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1．はじめに

　我々は先に開催された日本マーケティング

サイエンス学会1994年夏期研究大会「マーケ

ティングにおける経験的一般化」特別セッ

ションで新製品市場における先発優位に関す

る報告を行った。

　しかしながら，その報告では時間の制約か

ら，実証分析に関する技術的・計量経済学的

な問題は殆ど触れることができなかった。こ

れらの点は研究の一義的な目的からは本質的

ではないが，現実に実証モデルを適応した際

に発生する様々な問題の解決策を提示するこ

とは別の意味で重要なことと思われる。そこ

で，本研究は先に発表した報告の補足として

これらの点に焦点を絞り「包装消費財におけ

る参入順序効果の測定」として発表する。

　次章で研究の概要を述べ，次に，その分析

で用いられた技術的な話題を順に説明してい

く。まず，分析に用いられた先発度の性質や

妥当性，集計上の問題，ブランド特定化ダ

ミー，最後は合理的期待仮説に基づく参入の

扱いについてである。

2．研究の概要

　新製品市場における先発優位の存在は経済

学的な立場や消費者行動学的な立場から様々

に指摘され，その効果もいくつかの研究によ

り実証されている。本研究も先発優位を実証

する一連の研究の中に位置づけられるもので
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あるが，研究の枠組みをブランド選択の理論

とLieberman，　Montgomery（1988）が唱えた

先発優位の源泉に負っているため，我々は分

析対象を次のように規定した。第一に先発企

業の参入順序による優位のみを対象とするの

ではなく，より包括的に参入時期の早さによ

る優位へと問題を拡張する。第二に参入順序

効果をマーケット・シェアに直接影響する小

売り店のフェイスの確保や市場の隙間の先取

りと不確実性下の購買行動（消費者は先発製

品を標準とみなす傾向がある）に制限する。

さらに，本研究では以下に述べる実証上の問

題点を次のように解決した。

　第一の問題は先発企業の失敗例の欠落や自

己申告制による信頼性の欠如，初期参入企業

と先発企業との混同などデータの信頼性に関

する問題である。これはPOSデータを用い

ることで解決した。第二は順序の尺度化の問

題である。順序尺度では絶対的な時間の情報

が失われるが，逆に，絶対的な時間では普及

や購買頻度が異なるカテゴリー間での比較が

できない。この問題は3章で議論される“先

発度”を定義することで解決した。第三は製

品属性や顧客層が異なる複数カテゴリーを同

時に分析することから生じる問題である。こ

れはデータ数が十分に大きいためカテゴリー

毎に分析することで解決する。第四は参入の

扱いの問題である。多くの研究で企業の市場

参入が内生変数であることが指摘されている

が，本研究の枠組みでは統計的な問題は生じ

ないことが証明される。これは6章で示され



る。

　分析では多項ロジット・モデルがカテゴ

リー毎に適用された。被説明変数はマーケッ

ト・シェアで単位量（分析された全製品の総

容量をその総販売個数で割った一個当たりの

平均容量）に換算した販売個数に基づいた値

である。説明変数は単位当たり通常売価と価

格掛け率，先発度，ブランド属性を考慮した

ダミー変数である。このダミー変数には5章

で述べる理由から消費者に識別可能で統計的

に推定可能なすべての要因が取り込まれた。

　モデルに個人の同質性と購買行動の独立性

が仮定されるため，第jブランドの第t期に

おけるマーケット・シェアをs，、，説明変数

をx、，，係数をβとすれば：

s、，＝exp（β’X、，）／Σexp（β’Xk，）

と表される。ただし，分母の総和は全ブラン

ドについて取られている。

　データは日本経済新聞社から提供された

1987年から約7年間の集計月次POSデータ

である。9つの新製品カテゴリーは観測打ち

切り時の状態から成熟期を対象とする第1グ

ループと成長期を対象とする第2グループに

分けられた。この判別は先発度を求めるため

に推定したロジスティック曲線による。

・同一時期に同一ブランドで複数アイテムの

ある場合は，統合前の複数アイテムと統合後

の単一ブランドで選択確率（シェア）が等し

くなるように統合した。この手法は4章で詳

述する。

　ロジスティック曲線は非線形最小二乗法で

推定され，数値計算にはガウスーニュートン

法が用いられた。多項ロジット・モデルの推

定は最尤法で，その数値計算はニュートンー

ラフソン法による。’

