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Ⅰ　はじめに

　本稿の目的は，関連する先行研究のレビュー
を通じて，旗艦店の空間のブランド構築効果に

関する消費者の評価構造仮説モデルを構築，提
案することにある。本稿の課題の核心をなす学
術的「問い」とは，「空間 �1）にはマーケティング
に関する効果が存在するのか」というものであ
る。この問いの一端を明らかにするため，旗艦
店を研究対象とした実証研究を実施するにあた
り，その中で検証する仮説モデルの構築を，関
連する先行研究のレビューに基づき行う。
　旗艦店については，2000年頃から旗艦店に関
する研究も本格的に始まっており�（Hollenbeck,�
Peters,�and�Zinkhan,�2008），先行研究の中で，
学術的な旗艦店の定義がいくつか示されてい
る。この旗艦店の定義について，Nobbs,�Moore,�
and�Sheridan�（2012）が整理（表 1）している。
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表1　旗艦店の定義
定義 著者

単一のブランドのために運営されており，ブランドメーカーが所有している店舗であり，
製品を販売するためよりも，ブランドを構築するために運営されている。

Kozients�et�al.�（2002,�p.�17）�

⼩売チェーンの主要店舗。 Mikunda�（2006,�p.�228）
⾼級ショッピング施設での物理的な存在感を確⽴し，販売時点での体験に影響を与えるこ
とで，ブランドのイメージ・コミュニケーションを再強化することができる。

Jackson�（2004,�p.�177）�

チェーンの中で最も重要な店舗。 Diamond�（2005,�p.�12）
⼩売チェーンの頂点であり，通常は⼤規模で，商品のフルレンジではなく，より⾼価な⾼
品質とハイファッションラインに重点を置いて，⼈通りの多い一等地に⽴地している。

Varley�（2007,�p.�176）�

マーケティング戦略を全⽅位の消費体験に翻訳したものであり，ますます企業の主⼒マス
メディアになりつつある。

Mores�（2007,�p.�25）�

チェーン組織の中で最⼤かつ最も代表的な店舗。 Frings�（2009,�p.�458）
その規模，デザイン，⽴地，設置・運営コストにより，他の⼩売ネットワークとは一線を画
している。その贅沢な規模は，⾼級ブランドのアイデンティティと威信を示すポジティブ
なシグナルとなっている。

Moore�et�al.�（2010,�p.�156）�

地理的に優れた場所にある平均的な規模よりも⼤きな専⾨店で，最⾼レベルの店舗環境の
中で最も幅広く，最も深い品揃えを提供し，ブランドの地位，イメージ，価値をアピールす
る役割を果たしていること。

Nobbs�et�al.�（2012,�p.�922）

出典）Nobbs,�Moore,�and�Sheridan�（2012）を参考に筆者作成。
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表 1 の中で，旗艦店に関する多くの先行研究で
引用され，最も代表的といえる定義がKozinets�
et�al.�（2002）によるものである。また，その他
の定義を見ても，旗艦店の目的としてブランド
構築が挙げられていることが分かる。
　このように定義される旗艦店を，空間のマー
ケティング効果の検証のため研究対象とする理
由として，2000年代の建築分野における旗艦店
に対する注目がある。西口（2020）は，建築分野
を代表する建築専⾨誌である『新建築』誌にお
いて，2000年代に店舗掲載数が増加 �2）している
ことを根拠として，建築分野において店舗に対
する注目が集まったことを指摘し，空間が特徴
の 1 つといえる店舗の存在を指摘している。そ
して，それらの店舗の多くは，上記の旗艦店の
定義に合致する店舗だからである。また，西口

（2020）では，2000年代に建築分野において注
目された店舗の空間的特徴として①独⽴店舗形
態 �3），②個性的で多様なファサード �4），③共通
の統一した内装の 3 つを挙げている。この 3 つ
の空間的特徴の背景にはそれぞれ，①制約のな
い自由な店舗活用，②設計者の個性を通じたブ
ランド表現，③ブランド・イメージの統一を実
現しようとする企業及び店舗設計者の意図があ
り，ブランド構築を目的とした店舗活用の意図
があることを指摘している。以上のように，空
間が特徴の 1 つであり，またブランド構築を目
的とした店舗では，空間が消費者に対するブラ
ンド構築に何らかの役割を果たしている可能性
が考えられる。そこで，明確な空間的特徴を有
する旗艦店を研究対象とし，マーケティングに
関する効果の中のブランド構築に着目して，空
間のマーケティングに関する効果の一端につい
て明らかにしようと考えた。本稿はその準備段
階に位置づけられるものである。

