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1。はじめに

消費者行動の研究は,もともと経済学の領域におい

て行われてきた。アダム・スミス以来,経済学では消

費者を経済人であるとし,消費者行動を合理的,経済

的計算にもとづく経済合理的行動と考えてきた。

しかしこの経済合理性だけでは,購買行動における

人間の複雑な心理過程を十分に説明するとはいえな

い。とくにアメリカでマーケッティング研究が盛んに

なると,この伝統的な経済性の考え方に疑問が提出さ

れてくる。

消費者行動の研究は,もっぱらマーケッティング分

野が中心であるが,アメリカでの代表的研究といえば

ミクロ研究では,ハワードとシェス,ニコシア,アン

ドリューセンなどのモデルを上げることができる。マ

クロ研究ではカトーナである。

カトーナは彼の生み出した心理経済学の方法を用い

て,大衆消費社会の経済原理を明らかにしようとした。

即ち,経済要因と心理要因の相関を分析することに

よって,消費者の自由選択的購買力,経済変動の消費

者への依存,消費者心理の重要性の3点を指摘した。

なかでも,消費者の｢将来への見通し｣が消費者行動

に与える影響を指摘している(1)。

社会学的立場からの研究としては,ウォーナーのヤ

ンキー･シティ研究における｢社会階層と消費者行動｣

の研究(2),ラザースフェルトの消費者の購買決定にお

ける｢対人的影響｣の研究(3)などを上げることができ

る。

しかし,最近,わが国でマーケッティング界をはじ

めとして,消費者行動研究に大きな影響を与えている

のが,フランスの社会学者,ボードリヤールである。

彼の｢モノが消費されるためには,モノは記号になら

なくてはならない｣(4)という消費記号論である。

彼はモノの使用価値,いわゆる物的な価値に対して,

そのモノが使用上において持つ社会的意味としての価

値,消費者がそのモノを使うことによって,自己のメッ

セージを表現するといった記号性を商品は持つとし

て,記号的な価値の存在を指摘した(5)。

そこで本稿では,わが国の経済発展に消費者心理が

これまでどのように作用してきたかを分析する。

｢彼等は,もっともっと個人としての消費を高める

ように要求され,しなければならない。それは,彼等

が商品に対して差し迫った要求を持っているかどうか

には関係ない。日に日に拡大する経済がそれを要求す

るのである｡」6)

これは日本の話ではない。アメリカの話である。し

かし,世界第二位の経済大国日本も,このアメリカの

話と同じ経済メカニズムにおかれているのである。つ

まり,過剰に浪費すること,これが日本の経済を支え

ているのである。

そこで,ここではわが国の過剰生産の経済構造とそ

れに対峙している消費者の消費者行動,消費者心理の

実態を明かにしてみたい。

その消費者心理の分析はモノの物的価値と記号的価

値の二つの側面から分析する。つまりこの二つのモノ

の価値観には過剰消費の受け入れに,異った対応がみ

られると思うからである。

2.過剰生産の経済構造

資本主義経済下では企業は成長しないと生き残れな

い。天然資源の賦存量の乏しいわが国経済の国家戦略

は,海外から資源エネルギーと技術をいれて競争力の

強い製品を輸出していく,加工貿易体制を基本とした

技術立国であった。

そこで,わが国経済活動の成長の過程を少しぶり

返ってみよう。

資本主義社会として出発当初の明治前期,国民は貧

しく,国内市場も狭陰であった。それゆえ,当初から

独占的な特権を与えられて,生産の集中,集積を行なっ

てきた財閥企業は,明治中期以降になると,早くも過

剰生産に逢着し,その販路を開拓するのに苦心するこ

とになる。 日清・日露の両戦後は国内市場の狭溢が原

因となった(7)。過剰生産の現象はすでにこの頃からみ

られるのである。

しかし本当の過剰生産,物余りとしての過剰生産に

なる時代は,わが国の高度経済成長期以降である。

物余りの過剰生産体制が生まれるきかっけとなった

のは,大衆消費社会の先駆的商品となったフォードT

型車であろう。この大量生産体制の確立によって,ア

メリカは1920年代に大衆消費社会を迎え,わが国も昭

和30年代後半(1960年代)に大衆消費時代に入った。

戦後日本経済は,外国技術の導入をテコとしながら,
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昭和31年には設備投資額も一兆円の大台にのった。 30

