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ビスポーク場面における販売員の発話内容のモデル化と
コミュニケーションロボットを用いた実験による評価
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Modeling Salesclerks’ Utterances in Bespoke Scenes and Experimental Evaluation of It

Using a Communication Robot

Fumiya Kobayashi∗1, Masashi Sugimoto∗2, Saizo Aoyagi∗3, Michiya Yamamoto∗2 and Noriko Nagata∗2　

Abstract – A paradigm shift is taking place from the era of buying common off-the-shelf
products to that of buying personalized products. In this study, we modeled salesclerks’
utterances and performed experimental evaluation of using a communication robot in
bespoke scenes, which is a sales method of customized products. First, we extracted the
model of the expert salesclerks’ utterances that is useful for improving satisfaction in suit
bespoke by comparison with novice salesclerks. Next, we modeled customers’ emotions
evoked in bespoke scenes. Then, we analyzed how the robot’s speech based on the model
of utterances evoked customers’ emotions. As a result, we revealed that the speech that
encouraged the customer’s decision was useful for improving the customers’ satisfaction.
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1. はじめに

共通の既製品を購入する時代から個人に合わせてカ
スタマイズされた製品を購入する時代へと，パラダイ
ムシフトが起こっている [1]．井関らによると大量生産
された既製品を購入するよりも，自分好みにカスタマ
イズした商品を購入することで，所有感を感じること
が明らかになっている [2]．PCや車のように，一定の
知識を有していれば個人でカスタマイズ可能な製品も
存在するが，衣服類や香水のように販売員などからの
サポートそのものが価値の一部となる製品もある．具
体的には，製品の説明に加え，顧客の趣向を聞き出す
会話など，高度な専門性を有する販売員と交流するこ
とが購入体験の向上や満足度の向上につながると考え
られる．
本研究では，カスタマイズ製品の販売方法の 1つと

してビスポーク場面を取り上げる．ビスポークとは，
顧客と販売員がコミュニケーションを取りながら製品
を仕立てていく販売方法である．単なるカスタムメイ
ドのように，顧客の趣向に合わせて製品を作り上げる
だけではなく，その製品に関する高度な専門性を有す
る販売員が顧客とコミュニケーションを取り，提案や
補助を与えながら販売する手法である．これにより，
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顧客 1 人で選択するよりも顧客の需要に合った製品
の提供が可能になり，満足度の向上につながる．実際
の店舗で販売員が接客する場面では，販売員は顧客と
のコミュニケーションから顧客の要望や心的状態を把
握し，それに応じて適切な提案や補助などのフィード
バックを行うことで，顧客満足度の向上に努めている．
著者らの先行研究 [3]では，スーツのビスポーク場面に
おける販売員の接客について，ケーススタディを行っ
ており，販売員は選択肢を限定し顧客の決定を評価し
ていることを明らかにした．本研究では，実際の店舗
で働く販売員の発話内容の分析を行うことで満足度向
上に有用な販売員の発話のモデル化を進める．また，
ビスポーク中に喚起される顧客の感情のモデル化を行
うことで，販売員の発話とそれによって喚起される感
情の関係を分析する．
また最近は，COVID-19の拡大防止のために非接触
の接客が求められるようになり，接客ロボットへの期
待は高まっている．窪田らが実店舗でアンドロイドに
発話をさせて運用した研究 [4]など，既に接客ロボット
の効果に関する研究が多数行われているが，発話シナ
リオに沿ったインタラクションが中心である．今後は，
ロボットの接客においてもインタラクティブなコミュ
ニケーションを行うことが求められる．本研究では，
このような状況を踏まえつつ，販売員の発話モデルと
顧客の感情モデルとの関係を明らかにするために，ロ
ボットによる接客実験を行った．
以下ではまず，実店舗でのスーツのビスポークの動

画から販売員の発話を分析し，エキスパート販売員
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の特徴的な発話モデルを作成する．次に，顧客がビス
ポーク場面で喚起される感情のモデル化を行う．そし
て，作成した発話モデルと感情モデルの関係を明らか
にするために，評価実験を行う．ここでは，作成した
発話モデルに基づき，ロボットが販売員となり実験室
で折り紙の箱をビスポークするタスクをデザインし，
評価実験を行うことで，販売員の発話モデルが感情の
変化や満足度向上に有用であるかを検証する．

