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顧客コメントからのプロファイル情報の抽出および
製品・サービス情報の構造化を利用した商品推薦システム
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概要：本研究では，車や不動産（マンションや戸建て物件）のように，顧客が通常，購入前に慎重に吟味を
行う高額な製品・サービスの販売を対象とし，各顧客に対し適切な製品・サービスの情報を提供するシス
テムを考える．高額商品の販売では，企業側にとって，顧客に対して自社の商品が購買対象となることが
重要である．そのための顧客情報を獲得し，その情報をもとに顧客にとって最適な商品を提案するシステ
ムが重要となる．本研究では，商品に対して顧客が持つ期待などもとにした顧客プロファイルおよび商品
情報をもとにした商品プロファイルを定義し，顧客が書いたコメントや商品カタログデータからプロファ
イル情報を作成する手法を検討した．そして構造化された顧客プロファイル情報と商品プロファイル情報
を突き合わせ，推奨商品を同定して各顧客に提供するシステムを提案し，実験を通してその有用性を検証
した．マンション販売を対象としたシステムの有用性評価の実験では，潜在顧客に対して従来実施されて
いる手法より適切な物件情報を提供することができ，詳細資料の請求率を向上させることに相当する結果
が得られた．

キーワード：顧客プロファイル，商品情報，商品推薦システム，知識体系

Product Recommendation System Using Customer Profile Information
Extracted from Comments and Structured Product Information

Hironori Takeuchi1,a) Masaki Ohno1

Received: December 9, 2016, Accepted: April 11, 2017

Abstract: In this research, we consider a system to provide right information on the product or the service
to each customer in an industry selling a high value product such as a real estate industry. In such a case,
extracting customer information such as an expectation to the product and identifying appropriate products
are very important. In this paper, we propose a new method to extract customer expectation on the product
as a profile from their comments posted on the Web site. Also, we propose a method to constructing the
profile information on the product from its description on the Web site and use it for the product recom-
mendation system by matching with the profile information of each customer. In an experiment in the real
estate industry, we confirmed that our system can provide product offerings better than those by the existing
method.
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1. はじめに

近年，Web上には製品やサービスについて，様々な情報

が大量に存在する．その結果，顧客は製品やサービスを購
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入する際，これらの情報を参照しながら，商品の選択や，

実際に買うかどうかの意思決定を行うようになっている．

そのため，製品やサービスを提供する企業側は，Web上

で商品・サービスの魅力を効果的に発信したり，クーポン

の発行といった販売促進策を講じたりしている．また，イ

ンターネット上で製品やサービスを直接提供できない業種
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では，店舗などの提供場所にできるだけ多くの顧客を誘導

