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１．はじめに 

 

 近年、モータリゼーションの進展や大型ショッピング

センターの郊外進出、公共施設の郊外への移転等により、

大部分の地方の中心市街地は衰退の一途を辿っている。

政府はこの問題を重要視し、TMO(Town Management 
Organization)の設立や中心市街地活性化法の策定に至

った。しかし、活性化の兆しは見られていない。 
 中心市街地活性化は重要な社会問題であり、多くの研

究者により研究が行われている 1)2)3)4)。青木 1)は中心市街

地と郊外を比較し、中心市街地訪問の動機として人は購

買動機の他に、精神充足や非日常体験を求めていること

を明らかにした。また、青木は中心市街地を活性化させ

るためには、楽しさや気分転換等の快感情を生起させる

アメニティー空間を演出する必要があることを提案して

いる。Foxall ら 2)は来街者を増加させるためには消費行

動の際に楽しめることが重要であると述べている。従っ

て、中心市街地を活性化させるためには快感情を生起さ

せることが重要であるといえる。 
中心市街地訪問による快感情の生起に関する研究とし

て山崎ら 3)は、中心市街地で自己概念を強化することに

より快感情が生起されることを明らかにした。しかし、

これは訪問者の心理面に焦点を当ててはいるものの、具

体的な活性化策の検討に至っていない。また、自己概念

の形成以外にも街並みや特定の店舗での買物行動等が快

感情の生起に繋がると考えられる。 
 ところで、中心性の残っている東京等の大都市を見て

みると地域や通りに若者の街や電気街等の特定のイメー

ジが存在している。そのようなイメージが存在すること

が中心市街地の魅力を高めると考える。高山ら 4)は下北

沢の都市構造について街路空間を中心に分析した結果、

商業集積の魅力は奥行きの深い場所に立地する流行発信

店舗によって高められる可能性を示唆している。すなわ 
 
 
 
 
 
 

ち、流行発信店舗は快感情の生起がなされる場所である

ことが示唆されている。これらのことから、流行発信店

舗は、特定のイメージで認知されることで快感情が生起

され、魅力が高まっていると考える。また、Foxall ら 2)

は快感情を得られる場所に人は接近するとしている。そ

のため、人は快感情を生起させる行動を取れる場所を魅

力的に感じると考えられる。しかし、流行発信店舗が訪

問者に快感情を生起させる特別な場所としての認知を促

す要因と認知のメカニズムは明らかになっていない。快

感情を生起させる場所としての認知を促す要因とそのメ

カニズムを明らかにすることで中心市街地の魅力を創り

出す場所の創出が可能になり、中心市街地の活性化方策

を考える上で役立つと考えられる。 
そこで、本研究では流行発信店舗が快感情を生起する

場所として認知される要因とその心理メカニズムを明ら

かにすることを目的とする。さらに、得られた結果から

中心市街地活性化方策を検討する。 
 
２．本研究で用いる概念の定義 

 

 都市の機能として政治･行政機能、商業機能、交通･通

信機能、教育･文化･娯楽機能、医療･福祉機能等がある。

中心市街地はこのような機能が集積し、以前からその都

市の中心としての役割を果たしている場所を指す。しか

し、本研究では買物行動を中心に中心市街地の活性化を

考えることから商業機能、交通･通信機能が集積している

商業地区を中心市街地と考える。また、中心性とは都市

の機能が集中し、都市の中心としての役割を果たす程度

をいう。機能が集中し、中心としての役割を果たしてい

る場所を中心性がある場所とし、機能が発散し、中心と

しての役割を果たしていない場所を中心性の無い場所と

する。 
 次に、本研究では店舗を流行発信店舗と一般店舗に別

けて考える。流行発信店舗とは特定の思考、表現形式、

製品等を社会に創造･普及させる店舗である。本研究では、

その代表例として、路地裏や中心市街地縁辺部に立地す

るセレクトショップを考える。セレクトショップとは、

外行きの服や一点物の商品を扱っている店舗である。一

般店舗とは、映画館等の娯楽施設のない郊外のショッピ 
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ングセンターやチェーン展開している店舗を考える。そ

