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- 市内観光関連事業者調査概要 -
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調査概要

■調査目的
長崎市内の観光関連事業者の皆さまと一体と
なった観光まちづくりのための基礎データとして、
長崎市の観光まちづくりの評価や重要度、DMO 
NAGASAKIの認知度や今後の重点事項などを把
握するために実施した。

■調査概要
◎調査方法
配布方法：郵送 ／ 回収方法：FAX・WEB

◎調査期間：令和5年11月～12月

◎調査対象：
長崎国際観光コンベンション協会会員の皆さま

◎回収数：112件（回収率 30.9％）

■調査設問
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調査結果サマリー 〔実施時期〕2023年11～12月〔調査手法〕郵送にて質問票を配布後、FAX・WEBによる回答〔サンプル数〕112事業者人

長崎市の観光施策の評価は順調な上昇傾向。
DMOの認知度は全体で7割を超えたが、業界差も大きく、更なる情報発信を継続する必要がある。

◎長崎市全体で進めている「観光まちづくり」についての評価

《満足度指数》＝（「大変満足」×2＋「まあ満足」×1＋「どちらともいえない」×0＋「やや不満」×（-1）＋「不満」×（-2））／回答数
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長崎独自の歴史・文化、自然・景観を守り、活かす取組み

ストーリー性・テーマ性に富んだ魅力あるコンテンツへ磨き上げる取組み

スポーツや文化・芸術など新しい交流の領域を切り開く取組み

安全安心な滞在環境をつくる取組み

快適な滞在環境をつくる取組み

交通アクセスを充実させ、周遊しやすい環境をつくる取組み

市場分析等に基づく戦略的な誘客・MICE 誘致を展開する取組み

長崎ブランドの確立と効果的なプロモーションを推進する取組み

DMOを中心としたワンストップの誘客・MICE 誘致を行う取組み

DMOを中心とした観光まちづくりの推進体制の充実を図る取組み

民間事業者の稼ぐ力を向上させる取組み

まちMICE プロジェクトを推進する取組み

長崎市の観光施策に関する総合満足度

R5

R4

R3
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調査結果サマリー 〔実施時期〕2023年11～12月〔調査手法〕郵送にて質問票を配布後、FAX・WEBによる回答〔サンプル数〕112事業者人

◎DMO NAGASAKI の認知度（存在・活動内容） 認知度R5：71.4％ （R4：71.9％、R3：65.6％）

◎DMO NAGASAKI のブランディング・マーケティングサイクルを基本戦略とした取組みの評価

◎DMO NAGASAKI に期待すること
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情報発信の強化

異業種交流会の開催

各種セミナー・講座等の開催

イベント等の開催

その他

不明 全体（N=84）

（指数化）

満足度 （高い）（低い）

《満足度指数》＝（「大変満足」×2＋「まあ満足」×1＋「どちらともいえない」×0＋「やや不満」×（-1）＋「不満」×（-2））／「知らない」を除いた回答数

※R3未調査
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観光マスターブランドの強化に取組んでいること

市場調査や旅行動向の把握と共有に努めていること

ターゲットに応じた商品・サービスの造成支援に取組んでいること

デジタルを中心としたプロモーション活動などに取組んでいること

安心・安全の受入れ環境整備に取組んでいること

クチコミ対策の強化とファンコミュニティの育成に取組んでいること

DMO NAGASAKIの観光まちづくりに関する総合満足度
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調査結果サマリー

（市で進めている「観光まちづくり」についての評価 ）
• 「スポーツや文化・芸術など新しい交流の領域を切り開く取組み」の評価が最も高い。
• 多くの項目において順調な満足度の向上が見られる。
• 前回調査時より満足度指数が低下した項目は、「快適な滞在環境をつくる取組み」、「交通アクセスを充実させ、周遊しやす
い環境をつくる取組み」。

