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論 文 要 旨	 	 	 	 	 	  
 
 

所属ゼミ 山本	 晶研究会 学籍番号 81430306 氏名 折井駿太 

（論文題名） 
品質項目別にみる宿泊施設クチコミの傾向分析  

 
−東京 23 区内宿泊施設クチコミのテキストマイニング− 

 
 
 
（内容の要旨） 
 
 近年、一休.com やじゃらん net といった宿泊予約サイト：OTA（On  Travel  Agency）を経由した宿泊予約

が旧来型の代理店経由の予約から移り変わり、主流となった。OTA には膨大なクチコミも記載されている

が、当クチコミは有形的指標も少ない宿泊施設といった財の特性からクチコミが非常に重要な役割も担って

いる。実際、2015 年に Trip   Advisor 社が宿泊施設の予約時にクチコミを参照する割合を調査した結果、

84％の OTA 利用者がそのクチコミを参照し、選考時の重視するポイントであることが分かった。以上の事象

より今後、宿泊施設にとってクチコミの管理がより一層戦略的に重要となる。しかし、現状ではクチコミがビッ

グデータと化し、また宿泊施設がどのようにクチコミを整理すべきか体系的な理論も無いため、有効にそれ

を活用できているとは言えず、その管理する方法を生み出す必要性が高い。  
 上のような体系的な理論が無い背景としてクチコミ研究ではクチコミの発生動機や単純な頻出語分析に集

中しており、クチコミが書き込まれた後の研究が少ない。つまり、クチコミにある語句を体系的に整理する尺

度が無く、語句の位置付けといった評価がなされていない現状がある。それにより、例えば、「最悪だった」と

いった語句があった場合、その主語が滞在全体を指しているのか、それとも接客サービスについて指してい

るのか、はたまたベッドや水回りを指しているのか、単なる頻出回数を見ただけでは判断がし得ない。このよ

うに語句を整理する尺度が無ければ、その意味合いを正確に汲み取ることが出来ず、誤った施策を打って

しまうリスクが生じる。  
 そこで本研究ではクチコミをサービス財の評価尺度を用いて、語句を体系的に整理し、その分類等を行っ

ていく。評価尺度は結果品質、過程品質、道具品質、費用 4 次元 36 項目からなる品質項目であり、クチコミ

にある語句をテキストマイニングによって、分類していく。本研究の目的は宿泊施設の顧客満足度を上げる

ための施策をクチコミから考察することであり、項目ごとに整理された語句からグループの傾向の理解に努

めた。  
 なお、使用するクチコミデータは株式会社一休の東京 23 区内にある宿泊施設である。研究対象とした東

京 23 区は今日、最もシティホテルおよびビジネスホテルの区分が曖昧になりつつある多様化の進んだ地域

であり、またクチコミ件数も多い。同データを 4 つのグループ、「CS5 および CS1」、「男性および女性」、「シ

ティホテルおよびビジネスホテル」、「日系ホテルおよび外資系ホテル」に分けて、探索的な研究を行った。

これらグループに書き込まれる語句の傾向を理解し、宿泊施設のタイプによって考察を加えた。 
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1. はじめに  
1.1   研究の背景  

 本研究にあたっての、背景は以下の 2 通りであり、詳細を次項で述べたい。  

  
 1.   オンライン経由による宿泊予約の増大  
 2.   宿泊施設の多様化  

  
1.1.1 オンライン経由による宿泊予約の増大  

 昨今、宿泊施設の自社 HP などオンラインを経由した宿泊予約が主流となり、殊に、

一休.com やじゃらん net といった宿泊予約サイト（OTA：Online   Travel   Agency、以

下 OTA）1は、その利用者はもちろん宿泊施設にとってその役割が非常に重要となっ

た。1996 年に日本初の OTA である   「ホテルの窓口」（2003 年、楽天により買収）が開

設されるまで、宿泊施設の予約は旅行代理店の店頭を経由するものが主流であり、代

理店が価格設定などの主導権を握っており、手数料も高く設定されていた。しかし、

OTA では宿泊施設は価格設定や客室の在庫管理などを主体的に設定でき、掲載手

数料も低いなど多くのメリットがあり、今まで掲載できなかったような中小規模な宿泊施

設も掲載しやすくなった（清水，2014）。宿泊施設の裾野が大きく広がることで利用者

はより多くの情報を得られることとなった。  

 宿泊施設の情報入手や施設間の比較も容易になり、宿泊に係る費用も下落したた

め、利用者にとっては「お得に」宿泊できるようになった。また、OTA には宿泊者による

クチコミがあり、利用者は自由にこれらを閲覧することが出来る。宿泊施設は経験財

（サービス財）の一つであり、山本晶慶應義塾大学院准教授がニフティ株式会社と

2006 年に行った共同調査ではクチコミを求める財として、旅行に関する財が非常に高

かったよう2、とりわけクチコミが重視される3。特に人気な施設ともなるとクチコミの数は

一 OTA サイトだけで年間数百件にもなる4。つまり、利用者にとって OTA は宿泊施設

                                                                                                 
1   OTA（宿泊予約サイト）は一休.com やじゃらん net などを指し、直接的に宿泊施設に予約を行うもの

である。そのため、メタサーチサイト（横断検索）であるトリップアドバイザーやトリバコと OTA は異なる。  
2   同調査はオフラインのクチコミも含まれており、オンライン上で得るものに限られていないが、旅行に関

するクチコミに対するニーズが高いことが伺い知れる。山本晶（2014）『キーパーソン・マーケティング』，

東洋経済新報社，pp.43-‐‑44 より参照。  
3   トリップアドバイザー株式会社が 2015年に調査した 新の結果も 84％のユーザーが宿泊施設を選ぶ

際に参照することが判明した。  
4   株式会社一休によると 2014 年 3 月から 2015 年 3 月までの 1 年間で もクチコミを書き込まれた施設

は大阪マリオット都ホテルであり、その数は 704 件に達する。一施設の平均でも 39 件ある（付録 1 参

照）。  



  

  
  

4  

を選出する際の判断材料として重要なクチコミを容易にかつ膨大な量を得やすい極

めて利便性の高いインフラとなっている。  
 実際、現在では宿泊施設の検索方法、つまりは情報入手では OTA が代理店経由

に比べ、約 3.6 倍も利用されている（図 1-‐‑1）。宿泊予約では約 4.8 倍（自社 HP および

OTA の単一回答を足し合わせたオンライン経由であれば約 8.3 倍）と大きく差を開け

ている（図 1-‐‑2）。  

  
図 1-‐‑1、宿泊施設の検索方法（複数回答）  

  

図 1-‐‑2、宿泊施設の予約方法及び、 も多く行っている予約方法  
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図 1、図 2 ともに、日本政策金融公庫（2013）「国内宿泊施設の利用に関する消費者意識と旅館業の経

営実態調査」，pp.15 より筆者一部文字修正し、作成。  

  

 また、経済産業省が毎年発表している方向書「電子商取引に関する市場調査   報告

書」において BtoC 市場における宿泊・旅行業に占める割合が、平成 26 年度版では

20.5％に達し、過去 9年間その割合は増加している（図 1-‐‑3）。2015年 6月 5日に開催

されたオンライン旅行業界の国際会議「WIT  JAPAN  2015」で国内大手 OTA4 社（一

休.com、じゃらん net、楽天トラベル、Yahoo!トラベル）は軒並み 2 桁成長をしているこ

とが分かった5。今後、OTA はじめとするオンライン経由の宿泊予約は更に増加すると

見込まれ、宿泊施設にとってもその重要性は更に高まると予測される。  
  
図 1-‐‑3、全 BtoC 市場規模と宿泊・旅行業及び飲食業の EC 市場規模推移  

  

経済産業省「電子商取引に関する市場調査 報告書」（平成 18 年度から平成 26 年度まで）より筆者作

成。左軸：BtoC-‐‑EC 市場における宿泊・旅行業及び飲食業の EC 市場割合、右軸：単位（億円）  

  

 このように、OTA を経由した予約が主流となりつつある今日、掲載される宿泊施設は

増加し、各宿泊施設は価格だけでなく、女子会プランやヘリコプターツア6ーなど独自

                                                                                                 
5   山田紀子「日本のオンライン旅行 6 社トップが語る実績と戦略、海外勢や業界外の脅威とは？   WIT  
JAPAN  2015 レポート」，2015 年 6 月 10 日付，トラベルボイス株式会社.  
6   一休内には帝国ホテル他、に「女子会プラン」、神戸ポートピアホテル他、に「遊覧付きヘリ貸切プラン」

など様々なプランが存在する（筆者調べ、2015 年 11 月 20 日時点）。  
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のプランを創出することで差別化を図り、宿泊者の獲得を目指す宿泊施設も登場する

など競争力が生じる結果に繋がった。  
  

1.1.2 宿泊施設の多様化  
 近年、シティホテルとビジネスホテルの宿泊施設の同質化現象が東京や大阪といっ

た都市部で特に顕著に表出している。これは主としてビジネスホテルの多様化に起因

したものであるが、シティホテルでも同様に多様化は見られる。  
 今日、東京 23 区にあるシティホテルは昔からの御三家（帝国ホテル、ホテルオークラ

東京、ホテルニューオータニ）から新御三家（パークハイアット東京・ウェスティンホテル

東京・旧フォーシーズンズホテル椿山荘東京：現、ホテル椿山荘東京）へと代わり、昨

今、新々御三家とも称されるものもあるなどその入れ替わりも速い。これら新御三家や

新々御三家は全て外資系ホテルであって、新規開業など施設の新しさを全面に出し、

超高級な価格を設定したラグジュアリーホテルであることが多いが、御三家の一つホテ

ルニューオータニは 2007 年に施設を改装し、ラグジュアリーホテルとなるエグゼクティ

ブハウス禅を開業するなど外資系ホテルに対抗している。このように外資系ホテルを

中心とするラグジュアリーホテルが近年の新規開業も相まって多くなっているが、それ

でも 23 区内にあるシティホテルの大半は日系ホテルであり、外資系ホテルのような高

価格設定でもなければ、施設の新しさもなく、その分、サービスや伝統といった日系ホ

テルならではの良さ、価格の安さなどを訴求し、その差別化を押し進めている。このよ

うにシティホテルは「価格」や「外資」によってその区分がなされ、昔からのシティホテル

ないし 近のラグジュアリーホテルの二つに大分される。  

 しかし、ビジネスホテルの多様化がここ近年、殊に顕著であり、その概要を以下でより

詳細に述べたい。  
 ビジネスホテルの多様化は「宿泊施設自体の形態」と「利用客層」の二つに起因され

る。前者は、近年宿泊特化型ホテルまたは宿泊主体型ホテル（以下、宿泊特化型ホテ

ルに統一）と称される新たなホテル形態がビジネスホテルから登場した。宿泊特化型ホ

テルはシティホテルをライバル想定し、施設やサービスも同等に近いため、厳密には

ビジネスホテルでありながら、極めてシティホテルに近い存在である。今日、このホテ

ルの明確な定義はないが、一般的に「通常のビジネスホテルよりも価格を上げ、レスト

ランや宴会場を持たないが、宿泊の設備やサービスを重視したホテル（下図 1-‐‑4）」（週

刊東洋経済，2014 年 3 月 22 日号，pp.45-‐‑46 を参照し、筆者が定義）とされる。そのた

め、同様にその定義を行っていた廣間（2013）の中で述べられている宿泊特化型ホテ
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ル7とは一線を画し、井上・岡田・土屋・山田（2014）や三井ガーデンホテルズ（株式会

社三井不動産ホテルマネジメントの一ブランド）のホテルコンセプトにある「ワンランク上

の宿泊主体型ホテル」8で用いられた意味合いを本研究の宿泊特化型ホテルとして採

用する。しかし、井上，他（2014）では宿泊特化型ホテルを更に三つ（エコノミービジネ

スホテル、スタンダードビジネスホテル、ラグジュアリービジネスホテル）に分類するなど、

一様に宿泊特化型ホテルといっても、その宿泊目的や施設それ自体の造りなども非

常に多様化している。  
  
図 1-‐‑4、宿泊特化型ホテルの変遷  

  
出所：『週刊ダイヤモンド』   2013 年 9 月 7 日号，pp.37 より抜粋。  

  
 また、『週刊ダイヤモンド』や『週刊東洋経済』といったビジネス雑誌が 2013   年上半

期あたりまではビジネスホテルの差別化要因を３B（Bed，Breakfast，Bath）に求めてい

たが、2013 年下半期あたりからは WiNDAM（Wi-‐‑Fi 対応，Non-‐‑Brand，Design，

Amenity，Meals）を特徴とする宿泊特化型ホテルが登場したこともあり、求める要因

が 3B から WiNDAM に変化した。これに伴い宿泊者が意識するポイントも変化したと

                                                                                                 
7   廣間（2013）では宿泊特化型ホテルの代表的宿泊施設として東横インやアパホテルなど従来型のビ

ジネスホテルを指しており、本研究で宿泊特化型ホテルとビジネスホテルとの違いを明確にするにあた

り、混乱が生じるため不採用とした。  
8   株式会社三井不動産より 2013 年 10 月 16 日にリリースされた「三井ガーデンホテルズ 運営客室数

5000 室超に」内ある「ワンランク上の宿泊主体型ホテル」についてを参照。  
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考えられる。このように宿泊施設は速い変化に対応しなければならない。  
 後者の利用客層の多様化だが、今日、宿泊特化型ホテルを含むビジネスホテルを

利用する割合はビジネス目的と非ビジネス目的がほぼ同数と言われ、特に東京では

それが顕著に表れている。週刊ダイヤモンド（2015 年 4 月 18 日号）では「国内外から

レジャー客急増でビジネスホテル難民が続出」と見出し記事を書き下ろし、同年 6 月

21 日に放送された NHK・特報首都圏は「ビジネスホテルが取れない〜都心の宿泊困

難   解決策は〜」といったテーマで特集を組み、近年、特に東京のビジネスホテルの

利用者層の変化を取り上げている。実際、下図 1-‐‑5 の通り、ジャストリサーチサービス

株式会社が 2014 年 6 月に全国規模の web 調査した結果（n=447）、東京都内ビジネ

スホテルの約半数が非ビジネス目的の宿泊であることが分かった。この調査は国内の

利用者に限られ、インバウンドの東京への入込み数増加を考慮すれば、実際の非ビ

ジネス目的の割合はもう少し高いものと推定できる。  

 このように近年のインバウンドを含む観光客、女性客の取込み戦略によってビジネス

目的でない客層も多く宿泊するようになっており、その客層の多様化が著しい。一般

に女性が宿泊の際に重視するポイントは男性と異なり（付録 2）、従来想定していた男

性のビジネス利用では昨今の利用者層の多様化、殊に女性のお客様にそぐわないと

ころも生じる。実際に商品プランの販売にその多様化が表れ始めており、以上のような

対応が今日、押し進められている。  

  
図 1-‐‑5、（東京都内のビジネスホテルの）宿泊目的  

   
出所：ジャストリサーチサービス株式会社による調査（全国調査：2014 年 6 月 2 日-‐‑3 日）より筆者作成。  

出張	
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1.2   研究の目的  
 前節の背景を受け、本研究の目的を以下の様に設定する。  
  

目的：宿泊施設が顧客満足度を上げる為の施策をクチコミから考察する。  
  
 宿泊者の声であるクチコミは、宿泊施設にとって「滞在を経て利用者が感じたことの

フィードバック」と換言出来る。クチコミには賛辞や感謝の気持ちといったポジティブな

語句および批判や要望といったネガティブな語句の双方があり、顧客満足度の向上を

一つのKPIに定めている宿泊施設にとってはこれらを把握し、活用していくことが至上

命題である。  
 例えば、ポジティブなクチコミにはどの様な語句が多く、その傾向があるのか、また宿

泊者は施設のどこを評価し、何をクチコミとして書きたいと思ったのであろうか等々を把

握する。そして、それを汲んだ上、施設の施策として事前事後に実行することで、顧客

満足度を上げることに寄与すると考えられる。また、同様に反対のネガティブなクチコミ

では宿泊者が何を不都合と考えたのか、満足されなかった原因が何であるのか、とい

ったことを語句や傾向から把握することで注意すべきポイントを認知でき、それによっ

て、顧客満足度を押し下げる要因を事前に排除できるのではなかろうか。クチコミには

ポジティブ、ネガティブだけでなく、宿泊施設や販売プランについて、宿泊目的によっ

て書き込まれる内容は様々であり、これらクチコミを含めた全ての傾向を把握すること

が重要であると言えよう。  
 近年は OTA の勃興によって多くのクチコミを参照することも出来、また書き込むこと

もし易くなった。そして、宿泊施設が多様化し、宿泊目的にあう施設を選ぶためにクチ

コミを参照する機会も増加すると思われる。そのため、書き込まれる全てのクチコミを整

理することでクチコミに埋もれた宿泊者のニーズや不満などを洗い出し、宿泊施設が

採るべき施策を事前に見つけ出すことが出来ると期待する。  
 クチコミは先行研究よりサービス財の品質を評価する尺度に準用することで学術的

に語句を整理し、クチコミから見られる宿泊者の体験を品質項目別に明らかにする。

具体的にはサービス品質の評価項目を宿泊業に即した形に変形させ、クチコミ上にあ

る語句を適した項目に分解、当てはめる。宿泊というサービス（経験）財を学術的に評

価し、宿泊者がクチコミとして書き込む語句の品質の傾向を理解した上で、顧客満足

を上げるために宿泊施設が採用すべき施策や重視すべきポイントを考察していくこと

を本研究の目的とする。  
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2. 先行研究  
  本研究は、クチコミを品質評価の尺度を用いて、語句の分類を行うため、はじめに

サービス品質の評価における諸研究の概要を述べたい。また、研究の目的が宿泊施

設の満足度を上げる施策をクチコミから考察することより、満足度概念、定義に触れた

い。そして 後に、クチコミの定義を行う。  
  

2.1   サービス財の品質評価における研究  
 サービス財の品質評価は、その財の特性（無形性・不可分性・変動性・消滅性9）より、

その品質が抽象的で客観的に捉えにくい。そのため、一般的に有形財（物財）に比べ、

測定が困難とされる中村（2007）。また、小宮路（2010）では「サービスの品質とは顧客

が『サービスの体験』において感じ取る品質（知覚品質）に他ならず、それ故に、顧客

各人の情緒面・感覚面・主観面に大きく傾斜した評価が行われることになる」とし、その

評価は極めて主観的であって、統一された品質の評価尺度は存在し得ないのではな

いかといった示唆を与えている。しかし、共通な評価尺度はサービス財を公平に評価

する上でも重要であり、今日、 も多用される評価尺度がある。  

 それは Parasuraman，Zeithaml，&Berry（1988）によって開発された SERVQUAL
である。彼らは 1985 年に SERVQUAL の基礎となる 10 次元からなる評価項目を発表

