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Abstract: Off-line survey methods have been used for purposes including data-collecting, atten-

tion raising of certain issues and communication promoting in all kinds of areas, such as community

construction or brand image communicating in marketing. With regard to the issue of labor costs

and disturbing attributes of most off-line survey methods, in this research we proposed a new vot-

ing methods that can mitigate these problems and at the same time meet the needs of communities

or companies to raise attention and encourage communication about specific topics based on the

approach of Shikakeology. A field study has been conducted and the feasibility and effect of the

proposed shikake has been proved through both statistical and qualitative analysis. Several sugges-

tions about design of the shikake and future research direction has been proposed as conclusions.

1 はじめに
アンケートや投票といった調査方法は，意見収集の
ツールとして，国勢調査からマーケティング調査まで
さまざまな領域にわたって使われている．特に人々の
観念やライフスタイルも日々変化を迎えている今の時
代では，人々の考え方を把握することはコミュニティ
やマーケットが施策改良を行う上で重要な示唆の源泉
になる．また，回答者が抱えている課題や，それの解
決策を絡めたテーマを提示することによって，調査そ
のものが関心を抱かせるツールになる場合も多々ある．
調査方法は基本的にオンライン調査とオフライン調
査に分けることができる．オンライン調査は即時性，利
便性など多くのメリットを備えている．一方，調査対
象が能動的に調査を受ける性質から，本来から調査の
話題に関心を持っているものだけが回答に貢献すると
いう問題点が存在する．そのため，結果分析にバイア
スを引きおこし，大衆の話題への関心を喚起する効果
も薄いと思われる [1, 2, 3]．対してオフライン調査は，
調査対象と直接接することによって，より的確な回答
を集められるメリットがあると同時に，調査対象と物
理的なインタラクションを通じて話題に対する関心を
喚起し，関連のコミュニケーションを促進する効果が
期待される [4, 5]．しかし，認知向上の有用なツールと
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してコミュニティや企業に利用されてきたオフライン
調査は，人力コストがかかるという問題点が存在する．
また，多くのオフライン調査は街中で通行人を対象に
行われるため，通行人が声かけられて迷惑に感じる可
能性もある．今までオンライン調査に関する研究が盛
んに行われてきたが [6, 7, 8]，オフライン調査方法の改
良・提示に関する研究は数少ない．
そこで本研究では，人の行動変容を促す仕掛学のアプ
ローチを用いて，新たなオフライン調査の方法を提示す
る．特にオフライン調査の関心喚起とコミュニケーショ
ン促進効果に着目し，実験によって効果を検証する．
本稿では，まず先行研究をまとめ，今までの関連理
論と実例に基づいて仮説を提示し，本研究の仕掛けの
設計原理を説明する．次に実験の詳細を紹介し，実験
結果の分析と考察を述べる．最後には結論をまとめ，今
後の課題について述べる．

2 先行研究
本研究は関心喚起とコミュニケーション促進を目的
としたパブリック投票装置を提示するため，まずは投
票装置がもたらす効果を予想したうえで仮説を提示し
なければならない．また，通行人の参加が仕掛け成立
の前提になるため，いかに通行人を投票参加者に転換
させるかが重要なポイントになる．本章では関連研究
をまとめ，仮説提示の基礎を固める．



2.1 パブリック投票装置の効果
2.1.1 関心喚起効果
選択という行為は，選択に関連する話題やその後の行
動への関心をそそることが先行研究によって示されてい
る．Gert-Jan De Muynckらはアスリートを実験対象に
選択のモチベーション促進効果を検証した [9]．トレー
ニングの前にアスリートたちにトレーニング項目を自
主的に選ばせる場合に，コーチがすべてのトレーニン
グ項目を決定する場合より，アスリートのモチベーショ
ンと耐久力が顕著に高かった．また，裁量権はトレー
ニングへの参加意欲を高めることも明らかになった．
Fabius Steinberger らは足でボタンを踏むことで投
票できる装置を利用して実験を行った [10]．投票参加
者へのインタビューによって，足でボタンを踏むとい
うインタラクションの形式は興味を引き付ける役割を
果たしたことがわかった．また，投票に参加するにつ
れて投票の議題自体に関心を寄せる場合が多く，投票
装置は議題に注意するきっかけとして機能していたこ
とがわかった．

