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　近年、日本各地で、観光振興や地域活性化のために、地

域ブランドの確立を活用していこうという動きが盛んになって

きた。地域ブランドとは、ある地域を製品におけるブランドの

ように扱い、地域名とその実態である地域に対して、人 が々

何らかの付加価値を感じ、「その地域の製品を買いたい」、

「その地域に行ってみたい」、そして「その地域に住んでみ

たい」と思う状態、ないしはそういう状態にある地域を示す言

葉である。一方、平成１８年４月に改正商標法が施行され

たことにより、「地名」＋「商品名」により構成される商標が

「地域団体商標」として認められることとなったが、この地域

団体商標も「地域ブランド」と称されることがある。両者は、

密接に関連しているが、混乱を避けるために、本稿では「地

域ブランド」という言葉は、前者のように地域に対するブランド

を示す言葉として用い、議論を進める。

　地域ブランドを確立するには、さまざま努力を継続的に実

施しなければならないが、その努力の方向は、その時点にお

いて人 が々その地域に対して持っているイメージとの整合性

がなければならない。いかに理想的な目標を定めたとして

も、現状の人 の々意識とかけ離れていては、ブランドとして浸

透することは難しく、結果としてブランドたり得ないという状況

に陥ってしまうからである。

　地域が、観光振興を通じて地域の活性化を図ろうとする際

に、地域ブランドの確立は有益な効果をもたらすだろう。そ

の地域にとって望ましい地域ブランドが確立すれば、その地

域ブランドに共感できる人 を々惹きつけ、観光来訪へと結び

つけることができる。もちろん、観光でその地域を訪れた際

に、どのような経験をするかがその後のその地域ブランドに

対する理解や態度に影響するという面も存在するので、地域

ブランドは、その地域の実態や人 が々その地域に対して抱い

ているイメージとの整合性を保たなければならない。さらに、

将来に向かって、観光を始め様 な々領域で効果を発揮でき

る、より望ましい地域ブランドの確立を進めるためには、現時

点でその地域に対して持たれているイメージを起点として誘

導していかなければならない。現時点でのイメージからかけ

離れた内容の地域ブランドを突然提示されても、多くの消費

者はそれを受容できず、混乱してしまうだけの結果になる危

険がある。このようなことから、地域のブランド化を考える際

には、その出発点としてその地域に対して現在どのようなイ

メージを持たれているのかという現状を正確に把握しなけれ

ばならない。

　本稿では、和歌山県を取り上げ、和歌山県に対して人 が々
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地域イメージの規定因
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抱いているイメージの状態と、そのイメージ形成に影響を及

ぼす要因についての考察を試みる。具体的には、大規模な

消費者調査によるデータを分析することによって、和歌山県

のイメージの現状とそのイメージの規定因を明らかにする。

そして、これによって得られた知見から、和歌山県の地域ブ

ランドを確立し、有効な観光マーケティングを進めていくため

の方策を考察する。
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　観光マーケティング、特にある地域を観光目的地として潜

