27 3

NIKKEF-[Q



- N ™M <

A S S Vo T Uo BN Uo R Fo I U0 BN ' NN To B (o BN ) 2N @]

(1)
)
1)

n © i~ 00 O

N
-

10
10

)
®3)
(4)
(5)
(6)
()
(8)

©
-

(c0}
-

(c0}
-

(2}
-

o
N

N
9V

.. 23

I1.

... 23
.. 23
.. 24
.. 24

.. 25
.. 26

- N ™M <

I11.

IV.

... 26
. 27
. 27
. 27

. 27
... 28

(1)
()
®3)
(4)



(1)
()
®3)
(4)
(5)
(6)
()

o A WN

VI.

(1)
()
®3)
(4)
()

(1)
)
®3)

1)
)
®3)
(4)
(5)

1)
)
©)
(4)



72O o oo OO O OO OO 85
VT, et 98

L ettt 98

(1) 10 0 e 98

2 11 10 e 98

3) 12 I1 et 99

@ 1 12 e 99

(5) et 100

2 ettt 101

(1) 10 O e 101

2 11 10 e, 101

3) 12 11 e 102

@ 1 12 e 102
VTIL, et 103



25

12

26



4
1)
2,000
1,000 6 2
1,000 1
2)
2014 9 2015 2
5
9 1 1 15
10 25
2
6 12
6
i
i
i
7
2 10 1



Q1 Q6

1
9
A4 1 1
1
1
5 1 2 3 45
g Q5
g Q3 Q6



Q1-Q6

1 KBEELTORMIZOLNTEIDMLET

EOeds, HTRESLOE12AT. BRICOEE i TS,
Hh Slt-ottso slnsil, SSEEM - SIVLRWGIEBLETH, BOEAEBLET .,

RS RS

Ehoin

| POEHES |

BuD

1 2

3 4

5

2 HLf-OESORACHASS, SWEEM - YL ARG EBLEST D, PESEBLEST M.

KEHd | PoREdEd

Ebotily | pehad

| maud

1 2

3 4

5

3 BOREE. doedEsloRBRST. SREEM - SIVtRGSEELET L, BOEE
BLET A, BEGLTURLS L, SRR OROS AT SnEhroEELOEE,

BiEd TPrRUES

Eholils | POBGE |

At

| 2

3 4

5

4 RAGARMOBLELLTE, SEEEM-SLVLRGEEBOET H, BESEBLETR,

B{id PRRED

Ehamn

| POEGED |

Bud

1 2

3 4

b

5 U OERTRAL TSRS - T Al OB, SRESEM S sYEHA LR ET R,

RELBLVET .
Hzs s ET

Ehoiih BeRls

) FoTLEL

1 2

3 4

5 G

I # OB ELICOLTEIMMLLES

BB TESALRATIEHOERIOLT, TIERSDEEICLLEBLETK,

#HAROBOEPTLE PHELGE DR 2Ry, BEOFE, BO4L@MATSLMOERL,
SEEELTEACEL LS (TSI PRRLTIAEEL,

#HEE TBECAELBATLRMOER L. RWERATIHCERCELITEOILT, [MOEA

LEFHICREENLHBRETHET .,

BOeds . HTEESL0E12A0. BRIOBF i TS,

THE T E#53
A10%ER | a5%ER . 2%kt | S%LlE LA,
£ ~ ~ | A2URE omm ~2okl| o~ ~ | 10%ELE | s
aSwll b | azoell b BeasEil | 109
1 2 3 5 [ 7 ] 9 10

<ROBIZH{EFET >




E@pirs ATR250 1 JWAT LI

(1) EueottdoscLEe SRESMCSLULR UL ROT T B gae BT ThH,

) BEALEOEBORACRLTE. SREFMCALUE LT <N EBLETD. A AREELET T,

B BOEERE HOUNPTINLORERRD SPEFMIISIJLRANIEELETE. BANSERLET
b, WERLTLHELEG, THERBOEOH DTN TEIULPoHEFILLSIL,

LiE T8,

SRR TECSL<MATESAOEEIC LT, ISR OEFCES BT

HERCAVERS L EeWRLLOF s aRrs, REQSE,. BSSICMATEAPOBEY. SEEBLT
Endolilds (F08) pRELTOBEES KT

HER. BOSICBATIZBHOEE 3 SBHERIYIHCERCTLIATECoL T IROMILEER
HESNIAMEIAZIT.

