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1．はじめに

　サービス・ロボット（Service Robot; 以下，SR）に関する市場は急速に拡大

しており，その市場規模は 2022 年の 163 億 5000 万ドルから 2030 年には 625

億 5000 万ドルへの成長が見込まれている（Fortune Business Insights, n.d.）。
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要約
　本研究はサービス・ロボットを利用する企業の規模が，サービス・ロボット
による失敗に対する消費者の許し意向に与える影響を調査した。本研究は失敗
の制御可能性および失敗の安定性という 2 つの消費者の帰属に着目し，3 つの
オンライン実験を実施した。その結果，企業が大規模な場合，失敗の制御可能
性（i.e. サービス提供者が失敗を未然に防ぐことができたという消費者の認識）
の高まりを介して許し意向に負の影響を与えると示唆された。一方，企業の規
模と失敗の安定性（i.e. 将来的に失敗が繰り返されるという消費者の認識），許
し意向の間には一貫した結果は得られなかった。本研究はサービス・ロボット
による失敗と消費者の許しに関する研究の知見を補完するとともに，サービ
ス・ロボットを活用する企業に対して実務的な示唆を提供する。
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また日本国内においても SR は多様なサービス環境で利用されている。例えば，

Pepper PARLOR というレストランでは，顧客への食品の配膳から接客に至る

まで SR が活用されている。このように SR は急速に普及が進んでいるが，サー

ビス提供企業が意図しない SR によるサービス失敗⑴によって，消費者の否定

的な態度，不満足，否定的な口コミ，他のサービスへの切り替えなど否定的な

結果が生じる場合もある（Liu et al., 2023）。また現在の SR に関する技術的な

制約等を考慮すると，企業が SR の失敗を完全に防ぐことは困難であると考え

られる（e.g. Cheng, 2023; Arikan et al., 2023）。したがって，サービス失敗後

の消費者の反応に着目する必要がある。特にサービス失敗に対する消費者の許

し⑵は顧客満足やサービスの再利用意向など重要なマーケティング成果と関連

すると指摘されている（Kim et al., 2023）。そのため消費者の許しの影響要因

を特定することは実務，学術の双方にとって非常に重要である。

　さらに先行研究は SR による失敗に対する許しの影響要因として，主に SR の

外見的特徴や行動的特徴に注目してきた。しかし一般的に SR によるサービス

失敗は人間のサービス提供者に比べて，失敗の責任が企業に帰属される傾向に

あると示唆される（e.g. Leo, & Huh, 2020; Ryoo et al., 2024; Sands et al., 2022）。 

そのため SR を利用する企業と関連する要因の検討が重要となる。特に近年，

企業規模の知覚は消費者の意思決定に重要な影響を与える可能性がある（e.g. 

Yang & Aggarwal, 2019; Woolley et al., 2023）。そこで本研究は，SR 利用企業

の規模が SR によるサービス失敗に対する消費者の許しに与える影響を検討す

る。

　本研究は SR 利用企業の規模が消費者の許し意向に与える正負の相反する影

響を検討した。具体的には SR 利用企業の規模は，許し意向と関連する失敗の

安定性および失敗の制御可能性という消費者の帰属に影響を与えると予測し

た。特に SR 利用企業が大規模である場合，失敗の安定性は低く（H1），失敗

の制御可能性は高い（H2）と予想した。また SR 利用企業の規模と許し意向の
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関係は，失敗の安定性の低下を介して正に媒介される（H3a）と同時に，失敗

の制御可能性を介して負に媒介される（3b）と仮定した。3 つのオンライン実

験の結果，仮説 2 および仮説 3b については一貫して仮説と合致する結果が確

認された。しかし，仮説 1 および仮説 3a については頑健な結果が得られなかっ

た（仮説および実験の結果は図 1 を参照されたい）。

　本研究は著者の知る限り SR による失敗と許しに関する研究領域において，

失敗の安定性や失敗の制御可能性の影響要因として，SR を利用する企業規模

に着目した最初期の研究に位置付けられる。本研究は SR 利用企業の規模が失

敗の安定性や失敗の制御可能性に与える影響を実証的に検討し，先行研究の知

見を補完することが期待される。

図 1　本研究における仮説と実験結果のまとめ

仮説 1 仮説 2 仮説 3a 仮説 3b

実験 1 支持 支持 支持 支持

実験 2 不支持 支持 不支持 支持

実験 3 支持 支持 不支持 支持

結果 不安定 頑健に支持 不安定 頑健に支持

仮説 1 SR 利用企業が大規模である場合，失敗の安定性が低い（vs SR 利用企業が小規模）

仮説 2 SR 利用企業が大規模である場合，失敗の制御可能性が高い（vs SR 利用企業が小規模）

仮説 3a
失敗の安定性は SR 利用企業の規模と消費者の許し意向の関係を正に媒介する。すなわ
ち SR 利用企業の規模は失敗の安定性を低下させる。また失敗の安定性の低下は消費者
の許し意向を高める。