年代前半は,｢投資が投資をよぶ｣と表現され,生産財

生産部門で増産された製品を,ことごとく内需に振り

向けてもなお不足する状況であった。

昭和35年,池田内閣の｢所得倍増計画｣は経済を急

速に拡大したために,設備投資が膨大な生産能力を発

輝するようになって,国内消費需要の増加をはるかに

超越するようになった。

昭和40年代に入ると,民間設備主導型の経済成長に

も限界が見えはしめ,40年の不況は日本経済の転換期

を示唆するものであった。 39年成立の佐藤内閣は,民

間設備主導型に代えて,公共投資主導型の政策にきり

変え,42年に｢経済社会発展計画｣,44年に｢新全国総

合開発計画｣を打ち出す。

昭和30年代の日本経済では,輸出は内需のあとの余

力という性格があったが,42年以降は積極的に輸出の

見込み分を生産計画に盛り込むようになり,対外依存

度を深めながら日本経済は拡大過程をたどっていくこ

とになる。

このような日本経済の帰結を示すのがプラザ合意

で,為替相場のドル安誘導は,わが国に円高をもたら

し,円高不況回避のために,生産拠点を海外に移した

り,アメリカのわが国に対する内需拡大の要請に応え

て金融を緩和したことがバブル経済を生み,バブルの

崩壊による経済の後遺症は現在にいたるまで続いてい

る。

以上は,わが国経済の過剰生産のマクロな流れであ

るが,それを生み出すミクロな企業活動の実態をつぎ

にみてみよう。

高度経済成長後の大衆消費社会の経済システムは大

量生産-一大量販←大量消費によって成り立って

いる。そしてこのシステムを演出しているのがマー

ケッティングである。

企業の設備投資は数年先を見越しての先行投資であ

るから,数年先までは生産稼動をしなくてはならない。

モノは必需や必要量に関係なくつくり出される。現に

経済企画庁の推計では平成11年に過剰生産ストックは

全産業で57兆円,製造業では48兆円となっている(8)。

このモノの過剰と消費者の欲望を調整しているのが

マーケッティングである。その戦略には,製品戦略,

ブランド・包装・ラベル戦略,販売促進戦略などがあ

る(9)。

製品戦略は品質改良,特徴改良,スタイル改良など

であるが,最も浪費的な戦略として 製品の計画的陳

腐化を行っている。機能的に,心理的に,あるいは材

料的に陳腐化するやり方である。なかでも心理的陳腐

化はモデル・チェンジがよく知られている。

ブランド・包装・ラベル戦略は,いずれも同種製品

との心理的差別化を計る手段として用いられていると

いって'よい。それらの作り出すイメージが製品の販売

を促進する重要な機能となっている。

販売促進戦略も生産の過剰を解消するために重要な

意味をもっている。マーヶツティング・チャネルには

販売営業所,支店など自己の完全な所有と管理にもと

づくものと,商業に依存しながら系列化を計るものと

がある。自動車や家電製品などはチャネルの確立で大

量販売を可能にしている。

しかし,もっと重要な販売促進手段は広告である。

平成10年度の広告費は5兆7597億円(10)である。

いずれにしても,わが国経済は高度な生産技術と販

売技術を用いて,常に消費者に過剰に商品を消費させ

ようとしているのである。

3.消費者心理の分析視角

これから高度経済成長期,低成長期,バブル期,ポ

ストバブル期に分けて,消費者心理の特徴を消費者の

過剰消費に焦点をあてて,分析していくこととする。

カトーナは大衆消費社会の経済は消費者の心理に依

存していることを指摘した。もともと消費者行動は経

済的合理性にもとづく行為で,商品は品質・機能,い

わゆる物的価値で評価されると考えられてきた。マー

ヶツティングの理論はこれに情緒的購買動機を加え

