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レビューデータを用いたネットユーザの推奨行動に関する予測モデルの構築

研究

針尾大嗣 摂南大学経営学部経営情報学科	 准教授

1  研究の目的  

インターネット上の口コミは、現代消費者が商品・サービスの購買意思決定を行う上で最も参考とする情

報である。消費者は、口コミ内の様々なレビューを探索、比較、評価し、購買に至る。その選択過程におい

ては、不確実性下における人間の意思決定モデルとして知られるプロスペクト理論で説明できるように口コ

ミ内のネガティブなレビューを重視する傾向が強くみられる（Ren・Zhao・Zhang	 2014）。事業者がいかに優

れた商品・サービスを提供し、多数の購買経験顧客によりポジティブなレビューが投稿されたとしても、消

費者は問題指摘された少数のネガティブなレビューをリスクとして認知し、その損失回避のための不買の意

思決定を下す。購買経験顧客により発信される情報がソーシャルメディア上で一瞬にして他の消費者の間に

伝搬する現在、これまでリテンション（既存顧客維持）のためのマーケティング施策として取り組まれてき

た“顧客の声”いわゆる評判への対応は、アクイジション（新規顧客獲得）に直結する施策課題となってき

ている。このインターネット上の口コミへの評判対応は、オンライン・レピュテーション・マネジメント（ORM：

Online	 Reputation	 Management）と呼ばれており、その施策は、事業者側が積極的な情報発信を行い自社の

ポジティブな評判を形成していく広報・	 PR 型と誹謗中傷、風評、悪評、クレームなど消費者により発信さ

れたネガティブな情報への対応を行うリスク管理型に大別することができる。近年、消費者の情報探索活動

の始点が、事業者側が一次情報を直接発信し管理する自社のウェブサイトや広告サイトではなく、消費者が

主体となり情報の選択および発信、共有を行うソーシャルメディアとなりつつある現状を鑑みると、今後、

リスク管理型 ORM の重要性が増していくことであろう。

インターネットが消費者の購買行動に強く影響を与えている分野のひとつとして、旅行・観光サービス分

野がある。旅行者が旅行関連会社および施設について知る機会は、全体の８割がインターネットであり、お

よそ６割が旅行前後に旅行会社、航空会社、宿泊施設に関して他者に何らかの情報を伝達していることがわ

かっている（ADK2013）。また日本政府観光局の調査によると、訪日外国人旅行者が宿泊施設を選定する際に

は、全体の約６割以上が口コミを扱う宿泊予約サイトを利用すると報告されている（JNTO2014）。このように

旅行・観光事業者、特に宿泊施設事業者にとって、今やインターネット上の口コミが新規顧客との主要な顧

客接点となっていることは明らかである。また我が国では、２０１３年に閣議決定した観光立国推進基本計

画に基づいて、国内旅行消費額と訪日外国人旅行者の拡大、旅行者満足度の向上を基本目標に２０２０年東

京オリンピックに向けて急ピッチでその整備・拡充を進めているが、このなかで観光基本法を改定した観光

立国推進基本法の第二十一条においては、情報通信技術を活用した観光に関する情報提供等に必要な施策を

講ずるとしている。こうした動向のなかで、今後、旅行・観光事業によるリスク管理型 ORM への関心も高ま

っていくものと思われる。	 

そこで研究代表者は、２０１３年から旅行・観光事業のうち宿泊施設サービス事業を対象としたリスク管

理型 ORM に用いる口コミデータの分析アルゴリズム研究を進めてきた（逢坂・針尾 2014）。この度、研究助

成を受け、口コミサイトに投稿された宿泊施設サービスの利用経験顧客のレビューを構成するワード情報と

顧客態度との関連性を調査した。本報告書では、宿泊施設サービスの利用継続および他者への推奨意思を示

した推奨態度と非推奨態度をレビュー中のキーとなるワード（特徴語）を用いて判別する予測モデルと顧客

態度への影響要因の分析結果について報告する。	 

2  旅行・観光系国内口コミサイトに関する事前調査  

国内大手旅行・観光系の口コミサイト４社についての調査を行った。表１は、各社サイトの登録宿泊施設
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数、レビュー投稿数、評価指標、収益モデル等をまとめたものである。	 

