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要約
本稿では，消費者が牧場体験を行うことにより，経験価値を高めて牧場への関与を高め，結

果的に牧場の生産物である牛乳を中心とする乳製品への態度に良い影響を及ぼし，乳製品の購
買意図につながるかをチェックすることを目的としている。最初にデプスインタビューによっ
て，仮説を導き，これに基づいて，モチベーションリサーチによるアプローチで質問票を作成
し，仮説の検証を実施した。結果的には検証部分で牧場体験は，酪農家に対する感情的なコ
ミットメントを通じて，牛乳に対する態度（好ましさ）に正の有意な影響を及ぼしていること
が明らかとなった。またこの好ましさは牛乳の購買意図に正の影響を及ぼしていることも明ら
かとなった。しかしながら，牧場での飲用体験は統計的には有意となりにくかったが，テキス
トマイニングによる分析において牛乳・乳製品へ良い影響を及ぼしている事実が出現してい
た。結論的に言えることは，幼児体験学習においては入念な事前学習が必要であるが，大人の
場合にはそれも難しいため，事前学習なしでも牛乳・乳製品に牧場体験が良い影響を及ぼし，
購買意図にもつながりがあることを示せた。

キーワード
牧場体験，牧場飲食体験，食育，酪農，感情的コミットメント，態度，購買意図，デプスイン
タビュー，webアンケート，共分散構造分析，テキストマイニング

１．はじめに

本論文は，消費者が牧場体験を行うことにより，経験価値を高めて牧場への関与を高め，結
果的に牧場の生産物である牛乳を中心とする乳製品への態度に良い影響を及ぼし，乳製品の購
買意図につながるかをチェックすることを目的としている。経験価値に関してはマーケティン
グ分野において多くの研究が存在し，なかでもバーンド・H．シュミット（2000），同 （2004）
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に経験価値が消費者に及ぼす影響が大きいことが記されている。また牧場体験が乳製品への態
度にどう影響を与えるかは，マーケティング関連ではほぼ文献がなく，食育の分野にわずかに
見られる。松山由美子（2015a,b）は『幼稚園における牧場体験を取り入れた食育プログラム』
および『幼稚園における牧場体験を取り入れた食育プログラム⑵』で幼稚園児を対象として実
験を行い，牧場体験が牛乳・乳製品への良い影響を及ぼすことに言及している。ただしこの実
験では，入念な事前学習を行い，しかも対象が幼稚園児であり，事前学習のない大人に関して
の言及はない。この論文では，事前学習を行わず，都市に住む大人を対象として牧場体験が牛
乳・乳製品への態度（好き嫌い）にどういう影響を及ぼすかを検討する。アプローチとしては，
デプスインタビューにより仮説を探り，その仮説に基づき webアンケートをとり，共分散構
造分析により検証を行う。また自由回答をとり，テキストマイニングによって結果を補強して
いる。

２．デプスインタビューによる仮説の導出

まずこれまでの経験者による議論を踏まえ，都市の消費者が牧場体験で乳製品（牛乳を含む。
以下同様）にどういう態度変化をみせるかに関するデプスインタビューのための考え方を図表
１にまとめた。この論文の範囲は点線内であり，牧場体験が乳製品消費および酪農家に対する
態度に影響を及ぼし，また乳製品に対する購買意図に影響を与えるという考え方である。もち
ろんこれには消費者個人の持つ日本の乳製品文化意識や乳製品消費体験，家族と本人への健康
意識が影響を与えているだろうし，フィードバックも存在するだろう。そして酪農家への態度
と乳製品に対する態度が乳製品の購買意図に，価格とともに影響するであろう。

図表１　都市の消費者が牧場体験で牛乳・乳製品にどういう態度変化をみせるかに関する
デプスインタビューのための考え方

この考え方をベースに８名の被験者を対象にデプスインタビューを行い，仮説探索を行っ
た。デプスインタビューの被験者属性は図表２に示す通りである。ここでは子供のいる世帯と
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いない世帯を半々にし，20～40歳代で，これまでの牧場訪問回数が３回以上の関東の都市在住
者に限定した。実施時期は2017年２月～３月であった。

