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Sentio :

街歩きに“ serendipity”を付加する

サービスのデザイン

内容梗概

Sentioは街歩きやショッピングに、“ Serendipity”を付加することで、街の中で

自分の興味と合う場所と次々に巡り逢える買い物体験を叶えるアプリケーション

である。“ Serendipity”とは偶然に自分の好きな場所やものに出くわす経験のこ

とであり、ショッピングに“ Serendipity”を用いると、従来の検索語による意識

的な情報抽出や、利便性のみに焦点を当てた都市型ナビゲーションサービスとは

異なった方法で、普段の自分の行動では見つけられないような、自分の好みに合

う店に辿り着くことが出来るのである。Sentioではショッピングで自分が実際に

行った店の履歴から、自分に合っている店を探してアプリケーション上に表示す

ることでユーザーを興味と合う店へと誘導し、街と人との間に Serendipityをも

たらしている。ユーザーの興味予測は店ごとにフィールド調査から得たパラメー

タを設定し、ベイジアンネットワークを用いて行っている。

　本論文では Sentioの詳細と、コンセプト決定に際して行ったフィールドワーク、

プロトタイプを用いて行ったユーザーテストについて述べ、考察を加える。
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Sentio: a Mobile Recommendation Service Enabling

Serendipitous Discovery in Shopping

Abstract

This paper propose Sentio, a mobile application working on iPhone, which

supports serendipitous discovery in shopping. Sentio generates a recommend list

of user ’s suitable taste shop from archive record of shops that user went before

and show the list on iPhone display while shopping. Sentio supports serendipitous

discovery, encountering places or things that didn’t suppose and matches to one’

s taste in shopping, by predicting user ’s suitable shop using Bayesian networks

algorithm. Sentio gets some parameters settled by each shop from database server

to predict user’s mood, and then searches suitable shop using Bayesian networks

algorithm. Parameters were set from a fieldwork conducted in Tokyo.

　This paper introduces how we conceptualized Sentio, overall Sentio’s systems,

user interfaces, and field studies conducted in Harajuku.

Keywords:

Serendipity, Mobile, Bayesian Networks, Application, City
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第1章

序 論

GoogleのシュミットCEOは 2010年 10月、次世代のGoogle社の検索サービス

に「“Serendipity”検索」と言う新しい自律検索システムの導入を目指している、

との声明を発表した [1]。これはユーザーの現在の状況を判断し検索結果に反映さ

せるというもので、例えば「天気、雨」というクエリで検索を行った場合、その

ユーザーが今日傘を持っていく必要があるかどうか知るために検索したのか、そ

れとも植物に水をやる必要があるかどうか知るためにこの語を入力したのかの判

断を行い、ブラウザに表示される検索結果を変更するというものである。本研究

ではこの魔法のような“Serendipity”を街歩きやショッピングに用いることで、街

の中で自分の興味と合う場所と次々に巡り逢える買い物体験を叶えるサービス、

Sentioの提案を行う。“ Serendipity”とは「偶然に自分の好きな場所やものに出

くわす経験」のことを指し、ショッピングに“ Serendipity”を用いると、普段の

自分の行動では見つけられないような、自分の好みに合う店に辿り着くことが出

来るのである。例えばショッピングで次にどこに行こうか迷った時や、「ツウ」な

街歩きをしてみたい時、自分だけの隠れ家の店を探したい時にユーザーが Sentio

を使用すると、興味と合った場所に偶然にめぐり合う事ができ、ワクワクに満ち

た街歩きが可能になるのである。

　 Sentioで提案する“ Serendipity”のある街歩きは、街を歩く中で偶然に探して

いたもの、欲しいものに巡りあえる感動を支援することが出来るものである。街

歩きは元来、TimeOut誌 [2]などの観光名所を紹介するガイドマップによりサポー

トされてきたが、近年の情報化の中で街の持つ情報量は膨大なものとなり、好み

の店や場所が見つけにくくなってきている。特に東京都心部など、高密度に入り

1



組んだ交通網や商業区画の中では、Navitime[3]やぐるなび [4]などの位置情報を

利用したナビゲーションサービスが広く使われているが、これらのサービスは検

索語が必要なものや利便性に焦点を当てたものが多く、とりわけ自分の嗜好や目

的を言語化しづらいショッピングにおいては、これら都市型ナビゲーションサービ

スを駆使しても自分の好みに合う店は見つけづらいのが現状だ。そのため Sentio

は便利なアクセスや安い飲食店の紹介にとどまらず、本当に気に入ったものに出

会えるという個人の経験や興味、意外性を重視したサービスとして考案された。

Sentioではユーザーの新たな店の発見を支援することで、普段の行動では見つけ

られないような店に辿り着く機会を増やし、街と人との間に“ Serendipity”をも

たらしている。

　 Sentioではショッピングで自分が実際に行った店の履歴から、自分に合ってい

る店を探して携帯端末のアプリケーション上に表示することで、興味と合う店へ

と誘導するアプリケーションである。また Sentioではベイジアンネットワークを

用い、訪れた店の履歴から自分の今求めている感じを予測し、おすすめの店を探

し出すことで、自分の興味と合う場所に出会う“ Serendipity”を叶えている。街

でショッピングをしている時に入った店を Sentioのアプリケーション画面で選ぶ

と、店に設定してある価格帯やテイストなどのパラメータと、その人が入った店

の履歴をインプットに、ベイジアンネットワークを使用したアルゴリズムが自分

に合っている店をオススメとして選出し、アプリケーション上のリストや地図に

表示する。ショッピング中に Sentioを使用すると、例えばいつものお気に入りの

店で買い物をしている女性が、通りを入った先にある、知らないけれども自分の

興味とピッタリ合っている店を発見できたり、オススメされる店に次々に向かう

ことで、自分に合った店ばかりに巡り会える街のはしご歩きができたりする。

　 Sentioは東京の、ファッションの発信地であり多くの店が小さな区画に集中し

ている原宿に注目し、買い物等の目的で原宿に訪れた女性が実際に使うサービス

としてデザインされた。Sentioではショッピングで彼女らが行った店の履歴から

ユーザーの「感じ」を予測し、「感じ」と合った店を探して携帯端末上に表示する
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ことで、ユーザーの街歩きをサポートしている。ユーザーの「感じ」の予測は、

原宿で複数回行ったインタビューとフィールドワークから決められたネットワー

クモデル、店の初期パラメータを用いて行った。またフィールドワークを元に、

iPhone上で動作する Sentioのプロトタイプを作成し、テストを繰り返すことで

ブラッシュアップを行った。ユーザーテストでは普段原宿を利用する 4人の 20代

女性に Sentioを使用してもらい、街での行動を観察した。

　本論文では Sentioの詳細と、コンセプト決定に際して行ったフィールドワー

ク、プロトタイプを用いて行ったユーザーテストについて述べ、考察を加える。

第二章では、関連研究や関連領域の考察を元にして、本研究の研究領域や社会的

価値を定義する。第三章では、Sentioの制作にあたり行った質的調査と分析、お

よびペルソナ・シナリオの定義やゴールの設定について述べ、第四章では、Sentio

のコンセプトと使用方法、パラメータ設定やベイジアンネットワークのモデルな

ど、Sentioの基本構造について言及する。第五章では調査を元に実際に設計した

Sentioのプロトタイプの詳細について言及し、第六章で Sentioのユーザーテスト

を行って得た評価を質的データ分析法に基づき分析することで、その有用性を評

価する。第七章では今後の展望や展開について述べ、第八章で本論文を通して行

なってきた議論を元に結論を示す。
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第2章

関 連 研 究

2.1. “ Serendipity”

Sentioは街と人との間に“ Serendipity”をもたらすサービスとしてデザインさ

れた。“Serendipity”とは「幸運な偶然」という意味の言葉であり、歴史的には科

学の発見に際し、思いがけない偶然が新しい発見に繋がる様子を形容する言葉と

して長年、一部の専門家の間でのみ使用されてきた。しかし現在、“ Serendipity”

は科学の分野を超え、我々の日常のあらゆる分野で用いられはじめている。

2.1.1 “ Serendipity”の起源

“ Serendipity”という単語は、イギリスの文筆家、ホレス・ウォルポールが書

簡のやりとりの中で初めて用いた造語である [5]。彼は寓話『セレンディップの三

人の王子たち――ペルシアのおとぎ話』[6]から着想を得て、当てにしていない物

を上手く見つけだす能力・才能を指す言葉として“ Serendipity”を用いた。ウォ

ルポールが「“ Serendipity”については「言葉の定義」より「言葉の由来」の方

が分かりやすい」と説明しているが、例えば「旅行で使うカメラを探していたら、

旅行先の良いレストランを紹介した本が思いがけず見つかる」などがこの才能が

作用した例である [7]。このように“ Serendipity”とはふとした偶然をきっかけに

閃きを得て幸運を掴み取る能力を指す。“Serendipity”は生活の至る局面に見受け

られる現象であり、茂木健一郎が脳科学の見地から“ Serendipity”を論じる書籍

を出版したり [8]、グーグルCEOのシュミット氏が自社の検索に“ Serendipity”

を導入する構想を発表する [1]など、日々その重要性を高めている。
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2.1.2 “ Serendipity”を「引き起こす」手法

最初に“Serendipity”という言葉を使用したウォルポールは、“Serendipity”を

「accidentsと sagacityの融合」と説明した [5]。“Serendipity”の研究を行っている

澤泉重一はこの概念を受け、著書『偶然からモノを見つけだす能力―「セレンディ

ピティ」の活かし方』[7]においてこの原文を引用し、偶然の意である accidents

に加えて、sagacityを補うことで偶然のチャンスを増やし、“ Serendipity”を引き

起こすことができると述べた。sagacityとは「察知力」であると澤泉は同書で定

義し、Serendipityが起こりそうな分野に関して事前に知識を持っておくことで、

偶然のチャンスに気づく事ができるのだと述べた。また澤泉は社会学者ロバート・

マートンが「社会学理論」で発表されたレントゲンのX線発見やフレミングのペ

ニシリン発見に例を引き、科学発見分野で“ Serendipity”を引き起こすための手

法として自らの行動範囲を広げること、綿密に観察し記録することなどを挙げ、

思いがけない連想が働きやすくするための具体的手法を提案している。同著は、

ただ起こるのを待つしかない偶然、“ Serendipity”に対し、どうすれば引き起こ

すことが出来るのか、引き起こす確率を向上させられるかのという試行に満ちた

ものであり、能動的な“ Serendipity”に対するアプローチである。

2.1.3 都市と“ Serendipity”

都市の街歩きの中で“Serendipity”を引き起こすことを狙った研究には、Victoria

VellottiらによるMagitti[9]サービスの開発が挙げられる。Vellottiらは街の中で今

まで入ったことのない店に行く経験を“Serendipity”と定義し、“Serendipity”のあ

る都市経験を可能にするガイドサービスとしてMagittiを提案している。Magitti

はユーザーが行ったところと、携帯やWEBの閲覧履歴、アドレス帳に入ってい

る友人と交わしたメール情報を結びつけ、ユーザーがどのような情報を求めてい

るのかを「Eating・Shopping・ Seeing・Doing・Reading」の５つのカテゴリから

予測し、携帯端末上に予測したカテゴリの情報をリスト形式で表示する携帯端末

である。例えばユーザーが Eatingの情報を求めている時には、レストランの情

報を最大 20件表示する。Vellottiらの行ったユーザースタディでは、半数以上が
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今まで知らなかった店、もしくは名前は知っているが今まで入ったことはなかっ

た店に立ち寄っており、彼女らの定義する“ Serendipity”が達成されたとしてい

る。また同ユーザースタディによれば「今までご飯を食べようと思ったら、30分

は通りをウロウロしながら決めていたけれど、Magittiを使ったらすぐ決まって

良かった」などの意見も見られたそうである。

しかし、Magittiで定義されている“ Serendipity”は、澤泉によれば、「求め

ていたものを手に入れる能力」である“ pseudo-serendipity”[7]であり、元来の

“ Serendipity”に対し、意外性が欠如したものである。また茂木は著書で、脳は

「意外なこと」や「思いがけないこと」などの何が起こるか分からない状態を好

むため、“ Serendipity”の持つ「偶有性」が脳に重要な意味を持つとしている [8]。

そのため Sentioは都市の街歩きの中で与える経験として、より「思いがけずに」

“Serendipity”を達成する方向に重点を置き、フィールドワークで“Serendipity”

