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Abstract 
This article presents the concept of development of 

sightseeing application for user behavior support by ICT 
using psychological effects. ICT devices are useful tools to 
support sightseeing. A smartphone navigates us to visit 
tourism spots. However, we sometimes aware that we are 
looking at the screen but not looking at the scenery of nature 
and town. Also, it is dangerous to walk and drive when 
looking at a smartphone. If a smartphone occupies our hand, 
we cannot walk the town by eating specialty snacks of that 
area. If we walk in the town where we visit for sightseeing 
along with the navigation by a smartphone, the pleasure of 
visiting unknown place may be reduced by half, and we may 
miss some of the best parts of travel. When we go traveling, 
we would like to expect to discover something new for us, 
visit a hidden sightseeing spot and rare flower that blooms in 
a specific season. In this article, we discuss how to increase 
the satisfaction of sightseeing by using ICT and 
psychological effect, Zeigarnic Effect, Maslow's Hierarchy 
of Needs, and Prospect Theory, and how to release travelers 
from a smartphone to enjoy the travel a lot. 
 
Keywords ―Sightseeing, Tourism, Psychological Effect, 
Zeigarnik Effect, Maslow's Hierarchy of Needs, Prospect 
Theory 
 

1. はじめに 

  旅行を支援する ICT，特にスマートフォンは、旅の

いろいろな場面で使われている。スマートフォンによ

るナビゲーション、MAP は、はじめての場所であって

も、我々を誘導してくれる便利なツールである。 
しかし、時には、スマホの画面を見ていて、周りの

景色を見ていない、ということもあり得る。スマホ漬

けの日々を批判した動画 [1]があり、納得させられる。 
しかし、現在、都会でも地方でも、みかけるのは、

歩きスマホである。日光においても、しばしば、見か

ける。しかし、スマホを見て歩いていては、安全面の

問題があるだけでなく、美しい景色を見逃したり、隠

れた名所をとおりすぎてしまったり、名物のお菓子の

食べ歩きもできない、などデメリットばかりである。 

スマホアプリが示すルート通りに歩くだけでは、旅

の楽しみは半減する。なにか新しい発見や出会い、ガ

イドブックの片隅にしか書いてない隠れた名所、今の

時期しか見られない花などを見逃してしまうことにな

りかねない。 
そこで、本講演では, ICTと心理学的効果を利用し

て旅の楽しみを向上すること、および、ICT による支

援は黒子として、スマホから自由になって、楽しい旅

を実現するアプリの構築方法について検討した結果を

述べる。 
 
2. ICTによる観光支援と観光心理学 

2.1 観光用スマートフォンアプリ 

日本には，既にスマートフォンを利用した地域観光

アプリが多数ある．しかし，それらが提供するのは，

飲食店情報，土産物情報，天気予報，MAPの表示等で

あり，既存のガイドブックの電子版という位置づけで

ある．[2]は，2015 年 3 月の段階の地域観光アプリの

本数を数えているが，それによれば 666 本という膨大

な数である．96%が無料アプリである．また，ダウン

ロード数 1000 以下のものが 69%，10000 以下のも

のが 91%となっており，多くのアプリがあまり利用さ

れていないという現状も明らかである．特に，有料ア

プリはダウンロード数が 500 以下となっている． 
2012 年 11 月『情報処理』[3]では「観光情報学」

を特集している。PC 中心の時代の、事前事後情報提

示のポータルサイトにとどまらないスマートフォンや

タブレットを使用した現地でのナビ、宝探しなどのゲ

ームと連携する仕組み、外国人観光客への情報提供な

ど、幅広い展開がある。また、地域の説明、避難所の

情報を記載するもの、また AR を用いた観光も話題に

なっている。 
海外では，EU の FP7 の枠組みの中で実施された
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Adaptability and lifelong enGagement with culture 
throughout the CLOUD） [4]の発展として、バルセ

ロナにあるガウディの建築の一つである”カサ・バトリ

ョ（Casa Batlló）”のAR案内アプリがある[5]。 
 

2.2 観光心理学 

観光心理学では、観光旅行をステージに分ける。

観光旅行を旅行の実施前、実施中、実施後の時間的

経過に分類する考え方がある[6]（図１）。観光は観

光地を訪問した時点のみならず、計画から実行後の

回想までを含むという捉え方である. 詳細には５段

階の分類もある[7]. 

