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1．  まえがき 

 実空間におけるショッピングでは，ディスプレイや照

明によって，商品の印象は大きく変化する[1]．例えば，

スーツ販売店においては，光の当て方やライトの色によ

って濃紺のスーツが，青味をおびたり，黒味をおびたり

する．販売員は，青味の強い色を好む顧客を，陽の光が

あたる場所へ，暗めの紺色を好む顧客を，直接ライトの

あたらない場所へ誘導することによって，顧客が求めて

いる商品イメージに近づけ，購買意欲をかきたてる． 

 一方，オンラインショッピングにおけるユーザは，シ

ョップから提供されている画像を閲覧し，商品購入の意

思決定をはかる．そのため，各ショップは，メーカーが

撮影した画像を利用するだけでなく，ユーザにより好印

象を与えるように工夫を凝らした商品撮影を行っている．

しかし，一度アップロードされた画像は不変であるため，

より多くのユーザに興味を持ってもらえるような商品画

像を提供している状態である． 

 各ユーザに対し，共通の画像を提供するため，実空間

における光の当て方やライトの色を利用して顧客の購買

ニーズに合わせた商品情報の提示は行えていない．オン

ラインショッピングにおけるユーザの購買意欲をかきた

てるためにも，各ユーザの購買ニーズに合わせた商品提

示を行う必要がある．本研究では，オンラインショッピ

ングにおけるユーザの購買ニーズを把握し，各ユーザの

嗜好に合わせた画像を提供するためのシステムを提案す

る． 

2．関連技術 

 オンラインショッピングにおける商品検索方法や，情

報推薦，ユーザの嗜好抽出に関する研究は多数存在する．

商品の提示形式の統一し，キーワードや個人の検索履歴，

嗜好を反映させて，商品の検索を行えるようなシステム

[2]が提案されているが，テキストベースの分析であるた

め，人によって捉え方が異なる商品のイメージを的確に

捉えることができていない． 

Amazon では，ユーザの購買行動や閲覧行動を分析する

ことにより，情報推薦を行っている[3,4]． ユーザが過去

に購入した商品に近い商品を推薦，同じ商品を過去に購

入したことのあるユーザが購入した商品を推薦，直近に

閲覧した商品に近い商品を推薦するなど，様々な推薦を

提供している．しかし，購買行動分析における推薦は，

過去に購買した商品が気に入っている，同じ商品を購入

するユーザは嗜好が似ているという仮説の上で成立して

いるため，必ずしも推薦された商品が，ユーザの嗜好を

反映しているとは限らない． 

 

 

抽出された個人の嗜好を使用したサービスとして，行

動ターゲティング[5]が挙げられる．直近のユーザの行動

に沿って，動的に広告を表示するため，広告効果を高め，

費用対効果が高くなると言われている．しかし，ユーザ

は広告であると認識したエリアを，無意識に避ける傾向

が高いことが確認されている[6]ため，個人の嗜好を抽出

できた場合でも，効果的に活用されていないと考えられ

る． 

3．提案システム 

3.1 概要 

 関連技術を踏まえ，提案システムの要求要素として，

以下の 3つが挙げられる． 

(1) ユーザにより入力・閲覧されたテキストではなく，感

情や印象を直接捉えることが可能な画像を用いて，個

人の嗜好を抽出する． 

(2) ユーザの過去の閲覧行動にとらわれず，リアルタイム

にユーザの購買ニーズをくみ取ることができる． 

(3) 購買促進のための露骨な表示は避けながらも，各ユー

ザの嗜好に適合する表示を行う． 

 図 1は本研究で提案したシステムの利用イメージを示し

ている．青色の吹き出し内の画像は，ショップにより提

供された画像，赤色の吹き出し内の画像は，各ユーザの

嗜好をもとに，ショップにより提供された画像を変換し

生成された画像である．ユーザ A の好みであるはっきり

とした色合いで明るい商品，ユーザ B の好みである色の

濃くない明るい商品，ユーザ C の好みである暗めの色の

商品をそれぞれ反映させて，画像を表示させる． 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

図 1．システムの利用イメージ 

 

3.2 システムの流れ 

 図 2は，本システムにおける処理の流れを示している．

ユーザの閲覧情報を入力とし，ユーザの閲覧行動分析，  
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ユーザの嗜好抽出後，ショップが提供する商品画像に対