し、1988年、1991年と改変を加えて SERVQUALが完成した。この SERVQUALによ

る評価尺度が今日、サービス品質の評価の中心的な役割であると言われる（松尾，奥

瀬，プラート，2001）。しかしながら、SERVQUALに対する批判も多くあることに留意す

る必要がある。  

 以項では、SERVQUAL およびそれを批判する理由等の詳細を述べ、その後に本

研究の中心的な理論の拠り所である近藤（2000）についての説明を行う。  
  

2.1.1  SERVQUAL  
 Parasuraman，Zeithaml，&Berry（1988）で開発された SERVQUAL は大きく三つ

の特徴を有している中村（2007）。まず一つ目は、SERVQUAL はサービス品質を「サ

ービス受容者の事前期待と知覚した水準の差」といった満足度概念の期待不一致モ

デルを以て評価することにある。そして、二つ目はサービスを評価する「次元の数」で

あり、Parasuraman，Zeithaml，&Berry（1985）当初、10 次元 97 項目からなっていた。

                                                                                                 
9   Kotler，P.，Bowen，J.，&Makens，J，C.（2002）.  Marketing  for  Hospitality  and  Tourism  (3rd  
Edition).  Prentice  Hall.  [白井義男（監修），平林祥（訳）（2003）『コトラーのホスピタリティ＆ツーリズム・

マーケティング   第 3 版』，ピアソン・エデュケーション，pp.26-‐‑30.]参照。  
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それを Parasuraman，Zeithaml，&Berry（1988）で緻密化し、5 次元 22 項目からな

るものとし、以降、この 5次元がサービス品質を評価する際の基礎として定着した。5次

元は Tangibles（物理的要素）、Reliability（信頼性）、Responsiveness（反応性）、

Assurance（保証性）、Empathy（共感性）であり、Tangibles を除いた 4 次元がサービ

スそれ自体を評価するものである。そして、 後三つ目は、サービス財を一般化して

評価するため、「特定のサービス財に特化した尺度でない」ことである。  

 以上、三つが SERVQUAL の大きな特徴である。  
  

2.1.2  SERVQUAL に批判的な意見  

 今日、サービス品質評価研究の基礎として SERVQUAL 尺度が も多用されている

が、同尺度への批判も多い。批判はいずれも特徴部分に対するものであるが、研究者

によってその数は異なり、山本（1999）では 4 点にわたり批判を展開した。本研究では

松尾，奥瀬，プラート（2001）や中村（2007）らと同様に主に批判される２点についてそ

の概要を述べておきたい。  
 まず、一点目は品質評価の際に「期待不一致モデル」を採用している点である。これ

は二つの側面から批判され、一つは上モデルによる「操作の妥当性の問題（松尾，奥

瀬，プラート，2001）」というモデル採用といった根本的な問題である。そして、もう一つ

は「期待の必要性（Cronin  &  Taylor，1992）」である。  

 前 者 は 同 モ デ ル が 本 来 、 満 足 度 概 念 を 測 定 す る た め の も の で あ る が 、

Parasuraman，Zeithaml，&Berry（1988）は測定されるものは満足度概念とは異なる

と記述している。しかし、村上（1995）は品質概念と満足度概念は別概念であることを

前提にした上で、SERVQUALは本来、満足度が測定されるモデルで、測定結果を品

質としていると批判した。また Parasuraman  et  al.の違いに対する説明も不十分である

など、同モデルがサービス財の品質評価には適さないといった指摘が多い。  

   そして、後者は期待不一致モデルの期待を適性に評価することが困難であり、

Cronin   &   Taylor（1992）は期待概念を考慮しない評価尺度である SERVPERF を開

発し、SERVQUALとの比較研究を行った。結果、SERVPERFの方がモデルのあては

まりが良いことを証明した。SERVPERF は知覚した事象（Performance）のみを使用し、

サービスの品質を評価するものであり、Performanceから批判の多い Expectationsを

差し引く SERVQUAL との違いを明確にした。  

 二点目の批判は SERVQUAL の設定した 5 つの「次元」についてである。そして、次

元に関する批判も主に二つの側面からなされる。それは「数の問題」と 5 つある「次元
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の内容」についてである。前者、数の問題は当初の 10 次元を緻密化し、5 次元 22 項

目から品質を評価するようになったが、そもそもSERVQUALは全てのサービス産業を

測定出来るよう一般化された尺度であり、そのため、実際のサービス財に照らし合わせ

る際、次元の数が変化してしまう。しかし、SERVQUAL は次元の変化を認めておらず、

その厳密性が問われる。それに関して Cronin  &  Taylor（1992）は疑問を提示し、また

Babakus  &  Boller（1992）が次元はサービスのタイプに依存する点を指摘し、批判した。

Babakus  &  Bollerによれば先行研究等を参照にすると次元の数は 5から 9になるとし、

5 次元を厳密に遵守する必要がないと考えている。実際に Carman（1990）は

SERVQUAL を用いて歯科クリニックやタイヤ店など 4 タイプのサービス財を調査した

結果、各タイプに合った次元、例えば歯科クリニックであれば 5 次元、タイヤ店は 6 次

元、が必要であることがわかった。この様に次元が各財によって変化してしまう不安定

性が批判の一つに挙る。そして、後者の内容についてであるが、SERVQUAL が主と

して無形のサービスの品質評価に重きが置かれ、有形物の品質評価が重視されてい

ない点である。近藤（2000）は「サービスそのものの質」に関する情報ばかりでは十分

でないと考え、松尾，奥瀬，プラート（2001）も SERVQUAL の一つ次元である

Tangibles（物理的要素）を「経験的有形性」および「探索的有形性」の二つに分け、

Tangibles をより詳細化できるよう 6 次元に分け調査した。この様に、内容に関してサ

ービスそのものに偏重しているという批判がある。  

  
2.1.3 近藤（2000）  

 近藤（2000）のサービス財の品質評価は SERVQUALを基礎としているが、それだけ

では不十分と考えた。理由として、SERVQUAL は「サービスそのものの質（近藤，

2000）」への評価に重きが置かれており、財を評価する際、実態にそぐわないと考えた

からである。消費者はサービスの評価だけでなく、価格やアクセスといった入手コスト、

業者の信用度といった側面をも含めて財を評価する。それを近藤（2000）は顧客価値

（下図 2-‐‑1）と定義し、それらを財の評価尺度に織り込む必要があると考え、新たなサー

ビスの質を評価する項目尺度を作成した。  

  
図 2-‐‑1、サービス価値の方程式  
  

  
   

近藤（2000）「サービス品質の評価について」『経営・情報研究』   4，pp.7.より抜粋。  
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 しかし、近藤（2000）は SERVQUAL および顧客価値だけでなく、サービス・マーケテ

ィング・ミックス（7P）の観点も消費者がサービス財を評価する際に考慮する重要な観

点と考え、自身の評価尺度に組み入れた。サービス・マーケティング・ミックス（7P）はマ

ーケティング・ミックスの４P に People（人的資源）、Process（サービス・接客過程）、

Physical  evidence（物的証拠・安心証拠）の 3つの Pを加えたものである。これをサー

ビス財に当てはめてみると、財を提供する「人（People）」やその「提供方法（Process）」

はもちろん、財それ自体や提供する人、提供方法が「信用に足るものか・安心できるも

のか（Physical   evidence）」となり、このような観点でサービス財を消費者は評価してい

る。このようにサービス・マーケティング・ミックスが財の品質評価に影響しているとし、

評価項目に加えた。  
 つまり、近藤（2000）のサービス財の品質評価は、SRVQUAL の基礎に立ち顧客価

値およびサービス・マーケティング・ミックス（7P）を加えた、3 つの観点を総合的に検

討・統合し、作成したものである。結果、サービス財を評価する次元は「結果品質、過

程品質、道具品質、費用」の 4次元にまとめられ、各次元にある評価項目が 25項目か

らなるサービス品質の評価尺度が完成された（図 2-‐‑2）。  

 4 次元についての簡単な説明は以下の通りである。結果品質は「サービスを消費し

た後に、振り返って評価できる結果に関連する項目10」を取り上げ、過程品質は「結果

を生じるサービス活動の手段的側面11」に注目し、人的資源の質を中心に取り上げる。

そして、道具品質は「コア・サービスの結果を生み出すための道具となる要素の質12」

を指し、道具は「モノ」と「システム」に分けられる。 後の費用は「消費者が該当サービ

スを入手するために支払う犠牲13」、取り分け「金銭的コスト」があてはまる。  

 そして、実際に運用する際は、評価するサービス財に適合するよう各次元にある計

25 もの評価項目を財の特性に合わせるように変更し、若干の重みを各次元につける

必要もあるとした。そのため、本研究では近藤（2000）の評価項目を基礎にしながら筆

者の旅館に就業していた経験も加味し、宿泊業・宿泊施設に適した項目に各次元に

ある項目を変更し、クチコミの評価に利用する。  
  

  
  

                                                                                                 
10   近藤（2000）「サービス品質の評価について」『経営・情報研究』   4，pp.11.より引用。  
11   同上、pp.11.より引用。  
12   同上、pp.11.より引用。  
13   同上、pp.11.より引用。  
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図 2-‐‑2、サービスの全体的質の評価項目  

 近藤（2000）「サービス品質の評価について」『経営・情報研究』   4，pp.12.より筆者作成。  
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2.2   顧客満足度  
2.2.1   顧客満足度の評価  

 顧客満足度の定義を佐藤（2001）は「顧客の購買体験を元にして形成される態度も

しくは感情であり、製品やサービスを利用する際の状況的要因の全てが満足感の形

成に関係している14」とし、小野（2010）は「満足・不満足とは、顧客が商品やサービス

の購買・使用経験を経て主観的に感じる、自分のニーズがどの程度満たされているか

（いないか）に関わる感情を伴った心理状態15」とした。両者ともに「顧客が財の経験を

経て、主観的に評価した感情である点」で共通している。しかし、顧客満足度の評価

はサービス品質の評価同様、評価する理論が多く存在する。  

 今日、顧客満足研究で も採用された理論（佐藤，2001）は Oliver（1980）の「期待

不一致モデル」である。同モデルは消費者の充足反応を適切に評価でき（奥瀬，

2008）、顧客満足と関連概念の因果関係を明らかにする国際的な評価指数を日本企

業 に 適 し た 形 に 修 正 し た 日 本 版 顧 客 満 足 度 指 数 （ JCSI ： Japan   Customer  
Satisfaction   Index、以下 JCSI）も顧客満足を導出する際に採用した理論は広義の意

味で期待不一致モデルである（長島，2010）。  

 Oliver（1980）の「Expectancy  disconfirmation  model（期待不一致モデル、図 2-‐‑3）」

は、顧客の財使用・経験前に抱いている事前の期待から使用・経験後の知覚した品

質・成果を差し引き、知覚品質の方が事前期待より大きければ「満足」、反対に事前期

待が知覚品質を上回れば「不満足」と説明する理論である。上のように事前期待と知

覚品質が一致していない不一致している状態を disconfirmation（不確認）とし、それ

が一致している状態を confirmation（確認）とした。  

  
図 2-‐‑3、期待不一致モデル  

  

  

  

  

  

  

奥瀬（2008）より、筆者作成。  

                                                                                                 
14   佐藤和代（2001）「顧客満足/不満足経験とその後の選択行動」『日本消費経済学会年報』23，
pp.203.より引用。  
15   小野譲司（2010）『顧客満足[CS]の知識』，日本経済新聞出版社，pp.34.より引用。  
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 2.2.2.   満足度の種類  
 小野（2010）は顧客満足を以下 4 つの観点、「全体と個別」、「時間軸」、「購買・消費

のフェーズ」、「感情的状態」から整理し、8 つの満足に分類した。  

 「全体と個別」は、全体的満足（総合的満足）と個別満足に分けられ、前者は財に対

する消費者の購買後評価を一つの総体的な評価とするものであり、後者は財の個別

属性ごと、あるいは抽象度を上げた価値のレベルで満足度を捉えるものである。  

 「時間軸」は、累積的満足と取引特定満足に分けられ、上の全体と個別という区分け

に沿う形で展開している。前者はその場でなく、過去一定期間（複数回）の経験をベー

スに評価するため、状況要因を極力排除でき、安定した満足度を採用することが出来

る。後者はその場やその時といった特定の経験の満足度を評価することで生に近い

心理状態をも探ることが可能となる。そのため、累積的満足は全体的満足に近似し、

取引特定的満足は個別満足に近似する。  

 「購買・消費のフェーズ」は選択満足と生活満足に分けられる。前者は財や購入場所

の選択など購買までの選択で得られた交換価値を評価する妥当性、後者は実際の消

費によって消費目的が達成したかといった使用価値を評価する妥当性である。  

 「感情的状態」は感動といった強い感情の満足概念であり、安定的かつ持続的な感

情的状態としての満足とは区別される。ポジティブな感情には快適さや興奮、嬉しさが

あり、ネガティブな感情にはイライラや失望などがある。前者を顧客感動、後者を顧客

失望とし、これら感情的状態はその場の心理状態であることから取引特定的満足に近

いが、消費者は当時の感情を長期的に以後の行動に影響し続ける。  
 以上 4 つの観点から、小野（2010）は顧客満足を整理した（図 2-‐‑4）。  

  
図 2-‐‑4、小野（2010）の顧客満足一覧  

     

  

  

  

  

  小野譲司（2010）『顧客満足[CS]の知識』，日本経済新聞出版社，pp41.より筆者作成。  
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 2.2.3   不満足概念  
 顧客満足を嶋口（1994）は本質機能と表層機能の二層構造から考え、「満足のピラミ

ッド」を考案した（図 2-‐‑5）。満足を大きくするためには本質機能の裾野を広くする、ある

いは表層機能の高さを上げる、の二通りであり、ピラミッドの基礎となる本質機能の重

要性を説く。  
  

図 2-‐‑5、嶋口（1994）の満足のピラミッド  

  
嶋口充輝（1994）『顧客満足型マーケティングの構図』，有斐閣，pp.71.より筆者作成。  

  
 本質機能は 低許容水準を指しており、「一つの悪さであらゆる他のよさをつぶして

しまうゆえに属性間の代償作用がない16」。つまり、一つの悪さが満足の 低許容水準

を下回ってしまい「不満足」に陥る。一方、表層機能は 低許容水準の上に立ち、代

償作用もあるため、一つが悪かろうと他の要素で満足を高めることが可能である。しか

し仮に表層機能の要素がなければ、それは不満足ではなく、「満足でない」状態を意

味する。ここに不満足と満足でない、を別の概念として嶋口（1994）は考えた。  
 「不満足」をディスサティスファクション（Dis-‐‑satisfaction）、「満足でない」をアンサテ

ィスファクション（Un-‐‑satisfaction）とし、満足の対義語を不満足として捉えない。そして、

前者は、不満告発運動を採るようなゼロ以下のマイナス状態の感情や態度であり、後

                                                                                                 
16   嶋口充輝（1994）『顧客満足型マーケティングの構図』，有斐閣，pp.70.引用。  
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者は不満告発運動のようなことはせず、マイナス状態でもないが満足はしていない状

態を指す。この違い（図 2-‐‑6）を理解することが企業の成長戦略に深く関わるほど（嶋口，

1994）重要である。本研究ではこれら両概念を一括してネガティブとして捉え、特別な

区別はしていない。  
  
図 2-‐‑6、Dis-‐‑satisfaction と Un-‐‑satisfaction の違い  

  

  

  

  

  

  

  

  

 嶋口充輝（1994）『顧客満足型マーケティングの構図』，有斐閣，pp.50.より筆者作成。  

  
2.3   クチコミ研究  
2.3.1   クチコミの定義  

 クチコミの一般的な定義は Arndt  (1967)の 3 条件が用いられる。  
  
 1.   話し手と受け手の間のコミュニケーションであること  

 2.   ブランド・製品・サービス・店に関する話題であること  
 3.   受け手が非商業的な目的であると知覚していること  
  

 他のクチコミ研究も上 3 条件を基に行われているほど、今日における影響は大きい。

しかし、Arndt（1967）は伝統的なコミュニケーションを前提にしたものであり、インター

ネットや携帯電話が普及した今日において、説明しきれない限界が生じている。

Dellarocas，Awad，＆Zhang（2004）はインターネットの登場が 2つの重要な点をクチ

コミにもたらすとし、古い概念ではクチコミを捉えられないと考えた。その重要な点はク

チコミが不特定多数に広がる広域さおよび伝播の速さであり、それらを踏まえ、匿名の

コミュニケーションで生じるクチコミもクチコミとみなした。このように3条件に条件が加え

られる形で新たなクチコミの定義が登場し、濱岡・里村（2009）もオンラインにある利用
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者が不特定者に対して発信した書き込みもクチコミと考え、それを e クチコミとして定義

した。  
 この e クチコミは Arndt（1967）の 3 条件に 4 つ目の条件、  

  
 4.ネット上の電子メールや電子掲示板で見知らぬ人と行われるコミュニケーション  
  

   を加えたものであり、本研究では、OTA にあるオンラインのクチコミを対象とするため、

本研究で指すクチコミは全て eクチコミを意味する。下図 2-‐‑7は eクチコミの範囲を示し

たものである。  

  
図 2-‐‑7、e クチコミの定義  

  

      濱岡、里村（2009）より抜粋.  

