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抄録 

本稿の目的は，リアル店舗とネット店舗を往来してアパレル商品を購買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いて，いかなるリアル店舗のビ

ジュアル・マーチャンダイジング（以下，VMD と記述する）の構成要素に満足感が高まるのか，

そして，VMD への満足感が知覚リスクの低減効果への満足感にいかに影響を与えるのかを明らか

にすることとする． 

本分析では，設定仮説に基づき，インターネットリサーチ方法にて，アパレル商品を購買したシ

ョールーマーとリバース・ショールーマーを対象に，情報探索と購買に関するアンケート調査を行

った．分析手法としては，共分散構造分析を採用し，検証を進めた． 

本分析結果より，ショールーマーとリバース・ショールーマーは，VMD への満足感を高め，知

覚リスク低減を図ることが分かった．これにより，アパレル小売事業者として取り組むべき，VMD

施策案と課題を提示した． 
 

１． はじめに 

1.1. 研究の背景 

近年のインターネット，スマートフォンの発展

により，消費者は，リアル店舗とネット店舗を日

常的に往来し，情報探索と購買を行えるようにな

った．このような消費者の多様な行動を背景とし，

オムニチャネル戦略を進めて様々なチャネルの連

携を図るだけでなく，リアル店舗とネット店舗の

融合を推進するアパレル小売事業者が増えてきて

いる．このリアル店舗とネット店舗の融合の考え

方は OMO（Online Merges with Offline，あるいは

Online-Merge-Offline）と表現されている（藤井・

尾原，2019[1]）．デジタル環境の中でリアル店舗を

運営するアパレル小売事業者としては，その融合

性を高めて，自社リアル店舗の活性化だけでなく，

自社ネット店舗の活性化を図る必要がある．近年

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[2]）． 

ネット店舗をめぐる，多様化した消費者行動の

中でも，最も代表的であり，オムニチャネル施策

を生むきっかけとなったものとして，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[3]）．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
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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（Kalyanam and Tsay, 2013 
[4]）．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）がネット店舗

をショールーム代わりにして情報探索を行い，リ

アル店舗で購買する行動である（Adler, 2014[5]）．

このような消費者のチャネルの使い分けの背景に

は，購買に際する知覚リスク注 1の低減が主要因と

して挙げられる（Schoenbachler and Gordon, 2002[6]）．

特にネット店舗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も高く，その知覚

リスクを低減させるためにリアル店舗に赴くこと

が指摘されている． 

吉井(2020) [7]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につ

いて実証研究している．その研究において，それ

らのマルチチャネルショッパーは，リアル店舗の

ディスプレイ等のビジュアル・マーチャンダイジ

ング（以下，VMD と記述する）に満足感を高めて

購買を行っていることが分かった． 

VMD とは，マーチャンダイジングの視覚化を意

味し，リアル店舗におけるディスプレイ，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，

ビジュアル・コミュニケーションとも言われてい

る（早乙女，2013[8]）．そして，VMD は顧客に視

覚的に訴求し，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い

る（Kerfoot，Davies and Ward，2003[9]）． 

アパレル商品の VMD に関しては，これまで多

くの研究がなされているが，ショールーマーやリ

バース・ショールーマー等のマルチチャネルショ

ッパーにおいて，いかなる要素の VMD に満足感

が高まるのか，そして，VMD への満足感がいかに

知覚リスク低減に影響を与えるのかについては言

及されていない．このことから，学術面のみなら

ず，アパレル小売事業者のマーケティング戦略の

構築上でも課題が残る．その理由としては，リア

ル店舗とネット店舗を往来する各々のマルチチャ

ネルショッパーにとっての VMD の役割は異なっ

ている可能性があり，それを解明していくことで，

現代の消費者に向けた適切なマーケティングが出

来ると考えるからである． 

 

1.2. 本稿の目的と意義 

近年，国内のアパレル小売事業者や海外系のア

パレル事業者の中でも，リアル店舗のショールー

ム施設化を推進し，来店客を自社ネット店舗に誘

導することを図る事業者が増える傾向にある．そ

して，小売研究においても，アパレルのリアル店

舗のショールーム化について言及する例もある

（小島，2018[2]）．売場のディスプレイを含む VMD

は，リアル店舗に訪問しながらもネット店舗での

購買を計画するショールーマーに向けたマーケテ

ィング施策として重要な役割を演じることからも，

効果的な VMD についての研究が求められる． 

そこで，本稿の目的は，リアル店舗とネット店

舗を往来してアパレル商品を購買するマルチチャ

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いて，いかなるリアル

店舗の VMD の構成要素に満足感が高まるのか，

そして，VMD への満足感が知覚リスクの低減効果

への満足感にいかに影響を与えるのかを明らかに

することとする．これらを明らかにしていくこと

で，アパレル小売事業者の VMD 施策をはじめと

したマーケティング研究に貢献する． 

 

２． マルチチャネル環境における消費者行動と

VMD に関する既存研究の概観と課題 

2.1. ショールーミングとリバース・ショールー

ミングを行う消費者の整理 

既存研究においては，リアル店舗とネット店舗

を往来する消費者のチャネルの使い分けに関して，

多くの研究者が論じている（Schoenbachler and 

Gordon, 2002[6]；Van Baal and Dach, 2005[10]；

Dholakia, Zhao and Dholakia, 2005[11]；Kumar and 

Venkatesan, 2005[12]；Kalyanam and Tsay, 2013[4]等）．

消費者がマルチチャネルを利用する場合は，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，ネット店舗等の複数のチャネ

ルを組み合わせて情報探索を行い，購買チャネル

を選択する注 2. 

