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概要 
生活の情報化が加速する今日も，ネットスーパーの

利用率は限定的な上昇に留まっている．本研究では，ネ
ットスーパーにおいて，高齢者と若年者を対象にユー
ザビリティテストを行った．本研究ではそこで生じた
介入を必要とした事例の質的分析を報告する．その結
果，情報の視認性が影響した操作上での使いやすさの
問題が高齢者に出現すること，目的商品の探索過程で
はシステムとのカテゴリ不一致による探しにくさが年
齢群を問わず障壁となっていることが明らかとなった． 
 
キーワード：ネットスーパーの使いやすさ（Usability 

of online supermarkets），ユーザインタフェース（User 

interface），生活の情報化（Information technology in daily 

life），加齢（Aging），商品探索（Product search） 

1. はじめに 

新型コロナウイルスの感染拡大によって，生活の情

報化が加速した．その中でも，オンラインショッピング

は，すべての世代において約 8 割が利用するようにな

り，日常生活に定着していると考えられる（総務省，

2021）．オンラインショッピングは，会計処理等の待ち

時間を必要とせず，他の客で混雑した環境に赴く必要

が無く，ユーザの自由なタイミングで買い物が可能で

あり，実店舗のデメリットを補うことが可能である

（Chiang & Dholakia, 2003）． 

そのようなメリットを持ちながらも，すべてのオン

ラインショッピングが受容され，利用されるようにな

っているわけではない．その事例として，食料品等の買

い物が行える「ネットスーパー」が挙げられる．新型コ

ロナウイルスの感染拡大によるネットスーパーの利用

率の上昇はあくまで限定的であり（全国スーパーマー

ケット協会，2021），実店舗における普段の買い物経験

を上回る，もしくは同等の価値を見出されるサービス

ではないとする意見が示されている（池田，2014；全国

スーパーマーケット協会，2021）． 

なぜ，そのような状況になっているのだろうか．

Verhoef et al. (2009) は，顧客体験の概念モデルを提案し

ており，顧客体験には，ユーザの性格特性や社会的属性

の要因，スーパーマーケットにおける品揃えや値段の

要因，店内のデザインの要因，そして，サービスのイン

タフェースの要因が影響するとしている．ネットスー

パーに置き換えると，ユーザの情報機器の利用経験や，

ネットスーパー利用に必要な「送料」の存在，ネットス

ーパーのユーザインタフェースの問題が影響すると考

えられる． 

とりわけ，実店舗での買い物経験が日常的であるた

め，そこで得られたメンタルモデルを利用してネット

スーパーが用いられることを考えると，ユーザインタ

フェースのデザインには，操作上の使いやすさと「実店

舗と同じように買い物ができる」という買い物行動の

しやすさの 2つを踏まえる必要があると考えられる． 

さらに，社会の少子高齢化の結果として高齢者のユ

ーザが増加する今日，本来であればオンラインショッ

ピングのメリットがより大きいと考えられる高齢者に

とって，ネットスーパーが使いやすいようにデザイン

される必要がある．オンラインショップの操作上の使

いやすさについては，先行研究によりネットスーパー

を含むWebサイトにおける検討が行われているものの

（林他，2011），買い物行動の特徴でもある，目的の商

品を探す行動，つまり商品探索行動を行う上での使い

やすさについては検討が行われていない． 

そこで，本研究では，高齢者と若年者を対象に，ネッ

トスーパーで目的の商品を探す課題を実施した．これ

は実店舗での商品探索実験（岩根・原田，2022）との比

較を目的として行われた実験である．中でも本報告で

は，ネットスーパー利用上の観察された，介入を必要と

する問題事象について検討を行うことで，その利用を

阻害する要因を探索的に明らかにすることを目的とし

た．  
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2. 方法 

参加者 1）実験対象システムを使ったことがないこ

と，2）高齢者においては，PC利用ならびにオンライン

ショッピングの利用経験があることを条件として抽出

され，高齢者 10名，若年者 10名（それぞれ女性 5名）

が実験に参加した．いずれの参加者も岩根・原田（2022）

での実験には参加していない． 

