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1． はじめに 
人手不足やロボットの低価格化、人工知能の発展により、

接客場面でロボットの導入が進んでおり[1]、配膳や接客を

行うロボットの使用が広まっている。例として、ファミリ

ーレストラン「ガスト」では、2023 年 6 月現在、大多数の

店舗でネコ型配膳ロボット「BellaBot」の導入が進んでい

る[2]。「BellaBot」は、上部のモニタにネコの顔が表示さ

れており、配膳や障害物回避、豊かな表情やAI音声による

接客が可能である。このように、接客ロボットは人と円滑

で良好なコミュニケーションを行うことが求められる。 
人とロボットが互いに支え合う社会を目指し、ロボット

に弱い側面を取り入れる試みがなされている[3]。例えば、

2023 年に Panasonic 社から発売された NICOBO (ニコボ)が
挙げられる[4]。NICOBO は「思わず笑顔になるロボット」

をキャッチフレーズにしている対話型ロボットであり、手

や足もなくユーザの生活を便利にするような高性能な機能

は一切搭載されていない。NICOBO は、意図的にこのよう

な弱さを組み込むことで、「何かをしてくれるわけではな

いがユーザの暮らしに少しの笑顔を増やす」ことを目的と

して開発されている。接客場面のこのような特徴を持つロ

ボットは、顧客との関係性やコミュニケーションの質を向

上させ、より満足度の高い体験を提供することが可能にな

る。 
谷郷ら[5]は、店舗の紹介を担当するロボットがスライド

の送り間違えや言葉の詰まりなどの不完全な振る舞いをし

た場合、完璧な振る舞いをするロボットよりも、「人間ら

しさ」や「親しみやすさ」の評価が高くなることを報告し

た。また、大谷ら[6]は、製品紹介を行うロボットが、失敗

を犯すことによる影響について検討した。その結果、元々、

ロボットに否定的な態度を持っている人はロボットが失敗

することによって親しみの度合いが向上することが分かっ

た。一方で、元来ロボットに対してニュートラルもしくは

好印象を持っている人に対しては、ロボットの失敗はポジ

ティブな効果を産むわけではないことを示した。つまり、

人が元々持っている「ロボットへの態度」という要因によ

っては、ロボットの失敗がポジティブな効果を生む場合と

そうでない場合が存在していることが示された。このよう

に何らかの要因によってロボットの失敗がポジティブな効

果を生まないことは、ロボットの導入を検討する製品販売

店が販売促進を目指す上で把握しておかなければならない

要因である。 
失敗を犯す紹介ロボットが製品紹介を行う際、製品への

興味の度合いによっては、失敗がポジティブな効果を生ま

ない可能性が考えられるが、大谷らの研究では、紹介する

製品への興味の違いによる比較の検討がなされていない。 

興味の違いによって紹介ロボットの失敗行動の効果の違

いが明らかになれば、紹介ロボットの導入を検討する販売

店が、新たな顧客獲得等の店舗側の販売促進につながるこ

とが期待される。 
 

2．本研究の目的 
本研究では、紹介ロボットの失敗によって、ロボットが

紹介する製品への興味の度合いが、製品そのものや使用し

たロボットそのものへの印象に影響を及ぼすと仮定し、そ

の関係性を明らかにすることを目的とする。 
製品紹介を受ける前に製品への興味が低い人は、紹介ロ

ボットの失敗行動によって製品への印象が向上するのでは

ないかと考えられる。これは、谷郷ら[5]は失敗行動によっ

て紹介ロボットへの親しみやすさが向上すると報告してお

り、これが製品への興味に影響すると考えられるからであ

る。 
また、紹介ロボットに否定的な態度を持ち、かつ製品へ

の興味が低い人は、紹介ロボットの失敗行動によって製品

への印象や紹介ロボットへの印象が向上することが予想さ

れる。これは、大谷ら[6]は紹介ロボットに否定的な態度を

持つ人はロボットの失敗行動によって親しみやすさの向上

を図りやすい可能性があることを報告しており、これが製

品への興味にも影響すると考えられるからである。 
 

3．実験方法 

3.1 実験参加者 

64 名の大学生・大学院生が実験に参加した。そのうち１

名のデータは実験操作に手違いがあったため排除し、計 63
名(年齢 18 - 25、M = 21.0、SD = 1.57、男性 45名、女性 18
名)を分析対象とした。 
実験参加者を、製品への興味の度合いとロボット否定的

