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論文要旨

日本政府はオリンピックが開催される 2020年のインバウンド見込み数の目標を
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本研究は訪日外国人が最も困っている飲食店でのコミュニケーションをよくす

る方法を調査し、ピクトグラムである EMOJIをユニバーサルランゲージとして

用い、言語と文化の壁を乗り越え、より良いコミュニケーション体験を目指した

いである。

本研究を通してデザインした「TABEMOJI」は違う文化や言語を持つ外国人観

光客が簡単に EMOJIを入力することで自分の意図を日本語で表記できるコミュ

ニケーションツールである。
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Abstract of Master’s Thesis of Academic Year 2019

TABEMOJI: EMOJI Based Communication Tool

which Improving Communication in Restaurant

for Foreign Visitors

Category: Design

Summary

The Japanese government set the target number of foreign visitors in 2020 to 40

million people during the Olympics. According to the international visitor survey,

20.6% of international visitors feel difficult to communicate with local staff, and

restaurant is where they are most worried.

This study investigated on how to improve communication at restaurants where

international visitors are most worried. I want to use the pictograph EMOJI as

a universal language to overcome the language and culture barriers to achieve a

better communication experience.

TABEMOJI designed through research is a communication tool that allows

international visitors with different cultures and languages to easily express their

intentions in Japanese by simply typing EMOJI.
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第 1 章

序 論

1.1. 研究の背景

国土交通省観光庁は２０１７年３月、東京オリンピック・パラリンピック開催

を踏まえた、新たな「観光立国推進基本計画」を決定した。国際観光に関わる目

標は、訪日外国人観光客数４,０００万人、訪日外国人消費額 8兆円となる。また

過去のオリンピックの開催国の事例より、東京オリンピックが開催された後でも

外国人観光客は増え続けていく見込みである。

これらの目標を達成するため、急増する外国人観光客への日本の受け入れ環境

整備が大事になってくる。観光庁は２０１９年３月より公開された「訪日外国人

観光客の受入環境整備に関するアンケート」1に旅行中に困ったことランキングで

は、「施設等のスタッフとのコミュニケーションがとれない」が最も多く 20.6％

となり、「無料公衆無線 LAN環境」「公共交通の利用」「多言語表示の少なさ・わ

かりにくさ」と続いた。

３年間の調査により、ほぼ全ての項目で改善が見られ、「困ったことはなかった」

の回答も過去最高の 36.6％となったが、旅行中困ったことの第 1位は引き続き「施

設等のスタッフとのコミュニケーション」となった。「多言語表示の少なさ・分か

りにくさ」を含め、外国人観光客への多言語対応はまだ重要な課題である。

1 訪日外国人観光客の受入環境整備に関するアンケート　 2019年３月 https://www.mlit.go.

jp/common/001281549.pdf

1
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1. 序論 1.2. 外国人観光客が困っているコミュニケーションに関する調査

図 1.1 旅行中に困ったこと調査結果

1.2. 外国人観光客が困っているコミュニケーションに関

する調査

外国人観光客はどんなシーンでコミュニケーションに困っているのかを把握し、

課題を解消するため、日本観光庁が 2017年に行った多言語対応に関するアンケー

ト2を参考し、日本旅行経験者の方１００人にアンケートを実施した。参加者の母

国語がそれぞれ違う中で、日本語が話せない方がほとんどである。今回のアンケー

トには外国人観光客がコミュニケーションに困った場所、シーンまたはコミュニ

ケーションがうまく取れない原因について調査した。

図 1.2 コミュニケーションに困った場所

2 「訪日外国人観光客の受入環境整備における国内の多言語対応に関するアンケート」結果 http:

//www.mlit.go.jp/common/001226100.pdf

2
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1. 序論 1.2. 外国人観光客が困っているコミュニケーションに関する調査

旅行中に訪問した施設のうち、コミュニケーションで困った場所を尋ねたとこ

ろ、飲食店で困ったという回答が最も多く (61％）、その次は駅（５１％）、小売

店（４４％）、観光スポット（３２％）と宿泊施設（２５％）である。日本観光庁

が 2年前に実施したアンケートとほぼ同じ傾向を示した。

図 1.3 コミュニケーションに困った場面

各施設で特に困った場面について（「難しい」と思われる場面）、レストランで

は「料理を選ぶ際」、「注文する際」、「食べ方の説明を受ける際」のプロセス全般、

駅では「改札内で乗車ホームを見つける際」、「降りる際」、小売店では「商品の

説明を受ける際」、「免税手続きの際」、観光スポットでは「歴史・文化に関する説

明を読む際」、「参拝方法の説明を読む際」、宿泊施設では「日本独特のもの（大

浴場等）の使用方法を尋ねる際」の回答が多い。

コミュニケーションで困った際、解決に使った方法に関して、最も多いのは「自

分のスマートフォンの翻訳アプリで解決した」（６７％）と「周辺の外国語が分

かる方に助けを求め解決した」（６０％）の回答である。またコミュケーションに

困った理由について、「外国語スキル足りない」と「文化の違い」の可能性が高い

と考えられる。ただ一方で観光庁の調査により、各施設で困った場面で、多言語

表示もしくはコミュニケーションのどちらで困ったのか、理由の詳細を尋ねたと

ころ、鉄道駅、城郭・神社・仏閣では多言語表示に関する理由の割合が高く、宿

3



1. 序論 1.3. 研究の目的

図 1.4 コミュニケーションに困った理由と解決方法

泊施設、飲食店、小売店ではコミュニケーションに関する理由の割合が高くなっ

たという傾向がある。

1.3. 研究の目的

本研究は参加者のアンケート調査結果を踏まえ、外国人観光客が最もコミュケー

ションに困った場所、飲食店に着目し、困った場面に基づき、コミュニケーショ

ンをよくする方法を解明し、新たな手法を活用しながら、言語と文化の壁を乗り

越え、より良いコミュニケーション体験を目指したいである。

1.4. 本論文の構成

本研究は全 5章て構成される。本章に続く第 2章ては飲食店のインバウンド対

策やユニバーサルコミュニケーションのデザインに関連する研究をもとに、本研

究の貢献について述へる。そして第 3章ては、新たなコミュニケーションツール

「TABEMOJI」のデザインプロセス、およひ実装について述へる。第 4章ては、

「TABEMOJI」の 実証実験、およひコンセフトの有効性について述へる。そして

最後の第 5章ては、本論文の結論、課題、およひ今後の展望について述へる。

4



第 2 章

関 連 研 究

本研究でデザインした「TABEMOJI」は、外国人観光客と、日本の飲食店のス

タッフに対して、EMOJIをベースにしたビジュアルコミュニケーションツールで

ある。本章では「観光立国実現に向けた多言語対応の改善・強化」、「飲食店向け

のインバウンド対応」、「ユニバーサルコミュニケーションのデザイン：EMOJI」

という三つの分野から分析し、本研究の位置付けを明確にする。

2.1. 観光立国実現に向けた多言語対応の改善・強化

2.1.1 多言語ガイドラインの活用

観光立国実現のためには、海外プロモーションによる認知度向上等を通じて訪

日旅行に関する期待値を高めるだけでなく、訪日外国人観光客の快適・円滑な移

動・滞在のための環境整備を図り、日本に来てよかったと満足してお帰りいただ

き、またリピーターとしておいでいただくことが大切である [1]。そのため、観光

庁は 2014年３月に外国人の目線に立って考えた美術館、博物館、自然公園、観光

地、道路、公共交通機関等に共通するガイドラインを策定・公表した。各地域等

による多言語対応の取組がバラバラに行われるのではなく、共通の基本的指針の

下に、全体的な統一感を持って進められるようになってきた。ガイドラインには、

多言語対応を行う対象、表記方法、具体的な対訳語、推進方法、標識とサインの

設置に関する留意点など詳しく記載された。

対応言語の考え方について、施設特性や地域特性の観点及び多言語対応の対象

となる情報の種類により異なる。名称・標識・サイン・情報系（すなわち、「禁止・
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注意を促すタイプ」及び「名称・案内・誘導・位置を示すタイプ」）は、提供情報

