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1. はじめに
近年，インターネットが発達するにつれてオンライン

ショッピングの利用者が増加している．オンラインショッ
ピングは，実際の店舗に訪れなくても買い物をすること
ができ，その高い利便性が利点として挙げられる．オン
ラインショッピングにて顧客は，自身の要求を満たす商
品を購入するために，商品の特定機能の有無や価格など
さまざまな点を考慮する [1]．しかし，顧客は考慮すべ
き点に関する商品の特徴が自身の要求にとって本当に適
切かの判断ができない，または，誤ることがある．
例えば，顧客が一眼レフのカメラを購入したとする．

このとき，顧客は，使いやすさのために重量が考慮すべ
き点と考え，これを商品説明で確認した．購入するカメ
ラにおいては，900gという重量は，使いやすいと判断し
ていた．しかし，購入したカメラを使用してみると 900g
の使用感が想定よりも重く，その顧客にとってそのカメ
ラは使用しづらいものであった．この場合，顧客は重量
をもっと軽いものにしておけばよかったと，そのカメラ
の購入を後悔してしまうこととなる．このように，顧客
は考慮すべき点が自身にとって適切かどうかを上手く判
断できないと商品の購入を後悔することとなる．
本論文ではオンラインショッピングでの後悔を防ぐた

めに，顧客の考慮点を喚起する情報を抽出する手法を提
案する．

2. オンラインショッピングでの考慮喚起
2.1 商品購入時の後悔とスペック表
オンラインショッピングでは，顧客は手にとって商品

を選択できない．そのため，オンラインショッピングで
は商品の「重量」や「サイズ」などの特徴が数値として
記述された表が提供されている．顧客はその表の数値を
基に商品が自身に適切かどうかを判断する．ここで，商
品の特徴が記述されている表をスペック表と定義する．
しかし，スペック表に記述されている数値から実際の商
品の使用感を想定できない場合，顧客は考慮すべき点が
自身に適切かを判断できない．
前述の例において顧客が一眼レフのカメラの使用経験

が無い場合，カメラの重量が 900gと記述してあっても，
自身にとって一眼レフのカメラの重さとして 900gが適
切かどうか上手く判断できない場合がある．すなわち，
重量 900gの適切性に関して正しく考慮できない．この
ように，既存のスペック表に記述されている具体的な数
値では商品の使用経験が無い顧客にとって適切な判断基
準にはなりえない．
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表 1: 考慮喚起情報の要素

要素 説明 例
考慮属性 スペック表に書かれている商品

の機能などの属性
重量，金額

考慮属性値 スペック表に書かれている商品
の機能などを表す具体的な数値

256g，
39800円

考慮評価情報 考慮属性についての顧客たちの
使用感の評価

重い，安い

2.2 使用感の提示
2.1節で述べたように，スペック表の数値は，顧客に

とって適切な判断基準にはなりえないため，考慮すべき
点に関して正しい考慮をすることができない．もしここ
で，商品の使用感を顧客が想定できるように，スペック
表の数値と共に他の顧客のその数値に対する使用感の評
価を提示できれば，顧客にとって適切な判断基準となり，
顧客は後悔のない買い物ができる．
例えば，さまざまな重量の一眼レフカメラの中からあ

る商品を選択し購入しようとしている顧客に対して，他
の顧客の評価である「一眼レフのカメラの重さとして
900gが重い」「一眼レフカメラの重さとして 500gは軽
い」などの情報を提示する．こうして，さまざまな顧客
の一眼レフの重量に対する使用感の評価を見ると，どの
程度の重量が顧客にとって重いと感じるかが理解できる．
そうすると，その顧客自身にとって購入しようとする商
品の重量が実感としてわかりやすくなる．このように，
考慮すべき点の適切性を判断できる情報を実感しやすい
形で顧客に提示すると，顧客に正しい考慮を促し，オン
ラインショッピングでの顧客の後悔を防止できる．

3. 考慮喚起情報の抽出と提示
3.1 考慮喚起
本研究では，考慮すべき点の適切性を判断できる実感

しやすい形で表した情報を考慮喚起情報と定義する．考
慮喚起情報は，表１の 3つの情報の組と定義する．本論
文では，オンラインショッピングでの顧客の後悔を防止
するため，考慮喚起情報を抽出する手法を提案する．本
手法の全体像を図１に示す．
本手法では，考慮評価情報を抽出するために商品口コ

