
  

 

  
 

愛着のあるキャラクタによる自然な販促支援を 

目的とした食品ラリーARコンテンツの開発 
 

藤井琉成†1  藤井叙人†1 

 

概要：マーカー型 AR は現在，商品に付加価値を与え，消費者に特別な体験を提供し，ロイヤリティを向上できると
いったメリットから，様々な食品において販促支援を目的とした活用が行われている．しかし食品にマーカー型 AR

を活用した多くの事例において，話題性はあるものの，その体験の中で関連商品の直接的な PR を行うことによるリ

ピート購入の促進や，対象商品に関するアンケートへ誘導するといった販促支援は行われていない．そこで本研究で
は，そういった販促支援を自然に不快感無く行うことが出来る食品 AR コンテンツを実現するために，「愛着のあるキ
ャラクタとともに過ごす」という要素に注目した「食品ラリーコンテンツ」を開発し，その有用性の検証を行った．

その結果，商品アンケートの回答への誘導や関連商品の PR を，それに伴う煩わしさを軽減しながら効果的に行える
ことが示唆された． 

 

 

 

 

1. はじめに 

 AR（拡張現実感）とは, デジタル情報を実空間に重ね合

わせて表示し，現実を拡張する技術である．AR は様々な分

野で活用がされており，中でも，特定のマーカーをトリガ

ーとして利用するマーカー型 AR コンテンツは，AR がも

つエンタテインメント性の高さと，コンテンツを体験する

までの消費者の負担の少なさから，食品メーカーでは販促

支援を目的として盛んに活用されている [1,2]．食品にマー

カー型 AR を活用する具体的なメリットとしては，ラベル

や容器をマーカーとすることで，食品そのものには手を加

えることなく，手軽に「特別な体験の提供」という付加価

値を与え，ロイヤリティを向上できるといったことが挙げ

られる． 

食品に対する AR の活用において，関連商品の PR やア

ンケート回答をはじめとするフィードバックへの誘導とい

ったような，メーカーにとってメリットがある要素を導入

することは相性が良いように考えられる．しかしながら，

食品にマーカー型 AR を活用した多くの事例では，エンタ

テインメント性や話題性はあるものの，その体験の中で前

述のような要素を導入することによる販促支援は行われて

いない．その原因として，あからさまな関連商品の PR や，

回答に煩わしさが生じやすいアンケートへの誘導は，消費

者に不快感や胡散臭さを感じさせることにつながりかねな

いからである． 

そこで本研究では，愛着のあるキャラクタとインタラク

ション可能な AR 体験やストーリーをとおして，商品の自

然な販促支援を行う食品ラリーアプリを開発し，その有用

性の検証を行った．商品の種類で異なる AR 体験や，キャ

ラクタを介した情報発信やアンケート等を実装する．なお，

本研究における「食品ラリー」とは，「対象食品を食べた回

数や種類に応じて内容が進行する」という意味合いで使用
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している． 

2. 関連事例 

2.1 サービスの満足度向上を目的とした事例 

 AR コンテンツにキャラクタを用いた研究はこれまでに

も多くあるが，その中でも何らかのサービスの満足度や便

利さ，利用意欲等を向上させることを目指した事例に注目

する． 

「AR エージェントによる案内」に注目した研究では，

AR 空間上にエージェントとなるキャラクタを出現させ，

目的地への案内や情報提示を支援するシステムを提案して

いる．長谷川ら[3]の研究では，言語による指示だけでなく，

ジェスチャや視線など身体的な表現を行うことで，人間が

自然に理解できる情報提示を行うことができるというメリ

ットに注目し，疑似化エージェントによる AR 道案内シス

テムの開発，及びエージェントが行う効果的なジェスチャ

についての評価が行われている．また鍾ら[4]は，有人の案

内のような説明箇所を適切に示した情報提供や，キャラク

タへの愛着の誘発が可能というメリットに注目し，公共の

場での AR アバターを活用した無人情報案内サービスの

開発，及びサービス使用意欲向上のためのインタラクショ

ンについて評価を行っている． 

一方，「AR エージェントによる生活支援」に注目した研

究では，宮部ら[5]は，ユーザの生活空間に存在できるとい

うメリットに注目し，AR ヘッドマウントディスプレイ

（HMD）を利用した擬人化エージェントの実装，及び支援

に適した擬人化エージェントの設計指針について，外観の

印象評価により比較検証し調査を行った．また田井中ら[6]

