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本研究では，高齢者のコンビニエンスストア利用に関する分析を行った．買い物弱者が増加する中，ス

ーパーマーケットでの買い物だけでなく，身近なコンビニエンスストアでの買い物の需要も高いと考えら

れる．平成28年5月には政府は，高齢者など買い物弱者の買い物支援を目的として第1種低層住居専用地域

でのコンビニエンスストアの出店を条件付きで認めるよう規制緩和の方針を固めた．このようにコンビニ

エンスストアを利用した買い物支援に期待される一方で，高齢者にとってはコンビニエンスストアでの食

料品の購入などについては抵抗感が存在することが考えられる．本研究では，コンビニエンスストアに対

するイメージや，スーパーマーケットと比較した際のコンビニエンスストアの評価，買い物における多様

な価値の観点から分析を行った． 
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1. はじめに 

 

近年，わが国ではますます高齢化が進行してきている．

平成27年度版高齢社会白書1)によると65歳以上の高齢者

人口は，平成26年10月1日時点で3,300万人となっている．

これは総人口の26.0%を占め，過去 高となっている．

高齢化の進行とともに，普段の買い物に困難を感じてい

る買い物弱者の割合も増えてきている．経済産業省の推

計結果によると，平成26年人口計算において買い物弱者

は全国に約700万人いるとされている．買い物弱者に対

する買い物支援を行うことは重要といえる． 

経済産業省の「買物弱者応援マニュアルVer3.02)」では， 

買物弱者問題に対する取組として，「①家まで商品を届

ける」「②近くにお店を作る」「③家から出かけやすく

する」「④コミュニティ形成」「⑤物流の改善・効率

化」などが挙げられている．この中で「①家まで商品を

届ける」では，宅配や買い物代行の事例が紹介されてい

る．また「②近くにお店を作る」では，移動販売や買物

場の開設の事例が紹介されている． 

 鈴木ら3)は，高齢者の買い物において多様な価値が重

要であると指摘している．多様な価値とは「買い物をす

ることで気分転換になる」や「友人・知人と一緒に買い

物へ行き楽しく過ごす」，「買い物先の店員との会話や

情報交換を楽しむ」，「実際に商品を手に取って，好み

の商品を選んで購入する」などの価値である．つまり，

自身の足で店舗に行き，購入することが重要であるとし

ている．しかし，地方部においては自宅から店舗までの

距離も遠く，公共交通の便も悪い場合が多い．そのため，

自家用車を持たない高齢者にとっては，自身の足で店舗

へ行くことは困難であるといえる．そこで本研究ではも

っとも身近にある買い物先としてコンビニエンスストア

に着目した． 

 農林水産省では「生鮮品販売店舗への徒歩でのアクセ

スが困難であることは，自宅から生鮮品販売店舗まで直

線距離500m以上であること」と定義している．スーパ

ーマーケットでの買い物を補う形で，コンビニエンスス

トアを利用できた場合，多くの地域が500m圏内になる

ことが期待できる．平成28年5月に政府は「第1種低層住

居専用地域」でのコンビニエンスストアの出店を条件付

きで認めるよう，都市計画法の規制を緩和する方針を固

めた．これは，近所に商店がなく普段の買い物に困難な

高齢者などの「買い物弱者」対策を目的にしたものであ

第 54 回土木計画学研究発表会・講演集

 2174

P6



 

 

る．このように普段の食料品などの買い物先としてコン

ビニエンスストアが着目されてきている．また，コンビ

ニエンスストア事業者自身においても，今後増える高齢

者を顧客ターゲットとする取り組みが行われてきている．

例えば，お食事お届けサービスや御用聞き，ケアマネー

ジャーの常駐などである．  

 これらのように，コンビニエンスストアを普段の買い

物先として利用する取組が広がってきている．その一方

で，高齢者はコンビニエンスストアに対して，「若者の

イメージがある」「品質が悪い」「値段が高い」などの

意識を有していることが予想される．そのため，コンビ

ニエンスストアの利用に対して抵抗感があるのではない

かと考えられる．そこで本研究では，高齢者のコンビニ

エンスストアの利用実態と利用に関する意識を把握する

ことを目的とする． 

 

 

2. 意識調査の実施 

 

