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１． はじめに 

近年，オンライン広告やユーザ投稿型サイトの普及に

より，一般のユーザが Web 上にコンテンツを投稿するこ

とが容易になった．ユーザは自分が投稿したコンテンツ

をより魅力的に見せるために，様々な修飾語を用いる．

例えば，旅行ツアーの広告では，“優雅”や“癒し”な

どの語が用いられ，ユーザが投稿したレシピには，“本

格”や“ヘルシー”などの語が用いられる． 

これらの修飾語は，コンテンツの内容を的確に表して

いる場合もあるが，中には適切でない修飾語も存在する．

例えば，オンライン広告では，自分の商品を購入しても

らうために，誇張された修飾語を用いる場合も存在する．

また，ユーザ投稿型コンテンツでは，ユーザが自分の投

稿したコンテンツに自由に名前を付けるため，適切でな

い修飾語が付けられる場合もある．例えば，“本格カレ

ー”という名前であるが，それほど本格的でないコンテ

ンツが存在する． 

一方，名前の情報だけでは内容を十分に表せていない

コンテンツも多い．例えば本格的なレシピであっても，

名前に“本格”という語を入れないことも多い． 

これら2つの問題は，他のユーザがコンテンツを閲覧す

る際に特に問題となる．例えば，修飾表現を含むクエリ

で検索した場合，通常の検索エンジンはクエリに含まれ

る語を含むものを適合とみなすため，1つ目の問題は適合

率の低下，2つ目の問題は再現率の低下の原因となる．  

我々は，これまで，コンテンツの内容について書かれ

た部分から，修飾語と適合する語と相反する語を抽出す

ることで，Web 上のコンテンツと修飾語との適合度を判

定する手法を提案してきた[1]．しかし，後述するように，

この手法では，同一投稿者が多数のコンテンツを投稿し

ている場合，うまくいかない可能性がある．そこで，本

論文では，コンテンツの投稿者について分析することで，

修飾語の信憑性を判定する方式を提案する． 

2 ． 関連研究 

2.1 コンテンツの品質・信憑性評価 

ユーザ投稿型コンテンツの品質に関する研究は多数行

われている．例えば，Agichtein らは，QA サイトの中か

ら品質の高い QA コンテンツを発見する手法を提案した

[2]．また，Liao らは，ユーザ投稿型コンテンツの信憑性

を評価するフレームワークを提案した [3]． 

Web ページ中に書かれた記述の根拠を Web 上から抽出す

る研究もいくつか行われている．Lee らは，Web ページ中

に実世界のイベントが記述されていた場合，それが実際

に起こったことを示す根拠を Web 上から取得して提示す

る方式を提案した[4]．Murakami らは，ある Web 上の情報

を支持する根拠と，その情報と矛盾する主張を支持する

根拠を提示することで，情報の信憑性を分析するための

支援を行っている[5]． 

Kobayashi らは，ブランド名に便乗してつけられた名前

を持つ商品に本当に価値があるかどうかを，評価属性に

関する記述が Web 上に存在するかどうかで判定している

[6]．名前から想像される内容と実際の内容が一致してい

るかを判定するという点で本研究と類似している． 

2.2 修飾語による検索 

修飾表現によって画像を検索する研究も行われている．

Kato らは，抽象的な語をクエリとして画像検索する際に，

その語を連想させる具体的な語集合を取得し，それをク

エリに利用することで検索精度を向上させている[7]．

Yusuf らは，オノマトペによって写真を検索するシステム

を作成した[8]． 

修飾表現が内容を端的に表しているという点で，フォ

ークソノミーとも関係がある[9][10]．しかし，タグは多

くのユーザによって付けられているのに対して，オブジ

ェクトの名前は 1 人の投稿者によって付けられていると

いう点で異なる． 

3 ． 従来手法の問題と改善案 

3.1 本研究の目的 

各コンテンツに記述されたオブジェクトoiは，名前に付

