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Abstract:

  The objective of this study is to formulate and 

propose a methodology for enhancing the usage 

quality of information design in the area of service 

utilization. The types of information chosen as 

cases for study are those used for quotations of 

service fees and service application forms, which 

are bidirectional and not unidirectional from the 

provider to the user of the service as the case 

with publicity and advertising.  In recent times, 

although there is a trend of such information 

design to become electronic and further, web-

based, it is expected that web-based and paper 

media will continue to co-exist for some time due 

to the existence of a segment of the population, 

typified by the elderly, with poor IT literacy.  

This segment with poor IT literacy is paying 

higher service fees compared to the web-based 

applicants, giving rise to “information have-nots”.  

On the other hand, there is a tendency of the 

information designer to show little interest in, 

and have little involvement with, the said field of 

information design because of such reasons as 

lack of requirement of creativity.  For this reason, 

despite its importance, there are few designs with 

high quality currently in use, such as excellence 

in ease of “viewing,” “understanding” and “using”.

  In Chapter 1, together with a description of 

the objective of this study, a review is made on 

related previous studies and on the existing 

design guidelines (referred to as guidelines 

hereafter).  As a result, it is found that, although 

there are related previous studies, they have not 

been organized as methodologies of information 

design.  With regard to the guidelines, none was 

found in which the priorities of the items included 

in the guidelines (referred to as guideline items 

hereafter) are clearly indicated in a logical 

manner. 

  In Chapter 2, formulation of a guideline is 

considered necessary since quality in use is 

poor because there is little involvement by 

information designers in the field of information 

design which is the object of this study.  A case 

of an application form for automobile insurance 

service with a high degree of difficulty in making 

the application is used as the object of study to 

conduct user tests, observe the behavior of the 

users and develop guidelines for both print and 

web.

  In Chapter 3, the usefulness of the guidelines 

developed in Chapter 2 is verif ied.  First, 

design improvements were made based on 

the guidelines towards the existing application 

form for automobile insurance.  Then, upon 

verifying the results of the design improvements, 

it was possible to demonstrate the usefulness 

of the guidelines by the extensive effects of the 

improvements which were found after making 

them. 

  In Chapters 4 and 5, an attempt is made to gain 

an understanding of the priorities of the guideline 

items.  In Chapter 4, it was verified whether or 

not designers have predictive capabilities in the 

field of product design, the field with a proven 

record in design evaluation.  The results of 

the verification showed that predictions of the 

results of design evaluations are possible if the 

predictions are made by a number of designers. 

  In Chapter 5, an attempt is made to understand 

the importance level of each guideline item.  

First, with users of the service as the subjects, 

and using the quotation request form of a certain 

existing automobile insurance service, the 

frequency of errors in each part was measured 

and taken to be used as the correct value.  Then, 
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an attempt was made to predict the foregoing 

correct values by forming an expert group of 

designers and usability engineers.  There is a 

strong correlation between the correct value 

and the value predicted by the expert group, 

showing that it is possible for experts to predict 

the behavior of service users.  Then, they were 

asked to judge the priorities of the guideline 

items, and the results of the judgments were 

incorporated into the guidelines as priorities to 

complete the formulation of guidelines.

  Chapter 6 focuses on “information have-nots” 

and attempts to solve this problem.  Taking 

note of　interactive PDF running on the tablet 

PC, a new electronic business form called the 

“PDF business form” is proposed.  The “PDF 

business form” was designed based on the 

guidelines developed in the previous chapter.  

The usefulness of the “PDF business form” could 

be demonstrated by the effects of improvement 

shown by  mak ing measurements  o f  the 

performances of mainly the elderly. 

  In Chapter 7, the findings in the preceding 

chapters are summarized, and it is concluded 

that, by the proposed set of methodologies, the 

usage quality of information design in the area 

of service utilization can be maintained above 

a certain level, there is a possibility that the 

problem of “information have-nots” in service 

utilization can be solved by the proposed “PDF 

business form”, experts have high capabilities in 

predicting the behavior of the presumed users 

and it is possible to understand the priorities of 

the guideline items without investing expense 

and time by using these predictive capabilities.  

Finally, the remaining issues and perspectives for 

the future are discussed.

要旨：
　本研究は，サービス利用における情報デザイ

ンの利用品質を高めるための方法論を構築，提

言することを目的としている。研究対象とした

情報デザインは，宣伝，広告といったサービス

事業者側からサービス利用者への一方的ではな

く，双方向性のある情報，例えば，サービス料

金の見積やサービス申込のフォームなどを対象

とした。昨今，これらの情報デザインは電子化，

ひいてはウェブ化の潮流があるものの，高齢者

に代表されるＩＴリテラシーの低い層が存在す

るため，しばらくはウェブと紙媒体が平行に存

続すると考えられる。このＩＴリテラシーの低

い層は，ウェブによる申込者と比較し，割高な

サービス料金を支払っており，情報格差を生じ

ている。一方で情報デザイナーは，当該情報デ

ザイン分野に対して，創造性の求められていな

いことなどが要因で関心が薄く，デザイナーの

関与が少ない傾向がある。そのため，重要であ

るにも関わらず，利用者に「見やすく」「分かり

やすく」「使いやすい」といった利用品質の高い

ものが少ない。

　第１章は，研究目的を述べるとともに，関連

する既往研究や既存のデザイン・ガイドライン

（以降ガイドラインと称す）のレビューを行った。

その結果，関連する既往研究は存在するが，情

報デザインの方法論として体系化されていない

ことが判明した。一方でガイドラインは存在す

るものの，ガイドラインに含まれる項目（以降

ガイドライン項目と称す）の重要度が論理的に

明示されているものは，見当たらなかった。

　第２章は，研究対象とした情報デザイン分野

が，情報デザイナーの関与が少なくその利用品

質が低いため，ガイドラインの構築が必要であ

ると考えた。研究対象事例として，サービス利

用の難易度が高い「自動車保険申込フォーム」

を用いてユーザーテストを実施した。ユーザー

テストにおいて，ユーザー行動を観察し，得ら
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れた知見により、紙媒体とウェブのガイドライ

ンを構築した。

　第３章は，第２章で構築したガイドラインの

有用性を検証した。まず既存の「自動車保険申

込フォーム」に対して，ガイドラインに基づき

デザイン改善を行った。そして，デザインの改

善効果を検証したところ，改善前と改善後で大

幅に改善効果が認められ，ガイドラインの有用

性を示すことができた。

　第４章，第 5章では、各ガイドライン項目に

対する重要度把握を試みた。第４章では，デザ

イン評価で実績のあるプロダクトデザインの分

野において，デザイナーの予測能力があるかど

うかを検証した。検証結果は、複数のデザイナー

で予測を行えば，デザイン評価結果予測ができ

ることを示した。

　第５章は，ガイドライン各項目に対して，重

要度の把握を試みた。最初に，サービス利用者

を対象に，既存のある特定の自動車保険サービ

スの見積依頼書を用いて，各箇所のエラーの頻

度を計測し「正値」とした。次に，デザイナー

とユーザビリティエンジニアによるエキスパー

ト集団を形成し。上記「正値」に対する予測を

試みた。「正値」とエキスパート集団予測値と

の相関は高い相関を示し，エキスパート集団が、

サービス利用者の行動を予測できる可能性があ

ることが明らかになった。そして，エキスパー

ト集団に対し、各ガイドライン項目に対して重

要度を判定してもらい，その判定結果を重要度

として扱いガイドラインへ追記し，重要度の明

示されたガイドラインとして完成させた。　

　第６章は，情報格差に焦点をあて，その解消

を試みた。タブレット PC上で動作するインタラ

クティブな PDF に着目し，「PDF 帳票」という新

たな電子的帳票の提案を行った。すでに構築し

たガイドラインに基づき「PDF 帳票」の設計を

行った。その「PDF 帳票」に対して，高齢者を

中心に，パフォーマンス測定を行ったところ効

果が認められ，その有用性を示すことができた。

　第７章では，各章で明らかにした内容を総括

し，提案した一連の方法論により、サービス利

用における情報デザインの利用品質を一定水準

以上に保つことができること、提案した「PDF

帳票」によって、サービス利用における情報格

差の解消ができる可能性があることと、そして

エキスパートの想定ユーザー予測能力は高く、

この予測能力を用い費用や時間をかけずにガイ

ドライン項目における重要度の把握が可能であ

ることを結論とした。そして、残された課題と

今後の展望について記述した。
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ー 1 ー 第１章　序論

第 1 章　序論

1.1　サービス利用における情報提供方法

　近年，消費者に対する情報提供の方法が，そ

れまで紙媒体が主流であったものが，次第にデ

ジタル化，さらにはウェブ化されている傾向が

強くなっている。

　サービス利用における情報提供の場面におい

ても，例外とは言えない。例えば，預金通帳，（有

価証券の）取引残高報告書，携帯電話の料金明細，

自動車保険の申込書，保険証書，医療保険の申

込書，電子書籍，電子新聞，など枚挙にいとま

がない。しかしながら，紙媒体は，パソコンな

どの機器の有無や，IT 知識の有無に関わらず使

用可能であることや，紙に対する安心感，高年

齢層におけるパソコン普及率の低さを鑑みると，

すぐに無くなることは考えにくい。紙媒体は，

今後，減少傾向にあるものの，電子媒体（ウェ

ブを含む）とは今後しばらく並行して存続する

ものと考えられる。

　本研究は，紙からデジタルへ移行の傾向が見

られるものの，両者が共存しているサービス利

用における情報提供のあり方に着目をしたもの

である。上述のサービスの利用において，提供

される情報の分類を試みた。サービス利用まで

の顧客心理に基づいて，分類を行うこととし，

1920 年代に，米国の E.K. ストロングがその論文

中に示したセールスにおける顧客心理の段階の

「AIDA」注１）を参考にした。以下が，ストロング

の提唱した４つの段階である。

・Attention（顧客の注意を引く）

・Interest（顧客に商品を訴求し関心を引く）

・Desire

（顧客に商品への欲求があり，それが満足をもた

らすことを納得させる）

・Action（顧客に行動を起こさせる）

　上記の「Action」とは，本研究においては，購入，

契約や口座開設などを意味するが，４つの段階

にさらに「Use」（利用する）を加え５段階として，

提供情報の分類を試みる。一方で，媒体を紙と

デジタルに分け，それぞれにあてはまるサービ

ス利用における提供情報を表したのが図 1.1 と

なる。

　例えば，「Attention（注意をひく）」段階では，

紙媒体であれば，ポスターや新聞広告，雑誌広

告などがあてはまる。一方でデジタルの場合は，

ウェブ広告やバナー広告などがそれにあてはま

る。また，「Action（行動）」段階においては，紙

媒体の場合は「サービス申込書」がそれにあたり，

ウェブサイトの場合は「サービス申込フォーム」

があてはまる。最後の「Use（利用）」段階にお

いては，紙媒体の場合，「料金明細」「預金通帳」

「（有価証券の）取引残高証明書」などがあり，ウェ

ブサイトの場合，いわゆる「マイページ」注２）が
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それにあたる。

　図 1.1 は，図中に示したように B（Before）部

分と A（After）部分に分かれる。B部分は，ど

ちらかと言うと販売促進（プロモーショナル）

の色が濃く，企業側からの一方向の発信という

位置づけである。一方で A部分は，サービスの

利用という側面が強く，ユーザー中心設計や顧

客満足度に密接に関連していると言える。本研

究の対象としたのがＡ部分で，顧客に商品やサー

ビスを納得させる「Desire（欲求・納得）」以降

の段階である。研究対象をＡ部分に絞った理由

は，本研究をサービスの利用者に立脚したもの

にするためである。

1.2　サービス利用における情報デザインの現状

　サービス利用の場面における情報デザインの

状況について，この節で考察することにする。

サービス利用における情報提供の分類は，1.1 節

で行ったが，図 1.1 におけるＡ部分は，情報デ

ザインのレベルは全てが決して高いものとは言

えない。

　本研究では，情報デザインのレベルを，「見や

すさ」「分かりやすさ」「使いやすさ」の３つか

らなると定義した（図 1.2）。特に，紙媒体の場

合，情報デザインのレベルが高いものが少なく，

そのために，利用者（申込者）とサービス事業

者間のコミュニケーション・コストがかさんで

いることが数多く見受けられる。例えば，サー

ビス申込みの際の記入間違え，記入漏れなどが

発生した場合，その修正のために，サービス事

業者と申込者との間で，サービス申込書が，何

度も行き来するケースがよく見られる。この修

図 1.1　サービス利用時における紙／ウェブと顧客心理段階との関係

Attention
（注意をひく）

Interest
（関心をひく）

Desire
（欲求・納得）

Action
（購買・契約・加入）

Use
（利用）

電子媒体

ウェブ

紙媒体 A-1

A-2

Before After

ポスター

新聞・雑誌広告

サービス募集パンフレット
サービス申込書

料金明細

取引残高証明書

マニュアル

デジタルサイネージ

バナー広告
ウェブ広告

サービス説明ページ

契約内容の
お知らせ

サービス申込
フォーム

マイページ

電子マニュアル

図 1.2　本研究で定義する情報デザインのレベル

情報デザインのレベル ・見やすさ

・分かりやすさ

・使いやすさ
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正作業にかかる時間や郵送コストの無駄が多く

発生しているのが現状である。サービスから少

し外れるが，最近では，東日本大震災における

電力会社が作成した，電力会社への損害賠償請

求の書類が，非常に分かりにくく，しかも複雑

な記入方法が分からない人が後を絶たず，最終

的には電力会社のスタッフが，個別に説明を行

うことになったことが，典型的な例である。

　一方，先に述べたように，サービス利用にお

ける情報提供の場面においても，デジタル化，

ウェブ化が進んでいる，図 1.1 の部分 A−２に

あたるウェブサイトについて考察する。例えば，

サービス関連のウェブサイトは，紙媒体ほどは

レベルは低くないものの，決して満足できるも

のと言えない。しかしながら，ウェブの場合，

そのシステムの双方向性を生かし，記入間違え，

記入漏れなどを起きにくくしている。具体的に

は，エラーメッセージなどの表示させた上，そ

の先のプロセスへ進めないシステムになってい

るため，「記入間違え」や「記入漏れ」を未然に

防ぐことができる。

　一方で，そのようなシステムが，かえって障

害を起こす場合もある。例えば，利用者が，サー

ビス申込作業の途中で，エラーメッセージが表

示されたものの，エラーメッセージからは何が

誤っているのかが分からず，そのために先に進

めなく，申込みを断念するケースが後を絶たな

い。このようなことは，利用者の満足度を下げ

るだけでなく，サービス事業者側のビジネス機

会を大きく失っている。

1.3　サービスにおける情報デザインに対するデ

ザイナーの意識

　サービスにおける情報デザインに対するデザ

イナー側の意識について述べる。現状，彼らの

持つ意識を確認するため，グラフィックデザイ

ナー，ウェブデザイナー，ビジュアルデザイン

専門の教員など６名に対して，　ヒアリングを

行った。ヒアリングでは図 1.1 を提示し，情報

デザインに対する「業務に対する意識」や「デ

ザイン教育」に関してヒアリングを行った。そ

の主なコメントは，以下のようになる。

　「自動車保険のデザインフィーの単価は安く，

創造性も求められていないので，部分Ａの仕事

は，正直あまりやりたくない。」（グラフィック

デザイナー）

　「部分Ａと同じようにデザインフィーが安いと

しても，ウェブデザインの方が，創造性があり

やりがいがある。」（ウェブデザイナー）

　「部分Ａは，基本的には表をこぎれいにしただ

けなので，デザインスキルがあまりいらないの

ではないか。」（グラフィックデザイナー）

　「部分Ａに対して，一般利用者が『わかりやす

さ』を求められているのは理解できるが，仕事

として考えると別である」（グラフィックデザイ

ナー）

　「教育の現場では，部分Ａに対して学生に興味

を持ってもらいにくく，どうしても部分 Bの教

育が中心になってしまう」（ビジュアルデザイン

専門の教員）

　などの意見が得られた。上記のインタビュー

は対象とした人数が少ないものの，他のデザイ

ナーやデザイン教育者からも同様な意見が聴取
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できることは，容易に想像できる。以上から考

えると部分Ａ（図 1.1）に対して，創造性があ

まり求められていない分野であると考えられて

いることと，デザイン費があまり期待できない

と思われていることから，デザイン関係者から

敬遠されているデザイン領域であることが推察

される。また，部分Ａに対するデザインの必要

性や重要性に関しては，それぞれ意見のばらつ

きが見られたこと，言い換えると部分Ａに対す

る意識が高いデザイナーとそうでもないデザイ

ナーがいることは，注目される。

　デザイナーや教育者のコメントから，図 1.1

における部分Ａのドキュメント（紙媒体）やウェ

ブサイトは，部分 Bに含まれる宣伝や広告，広

報と比較して，実務的で派手さがなく，創造性

があまり求められていないと思われている。そ

のため，デザイナーからは，あまり注目されな

い分野であるという現状が明らかになった。本

来ならば，部分Ａにはサービス契約に関わる情

報が含まれる面からも，その情報デザインのレ

ベルの高さが求められるが，現状それが実現で

きていない。そのため，前述のように経済的な

損失を発生させ，企業と利用者との間のコミュ

ニケーションがうまくいかなくなり，トラブル

が起きる原因となっている。このような現状か

ら，部分Ａの情報デザインは非常に重要である

にもかかわらず，今まで情報デザインに精通し

たデザイナーが介在せず，放置されてきたため，

利用者に対して不利益を生んできたと言える。

1.4　本研究の目的

　1.2 節と 1.3 節で述べた現状を踏まえ，図 1.1

部分Ａにおける情報デザインのレベル向上を早

急に図る必要があると考えた。その解決を図る

ために，サービス利用時の紙媒体やウェブサイ

トにおける高い利用品質の確保，言い換えると

「見やすく」「分かりやすく」「使いやすい」ドキュ

メント，及びウェブページを実現する方法論を

確立する必要がある。本研究は，この方法論を

研究，確立し提言することを最終的な目的とし

ている。

　最終的な目的を達成するため，本研究ではい

くつかのマイルストーン（重要な節目）を設定

した。デザイナーの関与が少ない分野における

方法論の研究であることから，最初のマイルス

トーンを情報デザインの拠り所となるデザイン・

ガイドライン（以降，この論文ではガイドライ

ンと記述する）を構築することとした。それは，

次のマイルストーンとして，このガイドライン

に含まれる各項目に対して，重要度が把握され

ていることとした。これは，ガイドライン項目

が列挙されていても，その重要度が明らかになっ

ていなければ，どこからデザインを重点的に行

えば良いかがわからず，デザインすることが困

難になるからである。

　そして次のマイルストーンとして，ガイドラ

インに基づいてデザインを行ったものに対して

検証を行い，結果としてその効果が認められれ

ば，ガイドラインの有用性を示すことができる

と考えた。

　最後のマイルストーンとして，情報弱者に焦

点をあて，彼らにも使用可能な新たな情報提供

方法を上述のガイドラインに基づき提案するこ

ととした。
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　ガイドラインを構築するにあたり，工業界や

ウェブの分野で使われているユーザビリティ評

価法を用いることを計画し，ウェブだけでなく

紙媒体にもユーザビリティ評価法が適用でき，

十分にその効果が発揮できることを検証し，提

言する方法論に含めることとする。

　また，本研究で提言する方法論は，研究の域

にとどめるのではなく，今後ビジネスの場面で

運用をさせ，進化をさせていくことも視野に入

れている。その過程において，「コスト」や「時間」

をかけていては，方法論の進化を阻む要因にな

りかねない。そこで，方法論の確立にあたっては，

「コスト」や「時間」のかかりにくい方向を模索

することとした。

1.5　ガイドラインとユーザビリティ評価法

　ガイドラインを構築するために，工業界やウェ

ブの分野で用いられている，ユーザビリティ評

価法を取り入れることが，適切ではないかと考

えた。理由としては，ユーザビリティ評価法が，

利用者意見の聴取というよりも利用者の行動に

主眼をおいているため，上述の「見やすさ」「分

かりやすさ」「使いやすさ」を明らかにするには

相応しい方法であると考えたからである。現在

のところ，このユーザビリティ評価法を，本格

的に紙媒体に対して適用した研究事例は非常に

少なく，当該手法を紙媒体に適用が可能である

ことを明らかにすることは，価値があると考え

た。

　しかしながら，ユーザビリティ評価法だけに

頼ると，重大な問題点を中心に発見されること

が予測されたため，軽微な問題も取り上げるた

めには，先行研究や既存のガイドラインを参考

にすべきであると考え，ユーザビリティ評価法

の実施と平行して調査することとした。

　ユーザビリティ評価法は，ウェブやインタラ

クティブな情報機器の開発の世界では，広く知

られており，成果も上がっているものの，筆者

の経験からいくつかの課題があるのではないか

と考えている。その課題に関しては，第５章に

おいて詳細は述べることとし，ここで簡単に述

べると「コスト」と「時間」が，かかることで

ある。抽出された各課題に対して「重要度」を

明らかにしようとすることに対して課題の抽出

分に加え，さらに「コスト」と「時間」がかかり，

今まで客観性を持った「重要度」が把握される

機会が少なかった。そのような背景もあり，ウェ

ブにおけるガイドラインはいくつか見られるも

のの，そのガイドライン各項目の重要度は，ユー

ザビリティエンジニアの経験則で判断されてい

るものがほとんどであり，数値的な裏付けをもっ

て示されているものは，ほとんど見られない。

これらの課題を解決するために，米国大統領選

の得票率の予測や，グーグル社の社内の事業予

測などに使われていて一定の成果があがってい

る「群衆の叡智（The Wisdom of Crowds）」注３）

という概念を参考にし，重要度の測定を行うこ

ととする。

1.6　サービス利用時に提供される情報の実例

　サービス利用時に提供される情報の内容を分

類すると以下のようになる。

1. サービスにより顧客に提供できる便益情報

2. サービスを受けることにまつわるリスク情報
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図 1.3　収集したサービス提供における情報デザインの事例と問題点
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❶　サービス会社の連絡先が複数あり，利用者がどの電

話番号にかければ良いか，迷う可能性がある

❷　図が重複している。他にスペースを割いた方がよい

❸　申込書記入後にシールを剥がすように指示がある

が，シールの下には記入例が記載されている

❹　届出印が受付できないことが理解

できるが，この様になった場合の

対処方法が不明である

❺　図が重複している（❷）

❻　文字が小さい。銀行に届けている

電話番号なのか，サービス会社に

届けている電話番号なのか不明確

である

❼　文字が極端に小さくて読めない

（恐らく，２～３ポイント）

❽　記入欄の幅が狭く，長い銀行名や

支店名を記入できない

❾　ユーザー記入欄の中に，事務方使

用欄が紛れて存在し，誤ってユー

ザーが記入する可能性がある。
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3. 提供するサービスの種類やサービスのカスタ

　マイズに関する情報（特約，オプションなど）

4. サービスの対価に関する情報また，付帯する

　費用（送料，手数料など）に関する情報

5. サービスの決済方法に関する情報

6. サービスの申込方法（申込書・申込フォーム）

7. サービスの利用料金に関する情報（料金明   

　細書など）

　上記のように分類された情報において，情報

デザインが重視されていない例が多く，そのた

め，日常生活において，そのような事例を発見

することは容易である。図 1.3 は，サービス申

込み後に，サービス料金を利用者が口座引き落

しを依頼するはがきの事例である。この事例は，

上記の分類においては「5. サービスの決済方法

に関する情報」となる。ここでは，「文字が見え

ない」「記入間違えを誘発しそう」など様々な課

題がすぐに発見できるが，この事例の中で最も

大きい課題は，「申込書に記入の後，こちらから

シールをはがしてください。」とあり，シールの

下に記入例が印刷されていることである（記入

後に，記入例を見ても仕方がない）。このように，

ほぼ誤植ではないかと思われるほどの情報デザ

インが，日常的には溢れている。

1.7　紙媒体に関する規格や研究

　先行研究，既存の規格には，画像や図等を含

めた紙面上のレイアウト，文字の大きさ等につ

いて，帳票や図面，新聞といった利用場面に応

じたものが存在する。

　まず，文字の大きさについては，帳票の設計

基準である JIS Z 8303注 4）で，規定している。

その中では，用紙のサイズや文体，インキの色

など，帳票上の要素毎に規定されているが，書

類中の「主要項目名」に最適な文字の大きさを，

当初は９〜 14 ポイントと規定していたものが，

時代の変化と，事務機器の電子化の普及に伴い

文字の大きさが電子的に自由に変化させられる

などの状況を反映し，6〜 14 ポイントに下げる

（小さくする）など，数項目における文字の大き

さの下限を下げたと経緯が説明されている。帳

票のような重要な書類にもかかわらず，読みに

くい方向に改訂がされているのは，あまり好ま

しくない方向だと思われる。また，別の日本工

業規格である JIS S 0032：2003注５）は，年齢別

の文字の下限を算出する式を規定しており，標

準的な明るさの環境において，30歳では，反射

文字の文字高の下限を 3.2 ミリ（約 9.1 ポイン

ト），60 歳では，文字高の下限を 4.9 ミリ（約

13.9 ポイント）としている。実用的な側面から

言うと，やや大きめに規定していると言える。

また，このように同じ日本工業規格でありなが

ら，２つの基準があるのは，情報設計者に混乱

を招くのではないかと思われる。

　一方で，文字の大きさの研究に関しては，商

品の表示文字の読みやすさについて，環境照度

と，文字高さ，コントラストの関係が定量化さ

れている研究がある。日座ら注6）は照度 50 ルク

スにおける印刷文字の標準基準として文字高 4.0 

ミリ（約 11.5 ポイント）以上，コントラスト 5 

以上という指標を導き出している。また，西田

ら注7）は，60 代の高年齢者と 18歳から 25歳の

学生に対して「許される文字の大きさの下限値」

についての評価を行い，各年代に対してそれぞ
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れ，数式により算出方法を明確にしている。

　一方，高木ら注8）は，65 歳以上の高齢者と，

64歳以下の一般利用者に対して評価を行い，照

度 30 ルクス（比較的暗い環境条件）と 300 ル

クス（比較的明るい環境条件）における可読文

字高さとコントラストの関係を明確にし，それ

ぞれの下限値を基準化している。これによると，

照度 30ルクスにおける高齢者の最小可読文字高

さは 4.0 ミリ，コントラストは 5，64 歳以下の

一般利用者の最小可読文字高さは 3.0 ミリ（約

8.5 ポイント），コントラストは 5となり，照度

300 ルクス における高齢者の最小可読文字高さ

は 3.0 ミリ，コントラストは 5，64 歳以下の一

般利用者の最小可読文字高さは 2.5 ミリ（約 7.5

ポイント），コントラストは 3.5 となっている。

　関連する規格として，日本工業規格の JIS Z 

8313-10注 9）がある。その中では，図面における

読みやすさや，使われる筆記用具を考慮した文

字の寸法が指定されていて，具体的には，最小

の文字高を仮名は 2.5 ミリ以上（約 8ポイント），

漢字は 3.5 ミリ以上（約 10ポイント）と規定し

ている。また，行間余白は，0.4 行以上と規定し

ており，後述する坂本らの研究の下限値と一致

している。

　また，読みやすさの研究としては，坂本ら注10）

の行った「操作表示文字における読みやすい行

間の定量化」があり，その中ではさまざまな利

用者に対して行間余白と文字間余白に関する評

価を試み，行間余白が読みやすさに非常に大き

く影響しているということを定量的に明らかに

している。その結果，60 歳未満，60 歳以上の

両者にとって読みやすい最適な行間余白は「0.7」

行であり，読みにくくない適度な行間余白の範

囲は「0.4 ～ 0.9」行という基準を得ている。こ

のことは，行間余白は狭すぎるだけではなく広

すぎても読みにくくなることを示しており，こ

の範囲内で行間余白を設定することによって読

みやすさを維持することができることが明らか

となっている。

　一方で，関連する研究に，宮崎ら注11）の行っ

た新聞における文字に関する研究がある。縦書

きの文章の研究ではあるが，その中では実際の

新聞記事をサンプルとして用いた読み取り実験

やイメージ調査を行い，文字の大きさや１行あ

たりの字詰め数等を具体的に示している。これ

によると，S字（1990 年当時の朝日新聞の文字

よりも 20％大きく，扁平の度合いの少ない文字）

を１行あたり 15字詰め，行間２分の１で組んだ

文字組み（上述では行間余白 0.5 にあたる）が

最適であると結論づけている。

　また，フォントに関する研究も行われており，

内山注12）は，製品本体の機能表示のために，よ

り読みやすい書体を，視認性をユーザー調査で

確認しながら開発している。

　以上のように紙媒体における優れた研究は行

われているが，それぞれが点在していて，体系

だってまとまってはいない。また，電子化の流

れを考慮した紙媒体と電子化の比較をした研究

はあまり見られない。

　

1.8　ウェブに関する規格や研究

　ウェブサイトに関しては，インタフェースと

いうくくりで国際規格等が数多くある。1999 年

に国際規格として ISO13407注 13）が成立した。
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多くの企業標準が JIS 規格を基に作られている。

　ウェブサイトの規格に関しては，特に高齢者

や障がい者及び一時的な障がいのある人を対象

としたアクセシビリティを注視したものが多く，

代表的なものに JIS X 8341-3注 15）がある。この

標準は，多くの企業のアクセシビリティ関連の

企業標準に用いられている。

　ウェブにおいても紙と同様に，両者を比較し

た上での研究はなされていないため，そのよう

な観点で方法論を構築することは，意味のある

ことといえる。

1.9　本論文の構成

　繰り返しになるが，本研究の目的は，対象と

なる情報デザインを図 1.1 の部分Ａにおけるド

キュメント，及びウェブページの「見やすさ」「分

かりやすさ」「使いやすさ」を実現するための，

方法論を確立，提言するものである。そして，

方法論そのものは，第２章から第６章まで行っ

ISO13407 とはコンピュータシステムを応用し

たインタラクティブシステムの製品のライフサ

イクル全般に対する人間中心設計の指針につい

て規定した国際規格である。日本における翻訳

規格として JIS Z 8530 がある。業界標準は様々

なオペレーティングシステムやシステム・ベン

ダーによって決められており，実際的な開発目

的のためにウェブ制作者に重視されていると言

える。また，ベンダー標準はダイアログデザイ

ンの基本的なレベルの問題は広く網羅している

反面，インタフェース全体を網羅しているわけ

ではない。ベンダー標準に対し，個別の企業標

準は企業内で確立されているので，標準そのも

ので高度なユーザビリティを目指す事ができる。

企業標準の目標は開発者が実際に理解できる標

準を作成し，製品に対して最大限に適用するこ

とである注14）。

　このように，インタフェースの規格は広義の

ものから狭義のものまで様々な種類があるが，

図 1.4　本研究の全体像

第２章　デザイン・ガイドラインの構築

①ユーザーテストの実施　
②プロトコルの作成
③行動分析
④ガイドライン項目の抽出

第３章　デザイン・ガイドラインの検証

①プロトタイプを作成
②パフォーマンス測定の実施
③デザイン改善効果の検証
④ガイドラインの有用性確認

第４章　予測手法によるデザイン評価

①デザイナーによるデザイン評価結果の予測実験
②評価精度の向上実験

第５章　各ガイドライン項目の重要度把握

①ユーザー行動予測課題の設定
②ユーザー行動予測   
③簡易パフォーマンス測定
④エキスパートの予測能力測定　        
⑤ガイドライン項目の重要度の把握

第２章　デザイン・ガイドラインの構築

   

第６章　ガイドラインに基づいた電子的帳票の提案と検証

①PDF 帳票用のガイドライン項目をエキスパートが選択
②PDF 帳票プロトタイプ作成
③PDF 帳票の効果測定
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た実験を含め，研究方法全体である。本論文の

全体像を示したのが，図 1.4 となる。

図で示したように，まずはどんなことがドキュ

メント，及びウェブページの「見やすさ」「分か

りやすさ」「使いやすさ」の阻害要因になってい

るかを，ユーザビリティ評価手法により明らか

にし，それをガイドライン項目としてまとめて

いく。その一方で，ガイドライン項目の重要度

を「コスト」や「時間」をかけずに，把握する

という試みを行う。把握した重要度を先のガイ

ドライン項目に適用し，各項目の重要度を重み

付きガイドラインとして完成させる。最後に，

上述の重み付きガイドラインに基づき，高齢者

をはじめとする情報弱者を主な対象とした電子

的帳票の提案と検証を行う。以上が図の説明で

あるが，以下に，各章ごとの概要の説明をする。

< 第２章　デザイン・ガイドラインの構築 >

　デザイナーがあまり関与していないサービス

申込フォームの分野において，その利用品質を

保つためには，ガイドラインの構築が必要であ

る。サービス申込みが複雑であると言われてい

る自動車保険サービスを事例として取り上げ，

実験を行う。実験は，ウェブと紙，両媒体の自

動車保険申込フォームを対象とし，自動車保険

サービス加入者に，被験者として協力してもら

うこととする。方法としては，ユーザビリティ

評価法の中のユーザーテストを用いる。テスト

中に利用者がとった行動を分析するとともに，

先行研究や既存の基準を参考にしながらウェブ

と紙媒体，両方のガイドラインを構築する。

< 第３章　デザイン・ガイドラインの検証 >

　第３章では，第２章で構築したガイドライン

の有用性の検証を行うこととする。まず，既存

の自動車保険申込フォームに対して，構築した

ガイドラインに基づき，デザイン改善を行い，

プロトタイプの作成を行う。そして，作成した

プロトタイプのデザインの改善効果を定量的に

計測し，効果が顕著であれば，ガイドラインの

有用性が示せたこととする。

　検証方法として，ユーザビリティ評価法で用

いられているパフォーマンス測定を採用し，デ

ザイン改善前と改善後で，タスク達成率とタス

ク達成時間などを計測する実験を行う。パフォー

マンス測定は，自動車保険の加入者を対象とし

て行う。

< 第４章　予測手法によるデザイン評価 >

　ユーザビリティ評価手法の総括的評価注16）は，

定量的にユーザビリティ上の問題点の重要度を

把握できるものの，「コスト」や「時間」がかかり，

予算や期間が潤沢にあるプロジェクト以外は，

行われることが少ない。デザイナーの予測能力

を生かして，ユーザビリティの総括的評価と同

等な結果が得られたかどうかを検証する。具体

的には「群衆の叡智」という概念を参考にしな

がら，複数のデザイナーが，想定ターゲットユー

ザーが行う総括的評価の予測を行い，その予測

精度を測定し，予測精度が高ければ手法として

提案することを目標にする。

　まず第４章において，評価手法の歴史や実績

のある工業製品の外観デザイン評価において，

デザイナーの評価結果予測能力の高さを検証す
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る。デザイナーの予測精度が高いことが証明さ

