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抄録 

1. 目的  
近年のインターネット，スマートフォンの発展により，消費者自身の情報探索行動が多様化している．

消費者はリアル店舗とネット店舗を含むマルチチャネル環境を垣根もなく往来し，購買意思決定を行え

るようになってきた．このようなマルチチャネルショッパーの行動を背景として，アパレル業界におい

ても，自社のリアル店舗とネット店舗等のあらゆるチャネルを連携させたオムニチャネル戦略を推進す

る小売事業者が増えている． 

このオムニチャネルの背景となる多様な消費者行動の代表格としては，ショールーミングやリバー

ス・ショールーミングが挙げられている．ショールーミングとは，消費者(ショールーマー)がリアル店舗

をショールーム代わりにして商品と価格を確認した後で，リアル店舗内もしくはリアル店舗外にて，ネ

ット店舗で購買する行動である．一方，リバース・ショールーミングとは，消費者(リバース・ショール

ーマー)がリアル店舗への訪問前ならびに店舗内においても外部サイトの情報探索を行うものの，ネット

店舗での購買を行わずに，リアル店舗で購買するという行為である．このように，リアル店舗とネット

店舗を往来するマルチチャネルショッパーにおいて，そのチャネルの使い分けの背景には，購買に際し

て認識する知覚リスクを低減する目的があると言われている． 

リアル店舗とネット店舗間を往来するショールーマーとリバース・ショールーマーに関連した消費者

行動研究は進んできているものの，アパレル商品を購買する，それらのマルチチャネルショッパーの情

報探索と購買プロセスに関しては，研究課題が残されている．特に，それらの消費者が，訪問したリア

ル店舗内でいかなる情報を収集して満足するのか，そして，いかに知覚リスクの低減を図って満足して

いるのか，さらには，その2つの要素がいかなる関係性を持つのかについては研究課題になっている． 
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そこで，本稿では，リアル店舗とネット店舗間を往来するマルチチャネルショッパー，すなわちショ

ールーマーとリバース・ショールーマーにおける，リアル店舗内で得る情報内容への満足感と知覚リス

クを低減することによる満足感との関係性の解明を研究の目的とする．このリアル店舗内で得る情報内

容については，スマートフォン等の携帯端末経由で入手するサイト情報と売場で得られる情報に焦点を

当てる． 

2. 方法 

本実証研究では，設定した仮説に基づき，インターネット経由にて，アパレル商品の購買をした消費

者を対象に，アンケート調査にあたった．全国に居住する 20 代から 50 代の女性に向けて，2018 年 12 月

に調査を実施した．分析対象とする消費者は，リアル店舗とネット店舗を往来する，ショールーマーと

リバース・ショールーマーの中から，購買タイプによってさらに細分類した，合計 628 名の 4 タイプの

消費者とし（①従来型ショールーマー，②チャネルスイッチ・ショールーマー，③チャネルスイッチ・

リバース・ショールーマー，④ウェブルーマー），各々の分析結果を比較することで，検証を進めた．尚，

分析手法としては，共分散構造分析を採用した． 

 

3． 結果・考察 

本実証分析の結果，以下の点を明らかにすることが出来た．  

(1)アパレル商品を購買する4タイプの消費者グループにおける，因子「サイト情報への満足感」，因

子「売場情報コミュニケーションへの満足感」，そして因子「知覚リスク低減効果への満足感」

の3つの因子間相関では，統計的に有意な正の相関が認められた．これにより，リアル店舗内で得

られる，様々なサイト情報や店舗従業員からのサービス・情報，そして売場のディスプレイ等の

情報を連携させていくことで満足感を高め，それによって，知覚リスク低減を図って満足をする

傾向を見出した． 

 (2)購買に際して認識する知覚リスクの内容の中でも，商品の素材・品質・性能等の商品パフォーマン

ス上の知覚リスクを低減することの満足度が，4タイプの消費者グループにおいて，共通して比較

的高い傾向にあることが分かった． 

 (3)4タイプの消費者グループにおいて，リアル店舗内で得られる情報への満足感と知覚リスク低減 

効果への満足感には，それぞれ，異なる傾向が見られた． 

 

本実証分析の結果より，リアル店舗とネット店舗を往来するマルチチャネルショッパーに向けた，ア

パレル小売事業者のマーケティング施策案や今後の研究課題点を提示した． 

 

第1章 はじめに 

 

1. 研究の背景  

近年のアパレル業界において，自社のリアル店

舗とネット店舗等のチャネルを連携させた販売を

推進する小売事業者が増えている．2019 年 9 月 19

日付けの繊研新聞によれば，2018 年度のファッシ

ョン EC 市場規模は約 1 兆 1000 億円であり，EC

比率（国内ファッション市場に占めるネット販売

比率）は 11.3%にまで伸び，2 年連測で 2 ケタ成長

を持続している．消費者によるネット店舗利用の

拡大に合わせ，リアル店舗とネット店舗の連動や

SNS との連動を重点戦略に掲げる企業も多い（繊

研新聞，2019）[1]． 

インターネットの発展により，消費者は，購入

前の情報探索から購入後を含む一連の購買過程の

中で，リアル店舗，インターネット等の複数のチ

ャネルをより複雑に組み合わせて，情報探索のた

めのチャネルと購買チャネルを使い分ける購買行

動を行えるようになってきた．マルチチャネル環

境でこのようチャネルの使い分けをする消費者は

マルチチャネルショッパーと定義されてきたが

（Schoenbachler and Gordon, 2002 [2]; kumar and 

Venkatesan, 2005 [3])，近年のスマートフォンの到

来により，その消費者自身の情報探索行動，購買

意思決定のプロセスもさらに様々に変化し（坂下,  
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2015 [4]；中川, 2015 [5]），情報探索や購買の場

として，リアル店舗なのかネット店舗なのかとい

う「選択性」自体が，垣根のないシームレスな状

態になったと言われてきている（久野，2012 [6]）．

この消費者行動の多様化に合わせて，小売業を取

り巻く環境も大きく変貌しており，複数のチャネ

ルを持つ小売業者は，多様化する消費者に対応す

るためにオムニチャネル化注１を促進させてきた

（Rigby, 2011 [7]) ．「オムニチャネル」とは，「す

べてのチャネル（顧客への到達経路）」の意味であ

り，小売事業者が，あらゆるチャネルを連携させ，

顧客に最適なアプローチを行うために，チャネル

間における顧客の動きをデータ化して管理するし

くみである．（中村博之，2013 [8]）．このような現

代の多様な消費者行動に対しての新たな小売戦略

に関する議論が活発になっている（奥谷・岩井，

2018 [9] 等）． 

オムニチャネルの背景ともなる，多様化したマ

ルチチャネルショッパーの代表格としては，ショ

ールーミングやリバース・ショールーミングが挙

げられている（吉井，2017 [10]）．ショールーミン

グとは，消費者がリアル店舗をショールーム代わ

りにして商品と価格を確認した後で，リアル店舗

内もしくはリアル店舗外にて，ネット店舗で購買

する行動である．この行為を消費者が行うことに

より，リアル店舗はショールーム代わりに利用さ

れることとなるが，近年のアパレル小売事業者に

おいては，ショールーム化を推進し，ショールー

マー（Kalyanam and Tsay，2013 [11]）を自由に店

舗内で活動させて，自社ネット店舗の顧客，ある

いはリアル店舗の顧客に囲い込んでいく戦略を推

進する小売事業者が増えてきている．例えば，外

資系のファストファッション小売事業者や国内の

大手のアパレル小売事業者は，テストマーケティ

ングの一環として，一部のリアル店舗のショール

ームコーナーを拡充，もしくは完全にショールー

ム店舗にして，自社が運営するネット店舗への誘

導を積極的に行い始めている． 

一方，小売事業者は，ショールーミングだけで

はなく，ウェブルーミングを代表としたリバー

ス・ショールーミングに向けた施策を検討する必

要がある（Adler,2014 [12]）．リバース・ショール

ーミングとは，消費者がリアル店舗への訪問前な

らびに店舗内においても外部サイトの情報探索を

行うものの，ネット店舗での購買を行わずに，リ

アル店舗で購買するという行為である．このリバ

ース・ショールーミングをする消費者をリバー

ス・ショールーマーと定義し，その中でも最初か

らリアル店舗で購買することを目的にインターネ

ット検索をして店舗で購買をする消費者はウェブ

ルーマーと定義されている．ネット店舗をショー

ルームとみなしているので，リアル店舗側として

は歓迎すべき購買行動にも見えるが，店内での情

報探索後に他のブランドのリアル店舗に向けて退

店する可能性も高いため，その行動は脅威と示さ

れている（Wolny and Charoensuksai,2014 [13])．吉

井（2017）[10]でも示したように，このリバース・

ショールーマーの中には，元々ショーミング志向

がありインターネットでの情報探索を店内でしな

がらも，リアル店舗にスイッチする消費者も含ま

れる． 

元来，消費者が自身の最適な購買を目指し，情

報探索と購買のためのチャネルの使い分け（チャ

ネルスイッチ）をすることは，従来から行われて

きた日常的なものである．しかし，近年のショー

ルーミングとリバース・ショールーミングという

議論の本質的なところは，情報化の中における消

費者の情報探索と購買行動の多様化という点にあ

る．消費者は，インターネットで購買する場合は，

リアルの売場が情報探索の場となり（ショールー

ミング），リアル店舗で購買する場合は，インター

ネットが情報探索の場となる（リバース・ショー

ルーミング）．それぞれの購買方法によって，チャ

ネルの役割が異なってくる． 

インターネット通販等の通信販売でのアパレル

商品の購買に際し，消費者は，サイズ，素材感，

実際の色等の実物確認が出来ず，心理的な知覚リ

スク等を認識することから，通信販売での購買よ

りもリアル店舗での購買が主となると指摘した研

究は多い（Lee and Kim,2008 [14]等）．しかし，2010

年以降のスマートフォンの急速な発展により，消

費者はスマートフォンを持参してリアル店舗に来

店し，実物の商品を確認することで知覚リスク注２

を低減させながらも，外部サイトとの比較を行っ

て，より自分にとって好条件の購買を出来るよう

な環境になってきた．さらに，消費者が自由に返

品を出来る等，インターネット購買に際する知覚

リスクを低減させる施策等を行うネット店舗が増

えてきた．これらのことから，近年はアパレル商

品を ZOZOTOWN や各アパレルブランドのネット
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店舗で購買する消費者が急増してきた．例えば，

女子大学生や OL 等の若年層の中には，Instagram

等の SNSで好みのアパレル商品を見つけると共に，

ネット店舗で内容を確認し，その後，知覚リスク

を低減することを目的としてリアル店舗に赴いて

実物の商品を確認するものの，ショールーミング

をして再びネット店舗を訪問して購買するグルー

プも存在する． 

既存研究において，知覚リスクは，情報探索と

購買チャネルの使い分けの動機となり，マルチチ

ャネルショッパーの行動には，知覚リスクが軸に

なっていることが整理されていた（Schoenbachler 

and Gordon,2002 [2]）．しかし，アパレル商品を購

買するマルチチャネルショッパーにおいては，リ

アル店舗内で得られる，いかなる情報内容とサー

ビス内容に満足するのか，そして，それらの情報

への満足感と知覚リスク低減への満足感とは，い

かなる関係性があるのかについては，適切な実証

研究例が見当たらないため，今後の研究課題とし

て残されている． 

 

2. 本稿の目的と意義 

 

リアル店舗とネット店舗間を往来するショール

ーマーとリバース・ショールーマーに関連した消

費者行動研究と，それに向けた企業のマーケティ

ング戦略の研究は進んできているものの，アパレ

ル商品を購買する，それらのマルチチャネルショ

ッパーの情報探索と購買プロセスに関しては，研

究課題が残されている．特に，アパレル商品のネ

ット店舗での購買が進み，リアル店舗のショール

ーム化が進みつつある現代において，小売事業者

としては，それらの消費者がリアル店舗内でいか

なる情報を収集し，いかに知覚リスクの低減を図

るのかを研究し，自社のマーケティング戦略を検

討する必要があろう． 

そこで，本稿では，リアル店舗とネット店舗間

を往来するマルチチャネルショッパー，すなわち

ショールーマーとリバース・ショールーマーにお

ける，リアル店舗内で得る情報内容への満足感と

知覚リスクを低減することによる満足感との関係

性の解明に研究の焦点を置く．このリアル店舗内

で得る情報内容については，スマートフォン等の

携帯端末経由で入手するサイト情報と売場で得ら

れる情報に焦点を当てる．そして，いかなる知覚

リスクの内容を低減することで，これらの消費者

の購買への満足度をより高めるのかも考察する．

これらを明らかにすることにより，オムニチャネ

ル戦略を図るアパレル小売事業者としてのマーケ

ティング戦略を検討出来るだけでなく，消費者行

動研究や流通研究等の学術面においても貢献出来

よう． 

本稿の構成であるが，先ず第 2 章においては，

マルチチャネルショッパーの研究を概観し，研究

課題点を論じる．そして第 3 章では，既存研究を

もとに仮説を設定し，第 4 章ではその検証を行う．

そして最後に第 5 章では，本稿の考察結果とそこ

から導出されるアパレル小売事業者の実務への示

唆をまとめ，あわせて今後の研究課題点を論じる．
注３ 

 

