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1. はじめに 

近年，医療や警備，清掃などのサービス業で用いられる

「サービスロボット」の開発が進んでいる．中でも特に，

顧客向けの対話や案内，配膳を目的とした「接客ロボット」

の導入が盛んになり始めている．「接客ロボット」の一例

として，店頭での接客目的のため携帯電話の契約店や飲食

チェーン店，一般企業のロビーなどの案内に Softbank 社製

のロボットである「Pepper」が導入された[1]．従来，産業

で利用されていたロボットがサービス業に普及し始めた理

由としては，CPU の高速化や低価格化，言語処理能力や人

工知能技術が発展したことによると考えられる．接客の場

でロボットに共通して求められるのは，顧客への案内や対

話等の人間との円滑なコミュニケーションであると考えら

れる．したがって，今後のロボット分野に関する研究にお

いて，ロボットがいかに人と円滑で良好な関係を築けるか

が重要になってくる． 

人とロボットとのインタラクションを促進させる方法と

して，ロボットにあえて弱さを持たせる研究が行われてい

る[2]．そのようなロボットの例として，ゴミ箱に車輪を取

り付けただけのゴミ箱ロボットがある[3]．このロボットは

ゴミをみつけることはできるが拾う手段がないため，「ゴ

ミに向かう」という動作が，子どもたちのゴミを拾うこと

をアシストしたいという気持ちを引き出していたと報告さ

れている．また，加藤らはゲームという協力的なインタラ

クションを行うことで，失敗を行う不完全なロボットに失

敗をしないロボットより「親しみやすさ」を感じ，第三者

に対してより利他的行動をとる傾向がある可能性を示唆し

た[4]．接客ロボットに対する失敗の演出については，谷郷

らはロボットによる店舗紹介プレゼンテーション中に，あ

えて失敗をさせることで，ロボットが人との心理的な距離

を縮め，円滑で良好な関係を築くか検討した[5]．その結果，

失敗する演出を施したロボットは，そうでないロボットと

比べて，より人間的であると感じられ，より親しみをもた

れることが示された．  

しかし本来，プレゼンテーションで失敗することは好ま

しいことではない．特に接客時であれば，説明する商品だ

けでなくその店舗に対しても低評価を下されることにつな

がりかねない．本来は悪影響を及ぼす行為である失敗する

演出が，ロボットへの親しみや商品の購買意欲に繋がるの

は，ある特定の状況においてではないだろうか．例えば，

高級品や伝統を重視するブランド品を販売する店舗では，

一般的に高品質の接客が求められるため，失敗するロボッ

トに対しては親しみの感情が生じることもなく逆に不信感

を抱かせるかもしれない．反対に，安価な商品を販売する

カジュアルな店舗や気楽で格式ばらない状況では，一般的

に接客に期待される品質は低いため，失敗が悪影響でなく

親しみに繋がる可能性も考えられる． 

 

2．本研究の目的 

前述したとおり，本来プレゼンテーションで失敗するこ

とは好ましいことではないと考えられる中で，ブランド品

を販売する場面，または安価な商品を販売する場面など，

ある特定の状況においてのロボットの失敗が親しみに繋が

るか，あるいは悪影響を及ぼすかということがそれぞれの

場面で明確になれば有用なものとなる． 

そこで商品説明において，ロボットがあえて失敗をする

ことで，顧客との心理的な距離を縮めることができるのは，

どのような商品紹介の状況であるか，ロボットの説明口調

（カジュアルな口調，丁寧な口調）による差を検討するこ

とを目的とする．さらに，そのような失敗が，商品の購買

意欲にも影響を及ぼすかについても加えて検討する． 

 

3．実験方法 

3.1 実験参加者 

57 名の大学生・大学院生が実験に参加したが，そのうち

2 名については 実験中にロボットの操作に不備があったた

め分析から除外し計 55 名(年齢 18-26歳，M =21.5，SD 1.5，

男性 38 名，女性 17 名)を対象として分析を行った．実験参

加者はまず，被験者間計画を行うために，本実験参加の 1

日以上前に，ロボット否定態度尺度(NARS) [6]（表 1）に

回答した．この尺度は，ロボットに対する否定的態度を測

定するための心理尺度として開発されたものである．

NARS の心理尺度としての妥当性は，社会調査および心理

実験によって確認されている．今回の実験では「NARS-

S1:ロボット対話否定的態度(6 項目)」「NARS-S2:ロボット

社会的 影響否定的態度(5 項目)」「NARS-S3:ロボット対話

感情否定的態度(3 項目)」で構成された計 14 項目を用いた．

各項目には「とても当てはまる」を 5 点，「全く当てはま

らない」を 1点とした 5件法を用いた，「NARS-S1」の 1~6

項目と「NARS-S2」の 7~11 項目は得点が高いほど否定的

態度が大きいことを示し，「NARS-S3」の 12~14 項目のみ

逆転項目で，得点が低いほど否定的態度が大きいことを示

す． 

 なお，実験参加者には，事前に十分な説明を行い，実験

は著者らの所属する大学のヒトを対象とする研究倫理委員

会の承認を得て実施した． 

 

