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《論　文》

１．はじめに

1－1　研究の背景

　世界観光機関（UNWTO）は、Destination 

Management Organization（以下、DMO）

を、地域観光のビジョン実現に向け、さ

まざまな関係機関やステークホルダーの

連携を促進する主体となる組織と定義し

ている。また DMO は「戦略的リーダー

シップ」「効果的な実行力」「効率的なガ

バナンス」という三つの能力を備え、持

続可能な開発目標（SDGs）に沿って地域

観光をマネジメントすべきと指摘してい

る。その中でも UNWTO は、DMO が持

つべき基本的機能の一つとして「マーケ

ッ ト ・ イ ン テ リ ジ ェ ン ス（Market 

Intelligence）」を挙げている。具体的に

は、データ収集と分析を通じて、観光に

おける意思決定や課題対応を迅速かつ的

確におこなうための基盤構築することを

求めているのである（UNWTO、2019）。

　また、国際観光研究協会（TTRA：

Travel and Tourism Research Association）

が発行した「DMO Data Tool Box White 

Paper」（2024）においても、DMO が費

用対効果の高いマーケティング戦略を立

案する上で、データ活用の重要性が指摘

されている。特に、アンケート調査によ

って取得されたデータは、観光者の意識・

行動・心理を把握する上で有効であると

位置づけられている。

　このような国際的潮流を受け、日本に

おいても観光庁は、観光地域づくり法人

（DMO）による観光地域経営において、

観光者視点に立脚した戦略立案を DMO

がおこなうためには、データに基づく科

学的マーケティングが不可欠であると明

示している（観光庁、2022）。とりわけ、

DMO が主体的に実施するアンケート調

査は、地域の実情に即した具体的な戦略

策定に直結し、個人レベルでの分析を可

能とするミクロデータとして重視されて

いる（観光庁、2022）。観光庁はこのミク

ロデータを、官公庁や日本政府観光局

（JNTO）等が公開する統計データ（マク

ロデータ）、SNS・検索トレンド・位置情

報といったリアルタイムデータ、購買

データなどと並び、地域観光マーケティ

ングに必要な基礎データとして位置づけ

ている。

　このようにして収集されたミクロデー

タは、DMO のマーケティング施策にお

いて、特定の観光者セグメントを想定し

た「ペルソナ（persona）」を設定し、そ

のペルソナがどのような「カスタマージ

ャーニー（customer journey）」を辿るか

を分析することで、より満足度の高い旅

行サービスの設計や、効果的なプロモー

ション戦略の立案に活用される。

　しかしながら、実際のDMOの多くは、

ペルソナ設定において観光者の居住

地（Geographic 情 報）や 性 別 ・ 年 代

（Demographic情報）といったプロフィー

ル情報に依拠する傾向が強い。これらが、

旅行先の選定理由、現地での行動（旅ナ

カ行動）、さらには旅行後の評価といった

カスタマージャーニー全体にどの程度影
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響を及ぼしているのかについて、マーケ

