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論 文 要 旨       

 

 

所属ゼミ 坂下 研究室 氏名 竹内 ひかり 

（論文題名） 

スーパーマーケットにおける顧客満足の要因分析 

 

―中小地場スーパーの競争優位を探る― 

 

（内容の要旨） 

近年、スーパーマーケット業界は厳しい経営環境にさらされている。中でも特に、特

定地域内において数店舗から十数店舗程度のスーパーマーケットを経営するいわゆる

「中小地場スーパー」は、大手スーパーの出店攻勢やコンビニエンスストアやドラッグ

ストアとの競争激化などにより苦境に立たされていると言われている（日本公庫総研レ

ポート，No.2015-5）。実際に店舗閉鎖や大手企業の傘下に入るケースも見られる一方、

厳しい環境下においても独自の戦略で生き残っている中小地場スーパーもある。そのよ

うなスーパーでは、地域住民のニーズや地域の食文化に合わせた商品展開をしていた

り、顧客と従業員がマニュアル化した接客サービスコミュニケーションを超えた密接な

関係性を構築していたりと、店舗独自の魅力が備わっていることが多く、こうした魅力

が顧客からの支持に繋がっていると考えられる。中小地場スーパーが大手スーパーを含

めた競合に対抗する為の施策を試行錯誤していく上で、小売りミックスと顧客満足の関

係性を的確に捉え、消費者ニーズを的確に把握することが重要だと考えた。こうした背

景から本論文は、スーパーマーケットの小売りミックスと顧客満足の関係性を分析し、

さらに大手スーパーと中小地場スーパーの比較分析を組み込むことによって、中小地場

スーパーの競争優位を探り、厳しい環境下で生き残る為に取るべき戦略を考察すること

を目的としている。 

関連分野の文献レビューを通じて、①スーパーマーケットの顧客満足に関する仮説と

②中小地場スーパーマーケットの顧客満足に関する仮説の大きく分けて 2 つの仮説群

を導出した。その上で、一般消費者を対象とした質問票調査を実施し、データの収集、

分析を行った。なお、仮説群②の検証にあたり、本研究では、スーパーマーケットの規

模と展開地域の分類を客観的ではなく、回答者の主観で行った。スーパーマーケットの

業態は、商品構成、売上規模、展開地域など様々な分類方法が考えられるが、本研究で

は、スーパーマーケットの業態の特徴を消費者の視点から捉え、消費者の知覚差異によ

って顧客満足に影響を与える要因がどう変化するかを検証した。仮説検証の結果、以下

の 3つの知見が得られた。第一に、スーパーマーケットの顧客満足は、品揃え、品質・

鮮度、店内環境の順に正の影響力があることが確認できた。一方で、価格、立地、接客

サービス、独自サービス・活動に正の影響力があるという結果は得られなかった。第二

に、大手スーパーは中小地場スーパーに比べ、品質・鮮度と店内環境が顧客満足に正の

影響力が強く、中小地場スーパーは大手スーパーに比べ、品揃えと接客サービスが顧客

満足に正の影響力が強いことが確認できた。第三に、消費者属性（性別、年齢、居住地

域、自身の作った料理・買った食材を他の人が食べる頻度）によって、スーパーマーケ

ットで重視する要素に差があることが確認できた。以上の結果をもとに、理論的、実務

的貢献および、限界と今後の展望についてまとめた。 
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第 1 章 序論 

 

第 1 節 本研究の背景 

 

第 1 項 理論的背景 

 

 スーパーマーケット業界は厳しい経営環境にさらされている。その中でも特

に、特定の地域内において数店舗から十数店舗程度のスーパーマーケットを経

営する「中小地場スーパー」は、大手スーパーの出店攻勢やコンビニエンスス

トア、ドラッグストアとの競争激化、食品宅配サービス市場の拡大などにより

苦境に立たされていると言われている（日本公庫総研レポート，No.2015-5）。 

さらに、日本では人口減少が進んでおり、1 人当たりの食料支出額も減少傾

向であることから、食料品市場は縮小していくと予測される。食料支出額の中

でも生鮮食品が占める割合が減少しており、その一方で（外食や生鮮食品以外

の）加工食品への支出が増えている。これは世帯構造の変化に伴う単身世帯の

増加と単身世帯の中食の利用の増加によるものであると考えられる。このよう

な現状から中小地場スーパーは、今後さらに厳しい経営環境下で戦っていかな

ければならないことがうかがえる。 

 しかし、複数のテナントで構成されている大型ショッピングセンターや全国

各地に多店舗展開する大手総合スーパーにはない魅力が中小地場スーパーには

あると考える。事実、中小地場スーパーには、地域限定の食料品が取り揃えら

れており、特産物や名産物が棚に占める割合も多く、その地域の食文化を反映

した商品が取り揃えられている。また、顧客と従業員の関係性も密接なものに

感じる。居住地域内やその周辺に存在する店舗には、昔ながらの友人や、職場

や学校などの身近なコミュニティで関わりのある知人が勤めている場合も多い。

大手総合スーパーに比べ店舗面積も小さい為、従業員と顧客も互いに顔見知り

の存在になりやすい環境である。顧客にとって顔なじみの従業員も多く存在す

る中小地場スーパーは、従業員と顧客の些細なコミュニケーションが重要とな

ってくるのではないだろうか。以上の点に関して、日本公庫総研レポート

（No.2015-5）では「中小地場スーパーでは、その地域の食文化を反映して地域

独自の食材や調味料を扱っていたり、地域の郷土料理を惣菜に加えているよう

なケースが多く見られ、地域特有の魅力や地域の多様性を保つ存在としても重

要な意味を持っている（日本公庫総研レポート，No.2015-5，p.1）」と述べられ

ている。また、坂本（2012）は、中小小売業者に関する吉谷（1990）を参照し
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つつ、中小小売業者の存在意義のひとつとして「業者自身も地域の住民であり、

近隣ほぼ 500 メートル以内のなじみの客を相手にし、対人的サービスを重視す

る営業は、消費者にとっても大事な意味を持っている（坂本，2012，p.285）」

と述べている。 

 このように、中小地場スーパーには、地域住民のニーズや地域の食文化に合

わせた商品展開が可能なことや、顧客と従業員がマニュアル化した接客の下の

コミュニケーションだけではなく各々が密接な関係性を構築していけるなどの、

店舗独自の魅力が備わっていると推測できる。そのような魅力が顧客からの支

持を得ていると考え、中小地場スーパーの強みを探り、厳しい経営環境下で存

続していく為のマーケティング戦略を提案したいと考えるに至った。 

  

 

第 2 項 実務的背景 

 

①小売業界の現状  

小売業を取り巻く環境は非常に厳しいと言われている。2014 年の商業統計調

査によると、ピーク時の 1982 年に約 172 万店舗存在した小売業の事業所数は、

2014 年には約 100 万店舗にまで減少している。さらに、その中でも本研究が対

象としている中小スーパーマーケットを含む飲食料品小売業の事業所数の減少

は著しい（図表 1）。 

 

〔図表 1：小売業事業所数の推移〕 
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②スーパーマーケット業界の現状 

 スーパーマーケットの年間販売額はここ数年ほぼ横ばいの状態が続いてい

る。異業態の競合の状況としては、2009 年にコンビニエンスストアが百貨店の

年間販売額を上回り、その後も順調に推移している（図表 2）。単身世帯の増加

に伴い、コンビニエンスストアが脅威となっている中、ドラッグストアも販売

額を伸ばしてきており、競合としての存在感を発揮してきている。コンビニエ

ンスストアやドラッグストアなどの競合への顧客流出が今後も懸念される。 

 

〔図表 2：業態別年間販売額の推移〕 

 
大手総合スーパーの動向としては、日本公庫総研レポート（No.2015-5）の調

査結果によると、スーパーマーケット上位 5 社のイオンリテール、イトーヨー

カ堂、ユニー、ダイエー、ライフコーポレーションの 2009 年から 2013 年の販

売額は、ほぼ横ばいの状態となっているが、イトーヨーカ堂、ユニー、ダイエ

ーの 3 社は減少傾向にあり、大手も厳しい状況が続いていると考えられる。ま

た、近年は PB（プライベートブランド）商品に注力する企業も多く、イオング

ループはトップバリュ、イトーヨーカ堂を傘下にもつセブン＆アイ・ホールデ

ィングスはセブンプレミアム、ユニー、イズミヤ、フジは 3 社共同でスタイル

ワンを展開している。大手は規模の優位性を活かしたコスト削減や PB 商品の

強化による粗利の確保に取り組み、今後も低価格競争を続けることが予測され

る。 
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③中小スーパーマーケットの現状   

厳しい経営環境にさらされた結果、中小スーパーマーケットは実際に店舗閉

鎖や倒産、大手企業の傘下入りをするケースも多い。以下は 2013 年に帝国デー

タバンクが調査した全国のスーパーストア 770 社の経営状況である。10～50 億

円未満の売上規模のスーパーの状況を見てみると、2 年連続赤字、赤字転落と

なった企業の割合が多く、規模が小さいほど、経営状況が厳しいということが

分かる（図表 3）。 

 

〔図表 3：全国スーパーストアの経営状況〕 

 

（帝国データバンク『全国スーパーストア 770社の経営実態調査』（2013）） 

 

 

第 2 節 本研究の目的 

  

これまで述べてきたように、中小地場スーパーが経営を続けていくには非常

に厳しい状況であり、大手スーパーを含めた競合に対抗する為の施策を試行錯

誤していく必要がある。そこで、中小地場スーパーが存続していく為のマーケ

ティング戦略を考える上で、小売りミックスと顧客満足の関係性を的確に捉え

ることが重要だと考えた。顧客満足に影響を与える要因について本研究を通し

て明確にすることで、消費者ニーズを的確に把握し、中小地場スーパーに有効

的なマーケティング戦略について考えたい。 

前節で述べたように、中小地場スーパーには大手にはない独自の魅力が存在

する。したがって、顧客自身も中小地場スーパーと大手スーパーに対して求め

る要素が違う可能性が高いと考えられる。こうした背景を受け、本研究は、小

売りミックスと顧客満足の関係性について理論的、経験的な検討を加えること

を目的としている。具体的には、中小地場スーパーと大手スーパーにおける顧

客満足形成要因を比較することを通じて、中小地場スーパーの競争優位を探り、

中小地場スーパーが生き残る為にとるべきマーケティング戦略について提言し

社数 社数 構成比 社数 構成比 社数 構成比 社数 構成比

1,000億円以上 36 31 86.1% 2 5.6% 1 2.8% 2 5.6%

500～1,000億円未満 47 38 80.9% 2 4.3% 5 10.6% 2 4.3%

100～500億円未満 181 152 84.0% 8 4.4% 7 3.9% 14 7.7%

50～100億円未満 136 101 74.3% 10 7.4% 9 6.6% 16 11.8%

10～50億円未満 370 228 61.6% 47 12.7% 51 13.8% 44 11.9%

合計 770 550 71.4% 69 9.0% 73 9.5% 78 10.1%

売上高規模
2年連続黒字 2年連続赤字 黒字転換 赤字転落
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たいと考える。 

以上を受けて、本研究の構成は以下のようになる。はじめに第 2 章では顧客

満足を構成する概念について先行研究をレビューし、続いて第 3 章においてそ

れらの概念を基に仮説を導出する。第 4 章ではそれらの仮説を検証するための

調査の設計と実際に行った調査の概要を説明し、第 5 章で仮説の検証を行う。

最後に第 6 章において仮説の検証結果を基に、理論的・実務的貢献と本研究の

限界と今後の展望を提示する。 
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第 2 章 顧客満足  

  

 第 1 節 顧客満足 

  

 顧客満足とは、「顧客と企業が接するあらゆる時と場所において、顧客が求め

る企業の商品やサービスを、顧客の立場で評価する際の満足度合（塚本，1999，

p.16）」と定義されている。以下では、小売業における一般的な顧客満足の形成

要因と中小地場スーパーにおける顧客満足の形成要因に関する先行研究をレビ

ューし、顧客満足の構成概念を整理していく。 

 

 

第 2 節 顧客満足の形成要因 

  

第 1 項 店舗属性 

  

小売業者は、商品構成、価格設定、立地条件、営業時間、接客サービス、プ

ロモーションなどの組み合わせによって戦略を決定しており、これらのマーケ

ティング活動は、店舗や商品の選択、顧客満足やロイヤルティの形成等に様々

な影響を与えている（高橋 2008）。鈴木・田村（1980）によると、これらの小

売業者が顧客吸引のために行う活動の総体は小売りミックスと呼ばれている。

本研究では、スーパーマーケットが兼ね備えている小売りミックスが顧客満足

にどのように影響を与えているのかについて検証していく。 

 

 

第 2 項 消費者属性 

   

店舗属性が同じであっても、消費者属性によって顧客満足に与える影響は異

なる。鈴木・田村（1980）では、「同じ商品を買う場合にも、消費者の所得、年

齢、ライフスタイルなどの違いによって各店舗属性の重要性のウェイトは異な

ってくる場合が多い（鈴木・田村，1980，p.98）」と述べられている。進藤・戸

梶（2001）は、小規模の雑貨および衣料品の小売店舗の来店者から得られたデ

ータを用いて小売りミックス要素（店舗の感性、接遇、店舗快適性、商品数、

価格）と顧客満足の関係を分析し、年代ごとに小売りミックス要素が顧客満足

に与える影響が異なることを明らかにしている。 



- 7 - 

 

本研究の焦点である中小地場スーパーについて来店者から得られたデータを

用いて分析を行った寺島（2009b）は、顧客満足と店舗ロイヤルティの因果関係

に顧客の購買行動特性が及ぼす影響について検証している。分析の結果、価格

重視度、自宅から店舗までの距離、顧客の年代の 3 つの特性が顧客満足と店舗

ロイヤルティに影響力を持つことを明らかにしている。まず、価格重視度は顧

客満足に影響力があり、低価格志向の顧客が必ずしも店舗に満足していないこ

とを明らかにした。続いて、自宅から店舗までの距離は、店舗ロイヤルティに

影響力があり、自宅から店舗までの距離が近いほど来店頻度（店舗ロイヤルテ

ィ）が高まる傾向があることを明らかにした。顧客の年代については、顧客満

足と店舗ロイヤルティの双方に影響力を持ち、年代が上昇するにつれて、満足

度と来店頻度（店舗ロイヤルティ）が高まることを明らかにした。 

以上のことから、小売りミックス要素と顧客満足の関係を分析するに際には、

これらの消費者属性も重要な要素となってくる。 

   

