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は　じ　め　に

　₁₉₉₁年前半にバブル経済が崩壊し，我が国経済は不況のなかデフレスパ

イラルに陥り，その後さらに，リーマンショックなど世界的な金融危機も

経験し，社会・経済環境はドラスティックに変わった。なかでも消費者を

取り巻く消費市場環境は経済の先行き不透明感から生活防衛本能が急速に

働き，低価格・高品質・高品位志向と可処分所得の多い消費者には高級

化・ブランド志向という二極化が顕著となり，この傾向はアベノミクスの

現在においてもそれほど変わっていない。

　また，メーカー希望価格や店頭価格など消費者に馴染であった市場価格

も，これまで市場に無かった新たな業態の進出によって一気に価格破壊，

オープン価格の導入によって消費者の価格の対する不満や不信感，そして

価値観に大きな影響を及ぼした。その結果，消費者の購買行動はライフス

タイルの多様化と個性化によって，一元的な解釈や把握は出来ず，選択的

購買が各店舗，業態にまで及ぶこととなった。

　かつて田島・青木（₁₉₈₉）は消費者行動について，商圏，業態別，店

頭・店舗内，また，そのアプローチとして店頭面接法，直接観察法，ス

キャンパネル法，先行研究から解明しようとした₁︶。また，₁₉₈₀年代以降，

急速に導入された POSシステムにより，消費者購買行動をデータとして測

定する技術活用によって，この分野の研究領域はいちだんと広がった。こ
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の先行研究については，流通経済研究所編（₂₀₀₈）が詳しい₂︶。

　そこで本稿では，過去₁₀年間，定点調査を行ってきた広島市広域商圏調

査報告書₃︶ の時系列データを元に，域内市場の変化の変遷と現状分析，業

態別，そして近年の消費者購買行動の心理的側面について分析を試みる。

₁．　消費市場環境の変化

　₂₀₀₄年 ₄ 月，イオンモール広島府中（旧ダイヤモンドシティソレイユ）

が郊外型大型 SC（ショッピングセンター）として広島市近郊に華々しく

オープンした。商業面積 ₈₁,₀₀₀ m₂，専門店（テナント）₂₀₀，駐車台数

₄,₃₀₀台，核テナントにジャスコ，中核テナントに高級食品を取り扱うアバ

ンセ（現在はロジダイニング），生活提案型のフラクサス，文化・情報発信

としてフタバ図書テラを配し，核テナントと中核テナントの間に専門店を

横並びさせた ₂核 ₁モール型の LAS（Lifestyle Assortment Store）という

コンセプトを謳った。また，初年度の売上げ目標額₅₀₀億円（筆者の分析試

算では₄₀₀億円だった）を豪語していたが，₁期目は₄₀₀億円弱であった₄︶。

　そして，₂₀₁₆年₁₁月₁₄日，イオンモール広島府中は大幅増床リニューア

 ₂） 流通経済研究所編（₂₀₀₈）『ISMインストア・マーチャンダイジング』日本経
済新聞社

 ₃） 「広島市広域商圏調査」（中国新聞社編）については，過去，香川　高木　尾野
（₁₉₈₅）「商業集積と消費者行動研究」（広島修道大学総合研究所）に端を発し今
日に至っている。

 　なお，筆者は₁₉₉₃年から分析・執筆を始め，現在に至っている。
 ₄） 売上げの試算について，ベースの一つとして考えられるのは設備投資額の採算
性である。すなわち，設備投資額に対して，当初売上げ目標は高く設定されるの
は当然であるが，SCのテナント料，売上げに対するマージン，核テナント，中
核テナント，客単価，坪効率，人件費などを含めた損益分岐点により，ある程度
の算出は可能である。もう一つは，SC業態の新規出店効果による売上げの積み
上げが予測される。この要素は特にMD（テナントミクス）が大きく影響し，集
客力のあるブランドであることはもちろん，それを受けてシャワー効果が期待さ
れる。
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ルオープンし，商業面積 ₉₈,₀₀₀ m₂，専門店（テナント）₂₈₀，駐車台数

₅,₀₀₀台，中四国最大級の大型 SCとなった。このクラスの店舗規模になる

と，商圏人口もおよそ₁₀₀万人を想定しないと売上げ目標，採算性の面から

厳しい状況となる₅︶。広島初出店のライフスタイル雑貨・フライングタイ

ガー　コペンハーゲン，カジュアル衣料・フォーエバー₂₁，アメリカン

イーグル　アウトフィッターズや子育て世代をターゲットにしたキッズリ

パブリック，また，主力となる核テナントのジャスコは食料品をはじめ，

紳士・婦人衣料品，洋品，雑貨に至るまでイオンスタイルのコンセプトに

より，売り場を大きく見直した。

　しかし，このイオンモール広島府中を皮切りに，地場流通大手イズミが

JT跡地にゆめタウン広島を₂₀₀₈年 ₂ 月₂₂日にオープンさせた。商業面積 

₃₈,₇₀₀ m₂，専門店（テナント）₁₇₀，駐車台数₂,₄₀₀台，売上げは公表され

ていないが，客単価，テナントのリーシング，テナント数，設備投資額な

どから推測すると，新規出店効果は₂₀₀億円強と思われる。元々，市内各エ

リアに食料品，日用衣料品などの GMS型スーパー・イズミが展開されて

いたが，それ以降，ゆめタウン方式と言う呼称で積極的に出店攻勢に出る。

　驚くことに，₂₀₀₉年₁₁月 ₆ 日，イズミはゆめタウン広島から僅か ₂キロ

の地点にゆめタウンみゆき店をオープンさせる。商業面積 ₁₇,₂₅₀ m₂，専

門店（テナント）₅₀，駐車台数₁,₀₀₀台，商圏人口₂₁₄,₄₀₀人，現地周辺は

ベッドタウン化が進んでいることを念頭に置いて出店したと思われるが，

₂₀₁₀年にはゆめタウン方式の SC業態そのものを早々にディスカウント・

スーパー業態へ転換している。僅か ₁年にしてこの有り様は，いくら地域

密着型 SCとは言え，ゆめタウン広島との棲み分けはもとより，ドミナン

ト戦略としても有効に機能していないことが判る。

　この周辺は，ベイシティ宇品，イオン宇品，地場食品スーパー大手・フ

レスタ，HC（ホームセンター）ダイキなどがあり，ゆめタウン広島との

 ₅） イオンモール側によると，商圏人口は平日₈₄万人，日祭日₁₃₂万人としている。
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ターゲット（ヤング・子育て世代）の棲み分けをしたつもりであろうが，

実質的に失敗であると判断できる。失敗の要因は，ゆめタウン広島との差

別化，明確な店舗コンセプトが消費者へ認知・認識されなかったこと，中

途半端なテナント数，総合的なMD（マーチャンダイジング）政策にある。

アクセスについては，一見するとメイン道路近くにあり，近隣住民の利便

性，また，呉市方面からの有料南道路などアクセスは良さそうに思われる

が，侵入経路，退店経路の面倒さ，そして何よりも既存店との競合に打ち

勝つだけの商品力，集客力に欠ける点である。

　その₂年後の₂₀₁₁年₁₁月₁₈日には，ディスカウントストア（DS）のドン・

キホーテが，メイン道路沿いにMEGAドン・キホーテ（₃,₂₆₇ m₂，駐車台

数₁₄₉台）をオープンさせ，価格競争に一層の拍車を掛けることになる。急

速に宅地開発が進むこの地は人口増加と共に商圏内競争は商業施設の業態

間競争も熾烈となり，消費者の店舗の使い分けは選択的購買をさらに容易

にする結果となった。

　これに加えて，₂₀₁₅年 ₆ 月，廿日市市にゆめタウン廿日市をオープンさ

せた。商業面積 ₄₆,₀₀₀ m₂，駐車台数₃,₄₀₀台，専門店（テナント）₂₀₁₆︶，

初年度の売上げ目標₂₈₀億円を掲げた。初期投資額₂₀₀億円を考慮すると，

実質的には₂₂₀億円前後ではないかと思われる。このゆめタウン廿日市の出

店によって既存の商業施設は多大な影響を受けることになる。

　JR新井口駅から直結するアルパークがそれである。三井不動産が（ディ

ベロッパー）DVとなって₁₉₉₀年 ₄ 月開発されたこの SC（₉₀,₂₀₀ m₂）は

東棟の専門店（テナント）₁₅₈（現在₁₅₁），駐車場₃,₃₀₀台，西棟の天満屋

アルパーク店（₂₀₆億円 ₆₅,₃₃₈ m₂）を含めて売上げが ₂割減となった。こ

の売上げ減少の大きな要因は，アルパークに入店している専門店（テナン

ト）₃₅店舗がゆめタウン広島にもゆめタウン廿日市にも入店しており，そ

れまでアルパークの専門店を利用していた客の流出によるものである。

 ₆） ₂₀₁₄年₁₂月廿日市市大店立地協議会資料による。
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　ゆめタウン広島からアルパークまでの距離は直線距離にして ₅キロ，ゆ

めタウン廿日市までの距離は ₇キロとほぼ同一商圏に ₃つの大型 SCがひ

しめく状況となった。しかも，₂₀₁₇年 ₄ 月には西区商工センターにイズミ

が新業態 LECTをオープンさせる。LECTはHC・カインズ，蔦屋 T-SITE，

you me食品館から構成され，商業面積 ₃₉,₀₀₀ m₂，専門店（テナント）

₁₃₀，駐車台数₃,₂₀₀台となっている₇︶。

　公表されている初期投資額₂₄₇億円と言うことを踏まえれば，この複合商

業施設 LECTの新規出店によって，商圏内の既存の大型 SC，百貨店，HC，

中小小売商・飲食店などの売上げは少なくとも₂₅₀～₃₀₀億円前後減少（筆

者予測値）することになる。もちろん，ゆめタウン広島，ゆめタウン廿日

市，ゆめタウンみゆき自体もカニバリゼーションを起こす可能性は十分あ

る。

　しかし，₂₀₁₇年 ₄月オープン ₂カ月前になっても依然，LECT側は₂,₀₀₀

人の求人募集をしており，アルバイトの平均時間給₉₀₀円のところ₁,₂₀₀円

（夜間₁,₅₀₀円）という破格の時間給を出すところもある₈︶。これは，いみ

じくもゆめタウン廿日市が同様のケースであった訳であり，当初₂₀₁₅年 ₄

月オープン予定であったが，雇用確保が難航し，実に ₆月₁₇日オープンと

なった。雇用の創出と言えば地域経済・社会に対して聞こえはいいが，実

質的には正規社員をはじめ，パート，アルバイトなど雇用者の流動・移動

が圧倒的に多く，如何に小売，飲食，サービスなど第 ₃次産業の人材確保

が難しいか，その問題を如実に露呈している。

　広島市広域商圏において，もう一つ消費環境の変化に注目しなければな

らないのは，JR広島駅周辺の再開発及び安佐南区石内の建設予定されてい

るイオン石内（仮称）である。イオン石内（仮称）については，従来のイ

オンモール型の SCではなく，新業態（アウトレットモール）としてオー

プン予定である。この石内のイオンの新業態出店によって商圏 ₅キロ圏内

 ₇） ₂₀₁₆年₁₁月広島市大店立地協議会資料による。
 ₈） 中国新聞広告社　₂₀₁₇年 ₂ 月₂₆日付け　チラシ広告。
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の既存の SCは過当競争が避けられない状況となる。やはり，注目される