仮説 3b
失敗の制御可能性は SR 利用企業の規模と消費者の許し意向の関係を負に媒介する。す
なわち SR 利用企業の規模は失敗の制御可能性を高める。また失敗の制御可能性の高ま
りは消費者の許し意向を低下させる。
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2．理論背景および仮説

2.1．SR の失敗と消費者の帰属

　消費者はサービス失敗を経験するとその失敗が生じた原因を探り，その原因

の帰属がサービス提供者に対する感情，態度，行動に影響を与える（Chen et 

al., 2022）。そのため SR によるサービス失敗時の帰属に焦点を当てることが，

許しの影響要因を検討するうえで重要である。またサービス失敗時における原

因の帰属は，一般的に所在の帰属，失敗の安定性，失敗の制御可能性の 3 つの

次元で検討される（Weiner, 1985; Leo & Huh, 2020）。サービス失敗の文脈にお

いて，所在の帰属とは，サービス失敗の原因が消費者自身あるいはサービス提

供者などの消費者以外の存在どちらに帰属するのかという消費者の認識を意味

する（Leo & Huh, 2020）。また失敗の安定性は，サービス失敗が一時的な原因

によるものなのか恒久的な原因によるものかという消費者の認識をさす（Leo 

& Huh, 2020）。すなわちサービス提供者が将来も同様の結果を招く可能性が高

いかどうかの消費者の認識である（Ryoo et al., 2024）。さらに失敗の制御可能

性は，サービス提供者が失敗を事前に防ぐ可能性の程度に対する消費者の認識

をさす（Leo & Huh, 2020）。

　所在の帰属に着目した先行研究は，SR と人間の比較や SR 特徴によって，

サービス失敗時の責任の所在が異なるとしている。例えば，Sands et al.（2022）

は，バーチャルな SR によるサービス失敗は，人間の従業員による失敗に比べ

て，失敗の責任が企業に帰属されると指摘した。また Cheng（2023）は SR が

擬人化される場合，消費者がサービス失敗の原因を SR の能力不足などの内的

要因に帰属させる結果，SR に対する許しが低下するとした。さらに Arikan 

et al.（2023）は，消費者が人間と類似した外見的特徴を持つ SR に比べ，人間

と類似しない機械的な SR によるサービス失敗の責任を企業に帰属させる傾向

にあり，結果的に企業に対する許しが低下するとした。
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　また失敗の制御可能性に着目した研究においても，SR と人間の従業員との

比較や擬人化の効果が検証されている。例えば，SR は人間の従業員に比べて，

失敗の制御可能性が低いとされる（Leo & Huh, 2020; Ryoo et al., 2024）。その

結果，SR はサービス失敗時に消費者から責任を低く帰属される傾向にある

（Leo & Huh, 2020; Ryoo et al., 2024）。加えて Ryoo et al.（2024）は擬人化さ

れた SR はそうでない SR に比べて，失敗の制御可能性が高くなり，SR に対す

る責任の帰属が高まるとした。

　さらに失敗の安定性について着目した研究は，SR による失敗は人間による

失敗と比較して失敗の安定性が高いと示唆されている。サービス・テクノロ

ジーの不具合は消費者に解決が難しいと認識され，SR によるサービス失敗が

将来にわたって繰り返される（i.e. 失敗の安定性が高い）と認識されやすい

（Belanche et al., 2020）。また Belanche et al.（2020）は，単純で標準化された

タスクを実行する機械的な SR に比べ，高度な分析能力を有し自律的にタスク

を実行する分析的な SR は，過去のサービス失敗から学習する能力が高いと消

費者に認識されるため，失敗の安定性を低く評価されるとした。

　上述したように，帰属の観点から擬人化をはじめとする SR の外見的特徴や

行動特性がサービス失敗時の許しに与える影響については精緻な検討が進んで

いる。一方，企業規模が SR の失敗に対する許しに与える影響は未だ検討が十

分に進んでいない。また Van Vaerenbergh et al.（2014）は，サービス失敗時

の消費者反応に，特に失敗の制御可能性および失敗の安定性の 2 つが強く関 

連すると示唆している。加えて，サービスの失敗という文脈においては，失 

敗の責任はサービス提供者に帰属することが明らかである場合が多い（Van 

Vaerenbergh et al., 2014）。したがって本研究は，企業規模と許しの関係につ

いて，失敗の安定性および失敗の制御可能性に着目して検討する⑶。
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2.2．SR 利用企業の規模と失敗の安定性