　推定結果は下の表に示されている。標本数

が非常に多いため，すべての係数はゼロと有

意に異なる。（1）は推定されたダミー変数の個

数，（2）は分析されたブラソド数である。

表1　推定結果

第1グループ：成熟期

　1　リンスインシャンプー

　2　コンパクトタイプ衣料用洗剤

　3　トイレ用シートタイプクリーナー

（1）（2）

4　4

3　5

2　3

掛け率

一〇．9053

－0．8691

0．0379

先発度相対化先発効果

0．1176　　　　－0．1299

0．0235　　　　　－0．0271

－0．0385　　　　－0．9829

第2グループ：成長期

4
5
0
0
7
8
Q
V

液体ハミガキ

ミネラルウォーター

ペットボトル入りウーロン茶

大人用パンツタイプ紙おむつ

薄型生理用品

チューブ入りわさび

3
3
0
0
3
4
0
乙

0
0
0
1
3
0

一〇．8978　　－0．4391

－0．9689　　－0．2429

－0．0548　　－0．9974

－0．8218　　－0．4692

－0．6511　　－0．0062

－0，9241　　－0．3821

0．4891

0．2507

18．208

0．5709

0．0095

0．4134
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　先発度自体は相対化された尺度であるが，

多項ロジット・モデルに課せられる係数の二

乗和が1に等しいという制約から，説明変数

の個数が異なるカテゴリー間で係数を単純に

比較することはできない。そこで，参入順序

効果を，先発度の係数を同じくカテゴリー間

で相対化された尺度である価格掛け率の係数

で割った値として測定した。この値を相対化

先発効果とする。

　この値をダミー変数の個数と成熟期＝1と

したダミー変数，対象ブランド数に形式的に

回帰することで参入順序効果を解釈した。た

だし，価格掛け率の効果が先験的知識と大き

く異なるトイレ用シートタイプクリーナーと

ペットボトル入りウーロン茶は除いた。

相対化先発効果

＝　0．644637－0．083225×ダミーの個数

　　　　　　（－0．515621）

　－0．046288×成熟Gr成長

　（－0．081438）

　－0．077112×ブランド数

　（－0．315273）

括弧内は標準化回帰係数である。

　この結果から次の仮説が導かれた。第一に

既存研究が指摘するほど参入順序効果は大き

くない。定数項に表された価格掛け率の効果

に対する純粋な参入順序効果の割合は僅か

64％である。第二にこの効果自体も他の要因

に大きく影響される。まず，競合ブランド数

や選好属性数の増加は参入順序効果を縮小さ

せる。これは実際に作用する参入順序効果が

カテゴリー間で異なることを意味している。

さらに，市場の成熟も参入順序効果を縮小さ

せる。以上の仮説は過大評価でも過小評価で

もなく極めて妥当なものと言えるであろう。

　以上が「包装消費財における参入順序効

果」として報告された研究の概要である。
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3．先発度

　この章では参入順序を測る尺度として先発

度を定義し，この尺度の持つ特性と理論的根

拠を示していく。

3－1先発度の定義

　参入順序を相対化した時間を基に表すこと

は順序変数やダミー変数を使うことより望ま

しい。これはカテゴリー問での比較が可能と

なるためと，外されたブランドの処理が不要

となるためである。この相対化はロジス

ティヅク分布を基に行われるが，その理由は

次節で述べる。

　まず，単位量に換算した全ブランドの販売

個数をロジスティック曲線で表し，その漸近

値で割ることにより，対応する分布関数に変

換する。μとσを分布の平均と標準偏差，第

jブランドの参入時点をt，とすれば，先発

度0、は；

O」＝（t，一μ）／σ

と定義される。

　具体的を示す。図1はトイレ用シートタイ

プクリーナーの月次での販売個数（10枚1単

位）の推移を表している。次節で述べるよう

に，予測値1は月ダミーを加えて推定した曲

線である。漸近値は成長を規定するパラメー

ターの値とは無関係なため，この曲線の12月

を基準にして予測値2を導いた。この漸近値

で割った曲線がロジスティック分布である。

この場合，平均μ＝26．7，標準偏差σ＝4．89

だから，例えば，第20期に参入したブラソド

の先発度は（20－26．7）／4．89≒－1．37とな

る。

　この先発度は成長過程の中心（分布関数の

平均，変曲点）に対し，それ以前の参入ブラ

ンドには負の，以後のブランドには正の値を

与える。必然的に先発ブランドはカテゴリー



図1　トイレ用シートタイプクリーナー
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間で異なる値を取るが，この性質は市場成長