のエッセンスを抽出し、定義を行った。

図 2.1 Magitti
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2.2. 都市

2.2.1 都市と情報

Malcolm McCulloughの名著「Digital Ground」[10]では、ユビキタスコンピュー

ティングにより都市の日常生活の中にテクノロジーが埋め込まれるようになった

事が議論された。加えて近年の通信ネットワークの発達により都市の中で行き来す

る情報の絶対量が増大したため、現在の都市は情報で溢れ、semiotic pollution[11]

や information overload[12]などと呼ばれる様々な問題が発生している。これは、

情報の絶対量に対し、自分にとって意味のある情報は少ないために、街の中で自

分にあった情報を探し出すのは困難であるという事を意味している。通常、我々

はクエリという検索語によって求める情報を探しだすが、単語検索により得られ

る情報には限度がある。検索語で得られた結果と自分の求めるイメージとは必ず

しも一致しない上、本当に自分の求めているものは、当人にも意識されないこと

が多いために、偶然の巡り合わせがなければ見つけられないのだ。

しかし現代の日本では、多くの世代が iPhoneやAndroid携帯を持ち歩くなど、

デジタルデバイスが都市の至る所で見受けられるようになり、この状況が変化し

始めている。彼らがGPSを内蔵したスマートフォンを持ち歩くことで、位置情報

から意味のある情報が得られるようになったのだ。例えばピザの宅配サービスで

知られるピザハット [13]ではGPSを利用し、位置情報から個人を特定すること

で「個人の場所にあった」サービスを展開している。ピザハットがスマートフォ

ン向けに提供するアプリケーションでは、食べたいピザの種類を選択するとGPS

データからユーザーの現在地を特定してその場所にピザの配達を行うため、公園

でピクニックをしている時や野外でキャンプをしている時でも配達サービスを受

けられるのである。

2.2.2 WikiCity

このように情報が都市に満遍なく行き渡り、人々がGPSを内蔵した携帯端末を

持ち歩くことで、新しく浮上したサービスの例は他にもある。米マサチューセッ
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ツ工科大学のWikiCityプロジェクト [14]では、携帯端末の位置情報データから

街にいる人々の行き来を示した地図を生成するインターネットサービスを展開し

ている。同プロジェクトは、GPS情報のセンシングに専用デバイスや携帯電話を

用い、入手した膨大な移動情報を蓄積・分析することでサービスを展開しており、

2006年にはローマで移動する人々の携帯電話のデータから、リアルタイムに街に

いる人を反映した地図を作成してウェブに公開した。また現在WikiCityプロジェ

クトではこれらの移動情報を、都市内の信号や標識と連動させる試みが行われて

いる。

2.2.3 Citysense

また Sense Networkは、サンフランシスコをメインとしてCitysense[15]という

街のどこに今人が集まっているのか知ることが出来、またサービスを利用するう

ちにシステムが好みの場所を学習することで、ユーザーと同じような趣味をもつ

人々が今どこに集まっているのかを表示することのできるサービスを展開してい

る。Citysenseでは携帯電話やWiFi、その他GPS機器、タクシーから膨大な位置

情報データを取得・処理をしながらサービスを展開しており、またYelpという場

所情報を案内するウェブサービスとリンクしているため、位置情報と場所情報を

結びつけて処理することが可能である。

Sentioでも位置情報と場所情報を利用しつつ、得られたデータを分析すること

でユーザーの興味を予測している。しかし Sentioでは路地裏にあるような「ニッ

チな」店など、多くのデータインプットが見込めないエリアについてのレコメン

ドを扱うため、これらサービスのように、大規模データからマスの視点で予測を

立てる方法でなく、小規模なインプットでもより確からしい結果を返す点に焦点

を当て、サービスを構成した。
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図 2.2 Citysense
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2.3. ナビゲーションサービス

2.3.1 利便性を重視したナビゲーションサービス

位置情報を利用してユーザーへのナビゲーションを行う既存サービスには、ま

ず国内最大手の 400万ユーザーを抱えるNavitime[3]が挙げられる。ユーザーが

入力した目的地へのルートを料金・所要時間等の観点から割り出し、現在地から

のアクセス方法をナビゲーションするサービスだ。独自のネットワークを用いて

バスや電車、徒歩など、あらゆる交通機関を駆使した到着時間を割り出すことが

可能で、電車の乗り換え時には、その人の歩く速さが速めか、普通か、ゆっくり

かで異なった到着時間を提示することも出来る。六本木ヒルズにおいては、屋内

においても IMES[16]と呼ばれる方式により、どの階のどの場所にユーザーが居

るのか、という詳細な情報までセンシングおよびナビゲーションが可能である。

速い移動や正確な移動が目的であれば、ユーザーにとって Navitimeは最適な

サービスといえるが、一方で街を歩く、という行為には移動の効率性の他にも、

楽しさや意外さといったエンタテイメント性が含まれるものである。

2.3.2 エンタテイメント性を重視したナビゲーションサービス

NHKの古地図を見ながら現代の町並みを散策する番組「ブラタモリ」[17]は、

街の隠れた魅力を発掘していくエンタテイメント性に特化した例と言える。「ブ

ラタモリ」では、番組内容と連動したアプリケーションが配布されており、アプ

リを起動すると、番組で紹介された早稲田や上野、銀座、三田・麻布、秋葉原な

どといったエリアが一覧表示され、選択すると、関連動画や再現CG、古地図な

どの資料が参照できる。また、ユーザーの現在地から紹介された場所への距離や

方向を案内する仕様になっているため、番組を現地で追体験することが出来る。

「ブラタモリ」の提案する街歩きを面白くする方法は、豆知識を得ることによっ

てその街に思い入れを根付かせていく方法であるが、Sentioではユーザーの求め

ているものが何なのかを加味することによって、街の中から自分に合う場所を見

付け出して紹介することで、街歩きにエンタテイメントを付与する。
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2.3.3 MobiRec

ユーザーの求めているものが何であるのかの推論を含めたナビゲーションサー

ビスの例にMobiRec[18]が挙げられる。MobiRecは旅行などで親しみのない地域

を訪れた時に使われる、対話型のレコメンドナビゲーションサービスである。ま

ずMobiRecでは対象地域にあるホテルやレストランの中から、最も無難でよく

利用されている店を選んでインターフェース上に提示し、そのレコメンド情報に

関してユーザーが「駐車場がある方が良い」「カードが使える店が良い」など注

文をつける事により、さらに絞り込み、条件に合った店を提示する仕組みになっ

ている。そうしてユーザーと対話を繰り返しながら、ユーザーの希望に沿った店

を決定させ、ナビゲーション用のサービスに情報をリンクさせている。

Sentioではユーザーの求める感じが何であるのかを、ベイジアンネットワーク

[19]を用いた確率過程の推論を用いて予測している。Sentioでは“ Serendipity”

のある街歩きのもたらす、意外性や偶有性に焦点をあてているため、ユーザーに

クエリを入力させず、どの店にユーザーが入ったのかのデータからユーザーに適

する店を提示する方法をとった。また Sentioは買い物時のはしご歩きを想定して

デザインされているため、多くの店に立ち寄るなど、複数インプットデータの入

力があった時にはより精度の高いおすすめを表示することが出来る。
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第3章

質的調査と分析

本章では、Sentioの開発にあたり行なった質的調査およびその分析と、分析か

ら作成されたペルソナ及びシナリオ [20][21]について述べる。ペルソナとは調査

で観察した振る舞いパターンから作られたユーザーモデルのことで、ペルソナが

モノや製品を用いて目的を達成するストーリーがシナリオである。

Alan Cooperは著書『AboutFace 3 インタラクションデザインの極意』[20]に

おいて、市場調査などに見られる量的調査では人々が実際にどのように製品を使

うかについては大して重要な情報を与えてくれないとし、ユーザーが持つゴール

を効果的に把握するための方法として質的調査を挙げている。また同氏は調査と

設計のギャップを埋める方法としてゴールダイレクテッドデザインというデザイ

ンメソッドを提唱している。ゴールダイレクテッドデザインとは製品の鍵を握る

ユーザーが誰かを質的調査により明らかにし、ユーザーとそのゴールがどのよう

なものかを理解し、得られた理解を効果的かつ魅力的なデザインソリューション

に置き換えることの出来るツールである。Sentioでは買い物や都市での移動とい

う個人的なコンテクスト上でのインタラクションデザインを扱うため、コンセプ

トの生み出す過程に使用するメソッドとして個人の経験をデザインや設計に生か

すことの出来るゴールダイレクテッドデザイン [20]を採用した。

本章ではゴールダイレクテッドデザインのメソッドを用いて Sentioの詳細を決

定した過程について述べる。具体的なプロセスとしてまずユーザーに対しての質

的調査を行い、得られた結果の分析とモデリング、ペルソナ・シナリオによる要

件確定、最後にインタラクションフレームワークの設定という段階を踏んだ。
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3.1. 調査

3.1.1 フィールドの選定

本研究ではまず、買い物時における行動の調査を行うにあたり、民族誌学調査

を行う対象である女性に普段買い物をしている街について事前のヒアリングを

行った。彼女は原宿と横浜、町田などを普段ショッピングしている街として挙げて

おり、その中では特に原宿に強い思い入れがあると語ったため、本研究では今回

フィールドリサーチを行う地域を原宿に選定した。原宿は複合商業施設のラフォー

レや竹下通り、キャットストリートといった多くのファッションストリートなど、

狭い区画に高密度に店や見所が詰まっている街であるため、ショッピング巡りの

街歩きに適した地であると考えた。

図 3.1 原宿・キャットストリートの様子
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3.1.2 調査概要

雑多な情報の交錯する街の中で、買い物客がどのようなゴールやモチベーショ

ンを持っており、そのゴールを達成するためにどのような振る舞いを行っている

かについて、民族誌学的調査 [20][21][22]と In-depth-interview[23]からなる 2種の

質的調査を行った。

民族誌学的調査とは、「作業者の中に入り込んで得られる観察と直接的なイン

タビューを組み合わせたもの」[22]であり、通常の作業空間でユーザーが作業す

るところを観察し、質問をぶつける事でユーザーの振る舞いの重要な部分を明る

みに出し、行間を解釈していくデザイン調査法である。民族誌学的調査はコンテ

キスチュアル・インクワイアリという、師匠・弟子モデル [21]を基礎とする手法

を用いて行い、ユーザーを親方、インタビュアーを弟子に見立て、親方の仕事を

観察し、質問を投げかけていくものである。本研究ではこの手法を用いて街での

買い物時の振る舞いを観察した。

また In-depth-interview[23]とは、インタビューの中から相手の真意に迫ってい

く手法である。In-depth-interviewでは質問項目を見ずに 1時間程度の長いイン

タビューを行い、インタビュアーが気になった箇所は自由に質問を行うことで内

容を深め、突き詰めていく。今回のインタビューでは録音したものを文字に起こ

し、分析を加えた。

加えて、これらの調査の結果浮上した店や原宿利用者などのステークホルダー

に対し、口頭でのヒアリング調査や観察を補完的に行なった。

原宿で買い物をする女性に対する民族誌学的調査

2010年 2月 11日、20代前半のある女性、Aさんの原宿での 2時間の買い物巡り

に同行し、民族誌学的調査を行った。調査はコンテキスチュアル・インクワイア

リ [22]の原則に従って行い、現場の観察や調査対象者の行動を書き留めたフィー

ルドノート [24]を作成し、適宜質問を行った。
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原宿を普段利用する女性３名への In-depth-interview