態度によって群分けを行うために、本実験参加より 1 日以
上前に、事前調査として、紹介する製品への興味と、ロボ

ット否定的態度尺度（NARS）[7]への回答を Google フォー

ムで実験参加者に求めた。 
 

3.2 事前調査 

紹介する製品への興味は、本実験の製品紹介で使用する

製品の写真を提示し、それに対する興味を 7件法(0: 知らな

い、1: 知っているけど全く興味がない、2: 興味がない、3: 
あまり興味がない、 4: 少し興味がある、5: 興味がある、6: 
かなり興味がある)で回答させた。 
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NARS とは、ロボットに対する否定的態度を測るために

開発された心理尺度（表１）である。社会調査ならびに心

理実験により、その心理尺度としての妥当性が確かめられ

ており、「NARS - S1 :ロボット対話否定的態度(全6項目)」、

「NARS - S2 :ロボット社会的影響否定的態度(全5項目)」、

「NARS - S3 :ロボット対話感情否定的態度(全 3項目)」を

あわせた 14項目で構成される。各項目は 5件法（1: 全く当

てはまらない、2: 当てはまらない、 3: どちらとも言えない、 
4: 当てはまる、 5: とても当てはまる）で回答が求められる。

「NARS - S1」と「NARS - S2」の計 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 3項
目は、得点が低いほど否定的態度が大きいことを示す（逆

転項目）。これらを合計した得点(一部に逆転処理を含む)
が、対象実験参加者の否定的態度の得点となる。 
 

表 1 ロボット否定的態度尺度(NARS) 

 

3.3 実験計画 

紹介ロボットによる失敗要因（失敗有り、失敗無し）、

紹介製品への興味要因（興味高、興味低）の 2要因 2水準
の実験参加者間計画とした。紹介する製品への興味の度合

いは、事前調査の結果を利用し、1 - 3 と回答した実験参加

者を興味低群（N = 23）、4 - 6 と回答した実験参加者を興

味高群（N = 40）とした。興味低群の半数を失敗有り条件

(興味低-失敗有群、N = 12、NARS平均 2.70 (SD = 0.56) ）
とし、残りの半数を失敗無し条件(興味低-失敗無群、N = 11、
NARS平均 2.72 (SD = 0.54) ）とした。同様に、興味高群の

半数を失敗有り条件(興味高-失敗有群、N = 20 、NARS平均
2.57 (SD = 0.68) ）、半数を失敗無し条件(興味高-失敗無群、

N = 20、 NARS平均 2.55 (SD = 0.66) ）)とした。 
なお、一要因分散分析によって、4 つの群の NARS 平均

の間に有意な差が認められないことを確認した（F(3,59)  = 
0.46、p = .711）。 

 

