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1.　は　じ　め　に
　各自治体が観光振興を行う主な目的は地域の活性化である．観光は広範囲の産業に影響を及
ぼす．観光客は観光地で交通費，宿泊費，飲食費，土産などの買物代，観光施設の入場料や施
設使用料などを支払う．これらは地元の経済に直接影響を与える一次効果である．観光地の運
輸業，宿泊業，飲食業，小売業などへの一次効果はそれらの産業に製品やサービスを供給する
農林水産業を始め製造業や流通業，サービス業，建築業，金融業まで広範囲の業種に波及し二
次効果が生まれる．その結果，所得や雇用が増え，人口の減少に歯止めがかかり地域の活性化
が促される［1］［2］．観光客は消費により観光地にメリットをもたらす一方，交通混雑やゴミ処理
の問題等のデメリットもある．デメリットを上回る消費を観光客にしてもらう必要がある．各
都道府県は観光庁の共通基準に基づいて観光動態調査を行っている［3］．どのような観光客の消
費が多くの経済効果をもたらすのか，松江を訪れた観光客の観光動態調査のデータから観光客
や観光地の特性と経済効果の大きい観光客を分析する．
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要　約　各自治体はサスティナブルツーリズム（持続可能な観光）の実現に向けた取り組みを
求められており観光に関する政策評価につながる効果測定のため，観光入込客数等について
調査事業を行っている．各政策への資源投入に対してどの程度地域に寄与をしたのか判断す
るための有効な評価・分析手法は確立されていない．数値化されていない旅行者の行動特性
および旅行先の魅力度・集客力を評価する旅行指数を作成し観光消費額モデルという分析の
フレームワークを開発した．これにより観光客や観光地の特性を知りその観光地のある地域
にとって効果的・効率的な政策が展開されているかどうか評価・分析し「地域づくり（スマー
トタウン構想）」に貢献できる．

Abstract　An approach for the realization of the sustainable tourism is demanded from each local govern-
ment, and each local government investigates the number of the tourists for the effect measurement to 
contribute to the evaluation of the sightseeing policy. The effective evaluation, analysis technique to judge 
it how much contributed to the area for the resources injection to each policy is not established. We made 
the action properties of the tourist who was not digitized and a trip index to evaluate the attractive 
degree, pulling power of the destination and developed the framework of the analysis called the sightsee-
ing offtake model. In this way, We find the characteristic of a tourist and the sightseeing spot, and We can 
contribute to “community improvement” (smart town design) by evaluating it for the area with the sight-
seeing spot whether an effective efficiency-like policy is developed, and analyzing it.
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2.　旅行の評価
　2. 1　旅行の評価指標
　余暇やリクリエーション，業務などの目的を問わず非日常圏への旅行を観光という．居住地
を離れて他の土地を訪れることが旅行である．旅行を評価する言葉に〈安近短〉がある．安い
費用で近い距離に短期間だけ訪れる旅行をいう．〈安近短〉の逆の旅行は〈高遠長〉である．
高い費用をかけて遠距離に長期間訪れる旅行である．すなわち旅行を旅行費用（旅行に掛かる
費用），距離（居住地からの距離），旅行日数（滞在の日数）の三つの要素で評価している．距
離は物理的な距離の他に移動の所要時間が考えられる．島根県観光動態調査などのデータから
松江市を訪れた観光客の居住地からの距離/所要時間，旅行日数，旅行費用および観光客数を
推定しそれらの関係を分析する．使用した各データの概要は以下のとおりである．

距離：観光客の居住都道府県から松江市までの距離（国土交通省国土地理院「都道府県庁
間の距離」）
所要時間：観光客の居住都道府県から松江市までの移動所要時間（国土交通省OD調査か
ら推定）
旅行日数/旅行費用：居住地を出てから帰宅までの日数と費用（島根県観光動態調査から
採取）
観光客数：島根県観光動態調査の回答者数，人口 100 万人当り観光客数の人口は平成 27
年国勢調査

