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Abstract 

This study reviews 38 articles from top-tier tourism and hospitality journals (2022–2025) to analyze 

the structural transformation driven by generative AI (GenAI). Unlike traditional AI viewed merely as a 

backend tool, GenAI functions as an autonomous "agent," interacting directly with travelers and 

generating content. To capture this shift, this study proposes a "Triadic Relationship Model" 

(Producer–AI–Consumer), moving beyond the conventional dyadic supply-demand framework. Mapping 

the literature onto a method–application matrix reveals a concentration of research on itinerary 

planning agents, while governance studies remain scarce. The thematic analysis identifies three critical 

dynamics: (1) Producer–AI interaction, where GenAI augments organizational capabilities through 

hybrid collaboration; (2) Consumer–AI interaction, which is driven by emotional and symbolic factors 

such as flow and self-expression, yet challenged by trust issues like hallucinations; and (3) the 

reconfiguration of market relationships, necessitating a redefinition of authenticity and robust 

governance mechanisms. The findings highlight GenAI’s role as an independent interaction actor and 

underscore the urgent need for future research on content verification and ethical governance. 

Keywords : Generative AI; Tourism and hospitality; Triadic relationship model; Conversational agents; 
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１．はじめに 

人工知能（AI）は 1955 年に用語が提案され,その

後の幾度かのブームを経て発展してきた（文部科学

省, 2024）。現在,AIは経済・教育・医療など社会の

広範な領域を再編しており,観光・ホスピタリティ分

野もその例外ではない。 

観光・ホスピタリティ分野については,Doborjeh 

et al.（2022）が 2010–2021 年の 146 本を対象に,
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機械学習・深層学習・自然言語処理・ロボティクス

