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1. はじめに
近年wwwの普及と同時に，オンラインショッピングの

利用者が増加している．総務省の調査から，15歳以上の
国民におけるオンラインショッピングの利用率は 45%と
みなせる [1]．オンラインショッピングは www上の店舗
のことで，実際に店舗に足を運ばなくてもショッピング

ができるという利点がある．しかし，オンラインショッ

ピングでは商品を実際に見る，触るといったことができ

ないため商品の使用感がわからない．そのため，消費者

は自身にとって適切な商品を選択できずに商品の購入に

対して後悔してしまうという問題点がある．

本研究では，この問題点を解消するために口コミ情報

に着目する．口コミ情報は，商品を実際に使用してその

商品に対する知識を得た人が書き込んだ情報のため，購

入商品を選択する上で有用な情報になると考えられる．

しかし，口コミ情報は商品に対する感想や評判などの主

観的な内容中心の構成であるため，商品選択において有

用でない情報も含まれる．ゆえに，口コミ情報から商品

選択において有用な情報を抽出する指標が必要である．

本論文では，オンラインショッピングサイトから得ら

れた口コミ情報を解析し，オンラインショッピングにお

いて商品選択で有用な口コミ情報に共通する指標群を発

見する．本指標群を用いると，口コミ情報から必要な部

分のみを抽出，提示することができ，消費者に効率の良

いオンラインショッピング環境を提供することができる．

2. オンラインショッピングにおける商品情報
2.1 スペック表の欠点と口コミ情報の有用性

オンラインショッピングには，商品を実際に見る，触る

といったことができないため商品の使い心地がわからな

いという欠点が存在する．この欠点を補うためにオンラ

インショッピングではスペック表が提供されている．こ

のスペック表は商品の「重量」や「サイズ」などの特徴

や価格が記載されている．消費者はその表の数値や名称

を基に，購入を検討している商品が自身に適切かどうか

判断する．しかし，スペック表では消費者は商品の使用

感を誤って評価してしまう場合がある．例えば，消費者

がノート PCの知識について乏しい場合，自身の要求を
満たすノート PCの処理速度がどの CPUを採用すると
満たせるか判断できない．同様に，消費者がノート PC
の誤った知識を持っている場合，処理速度が CPUやメ
モリなどのスペック表のどの項目に関連するか誤って判

断してしまう．すなわち，自身の要求である処理速度に

対し，スペック表の項目である CPUやメモリが適切で
あるか正しく考慮できない．このように，スペック表に

記載されている数値や名称では商品についての知識が乏

しい消費者にとって適切な判断基準にならず，上手く商

品選択ができない．また，商品に対する知識を持ってい
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たとしてもその知識が誤ったものであればスペック表に