表 1 ロボット否定態度尺度(NARS) 

 
（*逆転項目） 

 



 

3.2 実験計画 

商品説明のプレゼンテーションを行う際の失敗の有無 2

要因（失敗なし：M0 条件，失敗あり：M2 条件），説明口

調 2 要因（Comical 条件，Serious 条件）を設定し，2 要因 2

水準の実験参加者間計画とした．  

失敗の有無要因の M0 条件は，プレゼンテーション中に

１度も失敗をしない条件であり，M2 条件は，2 分間に１回

の頻度で合計 2 回の失敗を行う条件である．この失敗の頻

度については，本実験の前に行った予備実験において，実

験参加者が鬱陶しいと感じない適切な失敗回数に設定した．

説明口調要因の Comical 条件は，カジュアルでくだけた説

明の仕方をする条件であり，Serious 条件は，丁寧で格式ば

った説明の仕方をする条件である（内容の詳細は 3.4 に示

す）． 

なお，実験参加者は，ロボット否定尺度の得点が偏らな

いように， 4 群（Comical-M0(CM0)群： 15 名 ,Comical-

M2(CM2)群：14 名，Serious-M0(SM0)群：13 名，Serious-

M2(SM2)群：15 名）に分けられた（表 2）． 

 

表 2  NARS 得点による実験参加者の群分け 

群 平均値 SD 

CM0 (N=15) 13.79 6.94 

CM2 (N=14) 15.08 5.07 

SM0 (N=13) 19.77 8.38 

SM2 (N=15) 14.29 8.21 

 

3.3 実験環境 

実験に使用したロボットは，人型ロボットの導入が進む

昨今で人型エージェントと接した経験の個人差が出にく

く，動作のプログラムが可能であることから米国 Anki 社

の小型 AI ロボットである COZMO を採用した． COZMO

自体からの発話が聞き取りにくく長文を発話させることが

難しい点から，音声はスピーカーを用いて出力した．スピ

ーカーから再生するロボットの音声は AHS(AH-Software)社

の入力文字読み上げソフト（結月ゆかり）を用いた． 

 COZMO はディスプレイの前に，箱を設置してその上に

置き，COZMO から発話がなされているかのように見立て

るために箱の中にスピーカーを設置した（図 1）．実験参

加者の様子を確認するため， 実験室内に web カメラを設

置して記録し，実験者が外から確認できるようにした（図

2）．また，COZMO とディスプレイに提示されたプレゼ

ンテーションスライドは実験参加者から見えない位置にい

る実験者が操作した（図 3）． 

 
図 1 COZMO による商品紹介の様子 

 

 
図 2 実験参加者の様子 

 

 
図 3 実験者の様子 

 

3.4 プレゼンテーション内容 

紹介する商品として，椅子(サンワダイレクト社 スタン

ディングチェア)を用いた（図 4）．福井らの予備実験によ

り，大学生は家具・電化製品・ファッション・雑貨の中で，

特に椅子への興味に個人差が少ないことが明らかにされて

おり[7]，商品に対する評価に個人の過分な興味や嗜好が影

響しないように紹介する商品として椅子を採用した．さら

に，個人の椅子に対する経験や慣れを可能な限り排除する

ために，一般的なオフィスチェアではなく，背もたれがな

く体重をかけることで座面を動かせる椅子を採用した． 

Comical 条件では COZMO の発話はすべて，敬語は使わ

ずに，くだけた話し方(○○だよ，○○してね等)に設定し



 