• 総合満足度は”交通・旅行代理店」“、”その他“の評価が高い。

（今後の長崎市の観光まちづくりについて「重要」と思う取り組み）
• 「長崎独自の歴史等を守り活かす取組み」、「交通アクセスの充実」が重要視されている。

（DMO NAGASAKI について）
• DMO NAGASAKI の活動内容まで知っている割合は約4割。
• 「クチコミ対策強化・ファンコミュニティ育成」は順調に満足度が向上。その他の項目は満足度の伸び悩みや低下が見られ
た。

• 「観光マスターブランドの強化」、「市場調査・旅行動向把握」及び「ターゲットに応じた商品・サービスの造成支援」は、R4年
に満足度が向上したが、R5年には低下。

• 今後の取組みについては、「長崎市の観光・交流の“ブランド強化”」が重要視されている。

（観光マスターブランドのスローガンとロゴマークについて）
• スローガンとロゴマークの認知度は65.2％と半数以上だが、利用できることも知っていた割合は3割未満にとどまる。

（今後特に力を入れて取り組みたいこと）
• 「従業員・事業承継」が最多、「情報発信の強化」が続く。
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調査結果サマリー

（施設の対応状況）
• 「日本語のみの自社HP」は66.7％（多言語対応は33.3％）。
• SNSでは「Instagram」、「Facebook」が多く活用されている。
• 「多言語対応自社HP」の対応言語について、「英語」は100％対応。「中国語（繁体字）」、 「中国語（簡体字）」 、「韓国語」
は半数以上が対応。

• Googleビジネスプロフィールについて、“飲食関連”の3割強は既にオーナー登録まで済んでおり、今後の活用についても
最も前向きな姿勢が見られる。

• 外国人とのコミュニケーションについて、「特に何も行っていない」事業者が約半数。
• 対応している決済システムについて、「クレジットカード（署名・4ｹﾀ暗証番号）」は6割強で対応。「スマホ決済（QR・バー
コード）」も半数以上で導入済み。

• キャッシュレス決済の導入にあたっては、「手数料の高さ」及び「店内オペレーション増」が課題視されており、未導入の理
由にもなっている。

• 現在の雇用状況について、全体的に顕著な人員不足の傾向が見られる。特に、“交通・旅行代理店”が最も顕著な人員
不足の傾向にある。

• 今後の採用計画は、全体では 「増加予定」が4割強と人員不足解消に向けた意向が窺える。業種別では、特に“飲食関
連”が増員志向が強い傾向が見られる。

• 雇用面の課題は、「募集しても人が集まらない」が最も多く、「従業員の高齢化」が続く。

（DMO NAGASAKI へ期待すること）
• 全体の7割弱が「情報発信の強化」へ期待。また、「イベント等の開催」も5割弱が期待。



長崎独自の歴史・文化、自然・景観を守り、活かす取組み

ストーリー性・テーマ性に富んだ魅力あるコンテンツへ

磨き上げる取組み

スポーツや文化・芸術など新しい交流の領域を切り開く取組み

安全安心な滞在環境をつくる取組み

快適な滞在環境をつくる取組み

交通アクセスを充実させ、周遊しやすい環境をつくる取組み

市場分析等に基づく戦略的な誘客・MICE誘致を展開する取組み
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評価が最も高いのは、「スポーツや文化・芸術など新しい交流の領域を切り開く取組み」。
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どちらとも
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長崎市全体で進めている「観光まちづくり」についての評価1
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長崎ブランドの確立と効果的なプロモーションを推進する取組み

DMOを中心としたワンストップの誘客・MICE誘致を行う取組み

DMOを中心とした観光まちづくりの推進体制の充実を図る

取組み

民間事業者の稼ぐ力を向上させる取組み

まちMICEプロジェクトを推進する取組み

長崎市の観光まちづくり施策に関する総合満足度
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長崎市全体で進めている「観光まちづくり」についての評価1