ターの経験則を超えた実証的検討は十分

とは言い難い。

　さらに根本的な課題として、観光者の

価値観やライフスタイル、個人の性格と

いったパーソナリティ情報（Psychographic

情報）を考慮せずに設定されたペルソナ

が、観光者の行動変容を促す施策の基盤

として妥当であるかは、再検討の余地が

ある。同じ「30代女性・東京都在住」と

いうプロフィールを有する観光者であっ

ても、そのパーソナリティ特性が異なれ

ば、旅行に求める体験や満足を感じる要

因は大きく異なることが予想されるため

である。

1－2　問題提起と研究目的

　本研究では、DMO が収集した実際の

アンケートデータを用い、観光者のプロ

フィール情報（Demographic情報・Geographic

情報・Situational 情報）およびパーソナ

リティ情報（Psychographic情報）が、カ

スタマージャーニーの各フェーズ―すな

わち「旅マエ行動」（訪問目的、事前調

査、事前期待）、「旅ナカ行動」（訪問場

所、消費額等）、「旅アト行動」（満足度、

再訪意向等）―にそれぞれどの程度影響

を及ぼすかを定量的に検証する。

　本研究の目的は、回帰分析を用いて、

カスタマージャーニーの各項目に対して

統計的に有意な影響を与える説明変数を

特定し、プロフィール情報とパーソナリ

ティ情報のいずれがより強く観光者の行

動や評価に関連しているかを明らかにす

ることである。これにより、DMOがデー

タに基づいたペルソナ設定をおこなう際

に、パーソナリティ情報を考慮すること

の有効性を実証的に示したい。

　本稿の構成は以下の通りである。第２

章では、DMO のマーケティング、カス

タマージャーニー、および観光行動にお

けるパーソナリティ研究に関する先行研

究を整理し、本研究の理論的背景と位置

づけを明確にする。第３章では、分析に

用いるデータと手法について詳述する。

第４章では回帰分析の結果を示し、第５

章でその結果をもとに考察をおこなう。

最後に第６章において、本研究の結論と

今後の課題を述べる。

２．先行研究

2－1　DMO におけるマーケティングと

セグメンテーション

　前章で述べた通り、観光地域づくり法

人（DMO）は、データに基づく科学的

マーケティングの実行主体として、観光

地域経営の中核的役割を担うことが期待

されている（観光庁、2022；UNWTO、

2019）。それを実務で実行するためには、

多様化する観光者の価値観やニーズに対

応し、効果的なマーケティング施策を展

開したうえで、市場セグメンテーション

を明確化することが不可欠である（観光

庁、2022；Hanlan、2006）。

　しかし、実務におけるセグメンテーシ

ョンの多くは、性別・年代・居住地とい

った容易に取得できるプロフィール情報

に 依 拠 し て 行 わ れ て お り（Dolnicar、

2002；Hanlan et al.、2006）、観光者の心

理的動機や体験的要素を十分に反映して

いないという課題が指摘されている。こ

のようなデモグラフィック中心の手法

は、運用の容易さゆえに広く用いられて

いるが、行動の多様性や変動性を説明す

る力が乏しい（Pasaco-González et al.、

2023）。同研究は、観光体験の評価や再訪

意向が、性別や年齢、教育水準といった

属性のみならず、過去の旅行経験や主観

的体験価値によって大きく左右されるこ

とを示し、従来型のプロフィール変数で

は観光行動の複雑性を十分に把握できな

いことを示している。

　さらに、Carvache-Francoら（2025）は、

ビーチリゾート観光を対象に、観光動機

や満足度の違いが「日常からの逃避」「自

然との触れ合い」「社会的交流」といった

心理的要因によって分類されることを明

らかにし、観光市場理解における動機・

経験・価値観といった心理的セグメント

の重要性を強調した。

　このような背景のもと、DMO のマー

ケティング実務において実施されてい

るのが「ペルソナ設定」である。ペルソ

ナとは、収集したデモグラフィック

（Demographic）、地理的（Geographic）、

心 理 的（Psychographic）、行 動 的

（Behavioral）などの情報に基づき、ター

ゲットとなる顧客像を「架空の具体的個

人」として描く手法である。DMOは、こ

のペルソナの視点に立ち、設定した「架

空の具体的個人」が、どのような情報を

求め、どのような体験に価値を見出し、

いかなるカスタマージャーニーを辿る

かをシミュレーションすることで、より

共感性の高いサービス設計や効果的な

プロモーション戦略の立案をおこなっ

ている。

2－2　観光行動におけるカスタマージ

ャーニー

　観光行動研究では、消費者意思決定モ

デル（Engel et al.、1990）を基礎に、観

光 者 が「旅 マ エ（pre-trip）」「旅 ナ カ

（during-trip）」「旅 ア ト（post-trip）」と

いう一連の段階を経るという枠組みが広

く用いられてきた（Cox et al.、2009）。

Cox ら（2009）は、旅行計画プロセスに

おいて、SNSなどに投稿されるユーザー

生成コンテンツ（UGC）がどの段階で利

用され、どの程度信頼されるかを理論的

に整理し、観光者の情報探索行動が計画

段階から体験段階へと連続することを示

している。

　さらに Vogt and Fesenmaier（1998）

は、旅行情報探索を「機能的」「感覚的」

「革新志向的」「審美的」「社会的」という

五つの欲求に基づく行為として説明し、

旅行計画を単なる合理的意思決定ではな

く、感情や創造性を含む複合的行動とし

て位置づけた。加えて、近年ではスマー

トフォンやSNSの普及により、観光者の

行動が物理空間とデジタル空間の融合

（phygital）として展開されるようにな

り、旅ナカ行動は「計画された偶然性

（planned serendipity）」の中で形成され

る と の 議 論 が な さ れ て い る（Mieli、

2024）。この概念は、旅行中の意思決定

を、リアルタイムの情報取得と偶然的発
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見が相互に作用する動的過程として理解

