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あらまし ネットショッピングにおいて，ユーザはレビューを参考にして商品を購入する場合が多数ある．ユーザは

商品について書かれたレビューを読むことでその商品についてより深く理解し，購入するかどうかを判断する根拠の

ひとつとしている．また各レビューには他のユーザがそのレビューが参考になったかどうかの点数が表示されており，

この点数から参考に成り得るレビューの目星をつけることがある．しかしながら，必ずしも全てのレビューに点数がつ

いて評価されているわけではなく，参考になる内容であるにも関わらず埋もれてしまっているレビューも多数存在し

ている．一方でユーザの購買意欲には，レビューの中でも特に商品に対する評価や商品に関する事実などの商品に対

しての印象が影響するということが先行研究から判明している．このことから，他のユーザから参考にされているレ

ビューにはこれら商品に対しての印象が記載されている事が多いと考えられる．以上より，参考にされているレビュー

とレビュー中の印象との関係を分析することで，どのような内容のレビューが他者から参考にされているのかを把握

し，参考になるレビューの推薦や作成時の補助となることが期待できる．そこで本論文では，多くのユーザから参考

にされているレビューを「評価の高いレビュー」と呼び，評価の高いレビューの商品の印象に着目した分析を行う．
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1 は じ め に

近年 Amazon1，楽天 2などの ECサイトの普及に伴い，人々

はインターネット上で商品の検索，購入を行う機会が増えてお

り，ネットショッピングは一般的になっている．これら ECサイ

トにはユーザのレビューが多数ある．そのレビューには，商品

の値段や説明などの商品に関する情報だけでなく，その商品を

購入したユーザによる商品の感想も多数記載されている．ネッ

トショッピングにおいて，ある商品の購入を検討しているユー

ザがレビューを参考にする事は多数見受けられる．この時ユー

ザは，他者によって書かれた商品レビューを読むことで，実際

の使用感などといった商品の説明からは読み取れない情報を取

得し，その商品を実際に購入するかどうかを判断する根拠の一

つとしている．総務省の情報通信白書 [1]において，20代から

60 代のいずれの世代においてもネットショッピングの際にレ

ビューを参考にするユーザの割合が 70～80%にのぼることから

も，消費者が商品購入の際にレビューを重要視していることが

わかる．

しかしながら，必ずしも全てのレビューがユーザにとって有

益な情報を提供しているわけではない．レビューの中には商品

や販売元の企業に対するレビュー投稿者の偏見や印象等のバイ

アスがかかりすぎているものなど，商品購入の参考にならな

いようなものも多数存在している．このような玉石混淆のレ

1：https://www.amazon.co.jp/

2：https://www.rakuten.co.jp/

ビューの中から有用なレビューを探し出すことはユーザにとっ

て負担が大きいといえる．これに対し，各レビューには他のユー

ザがそのレビューをどれだけ参考にしたかを示す点数が表示さ

れており，ユーザは，この点数から参考に成り得るレビューの

目星をつけることが可能となっている．本論文では多くのユー

ザから参考にされているレビューを「評価の高いレビュー」と

呼ぶ．さらに安藤ら [2]の研究によると，ユーザの購買意欲に

はレビューの中でも特に商品の良かった点，悪かった点などの

商品に対する評価や，大きさやスペックなどの商品に関する事

実などといった情報が影響するということが判明している．こ

のことから，評価の高いレビュー中にはこれらの情報がよく書

かれていることが多いと考えられる．実際に，表 1に示す評価

の高いレビューからもわかる通り，多くのユーザから参考にさ

れているレビューは商品の使用感や良い点，悪い点などが簡潔

に述べられており商品購入の際の参考となりそうだということ

がわかる．本論文では商品に対する評価や事実など，その商品

に対する投稿者の印象が述べられている箇所を「商品の印象」

と呼ぶ．またレビュー中の商品の印象に対して，商品に対して

の評価が書かれている箇所はポジティブ，ネガティブなどの印

象的な表現が多く表れており，スペックなどの商品の事実に関