在的観光者に選択してもらうように働きかけるデスティネー

ション・マーケティングにおいて、地域のイメージの重要性は

強調されてきた�。通常、潜在的観光者は、観光目的地から

離れた場所に居住しているので、観光目的地について個別

詳細な情報を持っていない。このような状況で、訪問先を選

択する場合には、その地域に対して彼らが抱いているイメー

ジが重要な手掛かりとなる。従って、観光マーケティングを

効果的に実施していくためには、その地域に対して望ましい

イメージを抱いてもらわなければならない。このために、さま

ざまなプロモーション努力が行われるが、その内容はその時

点において既に持たれているイメージを出発点として、望ま

しい方向へと導いていかなければ、スムーズに受容され難い

と考えられる。

　また、地域ブランド形成においても、その地域に対するイ

メージの現状を正確に把握することが必要である。和田ら

は、地域ブランド形成の進め方として、図１のようなステップ

を提示している��。図１の開発プロセスの出発点となる左上

の「地域資産の棚卸」というステップが意味することは、具体

的には、地域の実態について人々がどのようなイメージを抱

いているかである���。また、敷田らは、地域そのもののイメー

ジと結びついた地域資源のイメージから地域ブランドが形成

されていくとし、これらを適切に統合することによって地域ブ

ランドの確立が達成されるとしている��。いずれの場合も、地

域ブランド形成の出発点として、地域に対するイメージの重

要性が指摘されている。すなわち、現状のイメージの状態を

出発点に、それを望ましい方向に変化させるように働きかけ

ていくことが地域ブランド形成の重要な側面であるということ

である。

　いずれの場合でも、地域に対するイメージを正確に把握す

ることが、観光振興を通じて地域の活性化を目指す際には、

重要な出発点となるという点では共通している。そして、あ

る地域に対するイメージといっても、個人によって差があるの

で、その差をもたらす要因について正確に理解することも、

観光マーケティングや地域ブランド形成を効果的に行うため

には必要であろう。

　今回、上述したような地域イメージに関する研究を行うた

めに、首都圏居住者を対象に和歌山県に対するイメージをは

じめとした質問票による調査を行った。以下では、この調査

で得られたデータの分析を中心に地域イメージとその規定因

についての考察を進める。
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　調査は、付録の調査票を用いて行った。配布回収は、平

成１９年２月下旬より、以前に和歌山県のイベントに参加しカ

タログ・調査票等の送付を承諾した消費者への郵送、首都圏

の協力店舗での配布を行い、同年３月１５日まで郵送回収を

行った。また、同年３月１７・１８両日に東京のＮＨＫセンター

前で開催された食のイベント会場でも、街頭調査法により回

答収集を行った。

　郵送での回収数は４０６通、街頭での回収数は１４９通で

あった。店頭での配布は、協力店舗への依頼であったこと

から、配布数が特定できないため、回収率は算出できない。
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　全体の回収数は５５７通であったが、どのような回答者で

あったかを知るために、全体としての回答者の基本属性から

特徴を集計しておく。まず、年齢の分布を図２に示す。
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　図２より、６０歳代が最も多く、全体の３割近くを占めている

ことが分かる。次いで５０歳代、７０歳代が多く、ともに全体の

２割程度を占めている。ちなみに、年齢は１２歳から９４歳ま

でであり、平均年齢は５６�８５歳であった。全体的には、５０歳

以上の高年齢層が多いのに対して、２０～４０歳代の割合が

低いという特徴はあるが、今回のデータ源としては妥当な範

囲であると考えられる。

　次に、回答者の性別分布を図３に示す。女性が約７割と

高いが、許容できる構成であると考えられる。

　図４は、回答者の居住都県分布を示している。ただし、

回答者が１人の県は、その他にまとめてある。回答者のほ

ぼ３分の２が東京都に居住していることが分かる。次いで、

神奈川県が全体の４分の１を占め、この２都県で回答者全

体の９割となっている。

　図５は、回答者を含めた家族人数の分布を示している。

２人家族が最も多く、全体の４割弱、次いで３人家族で全

体の４分の１弱を占めている。一人住まいという回答者も１

割強、また６人以上の家族は約４％である。�

　回答者の職業分布を、図６に示す。主婦が、ほぼ半数を

占めている。その他には、退職者が含まれていた。これらの

傾向は、回答者のうち女性の割合が高く、また高年齢層の割

合が高いことの反映と考えられる。

　図７は、和歌山への訪問経験についての回答を集計した

結果である。「一度もない」が全体の３分の１強を占め、「一

度だけ」と「２～３回」が４分の１弱でほぼ同じ割合、「４

回以上」は全体の６分の１弱であった。

　図８は、回答者の和歌山での居住経験を集計した結果で

ある。居住経験「あり」という回答者は、全体の７％程であ

り、ほとんどの回答者は、和歌山に居住した経験がなかった。

　以上のような、基本属性から、今回の回答者群は、首都圏

在住で和歌山県と身近に接する機会はそれほどなかったや

や高年齢者と女性の割合が高い集団であるということが言え

る。このような人 は々、これから和歌山県が地域のイメージ、

そして地域ブランドを含めた観光マーケティングを実施して

いく主要ターゲット層の調査対象として代表性があるものと考

えられる。以下では、この回答データを使用して、まず県の

イメージ、そしてその規定因について分析を進めていくことに

する。�
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　和歌山県のイメージについて、提示した項目内容にどれく

