
コロナ影響下のキャッシュレス
買物行動レポート 第３弾
～消費者の知恵が生み出す新しい消費生活～

2021年1月

【第1弾】2020年5月7日発表 ［URL］https://www.smbc-card.com/company/news/news0001527.pdf
概要：緊急事態宣言による決済影響、巣ごもり消費の顕在化、高年齢層のオンラインシフトの兆候など

【第2弾】2020年6月30日発表 ［URL］https://www.smbc-card.com/company/news/news0001533.pdf
概要：緊急事態宣言解除後の決済状況の回復、業種別デジタルシフトの差異、応援消費などの消費価値観変化

↓NEW↓
【第3弾】 2020年12月21日発表 ［URL］https://www.smbc-card.com/company/news/news0001562.pdf
概要：最新決済状況、消費行動変化から見る5セグメント、インタビューから見る購買心理の今
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はじめに

三井住友カード(株) データ戦略部

世界中に未曾有の事態を引き起こしている新型コロナウイルスは、消費行動にも大きな変化をもた

らしています。第１弾のレポートでは、外出自粛要請や緊急事態宣言の影響により決済件数や決

済金額が減少する中、巣ごもり消費の顕在化、買い物の質の移り変わり、高年齢層のオンラインシ

フトの兆候などを見出すことができました。

第２弾のレポートでは、２０２０年２月～６月１週目までの長期的なトレンドを振り返ったうえ

で、日本史上初となった緊急事態宣言の発令および解除前後での消費影響について分析を行いま

した。さらに、コロナ禍での消費欲求、販売チャネル比較や特筆すべき業種に焦点を当て、その変化

に着目しました。

第3弾となる今回のレポートは、三井住友カードが保有するキャッシュレスデータによる分析に加え、

２０２０年9月のマクロミルとの戦略提携により実現した「アンケート調査」の活用や、顧客時間と

共同で実施した「インタビュー調査」を組み合わせ、更に多角的な分析を行いました。

三井住友カードでは、今後も様々な角度から新型コロナウイルスによる経済への影響を分析し、様

々な事業者の皆様及び社会に対して、世代、地域、業種などの各視点から見出せる顧客行動の

変化を示してまいります。
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①決済データ

意識

行動

緊急事態宣言 解除後 Go To キャンペーンコロナ前

1月 4月 6月 10月

②

アンケート
③

インタビュー

買い物の件数・金額やその内訳から実態を把握

アンケートでコロナ禍の意識を把握
(①決済データとの掛け合わせ）

インタビューで
コロナ禍の特徴的な

意識を把握

7-8月 11月

1～11月

2

調査の概念図

◼ コロナレポート第三弾の調査は、「キャッシュレスデータ」「アンケート」「インタビュー」を組み合わせて分析。
◼ 過去のコロナレポートには無い、消費者の意識にまで踏み込んだ、多角的な分析を実施。

1-12月
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（1）キャッシュレスデータ編

- 夏以降、決済金額は回復。リアル消費のゆるやかな上昇傾向が続く -
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【分析対象業種（49業種）】
業種 消費欲求

百貨店

衣

ショッピングセンター

衣服小売

衣服ブランド

スポーツブランド

紳士服

服飾小物類

メガネ

貴金属・宝飾品・時計

スーパー

食

コンビニ

飲食小売り

飲食店・レストラン・カフェ

居酒屋

バー・ナイトクラブ

ホームセンター

住家具・インテリア

家電量販店

ディスカウントショップ

生活
・健康美容

ドラッグストア

生活雑貨

健康食品

病院・医療品

美容室・理容室

美容品

エステ・美容整形

通信サービス

生活サービス

業種 消費欲求
自動車・バイク販売

旅・移動

旅行代理店

ホテル・旅館

海外

鉄道

航空

タクシー

バス

レンタカー

ガソリンスタンド

客船・フェリー

スポーツ用品

遊・学

書籍・ビデオ・CD・楽器

玩具・娯楽品

ペット関連

映画・劇場

美術館・博物館

レジャー施設

娯楽施設

スポーツレジャー

ECモール・通販 EC

【データ定義】

データ定義／前提

項目 内容

調査対象
三井住友カード会員の決済データ
※個人および利用が特定されないよう統計化処理を行っ
たデータを用いて分析を行っております。

業種区分
三井住友カードにて分類した49区分（右表参照）

※業種別／消費欲求別分析時

利用
データ期間

2019年１月～2020年12月

※各分析軸での抽出時点までの弊社到着データが対象と
なります。そのため、各分析の直近月データは速報値とな
ります。

その他

コロナ禍影響を明確化するため、前年比較を行う際
には１月の増減率を除算し、キャッシュレス決済普
及による増加影響の補正を行っております。
※対象のページには注釈がございます。

• レポートの作成にあたっては、個人情報保護法および関連法を順守し、三井住友カードにて適切な加工・統計化処理を
実施したデータにて分析をおこなっています。

• 三井住友カード会員の利用データのみを分析したものであるため、実数などに偏りがある可能性がございます。
• 資料上の考察は三井住友カード株式会社独自の想定見解であり、確定事項ではございません。
• 本レポートは、抽出時点のデータ／定義となりますので、次回以降内容に変更が生じる場合がございます。

【ご留意事項】

※業種別分析等においては、「税金」「不動産
賃料」等は対象外としております。

4
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2020年消費トレンド
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GoToイート
GoToトラベル

※2019年
消費税増税前
駆込需要による
特需影響あり

外出自粛要請/緊急事態宣言期

決済金額

感染者数

◼ 緊急事態宣言に伴い4月以降、決済金額は減少したが、5月の宣言全面解除後しばらくは回復基調。
◼ 10月のGoToキャンペーンから、前年同月比の決済金額は108％となったが、11月以降の感染者数の急拡大に伴い、11/27
からは各所で飲食店への営業時間の短縮要請が再開。また、GoToトラベルの一時停止が決定し、決済金額は下降傾向。

◼ 継続的に消費動向を注視する必要がある状況。

月 月 月 月 月 月 月 月 月 月 月 月
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住
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消費欲求シェアの変化

クレジットカード決済金額シェアの推移

◼ 消費欲求シェア推移で分解すると、2019年においては構造の変化がほとんど見られなかったが、2020年4月以降、EC決済
シェアが約30％となり、その定着も見える

◼ 「旅・移動」業種は9月のGoToキャンペーン（東京都含めた全面開始）以降、利用増加が垣間見えるが、今後の動向につい
て注視が必要

(%)

2019年 2020年
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男性 女性

EC

遊・学

旅・移動

生活・健康美容

住

食

衣

◼ 男女とも、元々の消費構成による差はみられるが、コロナ禍を契機とした消費欲求シェア構成の変化自体は類似している。
➢ 「EC」シェアの増加と定着、4-5月の「衣」支出減少と急回復、「生活・健康美容」消費の落ち着き 等

◼ 男女差で顕著な傾向差が出たのは、緊急事態宣言中における女性の「食」へのシフト。そして、６月以降はコロナ前と同水準。
➢在宅推奨に伴い家族世帯の女性の家食への支出が増加したが、学校や出社の開始により以前の水準に戻ったものと思料。

利用者属性による消費欲求シェアの変化

クレジットカード決済金額シェア推移（2020年）

男 性 女 性

(%)

7
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利用者属性による消費欲求シェアの変化

20代以下 30代 40代 50代 60代 70代以上

(%)クレジットカード決済金額シェア推移（2020年）
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◼ 年代別は、性別と同様に元々の消費構成による差はみられるが、コロナ禍を契機に消費欲求シェア構成の変化自体は類似。
➢ 「EC」シェアの増加と定着、4-5月の「衣」支出減少と急回復、「生活・健康美容」消費の落ち着き 等

◼ 70代以上は、元々の利用シェアが少ないという点はあるが、EC消費シェアは1月⇒4-5月において2.1倍と、最も伸びが大きい。
➢ 4-5月の水準には劣るが、引き続き高い水準で推移しており、高齢層におけるEC定着は確実に発生しているといえる。