のは，アウトレットモールと称されるその業態開発である。

　₃₅年間塩漬けとなっていた JR広島駅前Bブロック（ビックフロント）は

ビックカメラ（₂₀₁₆年 ₉ 月₁₆日，オープン）が進出し，地上₅₄階建ての高

層マンションとなった。また，戦後の闇市から発展した愛友市場の Cブ

ロック（エキシティ）は，エディオンが蔦屋家電（₂₀₁₇年 ₄月，オープン）

にリーシングし，同じく₄₆階建ての高層マンションが立地した。また，駅

北側のエリアは，北欧家具・インテリアの IKEAがいち早く進出の名乗り

を上げたが，依然，着工の目途が立たず，現在はコインパーキングとなっ

ている。この地はイズミ本社が移転し，さらに高度放射線医療機関（拠点

病院だが現在，赤字経営），地元テレビ局と複合施設が建設予定となってい

る。

　このように，長年懸案であった広島駅周辺の再開発は，一定の方向性が

見えてきた。今後は，残すところ JR広島駅ビル専門店アッセの建て替えが

重要なカギとなる。今のところ，予定では₂₀₁₈年から着工となっている

が，駅前大通りから駅ビル₂Fに広島電鉄の乗り入れも決定しており，規模

も ₂～ ₃倍という噂だが，規模も去ることながら肝心なのはテナントミク

ス，MD政策如何によって消費市場環境は大きく変化する。先進事例とし

て，JR大阪駅に伊勢丹三越が出店したが，専門店ルクア₁₁₀（イイレ）に

大きく売場を明け渡すという事態となった。JR大阪駅前には，阪急うめだ

本店（₂,₁₈₃億円 ₉₇,₅₁₉ m₂），大阪大丸・梅田（₆₅₂億円 ₆₄,₀₀₀ m₂），阪

神梅田本店（₅₈₉億円 ₃₃,₄₂₉ m₂）が立ち並び，かなりの激戦区である。

　既に，駅前Aブロックには福屋駅前店（商業面積 ₄₀,₈₂₅ m₂，駐車台数₆₈₁

台），エールエール A館専門店街があり，徒歩圏内の八丁堀界隈には三越広

島店，福屋八丁堀本店，西日本最大の本通り商店街など巨大な商業集積地，

紙屋町界隈にはそごう広島店本館・新館が控えている。しかし，都心部商

業集積地は立地環境から見ると， ₁等地にありながら各商業施設，とりわ

け百貨店の顧客吸引力は₂₀₀₀年以降，低迷が続いており，売上げを見ても
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₂₀₀₀年の₂,₀₀₀億円から₂₀₁₆年には₁,₃₀₀億円にまで大きく減少している₉︶。

　これは紛れもなく，郊外型の大型 SCの影響によるものだが，百貨店側

に全く問題が無い訳ではない。築年数の古い百貨店は全般的に，₁Fは華や

かな化粧品売り場，ハイエンドなブランド・ブティックという売り場構成

が多く，フロア構成も ₂～₅Fはレディース（ヤング，ミセス，シニアのア

パレル衣料・洋品，ランジェリー・ファンデーション，シューズなど），

₆～₇Fは紳士・カジュアル衣料・洋品，肌着・靴下，シューズなど，₈Fは

生活関連商品（ダイニング・キッチン）など，そして階上にはファミリー

レストラン，和洋中のレストランと言った業種構成，カテゴリーの他，催

事場が圧倒的に占める。

　例えば，百貨店単店舗の売上げが世界一と言われる新宿伊勢丹本店

（₂,₆₆₇億円　前年比▲₂.₁％　日経MJ ₂₀₁₇年 ₂月₂₇日　付け）は，自主編

集売り場としてメンズフロアの見直しや，ラグジュアリーブランドとコラ

ボした期間限定のポップアップストア（₂₀₁₅年 ₇ 月はルイ・ヴィトンと有

名デザイナー・メネス），₂₀₁₆年 ₇ 月はルイ・ヴィトンのメンズデザイ

ナー・キム・ジョーンズと藤原ヒロシがコラボし，開店前に₄,₀₀₀人の行列

ができ，即日完売）を開設するなど，集客に一役買っている₁₀︶。

　一方，地方百貨店ではお馴染みの全国ご当地物産展をはじめ，お中元・

お歳暮の催事，自主企画の催事の他，有料の美術品，展覧会などを行って

いるが，定期的な物産展，メーカーのイベントはマンネリ化しており，新

規性が無い限り，売上げにさほど貢献しない。

　しかしながら，この₁₀年近く百貨店の売上げ低迷はレディース，メンズ

を含め，アパレル部門の売上げ不振はその深刻さの度合いは極まりない。

百貨店自体，そもそも場貸し業であり，委託販売がかなりのウエイトを占

めている。当然，リーシング先は売り場を任されている訳であり，例え

ば，アパレル大手のオンワード樫山は自社ブランドの組曲，₂₃区，カルバ

 ₉） ₂₀₀₉年～₂₀₁₇年『流通の手引き』日経MJから算出。
₁₀） 新宿伊勢丹本店から購買履歴者への案内メール配信による。



修道商学　第 58 巻　第 1号

─　　─8

ンクライン，ジョセフオム，五大陸，J. PRESSなどを展開するが，これら

のブランドは百貨店の殆どの売り場にテナントとして入っており，売り場

の大小の差はあっても，買い物客にはどこにでもあるブランドとして認知

され，個々の百貨店の差別化に寄与しない。

　むしろ，ブランドがコモディティ化して，常連客，コアな客，贔屓客に

はいいかもしれないが，このような売り場構成は百貨店相互の同質化を招

いて，逆に一般の買い物客には魅力の無い売り場，そして結果として，取

扱いブランド力の個性さえも奪ってしまう。

　ちなみに，売り場のコマ割りを見てもビジネスウエアとカジュアルウエ

ア，洋品，雑貨が個々のブランドにあり，ブランドコンセプトは明確に

なっていても，その売り場近くには競合する他社，あるいは自社ブランド

がある場合もある。買い物客がはじめからブランドの指名買いをするので

あればともかく，そうでなければ多少の選択肢があっても，自分の好みや

トレンドに照らし合わせて比較購買に至るか否か不確実性が高い。

　最終的に，買い物客が何を優先して購買に至るかは分からないが，後述

するようにブランド，価格，デザイン，着心地，接遇など，様々なプライ

オリティ要因がある。アパレルメーカーは自社の取り扱いブランド個々の

位置づけはされていても，それが買い物客に本当に伝わっているかは疑わ

しい。百貨店ではトップシーズンであれば，当然，価格はプロパーであ

り，優待セールやカード会員限定など，特典が無い限り値引きは無い。

　先のオンワード樫山ではメンズブランドに，Calvin Klein men，J. PRESS 

MEN，JOSEPH HOMME，gotairiku，₂₃区 HOMME，JOSEPH ABBOUD，

SHARE PARK MENS，J. PRESS YORK STREET MEN，ATON，₂₃区

GOLF，VIA BUS STOP，enter Gがある。これに対して，レディースブラ

ンドには，キャリア＆エレガンスに₂₃区，組曲，ICB，自由区，J.PRESS 

LADIES，SONIA RYKIEL COLLECTION，JANE MORE，GRACE 

CONTINENTAL，chut! INTIMATE，Tiaclasse，デザイナーブランドに

TOCCA，JOSEPH WOMEN，BEIGE，united bamboo，ATON，ps by 
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Paul Smith，Calvin Klein women，DOLLY GIRL BY ANNA SUI，N,e，VIA 

BUS STOP，セレクトブランドに L Selection，BAG Selection，BLACK 

FORMAL，デイリー＆カジュアルブランドに J. PRESS YORK STREET，

LADIES，Feroux,，SHARE PARK LADIS，any SIS，any FAM，

DOLVERY.スポーツブランドに₂₃区 GOLD，がある₁₁︶。

　さらに，最近では百貨店で取り扱われているブランドが郊外型の大型 SC

に出店しているケースが見受けられることである。これは正に百貨店ブラ

ンドの流出であり，SCの百貨店化と言えなくはない。この傾向は百貨店に

おいても同様であり，フロアの業態貸しも少なくない。

　例えば，広島市内では，そごう広島店新館₈Fのロフト（その前は家電の

エディオン）がこれに該当する。ロフトは生活雑貨専門店として比較的若

い客層が多く，取り扱い商品アイテムの幅と奥行きから東急ハンズに次い

で人気がある。本来であれば，このロフトのマグネット効果により，買い

物客がついでに階下のファッションフロアなどに分散するシャワー効果が

期待出来れば，百貨店としては一石二鳥であるが，現実はそう甘くない。

　少子高齢化が進展するなか，とりわけ₁₉₈₀年代生まれ以降のゆとり世代

は，消費環境が全般的に恵まれた状況のなかで育っている。また，早い時

期からスマホに慣れ親しんでおり，買い物に際してネットによる情報入

手・検索，SNSや LINE，Facebookなど，口コミ情報を共有し，自分や同

世代の価値観にマッチしたコストパフォーマンス優先の購買行動をする傾

向が伺える。例えば，洋服を購入する場合に ZOZOTOWNで自分が買いた

いと思う商品を次々と検索し，ブランド，デザイン，色，サイズ，価格な

ど，ショールーミング化によって購買決定に至るか否か判断する₁₂︶。

₁₁） 筆者 PCに毎日，定期的に配信されるメールコンテンツによる。
₁₂） 堀　好伸（₂₀₁₆）『若者はなぜモノを買わないのか』青春新書インテリジェン
ス　堀は若者の現在の消費・購買傾向を「シミュレーション消費」と言う表現で
示している。これは自社リサーチセンターの調査サンプル（N₂₆）から，ゆとり
世代の消費傾向と購買心理を特徴づけている。
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　経産省『電子商取引に関する市場調査』（₂₀₁₀年 ₆ 月₁₁日）によると，

