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アブストラクト 

オンラインショッピングなどの消費者向け EC 市場が年々拡大している一方で，オンラインショップ利

用者の多くがネットでの購買にためらいを感じていることが報告されている．そのため，利用者のネッ

トでの購買を促すために，他の購買者のクチコミや購買数といった商品評価情報や賑わい感を WEB ペー

ジ上に提示することが重要となってきている．そこで，本稿では購買者の属性や商品購買数といった購

買状況を行列表現によって WEB ページ上に可視化する手法 HITOKE を提案し，利用者に商品の新たな評

価情報を提供することを試みた．最後に，提案手法を実際のオンラインショップに適用した結果，商品

ページへのアクセス数や商品購買数に増加傾向を確認でき，提案手法が利用者の購買を促進する可能性

を示した． 

 

Abstract 
With the increase of internet users, the e-commerce market for consumers has been growing year after year, but 
on the other hand, it is pointed out that many of the internet consumers are hesitating to do shopping at internet 
shops. In this paper, we propose a method for visualizing real-time customer purchase information of a product 
sold in an online shopping service. We have visualized the customer purchase information by representing the 
information as characteristics of human like icon. As a result of applying the method to an actual online shop, 
there were significant increases in CTR and CVR, which indicated that this could improve user's online 
shopping experience. 

 

1. はじめに 

インターネット上で商品等の購入や金融取引をしたことのあ

る人の割合はインターネットの利用者全体の 53.3%と言われ，

消費者向け EC 市場が年々拡大している[1]．その一方で，消費

者は商品やオンラインショップに対する不安感を覚え，ネット

購買経験者の 7割以上がネットでの購買にためらいを感じてい

ることが報告されている[2][3][4]．そこで，オンラインショップ

管理者は利用者の購買促進のために，商品の色や形といった詳

細情報を掲載するだけではなく，購入者の性別・年齢や商品レ

ビューといった他の購買者による商品の評価情報や賑わい感を

提供することが重要とされている[5]． 
しかし，実際のオンラインショップではそのような評価情報

はテキスト表現で掲載される場合が多く，対象の商品を購入し  
図1. 行列表現による購買情報の可視化． 
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ている購買者の属性の傾向や商品の購買数といった情報を利用

者が直感的に把握することは難しい．また，近年では商品を限

られた短い時間のみ販売するような時間限定のタイムセール型

の販売形態も普及しているため，商品が手元に届いてから評価

をする従来の手順では商品ページへの評価情報の掲載時期が遅

れてしまう．そのため，利用者は購入時に評価情報を参照する

ことができず，オンラインショップが提供する商品の詳細情報

のみで購買の意思決定をしなければいけないという問題があっ

た． 
そこで，本稿では直感的に理解しやすい行列表現を用いてオ

ンラインショップ上の購買者情報や購買数を，リアルタイムに

可視化する手法「HITOKE」を提案し，利用者に商品の新たな

評価情報を提供することを試みた[6]．本手法では複数の商品を

カタログ的に扱っている商品販売ページにおいて，各商品の購

買数に応じて購買者の性別・年齢に応じて色分けされた人型オ

ブジェクトを商品画像（対応する商品ページへの画像リンク）

上に行列状に並べ，行列の長さを調整することで購買状況を視

覚的に表現した（図 1）．また，オンラインショップでの動的

な購買情報の表現であることを利用者に伝えるために，人型オ

ブジェクトが商品画像の周辺を歩くことで賑わい感を表現した． 
最後に，行列表現を用いた提案手法の視認性を確認するため

に実験を行い，提案手法がテキスト表現による評価情報の提示

よりも視認性を高めることができていることを示した．また，

提案手法を実際の商品販売ページに導入し，各商品ページへの

アクセス数や商品の購買数に基づく定量的評価を行った．その

結果，提案手法を適用した場合に商品販売ページから各商品ペ

ージへのアクセス数や商品購買数に増加傾向が見られ，提案手

法がオンラインショップ利用者の購買を促す可能性があること

がわかった． 
 

2. 関連研究 
2.1知覚リスクと購買促進の支援 

EC 利用者が不安感を覚え，ネットでの購買にためらいを感

じている原因として知覚リスクが考えられている．知覚リスク

とは消費者が商品やサービスを購入する際に感じる不安や懸念

のことであり，購買に伴って生じうるロスのことである[7]．
Solomon らによると知覚リスクは，「金銭的リスク（monetary 
risk）」，「機能的リスク（functional risk）」，「物理的なリス