の長さを反映しているに過ぎない。逆に，先

発時点を中心とすると，その時点に対応する

市場成長の程度がカテゴリー間で異なるため

真の相対化とはならない。このように，カテ

ゴリー間での相対化という意味では，先発度

は望ましい性質を持っていると言うことがで

きる。

　まず，N（t）をt期の潜在採用者数に改め

る。これは現段階で新製品を購入する可能性

のある人の総数であり，前に定義した潜在的

な総採用者数N＊とは異なる。この値は外部

影響モデルにより説明されるものとする。こ

の潜在的採用者数のうち当期に実際に購買す

る率をα，一回の購買で購入する量をuとす

れば，単位当たり総販売個数S（t）は；

3－2　ロジスティック分布を用いる理由

　市場成長を捉えるためにロジスティック分

布を用いる理由の第一点は，この分布が平均

と分散で完全に規定されるため，先発度が各

カテゴリーを通して完全に相対化されるため

である。しかし，二つの母数で規定される分

布関数は無数（正規分布など）にある。この

中からロジスティック分布を選択する理由は

背後にある普及モデルの存在にある。

　現在の普及モデルは，内部の革新者と模倣

者の定常的な行動原理に基づいたBassモデ

ルと，その改良型が主流である。本研究で用

いたロジスティック関数はBassモデルの特

殊な場合で外部影響モデルと呼ばれる基本的

なモデルである。

　t期の採用者数をN（t），潜在的な総採用者

数をN＊とする。初期条件をN（0）＝Noとすれ

ば，外部影響モデルはロジスティヅク関数と

して次のように表される。

・（・）「＋さ。p（i’！IE・…f・；’

垂m＊t＋，）

S（t）＝uαN（t）

　　　uαN＊
1＋exp（一βN＊t＋γ）

と販売個数の推移は再びロジスティック関数

として表される。上式を漸近値uαN＊で割れ

ば分布関数に変換される。

　実際の分析では，季節変動を考慮するため

に購買率αを月の関数とする。

　　　　　　11
θ＝uα（1十Σdi　，d」）

　　　　　　1；1

ただし

　　　N＊－N。
γ＝10g
　　　　N。

　元来，普及モデルは新製品や情報の普及過

程をモデル化したもので，新製品の販売個数

を説明するモデルではない。そこで，次に新

製品の販売個数の推移が同一のアナロジーで

説明されることを示していく。
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d、：第j月のダミー変数

φ、：その係数

また，ダミー変数は1月から11月まで，基準

を12月とした。先発度を求めるために必要な

係数は市場成長を規定するβN＊とγだけで

あるため，この調整による分布関数への変換

には何の問題も生じない。

4．多項ロジット・モデルにおける選択

　　対象の統合

　ロジット・モデルを基にした実証分析では

複数の選択対象を便宜上一つの対象にまとめ

る必要に追られることが多い。ブランド選択

においてはサイズや用途の異なる同一ブラン

ドの統合や“その他”ブランドの作成などで

ある。しかし，この統合に伴う属性値の適切

な処理については知られていない。統合され



るブランドの属性値の平均を統合されたブラ

ンドの属性値とするのが一般的である。この

章では統合化に対する解決策を提示する。

4－1統合のアルゴリズム

　まず，以下の議論が多項ロジット・モデル

の枠内でなされていることを述べておく。

　次に変数を定義する。ブラソドnの選択確

率をPn，その属性をK次元行ベクトルX，と

し，係数をベクFルβで表す。

　ここで，ブランドm。，n＝1～Jを便宜上

のブランドmに統一することを考える。この

複数ブランドの統合に際して次式の成立が論

理的に要求される条件である。

J

ΣPmn　＝＝　Pm

n＝1

　　J
⇔　Σexp（Xm。β）＝exp（Xmβ）
　n＝＝1

⇔　α＝X。β

ただし

・一・・ ﾗ以・岬）｝

　この一次方程式を満たす属性ベクトルXm

はK≧2である限り無数に存在する。この解

集合をΩで表す。統計的にはΩの元はすべて

同値である。しかし，非現実的な値は避けた

いという意味で統合後の属性ベクトルは元の

ベクトルに近い方が望ましい。さらに，推定

前の処理を前提にしているため係数ベクトル

βは未知であり，具体的な元ωを求めること

はできない。

　これらの問題を解決するため，最小二乗の

意味で元の属性ベクトルに最も近い一意な解

ω＊を次の条件付き最小化問題の解として求

めることを提案する。すなわち；
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　　　Jminπ＝Σ（Xm。一ω）（Xmn一ω）’

