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序章 
 

1. はじめに  

  

 本章では、序論としてまず本研究の背景について述べ、研究の目的を明らかにする。

そして、本研究の構成を示す。  

 

 

2. 研究の背景  

 

 2014 年、第 2 次安倍改造内閣のもと「地方創生」が叫ばれて以来、それぞれの地域で

住みよい環境を確保し、将来にわたって活力ある日本社会を維持していくために、ま

ち・ひと・しごと創生 ( 1 )に向けた様々な取り組みが各方面で行われている。なかでも、

少子高齢化や人口減少が進む地方においては、地域を構成する様々な団体、企業、個人

らがともに協力し合いながら自らが属する地域の経済や環境を支えていこうと奮闘して

いる。  

 こうした地方創生の柱として注目されたのが「観光」である（大社、2018）。日本政

府は「観光先進国」への新たな国づくりに向けて、2016 年「明日の日本を支える観光ビ

ジョン構想会議」において、新たな観光ビジョンを策定し、「世界が訪れたくなる日本」

を目指して観光ビジョンの施策実行に官民一体となって取り組んでいる（観光立国推進

閣僚会議、2020）。このような取り組みの結果、日本政府観光局（JNTO）の発表 ( 2 )によ

ると、訪日外客数は 2014 年からの 5 年間で年々増加傾向にあり、2014 年は 1,341 万人だ

ったのに対し、2018 年は 3,119 万人となり、約 2.3 倍の伸び率となっている。なお、2019

年に発生した新型コロナウイルス感染症 (COVID-19)の影響により、2021 年 10 月現在も

外国人観光客は大幅に減少したままだが、株式会社日本政策投資銀行と公益財団法人日

本交通公社の調査 ( 3 )によると、新型コロナウイルスによって外国人旅行者の海外旅行の

実施意向が低下しているわけではなく、新型コロナウイルス終息後の海外旅行の実施意

向は 82%と高くなっている。さらに、新型コロナ終息後に観光旅行したい国・地域では、

日本が 1 位（46%）となっており、コロナ禍において強い感染不安の一方で、高い訪日意

向があることを示している。従って、コロナ終息後の外国人観光客の誘客促進により、

今後益々様々な国や地域から観光客が訪れ、観光に求められる価値の多様化が加速する

と予想される。このような状況の中、地域の人々は如何にしてこの観光客の多様化に対

応し、「観光」を柱とした地方創生を実行していくのかが課題となっている。 

 アメリカの文化人類学者エドワード .T.ホールは、コミュニケーション環境を説明する

概念として「ハイコンテクスト文化とローコンテクスト文化」という識別法を提唱した

（Hall，1976）。ここで言う「コンテクスト」とは文化、慣習、知識、価値観、嗜好性

などを指す。ハイコンテクスト文化の特徴は、コンテクストの共有性が高いため、言葉
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ですべて説明しなくても意思疎通を行いやすく、場の空気を読む事は得意とするが、異

なる文化や環境を持つ人とのコミュニケーションは不得手である。一方、ローコンテク

スト文化は、コンテクストの共有性が低く知らないことが前提であるため、きちんと正

確に言葉で意図を伝えることを重視し、異文化の人とのコミュニケーションを得意とす

る。島国で単一民族、単一国家の歴史的背景を持つ日本はハイコンテクスト文化に分類

され、陸続きで多数の国々と国境を接する欧米諸国と比べ、異文化との交流が乏しいこ

とから異文化交流を不得手とし抵抗感を持っている。しかし、日本においてもグローバ

ル化が進む中、多種多様な文化や価値観を持った人々と交流する上で、ローコンテクス

ト文化へのシフトが求められている。ただ、これまで歩んできた文化やスタイルを変更

することは容易ではない。そこで、これらをサポートする方法論やツールの開発が求め

られている。 

 以上のような課題に対し、本研究では単なる言語の翻訳ではなく、双方の文化や価値

観の差異を考慮したコミュニケーションプロセスであるトランスクリエーション

（Transcreation）の概念が有効であると仮定し、観光におけるトランスクリエーション

の活用を指向する。なお、Transcreation（トランスクリエーション）は Translation

（翻訳）と Creation（創造）を掛け合わせた造語である。単に言葉を変換する翻訳では

なく、メッセージの持つ意味や意図、文脈、スタイル、ニュアンス等を原文からターゲ

ットとする別の言 語に適応させるクリエイテ ィ ブなプロセスを指す（Cinzia et al., 

2011）。これまでグローバルにビジネスを展開する企業では、地域の特性や文化、価値

観等に合わせた広告マーケティング戦略が数多く試行されてきた（Harris, 1994; David, 

2003）。その中で、1960 年代より主に欧米の広告業界で使われてきたのがトランスクリ

エーションである。 

 

 

3. 研究の目的  

 

 日本では、地方創生の柱として「観光」が注目され、今後益々様々な国や地域から観

光客が訪れて文化や価値観の異なる人々との交流が盛んになるとともに、観光に求めら

れる価値の多様化が加速すると予想される。そのような中、観光客を受け入れる各地域

では、この文化や価値観の多様化に対応するための方法論が求められている。そこで、

本研究では、これらに対応するための方法論として、単なる言語の翻訳だけでなく、双

方の文化的な差異を考慮したコミュニケーションプロセスであるトランスクリエーショ

ン（Transcreation）の概念が有効であると仮定し、観光におけるトランスクリエーショ

ンの活用を指向する。なお、文化や価値観の多様化は、国外のみならず国内においても

地域や世代等が異なれば生じるため、本研究では国内外を含むすべての観光客を対象と

し、観光客を受け入れる各地域および地域の価値を実際に創造・発信する人々（アクタ

ー：Actor）と観光客の双方に効果をもたらすことで、観光の多様化への対応を実現する
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方法論の確立を目指す。  

 また、各地域では観光の促進に向けて、このような文化や価値観の多様化に対応した

地域価値の創造や観光資源の開発が求められるが、これらにトランスクリエーションの

概念を適応させるためには新たなデザインプロセスやツールが必要となる。そこで、本

研究においてこれらの開発を行い、トランスクリエーションを観光の現場において実装

可能なデザインメソッドとして提示することが本研究の目的である。  

 

 

4. 研究の構成  

 

 本研究は、本編 6 章と序章および終章からなり、各章の内容は以下の通りである。  

 序章では、まず本研究の背景について述べ、研究の目的を明らかにする。そして、本

研究の構成を示す。  

 第 1 章では、地域や地域デザイン、観光、そして異文化コミュニケーションの分野に

関する先行研究レビューを行う。  

 第 2 章では、トランスクリエーションの概念を整理し、事例、プロセス、レベルにつ

いて概観した後に、トランスクリエーションを観光の現場で活用するために概念の拡張

を行う。また、トランスクリエーションに関する先行研究レビューから本研究の新規性

を示す。  

 第 3 章では、地域の価値を発現させる際にトランスクリエーションを活用することの

意義やそれよって得られる効果を示した後、岐阜県高山市の取り組みについて事例研究

を行う。そして、その事例研究から、外国人観光客を対象としたトランスクリエーショ

ンによる地域価値発現プロセスを示す。  

 第 4 章では、観光における地域価値発現に既存のデザイン思考を用いることの問題点

を示した後、トランスクリエーションの概念から導出したデザインメソッドおよびモデ

ルを提示する。また、デザイン思考との比較からこのデザインメソッドおよびモデルの

特徴を明らかにするとともに、モデルに必要とされるツールの要素について整理する。  

 第 5 章では、先行研究および前章で整理した内容を基に、モデルに必要とされるツー

ルを創造する。次に、愛媛県松山市において観光に関する調査を実施し、モデルおよび

ツールの実践および評価を行う。  

 第 6 章では、先行理論を概観し、観光における地域価値の創造に向けたデザインフレ

ームワークを創出する。そして、前章の調査で明らかとなった問題点に対してこのデザ

インフレームワークを活用し、新たな地域価値の創造が可能となることを示す。  

 終章では、本研究のまとめを行い、今後の展望を示す。  

 なお、【図  序-1】は、本研究の構成を表したものである。  
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【図  序-1】  本研究の構成  

 

 
 

出所：筆者作成  
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第 1 章 
先行研究レビュー 
 

1. はじめに  

 

 本章では、先行研究から地域の定義を明らかにし、地域価値発現に向けた理論フレー

ムについて触れる。次に、観光の定義と観光の地域価値発現における課題を示す。さら

に、これまでの異文化間コミュニケーション研究について概観し課題を示す。  

 

 

2. 地域の定義と地域価値発現モデル  

 

2.1. 地域の定義  

 

 地域という概念は様々な学術的見地から多様な含意が存在するが、原田・古賀（2016）

は地域と地方の区別に関する考察から、地域をどのように定義すべきか示している。こ

の両者はどちらも一義的には空間概念であるが、地方は基本的には中央と地方という 1

つの対抗関係から理解すべき概念であるとし、地域は「いわゆるエリア（Area）として

の地域よりは、むしろ域における多様な包含関係を捉えたゾーン（Zone）としての地域

という捉え方をすべきである」（原田・古賀、2016、18 頁）としている。さらに、地域

という概念は、単に行政区を表すような「ある特定化された区画としてのコンテンツで

はなく、いかなる次元の区画を設定しても何らかの価値を創出するための仕掛けを示す

区画であり、ある種の価値創出装置というコンテクストである」（原田、2017、7 頁）

と述べている。さらに、原田・三浦（2011）は「コンテクストとはもともと当該メッセ

ージが語られる場の状況・文脈を表す言語学の用語であるが、地域ブランドを始めとす

るマーケティング戦略においても、そのマーケティングが語られる場の状況（コンテク

スト）が非常に重要であると考える」（はしがき）とし、地域ブランドについて「単品

（コンテンツ）で発信するのではなく、全体（コンテクスト）として発信していくこと

が地域ブランドでは不可欠だと言える」（原田・三浦、2011、260 頁）と述べ、地域デ

ザインにおいて価値発現を行っていくにはコンテクストの創造が重要であると強調して

いる。なお、電通 abic project は地域ブランドに代わる概念として、「プレイス・ブラン

ディング」（若林ら、2018）を提唱している。 

 以上より、本研究では、この原田らの定義や概念に基づき観光におけるコンテクスト

の創造を軸とした地域価値発現について論考する。 
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2.2. 地域価値発現モデル  

 

 地域デザイン学会で理事長を務める原田は、地域価値発現に向けた理論フレームとし

て「ZTCA デザインモデル」（原 田、2014 ； 原 田・古 賀、2016）を提 唱している。

ZTCA デザインモデルは、「第 1 要素＝ゾーンデザイン（Zone design）」、「第 2 要素

＝トポスデザイン（Topos Design）」、「第 3 要素＝コンステレーションデザイン

（Constellation Design）」、「第 4 要素＝アクターズネットワークデザイン（Actor’s 

Network Design）」、これら 4 つの要素の掛け合わせ、もしくは 4 つの要素のいずれか

が牽引して地域価値発現を効果的に実現することができるとし、地域のデザインを構造

化している【図 1-1】。本研究においても、この ZTCA デザインモデルを糸口にして考

察を進める。 

 第 1 要素のゾーンデザインは、デザイン対象になるゾーンを設定するデザインである。

ゾーンは大きく 2 つに分類できるとし、地方行政の単位である都道府県や市区町村のよ

うな行政区域により構成されるゾーンと、歴史的背景や文化的背景などにより地域の価

値を最 大 限に現出できる戦 略的な独 自のゾーンとがあるとしている（原 田・古 賀、

2016）。その一例として、「伊賀・甲賀」、「湘南」、「谷根千」などを上げている

（原田・三浦編、2011）。つまり、ゾーンデザインでは、地域を戦略的に設定すること

により地域価値発現を行う。 

 第 2 要素のトポスデザイン（Topos Design）は、その特徴として「特定のメッセージ

を発信する意味する場所や特定の意味を内包する他の概念とは明白に区別できる存在」

（原田・古賀、2016、19 頁）であるとしている。つまり、トポスデザインはその地域に

関わる重要な場所や要素で構成される。 

 第 3 要素のコンステレーションデザイン（Constellation Design）は、コンステレーシ

ョン、つまり天文学では「星座」の意であり繋がりから生まれる価値を創造する。この

繋がりには、場所の繋がりや歴史的な繋がりなど様々なものを結びつけていくことが考

えられ、これらの繋がりにより物語や文脈を紡ぎ出すデザインである。 

 第 4 要素のアクターズネットワークデザインは、「設定されたゾーンにおいてトポス

やコンステレーションを駆使して地域価値を発現するアクター自体やアクターズネット

ワークの組織化に関わる概念」（原田・古賀、2016、19 頁）である。つまり、すべてを

実際に創り出す人的資本のデザインである。なお、単にアクターデザインとするのでは

なく、アクターズネットワークデザインとしていることから、組織化の重要性を読み取

ることができる。近年、物的資本  (Physical Capital) や人的資本  (Human Capital) などと

並ぶ新しい概念として、社会関係資本（Social capital：ソーシャル・キャピタル）が社

会において重要視されている。アメリカの政治学者ロバート・パットナム（Robert. D. 

Putnam）によれば、ソーシャル・キャピタルとは「調整された諸活動を活発にすること

で社会の効率性を改善できる、信頼、規範、ネットワークといった社会組織の特徴」と

定義している（Putnam，1993，邦訳 pp.206-207）。また、パットナムは続いて「社会資

本は他の諸形態と同様に生産的で、それがなければ達成できないような一定の目標を実
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現しうる」と述べている（Putnam，1993，邦訳 p.207）。これはつまり、「地方創生」

のもと存続に向けた取り組みを行っていく地域社会において、ソーシャルキャピタルは

重要な資本となりうることを指しており、アクターズネットワークデザインの重要性を

示している。なお、原田（2017）は「アクターズネットワーク（Actor’s Network、ア

クターと略して表記する場合が多い）」（13 頁）としていることから、本研究において

もアクター自体やアクターズネットワークの総称をアクターと略して表記する。  

 次に、原田ら（2020）は、デザイン思考を活用した地域デザインのデザイン・プロセ

スを示しており、①ゾーンの確定、②共感、③問題定義、④創造、⑤プロトタイプ、

⑥テストの 6 段階にまとめられるとしている。しかし、筆者はデザイン思考を活用した

地域デザイン、特に観光の地域価値発現に関しては、デザイン思考の概念と地域価値発

現という特性の関係からいくつかの問題があると考える。この詳細については、第 4 章

で後述する。  

 その他、スピリチュアリティによる地域価値発現戦略を指向したものに原田ら（2017）

がある。地域イノベーションのためのアクターズネットワークデザインについては原

田・板倉（2017）で多面的に論じられている。 

 

 

 

 

 

【図 1-1】 ZTCA デザインモデルの構成要素 

 

 
 

出所：原田・古賀（2016）、18 頁、図表 1 より引用。 
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3. 観光の定義と観光の地域価値発現  

 

3.1. 観光の定義  

 

 観光の定義をめぐっては、観光の研究に決まった手法が体系化されていないことから、

研究者によって独自の定義を用いていることが多い ( 1 )。長谷編（1997）では、観光を｢自

由時間における日常生活圏外への移動を伴った生活の変化に対する欲求から生ずる一連

の行動｣と定義し、財団法人日本交通公社編  （2004）では｢国民の自由時間（余暇）活動

の中で、特に日常生活圏を離れた移動を伴う活動の総称｣と定義している。また、西村

（2006）は「観光」と「まちづくり」が組み合わさった事象を「観光まちづくり」と呼

び、「地域が主体となって、自然、文化、歴史、産業など、地域のあらゆる資源を生か

すことによって、交流を振興し、活力あふれるまちを実現するための活動」（観光まち

づくり研究会、2000、5 頁）と定義している。さらに、森重（2015）は「観光まちづく

り」に関する先行研究レビューを行い、観光まちづくりを「地域社会が主体となって、

地域のあらゆる資源を活用し、交流を促進することで、まちの魅力や活力を高める活動」

と定義している。本研究は、観光客（観光主体）側ではなく、観光を受け入れる（観光

客体）側の価値の創造を指向する研究であるため、この観光まちづくりの定義に基づき

論考する。 

 

 

3.2. 観光の地域価値発現における課題  

 

 観光の視点から、前節で概観した ZTCA デザインモデルについて考察を加えたい。

ZTCA デザインモデルは地域価値発現に向けた理論フレームであるため、当然のことな

がら地域の価値を作り出し、発信する側のデザインモデルであるが、観光における地域

デザインを指向すると、観光する（観光主体）側、つまりこれらの地域価値を受容する

側が存在する。そこで、地域価値を受容する側の視点からこのモデルを洞察するといく

つかの問題点が見つかる。例えば、観光を行う場合、人によってまたはその時々によっ

て観光したいと思うゾーンや求めるゾーンは異なる。また、トポスについては、トポス

には人に対してイメージや記憶を強く定着させるという特徴があるとされるが（原田・

古賀、2013、65 頁）、人によってイメージや記憶を強く定着させる対象は異なる。例え

ば、地域のアクターにとっては重要でありイメージや記憶を強く定着させるものであっ

ても、その他の人々にとっては取るに足らないものである場合も大いにあり得る。次に、

コンステレーションとは「星座」を意味するが、国や地域、時代によって星座の名前や

形、そしてその形から連想するものが異なるように（前原、2015）、地域においても人

によって文化や価値観が違えば見たいと思う、または見ている繋がりのかたちやそこか

ら連想するイメージも異なる。 
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 これらのことから、観光における地域デザインではゾーン、トポス、コンステレーシ

ョンにおいて観光する側の視点を考慮してデザインすることが重要であるとともに、地

域の価値を醸成・発信する際は、地域にとってのコンテクストを人々が共感できるよう

に、または共感を得られるようにデザインしていくことが求められる。さらに、これら

は時間の経過や流行等によっても変化するため、その時その時で相手の状況を的確に把

握し柔軟に対応していくことが求められる。 

 なお、みずほ総合研究所（2010）では、このように共感から生まれる価値を「感性価

値」と呼び、「機能や信頼性、価格などの基本的な商品価値とは別に、生活者の感性に

働きかけ、「感動」や「共感」を得ることによって顕在化する価値」と定義している。

その上で、「観光市場は感性価値のウェイトの高い分野であり、感性価値を生かしたサ

ービス開発を行うことで、成熟化したといわれる国内観光市場は大きく活性化する可能

性を秘めている」（1 頁）と述べている。 

 このように、ZTCA デザインモデルは地域の価値を発現させる側から捉えた理論フレ

ームであるが、観光においてはその価値を受容する側の視点も重要となる。そこで、本

研究では観光における「地域価値発現」を、「地域に関係するアクター（Actor）が地域

としての価値や魅力を醸成または創出することであり、さらにはその地域の価値や魅力

が地域の内外問わず人々に共感されて人々の心の中に価値として現れること」と定義し

論考する。  

 

 

4. 文化の定義と異文化間コミュニケーション研究  

 

4.1. 文化の定義  

 

 国民文化・組織文化研究の世界的権威であるオランダの社会心理学者ホフステード

（G. Hofstede）によると、文化は「集合的に人間の心に組み込まれたプログラム」と定

義した上で、「そのプログラムは集団によってあるいは人々のカテゴリーによって異な

っている」と述べている（Hofstede et al., 2010, 邦訳 4 頁）。そして、人の文化を知る

ために必要な視点として、すべての人間に共 通して存 在する普 遍的レベル (universal 

level)の心理的プログラム、その上に集合的レベル(collective level)の心理的プログラム、

そして一番上には個人的レベル(individual level)の心理的プログラムがあるとし、この 3

段階に分けて示している【図 1-2】。 

 集合的レベルは、一定の集団やカテゴリーに属している人々に共通に見られるが、他

の集団やカテゴリーに属している人々には共有されていないものであり、人間の文化は

このレベルに属している。集合的レベルの心理プログラムに含まれるものは、自己を表

現するための言語、年長者に対する尊敬、不愉快にならないために必要な他者との物理

的距離、食事・恋愛・背信のような人間の一般的な活動に対するわれわれの認識方法お
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よびそれに伴う様々な儀式を上げる。また、個人のパーソナリティーと集合的な文化の

間に明確な一線を画すことは困難であり、また例外的な個人を文化システムから区別す

ることも、さらにどのような現象が文化的に固有なものであるかを見分けることは難し

いと述べている(Hofstede, 1980, 邦訳 4-5 頁)。 

 その上で、彼は「人々の考えはさまざまに異なるが、その背後には一貫した構造が存

在しており、その構造を理解すれば、相互理解の基盤が得られる」（Hofstede et al., 

2010, 邦訳 3 頁）とし、多様な人々が円滑な交流やコミュニケーションを促進・実現する

ためには、文化の違いを理解することが重要であると主張している。本研究では、多様

化する観光客に対して、それぞれの文化や価値観の差異を認識、理解していくことで、

集合的レベルへの対応、さらには個人的レベルへの対応も実現する方法論の確立を目指

したい。 

 

 

【図 1-2】 人間の心理プログラムに見られる独自性の 3 つのレベル 

 

出所：Hofstede（1980）、邦訳 4 頁、図 1・1 より引用。   

 

 

 

4.2. 異文化間コミュニケーション研究  

 

 社会学や社会心理学の分野において異文化研究は古くから行われ、異文化を持った

人々と如何にしてコミュニケーションを図っていくかという異文化間コミュニケーショ

ン研究についても多くの研究が行われてきた（西田、2000）。その中でも、オランダの

社会心理学者ホフステード（G. Hofstede）は、異文化間の差を理解し円滑なコミュニケ

ーションに繋げるものとして、国の相対的な文化の違いを次元ごとに 0 から 100 までの

間で数値化した異文化モデルを作成している（Hofstede et al., 2010）【表 1-1】。この

モデルでは文化の違いを数値で表現しているため、ある文化とある文化が「似ている」
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のか「異なるのか」その違いを数値データの差異として認識することができる。なお、