のため、一般店舗は普段着や生活必需品を主に扱ってい

る店舗とする。 
 さらに、本研究で使用するブランド認知の定義を記述

する。ブランド認知とは一定のイメージが持たれ、その

場所へ訪れることに価値がある特別な場所と人々に認識

されることである。秋葉原の電気街や自由が丘のおしゃ

れな街のように、街に存在する店舗や街並みにより、そ

こへ訪れることがステータスとなることや服や小物等の

商品を買うならこの場所であるというような認識が持た

れることを考える。 
 最後に、流行発信店舗は、マーケットが比較的小規模

であるため、一定以上の人口規模を有する中心市街地に

しか存在し得ないことが多い。そのため、本研究では県

庁所在地のような比較的人口規模の大きい都市の中心市

街地を対象とする。 
 
３．仮説 

 

 既存研究 1)3)において中心市街地の方が郊外よりも快

感情の生起がなされていることが示唆されている。この

ことは、中心市街地に存在する店舗が快感情の生起に影

響を与えていると考える。流行発信店舗は主に中心市街

地に存在し、一般店舗は主に郊外に存在する。そのため、

流行発信店舗と一般店舗の違いが快感情を生起させると

考える。このことから流行発信店舗の特徴を把握するこ

とで流行発信店舗が快感情を生起させる特別な場所とし

て認知される要因が明らかになると考える。 
 消費者価値と店舗属性を研究したものとして、Erdem
ら 5)の研究があげられる。Erdemらは店舗属性をステー

タス、商品、価格の3つの因子にまとめた。さらに、店

舗属性の重要性は消費者の価値観に影響を受けることを

明らかにした。また、消費者の意思決定スタイルに関す 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
る研究も行われている 6)。Lysonskiら 6)は｢完全主義｣、

｢ブランド意識｣、｢斬新なファッション意識｣、｢娯楽的買

物意識｣、「衝動性」、｢選択肢の多さによる混乱｣、｢習慣

的なブランド志向｣の 7 つの消費者の意思決定の特徴を

特定した消費者スタイル表(CSI)を用い、異文化の多様な

地域で調査した結果、CSIは一定の信頼性を有すること

を示した。これらの研究で挙げられる店舗の特徴の中で

本研究では｢斬新さ｣、｢デザイン性｣、｢高品質｣、｢高級感｣

を用いる。まず、｢斬新さ｣とは商品や店舗等の趣向や発

想の新しさである。この斬新さによりこれまで表現でき

なかった自己を表現できるようになる。そのため、斬新

さが自己呈示または自己開示を促すと考える。次に、｢デ

ザイン性｣とは商品や店舗等の美しさである。人は自己を

美しくなることを求めている。デザイン性の優れた商品

を持ち、そのような場所に行くことにより自己を演出す

ることが可能になると考える。そのため、デザイン性が

自己開示または自己呈示を促すと考える。そして、｢高品

質｣とは商品や店舗等の質の良さや使いやすさである。品

質の良いものは長持ちしやすく、使いやすいものであれ

ばより自己を演出するのに用いやすいと考える。そのた

め、高品質が自己開示または自己呈示を促すと考える。

さらに、｢高級感｣とは商品や店舗等の見栄えの良さであ

る。見栄えの良いものを身につけることがステータスと

なり、自己実現や他者との差別化を容易にすると考える。

そのため、そのような機能を提供する場所において、自

己開示または自己呈示が促されるものと考えられる。従

って、以下の仮説を想定する。 
 
仮説1 流行発信店舗の斬新さが自己開示を促す。 
 
仮説２ 流行発信店舗の斬新さが自己呈示を促す。 
 
仮説３ 流行発信店舗のデザイン性が自己開示を促す。 

図１ 仮説のフロー
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仮説４ 流行発信店舗のデザイン性が自己呈示を促す。 
 