といった「方法」と,需要予測・顧客体験・業務自動

化といった「応用」を二軸で包括的に整理した。こ

のレビューが前提としていたのは,AI が主として供

給側（企業・従業員）のバックエンド・ツールとし

て用いられ,その成果が需要側（旅行者）に提供され

るという,いわば「供給－需要の二者関係モデル」で

あった。 

しかし,ChatGPTに代表される生成AIは,単に企業

の内部で動くアルゴリズムではなく,旅行者と直接

対話し,自律的にコンテンツを生成する存在である。

その結果,AIは「ツール」から,事業者と消費者の間

に介在し相互作用を媒介・代行する「エージェント」

へと役割を変えつつある。具体的には,(1) 旅行者が 

ChatGPT に行程計画を委ねる,（2）企業が生成 AI

を用いて紹介文やレビュー返信を作成する,（3）AI

生成ビジュアルが目的地イメージや信頼に影響を与

える,（4）生成 AIが生成した偽レビューを別の AI

が検出するといった状況が現実のものとなっている。 

この技術的進展により,AIの役割は劇的に変化し

た。AIは単なる分析ツールにとどまらず,旅行者と

直接対話し,あるいは従業員の業務を自律的に代行

する「エージェント（行為主体）」として機能し始め

ている。これにより,観光サービス・エコシステムは,

従来の「供給－需要」の二者関係から,「組織（供給）

－AI－消費者（需要）」という「三者関係モデル」へ

と構造的に変化しつつある。生成 AIをこの第三の相

互行為主体として位置づけない限り,受容・信頼・真

正性,さらには従業員への影響やガバナンスの問題

を適切に説明することは難しい。 

以上を踏まえ,本研究は生成 AI時代の観光・ホス

ピタリティ研究を対象に,先行研究の方法×応用の

枠組みを継承しつつ,生成 AIを明示的に第三主体と

して導入した三者関係モデルに基づき,研究動向を

再構造化することを目的とする。具体的には，（1）

方法×応用マトリクスにより生成 AI研究の分布と

技術的潮流を俯瞰し，（2）三者関係モデルに基づき

主要論点を主体別に統合し，（3）日本の観光・ホス

ピタリティマネジメント実務への示唆と今後の研究

課題を提示する。 

２．理論的背景と研究枠組み 

２.１生成 AIの技術的特性 

生成 AI は，従来のタスク特化型モデルと異なり，

大規模事前学習により様々なタスクに柔軟に対応で

きる汎用性，文脈情報を利用した対話的推論能力，

テキスト・画像・音声等を統合的に扱うマルチモー

ダル性を備える。また,RAG（Retrieval-Augmented 

Generation） やツール呼び出しを通じて外部知識や

システムと連携し,対話の中で継続的に問題解決を

行うエージェントとしても機能し得る。 

観光分野においても,ChatGPT を活用した行程計

画や多言語対応,画像・動画生成を用いたデジタル・

ヒューマン・インフルエンサー（DHI）,AI生成レビ

ューの検出など,多様な応用が試みられている。一方

で,幻覚（hallucination）による誤情報生成,真正性

（Authenticity）の毀損,バイアスやプライバシーに

関する倫理・ガバナンス上の懸念も顕在化している。 

２.２二者関係モデルから三者関係モデルへ 

Doborjeh et al.（2022）以前の AI 研究は，主と

して「AI を組織が使うツール」として位置づけられ

ており，「事業者 ↔ 消費者」の間に AI が直接介在

する場面は限定的であった。対照的に生成 AI時代に

は，旅行者が直接 AI に相談し，AI が行程を組み立

てる，あるいは AI が自動的にレビュー返信や広告

を生成するなど，AI がフロントエンドにもバックエ

ンドにも現れる。 

本研究では，この変化を捉えるために，図 1 に示

すような三者関係モデルを採用する。ここで，事業

者（Producer）は企業・従業員・プラットフォーム・

DMO・公共部門を含む広義の組織，消費者（Consumer）

は観光客・利用者である。生成 AIは，両者の間に位

置する媒介者／エージェントとして，事業者–AI，消

費者–AI それぞれとの直接的なインタラクションを

通じて，最終的な事業者–消費者関係を変容させる。 

図１．三者関係モデル 

（出所）筆者作成. 

1. 事業者–AI インタラクション：組織による生成

AIの導入・活用・協働（例：レビュー応答，紹

介文，ロボット，分析エンジン）を指す。

2. 消費者–AI インタラクション：旅行者による生

成 AI の利用・受容・拒否といった心理・行動

的側面に焦点を当てる（例：行程計画，AI生成

ビジュアル，チャットボット）。

3. AIによる関係性の変容とガバナンス：提示戦略

や真正性認識，誤情報管理・検証・出所管理な

ど，AI が介在することによって生じる事業者–

消費者関係の再構成およびその課題を扱う。

この枠組みに基づき，後述の結果では研究を三つ

の領域に整理し直す。 

2.3方法・応用マトリクス 

三者関係モデルに加え，本研究は Doborjeh et al.
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（2022）の枠組みを拡張した方法×応用マトリクス