　2. 2　距離/所要時間，旅行日数/旅行費用と観光客数の関係
　経済効果の観点から好ましい旅行は観光客の多い旅行と考えることができる．観光客数と距
離，所要時間，旅行日数，旅行費用の関係を分析する．図 1（a）は距離と人口 100 万人当り観
光客数（対数）の関係である．観光客数は松江市までの距離と式 2.1 のような反比例の関係が
ある（Rは重相関係数）．

log（人口 100 万人当り観光客数）＝0.80100＋266.21/（松江市までの距離）　R＝0.940
 （式 2.1）

　図 1（a）より東京都，神奈川県，埼玉県および千葉県が反比例の近似曲線から外れている．
これらの都道府県はいずれも松江市に近い出雲空港に羽田空港からの直行便がある地域であ
る．この距離は各県庁所在地からの地理上の最短距離（測地線長）であるが，利用可能な交通
機関により距離感が変わるため松江市までの時間距離すなわち所要時間を考える．図 1（b）は
松江市までの所要時間と人口 100 万人当り観光客数（対数）の関係である．距離と同じく人口
100 万人当り観光客数（対数）は松江市までの所要時間と反比例の関係（式 2.2）があるが東
京都，神奈川県，埼玉県と千葉県が外れ値ではなくなっている．

log（人口 100 万人当り観光客）＝0.4221＋493.56/（松江市までの所要時間）　R＝0.942
 （式 2.2）

　図 2（a）は都道府県別の旅行日数と人口 100 万人当り観光客数（対数）の関係で，図 2（b）は
都道府県別の旅行費用と人口 100 万人当り観光客数（対数）の関係である．いずれも人口 100
万人当り観光客数（対数）とは反比例の関係にある（式 2.3 と式 2.4）．

log（人口 100 万人当り観光客数）＝0.2865＋3.7613/（旅行日数）　R＝0.937 （式 2.3）
log（人口 100 万人当り観光客数）＝12.27＋2.3417/（旅行費用）　 R＝0.945 （式 2.4）
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　2. 3　旅行指数の推定
　以上のように松江市までの所要時間（距離）や旅行日数，旅行費用はいずれも観光客数と反
比例の関係にある．この所要時間，旅行日数，旅行費用を総合的に評価する指標を作成して旅
行の〈高遠長〉を表す指標を作成する．すなわち以下の主成分分析により抽出した第一主成分
を旅行指数とする．

旅行指数＝0.581×（所要時間）；因子負荷量 0.942　（固有値 2.62，寄与率 87.3％）
　　　　＋0.574×（旅行日数）；因子負荷量 0.930
　　　　＋0.576×（旅行費用）；因子負荷量 0.933 （式 2.5）

　旅行指数と人口 100 万人当り観光客数（対数）の関係を図 3に示す．近似線は対数関数で旅
行指数と人口 100 万人当り観光客数は式 2.6a のように表される．式 2.6a を書き直すと式 2.6b

図 1（a）　距離と観光客数の関係 図 1（b）　所要時間と観光客数の関係

図 2（a）　旅行日数と観光客数の関係 図 2（b）　旅行費用と観光客数の関係

図 3　旅行指数と観光客数の関係
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の指数関数になる．
log（人口 100 万人当り観光客数）＝3.6265＋4.08916×log（旅行指数）　R＝ 0.950 （式 2.6a）
人口 100 万人当り観光客数＝4231.56×（旅行指数）-4.09816 （式 2.6b）

　2. 4　観光客個人の旅行指数
　式 2.6b より旅行指数がわかれば都道府県別の観光客数を推定することができる．旅行指数
は主成分分析の結果で式 2.5 から求められるがデータの基準化など計算が複雑になる．旅行指
数を所要時間および旅行日数，旅行費用から直接求める簡易式を回帰モデルにより作成する．

