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抄録 

タイの EC 市場はアセアン主要国の中でも際立って発展しており, その市場規模は年々拡大している.

このことから, 海外での販売を計画する日系アパレル事業者としては, そのチャネルを利用した商品

販売を視野に入れられよう. 本稿では, リアル店舗, ネット店舗等のマルチチャネル環境にてアパレル

を購買するタイの消費者の購買満足に影響を与える知覚リスク低減の内容を考察することに目的を置

き, 実証研究を行った. 実証分析では，インターネットリサーチ方法にて，アパレルを購買した日本と

タイのマルチチャネルショッパー（女性）を対象に，情報探索と購買に関するアンケート調査を実施

し, 比較考察を進めた．本分析結果より，タイ人女性は, リアル店舗での購買に際し, サイズ懸念の解

消により購買満足を高め, ネット店舗での購買に際し, 自己顕示懸念の解消により購買満足を高める

ことが明らかになった. これにより, タイの消費者に向けたアパレル事業者として取り組むべき, 施策

案と今後の課題を提示した. 
 

1. はじめに 

1.1.本研究の背景 

近年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・ショールーミングにみる, 

多様な消費者行動の存在が世界の小売市場におい

て一般化している. 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, ネット店舗

で購買する行動であるが, 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）

が外部サイト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（吉

井[1]）. このような消費者行動を背景とし, リアル

店舗, ネット店舗等の様々な販売チャネルを連携

させて顧客にアプローチする小売事業者が世界的

な規模にて増えてきた. 

近年, アジア諸国においても, ショールーマー

やリバース・ショールーマーの行動は確認出来る

が, そのアジア諸国の中でも, タイにおけるスマ

ートフォンを活用した消費者の動向は, 多くの日

系企業の注目を集め, 実際にタイ市場での商品販

売ビジネスに乗り出す日系企業も増加している.

タイは, アセアン諸国の中でもテレビ通販, カタ

ログ通販等の通信販売が発展してきた国として知

られているが, 近年では, SNS の発展にも連動し, 

インターネット通販が若年層を中心に発展してき

ている（マクロミル[2]）. 

タイの小売市場は 2009 年の約 2 兆 5,600 億

バーツから, 2018 年の約 3 兆 6,700 億 バーツ

にまで拡大し, 10 年で約 43%の増加となってい

る . その年平均成長率は  3.67%である .  一方 , 

2018 年のタイの EC 市場規模は約 751 億バー

ツとなり, 2009 年の約 170 億バーツから 4 倍以

上に拡大した. その年平均成長率は 15.99%であ
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る. タイの EC 市場はアセアン主要国の中でも際

立って発展しており, その市場規模は シンガポ

ールの 5.7 倍, インドネシアの 3.5 倍, マレーシ

アの 1.2 倍になる. 電子取引開発機構（ETDA）に

よると, オンラインで購入したことがある品目の

上位は, ①ファッション（44%）, ②美容・健康 （化

粧品, サプリメント, 医薬品）（33.7%）, ③IT 製

品（26.5%）, ④家庭用品（家電, 台所用品, 家具）

（19.5%）, ⑤フードデリバリー（18.7%）となっ

ている（日本貿易振興機構（ジェトロ）[3]）. この

ようにタイのインターネット通販では, ファッシ

ョン商品の購買が進んできたが, 近年の新型コロ

ナウイルスの拡大を契機としたインターネット通

販の利用者の拡大を踏まえ, 海外での販売を計画

する日系アパレル事業者としては, そのチャネル

を利用した商品販売を視野に入れられよう. 

消費者によるリアル店舗とネット店舗等のチャ

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 の 存 在 が 挙 げ ら れ て い る

（Schoenbachler et al. [4]）.インターネット等の通信

販売での購買に関し, サイズ, 素材感, 実際の色

味等の実物確認が出来ず, 消費者は知覚リスクを

認識することから, リアル店舗にて実物確認を行

った上で, ネット店舗で購買する消費者が増えて

きた. タイにおいても, 通販での購買に際しては

知覚リスクを認識する消費者が多く, リアル店舗

にて商品を確認してから購買を行うことが多い. 

