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虎合商業施設がひしめく競争の激しい商業

地城を選定し,その地域のあらかじめ決めら

れた地点に新たに商業施設を建設する場合を

想定する｡その商圏において建設予定施設

が,限られた範囲内でどれ位の商業床面積を

持ち,かつ,他の競合商業施設に対して,ど

のようなイメージを重視すれば,どの程度の

商圏が獲得できるかのシミュレlシュンを実

施する｡

具体的には,建設予定施設の予定面潰及び

イメlジを可能な範囲で感度分析にかけ,こ

の施設の商圏がどのように変化するかを地図

上に描き出す｡手法としては, -フの商圏確

率モデルを修正適用し,地域メッシュを利用

して,商圏の推定を行う｡

つまり,競合施設を含む地域に100mxl∝)

mの単位を持つメッシュ(網)をかけ,その

各セル(網の目にあたる単位)の中心から競合

諸施設までの距離を求める｡その距離データ

と各施設の商業床面積のデlタ及び計画イメ

lジから-フの修正をデルを用いて,各セル

における建築予定施設の占有シェアを導き出

す｡

この研究において計画イメlジを変数とし

て取り上げたのは,商圏の獲得は,床面埼及

び距離のみで決定されるわけではないからで

ある｡商業施設は各自その個性を発揮し,差

別化を行うことにより,その魅力度を創造

し,商圏を猿得することができる｡この方が

より現実的な商圏の推定が可能であり,この

結果,たとえ商業床面横で他の商業施設に比

べて-ンディキャップがあったとしても,か

なりの商圏を得ることも可能となる｡

また年齢層などの消費者属性別にこの感度

分析を実施することにより,建設予定施設の

ターゲットをあらかじめ選定することも可能

であるため,併せてこの分析も実施する. ｡



幅広い品揃え

第1章　分析の前提

分析方法としては以下のようになる｡分析

の主対象である旧市場地区に建設するビル

(以下商業施設をⅩと呼び,その小売面積をSと

する)の小売面積を現状の500m2から3000m2

まで500m2単位で増加させた場合の商圏(店

舗選択確率)がマップ上でどう変化するかを

表示する｡但し,店舗選択確率とは,その地

区の消費者が選択対象となりうる複数店舗か

らある店舗を選んで訪れる確率である｡まず

面積のみを変化させた商圏のシミュレーショ

ンを行い,その後にイメージ変数を変化させ

たシミ3.レーションを実施する｡

分析を行うための前提を以下に列挙する.

(1)分析対象地域

この地域は,関西におけるH線沿いA市の

TG駅を中心とした地域である｡駅前の旧式

な商業施設の再開発が行われることとなり,

事前の1988年夏に調査が行われ,そのデータ

が利用可能であるため対象地城として選定L

m

対象範囲は, TG駅をほぼ中心とする2 km

x2knの地域とする｡従って,電車による

他の都市からの来店厭客は考慮されていない

が,比較的広い範囲をカバ-しているので売

上のかなりの部分を説明していると考えられ

るQ

(2)分析最小単位

白地図にメッシュ(柄)をかけ,そのメッ

シュのセル(網の目)を最小単位とし,サイズ

を100mXIOOmとするO

(3)競合店舗

TG駅の近隣に存在するスーパl,百貨店

などの商業施設を建設予定商業施設の競合店

とみなし,次の6商業施設を取り上げた｡

競合施設　S, T, C, K, N, A

これらの競合関係を簡単に述べると次のよ

専門的品揃え

図卜1競合店舗の位置づけ

うにまとめられる｡｢S｣や｢T｣といった広

域型で幅広く専門的な品揃えの店舗と, ｢K｣

や｢A｣の近隣型で専門的な品揃えをした店

舗,さらに｢N｣や｢C｣などに代表される

ような近隣型で幅広い品揃えをした店舗とい

った大まかにいって3タイプの店舗があるO

これらの関係を図1-1に図示する｡この図

では軸として｢商圏の広さ(広域型-近隣

型)｣と｢品揃えの幅(幅広い-専門的)｣

を取り上げている｡

各競合施設について以下に説明を加える｡

○競合施設S

Sは,昭和53年にオlプソしたショッピ

ングセンタlであり, H電鉄TG駅の南口に

位置する｡大型スーパlをキーテナント　と

して,昭和62年6月現在では240の様々な

事業所が営業している(表ト1).キーテナン

トと物品販売業の店舗の占める売場面積は,

20,531m2であり,かなり広大な売場をもっ

たショッピングセンターであるO　キーテナン

トたる大型スlパlのTG店は昭和61年度

の日経流通新聞の調べによると,スーパー部

門の店舗面積で全国9位に位置し,売上高で

も前年の10位から9位-と順位をあげ, 150

億円を達成した｡

小売両横: 20,531m2C大型スーパーと物品

販売業の店舗)

構成部門:表1｢l参照

品揃え:大衆向けの品揃えで,価格帯は
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表トl Sの構成

1 番館 2 番館 3 番館 汁

サ m 2 13 2

97

17

銀 行 1 2

1

3

映 画 3 3

物 販 36 134

飲 食 4 16 31 51

不動産 .美容 2

1

4 4

1

10

ク T) ニ ッ ク 3

10

3

遊 技 場 2

教室 . その他 4 3 17

計

注) ｢A市開発株式会社10年のあゆみ｣より

中クラス

来店客数:概算で年間850万　900万人

客　　層:平日は30代, 40代の女性が多

い｡週末は10代, 20代の女性

も多いと思われる｡

店舗の利用のされ方:来店者は男物を日､的

としたものが多いが,そのほか

にレジャーを目的として来店し

ているものも多いと思われる｡

駐車場面積: 8, 104.66m2

年間売上:大型スーパlが150億円,その

ほかのテナントが100億円(但

し,銀行や証券会社を除く)

