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第１ 調査の目的 
近年、様々な広告媒体の表示物において、商品・サービスの内容や取引条件に

ついて訴求するいわゆる強調表示（事業者が、自己の販売する商品・サービスを

一般消費者に訴求する方法として、断定的表現や目立つ表現などを使って、品質

等の内容や価格等の取引条件を強調した表示）を行うとともに、例外条件、制約

条件等を表示したいわゆる打消し表示（強調表示からは一般消費者が通常は予期

できない事項であって、一般消費者が商品・サービスを選択するに当たって重要

な考慮要素となるものに関する表示）を行う実態がある。強調表示は、商品・サ

ービスの特徴や訴求のポイントなどを分かりやすく、かつ、印象強く表示したも

のであるが、仮に例外などがあるときは、打消し表示を分かりやすく適切に行わ

なければ、その強調表示は、対象商品・サービスの全てについて、無条件、無制

約に当てはまるものと一般消費者に誤認され、不当表示として不当景品類及び不

当表示防止法（以下「景品表示法」という。）上問題となるおそれがある。 

消費者庁は、平成 29年７月に「打消し表示に関する実態調査報告書」（以下「前

回調査報告書」という。）を公表し、各種媒体の表示物において、例えば、打消し

表示が強調表示に比べて目立たない小さな文字で表示されていたり、動画中で打

消し表示が短い時間で表示されていたり、Web ページ上で強調表示と打消し表示

が離れて表示されていたりするといった実態を明らかにした。消費者庁はこれま

でに、こうした実態を基に各種媒体の表示例を制作し、それらの表示例を用いて

消費者意識調査（Web アンケート調査及びグループインタビュー調査）を実施し

た結果に基づき、景品表示法上の考え方を整理したところである。 

今般、消費者庁は、各種媒体ごとに広告表示に接する際の一般消費者の表示の

見方を把握するため、新たにアイトラッキング 1機器を用いて、対象者が表示例

を閲覧している間の視線の停留 2やその軌跡、停留時間を計測するとともに、表

示の内容を認識していたか否かについてインタビュー調査を行った。これらを通

じて、各種媒体ごとにどのような表示が一般消費者の注意を引き付け、また、ど

のような表示の内容が一般消費者に認識されるのかについて取りまとめ、景品表

示法上の考え方を整理することとした。 

  

                                                   
1 アイトラッキングとは、人の眼球の動きから、どこを見ているかを計測する技術をいう。 
2 人間の目の動きには停留、サッカードなど複数のタイプがある。このうち、ある一定の箇所を

見つめるために視線が留まっている状態が停留と呼ばれ、この間に脳が視覚情報を処理する。ま

た、停留から停留までの速度の速い視線移動はサッカードと呼ばれ、この間は目から受けた視覚

情報は脳で処理されない。 
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第２ 調査の方法

１ 調査期間

平成 29年 11月 30日～平成 30年２月 28日 

２ 消費者視線調査

⑴ 実施日

平成 30年１月 13日～15日

⑵ 調査に用いた表示例

「打消し表示に関する実態調査」（調査期間は平成 28年 10月～平成 29年３

月。前回調査報告書の基礎となった調査。以下「前回調査」という。）で収集し

た表示物及びそれらを分析した結果を参考に制作した各種媒体の表示例９点

（紙面（３点）、動画（３点）及びスマートフォンの Webページ（３点））を用

いて調査を実施した。 

・ 紙面広告の表示例は、今回の調査のために制作。 

・ 動画広告の表示例は、前回調査で制作した表示例を使用。 

・ スマートフォンの Web ページの表示例は、「スマートフォンにおける打消 

し表示に関する実態調査」（調査期間は平成 29年 10月～平成 30年２月。以

下「スマートフォンにおける調査」という。）で制作した表示例を使用。 

⑶ 対象者

ア 対象人数 

調査全体で 49人（20～60歳代の男女）の対象者を集めて実施した。 

後記⑸実施フローのとおり、各対象者に各媒体の表示例を１点ずつ提示し、

表示例ごとに対象者 15 人程度の結果が得られるようにした（各媒体の表示

例３点×15人（＝45人）＋測定困難な場合に備えた予備４人＝計 49人）。 

イ 対象者条件：アイトラッキング機器を装着し、視線の停留を正しく計測で

きる下記の条件を満たすこと。 

（条件） 

・ 極端に目が細くないこと。 

・ 視力は両目で 0.7以上あること(メガネ、コンタクト着用含む)。 

・ 現在、過去半年以内に「白内障、感染症、外傷、斜視」等の眼の病気

をしていないこと。 

・ 視力矯正が必要な場合、調査当日はコンタクトレンズ(ハード及び乱

視用は対象外)を装着できること。 

・ 女性の場合、普段からつけまつげ、まつげエクステ、ディファイン

コンタクトを使用していないこと。 
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⑷ 調査に用いたアイトラッキング機器

Tobii Pro Glasses２3

（仕様） 

サンプリングレート 4  50 Hz 

キャリプレーション 5 ポイント  １ポイント 

⑸ 実施フロー

１人の対象者に対し、動画広告、紙面広告及びスマートフォンの Webページ

の表示例を１点ずつ（計３点）提示して、アイトラッキング機器を用いた視線

の計測及びインタビュー調査を実施した。 

実験時間は対象者１人当たり 40分程度で、以下の順番で実施した。 

（実施フロー） 

① アイトラッキング機器の装着及びキャリブレーション（４分程度）

② 実験の趣旨説明（１分程度）

③ 表示例の提示及び視線の計測（15分程度）

④ インタビュー調査（20分程度）

上記②について、実験の趣旨を説明する際は、対象者に対し、広告に興味が

あり、自身や家族などへの商品･サービスの購入や申込みを検討している状況

を想定して広告を閲覧するように指示した。 

上記③について、表示例を提示する際は、紙面広告及びスマートフォンの Web

ページの表示例については、時間制限を設けずに、対象者が十分に表示例を確

認できるようにした。動画広告の表示例については、全ての対象者が一度だけ

視聴した。また、対象者が各表示例を閲覧した後、それぞれ対象者が印象に残

った内容をメモする時間を設けた。 

上記④について、インタビュー調査の際は、各媒体の表示例に関して、次頁

の項目について聴取した。打消し表示に関するインタビュー結果と比較するた

め、例えば、打消し表示に比べて大きな文字で表示されているなど、打消し表

示よりも気付きやすいと思われる表示（以下「打消し表示よりも目立つ表示」

という。）についても調査対象とした。 

3 アイトラッキング機器は、調査時点で、世界で約 3,000 社、約 2,000 機関における導入実績が

あり、世界で最も高いシェアを有する Tobii 社の機器を選定した。 
4 サンプリングレートとは、１秒間に視線データを何回取得することができるかを示す値。
5 キャリブレーションは、眼球の向きと注視点の位置関係の対応をとるため、対象者ごとの目の

特性による違いを計測し、計測機器を較正する処理をいう。

なお、今回の調査に用いた Tobii 社のアイトラッキング機器は、角膜反射法が用いられてい

る。これは、対象者の目に弱い赤外線を当てて、角膜上の瞳孔点と反射点をリアルタイムで記録

し、眼球の向きが変わると、瞳孔点と反射点の位置関係が変わるため、それを専用のアルゴリズ

ムによって注視点として算出する手法である。
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（各媒体の表示例に共通するインタビュー項目） 

（ⅰ）表示全体からどのような内容の広告だと認識したか 

（ⅱ）強調表示、打消し表示及び打消し表示よりも目立つ表示の内容を

認識していたか否か 

（ⅲ）打消し表示の内容を認識できなかった理由 6 

（ⅳ）打消し表示の内容を認識できるように表示するための改善の方法 

 

上記（ⅱ）について、本調査では、インタビュー調査の回答に基づき、表示

の内容を記憶していた者を「表示の内容を認識していた者」として評価した。

他方で、例えば、①表示の存在に気付かなかった又は記憶していなかった者や、

②表示の存在には気付いたものの、当該表示の内容を理解していなかった又

は記憶していなかった者については、「表示の内容を認識していなかった者」

として評価した。 

また、上記（ⅰ）～（ⅳ）の項目に加えて、紙面広告の表示例については、

広告全体の中で対象者の印象に残った内容と印象に残った理由についても聴

取し、スマートフォンの Webページの表示例については、対象者がどのような

情報を探しながら Webページを閲覧したかについても聴取した。 

 

 ３ 研究会 
   調査項目、報告書等に関して有識者からの意見を聴取するため、研究会を開催

した。 

  （研究会会員） 

   ・ 糸田 省吾 （（一社） 全国公正取引協議会連合会 会長代行） 座長 

   ・ 河原 純一郎（北海道大学 文学研究科 准教授） 

   ・ 土橋 治子 （青山学院大学 経営学部 教授） 

   ・ 村 千鶴子 （東京経済大学 現代法学部 教授） 

  

                                                   
6 打消し表示の内容を認識できなかった理由を聴取する際は、対象者が打消し表示を認識できる

ように枠で囲んだ表示例の画像を提示してからインタビューを行った。 
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第３ 短時間の動画広告を視聴する際の一般消費者の表示の見方

前回調査報告書でも示したように、動画広告は①表示されている時間が限られ

る、②文字以外の音声や、画面に出現する人物等 7に注意が引き付けられる、③

映像と音声の組合せにより、視聴者に強い印象を残す、④画面が切り替わるたび

に情報が次々と映し出されては消え、手元に表示が残らないといった特徴がある。 

前回調査報告書では、収集した動画広告の表示物（118 点）のうち、打消し表

示の表示時間が２秒以下のものが 42.4％を占めることや、強調表示が文字と音声

の両方で表示されるものが 69.5％を占めるのに対し、打消し表示は文字のみで表

示されるものが 99.2％を占めること等の実態を明らかにしている。 

今回、こうした実態を基に前回調査で制作した動画広告の表示例を用いて、動

画広告においてどのような表示が一般消費者の注意を引き付けるのか、また、表

示の内容が一般消費者に認識されるのかについて調査した。 

以下、表示例を視聴した対象者の視線の停留を計測した結果及びインタビュー

調査結果に基づき、本章では短時間の動画広告について、次章では長時間の動画

広告について、一般消費者の表示の見方について取りまとめた。 

（図表 調査で用いた短時間の動画広告（表示例Ａ及び表示例Ｂ）） 

表示例Ａ 

（前回調査報告

書の表示例④） 

・ スマートフォンの新規機種の発売に伴って、新規契約

者限定でポイントが提供される旨を表示する動画広告。 

・ 動画全体が 15秒で構成。各画面は１秒間～３秒間表示。 

表示例Ｂ 

（前回調査報告

書の表示例⑤） 

・ 就職活動の時期に合わせ、期間限定でスーツが４割引

になる旨を表示する動画広告。 

・ 動画全体が 15秒で構成。各画面は１秒間～３秒間表示。 

１ 短時間の動画広告の表示例に含まれる要素

動画広告では、文字、音声、画像等の要素の組合せにより情報伝達が行われる

ところ、調査に用いた短時間の動画広告の表示例のうち、主な画面について、文

字、音声及び画像のいずれの要素が含まれているかという観点から以下のとおり

整理した。 

⑴ 文字及び音声が含まれる画面

表示例Ａの動画開始後 11 秒～13 秒に表示される画面（以下「画面Ａ－ⅲ」

という。）では、文字と音声が表示され、画像は表示されない。 

分析のため、画面上の文字の情報を、内容や配置箇所によって分類すると、

①「新規契約者限定抽選で 100名様に」、②「ABC MOBiLEポイント５万円分プ

レゼント」、③「※スマホ超割に加入する必要があります。」の３つに分けられ

7 認知心理学の観点からは、画面に出現する文字や物体にも注意が引き付けられるといわれてい

る。
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る（以下、このように、文字の情報が、内容や配置箇所によって複数に分けら

れる場合、「複数の文字情報がある」という。）。 

また、これらの文字情報のうち、②「ABC MOBiLEポイント５万円分プレゼン

ト」との文字の内容は、音声によっても「５万円分プレゼント」と流れる（以

下、文字の内容が音声によっても流れるものを「文字と音声の表示」という。）。

③「※スマホ超割に加入する必要があります。」との文字の内容は、音声では流

れない（以下、文字の内容が音声では流れないものを、「文字のみの表示」とい

う。）。①「新規契約者限定抽選で 100名様に」との文字の内容のうち、「新規契

約者限定」との文字の内容は音声でも「新規契約で」と流れるが、「抽選で 100

名様に」との文字の内容は音声では流れない。 

 

（図表 画面Ａ－ⅲ（動画開始後 11秒～13秒に表示）） 

 

 

⑵ 文字、音声及び画像が含まれる画面 
ア 文字と音声の表示及び画像が含まれる画面 

表示例Ａの動画開始後８秒～10 秒に表示される画面（以下「画面Ａ－ⅱ」

という。）では、文字と音声で「COSMO d１」と表示されるとともに、商品画

像（スマートフォンの端末）も表示される。 

また、表示例Ｂの動画開始後 10 秒～13 秒に表示される画面（以下「画面

Ｂ－ⅱ」という。）では、文字と音声でスーツが期間限定で「４割引き」であ

る旨が表示されるとともに、商品画像（スーツ）も表示される。 

 

（図表 画面Ａ－ⅱ（動画開始後８秒～10秒に表示）） 

 
 

○音声 

「新規契約で５万円プレゼント」 

 

○音声 

「COSMO d１ デビュー」 
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（図表 画面Ｂ－ⅱ（動画開始後 10秒～13秒に表示）） 

 

 

イ 文字のみの表示、音声のみの表示及び画像が含まれる画面 

表示例Ａの動画開始後２秒～４秒に表示される画面（以下「画面Ａ―ⅰ」

という。）では、文字のみで「5.7 インチ有機ＥＬ」と表示されるとともに、

「大型ディプレイを搭載」との音声が流れる（以下、音声の内容が文字では

表示されないものを「音声のみの表示」という。）。また、商品画像（スマー

トフォンの端末）も表示される。 

 

（図表 画面Ａ－ⅰ（動画開始後２秒～４秒に表示）） 

 

 

ウ 文字のみの表示、文字と音声の表示及び画像が含まれる画面 

表示例Ｂの動画開始時点～２秒に表示される画面（以下「画面Ｂ－ⅰ」と

いう。）及び動画開始後 13 秒～15 秒に表示される画面（以下「画面Ｂ－ⅲ」

という。）では、文字と音声で「ABC SUIT」と表示されるとともに、人物（女

性）も表示される。 

また、この他に、画面Ｂ－ⅰでは文字のみで「フレッシャーズキャンペー

ン」と表示され、画面Ｂ－ⅲでは文字のみで「※20,000円以上の商品に限り

ます。詳しくは店頭で。」と表示される。 

  

○音声 

「大型ディプレイを搭載」 

 

○音声 

「就活スーツ今なら４割引」 
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（図表 画面Ｂ－ⅰ（動画開始時点～２秒に表示）） 

  

 

（図表 画面Ｂ－ⅲ（動画開始後 13秒～15秒に表示）） 

 

 

⑶ 表示例のパターン 
以上の整理を踏まえ、以下では、表示例の画面について 

・ パターン①（文字のみの表示及び文字と音声の表示が含まれる画面【画面

Ａ－ⅲ】）、 

・ パターン②（文字と音声の表示及び画像が含まれる画面【画面Ａ－ⅱ及び

画面Ｂ－ⅱ】）、 

・ パターン③（文字のみの表示、音声のみの表示及び画像が含まれる画面【画

面Ａ－ⅰ】）、 

・ パターン④（文字のみの表示、文字と音声の表示及び画像が含まれる画面

【画面Ｂ－ⅰ及び画面Ｂ－ⅲ】） 

の４つのパターンに分類して、後記２の分析を行った。 

  

○音声 

「ABC SUIT」 

 

○音声 

「ABC SUIT」 
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（図表 表示例の画面に含まれる表示とパターン） 

 

表示画面 
（動画が開始されてから、
各画面の表示される時間） 

文字のみ

の表示 

文字と音声

の表示 

音声のみ

の表示 
画像 

パ
タ
ー
ン
① 

【表示例Ａ】画面Ａ－ⅲ 

（開始後 11秒～13秒） 
○ ○ ― ― 

パ
タ
ー
ン
② 

【表示例Ａ】画面Ａ－ⅱ 

（開始後８秒～10秒） 
― ○ ― 

○ 
（商品画像） 

【表示例Ｂ】画面Ｂ－ⅱ 

（開始後 10秒～13秒） 
― ○ ― 

○ 
（商品画像） 

パ
タ
ー
ン
③ 

【表示例Ａ】画面Ａ－ⅰ 

（開始後２秒～４秒） 
○ ― ○ 

○ 
（商品画像） 

パ
タ
ー
ン
④ 

【表示例Ｂ】画面Ｂ－ⅰ 

（開始～２秒） 
○ ○ ― 

○ 
（人物） 

【表示例Ｂ】画面Ｂ－ⅲ 

（開始後 13秒～15秒） 
○ ○ ― 

○ 
（人物） 

 

２ 分析方法 
⑴ 各パターンにおける主な分析の視点 

パ
タ
ー
ン
① 

複数の文字情報がある場合、文字のみの表示と文字と音声の表示とを比べて、

いずれの表示が注意を引き付けるか、また、いずれの表示の内容が認識されや

すいかを分析した。 

パ
タ
ー
ン
② 

文字と音声の表示及び画像がある場合、文字の内容が音声で流れることによ

って、文字に注意が引き付けられるか、また、文字と音声の表示の内容が認識

されるか否かを分析した。 

パ
タ
ー
ン
③ 

文字のみの表示及び画像がある場合、いずれの表示が注意を引き付けるか、ま

た、文字のみの表示の内容が認識されるか否かを分析した。 

さらに、文字のみの表示に関する調査結果について、上記パターン②の文字と

音声の表示に関する調査結果と比較することで、音声が流れることによって

表示内容の認識に違いがみられるかを分析した。 

パ
タ
ー
ン
④ 

文字のみの表示、文字と音声の表示及び画像がある場合、いずれの表示が注意

を引き付けるかを分析した。また、複数の文字情報のうち、文字と音声の表示

の内容、文字のみの表示の内容が認識されるか否かを分析した。 
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⑵ 各パターンの表示画面の分析方法 
視線計測結果に基づき、対象者が画面のどの表示に注意を向けていたか 8を

把握するため、下記の AOIによる分析、ゲイズプロットによる分析及びヒート

マップによる分析を行った。 

 

○ AOIに基づく分析 

表示ごとの視線停留時間（秒）を把握する上では、画面内に分析の対象と

する領域を指すものとして興味領域（Area of Interest。以下「AOI」とい

う。）を設定し、これらの AOIごとに視線停留時間の平均値 9を算出した。 

また、文字のみの表示については、画面が表示されてからそれぞれの表示

に最初に視線が停留するまでの時間（初回視線到達時間）も計測し、表示時

間内に文字を読み終えることができるかという観点から分析している。 

 

（図表 興味領域（AOI：Area of Interest）の概要） 

 

 

 

 

 

 

 

 

○ ゲイズプロット 10による分析 

個々の対象者の視線推移について、各表示に視線が停留した順序や回数、

１回に停留した時間の長さはゲイズプロットで把握した。 

ゲイズプットを用いて、例えば、文字と音声の表示について、音声が流れ

出した後に文字に視線が移動していたか否か、文字に視線が停留してから他

の箇所に移動するまでに長く視線が停留していたか否か等を調べることで、

音声によって文字に注意が引き付けられたか否か、音声が流れている間、文

字と音声の表示に注意を向けていたか否か等を分析した。 

                                                   
8 眼球運動と注意の移動は関係があるといわれていることから、この報告書では、視線が一定時

間停留した箇所を、注意が向いた可能性の高い箇所として評価している。ただし、例えば、文字

と音声が別の内容を表示しているパターン③（後記３⑶）では、視線が文字に一定時間停留して

いる者であっても、注意は音声の表示の方に向いていた可能性があることを示す結果がみられ

た。このように、注視点と注意が向いた箇所が異なることもあり得るため、この点については今

後の研究課題である。 
9 平均値を算出する上では、視線が停留しなかった対象者も含めて、対象者全員の平均値を計

算した（対象者全員の視線停留時間の合計値÷対象者人数）。 
10 ゲイズプロットは、視線停留の順序と位置を示す。各ブロブのサイズは視線停留時間を示

し、ブロブ内の数字は視線停留の順序を示す。 

：視線推移のイメージ 

 

赤色点線で囲んだ領域 ：AOI 
 

【AOIごとの視線停留時間】 

AOI(1)＝①＋②＋⑧ 

AOI(2)＝④＋⑤ 

AOI(3)＝⑦ 

 

画面 
AOI(1) 

AOI(2) AOI(3) 

① ② ⑧ 

④ 

③ 

⑤ ⑦ ➅ 

 
⑨ 

 



11 
 

 

（図表 ゲイズプロットのイメージ） 

 

 

 

 

 

 

 

○ ヒートマップ 11による分析 

各画面に設定した AOI以外の領域や、AOIの中での特定箇所（例えば、AOI

の設定領域が人物の画像である場合の特に顔の部分等）についての視線停留

時間を調べる上では、画面内の視線停留時間の分布を示すヒートマップを用

いた。ヒートマップは、対象者全員の傾向を分析するため、各表示例を提示

した対象者全員（15 名～17 名）の視線が停留した時間を重ね合わせたもの

を使用した。 

 

（図表 ヒートマップの例（画面Ａ－ⅱ）） 

 

  

                                                   
11 ヒートマップでは、視線停留時間（対象者全員の平均値）を段階的に色で対応させ、相対的

に視線停留時間が長い箇所を「濃い赤色」、相対的に視線停留時間が短い箇所を「薄い緑色」、中

間値の箇所を「濃い黄色」で表示する。 

：視線が停留した箇所を示すもので、「ブ

ロブ（BLOB）」といわれる。ブロブの数字

は視線停留の順序を示す（ブロブが重な

っている箇所は、何度も視線が停留して

いることを示す。）。また、ブロブのサイ

ズが大きいほど停留時間が長い。 

 画面 

１ 

２ 

３ ４ ５ 
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３ 調査結果 
⑴ パターン①（文字のみの表示／文字と音声の表示） 

パターン①では、画面Ａ－ⅲの調査結果に基づき、複数の文字情報がある場

合、文字の表示と文字と音声の表示とを比べて、いずれの表示が注意を引き付

けるか、また、いずれの表示の内容が認識されやすいかを分析した。 

 

（図表 パターン①の表示画面における表示） 

 

ア 画面Ａ－ⅲの調査結果 

（図表 画面Ａ－ⅲ（動画開始後 11秒～13秒に表示）） 

 

 

画面Ａ－ⅲ（動画開始後 11秒～13秒に表示）では、「ABC MOBiLEポイン

ト５万円分プレゼント」との文字（強調表示）、「新規契約者限定抽選で 100

名様に」との文字（打消し表示）及び「※スマホ超割に加入する必要があり

ます。」との文字（打消し表示）が表示されている。 

これらの文字情報のうち、「ABC MOBiLEポイント５万円分プレゼント」と

の強調表示及び「新規契約者限定」との文字の内容については、「新規契約で

５万円分プレゼント」との音声でも流れる。（「※スマホ超割に加入する必要

があります。」との文字及び「抽選で 100 名様に」との文字の内容は音声で

流れない。） 

以上の表示のうち、文字と音声の表示である強調表示及び文字のみの表示

 

表示画面 表示方法 表示 
インタビュー調査

における 
認識の聴取 

パ
タ
ー
ン
① 

画面Ａ－ⅲ 

文字と音声 

・（文字）「ABC MOBiLEポイント

５万円分プレゼント」 

・（音声）「５万円プレゼント」 

聴取あり 

（強調表示） 

文字と一部

音声 

・（文字）「新規契約者限定抽選で

100名様に」 

・（音声）「新規契約で」 

聴取なし 

（打消し表示） 

文字のみ 
・「※スマホ超割に加入する必要

があります。」 

聴取あり 

（打消し表示） 

○音声 

「新規契約で５万円プレゼント」 
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である「※スマホ超割に加入する必要があります。」との打消し表示につい

てはインタビュー調査で、対象者の表示の内容に関する認識を聴取した。こ

の結果を踏まえ、視線計測結果に基づき、それぞれの表示の内容を認識でき

た要因や認識できなかった要因を考察した。 

また、「新規契約者限定抽選で 100 名様に」との打消し表示については、

インタビュー調査の時間の制約から対象者の認識を聴取できなかった。この

ため、当該表示については、視線計測結果に基づき、音声によって文字に注

意が引き付けられたか否かを分析し、当該表示の内容が認識されたか否かを

推察した。 

 

(ｱ) 表示内容の認識に関する調査結果 

インタビュー調査の結果、対象者 17人のうち 16人が、文字と音声の表

示である「５万円分プレゼント」との強調表示の内容を認識していた。 

また、対象者 17 人のうち、文字のみの表示である「※スマホ超割に加

入する必要があります。」との打消し表示の内容を認識していた者は１人

もいなかった。 

 

(ｲ) 表示に対する視線停留時間 

対象者全員の傾向として、画面のどの表示に視線が停留していたかを把

握するため、あらかじめ設定した AOIごとに視線停留時間を算出したとこ

ろ、「ABC MOBiLEポイント５万円分プレゼント」との強調表示の文字に平

均 1.0秒間視線が停留しており、画面Ａ－ⅲの表示の中で最も長い時間視

線が停留していた。 

また、打消し表示については、「新規契約者限定抽選で 100 名様に」と

の打消し表示の文字の視線停留時間が平均 0.4 秒間であったのに対し、

「※スマホ超割に加入する必要があります。」との打消し表示の文字につ

いては平均 0.0秒間にとどまっていた。打消し表示が表示された画面の左

下隅の箇所に視線が停留した者が少ないこと又は視線が停留している時

間が短いことは、ヒートマップにおいて当該箇所がほとんど着色されてい

ることからも確認できる。 

 

（図表 画面Ａ－ⅲの AOIごとの視線停留時間（対象者 17人の平均値）） 

 

1.0 

0.0 

0.4 
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（図表 画面Ａ－ⅲのヒートマップ） 

 

 

(ｳ) 文字と音声の表示（「５万円プレゼント」との強調表示）の内容を認識

できた要因 

前記(ｱ)のとおり、対象者 17 人のうち 16 人が、文字と音声の表示であ

る「５万円プレゼント」との強調表示の内容を認識していた。 

対象者 17 人のゲイズプロットをみると、「ABC MOBiLE ポイント５万円

分プレゼント」との文字に視線が停留した後、他の箇所に視線が移動する

までに長く視線が停留する傾向がみられた 12。 

また、当該文字に長く視線が停留している者の中には、「５万円プレゼ

ント」との音声が流れている間、上記の文字に視線が停留している場合や、

当該音声が流れ出した後、他の箇所から当該文字に視線が移動し、長く視

線が停留している場合もみられた。 

これらのことは、強調表示の内容を認識していた者が、音声によって強

調表示の文字に注意が引き付けられた可能性があることを示していると

考えられる 13。 

この点に加えて、強調表示の文字が画面に最も大きく目立つように表示

されていたことも、当該表示に注意が引き付けられた要因として考えられ

る 14。 

 

                                                   
12 強調表示の内容を認識していなかった者（１人）は、当該表示の視線停留時間（前記（ｲ））

が 1.1 秒であり、対象者のゲイズプロットを調べても、強調表示の内容を認識していた者と大き

な傾向の違いがみられなかった。なお、今回の調査では、インタビュー調査の回答に基づき、表

示の内容を記憶していた者を「表示の内容を認識していた者」として評価しているところ、認知

心理学の観点からは、表示に視線が停留した場合でも、必ずしもその全ての情報が同定され、作

業記憶に一時的に保持され、長期記憶に固定化されるとは限らず、後から答えられるようになる

というわけではないということがいえる。 
13 認知心理学の観点から、作業記憶の内容に一致したものが視覚呈示されると、そこに注意が

自動的に向けられてしまうということがいわれている。このことから、文字と同じ内容が音声で

流れると、音声を手がかりにして文字に注意が引き付けられやすいことがいえる。 
14 認知心理学の観点から、一般的に大きな文字等目立つ文字から先に注意が向けられ、読まれ

やすいといわれている（大局優位効果）。 
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（図表 強調表示の内容を認識していた者のゲイズプロット） 

【例１】  

 

 

(ｴ) 文字のみの表示（「※スマホ超割に加入する必要があります。」との打消

し表示）の内容を認識できなかった要因 

前記(ｱ)のとおり、対象者 17人のうち、文字のみの表示である「※スマ

ホ超割に加入する必要があります。」との打消し表示の内容を認識してい

た者は１人もいなかった。 

視線計測結果を調べたところ、対象者 17 人のうち 15 人は他の表示に

は視線が停留しているものの、「※スマホ超割に加入する必要があります。」

との打消し表示には視線が停留していなかった。 

また、当該打消し表示に視線が停留した者であっても、最初に画面の他

の表示に視線が停留した後、打消し表示に視線が停留するまでに長い時間

がかかっていた。例えば、【例２】の対象者は、画面Ａ－ⅲに切り替わった

時点から、当該打消し表示に視線が停留するまでに、1.8秒かかっていた。

この場合、画面Ａ－ⅲの表示時間は 2.0秒間であることから、残りの 0.2

秒は打消し表示を読んで理解するための時間として十分であったとはい

えない 15。 

これらのことから、画面Ａ－ⅲにおいて、前記(ｳ)の「ABC MOBiLEポイ

ント５万円分プレゼント」との強調表示の文字や後記(ｵ)の「新規契約者

限定」との文字は、「※スマホ超割に加入する必要があります。」との打消

し表示と比べて大きな文字で目立つように表示されており、かつ、それぞ

れ文字の内容が音声で流れることによっても注意を引き付けやすかっ

た 16のに対し、文字のみの表示である「※スマホ超割に加入する必要があ

ります。」との打消し表示には注意が向きにくかったことが考えられる。 

                                                   
15 認知心理学では、一旦視線が停留して、次の停留点までシフトするためには 0.2 秒程度要する

といわれている。当該打消し表示は小さな文字であり、全ての文字を読むためには再度視線のシ

フトを要すると考えられるため、残りの 0.2 秒は打消し表示を読んで理解するための時間として

十分であったとはいえない。 
16 脚注 13 及び脚注 14 を参照。 

【例１における表示の視線停留時間】 

・強調表示の文字：1.4秒間 

・「新規契約者限定抽選で 100 名様に」 

との打消し表示：０秒間 

・「※スマホ超割に加入する必要が 

あります。」との打消し表示の文字 

：０秒間 
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これらの点については、インタビュー調査においても、打消し表示の内

容を認識できなかった者から、（ⅰ）画面中央の「５万円プレゼント」との

表示に目がいった、（ⅱ）強調表示や「新規契約者限定抽選で 100名様に」

との文字と比べて打消し表示の文字が小さく、打消し表示が目に入らなか

った、（ⅲ）打消し表示が画面の隅に表示されていて目に入らなかった、

（ⅳ）画面の表示されている時間が短いとの意見が聞かれた。 

 

（図表 打消し表示に視線が停留したものの、打消し表示の内容を認識していな

かった者のゲイズプロット） 

【例２】  

 

 

(ｵ) 一部の内容が音声でも流れる文字（「新規契約者限定抽選で 100名様に」

との打消し表示）についての認識に関する考察 

「新規契約者限定抽選で 100名様に」との打消し表示については、イン

タビュー調査において対象者の認識を聴取していないため、視線計測結果

に基づいて、表示の内容を認識していたか否かを考察する。 

前記(ｲ)のとおり、「新規契約者限定抽選で 100名様に」との打消し表示

の視線停留時間は平均 0.4 秒間であり、「※スマホ超割に加入する必要が

あります。」との文字の平均 0.0 秒間と比べると、視線停留時間が長かっ

た。さらに、ゲイズプロットをみると、画面Ａ－ⅲに切り替わった時点か

ら、「新規契約で」との音声と共に、最初に「新規契約者限定」との文字

に視線が停留し、一方で「※スマホ超割に加入する必要があります。」と

の文字には視線が停留していない場合もみられた。 

これらのことから、「新規契約者限定抽選で 100 名様に」との打消し表

示が、文字のみの表示である「※スマホ超割に加入する必要があります。」

との打消し表示と比べて文字が大きく、強調表示に隣接した箇所に表示さ

れていたことに加えて、音声で一部の内容（「新規契約者限定」との文字

の内容）が流れたことも要因となり、より対象者の注意を引き付けやすく、

【例２における表示の視線停留時間】 

・強調表示の文字：0.5秒間 

・「新規契約者限定抽選で 100 名様に」 

との打消し表示：0.8秒間 

・「※スマホ超割に加入する必要が 

あります。」との打消し表示の文字 

：0.1 秒間 



17 
 

表示の内容が認識された可能性があると考えられる。 

なお、「新規契約者限定抽選で 100名様」との文字のうち、「新規契約者

限定」との打消し表示の内容については、「新規契約で５万円プレゼント」

との音声から認識する可能性があることも想定される。画面Ａ－ⅲのよう

な画面に短い時間で、複数の情報が文字と音声で表示される場合、複数の

表示にどのように注意が配分されるのか、また、それぞれの表示の内容が

認識されるか否かについては今後の研究課題である。 

 

