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概要：ユーザにとって現状ではモチベーションの低い行動目標に対し，エージェントとのインタラ

クションによって別系統の行為を動機付けの入り口とする行動促進手法を提案する．初期検討とし

て，動物型バーチャルエージェントへの愛着を動機の入り口に SNSへの写真投稿行動を促進可能か

検証した．23 名への 6 週間の実証実験の結果，提案手法で SNS への写真投稿数が 2 倍に増加し，

個人差はあるものの愛着動機による写真投稿行動の促進効果が見られた． 
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1. はじめに 

健康管理エージェントや商品推薦コンシェルジュエー

ジェントのように，人間とのインタラクションの中で，ユ

ーザに特定の行動を目標として促す目的のエージェント

システムが存在する．こうしたエージェントは AI の発達

により，汎用的で身近な存在となりつつあり，日常的にイ

ンタラクションを行うパーソナルエージェント的存在に

変化していくと考えられる．その結果，ユーザが本来の目

的の文脈とは離れたインタラクションをエージェントと

行う場面が増えると想像できる．例えば，ユーザの食生活

改善が目標の汎用エージェントに仕事の相談をするよう

なケースが発生し得る．こうした状況でエージェントがユ

ーザに本来の行動目標（例：食生活改善）を促進しようと

した場合，ユーザは別の文脈のモチベーションを持った状

態であり（例：仕事の人間関係改善），目標の行動や関連す

る行動（例：日常的な野菜摂取）に対するモチベーション

が低い状態の可能性がある．エージェントとのインタラク

ションでユーザの行動を促進する研究では，主にエージェ

ントからの賞賛や社会的比較による内発的動機付けの向

上や，エージェントの存在による社会的促進効果を用いて

いる[1]．こうした手法は，実施している・した行為に関連

した新規の動機を与えて行動促進を狙っており，系統の異

なるモチベーションの低い未実施行動への動機を向上す

ることは容易ではない．即ち，ユーザが持つ内発的動機の

系統とエージェントが促したい行動の系統の不一致が発

生した場合，行動目標の促進が困難な状況が発生し得る．

そこで我々は，ユーザが入り口とし易い系統の内発的動機

とエージェントの促進したい行動の系統が異なる場合に，

エージェントとのインタラクションによってユーザの動

機を促進したい行動の動機に転換できれば，効率的に行動

目標を促進可能だと考えた．ユーザの内発的動機を別の行

動の動機に転換する手法として，ゲーミフィケーション[2]

や Toolification of games[3]がある．これらはゲーム性に

対する楽しくてやりたい，コンプリートしたい，勝ちたい

といった動機を別の行動の動機に転換している．ただしゲ

ーム性への動機は性差[4]等の個人差が大きく，全てのユー

ザに有効とは限らない．またゲーム性以外の動機を転換す

る手法については筆者の調べた限りでは存在しない． 

そこで本研究では，ユーザにとって現状ではモチベーシ

ョンの低い行動目標に対し，エージェントとのインタラク

ションによって別系統の行為を動機付けの入り口として

利用して，行動目標の動機に転換する行動促進手法を提案

する．その初期検討の場として，まずは筆者らが試験的に

運用している SNSである“YumFarm”を用いた． 

 

2. YumFarmの概要と本研究で設定した行動目標 

YumFarm は React Native でスマートフォン向けに作

成された食ベースの SNS アプリケーションである．産学

官民共創の枠組みである鎌倉リビングラボの協力の元，実

際の地域住民と関係者のみがユーザとして参加している．

地域のコミュニティ活動の情報発信や食・地域に関する写

真や質問の投稿，返信，リアクション等の SNS 的な機能

を備えており，メイン画面が牧場を模した箱庭ゲーム機能

となっている（図 1）．交流量によって牧場の動物や野菜の

増加，レアな金の動物や野菜の出現等が起き，交流の活性

化を目指している[5]．YumFarm では実験的な機能の実装
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と，社会的に利用された状況での中長期データを獲得可能

であり，実証実験の場として適している． 

YumFarm の現在の利用状況はコミュニティ活動の情

報発信と閲覧が主であり，多くのユーザがモチベーション

の低い行動として写真投稿が挙げられる．本研究の実験直

前の約半年間（2024/7/1～2025/1/16，本期間に YumFarm

上で実験等は実施していない）における YumFarm のユー

ザ総数 96 人に対し，1 週間以内に 1 回以上投稿したアク

ティブ投稿ユーザ数は 0～5 人程で推移しており，平均約

1.98 人であった．そこで日常的な写真投稿行動の促進を本

研究の最初の行動目標として設定した． 

 

