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問題意識1 音声を入れる
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聞き分けにくい ＝ AIは人間の代わりになる？



研究課題1

ナレーションの分類 (Wang et al. 2024)

人間ナレーション

-自然なイントネーション、感情表現に優れる

AIナレーション

-均質で正確な読み上げ、多様なアクセント対応が可能

3

AIナレーションは人間ナレーションの代替となり得るのか
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問題意識2 アクセントを入れる

アクセントの分類 (Xie et al. 2025; Li et al. 2025)

標準アクセント

-標準的な発音として広く理解される

地方アクセント

-地域ごとに存在、多様な発音。

-方言とは異なり、コミュニケーション上の大きな障壁にならない

人間の地方アクセント効果（Rao&Tombs, 2022; Li et al. 2025）。

観光従業員の地方アクセント使用→観光客の経験価値、訪問意図を高める



研究課題2

 AIナレーションの限界（Poushneh
et al., 2024; Wang et al., 2024）
AIナレーション高品質、自然だが、人間
らしさが不足（無感情、冷たい）

 AIが地方アクセントを使ったら、人間らしさを
補完できるのか
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AIナレーションにおける地方アクセントの使用が、訪問意図を
高める効果が得られるのか。 

あ りがと う
ございます



研究目的

本研究では、観光プロモーション動画においてAIナレーションの
アクセント（標準アクセント vs. 地方アクセント）が視聴者の訪問

意図およびその背後にある心理的メカニズムに与える影響を検
証することを目的とする。
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既存研究のレビュー

 AIナレーションと人間ナレーションに関する先行研究
– 消費者はAIナレーションよりも人間ナレーションを好む（Poushneh

et al. 2024）

– AI音声に人的な要素を加えると、信頼性や説得力が高まる（Rodero, 
2017）

なぜ →プロソディ（イントネーションやリズム）は、メッセージ
に感情や意味を付加し、AI音声よりも自然で説得力がある。

7



既存研究のレビュー
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アクセントに関する先行研究

✓ 人間の声 → 地方アクセントを自然に用い、感情やニュアンス

を豊かに伝えられる（Clopper and Smiljanic, 2011; Rodero, 2017）。

✓ 観光地において

地域文脈と整合する地方アクセントの使用→知覚された独自
性の向上→観光客への好印象（Xiong et al. 2025）。



既存研究レビュー
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ステレオタイプ内容モデル（Stereotype Content Model; Fiske et al. 2002; Su et al.2025）

人々が他者を評価する際に、2つの次元基づいて判断する傾向がある

➢ 暖かさ：親切さや誠実さなど、対人意図に関わる

➢ 有能さ：知性や能力など、目標達成に関わる

知覚された有能さ（perceived competence）

➢ アクセントが話者の発話内容ではなく，声の特徴を通じて社会的印象に
影響を与える(Xie et al. 2025) 

➢ まじめな言語スタイル（意味が明確で正確）→観光客はサービス従事者
の専門性を知覚→旅行中の目標達成につながる（Su et al. 2025）



既存研究レビュー
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知覚された擬人性（perceived anthropomorphism）

人間以外の主体や物体に、人間のような身体的特徴、動機、行動、感
情などを付与することを指す（Wang et al., 2025）

➢AIの地方アクセントの使用→知覚された擬人性→AIへの親近感、社
会的存在としての認識→AIとの相互作用に対して積極的な態度（Li 
et al. 2024）

➢AI生成の明示→擬人性の低下→AIへの信頼感、社会的存在感の低下
→購買意図への負の影響（Wang et al. 2025）



仮説1
人間（標準アクセント） vs AI （標準アクセント）→訪問意図
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仮説1：観光地プロモーション動画において、AIナレーション

の場合よりも、人間ナレーションの場合の方が、視聴者の訪
問意図が高い。



⇒AIに地方アクセントを導入すれば、より自然で人間らしい感情表
現が可能では？

12

仮説2：観光地プロモーション動画において、 AIナレーシ

ョンは標準アクセントで話す場合よりも、紹介される観光
地と同じ地方アクセントで話す場合の方が、視聴者の訪
問意図が高い。

仮説2
AI（標準アクセント） vs AI（地方アクセント）→訪問意図
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仮説3: AIナレーションにおける標準アクセントの使用は、知覚された有
能さを高め、それを介して視聴者の訪問意図に正の影響を与える。 

仮説4：AIナレーションにおける標準アクセントの使用は、知覚された擬
人性を下げ、それを介して視聴者の訪問意図に負の影響を与える。 

仮説5：AIナレーションにおける標準アクセントの使用は、知覚された有

能さを通じて擬人性に影響を及ぼし、視聴者の訪問意図に間接的な
影響を与える。 
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本研究の概念図