を用いる。 

方法軸 M は，観光・ホスピタリティ分野における

生成 AI 活用の技術的側面を整理するための分類で

あり，M1〜M4 の四類型から構成される。M1 は，分

析・生成のバックエンドとして機能する LLM コアエ

ンジンを指し，テキスト生成や意味解析などの中核

的処理を担う。M2 は，画像・動画・アバター等を対

象とするマルチモーダル生成であり，視覚的・身体

的表現を通じたコンテンツ創出を含む。M3 は，偽情

報検出や真正性検証などを含む検証・検出・ガバナ

ンス技術であり，生成 AIに起因するリスク管理や信

頼性確保のための枠組みを意味する。M4 は，チャッ

トボット・ロボット・対話型アバター等のエージェ

ントであり，利用者と直接インタラクションするフ

ロントエンドのインターフェースとして位置づけら

れる。 

応用軸 A は，生成 AI が観光・ホスピタリティ領

域で果たす機能的役割に着目したものであり，A1〜

A5 の五つの領域からなる。A1 は，主として B2C 文

脈における行程計画・意思決定支援であり，旅行者

の検索・比較・プランニングを支援する機能を指す。

A2 は，紹介文・広告・レビュー応答などを含むマー

ケティング・コンテンツ制作である。A3 は，B2B 文

脈における運営・サービス自動化を指し，フロント

業務やバックオフィス業務の効率化を目的とした活

用である。A4 は，ガイド解説や学習支援などの教

育・解釈支援，A5 は，需要予測やレビュー分析など

を含む分析・予測であり，意思決定や戦略立案を支

援する。 

この M×A に各論文を配置しつつ，三者関係モデ

ルのどのインタラクション領域を主に扱っているか

を分析する。 

つまり,本研究の分析戦略は,既存研究の枠組みを

継承した「機能的なマッピング（方法×応用）」と,

生成 AIによる構造変化を捉えるための「理論的なモ

デル（三者関係）」という二つのレンズを複合的に用

いる点にある。具体的には,まず M×A マトリクスを

用いて研究の全体的な分布と技術的トレンドを量

的・俯瞰的に把握する（第 4.2 節）。その上で,三者

関係モデルの視点から,各領域において主体間の関

係性がどのように変容しているかを質的・構造的に

解明する（第 4.3節）。 

3. 研究方法

本研究では,生成 AI 時代の研究動向を俯瞰するた

め,ABDC（Australian Business Deans Council）リ

ストのA*およびAランクの観光関連誌を対象に文献

収集を行った。Web of Scienceにて,2022年 1月か

ら 2025年 7月までの期間で「AI」「generative AI」

「smart tourism」を検索語として抽出し,タイト

ル・要旨および全文精査を経て,(1)生成要素を含ま

ない研究,(2)実証性を欠く技術解説などを除外した

結果,最終的に 38 本を分析対象とした（選定プロセ

スは図 2参照）。 
図 2．文献選定フロー 

（出所）筆者作成. 

4. 結果

4.1 記述的分析

表 1は，分析対象 38本の誌別分布を示す。Current 

Issues in Tourism（10 本，26.3%）と Tourism 

Management（9本，23.7%）で全体のほぼ半数を占め

ており，生成 AI関連研究がこれらの主要ジャーナル

に集中的に掲載されていることが分かる。Journal 

of Travel Research と Journal of Travel & Tourism 

Marketing が各 4 本，Journal of Destination 

Marketing & Management が 3本で続き，残りは複数

のジャーナルに比較的分散している。 

表１．最終分析対象論文の誌別分布 

ジャーナル名 本数 格付 

Annals of Tourism Research 1 A* 

Journal of Travel Research 4 A* 

Tourism Management 9 A* 

Asia Pacific Journal of 

Tourism Research 
1 A 

Current Issues in Tourism 10 A 

International Journal of 

Tourism Research 
2 A 

Journal of Hospitality and 

Tourism Management 
1 A 

Journal of Travel & Tourism 

Marketing 
4 A 

Tourism Management 

Perspectives 
2 A 

Tourism Recreation Research 1 A 

Journal of Destination 

Marketing & Management 
3 A 

（出所）筆者作成. 
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4.2方法と応用のマッピング 

表 2は，分析対象 38本を方法軸（M）と応用軸（A）

でクロス集計した結果である。全体的な傾向として

最も顕著なのは,「エージェント（M4）」に分類され

る研究が 22本（全体の 57.9%）と過半数を占めてい

る点である。 

応用領域との組み合わせを詳細に見ると,「行程計

画・意思決定支援（A1）」におけるエージェント活用

（M4×A1）が 12本と最大のクラスターを形成してお

り,ChatGPT 等に代表される対話型インターフェー

スが旅行者の意思決定プロセスにおける主要な接点

となっている現状が浮き彫りとなった。 

これに次ぐ「マーケティング・コンテンツ制作

（A2）」（計 10本）では,LLM（M1）によるテキスト生

成と,画像・動画等のマルチモーダル生成（M2）がバ

ランスよく活用されていた。また,「運営・サービス

自動化（A3）」（計 7 本）では主としてロボットやチ

ャットボット（M4）が,「分析・予測（A5）」（計 5

本）では LLM（M1）を用いた需要予測やレビュー分

析が中心的なテーマとなっていた。 

表 2．M×Aマッピング表 

方法軸 

(M) /応

用軸 (A) 

A1行程

計画・意

思決定 

A2マー

ケ・コ

ンテン

ツ 

A3運

営・サ

ービス 

A4教

育・解

釈支援 

A5分

析・予

測 

合

計 

M1: LLM 1 4 0 1 4 10 

M2: マル

チモーダ

ル 

1 4 0 0 0 5 

M3: 検

証・ガバ

ナンス 

0 0 0 0 1 1 

M4: エー

ジェント 
12 2 7 1 0 22 

合計 14 10 7 2 5 38 

（出所）筆者作成. 