　企業規模の知覚は消費者の企業に関する特定の連想を導き，消費者の意思決

定に影響を与えると指摘されている。初期の研究では，小規模企業は大規模企

業よりも肯定的な消費者の連想と関連すると示唆されている。例えば，大規模

企業と小規模企業の競争状況が明示される場合，小規模企業に対する消費者の

好意的な態度が形成される（Paharia et al., 2014）。さらに近年の研究では，企

業規模に関するより詳細な連想が特定されている。例えば，大規模企業は小規

模企業に比べて，社会的勢力を有することが明らかにされている（Yang & 

Aggarwal, 2019）。また消費者は大規模企業に対して，小規模企業よりも経済

的資源や技術的な資源が豊富であると認識する（Woolley et al., 2023）。

　本研究はこうした大規模企業が有する豊富な資源や高い勢力に関する連想

は，失敗の安定性と負の関係にあると予想する。例えば，従業員のパフォーマ

ンスの帰属を検討した Taggar and Neubert（2004）は，従業員の低い認知能

力によって，パフォーマンスの低下が生じる場合，パフォーマンスの低下はよ

り安定的であると認識されると示唆している。すなわち能力と失敗の安定性は

負の相関的な関係にあると予測される。よって豊富な資源や能力を有するとみ

なされる大規模企業は小規模企業に比べ，消費者に SR を用いたサービス失敗

を繰り返さない（i.e. 大規模企業は失敗の安定性が低い）と期待されるはずで

ある。

H1:  SR 利用企業が大規模である場合，SR 利用企業が小規模である場合に

比べて，失敗の安定性が低い

2.3．SR 利用企業の規模と失敗の制御可能性

　一方，企業規模は失敗の制御可能性とは正の関係にあると推察される。上 

述したように，消費者は大規模企業が豊富な経済的・技術的な資源や勢力を 
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有すると認識している。そのため消費者は，大規模企業がより性能が高い SR