記載されている数値や名称を誤って判断し，自身にとっ

て適切でない商品選択をしてしまう．これらの誤った商

品選択は，消費者にオンラインショッピングでの商品購

入に対して後悔を発生させる．この後悔の発生は，消費

者が購入した商品に対して満足できなかったことを表す

もので，オンラインショッピングにおける問題点である．

そこで，本研究では口コミ情報に着目する．オンライ

ンショッピングサイトにおける口コミ情報は，商品を実

際に使用してその商品に対する知識を得た人が書き込ん

だ情報であるため，購入前の消費者の知識より正確な情

報である．すなわち，消費者がノート PCの知識につい
て乏しい，もしくはノート PCの誤った知識を持ってい
る場合でも，「ネットサーフィン程度ならばサクサク動作

し、快適でした」などという口コミ情報を提示すると消

費者は商品の使用感を想像できる．したがって，口コミ

情報を提示し，正しい使用感を想像させられるとその使

用感が正しい商品選択の基準となり，オンラインショッ

ピングにおいても消費者は自身にとって適切な商品を選

択できると考えられる．

2.2 口コミ情報の有用性を示す指標の必要性

口コミ情報のすべてが商品選択において有用ではない．

口コミ情報には，「注文からの配送が早かった」などの商

品とは関係のない内容も含まれる．また，「私には適さな

かった」などの主観性の高い内容は商品の使用感が伝わ

りづらく，商品選択において有用でないと考えられる．

つまり，口コミ情報すべてを提示しても消費者の商品選

択において有用な情報にはなり得ない．

本研究では，口コミ情報を解析し，オンラインショッ

ピングにおいて商品選択に影響を与える口コミ情報に共

通する指標群を発見する．本研究ではこれを口コミ情報

の有用性指標群と定義する．これらの指標群により，口

コミ情報から商品選択において有用な情報のみを抽出，

提示することで，商品の使用感を想像させ，オンライン

ショッピングにおける問題点を解消することができる．

3. 口コミ情報の有用性指標群抽出手法
3.1 有用性指標群抽出手法の概要

本研究では，オンラインショッピングにおいて商品を

選択する上で有用な情報に共通する指標群を抽出する．

本研究にて使用する有用性指標群の抽出手法の全体図を

図 1に示す．有用性指標群の抽出手法は，手続き Iから
手続き IIIまでの 3つの手続きを順に実行するものであ
り，以下の節にて説明する．

3.2 手続き I：評価文抽出

手続き Iでは，口コミ情報から評価文を抽出する．本
研究では，「重量が軽くて持ち運びに適している」のよ

うに商品のスペック表の各項目と形容詞，形容動詞が共

起する文を評価文として口コミ情報から抽出する．これ

により，商品に対する感想や評価以外も記述されている
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図 1: 指標抽出手法の全体図

表 1: 得点付け項目とその説明
得点付け項目 説明

有用度 文章の内容が商品の購入に影響を与えるものか
文の構成 文章の意味が理解できるように論理的に整っているか
形容詞 形容詞または形容動詞が文章の最後の文節に来ているか
主観客観 文章の内容が主観的な感想か客観的な評価か
数値 文章に商品の性質や性能を表す具体的な数値が用いられているか
否定肯定 文章が商品に対してメリットを表している内容かデメリットを表している内容か
初知り 文章の内容を初めて知ったかどうか
比較表現 文章の内容が他の商品や自身の経験と比較している内容か
具体抽象 文章の内容が実際の経験に基づいた内容か

口コミ情報から，感想や評価のみが抽出できると考えら

れる．

3.3 手続き II：得点付けによるサンプル作成

手続き IIでは，手続き Iにて抽出した評価文を被験者
に得点付けしてもらいサンプルを作成する．本研究では，

評価文とその評価文に対しての実験における被験者の得

点付けの組をサンプルと定義する．被験者に得点付けし

てもらう項目を表 1に示す．
表 1の得点付け項目である 9項目は「有用度」を除き，

有用性指標群に影響を及ぼすと推測されたものであり，

事前実験にて設定した．事前実験では，20代男性 3名の
被験者にノート PCをオンラインショッピングサイトで
購入する場面を想定してもらった．この想定の上，楽天

市場 [4]が提供する楽天データセット [5]の中で，ノート
PCに対するすべての口コミ情報から抽出された評価文
100件から 200件を提示し，それぞれ以下の項目に回答
してもらった．

項目 1：評価文を提示されるとノート PCの使用感が
想像できるか（5段階）

項目 2：なぜ使用感が想像できるか，想像できないか
（自由記述）

この事前実験結果である項目 1の評価と項目 2の自由記
述において，項目 1の評価が高い評価文に頻繁に記述さ
れた項目 2の自由記述の内容を得点付け項目として設定
した．

3.4 手続き III：因子分析による有用性指標群抽出

手続き IIIでは，手続き IIにて作成したサンプルを用
いて有用性指標群を抽出する．抽出手法には因子分析 [2]
を用いる．手続き IIIでは，因子分析における観測変数と
して各サンプルの「有用度」を除いた得点付け項目の得

点を用い，主因子法 [3]にて因子の抽出を試みる．ここ
で抽出できた因子を有用性指標群とする．手続き IIIで
は，因子分析において固有値 1以上の因子を 1つの有用
性指標の基として抽出する．よって抽出される因子は，

表 2: 得点付け項目の点数とその意味
点数付け項目 点数

有用度 とても影響した：5，影響した：4，わからない：3
影響しなかった：2，とても影響しなかった：1

影響 購入する：1，購入しない：0
文の構成 とてもしっかりしている：2，しっかりしている：1，しっかりしていない：0
形容詞 文の最後：1，形容詞が存在しない：0，文の最後以外：-1
主観客観 主観的：1，どちらでもない：0，客観的：-1
数値 記述されている：1，記述されていない：0
否定肯定 肯定：1，どちらでもない：0，否定：-1
初知り 初めて知ったこと：1，初めて知ったことではない：0
比較表現 含まれている：1，含まれていない：0
具体抽象 具体的：1，どちらでもない：0，抽象的：-1