らい同意できるかという回答を求め、得られた回答を集計し

た結果が図９である。ただし、集計は、何らかの選択があっ

た回答を集計対象とし（総数はｎで表示）、各カテゴリーの

選択割合を求めている（以下同様）。

　提示された各項目内容は、どれも和歌山県におおむね当

てはまるものであり、和歌山県の観光マーケティングを行うと

考えている者であれば、どれもかなり高い割合で肯定的な回

答が得られるのではないかと期待できるものばかりである。

しかしながら、図９が示す結果は、必ずしもそうではない。

「果物がおいしい」や「魚や水産物がおいしい」といった農水

産物の優秀さに肯定的な回答割合が高く、次いで「世界遺

産がある」や「森林が多い」、「海がきれい」といった自然環

境のすばらしさに対する肯定的回答の割合が高い。それら

と比較して、「文化的な活動が盛ん」や「歴史上の人物の出

身地」といった文化的ないし歴史的な項目に対する肯定的回

答の割合が低かった。

　これらのことを総合すると、和歌山県に対する首都圏の消

費者が抱く平均的なイメージは、自然が残されており、そこで

育まれる農水産物がおいしいが、それに対して歴史的ない

し文化的にはあまり特徴のない鄙びた地域ということになるだ

ろうか。これは、あくまで消費者が抱いているイメージの平均

像であるから、良し悪しを論ずべき対象ではなく、これを現状

として、今後どう進めるかを考える出発点と捉えるべきであ

る。つまり、短期的には強い要素を活かして観光マーケティ

ングや地域ブランド開発などを進める指針として利用し、長

期的には弱い要素をいかに補強していくのかを考える材料と

するということである。

　県イメージに限らず、イメージは、複数の対象との比較から

相対的に成立するものである。和歌山県のイメージ結果だ

けを考察しただけでは、その強みや弱みを正確に把握する

ことは困難である。次節では、立地や条件が類似したいくつ

かの県に対するイメージ回答結果と和歌山県の結果を比較

することで、和歌山に対する消費者が抱くイメージの特徴を

考察する。
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　立地等の条件が和歌山県に類似した奈良県、三重県、徳

島県そして宮崎県の４県について、和歌山県に対する調査

からイメージ項目をやや減らして、同様のイメージ調査を行っ

た。その集計結果を、それぞれ図１０から図１３に示す。

　これらの図から、それぞれの県に対して、消費者が抱いて

いるイメージを確認することができる。おおむね、それぞれ

の県の状況を反映していると言えるが、中には実態から乖離

しているように感じられる項目もある。
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　この結果を利用して、和歌山県のイメージの特徴を抽出し

ていく。このままの値だと比較が困難なので、各回答カテゴ

リーを「まさにその通り」＝５、「かなりその通り」＝４、「少しは

あてはまる」＝３、「ちょっと違う」＝２、「まったく違う」＝１と数

値化し、その各県、項目ごとの平均値を求め、それらをグラ

フ化する（プロフィール分析）。この結果を図１４に示す。

　図１４から、和歌山県のイメージの特徴が理解できる�。結

果から、自然や農水産物といった分野でのすばらしさは、他

県を上回っているが、歴史や文化といった分野では奈良県

の方が高い値になっていることが分かる。また、「人情味の

ある人たちが住んでいる」という項目でも、最上位になってい

る。これらのことから、やはり和歌山は素朴な地域というイ

メージが相対的にもかなり強いということが読みとれる。和歌

山県は、この「素朴さ」を強みにして、観光マーケティングあ

るいは地域ブランド形成を進めていくというのがひとつの可能

な方向性であろう。
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　回答者の行動に関する質問への回答によって、回答者全

