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第１章 序論 
 
1.1 研究の背景 

ここ数年、ICT（Information and Communication Technology）及びスマートデバイスの

発展に伴い、多様な情報コンテンツを顧客へ提供することが容易になり、サブスクリプショ

ンシステムを基盤とした Over-The-Top（OTT）サービスが注⽬を集めるようになった。

OTT サービスは、膨⼤な数の映像コンテンツを配信することや、市場内の類似サービスと

の差別化を図ることを背景に、情報を⼀連に並べ提⽰する既存のコンテンツとは異なる独

⾃の情報表現を施したユーザーインターフェイス（UI）を扱っている。このような UI は、

ただの操作性よりユーザーのサービス内容全般の理解や操作に⼤きく直接影響を及ぼす。

そのため、１画⾯における情報量の多さが特徴的である OTT サービスの UI は、その情報

量故に、ユーザーの選択肢を増加させ、視覚・認知する情報を複雑化させてしまうことで、

情報処理が困難になり、ユーザーの理解や操作に負荷を与えられると考える。多量のコンテ

ンツを扱うサービスでは、ユーザーが情報を評価し選択し、共有する、ユーザー主体の能動

的な消費⾏動を⾏うため、顧客と企業との継続的な関係が利益に影響する。そのため、定額

制やサブスクリプションなどの会員中⼼のサービスを展開している Amazon や Netflix など

の企業は、永続的な顧客志向のエンゲージメントを望むようになった。コンテンツやサービ

ス内の情報表現は、ユーザーと企業及びサービスを繋ぐ切り⼝であるため、サービス利⽤に

おいて正確な情報認知によるユーザビリティを考慮した UI の存在は顧客関係を保つために

も⾮常に重要な要素である。ユーザーの認知及び負荷に関しての既往研究はWebサイトの

ユーザビリティを中⼼に数多く⾏われているが、OTT サービスのような特⽴したサムネイ

ル的オブジェクトからなる UI の分析や、モバイルデバイスにおける情報表現と認知の関係

性に関しての研究は少ない。OTT サービスの UI における情報表現とユーザーの認知及び

負荷との関係性を明確することで、よりユーザビリティの向上につながると考える。特に、

今回の研究対象になる、映画やドラマといった膨⼤な量の映像コンテンツを扱うサービス

において、ユーザーに複雑な情報を認知させるより、他のサービスにより習慣となっている

操作や、すでに形成されたメンタルモデルに沿った利⽤法を誘導するような UI デザインを

⾏うことで、ユーザーの直感的な判断や操作が実現すると考える。また、サービス全般の操

作の簡略化や、視覚情報の認知のしやすさを向上させることで、ユーザーに発⽣する負荷を

軽減させることができる可能性がある。以上より本研究では、OTT サービス内コンテンツ

の情報伝達やサービス差別化のための UI における情報表現の違いが、ユーザーの認知及び

負荷に与える影響を明確する必要があると考える。 
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1.2 研究の⽬的 
 本研究では OTT サービス内コンテンツの情報伝達やサービス差別化のための UI におけ
る、情報表現の違いがユーザーの認知及び負荷に与える影響を明確することを⽬的とした。 
 
 
1.3 研究⽅法と構成 
 本研究では、はじめに論理的研究として、社会的背景により情報化された UI とユーザー
認知との関係性について論じる。そして UI の情報表現によるユーザーの認知への影響とそ
れに伴う負荷を解明する。これらの結果をもとに、ユーザーの利⽤を促進するような UI と
は何かを考察し、ユーザーの認知負荷を考慮した UI の提案を⾏う。 
 

 
 

図 1-1 論⽂構成 
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1.4 先⾏研究と位置づけ 
 情報表現に対するユーザーの認知及び負荷に関する先⾏研究は以下のように⾏われてい
る。 
 
1) YouTube の動画における視聴者に選択されるサムネイル画像とタイトルの研究(2019
年)[1] 
 この研究では、サムネイルの画像情報やテキスト情報などの構成要素に注⽬し、ユーザー
が動画コンテンツを選択する際に注視している特徴に関して調査を⾏っており、性別や動
画に対する好みの違いによって重視するサムネイル要素に違いがあることを明らかにして
いる。この研究では YouTube のサムネイルをモデルとして研究を進めているため、OTT サ
ービスをモデルとしている本研究とは異なる。 
 
2) 直感的インタフェースデザインの設計論の基礎的考察‒ 体制化と親近性の視点からのア
プローチ ‒ (2014 年)[2] 
 この研究では、⼼理学における「体制化」と「親近性」の考え⽅を分析及び考察の⽅法と
して利⽤し、ユーザーの認知的・⾝体的負荷の軽減が⾒込める直感的インタフェースデザイ
ンの設計論を述べている。この研究では、過去の記憶による操作への影響を定量的に捉えて
いないため、本研究における調査では、過去の経験による「意味の親近性」の定量的把握を
⾏った。 
 
3) インタフェース・コンソールの使い易さとボタン数の関係について (2009 年)[3] 
 この研究では、ユーザビリティに優れたインタフェース（IF）設計の必要性の⾼まりを背
景に、多くのボタンを IFに含んだ製品を対象として、IF 設計のあり⽅がユーザーの認知特
性や操作性に与える影響を定量的に分析し、ユーザーの負荷を軽減する簡易な現象論モデ
ルを提案している。この研究ではボタン数と操作の関係性を中⼼としてユーザーに発⽣す
る内因的負荷を分析していたが、アフォーダンスの存在や外的負荷への考慮がされていな
い。本研究では、外的負荷や意味的なアフォーダンスに注⽬しユーザーの認知への影響を分
析した。 
 
4) 製品リユースのための採餌理論に基づいたユーザー⾏動の⽀援 (2014 年)[4] 
 この研究では、情報採餌理論の観点からユーザーの消費⾏動をモデル化し、シミュレーシ
ョンを⾏うことで、ユーザーの満⾜度を⾼く保つことのできるサービスの提案を⾏った。こ
の研究により情報採餌理論をユーザーの消費⾏動に当てはめられることが明らかになった。
本研究でも、ユーザーのコンテンツ消費⾏動や情報探索⾏動に対して情報採餌理論の観点
を利⽤している。 
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 故に、本研究では、OTT サービスを対象に、モバイルユーザーインタフェース画⾯にお
ける情報表現がユーザーの認知及び負荷に与える影響に着⽬して調査・分析を⾏い、ユーザ
ーの認知負荷を考慮した UI の提案を⾏う。 
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第 2 章 UI の情報化によるユーザー認知への影響 
 

2.1 ユーザーの情報認知について 
2.1.1 ⼈間の認知プロセスの特徴 
1) 認知プロセスについて 

 私たちは⽇々、様々な情報に囲まれながら⽣活を⾏っている。そして私たちはそれらの情

報に対し、認知プロセスを通して対応し続けている。認知プロセスとは、⼈間が外部情報を

受け取り、処理するまでの過程である。認知プロセスは図 2-1 のように「感覚」「知覚」「認

知」「認識」の 4 段階に分けられる[5]。 

 

 

 
図 2-1 外部情報に対する認知プロセス 

 

 

① 段階 1：感覚 

 感覚とは、眼、⽿などの感覚器官に光や⾳などの刺激が⼊⼒される時に⽣じる意識内容の

総称である。感覚には、視覚、聴覚、嗅覚、味覚そして触覚の五感と、運動感覚、平衡感覚、

内臓感覚がある[5]。私たちは初めに、⽬や⽿、肌などの感覚器官が受け取った刺激を情報

として脳の感覚記憶に伝達する。感覚記憶とは⾮常に保持時間の短い記憶のことである。 

 

② 段階 2：知覚 

 知覚とは、感覚情報に過去の記憶や欲求による意味や感情が付け加えられたものであり、

形や⽂字などが該当する[5]。また、この段階で私たちは膨⼤な量の感覚記憶から処理すべ

き情報を取り出して短期記憶へと移動させる。そして感覚器官から受け取った刺激に「冷た

い」「軽い」「硬い」などの意味づけを⾏い、⾃覚的な体験として処理する。 

 

③ 段階 3：認知 

 認知とは、⻑期記憶にストックされている過去の情報を基に、知覚で意味付けされた情報
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はどのようなものであるかを理解する作業である。例えば、知覚の段階で「冷たい」「硬い」

「透明」と意味付けされた複数の情報に対し、過去の記憶からその物体は「氷」であると理

解する作業である。 

 

④ 段階 4：認識 

 認識とは、認知で得られた結果に⾃⾝の記憶に基づく価値観を加え、より深く理解をし直

す作業である。例えば、過去に「氷が溶けて周りのものが濡れてしまった」という経験があ

るとする。認知の段階ではこのような経験を基に、「氷は扱いづらいものである」という価

値観を踏まえて再解釈を⾏う。 

 

2) 短期記憶と⻑期記憶 

 認知プロセスで使⽤される記憶には、短期記憶と⻑期記憶がある。また、⻑期記憶は主に、

宣⾔的記憶と⼿続き記憶に分けられる。これらの分類を図 2-2 に⽰す。 

 

 
 

図 2-2 記憶の分類[1] 

 

 

① 短期記憶 

 短期記憶とは、⽐較的短く秒単位の時間しか保持されない記憶であり、処理する容量に制

限がある[5]。この記憶は繰り返し記憶しない限りは、⾃動的に記憶から消滅する可能性が

ある。⻑期記憶は短期記憶とは異なり、記憶する量や時間には制限が無く、個⼈の意識や訓

練により左右される。この記憶は、時間の超過や他の記憶との⼲渉、記憶へのアクセス⼿段

の⽋如などにより消滅する可能性がある。 
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② ⻑期記憶：宣⾔的記憶 

 宣⾔的記憶はエピソード記憶と意味的記憶に分けて考えられる⾔語的レベルの記憶であ

る。エピソード記憶とは、私たちが⾔葉として表現することのできる情報の記憶であり、例

えば、「私は今⽇猫の世話をした」と⾔うように、時間的・空間的⽂脈の中に収めることの

できる個⼈的な記憶でもある。意味的記憶とは、⼀般常識や史実など普遍的な事実に関する

情報の記憶である。 

 

③ ⻑期記憶：⼿続き的記憶 

 ⼿続き的記憶とは、意識して情報を思い出すことができず、私たちが⾔葉として表現する

こともできない、認知・⾏動レベルの記憶である。⾃転⾞の乗り⽅や楽器の引き⽅などに関

する記憶が該当する。この記憶は経験の繰り返しにより獲得されることが多く、⼀度記憶す

ると無意識下でも⾃動的に思い出され、⻑期間保存される。 

 

 
2.1.2 視覚情報の認知における⼿がかり 
 私たちは全く新しいモノに出会った時、まずそれの使⽤法を探索する。探索⼿段としては、

過去に似たようなモノを扱う経験をしていた場合、その過去の知識を新しいモノに転⽤す

る、そうでなければ使い⽅を教えてもらうという⽅法がある。このどちらの場合も私たちが

必要としている情報は頭の中にある。もう⼀つの⽅法として、外界にある情報を使うという

⽅法があり、その新しいもののデザインに、私たちが理解できる情報が含まれている時に有

効である[6]。この際の外界にある情報が「⼿がかり」であり、私たちが新しいものに対し

て応⽤できるような過去の経験が存在せず、使い⽅を知る⼿段が無い場合に必要となる。⼿

がかりの探索に関して、情報採餌理論（The information foraging theory）とアフォーダン

ス、シグニファイアの観点から論じる。 

 

1) 情報採餌理論（The information foraging theory） 

 情報採餌理論とは、野⽣動物などが餌場を選び、餌を⾒つけ、獲得し、⾷べるという、餌

を採る為の⼀連の⾏動メカニズムを、私たちが情報を収集する際の⾏動に当てはめ、意義を

持たせたものである。主にデジタル上での情報採集における利便性の向上などに役⽴てら

れている。 
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① 動物の狩りと⼈間の情報採集の関係性 

 野⽣動物は、⽣存するために餌を獲得する必要がある。しかし、安易で⼤量に獲得できる

餌であっても、栄養価が少なく、消化に時間がかかる餌ばかりを獲得すると、結果として餓

死に繋がる。⼀⽅で獲得できる量が少ない餌だとしても、栄養価が⾼く、消化吸収の良い餌

であれば餓死する危険性は少ない。そのため、動物は餌の探索に割り振る時間と、餌の消化

に⽤いる時間とに折り合いをつけ、より⼤きな利益が得られるように⾏動する。この動作を

分析しそれに倣った動き⽅をすることで、短時間に⼤きな利益が出るような動き⽅ができ

るはずである[4]。1990 年代初頭、研究者により情報を求める⼈は⾷物を探す⼈と同じ戦略

を使⽤することが⽰されたことにより、動物の狩りと⼈間の情報採集には関係性があると

⾔うことが明らかになった。これにより、動物の採餌⾏動に関するモデルをユーザーの消費

⾏動にあてはめて考えることの有⽤性が⽰唆された。 

 

② 情報の匂い（information scent） 

 情報採餌理論で最も重要な概念が「情報の匂い（information scent）」である。「情報の匂

い」とは、知覚的な⼿がかりに基づいて情報を得る際の主観的な価値観とコストである[4]。

私たちは、図 2-3に⽰すように、まず周囲の環境で有⽤な情報をどれだけ取得できるかを推

定し、情報探索後、実際の結果を予測と⽐較する。情報の匂いが強まらなくなると (私たち

が有⽤な追加情報を期待しなくなると)、私たちは別の情報源に移動する。効率の良い情報

採集を⾏うためには、情報の匂いを正確に嗅ぎ分けることが重要である。 

 

 

 
図 2-3 情報の匂いを得る際のプロセス 
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③ 情報収集フロー 

 情報採餌理論では、動物の餌の選び⽅に焦点を当てた、最適メニューモデルと、餌場の選

び⽅に焦点を当てた、最適餌場モデルがある[5]。 

 

ⅰ) 最適メニューモデル 

 このモデルを⼈間の情報処理プロセスに置き換えたフローは図 2-4 のようになっている。

ここでいうメニューとは、私たちが限定された範囲において取得する予定の情報群を指す。

フォローを通して作成したメニューに従い情報収集を⾏うことで、私たちは有益度が低く

処理するのに時間を要する情報を排除し、有益度が⾼く処理しやすい情報を捉えることが

出来る。 

 

 
 

図 2-4 最適メニューモデルによるフロー 
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ⅱ) 最適餌場モデル 

 このモデルを⼈間の情報処理プロセスに置き換えたフローは図 2-5 のようになっている。

ここでいうパッチとは、⼀定の共通性を持つ情報群であり単⼀のニュース記事やWeb サイ

トが該当する。このフローを通して、私たちは情報収集を⾏うための、パッチの選別及び、

滞在時間を決定する。 

 

 

 

図 2-5 最適餌場モデルによるフロー 

 

 

2) アフォーダンス理論 

 アフォーダンスとは、アメリカの⼼理学者ジェームズ・J・ギブソンによって提唱され、

「環境に存在する情報を、⼈や動物は能動的に受けとり、そこから意味や価値を⾒いだす」

と⾔う認知⼼理学における概念である[9]。また、⾏動している⽣物に対して提供される⾏

動の可能性でもある。例えば、⽬の前に広がっている地⾯は、前に進むことができるという

アフォーダンスを持っている。物の持つアフォーダンスには制限がなく、⽣物は⾏動する中

で、物に働きかけ、知覚のプロセスを踏むことで、そこからアフォーダンスを抽出する。⽣

物が異なり、働きかけ⽅も異なれば、同じものであっても異なるアフォーダンスが抽出され

る[10]。また、この際に知覚される⾏為は⼈の経験や感覚によって左右される。 
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3) シグニファイア理論 

 シグニファイアとは、アメリカの⼼理学者ドナルド・ノーマンによって提唱され、「物の

持つ性質が、⾏動のヒントや意味を伝達する」と⾔う意味を持つ。根本的な理論はアフォー

ダンスと同じであるが、シグニファイアではアフォーダンスに制約を設けることで、ユーザ

ーの選択肢を意図して制限している。この制約は表 2-1 に⽰すように「物理的な制約」、「意

味的な制約」、「⽂化的な制約」、「論理的な制約」の４つに分かれる[6]。 

 

表 2-1 シグニファイアの種類 

 

 
 

 

① 物理的な制約 

 物理的な制約とは、ユーザーが操作可能な範囲を狭めることである。物理的な制約は、外

界の物理的な特徴に依存することで効果を発揮する。⽬⽴って⾒やすく、理解しやすい制約

であるほど効果的で利⽤しやすくなる。 

 

② 意味的な制約 

 意味的な制約とは、ユーザーの状況に基づいて、可能な⾏為の集合を制約することである。
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意味的な制約は私たちの状況や外界に関する知識に依存している。そのため、ユーザーの知

