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研究テーマ（発表タイトル） 

インバウンド旅行者を通じた日本ブランド向上政策 

 

１．研究概要（目的・狙いなど） 

 我々の目的は、今までにない「観光促進」と「日本の魅力の海外輸出」を掛け合わせた「観光を通じた日本ブランド向上政策」

を提案することである。少子高齢化などで内需の停滞が予測される我が国は、さらなる成長のためには外需の獲得が必要である。

日本製品・サービスの「ブランド価値」を高めることができれば、海外市場での販売がさらに増えるだろう。訪日外国人が旅行中に

感じる観光目的地での満足を通して日本の製品・サービスのブランド評価を向上させ、帰国後の日本製品に対する購買意欲を

高めさせる政策を提案する。物的施設と観光資源の評価がブランド価値を高める効果を、日本（京都伏見稲荷）での外国人

観光客を対象にデータを収集し、分析する。インドネシア（バリ）でも同様の効果を確かめる。分析結果を踏まえ、【Japan 

Style キャンペーン】を提案する。動画等を使って物的施設と観光資源のブランド評価ポイントを再認識させることで、評価をさら

に向上させ、帰国後の購買意欲をより高めるという政策である。実際に【Japan Style キャンペーン】の効果を知るために検証実

験を行った。その結果、この政策の有効性が確認された。 

２．研究テーマの現状分析（歴史的背景、マーケット環境など） 

今後内需の減退が見込まれる我が国が経済発展をしていくには外需の獲得が必要である。政府は観光産業の促進により外

需の獲得を目指し「ビジットジャパン政策」を実施している。また現代文化コンテンツやインフラ設備等の輸出により海外市場での

ブランド力を高めようと「クールジャパン政策」を展開している。「ビジットジャパン政策」は訪日外国人旅行者を増加させることを目

的としたもので、実際に訪日外国人数を増加させることに成功したと言われる。しかし現在では訪問者の量的な拡大から、訪日

外国人１人当たり消費額の増加という「量から質」の転換が目指されている。一方、「クールジャパン政策」は政府機関により民

間のプロジェクトに出資し、民間だけではリスクが高いコンテンツプロジェクトを促進しようとしているが、成果が乏しいと沢山の批判

がなされている。しかし政府は日本文化の普及により日本のブランド力を高め、経済的な利益につなげる必要性については認識

しており、クールジャパン政策に関する予算は増大している。しかし今後、さらなる赤字の発生を心配する声も少なくない。 

３．研究テーマの課題 

この原因として考えられるのは、効果的な「ブランド政策」というものがまだ打ち出されていないということではないだろうか。日本の

どんな側面が外国人に評価され、それがどのように日本製品／サービスのブランド価値に繋がっているかに関する分析がなされてい

ないのではないか。さらに現在実施されている、訪日外国人数を増加させる観光促進政策と日本の魅力の海外輸出政策は、



外需の拡大を目指すという一つの目的を持っているにも関わらず、相互の連携は見られない。二つの政策を融合させた「観光を

通じた日本ブランド向上政策」を考えたい。 

４．課題解決策（新たなビジネスモデル・理論など） 

私たちの独自の分析枠組みを作る際に、先行研究として、目的地イメージが帰国後のその国の製品の購買意欲に影響を与

えることを発見した研究【Alessandro De Nisco(2015)】、その研究を踏まえ、「駅」「トイレ」といった物的施設の評価が高まれ

ば、訪問後のその国のブランド製品への購買意欲が向上することを明らかにした研究【大原研究室北村班(2018)】、原産国イ

メージが直接的に購買意欲に結びつくのではなく、企業がまず消費者とのコミュニケーションにおいて原産国イメージを使って消費

者の感じるブランドの評価を高め、それが間接的に購買意欲に結び付くことを明らかにした研究【李(2017)】の 3 つを使っている。 

 先行研究より、「観光先の物的施設で得た印象はその国の製品のブランド評価を高め、帰国後の購買意欲を向上させる」と

仮定する。また比較のために観光資源（寺社等の観光地そのもの）にも同様の効果があるかどうかを考察に加える。そして、「物

