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あらまし 近年，オンラインショッピングサイト上には膨大な商品が出品されており，ユーザにとっ
て購入候補となる商品が膨大となり，購入する商品の選別が困難になった．そこで，オンラインレビ
ューにより商品選別が支援されるようになったが，現在，レビュー件数が多くなり，全てのレビュー
を閲覧し比較することが困難になっている．従来のレビューを活用する研究の多くはレビューに含ま
れるテキスト本文を対象にしているのに対し，本研究では，レビューに投稿される画像に着目する．
本論文では，画像が投稿されるコスメアイテムを対象とし，商品使用画像の可視化手法を利用した商
品選別支援手法を提案する． 
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1. はじめに 

現在，インターネットは社会における情報インフラスト

ラクチャとして重要な役割を果たしている．インターネッ

ト上には大量の情報が存在し，様々な目的のために広く利

用されている．近年，インターネット上の SNS[1,2]や口コ

ミサイトに，一般のユーザが情報を投稿するようになった．

口コミサイトには，一般のユーザが商品や飲食店舗を利用

した際に感じた感想や評価などレビューとして投稿される．

口コミサイトに投稿されたレビューは，ユーザにとって重

要な情報源であり，商品の選別や購入に役立つと考えられ

る．しかし，レビューの数が膨大になったために，ユーザ

は必要なレビューを見つけ，有効に活用することが困難に

なっている． 

上記の問題を解決するために，口コミサイトに登録され

た大量のレビューを分析し，有効に活用するための研究が

活発化している．それらの研究では，レビューに含まれる

テキスト情報を利用しているものが多い．しかし，レビュ

ーに含まれるのは，テキスト情報だけではない．レビュー

には，テキスト以外にもユーザが撮影した画像が含まれる

場合がある．例えば，クックパッドでは，ユーザが投稿し

たレシピには，完成した料理を撮影した画像や，調理の途

中の状況を説明する画像が含まれる．また，＠コスメ[3]

