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2006年6月17日 於：函館大学

回答時間を加味したブランド評価
「Webレスポンスレイテンシー法」の開発と利用

山川義介（株式会社インタースコープ）
芳賀麻誉美（女子栄養大学 食情報科学研究室）

日本消費者行動研究学会『第32回消費者行動研究コンファレンス』
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実際の購買行動のときに働く本音や、消費者自身も自覚していない無意

識の態度を引き出すことは現在のアンケート手法では難しい。

なぜなら、「アンケート」は消費者が自己の内面をメタ認知した内容が、さ

らに防衛機制のフィルターを通って現れたものをとらえているからである。

より「本音」に近いところのイメージ評価や選好をとらえるための、マーケ

ティング手法を開発することはできないだろうか。

そこで、「概念間の連合が強いほど反応時間は短くなる」という概念ネット

ワークモデル（Collins&Killian, 1969）の考え方に着目し、レスポンスレイテ

ンシー手法による「ブランド」と「ブランドイメージ」間の連合を測定することを

試みた。

問題意識

2

車の調査

*2005JMAマーケティング・サイエンス研究プロジェクト第3Gによる分析結果
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自動車の調査（JMAによる）

実査概要実査概要

時期：2006年2月24日～26日

対象：株式会社インタースコープの調査パネル

条件：車の世帯所有＆運転免許あり、性別・年齢等の条件なし、全国

サンプル数：従来法、時間測定法ともに、各400サンプル

（トヨタ、ホンダ、日産、その他メーカーの現ユーザーをそれぞれ100人ずつ）

調査フロー調査フロー

Q1_ブランドイメージ
評価

（5段階評定×10刺激×3ブラ
ンド）

Q2_メーカー好意度
Q3_メーカー次期購入意

向

Q4_運転頻度
Q5_保有経験メーカー
Q6_現保有メーカー

Q7_消費意識
FACE項目

ブランドイメージ評価 メーカー選好度 運転経験・メーカー保有経験 ｻｲｺｸﾞﾗﾌｨｯｸ/ﾃﾞﾓｸﾞﾗﾌｨｯｸ属性

Q1_イメージワード別
ブランド対比較

（時間測定法×10刺激×3ブラ
ンド）

Q2_メーカー好意度
Q3_メーカー次期購入意

向

Q4_運転頻度
Q5_保有経験メーカー
Q6_現保有メーカー

Q7_消費意識
FACE項目

従来法

時間測定法
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提示刺激別の所要時間比較①

提示した刺激

比較により分かったこと

ワードよりも画像の方が回答時間が長い

画像→ 平均秒数 2.80秒～3.03秒間
ワード→ 平均秒数 1.85秒～2.85秒の間

※上記の秒数は、各刺激毎に答えたブランド別の平均回答時間

壊れやすい環境にやさしい

かっこわるいファミリー

遊び心のある女性のことを考えている

品質の良いデザインの良い

【ワード】 【画像】

5

比較により分かったこと（前頁続き）

男性の方が回答時間が短い

男性：2.32秒

女性：2.54秒

年齢が若い方が回答時間が短い

30代以下： 2.33秒

40代以上： 2.50秒

サイコグラフィック属性別には回答時間の差はみられない可能性がある

「環境保護」に配慮して商品を買う

「使いやすさ」よりも「色」や

「デザイン」を重視して商品を買う

提示刺激別の所要時間比較②

5%水準で有意差あり

5%水準で有意差あり

◎特に反応時間に影響が出そうな「環境にやさしい」、
「デザインのよい」の２つの提示刺激でも有意差は見られない

5%水準で有意差なし
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時間測定法の結果

日産の弱み

スコアで見るほどの弱み
ではないかもしれない。

ホンダの弱み

対トヨタで、品質、ファミ
リー

トヨタの弱み

スコアででていた「遊び
心」は単なるイメージで
確信度は低いかも

各メーカーの
弱み

トヨタに対して壊れやすい
で勝る（ネガティブ項目）。
かっこわるいは反応時間
では差はなく確信度は低
い。都会の夜景の潜在イ

メージ

壊れやすい（ネガ）

都会の夜景

かっこわるい（ネガ）

日産の

遊び心はスコアで勝るが、
確信度は低い

日産にたいしては「女性」
で反応時間が早く、潜在
的にイメージがあるかもし

れない

女性のことを考えている

遊び心がある

遊び心がある

壊れやすい
ホンダの

ホンダに対しては品質、
ファミリーで勝るが、日産
に対してはイメージについ
て確信度の高いものはな

い

品質のよい

環境にやさしい

ファミリー

デザインのよい

品質のよい

ファミリー

環境、女性、都会の夜景

トヨタの

