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オンラインショッピングシステムのインタフェースの向上へ向けて
——実購買行動の分析結果からの示唆

庄 司 裕 子†,†† 堀 浩 一†

実購買行動で生じる消費者と店員との対話を分析した結果，購買時の意思決定プロセスにおいては，
適切なタイミングで適切な情報が付与されることによって注目点が変化し，結果として意思決定がな
される場合が少なくないことが見い出された．このような「思考のジャンプ」ともいえる現象は，設
計などの創造的活動や概念形成において観察される現象と共通するものである．したがって，創造性
支援システムにおいて得られる効果は，オンラインショッピングシステムのインタフェースでも同様
な役割を果たすと期待できる．欲しいもののイメージが曖昧なユーザの購買時の意思決定を支援する
機能を付加することによって，このような（曖昧な要求しか持たない）消費者層に対して効果的なオ
ンラインショッピングシステムのインタフェースを実現できるのではないか．本稿では，これらの仮
説と，それを検証するための実験の試みについて述べる．

Toward Improving the Interface for Online-shopping
——Suggestions from the Analysis of Real Shopping Behavior

Hiroko Shoji†,†† and Koichi Hori†

Analyzing protocol of communication between customers and salesclerks in actual purchase
activities, we have found that appropriate information given by the clerk in a timely manner
often causes the customer’s focus to be changed to lead him/her to make a decision on what
to buy. This, so to speak, “leap in thought” phenomenon is similar to one often observed in
creative activities such as designing or concept formation. Therefore, the effect provided by
the creativity support systems can be expected to play a similar role also in online-shopping
system interfaces. Features for assisting customers’ decision making may enable the construc-
tion of online-shopping system interfaces which are useful for customers without clear image
of what they want. This paper will describe these hypotheses and an attempt of experiment
to verify them.

1. は じ め に

近年，EC（電子商取引）ビジネスが脚光を浴びて

いる．その中で，消費者を対象としたいわゆる BtoC

の ECビジネスの中にも成功例が出てくるようになっ

ている．成功例の規模は大小さまざまだが，人気を集

めるサイトの必要条件は「品揃え」「店構え」「信用」

であるといわれている17)．ECビジネスであっても，

成功の秘訣は基本的に実際の店舗の運営と同様なので

ある．もちろん，インターネット上のホームページと

実際の店舗では異なる点も多いが，参考になる点も多
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いと考えられる．

Peppersらによると，「店」には 2つの基本的機能が

ある14)．1つは，消費者が購入する商品を保存し，管

理するための「場所」を提供するという物理的機能で

ある．もう 1つは，「情報」交換を促進する機能である．

実際の店舗では物理的機能と情報交換機能の 2つがう

まく融合している．しかし，情報技術を用いた ECビ

ジネスでは，2つの機能を分割し，物理的な「店」の

必要性を低下させたといえる．この傾向は今後もさら

に進展すると考えられる．

一方で，筆者らが女子大学生を対象として実施した

「ECによる買物に対する態度」に関するアンケート

調査によると，ECに対して消極的な消費者のあげる

理由は，主として 2 つのカテゴリに大別される☆．1

☆「EC に対する関与と態度」に関するアンケート調査より．川村
学園女子大学生約 30 名を対象に平成 10 年度から年 1 回実施．
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つは，「実際にものを見たり触れたりしたい」とか「現