このモデルは異文化コミュニケーション研究における代表的なモデルとして、これまで

に最も影響力の大きい研究成果であるとみなされている（Kirkman et al.,  2006）。また、

異文化マネジメントに焦点を当てた組織行動学を専門とする経営学者エリン・メイヤー

（Erin Meyer）は、国や地域の違いによる価値観の相違を 8 つの指標をもとに示してい

る（Meyer, 2016）。 

 

 

【表 1-1】 76 の国と地域における個人主義指標の値 

 

出所：Hofstede et al.（2010）、邦訳 84-85 頁、表 4・1 より引用。 

 

 

 

 

4.3. 異文化間コミュニケーション研究における課題  

 

 先述のように、異文化間コミュニケーション研究の分野において、文化的な差異を把

握するための指標としてホフステードやメイヤーの指標が既に存在するが、これらの指

標は人々の考え方や価値観の傾向、社会活動におけるコミュニケーションの傾向をそれ

ぞれの地域ごとに平均化したものである。そのため、その中の個人が文化や価値観の違
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いにより具体的に何に対してどのような感情を抱き、どのように行動するのかはわから

ない。観光の地域デザインでは、人々の文化や価値観の差異に配慮したデザインを実践

していくことが求められるためこれらの要素が必要となるが、既存の指標ではこれらを

計り知ることができない。また、既存の指標はそれぞれいくつかの項目に整理されては

いるものの、各項目の差異を把握・認識した上で、実際に円滑なコミュニケーションへ

と繋げていくにはある程度の時間と経験が求められることが課題となる。一方、地域に

は様々なアクターが存在するため、容易に理解することができ、現場のデザインに繋げ

ることができる指標の開発が求められている。 

 

 

5. まとめ  

 

 本章では、先行研究から地域の定義を明らかにし、地域デザイン学会で提唱している

地域価値発現に向けた理論フレームについて触れた。次に、観光の定義を明らかにした

上で、観光の地域価値発現における課題を示した。さらに、これまでの異文化間コミュ

ニケーション研究について概観し課題を示した。これらを基に、次章以降で観光におけ

るトランスクリエーションの活用について論考する。 
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第 2 章 
トランスクリエーションとは 
 

1. はじめに  

 

 本章では、まず既存のトランスクリエーションの概念を整理し、事例、プロセスにつ

いて概観する。次に、トランスクリエーションと似た意味合いで使用される言葉にロー

カリゼーション（Localization）があるが、これらの言葉はターゲットとする市場への

適応レベルや訴求するレベル、使用される媒体等に応じてそれぞれ使い分けられること

が 多 い た め 、 ト ラ ン ス レ ー シ ョ ン （ Translation ） 、 ロ ー カ リ ゼ ー シ ョ ン

（Localization）、トランスクリエーション（Transcreation）それぞれの概念レベルの

違いを明らかにする。そして、トランスクリエーションを観光の地域価値発現で活用す

るために概念の拡張を行う。さらに、先行研究を概観し本研究の新規性を示す。  

 

 

2. トランスクリエーションの概念  

 

 序章でもトランスクリエーションについて概説したが、ここでは改めてトランスクリ

エーションの概念の確認と整理を行う。Transcreation（トランスクリエーション）は

Translation（翻訳）と Creation（創造）を掛け合わせた造語である。単に言葉を変換す

る翻訳ではなく、メッセージの持つ意味や意図、文脈、スタイル、ニュアンス等を原文

からターゲットとする別の言語に適応させるクリエイティブなプロセスを指す（Cinzia  

et al.,  2011）。これまでグローバルにビジネスを展開する企業では、地域の特性や文化、

価値観等に合わせた広告マーケティング戦略が数多く試行されてきた（Harris, 1994; 

David, 2003）。その中で、1960 年代より主に欧米の広告業界で使われてきたのがトラン

スクリエーションである。  

 ルイスら（Louise  et al.,  2011）によると「（広告コピーでは）まるで最初から読者の

母国語で書かれていたかのように、元の言語で原文が読者に与えたのとまったく同じ体

験を与える訳文を作成する必要がある。このプロセスは翻訳よりもはるかに複雑であり、

これをトランスクリエーションと呼ぶ」（pp.5-6）としている。また、金田（2017）に

よると、トランスクリエーションとは「ソース言語のコピーが喚起する感情や印象を把

握し、それと同じものを喚起させるようなコピーをターゲット言語で書くこと」（53 頁）

としている。それを実現するためには、ターゲット市場の慣習、方言、慣用句、ユーモ

アはもちろん、地域によって異なる法規や規制、さらには、伝統、価値観、信仰などの

文化的背景までを鑑みた上で変換させることが求められる。媒体やコンテンツによって

は、状況に合わせて画像やレイアウト、イメージやストーリーなどの内容、コンセプト

までも変化させることがある。このようなクリエイティブなプロセスすべてを内包する
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のがトランスクリエーションである。したがって、ここからはトランスクリエーション

を「メッセージのコンテクストを伝えるために、相手側の文化や価値観、環境等を考慮

した上で情報コンテンツすべてを編集し直す創造的なプロセス」と規定し論考する。  

 なお、トランスレーションおよびトランスクリエーションと似た概念にインタープリ

テーション（ Interpretation）がある。グランドコンサイス英和辞典（三省堂編修所、

2001）によると、インタープリテーションとは「解釈、説明、判断、理解、（自己流の

解釈による）演技〔演奏、演出〕、通訳」のことである。また、観光においてアメリカ

の国立公園にはインタープリターという職名を持つ人達がおり、環境学習の場でインタ

ープリテーションを行っている。ここで言うインタープリテーションとは、レニエら

（Regnier et al., 1992）によると「自然と人間とのあいだの通訳、すなわち、自然の発

するメッセージをわかりやすく人々に伝え、自然とのふれあいを通じて喜びや感動をわ

かちあおうとする「解説活動」のこと」（邦訳 5 頁）である。また、一般社団法人日本

インタープリテーション協会 ( 1 )では、インタープリテーションは「自然公園やミュージ

アム、その他社会教育の現場で行われる、体験や地域性を重視した、楽しくて意義のあ

る教育的なコミュニケーションのこと」としている。つまり、インタープリテーション

とは主に話し言葉を別の言語で説明することであり、その場で相手に物事の意味や内容

が通じるように訳したり、情報や解釈を伝えたりすることである。一方、トランスレー

ションは「翻訳（する［される］こと）、訳（す［される］こと）；訳文、翻訳したも

の；訳書、言い［置き、移し］換え、（中略）ある言語による表現を、同じ意味の他の

言語に変換すること」（三省堂編修所、2001）である。つまり、トランスレーションは

主に書き言葉や文章をある言語から別の言語に変換することであり、事前に相手が意味

や内容を理解できるように訳すことである。また、トランスクリエーションはそこから

相手に関する調査・調整を重ねて文化や価値観にまで適応し、さらに創造を加えること

によって相手の価値への共感を実現することである。よって、本研究では、観光の多様

化に対応するために、その場で相手に情報や解釈を伝えるのではなく、より計画的に相

手の文化や価値観等の差異を考慮した上で価値への共感を実現する方法論を指向するこ

とから、トランスクリエーションの概念を採用する。 

 

 

3. トランスクリエーションの事例  

 

 トランスクリエーションの概念は、これまで広告や翻訳の業界において様々なかたち

で活用されているが、ここでは代表的な事例を上げる。例えば、日本で 255 億円の興行

収入を記録している「アナと雪の女王」の原題は「Frozen」である。この「Frozen」と

いうタイトルをそのまま翻訳したものが、日本でもしこの映画のタイトルとして使われ

ていたとしたら、老若男女問わず幅広い層のファンから支持され、ここまでのヒットと

ならなかったに違いない。 



 25 

 また、インドで展開されたスパイダーマンは、インド人の価値観に合わせたストーリ

に変更されている。インドの貧しい少年が主人公であり、高層ビル郡の間を飛び回るの

ではなくタージ・マハルの前で敵と戦う ( 2 )。 

 他にも、グローバル企業の代名詞とも言えるコカ・コーラは 200 以上の国や地域で販

売されているが、それぞれの地域特性に合わせたホームページのメッセージやレイアウ

トを作成し、広告効果の最大化を指向している【図 2-1】。 

 

 

【図 2-1】 地域別に見たコカ・コーラホームページのトップイメージ 

 

 

 

上段左から アメリカ、日本、南アフリカ 

下段左から オーストラリア、ドミニカ共和国、ドイツ 

出所：コカ・コーラ、https://www.coca-cola.com/（2019.10.1 アクセス）より引用。 

 

 

 

4. トランスクリエーションのプロセス  

 

 トランスクリエーションは、一般的にどのようなプロセスを経て訴求や魅力など、タ

ーゲットオーディエンスの心理や価値観にまで適応することを可能にしているのか。こ

こでは、Nina（2019）による説明をもとに概観する。 

 広告コピーをトランスクリエーションする場合、まず初めにトランスクリエーション

するコンテンツ（原文）の内容と目的、ターゲット等の確認を行いクリエイティブブリ

ーフ（Creative Brief）の作成を行う。次に、翻訳者またはトランスクリエーターによる

コピーの作成が行われる。そして、そのコピーをターゲットとする現地ライターがチェ
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ックし調整を行う。その後、クライアントにトランスクリエーションされたメッセージ

とともに解説を添えて確認が行われる。ここで校了となる場合もあるが、もしならなけ

ればクライアントからのフィードバックを受けて修正および調整を行い、クライアント

が納得するまでこの作業を繰り返す。 

 

 

5. トランスクリエーションのレベル  

 

 トランスクリエーションと似た意 味 合いで使用される言 葉にローカリゼーション

（Localization）がある。グランドコンサイス英和辞典（三省堂編修所、2001）による

と、ローカリゼーション（Localization）とは「局 限する（される）こと、局地化、

［コンピュータ］ある国で開発されたソフトウェアを、他の国でも使えるように言語、

文字などを調整すること」とある。元々、コンピュータの OS やソフト、ビデオゲームや

アプリ等はグローバル展開されることが多かったため、ローカリゼーションの必要性は

早くから認識されてきた。ビデオ ゲーム（O'Hagan and Mangiron, 2013）やアプリ

（Roturier, 2015）では、その中で使われている言語を翻訳するだけではユーザーを満足

させたり関心を持たせたりすることはできない。地域や文化、価値観が異なれば、ユー

ザーが期待するイメージやストーリーも異なるため、ただ言語翻訳をするだけではプレ

ーヤーに違和感を与えてしまい、ゲームにおいて求められる没入感を味わうことができ

ないからである。そこで、ユーザーが属する文化や価値観、期待に沿う形でイメージや

ストーリーの調整が行われる。また、地域によってはシステム環境も異なるためシステ

ムの適応も必要不可欠であり、開発当初からローカライズを念頭に置いた上で国際言語

対応コードを使用する場合もある。このようなプロセスを内包するのがローカリゼーシ

ョンである。 

 なお、トランスレーション（Translation）、ローカリゼーション（Localization）、

トランスクリエーション（Transcreation）は、ターゲットとする市場への適応レベルや

訴求するレベル、使用される媒体等に応じてそれぞれ使い分けられることが多い（Nina, 

2019; Morón and Calvo, 2018）。その概念は、単なる言語の変換から、イメージやスト

ーリーおよびシステムの適応へ、さらには、訴求や魅力など人の心理や価値観に関する

適応へと高度化しつつ、翻訳業界からコンピュータ業界、そしてクリエイティブ業界へ

とその適用分野は徐々に広がっている【表 2-1】。 
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【表 2-1】 Translation – Localization - Transcreation 

 

出所：CAPITA | Translation and interpreting, https://www.capitatranslationinterpr

eting.com/translation-localisation-or-transcreation/ （2020.3.16 アクセス）より引用。

（筆者訳） 

 

 

 

6. 直接的（対面）コミュニケーションにおけるトランスクリエーション  

 

 トランスクリエーションはこれまで広告業界や翻訳業界で主に使用されてきたため、

一般的には間接的（媒体やコンテンツを使った）コミュニケーションにおける概念と認

識されるが、本節では直接的（対面）コミュニケーションにも概念の適用が可能か考察

する。そこで、まずは間接的・直接的それぞれのコミュニケーションスタイルの違いを

明確にした上で、直接的（対面）コミュニケーションにおけるトランスクリエーション

の適用について論考する。 

 本研究における間接的コミュニケーションは、一般文書や技術マニュアル、ビデオゲ

ームやウェブサイト、広告等の媒体やコンテンツを使ったコミュニケーション形態を指

す。これらのコミュニケーションでは、言語以外に写真やイラスト、レイアウトなどの

ビジュアルイメージや、音楽、場合によっては香り（伴野ら、2012）等の活用が可能と

なる。また、トランスクリエーションを行う際のプロセスについては、前節で述べたよ

うに間接的コミュニケーションではメッセージを発信する前に何度も入念に調整や確認

を行い、相手の文化に適応させることが可能となる。 

 一方、本研究における直接的コミュニケーションは、人と人の対話によるコミュニケ
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ーション形態を指す。直接的コミュニケーションの最大の特徴は、非言語（Non-verbal）

コミュニケーションの存在にある。非言語コミュニケーションとは、言葉以外の手段を

用いたコミュニケーションのことであり、顔の表情や視線、身振り、手振り、体の姿勢

などがある（高橋ら、1995）。日本には「目は口ほどにものを言う」ということわざが

あるように、非言語コミュニケーションが相手に与える印象や影響は大きい。直接的コ

ミュニケーションでは、この非言語コミュニケーションの要素を伴うが、間接的コミュ

ニケーションには含まれない。ただ、直接的コミュニケーションを行なっている最中に

資料を見せるなどして、直接的コミュニケーションと間接的コミュニケーションを複合

的に使用することは可能である。また、トランスクリエーションを行う際のプロセスに

ついては、直接的コミュニケーションでは言語・非言語の様々な要素が対話の流れの中

で刻一刻変化するため、その都度発信するメッセージの調整や確認を行うことはできず、

すべての要素について相手の文化や価値観との適応を図ることは難しい。 

 しかし、異文化マネジメントに焦点を当てた組織行動学を専門とする経営学者エリ

ン・メイヤー（Erin Meyer）によると、「振る舞いや信条の文化的なパターンは、多く

の場合私たちの知覚（何をみて）、認識（何を考え）、そして行動（何をするか）に影

響を与えている」（Meyer, 2016、邦訳 29 頁）として、【図 2-2】に示すように、地域

の違いによる価値観の相違を 8 つの指標をもとに示し、その差異を予め認識することで

異文化間のコミュニケーションを円滑に行うことが可能になるとしている。これはつま

り、直接的コミュニケーションにおいても、事前に文化や価値観の違いを認識し、それ

に応じたコミュニケーションを実行することができればトランスクリエーションの適用

は可能であることを示している。そして、直接的コミュニケーションにおいても、間接

的コミュニケーションにおいても、トランスクリエーションを実践するためには、まず

は互いの文化や価値観の違いをよく認識した上で、その差異を考慮したコミュニケーシ

ョンを行うことが重要となる。 
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【図 2-2】 カルチャー・マップ 

 
出所：Meyer（2016）、邦訳 299 頁、図 E-1 より引用。    

 

 

 

7. トランスクリエーションに関する先行研究  

 

 トランスクリエーションに関する先行研究は、海外においては多数見ることができる

ものの、日本国内ではあまり見ることができない ( 3 )。これは、特に欧米諸国は地理的に

も国と国とが陸続きに接しており、古来より様々な人種や文化の交流が盛んであったた

め、コミュニケーションにおいてそれぞれ異なる文化や価値観への適応が求められてき

たのに対し、日本は周りを海で囲まれた島国であるため、異なる文化や価値観への対応

が然程必要とされてこなかったことが原因と推察される。しかし、交通および情報通信

技術の発展・高速化に伴いグローバル化が益々加速する現代において、異文化や異なる

価値観への適応はこの日本においても急務の課題である。 

海外においてはトランスクリエーションの概念や方法論等について、翻訳や広告分野

を中心に様々な研究が行われているのでその一部を概観する。トランスクリエーション

の概念に関するものには、ペダーセン（Pedersen, 2014）がある。通常、トランスクリ

エーションを行う際は、はじめにクリエイティブブリーフが作成されるが、このクリエ

イティブブリーフについて研究したものに、カレイラ（Carreira, 2020）がある。トラン

スクリエーションのトレーニングについては、モロン・カルヴォ（Morón and Calvo, 

2018）がある。トランスクリエーションの概念をもとに大いに相手側の文化や価値観を
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汲むべき翻訳の分野として、児童文学の翻訳（Dybiec-Gajer et al, 2016）やユーモアの

翻訳（Margherita eds., 2020）などがある。また、カタン（Katan, 2016）やマッセー・

ウィーダー（Massey and Wieder,  2019）は、翻訳者が生き残るためには、機械翻訳で

は処理できない人間の創造性を活用する方法を模索することが重要であるとし、これか

らの時代にトランスクリエーションが必要とされることを示唆している。なお、観光の

販促資料の翻訳についてはアゴーリン（Agorin, 2018）がある。 

 トランスクリエーションの概念は、翻訳や広告の分野以外にも国際的な健康医療の分

野において活用されている。健康教育資料については、ソロモンら（Solomon et al., 

2005）がある。ピニェイロら（Piñeiro et al., 2018）は、ヒスパニック／ラティーノの

喫煙者に対して自助禁煙材料の文化的関連性と受容性の改善についてトランスクリエー

ションの概念を用いた研究を行っている。また、健康格差を減らすことを目的としてコ

ミュニティに関与し、行動変容を起こすためのフレームワークに関する研究（Nápoles 

and Stewart, 2018）などもある。 

 このように、トランスクリエーションは元々広告や翻訳業界で使われていた言葉であ

るが、現在ではその概念を活用し、人種や文化の壁を超えて異なる価値観を持った相手

に対しても「価値の共感」を獲得し、医療の分野などにおいては目的とする「行動変容」

にまで結びつけることを実現する方法論として様々な分野で応用されている。 

 なお、今回トランスクリエーションに関する先行研究について国内外の論文を調査し

たが、トランスクリエーションを地域デザインの分野に使用した研究はない。よって、

本研究はトランスクリエーションの概念を新たな分野に応用する研究として新規性があ

る。 

 

 

8. まとめ  

 

 本章では、既住のトランスクリエーションの概念を整理し、事例やプロセスを示した。

次に、トランスクリエーションと似た意味合いで使用される言葉にローカリゼーション

（Localization）があるが、これらの言葉はターゲットとする市場への適応レベルや訴

求するレベル、使用される媒体等に応じてそれぞれ使い分けられることが多いため、ト

ランスレーション（Translation）、ローカリゼーション（Localization）、トランスク

リエーション（Transcreation）それぞれのレベルの違いを明らかにした。また、トラン

スクリエーションはこれまで広告業界や翻訳業界で主に使用されてきたため、一般的に

は間接的コミュニケーションにおける概念と認識されるが、地域価値発現には直接的コ

ミュニケーションが重要なコミュニケーション形態となるため、間接的・直接的それぞ

れのコミュニケーションスタイルの違いを明確にした上で、トランスクリエーションは

直接的コミュニケーションにも適用可能な概念であることを明らかにした。そして、ト

ランスクリエーションに関する先行研究を概観し、本研究の新規性を示した。 
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第 3 章 
地域価値発現におけるトランスクリエーションの活用 
 

1. はじめに  

 

 本章では、地域価値発現におけるトランスクリエーション活用の必要性について論考

し、事例研究からその具体的な活用方法を示すことを目的とする。 

 まず地域価値発現の課題を提示し、その課題を解決するためにはトランスクリエーシ

ョンの概念が必要であることを示す。そして、地域価値発現にトランスクリエーション

を活用すると、地域と人の間に価値の共感・共有が生まれて 1 つの「地域価値発現サイ

クル」が誕生し、そのサイクルを重ねていくことにより地域価値の向上と拡大に寄与す

る正のスパイラルが発生する様子を描く。次に、岐阜県高山市の事例研究から、外国人

観光客を対象としたトランスクリエーションによる地域価値発現プロセスやその際に求

められる体制整備・要点をまとめ、地域価値発現におけるトランスクリエーションの活

用法を示す。 

 

 

2. 地域価値発現の課題  

 

 「価値」とは、角川国語大辞典（時枝・吉田編、1982）によると「物の値打ち・大切

さのことであり、（好悪・善悪など）人間の感情や要求・関心の対象となるもの」と記

されている。しかし、人間の感情や要求・関心の対象や何を大切に思うかは人により

様々である。地域や文化、宗教などが変われば人が抱く価値も変わってくる。日本大百

科全書（相賀編、1985）によると「価値はそれ自体としては、さまざまな事物のように、

人間を離れて実在しているわけではない。価値は、価値を感得する人の存在をまって初

めて存在する。またある人にとって価値あるものでも、他の人にとってそうでない場合

もある」というように、何に価値があり、何に価値がない、とするかはひとりひとりの

内にある判断の体系、価値観によるものである。 

 そこで、地域価値発現について考察すると、アクターの活動によりトポスやコンステ

レーションを含む地域のコンテクストから価値を醸成・創出し、それを人々に発信・伝

達したとしても、それを価値あるものとして認識し、その人の中に価値として発現する

かは各人の価値観次第ということになる。また、その価値の捉え方や大きさは人により

異なり様々なものとなる【図 3-1】。つまり、ある地域のアクターが地域の価値だと感じ

ているコンテクストを発信し、他者に発現させようとしても、発信者側（発現させよう

とする側）には所詮それを促し支援することしかできず、結局のところ価値あるものと

して認識し受け取るか否か、またはそれをどのように受け取るかは受信者側（まだ発現

していない側）により判断されるのである。これは、地域外の人々に価値を発信するシ
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ーンだけでなく、地域に関係するアクター間においても、生まれ育った地域が異なった

り、地域の範囲が広域になったりすればこのような現象は起こり得る。 

 

