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ポップアウトによるユーザの選択行動変容に関する分析 
 

細谷美月†1	 山浦祐明†1	 阿部和樹†1	 中村聡史†1 
 

概要：デジタルサイネージにおける多数の選択肢からのアイテム選択や，ファストフード店で複数の商品の中から選

択するなどの場面において，対象の多様性から迷ってしまった経験がある人は少なくない．また，迷ってしまうこと
で選択に要する時間が長くなってしまい，それにより発生した行列が，焦りを生むと同時に，他者に不快感を与えて

しまう可能性もある．こうした問題を解決するため，我々は過去の研究において，ポップアウトを行うことで選択に

おける時間の短縮と迷いを軽減することができると考え，飴配布システムを作成し，その効果について検証を行って
きた．本研究では，過去の研究の実験を見直し，再実験を行うことでポップアウトの提示が問題解決に有用であるか

どうかを検証した．また，適度に急いでいる状況においてポップアウトが有効であることなどを明らかにした． 
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1. はじめに   

日常生活において，選択を必要とする状況は多い．例え

ば，ファストフード店でなにを食べるか，休日にどの場所

へ遊びにいくか，暇つぶしにどの動画を見るか，どの服を

着るかなど，その時々によって様々な選択が存在する．  

	 このような選択行動において，迷いが生まれる場面は少

なくない．迷うこと自体は必ずしも悪いことではないが，

電車やバスの時間が迫っている状況で迷ってしまうと乗り

遅れる可能性がある．また，グループで行動している際に

は，すでに決定している他者を待たせてしまうといった問

題もある．さらに，多数の人が利用するような場面では，

迷いによって待ち行列が生み出され，店舗や券売機などの

混雑を引き起こすことがあるうえ，この行列自体がさらな

る焦りを生じさせてしまうといった問題もある．このよう

に，迷いは個人のみならず他者に迷惑をかけてしまうとい

う可能性もある．つまり，このような多数の中からある対

象を選ぶという状況における迷いの問題に対し，選択にか

かる時間を短縮することや迷いを軽減することが重要であ

ると考えられる． 

選択行動における迷いについては，荒木ら[1]による研究

がある．この研究では，実店舗における消費者の迷いを検

出するシステムを構築し，システムの評価を行っている．

しかし，この研究は迷いを検出することがメインであり，

その迷いを解決することはできていない． 

ここで，人間の視覚特性にはポップアウトと呼ばれる現

象が存在する．ポップアウトとは複数の同じ視覚刺激群の

中に一つだけ異なる視覚刺激が存在していると，その刺激

を即座に知覚することが可能になるという視覚特性である

（図 1）．つまり，選択行動の際にポップアウトを用いるこ

とで，選択時間の短縮および迷いの軽減が可能になるので

はないかと考えられる．例えば，デジタルサイネージ端末

で商品を販売する際，特定の商品をポップアウトさせるこ

とで，ユーザにその商品を即座に知覚させることが可能と
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なる．こうした工夫により，ユーザの選択する商品が誘導

でき，迷う機会を減らすことが可能だと考えられる． 

我々はこれまでの研究において，ポップアウトされた商

品とされていない商品で選択時間に差が出るかの調査を行

ってきた[2]．結果として，ポップアウトされた商品はポッ

プアウトされていない商品に比べて選択時間が短いことを

明らかにした．また，選択者が急いでいる場合にポップア

ウトされた商品の選択時間が短くなる傾向があることを明

らかにした．しかし，ポップアウトを行っていない場合と

の比較をしておらず，ポップアウトの実用性についての検

証には不十分であった．また，長期的な実験を実施してお

らず，慣れなどを考慮できていなかった． 

そこで本研究では，ポップアウトが選択行動において，

選択時間の短縮や迷いを軽減できるかどうかについての長

期的な調査を行う．具体的には，実際の商品選択の場面を

想定した実験環境を構築し，ポップアウトが商品を選択す

る際に与える影響について検証を行う．またこれまでの研

究では，ポップアウトを利用することで一部の実験協力者

の選択時間が短縮することがわかったが，それらの選択時

間の短縮が，全体の選択時間にどの程度貢献しているのか

 
 

図 1  ポップアウトの例 
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がわからなかった．そこで，通常の商品選択の場面と，ポ

ップアウトを適用した場面を比較することで，選択時間の

短縮についての有用性を検証する． 

 