 本研究では，高齢者のコンビニエンスストア利用に関

する意識の把握のために，3種類の意識調査を実施した．

まず1つめは普段の買い物先へのイメージ調査である．

この調査では，普段の買い物先へのイメージとして，ス

ーパーマーケット，大型商業店舗，コンビニエンススト

アの比較を行っている．2つ目の調査は，コンビニエン

スストアでの買い物に対する利用者意識調査である．ま

た，3つ目の調査は，利用者意識と比較するためのコン

ビニエンスストア各社や各店舗責任者に対する意識調査

である．利用者およびコンビニエンスストア各社に対す

る調査では，スーパーマーケットとコンビニエンススト

アを比較した品質の良さや，商品の価格などを質問して

いる．意識調査の概要を表-1に示す． 

 普段の買い物先へのイメージ調査では，秋田市の八橋

地区と御野場地区を対象にした．主に，各買い物先（ス

ーパーマーケット，大型商業店舗，コンビニエンススト

ア）に対するSD法による形容詞対の質問を行っている． 

形容詞対では，「近い-遠い」や「親近感がある-親近感

が無い」，「おしゃれな-地味な」，「にぎやかな-静か

な」など選定した23項目としている． 

 コンビニエンスストアでの買い物に対する利用者意識

調査では，主にコンビニエンスストア利用の抵抗感や，

スーパーマーケットと比較したコンビニエンスストアの

評価，スーパーマーケットとコンビニエンスストアの買

い物における価値の達成について質問している．また，

コンビニエンスストア各社・店舗への意識調査において

も，利用者との意識の比較を行うために，同様の質問を

行っている．さらに，実施している高齢者向けのサービ

スなどの質問も行っている． 

表-1 コンビニエンスストア利用における意識調査の概要 

買い物先へのイメージ調査 
調査票配布日 平成27年12月21日 
調査票配布場所 秋田市八橋地区，秋田市御野場地区 
調査票配布枚数 各地区200世帯400票（1世帯2票） 
調査票回収票数 
（回収率） 

八橋地区 
125票 (31.3%) 

御野場地区 
106票 (26.5%) 

調査内容 個人属性 
-性別，年齢，職業，同居人，外出頻度 
 自家用車の保有，健康状態 

普段の買い物について 
-買い物全体の満足度，買い物の不便 
 各買い物先の利用頻度 
 買い物を行う際の交通手段 
 具体的な買い物先の名称 

買い物先へのイメージ 
-SD法による23項目の形容詞対での質問 
 ・スーパーマーケット 
 ・大型商業店舗 
 ・コンビニエンスストア 

コンビニエンスストアの利用に関する調査 
調査票配布日 平成27年12月15日 
調査票配布場所 秋田市新屋地区，秋田市広面地区 

秋田市泉地区 
調査票配布枚数 各地区200世帯600票（1世帯2票） 
調査票回収票数 
（回収率） 

新屋地区 
106票 
(26.5%) 

広面地区 
112票 
(28.0%) 

泉地区 
114票 
(28.5%) 

調査内容 個人属性 
-性別，年齢，職業，同居人，外出頻度 
 自家用車の保有，歩行可能距離 
 将来の運転の不安 
 各買い物先の利用頻度 
コンビニエンスストアの利用 
-利用における抵抗感 
-スーパーマーケットの代替利用として 

買い物をする際の重要項目 
-商品の安さ，品質の良さ，接客の良さ 
 店舗までの行きやすさ，商品の品揃え 

スーパーマーケットとの比較 
-商品の安さ，品質の良さ，接客の良さ 
 店舗までの行きやすさ，商品の品揃え 
 店内の雰囲気，食料品のおいしさ 

買い物における価値の達成 
-気分転換，友人や知人と買い物 
 店員との会話，自分の手で選んで購入 
 目的以外の購入，食事や趣味の時間 
 手段が確保されていることでの安心 

コンビニエンス事業者への調査 
調査票配布日 平成27年11月 
調査対象 
（回収票数） 

秋田市内の店舗および全国の事業者 
（34票） 

調査内容 高齢者を顧客とする必要性の認識 
スーパーマーケットとの比較 
価値の達成についての認識 
現在行っている高齢者向けサービス 
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3. 普段の買い物先へのイメージ 

 

(1) 各買い物先に対するイメージと因子 

 まずはじめに，基本的な買い物特性として，各買い物

先での買い物頻度に着目する．各買い物先の訪問頻度と

して週に1回以上利用する被験者の割合を図-1に示す．

宅配を週に 1回以上利用する被験者は，高齢になるほど

に割合が増える傾向にある．一方で，コンビニエンスス

トアでは，高齢になるほど週に 1回以上利用する被験者

の割合は下がる傾向にある．スーパーマーケットに関し

ては，年齢による傾向はあまりみられない． 

 次に，各買い物先に対するイメージと買い物行動との

分析を行う．各買い物先に対するイメージとしてはまず，

計画系研究室の学生 7名によるブレーンストーミング法 
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図-1 年齢別の各着物先の利用割合（週に 1回以上） 
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図-2 各買い物先に対するイメージ比較 