	 宿泊施設の登録件数順位では、R 社が３万件弱とトップ、次いで、J 社となり、I 社は、ハイクラスの宿・

施設に特化していることから他の３サイトと比べると少ない。レビューアが行う宿泊施設の評価は、各社が

設定した指標（４社いずれも６つの指標を設定）についてレビューアが得点を付ける数値評価と自由記述に

よる定性評価により行われている。登録宿泊施設に関する情報は、エリア検索、評価得点を用いたソート検

索により表示される仕組みとなっている。レビューアにより投稿されるレビュー投稿量については、全体と

して R 社が他３社よりも多い。４社の収益モデルについては、Y 社が広告料による広告収益モデル、他３社

が登録事業者との取引手数料によるコミッションモデルを採用、レビューアを含むサイト利用者への課金は

行っていない。また、４社はいずれもサイト利用会員へのポイント還元を行っているが、これについてはポ

イント決済カードの普及率が高い R 社、Y 社の優位性が高いと考えられる。

	 	 	 	 	 表 1.旅行・観光系口コミサイトの比較	 

B>�u�vr| bT; cT; dT; eT;

v��xO�. ZXXX�]. ZXXX�YY. Yaa^�Y. :Flik

8N�3,D* YV^ZY� Z�\V[[^� Z�aV`[a� P�O

����&<*
���z�t���qp�L

]^a� ZY\� ZV`X\� aX�

E	'2

^'2����p�}zqW
(�v��xW~x�h
R�W,D�D�WhS�

W5H!�

^'2�K�WR�W/SW
�SW(��v��xW4

6%�

^'2�v��xW=�W
K�W,D�p�}zqW

R�WS��

^'2�+MWK�WD�W
v��xWS�WR��

�1?�$�)I
�wxz
�8N+7

YXU YXU _U XU

�9�{� u�yw��� u�yw��� u�yw���  ��9�

��8N "Amj "Amj "Amj "Ago

���r�|J�7 ZU ZU YU ]�Y\U

vr|n�#CG -0G -0Gf@GfQ�
Gf��G

-0Gf@GfQ�
Gf��G

-0G

x��|�s��p�� �# �# �# �#

データは 2015 年 8 月末時点	 

旅行・観光口コミサイトのビジネスモデル及び旅行者の口コミ行動に関する調査（針尾・井野戸 2015）より	 

・I 社

高級旅館、施設に特化した旅行予約サイト。１９９９年に宿泊と飲食に特化したオークションサービスサ

イトしてスタートした。翌年、国内の高級旅館・施設に特化した宿泊予約サービスを開始。

・J 社

某社の旅行部門が格安航空券と海外旅行情報誌の創刊を１９８４年に開始。１９９０年から国内旅行情報

誌を創刊、２０００年１１月からインターネットを使った宿泊施設の予約をはじめる。国内・海外の観光

地情報など総合的な観光情報サービスの提供も行っている。

・R 社

インターネット大手物販サイトを運営する某社の旅行予約サイト。同社が２００１年春に旅行事業を立ち

上げ、翌年に分社化し設立した。２００３年に「旅の窓口」を運営するマイトリップ・ネット株式会社の

株式の１００％を取得し、２００４年に合併し、システム統合を行った。２００５年８月には第 1 種旅行

業者となり総合旅行会社として国内・海外のパッケージ旅行商品の取り扱いが可能となった。物販サイト

会員約９，７００万人、同サイトへの登録施設数は２万９，８３９施設の国内最大規模の旅行予約サイト

である。
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・Y 社

国内大手ポータルサイトが、２０００年に旅行業界大手 JTB と提携し合併会社「たびゲーター」を設立。

２０１５年にそれまで有料であったサービスを無料化、同サイトを介して予約した際、宿泊料金の一部を

T ポイントに還元するサービスを開始した。２０１５年末、旅行予約サイト I 社の買収を発表。

3  顧客態度予測モデルの構築手続き  

3.1  サンプル  
予測モデル構築に用いるレビューデータの収集は、事前調査の結果をふまえて、宿泊施設登録件数、レビ