2. 関連研究

2. 1 販売員と顧客のインタラクション
販売員と顧客の関係に関する研究として，本田らは

販売員のスキルが顧客の心的状態にどのような影響が
あるかを明らかにした [5]．彼らは実際の旅行相談場面
において，販売員と顧客の 2者間インタラクションの
プロセスや販売員のスキルが異なることによって，販
売員が顧客の心的状態を推定する精度にどのような違
いがあるかについて検討した．スキルの高い販売員は
顧客が望んでいる旅行に関する項目や，提案した旅行
プランに対して顧客がどの程度魅力を感じていたかを
より正確に推定しており，前半と後半で提案する旅行
プランの提案の仕方を変更することで，前半に提案し
たプランよりも後半に提案したプランで高い魅力度を
得ていた．さらには，スキルの高い販売員の方が態度
に関する印象がよく，旅行相談に満足しているという
ことが明らかになった．このことから顧客の心的状態
を適切に把握し，提案方法を変えることが，販売の満
足度向上につながると考えられる．本研究では販売員
の発話を量・内容・流れの 3点で分析し，スキルの高
い販売員の販売手法を明らかにする．
2. 2 人とロボットのインタラクション
近年，SoftBank社の Pepperのように人型のロボッ
トが販売店での接客場面で人と接する機会が増加して
おり，ロボットと客のインタラクションに関する研究
が多くある [4] [6] [7]．宮本らの研究ではポライトネス
理論 [8]を用いて，PPS（ポジティブポライトネススト
ラテジー：非敬語）と NPS(ネガティブポライトネス
ストラテジー：敬語)の 2つを利用したロボットの言
葉遣いに対する印象についての研究を行った．これに
よると PPSの方がロボットと親近感がわくことを明
らかにした [9]．また，接客ロボットに関する渡辺らの
研究では，ロボットが実世界において社会的存在とし
て認識されることから，実際の店舗で完全自立システ
ムで動作するアンドロイドを店員として働かせる実験
を行った．その結果，アンドロイドには客を説得させ
服を販売する能力があることを明らかにした [10]．し
かし，これらの研究の多くは発話シナリオが存在して
おり，会話の自由度が低いという課題がある．本研究

では，ロボットの発話の自由度を高め，ロボットを販
売員役とすることで，販売員の発話と顧客の心的状態
の関係を明らかにする．
2. 3 ビスポーク場面における販売員の振る舞い
著者らの先行研究ではビスポーク場面の販売員の振

る舞いについて分析を行った．杉本ら [3]は，スーツの
ビスポーク場面の販売員の振る舞いについてケースス
タディを行った．販売員を経験年数から販売経験の豊
富な「エキスパート販売員」，販売経験の浅い「ノー
ビス販売員」の 2種類に分け，それぞれの販売員の販
売の様子について分析を行った．それぞれの販売員の
インタラクションには違いがあり，エキスパート販売
員は顧客の選択肢を限定し，顧客の決定に対して後押
しを行っている．それに対してノービス販売員は，膨
大な選択肢がある顧客に対して，選択肢の限定を行わ
ず，顧客の決定に対しても評価を行っていないという
結果が示された．Iyengar らは，人間は選択肢が多す
ぎるとそれをストレスに感じてしまい，多くの選択肢
が存在することが選択結果の満足度の低下につながる
ことを明らかにしているため [11]，選択肢の数を限定
することで，顧客は高い満足感を持って購買ができる
可能性が考えられる．また，坂本らによると，販売員
が顧客の要望に対する情報探索と選択代替案の評価を
繰り返すことで，顧客の購買が促進されることが明ら
かになっており [12]，接客において販売員の発話内容
が顧客の心的状態に影響していることが考えられる．
しかし，これらの研究では販売員の発話効果が定量的
に評価されていない．そこで本研究では，より詳細な
発話のモデル化を行い，発話内容によって生じる顧客
の心的状態の変化を発話前後の喚起感情割合や満足度
と比較することで，発話効果を定量的に評価する．

3. ビスポーク場面の販売員の発話のモデル化

3. 1 分析方法
本研究では，販売員のスキルによって得られる満足

度が異なる [5]ことから，販売員と顧客のコミュニケー
ションに着目し，エキスパート販売員とノービス販売
員それぞれについて発話時間，発話の種類，発話の遷
移を分析し，これらを比較した．これを参考にするこ
とでロボットが販売員となった場合にも，満足度の高
いビスポークを再現できると考えたためである．この
ために，スーツ製造販売会社 C社が開催したファミ
リーバザール（2018/9/15-17）の会場でスーツのビス
ポーク場面を撮影した動画 [13]から販売員の発話を分
析した．
分析ではまず，スーツのビスポーク場面を 3 つの

フェーズに分けた（図 1)．1つ目は顧客にスーツの用
途や要望を聞く段階（用途調査フェーズ），2つ目は
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用途調査フェーズ
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デザイン選択フェーズ

図 1 スーツビスポークの工程
Fig. 1 Process of suit bespoke.

