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サイネージ型自動販売機の商品選択における 
ポップアウトの有用性に関する検証 

 

細谷美月†1	 山浦祐明†1	 中村聡史†1	 中村誠†2	 高松英治†2 
 

概要：日常生活において，選択を必要とする場面は多い．また，人は多数の選択肢によって迷う傾向があり，迷うこ
とによって自身の時間を無駄にするなどの問題が発生する．我々は過去の研究において，ポップアウトと呼ばれる視

覚特性を選択の際に提示することで，ポップアウトされたものへの選択確率が上がり，選択における時間を短縮する

ことを明らかにしてきた．しかし，金銭の移動が伴わない環境で実験を行っていたことにより，選択への真剣度が十
分でなかった可能性や，実験の待機列の発生によって，他者からの影響が結果を左右してしまっていた可能性があっ

た．そこで本研究では，実環境における提案手法の有用性を調査するために，実際に稼働している自動販売機を用い

て長期的実験を行った．また，結果としてポップアウトされた商品を選択する場合の選択時間が短くなったことや，
COLD のみ期間ではポップアウトされた商品が 1.51 倍選択されやすいことを明らかにした．一方で，HOT/COLD 混
在期間では効果があまりないことも明らかになった． 
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1. はじめに   

人は人生において，些細なものからその後を大きく左右

するものまで様々な選択をする機会があり，迷いが生まれ

る場面が多く存在する．人生を左右する決断における選択

の場合のように，迷うことが必要な場合もあるが，日常に

ありふれる些細な選択の場合は必要とは言い難い．些細な

選択の例として，飲食店でのメニュー選択，自動販売機で

の飲料選択などが挙げられる．このような状況で迷いが生

じると，電車を乗り逃してしまうなど自身の時間を無駄に

してしまう場合がある．また，飲食店で食事をする際など

グループで行動している場面では，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．このように，迷

いは個人のみならず他者にも迷惑をかけてしまう可能性が

ある．我々は，このような複数の選択肢による迷いの問題

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ている． 

一方，選択肢を提供する側にとっても，迷いの時間が長

くなるほど行列などが発生してしまうため，迷いの時間を

短縮することは重要であるといえる．また，おすすめ商品

などを目立たせることにより，一部の商品の選択を促すこ

とは可能であるが，広く選択してもらいたい場合に，一部

のものばかりが選択されるのは，必ずしも望ましいことで

はない．例えば，自動販売機において同じ商品ばかりが選

択されると，その商品が売り切れてしまい，その商品を買

いたい人が買えなくなり，選択肢を提供する側にとっても

不利益となるであろう．つまり，選択肢を提供する側にと

っても，迷いをできるだけなくすことが重要であり，また

多様な選択を促したいという状況がある． 

我々は，このような複数の選択肢による迷いの問題に対
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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，そして提供側にとって多様な選択を促すことが重要

であると考えている． 

選択行動における迷いの研究として，荒木ら[1]の研究が

あげられる．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，この研究の主たる目的は迷いを検出すること

であり，その迷いを解決することまでには至っていない． 

 

 

図 1 ポップアウトの例 

 

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すると，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とともに，

多様な選択につなげることができるのではないかと考えら

れる．例えば，自動販売機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なる．こうした工夫により，ユ

ーザの選択する商品を誘導可能となり，迷う機会を減らす

ことにつながると考えられる． 

我々はこれまでの研究で，ポップアウトされた商品とさ
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れていない商品との間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く，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．また，ポップ