実と違うものが送られてくると困る」といった理由で

ある．これは，店の物理的機能の欠如によるものであ

る．これらを解決するためのアプローチとしては，触

覚などを含めた人工現実感に関する研究が代表的であ

ろう．また，店員の対話のようなコミュニケーション

に関するリアリティの欠如に対する不満もある．この

ようなコミュニケーションのリアリティを ECでも実

現しようとする研究の中には，グラフィックス技術な

どを駆使してリアリティを持った擬人化エージェント

を作成しようという研究も数多く存在する16)．

2つめの理由は，対話による触発が生じにくいこと

によるものである．すなわち，「欲しい物がはっきりし

ている場合は ECが便利」と ECビジネス自体は肯

定しつつ，「ただ漠然と ECサイトのWebページを見

ていても購買意欲がわくことはない」という意見であ

る．それに対して，「現実の日常生活では，ふらりと立

ち寄った店舗で商品を見ているうちに欲しくなって買

うことが珍しくない」と言う人が多いのである．より

直接的に「現実の世界では買物という行為自体が楽し

い」と答える人もいた．

対話すなわちコミュニケーションは，店の情報交換

機能の一部である．情報技術を駆使した ECビジネス

では，「欲しい物をいかに見つけるか」といった情報検

索技術などに関しては，実際の店舗より優れている．

しかしながら，情報交換の対話そのものに関して，「豊

かなコミュニケーションが重要である」といった議論

は少なかったのではないだろうか．実際には，消費者

は現実の生活でコミュニケーションによって購買意欲

が触発されたり，意思決定が円滑に行えたりすること

が少なくない．売り手の側に着目して見た場合も，同

じような知識を持ち同じような商品を扱いながら「売

れるセールスマン」とそうでない者がいるのは，やは

り対話の重要性と関連するのではないかと思われる．

ECにおいてもそのような対話（自然言語による対話

でなくとも，ある種のインタラクション）が行えれば，

購買の機会は増えると考えられる．実際，Puらの研

究でも，ECでの購買においても対話がニーズの形成

や明確化に重要であることを指摘している15)．購買行

動の「場」においてどのようなコミュニケーションが

行われ，消費者の意思決定や購買促進にどのように影

響しているのかを考えることは，今後の ECビジネス

を発展させるためのヒントを得るためにも重要である．

ECによる one-to-oneマーケティングの時代には，従

来のような大量生産とマスメディア方式のマーケティ

ングから脱却し，ある意味で前近代的ともいえる接客

に立ち返るべきであろう14)．すなわち，個々人の知識

と経験に基づいて顧客を扱う接客コミュニケーション

から学ぶ点は多いと考えられる．

そこで，筆者らの研究では，実際の購買行動のプロ

トコルを収集し，その分析を行った．購買行動という

のはどのようなプロセスなのであろうか？ そこでは，

他者とのコミュニケーションがどのような役割を果た

しているのだろうか？ 「欲しいもの」は最初から決

まっているのか，いないのか？ 途中で決まるとした

ら，それはいつか？ また，どのように明確化される

のか？ 本稿ではこれらの疑問に対する答を探るため，

収集したプロトコルデータの分析を行い，実購買行動

でのコミュニケーションを類型化する．そして，優秀

な店員の行う対応の特徴から創造性支援研究との類似

性を導く．

また，筆者らは現在，実購買行動の分析から得た知

見を生かして，現実世界での購買行動のような「豊か

なコミュニケーション」を ECビジネスのインタフェー

スにおいても実現するための基礎的な研究を行ってい

る．具体的には，購買行動における対話と創造性支援

研究の類似性から，オンラインショッピング用のイン

タフェース構築において創造性支援システムの研究成

果を応用できると考え，創造性支援システムに有用で

あるとされる空間表現を用いたインタフェースの有効

性を調べるための取組みを行っている．この試みにつ

いて本稿の終わりに触れる．

以下，2章では，実購買行動の分析と，分析を通し

て見い出された傾向について述べる．3章では，実購

買行動でのコミュニケーションを分類するとともに，

優秀な店員の効果的なアドバイスの特徴から創造性支

援研究との類似性を導く．4章では，3章で述べた創

造性支援研究からの応用可能性をふまえ，優秀な店員

の行う creative communicationと同様の効果をオン

ラインショッピングで実現することを目指した実験シ

ステムの試みと仮説について述べる．5章では，関連

研究について概観し，関連研究と対比しての本研究の

特徴について考察する．6章はまとめである．

2. 実購買行動の分析

本研究では，衣服を対象とした実店舗での購買行動

のプロトコルを収集し，分析を行っている20)．プロ

トコル解析は心理学の実験では一般的な観察手法であ

る．購買行動では店員や同伴者との間で対話が発生す

ることが多いため，このときの会話プロトコルを記録

し，消費者の意思決定過程を示す手がかりとすること

にした．ここで，模擬的な実験ではなく実購買行動を
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分析対象としたのは，実際に代金を支払うことになる

実購買行動のほうが被験者（消費者）の態度が真剣な

ため，意思決定にも時間がかかることから，模擬実験

のプロトコルとは特徴が異なる可能性が高いと考えた

からである．

実購買行動のプロトコル収集は以下のような方法で

行った．まず，継続的に被験者として協力してくれる

女性（20～30歳代）を 16人確保した．このような実

験協力者が買物に行く（可能性がある）場合には必ず

テープレコーダを携帯してもらい，店舗に入って購買

行動を行った場合の店員との会話を記録してもらった．

購買に至らなかった場合も含め，最終的に買った商品

や必要時間などについて簡単なレポートを作成しても

らい，後日テープと一緒に回収した．ただし，他のプ

ロトコルとの条件を同一にするため，同伴者がいない

場合のプロトコルに限るものとした．また，店員には

知らせずに会話の録音を行った☆．これは，店員の「平

常的な」接客行為を知りたかったためである．

データ収集は，1994年秋から 1997年春までの期間

に断続的に行った．この間，延べ 107例のプロトコル

データを収集したが，この中には，店員の声が聞き取

りにくく分析が不可能なものが 33例あった．また，レ

ポートも合わせて判断してもなお「これ」「それ」と

いった指示語がどの商品を指すのか判別できず，途中

で分析を諦めざるをえなかったものが 23例あった．し

たがって，プロトコルデータとして分析できたものは

51 例である．これらのプロトコルデータをさまざま

な視点から分析した．

2.1 意思決定プロセスの流れに沿った「順当な対応」

まず，購買行動の全体の流れに着目してプロトコル

データの分析を行った．その結果，図 1 に示すよう

なプロセスを 1サイクルとして購買行動が形成されて

いることが見い出された20)．消費者は自分の求める対

象についての「要求」を伝え，候補を「発見」し，さ

まざまな「検討」と「評価」を行ったうえで買うか買

わないか「決定」する．あるいは，「ほかにいいものが

あれば（または，なければ）考え直す」という意味で

「保留」にすることもある．アドバイザとしての店員

の役割は主として，適切な候補を「提示」して候補発

見を支援することと，商品やその他に関する「情報」

を提供して検討や評価を支援することである．

このプロセスは購買行動に特有というものではなく，

問題解決の過程に関する一般的なモデルと共通するも

☆ プライバシー侵害の恐れのある部分の会話を公開しないなど，個
人情報保護の面には配慮した．

図 1 実購買行動で見い出された消費者の意思決定
プロセスとアドバイザの果たす役割

Fig. 1 Customer’s decision-making process and advisor’s

role.

のである．たとえば，武田らの研究25) では，設計過

程の分析を通して「問題提起」「提案」「展開」「評価」

「決定」という 5つの過程からなるサイクルを抽出して

いる．設計のような一般に高度な知的活動と考えられ

る場合と同様の意思決定プロセスが，購買行動のよう

に日常的な活動においても観察されたことが興味深い．

ここで，消費者が図 1のような形で表現されるよう

なサイクルで意思決定を行う場合，店員の役割は主と

して，消費者の示す要求に応えるような候補（商品）

を提示することである．これは店員の役割としてはご

く当然のことだと考えられるため，このような店員の

反応を「順当な対応」と呼ぶことにする．

たとえば，付録 A.1 に示したプロトコルは「順当

な対応」の一例である．すなわち，「現在候補となって

いる商品（候補 A）は丈が短いので，もっと長いもの

がよい」という顧客の要求に対して，店員はそれに応

えるような別の商品（候補 B）を提示している．これ

は，言葉で示された消費者の要求や思考を肯定し，よ

り適当な候補を提示するという「順当な」対応である

といえる．「（ある視点について）より適当な候補」と

して示された商品を購入するか否かは，その商品に対

する消費者の評価によって決まる．ただし，単に「丈

が長いか否か」という最初の視点（評価基準）のみに

よって決まるわけではない．次の候補が提示された時

点で意思決定プロセスは次のサイクルへと移り，別の

視点から商品の評価が行われることも多いのである．

ここで示した例では，「丈」に着目して「もっと長い」
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商品を要求した顧客が，「丈が長い」商品として示され