各メーカーの強み日産に対する

強み

ホンダに対する
強み

トヨタに対する
強み

①スコアも勝り、反応時間も速い

②スコアは勝っているが、反応時間は差がない

③スコアでは差はないが、反応時間は速いスコアと反応時間でみた「強み」「弱み」
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● スコアだけで見ると従来法と時間測定法はほぼ同様の結果

● スコアで差があって、反応時間も速いもの → 消費者の本音

トヨタ-ホンダ比較での 品質 ファミリー

日産-トヨタ比較での 壊れやすい

● スコアで差があるが、反応時間には差がないもの → 確信度が弱い？

日産-トヨタ比較での、 品質、環境、ファミリー イメージだけ？

トヨタ-ホンダ比較での 遊び心 壊れやすい

→従来法で、客観的・一般的な先入観に影響されている部分

● スコアでは差はないが、反応時間が速いもの → 確信度が強い

日産-トヨタ比較での 都会の夜景（日産への回答が速い）

ホンダ-日産比較での 女性のことを考えている（ホンダへの回答が速い）

→消費者も意識していない部分

従来法と時間測定法の比較
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食パンの調査
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調査方法：インターネットWeb調査

予備調査：関東地方1都6県および関西2府4県の20代～50代男女に対し、総務

省平成16年推計値の人口分布に基づき、 34,880人にアンケートを発信。

予備調査の結果で、朝食を週5日以上食べており、かつ食パンをよく食べる女性

3,903人に、上記人口分布に基づきアンケート発信

調査時期：2006年4月28日～5月31日

調査地域：関東地方1都6県および関西2府4県

分析に用いたサンプルサイズ：3,248

本調査では従来法であるSD法、Webレスポンスレイテンシー法のマウス法とキー

ボード法とキーボード法の3種を比較するため、調査は2本行った。一方は従来法

である評定尺度マウス法でかつ時間測定を行い、一方はサーストン法の一対比

較キーボード法で時間測定を行った。

食パンの調査＿調査概要
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食パンの調査＿調査概要

一対キーボード法

７つの質問
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食パンの調査＿ランダム提示方法

５ブランドから２つの

ブランドを抽出する

組合せ＝１０

合計７０種類の質問

↓

1人３５ 問を回答

パターン＝１２

↓

質問順ランダム

かつ左右ランダム
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食パンの調査＿ランダム提示方法

評定尺度マウス法
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食パンの調査結果＿質問順と回答時間の関係
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評定尺度マウス法 一対キーボード法

n=1,638n=1,610

質問内容に関係なく回答時間が短くなっている。

特に2問目までは顕著。
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食パンの調査結果＿ブランドのペアと回答時間の関係

1.00 1.25 1.50 1.75 2.00 2.25 2.50

新食感宣言(角型)vs本仕込

超熟vs新食感宣言(角型)

超芳醇vs新食感宣言(角型)

超芳醇vs本仕込

超熟vs超芳醇

超熟vs本仕込

新食感宣言(角型)vsダブルソフト

本仕込vsダブルソフト

超熟vsダブルソフト

超芳醇vsダブルソフト

一対キーボード法
n=1,638

ダブルソフトが含まれるペアは全体に回答時間が短く

新食感宣言が含まれるペアは逆に回答時間が長い。
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食パンの調査結果＿質問内容と回答時間の関係

1.00 1.25 1.50 1.75 2.00 2.25 2.50

価格が安そう

店頭でよく見かける

素材がよさそう

親しみがわく

高級感がある

おいしそう（おいしい）

買いたい

一対キーボード法

n=1,638

評価するペアに関係なく、質問の内容によって

回答時間が異なる。
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時間測定技術の，応用可能性について

一対比較法：安定的に複数ある対象の回答順位を明らかにしつつ

時間測定によって「迷い」を把握可能。

（IATより手軽に深層心理を探索する。)

