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PSMを用いたユーザの写真投稿意志と写真加工量の均衡点分析
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Analysis for Equilibrium Point between User’s Willingness of Photo Sharing and

Preferred Level of Photo Blurring by PSM

Yasuhiro TANAKA†∗a), Akihisa KODATE††, Yu ICHIFUJI†††,††††∗∗,
and Noboru SONEHARA†††

あらまし ソーシャルメディアとスマートフォンの急速な普及にともない，オンラインでの写真共有が一般的
になる反面，写真に関する所有者，撮影者，被写体といった利害関係者の意図をこえて共有されることで，プラ
イバシーの侵害など，さまざまな問題が生じている．一方で，写真投稿におけるプライバシー対策として写真に
被写体が特定できないように加工することは，写真を投稿する魅力を低下させ，ユーザの写真投稿意思を損なう
可能性がある．そこで，本研究では対象サービスにおけるユーザの支払い意志から価格均衡点を探る手法である
PSM（価格感度分析）を応用し，ソーシャルメディア利用におけるユーザの写真投稿意志と投稿写真の加工量の
均衡点を分析することとした．この結果，ソーシャルメディアに投稿する写真の公開対象及びユーザの属性によ
り投稿意志を満たす写真加工の許容量に差違があることを確認し，調査によって得られた写真加工量の許容範囲
をしきい値として写真加工フィルタに適用する可能性が示された．
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1. ま え が き

2010 年以降の Facebook や Twitter に代表される

世界的なソーシャルメディアサービスとスマートフォ

ンの急速な普及により，これらに蓄積されたユーザの

ライフログなどを含むビッグデータの活用に対する期

待が高まっている [1]．ソーシャルメディアは長期にわ

たって利用し続けることで，ライフログメディアとし
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ても活用することが可能となる．しかし，その一方で，

ソーシャルメディアの普及にともない，写真を手軽に

共有することができるようになる反面，被写体人物な

ど写真に関する利害関係者の意図をこえて共有される

ことで，プライバシーの侵害など様々な問題が生じて

いる．例えば，フォトクラウドサービスから蓄積され

た写真が漏えいしたり [2]，ソーシャルメディアに投稿

された写真が第三者と共有されることにより，意図せ

ず個人情報が漏えいしてしまう事例などが起きており，

自身のプライバシーを保護するだけではなく，他者の

プライバシー侵害を防ぎたいという意識が高まってい

る．こうしたトラブルに対応するためのサービスとし

て，友人間で共有する写真を投稿・閲覧後一定期間で

投稿された写真が削除され，閲覧できなくなるサービ

スも登場している [3]．また，投稿する際に，個人を特

定できないように人物の顔などのプライバシーセンシ

ティブな情報をぼかしや塗りつぶしなどの画像処理に

より視覚的抽象化を施す方法 [4] や，可視光を反射・

吸収する素材を用いることで，画像解析による被写体

の顔検出を妨げる手法 [5] が提案されている．しかし

ながら，一定期間のみ情報を共有するサービスではラ

イフログメディアとして利用することはできない．ま
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た，視覚的抽象化を施す方法では，その加工方法・程

