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（１） 問題用紙は、この表紙を含めて１４ページあります。
（２） 問題は、全部で４問（問題１から問題４まで）あります。４問すべて

に答えなさい。
（３） 解答用紙の指定の欄に、受験番号、氏名を記入しなさい。
（４） この問題用紙及び下書き用紙は持ち帰って結構です。
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　（当日配付または板書により周知したもの。）




（入試問題は、４ページからです。）
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（入試問題は、４ページからです。）
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問題１ 資料１を読んで、以下の（１）から（３）の問いに答えなさい。
（１） 下線部ABの漢字の読みをカタカナで書き、下線CからEのカタカナを漢字で書きな

さい。
（２） 二重下線部により、KAPOK KNOTが取り組んでいることは何か、本文中の言葉を

使って述べなさい。
（３） 本文中の日本企業の事例を読み、どのようなビジネスが新しいラグジュアリーにあて

はまるか、本文中の言葉を使って述べなさい。

問題２ 資料２を読んで、以下の（１）から（４）の問いに答えなさい。
（１） 本文中にある２０９，０００円は、何の金額か日本語で答えなさい。
（２） 本文中にある４分野から１つ選び、その分野の支援として必要なことを本文中から抜

き出し、和訳しなさい。
（３） 二重下線部が支援に繫がる可能性のある分野はどれか、本文中にある４分野から１つ

選び、その分野を選んだ理由を述べなさい。
（４） 二重下線部において最も人気を集めた活動は何か、具体的な活動内容を述べた箇所を

本文中から抜き出し、和訳しなさい。

問題３ 資料3‒1から資料3‒5を読んで、以下の（１）、（２）の問いに答えなさい。
（１） 資料3‒1は、過去１年間（２０２３年）の訪日外国人の滞在日数を示すグラフである。４

～６日間の棒グラフをみると、アジア地域が他の地域に比べて大きい値を示している。
この結果に対する他の資料を踏まえた考察として不適切な記述を、以下の①～⑧から
すべて選び、記号で答えなさい。
① 資料3‒2では、アジア地域の４０歳未満の訪日外国人の割合が他の地域に比べて低

い。よって、若年層が長期滞在した結果だと考えられる。
② 資料3‒2では、アジア地域の４０歳未満の訪日外国人の割合が他の地域に比べて低
い。よって、若年層が短期滞在した結果だと考えられる。

③ 資料3‒3では、アジア地域の訪日外国人の来訪回数が多い人の占める割合が他の
地域に比べて高く、複数回来訪する傾向にある。よって、長期滞在より短期滞在
が主流である結果だと考えられる。

④ 資料3‒3では、アジア地域の訪日外国人の来訪回数が多い人の占める割合が他の
地域に比べて低く、複数回来訪する傾向にある。よって、短期滞在より長期滞在
が主流である結果だと考えられる。

⑤ 資料3‒4では、アジア地域の訪日外国人による観光地の土産店の利用率は他の地
域より低く、ドラッグストア、空港の免税店の利用率は高い傾向にある。よって、
ショッピング目的の短期滞在が多い結果だと考えられる。

⑥ 資料3‒4では、アジア地域の訪日外国人による観光地の土産店の利用率は他の地
域より高く、ドラッグストア、空港の免税店の利用率は低い傾向にある。よって、
ショッピング目的の短期滞在が多い結果だと考えられる。

―４―



⑦ 資料3‒5では、アジア地域における自然・景勝地観光と日本の歴史・伝統文化体
験の項目は他の地域に比べて高い数値であり、ショッピングの項目は同程度の数
値である。よって、自然・景勝地観光と日本の歴史・伝統文化体験の目的で短期
滞在している結果だと考えられる。

⑧ 資料3‒5では、アジア地域における自然・景勝地観光と日本の歴史・伝統文化体
験の項目は他の地域に比べて低い数値であり、ショッピングの項目は同程度の数
値である。よって、ショッピング目的で短期滞在している結果だと考えられる。

（２） AI チャットサービスを使用して、以下のとおり、各地域の訪日外国人を対象とした
取り組みを３案ずつ提案してもらった。AI の回答結果の中から、あなたが訪日外国
人を増やすために最も有用だと考える取り組み案を地域ごとに１つ選択して番号で答
えなさい。また、各案の選択理由について、資料3‒5を参考にそれぞれ述べなさい。
〈AI の回答〉
アジア地域向け：１．地元の伝統文化体験、２．地元の食事体験、３．アニメ・マン