た新たな候補を前にして，次は「形」に着目している．

しかしながら，意思決定プロセスは図 1に示すよう

な典型的なサイクルに沿って順調に進むケースばかり

ではない．要求がはっきり示されないケースや，状況

によっては決定が覆されるケースも少なくなかった．

複数の候補を試着して何度も検討を繰り返した結果，

最初のものに行き着くケースも複数観察された．実際

の消費者の意思決定は非常に曖昧なもので，要求も絶

対的なものではないのである．

そこで，店員の対応が「順当な対応」とは違った場

合，すなわち店員が「意外な対応」を行った場合を取

り上げ，そのときに店員の果たす役割がどんなもので

あったかを調べた．特に，「購買成立のタイミング」に

着目して，そのときのコミュニケーションを詳細に分

析した．すなわち，「買った場合」と「買わなかった

場合」の双方において，店員がどういう対応をしたの

か，何が消費者を購買へ導くポイントとなったのかに

ついて注目して分析を行った．ただし，消費者が商品

を買ったか否かを問題にしているのではなく，消費者

が「買う（買わない）」という判断を下した瞬間に，店

員の対応が消費者の思考に対してどのような影響を及

ぼすかについて注目していることを強調しておきたい．

2.2 店員の「意外な対応」による「思考のジャンプ」

すでに述べたように，実購買行動における消費者の

意思決定プロセスは全体として見ると，図 1 のよう

なサイクルの繰返しで表現される．したがって，消費

者は店員との対話を通してより満足度の高い候補へと

徐々にたどり着いていくと思われる．実際のプロトコ

ルでも，このような形で候補の絞り込みが行われるこ

ともある．たとえば，欲しいもののイメージを消費者

が伝えると，店員はその要求にふさわしい商品を提示

する．それに対して，消費者が「この点がちょっと気

に入らない」「もうちょっと・・・な感じがいい」といっ

た反応を示すと，店員はさらにその要求に応える形で

別の商品を提示する．

このような形で消費者の意思決定が行われるという

考え方は，知識工学や感性工学の分野では一般的なも

のである．現在実用化されている感性情報処理システ

ムの多くは，システムの提示する暫定解に対してユー

ザが「もうちょっと・・・な感じ」と要求し，システム

が次の暫定解を提示するといったインタラクションの

繰返しによって理想的な解（ユーザの評価が最も高い

もの）にたどり着くことを目指している7)．

しかしながら，実購買行動における店員の対応は

上のような「順当な」ものばかりではない．消費者が

「気に入らない点」を指摘した場合に，必ずしも店員

が「その問題点を克服するような別の候補」を提示す

るとは限らない．店員が「そんなことはない」と反対

意見を言うことも珍しくない．一見，消費者に対して

反対意見を言えば購買は成立しにくくなるように思え

るが，「店員の言うとおりだ」と消費者が納得した場合

には反対意見を言うことが逆に消費者の意思決定につ

ながる場合も多い．

消費者の発言に対して肯定的な対応をすることは文

脈的には「順当な」アドバイスであるが，このような

アドバイスだけでは考えを収束させることができない

消費者も存在する．その場合には「意外な対応」が有

効な場合がある．すなわち，消費者の評価や心理状態

に逆行することを言ったり消費者が想定していなかっ

た視点に言及したりすることによって，かえって購買

成立へのチャンスが高まるケースは筆者らの収集した

プロトコルデータの中にも少なくなかった．付録 A.2

に示したプロトコルはその一例である．

付録 A.2では，「ジャケット（候補 B）の丈が短い」

という点に難色を示している消費者に対して，店員は

「下に着るものとのバランス」という視点を提供し，「ロ

ングスカートなら大丈夫」だから「丈は短くない」と

消費者に納得させている．店員は直前の文脈から消費

者が「体型が目立つから」という理由で「丈が短いの

はイヤ」だと思っていることを察知し，実は「丈が短

い」ことが回避すべき問題なのではなく「体型を目立

たせない着こなし」を提示することが必要なのだと判

断したのである．

このように，一見，消費者の意見とは反対の意見を

言うことによって逆に消費者の意思決定が促進される

場合がある．これは，言葉で示された消費者の要求や

思考とは逆の意見を言っているという意味で，店員の

対応としては要求項目を満たす解の提示という通常の

流れからは外れた「意外な」なものであるといえる．

そして，「意外な対応」によって消費者の思考内容を大

きく変えたり，飛躍させる可能性が生じているといえ

るのである．

実購買行動の分析という制約もあるため，統計的分

析を行えるような大量のデータの分析を行うことはで

きなかったが，現在のオンラインショッピングでは実

現できないようなコミュニケーション，すなわち，店

員の「意外な対応」による消費者の「思考のジャンプ」

という現象が実購買行動において成立しているという

事実は注目に値する．

2.3 消費者と店員との心理的関係

本研究では実購買行動における消費者と店員との対
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話を対象としているが，商品や流行などに関する両者