が明らかに訪日外国人観光客にとって利用価値が低い場合（例：駅長室、定期券

売り場等）を除き人旅行者にとって利用価値が低い場合（例：駅長室、定期券売り

場等）を除き、英語併記を行うことを基本とする。また、解説系（すなわち、「展

示物等の理解のために文章で解説をしているタイプ」）は、視認性や美観等に問

題がない限り、英語併記をすることが望ましい。なお、施設特性や地域特性の観

点から、中国語又は韓国語等の表記の必要性が高い施設については視認性や美観

等に問題がない限り、中国語又は韓国語その他の必要とされる言語（タイ語、ロ

シア語等）を含めた表記を行うことが望ましいと述へている。ただピクトグラム

は、視覚的な図による表現で内容の伝達を直感的に行うことができるため、言語

の種別を問わず情報を伝達することができる。禁止・注意を促したり、案内・誘

導等を示す上で、見た目の分かりやすさが特に重視され、ピクトグラムで十分必

要な情報を伝えることができる場合は、ピクトグラムの使用が有効であり、外国

語の併記を必ずしも必要としない [1]。

2.1.2 小売業のインバウンド対応

一方で日本観光関連産業は順調に拡大を続けている中で、訪日外国人旅行消費

額の構成比が高い [2]小売業の多言語接客サービスはまだ難しい課題である。2018

年 12月に多言語対応協議会は小売業の多言語対応に関する取組を始め、小売業の

自主的ガイドラインとして、訪日ゲストの不便解消、満足度向上と小売業の国際

的対応力向上、生産性向上のために活用する小売業の多言語対応ガイドラインを

公表した。今回のガイドラインも多言語対応協議会の基本的な考え方に基づき、

日本語、英語及びピクトグラムを基本としつつ、小売業において重要度の高い中

国語、韓国語については、一部対象としている。

小売業においては、接客・コミュニケーション分野店頭表示分野商品情報分野

という三つの分野の多言語対応が必要となる。接客・コミュニケーション分野は

おもてなしを具現化し、小売業の魅力を伝えることのできる重要な分野である。

歓迎の気持ちを伝えるため、日本語と笑顔でお迎えすること以外、ジェスチャー、

表情、接客対訳表のような事前に翻訳したツール、小売専門用語、商品関連固有
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名詞など１３,０００語句の辞書を追加搭載した多言語音声翻訳アプリなど、さま

ざまな手法を紹介された。このガイドラインは小売業であれば、業種、業態を問

わず対象である。単店舗、大規模商業施設、商店街で利用可能であるが、飲食店

は、主たる対象としていない [3]。

2.2. 飲食店向けのインバウンド対応

2018年観光庁が公表した訪日外国人の消費動向によると、訪日外国人旅行消費

額の費目別構成比の中に飲食費は約 21.6％となっている。また「今回の日本滞在

中にしたいこと」と「次回日本に訪ねた時にしたいこと」の回答について、「日本

食を食べること」が第一位だ [4]。モノ消費からコト消費の時代に、食体験は旅の

思い出の重要要素の一つである。国、関係地方公共団体の他、民間企業もインバ

ウンドに向って動き出した。

2.2.1 訪日外国人観光客のニーズ

農林水産省の調査によると、多くの外国人観光客は日本食に期待感を持ち、「飲

食を楽しみたい」と訪日しに来る。ただ各国の食文化に違いがあり、生活習慣や

食に対するルールを留意しなければならない。宗教上の理由で牛肉を食べないヒ

ンズー教徒、豚肉を食べないイスラム教徒、アメリカは健康志向、自然食ブーム

によりベジタリアンが増ており、台湾では生ものを食べる習慣はないなど、食の

慣習や意識を覚えておくと満足度の高いサービスを提供することができる。厳し

く禁止されている食材や調理法を知れば大きなトラブルに発展することもない。

外国人観光客は日本が感じられる飲食を望んでいるため、旅行者が行くような

スポットではなく、日本の穴場的なディープな場所は訪日外国人観光客にとっては

魅力がある。普段の日本を味わうことが目的で通常の日本人接客と同様に自然体で

接客する方が大切である。例えば、お勧めメニューの説明ができないようならば、

メニューに料理の画像とともに食材アイテムの絵を挿入し、「No.1」や「SPECIAL

　MENU」などを記載すれば、視覚からも分かりやすくすることができる [5]。
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2.2.2 多言語メニューの作成

今後益々増加する外国人観光客の来店促進に、各都道府県や地方自治体、民間

企業は簡単に多言語対応できるサービスを開発した。多言語で提供するタブレッ

ト・QRコード注文システム、多言語で予約できる飲食店を探し出せるサイト、ま

たは簡単に無料で作成できる多言語メニューの登場は、大手飲食チェン店だけで

はなく、中小飲食店にも外国人観光客への接客が可能になった。

株式会社GURUNAVIは 2004年より外国語版1サイトをスタートし、2015年と

2017年にインターフェイスとユーザビリティを大幅に進化させた。トップページ

に“ Recommendations”（ぐるなびがおすすめする飲食店）と“ All”（エリアや

ジャンルへの絞り込み検索）機能付き、外国人観光客が体験したい日本の食にス

ムーズに出会えることができる。さらに、レストランページに単品のメニューに

関して食材が明記されていた。Storellet　 Japan株式会社が開発した「Storellet

翻訳メニュー」2はQRコードをスキャンしただけで、外国語に訳したメニューを

確認し、簡単に注文できる仕組みで店舗スタッフの負担軽減にも役に立つ。

また東京都などの各都道府県や地方自治体が運営する飲食店の料理メニューを

多言語化できるサイトでは、対応言語が多く、豊富なメニューデザインを含め、無

料で提供されている。3

2.2.3 コミュニケーションシートとピクトグラムの活用

多言語サービス以外、コミュニケーションシートと食に関するピクトグラムも

外国人接客によく活用されている。観光庁のアンケートによると4、訪日外国人観

光客に必要だと思うコミュニケーションツールを聞かれた際、飲食店では「指差

し会話シート」が必要との回答が最も多い。その次は「タブレットを用いた注文」

1 GURUNAVI外国語版 https://gurunavi.com/

2 Storellet翻訳メニュー https://www.storellet.jp/

3 EAT　 TOKYO多言語メニュー作成支援ウェブサイト http://www.menu-tokyo.jp/menu/

4 訪日外国人観光客の受入環境整備に関するアンケート　 2019年３月 https://www.mlit.go.

jp/common/001281549.pdf
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である。東京都多言語メニュー作成支援サイトに掲載されたコミュニケーション

シートでは基本的に英日表記で入店・注文・食後のコミュニケーションを予想し、

紙ベースで行う。

図 2.1 コミュニケーションシート

図 2.2 ピクトグラム
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太田によると，「ビクトグラム（pictogram）」とは，日本語で「絵文字」や「絵

ことば」と呼ばれるグラフィック・シンボルのことであり，意味するものの形状

を使って，その意味概念を理解させる記号である [6]。日常場面でサインとして目

にすることができるピクトグラム以外、コミュニケーションツールとして使用す

るピクトグラムもある。肢体不自由，知的障害，自閉症，失語症，聴覚障害など，

障害のある人を対象とするだけでなく，外国人の日本語教育にも活用されたりと、

かなり広範にわたっている [7]。飲食店のインバウンド対策では、宗教戒律上「食

べてはいけないもの」のある方々や、ベジタリアン、食物アレルギー等によって、

「食べられないもの」のある方々に向け、料理に使用する食材を示すものとしてピ

クトグラムを活用する仕組みになっている。

2.3. ユニバーサルコミュニケーションのデザイン：EMOJI

コミュニケーションの形は社会やライフスタイルの変化に合わせ、日々進化して

いくテクノロジーの影響を受け、変わり続けている。言語は生きている生物と認

識されている [8]。使用する人のニーズ、またはアクセスできるコミュニケーショ

ンツールに応じて、言語の形式と語法も変わっていく [9]。

2.3.1 EMOJIの歴史

図 2.3 日本で生まれた世界初の絵文字

1999年、日本で初めてケータイからインターネット通信が可能な iモードが登

場、栗田穣崇はNTTドコモで iモード立ち上げに参加し、シンプルで情報を伝え
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るための魅力的なインタフェースをデザインしたいと考えていた。例えば天気情

