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新商品開発のための
マーケティング・リサーチ研究会

日本マーケティング・サイエンス学会第78回大会

芳賀麻誉美：haga@eiyo.ac.jp
（女子栄養大学/（独）産業技術総合研究所客員研究員）

平成17年後期活動報告

6月24日： 「blogWatcher: インターネットから
社会の関心，意見を収集・分析する」
奥田先生＠東工大

7月8日：Hot Linkサービス 内山さん

ネットワーク分析 松尾さん

8月26日：成果発表会in行動計量学会
9月9日：評価グリッド法コンソーシアム設立
準備委員会
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評価グリッド法コンソーシアム

平成18年4月に設立予定
産学官共同の研究プラットフォームとして機能させ、
日本発の定性調査法として組織的・重点的に研究
を推進する。

製造業を中心とした国際競争力の確保と産業活性
化のための一助ともなるように。

学際的に研究発展も

現状：評価グリッド法の可能性を準備委員会メ
ンバーがそれぞれ探っている状態。
本報告は、その1部。

グルーピング評価グリッド法の
開発とその実際

芳賀麻誉美：haga@eiyo.ac.jp
（女子栄養大学/（独）産業技術総合研究所客員研究員）
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本講演のアウトライン

第一部：測定法の提案と事例
１）評価グリッド法とは？

２）評価グリッド（面接）法の原法の問題点

３）グルーピング評価グリッド法の提案

４）事例と結果

第二部：定性調査の定量化から定性定量調査へ
１）現在の分析観点と分析方法

２）結果概要

３）新しい分析観点の提案

４）新観点による結果

まとめと今後の課題

第一部：測定法の提案と事例
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1-1）評価グリッド法とは？

何らかの「好み」「総合評価」の理由を問う形で、個人
の評価構造を探索する一連の測定手法の総称
人の主観的価値観を含む評価（嗜好型官能評価？）

原因と結果という関係性をキーにする

階層構造モデルを調べるための方法

日本の環境心理・建築の分野で盛んに利用され、最
近では製品開発分野で注目。合意形成手法としても

讃井氏が開発し、開発当初は「レパートリーグリット
発展手法」と呼ばれた。

基本となる考え方：評価の階層構造理論

1.評価構造は総合評価を頂点とする階層構造とする。
2.個人差は重み付けの違いと個別評価の違いである。
3.個別評価の違いは、「感じ方」の違いと、評価用語に対
する認知差によって生じる。

ご利益
①個人差と全体 ②因果関係の把握
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評価
（階層構造）

ヒト（人属性）

モノ（物属性）

総合評価

情緒的ベネフィット評価

機能的ベネフィット評価

製品属性評価

因果

因果

モノ（製品属性）

ヒト（人属性）

ヒ
ト
が
感
じ
る
「評
価
」の
構
造

価
値
観

バ
（
状
況
）

バ
（
状
況
）

価値観

情緒的ベネフィット

機能的ベネフィット

属性評価

抽象的

具体的

ラダー・アップ

総合評価 ラダー・ダウン

ラダリングとの違い

１．頂点が総合評価

２．共通構造の把握のみが目
的ではない（個人差把握）。

３．価値観の抽出が主目的で
はない。（ベネフィット中心の
つらなり把握）

４．価値観、自己表現的便益
や、実際の製品設計条件探
索は、別途行う。
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カロリーが低い アルコール度数が低い

飲んでも太らない 気持ち悪くならない

（がぶがぶ飲んで）すっきりする

沢山飲める

買いたい

ビールの評価構造（一部）

属性

機能的ベネフィット

心理的ベネフィット

価値観

自分に自信が持てる。

人間関係を大切にしたい
（人から好かれたい）

爽快な達成感を味わいたい
→成功したい

社交的になれる。

上位概念

下位概念

個人別に半構造化面接を行うのが原法。
対象物の想起（または具体的な製品の評価）

1対（対比）で提示
総合評価（ここでは選好）の抽出
「どちらがおいしい（買いたい）ですか？」

理由（となる差異）の抽出（＋反対概念の抽出）
「それはなぜですか？」→「じゃあこっちは？」

ラダリングによる評価構造の抽出

ラダーアップ：「～だとなぜ買いたいのですか」「～だ
とどう思いますか」

ラダーダウン：「～なのはなぜですか」「～と思うのは
どういう点からですか」「具体的な理由は？」
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従来法①比較対が少ない場合