（続き）

大変満足 まあ満足
どちらとも
いえない

やや不満 不満 不明

5.4

5.0

3.0

4.5

4.1

3.0

4.5

4.1

2.4

3.6

0.8

2.4

2.7

3.6

1.8

0.8

2.4

39.2

33.1

26.6

30.4

28.9

25.4

29.5

24.0

18.9

19.6

17.4

17.2

20.5

19.8

19.5

36.6

35.5

30.8

35.7

37.1

49.7

45.4

43.1

49.7

46.4

52.0

56.8

44.7

43.8

47.2

49.1

54.6

51.5

33.9

30.6

39.6

14.3

21.5

15.4

17.9

19.8

15.4

19.6

17.4

17.2

25.0

31.4

24.3

25.0

19.8

18.9

21.4

25.6

20.1

5.4

2.5

5.3

1.8

3.3

6.5

1.7

4.1

7.1

5.8

8.9

2.7

5.0

6.5

6.3

5.8

7.1

0.8

0.8

0.8

0.6

0.8

0.8

1.7

R5

R4

R3

R5

R4

R3

R5

R4

R3

R5

R4

R3

R5

R4

R3

R5

R4

R3



8

多くの項目において満足度は向上しているが、
「快適な滞在環境をつくる取組み」及び「交通アクセスを充実させ、周遊しやすい環境をつくる取組み」に

おいては、R4年調査時より評価が下がった。

《満足度指数》＝（「大変満足」×2＋「まあ満足」×1＋「どちらともいえない」×0＋「やや不満」×（-1）＋「不満」×（-2））／回答数

満足度 （高い）（低い）

（指数化）

長崎市全体で進めている「観光まちづくり」についての評価1
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長崎独自の歴史・文化、自然・景観を守り、活かす取組み

ストーリー性・テーマ性に富んだ魅力あるコンテンツへ磨き上げる取組み

スポーツや文化・芸術など新しい交流の領域を切り開く取組み

安全安心な滞在環境をつくる取組み

快適な滞在環境をつくる取組み

交通アクセスを充実させ、周遊しやすい環境をつくる取組み

市場分析等に基づく戦略的な誘客・MICE 誘致を展開する取組み

長崎ブランドの確立と効果的なプロモーションを推進する取組み

DMOを中心としたワンストップの誘客・MICE 誘致を行う取組み

DMOを中心とした観光まちづくりの推進体制の充実を図る取組み

民間事業者の稼ぐ力を向上させる取組み

まちMICE プロジェクトを推進する取組み

長崎市の観光施策に関する総合満足度
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R4

R3
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長崎独自の歴史・文化、自然・景観を守り、活かす
取組み

ストーリー性・テーマ性に富んだ魅力ある
コンテンツへ磨き上げる取組み

スポーツや文化・芸術など新しい交流の領域を
切り開く取組み

安全安心な滞在環境をつくる取組み

快適な滞在環境をつくる取組み

交通アクセスを充実させ、周遊しやすい環境を
つくる取組み

市場分析等に基づく戦略的な誘客・MICE 誘致を
展開する取組み

長崎ブランドの確立と効果的なプロモーションを
推進する取組み

DMO を中心としたワンストップの誘客・MICE 誘致を
行う取組み

DMO を中心とした観光まちづくりの推進体制の充実を
図る取組み

民間事業者の稼ぐ力を向上させる取組み

まちMICE プロジェクトを推進する取組み

その他

「長崎独自の歴史等を守り活かす取組み」、「交通アクセスの充実」が重要視されている。

今後の長崎市の観光まちづくりについて「重要」と思う取組み2
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DMO NAGASAKIの認知度は令和4年から令和5年であまり変化していない。

存在・活動内容を
知っている

存在は知っているが
活動内容は知らない

いずれも知らない 不明

DMO NAGASAKI の認知度（存在・活動内容）3
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広報・印刷・報道など
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（経年比較）