Ⅱ　旗艦店に関する先行研究のレビュー

　本章では，本稿の研究目的である旗艦店の空
間のブランド構築効果に関する消費者の評価
構造仮説モデルを構築するため，旗艦店に関す

る主な先行研究のレビューを行う。先行研究に
おける旗艦店の目的と構成要素について整理す
るとともに，空間を構成する建築とインテリア
が，旗艦店に関する主な先行研究の中でどのよ
うに位置づけられているのかについて確認す
る。
　Kozinets�et�al.�（2002）は，テーマ性のある旗
艦店では，消費者は物理的環境から物語を読
み，消費者とブランドの相互作用が自然発生的
に行われ，消費者自身が買物体験をカスタマイ
ズすることで，ブランド・イメージの構築に関
わっていることを指摘している。また，①旗艦
店によるブランド構築⽅法として，旗艦店の設
けられる地域にあわせてカスタマイズ可能な建
築物の標準型を提供することが有効であるこ
と，②製造業者は，製品そのものだけではなく，
店舗やその⽴地，インターネットとの関係も含
めて，製品を考えるようになっていること，③
実店舗は音，光景，匂いといったインターネッ
トでは提供できないものをさらに強調するよう
になっていること，④テーマ性のある旗艦店が
有効なブランドの条件を示すとともに，⼩規模
な製造業者や⼩売業者にとってもテーマ性のあ
る旗艦店は有効であること，の 4 点を指摘して
いる。そして，消費者とブランドの関係の中で，
旗艦店の建築の持つ意味が今後さらに重要にな
ると主張する一⽅，テーマ性のある旗艦店は建
設費用が⾼く，運営が困難であり，リスクが⾼
いことも指摘している。
　Doyle�et�al.�（2008）は，ブランドを確⽴する
手段として，前⽅統合の価値を強調し，旗艦店
の設⽴による製造業者の⼩売への前⽅統合が，
製造業者が他の流通チャネルを通じて達成する
ことが困難である自社ブランドを表現する機会
を提供するとしている。旗艦店の設⽴が，主要
市場において事業の全ての利害関係者に価値を
付加する場所を生み出すことを実証している。
①旗艦店を設⽴することで，消費者へのブラン
ド伝達⽅法をより細かく制御できるようにな
り，ブランドの透明性が⾼まること。②製造業
者にとってのブランド構築のための消費者接点
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としての旗艦店の価値。③旗艦店は直接的な利
益創出と関連性があり，市場開発の目的がある
こと。の 3 点を明らかにしている。
　Hollenbeck,�Peters,�and�Zinkhan�（2008）は，
ブランド・アイデンティティを構築し，ブラン
ドの意味を消費者に提供するため，企業が設け
ているブランド・ミュージアムは，ブランドの
⼈間化，ブランドの社会化，ブランドの地域化，
ブランドのグローバル化，ブランドの文脈化，
ブランドの演劇化，ブランドのキャラクター化
の 7 点でブランドの意味を消費者に提供してい
ることを示している。ブランドの⼈間化とは，
ブランドの擬⼈化により，⼈間関係と同様に消
費者がブランドの歴史や個性をより深く知りた
いと思うよう，消費者とブランドの関係性を強
化することである。ブランドの社会化とは，コ
ミュニティのような体験を提供することで，来
館者がストーリーテリングや他の来館者との交
流を通じて，消費者の間にブランドを中心とし
た絆を築くメカニズムとして機能していること
である。ブランドの地域化とは，消費者がブラ
ンドの歴史や文化的背景をより深く理解できる
よう，ブランドとその地理的起源とのつながり
を構築することで，消費者の消費を正当化し⼈
生の目的に貢献することである。ブランドのグ
ローバル化とは，国際的な提携を強調すること
でブランドをグローバル化し，世界的な存在感
を強調し，ブランドを国際的なリーダーとして
確⽴することである。ブランドの文脈化とは，
企業の歴史的な実績や革新を宣伝することで，
ブランドの過去・現在・未来を結び付け，消費
者にブランドをより深く理解させることであ
る。ブランドの演劇化とは，⼩売スペクタクル
を魅⼒的で双⽅向で参加型の体験となるように
演出することで，ブランドを演劇的に演出し，
消費者をブランドに引き寄せることである。ブ
ランドのキャラクター化とは，重要な歴史上の
⼈物，著名⼈，創業者，ブランド・ミュージア
ムの従業員等の実在の⼈物にブランドを関連付
けることでブランドを特徴づけることである。
企業が設けているブランド・ミュージアムは，

