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チョコレートブランドに対する潜在意識を探る！チョコレートブランドに対する潜在意識を探る！
～～ コンジョイント・レスポンスレイテイシー法の開発コンジョイント・レスポンスレイテイシー法の開発 ～～

㈱ヤフーバリューインサイト
マーケティング顧問
芳賀麻誉美

（電気通信大学大学院）
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はじめに

٥ 「反応速度」を用いて無意識と意識を測定する方法の考案
٥ プライミング法
٥ インプリシット・アソシエーション・テスト（IAT）法

٥ Anthony G. Greenwaldらが精力的に研究

欧米での活発な研究・応用に対し、日本では進んでいない。

調査の煩雑さ

技術上の問題

学際的広がりの乏しさ・・・・・etc.



3

背景

٥ 時間測定を行うことで ・・・

1.従来型の調査でも、今までとは異なる指標の作
成や利用が期待できるのではないか？

2.調査測定法そのものにも工夫を行うことで，新た
な調査手法を提案できるのではないか？

「製品評価・市場調査手法としての調査測定法開発」
「統計的な分析法開発（応用・理論）」

「マーケティングや社会学等の実学での実務利用」

Webレスポンスレイテイシー法の開発とその利用
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開発手法の紹介

①評点尺度マウス法



5

②一対比較キーボード法 （サーストン法）
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getTime( )で
各ページが読み込まれた
時刻（設問提示時刻），
ページ切り替え時刻（回答
後時刻）を取得。

差分から回答時間を算出
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現在までの成果

①評点尺度マウス法 → 構造方程式モデリング

• 時間測定データを追加し、従来型モデルからの

自然な発展形として、モデル化することが可能。

• 回答と回答時間の関係、ブランドの相対的な位置づけを

直接的に求めることができる。

②一対比較キーボード法(サーストン)→MDS,INDSCAL

٥ 相対評価であるので安定的に複数ある対象の回答順位を

明らかにでき、その上で時間測定で「迷い」を把握可能。

٥ 回答と回答時間の関係や、ブランドの相対的な位置づけを

より深く探索的に知ることができ，新しい仮説を得ることも。
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評点尺度マウス法（絶対評価）