的施設と観光資源のどのような要素が、ブランドのどのような側面の評価を高め、帰国後の購買意欲を向上させるのか」を特定す

る。それがリサーチクエスチョンである。それがわかれば、ターゲットとなる外国人観光客に向け、その施設の重要な側面について、

効果的にアピールする具体的な方法を見つける手がかりになるだろう。 

５．研究・活動内容（アンケート調査、商品開発など） 

 図のようなモデルを作成し、①観光地にある物的施設の評価（満足度）、②日本ブランド製品の評価、③帰国後のその製

品の購買意欲、の 3 つの変数の間の因果関係を分析する。 

①については、分析対象とする物的施設は外国人観光客への予備的

アンケート調査により、「駅」「トイレ」「コンビニ」を選定した。観光資源は代

表的な例として、訪日外国人から最も人気がある「伏見稲荷大社」を選定

した。それぞれについていくつかの側面の評価を聞いた。「清潔さ」「正確さ」

「ユーザーフレンドリーなデザイン」「親切さ」等、製品やサービスそのものや製

造過程の評価に繋がるいくつかの項目について、どれくらい優れているかを 4

段階で評価してもらい、点数化した。それらを観測変数として、その背後に

ある因子を特定する形で、「物的施設のイメージ（満足度）」として変数

化した。 

②のブランド評価として、「品質」「優越感」「いい気分」の 3 つを考える。

「品質」（その製品は品質がいい）は機能的価値、優越感（それを使うと

他の人より優越感を感じる）は社会的価値、「いい気分」（その製品を使うと気分がよくなる）は感情的価値を代表する。自動

車、エレクトロニクス製品、スキンケアの 3 つの商品について、日本の代表的な 3 つのブランドを被験者に提示し、3 つの側面をど

れくらい評価するかを 4 段階で回答してもらった。それらを観測変数とし、その背後にある因子を特定する形で、「総合的なブラン

ド評価」として変数化した。 

次いで③そのブランドの商品に感じる購買意欲を聞いた。なお、「自動車」は選択する際の高関与な製品の例として、「電化製

品」は中関与な製品の例として、「スキンケア製品」は低関与な製品の例として、分析対象に選んだ。 

日本（京都伏見稲荷）とインドネシア（バリ島）で観光する外国人観光客にアンケートに答えてもらい、それら 3 つの変数の

間の因果関係を考察した。その際、物的施設の評価がブランド評価により強い影響を与え、購買意欲に結びつくような物的施

設の要素の最適な組み合わせを探した。その組み合わせが分かれば、具体的にその要素を観光客にアピールすることで、購買意

欲に結びつけることができるだろう、というのが本研究の基本的な考えである。アンケートは以下のように実施した。 

伏見稲荷大社周辺 アンケート調査（2019 年 8 月、9 月、10 月）281 人 

インドネシア デンパサール国際空港 アンケート調査（2019 年 9 月）84 人 

分析は構造方程式モデリング（共分散構造分析）を使った。これは因子分解と回帰分析を統合し、複雑な変数間の因果

関係を一度に行える便利な統計手法である。図がそのパス図である。なお、出身国がアジア圏の人（アジア人）とアジア圏以外

の人（非アジア人）では経済的・社会的背景が異なるため、分析結果も異なると推測し、2 つのグループを区別し分析した。 



６．結果や今後の取り組み 

 分析の結果、物的施設・観光資源がブランド評価を高めて購買意欲に影響を及ぼすことが明らかとなった。帰国後の購買意

欲に影響を与えるブランド価値は、「品質価値」よりも、「優越感」（社会的価値）や「いい気分」（感情的価値）であった。観

光はそのような側面の価値をより感じさせるのである。物的施設と観光資源のどんな要素が製品のブランド評価に影響するかは、

アジア人と非アジア人では異なっていた。アジア人では、駅の評価で「清潔さ」「ユーザー目線」「親切さ」「信頼性」が「自動車」と

「電化製品」に、トイレの評価で「清潔さ」「革新的」「ユーザー目線」が「スキンケア製品」に、コンビニの評価で「清潔さ」「ユーザー

目線」「種類の豊富さ」「親切さ」「信頼性」といった側面が「自動車」「電化製品」「スキンケア製品」で、それぞれブランド評価にプ

ラスの影響を与えていた。アジア人には伏見稲荷大社の効果はほとんどみられなかった。一方、非アジア人では、駅の評価で「清

