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　訪日外国人旅行者の増加をはじめとする観光需要の拡大によって，地域の賑

わいや経済面への効果が期待される一方，オーバーツーリズムともいえる過度

な混雑や住民生活への影響，地域らしさの消失が危惧される。こうした懸念に

対して，地域への来訪者数やその属性，地域における混雑状況などの把握が試

みられている。

　しかしながら，観光現象は旅行者一人ひとりの意思決定の結果・集積である

ため，日常の行動との比較を通じた観光行動の特徴や旅行者は何故そのような

行動を行うのかという意思決定プロセスを踏まえることが必要といえる。これ

らが，本書の執筆にあたっての問題意識であり，各章の記述と観光行動を捉え

るアプローチ，切り口との対応は，下記の通りである。

　第 1 章では，観光の定義や関係する主体，観光行動の特徴を説明する。

　第 2 章と第 3 章では，観光の歴史に加えて，観光行動の捉え方や観光欲求，

観光行動成立の仕組みについて解説し，心理学的な知見を紹介する。

　それに対して第 4 章では，観光による“移動・交通”の捉え方を整理しなが

ら，後の章で展開する定量分析の基礎となる分析フレームを提示する。そし

て，人々の旅行志向を紐解き，個人の旅行回数への影響を明らかにしている。

　第 5 章と第 6 章は，一般的な消費者行動モデルに依拠しながら，国外旅行の

発生回数や訪問地の決定に影響する要因を整理するとともに，定量的な手法を

用いてこれらのモデル化を行っている。ここでは，合理的にふるまう旅行者の

意思決定を前提としているが，その分析フレームでは説明できない消費者の意

思決定を第 7 章で取り上げている（利他性や効用の順序の重要性，旅行者のセグメ

ントによる意思決定の差異など）。さらに，第 8 章では旅行者の行動変容やナッ

ジを取り上げており，これらは持続可能な観光地づくりやレスポンシブル・

ツーリズムのために重要な概念，切り口と位置づけられる。
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　さらに第 9 章では，訪問先での活動に加えて，観光旅行での消費や観光地の

タイプと消費特性との関連性に焦点をあて，消費行動について詳しく紹介して

いる。

　最後に，第10章，第11章は地域側からの取り組みに着目している。第10章
（地域ブランドの構築）では，他地域と差別化できるブランドの確立方法ならび

にその取り組み事例を紹介する。そして，第11章（観光コミュニケーションの役

割と効果）では，持続可能な観光の推進の観点から望ましい旅行者の行動に誘

導するためのコミュニケーション技法に触れている。

　全体を通じて本書は，土木計画学や都市計画，マーケティング・サイエン

ス，行動経済学，心理学を基礎として観光行動を理解，解釈しようとするもの

である。これらは，客観的なデータや論理的・定量的な分析フレームに基づく

もので，近年の技術革新（ビッグデータやAI（人工知能）など）との関連性も高

い。これまでの経験と勘に基づいた取り組みから，エビデンス（客観的な情報）

に基づいた観光地マネジメントへの移行は，望ましい観光・社会の実現を確実

なものにするといえる。

　本書は 6 名の著者による研究や地域での実践を通じて得た知見をまとめたも

ので，観光行動を科学的・定量的なアプローチから学ぼうとする大学の学部学

生・大学院生を対象とした入門書ならびに観光・まちづくりに携わる実務家・

社会人のための参考書として書かれている。執筆に際して，これまでいただい

た諸先輩方のご指導，お力添えに改めて感謝する次第である。また，出版に際

して，建帛社の筑紫和男氏には大変お世話になった。心から感謝の意を表した

い。

2025年12月

� 著 者 一 同
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章のポイント
■観光の定義や関係する主体を理解する。
■観光の現状を理解しながら，観光行動との関連性を理解する。
■各章で取り上げる内容の関連性，位置づけを理解する。

