語や文などに比べて憶えられる量が多く、

また憶えていられる時間が長い (河合, 納富, 斎藤, 2015)

42

量
多い少ない

時間
短い長い



⑥仮説3 導出
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・概念的示差性仮説：

画像は記憶内の特定の項目と他の項目を区別するのに役立ち、記憶を

促進する。単語にはそのような示差性情報は与えない。 (Hamilton,Geraci, 2006)
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「大きい耳」
という視覚情報

情報が混在… 情報を整理！



⑥仮説3 導出
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モノに付随する自己の記憶が増えれば増えるほど、そのモノとの

一体感を感じ、愛着意識が醸成される(Belk, 1988)
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モノへの記憶
多い少ない

愛着意識
高い低い



⑥仮説3 導出
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画像は文よりも情報量が多く、記憶に残りやすい。

よって、テキスト系コンテンツよりも映像系コンテンツは背景となる

舞台が認識されやすく、愛着に繋がる。
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小説映画



⑥仮説3
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映像系コンテンツはテキスト系コンテンツに比べて、

土地愛着が形成されやすい
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仮説検証
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⑦仮説検証 実験概要

実験目的：コンテンツツーリズムに関する消費者行動を多角的に実験する

実験対象：10代～50代の男女

実験方法：web上でのアンケート

実験期間：2024年11月21日～11月23日

質問項目：土地愛着への影響（仮説1,2,3共通）

分析方法：仮説1,3:対応のないｔ検定 

仮説2:1要因の分散分析(対応なし)
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⑦仮説検証 実験概要

サンプルサイズ

仮説１：128(調査票A:64 調査票C:64)

有効回答数72(調査票A:22 調査票C:50)

仮説2：183 (実験票A:64 実験票B:55 実験票C:64)

           有効回答数106 (実験票A:38 実験票B:28 実験票C:40)

仮説3： 119(実験票B:55 実験票C:64)

            有効回答数90(実験票B:36 実験票C:54)
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⑦仮説検証 従属変数
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土地愛着尺度（6項目）

• 地域に愛着を感じている

• 地域が好きだ

• 地域に思い入れがある

• 地域は私にとって重要なところである

• 地域と結びつきを感じることがある

• 地域にいつまでも変わって欲しくないものがある
※（鈴木・藤井、2008）をもとに独自作成

尺度の信頼
問題なし
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【仮説1】

【仮説2】

【仮説3】



⑦仮説検証 フェイスシート
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①あなたの性別を教えてください

②あなたの年齢を教えてください

③アニメに限らず、アイドルやドラマなどの聖地巡礼をしたことがありますか

④推し活の経験はありますか

⑤私は、何か物事に熱中しやすい方である 全くあてはまらない(1-2-3-4-5)非常にあてはまる

⑥私はアニメが好きである 全くあてはまらない(1-2-3-4-5)非常にあてはまる

⑦私は小説が好きである 全くあてはまらない(1-2-3-4-5)非常にあてはまる

⑧私は三次元作品が好きである 全くあてはまらない(1-2-3-4-5)非常にあてはまる

⑨私は二次元作品が好きである 全くあてはまらない(1-2-3-4-5)非常にあてはまる

⑩コンテンツにリアリティーを求める 全くあてはまらない(1-2-3-4-5)非常にあてはまる
51



調査票

仮説1 仮説2 仮説3

調査票A 想起低い 地名明記地

調査票B モデル地 映像系コンテンツ

調査票C 想起高い 無関係地 テキスト系コンテンツ

2024/12/14 52



⑦仮説検証 仮説1

2024/12/14

グループ化変数

従属変数

分析方法 対応のないｔ検定

土地愛着の高さ

想起の高低
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⑦仮説検証 仮説1
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検証に使用した刺激

54

想起高い 想起低い

• アニメを見て実際の米菓市を
思い出す。

• 日常の中で「米菓市」という単語に
触れるとアニメを思い出す。

• アニメを見ても実際の米菓市を
思い出さない。

• 米菓市に関する情報を目にしても
アニメではなく、名産のお煎餅を
思い出す。

ア
ニ
メ

米
菓
市

ア
ニ
メ

米
菓
市

〇
〇

✕

✕
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⑦仮説検証 仮説1

想起されやすい土地に対しては、
実際に訪問する前でも土地愛着が形成される。

55

0.1％水準で
有意

仮説：その土地を実際に訪問する前であっても想起しやすい
  土地に対しては、土地愛着が形成されやすい。

d=2.8



⑦仮説検証 仮説１ 結果考察
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意味の移転理論：タレントが持つ意味(消費者からのイメージ)が

商品に移転する（坂本, 2009）

土地コンテンツ商品タレント

コンテンツの肯定的なイメージが土地のイメージに移転



⑦仮説検証 仮説2
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グループ化変数

従属変数

分析方法 1要因の分散分析(対応なし)