た<I1)が,最近,ボードリヤールはそれにさらに記号的

消費の理論を加えた。つまり,実体的なものから離れ

た,イメージ的,記号的な「差異性」によって営まれ

る,記号的価値というものを提示した。その背景には

わが国にみるように,社会が豊かな消費を享受できる

成熟段階に達したことがある。

ところで,今後もわが国経済が過剰生産を続けてい

くとすればそれを支えるのは記号的消費ということに

ならないだろうか。そこで,高度成長期以後の消費行

為がどのような消費者心理にもとづいて行なわれてき

たかを,物的価値と記号的価値の二つの側面から分析

してみる。

ただ,ここで分析するデータは量的調査にもとづく

ものである。記号的調査は,商品とはいったん離れた

消費者の生活,文化感覚というきわめて質的,イメー

ジ的なもので,量的分析より質的分析にふさわしく(12)

調査の例もない。ただ,記号的消費は「差異化」の原

理にもとずいているので,ここでは既存の調査データ

を物的価値としての内容と記号的差異化の内容に分け

て,これまでの消費行為の分析を試みることとする。

4.高度成長期の消費者心理

戦後の消費生活はエングル係数66%でスタートし

た。しかし昭和31年度の経済白書が「もはや戦後では

ない」と述べたとおり,名実ともに戦前の水準を上回

るとともに,国民生活は著しく向上し,変貌していっ

た。

消費生活の面でも,31年には電気洗濯機,電気冷蔵
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表4-1 品目別実質消費増加率
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庫,電気掃除機(又は白黒テレ

ビ)(13)がその画期的な機能から

「三種の神器」ともてはやされた。

34年には「消費革命」14)という言

葉が生まれる。

そこで高度成長期に消費がどの

くらい拡大したかを表4-1にみ

てみよう。

表4-1は35年から46年までの

商品別実質消費額の増え方から増

加の程度によって,5つの段階に

分類したものである。全体ではこ

の11年間に1.6倍の消費増加がみ

られる。

しかし,第I, IIグループはこ

の10年間に消費が縮少している。

野菜,魚といった基礎的な食料品

や,時代の生活様式に合わなく

なったものといえようか。

IⅡ,IVグループは,いずれも生

活必需的な商品である。この10年

間でもその使用割合に大きな変化

はない。しかし金額面からみると

消費の伸びが大きくなっている。

これは成長経済を反映したインフ

レーションが価格に反映したため

であろう。

文字どおり消費が増加している

のは第Vグループである。雑費は

生活水準の向上,豊かさとともに

ふえるので当然といえよう。被服

費はもっぱら婦人用の衣料品が増

えている。所得の向上,豊かさの

反映として女性のおしゃれ志向が

高まったためではないか。

食料費についても被服費と同じ

ようなことがいえそうである。つ

まり第1,Ⅱグループの穀類,魚,

野菜に代わる肉類,乳卵,低級酒

に代わる高級酒など,在来のもの

をより高級なものに代えていこう

という志向である。

住居光熱費については統計的な

不連続性のため欄外に分類されて

いる電気洗濯機,電気冷蔵庫も,

本来このグループに分類されるべ

きものである。いわゆる高度成長

期の新製品,家電製品がその中心

である。したがって消費増加率が

一番高くなろう。雑費に分類され
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(備考)1.総理府統計局F家計調査20年の品目別消費系列」より作成,対象は全国5万人以上都市