報を伝える際、テキストの「曇り」ではなく、簡単に曇りを表示できるアイコン

ができるとより伝わりやすくなる。栗田が携帯電話向けに開発した 176種類のオ

リジナル絵文字は世界初の絵文字になり、ニューヨーク近代美術館（MoMA）に

所蔵品として加えた。

その後、モバイルのライバル企業も次々にドコモの絵文字のアイデアをコピー

していくことで、絵文字はすぐに日本で人気になった。2000年代に入り、モバイ

ルコンピューティングを爆発的に普及し、APPLEなど日本以外の企業も絵文字

を自分が開発したプラットフォームに取込む価値を見出した。2007年グーグルは

携帯電話会社が各々独立開発した絵文字をユニコードとして標準化されることが

必要と判断し、ニコードコンソーシアムと協力し、絵文字をユニコードの文字と

して共通符号化された [10]。

2.3.2 EMOJIの現状

Oxford Dictionariesは、2015年の「Word of The Year」(今年の単語)として、

文字ではない「うれし涙の絵文字」を選出したことで、EMOJIは世界中の人々に

愛されている事実が分かった。Quartz社 4年前の記事によると、Instagram上で

絵文字をもっとも使っている国の順番はフィンランド（６３％）、フランス（５

０％）、イギリス（４８％）、日本は８位（３８％）に評価した [11]。またEMOJI

は心理学、社会学、言語学など多くの分野に影響を与えている [12]。

心理学面の研究について、非言語的信号がない場合、EMOJIは感情を伝える

役割として顔の表情を表現することができる [13]。ある人の感情がほかの人に伝

わっていく現象を、心理学では「情動伝染」と呼ばれ、人の言葉・行動・ジェス

チャーや表情を通して自然に感じられるような現象である [14]。しかし、EMOJI

が発明されるまで、ネット上のコミュニーケーションにこの共感が欠けていた。

Churches、Nicholls、Thiessen、Kohler、Keageの実験によると、参加者はネット

上の笑顔アイコンを見た際、実際の人間の笑顔を見たときとほぼ一緒のように、

脳の同じ部分が活性化されることを発見した。生れつきのものではなく、デジタ

ル時代の新たな言語（EMOJI）に慣れてきた可能性が高いと述へている [15]。
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感情を表現するだけではなく、EMOJIは社会学にも関連し、様々な役割を果た

している。自分の意図やアイデンティティ、または社会・文化の違いもEMOJIを

通して表現することができる [16]。Kellyと Wattsは国籍や文化などの異なる方

たち約２０人に、デジタルテキストコミュニケーションにおける EMOJIの使用

をいろんなシーンでインタビュー調査を実施した。研究結果によると、感情を伝

える以外、EMOJIは会話のスタート、インタラクションを楽しくする場合、また

は特別な人と内緒話する場合にも活用されている [17]。実際にEMOJIは、人種、

性別、宗教、民族など、さまざまな形で多様性を表現することをサポートしてい

る。米AppleはMac用OSの「OS X Yosemite10.10.3」と iOSの「iOS 8.3」にお

いて、人の顔や手足などを表す EMOJIの一部でユーザーが“肌の色”を選べる

ようにした。このような EMOJIの種類の増加は家族とのコミュニケーションを

促進し、人と人の連携を強める [12]。

EMOJIは言語学における研究でも成果が上がってきた。DresnerとHerring’s

の研究によると、EMOJIは話す人の意図を示していると主張し、メインには三つ

の役割を担うものと述へている。一つ目、EMOJIを表情と直接関連している感情

的な指標と見なす。例えば悲しい顔と怒り顔など。二つ目、EMOJIを表情と関連

している非感情的な指標とも見なす。例えば冗談の顔。三つ目、EMOJIを表情と

関連なく、深い意図を示す発話内行為と見なす [18]。

2.3.3 絵文字を用いたマーケティングキャンペーン

Speierによると、マーケティング業界は近年、EMOJIの重要性と人気に気づき、

モバイルアプリ、メール、ソーシャルメディアプラットフォームのマーケティング

デジタル戦略にEMOJIを活用していると述へた5。YakinとEruが 2015年に実験

計画法を使用し、選定したサンプルにテキストメッセージと EMOJIメッセージ

で実施したキャンペーンに対する反応について調査した。結果によると、EMOJI

5 The Undeniable Influence of the EMOJI 　 https://www.business2community.com/

marketing/the-undeniable-influence-of-the-EMOJI-01340714#k8pSme2bWUKMUsit.

99
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はキャンペーンの宣伝やプロジェクトの説明に積極的な効果をもつと認められた。

また、参加者はキャンペーンに載せたメッセージについて、テキストメッセージ

よりEMOJIメッセージの方が十分な情報を与えることができ（informative）、よ

り魅力的、革新的、またクリエイティブなイメージを持つと述へている [19]。

WIREの記事によると、北欧スウェーデン発の家具や生活雑貨ブランド IKEAは

2015年に自社の製品やサービスをテーマに独自のEMOJIが使えるアプリ「IKEA

Emoticons」を公開した。これらを利用することで、家庭内のコミュニケーション

がより円滑になると提案している。EMOJIはこれまでにも、イケアのマーケティ

ング素材として、特に、有名な家具の組み立て指示書において、かなりの役割を

果たしてきた。けれども、この新しいアプリには、マーケティング以上の意味が

ありそうだ。絵文字が、広告用のキャッチコピーと書き言葉の両方を広範囲に侵

食する未来が見えてくるからだ [20]。

図 2.4 IKEAの絵文字

他にマーケティング戦略として EMOJIを活用している事例もたくさんある。

フィンランドは、自国をテーマとする絵文字を公開した世界最初の国である。フィ

ンランドの絵文字コレクションには、56のジョーク交じりの感情が含まれている。

これは、表現の難しいフィンランド人の感情、フィンランドの言葉や習慣を説明

するために作成されたものであると紹介された6。

6 EMOJI:This is Finland https://finland.fi/ja/EMOJI/
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2.3.4 EMOJIは言語の壁を越えるか

Alshenqeetiの研究によると [21]、人間は、アイコンとピクトグラムなどの視覚

的な形式を使用した歴史が古く、言葉より長いである [22]。最も初期のピクトグ

ラムは穴居人が作ったもので、イメージを用いて、自分の人生、物語、信念や感

情に関する抽象的な情報を描き込んでいた。3300（BC）にシュメール人が使用し

た楔形文字などの初期の書記体系でさえ湿った粘土の道具で作られたアイコンの

システムであった [23]。EMOJIの使用の増加は 21世紀の言語やコミュニケーショ

ンの発展に影響を与えている。形態素および他の文法構造なく、EMOJIのみで情

報を伝えることができる [24]。TauchとKanjoによると、EMOJIを個別にまたは

組み合わせて使うことで文字列になり、言葉と構成をクリエイティブで豊かなビ

ジュアルで表現でき、伝えたい情報をより効果的に伝えられると述へている [25]。

近年、言語化された EMOJIは文学作品でも活用されていた。中国の芸術家で

ある徐氷氏は 2012年にあるOLの 24時間を絵文字と標識だけで表現している作

品「地書」を創作した。「地書」は文法を無くし、これまで既存の文字システムと

関係なく、できる限り誰でも持つ暮らしに対する経験に着目して作成したアイコ

ンシステムで書いてあったため、異なる文化的背景を持つ人、異なる言語を使う

人、教育水準に関わらず、誰でも読めると紹介された。徐はこのようなビジュア

ル言語は地域や文化を越え、ユニバーサル文字であると考えられる7。

図 2.5 XuBing 地書

7 徐冰：《地書》普天同文的理想　 http://m.thepaper.cn/newsDetail_forward_2410247
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2. 関連研究 2.4. 本研究の位置付け

他に Samsung Electronicsのイタリア子会社 Samsung Electronics Italiaは、失

語症の患者と健常者とのコミュニケーションを支援する絵文字ベースのチャット

アプリ「Samsung Wemogee」を 2017年にリリースした。失語症になると、意思

の疎通が難しくなり、他者とのコミュニケーションに大きな障害が生ずる。その

結果、友人を失ったり、極度のフラストレーションを感じたりするという。記事

によると、Wemogeeは失語症患者のコミュニケーションを支援するため、英語ま

たはイタリア語のテキストと絵文字を双方向に翻訳し、健常者との意志疎通を可

能にする。インターネット経由で離れた人とチャットする際だけでなく、対面し

てのやり取りにも使えると述へている8。

2.4. 本研究の位置付け

本研究は外国人を対象に日本の飲食店での体験について調査を行い、既存のイ

ンバウンド対応の改善に向けて提案をしたい。また外国人の視点だけではなく、

飲食店側からの意見も直接取り入れたりしつつ、双方向のコミュニケーションを

可能にするヒントを探していく。さらに文化と国の壁を越えるユニバーサル言語

の考え方でネット上で使用されテイルデジタル言語の EMOJIは新たなコミュニ

ケーションツールとして、現実的な活用性を検証したいと考えられる。

float longtable

8 サムスン、失語症でも対話できる絵文字チャット「Wemogee」–英語と絵文字を翻訳　 https:

//japan.cnet.com/article/35100604/

15

https://japan.cnet.com/article/35100604/
https://japan.cnet.com/article/35100604/


第 3 章

デ ザ イ ン

3.1. 日本の飲食店のサービスに関するアンケート調査

2020年にはインバウンド客年間 4000万人の誘致目標達成に向け、飲食店の外

国人観光客の利用が増え続けていると共に、来日目的も「モノ重視」から「体験

重視」へと変化しつつあるようだ。外国人観光客は日本での食体験に対する意見

をアンケートによって集め、データの集計や分析をした。

3.1.1 調査概要

調査対象：訪日経験のある外国人

回答数：100

調査期間：11月上旬

調査方法：インターネット調査（プラットフォーム：Google Form、Tencent Survey、

Survey Swap)
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3. デザイン 3.1. 日本の飲食店のサービスに関するアンケート調査

「回答者属性」

図 3.1 回答者属性

「集計結果」

「Q1]どのように日本のレストランを選びますか。（多肢選択）

図 3.2 Q1：どのように日本のレストランを選びますか
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3. デザイン 3.1. 日本の飲食店のサービスに関するアンケート調査

「Q2」料理を選ぶには、下記のどのメニューが良いですか。（単一選択）

図 3.3 Q2：メニューのスタイル

「Q3」料理の注文について、どんな注文方法が良いですか。（単一選択）

図 3.4 Q3：注文方法
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3. デザイン 3.1. 日本の飲食店のサービスに関するアンケート調査

「Q4」レストランで注文する際には、下記の情報の重要度を評価してください。

（1 まったく重要でない、 2 あまり重要ではない、 3 重要である、 4 かなり重要

である、5 非常に重要である、 ）

図 3.5 Q4：注文する際に必要な情報

3.1.2 調査サマリー

・最も多い、68％の外国人観光客はアプリよりオススメ飲食店情報を確認し、

レストランを決めると回答。その次は「友達のオススメを参考します。」であり、

ランダムに入店する外国人観光客は約 52％を占める。

・80％の外国人観光客はテキストより料理のイメージを表現できる写真付きの

メニューが好きと回答。

・注文方法について、約 50％の外国人観光客はタブレートで注文する向があり、

圧倒的に「直接スタッフに注文」、「QRコードで注文」、「自動注文機で注文」な

どの選択肢より多い結果となった。

・外国人観光客は飲食店で注文する際、最も知りたい情報順は、「料理写真」、

「価格」、「食材」、「調理法」、「料理名」である。

今回の調査から、現在日本の飲食店が実施しているインバウンド対策に比べ、

オペレーションには改善の余地があると考えられる。外国人観光客を来店誘導す
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3. デザイン 3.2. EMOJIコミュニケーションに関するテスト

るためのグルメアプリとの連動やデジタルメーケティングの実施により、店舗の

料理やサービスの認知度を高めることで、外国人観光客がより多くの店を訪れる

ことができるようになる。

言葉が通じない外国人観光客でも気軽に注文する食体験を届けるため、各々飲

食店の特長をビジュアルで簡単に伝えられる仕組みや多言語対応できるタブレー

トの導入があると、より良い体験を作り出すと考えられる。新たなツールや手法

の導入は人員不足の解消に繋がり、またコミュニケーションの難しさを解決する

にも役にたつ提案である。

一方で外国人観光客にとって必要な情報を事前に用意し、正しく伝えるとコミュ

ニケーションのミスを最小限に抑えることができる。近年アメリカ人などの外国人

観光客は健康志向になり、ヘルシーな食生活に関心が高まっていた。「料理写真」、

「価格」、「料理名」などの基本情報以外、徐々に重視されるようになった「食材」、

「調理法」を含めた情報も多言語で分かりやすく提供できると良さそうである。

3.2. EMOJIコミュニケーションに関するテスト

一方で既存のコミュニケーション問題について、ピクトグラムのEMOJIは解決

手段の一つとして、確実に情報を伝えられるかを検証したいため、インターネッ

ト調査を実施した。

3.2.1 テスト概要

先行研究とアンケート調査の結果を踏まえ、食体験に関わるシナリオを想定し、

EMOJIと英語（中国語）の相互変換を行うテストである。前回の調査の続きとし

て、同じく日本に旅行した経験のある外国人 100人が参加してもらった。実験の

前半は仮に飲食店のメニューに載せっている EMOJIの意味を参加者自分の考え

で書いてもらう。実験の後半は参加者に提示した言葉に基づき、EMOJIで訳して

もらう。
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3. デザイン 3.2. EMOJIコミュニケーションに関するテスト

3.2.2 テスト結果

「前半」EMOJIの意味を書いてください。

図 3.6 EMOJIーテキスト

「後半」テキストを EMOJIで訳してください。

図 3.7 テキストー EMOJI1

「後半」テキストを EMOJIで訳してください。
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3. デザイン 3.2. EMOJIコミュニケーションに関するテスト

図 3.8 テキストー EMOJI2

備考：正しくデータを読み込むには、有効回答と無効回答を分け、無効回答は

母数から引いておくことになる。（無効定義：全体の回答がつじつまが合わない場

合、或いは無回答にする場合。）

3.2.3 テスト結果サマリー

今回の結果を分析し、EMOJIを通して伝えられた情報の中にもいくつか共通

点があると推測される。EMOJIは言語のような語法はないが、構造化する傾向を

持っているようである。

・「立場」優先で伝える場合が多い。例えば：個人の好き嫌いまたはものに対す

る態度を示す際、顔や表情のEMOJIは先にする参加者が多い。または「イエス・

ノー」の意見を言う際、立場を先に示すこと（マルバツのアイコンを最初に置く

など）がほとんどである。

・EMOJIに動詞が基本的にないため、行動を示す際、具体的な対象のEMOJI

を使用し、動きの順番に合わせて自分の行動や意図を伝える傾向がある。しかし

対象 EMOJIがない場合、意思を伝えることが難しいと考えられる。
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3. デザイン 3.3. インタビュー調査：訪日外国人観光客側

・また個人の意図を伝える際、人種に関わらず、基本設定として存在する肌色

である「イエローベース」を使うことが分かった。

共通点以外、クロス分析することで発見した文化の違いもいくつあった。例え

ば：中国人の参加者の中に三つの唐辛子が並んだ EMOJIは「中辛」だと思わる

人がいる。（中国の辛さ表記には五つが最大という社会現象がある）。またはアジ

アの参加者は他の国や地域の参加者より、「Please（お願いします）」という意味

を示す時、ハンドジェスチャーの EMOJIをよく使う傾向がある。

また、一つの EMOJI（ピクトグラム）にたくさんの意味を持つため、EMOJI

で情報を伝える際、使うシーンや使う人の文化が異なることにより、誤解を招く

可能性もある。またEMOJIの種類が増えることで、同じ情報でもEMOJIで多様

な表現になり、個人差と文化差があると考えられる。

改めてテストを振り返ると、EMOJIでコミュニケーションすることの可能性を

感じたとともに、微妙な誤解を招く恐れがあるが、文化差と個人差を最小限に絞

り、汎用性の高い明確的な表現に着目し、数に限られたEMOJIを活用しながら、

コミュニケーションの促進に繋ぎたいと考えられる。

3.3. インタビュー調査：訪日外国人観光客側

訪日外国人の利用文脈と食体験を把握したいため、参加者 3人に観察法或いは

個人インタビューの手法を利用し、調査を行った。

3.3.1 観察実施

今回は対象者に非交流観察法を使用し、実施する目的は主に二つある。日本の

飲食店で発生する状況における調査対象者の行動、ふるまい、反応に関する情報

を記録する。調査対象者の行為が行なわれる環境やその状態を観察することから、

対象者の普段の行動や傾向、あるいは価値観を解釈するために情報を収集する。

観察対象者のSさんは上海在住している３０代の中国人グラフィックデザイナー

である。日本企業に勤めているため、日本語が少しできる。今回は一人で休みを
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3. デザイン 3.3. インタビュー調査：訪日外国人観光客側