た．岡田らの弱いロボットに関する複数の研究[8][9]で，

このような話し方に統一されていることから，本条件でも

それに倣った．一方，Serious 条件では COZMO の発話はす

べて，敬語や丁寧語を用いた話し方(○○です，○○して

ください等)に設定した．これは，Comical 条件に対比させ

るためである． 

プレゼンテーション中に演出した失敗の内容はスライド

の送り間違いである．ここで，川合らの研究で，「失敗に

対するリアクションがないと，実験参加者はロボットが反

省していないように感じてしまう恐れがある」という示唆

があった[10]ため，失敗直後には失敗を反省するような発

話（Comical 条件では「あっ，ごめん，間違えてさっきの

スライドを見せちゃった」，Serious 条件では「あ，申し訳

ございません．誤って先ほどのスライドを表示してしまい

ました」等）を追加した． 

本実験の前に予備実験を行い，実験参加者がプレゼンテ

ーションを鬱陶しいと感じない適切な長さに設定しようと

試みた．実験参加者が長すぎるとも短すぎるとも感じなか

ったと回答した，4-5 分程度に設定した．また，１分間に

１回の割合で失敗をすると，多くの実験参加者が「しつこ

い，鬱陶しい」という評価をしたため，本実験では失敗回

数を２分間に 1 回である，計 2 回とした．4 群に提示した

プレゼンテーションの長さと失敗の有無について表 3 にま

とめた． 

 

 
図 4 商品紹介の対象とした椅子 

 

表 3 各群でのプレゼンテーションの内容と時間 

群名 ロボットのプレゼン

内容 

プレゼン 

時間 

ComicalM0

（CM0 群）  

コミカルで失敗を演

出しない 

4 分 12 秒 

ComicalMiss2 

（CM2 群） 
コミカルで失敗を 

2 回演出する 

4 分 36 秒

（失敗 24秒） 

SeriousMiss0 

（SM0 群） 

シリアスで失敗を 

演出しない 

4 分 12 秒 

SeriousMiss2 

（SM2 群） 

シリアスで失敗を 

2 回演出する 

4 分 56 秒

（失敗 44秒） 

 

3.5 評価手法 

3.5.1  印象評価 

プレゼンテーション前後の COZMO に対する印象の変化

を指標とするため，実験の最初と最後に同じ印象評価の質

問（表 4）を課し，その差分を印象評価の値とした． 

実験前の評価は，COZMO が挨拶だけを行った後に行っ

た．ロボットの印象に対する質問 8 項目は，黒川の研究

[11]をもとに福井らが作成したものを引用し， 7 件法で評

価を求めた．ポジティブな評価を 7 点，ネガティブな評価

を１点とし，この得点が高いほど，COZMO に対する印象

評価が高いことを示す．また，COZMO に対する既知度合

に関する 1 項目は４件法で回答を求めた． 

 

表 4 ロボットに対する印象評価 

ロボットに対する印象評価（7件法で評価） 

1．心の狭い・広い 

2．暗い・明るい 

3．しつこい・さっぱりした 

4．親しみにくい・親しみやすい 

5．意地悪な・親切な 

6．感じの悪い・感じの良い 

7．ユーモアのない・ユーモアのある 

8．意地っ張りな・素直な 

 

プレゼンテーション終了後は，ロボットに関する
印象評価 8 項目に加えて，COZMO が紹介した商品への

関心の程度を印象評価 4 項目で問うた（表 5）．7 件法

を用い，ポジティブな評価を 7 点，ネガティブな評価を１

点とした．この得点が高いほど，紹介した商品に対する興

味が高いことを示す． 

 

表 5 商品に対する印象評価 

商品に対する印象評価（7件法で評価） 

1.まったく興味がない・大変興味がある 

2.家に置きたくない・家に置きたい 

3.使いたくない・使いたい 

4.購入したくない・購入したい 

 

3.5.2 行動評価 

プレゼンテーション前後の商品に対する購買意欲の変化

を分析するため，実験の最後に，実験者が 3 分間実験スペ

ースから退出し，実験参加者が自由に，商品紹介で使われ

た椅子の実物に触れている様子を Webカメラで記録した．

記録した映像は実験者 2 名によって分析され，実験参加者

が椅子に手で触れている時間を算出し，商品に対する関心

を示す指標とした． 

 
3.6 実験手順 

実験参加者が実験スペースに入室すると，COZMO が

挨拶を行った（Comical 条件では「こんにちは．今日はよ

ろしくね．」，Serious 条件では「こんにちは．今日はよろ

しくおねがいします．」)．挨拶が終了した後，ロボット

に対する印象評価（表 4）に回答することが求められた．

回答が終わると，COZMO が椅子の紹介を開始した（図

5）．プレゼンテーションは４～５分間で終了し，ロボッ

トに対する印象評価（表 4），および商品に対する印象評

価（表 5）に回答することが求められた．実験者は，商品

紹介に使用した椅子の実物を運び入れた後，退室した．そ

の間に，COZMO が椅子に触れてもよい旨と挨拶を行った

(Comical 条件では「興味があったらその椅子触っても良い

よ，今日はどうもありがとう，またね．｣，Serious 条件で

は「もし興味があればそちらの椅子を触っても良いです

よ，おつかれさまでした．どうもありがとうございまし

た．」と発話)．実験者が退室している 3 分の間に，実験参

加者が椅子に対してどのような行動をしているか web カメ

ラで計測した．実験は全体で約 25 分を要した．  

 
 



