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上級執行役員 AI Agent統括SBUリード

葭沢 光伸

LINEヤフーの提供する
AI Agentの概要と方針

（資料２）
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LINE/ヤフーアプリから起動できる対話型のAIサービス

Agent i
Agent iについて
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複雑なプロンプト不要で、AIを活用した情報収集や日常生活の支援を可能に

Agent i

https://events.yahoo.co.jp/agent-i/?cpt_n=ly_agenti&cpt_m=sp&cpt_s=ly_agenti_top_about_sp

Agent i
領域Agent（お買い物） 領域Agent（おでかけ）

Agent iについて
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コンセプトと目指す提供価値

Agent iの特徴

独自のデータ・メモリ

企業や店舗の公式情報と連携

正確な情報
最適な提案

プロンプト不要な直感的UX

いつものアプリから使える

使いやすさ

複雑なタスクを管理・代行

予約・購入だけでなく
アフターフォローまで実行

実行力

Agent iについて
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産業の現場から「AIによるAgentサービス」は、既に社会実装がされはじめている
日常的にAIおよびAI Agentを使いこなせているユーザーはまだ少数だが、今後も利用者の拡大が見込まれる

サービス提供の背景
サービス提供の背景

※自社調査：生成AIに関する調査（調査期間：2026年1月23日〜26日。調査対象：全国男女
18-69歳。n＝10,000）
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Google、Microsoft、OpenAI、Amazonをはじめ、ほぼすべてのインターネット事業者がAIを軸に戦略を展開
特に「web検索」事業領域においては破壊的なイノベーションであり、AIを軸にした戦略の転換と再構築が急務

サービス提供の背景
サービス提供の背景

キーワード検索
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お買い物Agent 概要
商品の探索や比較・検討におけるユーザー行動と意思決定を支援する

店舗スタッフやメーカーの担当者と相談して検討する現実世界の購買体験を、AIによって再現

AIがユーザーの潜在的なニーズを捉えて商品を提案

AIがユーザーの代わりに商品の探索・比較検討を支援

検索 対話

代行

提案

AIエージェント時代AIチャット時代従来

購買体験のシフトが招くユーザー行動の変化

条件や要望の伝達と、AIによる支援
 AIがユーザーのニーズを対話で汲み取り、言語化と探索を代行
 スペックや価格などをユーザーの指示にあわせて整理・比較

なんとなく眺めに来る
 AIの提案による新たな商品との出会い、発見

条件や要望の入力と比較
 欲しい商品の条件を入力し検索
 比較検討のために複数の候補を自分で探索

目的をもって探しに来る
 目的、用途に合う商品を探すために検索
 ブランド、カテゴリ等が定まった上で検索

消費者向けAgentについて
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Agent i(お買い物) で提供済の機能

専門の店員さんに相談に乗っても
らうように買い物ができる体験

多くの商品からどう選べばいい
かサポートしてもらえる体験

明確な意思がなくとも
買いたいものに出会える体験

店員相談機能 選び方軸機能 受動体験（提案）提供済 提供済
26/6/30
提供開始

消費者向けAgentについて



アンケート結果1 ネット購買では「選べない・判断できない」ことが主要課題
約半数が、買う方向性はあるものの、条件設定や商品探索の段階で詰まっている。

49.45%
商品をうまく見つけられない層

合う商品が見つけづらい27.11%
＋自分に合う条件が決められない
22.34%（n=546）

19.78%
曖昧ニーズ層

気晴らし起点9.89%、困りごと
起点6.41%、イベント起点
3.48%（n=546）

85.85%
ネットショッピングを月1回
以上利用する人の割合
n=636の調査において、546人が
月1回以上ネットショッピングを
使うと回答

買い物における困りごと（複数の詰まりが条件・探索に集中）

特になかった 44.69%
(244人)

合う商品が見つけづらい 27.11%
(148人)

自分に合う条件が決められない 22.34%
(122人)