発
話
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図 2 ELANによる発話分析
Fig. 2 Analyzing utterances by using ELAN.

表 1 販売員の発話分類
Table 1 Utterance classification of salescle-

rks.
種類 内容 発話例

説明 素材やデザインについての情報提供 　この生地は～な特徴があります
～が流行っています

提案 具体的な選択肢の提示 　～はどうですか？　～はいかがですか？
この色・柄はどうでしょうか？　

CQ クローズドクエスチョン 　～用ですか？
明るい方がいいですか？

OQ オープンクエスチョン 　どのような色が好みですか？
何か要望はありますか？

後押し 顧客の決定の促進・評価 　それいいですね
私もいいと思います

スーツに使用する素材を選ぶ段階（素材選択フェー
ズ），3つ目はボタンやタックなどのデザインを選ぶ段
階（デザイン選択フェーズ）である．次に，アノテー
ションツールELANを用いて，それぞれの販売員の発
話にタグ付けを行った (図 2)．タグ付けでは，販売員
と顧客とのインタラクションにおいて，販売員から顧

客への情報伝達を行う「説明」，販売員が顧客に選択
肢を与える「提案」，販売員による顧客からの情報取
得を行う上で，質問に対する答えやすさが異なる「ク
ローズドクエスチョン（CQ）」，「オープンクエスチョ
ン（OQ）」，顧客に製品の購入を促す「後押し」の 5

つに分類した（表 1）．ここでの「説明」は生地やボ
タンなどの説明や流行などの情報提供の発話，「提案」
は，実際の商品を提案する発話，「CQ」は「はい」も
しくは「いいえ」で答えられる質問の発話，「OQ」は
「はい」もしくは「いいえ」で答えられない質問の発
話，「後押し」は，顧客が選択物を決定したときに客の
決定を肯定する発話のことである．
3. 2 分析結果
著者らの先行研究 [3] と同様に販売経験からエキス
パート販売員 5人とノービス販売員 5人に分け，顧客
に対する接客場面を分析の対象とした．エキスパート
販売員の動画は計 90分（平均 18分，SD = 11.85分），
ノービス販売員の動画は計 105分（平均 21分，SD =

9.85分）であった．まず，販売員ごとの 1分あたりの
発話時間の割合を求めて対応なしの t検定を行ったと
ころ，エキスパート販売員のほうがノービス販売員よ
り発話時間割合が大きい（t(8) = 4.66, p = .002, d =

2.95）という結果になった（図 3）．また，5種類の発
話それぞれの１分あたりの発話回数について対応なし
の t検定を行ったところ，エキスパート販売員はノー
ビス販売員よりも高い頻度で「提案」（t(8) = 2.73, p
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図 3 発話時間割合
Fig. 3 The percentage of utterance time.
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図 4 5種類の発話の回数
Fig. 4 The number of utterances of the five

categories.
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提案

説明

後押し

CQ OQ

図 6 素材選択フェーズにおけるエキスパート販
売員の発話遷移図

Fig. 6 Utterance transition diagram of expert
salesclerks during the material selec-
tion phases.

提案

後押し

説明

CQ

OQ

図 7 素材選択フェーズにおけるノービス販売員
の発話遷移図

Fig. 7 Utterance transition diagram of novice
salesclerks during the material selec-
tion phases.