れれば，第５章において，ユーザビリティ評価

手法の総括的評価に同様な手法を応用すること

とする。

＜第５章　各ガイドライン項目の重要度把握＞

　ガイドラインにおける各項目の重要度を把握

するためには，上述のユーザビリティ評価法の

総括的評価すなわちパフォーマンス測定とその

分析によって導き出す。第４章で，工業製品の

外観デザイン評価について，デザイナーの評価

結果予測能力が確認できた場合，パフォーマン

ス測定において，第４章と同様な実験を行う。

そして，ユーザビリティ評価法における課題で

ある「コスト」「時間（期間）」に加え「評価者

スキルの定量的把握」「ユーザビリティ問題の優

先度把握」などの解決を試みることとする。第

４章では，デザイナーを予測者とした実験を行

うこととするが，第５章では，情報デザイナー

のみならずユーザビリティ・コンサルタントを

加え，エキスパート集団による予測実験を行っ

た。最初に，一般的な利用者を対象に行いユー

ザビリティ評価法のパフォーマンス測定を実施

し，その測定結果を正値（いわゆる正解）とした。

そして，その正値を上記エキスパート集団に予

測をしてもらう実験を行った。実験の結果，良

好な結果が得られた場合，第２章で構築したガ

イドラインの各項目に対しての重要度の分析を

行い，ガイドラインに重要度の情報を加えるこ

ととする。

＜第６章　ガイドラインに基づいた電子的帳票

の提案と検証＞

　第６章は，第 5章で構築した重要度の明示さ

れたガイドラインに基づきデザインを行い，電

子的帳票の提案と検証を行う。本章では，情報

格差（デジタル・デバイド）に着目し，紙媒体

とウェブを比較しながら，情報デザインの方向

性について，さらに考察をすすめることとする。

そして考察に基づき，電子的帳票を提案する。

本電子的帳票を提案するにあたっては，第５章

までに構築した重要度を把握したガイドライン

に基づき，設計・提案することとする。

　提案された新たな情報提供方法のプロトタイ

プに対して，ユーザビリティ評価法の総括的評

価により，提案の有用性の検証を行うこととす

る。

　

＜第７章　結論＞

　最後に，各章で明らかにした内容を基に総括

し，残された課題と今後の展望について述べる。
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第 2 章　デザイン・ガイドラインの構築

2.1　本章の目的

　本章は，サービス申込フォームにおいて，情

報デザインに精通したデザイナーが関与しない

場合であっても，高い利用品質を確保できるガ

イドラインを構築することを目的としている。

このガイドラインに基づき情報デザインを行う

ことで，ドキュメントやウェブページの「見や

すさ」「分かりやすさ」「使いやすさ」が実現す

ることを狙っている。

2.2　デザイン・ガイドラインの範囲

　ウェブページに対する人の行動は，「検索する」

「読む」だけでなく「入力する」など，様々であ

り，近年はウェブ上の最大の無料百科事典のウィ

キペディアをはじめとする「利用者が情報を提

供し，編集を行う」サービスも一般化している。

その中で，本章で扱うのは，「サービスを選択す

る」「分からない言葉を検索し，理解する」「説

明文などを読む」「必要項目の入力」などの，サー

ビス申込フォームにおいて必要な行動全てであ

り，上記の利用者の「情報の提供」「情報の編集」

に関する行動は，扱わない。

2.3　ガイドラインの対象

　本章は，紙媒体からウェブへの移行が顕著で

ある自動車保険サービスにおける紙とウェブの

サービス申込フォームの事例として実験を行い，

ガイドラインを構築することとする。自動車保

険サービスを事例として実験を行ったのは，以

下の動機による。

•	 紙（郵送やファックス）とインターネット

の両方から申込みが可能で，両媒体が比較

が容易である

•	 申込みにあたり，免許証，車検証，現在加

入の保険証書など参照しなければならない

資料が多い上，やや理解の困難な契約プロ

セスであるため，難易度の低い申込みに対

して適応がしやすく，研究成果の応用範囲

が広い

•	 現状，「見やすく」「分かりやすい」「使いや

すい」情報デザインがあまり見られない

•	 情報デザインに精通したデザイナーの当該

分野への興味が薄く，デザイナーの介在が

少ない。そのため，現状，利用者にとって

分かりやすいものが少ない

　保険商品という性格から，情報デザインの良

し悪しが利用者の財産などに対して不利益を生

む可能性がある。また，情報が正しく伝わら

ないことが原因で，訴訟問題まで発展する可能

性がある。本章は，自動車保険のサービス申込

フォームを用い，紙媒体とウェブに対して，ユー

ザーテスト（実験）を実施した，テスト結果に
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より，ガイドライン項目を抽出し，ガイドライ

ンとして構築することとした。上述の紙とは，

紙の申込用紙を郵送で送付する，または，紙の

申込書をファックスで送付することを指してい

る。

2.4　ウェブ系の通販保険の動向

　ウェブの普及に伴い，情報の伝達方法はコン

テンツを提供する側からの一方向の公開を基本

としたものから，フォーム機能によるサーバー

への情報の送信や，サーバー側での CGI 処理に

よる受け手側からの応答が行えるようになった。

さらに，ウェブサーバーとデータベースとの連

携が可能になり，ウェブがアプリケーションの

プラットフォームに進化することによって様々

な商品（書籍，宿泊サービス，航空券）の注文，

予約などを行うウェブのビジネス利用が始まっ

た。自動車保険においては，ソニー損保やアメ

リカンホームダイレクトは，1999 年にウェブ上

で自動車保険の見積や申込みサービスを始めた。

インターネットの普及に伴い，現在は，紙の申

込帳票と同じくらい一般的な見積手段，サービ

ス申込み手段として認識されている。

　しかしながら，ウェブ系の通販保険は日本全

体としてまだ普及しているとは言えず，全社を

合わせても自動車損保市場の約５％（2009 年

度市場売上の全体規模は，約 3兆 6000 億円売

上に対して通販保険は約 1800 億円）程度であ

る。そのような状況下，これらの企業の間では，

通販保険市場を拡大すべく，見積依頼の画面を

使いやすくするための取り組みが行われている。

保険商品は，その契約条件を確定するために多

くの利用者情報や利用者の希望条件（年齢無制

限担保など）を入力しなければならない。その

ため，アクサダイレクトや全労済をはじめとす

る数社は，必要最低減の情報を入力するだけで，

概算の見積金額を提示する「簡易見積」ができ

るサービスを設けている。これは，正確な見積

を算出するには，利用者の情報入力の負担が大

きいため，その手前のステップを設けた施策で

ある。一方で，イーデサイン損保やアメリカン

ホームダイレクトなど数社において入力画面に

フラッシュを多用し，利用者情報や利用者の希

望条件の入力に際し，ワンステップごとに区切っ

て入力してもらい，誤入力が発生しにくいシス

テムにしている。このシステムの場合，エラー

があれば直ちにフィードバックするため，利用

者の戸惑いが少ないものの，一方ではエラーの

箇所が見つからず，先に進めない状態が起きて

しまうなどの危険性もはらんでいる。

　このような状況下，これら通販系の自動車保

険サービス会社は，その企業努力により，紙媒

体と比較すると，ウェブにおける申込みは，「見

やすく」「分かりやすく」「使いやすい」ページ

が実現しつつある。

2.5　既存のガイドラインや先行研究

　ウェブサイトのガイドラインは，JIS 規格に対

応しているもの注１，注２），世界基準となっている

もの，各企業が独自に定めているものなどがあ

り注３），その中でもホームページ作成のためのガ

イドライン，アクセシビリティに注目したガイ

ドライン，障がい者の利用を考慮したものなど，

対象範囲の目的が様々なものが存在している。
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ザーテストを用いている。紙媒体に対して，ユー

ザーテストを適用している例は，非常に少ない。

本格的な手法を適用することにより，ユーザビ

リティ調査手法が，紙媒体の情報デザインに対

しても適用可能で，その効果があることが，明

らかになることが期待された。

　また，紙媒体におけるテストでは，被験者が

見ている箇所が，ページをめくるなどの動作に

より把握しやすく，アナログな「記入」という

動作があるために，プロトコルを把握しやすく，

ユーザーテストの適用が容易であると考えた。

2.7　ユーザーテストの概要

　紙及びウェブのサービス申込フォームのデザ

イン要件を抽出するため，ユーザーテストを行っ

た。ユーザーテストでは，利用者がどのように

サービス申込フォームに記入をするのかを観察

するため，自動車を保有する被験者に，現在契

約の自動車保険ではなく，新たに別の会社に加

入すると仮定し，以下二つのタスクの実行を依

頼した。なお，実験はタスクカードに沿って行っ

た（表 2.1）

　タスク１：自動車保険の見積依頼をする

　タスク２：見積に基づき，自動車保険に加入

　　　　　　する

　上記タスクを被験者が実行するところを観察，

およびビデオに記録をし，後に分析を行った。

タスクの実行にあたっては，極力被験者にヒン

トを与えない方法で実施することとした。

しかし，これらの取り組みもウェブサイトの改

善に主眼が置かれており，もう１つの主たる媒

体である紙との比較研究は行われていない。IT

社会で不利益を被る IT リテラシーの低い層を救

うためには，彼等の依存している紙と，ウェブ

の両媒体を比較研究することは有意義であると

考える。

　また，サービス申込フォームと同様に出版業

界もデジタル化，オンライン化が進んだ。出版

業界はデジタル化，オンライン化のために急速

に市場が縮小したため，紙媒体と電子書籍を比

較した研究が進んでいる注４）。本章では，「入力」

という行動も研究範囲に入るので，出版のよう

に読むことに特化した研究から，さらに広がる

こととなる。しかし，紙媒体のデジタル化，ウェ

ブ化の影響や，紙と電子端末の感覚的な違いに

関する研究は，参考資料とすることにした。先

行する研究注5，６）では，紙や電子媒体の「見やす

さ」「分かりやすさ」に関するものがそれぞれ存

在はするが，媒体ごとに行われており，紙から

ウェブへ移行している過程が考慮されていない。

本章では，既存の論文や規格の該当箇所も参考

にしつつ，紙とウェブを比較し，両者それぞれ

のデザイン特性を考慮したガイドラインを構築

する。

2.6　ユーザビリティ調査との関連

　本章では，ガイドラインを構築するために，

双方向性を持つ電子機器やウェブで多く用いら

れているユーザビリティ調査手法のうち，ユー

表 2.1　タスクカード

タスク１ タスク２

あなたは，現在 M 社の自動車保険に加入しています。補償の条件

は，今の保険会社と全く同じで他社の保険に加入しようとしていま

す。他社の見積依頼書が，郵便で届きました。それでは，見積依頼

を，郵便物の封を開けるところから，書類の記入，保険会社への依

頼までをお願いいたします。

あなたは，先日Ａ社に対して，自動車保険

の見積依頼をしました。A 社から見積書が，

郵送されてきました。保障の条件を確認し

て，保険に加入してください。
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表 2.2　各自動車保険会社の見積依頼・契約方法一覧

2.8　ユーザーテストの方法

2.8.1　テスト対象の保険会社

　既存の自動車保険会社のサービス申込フォー

ムから，ユーザーテストに用いるものを選択し

た。まず，主な自動車保険会社 23 社に対して，

見積依頼・契約申込みのそれぞれにおいて各社

どのような方法を扱っているのかを調べた。表

2.2 が調べた結果であるが，全体的な傾向として

は，紙媒体・ウェブ両方に対応している保険会

社は少ない。また，代理店を保有する企業は，ネッ

トでの対応をあえてしていない傾向が見られる。

これは，自社サービス間（代理店とウェブの間）

において，市場の食い合い（いわゆるカニバリ

ゼーション）を防いでいるためと思われる。

　これら 23社の中から，紙とウェブ双方の比較

が可能である，２媒体を両方とも扱っている５

社を選択した。ちなみに，「紙媒体」とは，自動

車保険会社が，紙の申込書（あるいは見積依頼書）

を用意していて，それを利用者が記入し，郵送

で送付する方法である。５社のうち１社だけは，

郵送でなくファックスで送信する方法をとって

いた（表 2.2 中に FAX と記入）。５社だけでは，

網羅性がやや足りなかったため，ウェブのサー

ビス申込フォームのみ存在する特徴的な１社を

加え，合計６社のものを使用した。

2.8.2　ユーザーテストの被験者

　被験者として，自動車免許保有者で，保険サー

ビスの対象年齢に含まれる 20代の学生，40代，

※図中●は，「有り」または「可能」を示す
※ハッチングは，テストで採用した６社である
※マイページとは，契約者専用のウェブサイトのコンテンツのことである

自動車保険会社名 ネット

ネット

(簡易版) 電話

郵送／FAX

(見積依頼書)

代理店

(対面) ネット

電話

(口頭)

郵送

(署名捺印)

代理店

(対面)

マイ

ページ

ネットで申込み

価格差

AIU保険会社 ● ●

JA共済 ● ●

SBI損害保険株式会社 ● ● ● ● ● 最大6000円オフ

あいおいニッセイ同和

損害保険株式会社
● ● ●

アクサダイレクト

(アクサ損害保険)
● ● ● ●FAX ● ● ● 最大4,500円オフ

アメリカンホーム･ダイレクト

(アメリカンホーム保険)
● ● ● ● ● ● ● 10％オフ

イーデザイン損害保険株式会社 ● ● ● ● ●はがき ● 10,000円オフ

エース損害保険株式会社 ● ● ● ● ● 約30%オフ

セコム損害保険株式会社 ● ● ● ● ● ● ● 2,000円オフ

セソン自動車火災保険株式会社 ● ● ● ● ● ● 7～8%オフ

そんぽ24損害保険株式会社 ● ● ● ● ● ● 5％オフ

ソ二ー損害保険株式会社 ● ● ● ● ● ● ● 5,000円オフ

チューリッヒ保険 ● ● ● ● ● ● ● 最大7,000円オフ

朝日火災海上保険株式会社 ● ●

共栄火災海上保険株式会社 ● ● ● 不明

全労災　マイカー共済 ● ● ● ● ● ● ●

株式会社損害保険ジャパン ● ● ● ● ●

三井ダイレクト損害保険株式会社 ● ● ● ● ● ●

三井住友海上火災保険株式会社 ● ● ● ●

東京海上日動火災保険株式会社 ● ● ● ● ●

日新火災海上保険株式会社 ● ● 不明

日本興亜損害保険株式会社 ● ● ● ●

富士火災海上保険株式会社 ● ● ●

見積の方法 サービス申込の方法
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表 2.4　被験者とテスト対象との関係

 

50 代，60 代及び 70 代の男女，計 14 名に協力

をしてもらった（表 2.3）。ユーザーテストは，

2010 年 8月に行った。

　ユーザーテストでは，被験者１名に対し，紙

とウェブ，両方のサービス申込フォームについ

てテストを行った。タスクについては，先述の

とおり２種類設定し，被験者にタスクを実行し

てもらうように依頼をし，タスクの学習効果（一

度タスクを実行すると２度目はつまずきが少な

くなる現象）を防ぐため，紙とウェブを交互に

実施するとともに，両媒体に対するテストの間

隔を十分に確保した。被験者の属性（性別，年齢）

と，テストで使用したサービス申込フォームの

保険会社との関係は，表 2.4 に示す。ちなみに

通常のユーザーテストでは，全ての被験者に同

じ評価対象物をテストしてもらうことが，ほと

んどである。しかし，本章におけるユーザーテ

ストの目的が，ガイドラインを構築するためで

あり，既存のサービス申込フォームを改善する

ことを目的としていないため，このような変則

的な方法をとった。

2.8.3　思考発話法によるテスト

　ユーザーテストでは，具体的には，被験者に

２種類のタスク（2.7 節参照）を依頼し，実際に

どのような行動をとるかを観察することを基本

とした。後に行う行動分析の手がかりを得るた

めに，ユーザビリティの形成的評価（定性的評

価手法で，利用品質の改善が目的の評価）の代

表的な手法である思考発話法注７）を試みた。思

考発話法とは，被験者が実行しようとする行動，

表 2.3　被験者の属性分布

男性 女性 小計
20 代 2 名 1 名 3 名
30 代 0 名 0 名 0 名
40 代 0 名 2 名 2 名
50 代 2 名 2 名 4 名

60 代以上 2 名 3 名 5 名
小計 6 名 8 名 合計 14 名
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表 2.5　被験者 No.8　ユーザーテスト　プロトコルの記録例（紙媒体　自動車保険申込みにおけるテスト）

図 2.1　テスト実施概要
※左側＝紙媒体のテスト風景　右側＝ウェブのテスト風景

考えていることを，通常より大きな声でつぶや

いてもらう手法である。例えば，「あれ？」「ど

こに記入すれば良いだろう？」「どこクリック

すれば良いだろう？」と言ったつぶやきが期待

できる。思考発話法を使ったユーザーテストは，

単に利用者が「失敗した」「戸惑った」「不満を

述べた」という事実の発見にとどまらず，「なぜ

失敗したのか」「なぜ戸惑うのか」「なぜ不満を

述べたのか」までを明らかにできる非常に有効

な評価手法である。この手法は，今までは電子

的なインタラクティブなシステムにおいて，主

に適用されている手法であるが，本章ではイン

タラクティブ性のない紙媒体に対して試みた。

テストの結果，ユーザビリティ上の問題点を数

多く抽出することができ，紙媒体に対しても十

分に有効な手法であることが認められた。

　テスト中は，被験者の手元，パソコンを使用

する場合は，パソコンの画面を映像で記録し，

行動分析の参考とした。紙媒体におけるテスト

の様子とウェブサイトにおけるテストの様子は，

図 2.1 に示した。

2.8.4　ユーザーテスト結果

　映像記録から試験時間，被験者の行動，発話

内容，実験者の気づきを記録したプロトコル（表

2.5）を作成した。なお，発話は，被験者が自ら

発したものである。テストにおいて，被験者が
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図 2.2　被験者がユーザーテストで記入した申込フォームの例

▲日付記入欄の記入漏れ
他の記入欄と離れている上に，その間に性質の異な
る情報（ファックス送付先）が，レイアウトされて
いるため。

▲記入欄からのはみ出し
記入欄がせまく，車台番号が書ききれない。

記入した紙のサービス申込フォームの一例を図

2.2 に示す。記入済の申込フォームから様々な課

題の発見があったが，図2.2の主な課題としては，

日付記入欄が，他の記入箇所から離れているた

めに，記入漏れが発生したり，記入欄が狭いた

めに，記入が欄からはみだしたりしていること

などが，挙げられる。

　作成したプロトコルを用いて，被験者のつま

ずいた箇所，誤記入，誤入力した箇所，分かり

にくい箇所，不満を感じさせた箇所などの事象

を抜き出した。それらをまとめたものが表 2.6

となり，紙媒体のみで起きたこと，ウェブで起

きたこと，両方の媒体に起きたこと，及びどの

被験者に起きたことなのかを分析した。例えば，

「②記入欄／用紙／記入ページを見つける」の段

階では，紙媒体において，「開封時に資料が多く，

なかなか記入用紙を見つけるのが困難になって

いる」という現象が，14人中６人の被験者に起

❶

●●

❷

❸

▲氏名の繰り返し記入
本来なら，氏名の記入は１度で良いが，注意文が小
さく，同じ氏名を３度（図中①②③）も書いている。

●●●●●●●●●●●

●●
●●
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表 2.6　ユーザーテストの分析
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きている。また別の事例としては，自動車保険

の見積依頼をするためには，自動車車検証上の

情報の転記が必要であるが，車検証上のどの箇

所を参照しなければならないのか分からず，つ

かえる被験者が，紙媒体で 14人中 9人，ウェブ

で４人が発生した。

　ちなみに，ユーザーテストにおけるタスクの

最後までの達成は，紙媒体においては 14 人中

１人もいなく，全ての被験者は，タスク達成の

ために，実験者の介助や補助説明を必要とした。

一方，ウェブでは，その特徴でもある双方向性（間

違った利用者行動に対して，エラー情報を返し

てくれる）により何とかタスクを達成できた被

験者が数人いるが，補償内容を理解してタスク

を達成できたかどうかは，疑問が残った。これ

らの事実は，対面販売と比べ，紙やウェブにお

ける限界を示すとともに，現状の紙やウェブの

フォームでは，正しく情報が伝わらず，デザイ

ン改善の余地が多く残されていることも示して

いる。

2.9　ユーザーインタビューの実施

　テスト終了後に以下を目的として，ユーザー

インタビューを実施した。
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•	 申込フォームに対する利用者の潜在的な

ニーズの把握

•	 ユーザーテストの観察で，網羅できなかっ

たことの発見

　被験者には「紙とウェブのどちらの申込み方

法が，使いやすかったか」「今後，このようなサー

ビス申込みという場面では，どちらを使いたい

か」「なぜ，そう思ったのか」を質問した。イン

タビューにおいては極力誘導的な質問はせず，

紙とウェブの比較をして，その違いから被験者

のオリジナルな発言を聴取した。

2.10　ユーザーインタビューの結果

　ユーザーインタビューで得られたオリジナル

な発言を被験者が関連づけた通りに整理を行っ

た。その結果を図 2.3 に示す。「紙は，小さな文

字の塊が多く，読む気になれない場合がある」

といった具体的な発言をレベル 3とし，レベル

2「紙の冊子は必要な情報だけを読むのが困難」，

レベル 1「自分に必要な説明だけを読みたい」，

のようにレベル 3からレベル 1に向かい，より

抽象的になっている。レベル１よりさらに潜在

的なニーズと言える「効率良くすませたい」「安

心感がほしい」という発言を，レベル 0とし，

整理を行った。

　一方，サービス申込みのタスクを，観察の結

果から行動の区切りの良い 11のタスク段階に分

類した（表 2.7）。11 のタスク段階は，必ずしも

この番号順に被験者が行ったわけではなく，前

後することがあった。

　上記 11のタスク段階のうち「⑨約款／重要事

項などが表示され読む（眺める）」としたのは，

当該コンテンツに対して，ユーザーテストを行っ

た 14人中１人も「読む」ことはせず，「眺める」

程度であったため，このような表現とした。当

該事項に関連し，多くの保険会社は，「法律上

掲載しなければならない事項は多いが，とても

利用者にとって読ませるような情報デザインに

なっていない」と自覚しており悩んでいる。

　インタビューの結果より，サービス申込フォー

ムに対するニーズは，タスク（保険見積・加入

申込み）の段階により，変化することが読み取

れる。具体的には，上述の各段階において，保

険条件を確定するまでの段階である「①全体像

を把握する／内容全体を見渡す」から「⑦記入

内容／入力内容を訂正する」までは，「効率良く

すませたい」という潜在ニーズが強く，自動車

保険会社への個人情報の送信や保険料の支払い

タスク
段階 タスクの内容

① 全体像を把握する／内容全体を見渡す

② 記入欄／用紙／記入ページを見つける

③ 記入例を見つける／見る

④ 指示を読む

⑤ 分からない言葉に遭遇する

⑥ 必要事項の記入／入力をする

⑦ 記入内容／入力内容を訂正する

⑧ 記入内容／入力内容を見直す

⑨ 約款／重要事項などが表示され読む ( 眺める )

⑩ サービス申込み（または見積依頼 ) を行う

⑪ サービスの利用料（保険料）を決済する

表 2.7　サービス申込みのタスク段階

効率良くすませたい

安心感がほしい
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レベル 0 レベル 1 レベル 2 レベル 3

安心感がほしい

効率良く
すませたい

他の人の申込み状況が知りたい
[9]

個人情報の漏洩が怖い
[2,5,6,11,14]

書類やウェブページなどを見たい
ときにいつでも見たい[6,12,13]

確実に申し込めたのかを確信
したい [4,5,6,10]

実体感がほしい [4,5,12,13,14]

わかりやすくしてほしい

文字が読みやすいと良い [5]

申込みをその場で完結したい
[3,4,7,9]

申込みにはひと呼吸おきたい
[5,12]

先に進めなくなるのは嫌
[10,12]

修正方法を明示してほしい
[7,8]

自分に必要な説明だけ読みたい
[3]

過去に入力（記入）したもの
が活かせると良い [9]

申込みに必要な全体像をつか
みたい [4,5,8,9]

自分の行動を制約してほしい
[3,10]

情報の区切りをはっきりさせて
ほしい [10]

記入したものの控えがほしい
[2,6,12,13]

ウェブは消えてしまうのに抵抗がある
[12]

保険証書はほしい [14]

紙と印鑑という型式が安心できる
[12,13]

サービス申込みに対してレスポンスが
ほしい [3,4,6,10,12]

紙は触っている感があってよい [5]

紙の冊子は必要なところだけを読むの
が困難 [3]

自動車保険の場合、見積りから申込み
まで１週間かかる様では困る [3,9]

インターネットの文字は読みやすい
[5]

インターネットはスタックすると先に
進めない [10,12]

印鑑の押し損じへの対処をしてほしい
[8]

書き間違えが紙は嫌 [8]

わからない言葉が出てくるとつかえる
[8,10]

言葉の説明がさらにわからなくさせる
[2,10]

わからない言葉をさっさと調べられる
と良い [8,14]

ネットは先が見えないが紙は全体を
見渡せるから良い [4,5,8,9]

質問に回答するだけで申し込めると
良い [6]

紙は自由度がありすぎてどこから手を
つけたら良いか迷う [3,10]

ワンステップ、ワンステップ進むのが
心地よい [3,10]

情報の行き来をしやすくしてほしい
[2,5,12,13]

サービスが申し込めない場合エ
ラーメッセージが出ると良い [3]

紙は，小さな文字の塊が多く、
読む気になれない場合がある [10]

紙の場合、見る順を明示してほ
しい [3,10]

インターネットは前に記入した
ところに戻りにくい [12,13]

申し込んだ後に電話連絡が欲しい
[4,6]

8

10

10

10

10

4

6

4

6

4

5

1

6

8

※［　］内数字は、発言した被験者番号、丸数字は、11のタスクの段階を示す。
※太枠は、被験者の発言が3人以上だったものを示す。

図 2.3　ユーザーインタビュー結果

を行う「⑧記入内容／入力内容を見直す」から「⑪

サービスの利用料（保険料）を決済する」の段

階においては「安心感がほしい」という強い潜

在ニーズがあることが判明した。以上を合わせ

て考えると，個人情報の送信や金銭取引が行わ

れる前段階までは，迅速にタスクが進むことを，

個人情報の送信や金銭取引に関わる段階以降は

多少時間がかかっても，安心感を優先した方が

良さそうである。このような潜在的なニーズは，

次章で行うプロトタイプ提案に生かすこととす

る。

　上述のようにインタビューは，ユーザーテス

トで網羅できなかったガイドライン項目を発見

する目的があったが，「作業全体が見渡せるよう

にしてほしい」「必要なところだけを効率良く読

みたい」「現在見ているページと直前に見ていた

ページとの行き来をスムーズにしてほしい」な

どのニーズが抽出され，ガイドラインに盛り込

むこととした。



ー 26 ー第２章　デザイン・ガイドラインの構築

2.11　ガイドラインの適用範囲について

　上述の 11のタスク段階は，自動車保険以外の

サービスにおいても，同様なタスク段階である

ことが容易に想像できる。したがって，本章で

構築されるガイドラインも，他サービスにも適

用可能であると思われる。また，自動車保険以

外のサービス申込みにも適用できそうなガイド

ライン項目が数多く発見されたため，ガイドラ

インの適用範囲を以下４つの分野に適用できる

ものとしている。

•	 自動車保険の「紙媒体」の申込み・契約

•	 自動車保険の「ウェブ」の申込み・契約

•	 自動車保険以外の分野における「紙媒体」

の申込み・契約

•	 自動車保険以外の分野における「ウェブ」

の申込み・契約

2.12　ガイドラインの構築

　ユーザーテストにおいて，複数の被験者に起

きた利用者にとって不都合な事象を，優先的に

ガイドラインの項目とした。その中で，一人の

被験者にしか起きなかったことに関しては，他

の研究事例を参考にしながら，重要と思われる

事をガイドライン項目として採用した。その他

にユーザーテストでは網羅できず，インタビュー

で発見できた項目の中で有効なものを採用した。

ガイドラインは，利用の容易さを考慮し，１項

目を１ページまたは複数ページとして区切りよ

くまとめ，冊子状にした（図 2.4.1 〜図 2.4.20）。

また，ガイドライン項目だけを抜き出してまと

めたものが，表 2.8 となる。

　ガイドラインに適合している事例，適合して

いない事例を適宜用いて，サービス申込フォー

ム設計者のガイドラインへの理解を助けるよう

に配慮した。また，上述のようにガイドライン

が適用可能な媒体を各項目の末尾に示すことに

した。例えば，紙媒体とウェブ両方に適用でき

る場合は，【紙・ウェブ】とし，紙媒体のみに適

用できる場合は，【紙】と示すことにした。適用

可能なサービスの種類に関して分析を行ったと

ころ，自動車保険とそれ以外のサービス分野の

間には，大きな違いは認められず，自動車保険

以外のサービスに十分に展開が可能である。

2.13　第２章のまとめ

　本章の目的であった「見やすく」「分かりやす

く」「使いやすい」ドキュメントやウェブを実現

するためのガイドラインを構築することができ

た。事例として自動車保険サービスの申込みを

取り上げ，関連する入力フォームを対象とした

ガイドラインとなっているが，自動車保険以外

のサービスにおいても適用の可能性が十分にあ

る。

　紙媒体とウェブに共通したガイドラインの項

目がほとんどではあるが，紙媒体特有なものに，

「誘導番号により，自然な視線の動きを実現して

いる」「押印がしやすい」「ユーザーが無駄な記

入をしないような工夫がある」「記入漏れを防ぐ

工夫がある」というものがあった。誘導番号に

よる視線の誘導と，記入漏れ，押印漏れなどの

項目であるが，これらは，お互いに関連している。

紙媒体特有のガイドラインとしては，その媒体

の特性上どこから着手しても構わないものの，

記入漏れを防ぐためには，誘導番号により視線
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やタスクの順序を規定し，行動の制約を設けた

方がエラーが起きにくいことが，ユーザーテス

トの観察やプロトタイプのパフォーマンス測定

の結果から明らかになった。繰り返しになるが，

紙媒体に対しては，ユーザーの行動を制約する

デザインであることが重要である。

　また，「見通しの確保」に関しては，両方のガ

イドラインの項目となっているものの，その媒

体の性質から，紙と比べページ移動がしづらい

上，全体の情報量がつかみづらいため，圧倒的

にウェブ媒体の方が不利である。情報全体の見

通しが確保されていないと，利用者に「いつまで，

この作業が続くのだろう」といった疎ましさを

感じさせ，サービス申込み作業を途中で断念す

る可能性がある。

　本章では，インタラクティブな電子システム

で広く用いられているユーザビリティ調査手法

の中で，思考発話法によるユーザーテストを紙

媒体とウェブに対して実施した。インタラクティ

ブ性のあまりない紙媒体においても，ユーザビ

リティ上の問題点が数多く発見され，紙媒体に

対しても有効な手法であることが明らかになっ

た。

　次章では，ガイドラインに基づき，実際にサー

ビス入力フォームのプロトタイプを試作し，そ

のプロトタイプが機能するかどうかの検証を行

うこととする。
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表 2.8　ガイドライン項目　一覧表

【凡例】　１〜２列目　P ＝紙媒体に適用するガイドライン　W ＝ウェブ媒体に適用するガイドライン
　　　　 *1  根拠とは，ガイドラインの元となったテスト結果である。数字は，表 2.6 表側数字を示す
 　　　　*2  根拠の中の UCDA DC9 とは，ユニバーサル コミュニケーション デザイン協会のガイドラインより引用したことを示す

*2
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さ

サービス申込みにおける

紙およびウェブのデザイン・ガイドライン

２０１１年 10 月

図 2.4.0　デザイン・ガイドライン ( 表紙 )
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見通しの確保

図 2.4.1　デザイン・ガイドライン ( 目次 )

