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要旨
デスティネーション・ブランドという用語は全世界的に行われている観光活動の機会の拡大に伴い、新しいデスティネーショ

ンを訪れることよりも行って良かったと感じているデスティネーションにもう一度訪問する「再訪問パターン」の増加現象と共
に表れた。これは観光客の消費活動でも製品やサービスのように再購買の行動が増え始めたという意味である。

本稿では、特定のデスティネーションを繰り返し訪問した経験がある観光客を対象に Tourist Based Destination Brand 
Equity Model(TBDBE) モデルを提案し、特定のデスティネーションに対する再訪問客が持っている｢感情的信頼 (Affective 
Trust)｣ と ｢経済的価値 (Economic Value)｣ という2 つの変数がどのような役割を果たしているのかについて明らかするた
め進められた。

ソウルというデスティネーションを 2 回以上訪問した経験がある 277 名のデータに基づいて多母集団の同時パス分析を行
なった結果、TBDBE モデルを構成するそれぞれのディメンション間の因果関係に感情的信頼と経済的価値は影響の強度
を一部調節する調節変数の機能を持つのが証明された。本研究によって、デスティネーション・ブランド・エクイティーの形
成プロセスに対する理論的モデルの一歩前進とリピート観光客の特徴を一部確認するきっかけになった。

キーワード
デスティネーション・ブランド・エクイティー、感情的信頼、経済的価値
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1.	 はじめに

ブランド理論が登場して以降、製品やサービスに対する
ブランドの視点からの研究が長い期間にわたり、継続的に
進められてきた。製品やサービスを対象に研究するために
登場したブランドのコンセプトを用いて、国家・地域・都市
など「プレース(Place)」という研究対象を一つの製品や
サービスと同じように研究できるまでには、多くの研究者の
文献研究(e.g.，Kotler and Gertner，2002 ; Hankinson，
2004 ; Kerr，2006 ; Hankinson，2007 ; Hanna and 
Rowley，2008，2011 ; Marzano and Scott，2009など )
が必要であった。
「プレース・ブランド」と関連した研究の中で「観光目的

地ブランド(Destination Brand：以下、デスティネーション・
ブランド）」という用語が登場したのはそれほど昔の話では
ない。「デスティネーション・ブランド」という研究のキーワー
ドのもとで進められてきた2000年以降の研究を調べてみる
と、デスティネーションの「ブランド・イメージ及びブランド・パー
ソナリティー」を核心としてデスティネーションに対する戦略
的ブランディング・マーケティングの方案を提示する研究と、

「ブランド・エクイティー (Brand Equity）」の側面に注目し
て中長期的なデスティネーション･ブランド・ロイヤルティの構
築方法についての理論的研究がある。特に後者の ｢ブラン
ド･エクイティー｣ に関する研究は、デスティネーションを一
つの製品やサービスの総体であるという視点から、その価
値を測定しようとする積極的な研究であると言える。しかし、
デスティネーション・ブランド関連の研究はまだ初期段階であ
り、その歴史的背景と理論的基盤の確立は不十分である
と研究者たち(Cai，2002 ; Blain et al.，2005 ; Sirakaya 
and Woodside，2005 ; Park and Petrick，2005； Kerr，
2006 ; Hankinson，2007 ; Pike et al.，2010)は述べている。
「デスティネーション・ブランド・エクイティー」に関連す

る最新の研究内容を調べると、多くの研究者がその理論
的根幹を「顧客基盤のブランド・エクイティー (Customer 
Based Brand Equity：CBBE)」に置いている。CBBE
は製品やサービス、あるいはそれらに関連した企業のブラン
ド・エクイティーを研究する上で多くの支持を受けている理
論の一つである。しかし、デスティネーションは製品やサー
ビスとは異なり、他のデスティネーションとの客観的比較が
困難で多くの無形要素(地理的特性・気候・文化・歴史・
言葉・観光資源など)によって複雑に構成されている(Fan，
2006)ため、CBBEを適用するには限界がある。しかしな
がら、デスティネーション間の競争が激しくなりつつある今の
デスティネーション・マーケティング環境から見ると、デスティ
ネーション・ブランドの重要性は徐々に増加するものと予想さ
れる。その意味から考えると、デスティネーション・ブランド・
エクイティーと関連した研究を一歩前進させるためには、先

行研究から提起された研究の限界を一部補完しなければな
らない。

観光産業の発展と共に旅行の機会が拡大してきた今、
観光客は数多くのデスティネーションを選ぶことができるよう
になった。それは逆にデスティネーションの側からは新しい
観光客の誘致がさらに厳しい状況になったことを意味する。
それゆえ、一度訪問した観光客をもう一度、または持続的
な訪問へと誘導するためのマーケティング戦略は以前から
重要な課題として取り上げられている。

これまでいくつかの先行研究(Konecnik and Gartner, 
2007；Boo et al.，2009；Pike et al.，2010；Kladou and 
Hehagias, 2014)によってCBBE理論からのデスティネーショ
ン・ブランド･エクイティーと関連したモデルの検証が進めら
れてきたが、理論的モデルの検証結果から得られたのは研
究面での意義にとどまり、実務的意味、つまり検証結果か
らの具体的な示唆が乏しかったという限界が見える。した
がって、デスティネーション・ブランド・エクイティー・モデル
に関する先行研究の限界を補完するためには調査対象者
である観光客からの様々な情報がさらに求められる。

あるデスティネーションに対するブランド・エクイティーの形
成というのは結局、同じデスティネーションに再訪問する可
能性又は高い好感度が形成されることと関係がある。ここ
で再訪問客(リピート観光客)とデスティネーション・ブランド・
エクイティーとの関係を考えてみると、重要な研究課題が見
えてくる。それは、あるデスティネーションに対して再訪問客
の何が再訪問に強く影響を与えるのかということである。本
稿では、特定のデスティネーションを繰り返し訪問した経験
がある観光客には基本的にそのデスティネーションに対する
知識と好感が形成されていると仮定した上で、観光客ベー
ス・デスティネーション・ブランド･エクイティー・モデル(Tourist 
Based Destination Brand Equity model：TBDBE モ
デル)を提案した。そして、特定デスティネーションに対する
再訪問客が持っている ｢感情的信頼(Affective Trust)｣
と ｢経済的価値 (Economic Value)｣ という2つの変数が
どのような役割を果たしているのかについて明らかにした
い。つまり、TBDBEモデルにおいて ｢感情的信頼｣ と ｢
経済的価値｣ のレベルによってどのような違いを示すのかを
分析し、その結果から意味のある示唆を提示する。

2.	 文献レビュー

2.1．デスティネーション・ブランド・エクイティーと
CBBE(Customer Based Brand Equity)