= .026, d = 1.73），「後押し」（t(8) = 3.27, p = .011,

d = 2.07）の発話を行っていたことが明らかになった
（図 4）．
次に，素材選択フェーズとデザイン選択フェーズに

おいてエキスパート販売員とノービス販売員それぞれ
の 5種類の発話の遷移確率を求め (図 6-9：0.10以下は
非表示)，発話の流れを比較した．用途調査フェーズは，
顧客が自ら申し出てそのフェーズがない場合や，既に
イメージがあり，質問１回，回答１回で終わる場合が
ありエキスパートとノービスで差が出にくいため，分
析対象から取り除いた．素材選択フェーズでは，エキ
スパート販売員は提案と説明を繰り返し，後押しを連
続して行っている (図 6)のに対し，ノービス販売員は
提案後に説明を行うものの，説明自体を何度も繰り返
す傾向があった (図 7)．図中の赤線に示すように，デ
ザイン選択フェーズでは，エキスパート販売員はCQ・
提案の後に説明を行っている (図 8)のに対し，ノービ
ス販売員はCQと説明を繰り返し，後押しをほとんど
行っていない (図 9)．ここでは，ノービス販売員は「～
でよろしいですか」という確認の質問が多く，顧客に
選択肢を与えていなかった．

OQ

提案

説明

CQ

後押し

図 8 デザイン選択フェーズにおけるエキスパー
ト販売員の発話遷移図

Fig. 8 Utterance transition diagram of expert
salesclerks during the design selection
phases.

後押し

提案

CQ OQ

説明

図 9 デザイン選択フェーズにおけるノービス販
売員の発話遷移図

Fig. 9 Utterance transition diagram of novice
salesclerks during the design selection
phases.

4. ビスポーク場面の顧客の感情のモデル化

次に，顧客がビスポーク中の販売員の接客を通して
どのような感情が喚起されるかを把握するため，すな
わち，後述の評価実験において実験協力者の心的状態
をより正確に把握するのに必要となる，喚起される感
情に近い感情語を抽出するために，ビスポーク中に喚
起される顧客の感情のモデル化を行った．著者らの先
行研究 [13]では，評価グリッド法を用いてスーツ購入
後にインタビューを実施していた．評価グリッド法 [14]

とは，ある対象を構成する評価因子を抽出するために
行うインタビュー手法である．ただし，先行研究で得ら
れたインタビュー結果には，購入前後とビスポーク場
面の結果が混在していたため，本研究では，ビスポー
ク場面の結果のみを抽出した．
先行研究 [13]では，既製品の購入場面と比較したビ
スポーク場面のポジティブ／ネガティブな点について
尋ね，その評価項目から生じるラダーアップ質問「〇
〇だとどのように感じますか？」やその評価項目の原
因を尋ねるラダーダウン質問「どんなときに〇〇にな
りますか？」を繰り返した．ここで得られた結果に対
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図 10 E-Gridにより可視化された評価項目の例
Fig. 10 An example of assessment items visualized by E-Grid.
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図 11 Russellのコアアフェクトモデル平面上に
布置された感情語

Fig. 11 Emotion words distributed on Rus-
sell’s core-affect model plane.

図 12 ビスポーク版のコアアフェクトモデル
Fig. 12 A core-affect model of bespoke ver-

sion.

して E-Grid（評価グリッド法ビジュアル分析システ
ム [15]）を使用し，分析を行うことでスーツビスポー
ク場面の評価構造の可視化を行った（図 10）．図中で
は，右側の語ほど具体化され，左側の語ほど抽象化さ
れる．この評価構造の中から，感情語と捉えられる評
価項目 25個を抽出した．ここでは，「個性を出せる」
「着心地がいい」などの感情は，ビスポーク中に喚起
されないと考えたため排除した．
次に，関西学院大学の学生 46人（男性 27 人，女
性 19 人，平均 20.1歳，SD =1.18）に対して，これ
らの感情の性質についてのアンケートを実施した．こ
こでの感情の性質とは，Russell [16]のコアアフェクト
モデル平面上の位置とし，各感情語について，快-不

快，覚醒-沈静の 2次元で 5件法のリッカート尺度に
よって評価させた結果の平均値を求めた．この結果の
値を最大値が+2，最小値が −2となるように変換し，
Russellのコアアフェクトモデル平面上に各感情語を
布置した（図 11）．これらの結果と Russell のコアア
フェクトモデルから抽出した 8つの感情を基に，コア
アフェクトモデル平面を原点を中心に 8等分に分割し
た各領域において最も代表的かつビスポーク中に喚起
される感情として妥当だと考えられる感情語を著者の
2人とビスポークに関する知識を有する研究協力者１
人の計 3人で協議し，ビスポーク版のコアアフェクト
モデルとした (図 12)．

