
は　じ　め　に

　２００５年３月，大規模小売店舗立地法の見直し１）がなされたが，本法律施

行後，現在に至るまでおよそ全国１万８千あるといわれる商店街の９２％以

上が衰退または停滞としており，その間，現行の法律を背景に大型店，��

は遊休地や地価の安い郊外へ進出し，出店の余地の無い都心部は業態間競

争はもとより地域間競争，そして空洞化現象を起している。かつて一極集

中といわれた広島都心部の商業集積地も相次ぐ郊外型の大型店ラッシュに

集積地は多極化，分散化し，商業環境のめまぐるしい変化によって消費者

購買行動は大きく様変わりをしている。そこで，本稿では都心部商業集積

地における消費者購買行動が実際どのようになっているのか動態的把握を

マーケティングの視座からアプローチを試みようとするものである。それ

故，都心部商業が抱えている問題とは何か，地域活性化策の一環として消

費者に支持される魅力ある街づくりのために何が必要とされているのか，
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　１）　平成１６年度「街づくり委員会」において，大店立地法の指針の見直し検討経緯，

主要論点の検討経過，今後のスケジュールについて，中国経済産業局・産業部・

産業振興課長の三好　豊氏から説明があった。主要論点は，　１．大店立地法で取

扱う「生活環境」の範囲と対応，　２．地域の実情に応じた地方自治体の弾力的運用

の確保，　３．指針で定める定量基準の見直し，である。なお，直近のデータとして

中国・四国２００５商工会議所夏季セミナー資料では，まちづくり問題の現状として，

（１）まちづくりと中心市街地活性化，（２）中心市街地の空洞化に伴い発生してい

る経済・社会問題，（３）「自由放任主義」の下での市場の失敗の発生，（４）中心市

街地の空洞化と郊外開発の進行の要因を挙げている。



行政サイドは何を根拠にどのような具体策をとるべきなのか，広島商工会

議所の都心活性化推進プロジェクトのワーキンググループの成果，他都市

の視察，ヒアリング調査，アンケート調査を基礎データとして述べてみたい２）。

１．　都心部商業が抱える問題点

　都心部商業の要となっている百貨店の１９９９年の販売額はおよそ２０００億円

あったが，２００３年には１８００億円と大きく販売額は下落した。これは，単に

消費不況下の消費者の買い控え，購買力が落ちただけではなく，郊外型の

大型店の進出などを考慮すると都心部商業集積地の地盤沈下を意味する。

例えば，キリンビール跡地にできた中四国最大級の郊外型複合商業施設ダ

イヤモンドシティ・ソレイユは初年度の売上目標を５００億円，来客数２０００万

人としていたが，開業１年目の売上高は４００億円弱，来客数１６００万人強と当

初の８割にとどまっている。しかし，数値上では都心部商業集積地の販売

額の減少分に匹敵する売上高を確保することに成功している。単純に計算

すると，都心部百貨店の年間販売額の減少分を郊外型商業施設が吸収した

ことになるわけだ。消費者購買行動という観点から見ると，顧客の都心部

から郊外への流出という結果になる。しかし，ダイヤモンドシティ・ソレ

イユ側も当初の目標に達していない要因を「地元の消費者の行動パターン」

が読み切れていないという販売戦略にあるとしている３）。

　ディベロッパーであるダイヤモンドシティ（大阪）は業態開発のコンセ

プトを特に団塊ジュニア世代をターゲットとしたが，この団塊ジュニア世

代だけをターゲットとした購買行動は時間軸だけで捉えると，日常のライ

フスタイルと営業時間との誤差は最終的に営業損失となる。団塊ジュニア

世代の財布は通常６つあると言われており，平日と週末の購買行動との格

差は大きいということを店舗側がリサーチしておく必要がある。一方，こ
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　２）　都心活性化推進プロジェクトは当時の会頭の都心活性化懇談会（平成１５年１月

２１日）のディスカッションペーパーをもとに始まった。

　３）　２００５年４月５日　中国新聞



れは何よりも都心部商業集積地の魅力が顧客満足度へと繋がっていない証

でもある。すなわち，都心部商業集積地が顧客吸引力を持つためには魅力

ある街づくりが不可欠ということになる。

　ダイヤモンドシティ・ソレイユは専門店街 �������（���������	
�����
���	

�����）棟４）という核テナントを配し，��の中心顧客を３０歳代の家庭を持

つ高感度なライフスタイルを求める女性に絞込み，�２核１モールの１核に

は���であるジャスコ，対峙する核にはディベロッパーオリジナルの提案

型大型専門店の集合体である���棟，モールのテナント２００店舗を含めテナ

ントミックスの強化と百貨店型核店舗の開発を進めている。

　第１点は，都心部商業集積地，地域商業（現在，商店街の空洞化は全国

的に問題となっており，広島も避けて通れない），郊外へ立地する商業のそ

れぞれに顧客吸引力をもつためには，街としてどのようなコンセプトを持

ち，行政サイドでどのようなコントロールが考えられるかとい点が指摘さ

れる。現状では，来客する消費者を購買に結び付けようとする出店業者の

ストアコンセプトとの乖離が大きく，消費者購買行動を抜きに出店してく

ると遅かれ早かれ撤退を余儀なくされる。

　第２点は，街づくりの観点というのは顧客の購買行動から考えなければ

ならない。出店業者の思惑だけでは，流行やトレンドが去るのが速く，顧

客が何を求めてその街，店に行くのかを考えなければならない。例えば，

福岡のキャナルシティの例をみても，当初は非常に集客力があったが，

ブームが一巡すると，顧客にとっては魅力を感じることなく，一定時間が

経過するとテナントの入れ替えが必要となってくる。キャナルシティの沿

線には古くから川端商店街があり，この延長線上には博多座，かつてのスー

パーブランドシティ（博多リバレイン）が位置している。また，ここから

僅か１０分足らずに天神と言う都心部商業集積地が控えている。周辺にでき

る商業施設と都心部商業集積地とのあり方の問題も消費者購買行動を考慮
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　４）　���棟には１Ｆ・������（高級食材）２Ｆ・�������（高感度ファッショ

ン）３Ｆ・フタバ図書テラ（情報と知）がテナントとして入っている。



しなければならない。

　第３点は，現在の広島都心部の紙屋町・八丁堀界隈は他都市と比較する

と，集客装置としてはあまり魅力がない。福岡や神戸では他県，他都市か

ら買い物客，観光客などの流入がある。例えば，天神界隈は商業施設と路

面店，裏通り店などの組合せが顕著であり，業種・業態が様々で昼間人口

比率は広島の１０３．４４％に比べて１１４．５５％と高い。すなわち，単に買い物と

いう購買行動だけではなく都心部商業集積地には都市機能としての問題が

ある５）。

　第４点は，広島市は消費支出が高いにもかかわらず消費性向が低いこと

が挙げられる。札幌，仙台，福岡と比較すると広島市は消費支出が最も高

いが，これに対して消費性向は最も低い。裏を返せばその分貯蓄性向が高

いわけである。また，全国の物価水準（１００）を比較してみると，４政令市

指定都市の中では９８．４ともっとも水準が低く，さらに所得水準はもっとも

高いことを考慮すると，以下のことが考えられる。その原因のひとつは供

給過剰下の消費者の買い控えがある。しかし，その一方では消費者の高級

化・ブランド化，低価格化という選択的購買はさらに進んでおり，消費者

購買傾向が顕著であることが指摘される。２００５年春には百貨店の改装オー

プンが相次ぎ，路面店を思わせるような高級ブランドブティックが八丁堀

地区に集中している。地域一番店である福屋八丁堀本店のルイ・ヴィトン

の直営店も全面リニューアルし，中国地方では初めてとなる時計売り場を

新設した。

　また，店内は「見せる」ディスプレーとし約２５００種類のアイテムを確保。

店舗の入り口はガラス張りとして八丁堀の新たなランドマークとした６）。

　第５点は，商業振興のためのイベントが少ないことが挙げられる。街を
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　５）　『都市データパック』２００３年版東洋経済。

