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研究成果の概要（和文）：潜在的な感性要求を抽出する想定外視点の提示システムを実現するた

めに以下の研究課題を解決した．①顧客が製品を感性評価する際の注目点を推定する視線特徴

量を開発した．②推定注目点に対する観点を設計属性の組み合わせとして推定する方法を開発

した．③ ①で推定した注目点を用いて，マジョリティーの顧客の潜在感性を喚起させる視点を

有する顧客（リードユーザー）を抽出する方法を開発した．リードユーザーの視点を想定外視

点としてマジョリティー層に提示することで潜在的な感性要求を抽出することを可能とした． 
  
 
研究成果の概要（英文）：To develop a system for extracting customer’s latent kansei need by 
offering unexpected viewpoint, we demonstrated following issues. 1) We developed a 
method for extraction of customer’s attention areas on a product using eye-movement 
feature during the customer evaluates the product’s kansei quality. 2) We developed a 
method for estimating design attributes that causes customer’s judgment in kansei 
evaluation using the extracted attention areas. 3) We developed a method for extraction of 
lead-users, who have viewpoints that makes majority of customer arouse their latent 
kansei, using extracted attention area in 1). It enables us to extract latent kansei needs by 
offering lead-user’s viewpoints to majority of customer as unexpected viewpoints.  
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１．研究開始当初の背景 
 製品の成熟化と顧客要求の多様化により，
スペックとして明記できる性能に加えて，意
匠性や快適性などの感性に評価を依存する
品質（以下，感性品質）の要求が高まってい
る．感性品質は，技術要素への直接的な展開

が困難なため，顧客要求の把握が難しい．言
い換えれば，設計の目標自体が主観的で曖昧
である．そのため，設計の上流段階で顧客の
感性品質に対する要求を抽出する支援技術
が望まれている． 
 上記の社会的要求に対し，これまでに感性
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品質の定量化を試みる研究が行われてきた．
その多くは感性の一般化を目指し，評価対象
（たとえば，製品意匠）に対して多数の被験
者から得られる主観評価の結果を平均化し
て，感性品質と計測可能な設計属性との統計
的な関係を導く方法に基づいている．しかし，
感性は本質的に個人によって異なり一般化
が不可能な場合が多い．さらに，顧客本人が
気づいていない潜在的な感性が存在する．従
来の方法では，潜在する感性要求の抽出は困
難である．一方，顧客は想定内の平均的な感
性品質を満たす製品よりも，自身の潜在的な
感性を喚起させる製品に魅力を覚える．した
がって，感性の多様性を前提とし，顧客自身
の気づいていない潜在的な感性を喚起させ
潜在的な要求を抽出する支援技術が必要で
ある． 
 潜在する感性は，新たな視点を獲得するこ
とにより外在化されうる．絵画の鑑賞を例に
すると，どこに注目し（注目点）どの様な観
点から絵を観るかによって異なる感性が喚
起される．以下では，この注目点と観点の組
み合わせを「視点」と定義する．これまでに，
応募者らは個人によって異なる視点の多様
性に着目し，多様な視点を被験者間で共有・
交換することで相互に潜在する感性を喚起
させ，潜在的な感性要求を抽出する方法を検
討した．具体的には，製品の意匠性および使
いやすさを対象とし，ラダリング法（顧客の
視点の階層的な認知構造を獲得する対面調
査法）により抽出した各顧客の視点を相互に
再評価させることで，潜在的な顧客視点を抽
出する方法を提案した．被験者による実験の
結果から，出現頻度の低い想定外の顧客視点
の中に評価の高い視点が含まれていること
を確認した．そして，従来の頻度による視点
の抽出方法の問題点と，潜在視点の抽出の重
要性を指摘した．さらに，曲面からなる意匠
形状を対象として，顧客個人の潜在的な感性
に基づく形状を生成する支援システムを構
築した．開発したシステムは，計算機が生成
する形状代替案に対するユーザ（顧客）の主
観評価を繰り返すことにより要求する形状
の作成を支援する．形状生成の過程で，他の
ユーザが外在化した形状と，それに対する視
点をユーザ間で共有可能とした．視点の共有
が有りの場合と，無しの場合の比較実験の結
果から，視点の共有による有効性を確認した． 
これらの一連の研究では，言語報告や対象へ
の得点付けなどの明示的な方法を用いて，被
験者が注目する点や観点を獲得していた．し
かし，被験者が意識的に外在化できる情報に
限られるため，無意識下の反応を得にくいこ
とが問題であった．統計手法を駆使すること
で，被験者の無意識的な注目点を，実験者が
想定したパラメータの組み合わせとして推
定できるが，実験者が想定していないパラメ