体をある行動や志向が強いグループとそうではないグループ

とに二分し、それぞれのグループ毎に前節で用いたのと同

様の数値化をしたイメージ項目回答の平均値を求め比較す

ることで、行動や志向の強さによって抱いているイメージの強

さの違いを考察する。同時に、その違いが統計的に有意か

どうかを検定することによって、有意な違いがあるといえるか

どうかを確認する。この分析の結果、明確な違いがあるとい

える項目が見つかれば、そこから今後和歌山県のイメージを

改善し強化するにはどのようなポイントからアプローチすれば

効果的かという手掛かりが得られるだろう。

　まず、文化施設の利用頻度の違いでグループ分けをし、イ

メージ項目回答の平均値を比較した結果を表１に示す。表

１に示されたとおり、文化施設の利用頻度が高いグループ

は、文化活動に対する関心が高いので、和歌山県が「歴史

的な出来事の舞台である」や「世界遺産がある」という項目

の平均値（すなわち肯定的な回答の程度）が高い。また

「森林が多い」という項目の平均値も高いが、これは恐らく熊

野古道の大部分が森林の中の道であることによるのではない

かと思われる。これらの結果から、文化的な広報活動やイベ

ントを通じて、和歌山の歴史的な意義を伝えるような方策が

効果を得られるのではないかということを示唆している。
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注�変数の内容は略記している。
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平均値の差の検定
文化施設利用頻度

イメージ項目 少ない多　い

自由度t 値n２平均値n１平均値

5341.8873104.2872264.389豊かな自然がそのまま
残されている

535�2.3273104.2812274.423森林が多い

5361.8513114.2282274.348海がきれい

532-0.3133074.0362274.013川がきれい

504.350.9273103.8292283.908良い温泉がある

5331.2103104.1132254.196癒される場所がある

532-0.3703084.2692264.243おいしい食べ物がたく
さんある

460.97-1.5603144.5452274.454果物がおいしい

5350.6483104.2902274.335魚や水産物がおいしい

523-0.5633073.5862183.541伝統的な料理がたくさ
んある

531�2.2583093.7122243.906歴史的な出来事の舞台
である

5250.5463043.6022233.650歴史上の人物の出身地
である

523.06��3.4383053.9412294.266世界遺産がある

5351.5053104.1522274.273行ってみたい場所がある

524-1.5933043.4142223.279文化的な活動が盛んである

530-1.2983083.9252243.821人情味のある人たちが
住んでいる

有意水準：＊＊=１％，＊=５％
注：博物館や美術館といった文化施設へ行くかという質問への回答から、

「年に３回以上行く」を「多い」に、それ以外を「少ない」にグルー
プ化した。
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平均値の差の検定
旅 行 頻 度

