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アパレル業界における従業員の店舗内での接客行動と 

店舗外での SNS 更新内容が顧客満足度に与える影響の検討 

A study of the effects of employees' in-store customer service behavior and 

out-of-store SNS updates on consumer satisfaction in the apparel industry the 

impact on consumer satisfaction. 
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要旨 

近年インターネットや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は多様

化している。アパレル業界では、多くの情報により消費者は情報過負荷の状態に陥り、顧

客満足度が低下していることが指摘された。情報が多様化している現代では、従来のよう

な膨大な情報を精査し、消費者が本当に必要な情報を理解する必要があるだろう。 

本研究は、アパレル業界において、店舗内での接客行動と店舗外での SNS 更新内容

が、どのように顧客満足度に影響を与えるのかを解明することを目的とし、一元配置分散

分析を用いて研究を行なった。それらの結果から、顧客満足度を高めるためには、従業員

はリアル店舗の接客だけではなく、SNS の更新にも力を入れることが重要な要素であり、

更新する SNS の内容は、コーディネートに関する情報を中心にすることが有効な手段で

あることが示された。情報が多様化している現代では、従来のような膨大な情報を精査

し、消費者が本当に必要な情報を理解する必要が迫られている中で、本研究の結果は多く

のアパレル企業にとって非常に有益な情報を提供する論文であるといえる。 
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Ⅰ．はじめに 

 

近年インターネットや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は多様

化している。消費者はリアル店舗とネット店舗(ECサイト)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(マルチチャネル化)。中でも、近年の EC サイトの発展はめま

ぐるしく、矢野経済研究所が 2019年に行なった調査によれば、アパレル業界の EC市場

規模は 1 兆 9100億円で、5 年前に比べ約 150％成長していることがわかる。年々勢いを増

す EC市場は、2020年度の新型コロナウイルスによる外出自粛の影響で、その勢いをさら

に加速させた。2020 年 7月に経済産業省が報告した「令和元年度 内外一体の経済成長戦

略構築にかかる国際経済調査事業（電子症取引に関する市場調査）」によると、令和元年

の国内における BtoC ｰ EC（消費者向け電子商取引）市場規模は、19.4 兆円に拡大してい

る。特に、食品やアパレル・生活雑貨などを扱う物販系分野においては、市場規模が 10

兆 515億円と、前年比 8.09%の伸び率を示している。また、消費者にとっても様々な影響

を受けずに、いつでも手軽に購入できる EC サイトは大変効率的で魅力のあるものだと言

えることから、EC市場は今後さらに規模を拡大させていくだろう。 

このような消費者行動を背景として、リアル店舗とネット店舗等のあらゆる店舗を連携

させた「オムニチャネル戦略」を行なうアパレル事業者が増えている。新型コロナウイル

スの到来でニューノーマルな世界となった今、ファッション・アパレル市場で当たり前だ

った店頭での接客や試着が難しくなったことから、多くの企業はその解決策として「オム

ニチャネル戦略」を軸とした、EC サイト運営を行なっている。また、奥谷(2016)による

と現代では、アパレル事業者のみならず、消費者自身もリアル店舗やネット店舗をシーム

レスに往来して購買を行なうと述べられている（オムニチャネル化）。 

以上のように、企業・消費者双方のマルチチャネル化・オムニチャネル化により、我々

消費者はチャネルの選択肢が増し、より適正な価格・購入場所・ブランドを選択できる可

能性が高まった。しかし、当然ながら人間の情報処理能力には限界がある。そのため、消

費者は自身が収集した膨大な情報を処理しきれず、円滑な意思決定が困難な状態、すなわ

ち情報過負荷の状態になることが予想されるであろう。外川(2015)によれば、探索活動変

化量が多い時、少ない時に比べ、自身の選択や製品に対して低い満足度を示したと述べら

れていることから、情報が多様化している現代では、従来のような膨大な情報を精査し、

消費者が本当に必要な情報を理解する必要があるだろう。では、どのような情報が顧客満

足度を高める要因になるのだろうか。 

松本(2004)より、販売員の接客行動は、顧客満足度や販売員・店舗に対する信頼感に影

響を及ぼすと述べられている。また、吉井(2020)によると SNSを通じたインフルエンサー

からの情報提供によって、消費者の満足感が高まる可能性が高いと述べられている。さら

に、青木(2014)より、アパレル商品を購買する消費者は、様々な SNS 上での口コミに影響

を受けると述べられている。 
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以上 3つの研究より、販売員は一人一人がそのブランドの広告であり、販売員の接客態