旅行指数＝0.625＋0.002×（所要時間）＋0.290×（旅行日数）＋0.196×（旅行費用） （式 2.7）
　式 2.7 は旅行指数を目的変数にして所要時間，旅行日数，旅行費用を説明変数にして都道府
県別データから最小二乗法により係数を求めたものである．観光客個人の居住地からの所要時
間（都道府県毎に同一値），観光動態調査からの旅行日数や旅行費用を式 2.7 に代入すれば観
光客個人別に旅行指数を計算することができる．旅行指数が大きい観光客は〈高遠長〉で遠方
から時間と費用の困難さを厭わず訪れる観光客である．旅行指数は旅行に対する抵抗指数と考
えることができる．旅行指数を使って観光客や観光地の特性を分析する．

3.　旅行指数による分析
　3. 1　観光客の居住都道府県別特性 ─ 松江に来る県，来ない県
　式 2.7 から観光客（島根県観光動態調査回答者）個人の旅行指数を計算し，さらに式 2.6b に
代入して人口 100 万人当りの観光客数の推定値を求めて都道府県別に集計する．この推定値は
各都道府県から来訪が期待できる観光客数の見込値である．表 1に都道府県別の観光客数の実
績値と見込値を示す．
　表 1（a）は見込値よりも実績値が大きい都道府県で予想以上に多くの観光客が訪れた都道府
県である．広島県，鳥取県，島根県，岡山県，山口県など島根県とその近県が上位にきている．
距離が近いため来やすいということと松江の広告・宣伝が行き届いていることが考えられる．
これらの県の次に東京都が第 6位になっているが飛行機の直行便などがあり交通の便がいいた
めだと思われる．表 1（b）は見込値よりも実績値が小さい府県で期待したほど観光客が来ない
府県である．大阪府，兵庫県，滋賀県など近畿圏が上位にきている．この地域の人達には松江
は知名度が低いのかも知れない．とすれば広告・宣伝の不足が考えられるし，あるいは他の観
光地との競合に負けているとも考えられる．以上より観光客数を左右するのは情報（広告・宣
伝）の多さと交通の便という仮説が導き出せる．

表 1　都道府県別（人口 100万人当り）観光客数の見込値と実績値
（a）　実績値＞見込値 （b）　実績値＜見込値
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　3. 2　観光施策の評価 ─ 松江女子旅キャンペーンは成功したか
　松江市は女一人または女同士の観光客いわゆる女子旅を積極的に呼び込もうとしている．旅
行指数を使って松江に女子旅観光客が来ているかを検証する．図 4は松江を訪れた観光客の男
女別年齢別の旅行指数の平均値である．50 歳代以下は男よりも女の方が旅行指数が高く若年
層ほど男女差が大きい．すなわち女の観光客特に若い人が遠方から日数や費用の困難さを乗り
越えて松江に来ているといえる．

　3. 3　 行祭事・イベントの影響の測定 ─ 「出雲大社大遷宮」と「松江城国宝指定」の影響
の大きさ

　2013 年 5 月 10 日に出雲大社の大遷宮が行われ 2015 年 7 月 8 日に松江城の天守が国宝に指
定された．これにより松江市を訪れる観光客が増加したと言われているがどちらのイベントの
影響が大きいかを分析する．図 5は調査年毎の旅行指数の推移である．出雲大社大遷宮が行わ
れた 2013 年と松江城が国宝指定された翌年の 2016 年の旅行指数が高くなっている．この両年
に遠方からの〈高遠長〉の観光客が増えたと推定される．ただし 2016 年に比べて 2013 年の方
が旅行指数が高くなっており，松江城国宝指定に比べて出雲大社大遷宮の方が〈高遠長〉の観
光客が多く来訪している．出雲大社大遷宮は 60 年に一度の祭事でありこの 5月 10 日を逃せば
次は 60 年後である．松江城の国宝指定は指定日以降も継続するので翌年でも国宝として見学
可能である．出雲大社大遷宮の影響の大きさが旅行指数に現れている．

