
1 研究背景 

我々の社会では地震による食糧不足，インフルンザ
の流行などの事態が発生する.そのような状況になる
と，被害を受ける可能性が分からないという不確実性
があるので，不安に思い，回避するための方法を噂と
いう形で伝播しあう．不確実下で消費者が受けた噂情
報と他の消費者の行動による情報を考慮して，噂を伝
播する，あるいは購買意思決定をする．情報を判断す
る際，知識，認識以外，感情的な影響もある．そして，
他の消費者にも影響を及ぼし，消費者間の相互作用に
よりパニック購買が広がり，システミック・リスクが
形成する．システミック・リスクとは多くの個別のエ
ージェントからなるシステム全体が失敗するリスクを
述べることになる．パニック購買とは災害発生などの
緊急事態に際し，品不足が予測されるといった情報へ
の接触などを契機として，普段の購入量以上の食糧や
生活用品を購入する不特定多数の人々が店に殺到する
ことにより，物資の需要が平常ときの何倍にも上った
状態である 2）． 

パニック購買の状態下で，情報の伝播は平常より早
い．そして，消費者の意思決定時間が短い． 

パニック購買によって，対象商品の値上げをさせる
だけではなく，過度な購買，民衆が政府への信頼度が
低くなる可能性が高いので，パニック購買発生のプロ
セスを明確にすることで，パニック購買をコントロー
ルする必要がある． 

Table 1Example of panic buying 

年代 対象 発生国 

1919 1919年香港搶米風潮 香港 

1973 トイレットペーパーパニック 日本 

2003年 SARS 中国 

2011年 塩パニック 中国 

2 従来研究 

2.1 不確実下での意思決定モデル 

広瀬 
1）は心理的な面で，パニック購買の各段階に，

購買行動に関連する要因について記述した．その上，

買い溜め行動の意思決定過程を分析した． 

上市ら 3）は各個人の不安や後悔が行動に影響しうる
ことを述べた．そしてリスク行動を決定するプロセス
が質問法を用いて計量的手法によって明らかにし，リ
スク行動の決定プロセスの状況による共通性や差異性
を明らかにした． 

竹村 4）は現代社会においてリスクの問題の特徴を論
評し，現代社会におけるリスクを不確実性の問題から
捉え，リスクを不確実性下の意思決定論的認識枠組か
ら把握した．そして不確実性下の意思決定理論として
のプロスペクト理論を紹介し，リスクに関わる意思決
定現象との関連を考察した． 

2.2 システミック・リスクの伝播 

Granovetter 
5）が社会不安定について個人閾値の視点

から探究した．つまり，社会不安定は，まず，低い閾
値をもつエージェントから発生する．騒動になった人
数の割合が与えられた個人活躍閾値を超えれば，エー
ジェントが騒動状態になる． 

Jan Lorenz et al
.6) は複雑ネットワークの視点から，経

済，社会システム，材料科学など様々な領域で通用で
きる一般的なシステミック・リスクにおけるカスケー
ドプロセスの一般的なフレームワークを紹介した．エ
ージェントの性質とシステムの性質から．多くのエー
ジェントからなるシステム全体失敗するリスクダイナ
ミクスを述べた． 

2.3 問題状況 

以上の論文では，パニック購買で個人の意思決定メ
カニズムとマクロ行動の拡大の関係が不明確である．
またパニック購買の中で，周囲の消費者の失敗行動が
認知と感情の違う消費者の購買意思決定行動にどうい
う影響を与えるが分からない．本研究では，集団行動
のパニック購買を特定な現象として扱い，パニック購
買が発生するから終わるまでダイナミクスを考慮した
モデルを構築する． 

3 研究目的とアプローチ 

3.1 研究目的 

本研究では，消費者の異質性に着目して，ネットワ
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ーク理論におけるモデルとエージェントベースモデル
を融合し，パニック購買が発生してから終わるまでネ
ットワークにおける個々のエージェントの購買意思決
定のメカニズムとシステミック・リスクの拡大の相互
作用をモデル化する．その上で，消費者の異質性とネ
ットワーク異質性を考慮し，パニック購買をコントロ
ールするための意思決定の支援を目的とする． 