実験状況 操作の容易性から，10.5インチ iPad Proを

用いた．実験には，関東地方スーパーマーケット系列の

ネットスーパーのテストサイトを用いた． 

商品探索課題（探索商品） 場所推測の難易度を操作

した 2つの商品が選定された．1つ目は「米・たまご」

に分類されている「卵」，2つ目は，「牛乳・飲料」に分

類されている「オレンジジュース」であった．また，ネ

ットスーパーにおける生鮮食品や（日常的に発生して

いると考えれる）計画外の購買行動を検討するために，

「カレーに使うためのお肉」と，計画外商品 2 つが設

定され，計 5つの商品が順に探索された． 

手続き 操作練習ならびに発話思考の練習を実施後，

卵，オレンジジュースの順で探索された．この際，「カ

テゴリページ」を用いた探索と，検索を用いた探索の，

2種類の探索を実施するよう求めた．次に，カレー用の

肉と計画外商品の探索が行われた．参加者は，1試行終

了ごとに課題に関する主観評価に回答した．課題は常

にトップページから開始された．実験遂行において，問

題解決の膠着状態に陥ったと判断された場合は，実験

者が介入を行い，遂行に必要な情報を呈示した．探索課

題終了後は，清算の操作が実施された．その後，参考課

題として異なる通販ページの利用を試行したのち，イ

ンタビューが実施された．なお本報告では参考課題で

の商品探索課題についての報告は割愛する． 

3. 結果・考察 

本報告では，実験課題実施中の全発話を書き起こし

たのち，そこで発生した重度の問題事象を対象として，

その質的な内容分析について報告する．今回の検討と

対象とするのは，実験実施時に介入が必要となった，す

なわち問題解決の膠着状態に陥った事例である．実際

には，参加者が問題解決上のエラーを行った，迷いが生

じたが，自己解決で膠着状態からは脱した場合はカウ

ントされていない．そうした事例については介入事例

への対照事例として，必要に応じて，引用をしながら分

析を行った． 

こうした要介入事例は，参加者 20名，各 5試行の計

100 試行のうち，32 件（うち高齢者 26 件）であった．

その内容について，実験者による分類の結果，7つの問

題事象に分類された（表 1）．以下にその内容と考えら

れるその生起要因を示す．その内容は，本研究の目的か

ら，「実店舗と共通となる」買い物行動に特有の問題事

象と，より一般的と考えられるシステムでの課題解決

におけるインタフェースの問題事象とに分けて検討し

た． 

買い物行動における問題事象 

はじめに，ネットスーパーの利用の際に，日常的に行

われている実店舗における買い物行動との不一致によ

って引き起こされたと考えられる介入事例を報告する． 

まず，検索窓を用いた商品探索における，検索語の選

択の問題事象である．本研究では，「卵」（課題 1）と「オ

レンジジュース」（課題 2）は，実験教示により必ず検

索機能を用いても探すよう求められた．その際，課題指

示の通りに「卵」や「オレンジジュース」と入力すれば，

目的の商品が発見できることが確認されていたが，高

齢者の中には，「ジュース」とより広義な語句を入力し

てしまう，あるいは「カレーに使う肉」を探索する課題

においても，検索時に「肉」と入力する事例が発生し，

とくに後者では生鮮食品の肉や加工肉など，あらゆる

肉がヒットしてしまう事例が見られた．また逆に，「魚

肉ソーセージ」の探索時に「魚肉ソーセージ」と入力し

た結果，商品名とは完全一致していないために，検索さ

れなかった事例が見られた（本研究で用いたシステム

は，「検索語が商品名と完全一致する場合のみヒットす

る」仕組みであったため，課題である「魚肉ソーセージ」

をそのまま入力した際には検索結果が得られないとい

う事例が発生したと考えられる）． 

若年参加者にも同様にこうした行動は見られるが，

エラーが生起した場合に，検索機能に対する理解，ある

いはメンタルモデルを用いて，独力で乗り越えられる

様子が観察された．その事例を挙げると 

a) 検索する文字列によって，検索結果が変化する

ことに理解が及んでいる事例：YAM2「卵って漢

字で入れていいのかな．あー，ひらがなで入れて

みる？卵，ひらがなで入れる．あー，やっぱこっ

ちの方がいいね，よさそう．検索結果増えたもん

ね．」 

b) 予期しない商品が出現した場合でもその無関係

さを理解し，無視することができた事例：YAF1

「ブルーベリー．ジャムじゃない．国産ブルーベ
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リー．うーん，あ，冷凍されてるか．…ヨーグル

