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Ⅲ 住民の購買行動の実態 
 

３−１ 買物場所 

 本市は、西濃圏域に属し、母都市大垣市を中心として広域商圏が形成されてきた地域

である。しかし、道路整備とそれに伴うモータリゼーション化・郊外開発の進展と相ま

って、郊外における大規模ショッピングセンターやスーパーマーケットの立地が進み、

市民の買物行動が大きく変化してきている。しかし、今までその実態は科学的に把握さ

れておらず、憶測で語られてきたのが現実である。そこで、その実態を総合的に把握す

る。なお、分析にあたっては、アンケートで尋ねた購入品目が非該当品目（ここ数十年

に購入していないもの）のために「不明」となっている場合もあるので、「不明」回答

分を除いて再集計した結果を用いている。 

（１）買回品 

 まず、商品が高価であり、複数店舗を回って購入を行うことが多い買回品の購買先に

ついて分析する。 

１）全体 

 買回品の購買先は、古くからつながりが強い「大垣市内」での割合が 38％と最も高

い。次いで、「海津市内」が 19％、「桑名市内」が 14％となっている。これらの結果は、

買回品の購入が中小都市の中心商店街や最近立地したその都市の郊外部の大型店などで

高いためである。また、町別では平田町で「町内」が 17％、「羽島市内」が 14％、南濃 

表 3-1 買回品目別購買場所（不明を除く） 

 

 

 

 

 

 

表 3-2 町別買回品購買場所（不明を除く） 

 

 

 

表 3-3 年齢別買回品の購入場所（不明を除く） 
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町で「桑名市内」が 24％と目立って高くなっている他は大差がない。年齢別に見ると

若い人ほど「海津市内」での割合が低くなっている。一方、「60 歳代」以上層では、

「海津市内」の割合が 24〜38％を占めており、行動範囲の縮小が見られる。 

２）衣料品 

 買回品のうち衣服・靴に代表される衣料品について見ると、やはり「大垣市内」の割

合が 36％と最も高い。次いで「海津市内」が 20％となっている。特に「60 歳代」以上

では 30％が「海津市内」、中でもヨシヅヤや須脇（千代保稲荷神社参道）商店街のある

平田町内での購入が 15％と市内購入先の半数を占めている。また、「20 歳代以下」では

「名古屋市内」が 18％、「30 歳代」で「桑名市内」が 17％と目立って高くなっている。 

表 3-4 買回品（衣料品）の購買先（不明は除く） 

 

 

 

 

 

 

 

３）嗜好品 

 スポーツ・レジャー用品や電気製品の嗜好品の買物場所は、「大垣市内」が 41％と圧

倒的に高く、次いで「桑名市内」が 15％である。なお、海津市内での購入率は 17％で

あるが、主として電気製品の店の利用と考えられる。 

 年齢別では、「50 歳代」以下と「60 歳代」以上では違いがある。すなわち、「50 歳

代」以下層では「大垣市」が 44％以上（平均 46％）であるが、「60 歳代」以上層では

39％以下（平均 35％）であり、その分市内が 20％以上（「70 歳代以上」では 33％）と

平均より 5ポイント以上（「70歳代以上」では 16ポイント）高くなっている。 

表 3-5 年齢別買回品（嗜好品）の購買先（不明を除く） 

 

 

 

 

 

 

 

（２）準買回品 

 下着、化粧品に代表される準買回品の購買行動は、買回品よりも「海津市内」での購

買傾向が見られる。「海津市内」の購買率は 41％であり、次いで「大垣市内」が 20％、
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「その他（通販など）」が 10％である。また、下着は「海津市内」の割合が 39％、「大

垣市」が 26％の順であるが、化粧品は「海津市内」が 44％、次いで「その他」が 16％

となっている。このことから化粧品の購買は、ネットショップや通販、テレビショッピ

ングなどの普及が見て取れる。 

 町別に見ると、海津町及び平田町は町内が 30％強であるが、南濃町は「輪之内・安

八・養老町」が 10％を占め他町に比べて高くなっているため、町内は 10％他町より低

い。 

 年齢別に見ると、若い人ほど「大垣市内」の割合が高く、また「60 歳代」以上で

「海津市内」が 45％以上と高い他、「30〜50 歳代」で「その他」が 10％以上と他の階

層に比べてやや高くなっている（表 3-8）。 

表 3-6 準買回品の購買先（不明を除く） 

 