 

第 3 項 中小地場スーパーマーケットの特徴と顧客満足の形成要因 

 

前章で述べたように、中小地場スーパーは中小だからこそ可能な独自の活動

を行うことが可能であり、それによって競合との差別化を図り、独自の魅力で

顧客を店舗に誘引していると考えられる。日本公庫総研レポート（No.2015-5）

では「危機に直面している中小地場スーパーが多いなかで、大手とは異なる方

法で高い競争力を発揮し、地域の住民に強く支持されている中小地場スーパー

も少なからず存在する（日本公庫総研レポート，No.2015-5，p.2）」と述べられ

ている。同レポートにおいては、多くの地域住民から高く評価され、大手スー

パーやコンビニエンスストアなどの競合が真似できない戦略によって魅力を高

めている中小地場スーパー9 社へのインタビュー調査を行い、各々強い個性を

持ちながらも、成功を収めている中小地場スーパーには 7 つの共通点が存在す

ることを明らかにしている。7 つの共通点として、品質鮮度の高さ、安心感・

信頼感の高さ、他の店では手に入らない商品などの独自の品揃え、顧客と従業

員の親密な関係性の構築、生産者や市場・仲卸との長期的な関係性の構築、地

域コミュニティへの貢献、働きやすい環境・やりがいのある仕事の提供を挙げ

ている。 

本研究と関連のある共通点としては、品質鮮度の高さ、他の店では手に入ら

ない商品などの独自の品揃え、顧客と従業員の親密な関係性の構築、地域コミ

ュニティへの貢献の 4 点が挙げられる。上記 4 点について中小地場スーパーの
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強みとなっている理由も含め以下①～④で説明する。 

①品質鮮度の高さ 

はじめに、成功している中小地場スーパーは、信頼のおける地元の生産者か

ら仕入れたり、仕入れ商品の品質鮮度を細部まで確認したりと、仕入れ段階か

らこだわりを持ってビジネスに臨んでいる。品質鮮度の高い商品を提供するこ

とによって、店の商品の品質鮮度に対して顧客からの信頼を得ている。地元の

生産者と繋がりを持っている点や、仕入れ商品を手間暇かけて厳選していると

いう点では、中小地場スーパーだからこそできる取り組みだと考えられる。例

えば、香川県を中心に展開する新鮮市場きむらでは、社員が自ら市場に足を運

び、競りに参加し、市場関係者と日常的に対話を繰り返すことによって築き上

げた地方卸売市場との緊密な関係性が新鮮な魚を安定的に仕入れ、顧客に提供

することに繋がっている（日本公庫総研レポート，No.2015-5）。 

②独自の品揃え 

第二に、中小地場スーパーは、他社が取引を行うのが困難なメーカーや生産

者と直接繋がりを持っており、他の店では取り扱うことのできない商品を取り

揃えることができる。そのような地域住民にとって魅力的な商品が顧客を引き

付けていると推測できる。例えば、千葉県の柏市を中心に店舗展開する京北ス

ーパーでは、地方産地と共同で商品開発を行っており、周辺のスーパーが取り

扱っていない地方の農産品や加工品が顧客からの支持を得ている（日本公庫総

研レポート，No.2015-5）。 

③顧客と従業員の親密な関係性の構築 

第三に、大手のマニュアル化した接客の下では築きにくい人と人との関係性

を構築することによって、顧客と従業員の信頼関係に繋げている。例えば、高

知県を中心に店舗展開するサニーマートでは、各店舗に、日々のおすすめ食材

の紹介や、それを使った料理の提案を行う「料理アドバイザー・コーナー」を

設置することによって、販売促進活動を行うとともに、顧客とのコミュニケー

ションを取る重要な場となっている（日本公庫総研レポート，No.2015-5）。 

④地域コミュニティへの貢献 

中小地場スーパーは、地域で開催されるイベントへの協賛や店舗内スペース

を活用したイベント等を通じて、地域コミュニティと連携した活動を行うこと

で地域住民との信頼関係を構築し、愛着を持たれる存在となっている。例えば、

東京都の足立区と葛飾区に計 2 店舗を展開するベニースーパーでは、地域の子

供達に 1 日店長を体験してもらう「子供店長」企画を実施したり、店舗の駐車

場を活用して縁日や運動会を主催したりなど、地域コミュニティとの結びつき

を強める取り組みを多数実施し、地域住民から愛される店舗づくりを進めてい
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る（日本公庫総研レポート，No.2015-5）。 

①～④より、中小地場スーパーは顧客との信頼関係を構築し、愛着を持たれ

る存在となることが重要となってくると考えられる。これは大手スーパーに置

いてはなかなか実現し得ない特徴であり、中小地場スーパーの競争優位の源泉

となっている可能性が高いと言える。 

また、小売りミックスと顧客満足に関する研究は多数存在するが、寺島（2008，

2009a）では、中小食品スーパーの顧客から得られたデータを用いて顧客満足に

影響を与える要因を明らかにしている。  

寺島（2008）は、中小食品スーパー5 店舗を対象に実施した調査データに基

づいて分析を行い、接客サービスの良さ、品質鮮度の良さ、価格の安さ、店舗

サービスの良さの順に、顧客満足の高さに正の影響力を持つことを明らかにし

ている。寺島（2009a）では、寺島（2008）と同様のデータを用いて研究を発展

させ、接客サービスの良さ、品質鮮度の良さ、価格の安さの順に顧客満足の高

さに正の影響力を持つことを明らかにしている。両研究とも価格は通常価格の

安さではなく特価魅力（チラシや売り出しの魅力）が影響を与えていることが

明らかとなっている。 

ここまでの議論をまとめると以下のようになる。第一に、小売業者は商品構

成や価格設定などの小売りミックスの組み合わせによって戦略を決定し、これ

らのマーケティング活動が顧客満足の形成要因となっている。第二に、小売ミ

ックスの構成が同じであっても、消費者の年齢や購買行動特性などの消費者の

属性によって顧客満足に与える影響は異なる為、消費者属性も重要な顧客満足

の形成要因となる。第三に、成功している中小地場スーパーは、独自の活動が

競合との差別化となり、顧客からの支持に繋がっている。中小地場スーパーで

は、スーパーマーケットにおける顧客満足の形成要因となる小売りミックス要

素の中でも、特に、品質鮮度や品揃え、接客サービスや地域コミュニティへの

貢献などの要素が顧客満足に与える影響力が強いと考えられる。 
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第 3 章仮説モデルの構築 

  

 第 1 節 仮説の導出 

   

第 1 項 理論的根拠 

 

 本章では、先行研究レビューにより理論的に導出されたいくつかの概念をも

とに、仮説を構築する。仮説は主に、鈴木・田村（1980）、寺島（2008，2009a）、

日本公庫総研レポート（No.2015-5）に基づいて構築する。 

また、第 1 章で述べたように本研究は小売りミックスと顧客満足の関係性に

ついて大手スーパーと中小地場スーパーを比較することで、中小地場スーパー

の競争優位を探ることを目的としている。以上のことから、①スーパーマーケ

ットの顧客満足に関する仮説と②中小地場スーパーマーケットの顧客満足に関

する仮説の大きく分けて 2 つの仮説群を構築した。 

 

 

第 2 項 理論モデルと仮説群 

 

①スーパーマーケットの顧客満足に関する仮説群 

 

鈴木・田村（1980）では、店舗までの所要時間や公共交通機関の利便性など 

の「立地上の便利さ」を消費者が店舗イメージを形成する小売りミックスの要

素の 1 つに挙げていることから、以下の仮説を導出した。 

 

仮説 1-1：立地上の便利さは、顧客満足の高さに正の影響力がある。 

 

寺島（2008，2009a）では、店員の応対や商品知識、レジ係の接客などの「接 

客サービスの良さ」、生鮮食品や惣菜、弁当類などの「品質・鮮度の良さ」、通

常価格や値引き商品などの「価格の安さ」が顧客満足の高さに正の影響力を持

つことを明らかにしている。それに加えて、寺島（2008）では、営業時間の長

さや店内の清潔さなどの「店舗サービスの良さ」についても顧客満足の高さに

正の影響力を持つことを明らかにしていることから、以下の仮説を導出した。

店舗サービスは接客サービスとの言葉の曖昧さを回避するため、本研究では店

内環境とした。 
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仮説 1-2：品質・鮮度の良さは、顧客満足の高さに正の影響力がある。 

仮説 1-3：接客サービスの良さは、顧客満足の高さに正の影響力がある。 

仮説 1-4：価格の安さは、顧客満足の高さに正の影響力がある。 

仮説 1-5：店内環境の良さは、顧客満足の高さに正の影響力がある。 

   

日本公庫総研レポート（No.2015-5）では、他の店では手に入りにくいこだわ

りの商品が魅力となって顧客の支持を得ていることや、地域が開催するイベン

トへの協力や店舗での独自イベントの開催など、店舗内外で地域住民や地域コ

ミュニティと連携した活動を行うことが、顧客の支持を得ることに繋がってい

ることを明らかにしていることから、以下の仮説を導出した。 

   

仮説 1-6：品揃えの良さは、顧客満足の高さに正の影響力がある。 

仮説 1-7：地域コミュニティへの貢献は、顧客満足の高さに正の影響力があ

る。 

 

 

②中小地場スーパーマーケットの顧客満足に関する仮説群 

  

日本公庫総研レポート（No.2015-5）では、中小地場スーパーの品質鮮度の高

さ、他の店では手に入らない商品などの独自の品揃え、顧客と従業員の親密な

関係性の構築、地域コミュニティへの貢献が顧客から強い支持を得ていること

を明らかにしている。したがって、以下の仮説を導出した。 

  

仮説 2-1：中小地場スーパーは大手スーパーに比べて、品質・鮮度の良さが

顧客満足の高さへ与える正の影響力が強い。 

仮説 2-2：中小地場スーパーは大手スーパーに比べて、接客サービスの良さ

が顧客満足の高さへ与える正の影響力が強い。 

仮説 2-3：中小地場スーパーは大手スーパーに比べて、品揃えの良さが顧客

満足の高さへ与える正の影響力が強い。 

仮説 2-4：中小地場スーパーは大手スーパーに比べて、地域コミュニティへ

の貢献などの独自の活動が顧客満足の高さへ与える正の影響力

が強い。 
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以上の仮説群を図にしたものが図表 4 である。図表は仮説 1-1 から仮説 1-7

の各概念間の関係性を表している。なお、仮説 2-1 から仮説 2-4 については、

図表 4 の該当する概念の中小地場スーパーにおける影響力が、大手スーパーの

それと比べて大きくなっている。 

 

〔図表 4：仮説の概念モデル〕 

 

出典：鈴木・田村（1980）、寺島（2008，2009a）、日本公庫総研レポート（No.2015-5）を基に著者作成 

 

以上の仮説を検証するために、質問票調査によるデータ収集および分析を行

った。次章ではその詳細についてみてゆく。 
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第 4 章 仮説検証の方法 

  

 第 1 節 概念の操作化 

   

第 3 章で構築した 2 つの仮説群を検証するために質問票調査を行った。具体

的には顧客満足の形成要因となる小売りミックス要素の各概念を具体的に測定

する為に、鈴木・田村（1980）、寺島（2008）、日本公庫総研レポート（No.2015-

5）を基に以下の 31 項目の変数を設定した。 

  

立地 

1．店舗までのアクセスが良い。 

2．駐車場・駐輪場が十分にある。 

3．周辺に魅力的なショップや飲食店がある。 

 

品揃え 

4．肉類（牛、豚、鶏）・魚類の品揃えが良い。 

5．青果（野菜、果物）の品揃えが良い。 

6．加工食品（調味料、菓子類、冷凍食品など）の品揃えが良い。 

7．惣菜、弁当類の品揃えが良い。 

8．清涼飲料水やアルコール飲料の品揃えが良い。 

9．日用品の品揃えが良い。 

10．ご当地食品、食材の品揃えが良い。 

11.週ごとや季節ごとのイベントが魅力的である（〇〇フェアなど）。 

 

品質・鮮度 

12．肉類（牛、豚、鶏）・魚類の品質、鮮度が良い。 

13．青果（野菜、果物）の品質、鮮度が良い。 

14．惣菜、弁当類の品質、鮮度が良い。 

15．商品の安全、安心度がある。 

 

接客サービス 

16．店員が親しみやすい。挨拶をしている。礼儀正しい。 

17．店員の身嗜だしなみが整っている。 

18．店員の要望やクレームに対する応対がよい。 
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19．店員の商品知識が十分である。 

20．レジ係りの接客が良い。 

21．お気に入りの店員がいる。 

 

価格 

22．値引きしている。頻繁に特売価格の商品がある。 

23．価格帯が安い。 

 

店内環境 

24．営業時間が長い。 

25．レジの待ち時間が短い。 

26．店内の照明が明るい。 

27．店内が清潔である。きちんと掃除がされている。 

28．買い物をしやすい店内レイアウト・商品陳列になっている。 

29．店内が混雑しておらず買い物が素早くできる。 

30．休憩スペースやトイレなどの施設サービスが良い。 

 

地域コミュニティ 

31．地域コミュニティに対して貢献する活動を行っている。 

 

上記 31 変数は、「1．非常にあてはまる」「2．あてはまる」「3．どちらかとい

うとあてはまる」「4．どちらかというとあてはまらない」「5．あてはまらない」

「6．全くあてはまらない」のリカート 6 点尺度によって測定した。 

  

 

また、従属変数である顧客満足を測定する変数は、寺島（2008）を基に、以

下の 5 項目の変数を設定した。 

 