1.8倍 1.6倍 1.7倍 1.8倍 1.9倍
2.1倍
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各業種への影響（前年同月比伸び率）

※キャッシュレス普及影響を排除するため、各業種ごとに１月の前年同月比の値で除算している

消費欲求 業種 2-3月 4-5月 6-7月 8-9月 10月 11月

─ 合計 ▲12.5% ▲32.5% ▲18.1% ▲20.1% ▲4.6% ▲10.2%

ＥＣ ECモール・通販 7.4% 20.4% 11.1% 11.4% 27.1% 24.8%

百貨店 ▲15.9% ▲75.1% ▲15.9% ▲24.6% 1.2% ▲11.6%

ショッピングセンター ▲19.6% ▲80.5% ▲21.1% ▲23.2% ▲8.7% ▲20.5%

衣服小売 3.4% ▲10.8% 17.4% 4.5% 25.3% 8.3%

衣服ブランド ▲35.1% ▲86.8% ▲46.3% ▲48.1% ▲34.9% ▲40.6%

スポーツブランド ▲7.0% ▲27.5% 0.2% 12.7% 25.4% 9.3%

紳士服 ▲20.1% ▲60.2% ▲22.3% ▲30.5% 6.5% ▲14.7%

服飾小物類 ▲13.4% ▲62.1% 8.5% 2.1% 40.9% 8.7%

メガネ ▲4.7% ▲17.8% ▲4.9% ▲14.2% 11.3% 3.7%

貴金属・宝飾品・時計 ▲12.8% ▲59.1% ▲3.2% ▲19.3% 26.0% 8.7%

スーパー 12.8% 19.1% 9.0% 7.3% 2.1% 0.4%

コンビニ ▲6.5% ▲19.9% ▲19.3% ▲13.6% ▲18.3% ▲16.9%

飲食小売り 7.2% 30.7% 35.1% 22.0% 17.7% 9.8%

飲食店・レストラン・カフェ ▲17.2% ▲61.5% ▲31.8% ▲27.1% ▲22.1% ▲31.8%

居酒屋 ▲24.9% ▲87.9% ▲53.5% ▲51.4% ▲34.7% ▲45.6%

バー・ナイトクラブ ▲17.9% ▲87.5% ▲53.9% ▲48.4% ▲32.8% ▲41.3%

ホームセンター 17.1% 26.0% 14.3% ▲0.9% 1.5% 0.8%

家具・インテリア 3.9% 0.4% 26.7% ▲3.8% 32.9% 16.0%

家電量販店 ▲4.2% 12.1% 20.9% ▲12.5% 37.7% 24.8%

住

衣

食

◼ 「ECモール・通販」「飲食小売り（含デリバリーサービス）」は前年同月比プラスでの推移が続いており、コロナ禍を契機とした定着や広がりが見られる。
◼ 「衣」分類は明暗がわかれており、ブランドやスーツ類が苦戦する一方、一般的な「衣服小売」「スポーツブランド」は堅調に推移。

➢ 第１弾レポートから触れていた“消費者の機能性意識”が続いているものと思われる。
◼ 「住」分類の３業種について、4-5月に消費が目立っていた「ホームセンター」は落ち着きを見せる一方、「家具・インテリア」「家電量販店」は好調。

➢ コロナ対策消費の観点は一巡したものの、対コロナの長期戦を見据え、家中生活を充実させる行動が引き続き続いているものと思料。

業種別 決済金額 前年同期間比伸び率推移
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各業種への影響（前年同月比伸び率）

※キャッシュレス普及影響を排除するため、各業種ごとに１月の前年同月比の値で除算している

消費欲求 業種 2-3月 4-5月 6-7月 8-9月 10月 11月

─ 合計 ▲12.5% ▲32.5% ▲18.1% ▲20.1% ▲4.6% ▲10.2%

業種別金額 前年同期間比伸び率推移

◼ 「旅・移動」関連業種は、GoToトラベルキャンペーン等によりマイナス幅が縮小しているとはいえ、引き続き前年同月比マイナスで推移。
➢ 感染者数が小康状態の時期に、（筆者の体感としてではあるが）今まで以上に「アクティブ層」「非アクティブ層」が２分化した印象。
コロナ第３波の到来も含め、引き続き消費者行動の変化に着目したい。

◼ 「スポーツ用品」の伸長が10-11月において目立つ。
➢ 第２波を超え、感染者数がやや落ち着いている時期であり、運動不足解消等の行動があったものと思われる。

ディスカウントショップ ▲3.8% ▲9.5% ▲0.5% ▲20.8% 10.2% 5.0%

ドラッグストア 6.6% 1.9% 0.7% ▲10.5% ▲2.7% ▲7.6%

生活雑貨 ▲1.9% ▲31.5% ▲4.9% ▲13.3% ▲3.3% ▲11.5%

健康食品 1.5% 8.8% 14.7% ▲16.9% ▲4.9% 5.6%

病院・医療品 ▲2.0% ▲22.8% ▲9.9% ▲11.7% 3.2% ▲8.2%

美容室・理容室 ▲6.7% ▲35.9% ▲14.7% ▲18.5% ▲9.5% ▲12.2%

美容品 3.1% 8.9% 3.7% ▲14.8% 12.2% 4.5%

エステ・美容整形 ▲3.3% ▲41.7% ▲2.9% ▲13.4% 15.5% 2.4%

通信サービス ▲1.5% ▲3.1% ▲1.2% ▲0.4% 3.8% 4.9%

生活サービス ▲3.6% ▲20.4% ▲6.4% 3.9% 0.3% 0.7%

自動車・バイク販売 ▲4.4% ▲8.0% 0.3% ▲9.6% 22.1% 1.6%

旅行代理店 ▲79.1% ▲108.6% ▲86.2% ▲67.1% ▲22.8% ▲49.2%

ホテル・旅館 ▲25.4% ▲85.7% ▲51.7% ▲42.6% ▲39.7% ▲38.4%

海外 ▲31.4% ▲69.7% ▲64.0% ▲63.1% ▲55.0% ▲53.1%

鉄道 ▲20.2% ▲67.3% ▲46.4% ▲50.1% ▲32.1% ▲42.4%

航空 ▲61.5% ▲105.8% ▲76.6% ▲74.3% ▲58.9% ▲67.4%

タクシー ▲22.1% ▲77.2% ▲51.0% ▲44.1% ▲35.2% ▲39.7%

バス ▲63.3% ▲95.7% ▲87.9% ▲88.6% ▲82.2% ▲80.0%

レンタカー ▲9.1% ▲63.9% ▲29.2% ▲24.1% ▲5.2% ▲3.0%

ガソリンスタンド ▲4.6% ▲37.5% ▲18.3% ▲22.8% ▲18.3% ▲23.4%

客船・フェリー ▲49.4% ▲83.5% ▲56.6% ▲47.0% ▲45.1% ▲44.8%

スポーツ用品 ▲5.2% ▲40.5% 0.6% 3.8% 30.4% 12.2%

書籍・ビデオ・CD・楽器 ▲0.1% ▲3.5% 6.5% 0.5% 5.8% 5.3%

玩具・娯楽品 3.4% 16.6% 12.5% ▲4.8% ▲3.1% 4.9%

ペット関連 14.1% 16.6% 8.0% 0.1% 12.2% 3.7%

映画・劇場 ▲27.2% ▲107.9% ▲87.0% ▲43.6% ▲4.1% ▲34.4%

美術館・博物館 ▲32.2% ▲85.0% ▲37.7% ▲29.6% ▲23.0% ▲41.6%

レジャー施設 ▲70.8% ▲104.8% ▲53.3% ▲39.2% ▲21.9% ▲21.6%

娯楽施設 ▲24.3% ▲63.2% ▲41.5% ▲34.7% ▲28.1% ▲24.5%

スポーツレジャー 8.3% ▲51.1% ▲19.4% ▲7.3% 0.8% 3.8%

生活

健康

美容

旅

移動

遊・学
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アパレル スーパー 家電量販店 ホームセンター 家具・雑貨