EOTDS. ATHEZECE 1 RAT LR

PGS BMLLE
-8, I ~2MER = el leMEL L ks
o AsHE L aHEN | T B
i 2 3 4 g 6 ] ] g 10
& o] H v} O o u @ [¥] &

@ 6 Ql Q6




	I. 調査の概要
	1 消費動向調査の概要
	2 本調査研究の目的
	3 調査方法
	4 調査の規模
	(1) 調査客体総数
	(2) 調査期間

	5 調査時期および調査時点
	6 調査事項
	7 脱落者アンケート
	8 調査票の体裁
	9 調査関係用品
	(1) 9月調査関係用品（全対象者へ郵送）
	 依頼状
	 紙調査票
	 記入の仕方

	(2) 10月～1月調査関係用品（オンライン調査群）
	 電子メールによる依頼文
	 オンライン調査画面

	(3) 10月～1月調査関係用品（郵送調査群）
	 送付状
	 調査票（F1～F8部分のみ）

	(4) 2月調査関係用品（全対象者オンライン調査）
	 電子メールによる依頼文
	 オンライン調査画面および最終アンケート

	(5) 脱落者アンケート
	(6) 督促はがき
	(7) 督促メール
	(8) 2月調査督促メール


	II. 結果の概要
	1 回収状況
	2 調査モード別特徴
	3 回答時間帯と回答日
	4 その他の分析

	III. 調査対象の選定
	IV. 郵送調査群とオンライン調査群の割り付け
	1 割り付けの方法
	2 割り付けの結果
	(1) 本人年代
	(2) 地域
	(3) 世帯主年収
	(4) 消費者態度指数

	3 割り付け方法の比較

	V. 調査の実施状況
	1 各月の実施状況
	(1) 9月調査
	(2) 10月調査
	(3) 11月調査
	(4) 12月調査
	(5) 1月調査
	(6) 2月調査および最終アンケート
	(7) 脱落者アンケート

	2 回収数一覧
	3 回収率一覧
	4 脱落数一覧
	5 無回答項目

	VI. 調査結果の分析
	1 調査モード別特徴
	(1) 消費者意識指標及び消費者態度指数の推移比較
	 全体の傾向
	 各指標、指数における2群間の比較
	(ア) 「暮らし向き」の指標では、9月調査の時点で、オンライン調査群が43.0、郵送調査群が42.1と、オンライン調査群が0.9ポイント高かった。それ以降も10月～2月まで継続してオンライン調査群が1～2ポイント程度高いスコアとなっており、11月と12月は有意差があった。
	(イ) 「収入の増え方」の指標では、9月調査の時点で、オンライン調査群が44.1、郵送調査群が43.4と、オンライン調査群が0.7ポイント高かった。10月に2群のスコア差は0.2ポイントに縮まったが、それ以降11月～2月まで継続してオンライン調査群が1ポイント程度高いスコアとなっている。有意差はどの調査月でも認められなかった。
	(ウ) 「雇用環境」の指標では、9月調査の時点では2群ともに47.5と同じスコアだった。10月以降も、2月まで継続して2群がほぼ同じスコアで推移している。有意差はどの調査月でも認められなかった。
	(エ) 「耐久財の買い時判断」の指標では、9月調査の時点で、オンライン調査群が42.5、郵送調査群が42.3と、オンライン調査群が0.2ポイント高かった。10月以降、1月まで2群のスコアは毎月交差しながら0.3ポイント～1.4ポイントの差で推移しており、2月には有意差があった。
	(オ) 「資産価値」の指標では、9月調査の時点で、オンライン調査群が48.8、郵送調査群が50.2と、郵送調査群が1.4ポイント高かった。10月～12月までは2群がほぼ同じスコアとなっているが、1月と2月はオンライン調査群が1.5ポイント程度高くなっている。どの調査月でも有意差はでなかった。
	(カ) 消費者態度指数では、9月調査の時点で、オンライン調査群が44.3、郵送調査群が43.8と、オンライン調査群が0.5ポイント高かった。それ以降、2月まで継続してオンライン調査群が1ポイント程度高いスコアとなっている。どの調査月でも有意差はでなかった。


	(2) 消費者意識指標及び消費者態度指数の属性別集計
	 属性別指数
	(ア) 「暮らし向き」の指標
	(イ) 「収入の増え方」の指標
	(ウ) 「雇用環境」の指標
	(エ) 「耐久財の買い時判断」の指標
	(オ) 「資産価値」の指標
	(カ) 消費者態度指数