 

4．結果 

4.1 印象評価 

本研究は，商品説明ロボットが失敗をすることによっ

て，顧客との心理的な距離を縮めることができるのか，そ

れはどのような説明の仕方の時であるのかを調べることを

目的としていた．そのため，ロボットに対する印象評価の

うち，親しみやすさに焦点を絞って分析を行った．

Christoph ら[12]は，ロボットの Likability(好ましさ)を，関

連性のある 5 つの質問群「好き・嫌い」「親しみやすい・

親しみにくい」，「親切な・不親切な」「感じの良いい・

感じの悪い」「良い・ひどい」とし，それらの回答を平均

することで算出していた．本実験ではこれに倣い，今回使

用した印象評価のうち，特に親しみと関連が深いと考えら

れる 3 つの印象評価「親しみやすい・親しみにくい」，

「親切な・意地悪な」，「感じの良い・感じの悪い」の回

答の各項目の得点を合計したものとした．以降，これを

「親しみやすさ得点」と呼ぶ．「親しみやすさ得点」に対

して，実験後の印象評価から実験前の値を除した得点を変

化量とし，失敗の有無と説明口調が COZMO に対する印象

評価に与える影響を分析した．「親しみやすさ得点」の基

本統計量を（表 6）に示す．「親しみやすさ得点」につい

て，失敗の有無要因（ M0 ・ M2 ）と説明口 調要因

（Comical・Serious）の 2要因分散分析を行った結果，失敗

の有無要因の主効果，説明口調要因の主効果，および両者

の交互作用のいずれも有意とは認められなかった（Ｆ
(1,52)= 0.75，p= .39，Ｆ(1,52)= 0.00，p= .97，Ｆ(1,52)= 1.20，

p= .28）． 

 

表 6 「親しみやすさ得点」の基本統計量 

群 平均値 SD 

CM0 1.53 4.20 

CM2 1.77 5.34 

SM0 2.77 2.89 

SM2 0.57 3.67 

 
また，本研究で設定した Comical 条件と Serious 条件が，

想定どおり，ロボットのカジュアルでくだけた印象と丁寧

で格式ばった印象を作り出すことに作用したのか，印象評

価のうち，「心の狭い・広い」「暗い・明るい」「親しみ

にくい・親しみやすい」「ユーモアのない・ユーモアのあ

る」の 4 項目を合計して「ユーモア得点」として分析した．

4 項目の合計点について，実験後の印象評価から実験前の

値を差し引いた得点を変化量とし，失敗の有無と説明口調

が COZMO に対する印象評価に与える影響を分析した．

「ユーモア得点」の基本統計量を（表 7）に示す．「ユー

モア得点」について，失敗の有無要因（M0・M2）と説明

口調要因（Comical・Serious）の 2要因分散分析を行った結

果，失敗の説明口調要因の主効果が認められた（Ｆ(1,52)= 

5.45，p< .05）．しかし，失敗の有無要因の主効果（Ｆ
(1,52)= 0.02，p= .88），および両者の交互作用（Ｆ(1,52)= 

0.01，p= .93）は有意と認められなかった． 

 

 

 

 

 

表 7 「ユーモア得点」の基本統計量 

群 平均値 SD 

CM0 4.07 4.15 

CM2 4.00 4.53 

SM0 1.69 3.82 

SM2 1.43 3.06 

 

次に，失敗の有無と説明口調が商品に対する印象評価に

与える影響について，商品に対する印象評価 4 項目を合計

した得点を変化量とし，失敗の有無と説明口調が COZMO

に対する印象評価に与える影響を分析した．商品に対する

印象評価の基本統計量を表 8 に示す．商品に対する印象評

価について，失敗の有無要因（M0・M2）と説明口調要因

（Comical・Serious）の 2要因分散分析を行った結果，説明

口調要因の主効果が認められた（Ｆ(1,52)= 5.42，p< .05）．

しかし，失敗の有無要因の主効果（Ｆ (1,52)= 1.46，

p<= .23），および両者の交互作用（Ｆ(1,52)= 0.05，p= .82）

は有意と認められなかった． 

 