 

表-2 各買い物先に対するイメージにおける因子 

スーパーマーケット 大型商業店舗 コンビニエンスストア

因子1 商品の豊富さ 商品の豊富さ 店のにぎやかさ
因子2 買い物の快適さ 店内での自由度 商品の豊富さ
因子3 店の魅力 店の清潔性 店の親しみやすさ
因子4 店の清潔性 店の親しみやすさ 店の個性
因子5 店の個性 店の個性 その他
因子6 その他 その他  

からおよそ 50の形容詞対の抽出を行った．そこからKJ

法により 23項目の選定を行っている．各形容詞対に対

し，「かなりそう思う-ややそう思う-同じくらいそう思

う-ややそう思う-そう思う」の 5段階で質問している．

各買い物先へのイメージの平均点を図-2に示す．「汚

い-きれい」や「不快な-快適な」などの項目では買い物

先によってイメージは異ならない．一方で，「豊富じゃ

ない-豊富な」や「多様じゃない-多様な」，「狭い-広

い」などの項目では買い物先によってイメージが異なる

結果となった． 

 次に，これらの各買い物先へのイメージの形容詞対を

用いて因子分析を行った．スーパーマーケットおよび大

型商業店舗は 6 つの因子，コンビニエンスストアでは 5

つの因子で解釈を行った（表-2）．すべての買い物先で

「商品の豊富さ」や「店の個性」の因子が抽出されてい

る．一方，スーパーマーケットでは「買い物の快適さ」

や「店の魅力」，大型商業店舗では「店内での自由度」，

コンビニエンスストアでは「店のにぎやかさ」などの因

子が抽出されている． 

 

(2) 各買い物先の利用頻度によるイメージの違い 

 イメージの各項目の平均を各買い物先の利用頻度で比

較する．各買い物先について週に 1回以上利用する被験

者と，週に 1回未満の被験者とで，各項目の母平均の差 

 

表-2 各買い物先の利用頻度によるイメージの差 

スーパー
n M SD n M SD P値

自分向き 195 0.68 1.04 20 -0.10 0.64 0.00 **

大型店舗
n M SD n M SD P値

近さ 36 0.67 1.43 165 -0.47 1.50 0.00 **

親近感 36 0.58 1.23 163 0.09 1.06 0.02 *

温かさ 36 0.78 1.07 162 0.35 0.94 0.02 *

快適性 36 1.14 1.05 164 0.60 1.05 0.01 **

自分向き 36 0.78 1.27 163 0.12 1.01 0.00 **

コンビニ
n M SD n M SD P値

明るさ 78 1.22 1.00 119 0.85 1.08 0.02 *

楽しさ 77 0.53 1.12 119 0.11 1.03 0.01 **

親近感 78 0.76 1.24 119 0.08 1.23 0.00 **

多様性 78 0.17 1.25 119 -0.19 1.14 0.04 *

便利さ 77 1.48 0.93 119 1.16 1.15 0.04 *

活気 78 0.72 1.09 119 0.23 0.95 0.00 **

魅力 77 0.69 1.17 119 0.05 0.94 0.00 **

選好 77 0.88 1.11 118 0.06 0.85 0.00 **

新しさ 77 1.03 1.11 119 0.55 1.06 0.00 **

清潔さ 78 1.10 1.00 119 0.77 1.03 0.03 *

単純さ 77 0.78 1.02 119 0.44 1.01 0.02 *

にぎやかさ 77 0.36 1.01 119 0.07 0.85 0.03 *

開放性 77 0.75 1.05 119 0.36 1.00 0.01 **

自分向き 77 0.48 1.01 119 -0.29 0.94 0.00 **

週1回以上利用 週1回未満利用

n:サンプル数　M:平均値　SD:標準偏差　
*
P<0.05

 **
P<0.01

週1回以上利用 週1回未満利用

週1回以上利用 週1回未満利用
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の検定を行った．利用頻度で統計的に有意な差がみられ