取って、東京に旅行しにきた。観察者として、11月末に Sさんと一緒に東京駅に

あるおでん専門店に訪ねた。観察結果は下記の表 3.1にまとめた。

図 3.9 店内環境・対象者 Sさん

観察内容は「フィールド・痕跡」、「行動・発言」、「考察」三つの部分に分け、

記録した。

表 3.1: 観察結果まとめ

フィールド・痕跡 行動・発言 考察

1 入口に靴箱があ

る。

先に入ったお客さんのやり

方をじっくり見る。「合って

るかな」と独り言を言い始め

る。靴をぬいて、まねして自

分の靴を靴箱に入れる。

マナーに気をつけている。正

しいやり方が知りたい。

2 全店はカウン

ター席仕様。周

り日本人のお客

様が多い。

スタッフをみて、何を考え

る。スタッフの声かけを待

つ。テーブルに置いてあるも

のを一個一個チェックする。

状況が分からないとき、コ

ミュニケーションに消極的な

傾向がある。
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3. デザイン 3.3. インタビュー調査：訪日外国人観光客側

フィールド・痕跡 行動・発言 考察

3 スタッフよりお

しぼり、お冷や、

メニュー表が渡

される。

スタッフの目をみて、笑顔

で挨拶する。お冷やを一口

飲む。「日本のレストランは

いつもお冷やですね。」と言

う。メニュー表に載せている

日本語を長い時間をかけて

見る。何かを悩むような表

情を浮かべる。

スタッフと表情でコミュニ

ケーションしている。異文化

に対する不適応を感じても

直接言わない。日本語が分

からないことに困っている。

4 スタッフが席に

来て、注文を待

つ。

私を見る。スタッフへ「英

語」「メニュー」という単語

を口に出す。手でメニューを

差す。

スタッフが理解できるよう

な言葉と行動でコミュニ

ケーションを取る。

5 スタッフがメニ

ューの裏を指で

差して、「英語メ

ニューですね」と

答える。裏にお

でんの写真と英

語表記がある。

メニューの裏をみて、笑う。

軽く頭を下げて、「ありがと

う。ありがとう。」と二回言

う。メニューを見始める。メ

ニューに載せている英語を

みて、考える。「この丸いも

のは何ですか。」と携帯を出

して、調べる。電子辞書の

アプリに英語を入力し、意

味を確認する。周りを見て、

スタッフを探す。スタッフと

目が合って、手をあげる。

写真や英語の情報は注文す

る際に必要である。電子辞

書を使う習慣がある。食材

を確認する潜在ニーズがあ

る。
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3. デザイン 3.3. インタビュー調査：訪日外国人観光客側

6 スタッフは「は

い」と答え、席に

向かう。

メニューに指差しながら、

「４」という番号を日本語で

言い続ける。四つの指を出

して、ハンドジェスチャーを

使う。スタッフの目を見なが

ら、確認を待つ。「はい」と

言い続ける。

スタッフが理解できるよう

な言葉と行動でコミュニ

ケーションを取る。スタッ

フと話すとき、言葉以外

にも表情やジェスチャーで

フィードバックをもらう。

7 注文した料理が

届く。

お皿をスタッフから受け取

る。お皿にある食べ物を確

認する。息を吐く、笑う。周

りを見て、食べし始める。

自分の意図が伝わったか気

になる。

8 お皿が空になる。 周りを見て、携帯をテーブル

から取る。電子辞書のアプリ

に「会計」を中国語で入力す

る。音声のボタンを押して、

携帯を耳に当てる。「会計」

の発音を聞いて、何度も練

習する。スタッフを探して、

手を挙げる。

日本語の発音に自信がない

が、スタッフが理解できるよ

うな言葉と行動でコミュニ

ケーションを取る。

9 スタッフが席に

くる。

携帯を持ちながら、「会計」

の日本語を口に出す。カバン

から財布を出して、スタッフ

を見る。

10 スタッフは遠く

にあるレジに指

を差して、「お会

計をカウンター

でお願いしま

す。」と言う。

スタッフの手に合わせて遠

くへみる。「おお」と独り言

を言う。軽く頭を下げなが

ら、「はい。ありがとうござ

います。」と日本語で答え

る。

スタッフのジェスチャーに反

応する。
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3. デザイン 3.3. インタビュー調査：訪日外国人観光客側

3.3.2 インタビュー

観察した結果を踏まえ、外国人観光客はコミュニケーションに対する感情・意

見・または態度を察知するようインタビューを実施した。

「参加者Gさん」

•ニューヨーク在住の中国人UXデザイナー

•女性
•２８歳
一人で日本に旅行に来たGさんは、伝統的な日本食のレストランより、若い人

でも入りやすい店が好きである。一人で旅行する際、歴史が古く見える店に入る

のが少し緊張になる。お互いに言葉が通じないため、レストランに自分と似てい

るような若い人がいると、少し安心できる。

Gさんはレストランを探す際、いつもYELPという口コミサイトをチェックし

ている。近い距離の店舗を探し、来たことのある人がアップした店舗のメニュー

写真を見る。メニューが日本語しかない場合、基本的には行かない。

レストランにいる日本人のスタッフはGさんにとって、とても親切で頑張って

対応してくれる方であるが、言葉が通じないことには少し困っている。コミュニ

ケーションがうまく取れなかった経験もある。ある日にケーキ屋さんのHに行っ

た。レジで注文した後、近くにコンセント用の穴を見つけ、充電したかったため、

英語でスタッフに声をかけてみた。英語が通じなくて、コンセントと携帯をスタッ

フに見せ、差すようなジェスチャーでもう一度伝えた。最初スタッフが「NoNoNo」

でしか答えなかったが、その後、他のスタッフを呼んで、一緒に対応した。Gさ

んはカバンから紙を一枚出し、コンセントの穴を書き、遠くにある実物に指を差

した。スタッフがGさんの行動を見て、隣に雷のアイコンを描き、バツを上に付

けた。コンセント用の穴があるけど、電力がないから使えないということがやっ

と理解できた。

Gさんはアメリカのレストランには肉や野菜の好き嫌い、アレルギーや食べら

れない物の有無をよく確認していると言った。もし食べ物に関する事前確認や料

理のオススメがあると、とても助かると感じた。
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3. デザイン 3.3. インタビュー調査：訪日外国人観光客側

「参加者Pさん」

•北京在住の中国人会計士
•女性
•３１歳
結婚したPさんは今回旦那さんと一緒に旅行に来た。Pさんは自由にいろんな

料理を頼められる居酒屋が好きである。人見知りの面もあり、お互いの言葉が分

からない場合、外国語でコミュニケーション取るのがシャイだと感じる。居酒屋

に行った時も、周り日本人客が多く、スタッフも日本人のため、日本語が話せな

い Pさんにとっては、メニューさえ読めないし、少し緊張していた。

Pさんは中国最大の口コミサイト「大衆点評」を使い、興味があるレストラン

に行くようにしている。またはランダムにレストランに入ることも多い。基本は

店の状況を外から確認し、行くかどうかを決める。その際、外国人観光客の有無

はレストランに行く判断基準の一つでなる。（外国人が受けやすい食体験を期待し

ている。）

レストランにいる日本人のスタッフはPさんにとって、とても礼儀正しく、親

切なイメージである。それはジェスチャーや小さい声での挨拶、丁寧な話し方か

ら伝わった。一方でとても丁寧な接客により、少しストレスも感じている。相手

の気持ちをどう答えられるのが分からないため、簡単な「Thank You」しか言え

なかった。

またニンニクに弱いPさんは、味に関する要望を伝えられない現状である。自

分の口に合わせて調整してもらいたいが、言葉が通じる自信がないため、そのま

ま受け入れることが多い。Pさんはスタッフが気軽に対応してもらう仕組み、ま

たは簡単に楽しめる食体験を期待している。
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3. デザイン 3.4. インタビュー調査：日本の飲食店側

