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オーラルセッション ― フルペーパー

ChatGPTとAR技術を活用して 
作品キャラクターとの顧客エンゲージメントを 

高める手法の研究

要約
現在，企業はデジタル技術をマーケティングで活用しているが，必ずしも長く継続的な関係を顧客と築けていない。一方で，
顧客側のキャラクターへの関心の高まりがみられる。そこで本論文では，リサーチクエスチョンとして，「デジタル技術を活用し
て，作品キャラクターと顧客のコミュニケーションを実現して，顧客エンゲージメントを成立させ，企業の業績向上につなげる
ためにはどのような手法を用いたらよいか？」をおいて研究を進めることにした。これに対する仮説は「作品キャラクターと，顧
客がリアルタイムで双方向にコミュニケーションをとれるシステムを提供すれば，顧客エンゲージメントが成立し，その結果，企
業業績の向上につながる。」とした。仮説の検証にむけ，ChatGPTとAR技術を用いて，現実感を保ちつつ，キャラクターと生
活者が双方向で自由に会話できるシステムを開発した。このシステムを利用することで顧客エンゲージメントの成立や男女差の
有無を確認するために，実証実験を行い，アンケートを実施した。
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I.	はじめに

現在，デジタル技術は，企業やマーケティングにおいて広
く活用されている。特に，生成AIは注目を集めている。ガー
トナージャパン（2023）は「今後 12カ月以内に，ほとんど
のテクノロジー製品やサービスに生成 AI 機能が組み込ま
れ，『どこでも生成 AI』の状況になっていく」と指摘してい
る（日経クロステック，2023）。また，2024 年 6月に，Apple
社が「Apple Vision Pro」を発表しデジタルコンテンツを
現実空間にシームレスに融合するデバイスを発表（Apple，
2024）したことから，現実とサイバースペースを融合させる
VR（Virtual Reality）やAR（Augmented Reality）技
術にも注目が集まっている。

しかし，たとえデジタル技術を活用したとしても，企業が顧
客と良好かつ長期的な関係を築くことには困難が伴う。そう
した中で企業が顧客と良好かつ長期的な関係を築く方法
のとしてはSNSを活用した顧客とのコミュニケーションやキャ
ラクターの活用が注目されている。キャラクターの活用が注
目されている背景には，顧客の間での「推し活」への関心
の高まりがある。ビデオリサーチ（2024）によると現在最も

推している「推し」に対して推し活をしている期間はキャラ
クターの場合 5 年 10カ月となっており，顧客エンゲージメント
を構築するうえでキャラクターは有用であるといえる。

以上のようにたとえデジタル技術を活用したとしても，企業
が顧客と良好かつ長期的な関係を築くことには困難が伴う
が，デジタル技術だけでなくキャラクターをも活用すれば顧
客エンゲージメントの構築につながるのではないかと考え，
研究を進めることにした。

II.	 先行研究

ここでは先行研究について述べる。AIとマーケティング
に関する先行研究としては田中（2023）があり，マーケティ
ングにおけるAIの活用領域を明らかにしている。

VRに関する近年のマーケティング研究の動向を明らかに
した論文としては福田（2023）がある。周・井上（2015）は， 
ARを用いたマーケティング・コミュニケーションにおいては

「楽しい」，「面白い」などの感情から構成される快楽主義
が重要であることを解明している。

顧客とのコミュニケーションに関する先行研究としては大
橋ら（2022）などがあり，顧客との双方向コミュニケーション
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に関する先行研究としては中村ら（2010）などがあり，リア
ルタイム双方向コミュニケーションに関する先行研究として
は中島ら（2004）などがある。中里ら（2023）は，システム
を用いて顧客と自然で共感的なコミュニケーションを実現す
るため，生成AIの一つであるChatGPTを使用して3Dキャ
ラクターと音声，テキストを使用した会話が可能なシステム
である「LingoAI」を開発している。

キャラクターのマーケティングに関する先行研究として
はキャラクターマーケティングプロジェクト（2002）や草間

（2020）があり，キャラクターの種類を具体的な例を挙げな
がら紹介している。井上・森本（2015）はキャラクターの
公式 Twitterアカウントのフォロワー数や投稿内容などを調
査してキャラクター自身がメッセージを発信することでユー
ザーから高い共感を得ることができることを示した。

