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「フローティング広告」の介入性が                                       

広告に与える影響   
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現状分析 スマートフォンでよく見かける広告 

私たちは 
この広告に注目
しました 

3 

フローティング広告(以下、FT広告) 

 Ｗｅｂページ上を広告画像が動く手法。 

ページ上に浮かんで動く様子からフローティング広告と呼ばれる。  

(横山 2005) 

 

 

現状分析 フローティング広告とは 

なぜスマートフォンのFT広告に 
注目したのか？ 

4 

5 

現状分析 スマートフォンのFT広告に注目する 

この三点に注目 

1.インターネット広告の重要性。 
2.スマートフォンの普及。 
3.一般的なWEB広告の効果が 
薄れてきている。 

6 

現状分析 スマートフォンのFT広告に注目する 

1.インターネット広告の重要性。 



2013/2/4 

2 

現状分析 日本の総広告費 

7 

現在、日本の総広告費は、減少傾向にある。 

日本の総広告費の推移 2011年 電通HP 

68,235 69,339 
70,191 

66,926 

59,222 58,427 
57,096 

（億円） 

現状分析 現状分析 日本のインターネット広告費 

一方で、インターネット広告費は増加傾向にある。 
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現状分析 現状分析 インターネット広告の重要性 

9 

広告費に占めるインターネット広告費の割合が大きく
なっている 

日本の総広告費が減少傾向であるの対し
て、インターネット広告が増加傾向にある 

インターネット広告の重要性が増している。 

10 

現状分析 インターネット広告の重要性 

広告 
マス広告 WEB広告 

テレビCM 雑誌 

新聞 ラジオ 

11 

現状分析 スマートフォンのFT広告に注目する 

2.スマートフォンの普及。 

MM総研12年3月予測 

     スマートフォンの普及 現状分析 

12 

現在普及しているパソコンではなく、これからもっと 
普及する新しいインターネット端末のスマートフォンに 
注目するべきであると考えた。 
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現状分析 スマートフォンのFT広告に注目する 

広告 
マス広告 WEB広告 

PC スマホ 

テレビCM 雑誌 

新聞 ラジオ 

14 

現状分析 スマートフォンのFT広告に注目する 

3.一般的なWEB広告の効果 
が薄れてきている。 

従来のインターネット広告は追尾せず、ページ内の 

コンテンツの一部としてレイアウトされ決められた位置に
表示される。 

 

このような広告を 
バナー広告という。 

現状分析 従来のインターネット広告 

15 

「バナー広告」のクリック率は 

初期よりも低下している。 

 

バナー広告のクリック率 

KEiTAi  AFFiLiATE調べ 

現状分析 バナー広告の問題点 

16 

 インターネットの利用頻度や利用時間の拡大
にともないインターネット利用者ひとりあたりの
目にする広告が増加した。 

 

MarkeZine 【広告効果測定基礎】 

「バナー広告」では消費者の注目を引くのが難しい 

現状分析 クリック数の低下理由 

 広告接触機会の増加は、それぞれの広告の注目
率、クリック率を低下させ認知度の向上が図れない。 

17 18 

現状分析 スマートフォンのFT広告に注目する 

広告 
マス広告 WEB広告 

PC スマホ 

バ
ナ
ー 

F 
T 

テレビCM 雑誌 

新聞 ラジオ 

バナー 

FT 
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広告 
マス広告 WEB広告 

PC スマホ 

バ
ナ
ー 

F 
T 

テレビCM 雑誌 

新聞 ラジオ 

バナー 

FT 

19 

現状分析 スマートフォンのFT広告に注目する 

以上の理由からスマートフォンの 
フローティング広告に注目しました。 

ここからはFT広告について考える 

20 

FT広告の特徴 問題意識 

21 

消費者が目にする時間が増え、バナー広告より認知度の向上、
高いクリック数が期待できる。 

しかし・・・ 

 強制的にコンテンツ上に重なる。 

 スクロールしてもコンテンツの上に付いてきたりするので、
バナー広告より目につきやすい。 

不快に感じる消費者が多い 

FT広告への印象 

22 

問題意識 

・不快だから絶対クリックしない。 
・モバゲー、グリーとかのイメージが
悪くなる。 
・スクロールが妨げられる。 

・押しつけが不快 
・わざわざ広告を閉じるのが面倒 
 

 WEB広告の中でもコンテンツに被さっている「FT広告」は 

他のネット広告に比べ好印象を与える度合いは低い。 

好印象を与える広告 

インターネットコム株式会社と株式会社イン
フォプラント調べ 

FT広告の問題点① 

23 

問題意識 FT広告の問題点② 

FT広告は消費者に対し、 
不快感などのマイナスの影響がある。 

24 

問題意識 

コンテンツを見る前に強制的

に広告が出現するフローティ
ング広告に不快感をもつ!!!!!! 