に代表されるコスメアイテムを対象とした口コミサイトで

は，レビュワーがコスメアイテムを使用した状況を表す画

像が投稿されることがある．画像にはテキストには含まれ

ない多くの情報が含まれている．例えば，商品の色や雰囲

気，商品イメージなどはレビューに含まれるテキスト情報

よりも画像の方が適切に表現されている可能性がある． 

そこで，本研究では，インターネット上の口コミサイト

に投稿されるユーザレビューに含まれる画像に着目する．

本研究では，特に，画像に含まれる色情報に注目し，コス

メアイテムを対象とした商品選別支援を実現する手法を開

発することを目的とする．コスメアイテムを対象とするの

は，投稿された画像の色情報が商品選別に有用であると考

えられるからである．本研究ではコスメアイテムを対象と

したオンラインレビューサイトとして＠コスメを利用する．  

 近年，コスメアイテムの選別支援に関して，＠コスメの

ような口コミサイトの他に，C Channe l[4]といった若者

向けの動画ファッションサイトや，メイクアプリ[5,6]等，

様々なサービスが提供されており，コスメアイテムの選別

支援は注目されているサービス領域である． 

本研究では，それらについて商品選別を支援するため，

レビューに含まれる投稿画像を効果的に用いた商品選別の

ための可視化手法を提案する．本研究は,  インターネット

上の口コミサイトにおいて商品使用画像がユーザの商品選

別において有用であるという仮説の下に行われている．そ

こで，コスメアイテムを対象としたインターネット上の口

コミサイトにおける商品使用画像の有用性を調査し，上記

の仮説の妥当性を示す．調査の方法としては，コスメアイ

テムを日常的に利用しているユーザに対してアンケートを

行う．そして，コスメアイテムを対象とした口コミサイト

に投稿された画像の有用性を示す．  

2章では関連研究について述べる．3章では，本研究で対

象とする＠コスメとそこに投稿されるレビューの特徴につ

いて，またコスメアイテムにおける商品選別について述べ

る．4 章では，商品使用画像の可視化による提案手法の概

要及び選別支援手法について述べる．5 章では，提案手法

を用いた評価実験について述べる．6 章ではまとめと今後

の課題を示す． 

2．関連研究 

本章では本研究に関連する研究について述べ，本研究の

位置付けを明確化する． 

ユーザが投稿した大量の画像を対象とした研究として，

平川ら[7]は，レシピサイトに投稿される料理画像のサム

ネイルを，HSV 値を用いた 3 次元空間に配置することによ

り，料理の全画像を把握可能とすることで，レシピの選別

を支援する手法を提案している．この手法では，指定され

たジャンルの料理のサムネイルを 3 次元空間に配置するこ

とでユーザは対象とする料理の分布を視覚的に把握可能で

あり，効果的にレシピを選別できる． 

また，画像の可視化手法についての研究[8-10]や画像分



 

図 1 商品画像/商品の色 

析の研究がある．塩谷ら[11]は，大量の画像群からバラン

スのとれた代表写真を選出する手法を提案している．この

手法では，ユーザの画像フォルダ内に存在する大量の写真

群を対象に，それらを人物，背景，顔の表情（笑顔），時

間帯などの観点から分析し，写真写りがよいもの，多くの

人物が写っているもの，同じような写真を選出しないとい

った基準から代表的な画像を選出する．この研究で対象と

している画像は，ユーザがデジタルカメラやスマートフォ

ン等で日常的に撮影した風景画像や人物画像など，一般的

な写真である．それに対して本研究では，ユーザが興味を

持ったジャンルの商品の口コミとして投稿された画像を対

象としている．また，この研究では画像の選出を目的とし

ているが，我々の研究では口コミとして投稿された画像を

用いた商品選別の効率化を目的としている． 

商品選別支援に関しても，幾つかの研究が行われている

[12-14]．本田ら[14]は，商品選択において，同じ商品部

分類中でも，特定の商品にのみ関連付けて推薦されている

商品等の特徴的なパターンを発見し，その特徴を利用した

商品選択支援手法を提案している．この手法では商品間の

関連性から商品選択支援を行っているが，本研究では画像

を用いた選別支援を行う． 

近年，コスメを対象とした研究が活発に行われている

[15,16]．松波ら[17]は，コスメに関するレビュー文から

コスメアイテムの評価に関する評価表現辞書を作成し，潤

い，ツヤなど項目ごとに評価を付与するレビュー自動スコ

アリングを行っている．松波らの研究ではレビューに含ま

れるテキストを利用しているが，本研究では，レビューに

テキストと一緒に投稿される画像を対象とする． 

 

3．商品使用画像の可視化手法 

本章では商品使用画像を用いた可視化手法の概要，及び

オンラインレビューサイトの情報を用いた商品選別支援手

法について述べる．現在，我々は，商品選別支援を目的と

して，商品使用画像の色情報に基づいた可視化手法を開発

中である[18]．本研究で対象とするオンラインレビューサ

イトについて説明し，次に，開発中の可視化手法の概要を

述べる． 

3．1 コスメアイテムを対象としたレビューサイト 

本節では，まず本研究で扱うコスメアイテムを対象とす

るオンラインレビューサイトの概要について説明する．本

研究では，日本におけるコスメアイテムを対象とした代表

的なオンラインレビューサイトの一つである＠コスメ（ア

ットコスメ）の概要を述べる．＠コスメはアイスタイル社

が運営するコスメ・美容の総合サイトである．＠コスメは，

コスメアイテムの商品情報，レビュー，ランキング，ブロ

グ，サロンの予約などといった幅広い様々なコンテンツを

提供している．ユーザは商品情報の検索や閲覧するだけで

なく，商品に対するレビューを投稿可能である．ユーザの

コスメアイテムの情報源として，商品情報，レビュー，コ

ラム，ブログ，ランキングなどがあげられ，ユーザは関心

を持ったコンテンツから商品選択の情報を得られる． 

 ＠コスメでは詳細な商品情報がわかるようになっている．

具体的には，メーカー，商品名，色のバリエーション，発

売日，値段等である．これらの中で，本研究では色情報を

扱う．図 1 に示すような画像を商品画像と呼び，商品画像

から認識できる色を商品の色と呼ぶこととする． 

 