度によっては，写真がもつ雰囲気や被写体の感情，臨

場感などを損ない，写真の魅力を低下させ，ソーシャ

ルメディアに写真を投稿して活発にコミュニケーショ

ンをとりたいユーザの意志を損なう可能性が考えられ

る [6]．加えて，画像処理により視覚的抽象化を写真な

どに施す研究では，写真の加工量と個人識別可能性に

関する定量的な評価は行われているが，抽象化処理が

ユーザの写真投稿意志に及ぼす影響や加工量の定量的

な最適値に関する研究は行われていない．

消費者行動論 [7]では，購入（利用）する商品・サー

ビスの決定に際しては，販売価格と消費者がもつ参照

価格が均衡する，あるいはその参照価格との比較の中

で，商品価格の許容範囲が設定されることにより，商

品購入の意思決定がなされるとされている．同様に

ユーザが加工を施した写真を投稿するという意志決定

を行う際にも，写真の加工量とユーザが設定する参照

加工量が均衡することにより，ユーザによる写真投稿

の意志決定がなされていることが想定される．

そこで，本論文では「写真の投稿におけるプライバ

シー情報の開示と情報の匿名化処理において，均衡点

が存在する」との仮説を設定し，この仮説に基づき，

ソーシャルメディア利用におけるユーザの写真投稿意

志と投稿写真の加工量の関係及び定量的な最適値を検

証するべく，Webアンケート調査を実施した．本論文

は，この調査結果をマーケティング分野で利用されて

いる価格感度分析を用いてユーザの写真投稿意志と投

稿写真の加工量の関係を分析した結果を報告するもの

である [8], [9]．

2. 調 査

本調査では，ソーシャルメディア利用におけるユー

ザの写真投稿意志と投稿写真の加工量の関係に着目し，

ソーシャルメディアを調査対象とすることとした．

2. 1 価格感度分析

本調査では，ソーシャルメディア利用におけるユー

ザの写真投稿意志と投稿写真の加工量の関係を明ら

かにすることを目的とする．マーケティング研究の分

野では，商品やサービスに対する消費者の値頃感を

捉える手法として，さまざまな手法が用いられてい

る．例えば，代表的な手法に需要・供給曲線を元に最

適価格を導出する手法がある．しかし，需要・供給曲

線で最適価格を導出するためには，需要量を正確に把

握する必要があり，また，価格に対する弾力性なども

考慮することが求められるため，需要量を測ることが

難しい商品やサービスに適応することは難しい．これ

に対して，Van Westendrop [10]によって提案された

価格感度分析 (Price Sensitivity Measurement，以降

PSM) [11], [12]は，価格設定に関わる意志決定のため

の簡便な測定手法として用いられている [13]．PSMで

は，被験者に製品やサービスに対する価格に関する以

下のような四つの質問 [14]を提示し，図 1 に示すよう

にその回答金額に対する回答者数の累積値からなる 4

本の曲線を作図し，その曲線の交点から “最適価格”，

“妥協価格”，“価格の下限値”，“価格の上限値” を求

めるものである．

[質問 1] いくらから高いと感じ始めるか？

[質問 2] いくらから安いと感じ始めるか？

[質問 3] いくらから高すぎて買えないと感じ始め

るか？

[質問 4] いくらから安すぎて品質に問題があるので

はないかと感じ始めるか？

PSM により，消費者の商品・サービスに対する支

払い意志額の下限値と上限値が導出される．下限値は，

この価格を下回ると消費者が商品・サービスの品質に

疑問をもち，購入対象から除外する価格である．上限

値は，消費者が商品・サービスの価格を高すぎると判

断し購入対象から除外する価格上限である．PSM で

はこの下限値から上限値までの範囲を許容価格帯とし

て，この範囲内で販売戦略や状況に応じて価格を決定

する手法である．つまり，PSM は商品やサービスに

対する消費者の参照価格を基準とした販売価格との均

衡点及び許容範囲を導出する手法であり，PSM を用

いることで，ユーザの写真投稿意志と参照加工量を基

準とする加工量の均衡点とその許容範囲を導出するこ

とが可能になると考えられる．

そこで，本研究では，PSMを用いて，ソーシャルメ

ディア利用におけるユーザの写真投稿意志と投稿写真

図 1 PSM の例
Fig. 1 Example of PSM.
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の加工量の関係を明らかにすることとした．PSM で

