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株式会社シニアコム 
東京都港区六本木 4-1-1  

 代表取締役社長 山下健太郎 
チーフコンサルタント 高瀬誠 

 
 

シニアの買い物実態に関する調査 
～ チャネル特性（店舗型「対面販売」と通販型「非対面販売」）による特徴 ～ 

 
シニアマーケットの専門機関である株式会社シニアコムは、2013年 2月に 50歳以上男女

に対して、「買い物に関するアンケート」と題した調査を実施しました。 

 

x 調査手法：ＷＥＢアンケート調査 

x 対象者：50歳以上の男女個人（シニアコムMASTER会員） 

x 有効回答数 740 人（男性520人 女性220人） 

 

この調査ではシニアの買い物について、店舗や方法などのチャネルにフォーカスし、その

利用実態や購買内容を聴取しました。 

結果として、百貨店やスーパー・専門店（小売店）のような『従来店舗（対面販売）』と、

通販や宅配などの『非対面販売』の利用実態に傾向の違いが見られ、具体的に利用する品目

や理由についても特徴が見られたため、このリリースではいくつかの項目を抜粋してご紹介

します。                               
 

 

《当リリースで紹介する主な内容》 

 

■買い物チャネルごとの利用概況≪買い物の概況≫ 

Q1-1_買い物店舗（方法）ごとの利用頻度 

Q1-2_買い物店舗（方法）ごとの利用金額（月平均） 

 

■買い物チャネルごとの利用状況・経緯≪買い物の内容≫  

Q2-1_それぞれの店舗（方法）で購入する商品の分類（品目） 

Q2-2_それぞれの店舗（方法）を利用する理由 

 

■「対面販売」と「非対面販売」の利用割合 

Q3_普段の買い物で、『対面販売』と『非対面販売』で買う割合 
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■買い物チャネルごとの利用実態≪買い物の概況≫

まず、普段の買い物で利用する店舗・方法の全体的な傾向を把握するために、買い物チャネ

ルごとの『利用頻度』と『利用金額』を見ると、次のようになります。 

Q1-1_買い物店舗（方法）ごとの利用頻度 

男性
（n=520）

女性
（n=220）

百貨店（デパート）

スーパー（ＧＭＳ）

専門店（小売店）

大型量販店

コンビ二

ドラッグストア

価格均一ショップ

通信販売（パソコンによるインター
ネット）

通信販売（携帯電話・スマートフォ
ンによるインターネット）

通信販売（インターネット以外）

宅配サービス（食材宅配など）

買
い
物
チ

ャ
ネ
ル

4

73

14

15

49

19

12

10

0

0

12

19

30

42

30

50

43

42

2

4

4

70

8

56

43

21

31

46

48

97

96

83

26

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

週に1回以上 2週間～1ヶ月に1回 2～3ヶ月に1回以下

14

91

27

9

36

22

8

13

1

2

16

7

32

35

37

60

48

41

3

6

4

46

2

41

56

27

18

44

45

96

92

80

40

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

週に1回以上 2週間～1ヶ月に1回 2～3ヶ月に1回以下

 

 

Q1-2_買い物店舗（方法）ごとの利用金額（月平均） 
男性

（n=520）
女性

（n=220）

百貨店（デパート）

スーパー（ＧＭＳ）

専門店（小売店）

大型量販店

コンビ二

ドラッグストア

価格均一ショップ

通信販売（パソコンによるインター
ネット）

通信販売（携帯電話・スマートフォ
ンによるインターネット）

通信販売（インターネット以外）

宅配サービス（食材宅配など）

買
い
物
チ

ャ
ネ
ル

40

24

16

29

5

9

2

25

1

7

5

38

35

40

15

27

10

43

5

10

10

30

38

50

31

80

64

88

33

94

83

85

31

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

10,000円以上

3,000円以上～10,000円未満

3,000円未満

37

32

15

24

2

8

3

25

3

10

8

29

27

47

11

30

7

53

5

19

12

28

39

58

30

87

62

90

23

93

71

80

35

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

10,000円以上

3,000円以上～10,000円未満

3,000円未満
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【調査結果の特徴】 

x 利用頻度を見ると、男女ともに従来からの店舗（対面販売）である「スーパー（ＧＭＳ）」
が「週に1回以上」の利用頻度が最も高く、「コンビニ」がこれに続きます。 

x 一方で、通販や宅配などの非対面販売は、「通信販売（パソコンによるインターネット）」
の「1ヶ月に 1回以上」の利用割合がおよそ全体の半数近くに達しており、「百貨店（デ