 

【図 3-1】 地域価値発現の課題 

 

出所：筆者作成 

 

 

 

3. トランスクリエーションの活用による地域価値発現サイクルの実現  

 

 地域のアクターがアクターズネットワークを形成し、地域価値を醸成・創出するには、

さらに地域外の人々を地域へと呼び込むには、地域価値の共感・共有が求められる。し

かし、価値の認識には前節のような課題がある。では、どのようにすれば価値を共感・

共有し、地域価値発現を実践することができるのか。そこには、トランスクリエーショ

ンの概念が有効である。 

 トランスクリエーションは双方の文化的な差異や価値観を考慮したコミュニケーショ

ンプロセスであるため、人々が地域の価値を認識しやすいように考慮した発信・伝達が

行われる。さらに、トランスクリエーションには相手がどのように価値を認識し、どの

ように共感したかというフィードバックもそのプロセスに内包されているため、更なる

調整が可能となる。また、これらのフィードバックは地域価値を醸成・創出するシーン

にも反映され、新たな発信・伝達へと繋がっていく。つまり、このトランスクリエーシ

ョンを活用した地域価値発現サイクルを重ねていくと、地域価値の向上および拡大を可

能にする正のスパイラルが生まれる【図 3-2】。 

 では、実際に地域において多様な価値観を持った人々が交流する中、どのようにして

その多様な価値観を調査し、それに合わせた発信・伝達を行って地域価値発現サイクル
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を実現すれば良いのか。そこで、次章ではすでにトランスクリエーションを用いて地域

価値発現を実践している岐阜県高山市の事例研究をもとに、その活用法を考察する。 

 

 

【図 3-2】 地域価値発現サイクル 

 

出所：筆者作成 

 

 

 

4. 岐阜県高山市にみるトランスクリエーションを活用した地域価値発現サイクル  

 

4-1. 岐阜県高山市の概要  

 

 岐阜県高山市は、1986 年に国から国際観光モデル地区に指定されて以来、民間だけで

なく行政も積極的に外国人観光客の誘客に対応している。市は、これまで外国人観光客

の誘客は観光課、物販は商工課、国際交流は別の部署が担当していたが、それに横串を

通し、一体的かつ戦略的に海外への取り組みを行う部署として 2011 年に海外戦略室を設

け対応を強化した ( 1 )。震災の影響により訪日客数は一時落ち込んだものの、2015 年には

海外戦略課となって対外プロモーションを精力的に行い、客数は年々増加している（農

林水産省、2017）。  

 観光施策として、パンフレットの多言語化や案内看板を英語併記にするなどは 1980 年

代から行っていたが、現在はパンフレットを単に翻訳するだけでなく、各国のニーズや

嗜好を調査し、それに合わせて内容やレイアウトまで変えるなど、市の取り組みとして

は珍しくトランスクリエーションの視点を取り入れた地域価値発現、情報コミュニケー

ションを行っている。このような取り組みの成果もあり、2009 年には「ミシュラン・グ

リーンガイド・ジャポン」において 3 ツ星を獲得し国際的な評価も獲得している ( 2 )。ま

た、高山市公式ホームページによると、2019 年の観光客入込み者数は 473 万 3 千人で前
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年よりも 6.55％増加し、2005 年の市町村合併以降、最高の入込み者数となっている ( 3 )。

外国人観光客数は、ラグビーワールドカップ 2019 日本大会の影響もあるが宿泊ベースで

過去最高の 61 万 2 千人となり、対前年比で 10.85％の増加となっている。外国人観光客

数の伸び率を全国と比較してみても、市町村合併をした 2005 年から 2019 年にかけて全

国の訪日外客数の伸び率が約 4.74 倍であるのに対して、高山市は約 6.84 倍であり、高山

市は全国的にみても国際観光都市として飛躍を続けていることがわかる ( 4 )。そこで、前

節で示したトランスクリエーションを活用した地域価値発現サイクルについて、高山市

の事例をもとに確認していきたい ( 5 )。  

 

 

4-2. 高山市のトランスクリエーションに向けた取り組み  

 

 トランスクリエーションを活用した地域価値発現を行うためには、文化、趣味嗜好、

生活スタイル、価値観等の異なる人々が何をどのように「知覚・認識」し、それを価値

あるものとして捉え、「共感・共有」へと繋がっていくのかを知る必要がある。そこで、

高山市ではまず在日外国人を招待してモニターツアーやファムトリップを行い、外国人

にとって魅力的なコンテンツは何かという基礎調査を行っている ( 6 )。次に、高山市を訪

問する外国人旅行者を対象として、インタビュー方式でのアンケート調査及びヒアリン

グ調査を実施している ( 7 )。また、市内では観光客に対して無料公衆無線 LAN（Free Wi-

Fi）を提供しているが、利用にあたっては観光に関するアンケートを必須としており、

市ではその回答を観光施策に活かしている【図 3-3】。なお、この Wi-Fi を通して、観光

客に対し旬な観光情報や、災害時の緊急情報等を提供することにより観光客が安心して

快適に滞在できるような配慮もされている。さらに、イタリア、モロッコ、韓国、香港、

ベトナムなどに職員を派遣し、誘客・物販・交流の一体的な推進を展開して効果的なマ

ーケティング調査を行なっている。  

 このような様々な調査結果から、外国人観光客は日本人観光客が好むような観光施設

を巡るのではなく、ありのままの日本に触れることを求めていることが明らかとなった。

そこで、地元食材を使った料理体験や、田園地帯（里山）をサイクリングするツアーを

企画するなど、外国人に合わせた地域価値の「醸成・創出」へと繋げている ( 8 )。  
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【図 3-3】  Wi-Fi 整備｜高山市  

 

出所：Wi-Fi 整備｜高山市、https://www.city.takayama.lg.jp/shisei/1005322/1002521.ht

ml（2020.3.16 アクセス）より引用。  

 

 

 また、調査結果は地域価値を「発信・伝達」するシーンにおいても活用されている。

高山市の観光向けホームページは日本語を合わせると 11 言語 (9 )に対応、観光パンフレッ

トについては 9 言語 ( 10)、散策マップは 11 言語 (11 )に対応しているほか、飛騨高山の特産

品パンフレットについても多言語対応するなど、行政が発信する観光情報としてここま

で豊富に多言語化されている例は他になく、さらにパンフレットについては、言語対応

するだけでなく各国の興味関心に合わせてデザインや内容まで変えている。例えば、中

国語版は色の鮮明な写真を多用し、フランス語版はクチコミのネタになる豆知識を多く

掲載するなど、調査結果に基づいたトランスクリエーションが実践されている（農林水

産省、2017）【図 3-4】。また、今後はムスリム（イスラム教徒）観光客の増加が見込ま

れるとの予測から、ムスリムの受け入れが可能な施設情報などが掲載された英語版の観

光パンフレットを作成している。つまり、これらホームページやパンフレット等の間接
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的コミュニケーションでは、事前調査や観光客からのフィードバックデータによって、

「外国人観光客目線」で地域の価値や魅力を発信することが可能となっている。  

 次に、実際に訪れた観光客に地域の価値や情報を伝達し、地域価値に共感してもらう

には直接的コミュニケーションが必要となる。ところが、訪日外国人旅行者を対象に観

光庁が実施したアンケート結果 ( 12 )によると、訪日外国人旅行者が旅行中困ったことの上

位には例年「施設等のスタッフとのコミュニケーションがとれない」がランクインして

おり、民間の事業者の中には、トランスクリエーションはおろかトランスレーション

（外国語でのコミュニケーション）さえ難しい事業者が多いのが現実である。そこで、

市では外国人観光客との会話を支援するツール「タッチ de コミュニケーション」を提供

している。ホテル、旅館、飲食店、物販店、タクシーなどの施設従業員と外国人観光客

との間で交わす頻度の高い会話を、英語、韓国語、中国語（簡体、繁体）で示したもの

で、指でタッチすることで外国人観光客との対面での意思疎通をサポートする【図 3-5】。  

 また、看板やメニュー表などは単体では間接的コミュニケーションツールに分類され

るが、これらは現地で使用される情報伝達ツールであり、対面でのコミュニケーション

とともに使用されるため、直接的コミュニケーションをサポートするツールとなる。食

材情報などを示すピクトグラムや、ムスリム受入可能施設であることを示す店頭表示は

市によって作成されているため、事業者はこれらを活用して異文化を持つ外国人観光客

を誘客することが可能となっている。  

 高山市では市内の事業者に向け、外国人観光客の受け入れ態勢整備の一環としてツー

ルの多言語化に対する補助金を交付している。この補助金を利用して、メニューや看板

の多言語化を進めた飲食店も多くあり、市内の蕎麦店「恵比寿本店」  では、蕎麦の食べ

方に迷う外国人観光客が多かったため、補助金を利用して蕎麦にまつわる知識（つゆの

付け方、薬味の使い方、蕎麦湯についてなど）をわかりやすく解説した漫画（英語）を

作成し、外国人観光客の異文化理解促進を図っている（農林水産省、2017）。  

 しかし、言葉の問題を解決しただけでは、地域価値への共感・共有までには至らない。

そこで、高山市は市内の宿泊・飲食関係事業者等のサービスを提供する側に、外国人に

対するマナーや心構え、異文化理解の支援を行う目的で「もてなしの匠・心得帳」とい

う冊子を配布し、年に一度研修会を行うことで接客力の向上を図っている。この冊子や

研修を通して、国や宗教により食べられない食材があることや、住環境の違いを把握し、

文化・風習の違いを踏まえた外国人観光客への対応策などの学習を重ねている。  

 さらに、高山市を訪れる外国人観光客に対して言語と情報の両面から観光をサポート

できるように、「高山市の中心市街地の区域内」と「飛騨地域 (高山市・飛騨市・下呂

市・白川村 )の区域内」を案内する地域通訳案内士を採用している。「高山市中心市街

地・地域通訳案内士（英語）」は、高山市の中心市街地の区域内を案内する通訳ガイド

で、古い町並や高山陣屋などの観光資源をはじめ当地ならではの特産品など、中心市街

地の魅力を外国人の視点に立って説明している ( 13 )。  
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【図 3-4】  高山市観光パンフレット  

 

出所：高山市観光課より入手した資料。    

 

 

 

【図 3-5】  外国人コミュニケーションサポートツール「タッチ de コミュニケーション」  

 

出所：外国人コミュニケーションサポートツール「タッチ de コミュニケーション」｜高

山市、https://www.city.takayama.lg.jp/shisei/1005322/1008195.html（2020.3.16 アクセ

ス）より引用。  
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5. 外国人観光客を対象としたトランスクリエーションによる地域価値発現プロセス  

 

 トランスクリエーションを活用した地域価値発現を行うためには、これまで広告業界

で用いられてきたトランスクリエーションとは異なるプロセスや体制整備が求められ、

地域が一体となって取り組むための方法論が必要である。そこで、前章の高山市の事例

研究をもとに、外国人観光客を対象としたトランスクリエーションによる地域価値発現

プロセスを示し、その際に求められる体制整備や要点について【図 3-6】にまとめる。  

 

 

【図 3-6】  外国人観光客を対象としたトランスクリエーションによる地域価値発現  

プロセス  

 
出所：筆者作成 
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6. 考察  

 

 ここまでを踏まえ、地域価値発現におけるトランスクリエーションの活用について考

察する。  

 原田・古賀（2016）によると、地域は「多様な包含関係を捉えたゾーン（zone）」

（18 頁）であり、「ある種の価値創出装置というコンテクストである」（原田、2017、

7 頁）とし、地域価値発現に向けた理論フレームとして ZTCA デザインモデルを提唱して

いる。ただ、国や地域、文化や生活様式の違いからトポスやコンステレーションを含む

地域のコンテクストを理解できなければ、それはただのコンテンツにすぎず価値は生ま

れない。つまり、地域のコンテクストを価値あるものとして捉え、その人の中に価値と

して発現するかどうかはひとりひとりの内にある判断の体系、価値観次第であるため、

一様に地域の価値を発信・伝達して、それを相手が認識し、共感に至るとは限らない。

特に、近年、グローバル化が加速する地域においては、人々の価値観は多様となる。そ

のため、価値の伝達、認識、共感には双方の文化的な差異を考慮したコミュニケーショ

ンプロセスであるトランスクリエーションの活用が求められている。  

 ただ、トランスクリーションは相手の文化や価値観、環境等を調査し、それを理解し

た上で調整し、適応させるプロセスが必要であるため、個人でそれらすべてを実行する

ことは難しい。また、地域の価値を実際に創り出すアクターや情報発信者すべてにその

能力が備わっているわけではないので様々なサポートが必要となる。そのためには、高

山市のように官民が協力してトランスクリエーションの活用に向けた体制作りや環境整

備、調査システムの導入、実践支援等が必要になってくる。なお、外国人観光客を対象

としたトランスクリエーションによる地域価値発現プロセスや、その際に求められる体

制整備や要点については前節で示したとおりである。  

 本研究において「地域価値発現」とは、「地域に関係するアクターが地域としての価

値や魅力を醸成または創出することであり、さらにはその価値や魅力が人々に共感され

て心の中に価値として現れること」とした。後者の地域価値発現の有無は、地域外に価

値を発信するシーンだけでなく、前者の地域に関係するアクターが価値を醸成するシー

ンにおいても、生まれ育った地域が異なったり、地域の範囲が広域になったりすれば起

こり得る。つまり、トランスクリエーションは地域価値発現における様々なシーンにお

いて活用が期待される。そして、トランスクリエーションの活用により人々に地域価値

への共感が生まれ、地域価値発現サイクルを実現することができれば、地域価値の更な

る向上、および拡大が可能となる。  
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7. まとめ  

 

 本章では、近年、グローバル化が加速する地域において、地域の価値発現を促進する

には、単なる言語翻訳だけではなく、双方の文化的な差異を考慮したコミュニケーショ

ンプロセスであるトランスクリエーションの概念が有効であるとして、地域価値発現に

おけるトランスクリエーションの活用について論考した。さらに、岐阜県高山市の事例

研究をもとに、外国人観光客を対象としたトランスクリエーションによる地域価値発現

プロセスや体制整備・要点についてまとめ、地域価値発現におけるトランスクリエーシ

ョンの活用法について考察した。  

 なお、本章ではトランスクリエーションを実践するためには、具体的にどのような事

前情報が必要とされるのか、またどのような内容のフィードバックが求められ、それを

どのようにクリエイティブなコミュニケーションに繋げていくのか、詳細を明らかにで

きていない。次に、今回は高山市の事例研究をもとに外国人観光客を対象としたトラン

スクリエーションによる地域価値発現プロセスについて整理したが、日本人観光客や地

域内の人々への価値発現については考察に至っていない。また、地域に存在する多様な

アクターがそれぞれの現場においてトランスクリエーションを実践するには、方法論や

ツールが必要とされるがその詳細は不明である。よって、これらについて次章以降で明

らかにする。  
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第 4 章  
観光におけるトランスクリエーションデザインメソッドとモデル 
 

1. はじめに  

 

 前章では、近年グローバル化が加速し、国や地域、文化や価値観を超えて人々が交流

する地域（Zone）において、地域価値発現を促進するには、単なる言語の翻訳だけでは

なく、双方の文化的な差異を考慮したコミュニケーションプロセスであるトランスクリ

エーション（Transcreation）の活用が有効であることを示した。地域価値発現にトラン

スクリエーションを活用すると、地域と人の間に価値の共感・共有が生まれ、1 つの「地

域価値発現サイクル」が誕生し、そのサイクルを重ねていくことにより地域価値の向上

と拡大に寄与する正のスパイラルが発生する様子を描いた。そして、岐阜県高山市の事

例研究から地域価値発現サイクルの確認を行うとともに、外国人観光客を対象としたト

ランスクリエーションによる地域価値発現プロセスやその際に求められる体制整備・要

点をまとめ、地域価値発現におけるトランスクリエーションの活用法を示した。  

 ただ、前章では、地域デザインにおいてトランスクリエーションを活用することによ

り、人々の地域価値への共感・共有へと繋がり、地域価値発現サイクルが誕生すること

を示したものの、概念の提示に止まったため詳細を明らかにできていない。また、岐阜

県高山市の事例研究から地域価値発現プロセスにおいて求められる体制整備や要点につ

いてまとめたが、具体的にどのような方法論をもって事前・事後調査から地域価値の醸

成・創出および発信・伝達を行い、人々の地域価値への共感へと繋げていくのか明らか

にできていない。さらに、観光における地域価値発現では人々の地域価値への共感だけ

でなく、訪問や購買など実際に人々の行動変容が起こることが重要となるが、そこに繋

がるまでの方法論として示すことができていない。  

 そこで、本章では「観光」の地域価値発現に焦点を絞り、観光における地域価値発現

とトランスクリエーションの関係性を明らかにした後、人々の地域価値への共感と行動

を強化もしくは実現するためのデザイン方法論として「トランスクリエーションデザイ

ンメソッド（Transcreation Design Method）」を提示する。そして、このメソッドを実

現するために必要なプロセスモデルを導出することを本章の目的とする。なお、トラン

スクリエーションデザインメソッドは、コンテクストデザインへの方法論の 1 つとして

のポテンシャルを有すると考える。これまで「デザイン方法論」「デザインモデルの精

緻化」についての期待が示されているところ（原田・西田、2019）、その具体的な方法

論として提起したい。  

 本章では、まず観光の地域価値発現と問題点について触れる。次に、観光の多様化に

向けた地域の対応について示し、観光の地域価値発現とトランスクリエーションの関係

を明らかにする。そして、トランスクリエーションの定義を行い、デザインモデルの提

案を行う。さらに、その有効性について考察し、デザインモデルの実践に必要とされる
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ツール（指標や情報など）の要素について整理する。  

 

 

2．観光の地域価値発現と問題点  

 

2-1. 観光の地域価値発現  

 

 「観光」の語源は、中国の書物「易経」に書かれた「観国之光、利用賓于王」（国の

光を観る、王に賓たるに用いるによろし）から「観」と「光」が採られたとしている

（溝 尾、2009 ； 中 尾、2017 ； 中 村、2019）。中 尾（2017）によると、「観光」とは

「観光者が自己の自由時間（＝余暇時間）に非日常生活圏で行う様々な（広義の意味で

の“生涯学習”）活動で、観光消費を伴うものであり、「非定住性原則」（住みつかな

い）・「非営利性原則」（働いて稼がない）を有する活動である。また、観光者を“客”

として受入する側は、ホスピタリティ精神（もてなしの心）を発揮して、“国の光”を

磨くほか様々な活動（観光事業やボランティア活動）をすることによって、経済的・精

神的対価を得る。そして、その様々な活動は、地域の経済や文化などに様々な効果をも

たらし、地域活性化に繋がるものである」（3 頁）と概念づけている。つまり、至極当然

ではあるが観光は観光する（観光主体）側の人と、それを受入する（観光客体）側の地

域や地域の人の両者があって成立する。 

 本研究において「地域価値発現」とは、「地域に関係するアクター（Actor）が地域と

しての価値や魅力を醸成または創出することであり、さらにはその地域の価値や魅力が

地域の内外問わず人々に共感されて人々の心の中に価値として現れること」と定義した。

では、観光における地域価値発現についてみると、「地域に関係するアクターが地域と

しての価値や魅力を醸成または創出する」という地域側の価値発現については、原田・

鈴木（2015）や小川（2016）が提言するコンテクストトラベリズムを中心とした地域価

値の醸成・創出がある。一方、「その地域の価値や魅力が地域の内外問わず人々に共感

されて人々の心の中に価値として現れる」という観光する側の人への価値発現について

はその示唆がない。地域のアクターにより醸成・創出された地域価値は、観光する側の

人々に情報として伝わらなければ、そもそも地域価値の存在に気づかれず、人々に共感

されて人々の心の中に価値として現れることはない。また、観光における地域価値発現

では、人々の地域価値への共感だけでなく、訪問・購買など観光する側の人々の行動変

容が起こってはじめて観光が成立するが、人々に共感され心の中に価値として現れなけ

れば行動変容が起こることもない。よって、そこには地域のアクターらによる地域価値

の発信・伝達、コミュニケーションが必要となるが、その発信・伝達も一様に行えば良

いというものではなく、前章で示したように相手の文化や価値観を考慮したコミュニケ

ーションプロセスであるトランスクリエーションを活用した発信・伝達、コミュニケー

ションが行われなければ相手の共感や行動変容は得られない。つまり、観光における地
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域価値発現においては、地域価値の醸成・創出から始まり、発信・伝達を行い、人々の

地域価値への共感と行動を実現するためには、一貫したトランスクリエーションの活用

が必要となる。 

 

 

2-2. 観光の地域価値発現にデザイン思考を用いることの問題点  

 