図 1: YumFarm の画面 
 

3. 動物型バーチャルエージェントを用いた動機の

系統を跨いだ行動促進手法の実装 

3.1 提案手法の設計方針 

エージェントとのインタラクションでユーザが入り口

とし易い系統の動機を転換し，日常的な写真投稿行動を促

進する．日常的な写真投稿は，日常的な写真撮影と撮影し

た写真の投稿に分けられる．まず日常的な写真撮影行動を

日常的な行動動機から転換して促進する．日常的な行動動

機はユーザにより様々考えられるが，本研究では動物への

愛着に着目した．世話を必要とする動物型バーチャルエー

ジェントは，実際のペットのような愛着が湧く[6]．この愛

着により生じる日常的に関わりたい動機を，日常的な写真

撮影の動機へと転換することを試みる．具体的には，動物

型バーチャルエージェントに食事の写真をごはんとして

日常的に提供させ，そのごはんとなる写真の日常的な撮影

を促す．なお愛着による動機も個人差がある[7]が，ゲーム

性以外の動機の転換という点では検証の価値がある． 

 次に撮影した写真の投稿行動の促進だが，同系統の撮影

行動を実施済みの状況であり，実施した行為に関して新規

の動機を与える既存の行動促進効果[1]を利用した．本研究

では賞賛による内発的動機付けの向上効果に着目し，写真

撮影という行為とその結果の写真を褒めることで，写真を

投稿して他ユーザに見せるという同系統の行動を促進可

能と考えた．即ち，動物型バーチャルエージェントがごは

んの提供行為と与えられたごはんの写真を褒め，その写真

を他ユーザにも見せるように促す．賞賛は同時にエージェ

ントへの愛着強化による関与動機や写真撮影行動自体の

継続動機の向上に繋がる可能性もある． 

3.2 YumFarm における提案手法の実装 

YumFarm の牧場箱庭ゲーム画面デザインを活かし，牧

場の動物をバーチャルエージェントとして提案手法を実

装した（図 2）．まず牧場箱庭ゲーム画面に，動物の体形変

化や吹き出し，ごはんをあげる機能を追加した．体形は，

ごはんをあげる機能の利用頻度や内容で“痩せ”，“健康”，

“太り”の 3 段階に変化する（後述）．吹き出しは，体形

や後述する親密度，その日のごはん回数によって事前に設

定した幾つかの固定のセリフから選択される．これらは動

物への愛着をエージェントに付与するための設計である． 

看板をタップしてごはんをあげる機能を起動し，写真を

フォルダから選択またはその場で撮影すると，写真のカロ

リー，栄養バランス，野菜の多さ（＝エージェントの好物

と定義）が画像から解析される．画像解析は GPT-4o mini

を利用し，写真と「画像から栄養バランス，野菜量，カロ

リーを 1(少ない)～10(多い)の 10 段階で評価し，指定フォ

ーマットで返す．食べられないものは全ての評価値を 0 に

する」という旨のプロンプトを与えて実現した．この解析

値から動物の体形と親密度を計算する．体形は過去 1 週間

のごはんを参照し，カロリーが 7 以上のごはんが 8 回以上

の場合は太る．太っておらず，過去 1 週間のごはんの栄養

バランスが 5 以上のごはんが 3 回未満の場合，またはごは

んの回数が 5 回未満の場合は痩せる．それ以外は健康体形

となる．親密度は理想のごはん回数を 21 回/週とし，回数

や野菜の多さで変化する以下の式(1)で定義した． 

親密度 = 𝑚𝑖𝑛

[
 
 
 
 

𝐶𝑒𝑖𝑙

{
 
 

 
 ∑ (

野菜の多さ
5

+ 1)過去一週間分 ∗ 100

21

}
 
 

 
 

, 100

]
 
 
 
 

 … (1) 