仝世帯。

2.右肩の円内数字は,この品目がこの年から家計調査の分類中にとり入れられたことを示

す。

3.( )内は,当概年の総消費支出に占める構成比(%)を示す。

出典 国民生活白書 昭和49年版 P134~136

図4-1 テレビ普及率の推移

しlる(15)。

高度成長期の消費の増加の状態

を見てきたが,では個々の商品は

実際にどのように普及していった

のであろうか。テレビ,洗濯機,

冷蔵庫,掃除機の主要家電4品に

ついて,それらの普及の推移をみ

てみよう。それが図4-1,4

― 2, 4 ― 3, 4-4である。

図4-1から4までの普及率の

推移をみると,いずれの商品も35

年から40年にかけて急に普及率が

向上している。ある一定の水準ま

では,徐々に上昇しているが,そ

れを越えると爆発的に高まってい

る。これは「隣りが買うからうち

も」という「人並み意識」が強く

働いた結果である。表4-1のV

グループもこの「人並み意識」に

よって消費の増加が実現したので

あろう。これまで経験しなかった

新製品を目のあたりにして,隣り

の人の動向は大いに刺激になった

と思われる。加えて広告がそれを

後おししたことは十分に考えられ

る。

つまり高度成長期の消費は人に

追いつくための消費であって,消

費の現象としては平準化消費とい

図4-2 電気冷蔵庫普及率の推移 図4-3 電気洗たく機普及率の推移

た自動車購入費とともに,高度成長の索引車的商品群

である。

そして,これらVグループに共通していることは,

その大多数が大企業によって開発され,製造される工

業製品,いわゆる大量生産商品であり,同時にそれら

は,テレビを始めとするマスコミ広告に強く依存して

えるものである。

平準化消費は意識だけでは実現しない。それが実現

するには条件があろう。そこでつぎにこの平準化消費

を実現させた構造をみていくこととしよう。

表4-2は38年から44年にいたる全国勤労者世帯に

おける所得・消費の推移である。 5分位階層でみた実

-180-



図4-4 電気掃除機普及率の推移

図4-5 主要耐久消費財の卸売価格の動き

消費の浪費構造と消費者心理

表4-2 全国勤労者世帯における所得・消費の推移

(30年=100)

収入の伸びは,一番低収入層の第1分位が57.8%の伸

びに対し,最高収入層の第5分位は26.7%の伸びにと

どまり,低階層ほどその伸びが大きいことがわかる。

絶対額の差はやむおえないとしても,その間差が縮

まったことを示している。

さらに,技術の高度化によって価格低下の効果が現

われたことである｡それを示したのが図4-5である。

これをみると30年から36年にかけて,テレビやトラ

ンジスター･ラジオは価格が2分の1に低下している。

いずれの商品についても技術の進歩は商品の価格を

低下させるように働いたと考えられるので,それが消

費の平準化の大きな要因となったことは十分に考えら

れる。

さらに,この時期の流通システムの整備をあげなく

てはならない。37年の百貨店数は347店(16)で,31年の約

2倍になっている。また28年に第1号店が出来たスー

パー･マーケットは,37年には総数で700店を越えるに

至っている。

5.低成長期の消費者心理

高度成長期の消費者行動は,ゼロからいっぱいにな

るまで物(17)を持つことであった。物が満たされる。そ

れは素直な物的価値の追求であった。

ところが昭和50年代に入って経済は低成長の時代に

なった。 46年のニクソン・ショックと48年,54年の二

度にわたるオイル･ショックのためである。ニクソン･

ショックによる変動為替制への移行は,輸出経済にた

よるわが国にとって,経済メカニズムの変更であった。

加えて,オイル・ショックによる原油の値上げは,わ

が国にとっての生産条件の変更である。

かくて低成長に入ったわが国経済にとって,高度成

長期に形成された消費者の「解放された欲望」には変

更の必要が求められた。オイル・ショック時の物不足

パニックは誰れが仕組んだか消費者行動を変革する天

与の出来事となった。消費者の節約ムードの発生であ

る。このようにして低成長期の消費者意識は形成され

ていった。

図5-1は高度成長期時代に大量生産・大量消費に

ついて聞いたものである。

これをみると,大量生産･大量消費は「よいことだ」

とする意見が22%を占めている。これに対して「反省

すべきだ」は28%で全体の3分の1弱である。3分の

2以上は積極的ではなくても,大量生産・大量消費に

反対しない態度がうかがえる。高度成長期に培われた
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図5-1 大量生産・大量消費についての意見 (単位:%) た堅実な消費態度の定着が見られる。オイル・ショッ

ク前後で比較してみると,たとえば「お金の使い方が

きちょうめん」は48年, 29.7%から56年に34.5%へ,

「買物は計画を立ててする」は同じく, 22.3%から31.