0

超熟

a

Q1_1 超熟を買いたいと思いますか。

0,
e11

x1

1
b

Q1_2 超熟は高級感があると思いますか。

0,
e12 x2
1

c

Q1_3 超熟はおいしそう（おいしい）ですか。

0,
e13

x31
d

Q1_4 超熟には親しみがわきますか。

0,
e14

x41
e

Q1_5 超熟は素材がよさそうですか。

0,
e15

x5
1

f
Q1_6 超熟は価格が安そうに見えますか。

0,
e16

x6
1

g

Q1_7 超熟は店頭でよく見かけますか。

0,
e17

x7

1

超芳醇

a

Q1_8 超芳醇を買いたいと思いますか。

0,
e21 b

Q1_9 超芳醇は高級感があると思いますか。

0,
e22 c

Q1_10 超芳醇はおいしそう（おいしい）ですか。

0,
e23 d

Q1_11 超芳醇には親しみがわきますか。

0,
e24 e

Q1_12 超芳醇は素材がよさそうですか。

0,
e25 f

Q1_13 超芳醇は価格が安そうに見えますか。

0,
e26 g

Q1_14 超芳醇は店頭でよく見かけますか。

0,
e27

x1

1

x2
1

x31
x41
x5

1 x6
1

x7
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新食感

a

Q1_15 新食感宣言(角型)を買いたいと思いますか。

0,
e31 b

Q1_16 新食感宣言(角型)は高級感があると思いますか。

0,
e32 c

Q1_17 新食感宣言(角型)はおいしそう（おいしい）ですか。

0,
e33 d

Q1_18 新食感宣言(角型)には親しみがわきますか。

0,
e34 e

Q1_19 新食感宣言(角型)は素材がよさそうですか。

0,
e35 f

Q1_20 新食感宣言(角型)は価格が安そうに見えますか。

0,
e36 g

Q1_21 新食感宣言(角型)は店頭でよく見かけますか。

0,
e37

x1

1

x2
1

x3
1

x41
x51 x6

1 x7

1

本仕込

a

Q1_22 本仕込を買いたいと思いますか。

0,
e41 b

Q1_23 本仕込は高級感があると思いますか。

0,
e42 c

Q1_24 本仕込はおいしそう（おいしい）ですか。

0,
e43 d

Q1_25 本仕込には親しみがわきますか。

0,
e44 e

Q1_26 本仕込は素材がよさそうですか。

0,
e45 f

Q1_27 本仕込は価格が安そうに見えますか。

0,
e46 g

Q1_28 本仕込は店頭でよく見かけますか。

0,
e47

x1

1

x2
1

x31
x41
x5

1 x6
1 x7

1

ダブル

a

Q1_29 ダブルソフトを買いたいと思いますか。

0,
e51 b

Q1_30 ダブルソフトは高級感があると思いますか。

0,
e52 c

Q1_31 ダブルソフトはおいしそう（おいしい）ですか。

0,
e53 d

Q1_32 ダブルソフトには親しみがわきますか。

0,
e54 e

Q1_33 ダブルソフトは素材がよさそうですか。

0,
e55 f

Q1_34 ダブルソフト価格が安そうに見えますか。

0,
e56 g

Q1_35 ダブルソフトは店頭でよく見かけますか。

0,
e57

x1

1

x2
1

x31
x41 x5

1 x6
1

x7

1

0

超熟時間

h

回答時間1

0,
e61i

回答時間2

0,
e62j

回答時間3

0,
e63k

回答時間4

0,
e64l

回答時間5

0,
e65m

回答時間6

0,
e66n

回答時間7

0,
e67

超芳醇時間

h
回答時間8

0,
e71i

回答時間9

0,
e72j

回答時間10

0,
e73k

回答時間11

0,
e74l

回答時間12

0,
e75m

回答時間13

0,
e76n

回答時間14

0,
e77

新食感時間

h
回答時間15

0,
e81i

回答時間16

0,
e82j

回答時間17

0,
e83k

回答時間18

0,
e84l

回答時間19

0,
e85m

回答時間20

0,
e86n

回答時間21

0,
e87

本仕込時間

h

回答時間22

0,
e91i

回答時間23

0,
e92j

回答時間24

0,
e93k

回答時間25

0,
e94l

回答時間26

0,
e95m

回答時間27

0,
e96n

回答時間28

0,
e97

ダブル時間

h

回答時間29

0,
e01i

回答時間30

0,
e02j

回答時間31

0,
e03k

回答時間32

0,
e04l

回答時間33

0,
e05m

回答時間34

0,
e06n

回答時間35

0,
e07
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超熟最も買う

超芳醇最も買う

新食感（角）最も買う

新食感（山）最も買う

本仕込最も買う

ダブルソフト最も買う

焼きたてパン最も買う
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＊因子の誤差間相関を省略した図

N=1610

NPAR=264

χ2＝13564.2

df＝2816

CFI=0.826

RMSEA=0.049

AIC＝14049.2
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①.結果1
各ブランドの相対的位置付けの把握

パスコ評価高評価低

即答

迷答

最もよく買う
食パン派に
よる影響を
差し引いた
後のマップ

10

一対比較キーボード法
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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一対比較：結果２

٥ よく買う食パン別で層別し平均を、INDSCALで分析
٥ （個人が全ての一対の問いのすべてに答えていれば、個人別にも解
析可能）

最もよく買うブランド別の個人差多次元尺度法結果（VAF比）

12最もよく買うブランド別の個人差多次元尺度法結果例（1-2次元布置）
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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。

問題点

٥ マップ等により、製品の相対的な位置づけは
把握できた。

٥ しかし、布置の理由は明確ではない。
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競合関係の「説明」のために、
製品の設計条件を加える！

＝コンジョイント・レスポンスレイテンシーの開発



試作品をL8直交表で作成
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＜実験要因＞
「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）」

5要因各２水準
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P

Q

R

S

T

U

V

W

チョコレート画像（L8直交表による設計）



17

18
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getTime( )で
各ページが読み込まれた
時刻（設問提示時刻），
ページ切り替え時刻（回答
後時刻）を取得。

差分から回答時間を算出

20
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分析方法

٥ 構造方程式モデリング
٥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

٥対象者の潜在意識下での判断を積極的に解釈（潜
在変数の導入によるパラメータ推定）
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ijkijijjiijk ex +++++= δγααµ )(



提案モデル

٥ iとjは刺激対象（ここでは試作品）

٥ kは対象者

٥ ｘijkを各被験者がijの一対比較の回答時間

٥ μは全組み合わせに共通の切片⇒操作上の時間

٥ αiおよびαｊは各対象刺激に対しての被験者全体の平均所要時間
⇒認知時間平均

٥ δijが順序効果⇒左右のどちらに置いたか。（ただし、δij＝δji）

٥ eijkが，誤差

kを確率変数の実現値と見なし、
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ijkijjiijk ex ++++= δααµ )(

ijijjiij ex ++++= δααµ )(

٥ 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

٥ 測定方程式
٥ ｘは、式(4)におけるｘijを並べたｎ×1の縦ベクトル

٥ eは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。

٥ 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，αiすべての対象について縦に並べたもの

٥ 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）
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eAf1x ++= nij µ



٥ 構造方程式

٥ gは，実験計画要因ごとの効果を縦に並べたベクトル。「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。

٥ 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。

٥ 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。
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hµg

dBgf

+=
+=

g

調査データ収集条件

٥ 実施時期：2007年8月14日～8月27日

٥ 対象者：ヤフーバリューインサイト（株）ネットリサーチパネル
٥ 予備調査（8月14日18時～20日18時）

٥ 総務省の平成17年人口分布推計値に基づき，関東地方1都３県20
代～49歳男女を対象者として抽出，29,943名にアンケートを発信し
た。内容はチョコレート購買頻度など関与度を問うものである。

٥ 回収数9926名（33.1%)

٥ 本調査（8月23日22時～27日22時）
٥ チョコレートを自分のために購入しない人を除き、母集団名簿を作成。
٥ Webレスポンスレイテンシー法の調査2種（A.評点尺度マウス法，B.
一対比較キーボード法）に各1200割付した。

٥ 評点尺度回収数1009名(84.1%)

٥ 一対比較回収数1025名(85.4%) 26