○競合施設で

昭和60年にオープン｡ A市の最北部,隣接

市との境界に位置しており, H電鉄I駅から

北西へ400mの距離にある｡

｢生活遊園地｣をそのコンセプトとし,立

地条件の不利を逆手にとって,単に物を売る

ショッピングセンタlではなく,生活者に暮

しを提案する街を作るという発想にたって建

設されたものである｡

小売面積:百貨店28, 898m2,

専門店7, 500m2

構成部門:百貨店,専門店,飲食店,カル

チャlゾーン(ホール,教室な

ど),スポlツ(温水プール,ア

スレチックジム,体育鋸,テニス

コート,サウナなど),事務･公

共サlビス(銀行,保険,クリニ

ックなど),パーキング,ホテル

(建設予定)

品揃え:中･高級クラスの品揃え

来店客数:オlプン後1年間の来店客数は

平日が22,000人,日祭日が

77,000人であったO　月平均では

951, 500人, 1年間で11, 418,000

人が来店した｡

客　　層:全体的に女性の割合が大きい

が,夫婦やカップルで来店する

ものも多い｡幅広い年代層の客

が来店している｡

店舗の利用のされ方:レジャl的色彩が非

常に強いようである｡

駐車場面積:車の台数にして1,000台

年間売上:総売上は287億円,百貨店部門

で200億円,専門店部門で87億

円

○競合施設C

H電鉄TG駅の南およそ500mに位置して

いる｡専門店寄合型の店舗形態となってい

m

小売面積: 2,063m2

構成部門:専門店が2/3,スlパーマlケ

ットが1/3を占める｡

品揃え:専門店の寄合店舗のため,全体

でみるとほとんどの商品が取り

揃えられている｡

来店客数:平日が3,850人,週末が3,400

人

客　　層: 30代以上の女性がほとんど｡極

近隣の主婦が幼児連れで来店す

るケースが多い｡

店舗の利用のされ方:日常の食料品の異物



駐車場面積:串の台数にして17台

年間売上:全体で21億円｡その内,専門店

部門が13億5千万円,スlパー

マlケット部門が7億5千万円

〇歳合施設K

H電鉄TG駅の北,およそ1knに位置す

る｡

小売面積: 941m2

構成部門:スーパーマーケットのみの店舗

品揃え:高品質,高鮮度の食料品を中心

とした品揃え

来店客数:平日が1,900人,週末が2,900人

客　　層:極近隣に在住する30代以上の

主婦がほとんどであるが,幼児

連れの夫婦が来店するケースも

S3B

店舗の利用のされ方:日常の食料品の男物

駐車場面積:皐の台数にして100台

年間売上: 18億円

○競合施設N

TG駅に近いところに位置している｡｢

小売面積: 1, 322m2

構成部門: 1陣が食料品販売のフロアー

で, 2階が日用雑貨及び衣料品

を扱ったフロアーとなってい

る｡

品揃え:大衆向けの食料品や日用雑貨及

び衣料品

来店客数:平日がおよそ3,000人,週末が

およそ2,2∝I人

客　　層:極近隣に在住する40代以上の

主婦がかなり多い｡

店舗の利用のされ方:日常の食料品や日用

雑貨などの買物

駐車場面積:車の台数にして13台

年間売上. 20億円｡内訳は食料品が68%,

日用雑貨が20%,衣料品が12%

○競合施設A

TG駅にかなり近いところに位置してい

る｡

小売面積: 501m2

構成部門:食料品販売,日用雑貨販売,ホ

lル,レストラン

品揃え:取扱商品比率は,食料品が97

%,日用雑貨が2%,その他1

%｡高級食料品スーパーマlケ

ットであり,小ホールやレスト

ランを併設している｡

来店客数:不明

客　　層:近隣に在住する40代以上の主

婦がかなり多い｡特に50代以

上の主婦の多いことが特徴｡夫

婦やカップルで来店するケlス

tSas

店舗の利用のされ方:高級志向の食料品や

日用雑貨などの買物

駐車場画賛:不明

年間売上:不明

第2章　モデルの構築

分析には-フの確率商圏モデルを基にし,

商圏を分断する電鉄の線路や店舗の持つイメ

lジを影響変数としていれてある｡

この基本となる-フモデルを簡単に説明し

ておく｡

2.1パフモデルについて1)

商業集積地における売場面積をSJ,消費者

の居住地iからjまでの交通の所用時間を

TiJとすれば商業集横地y<j-i, 2, -,/)紘

居住地iにおいて次のような購買ポテンシャ

ルをもたらす｡

tVs- Sj/ Tij　　　　　　　(2. 1)

要するにポテンシャルは売場面積に比例

し,店舗までのかかる時間に反比例している
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のである｡但し, )はパラメータである｡

またJ個の商業集横地によってもたらされ

る居住地iの総購買ポテンシャルは,

tV-Sl/TA+ S2/T&+-

J

+Si/Tt',=JgSj/T&　(2.2)

となる｡

居住地iのポテンシャルの合計の中に占め

る商業集積地jの影響の割合(`Vj/iV)によ

って, iの平均的消費者がjを訪れる確率の

理論値(ft/)は次式で表される｡

J

如= (.s,/ w/CZSj/ Tti　　(2. 3)

J

但しァA,=1である｡

しかしながら,今回の分析においては,店

舗への交通所用時間が得られていないので,

Tにはシティブロック距離が用いてある｡

シティブロック距離とは, 2点間の距離をダ

イレクトに直接的に求めたものではなく,吹

の式によって求められる距離である｡通常,

店舗までには障害物などがある場合が多いの

で,直線的な距離を用いるより実際的となる

場合が多い.

rf- LXi-X21+lYi- 1ちI

但し, 2点の座醇をCXi YO, G&　Ydとす

る.