は，利用者が好意的に感じるエージェントを選択できると

いうメリットに注目し，利用者の行動変容を目的とする，

オペラント条件付けを活用したインタラクションを行うシ

ステムの開発，及びその作業継続意欲に対する影響を調査



  

 

  
 

している． 

これらの研究からも分かる通り，AR 空間でキャラクタ

を用いることは，何らかの物事に対する満足度や利用意欲

を向上させるうえで適した手法と考えられる． 

2.2 食品へのマーカー型 AR活用事例 

 本研究のような食品に対するマーカー型 AR の活用事例

は実際に数多くある．ここではそういった活用事例の中で

も，本研究と特に関わりが深いと考えられるキャラクタを

活用した事例について述べる． 

 日清食品が，2016 年に「日清ラ王」を対象に行った事例

である「マジで恋する 8 分間～マジ恋 8～」[1]では，5 種

類のラ王を対象にしており，商品の蓋を撮影すると，商品

の種類に応じて異なるキャラクタを使用したコンテンツを

提供するというものになっている．カップにお湯を入れて

調理する 5 分間では，AR 上にキャラクタの 2D モデルが出

現し，消費者と会話をしているシチュエーションのボイス

ドラマを展開する．また，完成後の 3 分間では AR 機能を

使用せず，キャラクタと消費者が完成した商品を食べるシ

チュエーションのボイスドラマを楽しめる． 

 また，江崎グリコが 2023 年に「ポッキー」を対象に行っ

た事例である「みんなの写真が踊りだす!? ハイ！ポッキー

AR」[2]では，5 種類の対象商品のパッケージを専用のアプ

リで撮影すると，自分の顔写真などを元に作成した種類ご

とに異なるキャラクタにダンスを踊らせることができる． 

しかし，いずれの事例においても，本研究で目指すよう

な，キャラクタとのインタラクションを介すことによる不

快感をできるだけ感じさせない関連商品の PR や，アンケ

ート回答への誘導，また利用状況に応じたキャラクタの育

成やストーリー進行といった要素は導入されていない． 

3. システムの実装   

3.1 設計の全体像 

 本研究で開発した食品ラリーアプリ「アイヌードル」の

全体像を示す（図１）．本研究では，「愛着のあるキャラク

タとともに過ごす」という要素に注目し，対象商品の満足

度の向上を図る「AR 体験」と，対象商品を食べた回数に応

じて内容が進行する「ストーリー・育成」要素を，食品の

調理時間とその後の食事時間で展開する．そして，これら

の構成要素の中でキャラクタとインタラクションすること

で，従来の食品 AR 事例における「特別な体験」に加え，

関連商品の PR やリピート購入の促進，アンケート回答の

誘導を，消費者に不快感を出来るだけ感じさせないような

演出とともに行う．また，開発するアプリが目指す役割と

その実現方法を以下に整理する． 

⚫ 「特別な体験」：アイドルと過ごす感覚・AR ライブ 

⚫ 「関連商品の宣伝」：キャラクタとの会話 

 
 

 

