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おこなう．なお因子分析は反復主因子法を用い，さ  

らにバリマックス回転をおこなった．分析の結果，  

堅実派・行動派・リスク回避派・他人依存派・その  

他派の5つのパターンに分類した．  

1 はじめに  

本発表は，2000年度のマーケテイング・エンジ  

ニアリング研究部会のマーケテイング・データ解  

析コンペティションの発表に基づくものである．   

本発表では，顧客の属性，意識，金融取引の変  

化に応じた商品企画，商品提供，サービスを提供  

するために，顧客の金融商品を利用状況を把接す  

るための分析をおこなう．本発表では特にリスク  

性商品に着目する．  

4 分析   

リスク性商品の利用状況を把握するために，以  

下の3つの視点での分析をおこなう．   

分析1   

分析1では，金融商品，金融に対する意識と顧客  

の属性との関係を把握するために数量化理論ⅠⅠⅠ類  

を用いて分析する．   

分析2   

分析2では，リスク商品の選択要因を二項ロジソ  

トモデルを用いて考察する．二項ロジットモデ  

ルでは顧客五の商品Jの効用晦を商品属性によ  

る確定的な効用晦と確率的効用どの和と考える・  

EiJがi・i・d・の二重指数分布に従うならば顧客五の  

商品Jの選択確率は，  

2 データの概要  

本発表で使用したデータは，ある金融機関がお  

こなったアンケートデータと取引データである．  

アンケート回答者3014人を分析対象とする．アン  
ケート・データの項目を以下に示す．   

●顧客の属性：性別，年代，職業，金融資産高，  

年収，家族状況住居形態   
●意識：金融への意識，金融商品の印象，ペイ  

オフ解禁について   

●利用状況：金融商品，取引金融機関  

取引データは13ケ月分（1999年3月から2000年  

3月）の月末残高取引データである．取引データ項  

目を以下に示す．   

●各月末時点での預金や貸出金残高   

● 口座引落データ：公共料金，クレジットカー  

ド，ローン   

●口座入金データ：給料振込，年金振込  

exp（侮）  
（1）  p豆ブ＝   

exp（侮）＋1   

と表される．パラメー タに関する最尤推定をおこ  

ない，得られた選択確率の判別適合度を検証する．  

分析3   

分析3では，説明変数となるすべての属性の中  

で，リスク性商品の最も強い選択要因となる属性  

を決定木モデル［1】を用いて分析する．   

決定木とは判別対象となる変数が明らかになっ  

ているとき，そのさまざまな説明変数の複合によ  

り説明していくという手法である．木構造の生成  

手順は以下に示す．   

反応yについて尤離度β（〝；y壷諾）次のように定  

義する（〝はyの平均）．  

3 金融商品および顧客の意識の分類  

アンケートに含まれるリスク性金融商品をその  

特徴により，ハイリスク商品・ローリスク商品・無  

リスク商品の3つに分類した．   

顧客の金融商品に対する意識を分類するために，  

アンケートデータの意識項目に関して因子分析を  か（〃；肌）＝（眺－〃）2  （2）  
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そして分割（エ，月とする）による尤離度の和と元  

の尤離度の差が大きくなるような分割を順次おこ  

なう．  

△…（〝；yト（≡胸）＋左胸豆） ）  
（3）  

資産高5000万以上＜0．5   

5 分析結果   

分析1   

数量化理論ⅠⅠⅠ類の結果を図1に示す．  

図2より，木の最初の枝と次の枝から現在の金融  

資産高が3000万円以上のうちの6割以上人がリス  

ク性商品を持っていることがわかる．そこで，金  

融資産高が3000万円で顧客を分類し，再度ロジッ  

ト・モデルを適用した．リスク商品選択に関する  

誤判別率は金融資産高3000万円以上，以下でそれ  

ぞれ3．55％，0．59％となった．  ー0．038   ・0．0別   －0．010    0．【榔）   0．810    0，020    0，038    0．040  

図1：数量化理論ⅠⅠⅠ類の結果  

6 おわりに  

本発表では，顧客の金融商品を利用状況を把撞す  

るためのいくつかの分析をおこなった．今後，One－  

to－Oneマーケテイング戦略を構築するにあたり，本  

研究では用いることのできなかった金融取引デー  

タから，日々の金融行動を分析に含めていく必要  

があると思われる．   

本発表に際し，マーケテイング・エンジニアリン  

グ研究部会の皆さんにはお世話になりました．こ  

こに感謝の意を表します．  

1軸は金融資産高，2軸はリスク許容度と関係が  

あり，また年齢とともに金融資産高が増えている．  

30，70代は金融に対する意識も高くないせいか，リ  

スク性商品と離れてプロットされる．それに対し  

50～60代は金銭的にも余裕がでるためかハイリス  

ク商品にも興味がある．   

分析2   

金融リスク商品の選択に対してロジット・モデ  

ルのパラメータの最尤推定をおこなった．その結  

果，金融商品選択の誤判別率は26．7％と高めであっ  

た．パラメータ値をみると，金融資産高が多いほ  

どリスク性商品にを選択しやすくなることが分か  

る．また，年代は40代，50代の堅実派，職業では  

企業・団体の役員，管理職，持ち家が選択確率を  

上げる要因として挙げられる．   

分析a   

決定木の結果を図2に示す．  
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