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オーラルセッション ― フルペーパー

インスタグラムの写真における 
商品魅力を高める適度なズームインと 

観葉植物の緩和効果

要約
オンラインプラットフォームでのレビューにおいて，大量の文章よりも1枚の写真が消費者を惹きつけるため，UGP（user-

generated photos）の注目度は高まるばかりである。その理由は，文章よりも画像の方が認識の情報処理が容易であることと，
文章だけでは伝えにくい感覚的な情報を伝えることができることである。しかし，文章に比べ，写真は特徴を分析しにくいため，
効果的なUGPの性質に関する知見が乏しい。本研究は，レストラン・カフェのUGPを対象とし，「H1：適度な商品のズーム
インは商品魅力を高めるが，過度なズームインは商品魅力を下げる」「過度な商品のズームインの悪影響を観葉植物の背景が
緩和する」という仮説を検証した。日本の20-40代の1,600人を対象に，オンライン調査環境でのランダム化比較試験を行っ
た結果，両方の仮説は支持された。基本的には商品のサイズが大きく映る方が高い魅力になるが，過度に商品のサイズが大き
いと店の雰囲気が伝わりにくくなる。レストラン・カフェの満足は，店舗の雰囲気も影響を与える。よって，背景に緑が映ること
で，店舗の雰囲気を伝え，過度なズームインの悪影響を緩和した。
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I.	はじめに

あらゆる業界でデジタル化が急速に進展する中で，多様
なマーケティングの手法が生まれてきた（Najar & Hamid 
Rather, 2021）。その中で，他の方法を凌駕する圧倒的な
影響力を有したものがUGC（user-generated contents)
である（Mathur, Tewari, & Singh, 2022）。UGC は，
その名前のとおり，ソーシャルメディアを中心とするオンライ
ン上でユーザーが生成するコンテンツであり，主に商品・
サービスに対するレビューや意見を指す（Saura, Reyes-
Menendez, & Thomas, 2020）。現在では，オンラインレ
ビューは企業業績を左右する重要な要因として認識され
ている（Wang & Kim, 2021）。例えば，アメリカのレスト
ランの選択行動では，94%の決定がUGCに影響されてい
る（TripAdvisor, 2018）。企業はUGCの影響力を十分
に理解しているため，消費者に自社の商品・サービスに関
するUGCの投稿を積極的に促しており，これは隠れたマー

ケティング手法と認識されている（Mayrhofer, Matthes, 
Einwiller, & Naderer, 2020）。

UGCの中でも，とりわけ注目を集めるものはUGP（user-
generated photos）で あ る。“A picture is worth a 
thousand words.”と言われるとおり，オンラインプラットフォー
ムにて消費者を惹きつけるには大量の文章よりも1 枚の写
真が強力な効果を発揮するため（Luo, Tang, & Kim, 
2021），UGPはオンラインレビューにますます添えられるよう
になっている（Li, Kwok, Xie, Liu, & Ye, 2023）。ソー
シャルメディアにおける写真付きの投稿は，写真なしの投稿
よりも明らかに人気があり（Li & Xie, 2020），消費者は購
入決定の前に他の人が投稿したビジュアルコンテンツを検
索する行動が一般化した（Li, Zhang, & Hsu, 2023）。
UGPが知覚品質，ブランドイメージ，そして購入意向に大き
く影響していることが既に確認されている（An, Ma, Du, 
Xiang, & Fan, 2020）。その理由は，文章よりも画像の方
が認識の情報処理が容易であることと（Li, Liu, Shin, & 
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Ji, 2024; Pieters & Wedel, 2004），文章だけでは伝えに
くい感覚的な情報（レストランの雰囲気など）を伝えること
ができること（Ceylan, Diehl, & Proserpio, 2024; Zhao, 
Zhang, Tu, Li, & Zhang, 2023）である。

