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・条件不利の過疎地域の生産者が行政の補助金や支援に依らず地域にい
ながら、料理人の自発的な協力（他者に経済的、社会的利益を与える行
為）により、都市部の顧客獲得やメディアへの掲載が行われている

・知識やノウハウ不足から新たな産品開発が困難とされる過疎地域で、
料理人からの学習により生産者の産品開発が進められている
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料理人の自発的協力による過疎地域の生産者の
顧客獲得、メディア掲載、産品開発



【過疎地域】
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条件不利の過疎地域での産品販促において
料理人が自発的に協力することで高付加価値の産品を

実現し、生産者の経済的な安定性を確保

【行政】職員削減・地方創生の専門人材不足
【生産者※1】相場による収益変動・顧客獲得の知識、ノウハウ不足

【料理人】国内の食産業を牽引する社会的役割・生産者との繋がり

【筆者】双方のニーズ認識・仕組みづくり

※1本研究では、一次・二次産業者とする



4地域に拠点を置き研究する「地域おこし研究員」として2地域で介入調査

鹿児島県 長島町
（2017年9月～2019年1月）

鹿児島県 大崎町
（2019年2月～現在）

【行政・生産者・料理人と協働】
料理人による自発的協力型販促モデル

「シェフツアー」の実践
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料理人の自発的協力を促す販促モデルを設計、実装し
その要因を明らかにする

【本研究の流れ】

1.背景 2.課題の抽
出

3.ロジック
モデル（仮
説）の設定

4.検証 5.考察

本研究の目的

6. 結論



1. 背景
2. 課題
3. ロジックモデルの設定
4. 検証
5. 考察
6. 結論
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目次



長島町 大崎町
人口 10,114人（2017年調査時） 12,508人（2018年）
総面積 116.12km2 100.67 km2

市街地までの距離 約100km 約100km
主な特産品 養殖鰤・じゃがいも・柑橘類 養殖鰻・パッションフルーツ・マンゴー
農協の管轄数 3地域 3地域
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鹿児島県（2018）

1. 背景 研究フィールド 鹿児島県長島町・大崎町
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品目 価格（最低） 価格（最高）

じゃがいも 20万／回 500万／回

鰤（平均5kg/匹） 480円／kg 800円／kg

品目 C品 B品 A品

マンゴー/kg 2,500円 4,500円 5,500円

他産地の相場による価格変動

生産者へのヒアリングから筆者作成

見た目による価格変動（中身はA品と同等）

1-1. 農水産業の相場変動による、生産者の収益変動
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農林水産業における付加価値率
順位 1 2 3 4 5 … 46

都道府県名 大阪 山梨 東京 埼玉 山形 … 鹿児島
付加価値率 57.8％ 57.3％ 54.6％ 52.9％ 52.8％ 33.0％

菊池（2018）を元に筆者作成

1-2. 農水産業の付加価値率（稼ぐ力）ワースト2の
鹿児島県

鹿児島県（2018）
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①消費ニーズを反映した
高付加価値のついた産品生産

②顧客が共感する情報提供

③公正な第三者による
都市部での情報発信

④農協や流通業者らに変わる
ブランド評価

6次産業化・直売所
一般社団法人食品需給研究センター
（2012）・青木（2017）・樊ら
（2017）・堀田（2003）

地域活性化・SNSマーケ
ティング

宮副ら（2017）、坂田（2014）

アンテナショップ
加渡（2012）・薄上ら（2009）

地域ブランド・産品ブランド・
ブランドマーケティング

田中（2012）・波積（2002）・鳥
居（1996）

生産者と料理人の協働
土田（2015）・大倉（2017）・
Kynda R. Curtis et al.（2009）

※

絶
対
的
（
価
値
）
評

価
に
よ
る
顧
客
獲
得

2. 課題：食の産業振興に関する先行研究から
顧客獲得に向けた4つの条件を抽出

料理人から学習した産品品質
の改善

料理人から学習した
商品開発の実施

生産者の産品品質の改善に繋
がる人的ネットワークの紹介

産品、生産者の人格理解によ
る新規顧客やメディアへの紹

介

料理人から学習した産品情報
を用いた付加価値の向上

産品理解や生産課題の認識に
よるSNSでの産品・生産者情

報の発信

生産者との協働活動で得た示
唆に基づく料理の工夫と提供

※市場システムに左右されず価格決定がなされること



絶対的（価
値）評価で
産品を購入
する顧客
（料理人・
消費者）の
獲得
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Input
資源