　　　n＝1

　J
＝ΣXm。X，，，’－2XAω’十Jωω’
n＝1

s．t，ω∈Ω⇔ωβ＝α

ただし

　　J
XA＝ΣXm，
　　n＝1

　この問題の解ω＊はラグランジュ乗数法に

より求めれぽよい。ロジット・モデルが誤差

項に仮定した第一種極値分布のパラメーター

をbとすれば，β’β＝b2より：

・・’・

@＋・・　＋　t・　（　　　XAβα一　　　　」｝β・

となる。J個のブランドm。が統合される前

後で，ブランド数は当然変化しても，ロジッ

ト・モデルの分母（指数関数の和）の値は制

約式が満たされている限り変化しない。この

値をQとすれば，最適解ω＊におけるβ’の係

数括弧内は以下のように変形できる。

＊－1・・
o舗（x・・n　B）｝一＋。Exrn．β

一1・・ o趣岬）｝－1・・Q

＋十1・gQ十重1塩β

一1・轟一十。i、1・9隔

この値をθとすれば；

ω＊… ¥XA＋壷・β’

となり，最小二乗の意味で元の属性ベクトル

に最も近い解ω＊は元の属性の平均値から成

る属性ベクトルから係数ベクトルの定数倍を
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引いた値として表されることがわかる。この

解をロジット・モデルの指数関数部分に代入

すれば以下のようになる。

exp（ω＊β）一・xp（十・・β＋寺・β’β）

定量は母数の変換に対して不変という望まし

い性質を持つ）である単位当たり販売個数に

基づくマーケット・シェアSm，を用いて行わ

れる。

5　ブランド特定化ダミーの扱い
一・x・（十X・β＋・）

ただし

一cexp（十・・　B）

　　J　　　　J
cニΣP，，n×（nPm，）』1／J

　n＝1　　　n＝1

　この様に，推定前に具体的なω＊を表すこ

とはできないが，この係数cと統合される属

性ベクトルの平均XA／Jから，β自身の推定

は可能となる。

4－2要約

　問題を一般化する。ブランドを1，～1∫1，

2，～2J2，……，　N1～N∫Nとし，　n1～nJ。をブ

ランドn，n＝1～Nに統合することを考え
る。

　統合されたブランドnの属性ベクトルをブ

ランドn1～nJ。の各属性ベクトルの平均とし

てX，と表す。ここで；

　　J　　　　J
Cm＝ΣPm。×（HPm。）－1／J

　n＝l　　　　n＝1

とすれば，統合後の第nブランドの選択確率

は次のように表される。

　　跳一蝉L
　　　　Σc、exp（Xjβ）
　　　　」＝1

　この様に，統合されたブランドの選択確率

は多項ロジット・モデルの各指数関数部分を

定数倍した形で表される。従って，推定は最

尤法により容易に行うことができる。係数c

の推定は選択確率p。，の最尤推定値（最尤推
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　Co。per，　Nakanishi（1988）はブランド特定化

