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研究成果の概要（和文）：本研究は、近年の流通チャネルにおける変化の一つであるオムニチャネルという現象
に注目し、消費者の買物経験が小売店舗ブランド形成にいかなる影響を与えるかについて、特に消費者の認知構
造および行動特性といった視点から理論的、かつ実証的に検討を加えることを目的としている。リアル店舗購買
促進のためのオンライン広告活用という局面に焦点を当てて研究枠組を構築、経験データを収集した結果、
（１）オンライン広告を保存した顧客の当該ブランド商品購買確率が高まること、および（２）そのような効果
は顧客の小売店舗に対する態度や小売店舗とのインタラクションによって更に高められる可能性があることがわ
かった。

研究成果の概要（英文）：The purpose of this study is to investigate how consumers’ shopping 
experience among different marketing channels helps retailers to create their retail brand image, by
 shedding light on the relatively novel phenomena, omnichannel, from the viewpoint of consumers’ 
cognitive structure and behavioral tendency. Focusing on the brick-and-mortar stores’ utilization 
of internet communication in an effort to penetrate customers’ purchase activities, it generated 
theoretical hypothesis and collected a transactional data from an existing shopping mall. The 
results show that (1) customers who clipped and saved the online advertising show higher probability
 of purchasing the focal products than those who did not, and (2) this effect is moderated by 
customers’ prior attitude toward the focal retail brand and engagement with the mall.

研究分野： マーケティング

キーワード： 小売マネジメント　マーケティングコミュニケーション　ブランドマネジメント

  １版

令和

研究成果の学術的意義や社会的意義
オムニチャネルにおけるブランド構築という問題に対して、リアル店舗のオンライン広告利用とその効果という
視点から接近することにより、（１）理論的には、ブランド研究における小売ブランド構築に向けた広告効果検
証と、流通研究におけるオムニチャネル戦略という研究課題の架橋を試み、同時に両研究潮流における主要な概
念の精緻化を促した。また（２）実務的には、リアルとネットといった複数チャネルの効果的な統合コミュニケ
ーション戦略、および小売店舗ブランド構築といった問題に具体的な指針を提供した。

※科研費による研究は、研究者の自覚と責任において実施するものです。そのため、研究の実施や研究成果の公表等に
ついては、国の要請等に基づくものではなく、その研究成果に関する見解や責任は、研究者個人に帰属されます。



様 式 Ｃ－１９、Ｆ－１９－１、Ｚ－１９（共通） 
１．研究開始当初の背景 
近年における我が国の小売業を取り巻く環境は、物流、商流、情報流に関する技術革新と、そ

れを受けて加速度的に激化する小売企業間競争、結果としての消費者購買行動の多様化に顕著
に見られるように、これまでにないほど変化している。とりわけ、たとえばセブンイレブンのオ
ムニセブンという取組にみられるような、百貨店やスーパー、コンビニ、ネットショップなどの
異なる複数の流通チャネルを提供することによって、消費者のシームレスな買物経験の創出を
試みる、いわゆるオムニチャネルが消費者の買物経験に与えるインパクトは大きなものと予想
される。同概念への理論的関心も近年になってますます高まっており、たとえば小売研究におけ
るトップジャーナルである Journal of Retailing においても、2015 年にオムニチャネルに関す
る特集号が組まれている。 
こうした環境変化の局面において重要な対処法の１つに、小売企業による独自のブランド構

築がある。マーケティング分野におけるブランド研究への関心は、Aaker(1991)によるブランド
エクイティ概念の登場以来、その後の Keller(1998)による顧客ベースのブランドエクイティ概
念の精緻化が進むにつれ、ますます高まってきている。ブランドを構築する主体である企業では
なく、ブランド化された財を消費する顧客の視点からブランドを捉えた Keller(1998)の枠組で
は、顧客の記憶内に強く、好ましく、ユニークなブランド連想を構築することが目指される。こ
うした試みを流通分野、特に小売研究の文脈に展開した Ailawadi & Keller(2004)による小売ブ
ランドイメージという枠組は、厳しい競争環境に置かれた我が国の小売業界に一定の戦略的指
針を提供するものとして、実務家、理論家の関心を集めている。 
マーケティング分野の小売研究においては、これまでも店舗ロイヤルティ構築や店舗イメー

ジ形成、品揃えやプロモーションなどの最適化を実現する店頭管理実現の方法の模索など、さま
ざまな研究が蓄積されている。しかしながら、こうした試みは小売ブランド構築に関する有益な
知見を提供する一方で、特にオムニチャネルという文脈においては、いまだ発展途上にあるのが
現状である。高嶋(2012)も指摘するように、小売店舗間の競争は小商圏競争であり、プレーヤー
同士が可視化されているゆえ非常に激しく、かつダイナミックに変化する性質を帯びている。オ
ムニチャネル化という流れを受け、このような競争も多層的、全方位的なものとなるため、小売
ブランド構築をより包括的に捉えるための理論的、実務的視座の確立は急務である。 
 
