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１．はじめに 

近年，マーケティング分野における消費者行動

の調査では，プライミング法やインプリシット・

アソシエーション・テスト（IAT）法といった「反
応速度」を用いて無意識と意識を測定する方法が

考案され，主に欧米で利用されている。1)2) 
筆者らがこれに習い，時間測定の技術を導入し

た新しい調査システムとして開発したのが「Web
レスポンスレイテンシー法」であり，前報まで，

いくつかの測定・分析方法を検討，事例とともに

紹介してきた。１）～４） 
 特に前報５）では，反応時間に対しての解釈が実

学的な知見にゆだねるしかないという従来法の問

題点を解決するため，コンジョイント分析の基本

的アイデアに基づき，対象となる刺激を実験計画

法を用いて試作し，回答および反応時間の差異を

要因の効果として測定・分析する「コンジョイン

ト・レスポンスレイテンシー法」を考案し，評点

尺度法の分析法を示した。 
本報告では，特に対象者が提示試作品の相対比

較をしてどちらかを選択する一対比較法(paired 
comparison)のキーボード法で採取した回答時間
データを取り上げ，構造方程式モデリング

(Structural Equation Modeling)の枠組みで表現，
分析を行った。なお，本研究では用いたモデルは，

豊田ら(2004)のモデルを時間測定データの分析用
に発展的に改良したものである。 
この結果，対象者が相対的な比較判断で直感的

に選択した各試作実験条件が，回答時間に与える

影響を分析することができ，対象者の潜在意識下

での判断を積極的に解釈可能である。 
本報告では，解釈妥当性と応用可能性を示すた

めにチョコレートを用いた調査事例に結果を適用

した。 
 

２．分析モデル 

本データ形式は，シェッフェの一対比較法の浦

の変法（1956）と同様であり，被験者内計画・順

序効果ありのモデルである。 

iとjは刺激対象（ここでは試作品）を，kは対

象者とした時,ｘijkを各被験者がijの一対比較の

回答(採点結果）を示すものとすれば、 

通常の被験者内計画の一対比較モデルは 

                   (1) 
αiおよびαｊはそれぞれの対象刺激に対しての

被験者全体の平均嗜好度であり，γijが iと jの組
み合わせ効果（交互作用），δijが順序効果，eijk

が，モデルでは説明しきれない誤差である。また，

μはすべての組み合わせに共通の切片である。 
 ただし、ここでは、ｘijkを各被験者がijの一

対比較の回答で要した時間とする。そのため、(1)

式を変形し、(2)式とする。 

                    (2) 
(2)式のαiおよびαｊはそれぞれの対象刺激に対
しての被験者全体の平均所要時間とした。 

なお，L８直交計画でデータを採取した理由は，

交互作用を考慮しない代りに多要因の効果を記述

するためである。 

そこで，以下の２つの制約を課した。 

 

 

この結果，本モデルは 

                  (3) 
ただし、δij＝δjiという仮定を課している。 
 
対象者を確率変数の実現値と見なせば、式は 

                  (4) 
I個の刺激対象（試作品）を評価する場合，確

率変数ｘijは、n（＝I×（I-1)）個あることにな

る。 
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これより，測定方程式は 

                  (5) 
ｘは、式(4)におけるｘijを並べたｎ×1の縦ベ

クトルである。また、eは同様に eijを並べたｎ×

１の縦ベクトルで，E[e]＝0でV[e]は対角行列で
あるとする。 
シェッフェの原法では、すべての誤差に等分散が

仮定されているが，ここでは推定のために必須の

制約ではなく，積極的に解釈をすることも考えて，

この制約を入れない。 
 ｆは各対象刺激（試作品）の平均回答時間を示

す I×１の縦ベクトルであり，αiすべての対象に
ついて縦に並べたものである。 
                  (6) 
一方，Aは一対比較の組み合わせを示すサイズn
×Iの計画行列で，これに fを乗じたｆAは，式(4)
の（αi＋αj）の項を示す。 
 次に，構造方程式を示す。 
                  (7) 
                  (8) 

gは，実験計画において仮定された要因ごとの
効果を縦に並べたベクトルで，式(8)のように効果
の平均を表す平均ベクトルμgと，効果の個人間
でのばらつきを表現する確率変数ベクトルhとに
分解されている。 
このgに直交表を表現する計画行列Bを乗じる
と，対象刺激の平均回答時間である fが、実験要
因の効果gとそれ以外の誤差hの線形和によって
構成されていることを示す。 
なお，式(7)の誤差項 dは、要因ごとの誤差hの
和では表現しきれない誤差を示すが、本モデルで

は要因間の交互作用を仮定せずに０と置いている

ことから，誤差に関しても存在を仮定しないこと

が自然である。そこで，d＝0とする。また，E[h]
＝0，かつV[h]は対称行列であり，E[eh’]＝0，と
仮定する。 

 
３．適用事例 

2007年 8月 14日～8月 27日にヤフーバリュ
ーインサイト（株）ネットリサーチパネルを対象

に行ったWebレスポンスレイテンシー法で採取し

た一対比較キーボード法での回答時間データ

（N=1025）を分析に使用した。（詳細は文献５参照） 
 実験要因は，「味（ミルク・ビター）」「中形状（板

チョコ・粒）」「外箱色（赤・茶）」「メーカー名（明

治・森永）」「外箱形状（箱・紙）」の5要因各２水

準で，表１のL8直交計画を用いて8種類のイラス

トを作成し，これを対象刺激とした。 

 

一対比較キーボード法では，「買いたい」「食べ

たい」の 2設問を調査したが，8商品の2商品の
組み合わせは左右の配置を含め56通りあるため，

すべての評価回数は2設問×56通りである。設問

順としては，「買いたい」の後に「食べたい」を聞

き，比較対の提示順はランダムとした。 

いずれの分析でも，チョコレートの設計条件の

効果を対象者評価構造の上で表現することができ，

実学的に有効な知見が得られた。 
 
３．まとめ 
本研究では「コンジョイント・レスポンスレイ

テンシー法」の一対比較キーボード法で得られた

回答時間データに対し，構造方程式モデリングで

分析するモデルを提案した。事例に基づき解釈可

能性について検討したところ，実学的に有効であ

ることが示された。 
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