アウトされた商品がされていない商品に比べ，選択される

確率が上がることを明らかにした．しかし，この研究では

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，慣れや継続性などの要因を考慮できていなかったた

め，実験環境や比較対象の見直しを行い，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

についての長期的な調査を行った[3]．具体的には，通常の

商品選択の場面と，ポップアウトを適用した場面の比較を

行った．結果として，ポップアウトされた商品の選択率が

高く，実験協力者が実験を行う際に後ろに列が形成され適

度に焦らされている状況において，ポップアウトされた商

品の選択時間が短くなる傾向がみられた． 

このように他者の存在が選択に影響を及ぼすことが明

らかとなったが，実験監督者がその場にいる状況であり，

また実際に金銭的負担が発生しないという実験環境下であ

ったため，現実の場面（実環境）において効果があるかに

ついては検証できていなかった． 

そこで本研究では，実際に機能し，ポップアウトを行う

デジタルサイネージ型の自動販売機を大学内に設置し，ポ

ップアウトが選択時間の短縮につながるか，迷いを軽減で

きるか，また選択の幅は広がるのかについて長期的な調査

を行う．さらに，実験で得られたログデータをもとに，ポ

ップアウトの利点や問題点などを明らかにする． 

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，これまでにも多く行われてき

た．実環境で実験を行った本研究と同じ位置づけとして，

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[4]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[5]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，ユーザが

利用する情報の種類を調査した．調査の結果，視線と情報

の種類には相関がみられることを明らかにした．そして澤

畠ら[6]は，テレビ番組の選択行動における興味の分析に視

線を用いており，興味度が低い時の視線の停留率が高いこ

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．

そのため，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[7]は，何がポップアウトされるかを予期して

いても，注意には影響が及ばないことや，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．

またポップアウトする目標刺激について分析した研究も多

く，Dilibertoら[8]は単語群の関連性，Nothdurft[9]は向きの

違い，Hershlerら[10]は目標刺激が顔であるかどうかがポッ

プアウトに影響することをそれぞれ明らかにしている．さ

らに横澤ら[11]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．これら

の研究に対して，Baldassiら[12]はポップアウトが輝度や色

に特有のものではなく，個人のも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．さらに和氣[13]は，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明らかにしている．

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[14]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，何がポップアウトされていて

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，ポップアウトの影響

が現れる可能性がある． 

2.3 デジタルサイネージに関する研究 

	 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，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，今回の実

験で使用した自動販売機もその一例である．デジタルサイ

ネージは普及が進んでおり，それに伴いデジタルサイネー

ジに関する研究も多く行われている．Mullerら[15]は，興味

のない広告を映しているデジタルサイネージは，無視され

やすい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[16]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もつこ