図表２　デプスインタビューの対象属性

被験者ごとに１～２時間のデプスインタビューを実施し，共同研究者間で議論の結果，明ら
かになったことは図表３－１～３－４に描かれている。このうち図表３－１からは，被験者は
牧場で飲む牛乳よりも牧場でのスイーツ，特にソフトクリームに好意的な反応を示していた。
また図表３－２からは牧場におけるソフトクリームに強い執着があるのが見て取れた。図表３
－３からは，牧場体験がスーパーの店頭で牛乳の売り上げに実際に貢献することは難しいこと
が分かった。しかしながら，スーパーマーケットのバイヤーによる牧場等に関するお勧め情報
は，店頭での消費者による牛乳購買に影響を及ぼす可能性があると示唆された。最後に図表３
－４では牧場の良いイメージが出てきており，スーパーマーケットの店頭でも○○高原の絵や
写真が描かれていると良いイメージを持つことが明らかになった。つまり牧場ならではの自然
は，牧場の重要な価値であり，乳製品のイメージ向上にもつながることが明らかになった。
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今回の牧場体験に関するデプスインタビューでは，総じて表層的な心理が中心で深層的な心
理は少ないように思われた。これはデプスインタビューの技術ではなく，深層に位置する心理
概念があまりないことを伺わせるものであった。しかしながら，いくつかの発見事項と抽出さ
れた仮説構造について説明しておく。
図表４はデプスインタビューから明らかとなった牧場のポジティブな要因である。これらか

らは，動物とふれあったり，酪農家の仕事を見学したりで，牧場での経験が子供の「情操教育」
につながることを示している。逆に図表５は牧場のネガティブ要因を示している。牧場の汚れ
や臭さが負の印象を強めている。図表６からは牧場は子供を連れて行くことがメインで，大人
になってからは訪れる理由がなくなることがわかる。図表７からは，乳製品は工場で大量生産
されるイメージで，農家と野菜のイメージの結びつきが強いのに比べると酪農家と乳製品のイ
メージの結びつきが弱いことがわかる。デプスインタビューの結果を意識の構造図にまとめた
ものが，図表８である。この図表では３つの領域に分かれており，牧場体験，購買，知育がそ
れである。この中の項目は被験者の発言から抜き出されたものである。乳製品との結びつきは
圧倒的にソフトクリームが強い。
以上から導き出された仮説は，図表９のようになる。これらをベースとして，さらに図表１

にあった日本の乳文化意識や健康関連の質問を取り入れ，webアンケートを実施し，仮説検証
を行うことにする。
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図表８　デプスインタビュー結果から描かれた意識の構造図

図表９　デプスインタビュー結果から抽出された仮説の基本図
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３．web アンケートによる仮説の検証

まず webアンケートの対象者の条件は，
・ 牧場に過去３回以上訪問したことがある人
・ 牧場訪問経験が直近２～３年に１回以上ある人
・ 牛乳，乳製品を１ヵ月に１回以上購入している人

であり，これらの条件を満たす20代～50代の男女（地域は東京都，埼玉県，千葉県，神奈川県）
とした。対象者は合計600名として，その内訳は図表10に載せた。実施時期は2018年２月20日
～21日であった。被験者の牧場訪問や牛乳・乳製品に関するデータは図表11に掲載した。牧場
への訪問者に牛乳・乳製品を購入していない消費者が含まれることは想定外であったが，牛
乳・乳製品のヘビーユーザーがやはり多いようであった。

図表10　web アンケートの被験者の概要
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図表11　被験者の牧場や牛乳・乳製品に関するデータ

ただし今回の分析では対象を最も購入頻度の高い牛乳に限定して分析を行った。仮説の検証
には共分散構造分析（ツールは Amos）を用いた。分析は，回答者全体の場合，牛乳を購買し
ている回答者のみ，牛乳を購買し，かつ飲用している回答者の３通りで実施した。
（質問票は APPENDIXとして掲載しておく。）

３−１．全回答者データでの分析
図表12を参照されたい。この中の牧場体験（搾乳など）は酪農家に対する感情的コミットメ

ントに１％水準で統計的に有意な正の影響を及ぼし，酪農家に対する感情的コミットメントは
牛乳の購買意図に１％水準で統計的に有意な正の影響を及ぼしている。ただし，牧場体験は牛
乳に対する好ましさ（牛乳への態度）と牛乳は自身にとってなくてはならないという乳製品消
費に対するイメージへは有意な影響を及ぼしていなかった。
これに対して，牧場での飲食経験は，牛乳は自身にとってなくてはならないという乳製品消

費に対するイメージに有意な正の影響を及ぼしていた。そしてこのイメージは牛乳に対する好
ましさ（態度）に正の影響を及ぼしていた。この分析のあてはまり具合をみると1），CFI

（comparative fit index：１に近づくほど適合度が高い。），GFI（Goodness of fit index：回帰分析
における R2（決定係数）のように解釈するもので，０～１の値をとり，0.9以上が望ましいと
されている。）は良い値を示しているが，AGFI（Adjusted goodness of fit index：回帰分析におけ
る調整済み R2のように解釈できるもので，GFIの欠点を修正し，パラメータが多く複雑なモ