を採用し，SR を適切に利用・管理可能であると推論する可能性がある。また

Barbarossa et al.（2016）は，消費者による有能さの認識と失敗の制御可能性

の関係を検討し，高い技術力や資源を有するという有能なカントリー・オブ・

オリジンは，失敗の制御可能性と正の関係を持つと示唆している。したがって，

大規模企業は SR による失敗の制御可能性が高いという消費者の期待が形成さ

れると予測する。

H2:  SR 利用企業が大規模である場合，SR 利用企業が小規模である場合に

比べて，失敗の制御可能性が高い

　さらに先行研究のメタ分析によると，失敗の安定性は消費者のネガティブな

感情と正の関係にあるため（Van Vaerenbergh et al., 2014），失敗の安定性の

低下は消費者の許しを高めると想定される。また失敗の制御可能性が高い場

合，サービス失敗に対する否定的な反応が強まると示唆される（Ryoo et al., 

2024）。したがってサービス失敗の制御可能性が高い場合，消費者の許しが低

下するだろう。以上のことから次の仮説が導出される。

H3a:  失敗の安定性は SR 利用企業の規模と消費者の許し意向の関係を正

に媒介する。すなわち SR 利用企業の規模は失敗の安定性を低下さ

せる。また失敗の安定性の低下は消費者の許し意向を高める。

H3b:  失敗の制御可能性は SR 利用企業の規模と消費者の許し意向の関係

を負に媒介する。すなわち SR 利用企業の規模は失敗の制御可能性

を高める。また失敗の制御可能性の高まりは消費者の許し意向を低

下させる。
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3．実験 1

　本実験は，次の 2 つを検討する。第一に，SR 利用企業の規模と失敗の安定

性および失敗の制御可能性の関係を検討する（H1 および H2）。第二に，SR 利

用企業の規模が消費者の許し意向に与える影響について，失敗の安定性および

失敗の制御可能性の間接効果を検証する（H3a および H3b）。

3.1．実験設計と手続き

　本実験はクラウドソーシング・サービスである Lancers（https://www.lanc 

ers.jp）で募集した，一般消費者 282 名⑷（女性 123 名; Mage=44.592 SDage= 

10.176）を対象とした。また本実験は 2 条件の参加者間デザインとなっており，

実験参加者は 2 条件（企業規模条件：大規模条件 vs 小規模条件）にランダム

に割り当てられた。

　はじめに実験参加者にレストランにおける SR によるサービス失敗をイメー

ジさせるために架空のシナリオを提示した。シナリオは Belanche et al.（2020）

および Ryoo et al.（2024）を参考に作成し，レストランで活用される SR が，

消費者の注文を取り違えるなどのサービス失敗をすることが示された。なおレ

ストランは SR の失敗に関する研究の一般的な文脈であるため（Arikan et al., 

2023），本実験ではレストランにおけるサービスに関するシナリオを提示した。

またシナリオでは Freund et al.（2024）を参考にレストランを経営する企業の

情報（大規模条件では，店舗数 3,000 店舗，正社員とパートタイムを合わせた

従業員数約 15 万人，年間の総売上高 4,000 億円の大企業とし，小規模条件では，

店舗数 1 店舗，正社員とパートタイムを合わせた従業員数 6 人，年間の総売上

高 3,000 万円の小企業とした）を示して企業規模を操作した。さらに Ryoo et 

al.（2024）を参考に，実験参加者がシナリオで示した状況をイメージしやすい

よう，シナリオと同時に SR の画像を提示した。なお条件間で同じ画像を提示
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した。

　続いて，本実験では以下の変数を測定した。消費者の企業規模知覚を測定す

るために，「この企業の規模はどの程度大きいと思いますか」（7：非常に大き

い - 1：非常に小さい）（Scekic & Krishna, 2021）という尺度を用いた。また

サービス失敗に対する消費者の許し意向は「このレストランの失敗をどのくら

い許すことができると感じますか？」（7：非常に許したいと思う - 1：まった

く許したいと思わない）（Sinha & Lu, 2016）で測定した。さらにサービス失敗

の制御可能性は Lin and Chou（2022）をもとに実験の文脈に合わせて修正し

た，「このレストランはロボットによるサービスの失敗をもっと制御できたは

ずだ」，「このレストランはロボットによるサービスの失敗を，事前に防ぐこと

ができたはずだ」（7：非常にそう思う - 1：全くそう思わない）という 2 項目

（α =.898）で測定した。加えて，失敗の安定性はRyoo et al.（2024）をもとに「も

し次回，このレストランを訪れたとしても，同じようにロボットによるサービ

スの失敗が起こると思う」（7：非常にそう思う - 1：全くそう思わない）で測

定した。最後に，実験参加者の性別や年齢などのデモグラフィック変数を測定

した。

3.2．分析結果

　はじめにマニュピレーションチェックとして，SR 利用企業の規模条件（0=

小規模条件，1=大規模条件）によって企業規模知覚が異なるかを確認するた

めに t 検定を実施した。その結果，大規模条件と小規模条件で有意差が見られ

た（本実験における条件間の各変数の平均値や統計量は表 1 に示す）。したがっ

て大規模条件で小規模条件よりも企業規模が大きいと知覚されており，企業規

模の操作が成功していることを確認した。

　続いて，SR 利用企業の規模条件を独立変数として，失敗の安定性，失敗の

制御可能性，消費者の許し意向について t 検定を実施した。その結果，予測と
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一致して小規模条件に比べて，大規模条件で有意に失敗の安定性が低く，失敗