と，普段店先で見かけることが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． 

デジタルサイネージは，提示する情報を動的に制御する

ことが可能であるため，本研究における任意の商品をポッ

プアウトさせるという手法と相性がよいと考えられる．ま

た，これらの関連研究によりデジタルサイネージの応用性

について議論することが可能になり，本研究もそれに寄与

することができると期待される． 
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3. 実証実験 

本研究の目的は，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，実環境における

ポップアウトの実用性を検証することである．そこで，実

際に稼働しているサイネージ型自動販売機を用いてポップ

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 
本研究ではデジタルサイネージ型の自動販売機を用い

て実験する．実験では，ユーザが自動販売機の画面に表示

される商品を選択し，購入する一連の流れをデータとして

収集する．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． 

調査として，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．ここでは，ポップアウトされた商品を

選択する・しないに関わらず，ポップアウトの提示そのも

のが選択時間の短縮に影響するのかを調査する．また，ポ

ップアウトされた状況において，ポップアウトされた商品

を選択した人と選択しなかった人の選択時間を比較する．

さらに，ポップアウトが購入される商品に影響するのかを

調査するため，購入された商品選択分布をポップアウトさ

れた状況とされていない状況で比較する． 

	 これらを調査するため，購入ごとに複数の商品を 1つだ

け目立たせるポップアウトをランダムで提示する機能をサ

イネージ型自動販売機に搭載した．なお，ポップアウトさ

れる商品はランダムで変化する仕様になっている．また，

商品の位置は実験期間中に 1回行われた商品入れ替えを除

き，常に固定である． 

3.2 実験システム 
	 実験に使用した自動販売機を図 2に示す．自動販売機は，

11 行×3 段=33 か所に商品が並べられ，提示されている．

実験の際，自動販売機において販売した商品の情報である

販売ログと自動販売機周辺の人の情報であるカメラログの

2 種類のデータを計測する．具体的には，販売ログでは販

売日・販売時間・販売商品・販売結果・商品選択・タイマ

ー・販売商品の位置・ポップアウト位置を，カメラログで

は人体数・顔数・応答時間・タイムスタンプなどのデータ

を記録した．なお商品選択は，商品を先に選択してから硬

貨を投入したか（先選択）と，硬貨を投入してから商品を

選択したか（後選択）によって条件を分ける．また，タイ

マーは最初に金銭が投入されてから商品が搬出されるまで，

投入金額が規定の額に達してから商品が搬出されるまで，

最後に商品が選択されてから商品が搬出されるまでの 3種

類の条件に分けて時間を計測した． 

	 また，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た．ポップアウトあり・なし

はその条件が同程度になるようにするため，同じ割合でラ

ンダムに選定するようにした．ここで，ポップアウトあり

の場合はランダムに選択された 1つの商品の背景画像を変

更し，その商品にポップアウトを適用するようにした．ポ

ップアウト提示した商品選択画面の例を図 3に示す．色に

よりポップアウトを行う理由は，横澤ら[11]の研究を参考

にしており，デジタルサイネージのようなタッチディスプ

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，これまでの研究[2][3]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 値がそれぞれ 1.0），非ポ

ップアウト商品の背景を灰色（RGB 値がそれぞれ 0.9）と

した．このように 1つの背景色だけを周りから浮かせるこ

とにより，任意の商品（対象）に対して注目が集まり，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． 

 

 

図 2 実験で使用したサイネージ型自動販売機 

 

 

図 3 ポップアウト提示した商品選択画面の例 

（下段中央の商品がポップアウトされている） 
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3.3 実験手続き 
	 実験は，明治大学中野キャンパスの 6階にサイネージ型

自動販売機を設置して実施した．この自動販売機は停電の

期間を除き，常に稼働している．実験協力者は自動販売機

に飲み物を購入しに来た不特定多数の人とし，自動販売機

に実験中であることを張り紙で掲示した．この張り紙には

年齢や性別の推定値の記録を行っていること，画像の記録

を行っていないことについては記載しているが，ポップア

ウトの演出，時間の計測に関する内容は記載していない． 

実験実施期間は，2018年 8月 29日から 2018年 12月 18

日であり，得られたデータは販売件数 1881件であった．な

お，それ以前にも約 1年にわたりサイネージ型自動販売機

を設置していたが，その期間にはポップアウトの提示は行

っていなかった．この期間に，当キャンパスに通う学生は

このサイネージ型自動販売機に慣れていたと考えられる． 

また，2018年 8月 29日から 2018年 10月 31日午後 1時

までは COLD商品のみ販売されており（以後，COLDのみ

期間と呼ぶ），この期間の販売数は 1090件であった．また

2018 年 10 月 31 日午後 1 時に商品の入れ替えを実施して

HOT 商品の追加が行われ，それ以降は HOT 商品と COLD

商品の両方が販売されており（以後，HOT/COLD混在期間

と呼ぶ），この期間の販売数は 791件であった． 

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，

迷いの軽減，および多様な選択の促進に有用であるかにつ

いて分析を行う．我々のこれまでの研究[2][3]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

なることを明らかにした．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のかについて議論する． 

なお，本分析では取得した販売件数 1881 件を分析対象

とし，ポップアウトあり条件は 913件，ポップアウトなし

条件は 968件であった． 

4.1 ポップアウト選択率の比較結果 

まず，過去の実験に再現性があるのか検証するため，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． 

期間ごとのポップアウト選択率を表 1に示す．まず，実

験期間全体において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 913件のデータのう

ち，ポップアウト商品を選択した件数は 35件であった．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 913÷33≒27.67 であり，ポ