 

 

 

 

 

本研究で使用するレビューの構造について述べる．平成

29 年 7 月現在，＠コスメには 1,300 万件以上のレビューが

投稿されている．レビューには商品の効果，感想，商品の

詳細情報等が記載されている．レビューの例を図 2 に示す． 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ユーザは商品ごとにレビューを投稿できる．レビューの

内容には，ユーザのプロファイル情報（ユーザ名，年齢，

肌質），レビュー本文，商品使用画像，効果・テクスチャ

ー，評価，商品購入場所が含まれる．肌質は，ユーザの肌

の特徴を表し，普通肌，乾燥肌，脂性肌，混合肌，アトピ

ー肌等から，ユーザ自身が選択する．本論文では，図 3 に

示すような商品を使用した後の唇，肌等を撮影した画像を

「商品使用画像」と呼ぶ． 

 

 

 

 

 

 

 

 

3．2 商品使用画像の 3次元空間を用いた可視化 

本節では商品使用画像を使用した 3 次元空間による可視

化手法を提案する． 

本手法では，商品の使用画像の全ての画素の HSV 値の平

均値を求め，その値に基づいて 3 次元空間上にサムネイル

を配置するという可視化手法を利用する．HSV 値とは，代

表的な色空間の1つであり，色相(Hue)，彩度(Saturation)，

明度(Value/Lightness)の3要素として色を表現したもので

あり，それらを 3軸として利用する． 

図 4 は，＠コスメに投稿された商品使用画像 100 件を上

記の手法に基づいて配置したものである．これらはユーザ

が対話的に動かすことが可能であり，ユーザは，配置され

図 2 ＠コスメに投稿されたレビューの例 

図 3 商品使用画像 



 

た 3 次元空間を任意の視点から閲覧して，興味のある部分

を探すことができる． 

 

画像を 3 次元空間に配置する際に，画像の画素値の平均

を利用するという非常に単純な手法を用いた場合，ユーザ

の興味がない部分が考慮されてしまう可能性がある．例え

ば，口紅の画像を対象とする場合，唇の赤い部分だけでは

なく，唇ではない肌の部分も考慮されてしまう． 
  

3．3 提案手法による選別支援 

本節では，提案手法を用いた選別支援について述べる． 

提案手法の目的，位置づけとして，候補を決定するため

の絞り込み・選別，あるいは普段購入候補にならない商品

の発見の支援を想定している．つまり提案手法を用いてユ

ーザが一意に購入候補となる 1 つの商品を決定するという

ことではない． 

前節で HSV空間での3次元空間に商品使用画像のサムネ

イルの配置方法について述べたが，この方法では，ユーザ

は商品使用画像を図 5，6のように任意の角度から閲覧する

ことが可能である．空間を回転させることにより比較した

い画像を近くに表示させることが可能となる．ユーザは興

味を持った複数の商品使用画像を近くに配置させることで

画像同士を比較できる．大量の画像の比較は，従来のオン

ラインレビューサイトでの選別では困難である． 

 

 

 

しかし，図 4 のように，大量の画像が 3 次元に表示され

ている状態では，比較が容易ではない．そこでユーザが興

味を持った画像だけを表示することができるようにする．

提案手法では，図 4 の中心に表示されている白い球体のキ

ューを利用する．提案手法ではこの白い球体の中に含まれ

る画像を判定し，それらの画像のみを表示させるという方

法を用い，表示件数を減らすという手法を取る．ユーザは

図 5，6のように 3次元空間を回転させること，あるいは図

7 のように軸を移動させることによって図 8 のように自身

の興味のある画像群を選択することができる． 

 