観測変数に影響を一定以上与えているものとなる．また

主因子法により，抽出された第 1因子が他の因子より仮
定された観測変数に影響を与えるようになる．さらに斜

交回転により，抽出された因子がどの観測変数に影響を

与えているかが回転前より単純に解釈できる．したがっ

て，本節にて説明した設定での因子分析を実行すること

で，有用性指標群が，他の因子分析手法より少数かつ多

くの情報量を持つ形で抽出できる．

4. 被験者実験による有用性指標群抽出
4.1 被験者実験によるサンプル作成

手続き IIにおいてサンプルを作成するために，20代の
男性 18名，女性 2名の被験者に対して実験を実施した．
詳細を以下に記す．被験者に「東芝 dynabook satellite
B451」（以下，「dynabook」という）というノートPCを
オンラインショッピングサイトで購入する場面を想定し

てもらう．そのノート PCに対する情報はサイト内のス
ペック表からのみとし，他のサイトや実世界からは入手

できないものとした．以上の想定で，「dynabook」に対
する口コミ情報から抽出できた 137文の評価文を 1件ず
つ被験者に提示し，被験者に表 1の得点付け項目すべて
で点数付けしてもらった．本研究では，楽天市場 [4]が
提供する楽天データセット [5]の中で，「dynabook」に対
して記述されている口コミ情報全てを使用した．表 1と
対応する項目の具体的な点数を表 2に示す．

4.2 因子分析を用いた有用性指標群抽出

手続き IIIでは，手続き IIにて作成したサンプルを使
用して因子分析を実行し，有用性指標群を抽出する．こ

の有用性指標群を使用して，口コミ情報から商品を選択

する上で有用な情報を抽出するが，口コミ情報には商品

とは関係のない情報も多く含まれる．したがって，有用

性指標群は商品を選択する上で有用な情報を抽出する精

度が高いものが好ましい．そこで本研究では，手続き III
における因子分析において使用するサンプルを 3種類の
方法で分割し，それぞれの分割方法において因子分析を

実行する．そして，それぞれの分析で抽出できた有用性

指標群の精度についても検証する．3種類の分割方法に
て実行する分析を表 3に示す．分析Aでは，すべてのサ
ンプルに対して手続き IIIを実行した．分析 Bでは，す
べてのサンプルの内，有用度を 4，5と得点付けされた
ものに対して手続き IIIを実行した．分析 Bは，有用だ
と判断された評価文のみから有用性指標群を抽出する．

分析Cでは，被験者に対して「重視するノート PCの特
徴」についてアンケートを実施し，アンケートの回答ご

とに被験者をクラスタリングし，クラスタごとに属する

被験者が作成したサンプルについて手続き IIIを実行し
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表 3: 分割方法別の分析手法````````````̀被験者

サンプル
すべて

有用度別

点数 4，5

すべて 分析 A 分析 B
重視 処理速度

分析 C
項目別 持ち運びやすさ

表 4: 分析 A：因子を意味づける評価文の性質
因子 1 因子 2 因子 3

初めて知ったこと 構成がしっかりしている 形容詞が文の途中にある

具体的 具体的 客観的

否定的

比較表現である

た．つまり，分析Cでは，被験者の志向ごとにサンプル
を分割し，それぞれに対して手続き IIIを実行した．分
析Cでは，いくつか被験者に対してアンケートを取った
が，「重視するノート PCの特徴」別のクラスタリングが
最もサンプルの得点付けにばらつきが出たため，このク

ラスタリング法に対してのみ手続き IIIを実行した．以
下，各分析について詳しく記述する．

4.2.1 分析A：サンプル全体での因子分析

分析 Aでは，全てのサンプルを用いて手続き IIIの因
子分析を実行した．このとき抽出された因子と 8つの観
測変数との関連度合いである因子負荷量を確認する．こ

の因子負荷量の絶対値が，すべての因子において 0.2未
満であった観測変数である「数値」観測変数を除いて再

度因子分析を実行した．その結果，因子が 3つ抽出でき
た．ここで，各因子において因子負荷量の絶対値が 0.2
以上となった観測変数群を抽出された 3因子の本質を表
す観測変数群として採用した．それぞれの因子で採用さ

れた観測変数群は，因子 1は「初知り」，「具体抽象」観
測変数群，因子 2は「文の構成」，「具体抽象」観測変数
群，因子 3は「形容詞」，「主観客観」，「否定肯定」，「比較
表現」観測変数群となった．ここで，サンプルがそれぞ

れの因子に対してどのくらいの重みを持っているかの得

点である因子得点を確認する．サンプルを有用度の 5段
階で分類し，それぞれ因子得点の平均を算出する．算出

した因子得点の平均から，因子 1，因子 2は有用度が上
昇するごとに因子得点が増加し，因子 3は有用度が上昇
するごとに因子得点が減少することが確認できた．つま

り，因子 1，因子 2は有用度に正の相関関係，因子 3は
有用度に負の相関関係がある．よって，因子ごとの観測

変数を因子 1，因子 2はそのまま，因子 3は正負を逆転
させて因子を意味づける評価文の性質として採用した．

これを表 4にまとめる．

4.2.2 分析B：高有用度のサンプルに対する因子分析

分析 Bでは，被験者が有用度を 4，5と得点付けたサ
ンプルのみを用いて手続き IIIの因子分析を実行した．分
析 Bでも分析 Aと同様に，まず 8つすべての観測変数
を用いて因子分析を実行した．その後，因子負荷量の絶