（送客）する試みを行っている．一方，顧客が製品やサービ

スについて自身のコメントを投稿する場（口コミサイト）

も数多くあり，顧客はこのような他の顧客の意見といった

情報も購買活動において利用している．

このように，製品やサービスに関して，提供側・顧客側

が作成した大量のデータがある環境では，このようなデー

タをもとに顧客の嗜好や購買行動を個別に理解するシステ

ムが企業側にとって重要となっている．そのようなシステ

ムを用いることで，顧客ごとに異なるニーズを把握し，適

切なマーケティングを行うことが可能になると考えられて

いる [15]．その中でも，製品・サービスの購買履歴といっ

た企業側が持っているデータに基づいて，各顧客に応じて，

Webページに掲載する商品を切り替えることや，お勧め商

品を同時に提示することは数多く行われており，様々な推

薦技術 [18]を用いたシステムが小売業を中心に導入されて

いる．

しかしながら，車や不動産（マンションや戸建て物件）

のように高額な製品・サービスの場合，頻繁に購入する顧

客は少ない．そのため，企業側には顧客の過去の購買履歴

や情報がほとんどなく，顧客を個人として理解することは

難しい．一方，顧客側は，購入を検討する対象が高額であ

るため，他の顧客が書いた口コミを含めた様々な情報を参

照しながら，製品・サービスを吟味し，自分に合うものを

絞り込んだうえで，購入に向けた行動を進める．このよう

な場合，企業側にとっては，自社が顧客が吟味する対象と

なることが重要であり，そのために必要な顧客情報を獲得

するとともに，最適な情報を提供する必要がある．

本研究では，このような車や不動産（マンションや戸建

て物件）のように，通常，顧客は購入前に慎重に吟味を行

う高額な製品・サービス（以降，商品と呼ぶ）の販売を対

象とする．そして，顧客が書いたコメントなどから，商品

に対して顧客が持つ期待や価値感，そして商品に関連する

顧客の日常生活の特性を顧客プロファイル情報として抽出

することを考える．また，商品の情報から商品プロファイ

ル情報を作成し，抽出した顧客プロファイル情報と突き合

わせることで推奨商品を同定し，各顧客に提供するシステ

ムを提案し，実験を通してその有用性を検証する．

本論文の構成は以下のとおりである．2 章では，本研究

で検討するシステムの概要と既存研究について述べる．そ

の後，3 章では顧客が持つ期待や価値感の抽出および商品

プロファイル情報の作成に用いる知識体系と手法について

述べる．4 章では，抽出した顧客プロファイル情報と商品

プロファイル情報から各顧客向けの推奨商品を同定する手

法について述べる．そして，5 章で検証実験のために構築

したシステムについて述べ，検証実験の結果を示す．そし

て，6 章，7 章で考察およびまとめを行う．

2. 顧客および商品のプロファイル情報を利用
した商品推奨システムと関連研究

本研究で検討するシステムの概要を図 1 に示す．本研究

では，商品の提供側がコミュニティサイトと呼ばれる顧客

からの質問・意見を受け取るサイトを運営する状況におい

て，そこで得られたコメントデータを用いて各顧客にあっ

た商品を選択するシステムを考える．システムは以下の要

素からなる．

• コミュニティサイトで，各顧客は，事前に主催者側が
設定したトピックについての意見や，商品提供側への

専門家への質問を投稿する．

• 投稿された意見や質問（コメントデータ）から顧客プ
ロファイルを作成する．

• 商品カタログを入力とし，商品プロファイルを作成
する．

• 各顧客のプロファイルと商品プロファイルを比較し，
推奨すべき商品を同定する．

このような，各顧客に対して推奨すべき商品を同定する

システムは，推薦システムと呼ばれる．推薦システムは顧

客の購買履歴を用いるアプローチと用いないアプローチに

分類される [18]．過去に顧客が購入した商品の情報を利用

するアプローチには，購入商品の特徴を分析し，そこから

顧客の好みに最も合致する商品を予測する内容ベース型推

薦と，共通する購入履歴を持つ顧客を比較し，一方のみが

購入している商品を他方にも推薦する協調フィルタリング

と，それらの組合せがある．しかしながら，購入履歴に関

する情報を利用した手法を適用することが困難な状況も存

在する [1]．たとえば，本研究で対象とする不動産や車と

いった高額商品は頻繁に購入するものではなく，購買履歴

をもとに類似した顧客を見つけることは困難である．また，

過去の購買履歴といったデータがない顧客に対しては，好

みの推定や類似した顧客を見つけることができないため，

内容ベース型推薦システムも協調フィルタリングも適用す

ることが困難となっている．

一方，過去の購入情報を用いず，顧客の要求と商品の特

図 1 本研究で検討するシステムの概要

Fig. 1 System overview.
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徴を直接マッチングさせるアプローチは知識ベース型推薦

システムと呼ばれる．この中には，あらかじめ定義された

推薦ルールに基づいて商品の集合を探索する制約ベース型

推薦システム [4]と，顧客の要求と商品の特徴との類似度

に基づいた事例ベース型推薦システム [2]がある．本研究

では，事例ベース型推薦システムを拡張し，顧客が記載し

たコメントを入力として顧客を要求を抽出し，合致する特

徴を持つ商品を予測する．不動産や車といった高額商品は

実際の商品を顧客に見てもらうことが販売上重要であるた

め，店舗への来場者の増加が売上げ増加に影響を与える．

したがって，顧客の要求に合致した商品を予測できれば，

より多くの顧客が商品の見学に来店することになり，販売

支援として貢献できると考えられる．本研究では，提案し

た拡張により来店数の増加に貢献できることを実験を通し

て検証する．

顧客のプロファイルを商品への要求として用いて商品を

提示する事例ベース型推薦システムとして文献 [12], [16]