た項目を表-3 に示す．これらの差がみられた項目につ

いては，店舗を利用することによりイメージに差が生じ

ていると考えられる．逆に，これらのイメージの差によ

り利用頻度が変化している可能性も考えられる．スーパ

ーマーケットでは「自分向けかどうか」においてのみ利

用頻度によりイメージに差がみられる．また，大型商業

店舗では「親近感」「温かさ」「快適性」などにおいて

両者に差がみられる．さらに，コンビニエンスストアで

は「明るさ」「楽しさ」「活気」「魅力」「開放性」な

ど多くの項目において差がみられる．利用頻度によりイ

メージに差がみられた項目はコンビニエンスストアで多

い．生鮮食料品などを入手するために利用せざるをえな

いスーパーマーケットでは，イメージによって利用頻度

は異ならないことが考えられる．一方で，コンビニエン

スストアはイメージの差により利用の頻度が異なってい

ることが考えられる． 

 

 

4. コンビニエンスストアの利用に関する意識 

 

(1) コンビニエンスストアで買い物をする際の抵抗感 

 まずはじめに，コンビニエンスストアで食料品や日用

品を購入することに抵抗を感じるかどうかの分析を行っ

た．60 歳以上と 60 歳未満の被験者のそれぞれの抵抗感

について図-3 に示す．当初 60 歳以上の高齢者の方がコ

ンビニエンスストアでの買い物に抵抗があると予想され

た．しかし，若干ではあるものの高齢者の方がコンビニ

エンスストアでの買い物に抵抗感がないことが示された．

これは 60 歳未満の被験者の方が買い物先の選択肢が多

く，スーパーマーケットや他の店舗と比較してコンビニ

エンスストアの評価が低いことが理由と考えられる．選

択肢の少ない高齢者にとっては，コンビニエンスストア

での買い物も仕方のないことと捉えている可能性がある． 
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図-3 コンビニエンスで購入することの抵抗感 
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図-4 コンビニエンスまでの距離と利用頻度・抵抗感 

 次に，自宅からコンビニエンスストアまでの距離とコ

ンビニエンスストアの利用頻度，また自宅からコンビニ

エンスストアまでの距離とコンビニエンスストアでの買

い物における抵抗感について図-4に示す．コンビニエン

スストアの利用頻度や，利用における抵抗感に，自宅か

ら店舗までの距離に明確な傾向はみられない．自宅から

の距離ではなく，商品の価格や品質の良さなど，別の要

因が利用頻度や抵抗感に影響していると考えられる． 

 

(2) コンビニエンスストア利用に関する意識 

 高齢者がコンビニエンスストアを利用する際の課題に

ついて考察を行う．まずはじめに，現在利用しているス

ーパーマーケット等が利用できなくなった場合に，コン

ビニエンスストアを利用するかどうかについて図-5に示

す．60歳以上と60歳未満の被験者のそれぞれで比較した

結果，わずかではあるが，60歳以上の高齢者の方が「不

便を感じずに利用する」と回答した割合が多い結果とな

った．60歳以上と60歳未満の被験者の両方において「不

便に感じて利用しない」「不便に感じるが仕方なく利用

する」「利便性が今より上がったら利用する」と回答し

た割合は70%を超えており，スーパーマーケットの代わ

りとしてコンビニエンスストアだけで買い物を行う可能

性は低いと考えられる． 

 次に，スーパーマーケットと比較したコンビニエンス

ストアの評価を図-6に示す．図-6ではコンビニエンスス

トアで買い物をする際に抵抗感がある被験者と，抵抗感

がない被験者それぞれの平均値を示している．図上の凡

例では比較しやすいように「良い（4点）」「やや良い

（3点）」「やや悪い（2点）」「悪い（1点）」で示し

てあるが，質問の項目によって回答の選択肢は異なる．

「食料品の価格」「日用品の価格」では，「かなり高 

 

0% 20% 40% 60% 80% 100%

60歳以上

60歳未満

不便で利用しない 不便だが仕方がない

利便性があがったら利用する 不便に感じず利用する  

図-5 スーパーマーケットを利用できなくなった場合の行動 

 

良い（4点）やや良い（3点）やや悪い（2点）悪い（1点）

食料品の価格

日用品の価格

品揃えの良さ

商品の質

食料品のおいしさ

店員の接客態度

店内の雰囲気の良さ

コンビニまでの距離

ゆっくりと買い物できるか

抵抗感がある

抵抗感がある以外

*

*

**

*

*

（**:1%有意 *:5%有意）

 

図-6 コンビニエンスストアの評価 
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い」「高い」「やや高い」「高いと思わない」の4段階