の専門度合いについて比較すると，消費者を非専門家，

店員を専門家と見なすこともできる．対話によって非

専門家の学習や創発を支援できる例を示す研究として，

Miyakeらによるミシンのメカニズムの解明過程に関

する研究11) などがある．この研究では，専門家と非

専門家との対話を通して，非専門家が行き詰まりを感

じている場合に，専門家が適切な視点を与えることに

よって非専門家が理解に到達できる例を示している．

専門家との対話によって非専門家の「思考のジャンプ」

が起こる点は本研究と共通している．

しかしながら，Miyakeらの研究11)を含め，対話の

認知過程に関する研究の場合，被験者に形式的な課題

を与える実験室実験という形式をとることが多い．実

験的な認知研究の結果は必ずしも日常的な認知活動と

一致するものではない10)．日常的な認知がさまざまな

個別の状況の中にあるという特性から，そこでの認知

過程も実験室実験よりははるかに多様なものであると

考えられる．したがって，オンラインショッピングシ

ステムへ応用する場合にも，個人適応的かつ多様なイ

ンタフェースが必要となるであろう．

たとえば，課題設定について考えてみると，実験で

は解決すべき課題が明示されているのに対し，実際の

購買行動においては消費者は必ずしも商品を買う必要

はない．すなわち，解くべき課題そのものに不完全性

が存在する．この違いは，設計過程の認知研究25) と

比較した場合も同様である．

また，実購買行動では，店員の容姿や服装，雰囲気，

発言の信憑性などがコミュニケーションに大きく影響

する18)．実験室実験における対話でもこの傾向がある

ことが示されている11),13)が，購買のような日常的な

行動では影響の度合いがより大きい．本研究での実験

協力者（被験者）たちのコメントにも「趣味のいい店

員さんだったから，言っていることも信用できた」と

か「言うことが適切で納得できたから信頼して対話で

きた」というように，店員の専門性や信頼性に対する

重要性を示唆するものが少なくなかった．

コンピュータシステムとのインタラクションへの応

用を考える場合，知識ベースなどを利用することによっ

て専門性を高めることは実現しやすいと期待できる．

しかしながら，見かけや雰囲気が醸し出す信頼性を獲

得することは非常に困難である．メディア技術によっ

てリアルな店員エージェントを実現しようとする研究

も多数存在し16)，技術の進展とともに着実な成果を結

んでいる．しかしながら本研究ではむしろ，空間表現

などを用いて知識や関連性を「間接的に見せる」こと

により，ユーザが自分で気づく方向に導こうというア

プローチをとっている．現実の店舗においてもウィン

ドウディスプレイによる効果などが「思考のジャンプ」

への触発につながる場合もあり，筆者らのアプローチ

の妥当性を示唆している．

3. 「思考のジャンプ」を促進するコミュニケー
ションとは？

本稿ではここまで，消費者の現在の着目点や要求内

容に対して店員が「順当な対応」をする場合と「意外

な対応」をする場合について，プロトコル例をあげな

がら説明してきた．そして，特に，一見消費者の意思

に反すると思われる「意外な対応」が，消費者の思考

を飛躍させることによって購買の意思決定や購買成立

へのチャンスにつながっていることを述べた．これら

の議論をもとに，ここではさらに，実購買行動で観察

されたコミュニケーションを分類する枠組みを提案し

たい．

3.1 コミュニケーションの分類

表 1に示した複数の購買行動ではいずれも，目の前

に提示された商品を検討中の消費者が「丈が短い」と

いう点に難色を示すといった状況が生じた（プロトコ

ルの例は付録 A.1～A.5 のうち対応するものを参照）．

このとき，CASE 1および CASE 2では，店員は「も

う少し丈が長いものを示す」という対応をしている．

これは，言葉で示された消費者の要求や思考をそのま

ま受け入れ，より適当な候補を提示するという「順当

な対応」であるといえる．

「より適当な候補」として示された商品を購入する

か否かは，その商品に対する消費者の評価によって決

まる．CASE 1では購買成立，CASE 2では不成立と

いう結果になっているが，これは単に「丈が長いか否

か」という最初の視点（評価基準）だけによって決ま

るわけではない．次の候補が提示された時点で意思決

定プロセスは次のサイクルへと移り，別の視点から商

品の評価が行われることも多いのである．

これに対し CASE 3～CASE 5ではいずれも，店員

は「いや，丈は短くない」という旨の発言をしている．

これは，言葉で示された消費者の要求や思考とは逆の

意見を言っているという意味で，店員の対応としては，

要求項目を満たす解の提示という通常の流れからは外

れた「意外な」ものであるといえる．そして，先にも

述べたように，「意外な対応」によって消費者の思考内

容を大きく変えたり，飛躍させたりする可能性が生じ

るのである．

このような「意外な対応」は消費者に対して否定的



1392 情報処理学会論文誌 June 2001

表 1 定員の対応によるコミュニケーションの分類
Table 1 Classification of communication by the advisor’s reaction.

CASE 消費者の 店員 店員の対応の 消費者 購買の コミュニケーションタイプ プロトコル
着目点 対応 内容 反応 成否

1 スカート 順当 丈の長い候補を提示 納得 成立 Routine communication 付録 A.1

丈が短い （形は似ている商品）
2 ブラウス 順当 丈の長い候補を提示 納得せず 不成立 Routine communication 付録 A.3

丈が短い （雰囲気が違う商品） （雰囲気が合わない）
3 ジャケット 意外 短いのが流行，似合う 納得せず 不成立 Non-routine communication 付録 A.4

丈が短い 半端に長いと野暮ったい （やはり丈は短い）
4 スカート 意外 流行，似合う 納得 成立 Non-routine communication 付録 A.5

丈が短い 他のと比べると長い （Innovative communication）
5 ジャケット 意外 下とのバランスの問題 納得 成立 Non-routine communication 付録 A.2

丈が短い ロンスカとなら合う （Creative communication）

なことを言うことになりやすいために，対話が失敗に

終わり購買が不成立になるというリスクも高まるが，

逆に，消費者の意思決定を促進するためのチャンスに

もなりうる．「なぜ『意外な対応』をしたのか」という

理由を消費者に納得させることが重要なポイントであ

る．CASE 3では，店員は「丈が短くない」理由とし

て「今年の流行である」「似合っている」「長いと逆に

野暮ったい」などの点をあげたが，消費者を納得させ

ることができなかった．これに対し CASE 4では，店

員は「より丈の短い商品」を提示して比較することに

よって消費者に「丈は短くない」と思わせることに成

功している．すなわち，「長さ」という尺度に対するス

ケールを修正することに成功したのである．そして，

すでに述べたように CASE 5では，「下に着るものと

のバランス」という新たな視点を提供することによっ

て「ロングスカートなら大丈夫」だから「丈は短くな

い」と消費者の評価を変えることに成功している．す

なわち，消費者の思考において，「丈が短い」ことにこ

だわっている思考空間から「着合せ」を考える空間へ

の飛躍が起こったと解釈できる．

以上の議論をまとめると次のとおりである．

• 消費者の要求に応えるような解（商品）を提示す
るという店員の通常の役割から考えると，店員の

対応は「順当な対応」と「意外な対応」の 2つに

大別される．

• 「意外な対応」によって消費者の「思考のジャン
プ」が起こり，それによって意思決定が促進され

る場合がある．

• 「意外な対応」による「思考のジャンプ」を成功
させるためには，消費者の思考軸や着目点の修正

や変更を上手に行う必要がある．

そして，「意外な対応」による「思考のジャンプ」は，

欲しいものに対するイメージが曖昧な消費者にとって

より有効である．これは，要求が不完全である場合に

は思考の軸や着目点にも不定性が高いと考えられるか

らである．

ここで述べてきたような現象，すなわち，適切なタ

イミングで適切な情報を与えることによって「思考の

ジャンプ」が起こり，その結果として思考活動が促進

されるという現象は，創造性支援研究において見い出

されてきた知見と共通する点が多く，興味深い．以下

では，この点について詳しく述べたい．

3.2 創造性支援研究からの示唆

上述のように，表 1に示した複数のプロトコルでは

いずれも，目の前に提示された商品を検討中の消費者

が「丈が短い」という点に難色を示すといった状況が

生じた（付録参照）．このとき，CASE 1および CASE

2の店員は，消費者の要求に対して適切であると思わ

れる解を提示し「順当な対応」をしたといえる．この

ように，店員が「順当な対応」をした場合のコミュニ

ケーションを，routine communicationと呼ぶことに

する．

これに対し，CASE 3～CASE 5の店員は，要求項目

を満たす解の提示という通常の流れからは外れた「意

外な」対応をしているといえる．そして，「意外な対

応」によって消費者の思考内容を大きく変えたり，飛

躍させたりする可能性が生じる場合がある．このよう

に，店員が消費者の思考内容を飛躍させる「意外な対

応」をした場合のコミュニケーションを，non-routine

communicationと呼ぶことにする．

筆者らが収集したプロトコルデータの中から，消費

者の意思決定に効果的であった「意外な対応」すなわ

ち non-routine communicationを抜き出してみた結

果，non-routine communicationの成功例は次に示す

ような特徴を有することが分かった．

( 1 ) 他の商品（極端な例）と対比することによって消

費者の思考範囲を広げたり，思考の軸のスケー

ルを修正したりする（例：CASE 4）．

( 2 ) 消費者の現在の思考軸（着目点）とは異なる新

たな思考軸（着目点）を提示することによって消

費者の思考を他の空間へジャンプさせたり，新

たな発見を促したりする．すなわち，消費者の
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「思考のジャンプ」を支援する（例：CASE 5）．

