
マーケティングにおける

テキストデータを用いた

感情の測定手法に関するレビュー

佐 藤 圭

１．はじめに

本稿の目的は，マーケティング・消費者行動研究の領域において，テキス

トデータから感情を測定する手法の整理を試みることである。具体的には，

当該領域の主要学術雑誌に掲載された文献から，テキストデータを活用した

感情の測定手法を収集し，それらを類型化する。ここで，本稿における感情

とは，ある経験や状況などを通じて，喜びや楽しさ，悲しみや怒りといった

人間の心理的な変化およびそこから生じる対象への評価として捉えてお
（１）

く。

マーケティング・消費者行動研究では，感情の役割に注目が集まっている。

たとえば，Keller（2020）は，ブランド感情（brand emotions and feeling）を

例として，従来の研究は消費者の認知的な側面に焦点を当ててきたが，感情

（１） この点について，たとえば，石淵（2019）は，丹念な心理学文献のレビューに

もとづき，感情を「自身を取り巻く環境や刺激の評価，体内の生理的変化，記憶か

らもたらされる情報をもとに瞬時に決まる，評価的で主観的な経験や，動機づけの

システム（60頁）」として定義している。しかしながら，後述の通り，研究によっ

て取り扱われる感情の意味は微妙に異なる。そのため，本稿では詳細な感情の定義

には敢えて立ち入らず，本稿が対象とする研究における感情の捉え方を柔軟に眺め

ていくものとする。
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が消費者の意思決定に与える影響は未知な部分が多く，感情的な要素の役割

の解明が今後重要であることを主張している。また，Wang et al.（2015）は，

Journal of Consumer Research誌に掲載された過去40年間の研究論文のレ

ビューを通じて，議論の機会が2000年以降に増加傾向にある研究トピックの

1つとして「（消費者の）感情的な意思決定（emotional decision making）」

を発見している。さらに，Grewal et al.（2021）は，ソーシャルメディアや

マルチメディアデータに囲まれた昨今の状況を踏まえて，今後のマーケティ

ングにおける本質的課題の 1 つとして「感情にもとづくターゲティング

（sentiment-based targeting）」を挙げている。

ところで，近年，テキストデータを活用した分析もまた，マーケティン

グ・消費者行動研究において普及し始めている（Rust & Huang, 2014）。一

般に，顧客や消費者がオンラインレビューサイトやソーシャルメディアなど

へ投稿するコンテンツのことを，User-Generated Content（ユーザー生成型

コンテンツ，以下，UGC）と呼ぶ。この UGCには，従来の構造化された調

査や日々の業務システムから収集される取引データなどと比較して，顧客や

消費者に関する豊富なマーケティング・インサイトや行動情報などが含まれ

ているとされる（Wang et al., 2014）。また，テキストデータを分析するため

の方法論についても，その取り扱いが標準化され始めており（Berger et al.,

2020 ; Chapman, 2020 ; Humphreys & Wang, 2018），それを支援するための

ソフトウェアやアプリケーションの存在も相俟って，研究者や実務家たちに

よるテキストデータの分析動機はますます高まっているといえる。このよう

に，着目すべきテーマがあって，他方で応用可能な技術があるならば，それ

をどのように適用すべきかを思索することは無理のない発想といえるだろう。

しかしながら，顧客や消費者の感情をテキストデータから測定する手法の

整理は，十分とは言い難い状況である。たとえば，石淵（2019, 83�86頁）

は，感情の測定手法について，各々の感情理論における前提やカテゴリ・次
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元が異なることに注意を払いつつも，SD法やリッカート法を利用する言語