 

 

3．4 オンラインレビューサイトのタグ情報の利用 

本研究で利用している@コスメのレビューでは，レビュ

ーを投稿する際に，タグを付与できる．付与可能なタグは，

予め@コスメが選定しているものから選択する．例えば，

口紅に対するタグとしては，「ツヤ」，「マット」，「潤

い」，「発色がよい」，「フィット感」，「肌の透明感・

薄づき」，「自然派化粧品・オーガニックコスメ」，「低

刺激，立体感」，「コストパフォーマンス」，「ナチュラ

ルメイク」，「荒れ・乾燥」，「パール・ラメ」，「持ち

がよい・落ちにくい」，「UV カット効果」の 15 種類が存

在する．タグは商品選別に有用である． 

本研究では，商品使用画像で使用されている商品に付与

されたタグ数を利用する．タグを利用することによって商

品使用画像に使用されている商品の特徴を把握可能である

と考える． 

タグ数を，商品使用画像の数値属性として用いることで，

HSV 値と同様に可視化に利用可能となる．タグから得られ

る特徴を用いて，可視化した例を図 9，10 に示す．図 9 は

「ツヤ」のタグを用いたものであり，図 10は「マット」の

タグを用いたものである． 

タグ数を利用する方法としては HSV値の 3つの数値から

一番分散が少ないと思われるVの値を利用せず，H，S，任

意のタグ数を軸として表現している．ユーザは知りたいタ

図 4  HSV 空間を利用した画像の 3 次元配置の例 

図 5 3 軸を斜めに傾けている状態 

図 6 V 軸が見えない状態 

図 7 軸が右下に移動した状態 

図 8 選択にされた画像群のみが表示されて

いる状態 



 

グ情報を切り替えることによって，使用する軸を変化させ，

比較することができる．この処理によってユーザは興味の

ある商品使用画像及び商品情報について特徴をつかむこと

ができ，効果的な選別の支援が可能となると考える． 

 

 

4．コスメアイテム選別における課題と商品使用
画像の役割の調査 

本章では，現状のコスメアイテム選別における課題と商

品使用画像の役割について述べる．商品使用画像が重要な

役割を果たしているか，また，どのような点で商品選別に

有用であるかということは，商品使用画像を利用した商品

選別における可視化手法を開発するにあたって重要である．

我々は，商品使用画像がコスメアイテムの選別の与える効

果を明確するためにアンケート調査を行った．調査対象は，

10 代及び 20 代の女性 21 名である． 

本研究では商品使用画像の使用目的を明確化させるため，

商品の名称と色の認識，商品使用後の状態効果という大き

く 2 つの項目に分けて調査を行った．調査は google 

form[19]によって行った． 

 