ューア数、レビュー投稿量が最も多い R 社運営の旅行予約サイトから行った。同サイトで情報提供されてい

る宿泊施設の中から、客室数、レビューの投稿量と投稿頻度を参考とし１２施設選んだ。調査対象期間は、

２０１３年４月１日から２０１５年７月３１日とし、この間に投稿されたレビュー（総数２，３４５件）を

収集した。	 

3.2  予測モデルと変数  
予測モデルは、レビューアが旅行・観光分野の口コミサイトに投稿したレビュー中の自由記述文書で表明

した顧客態度を分類したカテゴリーデータを従属変数、文書内での発言に使用されたキーとなる特徴語およ

び特徴語グループ（ファセット）の出現を２値化したカテゴリーデータおよび施設属性を独立変数とする累

積ロジットモデルである。	 

（１）顧客態度（従属変数）

宿泊施設サービス対するレビューアの顧客態度を従属変数とする（図 1）。自由記述で投稿されたレビュー

アのレビュー内容を読解し、次回以降の利用を表明する、もしくは他者に当該施設の利用を薦める「推奨態

度」の優良顧客、明確に次回以降の利用を行わないと表明する、もしくは他者に当該施設の利用を薦めない、

ないしは他の施設の利用を薦める「非推奨態度」の離脱顧客、そのいずれにもあてはまらない、たとえば、

サービスに関しての感想のみ言及している「中立態度」については次回の利用が定まらない浮動顧客として、

３分類する。

図 1：自由記述の読解判別による顧客態度の分類	 

（２）特徴語（独立変数）

当該施設のレビュー評価の内容傾向を表す特徴語を独立変数とする。特徴語は、レビューアが投稿したレ

ビュー文書データを形態素解析し抽出する。一般的に意味のある最小の文字列単位である単語を形態素
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（morpheme）と呼び、形態素解析は、文章中の形態素の取り出しと品詞情報などを付け加える作業のことで

ある。この形態素解析により抽出した形態素の出現頻度、順位および共起パターンをもとに特徴語を明らか

にする。	 

4  結果  

4.1  顧客態度比  
図２は、１２施設についての調査期間中にレビュー投稿を行っているレビューアの顧客態度比を表したも

のである。総レビューア数は、のべ２，３４５人（n=2,345）あり、全体の顧客態度比は、推奨態度（優良顧

客）３０％、中立態度（浮動顧客）６４％、非推奨態度（離脱顧客）６％であった。中立態度の比率が他２

つの顧客態度より高い理由は、レビュー内容が、施設サービスについての単純な言及、お礼となっているも

のが多く、それらを中立態度として分類した結果であると言える。	 

最もレビューア数が多い施設は、のべ５６０人（n=560）の施設 F、次いでのべ３８７人（n=387）の施設 L

であった。両施設共に宿泊利用者の多い主要駅に隣接する大型観光施設である。レビューアの顧客態度比は、

施設 F が、推奨４５％（n=252）、中立３２％（n=180）、非推奨２３％（n=168）、施設 L が、推奨３４％（n=132）、

中立６０％（n=232）、非推奨６％（n=23）となっている。いずれも推奨態度を示す優良顧客の比率が全施設

平均３０％よりも高いが、施設 F については、非推奨態度を示す離脱顧客が全国平均よりも１７％高く存在

している。施設 F は優良顧客、離脱顧客の割合が他の１２施設より明らかに高く、宿泊利用客によるインタ

ーネット上での評価が明確に分かれる施設であると言える。一方、レビューア数が少ない施設は、１７人

（n=17）の施設 E、次いで２９人（n=29）の施設 H であった。両施設共に郊外型の小規模型ビジネス施設で

ある。レビューアの顧客態度比は、施設 E が、推奨２４％、中立７１％、非推奨６％、施設 H が、推奨１７％、

中立７９％、非推奨３％となっている。いずれも優良顧客の比率が全施設平均３０％より低い。	 

本研究では、３つの顧客態度を示す顧客が一定比率存在し、形態素解析を行ううえで必要なレビューデー

タ量が得られる施設 F を調査対象として選択した。
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図 2：１２施設についてのレビュー内顧客態度比	 