テーマ性のある旗艦店と同様に，消費者参加型
の活動を通じて，ブランドと消費者の間に強い
結びつきを構築するが，ブランド・ミュージア
ムは以上の 7 点によりブランドの意味を強化す
ることで，テーマ性のある旗艦店よりも豊かな
ブランド体験を提供できるとしている。
　Borghini�et�al.�（2009）は，①ブランドの理念
的な価値を消費者に提案するのに物理的な手掛
かりを利用すること，②店内でブランドの理念
的価値を様々な形で表現すること，③ブランド
の歴史的で伝統的な価値観を展示するミュージ
アムを設けること，④店舗デザインにおいてブ
ランド理念を多面的に表現し消費者が体験でき
るようにすること，の 4 点が⼩売業者にとって
有効であると提案している。
　Kirby�and�Kent�（2010）は，スーパーマーケッ
トの店舗建築の発展，店舗建築と⽴地する場所
との関連性，店舗建築の設計プロセスにおける
利害関係者の役割，店舗建築のブランド・アイ
デンティティへの貢献，の 4 つの点について
明らかにしている。また，企業は 1 つもしくは
複数の象徴的な建築を利用することで，ブラン
ド・アイデンティティを⾼めることができ，そ
れらの視認性の⾼さはブランドに対する利害関
係者の愛着を⾼めることに役⽴つこと，ランド
マークとなる店舗の特徴を他の店舗のデザイン
に取り入れることも，異なる利害関係者の承認
を得ながら，特徴的なブランド・アイデンティ
ティを構築するのに貢献することを指摘してい
る。さらに，⽴地する地域環境との関係をデザ
インに取り入れることや既存建築物の再利用に
より，その場所の歴史や遺産をブランド・アイ
デンティティの創造や強化に活用できる可能性
を指摘している。
　Moore,�Doherty,�and�Doyle�（2010）は，⾼級
ファッションブランドが国際的に展開している
旗艦店の特徴について示している。第 1 に，一
般的な店舗と比べて旗艦店の規模が著しく⼤き
い理由として，商業的に利用されていない空き
スペースの存在が，店舗における体験と，ブラ
ンドのステイタス向上にとって不可欠であるこ
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とを挙げている。第 2 に，旗艦店が不動産コス
トの⾼い主要都市の⾼級ショッピング街に⽴地
していることが多い理由として，⾼級感のある
通りに⽴地することがブランドの強化につなが
ることを指摘している。第 3 に，旗艦店のデザ
インについては，歴史的建造物の再利用や，そ
の設計に著名な建築家が起用されることが多い
が，その理由はブランドへの良い影響やブラン
ド体験の創造，他の標準化された一般的な店舗
との差別化のためであるとしている。一⽅，こ
れらの特徴は旗艦店の設⽴費用及び運営費用
を上昇させるため，その数は限られたものとな
る。⾼コストであるにもかかわらず，旗艦店の
完全な所有権と管理権を保持することをほとん
どの⾼級ファッションブランドが選択している
のは，旗艦店の全ての面を完全にコントロール
したいという意図からである。旗艦店は重要な
収益源として考えられているが，利益の創出が
第 1 の目的ではなく，戦略的なブランド構築に
よる市場開発が，他の店舗とは異なる旗艦店の
目的であるとしている。⾼級ファッションブラ
ンドが海外市場参入の手段として旗艦店を採用
する動機については，旗艦店が海外市場内の流
通業者，ファッション・メディア，消費者とい
う 3 つの異なる重要なグループとの関係を強
化することで，海外市場内でのブランド構築に
貢献し，市場開発につながることを指摘してい
る。特に流通業者については，卸売業やフラン
チャイズ等の流通経路は旗艦店と相互依存関係
にあり，旗艦店が市場開発機能を通じてブラン
ド全体の収益性向上に貢献するとともに，旗艦
店以外の流通経路は重要な収入源となり，そこ
からの収入で旗艦店の費用を相殺しているとし
ている。
　Marrewijk�and�Broos�（2012）は，オジェの旗
艦店の空間デザインが，店員が自分の役割を演
じるパフォーマンスの場を設定することを通じ
て，ブランドの構築と伝達に貢献していること
を指摘している。
　Nobbs,�Moore,�and�Sheridan�（2012）は，概
念モデル�（Moore�and�Doherty,�2007）に基づい