2.2　パフモデルの修正

まず前述のごとく対象地域が鉄道によって

分断されているため,鉄道を越えて来店する

場合の心理抵抗変数をC2.3)式に組み入れ

る｡これは河川などの自然の要害や片側3車

線のような幹線道路が存在する場合にも適用

可能である｡

このためにはC2.3)式の分子分母にexp

(βDy)を乗じるO但し, Dyは011のダミー

変数とする｡即ち,地点iと店舗jの間に少

なくとも1本の線路がある場合には,也-1,

無い場合には0とする｡

Dj-Oの場合,exp(O)-lとなり,通常の

-フモデルとなるA-lの場合には,店舗

jに対して地点iの平均的な消費者の持つ魅

力度はexp(β)の大きさに比例する｡但し,

心理的抵抗を表すのであるから,expCβDJ)

<1となると考えられる｡つまり,exp(βDy)

<1であれば,鉄道を挟んだ場合,店舗jへ

の地点iの消費者の来店確率は低くなる｡

修正-フモデルは,次式で表される｡

J
九1-ATvl∑ATtj(2.4)
J=l

但し,

ATu-S^expCβDy)/T<)(2.4a)

とする｡

この式でα,β,)はパラメータである｡但

し,αはパラメlタの推定の都合上つけ加え

たものである｡

また店舗のイメージ属性変数を加えたモデ

ル式は以下のようになる｡但し,店舗jのイ

メージ属性K*-i,2,-,Wの評価変数を

IMMとする｡

J
♪<u-AATォ/∑<AATtj(2.5)
1=1

但し,

E
AAT-S?-exp(βDj>nmi/n
A=l

(2.5a)

とする.

第3章モデル式の

パラメータの推定方法

パラメータの推定に関しては,非線型型小

目乗法を用いる方法もあるが,この方法では

データが多い場合,推定効率が高いといえ

ず,またパラメータの検定もできないため,

ここでは通常の最小自乗法に変換して推定を

行うことにする｡この変換の方法に関して



は,中西[1983]の対数中央化変換の方法を

用いることにする｡2)

ここでは,数式(2.4)に関して適用してみ

る｡

C2.4)式の両辺に自然対数をとると以下の

ようになる｡

J

log Pu- log ATiS-log (IMTii)

この式を各起点について平均すると,

′　　　　　′

(1/j)召¥ogpij- il/D弟Iog ATa
′

- log (2JATy)

となり,さらに両式の差をとると,

′　′

log (/>ォ/｣<・) - log (ATij/A Tt.)

(2.6)

ここでii.及びATi.は起点iKおけるj

に関するPiJ及びATtJの幾何平均値を表し

ている｡

但し,

′

logきi.= Cl//)2 log />ォ

～　　　′

log ATu= (1/J^ log ATij
となる｡ここで(2.4a)式より　C2.6)式は

以下のように整理される｡

Iog (pij/pi.~) -ォIog CS//S.)

･β A-Ci/.増Dy)
+(-O kォCrォ/r(.)

(2.7)

ところが(2.7)式の左辺は確率piJの関数

であるからこのままでは推定式にならないの

で. ptiの推定値を対数中央変換して従属変

数とし,右辺に適当な誤差項を挿入すること

により推定式となる｡3)

(2.7)式は以下のような推定式で通常の回

帰分析により,Jtラメlタの推定がなされる｡

log C^ォ/^i.) - α log iSj/S.-)

･β Dj-a/蝣/)&}

+(-;0 log (Ty/Ti.)

+%　　　　　C2. 8)

但し. faはPijの推定値, ｣yは誤差項を表

す｡

C2.5)式も同様の形で(2.8)のように変換

できる｡

･ここで問層とすべきことは蝣ptj-Oの場合

である｡実際にアンケートの回答者が対象店

舗に1週間のうち全く訪れないことはよくあ

ることである｡しかしながら,対数変換を行

う場合0を対象とできない｡この場合の対策

として最も妥当であると認められている方法

はPij-Oの場合には,そのデータを回帰分析

の対象から除外することである｡中西[1983]

によれば,そのような目的地点はその消費者

にとって意味ある選択代替案の集合に含まれ

ていないと考えてもよく,除外する方法が最

も適当であると述べられている｡4)

また上述の対数中央変換は,各対象店舗へ

の訪店回数のデlタをサンプルごとにとった

ため,サンプルごとに実施する方法をとるこ

とにする｡

第4章　商圏のシミュレーション

4.1商業床面積に基づく感度分析

上記の方法に基づき,建設予定施設Ⅹの

小売床面標によるシミュレーションを実施し

た｡但し,モデル式にはイメlジ変数とし

て,次の9つの変数を採用した｡

①　店の名声や信用の程度

②　商品の品質の重視度

③　店員の接客態度

④　価格の安さ

⑤　イベントの企画力

⑥　小さな子供の連れていきやすさ
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図4-5　小売面額に基づく来店確率の
シミュレ-ショ.V (X-2500m2)

図4-6　小売面積に基づく来店確率の
シミュレ-シ3ソ(X-3000m2)

商業施設Ⅹ

選択確率 6:40-45& 3:25~ 3

5:35- 40% 2:20-25&

4:30~ 35% 1:15~20&
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図417　イメージ変数に基づく来店確率の
シミAレlシまソ

(注) (9国中のT, K, N, A, S, Cは競合店舗を表す.