ータは対応できない．つまり，実験者が想定
した解空間の中での注目特徴の探索は可能
であるが，想定外の解空間の発見が原理的に
不可能である．しかし，潜在する感性要求は，
実験者にとっても想定外である可能性が高
い．したがって，実験者にとっても想定外の
「気づき」を促す発見的な支援を実現する必
要性がある． 
２．研究の目的 
 製品の感性評価において，評価者が意識的
に気づいていない視点を提示することで，新
たな「気づき」にもとづく潜在的な要求を抽
出する支援システムを実現する．そのために，
次の項目を明らかにする．まず，製品を感性
評価する際の視線情報を利用し，顧客の注目
点を抽出する方法を開発する．次に，複数の
顧客から注目点を抽出し，それに関する観点
を収集する．注目点と観点の組を視点とし，
収集された視点の中から，多くの顧客にとっ
て潜在感性を喚起させるために有効な視点，
すなわち想定外かつ同意できる視点の基準
を特定する．これにより，多くの顧客の潜在
感性を喚起させる可能性の高い視点を選定
および提示することを可能にする． 
 
３．研究の方法 
（１）視線特徴量にもとづく注目点の抽出 
外観デザインなどの視覚的な製品の感性品
質を顧客が評価する際，製品のどの部分に注
目して評価を下したかは，顧客の視点を構成
する重要な要素である．注目点を抽出する方
法として，顧客の視線行動を用いて推定する
アプローチを検討する．人の視線は，視対象
を評価する際の不随意的な行動であるため，
言語報告や注目箇所のポインティングなど
の意識的な報告による方法と比べて客観的
かつ自然な注目点の獲得が期待できる．また，
取得情報の漏れが少ない．さらに，評価者へ
の認知的な負荷も小さい． 
購入した非接触型の視線追従装置を用い

ることで，ヒトの視点の平面座標を取得する
ことができる．また，停留点とサッカード（跳
躍）を検出することができる．ただし，視線
が視対象のある箇所に停留していたとして
も，意識として注目していたとは限らない．
つまり，視線の停留と注目点とは必ずしも等
価でない．そこで，視線行動のパターンから
注目点を推定する方法を提案する． 
眼球運動は一定箇所に視線が停留する固

視と，固視の間を高速に視線が移動する跳躍
から構成される．固視の停留時間は平均して
200 ms から 300 ms である．一方，跳躍は 100 
ms 以下の間で発生する．跳躍中は脳への視覚
情報が抑制され，固視の状態の間のみの視覚
情報が脳へ転送される． 
視線情報から視対象に対する興味の領域

を推定する方法としては，これまでに，瞳孔



 

 

径の大きさ，瞬きの頻度と間隔，跳躍の速度
と振幅に着目した方法が提案されている．し
かし，これらの方法は，輝度の変化に弱い，
音などの他の刺激に影響を受けやすいなど
の外部刺激による影響を受けやすい問題が
ある．これに対して，停留点の時間的に発生
頻度に着目した方法が提案されている．絵画
の鑑賞を対象とした鑑賞者の視線行動の研
究では，二種類の視覚的探索モードが存在す
るとしている．一方は，注意を払うべき対象
を探している拡散的探索と呼ばれる状態で
ある．他方は，注目対象を詳細に観察してい
る状態であり，特定的探索と呼ばれる．これ
らのうち，感性評価時に，評価者がある部分
に注目して評価をしている状態は，「特定的
探索」に該当すると考えられる．「特定的探
索」においては，停留時間は「拡散的探索」
よりも長くなる傾向にある．また，一定の時
間内において，固視を繰り返す傾向がある．
先行研究では 300 ms から 3000 ms の固視が，
連続して３回以上続いた場合を「特定的探
索」の状態としている．一方，製品外観の感
性評価では，単一の箇所に注目した評価か，
複数の箇所の位置関係やバランスに注目し
た評価かは意味が異なる． 
そこで，本研究では，二種類の視覚的注意

