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100～200万人未満政令指定
都市（14.6）
200万人以上大都市（24.3）
大都市郊外（14.9）
10万人未満市町村（20.7）
30～100万人地方都市（16.1）
100万人未満の政令指定都市
（6.2）
10～30万人程度地方都市
（27.6）
100～200万人未満政令指定
都市（16.0）

東京都以外の関東（30.6）

近畿（19.8）

東京都以外の関東（28.0）

東京都23区内（12.1）

中国・四国（11.2）

東京都23区内（16.0）

２人
（32.1）
３人

（29.5）
２人

（37.6）
５人以上
（8.3％）
１人

（43.3）
１人

（44.0）

１．到来する価値の時代

【2】価値スタイルの安定性 ①安定・安心重視の「品格上質」、自己実現重視の「先進感覚」

図表１－９ 価値スタイルに関する基本情報、価値意識や食意識の特徴、支出の重点

• 昨年、価値観の違いをもとに６つの価値スタイルを示した。2005～2024年の共通34項目による判別分析で得た価値スタイルに関し特徴を整理した
• 人的属性での価値スタイルの特徴は、「品格上質」では高齢層や関東居住者、「先進感覚」では若年層や大都市居住者、高収入層が目立つ
• 価値意識の特徴として、「品格上質」は「あたたかな家庭や社会をつくりたい」、「先進感覚」は「理想や夢をもって生活したい」が最上位にあがる

（％）

年代 世代

品格上質

先進感覚

質素悠々

平凡充実

ひとり満喫

脱力系

品格上質

先進感覚

質素悠々

平凡充実

ひとり満喫

脱力系

構成比

17.2

13.4

18.6

41.7

6.7

2.5

＊各構成比におけるベース表記は省略した

5.8

16.4

1.6

6.1

9.0

8.0

10.8

24.3

10.8

14.9

14.9

26.0

13.7

17.9

13.7

16.1

23.9

20.0

21.6

19.4

21.0

21.4

16.4

24.0

21.0

14.2

25.3

24.5

26.1

18.0

27.1

7.8

27.7

17.0

9.7

4.0

10代
20代

30代
40代

50代
60代

13.7

31.3

7.0

16.3

17.2

22.0

9.3

19.8

13.2

13.6

20.1

26.0

17.8

16.4

16.7

17.9

19.4

22.0

18.1

15.7

20.2

18.7

17.2

18.0

24.8

12.7

27.4

23.3

22.4

12.0

16.3

4.1

15.6

10.2

3.7

0.0

清貧世代
ゆとり世代

バブル後世代
団塊ジュニア

新人類
断層世代

居住地域＊＊ 居住都市域＊＊ 同居人数＊＊

＊＊全体に比べ比率の特に高い層を掲示 水色ハッチ・青太字：全体＋３%以上

紺太字／赤太字：価値スタイル各グループの中で回答率が最も高い/低い

世帯年収金額 特徴的な価値意識 特徴的な食意識 重視する支出カテゴリー

太字：全体＋５%以上

2.8

5.6

2.1

8.4

11.5

36.6

10.7

9.4

14.1

12.7

25.3

12.2

7.1

8.9

12.0

11.3

16.1

2.4

11.9

14.1

15.1

12.9

11.5

7.3

24.1

16.4

23.9

16.8

14.9

17.1

16.6

13.1

14.4

14.9

5.7

2.4

12.3

14.1

8.1

9.1

5.7

9.8

8.7

10.3

8.5

10.2

6.9

4.9

5.9

8.0
1.8

3.6

2.3

7.3

無収入

200万円
未満

200～300万円未満

300～400
万円未満

1,500
万円
以上

400～600万円未満
1,000～1,500万円未満

600～800
万円未満

800～1,000
万円未満

あたたかな家庭や社会をつくりたい（95.9）
理想や夢をもって生活したい（93.9）
理想や夢をもって生活したい（95.5）
義理や人情を大切にしたい（95.5）
自分を裏切らない人とだけ付き合いたい（86.0）
自由気ままな生活をしたい（78.7）
男性は仕事、女性は家庭を守るという分業が望
ましい（10.1）
自由気ままな生活をしたい(97.0)
自分を裏切らない人とだけ付き合いたい（91.8）
あたたかな家庭や社会をつくりたい（0.0）
住み慣れた土地や故郷を大事にしたい（0.0）

