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Ⅰ　は　じ　め　に

　抜井（₂₀₁₂）は，ICTの発達により，過去 ₁位だった観光情報の収集方

法が「家族・友人の話」から「インターネット」にとって変わったとして

いる。このような観光情報の収集方法の移行のながれは現在もつづき，従

来の受け入れ側が提供する情報を収集する方法からさらに進み，現在は，

ウェブサイトはもちろん，情報利用者の多くが参加もし，情報を提供する

ようになった。多種多様の SNSが質の高い情報として収集対象とされ，今

日の観光において情報収集の対象として欠かせない存在になっている。

　SNSには投稿するひと₂︶ が提供する情報（どこで何をしていたのかなど

の経験）をはじめ，観光地の様子などがリアルタイムで投稿されるため，

他の観光者に信頼できる有益な情報として利用されている。このため，SNS

に対する観光者からの注目度は高まる傾向にある。

　しかし，若山（₂₀₁₆）が「このような情報を整理し有効活用する技術の

研究は十分には進んでいない」と指摘しているとおり，観光分野において

Massive Dataの収集・分析手法を用いた 

観光イメージ分析
──宮島に関する Trip Advisor₁︶ の英文 Reviewsを事例に──

金　　　　　徳　　謙
（受付　₂₀₁₈年 ₁₀ 月 ₃₁ 日）

₁）　Trip Advisorは₂₀₀₀年に設立された，観光地，レストラン，ホテルなどのレ
ビューやホテルの予約，その他観光に関連する各種情報を提供するアメリカの企
業である。現在，世界中で ₃億₁,₅₀₀万人を超える利用者をもつ世界最大の観光情
報提供サイトである。日本を訪れる多くの外国人観光者もこのサイトを利用し，
各種情報の収集やレビューの掲載を行っている。
₂）　本稿ではレビュー投稿者すべてを観光者と見なす。
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も情報の収集や活用の技術を応用する研究は始まったばかりといえ，日本

では抜井（₂₀₁₂），金（₂₀₁₃及び₂₀₁₅），馬場ら（₂₀₁₇）などがみられる程

度である。このため，さらなる研究の蓄積が必要とされる。他方で，外国

の研究に目を向けると，とくに英文研究誌において諸外国からの研究が多

くみられる。Xiang et al.（₂₀₁₀）は，オンライン上の観光情報において，

SNSは観光情報の提供だけでなく，観光研究においても重要な役割を果た

すことになるとし，SNSに注目する必要性を指摘している。Amaro et 

al.（₂₀₁₆）は，旅行計画を立てる際，SNSの影響は大きいと指摘した上

で，旅行者と検索情報の関係を分析している。Kim et al.（₂₀₁₇，韓国語文

献）は，SNSが提供する情報の質が観光地のイメージに影響することを明

らかにし，SNSの適切な利用がマーケティング戦略の策定などに役立つと

指摘している。初期の研究は今後の観光研究における必要性が注目された

SNSを取り上げるものが多くみられたが，近年 SNSの活用方法や研究の有

効性の検証などの研究へと拡大した。応用先や分析手法など，さらに専門

的な研究も加わり，SNSを取り上げる研究は多岐にわたっている。このよ

うに観光分野における SNS研究が重要視され，研究の進展が確認できる。

　これらの研究は SNSへの投稿内容に着目した研究や，いつ・どこで投稿

したかなどの場所と時間に着目した研究など，研究内容は多岐にわたる。

分析対象も，従来の文字だけの分析にとどまらず，画像（主に写真）や動

画を取り上げるなど，拡大している（金；₂₀₁₅など）。若山（₂₀₁₆）は，

SNSを代表するツイッター投稿文を分析することで位置情報が分かるた

め，①話題の場所の最新状態の確認，②投稿したユーザーの趣味嗜好や属

性に応じた観光情報の提供，③訪れた観光地の順路特定などができるが，

場所情報が含まれているのは全体の₀.₁₈％に過ぎず，投稿文言から場所を

推定する研究が盛んであるとしている。

　SNSの普及は，情報量の増加を意味し，観光業者にとっては，大量の

SNSデータを収集・分析することで観光者のニーズをより正確に把握する

ことができるため，精度の高い需要予測や満足度の高いサービスの提供に
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つながるメリットがある。SNSに投稿されたデータの内容を分析する代表