識が重要な⼿がかりとなり、その量により個⼈差が⽣まれる。 

 

③ ⽂化的な制約 

 ⽂化的な制約とは、ユーザーが受け⼊れている⽂化的な習慣に基づき制約を⾏うことで

ある。例えば、私たちは「⽂字」は読むためにあるという習慣を持っており、この習慣が⽂

字の表⽰に対して制約を課し、「読む」という⾏為を誘導している。 

 

④ 論理的な制約 

 論理的な制約とは、外界同⼠の⾃然な対応付けによって制約を⾏うことである。ここには、

物理的な原則や⽂化的な原則は存在しない。 

 

 

2.1.3 認知と⾏動の関係性 
 ⼈間の認知と⾏動の関係性をノーマンの３つの処理レベルとノーマンの⾏為の７段階サ

イクルの観点から論じる。 

 

1) ノーマンの３つの処理レベル（Three levels of information processing） 

 ドナルド・ノーマンは、⼈間の情報処理のプロセスには「本能的レベル」、「⾏動的レベル」、

「内省的レベル」の３つのレベルがあるということを提唱した[11]。（図 2-6） 

 

 
 

図 2-6 ノーマンの３つの処理レベル 
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 「ノーマンの３つの処理レベル」を論じる上で前提となる、認知と情動⾏動の関係性を図

2-7 に⽰す。認知及び認識は情報に対する理解のことであり、情動がそれに良い悪い、安全、

危険などの解釈を加え、その後の⾏動に備える。例えば、私たちがステージ上での発表の際

に緊張し体が震えてしまうのは、⼈前に⽴っていることを⾃覚し、現在の状況を不安なもの

であるであると解釈することにより起きる、無意識下での筋⾁の収縮と弛緩の所為である。

「ノーマンの３つの処理レベル」において最も重要なことは、周囲環境から影響された感情

によって⼈間の⾏動は変化すると⾔うことである。 

 

 
 

図 2-7 認知と情動⾏動の関係性 

 

 

① 本能的レベル 

 本能的レベルでは、「哺乳類や霊⻑類は果物や鮮やかな植物が好き」、「怒っている⼈や寒

い環境が嫌い」など、私たちが⽣まれながらに持っている解釈の基準による処理を⾏う。ま

た、本能的レベルでは、知覚⼊⼒および運動出⼒が⾏われる。 

 

② ⾏動的レベル 

 ⾏動的レベルでは⼿続き的記憶による⾏動のように、無意識・無⾃覚下で過去の経験に基

づき処理を⾏い、⼗分に学習された⾏動を起こす。また、⾏動的レベルでは知覚⼊⼒および

運動出⼒が⾏われる。 

 

③ 内省的レベル 

 内省的レベルでは、知覚⼊⼒および運動出⼒が⾏われず、⾃分の⾏動や環境を俯瞰し価値

を⾒定める処理である。私たちが経験したことに対し、どのような経験であったか、もう⼀

度繰り返す価値はあるのか、やめるべきなのかを判断するような処理を指す。 
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④ 製品評価の事例 

 製品利⽤時を例に、それぞれのレベルにおける処理の違いを図 2-8 に⽰す。本能的レベル

では製品に対する第⼀印象を決定する。第⼀印象はその後の処理プロセス全般に⼤きく影

響を及ぼすため、製品はユーザーに前向きな印象を与える必要がある。⾏動的レベルでは、

ユーザーが製品を操作する際の直感性や操作性、製品⾃体のパフォーマンスに対する処理

を⾏う。⼀般的にはユーザビリティとして知られており、私たちと製品とのやり取りが流動

的で、期待され、親しみやすいものである場合、私たちは製品から喜びと満⾜を得ることが

できる。内省的レベルでは、本能的レベルと⾏動的レベルで得た経験をもとに、製品の総合

評価を⾏う。 

 

 
 

図 2-8 認知と情動⾏動の関係性 
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2) ノーマンの⾏為の７段階理論（The 7 Stages of Action） 

 ノーマンは、⼈間と機械とのやりとりを、⽬的達成の観点から７つの段階に分けて整理し

た。７つの段階を図 2-9に⽰す。７つの段階は⼤きく３つに分かれており、「ゴールの形成」

がゴール、「意図の形成」、「⾏為の詳細化」、「⾏為の実⾏」が実⾏過程、「外界の状況の知覚」、

「外界の状況の解釈」、「結果の評価」が評価過程である[6]。注意事項として⾏為の 7 段階

理論は近似的モデルであり、⼈間の⾏為を正確に当てはめることはできない。 

 

 

 

図 2-9 ノーマンの⾏為の７段階理論 

 

① ゴールの形成 

 ゴールとは、達成されるべきユーザーの状態を指す。⾏為の７段階においてユーザーがゴ

ールのイメージを持っている状態が出発点となる。この際のゴールのイメージは、「何かを

するために、何かをしないといけない」と⾔う単純な枠組みである。 

 

② 意図の形成 

 意図とは、ゴールを達成するための特定の⾏為のことを指す。この段階でのゴールは「楽

しいことをしよう」、「何かを⾷べよう」などのように曖昧で明確に特定されていない場合が

ある。「ゲームをしよう」「おにぎりを作って⾷べよう」のように、ゴールを達成するために

“するべきこと”を意識することが意図である。 

 

③ ⾏為の詳細化 

 ⾏為の詳細化とは、意図を実⾏するための詳細な⾏為の流れをイメージすることである。

ゴールが「体を休ませる」、意図が「椅⼦に座る」であった場合、⾏動の詳細化とは「椅⼦
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の正⾯に⽴ち、前屈みの状態で椅⼦に体重をかける」といった⼀連の動きをイメージするこ

とである。このようにして、ゴールが詳細な⾏為の流れへと変換される。 

 

④ ⾏為の実⾏ 

 ⾏為の実⾏とは、ここまで頭の中で処理されてきたプロセスを、⾝体を動かすことでアウ

トプットする段階である。これによりゴールのための意図が現実的なものとなる。 

 

⑤ 外界の状況の知覚 

 外界の状況の知覚とは、⾏為の実⾏によって外界に何が起こったのかを知覚することで

ある。この際私たちは、視覚、聴覚、嗅覚、味覚、触覚などの感覚器官を通して情報を受け

取る。 

 

⑥ 外界の状況の解釈 

 外界の状況の解釈とは、知覚した外界の状況の意味を認知、認識することで理解しようと

する段階である。 

 

⑦ 結果の評価 

 結果の評価とは、ゴールと外界に起こったことを⽐較する段階である。初めに、前段階で

⾏った解釈をもとに、結果の明確化を⽬的としたフィードバックを⾏う。次に、そのフィー

ドバックを基に、イメージしていたゴールとの⼀致性を⾒定めることで、評価を⾏う。 

 

⑧ へだたり 

 ⾏為の７段階理論では、ゴールに向けた意図と実際の⾏為との間に整合性があり、理想と

結果に⼀致性があることが最も望ましい。⼀⽅で、実際は、⼼の中にある意図及び解釈と実

際の⾏為及び状況の間にはいくつかのへだたりが存在する。このへだたりは、ユーザー⾏為

において困難となりうる。 

 

ⅰ) 実⾏のへだたり 

 実⾏のへだたりとは、ユーザーの意図とシステムで許される⾏為との間で⽣じる差異の

ことである。つまり、システムが可能にしている⾏為領域と、ユーザーが意図し、⾏為の詳

細化を図った領域との適応率のことである。 
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ⅱ) 評価のへだたり 

 評価におけるへだたりとは、ユーザーがシステムの物理的な状態を解釈し、そこから得ら

れる期待度と実際の満⾜度との差異である。評価のへだたりが⼩さいほど、システムの状態

がわかりやすく、ユーザの期待に対応できていることになる。 

 

 

2.2 ユーザーインタフェース（UI）における情報化とユーザー認知 
2.2.1 UI における情報表現の変遷 
 ユーザーインタフェース（UI）におけるインタフェースとは、⼀般的に「接点」または

「境界線」を意味する。また、ハードウェアやソフトウェアが、ユーザーとやり取りをする

際に接する部分を⽰す。ユーザーインタフェース及びコンピュータにおける関係を図 2-10

に⽰す[12]。UI は、テキストをコマンドとしてキーボード⼊⼒し操作を⾏うキャラクター

ユーザーインタフェース（CUI）と、視覚的要素をポインティングデバイスや指によるタッ

チ⼊⼒することで操作を⾏うグラフィカルユーザーインタフェース（GUI）に区分される。 

 

 

 

図 2-10 ユーザーインタフェースについて 

 

 

 UI における情報表現とは、情報を直接的に操作及び閲覧可能な⾊・⾳・⾔語・所作など

の形として対象化し、Cathode Ray Tube（CRT）や液晶などの画⾯に映し出すことである

[13]。現在ではスマートフォンや PCを中⼼に、タッチ操作を前提とした UIデザインとし

て発展し続けている。GUIに関する定義とデザイン的原則を、UIにおける情報表現の変遷

から論じていく。 
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1) 1940 年〜1950 年 GUI の初期形態の誕⽣ 

 1940年代から 1950年代にかけて、爆撃⽤のフライトシュミレーターの開発のためにMIT

で Whirlwind と呼ばれるコンピューターが製造された。Whirlwind ではライトガンと呼ば

れるポインティングデバイスを利⽤し、画⾯に表⽰されたグラフィック的情報に、直接変更

を加えることができる。これが、ディスプレイを通じた⼈とコンピューターの最初のインタ

ラクションであった。また、コンピューター処理された情報をグラフィックとしてリアルタ

イムに表⽰したものを直接触るように操作し、そしてその結果がリアルタイムに⾒えると

いう、GUIの最も初期の形態が⽣まれた[14]。 

 

2) 1950 年代後半 GUI の基本的操作の実⽤化 

 1950 年代後半になると、アメリカ空軍は IBM と共に⼤規模な対空防衛システム SAGE

の開発を始めた。SAGEでは、⼤勢のオペレーターがライトガンを使い、トラッキンングす

る⾶⾏物体を選択するなどの操作をしていた。つまり、⾶⾏物体としての情報が、その状態

をリアルタイムに反映しながら２次元空間に表⽰され、オペレーターの直接操作に反応す

る。⽬的物をインタラクティブな図形として対象化し、それを直接的に指し⽰しながらコン

ピューターへ命令を与えるという、GUIの基本的な操作が実⽤化された[14]。 

 

3) 1960 年〜1981 年 ⽂字から図形的表現への変化 

 1968 年に、画⾯内でのグラフィカルな表現、マウスを⽤いたポインティング、キーボー

ドによるテキスト⼊⼒などを可能にした、現在の PCの原型とも⾔えるインターフェイスの

形態が作り上げられた。その後、1970 年代後半まで PC の原型とそれに伴うウィンドウ型

の GUIが開発されたが、⼊出⼒を同時に⾏える GUIには多くのリソースが必要であり、コ

ンピュータの性能上実現不可能であったため、テキストでの情報表⽰が⽤いられていた。そ

の後、1981 年に発売された Star によりマウスを⽤いた GUI が実現した。Star では、⼀連

のコントロールオブジェクトがシステムとして統⼀されていた。また、Starには開発者向け

に詳細な機能設計が作成され、UIのデザインについても詳しく定義された[14]。 

 

4) 1980 年初期 Macintosh の登場と HI ガイドラインの策定 

 Apple社は、1984年に最初の GUIシステムであるMacintoshを販売した。また、デザイ

ンコンセプトを開発陣で共有するために、ヒューマンインターフェイス・ガイドラインを作

成した。(図 2-11)GUIの基本思想とデザイン原則を中⼼に作成されている[15]。 
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図 2-11 Macintosh Human Interface Guidelines の⽬次[15] 

 

 

5) 2007 年〜 iPhone の登場に伴う GUI の新時代 

 2007 年、Apple が発売した iPhone は、GUI の新しい時代を作った。そして現在に⾄る

まで、デバイス⾃体の携帯性と指での直感的操作、コンピュータの性能向上により、GUIに

さらなる拡張性がもたらされ、多くの情報表現法が⽣み出され続けている。 

 

6) まとめ 

 GUI の発想は、空間的に認知可能な情報をリアルタイムで直接操作するという防空シミ

ュレーションから得られたものである。この際得られた画⾯上での情報表現は、その後のコ

ンピュータ⾰命に付随する形で変化を遂げていった。“情報をグラフィックとして表現し、

それを直接触るようにして操作可能であり、そしてその結果がリアルタイムに⾒える”とい

うことが GUIの定義であり、デザイン的原則の枠組みである。また、GUIが「コンピュー

ターに命令を与える操作盤」から「ユーザーと⽬当てを直接つなぐ空間」として捉え直され

るということが、意味論としての GUIの発⽣である[14]。 
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2.2.2 UI の情報化の有⽤性 
 通常の UI は、情報と操作の為の UI が分離して存在する。⼀⽅で UI の情報化とは、UI

⾃体が情報を含みながらもユーザーの操作性・認知性を補助するようなビジュアル的表現

法である。また、ビジュアル的な表現は、「⼈の注意や興味を惹きつける役割」、「情報を記

録する役割」、「⼈の記憶を助ける役割」、「コミュニケーションを促進する役割」の４つの役

割を担っている。また、情報を空間的モデルとして機能させ、⾮ビジュアルな情報（知識や

コンセプト）を引き出すことにより、私たちの認知の補助も⾏なっている[13]。UI の情報

化の事例として、図 2-12 に⽰す「カード型UI」がある。カード型UIとは、カードに似た

⾒た⽬の柔軟なサイズのコンテナに、関連情報をまとめる UIデザインパターンのことであ

る。複数の情報を整理しグループにまとめ、グループごとに⼀枚のカードとして表現する。

また、カード型の UIには様々な種類の情報を簡潔に表現し、⼆次元的表現によるシグニフ

ァイアはユーザーにスライドやタッチなどの操作を誘導する効果がある。 

 

 
 

図 2-12 カード型 UI（Pinterest） 
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2.2.3 情報表現と認知の関係性 
 UI 上での情報表現に対して私たちは、感覚、知覚及び認知の情報処理プロセスを通して

操作を⾏う。感覚では、情報を効率よく処理するため、情報の処理と強調を⾏う。知覚では、

モノをパターンで⾒分けることや形を捉えることを⾏う。この際に図と地の関係やゲシュ

タルト法則が重要になる。認知では、⼊⼒された情報をもとに処理をする場合（データ駆動

型処理）と、記憶されている情報をもとに処理する場合（概念駆動型処理）に分かれて情報

処理が⾏われる。UI 上での情報表現では、概念駆動型処理との関係が深く、メタファやメ

ンタルモデルへの配慮を⾏うことで、ユーザーは少ない負荷で情報処理を⾏うことが出来

る[5]。情報処理プロセスにおいて注視されている「フィッツの法則」、「ゲシュタルトの法

則」について述べる。 

 

1) フィッツの法則（Fottsʼs law） 

 フィッツの法則は、⾏為の実⾏プロセスをモデル化する。⼈間とコンピューターのやり取

りの過程で、ユーザーは通常、ボタン、ウィンドウ、画像、コンピューターディスプレイ上

のその他のコントロール項⽬など、固定されたターゲットをポインティングする必要があ

る。フィッツの法則では、上記のプロセスをモデル化し、分析することができる[16]。また、

「対象の⼤きさ」と「対象までの距離」と「対象の選択しづらさ」との相関関係を説明して

いる。つまり、情報の位置的表現及びサイズ表現とユーザー認知との関係性を⽰している。

ユーザーの操作する対象がより⼤きく、より近くに存在するほど、ユーザーはそれにアプロ

ーチしやすい。 

 

2) ゲシュタルトの法則（The Gestalt principle） 

 ゲシュタルトの法則とは、私たちには複数の視覚情報を選択及び組み合わせることで、意

思決定と⾏為のための出⼒表現を⽣成する能⼒があるという考えである。この能⼒により、

形状と空間の認識、及び平⾯画像で表現されるオブジェクトの相対位置、軌跡、及び距離の

正確な測定が可能になる[17]。ゲシュタルトの法則は、図 2-13に⽰すような「近接」、「類

同」、「閉合」、「共通運命」、「図と地の関係」、「良い連続」の 6 つの法則から成り⽴っている

[18]。これらの法則を理解し、複数の情報を適切な位置関係で表現することで、ユーザーが

認知しやすい情報表現に近づく。 
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図 2-13 ゲシュタルト原則における６つの法則 

 

 