で質問を行っている．また「品揃えの良さ」では，「か

なり少ない」「少ない」「やや少ない」「少ない」の4

段階で質問を行っている．さらに「食料品のおいしさ」

では「おいしいと思わない」「ややおいしい」「おいし

い」「かなりおいしい」，「コンビニエンスストアまで

の距離」では「近いと思わない」「やや近い」「近い」

「かなり近い」，「ゆっくりと買い物できるかどうか」

では「ゆっくりと買い物ができない」「あまりゆっくり

と買い物ができない」「ゆっくりと買い物ができる」

「かなりゆっくりと買い物ができる」のそれぞれ4段階

で質問を行っている．それ以外の項目については「かな

り悪い」「悪い」「やや悪い」「悪いと思わない」の4

段階で質問を行っている． 

 コンビニエンスストアの評価を全体的にみると「商品

の質」や「店員の接客態度」，「店内の雰囲気の良さ」

でスーパーマーケットと比較しても悪くはない結果とな

っている．一方で「品揃えの良さ」や「ゆっくりと買い

物できるか」などではスーパーマーケットと比較して低

い評価となっている． 

 コンビニエンスストアを利用する際に抵抗感がある被

験者と抵抗感がない被験者で，各項目の評価を比較した

ところ，「食料品の価格」「日用品の価格」「品揃えの

良さ」「商品の質」「ゆっくりと買い物できるか」にお

いて両者に統計的に有意な差がみられた．これらの項目

の評価がコンビニ利用の抵抗感につながっている可能性

も考えられる． 

 

(3) 買い物における多様な価値の認識と達成 

 買い物における多様な価値について分析を行う．鈴木

ら3)は，高齢者の買い物において多様な価値が重要であ

ると指摘している．買い物における多様な価値とは，買

い物が商品を得るだけの消費活動にとどまらず，「買い

物をすることで気分転換になる」などの価値を持つこと

をいう．本研究では，過去の研究を参考に，7項目の多

様な価値を設定した．設定した多様な価値を表-3に示す． 

 次に，コンビニエンスストアの利用に関する意識調査

では，これらの設定した価値について，重要だと思うか

どうかを質問している．また，これらの価値が普段利用

しているスーパーマーケットやコンビニエンスストアで

達成されているかどうかについても質問を行っている． 

 

表-3 買い物における多様な価値の項目 

(V1) 買い物することで気分転換をする
(V2) 友人や知人と一緒に買い物へ行き、楽しく過ごす
(V3) 買い物先の店員との会話や情報交換を楽しむ
(V4) 実際に手にとって、好みの商品を選んで買う
(V5) 目的の商品以外にも、いろんな商品を見て買う
(V6) 買い物と一緒に食事や趣味の時間を過ごす
(V7) 買い物の手段が確保されていることで得られる安心感がある  

普段コンビニエンスストアを利用しない人には，コンビ

ニエンスストアのイメージ予測として回答をしてもらっ

ている．また，コンビニエンスストアの利用者意識との

比較を行うために，コンビニエンススト各事業者やコン

ビニエンスストア店舗責任者への意識調査との比較を行

っている．コンビニエンススト各事業者やコンビニエン

スストア店舗責任者への意識調査では，自社への評価や

自店舗への評価として各多様な価値の達成について回答

をしてもらっている．その結果を図-7に示す．図-7では

「達成している」「やや達成している」と回答した被験

者の割合を示している． 

 まず，コンビニエンススト各事業者やコンビニエンス

ストア店舗責任者からの回答の結果をみる．多くの項目

において「達成している」「やや達成している」と回答

した被験者の割合が高いことがわかる．例えば，「買い

物をすることで気分転換をする」や「買い物先の店員と

の会話や情報交換を楽しむ」ではおよそ7割の被験者が

「達成している」「やや達成している」と回答している． 

 次に，スーパーマーケットとコンビニエンスストアの

多様な価値の達成状況をみる．すべての価値について，

コンビニエンスストアは，スーパーマーケットよりも

「達成している」「やや達成している」と回答した割合

が低い結果となっている．これらの価値の達成状況がコ

ンビニエンスストアの評価や利用における抵抗感につな

がっていることも考えられる．しかしながら，買い物に

おける多様な価値の達成は，その価値を重要だと思って

いない人にとっては，達成していようと達成していまい

と重要なことではない．そこで本研究では，買い物にお

ける多様な価値の達成において重要であると回答した被

験者と，達成していると回答した被験者とのクロスで分

類し分析を行った．それらの分類を表-4に示す．分類は， 

 

