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西日本高速道路(株)は，2010年より愛する人を思う気持ちを原動力に，ドライバーの運転意識を変える

ことで，交通事故ゼロを目指すイメージコミュニケーション型交通安全啓発活動「DRIVE&LOVE」を展

開している．このようなイメージコミュニケーション型の啓発活動に，モビリティ・マネジメントのコミ

ュニケーション法の1つである，交通事故に対する事実情報を加えた説得的コミュニケーションを図れば，

啓発活動で達成すべき交通事故抑制に極めて有効であると考えられる．そこで本研究では，イメージコミ

ュニケーション型の交通安全啓発活動である「DRIVE&LOVE」に，事実情報提供を加えた説得的コミュ

ニケーションを援用することで，意識態度変容効果と実行・行動意図に及ぼす中長期的な効果の観点から，

その有効性を把握することを目的とする． 
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1. はじめに 

 

我が国では，特に高速道路を中心にドライバーに対し

て，イメージコミュニケーションにより安全運転を啓発

し，交通事故を抑制する方策が近年展開され始めてきて

いる．例えば，2007 年から首都高速道路で展開され始

めた事故減少を目的とする啓蒙キャンペーン，

「TOKYO SMART DRIVER」1)では，交通規制や取り締

まりといった，安全運転・事故防止を半ば「強制」する

従来のキャンペーンではなく，「事故を起こしたくな

い」というドライバーであれば普通に抱いている感情を

他のドライバーへの「思いやり」へとシフトさせ，結集

することで事故軽減を実現することを図るため，首都高

速道路上に横断幕で，安全啓発を伝えるなど，イメージ

コミュニケーション型の安全啓発活動を行っている． 

西日本高速道路(株)では，2010年より，ドライバーへ

の安全運転を呼び掛ける新しい取り組みとして，

「DRIVE&LOVE」2)を展開している．「DRIVE&LOVE」

とは，愛する人を思う気持ちを原動力に，ドライバーの

運転意識を変えることで，交通事故ゼロを目指す交通安

全啓発活動である．そして，「DRIVE&LOVE」の中で

行われている取り組みの 1つに「交通安全・向上効果」

があり，それをプロモーションする 1つの方法として，

啓発資料配布を行っている．  

持続可能な交通行動への自発的な行動変容を促す手法

として，モビリティ・マネジメント(以下MMと省略)が

挙げられる．コミュニケーションにより自動車利用者の

自主的な行動変化を期待するという点は，高速道路で展
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開されているイメージコミュニケーション型の安全啓発

活動と共通しているが，１点大きな違いがある．MMで

は自動車利用のデメリット(渋滞混雑，維持費用，事故

のリスク)や公共交通のメリット(定時性，渋滞のなさ等)

を極力工学的・定量的なデータを用いて定量的に伝え，

説得するといった，「事実情報提供法」3)が多用されて

いるという点である．MMは公共交通利用促進や渋滞緩

和などに多く適用されているが，MMの適用によってそ

れらの問題が“中長期的なスパン”での問題解決に寄与

した事例も多数報告されている4)． 

「DRIVE&LOVE」のようなイメージコミュニケーシ

ョン型の啓発活動をMMと比較してみると，MMにおけ

る事実情報提供法の様な工学的・定量的データといった，

具体的な数字を用いたコミュニケーションを図られては

いない．仮に，現状のイメージコミュニケーション型安

全啓発活動に交通事故に対する事実情報を加えた説得的

コミュニケーションを図ったとすれば，啓発活動で達成

すべき交通事故抑制に極めて有効であると考えられる．

なぜなら事実情報の提供により行動意図の各々の要因を

活性化し，そして実際に行動されることにより，記憶の

長期化が期待されるであろう． 

そこで，本研究では，イメージコミュニケーション型

の交通安全啓発活動である「DRIVE&LOVE」に，事実

情報提供を加えた説得的コミュニケーションを援用する

ことで，その有効性を把握することを目的とする．特に，

①情報を受け取ることによる，意識態度変容効果（短期

効果）と，②実行・行動意図に及ぼす中長期的な効果の

２つの観点から評価を行う． 

 

2. 西日本高速道路(株)で展開する交通安全啓発

活動 

 