は，アンケート調査により得られた各設問に対する回

答を集計し，集計値をプロットすることで四つの交点

を導出する．この際，質問 2と質問 4は集計値を逆数

としてプロットする．これにより，導出された交点が，

“最適値”，“妥協値”，“下限値”，“上限値” で，各値

は下記のように解釈される [15]．
• 上限価格

上限価格とは，最も多くの利益が得られる価格である

が，これ以上高いと誰も買ってくれないという価格を

表す．プレミアム感を出したい高級品や玄人向けの商

品の値付けの参考として用いられる．
• 妥協価格

妥協価格とは，消費者が製品やサービスについて，こ

の価格なら仕方ないと妥協できる価格を表す．
• 最適価格

最適価格とは，消費者が安すぎず，高すぎずという感

覚になる価格で，消費者に最も望まれる価格を表す．

この価格に設定すると，抵抗なく購入され，市場浸透

が早まると言われている．
• 下限価格

下限価格とは，消費者がこの価格以下だと品質に問

題があるのではないかと感じる価格を表す．特売品，

セール品の値付けの参考になる．

PSM は，このように簡易な質問により，消費者の

支払い意志額から，商品・サービスの価格設定を導出

するための手法である．本研究では，この PSMを用

いて，ユーザの写真投稿意志と投稿写真の最適な加工

量を求めることとした．

2. 2 PSMを用いたユーザの写真投稿意志と投稿

写真の最適な加工量

ソーシャルメディアに写真を投稿する際には，「誰」

と写真を共有することを想定するかによって，投稿す

る写真に求められる加工量が異なることが想定され

る．そこで．本研究では家族や親しい友人とのみ写真

を共有することを想定した「アクセス制限をしたソー

シャルメディア」と，アクセス制限を特に設けず誰と

でも写真を共有する可能性がある「アクセス制限のな

いソーシャルメディア」を対象サービスとして設定し，

両者を比較することで，写真を共有する対象により，

ユーザの写真投稿意志と加工量の均衡点がどのような

影響を受けるのかを分析する．

本研究で分析に用いる PSMに対しては，簡易な質

問で最適価格や価格の許容範囲を導出できる反面，そ

の値が集計グラフから一意に導出されたものであり，

導出した値が統計的な妥当性をもたない，あるいは統

計的な妥当性の検証が困難であるとの批判がなされて

いる．このような批判に対して，PSM ではその手法

及び導出された値とその意味解釈に関して，社会心理

学・計量心理学における社会判断理論 [16]によってそ

の妥当性を検証し，導出した値の信頼性が担保されて

いる [17]．社会判断理論とは，受容態度と社会判断に

関する理論で，人は新しい情報に接したとき，既に自

分の中に形成されている判断基準を参照して，新しい

情報に対する受容態度を決定する．その際，態度尺度

上に位置付けられた様々な意見，例えば PSMが分析

の対象とする製品やサービスに対する個々の受容態度

（支払意思額）は，個人にとって受容可能な範囲（受容

域）とそれとは逆に受容不可能な範囲（拒否域），そ

して，どちらとも判断できない範囲（非関与域）に類

別・判別されるというものである．PSM はこの理論

に基づいて，製品やサービスに関する受容態度を支払

意思額に関する四つの質問により導出し，その値を態

度尺度上に位置付けることで，これを受容域と拒否域，

非関与域として類別・判別する手法である．

このように PSMは，社会心理学・計量心理学の理

論に基づき，論理的に検証され，妥当性が担保された

手法である [12]．しかしその一方で，PSM において

導出した値は多項式近似曲線の交点により一意に定め

られた値であり，統計的に属性間の有意差を比較検証

することは困難である．このことから本研究において

行う属性間の比較については，あくまでも比較した属

性間での相対比較による検証であることに留意する必

要がある．

本研究では，「アクセス制限をしたソーシャルメディ

ア」，「アクセス制限のないソーシャルメディア」の二つ

のサービスに対して，以下の五つの質問に対する回答

を，図 2 に提示した七つの写真 [18]から選択し，回答

を得る．PSM では，本来金額のような連続変数で回

答を得る．しかしながら，本研究が調査対象とする写

真の加工量を商品やサービスの購入金額と同様の連続

変数として設問を設けた場合，回答者にとって連続的

な加工量からそれが適応された写真を具体的にイメー

ジすることは難しく，適切な回答を得ることが困難で

あると考えられる．そこで，本研究では，全く加工を

施していない写真から段階的に加工量を上げた 7枚の

写真を，それぞれ「個人が特定可能か」，「被写体の表

情を読み取ることが可能か」についての説明とともに，
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図 2 調査で示した 7 枚の写真と説明
Fig. 2 The seven photos presented in the survey with

different levels of blurring.

