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1. 緒  言 

2015 年，国連本部において，「国連持続可能な開発サミ

ット」が開催され，150 を超える加盟国首脳の参加のもと，

「持続可能な開発目標 (Sustainable Development Goals: 

SDGs)」が掲げられた．SDGs は，17 の目標と 169 のター

ゲットからなる．そのうちの一つである目標 12「責任ある

消費と生産」では．2030 年までに，生産者も消費者も，地

球の環境と人々の健康を守れるよう，責任ある行動をとる

ことを目標としている．さらにその中の達成目標 12.8 では，

2030 年までに人々があらゆる場所において持続可能な開

発及び自然と調和したライフスタイルに関する情報と意識

を持つようにすることをターゲットとしている(1)．これは

言い換えると，これまでは，サービスの供給側が環境に配

慮した対策を行ったり，活動に切り替えたりすることで解

決を目指そうとしてきたが，これからはサービスの需要側，

すなわち消費者側も環境に配慮した環境配慮型意識を持つ

ことが求められているということを表している．しかし一

方で，現状では環境問題に対して当事者意識が持てず，他

人事に感じてしまう人も多い．  

環境問題を他人事に感じている消費者に対して，意識変

容，行動変容を促していくことができるのだろうか．一例

として，野菜の収穫体験や薪割り体験などをしながら生活

することにより環境配慮型意識が芽生え，行動変容に至っ

た人も存在する．このことから，体験の場を提供するとい

うアプローチは環境配慮型意識を生むために有効なアプロ

ーチであると言える．一方で，課題として体験のどういっ

た要素が環境配慮型意識の醸成に繋がるのか学術的に整理

されていない． 

 体験の設計を考える上で，経験価値(2)に着目する．経験

価値は人間が実際に体で何かを感じたり感動したりするこ

とにより，感性や感覚に訴えかける価値のことである．実

際に，商業用マーケティングや製品開発に用いられており，

人間の感性に訴える手段として有用とされている．例とし

て大阪府に所在する複合施設である，エキスポシティにあ

るカントリーマームファクトリーでは，手作り体験工房と

いう，自分で作ったカントリーマームをその場で食べるこ

とが出来る体験を通して，製品を購入する際の経験として

の価値を提供している(3)．このように消費するという行動

において，単純にニーズを満たすだけでなく，その過程に

おける経験や体験に価値が生じるという考えが経験価値で

ある． 

 体験によって生まれる経験価値は Shimitt によって五つ

の戦略的経験価値モジュール：感覚的経験価値(SENSE)，

情緒的経験価値(FEEL)，知的経験価値(THINK)，行動的経

験価値(ACT)，関係的経験価値(RELATE)に分類されてい

る(4)(5)．表 1 に五つの戦略的経験価値モジュールとそれら

の内容を示す(4).体験や対話の場によって得られる価値を

経験価値モジュールに基づいて評価すれば，効果的な体験

や対話の場の設計に役立てられると考えられる． 

Table.1 experienced value module(4)

experienced value keywords examples 

SENSE five senses sight 

FEEL emotions happy 

THINK curiosity understand 

ACT physical action speak 

RELATE feeling of connection attachment 

 本研究は，体験型・対話型イベントの要素とそれらによ

って生じる経験価値との相関性を定量的に評価し，環境配

慮型意識を醸成する場の設計について検討することを目的

とした．イベントを要素分解し，複数のイベントにおいて

アンケート調査を実施し，イベントの要素毎に経験価値と

の相関係数を計算した．得られた相関関係を基に，効果的

な体験や対話の場について議論した．

2.対象としたイベント

 本研究では，2021 年 9 月から 2022 年 11 月に行われた対

話型イベントや体験型イベントを対象とした．対象とする

イベントは，イベント参加者が何かを体験したり，他者と

対話を行ったりする，体験型・対話型イベントであり，体

験や対話の要素が含まれていればそのイベントの内容は問

わないこととした．イベント実施前に，イベント主催者に

研究の目的と質問紙内容を説明し，協力が得られた 5 団体，

7 企画を研究対象とした．一つの企画の中で内容の異なる

イベントは別々のイベントに区別をし、行われたイベント

はイベント ID を用いて呼称することにする．それぞれの

イベントの詳細は割愛するが，概要を表 2 にまとめる．
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Table.2 Event summary 

 

3.調査内容および調査手法 

 イベントを時系列で考えると，事前に参加者が体験する

イベントを企画者が設計する．次に企画者が実際にイベン

トを行い，参加者がイベントに参加し，体験や対話を行う．

そして参加者がイベントに参加した結果，参加者にイベン

トの効果（ここでは経験価値）が提供されるものとする．

参加者が得られる経験価値は，イベントのアウトプット（結

果/効果）であり，企画者が設計したイベントの内容はその

インプット（原因/要因/要素）と捉えられる．考え得るイ

ベントの構成要素と効果を細かく設定することで，イベン

トで創出する価値の因果関係を理解できると期待できる. 

