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Abstract: 本研究では、実店舗環境において、接客ロボットによる視界外対象物への注意誘導が

来店者の行動に与える影響を検討した。京都市内の七味専門店にロボット Sota を設置し、視界

内の商品を推薦する条件と、視界外の商品に言及して振り返り行動を誘発した後に推薦を行う

条件を比較するフィールド実験を行った。その結果、振り返り誘発条件では、発話中でのロボッ

トへの近づきおよび推薦商品への接触行動を示す来店者グループの割合が高くなることが確認

された。これは、ロボットが来店者の視界外にまで注意を向けた振る舞いを行うことで、周囲環

境を理解し主体的に働きかける存在として知覚されやすくなった可能性を示している。以上よ

り本研究は、ロボットが視界外への注意誘導を行うことが、実店舗において来店者の関与を高め

る有効な手段となり得ることが示された。 

 
 

1. はじめに 

近年、サービスロボットの社会実装が進み、小売

店舗における接客や商品案内への活用が広がってい

る。実店舗環境を対象とした研究では、ロボットが

来店者と対話したり商品を推薦したりすることで、

購買行動や来店者の意思決定に影響を与えうること

が報告されている。例えば、店舗内にロボットを配

置することで売上や顧客行動が変化することが示さ

れており[1]、またロボットと店員が協調して接客を

行うことで、購買行動やロボットへの印象が改善さ

れる可能性が報告されている[2]。これらの研究は、

ロボットが単なる情報提示装置ではなく、店舗空間

における社会的存在として機能し得ることを示唆し

ている。ロボットが社会的存在として知覚される背

景には、人がロボットに対して社会的プレゼンス

（social presence）を感じるという特性がある。社会

的プレゼンスとは、他者がその場に存在し、相互作

用可能であると感じられる度合いを指す概念であり、

対話意欲や信頼感、関与度の向上と関連することが

知られている[3]。HRI 研究においても、社会的プレ

ゼンスは中心的な概念であり、ロボットの視線や発

話、タイミングといった非言語的手がかりが、人の

注意や理解、対話行動に影響を与えることが示され 
ている[4][5]。これまでのロボットによる注意誘導に

関する研究の多くは、利用者の視界内に存在する対 
象物への誘導を前提としてきた。すなわち、ロボッ

トが利用者と同じ方向を見たり、目の前にある商品

や展示物に言及したりすることで、共有注意を形成

し、行動や印象に影響を与えることが検討されてき

た[4][6]。 
一方で、ロボットが利用者の視界外にある対象に

言及し、その存在を指し示すという振る舞いは、こ

れまで十分に検討されていない。視界外対象への言

及は、ロボットが周囲環境を理解し、自律的に判断

して発話しているという印象を利用者に与える可能

性があり、ロボットの主体性や意図性の知覚を強め

ると考えられる。しかし、実店舗という複雑な環境

において、こうした振る舞いが実際の来店者行動に

どのような影響を与えるかについては、実証的な知

見が不足している。 
そこで本研究では、実店舗環境において、ロボッ

 

HAIシンポジウム 2026 

Human-Agent Interaction Symposium 2026                                   

 