けられた修飾表現の集合(Mi)，オブジェクトが属するカテ

ゴリ集合(Ci)，オブジェクトの内容を表す語集合(Wi) の 3

つ組で表されているとする．すなわち， 

     oi =  Mi , Ci , Wi , oi ∈ O, Mi ⊂ M, Ci ⊂ C, Wi ⊂ W 

 M =  m1, m2, ⋯  , C =  c1, c2, ⋯  , W =  w1, w2, ⋯   
である．ここで，Oはオブジェクトの全体集合，Mは全て

の修飾表現の集合でmkは各修飾表現，Cは全てのカテゴリ

の集合でckは各カテゴリ，Wは全ての語の集合でwkは各

語である． 

本研究の目的は，カテゴリc 内における，各オブジェク

トo と修飾表現mとの適合度Relevancy(m, c, o)を求めるこ

とである． 

3.2 従来の手法の問題点 

我々は[1]で， 

「修飾語mを名前に含むオブジェクトの大部分はmと適

合しており，mを含まないオブジェクトの大部分はmと適

合していない」(1) 

と仮定し，修飾語mと適合する語集合と相反する語集合

を抽出した．具体的には，まず，オブジェクトの全体集

合を，名前に修飾語mを含む集合と，名前に修飾語mを含

まない集合に分ける．そして，前者の集合における出現

割合が，後者における出現割合よりも有意に高い語を，  
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修飾語mと適合する語として抽出し，後者の集合における

出現割合が，前者における出現割合よりも有意に高い語

を，修飾語mと相反する語として抽出した． 

しかし，この手法では，同一投稿者が多数のオブジェク

トを投稿している場合，問題が起こる可能性がある．例

えば，図１のような状況を考える．すなわち，投稿者Aは

名前に“癒し”を含む旅行ツアーを数百件投稿している

が，その他の投稿者は名前に“癒し”を含む旅行ツアー

をほとんど投稿していない場合である．このような場合，

従来の方法で，“癒し”と適合する語と相反する語を抽

出すると，名前に“癒し”を含む旅行ツアー集合の大部

分が投稿者Aによって投稿されたものであるため，投稿者

Aが頻繁に使用する語が，“癒し”と適合する語として抽

出されてしまう． 

仮に，この投稿者Aの“癒しのバリ島”という名前のツ

アーが，“癒し”というには程遠いといった場合，(1)の

仮定の，「修飾語mを名前に含むものの大部分はmと適合

しており」の部分に違反しており，この手法はうまく働

かない． 

一方，この投稿者が投稿したツアーが本当に癒される

ツアーであったとしても問題が起こる．例えば，この投

稿者Aが投稿したツアーは，“aホテル”に必ず宿泊する

とすると，このホテルが“癒し”とは無関係であった場

合であっても，“癒し”と適合する語として抽出されて

しまう．すなわち，この投稿者のくせが，適合する語や

相反する語に反映されてしまう． 

3.2 改善案 

従来手法では，オブジェクトの投稿者を区別せず，す

べてのオブジェクトが独立に投稿されたかのように扱っ

ていた点が問題であったと考えられる．そのため，一人

の投稿者が大量のオブジェクトを投稿する際，問題が起

こった．そこで，本研究では，各投稿者がどの語wを修飾

語mと適合していると考えているかを抽出し，それを全投

稿者について集約する． 

具体的には，例えば投稿者Aは，“マッサージ”と“ド

ルフィンウォッチング”の 2 語を，“癒し”と適合する語

であると考えており，投稿者Bと投稿者Cは“マッサー

ジ”という語のみを“癒し”と適合する語であると考え

ている，ということが抽出できたとする．この場合，

“マッサージ”という語は，3 人の投稿者が“癒し”と適

合すると考えており，“ドルフィンウォッチング”とい

う語は 1 人の投稿者しか“癒し”と適合すると考えていな 
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図 2  本研究における仮定 

 