⚫ 「リピート購入の促進」：ラリー形式・アイドルの育成

とそれによる報酬・ストーリーの進行 

⚫ 「アンケート回答の促進」：コール＆レスポンス、キャ

ラクタとの会話 

これらの具体的な実装方法は，3.4 節で述べる． 

図 1 システム全体像 

3.2 題材とする食品について 

 本研究では日清食品から発売されている「カップヌード

ル」シリーズ†2の 4 種を題材とすることにした．理由とし

て，調理時間そのものが一定の待ち時間となるということ

が挙げられる．従来の食品 AR 事例でも同じことが言える

が，消費者にとっては食品を食べることが本来の目的であ

るため，それに付随するコンテンツはあくまでおまけであ

り，その利用は必須ではない．本研究で開発するシステム

においても，積極的に利用してもらうための工夫として，

利用することで消費者にメリットが生まれるような設計に

すべきである．また，利用が負担とならないようにするた

めに，消費者がその食品に対して本来かける時間内で完結

できるものである必要がある． 

そういった留意点を考慮したうえで，必ず 3 分間の待ち

時間が発生する「カップヌードル」シリーズは，その待ち

時間に即した AR コンテンツの提供を行うことで，待ち時

間の満足度の向上が見込めるうえ，完成までの時間を測る

役割も兼ねることが可能であることから，題材とする食品

として相性が良いといえる． 

3.3 「愛着のあるキャラクタ」について 

 本研究で「愛着のあるキャラクタ」として採用するのは

「アイドル」である．本研究における「愛着のあるキャラ

クタ」は，キャラクタとともに過ごすという特別な体験の

中で，消費者とのインタラクションを通じ，消費者に関連

商品の PR やリピート購入の促進，アンケート回答の誘導

†2 https://www.cupnoodle.jp/ 



  

 

  
 

を出来るだけ不快感無く自然に行うことが目的である． 

そのうえで「アイドル」を題材とするメリットとして二

点挙げる．まず一点目は，調理時間で提供する AR 体験に

おいて，「キャラクタの 3D モデルが音楽に合わせて踊る」

という要素を活用しやすいことが挙げられる．前節でも示

している通り，本研究で開発する食品ラリーアプリがもつ

AR コンテンツの役割の一つとして，「調理時間に発生する

待ち時間の満足度を向上させる」というものがある．「キャ

ラクタの 3Dモデルが音楽に合わせて踊る」という要素は，

近年のリズムゲームや Vtuber・VOCALOID のキャラクタな

どによる音楽ライブなどでも多く見られ，調理時間に発生

する待ち時間の満足度を向上させる要素として，十分なエ

ンタテインメント性をもつと考えられる．そして二点目は，

育成要素を導入するうえで，「ファン数」のように育成の進

行度を数値的に管理することができ、育成度合いを直感的

に理解しやすいことが挙げられる．また，その数値の上昇

度合いに応じた報酬を与えることで，アプリの目的の一つ

である商品の継続購入の促進にも活用することができる． 

 なお，キャラクタのデザインや 3D モデルについては，

VRoidStudio†3で使用できるものを基に作成している．また，

キャラクタのボイスについてはVOICEVOX†4で作成した音

声を使用している． 

3.4 キャラクタを通じた販促支援方法 

本研究で開発する食品ラリーアプリでは，不快感を感じ

させない自然な関連商品の PR やアンケートの回答の誘導

等を行うために，調理時間と食事時間でコンテンツを提供

する．利用に関する基本的な流れとしては図 2 のようにな

っている．図 2 の①はタイトル画面，②はメニュー画面，

③は商品選択画面，④は AR ライブ画面，⑤はストーリー

画面，⑥は育成要素の進行結果表示画面である．以下では

AR ライブやストーリーの詳細について述べる。 

 

