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本資料で扱う調査の概要

 資料を読む際の注意点

 結果数値（％）は、各設問の回答者数を分母として算出した各回答の比率である。なお、特に明示していない場合は
原則、各調査年の回収サンプル数が基数であるが、別途表記があるものは、無回答を回収サンプル数から除いた値
を基数としている。

 結果数値（％）は四捨五入の関係で、内訳の合計が計に一致しないことがある。

 複数回答の設問で、結果数値が低いなどの理由により、すべての選択肢を表示していない場合がある。

⽣活者年末ネット調査 （参考）⽣活者1万⼈アンケート調査
調査時期 ・2013年12月13日～14日

・2014年12月8日～9日
・2015年12月19日～20日
・2016年12月17日～18日
・2017年12月9日～10日

1997年、2000年、2003年、2006年、2009年、2012年、2015年
各年7～8月に実施

対象者 全国の満15～69歳の男女個人

（国勢調査をもとに、日本の性年代別の人口構成比と一致するように回収
サンプルを割り付け）

全国の満15～69歳（2012年以降：満15～79歳）の男女個人

※2012年以降の調査では、調査対象者の年齢を15～79歳へと拡大した。本
資料で2012年以降の調査結果を過去の調査結果と比較する際には、15～
69歳のデータを用いている。

調査方法 インターネット調査 訪問留置法、サンプル抽出方法：層化二段無作為抽出法

回収
サンプル数

3,095人（13年）、3,095人（14年）、
3,096人（15年）、3,098人（16年）
3,098人（17年）

10,052人（97年）、10,021人（00年）、10,060人（03年）、10,071
人（06年）、10,252人（09年）、10,348人（12年）、
10,316人（15年）
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１．過去５年間の景気見通しと消費傾向の変化

中小企業就業者へ波及する景気回復実感

景気の⾒通しは、少し楽観的に。
「この1年で景気がよくなった」と感じた⼈は、
⼤企業から中⼩企業の就業者へ波及。
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１．過去５年間の景気見通しと消費傾向の変化

過去５回の調査では2013年末が先行きの見通しが最も高かった。
2017年末は景気、株価ともに、やや楽観的な見通しへ。
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今年から来年にかけての「景気」・「株価」・「家庭の収入」の見通し推移

景気
よくなる⾒通し増/悪くなる⾒通し減

株価
下がる⾒通し減

家庭の収入
2016年末とほぼ変わらず

悪くなる/
下がる

よくなる/
上がる

どちらとも
いえない

出所）NRI「生活者年末ネット調査」（2013年、2014年、2015年、2016年、2017年）



Copyright（C） Nomura Research Institute, Ltd. All rights reserved. 6

460

470

480

490

500

510

520

530

540

1‐
3月

4‐
6月

7‐
9月

10
‐1
2月

1‐
3月

4‐
6月

7‐
9月

10
‐1
2月

1‐
3月

4‐
6月

7‐
9月

10
‐1
2月

1‐
3月

4‐
6月

7‐
9月

10
‐1
2月

1‐
3月

4‐
6月

7‐
9月

10
‐1
2月

1‐
3月

4‐
6月

7‐
9月

10
‐1
2月

1‐
3月

4‐
6月

7‐
9月

2011年 2012年 2013年 2014年 2015年 2016年 2017年

(兆円)

１．過去５年間の景気見通しと消費傾向の変化

＜参考＞
2014年に実質GDPは一度下がったが、2015年以降は増加傾向にある。

実質GDPの推移（四半期別）

出所）内閣府「国民経済計算」
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１．過去５年間の景気見通しと消費傾向の変化

2017年の1年間で「景気がよくなった」と感じた人は1割程度で、
前年に比べて微増。「悪くなった」とする割合はやや減少。

2016年の1年間で
景気がどのように変化したか

（2016年末調査時点）

出所）NRI「生活者年末ネット調査」（2016年、2017年）

2017年の1年間で
景気がどのように変化したか

（2017年末調査時点）
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家庭の月収が増えたから

自分または配偶者の賞与が増えたから

自分または配偶者の勤務先の業績が上向いているから

自分または配偶者の保有している株が値上がりしたから

友人・知人が景気の上向きを実感していると言っているから

各種の報道で、景気の良いニュースが流れているから

その他

2013年（N=415）
2014年（N=390）
2015年（N=377）
2016年（N=361）
2017年（N=443）

（%）

１．過去５年間の景気見通しと消費傾向の変化

景気上向きを実感した理由として、直近では「勤務先の業績向上」、
また、ここ2年では「月収・賞与の増加」をあげる人が増加。

※ 2016年以降の調査では景気が「よくなった」と回答した⼈を対象
※ 2015年以前の調査では「アベノミクス」で景気の上向きを「⾮常に実感した」「実感した」と回答した⼈を対象