1

ガイドライン　目次

p2

情報量が適切である2 p3

視線の動きが自然である3 p5

情報のプライオリティがはっきりしている4 p8

文章が読みやすい5 p9

文章の内容が伝わりやすい6 p11

図・記号が伝わりやすい

利用者の判断支援がされている

7

9

p13

p20

タスクが実行しやすい

色の使い方が適切である

8

10

p15

p21

さ
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図 2.4.2　デザイン・ガイドライン

□□ 1-1. 全体の見通しが確保されている【紙・ウェブ】

□□ 1-2. 全体情報量が把握できる【紙・ウェブ】

□□ 1-3. 情報全体の中における現在ページの位置づけが明確である【紙・ウェブ】

1 見通しの確保

□□ 1-1. 全体の見通しが確保されている

□□ 1-3. 情報全体における現在ページの位

置づけが明確である
ユーザーは，全体の情報量がどれくらいあるかで，ど

のくらい作業を続ければ，手続きが終わるのかの情報

を期待している。

以下のサイトは，情報全体の中での現在ページの位置

づけが明確である上，全体量がおおよそ把握できるし

くみが，左側のサイドバーにある．情報全体の見通し

が確保され，現在のページに位置づけが明確である良

い例である。

Web 　○適合例

2
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図 2.4.3　デザイン・ガイドライン

□□ 2-1. ページ上の情報量が，多くない 【紙・ウェブ】

□□ 版面解析ソフトで，解析を行い，情報量が 19％未満であること

□□ 2-2. 情報のかたまりの大きさが適切である【紙・ウェブ】

2 情報量が適切である

□□ 2-1. ページ上の情報の量が，多くない
左図は，保険契約の約款部分である。版面解析ソフト

（情報量の解析ソフト）により計測を行ったところ，

計測値が 20.0％となった。ユーザーが読む気力がなく

なるほどの密度である。ちなみに，単行本の小説を解

析すると 10％程度である。

対策としては，見出しと本文の，文字のジャンプ率を

上げる，情報をいくつかに分離する，目次を充実させ，

目的とするコンテンツにすぐに到達できるようなしく

みが必要である。

基準の目安は，版面解析ソフト（注１）による計測値

で，19.0％未満であること。

（注１）版面解析ソフトとは，ユニバーサル　コミュ

ニケーション　デザイン協会（UCDA）が独自に開発

した情報量を解析するソフトウエア

紙 　×　不適合例

3
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2 情報量が適切である

図 2.4.4　デザイン・ガイドライン

Web 　×　不適合例

Web 　○　適合例

□□ 2-2. 情報のかたまりの大きさが適切で

ある
左図は情報のかたまりを区切って，確認の質問をして

いて，ガイドラインに適合している例である。

一方で，下図は，情報のかたまりが大きく，すべてに

対してあてはまるかどうかを質問している強引な事例

である。

4
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図 2.4.5　デザイン・ガイドライン

□□ 3-1. 情報の順序が適切である
左図は，情報順序が適切でない事例であ

る。この順序であるとユーザーは，全て

の記入欄に記入をした後に，見積依頼が

できないことが分かるケースも出てく

る。顧客満足度を極端に下げる可能性が

ある。

3 視線の動きが自然である

□□ 3-1. 情報の順序が適切である【紙・ウェブ】

□□ 3-2. 誘導番号により，自然な視線の動きを実現している【紙】

□□ 3-3. レファレンス先が明確である【紙・ウェブ】

□□ 3-4. 異種情報を混在させてない【紙・ウェブ】

□□ 3-5. 情報のかたまり同士の関係が，分かりやすい 【紙・ウェブ】

□□ 3-6. 同質の情報のかたまりが，一目で分かる【紙・ウェブ】

紙 　×不適合例

□□ 3-2. 誘導番号により，自然な視線の動

きを実現している
下図は，情報を大きく　 〜　 の４つのかたまりにし

ており，それぞれに対して，誘導番号を振っている。

さらに，その４つのかたまりの中で，上から下への視

線の動きを誘導しており，全体的にスムーズな視線を

実現している。

紙 　○適合例

１ ４
１ ２ ３

４

5
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3 視線の動きが自然である

Web 　○　適合例

□□ 3-3. レファレンス先が明確である
レファレンス先を枠で囲い，さらに吹き出し表現で，

「色をご確認ください」とある。ここまでレファレン

ス先が明確になっていれば，まず誤ることはない。

□□ 3-4. 異種情報を混在させてない
日付記入欄（部分 A）と他の記入欄（部分 B）の間に，

ファックス送信先（異種情報）があるため，日付の記

入漏れが頻繁に発生する例である。

「ノンフリート等級を選択ください」（部分 C）という

質問と，その回答であるプルダウンメニュー（部分D）

の間に，注意喚起の文章（異種情報）があるため，プ

ルダウンメニューが見つけられにくい例。

図 2.4.6　デザイン・ガイドライン

Web 　×不適合例

紙 　×不適合例

A

B

C

D

6
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3 視線の動きが自然である

紙 　○適合例

□□ 3-5. 情報のかたまり同士の関係が，

分かりやすい 
情報を「A」「B」「C」の３つに分類し，さらに色

分けをすることで，複数の情報の関係性を明確に

している。

利用者は，見たい情報にすぐにたどりつけること

ができる。

図 2.4.7　デザイン・ガイドライン

7
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□□ 4-1. 重要な部分が目に付きやすく，強調されている【紙・ウェブ】

□□ 4-2. タイトルと本文のジャンプ率が適切である【紙・ウェブ】

□□（タイトルと本文の文字の大きさに，はっきり差がある。少なくとも１．５倍程度の差があ

ることが望ましい）

□□ 4-3. 罫線の太さの差がはっきりしている【紙・ウェブ】

□□（JIS では，「特に事情のない限り，四部けいは使わないこと」と規定されているが，分かり

やすさ，見やすさ向上のためには，積極的に使うべきである）

4 情報のプライオリティがはっきりしている

□□ 4-2. タイトルと本文のジャンプ率が適切で

ある
左上図が，ジャンプ率が適切でない例で，左下図が，ジャ

ンプ率が適切な例である。

□□ 4-3. 罫線の太さの差がはっきりしている
左図は，利用者が記入すべきところが明確になっていな

い事例である。記入すべきところは，罫線の太さをはっ

きりさせるべきである。

下図の例は，罫線の太さがはっきりしている事例である。

紙 　×不適合例 紙 　○適合例

図 2.4.8　デザイン・ガイドライン

見出しを本文の

1.5 倍

8
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5 文章が読みやすい

□□ 5-1. 適切な文字を使っている【紙・ウェブ】

□□ 最小の文字の大きさを守っている

□□ 文字に変形がかかっていない

□□ 5-2. 適切な文字レイアウトである【紙・ウェブ】

□□ 適切な行間である

□□ 適切な行長である

□□ 横書き，縦書きを混在してない

□□ 適切な文字間である

図 2.4.9　デザイン・ガイドライン

9

年齢 文字サイズ
10 歳 7pt　文章の読みやすさ

20 歳 8pt　文章の読みやすさ

30 歳 9pt　 文章の読みやすさ
40 歳 10pt　文章の読みやすさ
50 歳 12pt　文章の読みやすさ
60歳 14pt　文章の読みやすさ
70歳 16pt　文章の読みやすさ

□□ 5-1. 適切な文字を使っている 

□□ 最小の文字の大きさを守っている
左上の表は，JIS で定められた，反射文字（紙を含む）

の年齢ごとの最小文字サイズを示す。

JIS の規定は，やや厳しいきらいがあるが，少なくと

も８pt はほしいところである。

どうしても，最小の文字サイズが守れない場合は，最

低６ポイント以上の文字を使用することが望まれる。

６ポイントの文字を使用する際は，UDフォントをは

じめとする，ユニバーサルデザインに考慮した文字を

使うことを推奨する。

左下の表は，JIS で定められた，透過文字（ウェブを

含む）の場合の年齢ごとの最小文字サイズを示す。

いずれも，黒ベタ上，白ヌキ文字の場合は，上記を

12％大きくすること

□□ 文字に変形がかかっていない
正体に対して，10％くらいまでの文字変形を限度とす

る【紙】

レイアウトにおさまらない場合は，文字を小さくし，

行間余白をあけて対応する。

年齢 文字サイズ
10 歳 8pt　     文章の読みやすさ

20 歳 9pt　      文章の読みやすさ
30 歳 10.5pt　文章の読みやすさ
40歳 11.5pt　 文章の読みやすさ
50歳 13.5pt　文章の読みやすさ
60歳 16pt　   文章の読みやすさ
70歳 18pt　文章の読みやすさ
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5 文章が読みやすい

□□ 5-2. 適切な文字レイアウトである

□□ 適切な行間である
行間が狭くもなく，広くもなく適切である。

最適な行間余白は，0.7 行

読みやすい行間余白の範囲　0.4 〜 0.9 行

□□ 適切な行長である
１行の文字数は，45 文字以下程度までとする。

□□ 横書き，縦書きを混在してない
左図は，縦書き横書きを乱用している例である。

紙 　×　不適合例

図 2.4.10　デザイン・ガイドライン

1

0.7
文章の読みやすさ

を考える。

10
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6 文章の内容が伝わりやすい

□□ 6-1. 文章の意味が伝わる【紙・ウェブ】

□□ 専門用語をなるべく使わない

□□ 文章を極端に長くしない

□□ 6-2. 注意を喚起していることが伝わる【紙・ウェブ】

□□ 注意喚起の文章が，目に付きやすい

□□ 注意喚起のピクトグラムに，特異なものを使用していない

□□ 何を注意して，確認すべきなのか分かりやすい

Web 　○適合例

□□ 6-1. 文章の意味が伝わる

□□ 専門用語をなるべく使わない
専門用語を使う場合は，必ず注釈，説明を入れること

ウェブの場合は，用語集を作成し，専門用語にリンク

をはること。

図は，専門用語にリンクをはった例である。

図 2.4.11　デザイン・ガイドライン

クリックする

11
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Web 　○　適合例

6 文章の内容が伝わりやすい

□□ 6-2. 注意を喚起していることが伝わる
図のように，マウスオーバーにより注意喚起文章が

ポップアップされる。

図 2.4.12　デザイン・ガイドライン

12
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7 図・記号が伝わりやすい

□□ 7-1. 図表が分かりやすい【紙・ウェブ】

□□ グラフに影をつけたり，円グラフをゆがめたりしない

□□ グラフの線が複数ある場合は，はっきりと違いをつける

□□ 7-2. ※印，☆印が目につき，伝わりやすい【紙・ウェブ】

□□ ※や☆を大きく扱う

□□ ※や☆の意味を，近くに示す

□□ 7-3. アイコンが分かりやすい【紙・ウェブ】

□□ 記号やアイコンが分かりづらい

Web 　○適合例

□□ 7-1. 図表が分かりやすい
左図は，説明の難しい自動車保険の年齢条件とリスク，

保険料との関係を明快に示した例である。ユーザーは，

直感的に，概念を把握することができる。

図 2.4.13　デザイン・ガイドライン
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□□ 7-2. ※印，☆印が目につき，伝わりや

すい
図は，※印や☆印が目立っていない例である。全体に

溶け込んでしまっている。

7 図・記号が伝わりやすい

□□ 7-3. アイコンが分かりやすい
アイコンは，ユーザーに認知されているものを使用す

ること。あまり馴染みのないものを使用すると，ユー

ザーには，伝わらない。左図は，独自に作った，注意

喚起情報のマークである。通常は，以下のようなアイ

コンが広く用いられているので，広く用いられている

アイコンに適合させるべきである。

図 2.4.14　デザイン・ガイドライン

Web 　×　不適合例

Web 　×　不適合例

【通常用いられているアイコン】

14
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8 タスクが実行しやすい

□□ 8-1. タスクがしっかりと伝わる【紙・ウェブ】

□□ 例えば，いつ，だれに，この書類（ページ）を，どのようにしてもらいたいのか，その結

果どのようなことが起きるのか

□□ 記入箇所が人により異なる場合，指定を的確にしている 

□□ 8-2. 記入例が，分かりやすい【紙・ウェブ】

□□ 記入例が，見つけやすいところにある

□□ 記入例の内容が分かりやすい

□□ 8-3. 記入欄，入力スペースが十分にある【紙・ウェブ】

□□ 記入欄の十分な広さを確保している

□□ テキストボックスが入力内容を確認できるくらいの大きさがある

□□ 8-4. 記入欄，入力スペースのレイアウトが良い【紙・ウェブ】

□□ 8-5. 押印がしやすい【紙】

□□ 押印箇所が明確である （何枚目に押すのか明確，どこに押すのか明確）

□□ 印鑑の押し損じへの対処方法が明示してある

□□ 8-6. ユーザーが無駄な記入をしないような工夫がある【紙】

□□ 氏名を何度も書くことにならないように，配慮されている

□□ 8-7. 記入漏れを防ぐ工夫がある【紙】

□□ 記入箇所が，明らかに太い線で囲まれている

□□ 記入の順序を示す「誘導番号」が記入欄に振られている

□□ 再確認の案内がある

□□ 8-8. ユーザーを迷わせない【紙・ウェブ】

□□ 記入方法で，ユーザーに迷いを生じさせない

□□ 訂正や修正方法が明示してある

□□ 西暦，和暦両方で，表記してある。両方で書ける（入力できる）方が望ましい

□□ ユーザーが迷ってしまうような質問で「分からない」「不明」というようなボタンや選択肢

を設ける

□□ 全角半角，カタカナの指示が明確である。または，ウェブの場合は，システムで対応して

いる

□□ 8-9. 記入，入力内容の修正がしやすい

図 2.4.15　デザイン・ガイドライン
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8 タスクが実行しやすい

□□ 8-1. タスクがしっかりと伝わる
左図は，サービス料金の口座引き落としの申込書に

あったサービス提供会社が記述した文章である。

おそらくは，ユーザーから，引き落としの預金銀行あ

ての文章として書かれたものであると思われるが，誰

あての，誰の文章であるかが明記されていなく，何を

指示しているのかが伝わらない。

下図は，紙媒体における申込み記入欄の例である。ウェ

ブの場合は，システムで対応できるが，紙の場合は，

人によって記入欄箇所が異なることが多い。以下は，

それをうまく表現している事例である。

まずは，申込者本人の類型化する質問をし，その後で

記入すべき箇所を明記している。

図 2.4.16　デザイン・ガイドライン

紙 　×　不適合例

紙 　○　適合例
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8 タスクが実行しやすい

□□ 8-5. 押印がしやすい
押印については，以下を留意する必要がある。

・どこに押すのかが明確である

・何枚目に押すのかが明確である

・押印欄の大きさが十分にある

・シャチハタ印不可などの記述がある

・押し損じへの対処方法が示されている

□□ 8-3. 記入欄，入力スペースが十分にあ

る
以下は，車体番号の記入欄で，車体番号がはみ出して

いる例である。車体番号の下６桁は判別不能である。

他の事例として，記入欄が小さいことが散見される項

目は，以下が挙げられる。

・住所欄

・郵便番号枠

・口座引落し先銀行名欄

・電話番号記入欄

図 2.4.17　デザイン・ガイドライン

紙 　○　適合例

紙 　○　適合例

紙 　×不適合例
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8 タスクが実行しやすい

図 2.4.18　デザイン・ガイドライン

□□ 8-6. ユーザーが無駄な記入をしないよ

うな工夫がある 
左図は，ユーザーに名前を何度も書かせている例であ

る。「※ご記入のない場合は，保険契約者と同じとし

ます。」とあるが，ほとんど読まれず，何度も名前を

書かせることになる。

紙 　×　不適合例

□□ 8-7. 記入漏れを防ぐ工夫がある
下図は，返信用の封筒の裏側に，記入のチェックポイ

ントが記述されている。ユーザーがまさに封筒の封を

しようとしているタイミングで確かめることができ，

記入漏れを防ぐことが可能である。

紙 　○　適合例

18
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8 タスクが実行しやすい

□□ 8-8. ユーザーを迷わせない
記入方法で，ユーザーに迷いを生じさせないこと。例

えば，ユーザーが良く迷うことは，次が挙げられる。

・電話番号の市街局番を書くのかどうか

・郵便番号を書いた場合に，住所は都道府県から書く

　のか

・マス目に文字を記入する場合，濁点の扱いをどうす

　るのか

・数字を右寄せ，左寄せに記入するのか

・必須項目とそれ以外の区別がつきやすい

□□ 8-9. 記入，入力内容の修正がしやすい
左図は，項目ごとに修正がしやすいウェブの例である。

図 2.4.19　デザイン・ガイドライン
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Web 　○　適合例
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9 利用者の判断支援がされている

□□ 9-1. 他の人の申込み状況が分かるようになっている【紙・ウェブ】

□□ 9-2. サービスの料金が分かりやすく表示されている【紙・ウェブ】

□□ 9-1. 他の人の申込み状況が分かるよう

になっている
左図は，搭乗者傷害保険において，他のユーザーがど

のぐらい加入されているかを示すページである。この

情報があるとユーザーは，安心して申し込むことがで

きる。

□□ 9-2. サービスの料金が分かりやすく表

示されている
下図は，ウェブ系の生命保険会社のホームページであ

る。

シンプルであるが，非常に分かりやすく，保険金の金

額および保険料が明示されており，ユーザーはプラン

を選びやすい。

図 2.4.20　デザイン・ガイドライン

Web 　○　適合例

Web 　○　適合例
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10 色の使い方が適切である

□□ 10-1. 色弱者への対応をしている【紙・ウェブ】

□□ 東洋インキのUDing（シミュレーター）を使用する事を推奨する

□□ 簡易的に行うには，白黒コピーをして見え方を確かめる

□□ 10-1. 色弱者への対応をしている
UDingとは東洋インキ株式会社の製作したソフトウェ

アである。色弱者 P型，D型，T型の色の見え方を擬

似的に再現できる。（無料配布のソフトウエア）

図 2.4.21　デザイン・ガイドライン
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出典：東洋インキグループホームページ
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第 3 章　デザイン・ガイドラインの検証

3.1　本章の目的と概要

　第 2 章で構築されたガイドラインの有用性

をユーザビリティ評価法の総括的評価であるパ

フォーマンステストにより検証を行う。まず，

検証のために，ガイドラインに基づき，サービ

ス申込フォームのプロトタイプを作成する。そ

して，構築したプロトタイプと既存のサービス

入力フォームをパフォーマンス測定により比較

し，プロトタイプにおいてユーザビリティ上の

課題が解決され，パフォーマンス測定の結果が

良ければ，プロトタイプのデザインの拠り所と

なったガイドラインが有効であると考えること

ができる（図 3.1）。

3.2　ガイドラインによるプロトタイプの作成

　ガイドラインに適合した紙媒体のサービス申

込フォームのプロトタイプを作成した。「第 2章

デザイン・ガイドラインの構築」で行ったＡ〜

Ｄ社のユーザーテストにおいて，比較的情報デ

ザインの完成度の高かったＡ社の紙の見積依頼

書（図 3.2）をベースに作成した。また，本来な

ら紙媒体のプロトタイプだけでなく，ウェブの

プロトタイプも作成し，検証すべきところであ

るが，第 2章においてユーザーテストを実施し

た結果，ウェブのサービス申込フォームは，企

業内の独自のガイドラインなどにより，改善が

進んでいることが分かった。そこで本章におい

ては，情報デザインの改善効果が大きい紙媒体

に対してのみ，プロトタイプを作成することと

した。

　また，第 2章で実施したユーザーテストにお

けるタスク段階の「②記入欄／用紙／記入ペー

ジを見つける」から「⑧記入内容／入力内容を

見直す」までが，問題点も多く発見され，タス

ク段階の「⑨約款／重要事項などが表示され読

む（眺める）」以降は，重大な問題があまり観察

されなかったことから，プロトタイプは，11の

タスク段階のうち「①全体像を把握する／内容

図 3.1　プロトタイプとガイドラインの関係

デザイン・
ガイドライン

サービス
見積依頼書

プロトタイプ
（改善後デザイン）

既存Ａ社の
見積依頼書

（改善後デザイン）

パフォーマンス
測定により比較
改善効果を把握
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全体を見渡す」から「⑧記入内容／入力内容を

見直す」のタスク段階までが実施できるように

作り込んだ。言い換えると，自動車保険サービ

スにおいては，サービスを申込み，決済する段

階よりも，サービス利用料金を把握する段階が

難しいことが困難であることを，第２章のユー

ザーテストで把握していたため，自動車保険見

積依頼書を検証実験で扱うこととした。作成し

た紙のプロトタイプを図 3.3.1 〜図 3.3.4 に，プ

ロトタイプの全体像とその特徴を図 3.4 に示し

た。

　また，プロトタイプの作成にあたっては，実

践的なデザイン経験（教育）が短い（２年弱の

デザイン教育を受けた）者が担当した。当該プ

ロトタイプ作成担当者は，明らかにＡ社の見積

依頼書のデザイン担当者よりも経験は浅い。こ

図 3.2　A 社の紙の見積依頼書
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図 3.3.1　紙の見積依頼書　プロトタイプ（p1 〜 p2）

１

性別

ご記入日

お名前

生年月日

免許の色

保険会社名

現在の等級

保険満期日

等級

５

７

８

保険証券

保険証券

保険証券

前契約の保険についてB

月 日
西暦

平成 年

年

２

３
４

  前契約の保険期間中の事故の有無や件数等を保険料に反映させる制度。
１年間事故がない→等級が１つ上がる
事故を起こして保険金の支払いを受ける→１事故につき等級が３つ下がる

男 女

ゴールド ブルー グリーン

昭和 大正平成 明治

ご契約者（主な運転者）についてA

※記載の無い場合はゴールドでのお見積となります。

保険証券 このマークのある項目は、前契約の保険証券ご参照ください。

AB①～⑨ C ⑩～⑱ D1⑲～ D2 記入欄

氏
フリガナ フリガナ

名

ご住所６
フリガナ

月 日
西暦

平成 年

年

月 日年

１ ２

〒

９

１

性別

ご記入日

お名前

生年月日

免許の色

保険会社名

現在の等級

保険満期日

等級

５

７

８

保険証券

保険証券

保険証券

前契約の保険についてB

月 日
西暦

平成 年

年

２

３
４

  前契約の保険期間中の事故の有無や件数等を保険料に反映させる制度。
１年間事故がない→等級が１つ上がる
事故を起こして保険金の支払いを受ける→１事故につき等級が３つ下がる

男 女

ゴールド ブルー グリーン

昭和 大正平成 明治

ご契約者（主な運転者）についてA

※記載の無い場合はゴールドでのお見積となります。

氏
フリガナ フリガナ

名

ご住所６
フリガナ

月 日
西暦

平成 年

年

月 日年

〒

９

性別

ご記入日

お名前

生年月日

免許の色

保険会社名

現在の等級

保険満期日

等級

５

７ 保険証券

保険証券

前契約の保険についてB

月 日
西暦

平成 年

年

２

３
４

  前契約の保険期間中の事故の有無や件数等を保険料に反映させる制度。
１年間事故がない→等級が１つ上がる
事故を起こして保険金の支払いを受ける→１事故につき等級が３つ下がる

男 女

ゴールド ブルー グリーン

昭和 大正平成 明治

ご契約者（主な運転者）についてAA

※記載の無い場合はゴールドでのお見積となります。

氏
フリガナ フリガナ

名

ご住所６
フリガナ

月 日
西暦

平成 年

年

月 日年

〒

９ 等級

保険証券

保険証券

保険証券

月 日
西暦

平成 年

年

男 女

ゴールド ブルー グリーン

昭和 大正平成 明治

※記載の無い場合はゴールドでのお見積となります。

氏
フリガナ フリガナ

名

フリガナ

月 日
西暦

平成 年

年

月 日年

〒

2010 5 5

自動車 一郎
ジドウシャ イチロウ

へ
へ

へ

35 8 15

261-XXXX
東京都港区千葉 X-XX-XXX-XXX

トウキョウト ミナトク チバ

東京損保
2010 11 30

20

保険満期日８
保険証券

保険満期日

保険証券

どちらか
１つ入力

１ ご記入日ご記入日どちらか
１つ入力

記入例

お電話 ソニー損保カスタマーセンター 0120 ー 101 ー 869
受付：９時～２２時（日曜・休日は１８時まで）

～２３２0 ２4

ご契約者（主な運転者）についてご契約者（主な運転者）について

書き損じた場合
二重線で消し、書き直して下さい。
自車 自動車

B
保険会社名７

B保険証券参照

図 3.3.2　紙の見積依頼書　プロトタイプ（p3 〜 p4）

初度登録年月

車名

型式

登録番号

車検証上の

車検証上の

使用目的

エアバッグ

ABS

１０

車検証

車検証

車検証

車検証

車検証

車検証

.１.０
１３

１４
１５

車検証

主に家庭用 主に業務用

車検証

このマークのある

項目は、こちらを

ご参照ください。

3,000km以下 7,000km以下 11,000km以下

16,000km以下 16,001km以上

あまり乗らない
( 近所に買い物

休日使用
(買い物・

毎日使用 (30km以下 )

休日使用

毎日使用
(30km超 40km以下 )

毎日長距離走行

ハイフンの後を記入

⑭で５、６を選択した人のみGF-1JAPK
→1JAPK

１

１

１

１

１

２

４

３

１

５

１６
１７
１８

補償の対象となるお車（被保険自動車）についてC
（ナンバー）

車両所有者名

車両所有者名

ご契約者との関係

「1. 本人以外」の場合

あり なし

あり なし

AB①～⑥ C ⑦～⑮ D1⑯～⑲ D2⑳～２３ 記入欄

月
西暦

平成 年

年

1. 本人 2. 配偶者 3. 同居の親族 4. 別居の親族 5. ディーラー 6. ローン会社

番

ご契約者との関係

「1. 本人以外」の場合

番

初度登録年月

車名

型式

登録番号

車検証上の

車検証上の

エアバッグ

ABS

１０

車検証

車検証

車検証

車検証

車検証

車検証

ハイフンの後を記入

⑭で５、６を選択した人のみ

１

１

１

１

１

２

４

３

１

５

１６
１７

補償の対象となるお車（被保険自動車）についてC
（ナンバー）

車両所有者名

車両所有者名

ご契約者との関係

「1. 本人以外」の場合

あり なし

あり なし

月
西暦

平成 年

年

1. 本人 2. 配偶者 3. 同居の親族 4. 別居の親族 5. ディーラー 6. ローン会社

番

ご契約者との関係

使用目的１８

「1. 本人以外」の場合

番

初度登録年月

車名

型式

車検証上の

車検証上の

エアバッグ

ABS

車検証

車検証

車検証

車検証 ハイフンの後を記入

⑭で５、６を選択した人のみ

１１

１１

１１

１１

２２

４４

３３

５５

１１６６
１１７７

補償の対象となるお車（被保険自動車）について

車両所有者名

車両所有者名

ご契約者との関係

「1. 本人以外」の場合

あり なし

あり なし

月
西暦

平成 年

年

1. 本人 2. 配偶者 3. 同居の親族 4. 別居の親族 5. ディーラー 6. ローン会社

番

ご契約者との関係

使用目的１１８８

「1. 本人以外」の場合

番

初度登録年月

車検証

車検証

車検証

車検証

車検証

車検証

あり なし

あり なし

月
西暦

平成 年

年

番

番

品川　300　わ　XXXX

１３ 9

1JAPK

フォルクスワーゲン

１

へ

へ

１ ご記入日初度登録年月１１１
車検証

１ ご記入日初度登録年月ご記入日初度登録年月初度登録年月ご記入日初度登録年月ご記入日初度登録年月どちらか
１つ入力

車検証上の
車両所有者名

ご契約者との関係

「1. 本人以外」の場合

本人 2. 配偶者 3. 同居の親族 4. 別居の親族 5. ディーラー 6. ローン会社
車検証上の
車両所有者名

ご契約者との関係

「1. 本人以外」の場合

本人 2. 配偶者 3. 同居の親族 4. 別居の親族 5. ディーラー 6. ローン会社
ご本人の場合は
ここだけ記入

登録番号１１００
補償の対象となるお車CCCCCC

（ナンバー） 車検証

補償の対象となるお車

（ナンバー）
記入例

１１

１２

２１

AB①～⑨ C ⑩～⑱ D1⑲～ D2 ～２３２0 ２4

１４

書き損じた場合
二重線で消し、

自車 自動車
書き直し。

程度 ) レジャー )
( 時々ロングドライブ）

契約距離区分 「主に家庭用」の場合
主に家庭用 主に業務用

3,000km以下 7,000km以下 11,000km以下

16,000km以下 16,001km以上

あまり乗らない
( 近所に買い物

休日使用
(買い物・

毎日使用 (30km以下 )

休日使用

毎日使用
(30km超 40km以下 ) 毎日長距離走行

程度 ) レジャー )
( 時々ロングドライブ）

契約距離区分 「主に家庭用」の場合

毎日使用 (30km以下 )
( 時々ロングドライブ）

保険料

16,001km
以上

16,000km
以下

11,000km
以下

7,000km
以下

3,000km
以下

契約距離
区分

[ 低 ]

[ 高 ]

水準

８１

へ

へ

３ ４

●●
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図 3.3.3　紙の見積依頼書　プロトタイプ（p5 〜 p6）

図 3.3.4　紙の見積依頼書　プロトタイプ（p7 〜 p8）

お見積をご希望される補償内容についてD

相手方への賠償

　自動車事故により、歩行者や他の車に搭乗中のなど他人を死傷させ、

本人限定 家族限定運転者限定１９

人身傷害２０

法律上の損害賠償責任を負担する場合に、被害者１名ごとに自賠責保険

　自動車事故により、他人の車や建物など他人の
財物に損害を与え、法律上の損害賠償責任を負担
する場合に、保険料をお支払いします。

等の補償額を超える部分に対し、保証金をお支払いします。

本人・配偶者限定 限定しない

年齢を問わず補償 21歳以上補償

26歳以上補償 30歳以上補償

対人賠償２１ 無制限 希望しない

無制限 2,000 万円対物賠償２２

約６％割引！

約４％割引！

約３％割引！

ー

オススメ！

オススメ！

※記載の無い場合は年齢を問わず補償でのお見積となります。

※記載の無い場合は無制限でのお見積となります。

※記載の無い場合は無制限でのお見積となります。

左記以外のプラン・補償内容をご希望の場合は
お電話でのお見積となりますので、フリーダイヤル！

限定しない

運転者限定の有無

家族に限定する

補償範囲

本人・配偶者に限定する

本人に限定する

[ 広い ]

[ 狭い ]

保険料水準

[ 高 ]

[ 低 ]

「家族」とは
① 記名被保険者
② 記名被保険者の配偶者
③ ①②の同居の親族
④ ①②の別居の未婚の子

年齢を問わず補償

年齢条件

21 歳以上補償

補償範囲

26 歳以上補償

30 歳以上補償

[ 広い ]

[ 狭い ]

保険料水準

[ 高 ]

[ 低 ]

「同居の家族等」とは
① 記名被保険者
② 記名被保険者の配偶者
③ 記名被保険者またはその配偶者

④ ①～③の方の業務（家族以外）

と併せてご契約された場合、限定された運転者以外の方が

「限定しない」を選ばれた場合、「同居の家族等」について

の同居の親族

に従事中の使用人

運転中の事故は補償されません。

年齢条件を選択出来、それ以外の（別居家族・友人・知人など）
はいずれの年齢条件を選択しても年齢を問わずに補償されます。

　保険証券（継続証を含みます。）に記載の被保険者

（主にお車を使用される方）をいいます。

「記名被保険者」

とは

お電話 ソニー損保カスタマーセンター 0120 ー 101 ー 869
受付：９時～２２時（日曜・休日は１８時まで）

AB①～⑥ C ⑦～⑮ D1⑯～⑲ D2⑳～２３

記入欄

までご連絡ください。

１９

１９

１９

２０

AB①～⑨ C ⑩～⑱ D1⑲～ D2 ～２３２0 ２4

９割
以上のお客様が

を選択

対物賠償無制限

５ ６

免責金額（自己負担額）

現車両保険金額

ご自身・ご家族・搭乗中の方の補償

お車の補償

[１回目の車両事故ー２回目の車両事故 ]

　補償の対象となるお車の対物事故による相手自動車の実際の修理費用

お支払いします。

定額の保険金を『ケガの部位・症状』に応じて、お支払いします。

3,000 万円

人身傷害搭乗中のみ補償特約

5,000 万円 なし

を付帯する

補償範囲を 5,000 万円または
3,000 万円に限定する場合

希望する 希望しない

一般車両保険

エコノミー＋A

盗難火災 火災爆発

○

○

○ ○

○ ○

台風洪水
落下中の物、

○

○

○

○車両保険

一般車両保険

エコノミー＋A

車対車の衝突 単独事故
○

△

○
当て逃げいたずら 転覆墜落

○ ○

車両保険

飛来中の物との衝突

対物超過修理費用補償特約２３

人身傷害２４

が相手自動車の時価額を上回る場合、修理費と時価額の差額に過失割合
を乗じた額を保険金としてお支払いします。（５０万円を限度とします）

　自動車事故により、補償の対象となるお車に搭乗中の方が死傷した場合
に、その実際の損害額に対して、約款に定める基準に基づき、保険金を

搭乗者傷害２５ 希望する 希望しない

車両保険２６
希望する

希望しない

希望する場合
一般車両

エコノミー＋A 万円

　補償の対象となるお車に搭乗中の方が死傷されたときに補償。

5 ー 10 万円

0ー 10 万円

5ー 10 万円
免ゼロ特約あり

※免ゼロ特約：保険期間中１回目の事故
の際に免責金額を差引かず
に保険金をお支払いします。

２６

＊ ＊相手自動車およびその運転者または
車両所有者が確認できた場合に限り
補償されます。

人身傷害

人身傷害
搭乗中のみ

補償の対象となる
お車に搭乗中の事故

左記以外のお車に
搭乗中の事故

歩行中や自転車
搭乗中の自動車事故

○

○

○ ○

× ×

２４

対物超過

※時価額：相手自動車と同じ車種・同年式で同じ損耗度の自動車の

信号街の車に追突してしまった。

相手者の修理費の見積りは４５万円。
相手車の時価額は２０万円の評価。
相手方は車を修理希望。

（この例では２０万円）

このケースで「対物超過修理費用補償特約」を付帯していれば、

修理費
（45 万円）

修理費
との差額
(25

時価額
(20 万円 )