(1) DRIVE&LOVE 

 「DRIVE&LOVE」とは，西日本高速道路(株)が，2010

年より始めた，ドライバーの「愛する人・愛してくれる

人を想う気持ち」を原動力に，ドライバーの感性に訴え

かけることで，交通事故ゼロを目指すプロジェクトであ

る．また，ドライバーだけに留まらず，広く一般企業，

メディア，有識者，著名人など，多くの方々とのコミュ

ニケーションをとおして，運転への意識を変えていこう

という，新しいかたちの交通安全対策プロジェクトであ

る． 

 「交通事故ゼロ」を目指す気持ちを多くの方に共有し

てもらうようにするため，一般の方のサポーター登録も

実施している．サポーター登録を行うことで，

「DRIVE&LOVE」プロジェクトからのニュースやメー

ルマガジンが配布される．他にも，子供たちと共に交通

安全を考えるキッズワークショップや，ラジオでの

「DRIVE&LOVE」のCM，webによるブログ配信等も行

っている． 

 

(2) 漫然運転撲滅対策 

 西日本高速道路(株)では、2011年に四国支社での交通

事故件数が上回ったのを受け、2012年7月1日～7月31日

を交通事故撲滅強化月間として、高速道路交通安全協議

等の関係機関と共に、「漫然運転撲滅対策」を行ってい

る。内容は、高松道府中湖PA、松山道伊予灘SA、徳島

道徳島TB、高知道南国SAの4か所の休憩施設において、

リフレッシュやウエットティッシュを配布、ポスター掲

示やインフォメーション放送、あるいは高速道路本線上

にて広域情報版や懸垂幕による安全啓発活動を行ってい

る。 

  

3. 説得的コミュニケーションによる意識変容効

果と行動・意図変容効果調査 

 

(1) 説得的コミュニケーション型の啓発資料の作成 

 本調査では，既往の啓発資料を基に，「DRIVE & 

LOVE」の交通安全啓発資料に，「速度」と「車間距

離」に関する事実情報を提供する説得的コミュニケーシ

ョンを援用した新たな啓発資料を作成した．具体的には

既往の啓発資料に「時速80kmと時速120kmでは致死率に

21倍の差が出る」，「車間距離が2秒以下になると重大

事故確率が高まる」という情報を付加した．また，啓発

資料の表紙には，本資料の意図がより明確化するように，

コピーを変更した．図-1は既往の啓発資料、次項の図-2

は説得的コミュニケーションを援用し、新しく作成した

啓発資料を示している。 

 

 

 
 

P.1 P.2 

図-1 既往の啓発資料（イメージコミュニケーション型） 
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速度，車間に関する事実情報の追加 

 

 

 

 

(2) 調査概要 

既往の資料を読んだ層と説得的コミュニケーションを図

った資料を読んだ層との意識変容効果，行動・意図変容

効果を，ドライバーへのインタビュー調査，また半年後

に実施した郵送によるアンケート調査(パネル調査)によ

り分析した． 

 調査は，西日本高速道路(株)関西支社管内のうち，2

か所の休憩施設(名神高速道路草津PA，山陽自動車道三

木SA）を対象として，2011年11月の平日と休日それぞれ

1日ずつ(2011年11月3日，4日)，インタビュー形式により

実施した．調査対象者は，休憩施設を利用するドライバ

ーを対象に実施した(但し，観光バスでの乗客や二輪車，

緑ナンバー車のドライバーは調査対象外とした)． 

また，事後調査として，インタビュー調査の約半年後

の2012年4月に，インタビュー調査で氏名と住所を得ら

れた方に対して，郵送によるアンケート調査(以下，事

後調査)を実施した． 

11月の調査(事前調査)では，既往の安全運転啓発資料

か事実情報を付加し，説得的コミュニケーションを援用

した新たな啓発資料のどちらかを一読してもらった上で，

安全行動に関する質問に7件法で回答を依頼した．質問

項目は，表-1の通りである．事後調査では，行動・意図

変容効果の評価を行うために，表-2の質問に対し，回答

を依頼した． 

 

c) 回答サンプル数 

 2011年11月に行ったインタビュー調査では，494のサ

ンプル数を回収し，有効回答数は451(91.2%)であり，

2012年4月に行ったアンケート調査では，配布数が304で

回収数が133(43.8%)，有効回答数が95(31.3%)であった． 

 