ミ情報を使用する．本論文では，商品口コミ情報をオン
ラインショッピングサイトに記述された商品に対する顧
客の商品使用後の感想と定義する．商品口コミ情報は商
品使用後の感想であるので，商品口コミ情報には実際に
商品を使用してみて感じた「重い」，「安い」などの評価
が記述されている．本手法では，商品口コミ情報から抽
出した考慮評価情報と，スペック表から取得した考慮属
性と考慮属性値を同一商品で組み合わせて考慮評価情報
を抽出する．その後提案手法では，顧客に対して抽出し
た考慮喚起情報を提示し顧客の正しい考慮を喚起する．
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　　　図 1: 手法の提示方法
　　　

3.2 考慮属性と考慮属性値の取得
本手法では，考慮喚起情報の要素である考慮属性と考

慮属性値を取得する．考慮属性と考慮属性値は顧客が購
入したい商品群に属する各商品のスペック表から手動で
取得する．スペック表は商品のメーカーサイトやオンラ
インショッピングの商品説明から取得する．商品に関し
ては，スペック表が存在するものを対象とする．例えば，
顧客が一眼レフのカメラを閲覧していた場合，一眼レフ
の商品群に属するカメラのスペック表から考慮属性と考
慮属性値の組を取得する．このときの考慮属性と考慮属
性値の組は一眼レフの例だと (「重量」,「515g」), (「重
量」,「690g」), (「重量」,「900g」), … といった 1つ
以上の組として取得できる．

3.3 考慮評価情報の抽出
本手法では，考慮喚起情報のもうひとつの要素である

考慮評価情報を取得する．本手法では，顧客が購入した
い商品群に属する各商品に対して，3.2節で取得した考
慮属性と商品口コミ情報中の一文で共起している形容詞
を語幹とする語を考慮評価情報として抽出する [2]．この
とき使用する商品口コミ情報は考慮属性を取得してきた
商品のものを使用する．形容詞を語幹とする語は，商品
口コミ情報の文章から形態素解析によって抽出できる．
例えば，一眼レフのカメラに対して「重量」という考慮
属性が取得でき，ある一眼レフカメラの商品口コミ情報
に「重量は結構重いです」という文が存在すると仮定す
る．この場合，「重量」と文内で共起している「重い」と
いう形容詞を語幹とする語を考慮評価情報として抽出す
る．当該一眼レフカメラが 900gであったとき，考慮属
性「重量」の考慮属性値「900g」に対して，「重い」とい
う考慮評価情報が抽出できることになる．ここで，商品
口コミ情報に複数の口コミ文章が含まれる場合，「重い」
という考慮評価情報と「軽い」という考慮評価情報の両
方が得られる場合がある．本手法ではこのとき，各考慮
評価情報が抽出された文章の件数も同時に用いる．

3.4 考慮評価情報の提示方法
本手法にて，3.2節と 3.3節で取得および抽出した考

慮属性，考慮属性値，考慮評価情報の対からなる考慮喚
起情報を提示して考慮を喚起する．顧客が閲覧している

　　　

　　　図 2: 考慮喚起情報の提示例
　　　

商品が属する商品群から抽出された考慮喚起情報を，顧
客が特定の商品を閲覧しているときに提示する．考慮喚
起情報の提示想定像を図２に示す．
まずはじめは抽出した考慮喚起情報をすべて提示せず

に，考慮属性と考慮評価情報，考慮属性を考慮評価情報
と評価している人数を表形式で提示する．この３つの情
報の組を初期提示考慮情報と定義する．また，考慮属性
を考慮評価情報と評価している人数を評価人数と定義す
る．表では行にそれぞれの初期提示考慮情報を割り当て，
列に考慮属性，考慮評価情報，評価人数を割り当てる．
考慮喚起情報をそのまま表示すると，画面に表示される
情報が多量になり，考慮喚起情報の見落としが生じてし
まう可能性がある．この提示方法ならば多量の考慮喚起
情報が抽出できたとしても，提示する情報は画面に収ま
るため，顧客の商品閲覧を妨げにならないと考えられる．
考慮喚起情報の詳細を確認できる方法も用意しておく．
もし顧客にとって詳しく見たい初期提示考慮情報の考慮
喚起情報があれば，見たい考慮属性の考慮喚起情報をす
べて提示できるようにする．例えば，顧客が「重量」が
「重い」という初期提示考慮情報を詳しく見たいと思っ
た場合，顧客が初期提示考慮情報を選択すると顧客が見
たい初期提示考慮情報についての考慮喚起情報がポップ
アップ形式で提示されるようにする．これにて，顧客が
確認したい考慮喚起情報がもれなく提示できるので，顧
客の考慮を喚起できると考えられる．

4. おわりに
本論文では，商品口コミ情報から顧客の考慮喚起情報

を抽出する手法を提案した．今後は，本手法の有用性を
検証していく予定である．
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