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要約

テーマパークは一般的な飲食業などのサービス施設とは異なり，大規模かつ複雑な特徴を有している。施設には同時に多
くの顧客が訪れ，施設内には多様なサービスが同時提供される。テーマパークの楽しみ方は顧客によってそれぞれ異なる為，
その要望は多様かつ個性的であり，アンケート集計などの定量的な調査では，新規施策展開に繋がるような特徴的な意見
を吸い上げることが難しい。本研究では，景観・環境評価に用いられているキャプション評価法を用いて，テーマパークにお
ける顧客分析を行い，その有用性を確認し，サービス評価などのマーケティング活動に活用するための課題を確認できた。
従来手書き用紙とカメラで行われていたキャプション評価法をスマートフォンだけを使って実施するため，調査用のスマート
フォンアプリを作成。これを活用して東京ディズニーランドにおいて顧客利用実態調査を実施し，得られた定型的自由記述の
キャプションに基づいて，記述内容の分類カテゴリーを決定し，評価センテンスの内容について構造化を行い，複数の評価
センテンスを重ね合わせたネットワーク図を作成することにより，顧客の評価実態を分析した。
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I.	 はじめに
テーマパークをはじめとする多くのレジャー産業では，今

後，顧客の多様化が進んでいくと予想される。環境庁及び
日本政府環境局は，2013 年「日・ASEAN 友好協力 40
周年」を契機に，ASEAN 地域の本格的な訪日プロモー
ションを実施している。そのため，日本における訪日外国人
数は，中国，韓国，台湾，香港以外にタイ，シンガポール，マ
レーシア，インドネシアにも着目することとなり，観光客数は
増加傾向となっている（日本政府観光局 , 2016）。このよ
うな環境変化を受け，日本人だけでなく，訪日外国人を含
めた顧客の声を集める必要性が高まっている。また，元来
レジャー産業においては，子供の意見が重要であり，結果
的にはじめて施設を訪れる外国人顧客，高齢者や子供な
ど，意見を収集することが困難な対象者を含めて多様な
顧客の意見を収集し，新規施策展開をすることが求められ
ている。

また，テーマパークは一般的な飲食業などのサービス施
設とは異なり，大規模かつ複雑な特徴を有している。施設
には同時に多くの顧客が訪れ，施設内には商品販売，アト

ラクション，レストラン，ショーイベントなど多様なサービスが
同時提供される。テーマパークの楽しみ方は顧客によっ
てそれぞれ異なる為，その要望は多様かつ個性的であり，
アンケート集計などの定量的な調査では，新規施策展開
に繋がるような特徴的な意見を吸い上げることが難しい。

（櫻井 , 2016）による研究では，上記のように顧客の意見
収集が困難かつその要望が複雑なテーマパークの中でも
東京ディズニーランドを対象として，環境評価手法である
キャプション評価法によるユーザ視点での調査を試み，そ
の適用可能性について検証した。また，調査用のスマート
フォンアプリを制作し，調査員はこのアプリを使い，キャプショ
ン記入を行った。テーマパーク調査において，子供から大
人まで幅広く調査でき，人を選ばず実査ができ，外国人で
も問題なく利用できることを確認した。本研究では，これを
さらに発展させ，テーマパークにおける顧客分析事例とし
て自由記述の内容について構造化を行い，その傾向を把
握することを目的とする。
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II.	 キャプション評価法によるテーマパーク調査
本研究では，テーマパークの調査にキャプション評価法

を用いた。以下では，テーマパーク調査に求められる要素，
困難なポイント，キャプション評価法の特徴について記述し，
これをテーマパーク調査に適用した背景を説明する。

1.	テーマパーク調査
テーマパークの調査には以下のような特徴がある。

● 顧客の意見収集が困難
テーマパークを訪れる顧客はファミリー，カップル，友人グ

ループなどがおり，年齢的には子供から老人まで，人種的
にも，日本人だけでなく外国人も多く，多様である。特に子
供は顧客の中心となる事が多く，その意見は重要である
が，単純な感想以上の評価を得ることが難しい。また，外
国人の顧客は，言葉の壁や文化の壁があり，複雑な調査
は難しい。
● 顧客要望が多様かつ複雑