度と SNS 情報が顧客満足度に影響を与えていると考えられることから、情報の多様化によ

って低下している顧客満足度を高めるために、販売員一人一人の店舗内接客、そして SNS

での情報発信の両方を行なうことこそが、特に重要になってくるのではないかと考えた。

よって、アパレル業界において、店舗内での接客行動と店舗外での SNS更新内容が、どの

ように顧客満足度に影響を与えるのかを解明することを本研究の目的とする。 

 

Ⅱ．アパレル業界とは 

 

まず、本研究で使用する際のアパレルという言葉の意味を定義しておきたいと思う。デ

ジタイル大辞典によると、アパレルとは「衣類」という意味で、和服、和装以外の洋服全

般のことを指しており、「衣料品産業(主に製造分野)」と説明がされている。扱う商材は

衣料品が主となるが、広義ではアクセサリーや靴などの服飾品も含まれる。 

また、高(2010)によると、アパレル業界とは一般的には既製服の「企画→生産→営業→

販売」までの一連の流通に含まれる業界のことで、日本のファッション界の一つの区分分

けのことを指す。さらに、アパレル業界は３つに区分することができ「川上」と呼ばれる

繊維業界、テキスタイル業界、「川中」と呼ばれるアパレル業界、そして「川下」と呼ば

れる小売業界がある。アパレル業界を構成するのは、主にアパレル・メーカーやアパレル

卸商で、それらと取引、協力関係にある縫製メーカーやニットウェアなどの生産専業メー

カーも「川中」に入ると述べられている。 

以上のことから、本研究ではアパレル業界を「衣服を主とした「川中」を扱う業界」と

定義することで研究を進めていく。 

 

Ⅲ．先行研究  

 

1． 販売チャネルに関する研究 

奥谷(2016)でチャネルについて詳しくまとめられている。近年のインターネットの発展

により、EC サイトという新たな販売チャネルが増え、消費者の購入時の選択の幅が広が

った。図表１は消費者とチャネルの変遷を図式化したものである。販売チャネルには「シ

ングルチャネル」「マルチチャネル」「クロスチャネル」「オムニチャネル」の 4 つの段

階が存在する。まず初期段階である「シングルチャネル」とは、消費者との接点が、1 点

のみのことを指し、第二段階の「マルチチャネル」とは、消費者との接点が複数によって

分けられる。次に第三段階の「クロスチャネル」の考えになると、消費者が自身の用途に

合わせて、チャネルの使い分けをし、商品を購買することある。例を挙げると、リアル店

舗で実際に商品を見て試着し、EC サイトで好きな時に好きな場所で購入したりすること

を指す。近年では、ウェブルーミングと言われる、EC サイトで商品を確認し、リアル店
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舗で実物の商品を確認後、購入するという流れも起きており、複雑な購買行動になってい

ることが伺える。最後に「オムニチャネル」は、クロスチャネルと似たような概念ではあ

るが、どのチャネルでも消費者にとってシームレスなブランドでの体験ができることが前

提である、と述べられている。また、角井(2015)によると「買い物の入り口(購入方法)、

受け取り方法、商品のピッキングと配送ルートが複数用意されており、それらの顧客の希

望に合わせて効率よく商品をお届けする仕組み」であり、お客様が商品をほしいと思った

時にいつでも注文でき、希望する場所で受け取れるインフラサービスシステムである、と

定義されている。つまり、オムニチャネルとは、全てのチャネルの融合を意味しており、

販売チャネルの多様化により、消費者の購買行動が変化したことから生まれた概念である

と言えるであろう。特に、近年の新型コロナウイルス感染拡大の影響により、アパレル小

売業において、オムニチャネル化は一気に加速することが予想される。 

 

図表１ チャネル理論の推移 

 
出典：奥谷考司(2016)『オムニチャネル化する消費者と購買意思決定プロセス』 

マーケティング JOURNAL、22 

 

2． オムニチャネルに関する研究 

では、オムニチャネルとはどのようなものがあるのか。オムニチャネルの具体例とし

て、株式会社マッシュホールディングスの展開するアパレルブランド「SNIDEL」の

「STAFF START」が挙げられる(図表 2)。「STAFF START」とは、販売スタッフがコ

ーディネート投稿を始めとするデジタル接客を可能とし、投稿したコンテンツを経由する

個人売上を算出して販売スタッフや店舗の新たな評価を可能にする次世代オムニチャネル

ツールである。「STAFF START」には六つの機能が存在する。まず一つ目は、コーディ
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ネート投稿機能である。これは販売スタッフが撮影したコーディネート写真に商品情報を