 アメリカ合衆国のカリフォルニア州パロアルトに本拠地を置くデザインスタジオ、

IDEO の創立者であるデビッド・ケリー（D. Kelly）によって広く世間に知られるように

なり、今ではモノづくりだけでなくコトづくりにおいても数々の成果を上げている方法

論の 1 つとしてデザイン思考（Design Thinking）がある。デザイン思考は、研究者や研

究機関によって多少プロセスや方法論に違いはあるものの、その基本的な流れや考え方

はおよそ共通している。そこで、ケリーも設立メンバーの一人であるスタンフォード大

学 ハッソ・プラットナー・デザイン研究所（Hasso Plattner Institute of Design at 

Stanford）の提 唱するデザイン思考をみると、① 共 感（Empathize）、②問題定義

（Define）、③創造（Ideate）、④プロトタイプ（Prototype）、⑤テスト（Test）の 5

つのプロセスで構成されている。なお、この 5 つのプロセスは 1 巡して終わりというわ

けではなく、必要に応じて各プロセスを行きつ戻りつを繰り返しながら問題解決に向け

た創造を行っていくものである（Hasso Plattner Institute of Design at Stanford, 2010）。 

 では、観光における地域価値発現において、このデザイン思考を活用することは可能

か考察したい。デザイン思考において、まず起点および基点となるのは第 1 プロセスの

「共感」である。アンケート、インタビュー、フォーカスグループ、フィールド調査・

観察、エスノグラフィー等の様々な調査手法を活用して、まずは相手のことをよく調

査・分析・理解し「共感  (Empathize)」するところから問題発見を行っていく。しかし、

異文化間コミュニケーションに関する研究によると、ダーメン（Damen, 1987）は異文

化学習における「共感」の位置を【表 4-1】のように示しており、「共感的境地に達する

ためには、その前提として無知・無関心から出発し、第 2 段階、第 3 段階、第 4 段階と

いった 4 つのハードルを経なければならない」（淺間、2000、85 頁）としている。つま

り、「共感」とは 4 つのハードルを超えた高度なコミュニケーションレベルであり、か

なりの時間と経験が必要となる。 

 地域のアクターは様々な人や組織で構成され、ステークホルダーを含めると実に多種

多様である。また、今後自立分散型の社会の促進が指向され ( 1 )、それぞれの団体や個人

による意思決定のもとに地域に関わる様々な活動を行うことが求められていく中で、地

域のアクターやステークホルダー各々が相手（観光客）に対して相応の時間と経験を費

やし、4 つのハードルを超えて「共感」に至るのは難しい。さらに、グローバル化の進展

に伴い、様々な国や地域の人々が地域に訪れ多様化が進む中で、その文化や価値観の違

いごとに「共感」していくことは明らかに困難である。  

 図 解 英 和 大 辞 典 （ Dorling Kindersley and Oxford University Press, 1998 ） で
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「Empathize」の名詞である「Empathy」についてみると、「感情移入、共感：精神的に

注意を向けている人や対象物に自己同一化する（従って十分に把握する）能力」（290 頁）

とある。グローバル化が加速する今日、これまで見てきたものや学んできたもの、育っ

てきた環境も全く異なる異国の地のコンテクストを深く理解し、自己同一化することは

困難であり、余程異文化の知識を持った専門家か、異文化経験やスキルのある人でなけ

れば共感のレベルに至るのは至難の業となる。つまり、観光の地域価値発現においては

実に多種多様な異文化や価値観への対応が求められるうえ、様々な関係者が存在するた

め、地域の価値創造もしくは問題解決の方法論としてデザイン思考を活用する場合、

「共感」という第 1 ステップから課題が発生する。  

 次に、観光における地域価値発現では、先述のとおり人々の地域価値への共感と行動

に繋げていくためには地域価値の醸成・創出だけでなく、地域価値の情報を広く発信・

伝達すること、つまり広告や販売促進、PR（Public Relations）等を含む間接的・直接的

なマーケティングコミュニケーション（Marketing Communication）も重要となる。マー

ケティングコミュニケーションというとビジネス的な印象が強くなってしまうが、例え

ば日本の「おもてなし」に代表されるように、相手の好みに合わせて行き先を案内した

り、必要と思われるものをさり気なく勧めたりする相手を気遣った接客やコミュニケー

ションは、地域価値を醸成・創出させるだけでなく、発信・伝達を伴ったコミュニケー

ションとなる。しかし、デザイン思考はある事象に対して問題解決に向けたモノづく

り・コトづくりを行うことはその概念の範疇であるが、その後の情報発信・伝達、コミ

ュニケーションを行うまでの方法論とはなっていない。人々の地域価値への共感と行動

を実現するためには、やはり地域価値の醸成・創出から発信・伝達、コミュニケーショ

ンを行い、人々の中に価値として発現するまでのプロセスに対し一貫して適用できるメ

ソッドが必要となる。以上の考察から、観光における地域価値発現において、人々の地

域価値への共感と行動を実現するためには、デザイン思考に代わる新たなデザイン方法

論が必要である。  

 

【表 4-1】 異文化学習の 5 段階プロセス 

 
出所：Damen（1987）,  p.218, Table 11.3 より引用。 

注：邦訳については、淺間（2000）、84 頁、表 1 を援用している。 
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3．観光の多様化に向けた地域の対応  

 

 今後益々様々な国や地域から観光客が訪れ、価値観の多様化とともに観光に求められ

る価値の多様化が加速することは既に述べたとおりであるが、グローバルな地域観光を

指向していく上で、どのように多様化に対応していけば良いのか、また今後どのような

体制のもと地域価値発現を行っていくべきか明らかにしたい。 

 アシュビー（Ashby, 1956）によると、サイバネティクスの原則として「必要多様性の

法則 (The Law of Requisite Variety) 」を述べており、そこでは複雑に変化する環境に

対してシステムが恒常性を維持するためには、環境のもつ多様性に匹敵するだけの多様

性を持たねばならないとしている。つまり、多様性こそが多様性に対応することができ

るのである。では、多様性を持つためにはどうすれば良いのだろうか。ワイク（Weick, 

1987）は、個人では多様性が足りないので、多様な個人が集まったチームで集団必要多

様性(Collective Requisite Variety)を高めることができると述べている。また、水野・生

稲（2011）によると、クリエイティブ・エージェンシーに対するヒアリング調査から消

費者インサイトの獲得には、(1) 異質性を前提としたコラボレーション、(2) 現場の取材

や観察、(3) メンタル・シミュレーション、(4) 社外ネットワークの活用、の 4 つを上げ

ている。つまり、消費者インサイトの獲得には、価値を創造するチームに多様性を取り

込む必要があること、また社外ネットワークを活用し多様性を高めることが重要である

ことを示している。 

 では、地域のアクターは地域の価値を創造する現場において、如何にして多様性を確

保し、観光客のインサイトを獲得するのか。まず、地域内の外国人はもちろん、地域外

のネットワークも活用しながら様々な人や組織をチームに入れていくことが重要である。

現在、国土交通省を中心に地域振興において「多様な主体による協働」 ( 2 )に向けたシス

テムづくりが進められているが、地域外のネットワークも活用し多様性の強化に努める

必要がある。しかし、それだけでは世界の様々な国や地域から訪れる外国人観光客の多

様性に匹敵する多様性を確保することはできない。そこで、外国人観光客と同等の多様

性を確保するためには、外国人観光客に地域価値発現のプロセスに加わってもらい多様

性を確保する必要がある。ただ、価値が発現する前の地域（現段階では魅力が十分に認

知されていない地域）に対して、外国人観光客が積極的に関わろうとするかは不明であ

る。そこで、前章で取り上げた岐阜県高山市のように、まずは在日外国人を招待してモ

ニターツアーやファムトリップを行い、外国人にとって魅力的なコンテンツは何かとい

う基礎調査を行ったり、外国人観光客に対してアンケートやヒアリング調査を行ったり

して、地域価値発現において外国人の文化や価値観を積極的に取り入れることが重要で

ある。ただ、これらの調査は単に形式的に行えば観光の多様化に対応できるというもの

ではない。そこには、観光の多様化に対応した地域価値発現を実現するための方法論と、

それを実行するための指針やツールがあって初めて実現されるものである。よって、こ

れらの方法論や指針、ツールの開発が求められている。 
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4. 観光の地域価値発現とトランスクリエーションの関係  

 

 前章では、地域デザインにおいてトランスクリエーションを活用することにより、

人々の地域価値への共感・共有へと繋がり、地域価値発現サイクルが誕生するとしたが、

観光においては地域価値への共感・共有だけでなく、その後の訪問する、購買するなど

の行動変容が起きてはじめて観光となる。そこで、地域価値発現サイクルを観光に焦点

を合わせて見直し、地域価値への共感から行動変容に至るまでプロセスとして再設計す

る。また、前章ではトランスクリエーションの要素をどのように活用して地域価値発現

サイクルが回るのか、その関係性について不明瞭であったため、観光における地域価値

発現とトランスクリエーションの関係を明らかにする。これらの修正を加えて示したも

のが【図 4-1】である。  

 未だ表出していない地域の価値は、地域のアクターの活動により目に見えるモノ・コ

トとして醸成・創出されるが、まず目的やターゲットを決めてから地域の価値発現が行

われる場合と、地域の価値によって目的やターゲットが決定する場合がある。また、事

前調査についても、広告や翻訳におけるトランスクリエーション、またはプロダクト等

のデザイン開発と同様に、目的やターゲットが決定してから行われる場合と、地域の価

値に関する事前調査を行った上で目的やターゲットが決定する場合など ( 3 )、これらの 3 つ

の要素（目的とターゲットの決定、調査、地域の価値発現）の順番はそれぞれのケース

によって流動的に入れ替わる。そして、これらの取り組みの後に、未だ表出していない

地域の価値は、地域のアクターの活動により目に見えるモノ・コトとして醸成・創出さ

れ、人々に情報発信・伝達されていく。  

 一方、人はその発信された情報を知覚・認識するが、コミュニケーションにはノイズ

（Noise）が発生する。ジャント（Jandt, 2010）によると、コミュニケーションにおける

ノイズとして「外部ノイズ（External Noise）」、「内部ノイズ（Internal Noise）」、

「セマンティックノイズ（Semantic Noise）」の 3 つがあるとしている。「外部ノイズ」  

は、メッセージから注意をそらす可能性がある光景、音、およびその他の刺激である。

「内部ノイズ」  とは、メッセージを妨げる可能性のある相手の考えや感情を指す。「セ

マンティックノイズ」とは、ソースのメッセージシンボルの別の意味が気を散らす可能

性があることを指す。たとえば、話者が冒とく的な表現を使用していると、なぜ話者が

冒とく的な表現をしたのか疑問に思い、メッセージ自体から注意をそらす可能性がある

と述べている（pp.42-43）。つまり、文化や価値観は、メッセージを妨げる可能性のあ

る相手の考えや感情を左右するものであるため、内部ノイズの影響により伝わり方は変

わってくる。  

 このように、コミュニケーションにおいては文化や価値観、環境等の差によりノイズ

が発生するため、知覚・認識にはズレが生じる。また、その人の中で価値として知覚・

認識したとしても、関ら（1995）が述べているように ( 4 )、行動にも文化や価値観、環境

等の差により違いが出てくる。そこで、人の地域価値への共感と行動に繋げるためには、
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その人がどのように情報を知覚・認識し、価値を認識した上でどのような行動に至るの

かその特質について調査する必要がある。  

 次に、その調査結果を分析して相手の特質を発見した後、地域価値の醸成・創出、発

信・伝達のそれぞれのシーンにおいて相手に合わせたコンテクストの創造・編集を行っ

ていく。さらに、その創造・編集したコンテクストについて事後調査を行い、地域価値

の醸成・創出、発信・伝達それぞれにフィードバックを行う。これら一連のトランスク

リエーションのプロセスにより、観光の地域価値発現において人の地域価値への共感と

行動が強化もしくは実現できる。  

 

 

【図 4-1】  観光における地域価値発現とトランスクリエーションの関係  

 

 

 

出所：筆者作成 

 

 

 

5. トランスクリエーションの定義  

 

 本研究では、これまでトランスクリエーションを「メッセージのコンテクストを伝え

るために、相手側の文化や価値観、環境等を考慮した上で情報コンテンツすべてを編集

し直す創造的なプロセス」と規定し論考してきた。しかし、先行研究や前章の内容をも

とに再考すると、観光におけるトランスクリエーションでは「メッセージのコンテクス

トを伝える」というのは 1 つの過程であり、トランスクリエーションが最終的に目指す

べきところ（ゴール）を指しているものではないため定義として核心を捉えていない。

前章で示したように、最終的に目指すべきところはターゲットとする相手の「価値への

共感と行動」である。次に、後半部分は「相手側の文化や価値観、環境等を考慮した上

で情報コンテンツすべてを編集し直す創造的なプロセス」としていたが、「価値への共
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感と行動」を実現するためには情報のコンテンツのみを創造・編集するだけでなく、背

景や文脈を含む「コンテクスト」の創造・編集が必要となる。また、相手側の文化や価

値観、環境等を考慮するだけでなく、特質の異なる相手に対して、相手の特質に合わせ

る（Translation）部分と、創造・編集（Creation・Edit）する部分を融合させることに

よって、価値への共感と行動を強化もしくは実現するのが「Transcreation」である。な

お、コンテクストの「創造・編集」としているのは、相手に合わせるために全く新しい

ものを「創造」しなければならない場合と、既存のコンテンツやコンテクストを組み替

える、つまり「編集」が必要な場合とがあるためである。これら相手に合わせたコンテ

クストの創造・編集を行うためには、まず「ターゲットとする相手の特質を発見」する

ことが重要となる。 

 以上のような考察から、トランスクリエーションとは「ターゲットとする相手の特質

を発見し、相手に合わせたコンテクストの創造・編集を通して価値への共感と行動を強

化もしくは実現するための方法論」と定義する。なお、この定義はトランスクリエーシ

ョンの概念によるデザイン方法論を示すものであることから、この定義を「トランスク

リエーションデザインメソッド（Transcreation Design Method）」とする。 

 

 

6．観光におけるトランスクリエーションデザインモデルの導出  

 

 前節で提示したトランスクリエーションデザインメソッドを実現するためには、実践

に向けた一定のプロセスが必要となる。このプロセスを構造化して示すものとして、モ

デル（Model）がある。野中・紺野（2003）によると、モデルは「実践の場面での問題

を解決できるだけの仕組みや、予測予見のための構造を持っていること」（184 頁）が望

まれるとしており、原田・西田（2019）は「モデルとは一般的には雛形ということにな

るが、問題解決による価値発現についてはこのようなモデルの活用によって実現させら

れるある種の装置である」（22 頁）と述べている。そこで、前節までを踏まえトランス

クリエーションデザインメソッドを実践するために用いるデザインプロセスモデル「ト

ランスクリエーションデザインモデル（Transcreation Design Model）」を【図 4-2】に

示す。なお、一般的な問題解決のプロセスとの違いを明確にするために、対比させるか

たちで図示している。本モデルはこのような 3 つのプロセスで構成され、各プロセスの

詳細は以下のとおりである。ちなみに、これらのプロセスはすべて、プロジェクトの目

的と明確なターゲットを決定した上で行われていくことを前提とする。 

 トランスクリエーションを行うためには、まず相手がどのようなものに対してどのよ

うに価値を感じるのか、またその価値を感じてどのように行動するのか、それらの特質

を発見しなければならない。では、どのようにしてその特質を発見すれば良いのか。

Chiu and Hong（2005）によると、異文化コミュニケーションの誤解を回避するために

は相手との文化差を認識することが重要としている。つまり、相手の特質を発見するた
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めには、文化や価値観が異なることでどのような違いが生じるのか、それらを「差」と

して把握・認識することが重要となる。また、そもそも「差」を見なければその対象を

「特質」として発見・認識することができない。よって、第 1 ステップは「ターゲット

とする相手の特質発見（差異の把握）」となる。 
 次に、「ターゲットとする相手の特質発見（差異の把握）」をした後、なぜそのよう

な差異が発生したのか、何が原因でそのような差異が発生するのか、問題の絞りこみ、

焦点の絞りこみを行い、情報に意味づけを行って「問題定義」する必要がある。この問

題定義について、例えばスタンフォード大学ハッソ・プラットナー・デザイン研究所の

「デザイン思考 5 つのステップ」（Hasso Plattner Institute of Design at Stanford , 2010）

では、「問題定義段階のゴールは、意味があり行動を起こせる問題定義文をつくること」

（邦訳 3 頁）とし、問題定義文の作成を推奨している。問題定義文の作成で焦点を狭く

絞っていくことにより、アイデアを創造する際により良質な解決策を生み出す傾向があ

ると述べている。 

 問題の解釈や絞り込みについて、石井ら（2013）は「解釈の問題に単純な解決法は存

在しないが、各自にできる対策の１つとしては、自分の解釈・判断を常に仮説の１つと

とらえ、新たに得た情報に照らし合わせて随時仮説を修正していく思考の柔軟性を維持

することが挙げられる」（132 頁）とし、思考の柔軟性が重要であるとしている。また、

偏りを防ぐためにワークショップやアイデアソンのような多数の人を巻き込む手法を使

い、可能な限り多角的な視点を取り入れることが重要である。 

 3 つめのプロセスとして、定義された問題をもとに問題解決に向けた「コンテクストの

適応と創造・編集」を行う。ここでは、ターゲットとする相手の価値への共感と行動を

強化もしくは実現するために、「相手に適応させる」つまり相手に合わせる部分と、

「創造・編集する」つまりクリエイティブな部分の融合が求められる。言語や文化、価

値観等、特質の異なる相手に対して、単に言語を翻訳するように相手の特質に合わせる

（Translation）だけでは価値への共感と行動を強化もしくは実現することには繋がり難

い。コンテンツをただ形式的に合わせるのではなく、文化的な背景や価値観の違いを鑑

みた上でコンテクストとして創造・編集（Creation・Edit）する「トランスクリエーシ

ョン（Transcreation）」により、価値への共感と行動を強化もしくは実現に繋がる。例

えば、温泉に入る文化のない国の外国人観光客であれば、大勢の他人の前で裸になるこ

とに抵抗感を持つ。そのような場合、ホテルの部屋のシャワーだけを使用していたので

は温泉文化の理解には繋がらない。そこで、大浴場の入浴時間を区切って家族単位での

入浴を促したり、水着着用での入浴を認めたりすることによって日本の温泉文化への共

感が可能になる。 

 次に、創造・編集したコンテクストは、事後調査を通して再度特質発見（差異の把握）

を行う。そして、再びこのプロセスを順に循環させることによって、ターゲットとする

相手の価値への共感と行動をより強化もしくは実現させることが可能となっていく。 
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【図 4-2】トランスクリエーションデザインメソッドとトランスクリエーションデザイン  

モデル  

 

出所：筆者作成 

 

 

 

7. 考察  

 

 ここでは前節までを踏まえ、まず既存のデザイン思考とトランスクリエーションデザ

インメソッドを比較するかたちでその対象やプロセス、それぞれの特徴や違いを明らか

にする。次に、トランスクリエーションデザインモデルの課題について考察し、その課

題を解決するために必要とされるツール（指標や情報）に求められる要素を整理する。 

 【図 4-3】は、デザイン思考と観光におけるトランスクリエーションデザインメソッド

の違いを示したものである。デザイン思考は、モノ・コトの創造を対象とするが、トラ

ンスクリエーションデザインメソッドはモノ・コトの創造に加え、それらの情報を発

信・伝達（コミュニケーション）の創造も対象とする方法論である。まず前段階として

それぞれに目的の設定・共有が必要となるが、デザイン思考では問題解決を図るプロジ
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ェクトの目的やターゲットを決める必要がある。一方。トランスクリエーションデザイ

ンメソッドでは、プロジェクトの目的やターゲットとする人々の範囲を決める。トラン

スクリエーションデザインメソッドは、地域のアクターが地域価値への共感と行動を求

めるすべての観光客（国内外を含む）をターゲットとする。国外だけでなく国内におい

ても、地域や世代等が異なれば文化や価値観の差異は生じるため、それらについても本

メソッドのターゲットとなる。ただし、地域のアクターの求める状況によって、または

対象となるモノ・コト・情報等によって、ターゲットの範囲を設定することができる。  

 次に、デザイン思考ではまず「共感」することが基点となり、個々の事案について深

く理解（共感）するところから始めるため、一定の時間を要するとともに共感に至るた

めの経験やスキルが必要となる。さらに、個別に物事を理解していくことからターゲッ

ト間の差異を認識しづらく全体像を把握し難い。つまり、異なるターゲットがもっと重

大な問題を抱えていたとしてもそれを認識し難い。一方、トランスクリエーションデザ

インメソッドおよびモデルは「ターゲットとする相手の特質発見（差異の把握）」が基

点となる。このターゲットに対して差異の把握を行うことによって、問題を抱える人お

よび問題点の所在が明らかになるとともに、全体像を把握することが可能となる。そこ

から、その問題となる部分について個別に対応することができるため時間の短縮が図れ

る。 

また、地域のアクターは実に多種多様なコミュニティの集合体であるため、それぞれ

がターゲットとする相手や事象すべてに共感することは難しい。また、グローバル化の

進展により様々な国や地域から人々が訪れる中で、それぞれの文化や価値観の違いごと

に共感することは困難である。そこで、ターゲットとする相手の特質を発見するところ

から始め、文化や価値観の差異を把握、認識した上で問題定義を行い、そこからコンテ

クストの適応と創造・編集を行うトランスクリエーションデザインメソッドは、これか

らのグローバル化が加速する地域に対応したデザインプロセスとなり得る。また、地域

価値発現を実際にプロジェクトとして進めていくには、地域のアクター以外にも多くの

関係者と認識、理解、方向性を合わせていく必要がある。そのような時、トランスクリ

エーションデザインメソッドおよびモデルを活用することで、ターゲットの現状やプロ

ジェクトの方向性について共通のイメージを持つことができるようになる。以上より、

トランスクリエーションデザインメソッドは、様々なアクターが存在する地域において、

地域を訪れる多様な人々の共感と行動を強化もしくは実現する方法論として有効である

と考察する。 

なお、トランスクリエーションデザインメソッドを観光に活用することによる効果お

よび利害関係者は、「価値を創造する側」すなわち地域のアクター側への効果と、「価

値を受容する側」すなわち観光客側への効果がある。まず、地域のアクター側への効果

としては、ターゲットとする相手（観光客）の地域価値への共感と行動を強化もしくは

実現するため、観光客の増加や観光消費額の増加が見込まれる。また、第 3 章では地域

価値への共感は地域価値発現サイクルの実現に繋がり、そのサイクルを重ねていくこと

により地域価値の向上および拡大を可能にする正のスパイラルを生むことを示した。な
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お、和田ら（2009）は、人と地域との関係は「買いたい」から始まり、「訪れたい」