テーマパークは商品販売，アトラクション，レストラン，ショー
イベントなど様々なサービスを同時に提供していることか
ら，顧客の利用目的などがそれぞれ異なり，要望が多岐に
わたる。顧客の属性は，ハードユーザとライトユーザ，年齢，
文化などによって異なり，ファミリーやカップルなどの同行形
態によって要望は異なる。また，季節によってイベントなど
が異なり，顧客属性とそれぞれが関係しあっており，顧客
要望は多様かつ複雑になる。
● 新規性を常に追求している

テーマパークという業界は集客をするためには，新規で
のイベントや施設投資が必要となるため，常に新規性を追
求している。これは言わば，常にイノベーションを追求して
いるという事であり，リードユーザーにあたる重要な少数意
見を求めている。

以上のような理由から，少数意見も要望として把握でき，
顧客の多様化個性化に対応できる現場型調査が必要と
なってくる。

2.	キャプション評価法

キャプション評価法は，1996 年に古賀らによって都市景
観に対する市民の意見収集法として提案され，気になっ
た対象の写真を撮り，その写真にキャプションをつけること
で評価を得る手法である（古賀ら, 2006）。詳細な手順は

（古賀ら, 1999），（日本建築学会編 , 2000）で説明され
ている。

この手法は評価者の自由度を高めることで評価者の調
査ストレスを軽減している評価者の立場にたって考えられ
た調査法のため，評価者の能力を最大限引き出すことに
つながる。環境心理学の分野において，市民参加のまち
づくりのあり方，高齢者福祉施設や病院など不特定多数
の人が利用する建築物での有効性は証明されている（古
賀 ,2007）。また子供から高齢者まで幅広く調査でき，人を
選ばない調査である（平手・古賀 , 2004）。古賀らは高
齢者福祉施設の生活環境評価においてキャプション評価
法を用いて利用者自身での調査を実施しており，高齢者で
も全員から，アルツハイマー型痴呆がかなり進んでいる80
代女性であっても評価を得られたことを報告している（古
賀ら, 2006）。大井らはキャプション評価法による景観調査
における調査参加者の属性の違いと評価傾向を調べてお
り，子供による評価結果は大人と比較しても多くの要素に
ついて多様な評価が得られており，知識やボキャブラリー
の制約によりキャプションが少なくなる傾向は見られなかっ
たと報告している（大井ら, 2008）。しかしながら，日本人
と外国人を交えた形で実施した例は報告されていない。

調査手法的には，写真撮影という作業不随型の定型自
由記述式評価法で問題が明確化されていない課題探索
に有効な方法とされている（古賀ら, 2006）。また，キャプ
ションという目に見える形で可視化がされているので，評価
もわかりやすく記録できるという特徴がある。

3.	キャプション評価法におけるワークショップ
キャプション評価法は実施する際，調査実査後，集まっ

たキャプションに記入された課題を解決するため，調査員
を集めてワークショップ形式のインタビューを実施することも
できる。ワークショップにおいて，写真とキャプションは調査
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員同士のコミュニケーションツールにもなり，課題共有や議
論化，合意形成に役立てることができる。平手らは，写真と
キャプションをお互いに見せ合うだけでもその対象施設・
環境の魅力を発見したり，人によって様々な意見がある事
や自身の好みを理解したりできるため，キャプション評価法
は単なる調査手法でなく，調査員の対象施設・環境に対
する意識を高めるのにも役立つと主張している（平手・
古賀 , 2004）。また，調査員は純粋に調査を「楽しい」と
感じ，環境作りの取り組みの実感が得られるため，改善に
対する期待を感じることができる参加型調査法である（古
賀 , 2007）。

これまでキャプション評価法をマーケティング調査に応
用した事例は報告されていないが，上記の参加型調査と
しての特徴は，調査対象者の企業に対するロイヤリティや
調査自体への参加意欲を高める可能性があると推察され，
マーケティング調査と同時にファンづくりなどのマーケティン
グ効果も期待できる。

4.	ユーザーイノベーションへの発展
上記のようにテーマパークのマーケティング調査では，少

数のリードユーザーの意見が重要である。しかしながら，
創造的な消費者であるリードユーザーは企業にとって見つ
けにくいことが知られている（小川 , 2013）。モノづくり分
野のメーカーにおいてのユーザーイノベーションの事例は
多く，リードユーザーを活用して開発した製品開発の有効
性も産業財メーカーで示されている（Von Hippel etc., 
1999; Lilien etc., 2003）が，テーマパークをはじめとしたレ
ジャー産業におけるユーザーイノベーションの事例は少な
い。キャプション評価法は，ただ調査をするだけでなく，調
査対象者とのワークショップ型インタビューも実施するため，
リードユーザーにつながる顧客を見つけ出すことやサービ
ス改善並びに商品開発につながる特徴的な意見を引きだ
せる可能性が高いと考えられる。