がある．これらのシステムでは，対象となる商品群に対す

る意見コメントから商品の構成要素や属性に対する好みや

価値観を抽出し，合致する商品を推薦する．日用雑貨など

は，色・形状など属性が限られ，その数も少ない．そのた

め各属性に対する意見コメントが得られ，好みや価値観の

抽出が可能となる．一方，不動産や車といった高額商品に

は様々な構成要素や属性からなるものがある．このような

商品では，複数の構成要素や属性の組合せによって顧客の

要求が満たされる場合がある．顧客の要求や好みと商品の

構成要素・属性との関係が 1対多である場合，商品への好

みについて書かれたコメントの中で商品の構成要素や属性

が直接言及されないケースが出てくる．このような理由か

ら，これらの推薦システムを本研究で対象とする高額商品

へ直接適用することは難しい．

また，顧客のプロファイルの推定について，ソーシャル

メディア上のテキストデータから利用者のプロファイルを

推定する手法が提案されている [9], [11]．これらの手法で

抽出されるプロファイル情報は，性別・年代・政治的な関

心（支持政党）などである．顧客の日常生活に深く関係す

る商品は，利用顧客の生活スタイルを想定し，企画される．

本研究で対象とする車や不動産といった高額商品も日常生

活に深く関わるため，日常や休日にどのような生活行動を

行っているかといった生活スタイルに関する情報が重要と

なる．そのため既存技術で抽出されるプロファイルとは異

なり，生活行動に関するプロファイル情報の抽出が必要と

なる．

商品プロファイルの作成については，商品が持つ機能に

着目してのその構造を構造化する手法・ツールが提案され

ている．そして，商品の開発・製造における共有知識基盤

としての活用が検討されている [13]．一方，商品単独だけ

でなく様々なサービスが付与されている商品については，

物理的な商品（Product）以外にも提供に関係する人や提

供場所などが商品を特徴付ける重要な要素となりうる．こ

のような，複雑な特徴を持つ商品をモデル化するために製

品・サービスの構成要素であるMarketing Mix [5], [20]を

もとにした知識体系が文献 [14]で検討され記述方式として

用いられている．これらの体系に基づく記述方式によって，

商品を内部の構成要素だけでなく，顧客とのコミュニケー

ション活動や提供手段も含め表現することが可能になって

いる．一方，顧客の意見コメントでは，商品・サービスの

特徴だけでなく，購入し，体験することによって得られる

価値が言及されることも多い．たとえば，無料保証という

特徴を持つ商品について，コメントで「保証」が言及され

るものもあるが，「安心して使うことができると嬉しい」と

得られる価値が言及されることも多い．

したがって，Marketing Mixに基づき記述した商品プロ

ファイルではコメントから情報を十分に抽出できない場合

を考慮する必要がある．たとえば，製品・サービスに対し

て顧客が持つ感覚尺度を導入し，口コミサイトの顧客コメ

ントから，製品・サービスの品質に関係する特徴情報を構

造化し抽出する試みが行われている [17]．本研究では，こ

のアプローチを参考に顧客コメントから抽出可能な顧客

プロファイルを別に定義し，顧客プロファイルと商品プロ

ファイルとの関係性をもとに顧客が必要としている商品プ

ロファイルを導出することで，顧客コメントから適切な商

品を推薦することを考える．具体的には，商品提供側が主

催するコミュニティサイトや口コミサイトにおいて顧客が

書いたコメントデータと商品カタログを入力として，顧客

プロファイル情報および商品プロファイル情報を作成し，

各顧客に対して適切な商品を同定するシステムを構築し

た．以降，3 章で顧客プロファイルおよび商品プロファイ

ルの作成について述べ，4 章でそれぞれのプロファイル情

報間の関係性の定義と，それを用いた商品選定について述

べる．

3. 顧客および商品プロファイル情報の作成

3.1 Webマーケティングにおける顧客プロファイル情報

様々な業界において，企業は各顧客に向けて個別化した

情報を提供することを行っている．たとえば，本研究の対

象の 1つとなる不動産業界では，会員登録をした顧客に対

して有益な情報をWebページを通して提供したり，新規

物件の案内をメール送信したりしている．会員登録では，

通常，氏名，性別，年齢，家族構成，購入時期，職業，住

みたい地域といった情報の入力が必須となっている．多く

の企業で，このようにして取得した顧客のプロファイル情

報をマーケティング活動に利用している．

しかしながら，顧客の好みや嗜好といった情報を含まな

いプロファイル情報からでは，提案する商品の候補が複数

存在する場合，顧客が興味を持つ商品を絞り込むことは難
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しい．マンション販売では，ある顧客が住みたいと考える