一方で,特筆すべきはガバナンス研究の欠如であ

る。「検証・検出・ガバナンス（M3）」に分類される

研究は,多モーダルな偽レビュー検出システムを扱

ったわずか 1本にとどまった。 

以上の分布は，AIの役割が従来の「バックエンド

の分析ツール」から旅行者と直接対話するフロント

エンドのエージェントへと移行する一方，偽情報や

真正性リスクへの技術的・制度的検証が普及のスピ

ードに追いついていないことを示唆している。 

4.3 三者関係モデルによるテーマ別分析 

分析の結果，生成 AI は従来の「ツール」を超え，

観光エコシステムにおいて事業者と消費者の関係を

媒介・代行する「エージェント」として機能してい

ることが明らかになった。本節では，図 1 に示した

三者関係モデルに基づき，(1) 事業者–AI インタラ

クション，(2) 消費者–AI インタラクション，(3) AI

による関係性の変容とガバナンスという三領域に分

けて知見を整理する。 

4.3.1 事業者–AI インタラクション：組織導入と活

用戦略 

事業者–AIインタラクションに関する研究は，(a)

マーケティング・コンテンツ戦略，(b) 業務効率化

と高度な分析，(c) 人間との協働（ハイブリッド）

モデル，(d) 組織・従業員への影響の四つのサブテ

ーマに大別できる。 

(a) マーケティング・コンテンツ戦略

生成 AIによるコンテンツ生成（AIGC）は，デステ

ィネーション・マーケティングにおいて存在感を増

している。デジタル・ヒューマン・インフルエンサ

ー（DHI）に関する研究（Huang et al., 2025）は，

DHI の魅力の複数次元を同定し，それらが感情的・

認知的経路を通じてマーケティング効果に結びつく

ことを示した。 

AI 生成広告と人間生成広告の比較研究では，AI

生成は合理的アピールと親和性が高く，人間生成は

感情的アピールと適合することが示されている

（Song et al., 2024）。利得／損失フレーミングの

観点からも，利得フレーミングでは UGC，損失フレ

ーミングでは AIGC がより有効であることが確認さ

れており（Zhu et al., 2024），メッセージの性質や

フレーミングに応じて AI と人間の強みを戦略的に

使い分ける必要性が示唆される。 

(b) 業務効率化と高度な分析

運営・サービス自動化の領域では，ロボットやチ

ャットボットなど AI エージェントの導入が進んで

いる。ロボットによるサービスリカバリーの研究

（Wang, J. et al., 2025）は，問題発生後に対応す

るリアクティブなリカバリーよりも，ロボットがプ

ロアクティブにリカバリーを行う方が観光客の許容

度が高いことを示し，AIの行動タイミングと「努力」

の知覚が重要な設計要因であることを明らかにした。

チャットボットによる顧客対応の研究（Zhang, J. et 

al., 2024）も含め，業務プロセスの自動化を通じて

サービス品質と効率性を同時に高めようとする試み

が進んでいる。 

分析・予測の領域では，大規模言語モデル（LLM）

を分析エンジンとして活用する試みが報告されてい
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る。観光需要予測の研究では，ChatGPT-4 が短期予

測において従来の時系列モデルと同等以上の精度を

示し，とりわけ Chain-of-Thought による段階的対

話が予測精度の向上に寄与することが示された（Wu 

et al., 2025）。レビュー分析では，GPT-4 や Claude 

を用いた新たな分析フレームワークが提案され，運

用上の利点が確認されている（Cheng et al., 2025）。

他方で，LDA・BERTopic・GPT を比較した研究

（Kirilenko & Stepchenkova, 2025）は，GPT の高

い表現力の一方で，「ブラックボックス性」に起因す

る説明可能性・信頼性の課題を指摘し，モデル選択

における慎重な検討を促している。 

(c) 人間との協働（ハイブリッド）モデル

多くの研究は，生成 AIを人間の完全な代替物では

なく，協働パートナーとして位置づけている。Airbnb 

の実データを用いた研究（Fan et al., 2025）は，

AIGC を「新規作成」よりも「人間が書いた文章の改

善」に用いる方が，特に成績の振るわない物件にと

って効果的である一方，人気物件では逆効果となり

得ることを示した。 

デジタル観光解説の品質比較研究（Zhang, J. J. 

