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Abstract: 商品推薦などを行うロボットもしくはバーチャルエージェントの発話内容は，多くの場
合論理的正確さが重視されてきた．しかし，日常生活の中では「台風が来るからコロッケを買いに行
く」のような，一見論理性のない発話がある種の説得力を持つ状況が存在する．このような発話が説
得力を持つのは，会話の外部にある「媒介項」を聞き手が召喚しているためであると考えられる（上
記の例で言えば，「台風で停電になった場合には，調理せずそのまま食べられるコロッケが有用であ
る」のような）．このような媒介項を召喚しうる発話をバーチャルエージェントに実装し，効果の上
昇を試みる．

1 はじめに

ロボットやバーチャルエージェントとの対話システ
ムにおいて，ユーザの対話継続意思をどのように維持
するかは，大きな課題の一つである．一般に多くの対
話システムにおいて，ユーザのシステムに対する興味
や対話・使用継続意思を維持することは難しいことが指
摘されている [1]．これらの課題を解消するために，う
なずきを実装する [2]，話題の幅を動的に広げる [3]な
どの手法が提案されている．本研究では，このような
ユーザからのフィードバックが必要ない手法で，ユー
ザの対話継続意思を維持する手法を提案し評価する．
本研究では，郡司 [4]の「天然知能」の概念を導入し，
対話という系の外部を召喚する対話デザインを考える．
「天然知能」とは，認識できる限りの世界のみを問題と
する「自然知能」や「人工知能」とは異なり，認識の
外部にあるが，確かに存在する対象を，そのままに受
け入れるというシステムの在り方である [4]．元来HAI

においては，対話・インタラクションを，その参与者の
みからなる「閉じた系」と見なして研究を行ってきた．
これは明確に反「天然知能」的な探求の仕方であった
といえる．しかし，現実世界で我々が行っている対話

やインタラクションは，閉じた系の内部で完結してい
るものではなく，絶えず外部からの干渉を受け，また
は外部の情報を取り込むことで成り立っているもので
あることは，容易に想定可能である．そのため，従来
のHAI研究で支配的であった反「天然知能」的な研究
に加えて，「天然知能」のモデルを加えた研究を推進す
ることが，今後のHAI研究における重要な課題である
と言える．
ここでは，「対話継続」という問題に着目して，「天然
知能」モデルを導入したインタラクションのモデルを
考える．「「天然知能」モデルでは，「問題」と「回答」
が一対一で対応付けられる系では「文脈」が一意に定
まり，この 3体の間で系が閉じてしまうため，外部が
参与する余地がないとする 1[4]．例えば，「１＋１は？」
という「問題」に対して「２」という「回答」が与え
られる時，「文脈」は「算数の演算」という一意にのみ
定まり，外部の参与は閉ざされてしまう（ここで仮に
「３」という「回答」を与えたとしても，「それは算数の
演算としては間違いである」として，やはり「算数の
演算」という文脈に回収されるだけである）．しかし，
ここで仮に「カブトムシ」といった「回答」が与えら
れたとすれば，「文脈」はもはや一意に定まらなくなり，
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系が破れて外部が一気に召喚されることになる??．こ
の時に初めて，対話をさらに継続させようという強い
動機が生じうる．
ここで注目したいのが，「台風コロッケ」1という名称
でも知られているウェブ上の一種のスラングである．こ
れは「台風の接近・上陸時に，コロッケを買ってきて食
べる」という一種の風習であり，しばしば「台風が来
そうだから，念のためコロッケを買ってくる」などの
ような言説がみられる．一見すると，「台風が来るから
コロッケを買ってくる」という文章は，論理的には整
合性がないものである．しかし，ここに文章内には表
現されていない何らかの理由，例えば「近所のとある
店では，台風が来ると早めに店を閉めるためにコロッ
ケが安くなる」「コロッケを買いだめしておけば，停電
時のとりあえずの食料になる」といったものを想定す
ると，この文章はある程度は論理的に納得がいくもの
となる．このような「理由」を，本研究では媒介項と
定義する 3．ここでもし「媒介項」が最初から文中に
表現されていれば（例えば「台風が来ると近所のスー
パーではコロッケが安くなるから，コロッケを買って
くる」のように），それはあくまですべて系の内部に含
まれてしまい，外部を参与するという「天然知能」的
な運動には至らない．しかし「媒介項」をあえて表現
しないことにより，「台風が来るからコロッケを買って
くる」という文章を聞いた受け手は，無意識的にであ
れ系の外部を召喚することになる 4．このスラングが
ウェブ上で根強く使われ続けているのは，このように
外部を召喚する働きを有しているからではないかと考
えられる．
本研究では，このような「媒介項」の外部からの召
喚によって，ユーザの対話・使用継続の意思を促進す
ることができるという仮説を立て，それを検証する．

図 1: 外部に対して閉じたインタラクション．郡司
（2019）をもとに筆者らが作成．

1https://ja.wikipedia.org/wiki/台風コロッケ

図 2: 外部に対して開いたインタラクション．郡司
（2019）をもとに筆者らが作成．

図 3: 媒介項が明示されている場合，系は閉じたままで
外部は召喚されない．

2 実験

実験ではバーチャルエージェントを用いた商品推薦
システムを使用した．実験ではまず最初に，参加者は
バーチャルエージェントの自己紹介動画を見る．次に，
バーチャルエージェントによる，城への旅行を推薦す
る動画を見る．最後に，以下の内容からなる質問紙に
7段階で回答する．