（図表 最初に「新規契約者限定抽選で 100名様に」との打消し表示に視線が停

留した者のゲイズプロット） 

【例３】  

 

 

【例４】  

 

 

 

 

 

 

【例３における表示の視線停留時間】 

・強調表示の文字：1.1秒間 

・「新規契約者限定抽選で 100 名様に」 

との打消し表示：0.4秒間 

・「※スマホ超割に加入する必要が 

あります。」との打消し表示の文字 

：０秒間 

【例４における表示の視線停留時間】 

・強調表示の文字：1.5秒間 

・「新規契約者限定抽選で 100 名様に」 

との打消し表示：0.3秒間 

・「※スマホ超割に加入する必要が 

あります。」との打消し表示の文字 

：０秒間 
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【例５】 

 

 

イ パターン①（文字のみの表示／文字と音声の表示）のまとめ 

複数の文字情報がある画面において、音声と文字の表示は、文字のみの表

示と比べて注意を引き付けやすく、文字のみの表示は注意が向きにくい傾向

がみられる。 

また、大きく目立つように表示された文字の表示は注意を引き付けやすい

のに対し、それと比べて小さな文字で目立たないように画面の隅などに表示

された文字の表示は注意が向きにくい傾向がみられる。 

動画広告では、画面の表示時間に制約があることから、これらの注意が向

きにくい文字の表示に視線が停留するまでに時間がかかる場合、画面に表示

されている残りの時間で、一般消費者が当該表示の内容を認識できないおそ

れがある。 

このため、文字の表示の内容が認識されるようにするためには、表示時間

を長くすること、当該表示の内容を音声も用いて表示することや、目立つ場

所に大きな文字で表示すること等により、当該表示が注意を引き付けるよう

にすることを検討すべきである。 

  

【例５における表示の視線停留時間】 

・強調表示の文字：1.0秒間 

・「新規契約者限定抽選で 100 名様に」 

との打消し表示：0.6秒間 

・「※スマホ超割に加入する必要が 

あります。」との打消し表示の文字 

：０秒間 
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⑵ パターン②（文字と音声の表示／画像） 
パターン②では、画面Ａ－ⅱ及び画面Ｂ－ⅲの調査結果に基づき、文字と音

声の表示及び画像がある場合、文字の内容が音声で流れることによって、文字

に注意が引き付けられるか、また、文字と音声の表示の内容が認識されるか否

かを分析した。 

 

（図表 パターン②の表示画面における表示） 

 

表示画面 表示方法 表示 
インタビュー
調査における 
認識の聴取 

パ
タ
ー
ン
② 

画面Ａ－ⅱ 

画像 スマートフォン端末（商品画像）  

文字と音声 
・（文字）「COSMO d１」 

・（音声）「COSMO d１ デビュー」 
聴取なし 

画面Ｂ－ⅱ 

画像 スーツ（商品画像）  

文字と音声 

・（文字）「３月 31 日まで４割引き

セール!!」 

・（音声）「今なら４割引」 

聴取あり 

 

ア 表示例Ａの画面Ａ－ⅱの調査結果 

（図表 画面Ａ－ⅱ（動画開始後８秒～10秒に表示）） 

 
 

表示例Ａの画面Ａ－ⅱ（動画開始後８秒～10秒に表示）では、「COSMO d１」

との文字が表示されるとともに、「COSMO d１デビュー」との音声が表示され

る。また、同一画面には商品画像（２台のスマートフォンの端末）も表示さ

れる。 

文字と音声の表示である「COSMO d１」との表示は、インタビュー調査の

時間の制約から対象者が当該表示の内容を認識していたか否かを聴取でき

なかった。このため、当該表示については、視線計測結果に基づき、音声が

流れている間、文字と音声の表示に注意を向けていた否かを分析し、当該表

示の内容が認識されたか否かを推察した。 

 

 

○音声 

「COSMO d１ デビュー」 
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(ｱ) 表示に対する視線停留時間 

対象者全員の傾向として、画面のどの表示に視線が停留していたかを把

握するため、商品画像（２台のスマートフォンの端末）と「COSMO d１」と

の文字の視線停留時間を調べた。その結果、「COSMO d１」との文字に平均

1.0秒間視線が停留しており、画面の中で最も長い時間視線が停留してい

た。 

 

（図表 画面Ａ－ⅱの AOIごとの視線停留時間（対象者 17人の平均値）） 

 

 

(ｲ) 文字と音声の表示についての認識に関する考察 

各対象者が文字と音声の表示、画像のいずれに注意を引き付けられたか

を分析するため、対象者ごとの各表示の視線停留時間及びゲイズプロット

を調べた。 

その結果、対象者 17人のうち 13人は、「COSMO d１」との音声が流れる

時間（0.7秒間）よりも長く、「COSMO d１」との文字に視線が停留してい

た（視線停留時間は 0.8秒～1.7秒間）。これらの者のゲイズプロット（【例

１】～【例 13】）を調べたところ、「COSMO d１」との音声が流れ出した後、

「COSMO d１」との文字の領域に視線が移動する傾向がみられた。 

また、これらの者（13人）は、当該文字の領域に視線が停留した後、商

品画像等の他の箇所に視線が移動するまでに一定時間視線が停留してい

る傾向がみられた。 

こうした傾向は、これらの対象者（13人）が、音声によって文字に注意

が引き付けられ、さらに、音声で文字が読み上げられた時間と同等かそれ

以上の時間、文字と音声の表示に注意を向けていた可能性があることを示

していると考えられる。そして、音声によって文字に注意が引き付けられ、

音声で文字が読み上げられた時間と同等かそれ以上の時間、文字と音声の

表示に注意を向けていた者は、当該表示の内容を認識していた可能性があ

ることが推察される。 

これらの点に関して、後記イの画面Ｂ－ⅱにおいては、音声が流れる時

間よりも長く文字に視線が停留した者は、いずれも表示の内容を認識して

1.0 0.2 0.9 
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いたことをインタビュー調査で確認している。さらに、後記イ(ｳ)では、

画面Ｂ－ⅱで表示の内容を認識していた者のゲイズプロットを調べても、

上記の画面Ａ－ⅱにおいて音声が流れる時間よりも長く「COSMO d１」と

の文字に視線が停留した者と同様に、音声によって文字に注意が引き付け

られ、音声で文字が読み上げられた時間と同等かそれ以上の時間、文字と

音声の表示に注意を向けていた可能性があることを示していると考えら

れる傾向がみられた。これらのことからも、上記の推察が妥当であるもの

と考えられる 17。 

 

 

（図表 画面Ａ－ⅱにおける各表示の視線停留時間の分布（対象者 17人）） 

 

 

 
 

 

 

  

                                                   
17 なお、「COSMO d１」との文字の視線停留時間が短く、商品画像の方に長く視線が停留して

いた者は、文字ではなく商品画像に注意が引き付けられた可能性があると考えられるが、一方

で、「COSMO d１」との音声によって当該表示の内容を認識することも想定される（ただし、

今回の調査では、「COSMO d１」との表示の内容を対象者が認識していたか否かについて聴取

していないため、音声のみによって当該表示内容を認識していたか否かについて確認できない。

このため、上記のとおり、音声が流れている間、文字と音声の表示にに注意を向けていた可能性

があると考えられる者について、当該表示の内容を認識していたか否かを考察している。）。 

0.0

0.5

1.0

1.5

2.0

0.0 0.5 1.0 1.5 2.0

商
品
画
像
の
視
線
停
留
時
間
（
秒
） 

「COSMO d1」との文字の視線停留時間（秒） 

音声で文字が読み上げら
れた時間 (0.7秒間)より
も長く「COSMO d1」との
文字に視線が停留した者
（13人） 

「COSMO d1」との音声が流

れる時間（0.7秒間） 
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（図表 画面Ａ－ⅱで「COSMO d１」との音声が流れる時間（約 0.7 秒間）より

も「COSMO d１」との文字に視線が停留した時間が長かった者のゲイズプ

ロット） 

【例１】 「COSMO d１」との文字に 0.8秒間視線が停留した対象者 

 

【例２】 「COSMO d１」との文字に 0.8秒間視線が停留した対象者 

 

【例３】 「COSMO d１」との文字に 0.8秒間視線が停留した対象者 
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【例４】 「COSMO d１」との文字に 0.8秒間視線が停留した対象者 

 

【例５】 「COSMO d１」との文字に 0.9秒間視線が停留した対象者 

 

【例６】 「COSMO d１」との文字に 0.9秒間視線が停留した対象者 
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【例７】 「COSMO d１」との文字に 1.0秒間視線が停留した対象者 

 

【例８】 「COSMO d１」との文字に 1.1秒間視線が停留した対象者 

 

【例９】 「COSMO d１」との文字に 1.1秒間視線が停留した対象者 
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【例 10】 「COSMO d１」との文字に 1.4秒間視線が停留した対象者 

 

【例 11】 「COSMO d１」との文字に 1.5秒間視線が停留した対象者 

 

【例 12】 「COSMO d１」との文字に 1.6秒間視線が停留した対象者 
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【例 13】 「COSMO d１」との文字に 1.7秒間視線が停留した対象者 

 

 

 

イ 画面Ｂ－ⅱの調査結果 

（図表 画面Ｂ－ⅱ（動画開始後 10秒～13秒に表示）） 

 

 

表示例Ｂの画面Ｂ－ⅱ（動画開始後 10秒～13秒に表示）では、画面に「３

月 31 日まで４割引きセール!!」との文字（強調表示）が表示されており、

音声でも「ABC の就活スーツ。今なら４割引！」と表示される。また、同一

画面には商品画像（スーツ）が表示される。 

文字と音声の表示である強調表示について、インタビュー調査で対象者が

表示の内容を認識していたか否かを聴取した。この結果を踏まえ、以下では、

前記アの画面Ａ－ⅱと同様に、音声によって文字に注意を引き付けられたか

否かといった観点から視線計測結果を分析し、表示の内容を認識できた要因

や表示の内容を認識できなかった要因を考察した。 

 

(ｱ) 表示内容の認識に関する調査結果 

インタビュー調査の結果、対象者 15人のうち 11人が文字と音声の表示

である「４割引」との強調表示の内容を認識していた一方で、４人は当該

表示の内容を認識していなかった。 

 

○音声 

「就活スーツ今なら４割引」 
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(ｲ) 表示に対する視線停留時間 

画面Ｂ－ⅱの各表示の視線停留時間を調べた上で、前記(ｱ)で強調表示

の内容を認識していた者（11人）と、強調表示の内容を認識していなかっ

た者（４人）とで比較した。 

その結果、強調表示の文字（「３月 31日まで４割引きセール!!」との文

字）については、前者の視線停留時間が平均 1.6秒間だったのに対し、後

者は平均 0.5 秒間だった。同一画面にあるスーツの商品画像については、

前者の視線停留時間が平均 0.4秒間だったのに対し、後者は平均 1.2秒間

だった。 

 

（図表 画面Ｂ－ⅱの AOIごとの視線停留時間） 

【強調表示の内容を認識していた者（11 人）】 

 

【強調表示の内容を認識していなかった者（４人）】 

 
 

(ｳ) 文字と音声の表示の内容を認識できた要因及び認識できなかった要因 

前記アの画面Ａ－ⅱと同様に、表示の視線停留時間と当該表示に関する

音声が流れる時間とを比較すると、強調表示の内容を認識していた者（11

人）は、いずれも「今なら４割引き」との音声が流れる時間（1.0 秒間）

よりも長く「就活スーツ 3 月 31 日まで 4 割引きセール！！」との文字に

視線が停留していた（当該文字の視線停留時間は 1.4秒～2.6秒間）。 

これらの者（11人）のゲイズプロットを調べたところ、当該音声が流れ

出してから、すぐに画面右にある文字の領域に視線が移動する傾向がみら

れた。 

また、これらの者（11人）は、当該文字の領域に視線が停留した後、画

面左の商品画像に視線が移動することがなかったり、商品画像に視線が停

留する場合であっても、商品画像に視線が移動するまでに一定時間文字の

領域に視線が停留していた。 

こうした傾向は、前記アの画面Ａ－ⅱでもみられた傾向と同様に、音声

によって文字に注意が引き付けられ、音声で文字が読み上げられた時間と

同等かそれ以上の時間、文字と音声の表示に注意を向けていた可能性があ

ることを示していると考えられる。 

これらのことから、画面Ｂ－ⅱにおいて、強調表示の内容を認識してい

た者（11人）は、音声によって文字に注意が引き付けられ、音声で文字が

1.2 

0.2 

0.5 0.4 

0.4 

1.6 



28 
 

読み上げられた時間と同等かそれ以上の時間、文字と音声の表示に注意を

向けていた可能性があると考えられる。 

他方で、強調表示の内容を認識していなかった者（４人）は、当該音声

が流れる時間よりも当該文字の視線停留時間が短く（当該文字の視線停留

時間は 0.5秒～1.0秒間）、商品画像の方に長く視線が停留していた（当該

商品画像の視線停留時間は 1.0秒～1.5秒間）。 

これらの者（４人）のゲイズプロットを調べると、強調表示の内容を認

識していた者（11人）と比べて、音声が流れ出してから文字の領域に視線

が停留するまでに長い時間がかかっており、また、文字の領域に視線が停

留した際も短い時間で商品画像の方に視線が移動していた。 

このことから、画面Ｂ－ⅱにおいて、文字と音声の表示の内容を認識で

きなかった要因として、商品画像に注意が引き付けられた可能性があるこ

とが考えられる。 

 

 

（図表 画面Ｂ－ⅱにおける各表示の視線停留時間（対象者 15人の分布）） 
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「就活スーツ３月 31日まで４割引きセール！！」 
との文字の視線停留時間（秒） 

強調表示の内容を認識してい
なかった者（４人） 

強調表示の内容を認識してい
た者（11人） 

「今なら４割引き」との音声

が流れる時間（1.0秒間） 
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（図表 画面Ｂ－ⅱの強調表示の内容を認識していた者のゲイズプロット） 

【例１】 商品画像に視線が停留しなかった場合（「就活スーツ３月 31 日まで４割引きセー

ル！！」との文字に 2.5秒間視線が停留した対象者） 

 

【例２】 商品画像に視線が停留しなかった場合（「就活スーツ３月 31 日まで４割引きセー

ル！！」との文字に 2.1秒間視線が停留した対象者） 

 

【例３】 商品画像に視線が停留しなかった場合（「就活スーツ４月 31 日まで４割引きセー

ル！！」との文字に 2.1秒間視線が停留した対象者） 
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【例４】 商品画像に視線が停留した場合（「就活スーツ３月 31日まで４割引きセール！！」

との文字に 1.1秒間視線が停留した対象者） 

 

【例５】 商品画像に視線が停留した場合（「就活スーツ３月 31日まで４割引きセール！！」

との文字に 2.1秒間視線が停留した対象者） 

 

【例６】 商品画像に視線が停留した場合（「就活スーツ３月 31日まで４割引きセール！！」

との文字に 2.1秒間視線が停留した対象者） 
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（図表 画面Ｂ－ⅱの強調表示を認識していなかった者のゲイズプロット（全４例）） 

【例７】 「就活スーツ３月 31 日まで４割引きセール！！」との文字に 0.5秒間視線が停留

した対象者 

 

【例８】 「就活スーツ３月 31 日まで４割引きセール！！」との文字に 0.6秒間視線が停留

した対象者 

 

【例９】 「就活スーツ３月 31 日まで４割引きセール！！」との文字に 0.7秒間視線が停留

した対象者 
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【例 10】 「就活スーツ３月 31 日まで４割引きセール！！」との文字に 1.0 秒間視線が停

留した対象者 

 

 

ウ パターン②（文字と音声の表示／画像）のまとめ 

文字の内容が音声で流れる場合、音声によって文字に注意が引き付けられ

ることで、文字と音声の表示の内容が認識される傾向がみられる。 

この場合であっても、文字ではなく商品等の画像に注意が向くことで、文

字と音声の表示の内容が認識されないことがある。 

このことから、文字と音声の表示の内容が認識されるためには、文字の内

容を音声も用いて表示するとともに、画面に他の画像等を表示しない状態で、

音声と文字の表示の内容に注意が向くようにすることが有効であるといえ

る。 

 

  



33 
 

⑶ パターン③（文字のみの表示／音声のみの表示／画像） 
パターン③では、画面Ａ－ⅰの調査結果に基づき、文字のみの表示及び画像

がある場合、いずれの表示が注意を引き付けるか、また、文字のみの表示の内

容が認識されるか否かを分析した。さらに、この結果について、前記⑵のパタ

ーン②の文字と音声の表示に関する調査結果と比較し、音声で流れることによ

って表示内容の認識に違いがみられるかを分析した。 

 

（図表 パターン③の表示画面における表示） 

 

表示画面 表示方法 表示 
インタビュー
調査における 
認識の聴取 

パ
タ
ー
ン
③ 

画面Ａ－ⅰ 

画像 スマートフォン端末（商品画像）  

文字のみ 「5.7インチ有機ＥＬ」 聴取あり 

音声のみ 「大型ディスプレイを搭載」 ― 

 

ア 画面Ａ－ⅰの調査結果 

（図表 画面Ａ－ⅰ（動画開始後２秒～４秒に表示）） 

 

 

画面Ａ－ⅰ（動画開始後２秒～４秒に表示）では、文字のみで「5.7 イン

チ有機ＥＬ」と表示される一方、当該文字の内容とは異なる「大型ディスプ

レイを搭載」との音声が流れる。また、同一画面には、スマートフォンの液

晶ディスプレイのイメージ画像が表示される。 

文字のみの表示である「5.7 インチ有機ＥＬ」との表示は、インタビュー

調査で対象者が当該表示の内容を認識していたか否かについて聴取した。こ

の結果を踏まえ、視線計測結果に基づき、当該表示の内容を認識できなかっ

た要因を考察した。 

 

(ｱ) 表示内容の認識に関する調査結果 

インタビュー調査の結果、対象者 17 人のうち、５人が文字のみの表示

である「5.7インチ有機ＥＬ」との表示の内容を認識していた一方で、12

○音声 

「大型ディプレイを搭載」 
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人の者は当該表示の内容を認識していなかった。 

 

(ｲ) 表示に対する視線停留時間 

画面Ａ－ⅰに含まれる各表示の視線停留時間について、前記(ｱ)で「5.7

インチ有機ＥＬ」との表示字の内容を認識していた者（５人）と、当該表

示の内容を認識していなかった者（12人）とを比較したところ、両者の間

で各表示の視線停留時間に大きな差はみられなかった。 

いずれの者も、商品画像の方に長い時間視線が停留しており（商品画像

の視線停留時間は平均 1.0 秒～1.2 秒間）、「5.7 インチ有機ＥＬ」との文

字に視線が停留した時間は短かった（文字の視線停留時間は平均 0.4秒～

0.5秒間）。 

画面Ａ－ⅰでは、「大型ディスプレイを搭載」との音声と共に、液晶デ

ィスプレイのイメージ画像が回転しながら表示されており、こうした音声

や映像に対象者の注意が引き付けられた可能性があると考えられる。 

 

（図表 画面Ａ－ⅰの AOIごとの視線停留時間） 

【「5.7 インチ有機ＥＬ」との文字の内容を 

認識していた者（５人）】 

 

【「5.7インチ有機ＥＬ」との文字の内容を 

認識していなかった者（12人）】 

 

 

(ｳ) 文字のみの表示の内容を認識できなかった要因 

各対象者が文字のみの表示と画像のいずれに注意が引き付けられたか

を分析するため、対象者ごとの各表示の視線停留時間の分布を調べた。 

その結果、「5.7インチ有機ＥＬ」との文字の内容を認識していなかった

者（12人）の中で、液晶ディスプレイのイメージ画像に長い時間視線が停

留することにより、当該文字に視線が停留していない者や、停留時間が短

い者がみられた。これらの対象者のゲイズプロット（【例１】～【例３】）

からも、画像に注意が引き付けられることにより、文字のみの表示に注意

が向かなかった可能性があると考えられる。 

また、「5.7インチ有機ＥＬ」との文字の内容を認識していなかった者の

中で、当該文字に比較的長い時間視線が停留していた者（４人）もいた（視

線停留時間 0.6秒～1.0秒間）。これらの者（４人）のゲイズプロット（【例

４】～【例７】をみると）、当該文字の内容を認識していた者のゲイズプロ

1.2 

0.4 

1.0 

0.5 
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ット（【例８】、【例９】）と同様に、当該文字の領域に視線が停留した後、

他の領域に視線が移動するまでに文字に一定時間視線が停留していた。 

文字に一定時間視線が停留していた者は、別の情報に注意が引き付けら

れるなどして、文字の内容を認識できなかったことも想定されるが、この

要因は視線計測結果からは十分に検証できない。 

この要因の１つとして考えられる点としては、画面Ａ－ⅰにおいて、文

字の内容と異なる「大型ディスプレイを搭載」との音声が表示されており、

文字に一定時間視線が停留していた者も、音声の内容に注意を引き付けら

れて、文字の内容を認識できなかった可能性があることも想定される。 

 

（図表 画面Ａ－ⅰにおける各表示の視線停留時間（対象者 17人の分布）） 

 

 

 

（図表 「5.7 インチ有機ＥＬ」との文字の内容を認識していなかった者のゲイズプ

ロット） 

【例１】 文字に視線が停留しなかったため、文字の内容を認識していなかった対象者 
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「5.7インチ有機ＥＬ」との文字の視線停留時間（秒） 

●：「5.7インチ有機ＥＬ」 
  との文字の内容を認識 
  しなかった者（12人） 

●：「5.7インチ有機ＥＬ」 
との文字の内容を認識 
した者（５人） 

文字に一定時間視線が
停留したものの、文字
の内容を認識できなか
った者（４人） 

※ＡＯＩの設定等により、視線停留

時間が正しく計測できなかった者 
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【例２】 文字に視線が停留しなかったため、文字の内容を認識していなかった対象者 

 

 

【例３】 文字に視線が停留しなかったため、表示の内容を認識していなかった対象者 

 

 

（図表 「5.7 インチ有機ＥＬ」との文字に一定時間視線が停留したにもかかわ

らず、表示の内容を認識していなかった者（４人）のゲイズプロット） 

【例４】 文字に 0.6 秒間視線が停留したが、表示の内容を認識していなかった対象者 
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【例５】 文字に 0.8秒間視線が停留したが、表示の内容を認識していなかった対象者 

 

 

【例６】 文字に 0.9秒間視線が停留したが、表示の内容を認識していなかった対象者 

 

 

【例７】 文字に 1.1 秒間視線が停留したが、表示の内容を認識していなかった対象者 
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（図表 「5.7インチ有機ＥＬ」との表示の内容を認識していた者のゲイズプロット） 

【例８】 文字に 0.4秒間視線が停留し、表示の内容を認識していた対象者 

 

【例９】 文字に 0.6秒間視線が停留し、表示の内容を認識していた対象者 

 
 

イ パターン③（文字のみの表示／音声のみの表示／画像）とパターン②（文

字と音声の表示／画像）との比較考察とまとめ 

画像が含まれている画面において、文字のみの表示と、文字と音声の表示

のいずれの内容が認識されやすいかを考察するため、前記⑵のパターン②

（文字と音声の表示／画像）の表示画面（画面Ａ－ⅱ及び画面Ｂ－ⅱ）と、

画面Ａ－ⅰとで、以下のとおり比較を行った。 

表示内容の認識についてみると、前記⑵の画面Ｂ－ⅱでは、文字と音声の

表示である強調表示の内容を 68.8％が認識していたのに対し、画面Ａ－ⅰ

では、音声で流れない「5.7 インチ有機ＥＬ」との文字のみの表示の内容を

認識していた者は 29.4％であった。 

また、画面Ａ－ⅱ及び画面Ｂ－ⅱでは、音声によって文字に注意を引き付

けられ、文字の内容（文字と音声の表示の内容）が認識される傾向がみられ

た。これと比べると、画面Ａ－ⅰでは、文字よりも商品画像の方に注意が引

き付けられ、文字の内容（文字のみの表示の内容）が認識されない傾向がみ
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られた。 

さらに画面Ａ－ⅰでは、文字に一定時間視線が停留していた者であっても、

文字の内容と異なる「大型ディスプレイを搭載」との音声に注意が引き付け

られ、文字の内容を認識できなかった可能性があることも想定される。 

これらのことからも、文字と音声が同じ内容を表示している場合、文字と

音声が異なる内容を表示しているときと比べて、文字と音声の表示の内容が

認識されやすいと考えられる。 

 

（図表 画面Ｂ－ⅱ及び画面Ａ－ⅰの表示の内容に関するインタビュー調査結果） 

項目 表示内容及び表示方法（文字又は音声） 

インタビュー調査 

表示の内容を認識していた人数 

（対象者全員に占める割合） 

画面Ｂ－ⅱ 

「３月 31日まで４割引きセール!!※」との文字 

11人(68.8％) 
「ABC の就活スーツ、今なら４割引」との音声 

画面Ａ－ⅰ 「5.7 インチ有機ＥＬ」との文字 ５人(29.4％) 

 

ウ パターン③（文字のみの表示／音声のみの表示／画像）のまとめ 

今回の調査結果では、文字のみの表示と画像の表示がされる場合、画像

の方が注意を引き付けやすく、文字のみの表示には注意が向きにくい傾向

がみられた。画像に注意が引き付けられることにより、文字に注意が向か

なかった者は、文字のみの表示の内容を認識していなかった。 

これらのことから、少なくとも、商品・サービスの選択に重要な内容を

表示する際に、他に長時間視線が停留するような画像等を配置することは、

当該表示内容の認識を妨げる可能性があることに留意する必要がある。 

また、文字の表示と異なる内容が音声で流れる場合、文字の表示と同じ

内容が音声で流れるときと比べて、文字のみの表示の内容は認識されにく

い。さらに、この場合、文字に視線が停留しても、音声のみの表示に注意

が引き付けられ、文字のみの表示の内容を認識できない可能性があること

も想定される。  
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⑷ パターン④（文字のみの表示／文字と音声の表示／画像） 
パターン④では、画面Ｂ－ⅰ及び画面Ｂ－ⅲの調査結果に基づき、文字のみ

の表示、文字と音声の表示及び画像がある場合、いずれの表示が注意を引き付

けるかを分析した。また、複数の文字情報のうち、文字と音声の表示の内容、

文字のみの表示の内容が認識されるか否かを分析した。 

 

（図表 パターン④の表示画面における表示） 

 

表示画面 表示方法 表示 
インタビュー調査

における 
認識の聴取 

パ
タ
ー
ン
④ 

画面Ｂ－ⅰ 

画面Ｂ－ⅲ 

画像 女性（人物）  

文字と音声 
・（文字）「ABC SUIT」 

・（音声）「ABC SUIT」 
聴取なし 

画面Ｂ－ⅰ 文字のみ 
・「フレッシャーズキャンペー

ン」 
聴取あり 

画面Ｂ－ⅲ 文字のみ 
・「※20,000円以上の商品に限り

ます。詳しくは店頭で。」 

聴取あり 

（打消し表示） 

 

ア 画面Ｂ－ⅰ及び画面Ｂ－ⅲの調査結果 

（図表 【左】画面Ｂ－ⅰ（動画開始時点～２秒に表示）及び 

【右】画面Ｂ－ⅲ（動画開始後 13秒～15秒に表示）） 

○いずれの画面でも「ABCSUIT」との音声が流れる。 

   

 

画面Ｂ－ⅰ（動画開始時点～２秒に表示）及び画面Ｂ－ⅲ（動画開始後 13

秒～15秒に表示）では、いずれの画面でも「ABC SUIT」との文字が表示され

るとともに、画面に表示された人物が「ABC SUIT」との音声を発する。 

これらの文字と音声の表示及び画像に加えて、画面Ｂ－ⅰでは文字のみで

「フレッシャーズキャンペーン」と表示され、画面Ｂ－ⅲでは文字のみで「※

20,000 円以上の商品に限ります。詳しくは店頭で。」との打消し表示が表示

される。 

以上の表示のうち、文字のみの表示である「フレッシャーズキャンペーン」

との表示及び打消し表示については、インタビュー調査で対象者が表示の内
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容を認識していたか否かを聴取した。この結果を踏まえ、視線計測結果に基

づき、それぞれの表示の内容を認識できなかった要因を考察した。 

また、「ABC SUIT」との表示については、インタビュー調査で一部の対象

者の認識は確認できたが、時間の制約から全ての対象者の認識は聴取できな

かった。このため、当該表示については、視線計測結果に基づき、音声が流

れている間、文字と音声の表示に注意を向けていた否かを分析し、当該表示

の内容が認識されたか否かを推察した。 

 

(ｱ) 表示内容の認識に関する調査結果 

インタビュー調査の結果、対象者 15 人のうち、画面Ｂ－ⅰの文字のみ

の表示である「フレッシャーズキャンペーン」との表示の内容を認識して

いた者は１人もいなかった 18。 

また、対象者 15 人のうち１人が、画面Ｂ－ⅲの文字のみの表示である

「※20,000円以上の商品に限ります。詳しくは店頭で。」との打消し表示

の内容を認識していたが、14 人は当該打消し表示の内容を認識していな

かった。 

他方、「ABC SUIT」との表示については、当該打消し表示の内容を認識

していなかった理由を聴取した際、２人から、（ⅰ）「ABC SUIT」という文

字が目立ち、女性も会社名を言っていたので、注意書きに気付かなかった

との意見や、（ⅱ）どこのメーカーか確認したかったので、「ABC SUIT」と

いう文字に目がとられており、注意書きには目がいかなかったとの意見が

聞かれた。 

このことから、少なくとも２名は、画面Ｂ－ⅲにおいて、文字と音声の

表示である「ABC SUIT」との表示の内容を認識していたものと評価できる。 

この他の者については、インタビュー調査結果から、当該表示の内容を

認識していたか否かについて確認できないため、後記(ｴ)で視線計測結果

に基づいて推察を行った。 

 

(ｲ) 表示に対する視線停留時間 

対象者全員の傾向として、画面のどの表示に視線が停留していたかを把

握するため、AOIごとに視線停留時間を算出したところ、画面Ｂ－ⅰ及び

画面Ｂ－ⅲのいずれにおいても、人物に平均 0.9秒間視線が停留しており、

画面の表示の中で最も長く視線が停留していた。このことから、いずれの

画面においても、人物に対象者が注意を向けた可能性が高いことが考えら

れるが、この点について後記(ｳ)でさらに分析した。 

                                                   
18 画面Ｂ－ⅰについては、15 人からインタビュー調査の回答を得たが、このうち 2 人は動画再

生時に不具合が生じ、最初の画面を静止画の状態で一定時間閲覧していたため、以下、画面Ｂ－

ⅰの視線計測結果の分析においては、この 2 人を除き、対象者 13 人を母集団として分析を行っ

ている。 
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この他の表示については、画面Ｂ－ⅰ及び画面Ｂ－ⅲにおいて「ABC 

SUIT」との文字の視線停留時間が平均 0.4 秒～0.5 秒間だったのに対し、

画面Ｂ－ⅰの「フレッシャーズキャンペーン」との文字の視線停留時間は

平均 0.3秒間、画面Ｂ－ⅲの「※20,000円以上の商品に限ります。詳しく

は店頭で。」との文字の視線停留時間は平均 0.1秒間であった。 

いずれの画面においても、文字と音声の表示である「ABC SUIT」との表

示は、文字のみの表示と比べて視線停留時間が長かった。この結果は、前

記⑴パターン①（文字のみの表示／文字と音声の表示）の画面Ａ－ⅲと同

様に、音声と文字の表示が、文字のみの表示と比べて注意を引き付けやす

い傾向がみられることを示していると考えられる。このことを踏まえ、音

声と文字の表示である「ABC SUIT」との表示について、音声で「ABC SUIT」

と流れることによって、「ABC SUIT」との文字に注意が引き付けられたか

否かを、後記(ｴ)でさらに分析した。 

また、いずれの画面においても、文字のみの表示は、画面の中でも最も

視線停留時間が短かったことから、当該表示に注意が向きにくかったこと

が考えられるが、この点について後記(ｵ)で分析した。 

 