「交流したい」「住みたい」と段階的に深くなっていくとしている。よって、トランス

クリエーションデザインメソッドの活用により地域価値への共感から地域へのロイヤル

ティが生まれ関係が深くなっていくと、来訪やリピート率の向上、口コミや SNS 等によ

る情報拡散や推奨に伴う新規観光客の増加、地域産品の積極的な購入や消費および推奨

だけでなく、地域イベントへの参加や協力など交流人口の増加、さらには居住人口の増

加にも繋がる。一方、観光客側への効果としては、それぞれの観光客の文化や価値観に

適応した地域価値を受容することができるようになるため、不安や不満、トラブル等の

少ないより快適で魅力的な観光を行うことができ、観光における満足感や充実感が増す。

そして、上記で示したように観光客の地域へのロイヤルティ向上へと繋がる。 

次に、トランスクリエーションデザインメソッドの課題について考察する。トランス

クリエーションデザインメソッドは、ターゲットとする相手の特質発見（差異の把握）

から問題を定義し、コンテクストの適応と創造・編集を行うメソッドであるが、実際ど

のようにして特質発見（差異の把握）を行うのか、またそこからどのように問題定義を

行いコンテクストの適応と創造・編集に繋げていくのかが課題となる。この課題を解決

するためには差異を表す指標や、問題定義およびコンテクストの適応と創造・編集を行

う際の基となる情報が必要となる。そこで、これらの指標や情報に求められる要素につ

いて整理する。 

まず 1 つ目に、第 4 節の観光における地域価値発現とトランスクリエーションの関係

【図 4-1】でも示したように、地域の価値を醸成・創出し、発信・伝達したものに対して、

人がどのように価値を知覚・認識し、その上でどのように行動するのかその「差異」を

把握できるものでなければならない。つまり、感情の差異、行動の差異の両方を把握で

きるものであるとともに、共通する部分と差異のある部分を明らかにできるもの（指標）

でなければならない。2 つ目に、差異を把握した後に問題定義を行うが、差異の把握だけ

では問題を定義することができないため、差異の理由および原因を明らかにする情報が

なければならない。3 つ目に、問題定義からコンテクストの適応と創造・編集を行ってい

くが、どの要素を相 手の特質に合わせて（ Translation ）、どの要素を創造・編 集

（Creation・Edit）するのかを判断できるものでなければならない。4 つ目に、コンテク

ストの適応と創造・編集は、醸成・創出される地域の価値自体に対しても、発信・伝達

されるコミュニケーションに対しても行う必要があるため、地域価値とコミュニケーシ

ョンの両方に活用可能な指標でなければならない。5 つ目に、コンテクストの適応と創

造・編集されたものを再度測ることのできる指標でなければならない。以上、5 つがトラ

ンスクリエーションデザインモデルを実践するために必要なツールに求められる要素で

あると考察する。 
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【図 4-3】デザイン思考と観光におけるトランスクリエーションデザインメソッドの比較 

 

 
出所：筆者作成 

 

 

 

8. まとめ  

 

本章では、前章の地域価値発現サイクルを基に「観光」の地域価値発現に焦点を絞り

論考した。まず、観光の地域価値発現と問題点について触れた。次に、観光の多様化に

向けた地域の対応について提案し、観光の地域価値発現とトランスクリエーションの関
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係を明らかにした上で、トランスクリエーションの定義およびトランスクリエーション

デザインメソッドの導出を行った。そして、トランスクリエーションデザインメソッド

を実践するために用いるトランスクリエーションデザインモデルを創造した。さらに、

既存のデザイン思考と観光におけるトランスクリエーションデザインメソッドの比較に

より、その対象やプロセス、それぞれの特徴や違いを明らかにした。また、モデルの課

題について考察し、その課題を解決するために必要なツール（指標や情報など）の要素

について整理した。  

 なお、本章ではトランスクリエーションデザインメソッドおよびモデルを理論的に構

築提案し、その有効性や課題について示したが、地域デザインの現場において実装し確

認を行ったわけではないため、あくまでも仮説の方法論に過ぎない。そこで、その効果

を調査すべく、実際の地域において活用し確認が必要である。また、トランスクリエー

ションデザインモデルを活用するためにはツールが必要であるとし、求められる要素に

ついては考察し整理したが、そのツールの詳細は明らかにできていない。その他、調査

の手法や調査項目の詳細についても不明である。よって、これらについて次章で明らか

にしたい。  

 

 

 

 

第 4 章：註および参考文献  

 

註  

 
(1) 中村彰二朗（2020）『Smart City による自立分散社会の実現へ−市民・地域主導によ

るデジタルイノベーション』、
https://www.meti.go.jp/shingikai/sme_chiiki/jizoku_kano/pdf/004_03_00.pdf
（2021.3.22 アクセス）。 

 

(2) 国土交通省｜地域振興：多様な主体による協働、
https://www.mlit.go.jp/kokudoseisaku/chisei/kokudoseisaku_chisei_tk_000061.
html（2021.3.22 アクセス）。  

 

(3) 木浦（2020）によると、デザインリサーチはデザイン開発のフェーズごとに、いく

つかの種類に分類することができるとし、探索的リサーチ（Explorative 
Research）、生成的リサーチ（Generative Research、評価的リサーチ（Evaluative 
Research）の 3 つを上げている。 

 

(4) 関ら（1995）は、日本人青年の価値観と行動の選択の関係を調査したところ、多く

の場合において価値観項目とそれと内容的に関係が深い行動の選択の間に相関があっ

たと報告している。 
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第 5 章  
観光におけるトランスクリエーションデザインツール 
 

1. はじめに  

 

 前章では、「観光」における地域価値発現に焦点を絞り、ターゲットとする相手の特

質を発見し、相手に合わせたコンテクストの創造・編集を通して価値への共感と行動を

強化もしくは実現するための方法論としてトランスクリエーションデザインメソッドを

導出した。また、このメソッドを実践するためのデザインプロセスとしてトランスクリ

エーションデザインモデルを創造した。そして、既存のデザイン思考とトランスクリエ

ーションデザインメソッドの比較により、その対象やプロセス、それぞれの特徴や違い

を明らかにした。さらに、トランスクリエーションデザインモデルを地域デザインの現

場で実際に活用するためにはツール（指標や情報など）が必要とされることから、その

ツールに求められる要素について整理した。ただ、ツールに求められる要素について考

察し整理したが、その詳細を明らかにできていない。そこで、本章ではこのツールを新

たに創造することを目的とする。 

 また、筆者はこれまで観光におけるトランスクリエーションデザインメソッドの活用

を指向し、モデルおよびツールの理論的な構築を行ってきたが、地域デザインの現場に

おいて実装し確認を行ったわけではないため、あくまでも仮説の方法論に過ぎない。よ

って、実際の地域において活用し確認することが求められる。そこで、愛媛県松山市で

観光に関する調査を実施し、地域のアクターらによるトランスクリエーションデザイン

モデルおよびツールの実践と評価を行う。この結果をもとに、観光におけるトランスク

リエーションデザインモデルおよびツールの有効性、利便性、必要性について考察する。  

 本章では、まず観光における満足度とロイヤルティについて先行研究を概観する。次

に、トランスクリエーションデザインツールの導出を行い、その効果を確認するために

実施した愛媛県松山市の観光に関する調査について触れる。そして、その調査結果から

考察を行い、トランスクリエーションデザインモデルおよびツールの有効性、利便性、

必要性を示す。  

 

 

2. 観光における満足度とロイヤルティ  

 

 近年、地域の観光戦略では、これまで企業のマーケティングで主に用いられてきた概

念が活用され、顧客満 足（Customer Satisfaction：CS）の向上や顧客ロイヤルテ ィ

（Customer Loyalty）の醸成に向けた取り組みが行われている（観光庁、2010）。顧客

ロイヤルティの醸成を指向するには、まずその度合いを測る必要があるが、顧客ロイヤ

ルティを指標化するものとしてはリピート率やネット・プロモーター・スコア  （Net 
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Promoter Score：NPS）（Reichheld, 2011）などがある。これらは、いずれも単一的な

次元で顧客ロイヤルティを指標化するものだが、Dick & Basu （1994）はロイヤルティ

を反復購買という 1 つの尺度で捉えるのではなく、相対的態度という尺度を加え、2 軸で

ロイヤルティの度合いを識別する概念を提示している。そして、この概念を基に剣持

（2020）は、好ましいエンゲージメント行動を得るためには、「①態度的ロイヤルティ

の向上と、②行動的ロイヤルティの向上とともに、③真のロイヤルティを維持するマー

ケティングを行い、真のロイヤル顧客を増やしていく」（17 頁）必要があると述べてい

る【図 5-1】。本研究においても、地域の価値への共感を単一的な尺度で捉えるのではな

く、複合的な尺度で捉えることにより「真の地域価値への共感」を目指したい。  

 次に、観光庁は観光地の魅力向上を目指すため、各地域が主体となって継続的に実施

できる満足度調査（観光満足度調査）について、標準的な手法を確立し紹介している ( 1 )。

ここでは、満足度調査を行動を伴うロイヤリティ（Behavioral Loyalty）すなわち「再

来訪意向」と、意識や姿勢としてのロイヤリティ（Attitude Loyalty）すなわち「紹介意

向」に区分して整理することが一般的であるとした上で、「観光地の魅力向上＝満足度

（CS）」、「リピーター確保＝再来訪意向（行動を伴うロイヤリティ）」、「口コミ＝

紹介意向（意識や姿勢としてのロイヤリティ）」を指標化し、これらを高めるために必

要な取り組みを検討している（観光庁、2010）。 

 このように観光では一般的に広く満足度調査が行われているが、小原（2013）は観光

旅行者によるリピート来訪行動と観光地満足の関係性について研究を行い、その中で観

光においては「満足感」から観光地への忠誠心（ロイヤルティ）が生まれると再訪に繋

がるが、「満足感」から「達成感」が生まれると再訪（リピート）には繋がらないこと

を明らかにしている。このことから、地域が観光客に対して再来を望むのであれば、た

だ「満足度」だけを観光客に質問し、満足度を把握した上でその向上に努めたとしても、

結果的に再来に結びつくとは限らないと言える。従って、観光において再来も視野に入

れた真の地域価値への共感やその向上を図るためには、従来の満足度調査による手法で

はなく新たな評価指標が必要となる。 
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【図 5-1】 顧客ロイヤルティの 4 分類 

 

出所：剣持（2020）、16 頁、図表 1 より引用。  

 

 

 

3. 観光におけるトランスクリエーションデザインツールの導出  

 

 前章で導出したトランスクリエーションデザインモデルは、ターゲットとする相手の

特質発見（差異の把握）から問題を定義し、コンテクストの適応と創造・編集を行うデ

ザインプロセスモデルであるが、実際どのようにして特質発見（差異の把握）を行うの

か、またそこからどのように問題定義を行いコンテクストの適応と創造・編集に繋げて

いくのかが課題となる。この課題を解決するためには、差異を表す指標や、問題定義お

よびコンテクストの適応と創造・編集を行う基となる情報が必要となる。そこで、本節

ではこれらの指標や情報を示すツールの開発を行う。  

 

 

3-1. トランスクリエーションデザインモデルに必要とされるツールの要素の確認  

 

 前章では、トランスクリエーションデザインモデルに必要とされるツールの要素につ

いて考察を行い、以下のように整理した。  

 

1. 感情の差異、行動の差異の両方を把握できるものであるとともに、共通する部分と差

異のある部分を明らかにできるもの（指標）でなければならない。  
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2. 差異の理由および原因を明らかにする情報がなければならない。  

3. 問題定義からコンテクストの適応と創造・編集を行っていくが、どの要素を相手の特

質に合わせて（Translation）、どの要素を創造・編集（Creation・Edit）するのかを

判断できるものでなければならない。  

4. 地域価値とコミュニケーションの両方に活用可能な指標でなければならない。  

5. コンテクストの適応と創造・編集されたものを再度測ることのできる指標でなければ

ならない。  

 

 そこで、これらの要素を満たすツールの開発を目指し論考する。まず、前章では 4 つ

目の要素として「コンテクストの適応と創造・編集は、醸成・創出される地域の価値自

体に対しても、発信・伝達されるコミュニケーションに対しても行う必要があるため、

地域価値とコミュニケーションの両方に活用可能な指標でなければならない」としたが、

地域価値とコミュニケーションについて表現が曖昧であったため、これらについて再考

する。  

 観光における地域価値とは、人々の観光対象となり得る地域の価値、すなわち「観光

資源」のことを指す。観光資源とは、溝尾（2008）によると「各種の利用可能な資源が、

観光対象として顕在化されたのが観光資源である」（1 頁）とされ、森重（2012）は

「観光に利用するために，人びとの働きかけの対象になり得る地域の要素」（114 頁）と

定義している。また、公 益 財 団 法人日本交 通 公社（ 2017）によると、観光資源とは

「人々の観光活動のために利用可能なものであり、観光活動がもたらす感動の源泉とな

り得るもの、人々を誘引する源泉となり得るもののうち、観光活動の対象として認識さ

れているもの」と定義し、観光資源として「1.山岳」「2.高原・湿原・原野」から始まり、

「22.温泉」「23.食」「24.芸能、興行・イベント」など 24 の種別を上げている。  

 次に、ここで提示したコミュニケーションとは、広 告や販 売 促 進、 PR （ Public 

Relations）等を含む間接的・直接的なマーケティングコミュニケーション（Marketing 

Communication）を通して地域のアクターが観光に関する地域価値の情報、すなわち観

光資源の情報を広く発信・伝達することである。これを本研究では、「観光情報」と呼

ぶこととする。なお、観光情報と言うと、来客数や購買データなど地域側が観光戦略の

ために収集する様々な情報を指す場合もあるが、本研究ではあくまでも地域のアクター

が主体となって人々に発信する観光資源の情報のことである。  

 

 

3-2. トランスクリエーションデザインツールの創造  

 

 観光においては地域価値への共感・共有だけでなく、その後の訪問する、購買するな

どの行動変容が起きることが重要となるが、人の地域価値への共感と行動に繋げるため

には、その人がどのように情報を知覚・認識し、価値を認識した上でどのような行動に

至るのかその特質について調査する必要がある。そこで、観光客の感情を指標化した上
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で縦軸にとり、同じく行動意向を指標化した上で横軸にとってそれぞれの度合いを相関

図上にプロットすれば、現状を「見える化」できるのではないかと仮説を立てた。  

 この指標化は、観光客に対して感情や行動意向を問うアンケートまたはインタビュー

を行い、これらの質問に対して合意／非合意の度合いを示すリッカートスケール（Likert 

Scale）（Likert, 1932）で回答を求めることにより可能となる。なお、リッカートスケ

ールには 7 段階や 9 段階の尺度が使用される場合もあるが、本ツールにおいては簡易さを

重視するため、「かなり思う」「やや思う」「どちらとも言えない」「やや思わない」

「かなり思わない」の  5 段階の尺度を採用することとした。ちなみに、ホフステード

（Hofstede et al., 2010）やメイヤー（Meyer, 2016）の異文化間の差異を計るモデル

（マップ）では、反対の意味を持つ形容詞を尺度の両端に置いたセマンティック・ディ

ファレンシャル法（Semantic Differential：SD 法）（Osgood et al. ,  1957)が使用されて

いるが、ここでは人々のモノ・コト・情報に対する感情および行動意向の「度合い」を

把握したいためリッカートスケールを採用する。また、リッカートスケールでは「どち

らとも言えない」という選択肢を含まない場合もあるが、石田（2016）によると「態

度・意見の項目では中間的カテゴリを置くべき」（17 頁）であると述べている。さらに、

メルボルン大学のハージング（Harzing, 2006）は、日本人は諸外国と比べてアンケート

の回答が中心（どちらとも言えない）によりやすいことを示している。そこで、文化的

な回答傾向の違いも考慮し、「どちらとも言えない」という項目を採用すべきであると

判断した。  

 次に、差異の把握から問題定義を行うためには、差異の理由および原因を明らかにす

る情報が必要となる。そこで、そのアンケートで感情と行動意向の度合いについて質問

した後に「なぜそのように答えたのか」という理由について詳細を問えば、感情や行動

を左右する文化的要因、環境要因等、観光客それぞれが抱える様々な要因や問題点等が

明らかになる。そして、それらが分かればその要因や問題点に対して地域のアクターが

修正や改善を行うことが可能となり，それができれば人々の地域価値への共感と行動を

強化もしくは実現することが可能となる。また、態度的ロイヤルティの向上と行動的ロ

イヤルティの向上は真のロイヤルティを醸成することから（剣持、2020）、人々の地域

価値への感情の向上と行動意向の向上は、地域に対する真のロイヤルティを醸成、つま

り人々の地域価値への共感と行動を強化もしくは実現することに繋がる。  

 なお、本ツールはリッカートスケールを 2 軸組み合わせたものにアンケートの回答結

果をプロットし、ターゲットの位置（プロットされた場所）を把握することによって、

感情面に問題があるのか、行動面に問題があるのか、それともその両方に問題があるの

かを知ることができ、対応すべき点を明確にすることができる。また、その位置関係か

らターゲット間の感情面や行動面の差異を把握することが可能となる。よって、本ツー

ルは、位置および位置関係を把握する、つまり「マップ化」することによって人々の感

情や行動意向の現状および差異を把握することから、「マップ」と表現することが適当

である。従って、本ツールを「トランスクリエーションデザインマップ（Transcreation 

Design Map）」とする【図 5-2】。  
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【図 5-2】  トランスクリエーションデザインマップ（Transcreation Map）  

 

 

出所：筆者作成  

 

 

 

3-3. トランスクリエーションデザインマップを作成するために用いる質問事項  

 

 ここでは、対象者にアンケートまたはインタビュー調査を実施する際の質問項目につ

いて論考する。観光庁が推奨する観光地満足度調査では、観光客に対して「満足度」を

質問し 1 つの指標としている（観光庁、2010）。しかし、小原（2013）によると、観光

においては観光客が満足したとしても「達成感」を感じれば再訪には繋がらない。つま

り、観光客に対して単に「満足したか」と聞いて「満足した」と答えが返ってきたとし

ても、再訪に繋がるかどうかはわからない。また、マクウェンとジョン（Mcewen and 

John , 2003）は、大手スーパーマーケットチェーンの売り上げにおける顧客の満足度と

月額支払額の関係性に関する調査を行い、満足度の質問に「心の満足」と「頭の満足」

を測るための質問を加えた結果、満足度の質問に満点の 5 点をつけた顧客のうち「心で

満足」している顧客の支払額は月額 210 ドルだったのに対し、「頭で満足」している顧

客の支払額は 144 ドルと月間 60 ドルの差があったことを明らかにしている。  

 以上より、トランスクリエーションデザインマップを作成する際に用いる質問では

「満足したか」と聞くのではなく、より感情に直結する質問をすることが重要であると

判断し、対象を「『好き』だと思います（思いました）か」と尋ね感情指標を作成する

こととした。そして、この質問に対して 5 段階のリッカートスケールで回答を求め、次
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に「なぜそのように答えたのか」という理由について詳細を問うこととした。なお、菅

（2012）は質問に用いられる動詞の他動性が原因の推論と判断に及ぼす影響について研

究を行い、質問に他動詞を用いることにより回答者の中で原因の推論が行われることを

明らかにしている。このことから、「好き」という他動詞で質問することにより、回答

者の中で原因の推論が行われ、さらにその詳細を問うことによって原因の抽出が可能に

なると推察する。  

 次に、行動意向指標を作成する質問について考察する。企業においては顧客ロイヤル

ティを測る指標としてリピート率や NPS などがあるが、観光における地域デザインでは

多様なアクターが存在し、それぞれに様々な状況があると想定される。そこで、行動意

向指標を作成する際の質問については、地域のアクターが観光客に対して今後求めたい

行動について、その行動意向を質問する。例えば、観光情報においては、観光客に対し

て求める次の行動は実際に訪れる・購買する・推奨するなどが上げられる。観光資源に

おいては、観光客に対して求める次の行動として再訪する・再購入する・推奨するなど

が上がる。このように、個々の状況に応じて質問内容を使い分ければ良い。  

 よって、観光におけるトランスクリエーションデザインマップを作成するためには、

観光客に対して【図 5-3】のような 4 つの質問を行うことを基本とする。なお、この 4 つ

の質問はあくまでもトランスクリエーションデザインマップを作成するための質問項目

である。よって、この 4 つに追加するかたちでその他の質問を行うことも可能である。  

 

 

 

【図 5-3】  トランスクリエーションデザインマップを作成するための 4 つの質問  

 

 

 

出所：筆者作成 
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3-4. トランスクリエーションデザインマップの活用  

 

 トランスクリエーションデザインマップの活用方法については、次の通りである。ま

ず、前項で示したアンケート調査の回答結果を基に、対象者ごとにその結果をマップ上

にプロットする。そして、プロットした結果から対応が必要な対象者の特定や現状分析

を行う。この時、トランスクリエーションデザインマップでは、プロットした位置によ

って大きく 4 つのエリアに分類して考えることができる【図 5-4】。まず、左下の「共

感・感動なしまたは反感エリア」にいる対象者については、感情と行動意向のそれぞれ

の回答理由を分析し、問題定義を行った上で引き上げに向けた策を講じる必要がある。

次に、左上の「感情先行エリア」にいる対象者については、行動に移ることができない

何らかの理由、ボトルネックが存在すると考えられるため行動意向の回答理由を主に分

析する必要がある。右下の「行動意向先行エリア」にいる対象者ついては、行動意向が

あることからそのままでも良いと判断する場合もあるが、感情が低い理由について主に

分析する必要がある。また、行動意向が高い理由を分析すれば、他者の行動意向を引き

上げるヒントを得られる。右上の「共感・感動エリア」にいる対象者については、回答

理由から他者を引き上げるためのヒントを得るとともに、そのエリアを維持するための

方策を練る必要がある。  

 次に、回答理由から感情や行動意向のボトルネックになっている要因を抽出し、問題

定義を行う。具体的には、回答理由を記載したカードを用意してボトルネックになって

いると思われるキーワードに下線を引いていく。次に、そのカードを KJ 法（川喜田、

1967）を用いてグループ化し、グループ化した内容をまとめ文章化する。これら一連の

プロセスを通して問題定義文を作成する。なお、この場合の分析手法としてテキストマ

イニングによる分析も考えられるが、地域には様々なアクターが存在するため内容を理

解しやすく、簡易に取り組むことができる分析手法が求められる。KJ 法は、紙と筆記用

具があれば分析を行うことができるため地域の様々な場所で手軽に取り組むことができ、

誰にでも理解しやすい簡易な手法である上、複数の関係者と協働しながら分析を行うこ

とができる。以上の理由から、本メソッドにおいて KJ 法による分析を採用することとし

た。そして、KJ 法による分析から問題定義を行った上で、地域価値への共感と行動に向

けた改善案を出し、コンテクストの適応と創造・編集に繋げていく。  
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【図 5-4】  トランスクリエーションデザインマップのエリア  