 

 

分類 質問項目 

理解度 
1.「DRIVE&LOVE」というのが何のことか，お分か

りになりましたか？ 

大切な人を 

思う運転 

2.運転している時に，「大切な人のためにも，事

故は避けたい」と思うことはありますか？ 

3.「これから，運転している時には『大切な人の

ためにも，事故は避けないと』と思うだろうと思い

ますか？ 

車間距離を 

確保する運転

4.いつも，「できるだけ車間距離を空けて走ろう」

と考えてきましたか？ 

5.これから，「できるだけ車間距離を空けて走ろ

う」と思いますか？ 

速度を 

控える運転 

6.いつも，「スピードはできるだけ控えよう」と考

えてきましたか？ 

7.これから，「スピードはできるだけ控えよう」と思

いますか？ 

個人属性 
年代・性別・居住地・高速道路運転頻度・免許

取得後年数 

 

 

 

 

 

分類 質問項目 

記憶 
1.「DRIVE&LOVE」というのがどのようなものか，

覚えていらっしゃいますか？ 

大切な人を思う

運転 

2.運転している時に，「大切な人のためにも，

事故は避けたい」と思うことがありますか？ 

3.「できるだけ車間距離を空けて走ろう」と考え

ることはありますか？ 

車間距離を 

確保する運転 

4.「スピードはできるだけ控えよう」と考えること

はありますか？ 

5.ここ最近，運転している時に，「大切な人の

ためにも，事故は避けたい」と思うことは増えま

したか？ 

速度を 

控える運転 

6.ここ最近，「できるだけ車間距離を空けて走

ろう」と考えることは増えましたか？ 

7.ここ最近，「スピードはできるだけ控えよう」と

考えることは増えましたか？ 

 

 

P.1 P.4 

P.2,3 

図-2 説得的コミュニケション型の啓発資料  

表1 インタビュー調査項目（事前調査） 

表-2 アンケート調査項目（事後調査） 
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4.  説得的コミュニケーションによる分析 

 

ここでは，インタビュー調査ならびにアンケート調査

により得られた回答から，①情報を受け取ることによる，

意識態度変容効果(短期効果)と，②実行・行動意図に及

ぼす中長期的な効果の2つの観点から評価・分析を行い，

説得コミュニケーションの有効性を検証する． 

 

(1)  意識態度変容効果(短期効果) 

 回答は説得的コミュニケーション群が223サンプル，

イメージコミュニケーション群が232サンプル得られた．

回答者の年代は，全体で見ると20代以下と30代が多いも

のの，20～60代まで概ね等しい分布となり，性別は男性

が全体の8割を占めている．高速道路利用頻度は，説得

コミュニケーション層群もイメージコミュニケーション

群も，月に1回以上が全体の4割以上を占めている．説得

的コミュニケーション群，イメージコミュニケーション

群との傾向に差異は見られなかった． 

 次に「DRIVE&LOVE」がどれほど理解出来ているか

についての結果を，図-3に示す．説得的コミュニケーシ

ョン群のほうが，理解度は高くなってはいる．しかしな

がら，理解度の数値は他の質問と比較して相対的に低く，

理解が十分なされているとは言い難いと言える． 

 

 続いて，安全啓発資料を一読する前と後で，意識がど

のように変化したかをコミュニケーション方法の差異に

着目して考察する． 

 「大切な人のために事故は避けたいと思う意識」の変

化については，図-4に示すように、啓発資料を読んだ前

後で気持ちの変化はあまり見られない．またコミュニケ

ーションの違いに関係なく傾向に違いがほとんど見られ

ない．ドライバーは，もともとこの気持ちを当然と意識

しているものと考えられる． 

 「車間を空けて走ろうと思う意識」の変化について， 

図-5に示すように、コミュニケーションの違いに関係な

く，啓発資料を読んだ後で意識が高まっており，その差

は統計的にも有意となっている(表-3参照)．また，事実

情報が記載されている説得的コミュニケーション群のほ

うが，前後の差は大きくなっている． 

 「速度に関する意識」の変化についても同様であり，

図-6のように、コミュニケーションの違いに関係なく，

啓発資料を読んだ後で意識が高まっており，その差は統

計的にも有意となっている．また，説得的コミュニケー

ション群のほうが，前後の差は大きくなっている． 
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図-3 DRIVE&LOVE理解度 