• Q1　このエージェントの話をもっと聞きたいと
思いましたか？

• Q2　このエージェントの推薦する旅行に興味を
持ちましたか？

• Q3 このエージェントのことを信頼できると思い
ますか？

自己紹介動画の内容によって，実験条件を 3つに分
ける．「媒介項明示なし」条件では，バーチャルエージェ
ントが「私は，雨の日より晴れの日のほうが好きです．
なぜなら，宅配ピザが早く届くからです」という発話
を自己紹介の中に含める．「媒介項明示あり」条件では，
バーチャルエージェントが「私は，雨の日より晴れの
日のほうが好きです．なぜなら，道が混んでいないの
で，宅配ピザが早く届くからです」という発話を自己
紹介の中に含める．すなわち，「媒介項明示なし」条件
では，「なぜ雨の日より晴れの日のほうが好きなのか」



図 4: 媒介項が明示されていない場合，系が開き外部が
召喚される．

という理由となる媒介項をバーチャルエージェントが
明示しておらず，「媒介項明示あり」条件では明示して
いる．さらに対照群として，自己紹介の中に天気の嗜
好に関する発言を含まない「コントロール」条件を合
わせて，3つの条件を設定した（表 1）．
条件間で異なるのは自己紹介動画の中の一部の発話
内容のみで，推薦動画の内容はすべて同一である．動画
は名古屋工業大学が公開している音声対話システム作
成ツールキットMMDAgen2で作成し，バーチャルエー
ジェントにはこのツールキットにプリセットされてい
るMeiを用いた．
実験はすべてウェブ上で行った．参加者はヤフーク
ラウドソーシング3で募集し，すべての参加者は報酬と
して 30円分の Tポイントを受け取った．「媒介項明示
なし」条件の参加者は 32人（男性 23人，女性 9人）で
平均年齢 44.37 ± 11.09歳，「媒介項明示あり」条件の
参加者は 40人（男性 29人，女性 10人，それ以外・無
回答 1人）で平均年齢は 44.98 ± 9.37歳，「コントロー
ル」条件の参加者は 45人（男性 28人，女性 17人）で
平均年齢 43.27 ± 10.81歳であった．
各条件における，質問紙の各質問項目の回答に対し
て分散分析を行い，条件間でのエージェントの効果の
比較を行った．

3 結果

図 5は，Q1「このエージェントの話をもっと聞きた
いと思いましたか？」に対する，各条件における回答
の平均値である．エラーバーは標準偏差を示す．分散
分析を行ったところ，p<0.08 で有意傾向がみられた
(F(2, 85)=3.10, p=0.074)．そこでボンフェローニ法で
下位検定を行ったところ，「媒介項明示」条件と「コン

2http://www.mmdagent.jp/
3https://crowdsourcing.yahoo.co.jp/

トロール」条件の間で p<0.06で有意傾向がみられた
(F(1, 63)=3.99, p=0.059)．
図 6は，Q2「このエージェントの推薦する旅行に興
味を持ちましたか？」に対する，各条件における回答
の平均値である．エラーバーは標準偏差を示す．分散
分析を行ったところ，有意差はみられなかった (F(2,

85)=3.10, p=0.230)が，「媒介項明示なし」条件は他の
条件よりも平均値が高かった．
図 7は，Q3「このエージェントのことを信頼できる
と思いますか？」に対する，各条件における回答の平均
値である．エラーバーは標準偏差を示す．分散分析を
行ったところ，有意差はみられなかった (F(2, 85)=3.10,

p=0.955)．

図 5: Q1「このエージェントの話をもっと聞きたいと
思いましたか？」に対する，各条件における回答の平
均値．

図 6: Q2「このエージェントの推薦する旅行に興味を
持ちましたか？」に対する，各条件における回答の平
均値．

4 考察・まとめ

図 5は，5パーセント水準の有意差こそ見られなかっ
たものの，「媒介項明示なし」条件は他の 2条件よりも，
参加者の対話・使用継続意思を増幅させる傾向がある
ことを示唆している．この効果は，バーチャルエージェ
ントの理由を明示しない発話によって，参加者が外部
の媒介項を呼び込もうとする働きを促し，そのために



表 1: 各条件における発話の差異
条件 媒介項に関する発話

　　　媒介項明示なし 「私は，雨の日より晴れの日のほうが好きです．
なぜなら，宅配ピザが早く届くからです」

　　媒介項明示あり 「私は，雨の日より晴れの日のほうが好きです．
なぜなら，道が混んでいないので，宅配ピザが早く届くからです」

コントロール 天気の選好に関する発話なし

図 7: Q3 「このエージェントのことを信頼できると思
いますか？」に対する，各条件における回答の平均値．

対話・使用継続意思が増幅したことによって起こった
と考えることができる．図 6は，有意差・有意傾向こ
そ見られなかったものの，「媒介項明示なし」条件は他
の 2条件よりも，推薦の効果の平均値が高かった．こ
のことは，対話・使用継続意思と購買意欲との間に相関
があること，および「媒介項明示なし」の発話をエー
ジェントに実装することによって，商品推薦を行うエー
ジェントによる商品推薦効果を高めることができるこ
との可能性を示唆している．図 7には有意差・有意傾
向はみられず，また平均値自体も各条件間でほとんど
差がなかった．ここからは，今回の方法では参加者か
らエージェントへの信頼感を上昇させることはできな
かったことが示される．
以上の結果から，今回検証した「媒介項明示なしの
発話」をエージェントに実装することによって，参加者
のエージェントに対する対話・使用継続意思を増幅さ
せ，さらにエージェントの商品推薦効果を高めること
ができることが示された．今後は，有効な「媒介項明
示なしの発話」を自動生成するシステムを構築し，さ
らに検証を重ねたい．
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