 

出所：筆者作成  

 

 

4. トランスクリエーションデザインマップとモデルの実践および評価  

 

4-1. 調査と評価の概要  

 

 筆者はこれまでに、トランスクリエーションデザインマップならびにモデルについて

理論的な構築を行ってきたが、実際の現場において適用可能か、また有効に機能するか

確認が必要である。そこで、筆者の出身地であり、現在の職場もある愛媛県松山市にお

いて調査および評価を実施した。 

 はじめに、観光情報のトランスクリエーションデザインマップを作成するために、調

査①として松山の観光に関連する 3 つの Web サイトを中国人、台湾人、日本人にそれぞ

れ閲覧してもらい、その Web サイトに対するアンケート調査を実施した。次に、観光資

源のトランスクリエーションデザインマップを作成するために、調査②として日本人学

生に協力を依頼し、松山の B 級グルメ（田村、2008；牛田、2011）を提供する飲食店に

実際に行き、食事をした上でアンケートへの回答を求めた。そして、調査①と②のアン

ケート結果をもとに、個々のトランスクリエーションデザインマップを作成し、調査③

としてそれぞれに関係する地域アクターにトランスクリエーションデザインマップの活

用を実践してもらい評価を行った。なお、各調査の詳細については次の通りである。  
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4-2. 観光情報に関する調査  

 

〔調査  ①〕  

・調査目的：  

 観光情報について、トランスクリエーションデザインマップを作成することを目的に

アンケート調査を実施する。 

・調査日：  

 2021 年 9 月 10 日〜18 日 

・調査協力者：  

 アンケート調査の協力を依頼したところ、中国人から男性 1 名、女性 11 名の計 12 名、

台湾人から男性 8 名、女性 0 名の計 8 名、日本人から男性 14 名、女性 7 名の計 21 名、

合計 41 名の回答（有効回答率 100％）を得た。 

・調査方法：  

 Google Forms を使ったアンケート調査 

・調査内容：  

 観光情報としては Web サイトやパンフレット、チラシ等が考えられるが、コロナ禍で

の調査であるため、直接的な人と人との接触のない Web サイトを対象に調査を実施した。

そこで、松山の観光に関連する 3 つの Web サイトについて、中国人、台湾人、日本人に

それぞれ閲覧してもらった上で、アンケートへの回答を求めた。なお、中国人と台湾人

を対象とした理由は、日本政府観光局（JNTO）発表 ( 2 )の 2020 年訪日外客数の国別デー

タによると、1 位が中国で 2 位が台湾であった。また、年により若干順位の入れ替わりは

見られるものの、近年中国と台湾からは多くの人々が日本を訪れている。よって、中国

人、台湾人、日本人を調査の対象とした。次に、調査の対象としたのは以下の 3 つの

Web サイトである。なお、日本語のわからない中国人、台湾人には下記サイトの英語版

を閲覧してもらった。また、（C）の Web サイトには英語版がないため、Google 翻訳に

よって Web サイト翻訳したものを提示した。  

 

（A）松山市公式観光 Web サイト ( 3 )  

（B）道後温泉別館飛鳥乃湯泉（あすかのゆ）Web サイト ( 4 )  ( 5 )  

（C）お好み鉄板「すみれ」Web サイト ( 6 )  

 

 では、この 3 つの Web サイトを選定した理由について述べたい。まず、松山市公式観

光 Web サイトは、その地域に関わる重要な場所や要素であるトポスに関する情報を発信

するものであるが、どちらかと言えば松山に内在する様々なコンテンツ・コンテクスト

の繋がり、つまりコンステレーションを発信するものと言える。次に、道後温泉別館飛

鳥乃湯泉 Web サイトは、歴史的な繋がりのコンステレーションと松山・道後における重

要な場所としてのトポス、双方の情報を発信するものである。そして、お好み鉄板「す

みれ」Web サイトは、「すみれ」が松山の B 級グルメである「三津浜焼き ( 7 )」を含むお
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好み焼きを提供することから、B 級グルメというコンステレーションもあるが、主にト

ポスの情報を発信するものである。また、別の見方をすれば、松山市公式観光 Web サイ

トは官製、道後温泉別館飛鳥乃湯泉 Web サイトは松山市から指定管理者に委託されてい

るため半官半民、お好み鉄板「すみれ」Web サイトは民間となる。つまり、これら 3 つ

の Web サイトについて調査をすることにより、様々な観光情報についてトランスクリエ

ーションデザインマップの効果が確認できると判断し選出した。 

 アンケートの質問項目については、まず性別、年齢、国籍、居住地等について質問し

た後、各 Web サイトについて、それぞれ次のような質問を行った。「1. あなたは（A〜

C）の Web サイトを見て、（A〜C）を「好き」だと思いましたか」、「2. あなたは（A

〜C）の Web サイトを見て、（A〜C）に実際に行きたい（行ってみたい）と思います

か」、「3. あなたは（A〜C）の Web サイトを見て、友達や同僚に（A〜C）をお勧めし

たいと思いますか」。なお、今回はトランスクリエーションデザインマップの効果を確

認するための調査であるため、行動意向には来訪意向と推奨意向の両方について質問し

た。そして、さらにそれぞれの質問に対して「なぜそのように答えたのか詳しく教えて

ください」と自由記述で詳細な理由の記述を求めた〔資料 A-1、A-2 参照〕。この結果を

基に、観光情報に関するトランスクリエーションデザインマップを作成した【図 5-5】

【図 5-6】。 
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【図 5-5】 観光情報に関する調査結果を基に作成したトランスクリエーションデザイン 

マップ（感情と来訪意向の相関） 

 

 

出所：筆者作成 
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【図 5-6】 観光情報に関する調査結果を基に作成したトランスクリエーションデザイン 

マップ（感情と推奨意向の相関） 

 

 

出所：筆者作成 
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4-3. 観光資源に関する調査  

 

〔調査  ②〕  

・調査目的：  

 観光資源について、トランスクリエーションデザインマップを作成することを目的に

アンケート調査を実施する。 

・調査日：  

 2021 年 9 月 13 日〜18 日 ( 8 )  

・調査協力者：  

 日本人大学生にアンケート調査の協力を依頼し、日本人大学生男性 11 名、女性 3 名の

計 14 名の回答（有効回答率 100％）を得た。 

・調査方法：  

 Google Forms を使ったアンケート調査 

・調査内容：  

 日本人大学生にお好み鉄板「すみれ」に行って食事をしてもらい、アンケートへの回

答を求めた ( 9 )。なお、アンケートでは次のような質問を行った。「1. あなたはお好み鉄

板「すみれ」に行ってみて、お好み鉄板「すみれ」を「好き」だと思いましたか」、「2. 

あなたはお好み鉄板「すみれ」に行ってみて、お好み鉄板「すみれ」にまた行きたいと

思いますか」、「3. あなたはお好み鉄板「すみれ」に行ってみて、友達や同僚にお好み

鉄板「すみれ」をお勧めしたいと思いますか」。そして、さらにそれぞれの質問に対し

て「なぜそのように答えたのか詳しく教えてください」と自由記述で詳細な理由の記述

を求めた。なお、今回の調査では、上記の質問に加え詳細な質問項目を用意することに

より、問題解決の際のヒントに繋がるのではないかとの考えから、「4. あなたはお好み

鉄板「すみれ」に行ってみて、お好み鉄板「すみれ」の「料理」を「好き」だと思いま

したか」、「5. あなたはお好み鉄板「すみれ」に行ってみて、お好み鉄板「すみれ」の

「接客・サービス」を「好き」だと思いましたか」、「6. あなたはお好み鉄板「すみれ」

に行ってみて、お好み鉄板「すみれ」の「設備や衛生面」を「好き」だと思いましたか」

という 3 つの質問を加え、これらについてもそれぞれの質問に対して「なぜそのように

答えたのか詳しく教えてください」と自由記述で詳細な理由の記述を求めた〔資料 B 参

照〕。これらの調査結果から、観光資源に関するトランスクリエーションデザインマッ

プを作成した【図 5-7】。 
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【図 5-7】 観光資源に関する調査結果を基に作成したトランスクリエーションデザイン 

マップ（感情と行動意向の相関、および感情と推奨意向の相関） 

 

 

出所：筆者作成 

 

 

 

4-4. 地域のアクターによる実践と評価  

 

〔調査  ③〕  

・調査目的：  

 調査①、調査②の結果から作成したトランスクリエーションデザインマップやアンケ

ートの回答内容を用いて、地域のアクターによるトランスクリエーションデザインモデ

ルの実践をした上で、その効果について評価を行う。 

・調査日：  

 2021 年 9 月下旬 

・調査協力者：  

 松山市公式観光 Web サイトと道後温泉別館飛鳥乃湯泉 Web サイトは、松山市から業

者委託されて運営管理されているが、その発注元である松山市産業経済部観光・国際交

流課のリーダー大隅哲平様、主事田中翔太郎様の 2 名にトランスクリエーションデザイ

ンマップおよびモデルの実践と評価に協力いただいた。また、お好み鉄板「すみれ」

Web サイトと実店舗に訪れ食事をした上で行った調査については、お好み鉄板「すみれ」

を運営する株式会社 GOOD FIELD 代表取締役芳野裕士様、専務取締役芳野有美様の 2

名にトランスクリエーションデザインマップおよびモデルの実践と評価に協力いただい

た。 
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・調査方法：  

 インタビューおよび質問紙調査 

・調査内容：  

 調査協力者にトランスクリエーションデザインマップやモデルの概要、調査の趣旨に

ついて説明をした後、調査①と②の結果を基に作成したトランスクリエーションデザイ

ンマップをそれぞれのアクターに見てもらった。次に、アンケートの回答理由を記した

カードから感情や行動意向のボトルネックになっている思われる箇所に下線を引き、課

題および改善すべき要素の抽出を行った【図 5-8】。そして、それらの要素をグループ化

して問題定義し、文章化を行った。さらに、そこから改善に向けた案出しを行った。こ

れらの一連のトランスクリエーションデザインモデルの実践を行った上で、マップおよ

びモデルの効果について、地域のアクターらにインタビューおよび質問紙による聞き取

り調査を行った。 

 

 

【図 5-8】 地域のアクターによるトランスクリエーションデザインメソッド実践の様子 

 

出所：筆者撮影 

 

 

 

5. 考察  

 

ここでは、本章で導出したトランスクリエーションデザインマップが、前章で提示し

たトランスクリエーションデザインモデルに必要とされるツールの要素を満たすもので

あるかについて確認を行っていくとともに、今回実施した調査結果から、トランスクリ

エーションデザインモデルおよびマップの有効性および利便性、必要性について考察す

る。 
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筆者は、多様化する人々に対して地域価値への共感と行動を強化もしくは実現するた

めのデザイン方法論としてトランスクリエーションデザインモデルの提案を行なった。

トランスクリエーションデザインモデルでは、まずターゲットとする相手の特質を発見

し、差異の把握をすることによって問題の所在を明らかにする。そのためには、差異を

把握する指標が必要となるが、これについてはターゲットとする相手に対して感情と行

動意向に関するアンケート調査を実施し、リッカートスケールにより回答を得ることに

より指標化を行う。そして、その結果を基に感情を縦軸に取り、行動意向を横軸に取っ

てマップ上にプロットすることで差異の把握、これらの「見える化」を実現するツール

「トランスクリエーションデザインマップ」を創造した。これは、ツールに求められる

第 1 要素として提示した感情の差異、行動の差異の両方を把握できるものであるととも

に、共通する部分と差異のある部分を明らかにできるもの（指標）である。 

次に、アンケート調査で感情と行動意向についてそれぞれ詳細な回答理由を問うこと

により、第 2 要素で上げた差異の理由および原因を明らかにする情報を得ることができ

る。なお、ここで得た情報から差異の原因やボトルネックになっていると思われる要素

を抽出し、KJ 法を用いて整理することにより問題を定義する。この一連のプロセスによ

り、第 3 要素として上げたどの要素を相手の特質に合わせて（Translation）、どの要素

を創造・編集（Creation・Edit）するのかを判断する。 

 そして、第 4 要素として地域価値とコミュニケーションの両方に活用可能な指標、つ

まり観光資源と観光情報の両方に活用可能な指標であることが求められるとしたが、本

研究において観光資源と観光情報の両方について調査を実施し地域アクターによる実践

を行なった結果、それぞれに活用可能なツールとして評価を得ることができた。また、

トランスクリエーションデザインマップは改善策を講じる前後や時間の経過とともに繰

り返し調査を行った際には、それらをレイヤーに分けて表示することにより状況の変化

を把握すること可能となる。よって、第 5 要素として上げたコンテクストの適応と創

造・編集されたものを再度測ることができ、分析を行うことが可能である。以上より、

トランスクリエーションデザインマップは先の研究で提示した要素をすべて満たすツー

ルであると考察する。 

次に、今回実施した調査および評価の結果から、トランスクリエーションデザインマ

ップの効果および有効性について考察する。地域アクターに一連の実践をしてもらった

後に、「Q1. 本ツール（本方法論）は、「人の地域価値への共感と行動を強化もしくは

実現」するために「有効である」と思いますか」、「Q2. 本ツール（本方法論）は、誰

にでも理解しやすく、使いやすいツールであると思いますか」、「Q3. 本ツール（本方

法論）を実際に活用したいと思いますか」と質問を行ったところ〔資料 C 参照〕、総じ

て高評価を得ることができた【表 5-1】。また、各質問に対する回答理由の詳細を尋ねた

ところ、Q1 の回答理由には、「情報を整理し「見える化」されている点が特に良い。エ

リアごとに取り組むべき策を検討でき、実際に使えるツールであると感じた」、「独自、

独りよがりな展開よりも実際の声が聞ける」などがあった。次に、Q2 の回答理由には、

「ひと目で問題があるエリアを見出すことができ、情報の共有が早いため。また、それ
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ぞれの理由を分析することで解決策の具体化が可能になることから、使いやすいツール

であると考える」、「マップにして見ることで何が問題なのかわかりやすい」などがあ

った。そして、Q3 の回答理由には、「ミーティング資料として活用できると思う」「実

際に活用することでお客様に寄り添えることができると思う」などがあった。以上より、

トランスクリエーションデザインマップおよびモデルは、「人の地域価値への共感と行

動を強化もしくは実現」するために有効であり、誰にでも理解しやすく、使いやすいツ

ールであるとともに、地域のアクターにとって実際に地域の現場で活用したいと思える

ツールであることが明らかとなった。 

なお、今回の調査では、行動意向に関する質問として来訪または再訪と推奨について

質問を行い、マップ化した上で地域のアクターによる評価を行った。それぞれの質問を

行う場合の活用方法は、次のとおりである。来訪または再訪意向の質問は、観光客の来

訪やリピート率の向上を指向する場合に使用できるとともに、観光客が実際に訪れたい、

または再び訪れたいと思えるような価値を創造する際の重要な要素として活用できる。

次に、推奨意向の質問は、口コミや SNS 等による情報拡散や推奨に伴う新規観光客の増

加、地域産品の積極的な購入や消費、地域イベントへの参加や協力による交流人口の増

加などを指向する場合に活用できる。 

 次に、観光資源に関する調査ではトランスクリエーションデザインマップを作成する

ために行う 4 つの質問以外に「料理」「接客・サービス」「設備や衛生面」について詳

細な質問を行った。その結果、どれも総じて高評価であったが、「設備や衛生面」にお

いて「机が汚いところがあった」と言う問題点を発見することができた。これは、感情

や行動意向を質問しただけでは出てこなかった情報であるため、このような詳細な質問

を任意で追加することにより、問題の所在がより明確になり改善に向けた取り組みや創

造が行いやすくなることがわかった。 

 一方、課題としては、地域のアクターから「サンプル数が一定以上とれる場合は属性

別の分析を行うことができて非常に参考となる」と言う声があった。観光庁（2010）に

おいても、観光調査において「顧客属性や旅行形態などを意識した整理を行うことが重

要」（7 頁）としているが、今回の調査では観光情報については台湾人と日本人大学生と

いう顧客属性を意識した調査ではあったが、調査協力を依頼した対象者が限定的であっ

たため、旅行形態やその他の属性別の分析は行えていない。今後、地域デザインの現場

において広く調査を行う際はこれらを意識した整理が求められるが、トランスクリエー

ションデザインマップ上にそれぞれの属性ごとにレイヤー分けして重ねて表示すること

ができれば整理および分析が可能である。また、先述した時間差による調査分析につい

ても、同様にレイヤー分けして重ねて表示すれば様々な分析が可能である。ただ、その

ためにはそれぞれのレイヤーに分けて表示させる専用のシステムが必要となる。よって、

将来的にはアプリやクラウドサービス等でこれらのシステムを実現するツールの開発が

望まれる。 
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【表 5-1】 地域のアクターによるトランスクリエーションデザインマップおよびモデル 

の評価 

 

 

出所：筆者作成 

 

 

6. まとめ  

 

 本章では、トランスクリエーションデザインモデルに必要とされるツールについて、

前章で行った考察や先行研究を参照しながらトランスクリエーションデザインマップを

創造した。次に、筆者はこれまで観光におけるトランスクリエーションデザインメソッ

ドの活用を指向し、それを実現するためのモデルおよびマップの理論的な構築を行って

きたが、実際の地域において有効に機能するのか確認が求められた。そこで、愛媛県松

山市で観光に関する調査を実施し、地域のアクターによるトランスクリエーションデザ

インマップの活用からモデルの実践を行った上で、これらに対する評価を行った。その

結果、本マップは「人の地域価値への共感と行動を強化もしくは実現」に繋げるツール

として有効であるとともに、利便性に優れ、アクターも実際に活用したいと思えるツー

ルであるとの評価を得た。 

 なお、本研究で行った調査について、本来であれば調査方法として地域の観光スポッ

トや観光施設、観光サービス等を提供しているところに実際に赴き、そこに訪れる外国

人を含む様々な観光客に対してアンケート調査を実施すべきである。また、地域情報と

して発信される媒体は Web サイトだけでなく、パンフレットやチラシ等もあるため、そ

れらについても調査対象とすべきである。そして、観光資源についての調査も、日本人

大学生だけでなく文化や価値観が異なる外国人や様々な年齢層の観光客ついてアンケー

トを実施すべきである。しかし、新型コロナウイルス（COVID-19）の影響により、愛

媛県においても 2021 年 8 月 20 日から 9 月 12 日まで「まん延防止当重点措置」が適用さ

れる中、様々な観光施設が臨時休館となり訪れる観光客（外国人観光客を含む）もほぼ

いない上、現地でのアンケート調査の実施は感染リスクを伴うことからこのような調査

となった。よって、これらについては更なる検証が求められる。また、本調査ではコン

テクストの適応と創造・編集、つまり改善策の創造については地域アクターらの経験知
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から導き出された発想となった。本メソッドを観光における地域デザインの現場におい

て広く活用できるようにするためには、問題定義からコンテクストの適応と創造・編集

を実現する方法論の確立が求められる。これらについては、次章の課題としたい。 
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第 6 章 
トランスクリエーションデザインフレームワークによる地域価値の

創造 
 

1. はじめに  

 

 前章では、トランスクリエーションデザインモデルに必要とされるツールとして、ト

ランスクリエーションデザインマップを創造した。そして、愛媛県松山市で観光に関す

る調査を実施し、地域のアクターらによるマップの活用からモデルの実践を行った上で、

これらのツールに対する評価を行った。その結果、本マップは「人の地域価値への共感

と行動を強化もしくは実現」に繋げるツールとして有効であるとともに、利便性に優れ、

アクターも実際に活用したいと思えるツールであるとの評価を得た。  

 しかし、前章の調査ではコンテクストの適応と創造・編集に向けたデザインの提案に

ついては地域アクターの経験知から導き出された発想であった。トランスクリエーショ

ンデザインメソッドを観光の現場において広く活用できるようにするためには、問題定

義からコンテクストの適応と創造・編集を実現する方法論の作成が求められる。そこで、

本章では問題定義からコンテクストの適応と創造・編集を実現するための方法論の作成

を目指す。  

 トランスクリエーションデザインメソッドは、「ターゲットとする相手の特質を発見

し、相手に合わせたコンテクストの創造・編集を通して価値への共感と行動を強化もし

くは実現することを目的とする方法論」である。価値への共感と行動は、様々な要素が

重なり組み合わさることで実現する。そのため、どこかにマイナス（ネガティブ）な要

素がある、つまりボトネック（制約）があると共感や行動は弱くなる、または実現しな

い。これについて、Anil（2020）は観光目的地の決定プロセスに関する研究から「目的

地の決定プロセスから阻害要因を除いた状況が、観光モチベーションを高めることの中

心になる」（44 頁）と述べている。一言に阻害要因、ボトルネックと言っても、人や対

象、状況等によりその影響は様々であるが、それらがあると人の価値への共感や行動に

対してマイナスに作用する。これは、一見すると一箇所にボトルネックが発生すると物

流が滞ってしまうサプライチェーン（Supply Chain）と似た様相を呈している【図 6-1】。

そこで、サプライチ ェーンにおける問題解決の手 法である「制約理論（Theory of 

Constraints：TOC）」から着想を得て、「価値への共感と行動を強化もしくは実現」す

る方法論の作成を指向する。  
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【図 6-1】  サプライチェーンと価値への共感と行動  