ここで，前者を innovative communication，後者を

creative communicationと呼ぶことにする．すなわ

ち，non-routine communicationを innovative com-

munication および creative communication の 2 つ

に分類する（各コミュニケーションタイプと対応する

プロトコル例の番号を表 1 にも記したので参照され

たい）．

Routine communication，non-routine communi-

cation，innovative communication，creative com-

municationという分類は，創造性支援研究における

分類（Boden 1)，Gero 3) など）を購買行動における

コミュニケーションに適用しようというものである．

すなわち，上手に商品を売る優秀な店員は「creative

な売り手である」ということがいえそうである．たと

えば Geroは，創造的な作業の 1つとして設計を取り

上げ，次のように言っている3)．

「Routine designでは必要な知識や変数がすべて与

えられているのに対し，non-routine designではそう

ではないため何らかの形で飛躍することが必要になる．

このような non-routine design のうち，ある変数の

範囲を超えて極端な解を得るような手法が innovative

designであり，新たな変数を導入する手法が creative

designである．」

購買行動のプロトコルにおいても，routine commu-

nicationがセオリーどおりの「順当な対応」であるの

に対し，innovative communication および creative

communicationの non-routine communicationでは

「意外な対応」をすることによって現状から飛躍しよ

うとしているのである．特に，新たな思考軸や着目点

を提示する creative communicationは，筆者らの収

集したプロトコルデータを見ても，上手に商品を売る

優秀な店員が頻繁に行う対応であった（付録 A.2 お

よび A.6 参照）．

ただし，non-routine communication が必ずしも

routine communicationより優れているとか，購買が

成立する場合が多いということを主張するわけでは

ない．Creative communicationで観察されたような

non-routineな店員の対応（すなわち「意外な対応」）

が消費者の「思考のジャンプ」を促進し，結果として

意思決定を支援する可能性が生まれる．それをオンラ

インショッピングのインタフェースに取り入れること

によって，従来のシステムでは満足できなかったユー

ザを満足させられる可能性が生まれると考えられる．

このように，購買行動における意思決定を一種の創

造的活動としてとらえることは不自然なことではなく，

理にかなっていると思われる．この点については 2章

でも触れたように，購買行動での意思決定過程と設計

の問題解決過程との類似性からも示唆されている．

以上のことから，創造性支援研究における成果や知

見（文献 4)，5)，19)，22)など）の中には，購買行

動の意思決定支援に応用できることが少なくないと期

待される．実購買行動では店員の発する言葉による情

報が「思考のジャンプ」を促進することが見い出され

たが，きっかけになる情報は言葉に限らず，さまざま

な形態の情報にも「思考のジャンプ」を促進する可能

性がある．したがって，システムとのインタラクショ

ンによって「思考のジャンプ」を促す creative com-

municationも可能であると考えられる．そこで筆者ら

は，オンラインショッピングシステムにおいて creative

communicationを実現するための情報の提供方法や

インタフェースについて実験を行っている．次章では

その取組みについて紹介する．

4. オンラインショッピングシステムにおける
creative communicationの可能性

筆者らの研究の主たる目的は，実購買行動の分析か

ら得た知見を活かして，ECにおいても現実世界での

購買行動のような「豊かなコミュニケーション」を実

現するためのインタフェースのデザインである．もち

ろん「望ましいインタフェース」といった絶対的なも

のが存在するわけではなく，ユーザの個性や取り扱う

商品の特性によって望ましいデザインがあるだろう．

筆者らの目標は 1種類のインタフェースを作ることで

はなく，「望ましいインタフェースをいかにデザインす

るか」を決めるための方法論を確立することである．

すでに述べたように，実購買行動プロトコルの分

析を通して，消費者の意思決定において non-routine

communicationが重要な役割を果たすことが確認さ

れた．特に，消費者の着眼点とは異なる視点を提示す

ることによって意思決定を支援する creative commu-

nicationは，「上手な売り方」の典型例である．このよ

うなコミュニケーションは，消費者の意思が曖昧で文

脈に依存する場合に有効だと考えられる．

実際，消費者はあたかも物語を演じる主人公のよう

に，購買というプロセスを楽しんでいるように思われ

る．たとえば付録 A.7 に示した例では，長時間にわ

たっていろいろな商品を試した結果，最初に気に入っ

た商品を購入している．このとき，消費者は単に商品

の比較を行っているというより，「満足のいくまでこだ

わりたい」という気持ちで購買行動を積極的に楽しん

でいるかのようである．「こんなに見たんだし」という
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発言はそれを示すものである．

このようにプロセスを楽しむ「物語的な」買物の場

合には，ウィンドウのディスプレイや周囲の街並など

は舞台装置の役割を果たし，店員や同伴者は物語の共

演者のような存在である．このように購買行動が物語

性を有するプロセスであるならば，ECサイトで買物を

する場合であっても物語を演出する装置と魅力的な脚

本が用意されていることが望ましい．現在の ECサイ

トのインタフェースの大多数は，検索エンジンなどの

インタフェースと同様，段階的に条件や候補を絞り込

んで選択する形式を採用している．すなわち，routine

communication のみによる支援を行っている．この

場合には提示する情報が多いほど理想的な商品にたど

り着く確率が上がって良いとされる．しかしながら，

実際の購買行動を観察すると，提示される商品や情報

が多いほどいいとはいえないことが分かる．消費者は，

多数の候補を一度に比較検討することは少なく，多数

の視点に同時に着目することも少ない．むしろ，店員

との対話に代表されるような他者や環境とのインタラ

クションを通して文脈依存的に購買プロセスを展開し

ていると思われる．

Non-routine communicationが行われた場合の消

費者の意思決定プロセスを見ると，適切なタイミング

で適切な情報が付与されることによって消費者の注目

点が変化し，結果として意思決定がなされる場合が少

なくないことが分かる（付録 A.2 および A.6 参照）．

たとえば付録 A.6 は，結婚式に着て行くための洋

服を選んでいる顧客が 2つの候補を前にどちらにする

か決めかねている状況下のプロトコルの一部である．

ここで店員は，「片方の商品は上半身にポイントのある

デザインである」という指摘をタイミング良く行って

いる．このとき，同時に「着席時間の長い結婚式」と

いう場面に関する情報を提示している．この結果，消

費者は「上半身にポイントのある商品のほうが良い」

という結論に達してその商品を購入するのであるが，

仮に，候補 Aだけを対象として思考している時点で

「デザインのポイント」と「着席時間の長い結婚式」と

いう指摘をされた場合，消費者の「思考のジャンプ」

が起こるとは限らない．逆に，消費者が聞き流してし

まう可能性もあったと考えられる．

このような「思考のジャンプ」といえる現象は，設

計などの創造的活動や概念形成において観察される現

象と共通するものである．したがって，創造性支援シ

ステムにおいて得られる効果は，オンラインショッピ

ングのインタフェースでも同様な役割を果たすと期待

できる．欲しい商品のイメージが曖昧な状態にある消

(a) リスト形式インタフェースの画面の一例

(b) 空間配置形式インタフェースの画面の一例

図 2 オンラインショッピング実験システム
Fig. 2 An experimental system for online-shopping.