解析後，動物型バーチャルエージェントに写真が提供さ

れ，食事アニメーションと食後リアクションが表示される．

食後リアクションは野菜の多さに応じ，“喜び”，“大きな

喜び”，“最高の喜び”の 3 段階とした．最後に写真に対す

る賞賛と写真投稿を促す言葉を動物型バーチャルエージ

ェントが発する．セリフ内容は写真や野菜の多さ，ごはん

回数，親密度を元に GPT-4o mini で 3～5 個程度生成し，

5 秒毎にループして切り替えた．生成は写真とエージェン

トの設定，「与えられた画像を食べ，料理のポイントや良

い点，味を褒め，私が写真を投稿したくなるセリフを指定

フォーマットで返す」，「＜野菜の多さ（＝好物度）＞，＜

親密度＞，＜ごはん回数＞を元に日々の感謝や今日の食事

回数も考慮し，料理を食べた喜びも表現する．食事の画像

でない場合，画像説明と次の食事への期待を伝える．私を

悲しませることは言わない」という旨のプロンプトで行っ

た．またセリフと共に写真投稿 UI を表示し，写真投稿時

に既存の投稿画面に移動する手間を省いた．全体として育

成ゲームの様なゲーム性を排除し，愛着が主な動機となる

ように設計した． 

本機能はゲーム制作エンジン Unity3D を用いて

WebGL サーバアプリケーションとして作成し，既存の

YumFarm からWeb アクセスで連携する実装とした． 
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図 2: 提案手法の概要 
 

4. YumFarmでの実証実験 

4.1 実験方法 

仮説として，提案手法によって動物への愛着動機で行動

目標の写真投稿行動の促進ができるか検証する．運用中の

YumFarm ユーザから事前に同意を得た 23 名（30～80 代

の女性 12 名，男性 11 名）が実験に参加した．実験参加者

には牧場の動物にごはんをあげる機能の追加に関する実

験ということだけ伝え，操作説明や実験目的は説明しなか

った．2025/1/17～2025/2/6 の 3 週間を提案手法追加前，

2025/2/7～2025/2/28 の 3 週間を提案手法追加後としてデ

ータを獲得し，2025/2/7 にアプリケーション更新により提

案手法を追加した．実験期間中，YumFarm では別の実験

等は実施せずに通常の運用をし，追加機能以外の機能も利

用可能で，実験参加者以外のユーザも利用していた． 

行動指標として，実験参加者の写真投稿数を提案手法の

有無で比較した．また実験参加者の提案手法の利用状況の

分析も行い，アンケートとインタビュー評価も実施した．

アンケートは各実験条件期間の最終日に実験参加者から

獲得した．提案手法追加前後の両方に共通する項目として，

YumFarm の使い方に関する項目を，提案手法追加後の項

目として，提案手法に関する機能の利用動機の項目を設定

した（図 3）．インタビューは実験期間終了後に実施した． 

 

