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ウェブページ評価時の視行動�

ページ構成要素の機能と位置に着目した検討
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本研究は，ウェブページ評価時の利用者の視行動を，ウェブページスキーマの観点から明らかにすること
を目的として実施された．ウェブページスキーマとは，あるコンテクストにおいて "どの情報を利用すると
有益か#というウェブページ上での "情報の特徴に関する知識（機能スキーマ）#と "有益と思われる情報は
ここにあるはずだ# というウェブページ上の "情報の位置に関する知識（位置スキーマ）# であり，従来の
研究では考慮されてこなかった．高頻度利用者 $名，低頻度利用者 $名が，%サイト（ニュース，ポータル，
企業），各 & ページ（コンテンツ，ナビゲーション，広告の各機能を左，中央，右の各位置に配置）の利用
性評価を行い� その間の視行動を記録した．総注視点数を領域（機能，位置）で比較した結果，利用経験に
かかわらず，利用目的やコンテクストが明確なサイトでは機能に基づいて，そうでないサイトでは位置に基
づいてページを評価していることが示された．
（キーワード：ウェブページ評価，ウェブページスキーマ，機能，位置，視線計測）

�� はじめに

近年のインターネットの目覚しい発展により，膨大な

量の情報に容易にアクセスできるようになってきている．

ウェブサイトやそこに展開されるウェブページが主な情

報伝達媒体である．情報を求めてウェブサイトを訪れた

ユーザは，さまざまな形式で提供される情報の価値を自

身の目的に照らしてすばやく評価し，必要な情報のみを

選択し，内容を理解して自身の目的のために活用する．

インターネットにおける情報の有効利用を考えたとき，

まず，情報を発信する側（ウェブサイト構築者）が，ウェ

ブサイト来訪者の情報獲得行動を適切に理解し，そして，

�受付：���� 年  月 �! 日 受理：���" 年 # 月 ## 日
��産業技術総合研究所
$������% ��������� �& �'(��)�' ��'������% *)���)� ��' ��)���%+

�,	 -��*�.

その理解に基づいて情報獲得行動が促進されるようにウェ

ブページをデザインしておくことが必要である．

近年，ウェブの発展に呼応するように，視線計測装置

を利用して，ユーザの情報獲得行動を理解しようとする

研究が進められてきている．例えば，��������	
������

プロジェクト�）では，オンライン新聞を利用者がどのよう

に読むのかを調査し，写真と本文の見方に規則性がある

ことを見出した．また，������ら�）は，ユーザがウェブ

ページを読むときの規則性を調べるために大規模な視線

計測調査を行い，アルファベットの �の字を描くように

視線を動かして情報を獲得していることを見出した．さ

らに，���������ら�）や������ら�� �）は，ウェブページ

のレイアウトと視行動の関連を調べ，左上から中央にか

けての領域に注視点が集まることを見出した．

しかしながら，これらの研究では，ウェブの利用経験

の多寡，ウェブページを見る目的，訪問したウェブサイ
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トで提供されているコンテンツの熟知度など，情報獲得