くつろぎながら食事をしたい（92.4）
新鮮なものを食べたい（89.5）
くつろぎながら食事をしたい（88.1）
食べることに幸せを感じる（87.3）
くつろぎながら食事をしたい（91.4）
他人に干渉されずに食事をしたい（84.4）
食のイベントに積極的に参加したい（15.2）
料理の手を抜くと罪悪感を感じる（17.0）
他人に干渉されずに食事をしたい（84.4)
くつろぎながら食事をしたい（81.3）
料理の手を抜くと罪悪感を感じる（4.0）
食のイベントに積極的に参加したい（4.0）

黒字／赤字：回答率の上位／下位項目 黒太字：全体＋3％以上帯グラフ太字：全体＋3%以上 青太字：全体＋25%以上

食品・飲料（60.1）
外食（19.5）
食品・飲料（45.9）
外食（23.9）
食品・飲料（62.4）
日用品（17.5）
食品・飲料（37.3）
外食（12.2）
食品・飲料（55.2）
外食（17.2）
食品・飲料（16.0）
外食（6.0）

＊括弧内の数値は１年前と比べた支出
増加率

＊括弧内の数値は各項目への賛同率＊括弧内の数値は各項目への賛同率

＊括弧内の数値は構成比 ＊括弧内の数値は構成比
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１．到来する価値の時代

【1】安定・安心重視へ変化する価値観 ④安定した家族や社会を求める意識への変化

図表１－４ 因子への帰属変数にみる価値観の変化

• 2023年と2024年とで、価値観の各因子に帰属する変数の中身と因子負荷量に基づく順序を比較すると、第３軸では変数の内容も順序もほとんど
変化していない。第２軸も変数の内容と順序に大きな変化はみられない。第４軸は、新規変数が上位に加わり、継続の変数の順序も大きく変化した

• 第１軸では、昨年１位の変数が今年は５位に落ち、残りの上位の変数群が順位を上げている。安定した家族や社会を求める意識への変化がみられる

価値観の各因子への帰属変数の変化：2023年と2024年の比較

2023年因子 帰属変数 上位項目 ※因子負荷量上位順 2024年因子

伝統家族

帰属変数 上位項目 ※因子負荷量上位順

安心規範

自己実現

感情保守

自己実現

相分主義

男性は仕事、女性は家庭を守るという分業が望ましい
周りに流されて生きている
失敗するくらいなら何もしない方がましだ
人と違うことをするのは不安だ
世間体が気になる
親の老後は子供がみるべきだ
世界の中で自分の国や民族がもっともすぐれている
公共の利益のためなら自分のやりたいことは我慢する
人に迷惑をかけなければ何をしてもよい
子や孫に遺産を残したい

継続
【新規】
【新規】
継続
継続
継続
継続
継続
継続
継続

単独主義個人解放

人付き合いはわずらわしい
自由気ままな生活をしたい
ひとりでいる方が気が楽だ
お互い干渉しない家族がいい
自分を裏切らない人とだけ付き合いたい
頼れるのは自分自身だけだ
自分はいてもいなくてもどちらでもよい存在である
世の中、お金がすべてだ

継続
継続
継続
継続
継続
継続
【新規】
継続

自分の能力や可能性を試したい
新しいことに挑戦したい
他の人よりも早く出世したい
時代の先端でいたい
社会的な地位や名声を得たい
スキルアップして一歩抜け出したい
新鮮で変化のある生活がしたい
失敗の恐れがあっても成功のチャンスに賭けたい
人間関係をひろげたい
他の人に負けたくない

継続
継続
継続
継続
継続
継続
継続
【新規】
継続
継続

男性は仕事、女性は家庭を守るという分業が望ましい
世界の中で自分の国や民族がもっともすぐれている
親の老後は子供がみるべきだ
公共の利益のためなら自分のやりたいことは我慢する
人に迷惑をかけなければ何をしてもよい
人と違うことをするのは不安だ
子や孫に遺産を残したい
世間体が気になる