表 8 商品に対する印象評価の基本統計量 

群 平均値 SD 

CM0 16.40 5.82 

CM2 14.92 5.62 

SM0 20.23 5.46 

SM2 18.07 5.30 

 

4.2 行動評価 

商品に対する関心の程度を客観的に測定する方法とし

て，実験後の自由時間の間に，実験参加者が椅子に手で触

れている時間を算出した．行動評価の基本統計量を（表

9）に示す．失敗の有無要因と説明口調要因の 2 要因分散

分析を行った．その結果，失敗の有無要因について，有意

な主効果の傾向が認められた（Ｆ(1,52)= 3.34，p< .10）．

しかし，説明口調要因の主効果（Ｆ(1,52)= 0.44，

p= .51），および両者の交互作用（Ｆ(1,52)= 0.93，p= .34）

は有意な差は認められなかった． 

 

表 9 行動評価の基本統計量 

群 平均値 SD 

CM0 26.47 25.25 

CM2 54.93 59.90 

SM0 29.04 26.89 

SM2 37.76 31.86 

 

5．考察 

本研究は，失敗によってロボットの親しみやすさが増加

し，その効果が商品への印象に影響を与えることで商品へ



 

の購買意欲も増加すると予想していたが，COZMO が失敗

することによる，ロボットへの印象変化は生じなかった．

また，商品への購買意欲や関心については，印象評価と行

動評価では矛盾した結果となり，明確な解が得られなかっ

た．この理由として，本研究の実験で設定した失敗の頻度

が谷郷らの実験よりも少なかったためではないかと考えら

れる．予備実験では，１分間に１回の割合で失敗をすると，

多くの実験参加者が「しつこい，鬱陶しい」という評価を

したため，本実験では 2 分間に 1 回の計 2 回としたが，失

敗を印象付けることができなかった可能性がある．また，

今回の実験で設定した失敗内容はすべてスライドの送り間

違いであり，ほぼ同じ失敗を繰り返したこととなる．これ

が不自然と捉えられた可能性があるかもしれない．さらに

実験後の自由記述から，ロボットの動作が大きく突発的で

あり集中できなかった，動作時のモーター音に意識が集中

してしまった，などのコメントがあり，失敗そのものの影

響が伝わりにくかったということも考えられる． 

一方，COZMO の説明口調に関しては，「ユーモア得点」

において有意な主効果が認められた．このことは，ロボッ

トの説明口調がカジュアルでくだけたものである方が，明

るくてユーモアがある存在と印象付けられることを示して

いる．また，商品に対する購買意欲は，カジュアルでくだ

けた口調のロボットから説明を受けた場合より，丁寧な口

調のロボットから説明を受けた場合の方が高くなった．椅

子という商品は，娯楽性の高い物ではなく，機能性が重視

される物であるため，カジュアルでくだけた口調で説明さ

れるよりも，丁寧で格式ばった口調で説明された時の方が

椅子に対する信頼性を高く持つことができたのではないか

と考えられる． 

また，商品説明を聞いた後の椅子に対する関心について，

椅子に触れた時間を指標に分析したところ，失敗の有無要

因において有意な主効果の傾向が認められた．このことは，

失敗するロボットから説明を受けた方が商品への関心が高

まる可能性を示唆しているが，本研究は，実験で説明した

椅子に対する各実験参加者のもともとの関心値を統制して

いないため，椅子に触れた時間の結果のみから解を導くこ

とは控えたい． 
 

6．まとめ 

本研究では，商品説明を行うロボットの失敗行動による

親しみやすさへの影響，および失敗行動が商品に対する印

象に与える影響の検証を目的として実験を行った．結果と

して，設定した失敗頻度が少なかったことから，失敗がロ

ボットに対する親しみを向上させる有効な手段かどうかを

明らかにすることはできなかった．また，商品への購買意

欲を促進させるかどうかは，実験参加者の主観報告と行動

評価の結果に乖離があり，明確な解が得られたとは言い難

い．しかしながら，商品説明を行うロボットが明るくユー

モアのある楽しい存在と認められるためには，カジュアル

なくだけた口調で説明することが望ましいことが示された．

さらに，紹介する商品の性質によっては，くだけた口調よ

りも丁寧で格式ばった口調の方が商品そのものへの関心を

惹きつけることができることもわかった．  

ただし，今回の実験では，紹介する商品は椅子のみであ

ったため，今後，玩具やレジャー施設などの娯楽性の高い

商品や場所の説明状況について検討を加えるべきと考える．

また，商品紹介するロボットが失敗することによる影響に

ついては，失敗の頻度や内容を改め，さらなる検討が必要

である． 
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