第 2 章 マルチチャネルショッパーに関する既存

研究の概観と課題 

 

1．ショールーマー，及びリバース・ショールーマ

ーに関する既存研究 

 

1.1 ショールーマーとリバース・ショールーマー

の整理 

 

マルチチャネル環境における情報探索と購買の

チャネルの使い分けに関しては，Balasubramanian ，

Raghunathan and Mahajan（2005）[17]，Van Baal and 

Dach（2005）[18]そして Kalyanam and Tsay(2013) 

[11]等が論じている．マルチチャネル環境における

消費者の購買行動は，既存研究において類型化さ

れており，消費者が行うシングルチャネルショッ

ピングとは，情報探索と購買段階の両方の段階に

おいて，同じショッピングチャネルを用いた購買

行動であるのに対し，マルチチャネルショッピン

グとは，購入前の情報探索から購入後を含む一連

の購買過程の中で，最適な購買を目的とし，リア

ル店舗，インターネットなどの複数のチャネルを

組み合わせて利用する行動である．ショールーミ

ングやリバース・ショールーミングもチャネルス

イッチを伴ったマルチチャネルショッピングの一

つとして分類されている（Kalyanam and Tsay,2013 

[11]）． 

元々ショールーミング志向がある消費者，そし

て，元々リアル店舗で購買することを計画してい



 
人間生活文化研究 Int J Hum Cult Stud. No. 30 2020 

 

         アパレル商品を購買するマルチチャネルショッパーの 

リアル店舗内行動の考察 
206 

 

た消費者も，リアル店舗来店前に情報探索を行い，

リアル店舗内においてチャネルスイッチ行動が起

きる可能性があることから（ Kalyanam and 

Tsay,2013 [11]），インターネットを情報探索ツール

とするショールーミング購買とリバース・ショー

ルーミング購買をめぐっては，図 1 の通り，4 つ

の購買パターンに整理されている（吉井,2017 [10]）．

すなわち，①元々からネット店舗で購買するつも

りで来店し，予定通りネット店舗で購買するパタ

ーン（従来型ショールーマー），②元々リアル店舗

での購買を計画していながらも，チャネルスイッ

チし，ネット店舗で購買するパターン（チャネル

スイッチ・ショールーマー），③元々ネット店舗で

の購買を計画していながらも，チャネルスイッチ

し，リアル店舗で購買するパターン（チャネルス

イッチ・リバース・ショールーマー），そして④元々

からリアル店舗で購買するつもりで来店し，予定

通りリアル店舗で購買するパターン（ウェブルー

マー）である．いずれのマルチチャネルショッパ

ーも，リアル店舗の訪問前にインターネットで商

品・価格の情報を事前に収集することで，情報武

装をしてから店舗に出かける(吉井,2017 [10])． 

Schoenbachler and Gordon（2002）[2]は，マルチ

チャネル環境における消費者の態度を整理し，そ

の情報探索と購買行動に影響を与える５つの要因

について提案している．それはすなわち，①知覚

リスク，②インターネットを含む過去のダイレク

ト・マーケティングでの購買経験，③購買性向，

④商品カテゴリー，⑤ウェブサイトのデザインの

出来具合である．さらに，Spaid and Flint（2014）

[19]や Pacheco（2012）[20]が示すように，⑥スマ

ートフォン等のインターネット機能を持つ携帯端

末を保有することもチャネルの使い分け行動を促

進させる要因として挙げられている．ショールー

ミングやリバース・ショールーミングは，マルチ

チャネル環境における情報探索と購買行動に関係

した行動であることから，上記の要因によって，

その行動が起きる可能性が高いと整理されている

（吉井,2017 [10]）． 

 

 
図 1 「ショールーマーとリバース・ショールーマーの整理」 

 
（出所）吉井（2017）[10]をもとに筆者作成 

 

1.2 知覚リスク要因がもたらすショールーミング

とリバース・ショールーミング 

 

知覚リスクは，情報探索と購買チャネルの使い

分けの動機となり，そのリスクを低減させる目的

でマルチチャネルを利用する傾向があることを

Schoenbachler and Gordon（2002）[2]は指摘してい

る．この知覚リスク要因により，ショールーミン

グとリバース・ショールーミング等のチャネルス

イッチ行動が起きることが整理出来よう． 
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インターネットとリアル店舗をベースとしたマ

ルチチャネルショッパーは，商品パフォーマンス

上のリスク，取引価格・決済面での経済的リスク，

時間・利便性へのリスク，心理的リスク（認知さ

れないサイトへの心理的な知覚リスク等が挙げら

れる）等の知覚リスクを低減するために，チャネ

ルスイッチを行い，情報探索と購買を行うと言わ

れている（吉井,2017 [2]）． 

インターネットで購買を行う際の知覚リスクは，

リアル店舗での購買と比較して全般的に高い傾向

にあり，その知覚リスクを低減させるために情報

探索を行うと指摘した研究も多い．Cases(2002) 

[21]は，インターネット購買における商品に関連し

た知覚リスクの低減策として，①商品情報と価格

情報の入手，②商品比較行為，③購買前に商品を

見る事を挙げている．インターネット購買では現

物確認が出来ないために，商品品質面を原因とす

る知覚リスク（期待外れのリスク）が高まり，そ

こで，その知覚リスクを低減するために，リアル

店舗で現物確認を行うと指摘している研究もある

（青木 ,2005 [15]）．また，Dholakia , Zhao and 

Dholakia (2005) [22]は，リアル店舗におけるサービ

ス面によって，消費者の知覚リスクが低減するこ

とを指摘している． 

アパレル商品の購買と知覚リスクに関しての研

究例もある．神山・高木（1990）[23]は，アパレル

を購入する際に認識する知覚リスクとして 5 因子

を挙げている．すなわち，①「生地の質」，「着心

地」，「肌ざわり」等の品質や性能面を心配する因

子である「品質・性能懸念」，②購入アパレルに対

して他者からの評価を心配する因子である「服装

規範からの逸脱懸念」，③流行遅れを心配する因子

である「流行性懸念」，④自分の品位の欠如や個性

の欠如等を心配する因子である「自己顕示懸念」，

そして⑤似合い，着こなしを心配する因子である

「似合い・着こなし懸念」である． 

マルチチャネル環境でのアパレル購買に際する

知覚リスクを研究した例もある．照井・安（2012）

[24]は，インターネットでのアパレル商品購買に際

する知覚リスクとしては，①商品の実物確認が出

来ないゆえの，審美・心理リスク，②使用経験後

に明らかになる品質リスクと周囲の評価に関係す

る社会的リスク，③購買チャネルとの取引の際の

リスク，④経済的リスクを挙げている．一方，イ

ンターネットだけにリスクが付きまとうわけでは

なく，リアル店舗でのアパレル購買においてもリ

スクがあることを指摘する研究もある．例えば，

リアル店舗の従業員に商品を推奨されれば購入の

判断を留保することが難しい場合があり，結果と

して，買い物に失敗するという経済的なリスクも

存在するかもしれないが，ネット店舗ならば，判

断の留保は自分本位であり，必要に応じてリアル

店舗で商品も確認することで，比較検討も可能で

あることも指摘されている(中村・矢野,2013) [25]． 

このようにマルチチャネルショッパーにとって

は，自分自身にとって最善の購買を行うために，

いかに知覚リスクを低減していくかが重要となる． 

 

1.3 購買関与，判断力のフレームワーク 

  

消費者の情報探索と購買行動を分析する上で，

購買関与度と判断力のフレームワークは有効であ

り（池尾,2012 [26]），既存研究では，これに知覚リ

スクの理論を重ね合わせて議論されてきている． 

堀（1997）[27]は，知覚リスクは購買関与の中心

にあり，知覚リスクが高いほど，購買関与度が高

まることを示している．購買関与度が高ければ，

より能動的な情報収集をすることが言われている

ことからも，ショールーマーやリバース・ショー

ルーマー自体はインターネットを利用し，能動的

な情報収集を行う可能性が高いことが整理出来る． 

池尾（2012）[26]は，製品判断力が高い消費者ほ

ど，製品価値と価格の関係の見直しが容易になる

が，製品判断力が低くなると，製品価値と価格の

関係は不透明になると指摘する．このような判断

力の低い消費者に対しては，店舗従業員等の人的

情報源による双方向のコミュニケーションにより，

ニーズ適合を図っていくことが有効とされている

（池尾,2012）[26]． 

この理論を，アパレル商品を購買するショール

ーマーとリバース・ショールーマーの行動に適用

させてみると，ある特定のブランドのアパレル商

品を対象として，元々リアル店舗での購買を目的

としながらもインターネットで情報探索をし，予

定通りリアル店舗で購買するウェブルーマーや，

元々からネット店舗での購買する目的でリアル店

舗に訪問し，予定通りネット店舗で購買する従来

型ショールーマーは，高関与・高判断力を持つ可

能性がある．一方，元々ネット店舗での購買をす

る目的で来店しながらも，リアル店舗で購買をす
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るチャネルスイッチ・リバース・ショールーマー

や，元々リアル店舗での購買をする目的で来店し

ながらも，ネット店舗で購買をするチャネルスイ

ッチ・ショールーマーは，各ブランドの店舗従業

員のアドバイスやサイト情報の影響を強く受ける

ことでチャネルスイッチする可能性もあることか

ら，高関与ながらも判断力の低い消費者である可

能性がある． 

 

1.4 マルチチャネルショッパーの購買行動に影響

を与える状況要因 

  

消費者行動における状況的影響は「消費者の特

性や対象物の特性とは独立した，一定の時間や場

所に特有の要因から生起する影響」と言われてお

り，そのような影響を与える状況は「コミュニケ

ーション状況」，「購買状況」，そして「使用状況」

の３つに整理されている（永野,1997）[28]．リア

ル店舗とネット店舗を往来する消費者の行動を考

える場合，先ずは，情報探索時，及び購買時にお

けるコミュニケーション状況がいかにその購買行

動に影響を与えるかを整理することが重要であろ

う．吉井（2017）[10]は，家電商品を購買するショ

ールーマーとリバース・ショールーマーの実証分

析において，３つに整理された状況の中でも，「コ

ミュニケーション状況」に着目し，いかなるコミ

ュニケーション状況がその情報探索と購買プロセ

スに影響を与えるかを考察している．その研究で

は，図 1 で示した 4 タイプの消費者は，事前にイ

ンターネットで情報探索をした上で，リアル店舗

に訪問して商品を確認するが，その段階にて，そ

のリアル店舗で購買するか，あるいはネット店舗

で購買するかの選択を行っている．いずれの消費

者もインターネットでの情報内容，売場の従業員

からのサービス・情報，そして売場のディスプレ

イ等のビジュアル・マーチャンダイジングをはじ

めとした売場情報に対しても高い満足感を示して

いる．しかし，各タイプの消費者において，各々

のコミュニケーション内容から受ける影響の内容

は異なっていることが吉井（2017）[10]の実証研究

より考察出来る． 

元々からリアル店舗で購買することを計画して

インターネットで情報を探索しながらも，予定通

りリアル店舗で購買をするウェブルーマーは，購

買への関与度が高く，判断力が高い消費者である

ことが整理されるが，リアル店舗での購買をする

ために，従業員のサービス・情報を受けながら，

売場での商品・価格情報もあわせて確認する傾向

がより強いことが示されている．そして，知覚リ

スク低減に対しては，従業員サービス・情報への

満足感が，他のコミュニケーション内容よりも強

く影響を与えていることが確認出来ている． 

そして，元々ネット店舗で購買することを計画

し，商品を確認するためにリアル店舗に訪問した

ものの，その場で気が変わってリアル店舗で購買

する消費者（チャネルスイッチ・リバース・ショ

ールーマー）は，高関与ながらも判断力の低い消

費者と整理されるが，その分析の結果，従業員か

らのサービス・情報がチャネルスイッチに大きな

影響を及ぼすことが分かった．それらの消費者グ

ループは，セール商品に関するサイト情報や，売

場情報からも影響を受けるものの，売場の従業員

からのサービス・情報が知覚リスク低減により強

く影響を及ぼすことが分かっており，その従業員

のサービス・情報の中でも，商品知識の豊富さと

商品説明のうまさ・提案力に対して，高い満足度

を示した．また，売場情報の中では，店頭でのプ

ロモーション情報や売場ディスプレイに対して満

足度が高いことが示された． 

一方，ネット店舗で購買する従来型ショールー

マーは，購買関与度も判断力も高い消費者である

ことが整理されているが，ネット店舗での購買を

するために，売場での商品・価格情報を確認しな

がら，訪問店舗サイトでの情報もあわせて確認す

る傾向がより強いことが理解出来る．そのサイト

の情報の中でも，商品の機能・性能等の情報に対

して満足度が高いことが分かった．一方，知覚リ

スク低減に対しては，従業員サービス・情報への

満足感が，他のコミュニケーション内容よりも強

く影響を与えていることが確認出来た．そして，

その従業員のサービス・情報の中でも，商品知識

の豊富さと商品説明のうまさ・提案力に対して，

高い満足度を示した．さらに，店頭でのプロモー

ション情報や売場ディスプレイ等，売場情報に対

しても満足度が高いことが示された． 

そして，元々リアル店舗で購買するつもりだっ

たものの，結局，ネット店舗で購買する消費者（チ

ャネルスイッチ・ショールーマー）は，高関与な

がらも判断力の低い消費者と整理される．ネット

店舗での購買をするために，売場での商品・価格
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情報を確認しながら，訪問店舗サイトでの情報も