するものである。

　一方で、旅アト段階における満足度や

再訪意向は、観光地の持続的発展を左右

する重要な行動指標として多くの研究で

検証されている。Lin（2024）は、中国の

伝統的集落を対象とした調査において、

空間的雰囲気（space atmosphere）、場

所愛着（place attachment）、知覚的興味

（perceived interest）、体験的マーケティ

ング（Experiential Marketing）、レクリ

エーション認知（Recreation Perception）、

環 境 イ メ ー ジ 認 知（Environmental 

Image Perception）、そしてウェルビーイ

ング（Well-Being）の７つの要素が再訪

意向に影響することを明らかにした。こ

の研究は、旅行体験を単なる満足の結果

ではなく、感情的・身体的・社会的幸福

感を媒介とするプロセスとして位置づけ

た点で注目に値する。旅ナカにおける情

報行動・感情反応・社会的交流が、旅ア

トにおける再訪や推奨といった行動意図

に結びつくことが示唆されているのであ

る。

　このように、観光行動研究におけるカ

スタマージャーニーの視点は、観光者の

行動を静的な段階モデルとしてではな

く、情報・感情・社会的相互作用が連続

的に循環する過程として捉えられてい

る。DMO においても、旅マエの情報発

信に留まらず、旅ナカでの体験提供、旅

アトにおける関係維持を含む包括的な顧

客体験の設計が求められている。

2－3　観光行動とパーソナリティ

　さらに、観光行動を理解するうえで重

要な視点として、社会的文脈（social 

context）の影響を指摘した研究がある。

Larsen（2007）は、観光経験を「期待」

「旅行中の出来事」「記憶」から構成され

る心理的過程として整理し、その形成に

は同伴者や旅行中の社会的相互作用が強

い影響を及ぼすと述べている。

　また近年、観光者の行動を理解するう

えで、個人のパーソナリティ特性（性格）

の影響に注目が集まっている。特に「ビ

ッグファイブ（Big Five）」モデルは、外

向性・開放性・協調性・誠実性・神経症

傾向の五次元から構成される代表的な性

格理論として、観光研究にも広く応用さ

れている（Kumar & Chandra、2017；

Coudounaris et al.、2025）。

　Coudounaris ら（2025）は、キプロス

から出国する観光者を対象に、ビッグフ

ァイブ特性と「記憶に残る観光体験

（Memorable Tourism Experience：

MTE）」および再訪意向を収集し、それ

らの関連性を分析した。その結果、外向

性や開放性は新規性やリフレッシュ感と

いった経験次元と関連する一方で、パー

ソナリティ単独では再訪意向を十分に説

明できないことが示された。この知見は、

パーソナリティ特性が直接行動を促すの

ではなく、感情的・認知的価値を経て行

動に影響を与えることを示しているとさ

れる。

　また、Blomstervik and Olsen（2022）

は、観光における「新奇性（novelty）」の

概念を再整理し、新奇追求傾向（novelty-

seeking）が観光動機や感情反応を通じて

満足度やロイヤリティを高める心理的メ

カニズムを明らかにした。この「新奇性」

は、外向性や開放性といったパーソナリ

ティ特性に加え、観光者の態度、感情的

覚醒、リスク許容度と密接に関連してい

る。Blomstervik ら（2022）は、それら

を観光体験の記憶形成や再訪意向を左右

する要素であると指摘している。

　これらの研究から、観光行動とパーソ

ナリティの関係は、①探索・交流・学習

などの行動傾向への影響、②感情的な体

験価値である MTE を媒介した影響、③

再訪や推奨といった行動への間接的な影

響の三方面から理解されていると考えら

れる。近年の研究では、観光行動を「感

情的・社会的経験の結果」として捉え、

個人のパーソナリティ特性が体験価値を

どのように方向づけるかが注目を浴びて

いる。

2－4　本研究の位置づけ

　以上の先行研究を踏まえると、観光

マーケティングの分野では、（1）「旅マ

エ」「旅ナカ」「旅アト」にわたる行動プ

ロセスを一貫的に捉え、（2）属性的要因

と心理的・感情的要因を統合的に分析す

る必要性が高まっているといえる。従来、

DMOによるマーケティング実務では、性

別・年代・居住地といったプロフィール

情報に基づく単純なセグメンテーション

が主流であったが、これらの変数のみで

は観光者の意思決定過程や体験評価を十

分に説明できないことが指摘されてい

る。

　一方で、パーソナリティ情報は、旅行

動機・体験価値・再訪意向といった観光

行動の多面的な側面を理解する上で有効

であることが示唆されている。しかしな

がら、こうした心理的特性を DMO の実

務的マーケティング分析に組み込み、カ

スタマージャーニー全体を通して実証的

に検証した研究は限られていると考えら

れる。

　本研究は、これらの課題を踏まえ、

DMO が実施した観光客アンケートの実

データを用いて、プロフィール情報

（Demographic・Geographic・Situational）

およびパーソナリティ情報（Psychographic）

が、旅マエ・旅ナカ・旅アトの各段階に

おける行動・評価変数にどの程度影響を

及ぼすかを定量的に分析する。これによ

り、デモグラフィック情報中心のペルソ

ナ設計から脱却し、心理的特性を組み込

んだデータ駆動型ターゲティングの有効

性を明らかにすることを目指す。

３．研究方法

3－1　分析対象データ

　本研究で用いたデータは、麒麟のまち

観光局が実施した観光客アンケート調査

によるものである。麒麟のまち観光局は、

2018年３月に設立された地域連携 DMO

であり、鳥取県東部（旧因幡国）および

兵庫県北西部（新温泉町・香美町）を含

む広域圏域で組織・運営されている。鳥

取県は47都道府県の中で最も人口が少な

い県であるが、その県庁所在地である鳥

取市を中心に観光振興施策を展開してい
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る。DMO 名称の「麒麟のまち」は、地

