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Recently, the research on virtual agents have made significant achievements. Although applications of product
recommendation virtual agents (PRVAs) for online shopping is also rapidly increasing, only a few experimental
studies on how to design effective PRVAs have been done. Particularly, design policy of PRVAs based on the rela-
tionship among the appearance, behavior and recommendation items have not been studied. Hence, in this paper,
we try to investigate the effect by PRVAs focused on the three properties through experiments with participants.

1. はじめに

擬人化エージェントに関する研究 [1, 2]が数多く行われ，教

育や医療のような，人間とのインタラクションが多い分野にお

いて大きな成果を挙げている．これらは人間がエージェントを

擬人化し，あたかも人であるように信頼して，その言動の影響

を受けていることが考えられる．また，近年では楽天，Amazon

のようなオンラインショッピングストアが注目を集め，人々の

商品購入手段を変化させる重要な要因となっている．しかし

ながら，これらのオンラインショッピングストアには実際の店

員がついておらず，インタラクションを行う機会がないため，

実店舗ではごく自然に行われているように，店員の商品説明

を聞きながら購入商品を決めることができない．ゆえに，擬人

化エージェントを利用することで，オンラインショッピングで

の商品推薦エージェント (PRVA: Product Recommendation

Virtual Agent)[4]による購買意欲の向上が期待できる．

PRVAを用いた先行研究 [8]では，PRVAの外見が及ぼす効

果について実証され，同じ商品を推薦するとしても PRVAの

外見によって，購買意欲に影響を与えることが明らかになり，

さらに，「感情」と「知性」が商品推薦効果に影響する指標で

あることが実験的に検証された．また，エージェントのジェン

ダーとエージェントが行うタスクの関係を調べた研究 [3]では，

商品推薦というタスクには男性よりも女性の擬人化エージェン

トの方が向いているという報告もある．

しかしながら，オンラインショッピングにおいて，密接に関

係していると考えられるエージェントの外見・振る舞い・推薦

商品の関係に基づいた商品推薦効果の分析はなされてこなかっ

た．そこで本研究では外見と振る舞いに着目して比較実験によ

り PRVAの効果の分析を行う．そして，そこから得られた知

見から，外見と振る舞いに基づく PRVAの設計論を導くこと

を目指す．

2. 仮説

本研究では，外見・振る舞い・商品の関係に基づく PRVA

について，「外見と振る舞い (Appearance and Behavior，以下

AB)の一貫性によって購買動機付に違いが生じる」，「AB一貫

性の高い PRVAの方が，AB一貫性の低い PRVAよりも高い

連絡先: 黒田拓也，山田誠二，kuroda t@ntt.dis.titech.ac.jp，
seiji@nii.ac.jp

推薦効果がある」という 2 つの仮説を立てた．なお，ここで

の一貫性とは外見に対する振る舞いの矛盾の無さを指す．

これらの仮説はユーザがエージェントに対して期待する機能

と実際にインタラクションを行うことで認識した機能との差で

ある適応ギャップの研究 [6]に通じるものであり，この仮説を

検証することで，より効果的なエージェントの設計，インタラ

クションのデザインが期待できる．

3. 提案手法

3.1 仮説の検証法

前述の仮説の検証は，AB一貫性を 1軸として考え，そこか

ら特徴的な 3点 (大きい，中程度，小さい)を取り，その 3点

を実装した PRVAによる推薦で購買意欲に差が出るかを示す

ことで行う．

3.2 大小関係の実現

3点の大小関係を実現させるために，PRVAには人間，ヒト

型ロボット，犬の 3種類を用いることを考える．これは，図 1

に示すように，ヒト型と非ヒト型という境目を設けることで一

貫性という軸の 3点を実現するためである．

AB 一貫性の大小関係を実現するそれぞれの AB ペアにつ

いて，まず，AB一貫性が大きい ABペアとは，人間が人間の

動作を実行するというように同じ種の中での ABペアとする．

次に AB一貫性が小さい ABペアとは，人間が犬の動作を実

図 1 AB一貫性の大小関係
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行するというように，ヒト型-非ヒト型間での ABペアとする．

最後に AB一貫性が中程度の ABペアとは，人間がヒト型ロ

ボットの動作を実行するというようにヒト型間での AB ペア

とする．これらの ABペアを持つ PRVAを 3× 3 = 9種類作

成する．

3.3 PRVAのデザイン
各 PRVAの外見および振る舞いのデザインは表 1の通りで

ある．これらを 3DCG編集ソフトを用いてデザインする．また

外見についての詳細は図 2のようなデザインを検討している．

表 1 各 PRVAの外見と振る舞い

PRVA 外見 A 振る舞い B

人間 店員
商品を指しながら

説明を行う

ロボット ヒューマノイド
ぎこちなく

腕や頭を動かす

犬
一般的な犬

(ジャックラッセルテリア)

首を動かし，

何度か吠える

図 2 各 PRVAのデザイン (左:人間, 中央:ロボット, 右:犬)

3.4 マニピュレーションチェック
これらの PRVAを作成後，実際に図 1で示したような AB

一貫性の大小関係が実現しているかを確認するため，参加者に

9種類の PRVAを見てもらい，違和感の度合いについてのア

ンケートを行う．そこで AB一貫性の大小関係について各 AB

ペアに有意差があることを確認し，結果によっては順序関係を

変更して解釈を行う．

4. 実験設定

準備した PRVAがオンラインショッピング環境で商品推薦

を行った場合の参加者の購買意欲について計測を行う．実験を

行うオンラインショッピング環境のレイアウトは図 3のように

左側に商品，中央に商品についての情報といった様に実際のオ

ンラインショッピングサイトに似たレイアウトとし，そして右

側に商品推薦を行うエージェントを設置するというデザインを

考える．

推薦される商品については参加者の好みによるばらつきを防

ぐため，事前に候補となる多数の商品を参加者に見てもらい，

それぞれの商品に対する購入意欲を 7 件法で回答してもらっ

た後平均値を求め，その値に近いもののみを推薦商品として実

験で採用する．

また，ショッピングサイトにおけるインターフェース上の手

がかりが購買意欲に与える影響を分析した研究 [5]より，PRVA

はピアのレビューの役割と権威者の役割を行うことで購買意欲

に影響を与えられると考えられるため，準備した PRVAはテ

キストを用いて商品推薦を行うこととする．

図 3 実験環境のレイアウト

実験で 9つの ABペアの購買意欲の間で，1要因 3水準の

分散分析を適用し，有意差による全順序もしくは半順序関係

があることを示すことで，2章で立てた仮説の検証を行う．ま

た，比較対象の印象に関するアンケート評価 [5, 7]も行い，そ

の後に因子分析を行うことで，どのような外見・振る舞いがオ

ンラインショッピング環境における商品推薦に有効かの特徴を

抽出する．

5. まとめと今後

本研究では，オンラインショッピングのような商品推薦環境

で，外見と振る舞いの一貫性によって購買意欲に違いが生じる

という仮説，一貫性の高いエージェントの方が，一貫性の低い

エージェントよりも高い推薦効果があるという仮説を立て，そ

れらの AB 一貫性を持つエージェントを実際に設計し，参加

者によるオンラインショッピング環境での比較実験により検証

を行う．

今後の課題として，振る舞い B を十分に考えた後，各 AB

ペアを持ったエージェントを 3DCG編集ソフトを用いて設計

すること，購買意欲をどのようにして測るかの評価方法につい

て検討することが挙げられる．購買意欲についてはマウスのボ

タンをクリックするといった実際の振る舞いでの計測を検討し

ていく．
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