2.1.2 コミュニケーション促進効果
パブリックスペースに設置された投票装置は，関連
する話題に関するディスカッションを引き起こすことが
ある．例えば，Nina ValkanovaとRobert Walterらは
ディスプレイを利用した投票装置をパブリックスペー
スに設置して実験を行い，投票動作の難易度をできる
だけ下げると同時に，誤操作を招く設定を避けること
によって，投票参加者がより投票の話題自体に集中す
ることを示した [11]．また，傍観者はディスプレイに
即時的に展示される投票の結果を見ることで，投票者
もより議題について深く考えるようになることが示さ
れた．
また，上述した Fabius Steinbergerらの実験におい
ても，友達，同僚，他人間のコミュニケーションが実
験の場で頻繁に発生していた [10]．議題の意味につい
ての議論や，グループメンバー間の合意を目的とする
ディスカッションが観察され，他の人々の投票を引き
起こす場合もあった．通行人や関与者に関連性のある
議題を話題にすることは，意見表明やディスカッショ
ンを引き起こすポイントになることが示された．

2.2 参加率を高める要因
2.2.1 計画的行動理論とアフォーダンス
これまでの行動変容分野の研究では，目標の設定，
勧誘，スキル向上などを含め，行動の変化を促す多く

のモデルが提示されてきた [12]．これらのモデルは計
画的行動理論 (TPB, Theory of Planned Behaviour)

に基づいたものが多く，行動の発生は意欲 (Intention)

と直結しており [13]，意欲は特定の行動に対する態度
(Attitude)，社会的規範 (Social Norms)，行動を行え
る能力に対する認知 (Perceived Effort) によって影響
されることを前提にして行動変容の方法論を検討して
きた [13, 14, 15, 16]．
そこで，知覚されたアフォーダンス (Perceived affor-

dance) という概念が注目される [17]．アフォーダンス
は個人がある行動をとるために必要な能力であり，行
動変容を促すには個人にアフォーダンスを意識させる
ことが重要とされている．さらに，それを表すシグニ
ファイア (Signifier) は，ある行動の実現可能性あるい
は合理性を表すあらゆる要素である [18]．行動変容を
要求する仕掛けにおいて，シグニファイアは特に重要
な意味を持っている．地面にボタンを設置してバス停
の人に投票させる装置を用いた実験では，主な動機と
して参加のコストが低いということが挙げられた [10]．
また，直観的な説明を用いたCall-to-actionアプローチ
は，装置の利用可能性を見逃す，インタラクションを回
避する確率を低減する効果が検証されている [17, 19]．
今までの行動変容の方法論は，アルコールと薬物，衛
生，栄養摂取，運動，性行為，交通，キャンパス内行
為といった多岐にわたる分野の課題を解決するために
提示されてきたが [12]，データ集めや意見収集に応用
したケースは見つからない．よって本稿では，仕掛学
という視点から，意見収集を目的とした新たな行動変
容の方法論を提示して，その実行可能性を検証する．

2.2.2 受動的な関与
受動的なインタラクションを誘発することで，行動
コストをほぼゼロにする策略が Jorg Mullerらによって
提示された [17]．彼らは，街中で通行人の動きを視覚
的に反映するディスプレイを設置して，装置のインタ
ラクトできる特性が通行人に伝わる程度に関する実験
を行った．通行人が装置を経過する間にその動きが即
時的にディスプレイに反映されるため，関与者は自分
の意志で装置とインタラクトするのではなく，まず受
動的にインタラクトして，視覚的なフィードバックを
受けてから能動的な関与に入るという流れが観察され
た．こういったアプローチは関与コストを抑える効果
が大きいと同時に，関与者が気づく時点ですでにイン
タラクトしているという特徴から，装置に関わる心理
的な障壁を破る効果も大きい．さらに，関与者が本来
の目的と関係なくインタラクトを果たした点から，受
動的なインタラクションのアプローチは本稿のもとに
なる仕掛学との相性も高い．