行動に影響を及ぼすと考えられるユーザ要因が考慮され

ていない．

ウェブページとユーザとの間の相互作用は多分にユー

ザ主導である�）．たとえば，ユーザは，より簡潔で客観的

な情報を選択する�）．また，紙の媒体を見るときに比べ

ると自ら興味のある部分を探してページ内を走査するこ

とが多い	）．さらに，閲覧の目的が明確なほど，範囲を絞

り込んで閲覧したり，関係のない部分を意図的に無視し

たりする
� ��）．

絵画や広告，新聞の閲覧時に，閲覧者が目的に応じて

トップダウン的な視行動をすることはこれまでにも報告

されてきた．たとえば，方向付けのない自由閲覧と，絵

画中の人物の年齢や家財の状態を推定したり，着ている

服の記憶を求められたりする閲覧では，注目する領域や

順番が異なる��）．また，テキストと画像の混在する広告

では，購入予定の有無によって注視点数や，注視領域が

異なる��）．さらに，新聞ではトップページに近いほど記

事本文を読む割合が高くなる	）．このようなトップダウ

ン的な視行動が，ウェブページの閲覧ではさらに顕著に

現れる．

�������）は，ユーザはウェブページを利用するとき，

認知スキーマを適用してトップダウン的に情報獲得行動

をおこなうとし，これらの視行動を発現させる仕組みと

して，ウェブページスキーマの活用について述べている．

ウェブページスキーマとは，ウェブページを利用する際

に，状況を理解し，行動を方向付けるためのルールから

構成される知識構造であり��� ��），ウェブページの利用経

験を通じて構築される．

利用者は自分自身の利用目的やウェブページの目的な

どを考慮して効率的に視行動をおこなおうとする．その

際に，ウェブページスキーマを参照して，目の前のウェブ

ページに提供されている情報の価値を適切に評価し，有

益だと思われる情報を利用する．

前述の視線計測を用いたウェブ利用過程の研究では，

ウェブページの物理的な特徴に焦点をおいた情報獲得行

動の規則性が見出されていた．しかし，ユーザの認知活

動の視点が欠けているために，状況によって変化する視

行動を説明することができなかった．ウェブページスキー

マの性質や，どのように適用されるのかを明らかにする

ことにより，前述の研究では見出すことのできなかった

ウェブからの情報獲得行動の規則性を見出すことが可能

となるであろう．

そこで，本研究では，ウェブページを閲覧し，評価す

る際の利用者の視行動の特性を利用目的とウェブページ

スキーマとの関連から検討することにした．

�� ウェブページスキーマと視行動の関係

���� 機能スキーマと位置スキーマ

ウェブページスキーマには，�どの情報を利用すると有

益か�というようなウェブページ上での �情報の特徴に関

するスキーマ�と，�有益と思われる情報は，ここにある

はずだ�というようなウェブページ上の �情報の位置に関

するスキーマ�が含まれる．そして，ウェブページを利

用する目的や状況などのコンテクストと密接に結びつい

て利用者の視行動とかかわっている．本論文では，これ

らをそれぞれ，機能スキーマ，位置スキーマと呼ぶ．

機能スキーマは，ウェブページ上で情報がどのように

表示されているかということに関する知識である．最新

ニュースは大きい文字で写真つきで表示されることが多

いことや，サーチウィンドウにはキーワードが入力できる

テキストボックスと結果を返すサーチボタンがついてい

ることなどの知識を含む．ウェブサイトの利用者は，�あ

る目的を達成するためにあるサイトを訪れたときに，目

的に付随するどの特徴を利用すると有効か�ということ

に関する知識（機能スキーマ）を利用してページ内で情

報獲得をおこなっている．

