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1.はじめに 
 近年、Web上でのサービス拡大に伴い、Web広告市
場も拡大してきている。2014 年には、インターネッ
ト広告費が初めて 1兆円を超えた（電通 2015）。こ
れらの Web広告の中には、ユーザに不快感を与える
ような広告も見られるようになった。 
川崎らは、不快なインタフェースが広告に与える

影響を調査した。その結果、不快感は広告の情報に
気づかせることに効果的だが、購買意欲を減少させ
る可能性があることを明らかにしている。 
川崎ら（2013）は、購買システムという特殊な端

末を用いて調査を行っていた。これに対して本研究
では、Web広告に着目する。このような環境におい
て、先行研究と異なる知見が得られるかどうかを明
らかにすることで、インターネット上やモバイル端
末上で広告をより効果的に掲示するためのガイドラ
インが得られると期待される。 
2.目的 
 本研究では、Web 広告における不快感が、広告の
認知や購買意欲にどのような影響を与えるのかを明
らかにする。そこで、実験環境として、ユーザに与
える不快感を操作した擬似広告を作成し、それらを
埋め込んだ実験用の疑似 Web サイトを作成する。実
験では、広告の不快度を要因として、これらの Web
サイトを用いた課題を実施し、広告への気づきや広
告内容の記憶、広告の対象となる商品への購買意欲
について評価させた。 
3.実験 広告の不快感が及ぼす影響についての調査 
3.1 方法 
実験参加者：本学工学部、情報科学部 3、4年生  
20 名が実験に参加した。 
実験計画： 
広告の不快度(高不快度／低不快度)を要因とした一
要因二水準参加者内計画で実験を行った。 
材料： 広告の不快さを操作するために、エキスパン
ド型広告における拡大率を用いた。 

マウスオーバー後の広告拡大率で 0%を低不快度、
300%を高不快度とした（図１）。疑似 Web サイトは、
テキストを主体とし、広告の配置位置は、課題を行
う上で操作が多くなる箇所（メニュー近傍）に配置
した。課題には、テキストの内容に関する正誤問題
を使用した。 

 広告に対する印象評価には、広告の想起を求める
自由記述と、広告の好み、広告の不快度、広告の購
買意欲に対する 5段階の択一式の設問を用いた。 
手続き： 

実験は個別実験として行った。疑似 Webサイトの
操作説明を行い、質疑応答を行う。その後 5分間疑
似 Webサイトを閲覧してもらい、内容に関する正誤
問題に回答させた。不快度の要因と広告内容および
サイト上の出現順序に偏りがでないよう、広告配置
位置については参加者間で調整を行った。 
その後、広告に対する評価を行ってもらった。広

告の認知や記憶の調査として、自由記述形式での回
答を求め、想起された広告商品に対しての購買意欲
について「買ってみたい（2 点）」から「買ってみた
くない（-2点）」の 5段階で評価させた。 
3.2 結果 
 自由記述形式で想起された広告について、条件別
に集計を行った。その結果、想起あり広告は 36%が
低不快度、64%が高不快度の広告であった。他方、想
起なし広告は 88%が低不快度、12%が高不快度の広告
であった。想起された広告の割合に対して対応のあ
る t検定により検定を行った結果、広告の想起率に
有意な差が見られた (t(19)=2.14,p<.05,r=.44)。 
 図 2 に、不快要因別の購買意欲の平均を示す。対
応のあるｔ検定により検定を行った結果、購買意欲
に有意な差が見られた(t(6)=-3.65,p<.05,r=.83)。 

 
4.まとめ 
 Web 広告における不快感が、広告の認知や記憶、
購買意欲に影響を与えていることが明らかになった。
不快感が高い広告は、他の広告より想起数が多く、
認知や記憶を高める傾向が見えた。しかし、購買意
欲は減少する傾向をみせた。結果、Web 上の広告で
も先行研究と似た結果となり、広告に適度な不快感
を与える事が効果的であることが分かった。 
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図 1 広告拡大率 0%、300%の比較 

図 2 不快要因別購買意欲の変化 