Schoenbachler and Gordon (2002)[6]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，①知覚リスク，②イン
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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)[13]や Pacheco (2012)[14]

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，これ

らの要因も適用出来る可能性があろう． 

吉井(2017)[3]は，リアル店舗とネット店舗をベー

スとした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整理している．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た消費者も，リ

アル店舗内においてチャネルスイッチ行動を起こ

す可能性があることから，この研究では，表 1 の

通り，4 つの購買パターンに分類している．すな

わち，①元々からネット店舗で購買するつもりで

リアル店舗に来店し，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． 

 

表 1．「ショールーマーとリバース・ショールーマーの分類」 

 

出所：吉井(2017)をもとに筆者作成

 

 

2.2. 知覚リスク低減に関する既存研究 

知覚リスクは，情報探索と購買チャネルの使い

分けの主要因となり，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

指 摘 す る 研 究 は 多 い （ Tan, 1999[15];   

Schoenbachler and Gordon, 2002[6]；Cases, 2002 [16]；

Van Baal and Dach, 2005[10];青木，2005[17]; 辻本・

石垣，2012[18]等）．ネット店舗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も高

く，その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) [16]は，ネッ

ト店舗での購買で認識する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購買前に商品を確認する事を挙げている．

ネット店舗では現物確認が出来ないために，知覚

リスクが高まるが，そこで，それを低減するため

に，リアル店舗で現物確認を行うと指摘する研究

もある（Dholakia et al., 2005[11] ;青木，2005 [17]）． 

Forsythe and Shi (2003)[19]は，ネット店舗での購

買者が認識する高い知覚リスクとして，①商品の

品質・素材・サイズ・色・形状・機能等の商品パ

フォーマンス上のリスク，②心理的リスク（失望・



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

 

マルチチャネルショッパーにおける，ビジュアル・マーチャンダイジングへの 

満足感と知覚リスク低減効果との関係性 
981 

 

欲求不満・個人情報開示の不安等），③金銭的（経

済的）リスク，そして④時間・利便性の損失リス

クを順に挙げている． 

アパレル商品は知覚リスクを高く認識する商品

と言われるが，神山・高木(1990)[20]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 つの

要素を挙げている．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

要素である「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要素である「服

装規範からの逸脱懸念」，③流行遅れを心配する要

素である「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要素である「自己顕示懸念」，

そして⑤似合い，着こなしを心配する要素である

「似合い・着こなし懸念」である．また，照井・

安(2012)[21]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を挙げており，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． 

ショールーマーやリバース・ショールーマー等

のマルチチャネルショッパーにおいては，リアル

店舗内で収集する情報がもたらすリーン消費によ

って，時間的な無駄が大幅に削減され，満足度が

高まる可能性がある．リーン消費とは，消費者の

購入プロセスから非効率な部分が排除された消費

を指し，商品やサービスに求める価値のすべてを

最も効率よく，消費者の労力をかけずに提供する

ことをいう．このリーン消費は，Wormack and Jones 

(2005)[22]によって提唱されたが，これによれば，

消費行動とは，消費者が購買を決断する瞬間では

なく，当該製品やサービスを購買し，消費を通し

て自らの課題を解決していくプロセスであると論

じられている．これらのマルチチャネルショッパ

ーにとっては，購買に対しての知覚リスクを低減

するという自らの課題を解決していくことが重要

であることからも，効率的な知覚リスクの低減が

もたらすリーン消費効果（検討時間の短縮化）に

よって，より満足度が高まることが考えられる． 

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が示され

てきた（堀，1997[23]）．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からも，ショール

ーマーやリバース・ショールーマーはリアル店舗

とネット店舗を往来し，能動的な情報収集を行う

可能性がある． 

 

2.3. VMD に関する既存研究 

VMD とは，マーチャンダイジング（商品化計画）

の視覚表現のことであり，その意図を適切に伝え

るため，マーチャンダイジングの主要なポイント

を分かりやすく，美的に，時にエキサイティング

に，時には楽しく見せることと一般的には定義付

けられている．そして，それは，マーチャンダイ

ジング活動の販売・宣伝広告計画とも連動してい

るため，什器，器具，商空間を意図通りに効果的

に使い，技術と技能等を駆使して視覚に訴える総

合表現のことと指摘されている（佐藤・シュメル

シュア，1984[24]）．VMD は，店舗外観（ウィンド

ーディスプレイ，正面，店舗の建物）と内装（看

板，レイアウト，プレゼンテーション技術，什器，

その他）をも含有するものであると言われている

(Mehta and Chugan, 2013[25])． 

多くの研究者が VMD に関して議論をしている

が，店舗内における顧客へのコミュニケーション

方法としての議論もあれば，消費者の購買行動に

影響を与える具体的な VMD 技術の議論もある． 

多くの既存研究では，消費者の購買行動に影響

を及ぼす特有のコミュニケーション方法としての

VMD が論じられている．商品を視覚的にアピール

できる VMD は，イメージとメッセージの伝達を

通じて，顧客とのコミュニケーションを図ること

が出来ると言われている (Gudonaviciene and 

Alijosiene, 2015[26])．そして，商品とブランドの両

方に関係性を持つ VMD から出されるメッセージ

は，顧客の購買意欲を高めると示されてきた

(Kerfoot et al．，2003[9])．また，西口(2007)[27]は，

店舗デザインと VMD との関係性に言及し，それ

らのコミュニケーション効果について論じている． 

広告等のマーケティングコミュニケーションに

対する反応を表す消費者行動モデルとしては，

AIDMA モデルが有名であるが，VMD をコミュニ

ケーションの方法と捉え，この AIDMA モデルを

適用させた VMD 手法も指摘されている（早乙女，

2013[8]）．AIDMA モデルとは，「Attention（注目）

→Interest（興味）→Desire（欲望）→Memory（記

憶）→Action（行動）」のように，顧客が購買を決

定するまでの心理移行を表すものであるが，



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

 

マルチチャネルショッパーにおける，ビジュアル・マーチャンダイジングへの 

満足感と知覚リスク低減効果との関係性 
982 

 

