
1 はじめに 

現代社会は，消費者ニーズの細分化と技術の多様化
が進むにつれ経済的価値と技術的価値の乖離が表面化
し，研究開発の投資効率の低下が懸念されている．こ
の問題に対して，消費者ニーズを的確につかむために，
従来から企業がよく行っている方法が，消費者をデモ
グラフィックやライフスタイルの違いによっていくつ
かの群（クラスター）に分け，そのなかからターゲッ
トクラスターを選択する方法である．そうして，企業
はターゲットクラスターのニーズやウォンツを抽出・
分析することで商品の企画・開発を進めてきた．この
アプローチは一定の成果を挙げてきたものの，十分と
はいえなかった．成熟した現代社会では個々の消費者
のニーズがより多様化してきているため，消費者を群
で捉えるのではなく，消費者ひとりひとりの購買に至
る心理や内部状態を明らかにする必要が生じたのであ
る．いわゆるビックデータ，すなわちオンラインショ
ッピングサイトやブログサイトにおいて蓄積される購
入履歴やエントリー履歴，CRM（Customer Relationship 
Management）システムにおいて管理されるカスタマー
データと購買履歴といった様々なデータを活用するこ
とが可能になった現在，このことは不可能ではないと
考えられている． 
しかしながら，商品選択行動は，消費者個人の特性

だけでなく，対象となる商品やサービスの特性も関わ
る複雑な問題である．それに加えて，消費者間のコミ
ュニケーションが購買行動に大きな影響を与えている．
特に近年では，インターネットの普及が消費者の購買
行動において大きな影響を及ぼしていることが指摘さ
れている1)．消費者の購買行動に関する意思決定のプ
ロセスは，これまでに様々なものが提案されているが，
実際のマーケティング戦略に結実させるためには，具
体的な商品（群）の特性に基づき，消費者が実際にど
のように思考しているのかを調べて，モデル化する必
要がある． 
本研究では，特に，消費者の関与水準が高い製品に

対する複雑な購買行動をモデル化する問題を取り上げ
る．消費者を限定合理的意思決定者と捉え，消費者調
査の実データに基づいてエージェントモデルを構築す
る新たな方法論を確立することを最終的な目標とする．

エージェントの内部モデルを構築するための第一歩と
して，今回は，消費者の医療保険に関する意思決定が
どのようになっているのかをアンケートの自由回答か
ら解明する． 

2 消費者行動分析 

2.1 消費者購買行動モデル 

従来マーケティングや社会心理学の世界では，消費
者の選好に影響を及ぼすと思われる欲求や，状況の依
存性，購買を決定するメカニズムに関して様々な仮説
が導入されてきた 2)．消費者の購買行動のモデルでは
「注意（Attention）→興味・関心（Interest）→欲求（Desire）
→記憶（Memory）→行動（Action）」で説明する AIDMA
モデルが従来，主流であった 3)．しかし，近年，イン
ターネットの普及に伴って，様々な消費者購買行動モ
デルが提案されるようになった．例えば，他者からも
たらされた情報の影響を加味するものとして，新たに
AISAS モデル（注意（Attention）→興味・関心（Interest）
→検索（Search）→行動（Action）→情報共有（Share））
が提唱された 4)．AISAS モデルの２つの「S」は，特に
インターネットでの情報の検索と共有を意識しており，
消費者の購買行動にインターネットの情報推奨や口コ
ミが関与していることを示している．この流れとして，
「注意（Attention）→興味・関心（Interest）→検索（Search）
→比較（Comparison）→検討（Examination）→購入行
動（Action）→情報共有（Share）」という AISCEAS
というモデルも提案されている 5)．しかし，これらの
購買行動モデルは，購買行動に至る消費者の心理的な
内面の動きに焦点を当ててモデル化した点は評価され
るが，直接観測が困難な要素が多く，データによる仮
説の検証が困難であった． 
一方，データドリブンな消費者行動の研究としては，