回答と回答時間，普段の行動との関連性を詳細みることで，

従来，知ることが出来なかった知見を得ることが出来る。

評点尺度法：時間測定データを追加して，モデル化することが可能。

回答と時間の関係をより積極的に求めることができる。
（ 評価の構造化・定量化をメインに9月の日本行動計量学会大会にて発表予定）

今回はこちらの発表をメインに行ないます。

結果1：対象者全体1,638名での分析
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結果1-1.対象者全体：各設問別 回答と回答時間の比較

Q1：買いたさ

0.0-0.1 +0.1-0.2 +0.2-0.3 +0.3-0.4 +0.4-0.5 +0.5-0.6 +0.6-0.7 +0.7

・回答のZ値

・回答時間対数を類似度としたMDS（クラスカルの方法）

時間測定データからは，

ダブルソフトの心理的距離
が離れていることがわかる

買いたさにおいて本仕込と
の通常回答では出て来な
い何らかの差がある事が

示唆される。

超熟とダブルソフ
トは，明確に他ブ
ランドと識別され
ている？
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Q5：素材が良さそう（良い）

・回答のZ値

・回答時間対数を類似度としたMDS（クラスカルの方法）

0.0-0.1 +0.1-0.2 +0.2-0.3 +0.3-0.4 +0.4-0.5 +0.5-0.6 +0.6-0.7 +0.7

時間測定データからは，

ダブルソフトだけ心理的距離
が離れていることがわかる

親しみやすいと同じ傾向。

4ブランドの差は

ほとんどない。

なぜか？

（理由は後述）
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Q6：価格が安そうに見える

・回答のZ値

・回答時間対数を類似度としたMDS（クラスカルの方法）

0.0-0.1 +0.1-0.2 +0.2-0.3 +0.3-0.4 +0.4-0.5 +0.5-0.6 +0.6-0.7 +0.7

時間測定データからは，

ダブルソフトの心理的距離
が離れていることがわかる
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回答（評
価）

判断の類似度

横軸に回答Z値，縦軸に回答時間対数MDS1次元解の関係性マップ

回答（評
価）

判断の類似度

買いたさの回答では差がないダブルソフト

だが本仕込との心理的距離がある。

高級感の回答では差がない新食感宣言と

本仕込だが心理的距離がある。

26

回答（評
価）

判断の類似度

回答（評
価）

判断の類似度

横軸に回答Z値，縦軸に回答時間対数MDS1次元解の関係性マップ

おいしそうの回答では差がないダブルソフトと
本仕込、新食感宣言の心理的距離がある。

親しみやすいの評価ではほぼセンターだが

心理的距離のポジショニングは変わらない
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回答（評
価）

判断の類似度

回答（評
価）

判断の類似度

横軸に回答Z値，縦軸に回答時間対数MDS1次元解の関係性マップ

素材がよさそうでは、ダブルソフトだけが

異なったポジショニングになっている。

価格が安そうでも、ダブルソフトだけが

異なったポジショニングになっている。
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回答だけではなく、

回答時間対数をみることで、

より深い理解が可能。

回答（評
価）

判断の類似度

横軸に回答Z値，縦軸に回答時間対数MDS1次元解の関係性マップ

店頭でよく見かけるは、他の評価項目とは

違ったポジショニングになっており、買いたさと
の関係において、心理的乖離があるのか。
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結果1-2.対象者全体：各設問別の類似度詳細分析

n=1,638
Q1買いたさのMDS（判断の類似度要因を探る）

ストレス

2次元目で肘

発売
年？

MDSは方向性が自由なので，任意の場所に線を
入れて区分けして解釈をしてよい。

方向を書き入れて，軸を作っても良い

1989年5月

1994年1月
1997年1月

1998年10月

2000年10月

形態

山←→角

パッケージ

色
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Q1買いたさのMDS（判断の類似度要因を探る）

類似度判断の理由を探る＝ 探索的な利用（架設の構築）に貢献 。

市場での競合関係と比較することで，より深い理解が可能！

結果2：最もよく買うブランド別での分析
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よく買う食パンとQ1v1_3の分割表に対する分析