1．現在の店舗への満足度：現在の店に満足している。 

2．店舗に対する信頼感：店に対して信頼感がある。 

3．店舗を選択したことへの満足度： 

この店を選んだことは、自分にとって良い選択だったと思う。 

4．家族友人知人への推奨意向：家族、友人知人にこの店を勧めたい。 

5．今後の利用意向：今後も利用したいと思っている。 

 



- 15 - 

 

上記 5 変数は、「1．非常にあてはまる」「2．あてはまる」「3．どちらかとい

うとあてはまる」「4．どちらかというとあてはまらない」「5．あてはまらない」

「6．全くあてはまらない」のリカート 6 点尺度によって測定した。 

 

 

 第 2 節 質問票の設計 

 

仮説検証を行っていくにあたり、実際の質問票の構成は以下の 6 つのパート

によって構成されている。はじめに、第 1 パートでは、1 番最近行ったスーパ

ーマーケットの名称を回答してもらう。続いて、第 2 パートでは、第 1 パート

で回答したスーパーマーケットの規模と展開地域を（1．大規模・全国展開 2．

中小規模・全国展開 3．大規模・地域集中展開 4．中小規模・地域集中展開）

の 4 つの類型から選択してもらうことで、スーパーマーケットの分類を行う。

第 3 パートでは、第 1 パートで回答したスーパーマーケットでの買い物時の購

買行動について回答してもらう。第 4 パートでは、第 1 パートで回答したスー

パーマーケットについて、前節の顧客満足に関する項目を回答してもらい、測

定を行う。第 5 パートでは、スーパーマーケット一般を利用する時のことにつ

いて回答してもらい、立地上の便利さ・品揃えの良さ・品質鮮度の良さ・接客

サービスの良さ・店内環境の良さ・価格の安さの 6 項目についての重視度測定

も行う。最後に、第 6 パートでは、回答者の属性に関する質問について回答し

てもらう。なお、実際の質問表については、巻末資料を参照されたい。 

ここで説明しておかなければならないのは、②でスーパーマーケットの規模

と展開地域の分類を客観的ではなく、回答者の主観に任せたことである。スー

パーマーケットの業態は、商品構成、売上規模、展開地域など様々な分類方法

が考えられる。しかしながら、たとえ地域集中型の中規模スーパーだとしても、

それが必ずしも顧客にとってそのように捉えられておらず、大規模全国チェー

ンスーパーのように知覚されていることもあり得る。この点について、客観的

な分類が難しいこと、また、顧客視点を重視する本研究の立場から、今回は、

スーパーマーケットの業態の特徴を消費者の視点から捉え、消費者の知覚の差

異によって顧客満足に影響を与える要因がどのように変化するかを検証してい

くこととする。 
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第 3 節 調査概要 

 

 調査は、WEB アンケートまたは調査票のハードコピーへの直接記入という形

で実施した。調査期間は 2016 年 10 月 31 日～11 月 5 日である。便宜サンプル

168 に対しいずれかの方法によって調査票を配布し、WEB アンケートについて

はサイト上に直接記入されたものをそのままデータ化、回収した。ハードコピ

ーへの直接記入分については、質問票をその場で回収した。回収されたサンプ

ルは 122 で、回収率は 72.6％（うち、有効回答数は 117、有効回答率は 95.9％）

だった。収集されたデータの分析方法について以下説明する。 

 

 

第 4 節 分析方法 

 

仮説 1 の検証 

分析は調査票 Q3-1 から Q3-31 の 31 の質問に対して、主因子法、バリマック

ス回転による因子分析を行い、共通因子を見出し、スーパーマーケットにおけ

る顧客満足評価要素を抽出する。その後、抽出した因子要素の特徴を基に、因

子名を命名する。抽出した因子を独立変数に設定し、従属変数には Q3-32 の現

在の店舗への満足度を設定し、重回帰分析を行う。各因子との関係を明示し、

その影響度合いを分析する。 

 

仮説 2 の検証 

調査票 Q１-2 の項目を利用してサンプルを分割し、仮説 1 検証時と同様に現

在の店舗への満足度を従属変数として重回帰分析を行う。サンプルごとに得ら

れた結果を基に、比較分析を行う。なお、本研究の焦点である中小地場スーパ

ーは、規模的には中小規模、出店戦略という点からは地域集中でなされている

業態である。したがって、仮説の検証においては、便宜的にサンプルを①規模

別、および②出店地域別に分割し、それぞれ顧客満足評価への影響要素の異同

について比較検討することで仮説を便宜的に検証することとする。なお、先述

のとおり、ここでは対象となる特定店舗の客観的な分類基準ではなく、被験者

の主観的な分類をベースに分析を進める。また、本来であれば多母集団同時分

析が望ましいが、サンプルの関係などから、本研究では便宜的にサンプルを分

割した重回帰分析の結果を比較することで検証を行っている。 
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第 5 章 仮説検証 

 本章では、先に導出した仮説の検証を行う。はじめに、第 1 節で収集された

サンプルの特性について説明した後、第 2 節では、スーパーマーケットの顧客

満足に関する仮説群の検証を、第 3 節では中小地場スーパーマーケットに関す

る仮説群を、それぞれ順を追って検証する。続いて、第 4 節では、仮説にはあ

げられていなかったが調査結果によって得られた新たな知見について、データ

を基に説明していく。 

 

 第 1 節 サンプルの特性 

 

 本調査では、117 名のサンプルが得られた。有効回答数は項目によって異な

る。本来であれば欠損値を含むサンプルを破棄すべきであるが、収集されたサ

ンプル数が比較的限られており、多変量解析を採用することから、項目ごとに 

欠損地を扱うこととした。以下は、サンプルの属性をまとめたものである。 

 

はじめに、年齢については、20 代が全体の約半数を占め、20 代と 30 代で全

体の 86％を占めている（図表 5-1-1）。 

〔図表 5-1-1：年齢〕 

 

（有効回答数：117） 

 

 

 

20代

47%

30代

39%

40代

9%

50代以上

5%
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男性が 55％、女性が 45％とやや男性の方が多いが、男女ほぼ半数ずつとなっ

ている（図表 5-1-2）。 

〔図表 5-1-2：性別〕 

 

（有効回答数：117） 

 

大学生 20％、大学院生 58％と、学生層が全体の 78％を占めている。スーパ

ーを利用する層として、主婦層が多いことが想定されるが、リサーチアクセス

の関係から回答者が学生に偏ってしまった。そのため、結果の解釈には慎重を

期すべきである（図表 5-1-3）。 

〔図表 5-1-3：職業〕 

 

（有効回答数：117） 

男性

55%

女性

45%

会社員

18%

パート・アルバイト

4%

大学生

20%

大学院生

58%
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単身世帯が全体の約半数を占めている（図表 5-1-4）。 

〔図表 5-1-4：世帯人数（自身を含む）〕 

 

（有効回答数：117） 

 

既婚者 34％、未婚者 66％と、未婚者の割合が多くなっている（図表 5-1-5）。 

〔図表 5-1-5：配偶者の有無〕 

 

（有効回答数：117） 

 

 

 

 

1人

45%

2人

20%

3人

16%

4人

14%

5人以上

5%

既婚

34%

未婚

66%
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未婚者が全体の 66％を占めたことから,子供を持たない人が 78％、子供を持

つ人が 22％と、子供を持たない人が全体の約８割を占めている（図表 5-1-6）。 

〔図表 5-1-6：子供の人数〕 

 

（有効回答数：116） 

 

単身世帯、学生層が多いことから自家用車の保有率は 33％と、自家用車を保

有しない人が全体の約 7 割を占めている（図表 5-1-7）。 

〔図表 5-1-7：自家用車の保有〕 

 

（有効回答数：116） 

  

 

0人

78%

1人

10%

2人

7%

3人以上

5%

保有している

33%

保有していない

67%
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神奈川県 45％、東京都 36％と神奈川県と東京都で 81％を占めており、関東

圏が多くなっている（図表 5-1-8）。 

〔図表 5-1-8：居住地域①〕 

 

（有効回答数：116） 

 

東京都と神奈川県が全体の 8 割を占めたことから、首都圏・都市部だけで半

数以上を占め、首都圏が全体の 75％を占めている（図表 5-1-9）。 

〔図表 5-1-9：居住地域②〕 

 

（有効回答数：117） 

 

 

45%

36%

6%

3%

2%

2% 2% 1% 1% 1% 1%

神奈川県

東京都

新潟県

長野県

千葉県

群馬県

愛知県

埼玉県

茨城県

首都圏・都市部

53%

首都圏・郊外

22%

首都圏以外・都市部

10%

首都圏以外・郊外

15%
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38 店のサンプルを得ることが出来たが、集計母数が少ない為、回答数が１の

店が約半数を占めている（図表 5-1-10）。 

〔図表 5-1-10：1 番最近利用したスーパー〕 

 

（有効回答数：117） 

大規模・全国展開、中小規模・全国展開の占める割合が多くなっているが、

サンプルを規模と展開地域で 2 分割すると、大規模 52％・中小規模 48％、全国

展開 52％・地域集中展開 48％とほぼ半数ずつを占めており、サンプル数の偏り

はあまりないと考えられる（図表 5-1-11）。 

〔図表 5-1-11：1 番最近利用したスーパーの展開地域〕 

 

（有効回答数：116） 

店名 回答数 店名 回答数 店名 回答数

東急ストア 18 ダイエー 3 バロー 1

イオン 11 ツルヤ 3 ピアゴ 1

イトーヨーカドー 9 ライフ 3 プラザ栄光 1

いなげや 6 もとまちユニオン 2 ベイシア 1

オーケーストア 5 原信 2 ベルク 1

まいばすけっと 5 グランツリー 1 マックスバリュ 1

マルエツ 5 オーシャン 1 ヤオコー 1

西友 4 グルメシティ 1 ヨークマート 1

ながえ 4 コープ 1 ロピア 1

成城石井 3 コストコ 1 ワイズマート 1

サミット 3 サカガミ 1 赤礼堂 1

ピーコック 3 しみず屋 1 文化堂 1

イチコ 3 ナルス 1 無効回答 5

大規模

全国展開

35%

中小規模

全国展開

17%

大規模

地域集中展開

17%

中小規模

地域集中展開

31%
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サンプルが回答したスーパーの利用頻度については、週に 1 回、週に 2～3 回

のサンプルが全体の 68％を占めており、買い物頻度の高い店のサンプルが多く

なっていることが分かる（図表 5-1-12）。 

〔図表 5-1-12：1 番最近利用したスーパーでの買い物頻度〕 

 

（有効回答数：117） 

  

買い物頻度の高い店舗のサンプルが多いことや単身世帯のサンプルが多いこ

とから、3000 円以下が 85％と 1 回の購入金額が少ないサンプルが多いと考え

られる（図表 5-1-13）。 

〔図表 5-1-13：1 番最近利用したスーパーでの購入金額〕 

 

（有効回答数：117） 

ほぼ毎日 3%

週に4～5回 7%

週に2～3回

42%週に1回

26%

2週間に1回

11%

月に1回 7%

それ未満 4%

1,000円以下

19%

～1,500円

15%

～2,000円

29%

～3,000円

22%

～5,000円

10%

～10,000円

5%
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徒歩が 65％と 1 番多く、自動車が 24％と 2 番目に多い（図表 5-1-14）。 

〔図表 5-1-14：1 番最近利用したスーパーへの来店方法〕 

 

（有効回答数：115） 

 

来店方法は、徒歩が 65％、自動車が 24％だったことから、500m 以内が 50％

を占め、1,000m 以上が 23％を占めている（図表 5-1-15）。 

〔図表 5-1-15：1 番最近利用したスーパーまでの自宅からの距離〕 

 

（有効回答数：117） 

 

 

 

徒歩

65%

自転車

8%

自動車

24%

電車

3%

500m以内

50%

1,000m以内

27%

それ以上

23%
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15 分以内が全体の 50％、30 分以内が全体の 88％を占めている。単身世帯の

サンプルが多いことから、1 回の買い物時間が短いサンプルが多いと考えられ

る（図表 5-1-16）。 

〔図表 5-1-16：1 番最最近利用したスーパーでの滞在時間〕 

 

（有効回答数：117） 

以上、サンプルに若干の偏りは確認されたものの、特に仮説群 2 の検証に必

要な規模および展開地域については、それぞれ十分な数を確保することができ

た。以下では、仮説検証結果について見てゆく。 

 

 

第 2 節 仮説 1 の検証 －全体分析－ 

 

まず、調査データの 31 の質問を変数として、主因子法、バリマックス回転に

よる因子分析を行った。その結果、複数の因子に同程度に因子負荷量を示した

1 項目を分析から除外し、再度、主因子法、バリマックス回転よる因子分析を

行い、因子の抽出を行った。出力結果は以下の通りである。 

 

〔図表 5-2-1：KMO および Bartlett の検定〕 

 

5分以内

2%

5～10分

14%

10～15分

34%

15～30分

38%

30～45分

9%

45～60分

2%

1時間以上

1%
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〔図表 5-2-2：共通性〕 
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〔図表 5-2-3：説明された分散の合計〕 
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〔図表 5-2-4：回転後の因子行列〕 

 

〔図表 5-2-1〕示す通り、Kaiser-Meyer-Olkin の標本妥当性の測度=0.779 で

あるため、因子分析を行うことに問題はないと考えられる。また、〔図表 5-2-

2〕が示す通り、因子抽出後の共通性は各項目ともに比較的高い値を示しており、

各測定値に対して共通因子で説明できる部分が大きい。〔図表 5-2-3〕が示す通

り、初期の固有値が 1 以上の値を示しているのは、7 因子以下の場合であり、

因子数 7 の回転後累積寄与率=58.124%である。因子数は 7 因子が妥当と考えら

れる。 

 

次に、抽出された 7 因子について〔図表 5-2-4〕を分析し、各因子に含まれ

る変数をもとに、因子を命名する。 

 第 1 因子は、店員の接客に関する変数に強い負荷量を示している為、「接客サ

ービス」と命名した。 

 第 2 因子は、商品の品質・鮮度に関する変数に負強い負荷量を示している為、

「品質・鮮度」と命名した。 

 第 3 因子は、商品の品揃えに関する変数に強い負荷量を示している為、「品揃

え」と命名した。 
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 第 4 因子は、店内環境に関する変数に強い負荷量を示している為、「店内環