「Attention」の段階では，例えば，店頭の演出や

ウィンドーディスプレイにて人の目をひき，

「Interest」の段階では，メインとなる売場のディ

スプレイ等にて工夫を凝らした演出やコーディネ

ーションを行う等，興味を抱かせるコミュニケー

ションをすることが重要となる．そして，「Desire」

の段階では，マネキンや什器での効果的なディス

プレイ等を通じて，商品購買への意向を高める仕

掛けを行い，「Memory」の段階では，商品を記憶

してもらう．最後の「Action」の段階では，手に

取りやすい商品陳列に加え，明確な価格表示や品

質表示等の POP 等によるコミュニケーションを行

う． 

一方，既存研究では，消費者の購買意欲を高め

る VMD の技術についての議論も活発にされてい

る．店舗空間における商品配置の面での VMD を

議論する場合，一般的には，3 つのゾーンに分け

て，それぞれの役割を明確にすることが求められ

る．それはすなわち，①店舗全体のイメージを訴

求し，重点商品やテーマ商品を提案していくこと

を目的とする，ウィンドーディスプレイ等の

「Visual Presentation (VP)」，②店舗としての推奨商

品をマネキンや什器等を利用してコーディネート

提案をする「Point of Sales Presentation (PP)」，そし

て③商品の分類を明確にし，分かりやすく，選び

やすく，適正な商品数量を陳列する「 Item 

Presentation (IP)」である（早乙女，2013[8]）．近年，

リアル店舗とネット店舗を往来する消費者行動に

連動させて，リアル店舗の VMD とネット店舗の

売場構成を連携させることが求められている（吉

井，2019[28]）．すなわち，「Visual Presentation (VP)」

となるサイトのトップ画面，「 Point of Sales 

Presentation (PP)」となるコーディネート提案のサ

イトページ，そして実際の購買の場となる「Item 

Presentation (IP)」のサイトページ構成である． 

吉井(2019)[28]は，表 1 で示したマルチチャネル

ショッパーと VMD との関係性について探索的に

整理している．それによれば，それぞれの消費者

が VMD に対して求めるものは異なっていること

が理解出来る．すなわち，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と言われているが，この

消費者グループにとっての VMD とは，その場で

購買することを前提として，自らの購買予定商品

を試し，確認するものとなる．しかし，元々ネッ

ト店舗で購買する予定であったものの，リアル店

舗で購買するチャネルスイッチ・リバース・ショ

ールーマーは，購買への関与度が高いながらも，

判断力の低い消費者と整理されることからも，売

場ディスプレイ等の VMD に対しては判断材料を

求めることが理解出来る． 

一方，リアル店舗に訪問しながらもネット店舗

で購買をした 2 タイプのショールーマーにとって

は，その売場ディスプレイは商品を試せる，「確認

の場」の役割を演じ，「買い場」ではない．リアル

店舗事業者から見れば．その「場」は，自社のネ

ット店舗への販売サポートをする可能性がある一

方で，他社のネット店舗での購買のためのショー

ルームコーナーに過ぎなくなる可能性もある． 

 

2.4. 既存研究から導出される課題 

近年，リアル店舗とネット店舗をめぐる消費者

行動研究やオムニチャネル研究が積極的に進んで

きているが，デジタル化がさらに進化する今後に

おいては，ショールーム機能化を含めたリアル店

舗の役割に関する研究が進むであろう．このショ

ールーム機能においては，リアル店舗の VMD が

重要な役割を演じる． 

効果的な VMD は，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の売場滞在時

間にも影響を及ぼすだけでなく，それらの購買に

も影響を及ぼす知覚リスク低減にも効果がある可

能性がある．しかし，その VMD と知覚リスク低

減との関係性に言及した実証研究例はなく，課題

である． 

 

３． 仮説の設定 

3.1. 仮説設定の上での構成要素の抽出 

本節においては，仮説を設定していく上で，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①知覚リ

スク低減の内容とそれによって得られる効果への

満足内容を整理する.そして，その低減効果を得る

背景となる，②VMD への満足内容を整理する． 

 

3.1.1. 購買に際して期待される知覚リスク低

減効果と満足感 

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
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にて期待する可能性のある知覚リスク低減の内容

とその効果への満足感の内容を，既存研究に基づ

き整理する．尚，本稿で論じる「知覚リスク低減

効果」とは，知覚リスクの低減によって，結果的

に得られる恩恵・ベネフィットと定義する注 3． 

アパレル商品は，人によってサイズ感，生地感

や色味等の好み，さらには，似合うか否かも異な

る．これらのことから，アパレル商品は購買に際

して知覚リスクを高く認識するものであり，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と指摘されてきた（中村，

2016[31]）． 

先述した通り，Forsythe and Shi (2003)[19]におい

て，ネット店舗での購買者は，①商品の品質・素

材・サイズ・色・形状・機能等の商品パフォーマ

ンス上のリスク，②心理的リスク（失望・欲求不

満・個人情報開示の不安等），③金銭的（経済的）

リスク，④時間・利便性の損失リスクの順の高さ

で知覚リスクを認識することが示された．ここで

論じられた時間損失のリスクは，マルチチャネル

ショッパーにおいても適用出来るであろう．マル

チチャネルショッパーにとっては，知覚リスクを

低減するという自らの課題を解決していくことが

重要である一方で，その課題解決に向けてのプロ

セスに対して，時間損失の知覚リスクを認識する

可能性がある． 

また，神山・高木(1990)[20]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．そして，照井・安(2012)[21]は，アパレル

商品をネット店舗で購買する場合は，①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，③周囲の評価に

関係する社会的リスク，④購買取引の際のリスク，

⑤経済的リスクを認識することを示している． 

以上の既存研究を踏まえ，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ける「知覚リ

スク低減効果への満足感」の構成要素としては，

以下の 6 点を挙げることが出来よう注 4． 

 

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 商品の流行性に関する心理的リスクの低減

による「流行性懸念の解消」への満足 

④ 時間的損失リスクの低減による，購買の際

の「検討時間の短縮(リーン消費)」への満

足 

⑤ 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

足 

⑥ 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 

 