費者は，ある意味でコンセプトが固まる前のデザイナ

と類似している24)．したがって，non-routine design

を支援するための創造性支援環境を応用することに

よって，non-routine communicationを支援するオン

ラインショッピング用のインタフェースを実現するこ

とが期待される．このようなインタフェースは，特に，

欲しいもののイメージが曖昧だという消費者に対して

有効であろうと予想される．

図 2は，筆者らが実験中の「オンラインショッピン

グ実験システム」の 1 画面を示したものである．こ

の実験システムの目的は，オンラインショッピングの

インタフェースが消費者の購買行動（特に商品選択の

意思決定）に与える影響を調べることである．消費者

に対して提示すべき情報はどのようなものか，また，

どのような提示方法が望ましいかについて，多様な角

度から比較対照実験を行う予定である．現在，予備的

な実験を開始した段階である．現段階では商品として

日本酒のみを取り扱っており，約 200種類の日本酒の

データからなるデータベースを作成して実験を行って
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いる．

本稿では，この実験において筆者らの設定した仮説

を示したい．

仮説 1 商品間の関係を空間的に配置する表示は「思

考のジャンプ」を支援し，結果として購買の意思

決定を促進する効果がある．

仮説 2 商品コンセプトに関わる場面情報は「思考の

ジャンプ」を支援し，結果として購買の意思決定

を促進する効果がある．

仮説 3 場面情報を介した「思考のジャンプ」は，別

の商品に対する新たな購買意欲へつながる効果が

ある．

仮説 1，すなわち，空間配置の表示形式が創造性支

援に有効であるという点については，過去の研究成果

によって実証されている（文献 6)など）．したがって，

オンラインショッピングにおいても，空間配置によって

表示された情報が購買の意思決定を促進することが予

想される．特に多数の商品が存在する場合，相互の関

連を空間的なイメージとして表現することにより，潜

在的な情報がトリガとなって「思考のジャンプ」を支

援する可能性がある．実購買行動で観察された店員の

「意外な対応」すなわち non-routine communication

は，戦略知識の豊かな人間が直接与えるトリガ情報で

ある．critiquing system 2) のような知識ベースを用

いた創造性支援システムは，このような直接的な情報

提供をシステムに代替させようとするアプローチであ

るといえる．一方，筆者らの採用している空間配置に

よる情報提示は，トリガとなる情報を間接的な（非記

号的な，といい換えてもよいだろう）方法で見せるア

プローチである．

また，仮説 2でいう「場面情報」とは，使用場面

を想起させるような情報を指している．たとえば「通

勤する」「結婚式」「食事に出かける」というように，

商品（ここでは洋服）を使用する具体的な場面や状況

についての情報を，本研究では「場面情報」と呼んで

いる．「場面情報」はそれ自体，顧客の商品に対する

理解を高めイメージをクリアにする働きがある．した

がって，「場面情報」を単独で提供するだけでも顧客に

とって有用であるといえる．実際，収集したプロトコ

ルデータ中には「場面情報」が多用されている例が多

数存在する．「場面情報」は店員側から提供されるだけ

でなく，顧客側から商品についての要求や感想を伝え

るために用いられることも多い．そして，「意外な対

応」がなされた場合にも「場面情報」が提示されるこ

とがある．たとえば付録の A.6に示したプロトコルで

も，店員は「片方の商品は上半身にポイントのあるデ

ザインである」という指摘を行う際に「着席時間の長

い結婚式」という場面に関する情報を提示している．

仮説 2に関連する研究として，石野の製品概念形成

支援に関する研究8)がある．この研究によると，具体

的な生活シーンなどのいわゆる商品コンセプトに関す

る概念情報は消費者の潜在的な購買意欲に深く関連し

ており，概念情報を意識させるような情報提示方法は

購買意欲を喚起する効果がある．すなわち，この研究

は，概念情報をトリガとして「思考のジャンプ」が行

われることがあることを示唆している．したがってオ

ンラインショッピングシステムにおいても，概念情報

を適切なタイミングで付与できれば「思考のジャンプ」

を支援できると予想される．既存の ECサイトの成功

例の中には生活シーンを想起させる概念情報を効果的

に利用している例が見られ，この仮説の妥当性を示唆

している．筆者らは，この仮説を「思考のジャンプ」

という観点から検証する実験を行う予定である．

さらに仮説 3については，ある商品を買おうとして

探しているうちに何らかの情報がトリガとなって「思

考のジャンプ」が起こり別の商品への購買意欲が高ま

るといった現象は，我々の日常生活でもしばしば体験

することである．たとえば，「日本酒（を買おうとして

探している）」→「日本酒は寒いときに暖まるのに良
い酒である」→「日本酒といえば『コタツで鍋物』で
ある（具体的な生活シーンの想起）」→「鍋に合う素
材といえばフグである」→「フグ（を買いたい）」の
ように，日本酒を探しているうちにフグへの購買意欲

が高まるというような場合がありうる．この場合，現

実の店舗では物理的な移動が必要だが（移動している

間に購買意欲がなくなる可能性も高い），オンライン

ショッピングならチャンスをうまく購買に結び付けら

れる可能性がある．筆者らの実験システムは現段階で

は単品種（日本酒）のみを対象としているが，近い将

来には複数の商品カテゴリを対象としてこの仮説 3を

検証する実験を行う予定である．

以上のような仮説のもと，筆者らはオンラインショッ

ピング用のインタフェース向上を目指す実験の試みを

開始している．現在は，仮説 1に関する実験を行って

いる段階であるため，仮説 1については以下で若干詳

細な説明を加えたい．

すでに述べたとおり，空間表現が創造性支援に有効

であるという点については過去の研究成果によって指

摘されている（文献 6)など）．そこで本研究では，創

造性支援研究でよく使われる空間表現をオンライン

ショッピング実験システムにも適用し，多次元尺度構

成法を用いて商品を 2次元空間に配置して商品間の関
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連性を間接的に見せるという方法を採用している．こ