境」と命名した。 

第 5 因子は、地域コミュニティへの貢献や、ご当地食品、食材の品揃え、〇

〇フェアなどのイベントの魅力などに関する変数に強い負荷量を示していると

共に、施設サービスに関する変数にも強い負荷量を示している為、「独自サービ

ス・活動」と命名した。 

第 6 因子は、価格に関する変数に強い負荷量を示している為、「価格」と命名

した。 

第 7 因子は、店舗アクセスに関する変数に強い負荷量を示している為、「立

地」と命名した。 

 

続いて、抽出した 7 つの因数を独立変数に、「現在の店舗への満足度」を従属

変数として設定し、重回帰分析を行った。出力結果は以下の通りである。 

 

〔図表 5-2-5：モデルの要約〕 

 

〔図表 5-2-6：分散分析〕 

 

 

 

 

 



- 30 - 

 

〔図表 5-2-7：係数〕 

 

〔図表 5-2-8：共線性の診断〕 

 

〔図表 5-2-5〕および〔図表 5-2-6〕が示す通り、調整済み R2 乗=0.218 であ

り、重回帰式の当てはまりは 1%水準で有意となった。また、〔図表 5-2-7〕が示

す通り、「品質・鮮度」「品揃え」の 2 つの因子の標準化係数は現在の店舗への

満足度に 5%水準で有意、「店内環境」の因子については 0.51 と 5％水準に近い

値が得られた。品揃え（β値=0.297）、品質・鮮度（β値=0.296）、店内環境（β

値=0.168）の順に現在の店舗への満足度への影響力は強い。一方でその他の接

客サービス、独自サービス・活動、価格、立地の因子については棄却された。

なお、VIF の値はいずれも小さく、多重共線性は発生していないとみられる。 

 

以上の検証結果より、①スーパーマーケットの顧客満足度に関する仮説群は、 

以下の結果となった。 

 

仮説 1-1：立地上の便利さは、顧客満足度の高さに正の影響力がある。 

は支持されなかった。 

仮説 1-2：品質・鮮度の良さは、顧客満足度の高さに正の影響力がある。 

は支持された。 

仮説 1-3：接客サービスの良さは、顧客満足度の高さに正の影響力がある。 

は支持されなかった。 
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仮説 1-4：価格の安さは、顧客満足度の高さに正の影響力がある。 

は支持されなかった。 

仮説 1-5：店内環境の良さは、顧客満足度の高さに正の影響力がある。 

は支持された。 

仮説 1-6：品揃えの良さは、顧客満足度の高さに正の影響力がある。 

は支持された。 

仮説 1-7：地域コミュニティへの貢献は、顧客満足度の高さに正の影響力が

ある。 

は支持されなかった。 

 

 

第 3 節 仮説 2 の検証 －比較分析－ 

 

次に、店舗の規模と展開地域ごとにサンプルを分割し、仮説 1 の検証と同様

に、抽出した 7 つの因数を独立変数に「現在の店舗への満足度」を従属変数と

して設定し、重回帰分析を行った。 

規模で分割した場合は、有意な結果が得られたが、展開地域で分割した場合

は、有意な結果が得られなかった。その為、仮説検証をするにあたり規模で比

較した結果のみを利用する。出力結果は以下の通りである。なお、サンプルを

4 分割した分析も試みたが、分散分析で全てのグループが 5％水準で有意とな

る結果が得られなかった。 

 

〔図表 5-3-1：モデルの要約〕 
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〔図表 5-3-2：分散分析〕 

  

〔図表 5-3-3：係数〕 
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〔図表 5-3-4：係数〕 

   

〔図表 5-3-1〕および〔図表 5-3-2〕が示す通り、調整済み R2乗=大規模 0.246，

中小規模 0.213であり、重回帰式の当てはまりは 5%水準で有意となった。また、

〔図表 5-3-3〕が示す通り、大規模の場合は、「品質・鮮度」「店内環境」の 2 つ

の因子の標準化係数が現在の店舗への満足度に 5%水準で有意となり、品質・鮮

度（β値=0.403）、店内環境（β値=0.359）の順に現在の店舗への満足度への影

響力が強い。中小規模の場合は、「接客サービス」「品揃え」の 2 つの因子の標

準化係数が現在の店舗への満足度に 5％水準で有意となり、品揃え（β値

=0.357）、接客サービス（β値=0.323）の順に現在の店舗への満足度への影響力

が強い。なお、VIF の値はいずれも小さく、多重共線性は発生していないとみ

られる。 

 

以上の検証結果より、②中小地場スーパーマーケットの顧客満足度に関する

仮説群は、以下の結果となった。 

 

仮説 2-1：中小地場スーパーは大手スーパーに比べて、品質・鮮度の良さが

顧客満足度の高さへ与える正の影響力が強い。 

は支持されなかった。 

仮説 2-2：中小地場スーパーは大手スーパーに比べて、接客サービスの良さ

が顧客満足度の高さへ与える正の影響力が強い。 

は支持された。 

仮説 2-3：中小地場スーパーは大手スーパーに比べて、品揃えの良さが顧客

満足度の高さへ与える正の影響力が強い。 

は支持された。 
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仮説 2-4：中小地場スーパーは大手スーパーに比べて、地域コミュニティへ

の貢献などの独自の活動が顧客満足度の高さへ与える正の影響

力が強い。 

は支持されなかった。 

 

 

第 4 節 －追加分析－  

   

仮説検証は「現在の店舗への満足度」を従属変数として行ったが、広く一般

的な知見を得るため、便宜的にその他の変数についても従属変数として、第 2

節の全体分析、第 3 節の比較分析と同様に分析を行った。その他の変数は、（1）

「店舗に対する信頼感」（2）「店舗を選択したことへの満足度」（3）「家族、友

人知人への店舗の推奨意向」（4）「今後の利用意向」である。本節では、はじめ

に①「現在の店舗への満足度」以外の従属変数に関する分析および結果の説明

をしてゆく。また、小売りミックスと顧客満足の関係性については検証を行っ

たが、第 2 章第 2 項で述べたように、消費者属性によって顧客満足に与える影

響は異なる。よって、上記の分析の後に、消費者属性に関する分析および結果

の説明をしてゆく。 

 

追加分析① －全体分析・比較分析－ 

 

－全体分析－ 

はじめに、第 2 節と同様に全体サンプルを用いて、抽出した 7 つの因数を独

立変数に、（1）「店舗に対する信頼感」（2）「店舗を選択したことへの満足度」

（3）「家族、友人知人への店舗の推奨意向」（4）「今後の利用意向」の 4 つの変

数を従属変数として設定し、重回帰分析を行った。出力結果は以下の通りであ

る。 
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（1）店舗に対する信頼感 

〔図表 5-4-1：モデルの要約〕 

 

〔図表 5-4-2：分散分析〕 

 

〔図表 5-4-3：係数〕 

 

〔図表 5-4-4：共線性の診断〕 
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〔図表 5-4-1〕および〔図表 5-4-2〕が示す通り、調整済み R2 乗=0.368 であ

り、重回帰式の当てはまりは 1%水準で有意となった。また、〔図表 5-4-2〕が示

す通り、「接客サービス」「品質・鮮度」「品揃え」「店内環境」の 4 つの因子の

標準化係数は店舗に対する信頼感に 5%水準で有意となった。品質・鮮度（β値

=0.381）、品揃え（β値=0.302）、店内環境（β値=0.284）、接客サービス（β値

=0.241）の順に店舗に対する信頼感への影響力は強い。一方でその他の独自サ

ービス・活動、価格、立地の因子については棄却された。なお、VIF の値はいず

れも小さく、多重共線性は発生していないとみられる。 

 

（2）店舗を選択したことへの満足度 

〔図表 5-4-5：モデルの要約〕 

 

〔図表 5-4-6：分散分析〕 

 

〔図表 5-4-7：係数〕 
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〔図表 5-4-8：共線性の診断〕 

 

〔図表 5-4-5〕および〔図表 5-4-6〕が示す通り、調整済み R2 乗=0.316 であ

り、重回帰式の当てはまりは 1%水準で有意となった。また、〔図表 5-4-7〕が示

す通り、「接客サービス」「品質・鮮度」「品揃え」の 3 つの因子の標準化係数は

店舗を選択したことへの満足度に 5%水準で有意となった。品質・鮮度（β値

=0.402）、品揃え（β値=0.307）、接客サービス（β値=0.159）の順に店舗を選

択したことへの満足度への影響力は強い。一方でその他の店内環境、独自サー

ビス・活動、価格、立地の因子については棄却された。なお、VIF の値はいずれ

も小さく、多重共線性は発生していないとみられる。 

 

（3）家族、友人知人への店舗の推奨意向 

〔図表 5-4-9：モデルの要約〕 
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〔図表 5-4-10：分散分析〕 

 

〔図表 5-4-11：係数〕 

 

〔図表 5-4-12：共線性の診断〕 

 

〔図表 5-4-9〕および〔図表 5-4-10〕が示す通り、調整済み R2 乗=0.282 で

あり、重回帰式の当てはまりは 1%水準で有意となった。また、〔図表 5-4-11：

係数〕が示す通り、「接客サービス」「品質・鮮度」「店内環境」「独自サービス・

活動」の 4 つの因子の標準化係数は家族、友人知人への店舗の推奨意向に 5%水

準で有意となった。品質・鮮度（β値=0.324）、接客サービス（β値=0.281）、

独自サービス・活動（β値=0.241）、店内環境（β値=0.165）の順に家族、友人

知人への店舗の推奨意向への影響力は強い。一方でその他の品揃え、価格、立

地の因子については棄却された。なお、VIF の値はいずれも小さく、多重共線

性は発生していないとみられる。 
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（4）今後の利用意向 

〔図表 5-4-13：モデルの要約〕 

 

〔図表 5-4-14：分散分析〕 

 

〔図表 5-4-15：係数〕 

 

〔図表 5-4-16：共線性の診断〕 
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〔図表 5-4-13〕および〔図表 5-4-14〕が示す通り、調整済み R2 乗=0.155 で

あり、重回帰式の当てはまりは 1%水準で有意となった。また、〔図表 5-4-15：

係数〕が示す通り、「品質・鮮度」「品揃え」「店内環境」の 3 つの因子の標準化

係数は今後の利用意向に 5%水準で有意となった。店内環境（β値=0.245）、品

揃え（β値=0.243）、品質・鮮度（β値=0.238）の順に今後の利用意向への影響

力は強い。一方でその他の接客サービス、独自サービス・活動、価格、立地の

因子については棄却された。なお、VIF の値はいずれも小さく、多重共線性は

発生していないとみられる。 

 

以上の検証結果を、従属変数ごとに有意な結果が得られた独立変数を影響力

の強さ順に整理すると以下のようになる。 

 

（1）店舗に対する信頼感 

①品質・鮮度 ②品揃え ③店内環境 ④接客サービス 

（2）店舗を選択したことへの満足度 

①品質・鮮度 ②品揃え ③接客サービス 

（3）家族、友人知人への店舗の推奨意向 

①品質・鮮度 ②接客サービス ③独自サービス・活動 ④店内環境 

（3）今後の利用意向 

①店内環境 ②品揃え ③品質・鮮度 

 

品質・鮮度は 4 つの従属変数全てで有意な結果が得られ、そのうち 3 つの従

属変数で 1 番強い正の影響力が確認できた。品揃え、店内環境、接客サービス

は 3 つの従属変数で有意な結果を得られた。独自サービス・活動も 1 つの従属

変数ではあるが有意な結果を得られた。一方で、価格と立地は全ての従属変数

で有意水準 5％を満たさず棄却された。 
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－比較分析－ 

 

続いて、第 3 節と同様に、店舗の規模と展開地域ごとにサンプルを分割し、

抽出した 7 つの因数を独立変数に（1）「店舗に対する信頼感」（2）「店舗を選択

したことへの満足度」（3）「家族、友人知人への店舗の推奨意向」（4）「今後の

利用意向」を従属変数として設定し、重回帰分析を行った。 

規模で分割した場合、展開地域で分割した場合の双方で（1）「店舗に対する

信頼感」（2）「店舗を選択したことへの満足度」（3）「家族、友人知人への店舗

の推奨意向」の 3 つの従属変数で有意な結果が得られた。 

 

規模ごとの比較分析 

（1）店舗に対する信頼感 

〔図表 5-4-17 モデルの要約〕 

  

〔図表 5-4-18：分散分析〕 
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〔図表 5-4-19：係数〕 

  

〔図表 5-4-20：共線性の診断〕 

   

〔図表 5-4-17〕および〔図表 5-4-18〕が示す通り、調整済み R2 乗=大規模

0.414，中小規模 0.318 であり、重回帰式の当てはまりはいずれも 1%水準で有

意となった。また、〔図表 5-4-19〕が示す通り、大規模の場合は、「品質・鮮度」

「品揃え」「店内環境」の 3 つの因子の標準化係数が店舗に対する信頼感に 5%

水準で有意となり、品質・鮮度（β値=0.466）、店内環境（β値=0.406）、品揃

え（β値=0.295）の順に店舗に対する信頼感への影響力が強い。小規模の場合

は、「接客サービス」「品質鮮度」「品揃え」の 3 つの因子の標準化係数が店舗に

対する信頼感に 5％水準で有意となり、接客サービス（β値=0.479）、品揃え（β

値=0.326）、品質・鮮度（β値=0.262）の順に店舗に対する信頼感への影響力が

強い。なお、VIF の値はいずれも小さく、多重共線性は発生していないとみら

れる。 
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（2）店舗を選択したことへの満足度 

〔図表 5-4-21：モデルの要約〕 

  

〔図表 5-4-22：分散分析〕 
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〔図表 5-4-23：係数〕 

  

〔図表 5-4-24：共線性の診断〕 

  