　６）　中国新聞　２００５年４月１９日　ルイ・ヴィトン福屋八丁堀店の唐津悦代ストアマ

ネージャーは，「まるで単独の路面店のような外装。ブランドが集う広島中心部で，

一段と存在感を示したい」とコメントしている。



あげて他地域から集客する観光，文化的な振興策に欠ける。来広者に如何

に街の良さや街をアピールするかという視点では，観光資源はあるものの

そのプロモーションが浸透していない。これは観光地と都心部とのリンク

がうまく連動していないことが指摘される。世界遺産などの観光資源，世

界平和を提唱している広島市としての観光行政が総合的にプロデュースさ

れていないことが結果的に街の魅力づくりに生かされていないことにある。

　例えば，全国の修学旅行の地方別入込割合を見ると，中国地区は小学校

が１９９２年（９．８％）～２００２年（１２．４％）と増えているが中学校，高校になる

と１９９２年（２１．２％）～２００２年（５．９％）と激減していることが分かる。さら

に宿泊旅行で行ってみたい地域を見ると，１位北海道（７３．２％），２位九州・

沖縄（５９．０％）３位東北（４１．３％），�４位中国・四国（２８．４％）となってお

り，上位との格差が大きい７）。

　「大都市住民の観光レクレーション平成９年度」では施策展開として，

「新観光拠点の整備」，「瀬戸内海地域の観光振興」，「日本のまつり２００３　ひ

ろしま」，「��事業」などがあり，キャンペーン期間は平成１７年１０月１日～

１２月３１日となっている。キャンペーンの切り口（案）は，「食」（かき，あな

ご，小魚，まつたけ，お好み焼き），「海」（マリーナ，海事博物館クルーズ，

しまなみ海道など），「山」（トレッキング，ウォーキングなど），「文化」（世

界遺産，地域伝統芸能，美術館など），「体験」（産業観光，ものづくり体験

など）である。

　これらの施策によって「ひろしま」ブランドの形成と官民の役割分担の

明確化（国の「グローバル観光戦略」とも連携）を行い，「ひろしま」の知

名度の向上及びブランドイメージの形成，安全・快適で高品質のサービス

を提供する受入体制整備，価格・サービス競争に耐え得る旅行商品の開

発・販売促進を掲げている８）。
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　７）　『新しい観光・集客戦略２００３年版』九州経済白書　１８ページ。

　８）　出典「大都市住民の観光レクレーション平成９年度」（社）日本観光協会　２００３

年１１月中国運輸局企画振興部



　しかし，「ビジット・ジャパン・キャンペーン」（���）による国際観光

交流促進策の重点国・地域の市場調査（韓国・台湾・アメリカ・中国・香

港）では訪日希望先の上位は北海道，東京，九州，大阪，沖縄，東京 ���

などであり，中国地区，こと広島は観光の対象となっていないのである９）。

　この点に関しては，神戸，福岡などのように都市をブランド化するとい

う発想そのものがこれまで欠けていたこと，また都市としての魅力などの

情報がうまく発信されていないことが要因のひとつとして挙げられよう。

　第６点は，都心部商圏が膠着していることがその要因として挙げられる。

昨春，キリンビール跡地に進出したダイヤモンドシティ・ソレイユは郊外

型複合商業施設として開業し，その後も緑井再開発地区にはフジグラン緑

井の ��，都心部ではヤマダ電機広島中央本店がファッションビルであった

ウィズワンダーランドの居抜きとして進出して，地域一番店のデオデオ本

店に迫る勢いで紙屋町・八丁堀地区はベスト電器そごう広島店を含め，家

電競争は激化の一途にある。また，都心部百貨店では店舗のリニューアル

にともなってスーパーブランドと称される高級ブティックが結果的に八丁

堀界隈に集合する形となり，消費者の郊外への流出に歯止めをかけようと，

また消費者の一段と進む選択的購買に対応しようとブランド間競争が激化

している。しかし，かつて都心部の百貨店が誇っていた２０００億円の総売上

は百貨店の差別化が困難な状況下において同質化現象が見られ，またカニ

バリゼーションによって市場規模は縮小する傾向にある。

　第７点は，都心部商業集積地において買い物客が「遊・食・買」の場，

空間が少ないことが指摘される。これは消費者購買行動という視点では，

特定の店舗，施設に偏り，結果として商業集積地内での回遊性が乏しいこ

との現われである。
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　９）　国土交通省編『平成１６年版　観光白書』８３～８５ページ。



２．　商圏と小売商業集積

　広島市内の都心部商業集積地を考える際にまず商圏について考えなけれ

ばならない。商圏とは自店の顧客及び潜在顧客の居住地域であり，人口，

世帯，潜在購買力によって一次商圏，二次商圏，三次商圏など商圏設定す

ることがある。また，商圏（商勢圏）は集積単位を都市，小売商業集積地，

独立店舗など集積形態によって分類し，それぞれ商圏の範囲が異なる。商

圏範囲を規定する場合に，一般的にはハフ・モデルや修正ハフ・モデルな

ど小売吸引力モデルによって決定されるが，これは小売集積規模と消費者

が買物に出掛けるエリアまでの時間，距離によってその影響度を測るもの

である。ハフ・モデルは本来，特定品種の商品について，複数のショッピ

ングセンター間の顧客吸引力関係を確率的に把握しようとするモデルであ

る１０）。

　これに対して，ライリー（�����������	
����）は小売吸引力について商圏

の範囲を説明するために２つの都市へ流れる小売販売量（販売額）の比は，

「ＡとＢの都市の人口に比例し，その町からＡとＢへの距離の二乗に反比

例する」という商圏人口論のアプローチをとった。ライリーの購買指向比

率（��������	�
�����
	���������）は買回り品の消費者購買行動をみよ

うとしたものである。また，コンバース（����������	
�	）はＡ，Ｂそれぞ

れの都市の主たる勢力圏，Ａ都市とＢ都市との商圏の区切りになる商圏分

岐点（��������	
����）を数式モデルとした。しかし，人口密度の差，道路，

交通条件，商業集積地の多少，自動車の利用の高まりから買物の時間距離

が重視され，ライリー，コンバース・モデルは，都市単位から，ハフに

よって商店街，市場，百貨店，スーパーなどの小売商業集積も単位とし，

さらに買回り品だけではなく，個別の種々の商品についてもみられるとい

う特色を生み出した。ハフはライリー，コンバースが商圏範囲の算出に使
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１０）　久保村隆祐・荒川祐吉編『商業辞典』同文舘　２３０ページ。



用した「人口」，「距離」係数に加えて商業集積地の「小売面積規模」を組

み入れた１１）。「通産省版修正ハフ・モデル」は，「消費者がある商業地で買

物をする確率は商業集積の売場面積の大きさ（規模）に比例し，そこへ到

達する距離の二乗に反比例する」というものである１２）。

　次に小売商業集積地であるが，これはある限定された地区に小売機能が

集積し，消費者の購買行動がおこなわれる場所であり，アメリカではネイ

バーフッド，コミュニティ，リージョナル，スーパーリージョナルなどに

分類されている。

　まず，商業集積地について先学の見解であるが，木地氏は商業集積成立

の諸条件から商業集積の類型を（１）大規模経営，すなわち集積の基本は商

業に関しては経営の使用される面積に関係する考え方。（２）同業態の多数経

営の集積，これはある一定範囲内の地域に同業種の経営が多数集積してい

る場合，例えば，小売業の集積（商店街がその代表的な形），歓楽街などの

サービス業の集積，問屋街，卸団地など卸売業の集積。さらに異業態の多

数の集積，これは小売業，卸売業，サービス業などを含めた集積となり，

この場合は集積地域は広域となり，都市単位として考えられるというもの

である１３）。

　また，山中氏は事例として大阪市を挙げ，小売業業集積の類型化をメッ

シュデータに基づいた小売商業集積の特徴，類型化を行い，消費者の購買

行動の現状，購買行動特徴などの実態調査から明らかにした。小売商業の

類型化では，類型�を広域型，類型�を中域型，類型�を地区型，類型�，

�を住区型，また物販販売小売商業集積性がマイナスとなっている類型と
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１１）　『立地調査　新訂版』会田玲二著　実務教育出版　１９９９年　９２～１０１ページ。

