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Abstract
We examined influences of responses by persuaded

agents on “overheard” persuasive communication us-

ing agents. In the experiment, we used three types of

response by a persuaded agent (positive, negative and

conformity) and compared changes of participants’

belief before and after the overheard persuasive com-

munication. Their impressions of agents were also

analyzed. The results showed that the participants

felt friendly and trust and were more likely to be per-

suaded when the persuaded agent conformed their be-

lief.
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1. はじめに
近年，Webサイトでのナビゲーションやプレゼ

ンテーションなどの際に，人物的な特徴を持った
キャラクターである擬人化エージェントを用いる
ことで，ユーザに対してより魅力的に説明や説得
ができる可能性があると期待されている．擬人化
エージェントが今後より普及していくためには，
メディアイクエーションの考え方に基づいて設計
する必要があると指摘されている．メディアイク
エーションとは，人間はある傾向を持つメディア
に対して，人に対するのと同様にふるまうという
考え方であり，武川 (2010)は，メディアイクエー
ションが発生する条件を明らかにするためには人
のコミュニケーション行動を観察分析してその知
見をエージェントの行動に埋め込む必要があると
述べている．
本研究では，人のコミュニケーション行動の知

見として，説得におけるオーバーハードコミュニ
ケーション(OHC)に着目する．OHCとは，被説得
者を直接説得するのではなく，説得者が第3者に
説得している様子を被説得者に見せることで間
接的に説得する方法である．Walster and Festinger

(1962)は，人対人によるOHCの効果について検討
し，直接的な説得であるレギュラーコミュニケー
ション(RC)よりもOHCの方が説得後に意見変容が
見られることや，説得話題が被説得者に関連する
場合により効果があることを明らかにした．
また鈴木・山田 (2005)はOHCが，エージェント

が人に説得を行う際にも有効であることを実証
した．実験では，説得エージェントが被説得エー
ジェントを説得するOHC条件と説得エージェント
がユーザに直接説得するRC条件の2つの方法で商
品を紹介し，ユーザの購買意欲，エージェントに
対する印象を調べた．分析の結果，RCよりもOHC

の方が商品の購買意欲は大きくなることが示され
た．この結果により，擬人化エージェントによる
OHCがユーザの意見変容に影響を及ぼすことが
明らかになった．
鈴木・山田 (2005)の研究では，被説得エージェ

ントは説得エージェントの説明に対して相槌を打
つという反応のみであった。しかし，被説得エー
ジェントの返事や表情などの反応の違いによって
印象が変化し,説得に対しても影響を与える可能性
があると考えられる．そこで本研究では，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
ションにおいて，被説得エージェントの反応の違
いが，ユーザの意見変容とエージェントの印象形
成に変化を与えるかについて検討する．
被説得エージェントの反応については，説得エー

ジェントの意見に全て肯定する場合，全て否定す
る場合と，参加者の意見と同じ反応，つまり同調
する場合の3つの条件の比較を行う．

2. 実験
参加者および実験計画
大学生45人が実験に参加した．実験は，被説得

エージェントの反応を以下の3条件(肯定，同調，否
定)に分け，1要因参加者間計画で実施した．被説
得エージェントの表情は，反応時に図2に示すよ
うに変化させた．
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図 1: 選択肢の表示

図 2: 被説得エージェントの表情

• 肯定条件: 説得エージェントの説得に対して，
参加者の反応に関わらず全て肯定的な反応を
とる．

• 同調条件: 参加者が肯定的な意見を選択した
時に肯定的な反応をとり，否定的な意見を選
択した時は否定的な反応をとる．

• 否定条件: 説得エージェントの説得に対して，
参加者の反応に関わらず全て否定的な反応を
とる．

手続き
4つの話題（車の後部座席のシートベルトの重

要性，夜食の危険性，傘さし運転の危険性，エア
コン暖房について）について説得を行う実験シス
テムをFlashで作成した．システムは，以下の手順
で説得を行う．1つの話題についての説得を1セッ
ションとし，合わせて4セッション行った．
(1) 説得エージェントが被説得エージェントに対
して1つの説得話題について説得する様子を
みる．