11

オンラインチャネルシフトの状況

※キャッシュレス普及影響を排除するため、各業種ごとに１月の前年同月比の値で除算している

チャネル別 クレジットカード決済件数の推移（１月～10月）

家電量販店衣服小売り 家具・雑貨

2020年 リアル店舗／オンラインチャネル 割合推移

2020年 リアル店舗／オンラインチャネル 前年同月比推移

リアル店舗 オンラインチャネル

リアル店舗 オンラインチャネル全体

0%

20%

40%

60%

80%

100%

1月 2月 3月 4月 5月 6月 7月 8月 9月 10月

▲100%

▲50%

0%

50%
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1月 2月 3月 4月 5月 6月 7月 8月 9月 10月
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100%
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▲100%

▲50%

0%

50%

100%

1月 2月 3月 4月 5月 6月 7月 8月 9月 10月
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20%
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80%

100%

1月 2月 3月 4月 5月 6月 7月 8月 9月 10月

▲100%

▲50%

0%
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150%

200%

250%

1月 2月 3月 4月 5月 6月 7月 8月 9月 10月

<コロナ禍でオンラインチャネルシフトが注目された業種について、リアル店舗／オンラインの状況を分析>
◼ 緊急事態宣言下での大きなオンラインチャネルシフト後、「衣服小売り」「家具・雑貨」はリアル店舗へと回帰

➢ ECサイトが一層拡充されていく中ではあるが、「実物を見て買いたい」「買い物自体が娯楽」というニーズは根強いと思われる。
◼ 「家電量販店」については、従前よりオンラインチャネル割合が高かった影響もあるのか、リアル回帰は他２業種よりは見られない。
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アパレル スーパー 家電量販店 ホームセンター 家具・雑貨

12

オンラインチャネルシフトの状況

※キャッシュレス普及影響を排除するため、各業種ごとに１月の前年同月比の値で除算している

チャネル別 クレジットカード決済件数の推移（１月～10月）

ホームセンタースーパー

2020年 リアル店舗／オンラインチャネル 割合推移

2020年 リアル店舗／オンラインチャネル 前年同月比推移

リアル店舗 オンラインチャネル

リアル店舗 オンラインチャネル全体
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40%

60%

80%

100%

1月 2月 3月 4月 5月 6月 7月 8月 9月 10月

▲100%

▲50%
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50%
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▲100%
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1月 2月 3月 4月 5月 6月 7月 8月 9月 10月

<コロナ禍でオンラインチャネルシフトが注目された業種について、リアル店舗／オンラインの状況を分析>

◼ 「スーパー」「ホームセンター」ともに前年同月比（下部、濃緑）ではオンラインチャネルは伸長しているものの、全体でのリアル優
勢は変わらない。
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< GoToトラベルキャンペーンの影響を消費から見るため、関連業種の推移をグラフ化>

◼ 8月頃から上向きの傾向が見られるが、10月の時点でも昨年水準には戻っておらず、依然として厳しい状況が続いている。

13

GoToトラベルキャンペーン 旅行関連業種での消費

2019年 2020年

※「航空」「鉄道」には旅行以外の用途の消費も含まれる

旅行関連業種 決済金額推移

旅行代理店

ホテル・旅館

航空

鉄道

1月 2月 3月 4月 5月 6月 7月 8月 9月 10月 11月 12月 1月 2月 3月 4月 5月 6月 7月 8月 9月 10月
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◼ コロナ禍で注目を集めた業種については、「出前・デリバリー」「食材宅配」は4-5月を機に伸長し、そのまま高い水準で推移。
一方で、「ソーシャルグッド」については依然１月よりは高いものの、下降線を辿っている。
➢同時期に注目された業種ではあるが、生活への定着と、一過性的な消費に２分されている。
コロナ禍が長期化する中で、この状態が継続するのか、または更なる変化が起こっていくのかを引き続き注目したい。

14

コロナ禍における注目業種

特定業種 クレジットカード決済の推移（１月～10月、2020年1月:100）

ソーシャルグッド出前・デリバリー 食材宅配
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400
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決済金額
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決済金額

50

75

100

125

150

1月 2月 3月 4月 5月 6月 7月 8月 9月 10月

決済件数

決済金額
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第１章のまとめ

✓ コロナ影響で起こった消費の構造変化は継続している

✓ さらに、その変化の在り方も“多様化”し、現在に至っている

✓ マクロで認識できている事象の変化の中で、 “消費者像”

にはどのような変化が生まれているのか（次章へ）

15



Copyright © 2021 Sumitomo Mitsui Card Co., Ltd. All Rights Reserved.

（2）キャッシュレスデータ×アンケートデータ編

- コロナ禍における消費者像（ペルソナ）の可視化 -
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三井住友カード・マクロミルの「コロナ前後の消費者行動分析」共同調査

着目した消費行動

①「家中消費」
・ネットショッピング
・宅配、食材、中食
・デジタルコンテンツ

②「休日おでかけ範囲」
休日の購買場所と
自宅との距離

キャッシュレスデータ（行動） アンケートデータ（意識）

該当業種加盟店での
実際の利用件数を集計

それぞれコロナ禍前後で “減った”型 と “増えた”型 に分類 ⇒両データで重なるセグメントを分析

該当業種での消費シェアを
アンケートで聴取

休日に利用した加盟店の
自宅からの距離をアンケートで聴取

休日の消費場所と
自宅間の距離を算出

<キャッシュレスデータ分析概要>
・分析対象者：首都圏の18～69歳男女
・分析対象人数：73,234人（国勢調査の人口構成比に合わせてサンプル回収）
・分析期間：2019年7月~8月、2020年7月~8月

<アンケートデータ調査概要>
・調査対象者：首都圏に在住の男女18～69歳
・調査サンプル数：10,078サンプル（国勢調査の人口構成比に合わせてサンプル回収）
・調査実施時期：2020年9月11日～13日
※共通する層（セグメント）の両社の対象統計データを重ね合わせて解釈

17

◼ コロナ影響で複雑化する消費行動の変化を読み解くために、２種類の消費行動に着目。

◼ キャッシュレスデータとアンケートデータを組み合わせ、消費者像（ペルソナ）を分析。
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行動データと意識データの重ね合わせ解釈

休日おでかけ範囲
減少

休日おでかけ範囲
増加

家中消費
減少

家中消費
増加

休日おでかけ範囲
減少

休日おでかけ範囲
増加

家中消費
減少

家中消費
増加

家中“増えた”
お出かけ“減った”
＝巣ごもり型

家中“増えた”
お出かけ“減った”
＝巣ごもり型

同一セグメントとして、両社の統計データを
重ね合わせて解釈 ＝行動背景を理解

※他のセグメントも同様に分析

キャッシュレスデータ
（行動）

アンケートデータ
（意識）

18

◼ 共通する型（セグメント）の対象データを“疑似シングルソース”として解釈。
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変化適応型

巣ごもり型倹約型

自己中心型

休日おでかけ範囲
減少

休日おでかけ範囲
増加

家中消費
減少

家中消費
増加従来維持型

コロナ禍における消費者の生活スタイル変容の多様性

※中間型を表示していないため各型の合計は100％に一致しない

※出典：三井住友カード（キャッシュレス）データ×マクロミル（アンケート）データ

19

◼ 共同調査の結果、５つの消費者像（ペルソナ）が浮き彫りになった。

◼ コロナ禍において想像され得る消費者像（ペルソナ）の「巣ごもり型」だけでなく、多様なセグメントが一定ボリューム存在。



Copyright © 2021 Sumitomo Mitsui Card Co., Ltd. All Rights Reserved.