顧客エンゲージメントについてvon Doorn et al.（2010）
は，顧客エンゲージメントは「購買行動を超えて行われるも
のであり，ブランドや企業に焦点を当てた，購買を超えた動
機因子によって駆動される，顧客の行動的表明」と定義し
ている。またVivek et al.（2012）は，顧客エンゲージメント
は「組織の提供物や組織活動への個人の参加やつながり
の強さ」と定義している。Brodie et al.（2009）は，エンゲー
ジメントプロセスは，消費者のインタラクティブな体験および
コミュニティ参加者間の価値共創を反映する一連のサブプ
ロセルで構成されていることを解明している。本研究ではこ
れらの先行研究をふまえて顧客エンゲージメントを「企業と
顧客の関係を構築・維持・強化すること」と定義する。

しかしデジタル技術だけでなくキャラクターも活用して顧
客エンゲージメントの構築を行う研究は発見できなかった。
また先行研究からは顧客との双方向コミュニケーションに基
づく顧客エンゲージメントの構築であることがわかった。

III.	リサーチクエスチョンと仮説

先行研究をふまえ本研究のリサーチクエスチョンは「デ
ジタル技術を活用して，作品キャラクターと顧客のコミュニ
ケーションを実現して，顧客エンゲージメントを成立させ，企
業の業績向上につなげるためにはどのような手法を用いた
らよいか？」とする。

リサーチクエスチョンに対する仮説は，双方向コミュニケー
ションに基づく顧客エンゲージメントの構築に力点をおいて
設定した。具体的には「作品キャラクターと，顧客がリアル
タイムで双方向にコミュニケーションをとれるシステムを提供

すれば，顧客エンゲージメントが成立し，その結果，企業業
績の向上につながる。」とする。

IV.	本研究で提案する仮説モデル

本研究で提案する,「本研究で提案するキャラクターとの
双方向コミュニケーションシステムが顧客エンゲージメントを
成立させるプロセスのモデル」を図 1に示す。本研究では
このモデルに基づいて仮説検証を行う。

仮説モデルでは，顧客とキャラクターの双方向コミュニ
ケーションを行うために，接点と対話システムとARシステム
をおく。接点とはグッズやアプリなどでキャラクターとのコミュ
ニケーションシステムを起動するきっかけとなるモノや場その
ものである。対話システムとは音声による対話システムであ
り，顧客の自由な発話に反応してキャラクターと対話するシ
ステムである。ARシステムとはARでキャラクターがポップ
アップするシステムである。このシステムを顧客が用いるこ
とで，キャラクターへの認知的理解（知識，理解）が深まる
とともに，キャラクターへの感情的反応（気持ち，愛情）が
高まれば，キャラクターに対する行動が促進されて，キャラク
ターに対する顧客エンゲージメントが成立する。この顧客
エンゲージメントの成立にあたっては，キャラクターの個別要
因と顧客の個別要因が関与する。こうして顧客エンゲージ
メントが成立すると，顧客はキャラクター関連商品を長期的
に購入したり，キャラクターをSNSなどで推奨したり，キャラク
ターと共創行動を行う。その結果，キャラクター提供企業は，
業績の向上，顧客ロイヤルティの獲得，ライフタイムバリュー
の獲得といった成果を得る。

V.	本研究で提案する双方向コミュニケーションシ
ステムについて

本研究で提案する双方向コミュニケーションシステムの構
成について図 2に示す。

双方向コミュニケーションシステムは，マーカー読み込み
型のAR 機能と音声対話システムから構成される。また，カ
メラモジュールとマイクモジュールを有するパソコン上で動
作することを想定したシステムである。AR 機能の実装にお
いては，AR 開発用ライブラリである「Vuforia」にて開発
を行った。音声対話システムを開発するにあたっては，開発
フレームワークとして「ChatdollKit」を用いて開発を行っ
た。一般に音声対話システムは，音声認識・言語理解・文
脈理解・内容生成・音声生成の6つの処理が行われる。
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図—1　本研究で提案するキャラクターとの双方向コミュニケーションシステムが顧客エンゲージメントを成立させるプロセスのモデル

