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1 はじめに

近年，情報通信技術の発展や，消費者の購買行動の多様化
に伴い，数多くの電子商取引（Electronic commerce：EC）
サイトが存在しており，その用途も多様化している．しか
し，これら ECサイト上には膨大な量の商品が掲載されて
いるため，ユーザーが掲載されている商品を網羅して，商
品の選択を行うことは困難である．そこで，ユーザーの商品
選択を支援するため，多くの ECサイトで購買履歴やユー
ザーによる評価値からユーザーの嗜好を特定し，商品を推
薦するシステムが実装されている [1]，[2]．
一方，ECサイト上には，過去に商品を購買したユーザー

によるレビューが掲載されており，消費者の商品，サービ
スに対する感想，評価，要望などが多く含まれていること
より，「第三者の購買意思決定に影響を与える」，「ユーザー
の製品，サービスに対する意見が取得できる」などの理由
から，非常に重要なマーケティング情報となっている．こ
のようなテキストデータに対しては，テキストクラスタリ
ング，代表意見抽出や評判分析など計算機を用いた様々な
分析手法が提案され，現在も盛んに研究が進められており
[3]，ユーザーによるレビュー情報を積極的に活用すること
の有効性は高いと考えられる．
さらに，ECサイトには，Webclipと呼ばれるユーザーが

注目，検討した商品を一時的に保存できる機能が実装され
ているものも存在する．この機能を用いることでユーザー
は興味をもった商品間の比較をよりスムーズに行うことが
できるため，購買時の意思決定における補助ツールとして
活用されている．Webclip上に登録された商品は，アクティ
ブユーザーが購買意思決定前に，まさに比較検討している
商品情報を示しており，現時点においてユーザーが探索し
ているものである．したがって，ユーザーの過去の購入履
歴等から推定されるユーザーの嗜好だけでなく，この情報
を活用することは意義があると考えられる．例えば，過去
の購買履歴において，ビジネスホテルを多く選択していて
も，購買する際に温泉旅館を探している場合は，ビジネス
ホテルの推薦は意味をなさない．このように，アクティブ
ユーザーの過去の嗜好に合致しているからといって，その
商品情報が常に有用な推薦商品となり得る訳ではない．そ
こで，アクティブユーザーが，購買意思決定時にどのよう
な商品を求めているのかという情報は，Webclipに保存さ
れた商品を抽出することで把握できるのではと考えられる．
そのため，その有効活用は消費者の購買意思決定に大きな
影響を与えることが期待できる．
これらの点から，本研究では，テキストデータ，Webclip

情報の有効活用という視点から新たな推薦システムに対す

る枠組みを与える．この枠組みの下，テキストデータを用い
た商品特性の抽出手法，Webclipの情報を用いたユーザー
の嗜好抽出手法を提案する．さらに，テキストとWebclip

から抽出した商品特性と消費者の嗜好を用いて，評価点の
みを利用した方法とは異なった商品推薦を行う．また，代
表的な ECサイトの一つである「じゃらん.net」[4]を事例
として分析を行ない，本研究の可能性を示す．

2 準備

2.1 ユーザーレビュー
ユーザーレビューとは，ユーザーが購入・使用した製品

やサービスに対して，点数やテキストデータでその評価を
与えたものである．これらは ECサイト上に多く投稿され
ており，ユーザーは他のユーザーの属性や，与えた評価点
と共にレビューを閲覧することが可能であり，購買意思決
定の補助ツールとして用いられている．ユーザーレビュー
の一例として，実際に「じゃらん.net」[4]に投稿された宿
泊施設利用者のレビューを図 1に示す．

もりおさんもりおさんもりおさんもりおさん
女性女性女性女性/30代代代代

投稿日：2011/05/07

ずっと泊まりたかった堂島ホテル、予想以上にお部屋がオシャレで、窓
も大きく明るい雰囲気で楽しめました！アメニティも充実してるし、
チェックアウト時間が遅めだったのでゆったりした時間をすごすことが
できました。また同じようなプランがあれば利用したいです。