G-2



トが来店者の視界外にある商品に言及し、振り返り

行動を誘発する発話を行うことが、来店者の行動に

どのような影響を与えるかを検証する。具体的には、

京都市内の七味専門店に接客ロボットを設置し、（1）
来店者の視界内にある商品を紹介した後に推薦を行

う条件（視界内推薦条件）と、（2）視界内の商品を

紹介した後、一度視界外の商品に言及して振り返り

行動を誘発し、その後に推薦を行う条件（振り返り

誘発条件）を比較するフィールド実験を実施した。

本研究では、アンケートなどの主観評価は用いず、

ロボットへの反応、推薦商品への接触、購入の有無、

棚前での滞在時間、ロボットへの興味・関心行動と

いった行動指標を観察データとして収集し、来店グ

ループ単位で分析を行う。これにより、視界外への

注意誘導というロボットの振る舞いが、実店舗にお

ける来店者の行動的関与に与える影響を明らかにす

ることを目的とする。 
 

2. 関連研究 

本研究は、実店舗における接客ロボットの行動が

来店者の注意や行動に与える影響を検討するもので

あり、社会的プレゼンス、ロボットによる注意誘導

行動、ならびに実店舗環境におけるロボット活用に

関する研究と密接に関連する。本章では、これらの

観点から先行研究を整理し、本研究の位置づけを明

確にする。 

2.1 社会的プレゼンスとロボット 

社会的プレゼンスとは、他者がその場に存在し、

相互作用可能であると感じられる度合いを指す概念

であり、人とロボットのインタラクションにおいて

重要な役割を果たすことが知られている。Oh らは、

社会的プレゼンスに関する体系的レビューにおいて、

声、視線、身体動作、タイミングといった非言語的

手がかりが、他者の存在感や主体性の知覚を形成す

る要因であると整理している[3]。HRI 分野において

も、社会的プレゼンスはロボットへの信頼感や対話

意欲、関与度と関連する重要な指標である。Admoni 
と Scassellati は、ロボットの視線が注意誘導や理解

促進に強く影響し、人がロボットを意図をもつ主体

として解釈する手がかりとなることを示している

[4]。また、Mutlu らは、ロボットの視線行動を操作

することで、対話における役割分担や社会的関係性

の認知が変化することを示し、非言語行動がロボッ

トの社会的存在感に寄与することを明らかにしてい

る[5]。これらの研究は、ロボットが人にとって意味

ある行動をとっていると解釈されるとき、社会的プ

レゼンスが高まり、行動的関与が促進されることを

示唆している。 

2.2 ロボットによる注意誘導と共有注意 

注意誘導行動は、人とロボットの相互作用を成立

させる上で重要な要素である。人間同士の相互作用

においては、視線や指差しといった行動を通じて共

有注意（joint attention）が形成され、対象物への関心

や理解が共有されることが知られている。この枠組

みはロボット研究にも応用されており、視線や身体

の向きを用いた注意誘導が、相互作用の円滑化や協

調行動の促進に寄与することが報告されている

[4][6]。Moon らは、ロボットが人と同じ対象に注意

を向けることで、自然な共有注意が形成され、タス

ク遂行や対話の理解が向上することを示している

[6]。このような研究は、ロボットの注意誘導行動が

人の行動や認知に影響を与えることを示している。 

2.3 実店舗におけるロボット活用と来店者行動 

実店舗環境にロボットを導入した研究では、来店

者の購買行動や滞在行動、ロボットへの関心の変化

を直接的に観察できる点が特徴である。Song らは、

ベーカリーショップにロボットを設置したフィール

ド実験を行い、ロボットが接客を行う日に売上が増

加することを示した[1]。また、Okafuji らは、ロボッ

トと店員が協調して商品推薦を行うことで、購買行

動やロボットへの印象が改善されることを報告して

いる[2]。さらに、Iwasaki らは、実店舗においてロボ