2.2.3 物理的なインタラクション
これまで紹介したインタラクション装置に関する研
究の多くはディスプレイの運用に関わるものであるが，
物理的なインタラクションを通じて目的を果たす研究
も行われている．Luke Hespanholらの研究では，電子
インタフェースを通じてインタラクションを行う投票
装置と，体の動きでインタラクトできる投票装置の効
果を比較した [20]．結論としては，電子インタフェー
スを利用する形に比べて，物理的なインタラクション
はより通行人を引き付けやすく，コミュニケーション
促進の効果も大きい．
Sandy Claesらは街中で地方に関するデータを通行
人に提供する装置を設置して，電子インタフェースを
通じてインタラクトできるCondition touch，手で実体
のカードを装置に入れられる condition physical，両者
を融合した condition mixed という三つのデザインの
効果を比較した [21]．物理的なインタラクションは好
奇心を喚起して多様的な試みを許すため，通行人を引
き寄せる効果が一番大きく，関与者の関与時間も一番
多かった．
以上の研究から，電子インタフェースを介したイン
タラクション装置より，物理的に関わることのできる
装置の方が人々の注意と興味を引き付けやすく，参加
率を高めることがわかった．本稿の仕掛けも，物理的
なインタラクションをもとにしたアプローチである．

2.3 今までの試み
オフライン投票に関する今までの試みのほとんどは，
ディスプレイを用いた調査装置に関わる研究である．例
としては、Nina Valkanova と Robert Walter らが提
示した MyPosition[11]，Fabius Steinberger らが提示
した Vote With Your Feet[10]，Luke Hespanhol らが
提示した Vote As You Go[17] が挙げられる．

2.3.1 MyPosition

MyPosition は，即時的に投票の結果を視覚化した，
投影の形をとったパブリックディスプレイである．装置
の目的は，人々の能動的な関与を促し，地域関連の話
題についての思考を喚起し，考え方の差異を比較する
ことである．この研究は，実地調査で MyPosition の
効果を評価し，そのコミュニケーション促進効果を検
証した．結論としては，(1) 意見表明者の識別可能性の
向上は装置への関与とコミュニケーションにプラスの
影響を与えたが実際の投票率を低下させた，(2) 投票
の参加者は装置の機能と特徴を探索せずに投票を行っ
た，(3) MyPosition はスクリーンを見える場所でかな

りのディスカッションを喚起した，ということが挙げ
られた．

2.3.2 Vote With Your Feet

Vote With Your Feetは，バスストップに設置した投
票装置である．関与者は地面に設置されたボタンを足
で踏むことによって地域生活に関する投票をでき，議
題と結果はバスストップの上に掛けたディスプレイに
表れる．この装置は，地域の課題，文化的なアイデン
ティティなどに関するコミュニティの考え方を反映す
ることを目的としている．実験を通じて，Vote With

Your Feetは人々に積極的な印象を与え，議論を引き起
こす効果があることが示された．

2.3.3 Vote As You Go

Vote As You Goの研究では，ディスプレイ設計上の
5つの課題を特定し，それらの課題に対する対策を提示
した．研究者たちはパブリックスペースで，(1) 一人ず
つ利用できる ipadを用いた投票装置，(2) 多くの人が
同時に体の動作でインタラクトできる大きなスクリー
ンを用いた投票装置を設計した．装置への認知と学習
の難易度を比較・分析したうえで，(1) 装置を周囲の環
境に融合させることは装置にアクセスしやすくするが，
それだけでは通行人を引き付ける要素として不十分で
ある，(2) 即時的に投票結果を展示することは，通行人
を引き付け，投票参加者に転換させる効果がある，(3)

多くの関与者を引き付ける動作インタラクション装置
は参加率を高めるが，プライベートに投票できる iPad

装置は利用者により多くの思考の時間を与える，こと
を報告した．
これらの研究のいずれも，ディスプレイを用いた電
子的な装置によって通行人に投票させ，コミュニケー
ションの促進を目指した．しかし，実際の応用ではディ
スプレイを設置するコストが高く，利用者にとって学
習のコストも高いと思われる．特に地域問題に関わる
投票では，老人を対象にした場合も多々あるため，学
習コストをできる限り抑えることが望ましい．本稿が
提示する仕掛けは，こういった問題も図る．