このタイにおける消費者動向に関する調査や研究

は進んできているものの, リアル店舗やネット店

舗等のマルチチャネル間を往来してアパレルの購

買を行うタイ人の行動と知覚リスクを中心とした

消費者感情の研究については, 適切な研究例も少

ないことから,企業のマーケティング戦略を構築

する上で課題が残る. 

 

1.2.本研究の目的 

本研究では, リアル店舗, ネット店舗等のマル

チチャネル環境にてアパレルを購買するタイの消

費者の購買満足に影響を与える知覚リスク低減の

内容を考察することに目的を置き, 実証研究を行

う. そして, この結果に基づき, アパレルを購買

する日本とタイの消費者行動の比較を行う. 

本研究では, タイにおけるマルチチャネルショ

ッパーの行動研究という切り口から実証研究する

ことで, 世界市場に目を向けたファッション産業

分野における新たな購買理論を構築するための基

盤を提供出来よう. そして, タイ市場におけるマ

ーケティング施策をアパレル事業者に提案出来る

ことからも, 実務的にも貢献出来るものと言えよ

う. 
 

2. 先行研究 

2.1.タイにおけるファッション購買に関する先行

研究 

タイの消費者は, Instagram や Facebook を利用す

る機会が増えていることから, 小売事業者は, そ

のような SNS や企業のネット店舗を経由したイン

ターネット通販事業を強化していると言われる. 

その通販事業の中でも, ファッション分野の商品

は多く販売されている傾向が示されてきた

（Shinnaranantana[5]）. 

平松[6]の研究では, 日本人とタイ人の大学生の

被服行動を, 購買と着装に注目して比較考察して

いる. それによれば, 日本人とタイ人の被服行動

の構造を検討するために主成分分析をおこなった

ところ, 共通して「流行性」, 「機能性」, 「規範

性」, 「価格性」, 「堅実性」の 5 因子が明らかに

なっている. それぞれの女性の比較をしたところ, 

タイ人女性の方が, 「流行を追うよりも, 気に入っ

たものを長く着る」, 「丈夫で長持ちする服がよ

い」等の「堅実性」, そして「衣服のデザインよ

りはそれを着たときの動きやすさを重視する」, 

「保温性や通気性の良い服を選ぶ」等の「機能性」

の面で日本人よりも平均値が高いことが分かった. 

特に「堅実性」に関しては, その平均値が 5 つの

因子の中でも最も高いことが示された. 

 

2.2.知覚リスクに関する先行研究 

ショールーマーとリバース・ショールーマーは,

インターネット上で得られる情報やリアル店舗で

得られる情報, そして従業員からのサービス・情

報に対する満足感を高めて, 様々な知覚リスクの

低減を図る（吉井[1] [7]）.ネット店舗での購買では

現物確認が出来ないゆえに, 様々な知覚リスクが

高まることから, リアル店舗に訪問すると指摘し

ている研究がある（Cases[8]; Balasubramanian et 

al.[9] ; 青木[10]）. 一般的に, アパレルは, 人によっ

てサイズ感, 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, アパレルは購買

に際して知覚リスクを高く認識するものである
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（中村[11]）. そして, 消費者は, 購買するアパレル

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」, 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」, 流行遅れを心配する要素で

ある「流行性懸念」, 商品購買（確保）に際して

時間がかかることを心配する要素である「時間損

失懸念」, 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」, そして購買

に際して経済面で損を心配する要素である「経済

的懸念」等の知覚リスクを認識することが整理さ

れている（吉井[12]）. 

近年は, ネット店舗を利用したアパレル購買は

増加しているが, そ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（照井ほか
[13]; 中村ほか[14]）. デジタル環境における消費者

においては, 購買満足を高める知覚リスク低減の

要素を明らかにする必要があるが, このことは, 

タイの消費者行動研究においても言及されるもの

である. 
 