先に行った民族誌学調査の結果、買い物を実際に行う前に、ファッションに関

する情報をユーザーがどう得、どうファッションに対するモチベーションが高ま

るかについてのインタビュー調査を追加で行った。対象者はAさんを含む、よく

買い物に原宿を利用している 20代前半の女性３名で、In-depth-interviewの手法

を用いて行われた。

店や通行人に対する観察及びヒアリング調査

民族誌学調査および In-depth-interviewを行う中で、原宿の店で働く店員やそ

の他の原宿利用者などのステークホルダー [20]が浮上したため、店と原宿利用者

に対し、口頭での質問や観察などの補完的な調査を行った。この調査はメインの

調査である上記 2つの調査のサポートとして行なった。

店に対しての調査は 2010年 3月 17日、原宿に店舗を構える 4店に対して行っ

た。調査は各店に対し 15分程度、店頭で店員に対して口頭の質問を行い、メモ

を取る形式をとった。質問は主に次の２問を尋ね、気になったところがあれば追

加で質問を行うという形式をとった。

・来て欲しい客はどのような客か

・常連客と初めて来店する客の違いはあるか

また原宿を実際に歩いてショッピングしている計 22組のグループを 2010年 3

月 16日～3月 17日の 2日間にわたり観察し、彼らが原宿でどう行動しているか、

どのような店に行くのかを観察した。

3.2. 分析とモデリング

本節ではフィールド調査及びインタビューの分析によって明らかになった振る

舞いやワークフローのパターンを総合し、ユーザーのモデルの設計を行う。ユー

ザーのモデル設計には『コンピュータは、むずかしすぎて使えない！』[25]など

で紹介されるペルソナ法という、ユーザーエクスペリエンスデザインに於いて広
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く使われる手法を取った。ペルソナとは実世界の観察に基づく、特定の個人とし

て表現されるユーザーモデルのことである。具体的な手順としてはまず、フィー

ルドノートや文書に起こしたインタビューの内容、ビデオを元に、ユーザーに見

られる顕著な行動パターンを抽出し、ユーザーの振る舞いを元にしてマインドモ

デルを設定し、ペルソナを作成した。

3.2.1 顕著な思考・行動のパターン

ユーザーの特徴を説明するモデルであるペルソナを作成するために、調査結果

から顕著な思考パターンや行動パターンなど、重要と考えられる３つの要素を抽

出した。本節では抽出した要素である (1)事前の情報収集、(2)いつも行く店（常

連）、(3)“ Serendipity”について述べる。

事前の情報収集

インタビューやフィールド調査から、買い物をする以前にユーザーが雑誌やイ

ンターネット等で得た店や商品の情報が、街歩きを大きく左右する要因であるこ

とが分かった。

インタビューでＡさんは「Sweet」という 20代をターゲットとしたファッション

雑誌を購読しており、空いた時間を利用して「Sweet」を読みながら欲しいタイプ

の洋服を探し、実際に買い物に出かける際の参考にすると話した。また「Milkfed

（原宿にある店の名前）」「花柄のロングワンピース」「サボ（靴の種類）」など、

立ち寄りたい店や欲しい商品のメモを作成してから買い物に出かけることもある

と述べた。買い物中のAさんの行動についても、事前に雑誌で見かけた特定の系

統の服が店頭に陳列されているかどうかで、店に入る・入らないを決める場面が

多く見られた。また店外や店内で実際に手に取る服は、以前に雑誌の誌面で見か

けて気になっていた物である事が多くあった。Aさんは手に取ったファッション

商品に関して、「事前に情報を得て、欲しい気持ちを膨らませておくと、実際買

い物に来たときに自然と目に留まってしまう」と述べた。
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また、特に雑誌をよく読むタイプであるBさんは事前に計画を立ててから店を

訪れる傾向が強く、普段から雑誌やインターネットで自分の興味と合う店の名前

やブランド名をリサーチした上で店に行って実際に買っている、とインタビュー

内で話した。Bさんは事前に情報を得ることでブランド名と店のイメージを関連

付けて記憶し、このブランドのこの商品が欲しい、という粒度まで欲しいアイテ

ムを絞ってから、その商品を取り扱う店舗を訪れて購入している。ブランドのイ

メージを形作る情報源としては「With」や「Oggi」などのファッション雑誌や、

zozotown[26]というファッション通販サイトを挙げ、またルミネや表参道ヒルズ

等の複合商業施設で、店の外観や店頭の展示商品を実際に見てイメージを把握す

るのだ、と話した。

Cさんはいつも行く店を決めており、お気に入りの店のオフィシャルホームペー

ジで新作商品を確認し、気に入る商品やセール情報についての更新が有ればその

都度、店を訪れたり商品を予約して購入したりする、と語った。

いつも行く店（常連）

全ての調査対象者がいつも行くお決まりの店を持っており、それ以外の店には

なかなか訪れない、と話した。店は（１）知っており過去に入店したことのある

店、（２）知っているが入ったことはない店、（３）知らない店　の三つに大別さ

れるが、（１）の店以外はなかなか入る機会がなく、特にCさんはその傾向が強

く、お気に入りの店でしか買い物をしないと話した。Ａさんと Bさんに関して

も、店員に話しかけると気まずさを感じるため、大体の商品の傾向が分かってい

る（１）の店によく立ち寄っている。また民族誌学調査においても、Aさんが実

際に入店した店は、いつも原宿を歩く際に立ち寄る店か、雑誌などでブランド名

を知り気になっていたところのどちらかだった。

しかし、（２）や（３）のような、路面店の知らない店に入ってみたい願望が

３人とも有ると答え、Aさんは「街歩きのイメージはやっぱり路面店いっぱい巡

ることだと思うし、いっぱい知ってると詳しく思われそうで憧れる」と述べた。

入らない理由としては、Bさんは「自分の欲しいって思えるようなものが確実に

あるっていうんだったら入るんだけど。何にも言われなかったらまず入んない、
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買わずに出て気まずい思いをするリスクの方が高いって思えちゃうから。」と話

した。

また店側に対して行ったインタビューによると、調査した４店舗全てが「価格

帯にあった客が来て欲しい」と述べ、特にキャットストリートという通りに面し

た店では、ほとんどの客が高校生くらいの修学旅行生や学校帰りの生徒であり、

そのほとんどが一見であるため売上につながらないと話した。また少し奥まった

場所に店を構える古着屋では、客の半分は常連客で、売上の多くが常連客の購入

によって支えられていると話した。また、「ラフォーレに行くような（価格帯の

低い）人にはうちに来て欲しくない。ちゃんと買い物する人に来て欲しい」とも

話した。

“ Serendipity”

観察された中で最も顕著な行動パターンとして、“ Serendipity”の発生が挙げ

られる。Aさんは民族誌学調査の中で、以前雑誌を見ていたときに見かけて気に

入っていた服にたまたま出会った時、「買い物中に『この服なら買ってもいい！』

と思えるようなものに偶然出会えたので、買おうかな、どうしようかな、って迷う

のがすごく楽しい」とコメントした。また買い物中の行動を観察していた時、観

察対象者の女性が偶然、彼女の趣味と合うものと出会うことの出来た瞬間に居合

わせることが出来た。彼女は裏原宿の外れの店で、カーテンの素材で作った珍し

いマフラーと出会い、試着を繰り返していた。彼女は店員に興奮気味にマフラー

の魅力を語り、色の鮮やかな一品を選んで購入した。彼女はマフラーをその場で

身に付けて、店を後にした。

本研究では、調査において観察されたこの「それまで想定もしていなかった、

合っている店や好きなものに出会う体験」について、“ Serendipity”という名称

を用いる事とし、ユーザーのゴール設定に際し、“ Serendipity”を重要な要素と

して扱っている。
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3.2.2 メンタルモデルの設定

得られたフィールドワークの結果と分析から、ユーザーが達成するゴールを設

定するため、メンタルモデルの構築を行った。メンタルモデルとはユーザーの振

る舞いを元にして作り上げたモデルのことで、ここでは「Sentioを用いた振る舞

いの中でユーザーがどのようなことを達成したいか」について３つのメンタルモ

デルを設定した。

1.“ツウ”な街歩きがしたい

素敵なお店を発掘したり、おしゃれな街並みを満喫したり、裏道を駆使してお

店を巡るような、上手に構成されたテレビ番組のような、ツウな街歩きがしたい。

特に都内だと吉祥寺や原宿、神楽坂など、迷いこませるような作りの街が多いの

で、街の至る所に散らばっている小さな魅力を集めていくような街歩きに憧れて

いる。しかし、そのような街歩きは非常に体力と精神力を要するため、どうして

もよく知っている街のいつものコースが楽なのでそちらに出かけてしまう。

2.行ったことのないお店と、あっと驚く素敵な出会いがしたい

たまに、入った瞬間に「このお店はすごい、置いてる物全部、超可愛い！」な

ど、ビックリするほど自分にピッタリなお店に出会えることがある。そういうお

店をみつけると、秘密の隠れ家を持てたような気分になれて嬉しいし、常連にな

ろうと頑張って通いつめたりするようになる。でも今は時間の都合や、たくさん

見られて便利なことから、つい大きなデパートに入ってまとめて買い物をしてい

るから、そういう素敵な出会いもめっきり減ってしまった。

3.二軒目・三軒目の店以降も、好きな店をはしご歩きしたい

大体よく行く街には一軒や二軒、毎回絶対に行く、というお気に入りの店や場

所があるが、そこに行った後は急に行くところが思いつかなくなり、困ってしま

う。とりあえず目についた入りやすい店に入ってみるが、あまり興味にあったも
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のが見つからないまま時間だけ潰して帰るなど、勿体ない時間の使い方をしてい

るなあ、と感じることもしばしば起こる。大通りから一本入った小道にたくさん

お店があるのを見ると、多分この先に面白い店いっぱいあるんだろうな、とは思

うけれど、なかなか足を踏み出す気になれない。

3.2.3 ペルソナ

次にこれらのメンタルモデルを持ちつつ、ユーザーの特徴を説明するモデルで

あるペルソナを作成する。ペルソナとは架空の名前や年齢を持つ特定の個人とし

て表現されたユーザーモデルである。次項では「柏木優香」という女性をペルソ

ナとして設定し、前項で構築したメンタルモデルをゴールとして持たせた。

3.2.4 ペルソナの詳細

柏木優香（２５歳・女性）

柏木優香は都内の大学に通う大学院生で、ファッションに興味があり、普段か

らインターネットや雑誌などで流行のアイテムをチェックしている。彼女がよく

買い物をする場所は渋谷・新宿・池袋などだが、交通の利便性から特に渋谷で買

い物をすることが多く、青山・代官山・原宿などについでに歩いて行くことも多

い。一人暮らしで、仕送りとアルバイトから趣味の買い物費用を捻出している。

好きなブランドもいくつかあり、「Another edition」や「Milkfed」など、20代の

女性に人気の「大人可愛い」系統の服を多く所有しており、普段好んで身につけ

ている。最近は時間のなさからルミネやマルイなどの大型商業施設で買い物を済

ませてしまうことが多いが、街を歩いて自分の足で新しいお気に入りの場所を探

し出すのが好きなため、時間さえあれば街に出て、お気に入りの店を発掘したい

と思っている。

柏木優香のゴール 1

“ツウ”な街歩きがしたい
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柏木優香のゴール 2

行ったことのないお店と、あっと驚く素敵な出会いがしたい

柏木優香のゴール 3

二軒目・三軒目の店以降も、好きな店をはしご歩きしたい

3.3. ペルソナのシナリオによる要件確定

本節ではペルソナがゴールを達成していくストーリーであるシナリオを定義し、

デザイン要件の確定を行う。ストーリーによる振る舞いの記述はインタラクショ

ンを効果的に描写する方法として優れているとされており [20]、またペルソナを

用いてシナリオを作成することで、ペルソナの視点から見て理想的な経験を説明

するストーリーをデザインの出発点とすることが出来る。

要件確定にあたり、調査の分析から得られた問題点や設定したペルソナのゴー

ルを元に、ブレインストーミングを行ってアプリケーションのアイデアを形にし、

コンテキストシナリオを作成した上で、要件を洗い出し、インタラクションフレー

ムワークを作成した。尚このプロセスにより生まれたアイデアは、『About Face

3』で「反復的なプロセスを繰り返すことによってデザインソリューションにた

どり着く」[20]としているように、時系列に沿って発展したものでなく、複数回

に及ぶブレインストーミングやシナリオ作成のプロセスの中で生まれてきたもの

である。

3.3.1 アプリケーションのアイデア

Sentioの要件を定義するにあたり、複数回のブレインストーミングを経てアプ

リケーションのアイデアを固めた。初期のブレインストーミングでは主にインプッ

ト情報をどう得るかについての議論が行われる中で、フィールドワークからユー

ザーが入った店・入らない店に、気に入る店・気に入らない店のヒントがあると

し、「ユーザーが行った店を入力すると、ユーザーに合った他の店を街歩きの中

で提示する携帯端末」というアイデアが生まれた。また、片手で扱えるサイズで
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あることや、現在地情報を利用することなどから、利用端末としてスマートフォ