顧客の購買履歴データやアンケートデータなどに対し
て，特定の目的変数とそれを説明する説明変数を定め，
目的変数を最もよく説明できるモデルの獲得を統計解
析や機械学習 6)で行う方法が主に行われてきた．この
方法では，得られたモデルを用いれば消費者行動の解
釈ができる一方で，追加データでモデルの良さを検証
できることが利点であった．しかし，この方法では，
データありきの状態からスタートすることが多いため，
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必要な変数が欠けていたり，モデルとして汎化するこ
とが難しかったりする場合も多かった． 
そこで，本研究では，自由回答式のアンケートデー

タからテキストマイニングを用いて，消費者が購買行
動を起こす際の理由を探り，その結果を，モデル化に
用いる定量的なアンケートの設計に利用することを考
えた． 
なお，その具体的な説明の前に，対象とするタイプ

の財（商品・サービス）について整理をしておく． 

2.2 購買行動類型 

商品選択行動は，たとえ同一の消費者が同一の状況
におかれたとしても，対象となる商品の特性が異なれ
ば，異なるものである．このことは以前から指摘され
ており，例えば，H. Assael は，製品タイプによって消
費者購買行動は，Fig. 1 のように４つのタイプに分類
できるとした 7)．  
これらの 4 類型は，以下のようになっている． 

 複雑な購買行動型 
関与水準が高く，ブランド間の知覚差異が大の場
合の行動型である．このタイプでは消費者の購買
プロセスは，「認知→評価→行動」の過程をたど
るが，評価プロセスが様々あり，複雑である．自
動車やパソコンなどの製品がこのタイプに当た
る．企業は消費者にブランドや製品の特徴を明確
に示す必要がある． 

 バラエティ・シーキング型 
関与水準が低く，ブランド間の知覚差異が大の場
合の行動型である．このタイプの消費者の購買行
動は，頻繁な別ブランドへのスイッチが特徴であ
る．消費者の購買プロセスは，「認知→行動→評
価」であり，菓子類や飲料などの比較的低価格な
製品がこのタイプに当たる。前回購買した製品に
特に不満がなくても，新製品や違った味の製品な
ど，目新しさやバリエーションを求めてブラン
ド・スイッチが行われるため，企業は，関与水準
を高めてブランド・スイッチを防止する努力が求
められる． 

 不協和低減型 
関与水準が高く，ブランド間の知覚差異が小の場
合の行動型である．関与水準が高くてもブランド
間の知覚差異が認めにくい製品ということで，家
具や白物家電（冷蔵庫や炊飯器など）がこのタイ
プに当たる．消費者の購買行動プロセスは，「行
動→認知→評価」である．行動や認知が評価に先
行するため，購買後に不安や迷いを覚えることが

ある．企業としては，広告などによって不安や迷
いなどの「不協和」を引き下げる必要がある． 

 習慣購買型 
関与水準が低く，ブランド間の知覚差異も小の場
合の行動型である．このタイプは，「いつも買っ
ている」「最初に目についた」「ブランドネーム
を知っている」などの理由で購買することが多い
製品で，塩，トイレットペーパー，ティッシュペ
ーパーなどが当てはまる。購買行動プロセスは，
基本的に「行動」のみといってよい．企業として
は店頭で目につきやすい売り場を確保するよう
努める必要がある． 

 
以上のように，消費者の関与水準が高い商品につい

ては，商品に固有の複雑な購買行動がとられることが
経験的に知られている．なお，ブランド間の知覚差異
については，商品タイプの違いだけから生じるわけで
はなく，プロダクト・ライフサイクル上の位置の違い
によっても生じるため，事前には不明なことも多い． 
本研究では，関与水準が高く複雑な購買行動をとる

タイプの商品・サービスに焦点をあて，その購買行動
をデータに基づいてモデル化することを目指す．この
タイプの商品では，“商品に固有の”購買行動がある
ために，対象とする商品・サービスを限定して研究を
進める方が解に近接しやすい．そこで，まず，対象と
する商品・サービスとして，民間の医療保険を例にと
ることとした． 

