
 
 

9 調査関係用品 
各月の対象者に提示した調査関係用品は下記の通り。 

(1) 9月調査関係用品（全対象者へ郵送） 
l 依頼状 
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l 紙調査票 
＜表紙＞ 

 
＜本体＞ 

 
  

世帯状況についての質問 

（本報告書では(9)記入日時を

除く(1)～(8)を F1～F8とす

る） 
 

回答比較に用いる Q1～Q6 

10 
 



 
 

l 記入の仕方 
＜表紙＞ 

 
＜本体＞ 

 

記入の仕方は調査終了まで保

管するよう明記 
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(2) 10月～1月調査関係用品（オンライン調査群） 
 

l 電子メールによる依頼文 
 
メール題名： 
【6回全て回答で全員謝礼】「消費動向調査（試験調査）（10月調査）」ご協力のお願い 

 
本文： 
日頃から弊社の各種調査にご協力いただきまして、誠にありがとうございます。 

今回は、「消費動向調査（試験調査）（10月調査）」 のお願いです。 
  
このメールは、9月中旬に郵送にて 

「消費動向調査（試験調査）（9月調査）」 にご回答いただいた方に 

お送りしております。 

今回（10月調査）からは、インターネットにてご回答をお願いいたします。 
 
10月分の調査票につきましては、10月 15日現在を基準にお答えください。 

また、調査票への回答は、10月 16日中に完了してください。 
 
引き続き「消費動向調査（試験調査）」につきまして、一層のご理解とご協力を 

いただきますようお願い申し上げます。 
 
■ 以下のページにアンケートを掲載しています。 
http://  

 
------------------------------------------------------------------------- 
 
●調査は平成 26年 9月～平成 27年 2月の期間中毎月 1回、計 6回実施いたします。 

 調査期間は毎月 10～15日頃です。 
 
●6回全ての調査について、期限内にご回答いただいた方【全員】に 1000円分の 

金券を進呈します。（今回は 2回目調査となります） 
 
●調査票にご回答いただいた内容について、担当者より電話等で照会させていただく場合

があります。  
  
------------------------------------------------------------------------ 
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l オンライン調査画面 
＜表紙＞ 

 

 
 
 
 
 
 
＜記入の仕方（別ウインドウ）＞ 
  

「表示する」をクリックすると、 
別ウインドウに記入の仕方を表示 

「アンケートへ」ボタンで記入の仕方

表示選択画面へ遷移 

「次へ」ボタンで調査票本体

画面へ遷移 
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＜調査票本体（Q1～Q6）＞ 
 
 
 
 
 
 
 

  

10月調査から、世帯状況の質問の前に「前回調査から

変更があるか」の質問を追加し、オンライン調査画面

では前月の世帯状況の回答を表示する仕様とした 

 

変更「あり」もしくは無回答で「次へ」ボ

タンを押すと世帯状況の質問画面へ遷移 

変更「なし」で「次へ」ボタンを押すと調

査終了 
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＜世帯状況についての質問（F1～F8）＞ 
 
 
  

オンライン調査では記入

日時を自動取得するた

め、質問としての記載な

し 
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