※『知っている』は、 「存在は知っているが活動内容は知らない」と「存在・活動内容を知っている」 の合計。

R5 ： N=112
R4 ： N=121
R3 ： N=169
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30.8

2.7

1.7

3.6

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

R5

R4

R3



観光マスターブランドの強化に取組んでいること

市場調査や旅行動向の把握と共有に努めていること

ターゲットに応じた商品・サービスの造成支援に

取組んでいること

デジタルを中心としたプロモーション活動などに

取り組んでいること

安心・安全の受入れ環境整備に取組んでいること

クチコミ対策の強化とファンコミュニティの育成に

取組んでいること

DMO NAGASAKIの観光まちづくりに関する総合満足度

11

「クチコミ対策強化・ファンコミュニティ育成」は順調に満足度が向上。
その他の項目は満足度の伸び悩みや低下が見られた。

大変満足 まあ満足
どちらとも
いえない

やや不満 不満 知らない 不明

R5 ： N=112
R4 ： N=121
R3 ： N=169

DMO NAGASAKI のブランディング・マーケティングサイクルを基本戦略とした取組みの評価4

2.7

5.0

2.4

3.6

5.8

5.3

3.6

2.5

1.8

5.4

1.7

1.2

3.6

4.1

3.6

3.6

1.7

1.2

3.6

1.7

23.2

21.5

31.4

25.9

28.9

25.4

20.5

20.7

19.5

19.6

21.5

13.0

18.8

19.0

27.8

17.9

13.2

8.9

20.5

23.1

34.7

27.3

34.2

33.8

20.7

39.1

33.1

28.9

40.2

33.9

25.6

46.7

36.6

28.9

34.3

34.8

35.5

43.2

36.6

29.8

5.4

3.3

8.3

4.5

5.0

4.1

7.1

5.8

7.7

5.4

6.6

10.7

8.0

5.8

5.9

8.9

5.8

11.8

8.9

7.4

1.8

1.2

0.9

1.7

2.4

2.7

1.7

2.4

0.9

0.8

1.2

0.6

2.4

5.0

31.3

42.1

22.5

30.4

37.1

23.7

32.1

39.6

28.4

33.9

43.0

27.2

32.1

41.4

27.8

33.9

43.0

32.5

28.6

31.3

0.9

0.8

0.9

0.8

0.9

0.8

0.9

0.8

0.9

0.8

0.9

0.8

1.8

1.7

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

R5

R4

R3

R5

R4

R3

R5

R4

R3

R5

R4

R3

R5

R4

R3

R5

R4

R3

R5

R4

R3 ※未調査
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「観光マスターブランドの強化」、「市場調査・旅行動向把握」及び「ターゲットに応じた商品・サービスの
造成支援」は、R4年に満足度が向上したが、R5年には低下している。

（指数化）

満足度 （高い）（低い）

《満足度指数》＝（「大変満足」×2＋「まあ満足」×1＋「どちらともいえない」×0＋「やや不満」×（-1）＋「不満」×（-2））／「知らない」を除いた回答数

DMO NAGASAKI のブランディング・マーケティングサイクルを基本戦略とした取組みの評価4

※R3未調査

0.29

0.39

0.23

0.36

0.27

0.25

0.27

0.49

0.52

0.28

0.29

0.37

0.19

0.14

0.33

0.36

0.15

0.03

0.39

-0.08

-0.20 -0.10 0.00 0.10 0.20 0.30 0.40 0.50 0.60

観光マスターブランドの強化に取組んでいること

市場調査や旅行動向の把握と共有に努めていること

ターゲットに応じた商品・サービスの造成支援に取組んでいること

デジタルを中心としたプロモーション活動などに取組んでいること

安心・安全の受入れ環境整備に取組んでいること

クチコミ対策の強化とファンコミュニティの育成に取組んでいること

DMO NAGASAKIの観光まちづくりに関する総合満足度

R5

R4

R3
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「修学旅行市場の誘致・受入」の評価が最も高いが、
「インバウンド市場の誘致、受入」以外の項目では、R4年より満足度が低下した。