域に伝わる伝統芸能「麒麟獅子舞」を象

徴として、圏域住民が共通の文化的アイ

デンティティを持てるよう命名されたも

のである。

　観光局では、圏域観光における戦略策

定および施策効果検証のための基礎デー

タを得ることを目的として、2021年４月

から継続的に観光客アンケートを実施し

ている。調査は、圏域内の観光施設、宿

泊施設、観光案内所等においてチラシや

ポスターを掲出し、QR コードを通じて

Web フォームに誘導する形で行われて

いる。また回答者には、地域産品を抽選

でプレゼントするインセンティブが提供

されている。

　観光局が実施したアンケートには、

2024年５月末まで、パーソナリティ特性

を取得するための質問項目が含まれてい

た。ここでは、ビッグファイブ理論（Big 

Five Personality Traits）に基づく尺度を

来訪者に質問する形となっている。具体

的には、Big Five Inventory-44（BFI-44）

の質問項目を短縮化した10項目版である

「Big Five Inventory-10（BFI-10）」

（Rammstedt、2006）をアンケートに組

み込み、外向性・協調性・誠実性・神経

症傾向・開放性の５因子を抽出可能とし

ている。アンケート調査データのうち、

パーソナリティ情報を含む有効回答は

8,342件であった。本研究では、麒麟のま

ち観光局より当該データの提供を受け、

分析に利用した。

3－2　主要変数

　分析に用いた変数の概要は表－１のと

おりである。本調査の回答者数は、2021

年４月から2024年５月までに麒麟のまち

観光局が収集した8,342件である。ただし

今回の分析では、欠損値があるデータの

補完等は行わず、１つでも欠損値がある

データについては使用しなかった。結果

分析に使用できたデータは5,306件（収集

データの63.6％）となった。

3－3　分析手法

　本研究では、プロフィール情報および

パーソナリティ情報が、観光者の各段階

（旅マエ・旅ナカ・旅アト）における行動

や態度にどのような影響を及ぼすかを明

らかにする図－１のモデルを仮定し分析

をおこなった。

　このモデルをもとに、説明変数を「プ

ロフィール情報」および「パーソナリテ

ィ情報」と置き、カスタマージャーニー

を構成する、旅行目的の情報・旅マエ行

動・旅ナカ行動・旅行評価などの旅アト

行動を表す各変数を目的変数とする回帰

分析を実施した。

　ここで目的変数が連続変数である場合

に は 重 回 帰 分 析（multiple regression 

analysis）を、０/１の２値（例：再訪意

向の有無など）としてダミー化された目

的変数の場合にはロジスティック回帰分

析（logistic regression analysis）を適用

して分析をおこなった。分析では目的変

数・説明変数を構成する名義変数はすべ

てダミー変数に変換して投入している。

　分析では説明変数のうち、p値が0.05未

満のものを有意な影響要因として抽出

し、各目的変数に対する影響を明らかに

した。

表－１　分析に用いた主要変数一覧

区分 対応するアンケート
項目 変数分類 内容・説明

パーソナリティ
情報

自分の性格
（Big Five）

心理的変数 観光動機や評価の個人差分析に用いる心理特性。Big Five特
性〔外向性・協調性・誠実性・神経症傾向・開放性〕を10項
目版（Big Five Inventory-10：BFI-10）により測定。

プロフィール
情報

出身地 地理的変数 居住地による地域差を分析するための変数。

性別 デモグラフィック変数 基本的な個人属性。

年齢 デモグラフィック変数 世代による行動・価値観の違いを把握するための変数。

職業 デモグラフィック変数 所得・ライフスタイルの指標となる変数。

同伴者 行動的変数 家族・友人・一人旅などの同行形態による行動差を検証。

訪問回数 行動的変数 初訪・再訪など、経験の有無による行動特性の違いを把握。

旅マエ行動（Pre-trip Behavior） 情報収集手段 行動的変数 旅行前に用いた情報取得経路（Web、SNS、パンフレット等）。

旅ナカ行動
（During-trip Behavior）

訪問箇所数 行動的変数 周遊行動の広がりを示す指標。

滞在時間 行動的変数 観光地における滞在の長さを示す。

消費金額 行動的変数 現地での支出額を示す経済的行動の指標。

旅アト行動（Post-trip Behavior） 満足度 態度的変数 旅行全体に対する主観的満足度。

再訪意向 態度的変数 将来的な再訪意思を示す。

推奨意向（NPS） 態度的変数 他者への推奨意欲を示す指標。

注１）パーソナリティ情報は Rammstedt（2006）による Big Five Inventory-10（BFI-10）を用いて測定した。
注２）�本表における「旅マエ・旅ナカ・旅アト行動」は、観光行動プロセスを示す区分であり、旅行前（情報収集・意思決定）、旅行中（行

動・体験）、旅行後（評価・再訪意向）に対応する。
（出所）筆者作成
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４．分析結果