紐づけ、ブランドの自社通販サイトなどに投稿することができるものである。二つ目は、

SNS投稿機能である。コーディネート投稿などを個人の Instagram などの SNSに同時に

投稿することができる。三つ目は、QRメモ機能である。店頭で接客する販売スタッフが

買い回り中の顧客に対し、検討している商品の通販サイトでの情報を、QRコードを経由

して共有することができる。四つ目は、スタッフレビュー機能である。販売スタッフが商

品についてのレビュー（評価・コメント）を作成し自社通販サイトに投稿できる。五つ目

は、上記の四つを経由した売上を店舗及び個人評価につなげることができる効果測定機能

である。「STAFF START」のコンテンツを経由し販売に至った場合は、投稿したスタッ

フの実績としてカウントされ、店頭での販売実績と合わせ、EC 上の売上についても個

人、店舗を評価することができることから、スタッフと店舗のモチベーションアップと、

企業とスタッフ、店舗と ECの関係性強化の実現を測ることができる。さらに六つ目は、

バイヤー機能である。バイヤーやMD（マーチャンダイザー）などが販売を検討している

サンプル品の情報を販売スタッフに共有し、現場の販売スタッフが「売れそう」か「売れ

なそう」かを評価できる。中でも人気の機能は、販売スタッフが撮影したコーディネート

画像に商品情報を紐づけ、ブランドの自社通販サイトやスタッフ自身の SNSに投稿する

ことのできるコーディネート投稿機能であり、顧客は店頭に足を運ぶことなくコーディネ

ート提案や商品の着用感や着心地の説明を受けることができ、販売スタッフは自身の勤務

する店舗に関係なく、全国の顧客に対しコーディネート投稿を通じてオンライン上で接客

を行うことができる。「STAFF START」経由の年間流通総額は 300億円近くにのぼり、

近年では 700以上のブランドが導入している(PRTIMES)。 
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図表 2「STAFF START」事例 

出典：SNIDEL公式通販サイト 

 

また、奥谷(2016)によると現代では、消費者自身もオムニチャネル化してきていると述

べている。中でも、Kalayamanam ら(2013)と Adler(2014)によると、リアル店舗に訪問

し、商品を確認した後で、ネット店舗で購買するショールーマーと、インターネットから

の情報を得て、リアル店舗で購買するリバース・ショールーマーが、多様化している消費

者行動の中でも代表的な存在としてあげられると述べている。ここから、販売チャネルの

多様化と消費者自身のオムニチャネル化により、さらに複雑な購買行動になってきている

ことがうかがえるであろう。 

 

3． 接客に関する研究 

松本(2004)によると、若者が衣料品を購入する際の「顧客満足」には「販売員の態度」

や「店舗環境」が「商品品質」と並んで重要であることが明らかになった。さらに「顧客

満足」は「信頼」や「再購買意図」に対しても影響を与えると述べられている。また、上

市(2017)によると、販売員対応に関して、“あいさつ”はどのようなタイミングでも問題な

いが、“ニーズの把握”や“商品知識の提供”は、顧客の入店時や商品を見回している時には

しない方がよく、試着時は、ある程度の購買意識を持っていると思われるので、どの対応

でも大きな問題はないと述べられている。さらに顧客の全体評価を高める要因は、“ニーズ
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の把握”や“商品知識の提供”であることが示された。よって、“あいさつ”はいつでも行うべ

きであり、“ニーズの把握”や“商品知識の提供”を行う際には、接客タイミングを考える必

要があるといえるだろう。 

 