(2) 画面の上に説得エージェントに対する意見と
して，肯定的な意見と否定的な意見が表示さ
れる(図1)．参加者は選択肢から自分の意見に
近い方のボタンを押す．

(3) 被説得エージェントが肯定的または否定的な意
見を，説得エージェントに返す．その際，エー

ジェントの表情が変化するものとする．表情
の変化は，肯定時，否定時の2種類である．こ
の反応は3条件によって分かれる．

(4) (1)～(3)の操作を5回繰り返す．
(5) 説得話題について，説得エージェントが話を
まとめる．被説得エージェントは肯定的な意
見を言ってまとめる．

質問紙
参加者は，事前に4種類の説得話題に関する意見

を，1(全く思わない)～9(とても思う)で回答した．
実験終了後にも同様の内容について回答した．ま
た各エージェントに対する印象を10つの形容詞対
(全10 項目，親切である-不親切である，知識が豊
富-知識がない，友好的である-敵対的である，役に
立つ-役に立たない，専門的である-専門的でない，
信頼できる-信頼できない，好感が持てる-好感が
持てない，誠実である-不誠実である，温かさがあ
る-冷たい，客観的である-主観的である) それぞれ
について7段階 (例: -3.不親切である～3.親切であ
る)で評定した．

3. 結果と考察
各説得話題についての事前と事後の3条件の意

見変容の差については，有意差は見られなかった．
そこで，事前調査と事後調査の4話題の合計の差
分をとり，分散分析を行った(図3)．その結果，有意
傾向が見られ(F (2,42)=2.63.p <.10)，多重比較の結
果，同調条件と否定条件において，同調条件が有
意に大きいことが明らかになった(MSe= 22.0349,

p <.05)．肯定条件については2体に説得されてい
ると感じたという意見もあり，あまりにも自分の
意見とかけ離れた場面で肯定してしまうことは，
結果として押しつけがましさを与えてしまうこと
があると考えられる．その点，同調条件において
被説得エージェントが肯定的な意見だけでなく，
否定的意見も述べることは参加者にとってより客
観的に2体のエージェントの会話をとらえること
ができ，押しつけがましさを軽減し，説得に対し
て耳を向けることができた可能性が考えられる．
次に，実験中の意見選択場面において肯定・否定

のどちらを選んだかを分析した．1セッションあた
り，5回の意見選択場面があり，参加者は説得エー
ジェントの意見に肯定か否定かを答えるように求
められた．肯定を1，否定を0とし，各回ごとの選
択の平均を計算したものを図4に示す．分析の結
果，条件と回の主効果がそれぞれ確認された (条
件:F (2,42)=5.64,p <.01;回数:F (4,42)=7.19,p <.01)．
多重比較の結果，肯定条件，同調条件に比べて否定
条件で肯定を選択する割合が低いことが明らかに
なった(MSe=0.1007,p <.05)．また回数については，
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図 3: 4課題の合計の差分の平均

図 4: 1セッションの各回での肯定意見の平均選択数

3回目が1,4,5回目に比べて肯定を選択する割合が
低いことが明らかになった(MSe= 0.0387,p <.05)．
否定条件については他者の意見を意識させる

ことがねらいであるOHCの効果によって，被説得
エージェントが否定的な意見を述べたことに同調
してしまった可能性があると言える．
各エージェントの印象については，被説得エー

ジェントにおいて，「親切」，「友好的」，「好感が
持てる」，「温かい」，「客観的」の項目で否定条件
のみが有意に低くなることが明らかになった．ま
た，説得エージェントの振る舞いはどの条件も同
じであったが，「信頼できる」の項目で被説得エー
ジェントと同様に同調条件の値が有意に大きかった
（F (2,42)=9.27.p <.01）．以上から被説得エージェ
ントの反応が説得エージェントの信頼感にも影響
を与えることが明らかになった．
同調条件においてこのような結果になったのは，

竹内・片桐 (1999)の研究で示された自分の意見に
賛同してくれるエージェントに対する親和動機が
働いたと考えられる．エージェントが「人らしい」
反応をとることはユーザにより信頼感を与え，よ
り不自然さをなくすことができるため，印象形成

や説得に対する意見変容を促すにあたって重要で
あることが示唆された．

4. 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第三者にあた
る被説得エージェントの反応に焦点をあてた．そ
こで被説得エージェントがユーザの意見に同意し
た場合，説得エージェントと共にユーザにより信
頼感を与えることが明らかになった．そして，こ
れらの親和動機に基づいたエージェントは，より
被説得者に「人らしさ」を感じさせ，魅力的に説
得できる可能性があることを明らかにした．
擬人化エージェントがユーザにより魅力的に説

得ができれば，学校現場でのモラル教育に用いる
など，より様々な場面で活躍できる可能性がある．
本研究の結果は，より活躍できるエージェントの
設計に向けての1つの知見として考えられる．
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