パート）」「専門店（小売）」「大型量販店」「ドラッグストア」といった対面販売チャネル

とほぼ同等となっています。 

x また、利用する金額（月平均）で見ると、「10,000円以上」の価格帯では相対的に顧客単
価が高いと想定される「百貨店（デパート）」がトップに上り、その他には「スーパー（Ｇ

ＭＳ）/大型量販店」などが挙がります。利用頻度が高い非対面販売として挙がった「通

信販売（パソコンによるインターネット）」は、「スーパー（ＧＭＳ）」や「大型量販店」

と価格帯が均衡する結果となりました。 
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■買い物チャネルごとの利用状況・経緯≪買い物の内容≫

次に、普段の買い物の内容を把握するために、各チャネルごとの「利用する理由」と「購入

する主な商材」を分解してみていくと、それぞれの上位の回答は次にようになります。 

Q2-1_それぞれの店舗（方法）で購入する商品の分類（品目） 

9 70 ポイント以上高いセルに濃いピンク色の網掛け、50 ポイント以上高いセルに薄いピンク色の網掛け 
男性

（n=520）
生

鮮

食

料
品

一

般

食

料
品

（
生

鮮
品

除

く

）

調

理

食

品

(

調

理

済
み

の

弁

当

、
惣

菜

、
冷

凍
食

品

な

ど

)

健

康

食

品

（
サ

プ

リ
メ

ン

ト

）

ア

ル

コ
ー

ル

飲

料

一

般

飲

料

（
酒

類

除
く

）

衣

料

品

（
外

出

着

）

衣

料

品

（
自

宅

で

の
普

段

着

）

衣

料

品

（
下

着

類

）

医

薬

品

化

粧

品

・
メ

イ

ク

用
品

ヘ

ア

ケ

ア
品

・

ボ

デ

ィ
ケ

ア

品

日

用

品

（
家

庭

用

品
・

雑

貨

）

書

籍

や

映
像

・

音

楽
商

材

冷

蔵

庫

・
洗

濯

機

な
ど

の

白

物

家
電

テ

レ

ビ

・
ス

テ

レ

オ
な

ど

の

Ａ

Ｖ
家

電 パ

ソ

コ

ン
・

携

帯

電
話

・

デ

ジ

カ
メ

な

ど

の

情
報

機

器

保

険

商

品

旅

行

商

品

介

護

・

福
祉

用

品

そ

の

他

百貨店（デパート） 19.6 25.8 20.2 1.2 5.2 2.1 42.1 15.2 8.1 0.2 3.7 1.0 5.2 6.0 0.2 0.4 0.0 0.2 2.3 0.0 8.3

スーパー （ＧＭＳ） 79.2 79.6 49.0 4.8 37.5 29.8 13.1 20.4 22.3 5.6 3.8 7.5 26.2 3.5 0.6 0.4 0.2 0.0 0.8 0.0 2.1

専門店（小売店） 19.0 16.2 8.5 1.7 14.8 5.8 20.2 16.7 13.3 5.8 2.5 3.1 7.1 17.1 6.3 6.2 6.2 2.3 1.7 0.8 4.2

大型量販店 12.1 14.8 8.1 2.1 12.7 7.5 8.3 12.3 11.7 2.7 2.1 4.6 23.5 10.2 45.4 42.3 37.3 0.4 0.8 0.4 4.2

コンビ二 5.8 31.2 42.9 2.9 16.0 35.0 0.6 0.4 0.2 1.0 0.2 1.0 8.1 3.8 0.0 0.2 0.2 0.2 0.0 0.0 12.1

ドラッグストア 2.1 11.2 3.8 16.0 8.1 10.6 1.2 1.2 0.2 64.8 27.7 30.8 26.5 0.0 0.0 0.2 0.0 0.4 0.0 1.9 4.2

価格均一ショップ 2.5 9.4 1.9 1.0 1.7 2.9 0.6 0.0 1.5 0.2 1.3 1.3 61.7 1.0 0.4 0.4 1.2 0.2 0.8 0.0 19.4

通信販売（パソコンによるインターネット） 8.3 21.2 6.3 15.4 12.5 7.9 7.9 8.8 7.1 2.3 3.5 3.7 14.8 34.6 9.4 16.7 26.3 5.0 13.7 0.2 11.7