（図表 画面Ｂ－ⅰ及び画面Ｂ－ⅲの AOIごとの視線停留時間 19（平均値） 

【画面Ｂ－ⅰ】 

 

【画面Ｂ－ⅲ】 

 

 

(ｳ) 画面に表示された人物に対する注視 

前記(ｲ)のとおり、画面Ｂ－ⅰ及び画面Ｂ－ⅲでは、いずれの画面でも

人物に最も長い時間視線が停留していた。 

各画面に表示された人物の動きについてみると、画面Ｂ－ⅰでは、画面

左に表示された人物が顔の前に手を出して、「ABC SUIT」との音声を発す

る。また、画面Ｂ－ⅲでは、画面右に表示された人物が画面左の「ABC SUIT」

との文字を指しながら、「ABC SUIT」との音声を発する。 

画面に表示される人物に長い時間視線が停留した要因として、音声を発

している人物の顔に注意が引き付けられた可能性があることや、人物の動

                                                   
19 画面 B－ⅰは、視線が正しく計測できた 13 人を母集団に平均値を算出した。注 18 を参照。 
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きに注意が引き付けられた可能性があることが考えられる 20が、この点に

ついて、画面のどの箇所に長く視線が停留していたかを示すヒートマップ

及び視線の推移を示すゲイズプロットを調べた。 

 

○ ヒートマップによる分析 

対象者全員の傾向として、画面Ｂ－ⅰでは、音声を発する人物の顔の

部分に長く視線が停留していた。また、画面Ｂ－ⅲにおいても同様に、

音声を発する人物の顔に長く視線が停留するとともに、画面Ｂ－ⅲでは、

人物が手で指した画面左の箇所にも長く視線が停留していた。 

これらの傾向について、画面に静止画が表示されていた画面Ｂ－ⅱや

画面Ａ－ⅱのヒートマップ（次頁図表）と比較すると、これらの画面に

商品画像が表示されるものは、商品画像の表示される領域に全体的に視

線が停留しているのに対し、画面Ｂ－ⅰ及び画面Ｂ－ⅲでは、人物が表

示される領域のうち特定の箇所（人物の顔や手の先）に視線が長く停留

していた。 

このことから、画面に静止画が表示されている場合と比べて、人物が

音声を発したり、人物が動いたりしているような場合、人物の動作等に

よって特定の箇所に注意が引き付けられやすい傾向があると考えられ

る。 

 

（図表 画面Ｂ－ⅰのヒートマップ） 

 

 

 

 

 

 

                                                   
20 画面 B－ⅲについては、インタビュー調査で「打消し表示の内容を認識できなかった理由」

を聴取した際、（ⅰ）女性の動きに気を取られていた、（ⅱ）女性の顔に目がいってしまったとい

った意見が聞かれている。 
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（図表 画面Ｂ－ⅲのヒートマップ） 

 

 

（図表 画面Ｂ－ⅱのヒートマップ） 

 

 

（図表 画面Ａ－ⅱのヒートマップ） 

 

 

○ ゲイズプロットによる分析 

画面Ｂ－ⅰ及び画面Ｂ－ⅲにおいて、画面の人物の動きに従って、対

象者の視線が移動していたかを分析するため、視線の移動した順序等を

示すゲイズプロットを調べた。 

その結果、画面Ｂ－ⅰでは、最初に画面中央に視線が停留した後、人
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物が手を出した顔のところに視線が移動している傾向がみられた 21。 

また、画面Ｂ－ⅲでは、音声を発している人物の顔と、手を差し出し

たところにある文字との間をなぞるように視線が移動している場合が

みられた 22。 

これらのことからも、画面の人物が音声を発したり、人物が動いたり

しているような場合、人物の動作等によって特定の箇所に注意が引き付

けられやすい傾向があると考えられる。 

 

（図表 画面Ｂ－ⅰにおけるゲイズプロットの例） 

 
 

（図表 画面Ｂ－ⅲにおけるゲイズプロットの例） 

 
 

(ｴ) 文字と音声の表示である「ABC SUIT」との表示についての認識に関する

考察 

前記⑵のパターン②（文字と音声の表示／画像）の画面（画面Ａ－ⅱ及

                                                   
21 同様の傾向が対象者 13 人のうち 11 人で確認できた。また、画面Ｂ－ⅰは、対象者 13 人全員

が、最初は画面の中央の領域に視線が停留していた。これは、画面Ｂ－ⅰが動画の開始始点で表

示される画面であるため、当該画面における視線の停留が、当該画面に切り替わる前の画面の構

図やそこでの視線の停留に影響されなかったことも関係していると考えられる。 
22 この視線の推移については、当該文字が音声によって注意を引き付けられたことも影響して

いると考えられ、この点については後記（ｴ）で考察している。 
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び画面Ｂ－ⅱ）では、文字の内容を音声が読み上げるとき、当該音声が流

れるよりも長く文字に視線が停留していた者は、音声によって文字に注意

が引き付けられ、音声で文字が読み上げられる時間と同等かそれ以上の時

間、文字と音声の表示に注意を向けていた可能性があると考えられる。 

画面Ｂ－ⅰ及び画面Ｂ－ⅲでは、「ABC SUIT」との文字が表示されると

ともに、画面の人物が「ABC SUIT」との音声を発する。各対象者の視線停

留時間を調べたところ、各画面において、３人が、「ABC SUIT」との音声

が流れる時間（0.9 秒～1.0 秒間）と同等かそれ以上の時間、当該文字に

視線が停留していた（視線停留時間は 0.9秒～1.1秒間）。 

上記のパターン②における調査結果を踏まえ、これらの対象者のゲイズ

プロット（【例１】～【例６】）を調べたところ、いずれの者も、音声が流

れてから当該文字に視線が停留し、さらに、他の箇所に移動するまでに文

字に長い時間視線が停留したり、文字の箇所を何度も行き来したりしてい

る傾向がみられた。これは、上記パターン②の画面Ｂ－ⅱにおいて、音声

が流れる時間よりも長く文字に視線が停留し、かつ、文字と音声の表示の

内容を認識していた者の視線の傾向とも類似するものである。 

これらのことから、画面Ｂ－ⅰ及び画面Ｂ－ⅲにおいて、音声で文字が

読み上げられた時間と同等かそれ以上の時間、「ABC SUIT」との文字に視

線が停留した者は、音声によって文字に注意が引き付けられ、さらに、音

声で文字が読み上げられた時間と同等かそれ以上の時間、文字と音声の表

示に注意を向けていた可能性があると考えられる。そして、音声によって

文字に注意が引き付けられ、音声で文字が読み上げられた時間と同等かそ

れ以上の時間、文字と音声の表示に注意を向けていた者は、当該表示の内

容を認識していた可能性があることが推察される。 

これらの点に関して、前記（ｱ）のインタビュー調査結果に基づき、画面

Ｂ－ⅲの「ABC SUIT」との表示の内容を認識していたと評価できる者（２

人）（表示の視線停留時間は 0.8秒～0.9秒。このうち１人は、「ABC SUIT」

との音声が流れる時間（0.9秒間）文字に視線が停留していた者に当たる。）

のゲイズプロット（【例６】、【例７】）を調べても、上記の者と同様に、音

声によって文字に注意が引き付けられ、音声で文字が読み上げられた時間

と同等かそれ以上の時間、文字と音声の表示に注意を向けていた可能性が

あることを示していると考えられる傾向がみられた。これらのことからも、

上記の推察が妥当であるものと考えられる 23。 

                                                   
23 なお、「ABC SUIT」との文字の視線停留時間が短く、人物の方に長く視線が停留した者につ

いては、文字ではなく人物のに注意が引き付けられた可能性が高いと考えられる一方で、「ABC 
SUIT」との音声によって当該表示の内容を認識することも想定される（ただし、今回の調査で

は、当該表示の内容を対象者が認識していたか否かについて聴取していないため、音声のみによ

って当該表示内容を認識していたか否かついて確認できない。このため、上記のとおり、音声が
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（図表 画面Ｂ－ⅰにおける各表示の視線停留時間の分布（対象者 13人）） 

 

    

 

 

（図表 画面Ｂ－ⅲにおける各表示の視線停留時間の分布（対象者 15人）） 

 

    
 

  

                                                   
流れている間、文字と音声の表示に注意を向けていた可能性が高いと考えられる者について、当

該表示内容を認識できたか否かを考察している。）。 
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「ABC SUIT」との文字の視線停留時間（秒） 

●：音声で文字が読み上げ
られた時間 (0.9秒間)と同
等かそれ以上の時間、「ABC 
SUIT」との文字に視線が停
留した者（３人） 

「ABC SUIT」との音声が流

れる時間（0.9秒間） 

●：AOIの設定等の要因に
より、表示の視線の停留を
正しく計測できなかった可
能性のある者（１人） 
 

人
物
の
視
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停
留
時
間
（
秒
） 

「ABC SUIT」との文字の視線停留時間（秒） 

●：音声で文字が読み上げ
られた時間 (1.0秒間)と
同等かそれ以上の時間、
「ABC SUIT」との文字に視
線が停留した者（３人） 

「ABC SUIT」との音声が流

れる時間（1.0秒間） 

「ABC SUIT」との表示内容を認識して

いたと評価できる者（２人） 
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（図表 画面Ｂ－ⅰにおいて音声で文字が読み上げられた時間（1.0 秒間）と同

等又はそれよりも長い時間、文字に視線が停留した者（３人）のゲイズプ

ロット） 

【例１】 「ABC SUIT」との文字に 1.0秒間視線が停留した対象者 

 
 

【例２】 「ABC SUIT」との文字に 1.0秒間視線が停留した対象者 

 
 

【例３】 「ABC SUIT」との文字に 1.1秒間視線が停留した対象者 
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（図表 画面Ｂ－ⅲにおいて、音声で文字が読み上げられた時間（0.9 秒間）と

同等又はそれよりも長い時間、文字に視線が停留した者、「ABC SUIT」と

の表示の内容を認識していたと評価できる者のゲイズプロット） 

【例４】 「ABC SUIT」との文字に 1.0秒間視線が停留した対象者 

 
 

【例５】 「ABC SUIT」との文字に 1.1秒間視線が停留した対象者 

 
 

【例６】 「ABC SUIT」との表示の内容を認識していたと評価できる者 

（「ABC SUIT」との文字の視線停留時間 0.9秒間） 
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【例７】 「ABC SUIT」との表示の内容を認識していたと評価できる者 

（「ABC SUIT」との文字の視線停留時間 0.8秒間） 

 
 

(ｵ) 文字のみの表示の内容を認識できなかった要因 

○ 画面Ｂ－ⅰ及び画面Ｂ－ⅲに共通する要因 

前記(ｱ)のとおり、画面Ｂ－ⅰの「フレッシャーズキャンペーン」と

の文字の表示の内容を認識していた者は１人もいなかった。画面Ｂ－ⅲ

の「※20,000円以上の商品に限ります。詳しくは店頭で。」との文字の

表示（打消し表示）については、対象者 15 人のうち、14 人（93.3％）

が当該表示の内容を認識していなかった。 

これらの文字のみの表示の内容を認識できなかった要因として、いず

れの画面においても、人物の動作等によって画面の特定の箇所に注意が

引き付けられたこと（前記(ｳ)）や、音声によって文字に注意が引き付

けられたこと（前記(ｴ)）によって、文字のみの表示には注意が向かな

かった可能性があると考えられる。 

このことを踏まえ、以下では、画面Ｂ－ⅰ及び画面Ｂ－ⅲのそれぞれ

について、文字のみの表示の内容を認識できなかった要因を考察した。 

 

○ 画面Ｂ－ⅰの「フレッシャーズキャンペーン」との表示の内容を認識

できなかった要因 

画面Ｂ－ⅰの「フレッシャーズキャンペーン」との表示は、画面Ｂ－

ⅲの「※20,000円以上の商品に限ります。詳しくは店頭で。」との打消

し表示と比べると、文字が大きく、画面の中央付近に表示されていたが、

当該表示の内容を認識していた者はいなかった。 

また、当該表示の内容を認識していなかった 13 人のうち、２人はキ

ャンペーンに関する表示があったことには気付いたものの、「フレッシ

ャーズキャンペーン」との表示の内容までは認識していなかった（残り

の 11 人はキャンペーンに関する表示があったことにも気付いていなか

った。）。 
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キャンペーンに関する表示があったことには気付いたものの、当該表

示の内容までは認識していなかった者（２人）のゲイズプロットをみる

と、文字と音声の表示である「ABC SUIT」との表示の方が視線停留時間

が長く、当該表示の視線停留時間は短かった。このことからも、同じ大

きさの文字であっても、文字と音声の表示の方が、文字のみの表示と比

べて、注意を引き付けやすい傾向があると考えられる。さらに、注意が

向きにくい文字のみの表示に視線が停留したとしても、他の表示に注意

が引き付けられること等により、当該表示の内容が認識されない可能性

があると考えられる。 

 

（図表 画面Ｂ－ⅰの「フレッシャーズキャンペーン」との表示があったことに

気付いたものの、表示の内容を認識していなかった者（２人）のゲイズプ

ロット） 

【例１】 

 
 

【例２】 

 
 

○ 画面Ｂ－ⅲの「※20,000円以上の商品に限ります。詳しくは店頭で。」

との打消し表示の内容を認識できなかった要因 

画面Ｂ－ⅲの「※20,000円以上の商品に限ります。詳しくは店頭で。」
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との打消し表示は、対象者 15人のうち、10人は当該打消し表示には視

線が停留していなかった。 

前記の画面Ｂ－ⅰの「フレッシャーズキャンペーン」との表示には３

人の対象者の視線が停留していなかったが、これと比べても、多くの者

が打消し表示に視線が停留していなかった。 

いずれの画面も、他に注意を引き付けるような画像や文字と音声の表

示があり、文字のみの表示には注意が向きにくかったことが考えられる

が、特に画面Ｂ－ⅲの打消し表示については、画面Ｂ－ⅰの「フレッシ

ャーズキャンペーン」との文字と比べても、注意が向きにくいように画

面の隅に小さな文字で表示されていたことも要因となり、当該表示の内

容を認識できなかった可能性があると考えられる。 

 

イ パターン④（文字のみの表示／文字と音声の表示／画像）のまとめ 

複数の文字情報がある画面において、一部の文字の内容だけが音声で流れ

て、さらに、注意を引き付ける画像が表示される場合、画像や文字と音声の

表示と比べても、文字のみの表示には注意が向きにくい傾向がみられる。 

今回の調査では、画面の特定の箇所を強調するような動きをしているよう

な場合であっても、画面の文字の内容が音声で流れるときは、音声によって

文字に注意が引き付けられることで、文字と音声の表示の内容が認識され得

ることが確認された。また、この場合、複数の文字情報が同じ文字の大きさ

で表示されているときは、文字のみの表示については１人も認識していなか

った。これらの結果は、文字と音声の表示と比べて、文字のみの表示の内容

は認識されにくい傾向があることを示していると考えられる。 

以上の結果からすると、複数の文字情報がある画面において、一部の文字

の内容だけが音声で流れて、さらに人物の動作等に注意が引き付けられる場

合、一般消費者が文字のみの表示の内容を認識できないおそれがある。 

こうした場合に、文字の内容に商品・サービスの選択にとって重要な内容

が含まれるときは、その内容を音声も用いて表示することを検討すべきであ

る。 
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４ 短時間の動画広告を視聴する一般消費者の表示の見方を踏まえた留意点 
動画広告を視聴する一般消費者は、次々と切り替わる文字、音声、画像等のう

ち、限られた時間の中で注意を向けた表示の内容を認識する。画面が表示された

時間に一般消費者が認識できる情報の量には制約があり、さらに、注意を引き付

ける表示は強い印象を残す一方、他の表示はすぐに消えて印象に残らない。 

前回調査報告書では、動画広告において、以下のように打消し表示を表示する

ことにより、商品・サービスの内容や取引条件について実際のもの等よりも著し

く優良又は有利であると一般消費者に誤認されるときは、景品表示法上問題とな

るおそれがあるとの考え方を示している。 

    【前回調査報告書で示した動画広告において問題となる表示方法 24】 

・ 打消し表示が含まれる画面の表示されている時間が短く、強調表示を読んで

いるだけで画面が切り替わってしまうような場合や、強調表示と打消し表示の

文字量が多く、打消し表示を読んでいる途中で画面が切り替わってしまうよう

な場合。 

・ 文字と音声の両方で表示された強調表示に一般消費者の注意が引き付けら

れ 25、文字のみで表示された打消し表示に一般消費者の注意が向かないような

場合。 

・ 打消し表示と同一画面内に表示された人物等の部分に一般消費者の注意が引

き付けられ 26、打消し表示に一般消費者の注意が向かないような場合。 

今回の調査では、短時間の表示画面において、文字と音声が同じ内容を表示し

ている場合、文字と音声が別の内容を表示しているときと比べて、表示の内容が

認識されやすい傾向がみられた。 

また、この場合であっても、注意を引き付ける商品画像等が表示されていると

きは、音声が流れる間に画像の方に視線が停留し、文字の表示の内容を認識でき

ない可能性があることが示された。 

これらの結果及び前回調査報告書で示した考え方を踏まえ、動画広告に関する

景品表示法上の考え方を改めて整理すると、一般消費者の注意を引き付けるよう

な画像、音声、その他目立つ表示と共に、商品・サービスの選択にとって重要な

内容の打消し表示が表示されており、画面の表示されている時間内に、当該打消

し表示に一般消費者の注意が向かないような場合は、景品表示法上問題となるお

それがある。 

動画広告において、商品・サービスの選択にとって重要な内容を表示する場合

には、例えば、文字と音声で同じ内容を表示するとともに、当該表示の内容だけ

                                                   
24 前回調査報告書で示した動画広告に関する景品表示方法上の考え方のうち、「打消し表示が含

まれる画面の表示時間」及び「音声等による表示の方法」の項目について引用した。 
25 「注意が引き付けられ」との記載について、前回調査報告書中では「注意が向けられ」と記

載しているが、本報告書における表現と合わせ、「注意が引き付けられ」としている。脚注 26 も

同じ。 
26 脚注 25 に同じ。 
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に一般消費者の注意が向くように、他の情報を同一画面に含めないようにするこ

とが求められる。 

このことを踏まえた上で、複数の情報を画面に表示する際に留意すべきことに

ついて、今回調査を実施したパターン①～パターン④の類型に即して整理すると、

以下のとおりである。 

 

（図表 求められる表示方法及び今回の調査対象となった表示画面の類型） 

 
文字のみの

表示 

文字と音声

の表示 

音声のみの

表示 
画像 

求められる表示方法 ― ○ ― ― 

今
回
の
調
査
対
象 

パターン① ○ ○ ― ― 

パターン② ― ○ ― ○ 

パターン③ ○ ― ○ ○ 

パターン④ ○ ○ ― ○ 

 

 

⑴  複数の文字情報がある場合（パターン①） 

今回の調査結果によると、複数の文字情報がある画面において、①文字と音

声の表示は注意を引き付けやすいのに対し、文字のみの表示は注意が向きにく

い傾向がみられる 27。また、②文字が大きいなど目立つように表示された文字

の表示は注意を引き付けやすいのに対し、それと比べて小さな文字で目立たな

いように画面の隅などに表示された文字の表示は注意が向きにくい傾向がみ

られる 28。 

これらの注意が向きにくい文字の表示に視線が停留するまでに時間がかか

る場合、画面に表示されている残りの時間で、一般消費者が当該表示の内容を

認識できないおそれがあることに留意する必要がある。 

このため、複数の文字情報がある画面において、一部の文字の内容が、音声

で流れたり、大きな目立つ文字で強調されていたりする場合であって、他の文

                                                   
27 この点について、認知心理学の観点から、作業記憶の内容に一致したものが視覚呈示される

と、そこに注意が自動的に向けられてしまうということがいわれている。このことから、音声に

よって文字の内容を認識していた者は、同じ内容が表示された画面の文字に注意を引き付けられ

ることがいえる。 
28 この点について、認知心理学の観点から、一般的に大きな文字等目立つ文字から先に注意が

向けられ、読まれやすいことがいわれている（大局優位効果）。 
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字の内容に商品・サービスの選択にとって重要な内容が含まれるときは、その

内容を音声も用いて表示することや、強調された文字に隣接した箇所に、同程

度の文字の大きさでその内容も表示することを検討すべきである。 

 

⑵ 画像を表示する場合（パターン②～パターン④） 

商品・サービスの選択に重要な表示する際に、当該表示の他に長時間視線が

停留するような画像等を配置することは当該表示の内容の認識を妨げる可能

性があることに留意する必要がある。 

このことを踏まえた上で、画面に画像を表示する場合に、ア 文字の内容を

音声でも流すとき、イ 文字の内容とは異なる内容を音声で流すとき、ウ 複数

の文字情報のうち、一部の文字の内容を音声で流すときについて、それぞれ以

下の点に留意する必要がある。 

 

ア 文字の内容を音声でも流すとき（パターン②） 

今回の調査結果によると、画像と文字が含まれた画面において、文字の内

容が音声で流れる場合、音声によって文字に注意を引き付けられることで、

文字と音声の表示の内容が認識される傾向がみられる。 

この場合であっても、文字ではなく商品等の画像に注意が向くことで、文

字と音声の表示の内容が認識されないことがある。 

このことからすれば、商品・サービスの選択にとって重要な文字の内容を

音声で流す場合であっても、注意を引き付けるような画像を同一画面に表示

するときは、文字の方にも注意が向くように、目立つ文字の大きさや色で表

示すべきである。 

 

イ 文字の内容とは異なる内容を音声で流すとき（パターン③） 

今回の調査結果によると、画像と文字が含まれた画面において、当該文字

の内容とは異なる内容が音声で流れる場合、画像や音声の方に注意が引き付

けられることによって、文字のみの表示の内容が認識されない可能性がある

と考えられる。 

今回の調査では、文字のみの表示が、一般消費者にとって気付くことがで

きる程度の文字の大きさであったが、画面の中央に目立つように表示された

商品画像に注意が引き付けられ、当該文字に視線が停留しなかったり、視線

停留時間が短かったりして、当該文字の内容を相当数の者が認識していなか

った。 

この他に、文字に一定時間視線が停留していたにもかかわらず、当該文字

の内容を認識していない場合もみられたが、この場合、当該文字の内容とは

異なる内容の音声に注意が引き付けられ、当該文字の内容を認識できなかっ

た可能性があることも想定される。 
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これらのことから、画像と文字が含まれた画面において、当該文字の内容

とは異なる内容が音声で流れる場合、文字の内容に商品・サービスの選択に

とって重要な内容が含まれるときは、一般消費者が文字に気付くことができ

るように表示するだけでなく、他の音声や画像に注意が引き付けられること

によって、当該文字に注意が向かないことがないように、重要な文字の内容

は音声も用いて表示すべきである。 

 

ウ 複数の文字情報がある画面で、一部の内容を音声で流すとき（パターン④） 

前記⑴のパターン①（文字のみの表示／文字と音声の表示）の画面につい

ていえるように、複数の文字情報がある画面において、文字と音声の表示は、

文字のみの表示と比べて注意を引き付けやすい傾向がみられる。 

また、前記イのパターン③（文字のみの表示／音声のみの表示／画像）の

画面についていえるように、文字の表示の内容が一般消費者に認識されるた

めには、当該文字に気付くことができるように表示するだけでなく、他の音

声や画像によって当該文字の印象が薄れることがないように留意すべきで

ある。 

今回の調査では、複数の文字情報がある画面において、一部の文字の内容

だけが音声で流れて、さらに注意を引き付ける画像が表示されている場合、

文字と音声の表示の内容は認識する者がいたのに対し、文字のみの表示には

視線が停留しなかったり、視線停留時間が短かったりして、ほとんどの者が

文字のみの表示の内容を認識していなかった。さらに、この場合、複数の文

字情報が同じ文字の大きさで表示されているときであっても、文字のみの表

示の内容は１人も認識していなかった。 

これらのことからすれば、複数の文字情報がある画面において、一部の文

字の内容だけが音声で流れて、さらに注意を引き付ける画像が表示されてい

る場合、一般消費者が文字のみの表示の内容を認識できないおそれがあるこ

とに留意する必要がある。 

こうした場合に、文字の内容に商品・サービスの選択にとって重要な内容

が含まれるときは、その内容を音声も用いて表示することを検討すべきであ

る。 
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第４ 長時間の動画広告を視聴する際の一般消費者の表示の見方 
前記第３の「短時間の動画広告を視聴する際の一般消費者の見方」では、動画

全体が 15 秒で構成された表示例の調査結果に基づき、画面の表示時間内に一般

消費者が認識できる情報の量に制約がある中で、文字と音声の表示と比べて、文

字のみ表示が認識されにくいことや、注意を引き付ける画像等が画面に表示され

ていると、他の表示の内容の認識を妨げることがあることを示した。 

他方で、動画広告全体の時間が長く、情報を表示した画面の数が多い場合には、

各画面の表示時間が限られていることに加えて、動画中の情報の量が多いために、

１回見るだけでは動画広告の全ての情報が認識されないことがある点にも留意

する必要がある。 

この点について、前回調査報告書でも、動画全体が 75 秒で構成された表示例

の調査結果に基づき、複数の場面で内容の異なる強調表示と打消し表示が登場す

る場合、動画中の打消し表示の内容を一般消費者が正しく認識できないときがあ

るとの考え方を示している。 

以下では、前回調査で用いた表示例を用いて、視線計測調査及びインタビュー

調査を行い、これらの調査結果に基づき、長時間の動画広告についての一般消費

者の表示の見方を取りまとめた。 

 

（図表 調査で用いた長時間の動画広告（表示例Ｃ）） 

表示例Ｃ 

（前回調査報告

書の表示例②） 

・PC、Wi-Fiルーター、プリンターをセット販売すること

を宣伝する動画広告。 

・動画全体が 75秒で構成。各画面は５秒～20秒間表示。 

 

１ 長時間の動画広告の表示例に含まれる要素 
前記第３で整理したとおり、調査に用いた長時間の動画広告の表示例Ｃの主な

画面について、文字と音声の表示、文字のみの表示、音声のみの表示及び画像が

含まれるか否かについて整理すると、以下のとおりである。 

 

⑴ 文字と音声の表示及び画像が含まれる画面 
動画開始後 16秒～26秒に表示される画面（以下「画面Ｃ－ⅰ」という。）で

は、セット内容にプリンターが含まれる旨が文字と音声で表示される（文字で

「プリンターもセット」と表示され、音声でも「このプリンターと、ポータブ

ル Wi-Fi ルーターまでお付けしちゃいます！」と流れる。）。 

画面には商品を紹介する人物と商品が登場し、動画開始後 21秒時点から「こ

のプリンター」との音声が流れるのと同時に、画面に登場する人物が、画面右

下の「プリンターをセット」との文字の箇所を指し示す。さらに、動画開始後

23 秒時点から「ポータブル Wi-Fi ルーターまで」との音声が流れるのと同時

に、画面左の女性がポータブル Wi-Fi ルーターを手に持って画面上に登場さ
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せ、それを画面右の男性も指し示す。 

また、動画開始後 31 秒～51 秒に表示される画面（以下「画面Ｃ－ⅲ」とい

う。）では、文字と音声で「5,480円」と表示され、さらに、画面Ｃ－ⅰと同じ

人物と商品画像が表示される。 

 

（図表 画面Ｃ－ⅰ（動画開始後 16秒～26秒に表示）） 

 
 

（図表 画面Ｃ－ⅲ（動画開始後 31秒～51秒に表示）） 

 
 

⑵ 文字のみの表示、音声のみの表示及び画像が含まれる画面 
動画開始後 26秒～31秒に表示される画面（以下「画面Ｃ－ⅱ」という。）で

は、文字のみで「『ポータブル Wi-Fiルーター』もセット」、「※エリアによって

はご利用いただけない場合や速度が遅くなる場合があります」と表示され、音

声のみで「これがあると、いつでもどこでもインターネットができるんですよ

ね」と表示される。 

 

（図表 画面Ｃ－ⅱ（動画開始後 26秒～31秒に表示）） 

  

○音声 

「これがあると、いつでもどこでも

インターネットができるんですよ

ね」 

○音声 

「このプリンターと、ポータブル Wi-

Fi ルーターまでお付けしちゃいま

す！」 

○音声 

「パソコン、プリンター、そして 

ポータブル Wi-Fi までつけて、お値段

なんと！ 5,480 円！ 5,480 円でのご

提供です！」 

※「PC特別セット 5,480円」との文字

は動画開始後 44秒時点から表示。 
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⑶ 文字のみの表示、文字と音声の表示及び画像が含まれる画面 
動画開始後 51秒～56秒に表示される画面（以下「画面Ｃ－ⅳ」という。）で

は、文字と音声で３年間のインターネット契約を結ぶ必要がある旨が表示され

る（文字で「インターネット契約が３年間必要です」と表示され、音声でも「イ

ンターネットを楽しむためには ABC モバイルとの３年間契約が必要になりま

す」と流れる。）。この他に、文字のみで「※３年以内にプランの変更・解約を

する場合、違約金が発生します」と表示される。 

また、動画開始後 56 秒～61 秒に表示される画面（以下「画面Ｃ－ⅴ」とい

う。）では、文字と音声でインターネットの月額費用が 4,500 円である旨が表

示される。この他に、文字のみで「※トクトク割適用時（３年間）」、「※別途、

端末代金が必要となります」、「※契約事務手数料は初回請求時にかかります」

と表示される。 

 

（図表 画面Ｃ－ⅳ（動画開始後 51秒～56秒に表示）） 

 

 

（図表 画面Ｃ－ⅴ（動画開始後 56秒～61秒に表示）） 

 

 

⑷ 表示例のパターン 
前記第３で行った各画面の分類（パターン①～④）に、以上の整理を当ては

めると次頁の図表のとおりである。 

 

  

○音声 

「インターネットを楽しむためには

ABC モバイルとの３年間契約が必要に

なります」 

○音声 

「その月額費用は、4,500 円。使い

放題ですよ。」 
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（図表 表示例の画面に含まれる表示とパターン） 

 

表示画面 
（動画が開始されてから、
各画面の表示される時間） 

文字のみ

の表示 

文字と音声

の表示 

音声のみ

の表示 
画像 

パ
タ
ー
ン
② 

画面Ｃ－ⅰ 

（開始後 16秒～26秒） 
― ○ ― 

○ 

（人物及び商

品画像） 

画面Ｃ－ⅲ 

（開始後 31秒～51秒） 
― ○ ― 

○ 

（人物及び商

品画像） 

パ
タ
ー
ン
③ 

画面Ｃ－ⅱ 

（開始後 26秒～31秒） 
○ ― ○ 

○ 

（商品画像） 

パ
タ
ー
ン
④ 

画面Ｃ－ⅳ 

（開始後 51秒～56秒） 
○ ○ ― 

○ 

（商品画像） 

画面Ｃ－ⅴ 

（開始後 56秒～61秒） 
○ ○ ― 

○ 

（商品画像） 

 

２ 分析の視点 
⑴  短時間の動画広告と共通する分析の視点 

パ
タ
ー
ン
② 

文字と音声の表示及び画像がある場合、文字の内容が音声で流れることや人

物の動きによって、文字に注意が引き付けられるか、また、文字と音声の内容

が認識されるか否かを分析した。 

パ
タ
ー
ン
③ 

文字のみの表示及び画像がある場合、いずれの表示が注意を引き付けるか、ま

た、文字のみの表示の内容、音声のみの表示の内容が認識されるか否かを分析

した。 

パ
タ
ー
ン
④ 

文字のみの表示、文字と音声の表示及び画像がある場合、いずれの表示が注意

を引き付けるかを分析した。また、複数の文字情報のうち、文字と音声の表示

の内容、文字のみの表示の内容が認識されるか否かを分析した。 

 