し，ユーザの嗜好を反映させた画像変換を行う． 

 

(1) ユーザの閲覧行動分析 

 ユーザの閲覧画像や表示時間などの閲覧状況を入力と

し，ユーザの購買ニーズが隠されていると考えられるユ

ーザ好みの画像を抽出する．購買ニーズは推移するため，

遠い過去の閲覧履歴などは使用せず，リアルタイムに分

析を行う．なお，新規のユーザに対しては，ショップに

よる提供画像にあらかじめ数パターンの処理をかけた画

像をランダムに提示し，その反応によってユーザの好み

の画像を抽出する． 

 

(2) ユーザの嗜好抽出 

 (1)により抽出されたユーザ好みの画像群から，共通の

画像特徴を抽出し，ユーザの嗜好を定義する．特徴属性

として，色相，再度，明度，ガンマ補正係数などが挙げ

られる． 

 

(3) 商品画像の変換 

 ショップの提供画像を入力とし，(2)により抽出された

特徴属性の属性値を反映させることによって，ユーザの

嗜好を反映させた商品画像を生成する． 

 

 

 

 

 

 

 

 

図 2．処理の流れ 

 

3.3 実現へのアプローチ 

本システムの実現にあたり，画像処理に際する許容範

囲の決定，ユーザの嗜好抽出アルゴリズムの検討，サイ

トへの適応手法の検討が挙げられる． 

 

(1) 画像処理に際する許容範囲の決定 

現物を撮影したショップ画像とは異なり，本研究で生

成する商品画像は，画像処理を行う．ユーザが異なる商

品であると認識した場合は，ショッピングとして成立し

なくなるため，画像変換における閾値を決定する．同一

商品として認識できる範囲を調査するために，ユーザ評

価実験を行う必要がある．ショップが提供している商品

画像に対し，色相，彩度，明度，ガンマ補正係数などの

特徴属性を一定に変化させた画像を被験者に提示するこ

とによって，現物との照合を行い判定する．これにより，

商品として認識される範囲を特定し，画像処理における

各特徴属性の振り幅を決定する． 

 

(2) ユーザの嗜好抽出アルゴリズムの検討 

(1)で得られた各特徴属性に対する許容属性値を適応し

た画像群の提示により，ユーザの嗜好を抽出するための

アルゴリズムを検討する．アルゴリズムの生成にあたり，

ユーザの購買ニーズに合った現物と，生成された画像群

からユーザにより選択された画像の特徴を分析し，画像

処理を行う際のユーザの嗜好に対する補間を行う． 

 

(3) サイトへの適応手法の検討 

 本システムをフィルタとして，ウェブサイトの運営者

に提供することによって，使用することを想定している． 

最適な変換画像の配置を行うためにも，(2)を考慮するこ

とによって生成された商品画像を提示することにより，

ユーザのアクションがどのように変化するか検証する必

要がある．検証にあたり，ショップが提供する画像を表

示する通常のサイトと，変換後の画像表示するサイトを

比較する．変換画像を配置する間隔について分析を行い，

サイトへ適応するための手法を検討する． 

 

3.4 応用例 

本システムでは，ユーザの購買ニーズから嗜好を抽出

し，商品画像へ適応させる仕組みである．オンラインシ

ョッピングに限らず，コーポレイトサイトやプロモーシ

ョンのサイトに適応することにより，マーケティングの

一手法としての利用できると考えられる． 

SNS の企業ページにおける投稿画像へ適応することに

より，各ユーザ好みの画像を提示させることができるた

め，ファンを獲得したり，アクション数を増大させるこ

とによるエンゲージメント率の向上が見込まれる．また， 

バナー広告などを含めたウェブ広告の画像に，本手法を

適応することにより，ユーザ好みの画像を提示すること

が可能になるため，視認率やクリック数（アクセス数）

の向上へ貢献できる可能性も高いと考えられる． 

5．まとめ 

本研究では，オンラインショッピングにおけるユーザ

の購買ニーズを把握し，各ユーザの嗜好に合わせた画像

を提供するためのシステムを提案した．今後の課題は，

3.3 節で述べた研究のアプローチに基づき，提案システム

の実装と評価を行うことである． 
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