〔図表 5-4-21〕および〔図表 5-4-22〕が示す通り、調整済み R2 乗=大規模

0.424，中小規模 0.269 であり、重回帰式の当てはまりはいずれも 1%水準で有

意となった。また、〔図表 5-4-23〕が示す通り、大規模の場合は、「品質・鮮度」

「品揃え」「店内環境」の 3 つの因子の標準化係数が店舗を選択したことへの満

足度に 5%水準で有意となり、品質・鮮度（β値=0.553）、店内環境（β値=0.354）、

品揃え（β値=0.240）の順に店舗を選択したことへの満足度への影響力が強い。

小規模の場合は、「接客サービス」「品揃え」の 2 つの因子の標準化係数が店舗

を選択したことへの満足度に 5％水準で有意、「独自サービス・活動」の因子に

ついては 0.53 と 5％水準に近い値が得られた。品揃え（β 値=0.359）、接客サ

ービス（β値=0.324）、独自サービス・活動（β値=0.250）の順に店舗を選択し

たことへの満足度への影響力が強い。なお、VIF の値はいずれも小さく、多重
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共線性は発生していないとみられる。 

 

（4）家族、友人知人への店舗の推奨意向 

〔図表 5-4-25：モデルの要約〕 

  

〔図表 5-4-26：分散分析〕 
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〔図表 5-4-27：係数〕 

  

〔図表 5-4-28：共線性の診断〕 

  

〔図表 5-4-25〕および〔図表 5-4-26〕が示す通り、調整済み R2 乗=大規模

0.280，中小規模 0.174 であり、重回帰式の当てはまりは 5%水準で有意となっ

た。また、〔図表 5-4-27〕が示す通り、大規模の場合は、「接客サービス」「品

質・鮮度」「店内環境」の 3 つの因子の標準化係数が家族、友人知人への店舗の

推奨意向に 5%水準で有意となり、品質・鮮度（β値=0.379）、接客サービス（β

値=0.354）、店内環境（β値=0.287）の順に家族、友人知人への推奨意向への影

響力が強い。小規模の場合は、「独自サービス・活動」の因子のみ標準化係数が

家族、友人知人への店舗の推奨意向に 5％水準で有意（β値=0.302）となった。

なお、VIF の値はいずれも小さく、多重共線性は発生していないとみられる。 
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展開地域ごとの比較分析 

（1）店舗に対する信頼感 

〔図表 5-4-29：モデルの要約〕 

  

〔図表 5-4-30：分散分析〕 
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〔図表 5-4-31：係数〕 

  
〔図表 5-4-32：共線性の診断〕 

  

〔図表 5-4-29〕および〔図表 5-4-30〕が示す通り、調整済み R2 乗=全国展開

0.471，地域集中展開 0.338 であり、重回帰式の当てはまりはいずれも 1%水準

で有意となった。また、〔図表 5-4-31〕が示す通り、全国展開の場合は、「品質・

鮮度」「品揃え」「店内環境」の 3 つの因子の標準化係数が店舗に対する信頼感

に 5%水準で有意となり、店内環境（β値=0.384）、品揃え（β値=0.368）、品質・

鮮度（β値=0.297）の順に店舗に対する信頼感への影響力が強い。地域集中展

開の場合は、「接客サービス」「品質・鮮度」の 2 つの因子の標準化係数が店舗

に対する信頼感に 5％水準で有意となり、品質・鮮度（β値=0.458）、接客サー

ビス（β値=0.417）の順に店舗に対する信頼感への影響力が強い。なお、VIF の

値はいずれも小さく、多重共線性は発生していないとみられる。 
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（2）店舗を選択したことへの満足度 

〔図表 5-4-33：モデルの要約〕 

  

〔図表 5-4-34：分散分析〕 

  

〔図表 5-4-35：係数〕 
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〔図表 5-4-36：共線性の診断〕 

    

〔図表 5-4-33〕および〔図表 5-4-34〕が示す通り、調整済み R2 乗=全国展開

0.265，地域集中展開 0.319 であり、重回帰式の当てはまりはいずれも 1%水準

で有意となった。また、〔図表 5-4-35：係数〕が示す通り、全国展開の場合は、

「品質・鮮度」「品揃え」の２つの因子の標準化係数が店舗を選択したことへの

満足度に 5%水準で有意、「店内環境」の因子については 0.57 と 5％水準に近い

値が得られた。品質・鮮度（β値=0.276）、品揃え（β値=0.263）、店内環境（β

値=0.239）の順に店舗を選択したことへの満足度の影響力が強い。地域集中展

開の場合は、「接客サービス」「品質・鮮度」「品揃え」の 3 つの因子の標準化係

数が現在の店舗を選択したことへの満足度に 5％水準で有意となり、品質・鮮

度（β値=0.520）、品揃え（β値=0.363）、接客サービス（β値=0.255）の順に

店舗を選択したことへの満足度への影響力が強い。なお、VIF の値はいずれも

小さく、多重共線性は発生していないとみられる。 
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（3）家族、友人知人への店舗の推奨意向 

〔図表 5-4-37：モデルの要約〕 

 

〔図表 5-4-38：分散分析〕 

   

〔図表 5-4-39：係数〕 
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〔図表 5-4-40：共線性の診断〕 

  

〔図表 5-4-37〕および〔図表 5-4-38〕が示す通り、調整済み R2 乗=全国展開

0.178，地域集中展開 0.284 であり、重回帰式の当てはまりは 5%水準で有意と

なった。また、〔図表 5-4-39：係数〕が示す通り、全国展開の場合は、「品質・

鮮度」の因子のみ標準化係数が家族、友人知人への推奨意向に 5%水準で有意（β

値=0.289）となった。地域集中展開の場合は、「接客サービス」「品質・鮮度」

「独自サービス・活動」の 3 つの因子の標準化係数が家族、友人知人への推奨

意向に 5％水準で有意となり、品質・鮮度（β値=0.399）、接客サービス（β値

=0.394）、独自サービス・活動（β値=0.267）の順に家族、友人知人への店舗の

推奨意向への影響力が強い。なお、VIF の値はいずれも小さく、多重共線性は

発生していないとみられる。 

 

以上の検証結果を、従属変数ごとに有意な結果が得られた独立変数を影響力

の強さ順に整理すると以下のようになる。 

 

大規模の場合 

（1）店舗に対する信頼感 

①品質・鮮度 ②店内環境 ③品揃え 

（2）店舗を選択したことへの満足度 

①品質・鮮度 ②店内環境 ③品揃え 

（3）家族、友人知人への店舗の推奨意向 

①品質・鮮度 ②接客サービス ③店内環境 

 

 



- 53 - 

 

中小規模の場合 

（1）店舗に対する信頼感 

①接客サービス ②品揃え ③品質・鮮度 

（2）店舗を選択したことへの満足度 

①品揃え ②接客サービス ③独自サービス・活動 

（3）家族、友人知人への店舗の推奨意向 

①独自サービス・活動 

 

全国展開の場合 

（1）店舗に対する信頼感 

①店内環境 ②品揃え ③品質・鮮度  

（2）店舗を選択したことへの満足度 

①品質・鮮度 ②品揃え ③店内環境 

（3）家族、友人知人への店舗の推奨意向 

①品質・鮮度 

 

地域集中展開の場合 

（1）店舗に対する信頼感 

①品質・鮮度 ②接客サービス  

（2）店舗を選択したことへの満足度 

①品質・鮮度 ②品揃え ③接客サービス 

（3）家族、友人知人への店舗の推奨意向 

①品質・鮮度 ②接客サービス ③独自サービス・活動 

 

  本研究の焦点は中小地場スーパーである為、第 4 章第 4 節で説明したように

大規模と全国展開、中小規模と地域集中展開の 2 つのグループに分類して結果

を比較する。 

大規模・全国展開の場合は、品質・鮮度が全ての場合に有意な結果を得られ、

店内環境も全国展開（3）以外の 5 つ全ての場合に有意な結果が得られた。品揃

えは大規模と全国展開各々（2）（3）の 4 つの場合に有意な結果を得られた。

接客サービスで有意な結果を得られたのは大規模（3）のみであり、独自サービ

ス・活動は有意な結果が得られなかった。 

中小規模・地域集中展開の場合は、接客サービスが中小規模（3）以外の 5 つ

全ての場合に有意な結果が得られた。品質・鮮度は中小規模（2）（3）以外の

4 つの場合に有意な結果を得られ、品揃えと独自サービス・活動は 3 つの場合
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に有意な結果が得られた。中小規模・地域集中展開の場合には、大規模・全国

展開ではどの場合にも有意な結果が得られなかった接客サービスと独自サービ

ス・活動の影響力が確認された。 

 

 

追加分析② －消費者属性分析－ 

消費者属性によってスーパーマーケットで重視する要素にどのような差異が

あるのかを検証する為に、質問票の Q4 と Q5 の年齢や性別、居住地域などの回

答者の属性に関する質問項目を利用して追加分析を行った。 

従属変数を Q4-4①～⑥の 6 つの変数に設定し、独立変数の尺度に合わせて t

検定および分散分析を行った結果、（1）性別（2）年齢（3）居住地域（4）自身

の作った料理・買った食材を他の人が食べる頻度で有意な結果が得られた。出

力結果は以下の通りである。 

 

（1）性別 

〔図表 5-4-41：グループ統計量〕 
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〔図表 5-4-42：独立サンプルの検定〕 

 

〔図表 5-4-42〕が示す通り、t 検定の有意確率（両側）は、品揃えの良さ

（p=.004<.01）、品質・鮮度の良さ（p=.004<.01）、接客サービスの良さ

（p=.000<.01）、店内環境の良さ（p=.037<.05）で、有意な結果が確認された。 

また、〔図表 5-4-41〕が示す通り、男性に比べ女性の方が品揃えの良さ、品質・

鮮度の良さ、接客サービスの良さ、店内環境の良さを重視する。（平均値は男女

順に、4.8<5.3、4.7<5.2、3.6<4.4 である。） 

 

（2）年齢 

〔図表 5-4-43：記述統計〕 
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〔図表 5-4-44：等分散の検定〕 

 

〔図表 5-4-45：分散分析〕 
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〔図表 5-4-46：多重比較〕 

 

〔図表 5-4-44〕が示す通り、Leveneの有意確率が全て 5％水準で有意なので、

分散分析の使用が可能である。また、〔図表 5-4-45〕が示す通り、品質・鮮度の

良さ（p=.040<.05）、接客サービスの良さ（p=.025<.05）で、有意な結果が確認

された。〔図表 5-4-6：記述統計と多重比較〕が示す通り、20 代に比べ 40 代の

方が品質鮮度の良さ、接客サービスの良さを重視する。（平均値は 20 代、40 代
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の順に、4.8<5.4、3.8<4.6 である。） 

 

（3）居住地域 

 サンプル数の関係上、①首都圏・首都圏以外と②都市部・郊外の 2 つのグル

ープに分けて分析を行った。 

 

①首都圏・首都圏以外 

〔図表 5-4-47：グループ統計量〕 

 

〔図表 5-4-48：独立サンプルの検定〕 
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②都市部・郊外 

〔図表 5-4-49：グループ統計量〕 

 

〔図表 5-4-50：独立サンプルの検定〕 

 

①首都圏・首都圏以外 

〔図表 5-4-48〕が示す通り、t 検定の有意確率（両側）は、品揃えの良さ

（p=.043<.05）、品質・鮮度の良さ（p=.000<.01）、接客サービスの良さ

（p=.003<.01）で、有意な結果が確認された。また、〔図表 5-4-47〕が示す通

り、居住地域が首都圏の人に比べ首都圏以外の人の方が品揃えの良さ、品質・

鮮度の良さ、接客サービスの良さを重視する。（平均値は首都圏、首都圏以外の

順に、4.9<5.3、4.8<5.4、3.8<4.5 である。） 
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①都市部・郊外 

〔図表 5-4-50〕が示す通り、t 検定の有意確率（両側）は、接客サービスの良

さ（p=.036<.05）で有意な結果が確認された。 

〔図表 5-4-49〕が示す通り、居住地域が都市部の人に比べ郊外の人の方が接客

サービスの良さを重視する。（平均値は都市部、郊外の順に、3.8<4.2 である） 

 

（4）自身の作った料理・買った食材を他の人が食べる頻度 

 

頻繁にある=週 1 回以上  

たまにある=月、2 週間に 1 回以上  

ほとんどない＝それ未満 

 

〔図表 5-4-51：記述統計〕 
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〔図表 5-4-52：等分散性の検定〕 

 

〔図表 5-4-53：分散分析〕 
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〔図表 5-4-54：多重比較〕 

 

〔図表 5-4-52〕が示す通り、Levene の有意確率が接客サービス以外、全て

5％水準で有意なので、接客サービス以外の分散分析の使用が可能である。また、

〔図表 5-4-53〕が示す通り、品揃えの良さ（p=.007<.01）で、有意な結果が確

認された。〔図表 5-4-51〕および〔図表 5-4-54〕が示す通り、自身の作った料

理・買った食材を他の人が食べる頻度がほとんどない人に比べ、頻繁にある人

の方が品揃えの良さを重視する。（平均値はほとんどない人、頻繁にある人の順

に 4.8<5.3である。）なお、〔図表 5-4-13〕によると品質・鮮度の良さ（p=.027<.05）

も有意な結果が確認されたが、〔図表 5-4-54〕では有意な結果が確認されなか

った。 
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さらに、類似性のあるサンプルごとにグループ分けを行い、グループごとの

特徴を探る為にクラスター分析を行った。 

質問票 Q4-4、Q4-5、Q4-6、Q4-7、Q5-16、Q5-17 の質問を変数として投入し、

4 クラスターに分類した。出力結果は以下の通りである。 

 

〔図表 5-4-55：Ward 法を使用するデンドログラム〕 
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各クラスターの特徴を把握する為に、投入変数の平均値の比較を行った。 

 

〔図表 5-4-56：記述統計〕 

 

〔図表 5-4-56〕が示す通り、各変数の 1 番平均地値の高いクラスターは、立

地上の便利さクラスター2（平均値=5.6875）、品揃えの良さクラスター4（平均

値=5.5172）、品質・鮮度の良さクラスター4（平均値=5.4138）、接客サービスの

良さクラスター3（平均値=4.7333）、店内環境の良さクラスター3（平均値

=5.1667）、価格の安さクラスター2（平均値=5.6250）である。 
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〔図表 5-4-57：記述統計〕 

