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Abstract 

This study examines the impact of voice and appearance consistency in digital avatars on customer interactions 
in remote service. An experiment analyzed how matching or mismatching voice and appearance influences the 
number of spontaneous questions and conversation duration, while psychological effects were assessed through 
a subjective evaluation questionnaire. The results showed that the consistent condition (male avatar + male voice) 
led to a slight increase in questions and conversation time. However, no statistically significant difference was 
observed, indicating that consistency did not have a decisive impact on conversation activeness or continuity. 
Even when participants perceived incongruity, it had little effect on ease of questioning, psychological stress, or 
conversation smoothness. This study focused on short-term interactions, suggesting that voice-appearance 
consistency may not significantly affect customer interactions in such cases. However, further research is needed 
to explore long-term effects and other potential factors in designing remote customer service systems. 
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1 はじめに 

近年，リモート接客システムの導入が進んでいる． 

小売業や飲食業では，人手不足の解消や業務の効率化

の観点から，対面接客に代わる手段としてデジタルア

バターを用いた接客が試みられている． 

そして，音声と外見の適合性や印象が人間の認識や

感情に与える影響については多くの研究が存在する一

方で，接客場面における影響を直接検討した研究は限

られている． そこで本研究では，デジタルアバター

の外見（性別）と音声（全て男性の声）の適合性が，

リモート接客における顧客の行動や心理にどのような

影響を与えるのかを調査する． 具体的には，アバタ

ーの外見と音声の一致・不一致が，自発的な質問数や

会話時間といった行動指標および顧客の主観評価にど

のように影響を及ぼすのかを分析する． 

本研究の成果は，音声や外見の適合性が接客体験に

与える影響を明らかにし，快適なリモート接客システ

ムの設計指針を提供することで，リモート接客の実用

性向上に寄与することが期待される． 

本論文では，まず第2章で先行研究を概観し，音声

と外見の適合性に関する既存の知見を整理する． 続

いて，第3章では本研究の実験デザインと手法につい

て述べる． 第4章では実験結果を報告し，最後に第5

章で考察，第6章では，今後の研究の展望について記

述する． 

 

2 関連研究 

 デジタルアバターやバーチャルキャラクターの音声

や外見が，ユーザーの知覚や行動に及ぼす影響につい

て多くの研究が行われている．特に，音声と外見の適

合性，合成音声の評価，バーチャルインタラクション

における信頼，視覚と聴覚の統合，AIアバターの影響

など，さまざまな観点から研究が進められている． 

 

2.1 音声と外見の適合性が知覚や行動に与える影響 

 音声と外見の組み合わせがキャラクターの印象に与

える影響については，数多くの研究で調査されてい

る．（Takahashi and Maeshiro 2022）は，人物やキ

ャラクターの外見が変わると，それに適合する声質

（基本周波数，声道長）も変化することを明らかに

し，適切なキャスティングや声質設計の必要性を示し

ている．（Choi et al. 2023）では，バーチャルキャラ

クターの外見と声がミスマッチする場合の影響を調査

し，人間の声を持つキャラクターは，外見がロボット

であってもより高い好感度と安全性の評価を受けるこ

とを明らかにした． 

また，（Ferstl et al. 2021）は，会話型ソーシャル

エージェントにおいて，発話とジェスチャーのリアリ

ズムが高いほど好意的に評価されるが，外見のリアリ

ズムは必ずしも高い方が望ましいわけではないことを

示唆した．これらの研究は，音声と外見の適合性が知

覚や行動に与える影響の複雑さを示している． 

 



 

2.2 合成音声の評価と影響 

 バーチャルキャラクターの音声に関しては，人間の

声と合成音声の違いも重要な研究テーマとなってい

る．（Cabral et al. 2017）は，合成音声よりも人間の

声の方が表現力があり，理解しやすく，好ましいと評

価される一方，キャラクターの信頼性や魅力には声の

種類が決定的な影響を与えないことを示した．また，

（Iwamoto and Nishimoto 2023）では，商品販促を目

的とする自己推薦ロボットの感情表現において，視覚

情報・聴覚情報・言語情報の3要素を比較し，特に声

色のデザインが感情認識に大きな影響を与えることを

示した．これらの研究は，合成音声や声のデザインが

ユーザーの印象形成にどのように関与するかを明らか

にしている． 

 

2.3 バーチャルインタラクションにおける信頼とモ

チベーション 

バーチャル空間におけるアバターの役割や影響につ

いても研究が進んでいる．（Guo et al. 2023）は，ホ

スピタリティ業界におけるアバターの活用を分析し，

アバターへの認知的信頼が記憶に残るブランド体験を

形成し，感情的信頼がブランド愛や忠誠心を高めるこ

とを示した．また，（Visser et al. 2024）では，AIア

バターの外見とAIであることの開示がユーザーのモチ

ベーションに与える影響を調査し，AIの開示がプレイ

の強度を増し，男性的な外見のAIアバターはプレイの

強度を低下させる傾向があることを示した．これらの

研究は，バーチャルインタラクションにおけるアバタ

ーのデザインが，ユーザーの行動や信頼形成に影響を

与える可能性を示している． 

 