2.2.4 UI 操作時の認知負荷 
 UI 操作時の認知負荷を、認知負荷理論（CLT：Chandleer and Sweller）の観点から述べ

ていく。CLT では認知スキーマの構築を⽬的とした学習体験に関連する負荷の様々な側⾯

を説明するモデルが提⽰されている。この認知スキーマの構築は容量の限定されたワーキ

ングメモリで⾏われる。認知負荷の原因は⼤きく、「内因的負荷」、「外的負荷」、「密接な認

知負荷」の３つに分類される[19]。製品開発のスケールにおいて、この３つの負荷は「機能

の決定」、「デザイン」、「ユーザーの認知プロセスの補助」を検討することで軽減できる。認

知負荷理論と情報処理プロセスの観点から、UI 操作をベースにした学習体験と認知負荷の

関係性を図解したものを図 2-14 に⽰す。 
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図 2-14 認知負荷理論[20]より再解釈、学習体験と認知負荷の関係性 

  

 

1) 内因的負荷（Intrinsic cognitive load） 

 内因的負荷とは、⾏為そのものに存在する認知負荷のことである。ユーザーが知覚する内

因的負荷は、⾏為に対してユーザーが事前に学んでいる知識と⾏為そのものの複雑さの組

み合わせによって決定される。⾏為をする以上、完全に無くすことはできない負荷である。 

 

2) 外的負荷（Extraneous cognitive load） 

 外的負荷とは、内因的負荷を適切な⽅法で処理するときに発⽣する負荷であり、ユーザー

のするすべての⾏為が発⽣源となる。外的負荷を軽減するためには、ユーザーの注意をそら

し、⾏為を妨げるものを排除し、⾏為を⼿助けするものを構成する必要がある。例えば、⽂

字だけで書かれた情報表現は分かりづらいかもしれないが、図やイラストなどの情報を加

えると理解しやすくなり、外的負荷が軽減する可能性がある。設計者は、ユーザーが⾃⾝の

⽬的に関連する⾏為のみに注意を向けられるようなデザインをすることが⾮常に重要であ

る。また、UI 操作時にかかる外的負荷の事例として、「選択肢による負荷」、「ヒック・ハイ

マンの法則」、「ヒューマンエラーによる負荷」の３点を挙げる。 
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① 選択肢による負荷 

 与えられた選択肢が多い場⾯において、私たちは決定までに多くの時間や労⼒が必要と

され、⼼理的ストレスや外的負荷が⾼まり、決定後の後悔感情が⼤きくなることが⽰唆され

ている。また、選択肢の多さは、選択状況における豊かさ故に製品の魅⼒を⾼めるが、選択

肢の中から⾃分にとって適切なモノを選ばなくてはならないという義務感やプレッシャー

により、最終的な選択⾏為に対する動機付けを低下させることが明らかになっている[20]。

UI 操作においても選択肢による負荷が発⽣する可能性が⾮常に⾼い。特に UI 画⾯ではユ

ーザーとシステムを繋げるために仮想ボタンが多く⽤いられており、ボタンの選択による

負荷が注視されている。図 2-15 に⽰すように、⼀般的に、ボタンの数が少ない場合には⼀

つのボタンが複数の機能を有することになり、ユーザーは操作を完了するのにボタンを複

数回押さなければならないため、内因的負荷が発⽣する。⼀⽅、ボタン数が多い場合には、

⽬的に沿った適切なボタンを探すために外的負荷が発⽣する[3]。また、選択肢の数=情報量

でもあり、ユーザーが視覚し処理すべき情報量が多い場合、情報過負荷状態になり外的負荷

が発⽣し、単純な決定⽅略へと流されてしまう。 

 

 
 

図 2-15 ボタン数と機能数の関係性 

 

 

② ヒック・ハイマンの法則（Hick-Hyman law） 

 ヒック・ハイマンの法則は、⾏為の選択をモデル化する。これを図 2-16に⽰す。これは、

ユーザーが複数の決定から決定を選択するのにかかる時間、および選択肢の数の増加と対

応する応答時間の増加との間の対数関係を表している[16]。また、ヒック・ハイマンの法則

では、選択肢が多ければ多いほど、選択に時間がかかることを⽰している。⼀度に提⽰する
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要素や情報量、選択肢を減らすことで、ユーザーが画⾯上で判別すべき要素が減り、操作コ

スト並び意思決定時間の減少につながる[21]。 

 

 

 

図 2-16 ヒック・ハイマンの法則 

 

 

③ ヒューマンエラーによる負荷 

 ヒューマンエラーとは、安全性やシステムのパフォーマンスを低下させるような不適切

な⼈間の⾏為である[5]。ユーザーの⾏った操作がシステムと⼀致しない場合、ノーマンの

⾏為の７段階理論におけるへだたりが発⽣し、ヒューマンエラーの原因となる。これにより、

ユーザーは⾏為の再構築を強いられ、ユーザーは情報の視覚認知を繰り返すことによりワ

ーキングメモリを使⽤し外部負荷を受ける。 

 

3) 密接な認知負荷（Germane cognitive load） 

 密接な認知負荷は、ユーザーがメンタルモデルまたはスキーマの構築、処理、および⾃動

化などの認知プロセスにおいて発⽣する。また、密接な認知負荷は認知プロセスそのものに

負荷を知覚することで、より深い処理を誘発し⾏為の改善につながる可能性がある。このこ

とから、外的負荷と密接な認知負荷は同時に発⽣する可能性があり、ユーザーにとって外的

負荷はマイナスの影響を、密接な認知負荷はプラスの影響を与える。 
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2.3 ユーザーの経験が UI 操作にもたらす影響 
2.3.1 メンタルモデルについて 
 メンタルモデルとは、外界の現実を仮説的に説明するべく構築された内的な記号または

表現であり、認識と意思決定において重要な役割を果たす。設計者とユーザーのメンタルモ

デルを図 2-17 に⽰す。設計者は⾃分の抱いているメンタルモデルを製品に再現し、ユーザ

ーは製品とインタラクションし試⾏錯誤と操作を繰り返すことでどのような仕組みになっ

ているのか、独⾃のメンタルモデルを構築する[22]。 

 

 

 
 

図 2-17 設計者とユーザーのメンタルモデル[23] 

 

 

 近年、スマートフォンやタブレットのように情報機器は技術の進歩に伴い⾼機能化し、ユ

ーザにとってより⾝近になる⼀⽅で、操作が難しくなっている。そして機器はブラックボッ

クス化され、操作は UI 画⾯を通して⾏われる場合が多い。そのため情報は階層化され、ユ

ーザーは抽象化された情報の中で操作を⾏っている。このような状況で適切な操作を⾏う

ためには、ユーザーと設計者のメンタルモデルを⼀致させる必要がある。そのため、設計者

とユーザーのメンタルモデルのへだたりをなくすような設計が望ましく、メンタルモデル

を考慮した UI 設計が必要である。また、メンタルモデル構築を⽀援する⼯夫を施すことに

より、システムの理解を促進させ、より正確な操作が期待できる。以上より使いやすい UI

をデザインするために、ユーザーのメンタルモデルを考慮することは⾮常に重要である[24]。 
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2.3.2 ユーザーの経験と操作の関係性 
 認知プロセスでは、ユーザーの過去の経験が最終的な操作決定に影響をもたらす。ユーザ

ーと機器との相互関係に着⽬すると、ユーザーの操作は現在⾏なっている操作対象の認知

だけでなく、操作経験の記憶によっても誘導される。ユーザーは操作経験の記憶の助けを借

りて、操作対象を理解したり、操作したりする。 

 

1) 親近性 

 過去の操作経験と現在⾏なっている操作経験とが類似していればしているほど記憶、理

解及び操作がしやすくなる。⼼理学ではこれを「親近性」と呼ぶ。また、親近性は「形態の

親近性」、「意味の親近性」、「操作の親近性」の３つに分かれる[2]。 

 

① 形態の親近性 

 形態の親近性とは、形態的要素や感覚的要素が記憶と現在の⾏為との間で類似している

ことを指す。形態とはモノの形状やそのまとまりのことである。例として UI においては、

図 2-18 に⽰すような情報機器のアイコンやコンテンツなど、現実世界を模倣、変形、強調

したものが形態の親近性を持つ。 

 
 

図 2-18 現実世界を模倣したアイコン 
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② 意味の親近性 

 意味の親近性とは、意味的要素が記憶と現在⾏なっている⾏為とで類似していることを

指す。意味的要素とは、⽂字やピクトグラム、アイコン、アニメーションなど意味を持つも

のが意味の親近性の効果をもつ。また、意味的要素によって、経験したことのあるシステム

についての知識や操作経験の記憶を引き出すことができる。この際私たちは、意味記憶、エ

ピソード記憶を利⽤する。そのため、個⼈での知識・経験量によって⾏為に差が⽣まれる。 

 

③ 操作の親近感 

 操作の親近性とは、指・⼿・腕・あし・体やその動きなど操作を構成する要素が、記憶と

現在⾏なっている操作とで類似していることを指す。この際の記憶とは、無意識下での⼀連

の操作のような、⼿続き記憶として保存されたものである。操作の親近性を持ったものは、

意識するというプロセスを踏まないため、情報に対する認知や操作の過程を省略すること

ができ、ユーザーの認知的・⾝体的負荷を軽減することにつながる。図 2-19に⽰すような

電⼦書籍におけるページめくりの動作は、操作の親近性を含んだ UIである。 

 

 

 

図 2-19 電⼦書籍の UI と現実世界の本の⽐較 

 

 

2) ヤコブの法則（Jakobʼs low） 

 ヤコブの法則とは、⼀つのWebサイトに注⽬した際に、そのサイトに訪問してくるユー

ザーは、ほとんどの時間を他の Web サイトに触れながら過ごしており、他の Web サイト

での⾏為が習慣になっている。そのため、ユーザーは他のすべてのサイトと同じように機能

することを好むという法則である[25,26]。望まれる動作はユーザーの経験により蓄積され
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た⻑期記憶に基づくものであり、個⼈差が激しい。若者が新しいアプリサービスであっても

すぐに使い⽅を理解するのに対し、⾼齢者がいつまでも使い⽅を覚えられないことは、⼆者

の経験の蓄積度合いに差があることを⽰している。新規サービスを開発する上でも、ユーザ

ーが触れるインターフェイスは既存サービスを模したがユーザーにとって扱いやすいサー

ビスになる。 

 
 
2.3.3 情報表現における⾒⽴ての有⽤性 
 ⾒⽴てとは、ある対象を別のものに⾔い換えて表現することである。これを UIに当ては

めて、情報を現実の対象に寄せて 画⾯上で表現することで、ユーザーのメンタルモデルに

基づいての操作を可能にすることができる。事例を挙げてその有⽤性を述べていく。 

 

1) 事例 1：スキューモーフィズム 

 スキューモーフィズムとは図 2-20に⽰すように、現実世界の物体をモチーフにしたデザ

インフォーマットである。その特徴から、より直感的（三次元的）な操作を連想させること

を⽬的としており、初期の iPhoneに⽤いられていた。情報を現実で慣れ親しんだモチーフ

に似せて表現することで、ユーザーが初めて操作する場合でも、直感的な操作が可能である。 

 

図 2-20 スキューモーフィズム 
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2) 事例 2：モバイル決済サービス 

 モバイル決済サービスでは、図 2-21 に⽰すような現実のカードを画像情報として UI に

落とし込み、画⾯上での操作を可能にしている。ユーザーはオフラインでの決済の際に、財

布からカードを選び、店員に⾒せるもしくは渡すという⾏為をする。モバイル上でも似た⾏

為を再現することで、ユーザーの操作⼿順を明快にしている。 

 

 
 

図 2-21 モバイル決済サービス UI 

 

 

3) 事例 3：ビデオオンデマンドサービス 

 ビデオオンデマンドサービスでは、図 2-22 の左に⽰すように⼀つ⼀つの映画をサムネイ

ルのみで配列したような情報表現を⾏なっている。この表現は映画館のパンフレットコー

ナーと似ており、ユーザーはアプリ上でどの映画を⾒ようかと悩む際に、サムネイルを映画

館のパンフレットに⾒⽴てることができる。 

 

 
 

図 2-22 ビデオオンデマンドサービスにおける⾒⽴て 
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2.4 まとめ 
 
・ ユーザーインタフェースにおける情報表現の違いは、ユーザーの認知に影響を及ぼし、

実⾏する⾏為を変化させると考えられる。 

 

・ コンピュータの発展とともにある UI は、デザイン的な介⼊を受け⼊れ、⼈間の特性に

基づきユーザーファーストで利便性の⾼いものへと進歩し続けている。特に情報化され

た UIは、情報に操作性と認知性を加えており、有⽤性の⾼い表現法である。 

 

・ UIの情報化にあたり、表現並び操作⾃体は複雑化しており、ユーザーにおける情報処理

はより困難になっていると考えられる。 

 

 以上より、情報コンテンツを扱うサービスにおける情報表現に焦点を当て、現在の社会的

背景に沿った情報表現のあり⽅を検討する必要があると考えた。 
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第３章 情報提供サービスにおける情報表現の重要性 
 

3.1 ICT の発展に伴うサービス内情報の変化 
3.1.1 情報コンテンツの発展 
 Information and Communication Technology（ICT）とは、デジタル化された情報の通信

技術であり、インターネットなどを経由して⼈と⼈とをつなぐ役割を果たしている。「情報」

とは受け⼿に影響を与える意味、有⽤性、価値を含んでいるデータである[22]。情報コンテ

ンツは⼀般的に、⽂章や写真、映像、図、デザインなどの組み合わせにより構成される。ICT

の発展とともにサービスと顧客間での情報通信が容易になり、今までアナログ的に存在し

ていた様々なコンテンツが、情報コンテンツとしてやり取りされるようになった。（表 3-1） 

 
表 3-1 デジタルコンテンツとアナログコンテンツ 

 

 デジタルコンテンツ アナログコンテンツ 

⾳楽 ストリーミングサービス CD 

書籍 電⼦書籍 本 

映画 動画配信サービス DVD、ビデオ 

 

 

3.1.2 サービス内情報量の増加 
1) ユーザーが受容する情報量の増加 

 ICT の特徴として、インターネット上の情報が増えるほど、ユーザーが受容可能な情報量

も増加する。特に SNS や動画配信サービスなどでは、インターネット上にアップロード可

能な情報に制限がないため、ユーザーが情報の受け⼊れを⾃発的に制限しない限り、ほぼ無

限に情報を取得することができる。 

 

2) サービス内機能の増加 

 ICT の発展に伴いサービス⾃体の機能も多様化している。図 3-1 に⽇本のモバイルメッ

センジャーアプリケーションである LINE の 2011 年の UI と 2020 年の UI を⽰す。下タブ

に注⽬して⽐較すると、2011 年の LINE における主な機能は「友だち」「トーク」「友だち

追加」「設定」の４つであり、2020 年の LINE における主な機能は「ホーム」「トーク」「タ
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イムライン」「ニュース」「ウォレット」の５つである。9 年の間で変化していない機能は「ト

ーク」のみである。2011 年の時点で存在していた「友だち」「友だち追加」「設定」は「ホ

ーム」に統合され、新たに３つの機能が追加された。このように、１サービスに含まれる機

能は多様化し増加している。機能の増加はユーザーが利⽤時に受容する情報の増加にもつ

ながる。 

 

 

 

図 3-1 デジタルコンテンツとアナログコンテンツ 

 

 

3.1.3 サービス形態の多様化 
1) サービス形態の種類 

 ICT の発展に伴い、サービスに構成可能な情報コンテンツと機能が増加したことにより、

サービス⾃体も多様化している。ここ数年で利⽤者の多いアプリケーションサービスをカ

テゴリ別に分けて表 3-2 に⽰す。カテゴリは「SNS」「Electronic Commerce（EC）」「動画

配信サービス」「⾳楽・書籍系」「決済系」「情報系」の７つに分類した。 

 
表 3-2 カテゴリ別アプリケーションサービス 

 

カテゴリ 主なアプリサービス 

SNS LINE、Twitter、Instagram、Snapchat、Messenger 

Electronic 

Commerce（EC） 
Amazon、メルカリ、ZOZOTOWN、SHEIN 
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動画配信サービス Netflix、YouTube、TikTok、Twitch、TVer、Abema 

⾳楽・書籍系 Spotify、Apple Music、ピッコマ、Kindle 

決済系 Paypay、au Pay、LINE pay、nanaco 

情報系 ウェザーニュース、NAVITIME、Google MAP 

ツール系 カレンダー、Uber、家計簿、Grammaly、Notion 

 

 

2）新型コロナウイルス感染症による影響 

 2020 年からの、新型コロナウイルス感染症拡⼤により、感染症対策として⼈との接触を

減らすことが推奨されていたことを背景とし、ステイホームやリモートワークが推奨され、

私たちはオンライン上でのサービスを利⽤する機会が多くなった。また、オンラインでの商

品注⽂・購⼊、インターネットでの動画視聴など、⾃宅で⾏える「巣ごもり消費」が伸びて

おり、消費⾏動に変化が⽣じた。この変化は図 3-2 で⽰している、ネットショッピングの利

⽤世帯の割合の増加傾向からも読み取ることができる[27]。また、企業もこの変化に対応す

べくサービスのデジタル化を急速に進めた。 

 
 

