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５ 生活の趣味化

【1】趣味化消費行動の広がり

① 信念に基づく消費領域の広がり

　消費者が自分なりの信念やこだわりを持って商品を選択している商品分野

は、広範な領域にわたっている。特に、消費者が「自分なりの選択基準やポ

リシーを持っている」領域の上位５分野には、情報通信機器や関連サービス、

食品・飲料、アルコール飲料、ファッション、書籍などが挙がってくる。

　ここで、「自分なりの選択基準やポリシーを持って」商品の選択を行うよ

うな消費行動を「趣味化」消費行動と定義し、そうした行動を採っている該

当領域数に応じて、消費者を四つの層に分類した。各層の存在比率を見ると、

該当領域数が11領域以上にも及ぶ趣味化ハイレベル層が、約１割存在してい

る。

　趣味化ハイレベル層は、身の回りを自分が納得のいく商品で固めて、生活

全般を自らの趣味・テイストに合うように染め上げていくという意味で、

「趣味化」した消費行動をもっとも顕著にとっている層といってよい。

図表５－１．複数領域にまたがる自己の信念に基づく消費行動

（%）

②「自分なりの選択基準やポリシーを持っている」　　

「趣味化」
消費行動
の条件

Base for % : 2,054s

「趣味化」消費行動の該当領域数

＊提示35領域のうち、「趣味化」消費行動の条件に当てはまる領域数に応じて、
　以下のように区分した。
　（趣味化ハイレベル層）１１領域以上 （趣味化ミドルレベル層）４～１０領域
　（趣味化ローレベル層）１～３領域 （趣味化ゼロレベル層）０領域
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情報通信機器や関連サービス

食品・飲料（オーガニック野菜など含む）

アルコール飲料（日本酒、焼酎、ワインなど含む）

ファッション（服やバッグ・靴など含む）
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音楽（コンサート、ＣＤ、レコードなど含む）
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調味料（にがり、特選醤油など含む）

家事・調理家電・器具

化粧品

海外旅行

外食（食べ歩きなど含む）

温泉

家具・インテリア

自動車・二輪車・関連商品

食器など含むテーブルウェア

ゲーム・アニメ・漫画など
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※提示35領域のうち、あてはまる人の回答比率上位20位までを大きい順に表示

Base for % : 2,054sは上位５位まで（５位同率につき６分野まで）

自分なりの選択基準やポリシーを持っている