これほどUGPの影響の大きさが認識されているにもかか
わらず，UGPに関する学術研究では知見は断片的なままで
ある（Liu, Feng, & Hu, 2022）。文章に比べて，写真は
特徴を定量分析しにくいことから，効果的なUGPの性質に
関する知見が極めて乏しい（Hou & Pan, 2023; Yang, 
Wang, & Zhao, 2023）。そこで，本研究では，「レストラン・
カフェのUGPにおいて，適度な商品のズームインは商品魅
力を高めるか？」「レストラン・カフェのUGPにおいて，過度
な商品のズームインの悪影響を観葉植物の背景が緩和す
るか？」というリサーチクエスチョンを設定した。日本の20-40
代の1,600 人を対象に，オンライン調査環境におけるランダ
ム化比較試験によって上記を検証した。文章に偏ってきた
効果的なUGCの要因をUGPに拡張し，ズームインという
新たな視点を補完した。また，ビジュアルコンテンツの作成・
投稿を消費者に促している企業の実務家（Cai, Li, Law, 
Ji, & Gao, 2024; Ceylan, Diehl, & Proserpio, 2024）に
は，その際の効果的な設計について実用的な示唆を提供
する。

II.	 既存研究と仮説導出

1. 効果的なUGPの要因

効果的なUGPの要因に関しては，既存研究を整理する
と，大別して以下の5つが挙げられる。1つ目は，画像サイ
ズである。画像サイズは感情的反応の覚醒に寄与するた
め，まったく同じ画像でも，小さいサイズより大きいサイズを見
た方が高い影響力になる（Detenber & Reeves, 1996）。
2つ目は，知覚品質，あるいは美しさである。高い知覚品質
の写真は，購入意向を高め（Ma, Li, Hu, Yang, & Gan, 
2024），エンゲージメントに貢献する（Li & Xie, 2020）。
写真の知覚品質には，写真に映る対象物や構図だけでな
く，色相・明度・彩度が影響する（Fu, Cheng, Bilgihan, 
& Okumus, 2024）。3つ目は，文章と写真の順序である。
UGCにおいて，文章から始まり，次に写真が続く方が読み
手の判断に影響を与える（Li, Xu, & Ngai, 2023）。4つ
目は，文章と写真の合致度である。投稿された文章と写真
の類似性が高いほど有用性が高まり（Ceylan, Diehl, & 
Proserpio, 2024），合致度が低いほど混乱を招いて写真

の効果を低減させる（Li, Liu, Shin, & Ji, 2024）。5つ目は，
人の顔の有無である。一般的に，写真に人の顔が写ってい
るとそこに注目が集まりやすい。そのため，レストランなどの
商品や店舗の情報が重要なUGPの場合，人の顔が含ま
れる体験中心の写真よりも，人の顔を含まない商品中心の
写真に大きく依存する（Li, Zhang, Guo, Ji, & Yu, 2023; 
Shin, Noone, & Robson, 2020）。

本研究は新たな視点として，レストラン・カフェにおける
UGPを対象とした商品のズームインの効果を導入する。基
本的には，画像サイズ（Detenber & Reeves, 1996）と同
様，商品のサイズが大きく映る方が魅力は高まるだろう。し
かし，過度に商品のサイズ大きいと，店の雰囲気が伝わりに
くくなる。レストラン・カフェの満足は，店舗の雰囲気も影響
を与えることを踏まえて（Sulek & Hensley, 2004），以下
の仮説を導出した。

H1：レストラン・カフェのUGPにおいて，適度な商品のズー
ムインは商品魅力を高めるが，過度なズームインは商品魅力
を下げる。

2. 観葉植物の緩和効果

緑の美観は，人間の健康と幸福を支える重要な要因とし
て長い間活用されてきた（Stoltz & Grahn, 2021）。レス
トラン・カフェなどの店舗の雰囲気は，消費者の感情や購
入意向に影響を与えるため，そこに緑を取り入れることが効
果的である（Apaolaza, Hartmann, Fernández-Robin, 
& Yáñez, 2020; Tifferet & Vilnai-Yavetz, 2017）。例
えば，窓から緑の景色を取り入れる，あるいは観葉植物を置
くことで，視覚的環境を良くする取り組みが普及している）
Grinde & Patil, 2009）。よって，UGPに緑が映ることで，
店舗の雰囲気を伝え，過度なズームインの悪影響を緩和す
る可能性があると推察し，以下の仮説を導出した。