セグメントの傾向比較：性年代別

セグメント別の性別構成比 セグメント別の性年代構成比

全体
従来

維持型

巣ごもり

疲弊型

変化

適応型

倹約・ス

テイホー

自己

中心型

50.9

68.1

39.1
43.0 45.9

55.2

49.1

31.9

60.9
57.0 54.1

44.8
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100%
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全体
従来

維持型

巣ごもり

疲弊型

変化

適応型

倹約・ステ

イホーム型

自己

中心型

9.8 11.2 8.0 10.0 9.7 10.7

10.3
15.2

7.9
7.8 10.3 10.7

12.2

18.2

8.5
9.1

10.9
12.7

9.2

12.1

6.8
7.5

7.4
9.7

9.4

11.3

7.8
8.6

7.7

11.4

9.3

5.0

13.1
12.4 9.2

9.1

9.8

5.0

13.1
12.2 10.7

9.4

11.6

7.2

13.7 12.6
12.3

10.7

8.7
7.4

9.6 8.7 11.3

8.8

9.7 7.4
11.3 11.1 10.6

6.8

0%

20%
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100%
女性60代

女性50代

女性40代

女性30代

女性20代以下

男性60代

男性50代

男性40代

男性30代

男性20代以下

倹約型
巣ごもり

型 倹約型
巣ごもり

型

20

◼ 従来維持型は男性、巣ごもり型・変化適応型は女性の若い年代が多い。

※出典：マクロミル（アンケート）データ
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セグメントの傾向比較：コロナ不安・意識

コロナ不安度 コロナに対する意識

※スコア：「非常に不安である」－「やや不安である」

全体

従来維持型

巣ごもり疲弊型

変化適応型

倹約・

ステイホーム型

自己中心型

今の状態に

不自由を感じる

今の状態に

不自由を感じない

生活行動に

変化はない

新しい生活様式を

取り入れている

54 

44 

61 

57 

61 

54 

25 

26 

23 

25 

22 

22 

32 

41 

21 

33 

28 

39 

44 

24 

61 

46 

50 

41 

(%)

全体

従来維持型

巣ごもり疲弊型

変化適応型

倹約・

ステイホーム型

自己中心型

74.0

56.7

84.8

78.9

82.4

78.6

倹約型

巣ごもり型

倹約型

巣ごもり型

21

◼ 従来維持型は、コロナに対する不安が低く、生活行動の変化はあまりみられない。

◼ 巣ごもり型は、今の状態に不自由を感じながらも、新しい生活様式を取り入れている。

※出典：マクロミル（アンケート）データ
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変化なし ひきこもり 生活多様化 近場生活 アクティブ

前

年

同

期

間

比

4～5月 7～8月

セグメント別決済金額（前年同期間比）

※キャッシュレス普及影響を排除するため、１月の前年同月比を100として補正

回復基調

復調無し

従来維持型 巣ごもり型 変化適応型 倹約型 自己中心型

22

セグメントの傾向比較：消費量の復調度合い

※出典：三井住友カード（キャッシュレス）データ

◼ 「変化適応型」「自己中心型」：緊急事態宣言の落ち込みが小さく、7月以降は前年水準に回復。

◼ ボリュームゾーンの「巣ごもり型」は緊急事態宣言で大きく落ち込み、ほとんど復調していない。
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セグメントの傾向比較：EC利用シェア

23

※出典：三井住友カード（キャッシュレス）データ

◼ 「従来維持」：緊急事態宣言で増えたECも前年水準に戻る。利用業種も大きな変化なし。

◼ 「巣ごもり」：緊急事態宣言以降もECシェアは高水準を維持。利用業種も宣言時と同じ。
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セグメントの傾向比較：EC利用シェア

※出典：三井住友カード（キャッシュレス）データ

◼ 「変化適応」：withコロナ下で、家具・インテリア、家電など住関連を充実。

◼ 「倹約」： 7～8月のECシェアは前年並みに戻る。「生活・健康美容」のシェアが上昇。
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セグメントの傾向比較：EC利用シェア

※出典：三井住友カード（キャッシュレス）データ

◼ 「自己中心」：7～8月のECシェアは前年並みに。自宅やアウトドア関連の購入が増加。
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セグメント毎の特徴（消費者像：ペルソナ）

【従来維持型 休日お出かけー 家中消費ー】

コロナに対する意識 宣言解除後のニーズ実施率

全体 全体

Seg Seg

全体 全体

Seg Seg

全体 全体

Seg Seg

生活行動に

変化はない

新しい生活

様式を取り

入れている

新しい生活

様式につい

ていける自

信がある

新しい生活

様式につい

ていける自

信がない

ストレスを

感じている

ストレスは

感じて

いない

32 

41 

15 

16 

58 

48 

44 

25 

51 

41 

21 

23 

(%)

食べ歩き

アウトドア

スポーツ観戦

県内の旅行

話題のスポットや

お店に出かけた

県外への旅行

映画館や劇場

44 

49 

32 

37 

26 

36 

38 

全体 Seg

※実施意向者における、実際の行動率

コロナ以前ライフスタイル

今後の支出意向

全体 Seg

41 
26 

59 
74 

0%

20%

40%

60%

80%

100%

休日は

家で過ごす

休日は

外出が多い

＜積極的にお金を使いたい＞

※（ ）は全体との差分

国内・海外旅行 18% （▲14pt)

貯金・預金にまわす金額 20% （▲13pt)

趣味・娯楽・レジャー 14% （▲10pt)

✓ 緊急事態宣言中、解除後も「出社」した有職男性が多い。

✓ 新しい生活様式をあまり取り入れていないが、今の状態への不自由

さ・ストレスは低く、コロナ以前の生活スタイルを

維持し、自分がやりたいことを実行中。

✓ コロナによる生活、消費・購買行動の変化は一番小さい。

26
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セグメント毎の特徴（消費者像：ペルソナ）

【巣ごもり型 休日お出かけ減↓ 家中消費増↑】

全体 全体

Seg Seg

全体 全体

Seg Seg

全体 全体

Seg Seg

生活行動に

変化はない

新しい生活

様式を取り

入れている

自分の力で

切り抜けた

い

周囲と助け

合いながら

切り抜けた

い

今の状態に

不自由を

感じる

今の状態に

不自由を

感じない

32 

21 

35 

30 

54 

61 

44 

61 

37 

48 

25 

23 

(%)

県内での旅行

県外への旅行

スポーツ観戦

テーマパーク

屋内の観光施設

（水族館など）

食べ歩き

ジム、フィットネス

21 

20 

12 

13 

16 

18 

37 

全体 Seg

今後の支出意向

＜積極的にお金を使いたい＞

※（ ）は全体との差分

全体 Seg

41 
54 

59 
46 

0%

20%

40%

60%

80%

100%

休日は

家で過ごす

休日は

外出が多い

国内・海外旅行 41% （＋9pt)

貯金・預金にまわす金額 42% （＋9pt)

外食 26% （＋7pt)

コロナに対する意識

※実施意向者における、実際の行動率

コロナ以前ライフスタイル 宣言解除後のニーズ実施率

✓ コロナで「在宅勤務」した女性20～40代が多い。

✓ ステイホームで「家族の大切さ」「無駄の多さ」に気づき、新しい生活

様式を取り入れて、自炊、ECなどが増える。

✓ 本来はアウトドア派であり、ストレスが蓄積し、収束後は、ネットより

も店舗での買い物、旅行、外食などの願望が強い。
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【変化適応型 休日お出かけ増↑ 家中消費増↑】

セグメント毎の特徴（消費者像：ペルソナ）

全体 全体

Seg Seg

全体 全体

Seg Seg

全体 全体

Seg Seg

ストレスを感

じている

ストレスは

感じて

いない

気の合う・価

値観の合う人

と交流を深め

たい

1人の時間、

他者に干渉さ

れない時間を

作りたい

他者との繋が

りや経験のた

めにお金・時

間を使いたい

家中の趣味を

充実させるた

めにお金・時

間を使いたい

58 

64 

40 

51 

27 

33 

21 

17 

35 

28 

43 

42 

(%)