いことになる．そのため，“マッサージ”の方が“ドル

フィンウォッチング”よりも“癒し”という語と適合す

る可能性が高いと考えることができる． 

このように，「何人の投稿者が修飾語と適合している

と考えているか」によって修飾語と適合する語を抽出す

れば，前述のように一人の投稿者のコンテンツに左右さ

れることなく，語の抽出が行えると考えられる． 

4 ． 提案手法 

4.1 本研究の仮定 

以上のことを実現するためには，ある投稿者が投稿し

たオブジェクト集合から，その投稿者が修飾語mと適合し

ていると考えている語集合と修飾語mと相反していると考

えている語集合を抽出する必要がある． 

例えば，あるツアー業者が，名前に“優雅”を含むツ

アーと，名前に“優雅”を含まないツアーの両方を投稿

していた場合，その業者は，前者の方がより優雅だと考

えている，と考えられる．一度も名前に“優雅”と付け

なかった業者は，仮にそのツアーが優雅だと考えても，

名前に“優雅”と付けないことが考えられるので，その

業者からは，優雅に関する情報は得られないと考えられ

る．また，全てに“優雅”と付ける業者は，本当に全て

について優雅だと考えているのか，単に目立たせるため

に“優雅”と付けているのか区別ができないため，その

ような業者からも，優雅に関する情報は得られないであ

ろう．（図 2） 

そこで本研究では，「ある投稿者pが修飾語mを名前に

含むオブジェクトとmを名前に含まないオブジェクトの両

方を投稿していた場合，pは前者の方が後者よりもmと適

合していると考えている」と仮定する． 

4.2 適合する語と相反する語の抽出方法 

投稿者pが修飾語mと適合している語，相反している語

を抽出するために，まず，pが投稿したオブジェクトにつ

いて，表 1 のような分割表を作成する．なお，ここで対

象となる投稿者は，名前に修飾語mを含むオブジェクトと

含まないオブジェクトの両方を投稿した投稿者である． 

そして，この分割表について，カイ 2 乗検定を行い，m

を名前に含むオブジェクトに有意に多く現れる語を，pが

修飾語mと適合する語と考えている語集合(RWp)として抽

出し，mを名前に含まないオブジェクトに有意に多く現れ

る語を，pが修飾語mと相反する語と考えている語集合

(CWp)として抽出する． 

適合する語集合RWpに含まれる各語wについて，その投

稿者がwがmと適合していると考えている度合いを計算 



 

 

表 1  pが投稿したコンテンツに関する分割表 

 wを含む wを含まない 計 

mを名前に含む x11 x12 a1 

mを名前に含まない x21 x22 a2 

計 b1 b2 S 

 

する．本研究では，その値を以下のように，Jaccard係数

で計算する． 

 Rel m, c, w, p = x11/(x11 + x12 + x21) 

相反する語集合CWpに含まれる各語wについても同様に，

相反していると考えている度合いを計算する． 

 Conf m, c, w, p = x12/(x11 + x12 + x22) 

4.3 各語の適合度・相反度の計算 

前節の抽出を，全投稿者について計算したのち，それら

を集約して，最終的に修飾語mと適合する語と相反する語

を求める．本研究では，各語wの適合度合いを以下の式で

計算する． 

 Rel m, c, w =   1 + Rel m, c, w, p  

p∈ p w∈RW p  

−   1 + Conf m, c, w, p  

p∈ p w∈CW p  

   (2) 

 この式は，語wを修飾語mと適合していると考えている

投稿者が多ければ多いほど高くなり，さらに適合してい

ると考えている度合いが高ければ高いほど，高くなる．

逆に，語wが修飾語mと相反していると考えている投稿者

が多ければ多いほど低い負の値となる．また，適合して

いると考えている投稿者の数と相反していると考えてい

る投稿者の数が同数程度であれば，0 に近い値となる． 

本研究では，このRel m, c, w の絶対値が大きいk語を，

適合する語集合(RW)，相反する語集合(CW)として使用す

る． 

4.4 各オブジェクトと修飾語との適合度の計算 

カテゴリc内における各オブジェクトoi  と修飾表現mと

の適合度をRelevancy m, c, oi = p R(c, m) oi とすると，ベ

イズの定理などを使用して式変形すると，適合度は最終

的に以下の式で表される（詳細は[1]を参照）． 

 p R(c, m) oi ∝  
p(w|m ∈ Mi)

p(w)
w∈W i∩ RW ∪CW  

×  
1 − p w m ∈ Mi 

1 − p w 
w∈(RW ∪CW −W i )

      (3)  