ットが来店者の注意や関心を理解しているように振

る舞うことで、社会的プレゼンスが強化され、来店

者がロボットを社会的主体として扱いやすくなるこ

とを示している[7]。 

2.4 本研究の位置づけ 

以上の先行研究から、ロボットの非言語行動や注

意誘導は、社会的プレゼンスの形成や来店者行動の

変化に重要な役割を果たすことが分かる。しかし、

ロボットが利用者の視界外にある対象に言及し、そ

の注意を転換させるという振る舞いが、実店舗環境

においてどのような行動的影響をもたらすかについ

ては、十分に明らかにされていない。 

本研究は、実店舗におけるフィールド実験を通じ

て、ロボットによる視界外対象への注意誘導が来店

者の行動的関与に与える影響を検証する点に新規性

を有する。特に、アンケートなどの主観評価を用い

ず、来店グループ単位の行動指標に基づいて分析を

行うことで、実環境におけるロボットの振る舞いと

来店者行動との関係を実証的に示すことを目的とす

る。 
 



3. 実験デザイン 

3.1 実験概要 

 本研究では、実店舗環境において、ロボットが来

店者の視界外にある商品に言及し、注意の転換（振

り返り行動）を誘発する発話が、来店者の行動に与

える影響を検証するためのフィールド実験を行った。

実験は京都市内の七味専門店において実施し、来店

者に対してロボットが商品紹介および推薦を行う状

況を設定した。また、本実験では、来店者の視界内

にある商品を紹介する条件と、視界外の商品に一度

言及して振り返り行動を誘発した後に推薦を行う条

件の 2 条件を比較した。両条件において、最終的に

推薦する商品は同一とし、推薦内容や発話量が条件

間で大きく異ならないように設計した。 

分析は、実店舗における来店行動の特性を踏まえ、

来店グループ単位で行った。複数人で来店した場合

には、グループ内での相互作用や意思決定が行動に

影響すると考えられるため、本研究では個人単位で

の分析は行わず、来店グループを最小単位として扱

った。 

3.2 実験環境 
実験は、京都市内の商店街に位置する七味専門店

「ぢんとら」で実施した。本研究では、接客ロボッ

トとして Sota（Vstone 社製） を使用し、来店者に

対して商品紹介および推薦を行った。Sota は小型の

人型ロボットであり、音声による発話に加えて、頭

部や身体の向きを用いた表現が可能であることから、

実店舗環境における接客用途に適したロボットであ

ると考えた。ロボットは店内の一角に設置され、来

店者の動線および商品棚が視認可能な位置から発話

を行った。図 1 は、フィールド実験の様子を示した

ものである。また、図 2 は、店内を上から見た図で

ある。実験中の行動記録のため、店内には複数台の

カメラを設置し、来店者の視線方向、身体の向き、

商品への接触行動、ロボットへの反応を観察可能な

状態とした。その際、すべてのカメラがピントをず

らした不鮮明な映像を録画している。 

3.3 実験条件 

本研究では、以下の 2 条件を設定した。 
1. 視界内推薦条件 

ロボットが来店者の視界内に配置された 2種
類の商品(七味中辛、韓国一味)を紹介し、最初

に紹介した商品(七味中辛)を推薦する。ロボッ

トの発話内容には，来店者の背後や視界外にあ

る商品への言及は含まれていない。 

 
図 1 実際の店舗における実験の様子 

 

 

図 2 実験環境 

 
2. 振り返り誘発条件 

ロボットが来店者の視界内にある商品(七味中

辛)を紹介した後、来店者の視界外（背後方向）

に配置された別の商品(わさび)を一度紹介し、

振り返り行動を誘発する。その後、最初に紹介

した商品を推薦する。 
 
なお、最終的に推薦する商品は両条件で同一であ

り、条件間で商品の種類や価格による影響が生じな

いよう統制した。図 3、図 4 が各条件でロボットが

発話した内容である。 
 

 
図 3 視界内推薦条件の発話スクリプト 



 

図 4 振り返り誘発条件の発話スクリプト 

 