研究方法ー実験法

 使用動画：中国東北地方の観光
プロモーション動画

 ナレーターの顔や姿は映さず、
外見による先入観を排除

 ナレーション

– 人間音声 →東北地方出身者と
標準中国語証書保有者

– AI音声 → CapCut生成
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Study1概要
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•実施時期：2025年3月27日～28日（一回目調査）、3月29日〜30
日（追跡調査）
•実施方法：オンライン調査プラットフォーム「Credamo」
•実験条件：

ナレーション主体 → 人間（標準アクセント） vs AI（標準アクセント）
追跡調査→アクセントを東北地方アクセントに変更

•有効サンプル数（最後に紹介された観光地はどこ）：
一回目調査 → 人間 200（213）名 / AI 250 （277）名
追跡調査 → 人間 176名 / AI 229名

•統計ソフト： IBM SPSS Statistics 29 
•測定項目： 「訪問意図」（Kim et al., 2020 を参照）

（α=.726, CR=.830, AVE=.552）



Study1の検証結果
– 標準アクセント

人間 vs. AI 

(t=-.087, p=.931)

– 東北地方アクセント

人間 vs. AI

(t=.791, p=.430)

– 人間ナレーション

標準 vs. 地方

(t=.184, p=.854)

– AIナレーション

標準 vs. 地方

(t=1.832, p=.068)
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Study1結論

仮説1と仮説2は支持されなかった

地方アクセントは標準アクセントと比べて 訪問意図に明確な影
響を与えなかった。

 AIナレーションに焦点を当て、音声の印象が訪問意図に与え
る心理的メカニズムを検討する。

18



研究方法ー実験法

 使用動画：中国東北地方の観光
プロモーション動画

 差異はナレーションのみ

  左上に「本動画はAIによるナレ
ーションです」と明記

 ナレーターの顔や姿は映さず、
外見による先入観を排除

 ナレーション

– AI音声 → CapCut生成
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Study2概要
 目的：標準、東北地方アクセントに加え、地理的整合性の低い広東地方アクセン
トを比較対象として追加実施
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東北地方アクセント（動画地域）

標準アクセント

広東地方アクセント



Study2概要

実施時期：2025年7月13日〜16日

実施方法：オンライン調査プラットフォーム「Credamo」

実験条件：標準／東北地方／広東地方アクセント（各250名、計
750名）

統計ソフト： IBM SPSS Statistics 29 Process

有効サンプル数（最後に紹介された観光地はどこ+ナレーシ
ョンは該当アクセントに当てはまるのか）

標準：245名、東北地方：239名、広東地方：203名

21



測定変数

知覚された有能さ（Fiske et al. 2002; Kervyn et al. 2012）

– α=.934, CR=.948, AVE=.752

知覚された擬人性（Schuetzler et al. 2020）

– α=.909, CR=.937, AVE=.787

訪問意図（Kim et al. 2020）

– α=.923, CR=.945, AVE=.813
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Study2の検証結果

 香港 vs. 標準

（MD = -.310, p = .015）

 香港 vs.東北

（MD = -.439, p < .001）

 標準 vs.東北

（MD = -.130, p = .440）
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Study2の検証結果

方法

– 音声条件を標準 vs. 東北地方アクセントに限定

– PROCESS (model 6; 5,000 bootstrap; Hayes, 2013)

– 独立変数：標準=1 / 東北=0

– 従属変数：訪問意図
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Study2の検証結果

結果

⚫直接効果：標準アクセント → 訪問意図に負の影響
• b=-.243, SE=.080, t(477)=-3.060, p=.002

⚫媒介効果
• 有能さ：正の媒介 (b=.117, 95% CI[.008, .231]) → 仮説3支持

• 擬人性：負の媒介 (b=-.031, 95% CI[-.069, -.004]) → 仮説4支持

⚫二重媒介効果

• 標準アクセント → 有能さ ↑ → 擬人性 ↓ → 訪問意図

• b=.016, 95% CI[.000, .042] → 仮説5支持
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本研究のまとめ

 ナレーションの主体（人間 vs. AI）やアクセント（標準 vs. 地方） →
訪問意図に直接的な効果は確認されなかった

 AIナレーションのアクセントは視聴者の知覚された有能さや擬人性
に影響し、訪問意図に間接的に影響。

標準アクセント → 有能さ↑・擬人性↓

地方アクセント → 有能さ↓・擬人性↑

 AIナレーションにおいて、標準アクセントと地方アクセントはそれ

ぞれ逆方向の心理効果を持ち、有能さと擬人性のトレードオフが生
じていることが明らかとなった。
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今後の課題

本研究では、調査対象者の訪問経験の有無を測定していな
いため、今後はこれを考慮したより精緻な分析が求められる。

媒介要因として検討した「有能さ」と「擬人性」は部分的にしか
作用せず、信頼性や親近感、AIへの態度など、他の心理的要
因を含めた検討が必要である。

中国東北地方を対象とした点に一般化の限界がある。今後は
他の地域や異なる文化圏に拡張し、アクセント効果の普遍性を
検証することが望まれる。
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ご清聴ありがとうございました！
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