あわせて確認する傾向がより強いことが理解出来

る．そのサイト情報の中でも，商品の機能・性能

等の情報に対して満足度が高いことが分かった．

また，従業員のサービス・情報の中でも，商品知

識の豊富さと商品説明のうまさ・提案力に対して，

高い満足度を示した．知覚リスク低減に対しては，

従業員サービス・情報への満足感が，他のコミュ

ニケーション内容よりも強く影響を与えているこ

とが確認出来ている． 

 

1.5 モバイル・マーケティングに関する既存研究 

 

近年のスマートフォンの飛躍的な発展により，

Instagramに代表されるSNSの利用が進み，それら

のSNSがネット店舗での購買に与える影響につい

ての研究も進んできている．スマートフォンと

SNSを軸とした企業側目線でのマーケティングの

議論が活発になってきているが，スマートフォン

に代表されるモバイルを，リアル店舗とネット店

舗を往来する消費者に向けて，いかに立体的に活

用するかについて議論されてきた既存研究を概観

する． 

恩蔵・及川・藤田（2008）[29]は，インターネッ

トマーケティングを主にマーケティング・コミュ

ニケーションにおける①認知形成段階，②理解形

成段階，③行動支援段階という３つの段階に分け

て整理している．消費者は，ウェブサイトを活用

すれば，店舗の場所や営業時間を知ることが出来，

情報武装をしてから店舗に出かけることが出来る．

また店舗に行かずとも，インターネット通販にて

夜中であろうと，欲しい商品を注文することが出

来る．そして，「24 時間，30ｃｍ」の距離感を武

器としたモバイルの到来により，消費者は「理解

形成段階」を圧縮され，認知形成からいきなり行

動を誘発されることとなった（恩蔵ら,2008 [29]）． 

PC インターネットでは，消費者の多くは，「納

得」を求めるが，モバイルでは，「共感」を求める

傾向が強い．PC は消費者に対して理性的訴求（イ

ンフォメーション・リッチ）を行うが，モバイル

は情緒的訴求（エモーション・リッチ）を行うと

示されている（恩蔵ら,2008 [29]）．スマートフォン

等を用いたモバイル・マーケティングは，限定的

なターゲットに対して限られた情報提示能力しか

持たないが，双方向性を有する高い伝達能力と追

跡可能を有した低コストのコミュニケーションの

実現手段として利用されると示されてきた（新

倉,2015 [30])． 

Spaid and Flint（2014）[19]が示すように，ショ

ールーミングに代表されるマルチチャネル環境で

購買をする消費者は，リアル店舗内にてスマート

フォンを使い，各種情報を入手するが，アパレル

商品の場合は，例えば，訪問した店舗ブランドの

サイトや外部のネットワーク上での他者からの評

価情報，あるいは競合ブランドの情報等を確認す

ることで購買の妥当性を判断出来よう．そして，

リアル店舗内において，モバイルを情報探索のみ

ならず，実際の購買ツールとして利用することが

日常化してきた． 

ショールーミングやリバース・ショールーミン

グは，リアル店舗内にてスマートフォンを用いた

消費者行動である．恩蔵ら（2008）[29]は，モバイ

ルは，PC インターネットとの補完関係を保ちなが

ら，真の顧客志向の統合型マーケティング・コミ

ュニケーション（ IMC ： Integrated Marketing 

Communication）を仕上げていくためにも，非常に

重要な手段になると論じている．小売事業者視点

で見れば，スマートフォン等のモバイルには，IMC

のハブとなり，店舗営業のサポートツールとして

リアルな場面との連動性を引き上げる効果がある．

そして，消費者はリアルとバーチャルを行き来す

ることで，企業やサービスに対するロイヤリティ

を高めていくことが期待出来る． 

 

1.6 オムニチャネルとチャネル融合に関する既存

研究 

 

近年，小売研究において，小売事業者のオムニチ

ャネル戦略に関する議論も活発になり始めている．

これらの議論の中心にあるのは，ネット店舗とリ

アル店舗との融合である．例えば，オンライン(ネ

ット店舗)からオフライン（リアル店舗）へのチャ

ネルスイッチ，オンラインとオフラインとのチャ

ネルの統合（online-offline channel integration (OI) )

は，企業にとって，競争の優位性とチャネル間の

シナジーをも生み，チャネル全体としては，長期

的にはパフォーマンスが高まる可能性が高いと示

されてきた（ Herhausen, Binder, Schoegel and    

Herrmann,2015 [31] ; Verhoef, Kannan and Inman, 

2015 [32]）．スマートフォンの普及により顧客との
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接点が増えている環境下，マルチチャネル企業は，

オムニチャネルを意識した対応を目指すべきであ

り，顧客に対して，よりシームレスな購買環境を

提供することを目指すべきと論じられてきた

（Verhoef et al,2015 [32])． 

チャネル統合の程度が高まると，サービス品質

が高いチャネルであると消費者からも知覚されや

すくなる．その結果，購買に際しての知覚リスク

が低減すると共に売上にも効果をもたらす

（Herhausen et al,2015 [31])．そして，リアル店舗で

の経験が，その関連ネット店舗での購買を促進さ

せるという研究例もある．あるリアル店舗が優れ

たサービスを提供した場合，そこでの経験がひと

つのまとまりとして認知され，それがその企業の

ネット店舗の利用意向を高めると示されている 

(Yang, Zhao and Gupta,2011 [33])．また，リアル店

舗に対しての好感（雰囲気，イメージ，信頼，良

好なブランド態度）が，その関連ネット店舗での

購買に対する知覚リスク低減にもつながり，結果

的に，そこでの購買につながる可能性がある

（Verhagen and Van Dolen,2009  [34]; Kwon and 

Lennon ,2009 [35]；Kim and Kim,2009 [36];Jones and 

Kim,2010 [37]）．これらのことは，アパレル商品購

買におけるリアル店舗とネット店舗との関係にお

いても同様に論じられよう． 

ショールーマーとリバース・ショールーマーに

対応したオムニチャネル戦略化に向けては，スマ

ートフォンを活用した情報提供・プロモーション

と売場プロモーションとの統合型マーケティン

グ・コミュニケーション（IMC）がさらに重要に

なる可能性が高いことが既存研究で示されてきた

（吉井,2017 [10]）．この統合型マーケティング・コ

ミュニケーションについては，アパレル商品を購

買する，それらの消費者に対しても適用出来るこ

とであろう． 

 

2. マルチチャネル環境におけるアパレル商品の

購買行動に関する既存研究 

 

リアル店舗とネット店舗を往来する消費者のア

パレル商品の購買に関しては，既存研究でも言及

されてきた．2010 年以降のスマートフォンの急速

な発展により，近年ネット店舗でのアパレル商品

の購買が進んできており，その消費者行動が言及

されてきたが，それ以前の研究では，リアル店舗

での購買が議論の中心であった． 

例えば，Balasubramanian et al.（2005）[17]では，

実際に試着し，素材・色を確認しないと知覚リス

クを覚えるアパレル商品はショールーミングされ

やすいと示しているが，これらはインターネット

での情報探索後に実際にリアル店舗で商品を確認

することでリスク低減が出来るものの，その確認

後に時間的な節約を考え，その場で購買されるケ

ースも多々あることが指摘されている．Lee and 

Kim（2008）[14]の研究では，アパレル商品は色・

素材・品質等の商品パフォーマンス上の知覚リス

クを認識する商品ゆえに，あらゆるチャネルで情

報を探索するものの，実際の購買では，リアルの

店舗で購買する傾向が強く出たことが示されてい

る． 

アパレル商品は知覚リスクを高く認識する商品

であることから，消費者は，ネット店舗等の通信

販売の画面上の写真や口コミを含む商品情報だけ

で購入の意思決定するのは不安が大きい．同じ商

品であっても，人によってサイズ感が異なり，生

地感や色味等の好みも分かれる．その上，一点物

のデザインの商品も多く，リアル店舗で実物確認

や試着をすることは，確実な買い物をする上で不

可欠であると指摘されてきた（中村雅章,2016 [38]）． 

2010 年以降のスマートフォンの発展により，シ

ョールーミングやリバース・ショールーミング等

の多様な購買行動がアパレル商品においても見ら

れてきたが，その背景には，先に論じた消費者の

知覚リスク低減行動があることが理解出来よう． 

中村雅章（2016）[38]は，近年，リアル店舗とネ

ット店舗を往来する消費者に関して，ベネフィッ

ト追求型ショッパーが増えていることを指摘する．

このタイプの消費者は，リアル店舗とネット店舗

のベネフィットを積極的に追及する消費者である．

ネット店舗では，「品揃え，商品情報が充実してい

る」，「リアル店舗ではあまり扱われていない商品

がある」，「リアル店舗より安い」等のベネフィッ

トが挙げられ，リアル店舗では，「商品の試着がで

きる」，「生地感や柄，色味の調整ができる」等が

挙げられる．このようなベネフィット追求型ショ

ッパーは，リアル店舗とネット店舗の違いをあま

り意識することなく使い分けており，特に，流行

に敏感な 20 代若者が典型的なショッパー像であ

る（中村雅章,2016 [38]）．アパレル商品は知覚リス

クの高い商品でもあるので，このタイプの消費者



 
人間生活文化研究 Int J Hum Cult Stud. No. 30 2020 

 

         アパレル商品を購買するマルチチャネルショッパーの 

リアル店舗内行動の考察 
211 

 

はインターネットで欲しい商品を見つけた場合，

リアル店舗に足を運び，どのチャネルで購買する

かの購買意思決定を行う． 

  このようにインターネットを活用した情報探索

と購買行動が発展してきたのは，ソーシャルテク

ノロジーの社会動向も影響していると言われてい

る．Twitter，Facebook，Instagram といったソーシ

ャルメディアが伸長しており，消費者は，外部の

ネットワーク上での他者からの評価情報やアドバ

イス等を得ることで，購買の妥当性を判断出来る

ようになってきた（Spaid and Flint,2014 [19]等)．

特に 2010 年代は Instagram の時代と言われるよう

に，それは，若者を中心に圧倒的に支持される SNS

として発展してきている．ファッションに関心が

ある若者は，Instagram に投稿したモデルや有名人

をフォローし，コーディネートを考える時に，参

考にする．「ファッショニスタ」と呼ばれる美意識

の高い先進的な若者がファッションに関する知識

を得るメディアは，かっての店頭マネキン（1970

年代），テレビ・新聞（1980 年代），ファッション

雑誌（1990 年代），読者モデルによるブログ（2000

年代）から Instagram(2010 年代）へと移行した(植

田,2016 [39])．例えば，女子大学生等の若年層の消

費者においては，Instagram 等の SNS を積極的に利

用し，関心のある商品を見つけた上で，具体的な

商品情報の探索，そして購買をする消費者が増え

ている．このような Instagram の発展状況を鑑み，

企業側の視点でそれを活用したプロモーション研

究もある（坂田 2016 [40]）．一方，近年の Instagram

内におけるネット店舗の発展状況を見て，Che, 

Cheung and Thadani (2017) [41]は，消費者に対して，

信頼性を高める Instagram 内でのネット店舗の必要

性を論じている．これには，消費者が認識する知覚

リスクがベースにあることにも留意すべきであろう． 

このように SNS の利用度の促進も手伝い，ネッ

ト店舗を利用したアパレル商品の購買は増加して

きているが，照井・安（2012）[24]や中村雅章（2016）

[38]が指摘するように，ネット店舗でのアパレル商

品の購買時においては，知覚リスクを認識する可

能性が変わらずに高いことも事実である．従って，

いかなる要素が知覚リスクを低減させていくのか

という点が重要であろう． 

吉井（2017）[10]は，図１で示した 4 タイプのい

ずれの消費者においても，知覚リスクの低減効果

が購買への満足感に影響を及ぼすことを，家電商

品を対象とした実証研究を通じて示したが，その

知覚リスク低減に影響を及ぼす要素として，例え

ば，元々ネット店舗での購買を計画していながら

も，リアル店舗での購買にスイッチした「チャネ

ルスイッチ・リバース・ショールーマー」におい

ては，サイトにおける商品のセール情報，売場従

業員の豊富な商品知識による説明情報，売場での

プロモーション情報やディスプレイ等のビジュア

ル・マーチャンダイジング(VMD)からの情報への

満足感を挙げている．ビジュアル・マーチャンダ

イジングとは，マーチャンダイジングの視覚化を

意味し，ディスプレイ，ゾーニング，品揃え等，

自店らしさを具現化した SI（＝ストア・アイデン

ティティ）そのものと言われ，そこから出される

メッセージは，顧客の購買意欲を高める効果があ

ると示されてきた(Kerfoot, Davies and Ward, 2003 

[42])．アパレル商品を購買するマルチチャネルシ

ョッパーにおいては，このビジュアル・マーチャ

ンダイジングが，その行動に大いに影響を与える

可能性がある． 

 