して書かれている箇所はニュートラルの印象がよく表れている

ということが予想できる．

以上より本論文では，他者から評価されているレビューには

レビュー中の印象の分布などが影響していると考え，評価の高

いレビュー中の商品の印象に着目した分析を行う．具体的には，

まずアンケートを用いてレビュー中のポジティブ，ネガティブ，



ニュートラルの印象を決定する．次にレビュー中における各印

象の有無などの分布と評価の高いレビューとの関係性を仮説を

立てて検証を行う．この分析を行うことにより，レビューを参

考にしようとしているユーザに対しては，まだ評価が高くはな

いが参考と成り得るレビューの推薦が，レビューの投稿者に対

しては，より他のユーザの参考となるレビュー作成の補助が行

えることが期待できる．

以下，2章では関連研究について述べる．3章では商品の印

象について述べ，4章では評価の高いレビューの商品の印象に

着目した分析について述べる．最後に 5章では本論文のまとめ

と今後の課題について述べる．

2 関 連 研 究

“Amazon”や “価格.com”3といったレビューサイトの普及に

伴い，有用なレビューの抽出，分析に関する研究が数多く行わ

れている．以下でそれらについて説明する．

小倉ら [3]は各レビューに対して閲覧数や評価数から支持率

と参考度を算出し，それらの値からレビューの品質を求め，レ

ビューの品質を基に商品をスコアリング及びランキングの作成

を行っている．別所ら [4]はある 1件のレビュー中の意見がレ

ビュー全体の意見をどの程度網羅しているかという網羅度とレ

ビューの支持度との関係性を分析している．これらの研究はレ

ビューの評価数や閲覧数，レビュー中の意見に着目しているの

に対し，本論文では評価数とレビュー中の印象の関係に着目し

ている点が異なる．

安藤ら [2]はレビュー中に書かれている内容，及びどのよう

なレビュー文が読み手に影響を与えるかに関して分析を行って

いる．本論文では安藤らの分析結果の一部を基に分析を行う．

また，安藤らが主に旅行のレビューを対象にしているのに対し，

本論文では商品のレビューを対象としている点が異なる．

伊木ら [5] は類似性，協調性，集中性，情報性といった指標

からレビューの信頼性を求め，ユーザに提示している．伊木ら

はスパムなどの有用性の低いレビューを検知することを目的と

しているが，本論文では他のユーザに参考となる有用性の高い

レビューの判別を目的としている点が異なる．

平山ら [6]はある商品に対する全レビュー中の語の共起と極

性に基づいて，商品に対する評価属性及び評価の好不評の可視

化を行っている．平山らはレビューが実際に他のユーザに参考

とされたかどうかを考慮していないのに対して，本論文では

レビューが他者から参考にされているかに注目している点が異

なる．

3 商品の印象

安藤ら [2] はレビューに対して 3 つの大項目及び 23 の詳細

項目からなる分類を行い，各項目が消費者の購買意欲に与え

る影響を評価している．この研究によると，商品レビューに関

して商品に対する購入者の気持ちや商品に対する客観的事実

3：http://kakaku.com/

が他の項目と比べて影響を与えることが判明している．また，

レビュー中の商品に対する購入者の気持ちの部分ではポジティ

ブ，ネガティブの印象を，客観的事実の部分ではニュートラル

の印象をよく受けると考えられる．このことから本論文ではレ

ビュー中の商品に対する購入者の気持ちや商品に対する客観的

事実を商品の印象と呼ぶ．本論文では，この安藤らの研究を参

考にし，消費者の購買意欲に影響を与えるレビューは評価の高

いレビューであると考え，評価の高いレビューとレビュー中の

商品の印象に着目した分析を行う．尚，商品の印象においてレ

ビュー中で商品に対する購入者の気持ちが書かれている箇所は

ポジティブやネガティブの印象がよく表れていると考えられる．

また一方で商品に対する客観的事実を述べている箇所では，商

品の大きさや数量，スペックなどが主であり，ポジティブやネ

ガティブではなくニュートラルの印象が多く存在していると考

えられる．以上のことから本論文では，商品の印象をその商品

に対するレビュー文中のポジティブ，ネガティブ，ニュートラ

ルの各印象の分布とみなし，レビュー中の印象の分布と評価の

高いレビューとの関係性の分析を行っていく．またレビューに