の制御可能性は高いことを確認した（H1 および H2 支持）。なお条件間で消費

者の許し意向に有意な差は見られなかった。

　さらに，SR 利用企業の規模条件と消費者の許し意向の関係を，失敗の安定

性および失敗の制御可能性が媒介することを確認するために，企業規模条件

（0=小規模条件，1=大規模条件）を独立変数，失敗の安定性を一つ目の媒介

変数，失敗の制御可能性を二つ目の媒介変数，許し意向を従属変数とした媒介

分析（Hayes, 2022; Model4 bootstrap 5000 回）を実施した。その結果，はじ

めに失敗の安定性を介した，企業規模の許し意向への正の間接効果が有意であ

り（b= .079, SE= .045, 95% CI [.003, .180]），H3a が支持された。また失敗の制

御可能性を介した，企業規模の許し意向への負の間接効果が有意であり（b= 

-.758, SE=.198, 95% CI [-1.156, .-375]），H3b も支持された（詳細は図 1 を参照

されたい）。なお企業規模の許し意向に対する直接効果も有意であった（b= 

.505, SE= .234, 95% CI [.044, .967]）。

3.3．分析のまとめ

　実験 1 は，本研究で設定した仮説に対する実証的根拠を示すものである。す

なわち SR を利用する企業の規模が消費者の許し意向に与える正負の相反する

効果を確認した。SR 利用企業が大規模な場合，小規模な場合に比べ，失敗の

安定性は低く，失敗の制御可能性が高いことを確認した。また失敗の安定性は

表 1　実験 1　t 検定の結果

大規模条件M（SD） 小規模条件M（SD） t p d

企業規模知覚 6.266（1.156） 2.381（1.326） -26.234 < .001 -3.125

失敗の安定性 5.427（1.172） 5.691（1.028） -18.892 .045 .239

失敗の制御可能性 6.228（.720） 4.410（.899） 2.010 < .001 -2.250

許し意向 3.021（1.386） 3.194（1.351） 1.063 .289 .127
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図 2.1　実験 1　SR 利用企業の規模と失敗の制御可能性

図 2.2　実験 1　SR 利用企業の規模と失敗の安定性

図 2.3　実験 1　媒介分析の結果
*p<.01, **p< .05, ***p< .001
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企業規模とサービス失敗に対する消費者の許し意向の関係を正に媒介した

（H3a）。一方，失敗の制御可能性は企業規模と許し意向の関係を負に媒介した

（H3b）。

4．実験 2

　実験 2 は実験 1 で得られた結果の頑健性を確認することを目的としている。

そこで SR 利用企業を大規模企業と小規模企業の 2 条件に大別して比較するの

ではなく，統制条件を加えることによって，より精緻な仮説検証を実施した。

4.1．実験設計と手続き

　実験手続きは実験 1 を踏襲した。実験 2 は Lancers で募集した，一般消費

者 390 名（女性 185 名; Mage=45.008 SDage=10.854）を対象とした。また本

実験で実験参加者は 3 条件（SR 利用企業：大規模条件 vs 統制条件 vs 小規模

条件）にランダムに割り当てられた。

　実験 1 と同様のシナリオを実験参加者に提示した。また SR 利用企業の規模

の操作について，大規模条件および小規模条件は実験 1 と同様であったが，統

制条件ではレストランを経営する企業の店舗数，従業員数，売上高などの情報

を提示しなかった。また実験 1 では SR の画像を提示したが，画像の効果が調

査結果と交錯した可能性を排除するために，実験 2 では実験参加者に画像は提

示しなかった。

　シナリオ提示後，実験 1 と同様の尺度を用いて，企業規模知覚，失敗の制御

可能性，失敗の安定性，許し意向を測定した。また，実験参加者の性別や年齢

などのデモグラフィック変数を測定した。

4.2．分析結果

　はじめにマニュピレーションチェックとして，SR 利用企業の規模条件（-1=
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小規模条件，統制条件=0，大規模条件=1）として，企業規模知覚の関係を確