⑧国中の実線または点線は, 25 #の来店確率を示す等
高線である.従って,この線の内部は25%以上の来

店確率を持つ商圏となる｡

⑧Ⅹピルに関しては, 6段階でその商圏を示してある｡

⑧ドット間の距離は100mである.
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⑦　センスの新しさ

⑧　駐車場の便利さ

⑨　自転車置き場の便利さ

これらのデlタは5段階評価のSD法によ

ってとられ,有効サンプルは200サンプル中

112サンプルであった｡内訳は15-19歳が22

人, 20-34歳が35人, 35-49歳が39人, 50-

59歳が16人であった｡

この感度分析において,商業施設Ⅹ以外の

イメlジ変数にはサンプルデータの平均値を

用い,商業施設Ⅹに関しては一応平均的な値

として, 1　点中の3点で固定しておくこ

とにする｡

C2.5)式(2.5a)式のパラメータを回帰分

析を用いて推定した結果は以下のようになっ

た｡

式自体は1 %水準で有意,自由度修正済み

決定係数は0.247, 5%水準で有意となった

変数は,面帯,距離,イメlジ変数の"店の

名声や信用の程度", ``商品の品質の重視度'',

"小さな子供の連れていきやすさ"であり,

全体では他のイメージ変数や線路のダミー変

数は有意とはならなかった｡標準偏回帰係数

の大きさは,それぞれ0.16, 0.44, 0.18,

0.15, 0.10であり,店舗までの距離が最も

効いており,心理的抵抗変数として来店確率

を低めていることがわかる｡

来店確率の推定には, (2.5)式に各変数の

推定された偏回帰係数値を用いる｡但し,育

意とならなかった変数の係数には0が用いら

れている.

各店舗-の各メッシュにおける来店確率を

シミュレ-シぎ'/した結果,商圏は前掲の

図4-1-　図4-6のように措けた｡但し, Xの

面積は500m2 - 3000m2で500m2刻みに設

定している｡なおⅩの位置はAの真下にある

(図中で数値を○で囲んだ部分である)0

商業施設Ⅹに関しては,来店確率が15%以

上となる地域セルを求め, 5%刻みの幅でマ

ップ上その段階を数値で示したO結果的には

最高35%のセルまで求められたが15%以

上の確率を得られる範囲は小さかった｡これ

は商業施設Ⅹは,周囲を他の商業施設で囲ま

れており,競争上極めて赦しい所に位置して

いることが大きな原因となっている｡

これらの図をみてわかるように, Ⅹの建設

予定地では面積の大きさはそれほどには効か

ず,建設可能な範囲内程度ではⅩの面積を拡

大していってもそれほどには来店確率はあが

らず,他の商圏にもそれほどの変化は見られ

ない｡これは標準回帰係数の大きさに明確に

表れている｡この係数からは,面積よりもむ

しろイメージ変数である``店の名声や借用の

程度"の方が効いていることがわかる｡

従って,商業施設の小売面積としては,建

設コストを考慮し,また小売以外の施設との

トレードオフを考慮する必要があるが,ある

程度の商圏幅の得られる1500m2程度で十分

であろう｡ Ⅹにとっては面積の拡大よりもむ

しろどのイメlジを去調すべきかが重要な点

となる｡但し,そのイメlジを持つにはどう

いう行動をⅩがとるべきかにっいてはここで

は触れないことにする｡

4.2　イメlジ変数に基づく感度分析

このシミュレーションでは商業施設Ⅹの小

売面積を1500m2に限定し,有意となった3

っのイメlジ変数を動かしてみる｡

面積でのシミュレーションでは,商業施設

Ⅹに関するイメージ3変数の値は3で固定し

ていた｡今回は"店の名声や信用の程度"の

値は7店舗の平均値である3.71, "商品の

品質の重視度"の値は7店舗のうち最も得点

の高かったA店舗並の数値である4.76, "小

さな子供の連れていきやすぎ'は,やはり最

高得点であるS店舗並の4.29を与えてみた.

"店の名声や信用の程度"に平均値をいれた

のは,このイメlジ変数は他の操作可能な変

数の結果となる変数であるため,建設初期に

は高い得点を得られないと考えたためであ



表4-1各店舗の属性評価の値,感度分析の
ケース及びパラメlタの推定値
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(CASE 1) 3.71　4.76　　4.29