　3. 4　 観光地の性格 ─ 「近くなら行く」「遠くても行く人は行く」「遠くから来たのだから
行く」

　図 6は観光地点毎の都道府県別旅行指数と観光客数の関係である．観光客数は全観光客数に
対する当該観光地点を訪れた観光客の比率で表してある．
　図 6（a）は松江城を訪れた観光客の都道府県別旅行指数と観光客数の関係である．旅行指数
が高いほど観光客数が多くなっており（相関係数 0.803），〈高遠長〉ほど観光客（比率）が多
い観光地である．すなわち「遠くから来たのだから行く」という観光地と思われる．図 6（b）
の松江フォーゲルパークは逆相関で旅行指数が低いほど観光客数が多くなっており（相関係数
-0.562），〈安近短〉の観光客が多い観光地である．すなわち「近くなら行く」という観光地で
ある．図 6（c）の玉造温泉は旅行指数と観光客数は無相関（相関係数 -0.005）で〈高遠長〉の
観光客も〈安近短〉の観光客も行く観光地である．すなわち「遠くても近くても行く人は行く」

図 4　松江市観光客の男女別年齢別旅行指数の平均値 図 5　調査年別旅行指数の平均値
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という観光地と思われる．

　表 2に観光地点別に観光客数，図 6の相関係数と旅行指数の平均値を示す．表 2の最右列は
旅行指数が 4.0 以上の観光客の比率であり，特に〈高遠長〉の観光客の多さを示す指標である．
この値が高いほどわざわざ遠方から日数と費用をかけ意図を持って訪れる目的化した観光地で
はないかと考えられる．

　3. 5　目的化している観光地 ─ 塩見縄手に観光客が行かなくなった
　塩見縄手は武家屋敷や小泉八雲記念館などが並ぶ松江市伝統美観保存区域に指定された松江
城堀沿いの通りである．表 3は観光地点別の観光客数，旅行指数の平均値，旅行指数 4.0 以上
比率の一覧表である．それぞれの指標の大きい順に並び替えて，（a）は観光客数の多い観光地，
（b）は〈高遠長〉の観光客が多い観光地，（c）は意図を持った観光客が多い目的化した観光地
である．
　塩見縄手にある武家屋敷と小泉八雲記念館は観光客数は多くないが〈高遠長〉の観光客の多
い観光地である．特に旅行指数 4.0 以上の観光客が多く当該施設を目的として遠方から来てい
る観光客が多いと思われる．すなわち，塩見縄手に観光客が行かなくなったのは，観光客が塩
見縄手に行かなくなったのではなく，松江に来る遠方からの〈高遠長〉の観光客が少なくなっ
たとも考えられる．
　以上の旅行指数による分析で抽出した結果はあくまでも仮説で検証されたものではないが，
これらの仮説を何も知識のない状態で抽出することは難しい．旅行指数という尺度（評価指標）
を導入し，この尺度を中心にデータの集計を行うことでこのような仮説の抽出が容易になる．

図 6　旅行指数と観光客数（比率）の関係
（a）　松江城 （b）　松江フォーゲルパーク （c）　玉造温泉

表 2　観光地の特性指標
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4.　観光消費額モデル
　観光振興は地域活性化のために行われている．すなわち観光客の消費により観光地の収入を
増やし，雇用を増加させ，人口の減少を抑制することにある．そのためには観光客に多くの消
費をしてもらう必要がある．どのような観光客の消費が多いか観光客の消費特性を分析する．

　4. 1　観光消費額
　観光客 1人（個人）が 1回の旅行で消費する額は当該観光地内での交通費，宿泊費，土産代，
飲食費および遊園地や博物館などの観光施設の入場料や使用料の合計である（式 4.1）［4］．同一
の観光客が同一観光地を複数回訪れれば来訪回数と 1回当り消費額を掛けて 1人当り消費額が
求められる（式 4.2）．観光客は 1人または複数人の組単位に行動するので，1 組当り消費額は
1人当り消費額と同行者数（本人を含む）の積である（式 4.3）．1 組当り消費額に当該観光地
を訪れる観光客数（組）を掛けて総消費額が求められる（式 4.4）．