ク（physical risk）」，「社会的リスク（social risk）」，「心理

的リスク（psychological risk）」の 5つに分類されている[8]．ま

た，野島らはインターネット販売を考慮した知覚リスクを，実

際に現物の商品を確認することができないため商品の購買・使

用に関する不確実性が高くなるという「商品品質リスク」，商

品の配送・代金決済といった取引のプロセスが確実に行われる

かどうかという「取引履行リスク」，コンピュータ・ネットワ

ーク上で消費者の個人情報や受発注情報が漏洩するという「セ

キュリティ技術に関するリスク」の 3つに分類している[9][10]．
ショップ管理者はこれらのリスクを理解することで利用者がど

のような不安を持っているのかを把握し，それらのリスクを低

減する取り組みを行うことで，利用者の購買を促進することが

求められている．ネットでの消費者の購買については多くの研

究が行われており，その多くがネット購買の意思決定要因を明

らかにすることを目的としている．例えば，臼杵らはアンケー

ト調査によりオンラインショップでの再購入意向の要因を分析

し，店舗の信頼性や魅力度などが購入意向を高めることを示し

ている[11]．また，野島らはオンラインショッピングでのリス

クを削減する商品情報を「詳細情報」と「評価情報」の 2つに

大別し，それぞれに対応する情報を商品ページへ掲載すること

が重要であると指摘している[5]．「詳細情報」に関しては商品

の色や形といった商品の詳細を文章で記載する他に，商品を多

方向から見ることや，商品画像を拡大して商品の細部画像を見

たりすることが可能であるユーザインタフェース[12]など，新

しい情報提供の手法が検討されている．一方，「評価情報」に

対しては，従来からBBSや商品レビューなどの消費者の評価を

商品ページに掲載する手法がとられている．しかし最近では，

商品やサービスを消費者に口コミやレビューで宣伝してもらい，

利用者を広げるバイラルマーケティングが重要視されるなど，

消費者の評価がマーケティング戦略に効果的であることが知ら

れ[13][14][15]，消費者の口コミやレビューを意図的に操作して

不正な評価を作ることが社会的な問題になっている．そのため，

オンラインショップ利用者は一概に従来の評価情報を信用し，

商品購買の意思決定することが難しい．また，それらの評価情

報は一般的に購入した商品が手元に配送された後に入力される

ため，タイムセールなど時間を限定した販売形態では利用する

ことが困難であるといった問題がある． 
 
2.2 購買情報の可視化 
オンラインショップだけでなく，実世界のスーパーやコンビ

ニのレジからも，どのような購買層の消費者がどの店舗で商品

を購入したのかといった購買情報を取得することが可能である．

従来からそのような膨大な量の購買情報を扱い，データマイニ

ングによる効率的なデータの解析手法や[16]，購買情報を可視

化することで視覚的にデータを理解する取り組みがなされてい

る[17]．例えば，迫田らはクレジットカードの不正利用履歴の

グラフ表示することで，クレジットカードの不正利用の手口や

傾向を視覚的に理解することを実現している[17]．また，購買

にいたった利用者の思考プロセスを把握するために，購買の決

断と意志決定に使われた商品の評価要因をブロックとして3次
元空間上に並べることができる可視化システム[18]や，オンラ

インショッピングにおけるアクセスログをもとに詳細な商品選

定・購入過程の表示機能を備えたユーザ行動支援ツールが提案

されている[19]．さらに購買履歴データを解析することで，複

数のユーザにより構成されたユーザ集合の嗜好を分析し，それ

を可視化する手法も提案している[20]． 
このように，データを分析するために購買情報を可視化する

Visual Analyticsの研究は多くあるが，利用者の購買促進のため

の購買情報の可視化手法や評価に関する研究は少ない．その一
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方で，ネット上での購買状況を利用者に提示する試みとして，