3.1. イベントの要素・要因 

 イベントを構成する要素として，イベントを差別化でき

る項目に着目し，その項目として，オンライン(online)，複

数人で実施(several people)，話す(speak)，自然に触れる

(environment)，労力を割く(efforts)とした．また，経験価値

モジュールのうち、感覚的経験価値は五感に訴えかける経

験価値であり，これはイベントの設計者が意図して設定で

きるものであると考えた．そのため，感覚的経験価値の項

目，すなわち，五感を象徴する視覚(sight)，聴覚(hear)，嗅

覚(smell)，味覚(taste)，触覚(touch)をイベントの構成要素

とした．また，経験価値モジュールのうち行動的経験価値

は主体的な行動によって得られる経験価値であり，行動の

種類もイベント設計者が意図的に設計できると考えたため，

行動的経験価値についてもイベントを構成する要素と考え

た．具体的な項目としては体を動かす（activity），話す

(speak)，自然に触れる(environment)，労力を割く(efforts)

とした．イベントの要因・要素の項目は，表 3 にまとめる．

イベントの要素については，各イベント終了後にイベント

企画者を対象としたインタビュー調査を実施した． 

3.2. イベントの効果・価値 

 上述の感覚的経験価値，行動的経験価値を除いた情緒的

経験価値，知的経験価値，関係的経験価値がイベントによ

って参加者が得られる効果である.イベントの効果につい

ては、各イベント終了後にイベント参加者を対象とした質

問紙調査を実施した. 

 情緒的経験価値の具体的なアンケートの項目は，ラッセ

ルの感情円環モデル(6)に沿って作成した．まず，「驚いた」，

「興奮した」，「楽しかった」，「嬉しかった」，「ワクワクし

た」というアンケート項目を設定し，評価の際はまとめて

「覚醒/快（arousal/pleasure:a/p）」とした．次に，「満足した」，

「安心した」，「くつろいだ」という項目を設定し，まとめ

て「沈静/快（sleepy/pleasure:s/p）」とした．続いて，「疲れ

た」，「悲しい」，「退屈」，「寂しい」という項目を設定し，

まとめて「沈静/不快(sleepy/unpleasure :s/u)」とした．最後

に「困った」，「イライラした」，「悩んだ」，「緊張した」，「不

安や不満を抱いた」，「恐怖した」という項目を設定し，ま

とめて「覚醒/不快（arousal/unpleasure:a/u）」とした．知的

経験価値については，「理解，発見したことがあった」とい

うアンケート項目を設定し，「理解/発見」とした．関係的

経験価値についても同様に，「愛着や尊敬感謝の念を抱いた

か」というアンケート項目を設定し，「愛着」,「尊敬感謝」

とした．  

4. 解析手法 

 イベントの要素については，イベント企画者を対象とし

たインタビュー調査結果に基づき，イベントに要素項目が

含まれている場合には「1」，含まれていない場合には

「0」とした．イベントの要素の値を表 3 にまとめる.イベ

ント ID「forum」はハイブリッドイベントのため，全回答

者のうちオンラインの割合を算出した. 

 イベントの効果については，イベント参加者を対象とし

た質問紙調査の結果に基づき，まず、各項目において参加

者がチェックを入れれば「1」，チェックしなければ「0」

とした．その後，各イベントの平均値を算出し，その平均

値を各イベントの点数とした．イベントの効果の点数を表

4 にまとめる. 

 イベントの要素と効果の相関係数を算出した．相関係数

r は以下の式で求められる． 

 

𝑟 =
1

𝑛
∑ (𝑥𝑖−�̅�)(𝑦𝑖−�̅�)
𝑛
𝑖=1

√
1

𝑛
∑ (𝑥𝑖−�̅�)

2𝑛
𝑖=1 √

1

𝑛
∑ (𝑦𝑖−�̅�)

2𝑛
𝑖=1

  (1) 

 

ここで n は 2 変数データの総数，𝑥𝑖 , 𝑦𝑖は説明変数，目的

変数の個々の値，�̅�, 𝑦 は説明変数，目的変数の平均値を表

す.計算には python の scikit-learn を用いた. 