図 2 アプリ使用の大まかな流れ 

 
†3 https://vroid.com/studio 

†4 https://voicevox.hiroshiba.jp/ 

3.4.1 調理時間 

 調理時間では，カップヌードルの容器を活用した AR 体

験を提供する．具体的には，商品の蓋に張り付けている，

商品の種類によって異なる画像を AR マーカーとして，ア

イドルであるキャラクタが，商品の容器をステージに見立

てた 3 分間の AR ライブを展開する．なお，AR マーカー

を判別するためのカメラの実装には Vuforia†5を用いている． 

マーカーは容器にお湯を注いで蓋を閉めたタイミング

で撮影する．マーカーを撮影することで最初に AR で表示

させるオブジェクトとしては，キャラクタの 3D モデルに

加え，ライブ会場を感じられるエフェクトやスピーカー，

ユーザが操作できるペンライト，3 分の調理時間を測るタ

イマー等がある．また，画面下部の左端と右端のボタンで

は，AR ライブを応援する際にユーザが振るペンライトの

操作が，それらの間のボタンでは，アイドルにスタンプを

投げる操作が可能である（図 3 上段）． AR ライブのおお

まかな流れとしては，アイドルの自己紹介，コール＆レス

ポンス，曲に合わせたダンス，完成までのカウントダウン

という順序で進行する．なお AR ライブの内容は，おおま

かな流れは共通しているが，キャラクタの衣装やオブジェ

クトの色，曲の内容などが，商品の種類に応じて異なって

いる． 

コール＆レスポンスでは，実際のライブでも見られる，

アイドルが観客に言葉を投げかけ，観客がそれにリアクシ

ョンを返す掛け合いの様子を模したかたちで，商品アンケ

ートとなる 3 つの質問を順番に選択式で投げかける．ここ

では代表的な食品アンケートとして，「対象商品の購入場所」

「対象商品を知るきっかけとなった媒体」「対象商品のシリ

ーズの購入頻度」を質問することとした．これらの質問文

は，実際の商品アンケートのような固い文章によるもので

はなく，あたかもアイドルが観客に向けてコール＆レスポ

ンスを行っているかのように感じられる，砕けた表現で質

問を行う．具体的には以下の 3 つのセリフで質問を行う． 

⚫ 皆は今日のカップヌードル，何で知って興味をもった

のー？ 

⚫ じゃあ，今日のカップヌードルはどこで買ったのー？ 

⚫ 最後に，私も大好きなカップヌードルシリーズ，皆は

どのくらいの頻度で買うのー？ 

また，消費者が回答する選択肢についても，アイドルから

の呼びかけに答える観客の声援をイメージできるような表

現としている．具体的には，選択肢の UI は吹き出しを利用

することで，ライブの観客となる消費者が，コールに対し

てどうレスポンスするか考えているようなイメージが出来

るデザインとなっている（図 3 上段）．選択肢をタップする

と，選択肢に応じてペンライトが発光し，その状態で一定

の回答時間が経過すると，ペンライトを自動的に素早く振

†5 https://developer.vuforia.com/ 



  

 

  
 

ると同時に，画面中央に回答内容を叫んでいるように感じ

られる演出を行う（図 3 中段）．そして，コール＆レスポン

スに回答することで，後述するキャラクタの育成要素であ

る，「ファン数」の獲得数を上昇させるボーナスを獲得する

ことができる．なお，コール＆レスポンスによる質問の内

容に関しては，どの商品でも共通している． 

その後キャラクタが曲に合わせたダンスを行う際には，

特定のタイミングに合わせてペンライトやスタンプを操作

することで「ファン数」を追加で得られる．そのタイミン

グは，画面下部のペンライトやスタンプを操作する UI の

周りに，アニメーションしながら色がつくことで判別でき

るようになっている（図 3 下段右の Right ボタン）．  

 