クレジットカード決済で購入した商品の店舗や品名，値段とい

った商品情報を動的にWEBページ上に掲載するBlippy[21]や，

オンラインホテル予約サイトにおいて各ホテルのページを現在

閲覧している利用者数，他の利用者がホテルを予約した時刻を

テキストで表示するBOOKING.COM[22]といった利用者の購買

情報を提示するサービスが近年登場してきている．また，楽天

トラベル[23]では「一人利用」，「カップル利用」，「グルー

プ利用」などの利用目的や，利用者の年代・性別・居住地とい

った属性をテキスト表現でリアルタイムに表示するサービスを

行っている．しかし，これらの既存のネット上のサービスは購

買情報をテキストによって表現しているものが多く，購買情報

を可視化して利用者に提示しているものは少ない．また，それ

らの表現方法の違いによる購買促進効果を定量的に調べたもの

は見られない． 
 

3. 提案手法の概要 
人間は情報の80%以上を目から収集しているといわれており，

膨大な購買情報を利用者が視覚的に理解することを実現する可

視化手法が望まれている[24]．本章ではオンラインショップに

おける利用者の購買を促進させるための新たな商品評価情報と

して，どういった属性の購買者にどの程度購入されているかと

いう商品の購買情報をリアルタイムで行列として可視化する手

法「HITOKE」について述べる． 
 
3.1購買数に応じた行列の生成 
行列は見る人に同調行動を促す効果があるという心理学的知

見が得られことや[25]，雑踏や群集という人の集まりが賑わい

を感じさせることなどが知られている[26]．そのため，行列表

現は商品の購買情報を視覚的に表現する手段として優れており，

現実世界だけでなくネット上でも行列が表現している購買情報

を視覚的に理解できると考えられる．また，ネットショッピン

グを利用する幅広い利用者層が直感的に意味を理解できる点で

も行列表現は購買情報を表現するために適した可視化手法であ

る． 
そこで，本手法では商品画像上に商品の購買数に応じて，消

費者の性別・年齢で色分けされた人型オブジェクトを行列状に

並べて，行列の長さを調整することで購買情報を表現する．そ

れぞれの人型オブジェクトの色や形は購買者の属性を表してお

り，青系の色をしているオブジェクトは男性，赤系のオブジェ

クトは女性，また，年齢ごとに表示色の明度と彩度を変化させ

た(図2)．ただし，レイアウト上の都合から一定数以上の人型オ

ブジェクトを並べ行列を作る場合は，行列の背後に人型オブジ

ェクトの群集を表示させるものとした（図3）．このように人型

オブジェクトの色と行列の長さにより購買情報を可視化するこ

とで視覚的にどの商品がどのような属性の消費者に購入されて

いるのかを直感的に把握することが可能となる． 
 

 
3.2 人型オブジェクトの歩行制御 
人型オブジェクトを行列上に並べただけでは，従来の口コミ

やレビューと同様の静的な評価情報に見えるため，オンライン

ショップでの動的な購買情報の表現であることを消費者に伝え

ることが難しい．そのため，本手法では人型オブジェクトを商

品販売ページ上で動的に移動させ実際に購買されている賑わい

感を演出することで，利用者が直感的に購買感を感じることが

できるように配慮した．しかし，既存の商品販売ページは本手

法の適用を前提にデザインされていないため，どのように人型

オブジェクトを歩かせるかが重要となる．そこで，予備実験と

して商品画像の周囲を人型オブジェクトがランダムに上下左右

に移動しながら収束するパターンと，あらかじめ決められたル

ートを直線的に移動するパターンをつくり，最終的に商品画像

の下辺に行列を作る制御方法を比較した．その結果，ランダム

に動かす場合は利用者の注意が個々の人型オブジェクトの動き

に集まりすぎ，商品販売ページの閲覧が妨げられ購買情報を把

握することが困難であった．そのため，本手法では人型オブジ

ェクトを商品画像の左辺を直線的に移動させ，その後で下辺に

行列を並ばせた(図4)．ただし，人型オブジェクトは指定された

ひとつの出現位置から歩行動作を開始するものとした． 

 
図2. 購買者属性と人型オブジェクト． 

 
図3. 購買数と行列の長さの関係． 

 
図4. 人型オブジェクトの歩行ルート． 
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4. HITOKE の実装 
本章では具体的な実装方法について述べる．既存の商品販売