出所）NRI「生活者年末ネット調査」（2013年、2014年、2015年、2016年、2017年）

景気がよくなったと感じた理由（複数回答）
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１．過去５年間の景気見通しと消費傾向の変化

1,000人以上の大企業より、300人～500人規模の企業の方が、
「景気がよくなった」と実感する正規社員の割合が高い。

この1年間で景気がどのように変化したか（所属企業・団体の従業員規模別・正規／非正規別）

※）企業に所属していない人がいるため、Ｎ数の合計が全体と一致していない

従
業
員
規
模※

正
規
の
み

雇
⽤
形
態
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N=285

N=1,136
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出所）NRI「生活者年末ネット調査」（2017年）
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１．過去５年間の景気見通しと消費傾向の変化

2016年以前は大企業就業者で景気回復の実感があったが、2017年は
中小・中堅規模（300人～500人）企業の就業者でそれが高まっている。

この1年間で景気が「よくなった」と回答した人の割合の推移
（所属企業・団体の従業員規模別・正規／非正規別）

出所）NRI「生活者年末ネット調査」（2016年、2017年）
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１．過去５年間の景気見通しと消費傾向の変化

＜参考＞中小・中堅企業の給与（所定内給与、超過労働給与）が増加する
一方、 1,000人以上の大企業では給与が減少傾向に。

超過労働給与の前年比推移
（従業員規模別）

出所）厚生労働省「毎月勤労統計調査」よりNRI集計

所定内給与の前年比推移
（従業員規模別）
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１．過去５年間の景気見通しと消費傾向の変化

食料品値上げも影響し、物価上昇懸念は半数程度存在

物価上昇の⾒通しを持つ⼈は約半数で、
減少傾向。
⾷料品の値上げにともない、
⼀部買い控えも起きている。
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１．過去５年間の景気見通しと消費傾向の変化

「物価が上昇する」と考える人は調査開始以降、減少傾向にあり、
2017年末の時点では49％とほぼ半数。

「物価」の先行きについての見通しの推移

下落する

上昇する

どちらともい
えない

出所）NRI「生活者年末ネット調査」（2013年、2014年、2015年、2016年、2017年）
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(%)

１．過去５年間の景気見通しと消費傾向の変化

2017年の値上げをきっかけに、バターは14%程度、ビールは10%程度の
買い控えが起きている。

出所）NRI「生活者年末ネット調査」（2017年）

2017年に値上げされた商品に対して、買い控えや利用を控えたもの（複数回答）
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１．過去５年間の景気見通しと消費傾向の変化

20-30代女性→バター、40-60代男性→ビールなど、
普段からよく使用していると思われる層ではより顕著となる。

出所）NRI「生活者年末ネット調査」（2017年）

男性30代・50代 中高年層女性20～30代 男性40～60代

2017年に値上げされた商品に対して、買い控えや利用を控えたもの
（複数回答、性年代別）

女性30代・40代

特に控えた層
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１．過去５年間の景気見通しと消費傾向の変化

支出を増やした項目は「食」関連

⽀出を増やしたい項⽬は
「旅⾏」「趣味・レクリエーション」など。
実際に増やしたのは「⾷料品」「外⾷」など
「⾷」関連。
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１．過去５年間の景気見通しと消費傾向の変化

支出拡大意向が高いのは「旅行」「趣味・レクリエーション」など。実際には、
「食料品」「外食」など食関連消費を増やしたとの回答割合が高い。

出所）NRI「生活者年末ネット調査」（2016年、2017年）

今後支出を増やしたい項目（複数回答）
（2016年と201７年末の比較）

今年支出を増やした項目（複数回答）
（201７年末調査時点）
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１．過去５年間の景気見通しと消費傾向の変化