図 3 調理時間の商品アンケートとダンスの様子 

3.4.2 食事時間 

 調理後の食事時間では，リピート購入の促進を目的とし

て，AR ライブの利用回数に応じて進行するストーリーを

展開する．ただし，食事をしながらスマートフォンをもつ

ことは難しいと考えられるため，AR は使用せずにコンテ

ンツの提供を行う．ストーリーは全部で 4 話まであり，ア

イドルであるキャラクタと，プロデューサーという設定の

消費者が，会話をしながら食事をするというシチュエーシ

ョンが基本となっている．なお，4 回目以降の AR ライブ

後のストーリーは，再び 1 話から進行するが，違和感なく

4 話が 1 話につながるようなストーリーにしている．操作

方法として，画面をタップすることで次のセリフへ進行す

るが，消費者は実際に食事をしながらストーリーを見るこ

とを想定するため，画面右上に自動でセリフを進行させる

ためのボタンを用意している． 

 それぞれのストーリーでは，キャラクタが本アプリで利

用している関連商品を PR する場面がある（図 4）． PR の

流れとしては，キャラクタが食べている商品を魅力や特徴

とともに，消費者に関連商品をおすすめするかたちとなっ

ている．なおキャラクタが食べている商品は，消費者が AR

ライブで一度も使用していない種類の商品となるように実

装しているため，一度も購入されていない商品を PR する

ことができる．ただし，アプリ上で全ての種類の AR ライ

ブの利用が確認された場合のみ，PR する商品の種類はラン

ダムとしている． 

 

図 4 食事時間の関連商品 PR の様子 

 それぞれのストーリーでは，キャラクタが消費者に対し

て商品アンケートを実施する場面がある（図 5）． 1 問目は

選択式，2 問目は記述式で味に関する質問を行うが，この

際も義務感や煩わしさを出来るだけ感じさせないような問

い方をするために，会話の中で砕けた表現で行う．具体的

には以下の 2 つのセリフを用いる． 

⚫ プロデューサーが食べてるカップヌードル，総合的に

どれくらい満足してるー？ 

⚫ そう感じた理由も教えてくれたら嬉しいな。 

質問に回答するための選択肢は，ノベルゲームなどに見ら

れるような UI を意識しており，選択肢をタップすること

で回答することができる．それぞれの質問は AR ライブ同

様，回答することで，後述するキャラクタの育成要素であ

る「ファン数」を上昇させるボーナスを獲得することがで

きる．なお，質問に答えないことも可能で，その場合は 2

問目の記述式の質問は行われず，「ファン数」を上昇させる

ためのボーナスも得られない． 

 

図 5 食事時間の商品アンケートの様子 

 ストーリー終了後に画面が遷移し，対象となる商品のス

タンプが押され，AR ライブやストーリーの内容に応じた

ファン数を獲得する（図 6）．  



  

 

  
 

 