地域に，物件が複数存在する場合がある．そのとき，各物

件が異なる訴求ポイントを持っているとすると，その中で

顧客の興味に最も合う物件を提案できれば成約に結び付く

可能性があがる．たとえば，日常生活で重要視しているこ

とや，休日のすごし方などといった，顧客が持っている好

みや嗜好を把握できれば，最適な物件を提案することがで

きる．しかし，商品案内をするための会員登録で，好みや

嗜好といった詳細な情報を取得する場合，顧客にとっては

情報の登録に手間がかかることから，会員登録は必要最低

限の情報の入力で完了することが多い．

3.2 顧客プロファイル情報の知識体系と作成

前節で述べたように，顧客の好みや嗜好を取得すること

で顧客プロファイルを充実させることができる．そこで，

本研究では，企業側が顧客同士が情報交換するコミュニ

ティサイトを開設し，そこから顧客のプロファイル情報を

取得することを考える．近年，顧客側も企業に関わりを持

つようになっており，企業が会員制コミュニティサイトを

開設し，顧客との関わりを促進する試みがされている [10]．

たとえば，専門家を含めた顧客同士の意見の交換の場*1で

は，商品についての疑問や相談をすることで，顧客側は具

体的なアドバイスを得ることができる．またコミュニティ

サイトの主催者側である企業側も，顧客から単なる商品

に対する好評・不評だけでなく，改善につながる具体的な

フィードバックが得られることが期待できる．

本研究では，このようなコミュニティサイトを通して得

られた顧客のコメントから，商品に対する顧客の期待や興

味，また商品に関係する顧客の日常生活の特徴を顧客プロ

ファイル情報として得る．疑問や相談を投稿することで専

門家から有用な回答が得られることが期待できることから，

各顧客からコミュニティサイトに設けられたテーマのほと

んどについて何らかの投稿があり，その結果，顧客ごとに

商品に対していだいている期待や不安，生活行動特性が書

かれたコメントデータが数件の得られると想定できる．

顧客プロファイル情報の作成では，構成する要素を事前

に定義する必要がある．マーケティングの分野では，製品・

サービスの品質を測定するための汎用的な顧客側感覚尺度

として SERVQUALが提案され，様々な業界において対象

に応じてカスタマイズをしたうえで適用されている [8]．本

研究においても SERVEQUALで定義されている以下の 6

次元を用いる．

• Tangible（可視性）：商品の物的性質，商品の利用に

よって提供される内容に対して好感を持つこと

• Reliability（保証性）：商品の提供や遂行において，期

*1 金融業界における例：https://community.americanexpress.
com/welcome

待する結果が提供されていると感じること

• Assurance（確実性）：商品の提供において，顧客への

丁重さを感じ，リスクをいだかないこと

• Responsiveness（応答性）：商品を素早く提供する意思

を感じること

• Access（接近性）：商品を利用しやすいこと

• Empathy（感情移入性）：十分な情報提供を得られ価

値があると感じること

また，これ以外にも商品の購入に直結する顧客の日常生

活の特徴を生活行動特性と定義し，プロファイル情報とし

て取得することを考える．どのような生活行動特性を取

得するかどうかは，対象分野に依存する．たとえば，マン

ションや戸建てのような住居を対象商品とすると，休日に

どのような活動をするのか，家族とどのようにすごすかと

いった情報が顧客の生活行動特性となる．これらの属性を

持つ顧客プロファイルの作成は以下の手順となる．

( 1 ) 対象商品について SERVQUALの各次元および対象分

野をもとに定義した生活行動特性に相当する語を辞書

として定義する．

( 2 ) 収集した顧客のコメントデータに対して形態素解析を

適用し名詞を抽出する．

( 3 ) 抽出した名詞に対して辞書を適用し，マッチした

SERVQUAL の次元を顧客プロファイルとして抽出

する．

この手順において顧客プロファイルを作成するための辞

書が対象商品に応じて必要になる．本研究では，各属性に

対応する語を辞書として登録した．複数の属性に関連する

語もあるが，本研究では 1語を 1属性に割り当てることと

し，複数の候補が考えられる場合は，開発メンバで議論を

し，登録先の属性を決定した．表 1 にマンション販売に関

するコメントデータから顧客プロファイルを抽出するため

に作成した辞書の一部を示す．この例では，あらかじめ別

途収集したコメント 100件を用いて辞書を作成した．形態

表 1 顧客プロファイルを抽出するための辞書の例

Table 1 Dictionary for extracting customer profile.

