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Abstract: 本研究では，商品を推薦するロボットの商品紹介中の人称（一人称，三人称，客観データを

提示する統計データ条件）が実験参加者の購買意欲・ロボットに対する印象に及ぼす影響を検証した．

その結果，統計データ条件において購買意欲が向上した参加者の割合が最も多いことが示された．ま

た，実験参加者を対ロボット不安（RAS）得点の高低に分類し購買意欲と印象差を分析した．その結果，

RAS高群は一人称条件，低群は統計データ条件を好む可能性が示唆された．また，親近性の評価に関し

て，RAS高群は一人称・三人称条件を統計データ条件より高く評価をした．一方，RAS低群はどの条件に

おいても評価に有意差が見れなかった．

 

1. はじめに  
近年，Pepper の道案内[1]のように，一般生活者が対

話ロボットと接する機会が増えている．これらの接客

ロボットは目新しさなどの観点から客を惹きつけるこ

とができ，ロボットを扱う管理者視点においても，人

手不足の解消やストレス緩和を期待できることが示さ

れた [2]．受付ロボットの印象評価を行った研究では，

ロボットが能動的であると親近性などの印象が向上す

る事を示した[3]．また，我々の先行研究[4]では，ロ

ボットとの会話に対する不安や否定的な感情を抱く人

が存在する事に着目し，対ロボット不安尺度 RAS[5]

の「ロボット対話不安」を用いて実験参加者を分類し

た(RAS 高群，RAS 低群)．その結果，受付ロボットの

外見の違い (人間的な外見をしたロボット CommU[6]，

機械的な外見をしたロボット Sota[6])と接客の積極性

の有無が受付ロボットの印象に与える影響を検証した．

その結果，RAS高群のロボットに対する印象はロボッ

トの外見に影響されるが，低群のロボットに対する印

象はロボットの振舞の積極性によって影響されること

が示された．続行研究[7]では，実験参加者を外向性

の高低に分類し，受付ロボットの言語・非言語行動の

積極性がロボットの印象に与える影響を検証した．そ

の結果，外向性の高低に関わらず言語行動が積極的な

条件で最も機能性が高いと評価された． 

これらの研究より，ロボットの言語行動に着目する

ことは接客ロボットが普及していくために重要である

と考える．エージェントの言語行動に関する研究[8]

では，エージェントが自分の話をする一人称条件，自

分の友達の話をする三人称条件で，どちらがより被験

者に好まれるかを検証した．結果，一人称条件でエー

ジェントに対する信頼度が向上したと報告されている． 

本研究では，商品推薦ロボットの言語行動について

一人称・三人称・統計データの 3 条件で比較を行い，

より購買意欲が向上する言語行動を明らかにすること

を目的とする．また，実験参加者を RAS の高低２群に

分類し，購買意欲とロボットに対する印象に与える影

響を検証する．[8]において，一人称条件で話すエー

ジェントに対して信頼度が向上したことから，仮説 1

「一人称条件は他の 2 条件に比べ，購買意欲が向上す

る」，仮説２「一人称条件は他の 2 条件に比べ，親近

性が高く評価される」を立てた．また，RAS 高群は機

械的なロボットを好む可能性があることから，一人称

条件をあまり好まず，RAS 低群は人間らしいロボット
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を好む可能性があると考え，仮説３「 RAS 低群は高

群に比べ，一人称条件で購買意欲が向上する」を立て

た． 

 

2. 実験  

2.1 実験の概要  

実験前に， 実験参加者に実験で用いる各商品に対

する購買意欲アンケートと RAS アンケートに回答し

てもらった．その後，商品推薦を行うロボット 

CommUと３条件（一人称条件，三人称条件，統計デ

ータ条件）でランダムに 10回会話してもらった．各

会話終了時にロボットの印象評価アンケート

「GODSPEED[9]」に回答してもらった．実験に使用

したロボットを図 1 に示す．実験参加者は，日本人

大学生の男女 40 名(男性 29 名，女性 11 名)である．

実験参加者が回答した RASにおいて平均値 39.9 であ

ったため得点が 40 であった 4 名を中群とし分析から

除き，40 点未満を低群(16 名)，41 点以上を高群(20

名)とした．  

  

図１ 実験に使用したロボット CommU  

2.2 結果と考察  

購買意欲アンケートの回答から人称要因 3 水準で

１要因分散分析を行った結果，人称によって購買意

欲に有意差は示されなかった（図２ に示す）．これ

は個人や商品によってもともとの購買意欲に差があ

り，数値にばらつきが出たためだと考える．また，

実験前後の購買意欲変化量が 0 以上で最大値 9 の半

分である 5 未満の範囲に分布している人数割合で比

較した結果，最も多かったのは統計データ条件で

78%であった（図３ に示す）．これらのことから，

購買意欲に関する仮説１は支持されなかった． 

また，RAS 低群は統計データ条件で 86%（図４に

示す），高群は一人称条件 76%（図５に示す）で購

買意欲が向上した人数割合が最も大きかった．こと

のことから，仮説３は支持されなかった． 

次に，印象評価アンケートの回答から親近性に関

して RAS2 水準，人称要因 3 水準で２要因分散分析

を行った結果，交互作用が見られた．図 6 に示すと

おり，RAS 高群は一人称・三人称条件を統計データ

よりも高く評価し，RAS 低群はどの条件においても

評価は一定であった(F=8.15，p=0.001)．[4]で RAS

高群は積極的で人間らしい受付行動を好んだことか

ら，本実験においても人間らしい一人称条件が好ま

れたと考える．一方で RAS 低群はロボットに対する

不安が少ないため印象評価ではどの条件でも一定で

あり，商品推薦の場面においては商品を詳細に説明

する統計データ条件が最も好まれた可能性がある．  

 

図 2「購買意欲変化量」(1 要因分散分析)結果 

  

 
図 3 「購買意欲変化量別人数分布」 

(左から一人称，三人称，統計データ)の結果 

 

 
図 4「RAS低群 購買意欲変化量別人数分布」 



 
図 5「RAS高群 購買意欲変化量別人数分布」 

 

 
図 6「GODSPEED（親近性）」2要因分散分析 

  

3. おわりに  
本研究では，商品推薦ロボットの会話中の人称が実

験参加者の購買意欲やロボットに対する印象に及ぼす

影響を検証した．また，実験参加者を対ロボット不安

RAS の高低 2 群に分類して同様の分析を行った．その

結果，客観データ条件において購買意欲が向上した参

加者の割合が最も多いことが示された．特に RAS 低群

は統計データ条件，RAS 高群は一人称条件を好む可能

性が示された． 

また，GODSPEEDの「親近性」の印象評価について，

RAS 高群は一人称・三人称条件において統計データよ

りも有意に高く評価した． 

今後の展望として，実験後のインタビューで印象に

残った商品としてマッサージ器や加湿器などの日用品

をあげる人が多くいたため，商品をガジェット系や日

用品などのジャンルで分類して検証する必要があると

考える．また，本実験ではロボットの言語行動のみで

実験を行ったが，人間が接客を行う場合とロボットの

場合で比較を行う必要性があると考える． 
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