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1 はじめに 
アパレル商品を購入するにあたり,EC サイトを

利用することが主要な方法になりつつある.例え

ば,楽天インサイト株式会社の 2019 年 1月実施の

「ファッションに関する調査」[1]によると,全

国の20歳から69歳の男女1000人のうち36.0%が

EC サイトを主要な購入場所として選択している

ことが分かった.また,新型コロナウイルス感染

症拡大による,緊急事態宣言に伴い,生活必需品

取り扱い店舗以外は休業を余儀なくされた.ウイ

ルス感染予防のため,なるべく対面を避けるよう

な買い物方式が要視されるようになった.アパレ

ル業界の全体の傾向としても,在庫を ECサイトに

集約させ,実店舗の売り上げロスを補填させよう

とする流れが見られた.人の接触を避けた ECサイ

ト上での売買は対人接触を避ける点に対しても

有効であると考えられる.そこで,本研究では,デ

ィスプレイ上での視線情報から購買者の嗜好が

推定可能であるかという問題意識のもと,顧客の

商品に対する視線情報と実際に選択する商品と

の関係があるのかについて評価検討した. 

先行研究[2]として,ディスプレイ上での 2枚の

商品画像に対して,選好注視が成立するか判定し

た実験がある.選好注視とは,複数の物体を見比

べた時,好ましい方に目を向けるということであ

る.7人の実験参加者に対し,21 パターンの２枚の

画像が並んだページを見比べさせると,注視時間

が長い商品と買いたいと思った商品が 80％の確

率で一致していることが判明した.また,合計注

視時間が最も長い箇所と購買決定要因に関する

商品箇所が 76%の確率で一致した.このことより

先行研究[2]では,２枚の画像が並んだページで

は,選考注視が成立する可能性が高く,視線によ

って購買決定要因が推定可能であることが示さ

れた. 

実際の EC サイトでの買い物を想定した環境を

作成するために,アパレル 業界での EC サイトの

売上高上位 20 社から EC サイトのサイト内の構造

を調査した.結果,全てのサイトが複数の商品の

画像が並んだ一覧ページと大きな一枚の画像が

掲載されている詳細ページからなるサイトであ

ることが調査により判明した. 

本研究では,先行研究[2]を応用として,４枚の

商品画像から選択する場合にも選好注視が成立

するか検討した.また,複数の画像からなる一覧

ページと個別に表示される詳細ページで構成さ

れる ECサイトを想定し,購入者の視線情報と実際

に選択される商品との関係について評価した. 

2 評価実験 
2.１実験環境 
視線計測を行うために,ディスプレイ,視線計

測装置を用意した.図 1 に視線計測の実験環境を

示す.視線計測装置には,Tobi Eye Tracker 4c を

使用した.ディスプレイの大きさは,23 インチ,縦

38cm,横 53cmであった.図 1 に示すように,ディス

プレイとの距離を 45cmに固定し,被験者の目の高

さをディスプレイ中央に合わせて実験を行った. 

 
図 1 視線計測時の実験環境 

2.2 実験 1 
先行研究[2]では 2 枚の商品画像から商品選択

する際の選好注視について検討をしている.本実

験ではこれを 4枚の商品画像に拡張し,4枚の商品

画像から選択する場合にも選好注視が成立する

かについて検討する.本実験では,6 種類のカット

ソー画像を用意し,ここからランダムに選択した
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4 枚のカットソー画像が横並びに配置されたペー

ジ（図 2）を 15 通り作成した.実験に用いた画像

は,襟,丈,柄,胸ポケットの異なる 6種類のカット

ソー画像とした.またカットソーの色はすべて白

色に統一した. 

実験参加者は 20代の男子大学生５名であった.

実験参加者にはディスプレイ上に表示された 4枚

の画像を自由に閲覧させた.その際,「買いたい

と思った商品」および「買いたいと思った理

由」,「買いたくないと思った商品」をそれぞれ

回答させた. 

実験中の実験参加者の視線を視線計測装置に

より計測し,各カットソー画像の注視時間をそれ

ぞれ計測した. 

 

 
図 2 実験 1の商品画像 

2.3 実験結果 1 
実験参加者５人に１５通りの一覧ページを提示

したため,合計７５通り解析した. 

合計注視時間が最も長いカットソー画像と買い

たいカットソーの一致率は,78％となった.合計

注視時間が長いカットソー画像と買いたくない

カットソー画像の一致率は,15%となった.よって,

４枚の商品画像から選択する場合にも選好注視

が確認されたため,選好注視が成立すると言える. 

2.4実験 2 
本実験の目的は,一覧ページと詳細ページから

構成される環境で,視線情報と選択される商品と

の関係について調査することである.本実験に

は,6 種類のカットソー画像が横並びに２行×３

列並んだ１種類の一覧ページ（図 3）と１枚の写

真と戻るボタンが配置されている６種類の詳細

ページを用意した.一覧ページの画像をクリック

するとその画像の詳細ページに遷移し,詳細ペー

ジの戻るボタンをクリックすると一覧ページに

遷移するようにした.実験に用いた画像は,実験 1

と同様の 6種類のカットソー画像とした.ただし,

カットソー画像は実験 1とは異なる画像とした. 

実験参加者は実験 1 と同じ 20 代の男子大学生

５名であった.実験参加者には,カットソーを購

入する場面を想定し,一覧ページと詳細ページを

自由に閲覧させた.その際,6 種類のカットソー画

像の中から,「買いたいと思った商品」および

「買いたいと思った理由」,「買いたくないと思

った商品」および「買いたくないと思った理

由」,「買おうか悩んだ商品」および「買おうか

悩んだ理由」をそれぞれ回答させた. 

実験 1 と同様に,実験中の実験参加者の視線を

計測し,一覧ページおよび詳細ページの各カット

ソー画像の注視時間をそれぞれ計測した. 

 
図 3 実験 2の商品一覧画像 

2.5  実験結果 2 
実験参加者 5人に1通りの一覧ページ,6通りの

詳細ページを提示したため,合計詳細ページが 6

通り,一覧ページが 30 通り解析した.５人中３人

が画像に対する合計注視時間の最も長い詳細ペ

ージと買いたいと思った商品が一致した. 

また,一番注視した点を最大注視点とし,最大注

視点と買いたいと思った理由が 5人中 3 人一致す

ることが分かった.そのため,一覧ページと詳細

ページで構成された環境では,詳細ページの画像

を長く注視し,買いたいと思った要因に視線が向

けられることが分かった. 

3 まとめ 
 本研究では,複数の画像からなる一覧ページ

と画像が個別に表示される詳細ページで構成さ

れる ECサイトを想定し,購入者の視線情報と実際

に選択される商品との関係について評価した. 

実験 1では,先行研究[2]を応用したものとして,

４枚の商品画像においてでも選好注視が成立す

ることが確認できた.実験 2では,一覧ページと詳

細ページから構成される環境では,買いたいと思

う商品に対しては,画像に対する合計注視時間の

最も長い詳細ページと買いたいと思った商品が

一致し,買いたいと思った要因に注視されること

が分かった. 
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