図-4 大切な人のためにも事故を避けたいと思う

意識の変容効果 

図-5 車間を空けて走ろうと思う意識の変容効果 

図-6 速度を控えて走ろうと思う意識の変容効果 
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(2) 実行・行動意図に及ぼす中長期的な効果 

本節では啓発資料を手渡し，インタビュー調査を行っ

た約6ヶ月後に，インタビュー調査で住所・氏名を記入

して頂いた方に郵送でアンケートを行い，回答を得た．

回答は説得的コミュニケーション群が47サンプル，イメ

ージコミュニケーション群が48サンプル得られた． 

比較の対象は，事前調査で得られた「これまで」の運

転や意識の状況と，事後調査で得られた，事後調査実施

時点の運転や意識の状況の差異をから検証・評価を行っ

た． 

まず，「DRIVE&LOVE」のことをどれほど記憶して

いるかについてを分析した結果を図-7に示す．「DRIVE 

& LOVE」に対する記憶は，事実情報の有無に関わらず

4.3ポイント前後と，中位置よりも幾分高い水準となっ

た。なと、群間には明確な差異は見られなかった。 

 次に，ドライバーの運転や意識に対し，啓発資料によ

る啓発が長期的にどの程度効果的であったかを分析する． 

 「大切な人のために事故は避けたいと思う意識」の変

化について，図-8に示すように、啓発資料を読んだ前後

で気持ちの変化はあまり見られない．また，説得的コミ

ュニケーションの有無に関わらず，傾向に違いがほとん

ど見られない．この項目は事前調査の段階でも意識のポ

イントが高く，恒常的にドライバーは意識をしているこ

とが裏付けられている． 

 続いて，具体的な運転意識・行動について分析する．

「車間を空けて走ろうと思う意識」の変化ついて，説得

的コミュニケーション群の場合は図-9に示すように6ヶ

月後は高い値を示しているのに対し，イメージコミュニ

ケーション群には，前回と比較して低い結果となってい

る．特に今回の場合，「前の車と2秒空ける」というわ

かりやすいメッセージが記憶に残りやすく，半年後も高

い意識につながった可能性が考えられる． 

 「速度に関する意識」の変化について，説得的コミュ

ニケーションの有無に関係なく，図-10に示すように、

啓発資料を読んだ後で意識が高まっており，その差は統 

計的にも有意となっている(表-4参照)。説得的コミュニ 

 

 

 

 

ケーションのほうが，前回との差は大きい．  
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  平均値 (分散) 
平均値の差 t値  

  啓発前(一読前) 啓発直後(一読後) 
大切な人のために事故を 
避けたいと思う意識 

説得層 6.55 (1.01) 6.55 (1.01) 0.031 0.328 
イメージ層 6.61 (0.97) 6.58 (1.05) -0.023 -0.248 

車間を空けて走る意識 
説得層 5.81 (1.23) 6.37 (0.98) 0.561 5.340 ***

イメージ層 5.71 (1.37) 6.18 (1.02) 0.466 4.153 ***

速度を控えて走る意識 
説得層 5.00 (1.42) 5.72 (1.23) 0.717 5.672 ***

イメージ層 5.04 (1.46) 5.68 (1.29) 0.634 4.949 ***

図-7 DRIVE&LOVEに対する記憶 

図-8 大切な人のためにも事故を避けたいと思

う意識変容の継続効果 

図-9 車間距離を空けて走ろうと思う意識変容の継続効果 

表-3 情報提供(啓発資料一読前後)前後での意識の差異の統計的検証 

*: 10%有意，**: 5%有意，***: 1%有意 
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次に，啓発資料を一読してから約半年で，実際にドライ