	 各調査月の属性別回答者数

	(3) Q1～Q5の回答割合
	Q1暮らし向きの質問では、9月調査の時点で「やや良くなる」のスコアが、オンライン調査群が6.7%、郵送調査群が5.1%と、オンライン調査群が1.6ポイント高かった。それ以降も10月～1月まで継続して「やや良くなる」のスコアはオンライン調査群が2ポイント以上高いスコアとなっており、10月～12月は有意差がでている。1月と2月は有意差がでなかった。
	(イ) Q2収入の増え方の質問では、9月調査の時点で「やや大きくなる」のスコアが、オンライン調査群が7.4%、郵送調査群が6.3%と、オンライン調査群が1.1ポイント高かった。それ以降も10月～2月まで継続して「やや大きくなる」のスコアはオンライン群が高いまま推移している。有意差はいずれでもでなかった。
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	(オ) 「資産価値」の指標では、10月調査の時点で、PCが45.7、モバイルが47.4で、モバイルが1.7ポイント高い。11月には同じスコアとなるが、12月、1月はモバイルが1～2ポイント高く、2月にはPCが2ポイント高い。
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	(ア) 「暮らし向き」の指標では、10月調査の時点で、30秒未満が48.9、30秒以上が40.4となり、30秒未満が8.5ポイント高い。それ以降も継続して2月まで30秒未満が3～5ポイント高く、有意差がでているが、その差は縮まっている。一方、オンライン調査群の30秒以上と郵送調査群では、10月～2月調査まで継続して1ポイント未満の差で交差しながら推移している。
	(イ) 「収入の増え方」の指標では、10月調査の時点で、30秒未満が49.9、30秒以上が42.0となり、30秒未満が7.9ポイント高い。それ以降も継続して2月まで30秒未満が高い。12月調査で差が2.5ポイントに縮まるが、1月には5ポイントとなり、再度有意差がでている。一方、オンライン調査群の30秒以上と郵送調査群では、10月～2月調査まで継続して1ポイント程度の差で交差しながら推移している。
	(ウ) 「雇用環境」の指標では、10月調査の時点で、30秒未満が48.0、30秒以上が44.3となり、30秒未満が3.7ポイント高い。11月にはほぼ同じスコアとなり、12月以降は2月まで30秒以上が1～2ポイント高い。一方、オンライン調査群の30秒以上と郵送調査群では、10月～2月調査まで継続して1ポイント以下の差で交差しながら推移している。
	(エ) 「耐久財の買い時判断」の指標では、10月調査の時点で、30秒未満が45.5、30秒以上が40.0となり、30秒未満が5.5ポイント高い。それ以降も継続して2月まで30秒未満が3～5ポイント程度高く、有意差がでているが、その差は縮まっている。一方、オンライン調査群の30秒以上と郵送調査群では、11月で郵送調査群が1.7ポイント高くなっているが、その他では1ポイント以下の差で推移している。
	(オ) 「資産価値」の指標では、10月調査の時点で、30秒未満が49.8、30秒以上が44.7となり、30秒未満が5.1ポイント高い。11月以降は2グループが交差しながら、同程度のスコアとなっている。一方、オンライン調査群の30秒以上と郵送調査群では、10月～2月調査まで0.5～1ポイント程度の差で推移している。
	(カ) 消費者態度指数は10月調査の時点で、30秒未満が48.1、30秒以上が41.7で、30秒未満が6.4ポイント高い。それ以降も継続して2月まで30秒未満が3～4ポイント高く、有意差がでているが、その差は縮まっている。オンライン調査群の30秒以上と郵送調査群では、10月～2月調査まで継続して1ポイント以下の差で交差しながら推移している。
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	(ア) Q1暮らし向きの質問について、30秒未満と30秒以上のスコアを比較すると、30秒未満は10月調査時点で「変わらない」が30秒以上よりも7.9ポイント高く、「やや悪くなる」は12.7ポイント低い。それ以降、11月～2月まで継続して「変わらない」が10ポイント前後高く、「やや悪くなる」は10～15ポイント程度低い。オンライン調査群の30秒以上と郵送調査群のスコアを比較すると、一貫して郵送調査群の方が「変わらない」が高い。
	(イ) Q2収入の増え方の質問について、30秒未満と30秒以上のスコアを比較すると、30秒未満は10月調査時点で「変わらない」が30秒以上よりも12.1ポイント高く、「やや小さくなる」は12.2ポイント低い。それ以降、11月～2月まで継続して「変わらない」が6～12ポイント程度高く、「やや小さくなる」は5～12ポイント程度低い。
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