⑵  長時間の動画広告の特徴を踏まえた分析の視点 
前回調査報告書で示したように、画面の表示時間内に、強調表示と同一画面

に表示された打消し表示の内容を認識できる場合であっても、複数の場面で内

容の異なる複数の強調表示と打消し表示が登場するときは、動画中の情報量が

多いために１回見るだけでは全ての打消し表示の内容を一般消費者が正しく

認識できないことがあると考えられる。 



61 
 

このことに関連して、今回のインタビュー調査では、表示例Ｃのいずれかの

打消し表示の内容を認識できなかった対象者から、（ⅰ）前の画面で表示され

ていた内容のことを考えていたので、その時点で見ている画面の表示に注意が

向かなかった、（ⅱ）次々と表示される条件を複雑に感じて、表示を読み飛ばし

てしまったとの意見が聞かれた。さらに、表示方法の改善策に関する意見とし

て、（ⅲ）商品の紹介が終わった後、最後にまとめて条件を説明して欲しい、

（ⅳ）次々と条件を表示するのではなく、費用の総額を分かりやすく表示して

欲しいとの意見が聞かれた。 

これらのことを踏まえ、表示例Ｃの調査結果の分析においては、例えば、①

画面が切り替わるたびに次々と表示される情報を関連付けて理解することが

できるか否か、また、②その時点で見ている画面の表示内容に注意が向かずに、

別の画面の表示内容に注意が引き付けられるか否かについても着目して分析

を行った。 
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３ 調査結果 
⑴ パターン②（文字と音声の表示／画像） 

パターン②では、画面Ｃ－ⅰ及び画面Ｃ－ⅲの調査結果に基づき、文字と音

声の表示及び画像がある場合、文字の内容が音声で流れることや人物の動きに

よって、文字に注意が引き付けられるか、また、文字と音声の表示の内容が認

識されるか否かを分析した。 

 

（図表 パターン②の表示画面における表示） 

 

ア 画面Ｃ－ⅰ及び画面Ｃ－ⅲの調査結果 

 

（図表 画面Ｃ－ⅰ（動画開始後 16秒～26秒に表示）） 

 

 

 

表示画面 表示方法 表示 
インタビュー
調査における 
認識の聴取 

パ
タ
ー
ン
② 

画面Ｃ－ⅰ 

画像 

・商品を紹介する人物 

・PC、プリンター、ポータブル Wi-

Fiルーターの商品画像 

 

文字と音声 

・（文字）「プリンターもセット」 

・（音声）「このプリンターと、ポー

タブル Wi-Fi ルーターまでお付け

しちゃいます！」 

聴取あり 

画面Ｃ－ⅲ 

画像 

・商品を紹介する人物 

・PC、プリンター、ポータブル Wi-

Fiルーターの商品画像 

 

文字と音声 

・（文字）「PC特別セット 5,480円」 

・（音声）「パソコン、プリンター、

そしてポータブル Wi-Fi までつけ

て、お値段なんと！ 5,480 円！ 

5,480 円でのご提供です！」 

聴取あり 

（強調表示） 

○音声 

「このプリンターと、ポータブル

Wi-Fi ルーターまでお付けしちゃい

ます！」 
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（図表 画面Ｃ－ⅲ（動画開始後 31秒～51秒に表示）） 

 

 

画面Ｃ－ⅰ（動画開始後 16 秒～26 秒に表示）及び画面Ｃ－ⅲ（動画開始

後 31 秒～51 秒）では、画面には商品を紹介する人物及び商品画像が表示さ

れる。また、画面Ｃ－ⅰではセット内容にプリンターが含まれる旨が文字と

音声で表示され、画面Ｃ－ⅲではセット商品の価格が 5,480円である旨の強

調表示 29が文字と音声で表示される。 

インタビュー調査では、それぞれの文字と音声の表示の内容を対象者が認

識していたか否かについて聴取した。この結果を踏まえ、視線計測結果に基

づき、それぞれの表示の内容を認識できた要因を考察した。 

 

(ｱ) 表示内容の認識に関する調査結果 

インタビュー調査の結果、対象者 16人のうち 15人が、セット内容にプ

リンターが含まれる旨の文字と音声の表示の内容を認識していた。 

また、対象者 16 人がセット商品の価格が 5,480 円である旨の文字と音

声の表示の内容を認識していた。 

 

(ｲ) 表示に対する視線停留時間 

対象者全員の傾向として、画面のどの箇所に視線が停留していたかを把

握するため、画面Ｃ－ⅰ及び画面Ｃ－ⅲにおける AOIごとの視線停留時間

の平均値及びヒートマップを調べたところ、以下のような結果となった。 

 

ａ 画面Ｃ－ⅰにおける AOIごとの視線停留時間及びヒートマップ 

画面Ｃ－ⅰでは、動画開始後 16 秒から表示された人物に最も長く視

線が停留していた（視線停留時間 1.4 秒～1.8 秒間）。ヒートマップを

みると、音声を発している人物の顔や画面左の女性の手を出している箇

所に視線が長く停留しており、人物の動作等によって特定の箇所に注意

が引き付けられた可能性があると考えられる。 

この他に、画面の途中から表示された「プリンターをセット」との文

                                                   
29 後記⑶の画面Ｃ－ⅳ及び画面Ｃ－ⅵに打消し表示が表示される。 

○音声 

「パソコン、プリンター、そして 

ポータブル Wi-Fi までつけて、お値

段なんと！ 5,480 円！ 5,480 円で

のご提供です！」 

※「PC特別セット 5,480円」との文

字は動画開始後 44秒時点から表示。 
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字（動画開始後 21 秒時点から表示。）にも 0.9 秒間視線が停留してお

り、動画開始後 16秒から表示されていた PC及びプリンターの商品画像

と比べて、表示されている時間は短いにもかかわらず、視線停留時間は

大きな差がみられなかった。このことから、「プリンターをセット」と

の文字は、当該文字が画面に表示された時点から、すぐに当該文字に注

意が引き付けられた可能性があると考えられるが、この点について、後

記(ｳ)の a でゲイズプロット及び当該文字の初回視線到達時間に基づき、

さらに分析した。 

 

（図表 画面Ｃ－ⅰの AOIごとの視線停留時間（対象者 16人の平均値）） 

 

（図表 画面Ｃ－ⅰのヒートマップ） 

 
 

ｂ 画面Ｃ－ⅲにおける AOIごとの視線停留時間及びヒートマップ 

画面Ｃ－ⅲでは、動画開始後 31 秒時点から表示されていた人物と比

べても、動画開始後 44秒時点から表示された「PC特別セット 5,480円」

との文字に長く視線が停留していた（視線停留時間 4.6秒間）。 

また、画面Ｃ－ⅲのヒートマップをみると、前記ａの画面Ｃ－ⅰのヒ

ートマップと同様に、人物の顔に視線が長く停留していた。しかし、画

面Ｃ－ⅲでは画面Ｃ－ⅰと比べて、プリンターやポータブル Wi-Fiルー

ターといった画像に視線が停留している時間が短く、文字に視線が停留

1.4 
1.8 

1.1 
1.1 

0.9 

0.9 

0.1 
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している時間が長い。これは、画面Ｃ－ⅰでは「このプリンターと、ポ

ータブル Wi-Fi ルーターまでお付けしちゃいます！」との音声等によ

って、それぞれの商品画像に対象者の注意が引き付けられているのに対

し、画面Ｃ－ⅲでは目立つ文字と音声によって「5,480円」との表示に

より対象者の注意が引き付けられた可能性があることを示しているも

のと考えられる。この点について、後記 (ｳ)の bでゲイズプロットに基

づき、さらに分析した。 

 

（図表 画面Ｃ－ⅲの AOIごとの視線停留時間（対象者 16人の平均値）） 

 
（図表 画面Ｃ－ⅲのヒートマップ） 

 
 

(ｳ) 文字と音声の表示の内容を認識できた要因 

ａ 画面Ｃ－ⅰにおける「プリンターをセット」との文字の内容を認識で

きた要因 

画面Ｃ－ⅰのゲイズプロットを調べたところ、「このプリンターと、

ポータブル Wi-Fi ルーターまでお付けしちゃいます！」との音声及び

それぞれの商品を指し示す人物の動きによって、注意の向く箇所が移動

していたことを示すように、右下の「プリンターをセット」との文字及

びプリンターの商品画像に視線が停留し、その後、視線が画面の左に移

動し、ポータブル Wi-Fi ルーターの商品画像に視線が停留している傾

2.8 3.9 

4.6 

0.2 
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向がみられた。 

 

   （図表 画面Ｃ－ⅰにおける画面上の人物の動き） 

【21秒時点】 

「このプリンター」との音声と同時

に、右側の男性が、画面右下のプリン

ター及び「プリンターをセット」との

文字を指し示す。 

 

【23秒時点】 

「ポータブル Wi-Fi ルーターまで」

との音声と同時に、左側の女性がポ

ータブル Wi-Fi ルーターを手に持っ

て画面上に登場させ、それを右側の

男性も指し示す。 
 

 

（図表 画面Ｃ－ⅰのゲイズプロット） 

   

   

【例１】

 

【例２】
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ゲイズプロットでみられた傾向について、「プリンターをセット」と

の文字及び Wi-Fiルーターの商品画像に最初に視線が停留した時間（初

回視線到達時間）を調べても 30、男性が画面の右下を指し示し、「プリ

ンター」との音声が流れた直後に「プリンターをセット」の文字に視線

が停留しており、その後、「ポータブル Wi-Fi ルーター」との音声が流

れて、女性の手の動きとともにポータブル Wi-Fiルーターの商品画像が

画面上に表示された後、当該商品画像に視線が停留していた。 

 

（図表 画面Ｃ－ⅰにおいて「プリンターをセット」との文字及びポータブル Wi-

Fiルーターの商品画像の初回視線到達時間） 

 

 
 

 

                                                   
30 対象者 16 人のうち、２人を分析対象から除いた。このうち、１人は「プリンターをセッ

ト」との文字に視線が停留することなく、１人は動画再生のタイミングがずれたことにより初回

到達時間が正しく計測できなかった。 

20.0

21.0

22.0

23.0

24.0

25.0

26.0

20.0 21.0 22.0 23.0 24.0 25.0 26.0

ポータブル Wi-Fiルーターの商品に最初に視線が停留した時間（秒） 

「
プ
リ
ン
タ
ー
を
セ
ッ
ト
」
と
の
文
字
に 

最
初
に
視
線
が
停
留
し
た
時
間
（
秒
） 

「
プ
リ
ン
タ
ー
」
と
の
音
声
が
流
れ
る
時
間 

「ポータブル Wi-Fiルーター」との音声が流れる時間 

音声が流れた直後、 

表示に視線が停留している 

【例３】

 

（母集団：いずれの表示にも視線が停留し、正しく注視点を計測できた被験者 14 名） 
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以上の結果から、前記アにおいて、セット内容にプリンターが含まれ

る旨を認識していた者（15人）は、「プリンターをセット」との文字の

内容が音声で流れることや、人物が当該文字の箇所を指し示すことによ

って、当該文字に注意が引き付けられた可能性があると考えられる。 

 

ｂ 画面Ｃ－ⅲにおける「PC 特別セット 5,480 円」との文字の内容を認

識できた要因 

画面Ｃ－ⅲでは、動画開始後 44秒時点から「お値段なんと！ 5,480 

円！ 5,480 円でのご提供です！」との音声が流れるとともに、画面に

「PC特別セット 5,480円」との文字が表示される。 

ゲイズプロットを調べたところ、音声が流れてから、画面の文字に視

線が停留した後 31、他の箇所に視線が移動するまでに長く視線が停留し

ている傾向がみられた。これは短時間の動画広告の表示例において、文

字と音声の表示を認識していた者の視線の傾向と類似するものである。 

このことから、前記アにおいて、対象者がセット商品の価格が 5,480

円である旨を認識していた者（16人）は、「お値段なんと！ 5,480 円！ 

5,480 円でのご提供です！」との音声によって、「PC特別セット 5,480

円」との文字に注意が引き付けられた可能性があると考えられる。 

 

（図表 画面Ｃ－ⅲのゲイズプロット） 

 

 

                                                   
31 「PC 特別セット 5,480 円」との文字の初回視線到達時間を調べたところ、対象者 16 人のう

ち 15 人が、画面に文字が表示されてから 1 秒以内に視線が停留していた。 

【例１】
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イ 長時間の動画広告におけるパターン②（文字と音声の表示／画像）のまと

め 

長時間の動画広告においても、文字の内容が音声で流れる場合、音声によ

って文字に注意が引き付けられ、文字と音声の表示が認識される傾向がある。 

画面に商品画像や人物、文字等の様々な情報が表示されている場合、例え

ば、人物が文字の箇所を指し示すなど、人物の動きによって文字が強調され

ることによって、当該文字に注意が引き付けられ、当該文字の内容が認識さ

れやすくなる傾向があると考えられる。 

  

【例２】

 

【例３】
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⑵ パターン③（文字のみの表示／音声のみの表示／画像） 
パターン③では、画面Ｃ－ⅱの調査結果に基づき、文字のみの表示、音声の

みの表示及び画像がある場合、いずれの表示が注意を引き付けるか、また、文

字のみの表示及び音声のみの表示が認識されるか否かを分析した。 

 

（図表 パターン③の表示画面における表示） 

 

表示画面 表示方法 表示 
インタビュー調査

における 
認識の聴取 

パ
タ
ー
ン
② 

画面Ｃ－ⅱ 

画像 
・ポータブル Wi-Fi ルーターの

商品画像 
 

音声のみ 

・「これがあると、いつでもどこ

でもインターネットができるん

ですよね」 

聴取あり 

（強調表示） 

文字のみ 

「※エリアによってはご利用い

ただけない場合や速度が遅くな

る場合があります」 

聴取あり 

（打消し表示） 

文字＊ 
・「『ポータブル Wi-Fiルーター』

もセット」 
聴取あり＊ 

＊画面Ｃ－ⅰ等の別の画面でも文字と音声で表示されるため、ここでは分析対象としない。 

 

ア 画面Ｃ－ⅱの調査結果 

（図表 画面Ｃ－ⅱ（動画開始後 26秒～31秒に表示）） 

  

 

画面Ｃ－ⅱ（動画開始後 26秒～31秒）では、音声のみで「これがあると、

いつでもどこでもインターネットができるんですよね」との強調表示が表示

されるのに対し、文字のみで「※エリアによってはご利用いただけない場合

や速度が遅くなる場合があります」との打消し表示が表示される。また、同

一画面にはポータブル Wi-Fi ルーターの商品画像及び「『ポータブル Wi-Fi

ルーター』もセット」との文字も表示される。 

文字のみの表示のうち、「『ポータブル Wi-Fiルーター』もセット」との表

○音声 

「これがあると、いつでもどこでも

インターネットができるんですよ

ね」 
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示は文字が大きく、赤色で目立つように表示されているのに対し、「※エリ

アによってはご利用いただけない場合や速度が遅くなる場合があります」と

の打消し表示はそれと比べて文字が小さく、目立ちにくい。 

インタビュー調査では、音声のみの表示である「これがあると、いつでも

どこでもインターネットができるんですよね」との強調表示及び文字のみの

表示である「※エリアによってはご利用いただけない場合や速度が遅くなる

場合があります」との打消し表示の内容を認識していたか否かについて聴取

した。この結果を踏まえ、視線計測結果に基づき、文字のみの表示の内容を

認識できなかった要因を考察した。 

 

(ｱ) 表示内容の認識に関する調査結果 

インタビュー調査の結果、対象者 15 人 32のうち、12 人が、音声のみの

表示である「これがあると、いつでもどこでもインターネットができるん

ですよね」との強調表示の内容を認識していた。 

また、対象者 15 人のうち１人が文字のみの表示である「※エリアによ

ってはご利用いただけない場合や速度が遅くなる場合があります」との打

消し表示の内容を認識していた一方で、14 人が当該表示の内容を認識し

ていなかった。 

 

(ｲ) 表示に対する視線停留時間 

対象者全員の傾向として、画面のどの表示に視線が停留していたかを把

握するため、視線停留時間の平均値を調べた。 

その結果、ポータブル Wi-Fiルーターの商品画像に平均 2.0秒間視線が

停留しており、画面の表示の中で最も長く視線が停留していた。 

この他に、文字のみの表示のうち、大きな文字で目立つように表示され

た「『ポータブル Wi-Fi ルーター』もセット」との表示は平均 1.2 秒間視

線が停留していたのに対し、それと比べて小さな文字で目立たないように

表示された「※エリアによってはご利用いただけない場合や速度が遅くな

る場合があります」との打消し表示は平均 0.6秒間であった。 

 

  

                                                   
32 表示例Ｃを視聴した 16 人のうち、画面Ｃ－ⅱにおいて注視点が正しく計測できなかった対

象者 1 人を除いて、対象者 15 人で分析を行っている。 
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（図表 画面Ｃ－ⅱの AOIごとの視線停留時間（対象者 15人の平均値）） 

 

 

(ｳ) 文字のみの表示の内容を認識できなかった要因 

各対象者が文字のみの表示である「※エリアによってはご利用いただけ

ない場合や速度が遅くなる場合があります」との打消し表示に注意を向け

ていたか否かを分析するため、対象者ごとの当該表示の視線停留時間を調

べた。 

その結果、当該打消し表示に全く視線が停留していなかったり、前記(ｱ)

において当該打消し表示の内容を認識していた者と比べて、視線停留時間

が短い者がみられた。これらの者のゲイズプロット（【例１】～【例６】）

を調べたところ、商品画像や大きな文字で目立つように表示された「『ポ

ータブル Wi-Fiルーター』もセット」との表示に注意が引き付けられ、当

該打消し表示には注意が向かなかった可能性があると考えられることを

示す傾向がみられた。 

このことから、当該打消し表示の内容を認識できなかった要因の１つと

して、当該打消し表示は、同一画面に表示された商品画像や、目立つよう

に表示された文字のみの表示と比べても、注意が向きにくかったものと考

えられる。 

また、打消し表示の内容を認識できなかった者のうち、打消し表示の内

容を認識していた者（１人）よりも当該表示に長く視線が停留していた者

（３人）もいた。これらの者（３人）のゲイズプロット（【例７】～【例

９】）を調べたところ、当該文字の内容を認識していた者のゲイズプロッ

ト（【例１０】）と同様に、当該文字の領域に視線が停留した後、他の領域

に視線が移動するまでに当該文字に一定時間視線が停留していた。 

文字に一定時間視線が停留していた者は、別の情報に注意が引き付けら

れるなどして、文字の内容を認識できない場合があった可能性があるが、

この要因は視線計測結果から十分に検証できない。 

この点について、インタビュー調査では、打消し表示の内容を認識でき

なかった者から、（ⅰ）音声の表示に注意を向けていたので、文字の表示

2.0 

1.2 

0.6 

0.0 
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に注意が向かなかった、（ⅱ）別の画面で表示された PCの性能のことを考

えていたので、文字の表示に注意が向かなかったといった意見が聞かれた。 

これらのことからすると、画面Ｃ－ⅱにおいて、打消し表示の文字の内

容とは異なる内容の強調表示が音声で表示されており、さらに、長時間動

画において、次々と画面に表示される情報が切り替わり、その時点で見て

いる画面とは別の画面の表示内容に注意を引き付けられることがあるた

め、文字に一定時間視線が停留した者も、文字の内容を認識できなかった

可能性がある。 

 

（図表 対象者 15人の「※エリアによってはご利用いただけない場合や速度が

遅くなる場合があります」との打消し表示の視線停留時間の分布） 

  
 

（図表 「※エリアによってはご利用いただけない場合や速度が遅くなる 場

合があります」との打消し表示の内容を認識していなかった者のうち、当

該打消し表示に視線が停留しなかったり、視線が停留時間が短かった者

のゲイズプロット） 

【例１】 打消し表示の視線停留時間が 0.0 秒間だった場合 

 

  

0.0 0.0 0.0
0.2 0.3 0.3 0.3 0.4 0.4 0.5

0.8
1.0 1.0

1.5

1.8

0.0

0.5

1.0

1.5

2.0

前記(ｱ)において打消し表示の
内容を認識していた者（1人） 
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【例２】 打消し表示の視線停留時間が 0.0 秒間だった場合 

 

 

【例３】 打消し表示の視線停留時間が 0.0 秒間だった場合 

 

 

【例４】 打消し表示の視線停留時間が 0.1 秒間だった場合  
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【例５】打消し表示の視線停留時間が 0.3秒間だった場合 

 

 

【例６】打消し表示の視線停留時間が 0.4秒間だった場合 

 

 

（図表 「※エリアによってはご利用いただけない場合や速度が遅くなる 場

合があります」との打消し表示の内容を認識していなかった者のうち、

当該打消し表示の内容を認識していた者と比べて、当該打消し表示に視

線の視線停留時間が長かった者（３人）のゲイズプロット） 

【例７】打消し表示の視線停留時間が 1.0秒間だった場合 
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【例８】打消し表示の視線停留時間が 1.5秒間だった場合 

 

 

【例９】打消し表示の視線停留時間が 1.8秒間だった場合 

 

 

（図表 「※エリアによってはご利用いただけない場合や速度が遅くなる 

場合があります」との打消し表示の内容を認識していた者（１人）のゲイ

ズプロット（打消し表示の視線停留時間 1.0秒間）） 

 

  

【例 10】 
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イ 長時間の動画広告におけるパターン③（文字の表示／音声の表示／画像）

のまとめ 

画面の表示時間が比較的長い場合であっても、複数の文字情報がある画面

において、画像が表示されているときは、画像や大きな文字など目立つ文字

に注意が引き付けられ、目立たない文字には注意が向かず、当該文字の内容

が認識されないことがある。 

また、今回の調査では、文字の内容とは異なる内容が音声で表示されてい

る場合、音声のみの表示は認識されやすい一方、文字のみの表示は認識され

にくい傾向がみられた。文字に視線が停留していても、音声のみの表示の方

に注意が引き付けられ、文字のみの表示の内容を認識できない可能性がある

と考えられる。 

さらに、長時間の動画広告においては、次々と切り替わる情報の量が多い

ことからも、その時点で見ている画面の表示に視線が停留したとしても、別

の画面の表示に注意が引き付けられ、その時点で見ている画面の表示の内容

を認識できない可能性があると考えられる。 
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⑶ パターン④（文字のみの表示／文字と音声の表示／画像） 
パターン④では、画面Ｃ－ⅳ及び画面Ｃ－ⅴの調査結果に基づき、文字のみ

の表示、文字と音声の表示及び画像がある場合、いずれの表示が注意を引き付

けるか、また、複数の文字情報のうち、文字と音声の表示、文字の表示が認識

されるか否かを分析した。 

 

（図表 パターン④の表示画面における表示） 

 

ア 画面Ｃ－ⅳの調査結果 

（図表 画面Ｃ－ⅳ（動画開始後 51秒～56秒に表示）） 

 

 

表示画面 表示方法 表示 
インタビュー調査

における 
認識の聴取 

パ
タ
ー
ン
④ 

画面Ｃ－ⅳ 

画像 
・ポータブル Wi-Fi ルーターの

商品画像 
 

文字と音声 

・（文字）「インターネット契約が

３年間必要です」 

・（音声）「インターネットを楽し

むためには ABC モバイルとの３

年間契約が必要になります」 

聴取あり 

（打消し表示） 

文字のみ 

・「※３年以内にプランの変更・

解約をする場合、違約金が発生

します」 

聴取なし 

（打消し表示 

画面Ｃ－ⅴ 

画像 
・ポータブル Wi-Fi ルーターの

商品画像 
 

文字と音声 

・（文字）「月額料金 4,500円」 

・（音声）「その月額費用は、4,500 

円。使い放題ですよ。」 

聴取なし 

（強調表示） 

文字のみ 

・「※トクトク割適用時（３年

間）」、「※別途、端末代金が必要

となります」、「※契約事務手数

料は初回請求時にかかります」 

聴取あり 

（打消し表示） 

○音声 

「インターネットを楽しむためには

ABC モバイルとの３年間契約が必要に

なります」 
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画面Ｃ－ⅳ（動画開始後 51 秒～56 秒に表示）は、画面にポータブル Wi-

Fi ルーターの商品画像が表示されており、文字と音声で３年間のインター

ネット契約を結ぶ必要がある旨の打消し表示が表示される。また、同一画面

には、文字のみで「※３年以内にプランの変更・解約をする場合、違約金が

発生します」との打消し表示が表示される。いずれの打消し表示も、画面Ｃ

－ⅲにおけるセット商品の価格が 5,480 円である旨の強調表示に対する打

消し表示である。 

インタビュー調査では、３年間のインターネット契約を結ぶ必要がある旨

の文字と音声の表示（打消し表示）の内容を認識していたか否かについて聴

取した 33。この結果を踏まえ、視線計測結果に基づき、当該表示の内容を認

識できた要因や認識できなかった要因を考察した。 

 

(ｱ) 表示内容の認識に関する調査結果 

インタビュー調査の結果、対象者 15 人 34のうち、５人が、３年間のイ

ンターネット契約を結ぶ必要がある旨の文字と音声の表示の内容を認識

していたが、10人は当該表示の内容を認識していなかった。 

 

(ｲ) 表示に対する視線停留時間 

画面Ｃ－ⅳの各表示の視線停留時間を調べた上で、３年間のインターネ

ット契約を結ぶ必要がある旨の打消し表示の内容を認識していた者（５人）

と、打消し表示の内容を認識していなかった者（10人）とで比較した。 

その結果、「インターネット契約が３年間必要です」との打消し表示の

文字については、前者の視線停留時間が平均 2.2秒間だったのに対し、後

者は 1.4秒間だった。同一画面にあるポータブル Wi-Fiルーターについて

は前者の視線停留時間が平均 1.4秒間だったのに対し、後者は平均 2.4秒

間だった。 

  

                                                   
33 インタビュー調査では、文字のみの表示である「※３年以内にプランの変更・解約をする場

合、違約金が発生します。」との打消し表示についても、一部の対象者が当該表示の内容を認識

していたことを確認できた。しかし、当該表示の内容を認識していた否かについて、全ての対象

者から確認できなかったため、ここでは、文字と音声の表示である３年間のインターネット契約

を結ぶ必要がある旨の表示について分析した。 
34 前記⑵の画面Ｃ－ⅱと同様に、画面Ｃ－ⅳ及び画面Ｃ－ⅴにおいても、注視点が正しく計測

できなかった対象者 1 人を除いて、対象者 15 人で分析を行っている。 
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（図表 画面Ｃ－ⅳの AOIごとの視線停留時間） 

【打消し表示の内容を認識していた者（５人）】 

 

【打消し表示の内容を認識していなかった者（10人）】 

 
 

(ｳ) 文字と音声の表示の内容を認識できた要因及び認識できなかった要因 

○ 打消し表示の内容を認識していた者 

各対象者の視線停留時間を調べたところ、３年間のインターネット契

約を結ぶ必要がある旨の文字と音声の表示の内容を認識していた者（５

人）は、「３年間契約が必要になります」との音声が流れる時間（1.8秒

間）よりも長く、「インターネット契約が３年間必要です」、「※３年以内

にプランの変更・解約をする場合、違約金が発生します」との文字に視

線が停留する傾向がみられた 35。 

さらに、これらの対象者のゲイズプロットを調べると、音声が流れ出

してから画面の文字に視線が停留した後、他の箇所に移動するまでに長

く文字に視線が停留していた（【例１】、【例２】）。これは短時間の動画広

告において、音声によって文字に注意が引き付けられ、文字と音声の表

示の内容を認識していた者の視線の傾向とも類似するものである。 

これらのことから、画面Ｃ－ⅳにおいても、文字と音声の表示の内容

を認識していた者は、音声によって文字に注意が引き付けられ、音声が

流れている間、文字と音声の表示に注意を向けていた可能性が高いこと

が考えられる。 

 

○ 打消し表示の内容を認識していなかった者 

当該表示の内容を認識していなかった者についてみると、商品画像の

方に長い時間視線が停留し、打消し表示の文字の視線停留時間が短かっ

た者と、商品画像よりも打消し表示の文字に長く視線が停留し、かつ、

                                                   
35 AOI の設定等により、文字の視線停留時間が正しく計測できなかった可能性がある者（1
人）を除く 4 名について傾向が確認された。 
また、機器の問題等からも、実際には、対象者が「インターネット契約が３年間必要です」と

の文字を注視していたにもかかわらず、計測結果において、「※３年以内にプランの変更・解約

をする場合、違約金が発生します」文字に視線が停留することも想定される。このため、ここで

は、「インターネット契約が３年間必要です」との文字と「※３年以内にプランの変更・解約を

する場合、違約金が発生します」文字の視線停留時間を合計して算出している。 

2.2 

1.4 
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1.4 
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音声が流れる時間よりも長く当該文字に視線が停留していた者とがいた。 

このうち、商品画像の方に長い時間視線が停留し、打消し表示の文字

の視線停留時間が短かった者のゲイズプロット（【例３】、【例４】）を調

べると、文字の領域に視線が停留した際に、短い時間で商品画像の方に

視線が移動していたことから、商品画像に注意が引き付けられた可能性

があると考えられる。 

また、商品画像よりも打消し表示の文字に長く視線が停留し、かつ、音

声が流れる時間よりも長く当該文字に視線が停留していた者のゲイズプ

ロット（【例５】～【例９】）を調べると、打消し表示の内容を認識して

いた者のゲイズプロット（【例１】、【例２】）と同様に、音声が流れ出し

てから画面の文字に視線が停留した後、他の箇所に移動するまでに長く

文字に視線が停留していた。これは短時間の動画広告において、文字と

音声で表示された内容を認識していた者の視線の傾向とも類似するもの

であり、音声によって文字に注意が引き付けられた可能性があると考え

られる。 

これらの者が打消し表示の内容を認識できなかった要因は、視線計測

結果から十分に検証できないが、インタビュー調査でこれらの者から聴

取した意見として、例えば、（ⅰ）動画広告ではなく、自分のペースで何

度も閲覧できる媒体であれば、認識できたと思う、（ⅱ）動画の途中では

なく、商品の紹介が終わった後、最後にまとめて条件を説明して欲しい

といった意見が聞かれた。 

このことから、これらの者は画面の表示されている時間に、打消し表

示に一定の注意を向けていたにもかかわらず、長時間の動画広告におい

て様々な条件が次々と表示されるため、打消し表示の内容についての記

憶が失われてしまった可能性があると考えられる。 

 

（図表 画面Ｃ－ⅳにおける各表示の視線停留時間（対象者 15人の分布）） 

  

0.0

0.5

1.0

1.5

2.0

2.5

3.0

3.5

4.0

4.5

5.0

0.0 1.0 2.0 3.0 4.0

商
品
画
像
の
視
線
停
留
時
間
（
秒
） 

「インターネット３年間契約が必要です」との文字及び「※３年以内にプランの変
更・解約をする場合、違約金が発生します」との文字の視線停留時間（秒） 

●：打消し表示の内
容を認識していなか
った者（10人） 

●：打消し表示の内
容を認識していた者
（５人） 

※ＡＯＩの設定等により、視線停留時間が

正しく計測できなかった可能性がある 

商品画像及び音声が流

れる時間よりも文字に

長く視線が停留したも

のの、表示の内容を認

識できなかった者 
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（図表 ３年間のインターネット契約を結ぶ必要がある旨の打消し表示の内容を

認識していた者のゲイズプロット） 

 

 

 

 

（図表 ３年間のインターネット契約を結ぶ必要がある旨の打消し表示の内容を

認識していなかった者のうち、商品画像に長く視線が停留していた者

のゲイズプロット） 

 

【例１】

 

【例２】

 

【例３】
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（図表 商品画像及び音声が流れる時間よりも長く打消し表示の文字に視線が

停留したにもかかわらず、３年間のインターネット契約を結ぶ必要がある

旨の打消し表示の内容を認識していなかった者（５人）のゲイズプロット） 

 

 

 

 

【例４】

 

【例５】

 

【例６】
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【例７】

 

【例８】

 

【例９】
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イ 画面Ｃ－ⅴの調査結果 

（図表 画面Ｃ－ⅴ（動画開始後 56秒～61秒に表示）） 

 

 

画面Ｃ－ⅴ（動画開始後 56 秒～61 秒に表示）は、画面にポータブル Wi-

Fi ルーターの商品画像が表示されており、文字と音声でインターネット利

用の月額費用 4,500円である旨の打消し表示が表示される。また、同一画面

には、インターネットの月額費用が 4,500円である旨の強調表示及び画面Ｃ

―ⅲのセット商品が 5,480 円である旨の強調表示に対する打消し表示とし

て、文字のみで「※別途、端末代金が必要となります」、「※契約事務手数料

は初回請求時にかかります」との打消し表示が表示される。さらに、インタ

ーネットの月額費用が 4,500円である旨の強調表示に対しては、文字のみで

「※トクトク割適用時（３年間）」との打消し表示も表示される。 

インタビュー調査では、これらの文字のみで表示される打消し表示の内容

を認識していたか否かについて聴取した 36。この結果を踏まえ、視線計測結

果に基づき、当該表示の内容を認識できた要因や認識できなかった要因を考

察した。 

 