3． 既存研究から導出される課題 

 

既存研究を概観した通り，リアル店舗とネット

店舗を往来する，ショールーミングとリバース・

ショールーミングをめぐっては，4 タイプの消費

者に分類される．そして，いずれの消費者にとっ

ても，いかに知覚リスクを低減するかが重要とな

る．知覚リスクが高いほど，購買関与度が高まり，

より能動的な情報収集をすることが言われている

ことからも，ショールーマーやリバース・ショー

ルーマー自体は能動的な情報収集を行う可能性が

高い．アパレル商品は知覚リスクを高く認識する

商品と指摘されているが，近年のアパレル商品に

おけるショールーミングやリバース・ショールー

ミングの背景には，消費者の知覚リスク低減行動

があることが理解出来る． 

リアル店舗とネット店舗を往来する消費者行動

を考える場合，購買行動に影響を与える，情報探

索時，及び購買時でのコミュニケーション状況を

考察することが重要である．既存研究においては，

ショールーミングとリバース・ショールーミング

をめぐる 4 タイプの消費者が家電商品を購買する

際は，それぞれ，インターネットでの情報，売場

の従業員からのサービス・情報，そして売り場プ
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ロモーションやディスプレイ等の売場情報のコミ

ュニケーションから影響を受けることが分かった．

しかし，これらの消費者がアパレル商品を購買す

る際の情報探索と購買行動に関しては，実証研究

例が少なく課題である．特に，これらが，リアル

店舗内において，いかなる情報に満足感を高める

のか，そして，いかなる知覚リスクを低減するこ

とで満足感を高めていくのかについては，これま

で言及されておらず課題である． 

 

第 3 章 仮説の設定 

 

1． 仮説モデル設定に向けた構成要素の抽出 

 

既存研究でも示されているように，知覚リスク

は，情報探索と購買チャネルの使い分けの動機と

なり，そのリスクを低減させる目的で消費者はマ

ルチチャネルを利用する傾向がある．そして様々

な情報探索を行うことで，知覚リスクが低減され，

そのことが購買意思決定に大きな影響を与えるも

のと示されてきた． 

そこで，既存研究での課題より，本実証研究に

おいては，ショールーマーやリバース・ショール

ーマーが，アパレル商品を購買する際に，リアル

店舗内での，いかなるコミュニケーション状況に

満足感を認識し，それが知覚リスクの低減による

満足感といかなる関係性を持つのか，そして，い

かなる知覚リスク内容を低減することで，より満

足感を高めていくのかについて解明する．本節に

おいては，仮説を設定していく上で，ショールー

ミングとリバース・ショールーミングに関係する

4 タイプの消費者が，訪問するリアル店舗内にて

期待するであろう知覚リスク低減の内容を整理し，

その低減を目的とした，①リアル店舗内の環境で

収集するインターネット情報の内容，②従業員か

らのサービス・情報やディスプレイ等の売場での

情報内容を整理する． 

 

1.1 リアル店舗内で期待される知覚リスク低減効

果 

 

アパレル商品を購買するショールーマーとリバ

ース・ショールーマーが，訪問するリアル店舗内

にて期待するであろう知覚リスク低減の内容とそ

の効果に関しては，既存研究にて示されてきた知

覚リスクの内容に基づき整理する．尚，本稿にお

ける「知覚リスク低減効果」は，知覚リスクを低

減することで得られるであろう恩恵・ベネフィッ

トと定義する注４． 

アパレル商品は，同じ商品であっても，人によ

ってサイズ感が異なり，生地感や色味等の好みも

分かれる．これらのことから，アパレル商品は知

覚リスクを高く認識する商品であり，リアル店舗

で実物確認や試着をすることは，確実な買い物を

する上で不可欠であると指摘されてきた（中村雅

章,2016 [38]）． 

先述した通り，神山・高木（1990）[23]において

は，アパレルを購入する際に認識する知覚リスク

として 5 因子を挙げている．すなわち，①「品質・

性能懸念」，②「服装規範からの逸脱懸念」，③「流

行性懸念」，④「自己顕示懸念」，そして⑤「似合

い・着こなし懸念」である．品質・性能等の商品

パフォーマンス上の知覚リスクに関しては，青木

（2005）[15]も示しているように，インターネット

で販売されているものと同じ商品がリアル店舗で

販売されている場合，消費者は実物確認や店舗従

業員から商品情報を聞き出すことで，そのリスク

（商品内容への不安・疑問）を低減する． 

そして，照井・安（2012）[24]では，インターネ

ットでのアパレル商品購買に際する知覚リスクの

内容を挙げている．それは，①商品の実物確認が

出来ないゆえの，審美・心理リスク，②使用経験

後に明らかになる品質リスクと周囲の評価に関係

する社会的リスク，③購買チャネルとの取引の際

のリスク，④経済的リスクである． 

以上のことを踏まえ，アパレル商品を購買する

ショールーマーとリバース・ショールーマーは，

以下の知覚リスクの低減とその低減効果（恩恵）

をリアル店舗内で求めることが想定出来る．それ

ぞれの消費者は，その知覚リスク低減効果を得る

ことで，購買に対して満足をしていく可能性があ

る． 

 

(1) 商品サイズに関する心理的リスクの低減に

よる「サイズ不安感の解消」への満足 

(2) 商品の素材・品質・性能等の商品パフォー

マンス上のリスク低減による「商品理解度

の向上」への満足 

(3) 商品の着こなしに関する心理的リスクの低

減による「着こなし不安感の解消」への満
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足 

(4) 経済的損失に関する心理的リスクの低減に

よる「経済的不安感の解消」への満足 

 

1.2 知覚リスクを低減するための，リアル店舗内

にて収集するサイト情報内容 

 

ショールーマーやリバース・ショールーマーは，

訪問したリアル店舗内にて積極的にスマートフォ

ン等の携帯端末を使用し，情報探索を行う傾向に

あることが吉井（2017）[10]の実証分析で明らかに

されたが，アパレル商品を購買する消費者におい

ても同様の行動が見られる可能性がある． 

本研究においては，オムニチャネル化を図るア

パレル小売事業者の視点にて，ショールーマーや

リバース・ショールーマーが検索する可能性のあ

る自社ブランド商品に関係するサイトの情報や

SNS 情報に焦点を当てることとする．すなわち，

自社ブランドのサイトでの情報，自社ブランドを

販売するファッション通販サイトの情報，そして

SNS での情報等が来店客に満足感を与え，いかに

知覚リスク低減効果と関係性を持つのかを明らか

にする． 

リアル店舗とネット店舗を往来する４タイプの

消費者は，リアル店舗への訪問前にインターネッ

トで自らの好みのブランドの検索を行い，関心の

ある商品の情報を収集する可能性がある．そして，

ネット店舗で購買する予定の消費者は，実際に商

品に触ることが出来ないことに起因する知覚リス

クを低減するためにリアル店舗に訪問し，その場

で，サイトで見られる商品の詳細情報を見ながら

商品への理解度を高め，購買候補商品の確認・試

着等を行う可能性がある．一方，最初からリアル

店舗での購買を予定していた消費者も同様に，リ

アル店舗内で，既に見ていたサイトでの詳細な商

品情報を見ながら，購買候補商品の確認・試着等

を行う可能性がある． 

そして，商品に関連した経済的リスクを低減す

るためには，自身が関心のあるブランド商品のセ

ール情報を積極的に収集していくものと考えられ

る．そのセール情報に関しては，ブランドのネッ

ト店舗やファッション通販サイトのセール情報，

そして，その他のインターネット情報を見る可能

性がある． 

また，知覚リスク低減のために，青木（2005）

[15]は口コミ情報が有効であると指摘しているよ

うに，アパレル商品をネット店舗で購買する消費

者は，Instagram や FACEBOOK 等の様々な SNS か

らの情報に影響を受ける可能性がある． 

以上のことから，ショールーマーとリバース・

ショールーマーは，以下のバーチャルなサイトの

情報内容によって満足感を高め，知覚リスク低減

に関係性を持つ可能性がある． 

(1) ブランドのネット店舗での商品詳細情報 

(2) ZOZOTOWN 等のファッション通販サイト

での商品・価格情報 

(3) 購入予定ブランドのセール情報 

(4) SNS での商品情報，商品評価，口コミ情報 

 

1.3 知覚リスクを低減するためのリアル店舗の売 

場情報の内容 

 

吉井（2017）[10]の研究では，リアル店舗内にて

従業員が提供するサービスと情報により，ショー

ルーマーとリバース・ショールーマーは満足感を

高め，ネット店舗，もしくはリアル店舗での購買

意思決定を行う可能性を示している．その研究で

は，それらの消費者が，店舗従業員の豊富な知識

による商品提案力に満足感を示すことが分かって

おり，このことは，アパレル商品を購買する消費

者にもあてはまる可能性がある．青木（2005）[15]

は，商品知識を保有する店舗従業員から商品情報

を聞き出すことで，商品のパフォーマンス上のリ

スクが低減される可能性を論じているが，アパレ

ル商品の場合は，店舗従業員の豊富な知識に加え，

消費者は店舗従業員のコーディネート提案力にも

期待することが想定出来る． 

そして，吉井（2017）[10]の研究では，家電商品

を購買するショールーマーとリバース・ショール

ーマーは，訪問した売場でのセール（プロモーシ

ョン）情報や商品ディスプレイ等の情報コミュニ

ケーションに大いに満足し，知覚リスクの低減に

結びついていることを明らかにしている．アパレ

ル商品の購買に際しても，同様に，これらの売場

での情報コミュニケーションに満足を示す可能性

がある． 

以上のことから，ショールーマーとリバース・

ショールーマーは，以下の売場での情報内容によ

って満足感を高め，知覚リスク低減に関係性を持

つ可能性がある． 
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(1) 店舗従業員の豊富な商品知識による商品説

明情報 

(2) 店舗従業員による多くの商品のコーディネ

ート提案情報 

(3) 売場でのセール情報 

(4) 売場での商品ディスプレイ等のビジュア

ル・マーチャンダイジング情報 

 

以上の知覚リスクを低減するための情報コミュ

ニケーション内容と満足感の要素を整理したもの

が表１である．

 
表 1 「知覚リスクを低減するための情報コミュニケーション内容と満足感」

 

2. 仮説の設定 

 

吉井（2017）[10]が示した通り，元々ネット店舗

での購買を計画する従来型ショールーマーは，認

識する知覚リスクを低減するために，リアル店舗

に赴き，インターネットからの情報を収集しなが

ら，売場情報を探索する傾向がある．この実証分

析でも示したように，家電商品をネット店舗で購

買する従来型ショールーマーは，サイト上におけ

る商品情報（機能・性能情報）に対しての満足度

が高いことが分かっている．アパレル商品をネッ

ト店舗で購買することを最初から計画する従来型

ショールーマーは，リアル店舗内にて，積極的に

購買候補商品の詳細情報をサイト上でも確認しな

がら，実物の商品を触って確認する可能性がある

ため，吉井（2017）[10]で明らかになった傾向は，

アパレル商品を購買する従来型ショールーマーに 

 

