
20代以下の女性たちにとって、秋葉原は原宿よりも刺激的な街！？ 

秋葉原でモノ・コト消費を積極的に楽しむ「ネオ・アキバ系女子」が顕在化 

〜秋葉原訪問者の多様性を検証する調査を実施、調査レポート『空気読本』vol.18を刊行〜 

 オタクの聖地とされてきた秋葉原ですが、訪問者の属性が多様化しています。ビジネスパーソン、オタク系男女、訪日

外国人に加え、友達同士や家族同伴で訪れている一般女性の姿も目立つようになりました。理由としては、再開発地

域や複合商業施設など女性が訪問しやすい動線が新設されていることや、交通機関がより充実していることなどが考

えられます。事前の予備調査（※）においても、この一年で秋葉原を訪問した人のうち約半数を女性が占めていました。 

 そこで、（株）NTTアド（東京都品川区、代表取締役社長：長谷部敏治）では、多様化する秋葉原訪問者の実態を把握

するため、一都六県在住の16歳～49歳男女を対象に定量調査を実施しました。その結果、秋葉原を訪問する際、性年

代によって同伴者形態に特徴がみられ、中でも２０代以下の友達と訪問する男女の意識に違いがあることが分かりまし

た。具体的には、以下の調査結果概要となっています。  

※(一都三県在住の10代～50代男女981名を対象とした)事前の予備調査では、この一年以内に秋葉原を訪れた経験がある対象者が48％。秋葉原

訪問経験者のうち、男女の割合は男性が49％、女性は51%であった。 

報道関係者各位                            
2017年1月19日 
（株）ＮＴＴアド 

NEWS RELEASE                      

【調査結果概要】 

「秋葉原訪問者」は、性年代によって同伴者形態に特徴が見られたため、「１人で訪問する30代～40代男性」「恋人と

訪問する10代～30代女性」「友達と訪問する20代以下男女」「家族と訪問する30代～40代女性」の４層に分類し比較

検証した。 

 

 「秋葉原訪問者」の世帯年収／全体のボリュームゾーンは、「400万円以上～600万円未満」 

 中でも「家族と訪問する30代～40代女性層」は、夫とのダブルインカムのせいか、全体的にやや高め。 

 

 「秋葉原訪問者」の訪問頻度／「1人で訪問する30代〜40代男性」は、訪問頻度がやや高め 

 全体の8割以上が「3ヶ月～1年に1度」と回答。中でも「1人で訪問する30代～40代男性」は、「1ヶ月に1度」訪れると 

 回答した人の割合が全体に比べて高く、訪問頻度がやや高めである。 

 

 秋葉原への訪問目的／「友達と訪問する20代以下男女」は、様々な目的で訪問している 

 全体では、「買い物（趣味に関するもの）」（55.8%）が最も高く、さらに「買い物（生活必需品）」（37.5%）と続く。中でも 

 「友達と訪問する20代以下男女」は、様々な目的で訪問しているという特徴が見られた。 

 

 秋葉原への訪問日時／「友達と訪問する20代以下男女」は、「平日の夜間」にも訪れる 

 全体の過半数が主に「土曜・休日の昼間」に訪問と回答。 「1人で訪問する30代～40代男性」は「平日の昼間」、「友 

 達と訪問する20代以下男女」は、「平日の夜間」と回答した人の割合が全体に比べてやや高い。 

 

 秋葉原で訪れる店舗・施設／「友達と訪問する20代以下男女」は、モノからコトまで、幅広く消費 

 中でも「友達と訪問する20代以下男女」は、趣味性の高いオタク系ショップから娯楽施設まで、モノからコトまで幅広 

 く消費する傾向にある。 

 

 秋葉原に対するイメージ／「友達と訪問する20代以下男女」にとって、秋葉原は創造的で刺激的な街 

 「友達と訪問する20代以下男女」は、秋葉原に対して創造的でポジティブなイメージを抱いている。 

 今回の調査結果から、秋葉原訪問者の中でも「友達と訪問する２０代以下の女性」が、今後、秋葉原エリアで積極的に

消費するリピーターとなりうることが判明しました。彼女たちは、メインカルチャー化したオタク文化の中で育ち、オタクに

対する抵抗感が無く、しかもアグレッシブにモノ・コト消費を楽しむため、今後、ますます秋葉原エリアでの消費行動を活

発化する可能性が高いと考えられます。そんな彼女たちを「ネオ・アキバ系女子」と位置付け、インタビュー調査も加え、

下記公式サイトで調査レポート『空気読本vol.18』として公開しており、スマホでも閲覧可能ですので是非ご覧ください。

【空気読本】  http://www.ntt-ad.co.jp/research_publication/publication/kuukidokuhon/ 

【秋葉原ＵＤＸビジョン】  http://www.ntt-ad.co.jp/udx/index.html 

<問合せ先>  （株）ＮＴＴアド 東京都品川区上大崎3-1-1JR東急目黒ビル4F 

コミュニケーションデザイン局 小林 TEL 03-5745-7623 
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【調査概要】 