  
2.3.2   クチコミの発生動機  

 Arndt（1967）はクチコミの動機を以下の 6 つに整理した。  

  
1.   利他主義  
2.   親交を深める  

3.   自我を守る  
4.   自身の関心・興味を示す  
5.   状況理解  

6.   不協和の解消  
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 これら 6 要素は後に、Rosen（2002）も対応する形で立証している。しかし、Arndt
（1967）は前項にもあるよう伝統的なコミュニケーションを前提にしており、オンラインの

クチコミは考慮されていない。そのため、オンラインの特性に焦点を当てたクチコミ動

機を理解する必要がある。ドイツの Hennig  et  al.（2008）は SNS 内のクチコミ動機を研

究し、8 つの因子を導き出した。また、中島（2011）は上ドイツでの研究を日本の実情を

考慮した上で再検証し、SNS のクチコミ動機を 6 つの因子に整理した。これら両研究

は SNSに限定されているが、OTAはじめ他のオンラインにも援用できるものと考える。

しかし、オンライン全般のクチコミの発生動機は濱岡、里村（2009）が 1.一般的交換 2.
自己の評判3.自己効力感の3つに集約しており、本研究ではクチコミの発生動機につ

いて言及することはないが、濱岡、里村（2009）の動機を基にクチコミが書き込まれたと

前提している。  
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3.   問題意識  
 研究の背景および先行研究を経て生じた、問題意識は以下の二点である。  
  

・	 クチコミの活用が現状、十分になされていない点  
・	 クチコミ内語句の整理する尺度、評価ともに十分でない点  
  

3.1   クチコミの活用が不十分  
 1.1「研究の背景」から OTA を経由した宿泊予約が主流となり、サイト内にあるクチコ

ミは読みやすさや数の多さから宿泊施設を選ぶ際、より重要性が増した。また、宿泊施

設の多様化は、従来の使用目的などと異なることもあり、宿泊施設の選出にはやはりク

チコミを参照する重要性が以前に増して高くなったと推定される。  
 そのため、宿泊施設はクチコミの有効的な活用が戦略的に重要であり、まずクチコミ

にある語句を施設自身が把握することが必要である。これにより、顧客満足度を高く評

価した宿泊者の傾向やその反対、低く評価した宿泊者の傾向や原因を認識しておくこ

とが可能になる。そして、顧客満足度を更に高める施策の実施や低い顧客満足度の

事前回避などを実現することも期待でき、今後の OTA クチコミ閲覧者の印象を良くす

ることに繋げられる。  
 しかし、それを有効に活用し、実行まで行っている施設は少ない様に思える。クチコ

ミは既述したが、人気施設ともなると一 OTA サイトの一施設だけで 500 件を超えること

もあり、膨大な量のそれが蓄積されている。もちろん、これはクチコミを参照する利用者

にとっては有益な情報源となり、その件数が OTA にとっても一つの戦略的かつ差別

的要素にもなり得るが、宿泊施設にとってこの膨大な量は通常業務時に処理する際、

一種の足枷となってしまう。そのため、クチコミの把握が後手に廻っている感が否めな

い。つまり、これらクチコミがビッグデータと化し、宿泊施設は処理しきれていない、そし

てクチコミを活用した施策が出来ていないと筆者は考える。  
 米国旅行調査会社 PhoCusWright 社が 2013 年に調査した際、OTA サイト内にあ

る宿泊者のクチコミに対して返信している宿泊施設に約 62％もの利用者が好意をよせ、

施設の選考に影響を与えることがわかった17。しかし、OTA である一休にある東京 23
区内にある日系・外資系シティホテル（80 施設：付録 3 参照）に限って見るだけでも半

数近い 36 宿泊施設（45％）でクチコミの返信をしていなかった18。苦情や不満といった

                                                                                                 
17   野崎稚恵（2014）「口コミ対応で勝負は決まる」，『週刊東洋経済』，pp.58.参照。  
18   一休.com より筆者が各施設のクチコミの返信状況を確認し、算出した（2015 年 11 月 24 日時点）。  
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ネガティブなクチコミを放置することはリピートして頂ける割合を低下させる危険性もあ

り、それらクチコミに対して返信を行うなどを有効に利用することは重要である19。その

意味で一休で見られた返信をしていない施設はクチコミについてどのような認識でい

るのか、それを利用する可能性があるのかといった疑義が生じた。現状では十分にク

チコミを活用出来ないと言えよう。  
 また、宿泊施設としてどのようにクチコミを収集すべきかどうかといった方法論が理解

されていないことも上の様な事態を助長していると考えられる。次項でより詳しく記述す

るが、現在クチコミにある語句を体系的に整理する尺度はない。たとえ、宿泊施設がク

チコミを活用したとしても書き込まれた語句の頻出度合いといった絶対評価によって注

力すべき箇所を判断するばかりで、見落とされる語句などがあることも考えられる。  
 現状として、宿泊施設がクチコミを上手く活用できていない背景にはクチコミがビッグ

データ化し、それらを処理しきれなくなっていること及びその前段階であるクチコミの整

理の仕方が理解されていないことがあるように推定される。  
  
3.2   クチコミ内語句の位置付け評価が不十分  

 クチコミ研究では Arndt   (1967)や濱岡、里村（2009）といったクチコミの発生要因等

の研究が中心であり、サービス財を体験した体験者（消費者）がクチコミとして書き込ん

だ内容について焦点を当てた研究は少ない。実際、クチコミ研究はクチコミが消費者

行動に与える影響や発信者の研究が中心であり（中島，2011）、どのような言語が用い

られているかといったクチコミが書き込まれた後の研究は少ない（安藤，2012）ことを言

及している。一方で、サービス財の品質をどのように評価するか、といった尺度研究は

多くなされており、その功績として SERVQUAL や SERVPERF 等が開発されている。  
 クチコミにある語句を体系的に整理する尺度がサービス財を評価する尺度のように

はなく、クチコミの語句の位置付け評価について議論が今日あまりなされていない。そ

れゆえ、クチコミにある語句を体系的に区別することなく品詞や属性で分ける他なく、

クチコミ内容に焦点をあてた田邊，後藤（2008）らの研究もテキストマイニングによる頻

出語分析を中心とするであった。  

 このように体系的な尺度が存在しないことで以下の様な課題があると考えられる。  

                                                                                                 
19   米国消費者問題室（U.S.  Office  of  Consumer  Affairs）が 1986 年の調査により、消費者の不満・苦

情を放置することでサービス提供側にデメリットが生じることが明らかになった。本調査はクチコミに限っ

たものでなく、また調査自体が古いことに留意する必要はあるが、苦情等の放置による危険性は一定程

度、今日においても同様と推定出来る。飯島好彦（2001）『サービス・マネジメント研究—わが国のホテ

ル業をめぐって』，文眞堂，pp.154-‐‑156.参照。  
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 「よかった」という語句を例に挙げ、宿泊施設の場合で見てみると、「よかった」には滞

在を通じた全体満足での「よかった」とお風呂や食事、接客といった個別満足な「よか

った」に大きく二分される。さらに後者の個別満足はその中でもハード面（お風呂や食

事）およびソフト面（接客）のいずれかに分けられるなど「よかった」一語でも判別する

要素はたくさんある。しかし、現状ではテキストマイニング等により、頻出語分析を行い、

「よかった」は類義語（良かった、良い等々）含めどのくらい頻出されていたか等を検証

するに留まっている。これでは「よかった」といった語句の意味合いを正確に判断する

ことは出来ずに終わってしまう。そのためにも語句を整理する尺度が必要であるが、今

日、その研究が少ない。  

 宿泊施設がクチコミを活用し、施策を構築する際、クチコミにどのような語句が多くあ

るかを把握する必要性は高い。しかし、その際、単なる言葉の頻出度合いでは構築す

べき施策を打ち誤る危険性もあり、そのためにも語句を信用できる尺度に基づいて整

理する必要がある。今日それが十分でないといった問題がある。  
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4.   研究方法  
 前章、二つの問題意識を受け、本章では株式会社一休（以下、一休）から提供され

た宿泊施設のクチコミデータをテキストマイニングの手法で分析し、語句を整理してい

く。本研究は探索的研究であり、一休内のデータより、「CS5 および CS1」、「男性およ

び女性」、「シティホテルおよびビジネスホテル」、「日系ホテルおよび外資系ホテル」の

4 グループに区分し、分析を行う。  

   
4.1   クチコミの整理  

 クチコミの語句を整理する尺度として、サービス財の品質評価の尺度である近藤

（2000）の「サービスの全体的質の評価項目」を準用する。「サービスの全体的質の評

価項目」は 4 次元（結果品質・過程品質・道具品質・費用）からなり、サービス財の品質

評価を行うが、本研究では宿泊後に書き込まれたクチコミの語句を同 4 次元（正確に

はポジティブなクチコミおよびネガティブな語句を分けて考えるため、各 4 次元の合計

8 次元）に分類して、各品質に当てはめる。  
 評価項目については筆者の宿泊施設就業経験も加味しながら宿泊業の実態に合う

よう修正し、下図 4-‐‑1 の評価項目を作成した。結果、4 次元 36 項目からなる品質評価

項目を使用して、クチコミにある語句の当てはめ、分析等々を進めていく。  
 なお、クチコミにある語句の各項目への当てはめは以下のような形で行う。  

  
例 1   「ポジティブなクチコミ」  
クチコミ A「バスタブが清潔で良かった。フロントの人数も十分で、接客も良かった。」  

 クチコミ A 内の語句（2 文）を分解すると、  
1 文目：バスタブという「道具」が清潔であって、それゆえ、良かった。  
2文目：フロントという「サービス提供者」の数が適性であり、彼らの接客「行動」も良かっ

た。  
 と、なる。  
 つまり、1 文目は道具品質に関するポジティブなクチコミ、2 文目は過程品質に関す

るポジティブなクチコミと分かる。これを以下の修正した評価項目（図 4-‐‑1）に当てはめ

ると、1 文目の「バスタブ」が 32.客室・備品、「清潔」が 35.快適性・清潔性、「良かった」

35.快適性・清潔性となり、2 文目の「フロント」が 23.接客主体者、「人数も十分」が 24.

接客主体者の適性数、「接客」が 21.接客行動・技量、「良かった」が 21.接客行動・技

量と言う具合に当てはめられる。  
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例 2   「ネガティブなクチコミ」  
クチコミ B「フロントの接客が 悪だった。朝食も不味いし、もう二度と来たくない。」  
 クチコミ B 内の語句（2 文）を分解すると、  

1 文目：「接客主体者」のフロントの接客「行動」が 悪、だった。  
2 文目：朝食という「食事」に満足せず、二度と来たくないと「再訪問意向」もない。  
 となる。  

 つまり、1 文目は過程品質に関するクチコミ、2 文目は道具品質および結果品質に関

するクチコミである。これを以下の修正した評価項目（図 4-‐‑1）に当てはめると、全て過

程品質に関連する語句である 1 文目は、「フロント」が 23.接客主体者（サービス提供

者）、「接客」が 21.接客行動・技量、「 悪だった」は 21.接客行動・技量を否定するも

のとして同項目に含まれる。そして、2 文目は前半部分が道具品質に関連するもので

あり、「朝食」は 33.食事・レストラン、「不味い」が 35.満足・快適性に含まれる。そして、

結果品質に関連する後半部分、「もう二度と来たくない」は 14.再訪問・利用意向と言う

具合にクチコミを各項目に当てはめる。  
 これら一連の作業を全クチコミデータ一件一件参照し、各項目に語句を当てはめて

いく。  
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図 4-‐‑1、修正版サービスの全体的質の評価項目  

  
                                  近藤（2000）を基に筆者修正、作成。  
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4.2   テキストマイニング手順  
 本研究はテキストマイニングによってクチコミを分析していくが、ソフトウェアは樋口耕

一立命館大学准教授が開発した無料ソフトウェアである「KH   Coder」を使用する。同

ソフトはテキスト型データを統計的に分析する。  
 手順は大きく、「前処理→分析 1→分析 2」と三段階に分けられる。  
 一段目「前処理」では、まず分析対象ファイルであるテキスト型データ（対象宿泊施

設のクチコミデータ）を KH  Coder に入力する。その際、固有名詞やチェックアウトとい

った 2語以上の意味のある語から構成される語句（「チェック」と「アウト」）が分解されず

に抽出できるよう強制抽出語データを予め作成し、KH  Coderに入力、指示する。これ

により、「チェックアウト」と分解されずに抽出することが出来る。なお、全クチコミデータ

に目を通し、強制抽出すべき語句を予め確認した。  
 その後、前処理の実行を行い、データ中から語句の自動抽出し、二段目の「分析 1」

に移る。分析 1 ではクチコミデータの単純な語句の頻出（頻出語分析）や語句同士の

結びつき（共起ネットワーク分析）等を行う。  
 そして、三段目「分析 2」で本研究の中心である近藤（2000）を修正した「修正版サー

ビスの全体的質の評価項目（図 4-‐‑1 参照）」に語句が当てはまるようコーディングを行う。

項目数は 4次元 36項目であり、それをポジティブ・ネガティブに分けるため 8次元から

なる計 72 項目のコードを作成した。そのコード（項目）に合う語句をクチコミデータから

一つ一つコーディングしていく。  
 そのため、同語、同義語であっても、書き込み内容によって意味合いに違いが生じ、

異なるコードにコーディングされることがある。例えば語句「満足した」、「また」を考えて

みる（前節 4.1 クチコミの整理で「良かった」を例にし、既述。そちらも参照されたい）。  
 クチコミ中に「満足した」と記述されていたら、その主語が何かを確認し、主語によっ

て「満足した」の項目を決定する。例えば、「朝食」についてであれば 35.満足・快適性

であり、「スタッフ」であれば、23.接客主体者（サービス提供者）である。同様に語句「ま

た」の分類では、副詞的に用いられる「また来たい」のような「また」は結果品質の 14.再
訪問・利用意向に当てはまるが、選択や並列といった接続詞的に用いられる「また」は

項目に当てはまらない、ということもある。  
 上のように同語・同義語であっても各項目におけるコーディングに違いを生じさせ、

一括的に語句を扱うことを避けた。そのため、誤ったコードで抽出が起きないよう、8 次

元 72 項目に任意のアルファベットおよび数字（q・w・e・r・t・y・u・i および 1〜9 そして

a・s・d を使用した）を割当て、クチコミデータ中にある語句の文末に入力し、他の語句
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との違いを明確化した。  
 アルファベット「q・w・e・r・t・y・u・i」は、左 4 つ（q・w・e・r）が順に正の結果品質、過

程品質、道具品質、費用を指し、同様に右 4 つ（t・y・u・i）は順に負の結果品質、過程

品質、道具品質、費用を指す。例えば、q は正の結果品質、u は負の道具品質を意味

する。そして、数値 1 から 9 および a・s・d は「修正版サービスの全体的質の評価項目

（図 4-‐‑1参照）」の各項目である。つまり、アルファベットおよび数値を、例えばw23のよ

うに合わせ、語句の文末に付け足し、コーディングした。w23 は正の過程品質（w）か

つ接客主体者/サービス提供者（23）に関する語句であり、文末に、例えば「ドアマン

w23」という具合に入力される。これら一連の作業をクチコミデータにある全ての語句を

参照し、行った。その結果、クチコミデータは図 4-‐‑2 のようなアルファベットおよび数値

が多く入力されるに至った。  
  

図 4-‐‑2、コーディング後、クチコミデータ原本（一部抜粋）  

  
  
 必要な全ての語句のコーディングが完成した後、テキストマイニング手法によってク

ロス集計分析を行った。クロス集計分析ではクチコミデータを、例えば日系ホテルと外

資系ホテルのグループであれば日系ホテルにある全 72 コード、外資系ホテルにある

全 72 コードにコーディングされた語句の割合が各々、算出される。  

 しかし、算出される割合が文単位であることに留意する必要がある。  
 例えば、「お風呂がキレイ、トイレも清潔で気に入った。しかも、コスパが良い。」とい

った 9語句からなる 2文のクチコミCがあった場合、同クチコミ内には道具品質の項目、

32.客室・備品に当てはまる「お風呂」と「トイレ」の 2語句および 35.満足・快適性に当て

はまる「キレイ」と「清潔」の 2 語句がある。そのため、算出される割合は 32.客室・備品
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が 9 語句中 2 語句で約 22％、同様に 35.満足・快適性も約 22％となるはずである。し

かし、KH   Coder の限界から、算出時の単位は語句ではなく、文である。そのため、算

出される割合に違いが生じてしまう。  

 単位が文とは、クチコミ一文内に算出したい項目に関する語句が含まれているか、い

ないかで判断されることを意味する。クチコミ C の場合、文数は 2 文であり、1 文目に

32.客室・備品、35.満足・快適性に関する語句がある。その結果、算出される計算式は

2 文中 1 文となり、その割合が共に 50％と変わってしまう。つまり、一文内に同一項目

の語句が複数あったとしても、上のように「1 語」とカウントされてしまい、仮にクチコミ C
に「トイレ」という語句がなくとも 32.客室・備品の割合は 50％と算出される。  

 以上の留意点を踏まえ、上手順で、テキストマイニングを行い、各グループの語句の

割合から傾向等を分析していく。  
  

4.3   クチコミデータ  
 クチコミデータは一休より提供された「2015 年 2 月から 4 月までの 3 ヶ月分のクチコミ

データ（全 17,305件、内訳：宿泊 14,419件、ビジネス 2,886件）」である。なお、本研究

の対象は東京 23 区内にある宿泊施設（240 施設付録 4）とし、クチコミデータ全 3,497
件（宿泊：2,610 件、ビジネス：887 件）を分析の対象とする（下図 4-‐‑3）。  
   また、シティホテルおよびビジネスホテルの区分は一休の区分によるものを適用し、

一休で呼称される「宿泊」をシティホテル、「ビジネス」をビジネスホテルと本研究では

定義する。  
  

図 4-‐‑3、シティホテルおよびビジネスホテルの内訳  

  
 対象となる東京 23 区内のクチコミデータの詳細は以下の図の通りである。  

 対象となるクチコミデータの性別内訳は下図 4-‐‑4 の通りだが、データ数として男性が

女性を 5.66％とやや上回った。また、1件性別判断不能データがあり、全 3,496件で内

訳を算出した。  
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図 4-‐‑4、性別割合  

  

 また、年齢別の内訳は、下図 4-‐‑5 の通りであるが、ボリューム層が 40 代、50 代とやや

高めであった。一方、10代、20代のといった若年層および 60代以上の高齢層の利用

者は数としてあまり多くない。  
  

図 4-‐‑5、年齢別割合  

  
 これら性別および年齢の両データは一休会員の属性（付録 5 参照）とほぼ一致して

いたが、対象データの方が年齢層は高めであった。考えられる背景として 23区内には

外資系ホテルを中心により高価格帯の「一休Plus+」20に含まれる宿泊施設が多くあり、

それに伴って年収が相対的に高いと一般的に考えられる 40-‐‑50 代の層が多いと推定

される。また、高齢者層が少ない背景として、OTA を経由した宿泊予約がまだ浸透し

ていないためであると考えられる。  
 また、日系ホテルおよび外資系ホテルの割合は、前者が 2,8451 件（81.36％）に対し、

後者は 652 件（18.64％）である（図 4-‐‑6）。  
  
図 4-‐‑6、日系ホテルおよび外資系ホテルの割合  

  

                                                                                                 
20「一休 Plus+」とは高級ホテルのさらに上質な体験を約束する特別な宿であり、23区内には 10件ある。  
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 そして、一休では図 4-‐‑7 のような宿泊者による宿泊施設の個別満足の採点を行って

