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はじめに

本稿では， ～ インチ程度の画面サイズをもつ

比較的大型のディスプレイを，公衆型ディスプレイと

して広告等に用いる際に，メディアの形態の違いが購

買行動に及ぼす影響について検討する．透過型タッチ

パネルによるインタラクティブな入力機能をもち，動

的な表示切替が可能なディスプレイを用いることで，

従来の紙広告や映像広告では不可能だったインタラク

ションが可能であり，今後は，購買行動を誘引させる

ような広告の提示方法などが実現されるものと考えら

れる．しかしながら，これまで，どのようなメディア

の表示形態がインタラクティブ広告にとって効果的で

あるのかなど，情報の提示方法についての十分な検討

はなされていない．本研究では，大型ディスプレイを

インタラクティブ広告媒体として用いることを想定し，

メディアの形態が提供する情報の特質の違いに着目し，

心理学的手法を用いて購買行動に及ぼす影響を調査し

検討する．

近年，プラズマディスプレイなどの大画面平面ディ

スプレイ の価格が低廉化し，駅や空港など公衆

の場所で，ディジタル掲示板・案内板として多用され

るようになってきた．これらは，オーロラビジョン

などのような高価で特殊な超大画面ディスプレイや，

画面輝度がやや低いプロジェクタ型とは異なる特徴を

持つ．つまり， ～ インチ前後の画面サイズをも
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ち，十分な輝度があり，設置面積も小さいため，手軽

