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概要：VR空間における商品案内では VRエージェントの活用が進んでいる．適度に人間らしい VRエー
ジェントの外見デザインはユーザの印象評価に良い影響を与えることが知られており，アニメ調の CGの
外見を持つエージェントよりロボット型の外見を持つエージェントの方が好まれないことが明らかにされ
ている．ただし，これらのデザインには固有の利点があることも報告されており，単純にロボット型エー
ジェントの使用を否定することは適切ではない．そこで本稿では，VRロボット型エージェントに CG調
エージェントの外見的特徴を付与することでユーザの印象が向上するのか，その影響を調査した．具体的に
は，CG調エージェントの特徴である「顔の表示」と「衣服の着用」を VRロボット型エージェントに付与
した．印象として，人間らしさと好ましさと親しみやすさを用いた．実験結果では，顔の表示によってむし
ろ人間らしさの印象は低下するが，男性服を着用すると人間らしさの印象が向上することを明らかにした．

1. はじめに
VR（Virtual Reality）空間における商品案内では，人間

に代わりに VRエージェントがユーザとのインタラクショ
ンを行うことが増えている．既存研究 [6]では，VRエー
ジェントによる商品案内がユーザの購買意欲や企業へのブ
ランド志向性を向上させる効果があることが示されてい
る．また，既存研究 [12]では VRエージェントへのユーザ
の好感度が購買意欲の向上に寄与することが明らかにされ
ている．これらの知見は，単に VRエージェントを導入す
るだけでなく，ユーザに与える印象を考慮したエージェン
トデザインの重要性を示唆している．本稿では VR商品案
内におけるエージェントデザインがユーザの印象評価に与
える影響を明らかにする．
VR空間における商品案内エージェントへの印象評価に

関する体系的な研究は，我々の調査範囲においては，あ
まり行われていない．しかしながら，Human-Computer

Interaction分野において，ユーザはコンピュータとのイン
タラクションに際して人間性や社会的振る舞いを期待す
ることが知られている [2], [4]．具体的には，ユーザがコン
ピュータに対して礼儀正しさや互恵性といった社会的行動
を期待すること [2]，また，コンピュータの人間性が高ま
るほどユーザの社会的反応が強まること [4]が報告されて
いる．VR空間においても，リアルな人間型エージェント
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がポジティブな印象をユーザに与えること [11]，および，
ユーザの向社会的行動を誘発すること [10]が確認されてい
る．これらの知見から，人間性を考慮した VRエージェン
トの外見デザインが，商品案内においてもユーザの印象評
価に重要な役割を果たすと考えられる．
ただし，過度に人間的な外見の VRエージェントは，不

気味の谷現象を引き起こす可能性があることが複数の研
究 [1], [8], [11]で指摘されている．不気味の谷とは，ロボッ
トや擬人化エージェントが極めて人間に類似している場合，
微細な不自然さが際立ち，かえってユーザの印象評価が低
下する現象を指す．そのため本稿では，適度な人間性を持
つVRエージェントデザインに焦点を当てる．具体的には，
Open AI社が開発する Figure 02が分類されるロボット型
エージェントや，Unity社の unity-chanが分類されるアニ
メ調のエージェントを対象とする．ロボット型エージェン
トに関してはユーザがサービスに抱く期待を適度に抑制し
寛容性を高める効果が報告されており [3]，一方，CGア
ニメ調エージェントに関してはユーザの信頼を得たり社会
的反応を誘発する効果が報告されている [12]．我々の先行
研究 [5]では，商品案内においてアニメ CG調エージェン
トがロボット型よりも好印象を得ることを示している．し
かし，各デザインには固有の利点 [3], [12]があり，単純に
ロボット型エージェントの使用を否定することは適切では
ない．
そこで本稿では，VRロボット型エージェントに CG調

エージェントの外見的特徴を付与することでユーザの印象
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図 1 VR ロボット型エージェントに顔と衣服を付加した例.