全ての比較対で、総合評価判定の理由を問う

Aさん

Bさん

Eさん Dさん

Cさん
目
が
大
き
い

声が大きすぎない

＞

＞

＞

目
が
大
きい

好き

目が大きい 声が大きす
ぎない

？？

？？

ラダー
アップ

評価グリッド法のポイント
総合評価の理由を問うことで、対象者にとって意味ある
差異のみを抽出する。→調査者側の意図や思い込みは、
捨てる

個人差に注目。→個人の言葉で個人の階層図を作成
辞書は後から適用する。
収集した用語は、別途データベースにして利用する。（芳賀流）

統一的な理解をするために、はじめて共通の評価階層
図を作成。
定量調査の仮説モデルに利用可能（芳賀流）

結果が多様に活用できる（発表済み）。
最近は、グラフ理論含め分析法も発展
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1-2)評価グリッド法の問題点

商品評価への応用上の問題点
想起品（考慮集合）をカード化して行うのが原法。

→商品開発上は、考慮集合に入るかどうかがまず
は問題であり、これをカバーしていない。

市場から網羅的に商品を選択すると、調査アイテム
数が多くなる。

→比較対の爆発が起こり、総当り法は実施不可能。

事前にグループ化して行う方法はある。

→消費者行動研究で言うところの「選択モデル」の知見
が生かされていない。

従来法②比較対が多い場合

パタン１：グループ間の比較する方法

パタン２：グループをまとめていって、比較する方法
比較対をさらに少なくするため：選択モデルという意味で根拠なし

Aさん

Bさん

Cさん
Dさん

Eん

Fさん
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1-3)本研究で提案する
グルーピング評価グリッドとは？

Aさん
Bさん

Eさん
Cさん

目が大きい＞

＞

＞

目が大きい

Dさん

Fさん

Iさん
Gさん

Hさん

ありえない
（考慮外）

彼
女
候
補

（考
慮
集
合
）

P１さんの
基準

P２さんの
基準

彼女にするとして、
好きかどうか？

①総合評価を基準として、
似たものをグループ化

②グループ間比較
絶対条件を探す。

もっとも上位グループ内だけ、一対比較

最後の決め手＝小さな差異を探す。

Aさん

Bさん

Dさん

金
銭
感
覚
が

し
っ
か
り

＞

＞

頭がいい
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グループ化することで・・・

対象アイテム数を増やすことが出来る。

市場全体をカバーすることも可能。

2段階にすることで・・・
選択モデルに沿って、観点（評価項目）を効
率的に抽出

１－４）事例：塩の買いたさ評価構造の探索
(財)塩事業センター委託研究

主目的：定量調査のための仮説モデル作成と評価項目抽出

調査方法：グルーピング評価グリッド（面接）法

対象者：
①首都圏（１都３県）在住３０～５９才の既婚女性、１８人。子供の有無
不問。

②現在２種類以上の塩を使用している

③料理好き

対象品：
「市販食用塩 データブック（平成１６年３月）」に掲載されている１６９種
類の市販食用塩より、市場をカバーするように23種選択

実施日：

事前アンケート：2004年10月13日～インタビュー実施まで留置
デプスインタビュー：2004年10月18日～27日のうち、任意の約２時間。
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対象商品

水溶液にしてしまうと、ほ
とんど風味の違いは無い。

Naclの結晶

情緒的価値、ブランドの
重要性
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事例結果 構造図
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事例まとめ

個人別階層図と共通階層図（定量調査仮
説モデル）が作成できた。

評価項目が選定できた。

別途行ったCLT調査結果との比較によっ
て、意識要因と無意識要因を把握できた。
（→設計へのフィードバック：今回は報告
省略）

第二部：定性調査の定量化から
定性定量調査へ
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評価グリッド法の定量化の流れ

定性調査として解釈的に理解する。

評価項目間の構造さえ把握できれば良い。

言語データとして整理し、テキスト・マイニン
グし、情報縮約/抽出。
定量調査の調査項目自動選定と仮説モデ
ルの自動作成による連用システム化

物の特徴把握、人の分類などにも利用

過
去

現
在

準備：発話データの整理（データ化）

商品の組み合わせ 評価用語被験者・発言No
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2-1)現在の分析観点と分析方法

１．評価構造の把握
DEMATEL、非対称MDS、グラフ理論、KeyGraph、ベイジアン
ネット・・・・・etc.