回答者に提示することで，回答者に実際に加工が施さ

れた写真から，加工量をイメージして回答を得られる

ようにした．なお，この写真には「回答者本人が写っ

ている」との仮定のもとで回答を得た．加えて，図 2

に示す回答者に提示した 7枚の写真は，画質について

は観測者の主観に委ねる部分はあるが，加工レベルが

写真 1 (鮮明な写真)から写真 7 (人物を除去した写真)

に至る各段階において操作した画素数がほぼ一定にな

るような加工処理が施してある．本調査では，各質問

で写真ごとにその写真を選択した回答者数を集計し，

[質問 3]と [質問 4]は写真 1（鮮明な写真）から順に，

[質問 1]と [質問 2]は写真 7（人物を除去した写真）か

ら逆順にその値を累積し，グラフを作図して，PSM

の四つの交点を導出した．

[質問 1] 個人が特定されてしまうのではないかと不

安があり投稿をやめる事を検討する写真

[質問 2] 個人が特定されてしまうのではないかと不

安を感じる写真

[質問 3] これならば安心して利用できると確信が得

られる写真

[質問 4] 個人情報に配慮しすぎていると感じる写真

[質問 5]このサービスで投稿するのに最もふさわし

いと感じる写真

2. 3 調 査 概 要

本調査では，日本全国を対象に，調査を行った．調

査方法は，本研究が明らかにすべき目的がソーシャル

メディアのようなWeb 上での写真の共有意志と加工

量の均衡点を明らかにすることであるから，対象者が

インターネットユーザに限定されるWeb アンケート

調査を採用した．表 1 にWebアンケート調査の実施

概要を示す．なお，本調査では，本論文で取り上げる

二つのサービス（アクセス制限のある・ないソーシャ

ルメディア）に加えて，写真共有サイト，口コミサイ

トの二つのサービスについても調査を行っている．ま

た，回答者に提示する写真も本論文で取り上げる投稿

表 1 調 査 概 要
Table 1 Overview of Web survey.

調査期間 2015 年 3 月 19 日-2015 年 3 月 23 日
調査方法 調査パネルによる Web アンケート
有効回答数 5,000

調査対象 日本全国 20 歳以上 69 歳以下の男女
設問数 60

設問内容 個人属性・インターネット利用状況に
関する設問：15 問
PSM に関する設問：40 問
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図 3 回答者の構成
Fig. 3 Overview of respondent.

者本人のみが被写体となっている写真に加えて，投稿

者本人に加え，友人が被写体となっている写真を提示

した調査も行っている．回答者の構成は，図 3 のとお

り，男性 50%，女性 50%で 20 歳代が 16.5%，30 歳

代が 21.8%，40歳代が 20.2%，50歳代が 19.6%，60

歳代が 21.9%となっている．

3. 分 析 結 果

3. 1 PSMによる分析

ソーシャルメディア利用におけるユーザの写真投稿

意志と投稿写真の加工量の関係について，ソーシャル

メディアのアクセス制限の有無に着目して PSMによ

る分析を行った．この結果を図 4 と図 5 に示す．図 4

と図 5 の分析結果を見ると，全てのサービスに共通し

て指摘できる点として，“このサービスで投稿するの

に最もふさわしいと感じる写真”という設問に対して，

“人物を除去した写真” を選択する回答が最多である

ことがあげられる．また，全体的な傾向を見ると，ア

クセス制限をしたソーシャルメディア (図 4)では，最

適値，妥協値，下限値，上限値の値が全体的に鮮明な

写真よりになっているのに対して，アクセス制限ない

ソーシャルメディア (図 5)では，全体的な値が人物を

除去した写真によっていることが確認できる．これら

の各サービスでの最適値，妥協値，下限値，上限値の

特性について，より詳細に分析するために，アクセス

制限のあるソーシャルメディア，アクセス制限のない

ソーシャルメディアの 2種類のサービスについて，多

項式近似曲線を求め，各曲線の交点の値を求めて比較

した．この結果を図 6, 図 7 及び表 2 に示す．なお，

図 4 アクセス制限をしたソーシャルメディアに対する分
析結果

Fig. 4 Result of PSM (social media with access lim-

itation).

