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抄録 

本研究の目的は、桑原（2017）に引き続き、デスティネーション・マーケティングの視点か

ら、観光客による地域特有の飲食店体験に注目した。具体的には、観光客による 上級の飲

食店体験評価（地域飲食店ピーク体験度）を目標指標として設定したうえで、その目標に有

意に影響する飲食店体験属性を検出し、それら属性の分析をもって各地域の飲食店体験の現

在特徴と仮定する、という手法を提案した。そして、国内旅行市場における北海道と京都府

の観光客データに適用した限りにおいて、地域飲食店ピーク体験度は両地域で同水準ながら、

北海道旅行者のモデルで も影響力のあった体験属性は「斬新な料理を食べた」であり、京

都府旅行者のモデルでは、「店内が伝統的な雰囲気だった」であるという明確に特徴的な結果

を得た。本手法は、多様な観光体験の中で、特に飲食体験を も重視してプロモーション活

動を行おうとする DMOs にとって、有効性を発揮する可能性が示唆された。 
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I.背景と目的 

 近年、公共、民間の様々な組織による調査が、日本人の旅行市場における食体験の重要性

を再三にわたって指摘している。たとえば、年一回以上旅行する日本人男女個人を対象にし

て、旅行で何を楽しみにしているかを問うたマルハニチロ広報 IR 部(2015)の調査では、「食

事・グルメ」の選択率が も高く、旅行の も一般的な目的と想定される「観光スポット」

を凌いでいた。また、3 大都市圏における 1 年以内の国内旅行経験者を対象とした調査でも、

国内旅行の主目的、テーマに関して、「温泉」に次いで、「食・グルメ」が も多く選ばれて

いた(JTB 広報室,2017)。さらには、15 歳以上の全国男女個人を対象とした、公益社団法人

日本観光振興協会(2017)による国内旅行に関する調査でも、「ぜひ行きたい旅行の種類」の中

で、「地域特有の食を楽しむ観光」が「温泉を楽しむ観光」に次ぐ高い選択率を示していた。

多くの日常的な飲食は、生物的要求に基づく栄養摂取の手段という性格が強いかもしれない

が、旅行という非日常的な空間においては、飲食そのものが目的化しうるものであり、多く

の日本人旅行者が、実際にそれを望んでいるといえるだろう。言い換えれば、日本人の旅行

市場においては、飲食に関するサービスへの強い期待と具体的なウォンツがあると想定でき

る。 

観光地側においても、このような強い観光客の飲食体験期待を想定し、それに応えるよう

に、飲食をテーマとした観光振興活動が行なわれてきた。北海道の Destination Marketing 

Organizations(以下、DMOs と記す)のひとつである公益社団法人北海道観光振興機構(2017)

が行った「美味旬旅」のキャンペーンは、その典型的な事例と言えるだろう。さらに日本に

おいては、農林水産省による「6 次産業化による所得増大に向けた様々な取組」の具体的手

段として、観光農園、農家レストラン等の事業が推進され(農林水産省,2012)、観光客の飲食

体験に応えうるサービスが、農業政策的にも振興されてきた。 

以上のように、日本国内においては、観光客、観光地側事業者の双方が、観光地における

飲食体験を重視していると言えるだろう。そして、国外でも同様に、観光地における飲食体

験が観光体験全体の中で基本的で重要な要素であることが、たびたび指摘されてきた(Chang, 

Kivela, & Mak, 2011; Du Rand & Heath, 2006; Hall & Sharples, 2003; OECD, 2012; Quan 

& Wang, 2004; Richards, 2002)。さらには、複数の国々において、飲食体験が旅行目的地の

選択に際して、重要な要因になりうるという指摘がある (Björk & Kauppinen-Räisänen, 

2016; Correia, Moital, Oliveira, & da Costa,2009; Kivela & Crotts, 2006)。 

観光地での飲食体験は、飲食店、観光農園、露店、商店など様々な場所で生起しうるであ

ろう。しかし、基本的に、ほとんどの観光客が共通して体験する場所は、飲食店であろう。

また、旅行中の飲食店利用は、単に飲食体験頻度が多い機会というだけではない。JTB 広報

室(2017)によれば、4 割以上の国内旅行者が、旅行を「豪華な食事」をするための絶好の機

会とみなしており、費用に関しても、観光地での飲食店が高額支出の機会となっている可能

性が高い。また国外においても、観光客が旅行目的地の属性の中で、レストランを重要な属

性とみなしているという事例が報告されている (Sparks, Bowen, & Klag, 2003)。したがっ

て、多くの観光地において、飲食店での体験が飲食体験全体の評価に対して、 も影響を与

えていると想定できるであろう。特に、そのような状況下にあることが明らかな観光地では、

DMOs は実効性の高いマーケティング活動を実施するために、地元飲食店業界と連携するこ

とが不可欠となる。実際に国外では、フードツーリズムを重要分野とみなしている DMOs
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が、地元のレストラン業界と連携したプロモーション活動を行っている。たとえば、