ンを用いることを想定し、シーンごとの遷移図や画面のアイデアを設計した。

図 3.2 Sentioの遷移図と画面のスケッチ

3.3.2 シナリオの作成

設定したペルソナを用いたシナリオを作成し、デザイン要件を定義する。

1. 夜、自室で優香はファッション誌をチェックしている。そろそろ寒くなって

きたし、新しい服買おうかなあ。最近服買いに行ってないし。

2. 翌日。午後の授業も終わったので、家路につく。今日は特にこれから予定

もないし、ちょっと遊んで帰りたいな。そういえば服欲しかったんだっけ。

乗換駅の渋谷で下車する。

3. 駅前のカフェに入って休憩。天気は晴れなので今日は暖かい。今日はどこ

行くんだっけ、どうしよう。そうだ、Sentioを使ってみよう。
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4. Sentioを起動すると、原宿にある店の名前がリスト形式で画面に表示され

た。知らない店名のロゴに混じって、自分がよく服を買っている店が表示

されている。いつも行く店の画面に切り替えて、お気に入り店に登録して

みる。マップページに切り替えてみると。オススメの店がいくつかアイコ

ンで表示されている。

5. おすすめ店のうちの一つは、地図で見るとだいぶここから近い場所に表示

されている。優香は席を立ち、GPSで現在地を確認しながら一番近い店ま

で歩く。

6. おすすめされた店に到着。キャットストリート沿いのおしゃれな外観の店。

店の詳細ページでチェックインをして入店する。何度か見たことはあるけ

ど、入るのは初めて。雰囲気はいい感じ。しかも割と安い。

7. 店を出る。地図を見ると本通りから外れた裏通りにおすすめの店が表示さ

れている。名前は聞いたことないけど、とりあえず向かってみる。優香は

近道だと思われる細道に入って進む。

8. 奥まった場所におすすめされた店の看板を見つけた。中が見えないからちょっ

と入りにくいけど、勇気を出して入ってみると、とてもおしゃれな店で、変

わった雑貨もある。優香は店ページで実際訪れたことを示す「チェックイ

ン」をして、ついでに店をお気に入りに追加する。

9. マップページに表示されたオススメが変わっている。いくつか見ていると

知っている店がおすすめに出てきていた。このブランド、原宿にも出店し

ているのね。後で行ってみよう。優香は店を「後で行く」に追加する。

10. お気に入りの店に立ち寄る。他の地域にある店舗と違い、いかにも原宿店ら

しい内装で満足。通りのすぐ裏の店がオススメに出ていたため、「チェック

イン」する。初めて入ったこの店は、すごく自分の好みと合っている。迷っ

た挙句、ブラウスと靴を購入した。

11. 明治通りを通って渋谷にもどる。なかなかツウな街歩きが出来たし、新し

いお気に入りの店も発掘できて満足。
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3.4. インタラクションフレームワーク

設定したシナリオから要件を洗い出し、アプリケーションのインタラクション

フレームワークを作成した。街歩き中にユーザーにおすすめ店を教える記述があ

るため、インターフェースはユーザーが画面を注視し過ぎることがないよう、な

るべく扱う時間が短くて済むような設計を心がけた。インターフェースは地図画

面をメインとし、自分と目的の店との距離がすぐ確認できること、ユーザーの経

路設計がスムーズになるよう、地図上に行った店やこれから行く店など、多種の

アイコンを配置して誘導することなどがアイデアとして浮上した。本研究ではこ

れらのアイデアを元に、iPhoneの図を用いてアイコンやボタンを配置し、インタ

ラクションフレームワークのデザインを行った。

次章では、このインタラクションフレームワークを発展させ設計した Sentioの

詳細について言及する。

図 3.3 地図上におすすめの店と現在地が表示
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図 3.4 アイコンをタッチすると店名が表示される

図 3.5 矢印をタッチすると店の写真が表示される
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第4章

コンセプト

本章では複数の店を巡る街のハシゴ歩きにおいて、ユーザーの興味と合う店を

探し出して携帯端末上に表示するサービス、Sentioのコンセプト概要について述

べる。

4.1. Sentioサービスの全体像

Sentioは街歩きやショッピングに“ Serendipity”= 偶然に自分に合ったもの

に出会える経験 を付加することで、街の中で自分の興味と合う場所と次々に巡

り逢える買い物体験を叶えるアプリケーションである。これまで自分の行きたい

場所を探すには、検索サービスでクエリを入力するか、カテゴリの中から絞り込

む必要があったが、Sentioではユーザーが過去に立ち寄った店を入力情報として

ユーザーの「感じ」を予測することでおすすめの店舗を探しているため、とりわ

け嗜好や目的を言語化しづらいショッピングにおいても、興味と合った店と巡り

合うことが出来る。また、普段の街歩き中の行動は、行きつけの店や入りやすい

カフェなどに固定化されがちなものだが、“ Serendipity”を追い求める街歩きは、

普段の行動では見つけられないような店に辿り着く機会を増やすため、自分の行

動範囲を拡大することが出来るのである。

街歩きの中で買い物客であるユーザーが Sentioを使うと、携帯端末に表示され

た地図上に、ユーザーに合った店が 10件とユーザーのお気に入りの店、ユーザー

の行った店、これから行こうと思っている店、自分の現在地がそれぞれアイコン

として表示される。アイコンにタッチすることで、店の正面写真や「感じ」など

の詳細な情報を表示する。ユーザーは Sentioアプリケーションの地図を見ながら
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図 4.1 Sentioを使用している様子

図 4.2 Sentioのインターフェース
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街を歩くことで、興味と合う店と次々にめぐり合う、“ Serendipity”のある街歩

きをすることが出来る。

図 4.3 Sentioの概念図

Sentioではユーザーが今までに行った店の履歴から、ユーザーが求めている

「感じ」を推測し、合っている店を選んで iPhoneのアプリケーション上に、ユー

ザーの現在地と共に表示する。「感じ」の予測にはベイジアンネットワーク [19]と

いう、因果関係を確率により記述する確率推論モデルのアルゴリズムを用いてお

り、ユーザーが店に入るとユーザー毎に設定されたパラメータが入った店に即し

て変化する。このベイジアンネットワークにより予測された、ユーザーの興味を

表すパラメータを元に、店側のデータベースからそれぞれのパラメータの数値の

近いものを選び出し、ユーザーへのおすすめ店としてアプリケーションに送って

いる。Sentioのプロトタイプ作成にあたり、本研究では東京の原宿をフィールド

としてリサーチとコンセプト作成を行った。予測に使用した店のパラメータ及び

ユーザーのパラメータは、実際に原宿で行ったフィールド観察から設定した。
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4.2. Sentioの使用方法

ユーザーは街歩きの中で、どこに行こうか迷ったとき、今まで知らなかった店

を探したい時などに Sentioを使用する。

図 4.4 Sentioのインターフェース（ダウンロード～ログイン）

Sentioのアプリケーションはスマートフォン用に配布されており、App store[28]

やAndroidマーケット [29]などからダウンロードが出来る。ユーザーは Sentioの

サービス対象内エリアに出かける以前にアプリケーションを携帯端末にダウン

ロードし、インストールを行う。

アプリケーションの初回起動時に、ユーザーは自分のユーザー前とパスワード

を登録する。登録を行いログインすると、メインの画面であるMap画面が表示

される。

Sentioにログイン、もしくはインターフェース下部のMapタブをタッチする

と、Map画面に切り替わり、自分の現在地を中心とした付近の地図が表示され

る。地図上には自分に対するおすすめの店が 10店舗分と、Listページで自分が
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図 4.5 Sentioインターフェース（Mapページ、店情報ページ）

図 4.6 Sentioのインターフェース（Listページ）
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お気に入りや行きたい店に追加した店がアイコンで表示される。アイコンをタッ

チすると詳細な店の情報が表示され、外観やイメージを確認することが出来る。

ユーザーは街歩き時にこの画面を見ることで、次に行く店や使用するルートの手

がかりとすることができる。それぞれの店には「お気に入り」と「プラン」の二

種のタグを付けることができ、タグを付けることでListページでの情報が更新さ

れる。

また、画面下部のタブをタッチすると Listページへ切り替わる。リストのタブ

には「love（お気に入りの店）」、「log（行った店）」、「wish（行く予定の店）」、

「all（登録されているすべての店）」があり切り替えることでそれぞれのタグの付

いた店の一覧表示に切り替わる。リストの情報にタッチすると、さらに詳細な店

情報が表示される。家やカフェなど、街歩き以外の時間では、ユーザーはリスト

画面を見ながら、過去に行った店を整理したり、行きたい店の計画を練る。

図 4.7 Sentioのインターフェース（「チェックイン」ページ）
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ユーザーは店に立ち寄ると、実際にユーザーがその店に立ち寄った、という

事を示すアクションである、「チェックイン」という動作を行う。「チェックイン」

は店の詳細ページおよびインターフェース下部の専用タブから行うことができ、

「チェックイン」をするとその店が「今日行った店」として Listページとマップ

上に追加される。また、マップ上に表示されているおすすめの店は、ユーザーの

「チェックイン」により大きく変わる。ユーザーが「チェックイン」を繰り返しな

がら街歩きを行う内に、おすすめの精度が向上する。

4.3. Sentioの設計

Sentioではユーザーが実際に訪れた店で「チェックイン」を行うと、その店の

データをサーバーに送り、今まで行った店・お気に入りに追加した店の履歴デー

タからまずユーザーの「感じ」を予測する。そして次にデータベースに保存され

ている店データからユーザーの「感じ」に合った店を探す。「感じ」のパラメー

タはフィールドである原宿でのユーザーパターンの観察により決定した。

図 4.8 Sentioのインプット/アウトプット
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4.3.1 インプットデータ

インプットデータにはユーザーデータとショップデータの 2種類を用いている。

ユーザーが実際に店を訪れ「チェックイン」をすると、行った店と時間とがサー

バーにあるデータベースのユーザーテーブルに格納され、ベイジアンネットワー

クによりユーザーの求める感じの予測を行う。今回は原宿での街歩きについて扱

うため、原宿の店や人の特徴に即したパラメータを設定した。ユーザーにはPOP、

REFINED、GIRLY、PRICEの 4つのパラメータが設定されており、入った店に

よって値が変化する。店側のデータは原宿で女性用の衣類を扱う 76店舗について

収集した。それぞれの店にPOP、REFINED、GIRLY、PRICEの４つのパラメー

タをフィールドワークを元に決めたユーザーパターンから設定し、データベース

上の店データテーブルにそれぞれの店について、パラメータと正面写真、ロゴ写

真などを格納した。

ユーザーパターンの抽出

ユーザーにあった店を予測するため、22組の原宿で買い物を行うグループを観

察し、着ている服の感じ、実際に入った店、店内での行動などから、顕著なユー

ザーパターンを 8種類抽出した。

ユーザーパターン１

流行りのアイテムを数点取り入れつつ、無難な配色や形の服をチョ

イスしている。3000円～6000円程度の、標準的な価格帯の店で長

く滞在する。服の値段が店外に表記してある店など、入りやすい店

に入る。雑誌では『Nonno』『Spring』などのナチュラル系。

ユーザーパターン２

派手な配色や模様の服を好んで着る。ヘアースタイルや小物にも

こだわりがある。安くて可愛いファッションアイテムを好み、特にラ

フォーレや 700円均一の店、古着屋に長く滞在する。一般的に「デ

コラ」と呼ばれる系統で、ポップな配色や小物で全身を盛り飾るよ

うなファッションスタイル。
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図 4.9 ユーザーパターン
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ユーザーパターン３