10代～60代のインターネット
ユーザー300人 

全体の77％ 
(japan.internet.com 編集部の調査) 
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疑問 問題意識 

25 

FT広告は消費者の注目を
引く効果がありそう。 

しかし消費者を不快にさせ
ている広告は果たして効果
があると言えるのか？ 

既存研究 既存研究のレビュー 

広告に対する不快感に関連した既存研究はあるのか？ 

 
『介入的インターネット広告とその効果』 

金宰輝＆池田謙一（2003） 
第44回日本社会心理学会大会発表論文集 

 

26 

既存研究 既存研究の概要 

「介入性」とは 

広告が記事やコンテンツなどの 

進行の流れを妨げることである。 
27 

 広告の介入性が広告態度などに与える影響について、イ
ンターネット上のバナー広告とFT広告を用いて実験によって
検証した研究である。 

既存研究 

「介入性」の操作化 

介入性 広告の種類 広告の大きさ 広告の移動 広告の位置 

大 FT広告1 300×250 移動する コンテンツ 
上中央 

中 FT広告2 300×250 移動する コンテンツ 
右 

小 バナー広告 180×150 固定 コンテンツ 
右 

 広告の介入性の大きさを比べるために「広告の大き
さ」「サイトを広告が移動するか」「広告の位置」を変え
て比較したものである。 

28 

既存研究 既存研究の概要 

介入性が 
広告態度の良し悪しに影響を与えている！！ 

既存研究における考察 

29 

既存研究 

「介入性」が高くなると広告への態度は悪くなる。また、
広告商品への態度やその広告が載っているサイト態度
も悪くなる。（金宰輝＆池田謙一） 

「介入性」の操作化 

介入性 広告の種類 広告の大きさ 広告の移動 広告の位置 

大 FT広告1 300×250 移動する コンテンツ 
上中央 

中 FT広告2 300×250 移動する コンテンツ 
右 

小 バナー広告 180×150 固定 コンテンツ 
右 

30 

大きさが異なるため比較されていない 

既存研究 既存研究の問題点 
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     既存研究の問題点 研究意義 

31 

この既存研究を補うという形でスマートフォンの
バナー広告とFT広告の研究をする必要がある。 

◎パソコン画面上での広告による実験であ
るため、スマートフォンの研究はない。 

◎主としてFT広告の負の効果に注目した研
究であった。 

本研究の目的 

32 

比較 

研究目的 

スマートフォンにおいて・・・ 

バナー広告とFT広告を比較し、消費者に与える広告効
果の違い(メリット・デメリット)を明確にすること。 

研究目的 本研究の目的② 

33 

スマートフォンにおいて、どのような場合にバ
ナー広告を用い、どのような場合にFT広告を用
いるべきかを知るための指針となるような研究
にしたい。 

34 

FT広告は動いているように見えるため、 
固定されているバナー広告よりも広告の内容は 
記憶に残りやすいのではないか？ 

注目 

動く 

広告の動きと記憶との関係 仮説の導出 

インターネット広告の場合は広告の画面の動き
や華麗さが広告の注目に影響して広告記憶を
高める。(Cho Lee & Tharp  2001) 

消費者の視界と注目との関係 

35 

仮説の導出 

注目 

被さる 

FT広告はコンテンツに被さっているため注目される。 
しかしバナー広告は固定されているため注目されな
い。 

記憶 

ホームページの内容に注意が向けられることでバナー広
告にまで注意が向けられなくなり、周辺視野でバナー広
告を見ているような状況では接触効果が得られなくなる
ことが報告されている。 (松田 他 2007) 

