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農村活性化のため，農家と消費者をつなげる無人販売所を活用して，農家の思いや考えを消費者に伝え，

農村への関心を高める試みを行っている．この無人販売所で消費者は，ストーリーパネルの農家の思いや

考えを読み，料金箱で気持ちを伝えられる．2022 年 8 月とに群馬県昭和村の道の駅「あぐりーむ昭和」の

無人販売所を，群馬県前橋市のるなぱあくに出店した．また，同じパネルや料金箱を使用しつつも，陳列

台の後ろに人が立つ有人の販売所を，群馬県高崎市のビエント高崎でのイベントに出店した．出店時には

購買者に対して，両販売所での購買体験や地域や道の駅への来訪意向について，アンケート調査を行った．

2 回のアンケート調査結果を比較評価し，無人と有人による昭和村や道の駅への来訪意向への影響の差異

や無人販売所の活用に向けた課題を考察する． 
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1. はじめに 
 
(1) 背景 
日本において都市への人口集中は，コロナ禍で一時的

に弱まったものの 2022 年度以降も東京圏への転入超過

が続いている 1)．全世界においても，2018年に 55%の人

口が都市部で生活しており，2050 年には 68%になると

予想されている 2)．都市化は集積の経済を生み出し，都

市規模が大きいほど 1 人当たり年間所得が高く 3)，就職

先や進学先があること 4)，生活利便性 5)などのメリット

が認識されている． 
一方，都市化によるデメリットとして，自然 6)や農 7)

と触れ合う機会の減少が指摘されている．東京都の住民

調査結果では外出制限があった新型コロナウイルス感染

症の拡大に伴い，以前に比べて公園や緑地の重要性を感

じるように，また家庭菜園や市民農園で野菜を育てるこ

とに興味を持つようになったことが明らかになった 8)．

今後の DX化の進展に伴う在宅時間の増加・外出頻度の

減少により，自然や農と触れ合う機会への関心が高まる

と考えられる．また，日々自然や農と触れ合って生活す

る農家が自らが語る生き方や思いや考えに対する都市住

民の関心も高まる可能性もある．よって，都市住民の現

代のライフスタイルに合った，農との関係を築ける取り

組みが期待される 7)9)． 
筆者らは，農家と消費者との接点として手間のかから

ない無人販売所をデザインし直し，農家と消費者をつな

げるコミュニケーションを誘起させる取り組みを開始し

た．無人販売所は，直売所と比較して，人件費などの運

用費の観点で導入障壁が低いというメリットが考えられ

る．この無人販売所は，土台・立て看板，ストーリーパ

ネル，商品パネル，料金箱，QR コード付きポストカー

ドで構成される（図１，表１）．料金箱には複数のメッ

セージが記載され，それぞれの上にお金を入れる穴があ

る．農家の思いや考えをストーリーパネルのメッセージ

として表現し，それを見た受信者である消費者が，自分

の気持ちに近いメッセージの上の穴にお金を入れること
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で，農家に気持ちを伝えられる．2021年 9月に群馬県渋

川市でプロトタイプのテストを行い，2021 年 10 月に岡

山県備前市，11月に沖縄県那覇市，2022年 5月から 7月
にかけて，群馬県立伊勢崎商業高等学校の商業研究部の

生徒が群馬県伊勢崎市，2022年 8月に群馬県前橋市に出

店し 10)11)12)，普及に向けた雑誌への寄稿も行っている 13)．

この取り組みでは，従来の野菜を販売するだけの無人販

売所に，コミュニケーション機能を付加することで，野

菜という機能的価値以外の価値をもたらす経験

（Customer Experience）を提供することを目的とした．従

来から農家と消費者の間で直接の交流が行われてきた直

売所の経験とは程度は異なるものの，無人販売所でのコ

ミュニケーションにもなんらかの消費者の経験による価

値があると考えられる． 

 

(2) 既往研究 
農家が自らの生き方や思い・考えを伝える無人販売所

の経験とその価値に関係する研究には，都市農村交流に

関する研究，農村の価値に関する研究，消費者経験

（Customer Experience）に関する研究，などがある． 
都市と農村の交流は，過疎地域を中心とした農村

の振興には都市との交流が不可欠と認識され，1980
年代から推進されてきた 14)．国や自治体の政策支援

を受けて，農家民宿，農業体験，市民農園，農産物

直売所，農家レストランなどが展開された 15)．しか

し，赤字や人件費が払えない状況 15)，高齢化と後継

者不在 15)16)や交流事業一つひとつの経済効果は大き

くなくないなど，交流事業を農村の産業になるまで

に発展させるには課題がある 17)． 
都市住民の農村に対する期待は，新鮮で安全な食

物の入手，農村空間における休養や癒し，自然と触

れ合い，経験や教育，災害時の避難などと認識され

てきた 9)14)．しかし，都市住民が自ら栽培するには，

市民農園ですら，時間的制約や知識・経験面で，敷

居が高い 9)．都市住民の志向は，農村に滞在型旅行を

する際の体験学習，休養，物見遊山などである 18)．一方，

農村住民が考える農村の魅力には，食材が入手でき

ることや景色の良さ，家族とのつながりや地元民の

のんびりとした気質が挙げられる 19)．都市からの農

村への移住者も自然，海や山，気候や特産物，田畑

があることで幸せと感じる 19)20)． 
以上のように農村の魅力は自然や食材などの物質

 
図１ 農家と消費者をつなげる無人販売所のデザイン例 

 

表１ 無人販売所の構成要素の設計 
構成要素 サイズ（縦×横×高さ）※ 仕様 
①土台・立て看板 土台は 94㎝×182㎝×72㎝ cm，

立て看板は 119㎝×53㎝． 
土台は机の上にダンボールをならべ，立て看板に

は地域の名称． 
②ストーリーパネル 86㎝×107㎝ 農家の思いや考えを「挑戦」→「選択」→「結

果」の流れの３文のストーリーで表現． 
③商品紹介のパネル 41㎝×59㎝ 消費者が知りたい作物の情報と道の駅の写真． 
④料金箱 39cm×49cm×28cm 複数のメッセージが記載され，それぞれの上にお

金を入れる穴がある． 
⑤QRコード付きチラ

シ 
15㎝×21㎝ SNSつながるQRコードを印刷したチラシ．農地

の写真と消費者へのメッセージを記載． 
※サイズは 1つの無人販売所あたり．図１左の写真には２つの無人販売所が含まれている． 

②ストーリーパネルの例

④料金箱の例

③商品紹介パネルの例

⑤QR付きチラシの例①土台の例 ①立て看板の例
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的側面であることが明らかになっているが，都市生