パラメータ推定値

α-0.0712, β-0.6074, γ1 (名声)-0.4891,

γ2 (品質)-0.3929, γ6 (小児)-0. 2462

る｡また他の2つの変数に関しては,どの店

舗並という得点の方が具体的であり,実際の

イメlジづくりにおいて対応しやすいと思わ

れるからである｡

結果は図4-7に示されているようになる｡

これらのイメージ変数のインパクトはかなり

憩く,特に15-20%の来店確率をかなりの範

囲に劇的に拡大することができる｡またⅩの

イメージの変化で最も強く影響を受けるのは

Sであり,その商圏は縮小している｡また同

様にA, T, Cもやや縮小している｡

このようにイメlジ変数の影響は大きく,

操作可能な変数に関しては,建設計画や運営

上の計画に組み入れる必要がある｡イメージ

に関してはこのほかにも数値を変化させてシ

ミ3.レlションを試みることができるがここ

でほ割愛する｡衰4-1に各店舗ごとのイメl

ジの平均評価点を与えておく｡

4.3　ターゲット決定のための

年代層別感度分析

特定の地点において商業施設づくりを行う

場合,どの消費者セグメントをターゲットと

して想定するかは極めて重要な問題となる｡

10

なぜならばタlゲットによって建設仕様や品

揃えなど基本的な部分が決まってくるからで

ある｡従って,ここでは年代層によるセグメ

ントを利用し,どの年代層を狙えば,特定地

点において最大の商圏が獲得できるかのシミ

ュレーションを行う｡

まず各年代層におけるパラメlタの推定結

果をまとめると以下の表4-2のようになる｡

この表より年代層別にパラメlタの推定値

が多様に異なっているのがわかる｡即ち各年

代層に応じて各変数の捉え方が異なっている

といえよう｡

特徴的な部分をあげると15-19歳では,か

なり面積に反応しており,面積が大きいほど

来店確率は高まっている｡また品質にもこだ

わりを強くみせ,距離が遠いのは強く嫌がる

債向がある｡しかしながら,線路を越えるこ

とに対しては何の抵抗も示さず,直観に反す

るが越えたがる憤向すらやや見せている｡

20-34歳のセグメントでは小さな子供を連

れていきやすいことをかなり重視している｡

年代を考えると幼児がいる世代であり,納得

できる｡また店舗の行うイベントなど催しに

はかえって反感を持っているようである｡

次に, 35-49歳では, ,店舗面積は来店確率

に影響しなくなっている｡また線路を越える

ことに抵抗を示すようになっており,店舗の

信用や名声を重んじるようになっている｡但

し　距離に関しては,各年代層の中では最も

気にしない方である｡

最後に50-59歳では,やはり,店舗面積は

影響していない｡また年齢のせいか店舗まで

の距離には敏感な方であり,店舗の信用や名

声には群を抜いてこだわる極めて保守的な層

である｡またこの年代では孫を連れてゆく世

代であることを反映してか小さな子供を連れ

て行きやすいことを重視している｡

シミュレーションにおいて, Ⅹに関して面

積は1500m2に固定し,競合施設のイメージ

変数には各年代層別の平均評価を用いてあ



商業施設の床面横及び計画イメlジに基づく商圏獲得シミュレ-ション(上田)

表42　年代闇刊バ　*一・Ojft-.E

全 体 1亭-i9 歳 20-3年歳 ▼ $5÷49 革 50-59 故

蝣・- -" - Si K > 112 .22 35 39 16

宙由慶調整済 .

串 l* 定 係 数 0. 24ケ 0.563 0.276 0.227 0.337

α1(画 ′ ▼潰 )

. JB .'

0 .0 712a

0 .6074"

0.27S3a

0.2527C

0.1382* 一

0.6678"

- 0.2430ー

0.7976ai (距 離) 0.7959* 0.4 53 1*

. I l一(名 ､ 声) 一

丁2▼(晶 . . 質)

γ3一(接客態度) 一

γ ・flli 也 ) +

n o r べ y 10

r. (小 児)

γ7 (新 セ ソス)

γ8 (駐 車 場)

γ9 (駐 輸 場)

0.489 1*

0 .3929"

0.246 2*

0.6582a

- a 6014"

0.6395" ノ

0 .6 229 * 1.3280s

0 .5366a

- 0 .3668h

(注) a, b, cはそれぞれ¥%, 5%, w%水準で統計的に有意であることを示す.
またブランクは有意とならなかった係数である｡

るo X-のイメ.l王子変数については,プラス.0
評価をしている変数としては,競合店舗の最

大の噂を用し十マイナスの評価をしている変

数としては,各店舗の平均評価点を用いであ

る｡但し,変数は年代層毎に有意であった変

数のみを用いている｡

シミュレーションの結果は, 15-19歳が図

4-8, 20-34歳が図4-9, 35-49歳が図4-10,

50-59歳が図4-11となる｡

この結果50-59歳が最大の商圏を獲得し,

次いで20-34歳が大きな商圏をとっている.

しかしながら,この両者をタ-rゲットとし七

狙うことには様々な点で無理があるため,ど

ちらかを狙う必要がある｡ここでは競合店舗

を見ると,周辺に巨大な面積を持ち,かつ著

者をタlゲットとしたショッピングセンター

TとSがあるため,どちらかといえば,ター

ゲットは年配層にした方が賢明である｡また

35-49歳のセグメントも併せてタlゲットと

するのがよいと思われる.なぜなら,この2

ll

つのセグメソトでは,`面環の巨大さがそれほ

ど有利ともならず,店舗の信用や名声にこだ

わる似かようた層であるからである｡それ

故,店舗づくりの中心コンセプトは,30代後

半以降の借用や名声にこだわる層をタ--ゲッ

トとした-イグレlドさとすべきであろう｡

但し,この際に注意すべき点は,図4-ll

を見てわかるように面積の小さな店_舗IAが比

較的強い競争相手となっているので,ある程

度Aと差別化を図る必要もある点である｡

このように年代層別など消費者の属性毎に

シミュレ⊥シ豆./を実行し周辺の条件を考

え合わせることにより,商業施設を建設する

際のタlゲットを決定することが可能とな

る｡

第5章　結びにかえて

以上-フモデルを修正し,商圏のシミ1レ

-ションを行ったが,タlゲットや商業施設



図4-8　年代別シミュレlショソ(15-19歳)

図4-3　年代別シミ&レーション(20-34歳)

商業施設Ⅹ

選択確率 6 : 40~ 45& 3 * OC OA/5x

5 : 35~ 40% 2 : 20~ 25%

4 : 30~ 35% 1 : 15~ 20%
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図4-10　年代別シミュレ-シヱソ(35-49歳)
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図4-11年代別シミュレーショソ(50-59歳)

(注) ①国中のT, K, N, A, S, Cは競合店舗を表す.

⑧図中の実線または点線は, 25 #の来店確率を示す等

高線である｡従って,この線の内部は25 %以上の来

店確率を持っ商圏となる｡

⑧Ⅹビルに関しては, 6段階でその商圏を示してある.

④ドット間の距離は100mである.
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の面積そしてそれらを踏まえたイメlジを決

定する際にこのモデルの有用さが明らかとな

った｡但し,このモデルは,地域の居住者の

みを分析対象としており,電鉄を利用して来

店する顧客を対象としていない点に問題があ

る｡もしこの駅がタlミナル駅であり近隣駅

の住民までも吸引するとすれば,この間題は

避けて通れないことになる｡その場合をいか

に考慮していくかは今後の大きな課題であ

m

(汰)

1)大友鳶:地域分析入門.東洋経済, 1982年,

pp. 149-151.基本的な-フモデルの説明はこの

部分による.

2)中西正雄:小売吸引力の理論と測定.千倉書

房, 1983年　pp. 159-167

3)同上, P.40

4)同上　p.181

なおこの研究は学習院大学安倍能成記念教育基

金学術研究助成金により援助されたものである.