4．1 アンケートの結果 

4．1. 1 商品の名称と色の認識 

①色の名前だけで色が想像できないとき商品使用画像が参

考になるか 

 色の名称だけでは色の想起が困難であるとき，商品使用

画像が色を認識に役立つ可能性がある．そこで，「色の名

称だけで判断がつかないとき，商品使用画像が参考になる

か」という設問に回答してもらった．回答は，5 段階のリ

ッカートスケールを用い，「1」を「参考にならない」，

「5」を「参考になる」とし，5 段階で回答してもらった．

結果を図11に示す．回答者の8割の人が参考になると回答

している．口紅の商品の色は PK860 dazzing や PK722 など

の名称がつけられており，判断がつかないものも多い．そ

のような場合において，商品使用画像は色の想起に参考に

なると考えられる． 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

②色を比較する際，商品使用画像の色は参考になるか 

 コスメアイテムを購入する際，類似した色の商品を比較

することが考えられる．ユーザが色を判断する際に利用す

るものとして，実際に利用者が自分の肌に適用した状況を

撮影した商品使用画像での色も参考になるのではないかと

考えられる．そこで，「色を比較したいとき，商品使用画

像での色は参考になるか」という設問を，「同じブランド

の商品の色を比較するとき」と「複数のブランドの商品の

色を比較するとき」という 2 つの場合に分けて設問に回答

してもらった．回答は 5 段階のリッカートスケールを用い

て，「1」が「参考にならない」，「5」が「参考になる」

の5段階評価とした．回答結果を図12に示す．今回の結果

では，同じブランド，複数のブランドとの間に大きな差異

はなかったが，色を比較する際でも商品使用画像の色は参

考になると考えているユーザが多い． 

 

 

4．1．2  商品使用後の状態・効果 

コスメアイテムにおいては，色だけではなく，「潤い」，

「ツヤ」などといった利用した際のテクスチャーに特徴が

ある場合が多い．これらは実際日常生活において光の当た

り方や雰囲気，見た目に大きくかかわっているものであり，

商品選別に非常に重要な要素であると考えられる．そこで，

口紅において代表的なテクスチャーであると考えられる

「ツヤ」，「マット」，「潤い」，「パール・ラメ」，
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1:参考にならない～5:参考になる

図 9 H，S，潤いのタグ数による 3 次元空間 

図 10 H，S，マットのタグ数による 3 次元空間 

図 11 色の名称だけで色を想像できな

いとき商品使用画像が参考になるか 
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図 12 色を比較する際商品使用画像の色は

参考になるか 



 

「発色」という 5 項目について，「商品使用画像でそれぞ

れの効果・状態を確認することができるのか」という設問

に回答してもらった．回答には 5 段階のリッカートスケー

ルを利用して，「1」を「確認できない」，「5」を「確認

できる」とした．回答結果を図13，14，15，16，17に示す． 

「ツヤ」と「マット」については，商品使用画像で確認

することができるという人は 7 割近くいた．「パール・ラ

メ」，「発色」については半数以上の人が商品使用画像か

らそれぞれを確認することができると答えている．これら

については確認できないと答えた人はほとんどいなかった．

しかし，「潤い」に関しては「確認することができない」

と答えた人が半数を占め，「確認できる」と答えた人も少

なかった．以上の結果から，表面や見た目に大きく表現さ

れる効果・状態は，商品使用画像で確認できるが，感触な

どの状態・効果は商品使用画像では確認できないことが分

かった． 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

4．2 考察 

 前節において，商品使用画像に関するアンケート結果を

示した．その結果に対する考察を行う． 

 色の名称に関しては，色の想起が難しい場合に，商品使

用画像が参考になる可能性が高いことが分かった．色の名

称が同じ商品であっても，商品使用画像では，印象が大き

く異なる場合があり，商品の名称だけで購入する商品の色

を決定することが困難である場合があることが分かった． 

商品使用後のテクスチャーに関しては，「ツヤ」，「マ

ット」については，商品使用画像で確認できるユーザが多

く存在した．一方，商品使用画像で，「パール・ラメ」，

「発色」についても確認することができると考えられる．

一方，商品使用画像では，「潤い」については確認できな

いユーザが多かった．上記の結果から，商品使用画像は，

商品を使用した際のテクスチャーの一部の確認に有効であ

ることがわかった．しかし，一部のテクスチャーについて

は，商品使用画像だけでは確認が困難であり，テキストレ

ビューなどを併用する必要があると考えられる．このこと

から，商品を選別する際にテクスチャーを考慮するユーザ

に対して，商品使用画像が有効であると考えられる． 

5．提案手法の評価 

本章では実験により，提案手法を用いた選別支援の評価

を行う． 

3 章で述べたように，本研究の目的として購入候補を見

けるための絞り込み，あるいは普段購入しないような商品

の発見と位置付けているため，それらを中心の評価を行う． 

実験をするにあたって，まず被験者には口紅を購入する

際のことを想定してもらい，どのような商品が欲しいのか

を想像してもらう．それらに基づき用意した 100 枚の画像

からイメージに近いと思う画像を複数枚選択してもらうと
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図 13 商品使用画像でツヤを確認できるか 