Singapore Tourism Board(2018) の Singapore Food Festival や、Hong Kong Tourism 

Board(2018)の「QTS 優良店認定制度によるレストラン認定」がそれに該当する。そこで、

本研究は、DMOs のデスティネーション・マーケティングの視点から、観光客の飲食体験の

中でも、特にその重要部分を成すと考えられる飲食店での体験に注目する。 

 観光地間で集客を競っている DMOs にとって、自地域の観光体験が他の地域のそれよりも

観光客に好意的に評価されるかどうかは、当然重要な関心事である。しかし、同時に観光地

競争力の持続性も重視するのであれば、当該観光地の体験に関して、観光客が他観光地と質

的にも明確な特徴を認識しそれを高く評価するという差別的なマーケティング目標が、いっ

そう重要あろう。観光客の飲食体験の分野でもそれは同様であり、当該観光地における観光

客の好意的な特徴認識の現状を把握し、それを当初のベンチマークとして、新たなマーケテ

ィング戦略を立案、展開することこそ、持続可能な食観光のデスティネーション・マーケテ

ィングであろう。桑原(2017)は、観光客の飲食店体験に関して、食体験の地域独自性を評価

目標に設定して管理するための手法を提案した。具体的には、観光地の飲食店体験における

地域性の肯定的知覚(「地域飲食店満足度」として定義された)を目標指標として、それと密

接に関係する飲食店体験の諸属性を線形重回帰分析によって確認し、その属性情報によって、

観光地飲食店体験の特徴を把握するという方法であった。この研究では、飲食店体験のマー

ケティング戦略上の現状と成果を測る変数として、「その土地ならではの料理に満足した」、

「地元の名物食材を堪能(たんのう)できた」、「その土地でしか味わえないような食事だった」

という３つの意見項目による評定尺度値を合成した「地域飲食店満足度」が、新たに提案さ

れた。この指標は、飲食店体験の一般的な満足度を測定する評価指標とは異なり、地域性の

知覚を前提としている。そのため、各観光地独自の飲食店体験の魅力を高めようとするマー

ケティング戦略においては、より具体的に活用可能な目標指標となりうる。また、この目標

指標を重回帰モデルの従属変数として挿入し分析することで、その変数の測定値の平均的な

大きさからは独立して、体験属性変数の影響を相対的に把握できるという利点もある。 

しかし、観光地が多様であり、したがって DMOs の性格や戦略も多様である以上、そこ

での飲食店体験のデスティネーション・マーケティングには、「地域飲食店満足度」の他にも

適した目標指標が十分想定しうるであろう。たとえば、食体験を観光振興の 重要テーマの

ひとつとしてマーケティング活動を行っている DMOs にとっては、さらに高いレベルで競争

的な成果を表す目標指標が、求められるかもしれない。そこで、本研究もまた、桑原(2017)

と同様に、地域飲食店体験評価の現状を測る指標と体験属性との線形重回帰モデルの利用を

想定しつつも、目標指標として新たな指標を設定した手法を提案する。 

 Pine & Gilmore(1998)は、米国の消費社会において、サービスのコモディティ化が進行す

るなかで、消費者は「経験(experience)」に対してより大きな価値をおくようになると主張

した。そして、彼らは、経験を豊かにする４領域として娯楽、教育、非日常、審美を提案し

た。彼らの主張は、実際にサービスの「体験」化を実現してきた事業者の多くの具体的な事

例からも、支持されている(Pine & Gilmore, 2001)。また、経験経済に関する Pine & Gilmore

の主張は、さらに欧州でも「経験」の意味を深化させる研究へと展開されている(Boswijk, 

Thijssen, & Peelen, 2006)。 

観光地での体験は、日常的空間を主体的に離れたうえでの体験であり、飲食体験を含めて、
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まさに脱日常的な体験を求める消費者に、絶好の「体験」機会を提供する。Quan & 