₂₀₀₈年度は市場規模が ₃兆₁,₄₈₇億円であったが，₂₀₁₄年 ₈月の同調査によ

ると，₂₀₁₃年の BtoC－EC市場は₁₁兆₁,₆₆₀億円（前年比₁₇.₄％），₂₀₂₀年

には約₂₀兆円の市場規模になると予測している。従来の紙媒体による通信

販売は依然残ってはいるものの，もはやネット通販が日常の購買において

も圧倒的に利用されており，楽天，Yahoo，Amazonなど仮想店舗（バー

チャル）と実店舗（リアル）の比較購買が当たり前となった。

　このネット通販の影響（消費者購買行動の変化）によって，中小零細小

売業者は豊富な品揃え，即ち，商品構成の奥行と幅の広さ，価格，時間，

場所の利便性の良さという優位性を持たないが故に，廃業に追い込まれて

いる。当然のことながら，百貨店にもこれは該当する。日本百貨店協会専

務理事の近内哲也氏は「若い世代の消費や電子商取引への対応が遅れ，他

業態に対する優位性が獲得できていない，これ以上，縮小すると，百貨店

の成立が厳しくなってくる」と指摘している₁₃︶。

₂． 広島市広域商圏の動態

　それでは，消費者を取り巻く広島市小売市場の環境変化について，₂₀₁₆

年₁₂月『広島市広域商圏調査報告書』（N＝₁,₁₅₆）のデータから考察して

見てみよう。図 ₁ は「最もよく利用する繁華街」について，過去₁₀年間

遡ってその動態を見たものである。広島市の都心部と言われる八丁堀周辺，

紙屋町周辺の₂₀₁₆年 ₉月の数値は，₁₀年前の₂₂.₂％の数値を最高に直近の調

査では過去最低値₁₅.₈％を記録した。また，数値の落ち込みの大きなアル

パーク周辺は，₂₀₁₅年から₃.₄ポイント減少し，ここも過去最低値₈.₈％と

なった。

　これに対して，廿日市市市役所周辺は₂₀₁₅年の₃.₇％から₅.₆％へ上昇し

ており，大型 SCゆめタウン廿日市のオープンによって支持率が上がった。

₁₃） 日本経済新聞₂₀₁₇年 ₁ 月₂₀日付け。日刊工業新聞₂₀₁₇年 ₁ 月₂₄日付け。
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図 ₁ を概観すると，全般的に，都心部の求心力が弱まり，郊外地区へ分散

する傾向が高まっていることが分かる。

　換言すると，身近な買い物は，近隣の商業施設で済ませ，比較購買の対

象となる買回り品，専門品などの購買頻度の低い商品については都心部の

百貨店や専門店で買い物をするという購買行動が見て取れる。

　図 ₂は「最もよく利用する百貨店」について見たものである。₂₀₀₀年以

降，広島市内の百貨店の総販売額は下がっており，₂,₀₀₀億円から₁,₃₀₀億

円と大幅に減少した。地域一番店の地場百貨店「福屋八丁堀本店」は，

₂₀₁₆年調査時の利用率₁₁.₃％はこの₁₀年で最も低い数値となった。一方，

売り場面積の大きな「そごう広島店本館」の利用率は前年から₇.₃ポイント

上がり，この₁₀年の調査では最も高い₂₉.₇％となった。

　₂₀₁₆年度の年間販売額だけを見ると，「福屋八丁堀本店」は₆₅₃億円，「そ

ごう広島店」は₄₁₉億円と大差であるが，「そごう広島店本館」は，地下駐

車場，バスセンター，路面電車などの交通アクセスの利便性が極めて良

₁₆/₉ ₁₅/₉ ₁₄/₉ ₁₃/₉ ₁₂/₉ ₁₁/₉ ₁₀/₉ ₀₉/₉ ₀₈/₉ ₀₇/₉

八 丁 堀 周 辺 ₁₅.₈ ₁₇.₃ ₁₈.₂ ₁₈.₁ ₁₇.₈ ₁₇.₉ ₁₈.₅ ₁₈.₀ ₂₀.₉ ₂₂.₂

紙 屋 町 周 辺 ₁₅.₁ ₁₄.₂ ₁₆.₀ ₁₃.₃ ₁₅.₇ ₁₆.₂ ₁₅.₁ ₁₈.₀ ₁₉.₁ ₁₇.₉

広 島 駅 周 辺 ₅.₆ ₅.₄ ₃.₉ ₅.₆ ₄.₀ ₄.₃ ₄.₄ ₄.₉ ₅.₅ ₅.₅

府中町（旧ソレイユ）周辺 ₁₂.₅ ₁₃.₈ ₁₆.₃ ₁₅.₂ ₁₅.₃ ₁₅.₂ ₁₆.₃ ₁₆.₂ ₁₄.₃ ₁₆.₂

横 川 駅 周 辺 ₁.₁ ₁.₉ ₀.₉ ₁.₃ ₁.₂ ₁.₅ ₁.₂ ₁.₀ ₁.₀ ₀.₇

アルパーク周辺 ₈.₈ ₁₁.₂ ₁₄.₀ ₁₅.₆ ₁₂.₆ ₁₂.₃ ₁₃.₁ ₁₃.₃ ₁₃.₅ ₁₃.₈

宇品・皆実周辺 ₁₂.₀ ₁₁.₄ ₁₁.₉ ₁₁.₈ ₁₁.₆ ₁₀.₈ ₁₀.₃ ₉.₈ ₇.₇ ₆.₃

八木・緑井周辺 ₆.₈ ₆.₂ ₅.₃ ₅.₈ ₈.₂ ₈.₀ ₈.₂ ₇.₄ ₉.₆ ₁₁.₁

祇 園 周 辺 ₇.₄ ₆.₂ ₆.₄ ₆.₆ ₆.₆ ₆.₈ ₅.₈ ₅.₀

廿日市市市役所周辺 ₅.₆ ₃.₇

そ の 他 ₈.₇ ₇.₉ ₆.₆ ₆.₂ ₆.₄ ₆.₅ ₆.₀ ₆.₁ ₆.₁ ₄.₅

無 回 答 ₀.₄ ₀.₆ ₀.₆ ₀.₃ ₀.₇ ₀.₅ ₁.₀ ₀.₅ ₁.₄ ₀.₈

（出所）₂₀₁₆年₁₂月『広島市広域商圏調査報告書』基礎データより作成。

図 ₁　最もよく利用する繁華街
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く，また，他店に比べて豊富な品揃えが功を奏している₁₄︶。

　それでは，「そごう広島店」の利用者属性を見ることにする。そごう広島

店本館は「₁₉歳以下」～「₆₀歳以上」の幅広い世代に支持されており，「世帯

収入」別に見ても，満遍なく支持されていることが判る。これとは対照的

に，「そごう広島店新館」は年代別に見ると，「₁₉歳以下」（₁₆.₅％）と「₂₀

歳代」（₁₄.₉％），「₃₀歳代」（₁₃.₇％）のウエイトが高く，「世帯収入」別に

見ると，「₅₀₀～₆₀₀万円未満」（₈.₇％）～「₈₀₀～₁,₀₀₀万円未満」（₈.₉％）の

層に支持が高いことが判る。

　これらの数値から，「そごう広島店」の本館と新館が棲み分けされている

ことが明確に分かるが，回答者属性（N＝₈.₁％）だけでは断言することは

困難だが，現在の₂₀歳代はゆとり世代，さとり世代と呼ばれ，この層は百

貨店を殆ど利用しない世代である。藤本（₂₀₁₅）は，「自分らしさを表現す

る時にブランド品に頼りたくないし，頼らなくても，彼等にはそれができ

る」，また，「個性の表現」と「他人との協調」との葛藤。ここに若者の個

性をめぐる問題が進化している」と指摘する₁₅︶。

₁₄） ₂₀₁₇　日経MJ『流通・消費₂₀₁₇』のデータによる。
₁₅） 藤本耕平（₂₀₁₅）『つくし世代「新しい若者」の価値観を読む』光文社新書₅₄pp

◎ ₁₆/₉ ₁₅/₉ ₁₄/₉ ₁₃/₉ ₁₂/₉ ₁₁/₉ ₁₀/₉ ₀₉/₉ ₀₈/₉ ₀₇/₉
福屋八丁堀本店 ₁₁.₃ ₁₄.₂ ₁₅.₆ ₁₅.₈ ₁₃.₁ ₁₃.₈ ₁₄.₃ ₁₂.₃ ₁₃.₅ ₁₃.₅
福屋広島駅前店 ₁₃.₂ ₁₃.₄ ₁₂.₈ ₁₆.₀ ₁₃.₈ ₁₂.₉ ₁₁.₇ ₁₁.₈ ₁₁.₈ ₁₄.₆
五 日 市 福 屋 ₁.₅ ₁.₀ ₀.₉ ₁.₁ ₁.₈ ₁.₉ ₁.₉ ₁.₇ ₁.₅ ₁.₅
天満屋広島アルパーク店 ₁₅.₇ ₁₉.₃ ₁₈.₉ ₁₉.₀ ₁₇.₂ ₁₅.₈ ₁₄.₅ ₁₅.₉ ₁₇.₅ ₁₄.₇
天満屋広島緑井店 ₁₁.₃ ₁₀.₀ ₉.₃ ₁₀.₉ ₁₂.₃ ₁₂.₆ ₁₂.₄ ₁₂.₉ ₁₁.₆ ₁₃.₈
広 島 三 越 ₄.₈ ₅.₃ ₄.₀ ₄.₂ ₃.₂ ₄.₀ ₃.₈ ₄.₃ ₄.₁ ₄.₄
そごう広島店本館 ₂₉.₇ ₂₂.₄ ₂₃.₃ ₂₀.₄ ₂₄.₇ ₂₃.₂ ₂₃.₆ ₂₂.₈ ₂₁.₃ ₂₀.₉
そごう広島店新館 ₈.₁ ₁₀.₀ ₁₀.₂ ₈.₄ ₉.₂ ₉.₄ ₉.₉ ₁₁.₅ ₁₂.₆ ₁₁.₀
無 回 答 ₄.₃ ₄.₅ ₅.₁ ₄.₂ ₄.₇ ₃.₆ ₄.₈ ₃.₉ ₃.₆ ₂.₈

（出所）₂₀₁₆年₁₂月『広島市広域商圏調査報告書』基礎データより作成。

図 ₂　最もよく利用する百貨店
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無

回

答
全 体 ₁,₁₅₆ ₁₁.₃ ₁₃.₂ ₁.₅ ₁₅.₇ ₁₁.₃ ₄.₈ ₂₉.₇ ₈.₁ ₄.₃

［年代］ ₁₉ 歳 以 下 ₁₀₃ ₈.₇ ₁₂.₆ ₂.₉ ₉.₇ ₁₄.₆ ₁.₀ ₃₀.₁ ₁₆.₅ ₃.₉
₂₀　 歳　 代 ₁₈₁ ₇.₇ ₁₁.₀ ₀.₆ ₁₆.₆ ₇.₇ ₅.₀ ₃₂.₆ ₁₄.₉ ₃.₉
₃₀　 歳　 代 ₂₁₂ ₈.₀ ₉.₄ ₁.₄ ₂₁.₂ ₁₂.₃ ₃.₃ ₂₇.₈ ₁₃.₇ ₂.₈
₄₀　 歳　 代 ₂₄₁ ₉.₅ ₁₁.₆ ₀.₄ ₁₆.₂ ₁₅.₈ ₄.₁ ₃₃.₂ ₅.₄ ₃.₇
₅₀　 歳　 代 ₁₉₅ ₁₃.₃ ₁₉.₀ ₀.₅ ₁₄.₄ ₈.₇ ₆.₂ ₃₂.₃ ₁.₅ ₄.₁
₆₀ 歳 以 上 ₂₂₄ ₁₈.₈ ₁₅.₆ ₃.₆ ₁₃.₄ ₉.₄ ₇.₁ ₂₂.₈ ₂.₂ ₇.₁

［結婚歴］ 未 婚 ₃₅₆ ₁₀.₄ ₁₁.₅ ₀.₈ ₁₂.₁ ₉.₃ ₃.₇ ₃₄.₆ ₁₄.₀ ₃.₇
既 婚 ₈₀₀ ₁₁.₈ ₁₄.₀ ₁.₈ ₁₇.₄ ₁₂.₃ ₅.₃ ₂₇.₅ ₅.₅ ₄.₆