２．人別の評価観点の整理
対象者別の単語（分かち書き）カウントの比較（上位・スコア比
較）

マッピング：数量化3類・MDS
３．物別の評価観点の整理

製品別の単語（分かち書き）カウントの比較（上位・スコア比較）

マッピング：数量化3類・MDS

２－２）結果概要

のべ発言データ 3727ケースのテキスト
データ

Text Mining Studio for Windows
True Teller V4.0
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項目 横軸 縦軸
変数番号      23     5
変数名     平均 Panel1
 データ数   1877 1877
最小値        0.056    0.000
最大値       20.500   21.000
平均値        0.2870    0.2882
標準偏差      0.99425    1.14490
相関係数      0.703

使う

パッケージ

書く

塩

おいしい

１．人別の評価観点の整理

平均的頻度

対
象
者

１

抽出観点を
平均と比較して、
特徴的に持つ観点

を探す

単語×対象者（頻度）

対象者別に、多く使
う単語を比較する。
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数量化3類によるマッピング

係り受け×対象者（頻度）
対象者別に、多く使う
係り受けを比較する。
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単語×対象者（キーワード）

対象者別に、特徴的に使用する
単語を比較する。

係り受け×対象者（キーワード）

対象者別に、特徴的に使用する
係り受けを比較する。



19

２．商品別の評価観点の整理

0 5010 20 30 40

平均

0

40
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20
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8
0
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0 5010 20 30 40

平均

0

40

10

20

30

8
0
1

項目 横軸 縦軸
変数番号        29       6
変数名     平均 801
 データ数     1877   1877
最小値          0.000      0.000
最大値         46.696     40.000
平均値          0.6731      0.6889
標準偏差        2.26264      2.26618
相関係数        0.890

抽出観点を
平均と比較して、
特徴的に持つ観点

を探す

平均的頻度

商
品

１

単語×商品（頻度）

商品別に、多く使う
単語を比較する。
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数量化3類によるマッピング

係り受け×商品（頻度）

商品別に、多く使う
係り受けを比較する。
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単語×商品（キーワード）

商品別に、特徴的に使用する
単語を比較する。

係り受け×商品（キーワード）

商品別に、特徴的に使用する
係り受けを比較する。



22

３）新しい分析観点の提案

①人構造の把握

人がどういう観点で選択しているかによって、人に
潜む背後構造を探索する。

人セグメント要因の把握

②物構造の把握

物がどういう観点で選択されているかによって、物
に潜む背後構造を探索する。

物セグメント要因の把握

③非補償・補償型の2段階の商品選択モデル

構造把握のための分析方法

探索的因子分析
誰でも利用でき、安定であることを満たす。

適合度と情報量基準で因子数判定。
自動化も可能

服部環先生＠筑波大学の因子分析・因子数判断ソフト
（Factor analysis for continuous variables: faccon.exe)
を利用
服部環(2003). 共通因子数の決定とそれを援助するためのコン
ピュータ・プログラムの開発 応用心理学研究, 28, 135-144.
忍者ハットリ君（堀先生のExcelマクロ）を利用

狩野裕先生＠大阪大学のSEFA
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分析モデル

0, 1

F1

P1_G間

0,

e01
1

P2_G間

0,

e02
1

P3_G間

0,

e03
1

P4_G間

0,

e04
1

P5_G間

0,

e05
1

P6_G間

0,

e06
1

P7_G間

0,

e07
1

P8_G間

0,

e08
1

P9_G間

0,

e09
1

P10_G間

0,

e10
1

P11_G間

0,

e11
1

P12_G間

0,

e12
1

P13_G間

0,

e13
1

P14_G間

0,

e14
1

P15_G間

0,

e15
1

P16_G間

0,

e16
1

P17_G間

0,

e17
1

P18_G間

0,

e18
1

F2

F3

・

・

・

因子数を増やして
いき、適合度変化
を観察する。

対象者構造①_スクリープロット

累積寄与率60.0%
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対象者構造①_適合度 （リンク）

対象者構造①_因子負荷量
解釈が難しい。

累積寄与率69.1%
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対象者G間構造①a_スクリープロット
累積寄与率

