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Abstract: 商品推薦などの販売促進活動において，身体化エージェントの活用が進んでいる．しか
し，公共空間における身体化エージェントとのインタラクションでは，周囲の人の注目を集めること
でユーザに恥ずかしさが発生してしまい，インタラクションが避けられる等の悪影響が発生する可能
性がある．そこで出没自在エージェントを提案する．出没自在エージェントは，商品推薦におけるイ
ンタラクションフェーズ (イントロダクションフェーズ，商品推薦フェーズ，対話フェーズ)に応じ
て身体性の有無の出力制御を行う新たなエージェントデザインである．これにより，既存手法より効
果的な商品推薦できる可能性がある．今後は身体化条件，非身体化条件を比較条件とした対人実験を
実施し，提案手法の効果について検証する．

1 はじめに

小売店舗や商業施設でエージェントが使用されるな
ど，Human-Agent Interaction (HAI)技術の広告応用
が活発に行われている．特に，ロボットエージェント
などの身体化エージェントが多く使用され，視覚的な
プレゼンスを活かしたインタラクションが効果的に行
われており，店を訪れた客に対して商品推薦や店舗へ
の集客といった多様な販促活動に成功していると報告
されている [1, 2]．
しかし，身体化エージェントの利点が主張される一
方で，エージェントとインタラクションする際のユー
ザの心的状態や記憶力に負の影響を及ぼす可能性も指
摘されている [3, 4]．これらのことから，エージェント
の身体性は，ユーザの興味を引いたり，立ちどめるタ
スクには秀でているが，説明タスクにおいては阻害要
因となりうる，矛盾した存在であることが示唆される．
こうした阻害要因として著者は，これまでのHAI研究
において，エージェントの身体性に関する統一した指
針がなく，インタラクションのフェーズまで考慮され
ていなかったことが要因の一部だと考えられる．イン
タラクションのフェーズによってはエージェントの身
体性が商品推薦に対して有効にも，逆効果にも働く可
能性がある．
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本研究では，インタラクションのフェーズにおける
身体性の制御が重要であると考え，インタラクション
のフェーズに合わせてその身体を動的に出現/消滅させ
ることができるエージェント，出没自在エージェント
を提案する．出没自在エージェントは，インタラクショ
ンのフェーズに応じて既存の身体化エージェントの長
所を活かし，苦手なフェーズでも既存手法より効果的
にインタラクションができる可能性がある．

2 背景

2.1 身体化エージェント

近年，RAを用いた販売促進の事例が複数報告され
ている [5, 6]．渡邊らはロボットエージェントとユーザ
が対話しながら販売促進を行うことで，1万円の高級衣
類を 3日間で 43着も販売することに成功した [1]．そ
のため，ロボットエージェントが一方的に情報提示す
るだけでなく，ユーザと対話し，対話を通して好みな
どの情報を収集し，その情報を活用することで効果的
な商品推薦ができる．このことから，エージェントの
身体性が商品推薦に効果的であることがわかる．
その一方で，エージェントの身体性が商品推薦に悪影
響をもたらす可能性が指摘されている．第一に，ユーザ
がインタラクション時に感じる恥ずかしさである．一般
的に，人間が感じる恥ずかしさは大きく 2種類に分類さ
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図 1: 出没自在エージェント