2.4 視覚と聴覚の感情統合の影響 

 音声と外見の適合性は，視覚と聴覚の感情統合とも

密接に関連している．（Izen et al. 2019）は，怒った

表情と声を受けた後の知覚変化を調査し，感情の一

致・不一致が知覚のバイアスに影響を与えることを示

した．（Kokinous et al. 2015）では，動的な顔と声の

統合において，感情の一致が早期の神経応答に影響を

与えることを検証し，（Takagi et al. 2015）では，六

つの基本感情における多感覚知覚が注意の指示によっ

て変化することを示した．これらの研究は，視覚と聴

覚の統合がどのように行われ，感情知覚や行動に影響

を与えるかを理解する上で重要な知見を提供してい

る． 

 

2.5 本研究の位置づけ 

 これらの研究を踏まえ，本研究では，リモート接客

におけるデジタルアバターの音声と外見の適合性が，

顧客の行動や心理的受容に与える影響を調査する．特

に，音声と外見の一致・不一致が，自発的な質問数や

会話時間といった行動指標および主観評価にどのよう

に影響するのかを分析し，リモート接客システムの設

計において考慮すべき要素を明らかにすることを目的

とする． 

 

3 実験概要 

3.1 実験目的 

 本研究では，デジタルアバターを用いたリモート接

客において，アバターの外見（性別）と音声（すべて

男性の声）の適合性が，顧客の行動指標（自発的な質

問数，会話時間）および主観評価（音声と外見の適合

性，外見と音声が与える心理的印象）にどのような影

響を与えるのかを調査することを目的とする．音声と

外見の適合性が，会話のしづらさや不快感を引き起こ

し，結果として質問数や会話時間が減少する可能性が

ある一方で，不適合が逆に関心を引き，質問数や会話

時間を増加させる可能性も考えられる． 

したがって，本研究では数値データだけではなく，

被験者の主観的評価も分析し，アバターの音声と外見

の適合性が対話に与える影響を定量的，定性的に明ら

かにする． 

 

3.2 実験デザイン 

 本研究では，音声条件をすべて「男性の声」に固定

し，アバターの外見を「男性」または「女性」と設定

することで，音声と外見の適合性が顧客の行動や主観

評価に及ぼす影響を測定する．具体的には，音声と外

見が一致する条件（男性アバター＋男性の声）と，不

一致の条件（女性アバター＋男性の声）の2つの条件

を比較する．アバターの外見は性別が明確に認識でき

るようにし，その他の特徴はシンプルにデザインした

（図1，図2参照）． 

実験は，リモート接客を再現するためにZoomを使

用し，Zoomのアバター機能を利用したアバターを通

じて，テイクアウト専門のカフェに立ち寄り商品を選

ぶという状況を再現するように設計された．被験者は

カフェの顧客として，Zoom上に映るアバターと対話

しながら，持ち帰り用のカフェ商品を選択するシナリ

オに従って行動した．実験環境の様子を図1に示す．

実験室内には，Zoom上にアバターを表示し，その手

前にカフェのメニューとマイクを配置した．被験者は

この環境内でリモート店員との対話を行いながら，商

品を選ぶプロセスを体験した． 

被験者は同じゼミに所属する学生9名とし，各条件

に均等に割り当てた．接客者（店員）は，被験者と面

識のない他ゼミの学生が担当し，実験の公平性を確保

した． 

また，本研究では，被験者が接客の様子をより注意

深く観察できるよう，特定の目的を与えた．具体的に

は，被験者には「カフェチェーン本部のマネージャー

であり，各店舗の接客を採点する担当者である」と説

明し，実験の目的が単なる接客体験ではなく，店員の

対応を評価するものであると意識させた．ただし，被

験者には「店員には本部の採点担当者であることを悟

られないよう，普段の顧客として自然に接客を受ける



 

ように」と指示した．このようにすることで，被験者

が店員の言動や応対の違和感をより意識しやすくな

り，音声と外見の適合性に対する影響を正確に捉える

ことができると考えた． 

実験中の会話はカメラで録音・録画し，後に質問数

や会話時間をカウントした．また，接客体験終了後に

被験者には主観評価アンケートに回答してもらい，接

客体験に対する印象や違和感についてのデータを収集

した． 

 

 

図1 実験環境の様子 

 

 

図2 女性アバターデザイン 

 

