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オーラルセッション ― フルペーパー

都市の象徴的存在である緑と自然が 
居住意向に与える影響の比較 

― 日本の政令指定都市住民を対象とした観察・実験の両面からの研究 ―

要約
都市は多様な機能を果たす「製品」であり，世界で激しい住民獲得競争が行われている。主な手段は，独自の印象を強化

する象徴の採用である。象徴の代表は，ロンドンのハイドパークやニューヨークのセントラルパーク等の緑と，ソウルの南山やロ
ンドンのテムズ川等の自然が起用される。日本でも，Toyota Woven Cityでは富士山が象徴になっている。しかし，両者は類
似する存在であるが，日本では自然は災害リスクの懸念がある。そこで，東京 23区と政令指定都市の計 21都市の住民を対象
に，観察・実験の両面から「H1：都市の緑は居住意向を高める」「H2：都市の自然は居住意向を低める」という仮説を検証
した。観察研究では，1,000人に居住都市の住宅地，教育施設，商業施設，緑，自然に関して聴取したオンライン調査に共分
散構造分析を適用した。実験研究では，住宅，公的施設，商業施設，緑，自然の属性による直交表で9つの都市サンプルを
生成し，500人に居住意向を聴取した。その結果，観察・実験ともに，H1とH2が支持された。人口減少を踏まえて主要都市
でコンパクトシティの設計が進む中，この結果は重大な判断材料を提供している。
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I.	はじめに

現在，世界の人口の55% が都市部に住んでおり，その
割合は2050 年までに約 70%に達すると予測されている

（United Nations, 2018）。人々は，仕事，教育，レジャー
などの多要素を総合的に評価し，居住する都市を選択す
る（Hospers, 2020）。つまり，都市は，多様な機能を果たす
「製品」であり（Belabas, Eshuis, & Scholten, 2020），
世界中の都市は激しい住民獲得競争に直面している（Lu 
& Ma, 2023）。よって，行政では都市ブランディングが重要
な政策の1 つになっており（Aydoghmish & Rafieian, 
2022），その戦略に基づいて長期的な都市開発を遂行し
ている（Cleave & Arku, 2022）。この政策のポイントは，
住民の多岐に渡るニーズを精査し，根拠を導出して，利
害関係者に総合的に満足されるプロセスを経ることである

（Sadeque, Swapan, Roy, & Ashikuzzaman, 2022）。
顧客の声に耳を傾けることは製品のブランドマネジメントに
おける常套手段であり，それは都市のブランドマネジメントで

も同様である（Hakala, 2021）。
都市ブランディングの主な手段としては，独自の印象を強

化する象徴の採用である（Castillo-Villar, 2016）。この
文脈で，類似する資源に緑と自然がある。緑は，都市を緑
化した公園や緑道が該当し，ロンドンのハイドパークやニュー
ヨークのセントラルパークはそれらの都市の象徴的存在で
ある（Li, 2020）。一方，川や山のようなありのままの自然
も象徴として活用される（Falahatkar & Aminzadeh, 
2018）。ソウルの南山や漢江，ロンドンのテムズ川は，その自
然を中心に据えて街づくりがされている（Jeong, Park, & 
Lee, 2019; Kim, 2016; Yu, Xiao, & Liu, 2022）。日本で
も，Toyotaが静岡県に開発しているWoven Cityでは富
士山を象徴として利用している（Toyota, 2023）。

しかし，緑と自然に関する既存文献は，主に3の課題が残
されている。1つ目は，緑と自然の比較がされていない。両
者は類似する要因であるものの，特性に差がある。特に自
然災害が多発する日本では，居住意向に対して両者は正
反対の効果を有する可能性がある。2つ目は，各要因を断
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片的に評価していることで，網羅的な評価が不十分である。
都市のブランド戦略は単一の要因で議論してはならず，地
域の文脈における多様な関係を考慮すべきである（Lu & 
Ma, 2023）。単一の要因で効果が見られたとしても，主要
な要因を網羅していないために過大評価されているリスク
がある。3つ目は，観察研究と実験研究の両面から，同じ対
象者に検証した例が乏しい。観察研究では，経験に基づい
た実感のある回答が得られる一方で，処置のランダムな割り
当てができずに現状に回答が影響される。実験研究では，
ランダムな割り当てによって精緻な検証ができる一方で，未
経験の要因は実感をもった回答が難しい懸念がある。つま
り，両者には良し悪しがあるため，双方での補完が重要で
ある。本研究では「日本の都市おいて緑と自然は居住意
向に貢献するか？」とリサーチクエスチョンを設定した。東
京 23 区と政令指定都市の計 21 都市の住民を対象に，観
察研究と実験研究を実施した。都市ブランディングの文脈
にて同様の位置付けで議論されてきた緑と自然の効果の
違いを明確にすることで，やり直しがきかない都市設計を担
う行政と企業の実務家に対して重要な意思決定の根拠を
提供する。