4． インタラクティブマーケティングに関する研究 

嶋口(1996)によれば、インタラクティブマーケティングとは、顧客を新しい価値創造や

ソリューションづくりのパートナーとして捉え、相互交流作用によって双方の発展を図っ

ていくものと定義されている。つまり、顧客と販売員の相互交流作用で購買が進展してい

く接客販売や、近年の SNS の発達により増加している、販売員自身が Instagram や

TikTok、WEARなどでインフルエンサー化することにより、消費者との相互交流を行う

こともインタラクティブマーケティングといえる。近年の新型コロナウイルス感染拡大の

影響により、オムニチャネル化が一気に加速すると言われていることからも、リアル店舗

とネット店舗との連動性を高めると共に、SNSを活用したプロモーションを図る企業が、

従来よりもさらに拡大し、新たなファッションマーケティングが形成されていくだろう。

近年では、企業公式アカウントとは別に、アパレル従業員（ショップスタッフ、社員）が

自身の仕事用の SNSアカウントを持ち、自社ブランド・商品の情報を発信する動きが活発

化している。ガイアックスソーシャルメディアラボによれば、このように従業員個人が

SNSアカウントを運用している状態を「あくまで個人の SNS アカウントでありながら、

勤務している企業やブランド、ショップ（店舗）を明示した状態で、自社の商品を含めて

発信している状態」と定義している。自分が勤務している企業やブランド、ショップを明

示し、自身のアカウントから自社の商品に関する情報を発信することで、従業員でありな

がら、ブランドのアンバサダー的な位置づけで個人アカウントを運用しているのである。

Instagram やWEARなどの浸透により、このような活動は、オンライン施策と絡めて展開

され、新たな SNS マーケティングの手法のひとつになってきていると言えるだろう。さら

に、企業側が従業員の Instagram 活用を推進する動きも活発になっており、ショップスタ

ッフをインフルエンサーとして認定して活動しやすくする仕組みを提供するなど、体制構

築に力を注ぐ企業が多くみられている。 

また、吉井(2021)によれば、近年、リアル店舗の従業員がお薦めのコーディネートを 

SNS経由で紹介する「スタッフコーディネートスナップ」（以下、「スタッフコーデ」）

を活用したプロモーション手法を導入するアパレル小売事業者が増えてきている、と述べ

ている。「スタッフコーデ」とは、リアル店舗の従業員がコーディネート提案をするもの

であり、モデル画像と比較し、よりリアルな着用イメージを提供できるコンテンツとして

知られている。消費者にとっては、好みのスタッフをフォローできたり、他者からの反応

（「いいね」やコメント）も確認できる(図表 3)。この手法は、ネット店舗での購買促進

だけでなく、リアル店舗への送客、顧客との直接的なコミュニケーションの深化、そのブ

ランドのイメージアップの強化、そしてリアル店舗とネット店舗をつなぐ役割を果たすも

のだと考えられる。また、従来型のモデルによる着用ではなく、比較的身近な存在である
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従業員の着用により、サイズ感の不安や着こなしへの不安等の知覚リスクも予め低減させ

ることもできるであろう。実際、従業員の身長を SNS上に記載することで、消費者の知覚

リスク低減を図る企業も多い。また、Kotler ら(2017)によれば、オンライン化している世

界において、オフラインにおける人間と人間の触れ合いを利用した顧客エンゲージメント

の強化は重要な施策となることが指摘されている。さらに、河野(2013)によれば、ソーシ

ャルメディアは、現代社会において極めて重要なコミュニケーションツールであり、現代

のようなソーシャルメディアの時代は、個人が活躍する時代を言われ、パーソナルブラン

ディングが自分の強みを生かす上で非常に重要となる、と述べられている。 

 

 

図表 3 「スタッフコーデスナップ」事例 

 
出典：SNIDEL公式 Instagram 

 

Ⅳ．仮説導出 

 

アパレル業界においてリアル店舗への顧客満足度を高めるためには、販売員の接客が重

要であり、さらに SNS が普及している現代では、SNS を活用したオムニチャネル戦略は

リアル店舗の顧客満足度に大きく影響していると考えた。そこで、アパレル業界における

消費者行動を、店舗内での接客行動と店舗外での SNS更新内容が、顧客満足度に与える影

響を解明するために以下の仮説を設定する。 

先行研究から、松本(2004)より、販売員の接客行動は、顧客満足度や販売員・店舗に対
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する信頼感に影響を及ぼすと述べられている。また吉井(2020)によると SNS を通じたイン

フルエンサーからの情報提供によって、消費者の満足感が高まる可能性が高いと述べられ

ている。さらに、青木(2014)より、アパレル商品を購買する消費者は、様々な SNS 上での

口コミに影響を受けると言われていると述べられている。以上 3 つの先行研究から仮説 1

を導出する。 

 

仮説 1 アパレル業界においてリアル店舗での接客や従業員が更新する SNS情報よりも、

その両方を用いた場合の方が顧客満足度に対して正の影響を与える。 

 

吉井(2021)より、「SNS 情報コミュニケーションへの満足感」の構成要素としては、①

ブランド情報・商品情報への満足、②リアル店舗従業員が提供するコーディネート情報へ

の満足、③セール情報への満足、④連携したファッション通販サイトでの情報への満足、

⑤口コミ情報への満足、⑥インフルエンサーからの提供情報への満足の以上 6 点を挙げて

いる。仮説 2 を導出するにあたり、この 6 項目のうち、どの要素がより消費者の購買行動

に影響を与えているのかを聞くプレ調査を行なった。調査期間は 2021 年 9 月 24 日から

2021 年 9 月 30 日の 7 日間で、大学生・専門学生 1～4 年生の男女 50 名(男性 18 名、女性

32 名)を対象に Google フォームにて調査を行なった。まず、調査対象者に洋服を購入する

際に参考にしている SNS の有無を聞いた。結果は、全体の 74％を占める 37 名が「ある」

と回答した。続いて、参考にする SNS が「ある」と回答した人に、なぜ洋服を購入する際

にその SNSを参考にするのかを聞く 

どの SNS を、洋服を購入する際に参考にするのかを複数回答させた。その結果、「コー

ディネートに関する情報が記載されているから」「ブランド情報が記載されているから」

「セール情報が記載されているから」という理由が回答数上位 3 位を占めていたことか

ら、この 3つが顧客満足度に影響を与えるのではないかと考え、仮説 2を導出する。 

 