3.4 実験手続き 

3.4.1 実験環境 

紹介ロボットは、ビークル型の COZMO （Anki 社）を使

用した（図1）。川合ら[10]によると、ロボットが自身の犯

した失敗に対して何かリアクションをしない場合、実験参

加者はロボットが反省していないように感じる。COZMO
はディスプレイ上に顔を表示できるため、感情表現がしや

すく、川合らの指摘を回避できる。一方、COZMO の声は

聞き取りにくく、実験参加者が長文を理解するには不適当

であるため、紹介ロボットの音声は入力文字読み上げソフ

ト(VOICELOID2 結月ゆかり)で作成した。実際に COZMO
が話をしているように見せるために、ディスプレイのすぐ

右横の台上に COZMO を設置し、その台の中にスピーカー

（eMeetLuna）を入れて音声を提示した。 
図 2 に、実験中の様子を示す。実験者から見られている

という感覚が実験参加者の行動に影響を与えることを防ぐ

ため、実験スペースとして暗幕で囲まれた部屋を用意した。

COZMO と説明スライドの操作は、実験参加者からは見え

ないよう部屋の外から実験者が行った。 
 

図 1 COZMO 
 

図 2 ロボットの製品紹介の様子 
 

3.4.2 製品紹介の内容 

実験に先立ち、本実験参加者とは別の大学生 117 名を対

象にして、家具や電子機器 10製品について、その興味の度

合いを 6件法 （0: 知らない、1: 知っているけど全く興味が

ない、 2: 興味がない、3: ふつう、4: 欲しい、5: 非常に欲し

い)で回答させた。回答の結果より、製品への興味の高群



 

低群の人数に極端な偏りが出ないよう、平均偏差が最も小

さいオフィスチェアを採用した。 
先行研究[8][9]に倣い、紹介ロボットは常に砕けた話し

方(○○だよ、○○してね等)をするようにした。大谷ら[6]
は、ロボットの印象評価を失敗行動により向上させるには、

失敗の頻度は最低でも 2分間に 1 回を上回る必要があると

報告した。これに従い、失敗有り条件における製品紹介で

は、ロボットは 1分間に 1 回、スライドの送り間違いを行

った。失敗の種類は、スライドの送り間違いのみとし、失

敗直後にはそれを反省するような発言をさせた（例：「あ

っ、ごめんね。 間違えて、さっきのスライドを見せちゃっ

た」）。製品紹介の所要時間は、失敗を含めない興味高-
失敗無群と興味低-失敗無群では 4 分 04 秒、失敗を含めた

興味高-失敗有群と興味低-失敗有群では 4分 53秒に設定し

た。 
 

3.4.3 評価方法 

紹介した製品への印象と、紹介ロボットに対する印象の

変化を調べるために、製品紹介の前後に印象評価を行った。

製品紹介前には COZMO に対する印象を、製品紹介後には

COZMO と製品に対する印象の回答を求めた。製品紹介前

後の印象評価の質問内容を表 2 に示す。COZMO に対する

印象評価（質問 A）は、Christoph ら[11]によって作成され

たGodspeed尺度を用いた。これは、ロボットに対する印象

に関する質問紙であり、「1: あてはまらない」から「5: あ
てはまる」までの 5件法で回答を求めた。  
製品紹介前は質問 A に加えて、COZMO を事前に知って

いるかの調査（質問 B）も行った。また、具体的な

COZMO への印象や意見も自由回答で求めた。製品紹介後

には質問 A に加えて、紹介した製品に対する興味の調査

（質問 C）も行った。質問 C は 4項目からなり、6件法で

回答を求めた。この得点が高いほど、製品に対する興味が

高いことを示す。 
以後、COZMO に対する印象を紹介ロボットに対する印

象と称する。 
 

表 2 製品紹介前後の印象評価 

 

4．実験結果 

本実験では、紹介ロボットに対する態度や製品への興味

の度合いが、紹介ロボットの失敗行動によって、紹介され

る製品や紹介ロボットへの印象変化に及ぼす影響を明らか

にすることを目的としているため、表 2 の質問のうち、製

品への興味に関する質問と紹介ロボットに対する親しみや

すさに関する質問を抜粋した。 

4.1 製品に関する印象評価 

製品への興味について、実験前に実施した製品への興味

の得点から、実験後の製品への興味の得点を引いた値を興

味の変化量として算出した。基本統計量を表 3 に示す。 
 

表 3 興味の変化量の平均値と標準偏差 

 
実験前後の興味の変化量について、興味の高低と失敗の

有無が与える効果を確認するために、2 要因分散分析を行

ったところ、興味要因の主効果(F(1,59) = 20.72、p < .001、
η2 = .24)、及び両者の交互作用(F(1,59) = 5.06、p < .05、η2 
= .06)が認められた。一方、失敗要因の主効果(F(1,59) =1.16、
p = .29、η2 = .01)は認められなかった。下位検定を行った結