3.4 観察指標 

本研究では、アンケートなどの主観評価は用いず、

実店舗における来店者の行動を観察指標として収集

した。分析対象とした指標は以下のとおりである。 
 
l ロボットへの反応 

ロボットの発話に対して来店者が立ち止ま

る、視線を向けるなど、ロボットの存在や発話

に気づき、注意を向けたかどうかを示す指標 
l ロボットへの興味・関心行動 

ロボットの発話中に来店者が頷いたかどう

か、ロボットに近づいたかどうか、というロボ

ットに対して関心や関与を示す行動が観察さ

れたかどうかを示す指標 
l 推薦商品への接触 

ロボットが推薦した商品(七味中辛)に対して、

来店者が実際に手を伸ばして触れたかどうか

を示す指標 
l 推薦商品の購入の有無 

ロボットが推薦した商品が実際に購入され

たかどうかを示す指標 

l 棚前滞在時間 

商品が配置された棚の前に来店者が滞在し

た時間を示す指標 

3.5 分析方法 

各行動指標について、視界内推薦条件と振り返り

誘発条件の間で差が生じるかを検討する。反応率、

興味・関心行動、接触率、および購入率については

比率データとして扱い、条件間の比較には、Pearson
のカイ二乗検定（Yates の連続性補正なし）を用いる。

棚前での滞在時間については、来店者行動のばらつ

きが大きい指標であることを踏まえ、統計的検定に

よる条件間比較は行わず、各条件における滞在時間

の分布状況を可視化し、記述的に比較する。 
 

4. 結果と考察 

本章では、実店舗におけるフィールド実験の結果

を示すとともに、それらの結果が示唆する来店者行

動およびロボットの振る舞いの意味について考察す

る。分析はすべて来店グループ単位で行った。 

4.1 行動指標の結果 

表 1は各条件における行動指標の集計結果を示し、

図 5に各指標の割合と分析結果を示す。 

ロボットへの反応率については、視界内推薦条件

と振り返り誘発条件の間で大きな差はみられず、両

条件でほぼ同程度の割合を示した。また、統計的に

も有意な差は認められなかった。 

ロボットへの興味・関心行動を構成する指標を分

けて分析した結果、発話中にロボットに頷いた来店

者グループの割合は、振り返り誘発条件において増

加傾向は見られたものの、条件間で有意な差は認め

られなかった。一方で、ロボットに近づく行動につ

いては、振り返り誘発条件において視界内推薦条件

よりも高く、条件間で有意な差が認められた 

(p < .05）。 

また、推薦商品（七味中辛）への接触率について

は、振り返り誘発条件の方が視界内推薦条件よりも

高い割合を示した。この差は統計的にも有意であっ

た（p < .05）。 

一方、推薦商品の購入率については、振り返り誘

発条件の方がわずかに高い割合を示したものの、条

件間に有意な差は認められなかった。 

 

表 1 各条件における行動指標の集計結果 

 

 

 

図 5 各指標の割合と分析結果 

 

 



4.2 行動指標間の関係 

これまでの分析では、推薦方法の違いによる各行

動指標の発生率を示した。本節では、来店者の行動

がどのような段階的関係を持って生起しているかを

検討するため、行動指標間の関係に着目し、条件付

き割合を用いて分析を行う。 

表 2に、ロボットに対する頷き行動の有無と、推

薦商品への接触の関係を示す。ロボットに対して頷

き行動を示した来店者のうち、推薦商品に接触した

割合は 59.3%であった。一方、頷き行動を示さなか

った来店者における接触率は 45.7%であった。この

結果から、ロボットに対して頷きという反応を示し

た来店者は、示さなかった来店者と比べて、推薦商

品に接触する割合が高い傾向が見られた。 

 

表 2 頷き行動と推薦商品への接触の関係 

 

表 3に、ロボットに対して近づく行動の有無と、

推薦商品への接触の関係を示す。ロボットに近づい

た来店者の接触率は 48.1%、近づかなかった来店者

の接触率は 50.0%であり、両者の間に大きな差は見

られなかった。この結果は、単にロボットに近づく

という空間的行動のみでは、推薦商品への接触に結

びつかないことを示唆している。 

 

表 3 近づき行動と推薦商品への接触の関係 

 

表 4に、推薦商品への接触の有無と、実際の購入

との関係を示す。推薦商品に接触した来店者のうち、

購入に至った割合は 70.7%であった。一方、接触を

行わなかった来店者においては、購入は確認されな

かった。この結果から、推薦商品への接触は、購入

行動に至る上で重要な段階的行動であることが示さ

れた。 

 

表 4 推薦商品への接触と購入の関係 

 