属性 辞書登録語

Tangible（可視性） 設備，眺望，住環境

Reliability（保証性） 管理人，掃除

Assurance（確実性） 修繕，安全，オートロック

Responsiveness（応答性） トラブル，相談

Access（接近性） 距離，最寄り駅

Empathy（感情移入性） 管理組合，コミュニケーション

既婚 妻，結婚

子供あり 子供，学校

スポーツ好き サッカー，散歩，トレーニング

買い物好き 買い物，外出

趣味・勉強好き 読書，英語
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素解析技術を用いて解析し，頻度 3以上の語を対象とし，

出現頻度が高い名詞に対して上記で述べた評価を行い登録

した．ただし，十分な辞書登録語が得られない属性につい

ては頻度 2の語も評価し，最低 5個の名詞を登録した．

3.3 商品プロファイル情報の作成

現在，商品の情報がWebページ，カタログなど様々な媒

体で記載されている．高額の商品の場合，大きさ，価格，と

いった仕様情報が表形式などで書かれているだけでなく，

商品の重要な特徴や顧客への訴求点やコンセプトといった

情報もテキスト記述として記載されていることが多い．購

買検討者はこのような商品情報の記述を読み，購入に向け

た判断を行っている．類似の処理をシステム化するために

は，商品情報の中に記載されている商品の構成要素を抽出

しプロファイル情報として構造化する必要がある．

製品やサービスの構成要素について，マーケティング

理論では，Marketing Mixという概念が定義されている．

Marketing Mix とは，企業が対象とする市場での目的を

達成するために用いるマーケティング要素の組合せであ

る [5]．従来，製品提供のためのマーケティング要素として，

• Product：製品，サービス自身

• Price：価格

• Promotion：販売促進活動，広告

• Place：提供場所，立地，流通範囲

の 4つが定義されていた（4P Marketing Mix）．これをも

とに，サービスの場合，

• Physical Evidence：デザイン，機能性

• People：販売員，サービスを提供するすべての要員

• Process：サービスを提供する手段

の 3つを加えた 7つのマーケティング要素が定義されてい

る（7P Marketing Mix）．

対象商品について，商品カタログで訴求されている内容

をもとに，手動で 7つの要素を細分化し階層構造を持たな

い商品プロファイルの属性として定義する．顧客プロファ

イルと同様，カタログ中の各内容に割り当てるプロファイ

ル属性を 1つに限定し，複数の属性に割り当てられる可能

図 2 商品プロファイルの属性（マンション販売）

Fig. 2 Attributes in product profile.

性がある場合は，開発メンバで議論をし，その特徴に割り

当てる属性を決定した．たとえば，マンション販売におい

て 7P Marketing Mixを細分化した商品プロファイルの属

性は，図 2 となった．

4. 顧客および商品プロファイル情報を用いた
商品推薦システム

ここでは，抽出された顧客プロファイル情報と商品プロ

ファイル情報から，各顧客に最適な商品を見つけ推薦する

システムについて述べる．プロファイルを規定する構成要

素の体系が同一である場合，顧客および商品それぞれが持

つ構成要素の共通部分をもとに推薦商品を見つけることが

できる [6]．また，体系が異なった場合でも体系間の関係性

を手動で定義し，商品を推薦する試みがある [3]．

本システムでは，文献 [3]と同様にマーケティング分野

における顧客の感覚尺度をもとにした顧客プロファイルの

属性とMarketing Mixとの関係をもとにした商品プロファ

イルの属性との間の関係を手動で定義した．商品プロファ

イルの属性 m個，顧客プロファイルの属性が n個，であ

るとき，これらの属性間でm : nの関係のうち関係が強い

ペアをルールとして準備する．マンション販売において定

義した関係の一部を表 2 に示す．

この関係性を利用して，顧客コメントの形態素解析結果

をもとに得られた顧客プロファイル情報と商品プロファイ

ル情報を突き合わせ，コメントを書いた顧客に対して，突

き合わせた商品がどの程度適合しているかを判定する．顧

客プロファイル情報と商品プロファイル情報を突き合わせ

た例を図 3 に示す．この例では，コメントからマンション

に対する期待と生活行動特性に関する 4つのプロファイル

表 2 関連がある顧客プロファイルの属性と商品の属性の例（マン

ション販売）

Table 2 Relation between customer profile and product pro-

file.

顧客 商品

可視性 Product/共有施設充実

可視性 Physical Evidence/眺望がよい

可視性 Physical Evidence/全戸日当たりがよい

信頼性 People/24 時間有人管理

子供あり People/24 時間有人管理

子供あり Place/近くに大きな公園

スポーツ派 Place/近くに大きな公園

図 3 マッチングの例

Fig. 3 Example of matching.
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情報が抽出され，物件 Pの商品プロファイルを突き合わせ