いる。  
  

図 4-‐‑7、一休での個別満足  

出所：株式会社一休 HP より抜粋。  

 各利用者はチェックアウトの翌日に送られる一休からのアンケートで 6 項目（客室・ア

メニティ、接客サービス、バス・お風呂、施設・設備、お食事、満足度）の個別的な満足

度を評価でき、同様にクチコミの書き込みも可能となる。上図、赤字（3.92）となっている

左端の数値は「総合得点」であり、個別満足 6 項目の平均点を意味している。本研究

では便宜上これを「CS」と定義し、使用する。つまり、既述された CS は全て一休の総

合得点を指しており、例えば CS5 は 6 つの個別満足の評価が全て 5 であることを意味

する。本研究では各々のクチコミデータを対象としており、これら採点による満足度は

取引特定的満足（小野，2010）である。  

 東京23区内の全3,497件の6つの個別満足評価は図4-‐‑8の通りであった。「お食事」

のみ個別満足の度数が 2,079 件と少ないが、これは宿泊者が素泊まりであった、ある

いは宿泊施設にレストラン等が無く、食事が取れなかったために採点していないと考

えられる。  
  
図 4-‐‑8、個別満足評価の要約  

  
 CS の平均値を見ると全ての個別満足で 4.00 点を超えており、CS も 4.25 と非常に高

い。一休の大橋広樹氏は宿泊者による採点は高めにつく傾向がある旨を述べており21、

実際に 2014 年度（2014 年 4 月〜2015 年 3 月）のクチコミデータ全 61,275 件の平均

CS は 4.28 と極めて高い。東京 23 区内の対象データ CS 分布は下図 4-‐‑9 の通りであ

                                                                                                 
21   一休担当者の説明では総合点が高くなる傾向がある旨の説明を受けた。  
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る。なお、分布を算出するにあたり、例えば CS3.80 は CS3 に CS1.23 は CS1 という具

合に小数点以下の数値は切り捨て、数値の単純化を図った。  
  

図 4-‐‑9、CS の分布  

  

 結果、上位の CS5 および CS4 で全体の約 74％を占め、CS4 が 45.81％と 頻出で

あった。一方、下位の CS1 および CS2 は併せても約 7％と割合が低く、特に CS1 は

1.74％と極めて低い結果であった。CSの平均値が 4.25と高い背景として高評価な CS

が多いことが分かった。  
 以上より、分析対象データを実際に使用するクチコミデータとして更に絞り込みたい。

その理由は本研究の目的が宿泊施設の顧客満足度を上げるための施策をクチコミか

ら考察することであり、クチコミにあるポジティブおよびネガティブな語句を 72項目に分

類する。マネジリアルな観点から CS5 および CS1 といった顧客満足度の極値にある語

句が特に重要であると考えられる。 も満足したクチコミに書き込まれる語句と も不

満足であったクチコミの語句の傾向を把握することが、宿泊施設にとっても非常に有

益である。よって本研究は東京 23区内の宿泊施設、とりわけCS5およびCS1のクチコ

ミデータに絞って、分析の結果および考察を進めていく。  

 その結果、CS5 および CS1 のクチコミデータ件数は下図 4-‐‑10 の通りである。CS5 が

全体の約 94.2％を占め、CS1 は僅か約 5.8％であった。  
  

図 4-‐‑10、使用クチコミデータ件数内訳  
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 性別および年齢の内訳は以下、図 4-‐‑11 および図 4-‐‑12 の通りであった。  
  
図 4-‐‑11、CS5 および CS1 クチコミデータの性別内訳  

  

図 4-‐‑12、CS5 および CS1 クチコミデータの年齢内訳  

   
 結果、性別は男性が 3.72％の差をつけ、女性よりも多かったが、これは東京 23 区内

全CSの男女比の差 5.66％よりも縮小していた。また、年齢別の内訳は東京 23区内全

CSの内訳と同様に 40代、50代が占める割合が多く、若年層および 60代の高齢者層

の割合は小さかった。しかし、全体的には両データとも東京 23 区内全 CS の宿泊施設

と大差ない分布であった。  
 また、シティホテルおよびビジネスホテル、日系ホテルおよび外資系ホテルの内訳も

同様に東京 23 区内全 CS と大差がない。  
  
図 4-‐‑13、CS5 および CS1 クチコミデータのシティホテルおよびビジネスホテルの内訳  

  

図 4-‐‑14、CS5 および CS1 クチコミデータの日系ホテルおよび外資系ホテルの内訳  
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 これらデータを分析する際、研究の目的および 1 章で記述した背景を基に以下 4 つ

のグループに分けた。これにより、各属性で抽出される語句の傾向を把握することが

出来、より宿泊施設にとって施策構築の際に有益となり得ると推測した。なお、4 グル

ープを作成した主な理由を以下に列挙した。  
  
グループ 1   ：   「CS5 および CS1」  

グループ 1a：   「男性および女性」  
グループ 1b：   「シティホテルおよびビジネスホテル」     
グループ 1c：   「日系ホテルおよび外資系ホテル」  

  
グループ作成の主な理由  
 グループ 1 は、本研究の目的であり、マネジリアルな観点から も高い CS および

も低い CS から語句を見つけ出す意義が高い。また、同グループは他 3 グループに比

べ比較する次元が一段階高く設定されており、属性間よりも CS 間の違いに視点が置

かれている。  

 グループ 1aは、宿泊施設を選ぶ際の女性が重視するポイントは男性と異なることより

（付録 2）、書き込まれるクチコミにもその違いが抽出されると推定し、作成。  
 グループ 1b は、ライバル施設をシティホテルに想定する宿泊特化型ホテルと呼ばれ

る形態のビジネスホテルが登場し、従来のシティホテルおよびビジネスホテルの区分

は曖昧になりつつある。これにより、今まで棲み分けされていた双方の宿泊施設の概

念や宿泊目的はなくなり、これら区分によるクチコミも差異がないと推定し、作成。  

 グループ 1cは、近年、外資系ホテルは開業ラッシュであり、多くが新規開業した商業

ビルの中にテナントとして入居する。日系ホテルはエグゼクティブハウス禅（2007）やパ

レスホテル（2012）などが新装改装を行って施設の近代化を図るが、帝国ホテル（1970）

や京王プラザホテル（1971）など大多数の宿泊施設は一部客室の改装などは行うもの

の、建物それ自体は古く、ハード面での劣勢は否めない。そのような場合、宿泊施設

は接客により力を入れ、ハード面の劣勢をカバーする意識が高まるなど、注力する箇

所に違いがあると思われるため、それがクチコミにも反映されると推定し、作成。  
   これらグループに分け、後項よりそれぞれのクチコミを分析していく。  
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5.   探索的分析の結果  
 本章では前章で作成した 4 グループの分析結果を記述する。  
 分析結果は 4.2 テキストマイング手順通り、はじめに分析 1、次に分析 2 の順で記載

する。  
  
5.1.  CS5 および CS1  

 CS5およびCS1   の分析に使用したクチコミデータは計 1,047件、内訳の詳細は前章

で既述したが、CS5 が 986 件、CS1 が 61 件である。  
 表 5-‐‑1はCS5およびCS1のクチコミのテキストデータである。総抽出語は分析可能な

語数を意味し、異なり語は助詞など一語では意味のない語であり、分析対象とはなら

い。また、文数は句点の数を示しており、分析の対象となる文を指している。つまり、ク

チコミとして、句点の無い「まあまあ」とのみ記述されたものに関しては分析対象に含ま

れない。  
 CS5およびCS1の結果は、総抽出語数は前者が 23,632語、後者が 3,027語であり、

クチコミ一件あたりCS5は 23.97語、CS1は 49.62語書き込まれた。また、文数もクチコ

ミ一件あたり CS5 が 3.8 文に対して CS1 は 6.6 文と、文および語ともに CS1 が多かっ

た。これはネガティブな語句が多いと推定される CS1 はクチコミを書き込む際、書き込

みの対象となる事象について、語数を多くことが推定できる。  

  
表 5-‐‑1、CS5 および CS1 のクチコミのテキストデータ  

  
   まず、両 CS のクチコミデータの頻出語分析の結果を示す。下図 5-‐‑1,2 は CS5 および

CS1 の頻出上位 20 語を棒グラフにしたものだ。なお、コーディングの関係から同義語

は別語として残しているため、例えば「お部屋」と「部屋」がそれぞれ上位頻出語として

ランクインしている。  
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図 5-‐‑1、CS5 の品質評価の語句の頻出上位 20 語  

  

図 5-‐‑2、CS1 の品質評価の語句の頻出上位 20 語  

  
 両グラフからCS5では正の項目に関する語句（語末のアルファベットが q、w、e、rか

ら始まる）が、CS1 では負に関する語句（語末のアルファベットが t、y、u、i から始まる）

が上位にくることが読み取れる。つまり、評価が高ければクチコミに書き込まれる語句も
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ポジティブなものが多く、反対に評価が低ければ書き込まれる語句はネガティブな語

句が多いことが分かる。上位 20 語をそれぞれ、修正した品質項目に当てはめると、

CS5 は全て正の 3 次元に整理できる（下図 5-‐‑3）。  

  
図 5-‐‑3、品質項目の次元別（上位 20 語）  

  
 結果、品質の正負の違いだけでなく割合の構成にも若干の違いがあった。  
 これら   両CSのクチコミデータを共起ネットワークで表すと下図 5-‐‑4,5のようになった。

共起ネットワークはテキスト中の「語句と語句」の関係性を示したものであり、クチコミ一

件の中で用いられている出現パターンといった単語間の関係を意味する。そして、ネ

ットワークの検出方法は大きく「中心性検出」と「サブグラフ検出」の 2 つに分けられる。

前者は語句がネットワーク構造内においてどの程度の中心的な役割を担っているかを

示すものであり、後者は比較的強く共起関係のある部分を自動的に検出し、12 色によ

るグループに分けて結果を示すものである。本研究では各語句の結びつきを見ること

に意義があるため、中心性ではなくサブグラフ検出（modularility）を行った。語句の

共起関係はグルーピングされ、色分けもなされるが、分析にあたりこれらグループ分け

が本研究に直接的な意味合いをもたらすことはない。  

 また、描画する共起関係の絞り込みは Jaccard 係数ではなく描画数で行った。

Jaccard 係数は語句の類似性の指標であり、共起関係を表すものであり、0.0 から 1.0
の値域の数値が 1.0 に近づくほどその関係が強いとされる。しかし、Jaccard 係数には

デメリットとして単独での出現数が多い語句ほど他の語句との関係が希薄になることが

指摘されており（吉見、樋口，2012）、本研究では自動的に Jaccard係数の大きい順に

語句が検出される描画数（100 に設定）によってネットワークを検出した。  

 そして、共起関係を示す線は無向グラフであり、語句の結び付きの有無を単純に示

している。なお、共起関係が強いほど太線となっており、同じサブグラフに含まれる語
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句は実線で結ばれるのに対し、それが異なる場合は点線で結ばれている。また、出現

数が多い語句ほど円が大きくなるよう設定した。詳細は樋口耕一による「KH  Coder2.x  
リファレンス・マニュアル」を参照されたい。  

  
図 5-‐‑4、CS5 の共起ネットワーク（サブグラフ検出 modularity）  

  
図 5-‐‑5、CS1 の共起ネットワーク（サブグラフ検出 modularity）  

  
 上共起ネットワークから CS5 では「また q14」と「利用したい q14」という「14.再訪問・利

用意向」に関する語句の共起関係が強く、また出現数も多いことがわかる。また、「近く

e39」といった「39.アクセス・利便性」、「朝食 e33」が「美味しかった e353」など他の語句

も同様に共起関係が強いことが見て取れる。一方、CS1 は「フロント y23」といった「23.
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接客主体者/サービス提供者」の「対応 y21」など「21.接客行為・技量」が悪い、という

共起関係やその出現回数が多いことがわかる。CS1 の共起ネットワークは全体的にネ

ガティブな語句の共起関係が示された。しかし、CS1 であっても、過程品質に関する

「対応 w21」や「スタッフ w23」といったポジティブな語句も見られ、ネガティブな語句だ

けが共起関係の抽出されたわけでないことに注意したい。  
 次に分析 2 段階だが、4 次元 36 項目（正負合計 8 次元 72 項目）に語句をコーディ

ングし、クロス集計する。結果、負の 4 次元 36 項目の内、結果品質の 2 項目（「13.宿
泊施設に対する謝意」、「19.好意」）および道具品質の 1 項目「37.時間的価値」の計 3
項目に対応する語句がクチコミデータ内に存在しなかった。そのため、抽出された語

句は上 3 項目を除く、計 8 次元 69 項目にコーディングされた。  
 も多くクチコミデータに書き込まれていた品質次元は CS5、CS1 ともに道具品質で

あった。図 5-‐‑6 より、CS5 では道具品質（正）、CS1 では道具品質（負）と正負は異なる

ものの、同品質に関する語句が多く、抽出された。CS5 では全文数 3,773 文のうち、

85％近い 3,184 文で書き込まれ、CS1 では全 402 文の内、83％にあたる 334 文で書き

込まれるなど共に 83％以上という高い割合であった。しかし、二番目に多い品質が

CS5 では結果品質（正）、CS1 では過程品質（負）と異なった。その理由の一つに CS5
では「また q14」や「利用したい q14」といった再訪問・利用意向に関する語句が多かっ

た一方、CS1 ではそれら反対語となる「もう利用したくない t14」といった語句がほとんど

見られなかったことが考えられる（図 5-‐‑2）。また、宿泊全体的な不満を表す「満足・快

適性 t11」などよりもネガティブな「接客行動・技量 y21」に関する語句の方が多く、他に

も「接客態度 y22」や「接客主体者 y23」に関するネガティブな語句が CS5 の同項目よ

り多いのはもちろん、CS5 のポジティブな語句としての同項目よりも割合として多く頻出

されている。つまり、過程品質が良くとも、そこまでクチコミとしては抽出されないが、そ

れが悪ければクチコミにネガティブな語句として書き込まれてしまうと推測できる。また、

CS1 ではネガティブな「特別対応 t17」の割合も高く、トラブルに対するフォロー対応等

に関する語句が多い。換言すればその対応の拙さが如実に表れていることを意味す

る。これら特別対応は近藤（2000）の結果品質にある一項目「例外的対応」より導出し

ているが、実際の業務や宿泊者の知覚では接客とみなされている可能性が多分にあ

り、実質的には過程品質（負）に極めて近いものとして考えられる。そのため、過程品

質（負）の割合だけでなく、結果品質（負）同項目の割合に留意する必要がある。  

 図 5-‐‑7 は 8 次元 69 項目をグラフ化したものである。前半部は正の品質、後半部が負

のそれであり、CS5 は前半部、CS1 は後半部に多いことが見て取れる。  
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図 5-‐‑6、8 次元の比較  

  
  

図 5-‐‑7、8 次元 69 項目の比較  

  

 しかし、図 5-‐‑6、7からも分かるように、CS5およびCS1の比較では、その性質よりCS5

は正、CS1 は負に関する品質（項目）が多くなり、各 CS 同一項目の比較は適切とは言

い難い。そこで一度、両 CS の同一品質、例えば CS5 の費用（正）と CS1 の費用（正）
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を合算するように全ての正および負の各品質を合算し、それを比べて見てみる。その

結果が下図 5-‐‑8 である。  
  

図 5-‐‑8、同品質合算後の正および負の比較  

  

 共に道具品質に関して極めて高いことが分かる。しかし、結果品質は頻出語で「13.
再訪問・利用意向」に関する違いを述べたが、正および負では大きく異なっていた。よ

り詳細な差異を比較するため、各項目の正および負の差を図 5-‐‑9 にまとめた。  

  
図 5-‐‑9、各項目正負の差（正の項目—負の項目＝差）  

  
 も差が大きかった項目は「35.満足・快適性」の 10.87％であった。次いで差が大き

かった項目は「13.再訪問・利用意向」の 8.81％、「17.特別対応」の 6.83％と続く。項目

17.特別対応および 35.満足・快適性は負の割合が大きく、ともに同項目に関してはネ

ガティブな語句が多く見られる傾向にあった。その理由の一つとして考えられることは

pp.39 のような事象のためであると推測される。また、他にも「21.接客行動・技量」

（6.45％）や「39.アクセス・利便性」（5.79％）に関する語句も正負での差が比較的大き
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くあった。しかし、項目「39.アクセス・利便性」で差が大きくなった背景には宿泊施設が

全て 23 区内にあり、交通の便も良く、不便な立地になく、それゆえ、ネガティブな語句

が見られないため、ポジティブな語句があれば相対的に大きくなったと考えられる。  

   次に 8 次元の中で、正負ともに も多く関連する語句が書き込まれていた道具品質

の詳細を見たい。同品質内の項目で特に 4項目（31.建物、32.客室・備品、33.食事・レ

ストラン、35.満足・快適性）が多かった。これら項目は概念が広く、例えば「32.客室・備

品」では客室内の雰囲気も細かな備品やバスタブやトイレといった水回りも全て内包さ

れている。そのため、これら項目を下図 5-‐‑10 のように更に分解し、分析した。  
  

図 5-‐‑10、4 項目の分解内訳  

  
 分解した結果、「31.建物」は 3 要因（項目との混同を避けるため「要因」という語を使

用する）、「32.客室・備品」は 5 要因、「33.食事・レストラン」は新規要因なし（項目のま

ま適用）、「35.満足・快適性」は 9 要因増加し、計 17 要因を新たに加える。  
 しかし、実際のクチコミには同一要因の語句が複数あることもあり、分析時には要因

ではなく項目を使用することもある点に留意する必要がある。例えば、クチコミ内に「バ

スタブとベッドが良かった。」とある場合、要因「323.水回り」に含まれるバスタブおよび

要因「325.備品」に含まれるベッド双方が「良かった」、つまり、「3523.（323.に関する）

満足・快適性」の良かった、と「3525.（325.に関する）満足・快適性」の良かった、の両

意味合いを有している。しかし、このような場合は共に道具品質に関する満足・快適性

であることより、コーディングの単純化を図る目的も加味し、道具品質の全般を意味す
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る項目「35.満足・快適性」に含まれる「良かった」とみなした。同様にネガティブなクチ

コミであっても、「バスタブとベッドが悪かった。」であれば、要因「323.水回り」のバスタ

ブと要因「325.備品」のベッドが項目「35.満足・快適性」の悪かった、となるよう同じ処理

を施した。  
 このようにコーディングし、分析した結果は下図 5-‐‑11 であり、「35.満足・快適性」を除

く「31.建物、32.客室・備品、33.食事・レストラン」の 3 項目の結果を表している。  

  
図 5-‐‑11、3 項目（31.建物、32.客室・備品、33.食事・レストラン）の詳細  

  
 図 5-‐‑11 より、CS5、CS1 ともに「31.建物」では、「311.施設内公共施設（正負）」に関す

る語句がそれぞれ 4.80％、4.23％と高く抽出された。しかし、「32.客室・備品」では CS5

および CS1 に違いがあり、CS5 では「321.客室、内装（正）」が 10.23％と も高かった

のに対し、CS1 では要因「325.備品（負）」に関する語句が 11.19％と も多く抽出され

た。また、「324.景色」が CS5 では 5.01％と多く抽出されたが、CS1 では 0.50％とほとん

ど抽出されなかった。  
 次に、項目「35.満足・快適性」および分割した 9 要因に関する語句の割合の結果図

5-‐‑12 を見てみる。CS5 では要因「3521.客室、内装（正）」、CS1 では要因「3525.備品

（負）」について多く抽出された。これは上要因に関する語句が述べられる際、同時に

その満足・不満足について述べられているためであると推測できる。しかし、CS5 では

「31.建物（全般）」の語句が少なかったが、その語句に対する満足といった形容を指す

「35.満足・快適性」については語句の割合が 4.40％と約 4.20％も大きく増加していた。

そして、「35.満足・快適性」にある他の要因の割合が、31.から 33.の 3 項目各要因の語

句の割合に対して低下していた。つまり、一文内に道具品質に関する語句が複数あり、

各要因に当てはめられない結果、それら全般を包括する「35.満足・快適性（全般）」の

語句が多くなったと考えられる。反対に、CS1 では「35.満足・快適性（全般）」が増加す
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るものの約 1.24％の増加とCS5ほど大きくなかった。そして、他の要因の割合の低下も