デスティネーション・ブランドという用語が1990年代の末に
登場した後、デスティネーション・ブランドという概念は特別
な定義が確立されているというよりもブランドの既存概念か
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らデスティネーションの特性を考慮して確立された定義とし
て広く用いられている。Richie and Ritchie(1998)の定義
によると「デスティネーションを区別し、識別するためのネー
ム、シンボル、ロゴ、文字またはグラフィックのみならず、 デ
スティネーションに関連したユニークな思い出が残る旅行経
験を約束するものであり、また、デスティネーションでの楽
しかった思い出の記憶を強化、強固にするもの」である。
この定義は経験マーケティングのコンセプト(Experience 
Marketing Concept)とAaker(1991)のコア・ブランディン
グ・コンセプト(Core Branding Concept)の概念を参考に
してデスティネーションの概念を確立したものである(Blain 
et al.，2005)。

デ スティネーション・ブランドの 意 味 に 関 連して
Aaker(1996a)は一般消費者向けの製品ブランドのようにデ
スティネーション・ブランドもポジティブな進展のメッセージを
発信できるようになり、自らの識別機能と価値を発見する段
階に達していると述べている。またD’Hauteserre(2001)は
多くの観光客がデスティネーションに対しての限られた経験
(知識)により、デスティネーションを明確に選択できない状況
の時、デスティネーション・ブランディング戦略は観光客が自
ら望んでいるデスティネーションを決定するために必要な近
道としての役割を果たすと述べている。

ブランド・エクイティーに関 する一 般 的な定 義では
Aaker(1991)の「製品やサービスによって、企業あるいは
その企業の顧客にもたらされる価値を増減させる、ブランド、
名称、シンボルと結びついたブランドの資産と負債の集合」、
Farquhar(1989)の「ブランドがネーム、シンボル、ロゴによっ
て市場を制御(コントロール)することができるパワー」という
定義が広く用いられている。しかし、これらのブランド・エク
イティー概念に基づいてデスティネーション・ブランド・エクイ
ティー概念を確立するには基本的な限界が存在する。なぜ
ならデスティネーション・ブランド・エクイティーを測定する際
には製品やサービスのブランド・エクイティーとは異なり、売
上や利益などの財務的成果を測定することが困難だという
限界、そしてその所有権を市場で転売することが不可能だ
という限界があるからである。

一方、Keller(1993)は消費者を満足させるため、消費
者のニーズや欲求を理解し、製品やサービス内容に工夫を
加えることが有効なマーケティングの核となると述べ、「ある
ブランド・マーケティングに対する消費者の反応にブランド知
識が及ぼす効果の違い」というCustomer Based Brand 
Equity(CBBE)に基づくブランド・エクイティー概念を提唱し
た。この概念から見ると、デスティネーション・ブランド・エ
クイティーについてはデスティネーションへ訪問又は再訪問
(Revisit)の結果というマーケティング成果によって間接的に
測定することが可能であるという意見(Tasci et al．，2007)

も少なからず説得力がある。つまりデスティネーションに訪
問や再訪問した観光客の評価による非財務的なブランド・
エクイティーの測定方法を意味する。

CBBEに基づいたブランド・エクイティーの概念からの競
争力、差別化などの無形の価値の評価は、デスティネー
ション・ブランドにおいても消費者(観光客)が知覚している
複数のブランドの好み、認知などの強さを比較評価すること
で適用できると考えられる。したがって、デスティネーション・
ブランド・エクイティーの測定にあたっては、財務的視点か
らアプローチするよりマーケティングの視点からアプローチす
るCBBEの理論のほうがより有効であると考えられる。

2.2．CBBE理論におけるデスティネーションと製品や
サービスとの違い

デスティネーション・ブランド・エクイティーのディメンション
及び測定項目が既存のCBBE理論による製品やサービスを
対象とした研究とどのような違いがあるのかを比べてみると、
以下の通りである。

まずブランド・エクイティーの視点を財務的視点とマーケ
ティング的視点、そして両方の視点を含める統合的視点に
区別すると、デスティネーション・ブランド・エクイティーはマー
ケティング的視点の方に近い研究であると言える。これは
前述のようにブランド・エクイティーの統合的視点と財務的
視点からデスティネーションを研究することが困難又は不可
能であるという限界が存在するからである。

次にデスティネーション・ブランド・エクイティーのディメン
ションは基本的に製品やサービスのCBBEから着目したり、
またはデスティネーションの特性を考慮し、新たに開発した
りし、構成されてきた。Konecnik and Gartner(2007)は
CBBE理論に基づいた検討を根幹にし、デスティネーション・
ブランド・エクイティーを構成する認知、イメージ、品質、そ
してロイヤルティという４つのディメンションを提案した。また
彼らはそれぞれのディメンションを測定する項目の内容をデ
スティネーションに適切な項目(天気、気候、文化、歴史、
宿泊、ショッピングなど)に修正した。彼らの研究以降にも
Boo et al., (2009)、Pike(2010)などの研究によってデスティ
ネーション・ブランド・エクイティーに関する研究が進められ
てきたが、デスティネーションに適用可能なディメンションの
多様性には製品やサービスに適用されてきたディメンション
の多様性より限界が見えた。それはマーケティング視点から
のアプローチしかできないという特徴と関連付けられている
ことである。CBBE 理論の適用における違いは< 図1>の
通りである。

2.3．先行研究のレビュー
CBBEの理論とそのディメンションを用いてデスティネー
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ション・ブランド・エクイティーの構築プロセスを検証した研
究は、これまで何人かの研究者が探索的に研究を行ったこ
とがある。

Konecnik and Gartner(2007) は、Aaker(1991) と
Keller(1993)のCBBE理論に基づき、デスティネーション・
ブランド・エクイティーを測定するためのツール(Scale)と
し て CBBETD(Customer Based Brand Equity for a 
Tourism Destination)を提案した。彼らのCBBETDは
デスティネーション・イメージを核心ディメンションとし、その
他に認知、品質、ロイヤルティのディメンションによって構
成された。そして、彼らは自分たちが提案した4つのディメ
ンション間の関係を高次因子分析 (High Order Factor 
Analysis)を使って4つのディメンションがCBBETDという1
つの概念を説明する変数であることを証明した。彼らの研
究はCBBE理論に基づいたCBBETDの概念を明確にし、
デスティネーションもブランドの視点から定量的に測定できる
よう新しい測定ツール(Scale)を開発したという点で意義が
ある。

Konecnik and Gartner(2007)から提案されたCBBETD
の研究をPike et al.，(2010)は後の研究で一歩進展させ
た。彼らはブランド・イメージ(Brand Image)、知覚品
質 (Perceived Quality）、ブランド･ロイヤルティ(Brand 
Loyalty)と共に、先行研究のブランド認知 (Awareness)
の概念をブランド特徴(Brand Salience)という名称を変え
て利用した。これはデスティネーションという商品の特性を
考慮してブランド認知というディメンションをブランド特徴に