果、失敗要因がありの場合において、興味要因の興味高・

興味低の間に有意差が見られた（興味高  > 興味低、p 
< .05 ）。また、興味高-失敗無群と興味低-失敗有群の間に

有意差が見られた。（興味高-失敗無群 > 興味低-失敗有群、

p < .05） 
その他の要因間には有意な差は認められなかった。 
  

図 3 実験前後での製品への興味の変化 
 

4.2 紹介ロボットに関する印象評価 

Godspeed尺度[11]（質問 A）の Likeability項目の 5問か

ら、親しみやすさを直接測定する質問項目「親しみにく

い・親しみやすい」の得点を用いて、実験前に実施した紹

介ロボットに対する親しみやすさの得点から、実験後の紹

介ロボットに対する親しみやすさの得点を引いた値を親し

みやすさの変化量として算出した。基本統計量を表 4 に示

す。 



 

 
表 4 親しみやすさの変化量の平均値と標準偏差 

 
実験前後の紹介ロボットに対する親しみやすさ変化量に

ついて、２要因分散分析の結果、興味要因の主効果が認め

られた(F(1,59) = 6.12、p < .05、η2 = .09)。一方、失敗要因の

主効果(F(1,59) = 3.20、p = .08、η2 = .05)、及び両者の交互作

用(F(1,59) = .49、p = .49、η2 = .01)は認められなかった。下

位検定を行った結果、興味高-失敗有群と興味低-失敗無群

の間に有意差が見られた（興味高-失敗有群 > 興味低-失敗

無群、p < .05）。 
その他の要因間には有意な差は認められなかった。 
  

図 4 実験前後での親しみやすさの変化 
 

4.3 NARS 得点との関係 

紹介ロボットに対する捉え方の個人差が、製品や紹介ロ

ボットに対する印象に関連するか調べるために NARS得点
との関連について分析をした。4 つの群（興味高-失敗有群、

興味高-失敗無群、興味高-失敗有群、興味高-失敗無群）を

別々にし、製品への興味と NARS 得点、紹介ロボットと

NARS得点の相関分析を行った。 
製品への興味の変化量に関して、NARS 得点と製品への

興味の変化量との相関分析を行った。その結果、製品への

興味の変化量について、興味高-失敗無群においては NARS
得点との間に弱い正の相関が見られた（r = .20、p = .39）。

また、 興味低-失敗有群においては NARS 得点との間に弱

い負の相関が見られた（r = -.31、p = .33）。興味高-失敗有

群（r = .10、p = .69）と興味低-失敗無群（r = -.01、p = .99）
に関しては、有意な相関は認められなかった。 
続いて、紹介ロボットに対する親しみやすさの変化量に

関して、NARS 得点と紹介ロボットに対する親しみやすさ

変化量との相関分析を行った。結果として、紹介ロボット

に対する親しみやすさ変化量について、興味高-失敗有群

においてはNARS得点との間に弱い正の相関が見られた（r 
= .29、p = .22）。また、興味低-失敗有群においては NARS
得点との間に弱い負の相関が見られた（r = -.30、p = .35）。