 調査地域：群馬、栃木、茨城、埼玉、東京、千葉、神奈川の一都六県 

 対象者条件：上記エリアに居住する16歳〜49歳個人・男女で以下の条件①②を満たす人 

① 今まで秋葉原に買い物等（通勤、通学を除く）の目的で２回以上（0または1回のみは除外）訪れた経験のある人 

② 秋葉原来訪時の最も多い同伴者形態が下記に当てはまる人 

   「1人で訪問する」「恋人と訪問する」「友達と訪問する」「家族と訪問する」 

 サンプル数：上記A、B、C、D各300サンプル、計1200サンプルを回収。さらに、性年代ごとの同伴者形態の特徴を

分析し、「1人で訪問する30〜40代男性層（192s）」「恋人と訪問する10〜30代女性層（185s）」「友達と訪問する20

代以下男女層（113s）」「家族と訪問する30〜40代女性層（198s）」の計688sで集計。 

 調査期間：2016年10月5日（水）〜10月7日（金） 

 

【調査結果詳細】 

1.秋葉原へ訪問する際の同伴者形態 

 今まで買い物等（通勤、通学を除く）の目的で2回以上、秋葉原を訪問したことがある対象者に対し、「あなたが、

秋葉原を訪れる際は、誰と一緒に行くことが多いですか」と尋ねてみたところ、性年代により同伴者形態に特徴が

あることが分かり、「1人で訪問する30代～40代男性」「恋人と訪問する10代～30代女性」「友達と訪問する20代

以下男女」「家族と訪問する30～40代女性」の4層に分類することができた。 

 以降、4層を集計軸として、秋葉原での購買行動や、秋葉原に対する意識の違いを検証。 
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2. 「秋葉原訪問者」の世帯年収 

 全体の24.6%が「400万円以上～600万円未満」と回答しボリュームゾーンである。 

 「家族と訪問する30代～40代女性層」は、世帯年収が「400万円以上～600万円未満」と回答した人の割合

（30.8%）が全体に比べてやや高く、ダブルインカムの世帯が多いことをうかがわせる。 
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3.秋葉原への訪問頻度 

 全体の8割以上が「3ヶ月～1年に1度」と回答。 

 「1人で訪問する30代～40代男性」は、「1ヶ月に1度」（19.8%）訪れると回答した人の割合が全体に比べて高く、比

較的、高頻度で秋葉原を利用。 



4.秋葉原への訪問目的 

 全体では、「買い物（趣味に関するもの）」（55.8%）がトップ、さらに「買い物（生活必需品）」（37.5%）と続き、「ウィン

ドウショッピングをするため」（20.2％）も併せると、モノ消費を目的とした訪問が上位を占めた。特に「1人で訪問す

る30代～40代男性」「家族と訪問する30代～40代女性」に顕著であり、前者は自分の趣味嗜好に関するモノの購

入（ウォンツ）が主な目的であり、後者は日常生活に必要なモノの購入（ニーズ）が主な目的。 

 「友達と訪問する20代以下男女」は、「同性同士の食事会や飲み会への参加」（29.2%）、「同じ趣味の友人と会う

ため」（19.5%）が全体に比べて明らかに高く、コト消費を目的に秋葉原を訪問していることが特徴的。 
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5.秋葉原への訪問日時 

 全体の65.7%が「土曜・休日の昼間」と回答。 

 「1人で訪問する30代～40代男性」は「平日の昼間」と回答した人の割合（30.2%）が全体に比べて明らかに高い。 

 「友達と訪問する20代以下男女」は、「平日の夜間」と回答した人の割合（15.0%）が全体に比べてやや高い。 
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6.7.秋葉原で訪れる店舗・施設 

 全体で1割以上の人が「行ったことがある」と回答した店舗・施設を分類すると、「ヨドバシAkiba」「アトレ秋葉原」

「秋葉原UDX」といった複合商業施設、「ドン・キホーテ秋葉原店」「BOOKOFF秋葉原駅前店」「あきばお～」といっ

たディスカウントショップ、「ソフマップ」「秋葉原ラジオ会館」「アニメイト」「まんだらけ」「とらのあな」といった趣味性

の高いショップ、「カラオケパセラ」といった娯楽施設、「肉の万世」など飲食店に分類される。 

 「1人で訪問する30代～40代男性」は、「ソフマップ」「秋葉原ラジオ会館」といった趣味性の高いショップや「あきば

お～」といったディスカウントショップに訪れる人の割合が全体に比べて明らかに高い。 

 「友達と訪問する20代以下男女」は、「アニメイト」「まんだらけ」「とらのあな」「東京アニメセンター」といった趣味性

の高いショップ、「カラオケパセラ」「タイトーステーション 秋葉原店」といった娯楽施設へ訪れる割合が全体に比べ

て明らかに高く、モノからコト消費まで幅広い消費スタイルが特徴的。 

 「家族と訪問する30代〜40代女性層」は、「ヨドバシAkiba」「アトレ秋葉原」といった複合商業施設へのリピート率

が全体に比べてやや高い。 
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8.秋葉原における店舗・施設の選定理由 