3.2 研究アプローチ 

本研究ではネットワークでのシステミック・リスク
フレームワークを用いてダイナミクスモデルを構築す
る．これにより，多数の自立したエージェント同士の
相互作用による全体の振る舞いをエージェントベース
シミュレーション（agent-based simulation：ABS）によ
り解析できる．また，消費者が持っている知識や認知
などの非感情的の要素と感情的の要素が異なるため，
消費者の異質性とネットワークの異質をシナリオとし
て，シミュレーション実験を行う． 

4 提案モデル 

本章では，パニック購買が発生してから終わるまで
のダイナミクスを分析するために，システミック・リ
スクフレームワークを用いてパニック購買をモデル化
する．パニックの環境で，限定合理性が存在するため，
消費者の意思決定が知識や認識だけではなく，感情的
な要因を考慮必要がある． 

4.1 モデル概要 

本研究で構築したモデルの要素としては「エージェ
ント行動モデル」と「失敗伝播のネットワークモデル」
の二つが挙げられる．「エージェント行動モデル」と
は，ネットワークでの失敗伝播モデルで，消費者エー
ジェントとメディアエージェントを捉え，消費者エー
ジェントが内部モデルを用いた意思決定プロセスをモ
デル化したものである． 

消費者エージェントが他の消費者エージェントから
失敗情報を得て，メディアエージェントから失敗情報
に反対したメディア情報を得る． 

メディアエージェントが失敗情報を収集して．パニ
ックをコントロールするための施策を出す．一つのメ
ディアエージェントが多くの消費者エージェントと繋
がる． 

「失敗伝播ネットワークモデル」はオンラインとオ
フラインを分けて失敗の伝播のダイナミクスをモデル
化したものである．失敗とは，パニック購買に参加す
るあるいはパニック購買に関する噂を伝播することで
ある． 

  

 

Fig. 1: conceptual model 

4.2 ネットワークモデル 

情報伝播ネットワーク構造をオンラインとオフライ
ンに分けて検討する． 

4.2.1 オンラインネットワーク 

オンラインネットワークのため，一人のエージェン
トが同時に多数の他の多くの消費者エージェントやメ
ディアエージェントと繋がることできるので，情報に
アクセスしやすい，情報量が多い．オンラインネット
ワークモデルはスモールワールド性及び次数分布がべ
き乗則に従うスケールフリー性を示すことが言われて
いる 8)． 

4.2.2 オフラインネットワーク 

オフラインネットワークでは消費者エージェントが
周囲の消費者エージェントとあるいはメディアエージ
ェントを通して，情報を知る．オフラインネットワー
クは高いクラスタ係数と短い平均型経路を満たすスモ
ールワールド性を示す 8)． 

4.3 エージェント行動モデル 

エージェントは「メディアエージェント」と「消費
者エージェント」の２種類を想定する．その上，「消
費者エージェント」を「失敗したエージェント」と「健
全エージェント」に分けてと考える．本研究では，メ
ディアエージェントがパニック購買をコントロールす
る割合で想定するため，失敗を防ぐための情報を出す．
消費者エージェントは内部モデルのパラメータとして
「敏感度」，信頼度」，「知識量」，「認知力」，「情
報不安定性」を有する．内部要因の重みつけの違いに
よって，消費者エージェントが非感情的判断と感情的
判断に分けられる． 