人付き合いはわずらわしい
自由気ままな生活をしたい
ひとりでいる方が気が楽だ
お互い干渉しない家族がいい
自分を裏切らない人とだけ付き合いたい
頼れるのは自分自身だけだ
ふだんの生活で、ストレスを感じている
世の中、お金がすべてだ
収入や資産の格差は今後ますます広がっていく

自分の能力や可能性を試したい
新しいことに挑戦したい
スキルアップして一歩抜け出したい
社会的な地位や名声を得たい
時代の先端でいたい
人間関係をひろげたい
新鮮で変化のある生活がしたい
他の人よりも早く出世したい
他の人に負けたくない
自分の天職をみつけたい

住み慣れた土地や故郷を大事にしていきたい
あたたかな家庭や社会をつくりたい
人のためにすることは自分のためになる
他人同士でも助け合える人間関係をつくりたい
義理や人情を大切にしたい
何事も地道にこつこつと積み上げていきたい
自己管理のできる人間になりたい
世の中うまくやっていくためには競争より協調が大切だ
頼りになる人が自分の近くにいて欲しい
自分の国や民族の文化を守りたい
生まれ育った土地に愛着を感じる

あたたかな家庭や社会をつくりたい
義理や人情を大切にしたい
他人同士でも助け合える人間関係をつくりたい
何事も地道にこつこつと積み上げていきたい
住み慣れた土地や故郷を大事にしていきたい
人のためにすることは自分のためになる
頼りになる人が自分の近くにいて欲しい
世の中うまくやっていくためには競争より協調が大切だ
自己管理のできる人間になりたい
充実した日々を送りたい

継続
継続
継続
継続
継続
継続
継続
継続
継続
継続

生まれ育った土地に愛着を感じる 継続
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１．格差社会の進展による社会の保守化とソロ化

【1】共通性が失われる価値意識 ③長期的な共通意識の低下

図表１－３ 価値意識の世代別長期推移－賛成率に基づくプロット図

• 価値意識項目のうち、保守の意識を表す代表的項目「あたたかな家庭や社会をつくりたい」と、自己実現の意識を表す代表的項目「自分の能力や可
能性を試したい」の２項目について、2005年以降の賛成率の推移を世代別に描いたのが、以下のプロット図である

• 賛成率はいずれも、全ての世代で低下し続けている。こうした共通意識の低下は、世代の違いを超えて、時代の変化を反映した長期的な現象といえる

あたたかな家庭や社会をつくりたい そう思う計

自
分
の
能
力
や
可
能
性
を
試
し
た
い

そ
う
思
う
計

2005年

2010年

2015年
2020年

2023年

2005年

2010年

2015年
2020年

2023年

2005年

2005年

2010年
2010年

2015年

2015年
2020年

2020年

2023年バブル後世代

団塊ジュニア
新人類 断層世代

80
（%）
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40
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40 50 60 70 80 90 100（%）

2023年
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19.6

18.7

20.5

18.8

19.8

19.4

22.0

15.2

23.6

29.5

11.3

9.4

14.9

6.0

２．消費復活による経済再生

【3】今後の消費の持続的回復の条件 ①「先進感覚」で強い収入増加継続期待

図表２－８ 収入増加継続期待とその属性差

• 今後も消費回復を続けられるかを検討するための１つ目の条件は、収入増加の持続性である
• １年後以降の個人収入変化継続予想の構成比を価値スタイル別にみると、「先進感覚」と「品格上質」の２層で増え続けている計の比率が顕著に高い。特
に先進感覚で収入増加継続期待が強い。減り続けている計の比率が顕著に高い層はひとつもない。この点で消費回復の足を引っ張る材料はなさそうである

（％）

１年後以降の個人収入変化継続予想の構成比 価値スタイル別 個人収入増加継続予想層

全 体 2,000

価
値
ス
タ
イ
ル

品格上質 343

先進感覚 268

質素悠々 372

平凡充実 833

ひとり満喫 134

脱力系 50

BASE

：全体+５%以上

個人収入変化継続予想

Base for %：2,000s

2.8 
12.4 

46.8 
9.5 

10.1 

18.4 

増え続けている

変わらない

やや増え続けている

やや
減り続けている

減り続けている

わからない

個人収入変化継続予想
減り続けている計 増え続けている計
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１．到来する価値の時代