に屋外でも利用できるという利点を持つ．そのため，

今後さらに需要が増え利用場面が多様化することが考

えられる．また一方では，タッチパネル型のディスプ

レイ も多く普及している．現在のところ，タッチ

パネルは 端末，キオスク端末など， インチ前

後の中型液晶ディスプレイと組み合わせた利用が多く

なされているが，今後プラズマディスプレイと組み合

わせることによって，大型インタラクティブ・ディス

プレイとしての発展が予想され，公衆場面での利用が

増えるものと考えられる．

大型インタラクティブ・ディスプレイは，グループ

で画面情報を共有しながら情報の操作ができるため，

これまでも主に協調作業支援 などの環境での利

用について研究開発がなされてきた．協調作業の場面

で用いられるメディア表現はおもにテキストや図形・

静止画像であったが，広告に用いることを前提とする

と，従来から 等で多用されている動画像表現の利

用を無視することはできない．本研究ではインタラク

ティブな広告提示という文脈のもとで，テキスト，図

形・静止画像，および動画像による情報提示方法の違

いが与えるユーザの内容理解度への影響を比較する実

験を通して，それらの効果とユーザの印象を評価する．

以下， 節では公衆ディスプレイと表示メディアの

特質に関する関連研究についてまとめる．つぎに 節

で本実験の内容と結果を示し， 節では得られた結果

について考察し，最後に得られた知見について述べる．

関連研究

タッチパネル付きの大型ディスプレイを協調作業の

場として用いた代表例としては， で



開発された を発展させた

が商品化されている． は，コンピュータ

と容易に接続することができ，付属のペン型インタ

フェースによる手書き文字の入力も可能である．また，

ワープロソフトやプレゼンテーションソフトとの連携

が可能となっており，ディスプレイ上に付属のペンを

用いて文字を重ね合わせて表示したり，入力した情報

を反映させて保存したりすることができる．

また，大型タッチディスプレイを用いたアプリケー

ションが多く研究されている．例えば，学会での出会

い支援システムであるエージェントサロン は，大型

タッチパネル付きディスプレイに自分の展示見学履歴

を表示，操作して他者と体験を共有することを目指し

ている．エージェントの表示はアニメーションである

が，履歴は文字情報のみであり，メディアの提示方法と

その得失については検討されていない．

は， から検索した画像群を大型ディスプレイに表

示し， 人で画像をさわることによって表示（流れ）

を変えることのできるアート的な情報検索システムで

ある．表示は静止画像のみを扱っており，形態の異な

るメディアの特性については言及していない．

大型ディスプレイの入力インタフェースとしてカメ

ラを用いて顔を追跡するシステム がある．このシ

ステムでは，情報掲示板の役割を持つディスプレイに，

前に立っている人の顔の向きを追跡し，情報の表示サ

イズを変更したり情報の透明度を調整して見やすくす

る機能を，もたせている．しかし，どのように情報を

表示するかということに特化しており，どのようなメ

ディアを用いるべきかという議論は行われていない．

単一ディスプレイ上に複数の利用者の個人情報と公

共情報を共存させて表示できる協調作業ディスプレ

イ がある．これは，ディスプレイマスクをディス

プレイ面から適当な位置だけ離れたところに設置する

ことにより，各利用者の視点位置に応じて，それぞれ

が異なるディスプレイ上の領域を利用することを可能

にしている．この利用領域の位置により，システムは

個人情報と公共情報の大きさや配置等をコントロール

する．これでも，情報を他者と共有するか否かを制御

しているが，メディア表現の制御については触れてい

ない．

大型ディスプレイの事例ではないが，ホーム・ソフ

トウェアの操作性の観点からは，メニュー選択方式よ

りもウィザード形式の方がユーザの満足度が高い