図 5 アクセス制限のないソーシャルメディアに対する分
析結果

Fig. 5 Result of PSM (social media without access

limitation).

多項式近似曲線については，3項の多項式を最小 2乗

法で求め，作図したものである．

表 2 によれば，アクセス制限の有無によるソーシャ

ルメディアへの写真投稿意志と写真加工量の関係を比

較すると，アクセス制限のあるソーシャルメディアで

は，下限値 3.16，妥協値 3.75，最適値 4.12，上限値

4.16となる．一方でアクセス制限のあるソーシャルメ

ディアでは，下限値 3.66，妥協値 4.08，最適値 4.62，
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図 6 アクセス制限をしたソーシャルメディアに対する多
項式近似曲線

Fig. 6 Polynomial approximation curve (social me-

dia with access limitation).

図 7 アクセス制限のないソーシャルメディアに対する多
項式近似曲線

Fig. 7 Polynomial approximation curve (social me-

dia without access limitation).

表 2 下限値・上限値・最適値・妥協値の比較
Table 2 Comparison of 4 values between social me-

dia with/without Limitation.

アクセス制限あり アクセス制限なし 差分
下限値 3.16 3.66 0.50

妥協値 3.75 4.08 0.33

最適値 4.12 4.62 0.50

上限値 4.60 4.86 0.26

許容範囲 3.16 ≤ W ≤ 4.60 3.66 ≤ W ≤ 4.86

(レンジ幅 1.44) (レンジ幅 1.20)