図 14 商品使用画像でマットを確認でき

るか 

図 15 商品使用画像で潤いを確認できるか 

図 16 商品使用画像でパール・ラメを確

認できるか 

図 17 商品使用画像で発色を確認できるか 



 

図 18 2 次元手法での画像表示時の例 

いう方法をとる．その際，どのような商品が使われている

か，どのような色が使われているかを想像してもらった．

実験の方法として，フォルダに画像 100 枚を無作為に並べ

て保存し，そこからイメージに近いと思う画像を選んでも

らう方法と同じ画像 100 枚を用い，提案手法によって選ん

でもらう方法の両方を行ってもらい，被験者が選んだ画像

についてアンケート形式で質問を行う．被験者は 20代から

50 代の女性 9 名である．以下に 2 次元での手法，3 次元で

の手法を比較する形式で結果をまとめる．本研究で前者の

方法を 2 次元手法と呼び，後者の提案手法を 3 次元手法と

呼ぶこととする． 

 

 

 

①選んだ画像に使われている色を想像できるか 

実験において選ばれた画像に使用されていた商品の色の

名前を提示し，「画像に使われていた色は想像していたも

のか」という設問に回答してもらった．回答は，5 段階の

リッカートスケールを用い，「1」を「想像していなかっ

た」，「5」を「想像していた」とし，5 段階で回答しても

らった． 

 

この結果から自身のイメージに基づき，画像のみで選別

を行うと 2 次元手法においては想像していた通りの色が出

てきている傾向にある．一方，3 次元手法ではやや想像し

ていなかった色の使われている画像を選択していると言え

る．原因として画像サイズの大きさの違いや 3 次元手法に

よる操作性が考えられる．結果として 3 次元手法において

は被験者のイメージに基づき選択された画像に想像してい

なかった色が選択されたことは，新たな商品の発見という

観点から評価できると考える． 

 

②選んだ画像に使われている商品は新しいものであったか 

実験において選ばれた画像の商品情報を提示し，「画像

に使われていた商品は普段購入を検討したことのない，新

しいものか」という設問に回答してもらった．回答は，5

段階のリッカートスケールを用い，「1」を「新しくない

もの」，「5」を「新しいもの」とし，5 段階で回答しても

らった． 

 

結果として 2 次元手法，3 次元手法，及び結果に大きな

差異が見られなかった．原因として考えられるのは，選ば

れた画像群全体において聞いたため，普段検討している商

品，購入したことのある商品が含まれていると新しくない

と選択した可能性があると考えられる． 

 

③選んだ画像の商品は購入の候補になり得るか 

実験において選ばれた画像の商品が実際に購入の候補と

なりうるのか，「画像に使われていた商品は購入の候補と

なり得ますか」という設問に回答してもらった．回答は，

5 段階のリッカートスケールを用い，「1」を「なり得な

い」，「5」を「なり得る」とし，5 段階で回答してもらっ

た． 

 

 結果として，2次元手法，3次元手法ともに購入の候補に

なり得ると答えた割合が高い結果となった．4 章で述べた

ように商品使用画像が色の比較の参考になると考えられる

ため商品使用画像をもとに選んだ際，その信頼性があるの

ではないかと考える． 

 

④新しい商品，普段購入を検討しない商品の発見に有用か 

実験において選ばれた画像の商品情報を提示したあと，

それぞれの手法が「新しい商品，普段購入を検討しない商

品の発見に有用であると思いますか」という設問に回答し

てもらった．回答は，5 段階のリッカートスケールを用い，

「1」を「思わない」，「5」を「思う」とし，5 段階で回

答してもらった． 
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図 19 画像に使われていた色は想像していた色か 
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図 20 画像に使われていた商品は新しいものか 
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図 21 画像に使われていた商品は購入の候補