［世帯主職業］ 事 務・技 術 ₆₇₇ ₁₀.₀ ₁₄.₆ ₁.₂ ₁₆.₄ ₁₀.₉ ₃.₅ ₃₀.₉ ₉.₂ ₃.₂
現 業 ₁₆₃ ₈.₀ ₉.₂ ₁.₂ ₁₇.₂ ₁₂.₉ ₄.₉ ₂₈.₈ ₈.₆ ₉.₂
自 由・管 理 ₉₀ ₁₁.₁ ₁₂.₂ ₃.₃ ₁₃.₃ ₁₁.₁ ₁₁.₁ ₂₅.₆ ₇.₈ ₄.₄
商工・サービス ₃₉ ₁₂.₈ ₂.₆ ₂.₆ ₁₅.₄ ₁₇.₉ ₂.₆ ₃₈.₅ ₅.₁ ₂.₆
農 魚・無 職 ₁₈₇ ₁₈.₇ ₁₄.₄ ₁.₆ ₁₃.₄ ₁₀.₂ ₆.₄ ₂₆.₂ ₄.₈ ₄.₃

［本人職業］ 有 職 の 女 性 ₆₅₃ ₁₁.₂ ₁₃.₃ ₁.₂ ₁₆.₂ ₁₁.₉ ₅.₄ ₂₉.₁ ₈.₁ ₃.₅
主 婦 専 業 ₂₈₈ ₁₀.₄ ₁₅.₃ ₁.₀ ₁₉.₄ ₉.₀ ₄.₅ ₂₈.₅ ₅.₆ ₆.₃
学生・無職・その他 ₂₁₅ ₁₃.₀ ₁₀.₂ ₂.₈ ₉.₃ ₁₂.₆ ₃.₃ ₃₃.₀ ₁₁.₆ ₄.₂

［収入］ ₃₀₀ 万 円 未 満 ₂₀₂ ₁₀.₉ ₁₃.₄ ₁.₅ ₁₃.₄ ₁₀.₉ ₃.₀ ₃₃.₇ ₆.₄ ₆.₉
～₄₀₀万円未満 ₁₉₄ ₁₃.₄ ₁₀.₈ ₁.₅ ₁₄.₉ ₁₄.₉ ₅.₂ ₂₆.₈ ₇.₇ ₄.₆
～₅₀₀万円未満 ₁₈₁ ₈.₃ ₁₆.₆ ₀.₆ ₁₆.₆ ₁₃.₃ ₅.₅ ₂₇.₁ ₈.₃ ₃.₉
～₆₀₀万円未満 ₁₇₃ ₁₁.₀ ₁₂.₇ ₁.₂ ₁₇.₉ ₁₂.₇ ₃.₅ ₃₁.₂ ₈.₇ ₁.₂
～₈₀₀万円未満 ₁₇₉ ₁₀.₆ ₁₃.₄ ₂.₂ ₂₁.₂ ₉.₅ ₅.₀ ₂₅.₇ ₈.₄ ₃.₉
～₁,₀₀₀万円未満 ₁₂₃ ₁₆.₃ ₁₁.₄ ₂.₄ ₁₀.₆ ₇.₃ ₄.₁ ₃₅.₀ ₈.₉ ₄.₁
₁,₀₀₀万円以上 ₈₃ ₈.₄ ₁₆.₉ ₁.₂ ₁₃.₃ ₈.₄ ₉.₆ ₃₀.₁ ₈.₄ ₃.₆
無 回 答 ₂₁ ₁₄.₃ ₄.₈ – ₁₄.₃ ₄.₈ ₄.₈ ₂₈.₆ ₁₄.₃ ₁₄.₃

［感覚自信度］ 第 ₁ 分 位 ₁₅₀ ₈.₀ ₁₁.₃ ₂.₀ ₁₆.₀ ₁₃.₃ ₆.₀ ₂₉.₃ ₆.₀ ₈.₀
第 ₂ 分 位 ₃₉₆ ₁₀.₉ ₁₁.₆ ₁.₃ ₁₈.₉ ₁₀.₄ ₃.₃ ₂₈.₅ ₉.₈ ₅.₃
第 ₃ 分 位 ₄₁₈ ₁₂.₀ ₁₅.₁ ₁.₄ ₁₂.₉ ₁₂.₄ ₆.₂ ₂₉.₄ ₇.₉ ₂.₆
第 ₄ 分 位 ₁₉₁ ₁₃.₁ ₁₄.₁ ₁.₆ ₁₅.₂ ₉.₄ ₃.₇ ₃₃.₀ ₆.₈ ₃.₁

［地域］ 広 島 中 央 部 ₅₇ ₃₃.₃ ₅.₃ – – – ₁₅.₈ ₃₆.₈ ₇.₀ ₁.₈
東 部 ₆₇ ₁₉.₄ ₄₀.₃ – ₆.₀ – ₆.₀ ₁₇.₉ ₇.₅ ₃.₀
南 部 ₇₉ ₂₁.₅ ₁₆.₅ – ₅.₁ ₂.₅ ₃.₈ ₃₅.₄ ₁₁.₄ ₃.₈
観 音 部 ₁₁₇ ₁₂.₀ ₅.₁ – ₆.₈ – ₃.₄ ₅₅.₆ ₁₁.₁ ₆.₀
西 部 ₁₀₁ ₇.₉ ₁.₀ ₁.₀ ₄₉.₅ – ₂.₀ ₃₂.₇ ₅.₉ –
北 部 ₁₆₄ ₁₀.₄ ₂₈.₇ – ₃.₀ ₁₄.₀ ₄.₉ ₂₆.₂ ₁₁.₆ ₁.₂
安 佐 部 ₂₅₄ ₆.₃ ₂.₀ – ₃.₅ ₄₁.₃ ₅.₅ ₃₁.₅ ₅.₉ ₃.₉
安 芸 部 ₁₅₆ ₁₄.₁ ₃₀.₁ – ₅.₁ – ₆.₄ ₂₅.₆ ₉.₀ ₉.₆
佐 伯 部 ₁₆₁ ₃.₁ ₂.₅ ₉.₉ ₅₈.₄ ₀.₆ ₀.₆ ₁₃.₀ ₅.₆ ₆.₂

［沿線］ アストラム沿線 ₈₀ ₅.₀ ₃.₈ – ₁.₃ ₃₆.₃ ₃.₈ ₃₈.₈ ₈.₈ ₂.₅
そ の 他 ₁,₀₇₆ ₁₁.₈ ₁₃.₉ ₁.₆ ₁₆.₈ ₉.₅ ₄.₈ ₂₉.₀ ₈.₁ ₄.₅

［旧市内買物地域］中 心 街 ₁₇₂ ₁₉.₈ ₃.₅ – ₂.₃ ₁.₇ ₁₁.₀ ₄₄.₈ ₁₅.₇ ₁.₂
中 心 街・周 辺 ₄₃₀ ₁₆.₇ ₁₂.₆ ₀.₇ ₉.₃ ₅.₈ ₆.₅ ₃₅.₈ ₁₀.₉ ₁.₆
周 辺 ₄₃₇ ₃.₉ ₁₈.₁ ₂.₃ ₂₇.₂ ₁₉.₅ ₁.₄ ₁₈.₃ ₃.₄ ₅.₉
無 回 答 ₁₀₆ ₅.₇ ₁₃.₂ ₃.₈ ₁₇.₉ ₁₆.₀ – ₂₅.₅ ₃.₈ ₁₄.₂

［利用交通機関］ JR と路面電車 ₄₀ ₇.₅ ₁₇.₅ ₅.₀ ₁₅.₀ ₂.₅ ₇.₅ ₂₅.₀ ₂₀.₀ –
J R と バ ス ₃₁ ₁₂.₉ ₂₉.₀ – ₃.₂ ₁₉.₄ ₃.₂ ₂₂.₆ ₉.₇ –
J R ₁₅ – ₇₃.₃ ₁₃.₃ ₆.₇ – – ₆.₇ – –
JRとアストラム ₆ ₃₃.₃ – – ₁₆.₇ ₃₃.₃ – ₁₆.₇ – –
アストラムライン ₂₀ ₅.₀ ₅.₀ – – ₁₀.₀ ₅.₀ ₆₀.₀ ₁₅.₀ –
路 面 電 車 ₇₄ ₁₄.₉ ₈.₁ – ₁₃.₅ – ₂.₇ ₅₁.₄ ₈.₁ ₁.₄
バ ス ₁₄₁ ₁₃.₅ ₁₄.₂ ₀.₇ ₇.₈ ₂.₁ ₆.₄ ₃₆.₉ ₁₇.₀ ₁.₄
自 家 用 車 ₅₈₉ ₉.₅ ₈.₅ ₁.₅ ₂₁.₇ ₁₇.₈ ₃.₇ ₂₅.₁ ₆.₁ ₅.₉
自転車・バイク ₁₆₆ ₁₂.₇ ₁₉.₉ ₁.₈ ₉.₆ ₆.₀ ₆.₆ ₃₀.₇ ₇.₂ ₅.₄
徒 歩 ₆₄ ₂₀.₃ ₂₃.₄ – ₇.₈ ₃.₁ ₇.₈ ₃₂.₈ ₃.₁ ₁.₆
そ の 他 ₅ – ₂₀.₀ – ₂₀.₀ – ₂₀.₀ ₄₀.₀ – –
無 回 答 ₅ ₂₀.₀ – – ₄₀.₀ – – – – ₄₀.₀

（出所）₂₀₁₆年₁₂月『広島市広域商圏調査報告書』基礎データより作成。

図₂-₁　百貨店の購買者属性



修道商学　第 58 巻　第 1号

─　　─14

　この傾向が如実に現れているのが，「福屋八丁堀本店」（₁₉歳以下＝

₈.₇％），「広島三越」（同＝₁.₀％）である。しかも，この ₂つの老舗百貨店

に共通するのは，年齢が上がるほど，支持率が高くなっており，「福屋八丁

堀本店」（₅₀歳代＝₁₃.₃％，₆₀歳以上＝₁₈.₈％），「広島三越」（₅₀歳代＝

₆.₂％，₆₀歳以上₇.₁％）という状況にある。

　今，これを「世帯収入」別に見ると，前者は「₈₀₀～₁,₀₀₀万円未満」

（₁₆.₉％）の層に，後者は「₁,₀₀₀万円以上」（₉.₆％）の層に支持が高いこ

とが判る。いずれの百貨店においても，比較的に「世帯収入」が高い購買

層の利用であり，「利用交通機関」を見ると，前者は「JRとアストラムラ

イン」（₃₃.₃％），「徒歩」（₂₀.₃％），後者は「徒歩」（₇.₈％），「JRと路面

電車」（₇.₅％）のウエイトが高い。

　ここで注目したいのは，「徒歩」圏内である。その他の百貨店では「利用

交通機関」に自家用車のウエイトが高いのに対して，日常生活において，

都心部の百貨店を利用する購買層が「徒歩」圏内に居ることは，そもそも

ライフスタイルが大きく異なることを意味する。

　いわゆる消費者が生きていくために必要な生鮮三品を百貨店で購入する

購買層が居ることを踏まえれば，これら食料品の充実は今後の百貨店の生

き残り策として重要視しなければならない。むしろ，他店との差別化を図

るためにも売り場づくりの重要なヒントとなる。広島三越は，市内のその

他の百貨店に比べて売り場面積が狭小であり，そのため品揃えもフルライ

ンと言う訳にはいかない。それ故，専門性を基軸にコンセプトを特化する

ことによって魅力ある売り場づくりをしなければ他店との差別化は困難で

あり，同質化のなかでの優位性は図られない。

　独自路線の第一歩として，地下の食品売り場を大改装したことは成功事

例であろう。また，₁Fワインショップ・エノテカもライフスタイル提案と

して広島の百貨店にはこれまでには無い試みであり，潜在需要の掘り起こ

し，寛ぎの時間と空間の提供が利益を生み出すと言う点は注目される。一

概に，ライフスタイル提案型と言うが，蔦谷書店，蔦谷家電，T-SITEなど，
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いずれのコンセプトショップも圧倒的多くが不採算店であり，アメリカの