ップアウト選択者との比率は 1.27となる．つまり，ポップ

アウト商品選択件数が CL を上回っているため，ポップア

ウトあり条件では，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． 

次に COLDのみ期間において，ポップアウトあり条件に

おける 526件のデータのうち，ポップアウト商品を選択し

た件数は 24件であった．ここで，ランダムに商品が選ばれ

ると仮定した場合の件数である CLは 526÷33≒15.94であ

り，ポップアウト選択者との比率は 1.51 となり，CL を上

回っていることがわかる．一方，HOT/COLD混在期間にお

いて，ポップアウトあり条件における 387件のデータのう

ち，ポップアウト商品を選択した件数は 11件であった．こ

こで，ランダムに商品が選ばれると仮定した場合の件数で

ある CLは 387÷33≒11.73であり，ポップアウト選択者と

の比率は 0.94となる．この結果より，ポップアウト商品選

択件数が CLを下回っていることがわかる．つまり，COLD

のみ期間はポップアウトの効果があったが，HOT/COLD混

在期間はポップアウトの効果がなかったことがわかる． 

 

表 1 期間ごとの販売数およびポップアウト選択率 

	  

次に，HOT/COLD混在期間において，HOT商品をポップ

アウトした場合とCOLD商品をポップアウトした場合でそ

の後の購入にどのような影響が出るかについて調査する．

表 2は COLD，HOTそれぞれの商品をポップアウトしたと

きに，COLD，HOTどちらの商品を購入したかを示したも

のである．また，カッコ内はポップアウトした商品の選択

数を表している．販売された 33 個の商品のうち COLD 商

品は 27 個，HOT 商品は 6 個であったことから，HOT や

COLD の商品提示が，その温度に対応した商品の購入数に

は影響を及ぼしていないことがわかる． 

 

表 2 ポップアウトした場合の選択数 

（カッコ内はポップアウトされた商品の選択（購入）数） 

購入した商品の種類 COLDを購入 HOTを購入 

COLDをポップアウト 284 (11) 42 

HOTをポップアウト 53 8 (0) 

 

期間 販売数 
ポップアウト

選択件数 

期待値 

（CL） 
比率 

全体 913 35 27.67 1.27 

COLDのみ 526 24 15.94 1.51 

HOT/COLD混在 387 11 11.73 0.94 
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4.2 ポップアウトの選択時間の比較結果 
ポップアウトの選択時間を比較するため，本実験では実

験協力者を，先に商品を選択してから金銭を投入した場合

（以下，先選択条件）と金銭を投入した後に商品を選択し

た場合（以下，後選択条件）の 2条件に分けた．1881件の

データのうち，先選択条件は 99件，後選択条件は 1782件

であった．先選択条件の場合は，自動販売機が実験協力者

を認識したタイミングと，実験協力者が商品を認識したタ

イミングの整合性が取れないため，選択時間の分析には後

選択条件の 1782件を対象とする． 

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，全期間のポップアウト選択者の平均

選択時間が 4.72秒であり，ポップアウト非選択者の平均選

択時間が 6.21秒であった．このことから，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わかる．つまり，ポップアウトの提

示によって，ポップアウトされた商品を選択した人の選択

時間を短縮できるといえる． 

また，4.1節のポップアウト選択率の結果より，販売期間

によってポップアウトに影響が出る可能性が示唆されたこ

とから，COLD のみ期間と HOT/COLD 混在期間において

ポップアウトの選択者とポップアウト非選択者の平均選択

時間を比較する．COLD のみ期間においてポップアウト選

択者の平均選択時間が 5.04秒であり，ポップアウト非選択

者の平均選択時間が 6.16 秒，HOT/COLD 混在期間におい

てはポップアウト選択者の平均選択時間が 3.81 秒であり，

ポップアウト非選択者の平均選択時間が 6.24 秒であった．

つまり，COLD のみ期間と HOT/COLD 混在期間のどちら

の期間においても，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といえる．

また，ポップアウト選択者とポップアウト非選択者の平均

選択時間の差は，COLD のみ期間が 1.12 秒であり，

HOT/COLD 混在期間が 2.43 秒であった．この結果から，

HOT/COLD 混在期間において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に比べて短くなっている