の方法では，商品間の類似度をもとに各商品間の距離

が算出され，商品どうしの属性の類似度合が商品どう

しの空間的位置関係（遠近）に反映される．このよう

な「空間配置」の表現形式をリストからの検索形式と

比較することによって，「空間配置」が購買の意思決定

における「思考のジャンプ」に有効か否かを検証する．

比較対象として「リスト」を採用したのは，(1)空間

配置を行うために設定した属性をキーとするリスト検

索は，比較対象として妥当である，(2)リストからの

選択形式は現実のオンラインショッピングのサイトで

一般的なユーザインタフェースである，という 2つの

理由による．

また，「リスト」を記号的表現によるインタフェース，

「空間配置」を非記号的表現によるインタフェースであ

ると見なすこともできる．この立場から考えると，「リ

スト」形式のインタフェースを主体とした既存のオン

ラインショッピングシステムは記号で陽に表現された

情報しか取り扱うことができないため，人間の知覚を

利用した非記号的な「空間配置」形式のインタフェー

スを採り入れることはオンラインショッピングシステ

ムのインタフェース向上にとって有用そうである．

ここで，仮説 1すなわち「空間配置」の効果に関す

る仮説に関連して，現在までに行った実験で観察され

ている傾向を以下にまとめる．

( 1 ) 「リスト」を使った場合には，属性を基準とした

絞り込みや属性を意識した選択が行われる．こ

れに対して，「空間配置」を使った場合には複数

の商品間の関係（位置が近い，遠い，など）に

よる選択が行われる．したがって，「空間配置」

を用いるとシステムから与えられた属性で陽に

表現されていないことを発見する可能性がある

（たとえば，1 つだけ離れた場所にある商品を

「個性的」と思う，など）．ただし，空間表現に

対する理解がある程度必要である．

( 2 ) 「空間配置」は空間表現に対する知識や理解が

ないと使いにくい（したがって，文系女子大生

の被験者は「空間配置」を使いにくいと思う場

合が多い）．そのため，空間表現に不慣れなユー

ザは「リスト」を好む傾向がより高い．

( 3 ) 商品（コンテンツ）に対する理解と空間表現（空

間配置を使ったユーザインタフェース）に対す

る理解は相補的な関係にある．すなわち，商品

に対する知識や関与が高いユーザは最初は不慣

れであっても徐々に「空間配置」に対する理解

を高めることができ，「空間配置」に対する理解

が高いユーザは最初は知らなくても徐々に商品

（日本酒）に対する知識を獲得することができ

る，という傾向が観察されている．

( 4 ) 商品知識も空間表現に対する理解も低い場合，

現在のような空間配置形式ではユーザは理解で

きない（「リスト」のほうが良い）．この場合は，

場面情報やイメージ語などを用いた知識ベース

的アプローチを併用することが不可欠であろう．

被験者からの実験後アンケートでも，味や場面

に関する情報提供への要望が多かった．

( 5 ) 「空間配置」には追加機能などに対する要望が

多いのに対し，「リスト」では少ない．これは，

「空間配置」には補助的な機能を充実させるこ

とによる向上の可能性が大きいと考えることが

できる．2章で述べたように，オンラインショッ

ピングシステムでは個人適応的かつ多様なイン

タフェースが必要であると考えられる．「空間配

置」の拡張可能が多様性へ結び付くことが期待

される．

今後さらに多数の実験データを蓄積して上記の内容

を検討し，仮説 1に関する知見を整理していく予定で

ある．また，前掲の仮説 2および仮説 3を検証するた

めの実験システムの構築（機能の追加）および実験を

行う計画である．

5. 関 連 研 究

学習や問題解決などの思考活動を行う者にとって対

話による触発による思考の飛躍が重要な役割を果たす

ことについては，Miyakeらの研究11)をはじめ認知科

学において多数の研究がなされてきている．また，自

分の描いたスケッチ画を見返すことによって触発が喚

起されることを示した Suwaらの研究24)のように，対

話すなわちインタラクションの相手は人間（他者）に

限らず，周囲の環境とのインタラクションが触発への

可能性を秘めていることを示唆する研究も存在する．

このような研究の中には，Zhangの研究26)のように，

表現操作系に与える変更が人間の認知プロセスに与え

る影響を調べたものもある．

このような関連研究の中でも特に Nakakojiらの研

究12) は，筆者らの研究における基本思想と非常に近

いものである．この研究では，「部屋が寒いのでもっと

強力な暖房器具が欲しい」と求める顧客に対して「部

屋を区切るドアを設置するか，空気の流れる方向を変

えるサーキュレータを買ったほうがよい」と答える店

員の例が示されている．ここで店員は，「寒い」とい

う問題を解決するためには「暖房器具のパワー」では
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なく「空気の流れ」に着目すべきであると指摘し，顧