観光とは？第１章

1．観光の定義と特徴

　江戸時代までの旅は，熊野詣やお伊勢参りといった宗教的要素の大きいもの

や湯治が代表的な形態であり，その時代の旅行環境（宿，交通，情報，安全など）

のもとで旅行者は時間，費用を確保しながら，旅をしていたといえる。

　これらの制約が小さくなった現代の観光では，風光明媚な場所や特別な体験

ができる場所を訪ね，気分転換やリフレッシュをしたり，流行をキャッチアッ

プしたりする。さらに，自ら撮った写真をInstagramに投稿しながら他者の評

価によって承認欲求を満たしたり，さらには自己実現のために旅をするなど，

様々な旅行動機に基づいて行動する。見る，食べる，遊ぶ（るるぶ）という形

態に加えて，近年では体験やアクティビティへの重視も指摘されるが，端的に

いえば，観光は旅行者が事前に獲得した情報や対象を確認する行動と見なすこ

とができる。

　観光行動を細かく考える前に，本書で取り扱う観光と旅行との差異を考えて

みよう。まず，観光は「余暇時間の中で，日常生活圏を離れて行う様々な活動

であって，触れ合い，学び，遊ぶということを目的とするもの」（国土交通省）

と設定できる。それに対して，旅行は「日常生活圏を離れたところに出かける

こと」であり，観光目的に加えて帰省や知人訪問，出張・業務などを含むもの
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である。

　これより観光は，帰省や知人訪問，出張と違って目的地があらかじめ設定さ

れておらず旅行者自身が決定すること，出張・業務と異なり余暇時間で実施さ

れるものといえる。一方，両者に共通する日常生活圏とは，自宅からの距離
（例えば，80kmや20kmなどの空間距離や ８ 時間以上の移動といった時間距離）で規

定されるため，少なくとも自宅・勤務先周辺から離れた場所での行動といえ

る。以上から，観光行動は余暇時間に旅行者自らが観光目的地を決定しなが

ら，日常生活圏を離れて行う行動と定めることができる。

　さらに，観光行動の特徴を考えると，まず個人の主観に基づく意思決定があ

げられる。具体的には，余暇時間において「いつ，どこで，誰と何を行うの

か」を，人々は多くの選択肢の中から選択していると見なせる。例えば行動の

決定では，自宅でゲームをしたり，ごろ寝をして過ごすことや，映画館やデ

パートに行くといった選択肢の中で，観光地の訪問を選択しているのである。

その背後には，費用と時間をかけて観光地を訪問した方が，他の行動を選ぶよ

りもメリットが高いとの判断が存在する。

　このメリットは効用（utility）と呼ばれるが，個人個人の所得や時間の制約

の中で，より大きな効用をもたらす活動を選択した結果と見なせる。また，目

的地の決定を考えると，想起できる目的地各々について，訪問にともなうメ

リット（楽しさ・きれいな景観を経験できる等）とデメリット（所要時間や費用等）

を総合化した効用を比較し，最も大きい効用を有する目的地を選択するものと

いえ，個人の意思決定が介在している。

　次に，観光行動は非日常的活動かつ低頻度であることから，旅行者は選択肢
（観光地の存在，早朝・夜間の利用可能性など）やその特徴（混雑状況や料金など）

を正しく十分に認知できず，不完全な情報下で主観に頼った意思決定を行わざ

るを得ないことも特徴といえる。これが，人気の高い観光地に，特定の時間帯

に旅行者が集中してしまう一因である。観光地の認知を高めたり，ターゲット

とする旅行者に訴求するためには，情報提供とともに観光地のブランディング

や旅行者へのインタープリテーション（解説や解釈を伝えること）などのコミュ
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ニケーション活動が大きな役割を果たす。

　日常生活圏で行われる通勤・通学，業務活動を考えると，これらを行う時間

帯や目的地があらかじめ決まっている制約下の行動といえる。また，買い物な

どの購買行動では，購入する商品の価格や特性を十分認知している完全情報下

での行動と見なせるため，前述した観光行動とは異なる。以上から，観光行動

を考える際には，行動に関する制約が小さく，不完全な情報環境下での行動と

いう性質を踏まえることが重要である。

　なお，以下では特段の説明がない限り，観光旅行を旅行，観光旅行を行う人

を旅行者と表記し，出張や帰省などを含まないこととする。

2．観光に関連する3要素

　図 1―1 は，観光に関連する 3 つの要素を模式的に示したものである。観光

は，旅行者（主体）が観光地域（客体）を訪問する行動であり，主体と客体を

結ぶ交通や観光情報（媒体）によって構成される。

観光地域

宿泊施設，
観光施設，
テーマパーク，
飲食施設等

住民・行政
観光協会
DMO

情報提供

旅行者

観光資源
（人文・
自然）

街並み

環境交通（航空・鉄道・
道路系）

主体/subject 媒体/
media・vehicle

客体/object

観光関連施設

観光を取り巻く要因：社会・経済・技術・文化・政治
図１―１　観光に関連する3つの要素
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1）主体（旅行者）：意思決定を行い，実際に観光行動を行う者
　旅行の実施に影響を与えるものに，下記の要因が考えられる。