通信販売（携帯電話・スマートフォンによる

インターネット）
1.2 1.0 0.8 1.3 0.8 1.0 1.2 1.3 0.8 0.8 0.6 0.6 1.7 4.2 0.4 0.0 1.9 2.5 1.7 0.4 2.5

通信販売（インターネット以外） 1.9 3.1 1.2 4.0 1.2 0.8 5.2 5.6 3.5 0.4 1.3 1.0 4.8 3.5 1.5 1.9 1.9 1.7 1.5 0.4 5.8

宅配サービス（食材宅配など） 14.4 15.6 12.1 1.3 2.3 2.3 0.8 1.2 0.8 1.0 0.4 0.4 3.3 0.8 0.0 0.0 0.8 1.5 1.3 0.4 2.3

買

い

物
チ

ャ
ネ

ル

 
 

女性
（n=220）

生

鮮

食

料
品

一

般

食

料
品

（
生

鮮
品

除

く

）

調

理

食

品

(

調

理

済
み

の

弁

当

、
惣

菜

、
冷

凍
食

品

な

ど

)

健

康

食

品

（
サ

プ

リ
メ

ン

ト

）

ア

ル

コ
ー

ル

飲

料

一

般

飲

料

（
酒

類

除
く

）

衣

料

品

（
外

出

着

）

衣

料

品

（
自

宅

で

の
普

段

着

）

衣

料

品

（
下

着

類

）

医

薬

品

化

粧

品

・
メ

イ

ク

用
品

ヘ

ア

ケ

ア
品

・

ボ

デ

ィ
ケ

ア

品

日

用

品

（
家

庭

用

品
・

雑

貨

）

書

籍

や

映
像

・

音

楽
商

材

冷

蔵

庫

・
洗

濯

機

な
ど

の

白

物

家
電

テ

レ

ビ

・
ス

テ

レ

オ
な

ど

の

Ａ

Ｖ
家

電 パ

ソ

コ

ン
・

携

帯

電
話

・

デ

ジ

カ
メ

な

ど

の

情
報

機

器

保

険

商

品

旅

行

商

品

介

護

・

福
祉

用

品

そ

の

他

百貨店（デパート） 42.7 46.8 39.5 2.3 6.8 4.1 55.5 20.5 16.8 0.5 17.7 3.2 15.5 8.2 0.5 0.0 0.0 0.0 3.6 0.0 10.5

スーパー （ＧＭＳ） 92.3 85.0 65.9 5.9 36.8 37.3 6.8 22.3 28.2 5.5 11.8 15.9 33.6 3.6 0.9 0.9 0.9 0.0 0.5 1.8 1.4

専門店（小売店） 36.8 26.8 11.4 2.7 11.4 5.9 20.9 16.4 15.5 3.6 7.3 2.7 8.6 16.4 6.8 4.5 4.1 1.4 2.3 0.9 3.6

大型量販店 18.6 17.3 9.1 2.3 12.3 10.9 4.5 12.7 12.7 2.7 3.2 10.5 30.9 6.4 43.6 35.0 27.7 0.0 2.3 1.4 4.5

コンビ二 10.9 36.8 48.6 0.9 12.3 37.3 0.0 0.0 0.5 0.0 0.9 0.9 9.5 2.3 0.5 0.5 0.0 0.0 0.0 0.0 11.4

ドラッグストア 3.2 10.5 3.2 17.7 8.2 10.9 0.0 0.0 0.5 63.6 51.4 58.2 48.2 0.9 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 2.7 1.4

価格均一ショップ 2.3 18.2 0.9 0.5 0.5 4.1 0.5 0.5 0.5 0.0 3.6 2.3 72.3 0.9 0.5 0.0 0.5 0.0 0.5 0.0 13.6

通信販売（パソコンによるインターネット） 17.7 35.5 6.4 26.8 12.3 11.4 17.3 25.0 18.2 2.7 32.3 12.3 22.7 26.4 11.4 8.6 14.5 3.6 16.8 1.8 11.4

通信販売（携帯電話・スマートフォンによる

インターネット）
1.4 2.7 0.9 5.0 1.8 0.0 1.4 1.4 2.3 0.0 2.3 0.5 2.7 1.8 0.5 0.5 0.5 1.8 0.5 0.0 2.7