もあてはまる可能性があることから，以下の仮

説 1 を設定する． 

これが明らかになることで，アパレル小売事業

者は，リアルの売場と連携させた自社ブランドの

サイトの充実化を図ると共に，詳細な商品情報を

掲載していくことで，自社ブランド商品の購買を

計画するショールーマーの満足度を高めることが

出来よう． 

 

＜仮説 1＞ 

元々からネット店舗での購買を計画し，予定通

り，訪問したリアル店舗ブランドの商品をネット

店舗で購買する従来型ショールーマーは，リアル

店舗内で収集するサイト情報の中でも，候補商品

の詳細情報に対して高い満足感を示す可能性があ

る． 

 

チャネルスイッチ・ショールーマーは，元々リ

アル店舗で購買することを目的とし，その購買候

補商品を確認するためにリアル店舗に訪問するも

のの，その場で気が変わってネット店舗での購買

にスイッチするタイプである．吉井（2017）[10]

も示したように，このタイプの消費者は，リアル
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店舗への訪問前にインターネットで情報を探索し

て，購買候補商品を決めてくることからも，商品

に対する関与度が高いと考えられる．しかし，購

買候補商品の価格やサービス等の理由により，購

買チャネルをスイッチすることからも，判断力の

低い消費者である可能性がある．このことは，ア

パレル商品を購買するチャネルスイッチ・ショー

ルーマーにもあてはまる可能性がある．従って，

チャネルをスイッチしてネット店舗にてアパレル

商品の購買を行う消費者は，リアル店舗内にてイ

ンターネットでのセール情報を見て，購買チャネ

ルの選定を行う可能性があることからも，以下の

仮説 2 を設定する． 

これが明らかになることで，アパレル小売事業

者は，自社ブランド商品のお買い得情報を掲載す

るページの充実化を図ることで，リアル店舗の購

買志向からチャネルスイッチしてネット購買をす

るショールーマーの満足度を高められよう． 

 

＜仮説 2＞ 

 元々リアル店舗にてアパレル商品の購買を計画

しながらも，ネット店舗で購買するチャネルスイ

ッチ・ショールーマーは，リアル店舗内で収集す

るサイト情報の中でも，候補ブランド商品のセー

ル情報に対して高い満足感を示す可能性がある． 

 

池尾（2012）[26]は，購買関与が高いながらも購

買判断力が低い消費者は，店舗の従業員のアドバ

イスのもとに購買する可能性があることを示すが，

元々ネット店舗での購買を計画しながらも，訪問

したリアル店舗での購買を行うチャネルスイッ

チ・リバース・ショールーマーは，購買に対して

高関与ながらも判断力が低い消費者である可能性

がある．吉井（2017）[10]の研究では，家電商品を

購買する，その消費者の購買において，売場での

従業員の接客対応が，ネット店舗での購買志向か

らリアル店舗購買へのチャネルスイッチの主な要

因になる可能性を示した．そして，その研究では，

そのチャネルスイッチ・リバース・ショールーマ

ーは，売場でのディスプレイ等の情報にも高い満

足度を示し，リアル店舗での購買に際しては，店

舗内で収集するサイト情報を利用していることを

明らかにした．このことは，アパレル商品を購買

する，それらのタイプの消費者にもあてはまる可

能性がある．特にアパレル商品の購買に際しては，

知覚リスクを認識する傾向があることが既存研究

でも示されていることからも，より能動的に情報

探索を行い，チャネルスイッチを行う可能性があ

る．この判断力の低い消費者は，元々ネット店舗

での購買を目的としてリアル店舗に訪問しながら

も，リアル店舗で購買をする消費者であるゆえに，

他の消費者グループよりも，リアル店舗内におい

ては，あらゆるインターネットでの充実した情報

やリアル店舗で得られる店舗従業員からのサービ

ス・情報，売場での情報をより連携させて，知覚

リスクを低減させ，満足感を高める可能性がある

ことから，以下の仮説 3 を設定する． 

これが明らかになることで，アパレル小売事業

者は，リアル店舗での販売を促進させるために，

充実したサイト情報とそれに連動させたディスプ

レイ等の売場情報，そして，売場従業員による様々

な商品のコーディネート提案を行うことも検討出

来よう． 

 

＜仮説 3＞ 

 元々ネット店舗にてアパレル商品の購買を計画 

しながらも，リアル店舗で購買するチャネルスイ 

ッチ・リバース・ショールーマーにおいて，因子 

「サイト情報コミュニケーションへの満足感」と 

因子「売場情報コミュニケーションへの満足感」 

との因子間相関は，他の消費者グループよりも， 

高い可能性がある． 

 

元々からリアル店舗での購買を計画しながらも，

インターネットで情報を収集し，結果的に，予定

通りリアル店舗で購買をするウェブルーマーは，

高関与で，高判断力を持つ消費者と整理されてき

た（吉井,2017 [10]）．アパレル商品を購買するウェ

ブルーマーにおいては，元々から購買をするチャ

ネルと決めていたリアル店舗内にて能動的に情報

を収集して満足度を高め，そのことにより，知覚

リスクを低減していくことが考えられることから，

以下の仮説 4 を設定する． 

これが明らかになることで，アパレル小売事業

者は，ウェブルーマーに向けて，充実した店舗従

業員からの情報提供を行うと共に，売場ディスプ

レイ等の売場情報も充実化させることで，リアル

店舗での購買を促進させることが出来よう． 
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＜仮説 4＞ 

元々からリアル店舗での購買を計画し，予定通 

り，訪問したリアル店舗で購買するウェブルーマ

ーにおいて，因子「売場情報コミュニケーション

への満足感」と因子「知覚リスク低減効果への満

足感」との因子間相関は，他の消費者グループよ

りも高い可能性がある． 

 

アパレル商品を購買するショールーマーとリバ

ース・ショールーマーは，リアル店舗内にて，サ

イト情報を収集しながらも，売場で様々な情報も

収集し，知覚リスクを低減していく可能性がある

ことは，既存研究より整理出来る．4 タイプの消

費者グループは，リアル店舗内にて情報を収集す

ることで，知覚リスク低減を図っていくことから

も，売場での情報に対しての満足感がより高い可

能性があることから，以下の仮説 5 を設定する． 

これが明らかになることで，リアル店舗来店者

に対する売場情報の充実化，そして従業員からの

サポートの強化等を検討出来よう． 

＜仮説 5＞ 

アパレル商品を購買するショールーマーとリバ 

ース・ショールーマーにおいて，因子「売場情報

コミュニケーションへの満足感」と因子「知覚リ

スク低減効果への満足感」との因子間相関は，因

子「サイト情報コミュニケーションへの満足感」

と因子「知覚リスク低減効果への満足感」との因

子間相関よりも，高い可能性がある． 

 

以上の仮説に基づき，「サイト情報コミュニケー

ションへの満足感」，「売場情報コミュニケーショ

ンへの満足感」，そして「知覚リスク低減効果へ 

の満足感」を構成概念（潜在変数／因子）として

設定し，表１にて示した内容で観測変数を定め，

４つのタイプの消費者グループ共通の仮説モデル

としたものが図 2 である．そして，設定した仮説

番号を図表中に記述する． 

「サイト情報コミュニケーションへの満足感」，

「売場情報コミュニケーションへの満足感，「知覚

リスク低減効果への満足感」の 3 因子間において

は相関がある可能性がある（図 2）． 

 
図 2 

「コミュニケーションへの満足感と知覚リスク低減効果への満足感についての 

仮説モデル（全消費者グループ共通モデル）」 
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第 4 章 仮説の検証 

 

1．調査・分析の方向性 

 

 

本調査においては，リアル店舗への来店前，及

び来店時にインターネットでの情報探索を行った

上で，リアル店舗での購買もしくはネット店舗で

の購買を行った消費者の行動分析を実施する．分

析対象商品は，アパレル商品とし，本調査の対象 

者は，女性に限定した形で進めていく． 

 

2． 調査概要 

 

本調査は，インターネットリサーチ方法にて，

リアル店舗もしくはネット店舗でアパレル商品の

購買をした消費者を対象に，アンケート調査にあ

たった． 

実際の本調査に入る前の事前リサーチ注５とし

て，6 か月以内にリアル店舗に訪問し，①元々か

らネット店舗での購買を計画し，予定通りショー

ルーミング行動をしてネット店舗で購買した消費

者，②元々はリアル店舗で購買する予定であった

ものの，ショールーミング行動をしてネット店舗

で購買した消費者，③元々はネット店舗での購買

を計画しながらも，チャネルスイッチしてリアル

店舗で購買した消費者，そして④元々からリアル

店舗での購買を計画し，予定通りリアル店舗で購

買した消費者を割出して分類した． 

 

 2.1 調査概要 

 

(1) 調査実施期間：2018 年 12 月 15 日（土）～

12 月 17 日（月） 

(2) 分析対象カテゴリー：アパレル商品カテゴ 

リー 14 小分類注６を分析対象とする． 

 (3)分析対象とする購買チャネル 

①リアル店舗（郊外型・駅ビル型ショッピ

ングセンター，百貨店，セレクトショッ

プ，ブランドの路面店等）  

②インターネット通信販売チャネル（ブラ

ンドが直営するサイト，ZOZOTOWN 等

のファッション通販サイト，アマゾン，

楽天，アマゾン 等） 

（4）対象地域：全国 

（5）年齢・性別：20 代から 50 代までの女性 

(6)アンケート調査の内容 

調査対象者に対して，情報探索行動内容

と購買行動内容に関する合計 29 問のアン

ケート調査を実施した． 
 

 2.2 調査対象となる消費者について 
 
事前リサーチにおいて，以下の４つのパターン

の消費者グループに分類した． 
 

（1）元々からネット店舗での購買を計画し，予

定通りショールーミングを行ってネット

店舗で購買した消費者（従来型ショールー

マー）：157 名 
（2）元々はリアル店舗で購買する予定であった

ものの，ショールーミング行動をしてネッ

ト店舗で購買した消費者(チャネルスイッ

チ・ショールーマー):157 名 

（3）元々はネット店舗での購買を計画しながら

も，チャネルスイッチしてリアル店舗で購

買した消費者(チャネルスイッチ・リバー

ス・ショールーマー)：157 名 

 (4) 元々からリアル店舗での購買を計画し，予

定通りリアル店舗で購買した消費者（ウェ

ブルーマー）：157 名 

 

2.3 本調査対象の適用条件について            

 

本調査は，6 か月以内にリアル店舗に訪問し，

リアル店舗もしくはネット店舗で購買をした消費

者を対象とするが，分析対象人数を確保するため

に，属性となる年齢の割付人数を決めた上で事前

リサーチを行ったことから，４つの消費者属性共

に，年齢（20 代，30 代，40 代，50 代）の人数・

構成比を同一とした注 7． 

さらに，これらの消費者は，対象者全員がリア

ル店舗に訪問をしたこと，リアル店舗訪問前，及

び訪問時にインターネットで情報探索したこと，

そしてネット購買をする場合はリアル店舗で見た

同一ブランドの商品を購買したことを条件として

絞り込んだ． 

尚，本実証分析では，訪問したリアル店舗のブ

ランド商品を，訪問店舗のネット店舗もしくは他

社のサイトで購買した消費者をショールーマーと

して定義した． 
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2.4 仮説検証の分析フローについて 

 

仮説モデル（図 2）に基づき，本検証では，共

分散構造分析を用いることにする．本アンケート

結果注８をこの分析モデルに使用することで，検証

を進めていく． 

本分析の手法となる共分散構造分析を採用する

目的は，リアル店舗内にてスマートフォン等の携

帯端末経由で得られるサイト情報への満足感，実

際の売場の中で得られる様々な情報への満足感，

そして，リアル店舗で得られる知覚リスク低減に

よる効果への満足感とが相互でいかなる関係性を

持つのかを解明することにある．そこで共分散構

造分析の手法を用い，本章の 2.2 で記した 4 つの

消費者グループによる多母集団同時解析を行い，

比較考察をすることを計画した．この消費者グル

ープは，それぞれ独立しているが，リアル店舗へ

の訪問前，及び訪問時にインターネットで情報探

索を行うという共通性を有し，いずれのグループ

も，リアル店舗内にて，携帯端末を使用して得た

サイト情報と実際の売場での情報（従業員からの

サービス・情報とディスプレイ等の売場情報）を

連携させた上で，知覚リスクを低減することが想

定される．本稿においては，既存研究と理論的検

討に基づいて仮説を設定し，構成概念である 3 つ

の因子（潜在変数）と各々の因子の観測変数を設

定した上で，仮説モデルを作り（図 2），そのモデ

ルに従って分析をした注９．そして，この分析モデ

ルは，調査対象となる消費者グループ共通のもの

とし（配置不変），このモデルを基に，多母集団同

時解析して適合度を確認するステップを進めた．

そして，測定不変に関しては，「非標準解」におけ

るパラメータの等値制約を課すことで，モデル適

合度を確認し，測定不変の検証を進めた．注１０ 

 