た結果，得られた顧客プロファイルすべて満たす物件であ

ることが示されている．

突き合わせた結果をもとに顧客に対する商品の推奨度

スコアを次のように求める．まず，構造化された顧客プロ

ファイル情報を uとする．uは顧客の生活行動特性や商

品・サービスへの期待を属性（属性数：n）とし，それぞれ

の属性を満たす場合，値として 1をとる n次元のベクトル

となる．各商品も，7P Marketing Mix属性（属性数：m）

として顧客情報と同様にm次元の pi として表すことがで

きる．また，顧客のプロファイル属性と，提供者側視点で

つけられた 7P Marketing Mix属性の間の関係は，m × n

の行列Rとして表すことができる．ここで，Rの要素の値

は，対応する顧客プロファイルの属性と商品プロファイル

の属性間の関連に基づく．具体的には行列の要素に相当す

る属性ペアが，表 2 に示した関係が強い属性ペアである場

合は 1，そうでない場合は 0となる．これにより，uを持

つ顧客にとって望ましい商品は，m次元の特徴ベクトル v

v = Ru (1)

として求めることができる．商品 pi の推奨スコア s1 を

s1(pi, v) =
pi · v
|pi||v|

(2)

として求め，スコア順に並べた上位 k個の商品を推奨商品

として抽出する．

5. 実験

本研究では，マンション販売を例にとり，提案システムの

有効性の検証実験を行った．検証システムは顧客プロファ

イルを取得するコミュニティサイトとコミュニティサイト

の利用者である顧客に対する商品推薦システムからなる．

5.1 顧客プロファイル情報の取得

コミュニティサイトの利用可能性を調査目的として示

し，想定顧客としてマンション購入に興味がある被験者 35

人を集め，コミュニティサイト内のフォーラムを利用して

もらった．被験者には，別途事前調査を行い，マンション

購入への興味度合い，性別，年齢，住みたいエリア（また

は現在の居住エリア）の情報を取得した．その結果，12人

の被験者が購入を検討していることが分かった．購入を検

討している 12人の属性は図 4 であった．

図 4 被験者の属性

Fig. 4 Attributes of test subjects.

図 5 にコミュニティサイトの一部を示す．コミュニティ

サイトには，休日のすごし方，生活で重視すること，マン

ション購入で気になること，モデルルームへの期待の 4ト

ピックのフォーラムを作成した．これらのトピックにおい

て 35人の被験者全員が意見交換や専門家との相談を 2週

間行い，挨拶や感謝だけを含むものを除き 116件のコメン

トが収集された．専門家として不動産業務に精通したコン

サルタントが参加し，投稿された内容について，関連する

機能の情報や購入上の悩みに対するアドバイスを提供する

ことを役割とした．また，専門家側から個別の顧客に質問

をすることは行わなかった．図 5 には「休日のすごし方」

に関するコメントが投稿されている．

このデータを用いて，上記の購入検討被験者に対して

3.2 節で述べた手法を用いて顧客プロファイル情報の推定

した．プロファイル推定して得られた結果の例を表 3 に

示す．

5.2 商品プロファイル情報の作成と商品推薦システム

推奨物件を抽出する対象として，あるマンション販売会

社がWeb上に情報を公開している 42物件を対象とした．

この 42物件に対して，各物件のホームページから，3.3 節

で述べた手法に基づきプロファイル属性を作成し，商品プ

ロファイル情報を作成した．表 4 に物件と付与されたプロ

ファイル情報の例を示す．

コミュニティサイトのフォーラムのコメントから抽出し

た顧客プロファイル情報から式 (1)を用いて顧客に最適な

物件の特徴ベクトル vを求めた．そして，式 (2)をもとに

以下のように顧客（cust）に対する商品（item）の推奨ス

コアを求めた．

図 5 コミュニティサイトでの投稿例

Fig. 5 Posted comments at community site.

表 3 顧客プロファイル情報の抽出例

Table 3 Example of extracted customer profile.
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表 4 プロファイル情報を付与した物件の例

Table 4 Example of extracted product profile.

s2 = αs1 + (1 − α)LM(itemi, custj) (3)

ここでLM(itemi, custj)は，対象物件 (itemi)の所在地と，

顧客事前調査で得た顧客（custj）の住みたいエリア（ま

たは現在の居住エリア）との関係性を表す関数で，所在地

が希望エリアに入る場合は 1を，そうでない場合は 0を返

す．αは所在地情報の重要性を表すパラメータとなる．マ

ンション販売会社の専門家へのヒアリングで，マンション

の所在地情報は重要な要素であるという意見を得た．これ

に基づき，本実験では α = 0.5と固定した値を用いた．こ

うして，各顧客ごとに各物件の推奨度スコアを求めた．そ

して，上位 4件を顧客に対する推奨物件として抽出した．

同時に，従来手法として顧客が住みたい地域の情報をもと

に LM(itemi, custj)を用いて 4件を得た．

5.3 システムの評価手法

推薦結果を評価する観点として，ユーザの興味や嗜好に

適合したものが推薦されているかという正確性だけでなく，

知らないものを推薦されたか（新規性）や，驚きを感じる結

果であったか（意外性）といいった観点もある [19]．本研

究で対象とする商品・サービスは，高額であり，頻繁に購

入するものではない，という特性を持つ．そのような状況

で，顧客は，購入を検討している対象が，自分の要求にどれ

だけ適合しているかを購買に向けた判断材料とする．そこ

で，本研究では，正確性にのみ注目し，評価を行った．ま

た，事前に正解データが得られないため，システムが提示

したアイテムの上位 k個における適合度（Precision@k）[7]