（Visual attention）の状態を検出する方法
を提案する．すなわち，SVA(Single Visual 
Attention) お よ び ， CVA(Combinational 
Visual Attention)である．ここで，SVA は，
評価者が独立した単独の部分に注目してい
る状態である．また，CVA は，複数の部位を
またいで注目した場合の注目点の組み合わ
せを意味する． 
 

（２）注目点に対する観点の抽出 
注目点を視線から推定できたとしても，注

目点に対してどの様な観点から最終的な感
性評価を下したのかについては分からない．
（ここで，最終的な感性評価とは，たとえば
形容詞を用いた官能評価のスコアなどを意
味する．）つまり，ある感性評価を下した理
由は，注目部位のどの属性がどの様な値をと
り得ているからである，という判断の根拠が
観点である． 
そこで，まず，評価時と評価後に，プロト

コル分析の手法である懐古的インタビュー
を用いて，注目点のどの属性に注目したかを
聞き出す．次に，感性評価の結果と抽出した
属性との因果関係を導出する． 
設計属性と感性との因果関係を分析する

方法として，本研究では，ラフ集合理論の縮
約計算（以下，縮約計算と呼ぶ．）を用いる．
縮約計算は，任意の分類に寄与する属性の最
少の組み合わせを複数の因果ルールとして
導出する方法である．縮約計算は，他の方法
に比べて導出される因果ルールに曖昧性が

ない．また，非線形の因果関係にも対応でき
る．このため，特に感性品質の設計やデザイ
ン学の分野で用いられている．一方，縮約計
算は，要因とする設計属性の増加に伴い因果
ルールの候補数が膨大となる．そのため，ど
の因果ルールを採用すればよいかの判断が
難しい点が課題である．そこで，本研究では，
視線特徴を用いて推定する注目点を利用し，
縮約計算に用いる設計属性の選択および導
出される因果ルールの絞り込みを行う．これ
により，注目されていた可能性の高い設計属
性にもとづく少数の因果ルールを抽出可能
とする． 
 
（３）提案する注目点と観点の抽出法の妥当
性評価 
（１），（２）で提案する注目点と観点の抽

出方法を，製品の外観デザインを対象とした
感性評価実験に適用し，その妥当性を示す． 
具体的には，自動車の内装デザインを用い

た感性評価実験を行う．感性評価実験に用い
る評価語は，特徴の認知から総合的な印象に
いたる感性の階層性を考慮して選定する．そ
の方法は，まず験者が，評価サンプルに対し
て形状や配置などの視覚的特徴を表す言葉
（たとえば，「丸みのある（round shape）」），
および視覚的特徴から得られる印象（たとえ
ば，「シャープな(sharp)」）を表す言葉を選
定した．後者の評価語においては，対象の視
覚的特徴と直接関係する印象と，間接的に関
係する印象（たとえば，「近未来的な
(neo-futuristic」）の両方を選択する．つぎ
に，3 名の被験者に，それらの言葉を用いて
評価サンプルを評価させ，評価のしやすさの
観点から評価語としての妥当性を検討し評
価語を絞り込む． 
選択した設計サンプルと感性評価語を用

いて提案手法に基づく感性評価実験を行う．
評価実験ではスクリーンに評価サンプルと
評価語が一ずつ提示する．評価サンプルの印
象が評価語と一致する場合に評価語のチェ
ックボックスを選択するよう被験者に求め
る． 評価の最中，評価サンプルの評価につ
いて頭に浮かんだことを全て発話するよう
に被験者に求め，マイクロフォンにより録音
する．視線行動の履歴を取得するために，ア
イトラッカー(Tobii 社製 X120)を用いてス
クリーン上における被験者の視線位置を記
録する．一つの評価サンプルごとに，評価語
に回顧的インタビューを実施する．回顧的イ
ンタビューでは，全ての評価語について自身
の評価結果を見せながら，評価語の選択理由
として，どの部位のどの属性に注目したかを
尋ねる． 
 

（４）想定外視点の共有による潜在感性の喚
起 



 

 

 （１）および（２）の方法を用いて複数の
顧客から抽出した視点（注目点と観点）を顧
客間で相互に共有する．共有する視点は，各
顧客にとって想定外の視点とする．想定外の
視点に気づかせることで，新たな視点を加え
た感性評価を取得しるす．その結果として，
潜在感性を抽出する． 
抽出される視点は，感性評価に参加する顧