また、特に事前の観光のモチベーションの１つは

新奇性欲求であるという研究もある[8]. 
しかし、これらの研究は観光を盛り上げる未知の

要素を創造し観光の魅力をアピールする技術、また、

次につながる期待を作る技術に関する理論的検討は

進んでいない。 
観光地のどのような情報が満足とそしてリピー

トへの新たな欲求を生むのだろうか。 
 
2.3 観光とICTの連携の課題 

 政府は「明日の日本を支える観光ビジョン」[9]の中

でインバウンド振興と需要拡大のために、「すべての旅

行者が、ストレスなく快適に観光を満喫できる環境」

を挙げ、ICT 利活用観光に積極的に言及している。総

務省による「平成 28 年度版情報通信白書」[10]の中で

も、外国人旅行者が旅行前の情報収集として役立った

ものとして個人のブログ、旅行ポータルサイトや宿泊

施設等のホームページが上位に挙げられている。多言

語化も進んでいる。 
 しかし、観光は「ストレスがなく快適」であること

でどこまで促進されるだろうか。余暇や楽しみのため

に日本を訪問する人々のためには、例えばビジネス客

に役立つような素地を作るだけでよいのだろうか。観

光の魅力が新奇性（novelty）であるという説 [8]があ

るが、日常生活の延長に展開されるような便利さは観

光に何を生むのだろうか。 

 Web 上には観光情報が溢れている。特にソーシャル

ネットワークサービス(SNS)を利用した観光サイトで

は、観光客自身による情報発信が目立つ。これは、中

国の Qunar.Com（去哪儿）、世界 40 カ国以上で展開

するTrip Adviser など、観光の盛んな地域を中心とし

た世界規模の広がりである。主な情報受発信の媒体は

スマートフォンであるが、Trip Barometer によると日

本におけるスマホトラベラーの割合は 38％で、旅行者

全体の平均 42％より低いが [11]、今後Wi-Fi の整備が

進めば、中国やタイなどスマートフォントラベラーの

多い国からの観光客が流入する日本での使用率は上が

ると想定される。これらの情報は他の観光客に写真と

ともに観光地の魅力を発信するだけでなく、観光地に

赴いた人自身の満足感をも作る。観光の魅力を作るの

にも有効な手段のひとつだろう。一方でそのような観

光には課題もある。一般観光客の来訪はその土地の有

名な場所に集中する。その土地の人しか知らないよう

な習慣や独特の景物は何か特別な機会がない限り、こ

のような情報発信には載らない。過去ながらの書籍を

媒体とした観光地情報発信の場合、著者は一般の観光

客よりその土地に関して造詣の深い識者であった。そ

れを観光客が読むことによって、その知識を身につけ

ていくことが可能であった。しかし、現在の SNS 中心

のwebサービスの中では数の上からは一般観光客には

るかに及ばない土地の識者の見解は埋もれてしまう。

祭りなど華やかなイベントには観光客が集まり、ピン

ポイントで写真も掲載されるが、そもそもその祭りは

何のために誰が行ってきたものなのか、祭りの前後に

はどんなことが行われているのかは多くの観光客は知

らないまま写真撮影し、満足する。そして、そこはも

うその観光客にとって体験済みの場所となる。 
 地方には地方の文化があり、例えば祭りには、人々

の感謝や祈りや様々な要素があり、華やかな行列の前

にはこもって祈る時もあり、日頃の儀式継承への生活

がある。このような文化はどうやって継承されていく

のか。尊重されるのだろうか。 
 他の点でも ICT 利用の観光は以前の、書籍や地元

の人に道筋や地域の情報を尋ねながら深めていった観

光とは少し異なる。スマートフォンを見ている人に見

知らぬ人は話しかけにくい。地元の人が観光客に声を

かけづらいようなシーンは増えていないだろうか。ス

マートフォンはコミュニケーションのツールとして、

現地の人と観光客をつないでいるだろうか。観光客は

スマートフォンの情報に安心して観光をするが、その

 
図 1, 旅のステージモデル 

旅行前 旅行前 旅行前
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中で見逃していくものは、得る情報は本当に豊かにな