県内での旅行

県外への旅行

イベント（ライブなど）

映画館や劇場

屋外の観光施設

（動物園など）
屋内のエンタメ施設

（カラオケなど）

食べ歩き

23 

28 

12 

31 

20 

28 

23 

全体 Seg

コロナに対する意識 宣言解除後のニーズ実施率

※実施意向者における、実際の行動率

コロナ以前ライフスタイル

全体 Seg

41 39 

59 61 

0%

20%

40%

60%

80%

100%

休日は

家で過ごす

休日は

外出が多い

今後の支出意向

＜積極的にお金を使いたい＞

※（ ）は全体との差分

食料品 28% （＋7pt)

普段使いの衣類・ファッション 13% （＋4pt)

外出用の衣類・ファッション 12% （＋4pt)

✓ 女性20～40代が多く、ECやデリバリーサービスなど家中消費が増

え、ネットだけで商品が買うことも増加。全セグメントで「買い物が楽

しくなった」と最も感じている。

✓ コロナで「大事な人とだけ関係を続けたい」と感じ、気が合う人と、映

画館やエンタメ施設、旅行などに出かけている。
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セグメント毎の特徴（消費者像：ペルソナ）

【倹約型 休日お出かけ減↓ 家中消費減↓】

✓ 生活水準が低く、自宅で過ごし、不要不急な外出は控えている。

ECやデリバリーサービスもあまり利用していない。

✓ コロナで「外出が億劫になった」「ストレスが溜まりやすい」と感じており、

ファッションや外食なども減らしたい意向も強いことから、ステイホーム

が加速する可能性もある。

全体 全体

Seg Seg

全体 全体

Seg Seg

全体 全体

Seg Seg

ストレスを

感じている

ストレスは

感じて

いない

生活の

充実感が

乏しい

生活の

充実感を

感じる

生活行動に

変化はない

新しい生活

様式を取り

入れている

58 

65 

45 

52 

32 

28 

21 

17 

23 

21 

44 

50 

(%)

県内での旅行

県外への旅行

スポーツ観戦

映画館や劇場

話題のスポットや

お店に出かけた

アウトドア

ジム、フィットネス

22 

24 

14 

25 

13 

28 

39 

全体 Seg

コロナに対する意識 宣言解除後のニーズ実施率

※実施意向者における、実際の行動率

コロナ以前ライフスタイル

全体 Seg

41 50 

59 50 

0%

20%

40%

60%

80%

100%

休日は

家で過ごす

休日は

外出が多い

今後の支出意向

＜今後、支出を減らしたい＞

※（ ）は全体との差分

外出用の衣類・ファッション 19% （＋7pt)

外食 20% （＋6pt)

通信費（携帯電話など） 12% （＋5pt)
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セグメント毎の特徴（消費者像：ペルソナ）

【自己中心型 休日お出かけ増↑ 家中消費減↓】

全体 全体

Seg Seg

全体 全体

Seg Seg

全体 全体

Seg Seg

生活行動に

変化はない

新しい生活様

式を取り入れ

ている

自分の価値

観をもとに

選択・選別

する

多様な価値観

との共存を目

指す

気の合う・

価値観の合

う人と交流

を深めたい

1人の時間、

他者に干渉さ

れない時間を

作りたい

32 

39 

48 

56 

40 

51 

44 

41 

21 

19 

35 

30 

(%)

県外への旅行

帰省

スポーツ観戦

テーマパーク

屋内の観光施設

（水族館など）
話題のスポットやお店に

出かけた

職場の同僚、友人と飲み会

27 

53 

26 

30 

24 

29 

38 

全体 Seg

コロナに対する意識 宣言解除後のニーズ実施率

※実施意向者における、実際の行動率

コロナ以前ライフスタイル

全体 Seg

41 33 

59 67 

0%

20%

40%

60%

80%

100%

休日は

家で過ごす

休日は

外出が多い

今後の支出意向

＜積極的にお金を使いたい＞

※（ ）は全体との差分

酒類 13% （＋6pt)

普段使いの衣類・ファッション 14% （＋5pt)

飲料品 14% （＋4pt)

✓ 男性が多く、コロナへの不安がありながらも、自分の価値観で判断し、

コロナ以前の生活スタイルを比較的維持している。

✓ ステイホームよりも気が合う人と外出する傾向が強く、帰省や話題ス

ポットへのお出かけ、飲み会など自分がやりたいことを実行中。
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【キャッシュレス行動×意識データ ５セグメントのペルソナ】

倹約型
生活水準が低く、不要不急な外出を控える型。
コロナで購買金額が低下し、外出も億劫になり、
ストレスが蓄積。インドアが加速する可能性も。

従来維持型

巣ごもり型

自己中心型

コロナ以前の生活スタイルを続ける男性。
不自由さ、ストレスも低く、EC利用も前年同水準。
新しい生活様式についていける自信は低め。

感染不安から巣篭もりを継続する若い女性。
新しい生活様式に適応し、オンラインシフトするも、ア
ウトドア派であるため、お店での買い物、旅行などの
願望が強く、ストレスが蓄積。

ステイホームよりも、気が合う人と外出する型。
自分の価値観で判断し、コロナ以前の生活スタイルを
比較的維持し、消費金額も同水準をキープ。

変化適応型

コロナに前向きに適応する若い女性。
家具・インテリア、家電など家中を充実させる一方、コ
ロナで感じた気が合う人と、映画やエンタメ施設、旅
行などにも出かける。

第２章のまとめ

今回の調査により、コロナ
影響下で特徴的な5種類
のセグメント（ペルソナ）が
見えてきた

更なる深堀調査から、具体
的な打ち手へと繋がる仮説
を見出したい（次章へ）
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（3）インタビュー調査編

- 新たに見えてきた６つの新しい消費生活 -
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デプスインタビューの概要

【目的】

コロナ影響で生まれた 消費生活における新たな視点（仮説） の獲得

✓ 以下の条件に該当する３名を選定（20代後半～30代 男性1名 女性2名）

✓ 上記目的を踏まえ、マス寄りな対象者ではなく、着想の得やすい先進的な価値観をもつ・行動
を取る人を選定

【対象】

1.5時間
オンラインインタビュー
（2020年11月実施）
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デプスインタビュー 各個人結果サマリ

R.O. Office Worker (Real Estate)| 30y/o

週末の遠距離外出的楽しみより、平日の近距離の小さな楽しみを蓄積したい

-平日日中は会社にいるので会社周辺の飲食店は利用してたが自宅周辺の飲食店の利用はしていなかったので代わる代わる行くようにしている。イタリアンやラーメン

やカレーなどいろんなところ。自宅周辺のお店に行く機会はだいぶ増えて開拓している。蒲田に住んでいるのでまだまだ足は伸ばせるなと感じている。夜も昼もあって楽し

い。

-平日に家にいることが奥なったので運動不足の意識があるしストレスが溜まるので外に出ることは多くなった。感染リスクもあるので人混みのないところで近隣の公園と

か近場で遊べるところに外出する。こどもを連れて行く。

外出では言い訳としての外出の目的設定が必要になっている

-ベビー用品がネットで買えるのでアカチャンホンポはいかなくなったが、服はサイズ感があるのでネットで買うのは難しいのでたまに行ってまとめて購入する。前はふらっと行

って見てる中で良いのがあれば買うつもりがなかったとしても買うことがあるが最近が目的持って行ってババっと買って頻度を減らす。

-コロナ前までは休日にラゾーナに行って、用事がないけどラゾーナで買うつもりなかったけど買って帰るパターンがあったが、今は目的ないと行かないので、予定してなかっ

たものを買うことがない。実店舗での買い物総量自体は減っていると思う。一方で日用品はスーパーで買うこともできるけど買うブランドも決まっているし他にベビー用品

とか買うものもあるからオンラインでまとめて買っちゃう。

家庭内での楽しみの幅を広げるための、家事の趣味化が起こっている

-家にいる時間が大きくなったので家事をしたり育児をする時間は多くなった。

自ずと料理の機会が増えたり今までやっていなかったようなことをやるようになったのが自分としては大きく変わったこと。それはいい変化だと思っている。

購買がオンラインに移行したことでショッピング自体を楽しむことが減り、目的達成型のバイネーム購買へ移行している

-ラゾーナによってふらっと買って帰るみたいな、オンライン上で広告気に入ってふらっと買うみたいな予期せぬ買い物はしない。オンラインは目的があってサクセス買うつもり

で開いているので基本的にそういう買い方しかしない。

-商品量が膨大すぎるから。実店舗なら限られた中で選ぶし、店員に話を聞いて納得して決められる。ネットは記事を見るかレビューを見るかしかできないから、ベストを

選ぶことを諦めて、失敗しないことを意識して購入する
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デプスインタビュー 各個人結果サマリ