0% 20% 40% 60% 80% 100%

気分転換

友人や知人

店員との会話

実際に手にとって

目的以外にも

食事や趣味

安心感

重要 スーパーマーケット達成 コンビニエンスストア達成 企業達成  

図-7 多様な価値の重要性の認識と達成状況 

 

表-4 買い物における多様な価値の認識と達成による分類 
Group1 重要だと思い達成できている 

Group2 重要だと思うが達成できていない 

Group3 重要だと思わないが達成できている 

Group4 重要だと思わないし達成できていない 
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Group1を「重要だと思い達成できている」，Group2を

「重要だと思うが達成できていない」，Group3を「重要

だと思わないが達成できている」，Group4を「重要だと

思わないし達成できていない」とした． 

 本研究では，各分類の被験者におけるコンビニエンス

ストアの利用における抵抗感について分析を行った．

「抵抗感がある」「やや抵抗感がある」と回答した被験

者の割合の差の分析を行っている．一元配置分散分析に

よる各分類の抵抗感の差の検定結果を表-5に示す．「買

い物することで気分転換をする」「友人や知人と一緒に

買い物へ行き，楽しく過ごす」「買い物と一緒に食事や

趣味の時間を過ごす」「買い物の手段が確保されている

ことで得られる安心感がある」において分類によるコン

ビニエンスストア利用の抵抗感に統計的に有意な差があ

ることが示された．次に各分類間にコンビニエンススト

ア利用の抵抗感があるかどうかを把握するために多重比

較検定を行った．その結果を表-6に示す．その結果，

(V1)のGroup1とGroup4間や，(V2)のGroup1とGroup4間，

Group3とGroup4間などで統計的に有意な差がみられた．

特に注目すべきは「(V7)買い物の手段が確保されている

ことで得られる安心感がある」である．Group1の重要だ

と思い達成できているグループと，Group2の重要だと思

うが達成できていないグループとの間で，コンビニエン

スストアの利用に抵抗感がある人の割合に差がみられる

結果となっている．Group2の重要だと思うが達成できて

いないグループの方が，コンビニエンスストアの利用に

関して抵抗感がある割合が有意に高い．これらの価値の

重要性の認識や達成状況によっても，コンビニエンスス

トアの利用に関する抵抗感に対して影響しているものと

考えられる．しかし，コンビニエンス利用における抵抗

感の有無は，多様な価値のみで決まるとは考えられず，

買い物における多様な価値とその他のコンビニエンスス

トアの評価との関係性の分析も今後は行わなければなら

ない． 

 

 

 

 

 

 

表-5 各分類によるコンビニエンスストア利用の抵抗感比較 

平方和 自由度 平均平方 Ｆ　値 Ｐ　値 判　定

気分転換 1.66 3 0.55 3.69 0.01 *
友人知人と過ごす 1.90 3 0.63 4.24 0.01 **
店員との会話 1.46 3 0.49 1.96 0.12
実際に手に取って選ぶ 0.30 3 0.10 0.71 0.55
目的以外の商品も買う 0.45 3 0.15 0.97 0.41
食事や趣味の時間 1.53 3 0.51 3.54 0.02 *
手段があることの安心感 1.40 3 0.47 3.08 0.03 *

**:1%有意 *:5%有意  

 

表-6 各分類による抵抗感比較（多重比較検定） 

水準1 水準2 平均1 平均2 差 統計量 Ｐ　値 判　定

V1 Group1 Group4 0.05 0.25 0.20 2.97 0.02 *

V2 Group1 Group4 0.00 0.26 0.26 2.81 0.02 *

Group3 Group4 0.09 0.26 0.17 2.57 0.05 *
V6 Group2 Group4 0.10 0.26 0.16 2.77 0.02 *
V7 Group1 Group2 0.13 0.27 0.15 2.77 0.03 *

**:1%有意 *:5%有意  

 

 

5. まとめ 

 

 本研究ではコンビニエンスストアの利用に関して，ス

ーパーマーケットなど他の買い物先とのイメージ比較，

スーパーマーケットと比較したときの評価，買い物にお

ける多様な価値の認識と達成状況の分析を行った．その

結果，コンビニエンスストアに対するイメージが利用頻

度に影響を及ぼしている可能性が示された．また，品揃

えの悪さや，ゆっくりと買い物ができないことがコンビ

ニエンスストア利用の抵抗感に繋がっている可能性も示

された．さらに買い物における多様な価値によってもコ

ンビニエンスストア利用の抵抗感に影響を及ぼしている

可能性が示された． 
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