認するために分散分析（ANOVA）を実施した。その結果，大規模条件，統制

条件，小規模条件で有意差が見られた（実験 2 における条件間の各変数の平均

値や統計量は表 2 を参照されたい）。また Tukey の下位検定を実施した結果，

3 条件間全てにおいて有意差が見られた（p=< .001）。したがって企業規模の

操作が成功していることを確認した。

　続いて，SR 利用企業の規模条件を独立変数として，失敗の制御可能性につ

いて ANOVA を実施した。その結果，各条件間で有意差が見られた（下位検

定の結果は図 3.1 を参照されたい）。したがって，大規模条件は統制条件およ

び小規模条件に比べ，失敗の制御可能性が高いことを確認した（H2 支持）。一

方，失敗の安定性については条件間で有意差が確認されなかった（H1 不支持）。

　さらに，企業規模条件と消費者の許し意向の関係を，失敗の安定性および失

敗の制御可能性が媒介することを確認するために，企業規模条件（0=小規模

条件，1=大規模条件）を独立変数，失敗の安定性を一つ目の媒介変数，失敗

の制御可能性を二つ目の媒介変数，許し意向を従属変数とした媒介分析

（Hayes, 2022; Model4 bootstrap 5000 回）を実施した⑸（詳細は図 3.3 を参照

されたい）。その結果，はじめに失敗の安定性を介した，企業規模の許し意向

への正の間接効果が非有意（b= .025, SE= .038, 95% CI [.-058, .101]）であった

（H3a 不支持）。一方，失敗の制御可能性を介した，企業規模の許し意向への負

の間接効果が有意であった（b=-.210, SE= .069, 95% CI [-.359, .-086]）（H3b

支持）。なお企業規模の許し意向に対する直接効果は非有意であった（b=-.130, 

SE= .185, 95% CI [-.495, .235]）。

4.3．実験結果のまとめ

　実験2では，実験1と同様のシナリオ文脈において再び仮説を検証した。その

結果，SR 利用企業が大規模である場合，失敗の制御可能性が高いことが確認
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図 3.1　実験 2　SR 利用企業の規模と失敗の制御可能性

表 2　実験 2　分散分析の結果

大規模条件M
（SD）

統制条件M
（SD）

小規模条件M
（SD） F p η2

p

企業規模知覚 6.246（1.029） 4.070（1.486） 2.297（1.245） 321.375 < .001 .624

失敗の安定性 5.530（1.278） 5.570（1.234） 5.625（1.065） .208 .812 .001

失敗の制御可能性 6.097（.839） 5.742（1.019） 5.445（1.220） 13.022 < .001 .063

許し意向 3.052（1.442） 3.094（1.686） 3.367（1.572） 1.542 .215 .008

図 3.2　実験 2　SR 利用企業の規模と失敗の安定性



103サービス・ロボットの失敗に対する消費者反応

103

された（H2再現）。また媒介分析の結果，失敗の制御可能性を介した SR利用

企業の規模と許し意向の負の間接効果が再現された（H3b 再現）。一方，失敗

の安定性については有意差が確認されず（H1不支持），失敗の安定性の正の間

接効果は非有意であった（H3a 不支持）。

　この結果から，SR 利用企業の規模と失敗の制御可能性を介した許しは負の

関係にあることが再び確認された。一方，SR 利用企業の規模と失敗の安定性

については，不安定な関係にあることが示唆された。

5．実験 3

　実験 3 では，ホテルにおける SR によるサービス文脈に着目することで，仮

説の頑健性を再度検証するとともに一般化可能性を検討する。すなわち異なる

サービス文脈をイメージさせるシナリオを提示するとともに，実験 1 および実

験 2 で検証した仮説 1，仮説 2，仮説 3a，仮説 3b を検討する。

5.1．実験設計と手続き

　実験 3 は実験 1 の手順を踏襲した。実験 3 は Lancers で募集した，一般消

費者 298 名（女性 111 名; Mage=44.87 SDage=10.375）を対象とした。また実

図 3.3　実験 2　媒介分析の結果
*p<.01, **p< .05, ***p< .001
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験参加者は 2 条件（SR 利用企業：大規模条件 vs 小規模条件）にランダムに割

り当てられた。

　シナリオは Belanche et al.（2020）および Ryoo et al.（2024）を参考に作成し，

ホテルで活用される SR がチェクイン時に客室を誤って案内するという趣旨の

シナリオを提示した。また実験 1 および実験 2 と同様に，Freund et al.（2024）

を参考にホテルを経営する企業の従業員数，店舗数，売上高の数値を提示する

ことによって，企業規模を操作した。具体的には，大規模条件では，ホテルを

経営する企業が施設数 400 施設，正社員とパートタイムを合わせた従業員数約

20,000 人，年間の総売上高約 1,200 億円の大企業であるとした。一方，小規模

条件では，ホテルを経営する企業が施設数 1 施設，正社員とパートタイムを合

わせた従業員数 6 人，年間の総売上高 3,000 万円の小企業であるとした。

　シナリオを提示後，実験 1 および実験 2 と同様の尺度を用いて，企業規模知

覚，失敗の制御可能性，失敗の安定性，消費者の許し意向を測定した。また実

験参加者の性別や年齢などのデモグラフィック変数を測定した。

5.2．分析結果

　はじめにマニュピレーションチェックとして，SR 利用企業の規模条件（0=

小規模条件，大規模条件=1）として，企業規模知覚の関係を確認するために

t 検定を実施した。その結果，大規模条件と小規模条件で有意差が見られた（実

験 3 における条件間の各変数の平均値や統計量は表 3 を参照されたい）。

　続いて，実験 1 と同様に SR 利用企業（大規模条件 vs 小規模条件）を独立

変数として，失敗の安定性，失敗の制御可能性，消費者の許し意向ついて t 検

定を実施した。その結果，大規模条件は小規模条件に比べ，失敗の安定性が低

いことを確認した（H1 支持）。また大規模条件は小規模条件に比べ，失敗の制

御可能性が高いことを確認した（H2 支持）。加えて，条件間で消費者の許し意

向に有意な差があり，大規模企業よりも小規模条件で許し意向が高いことが確
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認された。