 

 

 

表 3-7 町別準買回品の購買先（不明を除く） 

 

 

 

 

表 3-8 年齢別準買回品の購買先（不明を除く） 

 

 

 

 

 

 

（３）最寄品 

 最寄品の購買先は、日常的に必要となる品目であるため身近な店舗での購入が高く、

市内購入率が 54％と過半数を超えている。中でも「海津町内」が 24％と高く、次いで

近隣の「輪之内・安八・養老町内」が 20％となっている（表 3-9）。 

 町別に見るといずれも自町内での購入割合が高く、とりわけ海津町が 49％、平田町 

表 3-9 品目別最寄品の購買先（不明を除く） 
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が 50％とほぼ半数の割合となっている。しかし、南濃町では町内は 28％であり、隣接

する「輪之内・安八・養老町」が 28％である。また、平田町も「輪之内・安八・養老

町」が 20％を超えているとともに、南濃町で「桑名市内」が 10％を超えやや高い（表

3-10）。 

 年齢別に見るとその傾向が一層顕著であり、市内購入者は高齢者ほど高く、「50 歳

代」で 52％、「60 歳代」で 57％、「70 歳代以上」で 66％と「50 歳代」以上で半数を超

えている（表 3-11）。 

表 3-10 町別最寄品の購買先（不明を除く） 

 

 

 

 

表 3-11 年齢別最寄品購入先（不明を除く） 

 

 

 

 

 

 

 

（４）贈答品 

 贈答品は、歳暮や中元だけではなく、冠婚葬祭の返礼や土産などとしても購入が行わ

れており、購入機会の多様化が進んでいる。そのため購入場所も最も高い「海津市内」

で 37％（うち平田町内が 21％）であり、次いで「大垣市内」が 24％、「名古屋市内」

及び「桑名市内」がそれぞれ 10％、「輪之内・安八・養老町」が 6％などとなっている。 

 年齢別では、最も多い「海津市内」での購入が「60 歳代」以上の高齢者である。ま

た、「20歳代以下」では「名古屋市内」が 30％弱、「20歳代以下」から「40歳代」まで

では「大垣市内」が約 30％など目立って高くなっている。このことからも購入内容の

多様性が裏付けられる（表 3-12）。 

表 3-12 年齢別贈答品の購買先（不明を除く） 
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３−２ 店舗の種類 

 買物先の店舗の種類について全体での集計はあまり意味が無いが傾向を知るためにあ

えて整理すると、「大型店」が 37％と最も高く、次いで「スーパーマーケット」が 25％、

「一般商店・商店街」が 14％、「大型専門店」が 12％の順となっており、「百貨店」は

5％、「訪問販売・通信販売」は 4％である（図 3-1）。 

 買物の種類別にみると、買回品では「大型店」の割合が 44％と半数弱を占めている。

また「大型専門店」も 20％と二番目に多い。中でも買回品の衣料品では「大型店」が

51％と半数を超えて際立っ

て高くなっている。一方、

買回品の嗜好品でも「大型

専門店」が 39％と際立って

高くなっている。次に準買

回品では、「大型店」が

35％と最も高いが、「スー

パーマーケット」も 25％、

「訪問・通販販売」も 11％

と他の品目に比べて際立っ

て高い。また、「一般商

店・商店街」の割合も 18％

と買回品や最寄品などより

も高い。 

図 3-2 買物種類別店舗種類（不明を除く） 

贈答品

最寄品

準買回品

嗜好品
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（％）
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図 3-1 買物先（店舗種類）全体平均（不明を除く） 