変更したのだが、その測定項目の内容はKonecnik and 
Gartner(2007)の研究から提案されたものとほぼ同じ項目で
あった。彼らの研究はデスティネーションに対する4つのディ
メンション間の因果関係を実証的に検証した研究として意
味がある。それはCBBEのディメンションを適用し、デスティ
ネーションのブランド・エクイティーの形成プロセスを統計的
に証明できるという可能性を明らかにしたのである。

Boo et al.(2009)はCBBE理論に基づいてのディメンショ
ン間の因果関係を2つのデスティネーション(ラスベガス、アト
ランティック・シティー )を対象にして実証的に検証した研究
として意義がある。また、それぞれのディメンションを構成
する測定項目を製品やサービスの分野から着目し、デスティ
ネーションに合わせるように変更してから適用したことにも意
味がある。彼らの研究から得られた何より重要な成果はブ
ランド価値というディメンションをモデルに適用して検証したこ
とである。価値というディメンションは製品やサービスのブラ
ンド・エクイティー分野では主なディメンションとして認められ
てきたが、デスティネーションに関するブランド･エクイティー
研究ではほとんど検証されたことがなかった。したがって、
彼らの研究によって知覚された価値がデスティネーション・ブ
ランド・ロイヤルティに影響を与えるディメンションとして検証
されたことには意義があると考える。

その他、Kladou and Kehagias(2014)はローマ(Rome)
を対象にした研究を通じて、カルチュラル・デスティネーショ
ン・ブランド・エクイティー (CDBE：Cultural Destination 
Brand Equity)というモデルを提案した。彼らはCBBE

<図1>CBBE 理論の適用におけるデスティネーションと製品・サービスの特徴（筆者作成）
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理 論 か ら 資 産 (Assets)、 認 知 (Awareness)、 連 想
(Association)、品質 (Quality)、ロイヤルティ(Loyalty)と
いう5つのディメンションを適用した。特に、資産というディメ
ンションはその測定項目を見ると、ローマというデスティネー
ションについてのユニークさ(Unique)を測定している。それ
はデスティネーションが他のデスティネーションと比べて特別
に差別化された特徴を観光客に認められている場合に、そ
の差別化の度合を資産として見なすということである。彼ら
の研究はデスティネーションの特徴(カルチュラル・デスティ
ネーション)を定めた後、そのデスティネーション・ブランド･
エクイティー形成モデルを提案したことで既存の先行研究よ
り一歩進展した研究であると考えられる。

以上、CBBE理論に基づいた4つのデスティネーション・
ブランド・エクイティーに関する先行研究を検討した。内容
の面から見ると、CBBE理論に基づいて、初期のデスティ
ネーション・ブランド・エクイティーの構成概念や構造モデル
を提供するため、理論的検討と主なディメンションや測定項
目に対する探索的な検証に留まっている。また、検討した
先行研究ではCBBE理論のディメンションの中で、ブランド
認知、ブランド･イメージ、ブランド品質、ブランド・ロイヤルティ
という4つのディメンションを核心ディメンションとして適用して
いる点が共通している。

3.	 	研究方法

3.1．仮説の設定と研究モデル
本稿のTBDBEモデルを構成するディメンションはCBBE

理論から着目し、デスティネーションを対象に研究されてき
た先行研究に基づいて抽出された。これらはブランド特
徴(Brand Salience)、ブランド・イメージ(Brand Image)、
ブランド品 質 (Brand Quality)、ブランド・ロイヤルティ
という4つの核心ディメンションと共に、観光客行動意図
(ToursistBehaviorIntention)という１つのディメンション
を加えて構成した。ここで、ブランド･ロイヤルティというの
はデスティネーションに対する愛着や選好のような情緒的
(Affective)ロイヤルティであり、一方観光客行動意図とい
うのは再訪問意図のような能動的 (Conative)ロイヤルティ
の概念である。

先行研究では、4つの核心ディメンションやそれ以外の複
数のディメンション間の因果関係を証明している。しかし、ディ
メンション間の因果関係が証明されたことだけではその結
果からマーケティング側面の示唆を得るのには内容的に限
界があると考える。それゆえに、本稿ではこの5つのディメ
ンション間の因果関係の係数がデスティネーションに対する
｢感情的信頼｣ と ｢経済的価値｣ によって分けられたグルー
プ間に有意な違いがあるかどうかについて検証することで、

先行研究における限界を補完することを研究目的にしてい
る。そのような研究目的の下で、次のような仮説を設定する。

仮説の設定に関して、まず、デスティネーションを対象に
し、ブランド特徴とブランド･イメージとの関係(Pike et al.，
2010)、ブランド特徴とブランド品質との関係 (Pike et al.，
2010；Kladou and Kehagias，2014)については正の因果
関係が検証されてきた。続いて、デスティネーションに関し
て、ブランド・イメージとブランド・ロイヤルティとの関係(Pike 
etal.，2010)、そしてブランド品質とブランド・ロイヤルティと
の関係(Pike et al.，2010；Kladou and Kehagias，2014)
についても正の因果関係が検証されてきた。デスティネー
ションに関する先行研究 (Lee and Back，2008 ; Boo et 
al.，2009 ; Pike et al.，2010 ; Qu et al.，2011 ; Kemp 
et al.，2012）、または観光産業の中で代表的なサービス企
業であるホテル(Kayaman and Arasli, 2007；Hsu et al.，
2012など)の先行研究においてもブランド・ロイヤルティは様々
な変数によって影響を受ける最終変数(従属変数)として位
置付けられている。加えて、ブランド品質はブランド・イメー
ジに正の関係を及ぼすことも検証されてきた(Pike et al.，
2010 ； Kayaman and Arasli， 2007)。最後に、デスティネー
ションのサービス品質や魅力などによって形成された観光客
の満足は再訪問意図に正の影響を与えていると証明された
(Murphy et al., 2000 ; Um et al., 2006など)。ここでのブ
ランド・ロイヤルティは、デスティネーションの場合は情緒的
ロイヤルティの概念に、ホテルの場合は能動的ロイヤルティ
の概念に近い。その意味から考えると、デスティネーション
に対して形成されたポジティブな情緒的ロイヤルティは再訪
問意図のような能動的ロイヤルティである観光客行動意図
(Tourist Behavior Intention)に正の影響を及ぼすと考え
られる。このような考えは海外旅行の場合、一般の製品や
サービスと比べて購買機会が相対的に少ないという特徴が
あり、情緒的ロイヤルティに留まらず、もう一度訪問するの
が何より重要な従属変数として確認される必要があるから
である。