ページは本手法の適用を前提にデザインされていないため，も

ともとのHTMLソースやWebサービスの構成を大幅に変更する

ことなく利用できることが望まれる．そのため，実装はJavascript
により行い，HITOKEが実装されているJSファイル（HITOKE.js）
を読み込み，行列を生成したい商品画像のimgタグにhtkで始ま

る商品固有のidを付加することで容易に利用することができる

ように設計した（図5）．また，人型オブジェクトが出現する場

所にhtk_rootというidを指定することで，出現位置をjavascriptか
ら取得可能とした． 
 
4.1 行列の生成と歩行動作 
本節では行列の生成方法と人型オブジェクトの歩行動作方法

について述べる．ただし，商品ごとに行列に並ぶ人型オブジェ

クト候補の属性値を保持するための配列Qn，歩行動作を行って

いる人型オブジェクトの属性値を保持する配列W，実際に画面

上で行列として並んでいる人型オブジェクトの属性値の配列

Lnの 3つの配列を定義した（図6）．また，商品販売ページ上

に同時に歩かせる人型オブジェクトの数をWALK_MAX，商品

画像上に表示する行列の最大値をLINE_MAX，行列の背後に群

集画像を表示する最低数を CLOUD_MIN とした．消費者の属

性として性別（男，女）と年齢（～32歳，33～46歳，47歳～）

の組み合わせにより 6種類の属性値を設定し，人型オブジェク

トの色分けを行った． 
本手法では，まず初期化処理として行列ファイルを読み込み

Qnに人型オブジェクトの人数を設定する．次に，ランダムに選

ばれた商品 n の行列の先頭の Ln(0)を一定の間隔で行列から削

除し，Qn(0)から選択された属性値を W の最後に追加する．W
に含まれる人型オブジェクトは一定の間隔で直線的に歩行アニ

メーションするように移動させ，配列 W の m 番目が対象の商

品画像に到着した場合，行列の最後尾に並ぶ．その際に人型オ

ブジェクトW(m)の属性値をLnの最後に追加する．これらの処

理を利用者が商品販売ページを閲覧している間繰り返すことで

歩行アニメーションを行う（図 7）． これにより行列を構成す

る人型オブジェクトの属性は時刻により異なるが，行列の長さ

は商品ごとに変化しないため，視覚的に購買数を把握すること

ができる．ただし，商品 n の属性値 attr の実際に表示される行

列の長さLen(n,attr)は以下の式によって求める． 

 wattrnRtotalattrnLen ×××= ),(100),(  

R(n,attr)は商品nの属性 attrの購買者数のページ全体の購買数

に対する割合であり，wは 0.0～1.0 の範囲で行列の長さを調整

する重み変数である．また，totalはHITOKE を適用する商品販

売ページ全体の購買数に応じて0～9件は0.0,10～19件は0.1と
100件以上は 1.0として段階的に調整するものとした． 
 

4.2 行列の長さの更新 
購買数に応じて行列の長さを変化させるために，データベー

スサーバに蓄えられた購買履歴情報から一定時間毎に商品ごと

にユーザの性別・年代別の購買数を集計し，HITOKE用の行列

ファイルを生成する．行列ファイルはJSON形式で記述され，購

買数が集計された時刻に応じてhitoke.yyyymmddhhmm.jsonとい

 
図5. HITOKEを利用するためのHTMLの記述例． 

 
図 6. 人型オブジェクトの歩行動作． 

初期化

商品nの行列の

先頭を削除

Wに含まれる人型オブ

ジェクトを移動させる

人型オブジェクトを

行列の最後尾へ追加

開始

商品画像に到着

YES

NO

 

図 7 行列の生成と歩行動作の流れ． 
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う名前で生成される（図8）．ただし，図9中の101～103，201
～203はそれぞれ男女別の年代ごとの属性idを表し，商品販売