Wang(2004)は、旅行によって日常生活とは対照的な体験、あるいは著しく異なる体験を 

「peak experience」と名付けた。そして、旅行中の食消費についても、当該食消費がもたら

す思い出深さ(「memorability」)とその上質度によって、食消費そのものが「peak experience」

の一部となりうると主張した。そして、この体験が、有力な観光の動機となり、観光地アト

ラクションにもなりうることを強調した。そこで、本研究の目的は、デスティネーション・

マーケティングの視点から、観光客の飲食店における「peak experience」(以下、ピーク体

験と記す)を目標指標とし、それに関係する飲食店の体験属性を特定して、それら属性内容に

よって各観光地における飲食店のピーク体験の特徴を把握する手法を、提案することである。 

具体的な研究対象地域として、桑原(2017)に引き続き、食に関する観光客の期待が全国で

も も高く、かつ地理的、歴史的な経緯から地域の飲食事情が明らかに異なる二地域、北海

道と京都府を取り上げる(JTB 広報室,2015)。 

 

II. 方法 

１.母集団とサンプル 

 本研究の母集団は、表１に示した年齢、性別、旅行経験、 近国内旅行の目的地、 近旅

行目的地での飲食店利用の有無に関する５条件をすべて満たす日本国内在住の個人とした。

なお、 近国内旅行の目的地は、北海道と京都府に限定した。その理由は、以下の 2 点であ

る。両地域は全都道府県の中でも食を目的とした旅行者が も多く(JTB 広報室,2015)、飲食

店体験が両地域の DMOs のマーケティング上極めて重要であることと、そして両地域が地理

的、歴史的な経緯から地域の飲食事情が明らかに異なるために、各々の地域特徴が顕著に表

れることが期待ができることである。 

 

Table 1 

本研究の母集団特性 

母集団を規定する属性項目 母集団を規定する属性条件 

年齢 全国 20～69 歳の個人 

性別 男女個人 

旅行経験 2015 年 10 月から 2016 年 9 月までの 1 年間に、居

住地以外の都道府県へ、出張、帰省、友人・親せき

の訪問を含む１泊以上の国内旅行をした個人 

近国内旅行の目的地 北海道あるいは京都府のいずれか 

近旅行目的地での飲食店利用 利用有り 

 

２.サンプリング手続き 

  サンプリングは、全国モニター総数百万人以上を擁する民間インターネットリサーチサー

ビスのモニター登録者から行った。そのため、基本的には有意抽出である。具体的には、次

の二段階の手続きでサンプリングを行った。第一段階では、モニター登録者より、Table１の

母集団特性を備えたサンプルを無作為に 450 サンプル抽出した。次いで、本調査をこの 450
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サンプルに依頼し、 終的に有効な 382 サンプルを回収した(北海道旅行者 206 サンプル、

京都府旅行者 176 サンプル)。なお、回答者の基本的属性に関して、北海道旅行者サンプル(以

下、北海道グループと記す)と京都旅行者サンプル(以下、京都府グループと記す)の間で、独

身既婚者別比率、訪問回数、同行者タイプの 3 属性において、統計的な違いがみられた(付表

3 参照)。 

 

３.本調査期間 

  2017 年 2 月 13 日～2017 年 2 月 20 日。    

                  

４.飲食店体験属性と地域飲食店ピーク体験度の測定方法 

 本研究が提案する手法は、食に関するデスティネーション・マーケティングの具体的改善

に寄与することを目標としており、通常そのためのマーケティング活動は、各 DMOs と当該

地域の飲食店業界との協力、連携によって実施されるものである。そこで、本研究おいて、

各地域モデルの独立変数となる地域飲食店体験属性は基本的にマーケティングミックス変数

とし、飲食店業界が操作可能な属性であることを重視して選択した。その結果、以下のよう

な 12 個の飲食店体験属性項目をあらかじめ設定した(Table 2 参照)。そして、飲食店体験属

性の測定では、対象者に訪問地で も費用をかけた飲食店での体験を想起してもらったうえ

で、その体験の印象がこれら 12 の属性項目にどの程度当てはまるかの回答を求めた。これ

らリカート尺度の尺度値は、「とても当てはまる」が４ポイント、「ある程度当てはまる」が

３ポイント、「あまり当てはまらない」が２ポイント、「ほとんど当てはまらない」が１ポイ

ントの 4 段階値とした。 

 

Table 2 

地域飲食店体験属性の構成 
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 本研究の提案する重回帰モデルにおける従属変数には、観光地における非日常的な飲食店