　さらに SR 利用企業（大規模条件 vs 小規模条件）と消費者の許し意向の関

係を，失敗の安定性および失敗の制御可能性が媒介することを確認するため

に，企業規模（0=小規模条件，1=大規模条件）を独立変数，失敗の安定性を

一つ目の媒介変数，失敗の制御可能性を二つ目の媒介変数，許し意向を従属変

数とした媒介分析（Hayes, 2022; Model4 bootstrap 5000 回）を実施した（詳

細は図 4 を参照されたい）。その結果，失敗の安定性を介した，企業規模の許

し意向への正の間接効果は非有意であった（b= .024, SE= .024, 95% CI [.-011, 

.083]）。一方，失敗の制御可能性を介した，企業規模の許し意向への負の間接

効果が有意であった（b=-.415, SE= .082, 95% CI [-.584, .-261]）。なお企業規模

の許し意向に対する直接効果は非有意であった（b= .049, SE= .162, 95% CI 

[-.271, .370]）。

5.3．分析結果のまとめ

　実験 3 では実験 1 と同様の手順を採用しつつ，実験 1 および実験 2 とは異な

るサービス文脈に着目した。その結果，大規模条件で失敗の制御可能性が高い

ことが確認された（H2 再現）。また，失敗の制御可能性の負の媒介効果が再現

された（H3b 再現）。加えて，大規模条件で失敗の安定性が低いことが確認さ

れた（H1 支持）。一方，失敗の安定性による正の媒介効果は非有意であった

（H3a 不支持）。

表 3　実験 3　t 検定の結果

大規模条件M（SD） 小規模条件M（SD） t p d

企業規模知覚 6.367（.930） 2.159（1.228） -33.290 < .001 -3.857

失敗の安定性 5.170（1.279） 5.490（1.160） 2.264 .024 .267

失敗の制御可能性 6.248（.899） 5.370（1.221） -7.046 < .001 -.816

許し意向 2.857（1.350） 3.199（1.414） 2.132 .034 .247
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　以上の結果から，SR 利用企業の規模と失敗の制御可能性は負の関係にある