位置スキーマは，ウェブページ上で個々の情報がどこ

に配置されているかということに関する知識である�例え

ば，ページ左上にはサイトロゴがあり，ページ右端には

バナー広告があるというような知識である．ウェブペー

ジの利用者は，ページがロードされる前に視線をページ

の主領域の中央に移動させて表示を待つことや�� 	），検索

エンジンが返した結果ページを，全体を平等にではなく，

左上から中央にかけての領域を中心に �字を描くように

閲覧する�）ことが知られている．これらの視行動は，�情

報の位置に関するスキーマ�を利用して，有効な情報が

高頻度で現れる場所を予測した視行動として解釈できる．

���� スキーマの獲得と適用

ウェブページスキーマは，雑誌，新聞，広告，書類など

の印刷媒体から情報を獲得するときに利用されるスキー

マとの共通部分もあるが，ウェブページの閲覧経験を積

むことによって独自の知識として，また詳細な知識とし

て構築される．ここでは，その総体をウェブページスキー

マと呼ぶ．

また，スキーマが経験に基づく知識構造であることか

ら，ウェブサイトの利用経験によってスキーマの状態が異

原著・ウェブページ評価時の視行動 ��



なることが考えられる．すなわち，全くの不案内な状態

から，何度も訪れて経験が蓄積されるにつれて，ある機

能を担った情報がどのような視覚的な特徴をもってウェブ

ページ上で表現されているのかということを学習し（機

能スキーマの獲得），さらに，それがどこに表示される

ことが多いのかを学習する（位置スキーマの獲得）．構

築されるウェブページスキーマの具体的な内容は個別の

経験に依存するが，経験を積み重ねることにより，より

詳細になり，それを利用した閲覧は，より焦点化したも

のになると考えられる．よって，利用頻度が低いウェブ

サイトでは閲覧は全体的になるが，利用頻度の高いウェ

ブサイトではスキーマを利用して必要な箇所だけを対象

とした閲覧をおこなうだろう．

同様に，インターネットの高頻度利用者ほど，サイト

の目的や特徴についての明瞭なスキーマを利用して，閲

覧箇所を絞って閲覧をおこなう．しかし，経験の少ない

利用者は，そのようなスキーマが十分に構築されていな

いので，焦点化した閲覧は難しいだろう．

���� 視行動に関する仮説

前節に述べたことから，以下の作業仮説が導き出され

る．

【仮説 �】（機能スキーマに基づく仮説）

利用目的が明確で利用者間でも一致しているウェブサ

イトのページを評価する場合には，注視領域が一義的に決

まる．本研究では，この要件を満たすサイトとしてニュー

スサイトを想定し，ニュースサイトのページでは，コン

テンツ領域を，それがどこに表示されようとも，そこを

中心に閲覧がおこなわれることを予測する．

【仮説 �】（位置スキーマに基づく仮説）

利用目的が明確でないウェブサイトのページを評価す

る場合には，位置スキーマに基づいて，情報のありそう

な位置を閲覧する．本研究では，この要件を満たすサイ

トとして企業サイトを想定し（注�），有益な情報のありそ

うな左から左中央領域を中心に閲覧がおこなわれること

を予測する．

【仮説 �】（機能スキーマに基づく仮説：多目的な場合）

利用される頻度が高く，利用者各人にとっての利用目

的は明確であるが，利用者間で必ずしも一致していない

ウェブサイトのページを評価する場合には，注視領域が

一義的には決まらず，全体としては，統一されない視行

動がみられる．本研究では，この要件を満たすサイトと

（注#） 企業サイトはその会社の動向や，どんな製品を販売しているかな
どの情報について特別な興味がなければサイトを訪問する機会は
少なく，利用者にとって企業サイトの利用目的は明確でない．