3. 実証分析 

3.1.調査の方向性 

本研究ではタイの消費者の購買満足に影響を与

える知覚リスク低減の内容を考察することに目的

を置いたアンケート調査を実施し, 日本とタイの

消費者行動の比較考察を行った. アンケート調査

は, 新型コロナウイルスの感染拡大環境下での日

本とタイ両方にて同じ内容にて実施し, その結果

を基に実証分析を行った. 
 

3.2.アンケート調査の実施 
日本人消費者に対しては, 2020 年 11 月 6 日（金）

－10 日（火）, そしてタイ人消費者に対しては, 

2021 年 3 月 3 日（水）－6 日（土）にインターネ

ットリサーチ方法にてアンケート調査を実施した.

共にアパレルカテゴリー14 小分類注 1 の商品を購

買した 20 代から 50 代の女性の消費者に向け注 2, 

購買に際して収集した情報内容への満足調査, 知

覚リスク低減に関する調査等を行った注 3. 本研究

の主たる調査対象者は, ①インターネットで情報

探索しながらも, リアル店舗で購買した消費者

（リバース・ショールーマー）, ②リアル店舗に

訪問しながらもネット店舗で購買した消費者（シ

ョールーマー）とした. 

3.3.調査対象となる消費者について 
日本人, タイ人共に事前リサーチにおいて, 以

下の 2 つの購買パターン別の消費者グループに分

類した上で, 実際の本調査を行った.注 4 
＜日本人＞ 
(1) リアル店舗で購買した女性消費者：調査対

象サンプルサイズ（有効回答数） 
356 名（同） 

(2) ネット店舗で購買した女性消費者：調査対

象サンプルサイズ（有効回答数） 
356 名（同） 

＜タイ人＞ 
(1) リアル店舗で購買した女性消費者：調査対象

サンプルサイズ（有効回答数） 
100 名（同） 

(2) ネット店舗で購買した女性消費者：調査対象

サンプルサイズ（有効回答数） 
100 名（同） 
 

3.4.分析に際しての構成要素の抽出 
本実証分析に際し, まず対象者が購買に際して

期待するであろう, 知覚リスク低減の内容とそれ

によって得られる効果を整理し, 分析のための構

成要素を抽出する. 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. 
アパレルの購買に際しては, 消費者は知覚リス

クを高く認識することが既存研究で示されてきた

が, 本稿で論じる「知覚リスク低減効果」として

は, 吉井[12]が整理した以下の 6 点を適用する. 
 

1)商品サイズに関する心理的リスクの低減によ

る「サイズ懸念の解消」 

2)商品の素材・品質・性能等に関する心理的リ

スクの低減による「商品理解度の向上」 

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」 

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（リーン消費効果）」 

5)自分らしい着こなし, 個性に関する心理的リ

スクの低減による「自己顕示懸念の解消」 

6)経済的損失に関する心理的リスクの低減によ

る「経済的懸念の解消」 
 

本実証分析では, アンケート結果に基づき,「知

覚リスク低減効果」となる, これらの 6 つの変数

を説明変数, 「自身の気にいった商品を見つけた
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ことによる購買満足」を目的変数にした重回帰分

析を行い注 5, いかなる知覚リスク低減効果がその

購買満足に影響を与えるのかを購買チャネル別, 

年代別, そして国別に分析し比較考察した.  

 

3.5.実証分析結果 

本実証分析では, 重回帰分析を行い, 対象者を

比較考察した. まず, インターネットでの情報探

索後にリアル店舗で購買した消費者の分析結果を

確認する（表 1）.その行動をした日本人女性の全

体としては, 経済的懸念の解消による購買満足が

より高く, その次にサイズ懸念の解消による購買

満足が高い傾向にあることが分かった. その傾向

は, 30 歳代でより強いことが明らかになった.コロ

ナ環境が拡大する中で, リアル店舗で購買を行う

ことからも, 商品の実物を確認することで経済的

損失リスクを解消し, 購買満足を認識すると解釈

出来る. 