3 日本の民間医療保険の構造 

我が国では，1996 年に保険業に対する規制緩和を意
図した新保険業法が施行され，生命保険業と損害保険
業の相互参入が解禁となった．そして，この新保険業
法により，生命保険会社と損害保険会社の両者が，と
もに扱うことのできる保険分野（いわゆる第三分野保
険）が新たに定められた 8)．第三分野保険とは，生命
保険分野・損害保険分野の両者にまたがる保険で，医
療保険，介護保険，がん保険などがこれにあたる．そ
れまでは，事実上，これらの第三分野保険は外資系企
業に独占されていたのだが，新保険業法による自由化
により，この分野に多くの保険会社が参入し，医療保
険に多種多様な商品が登場した．また，マクロ経済的
な見地からの，保険に対する消費者ニーズの変化も顕
著である．近年，我が国では少子高齢化が進行し，経
済成長率が鈍化しているため，保険マーケットは縮小
し，消費者は，高額な死亡保障を得ることよりも，医
療・年金・介護などを充実させる生存保障を重視する
ようになった． 
以上のような背景から，第三分野保険の医療保険（任

意加入の民間医療保険）は，2001 年来連続して契約件
数を伸ばしている．ただし，第一分野保険である生命
保険に医療特約を付けることで有事の際の医療保障を
賄うという従来からのやり方も未だ残っている． その
ため，医療保障マーケットは複雑で，消費者の商品選
択の詳細はよくわかっていない． 
そこで本研究では，任意加入の医療保険商品（第三

分野医療保険および第一分野保険の医療特約）に的を
絞り，顧客が医療保険商品に対して行動を起こすとき
の目的や理由を解明し，購買行動心理の構造の解明を
目指す． 

Fig. 1: H. Assael の購買行動類型 

- 198 -



4 アンケートのテキストマイニング分析 

4.1 消費者アンケート調査 

民間の調査会社が実施した以下の 2 つのインターネ
ット調査のデータを用いた． 
① 健康意識に関するアンケート調査（調査時期：

2010 年 05 月 01 日～05 月 05 日） 
② 医療保険の加入に関するアンケート調査（調査時

期：2010 年 12 月 01 日～12 月 05 日） 
②の全回答者数は 12,456 名であるが，今回注目する

のは次の質問に全て回答した者，3530 名である：「医
療保険に加入しているか（SA）」「これから医療保険
の加入や見直しを検討したいと思うか（SA）」「これ
から新たに医療保険に加入するとしたら、どの保険会
社を選ぶか（SA）」「その理由は何か（FA）」．最
後の質問（自由回答）の答えをテキストマイニングに
用い，その他の質問を回答者のグループ化に用いる． 
次に，①と②の両方に回答した 2002 名のうち，医療

保険の加入状態を明確に回答した 1631 名（そのうち未
加入者 406 名）について， 医療保険の加入状態の違い
が意識や行動の違いと結びついているか検証した． 

4.2 実験方法 

テキストマイニングのツールには，KH Coder9)を用
いた．形態素解析には茶筅を用いた．形態素解析の結
果から名詞，サ変名詞，固有名詞，形容動詞，動詞，
形容詞を抽出し，解析を行った．まず，各単語につい
て，全出現頻度数（TF 値），出現する回答（文書）数
（DF 値），TFIDF 値を調べた．次に，ひとつの回答
（文書）内に出現する単語同士は共起の関係にあると
定義し，その共起の状況をネットワーク解析で調べた． 
次に，医療保険の加入状態の違いが意識や行動の違

いと結びついているか検証するのに，カイ 2 乗検定お
よび ANOVA（一元配置分散分析・対応なし）を行っ
た． 

4.3 実験結果 

4.3.1 テキストマイニング結果 

まず，医療保険の加入状態を「医療保険単体に加入」
「生命保険の特約としての医療保障に加入」「医療保
険単体と生命保険特約の医療保障の両方に加入」「加
入していない」の４つの状態に分けた．各々の，次の
希望する購買行動についての自由回答をテキストマイ
ニングし，回答（文書）内の単語の共起状態を調べた
結果を Fig. 2 から Fig. 4 に示す．Fig. 2 は，未加入者の
新たな医療保険の購入理由（n=224）の単語共起ネッ
トワークからランダムウォークでサブグラフを抽出し，
色分けしたものである．未加入者の新たな医療保険の
主な購入理由は，以下のとおりである． 