対値がすべての因子において 0.2未満であった観測変数
である「主観客観」観測変数を除いて再度因子分析を実

行した．その結果，因子が 3つ抽出できた．ここで，各

表 5: 分析 B：因子を意味づける評価文の性質
因子 1 因子 2 因子 3

形容詞が文の途中にある 構成がしっかりしている 構成がしっかりしている

否定的 形容詞が文の最後にある 具体的な数値が無い

比較表現である 初めて知ったこと 初めて知ったこと

具体的

表 6: 分析 C「処理速度」：
因子を意味づける評価文の性質

因子 1 因子 2 因子 3 因子 4

形容詞が文の途中にある 構成がしっかりしている 構成がしっかりしている 客観的

否定的 形容詞が文の最後にある 具体的な数値が無い 抽象的

比較表現である 初めて知ったこと 初めて知ったこと

具体的

因子において因子負荷量の絶対値が 0.2以上となった観
測変数群をそれぞれの因子の本質を表す観測変数群とし

て採用した．ただし，因子 3においては因子負荷量の絶
対値が 0.2以上となった観測変数が 1つのみとなったた
め，1度目の因子分析において抽出できた因子 3を採用
した．よってそれぞれの因子で採用された観測変数群は，

因子 1は「形容詞」，「否定肯定」，「比較表現」観測変数
群，因子 2は「文の構成」，「形容詞」，「初知り」，「具体
抽象」観測変数群，因子 3は「文の構成」，「数値」，「初
知り」観測変数群となる．分析Bにおいて抽出できた因
子は，分析Aにて抽出できた因子と類似する部分が多く
見受けられた．したがって，分析Aにおいてそのまま採
用した因子と類似する因子はそのまま，正負を逆転させ

て採用した因子と類似する因子は正負を逆転させて分析

Bにおいても採用した．これを表 5にまとめる．

4.2.3 分析C：被験者の志向ごとの因子分析

分析Cでは，被験者に対して「重視するノート PCの
特徴」についてアンケートを取り，アンケートの回答ご

とに被験者をクラスタリングし，クラスタごとに属する

被験者が作成したサンプルについて手続き IIIの因子分
析を実行した．アンケートでは，被験者をそれぞれ「処

理速度」，「持ち運びやすさ」，「値段」について重視する

クラスタに分割できた．本論文では，「処理速度」，「持ち

運びやすさ」，「値段」をそれぞれについて重視するクラ

スタと定義する．クラスタごとに分析 Aと同様の因子
分析を実行し，サンプルを有用度の 5段階で分類し，そ
れぞれ因子得点の平均を算出した．因子得点の平均と有

用度の関係をクラスタごとに確認すると，「処理速度」，

「持ち運びやすさ」には何らかの相関関係が見られたが，

「値段」には相関関係が見られなかった．そこで分析 C
では，「処理速度」，「持ち運びやすさ」について着目する．

それぞれクラスタごとのサンプルについて分析 Aと同
様の因子分析を実行し，因子負荷量を確認し，この絶対

値がすべての因子において 0.2未満であった観測変数を
除いて再度因子分析を実行した．その結果，「処理速度」

では因子が 3つ，「持ち運びやすさ」では因子が 3つ抽出
できた．ここで，各因子において因子負荷量の絶対値が

0.2以上となった観測変数群をそれぞれの因子の本質を
表す観測変数群として採用した．採用した観測変数群を

分析 Aと同様に因子得点の有用度ごとの平均と有用度
との相関関係から解釈し，因子を意味づける事柄として

採用した．これを表 6，表 7にまとめる．
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表 7: 分析 C「持ち運びやすさ」：
因子を意味づける評価文の性質

因子 1 因子 2 因子 3

形容詞が文の途中にある 構成がしっかりしている 構成がしっかりしている

否定的 形容詞が文の最後にある 否定的

初めて知ったこと 初めて知ったこと 具体的な数値が無い

比較表現である 具体的 初めて知ったこと

表 8: 分析ごとの抽出された有用性指標群の有効性評価
分析 A 分析 B 分析 C「処理速度」 分析 C「持ち運びやすさ」

適合率（%） 0.359 0.486 0.511 0.512

5. 有用性指標群の有効性評価と議論
5.1 有用性指標群の有効性評価

分析 Aから分析 Cにて抽出された因子群は，口コミ
情報の有用性指標群である．本章では，分析Aから分析
Cにて抽出された因子群の，有用性指標群としての有効
性を評価する．有効性は，各有用性指標群を用いること