イメージ項目 少ない多　い

自由度t値n２平均値n１平均値

536�2.1933204.2842184.404豊かな自然がそのまま
残されている

537�2.5333214.2802184.436森林が多い

538��3.2903204.1972204.409海がきれい

5341.4133213.9912154.093川がきれい

538��3.5843213.7452194.050良い温泉がある

535�2.1483214.0932164.241癒される場所がある

5341.0923204.2282164.306おいしい食べ物がたく
さんある

412.73-0.5843254.5172184.482果物がおいしい

5371.1263234.2792164.356魚や水産物がおいしい

525-0.3863173.5842103.552伝統的な料理がたくさ
んある

5331.3983213.7482143.869歴史的な出来事の舞台
である

527-0.0203183.6322113.630歴史上の人物の出身地
である

486.82��3.1563213.9632154.265世界遺産がある

5371.4803244.1542154.274行ってみたい場所がある

5260.2613183.3492103.371文化的な活動が盛んである

532-0.4853193.9002153.860人情味のある人たちが
住んでいる

有意水準：＊＊=１％，＊=５％
注：旅行にどれくらいの頻度で行くかという質問への回答から、「年に３

回以上行く」を「多い」に、それ以外を「少ない」にグループ化した。



　同様に、旅行に出掛ける頻度の違いでイメージ項目の平

均値を比較した結果を表２に示す。表２から、旅行に行く頻

度が高いグループは、自然や温泉、癒しといった項目での

平均値が高いことが分かる。従って、ガイドブックや観光情

報のホームページあるいは旅行番組さらに旅行会社のパンフ

レットといった旅行に関する情報提供を通じて、これらの情報

を提供し、また実際に和歌山を訪問した際にこのような要素

を含んだ経験ができるような案内等を充実させることが効果

的と考えられる。

　表３には、ちょっと高くてもおいしいものを買うかどうかか

ら、グルメ志向が強いかどうかというグループ毎の、表４に

は、無農薬や有機栽培の農産物を買うかどうかから、食の安

全志向が強いかどうかというグループ毎に、それぞれイメー

ジ回答の平均値を比較した結果を示している。

　これらの結果から、グルメ志向の強いグループは、和歌山

県にはおいしいものが多いという項目の平均値が高く、一方、

食の安全志向の強いグループは、「海がきれい」や「癒され

る場所がある」という項目の平均値が高いということが見て取

れる。

　また、表５では、和歌山訪問経験が多いかどうかによっ

て、イメージの平均値を比較している。訪問経験の多いグ

ループは、自然や温泉そして世界遺産について肯定的な回

答をしていることが分かるが、歴史や文化、そして食べ物の

おいしさという領域では有意な差が見られない。このことは、

折角和歌山を訪問してくれた他地域の人 が々これらの要素を

経験する機会を提供し切れていないのではないかという問題

を示唆している。和歌山県を訪れてくれた旅行者に和歌山

の良さを満喫してもらい、和歌山のファンになって帰ってもらう

という仕組み作りが必要なのではなかろうか。

　年齢層の違いによるイメージ回答の平均値の比較結果を

表６に示す。この結果は、非常に特徴的で、「果物がおいし
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平均値の差の検定
グルメ志向

イメージ項目 弱　い強　い

自由度t値n２平均値n１平均値

5281.1762174.2903134.355豊かな自然がそのまま
残されている

529��2.6362184.2483134.409森林が多い

5301.8722174.2123154.333海がきれい

5261.6362153.9673134.086川がきれい

5301.7032193.7853133.933良い温泉がある

527�2.2152174.0693124.221癒される場所がある

526��2.7602134.1503154.346おいしい食べ物がたく
さんある

425.83��3.6512184.3763174.593果物がおいしい

529�2.2972164.2223154.381魚や水産物がおいしい

5170.1942103.5673093.583伝統的な料理がたくさ
んある

5251.9482143.6963133.866歴史的な出来事の舞台
である

519�2.0672143.5193073.704歴史上の人物の出身地
である

5260.5662174.0603114.116世界遺産がある

5291.4852194.1323124.253行ってみたい場所がある

5180.9042133.3103073.388文化的な活動が盛んである

5240.3562153.8653113.894人情味のある人たちが
住んでいる

有意水準：＊＊=１％，＊=５％
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平均値の差の検定
安 全 志 向