総合 5  ★★★★★ 部屋 5 | 風呂 4 | 料理（朝食） 3 | 料理（夕食）－ |

接客・サービス 3 | 清潔感 4

【2011年05月宿泊恋人旅行】
【宿泊価格帯】10.001～11.000円（大人１人あたり）
【宿泊プラン】【カップルステイ】最大23時間滞在可能朝食付き

図 1． ユーザーレビューの一例

このレビューから得られる情報は，宿泊者の性別，年代，
投稿日などの「属性情報」と，宿泊施設の内容及び宿泊施
設への意見や感想などの「内容情報」である．

2.2 推薦システム
推薦システムとは，ユーザーの行動履歴を用いて，ユー

ザーの嗜好を判断し，そのユーザーの嗜好に適した商品を
推薦するシステムである．
ユーザーによるテキスト集合を∆ = {d1, d2,…, dD}，宿

泊施設集合を A = {A1, A2,…, AM},評価項目の種類数を
P としたとき，m 番目の宿泊施設 Am に対する評価点を
Em = (em1, em2,…, emP ) で表す．但し，(1 ≤ emp ≤ v)

である．また，宿泊施設Amのテキスト集合をAmで表す．
Em や ∆の下，ユーザーに対して Aの中から好むと想

定されるものを予測し，推薦する．
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2.3 相関係数法
推薦システムは，類似したユーザー同士は，購買する商

品もまた類似しているという仮定の下，類似ユーザーの購
買した商品のうち被推薦ユーザーが未購買のものを推薦す
るしくみである．このようなユーザー間の類似性を測る代
表的な手法として，相関係数法が用いられている．入力デー
タを x = (x1, x2,…, xH)，y = (y1, y2,…, yH)，その平均
を x̄，ȳ とすると相関係数は

C =

PH
h=1(xh − x)(yh − y)

q

PH
h=1(xh − x)2

q

PH
h=1(yh − y)2

, (1)

として表すことができる．C は 2 つの座標間の類似性の度

合いを示す統計学的指標であり，−1から 1の間の実数値を

とる．これが 1 に近いときは 2 つの確率変数には正の相関

があるといい −1に近ければ負の相関があるという．0に近

いときはもとの確率変数の相関は弱い.正の相関が強いもの

を類似性が強いと判断する．

2.4 従来研究

テキストデータのマーケティングへの活用を行った研究と

して，上田らによる研究 [1]がある．上田らは定性的な情報

であるテキストデータを定量的に扱い，他のメタデータと組

み合わせることで，有用な情報の抽出を行った．また，本研

究同様に宿泊施設サイトを対象とした田邊らの研究 [5]があ

る．この研究では，テキスト情報を活用し，宿泊施設の特徴

を分析することで，企業の戦略に対して有効な知見を得るこ

とを目的としている．しかしながら，テキストの分類には人

手を介しており，分析の自動化やユーザーに対する推薦に関

しては対象としていない．

また，筆者らはWeb上のユーザーコメントを対象に，宿

泊施設に対するユーザーコメントに含まれる単語と，宿泊施

設に対する満足度などのメタデータの関係性を CHAID 分

析を用いて明示化し，両者の関係を抽出する手法 [6]の提案

を行っている．以下では，ここから得られた知見の一部を用

いて，テキストデータの集約を行う．

3 提案手法

3.1 問題設定

テキスト，Webclip情報の有効活用という視点から，本研

究では推薦システムに対する新たな枠組みを与える．ユー

ザーに宿を推薦するため，

1. 定性的な情報であるユーザーの感想，評価，要望などが

含まれている，宿に投稿されているユーザーレビュー

を用いた宿の特徴の集約

2. 購買意思決定時の，ユーザーの嗜好を表すWebclipの

履歴を用いたユーザーの特徴の集約

を行い，ユーザー，宿の特徴をそれぞれ抽出し，両者の類似

度を算出する．さらに，これらの類似度が高いものを候補と

して推薦する．過去のユーザー情報を示す購買履歴ではなく，

購買意思決定時のユーザー情報を表すWebclip を活用する

ことで，ユーザーの現状に適した宿を推薦することが可能と

なる．図 2に推薦システムのイメージを示す．
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図 2． 推薦システムのイメージ