仮説 2 従業員が更新する SNS に「ブランドに関する情報」「セール情報」が掲載されて

いるよりも「コーディネートに関する情報」が掲載されている方が、顧客満足度

に対して正の影響を与える。 

 

Ⅴ．調査概要 

 

1. 事前調査 

(1) プレ調査 

各仮説の本調査で提示する SNS 媒体を選定するためのプレ調査を行なった。調査期間は

2021 年 9 月 24 日から 2021 年 9 月 30 日の 7 日間で、大学生・専門学生 1～4 年生の男女

50 名(男性 18 名、女性 32 名)を対象に Google フォームにて調査を行なった。まず、対象
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者に洋服を購入する際に参考にしている SNS の有無を聞いた。結果は、全体の 74％を占

める 37 人が「ある」と回答した。続いて、参考にする SNS が「ある」と回答した人に、

どの SNS を、洋服を購入する際に参考にするのかを複数回答させた。上位 1 項目を採用し、

本調査で使用する。その結果「Instagram」が 36 票で最も多く、回答者の 97％以上の人が

参考にしていたことから、各仮説の本調査での使用媒体とする。 

また、各仮説の本調査で提示するファッションアイテムを選定するためのプレ調査を行

なった。調査期間は、2021年 12月 13日から 12月 14日の 2日間で、20歳から 24歳の女

性 27 名を対象に Google フォームにて調査を行なった。対象者に最近購入したファッショ

ンアイテムを聞いたところ、「トップス」が 22 票で最も多く、回答者の 80％を以上を占

めていたことから、本調査での使用アイテムとする。また、調査対象者の趣向に左右され

ることを防ぐため、白色のデザインのものを選定した(図表 4)。 

 

図表 4 本調査で使用した調査素材 

出典：SNIDEL 公式通販サイト 

(2) 操作チェック 1 

仮説 1 の本調査に使用する文章表現についての操作チェックを行なう。吉井(2021)より、

アパレル商品を購入する消費者の知覚リスクを低減するためには、商品サイズに関する

「サイズ懸念の解消」、商品の素材・品質・性能等に関する「商品理解度の向上」、 商品

の流行性に関する「流行性懸念の解消」、商品購買時の「検討時間の短縮」、自分らしい

個性に関する「自己顕示懸念の解消」、経済的損失に関する「経済的懸念の解消」の 6 つ

が必要な構成要素としてあげられている。この要素はリアル店舗接客行動に関してのもの

だが、仮説 1 で使用する SNS 情報にも応用出来ると考えられることから、この論文を文章
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内容決定の参考論文として採用する。しかし、6 つの要素のうち、商品購買時の「検討時

間の短縮」、経済的損失に関する「経済的懸念の解消」はリアル店舗のみでしか使用でき

ないと考えたことから、以上 2 つを除く 4 項目に当てはまる文章を独自で作成した。その

文章表現が、それぞれ「サイズ懸念解消」「商品理解度の向上」「流行性懸念の解消」

「自己顕示懸念の解消」に当てはまるのかどうかを検証するため、操作チェックを行なっ

た。操作チェック期間は 2021 年 12 月 13 日から 12 月 14 日の 2 日間で、20 歳から 24 歳

の女性 25 名を対象に Google フォームにて調査を行なった。まず、「サイズ懸念解消表現」

がある文章を提示するグループ(A 群)と「サイズ懸念解消表現」がない文章を提示するグ

ループ(B 群)に分け、その平均点数を、対応のある t 検定で分析した結果、5％水準で有意

差が見られた(A 群＝3.920、B 群＝3.120、t(25)＝2.28,ｐ＝.032,ｒ＝.329)。また、「商品

理解度の向上表現」についても同様に、「商品の理解度向上表現」がある文章を提示する

グループ(C 群)と「商品の理解度向上表現」がない文章を提示するグループ(Ｄ群)に分け、

その平均点数を、対応のある t 検定で分析した結果、5％水準で有意差が見られた(Ｃ群＝

4.200、Ｄ群＝3.600、t(25)＝2.22,ｐ＝.036,ｒ＝.283)。さらに、「流行性懸念の解消表現」

についても同様に「流行性懸念の解消表現」がある文章を提示するグループ(E 群)と「流

行性懸念の解消表現」がない文章を提示するグループ(F 群)に分け、その平均点数を、対

応のある t検定で分析した結果、5％水準で有意差が見られた(E 群＝4.080、F 群＝3.400、

t(25)＝2.237,ｐ＝.035,ｒ＝.294)。最後に「自己顕示懸念の解消表現」についても同様に

「自己顕示懸念の解消表現」がある文章を提示するグループ(G 群)と「自己顕示懸念の解

消表現」がない文章を提示するグループ(H 群)に分け、その平均点数を、対応のある t 検

定で分析した結果、5％水準で有意差が見られた(G群＝3.760、H群＝3.080、t(25)＝2.091,

ｐ＝.047,ｒ＝.327)。よって作成した文章は適切である考えられることから、本調査で使

用する(図表 5)。 

 