しかし、本稿で検証しようとする仮説はTBDBEモデル
を構成するそれぞれのディメンション間の因果関係ではな
い。前述したように、本稿では、特定デスティネーションを
繰り返し訪問した経験がある観光客には基本的にそのデス
ティネーションに対するブランド・エクイティーが形成されて
いると仮定した上で、特定デスティネーションに対する再訪
問客が持っている ｢感情的信頼(Affective Trust)｣ と ｢
経済的価値(Economic Value)｣ という2つの変数がどのよ
うな役割を果たしているのかについて明らかにするため分
析が進められた。したがって、本稿で検証しようとするのは
TBDBEモデルを構成するそれぞれのディメンション間の因
果関係が ｢感情的信頼 (Affective Trust)｣ と ｢経済的
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価値(Economic Value)｣ という2つの変数のレベルによっ
て意味のある違いがあるかどうかである。

まず、CBBEを構成するディメンションの中で、ブランド信
頼(Brand Trust)というのは信頼できる製品やサービスに対
して、被提供者(消費者)が信じている「一般的な期待」
又は「信頼したい気持ち」と定義できる(Moorman etal.，
1992; Anderson and Narus，1990)。ブランド信頼はサー
ビス分野において、提供されるサービスに対する期待と
サービス・ブランド・ロイヤルティとの間に密接な関係を形成
させる重要なディメンションとして認められている(Lee and 
Back，2008）。そして製品やサービスに関するブランド信
頼を測定する項目は「顧客を大切にしている」、「再購買
の期待に応える」、「再購買の時にも失敗させない」  など、
すべてが製品やサービスに対する顧客の ｢感情的な側面
｣、すなわち ｢感情的信頼(Affective Trust)｣ であること
を確認できる。

製品やサービスに関する研究(Chaudhuri and 
Holbrook，2001；Zboza and Voorhees, 2006；Kim　
et al., 2009；Zehir et al., 2011など)では、｢感情的信頼
｣ というディメンションは様々な影響変数から影響を受け、ま
た再購買意図、満足度、ロイヤルティのなどのブランド･エ
クイティーと関連した従属変数に影響を与える媒介変数とし
て証明されている。一方、Huang et al.(2006)や Hsu　
and Cai(2009)など一部のデスティネーションと関連した研究
では、観光客がデスティネーションを選択するプロセスにお
いて、感情的信頼はデスティネーション・ロイヤルティに影響
を与える重要な媒介役となるとし、その概念モデルを提示し
たが、その後、実際に検証している研究は見られない。つ
まり、感情的信頼というのは製品やサービスに対する顧客
の信頼のレベルを測定することであり、先行変数(独立変数)
と従属変数との間で、媒介変数として役割を果たしている
と考えられる。

しかし、媒介変数としての感情的信頼の有意性以外、
ただの媒介する役ではなく、繰り返して同じ製品やサービ
スを購買している顧客の感情的信頼のレベルの違いによっ
てどのような結果が出るのかについてはまだ検証されていな
い。つまり、信頼のレベルが高ければ高いほどTBDBEモ
デルのディメンション間の因果関係で強い因果関係が形成
され、逆に、信頼が弱いほど低い因果関係が形成される
という調節変数としての役割も予想できる。したがって、本
稿はリピート観光客の場合は、特定デスティネーションに対
する信頼のレベルの違いによって独立変数と従属変数との
因果関係の強度が異なるということを仮説として設定する。

H1-1：DBSとDBIとの因果関係の測定値は、感情的信
頼のレベルが高いグループが低いグループより高

い。
H1-2：DBSとDBQとの因果関係の測定値は、感情的信

頼のレベルが高いグループが低いグループより高
い。

H1-3：DBIとDBLとの因果関係の測定値は、感情的信
頼のレベルが高いグループが低いグループより高
い。

H1-4：DBQとDBLとの因果関係の測定値は、感情的信
頼のレベルが高いグループが低いグループより高
い。

H1-5：DBLとTBIとの因果関係の測定値は、感情的信
頼のレベルが高いグループが低いグループより高
い。

続いて、ブランド・エクイティーの概念モデルにおいての
ブランド価値 (Brand Value)については、価格に基づく
(Price-based)見解が一般的である(Tsai，2005)。価格に
基づくブランド価値とは、「製品の価格とその効用の間から
顧客自身が持っている知覚のバランス感を頼りにブランドを
選択すること」を意味する(Lassar et al.，1995）。一方、
ブランド価値に対してAaker(1996b)は、製品の観点からブ
ランドはその価値を提供するために努力しなければならず、
機能的な利益を含む製品の価値提案によって最適な商品、
つまり、ブランドとしての基盤が生み出せるものであると述べ
た。デスティネーション・ブランド・エクイティーに関して、観
光商品は単一の製品の価格が測定されているものではな
く、複数のサービスの価格が含まれているという点から考え
ると、価格に基づく概念のアプローチよりAakerの機能的
な価値の視点からアプローチすることが望ましいと考えられ
る。

機能的な価値とは、為替レートの価値、デスティネーショ
ンの物価水準などについて観光客が感じる ｢経済的価値
(Economic Value)｣ を意味する。海外旅行の目的地とな
るデスティネーションの金銭的な交換価値については観光
関連研究において重要な因子や測定変数として確認され
てきた(e.g.，Balogluand McCleary, 1999など)。そして、
経済的価値はデスティネーションの環境やインフラによって影
響を受け、また再訪問意図に影響を与える媒介変数として
検証された(Murphy et al., 2000)。

同じデスティネーションを繰り返し訪問する時には ｢経済
的価値｣ という面が再訪問客にとっての重要な基準になり
やすいと考えられる。したがって、デスティネーションに対す
る経済的価値もブランド信頼と同じように、レベルが高けれ
ば高いほどTBDBEモデルのディメンション間の因果関係で
強い因果関係が、逆に弱いほど低い因果関係が形成され
ると予想できる。つまり、調節変数としての経済的価値と感
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情的信頼の役割を検証することで、意味のある示唆を明ら
かにしようとする。

H2-1：DBSとDBIとの因果関係の測定値は、経済的価
値のレベルが高いグループが低いグループより高
い。

H2-2：DBSとDBQとの因果関係の測定値は、経済的価
値のレベルが高いグループが低いグループより高
い。

H2-3：DBIとDBLとの因果関係の測定値は、経済的価
値のレベルが高いグループが低いグループより高
い。

H2-4：DBQとDBLとの因果関係の測定値は、経済的価
値のレベルが高いグループが低いグループより高
い。

H2-5：DBLとTBIとの因果関係の測定値は、経済的価
値のレベルが高いグループが低いグループより高
い。

3.2．調査設計
本稿の調査を実施するにあたり、まず調査対象の母集団

を「デスティネーションとしてのソウルを旅行した経験がある
日本人」と定義し、この母集団の定義に基づいて調査を行っ
た。

本調査を行う前に、作成したアンケートの構成 ( 質問な
ど)に対するエラーを確認するため、日本人30人を対象に
Pilot Testを実施した。日本人が理解するのにやや難しい