ライフスタイルショップ₁₆︶ のような売れる店づくりをしないと，単なる時

間消費であり，購買単価も上がらなければ，全体的な物販に繋がらない。

　何処にでもある店，何処でも買える商品を消費者は望んでいないのであ

る。大都市では当たり前だが，人口₁₁₀万人以上の他の政令市でも，既に店

舗，商品力の差別的優位性を図るMD，ライフスタイルの提案は至極当然

の結果なのである。オーバーストアと言われている広島市広域商圏におい

て，今更ながらライフスタイル提案という点が何とも閉鎖的市場であるこ

とを裏付ける。そもそも百貨店の創成期₁₇︶ は，紳士の嗜み，文化の象徴と

なる商材を取り扱っていたことを遡れば，いくら大衆化したとは言え，MD

政策を見直すことによって新時代の百貨店の方向性が次世代消費者の購買

マインドを掴むことになるであろう。

　かつて，団塊世代たちは高度経済成長期に行政が開拓した郊外の都市計

画団地へ戸建を購入し，衣食住の物質的側面の充実を図り，その地におい

て子育て，教育，進学，子供の成人，就職，結婚，そして退職というライ

フステージを経てきた。しかし，少子高齢化と共に団地にあった近隣商店

街やスーパーマーケットは衰退し，その殆どの団地が現在，買い物弱者・

難民と化している。しかも，山野を切り開いた団地は急こう配な場所も少

なくはなく，交通の利便性は決して良いとは言えない。

　いくら車社会とは言え，高齢ドライバーの交通事故率は極めて高く，目

下，社会問題となっている。このような状況におかれると，消費者は自ず

と購買行動に影響が及ぶばかりでなく，ライフスタイルも大きく変化せざ

るを得ない。

₁₆） Martin M. Pegler（₁₉₉₆）, LIFESTYLE STORES. PBC International, Inc. 同書で
は，購買行動はライフスタイルから成り立つことを前提に豊富なカテゴリー
（ジャンルと品揃え），快適さ，利便性，時間消費を期待できて価値を探せること
にあると指摘する。

₁₇） 神野由紀（₂₀₁₅）『百貨店で〈趣味〉を買う』吉川弘文館　同書₃₈～₄₉ppを参
照。
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　例えば，郊外型大型 SCは親子三世代をターゲットにしていると言うが，

それは自分の子供や孫が身近に住んでいればこその話であり，核家族化に

よって大都市部などでは，そのライフスタイルが基本的に異なるのである。

　東京都世田谷区（人口₈₉.₂万人＝₂₀₁₇年 ₃ 月現在）にある二子玉川高島

屋 SCは日本初の SCだが，この店舗を利用する購買層は，圧倒的に子育て

世代が多く，しかも所得が全般的に高い。それは百貨店高島屋の取り扱い

ブランドも去ることながら，高島屋 SCのテナントが子育て世代を意識し

たMDから構成されている。また，近隣駐車場 ₁カ月の料金が ₁台，₈万

円，高島屋 SCの駐車料金は₂,₀₀₀円以上の買い物で ₁時間無料，それ以降

は₃₀分₃₀₀円となっており，相対的に地価が高いことが判る。

　これは余談になるが，駐車場を出入りする車，高島屋 SCの交差点を通

過する車を見る限り，かなりの割合で高級輸入車が多いことも特徴である。

ちなみに，二子高島屋 SCの半径 ₅キロの商圏規模は ₁兆円超えであるこ

とから，人口₁₁₉万人の広島市の₁.₃兆円と比較すると，その商圏内のポテ

ンシャルが如何に高いかが判る。

　それでは次に，ライフスタイルに影響を及ぼすファッション・衣料品な

どを取り扱う専門店，大型店について見てみよう。図 ₃によると，この₁₀

年，一貫して「イオンモール広島府中」の支持率が高いことが判る。ただ

し，図 ₄に見るように，「広島パルコ」は「₁₉歳以下」（₃₄.₀％），「₂₀歳代」

（₂₉.₈％）の支持率が非常に高く，若い女性のファッションのランドマーク

的存在となっている。「イオンモール広島府中」があらゆる年代に支持され

ている反面，「広島パルコ」は，「収入」別に見ても「₈₀₀～₁,₀₀₀万円未満」

（₂₁.₁％），「₁,₀₀₀万円以上」（₁₉.₃％）となっており，回答者属性の「感覚自

信度」₁₈︶ においても「流行に非常に敏感である」という割合が明確に判る。

₁₈） 「感覚自信度」は回答者自身に，「流行に関心があるか否か」について，₁₀の質
問項目から「関心が無い」，「普通」，「かなり関心がある」「非常に関心がある」の
₄段階の尺度（分位）を用いて評価したものである。数値が上がれば，関心が高
いということにある。即ち，第 ₄分位が最も感覚自信度が高いということになる。
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　即ち，ファッション・衣料品というライフスタイル商品は，そもそも買

い回り商品であり，比較購買が如実に消費者の購買心理に影響を及ぼす。

ましてや流行に敏感な若い女性層は，テレビ番組のお気に入りタレントの

ファッション，ファッション雑誌に掲載されている商品，ネット情報に否

が応でも注目する。

　商品の購買に際しては，図 ₄からも明らかなように，「広島パルコ」のよ

うな専門店と「イオンモール広島府中」をはじめとした大型 SCでは，購

買層が大きく異なること，とりわけ，ゆとり世代の購買心理は典型的な

ネットに依存する傾向が強く現れ，次章で見るように，他人の目をそれほ

ど気にしない同調やバンドワゴン効果，一方，その逆の傾向（Festingerが

提唱する認知的不協和）が顕著に現れる不思議な特徴も見られるのである。

₁₆/₉ ₁₅/₉ ₁₄/₉ ₁₃/₉ ₁₂/₉ ₁₁/₉ ₁₀/₉ ₀₉/₉ ₀₈/₉ ₀₇/₉
サ ン モ ー ル ₄.₂ ₂.₈ ₂.₄ ₂.₃ ₂.₈ ₃.₂ ₂.₇ ₃.₄ ₄.₉ ₅.₀
アクア広島センター街 ₃.₂ ₂.₈ ₃.₄ ₃.₂ ₃.₃ ₄.₀ ₃.₄ ₃.₉ ₅.₀ ₆.₆
アルパーク専門店 ₈.₅ ₁₁.₁ ₁₃.₃ ₁₅.₄ ₁₂.₆ ₁₂.₆ ₁₃.₅ ₁₅.₀ ₁₆.₁ ₁₇.₅
広 島 パ ル コ ₁₄.₀ ₁₄.₁ ₁₂.₄ ₁₂.₀ ₁₃.₇ ₁₁.₁ ₁₁.₅ ₁₂.₆ ₁₃.₅ ₁₃.₆
パ セ ー ラ ₁.₅ ₂.₄ ₁.₈ ₂.₆ ₁.₈ ₂.₄ ₁.₈ ₃.₃ ₂.₂ ₂.₇
紙屋町シャレオ ₂.₇ ₃.₅ ₄.₃ ₄.₀ ₄.₇ ₄.₇ ₄.₀ ₄.₁ ₆.₂ ₅.₆
広島駅ビルアッセ ₃.₅ ₄.₀ ₂.₈ ₃.₃ ₂.₀ ₃.₂ ₂.₂ ₃.₃ ₄.₀ ₄.₃
イオンモール広島府中 ₁₈.₁ ₁₉.₂ ₂₂.₅ ₂₃.₄ ₂₂.₃ ₂₃.₂ ₂₄.₂ ₂₂.₃ ₂₂.₀ ₃₀.₇
イオンモール広島祇園 ₁₂.₅ ₁₁.₃ ₁₀.₉ ₁₁.₅ ₁₂.₈ ₁₀.₈ ₁₀.₇ ₇.₆
マリーナホップ ₀.₄ ₀.₄ ₀.₂ ₀.₇ ₀.₆ ₀.₇ ₁.₀ ₁.₀ ₂.₇ ₂.₇
ゆめタウン広島 ₁₅.₇ ₁₇.₅ ₁₈.₁ ₁₄.₃ ₁₄.₀ ₁₅.₄ ₁₄.₆ ₁₄.₀ ₁₁.₀
ゆめタウン廿日市 ₈.₅ ₄.₃
無 回 答 ₇.₄ ₆.₅ ₇.₂ ₆.₆ ₈.₅ ₈.₆ ₁₀.₃ ₉.₄ ₁₂.₅ ₁₁.₄

（出所）₂₀₁₆年₁₂月『広島市広域商圏調査報告書』基礎データより作成。

図 ₃　ファッション・衣料品の支持率
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回

答
全 体 ₁,₁₅₆ ₄.₂ ₃.₂ ₈.₅ ₁₄.₀ ₁.₅ ₂.₇ ₃.₅ ₁₈.₁ ₁₂.₅ ₀.₄ ₁₅.₇ ₈.₅ ₇.₄

［年代］ ₁₉ 歳 以 下 ₁₀₃ ₇.₈ ₁.₀ ₅.₈ ₃₄.₀ ₁.₀ ₂.₉ ₂.₉ ₁₇.₅ ₁₂.₆ – ₁₁.₇ ₂.₉ –
₂₀　 歳　 代 ₁₈₁ ₇.₂ ₁.₁ ₅.₅ ₂₉.₈ ₀.₆ ₁.₁ ₃.₃ ₁₉.₃ ₉.₄ ₁.₁ ₁₂.₂ ₇.₂ ₂.₂
₃₀　 歳　 代 ₂₁₂ ₃.₃ ₁.₉ ₁₁.₃ ₁₄.₂ ₂.₈ ₂.₈ ₃.₈ ₂₂.₂ ₁₂.₇ – ₁₄.₆ ₈.₅ ₁.₉
₄₀　 歳　 代 ₂₄₁ ₂.₁ ₅.₀ ₆.₂ ₁₀.₀ ₁.₇ ₄.₁ ₃.₃ ₁₉.₁ ₁₇.₈ ₀.₄ ₁₇.₈ ₈.₇ ₃.₇
₅₀　 歳　 代 ₁₉₅ ₂.₆ ₃.₆ ₈.₇ ₅.₁ ₂.₁ ₃.₆ ₄.₆ ₁₉.₅ ₁₀.₃ ₀.₅ ₁₇.₉ ₁₂.₃ ₉.₂
₆₀ 歳 以 上 ₂₂₄ ₄.₅ ₄.₉ ₁₁.₆ ₄.₀ ₀.₄ ₁.₃ ₃.₁ ₁₁.₂ ₁₀.₇ ₀.₄ ₁₇.₀ ₈.₅ ₂₂.₃