5%へ,「将来に備えて貯蓄したほうがよい」は42.6%

から59.3%へと増加している。そのほか50年以降でみ

ると,「見かけよりも実質を重視する」,「バーゲンセー

ルを利用する」,「必要なもの以外は買わない」「古くて

も使えるうちはがまんして使う」などの意識が増えて

いて,物的価値や価格を重視する消費者の態度が明か

にみられる。

では,記号的差異化の価値意識はどうであろうか。

「高くても有名メーカーを買う」は48年,33.4%から

56年に39.6%へ,「高級でも欲しい物はやりくりして買

う」は51年, 27.4%から34.9%へ

「ものを買って豊かな生活を楽し

みたい」は49年,19.3%から23.6%

に増えていて,やはり差異化的欲

望の高まりも垣間見られる。

そこで,この時期の差異化の意

識をもうすこしたしかめてみるこ

とにしよう。

表5-3は,着る物,持ち物に

対する態度をみたものである。

これをみると,「まあ人並みにな

るようにしている」36.7%,「自分

の個性を生かせる服や物を持つ」

31.4%,「自分の思うままにやって

いる」28.1%で,差異化志向と思

えるのは3分の1と高くない。

そこで,次に表5-4をみてみよう。新しいファッ

ション・流行については「早くとりいれる」は2割に

すぎす,「こだわらない」は5割を超える。また,服装

をみると,「まわりの人と違った服装をする」は1割強。

「服は注文服が多い」も1割と,衣生活という最も自

己表現のしやすい機会での差異化の欲望は高いとはい

えない。しかし,「洋服はおもに,素材や仕立て方を中

心に選ぶ」は29.2%,「洋服はおもに,色,柄,スタイ

ルを中心に選ぶ」は38.2%で,ここでは差異化の価値

意識が高い。

このように見てくると,低成長期の消費意識は,物

的価値への志向がまだまだ強く,記号的価値への志向

も存在はするが,それが時代の消費者行動を表現する

までにはいたっていないといえる。

6。バブル期の消費者心理

低成長期は日本経済にとって試練多き時代であっ

た。つまり昭和48年から62年までは調整と転換の時期

となる。しかしこの間,日本経済はさまざまな困難を

技術革新で克服し,世界市場を圧倒する競争力を身に
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表5-1 国民の消費態度についての考え方

目

「消費は美徳」の精神が立派に浸透している様子がう

かがえる。

ところが50年7月に行われた消費者意識の調査結果

を表5-1にみてみよう。

「もっと節約を心がけるべきである」,「今までの使

い捨てから物を大切にするという消費態度に変ってき

た」を合わせると6割5分になる。これは自然な消費

者意識の変化を示すものである。つまり前掲の46年調

査では3分の2に浪費的態度がみられたが,50年調査

では逆に3分の2が節約態度に変ってきた｡さらに「不

況や物価高のため消費は抑制されている」,「不用不急

なものを買わず計画的な生活をすべきである」を加え

ると,節約意識は8割にのぼる。消費者意識のみごと

な変身がうかがえる。

節約意識の高まった低成長期ではあるが,同時に成

熟消費をむかえた時期でもある。そこで,この時期は

物的価値追求の消費態度だけでなく,記号的価値の追

求も見られよう。

そこで表5-2に,昭和48年から56年にいたる消費

者意識の変化をみてみよう。

日常での購買態度であるが,やはり節約を中心とし



表5-2 購買態度のトレンズ

消費の浪費構造と消費者心理

出典 JNNデータバンク編「選択の時代のマーケッティング」

誠文堂新光社 昭和57年 P24

表5-3 着る物・持ち物に対する態度・行動(SA)