っているのだろうか。 
旅の流れを、旅の前、旅行中、旅の後、という 3 段

階での構成を踏襲しつつ、旅における期待感、旅に必

要な情報、旅の楽しみ、という観点で整理したものを

図 2 に示す。 
この図では、 (a) 旅行の記憶の強化と未知のものへ

の期待を高めリピートを促す、(b) 旅行中に必要な情報

の優先順位付け、(c) 旅行の楽しみを増やす、という 3
つの旅を支援する要素を説明している。 
我々は、これまでに、(a)、(b)についての検討を行っ

てきたが [12]、本講演では、旅の楽しみ、という観点

も加えて、議論するとともに、スマホから自由になる、

という点についても検討する。 
 

3. 旅の期待の増大 

我々は 2014 年から 2016 年に，SCOPEの 1テーマ

として「観光客の満足度向上のための情報提供技術の

研究開発」（142303001）を行った[13][14]．この中で

行った日光に対する観光客のイメージ調査やアプリの

使用効果検証では，溢れる情報の多さが必ずしも観光

客の継続的な増加をもたらすわけではないことが明ら

かになった[15]．そこで我々は旅の魅力を引き出す方

法として，Zeigarnik Effect に着目し，旅の認知モデ

ルを構築した(図 3)．Zeigarnik Effect とは，少しだけ

不十分な情報を提供されると，人は興味をもつという

現象で，情報を適切に隠蔽することでより満足感を高

めることが可能になる． 

Zeigarnik Effect の効果測定にはクイズラリー機能

が用いられた．この機能は実際の景物の直前個所でク

イズが提示され，到達地点で回答内容を確かめられる

もので，クイズによる未完成観が興味や記憶を促す．

クイズアプリ評価は事前，直後，使用後の 1 ヶ月，2
ヶ月の調査を行った．アンケート調査では歴史問題等

の過去と現在，日光と日常の場を感じさせるクイズが

評価された．また，事前事後の評価の変遷は，歴史文

化の評価に関してクイズ体験者の事後の評価が上昇し

た．クラスター別日光評価の変化では，クイズを評価

したクラスターで事後の評価が多くの項目で上昇した． 
 
4. 情報の階層化 

観光心理学では，旅行をステージに分ける[6]．旅行

の実施前，実施中，実施後の時間的経過に分類する．

観光は計画から実行後の回想まで含むという捉え方で

ある．また，[6]によれば，観光旅行の心理的な起点は

「快」欲求と新奇性欲求であると述べている．しかし，

これらの研究は旅行実施中の心理的欲求に対する観光

 
 

図 2. 旅における期待感、旅に必要な情報、旅の楽しみ 
 
 

 

旅行前

旅行後

旅行中

期待 未知の
期待

記憶 未知

情報

旅の楽しみ

安心安全

自慢

景色

自然

食事

名所

(a) 旅の思い出の強化 (Zeigarnik Effect) (b) マズローの欲求7段階を応用した情報の優先度付け

(c) プロスペクト理論による満足度向上

 
図 3．旅の認知モデル 
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情報の提供についての分析を含んでいない．そこで

我々は旅行に必要とされる要素を以下のように分類し

た．まず旅行に必要な要素として，「情報源」「きっか

け」「目的」「事前情報」「現地アクティビティ情報」「施

設情報」「ガイド」「地図」「情報発信」「記憶」と分類

した．これを図 4 に示す．  
「情報源」に含まれる要素は旅行前や旅行中に観光

地の情報を調べるときのツールである．例えば，WEB
や本・雑誌，旅行会社，知人の口コミ，SNS，DM(Direct 
Mail)等が挙げられる． 
「目的」は観光旅行の主な目的が要素として含まれ