 
〔図表 5-4-57〕が示す通り、各変数の 1 番平均値が高いクラスターは、広告

の利用クラスター3（平均値=3.3000）、特売品・値引き商品クラスター2（平均

値=5.2500）、特売品の買いだめクラスター2（平均値=4.1875）、健康への関心ク

ラスター4（平均値=5.6207）、美容への関心クラスター4（平均値=4.9655）であ

る。 

 

クラスターごとに特徴をまとめると以下のようになる。クラスター1 は、1 番

高い平均値を取る変数は確認できなかった。その為、特別重視する要素はなく、

無関心な層であると考えられる。続いてクラスター2 は、変数が価格の安さ、

立地上の便利さ、特売品・値引き商品、特売品の買いだめの場合に 1 番高い平

均値を取った。クラスター3 は、変数が接客サービスの良さ、店内環境の良さ、

広告の利用の場合に 1 番高い平均値を取った。最後のクラスター4 は、変数が

品揃えの良さ、品質・鮮度の良さ、健康への関心、美容への関心の場合に 1 番

高い平均値を取る結果となった。 
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次に、クラスターごとの特徴を探る為に、クロス集計分析を行った。（1）性

別（2）居住地域（3）自身の作った料理・買った食材を他の人が食べることの

有無で有意な結果が得られた。出力結果は以下の通りである。 

 

（１）性別 

〔図表 5-4-58：クロス表〕 

 
〔図表 5-4-59：カイ 2 乗検定〕 

 

〔図表 5-4-59〕が示す通り、Pearson のカイ 2 乗=0.020<0.05、なのでクラス

ターごとに男性と女性の差がある。また、〔図表 5-4-58〕が示す通り、クラス

ター1，2 は男性の占める割合が多く、クラスター3，4 は女性の占める割合が多

い。男性は、無関心もしくは、価格の安さや立地上の便利さ重視する傾向があ

ると解釈できる。一方で女性は、接客サービスの良さ、店内環境の良さ、品揃

えの良さ、品質・鮮度の良さを重視する傾向があると解釈できる。 
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（2）居住地域 

首都圏・首都圏以外の 2 つに分類した時のみ有意な結果が得られた。 

 

〔図表 5-4-60：クロス表〕 

 

〔図表 5-4-61：カイ 2 乗検定〕 

 

〔図表 5-4-61〕が示す通り、Pearson のカイ 2 乗=0.003<0.05 なのでクラス

ターごとに居住地域が首都圏と首都圏以外の場合で差がある。また、〔図表 5-

4-60〕が示す通り、クラスター1，2 は首都圏の占める割合が圧倒的に多いが、

クラスター3，4 は首都圏以外の割合がクラスター1，2 と比較すると多くなって

いる。居住地域が首都圏の場合は、無関心もしくは、価格の安さや立地上の便

利さ重視する傾向があると解釈できる。一方で居住地域が首都圏以外の場合は、

接客サービスの良さ、店内環境の良さ、品揃えの良さ、品質・鮮度の良さを重

視する傾向があると解釈できる。 
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（3）自身の作った料理・買った食材を他の人が食べることの有無 

〔図表 5-4-62：クロス表〕 

 
〔図表 5-4-63：カイ 2 乗検定〕 

 

〔図表 5-4-63〕が示す通り、Pearson のカイ 2 乗=0.077 なので、10％水準で

クラスターごとに自身の作った料理・買った食材を他の人が食べることの有無

によって差があると言える。また、〔図表 5-4-62〕が示す通り、クラスター1，

2 は自身の作った料理・買った食材を他の人が食べることがない人の占める割

合が多く、クラスター3，4 は他の人が食べることがある人の占める割合が多い。

他の人が食べることがない人の場合は、無関心もしくは、価格の安さや立地上

の便利さ重視する傾向があると解釈できる。一方で他の人が食べることがある

人の場合は、接客サービスの良さ、店内環境の良さ、品揃えの良さ、品質・鮮

度の良さを重視する傾向があると解釈できる。 
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追加分析②における t 検定および分散分析の検証結果をまとめると以下のよ

うになる。 

まず、被験者の属性ごとの比較分析をまとめたものが以下である 

 

（1）性別 

男性に比べ女性の方が品揃えの良さ、品質・鮮度の良さ、接客サービスの良

さ、店内環境の良さを重視する。 

 

（2）年齢 

20 代に比べ 40 代以上の方が品質・鮮度の良さと接客サービスの良さを重視

する。 

 

（3）居住地域 

①首都圏・首都圏以外 

居住地域が首都圏の人に比べ首都圏以外の人の方が品揃えの良さ、品質・鮮

度の良さ、接客サービスの良さを重視する。 

 

②都市部・郊外 

居住地域が都市部の人に比べ郊外の人の方が接客サービスの良さを重視する。 

 

（4）自身の作った料理・買った食材を他の人が食べる頻度 

自身の作った料理・買った食材を他の人が食べる頻度がほとんどない人に比

べ、頻繁にある人の方が品揃えの良さを重視する。 
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また、クラスター分析でも t 検定および分散分析と類似した結果が得られた。 

各クラスターの特徴をまとめたものが以下の図表である。 

 

〔図表 6：各クラスターの特徴〕 

 
 

「男性、居住地域が首都圏、自身の作った料理・買った食材を他の人が食べ

ることがない」という人の占める割合が多いグループは、スーパーマーケット

選択する際に、特別重視する要素はない、もしくは、価格の安さや立地上の便

利さ重視する傾向があると考えられる。一方で「女性、居住地域が首都圏以外、

自身の作った料理・買った食材を他の人が食べることがある」という人の占め

る割合が多いグループは、接客サービスの良さ、店内環境の良さ、品揃えの良

さ、品質・鮮度の良さを重視する傾向があると考えられる。 
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第 6 章 結論 

 

第 1 節 結果のまとめと解釈 

 

 本論文において 2 つの仮説群を導出し、実証研究により検証を行った。以下

は検証結果を一覧にまとめたものである。 

 

仮説群１  検証結果 

仮説 1-1 立地上の便利さは、顧客満足度の高さに正の影響力が

ある。 

不支持 

仮説 1-2 仮説 1-2：品質・鮮度の良さは、顧客満足度の高さに

正の影響力がある。 

支持 

仮説 1-3 接客サービスの良さは、顧客満足度の高さに正の影響

力がある。 

不支持 

仮説 1-4 価格の安さは、顧客満足度の高さに正の影響力があ

る。 

不支持 

仮説 1-5 店内環境の良さは、顧客満足度の高さに正の影響力が

ある。 

支持 

仮説 1-6 品揃えの良さは、顧客満足度の高さに正の影響力があ

る。 

支持 

仮説 1-7 地域コミュニティへの貢献は、顧客満足度の高さに正

の影響力がある。 

不支持 

 

仮説群 2  検証結果 

仮説 2-1 中小地場スーパーは大手スーパーに比べて、品質・鮮

度の良さが顧客満足度の高さへ与える正の影響力が

強い。 

不支持 

仮説 2-2 中小地場スーパーは大手スーパーに比べて、接客サ

ービスの良さが顧客満足度の高さへ与える正の影響

力が強い。 

支持 

仮説 2-3 中小地場スーパーは大手スーパーに比べて、品揃え

の良さが顧客満足度の高さへ与える正の影響力が強

い。 

支持 
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仮説 2-4 中小地場スーパーは大手スーパーに比べて、地域コ

ミュニティへの貢献などの独自の活動が顧客満足度

の高さへ与える正の影響力が強い。 

不支持 

 

仮説群 1 を検証した結果、「品揃え」「品質・鮮度」「店内環境」の順に現在の

店舗への満足度への正の影響力が強いことが確認された。よって仮説 1-2、1-

5、1-6 は支持された。一方で、接客サービス、独自サービス・活動、価格、立

地については有意な結果が得られなかった為、仮説 1-1、1-3、1-4、1-7 は不支

持という結果となった。スーパーマーケット業界全体としては、商品の質や店

内の清潔さなどの要素が、顧客満足の高さに繋がる傾向があると考えられる。 

仮説群 2 を検証するにあたり、第 4 章第 4 節の分析方法で述べたように、サ

ンプルを店舗の規模別、および展開地域別に分割し、大規模と全国展開、中小

規模と地域集中展開の 2 つのグループに分類したうえで、顧客満足評価への影

響要素の異動について比較検討するべきであると考える。しかし、展開地域別

にサンプルを分割した結果、有意な結果が得られなかった。その為、本研究で

は大規模と中小規模で比較をした。その結果、大規模の場合には「品質・鮮度」

「店内環境」の順に、中小規模の場合には「品揃え」「接客サービス」の順に、

現在の店舗への満足度への正の影響力が強いことが確認された。よって、仮説

2-2、2-3 は支持、仮説 2-1、2-4 は不支持という結果となった。有意な結果を

得られた変数が少なく、2 つのグループで同様の変数で有意な結果が得られな

かった為、係数の大きさで比較することはできなかったが、店舗の規模と展開

地域を顧客がどのように捉えているかによって、顧客満足評価への影響要素は

異なると考えられる。 

また、追加分析①の全体分析の結果、仮説群１の検証結果と同様に、「品質・

鮮度」「品揃え」「店内環境」の影響力が確認された。それに加えて、「接客サー

ビス」と「独自サービス・活動」の影響力も確認できた。仮説群 1 の検証結果

と同様に、品質鮮度、品揃え、店内環境が顧客の評価に重要な要素であると考

えられる。また、仮説 1-3、1-7 は支持されなかったが、接客サービスや独自サ

ービス・活動も顧客の評価には重要な要素であると考えられる。 

追加分析①の比較分析の結果、品質・鮮度と品揃えは大規模・全国展開、中

小規模・地域集中展開のどちらのグループでも比較的多くの場合に影響力が確

認された。店舗の規模や展開地域がどのように捉えられているかに関わらず、

品質・鮮度や品揃えといった商品面に関する要素が重要視されていると考えら

れる。さらに、店内環境は大規模・全国展開のグループのみに影響力が確認さ

れ、接客サービスと独自サービス・活動は、大規模・全国展開のグループでは
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影響力があまり確認されなかった。その一方で、中小規模・地域集中展開のグ

ループでは多くの場合に接客サービスと独自サービス・活動の影響力が確認さ

れた。サンプルを分割した場合に影響力のある要素に明らかな違いがみられた

ことから、仮説群 2 の検証結果と同様に、店舗の規模と展開地域を顧客がどの

ように捉えているかによって、顧客の評価への影響要素は異なると考えられる。 

 以上の仮説の検証結果と追加分析①の結果をまとめると、まず第１に、スー

パーマーケット業界全体としては、品質・鮮度や品揃えなどの商品面の充実や

店内環境の良さが顧客の評価に重要な要素であると考えられる。第 2 に、顧客

が店舗の規模と展開地域をどのように捉えているかによって、顧客の評価への

影響要素は異なる。大手全国チェーンスーパーの場合は商品面の要素に加えて、

店内環境の快適さが重要な要素となり、その一方で、地域集中型の中規模スー

パーでは、接客サービスや独自サービス・活動などの顧客とのコミュニケーシ

ョンや他社と差別化した商品や取り組みが重要な要素となる。 

なお、本研究では、スーパーマーケットの顧客満足を評価するうえで重要な

要素となり得ると考えられる立地と価格は有意な結果が得られず、影響力が確

認されなかった。サンプル数やサンプルの偏りが結果に影響している可能性が

あると考えられる。 

 

 追加分析②消費者属性分析の結果、女性の方が品揃えの良さ、品質・鮮度の

良さ、接客サービスの良さ、店内環境の良さを重視し、20 代に比べ 40 代以上

の方が品質・鮮度の良さと接客サービスの良さを重視することが確認された。

以上のことから、買い物頻度や料理の頻度が多く、家族の分の食事も作る主婦

層がこれらの要素を重視する傾向があると考えられる。自身の作った料理・買

った食材を他の人が食べる頻度がほとんどない人に比べ、頻繁にある人の方が

品揃えの良さを重視するという結果からも、同様のことが言える。買い物頻度

や料理をする機会の多い人は、商品知識が豊富であり、スーパーごとの品揃え

の違いを把握している可能性がある為、品揃えに敏感であると考えられる。さ

らに、居住地域が首都圏の人に比べ首都圏以外の人の方が品揃えの良さ、品質・

鮮度の良さ、接客サービスの良さを重視し、都市部の人に比べ郊外の人の方が

接客サービスの良さを重視するという結果も得られた。以上のことから、中小

地場スーパーは首都圏以外や郊外への出店が多いと考えられる為、先行研究で

述べられているようにこれらの要素は、中小地場スーパーが顧客満足を高める

うえで重要な要素であると考えられる。また、クラスター分析の結果、クラス

ター1，2 はスーパーマーケットに低関与な層であり、クラスター3，4 は高関与

な層であると考えられる。仮説検証や追加分析では、価格と立地の影響力は確
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認されなかったが、男性、居住地域が首都圏、自身の作った料理・買った食材

を他の人が食べることがほとんどない人の方が、立地や価格を重視する傾向が

あると考えられる。 

 

 

第 2 節 理論的貢献 
  

本研究の理論的貢献は、大きく分けて 3 つあげられる。 

1 つ目は、スーパーマーケットにおける小売りミックスと顧客満足に関する

研究の一般化の可能性の拡大である。小売りミックスと顧客満足に関する研究

は多数存在するが、食料品の購買行動は、国民性や地域性が強く、消費者属性

によっても大きく左右される為、理論の一般化がし難い分野である。従来の研

究では、特定の店舗の顧客データを用いた小売りミックスと顧客満足の関係性

について検証を行っている研究が多く見られるが、それらの特定の店舗データ

を用いた既存研究の成果を他の実店舗のマーケティング戦略へ応用する際は、

判断が難しい部分がある。それに対し本研究は、異なる規模・展開地域による

スーパーを包括的に取り上げて比較分析をした為、多様な業態への応用が可能

であると考えられる。 

 2 つ目は、スーパーマーケットの店舗特性を消費者の視点から捉えて検証し、

消費者の知覚差異によって顧客満足への影響に差異があることを明らかにでき

たことである。中小地場スーパーと大手スーパーの分類を行う際に、売上規模

や展開地域で客観的な線引きは行わず、消費者の捉え方によって大規模・全国

展開と中小規模・地域集中展開の 2 つに分解したうえで、それらの違いを実証

データの収集と検討によって比較し、差異が確認されたことは、今後の研究に

とっても参考となる可能性があると考えられる。 

3 つ目は、消費者属性の差異によってスーパーマーケットで重視する小売り

ミックス要素の差異があることを示している点である。性別や年齢といった一

般的な属性だけではなく、居住地域の違いによっても重視する要素に差異があ

ることが確認できたという点で有意義な研究結果となった。 
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第 3 節 実務的貢献  