通信販売（インターネット以外） 3.6 6.4 3.2 9.1 1.8 0.5 4.1 7.7 5.9 0.0 11.8 5.0 6.8 2.7 0.9 1.4 0.5 1.4 1.8 0.0 4.5

宅配サービス（食材宅配など） 22.7 23.6 15.9 3.6 4.5 5.0 0.9 3.2 3.2 0.0 4.5 5.9 9.1 1.8 0.0 0.5 0.9 1.8 0.9 0.0 3.6

買

い

物
チ

ャ
ネ

ル
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Q2-2_それぞれの店舗（方法）を利用する理由 

9 70 ポイント以上高いセルに濃いピンク色の網掛け、50 ポイント以上高いセルに薄いピンク色の網掛け 

男性

（n=520）
季
節

・

流
行

の

商
品

が

買
え

る

特
定

の

産
地

・

国
の

商

品
が

買

え
る

品
質

の

良
い

商

品
が

買

え
る

見
た

目

・
デ

ザ

イ
ン

の

良
い

商

品
が

買

え

る 機
能

性

の
高

い

商
品

が

買
え

る

値
段

の

安
い

商

品
が

買

え
る

取
り

扱

う
商

品

の
種

類

の
豊

富

さ

取
り

扱

う
商

品

の
分

量

・
サ

イ

ズ
の

適

切

さ お
店

の

信
頼

性

・
評

判

の
良

さ

お
店

の

広
告

や

キ

ャ
ン

ペ
ー

ン

お
店

へ

の
距

離

の
近

さ

お
店

へ

の
移

動

の
し

や

す
さ

お
店

の

利
用

時

間
帯

・

曜
日

の

適
切

さ

迅
速

に

買
い

物

で
き

る

こ
と

商
品

や

情
報

を

提
案

し

て
く

れ

る
こ

と

接
客

対

応
の

適

切
さ

ア
フ

タ
ー

サ
ー

ビ
ス

の

適
切

さ

そ
の

他

百貨店（デパー ト） 18.3 14.8 50.6 21.0 9.2 1.3 22.3 8.5 29.0 3.1 3.3 3.5 2.7 2.5 5.4 13.7 6.9 4.8

スーパー（ＧＭＳ） 15.4 9.8 14.2 3.7 5.0 57.9 30.4 16.7 6.3 10.6 42.7 24.8 17.9 29.8 2.7 3.1 1.7 4.4

専門店（小売店） 8.7 10.0 21.3 8.5 13.1 14.4 11.7 8.3 12.1 2.7 15.6 8.1 4.4 9.0 6.9 6.2 5.8 7.5

大型量販店 7.7 2.9 10.6 5.4 14.2 46.7 42.1 13.3 9.4 10.4 12.7 11.9 8.5 12.3 13.8 6.7 10.4 4.0

コンビ二 7.7 1.5 2.7 1.3 1.7 5.8 6.0 7.3 2.5 1.3 45.8 23.5 20.4 34.2 0.4 2.3 0.6 10.0

ドラッグストア 1.5 1.0 6.3 2.3 8.1 37.1 20.2 9.0 6.2 7.5 31.2 14.0 7.7 15.8 5.0 3.7 1.0 8.5

価格均一ショップ 1.3 0.4 1.2 1.9 3.7 59.0 16.0 8.8 0.4 0.4 15.8 7.5 2.5 12.9 0.6 0.8 0.8 7.9

通信販売（パソコンによるインターネット） 6.9 13.8 8.5 3.8 9.2 35.8 27.5 7.1 3.7 3.8 2.7 2.5 16.2 26.5 11.0 0.0 2.1 9.6

通信販売（携帯電話・スマートフォンによるインターネット） 1.0 1.7 1.2 1.0 0.6 2.3 2.1 0.6 1.2 0.8 0.2 0.0 1.3 3.1 1.2 0.0 0.4 3.7

通信販売（インターネット以外） 2.1 5.2 3.7 2.7 4.0 6.7 5.0 2.3 2.1 3.3 0.8 1.0 3.1 3.8 3.8 0.2 0.8 5.0

宅配サービス（食材宅配など） 5.4 5.2 6.5 1.5 1.9 2.9 3.3 4.4 3.1 1.2 0.6 1.0 1.9 5.6 3.7 1.0 1.3 4.0

買
い
物

チ

ャ
ネ

ル
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が
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が
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が
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が
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取
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取
り