ガの聖地巡礼
欧州地域向け：４．歴史的な観光地の案内、５．日本酒の醸造体験、６．山岳キャン

プ
北米地域向け：７．日本の伝統的な祭り、８．スポーツイベント、９．日本のアート

体験

問題４ 資料１から資料３を参考にして、新しいラグジュアリーを考慮した新たなインバウン
ドの取り組みを提案しなさい。また、その提案内容が新しいラグジュアリーとして有
効な取り組みである理由について、各資料を適切に引用しながら具体的に述べなさい。

―５―



アーツ・アンド・クラフツにヒントがあるはず
私は職人の世界とラグジュアリーの新たな接近の可能性を探りました。もともと、ラグジュ

アリー分野の企業が職人の世界に近いことを強調する意味は、商品の「
A
真正性」（英語の

authenticity）が鍵であるからです。
生産地や生産者の顔がはっきりしていることと、人の手によるものであることはラグジュア

リーの証でもありました。しかしながら、希少性が重要なラグジュアリー本来の概念からすれ
ば、矛盾する「ラグジュアリーという名の大量生産品」が２０世紀後半から市場には出回ってき
ました。ただ、そのトレンドに対して魅力を感じない人たちが、クラフト的な商品に再び目を
向け始めている兆しがあります。若い世代、特に「Ｚ世代」と呼ばれる１９９０年代半ば以降の生
まれの人たちが、これからおよそ５年後、ラグジュアリー商品の消費の舞台にのぼってくるこ
とになります。その彼らがクラフト的なものを好むのであれば、ラグジュアリーの文脈を考え
る上で「人の手や作業プロセスをどう評価するか」が重要になってくるのです。

（中略）

ラグジュアリースタートアップの萌芽
日本発の「新しいラグジュアリー」企業として筆頭にくるのが、「マザーハウス」です。１９８１

年生まれの山口絵理子さん率いる「マザーハウス」は、「途上国から世界に通じるブランドを
つくる」という目標を掲げ、２００６年に立ち上がりました。設立以来、バングラディシュ、ネパー
ル、インドネシア、スリランカ、インド、ミャンマーで、それぞれの土地の素材や文化を活か
したフェアなものづくりを行っています。丁寧につくられた上質なバッグやジュエリーを中心
に扱います。最近ではチョコレートも扱っています。
製品のみならず、地球レベルで

B
包摂性のある公正なビジネスを構想する企業のあり方そのも

のが支持されています。副社長の山崎大祐さんの情熱あふれるコミュニケーションにより形成
される購買者のコミュニティや、山崎さんの経営ゼミを通じた知的なネットワークも広がり、
同社周辺にあたたかいカルチャーも生まれています。そのようなつくり手・経営者・購買者す
べてのコンテクストを含めて、新しいラグジュアリーの

C
モハン例ともなっています。

その山崎さんに憧れ、同じ慶應義塾大学の１０年後輩にあたる１９９１年生まれの深井喜翔さんは、
２０２０年にヴィーガンダウンの「KAPOK KNOTカポックノット」を立ち上げました。深井さ
んはそれに先立つ２０１８年からクラウドファンディングで資金を集め、新規事業を開始していま
す。
KAPOK KNOTは東南アジアに自生するカポックという植物の実から生まれた「サード

ウェーブのダウン」（羽毛でもなく、石油由来でもないダウン）を扱います。ダウンなのに極
薄で、軽いのに暖かく、イタリアのファッションブランド「コスチューム・ナショナル」でも

資料１
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デザインを手掛けていたデザイナーによるコートは性別・年齢を問いません。
同社では、高機能とデザインでまず魅了し、アニマルフリーで森林環境を守るというストー

リーをその後に伝えるというやり方をしています。「正義の押し付け」がなく、サステナブル
な世界にすんなり入ることができます。またダウンを極薄シートにするという技術開発にも取
り組んでいます。
深井さんは

D
シニセアパレル企業の４代目です。業界の慣習があまりにも変わらないことに業

を煮やして、アパレル産業の構造を根本的に変え、日本から世界に通じるブランドをつくるべ
く、家業と独立した形で小さく事業を立ち上げました。
ブランドを支えるスタッフにも副業の方が多かったり、LGBTの方が自然に混じっていた