客および評価対象の数に沿って増加する．し
たがって，想定外視点の中から，潜在感性を
喚起させるために有効な視点を特定する必
要がある．本研究では，イノベーター理論を
参考に，顧客の中で，マジョリティー層に影
響をもたらす視点を有する顧客層「リードユ
ーザー」の存在を仮定する．（イノベーター
理論では，アーリーアダプターと呼ばれる層
であり，イノベーターとマジョリティーの間
に位置する．）そして，リードユーザーを特
定することで，マジョリティーの顧客の潜在
感性を喚起させる視点を抽出する方法を検
討した． 
 

ⅰ 潜在的な視点を有するリードユーザー
の抽出 
リードユーザーを抽出する方法として，顧

客間での注目点の共通性パターンを利用す
る方法を検討した．リードユーザーは，マジ
ョリティー層との共通の視点をもちつつ，独
自の視点を持っている顧客である．このこと
は，視点を構成する注目点においても同様の
であると考えられる．そこで，リードユーザ
ーを顧客間の注目点の共通性の割合から抽
出する方法を検討する．注目点は，方法（１）
で述べた様に，計測される視線情報から機械
的に推定できる．したがって，注目点からリ
ードユーザーを抽出する方法の確立は，機械
的にリードユーザーを抽出できることを意
味する． 
顧客Aに対する顧客Bの注目点の共通性の

度合いを，注目点の条件付き確率 
P(A|B)=VA(A∩B)/VA(A) 
とする．ここで VA(A)は A の注目点総数で

あり，VA(A∩B)は A と B の共通する注目点
番号の個数である．P(A|B)および P(B|A)の
値の大中小の組み合わせは，図１に示す計９
パターンとなる．ただし，t と s はしきい値
である． 
リードユーザーは，他者と共通の視点をも

ちつつ，独自の視点を持っている顧客である
から，図１の顧客Ａについてパターン②，③，
⑥となる場合が，パターン④，⑦，⑧となる
場合よりも多いと考えられる．そこで，図１
のパターンを顧客間で総当たり的に導出し，
パターン②，③，⑥とパターン④，⑦，⑧の
割合を顧客間で比較することでリードユー
ザーを推定する． 
 

 
図１ 顧客Ａ，Ｂ間の注目点の共通性パター
ン 
 
ⅱ 潜在感性の喚起に寄与する視点の性質 
 潜在感性の喚起に寄与する視点自体の性
質について，注目点の頻度，および想定外の
注目点の二点から検討する．先行研究から，
統計的に少数の顧客のみが持つ視点に総合
評価の得点が他の視点に比べて高い視点と
低い視点が混在し，統計的に多数の顧客が持
つ視点は総合評価の得点が中程度となる傾
向があることが確認されている．そこで，統
計的に少数の被験者のみが持つ注目点に潜
在視点が存在するか否かを検討する． 
 一方，視点が潜在感性を喚起させる要因と
しては以下の３つのケースが考えられる． 
1) 同じ注目点を有していたが，注目属性が異
なる． 
2) 同質の視点（同じ注目点で類似した注目属
性）を有していたが，その内容がより詳細で
深い（たとえば，原因まで言及している場合
など．）． 
3) 視点の注目点に注目していなかった． 
- 異なる感性評価を下したが，想定外の注目

点に気付かされ納得した． 
- 類似した感性評価を下しており，想定外の

注目点にも気付かされ納得した． 
この３つのパターンのうち 3)の，視点の注目
点に注目していなかった場合，自身の注目し
ていなかった注目点に関する視点を提示さ
れることで潜在感性を喚起される可能性が
高い．なぜなら潜在感性とは，自身の中に存
在している自身もまだ気付いていない感性
であり，気付いていなかった注目点に関する
視点を提示されることで納得した場合，潜在
感性が喚起されたと考えることができる．よ
って，3)における視点に同じ注目点に関する
視点を提示する 1)，2)の条件よりも潜在視点
がより多く含まれると考えることができる． 
 
 
 



 

 

４．研究成果 
（１）感性評価時の注目点を推定する視線特
徴量 
３(1)で述べた知見，および感性評価実験

時の視線履歴のデータ分析の結果から，注目
点，すなわち SVA と CVA を推定する視線特徴
量を提案した．これまでの研究から，視覚映
像を脳内に構成するためには固視の時間間
隔が 500 ms 以下である必要があるとされて
いる．そこで SVA の条件を，視対象の同じ領
域内に留まる固視が 500 ms 以内の間で繰り
返され，固視の停留時間の合計が 900 ms (300 
ms×３回)以上である場合，または１回の固
視で停留時間が 900 ms 以上となる場合と定
義した．また，CVA は視線が停留する領域に
かかわらず，300 ms 以上の固視が３回以上連
続して続いた場合に含まれる領域とした． 
提案した視線特徴量の有効性を検証する