て，⾼級ファッションブランドの旗艦店の形式
の特徴について整理している。その規模と⽴地
については，旗艦店の超⼤型化傾向は各ブラン
ドの出身国で顕著に見られる現象であり，新興
市場の旗艦店の規模は⼩さいが，数と種類は増
加傾向にあることを確認している。また，⽴地
については，各都市の目⽴つ通りやエリアに集
中しており，その理由はターゲットとする消費
者だけでなく，新規の消費者を引き付けるため
であることを確認している。ブランドの全品揃
えと旗艦店限定の品揃えがあることで，旗艦店
は消費者が特定の商品の最終購買地として来店
する店舗になっているとし，流通階層の頂点に
ある店舗であると指摘している。旗艦店の建築
については，⾼級ファッションブランドの旗艦
店のデザインの特徴を示し，建築が競合他社や
同じブランド内の他の店舗との差別化を図る上
で重要な役割を果たしていることを明らかにし
ている。付加価値サービスについては，⾼級志
向の消費者はパーソナライズされた体験を求め
ていることから，多くのブランドにおいて今後
の戦略的投資の重要分野に位置付けられている
ことを示している。第三の空間については，消
費者が店舗内に滞在する時間を増やすための戦
略として重視されていることを明らかにしてい
る。旗艦店には多くの戦略的目的があるが，そ
の中で最も重要な目的がブランドの個性や価値
観を伝えることであり，次にマーケティング・
コミュニケーションであることを指摘してい
る。その他にも，他の店舗では行っていない特
殊な管理体制，ビジュアル・マーチャンダイジ
ング，販売体制の存在を明らかにしている。以
上の結果から，⾼級ファッションブランドの旗
艦店形式の特徴を，店舗⽴地，店舗規模，商品
の品揃え，店舗環境，店内体験，地域密着型の
店舗運営体制の 6 つに整理している。
　Cervellon�and�Coudriet�（2013）は，店舗にお
ける⾼級ブランドの⼒の源泉を構成するテーマ
を抽出している。旗艦店の建築及び雰囲気，ブ
ランドを代表する存在としての販売員，消費者
がブランドの世界に入ることを可能にする様々

旗艦店の空間のブランド構築効果に関する消費者の評価構造仮説モデルの提案

無断転載禁止 Page:4 



155

旗艦店の空間のブランド構築効果に関する消費者の評価構造仮説モデルの提案Mar. 2021

な儀式，ブランドにとっての宝物のように取り
扱いに細心の注意が払われる商品，消費者がブ
ランドに捧げる無償の愛の 5 つである。これら
をインターネットのウェブサイトを通じてバー
チャルに伝達することは困難であり，視覚的な
マーチャンダイジングと，消費者との関係の管
理が重要であることから，⾼級ブランドにおけ
る⼩売業の重要性，直営店の戦略的役割，販売
員の役割を強調している。
　Manlow�and�Nobbs�（2013）は，旗艦店の⽴地，
規模，流通階層での位置づけ，店舗環境が先行
研究で示されている特徴を持つことを確認して
いる。旗艦店の戦略的目的は収益の創出等の経
済的なものが第 1 であり，旗艦店には，利害関
係者との関係をサポートする役割，マーケティ
ング・コミュニケーション手段としての役割，
店舗開発のロールモデルとしての役割があるこ
とを確認している。旗艦店における消費者の体
験については，消費者の動機が体験的か機能的
かに関わらず，象徴的な要素が存在することを
明らかにしている。パリの旗艦店ではパリやフ
ランスの象徴として体験されているが，ニュー
ヨークの旗艦店ではそのような体験はされて
いないことを明らかにしている。パリの旗艦店
にとっては，店舗が⽴地するパリの環境が重要
であり，消費者はその環境にブランドの遺産や
アイデンティティを感じるが，ニューヨークの
旗艦店では，ブランドの遺産を身近に感じるこ
とができないため，消費者はブランドや商品，
店内体験をより重視すると指摘している。そし
て，⾼級ファッションブランドの旗艦店を定義
する以下の 4 つの要素を明らかにしている。1
つ目は，旗艦店はブランドの特定の遺産やア
イデンティティを確⽴する手段である。2 つ目
は，旗艦店は，建築，デザイン，（著名な建築家
等との）コラボレーション，⽴地等を通じて，
ブランドのアイデンティティを確⽴し，他ブラ
ンドとの差別化を図り，⾼級ファッションブラ
ンドとしての地位を確⽴する手段である。3 つ
目は，旗艦店は提供する商品の深みを示す手段
である。4 つ目は，旗艦店は，消費者自らがブ