まれの住民にとって，農村の自然や農林水産業の現

場は非日常的で，新鮮で，魅力的な場であると考え

られている 21)．また都市住民は農村に対し，開発や

整備を抑制し原風景的な農村イメージの維持を「押

し付け」ているとも指摘されている 22)． また，農村の

価値は，物の交換価値を金銭で測るばかりでなく，誇

りや満足，愛着といった精神的なものも含めての価

値との指摘 18)もある．都市住民が農業の持つ価値に共

感し，国産食材を購入するような新たな関わり 17)の具体

化が期待される．そのためには，農村住民が自らが考え

る価値を伝え，都市住民が共感するような具体的な

コミュニケーション手段やその経験の価値の研究が

課題と考えられる． 
消費者の経験やその価値については， 1982年Holbrook

らが，従来の合理的な判断とは異なる消費行動における

象徴的，快楽的，美的な経験の重要性を指摘23)して以降，

様々な概念が提唱されてきた．経験とは企業との交流

の中で消費者に提供される例えばブランドや技術な

どの刺激ではなく，その刺激に対する消費者の認知

的，情緒的，感覚的，身体的，社会的な反応24)25)と

される．経験について，Pineらは記憶に残る主観的な出

来事としたが26), Carùらは，ありふれた普通の経験の

重要性を指摘した27)．また経験は一度の交流ではな

く，消費者行動全体における複数の刺激への反応か

ら形成される25)．経験がもたらす価値について，

Prahaladらは，消費者と企業の個人的な交流経験か

ら，企業が提供する価値とは異なる価値が共創され

ると説明している28)．Vargoらが提唱したサービス

ドミナント（S-D）ロジックでは，企業は価値提供

できず，できるのは価値提案であり，価値は消費者

の使用時に認識されるとした29)．Helkkulaらは，経

験が価値の認識に影響を与えると同時に価値の認識

が経験の積み重ねに影響を与える複雑な現象である

とし30)，Grönroosらは，提供者領域，結合領域，消

費者領域のそれぞれにおいて，異なる時点，場所に

て価値が創造され，消費者はその価値を経験上認識

するとした31)．その価値として，解決策，態度，利

便性，専門性，迅速性，柔軟性，費用などに体系化

する試みが続いている32)．一般理論の構築はまだ実

現していない33)34)35)が，消費者の経験については提

供者側の刺激（stimuli），交流時の消費者側の反応

（ response），消費者が評価する価値（evaluative 
outcome）を区別する，などの基本的な概念は整理

されつつある35)．理論化に向けてはそれらの概念に

基づく，刺激・反応・価値の関係性に関する実証デ

ータの蓄積が必要と考えられる．その際，商品やサ

ービスの提供者がデザイン・管理できるのは，提供

者領域の刺激についてであり，反応は消費者の主観，

状況固有のものである．また，以前の経験が，刺激

に対する反応に影響を与えることや，提供者が提供

する価値と消費者が評価する価値を区別することな

ども前提となる． 
農作物や農業に関する経験や価値の研究では，商

品・包装・直売所など提供者・提供物の特徴的な要

素と消費者の反応の関係性が研究されてきた．有機

素材のパッケージが環境に関する関心の高い消費者

の購買意欲を高める 36)，有機食品について消費者は

SNS で健康や美味しさといった情緒的メッセージを

発信する 37)，直売所の交流やイベント開催，農産物

の品揃えの充実化 38)が直売所の総合的満足度という

反応につながる，直売所での交流は，利用客にとっ

て食の情報と地域の魅力を知れる 39)，などの研究が

ある．一方，消費者側での価値共創についてはまだ

十分研究されていない 40)．これらの農作物や農業に

関する経験や価値の研究では，消費者が刺激を受け

る以前の経験，個人の主観的又は状況固有の反応，

提供者が提供する価値とは異なる消費者が評価する

価値を区別するなど，前述の消費者の経験やその価

値の研究分野で明らかになってきた基本的な概念か

ら導かれる前提については考慮されていない． 
また，筆者らは，無人販売所における農家と消費

者のコミュニケーションが，農家を応援したい気持ちや

地域への関心を高めることを報告した 12)．直売所の直接

の交流では，相手を視覚的に認識し，複数回，自由な内

容で会話することができる．一方，無人販売所では，無

記名で一回のみで完結し，自由記述もできない．有人販

売所ほどの効果は無くとも，無人販売所にて消費者に農

家の思いや考えが伝われば，コミュニケーションが成立

し，つながる可能性がある．しかし，農家とつながると

いう目的に照らした無人販売所のコミュニケーションと

有人販売所での交流の消費者経験やその価値の差異につ

いては明らかになっていない． 
 
2. 本研究の目的 
本研究の目的は，農家自ら語る思いや考えを伝えるメ

ディアとしての無人販売所の刺激の特徴を明らかにする

ために，農家と消費者をつなげる無人販売所と有人販売

所でのコミュニケーションに対する消費者の反応を比較

評価することである．図１に示すパネルや料金箱のみの

コミュニケーションの無人販売所の刺激と図１に有人の

交流が追加された場合の刺激に対する反応を比較するこ

とで，無人販売所に人がいないことで生じる課題を明ら

かにする．比較する消費者の反応は，農家と消費者をつ

なげるという目的に照らし，購入した農作物そのものへ

の反応ではなく，農家や農村とのつながりに関する社会
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的な反応を評価する． 
既往研究 12)38)39)に対する本研究の特徴は，以下の３つ

である．１つ目の特徴は，有人販売所と無人販売所とい

う二種類の刺激に対する消費者の反応の違いを明らかに

することである．２つ目の特徴は購買意欲や商品の印象，

直売所の満足度，得た知識などの消費者の認知的又は情

緒的な反応ではなく，農家や農村とのつながりに関する

社会的な反応を評価することである，３つ目の特徴は農

家が自ら語る生き方や思い・考えを消費者の伝えた際の

刺激・反応・価値を明らかにする点である． 
 
3. 研究方法 
本研究では，無人販売所の刺激の特徴を明らかにする

ため，群馬県の都市部に位置する前橋市と高崎市に，

30km 以上離れた群馬県昭和村の道の駅あぐりーむ昭和

と群馬県片品村の道の駅尾瀬かたしなの無人販売所（表

２の 2022 無人，2023 無人）と有人販売所（表２の 2023

有人）を出店し，購買者の反応に関するアンケート調査

と料金箱のメッセージ分析の結果を比較評価し，考察を

行った（図２）． 

 

(1) 刺激のデザイン 
本研究においては，有人販売所と比較することで無人

販売所の課題を明らかにするため，有人販売所に接客が

ある以外は同じ条件とする．本研究において，無人販売

所のコミュニケーションとは，図１のパネルや料金箱な

どの各構成要素を見たり，利用したりすることで農家と

消費者がメッセージを送り，また受け取ることを指し，

有人販売所のコミュニケーションとは，無人販売所と同

じ構成要素のコミュニケーションに，道の駅職員と学生

 

図 2 無人販売所と有人販売のコミュニケーションを比較評価する枠組み 

 

表２ 調査対象の3つの出店概要 
実験名称 2022無人 2023有人 2023無人 
有人／無人 無人販売所 有人販売所 無人販売所 

時期 2022年 8月（2日間） 2023年 6月（2日間） 2023年 8月（2日間） 
出店場所 群馬県前橋市 

中央児童遊園るなぱあく 
群馬県高崎市 
ビエント高崎 

群馬県前橋市 
前橋工科大学 

出店者 道の駅あぐりーむ昭和 道の駅あぐりーむ昭和 
道の駅尾瀬かたしな 

道の駅あぐりーむ昭和 
道の駅尾瀬かたしな 

商品 にんじん，いんげん，な

す，他 
レタス，ラディッシュ，ほ

うれん草，みずな，他 
じゃがいも，とうもろこし，

にんじん，レタス他 
価格設定 一袋 100円（いずれも販売

できない規格外品のため） 
一袋 100円（いずれも販売

できない規格外品のため） 
一袋 100円（いずれも販売で

きない規格外品のため） 
販売金額 27,400円 52,650円 51,810円 
調査機関 前橋工科大学 前橋工科大学 前橋工科大学 
来店者 N.A. 596人 733人 
購買者 N.A. 320人 232人 