et al., 2024）では，現時点では AI生成文は情報の

充実度・感情訴求力・共感喚起力のいずれにおいて

も専門家の文章に劣るものの，AIが下書きを生成し，

専門家が修正・改善する協働モデルの有望性が指摘

されている。 

ホテルレビュー応答マネジメントの研究（Zhang, 

H. et al., 2025）は，AI モデルの温度パラメータ

とタスク特性の適合が成果を左右することを示す。

人間の返信内容が低温（0・1）の AI出力に近づくほ

どレビューの有用性が低下し，高温（2）の多様性の

高い AI 出力に近づくほどレビューの有用性が高ま

るという結果は，デフォルト設定を漫然と用いるの

ではなく，タスクに応じた細かなパラメータ調整が

必要であることを示唆している。

(d) 組織・従業員への影響

生成 AI導入は，組織業績だけでなく従業員の心理

や行動にも影響する。従業員インタビュー研究（Zhao 

et al., 2024）は，AIに仕事を奪われるのではない

かという不安や技術的恐怖感が，サボタージュ，悪

口，離職意図といった問題行動を誘発し得ることを

示した。一方で，AIスキルと理解の向上，AIへの信

頼，上司からのサポートはサービスパフォーマンス

向上の条件であり（Wang, T. et al., 2025），とり

わけ上司のサポートは AI 信頼が即興的対応力を高

める効果を増幅させることが示されている。 

ホテル従業員による生成 AI 導入意図を検討した

研究（Parvez et al., 2025）は，努力期待と促進条

件（サポート体制）が導入意図に大きく影響するこ

とを明らかにし，技術的な最適化だけでなく，教育・

支援体制の整備が不可欠であることを示した。さら

に，生成 AI利用に伴う倫理的懸念が道徳的反芻を引

き起こし，イノベーション行動や問題提起を抑制す

るメカニズムも明らかにされている（Bai et al., 

2025）。経営者の自己中心性が AI 導入の意思決定と

成果に影響するという指摘（Chakraborty, 2025）は，

技術導入を組織文化・リーダーシップの文脈で捉え

る必要性を示している。 

以上のように，事業者–AI インタラクションに関

する研究は，AIGCによるマーケティング・コンテン

ツ強化，業務自動化と高度な分析，人間と AIの協働

モデル，従業員心理・組織文化への影響という四つ

の側面から，生成 AIが組織の処理能力と価値創造プ

ロセスを拡張する一方で，ブラックボックス性や技

術的失業への不安といった新たなリスク管理課題を

もたらしていることを示している。 

4.3.2 消費者–AI インタラクション：ユーザー体験

と受容 

消費者–AI インタラクションに関する研究は，(a) 

対話的旅行計画と新たな体験，(b) 受容要因：感情・

象徴性，(c) 信頼と抵抗のダイナミクスの三つの観

点から整理できる。 

(a) 対話的旅行計画と新たな体験

行程計画・意思決定支援（A1）において，ChatGPT

等の対話エージェント（M4）が主要なインターフェ

ースとして浮上している。UTAUT2＋PCI に基づく研

究（Arora et al., 2024）は，旅行計画における生

成 AIの継続利用意図が，処理の流暢さと没入感から

成るフロー状態によって強く規定されることを示し

た。 

拡張 TAM モデルを用いた研究（Li, S. et al., 

2025）は, 情報品質が知覚有用性・使いやすさを高

め，それらが態度を介して利用意図に結びつく「合

理的経路」とともに，「感性的魅力→快楽的価値→態

度→意図」という感情的経路も支持している。価値

共創・共破壊の観点からは，旅行計画支援と時間効

率が行動意図を高める一方，不正確さと知識の限定

性が信頼を損なうことが示されており（Bui et al., 

2025），生成 AI の価値は共創と共破壊のバランスと

して理解する必要がある。 

(b) 受容要因：感情・象徴性

生成 AIの受容は，従来の TAM／UTAUTが想定して

きた合理的要因だけでは説明しきれない。顧客ロイ

ヤルティの決定要因を多手法で分析した研究

（Fakfare et al., 2025）は，知覚行動制御（PBC）

と感情的ウェルビーイング（EWB）がロイヤルティの

必要条件であることを示し，性能・財務・プライバ

シー等のリスクが態度・主観的規範・PBC を通じて

ロイヤルティに影響する構造を明らかにした。

さらに,LLM との関係性を愛着–嫌悪（AA）関係の

枠組みで捉えた研究（Loureiro et al., 2025）は，

効率性といった機能的利益よりも，「自己の価値やア
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イデンティティを表現・強化する」という象徴的利

