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感情的な AI は人を動かすか：表現方法が保険加入意思に与える影響 

大矢裕一朗a 恩田峻弥b 迫田みなみc 迫田結衣d 

 

  

要約 

 

 本研究では，保険の性質とロボアドバイザーにおける表現方法が，保険険加入意思に及

ぼす影響を検証した．保険加入を検討する状況で，AI が無感情な/人間らしい表現を用い

て保険を紹介し，保険加入意思がどの程度になるかについて測定した．その結果，自動車

保険では無感情な表現の AI による助言を受けた群の加入意思スコアが，人間らしい表現

の AI による助言を受けた群の加入意思スコアと比較し有意に高かったのに対し，生命保

険では有意差が見られなかった．この結果は，自動車保険の選択のような合理性が重視さ

れる場面では無感情な AI の表現が有効だが, 生命保険の選択のような感情的要素も重視さ

れる場面では単一の表現方法が明確に機能するとは言えないということを示す． 
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１.  イントロダクション 

1.1.  研究の背景・目的 

 近年，生成 AI の技術が急速に進展し，その利用は金融・医療・教育など多岐にわたる分

野に広がっている．保険を含むこれらの専門的な知識が必要とされる分野において，AI が

情報提供や意思決定支援の役割を果たすことが期待されている．実際, 保険加入を検討する

場面では対面での営業に頼らず，膨大な資料を学習した AI の助言をもとにユーザーが自律

的に選択できる環境の整備が進められており，AI は保険業界にも多大な影響を与えると考

えられる．しかし, AI が提示する情報の受け入れや信頼性の評価は，そのアドバイスの内容

だけでなく，AI の表現にも影響を受けることが，近年の研究で明らかになりつつある

(Alexander Kull et al. 2021)． AI による情報提示の方法が設計されることで，ユーザーが安

心して保険を選択できる環境づくりを目指す．こうした知見は，実社会において保険販売や

金融商品の提案に AI を効果的に活用するための表現設定の指針として応用できる可能性が

ある．そこで本研究は保険の加入において，ロボアドバイザーの情報提示の際の表現が加入

行動に与える影響を保険の種類別に比較する．これにより，人間らしい AI が次々に開発さ

れる現代社会において，保険や金融商品の提案時に有効な AI 表現の指針を明らかにするこ

とを目的とする．また，人間による営業を介さずとも保険選択を促し，保険普及に貢献する

ものである． 

1.2.  先行研究と仮説 

先行研究では，資産運用を提案する AI ロボアドバイザーが，人間の判断にどのような影

響を及ぼすのかについて議論されてきた．投資において，無機質なロボアドバイザーは人間

の投資判断を改善するが，人間らしいロボアドバイザーはその判断の改善に逆効果をもた

らす場合がある(Back et al. 2023)． また，絵文字を使うロボアドバイザーは，より温かく

見える一方で，能力が低いとみなされる． (Grant Packard et al. 2023) 

これらの先行研究はロボアドバイザーの性質に焦点を当てており，絵文字の使用が利用

者の認識に与える影響も指摘されている．しかし，絵文字に限らず，文字表現や言葉遣いな

どの多様な表現方法の違いが利用者の意思決定に与える影響については，依然として十分

に解明されていない．また，AI が保険加入に及ぼす影響を扱った研究も不足している． 

本研究では, 「保険」，特に「保険の性質」と「ロボアドバイザーの表現方法」という 2 要

因に焦点を当て，保険加入意思にどのように影響を与えるかを検討する．本研究の成果は、

保険の性質に合わせた AI の表現設定の指針となり，保険サービスの設計に有用な示唆を与

えることが期待される.ここで ELM（Elaboration Likelihood Model：精緻化見込みモデル, 

Petty R and Cacioppo J. 1986)によれば，説得が自身に深く関わる「中央ルート」と，他者

が深く関わる「周辺ルート」の二つの経路で処理されるという．この概念は対人を前提とし

たモデルであるため，本実験のような対 AI の設定では一定の保留が必要である．ただし本

実験のような設定でもこのモデルは適用できると考え，受益者が自分である自動車保険を

ELM でいう「中央ルート」が働く保険，受益者が親族であり他者が深くかかわる生命保険
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を ELM でいう「周辺ルート」が働く保険と分類することで，以下の仮説を立てた． 

H1:自動車保険の選択においては,人間らしい表現方法の AI よりも無感情な表現方法の AI の

方が,保険加入意思に与える正の影響が大きい. 

