
128日本マーケティング学会 カンファレンス・プロシーディングス vol.4（2015）

Φーラϧηッシϣン ― フϧϖーパー

デザインリサーチとしてのキーパーソン・
エスノグラフィック調査

― 生活者視点の製品・サービス開発のアプローチ ―
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デザイン思考のプロセスでの生活者調査では，エスノグラフック調査などのデザインリサーチの手法が実施されている。こ
のエスノグラフィック調査は，生活者とともに場の体験を共有し，調査者の経験の拡大を図ることで，これまでにない新しい
気づきもたらし，イノベーティブな製品・サービスの創出に有用であるとされている。しかしながら，データ収集方法や分析プ
ロセスの多くが暗黙知となっており，実施する側にも混乱が見受けられ，満足のいく成果を得られないこともある。今後，エス
ノグラフィック調査がデザインリサーチであるためには，経験則によるケースごとのノウハウの蓄積ではなく，製品・サービス
の開発に確実に繋がることを意図したデータ収集方法と，分析の枠組みを確立する必要がある。そこで本稿では，より開発指
向性の強い「キーパーソン」を調査対象とするエスノグラフィック調査について，調査計画からアウトカムまでの具体的な工程
を，可能な限りではあるが，形式知化することを試みる。
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1. ஌ΔͨΊの調査とͭ Δͨ͘Ίの調査
製品・サービスの開発にあたり，伝統的な消費者調査

では，ターゲット顧客を対象にアンケートやグループイン
タビューなどを実施する。これらの調査手法は，現状の
消費者の意識や行動などの実態を把握し，顕在化する多
様なニーズを効率的かつ網羅的に抽出することに優れて
いる。一方で，これらの調査は，製品・サービスの使用
現場から離れた状況下で実施するため，対処すべきニー
ズが発見できても，具体的な製品・サービスに落とし込む
ための要件と仕様を特定するには情報が不十分である。
調査でニーズが正しく抽出できても，ニーズを満たす解決
案の仕立て方を誤ることがある。また，たとえ正しい解
決案が打ち出せても局所的で差別化の少ない対処にとど
まってしまう。

そこで近年では，イノベーティブな製品・サービスの
アウトカムを創出するアプローチとして，デザイン思考

（Design Thinking）が注目されている。このデザイン思
考は，製品・サービスのデザインに留まらず，事業デザイ
ンや経営戦略といった領域にも及んでいるが，一般的に
そのプロセスは，「①共感」，「②問題定義」，「③創造」，

「④プロトタイプ」，「⑤テスト」の5つのステップで説明され
ている。このデザイン思考のプロセスで実施する消費者
調査は，デザイナーが自ら現場に行って直接生活者を調
査する「行動観察調査」や「エスノグラフック調査」など
のデザインリサーチの手法がとられている。

ここでデザインリサーチとは，解決策の要件や仕様を
特定するための調査であり，伝統的な調査が，消費者を

「知ることに重きをおいた調査」なら，デザインリサーチ
は，製品・サービスを「つくることに重きをおいた調査」
と言えるだろう。

特に，デザインリサーチの手法の中でも，エスノグラ
フィック調査は，これまでにない生活者視点の製品・サー
ビスの開発に向けて，新しい気づきもたらすものとして期
待されている。調査対象者のサンプルは少数であるが，彼
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らを取り巻く文化的背景や社会生活環境，人間関係など
を体感した上で，そこに置かれた生活者としての行動と心
理を，ダイナミックかつ文脈的に理解しようとするもので
ある。それ故，エスノグラフィック調査では，生活者の現
場に立ち入ることが必須であり，このダイナミックかつ文
脈的理解が，生活者の本質的なニーズを満たすデザイン
案の要件と仕様の特定に繋がっている。

2. エスノグラフィック調査の໰୊点
デザイン思考のプロセスでは，「行動観察調査」や「エ

スノグラフック調査」などのデザインリサーチの手法によ
り，場の体験を生活者と共有し，デザイナーの経験の拡
大を図ることで，「①共感」と「②問題定義」を行い，そこ
で得られた気づきをもとに「③創造」に繋げる。また，創
造から生まれた多くのアイデアをもとに「④プロトタイプ」
を作成し，繰り返しの「⑤テスト」を実施することで，製品・
サービスの最適化を図るとしている。