3.2 モデルの構成

レビュー集合を ∆ = {d1, d2,…, dD} で表し，宿泊施設
集合を A = {A1, A2,…, AM}で表す．ここでDとM は総

異なりレビュー数と全異なり宿泊施設の数を表す．レビュー

集合 ∆で使用されている単語を単語集合
P

= {w1, w2,…

, wW } で表す．Ｗ は全ユーザーレビューに存在する異なり
単語数を表す．

ここで，レビュー diに含まれる単語集合
P

の各要素Ww

の出現有無を vi
w を用いて，di = (vi

1, v
i
2,…, vi

W ) で定義す

る．但し vi
w は 0-1の 2値をとる要素である．レビューはど

れか一つの宿泊施設に対して投稿されている．宿泊施設 Am

のテキスト集合をAmで表す．このとき，宿の特性の代表ベ

クトルは，

gm =
1

|Am|
X

di∈Am

di, (2)

=
1

|Am|
X

di∈Am

(vi
1, v

i
2,…, vi

W ), (3)

= (gm1, gm2,…, gmW ), (4)

のように表すことができる．ここで |Am|は宿 Am に投稿さ

れたレビュー数を示す．但し，vi∗
w は vi

w を重み付けしたも

のである．さらに，情報検索で用いられる代表的な重み付け

手法である idf により基準化した代表ベクトルを，

g∗
m =

1

|Am|
X

di∈Am

(vi∗
1 , vi∗

2 ,…, vi∗
W ), (5)

= (g∗
m1, g

∗
m2,…, g∗

mW ), (6)

のように定義する．宿の特徴ベクトルとすることで，g∗
m は

レビューを集約して宿 Am の特性を表していると考えられ

る．単語頻度ベクトルのままで距離を測ると，相対的に出現

頻度が高い単語に依存してしまう傾向にある．そこで，単語

同士の出現頻度の違いによる影響度の大きさをを平準化する

ため，idf により基準化し，宿の特徴ベクトルとする．(1)か

ら (4)式の宿泊施設の特徴ベクトルを作る過程のイメージを

図 3に示す．
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図 3． 特徴ベクトルの作成過程

また，宿泊施設 Am に対応する評価点ベクトル Em =

(e1, e2,‥, eP )とし，単語出現ベクトル g∗
m を持ち，これら

二つを宿泊施設の特徴として用いる．但し，(1 ≤ ep ≤ 5)

である．また，購買行動を行なうユーザーをアクティブユー

ザーと定義する．そのアクティブユーザー lがKl 件の宿を

Webclipしたとし，g∗
kl
はユーザー lが選んだ任意の宿 Am

の特徴ベクトルと定義する．ユーザー特性の一部を表す嗜好

ベクトルをアクティブユーザーが選んだKl 件の宿の特徴ベ

クトルの平均，

ul =
1

Kl

Kl
X

kl=1

g∗
kl

, (7)

= (u∗
l1, u

∗
l2,…, u∗

lW ), (8)

と定義する．また，同様に評価点に対しても平均を算出し，

ユーザーの嗜好評価点ベクトルとする．Ekl はユーザー lが

選んだ任意の宿 Am の評価点ベクトルと定義すると，アク

ティブユーザーの嗜好評価点ベクトルは，

El =
1

Kl

Kl
X

k=1

Ek, (9)

= (el1, el2,…, elP ), (10)

と定義する．

3.3 類似度算出

提案手法では，宿特性とユーザー特性の類似度を算出する

方法として，相関係数法を利用する．相関係数は，評価点ベ

クトルと宿の特徴ベクトルの両者について算出する．

CE =

PP
p=1(emp − em)(elp − el)

q

PP
p=1(emp − em)2

q

PP
p=1(elp − el)2

, (11)

　

CW =

PW
w=1(g

∗
mw − g∗

m)(ulw − ul)
q

PW
w=1(g

∗
mw − g∗

m)2
q

PW
w=1(ulw − ul)2

. (12)

　

CE は，アクティブユーザーがWebclip に登録した宿の

平均評価点と，各宿の全ユーザーによる平均評価点の相関係

数，CW は特徴ベクトルによる同様の相関係数を示す．本研

究ではこれら両者が共に高いものを上位 10件推薦する．

3.4 学習・予測アルゴリズム

提案手法は以下のアルゴリズムで学習を行い，推薦商品を

予測する．

Step0) 宿泊予約サイトからユーザーレビューを収集する．

Step1) テキストデータに対する前処理を行う（形態素解

析・不要語除去・単語出現有無ベクトルに変換）.

