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Abstract: ユーザの購買行動を促す手段として認知的不協和理論が用いられている．しかし，これ
までその解消はユーザに委ねられていた．我々は，実空間を表示したモニタ上でインタラクションを
行い，ユーザの認知的不協和解消の手段を提供する「窓エージェント」を提案する．不協和を解消す
る様子を実空間上で提示することでユーザが想像しやすい形で不協和を顕在化し，その解消へ誘導
することが期待できる．本稿では窓エージェントがユーザに与える認知を参加者への動画提示により
検討した．

1 はじめに

認知的不協和理論 [1]とは Festingerにより提唱され
た理論であり，人はある事象に対して複数の異なる矛
盾した認知（不協和）を抱いた場合，その状態を不快
に感じ,不協和を解消する行動をするか，不協和を増大
されるであろう行動を避けるという理論である．この
理論は消費者行動を考える上で重要な役割を占めると
して，マーケティング分野において様々な研究がなさ
れてきた [2]．
Festingerは不協和が発生するタイミングについて複
数のケースを挙げているが，これまでのマーケティン
グ応用を前提とした既存研究では，「選択的決定の後」
に発生する不協和が主に注目されてきた．つまり，消費
者の購買意思決定を選択的決定であると位置付け，購
買意思決定後に発生する不協和が主に扱われてきたと
いえる [3, 4, 5, 6]．しかし多くの場合一般的なマーケ
ティングの目的は，消費者に購買行動を取らせること
自体にある．そのため，購買意思決定前に不協和を発
生させ，解消の結果購買行動につながる方法が確立さ
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図 1: 窓エージェントのイメージ．

れれれば，それはより有効なマーケティング手法にな
りうる．
本論文では購買意思決定の前に発生させた不協和の
解消を促し，購買行動に結びつけるための具体的なイ
ンタラクションデザインと，このインタラクションデ
ザインを有効に実現するエージェントデザインをそれ
ぞれ提案する．
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提案するインタラクションデザインでは，ユーザー
が店頭で物を買うかどうか検討している際に，ある商
品に抱く認知を選択肢を選ばせることにより顕在化す
る．続いて，ユーザーの抱いた認知と不協和が起こるで
あろう認知を促すようなインタラクションを行い，購
買意思決定の前にユーザーに不協和の発生を促すと共
に，その解消手段を再現するようなふるまい（購買行
動）をユーザーに提示する．購買行動が不協和解消の
方法となるようユーザーを誘導することで，彼らの購
買意思決定に寄与するのではないかと考える．
エージェントがユーザーに不協和の解消（購買行動）
を行う様子を提示するにあたって，エージェントはユー
ザーに不協和を解消した際に期待できることの実感を
より持たせるようなふるまいを行う必要がある．その
際，我々はそのふるまいがどれだけユーザーにリアリ
ティを持って感じてもらえるかが重要であると考える．
そこで我々は，認知的不協和を解消する様子をよりリ
アリティを以て提示する方法として，「窓エージェント」
(図 1)を提案する．窓エージェントは背景がリアルタイ
ムの現実世界を表示したモニター上に表現されたエー
ジェントであり，実空間の配置や状況を利用してイン
タラクションを行えるため，より臨場感を以て購買行
動を促すことが期待できる．
本論文の構成は以下の通りである．第 2章では新た
に我々が提案する，購買意思決定前に不協和を起こし
うるインタラクションデザインの概要を説明する．第 3

章では提案したインタラクションデザインの効果をよ
り高めることが期待できる窓エージェントの提案を行
う．第 4章ではインタラクションデザインと窓エージェ
ントの有用性を確かめるための実験計画を提示する．

2 認知的不協和の解消を利用した
消費者の購買行動を促す
インタラクションデザイン

本章では購買意思決定の前に不協和を起こすことを
利用した，購買行動を促すインタラクションデザイン
について説明する．

2.1 場面設定

場面設定として，ユーザが店の前に立ち止まって商品
を買おうかどうか迷っている状況を考える．また，購買
行動前の認知的不協和におけるインタラクションを想
定するため店は初めて立ち寄る場所であるとする．ユー
ザーは店の前に立ち止まってエージェントから商品の
販促を目的としたインタラクションを受け，その結果
その商品を買うかどうかを決定する．