益（Enriching the Self）が AIとの関係形成に最も

強く寄与すること，さらに，AIの誤りに対する「許

し」が象徴的利益と AA関係との結びつきを強め得る

ことを示した。この結果は，生成 AIを単なるツール

ではなく，自己関係的なパートナーとして捉える必

要性を示唆している。 

(c) 信頼と抵抗のダイナミクス

信頼の形成と毀損は，生成 AI利用において中心的

なテーマである。ChatGPT の品質問題（不正確・幻

覚）と倫理懸念が顕在化すると，旅行者の信頼性認

知が低下し，それを媒介として受容・満足が大幅に

減少することが実証されている（Kim, J. H. et al., 

2023）。エラーフレーミング（誤りの明示）は，こう

した悪影響を部分的に緩和しうるが，同時にアルゴ

リズム回避傾向も伴う。 

誤情報の顕著性とドメイン一致が信頼を一層低下

させることも示されている（Kim, J. H. et al., 

2025）。イノベーション抵抗理論（IRT）に基づく研

究（Seyfi et al., 2025）は，利用・価値・リスク・

イメージ・伝統という五つの障壁を同定し，特に，

旅行計画を自分で行うことがアイデンティティの一

部であると感じる利用者ほど，AIへの委任に抵抗を

示すことを明らかにした。 

観光サービスにおける ChatGPT受容モデル（Xu et 

al., 2024）は，社会的影響と知覚価値が専門性・信

頼性・パラソーシャル・インタラクション（PSI）を

通じて受容に作用することを示しており，生成 AI

の受容が社会的・情緒的な文脈に深く埋め込まれて

いることを示している。 

これらの知見を総合すると，消費者–AI インタラ

クションの焦点は，従来の功利的な「ツール利用」

から，フロー体験や自己投影，パラソーシャル・イ

ンタラクションを伴う「情緒的・社会的な関係構築」

へと移行しつつある一方で，ハルシネーションや誤

情報に起因する信頼毀損とイノベーション抵抗がそ

の関係を不安定化させていると整理できる。 

4.3.3 AIによる関係性の変容とガバナンス 

三つ目の領域は，生成 AIが介在することによって

事業者–消費者関係や市場全体がどのように変化し

ているか，およびそれに対するガバナンスである。

本節では，(a) インタラクション設計と提示戦略，

(b) 真正性の再定義，(c) 倫理とガバナンスに分け

て整理する。

(a) インタラクション設計と提示戦略

AIを介したコミュニケーションの成否は，その設

計に大きく依存する。旅行計画において，ChatGPT が

一方的に選択肢を絞り込むと信頼性が低下し，推薦

満足度と訪問意図が減少する一方，利用者が主体的

に絞り込むハイブリッド設計では負の効果が緩和さ

れることが示された（Shin et al., 2025）。 

回答スタイルの研究（Kim, J. et al., 2024）は，

単純リストよりも説明型叙述の方が受容を高めるが，

儀礼的挨拶の有無は影響しないことを示し，知覚情

報量がこの関係を媒介することを明らかにした。会

話型 AI 推薦における口コミ口調と内容口調の比較

（Wang, Y. et al., 2025）は，透明性が低い場合に

は口コミ口調が優位であり，透明性が高まると両者

の差が縮小することを示している。 

また，メディア提示形式も信頼形成に影響する。

Kang et al.（2024）は，「テキスト＋画像」がテキ

ストのみよりも ChatGPT と OTA への信頼および予

約意図を高める一方，音声の追加は必ずしも有効で

ないことを示した。 

目的地チャットボットの研究（Orden-Mejía & 

Huertas, 2022）は，情報の正確性，感情的配慮，応

答の速さが満足度の鍵であるとし，若年層にとって

は「いつでもどこでも使える便利さ」は必ずしも重

要ではないことを示した。また，AI旅行サービスの

共感表現については，AIであることが明示されてい

る場合，感情的共感よりも認知的共感が受け入れら

れやすいことが報告されている（Kim, E. J. et al., 