3 投票の仕掛け
3.1 仕掛学によるアプローチ
仕掛学は，自ら進んで人の行動を変化させる行動変
容アプローチで，その定義の要素として FAD要件が以
下のように提示されている [24, 25]．



• 公平性 (Fairness)：仕掛けによる行動変容で誰も
不利益を被らないこと．仕掛けの利用者に騙さ
れたと感じさせたり不快感を抱かせるものでは
ない．

• 誘引性 (Attractiveness)：行動が誘われるもので，
強制によって行動変容を促すものではない．

• 目的の二重性 (Duality of purpose)：仕掛けを設
置した側の目的（解決したい問題）と仕掛けを利
用する側の目的（行動したくなる理由）が異なる．

本研究の目的は，特定の話題への関心喚起とコミュ
ニケーション促進効果を果たす受動関与投票装置を提
示することであるため，行動変容を誘発する仕掛学と
の相性が高いと思われる．

3.2 仕掛けの詳細
本研究では，紙コップを利用した投票措置を設計・制
作した．複数の紙コップをいくつかのグループ分けて，
グループごとに選択肢を示した標識をつける．紙コッ
プを利用しようとする人に，コップをとると同時に選
択をさせ，自分の意見を表明する装置になる．
本研究の実験では，多くの人の日常生活に関わり分
かりやすい話題として，読書におけるメディアの偏向
性を対象として，「わたしは電子書籍派です」と「わた
しは紙の本派です」という二つの選択肢を採用した．実
験に用いた仕掛けを図 1に示す．読書メディアの選択
はほとんどの人が関わる話題であると同時に，プライ
バシーを侵害しない誰でも気軽に意見を表明できる話
題でもある．さらに，電子書籍は比較的新しいメディ
アであって，抵抗感を抱いている人も一定の数存在す
るため，電子書籍派と紙派の人数の比率に差がある可
能性が大きい．本稿の仕掛けが投票の話題に注意喚起
効果があるとすれば，二つのグループからコップをと
る利用者の人数には顕著な差が見られる見込みがある
ので，本研究の仮説を検証するにも適切だと思われる．
紙コップを利用した仕掛けは，先行研究を踏まえて，
物理的なインタラクションと受動的なインタラクショ
ンを実践することによって関与コストをできる限り抑
えた設計である．
また，仕掛けとして FAD要件を満たしている．
• 公平性 (Fairness)：紙コップをとることによって，
利用者に不利益を生じない．また，ほかの利用者
や通行人に迷惑をかけることもない．さらに，仕
掛けの設置は利用者を少なくすることがないと想
定される．

• 誘引性 (Attractiveness)：利用者は紙コップをと
る途中で話題に注意し，コップをとる動作の中で
選択をすることで，自然と行動変容が誘われる．

図 1: 実験で用いた紙コップの仕掛け．

• 目的の二重性 (Duality of purpose)：仕掛けを設置
する側の目的は話題への注意喚起とコミュニケー
ション促進であるが，仕掛けられる側（紙コップ
の利用者）の目的はコップを利用すること，ある
いは自分の意見を表明することにある．

4 仮説
本研究が提示した装置は仕掛けであるため，誰も仕
掛けの存在によって不利益を被らないことが強調され
る．故に，仕掛けの設置は利用者を少なくすることが
ないことが要求される．よって本研究は以下の仮説を
提示する．

仮説 1： 本研究が提示した掛けの設置は，紙コップの
利用者数に影響しない．

本研究の目的は，提示した仕掛けが基礎的な機能，す
なわち関心喚起とコミュニケーション促進を果たすこ
とを検証することである．利用者は話題への関心が喚
起されると，その関心が行動に表れ，選択行動をとる
ようになると思われる．したがって，本研究は仕掛け
が設置される場合と設置されない場合の投票結果（二
つのグループからコップをとった人数の比率）を比較