H.K. Remote Worker(UX Designer)| 27y/o

コロナとの付き合い方が落ち着いてきたことにより、コロナと前向きに付き合っていくための消費行動が生まれている

-マスクいろいろ試した。新しい遊び方、購入の仕方だった。通気性がいいものとかの情報交換で買ってみたとか話しをしたりとかは最近やったなと。ピタット、というやつが

あったが化学繊維すぎて肌が荒れて最悪だった。今は使い捨てマスクを使っている。布よくわからないなと、布の良さについてあまりわかっていない。いくつか布で欲しいも

のがあるのでそれらは気になっている。

自粛期間を通して１マイル圏内での消費行動が習慣化

-距離は前と変わらないところにいってるが、ロックダウン時期に近所しか行けなかったので、近所にしかないいいところを見つけて近所が相対的に増えた。

古着屋とかこんないいところあったんだと知ることができて顔なじみになったり近所の整体に行くようになったり、近所での遊び方を知るようになった。

コンビニに行く回数が減ったことで、家庭内に商品バリエーションを増やしておく家庭内コンビニ化のためのストック行動

-カクヤスを頼むようになった。お茶とかジンジャエールとか家にいる総量が増えたので家での楽しみ方として飲料のバリエーションを増やすとか。

会社にいる時はコンビニで選んでいたが在宅になっていろんなものを選ぶ楽しみが増えた

家庭内で仕事をしているからこそ、無駄な仕事時間におけるセルフチア行動としてエンタメを取り入れている

-switchを買った。リングフィットアドベンチャーやろうと思ったけどやらずにずっとゼルダをやっている。人生で初めてゲームを買った。ゼルダはMTG中に喋らない時にずっと

ゼルダやっていることもある。コロナでどうでもいいMTGが増えた。あとから議事録を読めばいいが出席だけしといた方がいいものがある。定例MTGがあって自分も1分だ

けしゃべらなきゃいけないときはゲームをしている。

外に出てストレス発散する機会が減ったからこそ、家庭内で小さなストレス解消を行うための家中装飾消費

-あとは、お香とかは増やした。生活彩る系で花とか試したが、花は良いけどめんどくさいとかあって自分には香りがフィットしてお香や香木は買って今も実行している。
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デプスインタビュー 各個人結果サマリ

S.I. Remote Worker (Designer)| 27y/o

子持ちダブルリモートワークのため、完全な静寂空間をレンタルするためのホテル・スペースレンタル消費

-たまにラジオや講演会で話すことがあるが夜に多くて、子供の声が入ってしまう。外でブースを借りてオンラインで登壇できる所に行きたいがあまりそういう場

所がない。三井のホテルを借りて講演会のためだけにチェックインして公演終了したらチェックアウトするしかないのが困る。夜になると行き場所がないのはど

の家庭もそう。海外とセッションする人は大変そう。

同僚と離れたことにより、家族（夫婦）の同僚化が起こっている

-基本料理しないので食べにいくときは食べにいくし、天ぷら食べに行かない？と旦那さんに聞いて一緒に行くことも。同僚とランチにいくイメージ。

今日作りたい気分の時は勝手に作る。鍋にしたい時は鍋作るとか。両方とも作るので気が向いたら具材買って鍋作る。ご飯を作る方がイレギュラー。エン

タメ感がある。二人いるからご飯作って揃って食べることはあまりない。

外食に行けないからこそ、家庭内の食事のエンタメ化のための機材に投資している

-夜と土日。最近ハマってるのはやきまる（ホットプレート）。煙が出にくくて脂が落ちるようになってるのでめっちゃ美味しい。

家の近くに業務用市場があるので朝早起きして自転車で行って買ってきて、家で焼いて食べる。市場の肉なので安くて美味しい。市場の安い肉をたくさ

ん買ってきて家で焼くと外で焼肉屋さんに行かないくなった。子供がいると外食でゆっくりできない。最近行くのは子連れOKな店と、たまに会社早上がりし

てお迎えの前に飲みに行く。

同僚同士が家庭から常時接続されることで、プライベートな消費行動の共有消費が進んでいる

-リモートワーカーの同僚しかいないので、通話しながら仕事したりしていると在宅グッズのおすすめがすごいされる。このデスクが良かったよとか。バッグや服を

勧められることはなく、鯖缶やポテチをおすすめされる。身の回りの人の興味事項がそっち寄りになっているので情報も家中のものが多い。
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6 CHANGES SUMMARY

1.家族会議型購買

2.家事エンタメ化設備投資

3.セルフチア・セレクト

4.ご近所ファンディング

5.ご自愛チョイス購買

購買時間の変化：自宅で家族と過ごす夜間

が購買のゴールデンタイムになる？

局所連鎖的な購買の増加：同僚や友人との

口コミによる購買連鎖が起こる？

分析の

ポイント

家庭内消費の変化：

家庭内消費が嗜好性重視から共同使用重

視へ？

消費対象の変化：近距離・小規模店舗での消費が

増加する？

決済方法の変化：店舗へ直接貢献するために、クレ

ジットを避けた現金支払いを好む？

購入商品の変化：同一カテゴリ・複数種類の商

品購入が増加する？

購買チャネルの変化：コンビニで買える商品もオ

ンラインでまとめ買いされるようになる？

分析の

ポイント

分析の

ポイント

分析の

ポイント

分析の

ポイント

6.マイクロストレスケア
購入商品・頻度の変化：小容量・高頻度購

買が増加する？

購買対象・支出額の変化：日中に消費するも

のの支出が増加する？

分析の

ポイント

購入商品の変化：人から見られる商材の購入頻度

が減少？

贅沢品の変化：非日常の贅沢さより、日常の贅沢さ

を優先？

デプスインタビュー結果サマリ
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一人でのウインドウショッピングが減ったことで、
購買を決める決め手が、店員やレビューから家族へ。
たとえオンラインの個人的な買い物であっても、身近な誰かの意見を参考にしたい。

身近な家族や友人の意見を購買の決定要因にする

「家族会議型購買」とは

Before COVID-19 After COVID-19

自己裁量型購買 家族会議型購買

店員のおすすめ
店舗の陳列

webの口コミ

家族の
意見・同意

同僚のおすすめ

決定
決定

店舗で購入

オンラインで購入

店舗で購入

決定

オンラインで購入

家族会議型購買
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「家族会議型購買」の背景

実店舗でのウィンドウショッピングが減り、
オンラインの目的型購買が増加

在宅勤務が進み、帰宅時に駅ビルに立ち寄って何気なく店を覗くといった機会が減少。
代わりに、買うものを事前に決めてからオンラインで購入、あるいはオンラインで下調べをして店舗に買いに行く購
買方法が主となりつつある。

コロナ禍における社会変化

家族や身近な友人の意見をもとに購買を決定する

店舗へ行く・行かないを問わず購入するものを家庭で決定するため、家族にほしいものを見せて意見を聞いてから
買うかどうかを決めたり、友人が勧めたものをその場で調べて購入したりといった、特定地域・コミュニティ内での局
所的な購買が増えている。