りして、会社のあり方からして
B
包摂性が高いところにも次世代らしさがあります。

購買者のコミュニティづくりに力を入れたり、ヴィーガン食やサステナブル建築の専門家と
も協業したりしながら文化的発信も怠らないコンテクストも含めて、国際的なラグジュアリー
視点から見れば「新しいラグジュアリー」の萌芽そのものです。しかし、そのように指摘する
と、本人は「自分の仕事がまさかラグジュアリーに含まれるとは思ってもみなかった」と、きょ
とんとします。昔ながらの高級品市場のみをラグジュアリーと捉えていると、そのような反応
になるのも当然です。
確かにラグジュアリーは自称するものでもありません。とはいえ、徹底的にビジネス言語を

学び、国内で数多くのピッチコンテストで優勝している深井さんにさえ、世界に吹いている新
しいラグジュアリーの風が届いていないのです。まるで日本が鎖国していた時代のような「ネ
オ江戸」状況になっている実態の反映でもありそうです。

地域の幸福を考えながら、本質的に魅力のある製品をつくる
自然派化粧品の SHIROも、日本発ラグジュアリーの萌芽を感じさせます。
この会社の前身は北海道の土産物店からOEMメーカーへと変化を遂げます。現会長の今井

浩恵さんが２６歳のときに会社を買い取り、社長に就任。雑貨小売販売会社のOEMを手掛けて
それなりに繁盛していました。
しかし、粗利益率の不当に高すぎる製品をつくるOEMを続けていることが苦しくなり、大

手の社員と仕事をする自分までいやになって、「自分たちが毎日使うもの」をつくりたいとい
うシンプルな想いから２００９年に独立、SHIROを立ち上げます。このあたりはやや強引に「文
化的な植民地からの解放」のストーリーとして読むこともできなくはありません。
素材に関しても、当初は張り切って世界各地によい原材料を探しに行くのですが、最終的に

は、地元でこれまでおいしくないからと捨てられていた「がごめ昆布」に行きつきます。地域
に根差した良質な素材を使ったアイテムは、コスメやスキンケア、フレグランスなど幅広く提
案されています。コロナ禍においても人気で、数量限定のキンモクセイの香水を買うために予
約が
E
サットウ、予約ができなかった人たちは早朝から各店舗に行列をつくっていました。

―７―
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「SHIROの利益は社会のためのもの」と考える今井さんは、税金がまともに地域社会の幸福
に還元されていないことに愕然として、「みんなのすながわプロジェクト」を立ち上げ、創業
の地である北海道砂川市の活性化のためにも尽力しています。
地域で産出される素材を活かし、地域の人たちの幸せを考えながら、つくり手も納得し、購

買者もときめく良質なビジネスを営む、という点において、次世代の「新しいラグジュアリー」
の可能性を十分に秘めています。

・ヴィーガン：vegan。ヴェジタリアン（vegetarian：菜食主義者）の短縮から１９４４年のイギ
リスで生まれた言葉。現在では、衣食住すべての目的において、動物からの搾取や動物への
虐待行為の排斥に努める生き方そのものが「ヴィーガニズム」と呼ばれ、一種の哲学のよう
になっている

・OEM：Original Equipment Manufacturing（Manufacture）。メーカーが他社ブランドの製
品製造を受託すること、またはその製造を受託した企業を指す

（出典） 安西洋之（著）、中野香織（著）「新・ラグジュアリー 文化が生み出す経済 １０の講
義」、株式会社クロスメディア・パブリッシング（株式会社インプレス）、２０２２年、ｐ９３、
９４、ｐ１４８‒１５３より一部抜粋
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Japan is gearing up to attract affluent tourists to lesser-known destinations, offering

opportunities for an authentic experience of culture, craftsmanship and nature as a record

number of foreign travelers come to the country.

The number of inbound travelers surpassed pre-pandemic levels for a sixth consecutive

month in March, during which they spent an average of ¥209,000 ($1,340) per person per stay.

Now, the tourism agency wants to get inbound tourists to increase their spending by altering

how they travel.

The Japan National Tourism Organization (JNTO) aims to increase the number of “luxury

tourists” — defined as those who spend more than ¥1 million per person during their stay.

In 2019, this demographic comprised just 1% of overall visitors but they contributed to

14% of total spending.

“From the perspective of increasing consumption in rural regions, we want to strategically

attract visitors by refining the content we offer and building networks through which we can

promote businesses,” said JNTO director Rieko Nakayama.

Added Ryo Ito, a JNTO official in charge of the promotion of luxury tourism, “These

luxury tourists tend to have high levels of curiosity and are interested in authentic experiences

that are unique to specific areas, which goes hand in hand with (our goal of) promoting rural

tourism.”