Q
1
v1
_4

0.00

0.25

0.50

0.75

1.00

1 2 3 4 5 6

よく買う食パン

-1

1

モザイク図

よく買う食パンとQ1v1_4の分割表に対する分析
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よく買う食パンとQ1v1_5の分割表に対する分析
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結果2-1：よく買うブランド別，回答詳細（Q1買いたい）

超熟vs超芳醇 超熟vs新食感

超熟vs本仕込 超熟vsWソフト

超熟 超芳醇 新食感

本仕込

Ｗソフト

その他
超熟 超芳醇新食感

本仕込 その他

超熟 超芳醇新食感

本仕込 その他
超熟 超芳醇新食感

本仕込 その他

Ｗソフト

Ｗソフト

Ｗソフト

最もよく買うブランドの回答は，顕著に良くなる。

33

6

7

8

9

Q
1
t1
_2

1 2 3 4 5 6

よく買う食パン

欠測値の行 1195

よく買う食パン
誤差
全体(修正済み)

要因
5

437
442

自由度
2.66246

162.06631
164.72877

平方和
0.532493
0.370861

平均平方
1.4358
F値

0.2101
p値(Prob>F)

分散分析

一元配置の分散分析

よく買う食パンによるQ1t1_2の一元配置分析
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Q
1
t1
_3

1 2 3 4 5 6

よく買う食パン

欠測値の行 1271

よく買う食パン
誤差
全体(修正済み)

要因
5

361
366

自由度
8.10258

162.01834
170.12092

平方和
1.62052
0.44880

平均平方
3.6107
F値

0.0034*
p値(Prob>F)

分散分析

一元配置の分散分析

よく買う食パンによるQ1t1 _3の一元配置分析

超熟 超芳醇 新食感本仕込
Ｗソフト
↑

結果2-1：よく買うブランド別，回答時間対数詳細（Q1買いたい）
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Q
1
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1 2 3 4 5 6

よく買う食パン

欠測値の行 1205

よく買う食パン
誤差
全体(修正済み)

要因
5

427
432

自由度
6.74896

152.37369
159.12265

平方和
1.34979
0.35685

平均平方
3.7825
F値

0.0023*
p値(Prob>F)

分散分析

一元配置の分散分析

よく買う食パンによるQ1t1 _4の一元配置分析
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7

8

9

Q
1
t1
_5

1 2 3 4 5 6

よく買う食パン

欠測値の行 1243

よく買う食パン
誤差
全体(修正済み)

要因
5

389
394

自由度
5.49350

123.54813
129.04163

平方和
1.09870
0.31760

平均平方
3.4593
F値

0.0045*
p値(Prob>F)

分散分析

一元配置の分散分析

よく買う食パンによるQ1t1 _5の一元配置分析

超熟vs超芳醇 超熟vs新食感

超熟vs本仕込 超熟vsWソフト

その他

超熟 超芳醇 新食感本仕込
Ｗソフト

その他

超熟 超芳醇 新食感本仕込
Ｗソフト

その他

超熟 超芳醇 新食感本仕込
Ｗソフト

その他

最もよく買うブランドは，回答時間が短い傾向
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1 2 3 4 5 6

よく買う食パン

-1

1

モザイク図

よく買う食パンとQ3v1_2の分割表に対する分析

Q
3
v1
_3

0.00

0.25

0.50

0.75

1.00

1 2 3 4 5 6

よく買う食パン

-1

1

モザイク図

よく買う食パンとQ3v1_3の分割表に対する分析

Q
3
v1
_4

0.00

0.25

0.50

0.75

1.00

1 2 3 4 5 6

よく買う食パン

-1

1

モザイク図

よく買う食パンとQ3v1_4の分割表に対する分析

Q
3
v1
_5

0.00

0.25

0.50

0.75

1.00

1 2 3 4 5 6

よく買う食パン

-1

1

モザイク図

よく買う食パンとQ3v1_5の分割表に対する分析

結果2-1：よく買うブランド別，回答詳細（Q3おいしそう：おいしい）

超熟vs超芳醇 超熟vs新食感

超熟vs本仕込 超熟vsWソフト

超熟 超芳醇新食感
本仕込
Ｗソフト

その他
超熟 超芳醇新食感

本仕込

Ｗソフト

その他

超熟 超芳醇 新食感

本仕込

Ｗソフト

その他

超熟 超芳醇 新食感

本仕込

Ｗソフト
その他

最もよく買うブランドは，中身の品質評価（おいしさ）の回答も，良くなる傾向
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6