 

 
 

無人販売所
での

コミュニ
ケーション
（刺激）

有人販売所
での

コミュニ
ケーション
（刺激）

土台・立て看板，ストーリー
パネル，商品紹介パネル，料
金箱等，QRコード付きチラシ

接客（道の駅職員、学生）

①交流の印象

消費者の反応

消費者の反応

③つながりへの意向

②訪問意向

比較評価

（ア）購買者へのアンケート分析
（イ）料金箱のメッセージ分析

消
費
者

消
費
者

メッセージ

反応
（料金箱）

メッセージ

交流

土台・立て看板，ストーリー
パネル，商品紹介パネル，料
金箱等，QRコード付きチラシ

①交流の印象

③つながりへの意向

②訪問意向

消費者が
評価する価値

消費者が
評価する価値

訪問

つながり

訪問

つながり

反応
（料金箱）
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が接客することにより発生する交流を加えたものとする

（図２）． 
ストーリーパネルに表現した農家の思いや考えについ

ては道の駅職員と協議し，あぐりーむ昭和は「おいしい

野菜を食べてほしいから，毎朝二時起き頑張ります．毎

年いろんな顔を見せる天候と，私たちは向かい続けてい

ます．先駆者の思いを忘れず，この土地で生きていく．」

とし，尾瀬かたしなは「雨にも風にも，熊にも猪にも，

負けずに戦い続けます．野菜を育んだのは，尾瀬の麓か

ら湧き出すおいしいお水．こうして作り上げた「尾瀬ブ

ランド」ご賞味ください．」とした． 
図１の無人販売所を見た消費者は，まず何かあること

に，もしくは何か販売していることに気づき，土台や看

板，ストーリーパネルなどを見て，立ち寄り，品定めを

しようとする．商品や商品パネルの情報，チラシを見て

品定めをし，購買を決定する．料金箱には，複数のメッ

セージが記載され，それぞれの上にお金を入れる穴があ

る．消費者が自分の気持ちに近いメッセージの上の穴に

お金を入れることで，農家に気持ちを伝える． 
一方，有人販売所の接客は本研究のためにデザインさ

れたものではなく，通常の有人販売所での接客方法とし

た．道の駅職員と学生が有人販売所に立ち，接客をする

が，道の駅職員や学生に対して，研究者側から接客にお

ける説明内容や説明方法に特にルールを設けることはし

なかった． 
 
(2) 反応の評価方法 
本研究では無人販売所と有人販売所の刺激に対する反

応として，①ストーリーパネルや料金箱などの交流の印

象，②地域や道の駅への訪問意向に関する反応，③農家

とのつながりへの意向という社会的な反応，の 3つの反

応を評価対象とした（図２）．先行研究 24)25)によると，

反応には，認知的，情緒的，感覚的，身体的，社会

的な反応などがある．本来，農家の思いや考えを伝え

た場合に，商品や地域の知識に関する認知的な反応や農

業や農家を応援したい気持ちなどの情緒的な反応，美味

しさを想像する感覚的な反応も同時に起こると考えられ

る．しかし，本研究においては，農家と消費者がつなが

るという目的に照らし，前述の社会的な反応を中心に評

価する． 
先行研究 25)26)2935)より，消費者の反応は主観的で状況

固有であるため，消費者によって刺激を経験しない可

能性があること，消費者の以前の経験が影響すること，

消費者によって評価する価値が異なること，の 3点につ

いて考慮する必要がある． 
１つ目の消費者が刺激を経験しない可能性については，

料金箱は購買者全員が使用しているため比較できないが，

ストーリーパネルを見ない購買者は存在すると考えられ

る．本研究の無人販売所においては，ストーリーパネル

が存在しても，それを見ない購買者は，見る消費者と来

訪意向やつながりへの社会的な反応が異なってくること

が考えられる． 
２つ目の消費者の以前の経験が影響することについて

は，その地域や道の駅に関する経験が異なる消費者が存

在すると考えられる．その地域や道の駅を知っている又

は訪問したことがある消費者とない消費者では，反応が

異なってくると考えられる． 
３つ目の消費者によって期待する価値が異なることに

ついては，農家とのつながりに何を期待するかが消費者

によって異なると考えられる．先行研究 28)29)31)では無人

販売所での経験ではなく，後に消費者が使用することで

生じる使用価値や消費者が生み出す価値共創も消費者に

とっての経験の一部であることが示された．後に生じる

使用価値や価値共創を購買直後に評価することはできな

いが，その価値に対する消費者の期待や関心は評価でき

る．後の農家とのつながりに対して，農作物の情報を期

待する消費者と，農家の思いや考えに関心を持つ消費者

では反応が異なってくると考えられる．また，地域と道

の駅では訪問先として期待する価値が異なってくる，と

考えられ，さらに同じ道の駅に対しても訪問先として期

待する価値とつながる先として期待する価値では異なっ

てくる，と考えられる． 
有人販売における接客は，無人販売所のパネルやメッ

セージように刺激が固定されているわけではなく，消費

者の主観や状況に合わせて，複数回に渡り自由な交流で

対応できる．そのため，有人販売所と無人販売所を比較

することで，無人販売所の劣後の程度によって，無人販

売の長所と短所を推し量ることができる． 
無人販売所と有人販売所の刺激に対する消費者の反応

については，図２の（ア）購買者へのアンケート分析，

（イ）料金箱のメッセージ分析，の結果を比較評価し，

考察した． 
 

(3) 出店場所・運営状況 
出店場所は，研究対象となる都市住民に対するアンケ

ートのサンプル確保に適した場所やイベントを選定した

結果，前橋市と高崎市となった． 
2022無人（表２）では，2022年 8月 20～21日の 9時

30 分～17 時に群馬県前橋市の中央児童遊園るなぱあく

において，家族連れの消費者が一息つく売店近くに無人

販売所を設置した．無人販売所では，規格外の野菜を一

袋 100円で販売した．隣にテント内では道の駅の職員と

高校生がとうもろこしなど，無人販売所とは異なる商

品・価格帯の有人販売を行っていた．テントと無人販売

所の間には 180cm×80cm の立て看板が置かれ，仕切ら

れていた．なお，2022 無人においては，あぐりーむ昭
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和のみが出店しており，尾瀬かたしなは出店していない． 
2023有人（表２）では，2023年 6月 10～11日の 10時～