２．研究の目的 
以上の背景を受け本研究は、近年の流通チャネルにおける変化の一つであるオムニチャネル

という現象に注目し、消費者のシームレスな買物経験が小売店舗ブランド形成にいかなる影響
を与えるかについて、特に消費者の認知構造および行動特性といった視点から理論的、かつ実証
的に検討を加えることを目的としている。経験データの収集および分析という実証的アプロー
チも射程に入れていることから、オムニチャネルにおける小売店舗ブランド構築の中でも、特に
リアル店舗による購買促進のためのオンライン広告の活用という局面に焦点を当て、研究枠組
の構築およびその経験的検証を行う。こうした試みにより、（１）理論的には、ブランド研究に
おける小売ブランド構築に向けた広告効果検証と、流通研究におけるオムニチャネル戦略とい
う研究課題の架橋を試み、同時に両研究潮流における主要な概念の精緻化を促すことを目指す。
また（２）実務的には、リアルとネットといった複数チャネルの効果的な統合コミュニケーショ
ン戦略、および小売店舗ブランド構築といった問題に具体的な指針を提供することを狙って実
施された。 
 
３．研究の方法 
本研究が掲げた研究目的を達成するために、（１）仮説抽出のための研究活動、および（２）

抽出された仮説を検証するための研究活動、という大きく二つの研究ステージごとに、異なる複
数の研究手法を用いて研究にあたった。（１）仮説抽出ステージでは、①関連分野における既存
研究をレビューする文献調査、②消費者や実務家（オンライン含む小売店舗経営主体およびメー
カーなどの関係者）へのインタビュー調査、③国内外の小売店頭での経験・観察調査、④関連分
野の専門家からの研究助言の享受などを中心に行った。続く（２）仮説検証ステージでは、①ス
テージ（１）における調査活動を補足する調査（抽出されたキー概念に関するさらなる文献調査、
小売店頭での経験・観察調査、関連分野の専門家からの研究助言）を行うことで、抽出された仮
説の洗練につとめた。その上で、本研究が掲げた仮説を検証するために、②実際の小売店頭にお
ける購買履歴データの分析を多面的に行い、仮説を部分的に検証した。 
 
４．研究成果 
 三年にわたって行われた研究活動の成果は、大きく以下の３つに集約される。 
（１）オムニチャネル環境において、リアル店舗が小売ブランド構築を試みる際、消費者に直接
的にコンタクトできるオンライン広告が重要な一手段となることを、理論的、経験的に示した。
一般に、消費者の購買行動は、問題認識によるニーズ発生、必要な情報の探索、選択肢評価およ
び意思決定、満足形成やクチコミ発信などの購買後行動と、さまざまな段階を経て進むことが指
摘され（Bettman 1979 など）、オムニチャネル化はこの一連のプロセスにおけるすべての段階に
関わる。こうした段階の中でも本研究は、特に消費者のリアル店舗における購買局面において、
小売ブランドに関するオンライン広告がいかなる効果を有するかについて理論的、経験的に検



討している。オンライン広告がオンライン購買に与える影響について検証した研究蓄積はある
程度なされているものの(たとえば Ghoshe and Han 2014; Fong et al. 2015; Luo et al. 2015
など)、オフライン購買への影響について検討したものは限定的であるため、この点においても
意義のあるものである。 
（２）オンライン広告のリアル店舗購買への効果について、消費者が広告を主体的に保存するク
リッピング行動が重要な役割を演じることを指摘した。これまでのオンライン広告研究におい
ては、広告情報に露出した消費者の反応について扱ったものがその大部分であった(たとえば
Hui et al. 2013 など)。これに対して本研究は、広告情報に露出した消費者がそれを主体的に
保存し、購買意思決定時にメモとして活用するような側面を明示的に扱っている。実際のショッ
ピングモールにおいて収集された経験データの検証結果から、オンライン広告を保存した消費
者は、保存していない消費者よりも、当該ブランド商品の購買確率がより高まることが確認され
た。 
（３）オンライン広告がリアル店舗購買行動に及ぼす効果の有効性について、いくつかのモデレ
ーター変数を特定することにより、現象のより精緻な解明に貢献した。具体的には、オンライン
広告の対象となる特定小売店舗ブランドへの事前の好意的態度の形成、および小売店舗とのイ
ンタラクション（買物時点における当該ショッピングモールにおけるオンラインチェックイン
行動）によって、広告効果がさらに高まることを示した。こうした交互効果について経験的に検
証した研究は稀有であるため、意義深いものである。 
以上３つの研究成果については、同研究分野における実証研究が国内外においても限定的で

あることから、非常に独創的なものである。これらの知見は、特に小売店舗運営主体に対して具
体的な戦略提言をもたらすものであり、実務的にも有意義なものである。しかしながら、オムニ
チャネルにおける小売店舗ブランド構築のためのコミュニケーションには、オンライン広告だ
けでなく、オフライン広告や交通広告、オンライン・オフライン店頭での購買経験など、実にさ
まざまなものがある。今後は、消費者を取り巻く多種多様なコミュニケーション媒体を包括的に
取り入れたさらなる研究枠組の構築が待たれるところである。 
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