が向上するのか，あるいは，低下するのか，ユーザの印象
評価への影響を調査する．具体的な外見的特徴として，CG
調のエージェントの人間らしさを構成する重要な要素であ
るが，ロボット型エージェントが欠く「顔の表示」と「衣
服の着用」に着目する．これらは人間らしさを構成する生
物学的要素，および，社会的要素として重要である．図 1

に，これらの要素を付加した VRロボット型エージェント
のデザイン例を示す．顔の表示や衣服の着用の要素が VR

ロボット型エージェントの印象評価に与える影響は，未だ
体系的に検証されていない．これらを踏まえ本稿では，顔
の表示，あるいは，衣服の着用を付与した VRロボット型
エージェントに対するユーザの印象について以下の仮説を
検証する．
H1 :ユーザが感じる人間らしさが向上する．
H2 :ユーザが感じる好ましさが向上する．
H3 :ユーザが感じる親しみやすさが向上する．
以下，章 2で主観評価実験の計画について述べ，章 3で主
観評価による仮説検証の結果を分析し，章 5で結論を示す．

2. 仮説検証へ向けた主観評価の実験計画
対象とする商品案内は VR ロボット型エージェントと

ユーザが 1対 1で行うインタラクションとし，ユーザが 2

人以上の場合に起こると予想されるユーザ同士の関係によ
る影響を排除する．以下ではユーザを協力者と呼ぶ．

2.1 比較条件とVRロボット型エージェントの例
仮説検証で用いる VRロボット型エージェントの比較条

件を，顔の表示の 2条件 (顔なし・顔あり)と衣服の着用
の 3条件 (服なし・女性服・男性服)を組み合わせて 6条
件とした．6つの比較条件を表 1に示す．また，これらの
比較条件を適用した VR ロボット型エージェントの例を
図 2に示す．C4 と C5 と C6 で用いる顔は同じとした．目
や口が単純な丸や単純な曲線で表現される顔を用い，表情
はニュートラルになるようにした．目や口の大きさや各
パーツの位置関係を我々の先行研究 [5]で用いた CGアニ

表 1 顔の表示と衣服の着用とを組み合わせた 6 つの比較条件

衣服の着用
服なし 女性服 男性服

顔の表示 顔なし C1 C2 C3

顔あり C4 C5 C6

𝐶1 𝐶2 𝐶3

𝐶4 𝐶5 𝐶6

顔
な
し

顔
あ
り

服なし 女性服 男性服

図 2 比較条件を適用した VR ロボット型エージェントの例.

メ調エージェントの顔と同じになるよう設定した．C2 と
C5，C3と C6で用いる衣服はそれぞれ同じとした．どの協
力者も学生の時に制服として着用した経験がある可能性が
高く，1度は目にしたことがあると考えたため，男女毎の
制服を衣服として選択した．全ての比較条件において VR

ロボット型エージェントはお辞儀と商品を指し示す動作を
行った．動作を行うタイミングを全ての比較条件で合わせ
た．VRロボット型エージェントの動作には実際の人間か
らモーションキャプチャによって取得した動作データを適
用した．

2.2 VR空間内で提示する刺激
VR空間内で VRロボット型エージェントが案内する商

品を 2人掛けのソファとした．C1から C6までの全ての比
較条件における VRロボット型エージェントが商品を案内



時系列：

𝐶1（顔なし・服なし）

𝐶2（顔なし・女性服）

𝐶3（顔なし・男性服）

𝐶4（顔あり・服なし）

𝐶5（顔あり・女性服）

𝐶6（顔あり・男性服）

図 3 比較条件ごとの刺激の例．

する刺激の例を図 3に示す．*1 協力者，商品，VRロボッ
ト型エージェントの VR空間上での位置関係を図 4に示
す．商品の正面から見て，協力者は商品の中心から 0.5m

右側に位置し，VRロボット型エージェントは商品の中心
から 1.5m右側に位置する．商品の左側から見て，協力者
は商品の中心から 1.5m右側に位置し，VRロボット型エー
ジェントは商品の中心から 0.1m右側に位置する．商品案
内を行う際の音声案内を全ての比較条件で統一した．具体
的には，「いらっしゃいませ．本日のおすすめは 2人掛け
ソファです．ぜひご検討ください」とした．

2.3 評価方法
仮説を検証するために主観評価を行った．質問項目は以

下とした．
Q1: VRロボット型エージェントを人間らしいと感じた
Q2: VRロボット型エージェントを好ましいと感じた
Q3: VRロボット型エージェントを親しみやすいと感じた
*1 ソファ ZT8303DSとWT5603AS、電球 LSJ-3 NKの 3Dデー
タをカリモクフリーバンクから入手した．各種テーブルや他のソ
ファは Digital-Architex.

商品の上から

商品の正面から

0.5 m 1.0 m

商品の左から

1.5 m

1.4 m

1.5 m

1.4 m

0.5 m 1.0 m

図 4 協力者と商品と VR ロボット型エージェントとの位置関係.