Outcome1
初期成果（意識）

Outcome2
中期成果（行動）

行政

Output
活動

料理人

旅費、開催に係る諸
費用の負担

産品の情報提供、課
題の共有、産品の提

供

調理・加工技術の情
報交換、産品購入

料理人から学習した産品品質
の改善

Outcome3
最終成果（状態）

Impact
達成目標

産品価値の学習・認
識・再認識、料理人の

専門性認識

料理人から学習した
商品開発の実施

生産者の産品品質の改善に繋
がる人的ネットワークの紹介

産品、生産者の人格理解によ
る新規顧客やメディアへの紹

介

④農協や流通業者
らに代わるブラン
ド評価がされてい

ること

料理人から学習した産品情報
を用いた付加価値の向上

①消費ニーズを反映
した高付加価値のつ
いた産品が生産され

ていること

産品理解や生産課題の認識に
よるSNSでの産品・生産者情

報の発信

③公正な第三者によ
る都市部での生産
者・産品の情報が発
信されていること

②顧客が共感する情
報が提供されている

こと

生産者との協働活動で得た示
唆に基づく料理の工夫と提供産品理解、生産者の人

格理解、生産課題の学
習、認識

生産者

3. ロジックモデルの設定（仮説）

シェフツアー



絶対的（価
値）評価で
産品を購入
する顧客
（料理人・
消費者）の
獲得
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Input
資源

Outcome1
初期成果（意識）

Outcome2
中期成果（行動）

行政

Output
活動

料理人

旅費、開催に係る諸
費用の負担

産品の情報提供、課
題の共有、産品の提

供

調理・加工技術の情
報交換、産品購入

料理人から学習した産品品質
の改善

Outcome3
最終成果（状態）

Impact
達成目標

産品価値の学習・認
識・再認識、料理人の

専門性認識

料理人から学習した
商品開発の実施

生産者の産品品質の改善に繋
がる人的ネットワークの紹介

産品、生産者の人格理解によ
る新規顧客やメディアへの紹

介

④農協や流通業者
らに代わるブラン
ド評価がされてい

ること

料理人から学習した産品情報
を用いた付加価値の向上

①消費ニーズを反映
した高付加価値のつ
いた産品が生産され
ていること

産品理解や生産課題の認識に
よるSNSでの産品・生産者情

報の発信

③公正な第三者によ
る都市部での生産
者・産品の情報が発
信されていること

②顧客が共感する情
報が提供されている

こと生産者との協働活動で得た示
唆に基づく料理の工夫と提供産品理解、生産者の人

格理解、生産課題の学
習、認識

4. 本研究における検証領域

生産者

検証①

検証②
検証③



【検証①】シェフツアーの設計が適用されたか

【検証②】シェフツアーによって、料理人の自発的協力が生
まれたか
②-1. Outcome1(意識）がみられたか
②-2. 意識がOutcome2（行動）に変容したか
②-3. 行動によりOutcome3（状態）が実現したか

【検証③】料理人の自発的協力の要因はなにか
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4-1. 検証内容
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4-1-1. 検証方法

【検証①】
適用に関する現場での参与観察

【検証②・③】
②・③参与観察、ヒアリング、インタビューによる横断的な調査
③M-GTA分析

・対象者（長島町）
シェフツアー参加料理人5名（Outcome2がみられた料理人）
シェフツアー参加生産者8名

・対象者（大崎町）
シェフツアー参加料理人1名（長島町でOutcome2がみられた料理人）
シェフツアー参加生産者2名



絶対的（価
値）評価で
産品を購入
する顧客
（料理人・
消費者）の
獲得
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Input
資源