1章のまとめ

 2015年以降、景気・株価・収入ともに先行きの見通しが良くなる傾向にある。

 2017年1年間で、「景気がよくなった」と実感している人の割合は大企業よりも、
中小・中堅規模（300～500人）の企業に勤務する人で高い。

 今後、「物価が上昇する」と考える人は、ここ数年で減少傾向にあるが、
それでも約半数存在している。

 支出拡大意向が高いのは「旅行」「趣味・レクリエーション」などであり、
コト消費志向は引き続き強い。

 実際は「食料品」「外食」など、「食」関連への支出が増えている。
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消費行動は「店舗とネットの最適利用」へ

ネットショッピングの利⽤は拡⼤しているが、
ネット購⼊の前に店舗で情報収集する
「ショールーミング」や、店舗購⼊の前に
ネットで情報収集する「Webルーミング」は、
必ずしも伸びていない。

２．スマート化する消費行動 ～店舗とネットの最適利用～
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２．スマート化する消費行動 ～店舗とネットの最適利用～

「インターネットショッピング」は利用人数・利用回数※ともに伸び、
購入チャネルとして定着している。

NRI⽣活者1万⼈アンケート調査データ

2012年

出所）NRI「生活者１万人アンケート調査」 （2012年、2015年）

12.7回

14.6回
（1.2倍）

33.4人 42.4人
（1.3倍）

2015年

100人あたり
利用人数

100人あたり
利用人数

利用者あたり
利用回数

利用者あたり
利用回数

100人あたり
総利用回数

424回
→平均4.2回/人

100人あたり
総利用回数

618回
→平均6.2回/人

（1.5倍）

「インターネットショッピング」の利用者と利用回数の変化

※利用回数は日ごろのインターネットショッピングの利用頻度を聴取した上で、1年間あたりの利用回数に換算
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２．スマート化する消費行動 ～店舗とネットの最適利用～

購入時の情報源として、マス媒体の利用は減少し、
ネット（特にスマートフォン）による情報収集傾向は伸びている。

NRI⽣活者1万⼈アンケート調査データ

51.1

41.5

19.9

27.6

16.2

36.6

50.2

30.2

21.0

23.6

22.0

23.9

44.8

30.5

16.2

22.5

15.2

31.0

55.1

35.4

24.2

23.2

29.6

34.2

0  20  40  60  80 

テレビのコマーシャル

ラジオ、新聞、雑誌の広告

テレビ・ラジオの番組

新聞の記事

雑誌・フリーペーパー

折り込みちらし

店舗の陳列商品・表示情報

販売員などの意見

信頼できる身近な人

企業が発行するカタログ・ＨＰ

ネット上の売れ筋情報

評価サイトやブログ

2012年

2015年

(%)

商品やサービスを購入する際に利用する情報源の推移
（複数回答）

出所）NRI「生活者１万人アンケート調査」 （2012年、2015年）

評価サイトを用いて情報収集を
行う人の割合の推移

（利用機器別、複数回答）

15.3

5.1

12.7

12.5

0  10  20  30 

パソコン・タブレット

スマートフォン

2012年

2015年

(%)

（ ：減少、 ：増加）
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２．スマート化する消費行動 ～店舗とネットの最適利用～

「旅行」 や「AV機器・情報家電」では、情報収集から購入に至るプロセスで、
店舗とネットを併用する人の割合が高い。

35.4

52.6

78.7

71.2

77.7

15.2

32.6

11.6

18.3

13.7

15.9

10.0

3.9

5.7

4.4

33.6

4.8

5.7

4.7

4.2

0  20  40  60  80  100 

旅行

AV機器・情報家電

化粧品

家具・インテリア

衣類・ファッション

店舗完結派 店舗購入ネット参照派 ネット購入店舗参照派 ネット完結派

(%)

出所）NRI「生活者１万人アンケート調査」 （2015年）

店舗・ネット
併用者割合

31.0

42.6

15.5

24.1

18.1

情報収集時・購入時における店舗とネットの利用実態（商品カテゴリー別）

NRI⽣活者1万⼈アンケート調査データ

店舗・ネット併用者
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２．スマート化する消費行動 ～店舗とネットの最適利用～