4.2  特徴語  
（１）語の出現頻度・順位

施設 F(n=560)に関するレビューで使用された語の頻度を集計した。このうち助詞、助動詞、記号等の不要

語を除いた語の出現頻度を縦軸、順位を縦軸としたグラフを図３a、それぞれの対数をとったグラフを図３b

に示す。単語の使用頻度と順位との間にジップの法則が成り立っていることが確認できる（金 2009）。	 
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	 （a） （b）	 

図３a：順位と頻度の散布図	 図３b：順位と頻度の対数値の散布図	 

	 次に、顧客態度別に使用された語の頻度を集計した。優良顧客と離脱顧客が使用する語の出現頻度をそれ

ぞれのレビュー数で割った相対頻度を縦軸、順位（上位３０まで）を横軸としたグラフを、それぞれ図４a,

図４b に示す。	 

推奨態度を示す優良顧客のレビューでは、５件に１件（相対度数 0.20 以上）の割合で、「利用」「ホテル」
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「部屋（ルーム）」「思う」「また」「京都」「宿泊」「良い」「広い」「朝食」の１０語が含まれている。また全

体の半数（相対度数 0.50 以上）に「利用」「ホテル」「部屋（ルーム）」「思う」「また」の５語が含まれてい

る。同様に非推奨態度を示す離脱顧客のレビューでは、５件に１件の割合で含まれている語は「ホテル」「食

事（料理、ご飯）」「部屋（ルーム）」の３語のみであり、優良顧客のように全体の半数のレビューで使用され

ている語は確認できない。	 
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図４a：優良顧客（推奨態度）の使用語上位３０	 
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図４b：離脱顧客（非推奨態度）の使用語上位３０	 

（２）共起パターン

レビューアによる語の使用法および内容を把握することを目的に語と語の共起パターンを明らかにする。

そこでレビューデータを形態素解析し、助詞、助動詞および記号等の不要語を除いた上位１００語のうち共

起頻度が２以上の語について共起ネットワーク分析を行った。優良顧客と離脱顧客がレビュー中で使用する

語の共起パターンを表したネットワークマップを図５a,図５b に示す。	 

	 優良顧客が使用する語の共起ネットワークマップでは、「対応」と「良さ」がハブとなり、部屋（広さ・利

用）、食事（朝食・バイキング）、接客（フロント・案内）の３つのクラスターが結びついていることがわか

る。図 4a の傾向も踏まえると、F 施設の推奨利用を表明する優良顧客は、同施設の部屋、食事、接客の３つ

のサービスの対応が良いと明確に言及していることがわかる。なお半数は、部屋の良さについて言及してい
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る。一方、離脱顧客が使用する語の共起ネットワークマップでは、「利用」「感じ」がハブとなっている。こ

れはレビューでの言及内容の多くが施設利用体験時の状況説明を行っているものが多いためである。また、

もうひとつのハブとなっている「髪の毛」は、「気分」「電話」「対応」「最悪」「悪い」などの語に結びつく。

水回りの清掃不備で残った髪の毛について言及する場合、同時に施設担当者の電話応答や対応の不手際につ

いての指摘と強い不満感情を綴っていることが分かる。	 
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図５a：優良顧客（推奨態度）の使用語共起ネットワークマップ	 
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図５b：離脱顧客（非推奨態度）の使用語共起ネットワークマップ	 
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（３）特徴語ファセット

レビューアが施設評価を行う際に用いるレビュー中の語の出現頻度、共起パターン、TF-IDF による語の重

み値を参考とし、特徴語のファセットグループを作成した。なお推奨態度と非推奨態度においてそれぞれ肯

定的／否定的な言及の際に用いられることが明確である同一カテゴリーの特徴語は、あらかじめ異なるファ

セットに分類した。

表２.特徴語ファセットの一例	 

	�������(��)