III.	調査方法

1.	調査概要
今回の調査は，数あるテーマパークの中でも東京ディズ

ニーランドを対象として，外国人留学生を含めた大学生と
社会人を調査員として，キャプション評価法を用いて施設
の利用実態の調査を行った。ディズニーランドは，日本で最
も有名かつ来場者数の多いテーマパークとして知られて
おり，顧客満足度調査でも常に上位にいる極めて特徴的
なテーマパークの一つである。

本来，キャプション評価法はインスタントカメラやデジカメ
を用いて写真を撮り，その写真を見ながらキャプションを記
入するが，今回の調査では，キャプション評価法用のスマー
トフォンアプリを制作し，調査員はこのアプリを自分のスマー
トフォンにインストールして実施した。スマートフォンを利用
してキャプションを収集することにより，キャプションのテキス
トマイニング分析などが可能になり，大規模調査にも対応
できるようになる。

2.	調査対象者と調査時期
調査対象者は19 ～ 31 歳の理系・文系の大学生 19 名

（内訳日本人 15 名，外国人 4 名，男性 9 名，女性 10 名），
42 歳のテーマパーク勤務経験ありの社会人 1 名の計 20
名で実施した。調査対象者のプロフィールは表１に示す。
プロフィールには，前もって調査対象者に，国籍，来日歴，
年齢，居住地（都道府県），過去の東京ディズニーリゾー
トへの来園回数，信仰する宗教，東京ディズニーリゾート
の年間パスポートの所有の有無，過去に訪れた事のある
テーマパーク名，過去に訪れた事のある東京ディズニーリ
ゾート以外のディズニー施設名を記入してもらった。

テーマパークの顧客としてはより様々な属性の人々が想
定されるが，本調査では，今後のインバウンド施策への示
唆を得るための外国人の意見収集が可能な事を確かめる
ため，日本人だけでなく外国人留学生を調査対象者として
いる。また，調査対象者の中心は大学生であるが，多様性
を確保するため，男性・女性，理系・文系両方の学生を
対象者とした。また，顧客視点だけでなく，従業員・提供
者視点を取り入れるため，テーマパーク勤務経験がある社
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会人を調査対象者に含めている。
調査時期は2016年8月9日（調査１：実査）10日（調査２：