れることが知られている．1つ目は，社会的に容認され
ない行動をした結果生じる，自分自身の内部に依存した
恥ずかしさであり (shame)，2つ目は，道徳的には容認
されるが，社会的に合わないとされる行動の結果生じる，
他人に依存した恥ずかしさである (embarrassment)．岡
藤ら [3]によると，公共空間でのインタラクション中に
感じる主な恥ずかしさは，embarrassmentであると想
定している．そのため，本研究における恥ずかしさは
embarrassment であると定義する．岡藤ら [3] による
と，公共空間でのロボットエージェントとのインタラ
クションにおいて，ユーザ自身が周辺の他者からの注
目を強く感じ，周辺の他者からの理解が無いように感
じてしまい，ユーザに恥ずかしさが生起してしまうこ
とが示されている．ロボットエージェントとのインタ
ラクション時にユーザが恥ずかしさを強く感じること
で，インタラクションを避ける，中断するといった商
品推薦に悪影響をもたらす行動に繋がってしまう恐れ
がある．以上のことから，ユーザに生起する恥ずかし
さを軽減するためのアプローチを発見する必要がある．
第二に，エージェントの発話内容に対する記憶力で
ある．説明対象に注意を集中させる先行研究として著
者ら [4]の研究では，擬人化したプリンタが直接機能を
説明した場合とヒューマノイドロボットが説明した場
合に，ユーザの説明対象への注目時間と説明の理解が
どのように変わるか評価した．その結果，ヒューマノ
イドロボットが説明する場合では，説明対象を擬人化
して情報提示を行う場合と比較して，ユーザの注意が
ヒューマノイドロボットに向きやすくなり，説明内容
が記憶されにくくなることが示された．このことから，
商品推薦エージェントであるロボットエージェントの
身体に必要以上に注意が集まると，むしろ商品推薦効
果が薄れてしまうことが考えられる．

2.2 非身体化エージェント

過去の研究では，非身体化エージェントを用いるこ
とで身体化エージェントを用いる場合より恥ずかしさ

と記憶力の観点でむしろ効果的であることが報告され
ている．まず，恥ずかしさの観点である．著者ら [7]は
音声のみでインタラクションを行う非身体化エージェ
ントの音エージェントを販促活動に用いることを提案
している．公共空間にてユーザがエージェントの商品
推薦を聞くだけのインタラクションデザインの場合，音
エージェントはロボットエージェントよりも多くのユー
ザを立ちどめられる可能性が示されている．音エージェ
ントを慣れ親しんだ形態のシステムであると認識した
ことで，公共空間にとって特異なロボットエージェン
トを用いた場合と比較して，ユーザが感じる恥ずかし
さが低くなり，インタラクションしやすくなったこと
が考えられる．このことからエージェントの身体をな
くすことで恥ずかしさを軽減することができる可能性
がある．
次に，記憶力の観点である．Reinhardtら [8]による
と，非身体化エージェントを用いる場合，ユーザの注
意を引き付けてしまう身体がないため，タスクに集中
しやすくなる可能性があることが示唆されている．こ
のことから，非身体化エージェントによる商品推薦で
は，視覚的注意を引きつける身体がないため，タスク
に関する記憶の定着が阻害されず，身体化エージェン
トを使用する場合よりも発話内容が記憶されやすくな
る可能性がある．
一方で，非身体化エージェントとインタラクションす
ることに抵抗を感じるユーザが多いことも報告されて
いる．塚本ら [9]によると，無機物なスマートスピーカ
との音声入力を伴うインタラクションすることで，ユー
ザは恥ずかしさを強く感じることが示唆されている．こ
のことから，インタラクションフェーズとエージェン
トの身体性の有無の差によってユーザの心的状態 (特に
恥ずかしさ)と記憶力の差が存在し，それらはエージェ
ントとのインタラクションフェーズと密接な関連性が
あることが考えられる．
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図 2: 実験条件