ことが頑健に確認された。一方，SR 利用企業の規模と失敗の安定性の関係性

は再び不安定であることが示唆された。特に，失敗の安定性を介した正の間接

効果は実験 2 および実験 3 を通じて，有意でなかった。

6．総合考察

6.1．本研究のまとめ

　本研究はホテルとレストランにおける SR によるサービス失敗に着目した 3

つのオンライン実験によって，SR 利用企業の規模が消費者の許し意向に与え

る正負の相反する効果を検討した。SR 利用企業が小規模の場合に比べ，大規

模の場合に失敗の制御可能性が高いと認識される（H2）こと，失敗の制御可

能性を介して，SR 利用企業の規模が許し意向に与える負の影響は頑健に確認

された（H3b）。

　一方，SR 利用企業が大規模の場合に失敗の安定性が低いと認識される（H1）

こと，失敗の安定性を介して，SR 利用企業の規模が許し意向に与える正の影

響（H3a）は実験によって異なる結果が確認されており，頑健な結果が得られ

ないことが明らかになった。

図 4　実験 3　媒介分析の結果



107サービス・ロボットの失敗に対する消費者反応

107

6.2．貢献と課題

　本研究には，以下の貢献が期待される。第 1 に本研究は SR とサービス失敗

に関する研究に貢献する。著者の知る限り SR による失敗の文脈において，失

敗の安定性や制御可能性の影響要因として，SR を利用する企業規模に着目し

た研究はない。本研究は企業規模が失敗の安定性や失敗の制御可能性に与える

影響を実証的に検討し，先行研究の知見を補完した。第 2 に本研究は SR を活

用する実務家に対しても一定の示唆を与えるものである。本研究の結果は SR

利用企業の規模が SR による失敗時の消費者反応に影響を与える可能性を示し

ており，企業規模に応じて SR によるサービス失敗時の適切な対応が異なる可

能性を示唆している。例えば，大規模企業は，失敗が事前に制御困難であった

と消費者に伝えることなどが重要となる可能性がある。

　本研究にはいくつかの重要な課題が残されている。第 1 に，仮説検証結果の

頑健性や一般化可能性に関する課題がある。本研究はレストランおよびホテル

におけるサービスをイメージさせるシナリオを用いたが，他のサービス文脈で

も同様の効果が生じるか確認する必要がある。また SR 利用企業の規模と失敗

の安定性の関係性は頑健な結果が得られていない。したがって将来的には他の

サービス文脈における調査や実験室実験，フィールド調査など複数の調査手段

を用いた検討が必要である。

　第 2 に，潜在的な影響要因を検討する必要がある。上述したように，失敗の

安定性に関する効果は実験によって，不安定な結果が確認された。今後の研究

では SR 利用企業の規模と失敗の安定性の関係を調整する要因を特定する必要

がある。そして Liu et al.（2023）は，SR によるサービス失敗時の消費者反応

には，「SR と関連する要因」，「サービス失敗と関連する要因」，「社会的要因」，

「ユーザーと関連する要因」の 4 つ調整要因が影響を与えるとする。例えば，

「サービス失敗と関連する要因」に関するものには，サービス失敗の深刻さな

どの要因がある（Sands et al., 2022）。今後の研究ではこれらの影響要因を考
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慮した検討を進めることによって，より実務的および理論的な貢献が期待され

る。

　第 3 に，サービス失敗の許しに関する検討が不十分な点があげられる。消費

者の許しをレビューした Yoruk et al.（2025）によると，失敗の安定性や失敗

の制御可能性は消費者の許しに負の影響を与えることが示唆されている。しか

し Yoruk et al.（2025）のレビューによると，サービス失敗などの刺激に接触

した後に，初期評価（Primary Appraisal）と二次評価（Secondary Appraisal） 

の2段階を経て，許しや許しと関連する消費者の行動が生じると示されている。

本研究の検討は消費者の帰属にのみ着目しており，Yoruk et al.（2025）が示

した初期評価のプロセスの一部分にしか焦点を当てていない。したがって，今

後の研究では，企業規模が SR を活用したサービス失敗時の許しに与える影響

をより包括的に検討するために，本研究で扱うことができなった概念を考慮し

た検討が必要である。例えば，SR のコミュニケーションスタイルや失敗後の

サービス・リカバリーの方法が影響を与えると知られている（e.g. Lv et al., 

2022; Park et al., 2023）。
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注⑴　学術的には SR によるサービス失敗は，サービス提供過程において，消費者が「実際に経験す
るあるいは感じる，誤りや問題，逆境，エラーを指し，（SR と関連する）システムの望ましい機
能から逸脱する行動やサービス提供状況が劣化した状態」と定義される（Liu et al., 2023 p.5）。
したがって，SR が事前に想定されたサービスを提供する場合にも，消費者の期待に沿わなけれ
ば，サービス失敗とみなされる（Liu et al., 2023）。

⑵　本研究は消費者の許しを「サービス失敗後に，サービス提供に対する怒りを軽減させ，報復を
断念し，サービス提供者に思いやりや寛大さを高めるプロセス」であると定義する（Chen, et 
al., 2022 p.2）。
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⑶　Weiner（2000）を参考にすると，失敗の制御可能性と失敗の安定性は相互に独立した概念で
あり，この 2 つがそれぞれ消費者行動に異なる影響を与えることが示唆される。実際に Van 
Vaerenbergh et al.（2014）では，失敗の制御可能性と失敗の安定性は独立した変数として扱われ
ており，サービス失敗時の消費者反応に異なる影響を与えることが明らかにされている。加えて，
本研究と同じくサービス・テクノロジーを活用した企業のサービス失敗に着目した Candrian 
and Scherer（2024）は，失敗の制御可能性および失敗の安定性を並列した媒介変数として扱っ
ている。したがって本研究は，失敗の制御可能性と失敗の安定性について，サービス失敗の許し
に影響を与える並列的な媒介関係を想定している。

⑷　アテンション・チェックは Togawa & Sugitani,（2022）を参考に実施した。またアテンショ
ンチェックに失敗した参加者および回答を完了しなかった参加者（n=13）を分析対象から除外
した。なお実験2および実験3においても同様の手順で分析対象から一部の回答者を除外した（実
験 2，n=19，実験 3，n=8）。

⑸　実験 2 の媒介分析では，SR 利用企業（大規模条件 vs 小規模条件）に割り当てられた参加者
262 名のデータを分析対象としている（女性 129 名; Mage=44.81 SDage=10.493）。
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