１２）　前掲同書　９８ページ。

１３）　木地節郎著『小売商業の集積と立地』大明堂　１９８３年２３～２５ページ。木地氏は

商業集積が成り立つ条件として，一定地域内の店舗数，店舗構成比ばかりでなく，

総売場面積などを考慮しなければならないとし，店舗の集積で最も問題になるの

は集積していることがどれだけ顧客吸引力（集積力）に関係するか，集積の質的，

機能的条件も考慮しなければならないと考えた。



して近隣型とした１４）。

　さらに大型店の影響度測定，小売商業集積の相互影響関係などについて

も言及し，小売商圏比較分析では理論的仮説を立てた。それは消費者の購

買行動が商圏内で購入するか商圏外か，消費者は多段階意思決定による購

買行動をとること，消費者購買行動は業種別では最寄品の商圏は狭く，買

回り品の商圏は広いこと，車の利用の場合は商圏は広く，車以外の商圏は

狭いこと，商業集積の規模についての購買行動の影響は買回り品の方が最

寄品より大きいこと，商業集積の規模についての購買行動の影響は大都市

圏の方が地方よりも大きいことである１５）。特に小売商業集積と購買行動に

ついては，調査内容を　１．商品別買物場所及び買物施設利用状況，　２．買物

場所（広域型，中域型，地区型，住区型，近隣型）の類似度，　３．買物場所

の魅力度，　４．買物行動の特徴とした１６）。

　小売商業集積地は，その立地によって大きく異なるわけだが，出店しよ

うとする店舗側の思惑では小売業が立地戦略と言われるように顧客吸引力

のある魅力的なロケーションが最適であることは言うまでも無くその商圏

内に規模の経済が働くことが最優先される。

　小売業のマーケティングではその立地においておよそ３つのタイプのロ

ケーションが考えられる。それは都心部商業集積地であり，ショッピング

センターであり，郊外など単独で立地しても採算性が取れるところである。

都心部商業集積地（��������	
�������
�������＝���）は，歴史的に多くの

小売業者が集積し，あらゆる公共交通が集まり，地理的には一般的に計画

された商業地区ではない。���では多くの伝統的な百貨店が位置しており，

買回り品店が集合している。また，���内の小売業者の集積地や商店街は

一般的に計画されたものではないが，歴史的に構成され現在に至っている

ところが多いのも特徴である。そのため ���ではいくつかの強味と弱み
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１４）　山中均之著『小売商業集積論』千倉書房　１９８６年　１～３２ページ。

１５）　前掲同書　２１７～２３６ページ。

１６）　前掲同書　３３～４７ページ。



をもっている。強味という意味では公共交通のアクセスが容易であること，

集積内では商品の品揃えが豊富であること，価格やサービスなどバラエティ

に富んでいること，商業活動に密接していることである。また，弱みとし

ては直ぐに駐車できないこと，駐車料金が高いこと，老舗が多く家賃や税

金が高いこと，交通渋滞，犯罪率のリスクが高いこと，インナーシティの

問題などがあることである１７）。

　商業集積地では集積密度が高くなると，店舗数，それに伴って販売額が

増加し，大型店の立地が顕著になる。また，最寄品よりも買回り品の割合

が大きくなり，商圏は広域になってくる。広島県商圏調査結果報告書（消
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１７）　���������		
�����

����「��������	�
��
����������������」１９９３�

�����������	
���
���������３６８�３７１��

図１　広島県の小売商圏
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表１　商圏タイプとその構成

商圏内人口
（人）

商　圏　内　市　町　村中　心　市　町　村　の　概　要
商　圏　名

区　

分 数市　町　村　名
小売販売額
（億円）

人　口
（人）

市町村名

１，７２１，４２５５２

三次市　　庄原市　　大竹市　　東広島市　廿日市市　祇園町
安古市町　佐東町　　沼田町　　安佐町　　可部町　　高陽町
白木町　　瀬野川町　安芸町　　船越町　　矢野町　　五日市町
府中町　　海田町　　熊野町　　坂町　　　江田島町　音戸町
下蒲刈町　大野町　　湯来町　　佐伯町　　吉和村　　能美町
沖美町　　大柿町　　宮島町　　加計町　　戸河内町　筒賀村
芸北町　　大朝町　　千代田町　豊平町　　吉田町　　八千代町
向原町　　黒瀬町　　河内町　　安浦町　　川尻町　　豊町
大崎町　　木江町　　東野町　　豊浜町

９，２９２５２３，３１１広 島 市広 島 商 圏

超
広
域
型（
１
）

６９４，４９７２１
尾道市　因島市　府中市　瀬戸田町　　御調町　久井町　向島町
向東町　沼隈町　内海町　神辺町　　　加茂町　芦田町　駅家町
新市町　油木町　神石町　（神）三和町　豊松村　上下町　東城町

４，４９２３３５，０３４福 山 市福 山 商 圏

広
域
型（
１
）

２７０，４８０１０
江田島町　音戸町　倉橋町　下蒲刈町　蒲刈町　大柿町　安浦町
川尻町　豊町　　豊浜町

１，９７８２０２，４７９呉　　市呉 商 圏
準
広
域
型（
３
）

１０９，０６３１５
庄原市　高宮町　甲田町　　世羅西町　　甲奴町　布野村
作木村　吉舎町　三良坂町　（双）三和町　君田村　口和町
西城町　高野町　比和町

６３２３９，２５６三 次 市三 次 商 圏

２２４，７９８８
竹原市　黒瀬町　福富町　豊栄町　大和町　河内町　安芸津町　
安浦町

１，４０９１２０，６７１東広島市東広島商圏

１５５，９５０６竹原市　大和町　本郷町　瀬戸田町　久井町　世羅町９２８８１，２７４三 原 市三 原 商 圏

地　

域　

型　
（　

）
１２

１１８，１３１３御調町　向島町　向東町９０３８２，９４８尾 道 市尾 道 商 圏

８５，８１３４御調町　芦田町　新市町　上下町４７１４１，７００府 中 市府 中 商 圏

４５，１２５６総領町　口和町　西城町　東城町　高野町　比和町２４９２０，８０２庄 原 市庄 原 商 圏

９８，７８３９
安佐町　戸河内町　筒賀村　　芸北町　大朝町　千代田町
豊平町　八千代町　美土里町

４１，１８０佐 東 町佐 東 商 圏

１０７，８３９７
安佐町　　加計町　戸河内町　筒賀村　大朝町　千代田町
八千代町

５６，９６９可 部 町可 部 商 圏

１４７，２３９３佐東町　安芸町　白木町６６，７２２高 陽 町高 陽 商 圏

３９，３１８３
倉橋町　能美町　沖美町１９７９，１６９大 柿 町

江 能 商 圏
１２，００６江田島町

１１８，１１６４大野町　佐伯町　吉和村　宮島町７０５７５，７０６廿日市市廿日市商圏

２１，６２５３芸北町　大朝町　豊平町１２６１０，５７１千代田町千代田商圏

３８，３３９６八千代町　美土里町　高宮町　甲田町　向原町　（双）三和町１４９１１，５９４吉 田 町吉 田 商 圏

６２，０９１４加茂町　油木町　（神）三和町　豊松村２９６４１，０１６神 辺 町神 辺 商 圏

３４，９５４１東野町３２０３２，０１７竹 原 市竹 原 商 圏

地　

区　

型　
（　

）
１４

３７，９９３１瀬戸田町２４７２８，３６０因 島 市因 島 商 圏

５７，４８１１大野町３１９３０，７４９大 竹 市大 竹 商 圏

１３３，３９６２沼田町　安佐町８１，３８５安古市町安古市商圏

１３４，７０４１湯来町１，０７３１２６，７７１五日市町五日市商圏

４０，２２９１船越町３１２２９，４５５海 田 町海 田 商 圏

６８，２３３２矢野町　熊野町１９１１２，３５２坂　　町坂 商 圏

５，６６３１筒賀村４９４，３５９加 計 町加 計 商 圏

７，２２３１東野町４３４，２８６大 崎 町大 崎 商 圏

２７，０４７１向東町１１７１６，６９４向 島 町向 島 商 圏

１５，８６３１世羅町９２７，０３７甲 山 町甲 山 商 圏

４７，９２５２加茂町　芦田町２８，６６２駅 家 町駅 家 商 圏

９，３２９１甲奴町６７６，０４７上 下 町上 下 商 圏

１３，２６０１神石町１０７１０，３１５東 城 町東 城 商 圏

注１　人口については，平成１５年６月末現在の住民基本台帳による。
注２　小売販売額は，平成１４年商業統計調査結果速報（広島県）による。
　　　なお，広島市内及び福山市内の明細は未公表である。
注３　広島市の人口および小売販売額は，中区，東区，西区，南区の合計とした。ただし人口は安芸町を除いた。
注４　超広域型および広域型の商圏内市町村で， �　は地域型商圏， �　は地区型商圏の中心市町村である。