内容やあいまいな表現を修正し、再度日本人10人を対象に
再調査を実施した後、最終的にアンケートを完成させた。

本調査はソウルと大阪の2つの場所で行った。まず、第1
標本は非確率標本抽出法の便宜的抽出法を用いて行っ
た。第1標本は2014年9月24日から30日まで、そして12月21
日から2015年1月5日までの2回にわたり、韓国の仁川国際
空港でソウル旅行を終えて帰るために出国手続きをし、ラウ
ンジで待機している日本人観光客を対象に行った。計220
部を配布し、そのうち198部(回収率90％)を回収した。次に、
第2標本は非確率標本抽出法の有意標本抽出法を用いて
行った。第2標本は2014年10月21日から11月20日まで、1ヶ
月間行った。調査は大阪にある ｢大阪韓国文化院の世宗
学堂1 ｣ の受講生の中から、最近1年以内に韓国(ソウル)
を旅行した経験がある日本人を対象に行った。調査期間中、
計180部を配布し、このうち162部(回収率90％ )を回収した。
最終的に本稿の分析では、2つの標本から回収されたデー
タの中からソウルに2回以上旅行した経験がある調査者(再
訪問客)のデータ、277部を使用した。

本稿で標本を2つのグループに分けて調査した理由は、
海外旅行の経験に対する評価の場合、旅行が終わった時
点と旅行が終わってからある程度時間が過ぎた状況との間
に違いはないということを確認するためである。なぜなら海
外旅行の経験は製品やサービスと比べ、多様なサービスや
体験を時間の流れと共に消費したり、経験したりすることで
あるため、旅行から感じた記憶は一般消費活動より長い時
間記憶に残っている可能性が高いと考えるからである。こ
の仮定は多母集団確認因子分析を通じて確認することに
する。

<図2>本稿のTBDBEモデルと仮説

※ DBS(Destination Brand Salience) / DBI(Destination Brand Image) / DBQ(Destination Brand Quality) / 
　 DBL(Destination Brand Loyalty) / TBI(Tourist Behavior Intention)
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3.3．測定項目(measurement)
本稿では、検討した4つの先行研究で検証されたブラン

ド特徴(認知)、ブランド･イメージ、ブランド品質、そしてブ
ランド･ロイヤルティという4つの核心ディメンションと観光客
行動を適用する。5つのディメンションの測定項目は次の<
表1>の通りである。

4.	 分析結果

4.1．調査対象者の一般的特性
本研究のアンケート調査に参加した調査対象者の一般的

な特徴は<表2>の通りである。
旅行のために利用した旅行商品では個別購入が194人

(70.0％ )で、旅行会社のパッケージ商品の83人 (30.0％ )よ

次元 記号 測定項目 参考 尺度

DBS

aw1
aw2
aw3
aw4
aw5
aw6
aw7
aw8
aw9

①ソウルはいいネームバリューまた名声を持っている。
②ソウルは有名だ。
③ソウルの特徴がすぐ頭に浮かぶ。
④旅行を考えるとソウルが早速頭に浮かぶ。
⑤他の都市の間でソウルを認識 ( 識別)できる。
⑥ソウルのブランドは他の都市とは違う。
⑦ソウルのブランドは他の都市と比べて見るとユニークだ。
⑧ソウルのブランドは他の都市より目立つ。
⑨ソウルのブランドは他の都市とは区別される。

Boo et al.,(2009)
Pike et al.,(2010)

Netemeyer et al.,(2004)
Kemp et al.,(2012)

リッカート
7点

DBI

sc1
sc2
sc3
sc4
sc5

①ソウルは私の個性と合っている。
②私がソウルに行くのを友達は羨ましがる。
③ソウルのイメージは私のイメージと一致する。
④ソウルへの旅行は私が誰なのかを反映する。
⑤ソウルでの滞在は私を特別にしてくれる。

Boo et al.,(2009)
Pike et al., (2010) リッカート

7点

DBQ

qu1
qu2
qu3
qu4
qu5

①ソウルは一貫した質のツアーサービスを提供する。
②ソウルは質のいい経験を提供する。
③ソウルは他の類似の都市よりも良好な都市だ。
④ソウルへの旅行は質が高い。
⑤ソウルは信頼できる観光地だ。

Boo et al.,(2009)
Kemp et al.,(2012) リッカート

7点

DBL

lo1
lo2
lo3
lo4
lo5

①休暇を過ごすために、ソウルはいい目的地だ。
②全般的に私はソウルに好感を持っている。
③他の人たちにソウルの旅行をアドバイスする。
④ソウルに留まることをよい・ポジティブに感じる。
⑤ソウルに関して考えると気持ちがよくなる。

Konecnik and Gartner (2007)
Boo et al.,(2009)
Pike et al., (2010) リッカート

7点

TBI
tb1
tb2
tb3

①将来にソウルにもう一度旅行する。
②私のソウル経験を他の人に直接伝える。
③私は他の人のソウル旅行を提案する。

Konecnik and Gartner(2007)
Kemp et al.,(2012) リッカート

7点

Affective
Trust

at1
at2
at3
at4

①観光客に対して、ソウルは観光客を大切にしている。
②ソウルは次の機会にも私の期待に応えてくれる
③ソウルは次の機会にも私を失望させない
④ソウルは真実な都市だ。

Lassar et al.,(1995)
Lee and Back(2008)
Hsu et al.,(2012)

リッカート
7点

Economic
Value

ev1
ev2
ev3
ev4

①ソウルの物価はちょうどよい。
②ソウル旅行にかかった金額より旅行から得られる価値の方が高い。
③ソウルの旅行の金額は私に戻って来る利益より高くない。
④ソウルを旅行するのは経済的だ。

Lassar et al.,(1995)
Lee and Back(2008) リッカート

7点

＜表1>本稿のTBDBEモデルのディメンションと測定項目

<表2>調査対象者の特性
変数 内容 N % 変数 内容 N %

利用商品
旅行会社のパッケージ商品 83 30

年齢

10代 6 2.2
個別購入(航空券,ホテルなど ) 194 70 20代 56 20.2
合計 277 100 30代 35 12.6

職業

学生( 高校・大学・院生) 21 7.6 40代 68 24.5
会社員・ビジネスマン 105 37.9 50代 72 26
公務員 12 4.3 60代以上 40 14.4
教員(学校・大学など ) 9 3.2 合計 277 100
自営業 17 6.1