3.3 測定項目 

 本実験では，アバターの音声と外見の適合性が対話

体験に与える影響を測定するため，被験者にアンケー

トを実施した．まず，「店員の声と外見の組み合わせ

に違和感を感じましたか？」という質問を行い，「感

じる」と回答した被験者と「感じない」と回答した被

験者で，それぞれ異なる設問を提示した． 

違和感を感じた被験者 には，対話のしやすさや質

問のしやすさ，心理的ストレスの有無  について尋

ね，音声と外見の不適合が対話に及ぼす影響 を測定

した．一方，違和感を感じなかった被験者 には，安

心感や信頼感，不快感の有無 について質問し，音声

と外見の適合性がポジティブな影響を与えたか を評

価した． 

これらの質問の回答は，5段階評価（「全く感じな

かった」～「非常に感じた」）で尋ね，違和感や心理

的影響の度合いを測定した．また，数値データでは把

握しにくい被験者の主観的な印象や具体的な気づきを

収集するため，自由記述の設問も設けた．自由記述で

は，店員の声と外見の組み合わせに対する印象や，そ

れが対話全体にどのような影響を与えたかについて記

述してもらい，対話体験全体の感想や気づいた点を自

由に回答できる形式とした． 

 

3.4 実験手順 

 本実験では，被験者に対してリモート接客システム

を体験してもらい，アバターの音声と外見の適合性が

顧客の行動や主観評価に及ぼす影響を調査した．実験

開始前に，被験者には実験の目的と流れについて説明

を行い，「新しい接客システムを体験する」という趣

旨を伝えた．被験者は，テイクアウト専門のカフェの

顧客として，アバター店員の接客を受ける役割を担

い，商品選択や購入判断を行った． 

まず，ディスプレイ上に表示されたアバターが店員

として，被験者に対して商品案内を行う．その後，被

験者は店員との対話を通じて商品を選択し，購入の判

断を行う．実際の商品は提供されないが，被験者には

自由に購入の可否を決定できるようにし，普段の接客

体験に近い状況を再現した．購入判断が完了した時点

で実験は終了し，被験者は直後に主観評価アンケート

の回答を行った． 

実験では，統一された接客シナリオを用いたが，被

験者の反応に応じて店員は柔軟に対応できる形式とし

た．店員は，被験者に挨拶をした後ディスプレイの前

に設置されたメニュー表があることを伝え，そこから

自由に商品を選ぶよう促した．被験者が質問した場合

には，店員は適切に回答し，注文を受け付けた後に接

客を終了した． 

被験者には，実験中の会話が録音・録画されるこ

と，普段通りの自然な会話を心がけること，実験終了

後に他の被験者に内容を伝えないことを事前に説明し

た． 

 

4 結果 

4.1 質問数,会話時間 

 本実験では, 被験者ごとの質問数および会話時間を

測定し, それらの関係性を分析した. 図3はアバター

の外見による質問数の違いを示し, 図4は会話時間を

示している. 

図3の結果から, 質問数には個人差があり，男性ア

バター（P1～P5）と女性アバター（P6～P9）で多少の

違いが見られた. 質問数の平均を比較すると, 男性ア

バターが平均1.8回, 女性アバターが平均1.0回の質問

があり, 男性アバターの方がやや多い傾向が見られ

た. しかし， データの分布が正規性を満たさない可

能性を考慮し，統計的な検定として独立サンプルt検

定（t = 0.97, p = 0.363）およびMann-Whitney U検

定（U = 14.0, p = 0.373）を実施した．その結果, 

統計的に有意な差は認められなかった.  



 

同様に，図4の結果では，男性アバターの平均会話

時間は約1.7分, 女性アバターは約1.0分であり, 男性

アバターの方がやや多い傾向が見られたが，独立サン

プルt検定（t = 1.40, p = 0.213）およびMann-Whitn

ey U検定（U = 13.0, p = 0.556）の結果, 会話時間

の差も統計的に有意ではなかった. そのため, 男性ア

バターの方がやや会話時間が長い傾向は見られるもの

の, 統計的に明確な差があるとは言えない. 

これらの結果から，男性アバターの方が質問数およ

び会話時間においてやや多い傾向はあるものの，統計

的に有意な差は認められず，アバターの外見と音声の

適合性が会話の長さに大きな影響を与えたとは結論づ

けられないことが示された． 

 

 

図3 質問数 

 

 

図4 会話時間 

 