一方、興味高-失敗無群（r = .16、p = .49）と興味低-失敗無

群（r = -.03、p = .93）に関しては、有意な相関は認められ

なかった。 
 

5．考察 

本研究の目的は、紹介ロボットに対する態度や製品への

興味の度合いが、紹介ロボットの失敗行動によって、紹介

される製品や紹介ロボットへの印象変化に及ぼす影響を明

らかにすることであった。 
実験の結果、第一に、紹介される製品への興味について

は、紹介ロボットが失敗することにより、製品紹介前に製

品への興味が低い人たちは、その製品への興味が向上する

ことが分かった。製品紹介前に製品への興味が高い人たち

は、その製品への興味が下がると予想していた。本研究は、

この仮説を部分的に支持する結果となった。 
製品への興味の変化量は、紹介ロボットに失敗させなか

った時は元々の製品への興味の有無に関わらず、有意な差

が見られなかったが、失敗させた時は、元々の製品への興

味の有無の間に有意な差が見られた。このことから、紹介

ロボットが失敗することにより、製品紹介前に製品への興

味が低い人たちは、その製品への興味が向上する可能性が

ある。一方で、製品紹介前に製品への興味が高い人たちは、

その製品への興味が下がる可能性がある。 
第二に、紹介ロボットに対する親しみやすさについて、

紹介ロボットが失敗することにより、親しみやすさが向上

すると予想していたが、親しみやすさは変化しなかった。

これは、失敗によって紹介ロボットに対する親しみやすさ

が向上することを報告した谷郷ら[5]の研究と異なる結果と

なった。この原因としては、二つ考えられる。一つ目は、

失敗の内容である。今回の研究で使用した失敗内容は、ス

ライドを送り間違える失敗を繰り返すことであったが、谷

郷ら[6]の研究での失敗内容は、スライドを送り間違える、

言葉がなかなか思い出せない、言葉を噛むなど様々な種類

であった。同じ失敗を繰り返す紹介ロボットは人に不自然

な印象を与えたため、紹介ロボットに対する親しみやすさ

に変化が生じなかったと考えられる。二つ目は、紹介ロボ

ットの容姿である。谷郷ら[5]の研究で用いられていたもの

と異なり、本研究で用いた紹介ロボットは人型ではない。

この紹介ロボットの見た目の違いが、親しみやすさの結果

の差異の原因である可能性が考えられる。 
しかし、実験前後の紹介ロボットに対する親しみやすさ

の変化量について 2 要因分散分析を行った結果、興味要因

の主効果が認められた。このことから、製品への興味が低

い人に比べて、製品への興味が高い人は、紹介ロボットに

対する親しみやすさが向上することが分かった。 
第三の結果として、本研究では、ロボットに否定的な態

度を持ち、かつ製品への興味が低い人が、紹介ロボットの

失敗行動によって、製品や紹介ロボットへの印象が向上す

ると言う仮説を立てていたが、ことを予想していたが、こ

れに関して有意な関連は認められなかった。 
この仮説は、ロボットに否定的な態度を持つ人はロボッ

トの失敗行動によって親しみやすさが向上する一方、元々

ロボットに対する印象が悪くない人に対してはロボットの

失敗行動によって親しみやすさが下がり、この効果が製品

への印象にも影響すると考えてのことだった。しかし、今

回の研究では、NARS の得点とロボットに対する親しみや

すさの相関は、興味低-失敗有に関して弱い正の相関が見

られた。 



 

大谷ら[6]の研究では、ロボットに否定的な態度を持つ人

は、ロボットの失敗行動によってロボットに対する親しみ

やすさの向上が図りやすい一方、元々ロボットに対する印

象が悪くない人に対しては、失敗行動が必ずしも親しみや

すさに有効に働くわけではない可能性があることが示され

ていた。この可能性について、ロボットの失敗の有無要因

と NARS得点の高低要因を用いた検証を行うことで、明ら

かにする必要があると考えられる。 
今後の展望として、今回の実験では紹介する製品として

椅子を選択したが、実際にはロボットが有形の製品ではな

いものを紹介する機会も存在しい得る。今後は、玩具やレ

ジャー施設といった娯楽性の高いものや、薬などのリスク

や危険性があるものなど、特性を持つ製品についても検証

を重ねていくことが望ましい。また、ロボットの失敗に対

しては、ロボットの容姿と失敗の内容による影響について、

更なる検証を重ねていくことが必要である。 
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