「森ガール」と呼ばれるファッションスタイルで、ベージュや生

成色などを多用した重ね着やレース、長いスカートなどを身につけ

ている。ファッションアイテム以外にも雑貨やカフェ、おしゃれな

小道など、幅広く興味を持っている事が多い。入店する店の外観や

内装で店を選ぶ。

ユーザーパターン４

「Jill Stuart」や「FREAK’S STORE」、「Kitson」など、雑誌で

大きく扱われる有名ブランドの服、海外有名モデルがのファッショ

ンスタイルを好む。ファッションアイテムはきれい目で清潔感があ

るものを重視し、普段・職場を選ばずに使える服を選ぶ。表参道ヒ

ルズに立ち寄ることが多い。

ユーザーパターン５

ハイブランドのファッションアイテムを好んで着用する層で、い

つも服を買う決まった店で買い物をしている。ファッションセンス

が高く、凝ったディテールの服を着こなすことが出来る。比較的年

齢層が高く、一着にかける値段も高い。

ユーザーパターン６

様々なジャンル、テイストの服を所有しており、落ち着いたコー

ディネートにはビビッドカラーで差し色を加えたり、かっちりした

コーディネートにはふわっとしたアイテムを加えるなど、あえて「外

し」のテクニックを使う。よく雑誌を読み、ファッションの研究を

している。

ユーザーパターン７

独特のセンスとファッション感を持ち、エッジの効いたアイテム

で自分を演出する「原宿系」。数万円の服から「Forever21」などの

ファストファッションブランドの服まで、バランスよく自分の気に

入った服を着こなしている。
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ユーザーパターン８

古着や手作り、リメイクなどを多用し、柔軟にコーディネートを

完成させるファッション上級者。着合わせの仕方が上手く、手持ち

のアイテムとうまく組み合わせられるかどうか、という観点で買い

物をする。そのため服選びには時間をかける。

パラメータの設定

これらのユーザーパターンを元に、どのようなパラメータを設定すればこれ

らユーザーの特徴を反映し区別出来るかについての検討を行った。結果、POP、

REFINED、GIRLYの３つの軸で判断することによって上記のユーザーパターン

を区分できると考えた。Sentioでは前述の３つのパラメータに、インタビューに

よりユーザーと店側が一番重視すると答えた PRICEのパラメータを加え、離散

値を取る以下の 4つのパラメータをファッション行動に関する評価軸として設定

した。

POP

「デコラ系」の度合いを示す評価軸。色合いの派手さや、キッチュ

さなど。

REFINED

斬新なフォルムやデザイン、オリジナリティについての評価軸。

GIRLY

レースやふんわりとしたフォルム、ナチュラルカラーなど、「森

ガール」の要素をどれだけ含むかについての評価軸。

PRICE

価格帯。

店パラメータのデータ

この４つのパラメータに基づき、6月に原宿で行ったフィールド調査によって

店に設定するパラメータを決定した。フィールド調査では店の色合いや建築、特
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別な服を扱う店か、普段使いのアイテムがメインの店が、路面に服を陳列してい

るかどうか、商品の陳列間隔、価格帯、客の年齢層・服装、古着を扱う店かどう

かなど、多くの調査項目を設定し、調査結果から最終的に計７６店舗の店舗に対

して上記の４パラメータで、100を最大値とし値の評価を行った。

図 4.10 例１：anemock

例１：anemock

上記のパラメーターで評価を行い、例えば安めの価格帯で広く女性向けのファッ

ションアイテムを扱う店「anemock」は、ややGirly寄りのアイテムが見られるも

のの、派手なアイテムやオリジナリティ溢れるアイテムは扱いがないため、POP＝

30,REFINED＝ 20,GIRLY＝ 40,PRICE＝ 30と設定した。

例２：Rojo

安くインドなどからの輸入雑貨や服などを扱う店「Rojo」（ロホ）は、カラフル

で外装にも特徴点があり、扱うアイテムも特徴的なものばかりであるため、POP＝

90,REFINED＝ 80,GIRLY＝ 20,PRICE＝ 30と設定した。
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図 4.11 例２：Rojo

このように計７６店舗の店舗に対して初期値となる店パラメータを設定し、その

他情報を付加して店データを作成した。店データには ID、店名、位置情報、パラ

メータ値、画像のURLなどがあり、店データテーブルに格納されている。

4.3.2 興味予測

Sentioでは店ごとに設定したパラメータを用いて、ユーザーの興味の予測を

行っている。SentioではPRICE以外のPOP、REFINED、GIRLYの、三つのパ

ラメータをベイジアンネットワークのノードとして予測に使用した。まず iPhone

から店に「チェックイン」をすると、今入った店と過去に自分の履歴からユーザー

の興味の予測を行う。

ユーザーの興味予測では、今入った店と一軒前に行った店、登録した自分のお

気に入りの店、過去に行った興味予測のデータから、現在のユーザーの興味がど

のようなものかを、POP、REFINED、GIRLYの離散値を取る 4パラメータで予

測する。データベースには原宿の女性向けファッションを扱う 76店舗の値が格納

されており、インプットの値はデータベースを参照して得られた値により決定さ
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図 4.12 店パラメータ
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図 4.13 ベイジアンネットワーク
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れる。

例えばPOPの値の場合、今入った店のPOPの値に加え、データベースから一

軒前に入った店のPOPの値、自分がお気に入りに登録した店のPOPの値、過去

の興味予測の結果のPOPの値を参照しそれぞれインプットデータとする。お気に

入り店が複数ある場合は、パラメータの平均値を採用している。アプリケーショ

ンを初めて使う場合などでインプット値が不足する場合、その項目はインプット

なしでも予測が可能であるが、使用を複数繰り返すことによって予測値が安定し

てくるため、より正確な予測が可能である。

図 4.14 ベイジアンネットワークを用いた POP値の予測

ノードの組み方に関しては、よりユーザーの「一軒前に入った店」と「今入っ

た店」の違いを重要視して確率を設定している。特にユーザーの「一軒前に入っ

た店」と「今入った店」の値が似ている場合、ユーザーがあるテイストのアイテ

ムを探しており、似たようなお店をはしごしたいと思っている可能性が高いと考
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え、予測後の値もパラメータをあまり変えないような設定を行った。

予測されるユーザーパラメータ

ユーザーの興味予測ではベイジアンネットワークを用い、今行った店と今まで

に行った店、過去に行った興味予測のデータから、現在のユーザーの興味がどの

ようなものかを、POP、REFINED、GIRLYの離散値を取る 3パラメータから予

測する。

次に、得られたユーザーの興味予測の値を用いて、興味と合っている店の予測

を行う。ユーザーの興味の予測により得られた値を、データベース上にある 76件

分のショップデータと三軸距離の近い順に並び替える。76件のデータのソートが

終了したら、過去に行った店の価格帯を参照して最低値と最高値の幅を取得し、

価格帯があまりにも異なる店をソートしたリストから除外する。また次に、過去

に行ったことがある店、お気に入りに登録している店を除外し、最も合っているも

のを順に 10件選び、XML形式でレンダリングを行い、データを iPhoneに渡す。

アウトプットデータ

最も合っている 10件分のデータはユーザーにとっての“Serendipity”のある店

として、iPhoneアプリケーション内のGoogle map上にアイコンとして表示され

る。お気に入りの店、過去に行った店も同一のマップ上に示される。ユーザーが

「チェックイン」などのアクションを行うごとに I“ Serendipity”の店は変化し、

街歩きに新たな発見をもたらす。

4.3.3 Sentioの“ Serendipity”

本研究では、第 2章で紹介した澤泉氏の“Serendipity”を引き起こす手法 [7]に

従い、ユーザーの「偶然に探していたものとは別の、価値あるものとめぐり合う

才能」である“ Serendipity”能力を補助するものとして Sentioを位置づけ、デザ

インを行った。したがって、「ユーザーのお気に入りの店や入った店から、Sentio
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図 4.15 Mapページ

を用いてユーザーに合うと予想される他の店を発見することで、偶然、好きな場

所に出会う経験を導くこと」を Sentioによって“ Serendipity”が助長された例と

して扱うこととする。そのため Sentioでは入った店と同じ系統を持っており尚且

つユーザーが過去に行ったことのない店を 10件選び、オススメとして出す方式

を取った。
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第5章

設 計

本章ではフィールドワークを元に実際に制作した、Sentioのプロトタイプの詳

細なユーザーインターフェースと、サーバー処理、データベースについて述べる。

Sentioは iPhone上で動作するネイティブアプリケーションで、ユーザーが街歩き

で入った店やお気に入りの店などから、ユーザーに対するお勧めの店を算出し、

Googleマップ上にアイコンとして配置する。Sentioは調査により得られたユー

ザー側の３つのゴール（１）“ツウ”な街歩きがしたい、（２）行ったことのない

お店と、あっと驚く素敵な出会いがしたい、（３）二軒目・三軒目の店以降も、好

きな店をはしご歩きしたい　の要求を叶えるようにデザインされた。原宿の街歩

きにカスタマイズした Sentioでは、原宿にある女性向けのファッションを扱う７

６店舗の中から、ユーザーの興味度を過去に訪れた店舗などから算出し、興味と

合う店を探している。プロトタイプはサーバー側は Jruby[29]、iPhoneのアプリ

ケーション側は iPhone SDK[30]で制作し、両者間のやりとりはURLリクエスト

及びXMLコードで行った。

5.1. ユーザーインターフェース

本節ではSentioを起動して地図画面やリスト表示画面に切り替え、店で「チェッ

クイン」を行う一連の流れに沿い、Sentioのインターフェース詳細について記述

する。
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図 5.1 Sentioインターフェース：起動時アニメーション

図 5.2 Sentioインターフェース：操作説明画面
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図 5.3 Sentioインターフェース：ログイン画面

5.1.1 Sentio起動時

Sentioアプリケーションを起動するとまず、起動中画面が表示され、数秒で簡

単な操作説明の画面に切り替わる。操作説明画面をタッチするとユーザー認証画

面が表示される。初回起動時は新規登録を行う必要があり、二回目以降は新規登

録時に入力した IDとパスワードで認証を行う。端末番号認証を用いれば認証の

手順はスキップできるが、今回プロトタイプを制作した iPhoneでは、App store

でのリリース時に端末番号を用いた認証が禁止されているため、将来リリースす

ることも考え、この仕様とした。

5.1.2 Map画面

認証が正しく行われると、まずMap画面が表示される。過去に Sentioを使用

したことがある場合はMap画面に、自分の現在地を中心とした付近の地図が表

示される。地図上には自分の現在地と、自分に対するお勧めの店が 10店舗分と、

リストページで自分がお気に入り・行きたい店に追加した店がアイコンで表示さ
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図 5.4 Sentioインターフェース：Map画面

れる。初回使用の場合は「リストタブでお気に入りの店を追加してください」と

アラートが出る。

下部のタブはそれぞれ「map」「list」「checkin」「settings」の4種類で、「map」は

このページ、「list」はお気に入り店や履歴をリスト表示で確認するページ、「checkin」

はチェックインを行うページ、「setting」はユーザー情報などを管理するページに

リンクしている。

画面上に表示されているアイコンをタッチすると、店の詳細情報画面が表示さ

れる。

5.1.3 店の詳細情報画面

店の詳細情報画面では店のファサード（正面写真）と店名が表示され、店の雰

囲気をつかむことが出来る。上のタブに「戻る」「お気に入りに追加」「プランに

追加」の三種類のボタンが設置されており、「戻る」をタッチすると一つ前のペー

ジへ戻り、「お気に入りに追加」は表示されている店をお気に入りの見せとして
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図 5.5 Sentioのインターフェース：店の詳細情報画面