的な手法はテキスト分析であり，近年，とくに SNSの大量の文字（ビッ

グ）データから有益な情報を抽出する手法として利用されている。しかし

他方で，増加する SNSデータを効率よく収集するためにはプログラミング

についての知識が求められ，それがサプライヤー₃︶ 側の SNS分析の普及を

妨げる高いハードルとなっている。このため，とくに日本における観光研

究ではアンケートなど従来の手法による研究がほとんどで，真の観光者の

ニーズ解明に課題が多く残っている。

　そこで，本研究では①外国人観光者が抱く観光地についてのイメージを

明らかにすること，② SNSからの大量なデータの収集や分析に用いる手法

の有効性の検証，③ SNSからのデータ収集や分析に必要なプログラミング

知識がなくても SNSデータの収集や分析に利用できるコードの作成・開示

を目的として，世界最大の観光情報提供サイト Trip Advisorに掲載されて

いる広島県廿日市宮島に関する全てのレビューを収集しテキスト分析を行

う。

Ⅱ　データの収集

1　収 集 対 象

　本研究では，世界最大の観光情報提供サイト Trip Advisorに広島県の全

観光スポットの中，レビューがもっとも多く投稿されている宮島に関する

すべてのレビューを収集，分析する。

　レビューを収集するサイトは Trip Advisor₄︶ のトップページから

‘Miyajima’で検索した結果のトップ画面である。データ収集の対象は図 

₃）　一般的には観光客に必要なサービスの提供を事業とする側の総称であるが，本
稿ではこれに加え，自治体など観光客のニーズや行動，意識などに強い関心をも
つ広義の事業者を含むものとした。
₄）　本稿では Trip Advisor日本語サイトではなく，https://www.tripadvisor.com/

（英語サイト）をもとにしている。
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₁-aで確認できるとおり，レビュー件数は全₄,₂₅₂件で，日本語（₁,₂₄₃件）

や英語（₁,₈₆₂件）の他にも中国語，韓国語，スペイン語など様々な外国語

によるレビューが掲載されている₅︶。今回はその中で，英語のレビュー（図 

₁-b参照）を全てを収集し，分析に用いる。

2　収集内容・方法

（₁）　収集内容

　本研究で取り上げる SNS（インターネット上で提供されるデータを含む）

のような大量データは，人手により ₁件ずつ収集することはほぼ不可能で

図 1　tripadvisor.comでの “Miyajima”検索結果

含む）の大量のデータを、人手により収集することはほぼ不可能である。

そのため、本稿では Web Scraping 手法 6を用いて TripAdvisor に掲載され

ているレビューを収集する。収集する項目はレビューに焦点を当てている

ため、「レビュー」に限定した。今回収集するレビューは検索のトップ画面

（図  1-a 及び図  1-b 参照）に示されている 1,862 件すべてとした。  

 

  
図  1 tripadvisor.com での“Miyajima”検索結果  

 

(2)  収集方法 

Web Scraping 手法によるデータ収集には様々な方法があるが、いずれ

の方法も多少のコード作成（プログラミング）が必要となる。今回は、コ

                                                 
6  インターネット上の HP などは簡単な情報伝達の場合に使われる HTML 型式や複雑

な構造で多くの情報を効率よく提供できる XML 型式などで提供されている。近年は

後者の型式による情報提供が多くみられる。提供されている情報が構造化されている

ため、関連する知識があれば、情報収集を効率よくすることができる。本研究でも、

インターネットに提供される情報を収集する Web Scraping 手法を用いて Trip 
Advisor 内のレビューを収集する。  

( a ) 

( b ) 