Outcome1
初期成果（意識）

Outcome2
中期成果（行動）

行政

Output
活動

料理人

旅費、開催に係る諸
費用の負担

産品の情報提供、課
題の共有、産品の提

供

調理・加工技術の情
報交換、産品購入

料理人から学習した産品品質
の改善

Outcome3
最終成果（状態）

Impact
達成目標

産品価値の学習・認
識・再認識、料理人の

専門性認識

料理人から学習した
商品開発の実施

生産者の産品品質の改善に繋
がる人的ネットワークの紹介

産品、生産者の人格理解によ
る新規顧客やメディアへの紹

介

④農協や流通業者
らに代わるブラン
ド評価がされてい

ること

料理人から学習した産品情報
を用いた付加価値の向上 ①消費ニーズを反映

した高付加価値のつ
いた産品が生産され
ていること

産品理解や生産課題の認識に
よるSNSでの産品・生産者情

報の発信

③公正な第三者によ
る都市部での生産
者・産品の情報が発
信されていること

②顧客が共感する情
報が提供されている

こと

生産者との協働活動で得た示
唆に基づく料理の工夫と提供産品理解、生産者の人

格理解、生産課題の学
習、認識

4-2. 検証①シェフツアーの設計が適用されたか

生産者

シェフツアー



生産者

地方 都市部

料理人筆者

生産者情報料理人情報
①準備（知識提供）

＋

各生産者による約1時間の産品情報の提示・課題の共有・交流会
②シェフツアー（ニーズ探索）
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行政

特徴

筆者による生産者と
料理人の双方のニー
ズ把握と参加者選定

生産者と料理人
当事者同士の信頼関

係の構築

4-2-1. 検証①自発的協力型販促モデル「シェフツアー」設計

料理人による生産者への自発的協力を促すために、生産者から
の積極的な情報提示を行うよう適宜アドバイスを実施。双方の
信頼関係構築を促した
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長島町でのシェフツアー適用
計17回 料理人25名 生産者13名

大崎町でのシェフツアー適用
計3回 料理人4名 生産者10名

4-2-2. 検証①
設計のもと長島町・大崎町でのシェフツアーが適用された



絶対的（価
値）評価で
産品を購入
する顧客
（料理人・
消費者）の
獲得
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Input
資源

Outcome1
初期成果（意識）

Outcome2
中期成果（行動）

行政

Output
活動

料理人

旅費、開催に係る諸
費用の負担

産品の情報提供、課
題の共有、産品の提

供

調理・加工技術の情
報交換、産品購入

料理人から学習した産品品質
の改善

Outcome3
最終成果（状態）

Impact
達成目標

産品価値の学習・認
識・再認識、料理人の

専門性認識

料理人から学習した
商品開発の実施

生産者の産品品質の改善に繋
がる人的ネットワークの紹介

産品、生産者の人格理解によ
る新規顧客やメディアへの紹

介

④農協や流通業者
らに代わるブラン
ド評価がされてい

ること

料理人から学習した産品情報
を用いた付加価値の向上 ①消費ニーズを反映

した高付加価値のつ
いた産品が生産され
ていること

産品理解や生産課題の認識に
よるSNSでの産品・生産者情

報の発信

③公正な第三者によ
る都市部での生産
者・産品の情報が発
信されていること

②顧客が共感する情
報が提供されている

こと

生産者との協働活動で得た示
唆に基づく料理の工夫と提供産品理解、生産者の人

格理解、生産課題の学
習、認識

生産者

4-3. 検証②料理人の自発的協力が生まれたか

シェフツアー



絶対的（価
値）評価で
産品を購入
する顧客
（料理人・
消費者）の
獲得
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Input
資源