つけていった。その結果が60年のプラザ合意である。

国内の消費も高度成長期以来,その消費を支えてき

たのは核家族であったが,核家族から個人単位に消費

の基盤が変わっていく。そこに登場してきたのが記号

的消費の理論である(18)。消費者は理性よりも感性でモ

ノの価値を考えるようになり,消費者の行動は個性化,

多様化し,他者との差異・差別化を求めて商品選択を

行うようになったといわれた。企業の生産活動も多品

種少量生産が基本となる。商品の価値を決めるのは記

号性,ファッション性,話題性,デザイン・ブランド

等の差別化に関わる要素なのである(19)。

わが国に記号論が生まれた

のは,もともとボードリヤー

ルの記号論がきっかけである

が,そのころに記号論が生ま

れる社会的背景を図6-1に

みておこう。

図6-1は耐久消費財の高

級化現象をみたものである

が,58年以降大半の消費財に

高級化現象がみられる。とり

わけバブル消費に入った62年

以降は顕著である。このよう

な高級化=差異化の現象が記

号論の生まれる土壌となった

と考えられる。

また,このころの消費者の意識に質の変化が生まれ

ているのではなかろうか。それを図6-2にみてみよ

う。

図6-2は「心の豊かさと物の豊かさのどちらを重

視するか」についてみたものである。 54年以降「心の

豊かさ」が「物の豊かさ」を一貫して上回るが,60年

以降はその差がさらに大きくなっている。

この「心の豊かさ」はモノと無関係に精神的豊かさ

を求めるということではなかろう。もちろんカル

チャー的な而もあるが,モノ=商品を介しての「心の

豊かさ」の実現と考えるのが妥当であろう。というこ
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表5-4

佐古井 貞 行

衣生活における態度・行動(SA)

図6-1 消費の高級化が引き続き進行

山耐久消費財の高級化指数

(SS年= 100)

とは,モノの品質,機能を重視した物的価値によらず,

モノの記号性を通しての「豊かさ」の表現ととれる。

そこで以下では,「心の豊かさ」重視の意識が記号的

価値のモノの購入によって実現されてい

るのかどうかを見ていくこととしよう。

バブル景気はプラザ合意後の円高が2

倍になった62年11月ごろから,金融引締

めで株価が大幅に下落した平成2年1月

までであるが,バブル消費もだいたいこ

の前後を加えた4年間くらいといえる。

この間,円高メリットによる好況と金融

緩和による金余り現象で大型消費ブーム

が起った。これがバブル消費である。

そこで,ここではおもに差異化の心理

に焦点をあてて見ていくこととする。ま

ず,衣生活・流行・おしゃれについて,

図6-3をみてみよう。

バブル消費のピークは平成2年で3年

から4年にかけて崩壊したとする説(20)

があるので,ここでは昭和56年と平成3

年のデータを比較する。

まず,おしゃれについてみると,「お

しゃれを楽しむほう」は男女ともバブル

期が低成長期に比べてわすかに高い。し

かし「おしゃれに無とんちゃく」も男性

はバブル期も高い。女性は差がない。

つぎに,着る服では,男性はバブル期

の方が無とんちゃくで,女性も「着る服

に注意をはらう」はバブル期にむしろ低

くなっている。

新しいファッション・流行では「早くとり入れる」

がバブル期には男女ともわずかに高いが,男性は「流

行にとらわれない」にも高くなっている。

-184-



消費の浪費構造と消費者心理

図6-2 心の豊かさを重視する人が増加

表6-1 新製品関心

つぎに,ブランドについてみる

と,「よく身につける」は男女とも

バブル期で高くなる。しかし,「身

につけることはあまりない」も男

女ともバブル期に高くなってい

る。

このようにみてくると,平成3

年はバブル消費の残存期間かもし

れないが,低成長期と比べて,差

異的消費志向にほとんど変わりが

ないといえる。

そこで,新製品とメーカーに対

する消費者の態度をみてみた。

新製品に対する関心をみたのが

表6-1ある。

新製品に対する関心が高いとい

うことは,それだけ新奇性や話題

表6-2 メーカー志向

図6-3 衣生活・流行・おしゃれ
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丈に合った消費」がふえていることは,