る．例えば，温泉やグルメ，自然・景観，ショッピン

グ，祭り・イベント，体験，テーマパーク等である． 
「きっかけ」は旅行に行こうという動機となる要素

が含まれる．例えば，「目的」や「情報源」である．「情

報源」「目的」「きっかけ」をまとめた図を図 5 に示す． 
「事前情報」は現地に行く前に調べておくべき情報

が含まれる．例えば，交通手段や宿泊予約，費用，費

用，天気，Wi-Fi 環境，「現地のアクティビティ情報」
等である． 
「現地アクティビティ情報」とは，実際に旅行に行

って，見たり体験したりすることについての情報であ

る．例えば，イベントや見どころ，グルメ，モデルコ

ース，アトラクション，「施設情報」等である． 
「施設情報」とは観光施設やトイレ，駐車場などの

営業時間やアクセス方法，料金，混み具合等の情報で

ある．「事前情報」「現地アクティビティ情報」「施設情

報」をまとめた図を図 6に示す． 
「ガイド」は観光案内となる情報が含まれ，観光地

のガイダンスやモデルコース，歴史や由来の説明，温

泉の効能の説明等である． 
「地図」は現在地やナビなどの要素が含まれる． 
「情報発信」に含まれる要素は旅行中や旅行後に旅

行の思い出を他者に発信するためのツールである．例

えば，SNS や口コミの記入，手紙，はがきなどである．

「ガイド」「地図」「情報発信」をまとめた図を図 7 に

示す．「記憶」は自分の体験に基づくもので，以前訪れ

た場所のポジティブな記憶等からリピートに繋がる要

素として考えられる． 
アメリカの心理学者アブラハム・マズロー (Abraham 

Harold Maslow)は，人間の欲求はピラミッドのように

構成されていて，低階層の欲求が満たされると，より

高次の階層の欲求を欲するとした[16,17]．マズローは

7つの欲求を提唱している（表１）．ここでは、低階層

 

図 4．旅行の要素のカテゴリ分け 

 

 

図 5．「情報源」「きっかけ」「目的」の要素 

 

図 6．「事前情報」「現地アクティビティ情報」「施

設情報」の要素 

 

 

図 7．「ガイド」「地図」「情報発信」の要素 
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の欲求から並べている．欲求段階は低層階の欲求ほど

優先度や重要度が高い． 

マズローの欲求段階のそれぞれの階層に、旅行に必

要な要素をマッピングすると表 2のようになる．また、

旅の要素と機能と欲求段階の対応を表 3に示す。現在、

この分析結果に基づくアプリ開発を行っている。 

 
5. 楽しい旅 

前述のように、スマホ、タブレットを旅行に使うケ

ースは、増大の一途をたどっている。近年は、若者だ

けでなく、高齢者もそれらのデバイスを使いこなして

いる。また、スマートウオッチや活動量計のような、

ウエアラブルデバイスも広く使われるようになってき

ている。これらをうまく使って、旅の楽しみを提供で

きないだろうか。 
旅の楽しみは、いろいろあるが、以下のものは、楽

しみをもたらす要素である。 
 
素晴らしい景色 
歴史的建造物 
遺跡 
芸術作品 
珍しい動植物 
ローカル色豊かな食事 
食べ歩き 
名水 
 
もちろん、ガイドブックを隅から隅まで読んだり、

Web や SNS を検索したりすれば、これらの情報はわ

かるかもしれないが、忙しい現代人にとって、その時

間はあまりとれないのも現実である。 
観光地で、ガイドブックのページを探したり、スマ

ホで検索したりしている人は多い。記念撮影も含め、

観光地はスマホで埋め尽くされている。しかし、スマ

ホを手にしている旅は、ゆっくりと旅を楽しむという

表 2．欲求段階と旅の要素のマッピング 

欲求段階 旅行の要素 

① 生理的欲求 飲食情報，トイレ施設 

② 安全欲求 交通手段，アクセス，宿泊予約，

Wi-Fi 環境，費用，天気，混み具

合，防災・獣害情報，地図，多言

語対応 

③ 愛情と所属

の欲求 

SNS 投稿，口コミの記入，手紙，

はがき 

④ 承認欲求 コメントの反応，「いいね」等の反

応 

⑤ 認知的欲求 ガイダンス，モデルコース，イベ

ント，見どころ 

⑥ 審美的欲求 歴史や由来の説明，風景や動植物

の写真 

⑦ 自己実現欲

求 

旅行前の期待と実体験の一致不一

致性の確認，目的の達成度 

 

表 3．旅の要素とアプリ機能と欲求段階の対応 

旅行の要素 アプリ機能 欲求段階 

天気， 天気 ② 

天気，獣害情報，

イベント，見どこ

ろ 

お知らせ ②，⑤ 

交通手段 バス時刻表 ② 

トイレ施設，地

図，現在地表示 

地図(現在地，トイレ

施設，休憩所，ビジタ

ーセンター) 

①，② 

見どころ，ガイダ

ンス，交通手段，

飲食情報 

周辺情報(看板内容，

ビジターセンター情

報，売店情報) 