II.	 都市ブランディングの主な要因と仮説導出

1. 住宅地

都市開発の第一歩は住宅地である。中流階級以上向け
に住宅地を整備することで，都市の経済が潤い，かつ都市
のイメージを強化する（Bae & Joo, 2020）。特に高級な
不動産開発は，住民だけでなく，観光客も呼び寄せる（Yun, 
2019）。日本では，都心湾岸地域の高層マンション建設に
よって高収入の住民を多数呼び込み，都市開発を推進した

（Ishikawa, 2021）。

2. 教育施設

「教育都市」や「文教都市」は都市の宣伝文句とし
て積極的に活用される（Kleibert, Bobée, Rottleb, & 
Schulze, 2021）。地域社会における教育レベルの向上は，
都市のブランドイメージに直結し，都市開発の成功に影響を
与える（Shirvani Dastgerdi & De Luca, 2019）。特に
大学は都市において重要な役割を果たし，キャンパスを超
えて多くの影響を与えている（Sood & Vicino, 2023）。一
般に大学の世間的評判は良く，住民は大学に肯定的な態
度を示す（Chen & Vanclay, 2021）。

3. 商業施設

買い物や飲食のできる商業施設は，街に活気のある雰囲
気を生み出す重要な要因であり，魅力的な街づくりに貢献
する（Källström, Persson, & Westergren, 2021）。都
市の商業パフォーマンスは都市のブランドイメージに強い関
係がある（Alexander, Teller, & Wood, 2020）。個別企
業の例としては，スターバックスが出店した地域は賃料が上
昇する（Donner & Loh, 2019）。

4. 緑

公 園 に 代 表される都 市 の 緑 は 象 徴 的 存 在 であ
る（Li, 2020）。公 園や緑 道などの緑は，健 康に貢 献
し（Abdelhamid & Elfakharany, 2020），感 情 的な豊
かさをもたらし（Hasegawa & Lau, 2022），幸福度を高
め る（Maurer, Zaval, Orlove, Moraga, & Culligan, 
2021）。そのため，公園の緑は住民の居住意向を高める

（Wang, 2019）。よって，以下の仮説を導出した。
H1：日本の都市において，緑はその都市への居住意向

を高める。

5. 自然

世界の主要都市におけるブランド戦略はシンプルで，自然
景観をブランドの象徴とした街づくりである（Falahatkar 
& Aminzadeh, 2018; Yu et al., 2022）。都市を取り囲む
自然を都市の一部とみなし，一体化して開発する（Haller, 
Andexlinger, & Bender, 2020）。住民も都市に自然景観
が含まれることを好む（Jeong et al., 2019）。しかし，日本
に目を向けると，山や川を原因とする災害が頻発している現
状がある。都市の象徴として住民に受け入れられるか否か
は，住民にポジティブな経験を生み出す能力に依存している

（Castillo-Villar, 2016）。よって，以下の仮説を導出した。
H2：日本の都市において，自然はその都市への居住意

向を低める。

III.	研究1：観察研究

1. 方法

2023 年 11月25日から31日にかけて，東京 23 区と政令
指定都市の計 21 都市の住民 1,000 人を対象にオンライン
調査を行った。性別と年齢（20−60 代）は均等に回収
した。表 1に示すとおり，居住ロイヤルティと5 要因（住宅
地，教育施設，商業施設，緑，自然）について，既存文献に
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基づいて各 3 問を設定した。各設問は現在居住する都市
に関する問いであり，選択肢は5 段階尺度（：まったく当
てはまらない，5：とても当てはまる）である。順序バイアス
に配慮するため，居住ロイヤルティは固定したまま，半数は
No.4 → No.18，半数はNo.18 → No.4の順で聴取した。仮
説検証には，共分散構造分析を採用した。因子分析を適用
して因子を抽出した。因子数は，Bayesian Information 
Criterion（BIC）で決定した。因子回転は斜交回転であ
る。抽出された因子に基づいて共分散構造分析を適用し
た。分析環境は統計解析ソフトウェアRである。

2. 結果

BIC は6 因子の時に最も低い規準値を示したため，こ
の因子数を採用した。表 2に示すとおり，同数を設定して
因子分析を行った結果，設問の要因ごとに因子が抽出さ
れた。クロンバックのα係数が0.6 以上（Gallais, Gagnon, 
Forgues, Côté, & Laberge, 2017）の基準を満たして
いる。平均分散抽出は0.5 以上が基準であるが，合成
信頼性が 0.6 以上を満たしていれば妥当性は受け入れ
られる（Fornell & Larcker, 1981）。よって，因子分析
の結果は妥当性が確認された。共分散構造分析の結果
を図 1に示 す。モデルの適 合 指 標 CFI（comparative 
fit index），GFI（goodness of fit index），RMSEA