になるか 



 

 

 結果として，どちらの手法においても半数以上が有用で

あると回答している．今回の実験において被験者自身のイ

メージに基づき，画像を選択するという手法で行った．そ

の際，使われている商品が想像できなかった点や使われて

いる色を想像できなかったという点から提案手法の評価の

1 つである新しい商品の発見が可能になったと考えられる． 

 

⑤商品選別を効率的に行えるか 

実験において選ばれた画像の商品情報を提示したあと，

それぞれの手法を用いることで「商品選別が効率的に行う

ことができると思いますか」という設問に回答してもらっ

た．回答は，5 段階のリッカートスケールを用い，「1」を

「思わない」，「5」を「思う」とし，5 段階で回答しても

らった． 

 

 

 結果として，2 次元手法の方が効率的に行えると考えて

いる被験者が多かった．その理由として後述するが，現状

の 3 次元手法で操作性がやや難しく，時間がかかってしま

うケースが多かった．一方で 2 次元手法では 100 枚の画像

を見て選択するという作業だけのため比較した際，2 次元

手法が効率的であると回答した人が多くなったと考えられ

る． 

 

⑥商品を絞り込む手法はどちらが有用か 

2 種類の手法で被験者のイメージに基づき，画像を選択

してもらった．そこで「2次元手法，3次元手法のどちらの

方が商品を絞り込むのに有用であると思いますか」という

設問に回答してもらった．回答は，5 段階のリッカートス

ケールを用い，「1」を「2次元手法」，「5」を「3次元手

法」とし，5段階で回答してもらった． 

 

 

 

 結果として人数として 3 次元手法の方が多い結果となっ

た．しかし差は僅差であり，3 次元手法の方がはっきりと

有用であると述べることはできない結果となった．3 次元

手法の方が，色が似ている画像が近くに表示されることも

あり，自身のイメージに基づき画像を選択する際クラスタ

リングがしやすいのではないかと考える． 

 

⑦タグ情報の可視化は商品選別に有用か 

 最後に 3.4 で述べたタグ情報の可視化について述べる．

タグ情報の可視化は 3 次元手法でしか行っていない．被験

者に 3 次元手法において様々なタグ情報を用いた 3 次元空

間を見せ，それらを使用することが商品選別に有用である

と感じるかの評価を行った．「3 次元手法においてタグ情

報を用いることは商品の絞り込みに有用であると思います

か」という設問に回答してもらった．回答は，5 段階のリ

ッカートスケールを用い，「1」を「思わない」，「5」を

「思う」とし，5段階で回答してもらった． 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 結果として被験者全員が有用であると回答した．コスメ

アイテムにおいて大量の商品の中から商品を選ぶ，絞り込

む中でやはり質感などの情報は重要であるためであると考

えられる．4.1.2 で述べたように商品使用画像では一部の質

感については確認することができるが，すべてにおいてで

きないのでこのようなタグ情報を可視化させることで選別

に有用であると考えられる． 
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図 22 新しい商品，普段購入を検討しない商

品の発見に有用か 
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図 23 商品選別を効率的に行えるか 
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図 24 2 次元/3 次元手法どちらの方が有

用であるか 
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図 25 タグ情報の利用は商品選別に有用か 



 

6．今後と課題 

本研究では，コスメアイテムを対象とした口コミサイト

に投稿された商品使用画像が商品選別における役割をアン

ケート調査により明らかにした．また評価実験を行い，提

案手法の有用性を検証した． 

結果として，提案手法による商品選別が有用であるとは

っきりと述べることができない結果となった．原因として

提案手法の操作性が大きいと考えられる．実際に実験を行

った際に，被験者が比較したい領域を自身の意図に沿って

選択しづらかったなどの意見もあった． 

今後の改善点として，インタフェース・操作性の改善，

被験者数を増やすことが課題として考えられえる． 
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