 
（％） 

百貨店（三越・高島屋・松坂屋等） 

大型店（アピタ・イオン・ビック等） 

アウトレット（ジャズドリーム長島等） 

スーパーマーケット（ヨシヅヤ・バロー等） 

大型専門店（カーマ・ヤマダ電機・青山等） 

農協・市内の道の駅 

コンビニエンスストア 

一般商店・商店街 

生協等の共同購入 

訪問販売・通信販売 
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 一方、最寄品は「スーパーマーケット」が 52％と半数を超えており、「一般商店・商

店街」は 13％と２割にも満たない状況である。最後に贈答品では、「大型店」が 35％、

次いで「スーパーマーケット」が 26％となっている。従来多かった「百貨店」の割合

は 13％に留まり、他の品目に比べは際立って高いが全国的傾向と同様に従来に比べか

なり低下していると

考えられる（図 3-2）。 

 年齢別でみると、

買回品では「40 歳

代」以下と「50 歳

代」以上とで違いが

ある。すなわち、

「40 歳代」以下では

「大型店」が 50％以

上、「大型専門店」

が 23〜24％であるが、

「50 歳代」以上では

「スーパーマーケッ

ト」が 12〜 23％、

「一般商店・商店

街」が 9〜22％と市

内での購買行動が多

くなっている。買回

品の衣料品では、

「30 歳代」「40 歳

代」で「大型店」

が 60％を超えて際

立って高く、一方

「60 歳代」以上で

「スーパー」が

23％以上、「70 歳

代以上」で「一般

商店・商店街」が

20％以上と高い

（図 3-4）。 

 

 一方、買回品の

図 3-3 年齢別買回品の購入先店舗の種類 
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図 3-4 年齢別買回品（衣料品）の購入先店舗の種類 

70歳代以上

60歳代

50歳代

40歳代

30歳代

20歳代以下

全体

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

8.1 50.8

2.4

17.5 8.3

0.4 0.1

9.7

0.1 2.6

15.9 57.7 5.6

2.2

9.9 6.5

2.2

8 61.2 5 8.1 7.8 4.6 5.3

5.4 65.1

2.4

10.3 6.8

0.1 0.2

5.7

4

8 56.6

2.6

15.4 8.7

0.1 0.2

6.2

0.1 2.1

8 45.7

1

23.4 8.4

0.2 0.1

11.3

0.2 1.7

9.7 28.4

1.6

27.6 9.5

1.6

19.7

0.2 1.7

百貨店

大型店

アウトレット

スーパーマーケット

大型専門店

農協・市内の道の駅

コンビニエンスストア

一般商店・商店街

生協等の共同購入

訪問販売・通信販売

（％）

8.0 5.0

4.0

8.0

8.0

1.0

 



14 

嗜好品では、「40 歳

代」以下で「大型専

門店」が 44％を超え

ていること、「大型

店」は「 20 歳代以

下」で 41％と平均を

7 ポイント上回って高

いこと、「一般商店・

商店街」が「 50 歳

代」以上で 13％を超

え、「70 歳代以上」で

は 25％と平均を 10ポ

イント以上上回って

いることなどが特徴

的である（図 3-5）。 

 次に準買回品を年

齢別でみると、「40 歳

代」以下層は「大型

店」が 44〜49％と全

体を 10 ポイント以上

高くなっている他、

「大型専門店」も 9〜

11％と相対的に高く、

「 20 歳代以下」で

「百貨店」が 9％、

「 50 歳代」以上で

「スーパーマーケッ

ト」が 24〜32％、「60

歳代」以上で「一般

商店・商店街」が 20

〜29％と高くなっており、際立った特徴が見られる。また、「訪問・通信販売」は「70

歳代以上」を除いて 10〜15％と大差はない（図 3-6）。 

 また最寄品の年齢別は、「20 歳代以下」で「大型店」が 40％と際立って高く、若い層

では日常品でも大型ショッピングセンター利用が浸透していることを物語っている。ま

た、「スーパーマーケット」利用は「20 歳代以下」を除くどの層も 50％以上となってお

り買物行動の定着化が進んでいることが窺える。また、「70 歳代以上」の高齢者は「一

図 3-5 買回品（嗜好品）の購入先店舗の種類 
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図 3-6 準買回品の購入先店舗の種類 
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般商店・商店街」が