体験がもたらす 上級の体験、すなわちピーク体験(Quan & Wang,2004)を反映する尺度を

設計した。前述したように、Quan & Wang によれば、観光における食消費がいかにしてピ

ーク体験の一部となりうるかは、当該食消費がもたらす思い出深さとその上質度であると仮

定されている。そこで、本研究では、観光地における飲食店体験の思い出深さを「思い出に

残る食事だった」という意見項目への 4 段階評定( 高評価点を 4 点とする)と、上質度を「感

動するほど素晴らしい食事だった」という意見項目への 4段階評定( 高評価点を 4点とする)

によって個別に測定し、それら尺度値を合算して観光地における飲食店のピーク体験度を測

る変数とした。以下では、当変数を地域飲食店ピーク体験度と記す。Table 3 では、北海道

グループと京都府グループの地域飲食店ピーク体験度の基本統計量を示した。なお、両グル

ープの地域飲食店ピーク体験度の値は、極めて近似しており、統計的には有意差は見られな

かった(グループ平均値の差=0.0495、t =0.330、df =380、p =0.742)。したがって、両観光地

は、同程度に高い地域飲食店ピーク体験度を獲得していたことが仮定できる。そのため、以

下では両観光地の飲食店体験の特徴分析に際して、各地域モデルにおける独立変数だけに注

目して行うこととする。 

 

Table 3 

各グループの地域飲食店ピーク体験度の基本統計量 

 
 

５.データ分析の方法 

 本研究における「飲食店体験の地域特徴」とは、前述した当該地域における飲食店の体験

属性変数を独立変数、地域飲食店ピーク体験度を従属変数とし、その場合の重回帰分析によ

る地域別モデル構造を意味する。地域間の比較によって地域特徴を述べる場合も、同一変数、

同一次元上での数値比較ではなく、各地域のモデルそのものの構造を比較した結果を述べる

こととする。 

 北海道グループと京都府グループの各々のデータについて、当該地域の飲食店体験属性を

独立変数とし、地域飲食店ピーク体験度を従属変数とする線形重回帰分析を施した。この際、

適モデルと独立変数の選択は、ステップワイズ法を採用した。そして、各グループのモデ

ルで有意となった飲食店体験属性について、以下の分析①と分析②を行った。 
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[分析①] 

  北海道グループと京都府グループの各々のモデルおいて、有意となった飲食店体験属性に

注目し、個々の変数内容とその組み合わせをもって、各観光地における飲食店体験の特徴と

仮定した。 

[分析②] 

 分析①で取り上げた有意な飲食店体験属性について、β値を算出し、その β値の大きさを、

各地域グループ内における飲食店体験属性の相対的重要度と仮定して、β 値の大小をもって

各観光地の飲食店体験の特徴と仮定した。 

 なお、本研究において、すべての統計学的データ分析は、IBM SPSS Statistics 20 によ

って行った。 

 

 

III.結果と考察 

 Table 4 は、北海道グループと京都府グループのそれぞれに対して、地域飲食店体験属性

を独立変数、地域飲食店ピーク体験度を従属変数と設定して、線形重回帰分析を実施した結

果の要約である。両グループのモデルにおける決定係数(R2 )は、北海道モデルが 0.454、京

都府モデルが 0.410 で、いずれも 0.5 を下回る値であった。したがって、地域飲食店ピーク

体験度を予測するために適したモデルとは言い難い。しかし、観光地別に地域飲食店ピーク

体験度に影響する飲食店体験属性を明らかにするという目的に関しては、この結果が依然と

して有効であると考えられる。そのため、以下では、当初の分析視点である前述の分析①及

び②に沿って各モデルの独立変数、すなわち飲食店体験属性に関する結果の報告とそれに関

係する考察の議論を展開する。 

 分析①の結果、北海道グループのモデルでは、「斬新な料理を食べた」、「店の外観が伝統的

なデザインだった」、「その土地ならではの食材が使われた料理を食べた」、「その季節の食材

が料理に使われていた」の 4 属性が地域飲食店ピーク体験度に有意に影響していた。一方、

京都グループのモデルでは、「店内が伝統的な雰囲気だった」、「その土地の独特な食べ方を体

験した」、「斬新な料理を食べた」の 3 属性が同様に有意であった。つまり、「斬新な料理を

食べた」の属性一つだけが、両グループモデルに共通して有意な体験属性であり、その他の

有意な体験属性は、両モデルで異なっていた。したがって、分析①の結果から、両観光地に

おける飲食店体験の地域特徴が対比できるほど明確に示された。 

 分析②の結果、北海道グループモデルで、β値の も大きな属性、すなわち測定した 12 属

性の中で、地域飲食店ピーク体験度に対して も大きな影響を及ぼしたと仮定できる属性は、

「斬新な料理を食べた」であった。一方、京都府グループモデルでは、「店内が伝統的な雰囲

気だった」であった。したがって、分析②からも、両観光地における飲食店体験には、異な

る特徴が示されたといえる。以上のように、分析①及び②の双方の結果から、北海道旅行者

と京都府旅行者の知覚と記憶に基づいた両地域の飲食店体験特徴がそれぞれ明瞭に示された。 
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Table 4 