尺度による測定と，皮膚・筋肉・眼球・心臓などの生体的な反応にもとづく

生理・行動指標による測定の 2つに分類している。本稿における整理は，前

者の測定類型に対して，非構造的なデータから感情を測定する手法を追加す

ることで，当該研究領域における感情への視野を拡張しようと試みるもので

ある。その点において，本稿には今後の研究蓄積に対する一定の貢献がある

ものと思われる。

以下，本稿の構成を述べる。次節では，本稿の目的達成のための文献収集

の方法について記述する。その後，収集された文献から感情の測定手法を確

認し，類型化する。最後に，本稿での要約をおこない，昨今のデータ環境を

踏まえたうえで，当該手法を取り巻く今後の課題について議論したい。

２．文献の選定基準

本節では，本稿で調査対象となる学術雑誌およびそれらに含まれる文献の

選定基準について說明する。まず，学術雑誌については，2021年における

SCImago Journal Rankを参照し，以下の条件を指定した。

● Subject areas : Business, Management and Accounting

● Subject categories : Marketing

● Types : Journals

上述の条件により選出された学術雑誌のうち，上位 3誌（ Journal of Market-

ing誌，Journal of Consumer Research誌，Marketing Science誌）を選定し

た。

つづいて，同 3誌より，以下の条件に該当する文献を収集した。
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● 全文を対象に，以下の条件をすべて満たす。

－ 「consumer」もしくは「customer」の文字列を含む。

－ 「emotion」もしくは「sentiment」の文字列を含
（２）

む。

－ 「text mining」もしくは「text analysis」もしくは「text analytics」

の文字列を含む。

－ 2000年から2022年（本稿執筆時点）までの期間に出版されている。

これらの条件で検索したところ，Journal of Marketing誌は39件，Journal of

Consumer Research誌は32件，Marketing Science誌は38件の文献がそれぞ

れ該当した。これらの文献のうち，以下の条件に該当すると判断された文献

は，本稿のスコープの範囲外として調査対象外とした。

● テキストデータを利用した実証研究ではない。

● 研究上の主要な論点に感情の測定とその結果の利用が含まれていない。

あるいは，主要な調査プロセスにテキストデータの分析が含まれていな

い。

● データプロバイダーや調査協力企業等から提供された感情の測定に関す

る分析結果を利用している。あるいは，感情の測定を外部サービスに依

存している。ただし，外部サービスを利用している場合であっても，そ

の分析に関する処理内容やアルゴリズムが学術論文等の資料として公開

（２） 感情を意味する主要な語句として，他にも「affect」や「feeling」などがある。

とくに，「affect」は心理学でも感情の総称として利用される重要な語句であるが，

一方で，常用的な使い方においてそれ以外の意味の用法が多く見受けられたため，

本稿では検索条件から除外した。ただし，Berger et al.（2020）によれば，一般に，

「emotion」は不安や怒り，悲しみなどを含む多次元的な尺度であり，「sentiment」
はポジティブ（肯定的）かネガティブ（否定的）かニュートラル（中立的）という

一次元的な尺度として捉えられるとされる。これらの語句を検索対象の条件に含め

ることで，指標としての感情を幅広く確認できるものと考えられる。
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されている場合は本稿の調査対象とする。

最終的に，Journal of Marketing誌は15件，Journal of Consumer Research

誌は13件，Marketing Science誌は11件の文献がそれぞれ調査対象となった。

これら計39件の文献を対象に，次節では感情の測定手法についての類型化

を試みる。

３．テキストデータによる感情の測定手法の類型化

顧客や消費者に生じる感情そのものは，テキストデータを媒介している以

上，直接的に観測できない。したがって，ここでは，観測可能な感情表現か

ら顧客や消費者の感情を示す何らかの代理的な指標を推定するための方法を，

テキストデータによる感情の測定手法と呼んでいる。繰り返しになるが，本

稿では，テキストデータによる感情の測定手法にどのようなタイプが存在す

るかについて，関心がある。

このような測定手法の類型化にあたって，本稿では，Humphreys & Wang

（2018）で示されているテキストデータによる研究概念の操作化アプローチ

を参考にした。当該研究では，以下のアプローチが提唱されている。

● トップダウン・アプローチ

－辞書ベース型（dictionary-based）

－ルールベース型（rule-based）

● ボトムアップ・アプローチ

－分類型（classification）

－トピック発見型（topic discovery）

辞書ベース型とは，操作化したい概念に対応する単語リストをあらかじめ準
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備しておき，カウントベースで指標化するアプローチである。ルールベース