20％と全体平均を 7

ポイント上回ってい

る（図 3-7）。 

 最後に贈答品は、

「40 歳代」以下層で

「大型店」が 40％以

上と相対的に高いほ

か、「20 歳代以下」

で［百貨店］が 30％、

「 60 歳代」以上で

「スーパーマーケッ

ト」が 30％以上と全

体に比べて高くなっ

ている（図 3-8）。 

 さらに詳細に品目

別の買物先店舗の種

類を見ると、「大型

店」の割合が最も高

いのが「婦人靴」で、

次いで「婦人服」、

「スポーツ・レジャ

ー用品」、「紳士服」、

「下着」の順になっ

ている。また、「食料

品」、「台所用品」で

「スーパーマーケッ

ト」の占める割合が

それぞれ 44％、60％

と際立って高く、「電

気製品」で「大型専

門店」が、56％と際立って高くなっている。「一般商店・商店街」は、「化粧品」が

22％と２割を超えるが、その他はすべて 10％台であり、地元商店は市民の購買要求の

２割も担っていない状況であり、「電気製品」の 18％、「贈答品」の 18％、「台所用品」

の 16％が目立つ程度である（図 3-9）。 

図 3-7 最寄品の購入先店舗の種類 
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（％）
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図 3-8 贈答品の購入先店舗の種類 
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図 3-9 品目別「買物先店舗の種類」 
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３−３ 買物先選択理由 