3.3.3 外国人観光客インタビューサマリー

インタビューの結果に基づき、先日実施したアンケートの結果を踏まえ、コミュ

ニケーションがうまく取れない原因について、主に二つの原因があると考えた。

使用言語の差はコミュニケーションの質は実際にお互いの日本語や英語レベルに

限られている現状を示す。文化の差は外国人観光客が日本の食マナーに対する認

識、または日本の飲食店が外国人観光客の食文化・食習慣に対する理解に示され

ている。

外国人観光客は飲食店内のコミュニケーションにおける態度・感情について、

スタッフには英語があまり話さなくても、誰にもやさしく、礼儀正しいという良

い印象を持ち、または現地の文化や風土を学びたいという考えがある。しかしコ

ミュニケーションを取りたくない外国人観光客もいる。自分の日本語が上手では

ない、会話ができないという恐れ、または要望を伝えるための複雑なやりとりに

ストレスを感じるからである。

食体験に関わる外国人観光客のニーズにはいくつ発見がある。メニューを理解

することは食を楽しめる前提であることが分かった。多言語またはビジュアルベー

スのメニューの対応が必要とされる。一方で食材体験（文化、慣習、宗教的に食

べないと決めているものの伝え方）、サービス体験（飲食店の料理や設備に基づい

たサポート）の重要性も高くなっている。

3.4. インタビュー調査：日本の飲食店側

接客する側である日本の飲食店では、近年インバウンド対策を積極的に行い、

たくさんの経験を積めていく中、数多くの課題と機会をもたらしている。今回は

異なるジャンルの飲食店に訪ね、お店で実施しているインバウンド対策の現状ま

たは外国人接客における悩みについて、インタビューを行った。詳細は次のペー

ジにある表 3.4にまとめた。
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3. デザイン 3.4. インタビュー調査：日本の飲食店側

表 3.4: 各飲食店のインバウンド対応

浅草にある寿司屋 自由が丘にある

ビーガン専門店

小売ブランドの傘

下にあるレストラ

ン＆カフェ

浅草にある和風喫

茶店

参加者 寿司職人Mさん オーナー Sさん 店長 Nさん スタッフ Kさん

外国人観光客 主は中華圏のお

客様。最近欧米の

お客様も増えてき

た。

平均で 1日外国人

観光客が 10名来

店

都心の店は外国人

が多い。

主は中華圏のお客

様。週末が特に多

い。

メニュー 写真付きの中国

語・英語・韓国語

メニューあり。

英語メニューあ

り。ハラール向け

の特殊メニューあ

り。

英語と韓国語表記

がある。

スタッフが翻訳し

た写真付きの中国

語・英語メニュー

あり。

スタッフ教育 外国語が話せるス

タッフが少ない。

7割のスタッフが

英語できる。よく

ある質問に答えを

先に用意する。

アルバイトの大学

生は英語か中国語

が話せる。

外国人のスタッフ

がいる。

コミュニケー

ションシート/

翻訳機

ない あり ない ない

食べられない

物対応

ない あり ない ない

接客のこだわ

り

きる限りお客様の

要望に答える。

言葉が通じなくて

も笑顔で伝わる。

誰でも気軽に楽し

める環境を作りた

い。

インタビュー結果によると、店舗のジャンルとタイプに限らず、外国人観光客

が確実に増加し、レストランに外国語が飛び交っている状況である。インバウン
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3. デザイン 3.5. 設計

ド対応意識として、基本的に英語・中国語メニューを用意している飲食店が多く、

地域により韓国語メニューもあるが、他の言語対応は不効率で、難しいと考えら

れる。コミュニケーションにおけるスタッフの教育や翻訳ツールの導入について

店舗により異なるが、平均から見るとまだ不足な状態である。

調査中外国人観光客からコミュニケーションシートや翻訳機能のアプリを使い、

スタッフに声をかけることがよくあると言われた。中に寿司職人のMさんと和風

喫茶店のKさんによると、翻訳ツールを利用し、日本語を間違って表記すること

も時々あるが、実際の状況に合わせて何となく理解できるようである。しかし回

転率の高い観光地のレストランにはスタッフ不足の今、理解するまでにかかった

時間が不効率という意見もある。

外国人観光客がよくある要望について、レストランとカフェを管理している店

長のNさんはコミュニケーションを取れなかった例を一つ思い出した。ある日イ

タリアンのお客様が来店し、英語で話しているが、お互いに使用言語ではないた

め、うまく伝わらず、当たって色々考えてやっと分かったのは、充電をしたかった

ことを気づき、コンセントのある席を案内した。また和風喫茶店のKさんによる

と、喫茶店の 2階にお好み焼きやもんじゃ焼きのランチも提供しているため、外

国人観光客より食べられないもの、またはベジタリアン（お野菜のみの対応）に

するというような要望が時々ある。その際はスタッフは英語と中国語のメニュー

を見ながら、聞いたり話したりしていた。

3.5. 設計

本章はTABEMOJIのデザインプロセスについて説明する。「ペルソナ設定」に

は観察やインタビューより導かれた結果からのターゲットユーザーの人格像を紹

介する。「コンセプト」と「ロゴ」にはTABEMOJIというコミュニケーションツー

ルの基本的な考え方を示す。「ストーリーボード」はユーザーが飲食店で経験する

TABEMOJIのサービスをストーリーで表現する。「EMOJIの表記基準」は飲食

店のコミュニケーションに含まれるコンテンツ構成、または EMOJIから日本語

へ変換するロジックを説明する。最後「プロトタイプ」にはTABEMOJIのイン
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3. デザイン 3.5. 設計

ターフェースをデザインするためのレイアウトとTABEMOJIの基本操作画面を

紹介する。

3.5.1 ペルソナ設定

調査で得られた結果から、ユーザーの動機、ニーズ、態度、行動を明確し、代

表するモデルとして仮想の個人を作った。

図 3.10 ターゲットペルソナ

32



3. デザイン 3.5. 設計

3.5.2 コンセプト

「TABEMOJI]は日本食文化を示す「TABE（食べる）」とデジタル時代世界共

通ピクトグラムであるEMOJIの「MOJI」を組み合わせした名前である。外国人

観光客が日本の飲食店で食体験する際、言語や文化が異なる人々の間で起こった

コミュニケーションのミスを減らすため、TABEMOJIを用いて、簡単にEMOJI

を入力するだけで視覚言語とともに、自分の意図を日本語で表記できるコミュニ

ケーションツールである。

文化、慣習、宗教的に食べないを決めているものの伝え方から、レストランに

よくあるサービスに関する質問の仕方まで、「TABEMOJI」は食体験におけるコ

ミュニケーションが必要なコンテンツをまとめた。

先行テストの結果を踏まえ、「TABEMOJI」に載せている EMOJIでは、汎用

性の高い明確的な表現に着目した。一方で飲食店のスタッフの二度確認を減らし、

対応時間の短縮に役に立つように、ピクトグラムに合う日本語はサポート情報と

して EMOJIと一緒に表記される仕組みとなっている。全く違う言語や文化の方

でも気軽に EMOJIを入力することで飲食店のスタッフとコミュニケーションを

とることが可能になる。

3.5.3 ロゴ

図 3.11 ロゴTABEMOJI
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3. デザイン 3.5. 設計

お寿司のふりにし、サーモンを被っている顔文字を通し、日本の食文化をまる

で楽しむ様子を外国人観光客に届けたいと考えられる。

3.5.4 ストーリーボード

図 3.12 ストーリーボード

日本に旅行しに来たジェンは東京に一週間滞在する予定である。ある日の昼に、

一人でとんかつのお店にきた。お昼の時間帯だから、サラリーマンと外国人観光

客が混在している空間に、肉のいい香りと気の温かみが感じられる。そのまま入

店し、スタッフが空いている席に案内した。日本のおもてなしとして、テーブル

におしぼり一本とお冷やが用意してあった。ジェンは周りをみて、少し何か話そ

うとしているように見えた。時間が少し経ち、ジェンは手元にある携帯を開き、

アプリ内にあるピクトグラム画面を見始めた。そこでアイコンを二つ選んて押し

と、画面に日本語が一緒に出てきた。冬には暖かいものが飲みたくなる。ジェン

は携帯の画面を注文聞きにくるスタッフに見せ、スタッフの目をみながら、答え

を待っている。スタッフは「はい！」と答え、すぐに店のオリジナルお茶を持っ

てきた。「聞いてよかった」と思ったジェンはお茶を飲みながら、カリカリに揚げ

たとんかつを待っている。
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3. デザイン 3.5. 設計

3.5.5 EMOJIの表記基準

本節ではEMOJIから日本語に変換するロジックの整理を簡単にまとめ、プロセ

スことに説明する。外国人観光客は飲食店によくある要望や質問をコミュニケー

ションのシナリオとして分析した。主には文化、慣習、宗教的に食べないと決め

ているものの伝え方とレストランにサービスに関する質問の聞き方である。オブ

ジェクトとして、食材、料理、ドリンク、サービスとされるアイテムを下記のリ

ストにまとめた。

図 3.13 オブジェクトリスト 1
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3. デザイン 3.5. 設計