ワークショップ），天候は快晴で最高気温 37.7℃，最低気温
25.7℃の猛暑日であった。

表 1 調査対象者のプロフィール

NO 国籍 来日歴 年齢 性別 居住地 身分 ＴＤＬ来
園回数 宗教 年パス 遊びに行った場所 ＴＤＬ以外の 

ディズニー施設経験
1 日本 ー 20 歳 女性 東京 文系学生 20 なし なし なし なし

2 日本 ー 20 歳 女性 東京 文系学生 1000 なし ある 沖縄・北海道 なし

3 日本 ー 20 歳 男性 埼玉 文系学生 10 なし なし ＴＤＳ なし

4 日本 ー 22 歳 男性 埼玉 文系学生 20 なし なし ＴＤＳ なし

5 日本 ー 19 歳 女性 東京 文系学生 100 なし なし 京都 なし

6 日本 ー 20 歳 男性 東京 文系学生 10 なし なし なし なし

7 日本 ー 19 歳 女性 埼玉 文系学生 10 なし なし ＵＳＪ なし

8 日本 ー 20 歳 女性 東京 文系学生 20 なし なし ＵＳＪ なし

9 日本 ー 20 歳 女性 埼玉 文系学生 30 なし なし 大阪 なし

10 日本 ー 19 歳 女性 埼玉 文系学生 70 なし なし 沖縄 なし

11 日本 ー 21 歳 男性 東京 文系学生 20 なし なし なし なし

12 日本 ー 21 歳 女性 東京 文系学生 100 なし ある 富士急ハイランド なし

13 日本 ー 20 歳 男性 東京 文系学生 6 なし なし 富士急ハイランド なし

14 韓国 4 31 歳 女性 東京 文系学生 0 キリスト なし お台場 なし

15 ネパール 4 25 歳 女性 東京 文系学生 2 ヒンズー なし なし なし

16 ネパール 5 27 歳 男性 東京 文系学生 3 ヒンズー なし 伊豆 なし

17 ネパール 4 27 歳 男性 東京 文系学生 4 ヒンズー なし なし なし

18 日本 ー 22 歳 男性 神奈川 理系学生 30 なし なし 上野公園 フロリダ・ＬＡ

19 日本 ー 22 歳 男性 埼玉 理系学生 10 なし なし マツダズームズー
ムスタジアム なし

20 日本 ー 42 歳 男性 東京 社会人 20 なし なし ＵＳＪ フロリダ・ＬＡ
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3.	キャプション評価法の基本的手順
● 1日目　テーマパークの調査実査

調査員が気になった事象について写真を撮り，その写真
にキャプションをつけて評価する。キャプションには「何の

【要素】」「どんなところを【特徴】」「どう思ったのか【印
象】」の3 点を必ず明記する。事象について「○×！？【判
断】」と「すごく，まあまあ，なんとなく【思いの強さ】」の3
段階評価を記載する。写真撮影の場所と撮影時間も合
わせて記載する。写真撮影ができないもの，例えば一瞬の
キャスト対応，香り，音楽，過去の体験などについては写真

を撮らずキャプション記入のみでも可能とする。
従来のキャプションはカード形式（紙ベース）で実施し

ているが，今回は調査アプリを開発し，GPSデータも合わ
せて取得できる形に変更した。なお評価項目は従来型と同
じにしている。キャプション評価法の基本的手順は図１に
記載する。

実際のキャプションの例と作成の仕方の説明を図 2に
示す。基本は撮影＋自由記述であるが外国人もいることか
ら，途中2回ほど調査員を集め聞き取りなどを実施した。

図 1　キャプション評価法の基本的手順

 
etc.
etc.)

 
 

図 2　キャプションの例と作成の仕方の説明
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● 2日目　ワークショップ
1日目の実査で実施したキャプション記入をもとに，調査

参加者自身が課題を整理し，共有し，他の調査者とのリ
レーションを深めながら課題提案することで調査実査自体
の満足感を高める。

ワークショップでは以下を実施する。

①	 調査参加者にワークショップ自体のスケジュール，
意図などの説明を行う

②	 振り返り作業（個人作業），写真とキャプションコメ
ントの整理

③	 グループ内共有

④	 解決策についての発表

IV.	データの集計と分析方法

1.	基礎データの集計
「キャプション評価法」により調査員が撮影した場所は，

アトラクション，レストラン施設，商品施設，エンターティメント，
パーク全体のインフラなど215 個所あり，一人約 10 枚程度
撮影した。まず得られたキャプションを関連するカテゴリー
毎に集計した結果，表 2 調査の集計表のようになった。こ
れは，各カテゴリーにおいて，マーケティングの知見につな
がるような主要なコメントと判断（〇，×，!?）の割合，コメン
トした人の割合を集計したものである。対象とした施設の
特性上，アトラクション関連，フード関連，従業員対応につい
てのキャプションが多い事がわかる。

2.	キャプションの評価センテンスモデルに基づいた分類
得られたキャプションは図 2で説明したように，定型の自

由記述形式となっている。この自由記述のデータを環境心
理学分野の既往研究においていくつかの実証データのあ
る「評価センテンスモデル」（古賀，2007）を使用し，項目
分けする。このモデルは評価文を構文に則して細分化す
ることで，文の意味を定量的な分析が可能な形で余すこと
なく捉える評価構造モデルである。

評価センテンスモデルは，図 3に示すように，自由記述部

表 2 調査の集計表

分の内容を『要素』『特徴』『印象』の3つの成分に分割し，
更にキャプション全体の判断（〇，×，!?）を4つ目の成分『判
断』とする。さらに，成分毎に記述内容の分類カテゴリーを
決定し，分析を行う。

景観・環境評価のためのキャプション分類カテゴリーに
ついては，（小島ら，2002）による研究において提案されて
いる。しかしながら，本研究では，テーマパークを対象とし
て，景観・環境だけではなく，人，サービスを含めたマーケ
ティング観点での利用者評価を行ったため，既往研究によ
る分類カテゴリーをそのまま適用する事ができない事が予
想される。そのため，KJ 法的分類によって，今回の調査に
よって得られたキャプションの内容に基づいて，記述内容
の分類カテゴリーを決定した。