1因子55.2%
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対象者G間構造①a _適合度（リンク）

対象者G間構造①a_因子負荷量

累積寄与率

7因子63.9%
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対象者G内構造①b _スクリープロット

累積寄与率

1因子35.2%%
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対象者G内構造①b _適合度 （リンク）

対象者G内構造①b _ 因子負荷量

累積寄与率

7因子53.4%
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各特長量として単語使用の比較により、
対象者の背後要因を特定した。

True Teller V4.0
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分析モデル
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e05
1
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0,

e06
1

S207
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e07
1

S408

0,

e08
1
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0,

e09
1
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0,

e10
1

S811

0,

e11
1
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0,

e12
1
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e13
1

S514
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e14
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e15
1

S316

0,

e16
1
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0,

e17
1

S718

0,

e18
1

S419

0,

e19
1
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0,

e20
1

S821

0,

e21
1

S122

0,

e22
1

S723

0,

e23
1

F2

F3

・

・

・

因子数を増やして
いき、適合度変化
を観察する。

物構造_スクリープロット 累積寄与率

１因子:79.1%
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F1

.76

S801 e01

.87

.71

S602 e02

.84

.80

S903 e03

.90

.73

S104 e04

.85

.79

S305 e05

.89

.76

S706 e06

.87

.66

S207 e07

.81

.71

S408 e08

.84

.92

S509 e09

.96

.70

S210 e10
.84

.93

S811 e11.97 .88

S412 e12
.94

.80

S613 e13

.90

.77

S514 e14

.88

.73

S915 e15

.85

.85

S316 e16

.92

.78

S117 e17

.88

.89

S718 e18

.94

.70

S419 e19

.84

.88

S620 e20

.94

.74

S821 e21

.86

.77

S122 e22

.88

.69

S723 e23

.83

χ2値 = 22842.463　（df = 230)
CFI = .728 RMSEA = .229

物構造_適合度
累積寄与率

8因子：91.3%
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沖
縄

１因子性が高い場合にはどうするか？

分析上の課題は大

ただし、定性調査の定量分析の可能性は
広がった。
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まとめと今後の課題

グルーピング評価グリッド法により

１．個別の商品カテゴリ内での多くの市販品を
カバーした、評価観点の抽出が可能。仮説
モデルを作成できることが示された。
・カテゴリ内でのブランド比較モデルの提案へ

・自動仮説モデル作成など

２．解釈アプローチを超えた、定性調査の利用
可能性を示唆できた。
→選択モデルへの展開
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今後の取り組み

WEB調査による、大量取得した定性調
査データを分析

→定性定量調査としての発展

選択モデルとしての分析

その他の課題

100

200

300

400

500

600

700

800

900

100.0%
99.5%
97.5%
90.0%
75.0%
50.0%
25.0%
10.0%
2.5%
0.5%
0.0%

最大値

4分位点
中央値(メディアン)

4分位点

最小値

 900.00
 900.00
 900.00
 900.00
 787.50
 330.00
 180.00
 120.00
 120.00
 120.00
 120.00

分位点

平均
標準偏差
平均の標準誤差
平均の上側95%信頼限界
平均の下側95%信頼限界
N

433.33333
288.70909
68.049386
576.90499
289.76168
       18

モーメント

G分時間

選択行動履歴の分析

グループ分けに掛かった時間の
分布は双峰分布

・関与度との関連は？

・明確な判定基準の有り無しとの関係は？

・考慮する観点の量との関係は？

・評価構造との関係は？



36

謝辞

本研究は、財団法人塩事業センターにより実
施された「塩に関するインタビュー調査」を
下敷きにしております。

発表をご快諾いただきました関係者の皆様に
お礼申し上げます。