 

Table.3 Value of event elements 
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Table.4 Value of experimental value 

 

5.結果・考察 

5.1 各イベントの要素と経験価値の相関係数 

 イベントの要素と経験価値の相関性のヒートマップを図

2 に示す．縦軸がイベントの要素の項目，横軸がイベント

の効果の項目を表している．次に色のマッピングに関して，

赤色が濃いほど相関係数が 1 に近く正の相関が強いことを

表しており，青色が濃いほど相関係数が-1 に近く，負の相

関が強いことを表している．また，相関係数の有意性を検

証するため，p 値による有意性検定を行った．各相関係数

の p 値を図 3 に示す．本研究では，p 値の有意水準として，

実用上 0.01 もしくは 0.05 が用いられることが多い(7)こと

から，p<0.05 となる相関関係を考察の対象とした． 

 有意水準を満たし，相関係数が高い要素-効果の関係に

着目すると，「労力を割く（effort）」と，「愛着

（attachment）」「尊敬感謝(appreciation) 」の相関係数が

それぞれ 0.57，0.41 と比較的高い相関を示している。一

方で，「オンライン(online)」と「愛着」は-0.39 とやや低

い負の相関を示している.「オンライン」は，「覚醒/不快

(a/u:arousal/unpleasure)」と 0.49 とやや高い正の相関を示

している. 

 
Fig.2 Correlation coefficient between event elements and 

experience value. a/p:arousal/pleasure, s/p:sleepy/pleasure, 

s/u:sleepy/unpleasure, a/u:arousal/unpleasure. 

 

 
Fig.3 p value between event elements and experience value 

 

5.2 「労力を割く」ことの効果 

 「労力を割く」と相関係数が高い「愛着」および「尊敬

感謝」の各イベントの効果の点数を，図 4 および図 5 に示
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す.「労力を割く」項目があるイベントは濃い赤色で，ない

イベントは薄いピンク色の棒グラフで示している．ここで，

「愛着」，「尊敬感謝」いずれにおいても平均値が高く，

労力が含まれている「EAE」に着目する．「EAE」は，体験

型科学イベントであり，参加者が動物園についての話を聞

いたり，動物園の展示を作ったりすること等を行った．イ

ベント参加者の自由回答では，《今日でいろいろなことを

知れてよかったです。展示場を作ったから、動物園に行っ

て確かめてみたいです。》といった回答が見られた．これ

は実際に参加者が動物園の展示を作るといった労力を割い

たことによって動物園に対する距離感や意識が変わり，愛

着や尊敬，感謝といった関係的経験価値が生まれたと考え

られる． 

 

Fig.4 Average value of attachment – efforts 

 

 

Fig.5 Average value of appreciation – efforts 

 

5.3「オンライン」の効果 

 「オンライン」と相関係数が低い「愛着」，および相関

係数が高い「覚醒/不快」の各イベントの効果の点数を，図

6 および図 7 に示す.「オンライン」の項目があるイベント

は濃い青色で，ないイベントは薄い青色の棒グラフで示し

ている．ここで「愛着」の点数が低く，「覚醒/不快」の点

数が高い「HW-AND2」に着目する．「HW-AND2」では，

イベント参加者が，オンライン上でグループワークを行っ

た.イベント参加者の自由回答では，《自分の気持ちが足り

ていないように感じた。》といった回答が見られた．この

理由として，対面の場合，グループワークを行う際，情報

だけでなく，各々の熱量やモチベーションまで参加者の間

で共有されやすいが，オンラインの場合，参加者同士は同

じ空間におらず，熱量やモチベーションの共有が対面の場

合と比べて難しい．そのため，オンラインが対面に比べて，

モチベーションに差が生まれやすく，人によって「愛着」

の点数が低い点数を示した，また，「困った」，「イライラ

した」，「悩んだ」といった「覚醒/不快」が高い点数を示し

たと考えられる． 

 

Fig.6 Average value of attachment – online 

 

 

Fig.7 Average value of a/u – online 

6. 結  言 

 本研究では，環境配慮型意識を醸成する場を設計するこ

とを目的として，体験型・対話型イベントの要素と生じる

経験価値との相関性を定量的に評価した．その結果，参加

者が「労力を割く」イベントの場合，イベントの効果とし

て「愛着」や「尊敬感謝」に高い相関があることを示し

た．一方，オンラインで行われたイベントの場合，イベン

トの効果として「愛着」には負の相関を示し，「覚醒/不

快」には高い相関を示した．環境配慮型意識を醸成するに

は，オンラインではなく，対面あるいは現地で参加者が自

ら労力を割くことによって，対象に対する距離感を変え，

愛着や尊敬，感謝といった関係的経験価値を創出していく

ことで，環境に対する意識を醸成できる可能性が示唆され

た． 
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