費者買物動向調査結果）では，この商圏を超広域型商圏（広島商圏），広域

型商圏（福山商圏），準広域型商圏（呉商圏），地域型商圏，地区型商圏に

分類している（図表１を参照）。

　広島市は超広域型商圏として高度な商業集積，交通アクセス，行政，文

化施設の集中など都市基盤の整備，充実により，その顧客吸引力はかなり

大きく，広島市中心部（都心部商業集積地）の買い回品吸引率は１８．４％

（前回調査２０．８％），また，「繊維衣料品」「身の回り品」の吸引率が高いこ

とも特徴であるとしている１８）。

　さて，広島市の０２年小売業年間販売額は１，４０７，９９１百万円であり，９９年対

比でマイナス７．３％となっている。そのうち都心部商業集積地である広島市

中区の小売年間販売額は，４５８，０６３百万円となっており，３２．５％を占めるが，

９９年対比ではマイナス１４．７％と激減していることがわかる。業種別年間販

売額でみると，百貨店・総合スーパーは広島市内では２５９，７４８百万円（０２

年），そのうち中区は１４８，９４８百万円５７．３％，小売業売場面積�１，４０１，９３０���

（広島市）に対して�４０７，７７７���（２９．１％），そのうち大型店は�８７１，６２４���

（広島市）で６２．２％，都心部商業集積地では�２７８，１６７���と３１．９％を占め

る１９）。

　名実共に広島市中区は都心部商業集積地としての地位にあることがわか

る。しかし，小売商店数は９９年２，９８８店から０２年２，７３３店とマイナス８．５％，

小売業年間販売額も９９年５３６７億７８００万円から０２年には４５８０億３００万円と

１４．７％減少しており，業種別にみると，各種商品が１７６億６０００万円と大きく

減少，織物・衣服・身の回り品では４０８億６４００万円と前回調査に比べて４０％

激減した。広島市内の都心部商業集積地は，上述したように９９年以降，市

内７つの百貨店の年間販売額が２０９８億円から０２年に１８２０億円と激減し，商

業集積地としての求心力は徐々に衰え，顧客吸引力は以前に増して低下し
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１８）　広島県商工労働部「広島県商圏調査結果報告書（消費者買物動向調査結果）」平

成１６年３月

１９）　出所：『２００５　地域経済総覧』東洋経済新報社



ているのである。これは広島市の消費支出が政令市４都市（札幌，仙台，

広島，福岡）のなかで３６８，１０５円と最も高いのに対して，衣服・身の回り品

の月額支出が札幌４．８４％，仙台５．０８％，福岡５．４７％，広島５．０４％と相対的

に低いことからも裏づけられよう２０）。

　また，広島市の人口１人当りの小売販売額は１２６４．１千円と福岡市の

１３８８．８千円，仙台市の１３００．３千円，札幌市の１２４１．８千円と相対的に低く，

また�１����当りの販売額（坪効率）は広島市１，００４，３２３円に対し，福岡市

１，１２９，０８３円，仙台市１，１２３，９７１円，札幌市１，１７３，８７９円と最も低い。これは

既存の都心部商業集積地での店舗の差別化が図られていないこと，裏を返

すと店舗間・業態間の同質化現象，品揃え・販売価格などに対する消費者

の不満によって消費者購買行動が膠着していることが伺える。これは，消

費者が最もよく利用する繁華街の推移をみても，紙屋町周辺は２６．７％，八

丁堀周辺は２９．５％となっており，両地区の数値が近似したことよりもむし

ろ，両地区の利用率が０２年の６８．１％から０３年には５６．２％へ低下しており，

都心部の求心力が弱まっていることに他ならないのである２１）。

３．　都心部商業集積地の活性化

　広島市の都心部商業集積地としてバスセンターのある紙屋町，百貨店が

軒を連ねる八丁堀，それに繋がる本通り商店街は超広域型の商圏を持ち，

商業機能は勿論，経済・金融・行政・医療，教育などの拠点としてその中

心を担っているが，バブル以降のデフレ経済の長期化で経済圏の縮小化が

進み，また，一方では慢性的な交通渋滞や駐車場不足，進展著しい大型店
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２０）　日本政策投資銀行「広島市の商業～地域間比較と小売吸引力による分析～」

２００３年１１月　品目別小売吸引力を広島市中区でみてみると，２００２年の最寄品は

１．８２と１９９１年以降では最も高く，これに対して買回り品は４．０７と１９９７年をピーク

に大きくポイントを下げている。この小売吸引力低下の要因は，９０年代後半以降

のパルコ，東急ハンズ，広島サティ，デオデオ宇品店，ベスト電器広島本店，

エールエールＡ館・福屋駅前店など相次ぐ新規大型店出店効果が想定される。

２１）　中国新聞　平成１５年１１月１４日



の郊外化・分散化傾向は，ただでさえ求心力が衰えている都心部ではその

活性化策が緊急課題として不可欠となっている。２００３年５月，広島商工会

議所ではこの都心活性化を最重要課題のひとつとして位置づけ，「都心が

賑わい，都心に人が住み・働く街に戻すことで街を再生しよう」という観

点から「都心ひろしま回遊界隈の形成」を構想した。都心部活性化に関し

ては行政においても２００３年３月に広島市企画総務局企画調整課内・��戦略

検討チームが「ひろしまビジターズ・インダストリー戦略」という広島市

の新しい産業振興策を提起した。この「ビジターズ・インダストリー」は，

狭義の「観光客」だけではなく，広島を様々な目的で訪れる多種多様な

「来訪者」（ビジターズ）はもとより，在住する市民も「ビジターズ」とし

ての行動をターゲットとしている。これは単なる観光振興策ではなく，都

市の魅力づくりという多方面にわたる施策を総合的，戦略的に展開しよう

とするものである２２）。

　そこで都心活性化推進プロジェクトでは，��（ワーキンググループ）検

討委員会によって広島市都心活性化に何が必要なのか，プライオリティが

高くなお且つ具体的な方策について考察するために消費者購買行動につい
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２２）　広島市企画総務局企画調整課内　��戦略検討チーム「ひろしまビジターズ・イ

ンダストリー戦略」（���������	�
������
���������������������������	�
������
�）

２００３年３月　この報告書では，基本方針を具体的に推進する主要な方策として，

�地域の特性に合った推進方策を行う，�魅力ある都心づくりのしくみをつくる，

�市内のあちこちに個性豊な街を育てる，�規制緩和をはかり，質のよい都市空

間をつくる，�交流により，生活，文化，産業の質的向上をはかる，�交通，情

報，コミュニティのネットワークを充実する，�市民の仕事（ビジネス・チャン

ス）を増やす，を打ち出した。

「ひろしま市議会だより」２００３年１１月　第１９７号では，市政の「ビジターズ・イン

ダストリー戦略」に関して質問がされ，市側はビジターズ倍増目標とともに４つ

の基本方針を掲げている。一つ目は，「来訪者の視点に立って，戦略的に都市機能

を充実させる」こと。二つ目は，「広範な市民が担う観光・交流を促進する」こ

と。三つ目は，「経済波及効果を促進し，既存産業の交流産業化をはかる」こと。

四つ目は，行政と市民・企業との対話や協働関係の構築など「担い手の意識改革

を進め，組織の刷新をはかる」こと。



てアンケート調査をおこなった。また，都心活性化の課題を明らかにする

ために，賑わいがありクオリティの高い都市空間の創出を目標として都心

の範囲を設定した。都心部の設定については，５００メートルスクエアや�２�

���スクエア２３）などに賛否両論あったが，現在，都心機能を果たしている

エリアに限定し，��検討委員会では八丁堀交差点を中心としたほぼ半径�

１����を都心エリアとして提案した。

　それにより八丁堀交差点を中心とした半径�１����の円内には既存の商業

集積地と交通結節，基本的観光名所を備えた広島の中心であり，エリアは
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２３）　広島都市圏グランドデザイン研究会「広島の都心改革と交通共生」２００４年４月　