生活者の行動変化

家族会議型購買
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「家族会議型購買」に関する生活者の声

〇〇買うみたいな会話が増えたので、何を買うにしても合意を求めるようになりました。

同居人にどう思うか聞いてよければ買います。

Male 27y/o

自宅でのオンライン購買機会が増えたことで、
これまで店で自分の裁量で購入していたものも、家族の意見を確認して買うようになった

前はふらっとラゾーナに行って見てる中で良いのがあれば、買うつもりがなかったとしても買うことがあり

ました。

最近は目的を持って行ってババっと買って頻度を減らすようにしています。

Male 30y/o

店で商品を見て気に入ったものを買うのではなく、買いたいものを事前に決めて店に行く

40

家族会議型購買
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夜間が購買のゴールデンタイムになる？
家族と話せる夕食後に買い物の相談をする機会が増えることで、店舗では日中によく売れている商品も、夜に調べて

買うようになるなどの変化が起こっているのではないか？

家族会議型購買から読み解く

レポート分析のポイント

着目するべき視点①

着目するべき視点②

口コミベースの局所連鎖購買が増加する？
身近な人との繋がりの会話が購買の決め手となるため、職場の口コミで流行っている商品などが、特定地域・コミュニ

ティ内で局所的・連鎖的に売れるといった変化がみられるのではないか？

41
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「家事エンタメ化の設備投資」とは

コロナで機会が増えた料理や掃除をタスクと思わず遊びに変換したいがゆえに、

使用する日用品や家電にエンタメ要素を求めるようになったこと。

料理や掃除が楽しくなる機能が備わった
家事用品に設備投資したい

Before COVID-19 After COVID-19

主に家事を担当する人の

使い勝手優先で

商品を選択されていた
家族みんなで使う機会が増え、

誰でも楽しめるような商品を選択

するように

家事エンタメ化
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家事の総量が増えた一方で外出（遊び）機会が減少し、スト
レス発散機会が求められている

家にいる時間が伸びたことで掃除洗濯料理の機会が増えた一方で外出の機会が減少。家事や家中の行動
で溜まったストレスを発散する必要が生まれている。

「家事エンタメ化の設備投資」の背景

増えた家事そのものをエンタメとして楽しむための消費

コロナで売れ筋が良かった家電に「一芸家電」がランクインしたり、家庭内で使う用にキャンプグッズが売れてい
たりと家族みんなでシェアする機会が増えたからこそ、家事そのものに娯楽要素を求めるようになってきている。

生活者の行動変化

コロナ禍における社会変化

家事エンタメ化
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「家事エンタメ化の設備投資」に関する生活者の声

最近ハマってるのはやきまる（ホットプレート）。煙が出にくくて脂が落ちるようになってるのでめっちゃ

美味しい。

家の近くに業務用市場があるので朝早起きして自転車で行って買ってきて、家で焼いて食べる。市場

の肉なので安くて美味しい。市場の安い肉をたくさん買ってきて家で焼くと外で焼肉屋さんに行かなく

なった。

Female 27y/o

外食に行けないからこそ、家庭内の食事のエンタメ化のための機材に投資している

家にいる時間が大きくなったので家事をしたり育児をする時間は多くなった。

自ずと料理の機会が増えたり今までやっていなかったようなことをやるようになったのが自分としては大

きく変わったこと。それはいい変化だと思っている。

家庭内での楽しみの幅を広げるための、家事の趣味化が起こっている

Male 30y/o
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家庭内消費が嗜好性重視から共同使用重視へ？
これまでは家事を主に担当する人の使い勝手優先で購入されていた家庭内消費も、家族みんなが使う機会が増え、

全員が楽しめる要素を含んだものを購入するようになっているのではないか？

家事エンタメ化設備投資から読み解く

レポート分析のポイント

着目するべき視点①
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「セルフチア・セレクト」とは

以前の通勤や外出の時にコンビニやスーパーで商品を選ぶ購買の仕方から、
自宅にストックしておくことでその時の気分に合わせて選び取るように。

外出する代わりに自宅に商品を豊富に揃えて
その中から毎回選ぶ楽しさを感じたい

Before COVID-19 After COVID-19

必要なモノを外出する

タイミングで購入する

自宅にストックして、都度選

択する楽しみを味わうように

セルフチア・セレクト
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「セルフチア・セレクト」の背景

自宅に商品をストックすることで
気分に合わせて商品を選択することが可能に

在宅の時間が増え、必要なモノを自宅に常に買い揃えておくように。
家にいる時間をより楽しく過ごすため、ストックしているモノの中から、
自分の気分を上げてくれるモノを選ぶことで、在宅時間をエンタメ化している。

生活者の行動変化

コロナ禍における社会変化
外出機会が無くなり店舗で購入する機会が減少

これまでは生活動線上で飲食料品や生活用品の購入を行なっていたが、
外出自粛やWFHの影響により外出機会が制限されたことで、
オンラインで商品を購入する機会が増加。一方でその時の気分で消費をすることが
難しくなっている。

セルフチア・セレクト
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「セルフチア・セレクト」に関する生活者の声

カクヤスを頼むようになった。お茶とかジンジャエールとか家にいる総量が増えたので家での楽しみ方と

して飲料のバリエーションを増やすとか。

会社にいる時はコンビニで選んでいたが在宅になっていろんなものを選ぶ楽しみが増えた。

Male 27y/o

商品を自宅に商品を買い揃えておくことで自分の気分を盛り上げたいと考えている

お香は朝起きた時につけることが多い。気分の切り替え的な意味で使っている。

竹みたいモノの中にたくさん入っていて、オレンジやレモンなどいろいろあり、匂いのラベルを見てもわから

ないのでパッととったものを使っている。ガムボックスに近い感覚で選んでいる。

Male 27y/o

ランダムに入っているモノから選び取る楽しさを毎日味わいたいと思っている

48

セルフチア・セレクト
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同一商品ではなく、複数種類の商品を購入する？
自宅での消費をより楽しく行うことを求めているとすると、同じ商品を繰り返し消費するよりも、

複数の異なる商品を揃えるような購買行動になっていくのではないか？

セルフチア・セレクトから読み解く

レポート分析のポイント

着目するべき視点①

近所で買えるような商品もオンラインで購入する？
外出する機会がなくなりオンラインでの購買が増えている中で、徒歩圏内のお店で購入できる

商品も全てオンラインで購入するようになっているのではないか？
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コロナの中で自分も誰かの役に立つという利他的な意識が芽生える中、
少し高くて不便でも、自分の家の周りの小規模店舗に対してお金を使おうとする
意識で消費行動を行うこと。

自分の生活圏内で小規模店に利他的に消費する行動

「ご近所ファンディング」とは

Before COVID-19 After COVID-19

利己的消費
便利さや安さでオンラインもしくは

大型店舗で購買

利他的消費
自分のお金が何の役に立っているかを意

識して消費する

ご近所ファンディング
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「ご近所ファンディング」の背景

遠方に出かけることが困難になった結果、近所の店への
理解が深まり、働いている人の顔がわかるように

コロナ禍の中で遠方に出かけることは困難になり、近場で消費する機会が増えた。
その結果、小規模店などに顔なじみが生まれ、近所への理解が深まっている。

コロナ禍における社会変化

小規模店ほど困っている中、自分のお金を知っている人
たちにシェアするためのご近所ファンディング

小規模店が困っていることが明らかな中、自分の消費先に対して「助ける」という意識が生まれ、近場の人を少し
でも助けようとする気持ちが生まれている。

生活者の行動変化

ご近所ファンディング
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「ご近所ファンディング」に関する生活者の声