ほぼ見られなかった。つまり、CS1 にあるネガティブな語句は具体的な要因について

一内容一文という具合にクチコミとして書き込む傾向があるものと考えられる。  

  
図 5-‐‑12、35.満足・快適性の各要因別の割合（正負）  

  
  

5.2.   男性および女性  
 本グループで使用する性別の内訳は図 4-‐‑11の通り、男性が 543件（51.86％）、女性

が 504 件（48.14％）となっている。より詳細な男性および女性の内訳は下図 5-‐‑13 の通

りである。女性よりもやや CS5 の割合が多いが、大差はなかった。  
  
図 5-‐‑13、CS 別に見る男性および女性の内訳  
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 分析で使用する総抽出語数は表 5-‐‑2より前者が 12,522語、後者が 14,122語であり、

また使用する文数も男性の 1,968 文に対し、女性は 2,209 文と共に女性の方が多くな

る傾向があることがわかった。これをクチコミデータあたりで算出すると、クチコミ一件あ

たりの文数は男性が 3.62 文に対し、女性は 4.38 文となり、文の多さに比例するよう語

数もクチコミ一件あたり男性 23.1 語に対し、女性 28 語であった。  
  

表 5-‐‑2、男性および女性のクチコミのテキストデータ  

   
 まず、分析 1 段階で男性および女性の頻出語分析を行い、頻出度上位 20 語をグラ

フ化した（図 5-‐‑14、15）。その結果、双方ともに上位 20 語にあった品質は全て正の品

質であり、かつ 3 品質に絞られていることがわかった。  

  
図 5-‐‑14、男性の品質評価の語句の頻出上位 20 語  
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図 5-‐‑15、女性の品質評価の語句の頻出上位 20 語  

  
 しかし、その内訳については若干の違いもあった（下図 5-‐‑16）。その違いとは男性の

上位 20 語と女性の上位 20 語では結果品質と過程品質で逆転現象が起きていること

である。上両グラフを見ると、男性の結果品質に関する語句として「13.宿泊施設に対

する謝意」や滞在全体の「11.満足・快適性」が 2 語以上あった。一方、女性は過程品

質の「スタッフ w23」といった「23.接客主体」に関する語句が多く、接客者の評価だけ

でなく「笑顔 w22」といった「22.態度・表情」といった点も男性よりもクチコミに書き込む

傾向があるのか多く見られた。道具品質はともに半数ちかくと多かったが、男性では

「アクセスe39」に関連する語句が、女性では「アメニティe322」といった語句が、独自に

ランクインしており、これら男女の視点の違いがある程度あると考えられる。  
  

図 5-‐‑16、品質項目の次元別（上位 20 語）  

  
 また、男性および女性の共起ネットワーク（サブグラフ検出 modularity）は、下図

5-‐‑17 の通りであった。  
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図 5-‐‑17、男性の共起ネットワーク（サブグラフ検出 modularity）  

  
図 5-‐‑18、女性の共起ネットワーク（サブグラフ検出 modularity）  

  
 基本的な構造はあまり違いがなく、「また q14」、「ホテル」、「思う」の 3語が多く頻出さ

れる。他にも、「快適に q11」や「宿泊」、「利用」、「サービス w21」などの共起関係もほ

ぼ同じ構造である。しかし、頻出語分析によって上位20語に見られる道具品質内の項

目の違いが共起ネットワークにも反映されている。男性には「都内」や「立地 e39」、「近

く e39」といったアクセスに関する語句が見られるが、女性にはそれらは一語もない。反

対に女性には「アメニティ e322」や「ラウンジ e312」といった男性には見られない語の共

起関係が多く抽出されている。また、女性は「朝食 e33」は「美味しかったです e353」だ

けでなく見た目も「美しくe353」ある必要があるのか、共起関係で結ばれている。他にも
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「眺望 e324」を中心に共起線が結ばれている語句も多く、様々な文にその語が含まれ

ていることを示唆するなど、男性との違いはあるように考えられる。  
 ここで分析 2 段階として、8 次元の項目に当てはめた語句の比較を見てみる（図

5-‐‑19）。結果、男女ともに正の道具品質に関する語句が 多であった。以下、正の結

果品質、正の過程品質、正の費用と正の品質項目は続き、負の品質も、負の道具品

質が 多である。また、正の 4 次元に当てはまる語句は全体的に女性が男性よりも多

かったが、負の 4 次元は男性の方が多くある。つまり、男性の方がネガティブな情報を

クチコミに書き込む傾向があると推測される。  
  

図 5-‐‑19、8 次元の比較  

  
 各品質における項目別の詳細は下図 5-‐‑20 の通りだが、項目数は前節「CS5 および

CS1」と同様に負の品質項目 3 項目に関する語句が抽出されなかったため、計 8 次元

69項目である。図 5-‐‑19より、8次元で も多かった品質は道具品質だが、男女間の差

も約12％と 大であった。その中でも「35.満足・快適性」に関する項目が約6％の差が

あり、 も大きかった。  
 二番目に多かった結果品質は 3.5％の差をつけ、女性の方が多いが、「13.宿泊施設

に対する謝意」、「14.再訪問・利用意向、「16.特別記念日」の項目だけで各 1％以上も

の差をつけていた。ただし、「16.特別記念日」の差が開いた背景には本研究の対象と

するデータが 2 月から 4 月の 3 ヶ月間であり、バレンタインの影響が少なからずあった

と考えられる。実際、「バレンタイン」に関する語句は 7 語（内、コーディングした語句は

6 語）あり、それは女性だけにしか見られないものであった。また、ホワイトデーに関す

る語句は男女ともに 1 語も無く、「バレンタイン q16」は女性の「16.特別記念日」に約

9.6％の寄与度を与えている。  

 また、過程品質は男女差が約 7.7％もあり、「27.対応の迅速性」を除いた全 9 項目で

女性の書き込みの方が多い。その中でも「22.接客態度・表情」および「23.接客主体者」
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は約 2％の差が生じており、頻出語にもあったように女性のクチコミでは従業員やその

態度といったものが賞賛される形で抽出される。しかし、ネガティブな事象が発生した

際、男性の方がそれら「22.接客態度・表情」および「23.接客主体者」を書き込む傾向

があり、宿泊施設にとって男性のお客様を接客する際は女性のお客様より配慮を意識

的に行うことが得策である。  
  
図 5-‐‑20、8 次元 69 項目の比較  

  

 次に8次元比較で正負ともに も割合の高かった道具品質を前節と同じよう、特にそ

の割合の高い 4 項目（31.建物、32.客室・備品、33.食事・レストラン、35.満足・快適性）

を比較したい。これら 4 項目を 17 要因に分解し、詳細を比較した。  
 はじめに3項目（31.建物、32.客室・備品、33.食事・レストラン）および8要因の結果を

示す。  
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図 5-‐‑21、3 項目（31.建物、32.客室・備品、33.食事・レストラン）の詳細  

  
 男女間で大きな違いは見られず、道具品質 3 項目を足し合わせた合計は正では男

性が 33.54％、女性が 39.75％、負では男性が 9.75％、女性が 7.06％であった。「31.
建物（正）」では男女の差が 0.19％とあまり差が見られなかった一方、「32.客室・備品

（正）」では 4.59％もの差があった。より詳細に要因を見ると、「322.アメニティ」および

「325.備品」では女性が 1％以上もの差をつけ、多く書き込んでいる。負も同様に も

差があった項目は「32.客室・備品」である。同項目の 5 要因の割合を見ると、全て男性

が高いが、1％以上の差をつけるものはなく、 も高いものであっても、「325.備品」の

0.86％であった。「33.食事・レストラン」は正では差が 2.03％であったが、負では 0.34％
とその差が縮小された。次に項目「35.満足・快適性」および 9 要因を比較する（図

5-‐‑22）。  
  
図 5-‐‑22、35.満足・快適性の各要因別の割合（正負）  
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まず、項目それ自体の割合の男女間の差は正が 6.34％、負が 1.85％とあるものの、特

徴的な違いはなかった。また、前節で見られたよう、正の 31.、32.、33.の 3 項目 8 要因

の割合は「35.満足・快適性」で低下し、負ではその割合が低下しないことが男性およ

び女性でも見受けられた。  
 負の 31.、32.、33.の 3項目では女性が 1要因、「312.ラウンジ」についてのみ男性より

も語句の割合が高かったが、負の「35.満足・快適性」のある 9 要因のうち男性よりも高

い要因が 4 要因もあった。これにより男性よりも女性はネガティブなクチコミを書き込む

際、個別具体的に限る傾向があることが推測される。一方、男性は負の結果品質が女

性よりも多くなっていることから、ネガティブ事象が生じた場合、複数の要因や項目を

一つとし、一緒くたに不満を言う傾向があるのではないかと推測できる。  
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5.3   シティホテルおよびビジネスホテル  
 本グループで使用するシティホテルおよびビジネスホテルの内訳は図 4-‐‑13 の通り、

シティホテルが 861 件（82.23％）、ビジネスホテルが 186 件（17.77％）である。また、同

宿泊施設の区分は pp.29 で既述したが、一休による区分22を用いており、筆者がその

選別を行っていないことに留意されたい。より詳細な内訳は下図 5-‐‑23の通りである。シ

ティホテルの評価の約 96％が CS5 であり、ビジネスホテルを圧倒していた。一方、CS1

の評価はその率が約85％まで低下したが、依然としてシティホテルへの評価が多い結

果であった。  
  

図 5-‐‑23、CS 別に見るシティホテルおよびビジネスホテルの内訳  

  
 分析で使用するクチコミデータのテキストデータであるが、表 5-‐‑3より総抽出語数はシ

ティホテルが 23,004語、ビジネスホテルが 3,647語であり、クチコミ一件あたりの語数は

前者が 26.7 語に対し、後者は 19.6 語であった。また、一件あたり文数はシティホテル

が 4.11 文に対し、ビジネスホテルは 3.44 文となった。シティホテルの宿泊者はより多く

の語句を使用し、長く文章を書き込む傾向があった。  
  
表 5-‐‑3、シティホテルおよびビジネスホテルのクチコミのテキストデータ  

  
 これらデータを分析対象とし、まず分析 1 段階であるシティホテルおよびビジネスホ

テルの頻出語分析を行い、頻出度上位20語をグラフ化した（図5-‐‑24、25）。その結果、

双方ともに上位 20 語にあった品質は全て正の品質であり、かつそれは 3 品質に絞ら

れていることがわかった。この結果は前節「男性および女性」と同じである。  

  

                                                                                                 
22   一休では宿泊とビジネスに分けられ、前者がシティホテル、後者がビジネスホテルに相当する。  
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図 5-‐‑24、シティホテルの品質評価の語句の頻出上位 20 語  

  
図 5-‐‑25、ビジネスホテルの品質評価の語句の頻出上位 20 語  

  
 その内訳については前節と同様、違いが生じていた（下図 5-‐‑26）。シティホテルの上

位 20語とビジネスホテルの上位 20語では結果品質に関する語句はともに同数であっ

たが、過程品質と道具品質の構成がやや大きく異なっていた。上両グラフを見ると、シ

ティホテルは過程品質に関する語句が 6 語と多くランクインしたが、ビジネスホテルで
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は「21.接客態度・技量」に関する 2語句のみしか見られなかった。また、道具品質に関

する語句はともに多く抽出されたが、特にビジネスホテルでは「39.アクセス・利便性」に

関連する語句が多かった。上位 20 語のうち、4 語が「39.アクセス・利便性」に関する語

句であり、範囲を上位 30 にしたらその数は 8 語に至る。一方、シティホテルには「39.
アクセス・利便性」に関する語句が上位 20 語にはランクインせず、上位 30 語になって

1 語見られる程度と、同項目についてはシティホテルとビジネスホテルでは違いが大き

くあるように思われる。他の違いとして、シティホテルでは景色 e324 や東京タワーe324
など「324.景色」に関する語句が多く見られた一方、ビジネスホテルではそれら語句が

皆無であった。前者では部屋からの景観が評価され、クチコミとして抽出される。  

  
図 5-‐‑26、品質項目の次元別（上位 20 語）  

  

   そして、これら語句の共起関係を見てみる。下図 5-‐‑27、28 はシティホテルおよびビジ

ネスホテルの共起ネットワーク（サブグラフ検出 modularity）である。  

  
図 5-‐‑27、シティホテルの共起ネットワーク（サブグラフ検出 modularity）  
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図 5-‐‑28、ビジネスホテルの共起ネットワーク（サブグラフ検出 modularity）  

  
 ビジネスホテルの共起ネットワークの構造はシティホテルに比べ、共起線が少なく、

語句が一文で簡潔にされている傾向がある。頻出語で多かった「都心」や「駅」といっ

た「39.アクセス・利便性」に関する語句やネットワークが多く、また「東京出張」などビジ

ネス（仕事）に関連する語句なども見られる。もっとも、語句「仕事」はシティホテルでも

見られた。シティホテルは語句一語が複数の共起線で結ばれ、複雑な構造が見られ

る。「東京」と「行く」の共起線も太く、多くの「14.再訪問・利用意向」ともサブグラフが異

なりつつも点線で結ばれており、東京に行く際には再び利用したい旨が書き込まれて

いると考えられる。他にも、シティホテルでは「母」や「娘」といった語句の共起関係も見

られた。  
 次に分析 2段階である品質評価項目に当てはめた結果を見てみる。下図 5-‐‑29は、8
次元の比較であるが、シティホテルおよびビジネスホテルともに正の品質の割合が高

かい。その順も同じであり、高い方から道具品質、結果品質、過程品質、費用となって

いる。一方、負の品質も同様に道具品質の割合が共に も高かった。次いで高い品

質がともに過程品質であり、その順序が正とは異なる。また、正の 4次元の各割合の合

計はシティホテルがビジネスホテルに 36.89％もの差をつけ、高かった。特に結果品質

と過程品質でその差が大きく、前者は 16.01％、後者は 16.06％もの差をつけ、シティ

ホテルが高い。一方、負の 4 次元の各割合の合計は、正とは反対にビジネスホテルが

シティホテルに 17.60％の差をつけ、高くなった。特に差が大きかった道具品質は

14.58％も差がある。  
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 このようにシティホテルおよびビジネスホテル双方、正負で大きい差があったが、極

端に大きい差は、上で述べた正の結果品質および過程品質、負の道具品質の 3 品質

と限られていた。図 5-‐‑30のグラフでは、より詳細な 8次元 69項目を比較しており、そち

らも参照されたい。  
  
図 5-‐‑29、8 次元の比較  

  
図 5-‐‑30、8 次元 69 項目の比較  

  
 そして、より詳細な分析ができるよう、特に差が大きかった正の結果品質および過程
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品質、負の道具品質の 3 品質のみを抜出し、下図 5-‐‑31、32 の通り、比較した。  
 はじめに、図 5-‐‑31 のグラフは共に正である結果品質および過程品質の各項目を比

較したものであるが、同品質内の項目で特に差が大きかった項目は結果品質の 2 項

目、過程品質の 2 項目の計 4 項目であった。前者品質の項目は「14.再訪問・利用意

向」、「18.宿泊施設の安定性・安定感」、後者品質の項目は「21.接客行動・技量」、「23.
接客主体者（サービス提供者）」であり、いずれも差が 3.50％以上もあり、シティホテル

の割合が多かった。また、他にも滞在全体の結果品質の「11.満足・快適性」や「16.特
別記念日」、過程費品質の「22.接客態度・表情」もその差が 2.00％を超えるか、それに

近い水準が見受けられた。  

 つまり、シティホテルの宿泊者が書き込むクチコミ内容は、滞在の満足感や施設の雰

囲気といった主観的なものが多く、再び訪問したいという意向を書き込む傾向がビジ

ネスホテルよりも強い。また、シティホテルでは特別な日に訪問することが多いことがク

チコミから読み取れる。  
  
図 5-‐‑31、正の結果品質および過程品質の各項目の比較  

  

 次の図 5-‐‑32 は負の道具品質の各項目をグラフ化したものであるが、2 項目が突出し

て割合が高くなっている。ともにビジネスホテルが高くなっており、シティホテルとの差
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も大きい。これら項目は「32.客室・備品」および「35.満足・快適性」である。前者は

6.58％、後者は 7.68％の差があり、ともにビジネスホテルに多い。他項目の差の平均

が 0.33％と 1.00％にも満たない中、上 2 項目は際立った差を有している。  

   
図 5-‐‑32、負の道具品質の各項目の比較  

  

 同 2 項目を図 5-‐‑10 の要因別に分解し、より詳細に比較したものが図 5-‐‑33 である。  
  

図 5-‐‑33、負の 32.客室・備品の各要因の比較  
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 その結果、「323.水回り」と「325.備品」の 2 つの要因で特に差が大きく開いていること

がわかった。その差は前者が 2.16％、後者が 2.47％であった。また、「321.客室・内装」

の差も 1.68％と、他「322.アメニティ」および「324.景色」の平均差が 0.17 であることを鑑

みれば十分に大きい。そして、これら要因について負の「35.満足・快適性」がどのくら

い書き込まれているか、同項目を 9 要因に分解し、その呼応関係を見てみる（下図

5-‐‑34）。  

  
図 5-‐‑34、負の 35.満足・快適性の各要因の比較  

  
 結果、「3521.客室・内装」、「3523.水回り」、「3525.備品」の 3要因で差が大きいことが

分かり、これら 3 要因に対するネガティブな語句がビジネスホテルでより多くなっている。

つまり、クチコミに書き込まれる際は「トイレが汚かった」や「ベッドが固かった」という形

で対象を限定することがビジネスホテルでは顕著に見られることがわかる。また。「3521.
客室・内装」は語句以上に客室の不満などネガティブな文が書き込まれていることもわ

かった。  
 後に正の道具品質の詳細についても同様に触れたい。道具品質で特に割合の高

い 4項目（31.建物、32.客室・備品、33.食事・レストラン、35.満足・快適性）を 17要因に

分解し、各要因を比較する。そのうちの 3 項目（31.建物、32.客室・備品、33.食事・レス

トラン）の結果が図 5-‐‑35 である。  
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 図 5-‐‑35 より、「324.景色」、「33.食事・レストラン」で差が 3.00％以上、シティホテルが