 

本研究の実務的貢献は、大きく分けて 3 つあげられる。 

1 つ目は、スーパーマーケット全般に対する実務的示唆を提示していること

に関わる。すなわち、現在のスーパーマーケットが全般的に取り組むべき方向

性として商品面の強化が特に重要であることを示した点である。本研究では、

品揃え、品質・鮮度、店内環境の順に顧客満足に対して正の影響力が強いこと

が確認された。近年、健康への関心が年々高まっており、飲食店ではオーガニ

ック食品を用いたメニューの展開、食品メーカー各社では特定保健用食品（ト

クホ）の商品展開を強化するなど、健康志向の消費者をターゲットとした商品

が打ち出されている。また、食品偽装表示問題や輸入食品による食中毒事件な

ど、近年の食品に関する事件や事故の影響もあり、食品の安全性や信頼性は消

費者にとって重要な要素となっていると考えられる。このような社会的背景と

本研究の結果から、スーパーマーケットが取り組むべき方向性として、品質鮮

度や品揃えの強化など、商品面の強化が挙げられる。それに付随して、店内環

境や接客サービスなどの快適な買い物環境を提供することが顧客満足に繋がる

と考えられる。 

2 つ目は、大手スーパーマーケットに対する実務的示唆に関するものである。

具体的には、顧客がストレスを感じないような快適な買い物環境を大手スーパ

ーが提供することの重要性を指摘している点である。本研究では、全国展開の

スーパーは中小規模のスーパーと比較して、品質・鮮度と店内環境が顧客満足

に対して正の影響力が強いことが確認されたことから、大手スーパーは接客サ

ービスなどの人対人の部分ではなく、品質鮮度の良い商品の提供や快適な店内

環境作りに注力するべきだと考えられる。先に述べたように、品質鮮度の向上

や安全面での管理の徹底など、商品面の強化に関しては、スーパーマーケット

全般でも重要な要素となっている。それに加えて大手スーパーでは、店内の清

潔さ、買い物のしやすいレイアウトや商品陳列、混雑度の少なさなど、ストレ

スのない快適な買い物環境を提供することが重要である。例えば、近年では、

セルフレジの導入によりレジの待ち時間の短縮を行う店舗も増加しているが、

スーパーマーケットの顧客は高齢者も多く、慣れない顧客にとってはセルフレ

ジの操作方法が分からず、セルフレジそのものがストレスとなってしまったり、

精算機に列が出来てしまったりと逆効果をもたらす場合もある。来店顧客に合

わせてフルセルフ型レジ、セミセルフ型レジ、従来型のレジの導入台数の割合

を調整している店舗もあるが、顧客にセルフレジの操作手順を丁寧に教えるこ

とも重要なのではないかと考える。なぜなら、導入当初は顧客に操作手順を教
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えるコストが余計にかかる可能性もあるが、セルフレジに対応できる顧客を増

やすことで、長期的には店舗運営の効率化となり、快適な店内環境の提供に繋

がると考えるからである。 

3 つ目は中小地場スーパーマーケットに対する実務的示唆を提示する。中小

地場スーパーが取り組むべき方向性としては、2 つある。1 つ目は、顧客と従業

員、顧客と店舗そのものの信頼関係を構築し、長期的な関係性を築き上げるこ

とである。先行研究でも明らかとなっているように、中小地場スーパーの強み

として、大手のマニュアル化した接客の下では築きにくい人と人との関係性を

構築できることや、地域コミュニティへの貢献を通じて地域住民から愛着を持

たれる存在となれることが挙げられる。本研究でも、中小規模のスーパーの方

が大規模のスーパーに比べて、接客サービスが顧客満足に対して正の影響力が

強いことが確認され、独自サービス・活動も中小規模・地域集中展開のスーパ

ーにとって重要な要素であることが確認された。消費者属性分析から、居住地

域が首都圏や都市部の人に比べ、首都圏以外や郊外の人の方が接客サービスを

重視するという結果が得られていることからも、中小地場スーパーでは接客サ

ービスが重要だと言える。先行研究と本研究の以上のような検証結果から、中

小地場スーパーでは顧客との関係性が特に重要となってくると考えられる。店

舗内スペースを活用したイベントを積極的に開催し、顧客の来店頻度を増やし

たり、顧客との交流の場を増やしたりすることも有効であると考える。また、

挨拶や、要望やクレームに対する応対などの基本的な接客をこなすだけでなく、

普段から学校や職場などのコミュニティで関わりのある顧客や、前述のイベン

トなどの場で顔見知りとなった顧客との店舗での些細なコミュニケーションの

時間を大切にすることが顧客との信頼関係や長期的な関係を築き、競合店が現

れた場合にも選択してもらえる店舗となる為に重要であると考える。 

2 つ目は、店舗独自の品揃えを強化することである。先行研究で明らかとな

っているように、品揃えも中小地場スーパーの重要な要素となっている。本研

究でも中小規模のスーパーの方が大規模のスーパーに比べて、品揃えが顧客満

足に対して正の影響力が強いことが示された。また、中小規模・地域集中展開

のグループで正の影響力が確認された独自サービス・活動には、ご当地食品、

食材の品揃えや、〇〇フェアなどのイベントの魅力という要素も入っている。

地場で生産された商品を中心に、他社では取り揃えていない商品展開を行うと

ともに、定期的に他の地域の地場商品を置くことも顧客吸引に繋がると考える。

他社では取り扱うのが難しい商品の仕入れや、独自の仕入れ先の開拓は、地場

の生産者やメーカーとの関係性や、新規の仕入れ先開拓の努力が重要となって

くる。また、他社では取り揃えていない商品を店頭に置くことで、他の商品が
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品薄になる可能性がある。そういった点では大手スーパーへの顧客離れが懸念

されるが、地域住民の食生活に欠かせない存在となっておくことで、基本的な

買い物は大手スーパーで行い、その前後に地場スーパーに寄るというような購

買行動となる可能性もあるのではないか。特に地方では車の保有率が高く、ス

ーパーでの買い物も車を利用することが多い為、店舗から自宅までの距離や荷

物が増えるといった要素は重要ではないと考える。地域住民にとって魅力的な

品揃えを行うことが顧客維持に繋がると考える。 

 

 

第 4 節 本研究の限界と今後の展望  

 

 本研究では、インタビュー調査による先行研究や、著者自身の経験を通じて

感じていた中小地場スーパーの強みが経験データの収集および分析を通じて検

証され、理論的にも実務的にも非常に有意義な研究となったと感じている。し

かしながら、本研究にも大きく分けて 3 つの限界がある。 

1 つ目は、サンプル数の偏りである。今回行った質問調査が便宜サンプルに

よるものであり、調査サンプルに大きな偏りがある。筆者の友人、知人を中心

にアンケートの配布を行ったこともあり、20 代 30 代を中心とした若年層や学

生、単身世帯の占める割合が多くなっている。一方で、40 代以上や会社員、主

婦、配偶者や子供を持つサンプルが少なくなっている。その為、スーパーマー

ケットに対して低関与なサンプルが多くなってしまった可能性があり、小売り

ミックスと顧客満足の関係に本来的でない結びつきが過大評価されてしまって

いる可能性が考えられる。また同様に、居住地域が東京都や神奈川県などの関

東圏が多くを占め、地方のスーパーマーケット利用者のサンプルが少なくなっ

ており、仮説の検証結果に影響を与えている可能性もある。サンプル数を増や

し、年齢・職業・世帯人数・居住地域など、スーパーマーケットの購買行動に

影響を与えると考えられる属性の割合の偏りを少なくすることが重要であろう。

これにより、スーパーマーケットの顧客満足の分析をより正確に行うことがで

きると期待される。 

2 つ目は、顧客満足度の測定を「1 番最近行ったスーパーマーケット」で行っ

ていることである。〔図表 5-1-12：1 番最近利用したスーパーでの買い物頻度〕 

から分かるように、買い物頻度の高い店舗のサンプルが多くなっている。買い

物頻度が高いということは、店舗に対して既に満足度が比較的高いという可能

性がある。小売りミックスと顧客満足の関係性について正確に検証する為には、

質問の仕方を変えて調査するなど、より一般化された研究が必要だと考えられ
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る。 

3 つ目は、他の手法を用いて分析を行わなかったことである。本来であれば

他母集団同時分析などの手法により概念間関係の構造を直接的に比較すること

が必要であったが、サンプル数や変数の関係などから、本研究では重回帰分析

の結果を用いて仮説検証を行った。サンプル数を増やし、仮説検証に適切な手

法を用いて分析を行うことで重要であろう。これにより、本研究の仮説検証を

より正確に行うことができると期待される。 

以上のような限界があることから、結果の解釈は慎重に期すべきであるが、

本研究で得られた発見事項の価値を減ずるものではなく、今後の研究の示唆と

なりうるべき事項であろうと考える。 

 

今後の展望としては、大きく分けて 2 つある。 

 1つ目は、顧客満足と売上の関係性の分析である。本研究は、小売りミック

スと顧客満足の関係性を検証したものであり、顧客満足の向上が店舗の売上向

上に結び付くとは限らない。顧客満足と売上の相関関係も企業によって様々で

あると考えられるが、小売りミックス・顧客満足・売上の関係性を検証するこ

とで、企業の成長、存続に繋がるマーケティング戦略の構築に貢献できるので

はないかと考える。 

2 つ目は、中小地場スーパーマーケットの接客サービスと顧客満足の関係性

の理解を深めることである。本研究では、中小地場スーパーの接客サービスが

顧客満足に対して正の影響力があることが検証されたが、具体的な内容は明ら

かにされていない。例えば、接客サービスには挨拶、表情、言葉使いなど様々

な要素が含まれており、接客の場もレジや売り場など様々である。どのような

場所でどのような時にどのような表情や動作で接客をすることが望ましいのか

など、中小地場スーパーで有効的な接客サービスを探ることで本研究の発展が

期待できるであろう。 

中小地場スーパーをはじめとした小売業態における顧客満足の形成要因につ

いては、更なる研究が待たれるところである。 
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付属資料 

スーパーマーケットに関する意識調査 

結果については統計的処理のみを行い、個人を特定識別されることは一切あり

ません。（所要時間：10 分程度） 

責任者・連絡先：慶應義塾大学大学院経営管理研究科修士課程 2 年竹内ひかり

（hikari_t@keio.jp） 

 

Ｑ１．以下の質問に回答して下さい。 

Ｑ１-１．あなたが 1 番最近行ったスーパーマーケットはどこですか？ 

     （ex：イオン・オーケーストア・成城石井 など）                       

Ｑ１-２．上記スーパーの規模と展開地域についてお答えください。 

＊分からない場合はイメージでお答えください。 

（１.大規模・全国展開 ２．中小規模・全国展開 ３．大規模・地域集中展開  

４．中小規模・地域集中展開） 

 

Ｑ２．Ｑ１で回答したスーパーでの買い物について以下の質問にお答えください。 

Ｑ２-１．どのくらいの頻度で買い物に行きますか？ 

（１.ほぼ毎日 ２.週に 4～5 回 ３.週に 2～3 回 ４.週に 1 回 ５.２週間に 1 回 

６.月に 1 回 ７.それ未満） 

Ｑ２-２．1 回の買い物での購入金額はどのくらいですか？ 

（１.1,000 円以下 ２.～1,500 円 ３.～2,000 円 ４.～3,000 円 ５.～5,000 円 

６.～10,000 円 ７.10,000 円以上） 

Ｑ２-３．どのような方法で買い物に行きますか？ 

（１.徒歩 ２.自転車 ３.バイク ４.自動車 ５.バス ６.電車 ７.その他） 

Ｑ２-４．ご自宅からの距離はどのくらいですか？ 

（１.500m 以内 ２.1,000m 以内 ３.それ以上） 

Ｑ２-５．何時頃に行くことが多いですか？ 

（１.朝 ２.昼頃 ３.夕方 ４.夜 ５．深夜） 

Ｑ２-６．1 回の買い物での店舗滞在時間はどのくらいですか？ 

（１.5 分以内 ２.5～10 分 ３.10～15 分 ４.15～30 分 ５.30～45 分  

６.45分～60 分 ７.1 時間以上） 

mailto:hikari_t@keio.jp
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Ｑ３．Ｑ１で回答したスーパーについて、以下の質問に（１.非常にあてはまる～６.