ランドとの関係性を決定するためのブランド体
験を提供する手段である。
　Dolbec�and�Chebat�（2013）は，先行研究に
おける旗艦店の定義�（Kozinets�et�al.�2002）に
基づき，旗艦店と通常のブランド店舗を分類
し，先行研究で⾼い心理的妥当性を示している
尺度項目を用いて実証研究を行っている。スト
ア・イメージ�（Grewal�et�al.�1998）とブランド
態度�（Mitchell�and�Olson,�1981），ブランド愛着�

（Thomson,�MacInnis,�and�Park,�2005），ブラン
ド・エクイティ�（Yoo�and�Donthu,�2001）の間
の関係をブランド体験�（Brakus,�Schmitt,�and�
Zarantonello,�2009）が媒介し，ストア・イメー
ジとブランド体験の関係は店舗タイプ（旗艦店，
通常のブランド店舗）により異なると仮定した
モデル（図 1）の検証を行っている。ブランド体
験は，ストア・イメージとブランド愛着及びブ
ランド・エクイティの関係を完全に媒介し，ス
トア・イメージとブランド態度の関係を部分
的に媒介していることを明らかにしている。ま
た，店舗タイプによりストア・イメージとブラ
ンド体験の関係が異なることを実証している。
旗艦店が通常のブランド店舗と比較して消費者
のブランド体験を向上させることを明らかに
し，ブランド態度，ブランド愛着，ブランド・
エクイティへ強い影響を与えていることを明ら
かにしている。�
　Joy�et�al.�（2014）は，M（Art）�Worldの 7 つの�
特徴について，「Luxetecture」「Luxemosphere」

「（De）Luxe」「Luxedesigners」「The�Experience��
of� Authenticity」「Luxescape」「LuxeArt�
Foundation」という造語を用いて表現してい
る。Luxetectureとは⾼級ブランドの店舗の建
築のことである。⾼級ブランドの店舗は著名な
建築家の設計による美術館建築のような店舗
である場合が多く，消費者は店舗で販売されて
いる商品と同じくらい店舗を見たいと考えて
いる。Luxemosphereとは店舗のインテリアの
ことである。建築と同様にインテリアも著名な
デザイナーによるものが多く，消費者の関心
を引くものであり，特に商品の販売のために
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用いられていない無駄な空間は贅沢を象徴す
るものである。（De）Luxeとは最先端のテクノ
ロジーの導入のことである。特に光を有効に
活用することで，ブランドや店舗に対する消
費者のイメージや記憶を強化することができ
る。Luxedesignersとは⾼級ブランドのデザイ
ナーの個性のことである。彼らは現代の芸術作
品を介して消費者の美的体験を創造する。⾼級
ブランドとしての価値の維持のためには，ブラ
ンドを代表する象徴としての⼈間が必要であ
る。The�Experience�of�Authenticity と は，商
品の制作プロセス等のブランドに関する物語を
⾼級ブランド企業が消費者に伝えることで生じ
る信憑性のことである。Luxescapeとは，従業
員のプロフェッショナルなサービスのことであ
る。基本的な販売機能は購入圧⼒がないことに
よって隠されており，美術館のような体験を生
み出す⾼級ブランド店舗の典型的なアプローチ
である。LuxeArt�Foundationとは，⾼級ブラン
ドが芸術家を支援したり，芸術財団に資金を提
供することで，芸術関連の活動を活発化させる
ことができ，最終的には収益性に好影響を与え
る可能性があることである。芸術と商業は他⽅
の本質的な価値をお互いに強化しあう。また，�
M（Art）�Worldの概念が含むキュレーション，
プレステーション，共創の 3 つのプロセスを示
している。キュレーションとは，作品の取得，
維持管理，展示，調査，デザイン，レイアウト，