2.2 インタラクションの手続き

最初のインタラクションとしてまずエージェントは
ユーザーに対して複数の商品を提示してユーザーにど
れが 1番好みか回答してもらう．それぞれの商品はど
れも特徴が明確であり，その特徴を理由にユーザーが
好みの商品を選択することを期待する (図 2-(a))．
次にエージェントからユーザーになぜその商品を選
択したのか，その理由として最も当てはまるものを事
前に用意された選択肢から選んでもらう (図 2-(b))．こ
れによりユーザーに対して，商品を選択する際の自分
の判断基準を自覚させる．
続いて，エージェントはユーザーが支持した要素は
劣っているがその他の要素が良い別の商品をユーザー
に提示する．これによりユーザーに自身が評価した商
品と新たに提示された商品の間での不協和を発生させ
る (図 2-(c))．
この時点で，ユーザーは自身の判断基準を支持した
い一方，新たに提示されたその他の要素が優れている
商品と比べ自身の選択した商品が本当に良いかどうか
迷っているが，それをどのようにして解決するかが分
からない状態にある．そこで，エージェントは不協和
を解消する手段として，最初の商品をユーザーが抱い
た判断基準を理由に買うような行動を行い，ユーザー
の判断基準を積極的に支持すると共に，購買行動を行
うことが不協和を解消するであろうという期待を持た
せる．このようにして，ユーザーに不協和解消の手段
を提供し，ユーザーにも購買行動を行うよう誘導する．
この段階でのユーザーの認知構造を図 2-(d)に示す.

上記のインタラクションの結果，ユーザーがエージェ
ントの勧めに従い不協和を解消し（商品を買い），目
的とした購買行動につなげることが期待できる．

3 窓エージェント

前章で提案したインタラクションデザインの効果を
より高めるエージェントとして，窓エージェントを提
案する.

3.1 概要

エージェントがユーザーに不協和の解消（購買行動）
を行う様子を提示するにあたって，ユーザーが自身の
不協和を解消する様子をより実感を持ってイメージで
きることが購買行動に結びつけるにあたって重要であ
ると考えられる．そこで，我々はインタラクションが
行われる環境のリアリティが重要であると考え，あた
かも店内を窓から覗いているかのような印象を持たせ
ることのできる窓エージェントを新たに提案する．窓



エージェントユーザー

この中から好きな商品を選んでください

• 商品１（値段が安い)
• 商品２（地球環境に配慮した）
• 商品３（見た目が派手）
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a
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商品１

エージェントユーザー

実はこんな商品もある

• 値段は高い

• 実はこの店１番の売れ筋
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値段で選ぶのが正解
である
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図 2: 提案するインタラクションデザイン．

エージェントは背景が現実世界であるモニターに表示
され（図 1），それを見ているユーザとジェスチャー
を介したインタラクションを行う．図 1に示すように，
人間の腕の形ををしていて店内で浮いているように見
える．背景が現在の店内の様子を映したものであるた
め，実空間の配置や状況を利用したインタラクション
が可能となる．

3.2 期待する効果

窓エージェントは，前章で述べたインタラクション
を実行する際に，実空間の配置や状況が生み出す臨場
感を利用することで，より効果的にユーザーを認知的
不協和の解消に誘導することを期待している．高瀬ら
によれば，VRを用いた災害発生時の避難体験シミュ
レーションにおいて 2Dによる情報提示よりも 3Dを用
いた情報提示の方がより臨場感を感じさせ，防災意識
を効果的に参加者に持たせることができるのではない
かと議論されている [9]．本研究においても同様に，よ
り臨場感を感じるような環境においてエージェントが
不協和を解消する様子をシミュレートすることにより，
ユーザーに実感を抱かせ，実際の購買行動に結び付け
られると考える．具体的には，窓エージェントの背景
が現実世界であること，現実世界の事物（例：カウン