［結婚歴］ 未 婚 ₃₅₆ ₇.₆ ₃.₄ ₅.₆ ₂₇.₀ ₁.₁ ₃.₄ ₄.₈ ₁₆.₆ ₈.₁ ₀.₃ ₁₂.₉ ₆.₂ ₃.₁
既 婚 ₈₀₀ ₂.₆ ₃.₁ ₉.₈ ₈.₃ ₁.₆ ₂.₄ ₃.₀ ₁₈.₈ ₁₄.₄ ₀.₅ ₁₆.₉ ₉.₅ ₉.₃

［世帯主職業］ 事 務・技 術 ₆₇₇ ₂.₇ ₂.₂ ₇.₄ ₁₇.₆ ₁.₅ ₃.₂ ₄.₆ ₁₉.₈ ₁₃.₁ ₀.₄ ₁₆.₀ ₇.₇ ₃.₈
現 業 ₁₆₃ ₆.₁ ₁.₂ ₈.₆ ₁₂.₃ ₁.₈ – – ₂₀.₉ ₁₄.₇ ₀.₆ ₁₇.₈ ₈.₆ ₇.₄
自 由・管 理 ₉₀ ₁.₁ ₅.₆ ₁₄.₄ ₁₂.₂ ₃.₃ ₄.₄ ₅.₆ ₁₂.₂ ₁₀.₀ – ₁₁.₁ ₁₀.₀ ₁₀.₀
商工・サービス ₃₉ ₇.₇ ₇.₇ ₂.₆ ₁₂.₈ ₂.₆ ₂.₆ – ₁₂.₈ ₁₂.₈ – ₁₀.₃ ₁₅.₄ ₁₂.₈
農 魚・無 織 ₁₈₇ ₈.₆ ₆.₄ ₁₀.₇ ₃.₇ – ₂.₁ ₂.₇ ₁₃.₄ ₉.₁ ₀.₅ ₁₆.₀ ₉.₁ ₁₇.₆

［本人職業］ 有 職 の 女 性 ₆₅₃ ₄.₄ ₃.₄ ₉.₂ ₁₃.₆ ₂.₀ ₃.₁ ₃.₈ ₁₇.₃ ₁₁.₆ ₀.₅ ₁₆.₅ ₇.₅ ₇.₀
主 婦 専 業 ₂₈₈ ₂.₁ ₂.₄ ₉.₀ ₇.₆ ₀.₇ ₁.₇ ₂.₁ ₂₂.₉ ₁₅.₃ ₀.₃ ₁₄.₉ ₁₂.₅ ₈.₃
学生・無職・その他 ₂₁₅ ₆.₀ ₃.₇ ₅.₆ ₂₃.₇ ₀.₉ ₂.₈ ₄.₇ ₁₄.₀ ₁₁.₂ ₀.₅ ₁₄.₀ ₆.₀ ₇.₀

［収入］ ₃₀₀ 万 円 未 満 ₂₀₂ ₁₂.₄ ₃.₀ ₆.₄ ₉.₄ ₁.₀ ₄.₅ ₃.₀ ₁₅.₈ ₈.₄ ₁.₀ ₁₈.₃ ₇.₄ ₉.₄
～₄₀₀万円未満 ₁₉₄ ₃.₁ ₂.₆ ₈.₈ ₈.₈ ₃.₁ ₁.₅ ₂.₆ ₂₁.₁ ₁₄.₄ – ₁₆.₀ ₈.₂ ₉.₈
～₅₀₀万円未満 ₁₈₁ ₃.₉ ₂.₈ ₁₀.₅ ₁₁.₀ ₀.₆ ₂.₂ ₂.₈ ₂₂.₇ ₁₂.₇ ₀.₆ ₁₂.₂ ₈.₃ ₉.₉
～₆₀₀万円未満 ₁₇₃ ₃.₅ ₂.₉ ₈.₇ ₁₅.₆ – ₁.₇ ₁.₇ ₁₆.₈ ₁₅.₀ ₀.₆ ₁₉.₇ ₉.₈ ₄.₀
～₈₀₀万円未満 ₁₇₉ ₁.₁ ₂.₂ ₆.₇ ₁₉.₆ ₁.₇ ₃.₄ ₅.₀ ₁₅.₆ ₁₂.₃ ₀.₆ ₁₅.₆ ₁₁.₇ ₄.₅
～₁,₀₀₀万円未満 ₁₂₃ ₀.₈ ₄.₉ ₈.₉ ₂₁.₁ ₀.₈ ₂.₄ ₃.₃ ₂₄.₄ ₁₁.₄ – ₁₂.₂ ₆.₅ ₃.₃
₁,₀₀₀万円以上 ₈₃ ₁.₂ ₄.₈ ₁₂.₀ ₁₉.₃ ₂.₄ ₂.₄ ₁₀.₈ ₆.₀ ₁₂.₀ – ₁₃.₃ ₇.₂ ₈.₄
無 回 答 ₂₁ – ₉.₅ ₄.₈ ₉.₅ ₉.₅ ₄.₈ – ₁₄.₃ ₁₉.₀ – ₁₄.₃ – ₁₄.₃

［感覚自信度］ 第 ₁ 分 位 ₁₅₀ ₄.₇ ₂.₀ ₈.₀ ₁₁.₃ ₁.₃ ₃.₃ ₄.₇ ₂₀.₀ ₁₄.₀ ₁.₃ ₁₄.₀ ₆.₇ ₈.₇
第 ₂ 分 位 ₃₉₆ ₂.₈ ₄.₃ ₈.₆ ₁₄.₁ ₀.₈ ₁.₅ ₂.₃ ₁₈.₇ ₁₂.₄ ₀.₃ ₁₇.₉ ₁₀.₁ ₆.₃
第 ₃ 分 位 ₄₁₈ ₄.₅ ₂.₄ ₈.₁ ₁₄.₄ ₂.₂ ₂.₉ ₃.₆ ₁₉.₄ ₁₀.₈ ₀.₅ ₁₅.₁ ₇.₉ ₈.₄
第 ₄ 分 位 ₁₉₁ ₅.₈ ₃.₇ ₉.₄ ₁₅.₂ ₁.₆ ₄.₂ ₅.₂ ₁₂.₆ ₁₅.₂ – ₁₃.₆ ₇.₉ ₅.₈

［地域］ 広 島 中 央 部 ₅₇ ₁₂.₃ ₇.₀ – ₂₈.₁ – ₇.₀ ₅.₃ ₃.₅ ₃.₅ ₁.₈ ₁₇.₅ ₁.₈ ₁₂.₃
東 部 ₆₇ – – – ₂₀.₉ – ₁.₅ ₁₁.₉ ₂₂.₄ – – ₃₇.₃ – ₆.₀
南 部 ₇₉ ₁.₃ ₁.₃ ₁.₃ ₁₆.₅ – ₂.₅ ₂.₅ ₁₁.₄ ₁.₃ – ₅₉.₅ – ₂.₅
観 音 部 ₁₁₇ ₁₁.₁ ₃.₄ ₅.₁ ₂₀.₅ ₅.₁ ₆.₀ ₂.₆ ₁.₇ ₀.₉ – ₃₃.₃ ₁.₇ ₈.₅
西 部 ₁₀₁ ₅.₀ ₃.₀ ₃₉.₆ ₁₂.₉ ₂.₀ ₁.₀ ₁.₀ ₃.₀ ₁.₀ – ₉.₉ ₁₇.₈ ₄.₀
北 部 ₁₆₄ ₄.₉ ₆.₁ – ₁₃.₄ ₁.₂ ₀.₆ ₇.₉ ₄₂.₇ ₁₀.₄ – ₇.₉ – ₄.₉
安 佐 部 ₂₅₄ ₄.₃ ₄.₇ ₃.₉ ₁₀.₂ ₂.₄ ₄.₃ ₁.₂ ₆.₇ ₄₆.₉ – ₃.₅ ₂.₀ ₉.₈
安 芸 部 ₁₅₆ ₁.₃ ₀.₆ ₃.₂ ₉.₆ – ₀.₆ ₃.₈ ₅₅.₈ – ₁.₃ ₁₂.₂ – ₁₁.₅
佐 伯 部 ₁₆₁ ₀.₆ ₁.₂ ₂₂.₄ ₁₁.₈ ₀.₆ ₁.₉ ₁.₂ ₂.₅ ₁.₉ ₁.₂ ₅.₆ ₄₄.₇ ₄.₃

［沿線］ アストラム沿線 ₈₀ ₂.₅ ₆.₃ ₁.₃ ₁₂.₅ ₂.₅ ₃.₈ ₁.₃ ₁₈.₈ ₄₀.₀ – ₂.₅ ₂.₅ ₆.₃
そ の 他 ₁,₀₇₆ ₄.₃ ₃.₀ ₉.₀ ₁₄.₁ ₁.₄ ₂.₆ ₃.₇ ₁₈.₀ ₁₀.₄ ₀.₅ ₁₆.₆ ₈.₉ ₇.₄

［旧市内買物地域］ 中 心 街 ₁₇₂ ₁₀.₅ ₉.₃ ₂.₃ ₃₆.₀ ₃.₅ ₇.₆ ₁.₇ ₄.₇ ₁.₇ – ₁₂.₂ ₁.₂ ₉.₃
中 心 街・周辺 ₄₃₀ ₄.₉ ₃.₀ ₈.₆ ₁₉.₈ ₁.₉ ₃.₀ ₅.₆ ₁₇.₇ ₈.₆ ₀.₅ ₁₆.₀ ₄.₂ ₆.₃
周 辺 ₄₃₇ ₁.₁ ₁.₁ ₁₀.₈ ₂.₅ ₀.₂ ₀.₇ ₂.₇ ₂₅.₂ ₁₉.₅ ₀.₇ ₁₇.₈ ₁₄.₉ ₂.₇
無 回 答 ₁₀₆ ₂.₈ ₁.₉ ₉.₄ ₁.₉ ₀.₉ ₀.₉ ₁.₉ ₁₄.₂ ₁₇.₉ – ₁₁.₃ ₁₂.₃ ₂₄.₅