しかしながら，デザイン思考のプロセスは，秀でたデザ
イナーの職業柄，生活習慣として身に染み付いている暗
黙知の思考プロセスであり，一般の人が 5つのステップさ
え模倣すれば，誰もが秀でたデザイナーと同じ成果を導
けるという保証はない。特に，デザイン思考の強力な情報
源となり得るエスノグラフィック調査において，一体誰を
観察対象とし，どのような観察をすると，より効果的で妥
当性のある「①共感」や「②問題定義」になるのか，また，
得られたデータや知見をどのように整理・構築し，どのよ
うな思考フレームを働かせると，独創的で多くの人々に共
感される「③創造」や「④プロトタイプ」に繋がるのか，最
適化に向けた繰り返しの「⑤テスト」が少なくて済む，質
の高い開発を進めるには，どのような要点があるのかな
ど，ステップ毎の具体的な工程は，未だ不明確で分かり
難い部分も多い。

�. 本ߘの໨త
そこで本稿では，エスノグラフィック調査からアウトカム

までの具体的な工程を，可能な限りではあるが，形式知
化することを試みる。

一般的に，エスノグラフィック調査は，「仮説探査」のた
めに実施されるが，ここでは，より開発指向性が強く，「目
標達成」をめざして実施する「キーパーソン・エスノグラ
フィック調査」を題材として取り上げる。

なお，キーパーソン・エスノグラフィック調査による製品・
サービス開発のアプローチは，筆者らが提唱するデザイ
ン開発手法の1つであり，これまで市場に存在しない新し
い製品・サービスを開発する場合においても，既存の製
品・サービスを革新的に改善する場合においても，有効
な手法である（田平2011；2014）。

その手続きは，生活者の中から，新しい製品・サービ
スの開発に繋がると期待される「キーパーソン」を特定す
るところから始まる。このキーパーソンとは，一般の生活
者とは異なる価値感を有し，ある種，特異な消費行動や
生活行動をする者で，将来のニーズを先取りしている，あ
るいは他の消費者に強い影響力を及ぼす可能性のある，
いわゆる，リード・ユーザーやイノベーターなどを指す。

以前より，一般の生活者ではなく，このようなリード・
ユーザーやイノベーターなどを研究対象とし，商品開発や
ビジネス活用を試みようとする研究（小川2010；2013，水
野2010，山本2014）があり，その有効性が期待されてい
る。

本稿で取り上げるキーパーソン・エスノグラフィック調
査は，そのキーパーソンの生活行動とその背景から，一
般の生活者が気づかない，キーパーソンが感じている価
値を見出し，その価値を享受するために投じる生活資源
の消費の仕方を手掛かりに，多くの一般の生活者に共感
され，アプローチしやすい製品・サービスのデザインとは
何かを検討するものである。

**. ͭ Δͨ͘Ίの調査ʹ͢Δʹ͸

1. 5o�#Fの開発໨ඪΛͭ࣋
イノベーションを創造するには，哲学やビジョンを構築

し，それを共有することが重要とされている（奥出2013）。
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目標達成をめざして実施するキーパーソン・エスノグラ
フィック調査においても，哲学やビジョンに基づく，製品・
サービスの開発目標を明確に持つことが重要となる。こ
の開発目標が，後の調査対象者であるキーパーソンの選
び方，調査計画の立案，デザイン案のコンセプトおよび要
件・仕様の特定に影響する。

開発目標を設定するにあたり，伝統的な消費者調査や
ポジショニング分析，社会・環境分析によって，現状の顧
客生態系やビジネス環境（As-Is）を知ることが非常に重
要であることは言うまでもない。しかしながら，現状の顧
客生態系やビジネス環境のみに委ねる形で開発目標を決
めてしまうと，イノベーティブな製品・サービスは生まれに
くい。現状は確認しつつ，自社の経営理念や企業活動を
理解した上で，本来理想とする製品・サービスのあり方は
何か，将来どのように生活者を導き，どのような新しい生
活提案を提供したいのかなど，アウトカム（To-Be）を定
め，企業や開発者としての強い意志と信念のもと，主体性
を持って製品・サービスの開発目標を設定する。