Outcome1
初期成果（意識）

Outcome2
中期成果（行動）

行政

Output
活動

料理人

旅費、開催に係る諸
費用の負担

産品の情報提供、課
題の共有、産品の提

供

調理・加工技術の情
報交換、産品購入

料理人から学習した産品品質
の改善

Outcome3
最終成果（状態）

Impact
達成目標

産品価値の学習・認
識・再認識、料理人の

専門性認識

料理人から学習した
商品開発の実施

生産者の産品品質の改善に繋
がる人的ネットワークの紹介

産品、生産者の人格理解によ
る新規顧客やメディアへの紹

介

④農協や流通業者
らに代わるブラン
ド評価がされてい

ること

料理人から学習した産品情報
を用いた付加価値の向上 ①消費ニーズを反映

した高付加価値のつ
いた産品が生産され
ていること

産品理解や生産課題の認識に
よるSNSでの産品・生産者情

報の発信

③公正な第三者によ
る都市部での生産
者・産品の情報が発
信されていること

②顧客が共感する情
報が提供されている

こと

生産者との協働活動で得た示
唆に基づく料理の工夫と提供産品理解、生産者の人

格理解、生産課題の学
習、認識

生産者

4-3-1. 検証②-1：Outcome1（意識）がみられたか

シェフツアー
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料理人

4-3-2. 検証②-1：Outcome1（意識）がみられた

産品理解、生産者の人
格理解、生産課題の学

習、認識

Outcome1
初期成果
（意識）

「現場にいけば一生懸命作っているのはわかるし（省
略）苦労を知るから助けたくなる」

「これだけこだわっているというのがどの生産者さんに
も見えてくるので本当に頭が下がる思いで視察させても
らっています」

石井剛氏

木宮一樹氏

【発言例】



絶対的（価
値）評価で
産品を購入
する顧客
（料理人・
消費者）の
獲得
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Input
資源

Outcome1
初期成果（意識）

Outcome2
中期成果（行動）

行政

Output
活動

料理人

旅費、開催に係る諸
費用の負担

産品の情報提供、課
題の共有、産品の提

供

調理・加工技術の情
報交換、産品購入

料理人から学習した産品品質
の改善

Outcome3
最終成果（状態）

Impact
達成目標

産品価値の学習・認
識・再認識、料理人の

専門性認識

料理人から学習した
商品開発の実施

生産者の産品品質の改善に繋
がる人的ネットワークの紹介

産品、生産者の人格理解によ
る新規顧客やメディアへの紹

介

④農協や流通業者
らに代わるブラン
ド評価がされてい

ること

料理人から学習した産品情報
を用いた付加価値の向上 ①消費ニーズを反映

した高付加価値のつ
いた産品が生産され
ていること

産品理解や生産課題の認識に
よるSNSでの産品・生産者情

報の発信

③公正な第三者によ
る都市部での生産
者・産品の情報が発
信されていること

②顧客が共感する情
報が提供されている

こと

生産者との協働活動で得た示
唆に基づく料理の工夫と提供産品理解、生産者の人

格理解、生産課題の学
習、認識

生産者

4-4. 検証②-2：意識がOutcome2（行動）に変容したか

シェフツアー
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自店舗にて同地域でとれたアオサと岩牡蠣を合わせた料理などの提供
と消費者への産地・生産者情報の案内が行われた

料理人のFacebook, Twitterアカウントでの情報発信、拡散が行われ
た

仏三ツ星料理人への紹介、レシピ本への産品掲載、有名フードアナリ
ストへの紹介、一般消費者（読者・ファン）による購入がみられた

料理人
Outcome2

中期成果（行動）

生産者との協働活動で得た
示唆に基づく料理の工夫と
提供

産品理解や生産課題の認識
によるSNSでの産品・生産
者情報の発信

産品、生産者の人格理解に
よる新規顧客やメディアへ
の紹介

生産者の産品品質の改善
に繋がる人的ネットワー
クの紹介

魚の神経締め専門家の紹介、ジェラート開発専門家の紹介が行われた

4-4-1. 検証②-2：意識のOutcome2（行動）への変容
がみられた



絶対的（価
値）評価で
産品を購入
する顧客
（料理人・
消費者）の
獲得
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Input
資源