(ｱ) 表示内容の認識に関する調査結果 

インタビュー調査の結果、対象者 15 人のうち、文字のみで表示される

「※トクトク割適用時（３年間）」、「※別途、端末代金が必要となります」、

「※契約事務手数料は初回請求時にかかります」との打消し表示（以下「画

面Ｃ－ⅴの打消し表示」という。）の内容を認識していた者は 1 人もいな

かった。 

 

(ｲ) 表示に対する視線停留時間 

画面のどの表示に視線が停留していたかを把握するため、ポータブル

Wi-Fiルーターの商品画像、「月額料金 4,500円」との強調表示及び画面Ｃ

－ⅴの打消し表示の視線停留時間を調べた。その結果、画面Ｃ－ⅴの打消

                                                   
36 今回の調査では、全ての内容を認識できたか否かという点をインタビュー調査で確認した。

このため、３つの打消し表示のうち、いずれかの内容を認識していたものの、残りのものを認識

できなかった場合については確認できていない。 

○音声 

「その月額費用は、4,500 円。使い

放題ですよ。」 
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し表示に平均 1.5秒間視線が停留しており、画面の中で最も長く視線が停

留していた。 

 

（図表 画面Ｃ－ⅴの AOIごとの視線停留時間（対象者 15人の平均値）） 

 

 

 (ｳ) 文字のみの表示（画面Ｃ－ⅴの打消し表示）の内容を認識できなかっ

た要因 

各対象者が文字のみの表示である画面Ｃ－ⅴの打消し表示に注意を向

けていたか否かを分析するため、対象者ごとの当該表示の視線停留時間を

調べた。 

その結果、当該打消し表示にほとんど視線が停留していなかった者がい

た。これらの者のゲイズプロット（【例１】、【例２】）を調べると、商品画

像や文字と音声の表示である月額料金 4,500 円との表示に長く視線が停

留していたことから、これらの表示に注意が引き付けられ、打消し表示の

文字には注意が向かなかった可能性があると考えられる。 

他方で、打消し表示の内容を認識していなかった者のうち、打消し表示

の文字に一定時間（最大 3.0秒間）視線が停留している者もいた。これら

の者のゲイズプロット（【例３】）を調べると、「※別途、端末代金が必要と

なります」との文字、「※契約事務手数料は初回請求時にかかります」と

の文字及び「※トクトク割適用時（３年間）」との文字にそれぞれ視線が

停留していた。 

これらの者のインタビュー調査では、打消し表示の内容を認識できなか

った要因について、（ⅰ）画面の表示時間が短い、（ⅱ）文字の量が多く、

読み終えることができなかったとの意見が聞かれた。 

これらの点について、本表示例を用いた前回調査においても、打消し表

示の内容を認識できなかった要因として、打消し表示の文字の量が多く、

表示されている時間内に読み終えることができなかったものであったこ

とを示している。今回の調査結果を踏まえると、打消し表示に注意を向け

た場合であっても、表示時間内に打消し表示の文字を読み終えることがで

0.7 

1.3 

1.5 
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きない可能性があると考えられる。 

以上の点に加えて、インタビュー調査では、打消し表示の内容を認識で

きなかった者から、打消し表示を見たものの、別の画面に表示された強調

表示（セット商品の価格が 5,480円である旨の強調表示）と打消し表示と

の対応関係が分からなかったとの意見も聞かれた。 

この点について、画面Ｃ－ⅴにおける「※別途、端末代金が必要となり

ます」との打消し表示及び「※契約事務手数料は初回請求時にかかります」

との打消し表示は、画面Ｃ－ⅲにおけるセット商品の価格が 5,480円であ

る旨の強調表示に対する打消し表示であった（なお、前記⑴のとおり、当

該強調表示の内容は対象者 16人全員が正しく認識していた。）。 

打消し表示を見たものの、強調表示と打消し表示との対応関係が理解で

きなかった者のゲイズプロット（【例４】、【例５】）をみると、商品画像に

視線が停留することなく、打消し表示の文字に長く視線が停留していた。 

これらのことから、打消し表示に注意を向けていたにもかかわらず、強

調表示と打消し表示が別の画面に表示されていたため、当該表示がどの表

示に対する打消し表示であるかの対応関係が認識できていなかった可能

性があると考えられる。 

 

（図表 対象者 15人の画面Ｃ－ⅴにおける打消し表示の視線停留時間の分布） 
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（図表 打消し表示の内容を認識していなかった者のうち、打消し表示に視線が

停留しなかった者のゲイズプロット） 

 

 

 

 

（図表 打消し表示に長く視線が停留したものの（視線停留時間 3.0 秒間）、打

消し表示の内容を認識していなかった者のゲイズプロット） 

 

 

 

【例１】

 

【例２】

 

【例３】
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（図表 別の画面に表示された強調表示と打消し表示との対応関係を理解でき

なかった者のゲイズプロット） 

 

 

 

 

 

ウ 長時間の動画広告におけるパターン④（文字の表示／文字と音声の表示／

画像）のまとめ 

画面の表示時間が長い動画広告においても、複数の文字情報と画像が表示

されている場合、目立つ文字と画像に注意が引き付けられ、目立たない文字

には注意が向かないことがある。さらに、画面に表示された文字の量が多い

ときは、全ての文字の内容を認識できないことがある。 

また、長時間の動画広告全体としての情報の量が多くなると、複数の画面

に様々な条件が次々と表示されることによって、動画広告全体を見ている間

に認識していた内容に関する記憶が失われてしまう可能性があると考えら

れる。 

さらに、強調表示と別の画面に打消し表示が表示されている場合、強調表

示と打消し表示の対応関係が分かりにくいときは、打消し表示に注意を向け

たとしても内容を認識できない可能性があると考えられる。 

【例４】

 

【例５】
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⑷ 長時間の動画広告におけるパターン②（文字と音声の表示／画像）とパタ

ーン④（文字のみの表示／文字と音声の表示／画像）の比較考察 
長時間動画広告において、動画広告全体としての情報の量が多くなると、複

数の画面に様々な条件が次々と表示されることによって、画面を見ている間に

認識していた内容に関する記憶が失われてしまうことがある。 

このことを踏まえ、どのような表示の内容がより認識されやすいかを考察す

るため、前記⑴のパターン②（文字と音声の表示／画像）における画面Ｃ－ⅰ

及び画面Ｃ－ⅲと、前記⑶のパターン④（文字のみの表示／文字と音声の表示

／画像）における画面Ｃ－ⅳとで、以下のとおり比較を行った。 

パターン②（文字と音声の表示／画像）における画面Ｃ－ⅰ及び画面Ｃ－ⅲ

では、セット内容にプリンターが含まれる旨や、セット商品の価格が 5,480円

である旨の強調表示が文字と音声で表示されており、15 人～16 人が表示の内

容を認識していた。 

これらに対し、パターン④（文字のみの表示／文字と音声の表示／画像）の

画面Ｃ－ⅳでは、３年間のインターネット契約を結ぶ必要がある旨の打消し表

示は、上記のものと同様に、文字と音声の表示であったが、当該表示の内容を

認識していた者は５人だった。 

これらの結果について、それぞれの画面の特徴を踏まえ、画面Ｃ－ⅰ及び画

面Ｃ－ⅲの表示の内容をより多くの者が認識していた要因を考察すると、画

面Ｃ－ⅰでは、例えば、「プリンターセット」との文字が音声だけでなく人物

の動きによっても強調されていたため、より表示の内容が記憶に残りやすか

った可能性があると考えられる。さらに、画面Ｃ－ⅲでは、画面Ｃ－ⅳと比べ

て画面の表示されている時間が長く、かつ、文字と音声の表示以外の文字の情

報が画面に表示されていなかったため、より表示の内容が記憶に残りやすか

った可能性があると考えられる。 
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第５ 紙面広告を閲覧する際の一般消費者の表示の見方 
紙面広告は、①表示内容全体を一覧できる、②表示内容を閲覧する際の時間の

制約がないといった特徴がある。 

このようなことから、紙面広告は、画面上の制約がある Webページや、画面の

表示時間も限られている動画広告と異なり、商品・サービスについての情報が全

て紙面に表示されており、表示を見る順序や時間も、閲覧する者によって異なる。 

そこで今回の調査では、表示例を提示する際に時間制限を設けず、対象者ごと

に十分に表示内容を閲覧できるようにした状態で、各対象者の表示の見方を調査

した。対象者が紙面のどの表示に注意を向けていたかを把握するに当たっては、

インタビュー調査で個々の対象者がいずれの表示が印象に残ったかについて聴

取した上で、各対象者の視線計測結果に基づき、対象者がインタビュー調査で印

象に残ったと回答した表示に長く視線が停留していたか否かを調べた。さらに、

これらの結果から、強調表示に注意を向けていた可能性が高いと評価できる者に

ついては、強調表示に隣接した箇所や強調表示と離れた箇所に表示された打消し

表示にも注意を向けていたか否か、また、打消し表示の内容を認識していたか否

かについて分析した。 

以上の調査結果に基づき、第５では、紙面広告においてどのような表示の内容

が一般消費者に認識されるかという観点から、紙面広告を閲覧する際の一般消費

者の表示の見方について取りまとめた。 

 

１ 紙面広告における表示の見方の特徴 
今回の調査では、対象者ごとに表示例を閲覧した時間は様々であったが、共通

する傾向として、各対象者がインタビュー調査で印象に残ったと回答した表示や

それに隣接した箇所にある表示についても、他の表示と比べて長く視線が停留し

ている傾向がみられた。 

ゲイズプロットで表示例を閲覧している間の視線の移動推移をみると（後記３

「調査結果」のゲイズプロットを参照）、最初に紙面広告の上下左右の広い範囲に

視線が停留しているが、その後、対象者ごとにインタビュー調査で印象に残った

と回答した表示には何度も停留しており、それに隣接した箇所にも停留している

傾向がみられた。 

また、表示例Ｄ又は表示例Ｆを閲覧した対象者のゲイズプロットでは、紙面の

右下隅の箇所（送料、返品、返金に関する条件等の情報が一括して小さな文字で

表示された箇所）に一度も視線が停留していない場合が相当数みられた。他方、

一度は紙面の右下隅の箇所に視線が停留している場合も、そこから別の箇所に視

線が停留した後、右下隅の箇所に視線が再び停留するような傾向はみられなかっ

た 37。 

                                                   
37 ゲイズプロットでみられた傾向は、総停留時間を示すヒートマップにおいて、印象に残った
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２ 分析方法 
⑴  紙面広告の特徴を踏まえた分析の視点 

紙面広告では、例えば、商品・サービスの名称、イメージ画像、価格、購入・

申込みの方法、会社名、その他内容や取引条件に関する情報等の様々な情報が

全て一覧できるように紙面に表示したものがみられる。さらに、紙面広告を閲

覧する際には時間の制約がないことから、様々な情報が表示された箇所を見る

順序や時間が閲覧する者によって異なり、それぞれの関心事項等によっても注

意を向ける箇所が異なることが考えられる。 

こうした紙面広告における表示の見方について、前記１の調査結果では、対

象者がインタビュー調査で印象に残ったと回答した表示やそれに隣接した箇

所にある表示についても、他の表示と比べて長く視線が停留している傾向がみ

られた。認知心理学の観点から、眼球運動と注意の移動は関係があるといわれ

ていることからすると、対象者はそれらの表示に注意を向けていた可能性が高

いと評価できる。 

この点について、さらに検証するため、後記３では、対象者がインタビュー

調査で印象に残ったと回答した表示ごとに、当該表示及びそれに隣接した箇所

にある関連する内容の表示（例えば、価格を強調した表示に隣接した箇所にあ

る初回購入者に限り割引の適用を受けられる旨の表示や送料も無料である旨

の表示等）が含まれる領域（以下「印象に残った表示に関する領域」という。）

を設定して、各領域内に長く視線が停留していたか否かについて調べた。視線

停留時間を算出する上では、それぞれの印象に残った表示に含まれる AOIの視

線停留時間を合算した（次頁図表参照）。さらに、表示例の閲覧時間が対象者

によって異なることを考慮し、印象に残った表示に関する領域への視線停留時

間が、閲覧時間（分析のために、対象表示例の全ての AOIの視線停留時間の合

計値を閲覧時間とする。）に占める割合（表示例の閲覧時間においてどれくら

い当該領域に視線が停留していたかを示すもの）も併せて分析した。 

以上の分析結果に基づき、各表示例の強調表示に注意を向けていた可能性が

高いと評価できる者について、強調表示に隣接した箇所や強調表示と離れた箇

所にある打消し表示にも注意を向けていたか否かを分析し、また、打消し表示

の内容を認識できた要因や認識できなかった要因を考察した。 

  

                                                   
表示やそれに隣接した箇所は色が濃く表れており（視線停留時間が長いことを表す。）、表示例Ｄ

及び表示例Ｆにおいて右下隅の箇所はほとんど着色されていない（視線が停留していない、又は

視線停留時間が短いことを表す。）ことからも確認できた。 
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（図表 表示例Ｄにおいて設定した印象に残った表示に関する領域及び当該領

域への視線停留時間を算出するために設定した AOI） 

 

【表示例の閲覧時間及び印象に残った表示に関する領域への視線停留時間の算出方法】 

○ 表示例の閲覧時間 

  表示例の全ての AOIへの視線停留時間を合計して算出。 

 

○ 印象に残った表示に関する領域への視線停留時間 

  上記図表の番号①～⑦に対応する各領域（黄色点線枠囲み内の領域）について、領域

内の AOIの視線停留時間を合計して算出。 

領域 領域内に含まれる表示 

【領域①】 

「万が一、お口に合わない場合全額を返

金します！！」との強調表示に関する領

域 

・「万が一、お口に合わない場合全額を返金しま

す！！」との強調表示 

【領域②】 

「筋肉が生まれ変わる！！」との表示に

関する領域 

「筋肉が生まれ変わる！！」との表示 

【領域③】 

「今ならお試し約７日分が無料 」との

強調表示に関する領域 

・「今ならお試し約７日分が無料 」との強調表

示 

・「※本商品を初めて購入の方に限ります。」と

の打消し表示 

・「先着 100名様」との表示 

・「さらに送料無料」との表示  

【領域④】 

有効成分の表示に関する領域 

・「アミノ酸エキス＋コラーゲン＋独自有効成

分 今なら特別増量！！」 

・「乳酸菌発酵物由来 独自有効成分 120mg配合

国産高純度 95％以上」 

・独自有効成分に関するイメージ画像 

【領域⑤】 

商品画像に関する領域 

・商品画像 

【領域⑥】 

・「30包通常価格 １箱 9,000円→4,800

円」との強調表示に関する領域 

・「30包通常価格 １箱 9,000円→4,800円」と

の強調表示 

・「初めてご購入の方に限り１箱で」との打消し

表示 

【領域⑦】 

体験談に関する領域 

・お客様からのお喜びの声 

 

 

③ 

⑤ 
④ 

④ 

⑦ 

① 

② 

⑥ 
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（図表 表示例Ｅにおいて設定した印象に残った表示に関する領域及び当該領

域への視線停留時間を算出するために設定した AOI） 

 
【表示例の閲覧時間及び印象に残った表示に関する領域への視線停留時間の算出方法】 

○ 表示例の閲覧時間 

  表示例の全ての AOIへの視線停留時間を合計して算出。 

 

○ 印象に残った表示に関する領域への視線停留時間 

  上記図表の番号①～⑤に対応する各領域（黄色点線枠囲み内の領域）について、領域

内の AOIの視線停留時間を合計して算出。 

領域 領域内に含まれる表示 

【領域①】 

「熟睡マットレスお試し価格でご提供

10,000 円」との強調表示に関する領域 

・マットレスの商品画像 

・「熟睡マットレスお試し価格でご提供 10,000

円」との強調表示 

・「※お試し価格はシングルサイズの場合のみ。」

との打消し表示 

【領域②】 

「特別お試しセット」の表示に関する領

域 

・「特別お試しセット」の内容がマットレス、枕、

シーツの３点である旨の表示 

・「特別お試しセット合計金額 16810 円」との表

示、 

・「単品で購入するより 38％もおトクに」との表

示、 

・「●お試し価格での購入には、特別お試しセッ

トの申込みが条件となります。」との打消し表示 

【領域③】 

「200万人達成」との表示に関する領域 

・「ご愛用者様 200万人達成記念キャンペーン（２

日間限定）」との表示 

・「国内でご愛用者様 200万人達成！」との表示 

【領域④】 

イメージ画像に関する領域 

・「心地よい睡眠の大切さを実感する１枚」との

表示 

・商品を使用しているイメージ画像 

【領域⑤】 

サイズの表示に関する領域 

・マットレスが４種類のサイズ展開（シングル、

セミダブル、標準サイズ及びクイーンサイズ）で

ある旨の表示 
 

  

⑤ ① ② 

③ 

③ 

④ 
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（図表 表示例Ｆにおいて設定した印象に残った表示に関する領域及び当該領

域への視線停留時間を算出するために設定した AOI） 

 
【表示例の閲覧時間及び印象に残った表示に関する領域への視線停留時間の算出方法】 

○ 表示例の閲覧時間 

  表示例の全ての AOIへの視線停留時間を合計して算出。 

 

○ 印象に残った表示に関する領域への視線停留時間 

  上記図表の番号①～⑤に対応する各領域（黄色点線枠囲み内の領域）について、領域

内の AOIの視線停留時間を合計して算出。 

領域 領域内に含まれる表示 

【領域①】 

「今、入会をお申込みいただいた方に

は、もれなく国産オリーブオイル『淡路

島オリーブオイル』をプレゼント!!」と

の強調表示に関する領域 

・「今、入会をお申込みいただいた方には、もれな

く国産オリーブオイル『淡路島オリーブオイル』

をプレゼント!!」との強調表示 

・「過去に弊社のサイトで注文いただいた方や、お

試しコースをご注文いただいた方は、国産オリー

ブオイルの特典が付きません。」との打消し表示 

・特典であるオリーブオイルのイメージ画像 

・「お届けする野菜との相性もバツグン」との表示 

【領域②】 

「お試しセット」に関する領域 

・「はじめての方にお試しセットもご用意 野菜・

卵・乳製品の 20品」との表示 

・「初めてご購入の方に限り、１回限り通常価格

5,890円相当が約半額 2,900円」との表示 

・お試しセットのイメージ画像間 

【領域③】 

「入会金、年会費無料」との表示に関す

る領域 

 

・「入会金、年会費無料」との表示 

・「入会後、すぐにネットでおトクに注文できま

す！」との表示 

・「ご利用目的に応じて様々なコースを選べます」

との表示 

【領域④】 

サービスの内容に関する領域 

・「彩食卓の野菜宅配が選ばれるポイント ①大

満足の味 ②産地や生産者までわかる ③安心、

安全を徹底 ④ネットで簡単注文）」との表示 

【領域⑤】 

申込み方法等に関する領域 

・「申し込みは電話・ハガキ・FAXで」との表示 

等 
 

 

① 

② 

③ 

④ 

⑤ 
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３ 調査結果 

⑴ 表示例Ｄ 

 

（図表 表示例Ｄにおいて、いずれかの対象者が印象に残った表示の箇所（①～⑨）） 

 

 
ア 表示例Ｄの印象に残った表示 

表示例Ｄ（健康食品の広告）を対象者 17 人に提示したところ、10 人が返

金制度に関する「万が一、お口に合わない場合全額を返金します！！」との

強調表示が印象に残ったと回答した。 

この他には、「筋肉が生まれ変わる！！」との表示（８人）、「今ならお試し

領域番号 
(配置箇所は
下記図表の
番号に対応) 

表示例Ｄの主な表示内容 
印象に 
残った 
人数 

①  
・「万が一、お口に合わない場合全額を返金します！！」と

の強調表示 
10人 

②  ・「筋肉が生まれ変わる！！」との表示 ８人 

③  

・「今ならお試し約７日分が無料 」との強調表示 

・「※本商品を初めて購入の方に限ります。」との打消し表

示 

・「先着 100名様」との表示 

・「さらに送料無料」との表示 

６人 

④  ・商品に含まれる有効成分に関する表示 

６人 
⑤  

・商品に含まれる有効成分に関する表示（イメージ画像付

き） 

⑥  ・商品画像 ５人 

⑦  
・「30包通常価格 １箱 9,000円→4,800円」との強調表示 

・「初めてご購入の方に限り１箱で」との打消し表示 
３人 

⑧  ・体験談 ２人 

⑨  
・「本商品を未開封に限り全額返金いたします」との打消し

表示（①の「万が一、お口に合わない場合全額を返金しま

す！！」との強調表示に対する打消し表示。） 

０人 

⑦ ③ 

⑤ 

⑧ 

⑥ 

⑨ 

④ ① 

② 
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約７日分が無料」との強調表示（６人）、商品に含まれる有効成分に関する表

示（５人）、「30包通常価格 １箱 9,000円→4,800円」との強調表示（３人）、

体験談の表示（２人）について印象に残ったと回答があった（括弧内は回答

者数）。 

これらの対象者のうち、（ⅰ）「万が一、お口に合わない場合全額を返金し

ます！！」との強調表示が印象に残った者（10 人）、（ⅱ）「今ならお試し約

７日分が無料」との強調表示が印象に残った者（６人）及び（ⅲ）「30 包通

常価格 １箱 9,000 円→4,800 円」との強調表示が印象に残った者（３人）

について、各強調表示に注意を向けていたか否かについて把握するため、各

対象者の視線計測結果に基づき、①印象に残った各強調表示に関する領域や

他の印象に残った表示に関する領域に長く視線が停留していたか否かを調

べた。 

その上で、各強調表示に注意を向けていた可能性が高いと評価できる者に

ついては、②インタビュー調査結果に基づき、各強調表示に対する打消し表

示の内容を認識していたか否かを調べるとともに、③当該打消し表示に注意

を向けていたか否かを分析し、打消し表示の内容を認識できた要因や認識で

きなかった要因を考察した。 

 

イ 「万が一、お口に合わない場合全額を返金します！！」との強調表示に注

意を向けていた可能性が高い者（10人）の表示の見方 

(ｱ) 印象に残った表示に関する領域に長く視線が停留していたか 

「万が一、お口に合わない場合全額を返金します！！」との強調表示が

印象に残った者（10人）は、いずれも当該強調表示に関する領域に長く視

線が停留していたことから、当該強調表示に注意を向けていた可能性が高

いと評価できる。 

また、上記のいずれの者も、他に印象に残った表示に関する領域にも、

上記の強調表示に関する領域と同様に長く視線が停留する傾向がみられ

た。 
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（図表 「万が一、お口に合わない場合全額を返金します！！」との強調表示に

注意を向けていた可能性が高い者のゲイズプロット） 

【例１】 閲覧時間が 42.3秒間だった対象者 

 

印象に残った表示 
当該表示に関する領域
の視線停留時間（閲覧
時間に占める割合 38） 

① 「万が一、お口に合わない場合全額を返金します！！」との強調表
示 

10.1秒間（23.8％） 

② 「今ならお試し約７日分が無料」との強調表示 4.8秒間（11.3％） 

③ 独自有効成分に関する表示 13.2秒間（31.2％） 

④ 商品画像 2.5秒間（5.9％） 

 

【例２】 閲覧時間が 71.6秒間だった対象者 

 

印象に残った表示 
当該表示に関する領域
の視線停留時間（閲覧
時間に占める割合） 

① 「万が一、お口に合わない場合全額を返金します！！」との強調表示 30.1秒間（42.0％） 

② 「30 包通常価格 １箱 9,000 円→4,800 円」との強調表示 5.1秒間（7.2％） 

 

  

                                                   
38 表示例の全ての AOI の視線停留時間を合計して算出した時間（閲覧時間）のうち、印象に残

った表示に関する領域に視線が停留した時間が占める割合。 
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【例３】 閲覧時間が 25.5秒間だった対象者 

 

印象に残った表示 
当該表示に関する領域
の視線停留時間（閲覧
時間に占める割合） 

① 「万が一、お口に合わない場合全額を返金します！！」との強調表示 7.7秒間（30.1％） 

 

【例４】 閲覧時間が 32.8秒間だった対象者 

 

印象に残った表示 
当該表示に関する領域
の視線停留時間（閲覧
時間に占める割合） 

① 「万が一、お口に合わない場合全額を返金します！！」との強調表示 5.1秒間（15.4％） 

② 「今ならお試し約７日分が無料」との強調表示 3.3秒間（10.1％） 

 

【例５】 閲覧時間が 27.5秒間だった対象者 

 

印象に残った表示 
当該表示に関する領域
の視線停留時間（閲覧時
間に占める割合） 

① 「万が一、お口に合わない場合全額を返金します！！」との強調表
示 

4.5秒間（16.5％） 

② 「筋肉が生まれ変わる」との表示 0.3秒間（1.2％） 

③ 商品画像 2.2秒間（7.9％） 
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【例６】 閲覧時間が 44.2秒間だった対象者 

 

印象に残った表示 
当該表示に関する領域
の視線停留時間（閲覧
時間に占める割合） 

①「万が一、お口に合わない場合全額を返金します！！」との強調表示 7.1秒間（16.0％） 

② 「筋肉が生まれ変わる」との表示 0.7秒間（1.6％） 

③ 独自有効成分に関する表示 17.7秒間（40.1％） 

④ 「30包通常価格 １箱 9,000 円→4,800円」との強調表示 4.6秒間（10.5％） 

 

【例７】 閲覧時間が 37.2秒間だった対象者 

 

印象に残った表示 
当該表示に関する領域
の視線停留時間（閲覧
時間に占める割合） 

① 「万が一、お口に合わない場合全額を返金します！！」との強調表示 2.4秒間（6.4％） 

② 独自有効成分に関する表示 8.3秒間（22.4％） 

 

【例８】 閲覧時間が 65.7秒間だった対象者 

 

印象に残った表示 
当該表示に関する領域
の視線停留時間（閲覧
時間に占める割合） 

① 「万が一、お口に合わない場合全額を返金します！！」との強調表示 7.0秒間（10.7％） 

② 体験談 18.8秒間（28.6％） 
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【例９】 閲覧時間が 49.8秒間だった対象者 

 

印象に残った表示 
当該表示に関する領域
の視線停留時間（閲覧
時間に占める割合） 

① 「万が一、お口に合わない場合全額を返金します！！」との強調表示 7.7秒間（15.4％） 

② 「筋肉が生まれ変わる」との表示 3.0秒間（6.0％） 

③ 「今ならお試し約７日分が無料」との強調表示 5.9秒間（11.9％） 

④ 独自有効成分に関する表示 14.4秒間（29.0％） 

 

【例 10】 閲覧時間が 37.5秒間だった対象者 

 

印象に残った表示 
当該表示に関する領域
の視線停留時間（閲覧
時間に占める割合） 

① 「万が一、お口に合わない場合全額を返金します！！」との強調表示 3.1秒間（8.4％） 

② 独自有効成分に関する表示 14.1秒間（37.6％） 

 

(ｲ) 打消し表示の内容を認識していたか 

紙面の左上にある「万が一、お口に合わない場合全額を返金します！！」

との強調表示に注意を向けていた可能性が高い者（10人）は、インタビュ

ー調査結果によると、当該強調表示から離れた紙面の右下隅の箇所にある

「本商品を未開封に限り全額返金いたします」との打消し表示の内容を認

識していた者が１人もいなかった。 

 

（図表 「本商品を未開封に限り全額返金いたします」との打消し表示） 
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（図表 「万が一、お口に合わない場合全額を返金します！！」との強調表示の

配置箇所（①）及び「本商品を未開封に限り全額返金いたします」との打

消し表示の配置箇所（⑨）） 

 

 

(ｳ) 打消し表示の内容を認識できなかった要因 

「万が一、お口に合わない場合全額を返金します！！」との強調表示に

注意を向けていた可能性が高い者（10人）のゲイズプロット（【例１】～

【例 10】）をみると、いずれの者も紙面の比較的大きな文字に視線が停留

しているが、「本商品を未開封に限り全額返金いたします」との打消し表

示が表示された紙面の右下隅の箇所には一度も停留していなかったり

（【例１】～【例４】）、他の印象に残った表示に関する領域と比べて、当

該箇所の視線停留時間は短い傾向がみられた（【例５】～【例 10】）。 

当該箇所は、小さな文字だけで構成された注意書きが表示されていたた

め、他の目立つ文字が表示された箇所と比べて、注意が向きにくかった可

能性があると考えられる 39。 

当該箇所に一度も視線が停留しなかった者からは、インタビュー調査に

おいて、（ⅰ）文字が小さい表示はあまり意味がないのではないと思って

しまう、（ⅱ）とりあえず大きい文字だけを見て、小さな文字は見ない、

（ⅲ）文字が小さいと読み飛ばしてしまうといった意見が聞かれた。 

また、この点について、前回調査報告書では、普段、新聞広告 40の小さ

い文字の打消し表示を読みにくいと感じて、打消し表示を読まない一般消

費者が相当数いるという実態を明らかにしている（Webアンケート回答者

1,000人のうち、58.9％が新聞広告の打消し表示を読まないと回答し、さ

らに、そのうち 30.1％が読まない理由として「文字が小さくて読みにく

いから」と回答していた 41。）。 

                                                   
39 認知心理学の観点からは、一般に、大きい文字から先に注意され，読まれやすいといわれて

いる（大局優位効果）。一般的に広告を見る場合、まずは見出しの文字に注意が向きやすいこと

が知られている。 
40 前回調査では、Web アンケート調査で「新聞広告」に関して回答を得たが、紙面広告でも同

様の傾向がみられると考えられる。 
41 前回調査における Web アンケート調査では、打消し表示を意識している者（「企業が不都合

なことを隠すため、小さい文字を使っていると感じることがある」「例外事項や条件などの重要

⑨ 

① 
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さらに、当該箇所は、紙面の左上に表示された「万が一、お口に合わな

い場合全額を返金します！！」との強調表示からも離れているため、強調

表示に注意を向けた者であっても、当該箇所には注意が向かなかったり、

一定の注意を向けたとしても、当該箇所に打消し表示が表示されているこ

とを認識できなかったりした可能性があると考えられる。 

この点について、インタビュー調査においても、打消し表示の内容を認

識できなかった者から、強調表示と打消し表示が離れており、また、強調

表示の近くに「ご注意ください」といった表示もなかったため、紙面の右

下隅の箇所に打消し表示があると思わなかったといった意見が聞かれた。 

 

ウ 「今ならお試し約７日分が無料」との強調表示が印象に残った者（６人）

の表示の見方 

(ｱ) 印象に残った表示に関する領域に長く視線が停留していたか 

「今ならお試し約７日分が無料」との強調表示が印象に残った者（６

人）は、いずれも当該強調表示に隣接した箇所にある「先着 100名様」

との表示、「さらに送料無料」との表示等を含む当該強調表示に関する領

域長く視線が停留していたことから、当該強調表示に注意を向けていた

可能性が高いと評価できる。 

また、上記の者は、他に印象に残った表示に関する領域にも、強調表

示に関する領域と同様に長く視線が停留する傾向がみられた。 

 

（図表 「今ならお試し約７日分が無料」との強調表示に注意を向けていた可能

性が高い者のゲイズプロット） 

【例 11】 閲覧時間が 32.8秒間だった対象者 

 

印象に残った表示 
当該表示に関する領域
の視線停留時間（閲覧
時間に占める割合） 

① 「今ならお試し約７日分が無料」との強調表示 3.3秒間（10.1％） 

② 体験談 6.0秒間（18.3％） 

 

                                                   
なことが書かれている」等と回答。回答者 1,000 人のうち 680 人）でも、同様に、52.8％が新聞

広告の打消し表示を読まないと回答しており、さらに、そのうち 37.6％が読まない理由として

「文字が小さくて読みにくいから」と回答していた。 
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【例 12】 閲覧時間が 51.5秒間だった対象者 

印象に残った表示 
当該表示に関する領域
の視線停留時間（閲覧
時間に占める割合） 

① 「今ならお試し約７日分が無料」との強調表示 5.9秒間（11.9％） 

② 「筋肉が生まれ変わる」との表示 3.0秒間（6.0％） 

【例 13】 閲覧時間が 37.1秒間だった対象者 

印象に残った表示 
当該表示に関する領域
の視線停留時間（閲覧
時間に占める割合） 

① 「今ならお試し約７日分が無料」との強調表示 9.0秒間（24.4％） 

② 「筋肉が生まれ変わる」との表示 1.7秒間（4.7％） 

再掲【例１】 閲覧時間が 42.3秒間だった対象者 

印象に残った表示 
当該表示に関する領域
の視線停留時間（閲覧
時間に占める割合） 

① 「万が一、お口に合わない場合全額を返金します！！」との強調表示 10.1秒間（23.8％） 

② 「今ならお試し約７日分が無料」との強調表示 4.8秒間（11.3％） 

③ 独自有効成分に関する表示 13.2秒間（31.2％） 

④ 商品画像 2.5秒間（5.9％） 
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再掲【例４】 閲覧時間が 32.8秒間だった対象者 