扱

う
商

品

の
分

量

・
サ

イ

ズ
の

適

切
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店
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頼
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・
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お
店

の

広
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や
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ャ
ン

ペ
ー

ン

お
店

へ

の
距

離

の
近

さ

お
店

へ

の
移

動

の
し

や

す
さ

お
店

の

利
用

時

間
帯

・

曜
日

の

適
切

さ

迅
速

に

買
い

物

で
き

る

こ
と

商
品

や

情
報

を

提
案

し

て
く

れ

る
こ

と

接
客

対

応
の

適

切
さ

ア
フ

タ
ー

サ
ー

ビ
ス

の

適
切

さ

そ
の

他

百貨店（デパー ト） 26.8 21.8 61.8 31.4 13.2 1.8 30.5 10.9 33.2 6.8 10.5 8.6 6.4 6.4 4.5 18.6 9.5 7.7

スーパー（ＧＭＳ） 16.8 10.9 9.1 1.8 1.8 66.4 29.5 16.8 8.6 17.7 53.2 37.3 25.0 36.8 1.8 1.8 1.4 0.5

専門店（小売店） 19.5 13.2 21.4 9.5 7.7 15.9 8.2 6.4 10.5 3.2 19.5 8.6 3.6 15.9 4.5 6.8 5.0 6.4

大型量販店 7.3 2.7 5.0 4.5 10.5 46.8 43.6 11.8 5.9 14.1 12.7 10.9 12.3 9.5 20.0 7.3 13.6 3.2

コンビ二 7.3 1.8 1.4 1.4 1.4 2.3 4.1 11.4 1.8 3.2 51.4 23.6 23.6 38.6 0.9 2.7 0.5 8.2

ドラッグストア 1.4 1.4 3.6 0.9 6.4 49.5 25.9 5.9 3.2 9.1 35.9 17.3 4.5 16.8 7.7 2.7 0.5 5.0

価格均一ショップ 1.8 0.0 0.5 0.9 4.1 68.6 18.2 7.3 0.9 0.5 18.6 6.8 1.8 10.0 0.9 0.0 0.0 4.5

通信販売（パソコンによるインターネット） 15.5 25.0 10.9 8.6 12.3 33.6 30.9 7.3 2.3 5.9 1.4 3.6 23.6 33.6 16.4 0.9 2.3 7.3

通信販売（携帯電話・スマートフォンによるインターネット） 1.4 4.1 1.8 2.3 1.4 0.9 1.4 0.9 0.5 0.9 0.0 0.0 2.3 3.6 2.3 0.0 0.5 3.6

通信販売（インターネット以外） 5.0 9.5 5.5 3.2 5.5 5.9 5.0 2.7 2.7 5.0 0.9 1.8 7.3 10.9 5.9 0.5 0.5 9.5

宅配サービス（食材宅配など） 5.0 9.5 8.2 0.9 1.4 3.2 6.4 5.0 6.8 1.8 0.9 0.5 5.0 6.8 1.8 0.5 0.9 6.4

買
い
物

チ

ャ
ネ

ル

 

【対面販売の特徴】 

x 前述で利用頻度が高かった対面販売のスーパー（ＧＭＳ）は、「値段の安さ」や「距離の
近さ」といった理由で「食料品（生鮮/一般/調理食品）」の購入ルートになっており、コ

ンビニも同様に「距離の近さ」という利便性から「調理食品」のルートに挙がります。 

x 同様に、「値段の安さ」や「距離の近さ」を理由として、ドラッグストアが「医薬品」に
加え、女性の「化粧品・メイク用品/ヘアケア品・ボディケア品」のルートに挙がります。 

x また、対面販売の他チャネルでは、デパートが「品質の良さ」を理由として、男女ともに
「衣料品（外出着）」の購入ルートとなっていることが挙げられます。 
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【非対面販売の特徴】 

x 非対面販売で利用頻度が高かった通信販売（パソコンによるインターネット）での買い物
内容を見ると、男性では「書籍や映像・音楽商材」「情報機器」が多く挙がり、女性では

「一般食品（生鮮食品除く）」「健康食品（サプリメント）」「衣料品（自宅での普段着）」

「書籍や映像・音楽商材」が多く挙がります。 

x 非対面販売の利用理由は「値段の安さ」「迅速に買い物できる」「取り扱い商品の豊富さ」
が多く挙げられます。 

x このことから、通信販売（パソコン）での購買商品は、コンテンツ商材・パッケージ商材
のように事前に商品内容がある程度分かっている、「手堅い商材≒失敗しにくい商材」を