4－1　回答者の属性

　今回の分析で使用したデータは5,306

件である。回答者の属性は、性別・年代・

職業・居住地といった基本的なプロフ

ィール情報のほか、同伴者の有無、訪問

回数、そしてパーソナリティ特性（Big 

Five Inventory-10によって算出した５因

子）で構成される。それぞれのダミー変

数の構成割合・数量データの平均値・標

準偏差は表－２のとおりである。

4－2　回帰分析の結果

　旅マエ・旅ナカ・旅アト行動といった

カスタマージャーニーを目的変数とし、

プロフィール情報、パーソナリティ情報

を説明変数におき回帰分析をおこなっ

た。

　分析結果は表－３～６のとおりである。

表では行に説明変数、列に目的変数を配

カスタマージャーニー

旅アト行動（旅行評価）

旅マエ行動

旅ナカ行動

プロフィール情報

パーソナリティ情報

目
的

図－１　分析設定モデル
（出所）筆者作成

表－２　プロフィール・パーソナリティ情報の記述統計

プロフィール情報（ダミー変数）

n 構成 n 構成

回答日時
（祝日・土日）

祝日 5306 7.0%

職業

正規社員 . 管理職を除く . 5306 37.0%

土日 5306 43.0% 非正規社員 5306 5.0%

休日 5306 49.0% 会社 . 法人の役員 . 管理職 5306 10.0%

出身地

北海道 . 東北 5306 1.0% 公務員 5306 11.0%

関東 5306 14.0% パート . アルバイト 5306 14.0%

中部 5306 5.0% 自営業 5306 5.0%

近畿 5306 46.0% 学生 5306 3.0%

中国 5306 18.0% 年金生活 5306 3.0%

四国 5306 2.0% 無職 5306 9.0%

九州 . 沖縄 5306 2.0% その他 5306 3.0%

麒麟のまち圏域 5306 13.0%

同伴者

家族 . 親族 5306 48.0%

性別

男性 5306 44.0% 職場の同僚 5306 2.0%

女性 5306 56.0% 夫婦 . パートナー 5306 16.0%

その他 5306 0.0% 友人 . 恋人 5306 11.0%

年齢

10代以下 5306 1.0% その他 5306 1.0%

20代 5306 10.0%

30代 5306 19.0%

40代 5306 24.0%

50代 5306 28.0%

60代 5306 16.0%

70代以上 5306 3.0%

パーソナリティ情報（数量データ） プロフィール情報（数量データ）

n 平均 SD n 平均 SD

パーソナリティ

外向性 5306 4.34 1.707 過去の訪問回数 5306 5.908 3.753

悲観性 5306 4.156 1.551

協調性 5306 4.662 1.4

誠実性 5306 4.771 1.531

開放性 5306 4.97 1.68

（出所）筆者作成
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表－３　回帰分析の結果 回帰係数１（旅マエ行動）

p < 0.001：***, p < 0.01：**, p < 0.05：*

（出所）筆者作成

表－４　回帰分析の結果 回帰係数2－1（旅ナカ行動）

p < 0.001：***, p < 0.01：**, p < 0.05：*

（出所）筆者作成