で，商品を選択する上で有用な評価文を精度良く抽出で

きるか否かで評価する．本節では，有用性指標を持つサ

ンプルを，分析 Aから分析 Cそれぞれにて抽出できた
因子を意味づける性質をすべて持つものと定義する．被

験者が有用度に 4または 5と点数付けしたサンプルを正
解データ，分析 Aから分析 Cそれぞれの有用性指標群
を持つサンプルを，当該有用性指標群に関する抽出デー

タとした．分析 Aの有用性指標群に関する抽出データ
の，正解データとの一致度合いが高いほど，分析Aにて
抽出された有用性指標群の有効性が高いといえる．分析

B，Cに対しても同様である．以上の仮定で，分析A，B
と分析Cの各クラスタのそれぞれで，適合率を (1)の式
を用いて算出した．

適合率 =
抽出データ中の正解データ数

抽出データ数
(1)

本研究では口コミ情報という非常にノイズが多い情報を

扱っているため，できるだけ商品選択に影響を与える上

で非有用な情報を排除すべきだと考え，適合率を重視し

た．この結果を表 8に示す．
この結果に着目すると，サンプルを詳細に分類して抽

出した有用性指標群を用いるほど適合率が上昇している

ことがわかる．よって，本研究にて抽出された有用性指

標群の抽出はサンプルを詳細に分類して因子分析を細か

く実行することでより精度の高いものとなったといえる．

今回，被験者のクラスタリングを実施した際，価格を重

視する被験者からはうまく因子が抽出されなかった．こ

れは，価格に関してはスペック表を見れば自身にとって

適切かどうかの判断が容易であるからだと考えられる．

もし価格が自身にとって適切でなかった場合，価格の次

に重視する機能や特長を評価文にて判断したと考えられ

る．よって，価格を重視する被験者の中で評価する観点

にばらつきが出たため，被験者ごとの評価文への評価も

ばらつきが出たと考えられる．

5.2 有用性指標群を用いた口コミ情報抽出の実現可能性

分析 Cで抽出できた有用性指標群を用いたオンライ
ンショッピングにおいて有用な情報抽出の実現可能性に

ついて考察する．本論文では，分析Cにおいて抽出され
た因子において，因子を意味づける事柄として多く出て

きたものに着目する．まず，最も多くの因子に出現した

事柄として「初めて知ったこと」が挙げられる．この事

柄は，消費者の知識量に関することなので，提示する情

報が初めて知ることかを判定するのは困難である．しか

し，イノベーター理論に基づく消費者の革新性から消費

者の消費行動を推定することで，ある程度の商品に対す

る知識量は推定できると考える [6]．また，多くの因子
に出現した事柄として「文中の形容詞の位置」，「構成が

しっかりしている」が挙げられる．これらの事柄は，口

コミ情報を形態素解析することで判定できると考えられ

る．また，文章の構造を係り受け解析により解析し，商

品に対する評価表現を抽出する研究 [7]がされているこ
とからも，これらの事柄を持つ情報が抽出できると考え

られる．最後に，「否定的」の事柄について考える．文章

が否定的な表現か，肯定的な表現かを判定する研究 [8]
が存在することから，この事柄を持つ情報は口コミ情報

からできると考えられる．

6. おわりに
本論文では，オンラインショッピングにおける消費者

の後悔を防止するため，口コミ情報を解析し，商品選択

に影響を与える口コミ情報に共通する指標群を発見し

た．これらの指標群を発見するために，実際のオンライ

ンショッピングサイトにおける口コミ情報内から評価文

を抽出し，それらの各評価文の有用性と評価文の特徴を

実験において被験者に得点付けしてもらった．この点数

を観測変数として，因子分析を 3回実行した（分析 A，
分析 B，分析 C）．その結果，それぞれの分析で抽出で
きた指標群を用いて有用な情報を抽出した場合の適合率

は，分析Cがもっとも高くなった．このことから，商品
選択に影響を与える口コミ情報に共通する指標群はサン

プルを詳細に分類して因子分析を細かく実行する方が，

より精度が高く抽出できるといえる．

今後は，抽出できた商品選択に影響を与える口コミ情

報に共通する指標群を用いた，口コミ情報から商品選択

において有用な情報の抽出アルゴリズムを考察する．
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