一方, リアル店舗で購買をしたタイ人女性の全

体としては, サイズ懸念の解消による購買満足が

最も高いことが分かった.タイ人においても, リア

ル店舗で自身のサイズにフィットした商品を購買

することで満足することが理解出来る.また, この

サイズ懸念の解消による満足の次には, 購買の際

の検討時間の短縮による購買満足が高い傾向にあ

ることが分かった.この傾向は, 20 歳代の消費者に

おいて極端に高いことが分かった. 以上のことか

らも, リアル店舗で購買する日本人とタイ人との

間では, 購買満足に影響を与える知覚リスク低

減効果に違いがあることが確認出来た. タイのリ

アル店舗で販売を行うアパレル事業者としては, 

サイズ面を考慮したプロモーション施策が必要に

なろう.  

そして, 次にリアル店舗に訪問しながらもネッ

ト店舗で購買した消費者の分析結果を確認する

（表 2）.その行動をした日本人女性の全体として

は, 商品理解度の向上による購買満足がより高く,

その次に自己顕示懸念の解消による購買満足が高

い傾向にあることが分かった. この満足傾向は, 

共に 40 歳代の女性に強く示された. リアル店舗に

赴きながらもネット店舗で購買することから, 商

品の素材・品質・性能等に関する心理的リスクを

リアル店舗で低減すると共に自分らしい装いを見

出し, 購買満足を認識すると解釈出来る. 

一方, ネット店舗で購買をしたタイ人女性の全

体としては, 自己顕示懸念の解消による購買満足

が最も高いことが分かった. タイ人においては, 

自分らしい装いをすることで満足することが理解

出来る. この傾向は, 50 歳代のタイ人女性におい

て強い傾向が示された. また, この自己顕示懸念

の解消による満足の次には, リアル店舗での購買

者同様に, 購買の際の検討時間の短縮による購買

満足が高い傾向にあることが分かった.リアル店

舗での商品の確認後に, ネット店舗にて時間を節

約して購買をしている可能性がある. この傾向は, 

40 歳代・50 歳代のタイ人女性において強い傾向が

示された. 以上のことからも, ネット店舗で購買

する日本人とタイ人との間でも, 購買満足に影響

を与える知覚リスク低減効果に違いがあることが

確認出来た.タイでネット店舗展開を行うアパレ

ル事業者としては, SNS やネット店舗を通じた

様々な商品のコーディネート情報の提供等の施策

を行うことで, 消費者の購買意欲を高められるで

あろう. 

本稿では, 全体傾向は考察出来たものの, タイ

の調査対象者の人数が少なかったため, 精緻な分

析面では課題があった. 今後の研究課題としたい.
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表1.リアル店舗での購買者における知覚リスク低減効果と購買満足（標準化係数） 

 
 

表2.ネット店舗での購買者における知覚リスク低減効果と購買満足（標準化係数） 

 
4．まとめと今後の研究課題 

4.1.分析のまとめ 

本実証分析では, タイの消費者の購買満足に影

響を与える知覚リスク低減の内容を考察すること

に目的を置いたアンケート調査を実施し,日本と

タイの消費者行動の比較考察を行った. アンケー

ト結果に基づき, 「知覚リスク低減効果」となる6

つの変数を説明変数, 「自身の気にいった商品を

見つけたことによる購買満足」を目的変数にした

重回帰分析を行った. 

分析の結果, インターネットでの情報探索後に

リアル店舗で購買した日本人女性においては, 経

済的懸念の解消による購買満足がより高く, その

次にサイズ懸念の解消による購買満足が高い傾向

にあることが分かった. その傾向は, 30歳代でよ

り強いことが明らかになった. そしてリアル店舗

に訪問しながらもネット店舗で購買した日本人女

性においては, 商品理解度の向上による購買満足

がより高く, その次に自己顕示懸念の解消による

購買満足が高い傾向にあることが分かった. この

満足傾向は, 共に40歳代の女性に強く示された. 