図表 5 操作チェック 1文章表現まとめ 

 表現あり 表現なし 

サイズ懸念解消 ゆったりしたシルエットな

のでどんな方でも着用して

頂けます。 

肩から腕にかけて大きめに

作られているので中に重ね

着も出来ます。 

商品理解度の向上 襟の取り外しが可能なので

着回し出来ます。 

洗濯してもシワになりにく

い素材です。 

流行性懸念の解消 すでに大人気の商品です。 私(店員)も購入しました。 

自己顕示懸念の解消 顔周りを華やかに見せるこ

とが出来ます。 

お手持ちのアイテムにも合

わせやすいデザインです。 
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(3) 操作チェック 2 

仮説 2 の本調査において「ブランドに関する情報」「コーディネートに関する情報」

「セールに関する情報」を Instagram の投稿文章として提示する。「ブランドに関する情

報」「コーディネートに関する情報」「セールに関する情報」は吉井(2021)を参考に独自

で作成した。その文章表現が、「ブランドに関する情報」「コーディネートに関する情

報」「セールに関する情報」それぞれに当てはまるのかを検証するため、操作チェックを

行なった。操作チェック期間は 2021 年 12 月 13 日から 12 月 14 日の 2 日間で、20 歳から

24歳の女性 25名を対象にGoogleフォームにて調査を行なった。まず、「ブランドに関す

る情報」がある文章を提示するグループ(A 群)と「ブランドに関する情報」がない文章を

提示するグループ(B 群)に分け、その平均点数を、対応のある t 検定で分析した結果、1％

水準で有意差が見られた(A 群＝4.320、B 群＝3.000、t(25)＝4.059,ｐ＝.000,ｒ＝.481)。

また、「コーディネートに関する情報」についても同様に、「コーディネートに関する情

報」がある文章を提示するグループ(C 群)と「コーディネートに関する情報」がない文章

を提示するグループ(Ｄ群)に分け、その平均点数を、対応のある t 検定で分析した結果、

1％水準で有意差が見られた (Ｃ群＝4.440、Ｄ群＝2.520、 t(25)＝5.628,ｐ＝ .000,ｒ

＝.637)。また、「セールに関する情報」についても同様に、「セールに関する情報」があ

る文章を提示するグループ(C 群)と「セールに関する情報」がない文章を提示するグルー

プ(Ｄ群)に分け、その平均点数を、対応のある t 検定で分析した結果、1％水準で有意差が

見られた。(Ｃ群＝4.680、Ｄ群＝3.040、t(25)＝5.031,ｐ＝.000,ｒ＝.576)。よって作成し

た文章は適切であると考えられることから、本調査で使用する。(図表 6) 

 

図表 6 操作チェック 2文章表現まとめ 

 表現あり 表現なし 

ブランドに関する情報 2021 WINTER 

COLLECTIONをお買い上

げの皆様へカタログを配布

しております。是非ゲット

してください。 

プレミアムイベント〇月〇

日～順次スタートです。東

京・大阪・神戸・福岡にて

開催します。 

〇万円以上ご購入いただい

た方にはオリジナルステッ

カーをプレゼントいたしま

す。 

コーディネートに関する 

情報 

本日入荷のトップス、お値

段〇〇円です。丈が短めな

ので、ミニスカートと合わ

せたり、マーメイドスカー

トと合わせるのもオススメ

モデルの〇〇さん着用トッ

プスです。 

女性達にむけてメンズスタ

ッフがこの冬一番かわいく

なれるコーディネートをご
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です。 

大人気の新作アイテム。ス

カートで甘めに合わせるの

もオススメですが、パンツ

スタイルでクールに着こな

すこともできます。 

提案します。 

セール情報 〇月〇日～〇月〇日まで新

作アイテム 2 点ご購入で

10％off campaign 開催中で

す。 

期間限定価格になっている

ので是非チェックしてくだ

さい♪人気アイテムは数に

限りがあるのでお早めに！ 

オンラインでクーポンコー

ドを入力して頂くと W 

pointになります。ポイント

は 1 ポイント 1 円でご利用

いただけます。 

 