【1】安定・安心重視へ変化する価値観 ⑤中流危機が強める「安心規範」

図表１－５ 階層意識の構成比の推移と階層維持志向や安心規範への影響

• 階層意識の中長期的推移をみると、上計は3.4％へと上昇し過去最高となる一方、中計は77.3％へと低下し過去最低となった。下計は上昇した
• 構成比が低下を続ける中流層では、階層維持志向が強い。因子スコアの違いから「安心規範」は上計より中計が強い
• 階層分解が進み縮小する中流層では、「安心規範」が他の層よりも強い。中流層の階層維持志向が、「安心規範」を促しているとみられる

（％）

階層意識の分布の時系列推移

15.5 18.1 17.7 19.2 19.4 

82.5 80.1 80.7 78.6 77.3 

2.0 1.7 1.6 2.2 3.4 

40

0

20

60

100

80

（年）2005 2010 2015 2020 2024

（％）

下計

上計

中計

階層意識と階層維持意向との関連

今の生活レベルを維持したいBASE

48.7

68.7

53.6

25.5

全 体 2,000 

階
層
意
識

上計 67 

中計 1,545 

下計 388 

：全体+3%以上

階層意識、階層維持意向と安心規範との関連

安心規範 因子スコアBASE

全 体 2,000 

階
層
意
識

上計 67 

中計 1,545 

下計 388 

今
の
生
活
レ
ベ
ル

を
維
持
し
た
い

そう思う計 973 

どちらともいえない 755 

そう思わない計 272 

0.00

0.01

0.09

-0.37

0.43

-0.33

-0.64

25
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７. 価値によるブランド選択ーカップ麺の事例

【1】消費財ブランドの割高感の高まり

図表７ー１ ブランドについての意識

• 消費財のブランドに対する意識を確認したところ、「ブランドの商品は割高だ」と感じている人が多く、全体の７割弱である
• 次いで、「知っているブランドだと安心感がある」が高く、４割の賛成率となっている
• ラグジュアリーブランドでも、「ブランドの商品は割高だ」と感じている人が約７割という結果である

消費財のブランド意識

66.9

40.4

33.1

27.7

24.2

23.1

16.5

12.6

12.4

ブランドの商品は割高だ

知っているブランドだと安心感がある

ブランド名よりも機能や品質で商品を選ぶ

有名なブランドの商品は品質がよい

ブランドだけではなくメーカー（企業）も
確認して購入する

ブランドの商品は信頼できる

ブランドは地位や品格のシンボルだ

持っているブランドがその人の人となりを
表している

ブランドの歴史を意識する

Base for %： 2,000s

ラグジュアリーブランドのブランド意識

68.1

29.3

26.1

22.6

19.3

17.6

12.9

11.1

10.6

ブランドの商品は割高だ

知っているブランドだと安心感がある

ブランド名よりも機能や品質で商品を選ぶ

有名なブランドの商品は品質がよい

ブランドだけではなくメーカー（企業）も
確認して購入する

ブランドの商品は信頼できる

ブランドは地位や品格のシンボルだ

持っているブランドがその人の人となりを表し
ている

ブランドの歴史を意識する

（％）
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１．到来する価値の時代

【1】安定・安心重視へ変化する価値観 ④安定した家族や社会を求める意識への変化

図表１－４ 因子への帰属変数にみる価値観の変化

• 2023年と2024年とで、価値観の各因子に帰属する変数の中身と因子負荷量に基づく順序を比較すると、第３軸では変数の内容も順序もほとんど
変化していない。第２軸も変数の内容と順序に大きな変化はみられない。第４軸は、新規変数が上位に加わり、継続の変数の順序も大きく変化した

• 第１軸では、昨年１位の変数が今年は５位に落ち、残りの上位の変数群が順位を上げている。安定した家族や社会を求める意識への変化がみられる

価値観の各因子への帰属変数の変化：2023年と2024年の比較

2023年因子 帰属変数 上位項目 ※因子負荷量上位順 2024年因子

伝統家族

帰属変数 上位項目 ※因子負荷量上位順

安心規範

自己実現

感情保守

自己実現

相分主義

男性は仕事、女性は家庭を守るという分業が望ましい
周りに流されて生きている
失敗するくらいなら何もしない方がましだ
人と違うことをするのは不安だ
世間体が気になる
親の老後は子供がみるべきだ
世界の中で自分の国や民族がもっともすぐれている
公共の利益のためなら自分のやりたいことは我慢する
人に迷惑をかけなければ何をしてもよい
子や孫に遺産を残したい