H2:生命保険の選択においては,無感情な表現方法の AI よりも人間らしい表現方法の AI の方

が,保険加入意思に与える正の影響がより大きい. 

 

２.  サーベイ 

2.1.  実施概要 

 本研究では，Yahoo！クラウドソーシングを通じて参加者を募集した．実験実施日は 

2025 年 7 月 16 日であり,最終的な有効回答数は 20 代から 70 代の 206 名（男性 160 名.女

性 45 名,非解答 1 名,平均年齢 49.631 歳,男性平均年齢 49.900 歳,女性平均年齢 48.688 歳）

である. 

2.2. 実験デザイン 

 はじめにリスクに対する選好を調べるための簡単なアンケートを行なった．その後被験

者をランダムに 4 つの群に分け,それぞれ AI ロボアドバイザーだということを周知したう

えで,保険加入への提案をして最後にその保険への加入意思の度合いを尋ねた,各群はそれ

ぞれ①無感情な表現方法の AI による自動車保険の提案，②無感情な表現方法の AI による

生命保険の提案，③感情的な表現方法の AI による自動車保険の提案，④感情的な表現方

法の AI による生命保険の提案，とした．無感情な AI による文章の作成は,感情的言語を含

まないように指示し,ChatGPT を用いて出力した（ Grant Packard et al. 2023)．感情的な

AI の方は,BIG 5 性格特性の基本因子である「誠実性」と「外向性」の二つをそれぞれ誠実

性 4/9 外向性 5/9 として用いて（齊藤・中村・遠藤・横山 2001）,これらの性格変数を

ChatGPT に付与した状態で，各保険紹介文を出力した（Gregory Serapio-García et al. 

2023）．実験における保険加入への意志を測定する質問は「1:非常に入りたくない」から

「6:非常に入りたい」までの 6 件法を採用した． 

 

３.  結果 

 

図１ 保険の種類と AI の表現の交互作用プロット 

3.1. 相互作用効果の検証 
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 保険の種類と AI の表現方法が加入意思に与える影響について，二要因分散分析を行な

った結果，両者に間に統計的に有意な相互作用（p₌0.049）が認められた．これは，AI の

表現方法が被験者の加入意思に与える影響は，提供される保険によって異なることを示し

ており，本研究の主要な仮説を裏付けるものとなった。一方で，保険の種類単独の主効果

（p₌0.400）は有意ではない一方で，AI の表現単独の主効果（p₌0.000）は有意であったこ

とから，要因の影響は同等でないことが示唆された．全体として AI の表現が被験者の加

入意思に大きな影響を及ぼすことが明らかになった． 

3.2. 交互作用の具体的な内容 

 ウェルチの 2 標本 t 分析により，この相互作用効果の具体的な内容が明らかとなった． 

自動車保険：無感情な表現の AI（平均スコア₌4.20）は，人間らしい表現の AI（平均スコ

ア₌3.35）と比較して，加入意思スコアが有意に高かった（p₌0.000．この結果は「自動車

保険では無感情な表現方法の AI が，保険選択においてより肯定的な影響を与える．」と

いう仮説と一致する． 

生命保険：無感情な表現の AI（平均スコア₌3.69）は，人間らしい表現の AI（平均スコア

₌3.50）と比較して，加入意思スコアがわずかに高いものの，統計的に有意な差であるとは

認められなかった（p₌0.436）．この結果からは，「生命保険では人間らしい表現方法の

AI が，保険選択においてより肯定的な影響を与える．」という仮説は支持されなかった． 

 以上の結果から，仮説「自動車保険においては無感情な表現方法の AI が，生命保険に

関しては人間らしい表現方法の AI が，保険選択においてより肯定的な影響を与える．」

について，自動車保険に関する部分は支持されたが生命保険に関する部分は支持されない

という，AI の表現方法が加入意思に与える影響は保険の種類によることが確認された． 

 