1） https://tomsekiguchi.hatenablog.com/entry/20070323/p1の説明に基づいている。
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デルにペナルティを加える。）は若干１を下回り，RMSEA（root mean square error of 

approximation：モデルの分布と真の分布との乖離をモデルの複雑性を考慮に入れて示した指
標。0.05以下であれば当てはまりがよく，0.1以上であれば当てはまりが悪い。）は0.1を若干上
回っており，あてはまりはやや悪い。しかしながら，それもわずかな数値であり，まずまずと
いったところであろう。
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３−２．牛乳を購買している回答者データでの分析
被験者の抽出属性は以下の通りである。
　・ 牧場に過去３回以上訪問したことがある人
　・牧場訪問経験が直近２～３年に１回以上ある人
　・牛乳を２～３ヵ月に１回以上購入している人
　半年に１～２回程度，それ以下（年に１回程度），購入していない人は除く（34名）
上記条件を満たす  20代～50代の男女（地域は東京都，埼玉県，千葉県，神奈川県）
これで対象者は566名となった。
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被験者が全体から牛乳購買者になったことで牛乳への関与が高い被験者になったと想定され
る。この場合の結果は図表13に示されている。結果は，全体の時の結果に対して，ほぼ同様で
あるが，酪農家に対する感情的コミットメントから牛乳に対する好ましさへの影響が５％水準
で統計的に有意となった。そして牛乳に対する好ましさから牛乳の購買意図への影響が１％水
準で統計的に有意となった。しかしながら，今回は牧場飲食体験から，牛乳は自身にとってな
くてはならないという乳製品消費に対するイメージに有意な影響を及ぼさなくなった。
モデルのあてはまり具合に関しては全回答者の時と同様であった。

３−３．牛乳購買者かつ飲用者データでの分析結果
被験者の抽出属性は以下の通りである。
・ 牧場に過去３回以上訪問したことがある人
・ 牧場訪問経験が直近２～３年に１回以上ある人
・ 牛乳を２～３ヵ月に１回以上購入している人
　半年に１～２回程度，それ以下（年に１回程度），購入していない人は除く（34名）
・ 牛乳を２～３ヵ月に１回以上自飲用している人
　半年に１～２回程度，それ以下（年に１回程度），飲んでいない人は除く（17名）
上記条件を満たす  20代～50代の男女（地域は東京都，埼玉県，千葉県，神奈川県）
これで対象者は549名となり，条件はやや厳しくなり，牛乳に対する関与はより高くなった

と想定される。結果は図表14に示されている。これを見ると図表13の牛乳購買者の結果とほぼ
同様であるが，牧場体験（搾乳など）から，牛乳は自身にとってなくてはならないという乳製
品消費に対するイメージに有意な正の影響を及ぼすように変化した。
モデルのあてはまり具合に関しては全回答者の時と同様であった。
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上記の３つの分析から結論的に言えることは，搾乳などの牧場体験は酪農家への感情的コ
ミットメント，つまり酪農家への共感を通じて牛乳の購買意図に正の影響を与えており，また
酪農家への共感は牛乳に対する好ましさにも正の影響を与え，牛乳の好ましさは牛乳の購買意
図に正の影響を与えることが明らかになった。また牧場体験は「牛乳が自身にとってなくては
ならないイメージ」を形成することもあり，これが牛乳に対する好ましさに正の影響を与える
ことも判明した。最後に牧場における飲食体験はそれほど影響を及ぼさないようである。
最初に採り上げた幼児の牧場体験では事前学習をじっくり行い，それが功を奏したとの見方

であったが，大人になっても，しかも事前学習なしに，牧場体験は間接的に牛乳の購買意図に
正の影響を与えることが判明した。以上の結果から，牛乳（乳製品）の購買意図を高めるため
に牧場体験を組み込んだフードツーリズムなどを実施することの意義は大きいと思われる。

４．自由回答のテキストマイニングによる追加調査

統計的な処理での検討を定性的な自由回答のアンケートで補うべく，テキストマイニング
（ツールは TextVoiceを用いた）を利用して分析を行った。文末のアンケート問14～16に対する
分析である。質問形式は，モチベーションリサーチであり，通常の質問形式とは異なっている
ことに注意されたい。

４−１．問14に対して
質問：仮にあなたが「酪農家」になったと考えてください。

「酪農家」であるあなたは恋人に振られてしまいました。
その振られ文句は，
『酪農家さん，あなたの（①）は大好きだったけれど，（②）が好きになれなかった
んだ』と言われてしまいました。
どんな言葉が言われたと思いますか？
（①），（②）にはどのような言葉が入ると思いますか。それぞれ20文字以上でお答え
ください。
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①好きだったものに関する分析結果
まず図表15を参照されたい。図の見方であるが，縦軸は，結束度といい，ピース（文をバラ