（自分が 100%の責任事故 )

市場販売価格相当額をいいます。

ケーススタディ

対物賠償

修理費用
補償特約

法律上の損害賠償責任額は「時価額」を上限として算出されます。

対物賠償は法律上の賠償額を補償するものなので、たとえ「無制限」
で契約していても時価額を超える修理費は補償されません。

修理費と時価額の差額である２５万円が補償されます。

２３
AB①～⑥ C ⑦～⑮ D1⑯～⑲ D2⑳～２３ 記入欄AB①～⑨ C ⑩～⑱ D1⑲～ D2 ～２３２0 ２4

７割
以上のお客様が

を選択
人身傷害付帯

補償範囲

７ ８記入終了
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のような試みにより，熟練した情報デザイナー

の関与は少なくとも，ガイドラインに沿ってデ

ザインを行えば，情報デザインのレベルが保て

ることを検証する狙いがある。

3.3　プロトタイプとガイドラインの関係

　プロトタイプの主な特徴は以下となる。

a）… 冊子状の形態とした

b）… 記入例を常に左側にレイアウトした

c）… 誘導番号を導入し，記入欄は極力縦方向

にレイアウトした

d）… 他利用者のサービス選択動向を掲載した

　以上の特徴について，以降説明を行う。まず，

特徴ａ）であるが，第２章で構築したガイドラ

インにおける「1-1. 全体の見通しが確保されて

いる」「1-2. 全体情報量が把握できる」「1-3. 情

報全体の中における現在ページの位置づけが明

確である」「3-5. 情報のかたまり同士の関係が，

分かりやすい」という項目に基づいている。

　冊子は大きさや厚さなどの，見た目や，手に

した重さなどで，直感的に全体の情報量を把握

しやすい。これらにより，利用者に「見通しの

確保」を担保することができ，この種の申込み

作業に対する負担感をやわらげ，少しでも長く

取り組んでもらえることにつながる。また，複

数枚の紙を綴じることなく同一の封筒に入れて

しまうと，書類同士の関係性が分からなくなる

ことや，散逸してしまうことが予測される。こ

れらを踏まえ，サービス申込フォームを冊子状

にした。

　次に，特徴ｂ）であるが，先のガイドライン

における「8-2. 記入例が，分かりやすい〜記入

例が，見つけやすいところにある」に基づいて

いる。第２章で行われたユーザーテストにおい

て，「記入例の存在に気づかない／見ても利用し

ない」などの被験者行動が，頻繁に観察され，

記入例さえ利用すればスムーズな記入が行われ

るケースが予測されるので，記入例が重要な役

割を果たすと考えることができる。理想を言え

ば，記入例を見なくとも記入できるようにフォー

図 3.4　見積依頼書のプロトタイプ ( 全体像と特徴）

●レイアウトは、左側に記入例や説明を配置し，右側に記入欄を設けた。
　また、記入欄は縦方向に一列にレイアウトしている。

●複数の書類同士の関係性を明確にするためとペー
　ジの散逸などを防ぐため，冊子状にしている。

修理費
（45 万円）

修理費
との差額
(25 万円）

時価額
(20 万円 )

２３ 人身傷害24
７割

●図で解説 ●西暦・和暦は覚えている方で記入できる。 ●質問番号と車検証の例を対応出来る。 ●他のユーザーの動向を知れる。

以上のお客様が
人身傷害付帯を
選択
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ムを設計することが望ましいものの，実現には

高度な情報デザインスキルが必要になるため，

難しい。そこで，記入例が存在することを前提

にした。また，自動車保険の特性として，記入

するには，車検証や既存契約の参照箇所の図示，

保険用語の説明などが必要となってくるが，こ

れらも左側の記入例とともにレイアウトし，左

ページを参照しながら，右ページに記入がスムー

ズに行えるように工夫をした。

　特徴ｃ）については，「3-2. 誘導番号（記入順

序を示す番号）により，自然な視線の動きを実

現している」というガイドラインに基づいてい

る。紙媒体の特性上，どこから記入しても良いが，

誘導番号を振り，番号順に利用者の行動を制限

する工夫をしている。また，実際にビジネスの

世界で用いられている紙のサービス申込フォー

ムにおいては，スペース効率を高めるため（情

報を詰め込むため），記入欄の順序や位置を縦横

を全く気にせずに，レイアウトしていることが

散見されるが，プロトタイプでは縦方向（上か

ら下への流れ）を強く意識したレイアウトになっ

ている。これらにより，記入漏れなどが防げる

とともに，利用者が内容を理解して記入するこ

とができる。第２章で行ったユーザーテストに

おいて使用した申込フォーム（図 3.5）の中には，

誘導番号が，前半部分では横方向へ，後半では

縦方向に振られている例があり，そのために被

験者が混乱し，記入漏れが発生したことが観察

された。

　最後に特徴ｄ）であるが，「9-1. 他の人の申込

み状況が分かるようになっている」というガイ

ドラインに基づいている。被験者から聞かれた

声として，「他人の申込み状況の情報があると安

心できる」というものがあった。ここには，「自

分ひとりの意思で決めるよりも，他人の行動を

見ながら行動したい」という欲求をうかがうこ

とができる。補償内容の付帯を選択する項目に

関しては，「既加入者の何割の人が当該オプショ

ンを選択しているのか」といった参考情報を載

せ，保険に詳しくない利用者に対しても安心感

図 3.5　誘導番号が横方向や縦方向に振られている例
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表 3.1　プロトタイプとガイドラインの関係

を感じさせ，スムーズに補償内容の選択をでき

るように工夫した。以上が，プロトタイプの主

な特徴と適合しているガイドライン項目である。

プロトタイプのデザインとガイドラインの関係

を示したのが，表 3.1 である。

3.4　紙媒体プロトタイプの検証実験

　ユーザビリティの分野では，効果測定のため
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表 3.2　検証実験の被験者属性

被験者属性
被験者

No. 年代 性別

No.1 50 代 男  性
No.2 20 代 男  性
No.7 60 代 男  性

No.15 20 代 男  性
No.16 60 代 女  性
No.17 60 代 女  性
No.18 50 代 女  性
No.19 50 代 女  性
No.20 50 代 女  性
No.21 50 代 女  性
No.22 50 代 女  性

にタスクの達成率とタスク達成時間の計測を行

う「パフォーマンス測定」が広く用いられてい

る注１）。パフォーマンス測定は，改善前と改善後

のシステムやインタフェース・デザインに対し

て，指定したタスクを実行し，改善前と改善後

の達成率や達成時間を測定し，改善の度合いを

計測することが多い。改善前と後の効果を比較

するという点で，本章で行う実験に当てはまる

ので，本章でも同じ方法により検証実験を行う

こととした。改善前のデザインをＡ社のサービ

ス申込フォーム（紙媒体）とし，改善後のデザ

インを，今回提案するプロトタイプ（紙媒体）

とした。上述のように改善後デザインは，ガイ

ドラインに適合した設計になっている（表 3.1）。

　検証実験は合計 11名で行い，その年齢構成は，

20代２名，50代６名，60代３名である（表 3.2）。

また，本検証実験で計測する項目は，タスク達

成率（タスクが達成した／しないの比率）だけ

でなく，記入ミス（自動車保険会社に帳票が受

理されないと思われる記入ミスであり，記入漏

れも含む）をした箇所数注２）と，直感で適当に記

入していて，内容を理解していない箇所数も観

察をしながら同時に把握した。これは「達成し

た／しない」の２値だけでなく，自動車保険と

いう対象物においては内容の理解不足や記入ミ

スがトラブルの原因になったり，クレームの多

寡に繋がるという性質から，より詳細に計測す

るためである。

　検証実験のためのタスクは，第 2章で述べた

11 のタスク段階（表 2.7）のうち「①全体像を

把握する／内容全体を見渡す（すなわち見積依

頼書の開封から）」から「⑩サービスの申込み（ま

たは見積依頼）を行う」までとした。テスト中は，

被験者からの質問は受け付けず，自力でタスク

を実行してもらった。実験者は横でタイムを計

り，被験者の様子を観察した。実験の後，車検

証の参照について気付いていたか，専門用語の

意味は理解できたかなど，内容の理解を口頭で

確認した 注３）。これらの検証実験の実施概要を表

3.3 に示した。

　検証実験の結果，タスクの達成数は，改善前

デザイン（Ａ社の見積依頼書）においては，11

名中わずかに３名（約３割弱）がタスクを達成

したのに対し，改善後デザイン（ガイドライン

に適合したプロトタイプ）は，11名中９名（約

８割）がタスクを達成している（図 3.6）。また，

表 3.3　プロトタイプの検証実験

実施時期 2010 年 8 月〜 2011 年 1 月

検証対象
① A 社　自動車保険　見積依頼書（紙媒体）
②デザイン・ガイドラインに基づき①を改善した
　プロトタイプ（紙媒体）

被験者のタスク
書類の開封から自動車保険の保険料の見積依頼をす
るまで

検証方法
パフォーマンス測定による検証
※検証対象①と②の実施は，ランダムに行い，その
　間隔は１週間以上空けた

測定項目

①タスク達成時間の測定（秒単位）
　（スタートから見積依頼終了まで）
②タスク達成数
　（記入ミスがない被験者数をカウント）
③記入ミス箇所数
④理解しないで記入した箇所数
　（実験者の観察とタスク終了後の確認インタビュー
　による）
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改善前，改善後のデザインに対して，両方とも

タスクを達成した被験者は，わずかに３名（被

験者 No.15，18，20）であった。この３名のタ

スク達成時間を比較したところ，改善前デザイ

ン（Ａ社見積依頼書）と比べ改善後デザイン（プ

ロトタイプ）はいずれも短くなっており，その

効果が顕著に認められたのは，被験者No.15（約

21 分から約 10 分へ）と被験者 No.18（約 16

分から約 8分へ）であり，およそ半分の時間に

短縮されている（図 3.7）。テストを実施する対

象物の順序による学習効果は，実験の間隔を１

週間以上と十分に置いたため，それほど大きく

なく，結果への影響は軽微であったと思われる。

　改善前デザインでは記入ミスが数カ所見られ

た被験者も，改善後デザインであるプロトタイ

プではその数が減った。具体的には，改善前デ

ザインでは，記入ミスの数が 11 人の累計で，

20箇所（８人に発生）あったものが，改善後の

デザインでは，わずかに３箇所（２人に発生）

に減っている（表 3.3）。

　また，No.15 の被験者は，改善前デザインの

サービス申込フォームを記入した際に，全く

説明や記入例を見ずに，勘で記入した箇所が多

かったが，改善後のプロトタイプでは左ページ

に設けた説明文を読み，内容意味を理解してか

ら記入する行動が観察された。全体の傾向とし

て，勘で記入していると思われる箇所数は，累

計で 18箇所（９人に発生）に対して，改善後デ

ザインでは４箇所（４人に発生）に留まってい

る（表 3.4）。改善前デザインに対する検証実験

3 名

9 名

A社：紙のサービス申込フォーム A社：プロトタイプ（紙）の
　　　サービス申込フォーム

タスクの達成数（11 名中）

図 3.6　タスクの達成数

図 3.7　タスクの達成時間
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では，終了後に被験者が改善前のデザインに対

して不満を述べたり，明らかに疲労感を感じさ

せていたことが観察された。また，「普段だった

ら，こんなに分かりにくい申込み方法であった

なら，この会社の保険には申し込まない。今日

は実験だから協力をしたが。」というような発言

が聞かれた。一方で，改善後デザインのパフォー

マンス測定においては，どの被験者も疲労感が

見られなかった。そして，あまりにも負担感が

ないために，「今日は，これで（実験は）終わり

ですか？」というような質問も複数の被験者か

ら聞かれた。

　これらを総合してみると改善後デザインのプ

ロトタイプは，明らかに，「見やすく」「分かり

やすく」「使いやすい」ドキュメントが実現でき

ていると言える。また，第 2章のインタビュー

で把握していた潜在的なユーザーニーズとして，

（サービスの対価の決済段階の前までは）「効率

良く（手続きを）済ませたい」という条件があり，

タスクの達成時間が大幅に短くなったことから，

その条件が実現できている。したがって，プロ

トタイプの拠り所となっているガイドラインの

有用性が検証できたと考えることができる。

3.5　第３章のまとめ

　第３章では，先に作成したガイドラインに基

づき，紙媒体の自動車保険見積依頼書のプロト

タイプを作成し，そのプロトタイプの検証実験

を行った。検証実験の結果，タスク達成時間が

大幅な短縮や記入ミスの箇所数の減少など良好

な結果を示したので，構築したガイドラインの

有用性を示すことができた。実験の被験者は 50

代，60 代が多かったことから鑑みて，ガイドラ

インに適合した情報デザインを行えば，情報弱

者にとっても，「見やすく」「分かりやすく」「使

いやすい」ドキュメントを実現することができ，

それを実現するためのガイドラインを構築する

ことができたと言える。

　繰り返しにはなるが，今後は，当ガイドライ

ンを用いることにより，情報デザインに精通し

ていない者でも，高い利用品質を担保したサー

ビス申込フォームのデザインの実現が可能にな

ると思われる。

　また，本章及び第２章において，紙媒体に対

して，電子的なインタラクティブシステムで多

用されているユーザビリティ評価法の適用を試

みた。その結果，ユーザビリティ上の問題点が

網羅的に発見できたことと，パフォーマンス測

定法が十分に機能したことを鑑みると，ユーザ

ビリティ評価法が，紙媒体に対しても有効な手

法であると考えることができる。

表 3.3　記入ミスの箇所数 表 3.4　サービス内容を理解しないで記入した箇所数

記入ミスの箇所数
被験者

No.
A 社の

フォーム
プロト
タイプ

No.1 4 0
No.2 2 0
No.7 4 2

No.15 0 0
No.16 3 1
No.17 3 0
No.18 0 0
No.19 1 0
No.20 0 0
No.21 1 0
No.22 2 0

合計 20 3

理解しないで記入した箇所数
被験者

No.
A 社の

フォーム
プロト
タイプ

No.1 2 1
No.2 0 1
No.7 1 0

No.15 3 1
No.16 0 0
No.17 1 0
No.18 1 0
No.19 4 0
No.20 1 0
No.21 1 0
No.22 4 1

合計 18 4
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第 4 章　予測手法によるデザイン評価

4.1　デザイン評価の重要性について

　デザインプロセスにおけるデザイナーの役割

の１つに，デザイン評価がある。例えば石川注１）

によると製品の計画から実施に至るまでの段階

は大きく「計画段階」「アイディア段階」「提出

段階」「仕様段階」の４つに分けられ，「アイディ

ア段階」「提出段階」にデザイン評価が含まれる

としている。また蘆澤ら注2）は，既存のデザイン

プロセスやデザイナーへのヒアリング調査によ

り，デザインプロセスにおけるデザイン思考パ

ターンを明らかにした結果，デザインの思考プ

ロセスは発見（Find），統合（Acquisition），シ

ミュレーション（Simulation），評価（Evaluation）

の四段階の思考のループの繰り返しによる螺旋

状の三次元のモデルであることを明らかにした。

これらのいずれからも，デザイン評価は，商品・

サービス開発プロセスに組み込まれていて，必

要不可欠な存在であると考えられる。

4.2　デザインプロセスにおけるデザイン評価に

ついて

　デザインの価値は，利用者の判断に委ねられ

ているため，利用者が異なれば，デザインは同

一でもその価値は異なる。一般にデザインは，

全ての人々が対象ではなく，ターゲットとなる

特定の利用者のグループが見たり使ったりする

モノを創り出すことが目的であって，そのモノ

の価値はそのグループによって決められる。こ

の価値を決めることをデザイン評価という。以

上からデザインはその特定のグループの人に，

ある狙った有用な価値を評価してもらうことを

目的として行われる注３）。したがって，デザイン

評価は誰に評価してもらうかが重要であり，デ

ザイナー個人の主観で行われるべきではない。

　デザイン評価における対象となるデザインは，

大きく２つに分類され，１つは「外観デザイン

の印象及び嗜好の評価」で，人の感性に強く訴

えるものである。もう１つは，「人間工学的アプ

ローチによるユーザビリティの評価」で，これ

はデザイン自体が機能を持つもの（例えば機器

のインタフェースなど）である。本研究におい

ては，後者を直ちに実施したいところであるが，

やや専門的であることと，歴史も浅いことから，

本章では，前者の「外観デザインの印象及び嗜好」

を第 1段階の対象とし，展開が可能であること

が分かれば，次章において，「人間工学的アプロー

チによるユーザビリティ評価」に取り組むこと

とする。

　デザイン評価の現状についてだが，コンジョ

イント分析注４）やラフ集合注５）などを使用したも

のはごく一部に留まっており，その多くは母集

団より「一定数の想定ユーザー」の被験者を集め，
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評価語を用いたアンケート調査（定量調査）や

インタビューなどを通してデザイン評価を取得

する方法（定性調査）が主流である。

　筆者らが自動車メーカー，家電メーカー，情

報機器メーカーなどにおける，デザイン評価を

行った経験から，定性調査の方法に関しては，

企業によって行われ方が様々であるが，定量調

査においては，多様性があるとは言い難い。上

記の企業の多くは，「嗜好についての評価語（好

き−嫌い／欲しい−欲しくないなど）」と「印象

についての評価語（イメージ用語）」を用い，SD

法によってアンケートを行い，前者を後者によ

り説明をする統計処理を行う（図 4.1）。または，

後者を用いてコレスポンデンス分析注６）などによ

り，複数のデザイン提案のポジショニングマッ

プを描き，デザイン提案のイメージを分散させ

ることに使用している（図 4.2）。例えば，３案

提案するなら，３つの異なるデザインイメージ

に分散して提案するために用いられる。

4.3　デザイン評価の課題と本章で扱う課題

　筆者らのデザイン評価業務の経験から鑑み，

デザイン評価が認知され，広く運用されてきた

背景には，大きく２つの側面があると考えてい

る。一つの側面は，自動車産業をはじめとする

製品開発において，販売不振理由を製品デザイ

ンやデザイナーに負わされるケースが出てきた

という事実である。分かりやすく端的に表現す

ると「ものが売れないのはデザインが悪いから」

とされる傾向が強くなってきたためである。デ

ザイン評価の消極的な使い方ではあるが，本当

にデザインが悪いのかどうかを証明しようとす

る動きである。

　もう一つの側面は，デザインの重要度が年々

増したことで，デザイナー自身が，その自らの

デザインを感性に従って進めるだけではなく，

デザインを論理的に説明する必要が出てきたた

めである。例えば，「想定ユーザーのデザイン評

価において，想定される利用者は，このデザイ

ンに対して，このような理由で受け入れるはず

である」といった説明が必要になってきた。言

い換えると「デザイン決定行動の説明」（デザイ

ナーが，なぜこの案を選択したか）である。い

ずれの側面も，デザイナーが持っていると言わ

れている想定ユーザーに対する予測能力（以降，

「想定ユーザー予測能力」と示す）を問うことが

その根底にあるが，デザイナーの「想定ユーザー

予測能力」やその予測精度を研究した例は，過

去にはない。

　デザイン評価は，前節で述べた通りデザイナー

がどう思うかではなく，想定ユーザーがどう思

うかという視点で評価が行われる。繰り返しに

はなるが，多くのデザイン評価は母集団より「一

定数の想定ユーザー」の被験者を集め，評価語

を用いたアンケート調査（定量調査）や「少数

の想定ユーザー」の被験者を集め，インタビュー

を通してデザイン評価を得る方法（定性調査）

が主流である。しかし，この方法では，想定ユー

図 4.1　企業で行われているデザイン評価の構造 図 4.2　企業で使われているイメージマップ（ダミー）

●シンプル

●カジュアル

●ーーーー
●ーーーー

●欲しい

嗜好についての評価語
好き　嫌い　欲しい　欲しくない　……

印象についての評用語（イメージ用語）
装飾的な　シンプルな　時代遅れの　先進的な　……

説明 （統計処理）

●装飾的
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収束し課題が解消されることは期待できない。

そのような状況から，この課題は本章では扱わ

ないこととする。

　一方で，調査条件（環境）に関わる課題も大

きい。例えば，「複数デザイン評価対象物がある

場合，評価をする順序をどのようにしたら良い

のか」「デザイン評価の際，評価会場の明るさが

どの程度が最適か」「被験者からデザイン評価対

象物までの距離，方向はどのようなものが最適

か」などが挙げられる。これらの課題に取り組

んだ場合，大きな研究対象となるが，本章にお

いては「予測」という視点に焦点をあてるため，

本章では対象としない。したがって，実験にお

いては，この課題が極力影響されることを防止

するため，インターネット・アンケート回答シ

ステムの特徴を生かし，評価対象物をランダム

に表示させるなどの工夫を行った。また，イン

ターネット・アンケート回答システム利用によ

り，被験者から評価対象物を表示する画面まで

の距離は，ほぼ一定であることから，均一な調

査環境が提供できることとした。

4.4　本章の目的と対象範囲

　デザイン評価上の課題を解決するために，本

章の目的を，デザイナーによる「想定ユーザー

予測能力」の明確化とその構造を明らかにする

こととした。そして，その結果を基に現在のデ

ザイン評価と代替可能なデザイン評価手法を新

たに構築することとした。研究の対象範囲は，

定量的なデザイン評価における課題を解決する

ことに焦点をあて，定性的なデザイン評価につ

いては，本章では扱わないこととする。

ザーの属性に合う被験者を，商品やサービスの

購入が想定される母集団から「一定数の想定ユー

ザー」や「少数の想定ユーザー」を集めなけれ

ばならず，時間やコストがかかる。そのため，

自動車産業のように，デザインが経営を大きく

左右するような産業で，しかも開発期間が長く

なければ，開発プロセスの中で，デザイン評価

を必須要件として組み込むことが難しい。上述

の課題をまとめると以下に集約される。

1. デザイナーの「想定ユーザー予測能力」の

　有無

2. デザイン評価には，コストや時間がかかる

　もし，本章で行う実験において，「１．」の「デ

ザイナーの『想定ユーザー予測能力』」があるこ

とが明らかになれば，デザイナーを有効に活用

することにより「2．」の課題を解決できる可能

性がある。言い換えると，デザイナーの「想定ユー

ザー予測能力」を用いて，擬似的に想定ユーザー

に意見を聴取する代わりとなる可能性が出て，

上記「２．」の「コストと時間」の課題は少しで

も解消される可能性がある。デザイナーが保有

していると考えられる市場予測能力，すなわち

「想定ユーザーが，デザインを見てどう考え，感

じるかを予測する能力」を生かし，デザイン評

価を構築するところに，本研究の独自性がある。

　上記では，デザイン評価の課題を「予測，コ

スト，時間」に絞り述べているものの，それ以

外にもデザイン評価における課題がある。例え

ば主な課題に，「市場代表性」がある。定量調査

をする際に，母集団から集めた「一定数の想定

ユーザー」に対する代表性に関する議論は，過

去に多く行われているものの，今後も，議論が
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4.5　実験１の方法

　最初に，デザイナーの予測能力を明らかにす

る実験１を行った。具体的には，デザイナーで

構成された予測集団とデザイナー以外の一般人

で構成された予測集団に対して，共通の予測課

題を依頼した。共通の予測課題は，「デザインを

専攻する学生を対象とした携帯電話デザイン評

価のアンケートの結果」とし，予測精度を比較

することで，デザイナーが一般人と比べ，予測

能力が高いかどうかを明らかにする。また，デ

ザイナーの予測能力が高いことが判明すれば，

どの程度高いか数値化することを試みる。真値

（この場合，学生を対象とした携帯電話デザイン

評価のアンケート結果）と各集団の予測値との

関連を数値化するには，いくつか方法があるが，

量的データを扱うときは，ピアソンの相関係数

を用い，質的データを扱うときは，一致係数（こ

の場合は，予測値の正解率）を用いることにした。

相関係数や一致係数が高ければ，予測値が真値

に近いことを示していて，それを言い換えると，

「予測精度が高い」と言える（図 4.3）。

　次に，評価予測に影響を与えている要因をさ

ぐるため，実験１の実験条件を変化させ実験２

を行い，予測に影響を与えている要因を明らか

にし，評価予測の構造を明らかにする。それら

の結果に基づき，最終的にデザインの評価手法

を提案する。

　本章の根底にある「予測をする」ことについて，

基本的な考え方は次のとおりである。予測の対

象とする値，言い換えると予測の真値を，想定

ユーザーの主観評価とし，その主観評価とデザ

イナー（またはデザイナー以外の一般人）が予

測した値とを比較し，その一致する度合いを予

測精度として扱うこととする。

　予測精度を上げるための方法として未知の事

象の予測において成果をあげている「群衆の叡

智」という概念を参考にした。詳細については

4.6 節で説明するが，この考え方の特徴は，ある

条件の下では少数の権威による意思決定や結論

より，知識が劣っても多数の意見の集合による

結論や情報のほうが役に立つ，あるいは正しい

結論や予測につながるという概念である注7）。こ

れをデザイン評価に置き換えると，デザイナー

１人（例えば企業で言えば社長，事業部長，デ

ザイン部長など少数の権威，またはデザインを

した本人１人）の判断においては，市場受容性

への予測精度が低かったものが，意見の集合（デ

ザイン部門複数のスタッフなど）により正しい

予測が行われ，真値に近い評価予測となること

が期待できる。その結果，「一定数の想定ユー

ザー」に頼る（定量調査など）ことなく，精度

の高い評価予測が期待できる。

4.6　「群衆の叡智」について

　本章ではデザイナー１人の予測では，想定ユー
図 4.3　相関係数と予測精度

デザイン評価評価結果予測
相関係数

または

一致係数

予測精度

≒

 被予測集団
・デザイン専攻の学生

予測集団
・デザイナー
・一般人
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ザーの主観評価とは開きが大きく，そのままで

は評価結果として用いることはできないという

仮説を立てた。そこでデザイナーの予測精度を

高めるため，未知の事象の予測において成果を

あげている「群衆の叡智」という考え方を参考

にする。それほど浸透している概念ではないた

め，以下に紹介する。

　「群衆の叡智」とは，ジェームズ・スロウィッ

キーが，その著書「みんなの意見は案外正しい（原

題 :The Wisdom of Crowds）」で提唱した仮説で，

ある条件の下では少数の権威による意思決定や

結論より，多数の意見（この場合，推測）の集

合による結論や情報のほうが役に立つ，あるい

は正しい結論や予測につながるというものであ

る。ここで言うある条件とは，多数の意見が「イ．

多様性（各人が自分なりの意見を持っている）」

「ロ．分散性（意見を形成するための情報源が独

自である）」「ハ．独立性（他人の意見に影響を

受けない）」「二．集約性（正しい方法で集約する）」

を確保していることである。

　「群衆の叡智」に様々な事例はあるが，本章を

着想する発端となったのは，選挙結果の予測実

績である。これは従来の選挙結果の予測方法が

世論調査や選挙会場における出口調査による「誰

に投票したいか／したか」という質問方法に対

し，「（自分の投票したい候補者ではなく）誰が

当選すると思うか」という質問方法により，選

挙結果を予測するものである。その上で，「誰が

当選すると思うか」という各個人の予測を正し

い方法で集約し，その上で定量化し，その結果，

従来の方法より予測精度が高いという結果が出

ている。また，調査対象者（予測者）も少なく，

世論調査のように「市場代表性」にこだわらず

に調査対象者（予測者）を選べるという利点が

明らかになった。過去の米国大統領選における

得票率の予測精度が，世論調査の結果よりも高

かったため，一躍有名になった。

　表 4.1 が示すように，選挙結果予測をデザイ

ン評価に置き換えると，「誰に投票するか」とい

うのは「どのデザインが良いか」という従来の

想定ユーザーによる主観評価であり，「誰が当選

すると思うか」というのは，デザイナーが日常

考えなければならない「どのデザインが，想定

ユーザーから高い評価を得られそうか」に相当

し，「選挙で当選した候補者」は，想定ターゲッ

トの市場の「最も受容性の高かったデザイン」

にあたる。デザインを評価する時に主観評価で

はなく，選挙結果予測にならって，「どのデザイ

ンが，想定ユーザーから高い評価を得られそう

か」という予測依頼をデザイナーを対象に行い，

従来のデザイン評価の方法より精度の高い，ま

たは少ないコストや人数で，従来と同等のデザ

イン評価結果が得られるのではないかと考えた。

通常の選挙における得票
予測（出口調査）

「群衆の叡智」を利用した
選挙の得票予測

通常のデザイン評価 「群衆の叡智」の概念を参
考にしたデザイン評価

調査の規模

大規模なサンプル数が必
要

予測者の集合知を最大限
引き出し，出口調査のよ
うに大掛かりな調査は必
要がない

ある一定数のサンプル数
が必要

予 測 者 の 能 力 を 生 か し，
大規模な調査は，不要で
はないか（仮説）

質問の方法
「あなたは，誰に投票しま

したか？」
「あなたは，誰が選挙で勝

つと思いますか？」
「あなたが好きなデザイン

はどれですか？」（主観評
価）

「人々に最も好まれるデザ
インはどれでしょうか？」

コスト
×

費用がかなりかかる
○

それほどかからない
△

出口調査ほどではないが
ある程度かかる

○
それほどかからないので
はないか（仮説）

表 4.1　「群衆の叡智」の概念を使った選挙結果の予測とデザイン評価の比較

※図中の記号，○×△はコストのイメージを示したものである
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　　　　装飾的な　　　どちらともいえない　　シンプルな

　　　　　　　①ーーーーーーー②ーーーーーーー③

　　　　時代遅れの　　どちらともいえない　　先進的な

　　　　　　　①ーーーーーーー②ーーーーーーー③

　　　　カジュアルな　どちらともいえない　　フォーマルな

　　　　　　　①ーーーーーーー②ーーーーーーー③

　　　　かっこいい　　どちらともいえない　　かわいい

　　　　　　　①ーーーーーーー②ーーーーーーー③

　　　　嫌い　　　　　どちらともいえない　　好き

　　　　　　　①ーーーーーーー②ーーーーーーー③

　　　　欲しくない　　どちらともいえない　　欲しい

　　　　　　　①ーーーーーーー②ーーーーーーー③

質問１

写真の携帯電話のデザインから，

あなたご自身の印象についてお答

えください。（選択はひとつ）

　　　　装飾的な　　　どちらともいえない　　シンプルな

　　　　　　　①ーーーーーーー②ーーーーーーー③

　　　　時代遅れの　　どちらともいえない　　先進的な

　　　　　　　①ーーーーーーー②ーーーーーーー③

　　　　カジュアルな　どちらともいえない　　フォーマルな

　　　　　　　①ーーーーーーー②ーーーーーーー③

　　　　かっこいい　　どちらともいえない　　かわいい

　　　　　　　①ーーーーーーー②ーーーーーーー③

　　　　嫌い　　　　　どちらともいえない　　好き

　　　　　　　①ーーーーーーー②ーーーーーーー③

　　　　欲しくない　　どちらともいえない　　欲しい

　　　　　　　①ーーーーーーー②ーーーーーーー③

質問１

写真の携帯電話のデザインから，

あなたご自身の印象についてお答

えください。（選択はひとつ）

　　　　装飾的な　　　どちらともいえない　　シンプルな

　　　　　　　①ーーーーーーー②ーーーーーーー③

　　　　時代遅れの　　どちらともいえない　　先進的な

　　　　　　　①ーーーーーーー②ーーーーーーー③

　　　　カジュアルな　どちらともいえない　　フォーマルな

　　　　　　　①ーーーーーーー②ーーーーーーー③

　　　　かっこいい　　どちらともいえない　　かわいい

　　　　　　　①ーーーーーーー②ーーーーーーー③

　　　　嫌い　　　　　どちらともいえない　　好き

　　　　　　　①ーーーーーーー②ーーーーーーー③

　　　　欲しくない　　どちらともいえない　　欲しい

　　　　　　　①ーーーーーーー②ーーーーーーー③

質問１

写真の携帯電話のデザインから，

あなたご自身の印象についてお答

えください。（選択はひとつ）

　　　　装飾的な　　　どちらともいえない　　シンプルな

　　　　　　　①ーーーーーーー②ーーーーーーー③

　　　　時代遅れの　　どちらともいえない　　先進的な

　　　　　　　①ーーーーーーー②ーーーーーーー③

　　　　カジュアルな　どちらともいえない　　フォーマルな

　　　　　　　①ーーーーーーー②ーーーーーーー③

　　　　かっこいい　　どちらともいえない　　かわいい

　　　　　　　①ーーーーーーー②ーーーーーーー③

　　　　嫌い　　　　　どちらともいえない　　好き

　　　　　　　①ーーーーーーー②ーーーーーーー③

　　　　欲しくない　　どちらともいえない　　欲しい

　　　　　　　①ーーーーーーー②ーーーーーーー③

質問１

写真の携帯電話のデザインから，

あなたご自身の印象についてお答

えください。（選択はひとつ）

　　　　装飾的な　　　どちらともいえない　　シンプルな

　　　　　　　①ーーーーーーー②ーーーーーーー③

　　　　時代遅れの　　どちらともいえない　　先進的な

　　　　　　　①ーーーーーーー②ーーーーーーー③

　　　　カジュアルな　どちらともいえない　　フォーマルな

　　　　　　　①ーーーーーーー②ーーーーーーー③

　　　　かっこいい　　どちらともいえない　　かわいい

　　　　　　　①ーーーーーーー②ーーーーーーー③

　　　　嫌い　　　　　どちらともいえない　　好き

　　　　　　　①ーーーーーーー②ーーーーーーー③

　　　　欲しくない　　どちらともいえない　　欲しい

　　　　　　　①ーーーーーーー②ーーーーーーー③

質問１

写真の携帯電話のデザインから，

あなたご自身の印象についてお答

えください。（選択はひとつ）

図 4.4　実験で使用した調査票（絶対評価の質問）

図 4.5　実験１で使用した調査票（相対評価の質問）

質問７　上記の６台の携帯電話のデザインから，あなたご自身が最もあ
　　　　てはまると思う携帯電話を上記からひとつずつ選択ください

　　　　装飾的な　　  （②）ーーーーーーー（④）シンプルな
　　　　時代遅れの　  （⑥）ーーーーーーー（⑤）先進的な
　　　　カジュアルな（⑤）ーーーーーーー（④）フォーマルな
　　　　かっこいい　   （①）ーーーーーーー（⑤）かわいい
　　　　嫌い　　　　   （②）ーーーーーーー（⑤）好き
　　　　欲しくない　   （②）ーーーーーーー（⑤）欲しい