ター）とインタラクションを行う様子を提示すること
などが考えられる．

4 実験計画

4.1 目的

本実験の目的は，我々が提案する窓エージェントを
用いたエージェントインタラクションが，実際に参加
者に不協和を発生させ，購買意思決定に影響を及ぼす
かどうかを検証することである．そこで，窓エージェ
ントが登場する動画を参加者に提示することによって
検証する．

4.2 方法

最初に参加者には以下の 3種類の飲料の画像を提示
してその中から好みの飲料を選んでもらう．3種類の
飲料はそれぞれ異なる特徴を明確に示しており，参加
者はその特徴をもとに選択することが期待できる：

• 飲料に提示されている値段が他二つより安い飲料

• 飲料に果汁 100%と記載されている飲料

• 見た目が他 2つと異なり派手な飲料



表 1: 本実験におけるグループ分け
グループ番号 最初の質問で選択した飲料の種類 提示する動画の種類

1 値段の安い飲料 認知的不協和を利用したインタラクション
2 値段の安い飲料 認知的不協和を利用しないインタラクション
3 果汁 100%の飲料 認知的不協和を利用したインタラクション
4 果汁 100%の飲料 認知的不協和を利用しないインタラクション
5 見た目が派手な飲料 認知的不協和を利用したインタラクション
6 見た目が派手な飲料 認知的不協和を利用しないインタラクション

次に参加者にはなぜその飲料を選択したのか，その
理由として最も当てはまるものを，事前に用意した以
下の 3つの選択肢から選んでもらう：

• 値段的にお得であるから

• 内容物が好みであるから

• 飲料の見た目が好みである

選択肢から提示した飲料の 1番の判断基準を明確に
持ってもらった後，最初に選んだ選択肢毎に参加者を
2つのグループに分割し，計 6つのグループを構成す
る．グループ分けの例を表 1に示す．グループ分けの
後，奇数グループには認知的不協和を利用するインタ
ラクションの動画を提示し，偶数グループには認知的
不協和を起こさないインタラクションの動画を提示す
る．動画の内容はそれぞれ以下の通りである：

エージェントが認知的不協和理論を利用したインタラ
クションをとる場合 エージェントは新たに参加者の
1番の判断基準はマイナスであるが他基準がより良い
ものである新たな飲料をユーザーに提示する．その後，
エージェントは最初に参加者が飲料に対して持った判
断基準を理由に飲料をカウンターで買ってきて満足す
る．最後にエージェントは参加者に対して購買行動を
促すジェスチャーを行う．

エージェントが認知的不協和を利用しないインタラク
ションを取る場合 背景が現実世界でないエージェン
トが最初に参加者が飲料に対して持った判断基準を理
由に飲料をカウンターで買ってきて満足する．最後に
エージェントは参加者に対して購買行動を促すジェス
チャーを行う．
最後にアンケートを参加者全員に答えてもらい，そ
れぞれのインタラクション後に不協和を感じたかどう
か，また参加者が販促された飲料を実際に購入しよう
と思ったか否かを確認する．

前述のインタラクションデザインによって，認知的
不協和を利用するインタラクションと利用しないイン

タラクションとを比較し，認知的不協和の解消による
購買行動が促進できるかの評価を行う．

5 おわりに

本稿では新たに購買意思決定前における不協和発生
させ，購買行動に結びつけるインタラクションデザイ
ンを考案するとともに，そのインタラクションデザイ
ンの効果を高める窓エージェントの提案し，その評価実
験計画を提案した．購買意思決定前に不協和を発生さ
せ，その解消手段として購買行動を行わせるようユー
ザーを誘導することにより，より有効なマーケティング
が行えることが期待できる．今後はこの実験計画をも
とに実験室環境における評価実験を行うとともに，本
研究で提案した窓エージェントが提案したインタラク
ションデザインにおいて一般的な対話エージェントと
比べて有効性が高いかの検証を予定する．さらには窓
エージェントを実店舗に配置した実地実験を計画して
いる．
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