印象に残った表示 
当該表示に関する領域
の視線停留時間（閲覧
時間に占める割合） 

① 「万が一、お口に合わない場合全額を返金します！！」との強調表示 5.1秒間（15.4％） 

② 「今ならお試し約７日分が無料」との強調表示 3.3秒間（10.1％） 

再掲【例９】 閲覧時間が 49.8秒間だった対象者 

印象に残った表示 
当該表示に関する領域
の視線停留時間（閲覧
時間に占める割合） 

① 「万が一、お口に合わない場合全額を返金します！！」との強調表示 7.7秒間（15.4％） 

② 「筋肉が生まれ変わる」との表示 3.0秒間（6.0％） 

③ 「今ならお試し約７日分が無料」との強調表示 5.9秒間（11.9％） 

④ 独自有効成分に関する表示 14.4秒間（29.0％） 

(ｲ) 打消し表示の内容を認識していたか 

インタビュー調査の結果、「今ならお試し約７日分が無料」との強調表

示が印象に残った者（６人）のうち、強調表示の直下に小さな文字で表示

された「※本商品を初めて購入の方に限ります。」との打消し表示の内容

を認識していた者は１人もいなかった。 

（図表 「※本商品を初めて購入の方に限ります。」との打消し表示） 
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(ｳ) 打消し表示の内容を認識できなかった要因 

前記（ｲ）で「※本商品を初めて購入の方に限ります。」との打消し表示

の内容を認識できなかった者（６人）に対し、インタビュー調査で打消し

表示の内容を認識できなかった理由を聴取したところ、（ⅰ）打消し表示

の文字が小さいため打消し表示に気付かない、（ⅱ）大きな赤い文字で表

示された強調表示の印象が強く、小さい文字で表示された打消し表示の印

象が薄い、（ⅲ）大きい文字や印象の強い表示だけが目に留まり、他に重

要な情報が表示されていると思わないとの意見が聞かれた。 

また、これらの意見を挙げた対象者のゲイズプロット（【例１】、【例４】、

【例９】、【例 11】～【例 13】）をみると、いずれの者も打消し表示に視線

が停留しているものの、強調表示の方により長く視線が停留していた。 

以上のことから、強調表示が大きな文字や目立つ色で注意を引きつける

ように表示されているのに対し、当該強調表示に隣接した箇所にある打消

し表示がそれと比べて著しく小さな文字で目立たないように表示されて

いたため、強調表示に注意を向けた者であっても、打消し表示には注意が

向かなかった可能性があると考えられる。 

エ 「30包通常価格 １箱 9,000円→4,800円」との強調表示に注意を向けて

いた可能性が高い者（３人）の表示の見方 

(ｱ) 印象に残った表示に関する領域に長く視線が停留していたか 

「30 包通常価格 １箱 9,000 円→4,800 円」との強調表示が印象に残

った者（３人）は、いずれも当該強調表示やそれに隣接した箇所にある「初

めてご購入の方に限り１箱で」との打消し表示にも長く視線が停留してい

たことから、当該強調表示に注意を向けていた可能性が高いと評価できる。 

また、上記の者は、他に印象に残った表示に関する領域にも、強調表示

に関する領域と同様に長く視線が停留する傾向がみられた。 
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（図表 「30包通常価格 １箱 9,000円→4,800円」との強調表示に注意を向け

ていた可能性が高い者のゲイズプロット） 

【例 14】 閲覧時間が 35.9秒間だった対象者 

印象に残った表示 
当該表示に関する領域
の視線停留時間（閲覧
時間に占める割合） 

① 「筋肉が生まれ変わる」との表示 2.7秒間（7.5％） 

② 独自有効成分に関する表示 10.2秒間（28.3％） 

③ 「30包通常価格 １箱 9,000 円→4,800円」との強調表示 4.0秒間（11.1％） 

再掲【例２】 閲覧時間が 71.6秒間だった対象者 

印象に残った表示 
当該表示に関する領域
の視線停留時間（閲覧
時間に占める割合） 

① 「万が一、お口に合わない場合全額を返金します！！」との強調表示 30.1秒間（42.0％） 

② 「30 包通常価格 １箱 9,000 円→4,800 円」との強調表示 5.1秒間（7.2％） 
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再掲【例６】 閲覧時間が 44.2秒間だった対象者 

印象に残った表示 
当該表示に関する領域
の視線停留時間（閲覧
時間に占める割合） 

① 「万が一、お口に合わない場合全額を返金します！！」との強調表示 7.1秒間（16.0％） 

② 「筋肉が生まれ変わる」との表示 0.7秒間（1.6％） 

③ 独自有効成分に関する表示 17.7秒間（40.1％） 

④ 「30包通常価格 １箱 9,000 円→4,800円」との強調表示 4.6秒間（10.5％） 

(ｲ) 打消し表示の内容を認識していたか 

インタビュー調査の結果、「30包通常価格 １箱 9,000円→4,800 円」

との強調表示が印象に残った者（３人）は、全ての者が強調表示と同程度

の文字の大きさで、強調表示の真上に表示された「初めてご購入の方に限

り１箱で」との打消し表示の内容を認識していた。 

（図表 「初めてご購入の方に限り１箱で」との打消し表示） 

(ｳ) 打消し表示の内容を認識できた要因 

前記(ｱ)のとおり、「30包通常価格 １箱 9,000円→4,800円」との強調

表示が印象に残った者（３人）は、いずれも強調表示に隣接した箇所にあ

る「初めてご購入の方に限り１箱で」との打消し表示にも長く視線が停留

していた。 

また、インタビュー調査において、これらの者（３人）からは、打消し

表示が強調表示の上の方に書いてあり目立ったとの意見が聞かれた。 

以上のことから、「初めてご購入の方に限り１箱で」との打消し表示の

内容を認識できた要因として、強調表示に隣接した箇所に、強調表示と同

程度の文字の大きさで打消し表示が表示されていたため、強調表示に注意

を向けた者が、同様に文字や表現の特徴に基づいて打消し表示にも注意を

向けた可能性があると考えられる。 
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オ 表示例Ｄのまとめ 

広告全体の見方として、対象者の印象に残った表示に関する領域には長く

視線が停留する傾向がみられた。 

表示例Ｄの各強調表示のうち、「30包通常価格 １箱 9,000円→4,800円」

との強調表示に注意を向けた可能性が高い者は、全ての者が「初めてご購入

の方に限り１箱で」との打消し表示の内容を認識していた。 

これに対し、「万が一、お口に合わない場合全額を返金します！！」との強

調表示に注意を向けた可能性が高い者のうち、紙面の右下隅の箇所に表示さ

れた「本商品を未開封に限り全額返金いたします」との打消し表示の内容を

認識していた者は１人もいなかった。また、「今ならお試し約７日分が無料」

との強調表示に注意を向けた可能性が高い者のうち、「※本商品を初めて購

入の方に限ります。」との打消し表示の内容を認識している者は１人もいな

かった。 

このうち、紙面の右下隅の箇所に表示された「本商品を未開封に限り全額

返金いたします」との打消し表示は、「万が一、お口に合わない場合全額を返

金します！！」との強調表示に注意を向けた可能性が高い者が、当該箇所に

は一度も停留していなかったり、当該箇所の視線停留時間が短い傾向がみら

れた。 

当該箇所は、小さな文字だけで構成された注意書きが表示されており、他

の目立つ文字が表示された箇所と比べて、注意が向きにくかった可能性があ

ると考えられる。また、当該箇所は、紙面の左上に表示された「万が一、お

口に合わない場合全額を返金します！！」との強調表示からも離れているた

め、強調表示に注意を向けた者であっても、当該箇所には注意が向かなかっ

たり、当該箇所に一定の注意を向けたとしても、当該箇所に打消し表示が表

示されていることを認識できなかったりした可能性があると考えられる。 

「※本商品を初めて購入の方に限ります。」との打消し表示は、「今ならお

試し約７日分が無料」との強調表示が大きな文字や目立つ色で注意を引きつ

けるように表示されているのに対し、当該強調表示に隣接した箇所にある打

消し表示がそれと比べて著しく小さな文字で目立たないように表示されて

いたため、当該強調表示に注意を向けた者であっても、打消し表示には注意

が向かなかった可能性があると考えられる。 

「初めてご購入の方に限り１箱で」との打消し表示の内容を認識できた要

因としては、「30 包通常価格 １箱 9,000 円→4,800 円」との強調表示に隣

接した箇所に、強調表示と同程度の文字の大きさで当該打消し表示が表示さ

れていたため、当該強調表示に注意を向けた者が、同様に文字や表現の特徴

に基づいて当該打消し表示にも注意を向けた可能性があると考えられる。 
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（図表 表示例Ｄの強調表示及び打消し表示の表示方法の特徴） 

強調表示及び打消し表示の内容 表示方法の特徴 

・「万が一、お口に合わない場合全額を返金しま

す！！」との強調表示 

・強調表示が紙面の左上に表示され

ているのに対し、打消し表示が紙面

の右下端の箇所に表示されている。 ・「本商品を未開封に限り全額返金いたします」

との打消し表示 

・「今ならお試し約７日分が無料」との強調表示 

・強調表示と打消し表示が近接した

箇所に表示されている。 

・強調表示が大きな赤色の文字で表

示されているのに対し、打消し表示

は小さな黒い文字で表示されてい

る。 

・「※本商品を初めて購入の方に限ります。」と

の打消し表示 

・「30 包通常価格 １箱 9,000 円→4,800 円」

との強調表示 

・強調表示と近接した箇所に同程度

の文字の大きさで打消し表示が表示

されている。 ・「初めてご購入の方に限り１箱で」との打消し

表示 
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⑵ 表示例Ｅ

（図表 表示例Ｅにおいて、いずれかの対象者が印象に残った表示の箇所（①～⑥）） 

ア 表示例Ｅの印象に残った表示 

表示例Ｅ（寝具の広告）を対象者 16 人に提示したところ、10 人が「熟睡

マットレスお試し価格でご提供 10,000 円」との強調表示が印象に残ったと

回答した。 

この他には、「特別お試しセット」の内容がマットレス、枕、シーツの３点

である旨の表示又はその価格に関する表示（８人）、「ご愛用者様 200万人達

成」した旨の表示（８人）、「心地よい睡眠の大切さを実感する１枚」との表

領域番号 

(配置箇所は

下記図表の

番号に対応 

表示例Ｅの主な表示内容 
印象に 

残った人数 

①

・マットレスの商品画像 

・「熟睡マットレスお試し価格でご提供 10,000円」との強

調表示 

・「※お試し価格はシングルサイズの場合のみ。」との打

消し表示 

10人 

②

・「特別お試しセット」の内容がマットレス、枕、シーツ

の３点である旨の表示 

・「特別お試しセット合計金額 16810円」との表示、 

・「単品で購入するより 38％もおトクに」との表示、 

・「●お試し価格での購入には、特別お試しセットの申込

みが条件となります。」との打消し表示 

８人 

③
・「ご愛用者様 200 万人達成記念キャンペーン（２日間限

定）」との表示 ８人 

④ ・「国内でご愛用者様 200万人達成！」との表示 

⑤
・「心地よい睡眠の大切さを実感する１枚」との表示 

・商品を使用しているイメージ画像 
５人 

⑥
・マットレスが４種類のサイズ展開（シングル、セミダブ

ル、標準サイズ及びクイーンサイズ）である旨の表示。 
５人 

⑥ 
① ② 

③ 

④ 

⑤
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示又は商品を使用しているイメージ画像（５人）、マットレスが４種類のサ

イズ展開である旨の表示（５人）について、それぞれ印象に残ったと回答が

あった（括弧内は回答数）。 

 

イ 「熟睡マットレスお試し価格でご提供 10,000 円」との強調表示に注意を

向けていた可能性が高い者の表示の見方 

前記アのうち「熟睡マットレスお試し価格でご提供 10,000 円」との強調

表示が印象に残った者（９人 42）が、強調表示に注意を向けていたか否かに

ついて把握するため、①強調表示に関する領域や他の印象に残った表示に関

する領域に長く視線が停留していたか否かを調べた。 

その上で、強調表示に注意を向けていた可能性が高いと評価できる者につ

いては、②インタビュー調査結果に基づき、「※お試し価格はシングルサイ

ズの場合のみ。」との打消し表示及び「●お試し価格での購入には、特別お試

しセットの申込みが条件となります。」との打消し表示の内容を認識してい

たか否かを調べるとともに、③それらの打消し表示に注意を向けていたか否

かを分析し、打消し表示の内容を認識できなかった要因を考察した。 

 

 (ｱ) 印象に残った表示に関する領域に長く視線が停留していたか 

「熟睡マットレスお試し価格でご提供 10,000円」との強調表示が印象

に残った者（９人）は、いずれも当該強調表示に長く視線が停留するとと

もに、隣接した箇所にある商品画像等にも視線が停留していたことから、

当該強調表示に注意を向けていた可能性が高いと評価できる。 

また、上記の者は、他の印象に残った表示に関する領域にも、上記の強

調表示と同様に長く視線が停留する傾向がみられた。 

 

  

                                                   
42 強調表示が印象に残った者（10 人）のうち１人はキャリブレーションに問題があり、注視点

を正確に計測できなかったため、以下の分析では９人を対象とした。 
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（図表 「熟睡マットレスお試し価格でご提供 10,000 円」との強調表示に注意

を向けていた可能性が高い者のゲイズプロット） 

【例１】 閲覧時間が 37.1秒間だった対象者 

印象に残った表示 
当該表示に関する領域
の視線停留時間（閲覧
時間に占める割合） 

① 「熟睡マットレスお試し価格でご提供 10,000円」との強調表示 19.1秒間（22.7％） 

② 「200万人達成」との表示 8.6秒間（10.2％） 

【例２】 閲覧時間が 210.2秒間だった対象者 

印象に残った表示 
当該表示に関する領域
の視線停留時間（閲覧
時間に占める割合） 

① 「熟睡マットレスお試し価格でご提供 10,000円」との強調表示 23.4秒間（11.1％） 

② 「200万人達成」との表示 12.2秒間（5.8％） 

③ マットレスのサイズに関する表示 53.8秒間（25.6％） 

【例３】 閲覧時間が 67.1秒間だった対象者 

印象に残った表示 
当該表示に関する領域
の視線停留時間（閲覧
時間に占める割合） 

①「熟睡マットレスお試し価格でご提供 10,000円」との強調表示 6.3秒間（9.4％） 

②「200万人達成」との表示 8.8秒間（13.1％） 

③ マットレスのサイズに関する表示 24.6秒間（36.7％） 
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【例４】 閲覧時間が 90.7秒間だった対象者 

 

印象に残った表示 
当該表示に関する領域
の視線停留時間（閲覧
時間に占める割合） 

① 「熟睡マットレスお試し価格でご提供 10,000円」との強調表示 23.6秒間（26.0％） 

② 「特別お試しセット」に関する表示 22.8秒間（25.1％） 

③ 「200万人達成」との表示 7.2秒間（7.9％） 

 

【例５】 閲覧時間が 39.2秒間だった対象者 

 

印象に残った表示 
当該表示に関する領域
の視線停留時間（閲覧
時間に占める割合） 

① 「熟睡マットレスお試し価格でご提供 10,000円」との強調表示 11.0秒間（28.1％） 

② 「特別お試しセット」に関する表示 7.0秒間（17.8％） 

③ 「200万人達成」との表示 2.2秒間（5.7％） 

 

【例６】 閲覧時間が 61.2秒間だった対象者 

 

印象に残った表示 
当該表示に関する領域
の視線停留時間（閲覧
時間に占める割合） 

① 「熟睡マットレスお試し価格でご提供 10,000円」との強調表示 8.9秒間（14.5％） 

② 「心地よい睡眠の大切さを実感する１枚」との表示 6.4秒間（10.5％） 
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【例７】 閲覧時間が 46.2秒間だった対象者 

 

印象に残った表示 
当該表示に関する領域
の視線停留時間（閲覧
時間に占める割合） 

① 「熟睡マットレスお試し価格でご提供 10,000円」との強調表示 6.6秒間（14.3％） 

② 「特別お試しセット」に関する表示 11.7秒間（32.2％） 

③ 「200万人達成」との表示 5.7秒間（12.2％） 

 

【例８】 閲覧時間が 23.4秒間だった対象者 

 

印象に残った表示 
当該表示に関する領域
の視線停留時間（閲覧時
間に占める割合） 

① 「熟睡マットレスお試し価格でご提供 10,000円」との強調表示 3.5秒間（15.1％） 

② 「特別お試しセット」に関する表示 3.1秒間（13.4％） 

 

【例９】 閲覧時間が 39.1秒間だった対象者 

 

印象に残った表示 
当該表示に関する領域
の視線停留時間（閲覧時
間に占める割合） 

① 「熟睡マットレスお試し価格でご提供 10,000円」との強調表示 3.9秒間（9.9％） 

② 「特別お試しセット」に関する表示 10.3秒間（26.2％） 

③ 商品のイメージ画像 6.4秒間（16.3％） 
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(ｲ) 打消し表示の内容を認識していたか 

「熟睡マットレスお試し価格でご提供 10,000円」との強調表示に注意

を向けていた可能性が高い者（９人）は、インタビュー調査結果によると、

４人が強調表示の直下に表示された「※お試し価格はシングルサイズの場

合のみ。」との打消し表示の内容を認識していたが、５人が当該打消し表

示の内容を認識していなかった。 

また、強調表示に注意を向けていた可能性が高い者（９人）のうち、２

人が「特別お試しセット」の表示に関する領域に表示された「お試し価格

での購入には、特別お試しセットの申込みが条件となります。」との打消

し表示の内容を認識していたが、７人が当該打消し表示の内容を認識し

ていなかった。 

（図表 「熟睡マットレスお試し価格でご提供 10,000 円」との強調表示並びに

「※お試し価格はシングルサイズの場合のみ。」及び「●お試し価格での

購入には、特別お試しセットの申込みが条件となります。」との打消し表

示） 

【打消し表示から認識される内容】 

表示例Ｅでは、「熟睡マットレスお試し価格でご提供 10,000円」との

強調表示に対して、「※お試し価格はシングルサイズの場合のみ。」との

打消し表示及び「●お試し価格での購入には、特別お試しセットの申込

みが条件となります。」との打消し表示が表示されていた。 

「※お試し価格はシングルサイズの場合のみ。」との打消し表示から

は、マットレスの４種類のサイズ（シングルサイズ、セミダブルサイズ、

標準サイズ及びクイーンサイズ）のうち、シングルサイズのみが割引が

適用されることが理解できる。また、「●お試し価格での購入には、特別

お試しセットの申込みが条件となります。」との打消し表示からは、マ

ットレスの割引の適用を受けるためには、マットレスを単品で購入する

ことはできず、枕及びシーツが付いた「特別お試しセット」を購入する

ことが条件であることが理解できる。
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(ｳ) 打消し表示の内容を認識できなかった要因 

ａ 「※お試し価格はシングルサイズの場合のみ。」との打消し表示 

（図表 「※お試し価格はシングルサイズの場合のみ。」との打消し表示の箇所

（灰色の楕円が背景となった箇所）及び４種類のサイズ展開である旨の表

示の箇所） 

「※お試し価格はシングルサイズの場合のみ。」との打消し表示の内

容を認識していた者（４人）のゲイズプロット（【例１】～【例４】）を

みると、灰色の楕円が背景となっている箇所及び「10,000円」との表示

の箇所に長く視線が停留している傾向がみられた。 

また、上記の４人は、マットレスは４種類のサイズ展開である旨の表

示の箇所にも長く視線が停留している傾向がみられ、４人の中には、サ

イズに関する表示が印象に残ったとインタビューで回答した者もいた。 

一方で、打消し表示の内容を認識していなかった者（５人）のゲイズ

プロット（【例５】～【例９】）をみると、灰色の楕円が背景となった打

消し表示の箇所に視線が停留した時間が、上記の４人と比べて短かった。 

また、打消し表示の内容を認識していなかった者のうち、マットレス

のサイズに関する表示が印象に残ったと回答した者はいなかった。 

打消し表示の内容を認識できなかった者に対し、インタビュー調査で

打消し表示の内容を認識できなかった理由を聴取したところ、（ⅰ）大

きな「10,000円」の文字に注意を引き付けられて、小さな文字の打消し

表示に気付かなかった、（ⅱ）灰色の背景に白い文字で打消し表示が表

示されており、打消し表示の文字が目立たなかったとの意見が聞かれた。 

上記の視線計測結果やこれらの意見も踏まえると、強調表示に注意を

向けた者であっても、大きな「10,000 円」との強調表示と、灰色の楕円

が背景として、小さく目立たない文字の打消し表示を一体として認識で

きなかった可能性があると考えられる。 

さらに、打消し表示の内容を認識できなかった者から、打消し表示の

箇所と、その左のマットレスのサイズ展開に関する表示の箇所との関連
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性が分かりにくいという旨の意見も聞かれた 43。 

この点について、打消し表示の内容を認識していた者のゲイズプロッ

トをみると、いずれも、サイズ展開には４種類ある旨の表示の箇所に長

く視線が停留していたのに対し、打消し表示の内容を認識していなかっ

た者のゲイズプロットをみると、当該箇所の視線停留時間は短かった。 

このことから、「※お試し価格はシングルサイズの場合のみ。」との打

消し表示の内容を認識するためには、４種類のサイズ展開である旨の表

示の内容と関連付けて理解する必要があり、そのことが分かりにくかっ

た点も、打消し表示の内容を認識できなかった要因となった可能性があ

ると考えられる。 

ｂ 「●お試し価格での購入には、特別お試しセットの申込みが条件とな

ります。」との打消し表示 

（図表 「熟睡マットレスお試し価格でご提供 10,000円」との強調表示及び「●

お試し価格での購入には、特別お試しセットの申込みが条件となります。」

との打消し表示（黄色点線囲み）、特別お試しセットに関する表示の箇所

（赤色点線囲み）） 

「●お試し価格での購入には、特別お試しセットの申込みが条件とな

ります。」との打消し表示の内容を認識していた者（２人）のゲイズプ

ロット（【例１】及び【例２】）をみると、いずれも「特別お試しセット」

に関する表示の領域に長く視線が停留している傾向がみられた。 

一方、打消し表示の内容を認識してなかった者（７人）のゲイズプロ

ット（【例３】～【例９】）をみると、上記の者と比べて当該箇所に視線

が停留した時間が短い者（【例８】など）や、上記の２人と同様に当該

箇所に長く視線が停留している者（【例４】など）もみられた。 

これらの結果は、打消し表示の内容を認識していなかった者が、強調

表示に注意を向けた一方で、「特別お試しセット」に関する表示の領域

に注意を向けていなかったり、当該領域に注意を向けたとしても、当該

43 表示の改善の方法として、４種類のサイズ展開である旨の表示の箇所のうち「１人用のシン

グルサイズ」との表示と、「10,000 円」との表示を線で結びつけると良いとの意見が聞かれた。 
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領域に打消し表示が表示されていることを認識できなかったことを示

していると考えられる。 

また、インタビュー調査で打消し表示の内容を認識できなかった理由

を聴取したところ、（ⅰ）特別お試しセットに関する表示の箇所にある

表示には注意が向かなかった、（ⅱ）打消し表示を読んでも何を指して

いるのか分からないとの意見も聞かれた。このうち（ⅱ）の点について、

前記(ｲ)の【打消し表示から認識される内容】にあるとおり、「熟睡マッ

トレスお試し価格でご提供 10,000 円」との強調表示に対する「●お試

し価格での購入には、特別お試しセットの申込みが条件となります。」

との打消し表示の内容を理解するためには、「特別お試しセット」に関

する表示の領域に記載された情報を関連付けて理解する必要があった。 

これらのことから、強調表示と関連する情報が一体として認識できる

ように表示されていなかったため、強調表示に注意を向けた者が、「特

別お試しセット」に関する表示に領域に表示された打消し表示の内容を

認識できなかった可能性があると考えられる。 

また、打消し表示の内容を認識できなかった者から、（ⅲ）打消し表

示に近接した濃い灰色の背景色になっているところに注意を引き付け

られ、打消し表示には気付かなかった、（ⅳ）打消し表示の文字が小さ

かったため、打消し表示に気付かなかったとの意見も聞かれた。 

これらのことも踏まえると、打消し表示は、白い背景と黒い文字の区

別はつきやすかったが、それに隣接した箇所に、濃い灰色を背景として

「特別お試しセット合計金額 16,810 円」との表示や「単品で購入する

より 38％もおトクに」との表示、商品画像等が一体となって表示され

ているのに対し、打消し表示はそれらの表示と背景の色が異なり、文字

の大きさが小さかったことも、打消し表示に注意が向かない要因となっ

た可能性があると考えられる 44。 

 

ウ 表示例Ｅのまとめ 

広告全体の見方として、対象者の印象に残った表示に関する領域には長く

視線が停留する傾向がみられた。 

強調表示の直下に表示された「※お試し価格はシングルサイズの場合の

み。」との打消し表示は、当該表示が強調表示と比べて文字の大きさが著し

く小さく、かつ、灰色の背景に強調表示が黒い文字で表示されているのに対

し、打消し表示は白い文字で表示されており、打消し表示の文字と背景の区

別がつきにくいものであったため、強調表示と打消し表示を一体として認識

できなかった可能性があると考えられる。 

                                                   
44 この点について、インタビュー調査の中で、打消し表示の表示方法の改善策として、強調表

示と同じ背景色の「枠」の中に打消し表示を表示すると良いとの意見も聞かれた。 
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また、「特別お試しセット」に関する表示の領域に表示された「●お試し価

格での購入には、特別お試しセットの申込みが条件となります。」との打消

し表示については、強調表示に注意を向けた場合であっても、「特別お試し

セット」に関する表示の領域に注意を向けていなかったり、当該領域に注意

を向けたとしても、当該領域に打消し表示が表示されていることを認識でき

なかったことが考えられる。 

当該打消し表示の内容を理解するためには、「特別お試しセット」に関す

る表示の領域に記載された情報を関連付けて理解する必要があったが、強調

表示と関連する情報が一体として認識できるように表示されていなかった

ため、打消し表示の内容を認識できなかった可能性があると考えられる。 

さらに、当該打消し表示は、白い背景と黒い文字との区別はつきやすかっ

たが、それに隣接した箇所に、濃い灰色を背景として「特別お試しセット合

計金額 16,810 円」との表示や「単品で購入するより 38％もおトクに」との

表示、商品画像等が一体となって表示されているのに対し、打消し表示はそ

れらの表示と背景の色が異なり、文字の大きさが小さかったことも、打消し

表示に注意が向かない要因となった可能性があると考えられる。 
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⑶ 表示例Ｆ

（図表 表示例Ｆにおいて、いずれかの対象者が印象に残った表示の箇所（①～⑤）） 

ア 表示例Ｆの印象に残った表示 

野菜宅配サービスの広告である表示例Ｆを対象者16人に提示したところ、

お試しセットに関する表示が印象に残った者は 12人、「今、入会をお申込み

領域番号 

(配置箇所は

下記図表の

番号に対応 

主な表示内容 
印象に 

残った人数 

①

・「はじめての方にお試しセットもご用意 野菜・卵・乳製

品の 20品」 

・「初めてご購入の方に限り、１回限り 通常価格 5,890円

相当が約半額 2,900円」との表示 

・お試しセットのイメージ画像 

12人 

②

・「今、入会をお申込みいただいた方には、もれなく国産オ

リーブオイル『淡路島オリーブオイル』をプレゼント!!」

との強調表示 

・「過去に弊社のサイトで注文いただいた方や、お試しコ

ースをご注文いただいた方は、国産オリーブオイルの特典

が付きません。」との打消し表示 

・特典であるオリーブオイルのイメージ画像 

10人 

③

・「入会金、年会費無料！」との表示 

・「・入会後、すぐにネットでおトクに注文できます。」と

の表示 

・「・ご利用目的に応じて、様々なコースを選べます。」と

の表示 

３人 

④

・サービスの内容に関する「彩食卓の野菜宅配が選ばれる

ポイント ①大満足の味 ②産地や生産者までわかる 

③安心、安全を徹底 ④ネットで簡単注文」との表示

３人 

⑤ ・電話番号、申込み方法等に関する表示 ３人 

⑤ 
③ 

② 

① 
④
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いただいた方には、もれなく国産オリーブオイル『淡路島オリーブオイル』

をプレゼント!!」との強調表示が印象に残った者は 10人であった。 

この他には、入会金・年会費が無料である旨の表示（３人）、サービスの内

容に関する表示（３人）、電話番号、申込み方法等に関する表示（３人）につ

いて印象に残ったと回答があった（括弧内は回答数）。 

イ 「今、入会をお申込みいただいた方には、もれなく国産オリーブオイル『淡

路島オリーブオイル』をプレゼント!!」との強調表示に注意を向けていた可

能性が高い者の表示の見方 

前記アにおいて、「今、入会をお申込みいただいた方には、もれなく国産オ

リーブオイル『淡路島オリーブオイル』をプレゼント!!」との強調表示が印

象に残った者（10人）が、強調表示に注意を向けていたか否かについて把握

するため、①強調表示に関する領域や他の印象に残った表示に関する領域に

長く視線が停留していたか否かを調べた。 

その上で、強調表示に注意を向けていた可能性が高いと評価できる者につ

いては、②インタビュー調査結果に基づき、強調表示に隣接した箇所にある

「過去に弊社のサイトで注文いただいた方や、お試しコースをご注文いただ

いた方は、国産オリーブオイルの特典が付きません。」との打消し表示の内

容を認識していたか否かを調べるとともに、③当該打消し表示に注意を向け

ていたか否かを分析し、打消し表示の内容を認識できなかった要因を考察し

た。 

(ｱ) 印象に残った表示に関する領域に長く視線が停留していたか 

強調表示が印象に残った者（10 人）のうち、少なくとも７人は、強調表

示に長く視線が停留するとともに、強調表示に隣接した箇所にあるイメー

ジ画像や「お届けする野菜との相性もバツグン！」との表示にも視線が停

留していた（【例１】～【例７】）ことから、強調表示に注意を向けていた

可能性が高いと評価できる。 

一方、強調表示が印象に残った者のうち、３人は、強調表示に関する領

域の視線停留時間が短く（0.6 秒間以下）、強調表示に隣接した箇所にあ

る打消し表示に視線が停留していなかった（【例８】～【例１０】）。 

さらに、強調表示が印象に残った者のうち、他に「お試しセット」に関

する表示等が印象に残った者については、印象に残った表示に関する領域

に長く視線が停留していた。 
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（図表 「今、入会をお申込みいただいた方には、もれなく国産オリーブオイル

『淡路島オリーブオイル』をプレゼント!!」との強調表示に注意を向けて

いた可能性の高い者のゲイズプロット） 

【例１】 閲覧時間が 40.6秒間だった対象者 

 

印象に残った表示 
当該表示に関する領域
の視線停留時間（閲覧
時間に占める割合 45） 

① 「今、入会をお申込みいただいた方には、もれなく国産オリーブオイル
『淡路島オリーブオイル』をプレゼント!!」との強調表示 

6.1秒間（15.0％） 

② 「お試しセット」に関する表示 14.0秒間（34.5％） 

 

【例２】 閲覧時間が 17.0秒間だった対象者 

 

印象に残った表示 
当該表示に関する領域
の視線停留時間（閲覧
時間に占める割合 

① 「今、入会をお申込みいただいた方には、もれなく国産オリーブオイ
ル『淡路島オリーブオイル』をプレゼント!!」との強調表示 

3.0秒間（17.4％） 

② 「お試しセット」に関する表示 4.3秒間（25.2％） 

③ 電話番号、申込み方法等に関する表示 4.4秒間（26.1％） 

 

  

                                                   
45 表示例の全ての AOI の視線停留時間を合計して算出した時間（閲覧時間）のうち、印象に残

った表示に関する領域に視線が停留した時間が占める割合。 
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【例３】 閲覧時間が 180.7秒間だった対象者 