2025）。 

(b) 真正性の再定義

AIGC の普及は，観光研究における真正性

（Authenticity）の概念を揺さぶっている。旅行計

画における人間生成コンテンツ（HGC）と AIGC の比

較研究（Wong et al., 2025）は，HGCの方が信頼性・

採用意図ともに高いことを示す一方，旅行ペルソナ

との適合が AIGC の信頼性を補強し得ることを明ら

かにした。 

AI 生成ビジュアルに関する研究（Bui et al., 

2024）は，AI生成画像の真正性が信頼と訪問意図を

高め得ることを示しつつ，人間生成画像の方が一貫

して高い真正性を持つことも示した。AI生成観光動

画の研究（Seo et al., 2025）は，AI生成物におい

て真正性が「どれだけ現実らしく見えるか（リアリ

ズム）」として知覚される一方，信頼性は「提示情報

の正確さ」として理解されるという，HGC とは異な

る認識構造を提示している。 

また,真正性の知覚は視聴者の文化的背景にも依

存する。Stepchenkova et al.（2025）は, インフル

エンサーによるプロモーションに対し, 国際視聴者

は「異文化体験（他者化）」として, 国内視聴者は「文

化的継承（伝統化）」として真正性を認証するという

差異を見出した。 

(c) 倫理とガバナンス

誤情報への対応として，エラーフレーミング（AI

の限界の明示）は品質問題による悪影響を和らげる

有力な手段であるが（Kim, J. H. et al., 2023），

同時にアルゴリズムへの不信や回避にもつながり得

る。AIの誤りに対して利用者がどの程度「許す」か
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（Loureiro et al., 2025）は，AI との長期的な関

係維持において重要な心理的資源となり得る。 

一方で，生成 AIによって操作されたテキスト・画

像レビューを検出する多モーダルシステム（Li, J. 

et al., 2025）は，生成 AI時代のガバナンス技術の

萌芽として位置づけられる。今後は，こうした検出

技術の高度化に加えて，生成プロセスの記録や出所

メタデータの付与といったコンテンツ認証の仕組み

が必要となる。すなわち, 三者関係モデルにおいて, 

AIという「ブラックボックス」な媒介者が信頼の連

鎖を断ち切るリスクが顕在化しており, 技術的進歩

に対して制度的ガバナンスが追いついていない「制

度的遅滞」が, 本レビューの偏在からも示唆される。 

 これらの研究を通じて，AIを介したインタラクシ

ョン設計，AIGCに対する真正性認識，誤情報や偽レ

ビューへの対応といった諸論点が，相互に絡み合い

ながら事業者–消費者関係の再構成を推し進めてい

ることが明らかになった。とりわけ，「誰が作ったか」

という出自に基づく真正性から，「どれだけ現実らし

く感じられるか」というリアリズムや文脈適合性に

基づく真正性へのシフトは，生成 AI時代の信頼形成

とガバナンスを一層複雑化させる要因となっている。 

5. 結論と示唆

5.1 研究のまとめ

本研究は，2022年から 2025年にかけての生成 AI

時代における観光・ホスピタリティ分野の AI応用研

究 38本を対象に，文献レビューを実施した。方法軸 

M×応用軸 A のマッピングにより，研究の半数以上

がエージェント（M4）に分類され，特に行程計画・

意思決定支援（A1）に集中していること，一方で検

証・検出（M3）に関する研究が極めて少ないことが

明らかになった。 

三者関係モデルに基づくテーマ別分析の結果，生

成 AIは，(1) 事業者–AI インタラクションにおいて

はマーケティング・分析・業務自動化と人間との協

働を通じて組織の能力を拡張し，(2) 消費者–AI イ

ンタラクションにおいてはフロー・楽しさ・象徴的

利益といった感情的・象徴的要因に支えられた新た

な受容メカニズムを生み出しつつ，ハルシネーショ

ン・誤情報による信頼毀損と抵抗を顕在化させ，(3) 