表 4.2　実験におけるデザイナー予測者集団の分布

表 4.3　実験における一般予測者集団の分布

①

④

②

⑤

③

⑥

男性 女性 小計
20 代 5 名 2 名 7 名
30 代 3 名 0 名 3 名
40 代 5 名 1 名 6 名
50 代 6 名 1 名 7 名
小計 19 名 4 名 合計 23 名

男性 女性 小計
20 代 13 名 12 名 25 名
30 代 13 名 12 名 25 名
40 代 13 名 12 名 25 名
50 代 13 名 12 名 25 名
小計 52 名 48 名 合計 100 名

※左記の集団は，インターネットリサーチ　

　【Netmile リサーチ】の会員を利用した

※図は，説明用にアレンジしてある。
実際はインターネットのアンケート
を使用している。

　　　　装飾的な　　　どちらともいえない　　シンプルな

　　　　　　　①ーーーーーーー②ーーーーーーー③

　　　　時代遅れの　　どちらともいえない　　先進的な

　　　　　　　①ーーーーーーー②ーーーーーーー③

　　　　カジュアルな　どちらともいえない　　フォーマルな

　　　　　　　①ーーーーーーー②ーーーーーーー③

　　　　かっこいい　　どちらともいえない　　かわいい

　　　　　　　①ーーーーーーー②ーーーーーーー③

　　　　嫌い　　　　　どちらともいえない　　好き

　　　　　　　①ーーーーーーー②ーーーーーーー③

　　　　欲しくない　　どちらともいえない　　欲しい

　　　　　　　①ーーーーーーー②ーーーーーーー③

質問１

写真の携帯電話のデザインから，

あなたご自身の印象についてお答

えください。（選択はひとつ）
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4.7　デザイナーの予測能力の検証実施（実験 1）

　上述のようにデザイナーの予測精度の高さは

明らかではない。そこで，デザイナー以外の一

般人（以降「一般予測者集団」と示す）と比較

することで，予測精度の違いを見極めることと

する。まず，真値（予測の正解）を定めるため，

デザインを専攻する学生 49 人（うち女性は 16

人，すなわち全体の約３割を占める）に対して，

2010 年に発売された携帯電話６台に対して，形

容詞６対を用い，SD法３段階の絶対評価と，６

台の携帯電話を比較する相対評価を行った。SD

法は，５段階以上で用いられることが多いが，

実験１の予備実験（５段階により実施）において，

中央化傾向（「どちらともいえない」の回答が多

くなる現象）が起き，良い結果が得られなかっ

たので，あえて３段階とした。形容詞対は，デ

ザインの「印象についての評価語」だけでなく，

「嗜好についての評価語」を用いて，アンケート

調査を設計した。上記，学生 49人のアンケート

調査の結果を真値（予測値の正解）とした。絶

対評価のデザイン・アンケート調査票を図4.4に，

相対評価で使用したものを図 4.5 に示した。ア

ンケートで用いた「印象についての評価語」と「嗜

好についての評価語」は，表 4.4 のようになる。

評価は，2011 年 8月に行った。

　次の段階として，20代から 50代のデザイナー

を 23 人集め，デザイナー予測集団を形成した。

携帯電話のデザインは，プロダクトデザインの

範疇になる。したがって，デザイナーはプロダ

クトデザイナーを中心に集め，一部グラフィッ

クデザイナーが含まれるが，すべてプロダクト

デザインの経験のある，またはプロダクトデザ

インの業務も平行して行っているデザイナーと

した。性別・年齢構成は，表 4.2 に示した。一

方で，首都圏在住（一都三県）の一般人を 100

人集め，一般予測集団を構成した注8）。一般予測

者集団をやや多めにしたのは，各年齢層や性別

の偏りを無くし，属性による予測精度の違いを

排除するためである。サンプル構成は，表 4.3

に示したように，20 代から 50 代までを均等に

配分し，男女半数ずつとした。また，多くサン

プルを集めることで，「デザイナー予測集団と比

べ，一般予測集団の方が，予測精度が高い」ま

たは「同程度の予測精度である」という，いわ

ば「デザイナーの予測精度がそれほど高くない」

結果に備えることとした。具体的には，サンプ

ル数が十分であれば，そこから無作為に抽出し，

デザイナー集団と全く同じ性別年齢構成，人数

に合わせることができ，再度，予測精度を比較

することができる。「デザイナー予測集団の方

が，一般集団と比べ極端に構成人数が少ないか

ら，予測精度が下がったのではないか」という

懸念が生じた場合に対してあらかじめ条件を同

じにできる準備をした。デザイナーの予測実施

は，2011 年 8月に行い，一般集団の予測実施は，

2011 年 9月に行った。

　両集団に対して，具体的に以下の予測依頼を

行っている。「携帯電話の写真を提示し，デザイ

ンを専攻する首都圏の大学生で，20〜 25歳（う

ち女性約３割）を対象に，既に携帯電話のデザ

インのアンケートを実施しました。そのアンケー

ト結果を予測して下さい。」である。選択肢とし

ては，「（デザイン専攻）学生が，最も多く選ん

だ選択肢」を，それぞれの形容詞対ごとに，予

表 4.4　アンケートで使用した評価語の分類

印象についての評価語 嗜好についての評価語
　・装飾的な　　　　　・シンプルな

　・時代遅れの　　　　・先進的な

　・カジュアルな　　　・フォーマルな

　・かっこいい　　　　・かわいい

　・嫌い　　　　　・好き

　・欲しくない　　・欲しい
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測してもらった（図 4.6）。上述の繰り返しとな

るが，「群衆の叡智」は，ある条件下において成

立する仮説になる。その条件とは，

イ．多様性（各人が自分なりの意見を持って

いる）

ロ．分散性（意見を形成するための情報源が

独自である）

ハ．独立性（他人の意見に影響を受けない）

ニ．集約性（正しい方法で集約する）

を満たしていることの４つであるが，それぞれ

の条件を実験前に確認した。「イ．」の多様性に

関しては，デザイナー予測集団は，その職業柄

持っていると考えられるが，一般予測集団は不

明である。「ロ．」の分散性に関しては，それぞ

れの集団を構成する人は，職場や居住地域が分

散しているため，条件を満たしている。上記に

より，お互いに話し合いが出来ない状況にあり，

「ハ．」も担保されている。「ニ．」に関しては，

本章が取り組むべき課題であり，どのような集

約方法が，より予測精度があがるかは，実験に

より導きだされるはずである。これらのことか

ら「群衆の叡智」の概念を参考にし，実験でき

る条件がほぼ整ったといえる。

　また，条件「ロ．〜ニ．」は，デザイナーも一

般も満たしているので，差があるとしたら条件

「イ．」が原因と推測される。

4.8　実験１の分析と結果

　実験１の分析においては，以下３つのデータ

の比較を行った。

データ①　真値（デザイン専攻の学生のアン

　ケート結果）

データ②　一般予測集団の予測値

データ③　デザイナー予測集団の予測値

　図 4.7.1 〜図 4.7.6（データ①　図 4.7.1= 携帯

電話 1のデータ，図 4.7.2= 携帯電話 2のデータ

以下同様）は，実施したアンケートの学生の回

答データを示していて，真値を表す。データ②

とデータ③は，データ①を予測した予測値をグ

ラフに表した。例えば，図 4.9.1 のデザイナー予

測集団の予測値（データ③）の帯グラフの「欲

しくない−欲しい」の形容詞対においては，「”

欲しくない ”の回答が最も多い」と予測した人数

比率が 35％，「” どちらともいえない ” の回答が

最も多い」が同 43％，「” 欲しい ” の回答が最も

多い」が同 22％であることを示している。

　予測精度を計測するため，上記の帯グラフで

使用したデータ①，データ②及びデータ③は量

的データであるので，ピアソンの相関係数を用

いることができ，各データ間の相関係数を算出

図 4.6　実験１で使用した予測依頼のための質問票

1.「左側のイメージ」を
   　選択した学生が，最も多い

2.「どちらとも言えない」を
　　選択した学生が，最も多い

3.「右側のイメージ」を
　　選択した学生が，最も多い

装飾的な ○ ○ ○ シンプルな
時代遅れな ○ ○ ○ 先進的な
カジュアルな ○ ○ ○ フォーマルな
かっこいい ○ ○ ○ かわいい
嫌い ○ ○ ○ 好き
欲しくない ○ ○ ○ 欲しい

Q １ このアンケートは，「あなたの意見をお聞きする」ものではなく，
 「すでに行われたアンケート結果を予測」していただくものです。
 【すでに行われたアンケートの内容】 
調査対象：デザイン系を専攻する首都圏の大学生 49 名（うち女性３割）
対象者の年齢：20 〜 25 歳
質問内容：携帯電話を写真で６台見せ，その印象を３段階で回答
選択肢例）１装飾的な　２（装飾的ともシンプルとも）どちらとも言えない　３シンプルな
皆様には，「学生たちが最も多く選んだ選択肢」を予想していただきます。
それでは，「この写真の携帯電話のアンケート結果」を予想してください。

●

●

●

●

●

●
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図 4.8.1　図 4.7.1 のデータに対する一般予測集団の予
　　　　  測値（データ②）

図 4.8.1　図 4.7.2 のデータに対する一般予測集団の予
　　　　  測値（データ②）

図 4.7.1　携帯電話１に対するデザイン専攻の学生の  
　　　　  デザイン評価結果（データ①＝真値）

図 4.7.2　携帯電話２に対するデザイン専攻の学生のデザイン評価結果（データ①＝真値）

図 4.9.1　図 4.7.1 のデータに対するデザイナー予測集
　  団の予測値（データ③）

図 4.9.2　図 4.7.2 のデータに対するデザイナー予測集
  　　　　団の予測値（データ③）

” 欲しくない ” の回答が最も多いと予測したデザイナーの比率が 35％

” どちらともいえない ” の回答が最も多いと予測した比率が 43％

” 欲しい ” の回答が最も多いと予測した比率が 22％を示している。
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図 4.8.3　図 4.7.3 のデータに対する一般予測集団の予
　　　　  測値（データ②）

図 4.8.4　図 4.7.4 のデータに対する一般予測集団の予
　　　　  測値（データ②）

図 4.7.3　携帯電話３に対するデザイン専攻の学生のデザイン評価結果（データ①＝真値）

図 4.7.4　携帯電話４に対するデザイン専攻の学生のデザイン評価結果（データ①＝真値）

図 4.9.3　図 4.7.3 のデータに対するデザイナー予測集
　　　　  団の予測値（データ③）

図 4.9.4　図 4.7.4 のデータに対するデザイナー予測集
　　　　  団の予測値（データ③）
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図 4.8.5　図 4.7.5 のデータに対する一般予測集団の予
　　　　  測値（データ②）

図 4.8.6　図 4.7.6 のデータに対する一般予測集団の予
　　　　  測値（データ②）

図 4.7.5　携帯電話５に対するデザイン専攻の学生のデザイン評価結果（データ①＝真値）

図 4.7.6　携帯電話１に対するデザイン専攻の学生のデザイン評価結果（データ①＝真値）

図 4.9.5　図 4.7.5 のデータに対するデザイナー予測集
　　　　  団の予測値（データ③）

図 4.9.6　図 4.7.6 のデータに対するデザイナー予測集  
　　　　  団の予測値（データ③）
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携帯電話 6

携帯電話 5

携帯電話 4

携帯電話 3

図 4.10　データ①とデータ②の相関係数の算出方法
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部分B
Ａと B の相関を求める

一般予測集団 デザイナー予測集団

絶対評価における相関係数 0.447 0.738

表 4.4　一般予測集団とデザイナー予測集団の相関係数比較

した。図 4.10 は，相関係数の求め方箇所を模式

的に表しているが，図中，部分Ａと部分 Bの相

関係数を求めることで，絶対評価における真値

と一般予測集団の相関係数が求まる。その値は

0.447 であり，同様に，データ①とデータ③の

相関係数を求めることで，真値と一般予測集団

の相関係数が求まり，その値が 0.738 となった

（表 4.4）。結果として，一般予測集団よりもデザ

イナー予測集団の相関係数が高く，その差が大

きいことが明らかになった。

4.9　実験１まとめ

　デザイナー集団の予測精度は，一般予測集団

と比較して明らかに高く，一般より予測能力が

あることが判明した。また，実験の結果より，

デザイナー 23 人の集団で，一般人 100 人以上

の予測能力があると言えそうである。一般集団

の予測精度がデザイナー集団と比較し高くなる

または，同等な場合には，デザイナー集団と年齢，

性別，構成人数を全く揃えるという分析を計画

していたが，前述の結果により行わないことし

た。なぜなら，一般予測集団の人数を減らすこ

とで，さらに二者間の相関係数の差が広がるこ

とは明らかであるからである。

4.10　予測に影響を与えている条件の探索（実

験２）

　上述のように，現在は評価の予測精度に関す

る研究はないため，筆者らの経験に基づき，予

測精度に影響を与えている可能性のある要因に

対して仮説を立てることとした。仮説は複数考

えられるが，実際に評価システムを運用した段

階で，運用上大きな影響を与える仮説は，以下

が挙げられる。

仮説１．予測集団の構成人数が多いほど，予

測精度が高い

仮説２．絶対評価よりも相対評価の方が予測

精度が高い（絶対評価よりも相対評

価結果の方が予測が易しい）

仮説３．デザインの経験年数により，評価の

精度が変化する

仮説４．「印象についての評価語」は，予測精

度が高く，「嗜好についての評価語」

は，予測精度が低い

　仮説１については，デザイン部門における運

用を考えると，予測集団を構成できるのは，現
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予測集団の構成員であるデザイナー１人ずつの

真値との一致係数（予測の正解率）を求めるこ

とにし，表 4.6 に示した。デザイナー１人ずつ

の予測値は，量的データではなく，質的データ

となるので，一致係数を用いた。一致係数（数

表 4.6　デザイナー予測集団　予測精度順リスト
年 代 性 別 所 属 一致係数

1 20 代 男 性 情 報 機 器 0.75
2 30 代 男 性 独 立 系 事 務 所 0.67
3 20 代 男 性 情 報 機 器 0.64
4 40 代 男 性 情 報 機 器 0.61
5 20 代 女 性 建 築 系 0.61
6 40 代 男 性 オ フ ィ ス 0.61
7 30 代 男 性 独 立 系 事 務 所 0.58
8 50 代 男 性 独 立 系 事 務 所 0.56
9 40 代 男 性 情 報 機 器 0.56

1 0 40 代 女 性 情 報 機 器 0.56
1 1 50 代 男 性 情 報 機 器 0.56
1 2 50 代 男 性 独 立 系 事 務 所 0.56
1 3 40 代 男 性 情 報 機 器 0.53
1 4 30 代 男 性 独 立 系 事 務 所 0.53
1 5 40 代 男 性 独 立 系 事 務 所 0.50
1 6 20 代 男 性 家 電 0.47
1 7 50 代 男 性 独 立 系 事 務 所 0.47
1 8 20 代 男 性 情 報 機 器 0.42
1 9 50 代 女 性 情 報 機 器 0.39
2 0 20 代 男 性 家 電 0.36
2 1 50 代 男 性 情 報 機 器 0.33
2 2 20 代 女 性 家 電 0.31
2 3 50 代 男 性 独 立 系 事 務 所 0.17 ＊

上
位
５
位　

予
測
者

上
位
10
位　

予
測
者

下
位
10
位　

予
測
者

下
位
５
位　
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者

表 4.5　各仮説と分析方法の関係

仮説の概略 分析方法

仮説１
予測者の人数により
予測精度が変化する

予測者の人数を変化させ，
真値との相関の変化を計
測する

仮説 2
相対評価に対するが
予測精度が高い

絶対評価の場合と相対評
価の場合とで，それぞれ
の真値との相関を算出す
る

仮説 3
予測者の経験により
予測精度が変化する

予測者を若手とシニアデ
ザイナーに分離して，そ
れぞれの真値との相関を
算出する

仮説 4
評価語によって予測
精度が変化する

評価語の種類よりデータ
を分離して，それぞれの
真値との相関を算出する

実的には，国内産業デザイン部門の規模などを

鑑みると最大で 15人程度ではないかと考えられ

る。少ない人数でも予測精度が高いという結果

が導ければ，デザイン評価の実施頻度もあがる

ことが期待できる。

　仮説２について，真値を求めるためのデザイ

ン評価は，絶対評価と相対評価を実施している

ことは，前述のとおりである。直感的には，絶

対評価より相対評価の方が予測しやすいことが

容易に考えることができ，実験するまでもない

かもしれない。しかしながら，その予測精度を

数値化することには意味があると考え，数値化

のために実験を実施した。

　仮説３は，デザイン部門内においては，最近

はその傾向がやや薄れたものの，デザイン経験

年数が多い者の意見が強い傾向がある。デザイ

ン経験年数が少なくとも，予測精度が高い場合

があるならば，今後，企業内のデザイン決定方

法に影響を与えそうである。

　仮説４は，実験をするまでもないかもしれな

いが，どの程度予測精度に開きがあるかを知る

ことに意味があるので，それを試みることとす

る。それぞれの仮説に対して，分析方法を変えて，

結果を出したのが次節以降となる。

　各仮説とその分析方法の関係をまとめたのが，

表 4.5 となる。

4.11　仮説１に基づく分析

　デザイナー予測集団の予測精度が高いことが，

実験１で明らかになっているので，デザイナー

予測集団に対してのみ，仮説１の検証を行うこ

ととした。仮説１に対しては，23人のデザイナー

図 4.12　絶対評価における一致係数の求め方

一致係数＝
真値に適合した数 ( 表 4.6　No.1 の場合＝ 27）

予測箇所数 (36) ＝形容詞対 (6) ×評価した携帯電話 (6)

※ハッチングは，シニアデザイナー（40 歳以上）を示す
　一致係数は，絶対評価で求めた値
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値的には０から１までの数字をとる）は，相関

係数と同様，予測精度を表している。一致係数

の求め方は，図 4.12 に示した。

　また，表 4.6 は，一致係数の高いデザイナー

の順に並べた。23 人目のシニアデザイナーは，

他のデザイナーと比べ著しく予測精度が低いの

で外れ値として（表中の＊印 =一致係数 0.17），

分析対象から外すこととした（以降すべての分

析で外す）。そして，予測精度の高い順に５人で

予測集団を構成した場合，低い順に５人で構成

した場合の一致係数をそれぞれ求めた。これら

を求めることにより，予測精度の最も高い集団

と，最も低い集団の予測精度を求めることがで

き，いわば最良の集団を構成したケースと最悪

のケースといった幅をもって，予測精度を把握

することができる。同様に，10 人，15 人，20

人の場合もそれぞれ実施し，図 4.13 に示した。

図中には，予測精度の高い場合と低い場合の平

均したラインも目安で入れた。デザイン部門や

企業の判断にもよるが，目安のラインで，約 0.5

以上の一致係数があり，予測精度の良い場合と

悪い場合の値があまり開いていないことを求め

られる可能性があるので，運営上は 10 人の予

測者は，必要ではないかと思われる。また，別

の見方をすれば，上位５人の予測者の一致係数

が，0.66 と高いことから，スクリーニングによ

り，予測精度の高い５名により予測集団を構成

し，５名でも運用可能なレベルに到達すること

が考えられる。

4.12　仮説２〜４に基づく分析

4.12.1　仮説２に基づく分析

　仮説 2に関しては，絶対評価で求めた真値（図

4.4 の調査票使用）との相関分析，相対評価で求

めた真値（図 4.5 の調査票を使用）との相関分

析をそれぞれ行った。絶対評価に比べ相対評価

の方が，相関係数が高かった。仮説２以降の分

析において，絶対評価と相対評価と両方の相関

係数を算出し，併記することにした（表 4.7，表

4.8）。

4.12.2　仮説 3 に基づく分析

　仮説３に対しては，22人のデザイナー予測集

団を年齢により分割し，20 代 30 代を若手デザ

イナーとし（10 人），40 代 50 代をシニアデザ

イナー（12 人）として，真値との相関を求め

た。その結果，若手デザイナーの相関係数が高

く，絶対評価の場合，若手デザイナーの相関係

数（0.705）に対して，シニアデザイナーの相関

0.00
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0.60

0.70

0.80

0.90

1.00

下位予測者の一致係数の平均
上位と下位の中心値
上位予測者の一致係数の平均

デザイン予測集団　構成人数
20 人15 人10 人5人

0.66(＝予測精度の高い上位 5人の一致係数 )
0.61 0.59

0.55
0.51 0.52 0.53 0.53

0.36
0.43

0.47 0.51

一
致
係
数

図 4.13　予測集団の人数と予測精度の関係（数字は一致係数）
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係数（0.663）が低い。相対評価においては，二

者の差がさらに顕著となった。本予測課題にお

いては，若手デザイナーの方が，予測精度が高

いことがうかがえる。

4.12.3　仮説４に基づく分析

　仮説 4については，22 人のデザイナー予測

集団のすべてのデータを用い，「嗜好についての

評価語」と「印象についての評価語」にデータ

を分離し，それぞれ真値との相関分析を行った。

その結果「印象についての評価語」の相関係数

が高く，絶対評価では 0.792（同じく相対評価

では 0.881）となり，「嗜好についての評価語」

の相関係数は，絶対評価では 0.670（同じく相

対評価では 0.555）となった。デザインの好き

嫌いの予測の難しさがうかがえる。

4.13　第４章のまとめ

　実験の結果，本章で提案するデザイン評価手

法の概要は，以下になる。予測集団は，企業が

求める予測精度にもよるが，デザイナーを少な

くとも 5人，理想的には 10人で予測集団を構成

する。５人で実施する場合は，予測精度により

５人の選抜を行う。評価結果の予測にあたって

は，「想定ターゲットユーザーなら，どのように

回答するか」という質問票を作成，デザイナーは，

自身の考えではなく，ターゲット層の意見を予

測して質問に回答する。質問票は，３段階の予

測選択肢，例えば，「想定ユーザーの回答が最も

多いのは，” 装飾的な−どちらともいえない−シ

ンプルな ”のいずれの選択肢か」といったものと

する。そして，予測結果は，「嗜好についての評価」

は，「印象についての評価」よりも精度が良くな

いことを，本章の実験結果から勘案して，デザ

イン決定の際には留意をするべきである。

　一方で，本章ではデザイナーのターゲットユー

ザーのデザイン評価を予測する正確さ，またそ

の構造を明らかにした。また，予測精度を上げ

る方法として「群衆の叡智」という概念が参考

にできる可能性があることが確認された。デザ

イン評価は，コストや時間がかかることから，

デザインの現場は，頻繁には行われなかったが，

本章の手法を用いることで，より高い頻度で行

えることが期待でき，デザインの質的向上に貢

献に資すると思われる。

デザイナー全体
n=22

若手デザイナー
n=10

シニアデザイナー
n=12

絶対評価 0.762* 0.705 0.663

相対評価 0.815* 0.828 0.657

表 4.7　若手デザイナーとシニアデザイナーの相関係数比較

印象についての評価語＊ 1 嗜好についての評価語＊ 2

絶対評価 0.792 0.670

相対評価 0.881 0.555

表 4.8　評価語の違いによる相関係数比較

＊表 4.6 で n ＝ 23 となっているが，１人のシニアデザイナーを分析対象から除いた影響による

＊１　装飾的なーシンプルな，時代遅れのー先進的な，カジュアルなーフォーマルな，かっこいいーかわいい
＊ 2　嫌いー好き，欲しくないー欲しい
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第 5 章　各ガイドライン項目の重要度把握

5.1　本章の目的

　本章は，「第２章　デザイン・ガイドラインの

構築」の各項目に対して，「第４章　予測手法に

よるデザイン評価」において提案した予測手法

により，重要度の把握を試みることを目的とす

る。

　第２章では，ウェブや電子機器において，広

く用いられているユーザビリティ評価法のユー

ザーテストを用い，紙媒体とウェブのサービス

申込フォームに対してユーザーテストを行った。

そして，テスト結果だけでなく，工業設計基準注１，

注２）や他文献注３〜７）などを参考に，ガイドライン

を構築した。

　第２章の成果としてガイドラインが構築され，

ガイドライン項目が抽出されたものの，各項目

に対して実際の利用者が，どのくらいの頻度で，

つまずいたり，間違えを起こしたりするのか，

あるいは，どのくらいの重要度があるかを把握

することは，できなかった。

　一方，第４章においては，「群衆の叡智」注8）

の概念を参考にしながら，新たなデザイン評価

手法を構築し，評価結果をデザイナーによって

精度が高く予測できることが分かった。したがっ

て，評価手法の構築により，想定ユーザーを招

聘する定量調査を実施しなくとも，デザイナー

集団によって，印象評価などをある程度予測で

きる。また，予測精度は，評価語の特性（具体的，

抽象的，個人の嗜好など）が影響していること

が判明した。上記第４章と同様な手法を用いる

ことで，上述のガイドライン項目の重要度を把

握できるのではないかと考えた。

5.2　予測対象と予測者のスキル

　本章は，ユーザビリティ評価法の中のパフォー

マンス測定結果を，エキスパート集団（情報デ

ザイナーとユーザビリティの専門家の集団）で

予測を試みたものである。予測の精度を第４章

で行われた印象評価の予測と比較すると，高く

なる可能性がある。理由としては，想定ユーザー

の主観評価を予測するよりも，行動の予測をす

る方が，容易であると考えたからである。言い

換えると，ユーザビリティ評価法におけるパ

フォーマンス測定の結果予測，すなわち被験者

が，タスクを達成できたか否かなど被験者の行

動を予測することは，他人の感覚に対する予測

よりも高い精度が期待できると考えたことであ

る。

　予測の対象としては，タスクの達成率を中心

に行った。タスクの達成時間を除外したのは，

タスクの達成時間を，エキスパート集団であっ

ても予測させるのは難しいと判断したことと，

タスク達成時間が長い場合でも，利用者に満足
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度を与えることができるケースがあることが第2

章から分かったからである。

　第２章，第３章で行った実験によって，ユー

ザビリティ評価法が，インタラクティブなシス

テム（ウェブ，電子機器など）だけでなく，紙

媒体でも有効であることが分かったので，本章

では，ユーザビリティ上課題の多い紙媒体で実

験をすることになった。紙媒体で結果が良好で

あれば，インタラクティブなシステムでも適応

可能であると考えた。

　また，本章は評価結果の予測だけではなく，

評価結果の予測精度をもとに，予測者（エキス

パート）の技量を定量的に測る試みも行ってい

る。

5.3　ユーザビリティ評価法の課題

　本章の用いるユーザビリティ評価法であるが，

ヤコブ・ニールセン（Jakob Nielsen, Ph.D.）が，

「ユーザビリティエンジニアリング原論」注9）を

1994 年に米国で出版し，邦訳が 1999 年に出版

されて以来，研究が盛んになり，日本でも様々

な企業でユーザビリティ評価法の導入が進んだ。

このユーザビリティ評価法であるが，筆者の経

験より，以下３つの課題が挙げられる。

　１つ目は，定量的な裏付けが弱い点にある。

ユーザビリティ評価法は，コストや時間の関係

で，形成的評価（目標をどの程度達成されてい

るかを測る評価）注10）において代表的な手法で

あるユーザーテストが行われることが多い。し

かしながら，予算の都合からテストの被験者が

５人６人で留まることも多く，定量的な裏付け

を得る事が難しい。結果として，抽出されたユー

ザビリティ上の問題点のうち，開発へフィード

バックする局面で，どの問題から着手すべきか

などのプライオリティが明確にならないケース

が多く，開発側としては戸惑うこともある。

　一方で，定量的な裏付けがとれないことで，

それを重要視する経営者やマネージャーを，テ

ストの結果で説得させることが難しい。経営者

やマネージャーから，「そのユーザビリティ上の

問題点は，どのくらいの頻度で発生するのか」「頻

度が分からないのなら，重要であるかだけでも

教えてほしい」などと質問され，回答に窮する

ユーザビリティ評価業務担当者をよく見かける。

　２つ目は，１つ目でも少し触れたが，コスト

や時間がかかる点である。ユーザビリティ調査

は，短時間に，手軽でローコストで行うことの

できるインターネット調査と比べ，直接対象者

を観察することに主眼をおいているため，コス

トと時間がかかる。そして，企業の中では，長

引く景気の停滞もあり，ユーザビリティ評価

にコストをかけるのをためらう傾向も見られ，

ヒューリスティック評価（専門家の経験則によ

る評価）注11）を行うことも多い。ヒューリスティッ

ク評価は，比較的安価で実行可能ではあるが，

評価する者の技量にバラツキがあった場合，信

憑性に乏しいことがある。

　３つ目の課題は「評価者の技量」の計測である。

一部の団体では認定基準を決め，認定制度を運

営しているところもあるが，実際には書類審査

だけで済ませているため，本当に技量があるか

どうかは，明確とはいえない。また，評価者の

技量の低い者が問題点を網羅できないという課

題もあるが，逆に技量が高い者は，被験者から
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果レポートにおいては，問題点の重要度を分析

者個人の感覚で，判定していることも多く，独

断で決めているという危険性をはらんでいるこ

とも事実である。

　上述に対し本章は，第２章で構築したガイド

ラインに対して，第４章によって確認できた「群

衆の叡智」をベースにした評価結果予測手法に

より，実現できるのではないかと考えた（図 5.1）。

ガイドラインの各項目に対して，実験用サンプ

ルをすべて作成し，それぞれに対して実験を行

う場合，費用も時間もかかり，実用的な研究と

は言えない。そのため，前述した方法により研

究を進めることとする。

　３つ目の課題である「評価者の技量」の計測

に関しては，「第７章　結論　今後の展開」にお

いて，述べることとする。

5.4　実験の概要

　20 代から 60 代までの自動車保険サービス利

用者男女 20 名を招聘し，想定ユーザーとした。

そして，紙の自動車保険の見積依頼書により，

見積依頼をしてもらい，そのパフォーマンス測

定（記入不備，誤認などの把握）を実施した。

パフォーマンス測定では，後述するチェックポ

イントで，つまずいたかどうかを判定している。

　一方で，デザイナーとユーザビリティ・エン

ジニア，合わせて５名に対して，上述のパフォー

マンス測定の結果を予測してもらった。デザイ

ナー及びユーザビリティ・エンジニアは，普段

から帳票デザインに関わっていて，帳票デザイ

ンのユーザビリティやヒューリスティック評価

の経験のある人物（以降「エキスパート集団」

多くの問題点を発見しすぎるきらいがあり，実

際の利用者にとってそれほど重要な問題でもな

いのにも関わらず，過指摘（指摘しすぎる）す

る傾向が見られる。

　上記をまとめると，「定量的な裏付け」と「コ

スト」「スピード」と「評価者（ユーザビリティ

コンサルタント）の技量」の課題に分類できるが，

これらは互いに関係している。定量的な裏付け

が必要な場合には，総括的な評価（成果を総合

的に把握するための評価）の代表的な手法であ

るパフォーマンス測定が必要になる。パフォー

マンス測定は，調査員が被験者の横に付き観察

を行い，タスクが完了できたかどうか見極めを

行い，タスクを完了できたなら，どのくらい時

間がかかったかなどを測定する方法なので，コ

ストと時間がかかる。

　また，別の方法として，「使いやすいかどうか」

などの外的基準を設け，アンケート用紙を使っ

て定量調査を行い，多変量解析により分析結果

を求める方法が考えられる。しかしながら，こ

の方法は，被験者が対象物に対して，例えばア

ンケートで「使いやすい」と回答しても，「比較

的」使いやすそうというだけで，実際に使って

もらうと使えなかったりするケースがあるので，

実際的ではない。

　このようなことから，ユーザビリティ調査結

第２章
デザイン・ガイドライン構築

本章
ガイドライン項目
重要度把握

デザイン・ガイドライン項目

●－－－－－－－－－－－－－－－－－

●－－－－－－－－－－－

●－－－－－－－

●－－－－－－－－－

●－－－－－－－－－－－－－－－

重要度

大

中

小

大

中

図 5.1　デザイン・ガイドラインと本章の関係
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と呼ぶ）とした。なお，エキスパート集団の経

験年数や年齢は，なるべく分散させた（表 5.1）。

エキスパート集団の予測は，2011 年 8月に実施

した。実験の全体像を示したのが図 5.2 となる。

5.5　パフォーマンス測定の被験者とタスク

　パフォーマンス測定の被験者を 20 代から 60

代までを均等に分布させ，男女も半々になるよ

うにした（表 5.2）。これら被験者に対して，B

社の自動車保険の見積依頼書を用いて，保険会

社に対して見積依頼をするタスクを実施しても

らった。実施は，2011 年 6 月から 9 月にかけ

て行っている。まず，被験者にはタスクカード（図

5.3）を提示し，カードに書かれている指示に従っ

て，作業をしてもらった。

　パフォーマンス測定で使用した B社の見積依

頼書の書式は，図 5.4 となる。B社の書式を選択

した理由は，第２章のユーザーテストにおいて，

複数の被験者が同じようなポイントでつまずい

表 5.2　被験者の分布

男性 女性
20 代 ２名 ２名
30 代 ２名 ２名
40 代 ２名 ２名
50 代 ２名 ２名
60 代 ２名 ２名

図 5.2　実験の全体像

20 代〜 60 代　自動車保険サービス利用者 (20 名 )

