
8 月 伝統芸能班論文 

磯島昭代. (2006). 消費者の食に関する意識と農産物の購入状況. フードシステム研究, 

13(1), 35-45. 

 

要旨 

 消費者の食事（特に農産物）に関する意識調査を行い、そこから、消費者の購買行動の解

明の１つの手段として、ライフスタイル・セグメンテーションの有効性を示している。ライ

フスタイル・セグメンテーションとは。ライフスタイルの違いによって、消費者のグルーピ

ングすることで、消費者全体を見るよりも、各消費者の購買などをわかりやすく捉えること

ができるようにすることである。今回は、もはや消費者の購買が、ライフスタイル・セグメ

ンテーションのように多様であることは明らかであるので、食に対する意識調査を検討し

たい。既存の先行研究、そして、輸入や環境に対する要素も盛り込んだ、「食と農産物購入

に関するライフスタイル項目」という調査表を作成し、使用している。例えば、「ゴミの分

別や生活排水など身近な環境問題に関心を持っている」という項目からは、回答者の環境に

対する意識を聞き取ることができる。上記の回答は、「-2, -1, 0, +1, +2」の５段階で評価さ

れている。 

 上記のアンケート結果を、因子分析し、「品質・伝統型」「無関心型」「バランス型」の３

タイプに消費者を分割（セグメンテーション）した。つまり、3 つのグループに消費者を分

けることで、それぞれのグループごとの消費の差などを明らかにできるのである。 

 結果の表は、当論文の表５に記載されている。「品質・伝統型」の特徴としては、40 代以

降の年代で、4 人以上の世帯を持ち、食事に使う費用が比較的高い消費者らが当てはまるこ

とが統計的に示された。また、年収における推移を見ても、割合では、年収が高いほど「品

質・伝統型」に以降するわけではなく、バラバラであることがわかった。 

 

感想 

 ライフスタイル・セグメンテーションなどは、どのような人が、どのような財の消費を行

なっているか。を見ている点で、マーケティングに使用されるとこが多いのではないだろう

か。食分野や、嗜好品のマーケティングは盛んである一方、伝統といった、技術継承が今に

も途絶えそうな世界ではあまり行われていない。ただ、上記のような分析を鵜呑みにして、

伝統産業でも生かせばいい。ということではない。上記で行くと、統計的には、現在「品質・

伝統型」「無関心型」「バランス型」という分布が、年代別に大きな差が見られたが、40 代

になったから「品質・伝統型」に自然推移するとは考え難い。重要なのは、「きっかけ」で



あり、そのきっかけに出会った時、推移する可能性があるのではないだろうか。つまり、仮

に、「品質・伝統型」と言った意識が、日常の中で連続的に変わるものでないのであれば、

現代の 20 代前後の人たちには、そのような食に考える機会や時間が不足している。30 年後

の日本を考えた時に、80%の国民が「無関心型」に位置しているような悲劇に陥らないよう、

機会の提供がなくてはならないし、まず、そのような機会が意外と身近で開かれていること

に気付かなくてもならない。直接、伝統工芸についてではなかったが、マクロな消費者の意

識という点を疑問視させられる論文だった。 