［利用交通機関］ JRと路面電車 ₄₀ ₇.₅ – ₇.₅ ₂₇.₅ – ₂.₅ ₇.₅ ₁₅.₀ – – ₁₅.₀ ₇.₅ ₁₀.₀
J R と バ ス ₃₁ ₃.₂ ₆.₅ ₉.₇ ₂₂.₆ – ₃.₂ ₉.₇ ₂₂.₆ ₁₂.₉ – ₃.₂ – ₆.₅
J R ₁₅ – – ₁₃.₃ ₁₃.₃ – – ₆.₇ ₅₃.₃ – – – ₆.₇ ₆.₇
JRとアストラム ₆ – – – ₃₃.₃ – – – – ₅₀.₀ – – – ₁₆.₇
アストラムライン ₂₀ ₂₀.₀ ₁₀.₀ – ₃₅.₀ – ₅.₀ – ₅.₀ ₅.₀ – ₅.₀ – ₁₅.₀
路 面 電 車 ₇₄ ₁₀.₈ ₂.₇ ₁₀.₈ ₂₃.₀ – ₉.₅ ₁.₄ – – – ₂₅.₇ ₉.₅ ₆.₈
バ ス ₁₄₁ ₆.₄ ₇.₈ ₇.₈ ₂₃.₄ ₅.₇ ₃.₅ ₉.₂ ₉.₂ ₇.₈ – ₈.₅ ₁.₄ ₉.₂
自 家 用 車 ₅₈₉ ₁.₅ ₂.₄ ₁₀.₀ ₈.₃ ₀.₅ ₁.₄ ₀.₈ ₂₁.₄ ₁₈.₂ ₀.₇ ₁₆.₅ ₁₁.₉ ₆.₅
自転車・バイク ₁₆₆ ₆.₆ ₁.₂ ₅.₄ ₁₂.₀ ₁.₈ ₂.₄ ₆.₀ ₂₂.₉ ₇.₈ – ₂₀.₅ ₇.₂ ₆.₀
後 歩 ₆₄ ₄.₇ ₄.₇ ₄.₇ ₂₀.₃ ₃.₁ ₆.₃ ₆.₃ ₁₄.₁ ₇.₈ ₁.₆ ₁₅.₆ ₃.₁ ₇.₈
そ の 他 ₅ – ₂₀.₀ – ₂₀.₀ ₂₀.₀ – ₂₀.₀ ₂₀.₀ – – – – –
無 回 答 ₅ – – – – – – – – – ₂₀.₀ ₂₀.₀ ₆₀.₀

（出所）₂₀₁₆年₁₂月『広島市広域商圏調査報告書』基礎データより作成。

図 ₄　ファッション・衣料品の購買者属性
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₃．　購買行動と購買心理の変化

　アベノミクスの政策課題の一つであるデフレ脱却について，物価上昇

₂％の目標は掲げたものの，基幹産業をはじめとした大手企業はベース

アップや賞与など，その恩恵は見られたが，国民経済全体から見ると，実

質的な所得向上や景気が上向いたかと言うと，消費者にはその実感が無い

のが実情ではないだろうか。消費税 ₅％から ₈％へ引き上げられる前の駆

け込み需要，インバウンドの爆買いなどによって大都市部の百貨店や家電

量販店は免税コーナーを設けるなど，追い風となったが，高級腕時計，宝

飾品，ラグジュアリーブランド品の購買が一巡し，今や日用品（化粧品，

食品，薬他）に替わった₁₉︶。また，インバウンドの富裕層やリピーター

は，いわゆるモノ消費からコト消費へとシフトしている。

　一方，国内消費に目を向けてみると，これまで小売業のなかで百貨店が

₆兆円と言う売上げを保っていた牙城が遂に崩れた。日本百貨店協会によ

ると，₂₀₁₆年 ₅ 兆₉,₇₈₀億円となり，₁₉₉₂年のバブル崩壊後のピーク時の

₄ 割の減少である。これは₁₉₈₀年以降の水準からすると，₃₁年振りに下

回った。もっとも，百貨店の売上げ低迷は今に始まったことではないが，

₂₀₁₆年の調査では殆どの百貨店が前年割れをした。₂₀₁₇年 ₁ 月の全国の百

貨店売上高は₅,₂₀₉億円，前年同月比₁.₂％減で推移している。

　百貨店の主力商品である衣料品の売上げ不振が影響し，₁₅か月連続前年

割れしていることからも百貨店経営の大幅な刷新が検討されることになる。

主な理由としては，₃₀歳代以下の若い世代の購買行動の変化と価値観の相

違，ネットによる従来の小売業業態の在り方，商取引が崩されたからに他

ならない。

　それでは，最近の消費者購買行動について見てみよう。消費者購買行動は

₁₉） 日本百貨店協会（₂₀₁₇年 ₂月₂₁日）によると，₂₀₁₅年 ₄月以来百貨店免税売上
高が₂₁₇億円（前年同月比₂₄.₈％），また，春節による訪日客数も ₃割増えた。同
協会によると，「為替の大きな変動が無い限り，売上げは安定する」と見ている。
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マーケティングの視点では，おおよそ₄P（Product Price Place Promotion）

の側面からコントロール可能であるが，言うまでもなく社会的，経済的，

文化的背景の視点から消費者心理，ライフスタイルに関してはコントロー

ルできない。ライフスタイルの多様化・個性化と言われるようになって久

しいが，一言でライフスタイルと言う括りでは片付けられない。それは消

費者個々の価値観の相違が影響するからである。

　例えば，ライフスタイル（生活様式）を衣食住から捉えると，消費者の

置かれた backboneがかなり大きく影響を及ぼす。また，家庭環境，教育

環境からもこれは無視できず，価値観の醸成にも深くかかわってくる。も

ちろん，これら衣食住の充足は A. H. Maslowのヒエラルキーと共に誰しも

高次の欲求を満たそうとする訳だが，ライフスタイルは同時に価値を伴う。

即ち，VALS（Value of Life Style）がそれである。VALSは₁₉₈₀年代，SRIと

スタンフォード大学，UCバークレーの共同開発によるセグメンテーショ

ンシステムであるが，一般的な性別，年齢などのデモグラフィック要因で

は把握できなかった価値観，ライフスタイルを心理学的な基軸で実用化し

たものである。また，M. J. Weiss（₁₉₉₄）は，アメリカのライフスタイル

をクラスターとして地域ごとに分析した₂₀︶。

　それでは，消費者心理からアプローチしてみよう。購買行動に影響を及ぼ

す要因として，心理的媒介変数の一つに flame of referenceがある。これは

同じモノを見ても個々人の見方に差が出ることを意味するが，高級腕時計を

見た際に，これが高級腕時計（ブランドなどの付加価値）と判る個人と，単

に腕時計（機能価値）として認識する個人ということになる。前者は認知

モデル（認知のフィルター），後者はメンタルモデル（固定概念）に該当す

る。また，価格においては，同一商品であるにも関わらず，例えば，₅万円

の商品が₂.₅万円にディスカウントされた商品と，単に表示価格の₂.₅万円

では明らかに前者の価格が購買基準となるアンカーリング効果が影響する。

₂₀） M. J. Weiss.（₁₉₉₄）岡田芳郎（監訳）『アメリカライフスタイル全書』日本経
済新聞社
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　さて，セブン＆アイ HD傘下のそごう・西武百貨店は旭川店（₁₁₇億円  

₃₀,₀₄₃ m₂），そごう柏店（₁₁₄億円 ₃₂,₅₉₃ m₂）を閉店した。また，三越・

伊勢丹 HDは₂₀₁₇年春に三越千葉店（₁₃₅億円 ₂₁,₄₀₂ m₂），多摩センター

三越（₁₄,₃₂₄ m₂）を，さらに伊勢丹松戸店（₂₁₃億円 ₃₂,₄₃₂ m₂），府中店

（₂₀₈億円 ₂₉,₄₁₆ m₂），広島三越（₁₆₀億円 ₁₅,₈₅₁ m₂），松山三越（₁₅₂億

円 ₂₁,₄₂₀ m₂）の ₄店舗について，売り場面積の縮小，閉店，業態転換を

検討していることを明らかにした。

　これら地方百貨店に共通する点は，現在，郊外型に出店している大型 SC

と比較すると，①明らかに商業面積が狭小であること，②駅前や都心部に

位置しながらも買い物客の年齢層が相対的に高いこと（高齢者比率が高

い），③年間販売額がジリ貧であること（既に赤字店もある），④今後の売

上げ回復が極めて困難であること，⑤大型 SC，アウトレットモールなどの

他業態との競合激化にさらされていること，⑥若者・子育て世代の利用，

取り込みが現状のストア・コンセプトでは困難であること，⑦百貨店ブラ

ンドは敷居が高い（カジュアルな雰囲気が感じられない），⑧商品価格が全

般的に高いこと，⑨対面販売と接客の煩わしさを感じること，⑩百貨店業

態を非日常的と考える購買行動など，以上のような項目が実態調査を行っ

た店舗から指摘できる。

　特に，最後の接客（クロージング）については，さとり世代やゆとり世

代に顕著に見られ，コンビニエンスストア（以下，CVS）やユニクロのよ

うなセルフサービス，セルフセレクション，ネット販売などの買い物スタ

イル（購買習慣）に慣らされた彼等はコミュニケーション能力の欠乏，ま

た，対人関係も希薄であり，自分よりも限られた友達，周囲を気にする特

徴を持っている。

　それ故，そもそも価格が高いと思う百貨店という専門業態で買い物をす

ることは極めて稀であり，それならば ₁か所で買い物，食事，アミューズ

メント施設，シネマコンプレックスなど，カジュアルな雰囲気のなか，コ

ストパフォーマンスに勝り，時間消費，滞在できる空間・場所のある郊外
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型の大型 SCの方が気が楽で居心地がいいと判断し，わざわざ足を運ぶの

である。この傾向は地方都市になればなるほど，この傾向が顕著となり，

彼らに映る百貨店はまるで金太郎飴のように，どこの百貨店も同じという

同質化，高齢者や富裕層の買い物場所と言う異次元的存在なのである。

　購買行動分析の世界的権威と言われる Paco Underhill（₂₀₀₀）は，SC店

舗内の買い物客の購買行動を追跡調査するトラッキング手法を用いて膨大

なデータ収集からその特性を明らかにした。例えば，買い物カゴ，ショッ

ピングカートを持つ買い物客はそうでない客と明らかに購買点数と購買金

額が大きく異なること。また，目的買いの客は長時間滞在すると，購買金

額は上がるが，単に SCに長時間滞在したからと言っても，それが売上げ

に貢献する訳ではないことである₂₁︶。

　この指摘は，CVSでもユニクロでも当てはまる。特に，CVSは利便性が

重視され，目的買いが明確であり，極短時間で買い物が済む₂₂︶。一方，ユ

ニクロは目的買いであっても商品陳列やディスプレイを見ながら，あるい

はチラシ広告に掲載された商品を探し，色，デザイン，フィッティングな

どの時間を要し，同時に単品購入ということはかなり少ない。少なくとも，

トップスとボトムスのコーディネート，トップスとレイヤードの組合せは

至極当然と思われ，それ以外の衝動的な購買が起こることも十分あり得る。

　すなわち，そこには消費者の何らかの購買心理が働くのである。従来か

ら言われている商品そのもの，陳列，広告，価格という単純な要因ではな

₂₁） Paco Underhill, ₂₀₀₀. ‘Why We Buy’; ~The Science of Shopping, Simon & 

Schuster.

₂₂） CVS来店客の滞在時間について，（₂₀₀₉）『月刊　コンビニ ₆月号』では ₃分以
内。また，船井総合研究所　笠井清志によると，₅分以内。「CVSにおける消費者
の店舗内行動」（経済システム分析研究室　鈴木雄大）では，朝計測― ₁ 分 ₁秒，
昼計測― ₂ 分₁₂秒，夕方計測― ₁ 分₂₉秒である。www.sawadalab.se.shibaura-it.

ac.jp/hp/...itailab/.../r₀₈₀₅₃.pdf.