バラにした最小単位）のつながりの強さを測ったものを表し，横軸は，ピースの組合せが象徴
する内容に近いと判定された文の件数を表す。つまり右上に来るほど重要度が増し，注目は右
方向，上方向である。ポジティブな点として酪農家が大変であるとの共感がでており，苦労し
て絞った牛乳や乳製品を大事にしなければと意識が表れている。この辺りが牧場の評価される
点である。図表16では性別でどういう違いがでるかのコレスポンデンス分析結果を示した。こ
れによれば女性は，牛乳・乳製品が大事に世話をした牛の大事な飲食物という意識が表れてお
り，男性では牧畜の世話が大変だが，やりがいもあるという意識が強く出ている。図表17は同
様に牛乳の購入頻度の高低（週１回以上か未満か）で見ているが，週１回以上で購買する回答
者は牛に対する愛情が強く出ているが，週１回未満の回答者はピントの外れた回答となってい
る。ここに関与の違いが出ているとみられる。これから考えると牛乳への関与が強い方が牧場
体験の効果が高いと思われる。その他年代別等の分析も行ったが特徴は見い出せなかった。

②好きになれなかったものに関する分析結果
図表18を見ると臭いこと，仕事がハード（朝早い，休みがない等）である点で牧場にはマイ

ナスイメージが付きまとっている。図表19の性別のコレスポンデンス分析をみると，男性は酪
農家の収入が不安定であること，女性は人間より動物ファーストである点が牧場イメージのネ
ガティブ要因となっている。牛乳の購入頻度別にみると図表20から購入頻度が週１回以上の回
答者は休みがないこと，週１回未満の回答者は臭さをネガティブ要因に挙げている。
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４−２．問15に対して
質問：  酪農に触れることにより，乳製品が愛おしくなる一瞬があるとして，それは酪農のど

ういう部分に触れる時でしょうか。30文字以上でお答えください。

これは牧場体験と乳製品の関連を扱ったものである。図表21でみるように酪農家の仕事の大
変さに触れ，搾乳体験をして牛乳を飲んだ時，自然にふれ，美味しい空気という良い環境の中
にいること，牛に直接触れるとき，できる過程を知った時など牧場体験の典型的特徴が牛乳・
乳製品を大切に思うきっかけとなっている。前章の統計的な解析では統計的に有意となりにく
かったが，牧場での飲用体験も牛乳・乳製品に正の影響を及ぼしていることがわかる。回答者
の属性別のコレスポンデンス分析で特徴的なもののみをピックアップすると，図表22で見られ
るように，特に30歳代の回答で，子供の歓びを通して牛乳・乳製品の良さを感じ，他の年代は
自分の体験のみで感じているところが大きく異なる。
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４−３．問16に対して
質問：Aさんが家でテレビを見ていると，酪農家特集が放映されていました。

それを観た Aさんは，心の中でどんなことを考えているでしょうか。
20文字以上でお答えください。

分析結果としては，問14，15以上の知見は出てこなかったため，割愛する。

モチベーションリサーチを用いた質問項目への回答にテキストマイニングを実施し，分析を
試みた結果，深層心理的な深くにあるものは露出しなかったが，牧場での飲用体験の影響が前
章では統計的に有意となりにくかったが，このテキストマイニング結果では牛乳・乳製品への
愛情に影響があるように出ていた。また回答者属性による差も現れており，属性別のターゲッ
トへのアプローチが有効であることを示していた。

５．結びにかえて

本研究はマーケティングと食育との中間的な研究である。デプスインタビューで仮説を引き
だし，その検証を webアンケートデータを用いることで統計的に検証し，webアンケートの
自由回答部分でその妥当性の確認を図った。結果的には検証部分で牧場体験は，酪農家に対す
る感情的なコミットメントを通じて，牛乳に対する態度（好ましさ）に正の有意な影響を及ぼ
していることが明らかとなった。またこの好ましさは牛乳の購買意図に正の影響を及ぼしてい
ることも明らかとなった。しかしながら，牧場での飲用体験は統計的には有意となりにくかっ
たが，テキストマイニングのところで牛乳・乳製品へ良い影響を及ぼしている事実が出現して
いた。結論的に言えることは，前述の幼児体験では入念な事前学習が必要であったが，大人の
場合にはそれも難しいため，事前学習なしでも牛乳・乳製品に牧場体験が良い影響を及ぼし，
購買意図にもつながりがあることを示せた。ただし，テキストマイニングでの購入頻度の高さ
が事前学習の代わりになっているとも考えられるため，牧場体験を行う前の関与を高めるイベ
ント等の何らかの働きかけが効果を持つことも考えられよう。
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【APPENDIX】
生活に関するアンケート
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