 全体では「品揃え」「価格」「便利」といった機能的な要素と、「自分の趣味に合うから」や、「娯楽性が高いから」と

いった感性的な要素に回答が集約される。 

 「1人で訪問する30代～40代男性」は、「自分の趣味に合うから」（39.6%）や「レアな商品が見つかるから」（24.0%）

と回答した人の割合が全体に比べて高く、自分の趣味・嗜好にあった消費ができるかを選定理由に挙げる人が

多い。 

 「友達と訪問する20代以下男女」は、「娯楽性が高いから」（40.7%）、「自分の趣味に合うから」（39.8%）が全体に

比べて高く、感性的な欲求を満たせるかを選定理由に挙げる人が多い。 

 「家族と訪問する30代〜40代女性層」は、「価格が安いから」（29.8%）、「便利だから」（27.8%）が全体に比べてや

や高く、コストパフォーマンスや利便性を重視している。 
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9.秋葉原に関する情報源 

 全体的に主に口コミ情報を重視している。 

 「1人で訪問する30代〜40代男性層」は、「ネット掲示板」（25.5%）の割合が全体に比べて高く、匿名性の高い口コ

ミ情報を拠り所としている。 

 「恋人と訪問する10代〜30代女性」は、「彼氏・彼女（この場合は彼氏）」（58.4%）と回答した人の割合が過半数を

大きく超えており、秋葉原を訪問するカップルの行動は、男性の意向が強く反映していると考えられる。 

 「友達と訪問する20代以下男女」は、「同じ趣味の仲間」（42.5%）、「学校の同級生／会社の同僚」（39.8%）、

「Twitter」（30.1%）を情報源とする割合が全体に比べて高く、リアル・ネットを問わず、共通の興味や関心を通じて

つながっている仲間の口コミ情報を重視している。 

 「家族と訪問する30代〜40代女性」では、「家族」を情報源とする割合が62.1%と高く、秋葉原へ訪れる際も身近な

人の口コミ情報に対するロイヤリティーが高い。 
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10.秋葉原以外で訪問する場所 

 「秋葉原訪問者」の約3割が、「新宿」「渋谷」「池袋」でも買い物をしていることが分かり、商業施設が多いことや交

通面の利便性の高さが影響していると思われる。 

 「1人で訪問する30代〜40代男性」は、全体的に秋葉原以外の街に訪れる割合が低く、秋葉原に集中する傾向が

見られる。 

 「恋人と訪問する10代〜30代女性」「友達と訪問する20代以下男女」は、「新宿」「池袋」「原宿」など、その他の都

心部の街を訪れる割合が全体に比べて高く、行動範囲は広い。 
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11. 「秋葉原」のイメージ 

 全体的には「個性的な」（第1位）、「活気がある」（第2位）、といった感性的なイメージと、「男性向け」（第3位）、

「若者向け」（第4位）、「便利な」（10位）といった機能的なイメージが、バランスよく回答されている。 

 「友達と訪問する20代以下男女」は、「活気がある」（42.5%）、「多様な」（38.1%）、「刺激的」（31.0%）、「クリエイティ

ブな」（31.0%）といったイメージを回答した人の割合が全体比べて高く、この層が、秋葉原に対して創造的でポジ

ティブなイメージを抱いている。 
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※これまでのインターネット調査に加え、各層に対するインタビュー調査を実施したところ以下のキーファクターが導

き出された。 

 

A. 恋人と訪問する10代～30代女性層の特徴 

再開発施設や複合商業施設などを軸に、秋葉原を「新たなトレンドスポット」として消費する層 
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※これまでのインターネット調査に加え、各層に対するインタビュー調査を実施したところ以下のキーファクターが導

き出された。 

 

B.友達と訪問する20代以下女性層の特徴 

趣味性の高いショップから娯楽施設まで、秋葉原を「エンターテインメント・コンテンツ」として消費する層 
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※これまでのインターネット調査に加え、各層に対するインタビュー調査を実施したところ以下のキーファクターが導き

出された。 

 

C.家族と訪問する30～40代女性層の特徴 

他者と会いやすい好立地であり、品揃えが豊富なショップもあるため、秋葉原を「機能的な商業地域」として消費する層 

以上 