図 3-2 ネットショッピング利⽤世帯の割合[27] 
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3.2 コンテンツ消費型サービスとユーザーの関係性  
3.2.1 コンテンツ消費型サービスの流⾏ 
 コンテンツ消費型サービスとは、情報コンテンツをユーザーに消費してもらうことで利

益を得るサービスである。消費とは、欲求を満たすために財・サービスを消耗することを指

しており、需要やニーズ、資源を使⽤することでもある。ユーザーのニーズにあったコンテ

ンツを提供し、それを消耗してもらうシステムがコンテンツ消費型サービスの原型である。

ユーザーが⼀時的な娯楽のためにコンテンツを利⽤するため、コンテンツを再利⽤する機

会は少なく、結果的に消費的な利⽤傾向にあることが特徴として挙げられる。デジタルマー

ケティングの拡⼤に伴い、映像情報をコンテンツとして扱うサービスが⽬⽴つようになっ

た。 

 

1) 映像コンテンツとユーザーの関係性 

映像コンテンツを扱うサービスの拡⼤や ICT の発展に伴い、ユーザーの映像コンテンツ

に対する扱い⽅が⼤きく変化した。以前の映像コンテンツは、マス・メディアを通じた⼀⽅

的な受動的消費⾏動をユーザーに強いていた。現在では、オンラインストリーミングサービ

スの成⻑により、ユーザーが製品を評価し選択し、共有する、ユーザー主体の能動的な消費

⾏動が主流になっており、視聴者が映画コンテンツを消費する⽅法が著しく変化した

[28,29]。特に Z世代においてはその変化が顕著に現れている。図 3-3 より Z世代の 85%が

映像コンテンツに対してタイムパフォーマンスを重視していることが⾒てとれる[30]。この

ことから、ユーザーは⾃ら時間を作り、効率重視で映像コンテンツを消費するようになった

ことがわかる。 

 

 

 

図 3-3 映像視聴においてタイムパフォーマンスを重視するかどうか [30] 
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また、図 3-4 からはタイムパフォーマンスを重視するユーザーの具体的⾏動として、「なが

ら⾒（別の作業をしながら映像を⾒る）」をする Z 世代が 81.3％もいることもわかる[30]。 

 

 
図 3-4 ながら⾒をするかどうか[30] 

 

 

2) 映像コンテンツを扱う消費サービス事例 

① TikTok 

 コンテンツ消費型サービスの典型的例として図 3-5 に⽰す TikTokが挙げられる。TikTok

では、ショート動画と呼ばれる 60秒にも満たない動画をメインコンテンツとしている。ス

ワイプするごとに動画が切り替わり、ユーザーはパーソナライズ化された動画を⾒続ける

ことが可能である。そのため、⼀つの動画に対する思い⼊れは少なく、次々にコンテンツを

消費するような利⽤をしている。 

 

 
 

図 3-5 TikTok の UI 
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② 事例２：Amazon Prime Video 

 動画系の情報コンテンツを多く扱い、ユーザーが視聴可能なコンテンツ量をサービスの

魅⼒としている Amazon Prime Video もまた、コンテンツ消費型サービスといえる。Amazon 

Prime Video のようなサービスでは、サブスクリプション制度を導⼊していることが多い。 

 

 

3.2.2 サブスクリプションサービスの利⽤実態 
1) サブスクリプションサービスについて 

 サブスクリプションサービスとは、テクノロジーを活⽤することで、顧客のニーズに応じ

た商品やサービスを提供し、利⽤期間に対しての対価を要求するビジネスモデルを採⽤し

たサービスである[31]。サブスクリプションサービスでは、コンテンツの質や数、利⽤期間

とそれに⾒合った価格によってそのサービスの価値が変動する。ユーザーと企業における

サブスクリプション制度のメリット・デメリットを表 3-3 に⽰す。  

 

 
表 3-3 サブスク制度のメリットとデメリット 

 

ユーザーのメリット ユーザーのデメリット 

初期費⽤が低く利⽤開始のハードルが低い 使⽤をしない場合でも料⾦が発⽣する 

使えば使うだけ得になる 興味の無いコンテンツが含まれる 

モノを管理する必要が無い 登録や解約が難しいケースがある 

いつでも解約が可能である コンテンツを買うことができない 

企業のメリット 企業のデメリット 

初期費⽤が低く、新規ユーザー獲得が容易 即時的な利益を得ることができない 

継続的で安定的な利益を得られる 先⾏投資後、利益を回収するシステム 

ユーザーの管理がしやすい 提供コンテンツの魅⼒を維持する必要がある 

ユーザーの利⽤データを管理しやすい コンテンツの導⼊にコストがかかる 
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2) サブスクリプションサービスの種類 

 サブスクリプションサービスは、その性質上デジタル、アナログ問わず様々な業界や業種

で導⼊することができる。そのため、幅広い分野でサブスクリプション制度を⽤いたサービ

スが展開されている。情報コンテンツの他にも家具や⾷べ物など、ユーザーのニーズがある

モノやコトを中⼼としたサービスであればサブスクリプション化させることができる。 

 

3) サブスクリプションサービスの現状 

 サブスクリプションサービスの国内市場規模予測のグラフを図 3-6 に⽰す[31]。グラフ

には、ファッション・⾷品関連・⽣活関連・住居・教育・娯楽などの市場が含まれる。サブ

スクリプションサービスは今後も増加傾向にあることが予測されている。⼀⽅で、「サブス

ク離れ」という⾔葉があるように、⼀個⼈におけるサブスクの契約数が増えるほどお⾦の管

理が⾯倒になり、サブスクリプションのシステム⾃体にストレスを抱え、解約するケースが

増えてきていることも問題視していかなければならない。 

 

 

 

 

図 3-6 サブスクリプションサービス国内市場規模予測[31] 
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3.2.3 UI の USP 化とユーザーへの影響 
 Unique Selling Proposition（USP）とは、競合製品とは異なる最も際⽴った製品の特徴と

⾒なすことができ、通常は消費者に独⾃のメリットをもたらす特徴である[32]。近年では、

製品⾃体の機能や特徴に付加価値を加えることで更なる差別化を⾏うケースも増えている。

アプリケーションサービスでは、ユーザーの操作が画⾯上に制限されるため、新規サービス

は既存サービスに UI を似せることで、利⽤⾯においてユーザーが馴染みやすく、理解しや

すいサービスを低いリスクでリリースすることができる。これにより、図 3-7の動画以外の

UI に注⽬するとわかるように、市場において似たような UI や機能を持つサービスが複数

存在するようになった。そのため、ユーザビリティに配慮し、UI ⾃体に特質した機能や特

徴を持たせることで、競合ブランドとの差別化を図ることが重要になっている。 

 

 

 

 
図 3-7 サービスの UI と機能の類似化 
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3.3 OTT サービスの普及による UI デザインの変化  
3.3.1 OTT サービスについて 
 （Over The Top）OTT サービスとは、メディアをインターネット経由で直接送信するこ

とにより、視聴者に映画やテレビ番組へのアクセスを提供するあらゆる種類のビデオまた

はストリーミングメディアを指す[33]。最も⼈気のある OTT プロバイダーには、Netflix、

Amazon Prime Video、Hulu などがある。 また、OTT サービスでは基本的にインターネッ

ト接続を使⽤してテレビ番組や映画を再⽣する。ほとんどの OTT プロバイダーでは図 3-

8のように、ユーザーがサブスクリプションで利⽤可能なコンテンツにアクセスできる複数

の媒体が存在する。ユーザーはこれらの媒体を時と場所、場合に応じて使い分けることによ

り、⽣活の⾄る所でOTT サービスの利⽤を⾏うことができる。 

 

 

図 3-8 OTT サービスを利⽤可能な媒体 

 

 

3.3.2 OTT サービスにおける独⾃性を持つ UI 
 OTT サービスでは、扱う情報コンテンツが他のアプリサービスに⽐べて圧倒的に多く存

在するため、それらを整理しユーザーが利⽤しやすいよう⼯夫した UI は独⾃性を持つよう

になった。この独⾃性のある UI について Amazon Prime Video を例に説明していく。図 3-

9 に⽰すように、Amazon Prime Video ではユーザーがコンテンツの閲覧に⾄るまで、「ホー

ム（コレクション）」と「コンテンツ詳細画⾯（シングル）」の 2 画⾯を遷移する必要がある。

情報の種類を⽐べると、コレクションではサムネイル画像だけなのに対し、シングルではサ

ムネイル画像やタイトル、シーズンなど計 12個もの情報が含まれていることがわかる。こ

のように、画⾯遷移に合わせて必要な情報を提⽰する独⾃的な情報表現は、ユーザーが短時

間のブラウジングを⾏いながら膨⼤なコンテンツ情報の取捨選択を⾏うことを可能にする。
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Web サイトや EC サービスなどにおいてユーザーは、検索とブラウジング、評価を繰り返

すことで情報探索を⾏う。検索を⾏わず、ブラウジングのみで情報探索を⾏うOTT サービ

スは、この観点からも独⾃性のある UI であると⾔える。 

 

 
 

図 3-9 Amazon Prime Video における UI と情報設計 

 

 

1) サムネイルについて 

① サムネイルの特徴 

 サムネイルは映像コンテンツの⼀般的な視覚化形式として検索の体験に影響を与える。

また、OTT サービスの UI におけるサムネイルは、ユーザーは映像コンテンツに関するセ

マンティック情報（説明、関連情報など）を無視した形で選択⾏動を取るため、サムネイル

から予想したセマンティック情報と、実際の情報が異なる場合もある[34]。 

 

② 映画におけるサムネイルの変遷 

 デジタルマーケティングが拡⼤する以前までは、映画の全体的な内容を観客に伝えられ

るよう、アナログ的なポスターが配信およびプロモーション媒体として存在していた[34]。

ポスターには背景やキャラクター、タイポグラフィなどのさまざまな要素を使⽤して、映画

に関する豊富な視覚的特徴を⼀度に伝えることのできる利点がある。その後、個⼈端末にお

ける液晶画⾯で画像情報を表⽰することが可能になり、ポスターからデジタル的なサムネ

イルとして移り変わった。OTT サービスにおけるサムネイルでは、Artwork Visual Analysis 

(AVA)により、映画のワンシーンを⾃動的に切り抜き、タイポグラフィを加えることで、サ

ムネイルとして成り⽴たせることができるようになった[35]。 
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2) ブラウジングについて 

 ブラウジングとはユーザーがデータや情報を画⾯に表⽰して⾒たり読んだりし、思考を

交えた上でそれらの情報の取捨選択を⾏う⼀連のプロセスである。図 3-10 の「ベリー摘み

モデル」によって⼈間の情報探索⾏動を⽰す。私たちは図のように情報要求とブラウジング

を繰り返しながら情報を探索する[36]。 

 

 

図 3-10 Marcia Bates のベリー摘みモデル[36] 

 

 

3.3.3 オブジェクト指向 UI について  
 Object Oriented User Interface（OOUI）は GUI初期からある考え⽅であるが、UI内の

情報や機能が増えた今再注⽬され、現在では UI 構成の根幹を成している⼿法である。OOUI

とは、オブジェクトを⼿掛かりに操作設計された UI のことであり、UI 構成を決める際に

オブジェクトを⼿がかりにして画⾯と情報を対応付ける⽅法論でもある。また、この際のオ

ブジェクトとは UI におけるシステムが扱う情報オブジェクトのことであり、ユーザーが操

作するときの対象物である[14]。 

 

1) OOUI の原則 

OOUI の原則を以下に⽰す。 

① オブジェクトを知覚でき直接的に働きかけられる 

 OOUI では、コンピュータを使ってユーザーが⾏う操作の対象が、アイコンやテキスト

などの知覚できるグラフィック的様態で⽰される。そしてユーザーはこれらの対象に、指や

マウスによって直接的に関与できる。 
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② オブジェクトは⾃⾝の性質と状態を体現する 

 OOUI は、コンピュータを使った作業に必要な概念を画像やテキストなど知覚可能な様

態で対象化し、情報や機能の操作を可能にしている。また、これらの対象をユーザーの⾏為

に合わせてリアルタイムに変化させることで、ユーザーは直接的に操作し反応する物理性

を感じ、外界での記憶を⽣かすことに繋がる。 

 

③ オブジェクト選択 ＞ アクション選択 の操作順序 

 OOUI における操作は、「オブジェクト選択 > アクション選択」の順で⾏われる。ユー

ザーは、操作の対象物を選び、その後その対象に対するアクションを選ぶ。これは外界で⽇

常的⾏動と共通する所作であり、メンタルモデルがすでに形成されている場合がある。 

 

④ 全てのオブジェクトが互いに協調しながら UI を構成する 

 OOUI では、コンピュータでの作業に必要なあらゆる概念が対象化され、⽬に⾒えるよ

うになっている。そして、全てのオブジェクトが⾃⾝の性質を体現しながら配置され、UI

全体を構成している。 

 

2) タスク指向 UI とオブジェクト指向 UI の違い 

 タスク指向 UI とは、動詞を起点として設計された操作モデルを含んだ UI である。業務

系アプリケーションや組み込み系のソフトの⼤半はタスク指向で構成される。図 3-11 に⽰

すように、タスク指向 UI は「動詞＞名詞」の順で操作を⾏うのに対し、オブジェクト指向

UI は「名詞＞動詞」の順で操作を⾏う。	

 

 
 

図 3-11 タスク指向 UI とオブジェクト指向 UI の違い 
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3) OOUI と GUI の差別化 

 OUI と GUI におけるそれぞれの役割を図 3-12 に⽰す。GUI では情報をグラフィックと

してリアルタイムに表⽰し、それを直接触るようにして操作し、そしてその結果がリアルタ

イムに⾒えることを可能にする。⼀⽅、オブジェクト指向 UI では、各オブジェクトの状態

を現し続ける。これによりユーザーはオブジェクトを把握し、実在的なものとして感じ取れ

るようになる。この仕組みがなければ GUI は⾼度に成⽴しない。 

 

 

図 3-12 OUI と GUI におけるそれぞれの役割 

 

 

3.4 まとめ  
 
・ ICT の発展とともに OTT サービスを中⼼とした情報提供サービスに包括される情報コ
ンテンツが増加することで、UI における情報表現の需要性も増していることがわかった。 
 
・ 情報表現が変化していく中で、OOUI のように構造的で独⾃性のある UI も誕⽣してい
る。このような UI はユーザーの視覚的認知及び情報探索⾏動に⼤きな影響を与えるこれら
のことからも、社会的背景をもとに変化するサービスとユーザーの利⽤特徴を捉え、それら
に対応した情報表現をすることが重要であることがわかった。 
 
・ OTT サービスにおける UI は、１画⾯に含まれる選択肢並びに情報量が多く、情報化さ
れた UI としての特徴も兼ねていることがわかった 
 
 以上より、OTT サービスにおける UI とユーザーの認知及び負荷の関係性を確かめる必
要があると考えた。 
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第４章 OTT サービスとユーザー認知に関する調査 
 
4.1 OTT サービスの操作と認知に関する調査 
4.1.1 サービス別 UI 調査 
1) 調査⽬的 

 OTT サービスにおけるサービスごとの UI を⽐較し、⼀画⾯における情報量やサムネイ

ルの画⾯占有率、ユーザーの選択肢数、UI 特徴などの違いを明らかにする。 

 

2) 調査⽅法 

 2022 年 7 ⽉時点で利⽤可能な OTT サービスである、Netflix、Disney+、Abema、Hulu、

U-next、AmazonPrimeVideo の６サービスの UI を対象に現状調査を⾏った。対象サービス

のホーム画⾯の UI を図 4-1 に⽰す。対象サービスに関しては、iPhone11（6.1 インチ）に

App Store からアプリケーションをインストールし、調査を⾏った。 

 

 
 

図 4-1 各 OTT サービスのホーム画⾯と簡略化した UI 
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3) 調査結果と考察 