₅）　レビューは，多くの利用者がリアルタイムで掲載するため，掲載件数もリアル
タイムに変化する。本研究に用いたデータの収集は₂₀₁₈年₁₀月₂₉日に行っている
ため，閲覧時のレビュー件数と異なることもあり得る。本研究におけるレビュー
件数（掲載件数）は図 ₁に示した件数をさす。
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ある。そのため，本稿ではWeb Scraping手法₆︶を用いて Trip Advisorに掲

載されているレビューを収集する。収集する項目はレビューに焦点を当て

るため，「レビュー」に限定した。今回収集するレビューは検索のトップ画

面（図 ₁-a及び図 ₁-b参照）に示されている全₁,₈₆₂件である。

（₂）　収集方法

　Web Scraping手法によるデータ収集には様々な方法があるが，いずれの

方法も多少のコード作成（プログラミング）が必要となる。今回は，コー

ド作成が比較的簡単とされる“R”言語（以下，Rと記す）を用いて行う。

　なお，本稿で用いるデータの収集及び分析方法が，プログラミングにつ

いての知識がない研究者にも利用可能な研究手法となることを期待し，

データの収集から分析までのコードを開示することにする。

　初めに，レビュー収集のために必要な Packageを Rにロードした上で

Trip AdvisorのトップページからMiyajimaを検索し，掲載されているレ

ビューの件数などを確認して収集に必要なコード作成を過程別に区分する。

・データ収集のための準備過程₇︶

　レビューを収集するために Rと組み合わせて利用する各種パッケージを

ロードする準備段階で，詳しくは次のコード文から確認できる。

₆）　インターネット上の HPなどは簡単な情報伝達の場合に使われる HTML型式や
複雑な構造で多くの情報を効率よく提供できる XML型式などで提供されている。
近年は後者の型式による情報提供が多くみられる。提供されている情報が構造化
されているため，効率よく収集することができる。本研究では，インターネット
に提供される情報を収集するWeb Scraping手法を用いて Trip Advisorのレビュー
を収集する。
₇）　グレー枠内はコード実行箇所で，白枠内の‘##’で始まる箇所はコードの実行
結果である。
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・データ収集の過程

　ここでは，SNSに掲載されているすべてのレビューを収集するために必

要な準備（全体のレビューの量の確認及びレビューを自動で一括収集する

ためのコード作成）を行う。

　次に，収集したレビューから空白や改行など，分析に不要な部分を削除

するクリーニング作業を行い，テキストデータのみを抽出する。また，複

数項にわたり掲載されている全てのレビューを一括収集するため，URL

（情報が掲載されているインターネット上の住所）を分割するコードを作成

し，プログラミングにより自動作業でデータを取り込むための準備を行う。
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　取得するすべてのURLをもとに自動作業でデータを取得するため，コー

ドを作成した。繰り返す頃数は検索トップ画面（図 ₁-a）で確認した₁₈₇頃

である。そのため，コード文には次のとおり，₁₈₇－ ₁ の₁₈₆回を指定した

上でデータ取得を進めていく。

　ここまでのコード文の実行には₁,₈₆₂件にのぼるレビューを収集するた

め，多少時間がかかるが，それにより全てのレビューが収集され，テキス

ト文のみを残すクリーニング作業まで終了する。収集したレビューの内容

確認のため，最初の ₂ 件（ ₁ 番目と ₂ 番目のレビュー）と最後の ₂ 件
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（₁,₈₆₁番目と₁,₈₆₂番目のレビュー）を確認したところ，次のとおり内容が

表示され，レビューが正しく収集されていることが確認できた。

　最後は次章の分析に用いるため，収集したレビューを csv形式のファイ

ル（ファイル名：miyajima_revieweng.csv）として保存する過程である。

コード文は次のとおりである₈︶。

Ⅲ　分　　　　　析

　近年，テキストマイニングは SNSのレビューなど大量の文字データから

有益な情報を抽出する手法として注目されている。本章では，前章で示し

₈）　RはWindows及びMac OSを含む Unix系などマルチ OS対応ソフトである。
そのため，使っているパソコン環境（OS）に合わせて文字コードを指定する必要
がある。文字コードの指定は，Unix系OSには utf-₈を，Windows系OSには Shift-