イメージ項目 弱　い強　い

自由度t値n２平均値n１平均値

5351.3402344.2913034.363豊かな自然がそのまま
残されている

5361.4372344.2913044.378森林が多い

537�2.0742354.2093044.342海がきれい

5331.4122303.9743054.075川がきれい

5371.2072353.8093043.911良い温泉がある

534�2.2002324.0653044.214癒される場所がある

5331.4972304.2003054.305おいしい食べ物がたく
さんある

463.111.8992344.4403084.552果物がおいしい

5361.5482304.2483084.354魚や水産物がおいしい

524-0.1472293.5812973.569伝統的な料理がたくさ
んある

5321.7272293.7073053.856歴史的な出来事の舞台
である

5261.7132293.5412993.692歴史上の人物の出身地
である

533�2.3692323.9483034.178世界遺産がある

450.581.7262324.1163064.258行ってみたい場所がある

5260.7012313.3252973.384文化的な活動が盛んである

5310.4492323.8583013.894人情味のある人たちが
住んでいる

有意水準：＊＊=１％，＊=５％
注：表３では、普段からちょっと高くてもおいしいものを選ぶかという

質問、表４では普段から無農薬や有機栽培のものを買うかという質
問それぞれへの回答から、「いつもそうしている」と「そうすること
がよくある」を「強い」に、「時々はそうする」と「そんなことはな
い」を「弱い」にグループ化した。
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平均値の差の検定
和歌山訪問経験

イメージ項目 少ない多　い

自由度t値n２平均値n１平均値

5350.6274504.322874.368豊かな自然がそのまま
残されている

145.62��4.0454514.295874.575森林が多い

537�2.2124514.253884.443海がきれい

5331.3144484.011874.138川がきれい

168.88��7.1474513.765884.386良い温泉がある

534�2.2754504.118864.326癒される場所がある

5330.3894494.254864.291おいしい食べ物がたく
さんある

5400.2924544.500884.523果物がおいしい

536�2.4144514.273874.494魚や水産物がおいしい

132.611.4104413.546853.682伝統的な料理がたくさ
んある

532��3.3774473.729874.115歴史的な出来事の舞台
である

138.55��3.9544413.556873.966歴史上の人物の出身地
である

145.33��4.2234484.004874.471世界遺産がある

137.31�2.0194524.168864.360行ってみたい場所がある

525-0.2884413.358863.326文化的な活動が盛んである

123.97�2.3254463.836874.080人情味のある人たちが
住んでいる

有意水準：＊＊=１％，＊=５％
注：これまで和歌山をどれくらい訪問したことがあるかという質問への

回答から、「４回以上」を「多い」に、それ以外を「少ない」にグルー
プ化した。



い」という（全体的に高い平均値を示した）項目ひとつだけを

除いて、残りのすべての項目について、高年齢層の方が肯

定的な回答をしているという結果となっている。このことは、

高年齢層は和歌山県に対して肯定的なイメージを持ってくれ

ており、この層はアプローチが容易であることを示している

が、反対に若年層は肯定的なイメージの割合が低いという問

題を示唆している。長期的な視点に立てば、若年層にも効

果的にアピールする必要があり、そのためには今までとは

違ったタイプの方策で若年層にアプローチする必要があるこ

とを示しているだろう。

　性別による、イメージ回答の平均値の比較を表７に示す。

表７より、和歌山県の自然に対する肯定的な回答は男性の

方が高いということが示されている。やはり、自然に関する要

素は男性の方が興味を持つ割合が高いということを示してい

ると考えられる。
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　今回の調査結果は、非常に多くのことを示唆していると言

