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背景・目的
🔲🔲商品・サービスの継続的で自発的な購買と、他者への商品・サービスの推奨を通じて、企業に良い売り上げをもたら
す顧客をロイヤルカスタマー[1]と呼び、SNS等で体験を共有し、多くの顧客へ認知効果を及ぼしている（図1）。
🔲🔲ロイヤルカスタマーは他社になびかず、企業の安定成長に重要な存在。そのような顧客との深い結びつきの状態が
顧客ロイヤルティであり、顧客ロイヤルティを把握する指標としてNPS®（Net Promoter Score）[2]がある。
🔲🔲NPS®は他者への推奨度を測る指標で、企業収益性との高い相関があり、楽天グループなどいくつかの企業で採
用されており、顧客ロイヤルティの好循環（図2）を実現するための重要な指標。
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🔲🔲NPS®以外の指標として顧客満足度（CS）があるが、これは宿泊サイト
毎に基準が区々で、相対評価としての競合比較のしづらさ（表1）がある。
🔲🔲また、NPS®の測定には特定の質問によるアンケートを実施する必要があり
コストがかかる。

顧客ロイヤルティの好循環（図2）

SNS等での口コミ・レビュー効果（図1）

比較に難

🔲🔲比較・検討指標としてのNPSの活用、NPS®測定の低コスト化を研究意義とし、

➡既存の口コミ・レビューからNPS®を推定し、顧客ロイヤルティ向上に活用可能とする手法を提案

結果・考察

🔲🔲LLMを用いて、口コミ・レビューからNPS®をスコアリング、結果の評価、口コミ内容を分析するシステム処理フロー（図3）を構築
提案手法

宿泊施設名称 相関係数

宿泊施設A（北海道） 0.726

宿泊施設B（沖縄） 0.557

宿泊施設C（東京） 0.727

🔲🔲スコアリングの妥当性評価について、NPS®は顧客満足度との相関性もみられること
から、楽天トラベルの総合評価との相関性を確認する。
🔲🔲北、南、都心部とランダムに宿泊施設を抽出して推奨度との比較検証を実施。
🔲🔲なお、LLMへ総合評価の情報は、一切与えずに推奨度をスコアリングしている。
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《NPS®の算出式》

口コミレビューから低コストにNPS®を推定。企業や
宿泊施設は分析レポートをもとに顧客ロイヤルティ
向上を検討。

評価方法と評価結果

➡宿泊施設A（北海道）と、宿泊施設B（東
京）で高い正の相関を確認（表2）。スコアリン
グ結果について、一定の妥当性はあるものと判断。
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CSとNPS®の比較（表1） [3]

NPS®算出・口コミ分析処理フロー（図3）

CSとNPS®の相関係数（表2）