2. 関連研究 

2.1 選択行動に関する研究 
	 選択行動に関する研究は，これまでにも多くなされてき

た．そうした研究の 1つに，値札を付けた商品を陳列した

擬似商品棚を用いて購買環境を構築し，視線の検出をする

ことによって，被験者の選択行動における満足度の推定を

行った若井ら[3]の研究がある．この研究では，選択時の迷

いが少ない場合に，満足度は高い傾向があることを明らか

にした．また大野[4]は，Webブラウザ上のページに存在す

る情報群の中から目的の情報を被験者に選択させる際の視

線の動きを分析し，ユーザの利用する情報の種類を調査し

た．その結果，視線と情報の種類には相関が見られた．ま

た澤畠ら[5]は，テレビ番組の選択行動における興味の分析

に視線を用いている．結果として，興味度が低い時の視線

の停留率が高いということを明らかにした． 

  これらの研究のように，視線のような視覚特性は，選択

行動を研究，および分析する上で重要であると考えられる

ため，本研究においても問題解決の手法として視覚特性で

あるポップアウトを採用している． 

2.2 ポップアウトに関する研究 

	 ポップアウトそのものについての研究も行われている．

Maljkovic ら[6]は何がポップアウトするかを予期していて

も，注意に影響は及ばないことや，ポップアウトを意識的

に無視することができないことを明らかにしている．ポッ

プアウトする目標刺激について分析した研究も多い．

Dilibertoら[7]は単語群の関連性，Nothdurft[8]は向きの違い，

Hershler ら[9]は目標刺激が顔であるかとどうかがポップア

ウトに影響することをそれぞれ明らかにしている．また，

横澤ら[10]はポップアウトする目標刺激（色，方向，長さ，

大きさ，明るさ等）のまとめを行っている．それらの研究

に対して，Baldassi ら[11]はポップアウトが輝度や色に特

有のものではなく，個人の持つ経験や知識といった内在的

なものによって起こる可能性があることを示唆している.	