Step2) 式 (3)を用いて，宿ごとの特徴を示す宿の特徴ベク

トルを作成する．

Step3) 式 (6)を用いて単語頻度ベクトルを idf により，基

準化する．

Step4) 式 (7),(9)より，アクティブユーザーがWebclipし

た宿からその嗜好ベクトルを算出する．

Step5) 式 (11),(12)の相関係数法を用いて，アクティブユー

ザーの嗜好と近い特徴をもつ宿泊施設の推薦を行う．

(Step5) において，宿泊施設は評価点ベクトル Em と宿

の特徴ベクトル g∗
m を持つため，この二つの特徴量を単独で

相関係数法を行った結果と，両方を組み合わせ相関係数法を

行った結果で，ユーザーの嗜好ベクトルに近い宿泊施設を推

薦し，評価点と特徴ベクトルを組み合わせる有用性を示す．

(Step4)(Step5)の推薦を行うイメージを図 4で示す．
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①①①①

ユーザーユーザーユーザーユーザー l
ＥＥＥＥ

l
= (3.4 3.9 ‥ 4.1) u

l
= (1.9 4.2 ‥21.5 )， ， ， ， ， ，

図 4． 嗜好の特定と推薦

図４のように，ユーザーが選択した複数の宿により，ユー

ザーの嗜好を判定する．そのユーザーの嗜好と，類似したも

のを全宿泊施設集合の中から推薦する．

4 実験

4.1 実験条件

本研究では，宿泊予約サイト「じゃらん.net」[4]内のユー

ザーレビューを用いる．分析対象は，「じゃらん.net」内からラ

ンダムに抽出した 5800件の宿泊施設に対する，合計 195,000

件のユーザーレビューとする．このユーザーレビューには，

部屋・風呂・朝食・夕食・サービス・清潔感の各項目に対して，

1～5までの評価点情報とテキスト情報が含まれている．以

降では，評価点とテキスト情報を用いて，宿泊施設の特徴と

ユーザーの嗜好を明らかにし，ユーザーに対して推薦を行う．
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4.2 実験結果