ページにおけるそれぞれの購買数の割合を0.0～1.0で表してい

る．また，図9中のhtk_0001，htk_0002などの値は実際の商品

idが入力され，商品販売ページ上での商品との紐付けを行う． 
次に，利用者がWEBサーバ上の商品販売ページを閲覧した際

に時刻に対応する行列ファイルをhitoke.jsがデータベースサー

バから取得し行列の長さを調整する．これにより，利用者が商

品販売ページにアクセスした際に，各商品の購買数に応じて生

成される行列の長さが更新される． 
 

5. 実験：行列表現による視認性の評価 
本節では行列表現を用いることで利用者が購買状況を直感的

に理解できるようになることが可能であるかどうかを検証する

ために，テキスト表現による購買表示との比較実験を行った． 
 
5.1 実験の内容 
実験ではテスト用の EC サイトの商品販売ページを用意し，

A：商品購買数を表示しない，B：数字を用いて商品購買数を表

示，C：行列を用いて商品購買数を表示（歩行アニメーション

なし），D：行列を用いて商品購買数を表示（歩行アニメーシ

ョンあり）の４つのパターンを比較した（図 10）． 被験者は

ECサイトを利用した経験がある大学生・大学院生17名である．

ただし，最も単純な購買情報の表現方法である数字を用いた購

買情報の提示方法をパターンBとし，また行列を用いた表現で

は人型オブジェクトの色を全て水色で表現し購買者の属性は表

現しないものとした．  
実験方法 

4 つのパターンを比較するために，被験者に 3 つの課題を実

施してもらった． 
[課題1] パターン A とパターン B を 1 分間閲覧した後にアン

ケートに回答する 
[課題2] パターン B とパターン C を 1 分間閲覧した後，アン

ケートに回答する 
[課題3] パターン C とパターン D を 1 分間閲覧した後，アン

ケートに回答する 
ただし，課題１は購買情報の表示・非表示が購買促進に役立つ

ことを検証するために行い，課題 2は行列表現による購買情報

の提示が，他の手法と比較して有効であることを検証するため，

課題 3 は HITOKE の歩行アニメーションが視認性向上に有効

であるか検証するために行った．なお，被験者を2組に分けそ

れぞれの課題における商品販売ページを閲覧する順番を調整し，

アンケートには以下の設問を利用した． 
[設問1] 商品の購買者がどの程度いるか，どちらがわかりやす

いですか．  
[設問2] いずれかのネットショップで商品を買うとしたら，ど

ちらのショップで購入しますか．  
[設問3] どちらのネットショップが閲覧して楽しいと感じまし

たか． 
[設問4] 自由に感想を記述してください． 
 

5.2 実験結果と考察 
課題 1：パターンAとBの比較 
表 1 にアンケート結果を示す．設問 2，設問 3 いずれにおい

てもパターンBを回答した被験者は 17人中 14人であった．ま

 
図 8. 購買数による行列の長さの更新． 

 

図 9. 行列ファイルの例． 

 
図 10. 実験に用いた商品販売ページ． 
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た，野島らの研究で示唆されていた結果と同様に「購買数がわ

かると安心する」といったコメントから，他の購買者の購買情

報を提示することにより情報量が増え，商品を選択しやすくな

ったことがわかる[5]．しかし，パターンAを回答した被験者の

コメントからは，人数の表記方法によっては利用者に不快感や

不信感を与えるなど，購買意欲を損なう可能性があることがわ

かり，表示する色や文字の大きさといったデザイン面の配慮を

する必要がある．また，「人気の無い商品を選ぶことに抵抗感

を感じる」という意見も聞かれ，購買情報の表示は“人気商品”

を利用者に提示することができると同時に“人気のない商品”