7

8

9

10

11

Q
3
t1
_3

1 2 3 4 5 6

よく買う食パン

欠測値の行 1271

よく買う食パン
誤差
全体(修正済み)

要因
5

361
366

自由度
7.53076

160.32443
167.85518

平方和
1.50615
0.44411

平均平方
3.3914
F値

0.0052*
p値(Prob>F)

分散分析

一元配置の分散分析

よく買う食パンによるQ3t1_3の一元配置分析

6

7

8

9

Q
3
t1
_2

1 2 3 4 5 6

よく買う食パン

欠測値の行 1195

よく買う食パン
誤差
全体(修正済み)

要因
5

437
442

自由度
2.03802

163.16976
165.20778

平方和
0.407603
0.373386

平均平方
1.0916
F値

0.3642
p値(Prob>F)

分散分析

一元配置の分散分析

よく買う食パンによるQ3t1 _2の一元配置分析

結果2-1：よく買うブランド別，回答時間帯数詳細（Q3おいしそう：おいしい）

6

7

8

9

10

11

12

Q
3
t1
_4

1 2 3 4 5 6

よく買う食パン

欠測値の行 1205

よく買う食パン
誤差
全体(修正済み)

要因
5

427
432

自由度
3.27501

188.69867
191.97368

平方和
0.655002
0.441917

平均平方
1.4822
F値

0.1943
p値(Prob>F)

分散分析

一元配置の分散分析

よく買う食パンによるQ3t1_4の一元配置分析

6

7

8

9

Q
3
t1
_5

1 2 3 4 5 6

よく買う食パン

欠測値の行 1243

よく買う食パン
誤差
全体(修正済み)

要因
5

389
394

自由度
3.61480

145.51094
149.12574

平方和
0.722959
0.374064

平均平方
1.9327
F値

0.0880
p値(Prob>F)

分散分析

一元配置の分散分析

よく買う食パンによるQ3t1_5の一元配置分析

超熟 超芳醇 新食感本仕込
Ｗソフト

その他
超熟 超芳醇 新食感本仕込

Ｗソフト
その他

超熟 超芳醇 新食感本仕込
Ｗソフト

その他 超熟 超芳醇 新食感本仕込
Ｗソフト

その他

最もよく買うブランドは，回答時間が短い傾向

36

結果2-1：最もよく買うブランド別の差異

買いたいブランド

＝最もよく買うブランド

超熟派

超芳醇派

新食感（角）派

本仕込派

ダブルソフト派

Q1：買いたさ 回答Z値

ダブルソフトには

一途なファンが多い

新食感派は浮気性？

37

Q2：高級感がある 回答Z値

超芳醇は

全ユーザーから

高評価を受けている

超熟派

超芳醇派

新食感（角）派

本仕込派

ダブルソフト派

新食感派は高級感が
ないと思いながら買い
たいと思っている

39

Q4：親しみやすい 回答Z値

よく買うブランド

＝親しみやすい。

超熟派

超芳醇派

新食感（角）派

本仕込派

ダブルソフ
ト派

41

Q6：価格が安そうに見える回答Z値

新食感派は，価格が安そう
に見えると答える。

それ以外の派は，どちらか
というと，

「安そうに見えない」と回答

新食感の魅力は価格？

超熟派

超芳醇派

新食感（角）派

本仕込派

ダブルソフ
ト派
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結果2-2.最もよく買うブランド別の類似度詳細分析