JIS（cp-₉₃₂）を指定する必要がある。文字コードが異なると，文字化けにより意
味不明の文字となる。本稿では，Windows OSでの利用に合わせ，文字コードを
cp₉₃₂と指定した。
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た手法を用いて収集したレビューを，次の ₂つのテキストマイニング手法

を用いて分析していく。

　まず，レビューをもとに形態素分析を行い，宮島がどのような形態素で

表現されているのかを分析する。次に，感情分析（Sentiment Analysis）を

行い，宮島に対するイメージを抽出する。

　分析は，データの収集と分析を ₁つのパッケージで行える点，及び必要

なコードの作成が他のコンピュータ言語より優しい点，の ₂点から有用で

あると考えられるため，データ収集と同じ Rを用いることとし，コード文

を作成して分析を進めていく。

1　形態素分析

　本節では，レビューにどのような形態素がどの程度使われているのかを

分析する，いわゆる形態素別の頻度分析を行う。そのため，分析に不要な

意味を持たない形態素₉︶ を取り除き，意味をもつ形態素のみ抽出した上で

レビューでの出現頻度を分析し，グラフ化（図 ₂参照）していく。

　まず，分析に必要なパッケージを読み込む過程である。

₉）　分析に不要な形態素とは，‘the’，‘that’，‘this’，‘of’，‘for’，‘a’などのような英語
独特な語で，特別な意味をもっているものではないが，文中に多く使われている。
これらの形態素を含めて分析すると，本来の意図とは異なる結果になってしまう
ため，分析の前に取り除く必要がある。本研究では，この類の形態素を集めたファ →
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　次に，前章で収集，保存した₁,₈₆₂件のレビューを読み込み，分析に不要

な意味を持たない形態素を取り除き意味をもつ形態素のみを抽出した。続

いて，有意味な形態素がレビューで使われた頻度を調べるため，頻度分析

を行った。

　この結果，使われていた形態素は₃,₉₀₇種で，もっとも多く出現した形態

素は island ₁,₁₇₇回であり，その他 ferry ₈₂₄回，hiroshima ₇₈₆回であった。

　続いて，レビューに用いられた形態素から上位₁₀位までを抽出し，出現

頻度を調べた。出現頻度は，次のコードの実行結果から確認できる。

イル（stop words）を参考に，レビューの中から不要な形態素を取り除き，分析
する。

→
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　次に，出現頻度が多い形態素（₂₀₀回以上出現）を抽出した。その結果は

次のコードの実行結果に示したとおり，出現頻度がもっとも多い island 

₁,₁₇₇回からもっとも少ない walk ₂₁₁回まで，₂₀個の形態素が検出された。

　₂₀₀回以上の出現が検出された形態素をグラフ化すると図 ₂のとおりであ

り，上位 ₅位までの形態素の出現頻度がとくに多い。さらに， ₁位 island

は ₂位 ferryとの差が大きく，islandの出現頻度の多さが際立つ。

　最後に，レビューに使われた形態素を，出現頻度をもとに文字の大きさ

と表示場所を変え，分かりやすく可視化できるWordCloud分析を実施し

た。その結果は図 ₃ に示したとおりであり，island，hiroshima，

miyajima，ferry，beautiful，dayなどが中心に大きく表示され，これらの

形態素の出現頻度の高さが分かる。
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2　感 情 分 析

　前節の頻度分析に続き，本節ではレビューに使われた形態素がもつ意味

を分析していくため，使われた形態素を positiveと negativeに区分し，一

図 3　頻出形態素の可視化

図 2　頻出形態素（200回以上）
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定回数以上の出現頻度をもつ形態素を抽出し，宮島のイメージを検討して