また，ポップアウトによる刺激は刺激の数に左右されない

という特徴があることを，和氣の研究で明らかにしている

[12]．本研究は，これらの研究で明らかにされてきたポップ

アウトの性質に着目し，選択時間の短縮や迷いの軽減を行

えるかどうかの調査を行うものである．一方，村越ら[13]は，

ポップアウトが能動的注意の影響を受けることを明らかに

している．そのため，選択したいものが決まっている場合

には何がポップアウトしていても，その後の選択に影響は

ないと考えられる．つまり，選択するものが決まっていな

い場合にこそポップアウトの影響が現れる可能性がある． 

3. 実験 

本研究では，ポップアウトを利用し，選択行動における

ユーザの迷いの問題を解決するため，その特性を明らかに

することである．そこで，実際にユーザが何かを選択する

状況を作り，ポップアウトが選択行動における時間の短縮，

および迷いの減少に有効であるかどうかを実験によって調

査する． 

3.1 実験概要 
本研究ではこれまでの研究[2]と同じく，選択後に選択し

たものを「食べることができる」という報酬を用意するこ

とで，多少なりとも真剣に選択すると考えられる，16種類

の飴を選択するタスクを用いて実験する．なお，飴はこれ

までの研究同様，すべて異なる味とし，実験協力者が選択

した商品については，実際に配布を行った． 

実験では，複数の商品が画面上に一様に並べて提示され

ており，その中からユーザが 1つの商品を選ぶという状況

を想定する．また商品選択についてもこれまでの研究同様

に，iPadを利用し，画面上に表示される商品をユーザに選

択してもらう．また商品の提示において，その一部にポッ

プアウトを適用する場合と，適用しない場合とを切り替え

ることで，選択行動に影響があるのかを調査する． 

3.2 実験システム 

実験システムは，タブレット端末（iPad）で動作する iOS

アプリケーションとして Swift を用いて実装した．アプリ

ケーションとしては画面上に複数の商品が表示され，その

中の一つをタップして選択すると選んだ商品が表示される

という単純な仕組みとなっている．またシステムは，トッ

プ画面，商品選択画面，年齢と性別のアンケート画面，選

択した商品を表示する画面の順に遷移するものである．こ

のとき，商品選択画面が表示されてから商品が選択される

までの時間を計測した． 

商品選択画面の例を図 2に示す．商品の提示については，

[2]の結果を参考に，パッケージ画像ではなく，飴の味を文

字列にしたものを 16 種類提示した（パッケージ画像はポ

ップアウト効果が高いため）．また，文字列に統一性をもた

せるために味は全てカタカナで表記し，文字列長は 3～5文

字に統一した．  

実験システムでは，ポップアウトあり・なしの条件を比

較するため，ポップアウトなしの場合はすべての商品の背

景色を統一して提示し，ポップアップありの場合は任意に

選択された 1つの商品の背景色を変更し，その商品にポッ

プアウトを適用する．色によりポップアウトを行う理由は，

横澤ら[10]の研究を参考にしており，タッチディスプレイ

での利用に適していると考えたためである．本研究では，

[2]と同じくポップアウト商品の背景を白色（0.0～1.0 で指

定する RGB 値をそれぞれ 1.0），非ポップアウト商品の背

景を灰色（同じく RGB値をそれぞれ 0.9）とした．図 2の
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場合では，上から 4行目，左から 3列目の「ミント」がポ

ップアウトされている．このように 1つだけを背景色を周

りから浮かせることにより，任意の商品（対象）に対して

注目を集めることで商品の選択率の上昇や商品選択時間の

短縮につなげることができると期待される． 

 

3.3 実験における比較内容 
本研究では，まずポップアウトされた状況とされていな

い状況を比較する．また，これまでの研究の結果において，

ユーザが急いでいる状況下においてポップアウトされた商

品の選択時間が，ポップアウトされていない商品の選択時

間に比べ短くなる可能性が示唆されており，時間の要素と

選択行動の間には関連があると考えられる．[2]の実験では，

配布状況で「急いでいる／急いでいない」の条件を生み出

していたが，今回はこれに加え，実験協力者が時間の制限

を意識して選択を行った時に変化が起こるかを調査する．

具体的には，商品選択画面の上部に 10 秒からカウントダ

ウンを行うタイマーを表示する／表示しない条件を用意し

た．なお，実験協力者にはタイマーに提示された時間制限

内に選択するように教示はしておらず，10秒を超えた場合

でも飴の配布は行った． 

	 これらの条件をもとに，実験ごとに複数の商品から 1つ

だけ目立たせるポップアウトと，タイマーの 2つの要素の

有無をそれぞれランダムで提示する実験システムを構築し，

合計 4パターンの条件で実験を行った．それぞれのパター

ンの商品選択画面を図 3に示す． 

なお，試行ごとに飴の配置とポップアウトする飴もラン

ダムで変化する仕様になっている．これは商品を提示する

場所によって選択される偏りを少なくするためである． 

 

 

3.4 実験手続き 

	 実験は，明治大学総合数理学部の 1年次学生を対象とし

た演習講義内で実施した．この演習講義は，100 分の連続

したコマ 2つからなるものであり，用意された課題を終わ

らせた学生から順に退室することができるという仕組みに

なっている．また，本演習講義は 2教室に分かれて行われ

ていたため，各教室の後方にそれぞれ飴を配布するブース

を設営し，合計 2箇所で実験を行った．演習講義中に学生

に飴を無料配布していることを案内し，飴をもらいにきた

実験協力者（学生）には，画面上に提示された飴の中から

食べたいものを 1つ選択すること，選択した飴が配布され

ることを教示した．また，ポップアウト・タイマーの有無

に関する内容は伝えず，質問されても回答しなかった．実

験協力者には演習講義で課題を完了させ，退室するタイミ

ングでブースに来てもらい，実験を行った．提示する商品

情報は飴の味の文字列であるため，パッケージや商品名な

どの影響を与えないように，実験協力者から見えないよう

に飴に布を被せた． 

演習講義に参加する学生は約 100名であり，実験期間中

に繰り返し，任意で実験に参加することとした．また，実

験は iPad Pro 12.9inch（iOSバージョン 11.4）で行った．実

験実施期間は，2018年 6月 6日から 2018年 7月 16日まで

の 12回で，飴配布数は 952件であった． 

 

 

図 2  提示した商品選択画面例 

      

	 ポップアウトあり・タイマーあり   ポップアウトなし・タイマーあり 

    