本研究において，宿泊施設は評価点ベクトルと単語頻度ベ

クトルの２つを持つ．実験では，(1)評価点ベクトルのみを

利用，(2)単語頻度ベクトルのみを利用 ，(3)評価点ベクト

ルと単語頻度ベクトルの両方を利用，の３パターンに対する

推薦を考え，それぞれの場合における推薦結果を示す．

あるユーザーが「良い風呂に入りたい」「京都に行きたい」

という条件の下，複数宿をWebclip し，その際に推薦され

た宿泊施設の実験結果を図 5～図 7に示す．

推薦順序 評価点ベクトルのみ

1位 十津川温泉 ホテル昴 加湿器・入浴剤 0.934 

2位 旅の宿 ぽっぽ庵 湯布院・風景 0.933 

mwg が大きな値をとる単語 EC

2位 旅の宿 ぽっぽ庵 湯布院・風景 0.933 

3位 グリーンランド中洲店 マッサージ・忘年会 0.927 

4位 牧水苑 塩焼き・山々 0.923 

5位 ゆ宿 美や川 家具・硫黄 0.922 

6位 玉峰館 家具・かけ流し 0.919 

7位 錦水館 京都旅行・飲み屋 0.916 

8位 志賀パークホテル 電車・駅連結 0.911 

9位 花の宿 にしき園 アロマ・お花 0.906 

10位 臼杵 湯の里 越後温泉・日本酒 0.905 

図 5． 評価点ベクトル単独結果

推薦順序 特徴ベクトルのみ

1位 錦水館 京都旅行・飲み屋 0.707 

2位 礼文島 三井観光ホテル 暖炉・自家製 0.600 

mwg が大きな値をとる単語 WC

3位 はなやホテル せせらぎ・お寿司 0.378 

4位 四季育む宿 然林房 京都旅行・鮎 0.307 

5位 アランヴェールホテル京都 京都・展望 0.280 

6位 京都ホテルオークラ 京都旅行・シャワールーム 0.273 

7位 柚子屋旅館 京都旅行・日本酒 0.272 

8位 長楽寺宿坊 遊行庵 京都旅行・お粥 0.270 

9位 ペンション プモリ 暖炉・ゲレンデ 0.259 

10位 京都東急ホテル 京都駅・シャトルバス 0.250 

図 6． 単語頻度ベクトル単独結果

推薦順序 評価点と特徴ベクトル

1位 錦水館 京都旅行・飲み屋 1.623 

2位 はなやホテル せせらぎ・お寿司 1.176 

mwg が大きな値をとる単語 WE CC +

3位 奥屈斜路温泉 ランプの宿 森つべつ 暖炉・フレンドリー 0.975 

4位 箱根強羅温泉 コージーイン 箱根の山 暖炉・鳥 0.967 

5位 旅の宿 ぽっぽ庵 湯布院・風景 0.946 

6位 海とエステと美肌風呂の宿 天使のイルカ！ 日の出・フルコース 0.933 

7位 南欧ホテル エズ・ヴィラージュ 自家製・外国 0.927 

8位 十津川温泉 ホテル昴 加湿器・入浴剤 0.927 

9位 玉峰館 家具・かけ流し 0.918 

10位 グリーンランド中洲店 マッサージ・忘年会 0.917 

図 7． 評価点と単語頻度ベクトル両方結果

(3)の宿の評価点ベクトルを利用した方法，(2)の宿の特

徴ベクトルを利用した方法のそれぞれ単独で示した結果は，

お互いに大きく異なっているが，(3)の双方を利用した結果

は，(1)(2)で出てきた結果と重複する部分が存在した．

4.3 考察

評価点ベクトルのみを利用した推薦結果においては，ユー

ザーの選択した宿は「風呂」と「夕食」の項目において評価

点が高いものが多かったので，推薦された結果を見ても，同

様に２項目の評価点が高いものが多かった．上位 10件にお

いては全て相関係数が 0.9を越え，評価点はかなり類似して

いるものが選択されている．評価点は特徴量が少ないので，

高い値をとりやすいが，単語を見ると共通するものは少ない．

特徴ベクトルのみを利用した推薦結果においては，ユーザ

が選択した宿で「京都旅行」という単語を利用されているも

のが多く，推薦結果も「錦水館」や「四季育む宿　然林房」

などの京都にあり「京都旅行」という単語が多く使用されて

いる宿泊施設が選択された．全レビューにおいて単語頻度が

高い単語よりも，全体では単語出現が少ないが，特定の宿の

みにおいて単語出現件数が多い単語の方が，推薦結果に大き

な影響を与えることがわかった．評価点と比較すると，ベク

トルの要素数も多く，要素の値が特に定められていないため，

相関係数は 1位のものでも 0.7前後，2位のものでは 0.6前

後と，評価点ベクトルによる相関係数の値よりも小さかった．

宿の評価点と特徴ベクトルの両方を利用した結果では，双

方の手法により上位に出現した宿泊施設と同様のものが複数

件推薦されている．しかし，評価点ベクトルと単語出現ベク

トルの双方でバランス良く高い相関係数を示した宿泊施設が

推薦されるなど，単独の手法では得られない推薦結果を得る

ことができた．そのことで，ユーザーの「良い風呂に入りた

い」「京都に行きたい」という定量的な希望と定性的な希望

の両方を考慮した結果が得られたと考えられる．

5 結論及び今後の課題

本研究ではユーザレビューを集約して宿泊施設の特徴を明

らかにした．また，ユーザの選択履歴からユーザの嗜好を推

測し，その嗜好に合った特徴を持った宿泊施設の推薦を行っ

た．評価点及びテキスト情報が得られたので，それぞれ単独

で利用したものと組み合わせて推薦を行った結果を示した．

このことで，テキスト，Webclip情報の有効活用という視点

から，新たな推薦システムの枠組みを与えた．

今後の課題として，ユーザーテストによる推薦結果の評価

や，テキスト情報のより有効な活用方法の考案が考えられる．

また，ユーザーの性別や年代などの情報を活用して，ユーザ

の属性情報に適した商品の推薦手法の提案などが考えられ

る．さらに，本研究では類似性を測る際に相関係数法を利用

したが，今後は別の手法を用いて比較実験を行うことで，更

なる精度の向上を目指す．
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