トになっちゃったかな．」 

先行研究においても高齢者，とりわけ検索機能を利

用しない高齢者は，適切な検索語句を選択できないこ

とが報告されている（Dommes et al., 2011 ; Sanchiz, et al., 

2020）．本研究において，ほとんどの高齢者は検索語句

の選択に困難を示すことはなかったが，「より広義な語

句」および「魚肉ソーセージがヒットしない事例」では，

対応に苦慮している様子が見られた．現状の検索シス

テムには多々制約があり，個別に「この検索システムで

の有効な検索方法」をその都度学習していく必要があ

る．特に現状のネットスーパーで検索を利用する状況

には，今利用している検索機能に対する理解と「それに

応じた柔軟な対応」がユーザに求められていると考え

られ，ユーザが「実店舗での商品探索時に自分の頭の中

で利用している語句」を入力した場合に検索システム

の間に齟齬が生じている様子が示されたといえよう．

ユーザが「実店舗での商品探索時に自分の頭の中で利

用している語句」を入力した場合にユーザの予期した

商品が必ずヒットすること，さらにそれらとは全く違

う商品はヒットしない（または別のページなど分かり

やすく区別されている）ことが，使いやすいシステムを

もたらす要因の 1つであるだろう． 

次に，カテゴリーページを用いた商品探索過程にお

いて，目的商品のカテゴリの特定に関わる問題事象が

観察された．商品は，各小売業者などが策定した個別の

ルールに従って分類されており，カテゴリの理解が必

要と考えられている（Titus & Everett, 1995）．この時，

ユーザの想定するカテゴリと不一致であった際，探索

の困難につながった．この問題事象は，唯一若年者にお

いても生起したものである． 

それではネットスーパーでは生じるこうした問題が，

なぜ実店舗では生じていないのであろうか．実店舗に

おいては，カテゴリラベルのみを手がかりとして探索

するのではなく，空間的な位置や他の商品を利用した

自発的なカテゴライズ，無関係な商品を消去する方略

を用いながら，膨大な情報を処理し探索していること

が示されている（岩根・原田，2022）．したがって，店

内上部などにも示されているサイン表示や店内案内図

上の表記などのカテゴリラベルと，ユーザの考えるカ

テゴリラベルが不一致であっても，実店舗ユーザは商

品の探索を完遂することができるものと考えられる． 

このように考えると，ネットスーパーでの「商品を探

しにくい」問題はオンラインショップのシステム構造

における問題に加えて，「本来の実店舗での商品探索で

は利用されている情報と比較して，オンラインショッ

ピングでは客が利用可能な情報次元・量が極めて小さ

い」ことが大きな問題であることが示唆されているよ

うに思われる． 

しかし実際には，実店舗と同様の商品探索を可能と

するために，ネットスーパー上に実店舗とほぼ同等の

情報を呈示することには限界があると考えられる．そ

の限界をどのようにして乗り越えるのか，その解決に

際しては，具体的にはどのようなカテゴリがユーザの

考えるカテゴリと一致するのか，カテゴリー以外にど

のような手がかりを呈示することが必要・有効なのか

新たな検討が必要と考えられる．あるいは，実店舗での

商品の探し方とは「まったく異なる課題状況である」こ

とを，ユーザに理解させることを前提としたシステム

の設計を行う可能性もありうるが，いずれにせよそう

した「人の買い物における商品探索という行動」に関す

るより詳細な検討が必要であろう． 

なお，高齢者のなかには，「カテゴリ」という言葉や

その概念について知らないと回答する事例もあった．

現在のシステム構成あるいはシステム内のカテゴリの

扱いから考えると，「カテゴリ」という表現よりも「売

り場」という表現のほうが適切かもしれない． 

なお，本実験の結果において，興味深い事例として，

若年者の中には独力で到達できたケースもあった． 

YAM2「牛乳・飲料はないじゃん，それは絶対牛乳し

か出てこないじゃん．…あーそうかそうか，マウントレ

ーニア（森永乳業株式会社）のカフェラテって，牛乳・

飲料に含まれるんだ．…あ，「これいち（野菜ジュース

の略称）」とかここなのね．あー，じゃあオレンジジュ

ースここっぽいな．」 

このように，牛乳が陳列されていることに対して確

信は得られないものの，下にスクロールするにつれて，

乳製品や野菜ジュースなどが確認出来，そこから「オレ

ンジジュースはここら辺にある」と判断できたためで

あると考えられる．つまり，実店舗の際と同様に，他の

商品を利用した，その場限りでの利用可能なカテゴラ

イズ，いわゆるアドホックカテゴリが用いられたと考

えられる．若年成人の「システムに対する柔軟な対応」

によって，現在のシステムデザインであってもこのよ

うな行動が可能であるものと考えられる． 

最後に，商品をカゴに入れる際に生じた問題事象で

ある．本研究で利用されたネットスーパーでは，すでに

カゴに入っている商品を再度カゴに追加したい場合は，
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「さらにカゴに入れる／追加する」という表現ではな