出典：著者作成

図—2　双方向コミュニケーションシステムの概要

出典：著者作成

本システムにおける言語理解，文脈理解および応答生成の
処理には，ChatGPTを採用した。また，音声処理において
は，音声認識にはGoogle Cloud Speech to Textを，音
声生成にはVOICEVOXをそれぞれ採用した。これらは
API 連携を行っている。

VI.	第1回実証実験

本章では，第 1 回実証実験について述べる。女性 32 人
（N=32）に対し，実際に双方向コミュニケーションシステム
を体験してもらい，システムの体験後にGoogleフォームを用

いたアンケート調査を行った。
この実験は，双方向コミュニケーションシステムが実際に

稼働し，顧客とコミュニケーションできることが確認することを
目的としている。

一般的に女性は，他人との交流を好み，相手との心理的
なつながりや関係を構築・維持・強化することを目的にコミュ
ニケーションをとる傾向がある（Tannen 1990, Vinita et 
al. 2012）ことから，被験者の対象を女性とした。

図3に示すようにアンケートの結果として，「3Dキャラクター
との会話やコミュニケーションを楽しむことができたか」とい
う質問に対し，「当てはまる」，「やや当てはまる」と回答した
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回帰統計
重相関 R 0.747855
重決定 R2 0.559287
補正 R2 0.528894
標準誤差 0.728985
観測数 32

図—4　重回帰分析の結果

出典：著者作成

係数 標準誤差 t P- 値 下限 95% 上限 95% 下限 95.0% 上限 95.0%
切片 -0.201779 0.765390 -0.263629 0.793930 -1.767177 1.363620 -1.767177 1.363620
コミュニケーション満足度 -0.055929 0.178093 -0.314043 0.755737 -0.420170 0.308312 -0.420170 0.308312
キャラクターへの愛着度 1.055632 0.208895 5.053400 0.000022 0.628393 1.482872 0.628393 1.482872

人は29 人，91％であった。また「3Dキャラクターと会話し
た結果，そのキャラクターに愛着が湧いたか」という質問に
対し，「当てはまる」，「やや当てはまる」と回答した人は27
人，85％であった。以上の結果から双方向コミュニケーショ
ンシステムが実際に稼働し，顧客とコミュニケーションできる
ことを確認することができた。2つのアンケート項目の内容
がゲームプレイ意向に対してどのくらい影響度を与えている
のかを明らかにするために，Excelを用いた重回帰分析を
行った。表 1は質問項目と対応する変数の関係を表してい
る。図 4に示すように，特にキャラクターへの愛着度は有意
水準 5%および 1%で有意であり，ゲームプレイ意向に対し

て強い影響を与えている。しかし，どの因子が行動促進お
よびエンゲージメントに対してどう影響を及ぼしているかをよ
り明確にするためには，アンケート調査における質問項目の
設計に改善の余地が見られた。

VII.	第 2回実証実験

本章では，リサーチクエスチョンにおける仮説検証のため
に行った実証実験について記載する。具体的には実証実
験で得たデータを基に共分散構造分析を用いてデータの
統計分析を行い，仮説検証を試みた。

実証実験は2024 年 6月18日から7月24日の間に，大学

図—3　アンケート調査の結果

出典：著者作成

表—1　アンケート調査で行った質問項目一覧

対応する変数 質問項目
目的変数 そのキャラクターが登場するゲームを実際にプレイしてみたいと思った

説明変数
3Dキャラクターとの会話やコミュニケーションを楽しむことができた
3Dキャラクターと会話した結果，そのキャラクターに愛着が湧いた

出典：著者作成
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生を中心とした20 代を対象に行い，被験者は男性 30 人，
女性 30 人の合計 60 人である（N=60）。

第一回実証実験では，システムの課題として返答速度の
遅延とキャラクター性格付与不十分によるキャラクターの本
来の性格とはかけ離れた回答を行う可能性があった。これ
らの改善を行った。返答遅延の課題に対してはパソコンお
よび採用したサービス・アプリの性能を向上させることで対
応した。キャラクター性格に対しては，近藤・三上（2014）
がまとめたキャラクター設定情報の記入項目とCosta et al. 