3． 仮説 1 の検証 

 

3.1 仮説検証の方向性と事前調査 

 

元々からネット店舗での購買を計画し，予定通

り，訪問したリアル店舗ブランドの商品をネット

店舗で購買する従来型ショールーマーは，リアル

店舗内で収集するサイト情報の中でも，候補商品

の詳細情報に対して高い満足感を示す可能性があ

るという仮説 1 を共分散構造分析にて検証する． 

仮説検証に入る前の事前分析として，アパレル

商品を購買する従来型ショールーマーの購買地点

の分析，ならびに実際の購買時での使用機器の調

査を行ったところ，リアル店舗内にてスマートフ

ォン等の携帯端末を使用し，その場でインターネ

ットを利用して購買した従来型ショールーマーは

19.7%（31 名）であったが，自宅や会社等の店舗

外の環境で購買した従来型ショールーマーは

80.3%（126 名）であったことが示された．吉井

（2017）[10]の実証分析でも明らかにしたように，

ショールーマーの購買地点は 2 つ存在し，リアル

店舗外の環境での購買が主となることは，アパレ

ル商品を購買する消費者を対象とした今回の調査

でも明らかになった．家電商品を対象とした吉井

（2017）[10]の研究では，同じく従来型ショールー

マー（156 名）の購買地点を調査しており，リア

ル店舗内にてスマートフォンを利用して購買した

同消費者は 16.7%（26 名）であったが，自宅や会

社等の店舗外の環境で購買したのは 83.3%（130

名）であったことからも，アパレル商品を購買す

る従来型ショールーマーの方が，リアル店舗内に

て携帯端末を利用して購買する傾向が比較的高い

ことが分かった．恩蔵ら（2008）[29]は，携帯端末

経由での情報が情緒的な訴求を行い，理解形成段

階を圧縮し，認知形成段階からいきなり購買行動

を誘発する効果を高める可能性があると論じてい

るが，このことからも，アパレル商品を購買する

従来型ショールーマーは，より情緒的に行動する

可能性がある． 
また，リアル店舗訪問後に商品を購買した従来

型ショールーマーにおける使用機器の調査も行っ

た．この結果，アパレル商品を購買する従来型シ

ョールーマーでは，自宅や会社等の環境でスマー

トフォンを使用して購買する傾向が強いことが分

かった（54.8%：69 名）．家電商品を対象とした吉

井（2017）[10]の研究では，従来型ショールーマー

は，自宅や会社などの環境では，PC を使用して購

買する傾向が強いことが分かっている（77.7%：101 
名）．恩蔵ら（2008）[29]は，PC 上のインターネッ

トは理性的訴求（インフォメーション・リッチ）

を消費者に行い，それに対して消費者の多くは，

「納得」を求める傾向が強いが，携帯端末上のイ

ンターネットは情緒的訴求（エモーション・リッ

チ）を行い，それに対して消費者は「共感」を求

めると示している．本研究における分析を通じて，

アパレル商品を購買する従来型ショールーマーは，
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家電商品を購買する同消費者と比較し，より情緒

的に，情報に対して共感を求めて購買をするもの

と言えよう．このことは，スマートフォンを通じ

て SNSからの影響を受けて行動をしていることの

説明にもなろう．尚，自宅や会社などの環境でス

マートフォンを使用して購買する従来型ショール

ーマーは，若年層に多い傾向があるというわけで

はなく，各年代で同レベルでの割合であった． 
 
3.2 仮説検証 
 
仮説検証では，先ず，元々ネット店舗での購買

を計画し，リアル店舗に訪問しながらも，そのブ

ランド商品を予定通りネット店舗で購買した従来

型ショールーマー（157 名）における，サイト情

報コミュニケーションへの満足感，売場情報コミ

ュニケーションへの満足感，そして知覚リスク低

減効果への満足感に関する分析結果を確認する

（図 3）．そして，各測定方程式の因子負荷量（標

準化係数）から算出した，各因子との共通性の確

認を通じ，因子にて説明出来る観測変数を考察し

ていく（表 2）注 11． 
分析の結果，従来型ショールーマー自身におい

ては，観測変数「セール情報 満足」が因子「サ

イト情報コミュニケーションへの満足感」との共

通性が他の観測変数と比較して高く，因子得点が

高いことが分かった．すなわち，観測変数「商品

詳細情報 満足」よりも観測変数「セール情報 満

足」の方が，より因子との共通性が高いことが示

された．吉井（2017）[10]の研究においても，ショ

ールーマーは価格情報に満足する傾向があること

を示しているが，本実証分析においても，同様の

傾向が見られると言えよう．このことから，設定

した仮説１は支持されなかった． 
しかし，従来型ショールーマーにおける観測変

数「商品詳細情報 満足」は，他の消費者グルー

プと比較し，因子「サイト情報コミュニケーショ

ンへの満足感」との共通性が比較的高いことが分

かったことからも（表 2），小売事業者としては，

ショールーマー候補者に対して，自社ブランドサ

イトでの充実した商品情報を提供し，購買を促進

させることが重要であると分かる． 
尚，従来型ショールーマーでは，観測変数「従

業員のコーディネート情報 満足」が，この消費

者自身においても，そして他の消費者グループと

比較しても，因子「売場情報コミュニケーション

への満足感」との共通性が高いことが分かった．

このことから，この消費者において，従業員から

の提案情報がその購買行動に大きく影響を与える

可能性がある． 
 

 
図 3 「共分散構造分析の結果（従来型ショールーマー・標準化係数）」 
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表 2 「因子との共通性」 

 

4．仮説 2 の検証 

 

4.1 仮説検証の方向性 

 

元々リアル店舗にてアパレル商品の購買を計画

しながらも，ネット店舗で購買するチャネルスイ

ッチ・ショールーマーは，リアル店舗内で収集す

るサイト情報の中でも，候補ブランド商品のセー

ル情報に対して高い満足感を示す可能性があると

いう仮説 2 を共分散構造分析にて検証する． 

吉井（2017）[10]も示したように，このタイプの

消費者は，商品に対する関与度が高いと考えられ

るが，購買候補商品の価格やサービス等の理由に

より，購買チャネルをスイッチする可能性がある

ことからも，判断力の低い消費者である可能性が

ある．従って，当初の予定から変更して，アパレ

ル商品をネット店舗で購買する消費者は，リアル

店舗内にてサイトのセール情報を見て，購買チャ

ネルの選定を行う可能性がある． 

 

4.2 仮説検証 

 

本仮説検証では，仮説 1 の検証同様に，チャネ

ルスイッチ・ショールーマー（157 名）における，

サイト情報コミュニケーションへの満足感，売場

情報コミュニケーションへの満足感，そして知覚

リスク低減効果への満足感に関する分析結果を確

認する（図 4）．そして，仮説１の検証時同様に，

各因子との共通性の確認を通じ，因子にて説明出

来る観測変数を考察する（表 2）． 

分析の結果，チャネルスイッチ・ショールーマ

ー自身において，観測変数「セール情報 満足」

は，他の観測変数と比較し，因子「サイト情報コ

ミュニケーションへの満足感」との共通性が高く，

因子得点が高いことが分かった．これらのことか

ら，この消費者グループにおいては，観測変数「セ

ール情報 満足」は，因子「サイト情報コミュニ

ケーションへの満足感」によって説明出来る反応

という解釈になる．以上のことから，仮説 2 は支

持された．そして，このチャネルスイッチ・ショ

ールーマーの観測変数「セール情報 満足」は，

元々ショールーミング志向がある従来型ショール

ーマーやチャネルスイッチ・リバース・ショール
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ーマーよりも，因子「サイト情報コミュニケーシ

ョンへの満足感」との共通性が高いことが分かっ

た．アパレル小売事業者は，自社商品のお買い得

情報を掲載するページの充実化を検討出来よう． 

 
図 4  

「共分散構造分析の結果（チャネルスイッチ・ショールーマー・標準化係数）」 

 
5．仮説 3 の検証 
 
5.1 仮説検証の方向性 
 

元々ネット店舗にてアパレル商品の購買を計画 
しながらも，リアル店舗で購買するチャネルスイ

ッチ・リバース・ショールーマーにおいて，因子

「サイト情報コミュニケーションへの満足感」と

因子「売場情報コミュニケーションへの満足感」

との因子間相関は，他の消費者グループよりも，

高い可能性があるという仮説 3 を共分散構造分析

にて検証する． 
この消費者は，購買商品への関与度は高いもの

の，判断力が低い可能性があると示されているが

（吉井,2017 [10]），チャネルスイッチをしてリア

ル店舗で購買をする消費者であるゆえに，リアル

店舗内においては，インターネットでの充実した

情報やリアル店舗で得られる店舗従業員からのサ

ービス・情報，売場での情報をより連携させて，

満足感を高める可能性がある 
 

5.2 仮説検証 
 
本仮説検証では，先の仮説検証同様に，チャネ

ルスイッチ・リバース・ショールーマー（157 名） 

 
における，サイト情報コミュニケーションへの満

足感，売場情報コミュニケーションへの満足感，

そして知覚リスク低減効果への満足感に関する分 
析結果を確認する（図 5）． 
また，同じくリアル店舗で購買をするウェブル

ーマーにおける同分析結果も確認し（図 6），あわ

せて，その他の消費者グループの共分散構造分析

の結果も確認する（図 3，図 4）． 
まず，分析の結果，全ての消費者グループにお

ける，因子「サイト情報コミュニケーションへの

満足感」と因子「売場情報コミュニケーションへ

の満足感」との２つの因子間において，統計的に

有意な正の相関が認められた．そして，分析の結

果，チャネルスイッチ・リバース・ショールーマ

ーにおける因子「サイト情報コミュニケーション

への満足感」と因子「売場情報コミュニケーショ

ンへの満足感」との因子間相関は，他の消費者グ

ループと比較して，最も高いという結果は示され

なかった．このことから，仮説 3 は支持されなか

った．しかし，この消費者グループにおける同因

子間相関は，他のグループと比較しても差の開き

がなく，高い程度であることからも，リアル店舗

内において，様々なサイト情報や店舗従業員から

のサービス・情報，売場での情報をより連携させ

て満足感を高めることで，ネット店舗での購買志
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向からリアル店舗での購買にスイッチすると想定

される注１２．また，4 タイプの消費者グループ共に，

因子「サイト情報コミュニケーションへの満足感」

と因子「売場情報コミュニケーションへの満足感」

との因子間相関は高い傾向にあることからも，そ

れぞれ，リアル店舗内にて情報を連携させている

ことが分かる．アパレル小売事業者としては，充

実したサイト情報の提供と従業員サービスと情報

の提供，そして，商品ディスプレイ等のビジュア

ル・マーチャンダイジング（VMD）を工夫してい

くことで，リアル店舗内での満足度を高めること

につなげられよう．
 

図 5  
「共分散構造分析の結果（チャネルスイッチ・リバース・ショールーマー/標準化係数）」 

 

 
図 6 

「共分散構造分析の結果（ウェブルーマー・標準化係数）」 



 
人間生活文化研究 Int J Hum Cult Stud. No. 30 2020 

 

         アパレル商品を購買するマルチチャネルショッパーの 

リアル店舗内行動の考察 
223 

 

6．仮説 4 の検証 

 

6.1 仮説検証の方向性 

 

元々からリアル店舗での購買を計画し，予定通 

り，訪問したリアル店舗で購買するウェブルーマ

ーにおいて，因子「売場情報コミュニケーション

への満足感」と因子「知覚リスク低減効果への満

足感」との因子間相関は，他の消費者グループよ

りも高い可能性があるという仮説 4 を共分散構造

分析にて検証する． 

 

6.2 仮説検証 

 

先の仮説検証同様に，ウェブルーマー（157 名）

における，サイト情報コミュニケーションへの満

足感，売場情報コミュニケーションへの満足感，

そして知覚リスク低減効果への満足感に関する分

析結果を確認する（図 6）．あわせて，その他の消

費者グループの共分散構造分析の結果も確認する

（図 3，図 4，図 5）． 

まず，分析の結果，全ての消費者グループにお

ける，因子「売場情報コミュニケーションへの満

足感」と因子「知覚リスク低減効果への満足感」

との 2 つの因子間において，統計的に有意な正の

相関が認められた． 

そして，ウェブルーマーにおける因子「売場情

報コミュニケーションへの満足感」と因子「知覚

リスク低減効果への満足感」との因子間相関は，

他の消費者グループよりも，比較的高いことが分

かった．このことから，この消費者グループは，

リアル店舗内において，店舗従業員からのサービ

ス・情報，売場での情報をより連携させて満足感

を高めていくことで，知覚リスク低減効果も高ま

る可能性がある．以上のことから仮説 4 は支持さ

れたが，このことはリアル店舗での購買を促進さ

せることを図るアパレル小売事業者のプロモーシ

ョン戦略にも有効な示唆を与えることになろう． 

 