図 3.14 オブジェクトリスト 2

さらにオブジェクトに関わる意図を正しく伝えるため、コントロールアイテム

を加えた。コントロール機能は EMOJIの表記順番と関係なく、オブジェクトの

特徴を考えた上、アイテムとの組み合わせにより訳文が変わり、こうするとシナ

リオごとに自然な表現ができるようになる。

図 3.15 EMOJIより日本語へ変換する際の考え方
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3. デザイン 3.5. 設計

3.5.6 プロトタイプ

本節ではTABEMOJIの入力インターフェースのユーザーフロー作成からプロ

トタイプができるまでのプロセスを示す。目標として外国人観光客は画面を一見

するだけで、使い方が理解できるようにしたいである。前記の通り、意思を伝える

役割により、「コントロルーアイテム」と「オブジェクト」を分けて提示する。オ

ブジェクトアイテムが多いため、見やすさと選びやすさを考え、「食材」と「サー

ビス」に２ページに分けた。また既存の EMOJI入力キーボードを参考し、操作

画面から EMOJIアイテムを選ぶことで意思を示すデザインにした。

図 3.16 ユーザーフロー
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3. デザイン 3.5. 設計

ユーザーの行動を予想し、ユーザーフローで可視化した。ホームページから

EMOJIでアイテムを「コントロール（コントロールアイテムと数字等）」と「対

象オブジェクト（食材、食べ物、カトラリー、サービス）」に大きく分けられ、一

方で組合わせた EMOJIを翻訳させる「発送」ボタンを設置した。ユーザーは自

分の意思と相応しいEMOJIのボタンをいくつか選んで組み合わせて、「発送」ボ

タンを押すと、アウトプットとして EMOJI表示と共に日本語訳が出てくる。ま

た次回使う際、ホームページに戻り、操作するボタンも設置した。その後、ユー

ザーフローをベースにし、インターフェースをワイヤーフレームに表現した。

図 3.17 ワイヤーフレーム
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3. デザイン 3.5. 設計

図 3.18 プロトタイプ
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第 4 章

Proof of Concept

本章ではプロトタイプの有効性を検証するため、二段階のユーザーテストを用

意した。一段階目は TABEMOJIの使いやすさとユーザーが TABEMOJIに対す

る感情と態度を把握するためのA/Bテストである。二段階目はTABEMOJIの利

用シナリオを設定し、リアルな環境で効果を検証するテストである。

4.1. ユーザーテストの手法

4.1.1 ユーザーテスト１

本テストはTABEMOJIのプロトタイプに関する問題になる点、強みを把握す

るため、既存のコミュニケーションツールであるテキスト翻訳アプリと比べ、A/B

テストで検証する。制作したプロトタイプが適切にタスクが達成できるかを評価

するユーザビリティテストとともに、コンセプトを評価する５段階評定も行う。

前半のユーザビリティテストでは飲食店におけるコミュニケーションのシナリ

オに基づき、外国人観光客がよくある要望や質問をタスクとして５つ用意し、参

加者はバージョンA（既存の翻訳アプリ）とバーションB（TABEMOJI）を順次

にテストする。テストが終わった後、実際かかった時間を記入する。

「タスク」

下記のテキストを確認し、既存の翻訳アプリとTABEMOJIを使い、入力するか

ら結果が出るまでにかかる時間を記録して比べる。
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4. Proof of Concept 4.1. ユーザーテストの手法

a.「ここで携帯電話を充電してもいいですか。」

b.「お湯ください。」

c.「私はイスラム教徒です。豚肉を食べられません。」

d.「クレジットカードで支払います。」

e.「お手洗いはどこですか。」

後半のコンセプト評価として、五つの質問がある。質問に対する答えは５段階に

1点から 5点まで（全くそう思わない、あまりそう思わない、どちらとも言えな

い・ややそう思う・とてもそう思う）の基準で評定する。

「質問一覧」

１「このツールはいつも正しく訳してくれると思いますか。」

２「このツールはあなたの飲食店のコミュニケーションニーズに合っていると思

いますか。」

３「このツールを使用する際、楽しいと思いますか。」

４「このツールが口コミアプリ内（Yelpや Dianpingなど）にインストールでき

るなら、使ってみたいと思いますか。」

５「このツールが飲食店にあるタブレットにインストールできるなら、使ってみ

たいと思いますか。」

4.1.2 ユーザースタディ

今回のユーザースタディは TABEMOJIを用い、リアルの環境で飲食店スタッ

フとコミュニケーションを取れるかを評価するテストである。事前に参加者に

TABEMOJIのコンセプトと使い方を簡単に説明し、現状にTABEMOJIが実施可

能なシナリオより一つを選び、検証するテストを行う。
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4. Proof of Concept 4.2. ユーザーテストの様子

4.2. ユーザーテストの様子

4.2.1 ユーザーテスト１

今回のテストをターゲットペルソナに合わせ、外国人 3人（中国人は 2人、中

華系のカナダ人 1人）は参加し、調査結果は下記にまとめた。

図 4.1 参加者一覧

前半のユーザビリティテストに関して、参加者は EMOJIを入力するときの行

動はTABEMOJIが設定したロジックと一致であった。またテキストが長い場合、

EMOJIで明確的に表示できると、翻訳ツールより早く結果が出る傾向が見られ

る。タスクの b「お湯ください。」について、現状にEMOJIのシステムに「水が

入ったコップ」のようなイメージがないため、水滴の EMOJIは代わりに導入さ

れた。テスト中、水のイメージを見つけなかった参加者は「ミルクが入ったコッ

プ」のイメージを間違え、うまく入力できないケースがあった。
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4. Proof of Concept 4.2. ユーザーテストの様子

図 4.2 入力にかかる時間の比較図　単位：秒

後半のコンセプトテストであるが、AIなどテクノロジーの発展によって翻訳精

度は日々向上している中、ユーザーは基本的に使っている翻訳ツールに関する信頼

感が高い。一方でTABEMOJIはニーズ合致度を評価する質問２と楽しい程度を評

価する質問３には良い評価を得た。飲食店に設置されたタブレートにTABEMOJI

機能を導入することには未来の方向性として検討する価値がある。
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4. Proof of Concept 4.2. ユーザーテストの様子

図 4.3 コンセプト評価：各質問に対する評価点数

4.2.2 ユーザースタディ

「参加者１」

•北京在住の中国人女性 Zさん（フリランサー）

•２９歳

参加者１の Zさんは旦那さんと一緒で今年の紅葉を見るために、関西に遊びに

きた。去年子供が生まれた Zさんでは、子育て中に疲れたママとして、今回の旅

行にとても楽しみにしていた。今日は京都から大阪に戻り、駅近くにあるデパ地

下の居酒屋で気軽に軽食をしながら話していた。

店内はとてもにぎやかな雰囲気で、スタッフの声も元気よく聞こえた。店内サー

ビスとして用意されたお冷やは中国人の Zさんにとっては冬にあまり飲まないも
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4. Proof of Concept 4.2. ユーザーテストの様子

のである。そこで先日送ったTABEMOJIのプロトタイプのこと思い出したため、

携帯からリンクを開いてもらい、試し始めた。

暖かさを代表する温泉のEMOJIが先に見つけ、オブジェクトエリアに「水」を

探していた。そこで「水滴」を押し、日本語に変換する画面が出てきた。「Excuse

　Me」でスタッフに声をかけ、女性のスタッフが近くにきてくれた。開いている

画面をスタッフに提示し、「はい」という答えがすぐに口から出された。しかし

EMOJIを見るだけではなく、下に書いてあるテキストも合わせて読んだ感じがし

た。（口から何か聞こえようで聞こえないような小さい声が出たから。）そしてう

ちろにむいて、カウンターにいるスタッフ仲間に「お湯をください」と伝えた。

図 4.4 ビールグラスに入ったお湯

２分後、ビールグラスに入ったお湯が届いた。「大きい！」と Zさんは言ってい

た。新たなやり方でコミュニケーションを取ったことについて、Zさんは嬉しい

顔がした。

「参加者２」

•上海在住の中国人女性 Lさん（ファッションブランド PR担当）

•２７歳
上海から出張しにきた Lさんは昨日まで仕事の忙しい日が続いていた。冬の寒い
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4. Proof of Concept 4.2. ユーザーテストの様子