客すなわち問題解決者の視点の推移を促している．こ

れは，本研究で紹介した「意外な反応」を効果的に行

うことで消費者の思考を飛躍させた上手な売り手の

例と共通するものである．実験室実験ではなく日常的

な購買でのプロトコルを分析対象としている点も共通

している．Nakakojiらは，このプロトコル例をもと

に “action-reflection critique”モデルを記述し，cri-

tiquing systemの実装へと展開している．従来比較的

特殊な現象であると考えられてきた創造性の問題が，

(1)人々の日常生活の中での行動（ここでは購買時の

店員との対話）にも関わっていること，また，(2)その

ような日常的行動における触発を Human-Computer

Interactionによって支援できること，の 2つを主張

する点において，Nakakojiらの研究と筆者らの研究

は一致していると考える．

しかしながら，その後，Nakakoji，Fischer，堀らの

創造性支援研究2),6),12),13),22),23)が設計や論文執筆と

いった専門的な活動を題材として支援システムの実装

を試みてきたのに対し，本研究では購買という日常的

な活動を対象としている点に特徴がある．すなわち，

本稿の貢献は，洋服の購買といった日常的な場面にお

いてでさえ創造性支援研究の枠組みを適用することが

できることを見い出したことにあると考える．

創造性支援システムの研究が実用化の段階に近づく

とき，その適用領域をオンラインショッピングのよう

な非専門家のためのシステムにまで広げることがで

きれば，創造性支援システムの工学的意義を大きく向

上させることができる．そのためには，非専門家の日

常的な行動と専門家の活動との相違を明らかにし，本

当に非専門家用のシステムに創造性支援研究を適用可

能かどうかを分析しておくことが不可欠である．した

がって，本研究で日常的な活動と専門的な創造活動の

類似性を示したことは，今後の創造性支援研究の発展

に貢献すると期待される．

また本研究では，購買行動に創造性支援研究の枠組

みが適用可能であることをふまえ，創造性支援研究で

はよく使われる空間表現をオンラインショッピング実

験システムにも適用している．これは，多次元尺度構

成法を用いて商品を 2次元空間に配置し商品間の関連

性などを間接的に見せることによって，ユーザが自分

で気づく方向に導こうというアプローチである．4章

でも触れたようにこの方向性自体は妥当であると考え

られるが，唯一の有効な手段であると主張するわけで

はない．今後さらにさまざまな領域のさまざまなユー

ザを対象として，実購買行動の分析を重ねると同時に，

人間—機械系によるオンラインショッピング支援の多

様な試みを繰り返していく必要がある．

6. ま と め

本稿ではまず，実購買行動で生じる消費者と店員と

の対話を分析し，店員の対応によって消費者の「思考

のジャンプ」が促進される場合があることを示した．

具体的には，購買時の意思決定プロセスにおいて適

切なタイミングで適切な情報が付与されることによっ

て消費者の着眼点が変化し，結果として意思決定が

なされる場合が少なくないことが見い出された．こ

のような「思考のジャンプ」ともいえる現象は，設計

などの創造的活動や概念形成において観察される現

象と共通するものである．したがって本稿では次に，

購買行動におけるコミュニケーションを創造性支援研

究と同様な枠組みでとらえ，routine communication，

non-routine communication，innovative communi-

cation，creative communicationといった分類を行っ

た．実購買行動では店員の発する言葉による情報が

「思考のジャンプ」を促進することが見い出されたが，

きっかけになる情報は言葉に限らず，システムとのイ

ンタラクションによっても「思考のジャンプ」を促す

creative communicationが可能であると考えられる．

そこで筆者らは，オンラインショッピングシステムに

おいて creative communicationを実現するための情

報の提供方法やインタフェースについて実験を行って

いる．本稿ではこの取組みについても紹介した．最後

に，関連研究と対比して本研究の特徴について述べた．

謝辞 本研究の一部は，日本学術振興会未来開拓研
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付 録

ここで示したプロトコル例は，1回の購買行動でな

された対話の一部のみを抜粋したものである．

A.1 「順当な対応」の例 1

客 こういう形のロング（候補 A）で，もっと長めっ

ていうのは，ないですか？

店員 そうですね · · ·．こういったラインですと · · ·．
（しばらく考えたり探して）こちら（候補 B）だ

と，丈は自由にできますよ．最初からお客様ごと

に丈を合わせるように，裾をまつってないんです

よ．これでしたら，長さはまったく問題ないです．

外国人モデルさんの方でも大丈夫なくらい丈あり

ますから．
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客 そうですか．形はどんな感じですか？

A.2 「意外な対応」の例 1：うまく思考が飛躍し

た場合

客 （候補 Bは）ちょっと丈が短いですよね．

店員 今年はこういうデザインになってるんですよね．

どこも大体，短めですね．長めの丈がお好きでい

らっしゃいますか？

客 もうちょっと腰のあたりがないと，カバーできな

いっていうか · · ·．
店員 下に持ってくるものとのバランスですよね．今

は，短めのタイトスカートなのでそうお思いにな

ると思うんですが，ロングスカートですと，それ

ほど気になりませんよ．

客 そうですか．パンツよりロンスカのほうがいいで

すか？

店員 形にもよりますが，びったりしたパンツだと，

腰のあたりが強調されますよね．すとんとしたロ

ングスカートのほうがいいかと思いますね．· · ·
（探して）· · ·たとえば，こういった感じ（候補D）

ですと，今お召しのジャケットとはぴったり合う

と思いますよ．

客 じゃあ，ちょっとそれ（候補D），着てみてもいい

ですか？

A.3 「順当な対応」の例 2

客 そうそう，もうちょっと長くね．これ（候補 A）

だと，ちょっ短すぎて．なるべくお腹を隠したい

んで．

店員 （しばらく考えて）それですと，こちら（候補

B）なんか，いかがでしょうか？ウエストにタッ

クをとって，裾は長くとったデザインになってい

ますよ．

客 うーん．そうですねー．ちょっと，こういうのは雰

囲気合わないです．ひらひらして．もっと，シャ

ツみたいな感じがいいです．どっちかっていうと．

A.4 「意外な対応」の例 2

客 このジャケット（候補 B），やっぱりちょっと丈が

短いですね．

店員 この丈が今年の流行りなんですよね．このくら

い短いほうが，今年っぽくていいですよ．

客 うーん，でも，もうちょっと長くないと · · ·．おか
しくないですか？

店員 全然おかしくないですよ．とってもお似合いだ

と思いますよ．中途半端に長いと，かえって野暮っ

たくなりますよ．

客 うーん，でも，もうちょっと違う形のないですか？

A.5 「意外な対応」の例 3：うまく思考が飛躍し

た場合

客 そうですねー．でも，（候補 Aは）私にはちょっと

短すぎるんじゃないかなー．

店員 いいえ，よくお似合いだと思いますよ．このデ

ザインですと，サイズが合わないとラインの形が

きれいに出ないんですが，お客さまの場合は，き

れいに出てますから．

客 そうですかー．

店員 もし，もう少し長めの丈が，ということでした

ら，違う形になってきますね．この形で膝丈にな

りますと，ちょっと野暮ったいですよ．特に今年

は，ミニが流行っていますしね．（中略）やはり

こちら（候補 A）はお勧めですよ．ミニといいま

しても，もっと短いのもありますから，これくら

いがいいと思いますよ．ほかのと比べてみると分

かるんですけど，たとえばね，あれ（候補 B）と

か．（比較する対象のほうに移動しながら）こち

らのお人形さんに着せているミニ（候補 B）は，

今シーズン一番人気のミニスカの 1つなんですけ

ど，こちら（候補 A）よりもこんなに短いでしょ

う？ ここまでくると，ちょっと勇気がいりますけ

れど，それでも，流行っているからって，皆さん

買われるんですものねー．

客 そうかなー．ま，確かに，今年楽しむにはミニが

いいですよね．

A.6 場面情報を併用した「意外な対応」の一例

客 そうですね．（候補 Aは）．結構，いいと思います．

派手すぎないし．でも，こっち（候補 B）もいい

ですよね．

店員 （候補 Aは）上半身にポイントがありますか

ら，結婚式みたいに，ずっとお席に座っていると

きでも，いいですよね．

客 ああ，確かに，ずっと座ってるから，下のほうは

見えませんね．ほとんど．

店員 そうなんですよ，意外と，みなさん，気が付かれ

ないんですよね．胸元にポイントがないと，ちょっ

と寂しいかもしれませんね．

客 それはあるかも．

A.7 検討を重ねた末に最初の候補に戻った例

客 このアンサンブル（候補 A），すごくいいですね．

店員 ええ，セットでも別々でも着られて便利ですし

ね．上着を脱ぐと雰囲気が変わるんですよ，です

から，楽しみ方がいろいろで．

客 変化がありますよね．· · ·色違いとかは，ないん
ですか？
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店員 ございますよ．· · ·（中略：この後，色違いをい
ろいろ試す）

客 似たようなのは，ほかにはないんですか？

店員 そうですね · · ·，（少し探して）アンサンブルで
すと，こういうの（候補 B）とか，こちら（候補

C）とか，でしょうねー，似たラインは．

客 うーん．でも，やっぱり，こっち（候補 A）のほ

うがいいですね．· · ·（中略：この後，さらにいく
つか商品を試してみる）

客 うーん，やっぱり，これ（候補 A）にします．こ

んなに見たんだし．それに，最初から気に入って

たし．
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