型とは，分析対象となるテキストデータの文体や読みやすさなどについて，

言語的要素を先験的に規則化してコーディングするアプローチである。分類

型およびトピック発見型は機械学習を援用する帰納的なアプローチであり，

前者は教師あり学習，後者は教師なし学習にそれぞれ対応している。

上述のアプローチを参考に，本稿では，収集文献の研究の実情に沿って，

ルールベース型をコーダー型と読み替え，辞書ベース型を既存あるいは新規

の単語リストの利用によって区別し，分類型およびトピック発見型について

は機械学習を応用したアプローチという共通点により統合する。したがって，

前節で収集された文献について，本稿では，①コーダー型，②辞書ベース型

（標準），③辞書ベース型（拡張），④機械学習ベース型の 4つの類型に沿っ

て整理する。以下のセクションでは，それぞれの類型の特徴といくつかの具

体的な調査事例について說明する。なお，文献の分類結果は表 1にまとめら

れているため，適宜参照された
（３）

い。

3．1 コーダー型

コーダー型とは，多くの場合， 2名以上のコーダーによるテキスト分類に

依拠した感情の測定手法である。コーダーは，論文の著者らが担当する場合

もあれば，大学院生のような調査協力者や Amazon Mechanical Turkのよう

なクラウドソーシングに依頼する場合もある。一般に，何らかの規則に沿っ

て，単語や文，文書の単位で分類作業が実施され，それらの集計結果にもと

づいて分析が行われる。

たとえば，Moore（2015）は，消費者のユーザーレビューの内容が，実用

（３） 原則，文献と類型を一対一対応させているが，研究によっては複数の類型の手

法を用いている場合もある。本稿での分類は，その手法がもっとも主要なものと判

断された類型に紐付けた結果となっていることに注意されたい。
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的（utilitarian）あるいは快楽的（hedonic）製品間で異なることを検証して

いる。Amazonの書籍カテゴリからノンフィクション（実用的）とフィクショ

ン（快楽的）のジャンルに含まれる書籍をそれぞれ10冊ずつ選定し，各書籍

のユーザーレビューからレーティング 1～5 のレビューを 2件ずつ，合計で

200件のレビューを収集した。これらのレビューを文単位に切り分けて（合

計1,842文）， 2名のコーダーでそれぞれの文を「說明的（explaining）」，「非

説明的（nonexplaining）」，「中立的（neutral）」の 3つに分類した。そして，

「說明的」に分類された文は，さらに「行為（action；その製品がどのよう

に機能するのかを明らかにする点で認知的な說明）」と「反応（reaction；そ

の製品への反応を示すという点で感情的な說明）」の 2つに分類された。

分類結果の分析を通じて，レビューの書き手は，実用的製品については

「反応」よりも「行為」の說明を，快楽的製品については「行為」よりも

「反応」の說明をそれぞれ重視することが明らかとなった。また，「行為」說

明は実用的製品に対する態度の予測力を，「反応」說明は快楽的製品に対す

る態度の予測力をそれぞれ高めることが示唆された。

このような事例のように，操作化したい研究上の構成要素が複雑であるが

ゆえに，感情の測定にあたって明示的・簡潔的なルールを設定しにくい場合

がある。そのような条件の場合に，分析すべきテキストデータが少量であれ

ば，コーダー型による感情の測定手法が活躍する（Berger et al., 2020）。

3．2 辞書ベース型（標準）

テキストデータからの感情の測定手法としては，現状でこの類型が最も標

準的な方略である。各研究における調査対象が特殊な事例ではなく，調査課

題で取り扱う感情が既存の辞書で対応できる感情カテゴリと合致するのであ

れば，辞書をそのまま利用することで効率的に分析できる。また，同一の辞

書を用いることで，他の研究における分析結果との比較も可能となる。
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現在，この類型で活用される辞書としては，心理学の知見にもとづいて構