登録し、「プランに追加」は行く予定の店に追加するアクションを行う。「プラン

に追加」を行ってもおすすめ店の予測には影響しないが、Map画面にはアイコン

が反映されるため、街歩きのついでに回りやすくなる。

また最上部に「checkin」ボタンがあり、このボタンをタッチする事でこの店に

「チェックイン」をすることが出来る。「チェックイン」をすると予測が変化する

他、List画面の履歴のページに行った店が追加され、Map画面のアイコンにも反

映される。

5.1.4 List画面

List画面では、店名とロゴからなるリスト形式でお気に入りに登録した店や過

去に行った店などを閲覧する。上部の「love」「log」「wish」「all」で、それぞれ

「お気に入り店表示」「履歴表示」「行く予定の店表示」「登録されている全店表示」

への切り替えを行う。リストの文字は店の詳細情報画面にリンクしている。

お気に入り店表示画面には、過去にお気に入りに登録した店が登録順に表示さ

れる。個別のお気に入り店の削除は、店の詳細情報ページから行う。
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図 5.6 Sentioのインターフェース：List画面（１）お気に入り店の表示

図 5.7 Sentioのインターフェース：List画面（２）過去に訪れた履歴の表示
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過去に訪れた履歴画面では、日付とその日立ち寄った店が表示される。

図 5.8 Sentioのインターフェース：List画面（３）行く予定の店の表示

行く予定の店表示画面では、「プランに追加」した店が表示される。実際に訪

れるとアイコンが変化する。

全店表示画面では、登録されている 76店舗全てがリスト形式で表示される。

5.1.5 「チェックイン」画面

ユーザーは店に立ち寄ると、実際にユーザーがその店に立ち寄った、という事

を示すアクションである、「チェックイン」という動作を行う。「チェックイン」は

店の詳細ページやインターフェース下部の専用タブから行うことが出来、「チェッ

クイン」をするとその店が「今日行った店」として List画面とマップ上に追加さ

れる。

「チェックイン」画面では 76店舗がリスト形式で表示され、スクロールとタッ

チで操作を行う。リスト上の名前をタッチすると、「チェックイン」確認のための

ポップアップが表示される。
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図 5.9 Sentioのインターフェース：lLst画面（４）全店表示

図 5.10 Sentioのインターフェース：「チェックイン」画面
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5.2. システム設計

Sentioのサーバーは Jrubyでコーディングを行い、データベースにはMySQL

を用いた。データベースには店データを格納する Shopテーブルと、それぞれの

ユーザーデータを格納するUserテーブルがあり、Shopテーブルには 76店舗分の

原宿にある女性向けのファッション店のデータが入っており、Userテーブルには

ユーザーごとに店のお気に入りや訪問履歴などが保存される。店データには ID、

店名、位置情報、パラメータ値、画像のURLなどがあり、店データテーブルに

格納されている。店パラメータは 6月に原宿で行ったフィールド調査により、店

の色合いや建築、特別な服を扱う店か、普段使いのアイテムがメインの店が、路

面に服を陳列しているかどうか、商品の陳列間隔、価格帯、客の年齢層・服装、

古着を扱う店かどうかなど多くの調査項目から設定し、計７６店舗の店舗に対し

て初期値となる店パラメータを用意した。

5.2.1 予測されるユーザーパラメータ

ユーザーの興味予測ではベイジアンネットワークを用い、今行った店と今まで

に行った店、過去に行った興味予測のデータから、現在のユーザーの興味がどの

ようなものかを、POP、REFINED、GIRLYの離散値を取る 3パラメータから予

測する。

ネットワークの構築にはNetica[31]を使用した。作成したネットワークはNeticaJ

を用い、Javaのプラグインとして Jrubyから呼び出し使用した。

5.2.2 サーバー処理

サーバーにはアプリケーションサーバーとデータベースサーバーの二種類があ

り、アプリケーションサーバが iPhone側からのリクエストを受けてデータベー

スの情報を参照し、値を計算して返している。

Neticaで構築したネットを読み込ませて計算する処理に Java向けのAPIであ

るNeticaJを利用したため、サーバーは Jrubyでコーディングを行い、確率過程
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図 5.11 ベイジアンネットワーク
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処理時のみ Javaに処理を渡して動作させた。iPhoneから店に「チェックイン」を

すると、ユーザーテーブルから一軒前に訪れた店のパラメータ、おすすめ店の平

均パラメータ、前回の予測のパラメータを参照し、チェックインした店の値とあ

わせて Java側に値を渡し、ベイジアンネットワークを用いて次に行く店のパラ

メータを予測する。次に受け取ったパラメータとデータベースにある 76件の店

データを比較し、76件のデータを湯パラメータの近い順に並び替える。データの

ソートが終わったら、データベースから過去に行った店の PRICEの最大値と最

小値を参照し、その範囲とと 20以上開きがある店舗を 76件から削除する。また

お気に入りに追加している店、過去に行った店も同様に削除する。そして、最終

的に残った店データのうち上位 10件をおすすめとしてXML形式でレンダリング

を行い、データを iPhoneに渡す。またお気に入り店、履歴などもリクエストに

応じ、データベースを参照してデータを iPhoneに渡す。
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第6章

評 価

本章では、製作したプロトタイプを用いて行なった Sentioのフィールドにお

いての評価について述べる。評価は質的調査法 [32][33][34]に従って行い、4人の

ユーザーが原宿で Sentioを用いる様子を観察し、分析を行った。

6.1. フィールドテストの概要

フィールドテストは 2010年 9月 17日～18日の 2日間、原宿の表参道、キャッ

トストリート、明治通りの周辺で行った。調査対象者にはペルソナの設定に沿っ

た 4名の 20代女性を選出し、それぞれに Sentioを使用し、1時間の原宿はしご歩

きを行ってもらい、その様子を観察した。

6.1.1 調査方法

評価は佐藤郁哉氏の『質的データ分析法』[28]を基として設定した。質的デー

タ分析法とは、研究対象となった人々の心情や社会生活のあり方を追体験し、共

感的に理解することのできる調査手法である。本研究では街歩きやショッピング

という、極めて個人の興味や関心に左右されやすい分野に関しての調査であり、

個人の経験やコンテクストに関する記述を強調する必要があったため、この手法

を採用した。

調査ではまず、20分間ほど個人にインタビューを行い、普段の買物行動時にお

ける振る舞いや個人的な興味について明らかにした。次に Sentioのデモンスト

レーションを行い、簡単な操作方法について説明し、その後 15分程度、既に知っ
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図 6.1 原宿でのフィールドテスト中の様子
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ているお気に入りの店などがあればユーザーに登録してもらい、個人ごとに街歩

きの計画を練る時間を取った。そしてその後実際に原宿に出かけ、計画に沿って

街を歩いてもらい、その様子を観察した。最後にユーザビリティや、いつもの街

歩きとの違いなどについてのインタビューを行った。

調査はインタビュー中は音声、街の移動中はビデオとメモにより記録され、分

析や考察は全てこれらを文章化したものについて行った。

6.1.2 調査対象者

調査対象となる被験者は、iPhoneの操作方法に戸惑うことの無いよう、普段か

ら iPhoneを使用している 20代の女性で、尚且つ設定したペルソナに合致してい

る事を条件とし、Aさん、Bさん、Cさん、Dさんの 4名を選出した。事前のイ

ンタビューにより、個々のユーザーの買い物時の情報源や特徴、最近の購入傾向、

よく買い物にいく場所、またどの程度原宿を訪れているかを明らかにした。

スタディA

Aさんは 24才の女性で大学院生。原宿でアルバイトをしているため、よくバ

イト先周辺の店でカフェなどを楽しんでいる。せっかく色々な店のある原宿によ

く来る機会があるのだから、小道を入った場所にある隠れ家のような「原宿らし

い」店を探したいと思いつつも、なかなか叶えられずに居る。沢山の路面店を巡

るスタイルの買い物はどうしても時間が掛かったり、どんなものがあるのか分か

らないためにしたことがなく、いつもは新宿のルミネや表参道ヒルズなど、多く

のファッション関連施設が集う建物で集中的に買い物をこなしている。歩くのが

好きで明治通りや表参道などを大通りに沿って歩くことがある。

スタディB

Ｂさんは 24才の女性で、大学院生。月に数度、赤坂で用事があるため、乗り換

えのついでに利用する渋谷駅の周辺エリアで月に 2、3度買い物をしている。特
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に原宿エリアはいろいろな店が揃っているために利用頻度が高く、まず表参道ヒ

ルズなどの大きな店に入り、その後小さな店で目についたところに入って買い物

をする。高級そうな店は苦手で、店員の感じや価格帯で入る店は決めている。

スタディC

Cさんは 20代後半の中国からの留学生。原宿は友人が観光に来たときに案内

するなど、何度か歩いたことがある。路面店などの小さな店をはしご歩きする買

い物スタイルに憧れがあるが、時間が無いため、仕方なく普段はマルイやルミネ

などの駅周辺のエリアで服を購入している。原宿をはじめ、吉祥寺や自由が丘な

ど路地歩きの楽しめる街での散策を好む。

スタディD

Dさんは 20代後半の大学院生。中学から高校時代までは原宿に通っており、原

宿ファッションを楽しんでいた。服は主にアウトレットモールなどで２～３ヶ月

に一度、子供の服と合わせてまとめて購入している。子供の服は比較的安価に手

に入るため、子供に服を買って着せ替えをすることで物欲を満たしている。そろ

そろいい年になってきたので、自分の買う服の系統が変わり、安っぽくない服を

着るようになってきた。

6.2. 調査と分析

フィールドテストは 2010年 9月 17日～18日の二日間、原宿の表参道、キャッ

トストリート、明治通りの周辺で行った。スタディＡ，Ｂ，Ｃ，Ｄの各ユーザー

は Sentioを用い、それぞれが 60分間原宿エリアの街歩きを行った。それぞれの

街歩き中の道程と立ち寄った店については図 6.3に示している。また録画した映

像や音声、観察のメモなどを基にフィールドノートを作成し、質的データ分析の

手順に従ってコーディング [32]を行い、テキストデータを分類した。データを分

類する作業の中で、得られたデータのコードは（１）操作性に関する記述、（２）
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表示された情報が適切かどうかに関する記述、（３）ユーザーがゴールをどの程

度達成できるのかに関する記述、の三つに大別された。

6.2.1 操作性に関する記述

Sentioの使用について

調査を通し、サーバーが停止する、おすすめ店情報が更新されなくなるなどの

エラーは発生しなかった。またアプリケーション起動時に簡単なアプリケーショ

ンの説明画面を挟んでいるため、操作で戸惑うことは特に無かったとユーザーは

コメントしている。ただ、歩いているときに画面を注視しすぎてしまうのが気に

なった、とAさんからコメントを得た。またBさんからも、「歩きながら見るの

と、ちゃんと画面を見るのは違うから、それぞれに見合った量の情報でいい」と

の意見を得た。

インターフェイスの表示速度について

全てのユーザーからの事後コメントで、ロードが遅い点が指摘された。特に

「チェックイン」時の表示の処理には１分近く時間がかかることもあり、スタディ

Ａではユーザーが「チェックイン」を諦めてしまうケースが一度有った。また、

iPhone 3GS以上の性能を持つ端末では比較的動作がスムーズだったが、iPhone

3Gでは操作中に処理の負荷が高すぎてアプリケーションが落ちてしまった。

「チェックイン」について

店に入るたびに行う「チェックイン」に関してはインセンティブが弱く、つい

忘れてしまうユーザーも見られた。Dさんは「なにかご褒美があったら（「チェッ

クイン」を）やる気にはなるけど、今は特に何が起こってるっていう感じでもな

いから忘れてしまう。」とコメントした。
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図 6.2 各調査対象者の原宿での行動
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図 6.3 フィールドテスト中の様子
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6.2.2 表示された情報が適切かどうかに関する記述