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置し、列毎に回帰分析を行い、有意水準

（p < 0.05）を満たす項目を色分けした。

　全体として、性別・年代・居住地とい

ったデモグラフィック情報は、多くの目

的変数に対して統計的に有意な影響を示

さなかった。一方で、同伴者情報（同伴

者の有無や相手）は、多くの目的変数に

対して有意な関係を示した。特に、同伴

者情報は、旅ナカ行動（表－４、５）や旅

アト行動（表－６）において影響が強く、

同伴者の存在が観光行動の幅や旅行後の

評価に大きく関係していることが確認さ

れた。

　これに続いて、圏域内での訪問回数、

パーソナリティ特性、職業の順で有意な

影響を持つ変数が多く確認された。これ

らの変数は、旅行経験や個人特性の違い

が観光行動や評価に反映されることを示

唆している。

　まず、同伴者情報（行動的変数）につ

いては、旅ナカ行動（訪問箇所数・交通

機関・消費額など）および旅アト行動の

満足度などに対して影響が見られた。特

に家族連れや夫婦パートナー同行などの

回答者の影響は、旅行の社会的文脈が観

光体験の質に寄与することを示すもので

あり、Larsen（2007）の指摘とも整合的

である。

　次に、過去の訪問回数は旅マエ・旅ア

ト双方に影響しており、再訪経験を持つ

観光者ほど、情報収集段階で目的地選択

が効率的であり、旅行後の満足度・推奨

意向も高い傾向を示した。これは、リピー

ター層の学習効果および地域親和性の高

さを反映していると考えられる。

　さらに、パーソナリティ情報のうち、

特定の特性（協調性や開放性）が旅マエ・

旅アトの評価や有意な正の影響を及ぼし

たケースも確認された。開放的な観光者

は事前の情報検索や事前期待が高く、旅

アトの評価についても高い傾向が見られ

た。

　一方で、性別・年代・居住地といった

基本的なデモグラフィック情報は、多く

の目的変数に対して統計的に有意な影響

を示さなかった。この結果は、従来のマー

ケティング施策で重視されてきた属性に

よるセグメンテーションが、観光行動の

差異を十分に説明しない可能性を示唆す

るものである。すなわち、単純な属性で

はなく、観光者の心理特性や状況要因に

基づく分析の必要性を裏づける結果とい

える。

　本章の結果から、観光者の行動や評価

を説明する上で、状況要因（同伴者）お

よび心理要因（パーソナリティ）の影響

が顕著であることが明らかになった。こ

れに対し、デモグラフィック要因は説明

力が低く、従来のデモグラフィック変数

によるマーケティングアプローチでは地

域観光行動を十分に理解できないことが

示された。

　今後の地域観光マーケティングにおい

ては、観光者の同行形態・訪問経験・心

理特性を踏まえたペルソナ設計やターゲ

ティングが求められる。

５．考察

5－1　分析結果の解釈

　本研究の分析結果から、観光者の行動

および評価には、性別・年代・居住地と

いったデモグラフィック要因よりも、同

伴者の構成やパーソナリティ特性といっ

た状況的・心理的要因がより強く影響す

ることが明らかになった。

表－５　回帰分析の結果 回帰係数2－2（旅ナカ行動・訪問先）

p < 0.001：***, p < 0.01：**, p < 0.05：*

（出所）筆者作成
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　Larsen（2007）は、観光体験を「社会