7．仮説 5 の検証 

 

7.1 仮説検証の方向性 

 

アパレル商品を購買するショールーマーとリバ 

ース・ショールーマーにおいて，因子「売場情報

コミュニケーションへの満足感」と因子「知覚リ

スク低減効果への満足感」との因子間相関は，因

子「サイト情報コミュニケーションへの満足感」

と因子「知覚リスク低減効果への満足感」との因

子間相関よりも，高い可能性があるという仮説 5

を共分散構造分析にて分析する． 

 

7.2 仮説検証 

 

本仮説検証では，先の仮説検証同様に，４つの

消費者グループの共分散構造分析の結果を確認す

る（図 3，図 4，図 5，図 6）． 

先の仮説検証でも示したように，全ての消費者

グループにおける，因子「売場情報コミュニケー

ションへの満足感」と因子「知覚リスク低減効果

への満足感」との 2 つの因子間において，統計的

に有意な正の相関が認められており，また，因子

「サイト情報コミュニケーションへの満足感」と

因子「知覚リスク低減効果への満足感」との２つ

の因子間においても，統計的に有意な正の相関が

認められている． 

本分析の結果，4 つの消費者グループ共に，因

子「売場情報コミュニケーションへの満足感」と

因子「知覚リスク低減効果への満足感」との因子

間相関は，因子「サイト情報コミュニケーション

への満足感」と因子「知覚リスク低減効果への満

足感」との因子間相関よりも，高いことが分かっ

たことから，仮説 5 が支持された．このことから，

売場での提供情報への満足感が高まることによっ

て，より強く知覚リスク低減効果への満足感も高

まる可能性があることが理解出来る． 

また，本分析では，４つの消費者グループにお

ける因子「知覚リスク低減効果への満足感」との

共通性が高い観測変数を，各因子との共通性の確

認を通じて考察した（表 2）．その結果，本実証分

析においては，従来型ショールーマー，チャネル

スイッチ・ショールーマー，そしてチャネルスイ

ッチ・リバース・ショールーマーにおける観測変

数「商品理解度の向上 満足」は，他の観測変数

と比較し，因子「知覚リスク低減効果への満足感」

との共通性が比較的高く，因子得点が高いことが

分かった．これは，商品の素材・品質・性能等の

商品パフォーマンス上の知覚リスクが低減するこ

とで，より満足感を高めたことを意味する．この

ことから，これらの消費者グループに対しては，
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商品理解度の向上を促すための，サイト上におけ

る商品情報の充実化，売場における商品情報の明

示化，ディスプレイの工夫，そして従業員からの

説明サポートの充実化等が検討出来よう．一方，

ウェブルーマーにおいては，他の消費者グループ

同様，観測変数「商品理解度の向上 満足」の因

子得点は高い傾向にあるものの，この消費者グル

ープにおける観測変数「サイズ不安感の解消 満

足」は，この消費者自身においても，そして他の

消費者グループと比較しても，因子「知覚リスク

低減効果への満足感」との共通性が高いことが分

かった．ウェブルーマーは，元々インターネット

にて事前に商品情報を入手する等，能動的に情報

探索し，理解度を高める消費者であるが，リアル

店舗での商品確認によって，その商品サイズに関

する心理的リスクの低減を図っていることが理解

出来よう． 

以上の検証結果をまとめたのが表 3 である．こ

の実証分析の結果により，実務への示唆が得られ

よう．

 

 
表 3「仮説の検証結果」 

 

第 5 章 まとめと今後の課題 

 

1． 分析のまとめ 

 

本稿では，リアル店舗とネット店舗間を往来す

るマルチチャネルショッパーであるショールーマ

ーとリバース・ショールーマーにおける，リアル

店舗内で得る情報内容への満足感と知覚リスクを

低減することによる満足感との関係性の解明に研

究の焦点を置き，実証分析を行った．そして，い

かなる知覚リスクの内容を低減することで，これ

らの消費者の購買への満足度をより高めるのかも 

 

 

考察した．この分析により以下の点を明らかにす

ることが出来た． 

 

（1）  従来型ショールーマーにおける観測変

数「商品詳細情報 満足」は，他の消費者 

グループと比較し，因子「サイト情報コミ

ュニケーションへの満足感」との共通性は

比較的高いものの，その消費者自身におい

ては，観測変数「セール情報 満足」が，

因子「サイト情報コミュニケーションへの

満足感」との共通性が高いことが分かった．

このことより，アパレル小売事業者として

は，詳細な商品情報を掲載したサイトの展
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開を行うと共に，充実したセール情報も掲

載していくことで，リアル店舗に来店しな

がらも，ネット店舗で購買をする従来型シ

ョールーマーの購買意思決定を促すこと

になろう．そして，この消費者グループで

は，観測変数「従業員のコーディネート情

報 満足」が，この消費者自身においても，

そして他の消費者グループと比較しても，

因子「売場情報コミュニケーションへの満

足感」との共通性が高いことが分かったこ

とから，従業員からの提案情報がその行動

に大きく影響を与える可能性がある． 

 

（2）  チャネルスイッチ・ショールーマー自身

において，観測変数「セール情報 満足」

は，他の観測変数と比較し，因子「サイト

情報コミュニケーションへの満足感」との

共通性が高いことが分かった．そして，従

来型ショールーマーやチャネルスイッ

チ・リバース・ショールーマー等のショー

ルーミング志向がある消費者グループよ

りも，その共通性が高いことが分かった． 

 

（3）  チャネルスイッチ・リバース・ショール

ーマーにおける因子「サイト情報コミュニ

ケーションへの満足感」と因子「売場情報

コミュニケーションへの満足感」との因子

間相関は，他のグループと比較しても差の

開きがなく，高い程度であることが分かっ

た．また，4 タイプの消費者グループ共に，

その因子間相関は高い傾向にあることが

分かった． 

 

（4）  ウェブルーマーにおける，因子「売場情

報コミュニケーションへの満足感」と因子

「知覚リスク低減効果への満足感」との因

子間相関は，他のグループよりも高いこと

が明らかにされた．この消費者グループは，

店舗従業員からのサービス・情報，売場で

の情報をより連携させて満足感を高めて

いくことで，知覚リスク低減効果への満足

感を高める可能性がある． 

 

（5）  アパレル商品を購買するショールーマ

ーとリバース・ショールーマーにおいて，

因子「売場情報コミュニケーションへの満

足感」と因子「知覚リスク低減効果への満

足感」との因子間相関が他の因子間相関よ

りも高いことから，売場での提供情報への

満足感が高まることによって，より強く知

覚リスク低減効果への満足感も高まる可

能性があることが理解出来る． 

 

（6） ４つの消費者グループにおける観測変数

「商品理解度の向上 満足」は，因子「知

覚リスク低減効果」の因子得点が比較的高

いことが分かったが，ウェブルーマーにお

いては，観測変数「サイズ不安感の解消 

満足」が，この消費者自身においても，そ

して他の消費者グループと比較しても，因

子「知覚リスク低減効果への満足感」との

共通性が高いことが分かった． 

 

2．小売事業者の実務への示唆 

 

近年，多くのアパレル小売事業者がリアル店舗

とネット店舗を融合させたオムニチャネル戦略に

取り組んでいる．研究分野においても，リアル店

舗とネット店舗の融合方法に関する議論が活発に

なってきているが，同時にネット時代におけるリ

アル店舗のあり方，使い方についての議論も活発

になってきている（小島,2018 [44];一般社団法人リ

テール AI 研究会,2018 [45]等）．特に，海外のファ

ストファッション系の小売事業者だけでなく，国

内のアパレル小売事業者においても，積極的に自

社リアル店舗のショールーム施設化を促進させ，

自社ブランドのネット店舗への誘導の推進に取り

組み始めている． 

本稿においては，本実証分析で得られた結果に

基づき，以下のマーケティング施策を提案したい． 

 

(1) リアル店舗での提供情報とサービスの充実化 

 

本分析でも示した通り，リアル店舗とネット店

舗を往来する 4 タイプの消費者共に，因子「売場

情報コミュニケーションへの満足感」と因子「知

覚リスク低減効果への満足感」との因子間相関は，

因子「サイト情報コミュニケーションへの満足感」

と因子「知覚リスク低減効果への満足感」との因

子間相関よりも，高いことが分かった．これらの
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ことから，売場での提供情報によって，より強く

知覚リスク低減に影響を与える可能性があろう．

また，これらの 4 タイプの消費者において，観測

変数「商品理解度の向上 満足」は，因子「知覚

リスク低減効果」との共通性が比較的高いことが

分かった．以上を踏まえ，以下の施策を提案する． 

 

 

① オムニチャネル戦略とビジュアル・マー 

チャンダイジング 

本実証分析を通じ，ネット店舗で購買す

る従来型ショールーマーとチャネルスイッ

チ・ショールーマーは，リアル店舗で購買

する消費者グループと比較し，売場ディス

プレイ情報への満足感が高いことが分かっ

た．近年，リアル店舗とネット店舗を融合

させるオムニチャネル戦略に取り組むアパ

レル小売事業者が増えてきているが，ディ

スプレイ等のビジュアル・マーチャンダイ

ジング（VMD）においても，リアル店舗と

ネット店舗の融合が必要になろう．具体的

には，リアル店舗とネット店舗を往来する

消費者に向けて，ネット店舗の売場構成に

連動させたリアル店舗のビジュアル・マー

チャンダイジングの計画が重要になってく

ることが指摘されているが（吉井,2019 [46]），

この連動性により，ネット店舗を予め見た

上でリアル店舗に来店する消費者は，商品

の素材・品質・性能等の商品パフォーマン

ス上のリスク低減を図るであろう．一方，

リアル店舗で購買をするウェブルーマーや

チャネルスイッチ・リバース・ショールー

マーにおいても，リアル店舗への訪問前に

ネット店舗にて商品情報を収集し，購買候

補商品を予め決めてから訪問する可能性も

あることから，アパレル小売事業者として

は，より効果的な，ビジュアル・マーチャ

ンダイジングを行うことで，ネット店舗と

の連動性を高め，リアル店舗での購買者の

商品理解度を高めることが出来よう． 

ネット店舗とリアル店舗が連動したビジ

ュアル・マーチャンダイジングとは，例え

ば，ブランドの顔ともなるサイトのトップ

画面とリアル店舗のウィンドーディスプレ

イである「Visual Presentation(VP)」との連動，

サイトの特集商品ページとマネキンに着せ

たコーディネート提案のコーナーである

「Point of Sales Presentation (PP)」との連動，

そしてサイトにおける商品詳細ページとリ

アル店舗での販売商品の陳列場である

「Item Presentation (IP)」との連動である．

また，デジタルサイネージ等による効果的

で適切な商品説明をリアル店舗内で示して

いくことや，回遊性を高めた動線計画に基

づき商品ディスプレイの配置を工夫してい

くこと等で，来店客の滞在時間を長くし，

その場での購買に結び付けられるとも考え

られる． 

 

② リアル店舗のショールーム化推進と商品 

の試着コーナーの充実化 

近年，リアル店舗のショールーム化が促

進されてきたことで，来店客にサイト情報

をリアル店舗内にて収集させ，自社ブラン

ド商品をネット店舗経由で販売をする小売

事業者も増えてきている．現在問われてい

るのは，EC とリアル店舗が互いの機能を補

完して利便性と効率を高めるという「ES

（EC&STORE）一体化」と言われている（小

島,2018 [44]）．ネット店舗での購買志向の

ある消費者が「ショールーム」としての機

能をリアル店舗に求めるのならば，小売事

業者側としては，利便性をより高めて，消

費者に価値を提供するべきであろう． 

    本実証分析の結果，ウェブルーマーは，

サイズ不安感の解消をリアル店舗内で求め

ることが示されたが，このことからも，リ

アル店舗での試着コーナーを充実化させる

ことも重要であろう．これは，自社ブラン

ドのネット店舗で購買をする消費者の囲い

込みの策にもなる．また，小売事業者側と

しては，インターネットを長時間使用出来

る Wi-Fi 環境を整備し，自社ネット店舗で

の在庫確認と注文サポートを店舗従業員が

行う体制をとることも必要になろう． 

 