貴重な研究の機会を与えて頂いたことに対し感謝

申し上げておく｡またコンビュlタ処理関連の仕

事で労を惜しむことなく熱心に協力してくれた学

習院大学文学部心理学科博士後期課程の江森敏夫

君及び妻純子に感謝致したい｡
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[補論]採用テナントの好みによる
ターゲ･.Jトの選定

以下の文章ではコソジョイント分析によ

り,消費者効用値の測定を行うことを通じ

建設予定の商業施設に入れるテナントに対す

る好みの観点から地域住民を類似セグメ'/

ト(クラスター)に分け,どのようなタlゲッ

トを狙うべきかを論じる｡それにより本論で

述べている,補論とは異なった角度からのタ

ーゲットの選定方法による結果と矛盾してい

ないかを検討する｡

補-1コンジョイント分析の概要

コンジョイント分析,特にその代表的な一

手法であるフルプロファイル法は,いくつか

の商品属性の組合せを何枚かのカlドに記

し,それを被験者に,より好む順に並べても

らうことにより,その被験者の重視する商品

属性(例えば価格),及び属性水準(価格なら

1000円, 1500円, 2000円という水準)を推定す

る分析手法である｡またこのような順位に基

づいたランクオlダーによる方法以外にも例

えば,最も評価の低い代替案に0点,最も評

価の高い代替案に10点をつけ,この範囲内で

その他の代替案を評価する評価点法もある｡

いずれにしてもこの分析により個人個人の効

用値(属性水準を重視する程度)を推定できる｡

この分析のポイントは属性及び属性水準の

選び方にある｡並べかえてもらうカードの枚

数があまりにも多いと被験者に過重な負担を

強いることになるため,現実的にはカード枚

数は少ない方が望ましい｡ここでは他のアン

ケートによる負担を考慮し,カlドは8枚を

採用してある｡このため,属性数も属性水準

の数も限定したものになっている｡この8つ

の代替案は,選定された属性及び属性水準が

決定された後,直交配置を利用してつくりだ

されたものである｡

補-2　類似セグメント(クラスター)の

好みの測定

2. 1属性及び属性水準の決定

特に重要であると考えられる属性及び属性

水準を専門家の意見により決定｡用いた属性

及び属性水準は表補-1のようになる｡

これらの属性水準を直交配置を用いて組合

せると表補-2のような8枚のカードで表さ

れる組合せができる｡

2.2　分析結果

(1)類似グルlプの発見

各個人を各カードに対する好みの順序デー

タを用いて,好みの類似したクラスターへ分

類する｡具体的には,各サンプルのカlドの

順序データより各サンプル間の順位相関係数

を求め,これを類似度データとしてクラスタ

表捕-1属性及び水準の表

ス ポ ー ツ 関 係 ①スポ ーツ用品専 門店 ③ フィ ッ トネススタ ジオ

カ ル チ ャー 関 係 ①書 店 ⑧小 ホ｣ ル

フアツシ3 ソ関係

飲 食 店 関 係

① コソサーノミテ イブな ⑧ トレソデイな

ファッショソの店 ファ ッションの店

①気軽に使 える店 ⑧あ らた まったタイ プの店

サ ー ビ ス 関 係 ①各種 チケ ッ ト販売 の店 ②美 容 院

食 品 雑 貨 関 係 ①生鮮食料 品販売 の店 ②生活雑貨販売の店

金 融 関 係 ①証券会社 ⑧銀 行

IP
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表補-2　コソジきイソト分析に用いるカード

･スポlツ用品専門店がある

･書店がある

･コソサーノミティプ(保守型)な
rJ!M*ia>J&間as転mm

･気軽に使える飲食店がある

･各種チケット販売の店がある

･生鮮食料品を扱った店がある

･証券会社がある

N o.3

. スポー ツ用品専門店が ある 順位

.小ホールがある

. トレンデ ィ (流行追従型) な

ファッションを扱 った店があ る

ビル .気軽に使える飲食店が ある

.各種チ ケッ ト販売 の店が ある

.生活雑貨品を扱 った店があ る

.銀行があ る

N o.5

. フィッ トネススタジオがあ る 順 位

.書店 がある

. トレソデ イ (流行追従型) な

ファッショソを扱 った店があ る

ビノレ .気軽に使える飲食店があ る

.美容院がある

.生鮮食料 品を扱 った店があ る

.銀行があ る

i . フィットネススタジオがある 順位
巨 霊 雲= プ (保守型) な

N o.7 … ファッショソを扱った店がある

ビ項 .気軽に使える飲食店がある

. 美容院がある

S .生活雑貨品を扱った店がある

. 証券会社がある

15

･スポlツ用品専門店がある

･書店がある

･コソサー,tティブ(保守型)な
ファッションを扱った店がある

･あらたまったタイプの飲食店がある

･美容院がある

･生活雑貨品を扱った店がある

･銀行がある

･スポ-ツ用品専門店がある

･小ホールがある

･トレソディ(流行追従型)な
ファッションを扱った店がある

･あらたまったタイプの飲食店がある

･美容院がある

･生鮮食料品を扱った店がある

･証券会社がある

N o.6

. フィッ トネススタジオがあ る 順位

. 書店 があ る

. トレソデ イ (流行追従型) な

ファッショソを扱 った店があ る

ビル .あ らた まったタイプの飲食店がある

.各種チケ ッ ト販売 の店があ る

.生活雑貨 品を扱 った店があ る

.証券会社がある

N o .8

. フ ィ ッ トネ ス ス タ ジ オが あ る 順 位

. 小 ホ ール が あ る

. コ ソサ ー ノ1.テ ィプ (保 守 型 ) な

7 7 ツ シ Sl ソを扱 った 店 が あ る

ビル . あ らた ま っ た タ イ プの 飲 食 店 が あ る

. 各種 チ ケ ッ ト販 売 の 店 が あ る

. 生 鮮食 料 品 を扱 った 店 が あ る

. 銀 行 が あ る



-分析(ウォード法)にかけた｡

この結果,図祐一1に示されるように6つの

グループ(以下クラスタlと呼ぶ)に分かれた.