図 3　自由記述データの評価センテンスモデル

3.	分類カテゴリーの決定
KJ 法的分類は自由記述のような定性情報を分類・整

理するのに有効な方法の一つである。分類したい情報を
記したカードや付箋などを並べて眺め，類似するもの同士
を近くに集めてグルーピングし，抽出されたグループの内容
を表現するのに適したラベル（キーワード，グループ名）を
付ける（命名する）ことによって，定性的にグループ分けを
行う手法である。また，必要な情報の粒度に合わせて，ラ
ベル同士のグルーピングを繰り返すことにより，階層的なグ
ループを作る事ができる。KJ 法的分類では，作業者が意
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味を読み取ってグルーピングを行うため，作業者による結
果が異なる場合がある。そのため，独断や恣意性を取り除
き，妥当なグルーピングを行うためには，複数のスタッフによ
る合議制によるKJ 法的分類が推奨されている。本研究
においても，結果の妥当性を担保するため，著者ら数名に
よる合議制によるKJ 法的分類により分類カテゴリーの決
定を行った。

4.	評価センテンスのネットワーク図による分析
要素・特徴・印象・判断のそれぞれの項目はすべて並

列である。したがってネットワークの様にすべての項目がつ
ながっている。構造図を作成しデータベース化することで
多面的な分析・検討が可能となる。複数の評価センテン
スを重ねることで評価グリッド法のようなネットワーク図を形
成することも可能となる。本研究では，幾つかのキーワード
を基に評価センテンスのネットワーク図を作成し，自由記述
内容の分析を行った。

V.	 調査結果と考察
今回の調査結果よりKJ 法的分類により得られた，要素・

特徴・印象の分類カテゴリーを図 4に示す。また，調査結
果として，テーマパークとして特徴のあるものの一部を以下
に記す。

1.	従業員キーワードの構造化による顧客評価の特徴
今回の調査は，テーマパークを対象とした，景観・環境

だけではなく，人，サービスを含めたマーケティング観点で
の利用者評価を行った。そのため，既往研究と異なり，『要
素』成分における大分類『人』に関する評価センテンス
が多くなり，その重要性が高くなる。また，人やサービスな
どの無形のものに対する評価センテンスは建物やものに比
べて複雑になることが予想される。そのため，『要素』の大
分類『人』の中でも，サービスの中心となるであろう中分
類の一つである『従業員』をキーワードとした評価センテ
ンスのネットワーク図を作成した。その詳細を図 5に示す。

結果によれば，テーマパークに来園する顧客は，従業員
の顧客との間でインタラクティブな交流が発揮される場面
で顧客評価をすると考えられる。本調査の特徴を見ると，
顧客は顧客対応以外の従業員そのものの姿，表情，ジェス
チャーなど非言語コミュニケーション部分も敏感に感じ取っ
て良し悪しの顧客評価をしている。例えば混雑時の顧客
誘導場面で，対応の円滑な従業員を見て，単にコントール
が上手でうれしいという「感情」以外に安全性に配慮さ
れた行動だと「テーマパークとしての機能・環境面」を評
価している。また酷暑の中，自主的に従業員が顧客に氷を
渡すという行為が，単にうれしいという感情を超えて，熱中
症対策を施してくれた安全性の高い組織という印象を与
えている。以上のことから，顧客は，感情的な「快・不快」
以外に，テーマパークとしての「安全配慮などの機能面
評価」を従業員の対応から判断していることが読み取れ
た。

2.	テーマ性キーワードの構造化による顧客評価の特徴
今回の調査対象であるテーマパークとは特定のテーマ

（特定の世界観や文化）をベースとして全体が演出され
た娯楽・レジャー施設である。東京ディズニーランドも世界
のディズニーパーク同様，ディズニーの世界観をテーマとし，

「親と子供が一緒に楽しめる場所」をコンセプトとしてい
る（Tokyo Disney Resort, 2018）。テーマパークのテー
マとは，企業ミッション，ビジョンそのものと言えるものであり，
テーマ性との整合は重要な要素である。そこで，「ディズ
ニーの世界観やテーマ性に合うかどうか」を表す『印象』
成分における大分類『調和・美観』中の中分類『テー
マにあう』『テーマにあわない』をキーワードとして評価セ
ンテンスのネットワーク図を作成した。また，その詳細を図 6
に示す。