バーの「大切な人のためにも事故を避けたいと思う意

識」，「速度に関する意識」に増減があったかどうかを

検証した． 

 「大切な人のためにも事故を避けたいと思う意識」，

「車間を空けて走ろうと思う意識」，「速度に関する意

識」のどれもが，図-11、図-12、図-13に示すように、説

得的コミュニケーション群の平均値の値が高くなってい

る．また，その回答の差については，「車間を空けて走

ろうと思う意識」のみが有意となっている(表-4参照)． 

これらの具体的な運転意識・行動に関する啓発の3項

目について，事実情報の提供の有無と，情報提供前及び

半年経過後の効果(相互作用)を計測するため，反復測定

二要因分析により統計的に検証した(表-5参照)．「速度

を控えて走る意識」については，約6ヶ月後との差異が

統計的に有意となっている．「車間を空けて走る意識」

は交互作用が有意となっている．このことから考察され

ることとして，速度を抑制するということはドライバー

が普段から啓発されると意識することで，安全啓発が直

感的に速度抑制に繋がっている反面，車間を空けて走る

ことについては相対的に意識は低く，事実情報により工

学的・定量的に説明することで行動意図につながり，長

期記憶に結びつくため，説得的コミュニケーションがき

わめて有用であることが統計的にも示されている． 
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  平均値 (分散) 平均値の

差 
t値  

  啓発前(一読前) 半年後(啓発 6ヶ月後)

大切な人のために事故を 
避けたいと思う意識 

説得群 6.49(1.05) 6.31 (1.17) 0.021 0.098 
イメージ群 6.38(1.33) 6.43 (1.52) -0.170 -0.743 

車間を空けて走る意識 
説得群 5.51(1.38) 5.98 (0.93) 0.681 2.522 ** 

イメージ群 5.79(1.37) 5.73 (1.02) 0.468 1.924 *

速度を控えて走る意識 
説得層 4.79(1.40) 5.51 (1.02) 0.766 2.765 *** 

イメージ群 5.02(1.46) 5.44 (1.47) 0.423 2.857 ***

図-10 速度を控えて走ろうとする意識変容の継続効果 
図-11 大切な人のためにも事故を避けたいと思う

意識が増えたか 

図-12 車間距離を空けて走ろうと考えることが増えたか 

図-13 速度を控えて走ろうと考えることが増えたか 

表 -4  情報提供前(一読前)と提供から半年後(啓発6ヶ月後)での意識の差異の統計的検証 

*: 10%有意，**: 5%有意，***: 1%有意 
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5. 結論 

 

本研究で得られた分析結果をまとめると以下の通りで

ある．「DRIVE&LOVE」の趣旨は，ドライバーに「な

んとなくは伝わっている」が，「十分に伝わっている」

とは言い難く，約半年後には「DRIVE&LOVE」に対す

る記憶は，大幅に低下している．その一方で、客観的な

事実情報を含めた説得的コミュニケーションのほうが，

「DRIVE&LOVE」に関する理解度は向上すし、交通安

全に対する意識が長期的に持続することも示された。す

なわち、説得的コミュニケーションでは，「車間を空け

て走る」意識が長期的に向上している一方で、イメージ

コミュニケーション群では、そうした効果は見られなか

った。 

以上より，個人への説得コミュニケーションによる交

通安全啓発活動は，ドライバーの意識や理解を高め，そ

れらを継続させることにつながることが示唆されている．

またこれらのことから，今後のコミュニケーション型交

通安全啓発活動において，より高い効果を発揮し，真に

「交通安全ゼロ」を目指すにあたっては，「思いやり」

を啓発する，これまでの「DRIVE&LOVE」の啓発から

一歩踏み込み，事実情報を織り交ぜて適切に提供し，西

日本高速道路が期待する運転行動を，明確かつ的確， 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

簡素に伝えていくように各種情報提供・啓発やキャン

ペーンに折り込んでいくことが必要だと言うことができ

るだろう． 
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 啓発前後主効果 
（一読前/啓発 6ヶ月後） 

群間主効果 
（説得群/イメージ群） 

交互作用 

 F値 t値  F値 t値  F値 t値  

大切な人のために思う意識 0.144 0.705  0.000 0.992  0.674 0.414  

車間を空けて走る意識 1.794 0.184  0.006 0.940  3.070 0.083 * 

速度を控えて走る意識 9.795 0.002 *** 0.150 0.700  0.709 0.402  

表-5 啓発前後(一読前/啓発 6ヶ月後)主効果と群間主効果の交互作用 

: 10%有意，**: 5%有意，***: 1%有意 