ため，乗用車の内装デザイン（10 種）を評価
対象とした感性評価実験を実施した．実験で
は，スクリーンに評価サンプルと評価語(10
語)を一つずつ提示し，サンプルが評価語に該
当するか否かを被験者（n=8）に回答させた．
評価中，アイトラッカ－を用いて，被験者の
注目点を推定した．同時に，サンプルの評価
について頭に浮かんだことを全て発話する
ように被験者に求めた．発話内容はマイクロ
フォンにより録音した．評価サンプルごとに，
懐古的インタビューを実施した．懐古的イン
タビューでは全ての評価語について自身の
評価結果を見せながら，評価語の選択理由と
して，どの部位の度の属性に注目したかを尋
ねた． 
視線履歴と提案した視線特徴量を用いて，

注目点（SVA，CVA）を推定した．推定され
た SVA と CVA は，被験者の評価時における
発話または回顧的インタビューから得られ
た注目点を含んでいるはずである．そこで，
評価サンプルの各評価語における評価時の
発話および評価後の懐古的インタビューか
ら，SVA または CVA に関係のある発話を抽
出した．そして，視線特徴から推定した SVA
および CVA と抽出した発話との比較を行っ
た． 
図２は SVA と合致した注目点に関する発

話と合致しなかった発話の数を示している．
全体として，推定された SVA は発話による
注目点の 95％を含んでいる結果となった． 
図３は推定された CVA と合致した注目点

に関する発話と合致しなかった発話の数を
示している．全体として，推定された CVA
は，発話内容から得られた注目点の 97％を含
んだ結果となった．残りの３％については，
SVA と同様に，発話の注目点に視線を停留さ
せていないことが原因であった． 
以上の結果から，評価者が記憶に頼らず視

線を向けて任意の部位を注目した場合につ

いては，3・2 で定義した SVA および CVA を
因果ルール導出のための注目点として用い
る妥当性があると考えられる． 

 

 
図２ 推定 SVA と発話注目点の一致性 
 

 
図３ 推定 CVA と発話注目点の一致性 
 
（２）推定注目点とラフ集合を用いた感性評
価の観点の抽出法 
 注目点のどの属性を要因として最終的な
感性評価の判断に至ったかの観点を，推定注
目点とラフ集合の縮約計算により導出する
方法を開発した．ラフ集合理論の縮約計算を
用いることで，複数の評価サンプルに対する
判断（感性評価）を結果，サンプルを構成す
る設計属性を原因とした因果のルールの候
補を導出することが出来る．これにより，設
計属性の組み合わせとして説明できる評価
の観点を抽出できるが，因果ルールの抽出に
用いる設計属性の数に比例して指数関数的
に導出されるルール数が増加する点が問題
である．そこで，視線特徴量を用いて導出し
た注目点を用いて設計属性を絞り込むこと
で，有効な少数の因果ルールを抽出する． 
 図４に，提案手法にもとづいてSVAとCVA
を用いて導出した因果ルールと，全ての設計



 

 

属性を用いて導出した因果ルールの数を比
較した結果を示す．縦軸は因果ルールの総和，
横軸は因果ルールの被験者間の共通度を示
している．提案手法では，全ての設計属性を
用いて導出した因果ルールの数と比較して，
全体で約 47％の数の因果ルールを導出した．
全体の因果ルールの数は提案手法において
も 2671 個と依然として多いが，共通度の高
いルールの数は少ない．たとえば，共通度が
5/7 以上のルールは 76 個であり，評価語一つ
につき平均 7.6 個の因果ルールである．この
数は設計の指針として適用できる実用的な
ものである考えられる． 