4.3.1 内部モデル 

（1）敏感度 Si   

パニック購買の対象商品に対する関心の度合を表現
したものである．敏感度が高いほどパニック購買に関
する情報に注目する． 

（2）信頼度 Bi   

別のエージェントへの情報の伝達度合を表現したも
のである．メディアエージェントと消費者エージェン
トでは相手に与える影響が異なる． 

（3）知識量 Ki 

パニック購買の対象商品に対する持っている知識．
知識量が多いほど，情報の真偽を見分けられる．以前
の類似事象からを得られた経験にも含まれている． 

（4）認知力 Ci 

ある問題に対して理解，判断能力．認知力高いほど，
状況が判断できる． 

（5）情緒不安定性 Pi 

ある状況にあった時，不安になりやすさ． 

4.3.2 行動モデル 

 消費者エージェントが内部モデルと得られたパニ
ックの情報を用いて，以下の行動フローによって，状
況への内部評価を行い，周りの失敗の割合と比較して，
行動意思決定を行う．  
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Fig. 2: Behaviors of consumer agent 

 

Step1：失敗開始 

まず，ある事情（地震，インフルンザなど）が発生
する際，敏感度が高いエージェントが先に失敗行動を
行う． 

Step2：失敗情報への接触 

失敗情報あるいはメディア情報が周囲のエージェン
トに知らせる．敏感度が高いほど，失敗情報に関心度
が高い．次の行動を行う． 

Step3：状況の判断 

失敗情報に接触した後，パニック状況を判断する．
エージェントが自分の知識量，認知力を用いて，情報
の真偽を判断する．また，情報の真偽と関わらず，失
敗の状況によって，将来商品が買えるかどうかを判断
する．情報の真偽と商品が買えるかどうかの判断によ
って，状況に対する内部評価を行う．状況を判断する
時，情緒不安定性が判断の正確さに影響を与える． 

Step4：行動判定 

周囲失敗したエージェントの度合（脆弱性）とメデ
ィアエージェントの情報への評価が内部評価と比較す
る．また．周囲エージェントとメディアエージェント
に対する信頼度が各エージェントによって異なる．も
し，外部状態評価が内部評価より高ければ，失敗する；
低ければ，失敗しない 5）．  

 

 

 

 

     

 

 

 

 

外部状態評価＝ 

失敗の度合－メディア情報の評価 

 

 

 

 

bijはエージェント i がエージェントｊに対する信頼度．Sj(t)

は時刻ｔの時，エージェント iの周囲失敗した人数．Mjはエ

ージェント i と連接メディア数．kiは i と繋がるエージェン

ト数． 

Step5：失敗したエージェントが他の消費者エージェントの

失敗情報源になる．健全エージェントが自分の内部評価を超

えるまで周囲の消費者エージェントから失敗情報を得続け

る．（step2から step4まで繰り返す） 

4.4 メディアエージェント 

本研究のメディアエージェントでは，パニック購買
をコントロールために行動を行う． 

4.4.1 失敗情報の収集 

メディアエージェントが消費者エージェントの失敗
の情報を収集する．ある時点で収集された失敗情報量
が事前設定された閾値を超える場合，失敗情報に反対
するメディア情報を出す． 

4.4.2 失敗情報に反対するメディア情報を出す 

失敗情報量が閾値を超えた場合．メディアがそれに
反対する情報を一定的な間隔で出す． 

5 想定シナリオ設定 

（1）状況シナリオ： 

オンラインとオフラインネットワーク 

消費者のタイプ（内部評価に影響を与える要因の差
異によって，分類される） 

（2）政策シナリオ：メディア数，メディア情報をだ
す間隔 

6 望ましい結論 

(1)妥当性について： 

2011年3月で日本大地震後での噂による発生した中
国の塩パニックが発生から終るまでのプロセスを再現
する． 

(2)シナリオ実験の結果について： 

オンラインとオフラインネットワークでの伝播ダイ
ナミクスが異なる． 

望ましい結果として，以下の二種類が挙げられる． 

① 不安などの感情的な要因に影響されるほど，失
敗行動を行う可能性が高い．そして，このよう
なタイプの消費者がパニックの初期から中期ま
でに参加することを予測する． 

② 知識量と認知力が高いほど，失敗行動を行う可
能性が低いという結果が望ましい．そして，こ
のようなタイプの消費者がパニックの中期から
後期までに参加することを予測する． 

施策として，メディア情報量が多い，出される間隔
が短いほど，有効的にパニックを抑えることが望まし
い． 
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