感情と記憶との関係 

バナー広告とFT広告の違い 

36 

仮説の導出 

記憶 

情動的記憶 

被さる 
＋ 
動く 不快 想起 

感情が働くかどうか 
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37 

仮説の導出 仮説の導出 

記憶 

情動的記憶 

動く 

被さる 
注目 

不快 

想起 

仮説① 

フローティング広告はバナー広告に比べて広告
想起の度合いは高くなる傾向にある 

仮説 

38 

好印象を与える広告 

インターネットコム株式会社と株式会社イン
フォプラント調べ 

仮説②の導出 

39 

仮説の導出 

40 

仮説②の導出 仮説の導出 

ＦＴ広告は 
パソコン上より 
もスマートフォン 
上で多用される 

１ 
ＦＴ広告の 
占有割合は 
スマートフォンの
画面ほうがパソ
コンの画面より
も大きい 

２ 
スマートフォン 
のＦＴ広告は 
押し間違いに 
よる誘導が 
多い 

３ 

バナー広告と 
比べＦＴ広告は 
消去する手間が 

かかる 

４ 

これらの要因が重なることで、消費者は 
FT広告を不快に感じると考えられる。 

消費者がFT広告を不快に感じる理由とはどのようなものか 

41 

仮説②の導出 仮説の導出 

先の４つの理由の傾向をみると、消費者は情報探索活動を 
阻害されていることに不快感を感じているのではないか。 

作業をしている時に作業を邪魔されると不快に
感じる。このことは人間の本能的欲求に基づく 

一方でバナー広告では情報探索活動に大きな支障がないため 
消費者は不快感を抱くことが少なくなると考えられる。 

以上のことからフローティング広告に対する消費者の態度は 
バナー広告に対する消費者の態度と比べて低くなるのではないか 

「フローティング広告における広告に対する態度は 
「バナー広告における広告に対する態度」に比べて
低くなる傾向にある 

仮説② 仮説 

42 
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仮説③の導出 

フローティング広告はバナー広告より広告想起率が高い 
フローティング広告はバナー広告より広告態度が悪い 

こうした傾向はいかなる場合でも同じなのか？ 

43 

仮説の導出 効果を上げる場合 

44 

仮説の導出 

「広告とサイトの内容の関連性」が高い場合と 

低い場合で広告への消費者の反応は異なるの 

ではないか。 

インターネット利用者に個人的な関連性の 
高い広告が提供できるなら否定的な結果は 
押さえられる。 

消費者は個人的な関連性の高い情報には積極的な
情報処理を行う  (Petty，Cacioppo，1981) 

45 

本研究における関連性と関与度
の捉え方 

仮説の導出 

広告主が消費者
の関心を引くため
に、消費者の関与
度が高い広告を
打つ必要がある。 

１ ２ ３ 
前提として消費
者が情報探索す
るときは高関与
なサイトを閲覧
すると仮定する。 

広告主はサイトと
関連性の高い広
告を打つことで
効率よく関心を
引く広告を打て
る。 

このことからサイト内容との関連性が高い広告は、 
消費者の関与度が高い広告として捉えられると考えた。 

46 

広告想起 

不快という感情（情動的記憶） 
 

広告の動き 

関連性 

想起 

広告想起と関連性の関係 仮説の導出 

広告想起は関連性に左右されない 

47 

広告態度と関連性の関係 仮説の導出 

関連性が低い場合は「有効な広告媒体」として見られないため、不快だと
いう感情が生まれる。 
関連性が高い場合は「有効な広告媒体」として捉えるため、「不快」だとい
う感情を抑えることができる。 

（仁科 2008） 

48 

広告態度と関連性の関係 仮説の導出 

バナー広告の場合はスクロールすれば広告が消える
ため、そもそもあまり不快という感情が湧かない。 

バナー広告の場合の広告態度と 
関連性との関係を見てみると 

ホームページの内容に注意が向けられることで 

バナー広告にまで注意が向けられなくなり、周辺視野で
バナー広告を見ているような状況では接触効果が 

得られなくなることが報告されている     
（松田  他 2007）  

以上のことから、関連性が高くなるとバナー広告の 
広告態度は良くなるが、その変化幅は小さい。 
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49 

広告態度と関連性の関係 仮説の導出 

FT広告の場合の広告態度と 
関連性との関係を見てみると 

以上のことから、関連性が高くなるとFT広告の広
告態度は良くなり、その変化幅は大きい。 
 

消費者の関与が低いため
不快という感情が働く。 
そのため広告態度は低く
なる。 

「有効な広告媒体」として捉
えられるためFT広告の不快
という感情を抑えられる。 
そのため広告態度は関連
性が低い時に比べ高くな
る。 

関連性が低い場合 関連性が高い場合 

50 

広
告
態
度 

関連性 低 関連性 高 

FT広告 

BN広告 

悪い 

良い 

広告態度と関連性の関係 仮説の導出 

  以上のことよりサイト内容と広告内容の関連度が高い場合は 
  バナー広告よりもＦＴ広告のほうが広告に対する消費者の 
  広告態度の変化幅が大きいため、この条件下ではバナー広告と 