4.2 アンケート結果 

 本実験では，アバターの音声と外見の適合性が対話

体験に与える影響を測定するため，被験者にアンケー

トを実施した．その結果，音声と外見が一致している

条件（男性アバター）では，すべての被験者が違和感

を感じなかったと回答し，音声と外見が不一致の条件

（女性アバター）では，すべての被験者が違和感を感

じたと回答した． 

そして，違和感を感じた被験者においては，その違

和感が対話行動に及ぼす影響は限定的であった．たと

えば，「質問へのためらい」に関しては，違和感を感

じた被験者・感じなかった被験者のどちらも低い評価

となり，音声と外見の適合性が質問のしやすさに大き

な影響を与えたとは言えなかった．また，「対話のし

づらさ」や「心理的ストレス」に関する評価も，違和

感を感じた被験者であっても特に高くならず，音声と

外見の違和感が対話の快適さに直接的な悪影響を及ぼ

したとは言えない結果となった． 

さらに，自由記述においても「最初は違和感を感じ

たが，対話には影響しなかった」「一度聞いてからは

特に気にすることはなかった」といった意見が見られ

た．このことから，音声と外見の適合性が最初の印象

に影響を与える可能性はあるものの，対話のしやすさ

や心理的ストレスに持続的な影響を与えるわけではな

いことが示唆される． 

以上の結果から，音声と外見の適合性が対話の第一

印象に影響を与える可能性は高いが，その影響が持続

的なものであるか，また対話の継続性や心理的負担に

どの程度関与するのかについては，さらなる検討が必

要である． 

 

5 考察 

本実験の結果，アバターの音声と外見の適合性は接

客場面における質問数および会話時間に有意な影響を

与えなかったことが示された． 

行動指標である質問数および会話時間については，

「男性アバター＋男の声」（一致条件）の方がやや多

い傾向が見られたものの，その差は統計的に有意では

なく，音声と外見の適合性が接客中の対話の活発さや

継続性に決定的な影響を与えるとは言えない． 

また，アンケート結果からも，音声と外見の適合性

が接客時の対話のしやすさに大きな影響を与えたとは

言えなかった．音声と外見のミスマッチによる違和感

を感じた被験者はいたものの，「質問へのためらい」

「対話のしづらさ」「心理的ストレス」といった評価

には影響がなかった．このことから，音声と外見の不

一致による違和感が生じたとしても，それが接客のス

ムーズさや顧客の行動に直接的な悪影響を与えるわけ

ではない可能性が示唆される． 

さらに，自由記述の中には「最初は違和感を感じた

が，対話には影響しなかった」「一度聞いてからは特

に気にすることはなかった」といった意見も見られ

た．これにより，音声と外見のミスマッチによる違和

感は，接客の初期段階では意識されるものの，実際の

対話が進行するにつれてその影響が軽減される可能性

がある．特に，接客の主な目的が「商品選択や購入」

である場合，アバターの外見や音声の違和感が多少あ

ったとしても，それが対話の流れを妨げる要因にはな

りにくいと考えられる． 

以上の結果を踏まえると，音声と外見の適合性が顧

客の行動や態度に及ぼす影響は，場面や目的によって

変化する可能性がある．たとえば，アバターが顧客と

長時間継続的に対話する場面では，音声と外見の適合

性がより重要な要素となることが考えられる．しか

し，今回のように比較的短時間の接客が中心となる場

面では，その影響は限定的であり，適合性の違和感が



 

対話の質を著しく低下させる要因にはならない可能性

が高い． 

本実験では，サンプル数が少なく，被験者の属性も

限定的であったため，これらの解釈は仮説的なもので

ある．今後の研究ではより多様な条件下での検証が必

要である．加えて，異なる業種や接客スタイルにおけ

るアバターの音声・外見の影響を詳細に分析すること

で，より実用的なデザインガイドラインの策定につな

がる可能性がある． 

 

6 結論 

 本研究では，リモート接客におけるアバターの音声

と外見の適合性が，顧客の対話行動や心理的受容に与

える影響を分析した．行動指標である質問数および会

話時間の結果から，「男性アバター＋男の声」（一致

条件）の方がわずかに多い傾向が見られたものの，統

計的に有意な差は認められなかった．そのため, 音声

と外見の一致・不一致が接客中の対話の活発さや継続

性に決定的な影響を与えたとは言いきれない． 

また，アンケートの結果からも，音声と外見の適合

性が接客時の対話のしやすさに大きな影響を与えたと

は言えず，違和感を感じた場合であっても「質問への

ためらい」「対話のしづらさ」「心理的ストレス」と

いった評価にはほとんど影響が見られなかった． 

音声と外見の違和感は，顧客の行動や心理的負担に

はほとんど影響を及ぼさないことが示された． 

 

7 今後の課題 

本研究では，シミュレーション環境での接客実験を

実施したが，実際の商品販売を伴う接客状況において

も同様の結果が得られるかは検証されていない．その

ため，今後の課題として，実際の販売環境においてア

バターによるリモート接客を行い，顧客の購買行動や

満足度への影響を調査することが求められる．また，

この実験結果を基に，リモート接客システムの実用化

に向けた設計を進め，より実際のサービス環境に適し

たアバターの音声・外見のデザインや，接客シナリオ

の構築を行うことが重要である． 
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