  ポップアウトあり・タイマーなし   ポップアウトなし・タイマーなし 

図 3  4条件の提示例 
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4. 結果 

実験の結果をもとに，ポップアウトが選択時間の短縮お

よび迷いの軽減に有用であるかについて分析を行う．我々

の過去の研究[2]では，ポップアウト選択者（ポップアウト

された商品を選択した実験協力者）の平均選択時間がポッ

プアウト非選択者より短くなることが明らかになっている．

そこで本研究でも同様の調査を行うとともに，ポップアウ

トを利用した場面と利用していない場面における選択時間

の比較についても行う．また，ポップアウトが選択された

割合について分析し，実際に迷いの軽減につながるかにつ

いて議論する． 

4.1 分析データの選定 
実際に商品選択を行ってもらった 952件のデータのうち，

実験期間の前半（2018 年 6 月 6 日～6 月 25 日）に行った

ものについては，実験システムの目新しさや，シチュエー

ションへの馴染みのなさに加え，システムがポップアウト

あり条件のみ，ポップアウトなし条件のみなどのように固

定化されていた問題などがあったため，ポップアウト以外

の要因によって選択時間に影響が発生した可能性がある．

そこで，システムを統制して実験を行うことができていた

実験期間の後半（2018年 6月 27日～7月 16日）に行った

458件のデータに限定し，分析を行うものとする．  

また，選択中に他人に話しかけられるなど，必要以上に

選択に時間をかけている実験協力者のデータや，操作ミス・

放置などにより不正なデータとなってしまっているものを

除外するため，分析対象とするのは 10 秒以内に選択を行

ったデータに限定した．これにより，458 件のデータに対

し，448件のデータが分析対象として選定された．448件の

データのうち，ポップアウトあり条件は 217件，ポップア

ウトなし条件は 231件であった． 

4.2 ポップアウトの選択率と選択時間の比較結果 

山浦ら[2]の実験を再検証するため，ポップアウトを利用

した場面について，ポップアウトされた商品の選択率の分

析およびポップアウト選択者とポップアウト非選択者の選

択時間の比較を行う． 

まず，ポップアウトされた商品の選択率について，ポッ

プアウトあり条件における 217人のデータのうち，ポップ

アウト商品を選択した人数は 22人であった．ここで，ラン

ダムに商品が選ばれると仮定した場合の人数である CL（チ

ャンスレベル）は 217÷16≒13.5 であり，ポップアウト選

択者との比率は 1.62となる．つまり，ポップアウト商品選

択人数が CL を上回っているため，ポップアウトが存在す

る場合に一定数の人がポップアウトした商品を選択する傾

向があることが示唆された． 

図 4は，ポップアウトあり条件において，ポップアウト

選択者とポップアウト非選択者の平均選択時間を比較した

ものである．図 4より，ポップアウト選択者の平均選択時

間が 2.59秒であり，ポップアウト非選択者の平均選択時間

が 2.87秒であった．そのため，ポップアウト選択者の平均

選択時間が，ポップアウト非選択者の平均選択時間よりも

短いことが分かる．しかし，対応のない t 検定を行ったと
ころ，有意水準 5%で有意差は認められなかった．なお，有

意差が認められなかった理由は，課題の進捗状況によって

配布状況が大きく変化したことが原因として考えられる．  

以上より，これまでの研究と同様に，ポップアウトされ

た商品の選択率が高くなることが明らかになったが，ポッ

プアウト選択者の選択時間は短くなっているものの，有意

差はなかった． 

4.3 ポップアウトの有無による選択時間の比較 
次に，[2]の実験で検証できていなかった，ポップアウト

を行った場面（ポップアウトあり条件）とポップアウトを

行わなかった場面（ポップアウトなし条件）における商品

の選択時間を比較する． 

図 5は，ポップアウトあり条件とポップアウトなし条件

の平均選択時間を比較したものである．ポップアウトあり

条件の平均選択時間が 2.84秒であり，ポップアウトなし条

 

図 4  ポップアウト選択者と非選択者の 

平均選択時間の比較 

 

 

図 5  ポップアウトあり条件・ポップアウトなし条件の 

平均選択時間の比較 
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件の平均選択時間が 2.90秒であった．つまり，ポップアウ