とくにこの傾向を示しているといえ

る。

そこで,「身の丈消費」がふえている

最近の消費者意識の中で,記号的消費,

つまり差異的消費はどのような傾向に

あるかを見てみよう。

図7-3は「買い物で個性的なもの

を買うか,無難なものを買うか」を聞

いたものである。

無難派の割合は,昭和60年の51.8%

から平成3年の56.9%, 8年の64.2%

へと,無難派が大きく増加する傾向に

ある。とりわけ最近,無難派の増加が

目につく。

そこで,流行に対してはどうかを図

7-4にみてみた。

佐古井 貞 行

性を求める意識が強いことを示す｡「新製品が発売され

るとすぐ買ってみる」,「新しい商品を試しに買ってみ

る」はバブル期が低成長期より,わずかに高いといえ

ようか。

そこで,つぎに表6-2にメーカー志向をみてみた。

メーカー志向には消費者のグレイド意識が込められて

いる。「有名メーカー品」,「一流メーカー品」,「長持ち

するよい品」,いずれもバブル期が低成長期に比べて志

向が高いとはいえない。

いままで,衣生活に対する消費者の意識,新製品,

メーカーに対する意識をみてきたが,バブル期の消費

者行動が,低成長期の行動より記号的差異化の意識が

より強いとは言えないことがわかった。

たしかにバブル期は高級化志向も高く,モノよりコ

コロの豊かさを求める意識が高かった。しかし,記号

的価値にもとづいた自己表現が定着するまでには消費

者の意識が成熟していないのではなかろうか。記号的

消費は数量評価でとらえきれない而もあるので,もち

ろん断定的な判断は出来ない。

7.ポスト・バブル期の消費者心理

バブル崩壊後の平成2年から今日に至る10年間

(1990年代)は,日本経済にとって「失われた十年」

とよばれている。バブルの最大の「つけ」は不良債権

である。不良債権の回収につとめながら円高や国際経

済の大競争に打ち勝つためには,かつて高い競争力の

源とされた日本型経済システムは現実に合わないもの

となっていた。構造改革の必要性が声高に叫けばれる

所以である。

しかし,何よりも雇用優先の福祉国家体制を形成し

てきたわが国にとって,構造改革は雇用問題の面から

常にブレーキがかかってきた。

こうして改革は進まず競争力の回復に遅れたわが国

とアメリカ,EUのこの10年間の成長率を比較してみ

ると,アメリカの実質GDP成長率は1981年~91年の

年平均が2.9%, 91年~2000年のそれが2.7%, EUが

同じく,それぞれ2.4%と2.0%であるのに対し,日本

は,それぞれ4.0%と1.3%で,主要先進国中最上位か

ら最下位へと大きく転落してしまった(21)。

成長軌道に乗れない企業の雇用調整やリストラによ

る失業率は,平成5年までは2%台で推移するが,6

年以降は3%を越え,10年には4.3%にまでなる。さら

には12年2月には過去最悪の4.9%にまで高まった。

そこでバブル期からバブル以降の消費動向を図7

-1に見てみよう。

図7-1は消費性向をみたものである。平成元年の

バブルのピーク時からバブル後の6年にかけて,国民

経済計算はほとんど変化がないが,消費性向が低下し

ている。これは失業率にみる雇用不安や,実質賃金の

伸び悩みなどが消費抑制に働いているためだと思われ

る。

そこで,バブル崩壊後間のない消費者の意識変化を

図7-2にみてみよう。

「所得が伸びており,消費重視」は平成4年から6

年にかけて減少している。所得の伸びとは5年から6

年にかけての伸びを意味するが,それでも消費のこと

は考えないようになっていることを現わしているので

あろう。反対に「身の丈にあった消費」は現実にふえ

ている。また,「耐久消費財が飽和し,購入意欲は後退」

もふえ,「割安品の購入により無駄を抑制」もふえてい

る。

このように,徐々にではあるが,節

約志向,価格志向が働いている。「身の

図7-1 標準世帯でみるとそれほど低下していない消費性向
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図7-2 バブル崩壊後、ますます価格志向を強めている消費者