 各サービスの UI におけるサムネイルの画⾯占有率（提⽰画像が表⽰画⾯に占める割合

[27]）と枚数をピクセル単位で計測・集計を⾏い、グラフとしてまとめたものを表 4-1 に⽰

す。結果として Netflix、Disney+、Abema、Hulu、U-next、AmazonPrimeVideo の順で UI

画⾯におけるサムネイルの占有率が⾼かった。また、サムネイル枚数は、Netflix、Disney+、

U-next、AmazonPrimeVideo、Hulu、Abema の順で⾼かった。Netflix ではサムネイルのウ

ィジットが画⾯内に 12 枚以上配置されており、ユーザーが視覚する選択肢や画⾯内情報量

が過多になることで外的負荷の発⽣に繋がる。また、画像の画⾯占有率の⾼さはユーザーの

注視時間の増加に繋がる可能性がある[37]。以上より、Netflix に焦点を当てて調査を進め

ることとした。また、各サービスのホーム画⾯における UI 特徴を以下に記述する。 

 
表 4-1 サービス別１UI 画⾯におけるサムネイルの占有率と枚数 

 

 Netflix Amazon Disney+ Abema U-next Hulu 

サムネイルの 

画⾯占有率 
72.6% 42.6% 69.3% 68.4% 56.9% 62.0% 

⼀画⾯における 

サムネイル枚数 
16 枚 10 枚 12.5 枚 12 枚 8 枚 10 枚 

 

 

① Netflix の UI 特徴 

 サムネイルは縦型のみであり、サムネイルの画⾯占有率と枚数からわかるように、サムネ

イル同⼠の間隔が⾮常に狭い。サムネイル画像はメインビジュアル以外にもティザービジ

ュアルのようなものが複数存在し、ユーザーの閲覧記録などにより随時変更される。また、

Netflix 限定のコンテンツにはサムネイルの左上にロゴが表⽰され他の映画との差別化が⾏

われている。ジャンルの閲覧は横スライドをすることでしか閲覧できず、ジャンルに絞った

⼀覧表⽰がない。 

 

② Amazon Prime Video の UI 特徴 

 サムネイルは横型のみであり、サムネイルの画⾯占有率が６サービスの中で最も⾼いこ

とからわかるように、サムネイル同⼠の間隔が⾮常に広い。また、６サービスの中で唯⼀サ
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ムネイルの⾓に丸みがなく、⾓張った印象を受ける。サムネイルは主にコンテンツのメイン

ビジュアルで構成されており、横型のサムネイルを⽣かしてタイトルとビジュアルを左右

に分けて表⽰しているものもある。Amazon Prime Video ではサブスクリプションとレンタ

ルでコンテンツが別れており、サムネイル左上の”Prime”⽂字の有無でそれらを区別してい

る。ジャンル名のテキストからジャンル⼀覧の画⾯に移動することができる。 

 

③ Disney+の UI 特徴 

 サムネイルは縦型のみであり、サムネイル同⼠の間隔や配置は Netflix と⾮常に似ている

が、画⾯端の余⽩が広く取られていることから Netflixほどの圧迫感は感じない。Disney 関

連のコンテンツを主に扱っているため他のサービスよりコンテンツ数が少ない。そのため

ホーム画⾯をスクロールした際に、同じサムネイルを複数回⾒ることがある。サムネイルは

コンテンツのメインビジュアルで構成されている。コンテンツは主に Disney、PIXAR、

MARVEL、STARWARS、NATIONAL GEOGRAPHIC、STARの６つに分かれており、ホ

ーム画⾯上部の UI から簡単に移動できる。 

 

④ Abema の UI 特徴 

 サムネイルは縦型と横型があり、主に映画やドラマ、Abema 限定コンテンツが縦型、

Abema 限定コンテンツとテレビ番組が横型で構成されている。ホーム画⾯の上部では横型

のサムネイルが多いが、⼆画⾯分スクロールを⾏うと縦型のサムネイルのみになる。調査で

は縦型サムネイルのみで構成された画⾯を利⽤している。サムネイル同⼠の間隔や配置は

Netflix と似ている。Abema 限定のコンテンツにはサムネイルの中央下にロゴが表⽰され他

の映画との差別化が⾏われている。ジャンル名のテキストからジャンル⼀覧の画⾯に移動

することができる。また、画⾯下部のタブからジャンルページに移動することもできる。 

 

⑤ U-next の UI 特徴 

 サムネイルは横型のみであり、ジャンルテキストの下にジャンルの説明⽂が配置されて

いることから、６サービスの中でサムネイル枚数が最も低い。また、６サービスの中で⼀番

サムネイルの⾓に丸みがあり、柔らかい印象を受ける。サムネイルは Amazon Prime Video

と似ており、主にコンテンツのメインビジュアルとティザービジュアルで構成されており、

横型のサムネイルを⽣かしてタイトルとビジュアルを左右に分けて表⽰しているものもあ

る。全体的に⽂字数が多く、サムネイルによる圧迫感が少ない。U-next では扱うコンテン
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ツの種類が⾮常に多いため、ブラウジングを⾏うよりかは、検索関連機能により絞り込みな

がら閲覧に⾄るケースが多いと推測する。ジャンル名のテキストからジャンル⼀覧の画⾯

に移動することができる。 

 

⑥ Hulu の UI 特徴 

 サムネイルは横型のみであり、サムネイル枚数と占有率から、サムネイルサイズが⼤きく

間隔が狭いことがわかる。サムネイルは主にコンテンツのメインビジュアルとティザーコ

ンテンツで構成されている。また、ホーム画⾯上部のみ、注⽬ジャンルが説明⽂付きで配置

されている。ジャンル名のテキストからジャンル⼀覧の画⾯に移動することができる。U-

next と同じようにコンテンツの種類が豊富なため、検索関連機能により絞り込みながら閲

覧に⾄るケースが多いと推測する。 
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4.1.2 デバイス別 UI 調査 
1) 調査⽬的 

 各デバイスにおける Netflix の UI を⽐較し、⼀画⾯における情報量やサムネイルの画⾯

占有率、ユーザーの選択肢数、UI 特徴などの違いを明らかにする。 

 

2) 調査⽅法 

 ６つの OTT サービスの中で最もサムネイルの占有率と枚数が⼤きかった Netflix を対象

に、同じような形式でサムネイルの占有率と枚数をデバイス別に調査した。調査に⽤いたデ

バイスは、スマートフォン（iPhone11・6.1 インチ）、PCサイト（MacBook Pro 13 インチ）、

スマートテレビ（55 インチ）の３種類である。PCサイトとスマートテレビの UI における

サムネイル配置は図 4-2 のようになっている。いずれの UI も 2022 年 7 ⽉時点のものを利

⽤している。 

 

 
 

図 4-2 デバイス別１UI 画⾯におけるサムネイル配置 

 

 

3) 調査結果と考察 

 各デバイスにおけるサムネイルの占有率と枚数は表 4-2 のようになっている。結果はス

マートフォン、PC、スマートテレビの順で UI 画⾯におけるサムネイルの占有率が⾼く、

PC、スマートフォン、スマートテレビの順でサムネイル枚数が多かった。サムネイル枚数

は PCサイトが⼀番多いが、PCは画⾯サイズが⼤きくそれに⽐例してサムネイルサイズも

⼤きくなる。⼀⽅で、スマートフォンのような⼩さい画⾯における占有率の⾼さとサムネイ

ル枚数の多さは、視覚情報を複雑化させユーザーの注視時間を増加させる可能性がある。以
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上より、スマートフォンに焦点を当てて調査を進めることとした。また、PCサイトとスマ

ートテレビのホーム画⾯における UI 特徴を以下に記述する。 

 
表 4-2 バイス別１UI 画⾯におけるサムネイル情報密度 

 

 スマートフォン PC サイト スマートテレビ 

サムネイルの 
画⾯占有率 

62.8% 45.4% 32.1% 

⼀画⾯における 
サムネイル枚数 

16 枚 25 枚 11.5 枚 

 

 

① PC サイトにおける UI 特徴 

 サムネイルは主に横型でありランキング表⽰の際のみ縦型である。サムネイル枚数と占

有率から、サムネイル同⼠の間隔は広いことがわかる。Netflix は横型のサムネイルも同じ

ように、メインビジュアル以外にもティザービジュアルのようなものが複数存在し、ユーザ

ーの閲覧記録などにより随時変更される。PCサイトでは、サムネイルにカーソルを合わせ

ることでサムネイルが拡⼤化され、ページ移動をすることなくコンテンツに関する情報を

得ることができる。スマートフォンとは違い、ジャンル名のテキストからジャンル⼀覧の画

⾯に移動することができる。また、どこまで横スクロールしたかがわかる UI や、ジャンル

⼀覧への誘導 UI など、ユーザーの認知・操作をサポートする UI がスマートフォンよりも

多く存在する。 

 

② スマートテレビ 

 サムネイルは縦型のみであり、常に画⾯上半分が１つのコンテンツ紹介で埋まっている。

そのため画⾯下にはサムネイルが隙間なく配置されているが、画⾯占有率は低い。ジャンル

は 1 列ずつしか表⽰されないため、コンテンツを探す際は画⾯左に配置された検索関連機

能を利⽤する必要がある。サムネイルのビジュアルはスマートフォンと似ている。 
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4.1.3 既存サービスに対するウォークスルー評価 
1) 調査⽬的 

ユーザーが OTT サービスを操作する際のペインポイントや詳細な操作プロセスを明確

にする。 

 

2) 調査実施期間 

2022 年 7 ⽉ 1⽇ ~ 2022 年 7 ⽉ 3⽇ 

 

3) 利⽤デバイスおよび対象サービス 

スマートフォン（iPhone11）における Netflix アプリケーション 

 

4) 調査⽅法 

Netflix をスマートフォンで操作する際のウォークスルー評価により調査を⾏う。被験者

は学⽣男⼥ 20名である。被験者には、⽬的のない（⾒たい映画がない）場合に⾒たいと思

う映画を⾒つけるまでのブラウジング⾏為をタスクとして与えた。観察・ヒアリングの際は

図 4-3 のチェックシートを利⽤ながら⾏った。 

 

 
 

図 4-3 調査に⽤いたチェックシートの⼊⼒前/後 
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5) 調査結果と考察 

 チェックシートとヒアリングからの結果を、利⽤デバイス、検索関連機能の利⽤割合、作

品詳細画⾯の利⽤割合、操作プロセスの４つに分けて整理したものを以下にまとめる。 

 

① ユーザーの利⽤デバイスに関する調査 

Netflix を利⽤する際の利⽤デバイスの割合を図 4-4 に⽰す。スマートフォン、PC、タブ

レット、テレビの順で利⽤割合が⾼いことが明らかになった。スマートフォンの利⽤割合が

全体の 53.6%と半数を占めていた。利⽤シーンとしては、通学時における移動時間や隙間時

間、作業中などが多かった。そのため、電⾞の中で安易に利⽤可能なスマートフォンの利⽤

割合が⾼くなったと考える。また、被験者が⼤学⽣であるためテレビやタブレットの利⽤割

合が低くなったと推測する。 

 

 

 
図 4-4 利⽤デバイスの割合 

 

 

② ユーザーの検索関連機能の利⽤割合 

ウォークスルー評価時の検索関連機能の利⽤割合を図 4-5 に⽰す。カテゴリ選択機能、検

索機能、配信スケジュールの順で利⽤割合が⾼いことが明らかになった。⼀⽅で、どの機能

も割合は低く、ブラウジング⾏為においては検索関連の機能はあまり使われないことがわ

かった。Netflix は１画⾯におけるサムネイル枚数が⾮常に多いため、検索機能を使わずホ

ーム画⾯内でブラウジングを⾏うことで、幅広いジャンルのコンテンツを閲覧することが

できるためだと考える。 
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図 4-5 検索関連機能の利⽤割合 

 

 

③ ユーザーの作品詳細画⾯の利⽤割合 

ホーム画⾯の次の遷移である、作品詳細画⾯における各情報の閲覧割合を図 4-6 に⽰す。

プレビュー、あらすじ、シリーズの順で割合が⾼いことが明らかになった。⼀⽅で、どの情

報も割合は低く、作品詳細画⾯における情報の必要性は⾼くないことが⽰唆された。従来の

レンタルサービスでは、そのコンテンツが⾯⽩いかどうか、レンタルする価値があるかどう

かを、作品のセマンティック情報を参考に判断する必要があったため、作品詳細画⾯はとて

も重要であった。⼀⽅でユーザーがコンテンツを消費するサービスでは、無制限に作品を視

聴することができるため、まずコンテンツを閲覧し、それからその続きを⾒るかどうかを判

断することができるため作品詳細画⾯の需要が少なくなったと推測する。 

 

 
 

図 4-6 作品詳細画⾯の利⽤割合 

 

 

④ 調査時のカスタマージャーニーマップ 

ウォークスルー評価時の操作プロセスをカスタマージャーニーマップ（KJM）で図 4-7 に

⽰す。図の操作プロセスは９割の⼈に共通しており、ユーザーのブラウジングパターンとプ

ロセスごとのペインポイントが明らかになった。ユーザーは操作①・②・③・④を繰り返し

ながら⾒たい映画を探していた。また、①・②のプロセスが最も操作に時間を要していた。
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ペインポイントとしては「選択肢が多くて決めきれない」「カテゴリやジャンル分けが曖昧」

などが挙げられた。⼀⽅で、図 4-8で⽰しているように、少数のユーザーは①〜④までの探

索プロセスに疲れてしまい、⾒たい映画を探すことができなかった。 

 

 

 
 

図 4-7 操作プロセスのカスタマージャーニーマップ 

 

 

 
 

図 4-8 ユーザーの離脱パターン 
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⑤ まとめ 

 情報採餌理論を踏まえ、ユーザーの操作プロセスを図解したものを図 4-9 に⽰す。OTT

サービスにおけるユーザーの操作は最適餌場モデルに類似しており、ジャンル列をパッチ

として、サムネイル情報及び作品詳細画⾯における作品のセマンティック情報の採集と処

理を繰り返し⾏うことで作品の視聴に⾄る。サムネイルはパッチにおける情報の匂いを放

っており、ユーザーのパッチ移動と作品詳細画⾯への遷移を補助する重要な役割を担って

いる。また、ユーザーはジャンル選択のプロセスに最も時間を要することや「カテゴリ・ジ

ャンル」の表記が抽象的であること、ジャンル表記とサムネイル配列が⼀致していないこと

がわかった。ジャンルは、映画の最も重要な特徴の１つであり、それ⾃体で、映画の全体的

な内容を意味する。とりわけ、ジャンルは映画の選択に⼤きな影響を与える[29]。ヒアリン

グより、ユーザーはジャンルに着⽬してサムネイルに対する印象を決めていることもわか

った。以上より、サムネイルとジャンル選択に注⽬した情報表現の違いを検討していく必要

があると考えた。 

 

 

 

図 4-9 OTT サービスにおけるユーザーの操作プロセス 
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4.2 サムネイルに対するユーザーの認識に関する調査 
4.2.1 調査⽬的と内容 
【⽬的】 

ユーザーがサムネイルからジャンルを判断する際のサムネイル構成要素を明らかにするこ

とが調査の⽬的である。 

 

【内容】 

実施⽇時：2022 年 8⽉ 2⽇（⽕） 

対象サービス：Netflix 

被験者：⼤学⽣ 3名（男性：１名、⼥性：２名） 

 

【調査⽅法】 

KJ法：2022 年 8⽉ 2⽇時点で Netflix において公開されている映画の中から、アニメを除

く映画をカテゴリの偏りがないように集計した計 40 点のサムネイルを iPhone11 のスクリ

ーンショット機能を⽤いて収集した。（図 4-10） 

 

 

図 4-10 収集したサムネイル 40 点 
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 調査には、すでに被験者が知っている映画を除き、カテゴリのバランスをとった計 30

点を使⽤した。調査プロセスは図 4-11 に⽰す。また、画⾯上での認識に関しての調査で

あるため、被験者にはデザインツール/デザインプラットフォームである Figma を使い画

⾯上で KJ法を⾏ってもらった。 

 

 

 
図 4-11 調査プロセス 
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4.2.2 調査結果と考察 
1) 調査結果 

30 点のサムネイルは「ラブロマンス」「ホラー」「ヒューマン」「SF」「アクション」「コメ

ディ」「ヒストリー」の７種類のカテゴリに分類された。また、「⼈物：関係」「タイトル：

フォント」など、計 180個のサムネイル要素が挙げられた。各群のジャンル名、サムネイル

カード数、より多く挙げられた要素上位５つを表 4-3 に⽰す。また、群７「ヒストリー」は、

サムネイルの要素の数が少なく、要素に散らばりが⾒えたため、調査対象から排除した。 

 

表 4-3 KJ 法による調査結果 [資料 1] 

 
 

 

 各群を⽐較すると多く挙げられた要素には違いがあり、構成されている要素には群ごと

の特徴があることが明らかになった。特に群 2「ホラー」では要素「⼈物：表情」が 12つ

あることや、群 4「SF」では要素「背景：⾵景」が 15つあることから、群ごとの構成要素

の違いを顕著に⾒ることができる。また、サムネイル要素は「⼈物」「テキスト（タイトル）」

「背景」の 3要素に分類することができた。 

 