く，「数量を変更」すると表記される．したがって，「先

ほどと同様にカゴに追加しよう」と思った場合に，「数

量を変更したいわけではない」と仕組みが理解できず，

操作に支障をきたす事例が見られた（OAF8「「数量変

更」になってるな．「カートに入れる」が出てこないな」；

OAF9「通常の注文でカートに入れるがない」）．若年者

（YAM2）にも「数量を変更？」という発話が 1件見ら

れるが，直後に「ああ，なるほどね，もう 1個入れよう

って話か」と表記の意図が理解できる様子が見られた． 

ATMやネットスーパーのユーザビリティテストにお

いて，高齢者は，画面上に多数ある情報の「拾い読み」

出来ない，詳細な表示上の変化に気づかないことが事

例として挙げられている（原田・赤津，2003；林他，

2011）．本事例ではこれらの事例，すなわち多数の情報

が呈示されている中から必要な情報を抽出したり，些

細な変化を読み取ったりする状況とは異なり，「いま最

も注目している，操作に必要と考える 1 つのボタン」

における情報変化においては，高齢者であってもその

変化に容易に気づき，その結果として行動を変化させ

てしまう（あるいは行動を起こせなくなる）ことが示さ

れた． 

このような情報変化に注意が向いてしまった理由と

して，行為や表現の親近性，ならびにユーザにとって予

期される行為が表示されたラベルとは著しく異なるも

のであったことが考えられる．実店舗では，選んだ商品

は何個目であっても「カートに入れる」行動をとるた

め，その流れにそった買い物スクリプトが形成されて

いる．そのため，スクリプトを利用してネットスーパー

を利用した場合に，購入するという行為に対し「カゴに

入れる」という表現は合致するのに対し，ユーザにとっ

て感知しない間に「数量を変更」に変化していることに

より，「自分が行いたい行為ボタンがなくなった」と考

えられ，結果として操作に支障が出ると考えられる． 

システムのインタフェースの問題 

情報視認性の低さ 次に，システム上のユーザイン

タフェースの問題として，まず，情報視認性の低さによ

って引き起こされたと考えられる問題事象について報

告する． 

まず，画面のローディング状況表示に関わる問題事

象である．本研究で用いたネットスーパーは，1画面に

4つの商品が呈示されるデザインであったため，任意の

ページに示されるすべての商品を閲覧するためには，

多量のスクロール操作が必要であった．またスクロー

ル操作のたびに，下部ページの画像の読み込みが必要

であるが，その遅延がかなり大きいことに加え，その最

中には，ローディング中あることを示すアイコンが示

されるが，このアイコンが小さく，同時に，画面背景の

薄い灰色に対してやや濃いグレーとコントラストが小

さいことによって，「現在，画面が読み込み中である」

ことに気づかない事例が，高齢者に見られた． 

従来より，一般に，呈示された画面の上部のみで商品

が選択されることが多く，ページ下部まで走査が行わ

れることは少ないと考えられている（Anesbury et al., 

2016）．しかし，特に今回の対象システムでは，目的商

品の発見のために多量のスクロールを必要とするデザ

インであり，これらの理由から問題を誘発しやすい環

境にあったと考えられる． 

次に，検索窓の場所の検出にかかわる問題事象であ

る．本研究の課題では，カテゴリページでの探索と，検

索窓を使った探索の 2 つが参加者に求めたが，そのほ

かの機能として存在している，「お買い物リストから探

す」や「バーコードをスキャンして探す」といった画面

表示は「不要な情報」であった．しかし，高齢者の中に

は，これらの「今，行おうとしている探索には非関連の

要素」に注意が向く事例が生起していた（OAF1「買い

物リストって何だ．バーコードも無いし」；OAF5「サー

チをすればいいんだ．バーコードって?」；OAF9「バー

コードをスキャンして，バーコードのスキャンしてっ

てどうやるの」）． 

これらの事例は，特に検索窓が発見出来なかった場