社団法人中国地方総合研究センター　同冊子では，「広島駅・平和公園・広大跡

地・広島城を囲むおおむね�２���四方で囲まれるゾーンを広島の都心と呼ぶこと

ができる。この都心�２���ゾーンは都心コア�５００��スクエアを核として，大都

市に求められるほとんど全ての都市機能（居住・商業・業務・教育・文化・医

療・行政など）が備わっている」と紹介がある。

図２　設定した都心部商業集積地



平和記念公園～広島城・縮景園～広島駅前～じぞう通り，既存商業集積地

は本通り商店街，地域一番店である福屋百貨店など，パルコなどの専門店，

���型スーパー。交通結節は，バス，市内電車，アストラムライン，��。

基本的観光名所は平和記念公園，原爆ドーム，広島城，縮景園，ひろしま

美術館などである（図２参照）。

　さらに，都心活性化のターゲットとして，都心部に誘引すべき対象を地

域属性から，「Ａ都心部に隣接する地域住民」，「Ｂ近郊住民」，「Ｃ広島広域

都市圏の住民」，「Ｄ隣接県を含めた住民」，「Ｅ観光客」に設定した。都心

活性化プロジェクトの主な誘引対象は，�広域交流圏として二山二松（山

口県東部〈徳山以東〉～島根県～広島県福山市～愛媛県西部），�広域都市

圏（広島湾沿岸及びその周辺〈柳井市～芸北町・高宮町～三原市）である。

４．　都心部商業集積地と消費者購買行動

　アンケート調査は，都心部商業集積地を訪れる消費者の購買行動，宿泊

者の動向を把握し，都心部商業集積地の活性化と商圏拡大を目指した都心

部活性化推進プロジェクトの具体的な方策を検討しようとするものである。

調査対象は，�広島商工会議所議員・支店長会会員（以下，「議員・支店長

会」，�広島市内・周辺消費者，�広島県内・県外消費者，�広島市内の宿

泊者，⑤広島市内の大学に在籍する留学生とした（表２）。

　アンケート調査内容は，「議員・支店長会」には，　１．広島市都心部商業

集積地の現状，　２．都心部集積地のゾーンごとの印象，　３．都心部商業集積
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表２　アンケート対象者と回収状況

回収数配布数調　査　対　象

１６０３４３議員・支店長会

２，９４０７，９００市内・周辺消費者

１，０３７３，４００県内・県外消費者

４７１１，６００宿泊者

８２２９０留学生

４，６９０１３，３９３合　　　計



地に必要な機能，　４．短期，長期的活性化策についてである。また，「市

内・周辺消費者」，「県内・県外消費者」，「留学生」においては，　１．都心部

商業集積地の来訪頻度，目的，同伴者，利用交通手段，滞在期間，　２．回遊

先（都心部商業集積地のゾーン），　３．都心部商業集積地に期待することで

ある２４）。

４�１．　議員・支店長会の調査結果の概要

　先ず，「議員・支店長会」では，都心部商業集積地の現状に対して，「広

域的な集客力はやや弱まった」と「広域的な集客力はかなり弱まってきた」

の合計はおよそ８割を占める（表３）。また，都市力の象徴である商業・観

光・ビジネスを含めた都市の求心力については，「議員・支店長会」ともに

およそ９割近くが「求心力はやや弱まってきた」，「求心力はかなり弱まっ

てきた」と回答している（表４）。さらに，都心部商業集積地における大
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２４）　アンケート実施は，日本政策投資銀行中国支店，広島商工会議所・地域政策部，

集計は社団法人中国地方総合研究センターに委託した。アンケート調査期間は平

成１５年８月２５日～１０月９日，回収状況は配布数１３，３９３票に対し，有効回収数

４，６９０票で回収率は３５％であった。

表３　都心部商業集積地の集客力

支店長会議　　員
カ　テ　ゴ　リ

％件数％件数

２０１９２２１４広域的な集客力は依然強い

６２５８５６３５広域的な集客力はやや弱まってきた

１７１６２２１４広域的な集客力はかなり弱まってきた

―２―２無回答

９３９５６３６５サンプル数（％ベース）



型商業施設の充実度については，「ある程度充実している」が「議員」

（６３％），支店長会（４６％）と回答しているが，「議員」と「支店長会」に１７

ポイントの開差があり，「充実していない」項目では，「議員」（１１％）と
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支店長会議　　員
カ　テ　ゴ　リ

％件　数％件　数

３３５３非常に充実している

４６４４６３４１ある程度充実している

１９１８２０１３充実してきた

３１２９１１７充実していない

１１２１衰退している

９５９５６５６５サンプル数（％ベース）

表５　大型商業施設の充実度

支店長会議　　員
カ　テ　ゴ　リ

％件　数％件　数

１４１３１４９求心力は依然強い

６９６４６２４０求心力はやや弱まってきた

１７１６２５１６求心力はかなり弱まってきた

―２―０無回答

９３９５６５６５サンプル数（％ベース）

表４　都心部商業集積地の都市としての求心力
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支店長会議　　員
カ　テ　ゴ　リ

％件　数％件　数

２２００非常に充実している

３３３０２５１６ある程度充実している

２３２１２７１７充実してきた

３８３４４６２９充実していない

３３２１衰退している

―５―２無回答

９０９５６３６５サンプル数（％ベース）

表７　文化的イベントの充実度

支店長会議　　員
カ　テ　ゴ　リ

％件　数％件　数

００００非常に充実している

３１２９２６１７ある程度充実している

１７１６２０１３充実してきた

４７４４３９２５充実していない

５５１５１０衰退している

―１―０無回答

９４９５６５６５サンプル数（％ベース）

表６　小規模だが個性的な専門店（路面店）の充実度



「支店長会」（３１％）には大きな意識のズレがあることがわかる（表５）。

　一方，小規模だが個性的な専門店（路面店）の充実度では，「充実してい

ない」が「議員」，「支店長会」ともに約半数を占めている（表６）。「文化

的イベントの充実」については，「充実していない」が「議員」で４６％，

「支店長会」で３８％となっている（表７）。

　都心部商業集積地における「飲食店の充実度」では「ある程度充実して

いる」が「議員」，「支店長会」ともに過半数を超えている（表８）。「都心
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表９　都心部商業集積地へのアクセス手段

支店長会議　　員
カ　テ　ゴ　リ

％件　数％件　数

３６３２３８２４路面電車

３２２９２３１５アストラムライン

２０１８２３１５路線バス

８７１４９自家用車

４４２１自転車

―５―１無回答

９０９５６４６５サンプル数（％ベース）

支店長会議　　員
カ　テ　ゴ　リ

％件　数％件　数

３３６４非常に充実している

５２４７５６３６ある程度充実している

２２２０２２１４充実してきた

２２２０１４９充実していない

１１２１衰退している

―４―１無回答

９１９５６４６５サンプル数（％ベース）

表８　飲食店の充実度



部商業集積地へのアクセス手段として望ましい交通機関」については，「路

面電車」が「議員」（３８％），「支店長会」（３６％）で最も高く，「アストラム

ライン」，「路線バス」，「自家用車」，「自転車」の順となって公共交通機関

の回答がおよそ９割近くを占めている（表９）。

　都心部集積地のゾーン（図３）で「商業面で集客力のあるゾーン」につ

いては，「議員」，「支店長会」ともにＪゾーン「紙屋町」（そごう・デオデ

オ・シャレオ），Ｉゾーン「本通り」，Ｍゾーン「八丁堀」（福屋・天満屋・

三越周辺）のウェイトが極めて高いことがわかる。

　また，「観光面で集客力のあるゾーン」では，Ｂゾーン「平和記念公園・

原爆ドーム」が「議員」（９７％），「支店長会」（８９％）ともに圧倒的に多く，

２位はＪゾーン「紙屋町（そごう・デオデオ・シャレオ）」，３位はＦゾーン

「並木通り」となった。さらに，「魅力的な景観のあるゾーン」では，「議

員」，「支店長会」ともにＢゾーン「平和記念公園・原爆ドーム」が８割と

最も多く，Ａゾーン「平和大通り」（５５％強），Ｊゾーン「紙屋町」（３３％）

と続く。しかし，「交通アクセスの悪いゾーン」ではＡゾーン「平和大通

り」が「議員」（３２％），「支店長会」（４９％）と高く，以下，Ｅゾーン「袋
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図３　都市部商業集積地のゾーン



町公園周辺」，Ｂゾーン「平和記念公園・原爆ドーム」，Ｆゾーン「並木通

り」となっている。「街路整備をおこなうべきゾーン」では，１位はＫゾー

ン「立町・中の棚」，２位はＥゾーン「袋町公園周辺」となっている。

　「土地が有効活用されていないゾーン」では，「議員」はＫゾーン「立

町・中の棚」，「支店長会」ではＡゾーン「平和大通り」が最も多く，Ｃ

ゾーン「鯉城通り西側」，Ｅゾーン「袋町公園周辺」が挙がった。

　「今後街づくりに重点的に取り組むべきゾーン」では，「議員」はＫゾー

ン「立町・中の棚」，「支店長会」ではＡゾーン「平和大通り」が最も高く，

次にＣゾーン「鯉城通り西側」となっている。また，今後，都心部商業集

積地に「充実すべき店，サービス，施設」では，「広島ならではの食材を扱

う飲食店」（５５％），「海外高級ブランド店」（３３％），「土産物・特産品店」

（２９％），「レストラン」（２５％）「ライブハウス」（２２％）などが挙がった
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表１０　都心部商業集積地に充実すべき店・サービス・施設
（３つまで回答可）