は「この掃除機，性能は良いんだけど音がうるさい」という文

中での「性能は良い」，「音がうるさい」のように 1つの文中に

複数の印象が混在しているものも多く存在している．そのため

文章や文といった単位では正しくレビュー中の印象を捉えられ

ない．また，語や句といった小さな単位ではレビュー文の意味

が失われてしまうと考える．そこで本論文では単体で意味を持

ち，文よりは細かく，句よりは広い範囲として節の単位を 1つ

の印象の範囲とする．

4 評価の高いレビュー中の商品の印象に着目した
分析

本論文では，他者から参考にされている評価の高いレビュー

はレビュー中の印象の有無などといった印象の分布が影響して

いると考え，評価の高いレビューにおける印象に着目した分析

を行う．本分析では Amazon内の 3つの異なる商品カテゴリか

ら計 5種類の商品のレビューを用いる．また 1つのレビュー中

にも印象は複数存在することが考えられる．そこでより正確に

レビュー中の印象を把握するために，本分析ではレビュー文を

節の単位に分割し，分割した各節に対して印象を設定する．

4. 1 データセット

分析には我々の行ったアンケートにより節毎にポジティブ，ネ

ガティブ，ニュートラルいずれかの印象が付与されたレビュー

を用いる．アンケートにはクラウドソーシングを用いる．ま

た，アンケートに用いるレビューとして，購買層が異なると考

えられる Amazonの日用品，家電機器，化粧品のカテゴリから

2,500件を用いる．Amazonの日用品カテゴリのレビューとし

て「トイレットペーパー」，「防虫剤」の商品レビューを，家電

機器カテゴリのレビューとして「ノート PC」，「スマートフォ

ン」の商品レビューを，化粧品のレビューとして「化粧下地」

の商品レビューを各商品 500件ずつ取得したものを使用する．



表 1 評価の高いレビューの例

以前は色々なトイレットペーパーを使っていましたが最近はずっとこれを使用しています．

2 倍巻きは持ちがいいので最後の一個になってから買うまでの余力があります．

しかし大きいのは否めません．ホルダーによっては入らなかったり不格好になる恐れも・・・

肌触りの優しさと香りが強すぎないところも好みです．

また，アンケートに用いる前処理として各レビューを節の単

位に分割する．節への分割には黒橋らの作成した日本語構文・

格・照応解析システム (KNP) [7]を使用する．具体的には，ま

ずレビューに対して形態素解析エンジン Juman4を用いて形態

素解析を行い，得られた出力結果に対して KNPを用いて構文

解析を行う．そして解析結果からレビュー内の節情報を取得し，

その情報に基づいてレビューを分割する．例えば「油汚れもスッ

キリ落ちて手に優しいので愛用しています」というレビューの

場合，「油汚れもスッキリ落ちて」，「手に優しいので」，「愛用し

ています」という節に分割される．

アンケートの具体的な内容としては，KNPにより分割され

た各レビューの節に対して 10人の作業者による印象評価を行っ

た．各作業者は節を見て，ポジティブ，ネガティブ，ニュート

ラルのいずれの印象に当てはまるかを評価した．ある印象が 10

人の作業者のうち 6人以上から評価された場合，その印象を該

当する節の印象とする．また，いずれの印象への評価も作業者

の過半数に達さなかった場合には，その節は明確な印象を持た

ないとして該当する節の印象はニュートラルとする．アンケー

トによる印象評価の結果を表 2に示す．

4. 2 仮 説

分析をするにあたり，以下の 4 つの仮説を立てた．そして，

実際に評価の高いレビューとそのレビュー中の印象分布を基に

以下の仮説が正しいかどうかを検証する．尚，本分析において

評価の高いレビューとは他のユーザ 3人以上から参考になった

と評価を受けているレビューとする．

仮説 1:評価が高いレビューはポジティブ，ネガティブ両方の印

象が記載されている

レビュー中の印象がポジティブもしくはネガティブのどちらか

に偏っているレビューは，商品に対する良い点もしくは不満点

のみが書かれていることから，商品に対しての投稿者個人の印

象のバイアスがかかってしまっている可能性がある．一方でポ

ジティブ，ネガティブ両方の内容が書かれているレビューは公

平な視点に基づいていることが期待できるため，他者の参考に

なりやすく，評価も高くなると考えられることから仮説 1を導

出した．尚，本分析において“両方の印象が記載されている”