3.1.2. 知覚リスク低減の背景となる，VMD へ

の満足感 

アパレル商品を購買するショールーマーとリバ

ース・ショールーマーが売場で認識するであろう，

VMD への満足感の構成要素を，既存研究に基づき

整理する．この構成要素の設定にあたっては，知

覚リスク低減に結び付く可能性のある要素を抽出

することとした．すなわち，リアル店舗とネット

店舗を連携させた VMD の要素ともなる， 「Visual 

Presentation (VP)」，「Point of Sales Presentation (PP)」，

「Item Presentation (IP)」等のディスプレイ・演出

や商品配置等の要素，試着コーナーにおける体験

要素，そして，店内の看板・POP を通じた情報要

素である． 

吉井(2019)[28]が指摘したように，近年，リアル

店舗とネット店舗を往来する消費者行動に連動さ

せるために，ネット店舗の売場と連携させたリア

ル店舗の VMD の展開を進めている企業が増え始

めてきた．このような連携が進むことにより，リ

アル店舗に訪問する，それらのマルチチャネルシ

ョッパーにおける知覚リスクの低減と商品の理解

度が向上し，満足感が高まる可能性がある． 

消費者は，ウィンドーディスプレイによって，

驚きや興奮，娯楽的な気分になり，快楽的に購買

を行うことが指摘されているが(Cop, Sonmez and 

Topuz, 2015[29])，このウィンドーディスプレイの工

夫により，マルチチャネルショッパーにおいては，

商品理解度の向上や流行性懸念の解消がもたらさ

れ，満足感を認識する可能性がある． 

また，リアル店舗内において，マネキン等を使

用して商品コーディネート提案をしている「Point 

of Sales Presentation (PP)」は，消費者の購買意欲を
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高める効果があると指摘されている．マネキンに

よるコーディネート提案は，消費者の心を揺さぶ

り，誘い込み，さらには店内の回遊効果を高める

ことにもつながることからも（三宅，2001[30]），マ

ルチチャネルショッパーの商品理解度の向上，流

行性懸念の解消，検討時間の短縮(リーン消費)，

そして着こなし不安感の解消をもたらす可能性が

ある． 

そして，回遊性の高い店舗内のレイアウト・動

線，実際に商品を手に取って確認する場となる

「Item Presentation (IP)」等における買いやすさは，

マルチチャネルショッパーの様々な知覚リスク低

減に影響を与え，満足感を高める重要な施策にな

ろう．さらに，売場における試着コーナーの充実

化は，サイズ不安感の解消をもたらし，また，分

かりやすいセール告知の看板・POP は，商品理解

度の向上や経済的不安感の解消に影響を与え，消

費者の満足感を高める要素になろう． 

以上のことを踏まえ，リアル店舗に来店するマ

ルチチャネルショッパーが認識する「VMD への満

足感」の構成要素としては，以下の 6 点を挙げる

ことが出来よう． 

 

① ネット店舗売場とリアル店舗 VMD との連

携による，商品の理解度向上への満足 

② ウィンドーディスプレイの演出性への満足 

③ 売場でのコーディネート提案への満足 

④ 買いやすい売場への満足 

⑤ 試着コーナーの充実化への満足 

⑥ セール品の看板・POP の分かりやすさへの

満足 

 

以上のように，本稿においては，購買前のVMD

を通じた情報探索と知覚リスク低減時における満

足感に着目して議論を進める．一般的に多くの支

持を得てきた顧客満足の概念としては，「顧客が

抱く購買前の期待の大きさと，購買後の客観的評

価との相対によって心理的にその水準が決まる」

と示されてきたように（嶋口，1994[32]），顧客の

商品に対する事前期待と成果に対する評価との差

によって顧客満足が形成されるものであると整理

出来る． 

一方，消費者行動が多様化し，それに対応した

企業のマーケティングを議論する場においては，

従来の「結果の顧客満足」とは異なる，「プロセ

スの顧客満足」という概念も論じられている

(Balasubramanian, Raghunathan and Mahajan, 

2005[33])．このプロセスの顧客満足という点につい

ては，小野(2010)[34]も言及しており，顧客の満足・

不満足は，商品，サービス，店舗を選ぶまでのプ

ロセスと，それを実際に使用・消費するプロセス

とに分けられることを示している． 

本稿においては，チャネルの使い分けを自由に

行い，情報探索と知覚リスク低減によって満足感

を得た上で，購買チャネルの選択を行う消費者の

分析を行うことからも，「プロセスの顧客満足」に

着目して仮説を設定することとした． 

 

3.2. 仮説の設定 

本稿では，既存研究より問題意識として考えた

ことを基に仮説を設定する．そして，本仮説検証

にて明らかになったことにより，効果的な VMD

施策案を検討する． 

 

ショールーマーとリバース・ショールーマーに

おいては，それぞれ VMD に対して求めるものは

異なっていることが整理されている（吉井，2019 
[28]）．しかし，VMD の影響によって，共に知覚リ

スクの低減を図る可能性があることから，以下の

仮説 1 を設定する． 

 

仮説 1 ショールーマーとリバース・ショール

ーマーにおける VMD への満足感は，

知覚リスク低減に対して影響を与える． 

 

リアル店舗に訪問しながらもネット店舗で購買

するショールーマーは，能動的に情報を収集する

可能性がある．既存研究では，ショールーマーは

リバース・ショールーマーよりも，リアル店舗の

ディスプレイに対する満足度が高い傾向にあるこ

とが示されている（吉井，2020[7]）．ショールーマ

ーは，リアル店舗への訪問前にネット店舗で情報

探索を行い，予め，購買候補のブランド商品を決

めた上で来店する可能性があることからも，ネッ

ト店舗での情報と連携したリアル店舗の VMD に

よって，商品理解度を向上させて満足する可能性

がある．このことから，以下の仮説 2 を設定する．  

 

仮説 2 ショールーマーは，リバース・ショー

ルーマーよりも，ネット店舗の売場と
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連携したリアル店舗のVMDに対して，

より高い満足感を持つ． 

 

ネット店舗での購買者は，その購買に対して，

商品パフォーマンス上のリスクを最も高く認識す

ることを Forsythe and Shi (2003)[19]は示している．

また，青木(2005)[17]は，ネット店舗の商品と同じ

商品がリアル店舗で販売されている場合，消費者

は実物確認をすることで，認識する知覚リスクを

低減することを示している．ショールーマーは，

リアル店舗とネット店舗を往来して情報探索を行

い，知覚リスク低減をするが，そのリスクの種類

の中でも，特に，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を，VMD 等での情報

探索行動によって低減し，商品理解度の向上を図

る可能性がある．このことから，以下の仮説 3 を

設定する． 

 

仮説 3 ショールーマーは，商品パフォーマン

ス上の知覚リスク低減を図って満足す

る傾向がより強い． 

 