2) 考察 

サムネイルは構成要素ごとに分けて考えることができ、ユーザーはサムネイル内の各要

素に注⽬し、ジャンルの判断に利⽤していると考える。OTT サービスの場合、ユーザーが

サムネイル１枚の認識に費やす時間はほんのわずかなものである。そのためサムネイル全

体を⾒て判断をするのではなく、中⼼に配置された⼈物の表情や、フォントのタイプのみを

⾒て瞬時にジャンルや映画内容を判断していると推測する。 
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3) 補⾜事項 

調査によって得られたサムネイル要素は、⾃⾝で簡略化を⾏い、集計を⾏った。簡略化の

際の⽔準を次に⽰す。 

 

① ⼈物要素に関する補⾜ 

「カップル」「男⼥」「2⼈の仲がいい」など、⼈物同⼠の関係性を重視している要素は「⼈

物：関係」とする。「腕組み」「祈るような体勢」「仁王⽴ち」など、⼈物のポーズを重視し

ている要素は「⼈物：ポーズ」とする。「⾸輪をしている」「帽⼦をかぶっている」「バーテ

ンダーのような格好」など、⼈物の服装を重視している要素は「⼈物：服装」とする。「穏

やかな笑み」「恐怖の表情」「⾃⾝のありそうな顔」など、⼈物の表情を重視している要素は

「⼈物：表情」とする。「年配の男性」「賢そうなおじいちゃん」「裏の顔がありそうな主⼈

公」など、⼈物⾃⾝の特徴を重視している要素は「⼈物：⾃⾝」とする。「⼈が写っていな

い」「⼈がいない」など、サムネイルに⼈物が写っていないことを重視している要素は「⼈

物：無」とする。 

 

② テキスト要素に関する補⾜ 

 「滑らかなフォント」「傷ついたフォント」「おしゃれなフォント」など、テキストのフォ

ントを重視している要素は「テキスト：フォント」とする。「パープル“ハート”」「死と霊」

「未来を感じられるタイトル」などタイトルの意味性を重視している要素は「テキスト：意

味」とする。「タイトルにインクを垂らしている」はタイトルへの装飾を重視している要素

であるため「テキスト：飾り」とする。「⻘に⽩のフォント」「フォントの⾊の明るさ」「タ

イトルのピンク」など、タイトルの⾊を重視している要素は「テキスト：⾊」とする。 

 

③ 背景要素に関する補⾜ 

 「光の加減」「暗い配⾊」「⾊彩トーンが低い」など、背景の明度を重視している要素は「背

景：明度」とする。「トンマナ」「背景の⾊」「⻘緑の光」など、背景の⾊を重視している要

素は「背景：⾊」とする。「背景のぼかし」「背景がぼやけている」など、背景のぼかしを重

視している要素は、「背景：ぼかし」とする。「鎖」「銃」「もや」などジャンルに関係するサ

ムネイル内の装飾を重視している要素は「背景：飾り」とする。「廃墟した⾵景」「襲いかか

ってきた⽔」「災害」など、背景の⾵景を重視している要素は「背景：⾵景」とする。 
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4.2.3 数量化三類分析 
1) 分析⽅法 

挙げられたサムネイル要素における要素同⼠の関係性と、調査対象としたサムネイルの

構成バランスを明らかにするために、要素をサムネイルのコード（観察変数）として各群に

対して数量化三類分析を⾏った。 

 

2) 結果と考察 

得られた結果を図 4-12 に⽰す。すべてのジャンルにおいてベクトルの強い要素は少ない。

群１「ラブロマンス」では要素「タイトル：⾊・フォント」からなるタイトルだけのベクト

ルがある。群３「ヒューマン」では要素「⼈物：服装・ポーズ・表情」からなる⼈物のみの

ベクトルがある。群４「ホラー」では要素「背景：飾り・⾵景・雰囲気」からなる背景のみ

のベクトルがある。KJ法による調査からサムネイルの構成要素は⼤きく「⼈物」「タイトル」

「背景」の３つに分けられたが、ユーザーはサムネイルの「⼈物」要素のみ、「タイトル」

要素のみ、「背景」要素のみに注⽬してサムネイルを判断しているケースもあることが考え

られた。 

 

 
 

図 4-12 数量化三類分析 [資料 2] 
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4.3 サムネイルの要素と構成に関する調査 
4.3.1 調査⽬的と内容 
【⽬的】 

 各群のサムネイル要素がジャンルの判断に及ぼす影響の明確化と個⼈差の確認を⾏うこ

とを調査の⽬的とする。 

 

【内容】 

実施⽇時：2022 年 8⽉ 2⽇（⽕） 

対象サービス：Netflix 

調査対象：前調査で得られた計 180 のサムネイル要素 

被験者：SVOD サービス経験者 105名（男⼦ 53名、⼥⼦ 52名） 

 

【調査⽅法】 

 前調査によって得られた各群において多く挙げられた要素上位５つを因⼦として、実験

計画法を⽤いて L8(25)の直⾏表から、6 群ごとに 8 サンプル、計 48 サンプルを作成した。

その後、サンプルに関するアンケートを実施し、評価及び分析を⾏った。調査プロセスを図

4-13 に⽰す。 

 

 

 
図 4-13 調査プロセス 

 



４章 OTT サービスとユーザー認知に関する調査 
 

 66 

4.3.2 サンプル作成と評価 
【サンプル作成】 

1) 直⾏表の作成 

 実験計画法を⽤いた L8(25)の直⾏表を図 4-14 に⽰す。直⾏表はサンプル作成時の要素の

組み合わせに利⽤した。 

 

 
 

図 4-14 実験計画法を⽤いた L8(25)の直⾏表 

 

 

2) 作成したサンプル 

 サンプル作成時の構成要素の組み合わせに関しては、サムネイル要素５つの有無で決定

される。また、KJ法調査で得られたサムネイル要素の中でより多く得られた上位 5つを利

⽤する。作成したサムネイルを図 4-15〜図 4-20 に⽰す。 
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図 4-15 群１「ラブロマンス」のサムネイルサンプル 

 

 
図 4-16 群 2「ホラー」のサムネイルサンプル 

 

 
図 4-17 群 3「ヒューマン」のサムネイルサンプル 

 

 
図 4-18 群 4「SF」のサムネイルサンプル 
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図 4-19 群 5「アクション」のサムネイルサンプル 

 
図 4-20 群 6「コメディ」のサムネイルサンプル 

 

 

3) サンプル作成時の要素の⽔準 

 群４「SF」では、要素「⼈物：無」の表現法が特殊であるために、実験計画法の基本形を

崩してサンプル作成を⾏った。また、サンプル作成時における要素の表現法の⽔準を以下に

まとめる。 

 

① ⼈物要素に関する⽔準 

 要素「⼈物：関係」では、⼈物有りの場合、⼈物 2⼈を近距離で配置することで区別し表

現する。「⼈物：ポーズ」では、ポーズをとっている⼈物の配置有無で表現する。ポーズは

因⼦ごとに変更し、ポーズ無しに関しては、直⽴、座位など意味を持たない状態にする。「⼈

物：表情」では、⼈物の表情が群名と関係性があるかどうかで、有無を区別し表現する。⼈

物の⼈種や性別、容姿など⼈物⾃⾝の特徴が群名と関係があるかどうかで、有無を区別し表

現する。「⼈物：無」では、⼈物がサムネイル無いにいるかどうかで有無を区別し表現する。

基本的にすべてのサムネイルには⼈物を配置する。「⼈物：服装」では、⼈物の服装が群名

と関係があるかどうかで、有無を区別し表現する。 
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② テキスト要素に関する⽔準 

 「テキスト・意味」ではタイトル（テキスト）が群名に関係するような意味を持つかどう

かで区別し表現する。「テキスト・フォント」では、テキストフォントが因⼦に関係するよ

うな意味を持つかどうかで区別し表現する。「テキスト・⾊」では、テキストに⾊があるか

どうかの有無で区別し表現する。⾊無しでは、⽩⾊を利⽤する。 

 

③ 背景要素に関する⽔準 

 「背景・飾り」では、群「アクション」であれば、サムネイル内に銃を配置するなど、群

名と関係がある飾り（⼩道具）の有無で区別し表現する。「背景・⾊」では、群名と関係の

ある⾊を背景に採⽤しているかどうかの有無で区別し表現する。群「ラブロマンス」ではあ

レバ、サムネイルの背景をピンクにする。「背景・明度」では、背景の全体的な明度を落と

すかどうかの有無で区別し表現する。「背景・⾵景」では、サムネイルにおける背景の占有

率を⾼くするかどうかの有無で区別し表現する。群名と関係があるかどうかの判断は、今回

の調査で利⽤した 40 点のサムネイルと、Netflix において群名で検索した際にヒットしたサ

ムネイルを参考にして⾏った。 

 

 

【アンケート調査】 

 ジャンル判断に影響する要素や要素同⼠の関係性や、ユーザーの個⼈差による影響をよ

り明確にするため、OTT サービス利⽤経験者を対象に 8サンプルを評価対象として提⽰し、

群名の印象が最も強いものを 1 点選んでもらうWeb アンケートを実施した。 

 

1) 調査⽇時 

2022 年 9 ⽉ 23⽇〜2022 年 9 ⽉ 25⽇ 

 

2) 調査⼈数 

学⽣及び社会⼈ 105名 

 

3) 調査⽅法 

Google Form を利⽤したアンケート 
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4) 質問項⽬ 

性別年齢、SVOD サービスの利⽤経験、好みのジャンル、群名の印象が強いサンプル 

 

 
 

図 4-21 実際に利⽤したアンケート [資料 3,4,5] 

 

 

4.3.3 調査結果と考察 
アンケート結果と実験計画表を利⽤して⼀元配置分散分析を⾏い、サムネイルの各要素

がユーザーのジャンル判断に与える影響⼒を主効果値として、結果を全体・男性・⼥性・ジ

ャンルを好んで⾒る⼈の４つに分けて整理した。主効果値は⾼いほどその要素がユーザー

のジャンル選択に⼤きな影響を与えていることになる。 

 

【ラブロマンス】 

1) 結果 

① 全体に対する分析 

 群１「ラブロマンス」の⼀元配置分散分析の結果を表 4-4 に⽰す。全体で⾒ると、正⽅向

に動く⽔準は「⼈物・関係」は有、「⼈物・ポーズ」は有、「テキスト・意味」はあり、「テ

キスト・フォント」は有、「背景・⾊」は有となった。また、要素「⼈物：関係」「⼈物：ポ

ーズ」などいずれも⼈物に関係する要素の主効果値が⾼かった。 
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② 個⼈差に対する分析 

 男性で⾒ると、要素「⼈物：関係」「⼈物：ポーズ」などの主効果値が⾼く、全体に⽐べ

てタイトルやフォントの主効果は低くなった。⼥性で⾒ると、要素「⼈物：ポーズ」「テキ

スト：フォント」の主効果値が⾼く、全体と⽐べてすべての要素の主効果値が⾼い。ラブロ

マンス系の映画やドラマを好んで⾒る⼈で⾒ると、要素「⼈物：関係」「テキスト：フォン

ト」の主効果値が⾼かった。また、⼥性と好んで⾒る⼈では、５つの要素の主効果値にばら

つきが⾒えなかった。アンケートから群１「ラブロマンス」のサンプルにおける投票⽐率を

図 4-22 に⽰す。No.1 と No.2 のサンプルのみで全体の 74%を締めており、この２つのサン

プルは「⼈物：関係」「⼈物：ポーズ」の要素両⽅を含んでいる。 

 

2) 考察 

 ラブロマンスに関係するポーズは男⼥が向かい合うなど、⼀⽬で受け⼊れやすいもので

あるため主効果値が⾼くなったと考える。また、⼈物の関係に関しても、男⼥ 2⼈がサムネ

イルに構成されていることもジャンル判断を助⻑していると考える。男性は⼈物のみを⾒

てジャンルを判断する傾向にあり、⼥性は⼈物とタイトルの両者を⾒てジャンルを判断す

る傾向にある。サンプルの順位から、「⼈物：関係」「⼈物：ポーズ」の２要素の含有はラブ

ロマンスにおけるジャンルの判断にとても強い影響を与えている。これはラブロマンスが

⼈物同⼠の関係がストーリーの要点であるからと推測する。 

 
表 4-4 群１「ラブロマンス」の⼀元配置分散分析と主効果値 

 

因⼦と⽔準 
ラブロマンス 

全体 男性 ⼥性 好み 

⼈物・関係      有 18.25 17.5 17.3 16.8 

⼈物・ポーズ     有 19.25 17.5 19.2 14.8 

テキスト・意味    有 14.25 11.8 15.4 12.8 

テキスト・フォント  有 13.25 8.0 17.3 16.8 

背景・⾊       有 13.25 9.9 15.4 12.8 
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図 4-22 群１「ラブロマンス」アンケート結果 

 

 

【ホラー】 

1) 結果 

① 全体に対する分析 

 群２「ホラー」の結果を図 4-23 に⽰す。全体で⾒ると、正⽅向に動く⽔準は「⼈物・表

情」は無、「背景・飾り」は有、「背景・明度」は有、「テキスト・フォント」は有、「テキス

ト・意味」は有となった。また、要素「⼈物・表情」は他の要素と⽐べて、主効果値が倍以

上⾼かった。 

 

② 個⼈差に対する分析 

 男性で⾒ると、「⼈物・表情」の主効果値が最も⾼く、全体と⽐べると５つの要素のばら

つきが少ないことがわかる。⼥性で⾒ると、「⼈物・表情」は他の要素と⽐べて、主効果値

が倍以上⾼かった。また、テキスト関係の要素は主効果値が極端に低い。ホラー系の映画や

ドラマを好んで⾒る⼈で⾒ると、「⼈物・表情」の主効果値が最も⾼い。また、区分の中で

唯⼀、要素「テキスト・意味」が無い⽅が、主効果値が⾼いことがわかった。アンケートか

ら群２「ホラー」のサンプルにおける投票⽐率を図 4-23 に⽰す。No.5、No.6、No.7 サン

プルのみで全体の 72%を締めており、この 3 つのサンプルは「⼈物：表情無し」を含んで

いる。 
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2) 考察 

 今回のサムネイルでは要素「⼈物：表情」に対して有の場合は叫んでいる表情、無の場合

は⼈物が後ろを向いているようにして表現した。顔が⾒えないことの怖さが「ホラー」のイ

メージとマッチしたことで、要素「⼈物：表情無し」の主効果値が⾼くなったと考える。男

性はサムネイル全体を視野にジャンル判断を⾏っており、⼥性は⼈物と背景に注⽬してお

り、テキストが⼥性のジャンル判断に影響を与えることは少ないと考える。ホラー系の映画

やドラマを好んで⾒ている⼈は、タイトルの意味を考えていないことがわかる。有名なホラ

ー映画ではホラーと全く関係のないタイトルであるケース（hope、ミッドサマー、リングな

ど）が多いため、このような結果になったと考える。 

 
表 4-5 群２「ホラー」の⼀元配置分散分析と主効果値 

 

因⼦と⽔準 
ホラー 

全体 男性 ⼥性 好み 

⼈物・表情      無 15.25 10.8 18.3 17.9 

背景・飾り      有 8.25 8.0 7.7 3.6 

背景・明度      有 8.75 7.1 9.6 6.0 

テキスト・フォント  有 3.25 5.2 1.0 8.3 

テキスト・意味    有 4.75 7.1 1.9 -6.0 

 

 

 

図 4-23 群２「ホラー」アンケート結果 
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【ヒューマン】 

1) 結果 

① 全体に対する分析 

 群３「ヒューマン」の結果を表 4-6 に⽰す。全体で⾒ると、正⽅向に動く⽔準は「⼈物：

ポーズ」は有、「テキスト：意味」は有、「背景：⾵景」は無、「⼈物：表情」は無、「テキス

ト：フォント」は無となった。また、要素「テキスト：フォント」「⼈物：ポーズ」の主効

果値が⾼かった。 

 

② 個⼈差に対する分析 

 男性で⾒ると、すべての要素で全体より主効果値が⾼かった。⼥性で⾒ると、すべての要

素で全体より主効果値が低く、要素「背景：⾵景無し」が正⽅向に動くことがわかった。ヒ

ューマン系の映画やドラマを好んで⾒る⼈で⾒ると、要素「テキスト・フォント」の主効果

値が⾼く、それ以外の要素の主効果値は低いことがわかる。アンケートから群３「ヒューマ

ン」のサンプルにおける投票⽐率を図 4-24 に⽰す。No.2 と No.3 の No.6 サンプルのみで

全体の 62%を締めており、この 3つのサンプルは「テキスト：フォント無し」を含む。 

 