とは 1レビュー中にポジティブ，ネガティブの節がそれぞれ 1

つ以上存在しているものを指す．

仮説 2:評価が高いレビューは商品に対する印象がニュートラル

の箇所が多い

レビュー中で印象の現れていない箇所というのは商品に対す

る投稿者の評価ではなく，大きさや重さ，量など商品そのも

のについての情報が記述されていると考えられる．そのため，

4：http://nlp.ist.i.kyoto-u.ac.jp/index.php?JUMAN

ニュートラルが多いレビューは他のユーザに商品に関する情報

をよく伝えられると考えられることから仮説 2を導出した．本

分析においてはニュートラルの節が 3つ以上連続しているかど

うかをニュートラルが多いレビューの判断基準とする．

仮説 3:異なる商品カテゴリのレビューであっても評価の高いレ

ビューの傾向は同じである

レビューにおいては商品によってよく使われる単語や表現こそ

異なるものの，レビューを見るユーザが求めている情報として

は良い点や悪い点，使用感やスペック等々どの商品でも大きく

変わるものではないと考えられる．そこで，商品が異なっても

評価の高いレビューの傾向は変わらないという仮説 3を導出し

た．

仮説 4:商品に対する知識が豊富なユーザのレビューはニュート

ラルの箇所が多くなる

投稿者の商品に対する知識が豊富だと，抽象的な感想ではなく，

商品のスペックや使用感などに対して具体的な説明を交えてレ

ビューを記述する事が多いと考えられる．そして，説明部分の

印象は主にニュートラルであると考えられるため，商品に対す

る知識の程度がニュートラル数に影響するという仮説 4を導出

した．

4. 3 分析結果及び考察

各商品レビューにおける他のユーザから参考になると評価さ

れた回数の一覧を表 3 に示す．ノート PC やスマートフォン，

化粧下地は良いと評価された数 (以下役立ち数という)が 50以

上のものも存在しているのに対し，トイレットペーパー，防虫

剤は役立ち数 20-30のものが最大となっている．これはトイレッ

トペーパーや防虫剤は日常的に使用するものであり，レビュー

の中身もリピーターによる似た内容のものが多いため，そこま

でレビューが重要視されていないと考えられる．一方でノート

PCやスマートフォンは高価であり，また故障や不具合がつき

ものであるということ，化粧下地は実際に自分の体に使用する

ものであるということから，ユーザがレビューを特に重要視し

ているためだと考えられる．

仮説 1:評価が高いレビューはポジティブ，ネガティブ両方の印

象が記載されている

各商品の誰からも参考にされていないレビューと評価の高いレ

ビューにおける，ポジティブ，ネガティブ両方の印象が記載さ

れている割合を表 4に示す．また，レビュー中にポジティブの

印象が記載されている割合とネガティブの印象が記載されてい

る割合をそれぞれ表 5，表 6に示す．表 4より，どの商品にお

いてもポジティブ，ネガティブ両方の印象が記載されている割

合は役立ち数が 0の場合が最も低く，参考にしている役立ち数



表 2 印象ラベル評価結果

データ
ポジティブ節数 ネガティブ節数 ニュートラル節数 カッパ係数

サイトドメイン カテゴリ 商品

Amazon 日用品

トイレットペーパー
955 442 1721

0.473
(31%) (14%) (55%)

防虫剤
777 370 2492

0.460
(24%) (12%) (64%)

Amazon 家電機器

ノート PC
1054 858 3187

0.464
(21%) (17%) (62%)

スマートフォン
1118 1086 3505

0.513
(20%) (19%) (61%)

Amazon 化粧品 化粧下地
1122 631 1582

0.529
(34%) (19%) (47%)