築された LIWC（Linguistic Inquiry and Word Count）が最も一般的であ
（４）

る

（Boyd et al., 2022）。LIWCは100を越えるカテゴリの辞書と分析ツールが

セットになったものであり，原則，分析したいテキストデータに含まれる単

語のうち，指定したカテゴリに属する単語の割合を計算することで，そのカ

テゴリの度合を数値化する。LIWCは2000年以降，2001年，2007年，2015年，

2022年と定期的に辞書が更新されているため，各心理カテゴリの測定に関す

る連続性がどの程度あるかについては，その都度，仕様書を確認する必要が

ある。また，LIWC以外では，感情の測定に特化した EL 2.0（Rocklage et al.,

2018），幸福感の測定を目標とした Hedonometer（Dodds et al., 2011），マ

イクロブログの感情表現に対応した AFINN（Hansen et al., 2011）などの辞

書が利用されている。

このような辞書を活用した研究事例としては，Ludwig et al.（2013）が挙

げられる。Ludwigらは，オンライン小売におけるコンバージョン率とカス

タマーレビューにおける感情の関係を検証している。Amazonの書籍カテゴ

リを対象に，LIWCを利用してユーザーレビューを分析したところ，基本的

にポジティブな感情を含むレビューはコンバージョン率を上昇させ，ネガ

ティブな感情を含むレビューはコンバージョン率を減少させる傾向にあるこ

とがわかった。しかし，その一方で，ポジティブな感情表現が急激に増加す

ると，レビューを読んだ消費者は疑念を抱き，コンバージョン率がかえって

低下してしまうことも明らかとなった。

その他の研究として，たとえば，映画字幕データを利用することで作中の

（４） LIWCについては，公式に日本語翻訳された J-LIWCが開発および公開されて

いる（Igarashi et al., 2022）。また，日本語のテキストデータから感情を測定する

ための辞書としては，ML-Askや日本語アプレイザル評価表現辞書などがある

（Ptaszynski et al., 2009 ; 佐野, 2012）。
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ポジティブ度合の変動と作品評価との関係性を検証している Berger, Kim, et

al.（2021）や，製品の口コミのモダリティ（テキストか動画か）による感情

度合の差異を分析している Berger, Rocklage, et al.（2021）など，ユニーク

な視点の研究が多く報告されている。

3．3 辞書ベース型（拡張）

感情の測定手法としては前項と同様であるが，こちらの類型では，調査目

的に応じて，辞書を新たに開発あるいは増強するタスクを分析前に実施する。

たとえば，Herhausen et al.（2019）は，ウェブ上でのネガティブな口コミの

バイラリティについて検証している。検証にあたっては，快（pleasure）お

よび覚醒（arousal）の 2 軸によって感情を表現した円環モデル（Russell &

Barrett, 1999）の理論にしたがって， 4 つのネガティブな感情（「恐怖・不

安（fear/anxiety）」，「怒り（anger）」，「嫌悪（disgust）」，「悲しみ（sadness）」）

における差異の分析を試みようとした。しかし，LIWCが提供する感情に関

するカテゴリのうち，「嫌悪」が存在しなかったため，EL 2.0を援用して筆

者らによって「嫌悪」カテゴリの辞書が新たに開発された。なお，分析の結

果から，低覚醒な感情よりも，高覚醒な感情のメッセージの方が，バイラリ

ティがより大きくなることが明らかとなった。

その他の研究事例として，Rust et al.（2021）は，Twitterにおけるツイー

トを利用して，特定のブランドに関する評判を即時的に測定できるシステム

を開発している。Rustらは，カスタマー・エクイティ・フレームワーク

（customer equity framework）に則って，企業の評判に影響を与える 3つの

ドライバー（価値ドライバー，ブランドドライバー，関係ドライバー）と，

それらに紐付けられた11のサブドライバーを特定している。さらに，各サブ

ドライバーをポジティブおよびネガティブな視点から評価するための辞書を

構築し，収集したツイートから標的となるブランドの評判をスコア化する手
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続きを提案している。これらの研究事例が示すように，新たな辞書を開発す