リアル店舗で購買をするウェブルーマーは，他

の消費者グループと比較し，商品サイズに関する

知覚リスクが高く，その低減効果への満足感が高

い（吉井，2020[7]）．また，同じくリアル店舗で購

買するチャネルスイッチ・リバース・ショールー

マーにおいても，商品サイズに関する知覚リスク

低減効果への満足感は比較的高いことが分かって

いる(吉井，2020[7])．リアル店舗で購買をする，

これらのリバース・ショールーマーは，VMD を通

じて商品サイズに関する心理的リスクの低減を図

ることが想定出来ることから，以下の仮説 4 を設

定する． 

 

仮説 4 リバース・ショールーマーは，試着コ

ーナーが充実した VMD に対して，満

足感を高める． 

 

以上の仮説に基づき，「VMD への満足感」と「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，因子「VMD への満足

感」が因子「知覚リスク低減効果への満足感」に

対して影響を与えることを主軸としたモデルを作

った．そして，それぞれの因子を構成する観測変

数に関しては，3.1.で記した内容にて定めた（図 1）．

この分析モデルに従って，仮説検証を行うことと

した． 

 

 

 

 

 

図 1．「仮説に基づいた分析モデル」 
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４． 仮説の検証 

4.1. アンケート調査の実施 

4.1.1. 調査概要 

2019 年 11 月にインターネットリサーチ方法に

て，全国に居住する 20 代から 50 代の女性に向け

てアンケートを実施した．アパレル商品カテゴリ

ー14 小分類注 5 を分析対象とし，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

調査を行った． 

  

4.1.2. 調査対象となる消費者と調査対象サン

プル数(有効回答数)について 

実際の本調査に入る前のリサーチにおいて注 6，

購買方法に関する質問を行った．そして，以下の

4 つのパターンの消費者グループに分類した上で，

それらの行動分析を行った． 

 

（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）：調査対象サンプル数(有効回答数) 

157 名(同) 

（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):調査対象サンプル数

(有効回答数) 157 名（同） 

（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)：調査対象サンプル数

(有効回答数) 157 名(同) 

（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）：調査対象サンプル数(有効回

答数) 157 名（同） 

 

4.1.3. 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．4 つの消費者グループにおける，

各年代の調査対象サンプル数に関しては，ばらつ

きなく，同条件での比較を方針としたため，年齢

の人数・構成比を，以下の表 2 の通り，同一とし

た（20 代：42 名，30 代：42 名，40 代：42 名，50

代：31 名）注 7．また，4 つの消費者グループ共に，

リアル店舗への訪問をしたこと，事前にインター

ネットでの商品情報の探索をしたこと，そしてネ

ット店舗での購買者はリアル店舗で見た同一ブラ

ンドの商品購買をしたことを条件とした．尚，本

調査は，4 タイプの消費者グループが過去の購買

経験と満足感に関する記憶に基づいて回答するも

のとした． 

 

表 2．「調査対象サンプル数」 

 

 

4.1.4. 仮説検証の分析フローについて 

本仮説検証に関しては，本アンケート結果注 8を

使用し，図 1 の分析モデルを基にした共分散構造

分析の手法をとることとした注 9．そして，4.1.2.

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，それぞれのグループ間での比較考

察を計画した．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

制約を測定方程式のパスに課し，検証を進めた注 10． 
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4.2. 仮説 1 の検証 

ショールーマーとリバース・ショールーマーに

おける VMD への満足感は，知覚リスク低減に対

して影響を与えるという仮説 1 を検証する． 

本仮説検証では，4 つの消費者グループにおけ

る共分散構造分析の結果を確認する（図 2，図 3，
図 4，図 5）．そして，それらのグループにおける，

各測定方程式の因子負荷量（標準化係数）と各因

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 3）注 11． 

本分析の結果，4 つの消費者グループにおける

因子「VMD への満足感」は，因子「知覚リスク低

減効果への満足感」に対して，正の影響を与えて

いることが確認出来た．このことから，仮説 1 は

支持された．リアル店舗に訪問しながらもネット

店舗で購買するショールーマーにおいては，リア

ル店舗にショールーム機能を求めることからも，

リアル店舗の VMD からの影響を強く受けて，知

覚リスク低減を図ることが考えられる．一方，リ

アル店舗で購買するリバース・ショールーマーに

とっての VMD とは，その場で購買するために確

認し，判断材料を求めるものとなることからも，

それにより知覚リスク低減が図られることが考え

られる． 

 

 
図 2．「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）」 

 

図 3．「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）」 
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図 4．「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 5．「共分散構造分析の結果（ウェブルーマー・標準化係数）」 
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表 3．「因子負荷量と共通性」 

 
 

4.3. 仮説 2 の検証 

ショールーマーは，リバース・ショールーマー

よりも，ネット店舗の売場と連携したリアル店舗

の VMD に対して，より高い満足感を持つという

仮説 2 を検証する．先の検証同様に，共分散構造

分析を用いた，多母集団同時解析の結果に基づき，

検証を行う． 

表 3 の通り，元々からネット店舗での購買を予

定し，リアル店舗訪問後に計画通りネット店舗で

購買する従来型ショールーマーにおける，観測変

数「ネット店舗とリアル VMD との連携 満足」

は，他の消費者グループよりも，因子「VMD への

満足感」との共通性が高いことが分かった(0.552)．

このことから，従来型ショールーマーは，ネット

店舗とリアル店舗の VMD の連携に対して満足感

を高め，購買を行っていることが理解出来る．吉

井(2017)[3]の研究では，従来型ショールーマーは，

商品に対する関与度が高く，また判断力も高い可

能性があることを指摘しているが，本分析の結果

からも分かるように，リアル店舗内で能動的に情

報を収集し，ネット店舗での購買の意思決定を行

う可能性がある． 

一方，元々リアル店舗で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

ョールーマーにおける，観測変数「ネット店舗と

リアル VMD との連携 満足」は，他の消費者グ

ループよりも，因子「VMD への満足感」との共通

性が低く(0.394)，その消費者自身においても，因

子との共通性が比較的低いことが分かった（表 3）． 

また，従来型ショールーマーとチャネルスイッ

チ・ショールーマーにおける，観測変数「売場で

のコーディネート情報 満足」は，両消費者自身

において，因子「VMD への満足感」との共通性が

高いことが分かった（従来型ショールーマーは

0.676，チャネルスイッチ・ショールーマーは 0.530）．

このことから，ショールーマーは，マネキン等を

使用したコーディネートに対して満足感を高める

ことが分かった．尚，従来型ショールーマーの観

測変数「売場でのコーディネート情報 満足」は，

他の消費者グループと比較しても，因子「VMD へ

の満足感」との共通性が高いことが分かった． 

以上のことから，ネット店舗で購買するショー

ルーマー全体として，ネット店舗の売場と連携し

たリアル店舗の VMD に対して，リバース・ショ
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ールーマーよりも，より満足感が高いことは示さ