をもとに評価を行った．

Precision@k（k = 4）の算出にあたって，以下のように

適合アイテムを同定した．提案システムおよび従来手法シ

ステムの出力として 4件の物件を得た．これは，従来シス

テムがメールマガジンなどで顧客に案内している物件数が

3～5件であることに基づく．2つのシステムでそれぞれ抽

出された物件を 1つにプーリングし（最大 8件），その中

の物件の順番をランダムに入れ替えた．被験者はプール内

の各物件に対し，物件情報（物件名と物件ホームページ）

を参照し評価を行った．マンション販売では，通常，顧客

は何らかの手段で自分の希望に合うと思われる物件のWeb

ページを見る．その後，興味がある物件について，資料請

表 5 評価基準

Table 5 Evaluation criteria.

評価 基準

興味なし 物件のWeb ページをほとんど読まなかった

少し興味あり Web ページを少し読んだが，興味を

持てなかった

興味あり Web ページを読んで，興味を持ったが，

期待を満たす物件ではなかった

詳細な情報を Web ページを開き，購買に値する物件と

知りたい 思った

図 6 推奨物件に対する評価

Fig. 6 Evaluation for recommended items.

求を行い詳細情報を得る．そして，実際にモデルルームを

見学し購入の決定を行う．これに基づき，「興味なし」，「少

し興味あり」，「興味あり」，「詳細な情報を知りたい」の 4

段階の評価値と評価基準を表 5 のようにを定義し，被験者

へ提示し，評価を行った．なお，評価値の付与は，対象物

件が適合しているかどうかの絶対評価で行った．

5.4 結果

購入被験者 12人がプーリングされた物件に対して行っ

た評価の結果を用い，各評価値を適合アイテムとした場合

の Precision@k（k = 4）を算出した．評価結果を図 6 に

示す．

評価を行った購入検討者へのヒアリングから，評価値の

付与に際し「詳細な情報を知りたい」を付与する基準は資

料請求の経験の有無などによって差があることが分かった．

そこで「興味あり」および「詳細な情報を知りたい」を適

合アイテムとした場合の Precision@4（4位適合度）を比較

する．その結果，従来手法が 39.6%であるのに対し，提案

手法は 47.9%となっている．提案手法により，適合度が改

善されていることが分かる．

6. 考察

前章の実験結果から，提案システムにおいて，適合度が

改善されることが分かった．一方，「少し興味あり」，「興味

あり」および「詳細な情報を知りたい」を適合アイテムと

した場合には，適合度は変わらなかった．マンションなど

を販売する不動産会社には，購入希望エリアを登録すると，

適合する物件をメールなどで案内するサービスシステムが
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ある．マンションなどの不動産の購入では，購入希望エリ