最終学歴

高校在学中 4 1.4
専門職 (法律・医療など ) 27 9.7 高校卒業 84 30.3
主婦 57 20.6 大学在学中 13 4.7
文化・芸術の関連分野 4 1.4 大学卒業 130 46.9
技術・科学の関連分野 1 0.4 大学院修了以上 16 5.8
その他 (退職など ) 23 8.3 その他 (専門大学など ) 30 10.8
欠測値 1 0.4 合計 277 100
合計 277 100 －
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り高い頻度を示した。職業では会社員が105人 (37.9％ )、
主婦が57人(20.6％ )、専門職が27人(9.7％ )などの順番で
あった。年齢では50代が72人 (26.0％ )で一番高い頻度を
示し、次いで40代が68人 (24.5％ )、20代が56人 (20.2)の
順番だった。最終学歴では大学卒業が130人 (46.9％ )で
一番高い頻度を示した。

4.2．モデルの妥当性・信頼性
本稿のTBDBEモデルの検証はまず、抽出されたディメ

ンションとその測定項目についての妥当性と信頼性を確認
的因子分析を通して検証した<表3>。

確認的因子分析から標準係数の値が0.4未満、または
妥当性や信頼性の改善のため、デスティネーション･ブラン
ド特徴で4つ、デスティネーション・ブランド・イメージで2つ、
デスティネーション・ブランド品質で1つ、そしてデスティネー
ション・ブランド・ロイヤルティで1つ、計8つの測定項目が削
除された。次に、すべてのモデルの構造についての統計
的な適合性を考慮して修正指数(Modification Indices)を

通して適合性を確保した。
集中妥当性(Convergent Validity)を確認できる標準係

数 は0.5以 上、AVE(Average Variance Extracted) の
値は0.5以上、そしてC.R.(Construct Reliability)の値は
0.7以上を基準にした。妥当性の結果ではソウルの標本の
DBS、DBIのAVEの値を除き、すべての結果から認めら
れるレベルを示した。

信 頼 性 の 確 認をした 結 果、Chronbach のアルファ
(Chronbach’s Alpha)係数はすべての結果から0.7以上の
数値を示し、その信頼性は認められるレベルであった。

ここで本稿の研究で選択した2つの標本(ソウルと大阪)
に関する仮定を確認するため、多母集団確認分析を実
施した。 非 制 約モデル(Unconstrained)と制 約モデル
(Mesduremrnt Weights)との間に有意な違いがあるの
かを確認した結果、2つの集団間の違いはなかった(Δχ
²=18.793、Δdf=14 < 21.0)。つまり2つの集団は本稿の調
査ツール(アンケート)の内容を同じように認識(評価)してい

<表3>TBDBEモデルの妥当性・信頼性の分析結果

次元 変数

標本の調査時点 全体 (277名)ソウル( 旅行直後=157名) 大阪 (1年以内=120名)
標準 AVE C.R. Cronbach'sα 標準 AVE C.R. Cronbach'sα 標準 AVE C.R. Cronbach'sα係数 係数 係数

DBS 0.418 0.782 0.794 0.569 0.868 0.871 0.491 0.828 0.835
aw1 0.657 0.757 0.7
aw2ª － － －
aw3ª － － －
aw4ª － － －
aw5ª － － －
aw6 0.666 0.714 0.699
aw7 0.669 0.76 0.712
aw8 0.583 0.776 0.673
aw9 0.654 0.763 0.717

DBI 0.523 0.766 0.77 0.617 0.828 0.829 0.571 0.8 0.797
sc1 0.732 0.846 0.802
sc2ª － － －
sc3 0.684 0.779 0.738
sc4ª － － －
sc5 0.751 0.726 0.725

DBQ 0.527 0.815 0.821 0.596 0.852 0.86 0.553 0.831 0.841
qu1ª － － －
qu2 0.725 0.577 0.663
qu3 0.763 0.878 0.812
qu4 0.805 0.741 0.777
qu5 0.595 0.854 0.715

DBL 0.641 0.877 0.888 0.666 0.888 0.887 0.657 0.884 0.887
lo1 0.833 0.75 0.784
lo2 0.852 0.888 0.878
lo3ª － － －
lo4 0.735 0.796 0.767
lo5 0.777 0.824 0.809

TBI 0.623 0.832 0.854 0.686 0.868 0.883 0.652 0.848 0.869
tb1 0.736 0.778 0.743
tb2 0.809 0.847 0.826
tb3 0.82 0.858 0.849

検証
1．非制約モデル(Unconstrained)： χ²/df=500.830/276
2．制約モデル(Mesduremrnt Weights)： χ²/df=519.623/290
　 →Δχ²=18.793、Δdf=14 <21.0( 有意な差異がない)　　

χ²/df=271.042/138
RMR=0.065/GFI=0.910
NFI=0.922/CFI=0.960

ª変数は標準係数0.4未満、又は信頼性・妥当性の検証において、全体のモデルの改善のため、削除した。
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るという意味である。この結果によって、デスティネーション
に対するブランド・エクイティーを測定することには旅行が終
わった後、ある程度時間が過ぎても有意な評価を得られる
ということが証明された。

また、すべてのデータを用いた確認因子分析の結果で
はディメンション間に共分散を仮定したモデルの適合性を確
認する適合度指標が良好なレベルの適合度指数を示した
( χ²/df = 271.042/138、RMR = 0.065、GFI = 0.910、
NFI = 0.922、CFI = 0.960)。

4-3．TBDBEモデルのディメンション間の相関関係
相関関係を確認するためには一般的にPearsonの

相関係数(Pearson Product-Moment Correlation 
Coefficient)が広く使用されている。5つのディメンション間
の相関関係では、すべての相関関係が0.5以上の有意な
(p< 0.01)正の関係を示した。

そして、それぞれのディメンションのAVEの値と相関係
数の二乗の値との結果を比較してディメンション間の判別妥
当性(AVEの値が相関係数の二乗の値より高い場合、判
別妥当性が認められる)を確認した結果では、全体的に認
定可能なレベルであった。

4-4．仮説検証
4.4.1．感情的信頼・経済的価値のレベルによるグルー
プ分け

まず、感情的信頼と経済的価値という2つの概念を測定

し、それぞれの測定項目の平均値は4.660、4.552であった。
それぞれの平均値を基準とし、平均より高いグループと低い
グループに区別した。その結果、感情的信頼の高グルー
プは平均5.391(147名 )、感情的信頼の低グループは平
均3.833(130名 )、そして経済的価値の高グループは平均
5.425(122名 )、経済的価値の低グループは平均3.864(155)
に分けられた。