してポータルサイトを想定し，焦点化されない閲覧がお

こなわれることを予測する．

【仮説 �】（スキーマ形成の度合いと視行動の関連に基づ

く仮説）

閲覧経験の多い利用者は，機能・位置スキーマを適用

して，目的にあわせて視行動を調整し，焦点化した閲覧

を行う．しかし，閲覧経験の浅い利用者は，ウェブサイ

トの違いによって視行動を変えることが難しい．本研究

では，閲覧経験が多い場合にスキーマが獲得されている

ニュースサイトと，閲覧経験の多少にかかわらずスキー

マが獲得されていない企業サイトのページにおいて，閲

覧経験が多い場合には両サイトの間に注目する領域に違

いがみられ，少ない場合には違いが見られないことを予

測する．

�� 実 験

本節では，上記の仮説を確かめるために実施した視行

動計測実験について述べる．実験課題としては，�利用し

やすさの評価�をおこない，注視点を領域ごとに採取し

た（注�）．

���� 方 法

【実験参加者】ウェブサイトの利用経験をインターネット

の利用頻度に基づいて査定し（注�），高頻度利用者 �� 名，

低頻度利用者 �名が実験に参加した．全員が視覚障害の

ない成人で，裸眼あるいは眼鏡による視力矯正をおこなっ

て実験に参加した．

高頻度利用者は，利用者の区分の目安
）に基づき，イ

ンターネットの利用時間が週 � 時間以上の利用者であっ

た．低頻度利用者は，インターネットをあまり利用して

いない利用者で，週当たりのインターネットの利用時間

が１時間未満の利用者であった．

（注�） 注目度と注視点数は比例関係にあり��），ウェブページの /利用し
やすさの評価0 を求めた場合，利用者は課題を遂行するためにそ
のページの目的を推測し，重要な領域を中心に詳しく見ることが
確認されている��）．視行動特性の指標としては，注視点数のほ
かに注視時間も扱われる場合があるが，注視点数は注視領域への
興味・重要度を反映する指標として，注視時間は処理の困難性を
反映する指標として用いるべきであることが指摘されている��）．
よって，本研究では注視点データのみを分析の対象とした�

（注1） 本研究におけるインターネットの利用経験には，メールソフトを
利用しておこなう電子メール，携帯電話使用のメールとインター
ネットは含まれていない．ウェブサイトの利用経験とインターネッ
トの利用頻度とは，厳密に言えば同じではないが，#）利用者の意
識の中では両者の区別が明確でないこと，�）インターネットを利
用している間の作業（メール，ウェブ閲覧など）は，インタラク
ティブにおこなわれており，明確に区別できないこと，から，利
用者が回答しやすい「インターネットの利用時間」によってウェ
ブの利用経験を査定した．
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図 � 本研究で用いた実験材料の雛形　　　　
（注）��ナビゲーション領域，��コンテンツ領域，��広告領域
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��名の参加者の内，視線計測データの欠損が連続して