エキスパート集団　 (5 名 )
（情報デザイナー＋ユーザビリティエンジニア）

パフォーマンス測定参加
2011 年 6 月〜 9 月に実施

パフォーマンス測定
結果予測
2011 年 8 月に実施

パフォーマンス測定実施

図 5.3　被験者に提示したタスクカード

タスクカード

　あなたは，現在 M 社の自動車保険に加入してい

ます。昨年，小さな事故を起こしたため，保険料

が少し上がる予定です。そのため，保障の条件は，

今の保険会社と全く同じで他社の保険に加入しよ

うとしています。他社の見積依頼書が，郵便で届

きました。それでは，見積依頼を，郵便物の封を

開けるところから，書類の記入までをお願いいた

します。

表 5.1　エキスパート集団のプロフィール

年齢 職業 左記職業経験 評価経験＊
G 29 情報デザイナー 4 年 15 回以上
H 41 情報デザイナー 13 年 10 回以上
J 56 情報デザイナー 30 年 20 回以上
K 46 ユーザビリティ・コンサルタント 8 年 5 回未満
L 51 ユーザビリティ・コンサルタント 10 年 20 回以上

＊評価経験とは，紙のユーザビリティ評価におけるのヒューリスティック評価の経験回数

Point A Point B
20 代 ーー ーー
30 代 ーー ーー
40 代 ーー ーー
50 代 ーー ーー
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図 5.4　B 社の自動車保険　見積依頼書
（裏面に記入例がレイアウトされている）

他の記入欄と離れてレイアウトされて
いて記入漏れを生じる

見積条件が小さく見逃して
しまう

「※ご記入がない場合は，１に記載の保険契
約者と同じとします」という指示が読めず，
結果的に何度も氏名を書く事になる

記入欄が小さく，記入した文字がはみ
出してしまう

FAX で見積りできる条件が最後に提示され，自分のニーズと合わな
いとそれまでの記入が無駄になる。小さく「※下記プラン以外をご
希望の場合はお電話にてお見積りをご依頼ください」とある

裏面に記入例があるため，利用者が気づか
ず，ほとんど利用されない

A

B

C

D

F

E

ポイント

ポイント

ポイント

ポイント

ポイント

ポイント
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たため，被験者のつまずきやエラーを予測する

実験サンプルとしては適切であると判断したた

めである。先行研究のユーザーテストにおいて，

複数の利用者がつまずいた（あるいはエラーを

起こした）ポイントは，以下となる。

　ポイントＡは，性質の違う情報であるファッ

クス送信先を唐突にレイアウトされ，日付記入

欄を見落とす被験者が多く，記入漏れを誘発し

た。また，記入欄をひとかたまりにせず，日付

記入欄だけが離れた所にあるため，見落として

しまう。

　ポイント Bは，使われている文字の大きさが

５．５ポイントと小さく，読み飛ばしてしまう。

読み飛ばす事により，被験者は見積依頼書を最

後まで記入した後，今まで記入したことが全て，

無駄になってしまうことに気づく。

　ポイント Cにおいては，　「ご記入がない場合

は，１に記載の保険契約者と同じとします。」が，

文字の大きさが３ポイントで書かれていて，読

み飛ばしてしまう。結果として，被験者は何度

も同じ氏名を書いてしまうことになる。

　ポイント Dは，記入欄の小ささに起因する。

車体番号は，数字の桁数が決まっているのにも

かかわらず，記入欄が小さく，記入がはみ出し

たり，記入文字が徐々に小さくなったりしてし

まう。

　ポイント Eは，記入例に関してだが，第２章で，

記入例が重要な役割を担っていることは，既に

判断している。この見積依頼書の場合，記入例

が裏面にあるために見逃す場合と，最初に少し

眺めたとしても，参照がしにくいため，記入を

はじめるとその存在を忘れてしまう。

　ポイント Fは，見積条件を見逃す事によるエ

ラーが発生するところである。ポイント F は，

申込書の一番下に位置するが，「FAXで，お見積

りができるのは下記のプランです」とあり，そ

の下にプランが示されている。利用者は，記入

がほぼ終わりかけた時に，見積可能なプランを

知ることになり，自分の申し込みたいプランが

なければ，それまでの記入が全く無駄になる。

認知導線が悪い例である。

5.6　想定ユーザーのパフォーマンス測定の実施

結果

　上述の各ポイントに対して，20人の想定ター

ゲットである被験者が，どの程度つまずいたり

エラーを起こしたりするかを観察し，パフォー

マンス測定を行った。パフォーマンス測定の実

験の様子は，図 5.5 となる。他の気づきも期待

できることから，上述のポイントにはこだわら

ず，被験者にありのままに振る舞ってもらい，

ユーザビリティ上の気づきも同時に収集するこ

ととした。

　想定ユーザーのパフォーマンス測定の結果は，

表 5.3 となる。性別・年代別に集計しているの

で，マトリックス内の数字は，その層の被験者が，

何人つまずいたか（あるいはエラーを起こした

か）を示すものである。各層の被験者は２人ず

つなので，ひとつのセル内では，「０」（＝誰も

図 5.5　パフォーマンステストの様子
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つまずかなった）「１」（＝１人だけつまずいた）

「２」（＝２人ともつまずいた）の数字で示して

いる。測定結果を，後に行うエキスパート集団

によるパフォーマンス測定の結果予測における

真値（いわゆる正解）とした。

　ポイントＡからＦ以外の部分で，発見できた

こととしては，メールアドレスの記入欄が小さ

く，はみ出すことや，２行に渡って記入してい

る被験者が多かったことと，「記名被保険者」「ノ

ンフリート等級」などの専門用語の意味などが

分からなく，そこでつまずく例などが多く観察

された。

　また，ポイントの中で最も多くの被験者がつ

まずいた箇所は，ポイント Fである。ポイント

Fは，全員がつまずき，実験であることを忘れ，

怒りをあらわにする被験者も多かった。レイア

ウトがあまりにも良くない。

　次に多くの被験者がつまずいたのは，用紙の

裏側にある記入例を全く見ない，または，たと

え見たとしても，記入している最中は，その存

在を全く忘れてしまう傾向が見られた。

5.7　エキスパート集団の予測精度

　先述の５名の「エキスパート集団」に対して，

上記ポイント Aから Fに対して，被験者の行動

を予測，言い換えると「想定ターゲットにおけ

るパフォーマンス測定の結果を予測」してもらっ

た。エキスパート集団に対して，図 5.6 のよう

な質問票に対して，予測回答を得た。エキスパー

ト集団の予測回答結果は，表 5.4 となる。

　表 5.4 は，上段からエキスパート５名 G〜 L

の順に予測結果を掲載している。また，表中にお

いてハッチングをかけた箇所は，真値と一致し

たところを示している。ハッチング部分は，一

致しているかどうかのいわばカテゴリカルデー

タ（質的データ）であるかを表したものと言える。

質的データの類似度を測る統計的手法としては，

類似比， 一致係数， 不一致数， RUSSEL-RAO 係数，

ファイ係数などがある注12）。このうち，一致係数

（この場合，全体のうち，何箇所一致しているか

の比率）を用いることとした。

　まず，一致係数比を求めるため，各エキスパー

トの行った予測値と真値の一致した箇所数（い

わゆる正解）をカウントした。一致係数が最も

大きいエキスパートは Lで，0.70（全 60カ所中，

42箇所一致）である。また一方で，最も一致係

数が小さいエキスパートは Gであり，0.38（全

60カ所中，23箇所の一致）にとどまった。

　以上が，一致係数による分析であるが，一致

係数では，予測のズレの大小に関わらず，同じ

に扱われる。それを避けるため，相関分析を行っ

た。相関分析のイメージは，図5.7の「相関係数１」

の部分（グレーのハッチング部分）となる。まず，

真値のマトリックス（表 5.3）と各エキスパート

との予測値のマトリックス（表 5.4）との相関分

析を行う。分析により，各年代（５属性），性別（２

属性）を掛け合わせると 10 属性となるが，この

10 属性とＡ〜Ｆまでの６箇所のポイントを掛け

表 5.3　パフォーマンステストの測定結果（n=20)
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20 代
男性

30 代
男性

40 代
男性

50 代
男性

60 代
男性

20 代
女性

30 代
女性

40 代
女性

50 代
女性

60 代
女性 小計

ポイント A

ポイント B

ポイント C

ポイント D

ポイント E

ポイント F

パフォーマンス測定結果（真値 = 表 5.3）

エキスパートの予測値（エキスパート G 〜 L= 表 5.4）

図 5.7　相関係数の分析イメージ図

相関係数１

分析対象

相
関
係
数
２

図 5.6　エキスパート集団に対する質問票

合わせた 60箇所に対して，相関係数がどの程度

であるかを知ることができる。これを，「相関係

数１」と呼ぶことにする。

　その結果を示したのが表 5.5 である。表 5.5

の「相関係数１」においては，エキスパート L

の相関係数が 0.606 と高く，次いで高かったの

が，エキスパート Gの相関係数 0.524 であった。

一方で，最も低かったのが，エキスパート Kで，

相関係数は，0.374 である。結果として，エキ

スパートごとの相関係数の分布が大きく，0.374

から 0.606 までの値をとっている。また，一致

係数と相関分析は似た傾向を示すことから，以

降，一致係数の分析を中止し，相関係数を中心

に分析することとする。

20 代
男性

30 代
男性

40 代
男性

50 代
男性

60 代
男性

20 代
女性

30 代
女性

40 代
女性

50 代
女性

60 代
女性 小計

ポイント A

ポイント B

ポイント C

ポイント D

ポイント E

ポイント F

相関係数１

分析対象

相
関
係
数
２

相関係数１ 相関係数２
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表 5.4　各エキスパートのパフォーマンス測定結果予測　※ハッチング部分は，真値と一致したところ

表 5.6  各エキスパートの相関係数 2表 5.5  各エキスパートの相関係数 1

※各ポイントの小計に対して算出
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5.8　属性の要素を除いた予測精度分析

　属性（性別や年齢）の要素を除いた分析を行っ

た。属性を除いた理由としては，前節において，

性別や年齢などの属性までの回答予測は，エキ

スパートによって，バラツキが大きく，満足い

く結果ではなかったためである。例えば，一致

係数の分析において，最も高い場合 0.70 だが，

最も低い場合であると 0.38（選択肢は，０，１，

２の３つであるので，無作為に実施しても確率

的には 0.33 である）である。これらの結果から

属性までを考慮に入れて予測をするのは難しい

ことが証明された。そこで，属性を除き，ポイ

ントＡからＦの各小計の値の予測ならば，予測

精度があがるのではないかと考えた。　

　ポイントＡからＦの各小計の値は，図 5.7 に

おいて，黒くハッチングしたところ（図 5.7 相

関係数２）になり，その小計の値は，０から最

大で 20までの整数となる。そこで，相関分析に

より，パフォーマンス測定値（真値）とエキスパー

トの予測値（G〜 L まで）の相関係数 2を求め

ることにした。

　各エキスパートの相関係数の結果は，表 5.6

となる。表5.6から読み取れるように，エキスパー

ト Gの相関係数が 0.984 と高く，次いで高かっ

たのが，エキスパート Lで相関係数 2は，0.953

であった。一方で，最も低かったのが，エキスパー

ト Kで，相関係数 2は，0.485 である。結果と

して，エキスパートごとの相関係数の分布範囲

が大きく，0.485 から 0.984 までの値をとって

いる。ただし，エキスパート Kを除いては，相

関係数 2が 0.800 を超えており，概ね予測精度

が高い集団であった。

5.9　エキスパート集団の予測精度まとめ

　以上が，エキスパート集団の予測精度の分析

結果となる。全体的にみると，年齢，性別といっ

た属性までを考慮した予測はやや精度が落ちる

が，その属性を除くと予測精度が高いことが分

かった。

　エキスパートの数を増やして，さらに傾向を

分析する必要があるかとは思うが，今回の結果

より概ね職能経験年数や，ヒューリスティック

評価（経験則による評価）の経験年数との関係

があることが分かった（表 5.7）。つまり，経験

が多いほど，真値との一致係数が高い傾向があ

るので，予測精度は，先天的なものではなく，

後天的な経験によって形成される可能性が高い。

5.10　予測精度の向上

　本章におけるエキスパート集団において，１

名（エキスパート K）だけが，予測精度があまり

良くないことが分かった。今後，エキスパート

に結果予測を依頼するにあたり，このようなエ

キスパートが，予測集団に入る可能がある。そ

表 5.7　エキスパートの経験と一致係数の関係  

年齢 職業 左記職業経験 評価経験 * 一致係数
G 29 情報デザイナー 4 年 15 回以上 0.38
H 41 情報デザイナー 13 年 10 回以上 0.50
J 56 情報デザイナー 30 年 20 回以上 0.55
K 46 ユーザビリティ・コンサルタント 8 年 5 回未満 0.47
L 51 ユーザビリティ・コンサルタント 10 年 20 回以上 0.70

＊評価経験とは，紙媒体のユーザビリティ評価におけるのヒューリスティック評価の経験回数

図 5.8　エキスパートによる議論の様子
　　　　（2011 年 8 月に実施）
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のようなケースにおいても，予測を実施する毎

に予測のブレを減らすためには，以下３つの方

策を考えた。

方策①予測精度の低いエキスパートに対して，

予測値のブレ方向を示し，予測感覚の

修正依頼をする。

方策②エキスパートがそれぞれ別々に予測し

た後で，合意を得るための議論を行い，

合意形成のできた結果を最終的な予測

値として用いる。

方策③エキスパートによるディスカッション

は行わず，単純に各エキスパートの予

測値を平均して，それを最終的な予測

値とする。

　などが考えられ，それぞれを試すこととした。

5.11　予測精度の低いエキスパートへの修正依

頼（＝方策①）

　先に述べたように，エキスパート Kの予測精

度が低かったため，エキスパート Kに対して，

次のような「予測の修正指示」を依頼した。「各

ポイントにおいて，あなたが予測したよりも実

際の想定ユーザーは，使えています。具体的な

数字としては，使える人数の予測を今までの予

測の約 25％増しとしてください」といったよう

に，方向性の明示（多く予測する傾向があるか

／少なく予測する傾向があるか）と，その量（約

25％）を示すことにした。上記の指示をもとに，

再度，エキスパート Kに対して，結果の予測依

頼をした。その結果が，表 5.8 となり，相関分

析の相関係数の変化を示したのが，表5.9となる。

相関係数１は，以前の予測値では，0.370 であっ

たところが，0.387 となり，相関係数２（小計

の相関分析）は，以前の予測値では 0.490 と低

かった値は，0.729 まで上昇した。「予測の修正

指示」を的確に行うことで，予測精度が向上し

たことは注目される。なお，エキスパート Kに

対しては，Kが行った以前の予測値を見せずに，

未記入の新たな質問票（図 5.6）を渡し，再度

予測をしてもらった。また，１回目の予測から，

２回目の予測までは，３週間を空けたため，１

回目の予測結果の２回目への影響は軽微である。

5.12　合議による予測値（＝方策②）

　第２章においては，「群衆の叡智」を参考にし

ている。そのため，予測者の独立性が保たれて

いることが，その条件であった。本章では，あ

えてこの原則に従わず，エキスパート集団の中

で，議論をする機会を設け（図 5.8），集団全体

として予測結果の結論を導きだすことにした。

表 5.9　エキスパート K の予測精度の変化

表 5.8　エキスパート K の予測結果（２回目）
※ハッチング部分は，真値と一致したところ
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合議は，2011 年 8 月に行った。そして，各エ

キスパートの予測値と合議で導きだしたエキス

パート集団の結果を比較し，考察を行った。

　合議により合意を得た予測値は，表 5.10 にな

る。表中に示したように，一致係数は，0.57 と

なり，また小計値を真値（パフォーマンス測定

結果）と比較した相関係数２は，0.900 となり

比較的高い値を示した（表 5.13）。

5.13　平均値による予測値（＝方策③）

　前項では，合議によりエキスパート集団とし

ての予測結果値を決定し，予測精度を高める工

夫を行った。しかしながら，議論による合意形

成の結果は，意見の強いエキスパートによって，

影響される可能性がある。そこで，各エキスパー

トの予測値を平均化して，新たな予測値を算出

することとした。

　結果は，表 5.11 に示すとおりである。数字

を扱いやすくするために小数点以下を，四捨五

入して，整数としている。予測精度については，

合議で導きだした予測値よりも高い数値を示し

た。具体的には相関係数１は，0.590（合議によ

る予測値＝0.430）（表5.12），相関係数2も0.930

（同 0.900）（表 5.13）となっている。今後，多

くのエキスパートに協力してもらい大規模な実

験の実施が望まれるとは思うが，合議で最終的

な予測値を決めるよりも，平均値で求めた方が，

予測精度が高くなる可能性を否定できない。ま

た，仮に大規模に実験を行い，予測精度が変わ

らないという結論が出たとしても，エキスパー

トを集めて合議を行って合意形成を得るには，

コストも時間もかかるので，平均値を予測値と

して採用する方が良さそうである。以上により，

パフォーマンス測定結果（ユーザビリティ総括

表 5.10　合議により決定した予測値　※ハッチング部分は，真値と一致したところ

表 5.11　平均値により決定した予測値　※ハッチング部分は，真値と一致したところ

表 5.12　方策②方策③による相関係数１ 表 5.13　方策②方策③による相関係数 2

相関係数１
合議による予測値（＝方策②） 0.430
平均値による予測値（＝方策③） 0.590

相関係数２
合議による予測値（＝方策②） 0.900
平均値による予測値（＝方策③） 0.930
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的評価結果）に対して，平均値により予測値を

集約する方法が，仮説で考えた方法の中では，

最適であることを示すことができた。

5.14　デザイン・ガイドライン項目の重要度

　最後に本章の目的であった，第４章で構築し

たガイドライン項目をエキスパートにより，予

測手法を用いて重要度の把握を行った。まず，

５人のエキスパートのうち，予測精度の低かっ

たエキスパート Kを除き，４人のエキスパート

により，重要度を数値化してもらった。重要度

数値化の基準は，表 5.14 のようにし，単純に

重要であるかを判断するものではなく，ガイド

ラインの項目が実現しない場合，どのくらいの

確率で，利用者がつまずくかを予測してもう方

法により判断するものとした。数値化にあたっ

ては，それぞれのガイドライン各項目に対して，

表 5.14 の基準に従い 0点から３点まで重要度ス

コアをつけてもらい，エキスパートの判断した

スコアの平均値を求めた。そして，少数点以下

を四捨五入し，整数にしたものをガイドライン

の重要度として扱うことにし，第２章で構築し

たガイドラインに，重要度スコアとして加える

こととした。表 5.15 において，表中一番右側に

記入した数字がそれにあたる。

　エキスパートの判定の結果，重要であると判

断されたガイドラインの項目は，以下のように

なった。

•	 情報の順序が適切である

•	 最小の文字の大きさを守っている

•	 文章の意味が伝わる（専門用語をなるべく

使わない）

•	 タスクがしっかりと伝わる

•	 記入欄，入力スペースが十分にある

•	 記入，入力内容の修正がしやすい

　また，評価の後に各エキスパートが同士，話

し合うことをしなかったものの，重要度スコア

の分散が少なく，集約された結果となったこと

は，エキスパート間の判断のばらつきが少ない

ことを示しており，この点は注目される。

5.15　第５章のまとめ

　本章では，ユーザビリティ総括的評価法のひ

とつであるパフォーマンス測定を紙媒体に対し

て実施し，そのパフォーマンス測定結果をエキ

スパート集団が予測するという試みを行った。

ユーザビリティ評価に長けたエキスパート集団

５人程度で予測を行えば，評価の再現性が十分

にあることが判明した。また，参加したエキス

パート集団の予測値の平均をとることで，高い

精度の結論を導くことが可能になることの感触

を得た。評価の精度に関しては，パフォーマン

ス測定における各属性（例えば 30 代男性など）

において，どのぐらいの確率でつまずくかまで

の予測はやや困難であったが，母集団全体に対

する予測は，高い精度で実現することができた。

全体的当該手法により，費用と時間のかさむパ

フォーマンス測定が，低コストで実施できると

重要度スコア スコアの基準

３点
この項目が実現していないと，約８割以上の人が，
つかえたり，やる気をなくすガイドライン項目

２点 この項目が実現していないと，約５割以上の人が，
つかえたり，やる気をなくすガイドライン項目

１点 この項目が実現していないと，約２割以上の人が，
つかえたり，やる気をなくすガイドライン項目

０点
特段必要な項目ではないが，この項目が実現していないと約２割未満の

人が，つかえたり，やる気をなくすガイドライン項目

表 5.14　重要度スコアの基準
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表 5.15　デザイン・ガイドライン項目の重要度把握

ともに，今までユーザビリティ上の重要度の判

定は，分析者個人の判定が多かったところを，

より信頼のおけるかたちで実施が可能となると

考えられる。

　一方で，第２章の実験において，ユーザビリ

ティ評価法は，ウェブや電子機器だけでなく，

紙媒体で実施可能であることが明らかになって

いるため，本実験は，ウェブに対してではなく，

紙媒体を使用しての実験を行った。しかし，ウェ

ブや電子機器への応用が可能であることは，容

易に推察できる。ウェブや電子機器へ応用した

場合，評価者の予測能力の高いエキスパート集

団を構成するため，新たに評価者スキル判定ツー

ルを作成する必要がある。
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第 6 章　ガイドラインに基づいた電子的帳票

の提案と検証

6.1　本章の概要

　第 5章までに構築されたガイドラインにより，

サービス利用における情報デザインレベル向上

のための方法論を示すことができたと思われる。

　情報社会の大きな趨勢として，パソコンなど

を使いこなしてきた年代が，高齢化することが

容易に想像ができ，そのような点からも，本研

究が対象とした分野における，電子化の流れは

看過することができない。そこで第６章では，

紙媒体とウェブを比較しながら，サービスにお

ける情報デザインの方向性についてさらに考察

をすすめ，第５章で構築された重み付きガイド

ラインに基づき設計された電子的帳票の提案と

検証を行う。

　また，紙媒体とウェブの比較においては，現在，

社会問題として解決が遅れている情報社会にお

ける情報格差（デジタル・デバイド）が深く関

係する。したがって，その部分にも考察を行う

こととする。

6.2　紙媒体とウェブの特徴

　本研究における実験やガイドラインの構築，

そしてその検証を通じて紙媒体とウェブを比較

した結果，サービス申込みにおける記入や入力

は，図 6.1 のように表現できる。すなわち，紙

媒体は，どこからでも記入を着手してもよいた

め，記入という側面からは，いわば「同時並行

的なタスク（作業）媒体」といえる。一方で，ウェ

ブの場合，システムの都合上，自由度が小さく，

入力はステップを踏んで進んでいくため，「直線

的なタスク（操作）媒体」といえる。これらに

ついては，本研究の事例としてとりあげた，自

動車保険サービスのみならず，他のサービスの

申込みの場面でも同様であると考えることがで

きる。

6.3　記入・入力の漏れやミス

　紙媒体に利用者が記入する際，記入漏れや記

入ミスが発生しても，先に進むことが可能であ

るが，記入漏れや記入ミスが発生した場合，記

入不備のある書類を，サービス提供会社から利

用者に返却されることが想定され，多くの無駄

な時間が発生するとともに，利用者にストレス

を感じさせる。

　一方で，ウェブの場合はシステムによる対処

により，入力漏れや入力ミスは発生しにくい。

しかしながら，入力ミスした部分をどのように

正しく入力すればよいか，利用者に伝わらない

場合「直線的なタスク媒体」であることもあり，

それ以上先に進めなくなることが，往々にして

発生する。
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6.4　全体の見通しの確保

　紙媒体は，「同時並行的なタスク媒体」な存在

であるとともに，全体の情報量や今後やらなけ

ればならないタスクが，物理的に見通せること

が特徴になっている。一方ウェブは，「直線的な

タスク媒体」であるために，利用者に見えてい

るところが一部分で，全体像を把握させること

が難しい。

　全体像を利用者に伝えることは，重要であり，

全体像を利用者に把握させることで，サービス

申込み作業（タスク）に取り組んでもらえる時

間が増加しそうなことが，第２章のユーザーテ

ストで観察された。このことからも，少しでも

長く作業に取り組んでもらうには，全体の情報

量を利用者に伝えることが重要となる。

6.5　安心・安全に対する意識

　第２章で行ったインタビューにおいて，イン

ターネットに対する意識で，「個人情報の漏洩が

怖い」「決済方法が，クレジットカードが主流で

あることが不安」「金銭のやりとりをすることに

抵抗がある」などが聞かれた。そして，紙媒体

によるやりとりの方が，ウェブよりも，上述の

不安を感じることが少ないという意見が聞かれ

た。したがって，この点を考慮をしなければ，ウェ

ブを利用したサービスの申込みは，広がらない

と考えられる。本研究の目的からはやや離れる

が，利用者が安心して操作できるシステムの研

究は必要不可欠である。

　6.3 節から 6.5 節の課題をまとめると以下のよ

うになる。

•	 記入漏れ，記入ミスを少なくする

•	 記入ミスにより先に進めないことを防ぐ

•	 情報全体の見通しを確保する

•	 安心・安全に配慮をする

6.6　サービス利用における情報格差

　本研究では，自動車保険サービスの見積依頼

及び，サービス申込みを事例として実験を行っ

ている。当該サービスにおいては，紙媒体によ

るサービス申込みとウェブによるサービス申込

みの費用を比較すると，およそ５千円から１万

円ほどウェブの方が安価に設定されている。し

たがって，ウェブを使った申込みができない利

用者は，不利益を被っている。その不利益を被

ることになっている層が，自動車保険サービス

の場合，高齢者が中心ではないかと，筆者は考

えている。

　また，自動車保険サービスだけでなく，イン

ターネットショッピングにおいても同じことが

図 6.1　サービス申込みにおける紙媒体とウェブの特徴

氏名 …… ……住所 生年月日

氏名

……

……

住所

生年月日

紙媒体

（同時並行的なタスク媒体）

ウェブ

（直線的なタスク媒体）
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言える。店舗側は，物理的な店舗よりもインター

ネットの店舗の方がコストがかからず，結果と

して商品単価を安価に設定することができる。

よって，利用者側は安価に買い物をすることが

できる。これらの ITリテラシーの低い高齢層は，

インターネットの普及による情報格差を，実感

していないものの，放置しておくわけにもいか

ず解決しなければならない問題である。

6.7　ネット利用状況による高齢者の分類

　高齢者を大別すると既にインターネットを駆

使し，ネットにより商品・サービスを購入・取

引を行っている「ネットヘビーユーザー層」，イ

ンターネットを利用はしているが，商品・サー

ビスの購入経験のない「ネットライトユーザー

層」，インターネットには興味があるが，利用に

踏み切れていない「ネット潜在ユーザー層」，イ

ンターネットの必要性も感じず利用もしたくな

い「ネット否定層」の４つに分類されると思わ

れる。それらを示したのが，図 6.2 となるが，

図中の概算比率は，「総務省　平成 18 年度社会

生活調査」注２）と，「総務省　平成 14 年版　情

報通信白書」注３）のデータから引用，類推し算出

した。

　図 6.2 で示したように，高齢者（65 歳以上）

のネット利用者は，高齢者全体の 15%（10 歳

以上のネット利用者は 59％）であり，その内訳

は，「ネットヘビーユーザー層（ネット上の商品

やサービスの利用者）」が，高齢者全体の 4％，

「ネットライトユーザー層（同サービスの非利用

者）」が高齢者全体の 11% となる。また，イン

ターネットを利用していない高齢者は，85% に

のぼり，その中で「ネット否定層（インターネッ

トへの必要性も感じないし，利用もしたくない）」

は，高齢者全体の 42%である。一方で，インター

ネット利用の必要性を感じ，利用したいと思っ

ている高齢者である「ネット潜在ユーザー層」は，

43%いることが分かった。

　インターネットを「ネット否定層」に利用さ

せることは困難であるとしても，「ネットライト

ユーザー層」や「ネット潜在ユーザー層」など

に対しては，まず「インターネットによる商品・

サービスを購入・取引する」ことへのハードル

を低くしなければならない。

6.8　高齢者のネット利用促進

　前節で述べた「インターネットによる商品・

サービスを購入・取引する」ことへのハードル

を低くするためには，6.3 節から 6.5 節まで述べ

て来た課題を解決することが重要ではないかと

考えた。理由としては，6.3 節から 6.5 節におけ

る課題が，第 2章で行ったユーザーテストやイ

ンタビューにおいて，主に高齢者から観察され

たからである。そして，その課題解決のためには，

図 6.2　ネット利用状況による高齢者の分類

ネット
ユーザー
15％
（59％）

非ネット
ユーザー
85％
（41％）

ネット上の
商品やサービス
の利用

ネット上の
商品やサービス
の非利用

ネットを
利用したい 興味がない

ネット潜在層
43％

ネット否定層
42％

ネット・ライト
ユーザー層

11％
（36％）

ネットヘビー
ユーザー層

4％
（23％）

数字は，65 歳以上の高
齢者全体に対する比率。

（　） 内 の 数 字 は，10
歳以上に対する比率を
示す。
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「同時並行的なタスク媒体」である紙媒体と，「直

線的なタスク媒体」であるウェブのそれぞれの

良い所を組み合わせた解決策があるという考え

に至った。

6.9　PDF 帳票の提案に至る経緯

　前項で述べたように，紙媒体とウェブの良い

所を組み合わせることで解決の糸口があると考

え，まず，高齢者に安心感を与える紙媒体に近

いものということで，PDF に着目した。一方で，

記入漏れを防ぐために，ハード面においては，

タブレット PC に着目した。２つを組み合わせ，

タブレット PC 上で動作する，入力可能な PDF

による，サービス申込フォームとし，「PDF 帳票」

と名付ける事にした。「PDF 帳票」に至った具体

的な理由は，以下の３つが挙げられる。

　１つ目は，第２章で行ったユーザーテストや

インタビューにおいて，高齢者から聞かれた「紙

の方が実体感があり，ウェブは実体感を感じら

れないので嫌だ」などの意見に基づくものであ

る。ウェブで行われているサービス申込フォー

ムを，紙媒体に近づけた存在にすることで，IT

リテラシーの高くない高齢者にも受容されると

期待したからである。

　２つ目は，上述の「紙の方が安心」という点

に着目した。パソコンは，シンプルになったと

はいえ，画面とキーボード，マウスなどから構

成されており，紙のイメージからは程遠いもの

がある。そこで，少しでも紙のイメージに近づ

けるために，タブレット PC に着目した。現在，

タブレット PCは厚さ９ミリ弱まで技術開発が進

んでいて，今後さらに薄くなる事で紙媒体に近

いイメージになるかと思われる。また，タブレッ

ト PC 上で，インタラクティブな PDF を動作さ

せることによりに「めくる」「ペンで入力する」

など紙媒体に近い特徴を持たせられる。このよ

うな点で，同じく IT リテラシーの低い高齢者に

も受容が期待できる。

　３つ目は，高齢者にペンタッチ型のゲーム機

が受け入れられていることや，アップル社の

iPad の販売店頭では，多くの高齢者が来場し，

店頭で製品を積極的に体験していることから，

タッチする操作が，直感的であり受け入れられ

るのではないかと思ったからである。また，こ

の操作方法を望まれていることを裏付けること

として，第２章のユーザーテストにおいて，被

験者の中には，パソコンの利用者であるのに関

わらず，マウス操作がままならない，スクロー

ルなどのボタンを発見できないなど，パソコン

の基本操作が障害になっている方が多かったこ

ともあり，また後押しとなった。

6.10　PDF 帳票用のガイドライン

　既に構築した紙・ウェブ用のガイドラインを

精査し，「PDF 帳票」にも適応可能な項目，「PDF

帳票」で発生の可能性が高い項目を選択し，「PDF

帳票」用のガイドラインとした（表 6.1.1 〜表

6.1.2）。ガイドラインの項目を精査したところ，

広い範囲の項目となっているため，PDF 帳票用

に新たな評価項目を作成する必要はないことが

分かった。表から読み取れるように，ガイドラ

インはウェブ用の項目に近い。そして，出来上

がったガイドラインに適合させて「PDF 帳票」

のプロトタイプを新たに設計した。
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表 6.1.1　PDF 帳票用のガイドライン
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表 6.1.2　PDF 帳票用のガイドライン

　「PDF 帳票」のプロトタイプの設計にあたって

は，情報デザインの経験が少なく，デザインの

教育歴が，２年未満のデザイン専攻の学生が担

当した。デザイン経験の浅い者にあえてデザイ

ンを担当させたのは，第３章でも述べたように，

実際のビジネスの現場では，情報デザインに長

けていない者が，デザインしなければならない

場合がある。そのような場合においても，本研

究の提言する方法論により，その情報デザイン

のレベルを高く保てることを示すことが，狙い

としてあるからである。

6.11　PDF 帳票の仕組みと特徴

　プロトタイプの仕組みとしては，タブレット

PC上でペン入力が可能な PDF を動作させること

にしたのは，先に述べたとおりであるが，画面は，

指でのタッチ，ペンでのタッチ及び文字認識可

能な文字入力をするものとし，ページが複数に
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またがる場合や下方向にスクロールする場合は，

画面をフリック（払う操作）をできるようにした。

記入ミスや手の疲労を軽減するため，紙のサー

ビス申込フォームでは記入欄であったところを，

選択式のボタンやプルダウンを用いた。これら

のインタフェースは，メンタルモデル（利用者

が心的に持っている機器の動作に関するモデル）
注1）が被験者に既にできていると考えため，機能

として盛り込むこととした。

　画面デザインの考え方としては，ガイドライ

ンに適合した紙媒体のプロトタイプで良いパ

フォーマンス測定結果が出たこともあり，それ

に近い設計となっている。紙媒体のプロトタイ

プと重なる部分もあるが，以下が「PDF 帳票」

の特徴である。

a）	 全体像／全体作業量を見えやすくした

b）	 入力方法・操作方法の案内を冒頭に用意

した

c）	 記入例を常に左側にレイアウトした

d）	 誘導番号を導入し，記入欄は縦方向に，

利用者の認知構造に沿ってレイアウトし

た

e）	 個人情報の入力を極力少なくした

f）	 入力はなるべく選択式にし，記入の負担

を減らした

g）	 保険用語集を用意し，利用者が知らない

と予想される用語に関しては，リンクを

張り，用語集に飛べるようにした

h）	 他利用者の動向を掲載した

　特徴ａ）は，ガイドライン項目の「1-1. 全体

の見通しが確保されている」「1-2. 全体の情報が

把握できる」「1-3. 情報全体の中における現在の

ページの位置づけが明確である」に基づいてい

る。画面を強くフリックする（払う）ことにより，

一気に最終ページまでパラパラと進むことがで

き，全体像や作業量を直感的に把握することが

できるように設計した。

　特徴ｂ）は，ガイドライン項目の「3-1. 情報

の順序が適切である」「4-1. 重要な部分が目に付

きやすく，強調されている」「8-1. タスクがしっ

かりと伝わる」「8-8. ユーザーを迷わせない」に

適合している。

　特徴ｃ）は，ガイドライン項目の「3-6. 同質

の情報のかたまりが，一目で分かる」「8-2. 記入

例が分かりやすい」「8-4. 記入欄，入力スペース

のレイアウトが良い」「8-8. ユーザーを迷わせな

い」に基づいている。紙のプロトタイプと同様，

画面の構成は，左側に記入例を，右側に記入箇

所を設けた。

　特徴 d）については，「3-1. 情報の順序が適切

である」「3-2. 誘導番号により，自然な視線の動

きを実現している」「8-7. 記入漏れを防ぐ工夫が

ある」「8-8. ユーザーを迷わせない」というガイ

ドラインに適合している。紙と比べ，表示領域

に余裕があるので，冗長となっても，縦方向へ

のレイアウトを徹底した。ただし，並列に並べ

ることで利用者の理解の助けになる場合は例外

とした。現在のところ，技術的には実現できて

いないが，将来は，記入漏れがあった場合，エラー

メッセージをサービス申込フォーム側から表示

できるようにしたいと考えている。

　特徴ｅ）は，ガイドライン項目に基づいてい

るわけではないが，第２章のインタビューにお

いて，IT リテラシーの低い高年齢層から「ウェ
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ブは，個人情報流出が怖い」という強い意見が

聞かれたことから，この部分を解決することに

より，ハードルが下がり，彼らにも使ってもら

えるシステムになると思われ盛り込んだ。

　特徴ｆ）は，直接的にはガイドラインの項目

にあるわけではないが，入力の負担の軽減のた

め，ラジオボタン，チェックボックス，プルダ

ウンメニューなどを多用したのは先に述べた通

りである。ただし，ガイドライン項目である「8-8.