一方, リアル店舗で購買したタイ人女性におい

ては, サイズ懸念の解消による購買満足が最も高

く, その次には, 購買の際の検討時間の短縮によ

る購買満足が高い傾向にあることが分かった. そ

して, ネット店舗で購買したタイ人女性において

は, 自己顕示懸念の解消による購買満足が最も高

く, 次に購買の際の検討時間の短縮による購買満

足が高い傾向にあることが分かった. これらの傾

向は, 年代の高いタイ人女性において強い傾向が

示された. 

 

4.2.マーケティング実務への示唆 

新型コロナウイルスの感染拡大の影響を受けて，

世界的に消費者のネット店舗での購買が進んでい

るが，タイの小売業においても，リアル店舗とネ

ット店舗の連携をしたオムニチャネル化が加速す

ると考えられる．そこで，本稿では，実証分析結

果に基づき，タイにおけるリアル店舗とネット店

舗での購買促進を図るためのマーケティング施策

案を以下の通り整理した． 

まず, インターネットでの情報探索後にリアル

店舗で購買したタイ人女性においては, サイズ懸

念の解消による購買満足が最も高い傾向にあるこ

とが分かったことからも, リアル店舗事業者とし

ては, 連携したSNSやネット店舗において工夫を

したサイズの説明表現を行い, その確認をするた

めにリアル店舗への誘導を促進させるべきである.

具体的には, 近年, 日本国内ではアパレルのリア

ル店舗の販売員がSNS上で自身のサイズと共に商
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品コーディネートも紹介し, リアル店舗への誘導

も行うことで消費者からの支持を集めているが,

この手法をタイでも導入することが考えられよう.

そして, リアル店舗では, 販売員による, 来店客

の体型にフィットした商品の提案だけでなく, サ

イズ面を分かりやすく表記した展開商品の陳列や

十分な試着スペースの確保等のビジュアル・マー

チャンダイジング面にも工夫する必要があろう. 

そして, リアル店舗に訪問しながらもネット店

舗で購買したタイ人女性においては, 自己顕示懸

念の解消による購買満足が最も高いことからも,

リアル店舗の販売員や連携したインフルエンサー

が SNS やネット店舗上にて, 様々な商品のコーデ

ィネート情報を提供することで, 消費者が自分ら

しい装いを見出すサポートをする必要がある. 一

方, それらのネット店舗で購買したタイ人女性

は日本人女性と比較し, 商品理解度の向上による

購買満足が極端に低いことからも, タイ市場での

販売を計画する日系アパレル事業者としては, 商

品の素材面, デザイン面, そして細かい仕様に至

るまで詳細にネット上で説明することで, 消費者

からの支持が得られるであろう. 

 

4.3.今後の研究課題 

本実証分析の結果から，タイ市場で商品販売を

行うアパレル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． 

タイにおける, アパレルを購買するショールー

マーとリバース・ショールーマーの属性に応じた，

ライフスタイル志向と購買行動の関係性の精緻な

解明に加え，タイのリアル店舗とネット店舗を連

携させたプロモーション施策研究，そしてタイ以

外のアセアン諸国における消費者行動とマーケテ

ィングの研究が課題である． 
 

(1) タイにおける, アパレルを購買するショール

ーマーとリバース・ショールーマーの属性

（性別，年齢，職業等）に応じた，ライフス

タイル志向と購買行動の関係性の解明  

ショールーマーとリバース・ショールーマーの

性別，年齢, 職業等の属性に応じた，ライフスタ

イル志向の整理とそれが購買行動に与える影響を

研究する．本稿での実証分析では, 調査対象者の

人数が少なく, また居住範囲も狭く, 精緻な分析

面では課題があったため, 今後の研究では分析対

象者, 及び居住地域を大幅に拡大して取り組んで

いく. 
 

(2) タイのリアル店舗とネット店舗を連携させ 

たプロモーション施策研究 

タイにおけるリアル店舗の販売員を活用した

SNS プロモーションが, リアル店舗, 及びネット

店舗での購買促進にいかなる効果を与えるのかを

研究する. そして, ネット店舗の内容とリアル店

舗のディスプレイ等のビジュアル・マーチャンダ

イジングとの連携が, リアル店舗, 及びネット店

舗での購買促進にいかなる効果を与えるのかを研

究する.  
 

