
  1  

Copyright (C)1993-2009 Dynamic Marketing Co. Ltd. All rights reserved. 

1193-1194 私の視点 091221 

寄 稿 論 文  

ＳＣの魅力にコト価値づくり 
―購買意欲を誘発する機能を― 

――――繊研新聞 2009年 12月 18日 掲載―――― 

2009年 12 月 18 日 

１．ＳＣの価値づくりの５つの要素 

日本の消費経済は飽和期を迎え(たとえて言うならタンスの中はいっぱい現象)、消費者は物を所有し物を買

い続けることにもはや喜びや幸福を感じなくなっている。これを「買物の学習経験の連続性の終焉」と言う。 

現在は物が売れない「モノ離れ現象」の真っさい中で、その中で世界一賢い日本の消費者に対し、売り手と

して賢い販売手法が必要となっているのだ。 

ＳＣも単にテナントミックスによる物売りシステムだけでは消費者の満足が得られず、エンターテインメン

ト性や第３の場という商環境の付加により集客を高めている。しかし、エンターテインメントも第３の場も集

客には役立つが、物売りには直結しない。そこで商品・サービスの品質価値と集客価値と、売るための仕組み

づくりと買いたくなる心理づくりが必要となっている。 

この新しいＳＣの価値づくりは「モノ価値づくり」(品質価値)、「ワンパッケージショッピング価値」(買い

場利便価値)、「エンターテインメント価値」(体感価値)、プレイスメイキング価値(体感価値)、「コト価値」(効

用価値)の５つの要素から成り立っている。 

ＳＣの仕組みから見ると、モノ価値づくりは商品・サービスそのものを売る「テナントの役割」だ。ワンパ

ッケージショッピング価値やエンターテインメント価値やプレイスメイキング価値は、テナントの商品・サー

ビスが売れるようにする仕組みづくりと集客であるため「ディベロッパーの役割」。コト価値は、商品・サービ

スを買いたくなる心理づくりであり、購買意欲の誘発づくりであるため「ディベロッパーとテナントのコラボ

レーション」。この５つの価値が融合してＳＣの価値づくりが行われる。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

モモモモ ノノノノ

品質価値（モノづくり価値）
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成果は「一石二鳥買いの創出」

ここへ来ると他へ行く必要性がない“カスタマイズ”づくり
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成果は
「購買意欲の誘発」
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２．買物の本質価値は「モノ価値」 

いくらモノ離れ時代といっても、商品・サービスの品質が悪くては、物は売れない。やはり物売りの基軸要

素は品質だ。ただし、単に品質を高めるだけでは、タンスの中はいっぱいの時代には、追加需要は発生しない。

かといって、品質を落とした商品・サービスは、日本の賢い消費者にとって魅力あるものにはならない。そこ

でモノ価値以外の価値づくりが必要になってくる。 

３．買い場の魅力価値は「ワンパッケージショッピング価値」 

商品・サービスが品質としていくら秀でていても、買い手にとって便利や魅力ある買い場が必要だ。 

ＳＣのワンパッケージショッピング価値とは、モノとしての商品・サービスを売る仕組みづくりであり、売

り手側からみるとモノとしての商品を売れるように生かすことだ。買い手側からみると、魅力ある買い場の存

在だ。魅力ある買い場は、利便性、選択肢、楽しさ、安心安全が不可欠。ワンパッケージショッピングの価値

はワンストップショッピング(一ヶ所ですべて間に合う買い場)、コンパリゾンショッピング(比較でき選択肢の

ある買い場)、ランブリングショッピング(そぞろ歩きができウインドーショッピングができる買い場)、クロス

ショッピング(異なる目的の来街者が関連買いと衝動買いができる買い場)の４つの機能を持つ買い場から成り

立っている。 

４．集客は「エンターテインメント価値」と「プレイスメイキング価値」 

モノ離れ時代には、顧客はＳＣを利用する動機は買物だけでなく、エンターテインメント(よろこび・遊び)

やプレイスメイキング(居心地感・第３の場)を求めるようになる。ＳＣにおいても、単にモノ価値による買物

機能だけでは集客はできなくなり、シネコンや外食やアミューズメント施設等のエンターテインメント性及び

快適性やオアシス性、居心地感の良さのある場…等のプレイスメイキング性で集客するようになっていく。だ

が、エンターテインメントやプレイスメイキングはあくまで集客要因であり、直接的には消費には結びつかな

い。 

５．購買意欲の誘発は「コト価値」 

そこでモノ(品質)の良さを魅力ある場で、売れる仕組みづくりを行い、エンターテインメントやプレイスメ

イキングで集客し、最後にコト(買いたくなる心理づくり)によりＳＣでの購入意思決定につなげなければなら

ない。それがコト価値で買物の意思決定の真髄といえる。 

このようなコト価値は、消費者心理を誘発する８つの手法から成り立つ。 

購買意欲の誘発は、使用高満足コト機能(期待以上の品質・機能)、生活革新コト機能(こんな生活があった

のかを感じる機能)、認識コト機能(知って初めて購買意識が変わる機能)、期待感コト機能(自分の内外で何か

が起こり新しい生活が開ける機能)、自己幸福コト機能(これをすると自分も他人も幸せになれる機能)、遊び心

コト機能(一見無駄の遊びが楽しさにつながる機能)、憧れコト機能(ああなりたいと思う機能)からできている。 

モノ離れ時代には、何か意義を感じないと追加ニーズはないのである。 
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