継続
【新規】
【新規】
継続
継続
継続
継続
継続
継続
継続

単独主義個人解放

人付き合いはわずらわしい
自由気ままな生活をしたい
ひとりでいる方が気が楽だ
お互い干渉しない家族がいい
自分を裏切らない人とだけ付き合いたい
頼れるのは自分自身だけだ
自分はいてもいなくてもどちらでもよい存在である
世の中、お金がすべてだ

継続
継続
継続
継続
継続
継続
【新規】
継続

自分の能力や可能性を試したい
新しいことに挑戦したい
他の人よりも早く出世したい
時代の先端でいたい
社会的な地位や名声を得たい
スキルアップして一歩抜け出したい
新鮮で変化のある生活がしたい
失敗の恐れがあっても成功のチャンスに賭けたい
人間関係をひろげたい
他の人に負けたくない

継続
継続
継続
継続
継続
継続
継続
【新規】
継続
継続

男性は仕事、女性は家庭を守るという分業が望ましい
世界の中で自分の国や民族がもっともすぐれている
親の老後は子供がみるべきだ
公共の利益のためなら自分のやりたいことは我慢する
人に迷惑をかけなければ何をしてもよい
人と違うことをするのは不安だ
子や孫に遺産を残したい
世間体が気になる

人付き合いはわずらわしい
自由気ままな生活をしたい
ひとりでいる方が気が楽だ
お互い干渉しない家族がいい
自分を裏切らない人とだけ付き合いたい
頼れるのは自分自身だけだ
ふだんの生活で、ストレスを感じている
世の中、お金がすべてだ
収入や資産の格差は今後ますます広がっていく

自分の能力や可能性を試したい
新しいことに挑戦したい
スキルアップして一歩抜け出したい
社会的な地位や名声を得たい
時代の先端でいたい
人間関係をひろげたい
新鮮で変化のある生活がしたい
他の人よりも早く出世したい
他の人に負けたくない
自分の天職をみつけたい

住み慣れた土地や故郷を大事にしていきたい
あたたかな家庭や社会をつくりたい
人のためにすることは自分のためになる
他人同士でも助け合える人間関係をつくりたい
義理や人情を大切にしたい
何事も地道にこつこつと積み上げていきたい
自己管理のできる人間になりたい
世の中うまくやっていくためには競争より協調が大切だ
頼りになる人が自分の近くにいて欲しい
自分の国や民族の文化を守りたい
生まれ育った土地に愛着を感じる

あたたかな家庭や社会をつくりたい
義理や人情を大切にしたい
他人同士でも助け合える人間関係をつくりたい
何事も地道にこつこつと積み上げていきたい
住み慣れた土地や故郷を大事にしていきたい
人のためにすることは自分のためになる
頼りになる人が自分の近くにいて欲しい
世の中うまくやっていくためには競争より協調が大切だ
自己管理のできる人間になりたい
充実した日々を送りたい

継続
継続
継続
継続
継続
継続
継続
継続
継続
継続

生まれ育った土地に愛着を感じる 継続

74copyright©2023 Japan Consumer Marketing Research Institute. all rights reserved. 4

１．格差社会の進展による社会の保守化とソロ化

【1】共通性が失われる価値意識 ③長期的な共通意識の低下

図表１－３ 価値意識の世代別長期推移－賛成率に基づくプロット図

• 価値意識項目のうち、保守の意識を表す代表的項目「あたたかな家庭や社会をつくりたい」と、自己実現の意識を表す代表的項目「自分の能力や可
能性を試したい」の２項目について、2005年以降の賛成率の推移を世代別に描いたのが、以下のプロット図である

• 賛成率はいずれも、全ての世代で低下し続けている。こうした共通意識の低下は、世代の違いを超えて、時代の変化を反映した長期的な現象といえる

あたたかな家庭や社会をつくりたい そう思う計
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