 　₂₀₁₇/₀₂/₂₃　CVSの店舗レイアウトを見る限り，その殆どが入口から正面に弁
当，おにぎり，サンドイッチ，その横が惣菜となっており，客導線が確保されて
いる。
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く，消費者個人の志向，これはライフスタイルの個性化・多様化に代表さ

れるが，むしろ，消費者の心理的要因がかなりのウエイトを占めているこ

とも十分考慮しなければならない。

　それでは購買心理について以下で見てみよう。購買行動の先行研究を見

ると，既に₁₀₀年近く前に S. Roland Hallが AIDMAモデルを提唱している

が，購買に至る心理的段階を提示したこのモデル₂₃︶ はインターネットの急

速な発展によって，現在では電通が提唱した AISASモデルへ移行し，購買

情報（商品，価格，接客，主観的な意見を含む）そのものが SNSなどに

よって共有され，さらに，口コミなど意図的・恣意的に拡散され，購買意

思決定に影響を及ぼすようになってきた₂₄︶。

　S. Roland Hallは購買行動が消費者の製品の認知から選択的購買，購入後

の使用，そして廃棄という一連の消費者行動と経験，その過程における消費

者心理を段階的に示すモデルと位置付けている。しかし，筆者がこのAIDMA

モデルを経験するまでもなく，実際の店舗における購買行動及び購買心理

は，このモデルでは説明できない。それは店舗内に消費を積極的に喚起する

ような商品，ブランド，百貨店であれば，物産展や何か催事など衝動買いを

誘発するような仕掛けがあればという不確定要素が作用するに他ならない。

　水口（₁₉₇₈）は，Awareness（口コミ）→Memory（記憶）→ Trial（試

₂₃） S. Roland Hallが提唱したAIDMAモデルはA（Attention＝注意）→ I（Interest＝
興味）→ D（Desire＝欲望）→M（Memory＝記憶）→ A（Action＝行動）からな
り，購買行動の心理的側面を重視した。₁₉₂₀年代はマーケティングが販売優先思
考であったことから，当時は広告が果たす役割が大きかったのである。同時期
に，E. K. Strong（₁₉₂₅）は広告，チラシ広告，セールスによる心理的アプロー
チ AIDCAを提示している。

₂₄） AISASモデルは，インターネットの急速な普及によって，それまでの消費者購
買行動が消費者のある程度の習慣的購買行動（顕在需要の認知）に依拠していた
のに対して，大元（₂₀₁₀）は VISASモデル，Viral（口コミ）→ Infulence（影
響）→ Sympathy（共感）→ Action（行動）→ Share（情報共有）によって，Mixi，
Twitter，CGM，Facebookなど，不特定多数に向けた情報が共有され，その口コ
ミが独り歩きして，第三者の購買行動へ影響を及ぼすことが特徴的である。
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用）→Usage（使用）→ Loyalty（忠誠心の醸成）という概念から AMTULモ

デルを提示した。この AMTULモデルは AIDMAモデルが短期的な購買行

動に適応するのに対して，AMTULは長期的な購買行動に適応するものと

いうのが一般的理解とされる。AMTULモデルは，今でも汎用品，PB商品

など，習慣的購買に適応しており，消費者のライフスタイル商品の多くは

これに該当する。

　例えば，MRではシャンプーの新商品開発において，グループインタ

ビュー（GI）によって各年代のニーズをモデレーターがランダムに GIか

ら意見を集約する。₂₀歳代の女性はカラーリングとダメージについて，主

に₃₀歳代の子育て世代はカラーリングと色落ちについて，₄₀～₅₀歳代は白

髪染めについてなど，それぞれにニーズが多様化し，これらの意見を新商

品開発に反映する訳である。

　一方，AISASモデルは，インターネットの急速な普及によって，それま

での消費者購買行動が消費者のある程度の習慣的購買行動（顕在需要の認

知）に依拠していたのに対して，大元（₂₀₁₀）は VISASモデル，Viral（口

コミ）→ Infulence（影響）→ Sympathy（共感）→Action（行動）→ Share（情

報共有）によって，Mixi，Twitter，CGM，Facebookなど，不特定多数に

向けた情報が共有され，その口コミが独り歩きして，第三者の購買行動へ

影響を及ぼすことが特徴的である。

　先にも述べたように，AIDMAモデルから一気に AISASモデルへ飛躍し

たのではなく，宣伝広告，チラシ広告，セールス（対面販売）が重視され

た時代には，AIDAモデル→ AIDCAモデル→ AIDASモデル→ AMTULモ

デルという変遷を経て，それまで認知，感情，行動（購買）の ₃つの段階

の心理的側面に言及された₂₅︶。

₂₅） 電通（₂₀₀₈）「クロスメディア開発プロジェクト」AISASモデルは，従来の
AIDMAモデルを大きく見直し，Attention→ Interest→ Search→ Action→ Share

という購買前の検索，購入後の意見や評価の共有過程を加えた。これによって情
報は不特定多数に共有され，拡散される。インターネット販売サイトでは，購買 →
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　もちろん，購買履歴のある者が商品そのものを評価する訳だが，その信

憑性については鵜呑みに出来ないのも事実である。現在のように，低価

格・高品質・高品位が当たり前になっている市場では，コモディティ商品

（PB商品も含む）であってもブランド，コストパフォーマンスが最終的に

優先される傾向にある。

　例えば，ユニクロに関する授業アンケート調査（N＝₃₆₃）においても，

回答者のおよそ ₆割強が自分の購入した商品と同じ商品を他人がそれを着

ている光景が一番嫌だと言う。それは明らかにデザイン，色，サイズが異

なっていても差別化出来ない商品特性であり，本当にその商品を購入して

良かったのか否か，正しく，Festinger（₁₉₆₅）の指摘する認知的不協和を

引き起こしても仕方ないことである₂₆︶。

　最近，ユニクロがプロテニスプレーヤー・錦織圭やジョコビッチなどを

起用し，自社のロゴ，シンボルマークが付いたポロシャツやT-Shirtを着用

させて，ブランド認知，企業イメージ，ブランドのイメージアップ，そし

て販売促進に繋げているが，果たして，このユニクロのロゴマークのつい

た商品を消費者が実際に買うかというと，大多数の消費者は購入しないだ

ろう。何故ならば，それが一目でユニクロであることを他人が認識するや

否や，店内で購入しようと言う同調（心理的要素の一つ）の購買心理が反

作用として機能する。

　即ち，それがユニクロ商品であることを誰しもが認識するからである。

もちろん，消費者のなかには，そのロゴマークに何の抵抗も示さず，反対

にそのロゴマークの入った商品を着用することによって忠誠心や憧れと

言った心理的要因を肯定的に解釈し，盲目的に自己主張，他人との差別化

履歴のある者の口コミを掲載しているが，あくまでも参考程度に止めておかない
と，購入後のクレームの対象となることが多い。

₂₆） Leon Festinger, A.（₁₉₅₇）＇Theory of Cognitive Dissonance, Stanford 

University Press Stanford. Festinger，末永俊郎訳（₁₉₆₅）『認知的不協和の理論』
誠信書房

→
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を図ろうとするかもしれない。ここ最近のユニクロの T-Shirtを見ると，他

企業とのコラボが頻繁にあるが，例えばDC（Designer & Character）ブラ

ンド，多彩なイラストなどは無地の T-Shirtが単なる肌着に見えることか

ら，消費者心理としては，その T-Shirtに何らかのイラストをはじめ，模

様，記号などが入ることによって多少なりとも差別化できるという特別感，

満足感，安心感が作用する。

　これはある意味，T-Shirtそのものの商品価格，多少，他人と同じ商品で

あっても皆が購入しているから安心できる，自分もその企業のロゴマーク

やイラストが好きだから所有したい，所有していないと不安であるという

Leinbenstein₂₇︶ が言及したバンドワゴン効果に近い購買心理が作用してい

るのかもしれない。J. S. Duessenberryは，他者の消費が自分の消費に大き

な影響を及ぼすという，言わば準拠集団の影響を強く受けることから，こ

の傾向をデモンストレーション効果とし，バンドワゴン効果のようにネッ

トワークによって購買心理が左右されることから，既にこれをネットワー

ク効果と呼んでいた₂₈︶。

　また，ユニクロ商品の場合，購入した商品がインナーであれば，見えな

いところなのでまったく人目を気にする必要は無いが，これがアウターに

なれば外面的に一目瞭然となる。この点について，阿部（₁₉₉₇）は，「社会

的集団の存在は，周囲との比較や情報の流入という形で，個人にとって認

知的不協和を引き起こす源泉となる一方で，それが個人の内部に存在する

₂₇） Hervey Leinbenstein は（₁₉₅₀）＇Bandwagon, Snob and Veblen Effect in the 

Theory of Consumer’s Demand.のなかで他者の消費が増すほど，需要が増加す
るバンドワゴン効果，他者の消費が増えると逆に需要が減少し，希少性などに需
要が伸びるスノッブ効果，価格が高ければ高いほど顕示的消費が増えるヴェブレ
ン効果が生じる，という消費者購買心理を大きく ₃つに分類した。

₂₈） Duessenberryは相対的所得関数から所得は社会環境に影響し，消費は相互依
存関係にある，と説いた。例えば，自分の周りの生活環境によって，そのレベ
ル，自らその所得以上の生活を求めるラチェット効果が働くなどである。

₂₉） 阿部敏哉（₁₉₉₇）「フェスティンガーの認知的不協和理論に関する一考察」青
森公立大学経営経済学研究 ₂（₂）₁₅₀pp
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不協和を除去，あるいは提言する機能を担っている」という Festingerの

意見を重視している₂₉︶。購買時点では是非は無くても，いざ，それを着る

となると外見上，人目が気になり，認知的不協和が結果的に残ることにな

る。以上のように，消費者購買行動は時系列的に大きく変化しており，イ

ンターネット通販の影響（情報共有と拡散）がとりわけ大きく，なかでも

消費者購買心理は世代間格差も生み出し，小売業態はもとより，消費者の

ライフスタイルに多大な影響を及ぼすことが判明した。

₄．　お　わ　り　に

　小売商業の環境変化，とりわけ広島市広域商圏における郊外型大型 SC

と都心部百貨店との競合関係が激化するなか，消費者購買行動も大きく変

化した。そこには世代間で利用する業態の違い，購買行動の変化に心理的

要因が極めて多大な影響を及ぼすことが明らかになった。また，本稿では

直接的に触れなかったが，商店街をはじめとした中小零細小売商の衰退は，

一向に歯止めが掛かっていない現状もある。それは，従来から言われてい

る大型店との競合はもちろんのこと，インターネットの急速な普及によっ

て購買行動がこれら情報ツールによってリアル店舗から消費者を遠ざける

要因にもなっている。

　この点については，ネットスーパーの浸透，オムニチャネル化によって

地方百貨店が閉店に追い込まれる小売商業構造問題にも深く関連し，今後

も目が離せない。今後もさらにこの分野の継続的な研究を進め，地域商業

者の経営の一助となることに努めたい。
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