地図について

スタディAとCでは、普段地図を見て歩く習慣が無いユーザーだったため、街

歩きを始めた直後は地図の読み方に戸惑っていた。しかし数店チェックインをし

た後は、スタディＡが「今さっき行ったお店を手がかりにして、次に行く店の方

向を確認して進んだら分りやすかった。」と述べるように、後半の街歩きではコツ

を掴み、目的の場所まで迷わずに辿り着く様子が見られた。現在のマップ画面は

常に北を上として表示を行っているが、グローバルナビゲーションを使用し常に

ユーザーの向いている方向に対応した地図を表示するなどの改善策が考えられる。

またスタディDでは事後インタビューで「この店まで～分、～キロメートルな

ど、距離についてのリストがあれば良かった。歩道橋とか渡るのめんどくさいし。

この辺（表参道の北側エリア）に来たんだったら、この辺ばっかり見たい。今の

ルートの近くでおすすめされるとか。」とコメントを得た。

店の詳細情報について

店の詳細情報ページは情報を詰めすぎないようなデザインを行っていたが、ユー

ザーから不十分との指摘があった。Dさんは「店の詳細情報は街を歩いていると

きには見る気がしない」、とコメントし、「街歩きプランを練ってる時はもっと

いっぱい見たい気になる」とも述べた。また、「しばらく歩いたらカフェなどに

入って、プランを再考したくなった」とも話した。

パラメータの設定について

当初は設定したショップパラメータはあくまで初期値とし、ユーザーの使用に

より学習させるモデルとする予定だったが、今回は学習させるところまで至って

おらず、初期値で設定された値を元に全ての予測が行われた。しかしユーザーは

概ねそれらしいお店が出たように感じており、中でもスタディAでは、４件目に

「Cher」でチェックインをすると、おすすめとして表示されている店が全部「Cher」
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と似た感じになったため、ユーザーは思わず画面を見て笑ってしまった、とコメ

ントした。Aさんの好みの系統はもともと「Cher」と近く、よく名前を知ってい

るブランドの店ばかりがおすすめされていたのが面白かった、と後で語っている。

また Aさんは、二軒目に訪れた「55DSL」という店で、「ここはちょっと自分

の好みと違うな」と感じたという。しかし店の内装の雰囲気がよく、店の建物も

独特な感じであったため、「外れだったけど、来て損したな、とは思わなかった」

とコメントしている。これはパラメータの設定がAさんのイメージとは違ったた

めに起こったと考えられるが、結果的に良い作用をした例であると考えられる。

6.2.3 ユーザーがゴールをどの程度達成できるか

本節では第３章で設定したユーザーのゴールに対し、Sentioがどの程度ゴール

を達成できるのかについて指し示すと思われる記述について述べる。

ゴール 1：“ツウ”な街歩きがしたい

Cさんは特に、地図を読むのが苦手なユーザーだったが、後半は操作や街歩き

に慣れた様子で裏道や脇道を移動していた。他の３名のユーザーは店に入って服

を見ることを重要視していたが、Cさんはアイコンの付いた目的の店に到着する

までの移動過程を楽しんでおり、テスト後のインタビューでは以下のように述べ

ている。

　著者：「いつもの街歩きと比べるとどうでしたか？」

Cさん：「全然違いました、おもしろいね。そうですね、いつもは道を真っ直ぐ

行くんですが。メインストリート。」

著者：「あー、表参道とか？」

Cさん：「はい。」

著者：「今日はどうでしたか？」

Cさん：「脇道を使ってショートカットして、こう、最短距離を探して行きまし

た。お得な？プロみたい。」
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著者：「うん、それは何でですかね」

Cさん：「GPSを参考にしてたから。」

　このコメントはCさんにとって、街歩きのプロのような移動経験を提供するこ

とが出来たと示唆するものではないだろうか。また他のユーザーのコメントでも、

いつもと違う街歩きが体験できた、というものがあった。Bさんはテスト後のイ

ンタビューで「いつもは小さな店には入らないが、Sentioを使ったら路面店巡り

がしたくなった」とコメントしている。またDさんも、店や服を探す時よりは散

歩用に向いてると思った、とテスト後にコメントした。

以上のコメントより、Sentioは散歩や路面店巡りなどの自由な街歩きのシーン

において、裏道を駆使してお店を回ったり、雰囲気ある路面店をはしごしたり、

といった、いつもと違う街歩きを提供することが出来る、と言えるのではないだ

ろうか。

ゴール 2：行ったことのないお店と、あっと驚く素敵な出会いがしたい

全てのユーザーが本テストを通して一軒以上、自分の興味と合う店と巡り会え

たと話し、特にスタディＢでは「完璧に趣味とマッチする店と巡り会えた」とテ

スト後に行ったインタビューでコメントが得られた。Bさんは三軒目に入った店

に関して、テストの事後に行ったインタビューで以下のように話した。

　筆者：「ここ、goocy（店名）はどうだった？」

Bさん：「あー、ここな、ドンピシャやったで、すごい」

筆者：「今日初めて入った？」

Bさん：「はじめて。中入ったらすごい合ってた。外見からは（合ってる店だ

と）分からんかったと思う。」

筆者：「表参道ヒルズ（の横にある店）じゃん、（いつもは）素通りしてた？」

Bさん：「そう思う。割と安めなん。気づかんかった」

　加えてBさんは店で会員登録を行っており、また必ず店に行ってみたいとコメ
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ントした。

以上のBさんの経験は、まさに“ Serendipity”の発生した如実な例であると考

えられる。

しかしスタディCではユーザーにブランド名に関する知識があまり無かったの

で、なかなかユーザーに合致するおすすめが出なかった、という問題点も見受け

られた。Cさんは最初、街歩きの計画を練るシーンで、知っているブランドがな

かったためにロゴや写真のイメージで行きたい店を登録していた。そのため、お

すすめされて最初に訪れた４軒はあまりCさんとは合った店ではなかったが、次

の店に向かう途中、偶然立ち寄った店が彼女の好みに合致していた。５軒目に訪

れた店は Sentioのおすすめにもリストには載っていない店だったが、チェックイ

ンをするとオススメの一つに「HUG」という古着店を出し、その店は彼女の好

みと合致する店であった。以上により繰り返して使用することにより精度の向上

は期待できるが、合ったおすすめ店がなかなか出ない場合、的はずれなおすすめ

を出し続けてしまう点が問題として挙げられる。Magitti[9]の研究でも触れられ

ているように、最初に出されるおすすめは重要な意味を持っており、最初におす

すめとして出されたものがアプリケーション自体の印象を決定づけてしまう側面

がある。初回の店であっても、外さない予測を立てる工夫が必要であると考えら

れる。

ゴール 3：二軒目・三軒目の店以降も、好きな店をはしご歩きしたい

Aさんが Sentioを使用しチェックインアクションを行うと、「Another edition」

という店がおすすめに出現した。Aさんは他の街にある「Another edition」によ

く訪れていたが、原宿にも店舗があることを知り、行くことを決めた。加えてA

さんは、ブランド名をすでに知っているところが偶然オススメに出ると、特に行

きやすい傾向があるのでは、と述べた。ブランド名をよく知るAさんは他に、原

宿には有名店がたくさん密集した街なので、知っているブランドの店があると、

ここにもあったんだ、という気になり行ってみる、とコメントしている。

以上から、ブランド名をよく知っているユーザーに関しては、好きなブランド

の別店舗などに行くことが出来るため、二軒目、三軒目以降もはしご歩きが上手

65



く作用すると考えられる。

また Dさんの Sentioの使用法は独特で、まず少しでもいいな、と思った店は

片っ端から「行きたい店」に登録し、最もアイコンが密集して表示された区域に

ついて次から次へとはしご歩きを行っていた。そのためDさんは 4人の被験者の

中で最多数のチェックインを行ったが、合っていると感じた店の率はトータルで

は低い結果となってしまった。この結果は、ある程度の広さと店舗数がなければ

好きな店ばかりのはしご歩きは難しい、と考えるべきだろう。
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第7章

考察と今後の展開

本章ではユーザーテストにより得られた結果に基づき、多方面から考察を加

え、Sentioの有用性や課題となる点を明らかにし、将来的な展開についての言及

を行う。

7.1. 考察

ユーザーテストの結果から、研究の有用性を測る目的で重要と考えられる以下

の４つの項目を選出し、それぞれについて考察を行った。

• Sentioはユーザーの“ Serendipity”を助長したか？

• Sentioはユーザーの街歩きをどう変えるか？

• Sentioサービスの原宿以外の地域への応用性

• Sentioのサービス化は可能か？

Sentioはユーザーの“ Serendipity”を助長したか？

本研究ではユーザーの「偶然に探していたものとは別の、価値あるものとめぐ

り合う才能」である“ Serendipity”能力を補助するものとして Sentioを位置づけ

ており、「ユーザーのお気に入りの店や入った店から、Sentioを用いてユーザー

に合うと予想される他の店を発見することで、偶然、好きな場所に出会う経験を

導くこと」を Sentioによって“ Serendipity”が助長された例として扱っている。
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ユーザーテストの結果、スタディBにおいては、価格帯、テイストの両面からユー

ザーにマッチする、今までに行ったことのない店に出会う、というこの例に合致

する行動が見られた。またスタディBでは使用したユーザーが「いつも通ってい

る道だがこのお店は素通りしていた。Sentioがなければこのお店には辿りつけな

かっただろう。」と述べており、店をかなり気に入った様子が伺われた。これは

“ Serendipity”の助長された例として考えてよいだろう。一方でスタディAでは、

入店の履歴からからオススメされた店にユーザーが向かってみたところ、ユーザー

の嗜好とは少し異なる店に辿り着いたが、「服はあまり好みではないが、外観は

おしゃれで見ていて楽しい。別に来て損したとは思わない。」とコメントしてお

り、元来の「偶然に探していたものとは別の、価値あるものとめぐり合う」とい

う意味での“ Serendipity”が助長された例とも考えられる。しかし、スタディC

のケースにおいては、一時間という限られたテスト時間ではなかなか好きな店に

めぐり合うことが出来ず、好みと合っている店に辿り着くことが出来たのは最後

に入った 5件目の店のみという結果になってしまった。

このことから“Serendipity”が助長されやすいユーザーと、そうでないユーザー

が存在する可能性が考えられる。今回“Serendipity”が頻繁に助長されたユーザー

と、そうでないユーザーの普段の行動傾向を比較した結果、普段から雑誌やウェ

ブサイトを見るなど、ファッションに関する知識の取得に意欲的であったり、よく

服を買いに行くなど普段の街歩きでの関心がファッションアイテムの購買に向い

ている、といった傾向を持つユーザーほど“Serendipity”が助長されやすいのでは

ないかと思われた。これは澤泉重一氏が著書で述べている「事前に“Serendipity”

を発生させたい分野に関する知識を持っておくことで、“ Serendipity”の発生確

率を高めることが出来る」[7]という主張とも合致する。

今回のテストでは全員が Sentioを通じて新しく好きな店に出会う経験を達成し

ており、特に“ Serendipity”が助長されやすいユーザーであるスタディA、Bに

おいては、Sentioによって“ Serendipity”を補助し、偶然に好きな場所に出会う

という、ペルソナやシナリオで当初に意図していた経験を導くことが出来た。し

かしスタディCに関しては、好きな場所に出会う経験に関しては一定の成果があ

るものの、安定してユーザーの“ Serendipity”を助長することができるとは言い
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難い結果となった。原因としてユーザーがファッションに関してあまり知識を有