「ショールーミング※」をする人の割合は、
「化粧品」では増加しているが、他は横ばい、または微減の傾向。

ネット購入者が店舗で情報収集する割合の推移（商品カテゴリー別）

出所）NRI「生活者年末ネット調査」（2013年、2015年、2017年）

※購入しようとする商品の情報収集を実店舗で行い、実際の購入はネット（オンライン）で行うこと。
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２．スマート化する消費行動 ～店舗とネットの最適利用～

「Webルーミング※」をする人の割合は、
「AV機器・情報家電」「旅行」でやや減少傾向。

店舗購入者がネットで情報収集する割合の推移（商品カテゴリー別）

出所）NRI「生活者年末ネット調査」（2013年、2015年、2017年）

※インターネット上で商品情報を調べるが、ネット（オンライン）では購入せず、実店舗で商品を購入すること。
ショールミングの反対となる購入行動であることから、「ショールミング」をもじった言葉。
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２．スマート化する消費行動 ～店舗とネットの最適利用～

わずらわしさを避け、スマートな消費行動を望む消費者

「多くの情報が⼊⼿できること」や「⼝コミが
参照できること」を理由としてネットで情報
収集する⼈は、2013年から減少する傾向。
⼀⽅で、「店舗に⾏くことのわずらわしさ」
を感じる⼈の割合が拡⼤。
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２．スマート化する消費行動 ～店舗とネットの最適利用～

「スペック等の一覧比較」や「第三者の口コミ参照」を理由として、
ネットで情報収集する人は2013年から減少する傾向。

情報収集で主にネットを利用する理由の推移（商品カテゴリー別、複数回答）

出所）NRI「生活者年末ネット調査」（2013年、2015年、2017年）

AV機器・情報家電
（「AV機器・情報家電」を購入し、ネットで情報収集した人が対象）

衣類・ファッション
（「衣類・ファッション」を購入し、ネットで情報収集した人が対象）
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２．スマート化する消費行動 ～店舗とネットの最適利用～

「店舗に行く面倒さ」や「店員と話すわずらわしさ」を避けるために、
ネットで情報収集する傾向が強まっている。

情報収集で主にネットを利用する理由の推移（商品カテゴリー別、複数回答）

出所）NRI「生活者年末ネット調査」（2013年、2015年、2017年）

AV機器・情報家電
（「AV機器・情報家電」を購入し、ネットで情報収集した人が対象）

衣類・ファッション
（「衣類・ファッション」を購入し、ネットで情報収集した人が対象）
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２．スマート化する消費行動 ～店舗とネットの最適利用～

自分の希望や潜在ニーズを踏まえた提案を求める人が増加傾向に。

出所）NRI「生活者年末ネット調査」（2013年、2015年、2017年）

売れ筋や、商品の詳細情報など、一般的な情報の
みを示してほしい

「こういうものを求めるならこれ」など、選び方の視点
だけを示してほしい

自分の希望を大まかに聞いて、場合に応じたいくつ
かの選択肢を示してほしい

自分の希望をよく聞いて、それに合った商品をひと
つだけすすめてほしい（選んでほしい）

自分が気づかなかったような、自分が真に求めるも
の・合うものを、専門家の目からすすめてほしい

「販売員やアドバイザーへの期待」レベルの推移

N=14,312

選択肢を
残してほしい
（最後は⾃分で
決めたい）

私の希望を聞いて、
ニーズを満たして
欲しい

N=16,420
※調査では商品カテゴリー別に質問しているが、全体傾向を見るために回答総数を集計

N=15,426
（回答延べ数※）
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２．スマート化する消費行動 ～店舗とネットの最適利用～

ネットにおける提案・アドバイス型の定期購入サービス
の認知率・利用意向率は、若年層中心に伸びている。

認知率 利用意向率

「目利き・専門家がセレクトした商品が定期的に配送されてくるサービス」の
認知率・利用意向率の推移

出所）NRI「生活者年末ネット調査」（2015年、2017年）
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２．スマート化する消費行動 ～店舗とネットの最適利用～

2章のまとめ

 情報収集・購入の両方において、ネット利用は定着してきているが、一つの購買行動
においてネットと店舗を併用する傾向は伸びてはいない。

 ネット購入者が店舗で情報収集する割合は横ばいであり、「店舗に行くのがわずらわしい」と
感じている。

 店舗購入者がネットで情報収集する割合は、商品カテゴリーによっては減少しており、
「多くの情報を比較することがわずらわしい」と感じている。

 「自分の希望や潜在ニーズを踏まえた提案」を求める人は増加している。

 「ネットにおける提案・アドバイス型の定期購入サービス」の認知率・利用意向は伸びており、
今後の拡大が期待される。
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３．「ポジティブ一人行動」３．「ポジティブ一人行動」
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３．「ポジティブ一人行動」