4.4.2．感情的信頼の高･低グループ間の差異 

本稿で提案したTBDBEモデルの因果関係における測
定値(因果係数)は、感情的信頼の高･低のグループの間
でどのような差異があるのかを統計的に検証した。つまり、
TBDBEモデルのディメンション間の因果関係を ｢多母集
団の同時分析｣ で検証することで、それぞれのグループの
因果関係の測定値の結果が異なる場合、グループ間の測
定値の違いが統計的に意味があるのではないかということ
について検証するのである。ここで2つのグループ間のパス
分析結果である測定値の違いが統計的に有意であるかど
うかはC.R.(Critical Ratios)の値で判断する。C.R.の値が
±1.965(ｐ<0.05) 以上であれば、2つのグループ間の測定
値(因果係数)は有意な差異があると認められる。

TBDBEモデルの因果関係における感情的信頼の高 ･
低のグループの多母集団の同時パス分析を行った結果は
[表6]の通りである。まず、2つのグループの両方で5つの因
果関係はすべて有意な正の因果関係を示した。そして、２
つのグループの因果関係の測定値の差異を検証した結果、

<表4>TBDBEモデルのディメンション間の相関関係

<表5>感情的信頼・経済的価値のレベルによるグループ

区分 測定項目
平均値

全体 (277) 高グループ 低グループ

感情的信頼 at1at2at3at4 4.66 5.391(ｎ＝147) 3.833(ｎ＝130)

経済的価値 ev1ev2ev3ev4 4.552 5.425(ｎ＝122) 3.864(ｎ＝155)

Demension DBS DBI DBQ DBL TBI

DBS （0.490） 0.573*** 0.718*** 0.613*** 0.514***

DBI 0.328 （0.572） 0.469*** 0.735*** 0.654***

DBQ 0.516 0.22 （0.577） 0.615*** 0.477***

DBL 0.376 0.54 0.378 （0.656） 0.827***

TBI 0.264 0.428 0.228 0.684 （0.695）
1．(　)の数値＝AVEの値
2. AVEの値の上はディメンション間の相関係数
3. AVEの値の下は共有分散 (相関係数の二乗)
※有意確率：***p< 0.01
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DBQとDBLとの関係を除き、すべての関係の測定値から
C.R.の値が±1.965以上を示し、統計的に有意な差異が表
れた。しかし、DBQとDBSの関係では感情的信頼の低い
グループの測定値が高い数値を示し、仮説とは逆の結果
が表れ、棄却された。

4.4.3．経済的価値の高･低グループ間の差異

次に、TBDBEモデルの因果関係における経済的価値
の高･低のグループの多母集団の同時パス分析を行った結
果は[表7]の通りである。2つのグループの両方で5つの因
果関係はすべて有意な正の因果関係を示したが、２つの
グループの因果関係の測定値の差異を検証した結果では、
DBIとDBSとの関係、DBLとTBIとの関係しかC.R.の値
が±1.965以上を示さなかった。

4.4.4．仮設検証の結果

本稿で検証した結果を見ると、まず、感情的信頼によっ
て分かれた2つのグループ間の差異を検証した結果では5
つの仮説の中で3つの仮説で有意な結果が表れた。それ
ぞれのディメンション間の因果関係では、感情的信頼の高
いグループが低いグループより相対的に高い測定値(因果
関係の強度)を示し、仮説H1-1、H1-3、H1-5は採択され
た。特にDBLに影響を及ぼす DBIとDBQでは両方とも
DBIの方が高い影響力を及ぼしており、その中でも感情的

信頼の高いグループの方がさらに高い影響力を示した。ま
た、TBIに影響を及ぼす結果でも感情的信頼の高いグルー
プの方がさらに高い影響力を示した。この結果から見ると、
感情的信頼という変数によってデスティネーション・ブランド・
エクイティーの形成プロセスでは影響を一部受けるのが確
認された。つまり、デスティネーションに対して感情的信頼を
より高く感じた観光客においては、そのデスティネーションに
ついての特徴やイメージに関する評価が高いほど、ロイヤ
ルティが高くなる可能性と、そしてロイヤルティが高いほど、
再度訪問する可能性が高くなることが証明された。

次に、経済的価値によって分かれた2つのグループ間の
差異を検証した結果では5つの仮説の中で2つの仮説(H2-
1、H2-5)から有意な結果が表れた。それぞれのディメンショ
ン間の因果関係では経済的価値の高いグループが低いグ
ループより相対的に高い測定値(因果関係の強度)を示して
いたが、感情的信頼の結果と比べると、その影響力の差
異は大きくなかった。言い換えれば、すべての差異を検証
した結果は感情的信頼の結果と類似だったが、その差異
の大きさは統計的に有意なレベルまでは示さなかった。この
結果から見ると、経済的価値はデスティネーション・ブランド・
エクイティーの形成プロセスに影響の差異を与えるのだが、
その強度は限定的であると考えられる。

ここで、面白い結果はDBQに関する結果である。DBQ
との関係では感情的信頼と経済的価値の両方とも低いグ

<表6>TBDBEモデルの因果関係に対する感情的信頼の高･低グループ間の差異

<表7>TBDBEモデルの因果関係に対する経済的価値の高･低グループ間の差異

仮説 因果関係
感情的信頼・高グループ 感情的信頼・低グループ 高－低

測定値の差異検証

測定値 標準
誤差 C.R. 測定値 標準

誤差 C.R. C.R. 備考

H1-1 DBI <-- DBS 0.529 0.081 6.507*** 0.274 0.067 4.061*** 2.422** 採択
H1-2 DBQ <-- DBS 0.447 0.059 7.579*** 0.616 0.061 10.18*** -2.006** 棄却
H1-3 DBL <-- DBI 0.663 0.06 11.072*** 0.353 0.065 5.442*** 3.511** 採択
H1-4 DBL <-- DBQ 0.291 0.079 3.673*** 0.299 0.058 5.124*** -0.076 棄却
H1-5 TBI <-- DBL 0.872 0.06 14.558*** 0.634 0.059 10.785*** 2.827** 採択

※有意確率：***p< 0.01，**p< 0.05

仮説 因果関係
感情的信頼・高グループ 感情的信頼・低グループ 高－低

測定値の差異検証

測定値 標準
誤差 C.R. 測定値 標準

誤差 C.R. C.R. 備考

H2-1 DBI <-- DBS 0.585 0.066 8.812*** 0.354 0.079 4.466*** 2.238** 採択
H2-2 DBQ <-- DBS 0.598 0.061 9.844*** 0.764 0.063 12.126*** -1.903 棄却
H2-3 DBL <-- DBI 0.572 0.058 9.921*** 0.430 0.055 7.791*** 1.774 棄却
H2-4 DBL <-- DBQ 0.278 0.061 4.590*** 0.321 0.05 6.387*** -0.553 棄却
H2-5 TBI <-- DBL 0.881 0.055 16.053*** 0.658 0.057 11.471*** 2.811** 採択