「お宅では、最近の消費生活や消費スタイルについて、どのようにお感じになっ

ていますか。(複数回答)」

図7-3 A:個性派-B:無難派

は68.8%へとふえている。最近は流

行無関心派がふえると同時に,7割

と絶対的な多さである。

そこでつぎに,品質か価格かと,

価格面の意識をみてみた。それが図

7-5である。

品質派は,昭和60年,平成3年,

8年と, 59.4%, 64.1%, 57.9%と

変動している。品質を重視する傾向

から,最近は重視しない傾向が強く

なっている。

反対に価格重視派は,昭和60年,

平成3年,8年と16.2%, 25.4%,

30.3%と確実に増加する傾向にあ

る。相対的には品質重視は6割前後

を占めて多いが,最近の傾向は価格

重視にある。

そこで最後に,価格とも関連する

ブランド意識についてみてみた。そ

れが図7-6である。

「メーカーやブランドにこだわる

かこだわらないか」を聞いたもので

あるが,昭和60年,平成3年,8年

にかけて,ブランド派は,26.3%,

24.1%, 20.9%と減少し,非ブラン

ド派は, 51.4%, 65.9%, 71.2%へ

と増加する。非ブランド派の増加ぶ

りとその割合の多さがきわだってい

るといえる。

このようにみてくると,ポストバ

流行敏感派は平成3年の25.3%から8年には22.3%

へと減少し,流行無関心派は3年の65.1%から8年に

ブルの「失なわれた十年」間の消費者意識は記号的消

費はおろか,品質すら考えることを忘れて,もっぱら
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図7-4 A:流行敏感派一B:流行無関心派

40% 60%

図7-5

40%

A:品質派-B:価格派

60%

図7-6 A:ブランド派

40%

B-:非ブランド派

60%

価格重視の消費者行動に意識が向いているように思わ

れる。

高度成長期以後,最近の10年間の消費者意識は,過

去のどの時代よりも経済の状況に影響されているよう

に思われる。それだけ不況が深刻で,消費者が収入の

見通しに安心出来ないからであろう。カトーナは,消

費者の「将来への見通し」が消費者行動に大きな影響

を与えるといったが,消費者は現在の日本経済に,ま

さに暗い見通ししか持てないのであろう。
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8。おわりに

本稿は,カトーナの理論とボードリヤールの理論を

もとに,わが国の経済体質,過剰生産の構造と,それ

への消費者の対応,消費者心理をみてきた。

消費者の心理如何んでは,日本経済は今後も生産の

過剰体質から抜け切れず,消費者は浪費をくり返し,

資源と環境をめぐる地球的危機を迎えつつある国際社

会に,日本は有害な国として存在していくことになる。

われわれが見てきたように,高度成長期は別として,

低成長期以後はたしかに記号的消費,劇場の中で自己

を演じる人間関係的消費はみられた。しかし,最も大

型消費といわれるバブル期でも低成長期に比べて,よ

り記号的消費が強まったとはいえなかった。むしろほ

とんど変わっていない。ポスト・バブル期は低成長期

よりも記号的消費はさらに後退しているように思われ

る。経済の不況を反映して,品質志向へのこだわりさ

え消えて,強い価格志向に消費者が走っているように

みえる。

今日の成熟消費を実現したのは,たしかにマーケッ

ティングや,中でも広告活動によるものであった。し

かし,この強烈なマーケッティング活動,広告活動は

思うように消費者の意識変革に成功したのであろう

か。

昭和60年ごろに生まれた記号論も,社会現象という

より需要喚起のためのマーケッティング手段だったの

ではなかろうか。

いずれにしてもわれわれは,消費者が意外と堅実な

消費行動をとってきたことを見てとった。われわれが

今後の日本経済と消費者に期待するのは,生産の過剰

と消費の浪費を続けないことである。われわれが見て

きた消費者意識は将来に過剰と浪費のない正常な経済

発展を期待させる一面をもっている消費者意識といえ

よう。

最後に一言つけ加えれば,輸出経済にたよる日本が

世界の経済大国になれたのは,技術に加えて,この堅

実な消費と勤勉な貯蓄(22)のためである。

問題はこの堅実な消費態度を今後にどう生かすかで

ある。
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