“However, there are still some issues that need to be addressed in attracting visitors to

these rural areas.”

While there is a lot of hidden potential in rural areas, they need support in order to make

them marketable and accessible to tourists, as well as profitable for locals, particularly since

businesses in these regions tend to be short on staff.

JNTO has identified four areas in which support is needed:

• marketability: content unique to the area needs to be refined in ways that would help it

attract high-end tourists.

• accommodation: luxury hotels need to be built where there is a shortage.

• human resources: tour guides and hospitality workers need to be hired ahead of the

arrival of tourists.

• connections: networks need to be established with overseas companies to get information

about local attractions out to prospective tourists.

Even though many rural areas want to attract more high-end tourists, most of them don’t

have sufficient means or the right infrastructure to do so.

Being aware of the problems that such rural areas face, the government began efforts to

tackle these issues by first designating 11 model tourism destinations across the nation last year,

including the Hokuriku region and the southern islands of Okinawa and Amami.

資料２
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In February, JNTO invited 32 foreign travel companies that cater to affluent tourists to

meet with 40 domestic luxury hotels and destination management companies to showcase what

Japan’s towns and villages can offer.

Feedback from the foreign travel companies who were taken on a familiarization trip to

some of the areas within the 11 destinations — from Kanazawa and Fukui prefectures to the

Setouchi inland sea area — showed keen interest.

The most popular activities were ones that included interaction with resident professionals

such as traditional craftsmen in the Hokuriku area, demonstrating that local connections may

just be the key selling point for Japan’s luxury tourism push.

（出典） Yukana Inoue, “Japan wants you to spend more with ‘luxury tourism’”, The Japan

Times, April 26, 2024.

・affluent 裕福な、金持ちの
・lesser より小さい
・authentic 本物の、正真正銘の
・craftsmanship 職人の技
・surpass 上回る、超える
・consecutive 連続した、連続的な、継続的な
・demographic 商品の購買層、商品販売のターゲット層
・comprise 包含する、占める
・perspective 見方、視点
・strategically 戦略的に
・official in charge 担当職員
・marketable 市場性のある、売れる
・accessible 行きやすい、アクセスしやすい
・high-end 高所得の
・human resources 人的資源
・hospitality worker 接客サービス業従業員
・prospective 将来の、予想される
・infrastructure 基盤、インフラ
・tackle 取り組む
・showcase 展示（紹介）の場
・feedback 反応、意見、評価
・familiarization trip （観光誘致促進のための）現地視察ツアー
・interaction 交流
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訪日外国人の今回したこと・次回したいこと・訪日前に期待したことの割合
（地域別・複数回答）
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※資料3‒1から資料3‒5における各グラフは、アジアが「韓国、台湾、香港、中国」の合計値、
欧州が「英国、ドイツ、フランス、イタリア、スペイン」の合計値、北米が「米国、カナダ」
の合計値にてそれぞれ算出している。なお、すべての値は各地域での百分率を示す。訪日外
国人のデータは、観光・レジャー目的のみであり、各資料の調査項目については、必要に応
じて省略している。

（出典） 訪日外国人消費動向調査 集計表 ２０２３年（令和５年）暦年【確報】をもとに作成
（https://www.mlit.go.jp/kankocho/content/001734816.xls）
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令和７年度 熊本県立大学一般選抜 後期日程試験 

問題の訂正 

総合管理学部 総合管理学科  小論文 
 

 

【問題訂正】 

 

 ○問題用紙 ５ページ 問題３ （１）の記述⑦及び⑧について、 

以下の下線部のとおり、文言を訂正します。 

 

⑦ 誤）資料 3-5 では、アジア地域における自然・景勝地観光と日本の歴

史・伝統文化体験の項目は他の地域に比べて高い数値であり、ショ

ッピングの項目は同程度の数値である。 

 

正）資料 3-5 では、アジア地域における自然・景勝地観光と日本の歴

史・伝統文化体験の項目は他の地域に比べて高い数値であり、ショ

ッピングの項目は同程度の数値である。 

 

 

⑧ 誤）資料 3-5 では、アジア地域における自然・景勝地観光と日本の歴

史・伝統文化体験の項目は他の地域に比べて低い数値であり、ショ

ッピングの項目は同程度の数値である。 

 

正）資料 3-5 では、アジア地域における自然・景勝地観光と日本の歴

史・伝統文化体験の項目は他の地域に比べて低い数値であり、ショ

ッピングの項目は同程度の数値である。 

 

 

 