  ＦＴ広告の態度の差が小さくなるのではないだろうか。 
   

仮説③ 仮説 

51 

「広告とサイトの内容との関連性」が高い場合は、 
「広告とサイトの内容との関連性」が低い場合に比べて、 
「フローティング広告における広告に対する態度」と 
「バナー広告における広告に対する態度」 
との差は小さくなる傾向にある 

•調査対象：拓殖、立教、法政、中央大学の3年生（就
活生） 

•サンプル数152（①43人②31人③30人④48人） 

（有効回答数：仮説1 139人 仮説2・3  81人）    

•調査期間：2012年12月17日～12月21日 

•調査方法：スマートフォンを用いて自作サイトで広告
を閲覧、直後に紙面によるアンケート調査を実施 

 

•詳細な調査項目については配布資料をご覧ください 

 

 

52 

調査概要 調査概要 

53 

アンケート概要 

「就職ブログに関する調査」として 

  実際にサスマートフォン用にイト・広告・ブログを作成。 

   ①マイナビのバナー広告 

   ②マイナビのフローティング広告 

   ③サニーライフ（老人ホーム）のバナー広告 

   ④サニーライフ（老人ホーム）のフローティング広告 

計4パターンの広告を掲載した就職ブログをスマートフォンで
目を通してもらい、広告想起の度合い、広告に対する態度、
ブランドに対する態度を調査した。 

※なお、４種類のアンケートは統計処理を正確に行う
ために、別々の人にアンケートを行うことにした。  

調査概要 

• ブログに関する質問 
• 設問 7段階評価（該当するものに○をしてください） 
• Q,広告の内容を覚えていますか。 
はっきり覚えている  7    6     5     4     3     2     1        全く覚えていな
い 

 
• Q,広告に対する印象はどうでしたか。 
とても良い      7    6     5     4     3     2     1       とても悪い 

 
• Q,広告を出している企業に対する印象はどうでした
か。 

 とても良い     7    6     5     4     3     2     1         とても悪い 

 
54 

アンケート内容 

広告想起 

広告に対する態度 

ブランドに対する態度 

調査概要 
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スマートフォンで広告を載せる手段として、作成しやすく、
気軽に読んでもらうため。またマイナビの広告との関連性
を高めるため。 

55 

採用理由 

就職に対しての関心を一定に近づけるため。 

マイナビ…就活生対象にしたため、就職サイトが 
       高い関心と考えたから。 
サニーライフ・・・多くの就活生にとって老人ホーム 
           は関心が低いと考えたから。 

就職ブログにした理由 

就活生に限定した理由 

マイナビ、サニーライフ広告を用いた理由 

調査概要 

56 

バナー広告 フローティング広告 

マイナビ 

   検証に使用した自作広告 調査概要 

57 

バナー広告 フローティング広告 サニーライフ 

   検証に使用した自作広告 調査概要 

58 

仮説の検証 

フローティング広告のほうがバナー広告より 
広告想起される度合いは高い。 

仮説1の検証 

フローティング広告はバナー広告に比べて広告想起の 
度合いは高くなる傾向にある 仮説1 

仮説の検証 

t検定により有意確率が0,05%未満なので有意である。 

仮説1は支持された 

仮説は支持された 

仮説の検証 
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フローティング広告とバナー広告の間には、 
広告に対する態度への違いは見られない。 

仮説2の検証 

「フローティング広告における広告に対する態度」は 
「バナー広告における広告に対する態度」に比べて 

低くなる傾向にある 
仮説２ 

仮説の検証 

62 

仮説2の検証結果 

t検定により有意確率が0,05%未満なので有意ではない。 

仮説は棄却された 

仮説の検証 

63 

「広告とサイトの内容との関連性」が高い場合は、 
「広告とサイトの内容との関連性」が低い場合に比べて、 
「フローティング広告における広告に対する態度」と 
「バナー広告における広告に対する態度」 
との差は小さくなる傾向にある 

仮説3の検証 

仮説３ 

仮説の検証 

64 

仮説3（支持される場合） 

フローティング（FT）広告 

バナー広告 

サニーライフの広告 

マイナビの広告 

良い 

悪い 

 

広
告
態
度 

関連性 低い 高い 

バナー広告 

FT広告 

FT広告がバナー広告よりも広告態度が悪く、関連性が低い時よりも 

関連性が高くなった時にFT広告とバナー広告の差が縮まれば支持される 

仮説の検証 

65 

仮説3の検証（広告に対する態度） 

関連性、広告種類、関連性・広告種類の交互作用の 
すべてにおいて効果が見られなかった。 
よって仮説は棄却された。 

   仮説3の検証（広告に対する態度） 仮説の検証 

66 

有意差なし
（P=0.502) 