どこで買えば良いかわからない 11.72%
(64人)

気晴らしに何か欲しいがアイデアなし 9.89%
(54人)

困りごとがあるが何を買えばよいか不明 6.41%
(35人)

用件・行事で何が必要かわからない 3.48%
(19人)

注：選択式で複数回答可。その他4.21%（23人）は省略。

曖昧ニーズ層（19.78％）の内訳

50% 32% 18%

■ 気晴らし起点：50%（3分類に絞った構成比）
「リフレッシュできるグッズをなんとなく探すのですが購入に至

るまで気になる商品が見つからない」

■ 困りごと起点：32%（3分類に絞った構成比）
「ねこの爪切りをする時に静かにしてくれるグッズがあれば頼り

たかったけど、結局なにがいいか分からなかった」

■ イベント起点：18%（3分類に絞った構成比）
「旅行に向けた子連れでの持ち物など」

読み取り
消費者の課題は「欲しい商品が存在しない」ことよ
り、条件の明確化、候補探索、比較軸の設定を自力
で担う負担にある。

調査期間：2025/10/24 09:35〜2025/10/25 00:05出典：社内アンケート調査（2025年10月）。ネットショッピング利用頻度 n=636 困りごとの内訳の分析は「ほとんど利用しない」を除く n=546

消費者向けAgentについて

商品をうまく見つけられない層（49.45％）の事例

• 「色味がよくわからず迷ったあげく、選んだ色味が
思ったのと違った」

• 「どれが一番安いか探すのが大変」
• 「（候補の中で）一番良いのがどれか分からない」
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アンケート結果2 現在は自力検索・比較に依存し、購買検討の中断が8割超
解決行動はWeb検索・EC確認・比較が中心で、判断に至れない理由は価格不安・情報過多・自信のなさに集まる。

現在の解決行動：自力で情報収集・比較

困りごと発生

状況・用途が曖昧なま
ま開始

>
Web検索/EC確認

最初の一歩は半数以上 >
比較・口コミ確認

価格・レビュー・仕様
を横断確認

>
迷い / 妥協 / 決断

解決しても探索コスト
が残る

中断がなかった人（n=50）でも、Web検索21人、複数比較5人、妥協・諦め4人、思い切って決断4人。

購買検討の途中で中断・あきらめがあったか

56.55% 26.21% 17.24%

中断・あきらめ経験 82.76%

何度もあった：56.55%

1回はあった：26.21%

なかった：17.24%

いちばん困ったこと（中断・判断停滞の主因）

価格が適正かわからない 24.48%
(71人)

情報が多すぎて絞れない、違いがわからない 22.76%
(66人)

自信が持てない 16.90%
(49人)

結果・回答が求めるものと異なる 12.76%
(37人)

求めているものを言語化できない 8.28%
(24人)

何から始めれば良いかわからない 4.48%
(13人)

条件の優先順位が決められない 4.14%
(12人)

注：n=290。特に困らなかった4.83%（14人）、その他1.38%（4人）は省略。

自由記述にみる不安要因

・サイズ感・質感・色味が分からない

・正規品か、情報が信頼できるか分からない

・転売・価格高騰、最安値探索の負担

・配送が必要日程に間に合うか不安

中心は商品不存在ではなく、信頼性・価格妥当性・比較疲れによる判断停滞。

出典：社内アンケート調査（2025年10月）。深掘り分析 n=290、中断なしの解決方法 n=50。

消費者向けAgentについて
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AIが支援する商品検索体験
AIが「決める」のではなく、消費者が納得して「選ぶ」

 比較・検討や意思決定を「支援する」フロー

今後の方向性
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AI時代における持続可能なエコシステムの構築を目指す

消費者、企業双方にとって有益なシステムの形成へ

公式情報
（例：製品情報、営業時間）

正確な情報

情報収集、検討 購入、予約、訪問

User 企業・店舗

今後の方向性

仲介、代行
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