アが顧客にとって最も重要な情報であるため，これを満た

す物件に対して顧客は何らかの興味を示す．そのため，「少

し興味あり」以上を適合アイテムとした場合，適合度に差

が出なかったと考えられる．希望エリアに販売物件がある

ということを顧客に認知してもらう，という目的であれば，

従来システムでも十分であることが分かる．

しかしながら，提案システムでは希望エリアだけでなく，

顧客が持つ期待や生活行動特性を満たす物件を推奨物件と

して提示するため，「興味あり」および「詳細な情報を知

りたい」という顧客が増える結果が得られた．マンション

の購買者の多くは，物件に興味を持った後，通常，資料請

求をしてより詳細な情報を得たうえで，モデルルームを見

学し，購買するかどうかを決定している．そのため，この

結果は，顧客の興味や生活行動特性を知ることで，より良

い物件案内ができることを示している．マンション販売で

は，販売物件を短期間で売りきることが重要であり，より

多くの顧客がモデルルームに来場することで，短い期間で

購買者を確保することが期待できる．本研究で検討したシ

ステムを用いて顧客の期待や生活行動様式を推定した結果

は，マンションのような高額商品の販売において有効であ

ることが分かる．一方，今回の評価実験は，マンション購

入に興味がある人を対象に行ったが，資料請求をするかど

うかの判断による物件の評価は，購入に向けた対象商品の

理解度に依存していることも観測された．提案システムの

評価にあたっては，実験参加者の選別をより細かく設定す

る必要があった．

本研究では，マンションなどの高額商品の販売を想定し

た．これらの商品については，顧客が興味を持つように，

Webページなどに，その情報を詳細に記述する傾向があ

る．その結果，様々な情報が一様に扱われるため，顧客に

とっては，自分の期待しているものであるかを判断するに

は，商品情報を精査する必要がある．ここで，商品コンセ

プトの記述などはそれぞれ 7P Marketing Mixに結び付け

ることができる．よって，顧客プロファイル情報にあわせ，

関連する 7P Marketing Mixを持つコンセプト記述をハイ

ライトするなど，商品紹介ページを動的に変更するといっ

た活用も考えられる．

本研究では，商品販売に関連する，顧客の生活行動特性を

知るために，コミュニティサイトに投稿されたコメントを

利用した．実験の結果，顧客は自分の興味にあう物件情報

が得られることが分かったが，そのためには顧客プロファ

イル情報の抽出できるようなコメントが投稿されることが

重要となる．プロファイル抽出に用いるコメントを多く収

集するためには顧客が意見交換をすることに価値を感じる

トピックを選定するなど，コミュニティを活性化させる仕

組みを考える [10]．また，活性化によるコメント数の増加

以外の対応策も考えられる．たとえば，似たような意見が

コメントとして投稿されている場合，あらためて明示的に

自分の意見をコメントしない参加者がいたことがヒアリン

グの結果分かった．投稿されているコメントに対して，ボ

タンを通して肯定・否定の評価をつける機能を利用するこ

とによって，肯定評価をした参加者は同様のコメントを投

稿したと判定しプロファイル抽出に利用することができた

と考えられる．

提案手法で用いた顧客側感覚尺度（SERVQUAL），7P

Marketing Mixの知識体系は，多くの業種に適用できるが，

適用時に業界固有の概念を辞書として準備することや，そ

れぞれのプロファイル属性間の関係を定義する必要がある．

提案システムの構築では，顧客プロファイルにおける各属

性に対する辞書作成において，辞書候補語 1語に対して 1

属性を割り当てた．商品プロファイルについても同様に，

複数の属性に関連するカタログ記述があった．これらにつ

いて，何らかの基準を設け辞書候補語やカタログ記述を複

数の属性に割り当てる手法を検討するべきであった．また，

顧客プロファイルの辞書に登録した語の数も応答性・信頼

性においては不足していたため，これらの属性について抽

出が十分にできなかった．サンプルデータに出現した語に

ついて低頻度語も含め，より多くの語を辞書登録すべきで

あった．辞書の作成はコストがかかるため，上記手法の検

討や作成する辞書の適正な規模についての検証が，提案手

法を異なる業界にわたって適用する際には必要であり，今

後の課題である．

7. まとめ

本研究では，車や不動産（マンションや戸建て物件）の

ような，顧客が購入前に慎重に吟味を行う高額な商品の販

売を対象とし，各顧客に対し適切な商品の情報を提供する

システムを考えた．企業側にとっては，自社の商品が購買

対象となることが重要であり，そのために顧客情報を獲得

し，より良い提案をするシステムが重要となる．しかしな

がら，高額商品の場合，頻繁に購入することがないために，

商品に対する期待や興味などを事前に把握することが難し

い．そこで，本研究では，コミュニティサイトなどで，顧

客が書いたコメントなどから，商品に対して顧客が持つ期

待や価値感や商品に関連する生活行動特性を顧客プロファ

イル情報として抽出することを提案した．また，商品の情

報を 7P Marketing Mixを用いて商品プロファイル情報と

して構造化し，顧客プロファイル情報との関係性を定義し，

各顧客に対して推奨商品を提示する手法を提案した．マン

ション販売を対象とした実験では，潜在顧客に対して従来

手法より適切な物件情報を提供することができ，詳細資料

の請求率の向上に相当する結果が得られた．

本研究では，抽出した顧客プロファイルをもとに推奨物

件の情報提供を行ったが，顧客プロファイル情報に適合し

た形に物件情報を変換し，各顧客向け情報を提供するシス
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テムも考えられる．また，顧客プロファイル情報を充実さ

せるためには，コミュニティサイトなどで積極的にコメン

トしてもらうことが重要である．提案システムの他の業種

への適用とあわせ，これらが今後の課題となっている．
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