17 時に群馬県高崎市のビエント高崎で実施されたイベ

ント「FAN&FUN! FESTA 2023」（群馬トヨペット主催）

に有人販売所を設置した．有人販売所は通常の野菜を通

常の価格で販売するエリアと規格外の野菜を一袋 100円
で販売するエリアを隣接させた．消費者は通常の野菜と

規格外の野菜を一度に購入することができたが，通常の

野菜は接客の中で料金を授受したが，規格外の野菜につ

いては無人販売所と同様に料金箱においてメッセージを

選ぶ形式とした．接客においてはまず，注意を引き付け

るために「いらっしゃいませ，新鮮なとうもろこしを

100 円で販売しております．」というような野菜の価

格・特徴を伝える声がけをした．消費者が販売所を見る

と道の駅職員や学生が「いらっしゃいませ，こんにちは」

という挨拶をする．消費者が近づくと，調理方法や味・

食感の説明，新鮮さ，珍しさ，お得感などを説明した．

道の駅職員の方が学生より具体的な特徴を説明すること

ができた．消費者からの質問は，野菜の調理方法や味に

ついての質問であった．通常の有人販売と同様に道の駅

やパネルについては特に説明しなかった． 
2023無人（表２）では，2023年 8月 5～6日の 10時～

16 時に群馬県前橋市の前橋工科大学で実施されたイベ

ント「2023 年こども科学教室」に無人販売所を出店し

た．前橋工科大学の校舎の正面入口内に無人販売所が設

置し，規格外の野菜を一袋 100円で販売した．校舎の外

では，無人販売所とは異なる商品・価格帯の有人販売を

行っていた．  
 

(4) アンケートと料金箱メッセージの概要と分析 
無人販売所又は有人販売所の購買者に対して表３のア

ンケート調査を行った．アンケート内容は，2022 無人

では，購買者属性，無人販売所の利用意向，ストーリー

パネルと料金箱による交流の印象，地域・道の駅への訪

問意向についての質問とした．2022 無人で無人販売所

の利用意向については確認できたため，2023 有人と

2023 無人のアンケートには，無人販売所の利用意向に

代えて，つながりへの意向に関する質問を入れた． 
アンケート用紙は前橋工科大学の学生が購買者に配布

し，回収した．無人販売所では周囲に学生が立ち，購買

者と購買前に話すことはなかったが，購買後に近づきア

ンケートへの回答を依頼し，調査票とペンを手渡し，記

入後に回収した．有人販売所では通常の野菜を購入した

購買者はアンケートの対象外とし，規格外の野菜を購入

し，料金箱に料金を投入した購買者のみにアンケートを

配布し，回収した．3 回の実験において，合計 320 人か

らの回答が得られた． 
交流の印象については，有人販売所と無人販売所の刺

激の違いによるストーリーパネルや料金箱の印象に関す

る反応の差異を調査するため，回答結果を比較分析した．

訪問意向については，地域・道の駅など訪問先に期待す

る価値の差異，行ったことがあるか否か・知っているか

など否か以前の経験の差異，パネルを見たか否かなど刺

激の経験状況の差異に関する有人販売所と無人販売所の

回答結果を比較分析した．つながりへの意向については，

つながりに期待する価値の違いによる有人販売所と無人

販売所の刺激への反応の差異を比較分析した． 
あぐりーむ昭和と尾瀬かたしなのいずれの料金箱にも，

５つのメッセージが表示されており，「感想として近い

ところにお金をいれてください！！」と書かれていた．

このメッセージは毎回変えられる設計となっている．

2022 無人においては，消費者の購買意向や農家への気

持ちの伝達意欲に関する情緒的な反応を調査するため，

「はじめて知った」「応援するね」「もっと教えて」

表３ 購買者へのアンケート調査の概要 
実験名称 2022無人 2023有人 2023無人 
調査日 2022年 8月 21日，22日 2023年 6月 10日，11日 2023年 8月 5日，6日 
調査機関 前橋工科大学 前橋工科大学 前橋工科大学 
対象者 無人販売所での購買者 有人販売所での購買者 無人販売所での購買者 
調査方法 調査票の直接配布・回収 調査票の直接配布・回収 調査票の直接配布・回収 
調査内容 (1) 購買者属性 

(2) 無人販売所の利用意向 
(3) ストーリーパネルと料

金箱による交流の印象 
(4) 地域・道の駅への訪問

意向 

(1) 購買者属性 
(2) ストーリーパネルと料

金箱による交流の印象 
(3) 地域・道の駅への訪問

意向 
(4) つながりへの意向 

(1) 購買者属性 
(2) ストーリーパネルと料

金箱による交流の印象 
(3) 地域・道の駅への訪問

意向 
(4) つながりへの意向 

回収数 あぐりーむ昭和：83名 あぐりーむ昭和：109名 
尾瀬かたしな：35名 

あぐりーむ昭和：68名 
尾瀬かたしな：25名 

購買者属性概要 男性 25 名，女性 55 名，不

明 3名． 
男性 36名，女性 108名 男性 10 名，女性 77 名，不

明 6名． 
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「また買うね」「私もがんばる」の 5つのメッセージを

選定した．その結果，情緒的な反応は確認できたため，

2023 有人，2023 無人においては，有人販売所と無人販

売所での刺激を受け，消費者の使用価値や価値共創を高

めることへの期待の差異を評価するため，農作物の野菜

としての農家から提供された機能価値への期待，情報を

加えて購買者側で使用価値を高めることへの期待，逆に

消費者側で積極的に価値を生み出す価値共創への期待を

示すメッセージを検討した．先行研究 32)より消費者によ

って様々な価値を評価することから，農作物の使用価値

にも，利便性，費用，美味しさ，形状などの価値へ

の期待を示すメッセージも考えうるが，本研究では，

消費者側で価値共創までを含めた使用価値を実現で

きる可能性があるレシピに関する言葉を選定した結

果，レシピに全く関心がない購買者でも選べる野菜

の機能価値（交換価値）を表す「また買うね」と，

購買者側での使用価値の向上の程度を表す「野菜の

ことをもっと知りたい」「野菜を使ったレシピを知りた

い」，さらに価値共創に対する関心の程度を表す

「新しいレシピを考えたい」「新しいレシピを発信した

い」を選定した． 
 
 
 
 

5. 消費者の反応の分析結果 
 

(1) 交流の印象 
有人の接客という刺激の有無によって変化するストー

リーパネルや料金箱などの交流の印象について，アンケ

ート結果を比較評価した． 
表４は「無人販売所（野菜販売所）の大きなパネル

「農家の思い」についての感想として当てはまるものを

教えてください．」という質問に対する回答である．有

人販売所（合計）と無人販売所（合計）において「農家

に興味を持った」と「読まなかった」の差に 15 ポイン

ト程度の差異があり，残差分析を行ったところ「農家に

興味を持った」と「読まなかった」の P値は，それぞれ

0.0033と 0.0018であり，有意差が見られた． 
表５は「無人販売所（野菜販売所）の料金箱の印象と

して当てはまるものをお答えください．」という質問に

対する回答である．有人販売所でも無人販売所でも，

「農家にメッセージが伝わり面白いと思った」がいずれ

も 90%以上であったが，有人販売所と無人販売所で有意

差は見られなかった． 
 

(2) 訪問意向 
有人の接客の有無によって変化する昭和村や片品村な

ど地域と道の駅への訪問意向について，アンケート結果

を比較評価した． 

表４ 有人販売所と無人販売所でのストーリーパネルへの感想の比較結果 
実験名称 出店者 農家に興味

を持った 
読んだが感

想はない 
読まなか

った 
その他 無回答 合計 

2023有人 あぐりーむ昭和 86(79%) 4(4%） 12(11%） 4(4%) 3(3%) 109(100%) 
尾瀬かたしな 27(77%) 0(0%) 7(20%) 1(3%) 0(0%) 35(100%) 

2023無人 あぐりーむ昭和 44(65%) 1(1%） 19(28%） 2(3%） 2(3%) 68(100%) 
尾瀬かたしな 17(68%) 1(4%) 5(20%) 1(4%) 1(4%) 25(100%) 

2022無人 あぐりーむ昭和 49(59%） 6(7%) 26(31%) 1(1%) 1(1%) 83(100%) 
有人販売合計 113(78%)** 4(3%) 19(13%)** 5(3%) 3(2%) 114(100%) 
無人販売合計 110(63%)** 8(5%) 50(28%)** 4(2%) 4(2%) 176(100%) 
有人合計と無人合計の残差分析の結果：*p<.05， **p<.01 
 