支店長会議　　員
カ　テ　ゴ　リ

％件　数％件　数

５４４８５６３５広島ならではの食材を扱う飲食店

２３２０３３２１海外高級ブランド店

２５２２２９１８土産物・特産品店

１８１６２７１７ファッション店

３３２９２５１６レストラン

１６１４２４１５美術館・博物館

３２２８２２１４ライブハウス

１６１４１６１０喫茶店・カフェ

８７１１７エステ・リラクゼーション

１１１０１０６その他

１０９８５雑貨・家具店

１４１２６４書籍店

８７５３高級食材店

１７１５３２映画館

１１００ＣＤ・ＤＶＤ・レコード店

―６―２無回答

８９９５６３６５サンプル数（％ベース）
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表１１　都心部商業集積地の活性化のための短期的な施策
（３つまで回答可）

支店長会議　　員
カ　テ　ゴ　リ

％件　数％件　数

７１６５６３４０��山陽本線とアストラムライン・路面電車の結節点
の機能を強化する

４１３７３９２５歩きやすい道を増やし，快適な歩行者空間をつくる

３７３４３９２５小規模だが個性的な専門店（路面店・裏通り店等）の
立地を促進する

４７４３３１２０水と水辺を使った観光スポット化の推進

３４３１２７１７広島ならではの飲食を楽しめるゾーンを形成する

２０１８２７１７観光資源・観光コースの開発（歴史資源の掘り起こし
等）

１４１３１９１２広域的集客を望める国内有名ブランド店の立地を促
進する

６５１７１１広島県外からの来訪者のための優遇策を実施する

１３１２１６１０都心部への自家用車乗り入れの制限をおこなう

４４６４都心型産業（����等）の振興を図る

９８８５その他

―４―１無回答

９１９５６４６５サンプル数（％ベース）

表１２　都心部商業集積地の活性化のための中長期的な施策
（３つまで回答可）

支店長会議　　員
カ　テ　ゴ　リ

％件　数％件　数

６５６１６４４０広島駅前周辺地域との機能連携の検討

２２２１４４２８戦略的な駐車場設備の検討

４６４３３７２３広島市民球場地域の活用策の検討

３６３４３７２３観光・飲食機能強化のための再開発

３０２８２７１７歴史施設復元建設（広島城大本営・博物館）による観
光スポット化の推進

２０１９２７１７広島都市圏における州都機能強化の検討

１１１０２２１４都心居住者増加策の推進

３３３１１８１１商業機能強化のための再開発

１１１０５３平和公園・原爆ドームの環境整備

１０９３２その他

―１―２無回答

９４９５６３６５サンプル数（％ベース）



（表１０）。これらは集客力アップ，商業集積地内での回遊性を高めるための

要望が強い現われでもある。

　「都心部商業集積地の活性化のために短期的（概ね３年以内）に進めるべ

き方策」では，「��山陽本線とアストラムライン・路面電車の結節点の機

能を強化する」（「議員」６３％，「支店長会」７１％），「歩きやすい道を増やし，

快適な歩行者空間をつくる」（「議員」３９％，「支店長会」４１％），「小規模だ

が個性的な専門店（路面店・裏通り店等）の立地を促進する」（「議員」

３９％，「支店長会」３７％），「水と水辺を使った観光スポットの推進」（「議

員」３１％，「支店長会」４７％），「広島ならではの飲食を楽しめるゾーンを形

成する」（「議員」２７％，「支店長会」３４％）となっている（表１１）。

　また，「都心部商業集積地の活性化のために中長期的（概ね５～１０年以

上）に進めるべき方策」としては，「広島駅前周辺地域との連携の検討」が

「議員」６４％，「支店長会」６５％と最も高く，「戦略的な駐車場整備の検討」

は「議員」４４％，「支店長会」２２％，「広島市民球場地域の活用策の検討」

は「議員」３７％，「支店長会」４６％，「観光・飲食機能強化のための再開発」

は「議員」３７％，「支店長会」３６％，「歴史施設復元建設（広島城大本営

跡・博物館）による観光スポット化の推進」は「議員」２７％，「支店長会」

３０％となった（表１２）。

４�２．　市内・周辺消費者，県内外消費者，留学生の調査結果の概要

　アンケート回答者属性は，以下の表の通りである（表１３）。先ず，都心部

商業集積地の来訪頻度，目的，同伴者，利用交通手段，滞在期間について

であるが，都心部商業集積地への来訪頻度は，市内・周辺消費者は「ほぼ

毎日」が３１％と最も高く，「月に１～２回」が２７％，「週に１～２回」が

２０％と続く。県内・県外消費者では，「数年に１回」が３３％と最も多く，

「年に１～２回」が２４％となっている。また，留学生は，「週に１～２回」

が４５％と最も多く，「ほぼ毎日」が２９％，「月に１～２回」が１８％と続く。

県内・県外消費者に滞在期間を尋ねたところ，「日帰り」が７０％と圧倒的に
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表１３　アンケート回答者属性
１．性別・年齢
①性別

留　学　生県内・県外消費者市内・周辺消費者
カ　テ　ゴ　リ

％件　数％件　数％件　数
５２４３４９５０９４７１，３６８男　性
４６３８５１５２５５３１，５５１女　性
―１―３―２１無回答
８１８２１，０３４１，０３７２，９１９２，９４０サンプル数（％ベース）

②年齢

県内・県外消費者市内・周辺消費者
カ　テ　ゴ　リ

％件　数％件　数
１１２１３６１８歳以下
６６４４１１８１８歳～２２歳
２４２４５２３６６６２３歳～３０歳
１２１２９１５４４２３１歳～３５歳
９９１９２７２３６歳～３９歳
２０２１１１９５５０４０歳代
１８１８６１９５６２５０歳代
８８４８２３７６０歳代
１１５１４０７０歳以上
―０―１７無回答

１，０３７１，０３７２，９２３２，９４０サンプル数（％ベース）

留　学　生
カ　テ　ゴ　リ

％件　数
４３２０歳未満
３２２６２０歳～２５歳
４６３８２６歳～３０歳
９７３１歳～３５歳
７６３６歳～３９歳
２２４０歳以上
８２８２サンプル数（％ベース）
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４．家族構成

留　学　生県内・県外消費者市内・周辺消費者
カ　テ　ゴ　リ

％件　数％件　数％件　数

７１５８
１０１０４１４３９６未婚（独居）
２５２５６２３６６１未婚（親と同居）

２９２４
８８４１１３１７既婚（子どもなし）
５５５７３５０１，４７７既婚（子どもあり）

００２１７２６０その他
―０―３―２９無回答
８２８２１，０３４１，０３７２，９１１２，９４０サンプル数（％ベース）

３．出身国　〔留学生のみの設問〕

留　学　生
カ　テ　ゴ　リ

％件　数
８１６６中国
１１台湾
１１９韓国
００インドネシア
００バングラデシュ
１１マレーシア
１１フィリピン
００アメリカ
５４その他
８２８２サンプル数（％ベース）

２．職業　〔留学生は設問なし〕
県内・県外消費者市内・周辺消費者

カ　テ　ゴ　リ
％件　数％件　数
４４４５８７０２，０４７会社員
４４４７１９０会社役員
５４９３９６自営業
１２１２９２５０公務員
１１００８農業等
２２３１２８フリーター
１０１０４９２５０パート・派遣
４４１２５７家事従事
４３８２６６学生
４３７２５５無職
９９５２５９その他
―９―３４無回答