5. ロボットによる発話効果の検証

5. 1 折り紙ビスポーク
発話の効果検証のために，スーツビスポークの要素

を含んだタスクとして，ロボットとコミュニケーショ
ンをとりながら折り紙の箱をデザインするタスクを設
定した（以下，折り紙ビスポーク）．ここでは，協力
者に折り紙の箱は制作させず，箱の形状，使用する素
材，デザインを選択させた．折り紙ビスポークは，制
作物を選択する段階 (制作物選択フェーズ)，使用する
折り紙を選択する段階 (素材選択フェーズ)，デザイン
を選択する段階 (デザイン選択フェーズ)の 3フェーズ
で構成した．スーツビスポークを模して多くの選択肢
を用意し，箱の形は 6種類の箱の中から，素材はラッ
クにディスプレイされた 83種類の中から，デザイン
はカタログ内の 126種類のシールやテープの中から選
択させた (図 13)．スーツビスポークのように多くの
選択肢が存在すること，立位・座位動作があること，
顧客とのコミュニケーションがあることから，スーツ
ビスポークと同様の感情が喚起されると仮定した．
5. 2 販売員役のロボットの発話と方略
折り紙ビスポークでは，本モデルをロボットによ

る自動接客に応用することを念頭に置き，ロボット
（SHARP社：RoBoHoN）を販売員役とした．PCに
入力した文を RoBoHoNに発話させる Androidアプ
リを開発し，3章の分析を行った 1人の実験者がWOZ

（Wizard of Oz）法 [17]により，協力者とコミュニケー
ションを図った．このアプリでは，挨拶などの使用頻
度の高い 6つの定型文ボタン入力とテキスト入力の 2
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制作物

折り紙

カタログ

図 13 折り紙ビスポークで使用したもの
Fig. 13 Samples of origami box bespoke.

種類を用いて，状況に応じた自由度の高い発話を可能
とした（図 14）．具体的には，発話量が多くなるよう
に，実験協力者が不快そうな場面では提案を，快と感
じられる場面では後押しの発話を行わせた．また，図
6および図 8の状態遷移に基づいて新たな発話内容を
定め，発話を行わせた．表 2，3にこの例を示す．例
えば素材選択フェーズの初期では「濃紺の生地はどう
ですか」と提案した後，「落ち着いた色合いはフォーマ
ルで使いやすいですよ」と説明がなされていた．その
後の場面では，「グレーの生地はいかがですか」と提案
した後，「明るいほうがいいですか」というCQになる
こともあった．折り紙ビスポークでもこれと同様に，
ある時点の発話の種類が同じでも，実験者が別室から

図 14 RoBoHoNの遠隔操作
Fig. 14 Remote operation of RoBoHoN.

表 2 顧客の感情状態に応じた発話のパターン例
Table 2 Examples of speech patterns accord-

ing to customers’ emotional state.

表 3 発話の遷移パターン例
Table 3 Examples of speech transition pat-

terns.

モニターで協力者の様子を見ながら，その後の発話の
種類を適切な状態に遷移させた．
5. 3 実験手順
協力者は，折り紙ビスポークを制作物選択フェーズ，

素材選択フェーズ，デザイン選択フェーズの順に作業
を行った (図 15)．実験者が開始の合図をしたタイミ
ングを開始時刻とし，協力者がタブレット PC内の入
力項目を記載したシートに制作物，素材，デザインを
全て入力した後に，送信ボタンを押したタイミングを
終了時刻とした．
ビスポーク終了後に，協力者はビスポーク中に撮影

された自身の動画を振り返り，喚起された感情と満足
度の変化を記した（図 16）．ここでは，感情または満
足度が変化した時刻を記入させ，それに加えて，その
時に感じた感情として，最も適当な感情を 4章でモデ

制作物選択フェーズ

デザイン選択フェーズ

素材選択フェーズ

図 15 実験の様子
Fig. 15 Experimental scene.
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図 16 アンケートの様子とアンケートで視聴す
る動画

Fig. 16 The survey and the video to be
viewed in the survey.