なお，設定する開発目標は明確であるべきだが，その
具体性やレベル感については，これまで市場に存在しな
い新しい製品・サービスを開発する場合においても，既
存の製品・サービスを革新的に改善する場合においても，
開発者間で納得して共有できる目標であるなら，総論と
しての大枠の方向性が示せる程度で良い。また，具体的
かつ詳細に詰められた場合でも，調査分析や議論の過程
で，随時，目標の補強や修正に対応できるよう柔軟に捉え
ておく。

明確な開発目標が設定できれば，おのずと調査テーマ
とそのスコープ，調査計画，キーパーソン像が絞られてく
る。

2. 調査ର৅者Λ߹໨తతʹબͿ

（1）	キーパーソンとは
伝統的な消費者調査では，実態把握や多様なニーズ

の量的把握など，調査結果に一般性が求められる。した
がって，調査対象者の選定にあたっては，ターゲット市場

全体を代表する平均的な消費者を想定した上で，量的で
網羅的なサンプリングが行われる。

一方，キーパーソン・エスノグラフィック調査では，合目
的的な少数精鋭のサンプリングとする。設定した開発目
標に向けて，数多くの有益な情報をもたらす生活者を開
発のキーパーソンとして特定するので，おのずと調査対象
者の数は絞られる。

（2）	キーパーソンのタイプ
キーパーソンには，以下の3つのタイプが存在すると考

えられる。どのタイプを選定するかは，調査テーマとその
スコープによるので，慎重な検討が望まれる。
①理想の顧客タイプ

調査テーマとなる既存の製品・サービスの購入と利用
に対して，非常に高いロイヤルティとコミットメントを示し，
今後，さらにこのタイプの顧客の増員を図りたいと思える
理想的な顧客。

北海道日本ハムファイターズのファンサービス戦略に関
する取組（Someya 2009,Yoshino 2009）では，チーム成
績の好不調とは関係なく，札幌ドームでの全ての試合を
家族で観戦し，外野席で顔見知りのファンとワイワイ楽し
く応援しているリピーターを，さらに増員を図りたい理想
の顧客タイプとした。
②先行者タイプ

既存の製品・サービスの購入と利用ではニーズが満た
されないため，自分自身でこだわりを持って何かしらの工
夫や努力を払い，ニーズを満たすための自己解決に取り
組んでいる者。

例えば，旅行代理店が造成したパッケージツアーでは，
自身の旅行ニーズが満たされないどころか，むしろ旅行が
つまらなくなるとさえ感じている者で，一般の生活者では
到底なしえない，知識や技能，時間的な資源などを投じ
て自らユニークな旅行を計画し，自身の旅行ニーズを満た
している者が先行者タイプと言える。
③目利き者タイプ

先行者タイプのように意識して自己解決を図っているの
ではないが，日常生活の中で，文化的側面や生活環境的
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側面などから，一般の生活者が知り得ない，高い専門知
識や豊富な経験を積んでいる者。

日産自動車の車載情報機器の先行開発の取組（丸山
2009，簔輪 2008，Kitajima 2009）では，運転者に土地
勘のないエリアをドライブさせる実験で，その土地に明る
く案内が上手な者を助手席に同乗させ，目利き者が行う
ルート案内，注意喚起，情報提供などを観察し，将来の
開発に活かせる運転者支援の要素とその作法を収集し
た。

（3）	キーパーソンの選出のプロセス
キーパーソンの選出は，この開発アプローチの重要な

ポイントとなる。そのため，以下の①～③に示すように，
まずはキーパーソンとなり得る候補者をスクリーニングア
ンケートで広く選出し，次に，調査対象として最も相応し
いキーパーソンを選ぶため，グループインタビュー形式の
オーディションで，調査対象とする最終的なキーパーソン
を絞り込む。
①スクリーニングアンケートによるキーパーソン候補者の
選出