れなかったため，仮説 2 は支持されなかった．そ

の一方で，ショールーマーの中でも，従来型ショ

ールーマーにおける VMD への満足傾向が明らか

になったことから，ネット店舗とリアル店舗 VMD

の連携の重要性自体を理解出来よう．さらに，従

来型ショールーマーにおける因子「VMD への満足

感」の各観測変数は，他の消費者グループと比較

しても高い傾向にあることから，リアル店舗での

VMD 施策を充実することで，ショールーマー候補

者を自社ネット店舗に誘導することが考えられよ

う 

 

4.4. 仮説 3 の検証 

ショールーマーは，商品パフォーマンス上の知

覚リスク低減を図って満足する傾向がより強いと 

いう仮説 3 を検証する．先の検証同様に，共分散

構造分析を用いた，多母集団同時解析の結果に基

づき，検証を行う．表 3 の通り，2 タイプのショ

ールーマーにおける観測変数「商品理解度の向上 

満足」は，それぞれの因子「知覚リスク低減効果

への満足感」との共通性が最も高い傾向を示すこ

とからも（従来型ショールーマーは 0.717，チャネ

ルスイッチ・ショールーマーは 0.810），仮説 3 は

支持された．このショールーマーの中でも，元々

リアル店舗での購買を計画していながら，ネット

店舗での購買にスイッチするチャネルスイッチ・

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

共通性が高い傾向にあることが分かった(0.810）．

以上の結果より，アパレル小売事業者は，魅力的

な VMD の展開を図ることで，ネット店舗で購買

するショールーマーの商品理解度の向上と知覚リ

スク低減を図れる可能性を見出せよう． 

 

4.5. 仮説 4 の検証 

リバース・ショールーマーは，試着コーナーが

充実した VMD に対して，満足感を高めるという

仮説 4 を検証する．先の検証同様に，共分散構造

分析を用いた，多母集団同時解析の結果に基づき，

検証を行う． 

リバース・ショールーマーである，ウェブルー

マーとチャネルスイッチ・リバース・ショールー

マーにおける観測変数「サイズ不安感の解消 満

足」は，その消費者自身において，因子「知覚リ

スク低減効果への満足感」との共通性が最も高い

ことが分かった(ウェブルーマーは 0.785，チャネ

ルスイッチ・リバース・ショールーマーは 0.686)．

特にウェブルーマーは，他の消費者グループと比

較しても高い傾向にあることが分かった．この傾

向は，吉井(2020)[7]の実証研究でも示されたもので

ある.ウェブルーマーは，元々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する消費者

であるが，自身のサイズに合致した商品をリアル

店舗で確認することで知覚リスク低減を図ってい

る傾向が強いことが確認出来た． 

そして，ウェブルーマーにおける観測変数「試

着コーナーの充実さ 満足」は，他の消費者グル

ープと比較しても，因子「VMD への満足感」との

共通性が比較的高いことが分かった(0.549)．しか

し，元々ネット店舗で購買を計画していたチャネ

ルスイッチ・リバース・ショールーマーにおける

その値は，他の消費者グループと比較しても低い

ことが分かった(0.391)．このことから仮説 4 は支

持されなかったが，リアル店舗での購買を元々か

ら計画し，予定通りリアル店舗で購買する消費者

（ウェブルーマー）における試着コーナーの重要

性を確認出来たことからも，実務への示唆は得ら

れた． 

一方，従来型ショールーマーにおける，観測変

数「試着コーナーの充実さ 満足」は，因子「VMD

への満足感」との共通性が比較的高く(0.548)，ま

た観測変数「サイズ不安感の解消 満足」は，因

子「知覚リスク低減効果への満足感」との共通性

が比較的高いことからも(0.667)，実務への示唆が

得られよう．ウェブルーマーと従来型ショールー

マーは，購買チャネルを予め決めており，かつ商

品に対して高関与で高判断力を持つ消費者である

が(吉井，2017[3])，それぞれリアル店舗の VMD に

求めるものが異なることが理解出来る．すなわち，

ウェブルーマーにとっての試着コーナーは，その

場で購買するための確認の場となるが，従来型シ

ョールーマーにとっての試着コーナーは，ネット

店舗で購入するための確認の場となる．アパレル

小売事業者は，自社の戦略に合わせてそのコーナ

ーのあり方を計画していく必要があろう． 

 

尚，本実証分析においては，信頼性の分析を行

い，クロンバックのα係数を算出した．それぞれ
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の図の因子の下にその係数を記した（図 2，図 3，

図 4，図 5）．いずれの係数もα＝0.8レベルであり，

信頼性が示された． 

 

５． まとめと今後の課題 

5.1. 分析のまとめ 

本稿は，リアル店舗とネット店舗を往来してア

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，いかなるリアル店舗の VMD の構成要

素に満足度を高めるのか，そして，VMD への満足

感が知覚リスクの低減効果への満足感にいかに影

響を与えるのかを明らかにすることに目的を置い

た．本実証研究により以下の点を明らかにするこ

とが出来た． 

   

（1）ショールーマーとリバース・ショールーマー

は，VMD の内容に対しての満足感を高めて

いくことで，知覚リスク低減を図っていくこ

とが明らかになった． 

（2）従来型ショールーマーは，ネット店舗の売場

と連携したリアル店舗の VMD に対して，他

の消費者グループよりも，より高い満足感を

持つことが分かった． 

（3）ショールーマーは，商品パフォーマンス上の

知覚リスク低減を図って満足する傾向がよ

り強いことが分かった．その中でも，チャネ

ルスイッチ・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」との共通性が高い傾向

にあることが分かった． 

（4）ウェブルーマーと従来型ショールーマーは，

試着コーナーが充実した VMD に対して満足

感を高めると共に，自身のサイズに合致した

商品をリアル店舗で確認することで知覚リ

スク低減を図る傾向にあることが分かった． 

 