ル化したビスポーク版のコアアフェクトモデルの感情
群 (図 12)の 1○- 8○中から 1つを選択させた．それと
同時に，そのときの満足度として，「満足」「不満」「ど
ちらでもない」の中から適当なものを 1つを選択させ
た．ここで「満足」「不満」と回答した場合のみ，そ
れをどの程度感じたかという度合いを 5段階 (「1:全
く思わない」～「5:非常にそう思う」)で回答させた．
これにより，「満足」の 5段階を（+1～+5），「不満」
の 5段階を（−1～−5），「どちらでもない」を 0とし
て，満足度を 11段階（−5～+5）とした．全ての時間
において何かしらの感情と満足度の両方が存在すると
仮定し，感情または満足度が変化したと回答するまで
は，それ以前の感情と満足度が継続していることとし
た．これにより 1秒毎の感情と満足度のデータを作成
し，今後の分析で使用した．分析は，一事例実験の手
法を導入し，発話を介入と捉え，その前後をベースラ
イン期とトリートメント期として喚起感情割合と満足
度を比較して行った．なお，他の研究 [18]で使用する
ために協力者にモーションキャプチャの器具をつけて
作業させた．実験実施期間は 2020/12/11-2021/01/18

で行い，コロナ禍の影響により大人数の募集が困難で
あったため，参加を希望した関西学院大学の学生 26

人（男性 12人，女性 14人，平均 22.0歳，SD =1.49）
を協力者とした．
5. 4 実験結果
実験協力者のアンケートの例を示す（図 17，18）．
実験総時間は 551分（1人あたり約 21分）で，RoBo-

HoNの総発話回数は 724回（1人あたり 27.9回，１
分あたり 1.3回）であった．その中で提案セリフは悩
む場面がみられ提案すべき場面があった 23人の協力
者に対して合計 66回，後押しセリフは全協力者に対
して合計 148回であった．説明セリフは全協力者に対
して合計 175回であった．また，RoBoHoNの発話に
対して返答する協力者がいなかったことから，「CQ」
と「OQ」を発話する場面はほとんど存在しなかった．
これらに対して，提案すべき場面が存在した 23人
分の提案セリフの前後 20秒の喚起感情割合を比較し
た．各提案セリフの発話時刻T（秒）の前（T-20から
T：もし，T-20の値が存在しない場合は，タスク開始

図 17 アンケート結果例 (感情)
Fig. 17 One example of emotional response.

経過時間 ( 秒 )

満
足
度

図 18 アンケート結果例 (満足度)
Fig. 18 One example of satisfaction response.

喚起感情割合

発話前 発話後

（％）
＊: p<0.05
†: p<0.1

① ⑦⑥⑤④③② ⑧

†

†

図 19 提案発話前後の喚起感情割合
Fig. 19 The percentage of evoked emotions

before and after suggestion utter-
ances.

満足度

発話前 発話後

図 20 提案発話前後の満足度
Fig. 20 Satisfaction level before and after

suggestion utterances.

時刻から T）と後（Tから T+20：もし，T+20の値
が存在しない場合は，Tからタスク終了時刻）におい
て，8つの各感情が喚起されている秒数をカウントし，
協力者毎に割合を求めた（各感情が喚起された秒数/

提案セリフ前または後の秒数の合計）．これらの個人
毎のデータ合計 23個（悩む場面がみられ提案すべき
場面があった 23人）で対応ありの t検定を行ったと



ヒューマンインタフェース学会論文誌 Vol.24, No.4, 2022

ころ，発話前と発話後で感情 3○の割合が増加（t(22)

= 2.25, p = .035, d = .23）し，感情 4○の割合が減少
（t(22) = 2.56, p = .018, d = .36）した (図 19：以降
の図においてエラーバーは±標準偏差)．次に，提案
セリフ前後の満足度を分析するために，各提案セリフ
の喚起感情割合と同様に，各発話の前後 20秒におい
て，平均満足度を算出し，その値を発話回数によって
平均化した（発話毎の平均満足度の合計/発話回数）．
この 23人分のデータで対応ありの t検定を行ったと
ころ，発話前後で満足度の変化は見られなかった (図
20)．
また，26人分の後押しセリフの前後 20秒の喚起感
情割合を提案セリフと同様に算出し，比較した．発話
前と発話後で感情 4○の割合が増加 (t(25) = 2.96, p =

.004, d = .43)し，感情 7○の割合が減少（t(25) = 2.39,

p = .018, d = .30）した (図 21)．同様に，発話前後
20秒の満足度の平均値を比較すると，発話前と発話
後で満足度が増加（t(25) = 3.39, p = .002, d = .33）
した (図 22)．

（％）

発話前

①

喚起感情割合

発話後

＊: p<0.05

⑦⑥⑤④③② ⑧

図 21 後押し発話前後の喚起感情割合
Fig. 21 The percentage of evoked emotions

before and after encouraging utter-
ances.

満足度

発話前 発話後

＊: p<0.05

図 22 後押し発話前後の満足度
Fig. 22 Satisfaction level before and after en-

couraging utterances.