大変満足 まあ満足
どちらとも
いえない

やや不満 不満 知らない 不明

（指数化）

（N=112）

《満足度指数》＝（「大変満足」×2＋「まあ満足」×1＋「どちらともいえない」×0＋「やや不満」×（-1）＋「不満」×（-2））／「知らないを」除いた回答数

DMO NAGASAKI の市場別での取組みの評価5

1.8

3.6

1.8

1.8

3.6

22.4

37.3

23.2

25.9

39.2

33.0

30.4

33.9

36.5

30.4

7.1

5.4

7.1

3.6

1.8

0.9

4.5

6.3

3.6

1.8

33.0

17.0

25.9

25.9

20.5

1.8

1.8

1.8

2.7

2.7

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

国内市場の誘致、受入

まち歩き観光「長崎さるく」の運営

インバウンド市場の誘致、受入

MICE市場の誘致・受入（まちMICE）

修学旅行市場の誘致、受入（ながさき平和・歴史ガイド等）

0.26

0.37

0.10

0.26

0.53

0.39

0.45

0.00

0.27

0.64

-0.20 -0.10 0.00 0.10 0.20 0.30 0.40 0.50 0.60 0.70

国内市場の誘致、受入

まち歩き観光「長崎さるく」の運営

インバウンド市場の誘致、受入

MICE市場の誘致・受入（まちMICE）

修学旅行市場の誘致、受入（ながさき平和・歴史ガイド等）
R5

R4

満足度 （高い）（低い）
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スローガン・ロゴマークの認知度は65.2％と半数以上が認知しているが、
利用できることも知っていた割合は3割未満にとどまる。

利用できることを
知っていた

利用できることは
知らなかったが
見たことはある

知らなかった
（今回初めて知った）

不明

観光マスターブランドのスローガンとロゴマークの認知度6

29.5

42.1

44.4

28.6

7.6

30.0

30.0

21.4

35.7

21.1

27.8

35.7

46.2

30.0

40.0

46.5

32.1

26.3

22.2

35.7

46.2

40.0

30.0

32.1

2.7

10.5

5.6

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

全体（N=112）

交通・旅行代理店（N=19）

宿泊・会場（N=18）

飲食関連（N=14）

卸・小売（一般・土産）（N=13）

広報・印刷・報道など（N=10）

その他（N=10）

個人（N=28）

参
考



15

「従業員・事業承継」が最多、「情報発信の強化」が続く。

今後特に力を入れて取組みたいこと7

27.4

33.3

50.0

41.7

33.3

11.9

28.6

67.9

20.2

1.2

0% 20% 40% 60% 80%

ハード面の充実（施設リニューアル、建替え、移転など）

備品・設備等の充実（モバイル決済など決済環境の

充実、案内、衛生環境の充実など）

情報発信の強化

（WEBサイトの充実、SNS活用、Wi―Fi環境の整備など）

サービス向上

（新商品・新サービスの開発、着地商品整備など）

インバウンド対策

（外国人コミュニケーションの強化、店内表示の充実など）

多角化（ 現在とは全く分野が異なるビジネス展開）

販路開拓（営業活動強化、新分野進出など）

従業員・事業継承（従業員の能力開発、従業員の確保、後継

者の確保・事業継承対策など）

域内調達率・コスト対策

（域内調達率の向上、調達コスト削減)

その他
（N=84）

※回答対象：個人事業主以外
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「日本語のみの自社HP」は66.7％、「多言語対応HP」は33.3％。
SNSでは「Instagram」、「Facebook」が多く活用されている。