H2：レストラン・カフェのUGPにおいて，過度な商品のズー
ムインの悪影響を観葉植物の背景が緩和する。

III.	調査・検証方法

1. 調査

2024 年 6月10日から11日にかけてオンライン調査環境
でランダム化比較試験を実施し，日本の20-40 代を対象に
1,600 人から回答を収集した。男女比は1:1で，平均年齢
は34.708 歳（標準偏差 8.306）である。設問は表 1に示
すとおり6 問である。実験に使用した画像は，図―1で示さ
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れているように，4パターンのズームイン効果（余白比率）お
よび観葉植物の有無（2パターン）から構成される計 8つ
である。レストラン・カフェのUGPとして，店内の背景ととも
に飲料を写したものである。UGPの効果に影響を与える他
の要因の影響を除くため，画像サイズと色相・明度・彩度
は揃え，かつ文章と人の顔は含めなかった。画像をadobe 
photoshopで作成・編集した。回答者を8つのグループの
いずれかにランダムに割り振り，グループ毎に対応する画像
を提示した。その後，知覚価値（「美味しそう」）と来店意
向を5 段階尺度（1=まったく当てはまらない, 5=よく当ては
まる）で聴取した。

2. 検証方法

本研究では，仮説および実務でより有用な効果を検証す
るために，異なる画像デザインの「ズームイン効果」および
その過剰な影響を表す「ズームイン効果の2 乗」を説明変
数，「観葉植物」および「（中心化）ズームイン効果×観葉
植物」をズームイン効果の調整変数，商品の魅力として「美
味しそう」を媒介変数，「来店意向」を被説明変数とする媒
介分析を行う。また，個人属性を表す「女性」ダミー，「年齢」，

「カフェ・レストラン閲覧」ダミー，「Instagram 閲覧頻度」，
「Instagram 投稿頻度」，「Instagramいいね頻度」，「環
境意識」，「低価格重視」，「品質重視」を制御変数として
利用した。なお，「ズームイン効果×観葉植物」に中心化さ

図—1　提示物一覧
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れたズームイン効果を用いたのは，多重共線性を回避する
ためである。これらの詳細は，表―１に示している。分析環
境はR 4.3.3である。

IV.	結果と考察

1. 結果

異なる画像デザインの提示が「美味しそう」の知覚を媒
介して行動意図へ与える影響を5,000 回のブートストラップ
法により推定した。図―2は，媒介モデルの重要な変数に関
するパス図および係数推定値を表している（紙面の都合
上，制御変数の係数推定値を省略したが，すべての結果
の提出が可能である）。「美味しそう」に対して「ズームイ
ン効果」の係数が正（回帰係数 =0.256, p 値 =0.039）で
あったのに対して，「ズームイン効果の2乗」の係数は負（回
帰係数 =−0.044, p 値 =0.071）であり，それぞれ 5%およ
び 10%で統計的に有意であったことから，仮説 1は支持さ
れた．また，「観葉植物」（回帰係数 =0.097，p 値 =0.046）
と「ズームイン効果×観葉植物」（回帰係数 =0.073，p 値
=0.095）がともに正の係数で，それぞれ 5% 水準および
10% 水準で有意であったことから，仮説 2も支持された。さ
らに，「来店意向」に対する「美味しそう」の有意な正の

影響も確認された（回帰係数 =0.581, p<0.01）。
図―3は，推定された媒介モデルに基づき「ズームイン

効果」が「美味しそう」へ与える効果の非線形性と「観
葉植物」による緩和効果を図示したものであり，制御変数
は平均値で固定されている。この非線形関数が示すように，

「観葉植物なし」の場合に「ズームイン効果」は70%をピー
クに減少に転じるが，「観葉植物あり」の場合にはそれが解
消される。

2. 理論的貢献

効果的なUGPの要因に関する知見は，主に画像サイ
ズ（Detenber & Reeves, 1996），知覚品質（Fu et al., 
2024; Li & Xie, 2020; Ma et al., 2024），文章と写真の順
序（Li, Xu, & Ngai, 2023），文章と写真の合致度（Ceylan 
et al., 2024; Li et al., 2024），人の顔の有無（Li et al., 
2023; Shin et al., 2020）という観点で蓄積されてきた。し
かし，文章のUGCに比べ，UGPの知見は依然として乏し
い（Liu et al., 2022; Hou & Pan, 2023; Yang et al., 
2023）。本研究は，新たな視点として商品のズームインの効
果を導入した。被写体の拡大が消費者の「美味しそう」と
いう知覚に影響を及ぼすことと，観葉植物による緩和効果