ことがわかる． 

以上の結果より，ポップアウトの選択時間においてもこ

れまでの研究の再現ができたといえる． 

 

4.3 ポップアウトの有無による選択時間の比較 

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．図 5より，ポップア

ウトあり条件の平均選択時間が 6.17秒であり，ポップアウ

トなし条件の平均選択時間が 6.20秒であった．このことか

ら，ポップアウトあり条件とポップアウトなし条件の平均

選択時間に差がないといえる． 

また，COLD のみ期間においてポップアウトあり条件の

平均選択時間が 6.12秒であり，ポップアウトなし条件の平

均選択時間が 6.16 秒，HOT/COLD 混在期間においてはポ

ップアウトあり条件の平均選択時間が 6.24秒であり，ポッ

プアウトなし条件の平均選択時間が 6.25秒であった．この

結果から，COLD のみ期間と HOT/COLD 混在期間のどち

らの期間においても，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に差がないといえる． 

 

 
図 4 ポップアウト選択者・非選択者の 

平均選択時間の比較 

 

 

図 5 ポップアウトあり・なし条件の 

平均選択時間の比較 

 

4.4 購入された商品分布の結果 

	 本実験で使用した自動販売機では図 6 のように 33 カ所

の位置で商品を販売している（図 6 は HOT/COLD 混在期

間の商品配置だが，COLD のみ期間も位置は同一である）．

これらの商品の購入分布がポップアウトによってどのよう

に変化するのか調査するため，ポップアウトあり条件とポ

ップアウトなし条件の商品購入分布の比較を行う．また，

COLD のみ期間と HOT/COLD 混在期間では販売されてい

る商品の種類が違うため期間を分けて調査する． 
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図 6 サイネージ型自動販売機における 

HOT/COLD混在期間の商品配置 

 

図 7 は COLD のみ期間，図 8 は HOT/COLD 混在期間に

おけるポップアウトあり条件とポップアウトなし条件の商

品購入分布をそれぞれ示したものである．図の横軸は図 6

で示す商品位置番号，縦軸は購入件数を表している．この

結果から，ポップアウトのあり・なしに関わらず，商品購

入分布はほぼ変わっていないことがわかる．また最も購入

された商品については，ポップアウトあり条件とポップア

ウトなし条件ともに 9番の商品であった．この 9番の商品

においては，ポップアウトあり条件の方がポップアウトな

し条件より購入件数が多かった．なお，HOT/COLD混在期

間では，COLD のみ期間に比べると，ポップアウトのあり

なしによって購入件数が逆転しているものもあった． 

以上より，ポップアウトあり条件とポップアウトなし条

件の商品購入分布は，似る傾向にあることが明らかになっ

た． 

次に，ポップアウトされた商品が商品の売り上げに貢献

しているかどうかを調査するため，ポップアウトされた商

品を購入した場合の商品購入分布を分析する． 

図 9 に COLD のみ期間と HOT/COLD 混在期間にポップ

アウトされた商品の購入分布を示す．この結果から，全商

品のうち最も購入された商品である 9番は，COLDのみ期

間においてポップアウトされた場合に最も購入件数が多か

った．また，COLD のみ期間のポップアウトあり・なし条

件における商品購入分布において比較的購入件数の多かっ

た 1～3 番，5～9 番において，ポップアウトされた場合で

も購入件数が高い傾向がみられた．さらに，購入件数が極

めて少なかった 29～33 番の商品が，ポップアウトあり条

件において購入されていることもわかった．そのため，

COLD のみ期間において，ポップアウトされた商品は幅広

く購入されているといえる．一方，HOT/COLD混在期間で

は，3，9，16番が 2件，8，14，29，31，33番が 1件，他

は全て 0件と，ポップアウトされた商品において購入され

たものに偏りがあったことがわかる． 

 

