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１．背景 

 近年の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、大部分の地方都市の中心市街地は衰退の一途を辿っている。これは中心市街地の喪失に繋がる深刻な

問題となっている。政府はこの問題を重視し、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、中心市街地の訪問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)はリピーターを増加

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形成するこ

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おり、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い物行動

等が快感情の生起に繋がると考えられる。さらに、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情報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り、その存在により中心市街地中

心市街地の魅力は深まると考えられる。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で

あると認知される要因とそのメカニズムが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となる場所の創出が容易になり、中心市

街地の活性化に役立つと考らえる。従って、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．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。中心市街地とはこのようの機能が集積し、昔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、本研究では買い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。 
 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り、情報発信店舗を含むものであると考える。本研究では、そ

の代表例として、路地裏や中心市街地の縁辺部等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、ハレ着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

ョッピングセンターやチェーン展開している店であり、普段着や生活必需品を主に扱っている店とする。 
最後に、流行発信店舗は一定の人口規模を有する中心市街地に存在する。このことから本研究では、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明らかにされた。

これは中心市街地に存在する店が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性質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

としての要因が明らかになると考える。 
流行発信店舗の特徴は｢他の店にないような斬新な商品がある｣、｢デザイン性･ファッション性に富んでい

る｣、｢他の店では手に入らない商品を売っている｣、｢高品質で信頼できるものである｣、｢一点ものも多く高

級感を感じる｣、｢売り場面積が狭いため、特定の商品に特化している｣などが挙げられる。これらの特徴が訪

問者に流行発信店舗を特別な場所｢ブランド｣として認知されることを促すと考える。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ブランド認知を促す。 
仮説 2 流行発信店舗のデザイン性がブランド認知を促す。 
仮説 3 流行発信店舗の希少性がブランド認知を促す。 
仮説 4 流行発信店舗の品質の良さがブランド認知を促す。 
仮説 5 流行発信店舗の高級感がブランド認知を促す。 
仮説 6 流行発信店舗の専門性がブランド認知を促す。 
 ところで、Taylor5)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

良い方向に変えていく為に自己を評価したい動機があるとしている。Maslow6)は、人は動機が満たされても

減少せずに増加し、自己の理想の実現を目指して行動をし続けるとする自己実現の欲求を仮定している。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し、自己高揚

につながる。自己高揚とは｢自己｣や｢自尊感情｣にとって肯定的な意味をも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 7)。自己高揚が流行発信店舗と他の場所の違い

を際立ったものにする。そのため、自己高揚がブランド認知を促進すると考える。榎本 8)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。Gergen9)は自己呈示を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をすることで自己高揚が促されると考える。従って、以下

の仮説を想定する。 
 仮説 7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 8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 9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 10 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．今後の予定 

 仮説の検証を行うためにアンケート調査を行う。配布場所は仙台市の中心市街地と郊外、仙台市以外で中

心市街地の残っている都市と残っていない都市の計 4箇所で行う予定である。 
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