VAF比の肘が生じるところは，第3次元。どのブランド派でも，3次元で説明可能

・類似度の詳細把握と類似度要因の探索を，
個人差（よく買うブランド差）別に行う。
（INDSCAL：個人差多次元尺度構成法の利用）

回答時間から，各ブランドユーザーの
判断特性を記述する。

44

全員に共通の布置全員に共通の布置

次元次元11--次元次元22

最もよく買うブランド別に布置を最もよく買うブランド別に布置を
求める際に用いる重み布置求める際に用いる重み布置

次元次元11--次元次元22
超芳醇派は，新食感（角）派，
焼きたてパン派，その他派
とほぼ同じ判断布置になる
（重みが似ている）

超熟派

次元2の重みが
大きく特徴的

ダブルソフト派

次元1の重みが
大きく次元2が
小さく特徴的

新食感（山）派

次元2が小さく
特徴的

本仕込派

次元1が小さく特徴
的。次元2の重みが
中程度。

全員での買いたさの
1次元解（P.18）は，
この軸方向だった。

距離が遠い＝

明確に差を識別

次元2は，形態を重
視する派か？

1989年5月 1994年1月

1997年1月

1998年10月

2000年10月

2000年10月

45

共通布置共通布置

次元次元11--次元次元33

最もよく買うブランド別重み布置最もよく買うブランド別重み布置

次元次元11--次元次元33

本仕込派

次元3の重みが大きく，次
元1が小さい。＝次元3は，
本仕込派にとって重要な軸

距離が遠い＝

明確に差を識別

新食感（山）派

次元1が中程度で
次元3が大きい

ダブルソフト派
は，次元1-3で
は，4ブランドと
似ている

超熟派

次元3の重みが
小さく，次元1が
中程度

次元3は，本仕込
の判断軸？

46

共通布置共通布置

次元次元22--次元次元33

最もよく買うブランド別重み布置最もよく買うブランド別重み布置

次元次元22--次元次元33

本仕込派

次元3の重みが
大きく，次元2が
中程度

超熟派

次元3の重みが
小さく，次元2が
大きい

新食感（山）派

次元2が小さく
次元3が大きい

ダブルソフト派
は，次元2-3で
も，4ブランドと
似ている

47

• 共通布置から見た，商品の類似性ポジショニングは，各ブランド派を考慮しない
全体の分析（P.29-30)とほぼ同様だが，より理解しやすいマップであった。

• 3次元解までを見る限り，超芳醇派は，新食感（角）派，焼きたてパン派，その他
派とほぼ同じ判断布置になっており，セグメント特徴として，これらのブランドの
ロイヤルユーザーの類似度判断が似ていることがわかる。

• ダブルソフト派と新食感（山）派は，2次元目の重みが小さく，これが食パン形状
に由来する買いたさ類似度軸に相当するのではないかという仮説が立てられる。
（形状は重要要素である可能性）

• 消費者判断の時間による迷いからみて，超熟派，新食感（山）派，本仕込派の
ロイヤルユーザの判断は，特徴的な判断を行っていることが言える。

一対比較の時間測定データを個人差多次元尺度法（INDSCAL）で分析すると,

商品判断の相対マップだけでなく，各セグメントの特徴も明確にできる

類似度分析は判断基準の面で市場での競合関係把握に利用可能

48

各ロイヤルユーザー別の布置も出力。

その差を詳細に検討可能。
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結果3：認知的不協和が生じている場合

• 「最もよく買うブランド」と「最もおいしいブランド（＝高品質ブランド）」は
多くの場合一致しており、全体の回答傾向も同様である。

• ここでは、よく買うブランドとおいしいブランドが一致していない対象者
に、「認知的不協和」が生じていると考える。
本来は「おいしそう」な高品質商品を購入したいはず。

しかし，別の要因を重視して，「買いたいブランド」では，他のものを選択している。

• 認知的不協和が生じている対象者の回答傾向について，詳しく調べ，
その傾向を見る。
ここでは，N＝30以上のみを取り上げる。

「買いたい-おいしい」の組み合わせが異なる場合として，「超熟-ダブルソフト」派
と，「新食感（角）-ダブルソフト」派の回答傾向を比較する。
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Q
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買う×おいしい
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モザイク図

買
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×
お
い
し
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1
2
3
4
5
6
8
9

2 43
5 12
2 7
2 10
4 10
26 2
4 2
12 0

45
17
9
12
14
28
6
12

57 86 143

Q1v1_5
度数 -1 1

分割表

買う×おいしいとQ1v1_5の分割表に対する分析

Q
1
v5
_1

0.00

0.25

0.50

0.75

1.00

1 2 3 4 5 6 8 9

買う×おいしい

-1

1

モザイク図

買
う
×
お
い
し
い

1
2
3
4
5
6
8
9

43 1
18 8
9 4
10 1
10 3
1 29
2 5
0 9

44
26
13
11
13
30
7
9

93 60 153

Q1v5_1
度数 -1 1

分割表

買う×おいしいとQ1v5_1の分割表に対する分析

超熟よく買う×ダブルソフトおいしい派_Q1買いたさ評価

超熟vsダブルソフト ダブルソフトvs超熟

超熟派 W派 超熟派 W派

6

7

8

9

Q
1
t1
_5

1 2 3 4 5 6 8 9

買う×おいしい

欠測値の行 1495

買う×おいしい
誤差
全体(修正済み)