図 3: アンケート項目 

4.2 実験結果・考察 

図 4 左は日付ごとの実験参加者の写真投稿数の推移の

積み上げ面グラフである．従来の YumFarm 投稿機能を利

用制限しなかったため，従来機能からの投稿と，提案手法

からの投稿を色分けして集計した．縦軸は従来機能と提案

手法両方の投稿数の総和である．総投稿数は提案手法追加

前 11 件から提案手法追加後 22 件と 2 倍に増加した．各

期間の全ユーザの 1 日当たりの投稿率（各ユーザの総投稿

数を期間日数で割った値の平均値）に対し，対応のある両

側 t検定を実施したところ，提案手法追加後で投稿数が有

意に上昇したことが分かった（図 4 右，t(22)＝4.48，p 

=.0002）．追加後の投稿元の内訳は，従来機能からの投稿

9 件，提案手法からの投稿 13 件であった．よって，従来

機能での投稿数は大きく変化せず，提案手法を追加したこ

とで，提案手法からの投稿数が従来機能からの投稿と同程

度に増え，全体の投稿数が 2倍になったと分析できる．こ

こで投稿数の変化に着目すると，提案手法からの投稿数は

機能追加直後に目新しさ等で一時的な増加をしているも

のの，その後従来機能の投稿数と同程度の 1 日 0～1 件程

度をキープしている．より長期にわたる利用調査が必要だ

が，提案手法からの投稿数は従来機能からの投稿と同程度

の投稿頻度だと考えられる．また図 5 はユーザ別の実験期

間ごとの投稿総数だが，1 回以上投稿を実施したユーザが

提案手法追加前 6 人（26.09%）から提案手法追加後 11 人

（47.83%）に増加した．増えた投稿者の内 4 人は，表 1 の

アンケートQ1と投稿データから提案手法追加前に一度も

投稿していないユーザであり，提案手法追加後にのみ投稿

したユーザだと分かった．また表 1 の Q1 より，アンケー

ト結果から YumFarm の使い方として「自分で投稿する」

のみ増加し，その他の使い方には大きな変化が見られなか

った．以上の結果から，提案手法追加で従来の YumFarm

の使い方を大きく変化させずに，写真投稿数だけを増加さ

せることができたと考えられる． 

次に各ユーザの提案手法の利用状況として，実験参加者

の約 52.2%（12 人）がごはんをあげる機能を利用し，約

30.4%（7 人）が投稿も実施していた．利用の無かった 11

人の内 2 人は更新に失敗して提案手法が動作していなか

ったことがインタビューで確認できた．表 1 の Q2 は提案

手法のごはんをあげる機能を利用した 12 人のユーザの利

用動機である．実験参加の義務感で利用した実験参加者も

多くいるが，動物への愛着が動機になった実験参加者が最

多だと分かった．表 1 の Q3は提案手法の写真投稿を実施

した 7 人のユーザの利用動機である．実験参加の義務感あ

るいは普段から投稿しているためと回答した実験参加者

は重複があるため 3 人であった．それ以外の 4 人の実験参

加者は，「なんとなく」が 1 人，その他「操作が良く分か

らず投稿した」が 2 人，その他「普段は食事の写真を撮り

忘れるが，動物にあげるために写真を撮ったから」が 1 人

であった．操作説明やチュートリアル無しに機能を追加し

たため，誤って投稿した実験参加者も見られたが，動物へ

2B2-01

Ⓒ 2025 日本バーチャルリアリティ学会 -2B2-01-



 

の愛着が動機になった実験参加者も見られた．逆に，事前

に想定した賞賛による効果は主観的には見られなかった．

今回の提案手法の設計では，吹き出しのセリフを時間で切

り替えて賞賛を行うが，インタビューで多くの実験参加者

が吹き出しを最後まで見ておらず，賞賛の言葉を見逃して

いることが分かった．そのため賞賛による行動促進効果が

あまり得られなかったものと考えられる．インタビューで

は，動物への愛着を動機として日常的に写真を撮りたくな

ったという意見が 1 人から得られ，動物への愛着によって

機能を利用したくなったという意見が 6 人から得られた．

ただし撮り溜めた写真を使っており，写真撮影行動にまで

は繋がらなかったという意見も 3 人から得られた．そのた

め動物への愛着動機が日常的な写真撮影動機まで繋がっ

たユーザもいるが，より簡単な行動であるエージェントに

ごはんをあげるという行動までしか繋がらなかったユー

ザもいることが分かった．同様にバーチャルな動物に魅力

や愛着を感じなかったという意見が 4 人，提案手法のゲー

ム性を排除した設計では物足りなく感じたという意見が 5

人，既に持っている別の動機（育児や健康への動機等）か

ら転換したいという意見が 3人から得られた．想定したよ

うに動物への愛着動機も個人差が大きく，ユーザに合わせ

て転換する動機を選択することで各個人に効果的な行動

促進が可能になると考えられる． 

本実験をまとめると，ゲーム性以外の動機である動物へ

の愛着動機を写真投稿のような行動促進に用いることは

可能だが，画一的な動機では個人差が大きく，ユーザに合

わせた動機を利用する重要性が分かった． 

 
図 4: 写真投稿数の推移と投稿率の変化 

 

表 1: アンケートの集計結果 

 

 

図 5: ユーザ別投稿総数 
 

5. むすび 

本研究では，ユーザにとって現状ではモチベーション

の低い行動目標に対し，エージェントとのインタラクシ

ョンによって別系統の行為を動機付けの入り口として利

用し，行動目標の動機に転換する行動促進手法を提案し

た．初期検討としてゲーム性以外の動機でユーザのモチ

ベーションの低い行動目標を促進可能か検証し，動物への

愛着動機が系統の異なる写真投稿行動の促進に利用でき

ることを示した．今後はユーザに合わせた動機を入り口と

して利用する，より汎用的な行動促進手法の開発を目指す． 
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