ト実施のありなしに関わらず，平均選択時間にほとんど差

がないことがわかる．実際，対応のない t 検定を行ったと
ころ，有意水準 5%で有意差は認められなかった． 

4.4 実験環境における選択時間の比較 
	 我々のこれまでの研究[2]では，演習講義の日によって課

題の進捗状況が異なり，演習講義後に別の講義へ移動する

ため急いで選択を行う実験協力者がいるなど，実験の環境

による選択時間への影響を考慮する必要があった．本実験

でも同様に，日によって演習講義の課題の進捗状況は異な

っていた．そこで実験を行った環境ごとの比較を行うため，

実験実施回ごとの選択時間の比較および時間帯ごとの選択

時間の比較を行う．ここでも，分析対象は実験期間の後半

の 6回分に限定した．なお，演習講義ごとの環境を考慮で

きるように，実験実施回ごとにポップアウトあり条件・な

し条件による選択時間の比較も行う． 

図 6は実験実施回ごとのポップアウトあり条件とポップ

アウトなし条件の平均選択時間を比較したものである．各

実験における実験参加者については，ポップアウトあり条

件が 39，34，34，35，40，35人であり，ポップアウトなし

条件が 36，36，37，29，48，45人であった．図 6より，第

1，3，4，5回目の実験においてポップアウトあり条件の平

均選択時間が短くなり，第 2，6回目の実験においてポップ

アウトあり条件の平均選択時間が長くなるという結果にな

った．つまり，これらは，演習講義ごとの環境の違いによ

って変化が起きた可能性が考えられる．しかし，対応のな

い t検定を行ったところ，有意水準 5%で有意差は認められ

なかった． 

ここで，第 1，3，4，5回は他と類似した一般的な演習講

義回であったが（ポップアウトあり条件とポップアウトな

し条件の平均選択時間も似通う傾向があった），第 2 回は

演習講義の難易度が高かったために完了できなかった学生

が多く，演習講義の終了 10分前に解説を行っていた．その

ため，解説終了と演習講義の終了時間がほぼ一致しており，

慌てて演習講義の部屋を退室しつつ飴を選択するため，長

い行列ができていた．一方，第 6回は 1コマ目の演習講義

でほとんどの学生が課題を終わらせており，学生が自身の

進捗に合わせてまばらに飴をもらいにきており，行列など

もほとんど発生していなかった．この状況の違いがポップ

アウトあり条件，なし条件の違いに影響を及ぼしていると

考えられる． 

演習講義の終了時間に実験参加者が集中する機会が多

く，その影響が大きく結果に左右している可能性がある．

そこで，演習講義の時間帯ごとにポップアウトの有無によ

る選択時間を比較したものが図 7である．今回は，演習講

義の終了 10分前に参加者が集中すると考え，終了 10分前

以前，終了 10分前，終了後の 3つの時間に分けて比較を行

った．各時間帯における実験参加者については終了 10 分

前以前，終了 10分前～終了直前，終了後の順に，ポップア

ウトありが 95，52，70人であり，ポップアウトなしが 103，

58，70人であった．図 7より，終了 10分前以前と終了 10

分前～終了直前においてポップアウトありの選択時間が短

くなるという結果がみられた．しかし，対応のない t 検定

を行ったところ，有意水準 5%で有意差は認められなかっ

た． 

4.5 タイマー表示・非表示による選択時間の比較 
図 8は，10秒の制限時間を設けたタイマーを表示した場

合と，表示しなかった場合とで，平均選択時間がどのよう

に変化したのかを比較した結果である．データ数について

 
図 6 ポップアウトあり条件・ポップアウトなし条件の 

平均選択時間の比較（実験実施回ごと） 

 

 
図 7  ポップアウトあり条件・ポップアウトなし条件の 

平均選択時間の比較（時間帯ごと） 

 

 

図 8  タイマー表示あり条件とタイマー表示なし条件の 

平均選択時間の比較 
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は，タイマー表示あり条件のデータが 226件，タイマー表

