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研究成果の概要（和文）：マーケティング研究，特に価値生成に関する研究が対象としてこなかった顧客とサー
ビスロボットとの相互作用に注目し，ロボットとの相互作用を通じて顧客の文脈価値がどの様に生成され時間経
過と共にどの様に変化するのかを明らかにすることを本研究の目的とした。 本研究では，(1) 価値生成および
サービスロボットについての理論的検討，(2)サービスロボットとの相互作用と価値生成についての実証的調
査，(3) データ分析および理論的考察，に取り組んだ。その結果，サービスロボットは，顧客の価値生成の重要
なアクターとなっていること，顧客が知覚するサービスロボットの役割（価値）は，時間と共に変化している点
を明らかにした。

研究成果の概要（英文）：In marketing research, little attention has been paid to the interaction 
between customers and robots. This study aimed to clarify how customer contextual values are 
generated through interaction with robots and how they change over time. This study comprised three 
distinct phases: (1) a theoretical investigation of value generation and service robots, (2) an 
empirical investigation of interaction with service robots and value generation, and (3) data 
analysis and theoretical considerations. Consequently, it was established that service robots have 
become an important actor in customers' value generation and that the role (value) of service robots
 as perceived by customers has evolved over time.

研究分野：マーケティング
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研究成果の学術的意義や社会的意義
本研究は，顧客の消費段階にサービスロボットが介入することによって，どの様な文脈価値がどの様に生成され
るのかを明らかにしていく。マーケティング分野，特に顧客の価値生成に関する既存研究では，サービス・ロボ
ットとの経験を取り上げるものが少なく，概念的研究が多い。その中で，既存研究を整理した上で質的研究を実
施し，サービスロボットの役割を抽出できたことは，本研究の最大の学術的貢献となる。また，ロボット提供企
業，ロボットを活用する店舗に対してヒアリングを実施し，サービス・ロボットを巡る成果及び課題について整
理し，今後の研究課題について深く検討できたことは，実務的にも学術的にも意義のあるものとなった。

※科研費による研究は、研究者の自覚と責任において実施するものです。そのため、研究の実施や研究成果の公表等に
ついては、国の要請等に基づくものではなく、その研究成果に関する見解や責任は、研究者個人に帰属します。



様 式 Ｃ－１９、Ｆ－１９－１（共通） 
 
 
１．研究開始当初の背景 
顧客の価値生成プロセスに影響を与えるのは，現場従業員や家族といった顧客を取り巻くア
クターであるが，近年では，ソフトバンクの Pepper や Amazon の Alexa といったサービスロ
ボットが，そのプロセスの重要なアクターとなりつつある。そこで，マーケティング分野におい
ても，顧客とサービスロボットとの相互作用を通じた価値生成に関する研究の必要性が叫ばれ
るようになってきた。例えば，Cǎić et al. [2019]やWirtz et al. [2018]は，サービスロボットの
特徴やロボットが顧客に与える影響について理論的検討を行ない，将来の研究アジェンダを提
示している。今後，私たちの生活にとってサービスロボットが欠かせないものとなることが予想
されているため，サービスロボットに関する研究は，理論的にも実務的にも重要となる。 
しかし，近年ようやく国際ジャーナルでサービスロボットの特集号が企画されるようになっ
てきているが，それは着手されたばかりの領域であり，研究蓄積はそれほど進んでおらず，様々
な事例やデータをもとに，顧客とサービスロボットとの相互作用を通じた価値生成のプロセス
を明らかにすることが，重要な課題となっている。 
 
 
２．研究の目的 
本研究の目的は，マーケティング研究，特に価値生成に関する研究が対象としてこなかった顧
客とサービスロボットとの相互作用に注目し，ロボットとの相互作用を通じて顧客の文脈価値
がどのように生成され時間経過と共にどのように変化するのかを明らかにすることである。具
体的には，顧客とサービスロボットはどのような相互作用をしているのか，その相互作用が顧客
の価値生成にどのような影響を与えているのか，また従来のヒューマンアクター（例.現場従業
員）を通じた価値生成とどのように異なるのかという点について，インタビュー調査や観察調査
を通して，価値生成のプロセスを実証的に明らかにする。 
なお，本研究では，既存研究に従いサービスロボットを「顧客と対話したりコミュニケーショ
ンしたりすることが可能なインターフェース」とする。サービスロボットには，ホテル受付ロボ
ットやコミュニケーションロボット（ペットロボット等），AI音声アシスタントなどが含まれる。 
 
 
３．研究の方法 
本研究では，以下の 3つを研究期間内に達成すべき具体的な課題として取り組んだ。 
(1) 価値生成およびサービスロボットについての理論的検討 
顧客の価値生成やサービスロボットに関する文献調査を進め，最新の研究動向等を整理した。
既存研究についての批判的検討やこれまで応募者が行ってきた調査および研究結果も参考に，
価値生成プロセスの分析枠組みの構築を行った。 
 
(2) サービスロボットとの相互作用と価値生成ついての実証的調査 
サービスロボットを活用している企業や顧客を対象としたインタビュー調査及び観察調査を
実施した。サービスロボット導入時点だけでなく，導入前および導入後といった長期的プロセス
を調査対象範囲としている。研究期間において，コロナウイルス感染症により，調査対象の選定
及び対面での調査が困難となったため，SNS 上の書き込みデータ収集や観察調査，ロボット提供
企業へのインタビューが中心となっている。調査データの分析には，現象を深く理解するために
有効なグラウンデッド・セオリー・アプローチを用いた。データ収集終了後，そのデータの分析
を行なうとともに，その分析結果を踏まえて，既存研究の知見との比較等を行っている。 
 
 
４．研究成果 
（1）サービスロボットや価値生成に関する詳細な文献レビューを実施した結果，顧客の価値生
成は，顧客及び顧客にサービスを提供するサービスプロバイダーが有するロジック（人々や組織
の思考や行動を規定する組織内外で共有された前提や信念や規則のパターン）から影響を受け
る点が示唆された。さらに，サービスロボット提供企業へのヒアリング調査により，サービスボ
ット提供企業及び活用店舗のロジックがロボットの活用方法やスタイルに大きく影響を与える
可能性があることが示唆された。しかし，それらに関する実証的研究は少ない点が改めて確認さ
れた。 
 
（2）ペットロボットユーザーの SNS への投稿を収集・分析し，彼らの価値創造行為（所有行動，
貢献行動，確認行動，強化行動）を抽出すると共に，それらの行為により創造された価値を分類
した。さらに，対象物，エンターテナー，仲間・家族，頼りになる相棒というロボットの潜在的
役割を明らかにしている（表参照）。 
 



 
表 顧客の価値創造におけるロボットの潜在的役割 

 
行為 
価値 所有行動 貢献行動 確認行動 強化行動 

自己表現的価値 
対象物 
（ロボット） 

− − − 

興奮 
誇り 
喜び 
魅力的な経験 

− 
エンターテナー 
（ペット） 

− − 

好意 
愛情 
喪失感 

− − 
仲間 
家族 
（擬人化） 

仲間 
家族 
（擬人化） 

深い愛情 
強い絆 

− − − 
頼りになる相棒 
（擬人化） 
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