1 回当り消費額＝交通費＋宿泊費＋土産代＋飲食費＋入場料 （式 4.1）
1 人当り消費額＝ 1回当り消費額×来訪回数 （式 4.2）
1 組当り消費額＝ 1人当り消費額×同行者数 （式 4.3）
総消費額＝ 1組当り消費額×観光客数（組） （式 4.4）

　4. 2　1回当り消費額の変動要因
　1回当り消費額は当該観光地に滞在する旅行日数により変動する．一般的に旅行日数は遠方
からの観光客ほど長くなる．旅行日数が長くなれば宿泊費が多くなり土産物代や飲食費なども
多くなる．その結果当該観光地までの距離が遠い観光客ほど 1回当り消費額は多くなる．ここ
でも距離は松江市までの所要時間を考える．
　図 7は松江市を訪れた観光客の居住地域別の散布図である．それぞれ所要時間と旅行日数の
関係，旅行日数と 1回当り消費額の関係，所要時間と 1回当り消費額の関係である．
　図 7より（a）所要時間が長いほど旅行日数が長く（相関係数 0.981），（b）旅行日数が長いほど
1回当り消費額が多い（相関係数 0.895）．すなわち（c）所要時間が長いほど 1回当り消費額が
多くなっている（相関係数 0.885）．1 回当り消費額は松江市までの所要時間すなわち距離によ
り決定される．

表 3　観光地の特性
（a）　観光客の多い観光地 （b）　〈高遠長〉の多い観光地 （c）　目的化した観光地
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　4. 3　来訪回数と同行者数の変動要因
　1人当り消費額は来訪回数の関数（式 4.2）で 1組当り消費額は同行者数の関数（式 4.3）で
ある．来訪者数および同行者数と所要時間の関係を調べる．図 8（a）は所要時間と来訪回数の
関係で図 8（b）は所要時間と同行者数の関係である．図 8より来訪回数（相関係数 -0.845）も
同行者数（相関係数 -0.469）も所要時間とは負の相関があり所要時間が短い地域ほど来訪回数
が多く同行者数も多くなっている．来訪回数も同行者数も所要時間すなわち距離と関連がある．

　4. 4　観光客数（組）の変動要因
　距離が近く人口の多い地域ほど来訪する観光客数が多いと考えられる．図 9（a）は所要時間
と観光客数（組）の関係であるが所要時間が長いほど観光客数（組）は少なくなっている（相
関係数 -0.703）．図 9（b）は居住地域の人口と観光客数（組）の関係であるがほとんど関連が見
られない（相関係数 -0.212）．ただし，島根県と中国・四国，鳥取県と近畿，その他の関東甲
信越から北陸・中部，九州・沖縄，北海道・東北をそれぞれ一つのグループとしてみればグルー

図 7（a）　所要時間と旅行日数 図 7（b） 　旅行日数と 1回当り
消費額

図 7（c） 　所要時間と 1回当り
消費額

図 8（a）　所要時間と来訪回数の関係 図 8（b）　所要時間と同行者数の関係

図 9（a）　所要時間と観光客数（組）の関係 図 9（b）　人口と観光客数（組）の関係
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プ内では正の相関があり人口が多い地域ほど来訪する観光客も多くなっている．

　4. 5　観光消費額モデル
　距離が遠いと旅行日数が長くなり 1回当り消費額が多くなる．距離が近いと来訪回数が増え
1人当り消費額が多くなる．同様に距離が近いと同行者数が多くなり 1組当り消費額が多くな
る．距離が近く人口が多い地域からは多くの観光客が来て総消費額が多くなる．すなわち観光
客の消費額は観光客の居住地域からの距離と居住地域の人口に大きく影響されている．図 10
に各要因間の関連図を示す．下線のない数値は偏相関係数で下線のある数値は通常の相関係数
である．