（root mean square error of approximation），SRMR
（standardized root mean square residual）は 概 ね
良好である。居住ロイヤルティに対して，緑は5% 水準で有
意な正の効果（β= 0.583, p値<0.000），自然は負の効果

（β =−0.127, p 値 =0.018）が検出された。よって，観察
研究において，H1とH2は支持された。

IV.	研究2：実験研究

1. 方法

特定の都市や自然のイメージに影響されないように，新し
く都市のサンプルを制作した。その際，研究 1と同様に，多
様な要因を複合的に検討することを重視し，直交表を用い
た。表 3に示す属性・水準を定義し，L9 直交表に当てはめ
ると表 4に示す 9つの都市設計が生成できる。これに基づ
いて描写すると，図 2のように9つのサンプルとなる。これに
よって，都市の文脈で主要な要因を考慮しながら，緑と自然
を平等に評価することが可能になる。

2023 年 12月11日から16日にかけて，東京 23 区と政令
指定都市の計 21 都市の住民 500 人を対象にオンライン調
査環境を行った。9つの都市サンプルについて，居住意向
を5 段階尺度（1:まったく住みたくない，5:とても住みたい）
で聴取した。順序バイアスを配慮し，9つのサンプルを回答

No 要因 変数 設問 参考文献 平均値 標準偏差
1

居住 
ロイヤルティ

LOY_1 この都市が好きである Mišič & Podnar (2019) 3.688 0.970
2 LOY_2 この都市に住み続けたい Mišič & Podnar (2019) 3.671 1.026
3 LOY_3 この都市に住むことをお勧めしたい Pinochet et al. (2019) 3.370 0.990
4

住宅地
HOM_1 魅力的な住宅街がある Bae & Joo (2020) 3.558 0.895

5 HOM_2 魅力的な高級住宅街がある Yun (2019) 3.342 1.066
6 HOM_3 魅力的なタワーマンションがある Ishikawa (2021) 3.427 1.136
7

教育施設
SCH_1 魅力的な教育環境がある Kleibert et al. (2021) 3.630 0.893

8 SCH_2 魅力的な小学校・中学校・高校がある オリジナル 3.438 1.047
9 SCH_3 魅力的な大学がある Sood & Vicino (2023) 3.420 1.117
10

商業施設
SHO_1 魅力的なショッピングモールがある Källström et al. (2021) 3.706 1.042

11 SHO_2 魅力的な複合娯楽施設がある Källström et al. (2021) 3.616 1.108
12 SHO_3 魅力的な商店街がある オリジナル 3.500 1.055
13

緑
GRE_1 魅力的な公園がある Li (2020) 3.488 0.942

14 GRE_2 魅力的な緑道がある Hasegawa & Lau (2022) 3.617 0.925
15 GRE_3 魅力的な芝生や木などの緑がある Hasegawa & Lau (2022) 3.663 0.908
16

自然
NAT_1 魅力的な海がある Jeong et al. (2019) 3.122 1.363

17 NAT_2 魅力的な川がある Yu et al. (2022) 3.378 1.094
18 NAT_3 魅力的な山がある Kim (2016) 2.987 1.255

表—1　設問一覧（研究 1）
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変数
因子負荷量 クロンバックの 

α係数 平均分散抽出 合成信頼性
1 2 3 4 5 6

GRE_2 0.906 0.052 0.015 -0.022 -0.082 -0.021
0.861 0.684 0.866GRE_3 0.856 -0.044 -0.024 -0.065 0.126 0.009

GRE_1 0.626 0.211 0.005 0.111 -0.135 -0.016
SHO_1 0.024 0.848 0.039 -0.011 0.072 -0.112

0.873 0.697 0.873SHO_2 -0.044 0.756 0.052 0.211 0.003 -0.082
SHO_3 0.178 0.642 -0.065 0.071 0.018 0.063
LOY_2 -0.054 -0.035 0.940 -0.018 -0.014 0.033

0.876 0.711 0.880LOY_1 -0.011 0.064 0.879 -0.034 -0.012 0.024
LOY_3 0.043 0.039 0.710 0.033 0.016 -0.084
SCH_3 -0.087 -0.054 -0.018 0.925 0.177 -0.033

0.845 0.652 0.848SCH_2 0.038 0.116 -0.006 0.648 -0.030 0.143
SCH_1 0.180 0.164 0.079 0.403 -0.092 0.152
NAT_3 -0.078 -0.088 0.005 0.129 0.857 -0.014