全くあてはまらない）の６段階で評価して下さい。 

＊分からない場合はイメージでお答えください。 

Ｑ３-１．店舗までのアクセスが良い。 

(１.非常にあてはまる ２.あてはまる ３.どちらかというとあてはまる  ４.どちらかというとあてはまらない  

５.あてはまらない ６.全くあてはまらない) 

Ｑ３-２．駐車場・駐輪場置場が十分にある。 

(１.非常にあてはまる ２.あてはまる ３.どちらかというとあてはまる  ４.どちらかというとあてはまらない  

５.あてはまらない ６.全くあてはまらない) 

Ｑ３-３．周辺に魅力的なショップや飲食店がある。 

(１.非常にあてはまる ２.あてはまる ３.どちらかというとあてはまる  ４.どちらかというとあてはまらない  

５.あてはまらない ６.全くあてはまらない) 

Ｑ３-４．肉類（牛、豚、鶏）・魚類の品揃えが良い。 

(１.非常にあてはまる ２.あてはまる ３.どちらかというとあてはまる  ４.どちらかというとあてはまらない  

５.あてはまらない ６.全くあてはまらない) 

Ｑ３-５．青果（野菜、果物）の品揃えが良い。 

(１.非常にあてはまる ２.あてはまる ３.どちらかというとあてはまる  ４.どちらかというとあてはまらない  

５.あてはまらない ６.全くあてはまらない) 

Ｑ３-６．加工食品（調味料、菓子類、冷凍食品など）の品揃えが良い。 

(１.非常にあてはまる ２.あてはまる ３.どちらかというとあてはまる  ４.どちらかというとあてはまらない  

５.あてはまらない ６.全くあてはまらない) 

Ｑ３-７．惣菜、弁当類の品揃えが良い。 

(１.非常にあてはまる ２.あてはまる ３.どちらかというとあてはまる  ４.どちらかというとあてはまらない   

５.あてはまらない ６.全くあてはまらない) 

Ｑ３-８．清涼飲料水やアルコール飲料の品揃えが良い。 

(１.非常にあてはまる ２.あてはまる ３.どちらかというとあてはまる  ４.どちらかというとあてはまらない   

５.あてはまらない ６.全くあてはまらない) 

Ｑ３-９．日用品の品揃えが良い。 

(１.非常にあてはまる ２.あてはまる ３.どちらかというとあてはまる  ４.どちらかというとあてはまらない  

５.あてはまらない ６.全くあてはまらない) 



- 83 - 

 

Ｑ３-１０．ご当地食品、食材の品揃えが良い。 

(１.非常にあてはまる ２.あてはまる ３.どちらかというとあてはまる  ４.どちらかというとあてはまらない  

５.あてはまらない ６.全くあてはまらない) 

Ｑ３-１１．週ごとや季節ごとのイベントが魅力的である（〇〇フェアなど）。 

(１.非常にあてはまる ２.あてはまる ３.どちらかというとあてはまる  ４.どちらかというとあてはまらない  

５.あてはまらない ６.全くあてはまらない) 

Ｑ３-１２．肉類（牛、豚、鶏）・魚類の品質、鮮度が良い。 

(１.非常にあてはまる ２.あてはまる ３.どちらかというとあてはまる  ４.どちらかというとあてはまらない  

５.あてはまらない ６.全くあてはまらない) 

Ｑ３-１３．青果（野菜、果物）の品質、鮮度が良い。 

(１.非常にあてはまる ２.あてはまる ３.どちらかというとあてはまる  ４.どちらかというとあてはまらない  

５.あてはまらない ６.全くあてはまらない) 

Ｑ３-１４．惣菜、弁当類の品質、鮮度が良い。 

(１.非常にあてはまる ２.あてはまる ３.どちらかというとあてはまる  ４.どちらかというとあてはまらない  

５.あてはまらない ６.全くあてはまらない) 

Ｑ３-１５．商品の安全、安心度がある。 

(１.非常にあてはまる ２.あてはまる ３.どちらかというとあてはまる  ４.どちらかというとあてはまらない  

５.あてはまらない ６.全くあてはまらない) 

Ｑ３-１６．店員が親しみやすい。挨拶をしている。礼儀正しい。 

(１.非常にあてはまる ２.あてはまる ３.どちらかというとあてはまる  ４.どちらかというとあてはまらない  

５.あてはまらない ６.全くあてはまらない) 

Ｑ３-１７．店員の身だしなみが整っている。 

(１.非常にあてはまる ２.あてはまる ３.どちらかというとあてはまる  ４.どちらかというとあてはまらない  

５.あてはまらない ６.全くあてはまらない) 

Ｑ３-１８．店員の要望やクレームに対する応対がよい。 

(１.非常にあてはまる ２.あてはまる ３.どちらかというとあてはまる  ４.どちらかというとあてはまらない  

５.あてはまらない ６.全くあてはまらない) 

Ｑ３-１９．店員の商品知識が十分である。 

(１.非常にあてはまる ２.あてはまる ３.どちらかというとあてはまる  ４.どちらかというとあてはまらない  

５.あてはまらない ６.全くあてはまらない) 
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Ｑ３-２０．レジ係りの接客が良い。 

(１.非常にあてはまる ２.あてはまる ３.どちらかというとあてはまる  ４.どちらかというとあてはまらない  

５.あてはまらない ６.全くあてはまらない) 

Ｑ３-２１．お気に入りの店員がいる。 

(１.非常にあてはまる ２.あてはまる ３.どちらかというとあてはまる  ４.どちらかというとあてはまらない  

５.あてはまらない ６.全くあてはまらない) 

Ｑ３-２２．値引きしている。頻繁に特売価格の商品がある。 

(１.非常にあてはまる ２.あてはまる ３.どちらかというとあてはまる  ４.どちらかというとあてはまらない  

５.あてはまらない ６.全くあてはまらない) 

Ｑ３-２３．価格帯が安い。 

(１.非常にあてはまる ２.あてはまる ３.どちらかというとあてはまる  ４.どちらかというとあてはまらない  

５.あてはまらない ６.全くあてはまらない) 

Ｑ３-２４．営業時間が長い。 

(１.非常にあてはまる ２.あてはまる ３.どちらかというとあてはまる  ４.どちらかというとあてはまらない  

５.あてはまらない ６.全くあてはまらない) 

Ｑ３-２５．レジの待ち時間が短い。 

(１.非常にあてはまる ２.あてはまる ３.どちらかというとあてはまる  ４.どちらかというとあてはまらない  

５.あてはまらない ６.全くあてはまらない) 

Ｑ３-２６．店内の照明が明るい。 

(１.非常にあてはまる ２.あてはまる ３.どちらかというとあてはまる  ４.どちらかというとあてはまらない  

５.あてはまらない ６.全くあてはまらない) 

Ｑ３-２７．店内が清潔である。きちんと掃除がされている。 

(１.非常にあてはまる ２.あてはまる ３.どちらかというとあてはまる  ４.どちらかというとあてはまらない  

５.あてはまらない ６.全くあてはまらない) 

Ｑ３-２８．買い物をしやすい店内レイアウト・商品陳列になっている。 

(１.非常にあてはまる ２.あてはまる ３.どちらかというとあてはまる  ４.どちらかというとあてはまらない  

５.あてはまらない ６.全くあてはまらない) 

Ｑ３-２９．店内が混雑しておらず買い物が素早くできる。 

(１.非常にあてはまる ２.あてはまる ３.どちらかというとあてはまる  ４.どちらかというとあてはまらない  

５.あてはまらない ６.全くあてはまらない) 
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Ｑ３-３０．休憩スペースやトイレなどの施設サービスが良い。 

(１.非常にあてはまる ２.あてはまる ３.どちらかというとあてはまる  ４.どちらかというとあてはまらない  

５.あてはまらない ６.全くあてはまらない) 

Ｑ３-３１．地域コミュニティに対して貢献する活動を行っている。 

＊地域コミュニティへの貢献とは、その地域で開催されるイベント等への協賛や、実店舗で地域住民が参加出来るイ

ベントを開催することなどである。 

(１.非常にあてはまる ２.あてはまる ３.どちらかというとあてはまる  ４.どちらかというとあてはまらない  

５.あてはまらない ６.全くあてはまらない) 

Ｑ３-３２．現在の店に満足している。 

(１.非常にあてはまる ２.あてはまる ３.どちらかというとあてはまる  ４.どちらかというとあてはまらない  

５.あてはまらない ６.全くあてはまらない) 

Ｑ３-３３． 店に対して信頼感がある。 

(１.非常にあてはまる ２.あてはまる ３.どちらかというとあてはまる  ４.どちらかというとあてはまらない  

５.あてはまらない ６.全くあてはまらない) 

Ｑ３-３４．この店を選んだことは、自分にとって良い選択だったと思う。 

(１.非常にあてはまる ２.あてはまる ３.どちらかというとあてはまる  ４.どちらかというとあてはまらない  

５.あてはまらない ６.全くあてはまらない) 

Ｑ３-３５．家族、友人知人にこの店を勧めたい。 

(１.非常にあてはまる ２.あてはまる ３.どちらかというとあてはまる  ４.どちらかというとあてはまらない  

５.あてはまらない ６.全くあてはまらない) 

Ｑ３-３６．今後も利用したいと思っている。 

(１.非常にあてはまる ２.あてはまる ３.どちらかというとあてはまる  ４.どちらかというとあてはまらない  

５.あてはまらない ６.全くあてはまらない) 

 

Ｑ４．冒頭でお答え頂いたスーパーを含め、あなた自身がスーパーマーケット

一般を利用する時のことについてお答えください。 

Ｑ４-１．スーパーマーケットを利用する時は 

（１.いつでも 1 店舗のみで購入 ２.たいてい 1 店舗で購入するが時々他店を利用  

３.いつも 2 店舗以上で購入） 
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Ｑ４-２．スーパーマーケットには、どのくらいの頻度で買い物に行きますか？ 

（１.ほぼ毎日 ２.週に 4～5 回 ３.週に 2～3 回 ４.週に 1 回 ５.２週間に 1回  

６.月に 1 回 ７.それ未満） 

Ｑ４-３．スーパーマーケットで 1 ヶ月に使う金額はどのくらいですか？ 

（１. 5 千円以下 ２. 5 千～１万円 ３. 1～3 万円 ４. 3～5 万円  

５. 5～10 万円  ６. 10～15 万円 ７. 20 万円以上） 

Ｑ４-４．店舗を選択する時に、以下の①～⑥の項目をどの程度重視しますか？ 

①立地上の便利さ 

(１.非常に重視する ２.重視する ３.どちらかというと重視する  ４.どちらかというと重視しない 

５.重視しない ６.全く重視しない) 

②品揃えの良さ 

(１.非常に重視する ２.重視する ３.どちらかというと重視する  ４.どちらかというと重視しない 

５.重視しない ６.全く重視しない)  

③品質・鮮度の良さ 

(１.非常に重視する ２.重視する ３.どちらかというと重視する  ４.どちらかというと重視しない 

５.重視しない ６.全く重視しない) 

④接客サービスの良さ 

(１.非常に重視する ２.重視する ３.どちらかというと重視する  ４.どちらかというと重視しない 

５.重視しない ６.全く重視しない) 

⑤店舗サービス（営業時間や清潔感など）の良さ 

(１.非常に重視する ２.重視する ３.どちらかというと重視する  ４.どちらかというと重視しない 

５.重視しない ６.全く重視しない) 

⑥価格の安さ 

(１.非常に重視する ２.重視する ３.どちらかというと重視する  ４.どちらかというと重視しない 

５.重視しない ６.全く重視しない) 

Ｑ４-５．広告はどの程度利用しますか？ 

(１.頻繁に利用する ２.利用する ３.どちらかというと利用する  ４.どちらかというと利用しない 

５.利用しない ６.全く利用しない) 
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Ｑ４-６．特売品・値引き商品をどの程度利用しますか？ 

(１.頻繁に利用する ２.利用する ３.どちらかというと利用する  ４.どちらかというと利用しない 

５.利用しない ６.全く利用しない) 

Ｑ４-７．特売品の買いだめをしますか？ 

(１.頻繁にする ２.する ３.どちらかというとする  ４.どちらかというとしない ５.しない  

６.全くしない) 

Ｑ４-８．主にどのような時に、スーパーを利用しますか？ 

（１.通勤・通学の行き帰り ２.買い物目的で出掛ける時 ３.子供の送迎の行き帰り ４.その他） 

 

Ｑ５．あなた自身についてお答えください。 

Ｑ５-１．年齢  

（１．10 代 ２．20 代 ３．30 代 ４．40 代 ５．50 代 ６．60 代  

７．70 代以上） 

Ｑ５-２．性別  

（１．男性 ２．女性） 
Ｑ５-３．職業  

（１．専業主婦 ２．会社員 ３．パート・アルバイト ４．自営業 ５．学生  

６．KBS 生 ７．その他） 

Ｑ５-４．世帯人数（ご自身を含む）  

（１．1 人 ２．2 人 ３．3人 ４．4 人 ５．5 人 ６．6 人以上） 

Ｑ５-５．結婚  

（１．している 2．していない） 

Ｑ５-６．子供の人数  

（1．0 人 ２．1 人 ３．2 人 ４．3 人 ５．4 人 ６．5 人以上） 

Ｑ５-７．6 歳未満の子供  

（１．いる ２．いない） 

Ｑ５-８．居住地域  

（１．首都圏・都市部 ２．首都圏・郊外 ３．首都圏以外・都市部  

４．首都圏以外・郊外） 
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Ｑ５-９．お住まいの都道府県をお答えください。        都道府県 

Ｑ５-１０．自家用車の保有  

（１．している ２．していない） 

Ｑ５-１１．１ヶ月に食費にかける金額  

（１．1 万円以下 2．1～3 万円 3．3～5 万円 4．5～10 万円 5．10～15 万円  

６．15～20 万円 ７．20 万円以上） 

Ｑ５-１２．外食の頻度 

（１.ほぼ毎日 ２.週に 4～5 回 ３.週に 2～3 回 ４.週に 1 回 ５.２週間に 1 回 

６.月に 1 回 ７.それ未満） 

Ｑ５-１３．自炊の頻度 

（１.ほぼ毎日 ２.週に 4～5 回 ３.週に 2～3 回 ４.週に 1 回 ５.２週間に 1 回 

６.月に 1 回 ７.それ未満） 

Ｑ５-１４．飲酒の頻度 

（１.ほぼ毎日 ２.週に 4～5 回 ３.週に 2～3 回 ４.週に 1 回 ５.２週間に 1 回 

６.月に 1 回 ７.それ未満） 

Ｑ５-１５．ご自身の作った料理・買った食材を他の人が食べる頻度 

（１.ほぼ毎日 ２.週に 4～5 回 ３.週に 2～3 回 ４.週に 1 回 ５.２週間に 1 回 

６.月に 1 回 ７.それ未満） 

Ｑ５-１６．健康への関心はどの程度ありますか？ 

(１.非常にある ２.ある ３.どちらかというとある  ４.どちらかというとない  

５.ない ６.全くない) 

Ｑ５-１７．美容への関心はどの程度ありますか？ 

(１.非常にある ２.ある ３.どちらかというとある  ４.どちらかというとない  

５.ない ６.全くない) 
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