協力者が実験の意図を推察できないように次のダミー項目
を導入した．
Q̂1: 商品の外観に違和感がある
質問項目Q1とQ2とQ3とダミー項目 Q̂1に対応する反対
項目を作成し，合計 8つの質問を協力者に提示した．評価
は 4件法とし，1はそう思わない，2はあまりそう思わな
い，3は少しそう思う，4はそう思うとした．得られた値
を主観スコアと呼称する．協力者に提示する質問項目の順
序は全ての協力者と刺激でランダムとした．反対項目は値
を反転して計上した．ダミー項目は計上しなかった．

2.4 実験手順
実験手順は以下とした．

P1: 協力者が VRゴーグルを装着
P2: 協力者に実験シナリオを説明
P3: 6つの刺激からランダムに 1つを選択
P4: 赤い球体を協力者に提示し，協力者は赤い球体を観察
P5: 選択した刺激を協力者は 10秒間観察
P6: 協力者は主観評価アンケートに口頭で回答
P7: 全ての刺激を協力者が観察するまで P3 から P6 の手

順を繰り返す
手順 P2 で実験シナリオを説明する理由は，商品を購入す
る決定権を協力者が持つという擬似的な状況に協力者を没
入させるためである．具体的には協力者に「あなたは特定
の企業に勤めていること」，「あなたの企業が持つ仮想空間
内のスペースに設置する予定である 2人掛けソファを購入
しに来たこと」，「あなたには購入を決定する権限があるこ
と」を説明した．手順 P4で赤い球体を提示し，全ての刺激
の案内開始時に全ての協力者が同じ場所を観察するよう統
制した．赤い球は VRロボット型エージェントや商品と重
ならない位置とした．手順 P6 では主観評価の結果に影響
を与えないよう，VRロボット型エージェントと商品を協
力者に提示しなかった．かわりに，質問項目が書かれたホ



表 2 顔の表示と衣服の着用ごとの分散分析の結果
+ p < .10, * p < .05，** p < .01

質問 変化要因 F 値 p 値

Q1：人間らしい
顔の表示 (顔なし, 顔あり) 6.159 0.016 *

衣服の着用 (服なし，女性服，男性服) 12.419 0.000 **

顔の表示 × 衣服の着用 0.928 0.400

Q2：好ましい
顔の表示 (顔なし, 顔あり) 0.377 0.541

衣服の着用 (服なし，女性服，男性服) 0.931 0.399

顔の表示 × 衣服の着用 0.237 0.790

Q3：親しみやすい
顔の表示 (顔なし, 顔あり) 3.567 0.063 +

衣服の着用 (服なし，女性服，男性服) 0.449 0.640

顔の表示 × 衣服の着用 0.851 0.432

ベースステーション VIVE Pro Eye
を装着した協力者

約 1.0 m

0.5 m

0.7 m

図 5 実空間での協力者の位置関係.

ワイトボードを協力者の前に表示し，質問項目をランダム
に 1項目づつ提示した．協力者はその質問項目を黙読し，
口頭で回答した．質問項目に何を記載しているか協力者か
ら質問があった場合にはオペレータが口頭で伝えた．

2.5 実験条件
協力者は 12名（男性 12名）とし，平均年齢は 22.6歳

とした．VR空間の表示には VIVE Pro Eye（HTC社製），
モーションキャプチャにはmocopi（SONY社製）を使用し
た．mocopiモーションキャプチャシステムは人間の身体
に取り付けた 6つのセンサによって 3Dフルボディトラッ
キングを行う．音声データの作成には音声合成ソフトウェ
ア VOICEVOX：波音リツを用いた．協力者は机に座り，
楽な姿勢を取った．実験における実空間での協力者の位置
関係を図 5に示す．

3. 主観評価の実験結果
3.1 人間らしさに関する仮説H1 の検証結果
主観評価を行い，協力者から主観スコアを得た．主観ス

コアに対しシャピロ・ウィルク検定を行ったところ，正規
性は仮定されなかった．そのため，Aligned Rank Trans-

form[7], [9]を適用した上で，VRロボット型エージェント
の顔の表示と衣服の着用の２要因の分散分析を行った．結
果を表 2の Q1に示す．
VRロボット型エージェントの顔の表示には主効果が見

られた (F = 6.159, p < .016). 得られた主観スコアを VR

ロボット型エージェントの顔なし・顔ありごとに平均した
結果を図 6(Q1)(a)に示す. 主観スコアの平均値は顔なし

*
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図 6 VR ロボット型エージェントの主観スコアの平均.