Outcome1
初期成果（意識）

Outcome2
中期成果（行動）

行政

Output
活動

料理人

旅費、開催に係る諸
費用の負担

産品の情報提供、課
題の共有、産品の提

供

調理・加工技術の情
報交換、産品購入

料理人から学習した産品品質
の改善

Outcome3
最終成果（状態）

Impact
達成目標

産品価値の学習・認
識・再認識、料理人の

専門性認識

料理人から学習した
商品開発の実施

生産者の産品品質の改善に繋
がる人的ネットワークの紹介

産品、生産者の人格理解によ
る新規顧客やメディアへの紹

介

④農協や流通業者
らに代わるブラン
ド評価がされてい

ること

料理人から学習した産品情報
を用いた付加価値の向上 ①消費ニーズを反映

した高付加価値のつ
いた産品が生産され
ていること

産品理解や生産課題の認識に
よるSNSでの産品・生産者情

報の発信

③公正な第三者によ
る都市部での生産
者・産品の情報が発
信されていること

②顧客が共感する情
報が提供されている

こと

生産者との協働活動で得た示
唆に基づく料理の工夫と提供産品理解、生産者の人

格理解、生産課題の学
習、認識

生産者

シェフツアー

4-5. 検証②-3：行動によりOutcome3（状態）が実現したか



料理人が自発的に生産者へ専門人材の紹介を行い生産者が学ぶこと
で、産品品質の改善や産品情報の付加価値化、商品開発が見られた
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4-5-1. 検証②-3：
①消費ニーズを反映した高付加価値のついた産品が生産
された

料理人 生産者 産品品質の改善

商品開発

産品情報の
付加価値化

専門人材

技術、情報提供

紹介
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4-5-2. 検証②-3：
②顧客が共感する情報が提供された

SNS 料理人A生産者
・産品背景
・こだわり
・想い

SNS
シェア拡散

消費者

メディア

料理人B

料理人がSNSを活用し、生産者の想いやこだわりとともに産
品情報を投稿することでより多くの顧客へ情報が届く構造が
みられた
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4-5-3. 検証②-3：
③公正な第三者による都市部での生産者・産品の情報が
発信された

料理人A

自店舗

生産者B 消費者

メディアSNS

口コミ

生産者C

生産者A

料理

日頃から多種多様な食材を扱う料理人による公正な立場からの産品評
価、情報発信が自店舗や口コミ、SNSを介して行われた

料理人B
公正な評価 情報発信
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4-5-4. 検証②-3：
④農協や流通業者らに代わるブランド評価がなされた

顧客獲得はみられたが、ブランド浸透、消費者認知には長い
時間と投資が必要であり反復購入性、流行耐抗性の検証には
更なる調査が求められる

生産者

料理人B

料理人A 消費者

産品へのブランド評価

購入

取引



絶対的（価
値）評価で
産品を購入
する顧客
（料理人・
消費者）の
獲得
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Input
資源

Outcome1
初期成果（意識）

Outcome2
中期成果（行動）

行政

Output
活動

料理人

旅費、開催に係る諸
費用の負担

産品の情報提供、課
題の共有、産品の提

供

調理・加工技術の情
報交換、産品購入

料理人から学習した産品品質
の改善

Outcome3
最終成果（状態）

Impact
達成目標

産品価値の学習・認
識・再認識、料理人の

専門性認識

料理人から学習した
商品開発の実施

生産者の産品品質の改善に繋
がる人的ネットワークの紹介

産品、生産者の人格理解によ
る新規顧客やメディアへの紹

介

④農協や流通業者
らに代わるブラン
ド評価がされてい

ること

料理人から学習した産品情報
を用いた付加価値の向上

①消費ニーズを反映
した高付加価値のつ
いた産品が生産され

ていること

産品理解や生産課題の認識に
よるSNSでの産品・生産者情

報の発信

③公正な第三者によ
る都市部での生産
者・産品の情報が発
信されていること

②顧客が共感する情
報が提供されている

こと

生産者との協働活動で得た示
唆に基づく料理の工夫と提供産品理解、生産者の人

格理解、生産課題の学
習、認識

生産者

シェフツアー

4-6. 検証③Outcome2 料理人の自発的協力の要因は何か
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対象地域 価格帯／一人
※シェフツアー参加時の店舗単価