図 2: 実験当日の様子．

することによって，関心喚起効果を検証する．よって
本研究は以下の仮説を提示する．

仮説 2： 本研究が提示した仕掛けは，利用者の選択行
動を誘発する．　

また，仕掛けのコミュニケーション促進効果を行動
観察を通じて検証するため，以下の仮設を提示する．

仮説 3： 本研究が提示した仕掛けは，投票の話題に関
するコミュニケーション促進の効果がある．

5 実験
本研究の実験は，2021年 12月 5日（日）に大阪府池
田市石橋商店街で行われた．石橋と大阪大学が主催し
た「おはこ文化祭」で一日コーヒーショップ「松村珈琲
店」を開設し，紙コップの仕掛けを設置した（図 2参
照）．実験の対象はイベント開催当日に松村珈琲店に来
訪した通行人である．イベント開催当日の午前 10:00か
ら午後 16:00まで，30分ごとに仕掛けあり条件（図 3

参照）と仕掛けなし条件（図 4参照）を入れ替えた．な
お，仕掛けあり条件と仕掛けなし条件の違いは，選択
肢を示した標識の有無だけである．
実験では，目視による行動観察によりデータを収集
した．観察項目は，利用者の人数，性別，どのグルー
プから紙コップを選んだか，同行者の有無，投票や読
書メディアに関する会話が起きたか，会話が発生した
場合はその内容である．

図 3: 実験当日の様子―仕掛けありの場合．

図 4: 実験当日の様子―仕掛けなしの場合．

6 実験の結果と分析
6.1 データ概要
実験結果の概要を表 1に示す．仕掛けあり条件の介
入群に 27人（男性 11名，女性 16名），仕掛けなしの
対照群に 28人（男性 18名，女性 10名）の来訪者が
あった．対照群においては左右の山からまんべんなく
紙コップが取られていたのに対し，介入群においては，
「紙の本派」の紙コップを取った人は 26名，「電子書籍
派」の紙コップを取った人は 1名であった．

6.2 利用率に関する検証
まず，時間とともに介入群と対照群の利用者数に変
化があるかどうかを検証したところ，仕掛けの設置の有
無が利用者数に及ぼす影響は見られなかった（t(10) =

−0.12, p > 0.05）．したがって，仮説 1（本研究が提示



表 1: 実験結果．
観察項目 項目 介入群 対照群

時間帯

時間帯 1 2 2

時間帯 2 4 6

時間帯 3 3 5

時間帯 4 6 8

時間帯 5 3 2

時間帯 6 9 5

性別 男 11 18

女 16 10

選択肢 紙の本派（左側） 26 12

電子書籍派（右側） 1 16

同行者 あり 17 13

なし 10 15

会話 あり 17 —

なし 10 —

した仕掛けの設置は，紙コップの利用者数に影響しな
い．）は支持された．

6.3 選択行動に関する検証
続いて，仕掛けの設置が紙コップの選択行動に与え
る影響を検証したところ，仕掛けの有無が紙コップの
選択に有意に影響を及ぼしていたことが明らかになっ
た（χ2(1) = 18.381, p = 0.00, ϕ = 0.578）．これより，
仕掛けがある場合は意図的にコップを選択していたと
言えるので，仮説 2（本研究が提示した仕掛けは，利用
者の選択行動を誘発する．）は支持された．

6.4 コミュニケーションに関する分析
実験の間，来訪者の行動と発言を観察した．個人で
来た来訪者は 1人を 1単位，グループで来た来訪者は
1グループを 1単位として，こちらから明示的に話題
を振ることなく読書メディアについての会話が行われ
たかどうかを記録した．会話が発生したのは 13件，発
生しなかったのは 9件であった．
会話の内容のほとんどは自分の好みや立場を表明す
るものであった（「電子書籍読んだことない」，「紙の本
格派！！」，「断然紙！」など）．以上の記録から，仕掛け
によるコミュニケーション促進効果が明らかになった
ので，仮説 3（本研究が提示した仕掛けは，投票の話題
に関するコミュニケーション促進の効果がある．）は支
持された．

6.5 その他の検証
以上の検証に加えて，仕掛けの有無，来訪者の性別，
同行者の有無，会話発生の有無の関係について検証し
た．その結果，仕掛けの有無が来訪者の性別に及ぼす
影響（χ2(1) = 3.057, p = 0.80, ϕ = 0.236），仕掛けの
有無が同行者の有無に及ぼす影響（χ2(1) = 1.344, p =

0.25, ϕ = 0.171），性別が会話発生の有無に及ぼす影
響（χ2(1) = 1.035, p = 0.85, ϕ = 0.037），同行者の有
無が会話発生の有無に及ぼす影響（χ2(1) = 0.878, p =