 

 

2. 本調査概要 

(1) 仮説 1調査概要 

仮説 1 の調査では、リアル店舗での接客と従業員が更新する SNS、あるいはその両方の

どの性質が顧客満足度に影響を与えるのかを検証する。手順は以下の通りである。 

リアル店舗での接客を想起させる動画と Instagram の投稿画像、さらに、リアル店舗で

の接客を想起させる動画と Instagramの投稿画像の両方を含むものの3つを比較していく。

調査対象者に、自分が一番好きなファッションブランドを記入してもらった上で、A 群(リ

アル店舗での接客を想起させる動画を提示するグループ)と、B 群(Instagram の投稿を提示

するグループ)と、C 群(リアル店舗での接客を想起させる動画と Instagram の投稿を提示

するグループ)の 3 群に分け、調査を行なった。調査期間は 2021 年 12 月 21 日から 24 日

までの 4日間、10代から20代の女性78名を対象にGoogleフォームにて調査を行なった。 

顧客満足度の測定尺度には、高橋（2018）のアパレル店舗利用者の顧客価値を図る尺度 

26 項目の中から、本研究に使用できそうな「審美的価値」と「認識的価値」を採用し、全

5 項目を 5件法で回答させた。質問項目を以下に示す(図表 7)。 

 

(2) 仮説 2調査概要 

仮説 2では、事前調査の結果をもとに、Instagramの投稿画像を用いて本調査を行う。手

順は以下の通りである。 

調査対象者を A 群(ブランド情報が記載された Instagram の投稿画像を提示するグルー

プ)、B 群(コーディネート情報が掲載された Instagram の投稿画像を提示するグループ)、
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C 群(セール情報が掲載された Instagram の投稿画像を提示するグループ)の 3 群に分け、

事前調査を元に独自に作成した Instagram の投稿画像を見せた。調査期間は 2021 年 12 月

21 日から 24 日までの 4 日間、10 代から 20 代の女性 78 名を対象に Google フォームにて

調査を行なった。また、仮説 1 と同様に、高橋(2018)のアパレル店舗利用者の顧客価値を

図る尺度全 5 項目を 5 件法で回答させた(図表 7)。 

 

 

図表 7 測定尺度項目一覧 

 

尺度 項目 参考文献 

 

 

顧客満足度 

流行を知ることが出来る 

コーディネートに関する知識を得ることができる 

最新情報を得ることができる 

商品の使い方を学べる 

美しく魅力的である 

 

高橋 

(2018) 

 

 

 

 

3．仮説 1分析結果 

仮説 1 では、従業員に対しての顧客満足度を要因として一元配置分散分析をした。その

結果、平均値(リアル店舗での接客=16.42、SNS 情報=17.54、リアル店舗での接客と SNS

情報=20.23)の差について、1%水準で有意差が見られた(F(2，75)=6.501、p<.002)。そこ

で、3 つの内のどれが顧客満足度を高める要因になったのかを確認するため、Tukey の 

HSD 法を用いて多重比較検定を行ったところ、「リアル店舗での接客」と「リアル店舗で

の接客と SNS 情報」の平均値の差が 1％水準で有意、「SNS 情報」と「リアル店舗での接

客と SNS 情報」の平均値の差が 4％水準で有意であった。また、「リアル店舗での接客」

と「SNS 情報」の平均の差には有意差が見られなかった。このことから、仮説 1 の「アパ

レル業界においてリアル店舗での接客や従業員が更新する SNS 情報よりも、その両方を用

いた場合の方が顧客満足度に対して正の影響を与える。」は支持という結果になり、リア

ル店舗の接客や SNS 情報だけでなく、その両方を行なうことが顧客満足度を高めるという

ことが明らかになった。(図表 8・9) 

 

 

図表 8  
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図表 9 

 
 

4．仮説 2分析結果 

仮説 2 では、従業員に対する顧客満足度を要因として一元配置分散分析をした。その結

果、平均値(ブランド情報=14.00、コーディネート情報=19.65、セール情報=16.12)の差に

ついて、1%水準で有意差が見られた(F(2，75)=22．522、p<.000)。そこで、3 つの情報

の内どれが顧客満足度を高める要因になったのかを確認するため、Tukey の HSD 法を用

いて多重比較検定を行ったところ、「ブランド情報-コーディネート情報」、「コーディネ

ート情報-セール情報」のいずれの組み合わせについても 5%水準で差が見られた。 

以上の結果から、仮説 2 の「従業員が更新する SNS に「ブランドに関する情報」「セー

ル情報」が掲載されているよりも「コーディネートに関する情報」が掲載されている方

が、顧客満足度に対して正の影響を与える」は支持された(図表 10・11)。 

 