これは組合せの好みに関して,地域住民の好

みは代表的に6っの類型があることを意味し

ている｡ 6つのクラスターはほぼ同程度の大

きさに分かれており,好みが比較的均等に分

散していることがわかる｡

各クラスクl毎に各カードの平均順位を求

め,再順位化し,コソジョイント分析により

その属性効用値を測定した｡また多様な効用

値の平均値となるため,それほど厳密な意味

は持たないが,全体での結果も測定したo　そ

の結果を図補-2-図補-8に示す｡

各クラスタlの特徴は以下のようになる｡

･クラスター1　金融関係のみが効いてお

り,寄与率は全体の約76%にも及ん

でいる｡特に銀行の存在を重要視して

いる｡その他の属性はそれほど重視さ

れていない.

･クラスター2　　ファッション関係(寄与

率約76*0及び飲食店関係の属性(約

19SOを重視している｡それ以外はあ

まり気にもとめないようである｡ファ

ッションではコンサーバティブを好

み,飲食店では,気軽に使える店を望

んでいる｡

･クラスタl3--･飲食店関係(寄与率約76

%)及びスポーツ関係(約1930を重

視している｡それ以外はあまり効いて

いない｡また飲食店関係では気軽に使

える店,スポlツ関係ではスポーツ用

品専門店が好まれている｡

･クラスター4--･スポlツ関係(寄与率紛

793Q　及びカルチャl関係(約19%)

が重視されている｡特にスポーツ関係

ではスポーツ用品専門店が,カルチャ

ー関係では書店が重視されている｡そ

れ以外はあまり重視されていない｡

･クラスタl　5日--クラスター1　　が1つ

ないしは2つの属性のみが重視されて

いたが,ここでは3つの属性が重視さ

れている｡それは,カルチャー関係

(寄与率約4320,スポーツ関係(約19

%)及び飲食店関係(約19:である｡

それぞれ書店,フィットネススタジ

オ,気軽に使える店が好まれている｡

･クラスター6-　比較的重視属性が多く,

5っの属性が重視されている｡それ

は,ファッション関係(寄与率約3030,

サービス関係(約30SO,飲食店関係

(約2030,スポーツ関係(約11.　金

融関係(約11.　である｡重視されて

いる水準は,それぞれトレンディ,美

容院,あらたまったタイプの店,スポ

ーツ用品専門店,銀行である｡

･参考:全体--コンジョイント分析は基本

的には個人に関する分析であり,全体

の平均値ではあまり意味を持たない｡

なぜなら,好みの全く異なった個人の

平均値ではたいした意味を持たないか

らである｡参考として挙げると,飲食

店関係が全体ではかなり評価されてい

ること程度がわかる｡

また各クラスターの行動的な特徴及び人口

統計学的な特徴は以下の図補-9 -捕-12にま

とめられる｡

これらの図より特徴的なクラスターはクラ

スタl2と5であることがわかる｡以下この

2っのクラスタlのこの種の特徴を述べる｡

･クラスター2･･-･来店度が高い,男回り型

の年齢の高い層で, 40歳代以降が全体

の60%以上を占めているo職業では,

専業主婦の割合が70 %以上を占め,当

然のことながら既婚者の割合が最も多

い｡ファッション関係のコンサlパテ

ィプを好むのもうなずけるO

･クラスター5' -クラスター2と好対照な

のがクラスタl5である｡ともに来店

16
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国補11クラスターの人数比

固クラスター1

皿クラスター2

昌クラスター3

日】クラスター4

臣ヨクラスター5

[コクラスター6

因 子 水 準
効 用 値

寄 与 率 (% )

- 3 - 2 - 1 0 + 1 + 2 + 3

1 ス ポ ー ツ 関係 スポー ツ用品専 門店

フ ィットネ ススタジオ
0 .00

2 カルチ ャー関係 昏 店

小ホl ル
4 .76

3 ファッション関係 コンサーバティブ(保守型 )

トレンディ(流行追従型)
4 .76

4 飲 食 店 関 係 気軽 に使える店

あらたまったタイプの店
4 .76

5 サ ー ビ ス 関 係 各種チケッ ト販売の店

美 容 院
4.76

6 食 品 雑 貨 関 係 生鮮食料品販売の店

生活雑貨販売の店
4 .76

7金融関係証券会社
銀行

3 mm 7 6 .19

皿捕-2　コソジ3イント分析の結果くクラスター1〉

m



因 子 水 準
効 用 値

寄 与 率 (% )

- 3 - 2 - 1 0 + 1 + 2 + 3

1 ス ポ ー ツ関 係 スポーツ用品専門店

フィットネススタジオ
0 .00

2 カルチャl 関係 書 店

小ホール
4 .76

3 ファッション関係 コンサーバティブ(保守型 )

トレンディ(洗行追従型)
76 .IB

.

4 飲 食 店 関 係 気軽に使える店

あらたまったタイプの店

'S

19 .0

5 サ ー ビス関係 各種チケット販売の店

美 容 院
0 .00

6 食 品 雑貨 関係 生鮮食料品販売の店

生活雑貨販売の店
0 .00

7 金 融 関 係 証 券 会 社

銀 行
0.00

図補13　コソジョイント分析の結果くクラスター2)

因 子 水 準
効 用 債

寄 与 率 く% )

- 3 - 2 - 1 0 + 1 + 2 + 3

1 ス ポー ツ関係 スポーツ用品専門店

フィットネススタジオ
19.05

2 カルチャI 関係 昏 店

/J､ホール
0.00

3 ワ7 ツシヨン関係 コンサーバティブ(保守型)

トレンディ(施行追従型)
0.00

4飲食店関係気軽に使える店あらたまったタイプの店
a 76 .19

5 サ ー ビ ス 関 係 各種チケッ ト販売の店

美 容 院
0.00

L 6 食 品 雑 貨 関 係 生鮮食料品販売の店

生活雑貨販売の店
0.00

7 金 融 関 係 証 券 会 社

'r

4 .76

図福一4　コソジミイソト分析の結果くクラスター3)
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因 子 水 準
効 相 催