要因
7

135
142

自由度
6.197553
31.883223
38 080776

平方和
0.885365
0.236172

平均平方
3.7488
F値

0.0010*
p値(Prob>F)

分散分析

一元配置の分散分析

買う×おいしいによるQ1t1_5の一元配置分析

6

7

8

9

Q
1
t5
_1

1 2 3 4 5 6 8 9

買う×おいしい

欠測値の行 1485

買う×おいしい
誤差
全体修 済

要因
7

145

自由度
1.219814
44.273426

平方和
0.174259
0.305334

平均平方
0.5707
F値

0.7788
p値(Prob>F)

分散分析

一元配置の分散分析

買う×おいしいによるQ1t5_1の一元配置分析

超熟派 W派
Wがおいしい
but

超熟を購入

Wがおいしい
but

超熟を購入

超熟派
W派

Wがおいしい
but

超熟を購入

Wがおいしい
but

超熟を購入
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度数 -1 1

分割表

買う×おいしいとQ3v1_5の分割表に対する分析
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買
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1
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3
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5
6
8
9

40 4
16 10
7 6
9 2
11 2
1 29
1 6
0 9

44
26
13
11
13
30
7
9

85 68 153

Q3v5_1
度数 -1 1

分割表

買う×おいしいとQ3v5_1の分割表に対する分析

超熟よく買う×ダブルソフトおいしい派_Q3おいしさ評価

超熟vsダブルソフト ダブルソフトvs超熟

超熟派 W派 超熟派 W派

6

7

8

9

Q
3
t1
_5

1 2 3 4 5 6 8 9

買う×おいしい

欠測値の行 1495

買う×おいしい
誤差
全体(修正済み)

要因
7

135
142

自由度
3.853522
43.342399
47.195921

平方和
0.550503
0.321055

平均平方
1.7147
F値

0.1105
p値(Prob>F)

分散分析

一元配置の分散分析

買う×おいしいによるQ3t1_5の一元配置分析

6

7

8

9

10

11

Q
3
t5
_1

1 2 3 4 5 6 8 9

買う×おいしい

欠測値の行 1485

買う×おいしい
誤差
全体(修正済み)

要因
7

145
152

自由度
0.713950
71.658188
72.372138

平方和
0.101993
0.494194

平均平方
0.2064
F値

0.9836
p値(Prob>F)

分散分析

一元配置の分散分析

買う×おいしいによるQ3t5_1の一元配置分析

Wがおいしい
but

超熟を購入

Wがおいしい
but

超熟を購入

超熟派 W派 超熟派 W派

おいしいと答えたものを購入していない場合，

行動の方向に回答が訂正される？評価時間の分散が大きくなる？

認知的不協和？？

57

超熟よく買う×ダブルソフトおいしい派_全設問回答Z値

超熟を最も多く買っているが、
ダブルソフトがおいしいと思う
派、素材が良さそうで高級感
があり、おいしそうだから買い
たいと思っているが、店頭でよ
く見かけ、価格が安そうに見
える（安い）超熟を買っている
事が読み取れる。

Q1：買いたさ

Q2：高級感がある

Q3：おいしそう（おいしい）

Q4：親しみやすい

Q5：素材が良さそう（良い）

Q7：店頭でよく見かける

Q6：価格が安そうに見える

買っている

×

≠
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12 30
12 22
2 12
2 15
6 8
28 0
8 2
4 4

42
34
14
17
14
28
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8

74 93 167

Q1v3_5
度数 -1 1

分割表

買う×おいしいとQ1v3_5の分割表に対する分析

Q
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1 2 3 4 5 6 8 9

買う×おいしい

-1
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買
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3
4
5
6
8
9