なお，R(c, m)は，「あるオブジェクトがカテゴリc の中

でm と適合している」という事象を表す．すなわち，

p R(c, m) oi は，オブジェクトoiがカテゴリc の中でm と

適合している確率を意味する．また，p w m ∈ Mi は，修

飾語mを名前に含むオブジェクトに語wが出現する確率を

意味する． 

 ここで，従来の手法では，p(w)とp(w|m ∈ Mi)を，全オ

ブジェクトにおける出現頻度から求めていた．しかし，

前述したように，同一投稿者が多数のオブジェクトを投

稿している場合，これらの確率も一人の投稿者に強く影

響されてしまう．そこで本研究では，これらの確率をま

ず各投稿者について求め，それらを全投稿者について平

均するということを行う．具体的には，以下の式で求め

る． 

表 2 実験で使用したクエリ 

地域 満喫 便利 優雅 癒し 感動 

中国 ✓ ✓ ✓  ✓ 

韓国 ✓ ✓ ✓   

バリ  ✓ ✓ ✓  

タイ ✓ ✓ ✓   

ベトナム ✓ ✓ ✓ ✓  

台湾 ✓ ✓ ✓   

 

 p w ≈
1

N
 pp(w)

p

  

 p w|m ∈ Mi ≈
1

N
 pp(w|m ∈ Mi)

p

                                (4) 

なおNは投稿者の総数，pp(w)は，投稿者pが投稿したオブ

ジェクトにおける，語wの出現確率である． 

5 ． 実験 

5.1 対象とするコンテンツ 

本論文では，様々な業者が旅行ツアーを投稿するサイ

トである，“Yahoo!トラベル[11]”から，アジア方面への

ツアー168,000 件を取得し実験した．旅行ツアーを実験対

象としたのは，先述したとおり，同一業者が似たような

コンテンツを大量に投稿する場合が多いためである． 

実験で使用したクエリは[1]で使用したものと同一のも

のであり，表 2 に示した 20 個のクエリを使用した． 

5.2 評価方法 

各手法で得られる適合度が，人間の実際の感覚とどれ

ほど合致しているのかを調べるためには，正解となる人

間によるランキングを作成し，そのランキングと比較す

る必要がある．そのために評価実験を行った． 

まず，クエリごとに，5 件の旅行ツアー各被験者に提示

する．次に，各ページの内容が修飾表現とどれほど適合

しているかを 7 段階のスコアで評価してもらう．そして，

各ページについて，被験者全員の付けたスコアの平均値

をとり，その平均値が高い順にページを並べたものを，

被験者による順位付けとし，これを正解とする． 

提案手法の評価は，被験者による順位付けと提案手法

のスコアによるランキングとの間の，スピアマンの順位

相関係数を求めることによって行う．スピアマンの順位

相関係数ρは以下の式で求められる． 

 ρ = 1 −
6  D2

N3 − N
 

ここで，Dは 2 つのランキングの順位の差であり，例え

ば片方のランキングで 1 位，もう一方のランキングで 5 位

ならば，D = 4 となる．また，N は順位付けされるデータ

の数であり， N = 5 である．順位相関係数は，−1から1の

値をとり，1に近いほど 2 つのランキングに正の相関が強

いことを表す． 

5.3 比較 

実験は，[1]で示した手法（全オブジェクトに対するカ

イ 2 乗検定により適合する語集合と相反する語集合を求め

たのち，本論文の(3)式を使用する方法）をベースライン

とし，本論文で提案した手法との比較を行った．本手法

では，(2)式で得られる値の絶対値の上位k語を使用する 



 

 

 
図 3  閾値 kと順位相関係数の平均値の関係 

 

としたが，そのkの値を 10 から 50 まで 5 刻みで変化させ

て行った． 

図 3 は，各手法について，20 個のクエリで実験を行い，

その順位相関係数の平均値についてまとめたものであり，

青線が従来手法の結果，赤線が提案手法の結果となって

いる． 

従来手法の順位相関係数の平均値は 0.30 であり，提案

手法の順位相関係数の平均値の最大値は 0.34 であった．

この図より，パラメータを適切に設定すれば従来手法よ

りも順位相関係数が少し上昇すると言えるが，その上昇

幅はそれほど大きくない． 

5 ． まとめと今後の課題 

本論文では Web 上のオブジェクトに付けられた修飾語

の信憑性を判定する手法を提案した．具体的には，どれ

だけの投稿者がどれくらいその語を修飾語と適合・相反

していると考えているかを抽出することで，修飾語と適

合する語と相反する語を求めた． 

今回提案した手法により，従来手法よりもわずかに順

位相関係数が上昇したが，まだまだ低い値である．今回

は，各語の適合度や相反度を求めるための式を一つのみ

提案したのみであるので，今後は，他の手法も合わせて

実験していきたいと考えている． 
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