いく。詳しい分析の手順は次に示すとおりである。

　まず，分析に必要なパッケージを読み込んだ上で positiveと negativeに

区分するための感情データを読み込み，レビューの形態素を区分していく。

・positive要因

　ここではレビューの中から positiveな形態素を抽出し，さらに出現頻度

₅₀回超の形態素をグラフ（図 ₄参照）を用いて可視化した。

　分析では positiveなイメージをもつ形態素₃₂₈種が検出されたが，その中

に出現頻度 ₁回の形態素が₁₃₂種確認された。次に，形態素からイメージを

分析するため，出現頻度₅₀回超の形態素を抽出し，可視化を行った。結果

は図 ₄及び図 ₅に示したとおりで，beautifulの出現頻度がもっとも多く，

₄₀₀回を超ている。
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　この分析から宮島について positiveなイメージをもっている外国人観光

者が多いことが確認できた。また，自然景観との関連性が強い形態素の出

現回数が多く，宮島の自然が魅力要因になっていることが確認できる。そ

の他，本研究で用いた分析だけで断定できないが，島であることが影響し

ていると考えられる形態素や，アクセスのしやすさなど，都市観光地で魅

力要因となる形態素が多数観測された。

　以上を踏まえ，宮島は都市観光地広島の一観光スポットとして認識され

ており，都市内の観光スポットとしては珍しい島であるといえること，ま

た，自然豊かな点が positiveなイメージを与えていることが確認できた。

図 4　ポジティブ表現（頻度50回以上）

図 5　多頻度形態素
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・negative要因

　ここではレビューの中から negativeな形態素を抽出し，さらに出現頻度

₅₀回超の形態素をグラフ（図 ₆参照）に可視化した。

　分析では negativeなイメージをもつ形態素が₂₃₄種検出されたが，これ

は positiveな形態素に比べ少なく，出現頻度 ₁回の形態素が₁₄₈種を占めて

いた。次に，形態素からイメージを分析するため，出現頻度が₁₀回超の形

態素を抽出し，可視化を行った。結果は，図 ₆及び図 ₇に示したとおりで

あり，出現頻度が多い順に rail（₉₅回），wild（₆₂回），crowded（₅₁回）と

なった。

　前節の positive要因の分析により，当地の魅力要因の抽出ができるのに

対し，本節の negative要因の分析では，改善が望ましい要因が抽出でき

る。本研究の分析から明らかになったことは，騒がしさや値段が高いこと

など，社寺観光地や都市観光地特有の negativeイメージである。その他，

本研究で用いた分析のみでは断定できない点が多く観測された。例えば，

図 ₆及び図 ₇で確認できるように rail（₉₅回），wild（₆₂回），bomb（₂₄回）

など，negativeと positiveの両方に捉えられる形態素が多いことが分かる。

この点は感情分析がもつ限界といえ，状況に合わせた解析が必要であり，

本研究ではどちらの要因としても採択しないこととした。
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Ⅳ　ま　　と　　め

　本研究では，宮島についてのレビューを題材にテキストマイニング手法

を用いて分析を行い，外国人観光者が抱く宮島に対するイメージ，及びそ

の影響要因を明らかにした。

　形態素の頻度分析では，宮島は都市観光地広島の一観光スポットである

ことが確認される結果となった。その理由に，景観がいいこと，水上に浮

かぶ厳島神社，JRで簡単にアクセスできる（日帰りできる）こと，日本

（のイメージ）を表していることなどの表現が多種かつ，多頻度で用いられ

ていることも確認できた。

　感情分析では，外国人観光者は宮島を positiveなイメージで捉えている

ことが確認された一方，出現頻度は少ないが，‘crowded’や ‘expensive’な

ど negativeな表現が抽出され，宮島観光の課題を明らかにすることができ

た。

　本研究では，レビューの分析をとおして，観光者による宮島のイメージ

の検出と観光地としての課題を外国人観光者の目線から検出する成果をあ

げることができた。また，近年 SNSから大量の文字や画像を収集，分析す

ることから有益な情報抽出を研究に応用することが進む中，本研究に用い

図 6　ネガティブ表現（頻度10回以上） 図 7　多頻度形態素
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たデータの収集や分析の手法が観光研究の有効なツールになることを実証

でき，観光研究において新たな手法を提示することができた。
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