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Does the delay affect the gaze?
ー画像表示タイミングの遅延が視線行動に与える影響ー
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1) 参加者
• 若年健常者8名（男性：6名，女性2名）

2) 実験環境

• ディスプレイ（24inch）

• 分析用PC（Dell Precision）

• PC画面と頭部の距離はおよそ60ｃｍに設定（図1）（小島ほか, 2014 ）

3) 実験の流れ
1. 実験内容説明と参加同意書の作成

2. Tobii pro glasses 2の装着

3. 参加者の所定の位置への移動・着席

4. 画面から頭部までの距離を計測

5. 実験試行

1) わかっていること

2) わかっていないこと

• インターネット広告とは，Webサイトや検索結果などを基にして掲載される広告のことである（中岡ほか, 2008）

• インターネット広告では，広告提供者が自由なタイミングでその広告を表示できる（斎藤ほか, 2011）

• Webサイトにおいて，画像の表示を遅延させることにより，その画像が閲覧者の記憶に残りやすい（尾林ほか, 2012）

• Webサイトにおいて，注視された情報ほど，閲覧者の記憶に残りやすい（酒巻ほか, 2009）

• Webサイトにおいて，画像の表示を遅延させることが注視に影響を与えるのかどうか

本研究の目的 画像を遅れて表示することが注視時間や注視回数に
影響を与えるのかどうかを明らかにする

5) 分析
• 専用ソフトウェア（Tobii Pro Lab）を利用

1. Area of Interestの設定

2. 注視時間と注視回数の算出（I-VTフィルターを利用）

• Wilcoxonの符号付順位検定（SPSS ver. 27）

➢ 遅延あり画像と遅延なし画像を比較

画像を遅れて表示することは注視時間や注視回数に影響を与えない

図3 遅延あり・なしにおける注視時間の箱ひげ図 図4 遅延あり・なしにおける注視回数の箱ひげ図
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図1 実験環境

• 本結果となった理由として2つの可能性が考えられる
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研究の限界

• 実験参加者が若年健常者であった

• 本研究で使用した画像が実際のWebサイトのものではない

• 本研究で設定した遅延の長さは1秒であった

研究の有用性

• インターネット広告を作成する際の一助となる可能性がある

4) 実験試行
• スライドを以下の順序で提示

1. 注視点（図2a）

2. 遅延なし画像（3秒間提示）(図2b)

出現から1秒後

3. 遅延あり画像（3秒間提示）(図2c)
図2 実験に使用したスライドの流れ
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遅延ありとなしの画像において，注視時間・注視回数に有意な差はなかった

1. 画像を遅延させることは注視時間や注視回数に影響を与えない

2. 今回の実験で設定した遅延の長さは注視時間や注視回数に影響を与えない

➢ Webサイトにおいて視線を集める広告作成を目指す場合，

その表示のタイミングは自由に設定しても構わないかもしれない