有意差なし
（P=0.578) 

4.06 

3.72 

5.34 

4.50 

１8人 
１4人 

30人 

１9人 

フローティング（FT）広告 

バナー広告 

  仮説3の検証（広告に対する態度） 

バナー広告 

FT広告 

仮説の傾向通り、関連性が低い場合と高い場合の 
それぞれの値を見たときフローティング広告は 

バナー広告に比べて広告態度の変化幅が大きくなっている。 

仮説の検証 

良い 

悪い 

 

広
告
態
度 

関連性 低い 高い 
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      仮説3の検証（ブランド（企業）に対する態度） 

関連性は1%水準、広告種類は10%水準で効果は見られるが、 
関連性・広告種類の交互作用の効果は見られない。よって仮説は棄却された。 

仮説の検証 

68 

32人 

１8人 

１9人 14人 

3.72 

4.50 

5.34 

3.89 

有意差なし
（P=0.624) 

10%水準で有意 
（P=0.50) 

フローティング広告 

バナー広告 

      仮説3の検証（ブランド（企業）に対する態度） 

フローティング広告 

バナー広告 

サニーライフの広告 マイナビの広告 

仮説の検証 

仮説は棄却されたが、サイトと広告に関連性があれば、 
ブランドに対する態度も良くなる傾向にありそうだ。 

関連性 低い 高い 

良い 

悪い 

 

広
告
態
度 

69 

仮説2・3検証のまとめ 

操作化において・・・・ 

サンプル数が少なかったため、正確なデータが取れなかった。 

以上2点の理由よりフローティング広告に対する態度よりも 

バナー広告に対する態度のほうが下回ってしまい、仮説通りの 
傾向はみることができたが棄却された。 

広告への接触時間をバナー広告とFT広告で 

一定にするため、バナー広告の数を増やした事が 
調査対象者に不快感を与えてしまった。 

フローティング広告は想像していたより、調査対象者に 

不快感を与えなかった。 

１ 

２ 

仮説の検証 

70 

フローティング広告はバナー広告に比べて広告想起の 

度合いは高くなる傾向にある 

「フローティング広告における広告に対する態は 

「バナー広告における広告に対する態度」に比べて 

低くなる傾向にある 

「広告とサイトの内容との関連性」が高い場合は、 

「広告とサイトの内容との関連性」が低い場合に比べ
て、 

「フローティング広告における広告に対する態度と 

ブランド(企業）に対する態度」と 

「バナー広告における広告に対する態度と 

ブランド(企業）に対する態度」との差は小さくなる 

傾向にある 

1 

２ 

３ 

支持 

棄却 

棄却 

結論 

71 

学術的インプリケーション 

・スマートフォンにおけるフローティング広告の 
研究がなされていなかったため、先駆けとなった。 
 
・既存研究ではバナー広告とフローティング広告の効果は 
正確な比較がなされていなかったが、本研究ではバナー広告と 
フローティング広告の大きさ、接触時間を一定にして広告効果の 
研究をすることができた 
 
・広告とサイトの内容との関連性が広告に対する態度・ブランド 
(企業）に対する態度に影響することを示唆できた。 
 

 

• スマートフォンにおけるフローティング広告は 

バナー広告に比べて広告想起の度合いが高い。 

 

・フローティング広告はバナー広告よりも広告態度が悪い。ただ
し、関連性が高いと広告態度の低さは若干和らげることができ
る。 

 

これらのことを明らかにしたことで企業がFT広告を用いて認知
率を高めたい場合はできるだけ広告とサイトとの関連性を意識し
て広告を出す必要がある。 

 

72 

実務的インプリケーション 
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・「介入的インターネット広告とその効果」金宰輝＆池田謙一（２００
３） 第４４回日本社会心理学会大会発表論文集 

・嶋村和恵 （2006） 『新しい広告』 株式会社電通 
・梶山皓 （2007） 『広告入門』 日本経済新聞出版社 
・新倉貴士（2005）『消費者の認知世界』千倉書房 
・平久保仲人（2006）『消費者行動論』ダイヤモンド社 
・横山降冶(2005)『インターネット広告革命』株式会社宣伝会議 
・高野陽太郎(1995)『認知心理学2 記憶』東京大学出版会 
・北村秀哉(2003)『認知と感情』株式会社ナカニシヤ出版 
・権原啓介・尾田政臣(2009)「バナー広告を用いた単純接触効果と
再認の関係の検討」 
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ご清聴ありがとうございました 
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