調査対象となり得るキーパーソンの候補者を，スクリー
ニングアンケートにより，広く選出する。スクリーナーの作
成にあたっては，先述したキーパーソンのタイプ選出の条
件となるパラメータ以外に，調査テーマに関連する生活心
理や行動に大きく影響すると考えられる，年齢・性別，家
族構成，居住地域，生活形態，製品・サービスへの接触
態度などのクリティカルパラメータを特定する。そのスク
リーニングアンケートの結果から，次のオーディションに
進めるキーパーソン候補者を広く選出する。
②キーパーソン・オーディションの実施

スクリーニングアンケートだけでは，キーパーソンとして
の適性度を判断できないため，広く選出したキーパーソン
候補者に対して，グループインタビュー形式のオーディショ
ンを実施する。

オーディションでは，キーパーソンとしての関与や態度
を知るために，調査テーマにまつわる写真や物品などの
物的証拠を本人に持参してもらうこともある。

北海道日本ハムファイターズのファンサービス戦略に関
する取組（Someya 2009,Yoshino 2009）では，普段の観
戦する格好でオーディション会場に来てもらい，球場に身
に着て行くもの，持ち込む応援グッズ，写真などの思いで
の品々を持参してもらい，インタビューを交えながら，ファ
ンとしての思い入れの強さや応援スタイルの違いなどを確
認した。

このように，候補者と直接のやり取りすることで，キー
パーソンとしての資質を見極め，より目的にかなう者を選
出することができる。また，グループインタビューにより，
広く事前の情報が入手でき，詳細な調査計画や後の分析
にもデータが活用できる。

同時に，オーディションは，調査者との初期のラポール
を築く場でもある。エスノグラフィック調査は，長い期間
にわたって実施するので，調査実施側の調査意図や実施
内容を伝え，キーパーソンの不安を解消することが重要
である。結果，プライベートな質問や日常生活の現場に
踏み込む調査でも，協力的な姿勢が得られ，調査参加の
キャンセルなどの事態を避けられる効果がある。
③キーパーソンの最終選出

グループインタビュー形式のオーディションの結果から，
最終的にエスノグラフィック調査の対象としたいキーパー
ソンを絞り込む。選出にあたっては，調査テーマの目的に
かなうことはもちろんのこと，自分自身について率直に語
れるスキルがあり，調査者が知りたい事柄に関する情報
量が豊かで，最も多く学びうる情報をもたらしてくれるか
どうかがポイントとなる。

ここで注意したいのは，キーパーソンがそれを期待され
ていると勘違いしている場合が多いのだが，調査者が質
問をしても自分自身の事はあまり語らず，「製品・サービス
はこうあるべき」などの評論家的な発言が多く，自分が考
えるプロモーションや製品・サービス企画について語るな
ど，アイデア発想的な視点で物事を語ることが多く見受
けられる場合は，キーパーソンとして相応しくない。

調査の実施にあたって，キーパーソンに求められる資質
は，対象に関わっている動機や理由，その中で感じ取っ
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てきたこと，過去から現在までの対象との関わり方の歴
史とその心情の変化など，自分自身の事を率直に語れる
ことであり，製品・サービスの良し悪しを他人目線でも
評価できる能力，問題点を次 と々発見して報告できる能
力，新しいアイデア・提言を生み出す能力ではない（北島
2010）。

なお，選出するキーパーソンの人数は1名でも成果が得
られるが，2,3 名とするケースが多い。その場合，調査視
点の広がりを持たせるために，キーパーソンの細かい属性
の違いにこだわらず，調査テーマに関連する生活心理や
行動に大きく影響すると考えられる，年齢・性別，家族構
成，居住地域，生活形態，製品・サービスへの接触態度
などのクリティカルパラメータの違いに注目し，複数名を
選出すると良い。なぜなら，キーパーソン・エスノグラフィッ
ク調査は，現状の顧客生態系に合わせて細かいニーズの
違いにアジャストしようとする部分最適化が目的ではな
く，むしろ現状の顧客生態系を壊すようなイノベーティブ
な製品・サービスの創出に注力すべきであり，局所解で
はなく大局的な解の導出が目標となる。したがって，キー
パーソンの細かい属性の違いについては無視することが
でき，結果にも影響を与えない。