 

 
 

出所：筆者作成  

 

 

 

2. 制約理論（TOC）  

 

 サプライチェーン・マネジメント（Supply Chain Management：SCM）の基礎になっ

た理論に「制約理論（Theory of Constraints：TOC）」がある。日本では、制約条件の理

論と呼ばれることもある。または、「Constraints Management（制約管理）」と呼ばれ

ることもある。この理論は、イスラエル人のエリヤフ・ゴールドラット（Eliyahu Moshe 

Goldratt）が著書「The Goal」（Goldratt and Cox, 1992）の中で提唱した考え方で、当

初は生産管理や意思決定会計（管理会計）が中心であったが、現在ではプロジェクト管

理や思考プロセスなどが付加されて、オペレーション・マネジメント全般を包含する理

論となっている。  

 TOC は、制約条件を継続的に改善して、企業やシステムのパフォーマンス向上を実現

することを目的にする。制約条件とは「システムの中で最も弱い部分」のこと、つまり

「ボトルネック（制約）」のことである。TOC では、この制約条件がシステムのパフォ
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ーマンスを決定するため、制約条件を継続的に改善することがシステムのパフォーマン

ス向上を実現する鍵になると考える（中野、2019）。ゴールドラットは著書「Critical 

Chain」（Goldratt,  1997）の中で、この考えを鎖の比喩を用いて表現しており、鎖の強

度（パフォーマンス）は「一番弱い輪＝制約条件」に依存するため、制約条件を改善し

ない限り「鎖＝システム」全体のパフォーマンスの向上は図れないと述べている。  

 また、TOC の根幹をなす重要なコンセプトに「集中の 5 段階（The Five Steps of 

Focusing）」がある。これは、システムの制約条件に注目し、これを継続的に改善する

ためのプロセスを示したものであり次の 5 段階で構成される。①システムの制約条件を

見つける、②制約条件を徹底活用する、③制約条件以外のすべてを制約条件に従属させ

る、制約条件の能力を高める、④制約条件が解消されたら惰性を避けて①に戻る。この

ように「集中の 5 段階」では、プロセス全体を通して制約条件の改善に集中的に取り組

む（中野、2019）。  

 なお、國領（2006）はこの TOC の概念を基に、情報社会学に関する研究の中で情報と

組織分析の基本フレームワークを作成し、技術が社会的な目的の達成に向けてのボトル

ネック解消を軸に進化していくモデルを提示している【図 6-2】。このモデルの背後には

（1）システムのパフォーマンスはボトルネックによって決定づけられ、（2）技術はそ

のボトルネックを緩和するように探索され、開発され、適用されていくというシステム

観があると述べている。また、何が目的であるかは、社会的なプロセスによって決定さ

れ、状況の変化によって目的は変化していくとしている（國領、2006）。そして、「こ

のモデルはボトルネックが常に存在し、その解消に向けた努力が終わることなく続くと

いう意味で均衡がなく、動的なモデルとなる」（43 頁）と述べている。  

 観光においても、多様な人々との交流が求められる中でボトルネックとなる要素は常

に存在し、その解消に向けた努力は終わることがない。また、多様な人々と接し、それ

ぞれのボトルネック解消を軸にデザイン改善を重ねことで進化していく。  

 次に、TOC では制約条 件の発見や改善の手 段を考える技 術として「思考プロセス

（Thinking Process：TP）」の活用を提唱している。思考プロセスは、「集中の 5 段階」

を「何を変えるか」「何に変えるか」「どのように変えるか」という 3 つの問いに答え

る作業として捉え、この問いに答えるために 5 つの基本的な論理ツールと 1 つの副次的な

ツールによって構成されている。5 つのツールには、現状分析ツリー、クラウド（蒸発す

る雲、対立解消図）、未来実現ツリー、前提条件ツリー、移行ツリーがある。さらに、

未来実現ツリーの一部としてのネガティブ・ブランチがある（Dettmer, 1998）。本研究

では、この中からクラウド（蒸発する雲、対立解消図）を用いて、トランスクリエーシ

ョンデザインメソッドの問題定義からコンテクストの適応と創造・編集を行うためのツ

ールを導出する。  
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【図 6-2】  情報と組織分析の基本フレームワーク  

 

 

出所：國領（2006）、43 頁、図 2.1 より引用。  

 

 

 

3. クラウド（蒸発する雲、対立解消図）  

 

 クラウド（蒸発する雲、対立解消図）は、中核となる問題に潜む根本的な矛盾や対立

を明らかにし、問題を解消するブレークスルーを見つけ出そうとする手法である。ゴー

ルドラットは、クラウドが対立を消滅させることから「蒸発する雲（ Evaporating 

Cloud）」と呼んでいる。なお、本研究では「クラウド」と呼ぶこととする。  

 まず、デトマー（Dettmer, 1998）による説明をもとにクラウドについて概観する。ク

ラウドは、対立する状況の主要な要素の関係を描き出し、その解決方法を示唆するもの

である。クラウドにはシス テ ムの目的、その 達 成に必要 だ が 十 分 ではない要 件

（Requirement）、それを満たすために必要な前提（Prerequisite）が含まれ、そこから

隠れた仮定（それは現在正しいものと受け入れられているが、実際には疑問なもの）を

表面化させる効果があり、これらの仮定の 1 つでも無効にすることができれば、対立を

解消できることになるとしている（邦訳 142 頁）。不正な仮説を見つけ出すこと自体は、

しばしば複雑な問題を解決するアイデアに繋がる。よって、クラウドは「対立が実際に

存在することを確認する」「対立が重要な課題を長引かせていることを確認する」、

「問題と対立にまつわるすべての過程を解き明かす」、「なぜ問題が存在するかを本質

的に説明する」、「双方が満足する解決策を創出する」、「新しい画期的な解決策を創

出する」、「対立を解消する」「妥協を回避する」、これらの目標を達成するものであ

ると言及している（邦訳 142-143 頁）。また、デトマーはクラウドについて「創造のエ

ンジンとも言え、新しく画期的なアイデアを開発させ、長く続く問題の解決策を与える

アイデア・ジェネレーターである」（邦訳 38 頁）と述べている。  
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 次に、中野（2019）による説明からクラウドの思考方法について概観する。クラウド

は、【図 6-3】に示すように「目標」「必要条件 A、B」「前提条件 C、D」からなる。

クラウドを作成すると、必要条件 A と前提条件 D、必要条件 B と前提条件 C、前提条件

C と前提条件 D の間に対立（Conflict：コンフリクト）が生じる。ただ、それぞれの対立

には仮定が存在し、その仮定が間違っていることから対立が生じている場合がある。ク

ラウドでは、この間違った仮定を突き止めて、前提条件 C または前提条件 D に新たなア

イデアを導入することにより、対立を解消することを目的としたツールである（90 頁）。  

 なお、コールドラットは「問題を正確に認識するには、2 つの必要条件の間にコンフリ

クトを示すことだ」（Goldratt,  1997, 邦訳 148 頁）と述べている。また、岸良（2008）

は【図 6-3】の「目標」を「共通目標」、「必要条件 A」を「要望（相手側）」、「必要

条件 B」を「要望（自分側）」、「前提条件 C」を「行動（相手側）」、「前提条件 D」

を「行動（自分側）」と置き換え、一般社会における対立解決手法としてクラウドの活

用を提示している。 

 

 

【図 6-3】  蒸発する雲で問題に潜むコンフリクトを特定する  

 

 
 

出所：中野（2019）、91 頁より引用。  
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4. 観光における地域価値の創造に向けたデザインフレームワーク  

 

 本節では、前節で概観したクラウドから着想を得て開発した観光における地域価値の

創造に向けたデザインフレームワークについて示す。なお、このデザインフレームワー

クは、トランスクリエーションデザインマップを活用して導出した問題定義から、コン

テクストの適応と創造・編集を実現するためのデザインフレームワークである。  

 まず、本デザインフレームワークを使用するためには、前章で述べたようにトランス

クリエーションデザインマップとアンケート調査の回答理由から KJ 法を用いて問題定義

を行なっていることが前提となる。この問題定義で明らかにすべきは、「誰が」「何に

対して」「どのような理由で」価値への共感と行動に至れないのかである。マップの配

置から「誰が」問題を抱えているのかは明確となる。「何に対して」「どのような理由

で」は、回答理由から KJ 法を用いて分析する。この「どのような理由で」というのは、

ターゲットとなる人が価値への共感と行動に至れない条件（要素）「ボトルネック」で

あり、「何に対して」というのは、それを齎している地域の条件（要素）「ボトルネッ

クとなる地域の条件」である。  

 観光におけるトランスクリエーションデザインメソッドは、「人の地域価値への共感

と行動を強化もしくは実現」という共通の目標がある。ただ、その対象となるモノ・コ

ト・情報はその時々で異なる。さらに、トランスクリエーションデザインマップの配置

結果次第で、感情（共感）に関して対策を行う場合、行動に関して対策を行う場合、ま

たはその両方に対策を行う場合がある。そこで、目標のボックスには「〇〇（価値）へ

の共感または行動、もしくは共感と行動」が入る【図 6-4】。  

 次に、クラウドでは A と D のボックスには目標のために必要な条件、B と C のボック

スには前提条件を入れるが、本デザインフレームワークでは問題定義から明らかとなっ

たボトルネックとなる地域の要素を A のボックスに入れる。次に、B のボックスには同

じく問題定義から特定されたボトルネックを入れる。なお、このボトルネックとはその

人にとって共感や行動を妨げる根本的な要因であるため、差し替えなければ価値への共

感と行動は実現しない条件、つまりトランスレーション（Translation）しなければなら

ない条件となる。例えば、Web サイト調査において「文字が多くて読む気が起きない」

という回答理由があった場合、A のボトルネックの原因となる地域の条件に「文字が多

い Web サイト」が入り、B のボトルネックには「読む気が起きない」が入る［Step.1］。  

 次に、C のボックスにはボトルネックと対照的な条件を入れる。B に「読む気が起きな

い」が入った場合、C はその対照として「読む気が起きる」が入る。そして、D のボック

スにはボトルネックの原因と対照的な地域の条件を入れる。つまり、A と対照的な「文

字が少ない Web サイト」が入る［Step.2］。  

 そして、まずは D と C の繋がり、ボトルネックの原因と対照的な地域の条件とボトル

ネックと対照的な条件の繋がりからクリエーション（Creation）を行う。例えば、「文

字が少ない」「読む気が起きる」サイトの創造となる。また、もう一方 A と C の繋がり、
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ボトルネックの原因となる地域の条件とボトルネックと対照的な条件からもクリエーシ

ョンを行う。「文字が多い」「読む気が起きる」サイトの創造となる［Step.3］。  

 このように、本デザインフレームワークは問題定義により明らかとなったボトルネッ

クおよびボトルネックの原因となる地域の条件から、ボトルネックをトランスレーショ

ン、つまりコンテクストの適応を行い、そこから新たな地域価値をクリエーションする

ものである。よって、本デザインフレームワークを「トランスクリエーションデザイン

フレームワーク（Transcreation Design Framework）」とする。  
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【図 6-4】  クラウドとトランスクリエーションデザインフレームワーク  

 

 
出所：筆者作成  
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5. 考察  

 

 ここでは、前節で創造したトランスクリエーションデザインフレームワークの活用に

より、トランスクリエーションデザインマップおよびアンケートの回答理由を用いて導

出した問題定義から、「価値への共感と行動を強化もしくは実現」に向けたコンテクス

トの適応と創造・編集を実践することが可能か考察する。なお、トランスクリエーショ

ンデザインフレームワークの効果を確認するために、第 5 章の愛媛県松山市で行った調

査結果を基に考察する。  

 愛媛県松山市で行ったアンケート調査では、飛鳥乃湯泉に関する Web サイト調査にお

いて比較的多くの回答者が感情指標、行動意向指標ともに高評価であり、価値に共感し

ているとの結果が得られた。しかし、一部の回答者の評価が低かったため、その回答理

由について見ると「（裸で）大勢で温泉に入るのは恥ずかしい」という意見がいくつか

あった。なお、この意見は中国人女性だけでなく、台湾人男性や日本人女性にも見られ

た。そこで、まずはこの国籍を問わず発生している問題を解消することを目的に、トラ

ンスクリエーションデザインフレームワークの実践を行う【図 6-5】。  

 はじめに、飛鳥乃湯泉 Web サイトのアンケートから作成したトランスクリエーション

デザインマップによると、これらの回答者は「共感・感動なしまたは反感エリア」に属

していたため、目標としては「飛鳥乃湯泉」に対する価値への共感と行動の両方となる。

次に、ボトルネックの原因となる地域の条件は「大勢で温泉に入る」ということになり、

ボトルネックは「恥ずかしい」となる。よって、A と B それぞれのボックスにこれらの

キーワードを入れる［Step.1］。そこから、「恥ずかしい」というボトルネックはトラ

ンスレーションしなければ価値への共感と行動には至らないため、その対照的な条件と

して C のボックスには「恥ずかしくない」が入る。また、D のボックスはボトルネック

の原因と対照的な条件が入るため、ここは「少数で温泉に入る」となる［Step.2］。そ

して、D と C の繋がり「少数で温泉に入る」「恥ずかしくない」システムのクリエーシ

ョンと、A と C の繋がり「大勢で温泉に入る」「恥ずかしくない」システムのクリエー

ションを行う［Step.3］。まず、「少数で温泉に入る」「恥ずかしくない」システムに

ついては、「時間で区切り家族や友人単位（少数）で入れるようにする」、「個室風呂

のある旅館と提携しそこを案内する」などのクリエーションが行える。一方、「大勢で

温泉に入る」「恥ずかしくない」システムについては、「洗い場や浴室に間仕切りを設

けてプライベート空間を創設する」、「（例えば、期間を設定して）水着着用での入浴

を許可する」などのクリエーションを行うことができる。  

 次に、お好み鉄板「すみれ」に関する Web サイト調査から作成したトランスクリエー

ションデザインマップによると、「共感・感動なしまたは反感エリア」に属する回答者

の中に、「お好みソースの味が嫌いで食べられない」という中国人女性の意見があった。

そこで、この問題を解消することを目的にトランスクリエーションデザインフレームワ

ークの実践を行う【図 6-6】。  
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 この場合も「共感・感動なしまたは反感エリア」に属していることから、目標として

はお好み鉄板「すみれ」に対する価値への共感と行動の両方となる。次に、ボトルネッ

クの原因となる地域の条件は「お好みソース（の味）」ということになり、ボトルネッ

クは「嫌いで食べられない」となる。よって、A と B それぞれのボックスにこれらのキ

ーワードを入れる［Step.1］。そこから、「嫌いで食べられない」というボトルネック

はトランスレーションしなければ価値への共感と行動には至らないため、その対照的な

条件として C のボックスには「好きで食べられる」が入る。また、D のボックスはボト

ルネックの原因と対照的な条件が入るため、ここは「お好みソース以外（の味）」とな

る［Step.2］。そして、D と C の繋がり「お好みソース以外（の味）」「好きで食べられ

る」システムのクリエーションと、A と C の繋がり「お好みソース（の味）」「好きで

食べられる」システムのクリエーションを行う［Step.3］。まず、「お好みソース以外

（の味）」「好きで食べられる」システムについては、「様々なソース（例えば、サル

サソースなど）をテーブルの上に用意し客が自由にかけて食べられるようにする」、

「オーダーの際にソースを選択できるようにする」などのクリエーションが行える。一

方、「お好みソース（の味）」「好きで食べられる」システムについては、「様々な調

味料をテーブルの上に用意して客がソースの味を調整しながら食べられるようにする」、

「オーダーの前にアンケートを実施して嫌いな成分や味覚について調査し調整できるよ

うにする」、などのクリエーションを行うことができる。  

 このように、トランスクリエーションデザインフレームワークの思考方法を活用する

ことにより、トランスクリエーションデザインマップおよびアンケートの回答理由を用

いて導出した問題定義から、「価値への共感と行動を強化もしくは実現」に向けたコン

テクストの適応と創造・編集を行うことが可能となる。  
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【図 6-5】  トランスクリエーションデザインフレームワークの実践①（「大勢で温泉に  

入るのは恥ずかしい」という問題について）  

 

 
 

出所：筆者作成  
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【図 6-6】  トランスクリエーションデザインフレームワークの実践②（「お好みソース  

の味が嫌いで食べられない」という問題について）  

 

 
 

出所：筆者作成  
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6. まとめ  

 

 本章では、トランスクリエーションデザインモデルの問題定義からコンテクストの適

応と創造・編集を実現する方法論の確立を目指し論考した。価値への共感と行動は、

様々な要素が重なり組み合わさることで実現するため、どこかにマイナス（ネガティブ）

な要素がある、つまりボトネック（制約）があると共感や行動は弱くなる、または実現

しない。これは、一見すると一箇所にボトルネックが発生すると物流が滞ってしまうサ

プライチェーンと似た様相を呈していることから、サプライチェーンにおける問題解決

の手法である「制約理論」を基に、「価値への共感と行動を強化もしくは実現」する方

法論の作成を指向した。  

 まず、制約理論の概念について触れ、制約条件の発見や改善の手段を考える技術とし

て用いられる「思考プロセス」のツールの中から、クラウドに着目し概観した。クラウ

ドは、必要条件および前提条件間の対立関係を「見える化」し、その対立を解消するア

イデアの創造を行うためのツールである。この対立関係を前提とした上で新たなアイデ

アの創造を行うプロセスは、言葉や文化、価値観等の違いを前提とした上で創造を行う

トランスクリエーションの概念と合致する。そこで本章では、このクラウドから、人の

価値への共感と行動を強化もしくは実現するために、問題定義からコンテクストの適応

と創造・編集を行うためのツール、トランスクリエーションデザインフレームワークを

導出した。  

 そして、愛媛県松山市で行った調査から明らかとなった問題に対し、トランスクリエ

ーションデザインフレームワークを活用することによりコンテクストの適応と創造・編

集を実現することが可能か考察を行なった。その結果、トランスクリエーションデザイ

ンフレームワークの活用により、トランスクリエーションデザインマップおよびアンケ

ートの回答理由を用いて導出した問題定義から、「価値への共感と行動を強化もしくは

実現」に向けたコンテクストの適応と創造・編集を行うことが可能になると確認できた。  
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終章 
 

1. まとめ  

 

 本研究は、今後益々様々な国や地域から観光客が訪れ、文化や価値観の異なる人々と

の交流が盛んになるとともに、観光に求められる価値の多様化が加速すると予想される

地域において、これらに対応するための方 法 論としてトランスクリエーション

（Transcreation）の概念が有効であると仮定し、観光におけるトランスクリエーション

の活用を指向した。また、各地域では観光の促進に向けて、このような文化や価値観の

多様化に対応した地域価値の創造や観光資源の開発が求められるが、これらにトランス

クリエーションの概念を適応させるためには新たなデザインプロセスやツールが必要と

なる。そこで、本研究においてこれらの開発を行い、トランスクリエーションを観光の

現場において実装可能なデザインメソッドとして提示した。  

 本研究において導出した観光におけるトランスクリエーションデザインメソッドの全

体像は【表終-1】に示す通りである。トランスクリエーションデザインメソッドとは、

「ターゲットとする相手の特質を発見し、相手に合わせたコンテクストの創造・編集を

通して価値への共感と行動を強化もしくは実現するための方法論」である。なお、ここ

で言うターゲットとは、国内外のすべての観光客を対象とするが、地域のアクターの求

める状況や、コンテクストの適応と創造・編集を行う観光資源や観光情報に応じてター

ゲットの範囲を設定することができる。そして、この多様なターゲットに対してまず

「相手の特質発見（差異の把握）」を行うことによって、問題を抱える人および問題点

を特定し、問題解決に向けた創造を行うのがトランスクリエーションデザインメソッド

である。このメソッドを実践するためのデザインプロセスに、トランスクリエーション

デザインモデルがある。このモデルは、ターゲットとする相手の特質発見（差異の把握）

から問題定義を行い、コンテクストの適応と創造・編集を行う循環的なプロセスによっ

て構成される。 

 また、このモデルを実践する際に使用するツールとして、トランスクリエーションデ

ザインマップとトランスクリエーションデザインフレームワークがある。まず、対象と

する観光資源や観光情報について所定の項目のアンケート調査を行い、その調査結果を

基にトランスクリエーションデザインマップを作成する。マップ上にプロットした対象

者の配置から、誰がどこにボトルネック（感情面のボトルネック、行動面のボトルネッ

ク）を抱えているのかを特定する。次に、アンケートの回答理由から K J 法を用いて問

題定義し、ボトルネックとなっている要素（Transcreation しなければならない要素）の

特定を行う。そして、そこからトランスクリエーションデザインフレームワークを活用

し、ボトルネックの解消（Translation）と創造・編集（Creation・Edit）を行う。これ

ら一連のプロセスにより、人の価値への共感と行動を強化もしくは実現するのがトラン

スクリエーションデザインメソッドである。 



 104 

 なお、観光におけるトランスクリエーションデザインメソッドの利害関係者および効

果は、「価値を創造する側」すなわち地域のアクター側への効果と、「価値を受容する

側」すなわち観光客側への効果がある。まず、地域のアクター側への効果としては、タ

ーゲットとする相手（観光客）の地域価値への共感と行動を強化もしくは実現すること

により、観光客の来訪やリピート率の向上、口コミや SNS 等による情報拡散や推奨に伴

う新規観光客の増加、地域産品の積極的な購入や推奨だけでなく、地域イベントへの参

加や協力など交流人口の増加、さらには居住人口の増加にも繋がる。一方、観光客側へ

の効果としては、それぞれの観光客の文化や価値観に適応した地域価値を受容すること

ができるようになるため、不安や不満、トラブル等の少ないより快適で魅力的な観光を

行うことができ、観光における満足感や充実感が増す。そして、地域へのロイヤルティ

の向上へと繋がる。  

 