�   ��以上ある参加者，および，欠損が全計測フレー

ム（�!"   ）の �#$を超える参加者を分析の対象から除

外した．結果として高頻度利用者 !名（男性 �名，女性

#名，平均年齢 �%��歳），低頻度利用者 !名（男性 �名，

女性 %名，平均年齢 �#� 歳）が分析対象となった．

インターネットとパソコンに関する知識の査定のため

に，パソコン検定 #級問題��）を参照して作成したテスト

（マーク式 � 問）の平均得点は，高頻度利用者群 ����点

（�� & �� �），低頻度利用者群 ���%点（�� & #�'�）

であり，�検定の結果，両者の得点間に有意な差がみられ

た（�('��%) & ��'�� � � � #）．

また，*����+�,
,のトップページのリンク項目か

ら抜き出した ��のリンク項目を用いて，利用したり閲

覧したりするページについて回答を求めたところ，高頻

度利用者群は，平均 ����項目（�� & �� �），低頻度利

用者群は平均 %��項目（�� & ��! ）という回答を得た．

�検定の結果，両群が普段閲覧するウェブページ数は有

意に差があることが示された（�(��) & ��'�� � � � #）．

以上の結果から，両群はインターネットとパソコンに関

する知識と利用量において有意に差がある �群であるこ

とが保障された．

【実験計画】�× �× �の �要因配置であった．第 �の

要因は，利用者のインターネットの利用経験で高と低の

�水準であった．第 �の要因は，ウェブサイトの種類で，

ポータル，ニュース，企業の �水準であった．第 �の要

因は領域の情報の種類で，領域の特徴（機能）に基づき

ナビゲーション，コンテンツ，広告の �水準であった．第

�の要因については，位置に基づく分析の際には表示位

置によって左，中央，右の �水準に再分類された．第 �

の要因は参加者間変数，第 �，第 �の要因は参加者内変

数であった．

【材料】ポータルサイト，ニュースサイト，企業サイトの

�つのサイトについて，�列レイアウトのテンプレートを

-�.������� 社 /���� 0��1�� -2�  �ソフトを用い

て作成した．含まれる情報は，タイトルロゴ，グローバ

ル・ナビゲーション，サーチウィンドウ，ナビゲーショ

ン，コンテンツ，広告であった．主な領域に表示される

情報内容（ナビゲーション／コンテンツ／広告）の位置

の組み合わせによって，�サイトにつき %種類のレイア

ウトページを作成した（図 �）．

次に，ポータルサイト，ニュースサイト，企業サイトの

�つのサイトについて，各サイトに属する実存するウェブ

ページのトップページを以下の基準に沿って %ページず

つ選出した．�）サイト名からサイトが発信している情報

の判断がつく，�）トップページにナビゲーション，コン

テンツ，広告の機能をもつ領域があること，�）実験参加

者が日常的に利用していることが予想される特定のウェ

ブページを避けること．

各ページの領域の詳細は-�.�������社/����0��1��

-2�  �ソフトの �列レイアウトの標準およびウェブペー

ジの典型性についての報告�	� �
）を参照して作成した．ま

ず，共通にウェブページの上部分に含まれるのは，タイ

トルロゴ，グローバル・ナビゲーション，サーチウィンド

ウであった．タイトルからサーチウィンドウまでの距離

は全ページ共通とした．タイトルロゴは，高さ % ��3��，

幅 �%���3��，グローバル・ナビゲーションは #項目，サー

チウィンドウの幅は半角 % 文字が入るサイズに統一し

た．ナビゲーション領域の幅は画面領域の � $，広告領

域の幅も � $，コンテンツ領域の幅は全体の ##$であっ

た．サイトに含まれるロゴ，写真，バナー広告，リンク

テキストは各ウェブページに準じて，フラッシュなどの

アニメーション機能を除いて用いた．

サイト内の各領域の構成要素についても，-�.�������

社 /���� 0��1�� -2�  �ソフトの �列レイアウトの

標準設定および，ホームページの統計分析（4�����5�

/���5� ��������.�）�	）を参照して作成した．まず，ナビ

ゲーション領域は，キーワードを中心に，コンテンツ領

域はテキスト文を中心に，広告領域はバナーアイコンを

中心に構成するように作成した．それぞれの内容につい

ては，実際のウェブページで用いられている内容に倣っ

たが，基本フォントは ,����，����6�����，地のテキスト

はサイズ � $，中見出しは �  $，大見出しは �! $を

目安に作成した．領域に含まれる文字数を等面積比で換

算した平均値は，ナビゲーションとコンテンツでは有意

差がなく，広告は他の２領域に比べて少ないという特徴
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図 � 実験における �試行の流れ図
���� � �������� � ����	� �� 	��� �	���

があった（注�）．

【装置】�' インチ液晶ディスプレイにアイトラッカー，

赤外線照射器，制御回路が内蔵された 7�8�� 7�.����6

�5�製の非拘束型視線計測装置（7�8�� �'# ���6���.���5

������），パーソナルコンピュータ（/9:: /��������

;��  ），および，キーボードとマウスを用いた．ディ

スプレイの解像度は � ��× '%! ��3��，視線計測のサン

プリングレートは # 4<であった．刺激呈示の制御には

=����1��>��'（7�8��製）を用いた．

【手続き】個別実験であった．実験参加者は，視線計測装

置の前方約 % �	正面に座り，ウェブページの使いやす

さの調査であることが伝えられ，� 秒間よくページを見

た後，直後に表示される評価画面でそれぞれのページを

�とても悪い�，�悪い�，�よい�，�とてもよい�の �段階

で評価するように求められた．

刺激は，黒い画面 �秒，ウェブページ � 秒，評価画面

の順に呈示された（図 �）．評価を入力する時間に制限は

（注!） 各サイト６ページにおける可視領域内のバナー内文字を除く総文
字数（全角文字＋半角英数文字＋半角カタカナ文字）の平均は，
それぞれ，ニュースサイトが ! 2 文字（�� 3 "��12），ポー
タルが !44� 文字（�� 3 4 ���），企業サイトが  !�� 文字
（�� 3 #� � ）であった．３サイト各６ページの可視領域内の
総文字数について一要因分散分析をおこなったところ有意差はみ
られなかった（� -�� # . 3 #��1� ����）．また，箇条書き行頭文
字画像（「・」，「＋」，「▲」など）を除く画像の数については，
ニュースサイトが "� 2（�� 3 #��"），ポータルサイトが �� "