 

図 7 ポップアウトあり・なし条件における商品購入分布 

（COLDのみ期間） 

 

	

図 8 ポップアウトあり・なし条件における商品購入分布 

（HOT/COLD混在期間） 

 

	

図 9 ポップアウトされた商品の購入分布 

 

5. 分析 

これまでの研究で明らかにしたポップアウトの選択率

の再現性について検証したところ，これまでの研究と同様

にポップアウトされたものの選択率が向上することがわか

った．しかし，HOT/COLD混在期間では効果が出ていない．

これは HOT商品が図 6（および図 3）のように中段の右側

に 6個配置されており，COLD商品が水色の文字なのに対

し，HOT商品は赤い文字であるため，HOT商品そのものに

ポップアウトがなされてしまったのではないかと考えられ
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る．また，温かいものを飲みたいのか，冷たいものを飲み

たいのかについては購入前に決めていることが多いために，

ポップアウトの影響が出なかったと考えられる． 

ここで我々は，HOTと COLD商品について，天気がそ

の商品の選択に影響しているのではないかと考えた． 

そこで，HOT/COLD混在期間における HOT商品の購入件

数と東京の天気予報の関係を平日の場合を限定して表した

ものを図 10に示す．図 10より HOT/COLD混在期間にお

いて東京の天気予報と比較すると，HOT商品は前日より

気温が下がった日や，雨の日に購入される傾向が高いこと

がわかった．そこで，天気に応じてポップアウト商品を

HOTか COLDかで切り替えることによって，効果を発揮

できるのではないかと考えられる．また，そもそも HOT

商品の配置と COLD商品の配置を分け，それぞれについ

てポップアウトすることも考えられる． 

 

 
 

図 10 平日における 

HOT商品の購入件数と東京の天気予報の関係 

 

次に，COLD のみ期間について，ポップアウトの影響が

どの程度働くかについて，そのポップアウトされた商品と，

その上下左右に隣接する商品の選択率の実売と，期待値を

比較したものが表 3である．この結果から，ポップアウト

された商品の隣接商品が選択される率が高くなっているこ

とがわかる． 

 

表 3 ポップアウト対象からの位置と選択率 

（カッコ内は実売数） 

購入した商品の種類 実際の比率 期待値 

ポップアウト商品と隣接商品 0.156 (82/549) 0.126 

隣接商品 0.110 (58/549) 0.096 

 