１，０２８１，０３７２，９０６２，９４０サンプル数（％ベース）



多く，「一泊」が２５％，「二泊以上」が４％であった。

　「来訪目的」については，都心部商業集積地への来訪目的は「買い物」が

圧倒的に多く，市内・周辺消費者では７３％，県内外消費者では５４％，留学

生では７８％となっている。
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５．居住地域

留　学　生市内・周辺消費者
カ　テ　ゴ　リ

％件　数％件　数
３３２７１０２９８中　　区
７６８２４６東　　区
９７８２４２南　　区
４２３４１３３７７西　　区
９７１２３５０安佐南区
００５１５５安佐北区
００４１１２安　芸　区
００７１９７佐　伯　区
００１２３４６呉　　市
００５１５５東広島市
００７２０２廿日市市
００２６９府　中　市
１１１３６海　田　町
００５１４２そ　の　他
―０―１３無　回　答
８２８２２，９２７２，９４０サンプル数（％ベース）

市内・周辺消費者

カ　テ　ゴ　リ

％件　数
２１２１９広島県福山市・その周辺
８７９山口県周南市・その周辺
４３７山口県下松市・その周辺
５５２山口県岩国市・その周辺
５４７山口県光市・その周辺
４４６山口県柳井市・その周辺
１６１６３島根県松江市・その周辺
６６２島根県浜田市・その周辺
３２３２７愛媛県松山市・その周辺
―５無回答

１，０３２１，０３７サンプル数（％ベース）



　次に回答が多かったのが，「飲食」であるが，市内・周辺消費者は５０％，

留学生は３５％，県内外消費者は僅か１１％と極めて少ない。「仕事・アルバイ

ト」では市内・周辺消費者が３８％と多く，留学生は３９％に達する。その他

の回答では，市内・周辺消費者は「映画・コンサート」が１９％，県内外消

費者は「親戚・友人・知人がいるから」が１８％，「スポーツ観戦」が１７％，

「観光」が１５％と続く。留学生は，「趣味・習い事」が２４％となっている

（表１４）。

　都心部商業集積地への来訪目的が買い物と回答した者の購入品目につい

ては，「洋服」が市内・周辺消費者が７３％，県内外消費者が６１％と圧倒的に

高く，留学生では「書籍」が５５％，「１００円ショップの商品」が４４％とおよ

そ半数を占める。また，「食料品（デパ地下グルメ，高級食材等）」は，市

内・周辺消費者が２９％，県内外消費者２４％，留学生３６％であった。さらに，

「雑貨・家具」については，市内・周辺消費者は２８％，県内外消費者は３２％，

「化粧品・身の回り品」では，市内・周辺消費者は２７％，留学生は２４％と

なっている。県内外消費者では，「海外高級ブランド品」が１１％あり，都心

部商業集積地ならではの購買品目である（表１５）。
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表１４　都市部商業集積地への来訪目的



　都心部商業集積地で「買い物する理由」については，「地元では買えない

商品がある」（市内・周辺消費者４４％，県内外消費者５７％），「百貨店があ

る」は市内・周辺消費者が４４％と高く，「専門大型店（パルコ，東急ハンズ

等）」は市内・周辺消費者が４３％，県内外消費者４２％，「買い物以外の楽し

みがある」は市内・周辺消費者が２９％，県内外消費者が３０％，留学生は

４９％と高いことがわかる。「小規模だが個性的な専門店がある」は，市内・

周辺消費者，県内外消費者，留学生ともにおよそ２割の回答があり，都心

部商業集積地での回遊性が見て取れる（表１６）。

　「同伴者」については，市内・周辺消費者は「単身」が３５％，「友達」が

２０％，「家族」が１８％，「夫婦」が１６％と続く。県内外消費者は，「友達」が

―� ―85

川原：消費者購買行動の動態的把握に関する一考察

表１５　都市部商業集積地での購入品目



２７％と最も多く，「家族」が２５％，「単身」が２２％，「夫婦」が１４％と続く。

留学生は，「友達」が４４％と最も多く，「単身」が３４％，「夫婦」が１２％と

なっている。都心部商業集積地を訪れる際の交通手段については，「自家用

車」が市内・周辺消費者５０％，県内外消費者４５％とおよそ半数を占める。

　公共交通の利用では，市内・周辺消費者は「バス」が３３％，「路面電車」

が２２％，「��」が１６％，「アストラムライン」が８％となっている。県内外

消費者は，「フェリー＋公共交通」が２１％，「高速バス」が１７％，「新幹線」

が６％であった。留学生は「自転車」が６７％と圧倒的に多く，交通費等の

間接費の負担が買い物へ直接的に影響することが考えられる。

　都心部商業集積地へ最もよく訪れる「訪問時間帯，滞在時間」では，月

曜日～金曜日の訪問時間帯は「１７時以降」が市内・周辺消費者４２％，留学

生４３％が最も多く，「１３～１７時」は市内・周辺消費者１６％，留学生４３％，滞

在時間は「１～３時間」が市内・周辺消費者が３５％，留学生６０％と最も多

いことがわかった。滞在時間が短いことは商業集積地としての回遊性が乏
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表１６　都市部商業集積地で買い物する理由



しいこと，魅力ある商業施設やショップなどが限られていること，また，

時間帯から推察されることは昼時間と夕食時間を外していること，これは

ランチやディナーなど消費者に魅力的と思われる食事処が少ないことを意

味し，消費者の店舗や購入商品など選択的購買の現われと見て取れる。す

なわち，都心部商業集積地での消費者購買行動は回遊性が乏しいことから

「遊・食・買」が断片的に行われ，時間消費を前提としたマーケティング機

能が有機的に連鎖していないことが指摘できよう（表１７）。

　それでは，回遊先（都心部商業集積地のゾーン）についてはどうであろ

うか。「よく行く地域，商店街，大型商業施設」では，市内・周辺消費者，

県内外消費者，留学生ともにメッシュ・マップ（図４）上の�����８　「そごう，
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表１７　都市部商業集積地での訪問時間帯・滞在時間

　　�月曜日～金曜日の訪問時間帯

　　�月曜日～金曜日の滞在時間
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図４　都市部商業集積地のメッシュ・マップ

　　�土曜日・日曜日・祝日の訪問時間帯

　　�土曜日・日曜日・祝日の滞在時間



パセーラ，シャレオ周辺」が最も多く，市内・周辺消費者では６９％，県内

外消費者は７５％と圧倒的に多い。これはバスセンターが位置すること，ア

ストラムライン，路面電車などと連結していること，広大なパーキングが

地下にあることなどからアクセスが極めて良いことが指摘できよう。メッ

シュ・マップを詳細にみると，市内・周辺消費者は，�����３０「パルコ周辺」

が３５％，�����３１「福屋周辺」と�����３９「天満屋・三越周辺」ではいずれも

２７％，�����３２「東急ハンズ」が２３％となっている。

　また，県内外消費者では，�����３０「パルコ周辺」が４０％，�����３２「東急ハ

ンズ」が３２％，�����３９「天満屋・三越周辺」が２４％，留学生では，�����１４

「アンデルセン周辺」４６％，�����７「サンモール・デオデオ周辺」が４０％，�

����３０「パルコ周辺」３６％と高い支持を集めていることがわかる（表１８）。

　以上，メッシュ・マップ上の消費者購買行動をみてみると，特に，市

内・周辺消費者は八丁堀界隈を中心にパルコ周辺～百貨店の密集する福屋・

天満屋・三越～東急ハンズを回遊していることがわかる。また，相対的に
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表１８　都市部商業集積地でよく行く地域，商店街，大型商業施設