近所にアウトドアショップがあるが、コロナになった時にベランダにものを揃えたくて、椅子とか机を用意

したいと思って買いたかった。オンラインで普段なら買うがそのお店がコロナで大変そうだからなるべく

使ってあげようかなという意識で購入しに行った。高いけどオフラインで購入した。

Female 

28y/o

自分のお金が顔の見える誰かを助ける消費に回ることに喜びを感じる

距離は前と変わらないところにいってるが、ロックダウン時期に近所しか行けなかったので、近所にしか

ないいいところを見つけて近所が相対的に増えた。古着屋とかこんないいところあったんだと知ることが

できて顔なじみになったり近所の整体に行くようになったり、近所での遊び方を知るようになった。

Male 27y/o

ロックダウンをきっかけに自宅周辺の店に対する解像度が高まっている
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遠距離から近距離へ、大型施設から小規模店舗へ？
自分の消費したお金が何に使われているのかを意識し始めることによって、大型のショッピング

モールなどから個人商店や小規模レストランへの出費が増加しているのではないか？

ご近所ファンディングから読み解く

レポート分析のポイント

着目するべき視点①
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「ご自愛チョイス購買」とは

外出規制、リアル店舗での購入機会が減った結果、これを買っておいた方が無難、周りからも支持さ
れるといった購買行動の際によぎる周囲への余計な配慮から解放され、思うがままに自分が払いたい
ものにお金を使うようになること。

周囲が認める無難なものではなく、
自分自身がご機嫌になるものにお金を使いたい

Before COVID-19 After COVID-19

食事：手軽にサクッと食べられるもの

服装：オフィスカジュアル

エンタメ：飲み会に参加する

食事：時間をかけられる料理

服装：ワンマイルウェア

エンタメ：おうち飲み

ご自愛チョイス購買
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「ご自愛チョイス購買」の背景

飲み会、旅行、勤務中の飲食物など、
周りに無理やり合わせていた消費行動を削減するように

華金は飲み会に行く、夏休みになったら遠方に旅行しに行くのが当たり前、といった世間の暗黙のルールとなってい
た消費行動から強制的に断絶されるようになり、いやいやお金を使っていたものを削減する変化が起きている。

コロナ禍における社会変化

周りの目を気にしなくて済むようになった結果、
自分を労うご自愛消費にお金をかけるように

在宅ワークや外出規制の生活に慣れ、世の中や会社に合わせた生活リズムから自分の
ライフスタイルが確立されるようになった結果、「自分が喜ぶもの」にお金を使おうと
ご自愛する意向が強まっている。

生活者の行動変化

ご自愛チョイス購買
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「ご自愛チョイス購買」に関する生活者の声

食パンとか買って家でゆっくり焼いてコーヒーを飲みながら食べて、ニュースとか見ながら仕事始めること

もあり、9時過ぎから別に仕事をスタートしてもいいよなと思うようになった。

会社に着いて食べるとこの人いつまで朝ごはん食べてるのかな？と思われるのもいやだし、そうなると早

く食べれるもので、駅から会社までの道であるコンビニくらいしか買う場所がなかった。

Male 30y/o

時間制限に縛られることなく、ゆるやかに気持ちを盛り上げてくれるものを食べたい

旅行に行けなくなったことはストレスではなく、むしろ行けない方が嬉しい。

行かなきゃ行けないという強迫観念に取り憑かれていたくらいなのでそれによって

感情が上下することはない。

Male 27y/o

世間ルールに合わせた購買行動をしなくても生活が成り立つことに気づいている
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Copyright © 2021 Sumitomo Mitsui Card Co., Ltd. All Rights Reserved.

ご自愛チョイス購買から読み解く

レポート分析のポイント

着目するべき視点①

非日常の贅沢さより、日常の贅沢さを優先？
旅行や外出イベントなどがしにくくなった結果、特別な日にお金をかけるのではなく、日用品や家なかでの食事など普段

の生活に対する満足度を底上げするためにお金をかけているのではないか？

着目するべき視点②

人から見られる商材の購入頻度が減少？
周りの目から解放されたことによって誰かに見せる場面が減り、アパレルやコスメ商材などの人から見られることを前提に

購入する商材への支出が減っているのではないか？
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在宅ワークになり、出社時や1日の終わりに行なっていたリフレッシュのための行動が
できなくなった。また、1日中在宅が当たり前になったため、日中仕事をしながら短い時間で
リフレッシュすることを求めるようになっている。

在宅ワーク中こまめにリフレッシュタイムを設けて
日中のストレスを感じずに過ごしたい

「マイクロストレスケア」とは

Before COVID-19 After COVID-19

会社の休憩スペースを活用した

り、退勤後飲みに行き

リフレッシュしていた

仕事の合間に短い休憩を挟むこ

とでリフレッシュする

マイクロストレスケア
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「マイクロストレスケア」の背景

リモートワークが浸透し、自宅で過ごす時間が増えたことでリラック
スやストレス解消の方法を模索するように

コロナ禍により外出自粛になったことで、リモートワークが浸透。これまでは出社中に休憩を外に行ったり、仕事帰り
に友人と飲みに行くことでストレス解消を行なっていたが困難になった。
その結果、在宅ワークの中でもリフレッシュできる方法を実践するようになっている。

コロナ禍における社会変化

疲れた時やその日の気分に合わせて
短いリフレッシュ時間を挟みながら仕事をするように

リモートワークになったことで、疲れた時や気分転換をしたい時は自宅ですぐにできるようになった。仕事と休憩を細
かく行ったり来たりすることで、日中から自分のストレスケアを行うようになっている。

生活者の行動変化

マイクロストレスケア

59



Copyright © 2021 Sumitomo Mitsui Card Co., Ltd. All Rights Reserved.

「マイクロストレスケア」に関する生活者の声

コロナ前の出社している時は、水を飲んだりお茶を飲んだりしていたが、一人でパソコンに向かっている

とストレス溜まってきて、炭酸飲むことが多くなった。それもスカッとする方法の一つかなと。

Male 30y/o

在宅ワークを行いながら、瞬時にリフレッシュする方法を求めている

副業してるので18時まで本業やって子供寝た後に元気があれば仕事したり、疲れていたらゲームする。

気分が乗る乗らないで全体の帳尻を合わせている。

Female 

27y/o

その日の気分や疲労感に合わせて仕事とプライベートのバランスを取るようにしている
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マイクロストレスケア
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小容量の商品を高頻度で購入するようになる？
在宅ワーク中に小さなリフレッシュを求めるようになっているとすると、短時間で消費ができるように大容量で長持ちする

モノよりも、小容量のモノを高頻度で購入するようになるのではないか？

マイクロストレスケアから読み解く

レポート分析のポイント

着目するべき視点①

日中仕事中に消費するモノへお金をかけるようになる？
日中仕事をしながら短い休憩を何度も取るライフスタイルになっているとすると、外出や仕事終わりの支出ではなく、日

中のリフレッシュに繋がるモノの消費を頻繁に行うようになるのではないか？

着目するべき視点②
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マイクロストレスケア
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第３章～全体まとめ

✓ コロナ禍を乗り越えようとする消費者の知恵が、全く新しい形の消費生活を多様に

生み出そうとしています。

✓ これらの新しい行動変化に対して、事業者の皆様は、業種・地域特性・ターゲット

セグメントなどに応じて多種多様な打ち手を講じていくと考えられます。

✓ データ分析支援サービス“Custella”はその消費者・事業者ニーズに寄り添うべく、

サービスの提供、レベルアップに努めてまいります。



Copyright © 2021 Sumitomo Mitsui Card Co., Ltd. All Rights Reserved.

お問い合わせにつきましては、
以下ホームページをご確認ください。

三井住友カード Custella
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お問い合わせ
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本資料には、三井住友カード株式会社の営業秘密が含まれており、本資料の内容の

一部または全文を、本資料を評価する以外の目的で、使用し、または複製することは、

禁止されています。

三井住友カード株式会社による事前の書面での許可なく、本資料の内容の一部また

は全文を、複写資料も含み、貴社以外の第三者に開示し、または公開することは、禁

じられております。
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