土地愛着の高さ

地名明記地・モデル地・無関係地
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⑦仮説検証 仮説2
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検証に使用した刺激
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地名明記地 モデル地 無関係地

アニメに出てくる米菓市は
実際に存在する米菓市が舞台

名前も見た目も同じ

アニメに出てくるホームズ市は
実際に存在する米菓市が舞台

名前は違う、見た目は同じ

アニメに出てくる米菓市は
実際に存在する米菓市が舞台

コンテンツとは関係のない稲市で
コラボイベントが行われる
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⑦仮説検証 仮説2
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0.1％水準で有意
=2つ以上の水準間
で有意差が見られる仮説：地名明記地・モデル地・無関係地の順に

           土地愛着が高く形成される。

Partial η²＝0.6
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⑦仮説検証 仮説2
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地名明記地とモデル地→有意差：小
地名明記地・モデル地と無関係地→有意差：大
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⑦仮説検証 仮説2 結果考察

無関係地と地名明記地・モデル地間で有意差が見られた理由は？

実際の土地がコンテンツの舞台であるかどうかが

土地愛着形成に影響を与える

無関係地とそれ以外の土地タイプとの違いは

コンテンツ内に土地が登場しないことである
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⑦仮説検証 仮説2 結果考察

無関係地と地名明記地・モデル地間で有意差が見られた理由は？

作品内で情景描写があることで、

その情景描写と舞台となる実際の土地につながりを感じる
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⑦仮説検証 仮説2 結果考察

地名明記地とモデル地に有意差が見られなかった理由は？

名前一致の有無は土地愛着形成に影響を与えない

地名明記地とモデル地の違いは
コンテンツ内の土地の名前と実際の土地の名前が一致しているかどうか
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⑦仮説検証 仮説2 結果考察

コンテンツ内での土地への接触の多さから順位付け

単純接触効果以外の要因が働いている？

自分で土地について調べて見つけると喜びを感じる
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⑦仮説検証 仮説3

2024/12/14

グループ化変数

従属変数

分析方法 対応のないｔ検定

土地愛着の高さ

映画・小説
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⑦仮説検証 仮説3

2024/12/14

検証に使用した刺激

66

映画 小説

•アニメ映画「名探偵コナン」

映像情報があることを想像してもらう

•小説「名探偵コナン」

映像情報がないことを想像してもらう
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⑦仮説検証 仮説3

結果：小説と映画の間には愛着形成の
有意な差は見られなかった

棄却

67

仮説：視覚情報の多いコンテンツは視覚情報が少ない
コンテンツに比べて、土地愛着が形成されやすい

ｄ＝0.3



コンテンツの媒体の種類で土地愛着は変化しない
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⑦仮説検証 仮説3 結果考察
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個人の媒体への好みなどの影響が大きかった可能性

映画と小説で有意差が見られなかった理由は？



⑥仮説検証 まとめ

2024/12/14

その土地を実際に訪問する前であっても想起しやすい
土地に対しては、土地愛着が形成されやすい仮説１

仮説２

仮説3

69

棄却

一部支持

支持

視覚情報の多いコンテンツは視覚情報が少ない
コンテンツに比べて、土地愛着が形成されやすい

地名明記地・モデル地・無関係地の順に
土地愛着が高く形成される
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⑦仮説検証 仮説1～3 考察

70

• 条件はあるが、訪問前であってもコンテンツは土地愛着を形成する

• 土地愛着形成において、媒体の種類に関わらず、土地のつながり

を感じやすいコンテンツがコンテンツツーリズムに適している



インプリケーション

2024/12/14 71



⑧学術的インプリケーション

2024/12/14

コンテンツツーリズム関する研究への貢献

72

土地愛着形成に有効な
コンテンツに関する研究の不足

３つの土地タイプに種類分け
有効なコンテンツの明確化に寄与



⑧学術的インプリケーション

2024/12/14

土地愛着は訪問後に形成することが
前提として研究されていた

訪問前でも土地愛着が形成される

73

土地愛着に関する研究への貢献



⑧実務的インプリケーション

2024/12/14

シリーズ物

74

土地への想起が高くなるようなコンテンツを活用する

長編であるため、コンテンツ内で何度も舞台が出る

自然と接触量が増え、想起が高くなる



⑧実務的インプリケーション
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土地タイプ別の有効的な活用方法

地名明記地
モデル地

無関係地

長期的なマーケティング展開
「コンテンツのファンから土地のファンへ」

短期的なマーケティング展開
「一時的な観光客の増加」



⑧限界点
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•サンプルが10代、20代に偏ってしまった

•土地タイプについて例外や複合型について検証できなかった

•実際の土地やコンテンツを刺激に用いることができなかった

•コンテンツ媒体の違いでは映画、小説の検証に留まった



⑧展望
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•幅広い属性の対象者に実験を実施

•土地の属性に着目した実験を実施

•コンテンツへの愛着に着目した実験を実施

•実際の土地やコンテンツでデータをとる
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