的交流と情動的充足を通じて形成される

経験過程」として位置づけており、本研

究で確認された「同伴者の影響」は、ま

さにこの社会的文脈の重要性を裏づける

ものである。同伴者の存在は、旅ナカに

おける行動範囲や観光地評価を広げるだ

けでなく、体験を共有することによる満

足度や幸福感の増幅にも寄与する。特に

家族や友人との旅行では、体験の価値が

「共有性（shared experience）」によって

強化される傾向があり（Larsen、2007）、

旅アトの評価に直結することが示唆され

る。

　さらに、パーソナリティ特性のうち、

協調性や開放性が旅マエの情報探索や旅

アトの評価に正の影響を及ぼした点も注

目される。開放的な個人は新しい体験へ

の志向性が高く、情報探索に積極的であ

る傾向があり（Coudounaris et al.、2025；

Blomstervik & Olsen、2022）、これが旅

行前の期待形成や旅行後の満足度に反映

されたと考えられる。一方、協調性の高

い個人は、他者との関係性を重視する傾

向があり、同伴者との協調的な旅行体験

を通じて前向きな評価を形成しやすい

（Verma, et al.、2017）。

　これらの結果は、観光行動が単なる個

人の属性によって説明されるものではな

く、旅行時の「社会的文脈」と「心理的

傾向」の交互作用によって形づくられる

という、観光行動理論の近年の潮流

（Mieli、2024；Lin、2024）とも整合的で

ある。つまり、旅行行動は静的な属性に

依存するのではなく、状況的・心理的変

数を含む動的な意思決定プロセスとして

理解する必要がある。

5－2　マーケティングへの実践的含意

　以上の結果は、DMO が実施するマー

ケティング施策の設計に対して、いくつ

かの実践的示唆を得ることができる。第

一に、従来一般的であった「性別・年代・

居住地」といったデモグラフィック情報

によるセグメンテーションでは、観光行

動や旅行後の評価を十分に説明できない

可能性が示唆された。これは、DMO の

マーケティング戦略において、属性依存

のターゲティングから、心理・状況依存

型のターゲティングへの転換が求められ

ることを意味する。

　第二に、同行形態やパーソナリティ特

性といった変数は、観光者の体験価値や

満足度に直接的な影響を与えることか

ら、これらを踏まえたペルソナ設計が有

効であると考えられる。例えば、以下の

ような具体的な活用が想定される。

　「知的好奇心が旺盛な一人旅の観光

者」：開放性・内省性の高い層を対象に、

歴史・文化・芸術を深く掘り下げる体験

型コンテンツを訴求する。

　「協調性の高い家族連れ・友人グルー

プ」：社会的交流を重視する層に向け、参

加型イベントやワークショップを中心と

した滞在型プログラムを提案する、など

である。

　このように、パーソナリティや旅行ス

タイル（誰と・どのように過ごすか）に

基づく新しいペルソナ設計は、観光者の

内面にある価値観への訴求を可能にし、

表－６　回帰分析の結果 回帰係数３（旅アト行動）

p < 0.001：***, p < 0.01：**, p < 0.05：*

（出所）筆者作成
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DMO が提供する観光体験の満足度とブ