表５ 有人販売所と無人販売所での料金箱への印象の比較結果 
実験名称 出店者 農家にメッ

セージが伝

わり面白い

と思った 

よく分か

らなかっ

た 

選ぶのがめ

んどうだっ

た，おっく

うだった 

その他 無回答 合計 

2023有人 あぐりーむ昭和 101(93%) 6(6%) 0(0%) 0(0%) 2(2%) 109(100%) 
尾瀬かたしな 33(94%） 2(6%) 0(0%) 0(0%) 0(0%) 35(100%) 

2023無人 あぐりーむ昭和 64(94%) 3(4%) 0(0%) 0(0%) 1(1%) 68(100%) 
尾瀬かたしな 24(96%) 1(4%) 0(0%) 0(0%) 0(0%) 25(100%) 

2023有人販売合計 134(93%) 8(6%) 0(0%) 0(0%) 2(1%) 144(100%) 
2023無人販売合計 88(95%) 4(4%) 0(0%) 0(0%) 1(1%) 93(100%) 
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表６は，地域については「この野菜販売所をきっかけ

に，「昭和村（片品村）」に行きたいと思いますか？」，

道の駅については「この野菜販売所をきっかけに，道の

駅「尾瀬かたしな」に行きたいと思いますか？」という

質問に対する回答結果である．地域に対する訪問意向も

道の駅に対する訪問意向についても，有人販売所と無人

販売所の数値に有意差は見られなかった． 

表７は，有人販売所と無人販売所の合計した地域・道

の駅など訪問先に期待する価値の差異を示す．地域と道

の駅に対する訪問意向について，あぐりーむ昭和と尾瀬

かたしなの数値の間で有意差はなかった．あぐりーむ昭

和と尾瀬かたしなでの購買者の地域と道の駅への訪問意

向をそれぞれ合計した値に対して残差分析を行ったとこ

ろ，「行きたくなった」の P値は 0.0439，「機会があれ

ば行きたい」の P値は 0.0381であり，有意差が見られた． 
表８は，行ったことがあるか否か・知っているかなど

否か以前の経験の差異を評価するための地域について

「「昭和村（片品村）」をご存じですか？」，道の駅に

ついて「道の駅「あぐりーむ昭和」（道の駅「尾瀬かた

しな」）をご存じですか？」という以前の経験に関する

質問に対する「知っているし，行ったことがある」「知

っているが，行ったことはない」「知らない」という３

種類の回答と地域と道の駅に対する訪問意向についての

クロス分析結果である．表８においては無回答を除外し

て分析している．地域・道の駅の２つの訪問先と有人・

無人の２つの販売方式と組み合わせのいずれにおいても，

３種類の以前の経験別の訪問意向について残差分析を行

ったところ，いずれの組み合わせにおいても複数の数値

において P 値が 0.05 又は 0.01 以下であった．地域への

「行きたくなった」の比率については，有人販売所と無

人販売所のいずれにおいても，以前の経験が「知ってい

るし，行ったことがある」，「知っているが，行ったこ

とはない」の順番で大きくなったが，無人販売所の「知

らない」が比率としては一番高い結果となった．道の駅

への「行きたくなった」の比率の大きさは，両方の販売

方式において，「知っているし，行ったことがある」

「知っているが，行ったことはない」「知らない」の順

番であった．また，「知っているし，行ったことがある」

群の地域と道の駅への「行きたくなった」「機会があれ

ば行きたい」の数値間で残差分析を行ったところ，有人

販売所において有意差は見られず，無人販売所において

P 値は 0.0063であった．「知っているが，行ったことは

表６ 有人販売所と無人販売所での地域・道の駅への訪問意向の比較結果 
実験名称 出店者 訪問先 行きたく

なった 
機会があれ

ば行きたい 
行きたく

ない 
無回答 合計 

2023有人 あぐりーむ昭和 地域 40(37%) 69(67%) 0(0%) 0(0%) 109(100%) 
尾瀬かたしな 地域 11(31%) 23(66%) 0(0%) 1(1%) 35(100%) 

2023無人 あぐりーむ昭和 地域 23(34%) 44(61%) 0(0%) 1(1%) 68(100%) 
尾瀬かたしな 地域 9(36%) 15(66%) 0(0%) 1(4%) 25(100%) 

2022無人 あぐりーむ昭和 地域 31(37%) 50(61%) 1(1%) 1(1%) 83(100%) 
有人販売合計 地域 51(35%) 92(64%) 0(0%) 1(1%) 144(100%) 
無人販売合計 地域 63(36%) 109(62%) 1(1%) 3(2%) 176(100%) 
2023有人 あぐりーむ昭和 道の駅 50(46%) 59(54%) 0(0%) 0(0%) 109(100%) 

尾瀬かたしな 道の駅 15(43%) 20(57%) 0(0%) 0(0%) 35(100%) 
2023無人 あぐりーむ昭和 道の駅 28(41%$) 38(56%) 1(1%) 1(1%) 68(100%) 

尾瀬かたしな 道の駅 10(40%) 13(52%) 0(0%) 2(8%) 25(100%) 
2022無人 あぐりーむ昭和 道の駅 37(45%) 44(53%) 1(1%) 1(1%) 83(100%) 
有人販売合計 道の駅 65(45%) 79(55%) 0(0%) 0(0%) 144(100%) 
無人販売合計 道の駅 75(43%) 95(54%) 2(1%) 4(2%) 176(100%) 

 

表７ 出店者の違いによる地域への訪問意向の比較結果（有人販売所，無人販売所合計） 

出店者 訪問先 行きたくなっ

た 
機会があれば行

きたい 
行きたくない 無回答 合計 

あぐりーむ昭和 地域 94(36%) 163(63%) 1(0%) 2(1%) 260(100%) 
尾瀬かたしな 地域 20(33%) 38(63%) 0(0%) 2(3%) 60(100%) 
あぐりーむ昭和 道の駅 115(44%) 141(54%) 2(1%) 2(1%) 260(100%) 
尾瀬かたしな 道の駅 25(42%) 33(55%) 0(0%) 2(3%) 60(100%) 
合計 地域 114(36%)* 201(63%)* 1(0%) 4(1%) 320(100%) 

道の駅 140(44%)* 174(54%)* 2(1%) 4(1%) 320(100%) 
地域と道の駅への訪問意向の残差分析の結果：*p<.05， **p<.01 
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ない」群の地域と道の駅への「行きたくなった」「機会