仮説５ 流行発信店舗の品質の良さが自己開示を促す。 
 
仮説６ 流行発信店舗の品質の良さが自己呈示を促す。 
 
仮説７ 流行発信店舗の高級感が自己開示を促す。 
 
仮説８ 流行発信店舗の高級感が自己呈示を促す。 
 
さらに、路地裏や中心市街地縁辺部に位置する流行発

信店舗の多くは売場面積が少なく、輸入雑貨などの特定

の商品に特化している。また、他の店との差別化を図る

ためオリジナルの商品などその店舗でしか手に入らない

ような商品を扱っている店も存在する。このような店舗

の存在が中心市街地の魅力を高めていると思われる。こ

こで、特定の商品、サービスに特化していることを｢専門

性｣と定義する。現在、人のライフスタイルが多様化し、

求められるものも多くなっている。専門性が高ければ消

費者に対する細やかな対応が可能になり、自己を表現す

ることが容易になる。そのため、専門性が自己開示また

は自己呈示を促すと考える。次に、他の店舗であまり扱

っていないものやオリジナルの商品が入手可能なことを

｢希少性｣と定義する。他者が持っていないものを持つこ

とはステータスとなり、他者との違いを明確にすること

が可能になりうる。そのため、希少性が自己開示または

自己呈示を促すものと考える。従って、以下の仮説を想

定する。 
 
仮説９ 流行発信店舗の専門性が自己開示を促す。 
 
仮説１０流行発信店舗の専門性が自己呈示を促す。 
 
仮説１１流行発信店舗の希少性が自己開示を促す。 
 
仮説１２流行発信店舗の希少性が自己呈示を促す。 
 
 ところで、Taylor7)の自己向上理論によると、人は理想

の自己像の実現を目指す中で、今ある自己像をよりよい

方向に変えていく為に自己を評価する動機があるとして

いる。また、人の欲望というのは際限ないものであり、

人は常に自己の理想の実現を目指し行動を続けると考え

られる。これらのことから、流行発信店舗の斬新さ、デ

ザイン性といった外的要因が訪問者の動機を満たす。満

たされた動機により自己高揚につながると考える。自己

高揚とは｢自己｣や｢自尊感情｣にとって肯定的な意味を持

つように現象を解釈･説明し、そのような意味を持つ情報

を収集しようとする個人の傾向を指す 9)。山崎ら 3)は自

己呈示･自己開示が自己実現につながることを示唆した。

また、榎本 10)は精神安定のため、自己開示を行い不満等

の感情を発散させるとしている。さらに、Gregen11)は自

己呈示することによって自尊感情が高まるとしている。

そのため、自己開示や自己呈示することで自己高揚が促

されると考える。さらに、自己高揚は流行発信店舗と他

の場所の違いを際立ったものにするのではないかと考え

る。そのため、自己高揚がブランド認知を促進すると考

える。従って、以下の仮説を想定する。 
 
仮説１３流行発信店舗での自己開示により自己高揚が促 

される。 
 
仮説１４流行発信店舗での自己呈示により自己高揚が促 

される。 
 
仮説１５流行発信店舗での自己高揚がブランド志向を促 

す。 
 

ブランドは斬新さ、デザイン性といった外的要因と自

己高揚などの内的要因により訪問者の欲求を満足させ、

楽しさなどの快感情を生起させると考える。従って、以

下の仮説を想定する。 
 
仮説１６流行発信店舗というブランドが訪問者に快感 

情を生起させる。 
 
４．調査概要 

 

 本研究ではブランド認知要因とそのメカニズムを明ら

かにするため、アンケート調査を行う。質問紙では、斬

新さ、デザイン性当の店舗特性と自己呈示、自己開示、

自己高揚、ブランド認知、快感情に関する質問項目を作

成する。また、質問紙では回答者の属性を把握する質問

項目も作成する。質問紙は手渡しで配布し、郵送により

回収する。質問紙の配布は宮城県仙台市の中心市街地と

郊外、青森県青森市の中心市街地等4箇所で行う。分析

結果は発表の際に示す。 
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