結果によると，顧客がテーマ性を感じているのは，「従業
員」「もの（提供物）」「場所・空間」「自然界に存在する
もの」と多岐にわたり観察して，厳しい評価をしている。従
業員が顧客と挨拶を交わす顧客対応の最初の1歩である
挨拶ひとつからテーマ性に合うかどうかの判断をしている
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図 4　分類カテゴリー
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図 5　従業員をキーワードとした評価センテンスのネットワーク図
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図 6　テーマ性をキーワードとした評価センテンスのネットワーク図
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ことが分かった。東京ディズニーランドで提供している様々
なもの（提供物）に対して，テーマ性の評価が下されてい
た。例えば，ある顧客は商品施設において，メーカー名記
載のあるお土産品の段ボール箱を見ただけで，生活感を
感じ，テーマ性に合わないと評価している。また場所・空
間においても，各施設の装飾品，ディスプレイなどの演出ひ
とつひとつからもテーマ性に合うかを評価している。さらに，
パーク外の夜景とパーク全体の融合性を評価したり，パー
ク内の植栽の種類や内容からもテーマ性に合うかどうかを
判断したりしている。裏を返すと事業提供側は細心の注
意が必要となり，良い意味で細部までこだわり抜くことを要
請されているとも言える。

3.	既存研究の評価カテゴリーとの差
既往研究で活用されている分類カテゴリーを参考に，可

能な限り同様のなるように記述内容を分類した。結果，既
往研究による分類カテゴリーでは，構造物や建造物に対す
る項目が多く対人場面における評価項目，雰囲気や感情
などのバリエーションが少なかったが，本研究での結果で
は，逆に雰囲気，感情についての評価センテンスが多く，既
往研究の分類カテゴリーでは十分に分類できないため，主
に印象成分において，感性や感覚などの大分類を追加し，
より顧客の感情を反映できるような分類カテゴリーを決定
した。サービス評価など『人』関わる評価に適用するた
めには，少なくとも分類カテゴリーについて改良が必要であ
ることが確認できた。今後の課題として，今回の調査では，
網羅的に分類カテゴリーを決定できたとは言えないため，よ
り多様な被験者により，より大規模な調査によって，より網
羅的に分類カテゴリーを決定する必要がある。

VI.	まとめ
本研究では，景観・環境評価に用いられているキャプショ

ン評価法を用いて，テーマパークにおける顧客分析を行
い，その有用性を確認し，サービス評価などのマーケティン
グ活動に活用するための課題を確認できた。具体的には，

従来手書き用紙とカメラで行われていたキャプション評価
法をスマートフォンだけを使って実施するため，調査用のス
マートフォンアプリを作成。これを活用して東京ディズニー
ランドにおいて顧客利用実態調査を実施し，得られた定型
的自由記述のキャプションに基づいて，記述内容の分類カ
テゴリーを決定し，評価センテンスの内容について構造化
を行い，複数の評価センテンスを重ね合わせたネットワーク
図を作成することにより，顧客の評価実態を分析し，その傾
向を把握する事を試みた。結果，テーマパーク特有の顧
客の評価実態の一端を調査結果から読み取る事が出来
きた。一方，環境・景観評価を目的とした既往研究とサー
ビス評価を目的とした本研究では，記述内容の分類カテゴ
リーの内容に大きな違いが観測され，サービス評価向けに
改良していく必要性も確認された。今後の課題として，より
大規模な調査を実施し，より網羅的な分類カテゴリーを同
定していく必要がある。

また，本研究の特徴として，キャプション情報を電子化す
ることにより，より効率的，システマティックに分析作業を進
められるようなシステム開発も目的としている。キャプション
評価法は，キャプション，評価センテンスを集めて分析する
だけでなく，集められた情報を基にワークショップ形式など
で課題や改善方法などを話し合うことを行う事もできる。
本研究で得られたような分析結果を共有して議論すること
は大変有用と考える。しかしながら，分析作業には大変時
間と労力を要するため，連日で実施するなど短期集中型の
調査では，ワークショップによる議論の前に分析作業を終え
ることは困難な事が多い。近年，機械学習を活用した自然
言語処理技術は急激に発達しており，機械学習によるテ
キストマイニングにより分析の自動化が実現できれば，この
ような議論の活性化などが実現できる。今後，分析の自動
化のためのシステム開発も進めていく。
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