していなかったことや、テストで使用した１時間ではユーザーの好みを学習する

のに不十分であったことが挙げられる。このため Sentioはファッションに関して

意欲的なユーザー層に対しては、より“ Serendipity”を助長するのではないかと

推察される。

Sentioはユーザーの街歩きをどう変えるか？

ユーザーテストの結果から、普段は大通り沿いの店やショッピングセンター、い

つも自分の行っている店などでファッションアイテムを探していたユーザーが、路

面店や小道に入った場所にある店をオススメすることで、それらの小店を巡る街

歩きをしている様子が観察された。またユーザーによっては、初めて入る店は敷

居が高く、入りづらいように感じるが、Sentioを通じてオススメされることで、心

理的に入りやすくなった、とのコメントも得られた。これらより、Sentioはファッ

ションにおいて、好きな店や、ある店に似た他の店を新しく発見するツールとし

ては有用であると考えられる。一方で、スタディCのユーザーは、街並みやレン

ガの小道、通行人の様子などを観察して楽しむことを街歩きの最も重要な要素と

して挙げており、Sentioを使用して目的の店まで細い裏道を通る行動が、いつも

の街歩きと違っていて興味深かった、とコメントし、またショートカットコース

を駆使し最短距離を探す街歩きは「お得、プロのよう」に感じ、移動過程の風景

に最も心を動かされた、と事後に行われたインタビューで述べた。

以上により、Sentioはメインストリートや大型商業施設が中心である都市の商

業区画において、付近にあってユーザーの興味と合う小さな路面店に気づかせ、

誘導する効果を持つほか、初めて入る店に不安を持つ人でも、心理的負担を軽減

することで入店させることが出来る可能性があるものである。これらの点はショッ

プオーナー側にとってもメリットになると考えられるため、将来的に Sentioを用

いたマーケティングやビジネスモデルを構築する際に、この点をサービスとして

特にブラッシュアップしていく必要がある。
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Sentioサービスの原宿以外の地域への応用性

テスト後に複数ユーザーより、他の地域でも使いたい、カフェや雑貨店などの

案内をして欲しいなどの意見が得られた。現段階のSentioは原宿地域のファッショ

ンを扱う女性向けの店に限られているが、サービス範囲を拡大すれば、ファッショ

ンを超えてさらに広い範囲の中から街歩き全体としてのプランをレコメンド出

来るほか、ユーザーにとって全く道の街であっても、他の街の街歩きのデータか

らユーザーに合っている場所を予測することが可能であると考えられる。現行の

Sentioを他地域へそのまま移植することはユーザーパターンが異なるために難し

いが、今回の Sentioのデザインを通じて用いたリサーチ手法、モデリングを同じ

フレームワークで行うことは可能であるため、応用性はある。

Sentioのサービス化は可能か？

今回の Sentioの開発は、実際に街を歩くユーザーの経験のみに焦点が当てら

れており、街に住む店のオーナーや店員、商店街、付近の商業施設など、街の他

のステークホルダーについてのニーズの把握は行われていなかった。今回の開発

で得られたフレームワークを他のステークホルダーも巻き込んだ形で再構築し、

Sentioを実社会で持続可能なサービスとして作り上げるところに今後の大きな課

題があると考えられる。

7.2. Sentioの主たる課題点

評価から明らかとなった現状の Sentioへの課題点を以下の四つにまとめた。本

節では課題点の原因を考察の上、改善、改良のための提案を行う。

1. アプリケーションのインターフェイスの処理に時間がかかる

2. 店の詳細情報が適切でない

3. 「チェックイン」動作を行う際のインセンティブが低い

4. アプリケーションの使用し始めに予測を外してしまう場合がある
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アプリケーションのインターフェイスの処理に時間がかかる

課題点の一つに、アプリケーションのインターフェイスの処理に時間がかかっ

ているため、動作が遅く、頻繁にフリーズが起こってしまう点があげられる。特に

「チェックイン」ページ及びList画面の全店舗一覧ページの、多くのデータ表示を

行なっている二画面についてこの現象が見られたため、この問題は表の読み込み

や表示させるデータ量が多い場合に発生すると考えられる。また調査に使用した

端末が iPhone 3Gという、最新版より古いモデルだったために動作が遅くなって

いた事も一因である。現時点での最新版である iPhone 4ではアプリケーションは

スムーズに動作する。この課題に対してはアプリケーションに内蔵させるデータ

を取捨選択し、プログラムの効率化を行う、という改善策が考えられる。２０１

０年１２月の段階ではプログラムの効率化を行ったため、ほぼストレス無くアプ

リケーションの動作を行うことが出来ている。しかし、店の写真表示などのデー

タ通信には少々時間がかかっており、ネットワーク圏外では画像が読み込まれな

いため、アプリケーションの動作の妨げにならない範囲でいくつかデータを内蔵

させる方式について検討せねばならない。

店の詳細情報が適切でない

店の詳細情報ページは、街歩きの際に携帯端末の画面を注視しないよう、情報

を詰めすぎないようなデザインを行っていたが、店の詳細情報ページの情報量が

適切でないとの指摘をユーザーから受けた。この問題に関しスタディDでは「店

の詳細情報は街を歩いているときには見たくないが、一方、街歩きプランを練っ

てる時はもっと見たい気になる」とコメントを得ており、デザイン設計をもう一

度行い、ユーザーがどのシーンで、どの程度の情報を求めているのか見極めて、

インターフェースに反映させていく行程の必要性を示唆している。

「チェックイン」動作を行う際のインセンティブが低い

店に入るたびに行う「チェックイン」に関してはインセンティブが弱く、つい

忘れてしまうという意見が得られた。同じく位置情報から「チェックイン」アク
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ションを行うサービスであるFoursquare[35]のようにゲーム性をもたせてインセ

ンティブを向上させるか、IMES等の設置により室内でもGPS データを使用可能

にして「チェックイン」を自動で行うシステムにするなど、改善案が考えられる。

アプリケーションの使用し始めに予測を外してしまう場合がある

ユーザースタディでは、アプリケーションの使用し始めの数件に関し、予測を

続けて外してしまう場合が見られた。繰返し使用することで精度が向上するとは

いえ、「最初の一件目」はMagitti[9]でも述べられている通り、ユーザーにとって

このアプリケーションが役立つものかどうかの印象を最も大きく左右するもので

ある。しかしスタディCでは、ユーザーにブランド名に関する知識があまり無かっ

たため、なかなかユーザーに合致するおすすめが出ず、４件目の店でやっとユー

ザーの好みと合う店に辿り着いていた。これはショップ名に関する認知度が低い

ユーザーが、街歩きの計画を練る段階で「いつも行っている店」や「お気に入り

のブランド」をListページに追加することが出来なかった場合に起こる問題と考

えられる。現にスタディAのケースはブランド情報に詳しかったため、一件目か

らユーザーの「感じ」に沿った店に辿り着く事ができていた。この問題に関して

の対策としてはインプット情報として扱う店舗数を拡大すること、他のデータを

インプット情報として用いることなどが挙げられる。例えばスーパーマーケット

や公園、カフェなど、ユーザーがよく行く他のジャンルや地域の店データをイン

プット情報に用い、ユーザーの「感じ」の予測を行うと、たとえ原宿に初めて買

い物に来た客であっても、自分の系統の予測がある程度たてられるため、一件目

から精度の高いレコメンドを行うことが出来ると考えられる。その場合は学習を

行いユーザーの系統ごとにクラスタリングを行うなどのアルゴリズムの向上も必

要になるが、Sentioサービスがファッションの域を超え、他業種間にまたがるナ

ビゲーションサービスとして使用できる可能性がある。

　今後はこれらの課題に対応しつつアプリケーションや予測精度の改良を行い、

Sentioサービスの向上や実社会への応用に努めていく。
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7.3. 今後の展開

考察にあるように、今後、Sentioを実社会で持続可能なサービスとしていかに

構築していくがが大きな課題となると考えられる。案の一つとして、Sentioをダ

イレクト・マーケティングのツールとして活用し、他の地域・他業種間で連携した

新たなサービスモデルとして構築していくことが考えられる。近年、位置情報を

始めとする個人の行動履歴がマーケティングの重要な要素として注目されてきて

いるが、Sentioでもユーザーの行った店の履歴などからデータを収集しているた

め、このデータを個人事業主や施設主側に提供し、収益化を図ることが可能であ

ると考えられる。加えて Sentioは付近にあってユーザーの興味と合う小さな路面

店に気づかせ、誘導する効果を持つほか、初めて入る店に入る際の心理的負担を

軽減するものであるため、広告収入やオンラインガイドブックとしての需要も期

待できる。またこの案は、ユーザーの振る舞いから得られたマーケティングデー

タを施設主側・事業主体に提供することで、街全体のサービスや質の向上に寄与

出来る可能性があるものである。この案を深め、サービスモデルを構築すること

が今後の大きな課題である。
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第8章

結 論

本論文では原宿で行ったインタビューや質的調査を基にデザインされた Sentio

という携帯端末上で動作するサービスについて述べた。Sentioは街歩きやショッ

ピングに、“ Serendipity”を付加することで、街の中で自分の興味と合う場所と

次々に巡り逢える買い物体験を叶えるアプリケーションである。“Serendipity”と

は偶然に自分の好きな場所やものに出くわす経験のことを指し、ショッピングに

“ Serendipity”を用いると、従来の検索語による意識的な情報抽出や、利便性の

みに焦点を当てた都市型ナビゲーションサービスとは異なった方法で、普段の自

分の行動では見つけられないような、自分の好みに合う店に辿り着くことが出来

る。Sentioではショッピングで自分が実際に行った店の履歴から、自分に合って

いる店を探してアプリケーション上に表示することで興味と合う店へと誘導し、

街と人との間に“ Serendipity”をもたらしている。ユーザーが Sentioを使用する

と、例えばショッピングで次にどこに行こうか迷った時に、自分に合った場所に

偶然にめぐり合うことができる、といった街歩き体験が可能になる。

　Sentioのプロトタイプ作成に当たり、本研究ではファッションの発信地であり多

くの店が小さな区画に集中している原宿に注目し、買い物等の目的で原宿に訪れ

た人へのフィールドワークSentioの細部のデザインを決定した。Sentioではショッ

ピングで彼女らが行った店の履歴から、それぞれに合っている店を探して携帯端

末上に表示することで、ユーザーを合っている店へと誘導する。自分の行った店

からベイジアンネットワークを用い、行った店の履歴から自分の今求めている感

じを予測し、おすすめを見つけ出す。Sentioでショッピングをしている時に入っ

た店をアプリケーションの画面で選ぶと、店に設定してある価格帯やテイストな
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どのパラメータと、その人が入った店の履歴をインプットに、ベイジアンネット

ワークを使用したアルゴリズムを用いて、自分に合っている店をオススメとして

選出し、アプリケーション上のリストに表示する。ネットワークモデルと店の初

期パラメータは原宿で実際に複数回行ったインタビューとフィールドワークから

決められたものである。

　本研究では Sentioの有用性を評価するため、普段から原宿を利用する 4名の 20

代女性の Sentioを使用しての街の行動を観察し、質的データ分析を用いて分析し

た。その結果、今まで入ったことのない店に入るきっかけとなったり、新しく好

きな店を発見出来る、細い道をショートカットコースとして使用しはしご歩きを

する、付近のエリア内の興味と合いそうな店をもれなく見て回る、いつも行くお

気に入りの店に似た店を発見する、などといった観察結果が得られた。本研究で

は「ユーザーのお気に入りの店や入った店から、Sentioを用いてユーザーに合う

と予想される他の店を発見することで、偶然、好きな場所に出会う経験を導くこ

と」を Sentioによって“ Serendipity”が助長された例として扱っているが、今回

のテストでは全員が Sentioを通じて新しく好きな店に出会う経験を達成してお

り、Sentioによって“Serendipity”が助長されたといえる例もいくつか見られた。

　このフィールド評価が示すように、Sentioはユーザーの好きな店や似た店を発

見するツールや、ユーザーの“ Serendipity”能力を補佐し、街の中で自分の興味

と合う場所と巡り逢う経験を可能にするものとして有用であると考えられる。し

かし現段階の Sentioはユーザーにのみ焦点が当たったデザインのために、店側や

商店街等、ユーザー以外のステークホルダーを巻き込んだ持続可能なサービスモ

デルとして形成されているとは言い難い。今後は“ Serendipity”を可能にするナ

ビゲーションサービスをベースとした商業モデルの構築を行い、サービスを社会

に提供していくべきである。
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