える。まず、首都圏の消費者が抱く和歌山県のイメージは、

他県と比較して、それほど悪くはないということが分かった。

しかし、それは、自然や自然がもたらす食べ物の優秀さとい

う領域で顕著であり、県民の多くが誇りに思っているだろう歴

史や文化の領域では、必ずしも優れたイメージを抱かれてい

るとは限らないといことである。どちらかといえば、素朴な田

舎といったイメージを多くの消費者が持っているという現状が

明らかにされた。このような現状を理解せずに、県民的な視

点から歴史や文化を重視した地域ブランドとして和歌山県地

域をやみくもにアピールしたとしても、首都圏をはじめとした

多くの消費者にとっては違和感を持たれてしまう危険性があ

るということが示されたといえるだろう。もちろん、これを出発

点にして、良い点は活用しながら伸ばし、足らない点は工夫

しながら補っていくということをこれから考えていかなければ

ならないだろう。自然といった要素は、より積極的に伸ばし、

歴史や文化といった要素は慎重に加えていくといった工夫で

ある。

　イメージの規定因に関する分析結果は、今後観光マーケ

ティングや地域ブランド形成においてどのようなアプローチが

考えられるかについていくつかの示唆を与えてくれた。マー

ケティング領域ではポピュラーな市場細分化の考え方の適用

もそのひとつである��。すなわち、消費者を無差別に扱うの

ではなく、それぞれの興味や関心に合わせた切り口から、情

報提供をしていくことが効果的と考えられる。特に、和歌山

県の訪問回数と年齢層の違いが、地域のイメージに明確な

違いをもたらしていることは大きな発見であろう。前者は、訪

問をしてもらうことで、和歌山県という地域に対しての良いイ

メージが高まっていくことを示唆している。まさに、急がば回

れで、より良い地域イメージを持ってもらうためには、地域に

興味を持ってもらい、その結果として訪問してもらうこと、そし

てその際に良い経験をしてもらうことが重要であるということ

を示している。後者では、特に若い年齢層の人 に々効果的

に和歌山県の良いイメージを持ってもらうための努力が、今

後持続的な観光推進や地域ブランドの確立のために必要で

あることを示唆している。そのためには、それぞれの人たち

が興味を持っている領域に関連づけながら地域の良さをア
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平均値の差の検定
年　齢　層

イメージ項目 低　い高　い

自由度t値n２平均値n１平均値

533�1.9842774.2822584.388豊かな自然がそのまま
残されている

534�2.0692774.2852594.409森林が多い

535��3.6402754.1752624.405海がきれい

523.54��3.9332753.9022584.174川がきれい

525.34��7.7612753.5602624.183良い温泉がある

532��3.8662754.0292594.286癒される場所がある

531��2.7692764.1702574.362おいしい食べ物がたく
さんある

5381.4422754.4692654.551果物がおいしい

524.36��3.0692744.2152624.420魚や水産物がおいしい

523��3.4732733.4472523.718伝統的な料理がたくさ
んある

529.94��7.4732753.5052574.109歴史的な出来事の舞台
である

524.9��6.4402723.3602553.902歴史上の人物の出身地
である

515.76��5.7402723.8272614.360世界遺産がある

511.76��5.4672743.9932624.416行ってみたい場所がある

524��4.5272713.1662553.537文化的な活動が盛んである

529��2.2692733.7912583.969人情味のある人たちが
住んでいる

有意水準：＊＊=１％，＊=５％
注：年齢層は、６０歳以上を「高い」に、６０歳未満を「低い」にグループ

化した。
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平均値の差の検定
和歌山訪問経験

イメージ項目 少ない多　い

自由度t値n２平均値n１平均値

529�-2.1931594.4213724.293豊かな自然がそのまま
残されている

529�-2.2501584.4433734.295森林が多い

530�-2.0681594.3843734.241海がきれい

527-1.0661604.0883694.005川がきれい

530-1.0061603.9193723.825良い温泉がある

5280.1041584.1463724.153癒される場所がある

5260.5081584.2343704.273おいしい食べ物がたく
さんある

265.991.9081604.4193754.544果物がおいしい

529-0.5391604.3443714.305魚や水産物がおいしい

517-0.7901573.6183623.550伝統的な料理がたくさ
んある

525-1.7971593.9063683.739歴史的な出来事の舞台
である

520-0.6321603.6633623.602歴史上の人物の出身地
である

526-0.4221604.1133684.068世界遺産がある

529-0.9711614.2613704.176行ってみたい場所がある

5190.3291563.3213653.351文化的な活動が盛んである

5241.8821583.7593683.921人情味のある人たちが
住んでいる

有意水準：＊＊=１％，＊=５％



ピールするということが有望であると考えられる。

これらの結果を活用して、より望ましい地域イメージを定着さ

せ、結果的に地域ブランド形成を成功させるために、今後さ

らなる努力を重ねることが必要である。同時に、地域イメー

ジに関する研究を継続的に行うことも重要であるといえる。
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