との報告もなされている．しかし，この事例では，メ

ディアの形態の違いによる操作性の検討はなされてい

ない．

大型ディスプレイを用いたアプリケーションの一つ

にビデオアバタの生成 がある．これは，ディスプ

レイを一定速度で回転させ，その回転角に応じてディ

スプレイ上の映像を切り替えることによって各方向に

映し出される映像を，複数台のカメラを用いて全周を

撮影することにより，人物の全周を近似する手法を提

案している．これは，動画像に方向性をもたせたもの

であるが，ビデオアバタという特性上，異なるメディ

ア表現については言及していない．

このように，メディアの表示形態の違いがもたらす

ものを明らかにした研究事例はほとんど見当たらない．

しかし，これらの報告から，将来のインタラクティブメ

ディアに要求される機能性やインタラクティブ表示の

設計方法を読み取ることができる．これらの利用方法

の前提とメディアの表示形態の違いがもたらす効果に

ついて調査検討することによって，ユーザビリティを

評価することは重要であり，本研究はその一環である．

実験方法と結果

実験の目的

インタラクティブな媒体を用いる電子広告では，そ

の表示形態として，テキスト，静止画像，動画像の

種類，あるいは，その組み合わせを用いることが考え

られる．本稿では，これらのメディア表現の違いが，

ユーザの購買行動に与える影響を評価することを主目

的とする．特に研究の端緒として，テキスト，静止画

像，動画像の各々のみを用いる場合を想定する．これ

ら 種類の形態のいくつかを複合的に組み合わせた

場合については，将来の課題とし，本稿では取り扱わ

ない．

広告の閲覧時に，ユーザが興味を持つ対象の広告と

その閲覧時間との間には何らかの関係があるものと予

測することができる．そこで，われわれは，購買行動

における興味対象への興味の度合いと閲覧時間は比例

するという仮説をたてた．さらに．動画像などの特定

のメディアが，購買の判断に用いられる際に，他のメ

ディアに比べて長く閲覧されるのではないかと予測し

た．そこで，仮想的な購買環境で各メディア表現での

広告の閲覧時間を測り，アンケートを実施し，上記の

仮説，および，予測を検証する．具体的には，電子的

な購買環境を想定した環境を実験室内に設け，タッチ

パネル機能を備えた大型プラズマディスプレイを用い

て，ブラウザ上で電子広告を見て購入したいと思う商

品を選択するという実験を行った．

閲覧時間の尺度

精緻な実験を行うためには，被験者に与える刺激の

量を統制することが重要である．本実験では，異なる

メディアの表現形態で提示される情報を刺激として用

いるため，異なるメディア表現で与えられる情報量を

測るための何らかの方法が必要である．しかし，異な



るメディア表現が与える情報量自体を共通の尺度を用

いて測ることは困難である．そこで，本研究では，各メ

ディア表現の広告の内容を理解するのに要する時間を

均一化することを考え，メディアごとの閲覧時間を正

規化する尺度を求めるために以下の予備実験を行った．

予備実験の方法と結果

各メディア表現の広告の提示時間を均一にするため

に，どのくらいの分量のテキスト，および，静止画像が

妥当であるかを検討するため，以下の予備実験を行っ

た．本実験では，被験者に対して十分に提示情報の内

容を理解することを教示した上で，被験者の情報閲覧

時間を，刺激が与える情報の内容を被験者が理解する

のにかかる時間と見なしている．

予備実験 ：

検証内容　テキストの分量と閲覧時間の関係

刺激　分量の異なるテキスト

手法　大型ディスプレイ上に分量の異なる 種

類のテキストを提示し，読み終わったらボタンを

押してもらう．

それぞれのテキストの分量は 文字， 文

字， 文字， 文字， 文字とする．

計測対象　各テキストの閲覧時間（テキストが提

示されてからボタンを押すまでの時間）

結果

テキストの分量ごとの平均閲覧時間と中間値を求

めたところ，両者はほぼ一致しており，データの