5.2. アパレル小売事業者の実務への示唆 

新型コロナウィルスの影響を受けて，消費者の

ネット店舗での購買が進んでいることからも，今

後ますます，ネット店舗とリアル店舗の連携，そ

してオムニチャネル化が加速すると指摘されてい

る（繊研新聞，2020[35]）．それゆえに，アパレル小

売事業者側は，その 2 つのチャネルの連携を意識

した VMD 施策を構築する必要がある． 

しかし，実際にその連携を行った上で，リアル

店舗の VMD 施策を行っている小売事業者は必ず

しも多いとは言えない．すなわち，ネット店舗と

リアル店舗の両方を運営しているにもかかわらず，

それらを連携させた VMD 施策を積極的に行わな

い小売事業者も存在している．また，多くの小売

事業者は，リアル店舗での購買を促進させるため

に VMD を計画している傾向が考えられることか

らも，リアル店舗での購買促進のみならず，自社

のネット店舗での購買促進も図る視点で VMD を

計画することが課題となる． 

そこで，本稿では，仮説検証結果に基づき，リ

アル店舗での購買促進，あるいは自社ネット店舗

での購買誘導を図るための，以下の VMD の施策

案を整理した．本稿にて示すことは，ネット店舗

とリアル店舗の連携を図るアパレル小売事業者の

VMD 施策に示唆を与えるものとなろう． 

 

まず，仮説 1 の検証結果より，ショールーマー

とリバース・ショールーマーは，VMD の内容に対

しての満足感を高めていくことで，知覚リスク低

減を図っていくことから，以下の 3 点の VMD 施

策案も検討出来よう．以下の施策に関しては，実

践していない小売事業者も多く存在することから

提案をしたい． 

 

（1）ネット店舗でのセール品のリアル店舗紹介 

本稿での実証分析より，ショールーマーと

リバース・ショールーマーは，セール情報の

POP に対しても満足度を高めることが分か

った．このことからも，ネット店舗で紹介さ

れるセール商品の詳細情報を分かりやすい

POP の形で掲示することで，商品理解度の向

上，検討時間の短縮，経済的不安感の解消が

図られ，満足度が高まるであろう． 

 

（2）ネット店舗での人気ランキングコーナーのリ

アル店舗紹介 

売れ筋商品をネット店舗で紹介している

アパレルブランドは多いが，そのランキング

を商品と共に VMD として紹介していく形を

とることにより，商品理解度の向上，流行性

懸念の解消，そして検討時間の短縮が図られ，

リアル店舗，ならびにネット店舗での購買促

進につながろう． 
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（3）ネット店舗での口コミ内容のリアル店舗紹介 

 ネット店舗での商品の口コミをリアル店

舗での商品紹介 POP に活かすことにより， 

商品理解度の向上，流行性懸念の解消，そし

て検討時間の短縮が図られ，リアル店舗，な

らびにネット店舗での購買促進につながろ

う． 

そして，仮説 2 の検証結果より，マルチチャネ

ルショッパーは，ネット店舗の売場と連携したリ

アル店舗の VMD に対して満足感を高めることか

ら，以下の VMD 施策案を検討出来る． 

 

（4）ネット店舗で紹介するファッションコーディ

ネートのリアル店舗での紹介 

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は，インターネットで

情報探索をしてからリアル店舗に来店を行

う可能性が高いため，小売事業者側としては，

リアル店舗への訪問の動機付けを与えるた

めにも，魅力あるサイトのページ作り，関心

度が高まる商品コーディネートのサイト上

での紹介をする必要がある． 

本稿における仮説 2 の検証結果より，マル

チチャネルショッパーの中でも，元々ネット

店舗での購買を計画してリアル店舗に来店

し，予定通りネット店舗で購買する従来型シ

ョールーマーにおける満足感が最も高い傾

向があることが分かった．このことからも，

ネット店舗で特集的に紹介していた商品を

リアル店舗のマネキンに着用させることで

商品の理解度が高まり，ネット店舗での購買

意思決定が促進されるであろう．また，その

一方でリアル店舗での購買を計画する消費

者にも訴求することが出来よう． 

さらに，ネット店舗や SNS を通じて，リア

ル店舗の従業員が紹介する人気のコーディ

ネートを店舗のディスプレイに紹介するこ

とも，ネット店舗，あるいはリアル店舗での

購買促進を高められよう．この施策に関しては，

実践していない小売事業者も多く存在すること

から提案をしたい． 

 

また，仮説 3 の検証結果より，ショールーマー

は，商品パフォーマンス上の知覚リスク低減を図

ることで満足することが分かったことからも，以

下の通りの VMD 施策案を検討出来る． 

 

（5）デジタルサイネージ等を活用した，動画ディ

スプレイの展開 

ネット店舗で紹介している商品プロモー

ションの動画や商品情報を詳細に提供する，

最先端のデジタルサイネージをリアル店舗

の VMD に利用するで，知覚リスクの低減と

商品理解度の向上が図られ，ネット店舗での

購買促進を図ることも出来よう． 

また，この施策は，リアル店舗で購買を行

うリバース・ショールーマーの購買促進にも

つながると考えられる． 

 

さらに，仮説 4 の検証結果より，ウェブルーマ

ーと従来型ショールーマーは，試着コーナーが充

実した VMD に対して満足感を高めて知覚リスク

低減を図る傾向にあることから，以下の VMD 施

策案を検討出来る． 

 

（6）試着コーナーとショールーム機能の充実化 

リアル店舗内においては，商品の試着コー

ナーの充実化を図り，ショールーム機能を高

めることで，サイズ不安感の解消や商品の着

こなし不安感も解消出来，リアル店舗，もし

くはネット店舗での購買促進が図られよう． 

ネット店舗での購買促進を図るためには，

ネット店舗とリアル店舗での品揃えを連動

させて，試着推進を図る必要がある．また，

試着後にその場での注文を受けられるよう，

ネット店舗での在庫管理も適切に行う必要

がある． 

 