（�� 3 #�"�），企業サイトが ##� （�� 3 4�!�）であった．各
サイトの平均値の一要因分散分析をおこなったところ，有意差は
みられなかった（� -�� # . 3 #�41� ����）．さらに，それぞれの
領域の文字数についてサイト間で一要因分散分析をおこなった結
果，いずれの領域にも有意差はみられなかった（ナビゲーション：
� -�� # . 3 ��2�� ���；コンテンツ：� -�� # . 3 �� 4� ����5 広
告：� -�� # . 3 1�44� ���）．以上の結果から，総テキスト文字
数および総画像ファイル数は３サイト間で視行動に影響をおよぼ
すほどの大きな差はないと判断した．３サイト間における領域間
の文字数についても同様の判断をおこなった．

設けなかった．刺激ページの呈示順序は参加者間でラン

ダムとした．実験用ウェブページの評価をおこなう前に，

実験材料に含まれていないウェブページを用いて練習が

#回おこなわれた．ウェブページの評価課題終了後，実

験参加者は，インターネットの利用歴および使用頻度に

ついて質問紙に回答し，パソコンとインターネットに関

する知識テストに回答した．

���� 結 果

本研究では，半径 � ��3��内に �  ��以上の停留が

あったものを注視点と定義し，以下に述べる分析をおこ

なった．

【全体的注視活動】各領域の総注視点数の参加者平均を図

�に示す．まず，総注視点数について利用者×ウェブサイ

トの �要因分散分析をおこなった．その結果，利用者お

よびサイトの主効果に有意差はみられなかったが（順に，


 (�� ��) & ���'� ����? 
 (�� �!) & �� %� ����），交互作

用に傾向差がみられた（
 (�� �!) & ��''� � � �� ）．試

みに単純主効果の検定をおこなった結果，企業サイトにお

いて利用者間で注視点数に違いがある傾向（
 (�� ��) &

���!� � � �� ），および高頻度利用者においてサイト間

で違いがある傾向が示され（
 (�� �!) & ����� � � �� )，

ライアン法による多重比較の結果，ニュースサイトと企

業サイトの間の注視点数に違いがあることが示された．

このことから，ウェブサイトと利用経験との組み合わ

せによって視行動が変化する傾向が示された．さらに詳

細に検討をおこなうために，主領域の領域を機能と位置

の観点から分類し，検討した．
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図 � 各条件における参加者の総注視点数の平均
と標準偏差
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【機能による検討】ナビゲーション，コンテンツ，広告の