上限値 4.86となっている．この結果から，アクセス制

限のないソーシャルメディアの方が全ての交点におい

て，加工量が大きくなっていることが確認された．ま

た，下限値から上限値までに写真加工量の許容範囲に

ついては，アクセス制限のあるソーシャルメディアの

方が広くなっている (アクセス制限あり：1.44，アク

セス制限なし：1.20)．

アクセス制限の有無による各交点の差異を比較する

と，下限値と最適値では，アクセス制限の有無による

差が 0.5 であるのに対して，上限値では 0.26 とアク

セス制限の有無による差が，比較的小さくなっている．

このことから，写真を投稿する意思を損なわない写真

の加工量の限界値（上限値）は，アクセス制限の有無

やサービスの種類などに影響され難い要因であると推

量される．これに対して，プライバシーに対する不安

は，写真を共有する対象や範囲に影響される要因であ

ることから，アクセス制限の有無によって最適値・下

限値に差異が生じたものと考えられる．

また，特徴的な点としてあげられるのが，最適値か

ら，上限値までの幅が，アクセス制限のあるソーシャ

ルメディアは，0.48であるのに対して，アクセス制限

のないソーシャルメディアでは 0.24となっている．こ

れはアクセス制限がない場合，最適値と上限値がほぼ

一致する，つまり，ユーザの写真投稿意志が低下しな

い限界まで写真を加工することが，ほぼ最適な写真の

加工量となることを示していると考えられる．これに

対して，アクセス制限のあるソーシャルメディアでは，

最適値から上限値まで間隔が空いているため，写真加

工量が最適値と上限値の間で変動する余地があると考

えられる．つまり，写真を共有する相手によっては，

最適値の値が変動する可能性があることを示すともの

と考えられる．

3. 2 属性による差異の分析

ソーシャルメディアへの写真投稿意志の差異をより

詳細に分析するために，本論文では，アクセス制限の

あるソーシャルメディアにおいて，性別，ソーシャル

メディア利用の有無，年代により写真投稿意志にどの

ような差異があるのかを比較する．図 8 は男性，図 9

は女性のアクセス制限のあるソーシャルメディアに対

する写真投稿意志と写真加工量の関係を多項式近似曲

線で示したものであり，表 3 は両者の下限値，妥協

値，最適値，上限値を比較したものである．表 3 を見

ると，全体的に女性の方が男性よりも加工量の多い写

真を好む傾向が読み取れる．更に詳細に男女差を見る

と，女性は下限値から最適値までの間隔（1.21）と比

較して，最適値から上限値までの間隔（0.37）が狭く，

その間隔の差（0.84）も大きな値となっている．これ

に対して男性は，下限値から最適値までの間隔（0.78）

と最適値から上限値までの間隔（0.51）の差が 0.27で
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図 8 男性の場合の多項式近似曲線
Fig. 8 Polynomial approximation curve (Male).

図 9 女性の場合の多項式近似曲線
Fig. 9 Polynomial approximation curve (Female).

表 3 性別にみる下限値・上限値・最適値・妥協値の比較
Table 3 Comparison of 4 values between gender at-

tributes.

男性 女性 差分
下限値 3.12 3.21 0.09

妥協値 3.68 3.83 0.15

最適値 3.90 4.42 0.52

上限値 4.41 4.79 0.38

許容範囲 3.12 ≤ W ≤ 4.41 3.21 ≤ W ≤ 4.79

(レンジ幅 1.29) (レンジ幅 1.58)

あり，女性の間隔の差（0.84）と比較して小さい値と

なっている．つまり，この結果から，女性は，最適値

が上限値に近似する傾向を示し，写真を投稿する際に

は，上限値に近い加工量を指向する可能性が高いこと

が推量される．その一方で，男性は，最適値から上限

値・下限値までの間隔が女性と比較して近似した値と

なっていることから，最適値から上限値・下限値の間

隔がほぼ均等であり，投稿する際の条件や投稿者の意

図 10 ソーシャルメディア利用者の多項式近似曲線
Fig. 10 Polynomial approximation curve (social me-

dia users).

図 11 ソーシャルメディア未利用者の多項式近似曲線
Fig. 11 Polynomial approximation curve (non social

media users).

図，投稿した写真を共有する対象によって写真の加工

量の均衡点が上限側にも下限側にも変動する余地があ

ることが推量される．

次に，ソーシャルメディアの利用の有無により，ア

クセス制限のあるソーシャルメディアに対する写真投

稿意志と写真加工量を比較した．図 10，図 11 はそれ

ぞれソーシャルメディア利用者，未利用者の分析結果

を多項式近似曲線で示したものであり，表 4 は両者

の下限値，妥協値，最適値，上限値を比較したもので

ある．

表 4 によれば，ソーシャルメディア利用経験による

差異は，各交点の差が 0.57∼0.83と全体的に大きな値

となっており，ソーシャルメディアの利用者よりも未

利用者の方が，同様の対象と写真を共有する場合に，

投稿する写真の加工量を大きくすることを指向するこ
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表 4 ソーシャルメディアの利用経験にみる下限値，上限
値，最適値，妥協値の比較

Table 4 Comparison of 4 values between social me-

dia users and non users.

利用経験あり 利用経験なし 差分
下限値 2.93 3.62 0.69

妥協値 3.54 4.11 0.57

最適値 3.79 4.62 0.83

上限値 4.40 4.90 0.50

許容範囲 2.93 ≤ W ≤ 4.40 3.62 ≤ W ≤ 4.90

(レンジ幅 1.47) (レンジ幅 1.28)

表 5 年代別にみる下限値，上限値，最適値，妥協値の比較
Table 5 Comparison of 4 values among age group.

20 代 30 代 40 代 50 代 60 代
下限値 2.73 3.02 3.16 3.35 3.50

妥協値 3.40 3.68 3.69 3.88 4.00

最適値 3.54 4.02 4.03 4.34 4.45

上限値 4.32 4.59 4.50 4.72 4.76

図 12 年代による下限値，妥協値，最適値，上限値の推移
Fig. 12 Transition of intersecting points by age.