印象に残った表示 
当該表示に関する領域
の視線停留時間（閲覧
時間に占める割合） 

① 「今、入会をお申込みいただいた方には、もれなく国産オリーブオイ
ル『淡路島オリーブオイル』をプレゼント!!」との強調表示

16.0秒間（8.9％） 

② 「お試しセット」に関する表示 44.6秒（34.5％） 

【例４】 閲覧時間が 85.2秒間だった対象者 

印象に残った表示 
当該表示に関する領域
の視線停留時間（閲覧
時間に占める割合 

① 「今、入会をお申込みいただいた方には、もれなく国産オリーブオイ
ル『淡路島オリーブオイル』をプレゼント!!」との強調表示

27.1秒間（23.1％） 

② サービスの内容に関する表示 9.2秒間（10.7％） 

【例５】 閲覧時間が 37.2秒間だった対象者 

印象に残った表示 
当該表示に関する領域
の視線停留時間（閲覧
時間に占める割合 

① 「今、入会をお申込みいただいた方には、もれなく国産オリーブオイ
ル『淡路島オリーブオイル』をプレゼント!!」との強調表示

11.4秒間（30.6％） 

② 「お試しセット」に関する表示 7.1秒間（19.2％） 
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【例６】 閲覧時間が 23.4秒間だった対象者 

 

印象に残った表示 
当該表示に関する領域
の視線停留時間（閲覧
時間に占める割合 

① 「今、入会をお申込みいただいた方には、もれなく国産オリーブオイ
ル『淡路島オリーブオイル』をプレゼント!!」との強調表示 

8.7秒間（23.4％） 

 

【例７】 閲覧時間が 30.7秒間だった対象者 

 

印象に残った表示 
当該表示に関する領域
の視線停留時間（閲覧
時間に占める割合 

① 「今、入会をお申込みいただいた方には、もれなく国産オリーブオイ
ル『淡路島オリーブオイル』をプレゼント!!」との強調表示 

6.1秒間（19.7％） 

② 「お試しセット」に関する表示 5.6秒間（18.3％） 

③ 入会金・年会費無料に関する表示 7.1秒間（23.0％） 
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（図表 「今、入会をお申込みいただいた方には、もれなく国産オリーブオイル

『淡路島オリーブオイル』をプレゼント!!」との強調表示が印象に残った

と回答したが、当該強調表示に関する領域の視線停留時間が短かった者の

ゲイズプロット） 

【例８】 閲覧時間が 2.1秒間だった対象者 

印象に残った表示 
当該表示に関する領域
の視線停留時間（閲覧
時間に占める割合） 

① 「今、入会をお申込みいただいた方には、もれなく国産オリーブオイ
ル『淡路島オリーブオイル』をプレゼント!!」との強調表示

0.6秒間（29.0％） 

② 「お試しセット」に関する表示 0.4秒間（18.7％） 

【例９】 閲覧時間が 16.5秒間だった対象者 

印象に残った表示 
当該表示に関する領域
の視線停留時間（閲覧
時間に占める割合 

① 「今、入会をお申込みいただいた方には、もれなく国産オリーブオイ
ル『淡路島オリーブオイル』をプレゼント!!」との強調表示

0.2秒間（1.2％） 

② 「お試しセット」に関する表示 9.2秒間（55.4％） 

③ 電話番号・申込み方法に関する表示 1.5秒間（8.8％） 
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【例 10】 閲覧時間が 4.0秒間だった対象者 

印象に残った表示 
当該表示に関する領域
の視線停留時間（閲覧
時間に占める割合 

① 「今、入会をお申込みいただいた方には、もれなく国産オリーブオイ
ル『淡路島オリーブオイル』をプレゼント!!」との強調表示

0.6秒間（14.6％） 

② 「お試しセット」に関する表示 1.5秒間（37.2％） 

(ｲ) 打消し表示の内容を認識していたか 

インタビュー調査の結果、「今、入会をお申込みいただいた方には、も

れなく国産オリーブオイル『淡路島オリーブオイル』をプレゼント!!」と

の強調表示が印象に残ったと回答した者（10 人）のうち、野菜等の写真を

背景に、小さな文字で表示された「過去に弊社のサイトで注文いただいた

方や、お試しコースをご注文いただいた方は、国産オリーブオイルの特典

が付きません。」との打消し表示の内容を認識していた者は２人だった。 

（図表 「今、入会をお申込みいただいた方には、もれなく国産オリーブオイル

『淡路島オリーブオイル』をプレゼント!!」との強調表示及び「過去に弊

社のサイトで注文いただいた方や、お試しコースをご注文いただいた方は、

国産オリーブオイルの特典が付きません。」との打消し表示） 

(ｳ) 打消し表示の内容を認識できなかった要因 

打消し表示の内容を認識していなかった者（８人）のゲイズプロット

（【例３】～【例 10】）をみると、【例３】の対象者は一定時間打消し表示
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に視線が停留していたが、他の７人の対象者は打消し表示にほとんど視線

が停留していなかった。 

また、インタビュー調査において、打消し表示の内容を認識できなかっ

た理由を聴取したところ、（ⅰ）打消し表示の文字が小さいので気付かな

かった、（ⅱ）打消し表示がカラー写真を背景に表示されていたので、文

字が背景に溶け込んでいて気付かなかった、（ⅲ）目立つ強調表示に注意

が引き付けられたとの意見が聞かれた。 

これらのことから、強調表示が大きな文字で注意を引き付けるように表

示されているのに対し、強調表示に隣接した箇所にある打消し表示が強調

表示に比べて著しく小さな文字で表示されており、かつ、カラー写真の背

景と文字との区別がつきにくかったため、強調表示に注意を向けた者であ

っても、強調表示と打消し表示を一体として認識できなかった可能性があ

ると考えられる。 

ウ 表示例Ｆのまとめ 

広告全体の見方として、対象者の印象に残った表示の箇所には、長く視線

が停留する傾向がみられた。 

ただし、強調表示が印象に残った者であっても、強調表示に隣接した箇所

にある打消し表示には視線が停留していない場合がみられた。 

また、強調表示が印象に残った者のうち、打消し表示の内容を認識してい

なかった者は、強調表示に関する領域に一定時間視線が停留していても、強

調表示に隣接した箇所に表示された打消し表示に視線が停留していない傾

向がみられた。 

強調表示が大きな文字で注意を引き付けるように表示されているのに対

し、強調表示に隣接した箇所にある打消し表示が強調表示に比べて著しく小

さな文字で表示されており、かつ、カラー写真の背景と文字との区別がつき

にかったため、強調表示に注意を向けた者であっても、強調表示と打消し表

示を一体として認識できなかった可能性があると考えられる。 
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４ 紙面広告を閲覧する際の一般消費者の表示の見方を踏まえた留意点

前回調査報告書で示しているように、打消し表示が強調表示から離れた箇所に

表示されており、一般消費者が打消し表示に気付いたとしても、当該打消し表示

が、強調表示に対する打消し表示であると認識できないような場合や、打消し表

示が強調表示の近くに表示されていたとしても、強調表示が大きな文字で表示さ

れているのに対して、打消し表示が小さな文字で表示されており、強調表示を見

た一般消費者が当該強調表示に対する打消し表示に気付くことができないよう

な場合等、一般消費者が強調表示と打消し表示を一体として認識できない場合に

は、景品表示法上問題となるおそれがある。 

今回の調査の結果、紙面広告を閲覧する一般消費者は、動画広告（Web サイト

に掲載されているような場合を除く。）のように閲覧する際に時間的な制約がな

く、能動的に見ることができるにもかかわらず、強調表示に注意を向けた場合に、

当該強調表示から離れた箇所には注意が向かない可能性があり、強調表示から離

れた箇所に表示された打消し表示については認識されにくい傾向があることが

判明した。 

このことから、打消し表示が強調表示から離れた箇所に表示されている場合、

強調表示に隣接した箇所に、離れた箇所に打消し表示があることが認識できるよ

うな記述や記号などがないときは、一般消費者が打消し表示の内容を認識できな

いおそれがあることに留意する必要がある。特に、（紙面広告の隅に掲載されてお

り、）小さい文字だけで構成された注意書きが一括して表示されている箇所は、一

般消費者の注意が向かない可能性があることも今回の調査において判明した。こ

のことから、打消し表示をこのような表示のみで行うことは強調表示に関して一

般消費者の誤認を招くおそれがあることに留意し、強調表示と打消し表示を一体

として認識できるように表示する必要がある。 

また、紙面広告では様々な情報が盛り込まれている一方、多くの情報の中から、

必要な情報を関連付けて読むという行動が取られにくく、さらに、特に強調した

表示を行っている箇所を中心によく見るという行動が取られることも今回の調

査で判明した。 

今回の調査結果から、打消し表示の内容を理解するために他の情報と関連付け

て理解する必要がある場合であって、関連する情報が一体として認識できるよう

に表示されていないときは、一般消費者が打消し表示の内容を認識できないおそ

れがあることに留意する必要がある。 

さらに、今回の調査で明らかになったように、打消し表示が強調表示に隣接し

た箇所に表示されている場合であっても、強調表示と文字のバランスが著しく悪

いような小さな文字で表示されていたり、強調表示と違う字体や色で表示されて

いたり、打消し表示の背景が強調表示の背景と異なっていたりするときは、一般

消費者が強調表示と打消し表示を一体として認識できないおそれがあることに

も留意する必要がある。 
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これらのことからすると、打消し表示は、強調表示に隣接した箇所に表示した

上で、文字の大きさのバランス、色、背景等から一般消費者が両者を一体として

認識できるよう表示することが求められる。また、打消し表示の文脈において、

強調表示との関係性がよく理解できるように、その表現振りにも工夫することも

求められる。 
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第６ スマートフォンの Webページを閲覧する際の一般消費者の表示の見方

スマートフォンにおける調査で明らかになったように、スマートフォンの表示

に対する一般消費者の接し方として、①自身の関心のある情報だけを拾い読みす

る傾向がある、②大きな文字や画像等の目立つ表示に注意が引き付けられる、③

情報を拾い読みする際に、その時点で見ている画面からスクロールして、離れた

別の画面の表示内容を確認しないときがあるといった特徴がみられる。 

また、スマートフォンは PC 等と比べて画面のサイズが小さいため、最初の画

面から何画面分も下にスクロールする必要がある縦に長いページの構成になっ

ていることがあるが、こうした Webページの表示に接する際、認知心理学の観点

から、画面に次々と表示される異なる内容の情報を読んで解釈することによって、

作業記憶が失われることがあるといわれている。作業記憶容量には限界があると

ともに、情報を保持できる時間も短いことから、スクロールするにつれて表示さ

れる情報の種類や量が多くなると、表示内容に関する記憶が干渉を受けるだけで

なく、作業記憶容量を使い切ることで読んでいる箇所の空間的な記憶も失われや

すくなり、その時点で見ている画面の表示内容と、離れた別の画面の表示内容と

の関連性を認識できずに、離れた別の画面までスクロールして戻ることも困難に

なる。 

今回の調査では、スマートフォンの表示に接する際の情報の拾い読みの特徴に

ついて検証するため、目立つ表示の箇所に視線が停留しやすい一方、それらの表

示と同一画面にある目立たない表示の箇所には視線が停留しにくいか、注意を向

けた表示から離れた箇所にある表示には視線が停留しにくいかを調べた。 

また、スクロールしながら表示に接する際、作業記憶が失われることがある点

や、その時点で見ている画面の表示内容と、離れた別の画面の表示内容との関連

性を認識することができなくなることがある点を踏まえ、表示に視線が停留した

者が当該表示の内容を認識していたか否かについて分析した。 

以下では、これらの結果に基づき、スマートフォンの Webページにおいて、ど

のような表示が一般消費者の注意を引き付けるのか、また、どのような表示の内

容が一般消費者に認識されるかという観点から、スマートフォンの Webページを

閲覧する際の一般消費者の表示の見方について取りまとめた。 

１ スマートフォンの特徴と分析の視点  

スマートフォンにおける調査の報告書が示しているとおり、スマートフォンの

表示に接する際、一般消費者は自身の関心のある情報だけを拾い読みする傾向が

ある。 

この点について、スマートフォンにおける調査では、グループインタビュー調

査での意見として、まずは Webページの大まかな情報を拾い読みした後、関心の

ある情報が表示された箇所は再度見て内容を確認するという旨の意見が聞かれ

ており、今回の対象者からもその旨の意見が聞かれている。 
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また、同様の傾向を示すものとして、今回の紙面広告の表示例の調査結果にお

いても、最初に紙面の広い範囲の領域に視線が停留した後、対象者ごとに印象に

残った表示の箇所に再び視線が停留する傾向がみられた。 

そこで、スマートフォンの表示例の調査では、ゲイズプロットやインタビュー

調査結果に基づき、対象者がどの表示に注意を向けていたかを分析するとともに、

強調表示に注意を向けた者が、強調表示に隣接した箇所、強調表示から離れた箇

所又はアコーディオンパネルに表示された打消し表示に注意を向けていたか否

かを分析した。 

また、強調表示に隣接した箇所に打消し表示が表示されている場合、同一画面

の AOIの視線停留時間を調べて、同一画面にあるどの表示に注意を向けていたか

についても分析した。 

さらに、スマートフォンでは、スクロールしながら表示に接する際に作業記憶

が失われることや、その時点で見ている画面の表示内容と、離れた別の画面の表

示内容との関連性を認識しにくいことによって、表示を見てもその内容を認識で

きない場合があると想定される。 

この点について、表示に視線が停留した者が、当該表示の内容を認識していた

か否かについて、インタビュー調査結果で確認した。そして、ゲイズプロット等

に基づき、表示の内容を認識していた者及び表示の内容を認識していなかった者

の表示の見方を分析し、表示の内容を認識できた要因や表示の内容を認識できな

かった要因を考察した。 
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２ 調査結果  

⑴ 表示例Ｇ

表示例Ｇでは、大きく３種類のコースがある旨が表示されており、①「通常

コース」が１回のみの取引であるのに対し、②「定期コース」及び③「トクト

クコース」は定期購入契約である。 

トクトクコースについては、トクトクコースの価格の安さを強調する表示に

対し、当該強調表示と別の画面の箇所及び同一画面の箇所（合計２箇所）に「※

トクトクコースは４回分の購入がお約束となります。」との打消し表示が表示

されている。 

また、定期コースについては、「定期コースがお得！やめたい時にいつでも

やめられます！」との強調表示に対し、当該強調表示と同一画面の箇所（合計

２箇所）に「※定期コースをいつでも解約できるのは初めて注文された方に限

ります。」との打消し表示が表示されていた。 

【販売体系】 

コース名 価格（税込） 引渡し時期／袋数 

（ⅰ）通常コース（単品） 通常価格 2,800円 １回１袋のみ 

（ⅱ）定期コース 2,520 円 毎月／１袋 

（ⅲ）トクトクコース 

初回 1,680円 

２回目以降 2,000円 
毎月／１袋 

初回 2,240円 

２回目以降 3,600 円 
２ヶ月毎／２袋 

初回 3,360円 

２回目以降 6,000円 
４ヶ月毎／４袋 

インタビュー調査では、「※トクトクコースは４回分の購入がお約束となり

ます。」との打消し表示の内容を対象者が認識していたか否かを聴取した。当

該打消し表示の内容を認識していなかった者からは、打消し表示の内容を認識

できなかった理由を聴取した。 

これらの結果を踏まえ、ゲイズプロットに基づき、当該打消し表示の内容を

認識していなかった者の表示の見方を分析し、打消し表示の内容を認識できな

かった要因を考察した。 

強調表示と同一画面に表示された「※定期コースをいつでも解約できるのは

初めて注文された方に限ります。」との打消し表示については、ゲイズプロッ

ト及び AOIごとの視線停留時間の結果に基づき、同一画面にあるどの表示に注

意を向けていたか、打消し表示には注意を向けていたか否かについて分析した。

当該打消し表示の内容を認識していたか否かについては、今回インタビュー時
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間の制約から聴取できなかったため、スマートフォンにおける調査の結果も参

考に、上記の視線計測結果に基づき、当該強調表示と当該打消し表示が一体と

して認識されるものであったか否かについて考察した。 

 

（図表 表示例Ｇにおける表示） 

表示 
インタビュー
調査における
認識の聴取 

分析に用いたデータ 

【Webページの２箇所（強調表示と同一画

面の箇所及び別の画面の箇所）に表示】 

「※トクトクコースは４回分の購入がお

約束となります。」との打消し表示 

聴取あり 

・インタビュー調査結果 

・ゲイズプロット 

・AOIごとの視線停留時間

（強調表示と同一画面に

表示されたもの） 

【Webページの２箇所（いずれも強調表示

と同一画面の箇所）に表示】 

「※定期コースをいつでも解約できるの

は初めて注文された方に限ります。」との

打消し表示 

聴取なし 
・ゲイズプロット 

・AOIごとの視線停留時間 

 

表示例Ｇにおける強調表示及び打消し表示 

・「定期コースがお得！やめたい時にいつでもやめられます！」との強調表示 

・「※定期コースをいつでも解約できるのは初めて注文された方に限ります。」との打

消し表示 

・「断然おトクな初回限定価格！ トクトクコース 定期初回特別価格 毎月１袋お届

け 1,680円」との強調表示 

・「まとめて届くトクトクコースはさらにおトク！」との強調表示 

・「２ヶ月毎に２袋お届け 2,240 円」との強調表示 

・「４ヶ月毎に４袋お届け 3,360 円」との強調表示 

・「※トクトクコースは４回分の購入がお約束となります。」との打消し表示 
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（図表 表示例Ｇ） 

【表示例Ｇページⅰ】 【表示例Ｇページⅱ】 

縦横比 16:9 の画面に全画面表示で表示される範囲 

打消し表示 
(注)提示時は 

赤枠囲みはなし 

ス
ク
ロ
ー
ル
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【表示例Ｇページⅲ】         【表示例Ｇページⅳ】 

 

    

 

 

打消し表示 
(注)提示時は 

赤枠囲みはなし 

打消し表示 
(注)提示時は 

赤枠囲みはなし 
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【表示例Ｇページⅴ】 【表示例Ｇページⅵ】 

ア インタビュー調査結果（表示内容を認識していたか） 

インタビュー調査の結果、対象者 17人のうち、「※トクトクコースは４回

分の購入がお約束となります。」との打消し表示（強調表示と別の画面の箇

所、強調表示と同一画面の箇所の計２箇所に表示）の内容を認識していた者

は１人もいなかった。 

打消し表示 
(注)提示時は 

赤枠囲みはなし 
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イ 「※トクトクコースは４回分の購入がお約束となります。」との打消し表

示の内容を認識できなかった要因 

前記アで「※トクトクコースは４回分の購入がお約束となります。」との

打消し表示の内容を認識できなかった者（17 人）のゲイズプロットを調べ

た。 

その結果、いずれの者も、トクトクコースに関する強調表示には視線が停

留していたが、Webページの２箇所に表示された「※トクトクコースは４回

分の購入がお約束となります。」との打消し表示には、ほとんど視線が停留

していなかった（【例１】～【例６】）。 

このことから、当該強調表示から離れた別の画面に表示された当該打消し

表示については、当該強調表示に注意を向けた者であっても、当該打消し表

示には注意が向かなかった可能性があると考えられる。 

また、当該強調表示と同一画面に表示された当該打消し表示については、

同一画面にある他の表示に視線が停留している場合であっても、当該打消し

表示には視線が停留していなかった。 

この点について、当該打消し表示と同一画面にある表示について設定した

AOIの視線停留時間を調べてみても、打消し表示の視線停留時間が最も短か

った（0.4秒間）。それぞれの表示の視線停留時間についてみると、当該打消

し表示の下に表示された原材料名に関する表示の視線停留時間が 1.1 秒間、

その下にある栄養成分及び保存方法に関する表示の視線停留時間は 1.2 秒

間であり、いずれも当該打消し表示と同程度の文字の大きさであったが、当

該打消し表示よりも視線停留時間が長かった。 

これらのことから、当該強調表示と同一画面に当該打消し表示が表示され

ている場合であっても、当該打消し表示の文字の大きさや色が目立ちにくく、

文字と背景との区別もつきにくかったため、当該強調表示と当該打消し表示

を一体として認識できなかった可能性があると考えられる 46。 

  

                                                   
46 視線計測結果に基づき、Web ページの２箇所に表示された打消し表示の内容を認識できなか

った要因として考えられる点については、インタビュー調査における対象者の意見でも確認され

た。打消し表示の内容を認識できなかった理由を聴取したところ、（ⅰ）打消し表示の文字が小

さい、（ⅱ）打消し表示の文字の色が薄く、背景との区別がつきにくい、（ⅲ）周りの表示が青い

線の枠で囲われているのに対し、打消し表示が枠の外に表示されているので、周りの表示に注意

を引き付けられて、打消し表示に気付かない、との意見が聞かれた。また強調表示と別の画面に

表示された打消し表示については、（ⅳ）強調表示の内容に注意を向けており、離れたところに

ある打消し表示に注意が向かなかったとの意見が聞かれた。 
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（図表① 「※トクトクコースは４回分の購入がお約束となります。」との打消し表

示の内容を認識できなかった者のゲイズプロット（該当箇所抜粋）） 

【例１】 

 

   

 

 

強調表示とは別の画面に表示
された「※トクトクコースは
４回分の購入がお約束となり
ます。」との打消し表示」 

強調表示と同一画面に表示さ
れた「※トクトクコースは４
回分の購入がお約束となりま
す。」との打消し表示」 
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【例２】 
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【例３】 
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【例４】
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【例５】 
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【例６】 
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（図表 トクトクコースに関する強調表示及び打消し表示と同一画面にあ

る表示の視線停留時間（対象者 17人の平均値）） 

ウ 「※定期コースをいつでも解約できるのは初めて注文された方に限りま

す。」との打消し表示の調査結果 

（ｱ） 同一画面にある表示の視線停留時間 

「※定期コースをいつでも解約できるのは初めて注文された方に限り

ます。」との打消し表示は Web ページの２箇所に表示されており（該当箇

所ⅰ及びⅱ）、いずれの箇所でも「定期コースがお得！ やめたい時にい

つでもやめられます！」との強調表示や商品画像等と同一画面に表示され

ていた。 

対象者 17 人の傾向として、画面のどの表示に視線が停留していたかを

把握するため、各 AOIの視線停留時間を算出したところ、いずれの箇所で

も商品画像の視線停留時間が最も長いのに対し（1.5秒～2.0秒間）、打消

し表示の視線停留時間が最も短かった（0.4秒間）。 
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0.6 

0.6 
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（図表 「※定期コースをいつでも解約できるのは初めて注文された方に限ります。」

との打消し表示と同一画面にある表示の視線停留時間（対象者 17人の平均値）） 

【該当箇所ⅰ】 【該当箇所ⅱ】 

画面に視線が停留した時間によって、打消し表示に対する認識の状況に

変化がみられたかを調べるため、それぞれの箇所にある表示の視線停留時

間の合計値（全ての表示に視線が停留した総時間）を算出し、対象者ごと

の打消し表示の視線停留時間を調べた。 

その結果、打消し表示と同一画面にある商品画像や強調表示等の表示に

視線停留時間が長くなっても、打消し表示の視線停留時間はおおむね変化

していない傾向がみられた。このことから、長い時間画面に視線が停留し

ている場合であっても、商品画像や強調表示等に注意を引き付けられ、打

消し表示に注意が向かなかった可能性があると考えられる。 

（図表 該当箇所ⅲ及びⅳの打消し表示の視線停留時間の分布（対象者 17人）） 

0.0
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各箇所において全ての表示が見られた総時間（秒） 

打
消
し
表
示
の
視
線
停
留
時
間
（
秒
）

強調表示の視線停

留時間の平均値 

（0.7 秒間） 
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（ｲ） ゲイズプロット 

下記【例１】や【例２】のように、打消し表示の視線停留時間が対象者

17人の平均値（0.4秒間）に近かった者のゲイズプロットにおいても、打

消し表示と同一画面にある商品画像や強調表示等には視線が停留しやす

い一方、打消し表示には視線が停留しにくい傾向がみられた。 

(図表 打消し表示の視線停留時間が対象者 17 人の平均値（0.4 秒間）に近かった者

のゲイズプロット) 

【例１（打消し表示の視線停留時間 0.40秒間）】   【例２（打消し表示の視線停留時間 0.24秒間）】 

（ｳ） 打消し表示に対する認識 

今回の調査では、対象者が「※定期コースをいつでも解約できるのは初

めて注文された方に限ります。」との打消し表示の内容を認識していたか

否かについて聴取しなかったため、スマートフォンにおける調査の結果を

基に、打消し表示の認識状況について考察を行った。 

スマートフォンにおける調査では、今回の調査に用いた表示例Ｇを提示

した Web アンケート回答者 1,000 人のうち、強調表示に気付いた者（242

人）であっても、68.2％が打消し表示を見落としていた。 

また、スマートフォンにおける調査において、これらの打消し表示を見

落とした者からは、打消し表示について読みにくさを感じた点として、打
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消し表示の文字が小さいこと、打消し表示の文字の色や背景の色が見にく

いこと、周りの画像に注意を引き付けられて文字に気付きにくいこと等の

回答があった。 

これらのスマートフォンにおける調査の結果も踏まえると、今回の調査

においても、前記(ｱ)及び(ｲ)の視線計測結果は、これらの要因によって、

強調表示と打消し表示を一体として認識できなかった可能性があること

を示していると考えられる。 

エ 表示例Ｇのまとめ 

表示例Ｇの打消し表示のうち、トクトクコースに関して、Webページ上の

２箇所に表示された「※トクトクコースは４回分の購入がお約束となりま

す。」との打消し表示の内容を認識している者は１人もいなかった。２箇所

にある当該打消し表示のうち、トクトクコースに関する強調表示と別の画面

に離れて表示されたものについては、いずれの者も当該強調表示には視線が

停留していたが、当該打消し表示にはほとんど視線が停留していなかった。 

当該強調表示から離れた別の画面に表示された当該打消し表示について

は、当該強調表示に注意を向けた者であっても、当該打消し表示には注意が

向かなかった可能性があると考えられる。 

また、当該強調表示と同一画面に表示された当該打消し表示については、

同一画面にある他の表示と比べて、当該打消し表示の文字の大きさや色が目

立ちにくく、文字と背景の区別もつきにくかったため、当該強調表示と当該

打消し表示を一体として認識できなかった可能性があると考えられる。 

定期コースに関して、「定期コースがお得！ やめたい時にいつでもやめ

られます！」との強調表示と同一画面に表示された「※定期コースをいつで

も解約できるのは初めて注文された方に限ります。」との打消し表示につい

ては、当該打消し表示の文字が小さいこと、当該打消し表示の文字の色や背

景の色が見にくいこと、周りの画像に注意を引き付けられたこと等を要因と

して、当該強調表示と当該打消し表示を一体として認識できなかった可能性

があると考えられる。 
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⑵ 表示例Ｈ

表示例Ｈは、「スマホ特割プラン」と称する料金プランに加入することで、ス

マートフォンの通信回線の基本使用料が安くなる旨の強調表示及び通話料が

無料になる旨の強調表示が表示されている。最初の画面にある「月額 880 円」

との強調表示に隣接した箇所には「※１」と表示され、「通話料無料」との強

調表示に隣接した箇所には「※２」と表示されている。 

これらの強調表示に対して、Web ページの下部にそれぞれの打消し表示が表

示されており、各打消し表示の冒頭には「※１」及び「※２」と記載されてい

る。 

また、最初の画面に表示された強調表示から下にスクロールして、Web ペー

ジの下部に表示された打消し表示が表示されるまでの間には、家族で複数の回

線を契約すると月額費用が更に安くなる「家族割」や動作確認を行った端末の

一覧について表示されている。家族割及び動作確認端末の表示についても、そ

れぞれの箇所に、冒頭に「※」と記載された注意書きが表示されている。 

インタビュー調査では、基本使用料及び通話料に関するそれぞれの強調表示

及び打消し表示の内容を認識していたか否かを聴取した。いずれかの打消し表

示の内容を認識していなかった者からは、打消し表示の内容を認識できなかっ

た理由を聴取した。 

これらの結果を踏まえ、ゲイズプロットに基づき、いずれかの打消し表示の

内容を認識していなかった者の表示の見方を分析し、打消し表示の内容を認識

できなかった要因を考察した。 

（図表 表示例Ｈにおける表示） 

表示例Ｈにおける強調表示及び打消し表示 

【強調表示】 

「月額 880円（税抜）」 

「スマホ特割１Ｇプラン 880円、スマホ特割５Ｇプラン 1,780円」 

【打消し表示】 

「※１『スマホ特割１Ｇプラン』および『スマホ特割５Ｇプラン』は、当

社指定のスマートフォン機種をご購入いただくか機種変更をいただくこと

でご利用いただけます。『スマホ特割１Ｇプラン』および『スマホ特割５Ｇ

プラン』適用時における、ご利用開始月から 12ヶ月間の料金です。13ヶ月

目以降は割引の一部が適用されません。」 

【強調表示】 

「通話料 無料」 

【打消し表示】 

「※２ 一部、当社が指定する通話は通話料無料の対象外となります。」 
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【表示方法の特徴】 

・ 最初の画面及び当該画面から下に１スクロールした画面に強調表示が表

示されているのに対し、Web ページを最下部までスクロールした場所に打

消し表示が表示されている。 

・ ２つの強調表示に近接してそれぞれ「※１」、「※２」と表示され、打消

し表示の冒頭にも「※１」、「※２」と表示されている。 

（図表 表示例Ｈ） 

【表示例Ｈページⅰ】 【表示例Ｈページⅱ】 

縦横比 16:9 の画面に全画面表示で表示される範囲 

ス
ク
ロ
ー
ル
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【表示例Ｈページⅲ】 【表示例Ｈページⅳ】 

打消し表示 
(注)提示時は 

赤枠囲みはなし 
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ア インタビュー調査結果（表示内容を認識していたか） 

インタビュー調査の結果、対象者 16人のうち、15人が基本使用料に関す

る「月額 880円」との強調表示及び「通話料無料」との強調表示の内容を認

識していた。一方で、１人は基本使用料に関する「月額 880円」との強調表

示の内容を認識していたものの、「通話料無料」との強調表示の内容を認識

していなかった。 

打消し表示については、対象者 16 人のうち、１人が「※１『スマホ特割

１Ｇプラン』および『スマホ特割５Ｇプラン』は、当社指定のスマートフォ

ン機種をご購入いただくか機種変更をいただくことでご利用いただけます。

『スマホ特割１Ｇプラン』および『スマホ特割５Ｇプラン』適用時における、

ご利用開始月から 12ヶ月間の料金です。13ヶ月目以降は割引の一部が適用

されません。」との打消し表示及び「※２ 一部、当社が指定する通話は通

話料無料の対象外となります。」との打消し表示の内容を認識していた。一

方で、15人は、いずれかの打消し表示の内容を認識していなかった 47。 

イ 打消し表示の内容を認識できなかった要因 

打消し表示の内容を認識できなかった者（15 人）のゲイズプロットを調

べたところ、①Web ページの一番下までスクロールしなかった者と、②Web

ページの一番下までスクロールして打消し表示に視線が停留した者がいた

ことが確認できた。 

以下ではそれぞれの対象者の表示の見方を分析し、これらの対象者が打消

し表示の内容を認識できなかった要因を考察した。 

（ｱ） Webページの一番下までスクロールしなかったため、打消し表示の内

容を認識できなかった者 

インタビュー調査では、Web ページの一番下までスクロールしなかっ

た者から、最初の画面で強調表示に気付いたものの、自分の必要とする

情報を見た後、それ以上はスクロールする必要がないと思ったといった

意見が聞かれた。 

これらの対象者のゲイズプロットをみると、例えば、下記【例１】で

は、Web ページ上で「スマホ特割プラン」の基本使用料及び通話料に関

する表示の直下でスクロールするのをやめていた。この対象者からは、

インタビュー調査において、最初の画面で通信費用を確認した後、家族

割に関する情報は自分にとって不要だったため、その情報が下に続いて

いるのを見ても、それ以上はスクロールせずに最初の画面に戻ったとの

意見が聞かれた。 

47 14 人はいずれの打消し表示の内容も認識していなかった。１人は、通話料無料に関する打消

し表示の内容は認識していたが、基本使用料に関する打消し表示の内容を認識していなかった。
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（図表 Webページの一番下までスクロールしなかったため、打消し表示の内容を認

識できなかった者のゲイズプロット） 

【例１】 

下にスクロールするのをやめた位置 
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    （ｲ） Webページの一番下までスクロールしたものの、打消し表示の内容を