対象者 実施日 インタビュー時間

東京 ¥15,000～ 石井剛 2019年4/16(木) 45分

東京 ¥10,000～ 鳥羽周作 2019年4/16(土) 1時間

東京 ¥15,000～ 田村浩二 2019年5/15(水) 2時間

鹿児島 ¥15,000～ 木宮一樹 2019年5/22(水) 1時間

神戸 ¥10,000～ 大町誠 2019年6/3(月) 1時間

インタビュー対象者一覧

4-6-1. 検証③
自発的協力がみられた5名の料理人への

半構造化インタビューとM-GTA分析

稲垣ら（2016）木下（2003）木下（2016）高橋（2014）参考



【出会いの創出】

【⾼品質な⾷材】

【互酬性】

【⽣産者の発信】【社会的役割の再認識】

【⽣産者の想いへの共感】

【成⻑機会】【調理欲求】

【責任感】【⼈格者】︽
シ
#
フ
ツ
ア
'
に
よ
る

機
会
提
供
︾

︽
料
理
⼈
の社

会
的
役
割
︾

︽
料
理
⼈
に
よ
る

⾃
発
的
な
協
⼒
︾

〈新たなつながり〉

〈スポット取引の条件〉

〈継続的取引の条件〉

〈⾃⼰への還元〉

〈信頼関係の構築〉

〈協⼒意欲の芽⽣え〉

〈協⼒の実現〉
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4-6-2. 検証③M-GTA分析結果
10の概念を抽出／7のカテゴリーに分類／3つのコアカテゴリーに分類
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4-6-3. 検証③カテゴリーと発話例①
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4-6-3. 検証③カテゴリーと発話例②
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4-6-3. 検証③カテゴリーと発話例③
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特徴 考察

経営者思考
決済権・消費者ニーズに敏感・食業界
への貢献

多業種展開
物販販売、店舗の経営・6次産業化アド
バイザー・IT企業とのコラボなど多岐に
わたる活動

高価格帯（¥10,000～）
日頃から取り扱う食材の多様性・希少
性高く高品質な食材探し・食材仕入れ
原価率の高さ（30％）

・食の社会課題に対する認識が高い
・行動を起こす際に必要な人的ネットワーク、ノウハウの保有

5. 考察①自発的協力型販促モデル研究への示唆
料理人の特徴：経営者思考・多業種展開・高価格帯
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5. 考察②自発的協力型販促モデル研究への示唆
生産者の特徴：自助努力の上、自身の課題の明確化がさ
れている

類似産品との品質
や価格の比較

SNSによる
情報受発信

課題の明確化 料理人
課題に即した協力

料理人が求める
最低限の自助努力
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料理人生産者

【戦略上しないこと】
・営業、販促活動
・大量生産
・大量販売

【戦略上すること】
・迅速かつ丁寧な対応
・安定した品質の生産
・高頻度な情報交換

信頼関係

5. 考察③自発的協力型販促モデル研究への示唆
生産者の特徴：トレードオフによる料理人との信頼関係
構築



・シェフツアーは、特定の料理人による生産者への自発的協力を生
み、生産者は地域にいながら絶対的評価による顧客を獲得した。

・料理人の自発的協力は、生産者が高品質な食材を生産することを
十分条件として、生産者が主体性を持ち情報提供や発信をすること
で引き出される。

・自発的協力を受ける生産者の特徴は、自身の課題の明確化や戦略
の決定により料理人の有するスキル、人的ネットワークの有効活用
や信頼関係の構築に努めている点であった。

・自発的協力が見られた料理人の特徴は、経営者思考、多業種展開、
高価格帯店舗の料理人であり、食の社会課題に対する認識が高い点
であった。
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