図 6 ストーリー終了後の育成要素の進行 

3.5 その他販促支援を行うための報酬要素 

 メニュー画面（図 2 の②）では，アプリの利用状況に応

じたキャラクタのセリフが表示される．セリフの種類とし

ては，ストーリーの進行状況や，商品を食べた種類数や回

数に応じて変化するものがある．メニュー画面から遷移す

ることができる「ステータス」では，AR ライブやストーリ

ーシーンによって獲得できる「ファン数」に応じた報酬を

与える．具体的には，ステータス画面に表示されるキャラ

クタの立ち絵と，ファン数が増えたことで喜ぶ様子が感じ

られるセリフを獲得できる． 

このような，キャラクタとの関係性が進行しているかの

ように感じられる報酬があることにより，消費者のキャラ

クタに対する愛着や，育成要素への積極性の増加が期待で

き，結果的に商品のリピート購入を促すことができると考

えられる． 

4. 評価実験 

 本研究で開発した食品ラリーアプリの有用性を検証する

ために，学生 10 名を対象とした評価実験を行った． 

4.1 実験方法 

アプリの使用がアンケートの回答率や内容に影響を与

えるのか，購買意欲の向上につながるのか比較を行うため

に，参加者で抽選を行い，商品を食べる際に必ずアプリを

使用する群（以降「アプリ使用群」）5 名，アプリを使用し

ない群（以降「アプリ不使用群」）5 名に分けて実施した．

実験期間は 14 日間で行い，アプリ使用群の参加者には，そ

れぞれアプリがインストールされた Android 端末を配布し

た．参加者は実験期間の間，大学内の所定の部屋に設置し

ているカップヌードル 4 種を，1 日 1 個まで無料で食べる

ことができる．ただし，アプリ使用群に用意した商品には，

蓋上に商品の種類に応じた AR マーカーを張り付けており，

アプリ不使用群に用意した商品には，任意で商品アンケー

トにアクセスできる QR コードを張り付けている．アプリ

不使用群が QR コードでアクセスできるアンケートの内容

は，アプリ内でキャラクタが行うものと同じ内容を問うア

ンケートとなっているが，アプリ内のアンケートのように

砕けた表現ではなく，通常のアンケートで見られるような

かしこまった表現で行う．これらのアンケートに加えて，

実験期間終了後に，参加者全員に 5 段階評価と記述式のア

ンケート調査を実施した．さらに，アプリ使用群にはそれ

らに加え，アプリの使用感について問うアンケート調査も

実施した．  

4.2 商品アンケートの結果と考察 

両群の商品の合計売上個数について，アプリ使用群が 28

個，アプリ不使用群が 30 個となり，両群に大きな差は見ら

れなかった．今回の実験では商品を無料で受け取ることが

でき，実際の販売時のように商品を受け取るための対価が

必要ではない．そのため，実際に販売されている商品に対

してアプリの活用を行った場合を想定すると，アプリの使

用が売上個数に与える影響を厳密に示すことが出来ている

とは言い難い． 

 今回の実験では，アプリ使用群には，商品アンケートが

表示されるアプリの利用をお願いしており，商品を食べる

際は確実に商品アンケートの内容を目にしていた．一方，

アプリ不使用群には，QR コードから商品アンケートにア

クセスするようにお願いしていたものの，アンケートへの

回答率は目に見えて少なかった．これらのことから，商品

アンケートへの誘導において，アプリ使用群のほうが回答

しやすい環境であり，アプリの使用によりアンケートの回

答率を大幅に上げる効果が示された．なお，商品の満足度

を 5 段階評価で問う質問では，アプリ使用群は平均 4.2 で

あったが，アプリ不使用群はアンケート回答数が極端に少

なかったため，その比較検証をすることは困難であった． 

アプリ使用群の商品アンケートについて，AR ライブ時

とストーリー時の回答率の違いについて考察する．AR ラ

イブ時の商品アンケートの回答率は 92.6%，ストーリー時

の商品アンケートの回答率は 82.1%となった．ストーリー

時の回答率が，AR ライブ時のものに比べ下がっている原

因として，選択式の質問の理由を記述させる自由記述の回

答率の低さが考えられる．ストーリー時の選択式の質問の

回答率は 92.9%，自由記述の回答率は 71.4%であった．こ

れらのことから，ストーリーの提供を行った食事時間は，

食事をすることが消費者にとっての第一の目的であり，そ

の状況の中で文字の入力を必要とする記述式の質問は，キ

ャラクタとの会話の中で砕けた表現で行ったとしても，煩

わしさを軽減しにくいということが考えられる． 

4.3 実験後のアンケート結果と考察 

 実験期間終了後に両群に対して行ったアンケートについ

て，5 段階評価で問う質問は，検定の結果，全ての回答に

おいて有意差は見られなかった．そのため，アプリ使用群

の記述式で問う質問で得られた回答や，アプリ使用群にの

み行ったアンケートで得られた回答から，アプリの有用性

を考察する． 

 調理時間や食事時間に対して提供したコンテンツのエン

タテインメント性が十分であったか評価する調査では，Q1

「調理時間の待ち時間をどの程度退屈だと感じましたか」

に対する自由記述で，「AR ライブを利用していたため退屈

だと感じなかった」や，Q3「食事時間をどの程度退屈だと

感じましたか」に対する自由記述で，「ストーリーを読み聞



  

 

  
 