があれば行きたい」の数値間で残差分析を行ったところ，

有人販売所においては P値が 0.0231であり，無人販売所

においては 0.0368であった． 

表９は，パネルを見たか否かなど刺激の経験状況の差

異について評価するための「無人販売所（野菜販売所）

の大きなパネル「農家の思い」についての感想として当

てはまるものを教えてください．」の回答において，

「農家に興味を持った」「読んだが感想はない」と回答

した「パネルを見た」群と「読まなかった」と回答した

「パネルを見ない」群に対する地域と道の駅に対する訪

問意向についてのクロス分析結果である．表９において

は無回答を除外して分析している．地域への訪問意向に

ついて，無人販売所の「パネルを見た」群と「パネルを

見ない」群の数値の残差分析を行ったところ，「行きた

くなった」の P値は 0.0006，「機会があれば行きたい」

の P値は 0.0004であった．また，道の駅への訪問意向に

ついて，無人販売所の「パネルを見た」群と「パネルを

見ない」群の数値の残差分析を行ったところ，「行きた

くなった」の P値は 0.0234，「機会があれば行きたい」

の P値は 0.0143であった．有人販売所では，地域と道の

駅への訪問意向について，「パネルを見た」群と「パネ

ルを見ない」群の数値の間に有意差は見られなかった． 
 

(3) つながりへの意向 
有人の接客の有無によって変化する購買者の農家との

つながりへの意向について，アンケート結果を比較評価

した．  
表 10 は，「この野菜販売所をきっかけに，農家や道

の駅とつながりたいと思いましたか？」という質問に対

する回答結果である．あぐりーむ昭和，尾瀬かたしな，

両道の駅の合計における有人販売所と無人販売所のつな

表８ 以前の経験の違いによる地域と道の駅への訪問意向の比較結果（有人販売所） 
訪問先 販売方式 以前の経験 行きたくな

った 
機会があ

れば行き

たい 

行きた

くない 
合計 

地域 有人販売

所 
知っているし，行ったことがある 41(44%)** 52(56%)** 0(0%) 93(100%) 
知っているが，行ったことはない 9(21%)* 34(79%)* 0(0%) 43(100%) 
知らない 1(14%) 6(96%) 0(0%) 7(100%) 
有人販売所合計 51(36%) 92(64%) 0(0%) 143(100%) 

無人販売

所 
知っているし，行ったことがある 46(43%)* 60(57%)* 1(1%) 106(100%) 
知っているが，行ったことはない 11(20%)** 43(80%)** 0(0%) 54(100%) 
知らない 6(50%) 6(50%) 0(0%) 12(100%) 
無人販売所合計 63(37%) 109(63%) 1(1%) 172(100%) 

道の駅 有人販売

所 
知っているし，行ったことがある 31(55%)* 25(45%)* 0(0%) 56(100%) 
知っているが，行ったことはない 21(45%) 26(55%) 0(0%) 47(100%) 
知らない 12(30%)* 28(70%)* 0(0%) 40(100%) 
有人販売所合計 64(45%) 79(55%) 0(0%) 143(100%) 

無人販売

所 
知っているし，行ったことがある 40(67%)** 20(33%)** 0(0%) 60(100%) 
知っているが，行ったことはない 15(41%) 21(57%) 1(3%) 37(100%) 
知らない 20(27%)** 54(72%)** 1(1%) 75(100%) 
無人販売所合計 75(44%) 95(55%) 2(1%) 172(100%) 

３種類の以前の経験及び「知っているが，いったことはない」の残差分析の結果：*p<.05， **p<.01 
 

表９ パネルを見たか否かの違いによる地域への訪問意向の比較結果 
訪問先 販売方式 パネルを見たか 行きたくなった 機会があれば

行きたい 
行きたく

ない 
合計 

地域 有人販売所 パネルを見た 44(38%) 72(62%) 0(0%) 116(100%) 
パネルを見ない 4(21%) 15(79%) 0(0%) 19(100%) 

無人販売所 パネルを見た 53(45)** 63(54%)** 1(1%) 117(100%) 
パネルを見ない 8(16%)** 42(84%)** 0(0%) 50(100%) 

道の駅 有人販売所 パネルを見た 54(47%) 62(53%) 0(0%) 116(100%) 
パネルを見ない 6(32%) 13(68%) 0(0%) 19(100%) 

無人販売所 パネルを見た 58(50%)* 56(48%)* 2(2%) 116(100%) 
パネルを見ない 15(30%)* 35(70%)* 0(0%) 50(100%) 

「パネルを見た」群と「パネルを見ない」群かの残差分析の結果：*p<.05， **p<.01 
 

* 

* 

* 

* 

** ** 
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がりへの意向の数値を残差分析したところ，有意差は見

られなかった．しかじ，あぐりーむ昭和と尾瀬かたしな

のいずれにおいても「とてもそう思う」において，有人

販売所が無人販売所よりも高く，有人販売所合計

（45.8%）も無人販売所合計（34.4%）よりも，11.4 ポイ

ント程度高い結果であった． 
表 11 は，「農家や道の駅とどのようなつながりを持

ちたいですか？該当するものは全て〇をつけてください．

（複数選択）」というに対する回答結果である．いずれ

の回答においても，2023 有人販売合計と 2023 無人販売

合計の数値の間に有意差は見られなかった． 
表 12 は，「農家や道の駅とどのようなつながりを持

ちたいですか？該当するものは全て〇をつけてください．

（複数選択）」という質問に対して，５つの選択肢にお

いて，それぞれ◯をつけた購買者群についてのつながり

への意向のクロス分析結果である．それぞれのつながり

に期待する価値における 2023有人販売合計と 2023無人

販売合計の残差分析を行ったところ，「農家や道の駅と，

思いや考えをやりとりする」に◯をつけた購買者群の

「とてもそう思う」「ややそう思う」の値において P値
は，それぞれ 0.0230と 0.0363であった．それ以外のつな

がりに期待する価値の「とてもそう思う」「ややそう思

う」の数値については有意差が見られなかった． 

表 13，14 は，料金箱のメッセージ分析の結果である．

表 13 がメッセージ別の投入金額の分析結果である．

「応援するね」(47%)，「また買うね」(22%)や「もっと

教えて」(3%)よりも多い結果となった．2023有人と 2023
無人を比較すると「野菜のことをもっと知りたい」や

「野菜を使ったレシピを知りたい」で，2023 有人の方

が比率大きくなる傾向が伺えた．なお，料金箱の金額は，

表 10 有人販売所と無人販売所でのつながりへの意向の比較結果 
実験名称 出店者 とてもそ

う思う 
ややそう

思う 
あまりそう

思わない 
まったく

思わない 
無回答 合計 

2023有人 あぐりーむ昭和 50(45.9%%) 53(48.6%%) 6(5.5%) 0(0%) 0(0%) 109(100%) 
尾瀬かたしな 16(46%) 15(43%) 4(11%) 0(0%) 0(0%) 35(100%) 

2023無人 あぐりーむ昭和 24(35%) 39(57%) 4(6%) 0(0%) 1(1%) 68(100%) 
尾瀬かたしな 8(32%) 15(60%) 1(1%) 0(0%) 1(1%) 25(100%) 

有人販売合計 66(45.8%) 68(47.2%) 10(6.9%) 0(0%) 0(0%) 144(100%) 
無人販売合計 32(34.4%) 54(58.1%) 5(5.4%) 0(0%) 0(0%) 93(100%) 
 

表 11 つながりに期待する価値についての比較結果 
つながりに期待する価値 2023有人販売合計 2023無人販売合計 

はい(◯) いいえ はい(◯) いいえ 
農家や道の駅の情報を受け取る 86(60%） 58(50%) 48(52%) 45(48%) 
野菜の情報（販売時期，品質，安全性情報）を受け取る 80(56%) 64(44%) 47(51%) 46(49%) 
農家や道の駅に，あなたの思いや考えを伝える 14(10%) 130(90%) 6(6%) 87(94%) 
農家や道の駅と，思いや考えをやりとりする 11(8%) 133(92%) 6(6%) 87(94%) 
農家や道の駅と，共同で活動する 9(6%) 135(94%) 9(10%) 84(90%) 

