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Abstract: The use of life-like character agents are expected to be used as a means to improve
the effects of customer reviews in persuasion. This study evaluates the effects of an AR agent
on purcahse decision making in introducing customer reviews. We experimentally compares the
effects of three types of review introduction with (a) an AR agent, (b) a screen agent and (c) texts.

1 はじめに
擬人化エージェントがユーザを説得する手段として有

効であると期待されている [1][2]．擬人化エージェント
は，人間が日常的に行う face-to-faceコミュニケーショ
ンをユーザと行うことにより，音声やジェスチャー，表
情などの，非言語コミュニケーションも行うことがで
きる．この擬人化エージェントの特性を応用する分野
として，インターネットショッピングサイトのカスタ
マーレビューが考えられる．現在のレビューは，イン
ターネットショッピングにおいて商品の売り上げを左
右する大きな要因の１つとなっている．しかし，現在
の，レビュー著者によるテキストベースの情報が，情
報伝達の手段として十分な効果を上げているという判
断や，効果の定量的把握はまだ十分とは言えない．1つ
の要因としては，テキストへのアクセス性と，読み取
りと理解への認知的負荷がレビュー情報の伝達効率を
低下させている懸念があるためである．
この問題の解決手段として，擬人化エージェントの利

用が考えられる．擬人化エージェントがユーザと face-
to-faceコミュニケーションによってレビューを紹介す
ることにより，本来レビューが備えている情報を効果
的に伝達し，ユーザの購買意思決定に大きな影響を与
えることが可能であると推察される．またエージェン
トの影響力は，エージェントのプレゼンスが 1つの要
因となっている [3]．Shinozawaら [3]の研究では，ロ
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ボットエージェントとスクリーン上に表示されたエー
ジェントの影響力に関する比較実験を行った．この研
究の結果，ユーザと同じ環境に存在するロボットエー
ジェントはプレゼンスが高く知覚され，ユーザへの影
響力が高いことが示されている．しかしロボットは自
由度が低く，まだ十分な媒体とは言えない．このこと
から拡張現実である AR(Augmented Reality) 技術を
用いたエージェントの使用が，スクリーンにエージェ
ントを表示する場合に比べ，より効果的であると推察
される．しかし，ユーザの購買意思決定への影響力に
おいて，ARエージェントとスクリーンエージェントの
明確な差異は明らかにされていない．したがって，こ
れらの影響力の差を定量的に示すことが必要であると
考えられる．
以上のことから本研究は，ARエージェントがユー

ザの購買意思決定に与える影響力の評価を行う．その
ため，レビュー紹介によるユーザの購買意思決定への
影響力の観点から，テキストベース，スクリーンエー
ジェント，ARエージェントの比較実験を行う．本研究
により，レビューがより有効に活用され，ユーザの意
思決定に寄与することが期待される．

2 実験計画
本章では予定されている実験および実験に用いるシ

ステム，予備実験について述べる．



2.1 実験概要
本実験では，レビュー紹介によるユーザの購買意思決

定への影響力の観点から，テキストベースとスクリー
ンエージェント，ARエージェントを比較する．そのた
め各条件での被験者間実験を行い，アンケート調査に
より購買意思決定への影響力の評価・比較を行う．

2.2 実験条件
実験に用いるレビューは指定の小説のAmazonに掲載

されているレビューの中から，最も多く「このレビュー
が参考になった」と投票がされているものを使用する．
実験は，1要因 3水準の被験者間実験にて行う計画で
ある．また指定の小説を未読であることが被験者の条
件となる．

2.3 実験手法
実験は，被験者の前に配置したディスプレイを利用

し，テキストベース，スクリーンエージェント，ARエー
ジェントいずれかのレビュー紹介を被験者に提示する．
テキストベースによるレビュー紹介では，ディスプレ
イに指定の小説の Amazonのレビューをテキストのま
ま表示する．スクリーンエージェント，ARエージェン
トによるレビュー紹介は，後述するエージェントによ
るレビュー紹介システムを利用する．その後被験者に
購買意思決定に関するアンケート調査を実施し，各レ
ビュー紹介における被験者への影響力の定量化を行う．
各レビュー紹介におけるアンケートデータの差を統計
的に分析し，有効性を示す予定である．

図 1: (a)ARエージェント，(b)スクリーンエージェン
ト，(c)テキスト，によるレビュー紹介

2.3.1 エージェントによるレビュー紹介システム

本システムは，エージェントがユーザに face-to-face
コミュニケーションによるレビュー紹介を行う．具体的
には，表示された 3DCGエージェントがジェスチャー
や表情を付けながら対象のレビューを読み上げる．エー
ジェントの表示方法は，スクリーンエージェントを用

いる場合にはエージェントをスクリーンに表示するの
みであり，ARエージェントを用いる場合にはカメラを
用いてエージェントを ARとして表示する．なお表情
やジェスチャー，エージェントの表示方法は動的には
生成せず，事前に決定しておくものとする．エージェ
ントが行うジェスチャーは，後述するジェスチャー作
成のための予備実験にて決定する．

2.3.2 ジェスチャー作成のための予備実験

エージェントが行うジェスチャーを作成するために予
備実験を行う．予備実験の内容は，まず対象のレビュー
を被験者に暗記してもらう．そして被験者に暗記した
レビューをカメラに向かい紹介してもらう．その時の
被験者のジェスチャーを参考に，エージェントが行う
ジェスチャーを作成する．なお被験者は 2～3名を予定
している．

2.3.3 アンケート

本実験での被験者の購買意思決定への影響力を定量
化するため，アンケート調査を行う．調査は 7段階の
リッカートスケールを用いる．アンケートでは説得力，
印象や感情，エンゲージメントについての質問をする
予定である．

3 おわりに
本稿では，ARエージェントがユーザの購買意思決定

に与える影響力について考察し，確認のための実験経
過を立案した．本研究では，レビュー紹介によるユーザ
の購買意思決定への影響力の観点から，テキストベー
スとスクリーンエージェント，ARエージェントの比較
実験を行う．比較実験にて行うアンケート調査の結果
を統計的に分析することにより，ARエージェントの有
効性を示す予定である．
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