2) 考察 

 初めに、要素が無い⽅が正⽅向に動いたケースに関してその理由を考察する。今回のサム

ネイルでは要素「背景：⾵景」に関して、⼈物の⼤きさを調節することで背景の画⾯⽐率を

変化させ要素の有無を表現した。また、ジャンル「ヒューマン」は⼈物が中⼼のストーリー

であるため、要素「背景：⾵景」を無しにして⼈物を⼤きく表⽰させた時の⽅が、主効果値

が⾼くなると考える。ジャンル「ヒューマン」では、ユーモラスよりシリアスな展開が基本

的である。今回のサムネイルでは「⼈物：表情有り」を⼈物の笑顔で表現したため、⼈物の

表情が隠れた「⼈物：表情無し」の⽅が、主効果値が⾼くなったと考える。Netflix における

ジャンル「ヒューマン」のタイトルフォントはさまざまであり、明確な⽔準がない。そのた

めより⽬⽴つフォントを選んだ結果「テキスト：フォント無し」の主効果値が⾼くなったと

考える。また、ジャンル「ヒューマン」における各要素の明確な⽔準がないために、どの区

分においても要素の主効果値が低く、ばらつきのある結果になったと考える。 
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表 4-6 群３「ヒューマン」の⼀元配置分散分析と主効果値 

 

因⼦と⽔準 
ヒューマン 

全体 男性 ⼥性 好み 

⼈物・ポーズ       有 9.75 12.7 5.8 4.5 

テキスト・意味     有 5.75 7.1 3.8 4.5 

背景・⾵景        無 3.75 8.0 -1.0 0.0 

⼈物・表情            無 6.75 11.8 1.0 2.3 

テキスト・フォント   無 11.25 12.7 8.7 9.1 

 

 

 

図 4-24 群２「ヒューマン」アンケート結果 

 

 

【SF】 

1) 結果 

① 全体に対する分析 

 群４「SF」の結果を表 4-7 に⽰す。全体で⾒ると、正⽅向に動く⽔準は「背景：⾵景」は

有、「テキスト：意味」は有、「⼈物：⾃⾝」は無、「⼈物：無」は無、「テキスト：フォント」

は無となった。群３「SF」では、⼈物の２要素をまとめて実験計画表を作成しているため、

「⼈物：⾃⾝」と「⼈物：無」の２要素は同じ結果になっている。また、要素「テキスト・

意味」の主効果値のみが⾼く、それ以外の要素は低い。 
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② 個⼈差に対する分析 

 男性も全体と同じである。⼥性で⾒ると、他の区分と同じように「テキスト：意味」の主

効果値が⾼い。また、要素「背景・⾵景」は有りの場合に負⽅向に進み、「⼈物・⾃⾝」「⼈

物・無」の３要素は、有りの場合に正⽅向に進む。SF 系の映画やドラマを好んで⾒る⼈も、

他の区分と同じような結果になっている。アンケートから群４「SF」のサンプルにおける投

票⽐率を図 4-25 に⽰す。No.6 と No.2 の No.5 サンプルのみで全体の 63%を締めており、

この 3つのサンプルは「テキスト：意味有り」を含んでいる。サンプル No.6 と No.2 が１

位と２位であることから、主効果値は低いが「テキスト・意味」と⼈物要素の関係性がある

ことがわかる。 

 

2) 考察 

 今回のサムネイルでは要素「テキスト：意味有り」に関して、“ジ・アース”というタイト

ルをつけた。SF の定義には様々な解釈や受け取り⽅があるため、要素の表現⽅法に明確な

⽔準を設けることはできなかったが、テキスト名は解釈の⼀つである宇宙と関係性がある

ため、受け⼊れやすく主効果値が特に⾼い要素になったと考える。群４「SF」ではどの区分

も似たような結果になっていることから、個⼈差によるジャンル判断への影響はほとんど

ないと考える。「テキスト：意味」と「⼈物：有り」の表現がどちらも宇宙に関係があり、

その調和性の⾼さからサンプル No.6 と No.2 が１位と２位になったと考える。 

 
表 4-7 群４「SF」の⼀元配置分散分析と主効果値 

 

因⼦と⽔準 
SF 

全体 男性 ⼥性 好み 

背景・⾵景        有 1.25 4.2 -1.9 4.4 

テキスト・意味     有 16.25 14.6 16.3 19.1 

⼈物・⾃⾝        無 1.25 4.2 -1.9 4.4 

⼈物・無し            無 1.25 4.2 -1.9 4.4 

テキスト・フォント   無 1.25 1.4 1.0 1.5 
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図 4-25 群４「SF」アンケート結果 

 

 

【アクション】 

1) 結果 

① 全体に対する分析 

 群５「アクション」の結果を表 4-8に⽰す。全体で⾒ると、正⽅向に動く⽔準は「テキス

ト：フォント」は有、「⼈物：表情」は無、「背景：飾り」は無、「⼈物：⾃⾝」は有、「テキ

スト：意味」は有となった。また、すべての区分において「テキスト・意味」「テキスト・

フォント」などテキストに関係する要素の主効果値が⾼くなった。 

 

② 個⼈差に対する分析 

 ⼥性で⾒ると、「⼈物：表情」「⼈物：⾃⾝」など⼈物に関する要素の主効果値が極端に低

いことがわかる。アンケートから群５「アクション」のサンプルにおける順位を図 4-26 に

⽰す。No.4 と No.1 の２サンプルで全体の 53%を締めており、この 2つのサンプルは「テ

キスト：フォント」「テキスト：意味」「⼈物：⾃⾝」の３要素を含んでいる。 

 

2) 考察 

 今回のサムネイルでは要素「テキスト：意味有り」に関して“ワイルドガード”という表現

を⾏った。アクション映画とは活劇であり、⼈物の格闘や戦闘シーンが重要になってくる。

そのため、“ワイルド”や“ガード”といった活劇と関連の⾒えるワードを認識したことにより、

アクションだと受け⼊れやすくなったのではないかと考える。また、先⾏研究から太字のゴ

シック体フォントはユーザーに注意喚起、危険的な印象を与えることが分かっている。今回
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要素「テキスト・フォント」ではそのような性質を持つフォントで表現を⾏ったため主効果

値が⾼くなったと考える。男性と⼥性では、男性の⽅がアクション映画を好む傾向があるこ

とが先⾏調査で明らかになっている。そのため、⼥性は⼈物に注⽬することなく、タイトル

の意味合いという明解な要素で判断を⾏っていると考える。 

 
表 4-8 群５「アクション」の⼀元配置分散分析と主効果値 

 

因⼦と⽔準 
アクション 

全体 男性 ⼥性 好み 

テキスト・フォント   有 10.75 10.8 9.6 9.5 

⼈物・表情       無 4.75 7.1 1.9 7.8 

背景・飾り        無 4.25 4.2 3.8 3.4 

⼈物・⾃⾝            有 6.25 9.9 1.9 10.3 

テキスト・意味     有 12.75 10.8 13.5 13.8 

 

 

 

図 4-26 群５「アクション」アンケート結果 

 

 

【コメディ】 

1) 結果 

① 全体に対する分析 

 群６「コメディ」の結果を表 4-9 に⽰す。全体で⾒ると、正⽅向に動く⽔準は「テキスト：
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意味」は有、「⼈物：表情」は有、「テキスト：⾊」は無、「⼈物：ポーズ」は有、「⼈物：服

装」は有となった。また、すべての区分において要素「テキスト・意味」の主効果値が⾼く

なった。他の群と⽐較すると、主効果値が全体的に低いことがわかる。 

 

② 個⼈差に対する分析 

 男性と⼥性を⽐較すると、男性の⽅が⼈物要素から影響を受け、⼥性の⽅がテキストから

影響を受けることがわかった。コメディ系の映画やドラマを好んで⾒ている⼈は、「⼈物：

服装有り」が負⽅向に動くことがわかった。アンケートから群６「コメディ」のサンプルに

おける投票⽐率を図 4-26 に⽰す。No.1 と No.2、No.6 の３サンプルで全体の 60%を締め

ており、この 3つのサンプルは要素「⼈物：表情」を共通して含んでいる。 

 

2) 考察 

 今回のサムネイルでは要素「テキスト：意味有り」に関して“ハッピーデー”という表現を

⾏った。コメディは喜劇であり、ユーモアを含む作品という解釈がなされているため、 “ハ

ッピー”といった関連の⾒えるワードを認識したことにより、コメディだと受け⼊れやすく

なったのではないかと考える。また、要素「⼈物：表情」の表現として印象の強い表情を利

⽤した。これにより、被験者の視点が⼈物の表情に集まり、主効果値が⾼くなったと考える。

コメディ系の映画やドラマを好んで⾒ている⼈は、主効果値にばらつきが⾒えることから、

サムネイル内のさまざまな要素を⾒て総合的に判断していると推測する。 

 

表 4-9 群６「コメディ」の⼀元配置分散分析と主効果値 

 

因⼦と⽔準 
コメディ 

全体 男性 ⼥性 好み 

テキスト・意味     有 8.75 8.0 8.7 6.9 

⼈物・表情       有 7.75 9.9 4.8 8.3 

テキスト・⾊       無 2.25 0.5 3.8 4.2 

⼈物・ポーズ           有 4.75 7.1 1.9 0.0 

⼈物・服装       有 3.25 3.3 2.9 -1.4 
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図 4-26 群 6「コメディ」アンケート結果 

 

 
 
【全体】 

1) 結果 

 各ジャンルにおいてユーザーの性別や好み、経験差によるジャンル判断への影響が確認

できた。群３「ヒューマン」のように、サンプル作成時に要素の明確な⽔準がない場合、結

果にばらつきができることがわかった。また、KJ 法による調査で得た要素を利⽤してサン

プル作成を⾏っているため、すべての要素が“有”で正⽅向に動くべきであるが、要素によっ

ては負⽅向に動くことがわかった。サンプルごとの順位から、主効果値が低くても要素同⼠

の調和性の⾼さからジャンル判断に強い影響を与えることができるということがわかった。 

 

2) 考察 

 男性と⼥性の違いとして、男性は群２「ホラー」・群４「SF」より、サムネイルの全体印

象でジャンルを判断する傾向にあり、⼥性は要素「タイトル：意味」のような、具体的で明

確な要素を⾒てジャンルを判断する傾向にあることがわかった。また、各ジャンル系統の映

画やドラマを好んで⾒る⼈ほど、サムネイル内のさまざまな要素を⾒て総合的にジャンル

の判断を⾏っていることがわかった。 

 同じジャンルを想定したサムネイルであっても、要素構成の違いによってユーザーが受

ける印象は⼤きく違うことがわかった。そのため、「ラブロマンス」ジャンルとしてジャン

ルを⽰すテキストと⼀緒に、提⽰したサムネイルがラブロマンス的要素を含んでいない場

合、テキストとサムネイル情報が⼀致せず、ユーザー認知の際に負荷をかけてしまう恐れが
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ある。また、ユーザーが好まないジャンルであっても、ユーザーの特徴に合わせたサムネイ

ル構成で提⽰することでユーザーの視線や興味を誘導し、サービス利⽤乃⾄コンテンツ消

費の促進を期待できる。 



 

 

 

 

 

 

 

 

第５章 

ユーザーの認知負荷を考慮した UI の提案 
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第５章 ユーザーの認知負荷を考慮した UI の提案 
 
5.1 デザインコンセプト 
5.1.1 コンセプト検討 
 本章では、図 5-1 に⽰す既存 OTT サービスのビジネスモデル及び情報コンテンツを基盤

として、ユーザーの認知的荷を考慮した新規 UI を提案する。はじめに２章から４章までの

内容を踏まえ、図 5-1 に⽰す４段階のプロセスを踏んで、デザインコンセプトを検討してい

く。 

 

 
 

図 5-1 デザインコンセプトの検討プロセス 

 

 

1) 考慮すべき認知負荷への対応 

 第２章で論じた UI における情報化及びユーザーの認知に関する内容を踏まえ、本提案で

考慮すべき認知負荷への具体的対応を考察する。はじめに、認知負荷を「内因的負荷」、「外

的負荷」、「密接な認知負荷」の３つに分けて考えていく。 

 

① 内因的負荷 

 内因的負荷は主にユーザーの操作⾃体にかかる負荷である。既存 OTT サービスの UI 操

作は、縦スクロールと横スクロールを多⽤することが必要である。さらに操作すべきコンテ

ンツのサイズが⼩さいために、フィッツの法則からもユーザーがアプローチし難い UI であ
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ると⾔える。このことから内因的負荷を軽減するためには、ユーザーの操作部を⼤きく保ち、

操作をより簡略化することで実現可能であると考える。            

 次にボタンの数に注⽬して内因的負荷を考えていく。OTT サービスにおけるボタンとは、

情報化されサムネイルのみで表現されたカード型の UI である。OTT サービス多くのコン

テンツを扱うため、既存の UI はどれも多くのボタンを配置する必要があり、ユーザーの操

作が増えることにより内因的負荷の増加に繋がる。⼀⽅で、ボタンの数はユーザーの選択肢

の多さに繋がり、サービスの豊かさや⾼い品質であることを印象づける場合もあるため、ボ

タン数の増減には検討が必要である[22]。 

 

② 外的負荷 

 外的負荷は主に UI の情報表現によって発⽣する負荷である。はじめにサムネイルをボタ

ンとして機能させているカード型 UI の正当性についてアフォーダンス的観点から考察して

いく。ホーム画⾯におけるユーザーは、意味的な制約のアフォーダンスにより画⾯上の何か

をタップする必要があることを認識する。そうして⽂化的な制約のアフォーダンスにより、

サムネイルの画像及び⽂字を習慣的に認知する。動的コンテンツを閲覧するという⽬的と

動的コンテンツを⼀枚の画像で表現したサムネイルにより論理的な制約のアフォーダンス

がユーザーに為され、ユーザーの⽬的と情報表現が対応付けされる。⿊の背景の上に配置さ

れたサムネイルは境界線が明確であり、図と地の関係からも、オブジェクトとして視覚され

やすい。また、触れるとサムネイルが縮⼩されるインタラクションも、物理的な制約のアフ

ォーダンスをユーザーに与える。以上より、サムネイルをボタンとして機能させているカー

ド型 UI は妥当であり、単体の動的コンテンツを表現する場合においては、外的負荷の少な

い UI であると⾔える。 

 次に、ボタン数の多さと外的負荷の関係性を考える。既存 OTT サービスの UI はコンテ

ンツ量の多さ及びその情報表現法が、ユーザーの選択を困難にしていることが４章の調査

により明らかになった。コンテンツ量の多さを UI によって表現することはサービスの魅⼒

を視覚的にユーザーに伝える効果を持つが、常に伝える必要はない。特にサービスの魅⼒を

知っているユーザーに対して、再度魅⼒を伝えることは冗⻑であるため避けるべきである。

もちろん、多くの選択肢の中から選びたいというユーザーも存在するため、ここではボタン

数に関するパーソナライズが必要である。 

 

 



５章 ユーザーの認知負荷を考慮した UI の提案 

 85 

③ 密接な認知負荷 

 密接な認知負荷とは、UI の操作プロセスを把握する際に発⽣する負荷である。この負荷

は、ユーザーの操作をよりスムーズにさせるためにプラスの効果を持つ。Netflixにおける、

「カテゴリ検索」や「マイリスト」、「ダウンロード」機能などが該当する。これらは、サー

ビスを使い始めたうちは、メンタルモデルが形成されておらず、中々使いこなすことができ

ず多くの外的負荷を発⽣させていた無駄な機能である。その後、密接な認知負荷とともに学

習を進めることで使いこなせるようになり、サービス利⽤を促進する便利な機能へと変わ

っていく。４章におけるウォークスルー調査で、Netflix の経験が 3 ヶ⽉程度の被験者はこ

れらの機能を使っていないのに対して、2~３年の利⽤経験のある被験者はマイリスト機能

を使いこなし、オリジナルの操作プロセスを⾏なっていた。このように、密接な認知負荷を

発⽣させる機能は、同時に外的負荷を発⽣させるもののプラスに働くため排除してはいけ

ない。このような機能は、本提案でも同様に採⽤する必要がある。 

 

2) UI において重視すべき情報表現 

 本提案における UI では、ユーザーの概念駆動型処理に配慮し、形態の親近性やメンタル

モデルへの配慮を⾏うことで、ユーザーが少ない負荷で情報処理を⾏うこと重視する。 

 