※有意確率：***p< 0.01，**p< 0.05
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ループの方から因果関係の測定値が高く示された。つまり、
リピート観光客はデスティネーションに対する感情的信頼と
経済的価値についての評価が低いほど、そのデスティネー
ションから提供されているサービスやアメニティーなどのレベ
ルを気にしていると考えられる。

5.	 	結論

5-1．研究の意義
本稿は、｢デスティネーションを一つのブランドと見なす時、

CBBE 理 論 か ら TBDBE(Tourist Based Destination 
Brand Equity) モ デ ルを提 案 することと共 に、 そ の
TBDBEモデルの因果関係では、感情的信頼と経済的価
値という2つの変数によってどのような違いを表すのか｣ とい
う研究課題に答えるために進められた。研究の結果によっ
て、次のような研究の意義を得るに至った。

まずデスティネーション・ブランドという概念に対して、こ
れまで進められてきたいくつかの先行研究の結果に基づい
て提案したTBDBEモデルの基本的な妥当性や信頼性を
確認することができた。デスティネーション・ブランドという
用 語 が1998年 の TTRA(Travel＆Tourism Research 
Association) 年次大会で議題に挙げられたことは、全世
界的に行われている観光活動の機会の拡大に伴い、デス
ティネーションという「場所」を消費の対象として見なし始
めたということを意味する。それは観光機会の拡大によって、
新しいデスティネーションを訪れることよりも行って良かったと
感じているデスティネーションにもう一度訪問する「再訪問
パターン」の増加現象と共に表れた。つまり、デスティネーショ
ンに対する観光客の消費活動でも製品やサービスのように
再購買の行動が増え始めたという意味である。その意味か
ら見ると、これまでCBBE理論に基づいて研究されたBoo 

et al.(2009)、Pike(2010)、Kladou and Kehagias(2014)
などの研究と本稿との違いとして、再訪問客を対象に進め
たという点で意義がある。

そして、既存先行研究から一歩進展したのはデスティネー
ション・ブランド・エクイティーの形成プロセスを<図4>のよ
うにまとめるのができたことである。これまでの先行研究で
は、デスティネーション・ブランド知識である影響変数(認知、
イメージなど)とデスティネーション・ブランド・ロイヤルティで
ある従属変数(情緒的ロイヤルティなど)との因果関係を証
明してきたが、本稿の感情的信頼と経済的価値という2つ
の調節変数が両方の因果関係の強度に一部影響を調節
(Moderating)することが分かった。これまでは信頼と価値
という変数は独立変数と従属変数との間に位置付けられ、
両方の因果関係を連結する媒介変数として認められてきた
が、本稿によって両方の因果関係の調節変数(Moderating 
Variable)としての役割も可能であることが証明された。こ
れは今後のデスティネーションに関する研究の多様化に一
部貢献できると期待する。

5-2．インプリケーション
本稿の研究対象であったソウルに再訪問した日本の観光

客に関しては、感情的信頼と経済的価値によってソウルと
いうデスティネーション・ブランドのエクイティーの形成に影響
の差異が表れることが分かった。このような結果がもたらさ
れた理由は、ソウルを訪れる日本人観光客の特徴から推測
できる。

本稿の調査対象者の中で、FIT(個別旅行客)は70％で
あった。毎年ソウルに訪れている日本の観光客の中でFIT
のケースは2014年で72.6％ (Korea Culture & Tourism 
Institute, 2015)である。このようなFITの場合、一般的

<図3>TBDBEモデルのディメンション間の因果関係 (測定値 )の概要

[感情的信頼の高･低グループ間の差異] [経済的価値の高･低グループ間の差異]
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に行き先のデスティネーションに関する様々な情報を事前に
調べたり、勉強したりする特徴がある。また、FITが同じ
デスティネーションを再訪問する時には以前の経験から得ら
れたデスティネーションに対する信頼に基づいて旅行のプラ
ンを立てる場合があるだろう。そして、FITは旅行先の物
価や為替レートなど経済的費用に敏感に反応する特徴があ
り、その経済的価値も感情的信頼と共に考慮しなければな
らない。

日本の観光客にとって、ソウルは一番近い海外デスティ
ネーションであるため、ソウルに関する歴史、文化、社会
についての多くの情報を持っている場合、既に旅行先とし
ての感情的信頼が形成されている。そして、感情的信頼
と経済的価値が高いグループはFITである可能性も高い。
この点から考えると、再訪問客を増やす戦略はFITに対
するデスティネーション・マーケティング戦略につながると考
える。したがって、デスティネーション・マーケティングには
FITから信頼を得られる方策や戦略が要求される。安全な
旅行、信頼できる楽しいショッピングや美味しい食事、期待
通りの観光や経験など、デスティネーション・マーケティング
の中心を信頼の形成に置かなければならない。なぜなら、
外部要因の影響によって変更されやすい経済的価値は、
政策やマーケティングでコントロールするのが難しいからであ
る。

5-3．研究の限界と将来の課題 
本稿は意味ある示唆を一部提示することができたが、研

究の限界と今後の研究課題が確認される結果でもあった。

研究の限界に関してはまず、本稿の研究対象であった ｢
ソウル｣というデスティネーションに対して、再訪問経験があっ
た日本観光客の評価では、具体的に感情的信頼と経済的
価値の中でどちらの方がデスティネーション・ブランド・エク
イティーに関する長期的戦略において重要な変数になるの
かまでは説明できなかった。

次に、本稿の感情的信頼と経済的価値という２つ変数に
よって分けられた4つのグループの特徴まで説明できなかっ
たことである。リピート観光客のセグメンテーション戦略に有
用な研究成果を得るため、今後の研究ではそれぞれのグ
ループの人口統計的な特徴やライフスタイルなど，より具体
的な情報と共に分析する必要があると考える。

したがって、今後の研究では前述した研究の限界を補完
し、本稿からの成果や意味に基づいて、より具体的な実
証研究を進めて行こうと考えている。なぜなら、理論的な
面からはデスティネーション・ブランド・エクイティー・モデル
の形成のプロセスをさらに明らかにし、実務的なインプリケー
ションの面からはデスティネーションに関する多様なマーケ
ティング戦略に必要な情報を提供できるような研究が最近の
デスティネーション研究分野で求められているからである。

注

1. 大阪韓国文化院の世宗学堂で韓国語と韓国文化に関
する科目を受講している受講生は約400人 (2014年10
月現在 )で、その中で最近1年以内に韓国(ソウル)を
訪問した受講生は約40％に達すると確認された。

<図4>TBDBE(Tourist Based Destination Brand Equity)Process（筆者作成）
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