�領域の注視点数を比較するために，コンテンツ領域の

注視点数を比率換算し，他の �領域と同じ面積にした値

に対して �要因の分散分析をおこなった（図 �）．その結

�� 人間工学 '��� ((� )�� * +�,$-



果，サイトの種類の主効果が有意であった（
 (�� �!) &

���!�� � � � #）．ライアン法による多重比較の結果，

ニュースサイトは他の �サイトよりも注視点数が少ない

ことが示された．さらにサイトの種類×領域の交互作用

が有意であったので（
 (�� #%) & � ���� � � � #），単

純主効果の検定をおこなった結果，サイト別，機能領域

別に有意差が観察された．サイト別の機能領域間の比較

では，ニュースサイトは，コンテンツとそれ以外の �領

域との間に差があり，コンテンツ領域が最も注目されて

いることが示された．ポータルサイトでは，広告領域と

ナビゲーション領域との間に差がみられ，広告領域が最

も注目されていることが示された．企業サイトでは領域

間で差はみられなかった．機能領域別のサイト比較では，

ナビゲーション領域ではニュースサイトよりも企業サイ

トの方が，注視点数が多いことが示された．コンテンツ

領域では，企業サイトよりもニュースサイトの方が，注

視点数が多かった．さらに，広告領域では，ポータル，企

業，ニュースの順に，�つのサイト間で有意な差がみら

れた．利用頻度の主効果（
 (�� ��) & ��!#� ����），領域

の主効果（
 (�� �!) & ��'!� ����），およびその他の交互

作用は有意ではなかった．

以上の結果は，利用しやすさの評価にあたって，利用

者がウェブサイトの種類と領域の機能によって閲覧する

領域を区別して閲覧をおこなっており，ウェブサイトの

目的と領域の機能とその組み合わせによって視行動を変

化させていることを示している．
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図 � 調整された各条件における参加者の平均注
視点数と標準偏差
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【位置による検討】�列レイアウトの左，中央，右の各領

域における総注視点の参加者平均を図 #に示す．

機能による分析と同様に，左，中央，右領域の総注視

点数について利用頻度×サイトの種類×領域の位置の �

要因分散分析をおこなった．その結果，サイトの主効果

（
 (�� �!) & ����'� � � � #），領域の位置の主効果

（
 (�� �!) & ���'� � � � #），およびサイトの種類×領

域に，一次の交互作用がみられた（
 (�� #%) & ��!�� � �

� #）．サイトおよび領域の主効果についてそれぞれ多重

比較をおこなったところ，サイトについては，ニュース

サイトは他の �サイトに比べて有意に注視点数が少ない

ことが示された．また，領域については，右領域は左領

域よりも注視点数が少ないことが示された．

サイト×領域位置の一次の交互作用が有意であったの

で，単純主効果の検定をおこなった結果，左および中央領

域でニュースサイトは他の �領域よりも注視点数が少な

いことが示された．右領域では有意な差はみられなかっ

た．また，企業サイトでは，右領域と中央領域間で有意

に差があることが示された．ポータルサイトでは右領域

とそれ以外の領域で有意差がみられ，右領域の注視点数

が少ないことが示された．しかし，ニュースサイトでは

位置による効果はみられなかった．

以上の領域の位置による分析から，利用者はウェブサ

イトの種類と領域の位置によって閲覧する領域を区別し

て閲覧をおこなっており，ウェブサイトの種類と領域の

位置とその組み合わせによって視行動を変化させている

ことが明らかになった．
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図 	 調整された各条件における参加者の平均注
視点数と標準偏差
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���� 考 察