ダミーで表される効果を「マーケットの状態

とは独立に各ブランド固有の魅力を反映させ

る」ものと定義している。現実にもブランド

選択を基にした実証分析では必要不可欠な手

法と言える。しかし，実際の分析では本来の

意図から離れて現段階で関心のない属性の効

果を代表させる手段として安易に用いられて

いるように思われる。この章ではブランド特

定化ダミーの扱いについて再考する。

5－1定義

　例えば，チョコレートを考えてみよう。ブ

ランド属性（説明変数）には価格，広告の有

無，大量陳列の有無，甘さ，舌ざわり，ブラ

ンド名などが考えられる。この中でマーケヅ

トの状態と独立な属性は甘さ，舌ざわり，ブ

ランド名である。これらの効果をブランド特

定化ダミーで表すことができるであろうか。

換言すると，マーケットの状態とは独立な複

数の属性の効果を単一のダミー変数で表すこ

とができるであろうか。

　残念ながら，答は否である。確かに，この

変数はCooper，　Nakanishi（1988）の定義した条

件を満たす。通常の回帰モデルの枠内では可

能だが，多項ロジット・モデルでは用いるこ

とができない。そこで，多項ロジット・モデ

ルにおけるブランド特定化ダミーを先に述べ

た定義を強めた形で次のように再定義する。

定義　ブランド特定化ダミーが表す効果は次

の性質を持つ複数の属性を総合的に反映させ

たものである。第一に消費者の効用を規定す



る。第二に時間に依存しない。第三に属性値

や違いを明確に識別することはできない。

トルはL次元のβから（K＋N）次元のγへ

と変化する。すなわち；

　この定義は第三の性質により特徴づけられ

る。すなわち，Cooper，　Nakanishi（1988）の定

義にこの性質を加えたものである。従って，

ブランド選択において識別可能な属性が理論

的に要求されるのであれば，これらの効果を

ブランド特定化ダミーの効果として表すこと

はできない。これは変数選択において，理論

的または統計的に根拠がない限り，分析者は

厳密な意味で「倹約の原理」を使えないこと

を意味している。

5－2　証明

　第三の性質が要求される理由を背理法によ

り証明する。それには完全に属性が規定され

る場合にブランド特定化ダミーを用いると矛

盾が生じることを示せばよい。

　効用の非確率項がL個の属性で完全に規定

されることを仮定する。ここで，これらL個

の属性のうち第K＋1属性から第L属性が

マーケットの状態に依存しない属性とする。

この時，第jブランド第t期の効用は；

　　K　　　　　　　し
U、，＝Σβ　，X　，jk＋ΣβkX、k

　　k＝1　　　　　k＝K十1

と表される。

　Cooper，　Nakanishi（1988）の定義したブラン

ド固有の魅力の効果は右辺第二項に含まれる

はずである。一般性を失うことなく，この効

果と第二項で表される値と等しいことを仮定

する（そうでない場合は第K＋n属性から先

を考えればよい）。ここで，この第二項の値

をαjとする。

　ブランド特定化ダミーをdlとし，その係数

をγK＋、で表す。このダミー変数の値は当該ブ

ランドで1を取るから，係数γK＋，と第jブラ

ンド固有の効果はαjと等しくなければなら

ない。ブランド数をN個とすれば，係数ベク
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γ　＝（β1・・・・・・…　βK　γK＋1・…一…　γK＋L）

　　＝（β且………βKα1………αL）

、しかし，この係数ベクトルはα，の定義か

ら明らかな様に，一般に；

1iγII≠1

である。これは，多項ロジット・モデルの係

数ベクトルとして矛盾である。

　以上から，ブランド特定化ダミーが識別可

能な属性の効果を代表できないことが示され

た。また，背理法の仮定で第L－N＋1属性

から第L属性が真の意味でのブランド特定化

ダミーとしても議論は変わらない。この場合

には第K＋1属性から第L－N属性の効果が

ブランド特定化ダミーに吸収できないことが

示される。

6　市場参入の扱い

　Lieberman，　Montgomery（1988）は，先発や

後発戦略が期待されるマーケット・シェアや

利益を基に意志決定されるとの議論から，参

入を表す変数を内生変数，すなわち，その変

数を含む方程式を同時方程式体系の誘導型と

して扱うべきとしている。Kalyanaram，

Urban（1992）も課題としてこの問題を挙げて

いる。

　この章では多項ロジット・モデルの場合に

は参入を内生変数として扱う必要のないこと

をMoore，Boulding　and　Ronald（1991）の定式

化を基に示していく。

6－1Moore　et　al．（1991）のモデル

　Moore，　Boulding　and　Ronald（1991）のモデ

ルはLieberman，　Montgomery（1988）の指摘を
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合理的期待仮説に基づいて定式化したもので