③ 従業員によるコーディネート提案とサイ 

ト情報の紹介 

本実証分析の結果より，4 タイプの消費

者共に，店舗従業員からのコーディネート



 
人間生活文化研究 Int J Hum Cult Stud. No. 30 2020 

 

         アパレル商品を購買するマルチチャネルショッパーの 

リアル店舗内行動の考察 
227 

 

提案の情報に対しての満足感を高め，訪問

したリアル店舗，もしくはネット店舗での

購買を行うという可能性が示された．4 タ

イプの消費者共に，商品に対しては高関与

であることが想定されることから，店舗の

従業員は，専門的な商品情報提供に加え，

サイトで紹介しているコーディネートと

も関連させた形で，来店客に応じたコーデ

ィネート提案を行うことで来店客の満足

度を高めることが出来よう．さらに，店舗

の従業員は，自社ネット店舗や展開ブラン

ド商品が紹介されているサイトを紹介し，

ネット店舗での購買をサポートすること

も必要となる．これらのサービスを行うこ

とで，小売事業者は自社のリアル店舗もし

くはネット店舗での購買を促進させるこ

とが出来よう． 

 

（2） サイト情報の充実化とサイト利便性の向

上化 

  

本実証分析の結果より，4 タイプの消費

者共に，リアル店舗内において，スマート

フォンを使用してサイト情報を収集し，実

際の商品を手に取りながら，購買意思決定

を図っていることが整理出来た．4 タイプ

の消費者共に，因子「サイト情報コミュニ

ケーションへの満足感」と因子「売場情報

コミュニケーションへの満足感」との因子

間相関は高い傾向にあることからも，アパ

レル小売事業者としては，サイトにおける

商品詳細情報を充実化させていくことで，

商品の理解度を高め，知覚リスクを低減さ

せられよう．また，セール情報に対して，

４タイプの消費者は敏感であり，満足感を

高めることからも，アパレル小売事業者と

しては，ネット店舗とリアル店舗を連携さ

せていける効果的なセール企画を構築す

ることも必要である． 

アパレル小売事業者全体における EC 売

上比率が年々上昇している状況の中で，直

営のネット店舗での売上比重を高めてい

る企業も増えていた．これは競合ブランド

の増加を受けて，EC モールでの売上の伸

びが鈍化傾向にある中，ロイヤルティーの

高い顧客を育てていくという方針を持つ

企業が増えてきたことが背景にある．その

ような直営のネット店舗の売上比率が高

い企業の中には，サイトの利便性の向上を

重点施策に挙げている企業が多いと言わ

れている（繊研新聞，2019 [1]）．本実証

分析では，リアル店舗内で，サイト情報と

売場情報を連携させる消費者行動を分析

したが，利便性の高いサイトであれば，よ

りリアル店舗との連携も進み，リアル店舗

での購買やネット店舗での購買が促進さ

れよう． 

 

3. 今後の研究課題 

 

本稿での分析では，４タイプの消費者グループ

のリアル店舗内における情報探索行動と知覚リス

ク低減効果に焦点を絞ったが，アパレル小売事業

者の視点にて，いかなるプロモーション内容がリ

アル店舗，もしくはネット店舗での購買に結びつ

くのかという研究が必要である．特に，マルチチ

ャネルショッパーが，Instagram 等の SNS を活用し

て，いかなる行動プロセスで購買を行うのかを分

析することは意義があろう． 

また，今回は分析対象者を女性に絞り込んだの

で，男性の行動にも言及する必要がある．そして，

4 タイプの消費者グループの年代別による行動傾

向，それぞれの購買商品，購買価格，購買チャネ

ルの選択背景等を精緻に分析することで，より詳

細な行動の解明を行えると考える．特に，近年の

消費者におけるカスタマイズ志向の中で，ネット

店舗を活用したカスタマイズ商品の購買行動にも

着目したい． 

さらに，今後はリアル店舗とネット店舗を連動

させた，効果的なビジュアル・マーチャンダイジ

ングについての研究が必要になる．このビジュア

ル・マーチャンダイジング研究を進めることは，

オムニチャネルを図るアパレル小売事業者の売場

戦略にも示唆を与えるものとなろう． 

本稿における実証分析では，対象サンプルの少

なさより，より精緻な分析には限界もあり課題を

残していることから，より広範囲なサンプル数に

よる実証研究が求められる． 

以上のことを踏まえ，今後の研究に向けた課題

点を以下に提示する． 
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（1） アパレル商品を購買するショールーマー

とリバース・ショールーマーに対する SNS

を軸としたプロモーション効果の精緻な

研究 

 

（2） アパレル商品を購買するショールーマー

とリバース・ショールーマーの行動の精緻

な解明 

リアル店舗とネット店舗を往来する4タ

イプの消費者グループ（ショールーマーと

リバース・ショールーマー）の実際の購買

実績に基づき，性別，購買年代，購買商品，

購買価格，購買チャネルの選択要因，返品

率，リピート率，そして収集した情報内容

等を調査分析し，購買行動を分析する． 

 

（3） ショールーマーとリバース・ショールーマ

ーのカスタマイズ商品の購買行動研究 

   近年，ネット店舗を活用したカスタマイ 

ズ商品購買が促進されてきているが，そ 

の行動プロセスと課題について研究する． 

 

（4） ビジュアル・マーチャンダイジングの効果

の研究 

リアル店舗とネット店舗を連動させた， 

効果的なビジュアル・マーチャンダイジ 

ングを実証分析していくことで，リアル店

舗での購買，もしくはネット店舗での購買

への影響を考察する． 
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注 

注 1 オムニチャネルとは，小売事業者視点で生   

   まれた用語である．オムニチャネルは，消  

   費者視点で見れば同一企業内での複数の情 

   報探索と購買チャネルの組み合わせが出来  

   るという点で，形態としてはマルチチャネ 

   ルとは同じであるが，小売事業者が，主体 

   的にチャネルを横断した顧客データを管理 

   し，顧客の行動の把握が出来るという点で， 

   マルチチャネルのフォーマットとは異なる． 

注 2 青木（2005）[15]は，知覚リスクを，購買意 

   思決定に伴って消費者が主観的に知覚する 

   リスクと定義する．Bauer（1960）[16]は， 

   消費者のすべての行為は，その消費者が確 

   信をもって予測出来ない結果を引き起こし， 

   そのいくつかは不快なものになるかもしれ 

   ないという意味において，リスクを伴って  

   いるものと論じている． 

注 3 本稿は，筆者が「ショールーミング志向者 

   のアパレル商品購買に向けた情報探索と購 

   買行動の研究―リアル店舗とネット店舗で 

   のプロモーション施策の検討」（2019 年 2 

   月 日本プロモーショナル・マーケティン 

   グ学会）で発表したものを起点とするが，  

   より発展的に新たなテーマを設定し，論じ 

   ていく．消費者が収集するサイト情報に関 

   して，既に発表された内容では，ショール 

   ーミング志向のある消費者が，「リアル店 

   舗訪問前」に情報探索するサイト情報に言 

   及しているが，本稿においては，4 つの消 

   費者グループが「リアル店舗内」にて収集 

   するサイト情報に焦点を当てて議論する． 

注 4 神山・高木（1992）[43]によれば，消費者は 

   特定の消費対象に様々な懸念や不安（知覚  

   リスク）を感じる一方で，それらを打ち消 

   したり，補填出来るような利益や恩恵（知 

   覚ベネフィット）をその対象に期待し，知 

   覚リスクと知覚ベネフィットとの間に心理 

   的な取引の存在を認めている．一方，本稿 

   で論じる「知覚リスク低減効果」とは，リ 

   スク低減によって，結果的に得られる恩 

   恵・ベネフィットと定義する． 

注 5 本事前リサーチは，4 タイプの消費者グル 

   ープにおける，予め設定した調査対象サン 

   プル数を一体型スクリーニングによって確 
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   保するために，2018 年 12 月にネット調査 

   会社が保有する全国に住む 2 万人を対象と 

   してインターネット調査の方法で実施した． 

   そして，4 グループにおける，割付設定し 

   た対象者の人数に到達した段階で実際の本 

   調査に入った．この事前リサーチにより， 

   ４タイプの消費者を割り出し分類する目的 

   は，分類された消費者は該当する行動以外 

   をしないという前提で本調査をするためで 

   ある． 

注 6 以下の 14 小分類を分析対象とした．①T シ 

   ャツ，②シャツ，③ニット，④カーディガ 

   ン，⑤セーター，⑥ワンピース，⑦キャミ 

   ソール，⑧ジャケット，⑨コート，⑩スー 

   ツ（スーツジャケット等），⑪スカート，⑫ 

   パンツ，⑬下着類，⑭その他．尚，本分類 

   の中に含まれない商品カテゴリー（例えば， 

   女性用の「パジャマ」等）を購買する回答 

   者も想定し，自由回答形式にて，「⑭その 

   他」を設定した． 

注 7 「調査対象サンプル数（有効回答数）の年 

   代構成と数値については，4 つの消費者グ 

   ループ共に同数として割付けた（20 代：42 

   名，30 代：42 名，40 代:42 名，50 代:31 名）． 

   ただし，アパレルのショールーミング購買 

   を行う年代としては，50 代よりも 20 代― 

   40 代の女性の方が割合集めやすいと想定し 

   たため，この事前リサーチでの各年代別の 

   割付人数では，50 代を割合低めに設定した． 

注 8 アンケートを通じ，対象者に対して，収集 

   した情報・サービス内容とそれに対しての 

   満足度をアンケート調査している．具体的 

   には，リアル店舗内で収集する様々なサイ 

   ト情報に対する満足感，従業員からのサー 

   ビスと情報に対する満足感，売場での情報 

   に対する満足感である．そして，様々な知  

   覚リスクの低減に対する満足感についても 

   調査をしている．これの結果を本分析にて 

   使用した． 

注 9 共分散構造分析を行う場合，先ずは探索的 

   因子分析を行い，モデルを構築していく手 

   法があるが，本分析においては，問題意識 

   として考えた仮説モデルを基に因子と観測 

   変数を設定し，分析にあたることとした． 

注 10 図 2 で示した仮説モデルでの多母集団同時 

   解析にて，測定方程式のパス，共分散に等 

   値制約を課したモデルが当てはまりがよい 

   ことから，採用モデルとする． 

注 11 共分散構造分析の結果については，標準化 

   係数でも議論は可能であるが，「標準化係 

   数」の二乗でもある「共通性」を議論に用 

   いる理由は，分析モデルの測定方程式のパ 

   スにおいて，意図しない因果関係が強調さ 

   れ，誤解を与える懸念があるからである． 

   そこで，本分析では「因子にて説明出来る 

   反応（観測変数）」を考察することに焦点を 

   あて，「因子との共通性」の高さを比較考察 

   していくことで，より満足度の高い変数を 

   明らかにする． 

注 12 2019 年 11 月に行った同様の調査において 

   も，共分散構造分析を用いて分析した。こ 

の結果、この消費者グループにおける同因

子間相関は，同様に高い程度であることが

分かった． 
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Abstract 
1. Introduction 
Consumer’s  shopping behavior has become complex in the multichannel environment, which includes physical 

stores and internet stores. This behavior is influenced by the increase of the internet and smartphones. 

Showrooming and reverse showrooming can be positioned and mentioned as a complex behavior. Apparel retailers 

develop a store format, called “omnichannel retailing” in order to adapt to the consumer’s complex behavior in the 

multichannel environment. In the context of multichannel retailing, it is a trend that consumers often check out 

products in the physical store to search information for a better deal, but make the purchase in the internet 

store .This behavior by consumer (showroomer) is referred to as “showrooming”. On the other hand, the behavior 

that consumer (reverse showroomer) check out products in the internet store, but make the purchase in the physical 

store , is referred to as “reverse showrooming”. 

Perceived risk is likely to have an influence on the multichannel shopper’s behavior. 

The purpose of this study is to investigate for the multichannel shoppers (showroomer and reverse showroomers) 

about a correlation between the satisfaction with information and the satisfaction with reduction of perceived risk in 

the physical store .  

 

2. Experimental 
Using a sample of 628 responses (20’s-50’s women) , which were obtained via web-based survey to 

investigate consumer’s searching information activities and purchasing behavior for apparel products. The 

research model was tested using the analysis of covariance structures. 

 

3. Results and Discussions 
The empirical investigation shows a correlation between the satisfaction with information (through internet and 

physical store) and the satisfaction with reduction of perceived risk, for multichannel shoppers. Additionally, the 

satisfaction with reduction of perceived risk about product performance , is likely to have an influence on their 

purchasing behavior. This study suggests the implication for marketing activities of the apparel retailers towards 

multichannel shoppers and a direction for the future research. 
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