選んでいると推察されます。 

 

－－－－－－－－－－－－－－－－－－－－－－－－－－－－－－－－－－－－－ 

このようにスーパーや小売店のような店舗での対面販売を行うチャネルと、通信販売に代表

される店舗がなく非対面で販売するチャネルでは、購入商材と理由が分かれ、1人の消費者

でありながら、都度、どのチャネルを利用するか選択と判断している様子が見て取れます。 

 

そのため、続いては、直接店舗で購入する『対面販売』と通販や宅配で買う『非対面販売』

というチャネルの販売手法の特性に分けて、現在の利用状況と今後の利用意向を聴取しまし

た。 

－－－－－－－－－－－－－－－－－－－－－－－－－－－－－－－－－－－－－ 
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■「対面販売」と「非対面販売」利用の現状・今後の意向

普段の買い物の商品分類ごとに、「対面販売」と「非対面販売」で購入する割合は次のように

なります。 

Q3_普段の買い物で、『対面販売』と『非対面販売』で買う割合 
男性

（n=520）
女性

（n=220）

生鮮食料品

一般食料品（生鮮品除く）

調理食品(弁当、惣菜、冷凍食品など)

健康食品（サプリメント）

アルコール飲料

一般飲料（酒類除く）

衣料品（外出着）

衣料品（自宅での普段着）

衣料品（下着類）

医薬品

化粧品・メイク用品

ヘアケア品・ボディケア品

日用品（家庭用品・雑貨）

書籍や映像・音楽商材

冷蔵庫・洗濯機などの白物家電

テレビ・ステレオなどのＡＶ家電

パソコン・携帯電話・デジカメなどの情報
機器

保険商品

旅行商品

介護・福祉用品

商
品
の
分
類

（
品
目

）

58

57

53

16

42

47

61

52

49

65

37

43

48

30

74

70

65

46

33

22

9

8

10

10

11

12

13

13

15

11

11

15

19

11

12

15

14

19

11

29

32

32

33

33

35

24

32

34

15

16

23

33

44

13

14

17

14

31

5

3

3

7

41

14

7

4

3

4

5

36

23

4

6

3

4

3

26

17

62

9

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

対面販売で買う割合の方が高い

どちらも半々程度

非対面販売で買う割合の方が高い

＊利用していない

56

55

51

13

40

42

58

47

47

66

38

42

49

32

76

76

71

49

32

16

8

12

9

6

10

15

15

14

12

20

14

10

15

10

11

15

11

22

7

28

37

32

46

35

41

25

36

39

18

39

41

40

45

11

10

12

17

31

8

0

0

5

32

19

7

1

1

0

4

3

3

0

8

3

3

2

23

15

69

15

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

対面販売で買う割合の方が高い

どちらも半々程度

非対面販売で買う割合の方が高い

＊利用していない

 

x 男女ともに、「対面販売」の割合が高いのは、「食料品/医薬品/家電/情報機器」のような
消費財と耐久財が挙がり、これらは前述のスーパー（ＧＭＳ）や各専門店（ドラッグスト

ア/量販店）で購入されている品目と合致します。 

x 反対に「非対面販売」の割合が高いものには、前述のコンテンツ商材である「書籍や映像・
音楽商材」が挙がることに加え、「食料品（サプリメント）」が挙がります。 

x 世の中のマス広告を見てもサプリメント：通信販売向けの広告やキャンペーンが大量に投
下されている背景もあり、実際にある一定割合のシニアが非対面販売（通信販売など）で

サプリメント商材を購入している実態が認められます。 

－－－－－－－－－－－－－－－－－－－－－－－－－－－－－－－－－－－－－ 



 
 
 