・ 企業が有名で安心だから 
・ 手続きが簡単そうだから 
・ 知人に勧められるから 
・ 掛け金が安いから 
・ TVCM で見かけて興味を持ったから 
・ キャラクターが好きだから 
・ 家族が入っているから 

一方，Fig. 3 は，医療保険単体に加入している人が継

続したい理由（n=767）であるが，特徴的なものとし
ては，以下のものがある． 
・ 請求手続きを行った時の支払いが早いから 
・ 掛け金のわりに保障内容が充実しているから 
・ 価格が手ごろだから 
・ 自分に合っているから 
・ テレビ CM で見てイメージが良いから 
・ （会社に）知り合いがいて，安心できるから 
・ 信頼がおける会社だから 
・ 特に不満がないから 

また，Fig. 4 は，生命保険特約で医療保障を契約して
いる人が継続したい理由（n=680）であるが，特徴的
なものとしては，次のものがある． 

Fig. 2: 未加入者の加入希望理由 

Fig. 3: 医療保険単体加入者の継続希望 
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・ 営業担当者が信頼できるから 
・ （会社の）経営が安定しているから 
・ 長い付き合いだから 
・ 年齢を考えると保障が充実しているから 
・ （他のところに）変えるのが面倒だから 
・ 知り合いや外交員が相談にのってくれる 
・ （知り合いや外交員の）説明が丁寧だから 
・ 現状に満足しているから 

以上，各加入状態に共通している理由（例えば「掛
け金が安い」「信頼できる会社」など）も当然あった
が，個別の加入状態に特徴的な理由（上述の箇条書き
の下線部分）も見つけることができた． 

4.3.2 仮説検定結果 

テキストマイニングの結果，加入状態の違いによっ
て行動理由に違いがあることが示唆されたが，本当に
医療保険の加入状態の違いが意識や行動の違いと結び
ついているかの検証を行った． 
加入状態を軸として，他のアンケート項目のクロス

集計を行い，加入状態の違いで差が生じている項目を
抽出した．なかでも大きな違いがあったのが，「現在
加入している医療保険の満足度」（ただし，これは未
加入者の回答はない）「年齢」「結婚の有無」「子供
の有無」「健康への留意度」「周囲に迷惑をかけたく
ないという意識」などであった．例として，Fig. 5 に
「現在加入している医療保険の満足度」の違いを示す．
5 段階スケールで満足度を点数化し，3 つの群の間で平
均点に差があるかどうかを ANOVA（一元配置分散分
析・対応なし）で調べたところ，1%水準で有意な主効
果が見られた（F(2, 1222)=13.085, MSe=0.693, p<0.05）. 
以上のように，医療保険の加入状態の違いが意識の

違い，行動の違い，プロフィールの違い等と結びつい
ていることがわかったので，消費者（エージェント）
の内部モデルを構築する際には，医療保険の加入状態
を区別できるようなモデルにしなければならないこと
が明らかになった． 

5 おわりに 

本論文では，消費者の関与水準が高い商品の例とし
て医療保険を取り上げ，消費者の購買に関する意思決
定がどのような理由でなされているのかを調べるため
に，アンケートの自由回答のテキストマイニングを行
った．その結果，保険の加入状態の違いによって購買
行動理由にいくつか違いがあることが示唆された．ま
た，保険の加入状態の項目と，自由回答以外のコード
化してある項目とのクロス集計を行い，その分布を統
計的に検定した結果，いくつかの項目で有意差が確認
され，加入状態の違いが意識・行動・プロフィールの
違いと連動することが支持された．このことから，消
費者（エージェント）の内部モデルを構築する際には，
医療保険の加入状態が区別できるようなモデルでなけ
ればならないことが明らかになった． 
消費者を限定合理的意思決定者と捉え，消費者調査

の実データに基づいてエージェントモデルを構築する
新たな方法論を確立するという最終的な目標に向かっ
ては，まだまだ検討すべき課題が残っている．しかし，
今回の実験を通じて，いくつかアイデアを得ることが
できた．今後は，モデルの仮説構築を進めるとともに，
モデル構築に適したアンケートの取り方も検討する． 
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Fig. 4: 生命保険特約での加入者の継続希望 
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