も利用者に提示することとなり，購買をためらう場合が発生す

る可能性がある．そのため，EC サイト上で商品の売上げを伸

ばすためには，最も人気のある商品のみに購買情報を表示させ

るなど情報を表示させる商品を限定させるなどの工夫が必要と

なる． 
課題 2：パターンBとCの比較 
アンケート結果を表 3に示す．設問 1を見ると 17人中 11人

の被験者がパターンCを選択しており，HITOKEを用いること

で購買状況がわかりやすく，テキストに比べ行列表現の視認性

が高いことがわかる．また，表4中の「商品間の人気度が直感

的にわかる」や「人気の違いが一目でわかる」というコメント

から，行列表現により購買情報を提示する提案手法は，テキス

トを用いた表現よりも複数の商品の購買情報を同時に比較する

ことに優れていることが読み取れる．これは，テキストによる

購買情報の表示では数字を認識した後にそれらを比較する必要

があるが，提案手法では視覚的に購買情報の違いを読み取るこ

とができるためであると考えられる．さらに，「視覚的な楽し

さが購買意欲の促進に繋がった」というコメントも得られ，提

案手法は EC サイトにおける買い物を楽しいと感じさせるため

に有用であり，滞在時間の延長に繋がることが考えられる．し

かし，1 名の被験者からはパターンC の提案手法による購買情

報表示よりも数字を用いた購買情報表示の方が安心感を得られ

るというコメントが得られ，行列を生成する人型オブジェクト

には不信感のないものを選択するなど考慮が必要である． 
課題 3：パターンCとDの比較 
アンケート結果を表5に示す．設問 1においてパターンDは

「動きがあり，情報の存在を発見しやすい」というコメントが

得られるものの，パターン D を選択した被験者は 17 人中 10
人であり歩行アニメーションの有無による優位な差は見受けら

れなかった．また，設問2や「歩行者に気を取られ商品への意

識が薄れた」というコメントからから利用者の意識が歩行アニ

メーションに集中してしまい商品への意識が薄れてしまう場合

があることがわかる．しかし，「歩行者の動きからリアルタイム

感を感じられた」や「歩行者の動きや行き先を観察するのが楽

しかった」というコメントが多く得られ，歩行アニメーション

は利用者にリアルタイム感や楽しさを感じさせることができる

ことがわかる． 
これらの結果から，歩行アニメーションを行うことで利用者

にオンラインショップを閲覧することを楽しいと感じさせるこ

とができ，ページ滞在時間を延ばす効果が期待できる．しかし，

利用者の意識が商品よりも歩行アニメーションに集中してしま

うという問題が明らかになり，歩行オブジェクトの表示方法を

利用者の意識を過剰に集めないように注意する必要がある．例

えば，(i)歩行する人型オブジェクトの数を減らす，(ii) 歩行す

る人型オブジェクトの出現位置を各商品に近づけ，歩行アニメ

ーションの距離を減らす，といったことが考えられる．この問

題を解決することができれば，歩行アニメーションは利用者の

表 1. 評価結果(課題 1)． 
 パターンA パターンB 

設問1 0 17 
設問2 3 14 
設問3 3 14 

 
表 2. 評価コメント(課題 1)． 

 コメント 

A コメントなし 

B 

○ 購買数がわかると安心する 
○ 情報量が増えた 
○ 売れ筋が一目でわかる 
○ 他ユーザの存在を感じることができた 
× 人数表記が派手で胡散臭いと感じた 
× 人数表記の強調が押し売りのようで不快 

 
表 3. 評価結果(課題 2)． 

 パターンB パターンC 
設問1 6 11 
設問2 4 13 
設問3 1 16 

 
表 4 評価コメント(課題 2)． 

 コメント 

B 
○ 数字による表現の方がわかりやすい 
○ 商品画像が隠れておらず見やすい 
○ ネットショップとしての安心感を得られた 

C 

○ 商品間の人気度が直感的にわかる 
○ 見ていて楽しい 
○ 人気の違いが一目でわかる 
○ 表示が可愛くて飽きずに見ていられる 

 
表 5. 評価結果(課題 3)． 

 パターンC パターンD 
設問1 7 10 
設問2 12 5 
設問3 0 17 

 
表 6. 評価コメント(課題 3)． 

 コメント 

C × 動きが少ないので，見落としてしまう 

D 

× 歩行者に気を取られ商品への意識が薄れた 
○ 動きがあって，購入している感がある 
○ 動きがあり，情報の存在を発見しやすい 
○ 歩行者の動きからリアルタイム感を感じられた 
○ 歩行者の動きや行き先を観察するのが楽しかった 
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滞在時間を延ばす効果が期待でき，歩行アニメーションを行わ