　・性・年齢階層，居住地，職業・年収・休暇制度・免許や自動車の保有，学

歴などの個人属性

　・消費行動・旅行行動への志向などの心理的要因（サイコグラフィック要因）

　・同居家族やライフサイクルステージなどの世帯要因

　・入手する情報やその経路などの外部刺激

　これらによって，旅行者は旅行の目的地や利用交通機関，行程などを決定す

るが，この意思決定過程については第 ２ 章以降で詳説する。

2）客体：主体の認識・行為の対象となるもの
　宿泊施設や観光施設，飲食施設等の観光関連施設とともに，自然資源や人文

資源，街並みや環境とそれらを結ぶ公共空間・社会基盤，さらには地域住民や

地元自治体，観光協会や観光地域づくり法人（DMO；destination marketing/

management organization）などが含まれ，総体として観光地を形成する。なお，

観光地は空間的な広がりから，観光地点，観光地区，観光地域などに区分でき

る。

　この中で，自然資源，街並み，環境などは，非競合性（同じ財を複数の消費者

が同時に，追加費用なしに消費できること），非排除性（対価を支払わずに財を消費

しようとする行為を排除できないこと）を有することから公共財とされ，２ つの

特性をもたない私的財（観光関連施設）とは異なる。

　公共財は，利用者が対価を支払わずに利用できるため，収益の確保につなが

らず，積極的に整備・管理するインセンティブ（誘因，動機）が機能しないこ

とから市場に任せた場合には供給が過少となる。したがって，これらの整備や

運営は，公的な主体である行政や観光地域づくり法人の果たす役割が大きい。

3）媒体（主体と客体をつなぐもの）：情報・交通
　観光行動は不完全情報下の行動であるため，情報は重要な役割を果たす。そ

の内容や伝えるタイミング，情報を得る接点（タッチポイント）などを工夫す

ることによって，旅行者との円滑なコミュニケーションの実現やエンゲージメ
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ントが醸成でき，観光地にとって好ましい行動を誘発することも可能となる。

また，情報入手側であった旅行者自身が発信側になり得るコミュニケーション

デザインも考える必要がある。

　一方，交通（移動）であるが，通勤・通学・私事目的の移動（トリップ）を考

えると，それは仕事や学業，買い物を行うための派生的需要と見なせる。しか

し，観光では移動自体が目的化したり，経路や交通機関の選択によって旅行の

魅力が増大するため本源的需要と見なされるケースもある。そして，旅行会社

も，旅行者と観光地とを結びつける媒体に位置づけられる。

　これらに加えて，社会や経済，技術，文化や政治なども，観光を取り巻く要

因となる。「観光は平和へのパスポート」といわれるように，テロや地域紛争，

感染症の流行は観光に大きな影を落とす。また，「文化は技術によって動かさ

れる」といわれるように，高速交通機関の利用で容易となった移動は，日帰り

圏や周遊範囲の拡大といった観光行動の変化につながり，観光という文化自体

の変質も生じさせている。以上から，観光振興を進めるには，列挙した上記の

要素に適当な刺激策を与えることが必要となる。

3．観光の現状

（1）観光による効果と観光立国推進基本法
　観光による経済活動や観光振興に向けた取り組みが散見できるが，表 1―1

はそれによってもたらされる効果を列挙している1）。旅行者の消費行動で生じ

る経済効果に加え，地域への物理的効果から文化的効果まで広範な影響が及ぶ

ため，効果が帰着する主体やそのエリア，影響の大きさを把握しながら，観光

地のマネジメントを適切に行う必要がある。

　これらに加えて，将来を見据えた持続可能な観光が着目されている。これは

「訪問客，産業，環境，受け入れ地域の需要に適合しつつ，現在と未来の環境，

社会文化，経済への影響に十分配慮した観光」（世界観光機関，UN Tourism）と