①，②，⑤ 

見どころ，風景の

写真 

四季の写真 ⑥ 

ガイダンス，由来

の説明，写真 

図鑑 ⑤，⑥ 

 スタンプラリー ⑤ 

見どころ，ガイダ

ンス，交通手段 

ビーコンを利用した

ポップアップ 

①，⑤ 

SNS の投稿，「い

いね」やコメント

等の反応 

SNS共有 ③，④ 

多言語対応 設定 ② 

 

表１. マズローの欲求 7 段階 
① 生理的欲求(飢え，乾き) 

② 安全欲求(安心，安全) 

③ 愛情と所属の欲求(他者と親しくすること) 

④ 承認欲求(評価と認証を得る) 

⑤ 認知的欲求(知る，理解する，探求する) 

⑥ 審美的欲求(調和，秩序，美しさ) 

⑦ 自己実現欲求(自己の可能性を実現) 
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感じではないように思われる。さらに、歩きスマホは、

その土地に慣れていないひとにとっては危険でもある。 
スマホの中の情報をフォローするだけの予定調和は、

必ずしも、旅の新奇性をもたらすものではない。予想

外の驚き、本物を見たときの感動が旅には必要である。 
スマホを利用した観光のもう一つの問題点は、情報

が多すぎることである。多すぎる情報は、選択を困難

にするだけでなく、情報へのアクセスの拒否、または

躊躇させることになる。これは、手がかりの過負荷と

呼ばれる現象である[18]。これを避けるには、溢れる

情報から、適切な情報を抽出することが必要である。 
では、必要な情報を、どうやって提供できるだろう

か。 
まず、必要な情報を、情報の価値、という観点から

考えたい。情報の価値は、誰にとっても等価ではない。

例えば、以下のような条件に左右される。 
 
（経験に関するもの） 
＊以前に来たことがある 
＊季節、天気が異なる 
＊他の類似のところ（日光＜＝＞京都）に行ったこ

とがある 
＊今日は、すでにあちらこちら見て回った 
 
（知識に関するもの） 
＊あるガイドブックを持っている 
＊口コミサイトを見た 
＊SNS で教えてもらった 
 
プロスペクト理論は、行動経済学の基本となる理論

の一つであるが、以下の３つの特徴を持つ［19］。 
(1) 評価が、中立の参照点に対して行われる 
(2) 感応度逓減性 
(3) 損失回避性 
図 8 に、プロスペクト理論のグラフを示す。 
これを、観光情報提供に応用することを考える。 
先に述べたような、旅行者の経験や知識が、参照点

を決める。参照点が決まれば、そこから、期待度を高

めるような情報を選択し、それを提供することで、旅

行者の満足度を高めることが可能となる。 
例えば、日光に初めて来た人には、東照宮に行く前

に、神橋に立ち寄るように勧めるが、既に、何度か来

ている人には、日光の町を一望する観音寺に立ち寄る

ように勧める、という使い分けが可能となる。 

また、東照宮のまわりには、大猷院、二荒山神社な

どがあるが、同じような神社仏閣を旅行者に提案する

と、感応度逓減性により、だんだん新奇性がなくなる

ことが考えられる。そのことが予想される場合、それ

を解消する必要がある。例えば、滝尾神社に行く途中

にある神馬の墓（家康の愛馬の墓）を案内するなど、

目先を変えることで、新鮮さを提供することが可能と

なる。 
このほか、他の観光地での行動を分析し、美術品が

好きな人には、狩野派の絵で有名な大猷院を勧めたり、

パワースポットが好きな人には憾満ヶ淵を勧めたりす

るなどの工夫も可能である。 
さらに、前回来たときは天気が悪くて楽しくなかっ

た、という場合、日光の印象を良いものに変換したい。

[19]によれば、損失の 2 倍の利益が見込めないと損失

回避ができないことが示されている。特に、プロスペ

クト理論では、マイナスの価値の方が強く出ることが

想定されているので、リカバリのハードルは高いと想

像される。実際の対応としては、例えば、今回は天気

が良ければ同じ場所を案内するのは、直接的な効果が

期待できる。残念ながら、同じように悪天候であれば、

美味しいレストラン（明治の館など）を案内すること

で、印象を向上させることが期待できる。 
今後は、このアイデアを反映した、スマホを持たな

くても良い観光案内の実現に向けて開発を行う予定で

ある。 
 

 

 
図 8. プロスペクト理論のグラフ 
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6. スマートフォンの無い旅 