ない場合に比べ購買促進に有効であると考えられる． 
 

6. 実験：実サイトにおける購買促進の評価 
提案手法が利用者の購買意欲に与える影響を確認するために，

長期間商品を販売するイベント型と，限られた時間で商品を販

売するタイムセール型の２種類の実際の商品販売ページにて実

験を行った．実験では，同一レイアウトで提案手法を適用する

ページAと適用しないページBを作成し，ページごとに各商品

ごのCTRとCVRを計測した．CTRとはClick Through Rateの
略であり，訪問者の人数に対し商品画像をクリックした人数の

割合である．CTRは以下の式により求めた． 
)(/)()( pageimpressionnclicknCTR =  

ただし，click(n)は商品画像 n がクリックされた回数であり，

impression(page)はページA,Bそれぞれが表示された回数である．

また，CVRとはConversion Rateの略であり，商品ページ訪問者

数のうちどの程度が実際に商品を購入したかを示す転換率であ

る．例えば，訪問者が誰も商品を購入しなければ 0%，すべて

の訪問者が商品を購入すれば 100%となる．実験では，商品画

像をクリックして商品ページを閲覧したユーザがどの程度商品

購買に転じたかを以下の式により求めた． 
)(/)()( nclicknpurchasenCVR =  

ただし，purchase(n)は商品 nの購買数である． 
 
6.1 「イベント型ページ」での実験 
提案手法が利用者の購買意欲にどのような影響を確認するた

めに，2 週間限定で実際に商品を販売するページにて実験を行

った．販売ページには，9 つの商品ページへの商品画像（画像

リンク）が図 11のように 3×3の升目状に配置されており，そ

の周りを人型オブジェクトが移動し，あらかじめ決められた行

列の長さを示す．ただし，長期間サイトに商品を掲載する場合，

商品販売ページでの単位時間あたりの購買数の変化は多くない

ため，行列ができない商品ができてしまう．そこで，システム

導入の負荷も考慮し，行列の長さはこれまでの各商品の購買数

に応じて一定の値を設定した．また，サービスの運用上の都合

で，HITOKEを導入したページAを最初の１週間，HITOKE を

導入しないページBを次の1週間サイト上に掲載し実験を行っ

た． 
 
実験結果と考察 

HITOKEの適用の有無によるCTRとCVRの変化の様子を図

12，13に示す．また，この差が統計的に有意な値であるかどう

かを確認するためにｔ検定（片側）を行った（表 7）．ただし，

図表中の商品①～⑨は商品販売ページ上のそれぞれの商品を表

し，全体合計は全ての商品画像のクリック数と全ての商品の購

買数の合計値から求めた値であり，商品販売ページの閲覧回数

はページA，ページBそれぞれ 20,547 回/日，16,813 回/日であ

った．まず，図 12 の全体合計を見ると，HITOKE がある場合

 

図 11. イベント型ページへのHITOKEの導入 

 

図 12. HITOKEの有無によるCTRの変化． 

 

図 13. HITOKEの有無によるCVRの変化． 
 

表 7. 検定の結果（※※ p<0.05，※ p<0.10）． 

商品番号 
p値 

CTR CVR 
商品① 0.054 0.183 
商品② 0.000※※ 0.038※ 
商品③ 0.000※※ 0.000※※ 
商品④ 0.000※※ 0.000※※ 
商品⑤ 0.000※※ 0.132 
商品⑥ 0.000※※ 0.200 
商品⑦ 0.000※※ 0.000※※ 
商品⑧ 0.000※※ 0.091※ 
商品⑨ 0.000※※ 0.001※※ 
全体合計 0.000※※ 0.683 
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にCTRが増加している傾向が見られ，商品②⑤⑥⑦⑧は 5%の