寄 与 率 (% )
- 3 - 2 ー1 0 十1 + 2 + 3

1 ス ポーツ関係 スポーツ用品専門店

フィットネススタジオ

B
I76ー9

2 カルチャー関係 昏 店

小ホール

19.0弓

3 7 -ri シヨン関係 コンサーバティブ(保守型)

トレンディ(流行追従型)
0.00

4 飲 食 店.関 係 気軽に使える店

あらたまったタイプの店
4.76

5 サー ビス関係 各種チケット販売の店

美 容 院
0.00

6 食品雑貨関係 生鮮食料品販売の店

生活雑貸販売の店
0.00

7 金 融 関 係 証 券 会 社

鉄 行
0.00

国柚-5　コl/ジヱイソト分析の結果くクラスター4)

因 子 水 準
効 用 値

寄 与 率 (形 )

- 3 - 2 - 1 0 + 1 + 2 + 3

1スポ､ツ関係スポーツ用品専門店
フィットネススタジオ

s 19.0貞
2カルチャー関係尊店.
/1､ホール

s ■ー 2.86
3 ファッション関係 コンサーバティブ(保守型)

トレンディ(流行追従型)
4.76

4 飲 食 店 関 係 気軽に使える店

あらたまったタイプの店

蝣s
19.03

5 サービス関係 各程チケット販売の店

英 客 室
4.76

6 食品雑貨関係 生鮮食料品販売の店
生括雑貨販売の店 4.76

7 金 敷 関 係 班 .券 会 社

銀 行
4.76

国挿-6　コソジュイント分析の結果くクラスター5)
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因 子 水 準
効 用 値

寄 与 率 (% )
- 3 - 2 - 1 0 + 1 + 2- + 3

1 スポーツ関係 スポーツ用品専門店

フィットネススタジオ
10.71

2 カルチャー関係 書 店

小ホール
0.00

3 ファッション関係 コンサーバティブ(保守型)

トレンディ(流行追従型)

8
29 76

4 飲 食 店 関 係 気軽に使える店

あらたまったタイプの店

S l
19.0

5 サービス関係 各種チケット販売の店

芙 容 院
29 76

6 食品雑貨関係 生鮮食料品販売の店

生活雑貨販売の店
0.00

7 金 融 関 係 証 券 会 社

銀 行
10.71

図捕-7　コソジョイソト分析の結果くクラスター6〉

因 子 * *
効 用 催

寄 与 率 (% )
- 3 ー2 - 1 0 + 1 + 2 + 3

1 スポーツ関係 ネボーッ用品専門店

フィ.ツトネススタジオ
1.19

2 カルチャー関係 書 店

小ホール

! IB
19.0

3 ファッション関係 コンサーバティブ(保守型)

トレンディ(流行追従型)
1.19

4 飲 食 店 関 係 気撃に使える店

あらたまったタイプの店
ー58.33

5 サービス関係 各種チケット販売の店

美 容 院
0.00

6 食品雑貨関係 生鮮食料品販売の店

生活雑貨販売の店
1.19

7 金 融 関 係 証 券 会 社

銀 行
19.05

図補18　コソジョイント分析の結果く全体)
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頻
　
度

L
0
　
　
　
　
-
1
*
　
　
　
　
　
C
O

[コ10.5以上

団7-10.5未満

Z 3.5-7未満

図3.5未満

･◆週平均訪店回数/人

クラスター1クラスター2･クラスター3クラスター4クラスター5クラスター6

鼠補19　訪店頻度と割合の比較

0
　
　
　
0
　
　
　
0

C
O
 
C
<
!
　
　
　
r
H

クラスター1　クラスター2　クラスター3　クラスター4　クラスター5　クラスター6

図補10　年齢構成比殴
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[コ　50歳以上

図　40歳代

Ⅲ　30歳代

現　20歳代

価　ご'サ・ォ壬-:・..'j



クラスタll　クラスター2　クラスター3　クラスタl4　クラスター5　クラスター6

図補-11職業構成比較

皿無職･その他

□専業主婦

団　自　由　業

圏m　-　ト

四TiiTT-r.ii rてL

園学　　　生

クラスタll　　クラスタl2　　クラスター3　　クラスター4　　クラスター5　　クラスター6

回捕-12　既婚･未婚の割合比較
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頻度が高く男回り型と考えられるが,

20歳代以下が75%を占め,かなり若

い層である｡当然のごとく,学生の占

埼る割合が高く,未婚者が多いo　特に

書店,フィットネススタジオを好むの

もうなずける｡

以上から考えて比較的店舗固定型のクラス

ター1. 3,4, 6のどれかを固定客とし,暇に

まかせて買い回る回遊塾のクラスタl2また

は5のどちらかに的を絞ったテナント構成に

することによりシェアを獲得することが望ま

しいと考えられる｡

例えば,クラスター2に焦点を合わせるの

であれば,フィットネス,書店,コンサlノ.'

ティプ,気軽に使える飲食店,銀行のテナン

トを入れることになり,必然的にクラスター

3も獲得することができる｡そうすれば,図

補11より,14.29%と22.22%の合計約37%

のシェアを得ることができる｡ 1

またクラスター5に焦点を当てれば,やは

りクラスタl4を獲得しやすくなり,図補-1

より16.67%と13.49%の合計的31%のシ

ェアを獲得できるO

従って,シェアの大きさのみを考えても前

者が望ましく,また近辺の競合施設が相対的

に若者層に的を絞っていることを考慮に入れ

れば,ますます前者の年齢層の高いクラスタ

lをターゲットとした方が望ましいと考えら

れる｡

この結果は本論での結果と一致することと

なり, 30歳代後半以上の年齢層をタlゲット

に定める案を強く支持している｡
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