表 3 他のユーザから参考になると評価された回数の一覧

役立ち数
商品

トイレットペーパー 防虫剤 ノート PC スマートフォン 化粧下地

0 213 213 61 130 130

1 125 92 80 65 122

2 58 63 61 42 54

3 27 33 45 51 49

4 23 30 38 35 26

5 13 13 29 24 23

6-10 34 41 73 71 56

11-20 7 13 57 43 23

21-30 0 2 27 17 8

31-40 0 0 11 11 1

41-50 0 0 7 4 1

51- 0 0 11 7 7

が増えるに従って増加している．このことからポジティブ，ネ

ガティブ両方の印象が記載されているレビューと他者から参考

にされる数には関係性があることがわかる．一方で表 5，表 6

を見ると，役立ち数が増えるに従ってポジティブの印象の割合

は減少しているのに対し，ネガティブの印象の割合は反対に増

加している．このことから，レビューを見るユーザはネガティ

ブな印象をより重視していることがわかる．よって仮説 1 は

「真」であるが，追加情報として，評価が高くなるに連れて、

個々の印象ではネガティブな印象の重要性が上がっていること

がわかった．

仮説 2:評価が高いレビューは商品に対する印象がニュートラル

の箇所が多い

各商品レビューにおける連続した 3 つ以上のニュートラルの

節が存在している割合を表 7 に示す．こちらもどの商品にお

いても参考にしている人数が増えるに従って割合が増加してい

る．しかしながら，役立ち数が 7 人を超えると値は横ばいで

ある．これは仮説 1の表 4，表 6の割合が役立ち数が増えるに

従い増加していることを併せて鑑みると，多くのユーザから

参考にされているレビューは，商品の解説等の客観的事実など

を表すニュートラルの印象だけでなく，商品の良い点や悪い点

に関するポジティブ，ネガティブの印象も併せて記載されるこ

とが多い．そのため相対的にニュートラルの割合が上がりづら

くなっていると考えられる．このことからレビュー中に連続し

たニュートラル節の箇所が存在するレビューは評価が高くなり

やすいことがわかる．しかし，より高い評価を得るためには

客観的事実などのニュートラルだけでなく，ポジティブやネガ

ティブの印象も必要であることが同時にわかる．よって仮説 2

も「真」であるが，追加情報として，評価が高くなるにつれて

ニュートラルだけではなく，ポジティブやネガティブの印象も

重要となってくるということがわかった．

仮説 3:異なる商品カテゴリのレビューであっても評価の高いレ

ビューの傾向は同じである

仮説 3では商品の違いはレビューの評価の傾向に影響しないと

した．しかし，仮説 1の表 4を見ると，ノート PCの結果は他

の商品と違い大きな変化は見られない．これはノート PCのレ

ビュー中にはパソコンに詳しいユーザが投稿したものとあまり

詳しくないユーザが投稿したものが混在している．パソコンに

詳しいユーザが投稿したレビューには「液晶は色は全く当てに

できませんが，この手の液晶は高い色域 100%物より，文書等

見やすいので，長時間でも困ることは無いでしょう．」のように

ポジティブ，ネガティブ両方の印象が記載されていることが多

い．一方で，詳しくないユーザが投稿したレビューは「購入し

てから 3ヶ月，問題なく動いているので満足です」のように片

方の感情のみが記載されていることが多い．しかし，パソコン

に詳しくないユーザにとってはこのような情報も有益であるた



表 4 ポジティブ，ネガティブ両方の印象が記載されている割合

商品
役立ち数

0 人 3 人以上 5 人以上 7 人以上 10 人以上

トイレットペーパー
0.291 0.346 0.407 0.429 0.667

(62/213) (36/104) (22/54) (12/28) (6/9)

防虫剤
0.254 0.439 0.478 0.488 0.667

(54/213) (58/132) (33/69) (20/41) (12/18)

ノート PC
0.300 0.455 0.486 0.488 0.460

(15/61) (136/299) (105/216) (78/160) (57/124)

スマートフォン
0.385 0.521 0.561 0.594 0.679

(50/130) (135/259) (97/173) (79/133) (57/84)

化粧下地
0.477 0.528 0.553 0.625 0.654

(62/130) (95/180) (63/114) (45/72) (34/52)

表 5 レビュー中におけるポジティブの印象の割合

商品
役立ち数

0 人 3 人以上 5 人以上 7 人以上 10 人以上

トイレットペーパー 0.408 0.323 0.309 0.223 0.252

防虫剤 0.368 0.245 0.199 0.198 0.195

ノート PC 0.291 0.219 0.176 0.148 0.139

スマートフォン 0.341 0.244 0.230 0.212 0.169

化粧下地 0.443 0.329 0.295 0.268 0.245

表 6 レビュー中におけるネガティブの印象の割合

商品
役立ち数

0 人 3 人以上 5 人以上 7 人以上 10 人以上

トイレットペーパー 0.107 0.177 0.171 0.155 0.174

防虫剤 0.091 0.151 0.189 0.185 0.126

ノート PC 0.155 0.221 0.268 0.287 0.305

スマートフォン 0.198 0.204 0.215 0.218 0.246

化粧下地 0.146 0.227 0.245 0.270 0.311

表 7 連続した 3 つ以上のニュートラルの節が存在している割合

商品
役立ち数

0 人 3 人以上 5 人以上 7 人以上 10 人以上

トイレットペーパー
0.366 0.394 0.519 0.571 0.556

(78/213) (41/104) (28/54) (16/28) (5/9)

防虫剤
0.399 0.659 0.681 0.659 0.722

(85/213) (87/132) (47/69) (27/41) (13/18)

ノート PC
0.377 0.595 0.615 0.650 0.645

(23/61) (178/299) (133/216) (104/160) (80/124)

スマートフォン
0.415 0.610 0.630 0.669 0.714

(54/130) (158/259) (109/173) (89/133) (60/84)

化粧下地
0.277 0.383 0.404 0.431 0.423

(36/130) (69/180) (46/114) (31/72) (22/52)