37 13
16 6
14 0
16 0
14 6
1 35
2 10
1 6

50
22
14
16
20
36
12
7

101 76 177

Q1v5_3
度数 -1 1

分割表

買う×おいしいとQ1v5_3の分割表に対する分析

（山）（角）

本仕込

↑

新食感よく買う×ダブルソフトおいしい派＿Q1買いたさ評価

新食感
派

W派 新食感
派

新食感vsダブルソフト ダブルソフトvs新食感

6

7

8

9

10

Q
1
t3
_5

1 2 3 4 5 6 8 9

買う×おいしい

欠測値の行 1471

除外された行 1

買う×おいしい
要因

7
自由度

3.360938
平方和

0.480134
平均平方

1.7829
F値

0.0942
p値(Prob>F)

分散分析

一元配置の分散分析

買う×おいしいによるQ1t3 _5の一元配置分析

6

7

8

9

10

Q
1
t5
_3

1 2 3 4 5 6 8 9

買う×おいしい

欠測値の行 1460

除外された行 1

買う×おいしい
誤差

要因
7

169

自由度
6.847316
52 211935

平方和
0.978188
0 308946

平均平方
3.1662
F値

0.0036*
p値(Prob>F)

分散分析

一元配置の分散分析

買う×おいしいによるQ1t5 _3の一元配置分析

超熟 超芳醇 （山） （角） Wソフト 新食感（角）
Wソフト本仕込

↑

超熟
Wソフト

↑超熟 超芳醇 （山） （角） Wソフト 新食感（角）
Wソフト本仕込

↑

超熟
Wソフト

↑

新食感
派 W派

Wがおいしい
but

新食感を購入

Wがおいしい
but

新食感を購入

新食感
派

W派

Wがおいしい
but

新食感を購入

Wがおいしい
but

新食感を購入
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42
34
14
17
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28
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86 81 167

Q3v3_5
度数 -1 1

分割表

買う×おいしいとQ3v3_5の分割表に対する分析
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度数 -1 1

分割表

買う×おいしいとQ3v5_3の分割表に対する分析

新食感よく買う×ダブルソフトおいしい派_Q3おいしさ評価

新食感
派

W派
Wがおいしい
but

新食感を購入

Wがおいしい
but

新食感を購入

新食感vsダブルソフト ダブルソフトvs新食感

新食感
派

W派

6

7

8

9

Q
3
t3
_5

1 2 3 4 5 6 8 9

買う×おいしい

欠測値の行 1471

買う×おいしい
誤差
全体(修正済み)

要因
7

159
166

自由度
5.224877
57.650986
62 875863

平方和
0.746411
0.362585

平均平方
2.0586
F値

0.0510
p値(Prob>F)

分散分析

一元配置の分散分析

買う×おいしいによるQ3t3_5の一元配置分析

7

8

9

10

Q
3
t5
_3

1 2 3 4 5 6 8 9

買う×おいしい

欠測値の行 1461

買う×おいしい
誤差
全体(修正済み)

要因
7

169
176

自由度
4.655772
60.423383
65 079155

平方和
0.665110
0.357535

平均平方
1.8603
F値

0.0790
p値(Prob>F)

分散分析

一元配置の分散分析

買う×おいしいによるQ3t5_3の一元配置分析

おいしいと答えたものを購入していない場合，

行動の方向に回答が訂正される？評価時間の分散が大きくなる？

認知的不協和？？
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新食感よく買う×ダブルソフトおいしい派_全設問回答Z値

Q1：買いたさ

Q2：高級感がある

Q3：おいしそう（おいしい）

Q4：親しみやすい

Q5：素材が良さそう（良い）

Q7：店頭でよく見かける

Q6：価格が安そうに見える

新食感を最も多く買っている
が、ダブルソフトがおいしいと
思う派は、素材が良さそうで高
級感があり、おいしそうだから
ダブルソフトを買いたいと思っ
ているが、店頭でよく見かけ、
価格が安そうに見える（安い）
新食感を買っている事が読み
取れる。

買っている

×
≠

61

まとめと今後の課題

認知的不協和が生じる場合には，回答傾向・回答時間（対数）に

影響が現れる可能性が示唆。

特に，回答時間の分散（個人差）の増大の意味するものを

今後，実験的に明らかにしていく予定。

時間測定を行うことで，従来調査の解釈をより豊富にできる。

IATなどの時間測定を導入した本格調査実施する前に，手軽に

消費者の潜在意識に対して探索を行い，仮説を構築できる。