図４ 観点として導出された因果ルール数

の比較（注目点を用いた場合と用いない場

合） 
 
（３）注目点の共通性に着目したリードユー
ザーの推定法 
 ３（４）で提案した，リードユーザーの推
定法の有効性を検証するため，４（１）と同
様に，乗用車の内装デザインを対象とした被
験者実験を行った．実験では，まず，４（１）
で述べた実験と同様の方法で，感性評価時の
注目点と注目点に対する観点を取得した．被
験者は 15 名，評価サンプルは５つ，評価語
は３つとした．次に，抽出した視点（注目点
と観点の対）を集計し，各被験者にとって想
定外となる視点（想定外視点）を各被験者に
提示した．各被験者に提示した他の被験者の
想定外視点を，同意度と意外度の観点から評
価させた．想定外視点に対する評価の総合得
点を，意外度×同意度とした．潜在感性の喚
起に寄与する視点が，想定外でかつ同意でき
る視点であると考えられるからである． 
 PageRank 法を応用して，被験者を Web ペー
ジ，想定外視点の総合得点を他の被験者から
の参照度合いに例え，各被験者についてどれ
だけ多くの被験者から視点が評価されてい
るかのスコア（PageRank 値）を算出した．
PageRank 値が高い被験者ほどリードユーザ
ーの可能性が高いと考えられる． 
 一方，各被験者から抽出した注目点を用い

て，３（４）で提案した被験者間の注目点の
共通性パターンを導出した（しきい値 s およ
び t の値をそれぞれ 1/3, 2/3 とした．）． 
 図５に，図１のパターン④，⑦，⑧の割合
の総和，およびパターン②，③，⑥の割合の
総和を縦軸，被験者を横軸としたグラフを示
す．横軸は，PageRank 値の大きい被験者順
に並べ替えてある． 
 

 
図５ 被験者ごとの注目点の共通性パター
ンの総和の割合 
 
図５よりリードユーザと考えられる被験

者 8 について④，⑦，⑧の関連パターンの数
値が他の被験者に比べ低く，②，③，⑥の関
連パターンの数値が他の被験者よりも高い
数値を示していることがわかる．また，全体
的な傾向として，被験者 3 を除いて
PageRank の値が小さくなるにつれ④，⑦，
⑧の関連パターンは右肩下がりに，②，③，
⑥の関連パターンが右肩上がりの傾向にあ
ることがわかる．被験者 3 は，視点数自体が
少なく，視点の評価値の平均が高くなったた
め，PageRank 値も高くなっている．視点の
数が一定数以上ない状態では被験者間の参
照度合い Rij から PageRank 値を算出する方
法は信頼性に欠けるため，被験者 3 の結果は
除外して考えることができる． 
以上から本提案手法は，PageRank 値の高

いリードユーザーを推定するための指標と
して有効であると考えられる． 
 
（４）潜在感性を喚起させる想定外視点の注
目点の性質 
 潜在感性を喚起させる想定外視点の注目
点の性質として，頻度が小さいこと，想定外
であることを仮説とした． 
 図６に，横軸を同一の注目点に注目してい
た被験者人数，縦軸を被験者ごとの意外度×
同意度の総合評価を足し合わせ評価した被
験者数で割った数値，つまり評価した被験者
内における意外度×同意度の総合評価の平
均とし視点をプロットした図を示す． 
注目点の所有人数が少ない 4人以下の注目



 

 

点に評価が高い視点すなわち潜在視点が存
在することがわかる．一方で，注目点の所有
人数が多いほど評価値が 1.0 から 1.5 付近の
中庸な視点である傾向が見られる．この傾向
は，先行研究の結果と一致している．このこ
とから，所有人数が少ない注目点を含む視点
が潜在視点となる必要条件であると考えら
れる． 
 

 
図６ 視点の重複人数に対する総合評価 
 
 各被験者が気付いていない注目点（想定外
注目点）を含む視点を提示した場合と，既に
気付いていた注目点（想定内注目点）に対す
る視点を与えた場合について，評価値を比較
する．これにより，想定外の注目点を含む視
点の提示が有効か否かを検証する． 
全被験者に提示した視点ののべ数は 5233 個
であった．この内，想定外注目点と想定内注
目点の個数はそれぞれ 3978 個と 1255 個であ
った． 
図７に意外度×同意度の値ごとに，想定外

注目点および想定内注目点の数を示す． 
 

 

図７ 意外度×同意度の評価値に対する注
目点個数 
 

図７から想定内注目点が想定外注目点に
比べて評価値 3，4，6では 0，1，2よりも割
合が低くなる傾向にあることがわかる．この
結果から想定外注目点に潜在視点が数多く
含まれることが明らかとなった．  
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