後押しセリフの前後で満足度が増加したが，別の可
能性として，後押しセリフは協力者が制作物や素材な
どを選択する時に発話を行ったことから，単に「選択」
したことにより満足度が増加したということが考えら
れる．そこで，協力者が「選択」を行った前後 20秒

でRoBoHoNの発話がない場面に注目した．このよう
な「選択」の場面は 26人中 16人で見られたが，これ
らの 16人分の「選択」場面の前後 20秒では満足度に
変化はなかった（t(15) = 0.32, p = .751, d=.081）．
RoBoHoNの発話の影響が無い「選択」の前後で満足
度の変化がなかったことから，RoBoHoNの後押しセ
リフによって満足度が増加したことが明らかになった．

6. 考察

本研究では，まずスーツ販売のビスポーク場面を分
析することで，販売員の発話モデルと顧客の感情モデ
ルを構築した．販売員については，エキスパート販売
員の方が発話時間が長く，会話の遷移においても提案
や後押しの発話が多いことが明らかになった．具体的
には，エキスパート販売員は顧客の要望を把握して提
案を行うことで，顧客の選択肢を限定していく様子が
みられた．選択を行った際には「それいいですね」，
「私もそれがいいと思います」などの発話を行うこと
で顧客が選択したものに対して同調し，顧客が選択物
を気に入るようにしていた．また顧客については，コ
アアフェクトモデルを構築し，「テンションが上がる」，
「悩む」などのビスポーク場面に特有の感情が喚起さ
れることが明らかになった．
これらに基づくロボットによる発話効果の検証では，

タスクとして折り紙ビスポークを設定し，ロボットが
エキスパート販売員の発話を基にした発話を行い，ビ
スポーク中の協力者の喚起感情と満足度の観点から分
析を行った．その結果，提案セリフの前後では満足度
の増加がみられず，感情 3○「喜び・助かる」の割合が
増加し，感情 4○「満足・安心する」の割合が減少した．
また，後押しセリフの前後で満足度が増加し，感情 4○

「満足・安心する」の割合が増加し，感情 7○「不快・悩
む」の割合が減少した．これらの結果と図 11，12を
見ると，後押しセリフには安心を生み，悩みを軽減さ
せる効果があり，提案セリフには助かるという感情を
喚起させる効果があると考える．一方で，提案セリフ
後に感情 4○が減少し，感情 8○「不満・混乱する」が増
加した原因として，適切な提案が行えなかったことに
より，協力者が混乱してしまった可能性が挙げられる．
また，本研究室の先行研究であるデザインウォッチの
個人タスク [19] や 2人１組での楽器製作タスク [20] で
は，熱中が喚起される割合が高かったが，今回の実験
では，満足や喜びが喚起される割合が高かった．この
原因として，提案や後押し発話がこのような感情の喚
起をもたらしたと考えられる．
また，本研究では，スーツ販売場面ではなく，折り

紙の箱のデザイン場面で折り紙の箱に関する知識が豊
富でない実験者 1人が遠隔操作で接客を行った場合で
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も，RoBoHoNの発話により協力者の満足度が増加し
たことから，発話モデルの有用性が認められた．ここ
では，RoBoHoNの接客によるビスポークのみを行っ
たが，今後は販売員がいない場面や初級販売員の発話
モデルによる接客においても同様に，感情と満足度の
分析を行うことで発話モデルの効果をより詳細に明ら
かにする必要がある．また，現時点では，感情及びそ
の変化がどのように満足度に対して媒介効果があるの
かが明らかではないため，今後分析を進めたい．さら
に本研究では，実験協力者のアンケートにより協力者
の感情や満足度を評価しているため，評価の精度に限
界がある．そのため，今後の発話モデルの効果の評価
方法については検討の余地がある．

7. おわりに

本研究では，ビスポークという販売方式の中で，実
際の販売員の発話から発話量・発話の種類・発話の遷
移を分析した結果，顧客の満足度を高めるエキスパー
ト販売員は発話量が多く，提案と後押しの発話が多く，
後押しを繰り返すことが明らかになった．また，ビス
ポーク場面で喚起される感情のモデル化を行った．これ
らを踏まえてロボットを販売員とした折り紙ビスポー
クの実験を実施し，発話により喚起される感情の変化
を検証した．その結果，後押し発話で不快の感情が減
り，満足の感情が喚起されて，満足度が向上すること
が明らかになった．今回の実験時の折り紙ビスポーク
は，販売員とコミュニケーションを取りながら制作物
を仕立てるという一般的なビスポーク場面の要素を含
んだタスクである．そのため，他の商品のビスポーク
場面でもロボットによる接客で満足度向上が可能にな
ると期待される．また今後は，ビスポーク場面だけで
なく，商品の受け取りやその後の使用の場面までを考
慮した満足度向上に取り組みたい．
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付録