�. キーパーソン・エスノグラフィック調査Λ࣮͢ࢪΔ

（1）	データ収集の方法
一般的にデータの収集は，①観察法，②フォトダイア

リー法，③デプスインタビューなどの質的調査手法を複合
的に組み合わせて実施する。調査テーマによっては，こ
れらにその他の質的調査手法を加えることもある。

一方で，学術的なエスノグラフィとは違い，製品・サー
ビスの開発現場で用いられるエスノグラフィック調査で
は，費用や実施期間に大きな制約を受けることが多い。
したがって，調査フィールドや観察可能な行動範囲と時
間帯などを，事前にある程度を焦点化しておく調査になら
ざるを得ない。そのため，それらの制限の中で，様 な々質
的調査手法の組み合わせと実施方法が検討されるが，最
も重要なのは，調査者がキーパーソンと同じ五感から得

られる情報を共有し，欲求や感動などを共感できるよう
な「身体性」の高い調査設計にすることである。その意味
で，キーパーソンと調査者が同じフィールドに立つ観察法
は，エスノグラフィック調査の核となる手法であり，欠かす
ことができない。
①観察法

観察法では，キーパーソンの生活行動や生活環境をビ
デオカメラで撮影するほか，必要に応じてではあるが，身
体に負担を掛けない範囲で，GPS（全地球測位システム），
心拍計などの生体信号計測装置，加速度計などの体動
検出装置，ヘッドセットカメラやICレコーダーなどの映像・
音声記録装置などを，キーパーソンに身に付けてもらい，
各データを記録してもらうこともある。観察する対象は，
キーパーソン本人だけでなく，関係する登場人物や社会
生活環境，文化的な背景に至るまでを観察する。
②フォトダイアリー法

観察法は調査者に多くの身体性のある情報をもたらす
が，通常，観察法で観察可能な範囲は，場所的にも時間
的にも限られており，それはキーパーソンの生活の中のご
く限られた範囲を切り取ったものに過ぎない。そこで，イ
ンターネットを活用したフォトダイアリー法により，観察法
では調査者が直接立ち会えなかったキーパーソンの生活
行動やその心理状態などのデータを取得する。
③デプスインタビュー

観察時に撮影した映像資料のほか，観察法とフォトダイ
アリーで把握したキーパーソンの生活行動とその心理状
態などのデータを整理して資料化する。それらの資料を
キーパーソンと共有しながら，デプスインタビューを実施
する。

キーパーソンの生活行動とその心理状態を十分に解釈
するには，行動や心理が生じた背景情報を把握する必要
があり，それらをデプスインタビューによって引き出す。例
えば，キーパーソンの思考，感情，意図などの内面的な領
域，これまでの行動や経験などの過去から現在までに至
るヒストリカルな領域，キーパーソンを取り巻く，文化背
景，社会生活環境，人間関係とその相互作用など，日常
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生活領域に関してのキーパーソンによる評価や解釈，意
味づけなどである。

なお，デプスインタビューは，1回だけでは取得できる
情報が限られてしまうので，繰り返し実施する。繰り返す
ことで，調査者とキーパーソンの信頼関係も増し，飾らな
い本音の情報提供が期待できる。また，繰り返す期間を
少し空けると，調査者は前回の結果を整理した上で，精
度を上げた次回のインタビューにのぞむことができる。一
方，キーパーソンも，インタビューで聴かれた内容や自身
の回答を内省することで，次回に説明すべき事柄を整理
することができ，デプスインタビューがより充実したものに
なる。

（2）	データの整理・分析方法
オーディションでのグループインタビュー，観察法，フォ

トダイアリー法，デプスインタビューで取得したデータや
情報を総合的に分析する。また，分析の対象を，キーパー
ソンとのインフォーマルな会話，調査者自身を対象ないし
参照資料とみなした自己経験との対比，一緒に調査プロ
ジェクトに従事したスタッフの言動や行動，心理状態の変
化にまで拡張しても良い。