一人行動をポジティブに捉える人が多数派

「他⼈と⼀緒より⼀⼈⾏動の⽅が好き」で
ある割合は、2/3程度。
普段から⼈とのつながりが多い⼈ほど、
⼀⼈⾏動が増えている。
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43%

どちらか
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28%

Ｂに近い
7%

３．「ポジティブ一人行動」

行動するときは「一人の方が好き」、と回答した人が2/3を占める。

「行動するときは、一人の方が好きか」

B:行動するときは、
誰かと一緒の方が好き

A:行動するときは、
一人の方が好き

出所）NRI「生活者年末ネット調査」（2017年）
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３．「ポジティブ一人行動」

男性は20代・30代、女性は30代・40代において、
「一人行動の方が好き」という傾向。

「行動するときは、一人の方が好きか」（性年代別）

B:行動するときは、
誰かと一緒の方が好き

A:行動するときは、
一人の方が好き

出所）NRI「生活者年末ネット調査」（2017年）
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増えた

22%

どちらとも

いえない

59%

減った

19%

３．「ポジティブ一人行動」

実際に「一人行動が増えた」と回答した割合は、全体では2割程度。

「以前と比較して、一人で行動する頻度は増えたか」

出所）NRI「生活者年末ネット調査」（2017年）
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３．「ポジティブ一人行動」

男女とも10代・20代で「一人行動が増えた」割合が高い。
一方、子育て期にあたる女性20代・30代は「減った」割合が高い。

「以前と比較して、一人で行動する頻度は増えたか」（性年代別）

出所）NRI「生活者年末ネット調査」（2017年）
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３．「ポジティブ一人行動」

「一人行動が増えた」と回答した人は、リアル生活でのコミュニケーションを
とる相手が多く、SNSツールの利用割合も高い。

週1回以上コミュニケーションをとる割合
（一人行動の増減別、複数回答、家族・親族を除く）

出所）NRI「生活者年末ネット調査」（2017年）

SNSツール利用割合
（一人行動の増減別、複数回答）

N=666 N=2,432 N=666 N=2,432
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３．「ポジティブ一人行動」

「ポジティブ一人行動」の背景に「スマホ普及」と「抵抗感の減少」

スマホの普及により⼀⼈⾏動がしやすく
なったことや、⼀⼈⾏動に対する抵抗感が
薄れてきたことが、⼀⼈⾏動増加の背景。
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３．「ポジティブ一人行動」

一人行動増加の理由として、「他人とつながるわずらわしさ」が最も多く、
「スマホ普及」や「一人行動に対する社会的な容認」も後押し。

一人行動が増えた理由（複数回答）

スマホ普及の影響 一人行動に対する社会的な容認わずらわしい

出所）NRI「生活者年末ネット調査」（2017年）
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３．「ポジティブ一人行動」

一人行動増加の理由における年代別の特徴として、「スマホ普及」は若年
層に多く、「一人行動に対する社会的な容認」は比較的中高年層に多い。

一人行動が増えた理由（年代別、複数回答）

一人行動に対する社会的な容認

出所）NRI「生活者年末ネット調査」（2017年）

N= 124 116 125 136 93 116
わずらわしい スマホ普及の影響
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ディズニーランドなどのテーマパーク

一人の方が楽しい どちらかといえば一人の方が楽しい 抵抗感はない どちらかといえば抵抗感がある 抵抗感がある

(%)

３．「ポジティブ一人行動」

一人で行動することに抵抗感を持つのは、「国内旅行」では46%。
「アウトドア系レジャー」や「海外旅行」では、3割以上で抵抗感が無い。

一人で行動することに対する意識・抵抗感（行動別）

出所）NRI「生活者年末ネット調査」（2017年）
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３．「ポジティブ一人行動」