領域を機能によって区別した分析と，位置によって区

別した分析では，サイトごとに異なる視行動が観察され

た．すなわち，ニュースサイトでは，機能による区分で差

がみられ，位置による区分では差がみられなかった．こ

の結果は，画面上の位置に関係なく，機能を見分けて閲

原著・ウェブページ評価時の視行動 ��



覧をおこなっている行動を示しており，コンテンツ領域

を探して閲覧をおこなっていることを示している．この

ことから仮説 �が支持された．

一方，企業サイトでは機能による区分よりも位置によ

る区分で違いがみられた．この結果は，企業サイトでは，

領域の機能に関係なく，中央位置を中心に閲覧している

ことを示しており，位置に基づいて閲覧をおこなってい

ることを示している．以上の結果から，仮説 �が支持さ

れた．

ポータルサイトでは，位置による区分と機能による区

分の両方で差がみられた．インターネットへの入り口の

ページとして，最初のページに設定されることの多いポー

タルサイトは，利用者の目的によって使われ方が異なる

ので，全体として注視領域が統一されないという予測と

この結果は一致していない．以上の結果から仮説 �は支

持されなかった．

ポータルサイトにおいて，仮説と異なり，広告領域に

注視点が集まり，右領域への注視点数が少なかった解釈

としては，低頻度利用者の影響と実験課題の影響が考

えられた．すなわち，サイトの目的と関連のない広告領

域に注目が集まったのは，ウェブスキーマが構築されて

いない低頻度利用者の影響が高いことが考えられた．そ

こで，試みにポータルサイトのみで，利用頻度×領域の

�要因分散分析をおこなった結果，利用者間で傾向差が

みられ（
 (�� ��) & ��' � � � �� ），領域の主効果

（
 (�� �!) & %�  � � � � #），交互作用に傾向差がみら

れた（
 (�� �!) & ���#� � � �� ）．そこで，試みに単純

主効果の検定をおこなったところ，広告領域で利用頻度

差がみられ（
 (�� ��) & !��#� � � � #），低頻度利用

者の方が高頻度利用者よりも注視点数が多い傾向が示さ

れた．また，低頻度利用者内でサイトによる差がみられ

（
 (�� �!) & !�!�� � � � #），ナビゲーション領域より

も広告領域に注視点が集まっていることが示された．以

上の結果から，ポータルサイトで広告領域に注視点が集

まった理由は，低頻度利用者による影響が強いことが示

された．

一方，右領域の注視点数が少なかったことは，実験課

題と材料の影響が考えられる．すなわち，ポータルサイ

トは個人によって固定したページを利用する場合が多く，

その利用目的や利用形態もページに合わせて最適化され

ていることが多い．よって，いつも利用しているポータ

ルサイトと違うページを評価するような場合には，具体

的な利用目的とウェブページが一致せず，利用目的が不

明確なサイトでの視行動に近い結果となったのではない

だろうか．

最後に，利用者のウェブの利用経験に基づく視行動に

は，ページ全体としては利用経験によってニュースサイ

トと企業サイトで違いがある傾向がみられたが，面積の

小さい共通部分（タイトル，グローバルナビゲーション，

サーチウィンドウ）を除いた主要 �領域（ナビゲーショ

ン，広告，コンテンツ）では明確な違いがみられなかっ

た．これらの結果により，仮説 �は明確に支持されなかっ

た．明確な結果が得られなかった理由としては，次の �

点が考えられる．まず，�点目は，低頻度利用者がウェ

ブページスキーマ以外のスキーマを応用して評価をおこ

なった可能性である．例えば，利用経験によって差が生

じると予想したニュースサイトは，ウェブの経験がなく

ても新聞についてのスキーマがあれば，その利用目的に

ついて推測が可能であった．このことが，インターネッ

トの利用経験差を補完した可能性が考えられる．�点目

は，�ページあたりの呈示時間の影響である．� 秒とい

う呈示時間は，閲覧時間としては長く，高頻度利用者が

余剰時間で広範囲を閲覧したために，低頻度利用者との

差が小さくなくなった可能性が考えられる．�点目は，今

回分析の対象としなかったタイトルやグローバル・ナビ

ゲーション，サーチウィンドウ領域の影響である．これ

らの領域は面積がごく小さかったので今回の分析の対象

としなかった．しかし閲覧の早い段階で注目されている

領域であり，より利用者間の差が反映されていた可能性

がある．利用経験と視行動との関係については，条件を

整理してさらに検討していく必要があるだろう．

�� まとめ

本研究では，ウェブページ評価時の利用者の視行動を，

利用目的とウェブページスキーマの関連から検討した．

ウェブページの評価の際に，利用者はサイトによって視

行動を変化させ，サイトの目的が明確な場合には機能に

注目してターゲットを閲覧する視行動を，サイトの目的

が明確でない場合は位置に基づいて，より情報がありそ

うな中央領域を閲覧する視行動をおこなっていることが

明らかになった．

これらの結果から，ウェブページの作成に際しては，次

のことが示唆される．すなわち，利用者にとってサイトの

目的や利用コンテクストが明確なサイトの場合には，情

報領域の表示位置を多少変更しても利用者は特徴を探し

て閲覧をおこなうので，大胆なレイアウトの変更などが

可能である．しかし，サイトの目的や利用コンテクスト

が訪問者にとって不明確な場合には，中央領域を重要と

考えるので，重要な情報は中央位置に集めるなどの工夫

�� 人間工学 '��� ((� )�� * +�,$-



が必要であろう．

本実験による知見は，統制された条件で得られたもの

であるが，ウェブページの閲覧場面における利用者の視

行動の特性として新たな示唆を提供するものである．
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