 
表 12 つながりに期待する価値別の有人販売所と無人販売所でのつながりへの意向の比較結果 

つながりに期待する価値 実験名称 とてもそ

う思う 
ややそ

う思う 
あまりそう

思わない 
まったく

思わない 
合計 

農家や道の駅の情報を受

け取る 
2023有人販売合計 48(56%) 35(41%) 3(3%) 0(0%) 86(100%) 
2023無人販売合計 20(42%) 25(52%) 3(6%) 0(0%) 48(100%) 

野菜の情報（販売時期，

品質，安全性情報）を受

け取る 

2023有人販売合計 33(41%) 43(54%) 4(5%) 0(0%) 80(100%) 
2023無人販売合計 14(30%) 33(70%) 0(0%) 0(0%) 47(100%) 

農家や道の駅に，あなた

の思いや考えを伝える 
2023有人販売合計 10(71%) 4(29%) 0(0%)** 0(0%) 14(100%) 
2023無人販売合計 2(33%) 3(50%) 1(17%)** 0(0%) 6(100%) 

農家や道の駅と，思いや

考えをやりとりする 
2023有人販売合計 5(45%)* 5(45%)* 1(11%) 0(0%) 11(100%) 
2023無人販売合計 6(100%)* 0(0%)* 0(0%) 0(0%) 6(100%) 

農家や道の駅と，共同で

活動する 
2023有人販売合計 5(56%) 3(33%) 1(11%)* 0(0%) 9(100%) 
2023無人販売合計 4(44%) 5(56%) 0(0%)* 0(0%) 9(100%) 

2023有人と 2023無人の残差分析の結果：*p<.05， **p<.01 
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購入数により投入金額が異なり，また一人の購買者が複

数のメッセージに投入することもあるため，サンプル数

を特定しての統計分析できない． 
 

5. 考察 
調査結果を踏まえ，農家と消費者をつなげる無人販売

所と有人販売所に対する消費者の経験における共通点と

有人販売所と無人販売所のそれぞれの特徴を整理する

（表 14）． 
有人販売所と無人販売所は刺激として，いずれも土

台・立て看板，パネル，料金箱，チラシを備えている点

が共通点である．9 割以上の購買者は，料金箱について

「農家にメッセージが伝わり面白いと思った」という印

象で交流を終える．交流後の地域・道の駅への訪問意向

については，有人販売所と無人販売所の間で差異を生み

出さず（表６），道の駅への訪問の方が，地域への訪問

意向よりも高い点も共通している（表７）．購買者の以

前の経験により，地域や道の駅への訪問意向は異なり，

無人販売所の地域への訪問意向以外は「知っているし，

行ったことがある」「知っているが，行ったことはない」

「知らない」の順番で高い結果となっていた（表８）．

購買者はつながりに対して，農家や道の駅や，野菜の情

報を受取ることへの期待は大きく（表 11），消費者側

での価値共創への期待は小さい（表 14）． 

表 13 料金箱のメッセージ分析結果（2022無人）［単位：円］ 
実 験

名称 
出店者 応援する

ね 
また買うね はじめて知

った 
私もがん

ばる 
もっと教

えて 
合計※ 

2022
無人 

あぐりーむ昭和 12,800 
(47%) 

6,100 
(22%) 

6,100 
(22%) 

1,400 
(5%) 

800 
(3%) 

27,400 
(100%) 

※メッセージ不明の 200円（1%）を加えた合計 
 

表 14 料金箱のメッセージ分析結果（2023有人，2023無人）［単位：円］ 
実 験

名称 
出店者 また買い

たい 
野菜のことを

もっと知りた

い 

野菜を使った

レシピを知り

たい 

新しいレ

シピを考

えたい 

新しいレ

シピを発

信したい 

合計 

2023
有人 

あぐりーむ昭和 19,150 
(52%) 

4,550 
(12%) 

9,550 
(26%) 

2,100 
(6%) 

1,600 
(4%) 

36,950 
(100%) 

尾瀬かたしな 7,300 
(46%) 

2,400 
(15%) 

4,700 
(30%) 

1,000 
(6%) 

300 
(2%) 

15,700 
(100%) 

2023
無人 

あぐりーむ昭和 19,010 
(62%) 

3,000 
(10%) 

5,200 
(17%) 

2,400 
(8%) 

1,,300 
(4%) 

30,910 
(100%) 

尾瀬かたしな 14,100 
(67%) 

1,900 
(9%) 

3,100 
(15%) 

1,300 
(6%) 

500 
(2%) 

20,900 
(100%) 

 
表 15 無人販売所と有人販売所における消費者の経験の共通点と差異 

共通点／

差異とな

る特徴 

刺激 反応 価値 
交流の印象 訪問意向 つながり

への意向 
共通点 土台・立て

看板，パネ

ル ， 料 金

箱，チラシ 

有人と無人で

料金箱の印象

に有意差なし

（表５） 

有人と無人で訪問意向に

有意差なし（表６）．地

域よりも道の駅への訪問

意向が有意に高い（表

７）．以前の経験による

訪問意向に差異（表８） 

 農家や道の駅や，野菜

の情報を受取ることを

期待は大きい（表

11）．消費者側での価

値共創への期待は少な

い（表 13） 
有人販売

所の特徴 
道 の 駅 職

員，野菜や

調理方法の

説明 

ストーリーパ

ネルを読まな

かった人が少

ない（表４） 

パネルを見たか否かで訪

問意向に有意差なし（表

９） 

有人販売

所が比較

的に高い

（表 10） 

農家や道の駅や，野菜

の情報を受取ることを

期待（表 12，14） 

無人販売

所の特徴 
  以前の経験がある群で地

域と道の駅への訪問意向

に有意差（表８）．パネ

ルを見たか否かで訪問意

向に有意差（表９） 

 農家や道の駅と，思い

や考えをやりとりする

ことを期待（表 12） 
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有人の接客が訪問意向に差異を生み出さない要因とし