（１）総合分析 

 店を選択する理由について業態別・品目別に分析すると、買回品では「自分の好みや

センスに合った商品がある」が 26％、次いで「気軽に品選びができる」が 25％とこの

二つの理由が目立って高い。以下「その店で何でもそろう」が 19％、「近くて便利」が

15％の順となっている。年齢別では、「20 歳代以下」で「自分の好みやセンスに合った

商品がある」が 37％と高く、「30 歳代」以下で「ウインドーショッピングなど買物以外

の楽しみがある」ことが相対的に高くなっている一方、高齢者は「近くて便利」、「気軽

に品選びができる」ことが高くなっている。また、買回品の衣料では、「自分の好みや

センスに合った商品がある」が 32％及び「気軽に品選びができる」が 26％と高くなっ

ている。買回品の嗜好品では「気軽に品選びができる」、「その店で何でもそろう」の他、

「商品の説明や買物相談に応じてくれる」と「ポイントカード類の利用ができる」が他

項目に比べて相対的に高くなっている。年齢別では、衣料品では「60 歳代」以下で

「自分の好みやセンスに合った商品がある」が、「40 歳代」以下で「ウインドーショッ

ピングなど買物以外の楽しみがある」が、「70 歳代以上」で「近くて便利」が、それぞ

れ相対的に高くなっている。嗜好品では全年齢層で「商品の説明や買物相談に乗ってく

れる」が相対的に高く、加えて「70 歳代以上」で「近くて便利」及び「20 歳代以下」

で「自分の好みやセンスに合った商品がある」、「安くてよい商品がある」及び「ウイン

ドーショッピングなど買物以外の楽しみがある」が高くなっている。 

 準買回品では、「気軽に品選びができる」（27％）、「近くて便利」（24％）、「自分の好

みやセンスに合った商品がある」（20％）が高くなっており、買回品とはかなり異なっ

ている。年齢別では、「近くて便利」が 20 歳代以下を除き、及び「気軽に品選びができ

る」が「70 歳代以上」を除いて年齢が高くなるほど高くなり、一方「自分の好みやセ

ンスに合った商品がある」は概して年齢が若い人ほど高くなっている。 

 最寄品では、やはり「近くて便利」が 39％と際立って高い他、「安くて良い商品があ

る」が 26％、「何でもそろう」が 23％、「気軽に品選びができる」が 20％、「ポイント

カード類の利用ができる」が 14％の順となっており、利便性と安さ・新鮮さ及びワン

ストップショッピングの良さが大きな理由となっている。年齢別では、便利さは年齢と

関わりなく高いが安さとサービスの良さは概して若い層で高くなっている。 

 贈答品では、「気軽に品選びができる」が 28％、「近くて便利」が 24％、「その店で何

でもそろう」が 21％、「自分の好みやセンスにあった商品がある」が 15％の順となって

おり、機会の多様性から気軽さと利便さ及び選択の多様性が主な理由となっている。年

齢別では、やはり便利さと気軽さが高齢者ほど高くなっている。 

最後に品目別の買物先理由としては、「食料品」・「台所用品」では「近くて便利」が、

「電気製品」は「商品の説明や買物相談に応じてくれる」が、「紳士服」・「婦人服」・

「婦人靴」は「自分の好みやセンスに合った商品がある」がそれぞれ際立って高くなっ
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ている。また、「紳士服」「婦人服」で「ブランド品・メーカー品のバーゲンがある」が、

加えて「婦人服」で「ウインドーショッピングなど買物以外の楽しみがある」が、「ス

図 3-10 買物種類別「買物理由」 
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ポーツ・レジャー用品」で「その店で何でもそろう」が、「電気製品」で「ポイントカ

ード等の割引サービスがある」が、「化粧品」で「電話・ファックス・インターネット

による注文ができる」がそれぞれ全体平均を 5ポイント以上上回っており、商品による

買物行動の特徴が裏付けられている（図 3-11）。こうした要望に応える品揃えや店構え、

商売方法、宣伝戦略などが消費者をその店にひきつける大きな要因であると言える。 

表 3-13 買物種類別年齢別「買物先選択理由」 
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図 3-11 品目別「購買先店舗の選択理由」 
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駐車がしやすい・駐車料がいらない