次に，ポップアウトによる商品の選択時間の短縮につい

ては，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ことから，実環境においても過

去の研究と同じ結果が得られ，選択時間の短縮に貢献でき

ているといえる．このことについては，HOT/COLD混在期

間は，COLD のみ期間に比べてやや選択時間の短縮度合い

が多かった．また，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

ころ大きな差がみられなかった．このことから，ポップア

ウトを提示した場合でも，混乱を招いて迷いを増加させる

ことによって選択時間を伸ばしてしまうなどのネガティブ

な影響が消費者に及ぶ可能性は低いといえる． 

	 ポップアウトが商品購入にどのような影響をもたらすか

調査するため，商品の購入分布を比較したところポップア

ウトが存在する場合とポップアウトが存在しない場合の商

品購入分布に大きな差がなかった．この結果は，選択時間

の比較によって導かれた考察と同じく，ポップアウトによ

るネガティブな影響がないといえる．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，

共に最も購入された商品は 9番であり，ポップアウトされ

た商品を購入した場合の商品購入分布を分析したところ最

も購入された商品が，全体と同じ 9番であった．加えて，

全体で購入件数の多かった 1〜3 番，5〜9 番が，COLD の

み期間においてポップアウトされた場合においても購入件

数が多かった．これらの結果より，元々人気のある商品に

ポップアウトをすることでさらに売り上げを伸ばすことが

できるといえる． 

一方，全体では購入件数の少なかった 29～33番が，COLD

のみ期間においてポップアウトされた場合の購入件数が多

かったことより，人気のない商品においてもポップアウト

によって購入を促すことができる可能性が示唆された．な

お，HOT/COLD混在期間では，ポップアウトされた商品に

おいて購入されたものに偏りがあった．これは，そもそも

HOT と COLD が混在しているために，そもそもの配置が

影響してしまったことや，HOT/COLD混在期間の実施期間

がCOLDのみ期間に比べて短かったことが考えられるため，

今後の実験によってさらなる調査を実施していく予定であ

る．	

今回の実験において 1～9 番の販売数が多く，29～33 番

の販売数が少ない点は，その商品に対する好みだけでなく，

その位置が影響している可能性が考えられる（図 6参照）．

人は探索において一般的に左上から右下へと視線を動かし

ていくため，最初に視線が行く 1～9 番の売り上げが高く

なり，最後に視線が行く 29～33 番の売り上げが低くなっ

た可能性が考えられる．しかし，右下の 29～33番について

ポップアウトにより販売することができていることから，

この位置による影響を，ポップアウトにより改善できた可

能性が考えられる． 

	 以上をふまえると，ポップアウトが選択行動にもたらす

影響はポジティブなものであるといえる．加えて，今回の

実験のように実際に金銭の移動を伴う実環境で実験するこ

とによって、過去の実験において問題点とされていた選択

に対しての真剣度や擬似システムと実際の販売媒体の差な
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どを解決できたといえる． 

任意の商品をポップアウトさせるという手法は，本研究

で使用した自動販売機のような，デジタルサイネージ全般

に応用可能であると考えられる．自動販売機以外にも選択

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

を改善することや，様々なものを選択させるという本研究

の目的に適している．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． 

6. おわりに 

	 本研究では，実環境において選択行動をする際，ポップ

アウトを提示した場合にポップアウトされた商品がポップ

アウトされていない商品よりも選択されやすいこと，およ

びポップアウトを行うことで選択に要する時間が短縮され，

商品の選択率が増加することを明らかにした．また，ポッ

プアウトされた場合とされていない場合で選択時間に差が

なかったことから，ポップアウトが逆に迷いを増加させて

しまうという悪影響を及ぼさないことも明らかになった．

さらに，隣接商品が購入される傾向も明らかにした．しか

し，HOT/COLDが混在するような環境においては，ポップ

アウトの効果がないことも明らかになった．一方，ポップ

アウトが存在する場合と存在しない場合で商品購入分布に

差がないこと，全体の購入件数の多い商品においても，少

ない件数の商品においてもポップアウトは選択率を上げる

ことを明らかにした． 

これらの結果より，売り出したい商品にポップアウトを

行うことで売り上げを伸ばすこと，ランダムでポップアウ

トを行うことによって幅広く商品を選択させられることや，

ポップアウトを選択した人の選択時間を短縮することが可

能であることがわかる．また，HOT/COLDなどのように事

前に決まっているものを提示する場合には工夫が必要であ

ることがわかった． 

今後の実験の改善点としては，今回比較することが出来

なかった先選択と後選択による選択時間の違い，自動販売

機に複数人で購入しに来た際の人数の差，性別や年齢の違

いによって選択行動に影響が出るかなど，人の行動に焦点

を当てて分析をしていく．これにより条件にあった推薦を

行うことが可能になり，ポップアウトをより活用できるよ

うになると考えられる． 

今後の研究としては，横澤ら[11]の研究より方向や長さ、

明るさなど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していく．また，

音や画像など視覚刺激以外の刺激にも着目し，それらを選

択の際に提示することによって選択行動に変化がみられる

かについても分析を行う予定である． 
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