て，4 つ考えられる．１つ目は購買者が接客や交流に対

して，あまり関心がない又は聞いていないこと，２つ目

が接客の目的が販売であり，訪問者獲得でないこと，３

つ目はこの接客の説明が野菜やその料理方法に関するも

のであったこと，４つ目は本研究のデータでは検証でき

ないが，アンケートの対象は購買するという行為をした

購買者であり，販売方式に関わらず地域や道の駅に訪問

意向が同様に高い可能性，などが考えられる．1 つ目の

交流に関心がないことについては，他の項目で有意差が

生まれているため，影響は限定的と考えられる．2 つ目

の接客の目的が販売であることについては，本研究で対

象外としたが，有人販売所の接客の効果が認知的又は情

緒的な反応として購買前に生じている可能性がある．購

買率（購買者÷来店者）は 2023 有人の 53.6%に対し

2023 無人では 31.7%であった（表２）．これら数値は来

店者が家族連れの場合に，来店者には全員を数え，購買

者はそのうち 1人となるため，単純には比較できないが，

道の駅職員の接客がない無人販売所では購買率が低かっ

た可能性がある．3 つ目の接客時の説明については，接

客中は野菜の説明が中心となることによって，パネル効

果が相対的に薄れる可能性が考えられる．有人販売所の

接客は，ストーリーパネルの印象（表４）において「読

まなかった」に有意に低いことから，購買者にパネルを

見させる効果がある．しかし，その反応としての地域と

道の駅への訪問意向において，有人販売所に有意差はな

く，数値も無人販売所より低い傾向が見られた(表９)．
有人の接客では会話での説明が中心となり，野菜の調理

方法や味・食感などを説明するが，その間に気づいたス

トーリーパネルには野菜の情報はなく，無人販売所のよ

うに接客による先入観無くストーリーパネルを見た時と

反応が異なることが考えられる．また，表８において，

有人販売所の地域と道の駅で「知っているし，行ったこ

とがある」において有意差がでない点についても同様に，

道の駅の思いや考えを示すパネルの印象が弱まっている

可能性を示すと考えられる． 
接客の内容や目的が訪問意向と関係ないことについて

は，接客において地域や道の駅への訪問を促すような説

明をすることで，有人販売所で訪問意向を高めることは

考えうるが，通常の野菜販売ではなく，非日常的な体験

をアピールする集客目的のイベント等で実施する手法と

考えられる． 
地域よりも道の駅への訪問意向が高い（表７）点につ

いては刺激として，ストーリーパネルの情報には道の駅

の農家の思いや考えが表現されており，地域の特徴では

ない点が要因として考えられる．地域の特徴としては，

例えば，先行研究 18)19)で見られた非日常的でありながら

も消費者が求める農村空間における休養や癒しや自

然と触れ合いなどが考えられ，このような情報が表

現されていなかった．また，有人販売所と無人販売所で

訪問意向に差異が見られず，つながりへの意向において

差異がみられたことについては，訪問とつながりでは，

道の駅に対して消費者の期待する価値が異なることが異

なるため，刺激に対する反応の差異も程度が異なったと

考えられる． 
以前に訪問や知識獲得の経験が高いほど訪問意向が高

くなる（表８）点については，過去の地域や道の駅の訪

問時の刺激に対する反応が強く，接客やストーリーパネ

ルの一度の刺激では以前の訪問に相当する反応が得られ

ないことが要因と考えられる．  
有人販売所の刺激の特徴は道の駅職員の存在と野菜や

調理方法の説明であるが，つながりには有効である．つ

ながりへの意向においては，有意差は認められなかった

が，有人販売所は無人販売所よりも「とてもそう思う」

の比率が高い結果となった．表 12 において，「農家や

道の駅の情報を受け取る」，「野菜の情報（販売時期，

品質，安全性情報）を受け取る」をつながりに期待する

購買者において，有意差は認められなかったものの，有

人販売所の「とてもそう思う」が無人販売所より 10%程

度高い結果となった．また，料金箱のメッセージ分析に

おいても，購買者の感想として，情報を加えて購買者側

で使用価値を高めることへの期待に関する「野菜のこと

をもっと知りたい」「野菜を使ったレシピを知りたい」

については有人販売所の方が高かった．以上は，有人販

売所においては，道の駅職員が立ち，野菜の情報を具体

的に説明されることから，道の駅と野菜に関する刺激を

受けることができることを示す． 
無人販売所の刺激の特徴は，有人の接客がなく，刺激

の情報が限定されることである．パネルや表８において，

無人販売所の地域と道の駅に「知っているし，行ったこ

とがある」群において「行きたくなった」において有意

差が出たが，有人販売所では出なかった．また，表９に

おいて地域と道の駅への訪問意向において，無人販売所

では「パネルを見た」群と「パネルを見ない」群には有

意差が出た．有人の接客時に口頭で行われた野菜や調理

方法の説明がないことで，パネルの農家の考えや思い，

農村の日常などのメッセージの影響が相対的に強まった

ことが考えられる．また，つながりへの意向に関して

「農家や道の駅と，思いや考えをやりとりする」ことを

期待する購買者において，無人販売所の「とてもそう思

う」は有人販売所よりも有意に高かった（表 12）．以

上より，無人販売所のコミュニケーションは有人販売所

と比べ，道の駅や野菜の情報を提供することでは劣後す

るものの，農家の思いや考え，農村の日常を伝えること

や「農家や道の駅と，思いや考えをやりとりする」こと

でつながるためには有効であると考えられる．一方で，

第 68 回土木計画学研究発表会・講演集

 12



 

 

「農家や道の駅と，思いや考えをやりとりする」ことを

期待する消費者は，農家や道の駅，野菜の情報を期待す

る消費者よりも少ないことには留意が必要となる（表

11）． 
以上を踏まえ，農家の思いや考えを伝えるという目的

に照らした無人販売所の刺激の課題は，無人販売所で農

家・道の駅，野菜やその調理方法の情報を効果的に提供

又は受け取る仕組みの工夫やデザインである．無人販売

所は，農家と消費者で思いや考えをやりとりする面では

有用ではあるが，多くの消費者が期待する農家・道の駅，

野菜の情報を受け取るつながりへの意向を喚起できてい

ない．野菜の情報を効果的に受け取れるデザインを考案

することで，つながりを増やし，また消費者側での料理

や美味しく食事を楽しむといった使用価値を向上させる

情報を提供することで，つながりが深まることが考えう

る．また，さらには例えば，消費者側で美味しく食べる

工夫や調理方法など消費者が生み出す使用価値や価値共

創を受け取る仕組みがあれば，その情報を別の消費者と

共有することで，つながりに期待する価値に応えられる

ようになる． 
一方，有人の接客は販売が目的のため，野菜とその調

理方法に関する刺激にとどまり，訪問意向や価値共創に

関する反応を高める観点ではまだ不十分であった．また，

先行研究 15)16)で見たように，既存の有人販売には人件費

等の追加負担がある点には留意が必要となる．よって，

無人販売所は，ストーリーパネル等の無人販売所のコミ

ュニケーション手段のデザイン改善により，有人販売を

補完するメディアとなる可能はあると考えられる． 
 
6. おわりに 
 
(1) まとめ 
農家自ら語る思いや考えを伝えるメディアとしての無

人販売所の刺激の特徴を明らかにするために，群馬県昭

和村の道の駅あぐりーむ昭和と道の駅尾瀬かたしなの無

人販売所と有人販売所を群馬県高崎市と前橋市に出店し，

そのアンケート結果と料金箱のメッセージ分析を比較評

価した． 
有人販売所の接客の刺激としての特徴は，道の駅職員

が野菜やその調理方法を説明することであり，農家や道

の駅，野菜の情報を受け取りたい購買者層へのつながり

への意向を高めることが分かった．無人販売所はその刺

激がないことで，農家と思いや考えをやりとりすること

を期待する購買者層のつながりへの意向を高めるが，こ

の購買者層は少数派であった． 
以上より，より多数の購買者層とのつながりを作ると

いう観点で，農家の語る思いや考えを伝えるメディアと

しての無人販売所の刺激の課題は，購買者側での使用価

値や価値共創を高めるような農家や道の駅，野菜の情報

を提供することであることが分かった． 
 
(2) 今後の課題 
都市住民と農家をつなげるために，購買者側での使用

価値や価値共創は高めるような工夫・デザインをするに

は，先行研究でも明らかになっていない購買者側での使

用価値や価値共創の理論化が必要となる．また，無人販

売所の短期的な出店では，購買後の購買者側での使用価

値や価値共創の評価が実施できないため，より長期的又

は定期的な出店や SNS など継続的なコミュニケーショ

ンツールを併用した消費者と農家への効果の分析が必要

となる．また，無人販売所には，農家や野菜の情報量を

増やしてもメッセージが伝わるような情報メディアとし

てのデザインの工夫が課題となる． 
 
謝辞：本研究を遂行するにあたり，道の駅あぐりーむ昭

和，道の駅尾瀬かたしな，に協力を得た．ここに感謝の

意を表す． 
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