認識できなかった者 

インタビュー調査結果によると、Web ページの一番下までスクロール

したものの、打消し表示の内容を認識できなかった者のうち、最初の画

面で「※」に気付いて注意書きを探しながら Webページの一番下まで閲

覧した者と、最初の画面の「※」に注意を向けることなく Webページの

一番下まで閲覧した者がいた。 

以下では、それぞれの対象者ごとに表示の見方を分析し、打消し表示

の内容を認識できなかった要因を考察した。 

 

ａ 最初の画面で「※」に気付いて Webページの一番下までスクロールし

たが、打消し表示の内容を認識できなかった者 

最初の画面で「※」に気付いた者からは、インタビュー調査において、

最初の画面から注意書きを探しながら Web ページの一番下まで閲覧し

ていたが、途中の「※」の注意書きがあったため、ページの下部にある

打消し表示を見ても、最初の画面の「※１」に対応したものであること

が分からなかったとの意見が聞かれた。 

これらの対象者のゲイズプロットをみると（【例２】及び【例３】）、

最初の画面から下にスクロールするにつれて、家族割に関する表示に

長く視線が停留しており、家族割に関する「※各スマホ特割プランの適

用が対象となります。」、「※最大、７回線分までのご契約が適用範囲と

なります。」といった注意書きにも視線が停留していた。そして、最初

の画面から Web ページの一番下までスクロールした際、打消し表示に

視線が停留しているが、その後、最初の画面に戻って再度強調表示に視

線が停留した後も、打消し表示には再び視線が停留することがなかっ

た。 

これらのことからすると、Webページに複数の「※」や打消し表示と

は異なる内容の注意書きが表示されており、いずれの注意書きが最初

の画面の「※」に対応するものであるのか分かりにくかったため、最初

の画面で強調表示に近接した「※」の表示を見て、注意書きを探しなが

ら打消し表示の箇所までスクロールしたとしても、最初の画面に表示

された強調表示と打消し表示の対応関係を認識することができなかっ

た可能性があると考えられる。 
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（図表 最初の画面で「※」に気付いて Webページの一番下までスクロールした

が、打消し表示の内容を認識できなかった者のゲイズプロット） 

【例２】

家族割に関する注意書きに視線が停

留している。 
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【例３】 

家族割に関する注意書きに視線が停

留している。 
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ｂ 最初の画面の「※」に注意を向けることなく Webページの一番下まで

閲覧したが、打消し表示の内容を認識できなかった者 

最初の画面の「※」に注意を向けることがなかった者からは、インタ

ビュー調査において、（ⅰ）Web ページの一番下までスクロールしても

打消し表示に気付かなかった、（ⅱ）Web ページの一番下までスクロー

ルして打消し表示を見ても、何のことか印象に残らなかったとの意見

が聞かれた。 

これらの対象者のゲイズプロットをみると（【例４】及び【例５】）、

最初の画面から Web ページの一番下までスクロールした際、打消し表

示に視線が停留しているが、その後、最初の画面に戻って強調表示に視

線が停留した後、再び打消し表示には視線が停留することがなかった。 

これらのことから、強調表示と打消し表示が離れた画面に表示され

ていたため、強調表示や打消し表示に注意を向けた場合であっても、両

者の対応関係を認識できなかった可能性があると考えられる。 

また、表示例Ｈを用いたスマートフォンにおける調査では、最初の画

面から下にスクロールするにつれて次々と表示される異なる内容の情

報を読んで解釈することによって、最初の画面に表示された情報に関

する記憶が干渉を受けて失われることがあると指摘されている。この

ことに関連し、上記の対象者のゲイズプロットをみると、最初の画面の

強調表示に視線が停留した後、下にスクロールするにつれて、「家族割」

や「動作確認端末」に関する表示に長く視線が停留していた。このこと

から、最初の画面に表示された強調表示に注意を向けた後、下にスクロ

ールするにつれて、強調表示の内容とは異なる内容の表示に注意を向

けていたことも、打消し表示の内容を認識できなかった要因となった

可能性があると考えられる。 
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（図表 Web ページの一番下までスクロールしたが、打消し表示の内容を認識できな

かった者のゲイズプロット） 

【例４】 

打消し表示に視線が停留している

が、その後、最初の画面に戻って強

調表示に視線が停留した後、再び打

消し表示には視線が停留することが

なかった。 
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【例５】 

打消し表示に視線が停留している

が、その後、最初の画面に戻って強

調表示に視線が停留した後、再び打

消し表示には視線が停留することが

なかった。 
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ウ 表示例Ｈのまとめ 

表示例Ｈでは、対象者 16人のうち、15人が最初の画面に表示された強調

表示の内容を認識していたが、Webページの下部に表示された打消し表示の

内容を認識していた者は１人だった。 

打消し表示の内容を認識できなかった者のうち、Webページの下部までス

クロールしなかった者は、最初の画面で基本使用料や通話料に関する強調表

示に気づいていたものの、その下に異なる内容の表示が続いているのを見て、

その内容に関心がなかったために下までスクロールしなかった。 

また、Webページの下部までスクロールした者については、（ⅰ）Webペー

ジに複数の「※」や打消し表示とは異なる内容の注意書きが表示されており、、

いずれの注意書きが最初の画面の「※」に対応するものであるのか分かりに

くかったこと、（ⅱ）強調表示と打消し表示が離れた別の画面に表示されて

いたこと等を要因として、打消し表示の内容を認識できなかった可能性があ

ると考えられる。 

さらに、本表示例を用いたスマートフォンにおける調査では、最初の画面

から下にスクロールするにつれて次々と表示される異なる内容の情報を読

んで解釈することによって、最初の画面に表示された情報に関する記憶が干

渉を受けて失われることがあると指摘されている。このことに関連し、今回

の調査においても、Webページの下部の打消し表示の内容を認識できなかっ

た者は、最初の画面の強調表示に視線が停留した後、下にスクロールするに

つれて、「家族割」や「動作確認端末」に関する表示に長く視線が停留して

いた。このことから、最初の画面に表示された強調表示に注意を向けた後、

下にスクロールするにつれて、強調表示の内容とは異なる内容の表示に注意

を向けていたことも、打消し表示の内容を認識できなかった要因となった可

能性があると考えられる。 
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⑶ 表示例Ｉ

表示例Ｉは、最初の画面において、オンライン英会話のレッスン（通常月額

8,800円）が、「２週間無料」で、かつ、予約せずにいつでも回数無制限で受け

られるかのような内容の強調表示が表示されている。 

この強調表示に対し、Web ページ下部に「よくある質問」として、アコーデ

ィオンパネルを用いて、打消し表示（「予約にはポイントが必要となります。」、

「なお、混雑状況に応じて、予約レッスンのみの受け付けとなる場合がありま

す。」、「ポイントはサイトで追加購入が可能です。」）が表示されている。初期

状態では、「Q.レッスンを受けるために予約は必要ですか？」などの質問項目

のラベルのみが表示されており、各項目の回答は表示されていない。各項目の

ラベルをタップすると回答が表示される（各項目のラベルをタップしない限り、

それぞれの回答は表示されない。）。 

【表示例Ｉにおける打消し表示の趣旨】 

表示例Ｉでは、混雑している時間帯で、空いている講師がいない場合、予

約なしでレッスンを受講することはできないという趣旨の表示として、「な

お、混雑状況に応じて、予約レッスンのみの受け付けとなる場合がありま

す。」との打消し表示が表示されていた。 

また、無料体験の期間及びその後の契約期間において、予約をするために

はポイントが必要であるという趣旨の表示として、「予約にはポイントが必

要となります。」との打消し表示が、ポイントの購入には費用がかかるという

趣旨の表示として、「ポイントはサイトで追加購入が可能です。」との打消し

表示が表示されていた。 

無料体験の期間であっても、予約してレッスンを受ける際にはポイントが

必要であり、かつ、ポイントの購入に費用がかかることについては、「最初の

２週間は無料で、いつでも何度でも空いている講師を選んでレッスンが受け

られます。」との表示からも、当該期間に無料となるのが「空いている講師を

選んでレッスンが受け」る場合であり、空いている講師がいないため、予約

してレッスンを受ける際には別途費用がかかることを理解することができ

るものとして表示されていた。 

以上の内容から、無料体験の期間であっても、混雑していて空いている講

師がいない場合、ポイントを購入して予約しておかないとレッスンを受講で

きないことになる。 

インタビュー調査では、「２週間無料体験」ができる旨の強調表示及び「な

お、混雑状況に応じて、予約レッスンのみの受け付けとなる場合があります。」

との打消し表示の内容を認識していたか否かを聴取した。当該打消し表示の内

容を認識していなかった者からは、打消し表示の内容を認識できなかった理由
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を聴取した。 

これらの結果を踏まえ、ゲイズプロットに基づき、当該打消し表示の内容を

認識していなかった者の表示の見方を分析し、打消し表示の内容を認識できな

かった要因を考察した。 

表示の内容 

【強調表示】 

「今なら２週間無料体験ができます！」 

「２週間無料体験」 

「いつでも無制限でレッスン受け放題！」 

「今すぐ予約なしでレッスン！」 

【打消し表示】 

「予約にはポイントが必要となります。」 

「なお、混雑状況に応じて、予約レッスンのみの受け付けとなる場合があ

ります。」 

「ポイントはサイトで追加購入が可能です。」 

【表示方法の特徴】 

・ 強調表示が最初の画面に表示されているのに対し、打消し表示はページ

下部の「よくある質問」のアコーディオンパネルに表示されている。初期

状態では、４つの質問項目のラベルのみが表示されており、各項目の回答

は表示されていない。各項目のラベルをタップすると回答が表示される

（各項目のラベルをタップしない限り、それぞれの回答は表示されな

い。）。 
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（図表 表示例Ｉ） 

【表示例Ｉページⅰ】

縦横比 16:9 の画面に全画面表示で表示される範囲 

【表示例Ｉページⅱ】 
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（図表 アコーディオンパネルの仕組み） 

質問項目の「ラベル」をタップした際、タップ

したラベルごとに、アコーディオンパネルに各

項目の回答が表示。 

打消し表示 
(注)提示時は 

赤枠囲みはなし 

回答

回答

回答

回答

打消し表示 
(注)提示時は 

赤枠囲みはなし 
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ア インタビュー調査結果（表示内容を認識していたか） 

インタビュー調査の結果、対象者 15 人 48が「２週間無料体験」との強調

表示の内容を認識していたが、このうち、「なお、混雑状況に応じて、予約

レッスンのみの受け付けとなる場合があります。」との打消し表示の内容を

正しく認識していた者は１人もいなかった。 

対象者 15人のうち、13人は当該打消し表示が表示されていたことに気付

いていなかった。一方で、２人は当該打消し表示があったことに気付いたが、

その内容を正しく認識していなかった。これらの者（２人）は、打消し表示

を読んで、「人気講師」や「お気に入りの講師」には予約が必要であると認

識していたが、いずれの講師のレッスンも受けられない時間帯があることを

認識していなかった 49。 

   

イ 打消し表示の内容を認識できなかった要因 

表示例Ｉでは、アコーディオンパネルに打消し表示が表示されており、「よ

くある質問」として並んだ各質問項目のラベルをタップしなければ、打消し

表示の内容を認識できないようになっていた。 

対象者 15 人がラベルをタップしたか否かについて、実験映像（表示例を

閲覧している間のスマートフォンの画面と対象者の注視点を撮影した映像）

で確認したところ、９人はいずれかの項目のラベルをタップしていたが、６

人は全ての項目のラベルをタップしていなかった 50。 

また、全ての項目をタップした又はいずれかの項目のラベルをタップした

者（９人）は、全ての者が「Q.レッスンを受けるために予約は必要ですか？」

と表示されたラベルをタップしていたが、１人は「Q.ポイントについて」と

表示されたラベルはタップしていなかった。）。 

 

ラベルの表示 アコーディオンパネルに表示された打消し表示 

Q.レッスンを受

けるために予約

は必要ですか？ 

・「予約にはポイントが必要となります。」 

・「なお、混雑状況に応じて、予約レッスンのみの

受け付けとなる場合があります。」 

Q.ポイントにつ

いて 
・「ポイントはサイトで追加購入が可能です。」 

 

                                                   
48 表示例Ｉは対象者 16 人に対して提示したが、1 人は機器の不具合により、ラベルをタップし

てもアコーディオンパネルが表示されなかったため、分析から除外した。 
49 表示例Ｉの打消し表示の趣旨は、無料体験の期間であっても、混雑していて空いている講師

がいない場合、ポイントを購入して予約しておかないとレッスンを受講できないことになるとい

うものであった（【表示例Ｉにおける打消し表示の趣旨】を参照。）。 
50 スマートフォンにおける調査の Web アンケート調査（回答者 1,000 人）においても、本表示

例における「今なら２週間無料体験ができます！」との強調表示に気付いた者（573 人）のう

ち、44.9％が「いずれの項目もタップしなかった」と回答している。 
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以下では、全ての項目のラベルをタップしなかった者（６人）と、いずれ

かの項目をタップした者（９人）について、それぞれ前記アの「なお、混雑

状況に応じて、予約レッスンのみの受け付けとなる場合があります。」との

打消し表示の内容を認識できなかった要因を考察した。 

（ｱ）全ての項目をタップしなかった者 

全ての項目のラベルをタップしなかった者（６人）のゲイズプロットをみ

ると、全ての者が「よくある質問」の位置までスクロールしているものの、

ラベルをタップしていなかった（【例１】及び【例２】）。 

このうち、【例１】のように、ラベルの表示に一定時間視線が停留したも

のの（視線停留時間 1.6秒間）タップしなかった場合や、【例２】のように、

ラベルの表示の視線停留時間が著しく短く（0.2 秒未満）、ラベルの表示を

読んでいなかった可能性の高い場合もみられた 51。 

インタビュー調査では、ラベルの表示に一定時間視線が停留したもののタ

ップしなかった対象者から、（ⅰ）ラベルの表示を見ても、重要な内容がア

コーディオンパネルに表示されていることが認識できなかった、（ⅱ）強調

表示から「よくある質問」が離れていたため、アコーディオンパネルに打消

し表示が表示されているとは思わなかった、（ⅲ）「２週間の無料体験」、「予

約なしでレッスン」等の強調表示の近くに条件があることを認識させる表示

がなかったため、打消し表示がないものだと思ったといった意見が聞かれた。 

これらのことから、ラベルの表示に注意を向けた場合であっても、（ⅰ）

アコーディオンパネルに重要な情報が表示されていることが明瞭にラベル

に表示されていなかったこと、（ⅱ）ラベルの配置箇所が強調表示から離れ

ていたこと及び（ⅲ）その他の表示によってもアコーディオンパネルに打消

し表示があることに気付かないものであったこと等を要因として、ラベルを

タップしなかった可能性があると考えられる。 

また、ラベルの表示を読んでいなかった可能性の高い者からは、これらの

意見に加えて、（ⅳ）普段から「よくある質問」のところにある項目はラベ

ルをタップしない 52との意見が聞かれた。 

51 認知心理学の観点からは、視線が停留してから文字情報を取得するためには、0.2 秒以上時

間かかるといわれている。
52 普段から「よくある質問」のところにあるアコーディオンパネルの表示を読まないとの意見

を挙げた者からは、重要な事項が記載されていることが認識できる「注意点」等のタイトルであ

れば、読むかもしれないとの意見も聞かれた。
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（図表 全ての項目のラベルをタップしなかった者のゲイズプロット） 

【例１】 

４つのラベルに視線

が停留しているが

（視線停留時間 0.16

秒～1.64秒間）、い

ずれの項目もタップ

していない。 

※ゲイズプロットを作成

する際は、全てのアコー

ディオンパネルが表示さ

れた状態の画像を用い

て、視線停留箇所を可視

化した。 

このため、左の図表で

は、対象者が実際にはラ

ベルをタップしていない

が、アコーディオンパネ

ルが表示された状態にな

っている（アコーディオ

ンパネルに視線は停留し

ていない。）。 
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【例２】 

各ラベルに視線が停

留した時間は、0.04

秒～0.18秒だった。 

 認知心理学の観点

からは、視線が停留

してから文字情報を

取得するためには、

0.2秒以上時間かか

るといわれており、

文字を読んでいなか

った可能性が高い。 
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（ｲ）いずれかの項目のラベルをタップした者 

インタビュー調査結果によると、「なお、混雑状況に応じて、予約レッス

ンのみの受け付けとなる場合があります。」との打消し表示が表示されたラ

ベルをタップした者（９人）のうち、７人は当該打消し表示に気付いていな

かった。残りの２人は当該打消し表示に気付いたものの、その内容を正しく

認識してなかった。 

以下、それぞれの対象者の表示の見方を分析し、打消し表示の内容を認識

できなかった要因を考察した。 

ａ ラベルをタップしたが、打消し表示に気付かなかった者 

ラベルをタップしたが、「なお、混雑状況に応じて、予約レッスンのみ

の受け付けとなる場合があります。」との打消し表示に気付かなかった者

（７人）のゲイズプロット（【例３】及び【例４】）をみると、「Q.レッスン

を受けるために予約は必要ですか？」と表示されたラベルをタップしてア

コーディオンパネルには視線が停留しているものの、短い時間で別の箇所

に視線が移動し、当該打消し表示にはほとんど視線が停留していなかった。

その後、最初の画面に戻って強調表示に視線が停留したものの、Webペー

ジの下部にあるアコーディオンパネルに再び視線が停留することはなか

った。 

これらの対象者から、打消し表示の内容を認識できなかった理由をイン

タビュー調査で聴取したところ、（ⅰ）文章が長くて「ポイント」等が何を

記載しているか分からなかった、（ⅱ）強調表示からアコーディオンパネ

ルの表示が離れていたため、当該表示が強調表示に対する打消し表示であ

ると気付かなかったとの意見が聞かれた。 

このうち（ⅰ）について、「なお、混雑状況に応じて、予約レッスンのみ

の受け付けとなる場合があります。」との打消し表示が表示されたアコー

ディオンパネルの表示内容は、他の項目のアコーディオンパネルに表示さ

れているポイント等に関する内容と関連付けて理解する必要があり（【表

示例Ｉにおける打消し表示の趣旨】を参照。）、当該表示を見ただけでは表

示内容を理解できないものであった。 

このことを踏まえ、ゲイズプロットをみると、「Q.ポイントについて」

と表示されたラベルをタップしていない場合（【例４】）や、当該ラベルを

タップしてもアコーディオンパネルに著しく短い時間しか視線が停留し

ない場合（【例３】）がみられた。 

これらのことから、打消し表示と関連する条件が別の箇所に表示されて

おり、それらの情報を関連付けて理解する必要があることが分かりにくか

ったため、当該打消し表示が表示されたアコーディオンパネルのラベルを

タップしたとしても、打消し表示が表示されたアコーディオンパネルの表
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示内容を認識できなかった可能性があると考えられる。 

また、上記（ⅱ）のとおり、「なお、混雑状況に応じて、予約レッスンの

みの受け付けとなる場合があります。」との打消し表示が表示されたアコ

ーディオンパネルは、強調表示から離れた箇所に表示されており、アコー

ディオンパネルの表示と強調表示との対応関係が分かりにくかったため、

打消し表示の内容を認識できなかった可能性があると考えられる。 
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（図表 ラベルをタップしたが、打消し表示に気付かなかった者） 

【例３】 

「Q.レッスンを受け

るために予約は必要で

すか？」、「Q.ポイント

について」とのラベル

の表示に視線が停留し

たものの、それぞれの

アコーディオンパネル

に短い時間しか視線が

停留していない（視線

停留時間 0.48秒～

0.74秒間）。 

 別の箇所に視線が移

動した後、再びアコー

ディオンに視線が停留

することもなかった。 



172 

【例４】 

「Q.ポイントにつ

いて」とのラベルは

タップしなかった

（実験映像で確認）。 

 「Q.レッスンを受

けるために予約は必

要ですか？」とのラ

ベルのアコーディオ

ンパネルに視線が停

留した後、別の箇所

に視線が移動してか

ら、再び当該表示に

視線が停留すること

もなかった。 
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ｂ ラベルをタップして打消し表示に気付いたものの、表示内容を正しく

認識していなかった者 

インタビュー調査結果によると、「なお、混雑状況に応じて、予約レッ

スンのみの受け付けとなる場合があります。」との打消し表示に気付いた

ものの、２人は当該表示の内容を正しく認識していなかった。これらの者

（２人）は「人気講師」や「お気に入りの講師」には予約が必要であるこ

とを理解していたが、ポイントを購入して予約しない限り、いずれの講師

のレッスンも受けられない時間帯があることを理解していなかった。 

これらの者のゲイズプロットをみると（【例５】及び【例６】）、「なお、

混雑状況に応じて、予約レッスンのみの受け付けとなる場合があります。」

との打消し表示が表示されたアコーディオンパネルに視線が停留した後、

それと関連するポイントの項目のアコーディオンパネルに表示された「ポ

イントはサイトで追加購入が可能です。」との打消し表示に視線が停留し

たり、さらに、最初の画面の強調表示に視線が停留したりして、それらの

表示と当該打消し表示との間を繰り返し視線が行き来していた。このこと

は、これらの対象者が「なお、混雑状況に応じて、予約レッスンのみの受

け付けとなる場合があります。」との打消し表示や、それと関連するポイ

ントの項目のアコーディオンパネルの表示や、離れた画面に表示された強

調表示にも注意を向けていた可能性が高いことを示していると考えられ

る 53。 

これらの対象者が打消し表示の内容を正しく認識できなかった理由に

ついて、インタビュー調査では、（ⅰ）「なお、混雑状況に応じて、予約レ

ッスンのみの受け付けとなる場合があります。」との打消し表示の表現が、

予約の必要性の有無について明瞭ではなかった、（ⅱ）予約にはポイント

が必要である旨の打消し表示には気付いたが、「２週間の無料体験」との

強調表示が表示されていたため、無料体験の期間はポイントが必要ないと

思った、（ⅲ）「なお、混雑状況に応じて、予約レッスンのみの受け付けと

なる場合があります。」との打消し表示には気付いたが、別の箇所に「い

つでも無制限でレッスン受け放題！」、「回数無制限で 24 時間いつでも月

額 8,800 円でレッスンを受けることができます。」等と表示されていたた

め、いずれの講師のレッスンも受けられない時間帯があるとは思わなかっ

た（「人気講師」や「お気に入りの講師」だけに予約が必要であると思っ

た）、（ⅳ）「２週間の無料体験」、「予約なしでレッスン」等の強調表示から

離れた箇所にあるアコーディオンパネルに打消し表示が表示されていた

ため、当該打消し表示が、離れた箇所にある強調表示に対する打消し表示

53 こうした表示の見方に関して、インタビュー調査において、どのような情報の探し方をして

いたかを各対象者から聴取したところ、（ⅰ）２週間無料体験の条件を理解するために、「よくあ

る質問」の箇所を注意深く閲覧した、（ⅱ）Web ページの一通りの内容を理解しようとしたとの

意見が聞かれた。
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であることを認識できなかったとの意見が聞かれた。 

以上のことから、打消し表示や関連する他の表示に注意を向けた場合で

あっても、（ⅰ）当該打消し表示の表示内容が分かりにくかったことに加

えて、（ⅱ）複数の強調表示と打消し表示の対応関係が分かりにくく、そ

れらを関連付けて理解することが困難であったこと及び（ⅲ）打消し表示

が強調表示から離れたアコーディオンパネルに表示されていたため、当該

打消し表示と強調表示との対応関係が分かりにくかったこと等を要因と

して、打消し表示や他の表示の情報を関連付けて理解できなかった可能性

があると考えられる。 

インタビュー調査では、打消し表示の内容を正しく認識できるように表

示を改善する方法として、例えば、打消し表示に混雑時は予約が必要であ

る旨や混雑時の時間帯を明瞭に表示した上で、「今すぐ予約なしでレッス

ン！」との強調表示に近接した箇所に表示した方が良いとの意見が聞かれ

た。さらに、当該打消し表示をアコーディオンパネルに表示する場合には、

Webページ下部の「よくある質問」の箇所ではなく、「今すぐ予約なしでレ

ッスン！」との強調表示の箇所をタップすると、当該アコーディオンパネ

ルが表示される方が良いとの意見も聞かれた。 
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（図表 ラベルをタップして打消し表示に気付いたものの、表示内容を正しく認識

していなかった者） 

【例５】 

     

打消し表示の表

示されたアコーデ

ィオンパネルに長

く視線が停留して

いる一方、最初の

画面にある強調表

示や「回数無制限

で 24時間いつで

も月額 8,800円で

レッスンを受ける

ことができま

す。」との表示に

も長く視線が停留

していた。 
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【例６】 

打消し表示の表

示されたアコーデ

ィオンパネルに長

く視線が停留して

いる一方、最初の

画面にある強調表

示や「回数無制限

で 24時間いつで

も月額 8,800円で

レッスンを受ける

ことができま

す。」との表示に

も長く視線が停留

していた。 
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ウ 表示例Ｉのまとめ 

表示例Ｉでは、対象者 15人が最初の画面に表示された「２週間無料体験」

との強調表示の内容を認識していたが、アコーディオンパネルに表示された

「なお、混雑状況に応じて、予約レッスンのみの受け付けとなる場合があり

ます。」との打消し表示の内容を正しく認識していた者は１人もいなかった。 

このうち、全てのアコーディオンパネルのラベルをタップしなかった者に

ついては、ラベルの表示に注意を向けた場合であっても、（ⅰ）アコーディ

オンパネルに重要な情報が表示されていることが明瞭にラベルに表示され

ていなかったこと、（ⅱ）ラベルの配置箇所が強調表示から離れていたこと

及び（ⅲ）その他の表示によってもアコーディオンパネルに打消し表示があ

ることに気付かないものであったこと等を要因として、ラベルをタップしな

かった可能性があると考えられる。 

また、ラベルをタップした者については、（ⅰ）打消し表示と関連する条

件が別の箇所に表示されており、それらの情報を関連付けて理解する必要が

あることが分かりにくかったこと、（ⅱ）打消し表示が表示されたアコーデ

ィオンパネルは、強調表示から離れた箇所に表示されており、アコーディオ

ンパネルの表示と強調表示との対応関係が分かりにくかったこと等を要因

として、打消し表示の内容を認識できなかった可能性があると考えられる。 

さらに、打消し表示や関連する他の表示に注意を向けた場合であっても、

（ⅰ）当該打消し表示の表示内容が分かりにくかったことに加えて、（ⅱ）

複数の強調表示と打消し表示の対応関係が分かりにくく、それらを関連付け

て理解することが難しかったこと、（ⅲ）打消し表示が強調表示から離れた

アコーディオンパネルに表示されていたため、当該打消し表示と強調表示と

の対応関係が分かりにくかったこと等も要因となり、打消し表示の内容を認

識できなかった可能性があると考えられる。 
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３ スマートフォンの Web ページを閲覧する際の一般消費者の表示の見方を踏ま

えた留意点

スマートフォンは PC 等と比べて画面のサイズが小さいため、最初の画面から

何画面分もスクロールする必要がある縦に長いページの構成になっていたり、ア

コーディオンパネルに情報が表示されたりすることがある。 

スマートフォンにおける調査の報告書で示したとおり、スマートフォンの表示

に対する一般消費者の接し方として、自身の関心のある情報や目立つ表示だけを

拾い読みする傾向があるが、今回の調査でも次のことが確認された。 

① 目立つ表示には長く視線が停留しやすい一方、それと隣接した箇所にある

目立たない表示には視線が停留しにくい。 

② 注意を向けた表示から離れた箇所にある表示には視線が停留しにくい。

このため、スマートフォンにおける調査の報告書でも示しているが、例えば、

スマートフォンで強調表示に隣接した箇所に打消し表示が表示されていたとし

ても、目立つように表示された強調表示や画像に注意が引き付けられる場合であ

って、他の表示等によっても強調表示よりも小さな文字の打消し表示に気付かな

いものであるときは、景品表示法上問題となるおそれがある。 

また、スマートフォンにおける調査の報告書では、一般消費者が Webページを

スクロールしながら表示に接する際は、認知心理学の観点から、画面に次々と表

示される異なる内容の情報を読んで解釈することによって、情報の内容に関する

記憶や空間的な記憶が失われることがあるとの指摘がされている。その指摘に関

して、今回の調査においても、例えば、強調表示に注意を向けた後、下にスクロ

ールするにつれて、強調表示の内容とは異なる内容の表示の箇所に長く視線が停

留していた場合、強調表示から離れた画面にある打消し表示に視線が停留したと

しても、当該打消し表示と強調表示の対応関係を認識していないときがあること

が確認された。 

このため、スマートフォンにおける調査の報告書でも示しているが、例えば、

強調表示の近くに打消し表示の存在を連想させる「※」等の記号が表示されてい

たとしても、強調表示が表示されている位置から離れた別の画面に打消し表示が

表示されている場合、当該打消し表示が離れたところに表示された強調表示に対

する打消し表示であることについて、他の表示等によっても認識できないもので

あるときは、景品表示法上問題となるおそれがある。 

さらに、アコーディオンパネルについては、今回の調査において、打消し表示

の表示されたアコーディオンパネルのラベルをタップした場合であっても、当該

打消し表示に気付かなかったり、当該打消し表示と強調表示との対応関係を認識

できないときがあることが明らかとなった 54。 

54 アコーディオンパネルについては、スマートフォンにおける調査報告書で示したとおり、ア

コーディオンパネルに重要な情報が表示されていることが明瞭にラベルに表示されていない場

合、ラベルがタップされないおそれがあることが今回の調査でも確認された。
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今回の調査結果によると、打消し表示が表示されたアコーディオンパネルの配

置箇所が強調表示から離れている場合や、打消し表示の表示されたアコーディオ

ンパネルの表示内容が分かりにくく、他の項目のアコーディオンパネルに表示さ

れた内容と関連付けて理解する必要がある場合であって、ラベルをタップしたと

しても、当該アコーディオンパネルにどのような情報が記載されているのかを直

ちに理解できないときは、当該アコーディオンパネルに表示された打消し表示の

内容を認識できないおそれがある。 

スマートフォンの Webページを閲覧する際、様々な情報を関連付けて理解する

ことが難しいという特徴は、今回の調査に用いた全ての表示例に共通してみられ

た。 

このことからすると、打消し表示の内容が正しく認識されるためには、必要な

情報を関連付けて理解できるように表示した上で、強調表示と打消し表示とが一

体として認識されるように、強調表示に隣接した箇所に打消し表示を表示すると

ともに、例えば、文字の大きさのバランス、文字の色や背景の色等に留意するこ

とが求められる。 

他方、例えば、打消し表示の文字の量が多く、強調表示に隣接した場所に打消

し表示を表示できないような場合は、例えば、画面上に強調表示が表示された時

点や、強調表示の表示された画面からスクロールした時点で、一般消費者が特に

操作等を行うことなく打消し表示を認識できるようにすることも有効であると

考えられる。 
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おわりに

○ 消費者に向けて

今回の調査では、例えば、閲覧時間に制限がない紙面広告やスマートフォンの

Web ページにおいても、強調表示に隣接した箇所に表示された打消し表示を見落

としている者が多くみられた。 

また、これらの者の中には、例えば、大きな文字で目立つように表示された強

調表示に注意が引き付けられたことにより、打消し表示には注意が向かなかった

者がいた一方で、インタビュー調査において、（ⅰ）文字が小さい表示はあまり意

味がないのではないと思ってしまう、（ⅱ）とりあえず大きい文字だけを見て、小

さな文字は見ない、（ⅲ）文字が小さいと読み飛ばしてしまうといった意見も聞か

れている。 

また、前回調査報告書では、Web アンケート回答者 1,000 人のうち、58.9％が

普段から新聞広告の打消し表示を読まないと回答しており、広告表示に接する際、

打消し表示を読まない一般消費者が相当数いるという実態を明らかにしている。 

これらのことからすると、強調表示に隣接した箇所にも打消し表示が表示され

ていることがあるので、消費者においても、普段から、隣接した箇所も含めて、

例外条件、制約条件等に注意して見ることが、誤認を防ぐ有効な手段であるとい

える。 

○ 事業者に向けて

今回の調査の結果、各媒体の広告表示を閲覧する一般消費者が、どういう表示

に注意が引き付けられやすいか、要素別の要因が明らかになった。 

事業者においては、前回調査、スマートフォンにおける調査及び今回の調査の

結果を踏まえ、商品・サービスの選択にとって重要な内容の打消し表示を一般消

費者が認識できない場合は、景品表示法上問題となるおそれがあることに留意し、

一般消費者が適切に打消し表示の内容を認識できるように、要素別の特徴を生か

した適切な情報提供を行う必要がある。 
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