午後に六本木で美術館の新しい展示を見終わり、暖かい飲み物と甘いデザートで

ほっこりしたい気持ちになり、近くにあるカフェを探していた。

席に座り、メニューを見ながら、話しているLさんは時々携帯を弄ったり、メッ

セージをチェックしたりしていた。店のメニューにケーキをイラストで表現され、

Lさんはこのスタイルがとても好きと言った。メニューに英語表記もあるので、簡

単に注文できた。

最近の話をたくさんした途中、上司からの電話があり、すぐ返事してまた携帯

を閉じた。バッテリー残量が赤になった。「大丈夫？」とLさんに聞き、「充電した

いけど、できるかな」と言った。そして周りの設備を確認し、席の近くにちょっど

コンセントを差す穴が見つかった。私の携帯をLさんに見せ、二人はTABEMOJI

で伝えてみると思い、Lさんは画面を確認し始めた。１回試して、携帯を充電す

ることに関する EMOJIの表記が把握しているようで、集中して入力するように

見えた。「お！できた」で携帯に充電に関する質問の画面が出てきた。

図 4.5 プロトタイプを試している Lさん

Lさんはスタッフに手を振り、スタッフが来るのを持ちしていた。後でスタッフ

が近くに来てもらい、Lさんは言葉が出さず、手元にある画面を見せながら、近く

にある穴に指をさした。スタッフは画面をぱっと見て「大丈夫ですよ。どうぞ。」

と笑顔で頷いていた。近くにコンセント穴があって順調に使えてよかったと感じ

ていた。
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4. Proof of Concept 4.3. 日本の飲食店側の意見

4.3. 日本の飲食店側の意見

今回デザインしたプロトタイプについて、お店側からもいくつか意見をもらった。

浅草にある寿司屋さんの寿司職人Mさんに「もしこのようなツールをお店に導

入できたらどう思いますか。」を聞いた際、Mさんは「ありがたい」と答えた。理

由は一見で分かる EMOJIを通し、来店の外国人観光客とコミュニケーションを

より効率的に取ることで、スピードでお客様の要望を対応でき、回転寿司屋さん

が重視している回転率を上げることにも役に立つからのだ。またMさんは日本語

訳があるとより早く理解できると思い、EMOJIのアイコンをさらに大きくすると

いい等の意見もあった。

自由が丘にあるビーガン専門店のオーナー Sさんは現在既にハラール向けのメ

ニューと英語メニューを作成していたが、TABEMOJIのプロトタイプを見せた

際、コミュニケーションに役立つツールの重要性を共感し、アイコンで簡単に伝

えられることを肯定的な評価を与えた。

雑貨ブランドの傘下にあるレストラン＆カフェの店長NさんにTABEMOJIの

プロトタイプを簡単に紹介し、操作プロセスを見せた。Nさんは面白いと言い、

翻訳ツール導入されていない現状について、IPADなどのタッブレットで翻訳機

能を入れたいと答えた。

4.4. 考察・改善点

本章におけるユーザーテストの実施により、TABEMOJIのコンセプトの有効

性を示すことかてきたかを考察と改善点を踏まえなから述へる。

テスト１の中で、参加者全員の入力習慣はTABEMOJIが設定したロジックと

基本的に一致され、TABEMOJIは違う文化や言語を持つ人が簡単にEMOJIを入

力するだけで自分の意図を日本語で伝えることが確認できた。またリアル環境で

実施したテストにより、EMOJIを日本語と組み合わせることで、スタッフの二度

確認を減らし、接客効率を上がった。TABEMOJIを使用している外国人ユーザー

はコミュニケーション取ることが楽しいと思われ、自分のコミュニケーションニー

ズに合っていると評価した。
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4. Proof of Concept 4.4. 考察・改善点

テストの改善点として、絵文字と表示される翻訳文の正確性を今後検証する必

要があると考えられた。ユーザースタッディでは参加者の意図を EMOJIだけで

はなく、日本語訳と共に表記されたため、店内のスタッフは理解できたが、実際

に同じ絵文字で違う意味を示す可能性があるかどうか、日本語訳がない場合、飲

食店のスタッフに誤解なし通じるかどうかの検証も今後の課題として解決する必

要がある。またユーザーから伝えたい情報が伝わっても対応できないときのシナ

リオは今回にまだないため、TABEMOJIを使用した後のコミュニケーション状況

を今後考察に値すると考えられた。
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第 5 章

結論と今後の展望

5.1. 結論

本論文では、訪日外国人観光客と日本の飲食店でのスタッフとのコミュニケー

ションを促進するツール「TABEMOJI」について述べた。

「TABEMOJI」は違う文化や言語を持つ人が簡単にEmojiを入力することで視

覚言語とともに、自分の意図を日本語で表記できるコミュニケーションツールで

ある。「TABEMOJI」は食体験におけるコミュニケーションが必要なコンテンツ

をまとめ、文化、慣習、宗教的に食べないを決めているものの伝え方、レストラ

ンによくあるサービスに関する質問など外国人として特に伝わりにくいと感じる

部分に着目し、言語と文化の壁を乗り越え、障害のないコミュニケーション体験

を目指したいと考えられる。

本研究に実施したユーザーテストによると、「TABEMOJI」を通し、外国人ユー

ザーは予想通り、意図をEMOJIと日本語で伝えることが確認できた。また参加者

はこの新たなコミュニケーション手法に楽しいと感じ、自分のコミュニケーショ

ンニーズに合っていると評価した。

一方で日本の飲食店のスタッフ側にとって、メニューの多言語対応と英語教育は

まだ不足となっている状況中、「EMOJI＋日本語」という伝え方は一目で簡単に

わかるよう構成されたため、二度確認を減らし、対応効率をあげることができる。

また検証を通し、本研究の課題も見えてきた。次節から、筆者は本研究の課題

について述べる。
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5. 結論と今後の展望 5.2. 今後の課題

5.2. 今後の課題

検証中のデータや観察、またはユーザーからのフィードバックを通し、課題と

なる改善点として、2点あげられる。

第１点は現状に伝えたい情報は EMOJIの種類に限られている。前記の通り、

EMOJIは人種、性別、宗教、民族など、さまざまな形で多様性を表現することを

サポートしている。食材や生活に関するサービスの表現が豊か、伝わりやすいと

いう特徴があるからこそ、今回の「TABEMOJI」で豊かな情報を伝えることがで

きた。しかし一部のアレルギー食材のEMOJIアイコンがまだない現状（うなぎ・

そば等）に応じ、日常のコミュニケーションをサポートするため、既存のEMOJI

以外、アレルギー食材に基づき、足りないEMOJIをデザインし、TABEMOJIに

追加することが必要である。

第２点は日本人のスタッフから伝えたい情報のコミュニケーションサポートは

まだ足りないである。今回の研究では外国人観光客から自分のニーズを日本人の

スタッフへ伝えることを検証できたが、実際に日本人のスタッフから伝えたい情

報がある場合の対応にも研究価値があると考える。

5.3. 今後の展望

「TABEMOJI」の今後の展望を述べて本論文の終わりとする。

広範にわたる活用分野：今回の研究は情報の取りやすさを考え、中国人をター

ゲットにし、著者が住んでいる日本にある飲食店に向けて研究実施したが、実際

EMOJIのユニバーサルランゲージの特性を考え、今後では他の国の方々が他の

地域や国に訪ねる際にも活用する十分な可能性があると考える。また本研究がデ

ザインした「TABEMOJI」コミュニケーションツールは訪日外国人観光客をター

ゲットにしたものであるが、実際にEMOJIの汎用性と共通性を考え、失語症，聴

覚障害など，障害のある人を対象とすることもとても意味があると感じる。また

は外国人にとって一番コミュニケーションしにくい場所である飲食店にしたが、

同じ視点で他の場所でサービス展開する可能性も残されている。
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5. 結論と今後の展望 5.3. 今後の展望

共感できるコミュニケーション：本研究はコミュニケーションが効率よく行う

目的にし、情報の伝え方に工夫をしたが、EMOJIはコミュニケーションにおける

もう一つ重要な役割である感情の伝え方にはまだ深く触っていない。情報を伝え

る以外、感情的な表現ができると、さらに良質のコミュニケーションができ、顧

客体験に良い影響を与える。

コミュニケーションツールにおける多様な表示手法と伝え方への探索：現在の

TABEMOJIは既存のテキスト翻訳ツールを参考にし、EMOJIから日本語に訳し

た訳文をテキストで表示する仕組みだが、テクノロジーの発展によりコミュニケー

ションの形も変わっていく。アウトプット側として、テキスト翻訳、音声翻訳以

外、他により自然なコミュニケーションの取り方は今後現われると考えられる。
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