インタラクション設計・真正性・ガバナンスの観点

から事業者–消費者関係を再構成していることが示

された。 

5.2 学術的貢献 

本研究の学術的貢献は,三者関係モデルの導入に

より,従来の二者関係（供給―需要）モデルでは看過

されてきた構造的課題を可視化した点にある。 

第一に,研究の偏在とガバナンスの欠落を明らか

にした点である。表 2が示すように,研究の過半数が

「旅行計画エージェント(M4×A1)」という「消費者

―AI」の利便性に集中する一方,「検証・ガバナンス

(M3)」に関する研究は極めて稀少（1 本のみ）であ

る。この偏在は，研究蓄積が「利活用（導入・受容）」

に偏り，真正性や責任の所在といった制度設計・ガ

バナンスに関する検討が相対的に不足していること

を示唆する。 

第二に,各主体間のインタラクションにおける固

有のリスクを特定した点である。「事業者―AI」では

業務効率化と引き換えに従業員の心理的負担（技術

的失業への不安）が,「消費者―AI」では情緒的価値

の享受と引き換えにハルシネーション（幻覚）によ

る信頼毀損のリスクが,それぞれトレードオフとし

て存在することを指摘した。これらは,AI を単なる

ツールではなく「自律的なエージェント」として位

置づけることで初めて導出される視座である。 

5.3 実務的インプリケーション 

実務的な示唆は，消費者向けのサービス設計と，

組織内部のマネジメントおよびガバナンスの二側面

から整理できる。 

第一に,消費者とのインタラクション設計におい

ては,「人間中心のハイブリッド性」と「情緒的価値」

の重視が求められる。旅行計画の場面では,AI が一

方的に選択肢を絞り込むのではなく,利用者が主体

的に意思決定を行えるようなハイブリッドな設計が

望ましい。また,利用者の継続利用意図やロイヤルテ

ィは,単なる効率性だけでなく,フロー体験・楽し

さ・象徴的利益（自分らしさの表現）・パラソーシャ

ル相互作用といった情緒的要因によって強く規定さ

れる。したがって,利便性だけでなく情緒的価値の設

計と,透明性・エラーフレーミングによる期待値管理

が重要である。 

第二に,組織側の導入・運用においては,技術的な

最適化と従業員支援の両立が鍵となる。とりわけ深

刻な人手不足に直面する日本において,生成 AI によ

る業務自動化は不可欠であるが,単なる省力化は「お

もてなし」の希薄化を招きかねない。ここで重要と

なるのが,ホスピタリティを「人・組織・社会の関係

性のマネジメント」として捉える視座である。生成

AIを単なる「作業代行ツール」としてではなく,「顧

客との関係性を媒介するパートナー」として位置づ

け,定型業務を AI に任せることで,従業員はより高

次な対人業務に注力すべきである。特に,文脈依存度

が高い日本のサービス現場において,AI が情報処理

という「機能的価値」を担い,人間が機微を察する「情

緒的価値」に特化するという役割分担は,生産性とサ

ービス品質のジレンマを解消する有効な解となり得

る。同時に,インバウンド対応での多言語 AI 活用が

進む中,誤情報や真正性の揺らぎはブランド毀損に

直結するため,コンテンツ認証などのガバナンス体

制を組織的に構築することが急務となる。 

日本ホスピタリティ・マネジメント学会誌 HOSPITALITY 第 36 号 

155



5.4 限界と今後の課題 

本研究にはいくつかの限界がある。第一に，対象

を ABDC A*／A ランクの観光・ホスピタリティ関連

誌に限定しており，コンピュータサイエンス分野の

論文や他分野の重要研究を含んでいない点である。

第二に，分析対象は 2025年 7月までの文献に限定さ

れており，その後の研究蓄積を反映できていない可

能性がある。第三に，本研究は質的統合であり，効

果量のメタ分析は行っていない。 

今後の研究課題は,三者関係モデルに基づき表 3

のように整理できる。第一に事業者―AI 関係では,

人間とAIの最適な役割分担の実証や,AI導入が従業

員のウェルビーイングに与える縦断的影響である。

第二に消費者―AI 関係では,RAG 等によるハルシネ

ーション抑制の検証や,AI 依存が意思決定能力に与

える長期的影響の解明である。第三にガバナンスで

は,生成コンテンツの出所認証や偽情報検知フレー

ムワークの構築が急務となる。 

表 3．三者関係モデルに基づく今後の研究論点 

領域 主要な未解明論点（研究課題） 

事業者–AI 

人–AI分業・協働設計（タスク特性×設

定最適化）／導入が従業員 WB・職務行動

に与える縦断影響 

消費者–AI 

誤情報抑制（RAG等）の実装評価／継続

利用による行動変容の追跡／文化文脈

による受容・真正性認識の差異 

関係性変

容・ガバナ

ンス 

出所管理・真正性担保・プライバシー等

を含むガバナンス枠組みの開発と検証 

（出所）筆者作成. 
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