ばらつきは少ないと考えられる．テキスト中の文

字数と平均閲覧時間との関係を図 に，テキスト

中の自立語数と平均閲覧時間との関係を図 に示

す．ここに示す通り，テキスト中の文字数と平均

閲覧時間よりも，テキスト中の自立語数と平均閲

覧時間との間により強い線形性が見られた．

予備実験 ：

検証内容　テキストの分量と，それに含まれる情

報を 枚の静止画像から確認するためにかかる時

間との関係

刺激 　犬の静止画像とその説明文であるテキス

ト

手法　大型ディスプレイ上に，まずテキストを提

示し，読み終わったらボタンを押してもらう．

次に静止画像を提示し，テキストの内容を静止画

像で確認したら再びボタンを押してもらう．

計測対象　テキストの閲覧時間（テキストの提示

からボタンを押すまでの時間）と静止画像の確認

時間（静止画像の提示から再びボタンを押すまで

の時間）

図 テキスト中の文字数と平均閲覧時間との
関係

図 テキスト中の自立語数と平均閲覧時間との
関係

図 テキスト中の自立語数と静止画像の平均閲
覧時間との関係

結果

テキスト中の自立語数と静止画像の確認時間との

関係を図 に示す．図 から，テキスト中に自立

語数が ～ 個含まれる際に，それを静止画像



で確認するのに必要な時間は約 秒であると推測

できる．

予備実験 ：

検証内容　静止画像の閲覧時間

刺激　複数の犬の静止画像

手法　 枚の異なる犬の画像を一画面に提示し，

一枚一枚を確認し終わったら好みの画像一枚を選

択してもらう．

計測対象　 枚の静止画像の確認時間（静止画

像の提示からボタンを押すまでの時間）

結果

枚の静止画像を閲覧するのにかかった平均の

時間は約 秒であった．このことから，静止画

像 枚あたりの閲覧時間は約 秒であると考え

られる．

考察

予備実験 の結果を踏まえ，本実験ではテキストの

情報量を測る尺度として自立語数を採用した．予備実

験 ， の結果から， 秒間に内容を理解して閲覧で

きる量は，テキストでは自立語数 ～ であり，静

止画像では 枚程度であると考えられる．

これらの結果を踏まえ，本実験での刺激は，動画像

秒に対し，静止画像は 枚，自立語数が のテキ

ストを セットとして，合計 セット用意した．

実験の手順

実験の手順は以下の通りである．

検証内容：電子広告における購買行動とメディア

閲覧時間の関係

刺激：メディアの異なる 種類（テキスト，静止

画像，動画像）の電子広告

手法：実験室環境において，仮想的な購買環境を

用意する．まず，被験者に対して購買対象である

猫の嗜好に関するアンケート（表 ）を実施する．

その上で，大型ディスプレイ上の電子広告を見て，

購入したいと思った 匹の猫を選択してもらう．

画面は，猫ごとに，テキスト，静止画像，動画像

に対応する つのボタンから構成され，ボタン

を押すことで提示メディアを切り替えることがで

きる（図 参照）．一度押したことのあるボタン

は色が変わる仕様になっており，被験者は，どの

猫のどのメディア表現の広告が未読であるかを確

認することができる．被験者にはそれぞれの猫の

すべての種類のメディア表現の広告を見てもらう

よう，教示を与える．また，同じ広告を複数回見

ることを許容する．この実験では，ボタンを押す

表 事前アンケート：嗜好に関する質問項目
猫が好きか嫌いか
猫のどんな性質が好みか
猫のどんな姿形が好みか
猫のどんな動作が好みか

図 実験の画面

表 事後アンケート：内観に関する質問項目

一番好みの提示メディアはどれか
その理由は何か
猫を選択するときに迷ったかどうか
迷ったときの決め手はどのメディアであったか
その理由は何か
一番分かりにくかった提示メディアはどれか
その理由は何か
一番印象に残ったメディアは何であったか
その理由は何か
各メディアが猫の性質をどの程度よく表していたか
各メディアが猫の姿形をどの程度よく表していたか
各メディアが猫の動作をどの程度よく表していたか
実験に対する意見，感想