5.　観光消費額モデルによる分析
　5. 1　地域別の観光消費特性
　図 10 の観光消費額モデルに基づいて居住地域別の観光客の観光消費特性を表 4に示す．表
4（a）は各要因の実数値であるが総消費額の大きい順に地域を並べている．括弧内は地域別の順
位である．表 4（b）は各要因の全国平均値に対する各地域の倍率である．この表を用いて観光
客の地域別特性を分析する．

　　5. 1. 1　上位 3地域の比較
　総消費額の最も多い地域は近畿で全消費額の 22.2％（寄与率）を占めている．第 2位は広島
県で 18.1％，第 3位は関東甲信越で 11.5％の消費額である．この 3地域で松江市において観光
客が消費する金額の半分以上（51.8％）を占めている．近畿と広島県の観光客数（組）は全国
平均の 1.69 倍と 1.65 倍（表 4（b））でほぼ同じであるが 1組当り消費額が 1.45 倍と 1.21 倍で
近畿の方が多い．近畿は距離（所要時間）が遠いために1回当り消費額が1.36倍と広島県の0.96
倍に比べて高いのがその理由である．近畿よりも距離が遠い関東甲信越の 1回当り消費額は
1.78 倍と北海道に次いで第 2位であるが，距離が遠いために来訪回数も同行者数も少なく 1組
当り消費額が少なくなっている．ただし距離は遠いが人口が多いために観光客数（組）は全国
平均の 1.34 倍（第 4位）の多さである．近畿は人口の多さと適当な距離により観光客の数が
多く単価（1 回当り消費額や 1人当り消費額や 1組当り消費額など）も高いため総消費額が多
い地域である．地域を観光客の供給元と捉えれば最も主要な市場である．ただし，観光客の居
住都道府県別特性「松江に来る県，来ない県」（表 1（b））で分析したように近畿の各府県は観
光客数の見込値よりも実績値の方が少なく，まだ観光客の増加が望める地域と思われる．広島

図 10　松江市観光客の観光消費額モデル
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県は距離が近いために単価はそれほどでもないが観光客の数が多く第二の市場になっている．
見込値よりも実績値が多く（表 1（a））松江に対する広報活動など距離や人口以外の要因があ
ると思われる．関東甲信越は 1回当り消費額は多いが少人数で 1回だけの観光客が多い地域で
ある．人口が多いことと交通の便がいいことから観光客の数が多く第三の市場になっている．
総消費額を増やすためには観光客の数を増やすか，来訪回数を増やすか，単価を上げるかであ
るが，表 4の特性表で地域の特性を分析することにより観光客誘致戦略の作成が容易になる．

　　5. 1. 2　鳥取県と山口県，四国
　島根県の東隣りの鳥取県と西隣りの山口県の総消費額はそれぞれ 4.4％と 4.3％でほぼ同じで
ある．観光客数（組）は鳥取県が山口県の 3倍位多いがその分 1組当り消費額が少なくなって
いる．その理由は山口県の距離（所要時間）が鳥取県の 2倍近くあるためと思われる．松江市
は島根県の東端に位置し一部は鳥取県に接している．一方山口県は東西に長い島根県の西約
150kmの位置にあり交通の便も必ずしも良好とはいえない．山口県の所要時間 305 分は中国
山地と瀬戸内海を越えた先の四国の 308 分とほぼ同じである．所要時間は同等だが総消費額は
山口県の 4.3％（第 10 位）に対して四国は 8.5％（第 6位）で 2倍近くある．人口はむしろ山
口県の方が 1.3 倍多い．四国の総消費額を上げている要因は同行者数の多さである．四国の同
行者数は観光客 1組当り 5.85 人で第 1位である．表 5は地域別の団体旅行の比率であるが四
国が 13.3％で他の地域の 2倍以上である．他に岡山県（6.5％）などが高いが団体旅行に依存
した地域なども観光消費特性表をもとに見えてくる．