Staff serviceⅠ�(SS1) ��� �¢¤�a���aA�a'4�a����

Staff serviceⅡ (SS2) ���  )a�	a�)a��a�����¤a�������

Location/Access (LA1) ��!"$#� _Oa&6a��aWN

Location/Access(LA2) ��!"$#� F�NaN

RoomⅠ (RM1) �
� S!a.H

RoomⅡ (RM2) �
� ���a�¥�

Facility&AmenityⅠ (FA1) ��� ��£¥ad\�a%�

Facility&AmenityⅡ (FA2) ��� �¡�¥�¥aU8a�J$a@La�¥�¥a0-a�¡�a��¡a<Y�a<b�a�� ¥�

Meal (ML) �� ]�a2]a�]ah^a���¤�

NoiseⅠ (NS1) �� �s�a�
s�aVsS!a%�sZa�

NoiseⅡ（NS2） �� fyfya������a����

Cleaness (CL) � `s9a`azh~a��a���

EvaluationⅠ (EV1) ��� *RaGbaB/{iba��aE�ibacvba�iba=Ma�¡�a#batjwn

EvaluationⅡ (EV2) ��� �*a,ba1,a��a�a��a��ba7+a:ba>ba�vor

Area(AR) ��� �TaDIK

AdverbⅠ (AV1) ��� vma5�aeq|aqeqeapnxaX"ra(laOba�?

AdverbⅡ(AV2） ��� C raQb

Behave（BH） ��� ;v}a�;k}a3}aPhka[g}a]u}a3}

・
・
・

���' $%&

4.3顧客態度の予測モデルと影響要因  
レビューアの顧客態度を予測するため、顧客態度（３＝推奨態度、２＝中立態度、１＝非推奨態度）を従

属変数、特徴語ファセット（１＝有り、０＝無し）を独立変数とした回帰分析を実施した。モデルによる判

別の対象が多群（３群以上）の際、従属変数は多値データであり、従属変数を３つの顧客態度に方向性を与

えた順序尺度として累積ロジスティック回帰モデルを適用した。	 

	 累積ロジスティック回帰分析の結果、回帰式は有意（P<.001）であり、寄与率は、Cox と Snel	 44.1%、

Nagelkerke	 58.3%、McFadden	 32.0%であった（表３）。有意な独立変数、すなわちレビューアの顧客態度に影

響を与える要因ファセットは、接客Ⅱ（SS2）、立地アクセスⅠ（LA1）、清潔（CL）、状態Ⅰ（AV1）である（表

４）。	 

表３．回帰式の適合性	 

ECG ������� ?>�J� ��� �
�� �'69�;�-5144 �  �:

:��<= %"��� �*.21431731 �!$�:

:� !��$��  !�!!$ � ���� �)/(.0015 ����:

?>�J� ��� �
��

�+1.7865 �"�!�$ �� �"��

��� �%�##� �� �! �

ECG��	�

���

���,���

:FI@��&�HABD
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表４．レビューアの顧客態度に影響を与える要因ファセット	 

% /��� *,.- ��� ����

/210�///+����#�A �����/ ��!��/ ���! �/ �/ ����/

/////////@����#�A "���!/ �����/ ���! �/ �/ ����/

/��/////((� �����/ ��!�/  ����/ �/ ����!/

/////////'$� ������/ ����/ !��"�/ �/ ����/

/////////&' �����/ ����/ ����"�/ �/ ����/

/////////$)� ��!��/ ����/ ������/ �/ ����/

///;=3�
?<467

8:9>5	��

以上から顧客態度の予測式として、推奨態度（優良顧客）式１、非推奨態度（離脱顧客）式２が得られた。	 

logit{Pr(1)} = 6.443− (2.324x1 −1.562x2 + 0.334x3 + 0.832x4 )

Pr(1) =1/ {1+Exp(−6.443+ 2.324x1 −1.562x2 + 0.334x3 + 0.832x4 )}	 ・・・式１

logit{Pr(1or2)} = 9.508− (2.324x1 −1.562x2 + 0.334x3 + 0.832x4 )

Pr(2) = Pr(1or2)−Pr(1)

Pr(3) =1−Pr(1or2) 	 ・・・式２

x1＝SS2、x2＝LA2、x3＝CL、x4＝AV1	 

5  まとめ  

	 本研究では、旅行・観光系口コミサイトのレビュー中で用いられているワード情報を用いて、レビューア

による施設利用の推奨・推奨と非推奨・非推奨の顧客態度を判別する予測モデルを構築し、宿泊施設利用顧

客の顧客態度に影響を与える要因を明らかにした。今後は、施設サービスについての口コミ評価に使用され

るワード（特徴語）の整理、重要度の測定、形態素解析に用いる辞書作成を行い、モデル改良と予測の検証

を進める。	 
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