め，詳しくないユーザのレビューにも多くの評価がされていた．

このため役立ち数と感情との間にはっきりとした関係性が見ら

れなかったと考えられる．また，表 3においても商品のジャン

ルによって役立ち数の分布が異なっていることがわかった．こ

のように商品によってレビューを参考にするユーザの層が異な

るため，商品の違いが高評価のレビューの傾向に影響している．

よって仮説 3は「偽」である．

仮説 4:商品に対する知識が豊富なユーザのレビューはニュート

ラルの箇所が多くなる

仮説 4では，これまでの検証よりレビュー投稿者の商品に対す

る知識に差があると考えられるノート PC のレビューを対象

として検証を行っていく．まず，レビュー投稿者のパソコンに

対する知識について，4.1節と同様のアンケートを行い，各レ

ビューを「パソコンに関して専門的な知識を持つ」，「パソコン

に関して基本的な知識を持つ」，「パソコンに関する知識をほと

んど持っていない」，の 3段階に評価した．本分析ではパソコ

ンに関して専門的な知識を持つユーザをパソコンに詳しいユー

ザ，パソコンに関して基本的な知識を持つユーザ，パソコンに



表 8 レビュー投稿者のパソコンに対する詳しさの割合

詳しさ パソコンに関する知識の有無
役立ち数

0 人 3 人以上 5 人以上 7 人以上 10 人以上

パソコンに詳しい 専門的な知識を持つ
0.105 0.238 0.262 0.273 0.248

(4/38) (65/273) (51/195) (39/143) (27/109)

パソコンに詳しくない

　
一般的な知識を持つ

0.684 0.553 0.528 0.510 0.486

(26/38) (151/273) (103/195) (73/143) (53/109)

ほとんど知識がない
0.211 0.209 0.210 0.217 0.266

(8/38) (57/273) (41/195) (31/143) (29/109)

表 9 パソコンに対する詳しさ毎のニュートラル節数の平均

パソコンの詳しさ
役立ち数

0 人 3 人以上 5 人以上 7 人以上 10 人以上

パソコンに詳しい 14.25 10.631 11.862 14.333 16.889

パソコンに詳しくない 4.500 7.493 9.044 9.663 10.512

関する知識をほとんど持っていないユーザをパソコンに詳しく

ないユーザとする．アンケートによって得られたノート PCの

商品レビューにおける役立ち数に対する投稿者のパソコンの知

識の詳しさの割合を表 8に示す．役立ち数が異なっても，各詳

しさの割合はほぼ一定であることから，ノート PCのレビュー

閲覧者にはパソコンに詳しいユーザや詳しくないユーザといっ

た異なるユーザ層が存在していることがわかる．また，パソコ

ンに対する詳しさ毎のレビュー中のニュートラル節数の平均を

表 9に示す．どの役立ち数においてもパソコンに詳しいユーザ

の方がニュートラルの節数は多くなっている．このため仮説 4

は「真」である．また追加情報として，表 8においてパソコン

に詳しいユーザの割合が役立ち数 3人以上ではほぼ一定である

のに対し，役立ち数 0人では大きく下がっていることから，商

品に対して詳しい知識を持つユーザのレビューは評価されやす

い傾向にあることがわかる．

以上をまとめると，レビューにおいては複数の印象が混在し

ている方が評価が高くなる傾向にあることがわかった．また，

評価が高くなるにつれてレビュー中のポジティブの割合は減少

するのに対しネガティブの割合は増加していることから，ネガ

ティブの印象がより重要視されていることがわかる．さらに，

商品ごとの役立ち数の分布などを見てもわかるように，今回商

品や商品に対する知識によって評価の傾向が異なることが判明

したため，今後は商品やユーザ層の違いも考慮していく必要が

あると考えられる．

5 まとめと今後の課題

本論文では，他のユーザから参考にされているレビューには

投稿者の商品に対する印象がよく記載されていると考え，他の

ユーザから参考にされているレビューとレビュー中の印象との

関係性に着目して分析を行った．結果としてレビュー文中にポ

ジティブ，ネガティブ両方の感情が存在してる場合や，ニュー

トラルの箇所が多いレビューは評価が高くなりやすい傾向にあ

ることが確認できた．また，ネガティブの印象は評価が高くな

るにつれて重要視されるということもわかった．今回，商品の

違いが評価の傾向に影響を及ぼすことが判明したため，今後

は商品の購買層や性質などの違いも考慮した分析を行っていき

たい．
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