SENIORCOM Co.,Ltd 
 
8 

今回ご紹介した、シニアの買い物チャネルの利用状況にフォーカスすると、「通信販売（パソ

コンによるインターネット）」の利用頻度（1ヶ月に1回以上）は、「百貨店（デパート）」と

いった従来からの店舗を凌ぐ実態となり、ネットを中心とした購買行動：ＥＣの活用はシニ

ア世代であっても当たり前のものとなりつつあります。 

しかしその一方で、今回の調査対象者のようなインターネットをある程度使いこなしている

シニア層であっても、ＥＣでの購買する商品は書籍・音楽商材や調理食品、デジタル機器に

代表されるようなコンテンツ商材・パッケージ商材にまだまだ留まっており、「手堅い商材を

選びたい≒買い物に失敗したくない」という意識が見て取れます。 

このような実態は、“安心・信頼できるものを求める”シニアの特徴的な消費意識を映してい

る一面であると言え、商品認知から購買まで完全に非対面販売で全ジャンルの商品を販売す

るのは難しく、実際に手に取る・家族や仲間の意見を聞くといったステップを経て「商品に

対する納得と共感」を販売側は醸成する必要があることを示唆していると考えられます。 

－－－－－－－－－－－－－－－－－－－－－－－－－－－－－－－－－－－－－ 
【参考】_過去１年間に家庭内からインターネットで購入した物品・サービス 

性別×年代 集計人数

パ
ソ
コ
ン
関
連
（

パ
ソ
コ
ン
本
体
、

周
辺
機
器
、

Ｏ
Ｓ
等
の
ソ
フ

ト
ウ
ェ

ア
（

Ｄ
Ｖ
Ｄ
¦
Ｒ
Ｏ
Ｍ
等
の
物
品
に
限
る
）
）

書
籍
・
Ｃ
Ｄ
・
Ｄ
Ｖ
Ｄ
・
ブ
ル
ー

レ
イ
デ
ィ

ス
ク
（

電
子
書
籍
な

ど
デ
ジ
タ
ル
配
信
さ
れ
る
も
の
は
含
め
な
い
）

化
粧
品
・
衣
料
品
・
ア
ク
セ
サ
リ
ー

類

食
料
品
（

食
品
、

飲
料
、

酒
類
）

趣
味
関
連
品
・
雑
貨
（

玩
具
、

ゲ
ー

ム
ソ
フ
ト
、

楽
器
、

ス
ポ
ー

ツ
用
品
、

文
房
具
な
ど
）

各
種
チ
ケ
ッ

ト
・
ク
ー

ポ
ン
・
商
品
券
（

交
通
機
関
、

コ
ン
サ
ー

ト
等
の
チ
ケ
ッ

ト
、

ギ
フ
ト
券
な
ど
）

旅
行
関
係
（

パ
ッ

ク
旅
行
申
込
、

旅
行
用
品
購
入
等
）

金
融
取
引
（

イ
ン
タ
ー

ネ
ッ

ト
に
よ
る
銀
行
・
証
券
・
保
険
取
引

な
ど
）

そ
の
他
（

家
具
、

家
電
製
品
、

自
動
車
関
連
部
品
な
ど
）

２０～２９歳 2,674 13.5 37.1 39.7 13.7 37.2 29.1 17.4 10.8 12.0

３０～３９歳 3,190 19.5 41.9 46.2 29.3 42.3 30.7 24.0 27.8 23.2

４０～４９歳 3,122 22.4 42.8 40.3 30.3 37.6 30.2 22.5 25.7 21.7

５０～５９歳 2,613 20.2 35.0 31.0 30.2 29.2 25.5 26.8 27.4 21.2

６０歳以上 2,120 21.6 24.6 18.8 28.4 25.0 19.2 29.0 28.9 19.9

データ集計軸 過去１年間に家庭内からインターネットで購入した物品・サービス

商品・サービス

 

出所：総務省「平成23年通信利用動向調査 」 

対象：インターネットでの購入経験者又は金融取引経験者 

－－－－－－－－－－－－－－－－－－－－－－－－－－－－－－－－－－－－－ 
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当社では、シニアマーケットに特化したコンサルティング会社として、このようなアンケー

ト調査をはじめ、シニアの方々の消費にフォーカスしたマーケティング活動を展開しており

ます。 

特に今回のような買い物に関する調査については、今後のその範囲や切り口を別途展開して

実施し、随時、発表していくことを予定しております。 

 

 

■公開資料 

今回実施した「買い物に関するアンケート」の調査資料を公開しております。 

《公開資料》 

x クロス集計表 

x 自由回答集 

Æ 調査資料の閲覧を希望される方は、下記までお問い合わせください。 

  

■調査結果リリースに関するお問合わせ 

株式会社シニアコム 広報担当  

TEL  03-3560-1854  FAX  03-3560-1816 E-mail  sales@seniorcom.co.jp 

 