① 形態の親近性への配慮 

 形態の親近性とは、形態的要素や感覚的要素が記憶と現在⾏なっている⾏為との間で類

似している際に発⽣し、ユーザーの記憶、理解及び操作を補助する。UI においては、形態

的要素と感覚的要素の両者を兼ねているアイコンやサムネイルなどの操作部において発⽣

する。本研究では、サムネイルに焦点当てているため、アイコンに関しては既存のものを利

⽤する。４章におけるサムネイルサンプ作成及びアンケート調査により、サムネイル構成要

素の組み合わせによって、サムネイルの印象が変化することが明らかになった。また、この

際の印象変化は、ユーザーの過去の記憶によって左右されることから、個⼈差によってもそ

の組み合わせが異なることもわかった。これらのことより、サムネイルの構成要素をユーザ

ーの記憶的特徴に合わせ、パーソナライズ化することで形態の親近性を発⽣させることが

でき、ユーザーは操作し易く、ヤコブの法則からも受け⼊れやすいサムネイル及び UI を作

成できると考える。また４章の考察から、ユーザーが好まないジャンルであっても、ユーザ

ーの特徴に合わせたサムネイル構成で提⽰することでユーザーの視線や興味を誘導し、サ

ービス利⽤乃⾄コンテンツ消費の促進を期待できる。 



５章 ユーザーの認知負荷を考慮した UI の提案 

 86 

② メンタルモデルへの配慮 

 メンタルモデルとは、外界の現実を仮説的に説明するべく構築された内的な記号または

表現である。UI においてユーザーのメンタルモデルへの配慮を⾏うためには、ユーザーの

経験したことのある既存サービスをモデルとした UI 表現を⾏うか、密接な認知負荷を⽣む

ような機能の追加により新たなメンタルモデルを形成するべきである。本提案では、Netflix

の利⽤において形成されるメンタルモデルに加えて、他のサービスによって形成されたメ

ンタルモデルを組み合わせることで、配慮を⾏なっていく。 

 

3) ペルソナ設計 

 本提案において対象とするペルソナを、利⽤シーンの特徴およびニーズから導く。また、

ペルソナにはサービス利⽤における⼆⾯性を持たせることで、より現実的なペルソナの作

成を⽬指す。 

 

① サービス利⽤シーンの特徴 

 初めに、OTT サービスの利⽤シーンの特徴をまとめる。４章での既存 OTT サービスの

利⽤形態に関するウォークスルー評価により、ユーザーのペインポイントや利⽤プロセス

及び利⽤シーンを明らかにした。調査からターゲットユーザーのライフスタイルには常に

何らかのジョブが存在していた。それらの時間的、精神的な間を埋めるために OTT サービ

スを利⽤しているケースが多いことがわかった。具体的には、電⾞通学時の空き時間を利⽤

した閲覧や、作業をしながらの閲覧などがあげられた。 

 

② ペルソナ 

 ターゲットユーザーが OTT サービスを利⽤する際のニーズは「空き時間に価値を⽣む」

ことだと推測する。この際の価値は「感銘を受けたい」、「新しい発⾒をしたい」、「頭を空っ

ぽにしたい」など⼈によって異なる。⼀⽅で、空き時間に何かしらの⾏為を⾏うことには変

わりない。この際の空き時間とは、⾃⼰的に作った時間及びタスクの間に⾃然と⽣まれた時

間、両⽅の意味合いを含むものとする。以上を踏まえ作成したペルソナを図 5-2 に⽰す。 
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図 5-2 ペルソナ 

 

4) サービスの競合 

 「空き時間に価値を⽣む」ことができ、かつモバイルデバイスで利⽤可能なサービスを表

5-1 にまとめ、整理を⾏なった。この中でも時間的範囲が変化しない（ユーザーが事前に視

聴時間を予測できる）動画を扱うサービスに注⽬し、今回提案する OTT サービスの競合と

した。主な競合サービスとしては、YouTube や TikTok、Instagram などがあげられる。

YouTube では、数⼗秒程度から 20 分程度の動画まで幅広い時間の動画を閲覧できる。

TikTokは数⼗秒から 3 分程度の⽐較的短い動画を閲覧できる。Instagramでも TikTokと同

じような短い動画を閲覧することができる。また、Instagramは画像と動画コンテンツ両⽅

の閲覧に特化したサービスでもある。 
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表 5-1 ユーザーのジョブを満たすことが期待されるサービス 

 

サービスジャンル 主なサービス 

映像系 YouTube、TikTok、Instagram、TVer 

写真系 Instagram、Pinterest、BeReal、Pixiv 

ニュース・書籍系 
Smart News、LINE News、Yahoo! News、

Kindle、ebookJapan 

ゲーム系 Shooting、Action、RPG、Puzzle、Adventure 

学習系 Duolingo、Progate、Studyplus 

 

 

5.1.2 最終コンセプト 
 ペルソナの⼆⾯性が時間によって変化することや、競合のサービスが動的コンテンツの

時間的制限を価値にしていることから「時間」をキーワードとした。また、認知負荷や重視

すべき情報表現を⾏った際に、個別ユーザーへの対応が重要だとわかったため、「パーソナ

ライズ」もキーワードとする。以上より、「時間的パーソナライズを施したユーザーインタ

ーフェイス」をデザインコンセプトとする。 
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5.2 最終提案 
5.2.1 プロトタイプ 
【ホーム画⾯】 

 提案する UI では、ホーム画⾯において「緩」と「急」の⼆⾯性を持たせることとした。

「緩」の UI では、ペルソナが家にいる際のニーズの実現を⽬指し、「急」の UI では、ペル

ソナが外出している際のニーズの実現を⽬指した。この２つの UI は右上のボタンにより切

り替えることができる。 

 

1) 「緩」の UI 

 「緩」の UI を図 5-3 に⽰す。この UI では、既存 UI のように多数のサムネイルにおける

ユーザーのブラウジングを誘導するデザインにした。 

 

・ サムネイルのサイズを若⼲拡⼤しユーザーの主な操作部を拡⼤、縦の間隔を広くするこ

とでジャンルの繋がりをより認識しやすいようにした。 

 

・ 各ジャンルに分類されたコンテンツの⼀覧表⽰を可能にした。この際のサムネイルサイ

ズはホーム画⾯と同じであり、縦横の間隔を均等にした。 

 

・ タイトルと作品紹介⽂を近接させ、かたまりとして認知しやすいようにした。 

 

 
 

図 5-3 ホーム画⾯とコンテンツ詳細画⾯ 
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2) 「急」の UI 

 「急」の UI を図 5-4 に⽰す。この UI は、サムネイルをメインとした表裏カード型の UI

と⼩型の動画再⽣ウィジット、単純な機能アイコンによって構成されている。 

 

① 表裏カード型の UI 

・ 画⾯ 2/3ほどのサイズのサムネイルを表とし、作品の動画及び詳細情報を裏に配置した

カード型の UI にした。 

 

・ カード型の UI を縦にスワイプすることで、次の作品をみることができる。操作部を⼤

きく、操作を簡略化することでユーザーの認知負荷の軽減を⽬指した。 

 

・ ショート動画などで⾒られるスワイプ型の UI は、操作が簡単なため、ユーザーの受動

的かつ感覚的な操作を促すことにつながる。このことから、ながらでの操作や空き時間

での利⽤に向いている。 

 

・ カード型 UI には３つのアイコンが配置されており、左から「お気に⼊り」、「マイリス

ト追加」、「ダウンロード」の機能を持つ。その作品における評価を簡潔に⾏える。 

 

② ⼩型の動画再⽣ウィジット 

・ 表裏カード型の UI に加えて、図 5-4、①に⽰すように、UI の上部に⼩型の動画再⽣ウ

ィジットを配置した。 

 

・ このウィジットでは、サービス内の作品を流すことができ、スワイプによるブラウジン

グと作品閲覧を同時に⾏うことができる。マルチタスクが苦⼿なユーザーにとっては負

荷を増やすだけの機能であるが、メンタルモデルのあるユーザーであれば有効的に利⽤

できるため、密接な認知負荷を⽣む機能である。 

 

・ カード型 UI の裏にある作品詳細画⾯から、ボタンひとつで再⽣する動画を⼊れ替える

ことができる（図 5-4 における①と③を⼊れ替え）。 
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③ サムネイルにおける情報表現 

・ 「急」の UI では、サムネイル⼀枚の画⾯占有率が⾼いために、ユーザーはサムネイルの

全体を視覚するため、４章で調査したサムネイルの構成要素、並びその組み合わせによ

る影響を利⽤できると考える。 

 

・ 図 5-4 における UI では、「SF」ジャンルを好んでみる男性のユーザーを想定したサムネ

イル表現を⾏なった。「Aveter」は SFを想定しているが、「Like You」はラブロマンス⾵

の映画である。４章より「SF」ジャンルは、背景がよく⾒え、⼈物がいる場合は⼈物⾃

⾝が SF的特徴を持つ必要があるため、これらを踏まえて表現を⾏なった。「ラブロマン

ス」ジャンルの映画であっても、「SF」⾵の表現を⾏うことでユーザーの興味を引くこと

ができるのではないかと考える。 

 

 
 

図 5-4 ホーム画⾯と映像コンテンツ詳細画⾯ 

 

 

【動画視聴画⾯】 

 動画視聴画⾯の UI を図 5-5 に⽰す。この UI では、既存の機能に加えてクリップ機能を

追加した。クリップ機能では、動画コンテンツにおける数秒から数分のオススメポイントの

みを再⽣できる。短時間で作品の⾯⽩い箇所を閲覧できるため、外出時の空き時間を活⽤し

たいユーザーのニーズを満たせる。 
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図 5-5 動画視聴画⾯ 

 
 
5.2.2 画⾯遷移 
 本提案の UI を図 5-6に⽰す。本提案では、「お気に⼊り」や「マイリスト」をマイページ

で⼀括管理することで、個⼈のカスタマイズの幅を広げた。また、サムネイルを選択、詳細

画⾯に遷移し、動画を再⽣するという⼀貫した操作プロセスを持たせた。 

 

 

 
 

図 5-6 画⾯遷移 
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5.2.3 提案評価 
 本提案の中で新規性を持つ「急」の UI に対する、定量的なユーザビリティ評価を System 

Usability Scale（SUS）[38]を利⽤して⾏い、その後定性的な評価として、ヤコブ・ニールセ

ンのユーザビリティ 10原則[39]を参考に作成した指標を基にフィードバックを受けた。 

 

1) System Usability Scale による評価 

① 評価⽅法 

 被験者 10名に対して、対象の UI を操作後 SUSに基づいた 10 個の質問に回答してもら

った[資料 6,7]。操作は説明を交えて⾏い、UI への理解を優先して⾏なった。 

 

② 結果と考察 

 得られた結果をスコアリングしたものを表 5-2 に⽰す。 

 

表 5-2 ユーザーのジョブを満たすことが期待されるサービス 

 

No 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

Score 82.5 87.5 75 85 70 55 72.5 85 85 63 

Grade A A B A B D B A A C 

 

 SUS による評価から、全体的に良い評価を得ることができた。また、ニーズがマッチし

ていないユーザーからの評価は低くなった。以上よりユーザーの主観的な使いやすさが認

められた。 

 

2) フィードバック 
① 評価指標 
1. 画⾯を⾒た際にその操作⽅法が予測できるか、また予想の通りに機能するか 

2. アイコンを⾒た際にその機能が予測できるか、また予想の通りに機能するか 

3. 画⾯の⾏き来に⾃由度があるか 

4. 画⾯内に無駄な情報が含まれていないか 

5. 動画の閲覧までの操作プロセスがスムーズか 
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② 結果と考察 
 フィードバックより、指標１に関しては操作⽅法並びにその⼿順が UI からある程度予測
できるものであり、操作後予想通りの動作をした。指標２に関しては既存サービスと類似し
ているアイコンに対してはある程度機能を予測できたが、新しく加えた機能（お気に⼊りや
カード UI）を⽰すアイコンに関しては機能の予想が困難であったことがわかった。指標３・
４・５に関しても問題なく操作可能であったことがわかった。また、⼩型の動画再⽣ウィジ
ットは操作の妨げにはならず、iPhone のピクチャインピクチャ機能を普段から利⽤してい
る⼈から特に⾼い評価を得ることができた。以上より、アイコンに関してはユーザーのメン
タルモデルに沿ったものを検討する必要があるが、それ以外の UI は問題なく機能した。 
 全体的なユーザービリティの確保は認められたものの、ユーザーによって差が⾒られた
ため、更なる評価と改善を繰り返す必要性を感じた。 
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第６章 おわりに 
 
6.1 まとめ 
 本研究は、OTT サービス内コンテンツの情報伝達やサービス差別化のための UI におけ

る情報表現の違いがユーザーの認知及び負荷に与える影響を明確にすることを⽬的とした。

そこで、情報表現によるユーザーの認知及び負荷に関する論理的背景と情報コンテンツを

扱うサービスにおける情報表現の変化に関する社会的背景を把握した上で、サムネイルに

焦点を当て調査及び実験を⾏なった。 

 

 まず２章では、⼈間が情報を処理し⾏為として体現するまでの流れを、アフォーダンスや

親近性といった⼼理的側⾯と、処理に対する認知負荷や操作プロセスといった⾝体的側⾯

から触れた。また、⼈間は情報表現に対して、⾃⾝の経験と視覚的情報を媒介として⾏為を

⾏い、その中で⾝体的・精神的負荷が発⽣していることを述べた。加えて、UI の情報化は

表現並び操作⾃体の複雑さ故に、ユーザーに発⽣する負荷は⼤きいものであると考察を提

⽰することができた。 

 

 ３章では、ICT の発展に伴った情報コンテンツの拡⼤といった社会的背景を踏まえなが

ら、情報を消費コンテンツとして扱う OTT サービス着⽬し、ユーザーの消費⾏動の変化や

UI における情報表現の変化についてまとめた。また、UI の USP 化による競合サービスと

の差別化やそれに伴う UI の独⾃的変遷に関しても触れた。以上より、OTT サービスにお

ける UI は、社会的ニーズがあり、１画⾯に含まれる選択肢並びに情報量が多く、情報化さ

れた UI としての特徴も兼ねていると考えた。そのため、OTT サービスにおける UI とユー

ザーの認知及び負荷の関係性を、調査を⾏うことで明確にする必要があると述べた。 

 

 ４章では、はじめに、異なるサービスとデバイスによる情報表現の違いについて調査を⾏

い、情報密度が⾼く選択肢の多い Netflix を調査対象の OTT サービスとした。次に、Netflix

に対するウォークスルー評価を⾏い、ユーザーの詳細な操作プロセスとペインポイントを

明らかにした。この調査により、情報採餌理論の観点から Netflix におけるサムネイルは、

ジャンル（パッチ）における情報の匂いを放ち、ユーザーのパッチ移動と作品詳細画⾯への

遷移を補助する重要な役割を担っていることもわかった。また、ユーザーはジャンルに着⽬

してサムネイルに対する印象を決めていることもわかった。これらのことから、サムネイル
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に焦点を当て、加えてサムネイルの構成要素に着⽬して調査を進めることとした。まず、KJ

法を利⽤して既存サムネイルに対してユーザーがジャンルを判断する際の構成要素を明ら

かにし、次に、明らかになった構成要素を元に実験計画表を利⽤してサムネイルサンプルを

作成し、アンケート調査と分析を⾏った。これらの調査から、各ジャンルの判断において重

要性を持つ構成要素がわかり、ユーザーの性別や好み、経験差によるジャンル判断への影響

も確認できた。また、視覚・認知する情報表現によってユーザーに伝達する印象が異なり、

操作にまで影響することがわかった。 

 

 ５章では、まず、２章で述べた論理的背景をもとに、現在の OTT サービスにおける UI

にて⽣じる認知負荷と重視すべき情報表現を考察し、次に３章で述べた社会的背景をもと

に、ターゲットとするべきユーザーと競合となるサービスを定め、新たに提案する UI のコ

ンセプトを検討した。また、４章で得られたサムネイルの構成要素に関する考察を活⽤する

⽅法も検討した。最終的に「時間的パーソナライズを施したユーザーインターフェイス」を

デザインコンセプトとした UI 提案を⾏なった。 

 

 
6.2 今後の課題 
 今後の課題として、今回は UI における情報表現として、画像情報とテキスト情報からな

るサムネイルに限定して研究を⾏ったが、ユーザーがサービスを利⽤する上で視覚する情

報は限定されていないため、サービス利⽤全般を通した認知についても注⽬する必要があ

ると考える。また、今回の調査ではユーザーの個⼈差を⾒る際に、性別以外にはジャンルに

関する好みによる分類しか⾏っていない。操作の時間帯や周囲環境などを質問項⽬に加え、

ユーザー単体における分類も明確にする必要があった。 

 

 今後、デジタルマーケティングの加速に伴い、形態の類似している競合サービスが増加し

ていく。競合サービスとの差別化を図るためにも、ユーザーとサービスを繋ぐインターフェ

イスにおける情報表現の USP 化は重要であり、サービスのユーザービリティを向上させる

上で認知負荷への配慮は必要であると考える。 
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