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緊急事態宣言（1回目）の発令から1年が経過した。コロナウイルスの感染拡大は行動面でも心理面でも

生活者に対し多くの変化をもたらしたが、1年が経過した今「コロナ慣れ」と言われるように、危機意識の低下が

危惧されている。

最新データから読み解く「NRIマーケティングレポート」 Vol.42

「コロナ慣れ」した生活者は安かろう悪かろうを避けて商品を選ぶ

NRI マーケティングサイエンスコンサルティング部主任コンサルタント森田光一

NRIマーケティングサイエンスコンサルティング部では、シングルソースデータによる生活者の行動を毎日継続的に収集しており

ます。お客様のテーマや課題にあわせて、データの追加調査や分析をおこない、マーケティング課題解決のお手伝いをいたし

ますので、お気軽にお問合せください。お問合せ先：is@nri.co.jp
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コロナウイルス感染拡大から1年経過、コロナに慣れた生活者は元通りに

生活者は安かろう悪かろうを避け、

品質を重視してモノを買う

図1 緊急事態宣言を挟んだコロナ前後の生活者変化

2019.10 2020.4 2021.3

ストレス*1 17.3％ 20.1％ 19.0％

肌荒れ*1 13.8% 17.8% 16.1%

頭痛*1 14.1% 16.9% 13.7%

テレワーク実施率 ー 40.1% 29.0%

電車乗車率*2 56.7％ 44.7％ 48.3％

Web利用率*3 13.4サイト 15.5サイト 15.7サイト

ゲーム*4 12.0％ 15.2％ 15.3%

一方、「コロナ慣れ」は感染防止行動だけでは

なく、日々の消費行動にも見られ、感染拡大直

後に生じた様々な変化は収束に向かっている。

図1では、コロナ前後での生活者変化について、

特徴的な項目を見ている。コロナ前（2019年10

月）から、感染拡大直後（2020年4月）、そし

て現在（2021年3月）で見ると、一時は拡大し

生活者を悩ませていた「ストレス」や「頭痛」といっ

た健康の悩み、マスク着用に関連した「肌荒れ」

についても現在では収束しつつある。また、テレ

ワーク率や電車乗車率から外出率も元に戻りつ

つあることがわかる。もちろん、Web利用やゲーム

など定着した行動もあるが、多くの面で生活者は

元通りに向かっている。
*1：健康の悩み保有率 *2：一日あたり *3：主要サイト *4：趣味

図2 消費価値観の時系列変化（2019.03~2020.12）
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図2では消費価値観の変化を見ている。モノの

買い方についても多くの面で元に戻る傾向がある。

代表的なものが「安さ重視」の傾向で、感染拡

大直後は景況感の悪化から上昇していたが、す

ぐに収まっている。一方、上昇を続けているのが

「品質重視」の消費傾向である。「デザインや見た

目の重視度」が下降していることからも、商品自

体の品質や使いやすさがこれまで以上に重視さ

れるようになっている。

コロナ禍では自粛による反動買いやプチ贅沢購

買も見られたため、高品質商品・サービスの良さ

を改めて実感した人も少なくないであろう。また、

ネットショッピングで購入した商品が、写真の印

象と違った、すぐに壊れてしまったなどのトラブルも

よく耳にした。ひと通り失敗を経験したことも影響

したのではないだろうか。

安かろう悪かろうを経験した生活者の目はこれ

まで以上に厳しい。生活者にとっていかに役立つ

かがこれからのマーケティングキーワードになる。
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