合に，別の刺激を探索する状況において発生している．

そのため，検索窓等の目的刺激の視認性が向上するこ

とによって防ぐことのできる問題事象であると考えら

れる． 

システムの理解 最後に，ユーザの情報機器の操作

方法やシステムの理解の乏しさによって引き起こされ

たと考えられる問題事象について報告する．いずれも

高齢参加者のみに発生している． 

第1に，文字入力の補助が必要であった事例である．

本研究では，情報機器を利用する高齢者を抽出してい

るため，この事例においても小文字入力の補助を行っ

たのみであった． 

第 2 に，前のページに戻ろうとした際に「矢印だっ

たんだけどここにないよ」と，「前のページに戻る」を

意味する「←」ボタンが，「×」ボタンに変化したこと

に対する困惑を示す事例が見られた．これは，先述の

「カートに入れる」と「数量を変更」の変化に似た構造
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を持つ問題事象と考えられる．システムを操作する中

で構築された「前に戻るときは矢印を押すものだ」とい

う知識と，ウィンドウを閉じる操作との関係の不一致

に対する困惑であり，まさにシステムとの相互作用，イ

ンタフェースの問題と捉えられよう． 

4. 結論 

本研究では，若年者と高齢者を対象に，ネットスーパ

ーでの商品探索課題を実施し，操作や商品探索におい

て生起した問題事象について，その原因を明らかにす

べく，質的な検討・分類を行い，考察を行った．結果と

して，システムとしてのユーザインタフェースの問題

の他に，それとは独立に買い物行動において中心的役

割の一つである商品探索（Sorensen, et al., 2017）におけ

る問題があることが明らかとなった． 

前者はシステム操作上の問題として生起しており，

それについては，高齢者にのみ問題事象が生起した．こ

れは他の情報機器と同様に，こうした情報系システム

が，現在の高齢ユーザにとって，使いにくいサービスで

あることを示している．しかし同時に，高齢者は，使い

にくさに対する「感受性」が高く，高齢者において生起

した問題事象は，すべての人にとって起きうる問題事

象と考えたとき（原田，2009），高齢者を含む多くの人

にとって「使うことを阻害する要因」が存在する可能性

がある．このことから，本研究で示された問題事象につ

いて，それらを発現させないデザインに改善すること

が必要と考える． 

これに加え，本研究では，若年成人にも発生する問題

として，商品探索上の問題事象が生じていた．これは，

二重接面モデル（佐伯，1988）における，システムと実

課題空間との間の第 2 接面での問題が生じていること

を示している．人が実店舗での商品探索を行うときに

は，販売側が商品を扱うために設定した（階層型）カテ

ゴリのみを利用しているのではなく，多様な検索手掛

かりを自発している（岩根・原田，2021；2022）ことを

考えたとき，そうした人が自然に行う商品探索過程を

「許していない」ことが，ネットスーパーが人にとって

「使いやすい新たな買い物のためのシステム」として

受容されていない大きな阻害要因になっているのでは

ないかと考えられる． 

これらの状況を考えた時，ネットスーパーは，単に目

的の商品を検出・発注する情報システムと捉えるので

はなく，実店舗での経験を活用して「いつものお買物」

ができる，買い物経験を提供するサービスのインタフ

ェース（Verhoef, et al., 2009）として捉え，買い物におい

て求められる行動目標に合致したシステムデザインを

探るべきではないかと考えられる．今後さらに，実店舗

とネットスーパーのより詳細な行動比較によって，そ

れらを明らかにしていきたい． 
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表 1 介入事例の分類
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