高いことがわかる。しかし、ビジネスホテルには「33.食事・レストラン」が無い、あるいは

素泊まりする宿泊者も多い。つまり、評価が出来ないために必然的にシティホテルとの

差が開いてしまったと推定でき、その意味でもビジネスホテルでも期待できる「324.景
色」の差に注視すべきである。他にも差が 1.37％の「312.建物（ラウンジ）」や 1.12％の

（プールやスパなどが当てはまる）「311.建物（施設内公共施設）」もビジネスホテルに

は無いことが多く、宿泊施設の違いを考慮する必要がある。  
 そして、「324.景色」はそれが良ければクチコミとして書き込まれやすい傾向があるこ

とがわかった。ビジネスホテルでは正のそれは全体の 1.56％しか書き込みされてない

が、負の「324.景色」は図 5-‐‑33 より、割合が 0.31％と小さいことが分かる。この割合はシ

ティホテルよりも小さい。また、ビジネスホテルではそれによる不満足（負の 3524.景色）

も図 5-‐‑34 より低いことが見て取れる。この傾向はシティホテルでも同様であり、正では

「324.景色」の割合が高いが、負ではその割合が極端に低い。景色が良ければクチコ

ミされやすいが、たとえ景色が悪いからといってクチコミにネガティブな言葉を伴って景

色を評価することはほぼないと言えることが分かった。  

 そして、上の「324.景色」の差がシティホテルおよびビジネスホテル間で大きいため、

項目「32.客室・備品」の差もシティホテルが高くなっている。しかし、「324.景色」以外の

4 要因に目を向けると、僅かであるが「322.アメニティ」、「323.水回り」、「325.備品」の 3

要因はビジネスホテルの方が割合は高かった。つまり、「324.景色」を除く4要因だけで

比較すると「32.客室・備品」に関する語句がクチコミ書き込まれる割合はビジネスホテ

ルの方が高い。ビジネスホテルは一般的にシティホテルより備品が十分でないことを考

慮すれば、この結果は期待水準といった他行動とともに追調査する必要がある。  
  
図 5-‐‑35、3 項目（31.建物、32.客室・備品、33.食事・レストラン）の詳細  
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   後に、正の「35.満足・快適性」の各要因の割合を比較してみる。「3521.客室、内装」

が両宿泊施設共に 多であった。差に関しては先の 2 項目と同じ、「3524.景色」、

「353.食事・レストラン」が大きく、他要因の差はそこまで開かなかった。しかし、項目の

「32.客室・備品」各要因を見ると「3524.景色」こそシティホテルが上回っているが、他 4
要因は全てビジネスホテルが上回っており、その点に留意すべきである。  
  

図 5-‐‑36、正の 35.満足・快適性の各要因の比較  
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5.4   日系ホテルおよび外資系ホテル  
 本グループで使用するシティホテルおよびビジネスホテルの内訳は日系ホテルが

594 件（68.99％）、外資系ホテルが 267 件（31.01％）である。合計すると 861 件と分析

対象データ1,047件より少ない。これは外資系ホテルが対象地域に展開する宿泊施設

の区分がシティホテル相当のみであり、対等性の観点からも使用する日系ホテルもシ

ティホテルのみに限定したことによって生じた。よって、分析対象となる日系ホテルおよ

び外資系ホテルの内訳は図 4-‐‑14 で示した数値とは齟齬が生じていることに留意され

たい。つまり、本グループの対象データは前節で使用したシティホテルのクチコミデー

タ 861 件と同数である。  

 そのより詳細な内訳は下図 5-‐‑37 の通りである。日系ホテルの約 96％、外資系ホテル

の約 97％の評価がCS5であり、CS1と比較し、その占める割合は共に圧倒的であった。

これはシティホテルのCS5の割合が約 96％（図 5-‐‑23）を占めていることに起因している

と思われる。  
  
図 5-‐‑37、CS 別に見る日系ホテルおよび外資系ホテルの内訳   

  
 分析で使用するクチコミデータのテキストデータは表 5-‐‑4 の通りである。総抽出語数

は日系ホテルが 15,267語、外資系ホテルが 7,741語であり、クチコミ一件あたりの語数

は前者が 25.7語に対し、後者は 29語であった。また、一件あたりの文数は日系ホテル

が 4.01 文、外資系ホテルが 4.31 文である。外資系ホテルの宿泊者はやや長く文章を

書き込む傾向があることがわかった。  

  
表 5-‐‑4、日系ホテルおよび外資系ホテルのクチコミのテキストデータ  

  
 これらデータを分析対象とし、まず分析 1 段階である日系ホテルおよび外資系ホテ
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ルの頻出語分析を行い、頻出度上位 20 語をグラフ化した（図 5-‐‑38、39）。その結果、

双方ともに上位 20 語にあった品質は全て正の品質であり、かつそれは 3 品質に絞ら

れていることがわかった。これは前節までの「男性および女性」、「シティホテルおよび

ビジネスホテル」と同じ結果であった。  
  
図 5-‐‑38、日系ホテルの品質評価の語句の頻出上位 20 語  

  
図 5-‐‑39、外資系ホテルの品質評価の語句の頻出上位 20 語  

  
 結果、その内訳に違いがあった。図 5-‐‑40 の通り、日系ホテルおよび外資系ホテルで
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は結果品質がともに 5語と同数であったが、他 2品質、過程品質および道具品質で違

いが生じていた。当初の想定では日系ホテルはおもてなしといった過程品質に関する

語句が多く、新規開業が相次ぐ外資系ホテルは施設の新しさなどより道具品質に関す

る語句が多くなると想定した。しかし、割合としては道具品質が 多であるものの過程

品質の割合に違いがあり、上想定に反して日系ホテルでは道具品質に関する語句が

多く頻出され、過程品質は外資系ホテルの方が割合は高かった。  

 具体的な語句として、日系ホテルには「バスルーム e323」や「お風呂 e323」といった

「32.水回り」に関する語句が見られ、外資系ホテルには「笑顔 w22」や「スタッフ w23」
といった「22.接客態度・表情」、「23.接客主体者」に関する語句がそれぞれ見られた。  

  
図 5-‐‑40、品質項目の次元別（上位 20 語）  

  
 次に、これら語句の共起関係を見てみる。下図 5-‐‑41、42 は日系ホテルおよび外資系

ホテルの共起ネットワーク（サブグラフ検出 modularity）である。  

  
図 5-‐‑41、日系ホテルの共起ネットワーク（サブグラフ検出 modularity）  
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図 5-‐‑42、外資系ホテルの共起ネットワーク（サブグラフ検出 modularity）  

  
  日系ホテルには「駅」、「近く e39」といった「39.アクセス・利便性」に関する語句の強

い共起関係が見られる一方、外資系ホテルにはそれが見られなかった。また、「東京タ

ワーe324」や部屋が「広く e3525」など道具品質や過程品質の「親切 w22」や「笑顔

w22」といった語句など具体的な文言に関する共起関係が見られた。しかし、外資系

ホテルでは「快適に q11」と「過ごす」、「過ごせる」ならびに「スタッフ w23」と「対応 w21」
で強い共起関係が見られたが、部屋が「広く e3525」や景色の「東京タワーe324」など

具体的に形容する語句はあまり見られなかった。  

 次に分析 2段階である品質評価項目に当てはめた結果を見てみる。下図 5-‐‑43は、8
次元の比較であるが、日系ホテルおよび外資系ホテルともに正の品質の割合が高か

い。その中でも道具品質に関する語句の割合が双方高かった。しかし、その割合は日

系ホテルが 82.34％なのに対し、外資系ホテルは 67.85％と 14.49％もの差が開いて日

系ホテルが高かった。一方、負の道具品質はその差が僅か 0.21％にまで縮まり、また

割合は外資系ホテルが高かった。  

 二番目に割合が高かった品質はともに正の結果品質であるが、これは外資系ホテル

に多く見られる結果であった。その割合は外資系ホテルが 48.61％であり、日系ホテル

の 40.25％に 8.36％の差をつけていた。そして、三番目に高い割合の正の過程品質も

同様に外資系ホテルが高く、差は 9.91％もある。当初、筆者は新規開業に伴う施設の

新しさなどが外資系ホテルのウリにもなり、外資系ホテルでは道具品質の割合が日系
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ホテルのそれよりも高いと推測していたが、ハード面の劣勢を抱える日系ホテルの方

がその割合は高かった。また、その劣勢を接客によってカバーすることで外資系ホテ

ルよりも過程品質に関する語句の割合が高いと思われたが、外資系ホテルよりも低い

結果であった。  
 しかし、上のような差が見られたのは正の品質評価であり、負の品質評価では大きな

差は見られなかった。既述した負の道具品質は差が 0.21％、結果品質では 0.55％、

過程品質 1.22％、費用 0.39％であった。そして、負の結果品質を除いた 3項目で外資

系ホテルが日系ホテルに比べ、その割合は高い。  
  

図 5-‐‑43、8 次元の比較  

  
 これら品質の各項目を比較した詳細は下図 5-‐‑44 の通りである。なお、本グループは

コーディング時に負の結果品質 3 項目および同道具品質 1 項目の計 4 項目が存在し

なかったため、負の品質評価項目は 4 次元 32 項目となった。よって、正負あわせた全

項目は 8 次元 68 項目となり、今までの 3 グループよりも 1 項目少ない。存在しない項

目は以下の通りである。負の結果品質、3 項目「13.宿泊施設に対する謝意」、「15.他

者推奨意向」、「19.好意」および道具品質、1 項目「37.時間的価値」である。  
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図 5-‐‑44、8 次元 68 項目の比較  

  

 そして、より詳細な分析ができるよう、特に差が大きかった正の結果品質および過程

品質、正負の道具品質の 3 品質を抜出し、下図 5-‐‑45、46 の通り、比較した。  
 まず、正の結果品質および過程品質だが、これらの差は 8.36％、9.91％あり、ともに

外資系ホテルで多く書き込みが見られた（図5-‐‑45）。特に差の大きかった項目は、結果

品質の 2 項目「11.満足・快適性」および「17.特別対応」、過程品質の 1 項目「21.接客

行動・技量」であった。前者の 2項目は 2.00％を上回る差があり、後者の差は 4.04％と

も大きかった。しかし、過程品質には他にも「22.接客態度・表情」や「23.接客主体者」

の 2 項目でも 2.00％以上もの差があり、外資系ホテルでは過程品質が総じて高い。こ

の背景に接客者の行動一つ一つが宿泊者に良い印象を与えていると考えられる。  
 しかし、過程品質の項目「28.部屋アサイン」では日系ホテルが唯一割合で外資系ホ

テルを上回っており、実際に部屋のアサインに満足した旨を書き込んだクチコミが多く

あった。関連する語句で 多だった語句は「アップグレード（グレードアップやランクア

ップ、up  gradeなど関連語含む）」であり、日系ホテルではこれら語句が 46語あったの

に対し、外資系ホテルでは 23 語と半数であった。つまり、日系ホテルは無償アップグ

レードを多用し、宿泊者の満足度を高める戦略を行っていると推測できる。そして、実

0% 

5% 

10% 

15% 

20% 

25% 

30% 

35% 

40% 

＊
【
正
】
満
足
・
快
適
性
（
宿
泊
施
設
・
宿
泊
全
般
）

q1
1 

＊
【
正
】
宿
泊
施
設
に
対
す
る
謝
意

q1
3 

＊
【
正
】
他
者
推
奨
意
向

q1
5 

＊
【
正
】
特
別
対
応
（
ト
ラ
ブ
ル
・
特
殊
対
応
・
記
念
）

＊
【
正
】
好
意

q1
9 

＊
【
正
】
接
客
行
動
・
技
量

w
21

 

＊
【
正
】
接
客
主
体
者
（
サ
ー
ビ
ス
提
供
者
）

w
23

 
＊
【
正
】
ホ
ス
ピ
タ
リ
テ
ィ
度

w
25

 
＊
【
正
】
対
応
の
迅
速
性

w
27

 
＊
【
正
】
顧
客
管
理
・
リ
ピ
ー
タ
ー
管
理

w
2a

 
＊
【
正
】
建
物

e3
1 

＊
【
正
】
食
事
・
レ
ス
ト
ラ
ン

e3
3 

＊
【
正
】
満
足
・
快
適
性

e3
5 

＊
【
正
】
時
間
的
価
値

e3
7 

＊
【
正
】
ア
ク
セ
ス
・
利
便
性

e3
9 

＊
【
正
】
情
報
入
手
・
提
供
の
容
易
性
（

H
P・
館
内
案

＊
【
正
】
お
得
感

r4
1 

＊
【
正
】
支
払
方
法

r4
3 

＊
【
負
】
満
足
・
快
適
性
（
宿
泊
施
設
・
宿
泊
全
般
）

t1
1 

＊
【
負
】
再
訪
問
・
利
用
意
向

t1
4 

＊
【
負
】
特
別
記
念
日

t1
6 

＊
【
負
】
宿
泊
施
設
の
安
定
性
・
安
心
感

t1
8 

＊
【
負
】
接
客
行
動
・
技
量

y2
1 

＊
【
負
】
接
客
主
体
者
（
サ
ー
ビ
ス
提
供
者
）

y2
3 

＊
【
負
】
ホ
ス
ピ
タ
リ
テ
ィ
度

y2
5 

＊
【
負
】
対
応
の
迅
速
性

y2
7 

＊
【
負
】
顧
客
管
理
・
リ
ピ
ー
タ
ー
管
理

y2
a 

＊
【
負
】
建
物

u3
1 

＊
【
負
】
食
事
・
レ
ス
ト
ラ
ン

u3
3 

＊
【
負
】
満
足
・
快
適
性

u3
5 

＊
【
負
】
営
業
時
間

u3
8 

＊
【
負
】
予
約
の
容
易
性

u3
a 

＊
【
負
】
オ
ペ
レ
ー
シ
ョ
ン

u3
d 

＊
【
負
】
プ
ラ
ン
・
特
典

i4
2 

＊
【
負
】
金
銭
的
価
値

i4
4 

日系ホテル	 

外資系ホテル	 



  

  
  

68  

際にアップグレードに対する感謝や満足感をクチコミとして書き込むため一定程度の

効果はあると思われる。しかし、他項目で特に重要であると思われる「25.ホスピタリティ

度」も外資系ホテルが 0.74％差と僅かであるが、高い割合を有しており、おもてなしの

心は日系ホテルの強みとは言い難い現状がある。もはや「さすがのおもてなし」とクチ

コミされるのは外資系ホテルに多いという現実がある。  
   

図 5-‐‑45、正の結果品質および過程品質の比較  

  
 次に、 も割合の高かった正負の道具品質であるが、特に割合の高かった 4 項目、

前節までのグループと同様、31.建物、32.客室・備品、33.食事・レストラン、35.満足・快

適性を 17 要因に分解して比較した。  
 まず、はじめに 3項目（31.建物、32.客室・備品、33.食事・レストラン）の各要因を比較

した（図 5-‐‑46）。  
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図 5-‐‑46、3 項目（31.建物、32.客室・備品、33.食事・レストラン）の各要因の比較  

  
 結果、 も差があった要因は正の「321.客室・内装」の 3.43％であった。次いで「325.
備品」の 1.92％、「312.ラウンジ」の 1.85％と続いた。「312.ラウンジ」に関しては外資系

ホテルで高い割合であったが、他 2 要因はともに日系ホテルが高かった。近年、新規

開業ラッシュの外資系ホテルはハード面での優位はクチコミ上には特別なく、むしろ日

系ホテルにあった。これら要因に関する「35.満足・快適性」をグラフ化したものが図

5-‐‑47 である。  

  
図 5-‐‑47、正負の 35.満足・快適性の各要因比較  
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平均差は僅か 0.04％であった。 大の差でも正の要因「353.食事・レストラン」の

1.64％であり、図 5-‐‑46 で も差のあった「321.客室・内装」に関する満足を指す語句が

含まれる要因「3521.満足・快適性」は 0.43％と大きく縮まっていた。  

 日系ホテルの項目「32.客室・備品」の割合は外資系ホテルと比べ 6.03％高かった。

しかし、呼応する関係の項目である「35.満足・快適性」の割合は外資系ホテルが

3.36％も上回る結果となっていた。つまり、日系ホテルは「32.客室・備品」に関して言

及はするものの、そこまで満足や良かった点を多く書き込まない傾向があり、外資系ホ

テルは反対に語句として「32.客室・備品」に関する言及はあまりしないものの、満足や

良かった点等に関しては比較的、書き込む傾向があることが読み取れる。  

 しかし、「35.満足・快適性」では日系ホテルおよび外資系ホテル間に差はほぼない。  
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6.   考察  
6.1   各グループの整理  

 先の 4 グループの分析結果を整理し、以下にまとめた。  

   
 6.1.1   グループ 1：CS5 および CS1  

 グループ 1（CS5 および CS1）の要点は 3 点。  

 一点目、CS の高低によって、書かれるクチコミの語句に正負の違いがある。  
 CS5 の頻出上位 20 語ではポジティブな語句（正の品質）、CS1 ではネガティブな語

句（負の品質）が上位を独占していた。実際に両 CS の正負の品質項目間に差がある

かをノンパラメック検定（Mann-‐‑WhitneyのU検定）5％有意水準により検証した。結果、

図 6-‐‑1より両CSとも帰無仮説を棄却し、正および負の品質項目間には差があると推定

された。つまり、CS5 では正の品質項目に関する語句が多く、CS1 では負の品質項目

に関する語句が多いことがわかった。  
  
図 6-‐‑1、CS5 および CS1 内の品質項目（正負）の差の検定結果  

  
 二点目は、道具品質に関する語句が CS5 および CS1 ともに 多である。  

   CS5 では正の道具品質の割合が 84.39％、CS1 でも負の道具品質が 83.08％と他の

品質を大きく上回る割合であった。しかし、道具品質の中でもとりわけ項目「35.満足・

快適性」について要因別に分解するとCSの高低による、違いが発見された。CS5では

正の「3521.客室、内装」についての語句が多く、CS1では負の「3525.備品」に対するも

のが多かった。また、CS5 では例えば「部屋、お風呂、トイレ、景色が良かった」という

具合に複数の「32.客室・備品」に関する語句を並べ、その快適さを表現する傾向があ

るのに対し、CS1 では「トイレに髪の毛が落ちていた。全体的に良かったのにそれが残

念だった。」と対象、トイレのように一つに絞り、ネガティブな点についてクチコミを書き
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込む傾向があった。  
 後、三点目は CS1 のクチコミの方が一件あたり書き込む文数が多い。  
 クチコミ一件あたり書き込む文数は CS5 が 3.8 文であったのに対し、CS1 は 6.6 文と