示なし条件のデータが 222件であった．また，タイマー表

示あり条件の平均選択時間が 3.02秒であり，タイマー表示

なし条件の平均選択時間が 2.72秒であった．つまり，実験

協力者に時間の意識をさせたタイマー表示あり条件の方が，

選択時間が長かったことがわかる． 

次に，タイマー表示あり条件とタイマー表示なし条件の

選択人数を，選択時間が 5 秒以内の場合と，選択時間が 5

秒〜10秒の場合に分けて比較したものを図 9に示す．選択

時間が 5秒以下の場合の選択人数は，タイマー表示あり条

件が 198人，タイマー表示なし条件が 206人であった．ま

た，選択時間が 5〜10秒の場合の選択人数は，タイマー表

示あり条件が 28人，タイマー表示なし条件が 16人であっ

た．このことより，選択時間が 5秒以下の場合の選択人数

は，タイマー表示あり条件とタイマー表示なし条件の間で

差がないのに対し，選択時間が 5秒〜10秒の場合の選択人

数の全体に占める割合は，タイマー表示あり条件で 12.4%，

タイマー表示なし条件で 7.2%と，タイマー表示あり条件の

方が 2倍近く高くなっており，タイマー表示が選択時間を

長くすることに寄与していることがわかる． 

5. 考察 

過去の研究[2]に沿ってポップアウトの選択率について

実験的に検証したところ，過去の研究同様ポップアウトさ

れたものの選択率が向上することが分かった．また，ポッ

プアウト選択者はポップアウト非選択者に比べて平均選択

時間が短かったが，有意差はなかった．つまり，過去の研

究と同じ結果が得られたといえる． 

	 次に，ポップアウトが存在する場合と存在しない場合の

平均選択時間について，実験全体を比較したところ大きな

差が見られなかった．これについては，実験協力者が列を

なしていたため商品選択者が急かされていたことや，実験

を行った演習講義の終了間際に急いで選択するなど，実験

の環境に左右されたためと考えられる．この問題を踏まえ，

実験の環境を限定した中での比較を行うため，実験実施回

ごとの選択時間の比較と実験時間帯ごとの選択時間の比較

を行った． 

	 まず，実験実施回ごとの比較では，全 6 回のうち第 1，

3，4，5 回目の実験においてポップアウトあり条件の平均

選択時間が短くなり，第 2，6回目の実験においてポップア

ウトあり条件の平均選択時間が長くなった．ここで，平均

選択時間が長くなった第 6回目は，他の回と異なり 1コマ

目でほぼ課題が終了しており，人によって実験を行うタイ

ミングがばらけたため列は少なく，比較的落ち着いて選択

する傾向がみられた．そのため，他の実験実施日に比べて

急いでいない状況であり，そのような状況ではポップアウ

トの提示が選択時間の短縮にはならない可能性があると考

えられる．また，第 2回目についてもポップアウトあり条

件の平均選択時間が長くなっていた理由は，第 2回目はそ

れ以外の実施回では演習に時間がかかり，終了間際に並ん

で実験に参加するという状況が見られたためであると考え

られる．実際，第 2回目は講義終了後に実験を行った人数

の割合が一番大きかった．つまり，第 2回目は第 1，3，4，

5 回に比べ，行列も長く，次の講義などへの移動の都合も

ありかなりプレッシャーのかかる状態で選択していた人が

多いと考えられる．以上のことより，ポップアウトあり条

件は適度に焦りが発生するような状況には適しているが，

電車やバスの乗車時間が迫っているといったようにプレッ

シャーがきつい場合，またのんびり選択するような状況に

おいては有効でないと考えられる．この点については，今

後の実験によりさらに検証予定である． 

	 タイマーが選択行動に与える影響については，タイマー

表示なし条件の場合よりもタイマー表示あり条件の場合の

方が選択時間の方が長くなることが明らかになった．また，

平均選択時間が 5秒〜10秒の場合の選択人数は，タイマー

表示あり条件の方が多くなった．この理由は，選択にかか

る時間以上の制限時間を提示されたためであると考えられ

る．つまり，タイマーの表示は，「あと何秒で選ばなければ

ならない」という焦りではなく，「あと何秒も選ぶことがで

きる」といった余裕を生み出してしまった可能性が示唆さ

れる．これらの結果より，不適切なタイマーの表示は選択

時間に悪影響を及ぼす可能性があると考えることもでき，

早く選択させたいからとタイマー提示を行うのは逆効果で

あるといえる．今後は，タイマーの制限時間を 5秒など短

い値にすることで選択時間がどのように変化するのかを検

証予定である．なお，行列ができているのにも関わらず，

タイマーの制限時間が 10 秒なのでのんびり選んでいた実

験協力者がいることから，焦りを軽減しつつ選択してもら

うというタスクにおいて，平均選択時間より長めのタイマ

ーを提示することは有効であるとも考えられる． 

  以上より，ポップアウトを提示した場合にポップアウト

を選択する人は一定数いることを明らかにした．つまり，

売り出したい商品をアピールすることによる売り上げの上

 
図 9 タイマー表示あり条件とタイマー表示なし条件の 

選択人数の比較 
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昇が期待できる．また，ポップアウトが存在する場合とポ