ユーザーを迷わせない〜西暦和暦両方で表記し

てある，両方で書ける（入力できる）方が望ま

しい」という項目に従い，プルダウンメニューで，

西暦，和暦を併記させた。スペースやレイアウ

トの都合上，併記が難しい場合は利用者がどち

らを記入（入力）する可能性が高いかを考慮し，

そちらを記入するようにした。例えば，生年月

日などは，和暦で覚えている場合が多いので，

和暦の方が良いと思われる。保険証券の日付に

関しては，保険証券上は西暦で書かれているの

で，西暦にした方が良いと考えた（現状のサー

ビス申込フォームでは，この点を全く考慮して

いないものも多い）。

　特徴ｇ）は，ガイドライン項目である「6-1.

文章の意味が伝わる〜専門用語をなるべく使わ

図 6.4.1　PDF 帳票のプロトタイプ（初期画面）
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図 6.4.2　PDF 帳票のプロトタイプ（初期画面　プルダウンメニュー例）

図 6.4.3　PDF 帳票のプロトタイプ（第２画面）
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図 6.4.4　PDF 帳票のプロトタイプ（第３画面）

図 6.4.5　PDF 帳票のプロトタイプ（最終画面）
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ない」に基づいている。プロトタイプでは，利

用者が知らないと予想される用語に関しては，

リンクを張り，用語解説へのアクセスが容易に

なるように工夫してある。

　特徴ｈ）他の利用者の動向を表示させたのは，

紙媒体のプロトタイプと同様「9-1. 他人の申込

み状況が分かるようになっている」というガイ

ドライン項目に基づいている。他の利用者のサー

ビス選択に関する情報を本文に掲載すると煩雑

になるため，サービス選択に関する情報をひと

まとめにし，必要な情報へリンクで飛ぶように

設計をした。

6.12　PDF 帳票のプロトタイプの検証実験

　「PDF 帳票」の検証実験であるが，方法として

は第３章で行った検証実験と同じくパフォーマ

図 6.5　検証実験の装置
（左：実験者用 PC，右：被験者用のタブレット PC をディスプレイに表示）

表 6.2　プロトタイプの検証実験

実施時期 2010 年 8 月〜 2011 年 1 月

被験者
20 〜 60 代男女の自動車保険契約者　11 名
高齢者中心

検証対象

①実験１：A 社　自動車保険　見積依頼書
　（2011 年 8 〜 11 月の実際のウェブページ）
②実験２：デザイン・ガイドラインに基づき①を
　改善した PDF 帳票

被験者のタスク 自動車保険の保険料の見積依頼をする

検証方法
パフォーマンス測定による検証
※検証対象①と②の実施順は，ランダムに行い，間
　隔は１週間以上空けた

測定項目

①タスク達成時間の測定（秒単位）
　（スタートから見積依頼終了まで）
②タスク達成数
　（記入ミスがない被験者数をカウント）
③記入ミス箇所数
④理解しないで記入した箇所数
　（実験者の観察とタスク終了後の確認インタビュー
　による）
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ンス測定を同じ被験者 11名に対して行った。パ

フォーマンス想定では，タスク達成率やタスク

達成時間を計測した。パフォーマンス測定で設

定したタスクは，「PDF 帳票」に必要事項を全て

記入し，見積依頼をするところまでである。①

のＡ社ウェブ申込フォームのパフォーマンス測

定を実験１とし，②の PDF 帳票のパフォーマン

ス測定を実験２とした。また，同じ被験者 11名

のため，実験１と実験２の間は十分に空け，学

習効果の低減に努めた。以上を表にまとめたも

のが，表 6.2 となる。

　実験１における紙媒体のパフォーマンス計測

値よりも，同等，またはそれよりも高ければ，「PDF

帳票」用のガイドラインの有用性があることと，

「PDF 帳票」自体の媒体としての有用性があると

判断できる。「PDF 帳票」用のガイドラインの有

用性が確認できれば，ガイドラインの適用範囲

が広がることに繋がると思われる。

　プロトタイプは，パソコンのディスプレイに

タブレット PC の画面を模したものを表示させ，

表示物は，パワーポイントのデータを用いるこ

とにした。そして，被験者の操作にあわせて，

実験者が実験者用の PCを使用し，ディスプレイ

の表示を変化させた（図 6.5）。

　検証実験の結果であるが，11人の被験者全員

が，タスクを達成した（タスク達成率 100％）。

また，11人全員のタスク達成時間が，Ａ社既存

のウェブのサービス申込フォームより，短くなっ

ている（図 6.6）。11人平均のタスク達成時間は，

Ａ社のウェブのサービス申込フォームの場合，

755 秒に対し，PDF 帳票の場合，335 秒であり，

半分以下に短縮されている。平均値の差の検定

を行った結果，有意差が認められた（p<0.01)。

全体では，半分程度の短縮であるが，被験者に

よっては６分の１以下に短縮されたケース（被

験者No.2）もあった。

　実験後に行った簡単な確認インタビューで，

「PDF 帳票の方が紙の帳票の様に手が疲れなくて

楽だ」「年齢を重ねると，書く作業がおっくうに

なったり，筆圧も少なくなったりする。かといっ

図 6.6　検証実験の結果
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て，パソコンをやるのには，抵抗がある。今回

のような方法（PDF 帳票）ならば，筆圧も気に

しなくて良いし，手軽でやりやすい」「パソコン

は，苦手だけど，これ（PDF 帳票）だったら，

できる気がする」などの意見も聞かれ，被験者

におおむね好評であったと言える。

　これらにより，ガイドラインに基づいて設計

され，「見やすく」「分かりやすく」「使いやすい」

サービス申込フォームのプロトタイプが設計で

きたと言える。以上の実験結果より，ガイドラ

インの紙媒体やウェブ以外の媒体への汎用性を

示せたといえる。

　達成時間が短くなったのは，ガイドラインの

有用性と，「PDF 帳票」という媒体による有用性

の両方が含まれる。両者の有用性の程度を分離

する事は，本章ではできなかったが，いずれに

重きがあったとしても，方向性は誤っていない

と思われる。

6.13　想定する PDF 帳票のワークフロー

　検証実験の結果を踏まえ，想定される「PDF

帳票」のメリットやワークフロー（作業手順）

について述べる。「PDF 帳票」のメリットは，紙

を扱っているような感覚を得られるだけではな

い。PDF はメールに添付することで，個人情報

を直接ウェブのフォームに書き込むことなく，

自動車保険会社にデータを送ることができる。

実現により，ウェブにおいて，大きく被験者に

不都合を感じさせていた「ウェブ上での個人情

報の流出に対する不安」が，ある程度，解消さ

れる可能性がある。

　「PDF 帳票」において，筆者が想定している

サービス申込みの流れ，及びそれに関わる情報

の流れは以下となる。自動車保険会社の「PDF

帳票」は無料のアプリケーションとする。利用

者はアプリケーションをダウンロードし，必要

事項を入力する。アプリケーションには，「PDF

帳票」をメールに添付する機能を持たせ，入力

の終った「PDF 帳票」はメールによりサービス

サービス提供会社 サービス利用者

図 6.7　　PDF 帳票のワークフロー

見積依頼書／申込書
PDF 帳票をメールに添付

記入済み見積依頼／申込書
PDF 帳票をメールに添付

見積／契約書
PDF 化し，メールに添付

電話，またはメールで
見積書を依頼請求
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提供会社つまり，自動車保険会社に送信される。

「PDF 帳票」に入力された情報は，透過テキス

トの利用などにより，紙の帳票よりも素早く処

理される。現段階では，アップル社の iPad 上で

は，PDF の表示は可能であるものの，入力はで

きない。この点は今後，技術的に解決可能なため，

特に問題としないこととする。

6.14　第６章のまとめ

　第 5章までに構築した重要度が含まれたガイ

ドラインに基づいて，電子帳票の提案とその検

証を第６章では行った。本章では，構築された

ガイドラインに基づき，電子帳票を設計するこ

とで，情報弱者により優しい情報提供ができる

という方法論を示すことができた。したがって，

電子帳票すなわち「PDF 帳票」を，構築したガ

イドラインを用いてデザインを行う過程で，上

述の情報弱者に対して，「見やすく」「分かりや

すく」「使いやすい」サービス申込フォームを実

現するためのハードウエア，ソフトウエアの提

案が可能になることを示すことができた。

参考文献・注記

1）	 株式会社 U'eyes Design「使いやすさ研究

所」用語解説，…

http://usability.ueyesdesign.co.jp，最終閲

覧日 :2011 年 10 月 31日

2）	 平成 18年度　社会生活調査，総務省統計

局，，2007

3）	 平成 14年度版　情報通信白書，総務省統

計局，，2002
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第７章　結論

7.1　結論

　本研究は，「サービス利用における情報デザイ

ンのあり方」を研究し，紙媒体やウェブサイト

における高い利用品質の確保，言い換えると「見

やすく」「分かりやすく」「使いやすい」ドキュ

メント，及びウェブページを実現する方法論を

確立することが目的であった。第２章から第６

章までの試みや検証実験により，この方法論を

研究，確立，提言することを達成できたと思わ

れる。方法論の中心となるのが，重み付けのさ

れたガイドラインである。その構築したガイド

ラインの項目は数多くあるが，それらを俯瞰し

てまとめると，主に以下４点に集約される。

1. 情報の順序が適切である

2. 文字が読みやすい

3. 文章の内容が分かりやすい

4. 記入や入力がしやすい

　「1. 情報の順序が適切である」に関して，情

報デザインの観点からみると，紙媒体とウェブ，

双方に対してそれぞれの特徴がある。具体的に，

紙媒体は「同時並行的なタスク媒体」，ウェブは

「直線的なタスク媒体」であることは，第６章で

述べたとおりである（図 7.1）。すなわち，紙媒

体はどこから着手しても良い媒体で，ウェブは，

ひとつひとつステップを踏みながらタスクが進

行する特徴がある。紙媒体は，どこから着手し

ても良いため，自由度が大きい媒体と言えるが，

一方で自由度が大きいことが，記入漏れなどを

発生する要因となっている。したがって，紙媒

体であっても，情報を適切な順に並べ，視線を

誘導するような番号（誘導番号）を全ての記入

欄に振り，ウェブのように利用者側の自由度を

制約したドキュメントをデザインすると，エラー

が少なくなると考えることができる。

　「2. 文字の読みやすさ」に関しては，大きく「文

字そのものの読みやすさ」と「文字を組んだと

きの状態（いわゆる組版）」に大別される。「文

字そのものの読みやすさ」に関しては，様々な

研究が進んでいる上，ユニバーサルデザインフォ

ントに代表される読みやすい文字の開発がされ

て，世の中全体的には良い方向に進んでいる。
図 7.1　サービス申込みにおける紙媒体とウェブの特徴

氏名 …… ……住所 生年月日

氏名

……

……

住所

生年月日

紙媒体

（同時並行的なタスク媒体）

ウェブ

（直線的なタスク媒体）
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　一方で，「文字を組んだ状態（いわゆる組版）」

であるが，既に優れた研究がされており，行間

の研究，一行の文字数などの研究が点在してい

るが，統合した形で報告されている研究例はな

い。研究結果が点在しているため，ビジネスの

世界になかなか浸透しないのではないかと考え

られる。したがって，統合した形で記述を行い，

方法論を提言した側面から，本研究は一定の役

割を果たしていると言える。

　「3. 文章の内容の分かりやすさ」に関しては，

深く研究を探求すると言語学の領域まで発展す

る大きな研究課題である。本研究では，研究対

象をサービスに絞っているため，研究対象と関

連する事項に対してのみを言及することとした。

具体的には，「専門用語を使わないこと」「文章

を長くしないこと」「注意喚起がしっかりと伝わ

ること」の３点であり，サービス利用時の情報

の伝わりやすさの観点では，この３点に課題が

集中している。まずはここを乗り越えれば，最

低限の利用品質は確保されると思われる。

　「4. 記入，入力のしやすさ」は，当該分野のユー

ザビリティ上非常に重要な項目である。記入欄

や入力欄が見つけやすいかから始まり，参照先

である記入例が見つかるか，記入欄や入力欄の

大きさが十分であるかなど基本的なことをガイ

ドラインにしている。今更ガイドラインにする

までもないと思える項目も多く存在するものの，

実際のサービス情報提供の場面では実現されて

いないため，あえてガイドライン項目として取

り上げた。現状では，サービス申込書などの情

報デザインを行った担当者自らが，事前にその

ドキュメントやウェブページを使用したり，試

した形跡が見当たらないと思える情報デザイン

も散見される。

　一方で，ウェブを中心としたガイドラインは，

既に多くのものがあるが，ガイドライン項目の

重み付けは感覚的に行われていることが多く，

検証実験を行って重み付けをしている例はほと

んど見当たらない。これは，検証実験にコスト

や時間がかかるためであると考えられる。そこ

で，第４章，第５章では，コストや時間がかか

りにくい方法で検証実験を試みた。具体的には，

デザイナーやエキスパートの予測能力（評価結

果の予測能力）を生かすことにより，代替えで

きるのではないかと仮説をたて，検証を行った。

　最初に，第４章で製品デザインのターゲット

層のデザイン評価が，デザイナーに予測できる

か実験し，その予測精度が，一般の人よりも遥

かに高い予測精度を持っていることが明らかに

なった。そこで，第５章では，本研究の本題で

ある情報提供方法におけるユーザビリティ上の

問題が，一般の利用者において，どのくらいの

確率で発生するかをエキスパートにより予測す

る実験を行った。その結果，少人数のエキスパー

トにより高い精度で予測が可能であることが，

明らかになった。そこで，エキスパートに対し

て，ガイドラインの各項目に対して，その項目が，

一般の利用者にどのくらいの頻度で発生するか

を予測してもらい，それを重要度として，ガイ

ドラインにフィードバックをし，重み付けのさ

れたガイドラインとして完成させ，提案を行っ

た。

　最後に，情報格差（デジタルデバイド）とい

うテーマに着目し，情報弱者にも使いやすい解
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決策を PDF とタブレット PC を用いて提案する

こととした。それを「PDF 帳票」と称すること

とし，プロトタイプの作成を行った。プロトタ

イプは，上述の重み付けのされたガイドライン

に沿って設計を行い，試作をした。試作したプ

ロトタイプを，パフォーマンス測定により検証

を行い，その効果を確認することができた。

　各章の内容をまとめると以下のようになる。

第１章　序論

　近年，それまで紙媒体が主流であったものが，

次第にデジタル化さらには，ウェブ化されてい

る。情報の入力・伝達などの分野においても，

電子化の動きが顕著で，これらの傾向は，サー

ビスの申込みの場面においても見受けられる。

その一方で，高齢者層を中心とするパソコン非

利用者がある一定数いることから，今後しばら

くは，紙媒体とデジタルメディアは平行して存

続すると仮定した。

　紙媒体からデジタルへの移行の傾向が見られ

るものの，両者が共存しているサービスに着目

し，サービス利用の場面で提供される情報の整

理を，顧客心理に基づいて行った。そして，サー

ビスを購入，契約する場面以降の情報提供方法

に着目し，その情報デザインのレベルが，現状

あまり高くないという問題意識を投げかけた。

そして，関連する先行研究や，既存の規格を調

べた結果，ガイドラインとなるような情報が，

点在していることが判明した。これらを系統だっ

てまとめるだけでも，十分に研究の価値はある

が，さらに実務で役にたつようなガイドライン

にするためには，実験の必要性を感じた。そこで，

サービス利用者の協力を得て，実験を第２章以

降で行うこととした。

第２章　デザイン・ガイドラインの構築

　第 2章では，サービスの申込みにおける紙及

びウェブ上の申込フォームに着目したガイドラ

インの構築を試みている。申込フォームを利用

する際に，そのデザインの「見やすさ」「分かり

やすさ」「使いやすさ」などユーザビリティに起

因する間違え，記入漏れなどが頻繁に起きてお

り，修正や書類のやりとりで，国内全体でみる

と莫大な時間的，経済的損失が発生している。

本章では，デザイナーがあまり関与しないサー

ビス申込フォームの分野において，その最低限

の利用品質を確保するためのガイドラインを構

築した。

　ガイドラインは，既存の申込フォームを用い

て，ユーザーテストを実施し，テスト中に利用

者がとった行動を分析するとともに，先行研究

や既存の規格などを参考にしながら構築を行っ

た。

第３章　デザイン・ガイドラインの検証

　第２章で，すでに構築したガイドラインを検

証し，その有用性の証明を行った。まず，既存

の自動車保険申込フォームに対して，ガイドラ

インに基づきデザイン改善を行い，プロトタイ

プの設計を行った。そして，プロトタイプによ

るデザインの改善で，効果が認められるかを検

証した。検証方法として，ユーザビリティ評価

法で多く用いられているパフォーマンス測定を

採用し，デザイン改善前と改善後でタスク達成

者数とタスク達成時間を計測した。タスク達成

者数とタスク達成時間において，大幅に改善効

果が見られたので，検証の結果ガイドラインの
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有用性を示すことができた。

第４章　予測手法によるデザイン評価

　第３章までに構築したガイドラインに対して，

各項目の重み付けを第４章，第 5章で行うこと

とした。ガイドライン項目の重み付けには，ア

ンケートを行う定量調査が主流である。しかし

ながら，これらは時間やコストもかかり，自動

車産業のように開発期間も長く，開発コストを

かけられるケースを除き，商品開発プロセスに

組み込んで，実施することは難しい。本章は，

デザイナーの予測能力を生かして，これらの課

題を解決することを目的とした。

　まずは，デザインの定量化という面で，歴史

や実績のあるプロダクトデザインの分野におい

て，デザイナーの予測能力があるかどうかを，

実験を行い検証することとした。具体的には「群

衆の叡智」という概念を参考にしながら，複数

のデザイナーが，想定ターゲットユーザーが行っ

たデザイン評価結果の予測を行い，その予測精

度を測定した。その結果，個人嗜好についての

評価語は，印象についての評価語と比べ，予測

精度が高くないこと，また，デザイナーが複数

で予測を行えば，利用者に対して行う，デザイ

ン印象評価結果の再現性が高いことが分かった。

第５章　各ガイドライン項目の重要度把握

　第４章において，市場を予測する能力，すな

わち「想定ユーザー予測能力」のデザイナーポ

テンシャルの高さが明らかになったため，本章

では，同様の予測能力を活かすことにより，第

３章までに構築したガイドラインの各項目に対

して，この能力を生かして重み付けを行うこと

とした。

　通常，ガイドライン項目の重み付けを行うに

は，ユーザビリティ評価法におけるパフォーマ

ンス測定を実施する必要がある。そこで実験で

は，第４章と同様「群衆の叡智」で既に得られ

ている知見を応用した。最初に，一般的な利用

者を対象に，既存の紙媒体の自動車保険サービ

スの見積依頼書を用いて，ユーザビリティ評価

法のパフォーマンス測定を行った。具体的には，

先の既存の見積依頼書を使用して，どのくらい

の頻度でエラーが起きるかを計測し，その計測

結果を正値（いわゆる正解）とした。

　次に，情報デザイナーやユーザビリティ・コ

ンサルタントからなるエキスパート集団を形成

し，先に行われたパフォーマンス測定の結果で

ある正値を予測してもらった。実験の結果，正

値とエキスパート集団の予測値（の平均値）と

の相関をとったところ，相関係数 0.900 の高い

相関を示した。エキスパート集団の予測結果を

用いることで，大規模なパフォーマンス測定を

しなくとも，ほぼ同等な結果が得られることが

明らかになった。それと平行して，ユーザビリ

ティ評価者を「どれだけ利用者の行動を予測で

きるか」という基準を定め，その予測能力を定

量的に測ることができた。

　そして最終的に，第２章，第 3章で構築した

ガイドラインの各項目に対して，上述のエキス

パート集団の中から予測精度の高いエキスパー

トを選抜し，重要度を判定してもらった。その

判定結果（の平均値）を重要度として扱い，ガ

イドラインへの追記を行い，重要度の明示され

たガイドラインを完成させた。
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第６章　ガイドラインに基づいた電子的帳票の

提案と検証　

　第６章では，デジタルデバイドという側面に

焦点をあて，電子化の潮流が到来していながら，

取り残されている高齢者を中心とした利用者層

に対して，電子的帳票を提案をすることにした。

電子的帳票は，紙とウェブの中間的な存在であ

る PDF（ただし，入力可能な PDF）とそれを動

かすためにタブレット PCに着目し，「PDF 帳票」

という新たな提案を行い，プロトタイプとして

具現化した。まずは，第２章で構築したガイド

ライン項目の調整と修正を行い，「PDF 帳票」用

のガイドラインを作成し，そのガイドラインに

基づき，「PDF 帳票」の設計を行った。出来上がっ

た「PDF 帳票」に対して，高齢者を中心とした

被験者に対して，再度パフォーマンス測定を行っ

たところ，既存の紙媒体やウェブの見積申込書

よりも，タスク達成者数が増え，タスク達成時

間が短くなったことから，「PDF 帳票」の使いや

すさが，紙やウェブ媒体に比べ向上したことを

示すことができた。第６章では，紙媒体やウェ

ブ以外の媒体への展開に対する方法論を示した

ことになる。

7.2　本論文の成果

　サービスにおいて，利用者に提供される情報

デザインを調べてみると，利用者の立場になっ

て設計が行われていなく，情報デザインの完成

度がかなり低いことを，第２章，第 3章におけ

る実験結果が示している。特に，紙媒体とウェ

ブと比較すると，紙媒体においては情報デザイ

ナーがあまり関与しておらず，そのような状況

において，ガイドラインを構築を含む，本研究

で提言する方法論には意味がある。その活用に

より，高度な能力をもった情報デザイナーが介

在しなくとも利用者にとって，「見やすく」「分

かりやすく」「使いやすい」ドキュメントやウェ

ブサイトが実現できる可能性を，示すことがで

きた。

　また方法論の中心となっている重み付きのガ

イドラインでは「情報の順序」「文字の読みやす

さ」「文章の分かりやすさ」「記入欄」が，ポイ

ントになっている。そして，その後の検証実験

により，ガイドラインの有効性を検証すること

ができ，今後の実サービスにおいて適用が可能

なことと，適用することへ向けての感触を得た

ことも本研究の成果といえる。

　同時にガイドラインを構築するにあたり，ウェ

ブや電子的な機器のインタフェースの分野で広

く行われているユーザビリティ評価法を用いた。

そのユーザビリティ評価法が，紙媒体に対して

も十分にその効果を発揮することが確認された。

　最後に「群衆の叡智」という概念を使い，今

まで費用や時間がかかっていたユーザビリティ

評価法におけるパフォーマンス測定を，エキス

パートの予測能力を生かすことにより，ある程

度，代替可能であることの感触を得ることがで

きた。今まで，デザイナーやユーザビリティ・

エキスパートの予測能力，すなわち，市場にお

ける利用者の行動や好みを予測する能力がある

ことは，知られていたものの , 数値でその能力

を表現する試みは行われてこなかった。本研究

で，その道筋をつけることができたことは，ユー

ザビリティ評価法に対しても，一石を投じるこ
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とができたといえる。同様に，ユーザビリティ

の評価者のスキルを測るには，現状，書類審査

といった定性的な技量審査しかなかったが，本

研究において，「どれだけ利用者の行動を予測で

きるか。すなわち，利用者の引き起こすエラー

を予測できる能力があるか」という基準を定め，

スキルの定量的な計測方法を示すことができた。

　最後に，本研究で提言する方法論の全体像を

示すこととする（図 7.2）。情報デザイナーの関

与の少ない対象分野Ａに対して，ユーザーテス

トを実施する。そしてガイドライン項目を抽出，

選択を行う。その後，ガイドライン項目の検証

を行う。その上で，エキスパート集団の「想定ユー

ザー予測能力」を用いて，ガイドライン項目の

重要度を把握し，重み付きのガイドラインを完

成させる。そして，運用段階では，ガイドライ

ンに基づく対象分野Ａに対する情報デザインを

実施する。

　対象分野Ａと隣接した対象分野 Bに展開する

ときには，対象分野Ａと同じプロセスを行うこ

とは，現実的ではないので，途中のプロセスか

ら行うことを想定している。すなわち，対象分

野Ａのガイドライン項目より対象分野Ｂに適用

可能な項目を，エキスパートが選択し，エキス

パート集団の予測能力を用い，ガイドライン項

目の重要度の把握を行う。そして，対象分野Ｂ

のガイドラインを完成させて，運用段階では，

そのガイドラインに基づいて対象分野Ｂにおけ

る情報デザインを展開する。このようにして方

法論のサイクルを繰り返して分野を広げていく

図 7.2　本研究で提言する方法論の全体像

対象分野，媒体における
ユーザーテストの実施

デザイン・ガイドライン項目の
抽出と選択

想定ユーザーのパフォーマンス測定実施
によるガイドライン項目の検証

エキスパート集団の予測能力を用い
ガイドライン各項目の重要度を把握

対象分野Ａの
デザイン・ガイドラインの完成

ガイドラインに基づく対象分野Ａ
に対する情報デザインの実施

対象分野Ａのガイドライン項目より
エキスパートが，対象分野 B に

適用可能な項目を選択

エキスパート集団の予測能力を用い
ガイドライン各項目の重要度を把握

対象分野Ｂの
デザイン・ガイドラインの完成

ガイドラインに基づく対象分野Ｂ
に対する情報デザインの実施

デザイナーの関与が少ない対象分野Ａ

デザイナーの関与が少なく，
対象分野Ａと隣接した対象分野 B
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ことが，本研究の方法論の全体像となる。

7.3　今後の課題

7.3.1　ガイドライン項目の定量化指標の強化

　ガイドラインに関して，すべての項目に対し

て，定量的な裏付けがあるわけではない。今後，

ガイドラインの完成度を上げるために，各ガイ

ドライン項目に対して定量的な指標を得るため

の実験を重ねなければならない。例えば，文章

の行間，行長においては，行間が詰っている，

または行長が長い場合，視線が行頭を探すこと

に時間がかかっている可能性がある。したがっ

て，文章が読みにくい場合，行頭への視線滞留

が起きることが考えられる。それを探るため，

視線計測（アイトラッキング）と合わせて，さ

らに分析をする必要があると考えられる。

7.3.2　紙媒体におけるユーザビリティ評価法の

適用の課題

　先述したとおり，ユーザビリティ評価法の紙

媒体への適用の可能性を本研究で示すことがで

きたが，紙媒体が，インタラクティブ性がない

ことに由来する課題が残った。例えば，紙媒体は，

利用者が記入の不備などを起こしたとしても，

そのままタスク（サービス申込作業など）が進

行するため，ユーザビリティ評価の総括的評価

であるパフォーマンス測定のタスク達成時間を

測ることが難しい。言い換えると，実際にはタ

スクは終了してはいないが，被験者にとっては，

終了した気持ちになっている。一方，インタラ

クティブシステムの場合は，被験者の記入不備

に対してはエラーメッセージが出て，タスクの

実行が一時的に止まる。そのため，タスクが終

わったかどうかが，被験者にとって明確に判断

がつき，タスク達成時間を計測することは問題

とならない。

　また，ユーザビリティ評価の形成的評価であ

る思考発話法においては，紙媒体へ記入をしな

がらテストを行うため，パソコンなどの操作と

比べて，被験者のタスクへの集中度合いが高く，

発話（つぶやき）があまり期待できない。これ

らに対しては，今後，紙媒体へのテストを繰り

返すことで解決策を見いだす必要がある。

7.3.3　情報量と利用者の読む意欲の関係

　１ページあたりの情報量が，利用者の文章を

読む意欲に影響を与えていることから，情報量

と利用者の読む意欲や理解することとの関係を

明らかにする必要がある。また，同じ量の情報

量であっても，文字の種類（フォント）を工夫

することにより，より多くの文字を読ませるこ

とが可能かもしれない。通常の文字を使用した

場合と，ユニバーサルデザインフォントと呼ば

れている文字を使った場合の可読性の検証は，

過去の研究で行われていることは，第１章で述

べたとおりである。しかしながら，ユニバーサ

ルデザインフォントを利用した場合に，通常の

文字と比べて情報量が多い場合でも，利用者に

読まれやすことを研究した例はないため，その

点を研究課題としたい。それにより，サービス

において頻繁に登場する「約款」「重要事項説明」

など法律上決められて，多くの情報を同一紙面

に詰め込まないとならない場合の指標となりう

る。本来「約款」「重要事項説明」などは，利用

者（消費者）保護のために，設けられているドキュ

メントである。しかし，情報量が多いため，そ
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れが読まれなく，結局消費者保護になっていな

いことが明らかになれば，監督官庁，例えば保

険の場合は金融庁などへの提言につながると考

えている。

　以上のように，本研究において情報デザイン

のレベルを高める方法論の枠組みは確立された

ものの，その細部の精緻化や定量化が今後必要

である。
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補遺　2.1　ユーザーテスト　プロトコル
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補遺　3.1　パフォーマンステスト　タスク達成時間など
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補遺　4.1　学生の携帯電話　デザイン調査生データ