その他

（％）  
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（２）品目別買物場所別分析 

 買回品である紳士服では、利用者の多い大型店での買物理由は「自分の好みやセンス

に合った商品がある」（33％）及び「気軽に品選びができる」（26％）ことである。 

 婦人服でも、やはり利用者の多い大型店利用者で「自分の好みやセンスに合った商品

がある」（37％）及び「気軽に品選びができる」（26％）ことであるが、「スーパーマー

ケット」利用者は「近くて便利」（39％）及び「気軽に品選びができる」（30％）ことで

ある。 

 婦人靴でも、大型店利用者が「自分の好みやセンスに合った商品がある」（32％）及

び「気軽に品選びができる」（29％）ことである。もちろん「スーパーマーケット」利

用者は「近くて便利」（33％）、「気軽に品選びができる」（32％）ことが大きな理由とな

っている。 

 スポーツ・レジャー用品では、「大型店」や「大型専門店」で「その店で何でもそろ

う」、「気軽に品選びができる」、「自分の好みやセンスに合った商品がある」ことが主な

理由でいずれも 21％〜30％である。一方、「スーパーマーケット」利用者は大型店と違

い「自分の好みやセンスに合った商品がある」は低く、それに変わって「近くて便利」

ことが 30％と高くなっている。 

 電気製品では、最も利用が多い「大型専門店」で「商品の説明や買物相談に応じてく

れる」ことが 22％と際立って高く、次いで「気軽に品選びができる」ことが 25％と高

いが、「大型店」は「気軽に品選びができる」及び「その店で何でもそろう」ことが高

いほか、「一般商店・商店街」はやはり「近くで便利」なことが 51％と半数を占めてい

る。 

 準買回品である下着は、「大型店」が「その店で何でもそろう」、「気軽に品選びがで

きる」、「自分の好みやセンスに合った商品がある」ことが 24〜29％と高く、「スーパー

マーケット」は、「近くて便利」（43％）、「気軽に品選びができる」（32％）ことが高い。 

 化粧品で利用が高い「大型店」と「一般商店・商店街」についてみると、「大型店」

は「その店で何でもそろう」、「気軽に品選びができる」、「自分の好みやセンスに合った

商品がある」ことが 23〜26％と高く、「一般商店・商店街」は「近くて便利」（40％）、

「気軽に品選びができる」（22％）ことが高い。 

 最寄品である台所用品では、利用が高い「大型店」で「安くてよい品がある」、「その

店で何でもそろう」、「気軽に品選びができる」ことが 20％以上と高く、また「スーパ

ーマーケット」で「近くて便利」なことが 41％と際立って高い。 

 一方食料品では、利用が最も多い「スーパーマーケット」及び「一般商店・商店街」

が「近くて便利」なことがそれぞれ 48％、57％と際立って高いが、大型店では「安く

てよい（新鮮な）品がある」ことが、45％と最も高くなっている。 

 最後に贈答品では、「百貨店」が「自分の好みやセンスに合った商品がある」ことが、

「大型店」が「その店で何でもそろう」、「気軽に品選びができる」ことが、「スーパー
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マーケット」及び「一般商店・商店街」は「近くて便利」なことが、それぞれ高くなっ

ている。 

表 3-14 買物先別買物理由（その１） 
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表 3-14 買物先別買物理由（その２） 
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３−４ ５年前との買物場所の変化 

 現在の買物先が５年前と変わったかどうかについてみると、「変わった」が 22％、

「変わっていない」が 56％、「不明」が 22％であり、経済状況や新規商業施設の立地が

限界に達していることなどにより郊外大型店等商業立地が低迷していることから、「不

明」を除くと約７割の人で買物先の定着化傾向が見られる。（「不明」は購入対象品目で

はなく「わからない」という人が多いと考えられる。） 

 また、業態別及び品目別で特に大きな違いは見られないが、買回品よりも最寄品の方

が「変った」がやや高くなっている。また、品目別にみても、全体と 5 ポイント以上の

開きがあるものは一つもなく特に大きな違いは見られない（図 3-12）。 

 さらに町別でみると、やはりどの町でも「変わっていない」が 60％弱、「変わった」

が 20％強、「不明」が 20％強という状況であるが、海津町で「変わった」が他の２町に

比べてやや高い（図 3-13）。 

 年齢別業態別にみ

ても、どの年齢層に

おいても大差はなく、

「 変 わ っ た 」 が

20％強であり、「変

わっていない」が

55％前後、「不明」

が 25％弱となって

いる。買回品でも、

ほぼ同じ傾向であり、

年齢差はほとんどな

い。それは、買回品

の衣料品と同嗜好品

でも同様であり、年

齢的な差は少ない。

準買回品では、「20

歳代以下」で「変わ

った」人が他階層に

比べて高い他大差は

ない。最寄品でも年

齢的な差は無く「変

わった」人は 25％

前後である。最後に

贈答品も同様に「変

図 3-12 5年前との買物先の変化状況 

贈答品

最寄品

食料品

台所用品

準買回品

化粧品

下着

嗜好品

衣料品

買回品

電気製品

スポーツレジャー用品

婦人靴

婦人服

紳士服

全体

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

22.1 55.8 22.1

22 56.5 21.5

23.2 54.8 22

22.4 54.3 23.2

20.3 54 25.7

20.8 57.6 21.5

21.7 55.5 22.8

22.5 55.2 22.2

20.6 55.8 23.6

21.6 58.2 20.3

22.1 55 22.9

21.8 56.6 21.6

23.9 54.3 21.7

25.9 55 19.1

24.9 54.7 20.4

18.8 58.2 23

変わった 変わっていない 不明

（％）

22.0

22.0

54.0

55.0

55.0

23.0
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わった」人は 20％弱であり年齢差はない（図 3-14）。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

図 3-13 町別買物業態別 5年前との買物先の変化状況 
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図 3-14 年齢別 5年間の買物先の変化 
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22.2 53.7 24.1
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（％）  
   （贈答品） 

70歳代以上

60歳代

50歳代

40歳代

30歳代

20歳代以下

全体

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

18.8 58.2 23

20.7 52.1 27.2

18.8 59.1 22.1

18.1 59.7 22.2

17.8 61.6 20.6

18.4 58.3 23.3

20.1 54.3 25.6

変わった 変わっていない 不明

（％）

23.0

 