我々は、スマホ無しで、実物を見る旅を取り戻した

いと考えている。ここでは、3〜5章で述べた心理効果

が、どのようにスマートフォンの無い、画面ではなく、

風景を楽しむ旅行につながるのかを検討する。 
スマホの画面は見ないとしても、目的地にどれくら

い近づいたのか、日光であれば、東照宮に行くまでに

なにか見どころは無いのか、美味しいレストランは無

いのか、などは教えて欲しいことである。 
何らかの形で情報を提供するとすれば、ウエアラブ

ルデバイスか音声ということになる。 
IoT における音声コミュニケーションは、スマート

スピーカなどで広く利用されている。スマホなどの危

機操作が面倒なお年寄りにも人気である。例えば、ス

マートウオッチの画面を見るにしても、ユーザによる

何らかのアクションは必要であるが、音声の場合は、

何もしなくても聞こえてくるので面倒は少ない。しか

しながら、音声の場合、屋外では車の騒音、まわりの

旅行者の話し声などで、聞き取れないことも多い。音

量を上げれば、まわりの迷惑である。イヤホンをして

いては、車が近づく音などを聞き漏らし、安全上の問

題がある。街なかでは問題も多いが、森の中など、静

かなところでは、有用な場合もあると思われる。 
これに対し、ウエアラブルデバイスを使うとすれば、

まずは、情報を提示するタイミングで振動を与え、そ

れをトリガーに、画面を見てもらうということになる。

簡単な案内であれば、振動だけでも大丈夫である。ス

マートウオッチの振動への気づきやすさは、以前の調

査でもあきらかである[20]。 
では、どのようなタイミングで情報を配信すればよ

いのか、ということがポイントとなる。これについて

は、我々がオープンキャンパスで、特定の展示への誘

導実験をしてきたところでは、3 階にある目的地の少

し手前（同じフロア）と 1 階でお知らせを流したとこ

ろ、同じフロアでメッセージを流したほうが、誘導で

きる率が高かった[21]。このことから、一つ手前のビ

ーコンでのメッセージ配信が有効ではないかと想定さ

れる。 
次に、どうすれば、メッセージを確認してもらえる

であろうか。別の言い方をすれば、配信されるメッセ

ージへの期待をどうすれば持ってもらえるか。 
プロスペクト理論によれば、情報の価値は参照点の

値によって異なる。ある旅行者 A の、i 地点における

参照値がR(i)、そこで出すことができる情報 I(i)があり、

その価値の大きさをV(i)と仮定する。しかし、V(i)の効

果は R(i)により変化するので、その実効値 V’(i)は、

F(V(i),R(i))となる。この F の値が、A にとって受け入

れが可能な利得の閾値 T を超えていれば、A はこれを

受け入れようとすると考えられる。（実際には、天気や

混雑具合などの要因も考えないといけないが、ここで

は省略する。） 
例えば、図 9に示す簡単な例を考えてみる。 
地点 1 は出発点で参照値は 0 だとする。地点 2 に行

くまでに疲れてしまい-2 まで下がる。そこで、システ

ムは、参照点の値（満足度）を上げるため、非常に魅

力的な観光情報を提供し、期待度が上がる（黄色）。し

かし、実際には期待したほどでなく 1 段階しか上がら

ない（赤色）。そこで、さらに地点 4 に向け、別のオス

スメ観光情報を提案する。 
実際には、パラメータの組み合わせには様々なケー

スがあり、機械学習的なアプローチが必要になると考

えられる。 

 
7. まとめ 

本講演では、旅の流れを、旅の前、旅行中、旅の後、

という 3 段階での構成を踏襲しつつ、旅における期待

感、旅に必要な情報、旅の楽しみ、という観点で整理

し、それぞれ、Zeigarinik Effect、マズローの欲求 7
段階、ならびにプロスペクト理論を利用して、より期

待感と満足感を向上させることが可能となることを示

した。 
今後は、このアイデアに基づき、日光をターゲット

に、スマートウオッチと連動するアプリ開発と評価試

験を行う予定である。 
本研究は、科研費研究(B)17H02249「ICT による観

光資源 開発支援:心理学的効果を応用した期待感向

上」、JSPS 科研費基盤研究(C)(課題番号 18K111849
「ネット社会におけるインバウンド観光客・定住者を

意識した文化伝達の言語表現」)の助成を受けている。 
 

 
図 9. 旅行における参照点の例 
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