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VR技術を用いたサクランボ狩りの体験による観光客誘致可
能性の検討

唐　栄1,a) 三浦　彰人1,b) 広瀬　雄二1,c)

概要：日本のサクランボ狩り体験は果物収穫体験の先駆であり，山形県の収入の成長に貢献している．そ
のため，農園の収穫体験に観光客を誘致することで，収入の増加を期待できる．これまで，観光客誘致方

法は紙媒体 (チラシ)，インターネット上，テレビが応用されている．本研究では，モーションキャプチャ

とヘッドマウントディスプレイを用いて，VR技術を用いたサクランボ狩りの体験システムを開発し，体

験前後の感情の変化から，観光客誘致可能性を検討した．その結果，本研究で開発したサクランボ狩り体

験システムを使用することで，サクランボを購入する意欲を高める可能があることが明らかになった．
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1. はじめに

多くの国では，農村地域 (田舎)の人口が少ないため，工

業が発達していない．そのため，農村地域の多くの収入は

農業，林業，漁業で構成されている [1]．経済成長の促進お

よび就業機会の増加のため，多くの国は様々なアグリツー

リズムによる地域活性化事業が展開され,各国によって異

なる形に発展してきた．アメリカは農園観光であり，農場

ベースの観光 (farm-based tourism)と呼ぶ [2]．また，中国

はファームステイであり，農家楽 (Nong jia le)と呼ぶ [3]．

日本のサクランボ狩り体験は果物収穫体験の先駆であり，

山形県の収入の成長に貢献している [4]．そのため，農園の

収穫体験に観光客を誘致することで，収入の増加を期待で

きる．

これまでの観光客誘致方法は紙媒体 (チラシ)，インター

ネット上，テレビが応用されている．一方，近年バーチャ

ルリアリティー技術の発展に伴い，バーチャルの体験を用

いた商品の広告が考案された [5]．3 次元空間のバーチャ

ルの体験により商品の用途や特徴がわかりやすく伝えら

れ，商品知識 (Product Knowledge)，ブランド態度 (Brand

Attitude)，購入意欲 (Purchase Intention)が強化されるこ

とが明らかになった．しかしながら，観光客を誘致するた

めのバーチャルの農園体験システムはまだ開発されていな
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い．本研究では，モーションキャプチャとヘッドマウント

ディスプレイを用いて，サクランボ狩りの体験システムを

開発し，観光客誘致可能性を検討する．

2. システム構成

図 1にサクランボ狩り体験システムの構成を示す．Ocu-

lus Rift，Leap Motion，Laptopで構成されている．バー

チャル環境を再現する際使用した農園の写真は Insta360

one xで撮影されている．ヘッドマウントディスプレイに

投影されている体験コンテンツは Unity (ver.018.2.14f1)

によってレンダリングされている．また，サクランボの 3

Ｄモデルを手で取るが LeapMotionの SDKの Interaction

Engineを用いて実現されている．

3. 実験方法

本実験では 20人の被験者を対象に，体験前と体験後に

図 1: 体験システムの構成
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分けて，2回紙面アンケートを実施した．表 1にアンケー

トの項目を示す．アンケートは 2セクションであり，感情

を問う Q1-6，サクランボに関する考えを問う Q7-9で構成

されてる．回答は 1から 5まではそれぞれ，「まったくは

てはまらない」「ほとんどはてはまらない」，「どちらともい

えない」，「少しあてはまる」，「非常にあてはまる」の 5段

階のリッカート尺度になる．

4. 実験結果

体験前後のアンケートをｔ検定用いて評価した．検定結

果は 2 段階であり，有意傾向（†：p<0.1）, 有意差（*：

<0.05）となる．図 2に体験前後サクランボに対する感情

の比較を示す．横軸は感情であり，縦軸は尺度である．ま

た，青色の棒が体験前を示し，オレンジ色の棒が体験後を

示す．

体験前と比べ,体験後すべてのポジティブ感情が強くなっ

た．その中で，「幸せ」に有意差が見られず，「うきうきす

る」および「楽しい」に有意差が見られた．また，ネガティ

ブ感情に体験前後に有意差が見られなかった．サクランボ

に対する質問では，体験前と体験後を比べ，「食べたい」に

有意差が見られなかったが，「農園に行きたい」に有意の傾

向が見られ，「買いたい」に有意差が見られた．

5. 考察

サクランボに対する質問では，体験前後「食べたい」およ

び「農園に行きたい」感情が変わらなかったため，今のシ

ステムでは観光客を誘致することが困難であると考えた．

Kemp Eらの研究によって，人が広告からポジティブ感

情を与えることで，商品を購入する傾向が高まることが分

かった [6]．アンケート結果から，バーチャルサクランボ狩

りを体験することで，被験者のネガティブ感情が変化せず，

ポジティブ感情が強化ことが明らかになった．さらに，体

表 1: アンケートの項目

質問 回答

あなた今以下のそれぞれの感情は

どれくらいあてはまりますか

Q1 うきうきする 1～5

Q2 苦しい 1～5

Q3 おそろしい 1～5

Q4 楽しい 1～5

Q5 幸せ 1～5

Q6 いらいらする 1～5

サクランボについて

Q8 農園に行きたい 1～5

Q9 買いたい 1～5

(a) ポジティブ感情 (b) ネガティブ感情

(c) サクランボに対する感情

図 2: 体験前後サクランボに対する感情の比較

験前と比べ，体験後サクランボを「買いたく」なったこと

から，本研究で開発したサクランボ狩り体験システムを使

用す用いて，クランボを購入する意欲を高める可能がある

と推測した．

6. 結論

本研究ではモーションキャプチャとヘッドマウントディ

スプレイを用いたサクランボ狩り体験システムを開発し，

観光客誘致の可能性を検討した．さらに，観光客を農園ま

で誘致することが困難であることが明らかになった．しか

しながら，サクランボ狩りシステムを体験することで，ポ

ジティブの感情が強調され，購入意欲を高める可能性があ

ることを確認できた．

誘致することは人の住所や時期 (収穫の前後)によって変

わると考えられるため，今後本研究で開発したシステムの

コンテンツおよび用途を検討していく．
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