これら一連のデータや情報を，行動フローチャートや
ジャーニーマップなどの行動体系図，認知マップなどの概
念構造図，ソシオグラムや系譜図などのネットワーク図，
過去からの歴史を年表形式でまとめた生活史年表図のほ
か，因果関係表や分類体系表など，必要に応じて取り纏
め，資料化する。

このとき，キーパーソンの行動の源泉を突き止めるため
に，彼らが感じ取っている「価値」と，その価値を享受す
るために投じる「生活資源」，彼らを取り巻いている「クロ
ノ・エコシステム」とは何かを特定し，文脈的な解釈をす
る。

ここで「価値」とは，製品・サービスの購入・利用や，
対象に関わる行動をする際に，キーパーソンが受とる価
値であり，彼らにとっての機能的価値，情緒的価値，自己
実現的価値などを指す。

次に「生活資源」とは，キーパーソンが価値を受けとる

際に，その対価として投入するものであり，経済的資源（所
得，財産），時間的資源（生活必需時間，社会生活時間，
自由裁量時間），空間的資源（活動的空間，静的空間），
能力的資源（体力，知力，人間関係力）などの資源である。

最後に「クロノ・エコシステム」とは，キーパーソンの意識・
無意識に関わらず，行動の抑制あるいは促進に働きかけ
る要因で，彼らを取り巻いている，文化的背景，社会生活
環境，人間関係，生活役割意識，過去から現在までの生
活経験とその評価などを指す。

4. ෼ੳ݁ՌΛ製品・サービスの開発ʹ݁ͼ෇͚Δ
キーパーソンが捉えている「価値」，その価値を享受す

るために投じる「生活資源」，彼らを取り巻く「クロノ・エ
コシステム」との関係から，一般の生活者に対しては，ど
のようなガイドをすると，新たな顧客として参入してもらえ
るか，そのデザイン案の要件と仕様を検討する。

一般化に向けての要件と仕様の検討にあたっては，「価
値」＞「投じる生活資源」になるように，価値の見える化
と最大化を図りつつ，同時に投じる生活資源が最小化
できるポイントがないかを検討し，一般の生活者がアプ
ローチ可能な道筋を設計する。

つまり，どのような方略で価値の見える化と最大化を図
ると，キーパーソンが感じている価値や魅力が一般の生
活者に分かりやすく伝わるのか，また，投入する生活資源
について，どの部分がハードルで，それをどのように下げ
ると，一般の生活者にとって手が届きやすく欲しいと思え
る製品・サービスとなり得るのか，クロノ・エコシステムも
含めて分析をしながら検討する。そしてこれらをデザイン
の要件・仕様として落とし込み，一般の生活者に利活用
してもらえる製品・サービスの仕組みを構築する。

***. ๚日தࠃਓ͚޲のݯࢿޫ؍・サービス開発ྫ

ਓΛ調΂Δࠃ日தࡏ .1
次に，具体例に基づいた調査設計例について述べる。

例えば，「訪日で福岡県に着地する中国人観光客に向け
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て，福岡県での新しい観光スポットやサービスを開発した
い」といった課題の場合，どのように「つくるための調査」
を設計すべきであろうか。

このときの調査方法としては，幾つかパターンが考えら
れる。１つは，福岡空港を離れようとする中国人観光客に
協力を仰ぎ，アンケートに回答してもらい，福岡県内で訪
れた場所とその理由，満足度などのデータを回収する方
法。もう１つは，福岡空港に着地したばかりの中国人観光
客に調査協力を依頼し，調査用のスマートフォンを持って
もらい，GPSデータ，福岡県内での訪問先の写真，その
感想や満足度などをツイートしてもらい，そのデータを回
収して分析することを想定した調査が考えられる。