 

 

【表  終-1】  観光におけるトランスクリエーションデザインメソッドの全体像  

 

 

出所：筆者作成  
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2. 今後の展望  

 

 第 5 章の考察でも述べたように、トランスクリエーションデザインマップにはターゲ

ットによって、または時間差によってそれぞれのレイヤーに分けて表示させる専用のシ

ステムが必要となる。そして、地域のアクターが手軽に使えるツールとするためには、

アプリやクラウドサービス等でこれらのシステムを提供することが望まれる。よって、

現状ではまだ構想段階だが、将来的にはこれらの開発を目指したい。 

 次に、本研究で提示したトランスクリエーションデザインマップやモデルは、価値に

共感できない人、行動しようと思えない人を明らかにすることができるとともに、さら

には様々な不安を抱えている人、行動に移れなくて困っている人を「見える化」するこ

とができる。そこから、なぜ不安を抱えているのか、なぜ行動しようと思えないのか、

例えばトイレの不安があるから行けない、段差があるから行けないなどの要因を明らか

にすることができる。従って、トランスクリエーションデザインメソッドは、これから

の時代の変化や多様性に対応し、インクルーシブ社会の実現を可能にするデザイン方法

論である。  

 また、筆者はこれまでに、トランスクリエーションデザインメソッドを観光以外の分

野へ展開する試論として、「トランスクリエーションを利用したプログラミング教育方

法の開発－トランスクリエーションスケール ( 1 )の創造と活用－」（森田、2021）の研究

を行い、2021 年 7 月の電子情報通信学会で発表した。この研究は、トランスクリエーシ

ョンデザインマップを活用し多様な学習者の学習行動意欲促進に繋がるプログラミング

教育方法の開発を目指すものである。そこで、プログラミング学習者に対してトランス

クリエーションデザインマップを活用したところ、新たな教育方法の開発が可能になる

ことが示された。このように、トランスクリエーションデザインメソッドは観光に限ら

ず様々な分野においてターゲットとする相手の特質を発見し、相手に合わせたコンテク

ストの創造・編集を通して価値への共感と行動を強化もしくは実現するための方法論と

して活用が期待される。よって、今後は他の分野への更なる展開も目指しながら、研究

を重ねていきたい。  

 

 

 

 

終章：註および参考文献  

 

註  

 
(1) 森田（2021）では、本研究で提示した「トランスクリエーションデザインマップ」

と同様のツールを当初「トランスクリエーションスケール」と呼び提案を行った。し

かし、仮に「スケール」とすると物の長さや 2 点間の距離を測るための道具「ものさ
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し」となってしまう。本ツールは、多様な人々の感情と行動意向を指標化してツール

上に配置し、その位置関係から差異を把握することから「マップ」と表現した方が適

当である。よって、これを本研究において「トランスクリエーションデザインマップ」

と改めることとした。  
 

 

 

参考文献  

 

森田正大（2021）「トランスクリエーションを利用したプログラミング教育方法の開発

－トランスクリエーションスケールの創造と活用－」電子情報通信学会『信学技

報』 vol. 121、no. 119、SITE2021-32、174-181 頁。 
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〈資料〉 
 

【資料 A-1】 松山の観光に関連する Web サイトのアンケートの質問事項（日本語版）  

（以下の内容について Google  Forms を使用しアンケート調査を行った。）  

 

松山の観光に関連する Web サイトのアンケート  

このアンケート調査は、文化や価値観の違いによって観光情報や観光価値の受け取り方にどのような差異が

生じるのかについて研究することを目的に実施しています。本アンケートでは、まず観光に関連する Web サ

イトを見ていただき、その情報の捉え方について調査したいと思います。アンケートの質問は 12 問で、回答

はおよそ 15 分で終わります。回答いただいた内容は、本研究の調査データのみに使用しその他の目的では一

切使用致しません。ご協力のほどどうぞよろしくお願いいたします。  

アンケート回答期日：2021 年 9 月 18 日までにお願いします。  

アンケート実施者： 松山短期大学 講師 森田正大 （mmori ta@g.matsuyama-u .ac . jp）  

 

あなたについて教えてください。  

1 .  あなたの性別を選択してください。  

男性 ・ 女性 ・ 回答しない  

2 .  あなたの年齢を選択してください。  

 15 歳以下 ・  16 ・ 17 ・ ・ ・ 58 ・ 59 ・ 60 歳以上  

 

Web サイトについて  

(A)〜 (C)、3 つの Web サイトについて調査させてください。  

3 .  あなたは Web サイトを何の端末で見ますか？  

デスクトップパソコン ・ ノートパソコン ・ スマホ ・ タブレット ・ その他  

(A)松山市公式観光情報 Web サイトを見てください。  

→ ht tps : / /matsuyama-s ightsee ing .com/  

4-1 .  あなたは (A)のサイトを見て、松山を「好き」だと思いましたか？  

かなり思う ・ やや思う ・どちらともいえない ・ やや思わない ・ かなり思わない  

4 -2 .  なぜそのように答えたのか詳しく記入してください。  

 ＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿  

5 -1 .  あなたは (A)のサイトを見て、松山に実際に行きたい（行ってみたい）と思いますか？  

かなり思う ・ やや思う ・どちらともいえない ・ やや思わない ・ かなり思わない  

5 -2 .  なぜそのように答えたのか詳しく記入してください。  

 ＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿  

6 -1 .  あなたは (A)のサイトを見て、友達や同僚に松山をお勧めしたいと思いますか？  

かなり思う ・ やや思う ・どちらともいえない ・ やや思わない ・ かなり思わない  

6 -2 .  なぜそのように答えたのか詳しく記入してください。  

 ＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿  
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(B)  道後温泉別館飛鳥乃湯泉 Web サイトを見てください。  

→ ht tps : / /dogo . jp /onsen/asuka  

7-1 .  あなたは (B)のサイトを見て、飛鳥乃湯泉を「好き」だと思いましたか？  

かなり思う ・ やや思う ・どちらともいえない ・ やや思わない ・ かなり思わない  

7 -2 .  なぜそのように答えたのか詳しく記入してください。  

 ＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿  

8 -1 .  あなたは (B)のサイトを見て、飛鳥乃湯泉に実際に行きたい（行ってみたい）と思いますか？  

かなり思う ・ やや思う ・どちらともいえない ・ やや思わない ・ かなり思わない  

8 -2 .  なぜそのように答えたのか詳しく記入してください。  

 ＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿  

9 -1 .  あなたは (B)のサイトを見て、友達や同僚に飛鳥乃湯泉をお勧めしたいと思いますか？  

かなり思う ・ やや思う ・どちらともいえない ・ やや思わない ・ かなり思わない  

9 -2 .  なぜそのように答えたのか詳しく記入してください。  

 ＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿  

(C)お好み鉄板「すみれ」Web サイトを見てください。  

→ ht tp : / /egao-saku .com/  

10-1 .  あなたは (C)のサイトを見て、お好み鉄板「すみれ」を「好き」だと思いましたか？  

かなり思う ・ やや思う ・どちらともいえない ・ やや思わない ・ かなり思わない  

10-2 .  なぜそのように答えたのか詳しく記入してください。  

 ＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿  

11-1 .  あなたは (B)のサイトを見て、お好み鉄板「すみれ」に実際に行きたい（行ってみたい）と思います

か？  

かなり思う ・ やや思う ・どちらともいえない ・ やや思わない ・ かなり思わない  

11-2 .  なぜそのように答えたのか詳しく記入してください。  

 ＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿  

12-1 .  あなたは (C)のサイトを見て、友達や同僚にお好み鉄板「すみれ」をお勧めしたいと思いますか？  

かなり思う ・ やや思う ・どちらともいえない ・ やや思わない ・ かなり思わない  

12-2 .  なぜそのように答えたのか詳しく記入してください。  

 ＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿  

 

アンケートへのご協力、誠にありがとうございました。  

「送信」をクリックして、調査を終了してください。  
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【資料 A-2】 松山の観光に関連する Web サイトのアンケートの質問事項（英語版）  

（以下の内容について Google  Forms を使用しアンケート調査を行った。）  

 

Ques t ionnai re  on  tour is t  in format ion  webs i tes  in  Japan 

 

The  purpose  of  th is  ques t ionnai re  i s  to  s tudy  the  d i ffe rences  in  reac t ion  toward  tour is t  in format ion .  There  

a re  17  ques t ions  in  the  ques t ionnai re ,  and  i t  wi l l  take  about  15  minutes  to  answer.  The  response  wi l l  be  

handled  wi th  the  u tmost  care  and  be  used  only  for  research  and  des ign  of  tour i s t  in format ion  webs i tes .  The  

responses  wi l l  no t  be  used  for  any  o ther  purposes .  

I  would  l ike  to  express  my s incere  thanks  to  you  for  your  coopera t ion .  

P lease  respond to  th is  Ques t ionnai re  by  September  18 ,  2021.  

Correspondent：Mr.  Masahi ro  Mor i ta   (mmori ta547@gmai l .com)   

Lec turer  a t  Matsuyama Junior  Col lege  

 

P lease  te l l  us  about  yourse l f .  

1 .  P lease  se lec t  your  age .  

 15  or  be low・  16 ・ 17 ・ ・ ・ 58 ・ 59 ・ 60 and  above ・ Prefer  no t  to  answer  

2 .  P lease  se lec t  your  gender.  

Male  ・ Female  ・ Prefer  no t  to  answer  

3 .  P lease  en ter  your  na t iona l i ty.  

＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿  

4 .  P lease  en ter  the  count ry  you  curren t ly  l ive .  

＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿  

5 .  What  i s  your  profess ion?  

S tudent  ・ Ful l - t ime worker  employed  by  Company  ・ Par t - t ime worker  employed  by  Company  ・ 

Sel f -employed  

Homemaker  ・ Other  

 

P lease  answer  about  tour ism.  

6 .  Have  you  ever  v is i ted  Japan?  

Yes  ・ No 

7 .  Have  you  ever  v is i ted  Matsuyama Ci ty,  Ehime Prefec ture ,  Japan?  

Yes  ・ No 
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About  the  tour ism in  Matsuyama Ci ty,  Ehime Prefec ture ,  Japan 

MAP 

 

 

 

 

 

 

 

 

P lease  take  a  look  a t  the  th ree  webs i tes  (A)  , (B) ,  and  (C)  re la ted  to  tour ism in  Matsuyama,  and  answer  the  

ques t ionnai re .  

(A)  P lease  look  a t  the  off ic ia l  Matsuyama Ci ty  Tour ism Informat ion  S i te .  

→  h t tps : / /en .matsuyama-s ightsee ing .com/  

8-1 .  Af te r  looking  a t  the  webs i te  (A)  ,  d id  you  l ike  Matsuyama?  

S t rongly  agree  ・ Agree  ・ Nei ther  agree  nor  d isagree  ・ Disagree  ・ Strongly  d isagree  

8-2 .  P lease  expla in  the  reason  in  de ta i l .  

＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿  

9 -1 .  Did  the  webs i te (A)  make  you  want  to  ac tua l ly  go  to  Matsuyama?  

S t rongly  agree  ・ Agree  ・ Nei ther  agree  nor  d isagree  ・ Disagree  ・ Strongly  d isagree  

9-2 .  P lease  expla in  the  reason  in  de ta i l .  

＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿  

10-1 .  Would  you  recommend th is  to  your  f r iends  and  co l leagues?  

S t rongly  agree  ・ Agree  ・ Nei ther  agree  nor  d isagree  ・ Disagree  ・ Strongly  d isagree  

10-2 .  P lease  expla in  the  reason  in  de ta i l .  

                    

(B)  P lease  look  a t  the  Dogo Onsen  Annex  Asuka-no-Yu ba thhouse  webs i te .  

→  h t tps : / /dogo . jp /en /asuka .php  

11-1 .  Af te r  looking  a t  the  webs i te  (B)  ,  d id  you  l ike  Dogo Onsen  Annex  Asuka-no-Yu ba thhouse?  

S t rongly  agree  ・ Agree  ・ Nei ther  agree  nor  d isagree  ・ Disagree  ・ Strongly  d isagree  

11-2 .  P lease  expla in  the  reason  in  de ta i l .  

＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿  

12-1 .  Did  the  webs i te (B)  make  you  want  to  ac tua l ly  go  to  Dogo Onsen  Annex  Asuka-no-Yu ba thhouse?  

S t rongly  agree  ・ Agree  ・ Nei ther  agree  nor  d isagree  ・ Disagree  ・ Strongly  d isagree  

12-2 .  P lease  expla in  the  reason  in  de ta i l .  

＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿  

13-1 .  Would  you  recommend th is  to  your  f r iends  and  co l leagues?  

S t rongly  agree  ・ Agree  ・ Nei ther  agree  nor  d isagree  ・ Disagree  ・ Strongly  d isagree  
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13-2 .  P lease  expla in  the  reason  in  de ta i l .  

＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿  

14 .  In  Japan ,  ho t  spr ings  a re  separa ted  by  gender  and  en ter  wi thout  c lo thes .  Have  you  ever  been  to  such  hot  

spr ings?  

Yes  ・ No  ・ Other  

 

(C)  P lease  look  a t  ”Okonomiyaki  Sumire"  webs i te .  

→  h t tps : / / t rans la te .google .com/ t rans la te?h l=1s l= ja&t l=en&u=ht tp%3A%2F%2Fegao-saku .com%2F 

[There  i s  no  Engl ish  vers ion  of  th is  webs i te ,  so  we are  t rans la t ing  the  webs i te  us ing  Google  Trans la te . ]  

 

15-1 .  Af te r  looking  a t  the  webs i te  (C)  ,  d id  you  l ike  "Okonomiyaki  Sumire"?  

S t rongly  agree  ・ Agree  ・ Nei ther  agree  nor  d isagree  ・ Disagree  ・ Strongly  d isagree  

15-2 .  P lease  expla in  the  reason  in  de ta i l .  

＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿  

16-1 .  Did  the  webs i te (C)  make  you  want  to  ac tua l ly  go  to  "Okonomiyaki  Sumire"?  

S t rongly  agree  ・ Agree  ・ Nei ther  agree  nor  d isagree  ・ Disagree  ・ Strongly  d isagree  

16-2 .  P lease  expla in  the  reason  in  de ta i l .  

＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿  

17-1 .  Would  you  recommend th is  to  your  f r iends  and  co l leagues?  

S t rongly  agree  ・ Agree  ・ Nei ther  agree  nor  d isagree  ・ Disagree  ・ Strongly  d isagree  

17-2 .  P lease  expla in  the  reason  in  de ta i l .  

＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿  

 

Thank you  so  much for  your  coopera t ion .  Cl ick  "Submit"  to  end  the  survey.  
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【資料 B】 お好み鉄板「すみれ」に関するアンケートの質問事項  

（以下の内容について Google  Forms を使用しアンケート調査を行った。）  

 

お好み鉄板「すみれ」に関するアンケート  

※  このアンケートは、お好み鉄板「すみれ」に行ってみた結果を調査するものです。必ず実際に行ってから

アンケートに回答してください。  

アンケートの質問は 6 問で、回答はおよそ 10 分で終わります。なお、後半は詳しく聞くので、回答の内容

が重なっても構いません。回答いただいた内容は、本研究の調査データのみに使用しその他の目的では一切

使用致しません。ご協力のほどどうぞよろしくお願いいたします。  

 

アンケート回答期日：2021 年 9 月 18 日までにお願いします。  

アンケート実施者： 松山短期大学 講師 森田正大 （mmori ta@g.matsuyama-u .ac . jp）  

 

1 -1 .  あなたはお好み鉄板「すみれ」に行ってみて、お好み鉄板「すみれ」を「好き」だと思いましたか？  

かなり思う ・ やや思う ・どちらともいえない ・ やや思わない ・ かなり思わない  

1 -2 .  なぜそのように答えたのか詳しく記入してください。  

 ＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿  

2 -1 .  あなたはお好み鉄板「すみれ」に行ってみて、お好み鉄板「すみれ」にまた行きたいと思いますか？  

かなり思う ・ やや思う ・どちらともいえない ・ やや思わない ・ かなり思わない  

2 -2 .  なぜそのように答えたのか詳しく記入してください。  

 ＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿  

3 -1 .  あなたはお好み鉄板「すみれ」に行ってみて、友達や同僚にお好み鉄板「すみれ」をお勧めしたいと思

いますか？  

かなり思う ・ やや思う ・どちらともいえない ・ やや思わない ・ かなり思わない  

3 -2 .  なぜそのように答えたのか詳しく記入してください。  

 ＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿  

4 -1 .  あなたはお好み鉄板「すみれ」に行ってみて、お好み鉄板「すみれ」の「料理」を「好き」だと思いま

したか？  

かなり思う ・ やや思う ・どちらともいえない ・ やや思わない ・ かなり思わない  

4 -2 .  なぜそのように答えたのか詳しく記入してください。  

 ＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿  

5 -1 .  あなたはお好み鉄板「すみれ」に行ってみて、お好み鉄板「すみれ」の「接客・サービス」を「好き」

だと思いましたか？  

かなり思う ・ やや思う ・どちらともいえない ・ やや思わない ・ かなり思わない  

5 -2 .  なぜそのように答えたのか詳しく記入してください。  

 ＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿  
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6-1 .  あなたはお好み鉄板「すみれ」に行ってみて、お好み鉄板「すみれ」の「設備や衛生面」を「好き」だ

と思いましたか？  

かなり思う ・ やや思う ・どちらともいえない ・ やや思わない ・ かなり思わない  

6 -2 .  なぜそのように答えたのか詳しく記入してください。  

 ＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿  

 

アンケートへのご協力、誠にありがとうございました。  

「送信」をクリックして、調査を終了してください。  
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【資料 C】トランスクリエーションマップ（メソッド）に関するアンケートの質問事項  

（地域のアクターに対して、以下の内容について質問紙を使用しアンケート調査を行った。）  

 

 

1 -1 .  本ツール（本方法論）は、「人の地域価値への共感と行動を強化もしくは実現」するために「有効である」

と思いますか  

かなり思う ・ やや思う ・どちらともいえない ・ やや思わない ・ かなり思わない  

1 -2 .  なぜそのように答えたのか詳しく記入してください。  

 

 

 

 

2 -1 .  本ツール（本方法論）は、誰にでも理解しやすく、使いやすいツールであると思いますか？  

かなり思う ・ やや思う ・どちらともいえない ・ やや思わない ・ かなり思わない  

2 -2 .  なぜそのように答えたのか詳しく記入してください。  

 

 

 

 

3 -1 .  本ツール（本方法論）を実際に活用したいと思いますか？  

かなり思う ・ やや思う ・どちらともいえない ・ やや思わない ・ かなり思わない  

3 -2 .  なぜそのように答えたのか詳しく記入してください。  

 

 

 

 

4 .  本ツールを使ってみた感想を教えてください。  
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【資料 D】トランスクリエーションマップ（メソッド）に関するアンケートの回答  

（【資料 C】で地域のアクターから得た回答を以下のとおり示す。）  

 

1 -1 .  
質問  

本ツール（本方法論）は、「人の地域価値への共感と行動を強化もしくは実現」するため

に「有効である」と思いますか  

回答  
か な り 思 う  や や 思 う  ど ち ら と も い え な い  や や 思 わ な い  か な り 思 わ な い  

4 人  0 人  0 人  0 人  0 人  

1 -2 .  質問  なぜそのように答えたのか詳しく記入してください。  

回答  

・情報を整理し「見える化」されている点が特に良い。エリアごとに取り組むべき策を検

討でき、実際に使えるツールであると感じた。  

・「感情指標は高いが、行動意向指標は低い」など、取り込みやすい層へのアプローチに

有効だと感じる。  

・独自、独りよがりな展開よりも実際の声が聞ける。  

・今までそのような共感と行動に関して考えたことがなかったので、そのような方向から

考えてみたいと思いました。  

2 -1 .  
質問  

本ツール（本方法論）は、誰にでも理解しやすく、使いやすいツールであると思います

か？  

回答  
か な り 思 う  や や 思 う  ど ち ら と も い え な い  や や 思 わ な い  か な り 思 わ な い  

3 人  1 人  0 人  0 人  0 人  

2 -2 .  質問  なぜそのように答えたのか詳しく記入してください。  

回答  ・ひと目で問題があるエリアを見出すことができ、情報の共有が早いため。また、それぞ

れの理由を分析することで解決策の具体化が可能になることから、使いやすいツールであ

ると考える。  

・ターゲットを絞っている観光地（施設）や、問題を抱えている観光地（施設）に対して

使いやすいと感じる。  

・実際の声が聞けて、改善策が見出せると思う。  

・マップにして見ることで何が問題なのかわかりやすい。  

3 -1 .  質問  本ツール（本方法論）を実際に活用したいと思いますか？  

回答  か な り 思 う  や や 思 う  ど ち ら と も い え な い  や や 思 わ な い  か な り 思 わ な い  

3 人  1 人  0 人  0 人  0 人  

3 -2 .  質問  なぜそのように答えたのか詳しく記入してください。  

回答  ・サンプル数が一定以上とれる場合は、非常に参考となるツールと考える。  

・上記のように、有効性があると思う。しかし、更にそれを高めるためには、アンケート

内容の細分化などが発生することが考えられ、集計や分析の手間が頭をよぎってしまう。  

・ミーティング資料として活用できると思う。  

・実際に活用することで、お店のイメージアップやお客様に寄り添えることができると思

います。  
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4.  質問  本ツールを使ってみた感想を教えてください。  

 回答  ・ツール使用者にとって、「見える化」が出来て面白いものだと感じました。  

・視点が増える有難い機会を与えていただいて感謝です。より良い店舗を目指して行動し

ていきます。  

・お店側が気になる項目を増やして使用すると、より共感と行動の強化ができると思いま

した。  

・お店の問題点がわかって良かったです。  
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