活用している情報発信（WEBサイト）8

66.7

33.3

16.7

33.3

21.4

52.4

13.1

21.4

20.2

27.4

20.2

14.3

14.3

13.1

4.8

11.9

6.0

1.2

0% 20% 40% 60% 80%

自社HP（日本語のみ）

自社HP(多言語対応）

LINE（ライン）

Facebook（フェイスブック）

X（エックス※旧Twitter）

Instagram（インスタグラム）

YouTube（ユーチューブ）

Googleビジネスプロフィール…

楽天トラベル

じゃらんnet

るるぶトラベル

Yahoo!トラベル

Expedia(エクスペディア)

Booking.com(ブッキングドットコム)

Hotels.com(ホテルズドットコム)

トリップアドバイザーなどの口コミサイト

何もやっていない

その他 （N=84）

※回答対象：個人事業主以外
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“宿泊・会場”及び“飲食関連”の3割強はオーナー登録まで済んでいる。
“飲食関連”は活用について最も前向きな姿勢が見られる。

既に活用している
（オーナー登録済）

既に活用している
（オーナー登録未）

今後活用したいと
考えている

活用したいとは
思わない

わからない 不明

Googleビジネスプロフィールの活用について9

17.9

10.5

33.3

35.7

7.7

10.0

9.5

22.2

15.4

10.0

10.0

25.0

31.6

5.6

28.6

30.8

40.0

20.0

1.2

5.3

46.4

52.6

38.9

35.7

46.1

50.0

60.0

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

全体（N=84）

交通・旅行代理店

（N=19）

宿泊・会場（N=18）

飲食関連（N=14）

卸・小売（一般・土産）

（N=13）

広報・印刷・報道など

（N=10）

その他（N=10）

※回答対象：個人事業主以外

参
考
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「多言語対応HP」を活用している事業者では「英語」は100％対応。
「中国語（繁体字）」、 「中国語（簡体字）」 、「韓国語」は半数以上が対応。

英語

中国語（繁体字）

中国語（簡体字）

韓国語

その他

多言語対応自社HPの対応言語10

100.0

53.6

57.1

53.6

3.6

0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%

全体（N=28）

※回答対象：情報発信で「多言語対応HP」を活用している事業者
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「特に何も行っていない」事業者が約半数。

英語に対応できる
スタッフを配置している

中国語（繁体字）に対応できる
スタッフを配置している

中国語（簡体字）に対応できる
スタッフを配置している

韓国語に対応できる
スタッフを配置している

翻訳システム・アプリなどを
活用している

指さし会話シートなどを
活用している

特に何も行っていない

その他

不明

外国人とのコミュニケーションについての対応11

21.4

7.1

4.8

6.0

32.1

13.1

44.0

3.6

1.2

0% 10% 20% 30% 40% 50%

全体（N=84）

※回答対象：個人事業主以外
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【全体（N＝84）】

キャッシュレス決済の導入状況12

クレジットカード
（署名決済）

クレジットカード
（4ケタ暗証番号入力決済）

クレジットカード
（タッチ決済）

カード型電子マネー
（Suicaなどの交通系や

WAONなど）

61.9

66.7

38.1

45.2

26.2

21.4

44.0

36.9

11.9

11.9

17.9

17.9

0% 20% 40% 60% 80% 100%

導入済み 今後導入希望 不明

「クレジットカード」は約7割で対応。

※回答対象：個人事業主以外
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12

【全体（N＝84）】

スマホ決済
＜タッチ型＞

（GooglePay、ApplePayなど）

スマホ決済
＜QR/バーコード型＞
（PayPay、楽天ペイ、

LINEPayなど）

プリペイドカード

デビットカード

キャッシュレス決済の導入状況 ※回答対象：個人事業主以外

31.0

54.7

17.9

23.8

52.3

31.0

63.1

54.8

16.7

14.3

19.0

21.4

0% 20% 40% 60% 80% 100%

導入済み 今後導入希望 不明
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12

中国銀聯カード

アリペイ

ウィチャットペイ

その他

【全体（N＝84）】

キャッシュレス決済の導入状況 ※回答対象：個人事業主以外

39.3

23.8

14.3

7.1

42.8

56.0

61.9

63.1

17.9

20.2

23.8

29.8

0% 20% 40% 60% 80% 100%

導入済み 今後導入希望 不明
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「手数料の高さ」及び「店内オペレーション増」が課題視されており、未導入の理由にもなっている。