きしながら食べていたため退屈だと感じなかった」といっ

た回答を得られた．また，関連商品の PR や商品アンケー

トへの誘導を不快感無く行えていたか評価する調査では，

Q5「実験期間中，他の種類の商品を食べたいと思いました

か」に対する自由記述で，「キャラクタが勧めてくれたため

他の種類も食べたくなった」や，Q9「実験期間中，商品ア

ンケートに回答するのは煩わしいと感じましたか」に対す

る自由記述で，「キャラクタとの会話形式だったことで楽し

めたため，アンケートを煩わしいと感じなかった」といっ

た回答が得られた．さらに，アプリ使用群にのみ行ったア

ンケートの Q1「アプリの利用を煩わしく感じましたか」に

対する自由記述で，「待ち時間にスマートフォンを使うこと

が習慣になっているため，アプリの利用は煩わしく感じな

かった」といった回答が得られた．これらのことから，調

理時間や食事時間に対して愛着のあるキャラクタを用いた

コンテンツを提供することで，商品アンケートの回答への

誘導や関連商品の PR を，それらに伴う煩わしさを軽減し

ながら効果的に行うことができたといえる． 

 リピート購入の促進が効果的に行えていたか評価する調

査では，Q7「実験期間中，リピートして商品を食べたいと

思いましたか」に対する自由記述で，「ストーリーの続きが

気になったため，リピートして商品を食べたいと思った」

といった回答を得られたほか，アプリ使用群にのみ行った

アンケートの Q3「複数回食べた方は，複数回食べた理由・

要素として影響の大きいものを教えてください（複数選択

可）」では，「ストーリーの続きが気になった」「スタンプ画

面のスタンプを全て押したいと思った」「育成要素を進めた

いと思った」が特に多い結果となった．これらのことから，

商品の購入に伴って内容が進行するストーリーやスタンプ，

愛着の感じられるキャラクタの育成といった要素を導入す

ることで，リピート購入の支援を効果的に行うことができ

たといえる． 

 実験期間終了後，アプリの利用が，実験参加者の商品に

対する継続的なロイヤリティの向上につながったか評価す

る調査では，Q11「実験期間を終えて，カップヌードルに対

し感じる魅力は以前よりも高まったと思いますか」に対す

る自由記述で，「アプリを使用する中で，商品に関する新し

い雑学や知識を知れたことで，魅力が高まったと思う」や，

Q13「実験期間を終えて，カップヌードルに対する購買意欲

は上がったと思いますか」に対する自由記述で，「食べたこ

との無い味を食べてみて美味しかったので、ほかの食べた

ことの無い味があれば買ってみたいと思った」といった回

答を得られた．これらのことから，アプリの利用が，商品

に関する知識の獲得や，これまで食べたことのなかった種

類の商品に興味をもつきっかけとなることで，商品に対す

る継続的なロイヤリティの向上を支援できたといえる．  

5. まとめ 

 本研究では，愛着のあるキャラクタとインタラクション

可能な AR 体験やストーリーをとおして商品の自然な販促

支援を行う食品ラリーアプリを開発し，その有用性の検証

を行った．アンケートの結果からは，両群の回答結果に有

意差は見られなかったものの，アプリ使用群の自由記述で

得られた回答や，アプリ使用群にのみ行ったアンケートで

得られた回答から，アプリの有用性について考察を行った．

調理時間や食事時間に対して愛着のあるキャラクタを用い

たコンテンツを提供することで，商品アンケートの回答へ

の誘導や関連商品の PR を，それに伴う煩わしさを軽減し

ながら効果的に行うことができた．また，商品の購入に伴

って内容が進行するストーリーやスタンプ，愛着の感じら

れるキャラクタの育成といった要素が，リピート購入を支

援するうえで重要な要素であることがわかった． 

 今後の課題として，評価実験で有意差が見られなかった

ことから，実験参加者の増員や評価方法の改善により，よ

り精緻な実験を行う必要があるといえる．また，アプリの

実装として，手の操作を必要としない音声認識による回答

方式の導入など，食事中にアンケートに答える際に消費者

が行う操作を軽減できる方策の検討が必要であると考えら

れる． 
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