みると，いずれの層も概ね紙屋町（シャレオ）～本通り～パルコ周辺～八

丁堀～東急ハンズ周辺という限られたエリアを回遊していることがわかる。

「よく行く」または「お気に入り」のお店・施設では，「そごう」が４８．８％

と圧倒的に支持されており，「パルコ・パルコ新館」は２８％，「東急ハンズ」

２６．１％，「福屋」２２．３％，「デオデオ」１２．９％となっており，上位１０までを

紙屋町，八丁堀地区の百貨店，専門大型店が占めていることがわかる。と

りわけ，県内外消費者には，「そごう」（３３．３％），「東急ハンズ」（２４．０％），

90―� ―

修道商学　第　４６　巻　第２号

表１９　都心部商業集積地のよく行く，お気に入りの店・施設
〔１０件以上を記載〕� （件数）

留学生県内・県外
消費者

市内・周辺
消費者カ　テ　ゴ　リ

１５３４６１，０７６そごう１

１４２０２６０９パルコ・パルコ新館２

１０２４９５０９東急ハンズ３

１０８０５６７福　屋４

２０３２３２７デオデオ５

５６５２９２三　越６

６７５２６８天満屋７

０８９２６２パセーラ８

３８３２５９シャレオ９

３２０１２６サンモール１０

０４４５６ＢＥＡＭＳ１１

０２３７アンデルセン１２

３９３６本通り１３

２４３０紀伊国屋書店１４

１１４２９ＳＨＩＰＳ１５

１８１２９ダイエー１６

１４２７ソフマップ１７

１３１８ＷＩＺワンダーランド１８

７０１６ダイソー・百円ショップ１９

１１１３フタバ図書２０

００１０アクア広島２１

八丁堀地区　２，９８３件　　４９．３％
紙屋町地区　２，７５４件　　４５．６％
本 通 地 区　　３０２件　　５．０％



「パルコ・パルコ新館」（１９．４％）は高い支持を得ている（表１９）。「そごう」

については，「そごう本館」が主に４０歳代に，「そごう新館」は主に２０歳代

に高い支持を得ている２５）。また，メッシュ・マップ上では�����３１，�����３９

の八丁堀地区が４９．３％，�����８の紙屋町地区が４５．６％，�����１４～�����２２～�

����３０の本通り地区は５．０％となっている。

　都心部商業集積地での「飲食」については，市内・周辺消費者は「アン

デルセン」（８．６％），「パセーラ」（８．２％），「そごう」（７．１％）に高い支持

を得ている。県内外消費者では「お好み村」（１６．５％）が群を抜いて高い。

「娯楽」では市内・周辺消費者には映画・ゲーム・飲食の複合施設である

「宝塚会館」（１０．４％）に，「広島市民球場」は市内・周辺消費者，県内外消

費者ともに高い支持を得ている。

　都心部商業集積地には本通り，金座街，中央通り，並木通りなどの商店

街が軒を連ねるが，これらの通り以外でよく行くゾーンについては，Ｊゾー

ン「東急ハンズ周辺」，Ｉゾーン「立町・中の棚」が，市内・周辺消費者で

はおよそ４０％，県内外消費者がおよそ４０％，留学生およそ２０％と高い。お
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２５）　中国新聞社総務局読者広報センター調査担当「広島市広域商圏調査報告書」平

成１６年１２月による。

図５　都心部商業集積地のゾーン



好み村，���ワンダーランド（現在，ヤマダ電機広島中央本店）のある �

ゾーン「三川町」は，県内外消費者が２６％と支持が高い。（図５）それでは，

その理由は何であろうか。いずれのゾーン（Ｊ，Ｉ，Ｇ）も「買い物」が

最も多く，市内・周辺消費者が５０％，県内外消費者が６１％，留学生４３％，

「飲食」（２３�５％），「人混みを避けるため」（８．７％）と続く。（表また，これ

らのゾーンで気になる点について聞いたところ，市内・周辺消費者は「放

置自転車」が４０％，「不法駐車」が４０％，「通行車両」が３３％と交通事情の

クレームが多い。県内外消費者では「休憩所がない」が３６％，「通行車両」

が３１％，「不法駐車」が２６％となった。留学生では，「休憩所がない」が

４４％，「放置自転車」が３６％，「営業時間が短い」が２７％となった。

　都心部商業集積地に期待することについては，「安心して歩ける道路整

備」，「広島ならではの飲食が楽しめるゾーンの形成」，「小規模だが個性的

な専門店が立地する裏通りの整備」のウェイトが高い。内訳をみると，市

内・周辺消費者は「安心して歩ける道路整備」が５５％と最も高く，県内外

消費者は「広島ならではの飲食が楽しめるゾーンの形成」（５５％）は三者の

回答のなかで最も高い。都心部商業集積地に欲しい施設・モノでは，市内・

周辺消費者，県内外消費者ともに「駐車場」が最も多く，「遊園地」，「文化

施設（ホール，博物館，美術館，図書館等）」，「公園・緑地」等の要望が強い。

お　わ　り　に

　都心部商業集積地における消費者購買行動がどのようなものであるのか，

アンケート調査結果からみてきたが，広島市内の都心部商業集積地では，

紙屋町と八丁堀という極めて狭いエリア内で消費者は「遊・食・買」とい

うライフスタイルに合った購買行動が見て取れるが，求心力が低下してい

る都心部商業集積地には同時に活性化しなければならない交通問題や環境

整備などの問題，また，商業集積全体のマーケティング問題も消費者購買
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行動から暗黙に提示されているのである２６）。商業集積地という一定の面の

広がりに対して，消費者購買行動という点との接点は連続的で時間消費型

マーケティングという観点では，回遊性，賑わいの創出は不可欠なのであ

る。都心部商業集積地における消費者購買行動は，核テナントとなる商業

施設を購買起点のランドマークとして選択的購買を行っているのであり，

商業集積内におけるブランド，品揃え，���（���������		��
�����
）の重

視２７），マーチャンダイジング，ディスプレイ，商品やトレンドなどの情報

発信，総合的なマーケティング活動の優劣，プロモーションが消費者購買

行動そのものを加速化するのである。

　例えば，視察に訪れた福岡市の都心部商業集積地の裏通りとして名高い

大名地区は，九州最大の繁華街，天神から歩いても数分足らずの場所にあ

るが，この地区（紺屋町界隈）の賑わいは九州一円から顧客を集客する魅

力を持っている。都心部商業集積地と裏通りとが有機的にリンクしている

のである。個性的な店舗が集積するにはそれなりの理由があるわけだ。そ

れは消費者のライフスタイルにマッチした提案型のマーケティングが根底

にあるからに他ならないのである２８）。
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２６）　ハリー・ベックウィス著・阪本啓一訳『インビジブル・マーケティング』ダイ

ヤモンド社　同書では，インビジブル・マーケティングのキーワードを「価格」，

「ブランド」，「見た目」，「関係性」から説明し，消費者の感情的な側面を重視して

いる。消費者購買行動の感情的側面からのアプローチとしては，井上浩嗣・松野

隆一著『なぜ，買い続けてしまうのか』東洋経済新報社　２００４年，博報堂パコ・

アンダーヒル研究会，小野寺健司・今野雄策編『ついこの店で買ってしまう理由』

日本経済新聞社２００５年が参考になる。

　また，��������「�����������	�
��
������������	
�」���������

����������	�
���
��������
４～ �������６なども参考になる。

２７）　桶谷　功著『インサイト』ダイヤモンド社　２００５年　３４ページ。

２８）　日本政策投資銀行地域企画部参事役の藻谷浩介氏は，「福岡・大名のように大型

店などが集まる商業地区の隣に裏通りがある都市が多く，裏通りで営業しても一

定の客数を見込める点も大きい，裏通りで起業する若者らは収益よりも自分のラ

イフスタイルや趣味を実現する店を作る。若い年代の顧客は，自分たちと等身大

の店主の姿に共感してその店の商品を買ったり，食事をすることで，店主が提示



　都市活性化対策特別委員長報告では，「本市が中四国地方の活力ある中枢

都市として拠点性の一層の向上を図るためには，高い都市機能を有し地域

全体の発展に波及効果を与える都心などの活性化に取り組む必要がある，

都心部における回遊性を高めるためには，本通りや八丁堀などの都心など

において，人が安心して歩きやすい環境を整えることが重要であることか

ら，交通ビジョンとの整合を図り，歩行者と自転車を分離するなどの交通

施策を検討してほしい」などの意見があった２９）。

　都心活性化推進プロジェクトの ��においても「都心活性化推進プロ

ジェクト提言～都心ひろしま回遊界隈の形成～」を作成し，本通りと周辺

ゾーンでは歴史・文化の回遊界隈形成を，平和記念公園及び周辺ゾーンで

は，慰霊と休息の場を，相生通りゾーンには，広島のシンボル通りを，平

和大通りには，くつろぎと賑わいの通りを，そして，広島城ゾーンには，

広島の歴史を振り返るというビジョンをイメージパースとして描いた。

　また，スタートアップ事業として「都心活性化プラットフォーム」（仮

称）の設置，「ひろしまナイトカルチャー」（仮称）事業の実施，広島城景

観再生という３つのアクションプログラムを提案した３０）。アンケート結果

でも短期・中長期に進めるべき方策が示されている。いずれも実現可能な

事業ばかりであり，早期に実施されることが切に望まれる。
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するライフスタイルを消費している」と，指摘している。日経���２００５年８月２９日

２９）　ひろしま市議会だより第２０６号（号外）平成１７年８月

３０）　「都心活性化推進プロジェクト提言」２００４年９月　広島商工会議所　広島商工

会議所都心活性化推進プロジェクト検討委員会　委員長　鵜野俊雄

→