とが推量される．一方で，利用経験の有無による下限

値から上限値までの間の許容範囲の差異は 0.19 であ

るが，利用者のレンジ幅は 1.47であるのに対して，未

利用者のレンジ幅は 1.28 と，利用者の方が未利用者

よりも加工量の許容範囲が広くなっている．この結果

から，利用者は，投稿した写真を共有する対象によっ

て写真の加工量が変動する余地が大きいこと，つまり，

共有する対象をより意識した加工量の選択を行うこと

により，加工の選択の幅（許容範囲）が広くなること

が推量される．

次に年代による写真投稿意志と写真加工量の分析結

果に関して，表 5 に年代別の下限値，妥協値，最適値，

上限値の値を示し，図 12 にはその推移を示す．

表 5 を見ると，年齢が上がるにつれて，各交点の

値が大きくなる傾向が読み取れる．このことから，世

代が上がるにつれて，求められる写真の加工量が大き

くなると考えれる．また，20代の加工量の下限値は，

2.73と低い値を示しており，共有対象によっては，他

の世代では受け入れられない加工量の低い写真の投稿

も許容される可能性があることが示されている．また，

各世代の下限値から上限値までの許容範囲を比較して

みると 20 代は 1.59，30 代は 1.57 となっているのに

対して，40代 1.34，50代 1.37，60代 1.26とレンジ

幅が狭くなっている．つまり，20 代 ∼30 代は 40 代

∼60代と比較して，写真加工量の許容範囲が広く，写

真を共有する対象によって加工量が変動する余地が大

きいことが推量される．

4. 考 察

PSM により，ソーシャルメディアにおける写真の

投稿意志と写真加工量の関係を分析した．この結果，

調査した全てのサービスにおいて，“このサービスで

投稿するのに最もふさわしいと感じる写真”という設

問で，“人物を除去した写真”を選択する回答が最多と

なった．アンケート調査などでは，プライバシーを意

識するような設問に対して，実際の利用行動や意識に

かかわらず，プライバシー保護を重視する回答をする

傾向がある [19]とされる．ソーシャルメディアに写真

を投稿する場合，プライバシーを保護するためには，

調査結果に見られるように人物を除去した上で，投稿

することが望ましいと考えられる．しかしながら，人

物を除去することで，プライバシーを保護することと

トレードオフで，写真がもつ雰囲気や臨場感が失われ

てしまうことになる．そのため，実際のソーシャルメ

ディアの利用行動は，ある程度プライバシーを犠牲に

し，写真を投稿しているものと考えられ，ユーザのプ

ライバシー保護意識と利用行動の間でプライバシー・

パラドックス [20], [21]が生じている可能性があること

がこの結果により示されている．

本研究では，プライバシー保護とのトレードオフの

関係の中で，ユーザの写真投稿意志を損なわない最適

な加工量を PSMにより明らかにした．この結果，調

査した各サービスにおいて，ユーザの写真投稿意志と

加工量の均衡点を明らかにすることができた．また，

写真投稿意志の許容範囲（下限値から上限値までのレ

ンジ）を比較すると，アクセス制限のあるソーシャル

メディアのレンジのほうが広く（3.16 ≤ W ≤ 4.60），

アクセス制限のないソーシャルメディアのほうが，レ

ンジが狭い（3.66 ≤ W ≤ 4.86）ことが示された．こ

の結果は，写真を共有する相手に合わせて写真加工量
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を調整することが求められることを示すものであると