言説の構想等のことであり，展示エリアの建築
やインテリア・デザインに対する注意も含まれ
る。プレステーションとは，⾼度な訓練を受け
た従業員により提供される魅⼒的な体験のこと
である。共創とは，⾼級ブランドから提供され
た場所，⼈々，ブランドを，消費者が解釈し関
与することで独自の意味を創造することによ
り，⾼級ブランドの意味は拡張し維持されると
いうことである。以上のM（Art）�Worldの 7 つ
の特徴と 3 つのプロセスを整理し，⾼級ブラン
ド店舗における美術館的体験と商業的体験の共
生を意味する言葉である「Luxexperiences」と
して整理している。
　Jiang�et�al.�（2014）は，Aaker�（1997）のブラ
ンド・パーソナリティ・モデルに基づく“Brand�
Dimensions�Scales（BDS）”の25の特性を用い
た 5 点リッカート尺度による調査を実施してい
る。ファッションブランドのバリーとトッズに
ついて，ブランド・イメージとストア・イメー
ジのポジショニングマップを描き，ブランド・
マネジャーと消費者の認知の距離を測定し，推
論構造を導出し比較するため，コレスポンデン
ス分析（CA），多次元尺度構成法（MDS），ラフ
集合理論（RST）を用いてデータ分析を行って
いる。CAとMDSを用いて 2 次元空間における
イメージと特性の位置を特定し，ブランド・マ
ネジャーと消費者のブランド・イメージとス
トア・イメージについて違いを確認している。

出所）Dolbec�and�Chebat�（2013,�p.�461）を参考に筆者作成。

図 1　仮説モデル
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RSTでは，ブランド・パーソナリティ特性の相
互関係を分析することにより，消費者のブラン
ド・イメージとストア・イメージの違いを示し
ている。分析の結果，2 ブランドのブランド・
イメージとストア・イメージの特徴は異なり，
ブランド・マネジャーと消費者の間でもそれら
は異なる点を明らかにしている。また，2 ブラ
ンドの事例研究とブランド・マネジャーに対す
るインタビュー調査に基づき，店舗の⽴地環境
は非言語コミュニケーションにおける手がかり
として，消費者のブランド・イメージとストア・
イメージをある程度決定し，ブランド・イメー
ジ構築に影響を与えると指摘している。店舗を
設計する有名建築家は，その社会的影響⼒と建
築の美的価値により注目を集めることができる
ため，ブランドと店舗を宣伝する効率的な手段
になるとしている。
　Arrigo�（2015）は，世界の主要な都市の中に
⾼級ブランドの旗艦店が存在し，それらは特に
ショッピング街に集積し，同じエリアに多くの
⾼級ブランドの旗艦店が近接して⽴地している
ため，⾼級感のある場所感覚が発達しているこ
とを明らかにしている。また，生成された⽴地
の⾼級感は，そこに旗艦店を持つ企業の⾼級ブ
ランドのポジショニングを改善することができ
るとしている。この結果に基づき，⾼級ブラン
ドが旗艦店の⽴地が持つ⾼級感のイメージを維
持し改善するため，他の⾼級ブランドやそのエ
リアの政策⽴案者と協⼒する必要があると提案
している。

　Nierobisch�et�al.�（2017）は，総合的な旗艦店
の効果に関する仮説モデルを構築し検証してい
る。仮説モデル（図 2）の中で，ブランド体験を
提供する，ブランドの製品品質，品揃えの多様
性，店舗の雰囲気，サービス品質の 4 つの要素
から構成される拡張ブランドディスプレイを提
案している。仮説検証の中で採用されている尺
度は，製品品質�（Sweeney�and�Soutar,�2001），
品揃えの多様性�（Kahn�and�Wansink,�2004），店
舗の雰囲気�（Baker,�Grewal,�and�Parasuraman,�
1994），サービス品質�（Brady�et�al.,�2005），ブラ
ンド体験�（Brakus,�Schmitt,�and�Zarantonello,�
2009），ブランド愛着�（Park�et�al.,�2010），ブラ
ンド・エクイティ�（Yoo�and�Donthu,�2001）及
び�（Yoo,�Donthu,�and�Lee,�2000），消費者の口
コミ�（Carpenter,�2008）で用いられているもの
である。消費者の⼩売店でのブランド購入につ
いては，Chaudhuri�and�Holbrook�（2001）で使
用されている尺度が 2 項目のみであるため，購
入意向と適合度の⾼い Yoo,�Donthu,�and�Lee�

（2000）のブランド・エクイティ尺度から 2 項
目を追加して用いている。また，旗艦店への来
店経験の有無と過去の旗艦店訪問回数による差
に着目し，来店自体がブランド体験の創出に与
える影響について検証している。
　仮説検証の結果，以下の点を明らかにしてい
る。第 1 に，旗艦店の効果は⾼級ファッション
ブランドの領域に限定されるものではなく，低
関与型の日用品ブランドの旗艦店においても，
ブランド体験がブランド愛着やブランド・エ