本論文の 4章及び 5章で記載した実験を実施した関
西学院大学では，「関西学院大学『人を対象とする行動
学系研究』倫理規程」が定められているが，「対象者の
精神及び身体への強い影響が懸念される研究を行う場
合」という審査申請の基準に該当しないため，倫理委
員会の承認を受けていない．しかしながら，説明責任
を果たし，個人情報・データの保護及び管理を行うた
めに，この倫理規定に準ずる形で，書面および口頭で
十分な説明をした上で，書面で同意をとった．

（2022年 5月 9日受付，8月 9日再受付）

著者紹介

小林　史弥

2021年関西学院大学理工学部人間シス
テム工学科卒業．同年，同大学院理工
学研究科博士課程前期課程入学，現在
に至る．身体的インタラクションの研
究に従事．

杉本 匡史

2015年京都大学大学院教育学研究科修
了．同年，筑波大学人間系研究員．2016
年関西学院大学大学院理工学研究科博
士研究員，2018年同研究特別任期制助
教，2021年同研究任期制講師，現在に
至る．専門は認知心理学，感性工学．日
本心理学会，日本認知心理学会，日本
認知科学会会員．博士 (教育学)．

青柳　西蔵 （正会員）

2012年京都大学大学院エネルギー科学
研究科博士後期課修了．同年，情報・
システム研究機構特任研究員，2013
年神戸大学大学院海事科学研究科助
教，2014 年関西学院大学理工学部研
究員．2017年東洋大学情報連携学部助
教，2021年駒澤大学グローバル・メディ
ア・スタディーズ学部講師，現在に至
る．身体性や場所性を活かしたコミュ
ニケーション技術のデザインに興味を
持つ．ヒューマンインタフェース学会，
情報処理学会各会員．博士 (エネルギー
科学)．

山本 倫也 （正会員）

2002年京都大学大学院エネルギー科学
研究科博士後期課程修了．同年，岡山
県立大学情報工学部情報システム工学
科助手，2007年同助教，2009年関西学
院大学理工学部人間システム工学科准
教授，2015年同教授，2021年同工学部
情報工学課程教授，現在に至る．身体
的インタラクション，コミュニケーショ
ン支援の研究に従事．ヒューマンイン
タフェース学会論文賞，情報処理学会
全国大会大会奨励賞，IEEE RO-MAN
Best Interactive Presentation Award
等受賞．情報処理学会，日本バーチャ
ルリアリティ学会，ACM等各会員．博
士（エネルギー科学）．

長田　典子

1983年京都大学理学部数学系卒業．同
年，三菱電機 (株) 入社．産業システム
研究所などで産業計測機器の研究開発
に従事．1996 年大阪大学大学院基礎工
学研究科博士後期課程修了．2003 年よ
り関西学院大学理工学部情報科学科助
教授，2007年同教授，2009年同人間シ
ステム工学科教授，2021年同工学部情
報工学課程教授，現在に至る．2009年
米国パデュー大学客員研究員．2013 年
より関西学院大学感性価値創造研究セ
ンター長．専門は感性情報学，メディ
ア工学等．情報処理学会，電気学会，
IEEE，ACM 等各会員．博士 (工学)．

（C）NPO法人ヒューマンインタフェース学会


	pagenum_c59: ( 59 )
	pagenum_s263: 263
	pagenum_c60: ( 60 )
	pagenum_s264: 264
	pagenum_c61: ( 61 )
	pagenum_s265: 265
	pagenum_c62: ( 62 )
	pagenum_s266: 266
	pagenum_c63: ( 63 )
	pagenum_s267: 267
	pagenum_c64: ( 64 )
	pagenum_s268: 268
	pagenum_c65: ( 65 )
	pagenum_s269: 269
	pagenum_c66: ( 66 )
	pagenum_s270: 270
	pagenum_c67: ( 67 )
	pagenum_s271: 271
	pagenum_c68: ( 68 )
	pagenum_s272: 272