考えられる．加えて，属性（性別，ソーシャルメディ

ア利用の有無，年代）による写真投稿意志と写真加工

量の差異を検証した．この結果，各属性の違いにより，

写真投稿の際に指向する加工量や共有対象によって加

工量を変動させる余地に差異があることが示された．

5. む す び

本研究では，ユーザの写真投稿意志に基づき，投稿

する写真の最適な加工量の基準を明らかにすることを

目的として，ソーシャルメディアを対象に実際に写真

に適用可能な加工事例を示すことによって，5,000名

を対象としたWeb アンケートによる調査分析を行っ

た．調査分析結果から以下の 4点を明らかにした．

（ 1） 設定した仮説「写真の投稿におけるプライバ

シー情報の共有と情報の匿名化処理において均衡点が

存在する」が，PSM による写真加工量の最適値と許

容範囲の導出により実証されたこと

（ 2） ユーザはプライバシー保護とのトレードオフ

の中で，写真の共有対象などの要因を考慮し，写真を

投稿していること

（ 3） 写真を共有する相手に合わせて写真の加工量

を調整することが求められること

（ 4） 属性の違いにより，指向する写真の加工量や

共有対象によって加工量を変動させる余地に差異があ

ること

この調査結果が示すとおり，実際のソーシャルメディ

ア利用においては，写真を共有する相手との関係に

よって，写真の加工量を調整する必要があると考えら

れる．また，写真を共有する対象によって，写真の加

工量を変動させ，投稿・共有する手法については，一

定以上の需要がユーザの中に存在するものと考えられ

る．しかしながら，プライバシー・パラドックスの問

題として指摘したとおり，ユーザのソーシャルメディ

アに写真を投稿・共有することに対するプライバシー

の意識と実際の利用行動の間には乖離があると推測さ

れる．つまり，プライバシーの問題を意識しつつも，

実際にはソーシャルメディアにさまざまな個人情報を

開示し，そして，無防備に写真を投稿・共有している

ことが想定される．このようにユーザのプライバシー

意識と利用行動が乖離する状況下では，ユーザ自身が

主体的にプライバシー対策を講じる，つまり，ユーザ

自身が写真を共有する対象に応じて能動的に加工量を

調整する手法よりも，受動的な手法でプライバシー対

策を講じることが有効な手段となり得ると考えられる．

例えば，ユーザ自身による能動的な処理を伴わない方

法として，ソーシャルメディアに投稿した写真にアク

セスしてきた相手に合わせて，自動的に適切な視覚的

抽象化処理を施すことが有効であると考えられる．た

だし，視覚的抽象化処理を自動化するためには，本研

究で導出した加工量の最適値及び許容範囲をどのよう

に適用するかについては更なる検討が必要となる．特

に，写真を共有する対象人物によって適切な抽象化処

理を選択するためには，ライフログなどの分析によっ

て対象人物との関係性を評価する技術が求められる．

今後の課題として，本調査で得られた結果のモデル化

とこれに基づくシステム化による検証をあげる．

2点目の課題は，本論文で指摘したとおり，ユーザ

の写真投稿意思と加工量の関係には，プライバシー・

パラドックスが大きく作用し，写真投稿意思に影響を

与えることが想定される．今後実施する調査ではユー

ザの写真投稿意思にプライバシー・パラドックスが与

える影響を調査・分析することを検討する．

3点目の課題は，本研究で得られた結果は，設定し

た条件（写真の状況やサービス）に限定されるもので，

特に加工対象となる写真の条件（例えば，自分以外に

友人などの人物が写っている場合や，風景を重視する

写真でごく小さく人物が写っている写真の場合など）

によって，写真の加工量と投稿意思の均衡点は大きく

変動することが想定される．そこで，投稿する写真の

特性の違いによる写真の加工量と投稿意思の均衡点の

変動を検証し，PSM を用いた写真の加工量と投稿意

思の均衡点の導出・分析手法の汎用性，若しくはその

適応条件を検証することを課題とする．

最後に，本研究において用いた PSMは，簡易に均

衡点（最適値）を導出することができる反面，その導

出した値に対しては社会心理学等による論拠に基づく

説明がなされる一方で，特に統計学的な論拠に乏しい

との批判がなされる [22]．本論文における分析におい

ても，導出した値の比較は，統計的な論拠に基づく有

意差の比較ではなく，比較したサービス・属性間での

相対的な比較による検証にとどまっている．PSM に

ついては，近年奥瀬 [22]などが，社会心理学的な経験

則に代わる統計学的な論拠に基づく分析を試みている．

本研究でもこれらの成果を踏まえて，統計学的な論拠

に基づく分析手法を本研究の調査データに適応し，統

計学的論拠に基づく属性間の有意差を検証するための

手法を検討することを今後の課題とする．
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