る場合，それらに含まれる語彙は何らかの理論にもとづいて選定されること

が重要である。

ただし，分析者による辞書の開発にあたっては，類似する感情のカテゴリ

間の単語リストで重複が生じる可能性があり，概念の構成要素をうまく切り

離せない問題も生じ得る。そのため，人手による開発だけではなく，たとえ

ば Wordify（Hovy et al., 2021）のような，カテゴリを識別する単語を抽出す

るツールなどの活用も同時に検討すべきであろう。

3．4 機械学習ベース型

この類型における方略は，教師あり学習（分類）を活用するか，あるいは

教師なし学習（クラスタリング）を活用するか，どちらかに大別される。前

者の場合であれば，分類器を訓練するための教師データが必要であり，多く

の場合，それらはコーダーによって作成される。具体的な研究事例としては，

Tirunillai & Tellis（2012）が挙げられる。彼らの主要な関心は，UGCと株式

市場との関連であり，Amazonや Epinionsなどのレビューサイトから入手で

きる特定の企業の製品に関するユーザーレビューの感情（ポジティブもしく

はネガティブ）と当該企業の異常収益率との関係を調査している。分析で利

用するユーザーレビューの一部をコーダーによって分類し，それらを教師

データとして分類器（たとえば，ナイーブベイズ分類器やサポートベクター

マシン）にパターンを学習させることで，残りのユーザーレビューの分類を

実現する。このように，分析者が定めた基準に沿って文書を分類したいが，

分析対象のデータ量が多く，コーダーではすべてを分類することができない

場合，この手法が適しているといえる。

一方，後者で活用される代表的手法としては，トピックモデルが挙げられ

る。トピックモデルは確率的生成モデルであり，その最も基本的なモデルと
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して，Latent Dirichlet Allocation（潜在ディリクレ配分法，以下，LDA）が

広く知られている（Blei et al., 2003）。LDAは，離散データから（テキスト

データであれば主に単語の）共起関係にもとづいてトピックと呼ばれる意味

のまとまりを推定する手法である。LDAはモデル構造を拡張しやすいため，

様々なドメインでモデル開発が行われている。マーケティング領域では，

Tirunillai & Tellis（2014）がトピックモデルを活用した初期的な研究であり，

彼らは LDAの拡張モデルを利用し，シードワードと呼ばれるポジティブや

ネガティブの意味をもつ単語を事前に設定することで，トピックに感情価

（valence）を与えようと試みている。また，UGCに適する特徴をもつよう

にモデル提案をした研究が Büschken & Allenby（2016）である。彼らは，

1文に 1つのトピックのみを持つような特徴や，レビューとレーティングを

対応づけるような特徴をもつ LDAの拡張モデルを開発している。これらの

手法では，感情測定におけるモデルへの依存が他の手法と比べて強いため，

適用するモデルの特徴と利用する分析データの特徴が適合しているかどうか，

より慎重に検討すべきであろう。

最後に，近年的な話題として，深層学習を用いた自然言語処理技術の応用

研究がある。たとえば，Wang et al.（2021）は，Amazonのレビューデータ

から，skip-gram model（Mikolov et al., 2013）を利用して，製品の技術的属

性を明らかにし，そのうえで，それらをメタ属性として集約する手法を提案

している。具体的には，コンピュータ製品の技術的属性で「重さ」や「バッ

テリー寿命」などがあれば，それらを「ハードウェア仕様」というメタ属性

に集約し，階層構造として提示する。さらに，文単位でのポジティブ感情も

しくはネガティブ感情を示すデータにもとづき，メタ属性の感情スコアを推

定することで，消費者の立場から見た製品間の競争状況が可視化されること

になる。従来より，このような分野は市場構造分析と呼ばれ，初期の研究と

しては，Lee & Bradlow（2011）や Netzer et al.（2012）などが挙げられるが，
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分析技術の高度化にともない，以前よりもさらに細かな粒度の情報抽出が可