飲食店ピーク体験度に影響する地域飲食店体験属性 

 

 

 観光客による 上級の飲食店体験を目標として設定したうえで、その目標に有意に影響す

る飲食店体験属性を検出し、それら属性の分析をもって各地域の飲食店体験の現在特徴と仮

定する、というのが本研究の提案した手法であった。そして、国内旅行市場における北海道

と京都府の観光客データに適用した限りにおいては、両地域の特徴が検出されており、本手

法の活用事例を増やし、さらに有効性の検証を促す結果を得たといえるだろう。そこで、以

下では、デスティネーション・マーケティングの視点から、本手法の活用方法について考察

する。 

 本研究では飲食店体験属性については、多くの観光地に広く適用可能な属性を採用したが、

個別の観光地の DMOs の視点からすれば、これら飲食店体験属性は、その地域の特徴を十分

に考慮したより具体的な内容によって置き換えることで、さらに実践的な情報を得ることが

出来る(桑原、2017)。そのうえで、本研究手法を各観光地へ適用することで、マーケティン

グ戦略の策定に欠かせない市場の現状把握が可能となる。また、飲食店体験属性として測定

された変数は、基本的にマーケティングミックス変数であるため、現状に基づいて重要なマ

ーケティングミックス変数を選択して、新たなマーケティング策を立案する際にも本手法は

活用できる。 

 通常マーケティング予算が限られている DMOs にとって、食を新たな観光振興のテーマ

として設定し、 初のマーケティング戦略と行動計画を立案することは、難題といえるだろ

う。そこで、予算上、総花的なマーケティング策がとりにくい DMOs にとって、マーケティ

ング目標とその手段の両方に関する情報を提供する本手法は有益であろう。調査対象者を一

般的な観光客に替えて、特定の特性を備えたターゲットグループ(たとえば、食体験への期待

度の高い観光客グループ)を選択し、そこからえた調査結果から、Rodgers(1962)の普及理論

型のマーケティング戦略が策定できるであろう。 

 桑原(2017)は、地域飲食店満足度というマーケティング上の目的変数の下で、重要な飲食

店体験属性を把握する手法を提案した。一方、本研究は地域飲食店ピーク体験度を目的変数

とする手法を提案した。本研究は、両手法の優劣を比較して本研究手法の優位を主張するこ

とが目的ではない。各 DMOs のマーケティング目標には、もちろん多様性があり、本研究は、

むしろそのような多様なマーケティング目標がありうる実情に対して、新たな選択肢を提供
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しようという試みである。なお、地域飲食店ピーク体験度と、再来店意向(「ぜひまた同じ店

へ行ってみたい」という意見項目への 4 段階評定)の相関係数は、北海道グループが

r=0.762(p<0.000)、京都府グループが r=0.643(p<0.000)であった。論理的にも十分推測でき

ることだが、 上級の体験は再体験意向に強く正相関するという結果となった。 

 本研究が提案した手法のデスティネーション・マーケティング上の有効性は、桑原(2017)

が提案した手法と同様に、分析結果を反映したマーケティング活動を実施し、その成果によ

って、 終的に評価がなされるべきである。 

 なお、地域飲食店ピーク体験度と回答者の基本的属性との関連は、Table 5 と Table 6 に

示した通りである。北海道グループの結果において、同行者が地域飲食店ピーク体験度に有

意に関係していた。しかし、これ以外の結果では、両グループともに、調査対象者の基本的

属性と地域飲食店ピーク体験度との間に、統計的に有意な関係性は見られなかった。 
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Table 5 

北海道グループの基本的属性との地域飲食店ピーク体験度の関係(N=206) 
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Table 6 

京都府グループの基本的属性との地域飲食店ピーク体験度の関係(N=176) 

 

 

本研究結果の制約 

 本研究が示したすべての結果は調査対象者の記憶に基づく回答に依拠している。そのため、

回答は、回答者の記憶による心理的影響を受けている可能性がある。また、本研究の調査対

象者は非確率論的抽出方法によって選出されており、サンプル数も限定されている。したが

って、これらの要因が、研究結果の一般化可能性に影響しうることを明記しておく。 
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付表３ 回答者属性と旅行目的地の関係 
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