よりも，顔ありの方が低かった．
次に，VR ロボット型エージェントの衣服の着用には

主効果が見られた (F = 12.419, p < .000). VR販売員の
衣服の着用ごとに得られた主観スコアを平均した結果を
図 6(Q1)(b)に示す. 最も主観スコアの平均値が高かった
衣服は男性服であり，次いで女性服，最後に服なしであっ
た. 次に，多重比較としてウィルコクソンの符号順位検定
を行い，ボンフェロー二の補正を適用したところ，服なし
と男性服の間に有意差が見られた (p < .000). また，女性
服と男性服の間に有意差が見られた (p < .000). 最後に，
VRロボット型エージェントの顔の表示と衣服の着用との



間には相互作用は見られなかった (F = 0.928, p < .400).

これらの結果より，商品を案内する VRロボット型エー
ジェントに顔を付与した方が，顔を付与しない方よりも，
協力者が人間らしさを感じなかったことが示された．ま
た，服を着用しない場合よりも男性服を着用する場合に
VRロボット型エージェントが人間らしいとユーザは感じ，
女性服を着用する場合と服を着用しない場合とでは人間ら
しいとユーザが感じる程度に差があるとは言えなかった．
また，顔の表示と衣服の着用に交互作用がなかったため，
顔の表示は衣服の着用に影響するとは言えなかった．した
がって，VRロボット型エージェントが男性服を着用する
場合に仮説 H1 は成立すると言える．

3.2 好ましさに関する仮説H2 の検証結果
節 3.1 と同じ手順で２要因の分散分析を行った．結果を

表 2の Q2に示す．
VRロボット型エージェントの顔の表示には主効果が見

られなかった (F = 0.377, p < .541). VR販売員の顔の表
示ごとに得られた主観スコアを図 6(Q2)(a)に示す．顔あ
りの方が顔なしよりもわずかに主観スコアの平均が低かっ
た．VRロボット型エージェントの衣服の着用には主効果
が見られなかった (F = 0.931, p < .399). 衣服の着用ごと
に得られた主観スコアを平均した結果を図 6(Q2)(b)に示
す. 主観スコアの平均は男性服が最も高く，次いで服なし
が高く，女性服が最も低かった．最後に，VRロボット型
エージェントの顔の表示と衣服の着用との間には相互作用
は見られなかった (F = 0.237, p < .790).

これらの結果より，顔の表示や衣服の着用はユーザの好
ましさに有意な影響を与えないことが示された．また，顔
の表示と衣服の着用に交互作用がなかったため，顔の表示
は衣服の着用に影響するとは言えなかった．したがって，
VRロボット型エージェントに顔や衣服を着用させた場合
に仮説 H2 は成立しないと言える．

3.3 親しみやすさに関する仮説H3 の検証結果
節 3.1 と同じ手順で２要因の分散分析を行った．結果を

表 2の Q3に示す．
VRロボット型エージェントの顔の表示の主効果に有意

傾向が見られた (F = 3.567, p < .063). VR販売員の顔の
表示ごとに得られた主観スコアを図 6(Q3)(a)に示す．主
観スコアの平均は，顔ありの方が顔なしよりもわずかに低
かった．次に，VRロボット型エージェントの衣服の着用
には主効果が見られなかった (F = 0.449, p < .640). 主観
スコアの平均は，男性服が最も高く，次いで服なしが高く，
女性服が最も低かった．VR販売員の衣服の着用ごとに得
られた主観スコアを図 6(Q3)(b)に示す．最後に，VRロ
ボット型エージェントの顔の表示と衣服の着用との間には
相互作用は見られなかった (F = 0.851, p < .432).

これらの結果より，顔の表示はユーザの親しみやすさに
有意に低く影響する可能性はあるが，衣服の着用にはユー
ザの親しみやすさに有意な影響を与えないことが示され
た．また，顔の表示と衣服の着用に交互作用がなかったた
め，顔の表示は衣服の着用に影響するとは言えなかった．
したがって，VRロボット型エージェントに顔や衣服を着
用させた場合に仮説 H3 は成立するとは言えなかった．

3.4 まとめ
章 3で得られた結果についてまとめる．VRロボット型

エージェントに顔の表示と衣服の着用を付与した場合に，
VRロボット型エージェントへ抱くユーザの印象が向上す
るかについての仮説H1 と仮説H2 と仮説H3 を検証した．
VRロボット型エージェントの人間らしさに関する仮説H1

は男性服を着用する条件で成立したが，好ましさや親しみ
やすさに関する仮説 H2 と仮説 H3 は顔の付与や衣服の着
用では成立するとは言えなかった．さらに結果では，VR