 (3)タイ以外のアセアン諸国における消費者行動

とマーケティングの研究             

タイ同様に, マレーシアやインドネシアにおい

ても, インターネット通販が発展し, リアル店舗

とネット店舗との融合が課題になっている. タイ

同様にこれらのアセアン諸国における消費者行動

とマーケティングの研究を行いたい.  

 

以上の今後の研究により, 世界市場に目を向け

た日系アパレル事業者の実務への創造的な示唆を

提起したい． 
 

謝辞 

本研究は以下の助成により実現することが出来

ました． 

・大妻女子大学「戦略的個人研究費」（課題番

号：S20525）  

・JSPS科研費JP19K13829 

ここに感謝の意を述べさせて頂きます． そして，

査読にあたって頂きました先生方からは，大変貴

重な御指導，御助言を頂きました.この場を御借り

し，厚く御礼を申し上げます. 

 

注 

注 1.以下の商品カテゴリーを分析対象商品とした. 

① T 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（自由回答形式）. 
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注 2.日本人に関しては全国に居住する消費者を対

象とし, タイ人に関してはバンコク市内, 及び

その近郊に居住する消費者を対象とした. 
注 3. 知覚リスク低減に関するアンケート内容に 
ついては, 以下の質問項目にて商品の購買時で 
の感情を調査した. それぞれ 5 段階評価法によ 
り（１．全くあてはまらない, 2．あまりあては 
まらない, 3．どちらともいえない, 4．ややあ 
てはまる, 5．非常にあてはまる）, 最も適切な 
ものを選択してもらった.①リアル店舗, ある 
いはオンラインで商品サイズが確認出来, 不安 
感もなく購買, ②品質, 素材, 色に関する情報 
を確認出来, 商品理解度が向上して購買, ③流 
行の商品を理解出来て購買, ④有益な情報収集 
により, 時間の短縮が出来, 効率よく購買, ⑤ 
自分に似合う服なのか, コーディネート出来る 
のかという不安感もなく購買, ⑥経済面で損失 
した気分もなく購買.  

注 4.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, 国内ではインターネット調査会社

が保有する全国に住む 30,000 人を対象として, 

タイでもインターネット調査会社が保有する

15,500 人に調査を実施した.また, 本調査では,対

象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, それぞれの消費者グル

ープにおける年代別の女性の人数を同一とした. 

日本人消費者は, ①リアル店舗購買者と②ネッ

ト店舗購買者共に, 20 代：94 名, 30 代：94 名, 40

代:94 名, 50 代:74 名とした. そして, タイ人消費

者は, ①リアル店舗購買者と②ネット店舗購買

者共に 20 代：25 名, 30 代：25 名, 40 代:25 名, 50

代:25 名とした. この事前リサーチにより, ２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 5. 商品の購買時意識に関する質問において,

「インターネットとリアル店舗での商品確認を

通じて, 自分自身の気に入った商品を見つけ, 

購買に満足した」という小設問を設定した. こ

の設問に対しては 5 段階評価法により（１．全

くあてはまらない, 2．あまりあてはまらない, 3．

どちらともいえない, 4．ややあてはまる, 5．非

常にあてはまる）, 最も適切なものを選択して

もらった.この結果を目的変数に適用し, 注 3 で

示した知覚リスク低減に関する調査結果を説明

変数に適用し, 重回帰分析を行った. 
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Abstract 

The purpose of this paper is to research the relation between the reduction of perceived risk and the buying 

satisfaction for the multichannel shoppers in Thailand. This paper investigate the multichannel shoppers’s 

searching information activities and the buying behavior for apparel products via web-based survey in Japan and 

in Thailand. The empirical investigation shows the reduction of perceived risk about size is likely to have an 

influence on the buying satisfaction for Thailand women consumers in the physical store and about exhibitionism 

is likely to have an influence on the buying satisfaction in the online store. This study suggests the implication 

for marketing of the apparel retailers in Thailand and a direction for the future research. 
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