（1995）が提唱し，心理学にて一般に普及しているビック
ファイブ理論をもとに数値化を行い，キャラクターの設定のプ
ロンプトとして設定することで対応した。

実験には第 1 回実証実験後に改良した双方向コミュニ
ケーションシステムを使用した。被験者の性別によって使用

するキャラクターの性別が異性になるようにし，実際に実験
を行った。

次に共分散構造分析を行った。分析に用いるためにアン
ケート調査で行った質問項目と潜在変数および観測変数を
対応させたものを表 2に示す。アンケート調査では「キャラ
クターとの双方向コミュニケーションシステムを体験した後の
あなたの状況について，最も近いと思うものをそれぞれ1つ
選んでください」と質問し，「5.当てはまる，4.やや当てはまる，
3.どちらでもない，2.あまり当てはまらない，1. 当てはまらな
い」の中から1つずつ選択してもらった。また，オープンソー
ス・フリーソフトウェアの統計解析向けのプログラミング言語
及びその開発実行環境であるR 言語を用いて行った。

図 5で示したように，得られたパス図の適合度としてGFI，
AGFI，SRMR，RMSEA，NFI，CFIを確認した結果，どの

潜在変数 観測変数 質問項目

認知的理解
Co1 その作品キャラクターの性格や考え方について，もっと知りたい
Co2 その作品キャラクターが登場する作品の世界観について，もっと知りたい

感情的反応
Em1 その作品キャラクターと交流すると幸せを感じる
Em2 その作品キャラクターに共感できる

行動促進
Be1 その作品キャラクターが登場する作品（ゲーム）をこれから購入したい
Be2 その作品キャラクターの関連商品（グッズなど）をこれから購入したい
Be3 その作品キャラクターをこれからSNSなどで周りの人に勧めたい

エンゲージメント
En1 その作品キャラクターが登場する作品（ゲーム）を今後も長期的に購入したい
En2 その作品キャラクターの関連商品（グッズなど）を今後も長期的に購入したい
En3 その作品キャラクターを今後も長期的にSNSなどで周りの人に勧めたい

表—2　アンケート調査で行った質問項目一覧

出典：著者作成

図—5　共分散構造分析の結果

*p<0.05　**p<0.01　n.s. 有意差なし
GFI=0.781　AGFI=0.612　SRMR=0.085　RMSEA=0.202　NFI=0.761　CFI=0.811
出典：著者作成
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数値も基準を満たさず，モデルの適合度は低いという結果
になった。また，標準化推定値を設定して分析を行ったが，
一部の数値が 1を超える結果となった。このような結果と
なった理由としては，観測変数や潜在変数の数に対してサ
ンプル数が少ないことが考えられる。

次にパス図の解釈について「認知的理解」→「行動促
進」は正の値 1.45をとっているのに対し，「感情的反応」→

「行動促進」は負の値 -0.70をとる結果となった。また，「行
動促進」→「エンゲージメント」は正の値 1.04をとった。一
部負の値になった要因として，実験環境の影響が考えられ
る。双方向コミュニケーションシステムを体験時間は約 20
分であり，体験後すぐにアンケートに回答してもらった。その
ため，被験者は行動促進やエンゲージメントに対する質問
項目の内容に対して検討する時間が短い状況であった。
20 代の購買行動はSNSでのクチコミを参考にするなど事
前調査を行ったうえで商品を購入するか検討する。このよう
な購買行動への考え方が第 2 回実証実験の結果にも影響
しているのではないかと考えられる。

VIII.	まとめと今後の課題

本研究では「作品キャラクターと，顧客がリアルタイムで
双方向にコミュニケーションをとれるシステムを提供すれば，
顧客エンゲージメントが成立し，その結果，企業業績の向上
につながる。」という仮説を検証するために，第 1 回実証実
験の実施と重回帰分析による統計分析，第 2 回実証実験
の実施と共分散構造分析による統計分析を行った。

本研究で残された課題として，第 2 回実証実験の目的の
1つである性別による回答の差について分析するには至ら
なかった。また，パス図のモデルの適合度が低いため有意
なパス図を提示できたとは言えず，双方向コミュニケーショ
ンシステムにより顧客エンゲージメントが成立したかどうかを
結論づけることはできなかった。今後はこれらの課題につい
て，引き続き研究を行っていく。
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