ロボット型エージェントに顔を付与することで，むしろ人
間らしさが低下することが示された．これらの結果より，
VRロボット型エージェントに CG調エージェントの外見
的特徴である男性服の着用を付与すると人間らしさの印象
は向上するものの，顔を表示すると人間らしさの印象が低
下することが明らかになった．さらに，これらの外見的特
徴を付与しても好ましさや親しみやすさに影響するとは言
えないことが明らかになった．

4. 考察
章 3で得られた顔の表示に関する結果を，仮説検証の実

験後に各協力者へ行った口頭でのフリーアンケートを参照
して考察する．実験後の複数の協力者によると，顔を付与
したVRロボット型エージェントに商品案内された場合に，
エージェントは宇宙人であると感じると意見があった．そ
の結果，人間らしさはむしろ低下した可能性がある．した
がって，ロボット型エージェントと CGエージェントの外
見に類似して，宇宙人の外見があることを念頭におき，顔
を付与することで宇宙人に似ないように造形する必要があ
ると考える．
次に章 3で得られた衣服の着用に関する結果を，仮説検

証の実験後に各協力者へ行った口頭でのフリーアンケート
を参照して考察する．VRロボット型エージェントへユー
ザが感じる人間らしさに関して，服なしの VRロボット型
エージェントと女性服を付与した VRエージェントの人間
らしさの間に有意差が認められなかった．女性服を着用し
た VRロボット型エージェントに得られた意見では，エー
ジェントから露出する膝部分に特に人間らしさを感じな
いと意見があった．この意見から考察するに，ロボットの
膝部分が与える非人間らしさと，衣服が与える人間らしさ
とが衝突した結果，女性服を着用する VRロボット型エー



ジェントへの人間らしさの低下を招いた可能性がある．し
たがって，女性用の長ズボンやロングスカートなどの VR

ロボット型エージェントの肌が露出しない衣服を着用した
場合には，女性服を着用した場合に人間らしさを与える可
能性があると考える．VRロボット型エージェントへの好
ましさや親しみやすさに関して，今回の実験では有意差は
でなかった．前述の非人間らしさと人間らしさが衝突した
ためユーザが違和感を覚えた結果，好ましさや親しみやす
さの印象の主観スコアが向上しなかった可能性が考えら
れる．
本稿はロボット型エージェントとして，装飾が少なくシ

ンプルな外見のエージェントを用いた．ロボット型エー
ジェントの頭身や装飾が異なる外見のエージェントであっ
ても本稿と同様の結果となるかは調査されていないため，
あらためて調査する必要がある．

5. おわりに
本稿では VR 空間上で商品案内を行う VR ロボット型

エージェントに CG調エージェントの持つ外見的特徴を付
与するとユーザの印象が向上するかを仮説検証し，ユーザ
の印象評価への影響を調査した．外見的特徴の要素として
顔や衣服を付加した．VRロボット型エージェントの顔と
して，単純な丸と単純な曲線から成るニュートラルな表情
を採用した．VRロボット型エージェントの衣服として，
服なしと女性服と男性服を採用した．ユーザの印象として
人間らしさ，好ましさ，親しみやすさを取り上げ主観評価
した．商品として 2人掛けのソファを採用し，VRロボッ
ト型エージェントはお辞儀と手振りの動作，及び，音声を
用いて商品を案内した．協力者の主観評価を行った結果，
衣服を着用した VRロボット型エージェントに関しては服
装によって人間らしさが向上するかが異なったものの，顔
を付加した VR ロボット型エージェントに関しては人間
らしさが向上するとは言えないことが明らかになった．具
体的には，男性服を付加した場合には VRロボット型エー
ジェントに対しユーザが感じる人間らしさは増したが，女
性服を付加した場合には人間らしさが増すとは言えない
ことが明らかになった．また，顔や衣服を付加した VRロ
ボット型エージェントの好ましさや親しみやすさの印象は
向上するとは言えないことが明らかになった．これらの結
果は VRロボット型エージェントの設計において，適切な
衣服の選択が人間らしさに関わる重要な要素であることを
示している．本稿の貢献は，効果的な VR商品案内を実現
するためのエージェントデザインを部分的に明らかにした
ことである．
今後の展望として，男性の協力者のみではなく，女性の

協力者にも主観評価を依頼しユーザ層を厚くすることが挙
げられる．また，単に衣服を着用するのみでは人間らしさ
が増すとは言えないことが明らかになったため，どのよう

な衣服で人間らしさの効果が得られるのかを調査すること
も挙げられる．
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