
■研究背景・研究目的
昨年、本学会において発表した『商業施設における来店動機に関する研究　－駅ビルを対象として－』

から、駅ビルの来店動機は買物の功利的価値のみならず、「社会とのつながりを感じられるような、自分
らしい居場所としての価値を感じること」となっていることがわかった。「居場所としての価値」を感じ
て来店する人（人との関係性・自己確認派）は、利用者に占める割合、１カ月の駅ビルでの使用金額が他
クラスターと比べて高くなっており、駅ビルの売上に占める「人との関係性・自己確認派」の割合を推計
すると、約５割にのぼることがわかった。
そこで、本研究では、駅ビルにとって重要な「人との関係性・自己確認派」の館内での行動（回遊行動）

を把握し、駅ビルの販促戦略について考察を行った。

■リサーチクエスチョンの設定と研究方法
先行研究によると、立寄り率は［動線距離／売場規模／計画性・目的有無］、購入率や購入金額は［動

線距離／滞在時間／フロア構成（カテゴリーのレイアウト）／POP等の店頭情報／店員・客とのコミュ
ニケーション／個人属性／来店時の状況／計画性］等が影響すると言われている。
「人との関係性・自己確認派」は、明確に買いたい目的があるわけではなく居場所として過ごすことに
重きを置いているため、来店してから入るテナントを決めてぶらぶらと回遊しており、立寄りテナント数
や滞在時間が増え、購入も増えているのではないかと考えた。
そこで、［立寄りテナントの決定タイミング／立寄りテナント数／滞在時間／カテゴリー数／購入テナ

ント数］について、他クラスターと比較することで特徴を把握した。なお、調査手法はWebによるオンラ
インを使用した定量調査、および対面によるデプスインタビューである。

■結果・考察
①「人との関係性・自己確認派」は、立寄りテナントの決定を来店後に行っており、非計画な回遊行動
を行っていることがわかった。
②「人との関係性・自己確認派」の滞在時間は他クラスターと比較して長くなっている一方で、立寄り
テナント数に差は見られなかった。多数のテナントを回遊しているのではなく、１つ１つのテナントあ
るいは共有部への滞在が長いことがうかがわれた。
③「人との関係性・自己確認派」の購入テナント数は最も多かった。立寄りテナント数について他クラ
スターとの差は見られないものの、購入テナント数が多いことから、購入決定率が高いことがわかった。
これまで、駅ビルの販促ではDMによる事前告知や、スタンプラリーなどの買い回り促進施策を行って

きたが、本研究より、非計画でも立寄りやすい、滞在しやすいような時間・場の提供が回遊促進にとって
重要となる可能性が示唆された。
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