0.35, ϕ = 0.195）はいずれも認められなかった．
以上より，仕掛けの選択行動は，性別，同行者の有
無に関わらず存在すること，および仕掛けのコミュニ
ケーション促進効果は，性別，同行者の有無に関わら
ず存在することが明らかになった．

7 考察
仕掛けを設置しても利用者数に影響がなかった．こ
れについては，本研究で採用した話題「読書における
メディアの選択」が多くの人に関わる話題であり，プラ
イバシーを侵害することもないため，利用者が紙コッ
プをとる際に躊躇うことがなかったためだと考えられ
る．今後同様の仕掛けを行う際にも，対象者に関わる
話題であり，プライバシーを侵害せず気まずさを感じ
させない話題を選ぶことが必要だろう．
また，仕掛けが来訪者の紙コップの意図的な選択を
誘発したことについては，投票の話題である「読書に
おけるメディアの選択」に来訪者の関心が喚起された
ためだと考えられる．今回と同様の仕掛けを別の選択
肢で実施する際には，対象者と関連があり，興味をひ
く話題を選ぶことが必要だろう．
今回の実験では，紙コップを用いた仕掛けによる関
心喚起とコミュニケーション促進効果は，来訪者の性
別や同行者の有無に関わらず働いた．しかし，性別に
関しては話題による差異が想定されるので，話題を変
えて男性と女性への効果の違いを検証することは必要
であろう．コミュニケーション促進効果に関しては，ス
タッフが常駐していたので一人で来た来訪者も会話が
できたが，スタッフがいない場合は話し相手がいない
ので，今回と異なる結果になるだろう．

8 今後の課題
今回は「おはこ文化祭」に出店する形で実験を行っ
たため，1日分の限られた実験データしか得られなかっ
た．今後は，長期間できる別の場所での実験を検討し，
より多くのデータで再度検証を行いたい．



実験対象者の行動観察によって仕掛けによる関心喚
起効果を検証したが，アンケート調査やインタビュー
などの手法を用いて，仕掛けに対する利用者の心理的
な要因についても検討していきたい．
今後さまざまな場所で仕掛けを展開することを目指
すと，今回検討できなかった様々な要因を検討して，適
切な仕掛けの要件を明らかにする必要がある．
例えば，紙コップのサイズや設置方法，紙コップ以
外の物の利用，設問の文言や見せ方といった，仕掛け
に関する要因を考慮することは必要だろう．
また，仕掛けを設置する状況に関する要因も結果に
大きく影響する．投票の話題にもよるが，傍観者の存
在は公の意見表明を阻止する可能性がある．先行研究
によると，傍観者の存在はディスプレイ利用者の行動
に影響を及ぼすことが知られている [22]．今回の実験も
自分の意見を公開する行動を行うことになるので，似
たような影響を受ける可能性は十分に考えられる．
今回の仕掛けは，残った紙コップの高さに他の人の
投票結果が直観的に反映されているので，投票する者
はその影響を受け，多数の意見に従って選択をする可
能性がある．そのようなバンドワゴン効果は，ディス
プレイ利用関連の研究でもすでに報告されている [23]．
今回の仕掛けについても，バンドワゴン効果の検証や
対応策の検討は今後取り組むべき課題である．

9 まとめ
本研究は，低コストで実施でき回答行動を誘発する
オフライン調査手段として，紙コップを用いた投票の
仕掛けを提案し，実験によりその投票のテーマへの関
心喚起効果とコミュニケーション促進効果を検証した．
その結果，以下の知見が得られた．

• 仕掛けは，利用者数に影響しない．

• 仕掛けは，利用者の選択行動を誘発する．　

• 仕掛けは，投票の話題に関するコミュニケーショ
ン促進の効果がある．

• 仕掛けは，性別，同行者の有無に関わらず選択行
動を誘発する．

• 仕掛けは，性別，同行者の有無にかかわらずコ
ミュニケーションを促進する．

仕掛けを適用する投票の話題に関しては，対象者が
熟知していること，プライバシーを侵害せず気まずさ
を感じさせないこと，興味をそそりやすい話題に工夫
することの必要性を示した．
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