5.3. 今後の研究課題 

本研究の結果から，リアル店舗，もしくはネッ

ト店舗での購買を促進させるための，アパレル小

売事業者のマーケティング実務に対する示唆が得

られた．これらを踏まえ，今後の研究に向けた課

題点を以下に提示する．マルチチャネルショッパ

ーを対象とした，より精緻な購買行動の分析に加

え，VMD への満足感とライフスタイル志向との関

係性，リアル店舗従業員のサービス研究，そして

分析手法の検討が課題である． 
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（1）アパレル商品を購買するマルチチャネルショ

ッパーの属性に応じた VMD への満足感に関

する精緻な研究 

マルチチャネルショッパーの性別，年代，

居住地域，職業等の属性に応じた，購買商品

別の VMD への満足感の整理とその満足感が

購買に与える影響を研究する．そして，これ

により，実務へのさらなる創造的な示唆を提

起したい． 
 

（2）マルチチャネルショッパーにおける，VMD

への満足感とライフスタイル志向との関係性

の研究 

マルチチャネルショッパーにおける，VMD

への満足感とライフスタイル志向との関係性

を分析すると共に，それらが購買満足に対し

ていかなる影響を与えるのかを研究する． 

 

（3）マルチチャネルショッパーのリピート購買を

促進させる，リアル店舗従業員のサービスと

役割の研究 

マルチチャネルショッパーに対して，いか

なる従業員サービスが購買したリアル店舗，

もしくはネット店舗でのリピート購買に結び

付くかの精緻な研究を行う．そして，オムニ

チャネル環境下での，リアル店舗従業員の役

割についても研究を進める． 

 

（4）分析手法 

本実証分析の手法に関し，別の統計的手法

を採用することで，より精緻な分析結果が得

られる可能性もあることからも，検討をする

と共に課題としたい． 
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注 

注 1 Bauer (1960)[36]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．そして，

青木(2005)[17]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． 

注 2 マルチチャネルの定義は多岐にわたるが，

本稿においては，リアル店舗とインターネッ

トを中心としたものと定義付ける．尚，オム

ニチャネルとは，小売事業者視点で生まれた

用語であり，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．しかし，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，顧客の行動の把握を行うという

点でマルチチャネルの考え方と異なる． 

注 3 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）をその対象に期待すること

からも，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が認められる（神

山・高木，1992）[37]． 

注 4 吉井(2020)[7]にて整理された「知覚リスク低

減効果への満足感」の構成要素は，（1）サイ

ズ不安感の解消への満足，（2）商品理解度の

向上への満足，（3）着こなし不安感の解消へ

の満足，（4）経済的不安感の解消への満足の

4 つであったが，本稿においては，既存研究

に基づき，より精緻に整理し，6 つの構成要

素とした． 

注 5 本調査においては，以下の 14 小分類を対象

とした．①T シャツ，②シャツ，③ニット，

④カディガン，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 6 本事前リサーチは，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

確保するために，2019 年 11 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
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インターネット調査の方法で実施した．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．まず 2 万人の対象者に

対して，以下の質問を行い，条件に合致する

対象者を割り出し，スクリーニングをかけて，

本調査の対象者を確定させた． 

① 6 か月以内に，リアル店舗もしくはネット

店舗でアパレル商品を購入したか? 

② 商品の購入前に，商品情報を調べた場所と

方法はいかなるものか？（これによりリア

ル店舗に訪問して情報収集した消費者を

特定する） 

③ リアル店舗に訪問する前と訪問時にイン

ターネットで情報探索したか？ 

④ リアル店舗に訪問する前からリアル店舗

で購買するつもりだったか，あるいはネッ

トで購入するつもりであったがリアル店

舗で購入したか？ 

⑤ 元々からネット店舗で購入するつもりで

リアル店舗に来店しネット店舗で購入し

たか，あるいは，リアル店舗で購入するつ

もりであったがネット店舗で購入したか? 

以上の質問により 4 タイプの消費者グルー

プを漏れなく，かつ重複なく分類することと

した．そして，分析対象者の人数に割付けら

れた段階で 29 問の本調査に入った． 

注 7 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，

年齢の人数を同一とする．リアル店舗とネッ

ト店舗を往来する年代としては，20 代―40 代

の方が比較的集めやすいと想定したため，本

調査では，50 代の割付け人数を低めに設定し

ている． 

注 8 本調査においては，対象者に対して，ウィ

ンドーディスプレイ等のメインディスプレイ

への満足感やマネキンを使用したコーディネ

ート提案への満足感等，合計で 15 項目からな

るリアル店舗内の VMD への満足感を 5 段階

法にて調査している．そして，サイズ問題へ

の不安感の解消による満足感や品質等の商品

パフォーマンス上の不安感の解消による満足

感等，合計で 15 項目からなる知覚リスク低減

効果を中心とした，購買に際しての意識調査

を 5 段階法にて行っている．これらの調査結

果を本分析に使用した． 

注 9 共分散構造分析を行う場合，探索的因子分

析を行い，モデルを構築する手法があるが，

本分析では，問題意識として考えた仮説を基

に因子と観測変数を設定してモデルを作り，

分析にあたる手法を採用した． 

注 10 実証分析では，図 1 で示した分析モデルで

の多母集団同時解析にて，測定方程式のパス

に等値制約を課したモデルを採用モデルとす

る．本実証分析に際しては，朝野・鈴木・小

島(2005)[38]，及び田部井(2011)[39]を参考にした． 

注 11 共分散構造分析での分析結果の議論におい

て，因子負荷量に加え，「標準化係数」の二乗

でもある「共通性」を議論対象とする理由は，

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．本分析では「因子に

て説明出来る反応（観測変数）」の考察に焦点

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，満足度の高い内容を明らか

にする． 
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Abstract 

The purpose of this paper is to research a multichannel shopper’s satisfaction with visual merchandising 

(VMD) and an influence on reduction of perceived risk. This paper investigate multichannel shopper’s 

searching information activities and purchasing behavior for apparel products via web-based survey. The 

research model was tested using the analysis of covariance structures. The empirical investigation shows the 

satisfaction with VMD is likely to have an influence on reduction of perceived risk. This study suggests the 

implication for VMD of the apparel retailers and a direction for the future research. 
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