４.  考察 

 本研究の仮説「自動車保険においては無感情な表現方法の AI が，生命保険に関しては

人間らしい表現方法の AI が，保険選択においてより肯定的な影響を与える」は，自動車

保険における無感情な AI の有意性は確認されたものの，生命保険においては両者の間に

有意な差は見られなかった．仮説のパートでも述べたが，ELM(精緻化見込みモデル)は，

説得が中央ルートと周辺ルートの二つの経路で処理されるというモデルである．なぜこの

ような結果になったのか，保険商品としての性質と精緻化見込みモデルに注目して考察す

る． 

 第一に，自動車保険において無感情な表現方法の AI が加入意思を促進した点につい

て，意思決定における合理性の優位性が影響している可能性を挙げる．自動車保険の選択

において，保険料や補償内容といった客観的データに基づく比較や分析が必須であり，こ

れは論理的思考を強く要求する作業である．無感情な AI は，これらの作業において障害

となる情緒的要素を排し，情報伝達の効率性を高めることにより，選択者の合理的な判断
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を効果的に支援したと考えられる．その結果，選択者は AI の論理的かつ客観的な情報提

供を肯定的に捉え，それが保険加入意思スコアの有意な上昇につながったと推測される． 

 第二に，生命保険において AI の表現方法による加入意思の差が見られなかった点につ

いて，これは人間の意思決定における ELM（Elaboration Likelihood Model：精緻化見込

みモデル）において説明できると考えられる．自動車保険は上記のように保険料や補償内

容といった客観的データに基づく比較や分析が必須であり，これは論理的思考，つまり

ELM におけるシステム２が必要となる．自動車保険の主要目的は事故を起こした際の損失

回避にあり，その目的を達成するためには金額や車種，保険が対応できる範囲などの要素

が焦点となるため，感情的・直感的な思考である ELM におけるシステム１が深くかかわ

ることはない．一方，生命保険は，個人の健康や将来の家族の生活といった感情的な思考

に関わるものも焦点となるため，システム１が深くかかわるものであると同時に保険料や

プランの分析というシステム２も必要となる．そのため，一方にしか寄与しない表現方法

では不十分であり, どちらかが優位となることはなかった. 

 結論として，AI の表現方法が選択者の意思決定に与える影響は，提供される保険がもつ

文脈に深く依存する．合理性が重視される自動車保険においては無感情な AI が選択者の

意思決定を支援するツールとして機能する一方，感情的要素も重視される生命保険では単

一の表現方法が明確に機能するということはない．この保険の性質に応じた認知過程の違

いが，加入意思形成に異なる結果をもたらした重要な要因であると考えられる． 

 

５.  研究の限界と今後の展望 

 本研究は，AI の表現方法が保険加入に与える影響の側面を明らかにしたが，いくつかの

限界も存在する．第一に，AI の表現方法を「無感情な表現」と「人間らしい表現」の２種

類に絞っており，他の要素を考慮した多様な表現の与える影響が検証できていないことで

ある．第二に，今回の実験は１回限りの紹介で実験しているため，ロボアドバイザーとの

継続的な関係性が構築された場合の信頼度がどう変化するかは明らかにできていない． 

 今後の展望としては，これらの限界を克服するために AI の表現方法を多段階で設定し

たうえ，複数回のやり取りを設計して再度実験を行いたい．第一に，多段階の表現方法を

設けることで程度による表現の適切性を分析することができるだろう．第二に，複数回の

やり取りを通して，表現で与える影響が長期的な関係でも有効なのか，あるいは時間の経

過とともに変化し，それに伴い求められる表現方法も変化していくのか，といった動的変

化を捉えることが可能になる． 

 この研究は AI の表現方法が，合理性が重視される自動車保険と感情的要素も混在する

生命保険とに異なる影響を与えることを示したが，この知見は，小売業界における AI を

活用した販売促進に活用することが期待できる．商品の性質を最寄り品と買い回り品に分

類して検討すると，最寄り品は日々繰り返し購入される商品で購買行動が習慣化されてい

るが，買い回り品は購入頻度が低く，購買行動は習慣化されておらず，単価が高い．この
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ような特徴を持つ最寄り品の販売促進は，単なる情報提示をすることではその習慣を変え

ることが難しく，人間らしい表現による商品の紹介で消費者の興味や好奇心を引き出すこ

とが要因になりうると考えられる．一方，買い回り品では，商品が高価であることが多く

最寄り品の購入よりも失敗を避ける傾向にあり，合理的な判断を下すことを望むと考えら

れるため，商品の機能や性能といった客観的な情報のみを提供する無感情な AI が信頼で

きるとして受け入れられやすいと予想される．このように表現方法の異なる AI は，商品

の性質に合わせた消費者が求める情報を効率的かつ正確に与える AI の実現に貢献できる

だろう． 
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