1.7 倍も長く書き込む傾向があった。CS1 は負の語句が多く書き込まれることより、その

多くがネガティブな事由であると推定される。また、その対象を CS5 よりも絞り込み、先

のトイレの例えのように一つ対象に関するクチコミを書き込む。つまり、ネガティブなク

チコミは詳細に、ネガティブとなった事由や経緯について説明することがわかった。  
  

6.1.2   グループ 1a：男性および女性  

 グループ 1a（男性および女性）の要点は 3 点。   
 一点目、ポジティブなクチコミは女性、ネガティブなクチコミは男性に多い。  
 正の品質項目の割合は女性が高く、反対に負の品質項目の割合は男性が高かった。

換言すれば、ポジティブなクチコミは女性に多く、ネガティブなクチコミは男性に多いと

言える。男性および女性の正の品質項目 4次元 36項目の割合を足し合わせ、その合

計の差を算出すると女性の方が 22.87％高い結果であった。特に道具品質の男女間

の差が大きく、とりわけ女性は 2 項目「33.食事・レストラン」と「35.満足・快適性」に関す

る語句を多く書き込んでいた。一方、負の 4 次元 33 項目の割合の合計差は 11.81％
で男性に多い結果となった。「17.特別対応」などで特にその差が大きかったが、これは

男性がトラブル発生時の対応について女性よりも厳しい目を向けていると推測できる。  
 なお、女性の方が男性よりも文章を長く書き込み、より丁寧に説明する傾向がある。

一般に女性はポジティブな語句を書き込む傾向があり、これは前項のネガティブな語

句の多い CS1 の文数が長かったこととやや矛盾する結果となった。  
 二点目、正の過程品質の 3 項目に大きな違いがある。  
 男性および女性は共に接客主体者であるホテル従業員の「21.接客行動・技量」に関

する語句を多く書き込んでおり、その差も 0.44％と拮抗していた。しかし、女性は行為

だけでなく、従業員や表情といった態度もクチコミとして評価する傾向が見られた一方、

男性はその点について女性ほど言及がなかった。「22.接客態度・表情」や「23.接客主

体者」に関する語句の割合の差は 1.99％、2.67％とであり、行為の 0.44％を見れば、

その差は開いているといえよう。  
 そして、負のそれら 3 項目に限って見ると、いずれの項目も男性の割合が高い逆転

現象が起きていた。その差も「21.接客行動・技量」は１.85％、「22.接客態度・表情」は

1.00％、「23.接客主体者」は 0.90％、の差をつけていた。つまり、男性は従業員やその
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態度や表情について、女性ほど良い評価はしないが、それが悪いと感じられた時、女

性よりもそれらについて言及する傾向がある。  
 三点目、正の過程品質の「27.対応の迅速性」は男性の割合が高い。  

 正の過程品質全 10項目の内 9項目は女性の割合が高かったが、1項目「27.対応の

迅速性」のみ僅かではあるが、男性の割合が高かった。同項目の割合が高いことより

男性は迅速な対応、待ち時間の減少を好む傾向あることが読み取れる。そのため、接

客時には迅速な行動が取れるよう宿泊者の理解や状況の把握、効率性の向上が重

視されよう。また、ハード面でも動線やスペースの確保することが遅滞なく業務を遂行

する上で重要となり、今後改修等を行う際には重視すべき視点であると考えられる。  

  
6.1.3   グループ 1b：シティホテルおよびビジネスホテル  

 グループ 1b（シティホテルおよびビジネスホテル）の要点は 3 点。  

 一点目、ビジネスホテルは正の「39.アクセス・利便性」に関する語句が多い。  
 近年の宿泊特化型ホテルの登場もあり、ビジネスホテルの従来の概念は弱まり、シテ

ィホテルに近い語句が多くなると予想していたが、実際は「39.アクセス・利便性」に関

する語句がシティホテルに比べ、圧倒的に多くあった。その割合はシティホテル

3.73％に対し、ビジネスホテルは 11.09％になる。つまり、ビジネスホテルが従来より重

視される「39.アクセス・利便性」はクチコミ上でも多く書き込まれ、依然として強みになり

得ると言える。一方、その割合が小さかったシティホテルは駅からの近さなどアクセスを

訴求ポイントにする必要はビジネスホテルほど無い。また、アクセスが悪い、不便といっ

た負の「39.アクセス・利便性」の割合も 0.31％と低かった。これはビジネスホテルにも言

え、同様に１.09％と低かった。これら背景には対象地域である東京 23区内は交通イン

フラが整っていることもあり、アクセスが不便な宿泊施設が非常に少ないことが考えら

れる。そのため、同地域において「39.アクセス・利便性」は嶋口（1994）の表層機能の

呈をなしている。  
 二点目、「324.景色」は表層機能的満足である。  
 シティホテルは正の「324.景色」について 5.09％の書き込みがあったが、ビジネスホ

テルではそれが 1.56％と 3.53％の大きな差があった。また、その正の「35.満足・快適

性」を測る一要因「3524.景色」も同様に差が見られた。いずれの語句もシティホテルで

多く書き込まれ、宿泊施設にとって満足感を構成する要素として重要であると推測さ

れる。しかし、負の「324.景色」に関してはシティホテルおよびビジネスホテルともに

0.34％、0.31％とあまり書き込まれることがない。その不満足度を示す負の「3524.景色」
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も 0.40％、0.16％と割合として非常に小さかった。つまり、「324.景色」は満足時に、とり

わけシティホテルでクチコミとして書き込まれる傾向があるが、特別に景観が良くない

場合や悪い場合であっても、負のクチコミとして書き込まれることも少ないと考えられる。

よって、これは先の「39.アクセス・利便性」と同様に嶋口（1994）の表層機能に当たると

考えられる。  
 三点目、ビジネスホテルはシティホテルと比較すると負の品質項目が多い。  

 ビジネスホテルおよびシティホテルの品質項目を比較すると、ビジネスホテルはシテ

ィホテルに正の品質項目の割合合計で 36.89％もの差をつけられ、低かった。一方、

負のその合計の差は 17.60％をつけ、シティホテルよりも高かった。つまり、ビジネスホ

テルではネガティブなクチコミがより書き込まれやすいことがわかった。そのため、如何

にして負のクチコミがなされないようにすべきか、 低許容水準を満たす施策の構築

を意識すべきである。具体的にはビジネスホテルで多かった負の品質項目の語句に

注視し、注意を払う必要がある。結果、「32.客室・備品」をはじめとする道具品質に関

連するものが多く、とりわけ「323.水回り」や「325.備品」の割合が高かった。同 2 要因は

シティホテルとの割合の差も大きく、宿泊施設にとってこれらは嶋口（1994）の「本質機

能」にあたる。よって、宿泊者が不満足に陥らないためにこれら要因への日々の改善

や点検、清掃といった注意を払っていくことが重要である。  
  

6.1.4   グループ 1c：日系ホテルおよび外資系ホテル  
 グループ 1c（日系ホテルおよび外資系ホテル）の要点は 2 点。  
 一点目は、「おもてなし」は日系ホテルの強みではない。  

 日系ホテルおよび外資系ホテルの品質項目の割合が予想に反した結果となった。

当初、近年の開業した宿泊施設の多くは外資系ホテルであって、施設の新しさがウリ

にもなる外資系ホテルが正の道具品質の割合は日系ホテルよりも高いと推測したが、

結果は日系ホテルが 14.49％もの差をつけ、高いことが分かった。反対に日系ホテル

が高いと思われた正の過程品質は 9.90％の差をつけ、外資系ホテルが高かった。ここ

に当初の想定とは異なる結果が生じた。  

 また、正の過程品質の 3項目（21.接客行動・技量、22.接客態度・表情、23.接客主体

者）はいずれも外資系ホテルに多くみられ、「25.ホスピタリティ度」も日系ホテルは外資

系ホテルに及ばなかった。これらはクチコミとして書き込まれた語句の集計であり、宿

泊者が知覚した実際のホスピタリティ度を測ってはいない。しかし、クチコミでそれらを

書き込む意向度は一定程度評価されるものであり、それは日系ホテルではなく外資系
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ホテルにより多い結果である事実は揺るぎなく、日本人の美徳の一つ「おもてなしの精

神」は必ずしも日系ホテルの強みとは言えない。  
 二点目、「28.部屋アサイン」の割合が日系ホテルに多い。  

 正の過程品質の割合で日系ホテルが高かった項目は 2 項目のみであるが、その一

つが「28.部屋アサイン」に関する項目である。部屋アサインは高齢者の宿泊者には出

入り口に近い部屋をアサインすることや無償の部屋のアップグレード等を指す。後者、

アップグレードに関する語句に違いが顕著であり、日系ホテルでは 46 語あったのに対

し、外資系ホテルでは 23 語と 2 倍もの差をつけ、多く見られた。このことより、日系ホテ

ルは無償アップグレードなどを多用し、宿泊者の満足度を高める戦略を行っていると

推測できる。そして、クチコミとしてアップグレードに対する感謝等が書き込まれる現状

を鑑みれば、一定の効果もあると言える。今後、閑散期や部屋の在庫状況に応じて積

極的にアップグレードを行うことで、宿泊者の満足度は高められ、ポジティブなクチコミ

が書き込まれる傾向が高まるといった管理も可能となる。このアップグレードもアクセス

や景色と同様、表層機能であり、不満といったネガティブな語句はほぼ無い。そのた

め、アップグレードが仮に叶わなくてもクチコミにそれが影響することも無いため、顧客

満足を上げる施策としては比較的リスクを伴わないものであると思われる。  
  
6.2   各グループの共通   

 全グループを通じて、正負の「道具品質」に関する語句の割合が 多であった。そ

れに比べ、正負の「費用」に関する語句はその割合が小さかった。グループ間に特異

な差も見られず、単にクチコミとして抽出の少ない語句である。宿泊者は施設の探索

時や予約時には「42.プラン」等を重視すると思われるが、宿泊後のクチコミではプラン

について言及することはあまりない。しかし、プランのサービスが保証されなかった、瑕

疵があった場合は、「12時チェックアウトプランで予約したにもかかわらず、11時にフロ

ントからチェックアウトの催促が来てしまった。」という具合にネガティブなクチコミとして

言及される。また、スパプランや生ビールプランといったプランはプラン自体が評価さ

れることは少なく、内容について話が展開されることが多い。つまり、「スパプランは

高だった」と評価されるのではなく、「スパプランだったが、スパ 高だった。静かなス

パエリアで落ち着けた。」のようにスパの話題が横展開され、費用から道具品質に転換

されることもある。  

 このように結果として道具品質に関連する話題に結びつけられることもあってか、同

品質の割合は全てのグループで 多であった。この理由を筆者は三点に絞って考え
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た。  
 まず、一点目は宿泊者が宿泊中に接する機会が道具品質に関するもの（ベッド、バ

スといった客室関連やラウンジ、レストランなど）が多く含まれている。また、接すること

が多いことで、先のスパのように話題としても展開しやすい。よって、これらを各々評価

することでその語句が増加し、結果として割合も高くなった。  
 そして、二点目は道具品質の項目が 12 項目と他の品質項目よりも多い。他の項目

は結果品質、過程品質は共に 10 項目、費用は 4 項目とこれらと比較して多い構成に

なっている。近藤（2000）を基に項目を作成したが、同品質項目内には「39.アクセス・

利便性」や「3a.情報入手の容易性」など直接的に想起される道具以外に関する項目

もあり、扱う項目が広い。単純集計による割合算出を行っているため、その結果、割合

が高くなっていると推測が立てられる。  
 後、三点目は松尾、奥瀬、プラート（2001）によれば、日本では過程品質といった

人的サービスはレベルのバラつきが小さく、その水準も高いと考えられるため、道具品

質といった有形的なサービスが競争優位の源泉となっている。そのため、過程品質に

関しては「出来て当たり前」といった認識があり、減点方式な書き込みが多くなる。その

点、競争優位となる道具に宿泊者も自然と目が向き、書き込まれる品質も道具品質に

関連するものが多くなると推定も出来る。  
 以上の理由によって、テキストマイニングの結果、全グループで道具品質に関する

語句の割合が 多になったと考えられる。  
 また、分析対象とした CS1 クチコミデータの件数の割合は 5.83％と CS5 の割合と比

べ大差があり、それに伴って負の品質項目に関する語句の割合が少なかった。そのた

め、負の品質項目に関しては推測が多くなってしまった。グループ「CS5 および CS1」
の比較のみ品質項目の正負の割合が均等であったが、同グループの品質項目が均

等に隔てられたのはそのグループの特性故であり、他 3 グループの比較で負の品質

項目の割合を高める必要が本研究の信頼性を高める上で必要であることに留意した

い。  
  

6.3   各グループ要素間の割合の差の統計的検定  
 本節では各品質項目を比較してきた 4 グループの各要素（CS5 および CS1、男性お

よび女性、シティホテルおよびビジネスホテル、日系ホテルおよび外資系ホテル）間の

割合に統計的な有意な差があるかを検証する。ソフト「IBM   SPSS   Statistics」を使用し、

ノンパラメトリック検定（Mann-‐‑Whitney の U 検定）、有意水準 5％によって検定を行っ
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た。検定は正の 4 次元 36 項目、負の 4 次元 33（32）項目の計 2 回行う。  
6.3.1  CS5 および CS1 の検定  

 各 CS の品質項目の割合の差を検定するにあたり、母集団が正規性を有しているか

の帰無仮説を検証した。結果は下図 6-‐‑2 の通りである。  
  
図 6-‐‑2、正規性の検定結果  

  
 有意確率を見ると、正負ともに.000 であり、有意水準.05 以下より帰無仮説は棄却さ

れた。よって、これら互いに独立した 2 つの母集団は正規性を持たないと考えられる。

そのため、正規性を前提としないノンパラメトリック検定（Mann-‐‑Whitney の U 検定）を

検定方法として採用し、以下検定作業を行う。検定時に用いる有意水準は.05 に設

定。  
 下図 6-‐‑3、4は正の品質項目（4次元 36項目）および負の品質項目（4次元 33項目）

の割合の差を検定した結果である。正負ともに有意確率は.000 であり、帰無仮説は棄

却された。よって、CS5 および CS1 間の品質項目の割合には差があると考えられる。  
  

図 6-‐‑3、正の品質項目の検定結果  
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図 6-‐‑4、負の品質項目の検定結果  

  

  

 つまり、CS5およびCS1の各クチコミに書き込まれている語句の構成に関しては違い

がある。もっとも、「6.1.1グループ 1：CS5およびCS1」内で各CS内の正負の品質項目

には差があることが認められており、本検定で CS5 は正、CS1 は負の語句が多いこと

を追認した形となった。  
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6.3.2   男性および女性の検定  
 男性および女性の品質項目の割合の差を検定するにあたり、母集団が正規性を有

しているかの帰無仮説を検証した。結果は下図 6-‐‑5 の通りである。  

  
図 6-‐‑5、正規性の検定結果  

  

   有意確率を見ると、正負ともに.000 であり、有意水準.05 以下より帰無仮説は棄却さ

れた。よって、これら互いに独立した 2 つの母集団は正規性を持たないと考えられる。

そのため、正規性を前提としないノンパラメトリック検定（Mann-‐‑Whitney の U 検定）を

検定方法として採用し、以下検定作業を行う。検定時に用いる有意水準は.05 に設

定。  
   下図 6-‐‑6、7 は正の品質項目（4 次元 36 項目）および負の品質項目（4 次元 33 項目）

の割合の差を検定した結果である。結果、正の品質項目の有意確率は.898 となり、有

意水準.05 では棄却できず、帰無仮説が採択された。一方、負のそれは有意確率

が.032 となり、帰無仮説は棄却された。つまり、男性および女性の品質項目は負にお

いて差が見られる結果になった。  
  
図 6-‐‑6、正の品質項目の検定結果  
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図 6-‐‑7、負の品質項目の検定結果  

  
  

  

  
 男性および女性は負の品質項目において違いがあると言えるが、男性は特に負の

過程品質の割合が女性と比べ大きく、接客時に発生したネガティブな事由をクチコミ
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から考察することが重要である。一方、正の品質項目に関しては男女間で大きな差は

ないことがわかり、あくまで傾向があるに留める。しかし、たとえ統計的に有意な差がな

い結果であっても、数値では差があり、男女間のクチコミに一定程度の注意を払う必

要はある。  
  

6.3.3   シティホテルおよびビジネスホテルの検定  

 シティホテルおよびビジネスホテルの品質項目の割合の差を検定するにあたり、前

項までと同様に母集団が正規性を有しているかの帰無仮説を検証した。結果は下図

6-‐‑8 の通りである。  

  
図 6-‐‑8、正規性の検定結果  

  

 有意確率を見ると、正負ともに.000 であり、有意水準.05 以下より帰無仮説は棄却さ

れた。よって、これら互いに独立した 2 つの母集団は正規性を持たないと考えられる。

そのため、正規性を前提としないノンパラメトリック検定（Mann-‐‑Whitney の U 検定）を

検定方法として採用し、以下検定作業を行う。検定時に用いる有意水準は.05 に設

定。  
   下図 6-‐‑9、10は正の品質項目（4次元 36項目）および負の品質項目（4次元 33項目）

の割合の差を検定した結果である。結果、正の品質項目の有意確率は.176、負のそ

れは有意確率が.959 と共に有意水準.05 では棄却できず、帰無仮説が採択された。よ

って、シティホテルおよびビジネスホテルの品質項目は正負ともに有意な差がないとさ

れる。  
  
図 6-‐‑9、正の品質項目の検定結果  
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図 6-‐‑10、負の品質項目の検定結果  

  

  
 つまり、シティホテルおよびビジネスホテルは正負どちらの品質項目の間に有意な差

は無く、あくまで傾向があるに留まる。しかし、たとえ統計的に有意な差がない結果で

あっても、数値では差があり、シティホテルおよびビジネスホテル間のクチコミに一定程
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度の注意を払う必要がある。  
  

6.3.4   日系ホテルおよび外資系ホテルの検定  

 日系ホテルおよび外資系ホテルの品質項目の割合の差を検定するにあたり、前項ま

でと同様に母集団が正規性を有しているかの帰無仮説を検証した。結果は下図 6-‐‑11
の通りである。  

  
図 6-‐‑11、正規性の検定結果  

  

 有意確率を見ると、正負ともに.000 であり、有意水準.05 以下より帰無仮説は棄却さ

れた。よって、これら互いに独立した 2 つの母集団は正規性を持たないと考えられる。

そのため、正規性を前提としないノンパラメトリック検定（Mann-‐‑Whitney の U 検定）を

検定方法として採用し、以下検定作業を行う。検定時に用いる有意水準は.05 に設

定。  
   下図 6-‐‑12、13 は正の品質項目（4 次元 36 項目）および負の品質項目（4 次元 32 項

目）の割合の差を検定した結果である。結果、正の品質項目の有意確率は.928、負の

それは有意確率が.757と共に有意水準.05では棄却できず、帰無仮説が採択された。

よって、日系ホテルおよび外資系ホテルの品質項目は正負ともに有意な差がないとさ

れる。  
  
図 6-‐‑12、正の品質項目の検定結果  
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図 6-‐‑13、負の品質項目の検定結果  