ある。従って，各企業がマーケット・シェア

を規定する関係式のすべてを知っていること

が前提となっている。また，以下の議論は簡

単化のため先発と後発の二種類の意志決定の

みを考える。

　企業iの参入効果を除くすべてのシェアへ

の決定要因をX、とし，先発（後発）の場合に

期待されるシェアをMSi，E（MSi，E）とする。先

発（後発）であることから生じる平均的な

シェアをγ，（γ，）とし，観測されない企業特

性の効果をα　ip（α，f）とすれぽ，各場合に期待

されるシェアは次のようになる。

MS，，E＝X、β＋γ，＋α、，

MS，i＝Xβ＋γf＋α、f

（1）

ただし，βは係数である。誤差項をεとすれ

ぽ，先発（後発）戦略を取った場合の実際の

シェアを次のように表すことができる。

MSIp＝MSIpE十εlp

MS，，＝MS、正E十ε　if

（2）

先発ダミー　P，を用いることで，（2）式を実際に

観測されるシェアMS、に関する式に書き換え

る。

MS、＝P、MS、，十（1－P、）MS，f

　　＝γf＋Xiβ＋γP、＋ε、

ただし

ε1＝P、（εip十α、P）

　　十（1－P，）（εlf十α　，f）

γ＝γP一γf

（3）

　一般にε　ipとe・ifは異なる分布に従うため

に，先発ダミーPが誤差項と独立ではないこ

とが示された。
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6－2　ロジット・モデルの場合

　Moore，　Boulding　and　Ronald（1991）のモデ

ルは各戦略を取った時に期待されるマーケッ

ト・シェアを基に企業が先発・後発を意志決

定すると構造化している。次に，多項ロジッ

ト・モデルを仮定した場合に先発ダミーと誤

差項が独立となることを示すために，意志決

定の基準をシェアではなく消費者が認識する

効用に置き換えて考える。

　まず，（1）式において観測されない企業特性

の効果αは，先発（後発）に依存する部分は平

均効用γ，（γ　f）に，依存しない部分は決定要

因X、βに吸収されるはずである（元の議論で

も不要である）。この場合は平均効用γに企

業iを示す添え字を付ければよい。

　実際に観測（理論的に想定）される効用は

定数効用に確率項が加えられた値として表さ

れる。この定数部分が企業iが期待する効用

である。しかし，多項ロジット・モデルの下

では効用関数に予め第一種極値分布が規定さ

れている。変数（先発ダミー）の値が誤差項

に影響を与えれば多項ロジット・モデル自体

が成立しない。従って，（2）式のε　ipとε・ifは独

立かつ同一の分布に従うはずである。

　自明なことだが，誤差項と先発ダミーが独

立なことを示すため，先発ダミーPを与えた

ときの条件付き確率を求める。（3）式の誤差項

は：

ε1＝P、εLP十（1－P、）εif

となるから，任意の可測集合Aに対し

P（ε、∈A）

＝P（Pi＝1）｛1×P（εip∈A）｝

　十P（P，＝0）｛（1－0）

　×P（ε　if∈A）｝

＝P（ε　lp∈A）

　×｛P（Pi＝1）十P（Pi＝0）｝

＝P（ε　ip∈A）

＝P（ε　if∈A）



が成立する。従って，各戦略を取った場合の

条件付き確率は次のようになる。

P（εi∈AIP，＝1）

P（Piニ1）｛1×P（εi∈A）｝

　　　P（P、＝1）

＝P（εi∈A）

同様に

P（εi∈AIP，＝0）＝P（εi∈A）

となる。

　以上により誤差項εが先発（後発）という事

象に対し独立であることが示された。

7　おわりに

　本論文の目的は先に発表した「包装消費財

における参入順序効果」を技術的に補足する

ことにある。通常，学術誌に掲載される実証

論文では紙面の制約から十分な分析手続きが

報告されることは少ない。読者に分析の細部

での曖昧さが残るため，同様の分析が行い難

いことは否めない。この意味で，我々が進め

てきた分析の概要は十分に明らかにされたこ

とと思う。

　確かに，ここでの議論は数学的技巧主義に

過ぎないとの批判もあるかと思われる。おそ

らく，ここで指摘した点を無視しても同様の

結果は得られるであろう。

　しかし，初めに与えた仮定との論理的整合

性に固執するのは神経質な学老の気休めでは

なく，分析の正確さを保証するためである。

実証分析とは仮定された状況での仮説の検証

という証明の一形態である。いくら高度な論

法を用いようと，その適用過程に論理的な裏

付けがなければ仮説は検証されたことにはな

らない。
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　分析者は自分自身の問題意識に応じた統計

的モデルを選択し，その適用した仮定を尊重

するように細部を整えて分析を進めるべきで

ある。このことを今後の分析に対する自戒の

念として議論を終わりにしたい。
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