キャッシュレス決済の導入時の課題、未導入の理由13

手数料が高い

端末導入費用等の
初期費用が高い

入金サイクルが遅いのが困る

仕組みが難しい

店内でのオペレーションが
増えるのが困る

通信費用や消耗品代等の
手数料以外のランニング

コストがかかる

導入のメリットが不明
／実感できない

客からの要望がない
（利用者が少ない、
現金客が多い）

その他

不明

44.0

14.3

10.7

16.7

32.1

10.7

8.3

13.1

7.1

9.5

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

全体（N=84）

※回答対象：個人事業主以外
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全体では、「過剰」「やや過剰」「適正」の合計は3割弱、
「やや不足」「不足」の合計は7割弱と、顕著な人員不足の傾向が見られる。

業種別では、“交通・旅行代理店”が最も顕著な人員不足の傾向にある。

現在の雇用状況14

過剰 やや過剰 適正 やや不足 不足 不明

1.2

5.6

26.2

10.5

22.2

21.4

46.1

30.0

40.0

33.3

26.3

27.8

21.4

38.5

70.0

30.0

35.7

63.2

44.4

42.9

15.4

20.0

3.6

14.3

10.0

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

全体（N=84）

交通・旅行代理店

（N=19）

宿泊・会場（N=18）

飲食関連（N=14）

卸・小売（一般・土産）

（N=13）

広報・印刷・報道など

（N=10）

その他（N=10）

※回答対象：個人事業主以外

参
考
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全体では、 「増加予定」が4割強と人員不足解消に向けた意向が窺える。
業種別では、特に“飲食関連”が増員志向が強い傾向が見られる。

今後の採用計画15

増加予定
横ばい

（現状維持）
削減予定 不明

42.8

31.6

44.4

64.3

38.4

40.0

40.0

25.0

26.3

22.2

7.1

30.8

40.0

30.0

1.2

5.6

31.0

42.1

27.8

28.6

30.8

20.0

30.0

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

全体（N=84）

交通・旅行代理店（N=19）

宿泊・会場（N=18）

飲食関連（N=14）

卸・小売（一般・土産）

（N=13）

広報・印刷・報道など

（N=10）

その他（N=10）

※回答対象：個人事業主以外

参
考
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「募集しても人が集まらない」が最も多く、「従業員の高齢化」が続く。

雇用面の課題16

募集しても人が集まらない

応募者はいるが水準を満たさない

研究・設計・開発人材の不足

営業人材の不足

経営・管理人材の不足

ＩＴ人材の不足

外国語や国際関係に明るい
人材の不足

その他必要な技術を持つ
人材の不足

65.5

28.6

6.0

28.6

14.3

10.7

15.5

14.3

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

全体（N=84）

※回答対象：個人事業主以外
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雇用面の課題16

一般事務人材の不足

技術・経験の世代間での伝承

従業員の高齢化

総費用中の人件費割合の上昇

労働時間など勤務条件が合わな
い

採用はするものの、早期離職が
多い（定着しない）

その他

不明

14.3

7.1

44.0

21.4

22.6

22.6

2.4

4.8

0% 10% 20% 30% 40% 50%

全体（N=84）

※回答対象：個人事業主以外
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全体の7割弱が「情報発信の強化」へ期待。
また、「イベント等の開催」も5割弱が期待。

情報発信の強化

異業種交流会の開催

各種セミナー・
講座等の開催

イベント等の開催

その他

不明

長崎市の観光まちづくりへ参加しやすくするために DMO NAGASAKI へ期待すること17

66.7

20.2

29.8

45.2

2.4

8.3

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

全体（N=84）
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