ことによって提示されたメディアの情報とその時

間情報，および，選択した猫の種類を記録する．

最後に，内観に関するアンケート（表 ）を実施

する．

計測対象：情報閲覧時間，選択結果

結果

実施前のアンケート結果からは， 名中 名が猫

が好きと答え，残り 名は好きではないと答えた．

また，ある提示メディアのボタンを押してから別の

提示メディアの切り替えまでにかかる時間をその提示

メディアの閲覧時間とし，購買した猫との関係を測定

した．図 に実験全体の時間に対する各メディア表現

の広告の閲覧時間，選択 非選択の猫における各メディ

ア表現の広告の閲覧時間を示す．全体的に見ると，動

画像の閲覧時間がもっとも長く，続いて，静止画像，

テキストの順であった．猫の選択，非選択に関わらず，

閲覧時間に有意な差は見られなかった．事前アンケー

トでどんな動作の猫が好きかという質問の回答をもと

に，被験者を以下の 種類に分けた．

タイプ１）　動作していない猫を好む被験者，



表 動作の好みと各メディアの閲覧時間
選択 非選択

テキスト 静止画像 動画像 テキスト 静止画像 動画像 人数
タイプ （静止が好き）

タイプ （動きが好き）

タイプ （両方が好き）

図 各メディアの閲覧時間

図 各メディアのプロフィール曲線

タイプ２）　動作している猫を好む被験者，

タイプ３）　１），２）の両方を好む被験者

この分類ごとに各メディアの閲覧時間について調査し

た結果を表 に示す．この表から，動作している猫を

好む被験者に対し，選択した猫に対する動画像の閲覧

時間の割合は，非選択のそれに対して大きいことが分

かる．このことから，動作している猫を好む被験者に

ついては，購買行動における興味対象への興味の度合

いと動画像の閲覧時間に正の相関があるということを

示唆している．ただし、動きを好まないという被験者

においては、必ずしもそうは言えないので、検討が必

要である．

内観に関するアンケートでは，１）性質，２）姿形，

３）動作の 項目に対して各メディア表現の有効性を

たずねた．評価の軸は，「非常によくない，かなりよく

表 検定結果
性質 動画像＞テキスト（ 両側検定），

動画像＞静止画像（ 両側検定）

姿形 静止画像＞テキスト（ 両側検定），

動画像＞テキスト（ 両側検定）

動作 動画像＞テキスト（ 両側検定），

動画像＞静止画像（ 両側検定）

表 事後アンケートの結果：設問への肯定の回答

テキスト 静止画像 動画像
：好みのメディア
：決め手のメディア
：難解なメディア

ない，ややよくない，どちらともいえない，ややよい，

かなりよい，非常によい」の７段階とした．これらを

順に から に数値化し，中央値を計算したところ，

図 のような評点傾向が見られた．評定結果を検定し

た結果（ ），姿形については，

動画像および静止画像はテキストよりも有意に評点が

高い結果となり，また，動作については，動画像が他

のメディアに比べて有意に大であった（表 ）．次に

内観に関するアンケートの ， ， の結果を表

に示す．また，好みの提示メディアは，静止画像が

名，動画像が 名であった．迷ったときの決め手と

なったメディアも，静止画像が 名，動画像が 名

であり，ほぼ同数であった．また，判りにくかった提

示メディアとして， 名中 名の被験者がテキスト

を挙げていた．

考察

購買対象の動作の理解に有効なメディア表現として

動画像の評価がもっとも高かったことから，今回用い

た動物という動く購買対象の広告のメディア表現には

動画像を用いることが有効であると考える．

しかし，「興味のある対象広告の閲覧時間は長く，購

買決定行動（＝好ましさの帰結）と閲覧時間に正の相

関がある」という仮説に反して，もっとも印象に残っ

たメディア表現が動画像であったにも関わらず，動画

像広告の閲覧時間に関して選択対象と非選択対象の間

に有意差は見られなかった．動作が好きだという人に

限定すれば，購買するターゲットの動画像を静止画像

よりも長く閲覧していたので，好みが事前にわかって

いるときに，その好みに合わせてメディアを切り替え

て表示することは効果的であると考えられる．



一方，静止画像の閲覧時間は動画像に比べて，全体

では ，選択対象においては 少なかったが，事

後アンケートの結果，姿形については被験者の満足度

は動画像と同程度高かった．このことから，姿形を表

現する提示メディアとして，静止画像は動画像よりも

効率が良いと考えられる．したがって，今回の実験で

は取り扱わなかった壷などの静止物体を購買対象とす

る場合，動画像よりも静止画像の方が効率的であると

予想される．

まとめ

本研究では，大型ディスプレイをインタラクティブ

広告の媒体として用いることを前提として，メディア

の形態の違いが購買行動に及ぼす影響を調査した．

メディアによって分量が異なる刺激提示時間を等し

くするために，予備実験を行い，共通の尺度を求めた．

つの実験の結果から，動画像 秒，静止画像 枚，

自立語数が ～ 個のテキストに対して，それぞれ

の内容を理解するのにかかる時間が等しいという知見

を得た．

この知見をふまえ，各メディア表現による広告の閲

覧時間，および，購買行動を調査したところ，動画像

を用いた広告の閲覧時間が，静止画像広告，および，

テキスト広告に比べて，長いことがわかった．また，

好きな猫を選ぶという，やや特殊な文脈ではあるが，

１）動作を理解するためのメディア表現としては，動

画像に対するユーザの満足度が高い，

２）姿形に関しては，静止画像と動画像はテキストに

比べて満足度が同じくらい高い，

３）姿形を表現する提示メディアとして，静止画像は

動画像よりも効率が良い，

ということが分かった．しかし，興味対象の広告の閲

覧時間はそうでないものに比べ長いという結果は得ら

れず，「興味のある対象広告の閲覧時間と購買決定行動

には正の相関がある」という仮説は成立しないという

ことが分かった．実験前のアンケートで問うた購買の

対象物に対する好悪の判断も加味した評価，検討も必

要と考えている．

事後アンケートの自由記述では，動画像とテキスト

による広告を同時に見たいというような意見もあり，

今後は， 種類の提示メディアを組み合わせが購買行

動にどのような影響を与えるか，調査，検討していく

必要がある．

その他、今後の課題として，協調作業とメディアの

表現形態との関係を明らかにする必要がある．大型イ

ンタラクティブ・ディスプレイは協調作業に適してお

り，アプリケーションの研究開発（例えば ）が

盛んである．協調作業はある程度閉じた仲間で行われ

るものである．もし広告ディスプレイとして用意され

たときに，公衆のなかで協調して広告閲覧・購買行動

をどのように行うか，その際の情報提示方法をどうす

べきかなど，解明すべき課題は多い．これらの課題に

対して，今後は，広告ディスプレイとしての機能とコ

ンテンツを作り込んでユーザの行動を観察していく必

要がある．
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