以上の結果から、本実験における来店者の行動は、 

ロボットへの反応(頷き)→推薦商品への接触→購入 

という段階的構造を持つ可能性が示唆された。また、

近づき行動のような物理的接近のみでは接触や購入

に結びつかない一方で、頷きといった社会的反応が

その後の行動に関係していることが示された。 

4.3 振り返り誘発発言が行動に与えた影響 

振り返り誘発条件において推薦商品への接触率お

よびロボットへの近づき行動が増加したことは、ロ

ボットによる視界外対象への言及が、来店者の注意

配分や関与の仕方に影響を与えた可能性を示してい

る。ロボットが来店者の視界外にある商品に言及す

ることで、来店者は身体の向きを変える、視線を移

動させるといった行動をとりやすくなり、その結果

としてロボットとの距離を縮める行動や商品探索行

動が生起しやすくなったと考えられる。 

一方で、ロボットに対する頷き行動については、

振り返り誘発条件において数値上の増加は確認され

たものの、条件間で有意な差が生じるほどではなか

った。しかし、行動指標間の関係を分析した結果、

頷き行動を示した来店者は、示さなかった来店者と

比べて推薦商品への接触率が高い傾向が見られた。

このことから、頷き行動は、単なる注意喚起への反

応ではなく、ロボットの発話内容を理解し、意味づ

けを行った上で示される社会的反応である可能性が

示唆される。これに対して、ロボットに近づく行動

は振り返り誘発条件において有意に増加したものの、

推薦商品への接触とは結びついていなかった。この

結果は、近づき行動がロボットへの関心や注意の高

まりを反映した初期的な行動である一方で、必ずし

も推薦内容への理解や同意を伴うものではなかった

可能性を示している。 

以上の結果を踏まえると、視界外対象への言及は、

来店者に新たな対象へ注意を向けさせるだけでなく、

ロボットが周囲環境を把握し、状況に応じて発話し

ているという印象を与えた可能性がある。すなわち、

視界外対象への言及はロボットの主体性や意図性の

知覚を強め、来店者の行動的関与を段階的に変化さ

せる働きを持っていたと解釈できる。 

4.4 なぜ反応率や購入率に差がなかったか 

一方で、ロボットへの反応率については、条件間

で有意な差は見られなかった。これは、ロボットが

発話を行う時点で、すでに多くの来店者がロボット

の存在に気づいていた可能性や、店舗環境において

ロボットの音声が一定の注意喚起効果を持っていた

ことが影響していると考えられる。 

また、購入率について差が見られなかった点につ

いては、実店舗における購買行動が、ロボットの発

話だけでなく、価格、好み、利用目的、同行者との

相談といった複数の要因によって決定されることが

影響していると考えられる。本研究で扱った振り返

り誘発発話は、来店者の探索行動や関心を高める効



果は示したものの、必ずしも即時の購買決定に直結

するものではなかった可能性がある。 

4.5 棚前滞在時間の解釈 

図 6に視界内推薦条件および振り返り誘発条件に

おける棚前滞在時間の箱ひげ図を示す。棚前滞在時

間については、条件間で平均的な差は見られなかっ

たが、振り返り誘発条件においてばらつきが大きく

なる傾向が観察された。この結果は、振り返り誘発

発話がすべての来店グループに一様な影響を与えた

わけではなく、グループによっては探索行動が活発

化し、滞在時間が長くなる場合があったことを示唆

している。実店舗という環境では、来店目的や滞在

可能時間が来店者ごとに異なるため、平均値だけで

は捉えきれない行動変化が生じやすい。そのため振

り返り誘発条件は、特定の来店グループに対して、

商品探索を深める契機として機能した可能性がある。 

 

 
図 6 滞在時間の分布 

 

5. 結論 

本研究では、ロボットによる視界外対象物への注

意誘導が来店者の行動に与える影響を検討するため、

実店舗環境において、視界内推薦条件と振り返り誘

発条件を比較するフィールド実験を実施した。接客

ロボットが来店者の視界外にある商品に言及し、振

り返り行動を誘発する振る舞いが、来店者の行動的

関与にどのような影響を与えるかを、観察指標に基

づいて分析した。 
その結果、振り返り誘発条件では、視界内推薦条

件と比較して、発話中でのロボットへの近づき行動

および推薦商品への接触行動を示す来店者グループ

の割合が有意に高くなることが確認された。一方で、

ロボットに対する頷き行動については、数値上の増

加は見られたものの、条件間で統計的に有意な差は

認められなかった。また、ロボットへの反応率およ

び推薦商品の購入率についても、条件間で有意な差

は認められなかった。 
さらに、行動指標間の関係を分析した結果、ロボ

ットに対して頷き行動を示した来店者は、示さなか

った来店者と比べて推薦商品への接触率が高い傾向

を示した一方で、ロボットに近づく行動の有無によ

って、推薦商品への接触率に大きな差は見られなか

った。また、推薦商品への接触が確認された来店者

においては、購入に至る割合が高いことが示された。 
以上の結果から、本研究では、ロボットによる視

界外対象への注意誘導が、来店者の行動的関与に関

わる複数の行動指標に影響を与えることが確認され

た。特に、ロボットへの関与行動を一括りに扱うの

ではなく、近づき行動や頷き行動といった異なる行

動として捉えることで、それぞれが推薦商品への接

触や購入と異なる関係を持つことを、実店舗環境に

おいて示した点に本研究の意義がある。また、本研

究は、アンケートなどの主観評価を用いず、来店グ

ループ単位の行動指標に基づいて検証を行い、実環

境における接客ロボットの振る舞いが来店者行動に

与える影響を捉えるための一つの方法を示したとい

える。 
今後は、来店者の反応や行動に応じてロボットの

発話内容や提示タイミングを調整する制御や、視線

やジェスチャーといった非言語的手がかりを組み合

わせた注意誘導を導入することで、視界外対象への

注意誘導が来店者の関与行動や購買行動に与える影

響を、より詳細に検討することが求められる。 
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