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1．始めに

近年，ブログやソーシャルネットワークなどの web サービスの普及に伴い，商品のレビューを

読むことで商品購入を判断する消費者が増加している．化粧品分野においては，＠コスメ［1］と

いうサイトが注目され，そこに書かれる口コミが商品選択に影響を与えている．消費者だけではな

く，化粧品を製造・販売する企業にとっても，消費者の評判情報のソースとして，その口コミ内容

は価値が高い．インターネット上に書かれた口コミから商品に関する評判情報を抽出する技法は，

口コミ分析技術と呼ばれ，これに関する研究・開発が盛んに行われている．我々も，価格ドットコム，

twitter などの口コミを分析してきた［2-5］．

本稿では，＠コスメのマスカラの口コミについて，口コミ分析を行ったので報告する．マスカラ

とは，まつ毛を長く見せるための化粧品であり，黒く，長いほど美しく見える，と評価されている．

マスカラの商品としての課題は，時間が経過すると落ちやすい，落ちた時目の周辺が黒くなり美し

くない（パンダ目，と呼ばれる），マスカラが固まってダマになり美しくない（ヒジキ状態，など

と呼ばれる），化粧落としの際に，落ちにくい，などがあげられる．

本分析は，学習院大学経済学部の白田ゼミ演習（3 年）のゼミ研究として 2011 年度に行われた．＠コ

スメからの口コミ情報のクロールは，学生の手作業で行われた．まず，特定の商品について，口コ

ミ情報を収集する．そして口コミ分析ツールとして，我々が gephi[6] に付加機能をアドインした

Consumer Behavior Analyzer を用いて分析した．

次章では，我々が利用した口コミ分析手法について説明する．第 3 章では，マスカラについて分

析した結果を述べる．第 4 章はまとめである．

２．口コミ分析手法

我々が行った口コミ分析手法を説明する．

（A）データ収集

特定のマスカラ商品に対して，期間を固定して，その期間内に書かれた口コミを収集する．これ
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は学生の手作業によって行われた．ひとつの商品に対して約 200 の口コミを集めた．以下に口コミ

の例を示す．全文ではなく抜粋である．

▷　�マスカラだけはジプシー状態からどうしても抜け出せず必要以上に何本も持っている状態で

すが（￣∇￣；唯一リピートした２本の中の１本がコレです。カールの力が一番よかったか

も！あと、にじみにくいカナ！ 

▷　�ここの口コミを見て購入しました★とにかく使いやすいです！！コームタイプで塗りやすく

て、落ちにくいです（^O^）/ マスカラ初めての人でも使いやすいと思いますよ私がそうだっ

たので（σ・∀・）σおすすめですよ♪

価格ドットコムなどの書き込みに比較して，＠コスメの口コミは，絵文字が多いことが特徴と言

える．また，相対的に，非難叱責などの激しい表現はなく，明るく感じの文章で，読み手が楽しく

感じられるものが多い．これが，＠コスメの人気の素であるかもしれない．

（B）言語処理

ユーザの口コミ 1 件を 1 ドキュメントとみなして，形態素解析により，名詞，形容詞，動詞を抽

出した．その結果に対して，重要なものを抽出する．各単語の重みづけ手法としては，RIDF（残

差 idf, residual inverse document frequency）を用いた．一般的には，TF-IDF が広く使われてい

るが，人間の直感に合わないという問題がある．RIDF では，ポアソン分布を利用して単語の IDF

値を推定し，実際の IDF 値との差を測ることで，重みを計算する［7］．ここで抽出された単語を，

特徴語と呼ぶ．

（C）グラフ生成

次に特徴語間の共起関係に注目して，有向グラフを作成する．キーとなる単語から，それに関連

する単語をノードとして結合することで，有向グラフを作成する．有効グラフとしては廣川ら [8]

