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図１ 実験の様子 

1. はじめに 

 小売店舗や商業施設でロボットなどのエージ

ェ ン ト が 活 用 さ れ て お り ， Human-Agent 

Interaction (HAI)技術の広告応用事例が増加し

ている[1,2]． 

 ロボットエージェントの販売活動に対する有

効性が主張されている一方で，課題も報告され

ている．大澤ら[3]は，エージェントの動きや外

見に興味を持ったユーザはエージェントの身体

に注意が向き過ぎてしまい，ユーザが発話内容

を記憶しにくい可能性を指摘している．岩本ら

[4]はロボットエージェントによる推薦は，ユー

ザの興味が商品ではなくロボットエージェント

に向きやすく，ユーザの商品の記憶率が低下す

る可能性を示唆している． 

 著者はこれまでに，身体を持たず音のみでイ

ンタラクションする音エージェントによる商品

推薦に着目してきた．これまでの調査によると，

音エージェントによるインタラクションであれ

ば，ロボットエージェントと比較して多くの通

行人を足止めできる傾向が示唆された[5]． 

 本稿の目的は音エージェントの特性を活かし

た新たな商品推薦手法について考察することで

ある． 
 

 

 

 

 

 

 

 

2. 音エージェント商品推薦の現状 

 音エージェントとは，Siri や Alexa をはじめ 

た音声アシスタントに代表される，身体を持た

ず音だけを用いてインタラクションするエージ

ェントである．  一般に広告や販売促進の分野

で活用されているラジオ広告のような一方的な

発話を行なう音声広告が広く利用されている．

他方，音エージェントは一方的で定形的な内容

の発話を行なうのではなく，ユーザの行動や特

徴に随伴した発話を行なう点でインタラクティ

ブ性のない音声広告とは異なる． 

 音エージェントによる商品推薦に関する既存

研究では，フィールドにて，偶然通りがかった

通行人を対象に，「呼びかけ」「立ち止まり」

「商品情報の提示」といった販売促進のための

一連の流れを，図１に示すロボットエージェン

トと音エージェントを用いて実地にて行い，推

薦エージェントの身体の有無の差の影響を検証

されている[5]．この実験結果から，音エージェ

ントはロボットエージェントと比較して多くの

通行人を足止めできるだけでなく，説明の内容

も集中して聞いてもらえる傾向が示唆された．

また，音エージェントの場合に立ち止まった人

の男女比はおおよそ同等だったのに対し，ロボ

ットエージェントの場合は女性が約 7 割と性差

が確認された． 

 

3. 音エージェント商品推薦の応用 

本章では，これまでに得られた知見から，音

エージェント商品推薦の今後のあり方について

考察していく． 

3.1. マルチ音エージェント 

 まず，マルチエージェントとしての音エージ

ェントによる商品推薦について考察する．マル

チエージェントとは複数体のエージェントであ

り，エージェントによる説得タスクにおいて， 

説得エージェントがシングルエージェントの場 

合よりもマルチエージェントの場合の方が同調

圧力が発生し，ユーザに行動変容を変容させや
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すくなることが報告されている[6]．商品推薦の

シチュエーションにおいてもマルチエージェン

トを用いることで同調圧力によって推薦商品を

購入する行動変容の発生が期待できる．また，

マルチロボットエージェントを実現する上では

エージェント数分のロボットのボディが必要と

なるのに対して，音エージェントの場合は声質

を変更するだけでエージェントの数が増やすこ

とができ，より低コストでのマルチエージェン

トの実現ができると考えられる． 

 しかし，マルチ音エージェントによる実際の

小売店舗における商品推薦の効果検証を行った

既存研究は確認できなかった．シングル/マルチ，

音エージェント/ロボットエージェントの 2*2 の

４条件での比較実験を行ない，適切なエージェ

ントデザインを探るフィールド実験を行なう必

要がある． 
3.2. プライミング音エージェント 

  次に，プライミング音エージェント商品推薦

である．プライミングとは，ある物体を認知す

る能力が，その物体またはその物体に関連する

情報との以前の出会いの結果として変化するこ

とを含む，無意識的な記憶の一形態であるプラ

イミング効果のことを指す．実際の小売店舗に

おけるプライミングの一例として，店舗入口に

プライミングエージェントが店内に存在する商

品推薦エージェントの存在を予告するものを想

定する．この時，商品推薦エージェントに対す

るユーザの認知負荷が下がり，プライミングエ

ージェントがいない場合より多くのユーザがエ

ージェントとのインタラクションでき，販売促

進に繋がりやすくなると考える． 

 また，公共空間において，音エージェントは

ロボットエージェントよりもエージェントとの

インタラクション時にユーザに発生する恥ずか

しさを抑制できるインタラクションデザインで

あることが示唆されている[5]．このことからプ

ライミングエージェントとして音エージェント

を活用することで，ユーザに生起する恥ずかし

さがロボットエージェントがプライミングする

場合よりも軽度の恥ずかしさで情報を受け取る

ことができるようになり，プライミング先の推

薦エージェントとインタラクションするユーザ

の割合が増加することが考えられる． 
 マルチ音エージェント同様，プライミング音

エージェントによる実際の小売店舗における効

果検証した既存研究は確認できなかったため，

効果検証のためのフィールド実験を行なう必要

がある． 
 

4. まとめ 

 本稿では，身体の無い音エージェントによる

商品推薦の応用として，マルチ音エージェント

とプライミング音エージェントについて考察し

た．今後は実際の小売店舗にてこれらの手法の

実証実験を実施し，各手法の推薦効果の検証を

行なう．  
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