潔さ」「正確さ」「ユーザー目線」「親切さ」「信頼性」が「自動車」と「電化製品」に、トイレの評価で「清潔さ」「革新的」「ユーザー

目線」が「電化製品」に、コンビニの評価で「清潔さ」「安全性」「ユーザー目線」「種類の豊富さ」「信頼性」が「自動車」と「電化製

品」に、伏見稲荷大社の評価で「美しさ」「壮大さ」「冒険的」「ワクワクする」といった側面が「自動車」「電化製品」「スキンケア製

品」に、それぞれブランド評価を高める効果を示している。アジア人と非アジア人への効果を比べると、アジア人は相対的に「親切さ」

や「信頼性」というサービス面での評価に影響されていた。一方、非アジア人は、伏見稲荷の「壮大さ」や「冒険的」な要素に大き

く影響され、同時に、物的施設の「清潔さ」や「安全性」といったハード面での評価により大きく影響を受けることがわかった。それは

特に社会的価値と感情的価値を高めていた。 

これらを踏まえ、我々は【Japan Style キャンペーン】を提案する。ポスター内の QR コードを読み込むと短編動画が流れるとい

うものである。ポスターの内容はアジア人旅行者向けと非アジア人旅行者向けの 2 つがある。今回は、非アジア人向けの例を紹

介する。上記の分析で、非アジア人旅行者は、駅の 5 つの要素、トイレの 3 つの要素、伏見稲荷大社の 4 つの要素の評価が

高い人ほど日本の各種製品のブランド評価が高いことがわかっている（コンビニは除いた）。それらにブランド価値を高める効果が

あると考え、その 12 の要素をアピールする動画を作成した。そして、訪日外国人旅行者がこれらの動画を見ることで、意識的に

見ていなかった「駅」「トイレ」「コンビニ」「伏見稲荷大社」という日本の物的施設と観光資源の魅力を彼らが再認識し、それが日

本ブランドへの評価をさらに高め、帰国後の購買意欲をさらに高める、という仕組みである。 

 我々の政策である【Japan Style キャンペーン】がどこまで効果が

あるのかを検証するため、2019 年 10 月末に再びアンケート調査を

行い、実験的な実証分析を行った。新しく、我々が製作したキャンペ

ーン用の動画を見てもらい、その後、アンケートに答えていただいた。

サンプル数は 131 人である。それをビデオ視聴グループとする。そして

ビデオを視聴しないグループとして、前回行った非アジア人サンプル

174 人の結果と比べた。物的施設（そして伏見稲荷）の評価が

日本ブランドの評価に与える効果にどんな違いがあるかを調べた。時

間の都合上、今回、政策の効果検証を実施したのは非アジアの方

のみである。分析の結果が左の表である。ビデオ未視聴のグループに

比べ、ビデオ視聴グループでは、モデルの適合性はあまり変化がない

が、駅とトイレについて、自動車と電化製品のブランド評価を高める

係数が大きく上昇していることがわかった。ただしスキンケア製品には

効果がなかった。また伏見稲荷ではブランド評価を高める効果（変数の増大）は認められなかった。この結果から、キャンペーン

で旅行者に物的施設のポイントをビデオで再認識してもらうことが、ブランド評価のさらなる上昇をもたらすことがわかった。ただし、

伏見稲荷のような観光資源にはその効果は認められない。物的施設は、使用した時はあまり意識しなかったが、ビデオでそれを意

識させられることで、効果が高まったものと考えられる。一方、観光資源は直接見ないと体感できないので効果がでなかったと推測

できる。これにより【Japan Style キャンペーン】の有効性が確認できたと言える。このポスターを訪日外国人の訪問率が上位にあ

る大阪府、京都府、東京都で集中的に掲載する。特に効果的な物的施設で、多くの外国人が使用する駅のホームやとトイレに

重点的に貼る。費用を京都を事例に考えると、1 つの駅で約 1 ヵ月 308 万円、3 つの駅で 924 万円となる。政府が実施して



いる政策に投資している金額と比べると少額であることから、実現可能性は高いと考えられる。 

ただし、政策提言の効果検証を実施できたのは非アジア人の方だけであり、アジア人の方向けの動画作成と効果検証は行え

なかった。このことを今後の取り組みとする。 
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