能となっている。今後も，このような革新的な分析技術がマーケティング・

消費者行動研究へ適用・応用されていくものと思われる。

４．結びにかえて

本稿では，近年進展が目覚ましいテキストデータの分析を援用した感情の

測定手法に関する類型化を試みた。質問紙調査のような構造化された分析か

ら取得したデータと比較して，レビューサイトやソーシャルメディアへの投

稿といった非構造化データは，顧客や消費者の日常をより強く反映している

可能性が高い。このようなデータから，マーケティング・消費者行動研究の

領域において注目が集まる感情を測定しようとする努力は，昨今のデータ科

学の時勢からみても自然な流れといえよう。

このような感情の測定手法について，本稿では①コーダー型，②辞書ベー

ス型（標準），③辞書ベース型（拡張），④機械学習ベース型の 4つの類型に

もとづき，マーケティング・消費者行動研究の領域における文献を整理した。

①は課題に応じた柔軟性が最も高いことから，操作化したい概念の構成要素

が複雑である研究課題において適当な方針であるといえる。②および③は，

現状，該当する文献件数が最も多く，スタンダードな感情の測定手法と呼べ

るだろう。調査目的と合致する辞書が入手可能であれば，テキストデータか

らの感情の測定が比較的容易に実行できる。また，同一の辞書を利用するこ

とで他の研究との結果比較も可能である。ただし，特定の課題に対して適合

する辞書が存在しない場合は，分析者によって辞書を新たに開発もしくは増

強しなければならず，研究プロセスにこのステップを組み込むかどうかは調

査開始時に慎重に検討しなければならない。④は近年になって選択肢として

追加された手法である。とりわけ，深層学習分野の技術の進展は速く，分析

結果に対する操作化が可能になれば，将来，②および③に取って代わる一般
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的な感情の測定手法となり得るだろう。

最後に，これからのデータ環境を踏まえたうえで，テキストデータと感情

の測定に関する今後の課題について議論したい。まず，第 1に，本稿で確認

されたように，テキストデータによって測定できる感情の範囲は決して狭く

はないが，その他のデータの分析を組み合わせることで，より豊かな感情の

抽出が期待される。とくに，近年のソーシャルメディアにおけるユーザーら

のコミュニケーション手段は，画像や動画が中心となっている。このような

マルチメディアデータの活用の重要性は，たとえば Grewal et al.（2021）が

主張しているところではあるが，今後は，これらのデータをいかに調査課題

へ組み込むかが求められるものと思われる。

そして，第 2に，これらのデータの自動生成技術にも触れておきたい。深

層学習の分野では，データ生成のタスクに向いている技術がある。それらの

技術はすでにサービスとして応用されており，たとえば，テキストデータで

あれば，rinna社によるチャットボット「りんな」などが有名であ
（５）

る。大量

の言語コーパスから学習されたモデルによって生み出される文章は，人間が

書いたものか，機械が書いたものか，判別することは困難である。また，画

像データの分野においても，近年，深層学習の技術によって生成された 1枚

の絵が，米国のとある絵画コンテストで優勝を果たし，物議を醸すことと

なっ
（６）

た。このような技術により生成された感情表現を含むデータが研究上の

データに含まれると未知のバイアスとなる可能性があり，分析結果にも影響

が及ぶものと考えられる。今後も，マーケティング・消費者行動研究では，

調査課題に応じてソーシャルメディアなどにおける UGCの活用が検討され

るであろうが，一方で，研究の信頼性や妥当性の確保のため，これらの状況

（５） 以下を参照。https ://rinna.co.jp/
（６） 以下を参照。https ://www.vice.com/en/article/bvmvqm/an-ai-generated-art-
work-won-first-place-at-a-state-fair-fine-arts-competition-and-artists-are-pissed
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への対処が迫られるかもしれない。
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