ップアウトが存在しない場合において，選択時間に差はみ

られないことを明らかにした．このことより，ポップアウ

トを行うことのマイナス面はあまりないといえる．ここで，

講義毎に分析を行ったところ，適度に急いでいる状況にお

いてはポップアウトが時間短縮に有効である可能性が示唆

された．一方，のんびりと選択できるような状況や，行列

が長くなっていたり，次の予定が迫っていたりといったプ

レッシャーがかかるような状況においては，ポップアウト

されたものに目が行ってしまったときに，その対象に興味

がない場合に余計に時間がかかってしまうという問題点に

ついても示唆された．このことから，そのポップアウトの

実施については，状況依存で切り替えることが適切である

と考えられる．  

 

6. 応用 

本手法は，デジタルサイネージに応用可能であると考え

られる．デジタルサイネージとは，ディスプレイやプロジ

ェクタによって映像や文字を表示し，情報を発信する情報

媒体である．例として，駅のホームなどに設置されている

デジタルサイネージ型の自動販売機，ビル内や観光地など

にあるデジタルサイネージ型の案内インタフェースなどが

挙げられる．これらのように，選択行動が伴うデジタルサ

イネージは多く普及しており，迷いを改善するという本研

究の目的に適している． 

	 デジタルサイネージの市場拡大に伴い，デジタルサイネ

ージに関する研究も多くなされている．Mullerら[14]は，興

味のない広告を映しているデジタルサイネージが無視され

やすいという現象が起きていることを問題視しており，そ

の解決策について述べている．中川[15]は，デジタルサイネ

ージが商品選択に与える影響を，その誘目性を考慮し調査

しており，デジタルサイネージが POPよりも高い誘目性を

持つこと，普段店先で見かけることのない親近性の低い商

品の選択率が上昇することを明らかにしている．また，デ

ジタルサイネージだけではなく，ディスプレイ上でのタッ

チによって選択をするもの全てが応用先の対象となる．飛

行機内の座席モニターでの映画チャンネルや，ネットショ

ッピングの Webサイトなどにおいても，ポップアウトによ

り選択を促すことができると考えられる． 

一方，アナログな場面においてもポップアウトによる誘

導を行うことが考えられる．例えば，ファストフード店の

メニューや分かれ道，並ぶレジの選択などにおいては，AR

技術などを利用してかすかに何らかの対象をポップアウト

させることで，選択時間を早められ店舗の混雑などの問題

を解決できると考えられる． 

 

7. おわりに 

	 本研究では，選択行動をする際，急いでいるという状況

においてポップアウトを行うことにより選択に要する時間

を短縮出来ることを明らかにした．一方，急いでいない状

況や，過度にプレッシャーがかかるような状況においてポ

ップアウトを行うと余計に時間がかかることも明らかとな

った．以上のことより，その設置場所や，コンテキスト，

利用者数などに応じてポップアウトを行うかどうかを決定

する必要があると考えられる．なお，本実験は金銭の移動

が伴わない環境で行ったため，選択に対する真剣度はどう

しても低くなってしまう．そのため，今後はポップアウト

を適用した手法を実際の購買現場に持ち込み，選択行動が

どうなるかについても実験を行い明らかにしていく予定で

ある．また，ユーザを焦らせる際にタイマーを表示するこ

とが考えられるが，こうしたタイマーの表示は，適切な時

間を設定しないと逆効果であることも明らかになった． 

今後の実験の改善点として，本実験の結果より，色のみ

のポップアウトでは選択時間の短縮への結果が期待するほ

ど大きくなかったため，文字と色の要素を組み合わせた刺

激を用いてポップアウトを発生させ，その際の選択行動の

変化を調査することを検討している．さらに，横澤ら[10]の

研究よりポップアウトする要素は複数存在することが明ら

かになっているため，それらがポップアウトした際にどの

ような影響を及ぼすかについても調査する必要がある．ま

た，今後の研究としては，音や画像など視覚刺激以外の刺

激にも着目し，それらの提示によって選択行動に変化が見

られるかについて分析を行う予定である． 
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