ID

1 装飾的 - - カジュアル - - 嫌い 欲しくない 装飾的 - - カジュアル かわいい - - 欲しくない

2 シンプル - - フォーマル かっこいい 好き 欲しい 装飾的 時代遅れ カジュアル - - - - 欲しくない

3 シンプル - - フォーマル - - 好き - - 装飾的 時代遅れ カジュアル かわいい 嫌い 欲しくない

4 - - - - - - かっこいい 好き 欲しくない 装飾的 時代遅れ カジュアル かわいい 嫌い 欲しくない

5 シンプル - - カジュアル - - - - 欲しくない 装飾的 先進的な カジュアル かわいい - - - -

6 シンプル 時代遅れ フォーマル かっこいい - - 欲しくない 装飾的 - - - - - - 嫌い - -

7 - - 時代遅れ カジュアル かっこいい 嫌い 欲しくない 装飾的 時代遅れ - - かわいい 嫌い 欲しくない

8 シンプル - - フォーマル かっこいい 好き 欲しい 装飾的 時代遅れ - - - - 嫌い 欲しくない

9 - - - - - - かっこいい - - 欲しくない 装飾的 - - カジュアル かわいい 嫌い 欲しくない

10 シンプル 先進的な カジュアル かっこいい 好き 欲しくない 装飾的 - - カジュアル かわいい 嫌い 欲しくない

11 シンプル 時代遅れ フォーマル - - - - - - 装飾的 - - カジュアル かわいい 嫌い 欲しくない

12 - - - - フォーマル かっこいい 好き 欲しい 装飾的 - - カジュアル - - 嫌い 欲しくない

13 シンプル 時代遅れ フォーマル - - 嫌い 欲しくない 装飾的 - - カジュアル かわいい 嫌い 欲しくない

14 シンプル - - - - かっこいい 好き - - 装飾的 時代遅れ カジュアル - - 嫌い 欲しくない

15 シンプル 時代遅れ カジュアル かっこいい 好き 欲しい 装飾的 時代遅れ カジュアル - - 嫌い 欲しくない

16 シンプル - - フォーマル かっこいい - - - - - - 時代遅れ フォーマル かわいい - - 欲しくない

17 シンプル - - フォーマル かっこいい - - - - 装飾的 時代遅れ カジュアル かわいい 嫌い 欲しくない

18 シンプル 先進的な フォーマル かっこいい 好き - - 装飾的 時代遅れ カジュアル かわいい 嫌い 欲しくない

19 - - 時代遅れ フォーマル かっこいい 好き 欲しくない 装飾的 先進的な カジュアル かわいい 好き - -

20 装飾的 時代遅れ フォーマル かっこいい 嫌い 欲しくない 装飾的 先進的な カジュアル かわいい 好き 欲しい

21 装飾的 - - カジュアル かっこいい 好き - - 装飾的 - - カジュアル かわいい - - - -

22 シンプル - - カジュアル かっこいい 好き 欲しくない 装飾的 - - カジュアル かわいい 好き 欲しくない

23 装飾的 - - カジュアル かわいい 嫌い 欲しくない 装飾的 - - - - - - 嫌い 欲しくない

24 シンプル - - フォーマル かっこいい 好き - - 装飾的 - - カジュアル かわいい - - 欲しくない

25 装飾的 先進的な カジュアル かっこいい 好き - - 装飾的 時代遅れ カジュアル かわいい 嫌い 欲しくない

26 シンプル 先進的な フォーマル かっこいい 好き 欲しい 装飾的 時代遅れ カジュアル かわいい 嫌い 欲しくない

27 装飾的 先進的な カジュアル かっこいい 好き 欲しい 装飾的 先進的な カジュアル かわいい - - - -

28 シンプル - - - - かっこいい 嫌い 欲しくない 装飾的 - - カジュアル かわいい - - 欲しくない

29 - - - - - - - - 嫌い 欲しくない 装飾的 - - カジュアル かわいい 嫌い 欲しくない

30 - - 時代遅れ カジュアル - - 嫌い 欲しくない 装飾的 時代遅れ カジュアル かわいい - - 欲しくない

31 装飾的 時代遅れ フォーマル - - 嫌い 欲しくない 装飾的 時代遅れ カジュアル かっこいい 嫌い 欲しくない

32 シンプル - - - - かっこいい 好き - - - - 先進的な - - かわいい 好き 欲しい

33 シンプル 先進的な - - かっこいい 好き - - 装飾的 - - カジュアル かわいい 嫌い 欲しくない

34 シンプル 時代遅れ カジュアル かっこいい 好き 欲しい - - - - - - かわいい 好き 欲しい

35 装飾的 先進的な フォーマル かわいい 嫌い 欲しくない 装飾的 時代遅れ カジュアル かわいい 嫌い 欲しくない

36 - - 時代遅れ - - - - 嫌い 欲しくない 装飾的 - - カジュアル かわいい - - 欲しくない

37 シンプル - - フォーマル かっこいい - - 欲しくない 装飾的 時代遅れ - - - - 嫌い 欲しくない

38 シンプル - - フォーマル かっこいい 好き - - 装飾的 時代遅れ - - - - 嫌い 欲しくない

39 シンプル - - フォーマル かっこいい 好き - - 装飾的 時代遅れ カジュアル - - 嫌い 欲しくない

40 - - 時代遅れ カジュアル かっこいい 好き 欲しくない 装飾的 時代遅れ カジュアル かわいい 嫌い 欲しくない

41 - - - - カジュアル - - 嫌い 欲しくない 装飾的 時代遅れ カジュアル かわいい - - 欲しくない

42 - - - - フォーマル かっこいい 好き - - 装飾的 時代遅れ - - - - 嫌い 欲しくない

43 - - - - フォーマル かっこいい 好き 欲しい 装飾的 時代遅れ カジュアル かわいい 嫌い 欲しくない

44 シンプル 時代遅れ フォーマル かっこいい - - 欲しくない 装飾的 - - - - かわいい 嫌い 欲しくない

45 シンプル 時代遅れ フォーマル - - - - 欲しくない 装飾的 時代遅れ カジュアル かわいい 嫌い 欲しくない

46 シンプル 時代遅れ フォーマル かっこいい 好き 欲しい 装飾的 時代遅れ カジュアル かわいい 嫌い 欲しくない

47 - - 時代遅れ - - - - 嫌い 欲しくない 装飾的 - - カジュアル かわいい - - - -

48 シンプル 時代遅れ フォーマル - - - - 欲しくない 装飾的 時代遅れ カジュアル かわいい 嫌い 欲しくない

49 装飾的 時代遅れ - - - - - - 欲しくない 装飾的 時代遅れ カジュアル かわいい 嫌い 欲しくない

絶対評価

- -=「どちらともいえない」

携帯電話②の印象携帯電話①の印象
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ID

1 シンプル 先進的な フォーマル かっこいい 好き 欲しい シンプル 時代遅れ フォーマル かっこいい 好き - -

2 - - - - - - - - - - 欲しくない シンプル - - カジュアル - - - - 欲しくない

3 装飾的 時代遅れ カジュアル - - 嫌い 欲しくない シンプル - - フォーマル - - 好き - -

4 シンプル 先進的な - - かっこいい 好き - - シンプル - - フォーマル かっこいい - - - -

5 シンプル 先進的な - - かっこいい - - - - シンプル - - フォーマル かっこいい - - 欲しくない

6 シンプル - - - - - - 嫌い 欲しくない シンプル 先進的な フォーマル かっこいい - - - -

7 シンプル 時代遅れ - - - - - - 欲しくない シンプル - - フォーマル かっこいい - - - -

8 - - 時代遅れ カジュアル かっこいい - - - - シンプル 時代遅れ フォーマル - - - - - -

9 シンプル 先進的な - - かっこいい - - - - シンプル 時代遅れ フォーマル - - - - - -

10 シンプル 時代遅れ フォーマル - - 嫌い 欲しくない シンプル - - フォーマル かっこいい 嫌い 欲しくない

11 シンプル 先進的な フォーマル かっこいい 好き - - シンプル 時代遅れ フォーマル - - - - 欲しくない

12 シンプル 先進的な フォーマル かっこいい - - - - シンプル - - - - かっこいい 好き 欲しい

13 シンプル 先進的な - - かっこいい 好き 欲しい シンプル 時代遅れ フォーマル - - 嫌い 欲しくない

14 - - - - カジュアル - - - - - - シンプル 時代遅れ - - - - - - 欲しくない

15 - - - - - - かっこいい - - - - - - - - フォーマル かっこいい - - - -

16 シンプル 先進的な フォーマル かっこいい 好き 欲しい シンプル 先進的な フォーマル かっこいい 好き 欲しくない

17 - - - - カジュアル - - - - - - シンプル - - フォーマル かっこいい 好き 欲しい

18 シンプル 先進的な フォーマル かっこいい 好き 欲しい シンプル - - フォーマル かっこいい - - - -

19 シンプル 先進的な フォーマル かっこいい 好き 欲しい シンプル - - フォーマル かっこいい - - 欲しくない

20 シンプル 先進的な フォーマル かっこいい 好き 欲しい シンプル 先進的な フォーマル かっこいい 嫌い 欲しくない

21 シンプル 先進的な - - - - - - - - - - 時代遅れ - - - - 嫌い 欲しくない

22 シンプル 先進的な フォーマル かっこいい 好き 欲しくない シンプル 先進的な フォーマル かっこいい 好き 欲しくない

23 シンプル 先進的な カジュアル かっこいい 好き 欲しい シンプル 時代遅れ フォーマル かっこいい 好き 欲しくない

24 シンプル - - カジュアル - - - - - - シンプル - - - - かっこいい 好き - -

25 シンプル 時代遅れ カジュアル かっこいい 好き 欲しい シンプル 時代遅れ フォーマル かっこいい 好き 欲しくない

26 シンプル 先進的な フォーマル かっこいい 好き 欲しい - - 時代遅れ フォーマル - - 嫌い 欲しくない

27 シンプル - - フォーマル かっこいい 嫌い 欲しくない シンプル 時代遅れ フォーマル - - 嫌い 欲しくない

28 シンプル 先進的な カジュアル かっこいい - - - - シンプル - - フォーマル かっこいい 好き 欲しい

29 シンプル - - フォーマル かっこいい - - 欲しくない シンプル 時代遅れ フォーマル かっこいい - - 欲しくない

30 シンプル 先進的な カジュアル かっこいい - - - - シンプル 時代遅れ フォーマル - - 嫌い 欲しくない

31 シンプル 時代遅れ - - かっこいい - - 欲しくない シンプル 時代遅れ フォーマル かっこいい 嫌い 欲しくない

32 - - - - カジュアル - - - - - - 装飾的 時代遅れ カジュアル - - 嫌い 欲しくない

33 シンプル 時代遅れ - - かっこいい 嫌い 欲しくない シンプル - - - - かっこいい - - 欲しくない

34 - - - - - - かっこいい - - - - 装飾的 時代遅れ カジュアル - - 嫌い 欲しくない

35 シンプル - - - - かっこいい - - - - シンプル 時代遅れ フォーマル かっこいい - - 欲しくない

36 シンプル 先進的な - - かっこいい 好き 欲しい シンプル 先進的な フォーマル かっこいい 好き 欲しい

37 シンプル - - - - - - 嫌い 欲しくない シンプル - - フォーマル かっこいい - - 欲しくない

38 - - - - - - - - - - - - - - - - フォーマル かっこいい 好き - -

39 シンプル 先進的な カジュアル かっこいい 好き 欲しい シンプル 時代遅れ フォーマル - - - - 欲しくない

40 シンプル 先進的な フォーマル かっこいい - - 欲しくない シンプル 時代遅れ フォーマル - - - - 欲しくない

41 シンプル 先進的な フォーマル かっこいい 好き 欲しい シンプル 時代遅れ フォーマル - - 嫌い 欲しくない

42 シンプル 先進的な - - かっこいい 好き - - シンプル - - フォーマル - - - - 欲しくない

43 シンプル - - フォーマル - - 嫌い 欲しくない シンプル 時代遅れ フォーマル かっこいい - - - -

44 シンプル 先進的な - - かっこいい 好き - - シンプル 先進的な フォーマル かっこいい - - 欲しくない

45 - - 先進的な - - かっこいい 好き - - シンプル 時代遅れ フォーマル かっこいい - - 欲しくない

46 シンプル 先進的な カジュアル かっこいい 好き 欲しい シンプル 時代遅れ フォーマル - - - - 欲しくない

47 シンプル 先進的な カジュアル かっこいい 好き - - シンプル 時代遅れ フォーマル - - - - 欲しくない

48 シンプル 先進的な - - かっこいい 好き 欲しい シンプル - - フォーマル かっこいい - - 欲しくない

49 シンプル - - カジュアル - - - - - - シンプル 時代遅れ フォーマル - - - - 欲しくない

携帯電話③の印象 携帯電話④の印象
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ID

1 装飾的 先進的な カジュアル かわいい - - 欲しくない - - 時代遅れ カジュアル - - - - 欲しくない

2 シンプル 先進的な - - かわいい 好き 欲しい - - 時代遅れ - - - - - - - -

3 シンプル 先進的な - - かっこいい 好き 欲しい - - 時代遅れ カジュアル かわいい 嫌い 欲しくない

4 シンプル 先進的な - - - - 好き 欲しい - - 時代遅れ カジュアル かわいい - - 欲しくない

5 シンプル 先進的な カジュアル かっこいい 好き 欲しい - - 時代遅れ カジュアル - - - - 欲しくない

6 シンプル - - カジュアル かっこいい 好き - - 装飾的 - - カジュアル - - - - 欲しくない

7 装飾的 先進的な フォーマル かわいい 嫌い 欲しくない 装飾的 - - カジュアル かわいい - - 欲しくない

8 シンプル 先進的な - - かわいい 好き 欲しい - - 時代遅れ カジュアル - - 嫌い 欲しくない

9 - - 先進的な - - かっこいい 好き 欲しい - - - - カジュアル - - - - 欲しくない

10 シンプル 先進的な カジュアル かわいい 嫌い 欲しくない - - - - カジュアル かわいい - - 欲しくない

11 シンプル 時代遅れ カジュアル かっこいい 好き - - 装飾的 時代遅れ カジュアル - - 嫌い 欲しくない

12 - - 先進的な - - かっこいい 好き 欲しい シンプル 時代遅れ - - - - 嫌い 欲しくない

13 シンプル 先進的な カジュアル かわいい 好き 欲しい 装飾的 時代遅れ カジュアル - - 嫌い 欲しくない

14 - - 先進的な - - かわいい 好き 欲しい - - - - カジュアル - - 嫌い 欲しくない

15 - - - - - - かわいい 好き 欲しい - - 時代遅れ カジュアル - - 嫌い 欲しくない

16 - - 先進的な カジュアル かわいい - - 欲しくない 装飾的 時代遅れ カジュアル - - 嫌い 欲しくない

17 装飾的 先進的な カジュアル かわいい 好き - - 装飾的 - - カジュアル かわいい 好き - -

18 シンプル 先進的な カジュアル - - 好き 欲しい - - - - カジュアル - - - - 欲しくない

19 シンプル - - - - かわいい - - - - - - 先進的な - - かわいい 好き 欲しい

20 シンプル - - - - かわいい 好き 欲しい 装飾的 時代遅れ カジュアル - - 嫌い 欲しくない

21 シンプル 先進的な - - - - - - - - 装飾的 先進的な - - かっこいい 好き 欲しい

22 シンプル 先進的な カジュアル かわいい 好き 欲しくない シンプル - - フォーマル - - 嫌い 欲しくない

23 装飾的 先進的な カジュアル かわいい 好き 欲しい 装飾的 - - カジュアル - - 嫌い 欲しくない

24 シンプル 先進的な カジュアル - - 好き - - - - - - カジュアル かわいい 好き 欲しくない

25 装飾的 先進的な カジュアル - - - - 欲しくない 装飾的 時代遅れ カジュアル - - 嫌い 欲しくない

26 シンプル 先進的な - - かっこいい 好き 欲しい 装飾的 時代遅れ - - - - 嫌い 欲しくない

27 装飾的 先進的な カジュアル かっこいい - - - - 装飾的 先進的な カジュアル - - - - - -

28 装飾的 時代遅れ - - - - - - - - - - 時代遅れ - - - - - - 欲しくない

29 - - 先進的な - - かわいい - - - - 装飾的 時代遅れ カジュアル かわいい 嫌い 欲しくない

30 シンプル 先進的な カジュアル かわいい 好き 欲しい シンプル 時代遅れ カジュアル - - 嫌い 欲しくない

31 装飾的 - - - - かわいい 好き 欲しい 装飾的 時代遅れ カジュアル - - 嫌い 欲しくない

32 シンプル 時代遅れ - - - - - - 欲しくない - - - - カジュアル - - 嫌い 欲しくない

33 - - 先進的な カジュアル - - - - 欲しくない 装飾的 先進的な カジュアル かっこいい 好き - -

34 - - - - フォーマル かっこいい - - - - - - 時代遅れ カジュアル - - 嫌い 欲しくない

35 - - - - - - かわいい 好き - - - - 時代遅れ - - - - - - - -

36 - - - - カジュアル かわいい 好き 欲しくない - - 時代遅れ - - - - - - 欲しくない

37 シンプル 先進的な カジュアル かっこいい - - 欲しくない 装飾的 時代遅れ カジュアル - - - - 欲しくない

38 - - 先進的な - - かわいい 好き 欲しい 装飾的 時代遅れ - - - - 嫌い 欲しくない

39 - - 時代遅れ - - - - 嫌い 欲しくない - - - - カジュアル かっこいい - - 欲しくない

40 装飾的 先進的な カジュアル かわいい - - 欲しくない 装飾的 時代遅れ カジュアル - - 嫌い 欲しくない

41 - - 先進的な - - かっこいい 好き 欲しくない - - - - - - - - - - 欲しくない

42 - - - - カジュアル かわいい 好き 欲しい 装飾的 時代遅れ カジュアル - - 嫌い 欲しくない

43 - - 先進的な カジュアル かわいい 好き 欲しい 装飾的 時代遅れ カジュアル - - - - 欲しくない

44 - - - - カジュアル かっこいい 好き 欲しい 装飾的 - - カジュアル かわいい 嫌い 欲しくない

45 シンプル - - カジュアル かわいい 好き 欲しい - - 時代遅れ カジュアル かわいい 嫌い 欲しくない

46 装飾的 先進的な - - かっこいい 好き 欲しい 装飾的 時代遅れ カジュアル - - 嫌い 欲しくない

47 シンプル 先進的な カジュアル かわいい - - 欲しくない 装飾的 時代遅れ カジュアル かわいい 嫌い 欲しくない

48 装飾的 先進的な カジュアル かわいい - - 欲しくない - - 時代遅れ カジュアル かわいい 嫌い 欲しくない

49 シンプル - - - - かっこいい - - - - - - 時代遅れ カジュアル - - - - - -

携帯電話⑤の印象 携帯電話⑥の印象
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回答者属性

ID 装飾的な シンプルな時代遅れ 先進的な カジュアルなフォーマルなかっこいいかわいい 嫌い 好き 欲しくない欲しい 性別 年齢

1 2 4 2 3 2 4 3 5 2 3 2 3 男性 22

2 2 4 4 5 2 4 1 2 6 5 2 5 男性 23

3 2 5 6 5 2 4 4 5 2 5 6 5 男性 24

4 2 4 6 5 2 4 1 2 2 5 2 5 男性 24

5 2 4 6 5 2 4 5 2 6 5 6 5 男性 23

6 2 4 6 5 5 4 1 2 3 5 3 5 男性 24

7 2 4 2 1 6 4 4 5 2 4 2 4 女性 24

8 2 4 6 1 3 4 1 5 2 5 2 5 男性 24

9 2 4 4 5 2 4 5 2 2 5 2 5 女性 23

10 2 4 4 1 2 4 1 2 4 1 3 1 男性 23

11 2 3 6 3 5 4 3 2 6 3 2 3 男性 24

12 5 4 2 5 2 3 4 5 6 4 6 5 男性 22

13 2 3 6 5 2 4 3 5 2 5 2 5 男性 24

14 2 1 6 5 2 4 1 5 6 5 6 5 男性 23

15 2 5 6 3 6 4 1 5 2 1 2 1 男性 24

16 6 3 6 3 6 4 3 5 6 3 6 3 男性 23

17 5 3 2 5 2 4 4 6 2 4 2 4 女性 19

18 2 5 2 1 6 4 3 5 2 3 2 3 男性 20

19 2 3 1 6 2 4 3 2 5 6 5 6 女性 22

20 1 5 4 3 2 4 3 5 6 3 1 3 男性 21

21 1 3 4 5 2 6 3 2 4 6 4 6 女性 21

22 2 4 4 5 1 3 3 2 2 4 1 5 女性 18

23 2 3 6 5 5 4 4 5 2 5 6 5 女性 20

24 2 4 2 5 2 4 1 6 2 5 2 5 女性 22

25 5 4 6 5 2 4 3 2 6 3 6 3 女性 24

26 2 4 4 3 2 4 3 5 6 3 4 5 男性 26

27 2 4 4 5 5 4 1 2 4 1 5 1 女性 22

28 2 3 6 3 2 4 3 2 6 4 6 4 男性 22

29 2 3 4 5 2 4 3 2 2 5 1 5 男性 25

30 2 4 2 5 2 4 3 2 1 5 6 5 女性 23

31 2 3 4 5 2 4 3 5 2 5 1 5 男性 23

32 2 1 6 5 2 4 1 5 6 5 6 5 女性 24

33 2 4 3 5 2 1 1 2 3 6 3 6 女性 24

34 2 5 6 3 6 4 1 5 2 1 2 1 男性 24

35 1 3 2 1 2 4 4 5 1 4 1 5 男性 22

36 2 3 1 3 2 4 4 5 1 4 1 3 男性 22

37 2 3 3 5 5 4 1 5 3 5 1 6 女性 24

38 2 5 6 5 6 4 4 5 6 1 2 5 男性 22

39 5 3 4 1 6 4 3 6 5 3 5 3 男性 23

40 1 3 6 5 1 4 1 5 2 1 2 5 女性 22

41 2 3 4 3 2 3 3 2 4 3 1 3 男性 21

42 2 3 6 5 6 4 3 5 2 5 2 5 男性 22

43 2 4 4 5 2 4 1 5 2 5 2 5 男性 23

44 2 3 4 3 2 4 5 6 2 5 2 5 男性 23

45 2 4 6 3 6 4 3 5 2 5 2 5 男性 24

46 2 1 6 5 2 4 5 2 2 5 2 5 男性 22

47 6 3 6 5 2 4 3 5 6 3 6 3 男性 24

48 2 4 6 5 5 4 3 2 2 5 2 3 女性 21

49 1 5 4 5 2 4 5 2 1 5 2 5 男性 23

相対評価
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補遺　4.2　一般集団　予測データ
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補遺　4.3　デザイナーの予測データ

ID

1 シンプル 時代遅れ フォーマル - - 嫌い 欲しくない 装飾的 - - - - - - 嫌い 欲しくない

2 - - - - カジュアル - - - - 欲しくない 装飾的 時代遅れ カジュアル - - 嫌い 欲しくない

3 シンプル 時代遅れ - - - - - - 欲しくない 装飾的 - - カジュアル かわいい - - - -

4 - - 時代遅れ - - - - 嫌い 欲しくない - - - - - - - - - - - -

5 シンプル - - フォーマル - - - - - - 装飾的 - - カジュアル - - - - 欲しくない

6 シンプル 先進的 フォーマル かっこいい 好き 欲しい 装飾的 - - カジュアル かわいい 嫌い 欲しくない

7 - - - - フォーマル - - 嫌い 欲しくない 装飾的 - - カジュアル かわいい 嫌い 欲しくない

8 シンプル 先進的 フォーマル かっこいい - - - - 装飾的 時代遅れ - - かっこいい - - - -

9 装飾的 時代遅れ - - かっこいい - - 欲しい 装飾的 時代遅れ カジュアル かわいい 好き 欲しい

10 シンプル 時代遅れ - - - - 嫌い 欲しくない 装飾的 時代遅れ カジュアル - - 嫌い 欲しくない

11 - - 先進的 - - かっこいい - - 欲しい 装飾的 - - カジュアル かわいい - - 欲しくない

12 装飾的 先進的 - - かっこいい 好き 欲しい 装飾的 時代遅れ カジュアル - - - - 欲しくない

13 装飾的 先進的 カジュアル かっこいい 好き 欲しい 装飾的 時代遅れ カジュアル かわいい 嫌い 欲しくない

14 シンプル - - カジュアル - - - - 欲しくない 装飾的 - - カジュアル かわいい 嫌い 欲しくない

15 装飾的 時代遅れ - - - - 嫌い 欲しくない 装飾的 - - カジュアル - - - - 欲しくない

16 - - - - カジュアル かっこいい - - - - 装飾的 時代遅れ カジュアル - - - - 欲しくない

17 シンプル - - - - - - 好き - - 装飾的 時代遅れ カジュアル かわいい - - 欲しくない

18 - - 時代遅れ - - - - - - - - 装飾的 - - カジュアル かわいい - - 欲しくない

19 シンプル - - - - - - - - - - 装飾的 - - カジュアル - - - - - -

20 - - - - - - - - 好き - - 装飾的 時代遅れ カジュアル かっこいい 嫌い 欲しくない

21 装飾的 時代遅れ - - - - - - - - 装飾的 時代遅れ カジュアル かわいい - - - -

22 - - 時代遅れ カジュアル かっこいい 好き - - 装飾的 時代遅れ カジュアル - - 好き 欲しい

23 シンプル 先進的 - - - - - - - - 装飾的 時代遅れ カジュアル かわいい 嫌い 欲しくない

絶対評価の予測データ

携帯電話②の印象携帯電話①の印象
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ID

1 シンプル 先進的 - - かっこいい 好き 欲しい シンプル - - - - かっこいい - - 欲しくない

2 シンプル - - - - - - - - - - - - 時代遅れ カジュアル - - - - - -

3 シンプル 先進的 - - - - 好き 欲しい シンプル - - - - - - - - - -

4 - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - -

5 シンプル - - - - - - - - - - シンプル - - フォーマル - - - - 欲しくない

6 シンプル 先進的 フォーマル かっこいい 好き 欲しい シンプル 時代遅れ フォーマル - - 嫌い 欲しくない

7 シンプル - - - - - - - - - - シンプル 時代遅れ フォーマル - - - - - -

8 シンプル 先進的 - - - - - - - - シンプル 先進的 - - かっこいい 嫌い 欲しくない

9 シンプル - - フォーマル - - - - - - シンプル 先進的 カジュアル かわいい 嫌い 欲しくない

10 シンプル 時代遅れ - - - - 嫌い 欲しくない シンプル 時代遅れ フォーマル - - 嫌い 欲しくない

11 シンプル - - - - - - - - 欲しくない シンプル - - - - - - - - 欲しくない

12 - - - - - - かっこいい - - 欲しい シンプル 時代遅れ - - - - - - 欲しくない

13 シンプル 先進的 フォーマル かっこいい 好き - - - - 時代遅れ - - - - - - - -

14 シンプル 先進的 カジュアル かっこいい 好き 欲しい シンプル - - フォーマル - - 好き - -

15 シンプル - - フォーマル - - 好き - - 装飾的 時代遅れ フォーマル - - 嫌い 欲しくない

16 シンプル - - - - かっこいい 好き - - - - 時代遅れ - - - - - - 欲しくない

17 シンプル 先進的 - - かっこいい 好き - - シンプル 時代遅れ - - - - 嫌い 欲しくない

18 シンプル - - - - - - - - - - シンプル 時代遅れ フォーマル - - 嫌い 欲しくない

19 - - - - - - - - - - - - シンプル - - フォーマル - - - - - -

20 シンプル - - フォーマル かっこいい - - - - シンプル - - フォーマル かっこいい - - - -

21 装飾的 時代遅れ - - かっこいい 好き - - シンプル 先進的 カジュアル かわいい 嫌い 欲しくない

22 シンプル 先進的 - - - - 嫌い 欲しくない シンプル 時代遅れ カジュアル かわいい - - 欲しい

23 シンプル 先進的 - - かっこいい 好き 欲しい シンプル 先進的 フォーマル かっこいい 好き 欲しい

携帯電話④の印象携帯電話③の印象

ID

1 装飾的 - - - - かわいい 嫌い 欲しくない 装飾的 - - カジュアル - - - - - -

2 シンプル 先進的 カジュアル - - - - - - - - 時代遅れ カジュアル - - - - 欲しくない

3 - - - - カジュアル - - - - - - - - - - カジュアル - - 好き - -

4 - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - -

5 シンプル - - - - かわいい - - 欲しくない 装飾的 時代遅れ カジュアル - - 嫌い 欲しくない

6 シンプル 先進的 カジュアル かわいい 好き 欲しい 装飾的 先進的 - - - - 嫌い 欲しくない

7 - - - - - - かわいい 好き - - - - 時代遅れ カジュアル - - 嫌い 欲しくない

8 シンプル 先進的 カジュアル かっこいい - - - - シンプル 時代遅れ - - かっこいい - - - -

9 装飾的 時代遅れ フォーマル かっこいい - - - - シンプル 時代遅れ カジュアル - - - - - -

10 装飾的 先進的 カジュアル かわいい 嫌い 欲しくない シンプル 時代遅れ カジュアル かわいい 嫌い 欲しくない

11 シンプル 先進的 - - かっこいい 好き 欲しい - - 時代遅れ カジュアル - - - - 欲しくない

12 装飾的 先進的 カジュアル かわいい 好き 欲しい - - 時代遅れ カジュアル - - - - 欲しくない

13 装飾的 先進的 - - かっこいい 好き 欲しい 装飾的 時代遅れ カジュアル かわいい - - - -

14 装飾的 - - カジュアル かわいい 好き 欲しい シンプル 先進的 カジュアル - - 好き 欲しい

15 シンプル 先進的 カジュアル かわいい - - 欲しい 装飾的 時代遅れ - - - - 嫌い 欲しくない

16 - - - - - - かわいい 好き - - - - - - - - - - - - - -

17 装飾的 先進的 カジュアル かわいい - - - - - - - - カジュアル - - - - - -

18 装飾的 時代遅れ カジュアル かわいい - - - - - - 時代遅れ カジュアル かわいい 嫌い 欲しくない

19 - - - - カジュアル - - - - 欲しくない - - - - - - - - - - - -

20 装飾的 先進的 - - かわいい 好き 欲しい 装飾的 時代遅れ カジュアル かっこいい 嫌い 欲しくない

21 装飾的 時代遅れ - - - - - - - - シンプル 先進的 カジュアル かっこいい - - - -

22 装飾的 先進的 フォーマル - - 嫌い 欲しくない シンプル 先進的 カジュアル - - - - 欲しくない

23 装飾的 時代遅れ カジュアル かわいい 嫌い 欲しくない 装飾的 時代遅れ - - - - - - - -

携帯電話⑥の印象携帯電話⑤の印象
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ID 所属 性別 年代

1 情報機器産業　デザイン関連部門 男性 40歳代

2 独立系　デザイン事務所／デザイン会社 男性 50歳代以上

3 情報機器産業　デザイン関連部門 女性 50歳代以上

4 独立系　デザイン事務所／デザイン会社 男性 50歳代以上

5 情報機器産業　デザイン関連部門 男性 40歳代

6 情報機器産業　デザイン関連部門 男性 20歳代

7 家電系の産業　デザイン関連部門 男性 20歳代

8 家電系の産業　デザイン関連部門 男性 20歳代

9 家電系の産業　デザイン関連部門 男性 20歳代

10 情報機器産業　デザイン関連部門 男性 40歳代

11 独立系　デザイン事務所／デザイン会社 男性 30歳代

12 建築系の産業　デザイン関連部門 女性 20歳代

13 独立系　デザイン事務所／デザイン会社 男性 30歳代

14 家電系の産業　デザイン関連部門 女性 40歳代

15 情報機器産業　デザイン関連部門 男性 50歳代以上

16 独立系　デザイン事務所／デザイン会社 男性 50歳代以上

17 デザイン系調査会社 男性 40歳代

18 独立系　デザイン事務所／デザイン会社 男性 40歳代

19 情報機器産業　デザイン関連部門 男性 50歳代以上

20 独立系　デザイン事務所／デザイン会社 男性 30歳代

21 家電系の産業　デザイン関連部門 女性 20歳代

22 情報機器産業　デザイン関連部門 男性 20歳代

23 独立系　デザイン事務所／デザイン会社 男性 50歳代以上

ID 装飾的な シンプルな 時代遅れ 先進的な カジュアルなフォーマルなかっこいい かわいい 嫌い 好き 欲しくない 欲しい

1 ② ④ ④ ③ ⑥ ④ ③ ② ④ ③ ④ ③

2 ② ③ ⑥ ③ ② ④ ⑥ ⑤ ⑥ ③ ⑥ ③

3 ② ③ ① ③ ⑥ ① ③ ② ① ⑥ ① ③

4 ⑤ ④ ① ③ ② ④ ④ ② ① ④ ① ③

5 ② ③ ⑥ ③ ⑤ ④ ⑥ ⑤ ② ③ ⑤ ③

6 ② ④ ④ ③ ② ④ ③ ⑤ ② ③ ④ ③

7 ② ④ ⑥ ⑤ ② ④ ③ ② ⑥ ③ ⑥ ③

8 ⑥ ⑤ ⑥ ① ⑤ ④ ① ② ② ⑤ ② ①

9 ② ④ ④ ① ② ④ ① ⑤ ⑥ ① ⑥ ①

10 ⑤ ④ ② ⑤ ② ④ ① ⑥ ② ① ② ③

11 ② ③ ④ ⑤ ② ④ ③ ⑤ ② ⑤ ② ⑤

12 ⑤ ④ ④ ① ② ③ ① ⑤ ② ① ② ⑤

13 ② ③ ② ⑤ ① ③ ① ⑤ ⑥ ① ⑥ ⑤

14 ① ③ ④ ③ ⑤ ④ ③ ⑤ ② ③ ② ③

15 ② ⑤ ⑥ ⑤ ⑤ ③ ③ ⑤ ⑥ ③ ⑥ ⑤

16 ② ③ ④ ⑤ ③ ④ ⑥ ⑤ ② ① ② ①

17 ⑤ ③ ④ ③ ② ① ① ② ④ ③ ④ ③

18 ② ③ ④ ③ ⑤ ④ ③ ⑤ ⑥ ③ ⑥ ③

19 ② ④ ④ ③ ② ④ ③ ⑤ ⑤ ③ ⑤ ③

20 ② ④ ④ ③ ⑥ ④ ① ⑤ ② ④ ② ④

21 ② ④ ⑥ ③ ⑤ ① ① ⑤ ② ① ② ①

22 ② ④ ④ ① ② ④ ① ② ③ ⑤ ③ ①

23 ② ③ ⑤ ③ ⑤ ④ ③ ⑤ ⑤ ③ ⑤ ③

相対評価の予測データ
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補遺　5.1　パフォーマンス測定の結果



ー 178 ー

補遺　6.1　総務省　統計局データ（抜粋）