0.700 0.444 0.703NAT_2 0.251 0.087 -0.002 -0.015 0.510 -0.077
NAT_1 -0.137 0.263 -0.018 -0.085 0.415 0.268
HOM_2 0.012 -0.096 -0.038 0.358 -0.031 0.681

0.721 0.503 0.746HOM_3 -0.093 0.256 -0.001 0.268 -0.05 0.387
HOM_1 0.349 -0.216 0.138 0.028 0.126 0.382

表—2　因子分析の結果（研究 1）

図—1　共分散構造分析の結果（研究 1）

者ごとにランダムな順序で提示した。500 人が9パターンの
デザインの回答をしたため，評価のデータ件数は 4,500 件
である。仮説検証は，居住意向の有無（ポジティブな4−5
を「居住意向あり」，1−3を「居住意向なし」）×緑・自然

（公園，山，川）のマトリクスにカイ二乗検定を適用した。有
意差が検出された場合，マンホイットニーのU検定（ボンフェ
ローニ補正）にて，有意差の発生箇所を特定した。帰無仮
説は「公園，山，川で居住意向は変わらない」である。

2. 結果

図 3に示すとおり，居住意向を有する割合はS2が顕著に
高く，それにS8が次いでいる。両者とも公園を含むサンプ
ルである。図 4に示すとおり，自然と緑を比較すると，公園が
39.6%と最も高く，山の31.3%，川の32.4%に優っている。居
住意向の有無×緑・自然にカイ二乗検定を適用した結果，
p 値 <0.000となり，帰無仮説が棄却され，有意差が検出さ
れた。マンホイットニーのU 検定の結果も，山・川と比較して，
公園は有意に高いスコアとなっている。よって，実験研究に
おいても，H1とH2は支持された。

CFI = 0.932, GFI = 0.905, SRMR = 0.052, RMSEA = 0.078
***p 値 <0.001; **p 値 <0.01; *p 値 <0.05.
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V.	おわりに

1. 理論的貢献と実務的示唆

都市ブランディングの代表的方法は，緑と自然の象徴
的 存 在としての採用である（Li, 2020; Falahatkar & 
Aminzadeh, 2018）。緑（Abdelhamid & Elfakharany, 
2020; Hasegawa & Lau, 2022; Maurer et al., 2021）と
自然（Haller et al., 2020; Jeong et al., 2019; Yu et al., 
2022）の重要性は盛んに議論されてきた。しかし，「災害大
国」と言われる日本では，自然は居住意向に負，緑は正の
影響となることを示した。緑と自然は類似する存在でありな

がら，対極の位置付けであることを示した本研究は都市ブラ
ンディングの知見を補強した。やり直しが困難な都市開発
に関わる行政や企業の実務家は，この結果を重大に受け
止めるべきである。日本でも自然を軸として都市開発する例
が散見されるが，膨大な投資が効果を発揮できない懸念が
ある。人口減少を踏まえ，コンパクトシティの設計が進む中，
本研究は重要な判断材料を提供している。

2. 本研究の限界と今後の研究課題

本研究には主に2つの限界がある。1つ目は，都市要因
がハード面に限定されている。歴史・文化などのソフト面も

水準 住宅 公的施設 緑・自然 商業施設
1 一般住宅街 大学 自然：山 複合商業施設
2 高級住宅街 教会 緑：公園 商店街
3 タワーマンション スポーツスタジアム 自然：川 デパート

表—3　属性と水準（研究 2）

表—4　決定表（研究 2）

サンプル 住宅 公的施設 緑・自然 商業施設
S1 一般住宅街 大学 自然：山 複合商業施設
S2 高級住宅街 教会 緑：公園 複合商業施設
S3 タワーマンション スポーツスタジアム 自然：川 複合商業施設
S4 タワーマンション 教会 自然：山 商店街
S5 一般住宅街 スポーツスタジアム 緑：公園 商店街
S6 高級住宅街 大学 自然：川 商店街
S7 高級住宅街 スポーツスタジアム 自然：山 デパート
S8 タワーマンション 大学 緑：公園 デパート
S9 一般住宅街 教会 自然：川 デパート

図—2　都市のサンプル（研究 2）
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図—3　各都市サンプルの居住意向の評価結果（研究 2）

図—4　多重比較検定の結果（研究 2）

***p 値 <0.001; **p 値 <0.01; *p 値 <0.05.

都市の魅力である。さらには，行政の防災対策や災害リス
クのレベルにより，自然の居住意向に対する影響が変化す
る可能性がある。2つ目は，観光客の視点は含まれていな
い。住民と観光客の双方を増やす都市設計は，今後の研
究課題である。
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