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1. はじめに

近年の情報技術の発展に伴い、自律的に動くお

掃除ロボットや iPhoneの suriのような対話ソフ

トなどの擬人化エージェントが私たちの日常に非

常に身近な存在となってきている。その中で情報

技術を発展させるだけでなく、それを利用するこ

とで、ユーザにどのような効果があるのかを調べ

ることも重要である。そこで本研究では、擬人化

エージェントによるより効果的なオーバーハード

コミュニケーションの条件について検討する。オー

バーハードコミュニケーションとは被説得者を直

接的に説得するのではなく、説得者が第三者など

に説得をしているところを被説得者に見せること

によって間接的に説得する方法です。オーバーハー

ドコミュニケーションの例としてテレビショッピ

ングや口コミ効果などがある。

2. 目的と背景

背景

鈴木（２００５）は擬人化エージェントがユー

ザを「説得する」メディアとしてユーザに対して強

い影響を与えると考え、オンラインショッピングサ

イトにおける擬人化エージェントのオーバーハー

ドコミュニケーションを検討した。実験では、説

得エージェントと被説得エージェントによるオー

バーハードコミュニケーション（OC）条件と、説

得エージェントがユーザに直接情報を提示するレ

ギュラーコミュニケーション（RC）条件を設定し、

ユーザの態度としての購買意欲の変化を調べた。

その結果RCよりOCのほうがユーザの態度変容

に大きな影響を与える現象がみられた。鈴木（２

００５）の研究ではRCとOCを比較し、ユーザ

の態度変容について比べていた。朝倉（２０１１）

は、擬人化エージェントによるOCについて、第

三者にあたる被説得エージェントの反応を変える

ことによる説得の際の意見変容の効果について検

討した。ただ単に被説得エージェントが説得エー

ジェントの話を肯定しているだけでなく、被説得

エージェントが説得エージェントに対して否定す

ることを繰り返せば、被説得エージェントに対し

てユーザは敵対的な印象を持ち、社会的な関係が

崩れ、意見変容にも影響を与える可能性がある。

そこで朝倉（２０１１）は説得エージェントに対

しての反応を全て肯定、否定、また同調するもの

の３パターンに分けて、それぞれ説得の意見変容

の変化とエージェントに対する印象形成について

検討した。

目的

本研究では朝倉（２０１１）が着目した被説得

エージェントの反応を要因に加え、新たに被説得

エージェントの人数という要因を追加し、ユーザの

意見変容について検討する。まず説得に関しては

擬人化エージェントを利用することによってユー

ザに対して親しみやすく接することができ、オー

バーハードコミュニケーションによってユーザに

対して直接的に説得しないので圧迫感を感じさせ

ることもなく、被説得エージェントの人数を増や

すことによって様々な意見を意識させることがで

きながら説得することができる。そこで本研究で

は被説得エージェントの数を決め、そこから肯定

的な意見を話す被説得エージェントと否定的な意

見を話す被説得エージェントをいくつかの組み合

わせを条件として、それらがユーザに対してどの

ような意見変容の影響を及ぼすのか、またユーザ

は各エージェントに対してどのような印象を持つ

のかを明らかにしていきたい。

3. 仮説

それぞれの説得話題について肯定意見多数条件

の被説得エージェントに対して、被験者が同調の

反応を示し、意見変容が表れる。さらにエージェ

ントの印象評定に関しては、肯定意見多数条件と

比定意見多数条件ではその条件の中で少ないほう

の意見を話すエージェントに対しては、そお条件

間の中で意見変容や有意な差が見られる。



4. 方法

大学生４５人の被験者に対して、オーバーハー

ドコミュニケーションを用いた説得の実験を行なっ

た。３つの説得話題について説得エージェントが

被説得エージェントを説得している会話の様子を

Web上で見せる。被説得エージェントは説得エー

ジェントに対して肯定的な意見と否定的な意見を

話し、３つの条件に被験者を事前調査の結果で分

けて実験を行う。一つ一つの説得課題が終えたら

事前調査と同じ内容のアンケートをとり、３つの

説得話題が終えたら、エージェントの印象をアン

ケートで聞いた。アンケートをとり、分散分析で

結果を調べた。

5. 結果と考察

意見変容については３つの説得話題について分

散分析を行なった結果、どの説得課題にもあまり

意見変容が見られなかった。これは事前調査の時

点で聞いたとおりに実験時に聞いたものとほとん

ど自分の意見を変える被験者がいなかったという

ことになる。説得エージェントについては説得エー

ジェントはどの条件も同じ立場で説得を行なって

きた。エージェントに対してそれぞれの印象を７

項目で聞いたが説得エージェントでは印象による

有意差が見られなかった。被説得エージェントに

関しては、３つの課題に対して共通して言えるこ

とだった。このことは被説得エージェントが何人

いてどんな組み合わせだろうと被験者は自分の意

見と異なる意見を話していた被説得エージェント

に対して、共感できないや、好感が持てないといっ

た人と人のインタラクションとなんら変わりはな

く同様だということがわかる。しかし「温かいー

冷たい」や、「友好的ー敵対的」の２つの項目では

あまり有意な差が見られなかったので、自分の意

見とは異なっているが、被説得エージェントに対

して冷たいや、敵対的とはあまり感じないという

ことがわかった。

6. おわりに

本研究では擬人化エージェントによるオーバー

ハードコミュニケーションにおける被説得エージェ

ントの人数やその人数内での肯定意見多数条件と

否定意見多数条件と肯定否定意見同数条件の３つ

の方法で被験者の説得反応に注目していた。結論

から言えば被験者に対してオーバーハードコミュ

ニケーションを行なったが、はっきりとした意見

変容は見ることができなかったしかしエージェン

トの印象評定のところでは、様々な条件で有意な

差が見られた。被験者自身が例えば否定の意見を

持っていて、肯定の意見をいう被説得エージェン

トが多数いたとしても、被験者は自分の意見を変

えずに、またその相反するエージェントに対する

印象評定が低くなっていることがわかった。これ

は今回の実験で人と擬人化エージェントとの間に

本来の人と人とのインタラクションが少なからず

あったということがわかった。
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