2.3 インタラクションフェーズとエージェン
トの身体

我々はエージェントによる商品推薦タスクにおける
インタラクションを 3つのフェーズに分け，定義した．
まず，イントロダクションフェーズである．イントロ
ダクションフェーズでは，ユーザとエージェントが対
面し，エージェントがユーザの興味を惹き，立ちどめ
るグリーティングタスクが行われる．次に，商品推薦
フェーズである．商品推薦フェーズでは，ユーザがエー
ジェントの話を聞く．最後に，対話フェーズである．対
話フェーズでは，ユーザがエージェントに発話を行い，
対話を行う．HAI技術を活用した商品推薦研究の多く
は以上の 3フェーズを AIDMA[10]等の消費者購買モ
デルに沿って組み合わせ，エージェントのインタラク
ションデザインを形成していると考えられる．
この定義と 2.1，2.2節から，著者はインタラクショ
ンのフェーズとエージェントの身体の有無には相性が
あると考える．身体化エージェントは，イントロダク
ションフェーズおよび対話フェーズにおいて有効に機
能する可能性がある．一方で、商品推薦フェーズにお
いては，身体性が必ずしも購買意欲の向上に寄与しな
い可能性がある．
非身体化エージェントにおいては，商品推薦フェーズ
において効果的に機能する可能性がある．しかし，イン
トロダクションフェーズおよび対話フェーズでは，エー
ジェントの存在感が希薄になることで，却って恥ずか
しさが強く生起し，インタラクションが避けられてし
まう恐れがある．

3 出没自在エージェント

身体性をインタラクションフェーズごとに適した状
態に切り替える新しいエージェントの身体デザイン，出
没自在エージェントを検討することでより最適なイン
タラクションが期待できる．出没自在エージェントの
外観および動作イメージを 1に示す．出没自在エージェ

ントの具体的な動作例として，実店舗でのエージェン
トによる商品推薦シーンを挙げる．まず，イントロダ
クションフェーズでは，エージェントが通行するユー
ザを呼び止める際，エージェントはその身体を出現さ
せて身体化エージェントとして効果的にユーザを立ち
どめる．次に，商品推薦フェーズでは，エージェント
はその身体を消失させ，非身体化エージェントになっ
てインタラクションする．これにより，ユーザは周囲
の目を気にせずエージェントの発話を聞くことができ，
インタラクション中に感じる恥ずかしさが軽減される．
また，ユーザは商品に集中したままエージェントの発
話を聞けるため，発話内容に集中して聴くことができ，
発話内容の記憶力が向上する．最後に，対話フェーズ
では，エージェントは再度身体を出現させ，身体化エー
ジェントとなる．このことで，ユーザは周囲から虚空
に向かって話しているのではなく，エージェントと対
話していると理解され，インタラクション中に感じる
恥ずかしさが軽減される．このようにインタラクショ
ンフェーズに合わせてエージェントの身体が切り替わ
ることで，終始エージェントの身体がある/ない場合と
比較して，より効果的に商品推薦できる可能性がある．

4 今後の展望

出没自在エージェントが効果的な商品を行える可能
性がある一方，既存研究ではエージェントの身体性と
インタラクションフェーズの関連性及び，インタラク
ション中にエージェントの身体が切り替わることが商
品推薦において効果的であるかも明らかにされていな
い．今後は，各インタラクションフェーズにおけるエー
ジェントの身体性の有無による差とその特性を明らか
にすることと，出没自在エージェントの有効性を調査
することを目的とした実験を実施する．比較条件を図
2に示す．終始身体のあるエージェントがインタラク
ションする身体化条件 (図 2中の A)，終始身体のない
エージェントがインタラクションする非身体化条件 (図
2中の B)を比較条件，インタラクションフェーズに合



わせて身体を表出/消滅する出没自在条件 (図 2中のC)

をターゲット条件とした比較実験を実施する．各イン
タラクションフェーズ中のユーザの心的状態と，エー
ジェントの発話内容に対する記憶力がどのように異な
るかを調査する．特に，エージェントの身体が存在す
る場合と存在しない場合で，ユーザの心理的および行
動的反応がどのように変化するかを明らかにする．

5 おわりに

本論文では，商品推薦において有効性が主張されて
きたエージェントの身体に関して改めて再考した．公
共空間におけるインタラクション時はインタラクショ
ンのフェーズに合わせたエージェントの身体性の変化
がユーザがインタラクション中に感じる恥ずかしさの
軽減やエージェントの発話内容の記憶力の向上の観点
で重要である可能性があると考えた．そこで，出没自在
エージェントを提案した．今後は身体化条件及び非身
体化条件と比較する検証実験を実施し，出没自在エー
ジェントの実用性を検証する．
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