  

  

 つまり、日系ホテルおよび外資系ホテルは正負どちらの品質項目の間に有意な差は

無く、あくまで傾向があるに留まった。しかし、たとえ統計的に有意な差がない結果で

あっても、数値では差があり、日系ホテルおよび外資系ホテル間のクチコミに一定程
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度の注意を払う必要がある。  
 以上のように、グループ 1（CS5 および CS1）のみ正負ともに品質項目の割合に有意

な差が見られた。また、グループ 1a（男性および女性）の負の品質項目でも同様に差

が見られる結果であった。しかし、全体的には差は統計的には証明できない。つまり、

本節まで各グループのテキストマイニングによる分析結果を述べてきたが、グループ 1
を除き、言及してきた各グループの要素間の割合の違いはあくまでも傾向があるに留

まってしまう。その点に留意し、宿泊施設は実際の業務に応用していく必要があると考

える。  
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7   おわりに  
 本章では前章および前々章までのテキストマイニングにより抽出した各品質項目に

ある語句の結果から宿泊施設が採るべき施策や注視すべき点を考察する。また、その

過程で生じた本研究の限界についても述べる。  
  
7.1   研究の限界  

 本研究の分析にあたって、様々な限界が生じた。限界は大きく以下の 5 通りである。  
  
1.   クチコミデータの限界  

2.   宿泊特化型ホテルの区分  
3.   分析手法の限界  
4.   品質項目分けの主観性  

5.   クチコミからの推測  
  
 一点目「クチコミデータの限界」であるが、データの使用にあたり 4 つの制約が存在

する。まず、一つ目の制約は本研究で使用するクチコミデータは一休より提供された

2015 年 2 月から 4 月までの 3 ヶ月間のデータを使用している。そのため、年間を通し

たクチコミデータではなく、季節などの要因を受けてしまう可能性が排除できない。  

 そして、二つ目は対象とする宿泊施設の地域は東京 23 区内に限っている。つまり、

本研究は地理的な制約を受けており、クチコミから考察した施策等はあくまで上地域

に限定され、大阪や横浜といった他地域にある宿泊施設に横展開が可能かどうかに

ついては不明瞭である。  
 三つ目は使用するクチコミデータのCSをCS5およびCS1、計 1,047件に絞っている。

つまり、 多であった CS4 や他 CS3、CS2 に関しては分析対象外にした。また、CS5

およびCS1の内訳も図 4-‐‑10（使用クチコミデータ件数内訳）より、CS5が約 94％を占め

ており、母数の適性も制約に含まれる。  
 後、四つ目はユーザーに関する制約であるが、使用するデータではユーザーの

紐付けが出来ない。それにより、同一ユーザーによる書き込みの可能性もあり、排除さ

れていない。また、昨今宿泊者として増加しているインバウンドなどの声を一休のクチ

コミから考察することが難しい。本研究では英文クチコミ 13 件、中文クチコミ 2 件、計

15 件のインバウンドと思われるクチコミが分析対象に含まれていたが、全体の約 1.4％
と小さく、今日のインバウンドの多さを鑑みれば十分であると言えない。  
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 このように使用したデータそれ自体に限界や制約が内包されており、年間クチコミデ

ータを対象地区や CS を絞らず、再検証を行うことが重要である。  
 二点目「宿泊特化型ホテルの区分」の限界は、同ホテルの区分を分析時に作成しな

かったことで、宿泊特化型ホテルのクチコミのみを抽出することができなかった。使用し

た区分は一休によるシティホテルおよびビジネスホテルの 2区分であり、本来であれば、

宿泊特化型ホテルのクチコミはビジネスホテルに含まれる。しかし、例えば三井ガーデ

ンホテルズのように同一系統ホテルグループであっても宿泊特化型ホテルと言われる

三井ガーデンホテル銀座プレミアなどはシティホテルに区分される一方で、従来型の

三井ガーデンホテル四谷はビジネスホテルに区分されることもあった。このようにシティ

ホテル中に宿泊特化型ホテルが含まれることがあり、また同一系統ホテルグループで

あっても双方の区分に混同することも見られた。宿泊特化型ホテルの区分けが無いこ

とでこのような状態があるなか分析をしてしまった。  

 つまり、宿泊特化型ホテルの振り分けをせずに比較したため、とりわけグループ 1c シ

ティホテルおよびビジネスホテルの分析時にその影響が働いたのではないかと推測し

ている。そのため、再検証ではシティホテル、ビジネスホテルに加え、宿泊特化型ホテ

ルの計 3 区分により各品質項目等の比較を行う必要がある。  
 三点目「分析手法の限界」は、テキストマイニングを行う際、本研究では無料ソフト

「KH   Coder」を使用したが、同ソフトでは各品質項目の算出される割合の分母が文で

ある。4.2「テキストマイニング手順」内でも説明したが、分母が文とは、クチコミ一文内

に算出したい項目に関する語句が含まれているか、否かが重要となり、それにより割

合が算出される。つまり、一文内に同一項目の語句が 2 語以上ある場合でも同項目に

ついて割合を算出する際、同項目の語句は 1 語とみなされる。そのため、一文内に同

一項目の語句が複数書き込まれている場合も一語句しか無い場合でも算出結果は同

じになってしまう（詳細は pp.28-‐‑29.参照）。仮に分母を語句の総抽出語にし、分子の

語句もクチコミ一文で複数あってもそれぞれをカウントすることで割合を再集計した場

合、本研究の結果に変動が生じると考えられる。これは品質項目のグループ間の差が

有意に推定される可能性もあり、本研究で差が認められなかったといった結果と異な

る可能性がある。KH   Coder の限界から、割合の算出時に使用した単位が文であるこ

とで正確な割合が算出できないといった限界がある。  
 また、語句の分類は近藤（2000）のサービス財の品質の評価項目を準用したが、同

理論の妥当性の問題も排除し切れない。先行研究をレビューし、道具品質といった有

形物の評価や費用といった側面も品質の評価尺度に組み込んだ同理論が も当て
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はまりが良いと判断したが、他に優れた理論等々があることも否定できなく、その点に

おいて依拠した理論の限界、翻って分析手法の適性としての限界が内包されている。  
 四点目「品質項目分けの主観性」だが、クチコミデータより語句を各品質項目に当て

はめる作業はクチコミの文脈より筆者が判断し、行った。つまり、クチコミ書き込み者が

クチコミにある語句の分類をしたわけでなく、この分類は筆者の推測に他ならない。そ

のため、クチコミにある語句が本来の意味と異なっている可能性も高い。また、負の品

質項目に語句を分類する際、嶋口（1994）の二つの不満足概念「Dis-‐‑satisfaction」お

よび「Un-‐‑satisfaction」を意識せずに行った。これらのクチコミとして、例えば「朝食が

不味い」といった Dis-‐‑satisfaction 概念のクチコミ、「朝食のパンにイチゴジャムがあれ

ば嬉しかった」といった Un-‐‑satisfaction 概念のクチコミがあるが、両クチコミもネガティ

ブなクチコミ、つまり負の品質にあたると考えた。Un-‐‑satisfaction 概念のクチコミを同

様にネガティブと判断した理由として、先の例の「イチゴジャムがあれば嬉しかった」を

用いれば、イチゴジャムがなかった為に嬉しくなかった（＝満足ではなかった）と解釈

できる。このように宿泊者が何かしらの行為やモノ等が一定水準に達していない、不足

しているとクチコミ上で書き込めば、それは満足に至らなかったと判断出来、ネガティ

ブ（負の品質項目）としてみなした。なお、これら判断も筆者に依拠し、主観性の限界

が内包している。  
 しかし、筆者の主観性を可能な限り避けるため、同一語句、類似語句であっても文

脈によって意味合いが異なる場合は各々項目を分けるコーディング処理を施すなど

一件一件クチコミを精査し、分類すべき品質はどこか確認を行った。  
 後、五点目「クチコミからの推測」はクチコミに書き込まれた語句に関する品質項目

がCSの高低を決める重要な項目とは言い切れない。クチコミデータから読み取れる情

報はあくまで語句や文脈からそのクチコミが「ポジティブ」であるか「ネガティブ」である

かである。つまり、クチコミ書き込み者が語句として書き込んだ内容はCSの構成要素と

して も影響あるかといった一つ低い次元について筆者は判断が不可能であり、推測

に過ぎない。仮に書き込まれる内容が CS に大きな影響を与えているとした場合、クチ

コミに書き込まれなかった項目の満足・不満足は読み取れず、どのような施策を構築

すべきかなどの立案で混乱が生じ得る。よって、クチコミから考察する宿泊施設の注力

すべき点は全て仮説に過ぎず、クチコミから実務に応用した際の CS 増加の有効性の

観点は保証されていない。しかし、正の品質項目に関する語句をクチコミに増やすこと

は宿泊施設にって非常に有益なことであり、その管理を行う上で既にクチコミ上にある

語句を分析することは意義のあることに違いなく、本研究の意図もそこにある。  
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 以上が 5 つの限界である。特に四点目、五点目の限界は本研究において非常に重

大な限界であるが、これら限界を踏まえ、それを解消する形で研究内容について再検

討、再検証を行うことが重要である。  

  
7.2   総括  

 クチコミデータの分析結果は多くのグループで品質項目の要素間の差は統計的に

は認められないことがわかった。唯一、有意な差があった要素はCS5およびCS1間で

あるが、CS の高低という特性より語句はどうしても前者に正、後者に負の語句が多くな

ってしまう。これは予め想定できた差であり、算出された割合をグラフ化するとその違い

は歴然であった。一方、グループ 1 を除く他グループの各品質項目の割合をグラフ化

すると、一見それぞれに違いがあり、差もあるように思えた。しかしながら、統計的には

それら差は誤差の範囲内であり、あくまで見受けられた差は各要素における傾向にす

ぎない。  
 今日のクチコミ研究ではクチコミにある語句の数や品詞といった単純な分析が多く、

本研究のようにクチコミにある語句を各品質の評価項目に当てはめた研究は少ない。

そのため、クチコミデータに限界が内包されているものの実際にクチコミにある語句の

品質項目の割合差を分析した意義は大きいと考えられる。また、各グループの要素間

の差が統計的に有意とまで至らなくとも違いが存在していることがわかった。つまり、宿

泊施設はこれら違いを各要素の特性、傾向とみなし、それを考慮した上で施策を構築

することも可能となる。その意味で本研究の果たした役割は一定程度、評価できよう。  
 そして、分析結果を見るとクチコミには多様な語句が書き込まれるが、それを項目に

当てはめると決まった項目に集中していることがわかった。言い換えれば、宿泊者がク

チコミとして評価したい点や書き込みたい点は限定されている。それを宿泊施設は逆

手に取り、OTA 対策の一つとみなし行動することで注力すべき施策を構築することが

可能となる。  
 具体的に宿泊施設が意識すべき点や構築すべき施策はクチコミとして多く書き込ま

れた品質「道具品質」に関連するものであると考えられる。宿泊施設にとって重要なお

もてなしや接客サービスといった過程品質ではない。だからといって、それを蔑ろにし

てはならず、その質を落とすことも許されない。しかし、昨今、おもてなし礼賛が国内に

跋扈し、過度におもてなしに注力している節が見受けられる。おもてなしを意識しすぎ

るため、宿泊者各々にカスタマイズされる過剰サービスは、生産性を下げているとも言
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われる23今日、クチコミに多く抽出されない過程品質ばかりに注力することは得策とは

言えない。  
 つまり、宿泊者が接する機会が多く、クチコミとして書き込まれやすい道具品質に宿

泊施設は意識を集中すべきであり、積極的な投資もそこに行うべきではなかろうか。も

はや過程品質による宿泊者が知覚する満足度は逓減しており、どの宿泊施設も接客

サービスは頭打ちであると考えられる。過程品質に注力する理由として、その内容が

従業員の意識改革や投資額も低く抑えられるなど道具品質に比べ注力しやすい施策

が多いためと推測出来るが、クチコミから抽出される語句の多くは道具品質に関連す

るものであり、そのズレを修正する必要性は高い。その中でも宿泊施設は道具品質の

算出された割合の高い項目に注力することが求められる。  
 特に割合の高かった項目は正負ともに「321.客室・内装」や「323.水回り」、「325.備品」

といった「32.客室・備品」に関するものである。一方、ロビーやエレベーターといった

「311.施設内公共施設」や「312.ラウンジ」といった項目は少なかった。つまり、大規模

な投資や改装等が必要となるロビーやエレベーターではなく、日常業務の清掃や点

検で済まされる可能性の高い客室やその備品への注力で良いのである。これらの多く

は上業務のオペレーションや仕組みを構築する小規模な投資で十分であり、投資せ

ずとも清掃スタッフや客室スタッフなど従業員の意識改革によって改善することも可能

である。宿泊施設が過程品質に注力していた一つの理由として、意識改革のしやすさ

があると推測したが、これら清掃や点検時の意識改革は何ら過程品質のそれと変わり

ない。ただ、清掃や点検、意識改革のみに頼るには限界もあり、備品等の過度な汚れ

や破損があれば、積極的に買い替えるなどの投資が必要である。しかし、備品であれ

ば投資額も小規模に抑えられ、その意思決定もしやすい。これら項目、要因は嶋口

（1994）の本質機能であることが多く、宿泊者が汚れたバスタブや破損したドライヤーを

見つけるとネガティブなクチコミとして負の品質項目の語句が抽出されやすいが、この

ようなクチコミは CS 評価も限りなく低くなり、宿泊施設全体の評価を落とすことに繋が

る。  
 このような事態を避けるため、宿泊施設は日々の清掃や点検、場合によっては交換

といった小規模な投資を行うことで負の「321.客室・内装」の語句の抽出を避け、可能

な限りその割合を低下させる。また、正のそれに反転させ、増加を図ることでCS評価も

上がると推定できる。特に清掃や点検といった前者は意識改革によるところも多分に

                                                                                                 
23   中川雅博（2015）「『おもてなし』礼賛は日本人の思い上がりだ−観光立国を名乗る前にやるべきこと」，

東洋経済 ONLINE，2016 年 1 月 4 日，http://toyokeizai.net/articles/-‐‑/57728?page=2   より参照。  
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あり、実現可能性も高いことから宿泊施設は積極的に道具品質に注力すべきである。  
 一休ではCS評価が高くなる傾向があるため、低いCSは目に付き、そのクチコミが読

まれる可能性も高い。低い評価のクチコミによって宿泊施設の印象が左右されることも

あるが、クチコミ内容を宿泊施設が直接管理することは出来ない。しかし、書き込まれ

たいクチコミを一定程度誘導することは可能であると考える。そのためには宿泊施設の

クチコミデータに書き込まれる語句の傾向を把握することは重要である。各宿泊施設、

各要素に適した品質項目が何かを理解し、その項目について強化や改善を行う。これ

により、クチコミにポジティブな正の語句をさらに高め、OTA を閲覧する潜在宿泊者の

印象を良くすることが可能となる。同様にネガティブな負の語句を極力減らし、そのよう

な事由も避けるための施策も構築することで CS 評価の引き下げを一定程度回避する

ことも期待でき、潜在宿泊者に悪い印象を抱かせないことに繋げられると考えられる。

このようにクチコミにある語句の傾向を考察し、注力が必要な品質項目を見つけ出す

ことで間接的にクチコミを管理していくことも可能となる。  
 本研究では便宜上4グループにクチコミを分類し、各要素間の傾向を分析した。しか

し、実務に応用する際は自施設のクチコミデータを扱う必要がある。なぜなら、例えば

帝国ホテル東京のクチコミとアマン東京のクチコミは施設やサービスの違いから異なる

からだ。自施設のクチコミの傾向を本研究で使用した近藤（2000）の修正版品質の評

価項目の尺度を用いて、把握することで独自の品質項目の割合が算出されるであろう。

その結果を基に施策や戦略を構築する。その際、品質項目は筆者が作成した 4 次元

36 項目である必要もなく、各宿泊施設の実態に即する次元、項目数に改変することが

重要である。それにより、5 章・6 章で述べた結果とは異なる可能性が高いが、宿泊施

設にとって も有用な結果となる。  
 本研究ではクチコミから各グループの語句の傾向を洗い出し、宿泊施設が採用すべ

き施策等を考察した。しかし、具体的個別に該当する宿泊施設への考察ではなく、各

グループの傾向把握に重きが置かれている。つまり、今すぐに各宿泊施設が構築でき

る施策を示したわけでないことに留意されたい。元来のクチコミ研究ではあまり見られ

ない語句の位置付けをサービス財の品質評価の尺度にあてはめる形で宿泊施設のク

チコミを評価した本研究は便宜的なクチコミの分析方法の指針を示したに過ぎない。

しかし、これにより宿泊施設がクチコミを整理する際に使用できる一定の評価尺度を示

すことができ、その意義は大きいと考えられる。  
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9   付録資料  
  
付録 1、2014 年度クチコミ件数上位 10 宿泊施設および全国平均  

  

   株式会社一休からの提供資料より筆者作成。  
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付録 2、男女別のホテルを選ぶ際の重視点  

  

鈴木英子「ホテル選びで女子が重視するのは？−一度は泊まってみたい憧れのホテルは男女ともに帝

国 ホ テ ル ！ 」 ， 日 経 ウ ー マ ン オ ン ラ イ ン （ 2015 年 6 月 8 日 付 ） ， 2016 年 1 月 4 日 ，

http://wol.nikkeibp.co.jp/article/trend/20150608/207601/ より筆者作成。  
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付録 3、80 宿泊施設のクチコミ返信の有無一覧  

  

株式会社一休HP（http://www.ikyu.com/）より筆者が各宿泊施設のクチコミに対する返信の有無を調

査し、表を作成。対象は日系および外資系のシティホテル。  

  
  

  
  
  

  
  
  

  
  
  

  
  



  

  
  

100  

付録 4、23 区内の宿泊施設（280 施設）一覧（五十音順）  
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付録 5、一休の会員属性（男性，女性，全体の会員数および年齢別割合）  
  
会員数の比較（単位：人）  

  
   「株式会社一休   2014 年度   通期決算   決算説明資料」より筆者作成。  
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年齢別の割合  

  

  

  
「株式会社一休   2014 年度   通期決算   決算説明資料」より筆者作成。なお、左資料では年齢のセグメ

ントが 10 代、20 代、30 代、40 代、50 代、60 代、70 代〜となっていたが、提供データでは 70 代はなく、

60 代〜と含められていたので、同グラフも同年齢を合算して算出した。  
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