しかしながら，これらの調査からは，現状の福岡県内
の立寄地の濃淡が明らかになるだけで，限られた情報で
土地勘もなく訪れた中国人観光客が，訪問先で十分に満
足しているとは言い切れない。また，その訪日中国人対応
策も，中国人観光客が多く訪れる場所に「中国語対応す
る」，「中国人観光客が購入しそうなお土産を用意する」な
どの局所的で差別化の少ない施策しか打てない。もちろ
ん調査目的が，福岡県内での訪日中国人の観光行動の現
状把握と問題点の解消ならば問題はないが，もともとの
テーマである中国人観光客に向けた福岡県での「新しい
観光スポットやサービスの開発」には繋がりにくい。

そこで，「誰を調査対象者にすると福岡県での新しい観
光スポットやサービス開発に繋がるか」を慎重に検討す
る。つまり，調査対象者の選び方は，開発の目標設定に
直結しており，サンプルは合目的的に選ばなければならな
い。例えばこの場合，在福岡歴が長い在日中国人を開発
に繋がるキーパーソンとして特定し，エスノグラフィック調
査を実施するのが妥当であろう。ただし，漫然と長年，福
岡県で過ごした中国人ではなく，中国人のアイデンティティ
は保ちつつも日本のコミュニティに溶け込み，日本の文化
や福岡県の土地柄・風土を良く知り，日本において中国
人が感じる価値を母国とのコントラストとして捉えている
者をキーパーソンとする。これらのキーパーソン候補者を
スクリーニングアンケートで選定し，グループインタビュー

形式のオーディションで最終的なキーパーソンを選抜す
る。

エスノグラフィック調査では，例えば，彼らの母国から
親兄弟・友人などが訪日した際に，福岡県内で案内した
い場所，ヒト，モノ，サービス，その他を紹介してもらい，
その行動の様子を同行取材する。ここから，日本人でも気
づかなかった中国人が感じる価値や魅力を探り出してい
く。また，デプスインタビューにより，案内を受けた場所
やサービスとの関わりを歴史的に紐解き，これらを知った
きっかけ，価値や魅力を感じる理由を具体的かつ詳細に
聴き出す。

2. தࠃਓ͚޲ʹ٬ޫ؍てҰൠԽ͢Δ
次に，調査のデータや情報を基に，初めて福岡県に着

地する中国人観光客に対して，それら新たな可能性のあ
る観光スポットやサービスをどのように伝えると価値や魅
力を感じてもらえるか，また，どのように際立たせるとそ
れらを利活用して満足をしてもらえるかを検討する。

もちろん，キーパーソンが気づいた価値や魅力は，長
年，日本に滞在していたからこそ感じたものであり，初め
て着地した中国人観光客にそのまま提供しても伝わらな
い可能性がある。そこでキーパーソンが何故そのような価
値や魅力を気づくに至ったのか，気づいたきっかけや理
由・背景の情報を基に，日本と中国の社会生活や文化的
背景の違いを理解した上で，どのような情報流通をする
と，初めて着地した中国人観光客に早く気づいてもらえる
か，そのきっかけづくり，仕組みづくりを考えるとともに，
どのような際立たせ方で観光資源化を図ると，本質的な
満足感が得られるのかを検討する。

*7. ͓ΘΓʹ
本稿では，製品・サービスを具体的な開発に繋げるた

めの，キーパーソンを対象としたエスノグラフィック調査
の手順とポイントについて述べ，可能な限りの形式知化を
試みた。
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本稿で取り上げたキーパーソン・エスノグラフィック調
査は，製品・サービス開発の1つのアプローチであり，あ
らゆる開発に対して万能な方法とは言い切れないが，調
査結果を具体的なデザイン案に落とし込むための道筋を
可能な限り示した。

具体的な開発に繋げるための最初のポイントは，開発
への目標を明確に設定し，そのゴールに向けてより多くの
有益な情報をもたらすキーパーソンを合目的的に選ぶこと
である。　

次に，調査分析にあたっては，エスノグラフィック調査
の結果に一般性を求めるのではなく，キーパーソンが感じ
ている価値と，その価値を享受するために投じている生
活資源の構造を明らかにすることである。最後に，デザイ
ンにあたっては，多くの一般の生活者がアプローチしや
すい道筋は何かを検討する中で，投じる生活資源に対し
て享受できる価値が上回るようなデザイン案の要件・仕
様を特定することにある。
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