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1. はじめに 

SNS 上では様々な情報が共有されており、利

用者が過去にある観光地を訪れた時に撮った写

真などの観光経験に関する情報もその一つであ

る。膨大な量が共有されている観光写真のデー

タを活用した研究は様々存在する[1]が、本研究

では観光写真から受ける印象と写真が訪問意欲

へ与える影響に着目する。 

共有されている観光写真について、Li らは観

光写真の質や数量が閲覧者の観光地への印象に

影響を与えることを示している[2]。また観光写

真からの情報や印象が、その観光地への訪問意

向に影響を与えるとも言われている[3]。つまり、

SNS で共有されている観光写真は、観光地の印

象形成や再形成の過程においてきわめて重要な

役割を担っていると言える。 

一方、SNS では利用者間の友人関係情報が保

持されており、投稿された観光写真などの情報

には投稿者が友人関係にある利用者かどうかが

明示されている。既存研究で SNS で共有されて

いる観光写真が他者の訪問意欲に与える影響は

知られているものの、観光写真の撮影者が友人

関係にある他者であるかどうかが観光地への訪

問意欲に影響を与えるのかは明らかになってい

ない。そこで、本研究では、観光写真に付与さ

れている友人情報が観光地の訪問意欲に与える

影響を検証する。 

2. 予備実験 

観光写真に付与されている友人情報が訪問意

欲に影響を与えるとするならば、友人情報が写

真の印象に影響を与えていると考えられる。そ

こで本研究ではまず、撮影者として提示された

友人情報が写真の印象に影響を与えるかどうか

を予備実験として調査する。 

予備実験では、友人情報が付与されていない

場合と友人情報が付与されている場合について、

観光写真に対する閲覧者の印象評価が変化した

か否かを調べる。実験参加者は互いに親密度が

高いと認めている 2 人一組で募集し、結果 6 組

12 名の参加があった。これを 2 組ずつ 3 つのチ

ームに分け、同じチームには各協力者にとって

親密度の高い友人 1 人と全く知らない参加者 2

人がいるようにした。実験協力者の同意を得た

上で、実験前に各協力者に 1 枚の「自然景観」

をテーマとした観光写真を撮影し提出するよう

に依頼した。各協力者には、同じチームに属す

る他の協力者の写真に対する印象（魅力さ、興

味、意外さ、親しみ、好感）を 7 件法のアンケ

ートで尋ねた。1 回目のアンケートでは写真の撮

影者に関する情報が公開されておらず、3 日後に

同じ写真に撮影者の名前が提示されている状況

で 2回目のアンケートを実施した。 

アンケートの回答結果の平均値を表 1 に示す。

友人が撮影した写真に対し、友人情報を提示す

る前後の平均値の差をみると、「意外さ」と

「親しみ」の差が大きく、評価は高くなってお

り、またその他の 3 項目でも差は小さいものの

友人情報がある場合の方が評価は高かった。友

人ではない人が撮影した写真では友人情報によ

り「興味」と「意外さ」で評価は高くなるもの

のその差は小さく、その他の 3 項目では評価が

低くなった。これらのことから、友人情報が閲

覧者の写真に対する印象に影響を与えている可

能性があることが判明した。 

3. 本実験 

予備実験の結果でみられた友人関係の情報が

写真の印象に与える変化が、観光写真に対する

観光スポットへの訪問意欲にまで影響を与える

かどうかを検証する。 

3.1 実験概要 

本実験では、観光地の情報を SNS で共有され

ている写真で提示するシステムを模したものを
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表 1 友人情報の有無による写真に対する印象の評価 

 

 友人の写真 友人ではない人の写真 

 情報なし 情報あり 情報なし 情報あり 

魅力さ 5.08 5.17 5.08 4.83 

興味 4.50 4.67 4.46 4.58 

意外さ 4.25 4.92 3.75 3.96 

親しみ 3.83 4.25 3.96 3.88 

好感 4.58 4.75 4.83 4.58 
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図 1：システム画面例 

 

作成し利用する。シミュレーションマップに設

置された観光スポットのアイコンをタップする

と、他の観光客によって登録されたその観光地

の写真が提示される。これらの写真のうちいく

つかを「友人が撮った写真」とわかるように友

人のアイコンを付与する（図 1）。観光スポット

には友人が撮影した写真があるものとないもの

を設定する。これらの情報を閲覧して実験参加

者には訪問したいスポットを選択してもらう。 

実験参加者は 8 カ所のスポットから訪問した

いスポットを 2 カ所ずつ選択することを 3 回繰

り返してもらう。1 回目は友人情報を付与せずに

写真を提示する。2 回目は同じ観光スポットの集

合について、4 か所のスポットを友人が共有した

写真のあるスポットとして登録する。このとき、

1 回目で選択したスポットの一方は友人が共有し

た写真があり、他方はないように設定し、その

他はランダムにスポットを選出し設定した。こ

の情報を閲覧して参加者には再度訪問したいス

ポットを選択してもらう。ここで 1 回目の選択

から 2 回目の選択が変わると友人情報が影響し

たと言える。ただし 2 回目の選択は 1 回目の選

択と全く同じ対象であり、1 回目に選択をした経

験が 2 回目の選択に影響を与え、選択の変更が

しにくい状況になっている可能性がある。そこ

で最後に 1 回目で選択したスポットを除外し、

友人情報が付与された状態で閲覧して再度訪問

したいスポットを選択してもらう。 

3.2 実験結果  

本実験では 16 名の実験参加者に協力してもた

った。表 2 に各条件の観光スポットを選択した

参加者の人数を示す。2 回目に観光スポットを選

択した結果、10 人が友人の共有した写真のある

観光スポットを 2 カ所選択した。1 回目に選択し

た 2 カ所のスポットのうち、一方には友人の共

有した写真を設定し他方には設定をしなかった

ため、この 10 人は友人が共有したという情報を

見て訪問したいスポットを変更したと言える。

残りの 6 人の参加者は友人の共有した写真のあ

るスポットを 1か所のみ選んだ。 

3 回目の選択では、1 回目に選択した観光スポ

ットを削除して選択をしてもらうため、6 カ所の

うち 3 カ所が友人の共有した写真のあるスポッ

トである。3 回目の選択結果では、7 人は友人の

共有した写真のある観光スポットを 2 カ所選択

している。全体の半数のスポットにのみを友人

の共有した写真のあるスポットとして設定して

いる。そのため、これら 7 人は友人が共有した

写真であるという情報に影響し、それらのスポ

ットを優先して選択した可能性がある。 

また、実験参加者の性格が実験結果に影響を

与える可能性を考慮し、実験参加者には TIPI-J

の質問紙にも回答してもらった[4]。このアンケ

ートでは実験参加者の外向性、協調性、勤勉性、

神経症傾向、開放性といった 5 つのパーソナリ

ティを尋ねた。これらの回答結果を点数化した

ものと友人の共有した写真のある観光スポット

を選択した回数の相関を調べたが、結果として

は顕著な相関関係のあるパーソナリティは見ら

れなかった。 

以上の実験結果から、写真に付与されている

友人情報は、写真の閲覧者がもつ写真の印象に

影響を与え、さらに訪問したい観光スポットを

選択する際にも影響を与える可能性が示唆され

た。 
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表 2 各条件の観光スポットを選択した人数 

 二回目 三回目 

友人スポット 2カ所を選択 10 7 

友人スポット 1か所を選択 6 7 

友人スポットを未選択 0 2 

 

Copyright     2022 Information Processing Society of Japan.
All Rights Reserved.4-322

情報処理学会第84回全国大会