図表 10 
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図表 11 

 
 

Ⅵ．考察 

1． まとめ 

本研究では、アパレル業界における消費者行動を、店舗内での接客行動と店舗外での

SNS更新内容が、どのように顧客満足度に影響を与えるのかを解明することを目的とし、

研究を進めてきた。 

仮説 1 では、従業員に対する顧客満足度は、従業員がリアル店舗での接客のみを行なう

場合、SNSの更新のみを行なう場合、リアル店舗での接客と SNSの更新の両方を行なう場

合の 3 つを比較し、一元配置分散分析で検証した。その結果、リアル店舗での接客と SNS

の更新の両方を行なう場合が、最も顧客満足度が高いことが分かった。この結果は、調査

対象者が、従業員のリアル店舗での接客と SNS の更新の両方を行なう従業員に対して、よ

り満足感を覚え、「最新情報を得ることができる」と感じた項目の点数が高かったことか

ら、仮説 1 は支持されたと考えられる。また、この結果は、近年アパレル業界で活発化し

ているオムニチャネル戦略の有用性を改めて示すことができた。 

仮説 2 では、従業員が更新する SNS 情報に対しての顧客満足度は、「ブランドに関する
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情報」「セール情報」「コーディネートに関する情報」の 3 つの情報を比較し、一元配置

分散分析で検証した。その結果、「コーディネートに関する情報」が記載されている場合

が、最も顧客満足度が高いことが分かった。この結果は、調査対象者自身が購入する場合

を想定したことから、「コーディネート情報」を重要視したのではないかと考えられる。

また、アパレル企業の公式 Instagram ではブランド情報が多く記載されているが、今後は

コーディネート情報に注力して SNS 運用をしていくとよりよい効果を得られるだろう。 

以上の結果から、アパレル業界において顧客満足度を高めるためには、従業員はリアル

店舗の接客だけではなく、SNS の更新にも力を入れることが重要な要素となっていること

が分かった。また、更新する SNS の内容は、コーディネートに関する情報を中心にするこ

とが有効な手段であることが示された。 

 

2． 学術的インプリケーション 

以上の結果から、本研究の学術的な貢献を 2 点述べたい。 

1 点目は、アパレル業界における、オムニチャネル戦略の顧客満足度への有効性を示し

た点である。近年の新型コロナウィルスの感染拡大の影響を受け、消費者のネット店舗で

の購買が加速しているが、デジタル環境での商品購買に際しては、今後も、SNS が大きな

役割を果たすと言われている。しかし、オムニチャネル戦略は既存研究において、知覚リ

スクへの有効性は示されていたが、顧客満足度への有効性は示されていなかった。このこ

とから、本研究には意義があると言える。 

2 点目は、筆者自身が従業員役となり、リアル店舗での接客を想起させる動画を作成し

て調査を行なった点である。既存研究で、実際に接客シーンを動画にして調査を行なって

いる研究は見られなかったことから、調査対象者に対してリアルな接客を体験させ、調査

を進めることができた点で本研究には意義がある。 

 

3． 実務的インプリケーション 

続いて本研究の実務的な貢献を述べる。 

本研究では、従業員が投稿する Instagram にコーディネートに関する情報が掲載されて

いると顧客満足度が高まることを明らかにした。以上の結果は、オムニチャネル化がめま

ぐるしいアパレル業界に、改めて重要な情報をもたらしたといえるであろう。情報が多様

化している現代では、従来のような膨大な情報を精査し、消費者が本当に必要な情報を理

解する必要が迫られている中で、本研究の結果は多くのアパレル企業にとって非常に有益

な情報を提供する論文であるといえる。 

 

 

Ⅶ．本研究の限界と今後の展望 
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最後に、本研究の限界と今後の課題を述べる。本研究における限界は以下の 2 点である。 

1 点目は、調査対象者を女性のみに限定して行なった点である。事前調査の際、調査対

象者男女 50 名のうち、アパレル従業員の SNS をフォローしている人が、19 名でそのうち

男性は 1 名しかいなかった。ここから、男性は女性と比較して衣服購入の際に、アパレル

従業員の SNS を重要視していないと考えたことから、調査対象者を女性に限定することと

した。調査対象者を限定せずに調査を行なえば、より実務的な結果を得られただろう。 

2 点目は調査素材についてである。本研究では、全ての調査対象者に対し 1 つのアイテ

ムを提示し、調査を行なった。アイテムの選定には個人の好みが大きく影響しないよう考

慮したが、十分であったとは言い切れない。調査対象者に対して、複数のアイテムを提示

し調査を行なえば、確かなデータを得ることが出来ただろう。 

以上の課題を考慮し、今後はより現実を想定した検証を行ないたい。 
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