男性より女性、若年層より中高年層の方が一人行動への抵抗感は高い。

一人で行動することに抵抗を感じる割合（性年代別、行動別）

出所）NRI「生活者年末ネット調査」（2017年）

N= 112 227 284 334 278 318 106 219 278 329 279 334 N= 112 227 284 334 278 318 106 219 278 329 279 334

国内旅行
焼肉、食べ放題など家族やグループでの

利用が多い店
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３．「ポジティブ一人行動」

＜参考＞
一人で旅行やキャンプを楽しむことを支援するサービス事例

出所）ファーストキャビン2017/1/30付ニュースリリース（京都嵐山）
出所）TENTAL Webサイト（https://tental.campic.net/）

女性一人旅向けの簡易宿泊施設

ファーストキャビンは、旅館業法上はカプセ
ルホテルに該当するが、一人旅行者向けに
快適かつ利用しやすい宿泊施設を展開し、
女性一人旅顧客を取り込んでいる

ソロキャンプ

キャンプ用品レンタルサービスのTENTALで
は、一人キャンプをソロキャンプと称し、一人
向けキャンプに必要な用品のレンタルの特
集を組んでいる



Copyright（C） Nomura Research Institute, Ltd. All rights reserved. 45

３．「ポジティブ一人行動」

＜参考＞
一人行動向けの特徴的な商品・サービスが続々と展開されている。

ジャンル サービス名称 サービス特徴 展開企業

レジャー
ひとりカラオケ専門店
ワンカラ

カラオケ利用者の２～３割が一人利用であることに着目し、一人専用のカラオケボッ
クスを展開。一人で練習したい層や気兼ねなく楽しみたい層を取り込んでいる。

コシダカホールディングス

スポーツ 個人フットサル
開催当日に参加した個人をチーム分けして、ゲームを楽しむ仕組みを提供しており、
（自分でチームを集める必要が無く）個人でも参加しやすくなっている。

グリーンヒルズ緑山
フットサルパーク

趣味 ぼっちてんと
「徹底的に一人であることを楽しもう」をコンセプトに、ゲームや勉強、仕事、趣味に
没頭したい人向けの室内用テントを販売している。

BIBILAB

旅行 ひとり旅
団体ツアーでありながら、全員が一人での参加に限られる、新しい旅のスタイルを
提供しており、添乗員同行・一人一室利用で安心して参加することが可能である。

クラブツーリズム

旅行 集合場所確認ツアー
一人旅をしてみたいが不安という人向けに、「ひとり旅」の魅力や国内旅行のポイン
トを伝えるための準備ツアーを提供している。

クラブツーリズム

旅行
女性一人旅向け
簡易宿泊施設

一人旅行向けの豪華な宿泊施設（カプセルホテル）を展開し、女性一人旅顧客を取
り込んでいる。

ファーストキャビン

アウトドア ソロキャンプ 一人向けキャンプに必要かつ適切な用品をレンタルで提供している。 TENTAL

飲食 一人焼肉
一人焼き肉専門店では全席が一人ずつ仕切られており、一人利用者が入りやすい
仕組みにしている。

ひとり焼き肉専門店ひとり
など

テーマパーク シングルライダー
アトラクションの乗り物にできてしまう空席に、1人で利用したいゲストを優先的に案
内するシステムであり、一人で効率的にテーマパークを楽しみたい人向けのサービ
スとして好評である。

東京ディズニーリゾート
など
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３．「ポジティブ一人行動」

3章のまとめ

 行動するとき、「誰かと一緒」より「一人の方が好き」と思う人は全体の2/3を占める。

 特に男性は20代・30代、女性は30代・40代において一人行動が好まれている。

 実際に「一人行動が増えた」のは2割程度で、「減った」人と同程度。

 子育て期にあたる女性20代・30代は「減った」割合が高い。

 一人行動が増えた理由としては、「他人とつながるわずらわしさ」が多いが、「スマホの
普及」により一人行動がしやすくなったことや、一人行動が社会的に容認され、「抵抗
感がなくなってきた」ことも挙げられる。

 一人行動が増えた人は、リアル生活のコミュニケーション相手およびSNSツールの利用が多く、
普段から人とのつながりが多い。

 「国内旅行」では半数以上、「アウトドア系レジャー」や「海外旅行」においても3割以上
が、一人で行動することに抵抗感が無い。

 男性よりは女性、若年層よりは中高年で、一人行動への抵抗感は高い。