表—1　設問の一覧

No. 質問 平均 SD
1 あなたの性別を教えてください。（SA）

男性（800）／女性（800）
2 あなたの年齢を教えてください。（FA） 34.708 8.306
3 Instagramの利用頻度を教えてください。

（1: 利用なし, 2: 月に1日以下, 3: 月に2-3日程度, 4: 週1-3日, 5: 週4-6日, 6: 毎日）
- どれくらいの頻度でInstagramを見ますか。 3.276 2.235
- どれくらいの頻度で投稿しますか。（SA） 1.716 1.249
- どれくらいの頻度で「いいね！」を押しますか。（SA） 2.283 1.739

4 Instagramでよく見るコンテンツは何ですか。（MA）
利用していない（658）／レストラン・カフェ（383）／スポーツ（196）／ 
レジャー（200）／アパレル（257）／芸能（365）／その他（325）

5 日常の買い物でのあなたの価値観をお答えください。（5-point Likert scale）
- 地球環境に配慮している。 2.735 1.068
- 商品が安ければ安いほどよい。 3.131 1.088
- 価格と品質が見合っているなら，価格が高くても商品を買いたい。 3.153 0.985

6 この写真を見て，感想を教えてください。（5-point Likert scale）
- この商品が美味しそうだと感じる。 3.246 1.040
- このカフェに行きたいと思う。 2.917 1.031

注 1：SA: Single Answer（単一選択）; MA: Multiple Answer（複数選択）; FA: Free Answer（自由回答）
注 2：カテゴリ変数については，回答選択肢横のカッコ内に頻度を記載している。
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を示した。これまで被写体の過剰な拡大の負の側面が検
証されることはあっても（Liu, Wu, Yu, & Huang, 2022），
ズームイン／余白比率の複数段階での効果や調整変数に
よる緩和効果が検証されることはほとんどなかった。本研
究はこのような視点から，ズームイン効果の非線形性をうまく
とらえ観葉植物による調整効果を詳細に検討することがで
きたと考えられる。

3. 実務への示唆

本研究の結果から，実務において企業がUGPを広告に
採用したり，企業自身が広告画像を投稿したりする際，被写
体の拡大が一定水準を超えると消費者に負の効果がある
ことに注意すべきである。その一方，被写体の背景に気を

遣うことで，その負の効果を打ち消せるだけでなく，より大き
な正の効果が期待できるだろう。

4. 本研究の限界と今後の課題

本研究には主に4つの限界がある。1つ目は，ズームイン
比率が4 段階に限定されていることである。結論の一般性
を高めるには，より細かなズームイン比率を設けて実験する
必要がある。2つ目は，実験に用いたUGPが1つのみであ
ることである。レストラン・カフェのUGPとして，多様な背景
と商品画像で実験することで，より堅牢な結論を導出するこ
とができる。3つ目は，ズームイン効果を緩和する要因として，
観葉植物のみを扱っていることである。それ以外にも，同
様の効果を有する対象物が存在する可能性がある。4つ

図—3　観葉植物の有無別に見た「美味しそう」に対するズームイン効果

図—2　媒介分析の結果
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目は，本研究は日本人のみを対象にした結果である。国に
よって，言語におけるマクロ情報とミクロ情報の優先度が異
なる。例えば，包括的な情報に続いてより詳細な情報を処
理する言語スタイル（ズームイン認知）の人々は，ズームイン
を用いた広告動画を好む（Sugitani & Togawa, 2020）。
よって，本研究で扱ったUGPでも，国の文化による差異が
生じる可能性がある。これらは今後の研究課題である。

V.	おわりに

本研究では，UGCに関する既存研究が文章の分析に
偏ってきことを背景に，UGPにおける被写体のズームイン効
果と観葉植物による背景の調整効果を検証した。その結
果，ズームインは消費者の「美味しそう」という知覚に非線
形の効果があるだけでなく，背景の観葉植物によってそれ
が調整されることが明らかとなった。さらに，それらの効果は

「美味しそう」という知覚を媒介して来店意向へ正の影響
があることも示された。UGPを管理する実務家は，被写体
のズームイン／余白比率や背景に気を遣うことは有益であ
るといえる。
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