有意水準で CTR の増加が確認でき，HITOKE が商品購買への

興味を喚起することにつながっていることがわかる．しかし，

HITOKEなしの状態で人気の高い商品③や⑨はHITOKEを導入

することで，5%の有意水準で CTR が減少し，他の商品との利

用者の取り合いが起きていることがわかる． 
次に，図 13からCVRの変化をみると，HITOKEありの場合

に CTR が上がったため商品ページ閲覧数が増え，全体的に C 
VR の値が減少していることがわかる．また，図 12 において

CTR が高かった商品⑤⑥に関しては，HITOKE の有無による

CVRに有意な変化が見られず，HITOKEは最終的な購買に繋が

らない場合はあるが，利用者の注目や注意喚起への効果は大き

いと考えらえる． 
6.2 「タイムセール型ページ」での実験 
提案手法が利用者の購買意欲に与える影響を確認するために，

実際の 4時間限定でタイムセールを行う商品販売ページにて実

験を行った．販売ページには，4 つの商品ページへの商品画像

（画像リンク）が図 14のように2×2の升目状に配置されてお

り，その周りを人型オブジェクトが移動し，各商品の販売数に

応じて行列の長さを変化させる．ただし，実サービスシステム

の運用上の制約のため商品の販売数は 1時間に 1回しか集計で

きなかったため，行列ファイルは１時間ごとに生成するものと

し，利用者が商品販売ページを閲覧した際に行列の長さが変化

するものとした．ただし，実験では，同一レイアウトでHITOKE
を適用するページAと適用しないページBを作成し，利用者の

アクセスごとにランダムに提示するABテストを行った． 
また，渡部らの実験によると“専門品”や“最寄り品”は“買

回り品”に比べネットでの購買時にクチコミなどの商品の評価

情報を重視する傾向がある商品カテゴリであることが報告され

ているため[1]，本実験ではHITOKE の効果が顕著に表れる可能

性の高い“専門品”と“最寄り品”を商品販売ページに掲載し，

商品①としてアクセサリー，商品②として化粧品，商品③とし

て自家用食品，商品④として自家用食品を用いた．これらの商

品は渡部らのネット購買における商品分類によると，商品①は

専門品，商品②③④は最寄り品に分類されている． 
 
実験結果と考察 
提案手法HITOKEの適用の有無によるCTRとCVRの変化の

様子を図 15，16に示す．また，この差が統計的に有意な値であ

るかどうかを確認するためにｔ検定（片側）を行った．その結

果を表 8に示す．ただし，図表中の商品①～④は商品販売ペー

ジ上のそれぞれの商品を表し，全体合計は全ての商品画像のク

リック数，全ての商品の購買数の合計値であり，商品販売ペー

ジの閲覧回数はページA，ページBそれぞれ 2691 回，2541 回

であった． 
まず，図 15より商品ごとのCTRの違いを見ると商品③が最

も多くクリックされており HITOKE の有無に関わらず人気の

商品であることが分かる．また，表 8よりCTRに関しては商品

②③④,全体合計で p<0.05 となり，5%の有意水準で有意な差が

 
図 14. タイムセール型ページへのHITOKE の導入． 

 
図 15. HITOKEの有無によるCTRの変化． 

 
図 16. HITOKEの有無によるCVRの変化 

 
表 8. 検定の結果（※※ p<0.05，※ p<0.10）． 

商品番号 
p値 

CTR CVR 
商品① 0.100※ 0.073※ 
商品② 0.003※※ 0.160 
商品③ 0.002※※ 0.296 
商品④ 0.013※※ 0.066※ 
全体合計 0.000※※ 0.050※※ 
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確認できた．これにより，提案手法を用いることで商品販売ペ

ージから個々の商品ページへの誘導が促され，情報への興味喚

起を促すことが可能であることがわかった． 
次に，図 16よりCVRを見ると，全体的にHITOKEを用いた

場合に高い値になっていることがわかる．検定の結果を見ると

商品①，④で 10%，全体の購買率で 5%の有意水準で有意な傾

向が見られる．このことから，提案手法が購買促進に有効であ

ることが確認できた．しかし，商品②，③については有意な差

が見られず，実験に用いた商品の魅力度や値段を考慮した継続

的な実験を行う必要がある． 

7. まとめと今後の課題 
本稿では商品の購買情報を可視化する手法 HITOKE を提案

し，消費者に商品の新たな評価情報を提供することで，オンラ

インショップにおける利用者の購買の促進を試みた．提案手法

では商品販売ページ上に商品それぞれの購買数に応じて，消費

者の性別・年齢で色分けされた人型オブジェクトを並べ，行列

の長さを調整することで購買状態を視覚的に表現した．最後に

提案手法の有効性を確認するために実際のオンライン上の商品

販売ページにてHITOKEの有無による比較実験を行った．実験

の結果，本稿で提案したHITOKEを用いた場合にCTRとCVR
に増加傾向が見られ，情報への興味喚起や購買行動を促す効果

があることが確認できた．しかし，本稿で行った実験ではサー

ビスやシステムの制約のため，商品の魅力度や値段による影響

を十分に検討することができなかった．今後，商品の値段や商

品カテゴリを変えて継続的な実験を行いたい．また，ネットシ

ョッピングに慣れた人は商品評価をあまり重視しない傾向があ

ることが示唆されているため[1]，ネット経験度，オンラインシ

ョップ歴といった消費者属性を考慮した実験を行うことも今後

の課題である． 
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