が提案した概念グラフを用いる．概念グラフは，ドキュメント集合に現れる単語の共起関係と頻度

情報に基づいて，語の上下関係を動的に算出する手法である．たとえば「マスカラ」がキーとなる

単語だった場合，「マスカラ」をルートとして，それに共起する下位の単語を下位のノードとし，エッ

ジで接続する．すべての上位語にエッジを描くのではなく，隣接上位にのみエッジを描く．口コミ

件数の合計が，そのエッジの重みとなる．

以下，概念グラフについて簡単に説明する．

概念グラフ

検索対象全体のドキュメント集合を U とする． U の部分集合を X とし， ¦X¦ は X に含まれる文

書の個数を表す．単語 u，v について，df（u,X）は u を含む X 中の文書数 , df（u*v,X）は u と v の両
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方を含む X 中の文書数を示す．このとき，単語の関係を以下のように定義する．

	 r（v,u）=df（u*v,X）/df（v,X）                                                                       

ここで， r（v,u）>0.5 かつ df（u,X）>df（v,X）ならば 単語 u は単語 v の上位にあると考える．具体的

な可視化においては，単語 v についてすべての上位語に枝を描くのではなく，その隣接上位だけと

することで枝の数を抑えている．

（Ｄ）コミュニティの抽出

概念グラフは口コミ文書の集合に対して，ひとつ作成される．我々は，口コミ文書の中で，どの

ような話題が書かれているかを知りたい．そのため，この概念グラフを話題毎に分割したい．これ

をネットワークからのコミュニティ抽出と呼ぶ．そこでは，コミュニティ内にエッジが多く，コミュ

ニティ間にエッジが少なくなるような分割が望まれる．コミュニティ抽出の際，指標としてモジュ

ラリティ Q が用いられる［9］．

ただし，ei,j はコミュニティ i 内のノードと，コミュニティ j 内のノードを結ぶエッジ数の全体

に対する割合である．{ ei,j } はネットワークの隣接行列で，コミュニティの分割数 k として，ei,j を

要素にもつ k × k の対称行列となる．

図 1 は，コミュニティ抽出のようすを示す．ツール gephi では，ノードの大きさをノードの次数

に応じて大きくなるように表示し，モジュラリティに注目したネットワーク（グラフ）分割をもとに，

コミュニティごとに色を変えて表示できる．
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図 1：gephi でコミュニティを色分け表示したようす．

３．マスカラの分析結果

前節の分析手法により，あるマスカラ X についての口コミ分析を行ったので，その結果を報告

する．重要な単語（特徴語）として，100 語を抽出し，概念グラフを作成し，コミュニティを抽出

した結果，6 個のコミュニティが抽出できた（図 2 参照）．

コミュニティ 1 は，一般的な表現が多かった．使ってみることへの期待，試してみる，という気

持ち等が書かれている．内容として，商品に対する重要なコメントは殆ど得られなかった．

コミュニティ 2 は，下地が必要，乾く，など，肌への影響を論じている．

コミュニティ 3 は，重要語「ひじき」が表すように，長時間経過したのちに，マスカラが固まり，

ひじき状態にならないで，きれいな状態が続くことを論じている．

コミュニティ 4 は，コミュニティ 3 と内容が類似している．追加されている内容として，夕方に

なっても落ちない（持続性の良さ），泣いても落ちない，それなのに価格が安いのでおすすめ，な

どが読み取れる．利点とともに，価格の安さを賞賛する表現は，他の利点においても，頻出している．

　コミュニティ 5 は，化粧品を落とす際の特徴を論じている．このマスカラが落としやすい，と
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いう利点を述べている．

コミュニティ 6 は，マスカラの最も重視される点，まつ毛のリフトアップ機能が論じられている．

マスカラでは，いかに長く太いまつ毛がクルンと上向きに上がるかが，重要となる．それをリフト

アップと呼ぶ．そして，よくリフトアップできた場合，ゴージャス，という形容詞により賞賛する．

図 2：抽出された 6個のコミュニティ

4．まとめ

本研究では，化粧品のマスカラの口コミ分析を行った．口コミ分析手法としては，概念グラフに

よるグラフ作成，モジュラリティによるコミュニティ抽出を用いた．また，gephiによるコミュニティ

の色分け表示およびグラフのレイアウト表示，などの可視化を行った．我々が gephi を元に作成し

た Consumer Behavior Analyzer では，時間の要素を入れた口コミ分析が行える．我々は，

Consumer Behavior Analyzer を用いて，東日本大震災に関する SNS の分析において，話題がどの

ように変遷したか，この時系列分析機能用いて分析した［2］. 化粧品の口コミ分析においても，新

商品による既存商品への影響の時系列変化，消費者のニーズの時系列変化などが分析可能である．

今後は，そうした事柄も分析していきたい．
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