ランドロイヤルティを高めるうえで有効

だと考えられる。

　さらに、実務面では、DMO が独自に

実施するアンケート調査の設計段階にお

いて、従来の属性項目に加え、簡易的な

パーソナリティ測定尺度など対象者の感

情が明らかになる項目や、同伴者情報の

質問を組み込むことが重要となる。これ

により、地域の観光客データを用いた精

緻なターゲティングや、より個別化され

たプロモーション設計が可能となると考

えられる。

６．結論

6－1　本研究のまとめと貢献

　本研究は、観光地域づくり法人（DMO）

が実施した観光客アンケートデータを用

い、観光者のプロフィール情報（Demographic・

Geographic・Situational）およびパーソナ

リティ情報（Psychographic）が、カスタ

マージャーニーの各段階、すなわち「旅

マエ」（情報収集・期待形成）、「旅ナカ」

（行動・消費）、「旅アト」（満足度・再訪

意向）にどのような影響を及ぼすかを定

量的に検証した。

　回帰分析の結果、性別・年代・居住地

などのデモグラフィック情報は、観光行

動や評価に対して限定的な影響しか示さ

なかった一方で、同伴者情報やパーソナ

リティ特性は、多くの目的変数に対して

有意な影響を持つことが明らかとなっ

た。特に、同伴者の有無や構成が旅ナカ・

旅アト行動に強く関与しており、また

パーソナリティ特性のうち開放性や協調

性が旅マエ・旅アトにおける行動・評価

に影響を及ぼす傾向が確認された。

　これらの知見は、観光行動を単なる属

性ではなく、「社会的文脈（同伴者）」お

よび「心理的特性（パーソナリティ）」の

相互作用として理解する必要性を示すも

のであると考えられる。すなわち、本研

究は、観光行動を静的な属性情報に基づ

く分析から、動的で心理的・関係的要因

を重視する分析へと発展させるものであ

り、本研究は以下２つの貢献を有してい

ると考えられる。

　１つ目が学術的貢献であり、本研究は

観光マーケティング研究におけるペルソ

ナの概念を再考し、デモグラフィック情

報中心の従来型モデルに対して、パーソ

ナリティや同行形態といった心理・状況

的変数を組み込む必要性を実証的に示し

た点で意義がある。これは、近年の観光

心理学・行動科学の潮流（Coudounaris 

et al.、2025；Mieli、2024）と整合的であ

り、観光行動研究における「個人の内的

特性と社会的関係の統合理解」に有効で

あると考えられる。

　第二に、実務的貢献として、本研究は

DMO が実施するマーケティング戦略に

おいて、性別・年代といった表層的属性

に依存しないデータ駆動型のペルソナ設

計を提案するものである。特に、「誰と」

「どのように」旅をするかという旅行スタ

イルと、パーソナリティ特性を組み合わ

せたセグメンテーションにより、観光者

の内面的価値観に即した施策立案が可能

となる。これにより、DMO はより精緻

なターゲティング、顧客体験の最適化、

地域ブランドの持続的形成を推進できる

と考えられる。

6－2　本研究の限界と今後の課題

　本研究には、いくつかの限界が存在す

る。１つ目は分析対象が「麒麟のまち圏

域」の観光者に限定されており、地域特

性や観光資源構成によって結果が左右さ

れる可能性である。そのため、他地域で

同様の手法を適用し、地域比較的な分析

をおこなうことで、より一般化可能な知

見を得る必要があると考えられる。

　第二は、本研究が DMO で実施したア

ンケートデータに基づいており、回答者

の自己申告による主観的データに依存し

ている点である。今後は、位置情報デー

タやSNS投稿データなどの行動ログを組

み合わせたマルチソース分析をおこなう

ことで、観光者の行動・心理プロセスを

より客観的かつ動態的に把握できる可能

性がある。

　第三に、本研究で使用したパーソナリ

ティ指標はビッグファイブの簡易測定に

基づくものであり、観光行動の多様な心

理的要素を十分に捉えきれていない可能

性がある。今後は、観光文脈に特化した

心理尺度等を導入し、行動変数との因果

構造をより精緻に検証することが課題で

ある。

　本研究は今後、地域横断的な比較分析、

異なるパーソナリティ特性モデルの適

用、さらには構造方程式モデリング

（SEM）やベイズ分析などの手法を用い

た因果推定に発展する可能性を有してい

る。これにより、観光者行動の個人差と

地域差を統合的に説明する、観光マーケ

ティングモデルの構築が期待できる。

　本研究は、DMO が担うデータ駆動型

観光マーケティングの実践において、

パーソナリティと同伴者という「人間的

側面」を重視する新たな視点を提示した。

今後、観光地経営の現場においても、心

理的・社会的データを活用した顧客理解

が、持続可能な地域観光の鍵となると考

えられる。
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