　5. 2　観光客の特性分析
　表 6（a）は旅行形態別の消費特性である．女子旅観光客は松江市を訪れる全観光客の 2割弱
（17.4％）を占めている．1 回当り消費額の単価は高いが同行者数が少なく総消費額は全体の 1
割強（11.9％）に留まっている．表 7より女子旅の情報源は 4分の 1（24.5％）が新聞・雑誌
で他の旅行形態に比べて多い．表 6（b）は訪問観光地点別の消費特性であるが，塩見縄手観光
客の総消費額は全体の 3.0％で経済効果は大きくない．観光客のセグメントを経済効果と結び
付けて分析することにより松江市にとって有益な観光客を抽出することができる．
　観光客を誘致する場合，地域や訪問する観光地点，女子旅か家族旅行か団体旅行かなどの旅
行形態を考慮して観光客をセグメント化しターゲットを定める必要がある．観光振興の目的が

表 4（a）　地域別観光消費特性（実数）
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観光収入による地域の活性化であれば経済効果の高いセグメントを選ぶ必要がある．表 4の消
費特性表を参考に観光マーケティング費用の配分先と配分比率を決めることができる．

6.　観光アンケート分析システム
　旅行指数という観光を構成する旅行を評価する尺度と観光消費額モデルという分析の方法を
規定するフレームワークを導入したことにより基準や手順が統一され分析が容易になる．今回
の分析では①島根県観光動態調査（平成 24 年～平成 29 年），②平成 27 年国勢調査「人口」，
③国土交通省国土地理院「都道府県庁間の距離」，④国土交通省OD調査第 4回（2005 年度）
と第 5回（2010 年度）の「交通機関別所要時間」からデータを収集し，イ）旅行指数の計算
式およびロ）観光消費額モデルの各指標とハ）観光客の属性などのデータを作成した．イ）旅
行指数の計算式のためには松江市までの距離（③），松江市までの所要時間（④の交通機関別
所要時間と①の利用交通機関割合の加重平均），旅行日数（①）と旅行費用（①）のデータを
使用した．ロ）観光消費額モデルの観光客数，各消費額，来訪回数，同行者数はすべて①より

表 4（b）　地域別観光消費特性（対全国平均比）

表 5　地域別別団体旅行の比率

表 6（a）　旅行形態別消費特性 表 6（b）　訪問観光地点別消費特性

表 7　旅行形態別情報源が新聞・雑誌の比率
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採取した．ハ）観光客情報の旅行形態，情報源，年齢，性別もすべて①より採取した．これら
のデータを分析の都度作成していたのでは多大な時間と労力を要する．データをデータベース
化しそれに適合した分析ツールの整備が今後の課題である．

7.　お　わ　り　に
　今回開発した旅行指数により，来訪見込み観光客の分析，イベントやキャンペーンの評価，
観光地の特性などを分析して観光施策上の課題を見つけることができた．また観光消費額モデ
ルにより観光客セグメント毎の経済効果を測定することができた．分析には戦略面の分析と戦
術面の分析の 2種類がある．観光マーケティングの場合，戦略面の分析は団体旅行など従来型
のマスツーリズムかニューツーリズムなどと呼ばれるテーマ性のある体験型観光かなど旅行形
態毎に集客の可能性と経済効果を分析し観光戦略を策定するための分析である．戦術面の分析
は観光目的や訪問観光地，居住地域，旅行費用，旅行日数などを分析しターゲットとなるセグ
メントを特定して広告・宣伝を効率よく行うための分析である．旅行指数と観光消費額モデル
を利用することにより二つの分析を効率よく行うことが可能になる．
　今回の研究にあたり貴重なご助言とデータの提供を頂いた松江市観光振興部次長兼観光文化
課長花形泰道氏に感謝いたします．
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