出所）Nierobisch�et�al.�（2017,�p.�119）を参考に筆者作成。

図 2　仮説モデル

旗艦店の空間のブランド構築効果に関する消費者の評価構造仮説モデルの提案
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クイティの創出に強い影響を与えている。第 2
に，旗艦店への来店経験の有無は，ブランド体
験，ブランド・エクイティ，ブランド愛着が媒
介し，消費者による旗艦店以外の⼩売店での将
来的なブランド購入と口コミの促進に影響を与
える。しかし，過去の旗艦店訪問回数は，旗艦
店における拡張ブランドディスプレイからの刺
激によるブランド体験を必ずしも強化するとは
限らない。第 3 に，旗艦店におけるブランド体
験が消費者による口コミに与える影響は，ブラ
ンド愛着とブランド・エクイティが媒介してお
り，ブランド・エクイティよりもブランド愛着
が口コミを生み出すことに影響を与えている。
第 4 に，旗艦店におけるブランド体験は，消費
者による旗艦店以外の⼩売店での将来的なブラ
ンド購入に直接影響を与えることはないが，ブ
ランド愛着とブランド・エクイティが媒介して
間接的に影響を与える。第 5 に，化粧品ブラン
ドとチョコレートブランドの結果の比較を通じ
て，旗艦店によるブランド体験の創出の有効性
については業種間やカテゴリー間で調査・検証
する必要があり，特に旗艦店の運営が珍しいと
思われる分野の旗艦店の有効性を検討する必要
がある。
　Jahn�et�al.�（2018）は，体験型店舗の効果を
明らかにするため，体験型店舗の効果の仮説モ
デルを示している（図 3）。その中で，店舗体験
に対する消費者の買物動機の影響�（Kaltcheva�

and�Weitz,�2006），店舗体験に対する消費者の
買物動機の影響の店舗タイプ（体験型店舗と通
常のブランド店舗）による差，店舗体験からブ
ランド体験への影響に対する消費者とブランド
の関係性�（Park�et�al.,�2010）の影響，店舗体験
からブランド体験を媒介した，体験型店舗での
商品購入，同ブランドの他店舗での商品購入，
口コミへの影響について仮説を提示している。
　模擬的な買物体験による実験では，ブラン
ド 体 験�（Brakus,�Schmitt,�and�Zarantonello,�
2009）を 7 点リッカート尺度で測定し，4 つの
次元の平均としてブランド体験指数を算出して
いる。店舗体験の尺度については，特別な店舗
の雰囲気，店員のサービスの品質，品揃えを測
定する尺度から 7 つの項目を組み合わせて用い
ている（Baker�et�al.,�2002;�Kahn�and�Wansink,�
2004;�Brady�et�al.,�2005;�Puccinelli�et�al.,�2009）。
この実験の結果から，消費者の店舗体験がブラ
ンド体験に影響を与えること，この影響は買物
動機や店舗タイプによって異なる点を明らかに
している。さらに，店舗体験はブランド体験を
媒介して，店頭での商品購買に影響しており，
店舗体験，買物動機，店舗タイプの 3 者間の相
互作用を組み合わせることで，店舗体験の商品
購買に与える影響の違いを明らかにしている。
　店舗における質問票調査では，来店前に消
費者に既存のブランド体験，ブランドの重要
性�（Park�et�al.,�2010），旗艦店来店の計画性を

出所）Jahn�et�al.�（2018,�p.�416）を参考に筆者作成。

図 3　仮説モデル

旗艦店の空間のブランド構築効果に関する消費者の評価構造仮説モデルの提案
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尋ねている。来店後には，消費者に店舗体験，
ブランド体験，同ブランドの他店舗での商品
購 入�（Yoo,�Donthu,�and�Lee,�2000），口 コ ミ�

（Harrison-Walker,�2001）を尋ねている。この質
問票調査の結果から，先行研究における体験型
店舗のブランド経験への影響が過⼤評価であっ
た可能性があること，体験型店舗がブランド構
築手段として効果的であること，店舗体験から
ブランド体験への影響に消費者とブランドの関
係は影響を与えていること，店舗体験はブラン
ド体験に影響を与えることで，体験型店舗にお
いて消費者が体験型店舗限定商品を購入する可
能性を⾼め，体験型店舗と通常のブランド店舗
の両⽅でそのブランドの標準商品を購入し，そ
のブランドについて好意的に口コミすることを
明らかにしている。
　Arrigo�（2018）は，適切な店舗建築，付加価値
サービス，第三の空間，持続可能性の価値に関
するブランドのメッセージを伝えることを目的
とした店内イベントは，持続可能な発展への⾼
級ファッションブランドのコミットメントにつ
いて，利害関係者の意識を⾼めることができる
可能性のあることを明らかにしている。その中
で，店舗の照明，色，家具，設備等の特性は，店
内での⾼級感を醸成する重要な要素であるだけ
でなく，環境に配慮した持続可能な⽅法に沿っ
て管理を行うことで，⾼級ファッションブラン
ドの持続可能な発展に向けた取り組みを表現
し，伝えることができるという相乗効果がある
可能性について指摘している。例えば，持続可
能な建築デザインを採用していることや，エネ
ルギー消費量が少ないこと，家具に持続可能な
素材を使用していること等が，ブランドの環境
に対する持続可能な取り組みを伝える上で有
効であることを挙げている。また，⾼級ファッ
ションブランド企業の持続可能性に関する店内
コミュニケーションの主な特徴として，外国⼈
観光客等からの国際的な注目を集めることがで
きること，コミュニケーション効果の活用期間
が長いこと，コミュニケーションのプロセスを
完全にコントロール可能であること，エンター

テインメントの形で示されるため他のコミュニ
ケーション手段に比べて効果が⾼いことの 4 点
を示している。
　以上の先行研究の中で，旗艦店の目的と構成
要素として挙げられている項目を抽出し整理し
たものが表 2 である。
　旗艦店の目的については，利益創出，市場開
発，旗艦店での商品購入，同ブランドの他店舗
での商品購入といった実益に関わるものや，消
費者の誘引，消費者の店舗滞在時間の増加と
いった店舗に対する消費者行動の変更を促そう
とするもの，店舗の差別化，店舗開発のロール
モデルといった店舗戦略に関わるもの，それ以
外にも，海外市場参入，消費者間の口コミの増
加，商品提示，マーケティング・コミュニケー
ションといった様々な目的が挙げられており，
旗艦店に求められている役割が多岐に渡ること
が分かる。その中で，今回取り上げた全ての先
行研究において，ブランド構築や伝達に関わる
目的が挙げられていることから，消費者に対す
るブランド構築を目的とした旗艦店の役割につ
いて主に研究が進められてきたことを確認する
ことができる。
　次に多くの先行研究の中で旗艦店の目的とし
て挙げられているのが，店舗における体験に関
するものであり，消費者に対する体験の提供に
も焦点が当てられていることが分かる。これら
の研究の中の体験の内容を確認すると，過半の
研究においてブランド体験が着目されており，
特に定量調査を採用している先行研究の 3 つ全
てにおいて，消費者へのブランド体験�（Brakus,�
Schmitt,�and�Zarantonello,�2009）の提供が目的
とされていることから，旗艦店における消費者
に対するブランド体験の提供についても研究が
盛んに進められてきたことを確認することがで
きる。
　旗艦店の構成要素については，旗艦店の目的
と比べてより多様な要素が先行研究の中で挙げ
られている。旗艦店の空間及び建築とインテリ
ア以外の構成要素としては，①デザイナーの個
性や商品の制作プロセスといった商品に関わる
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表 2　旗艦店の目的と構成要素
目的 構成要素

Kozinets,�et�al.�（2002） 消費者による買物体験のカスタマイズへの貢献
ブランド・イメージの構築

物理的環境
製品
⽴地
音，光景，匂い等のインターネットでは提供できない
もの
建築

Doyle,�et�al.�（2008） 自社ブランド表現
利害関係者への価値の付加
消費者へのブランド伝達
直接的な利益創出
市場開発

Hollenbeck,�et�al.�（2008） ブランド・アイデンティティ構築
ブランドの意味の消費者への提供
ブランドと消費者の間の結びつき強化
ブランド体験の提供

ブランドの擬⼈化
コミュニティのような体験
ブランドとその地理的起源とのつながり関する表現
国際的な提携の強調
企業の歴史的な実績や革新の宣伝
消費者参加型の活動
歴史上の⼈物，著名⼈，創業者，従業員等の実在の⼈
物の活用

Borghini,�et�al.�（2009） 消費者へのブランドの理念的価値の提案
ブランド理念に関係する体験の提供

物理的な手掛かり
店内における様々な形の表現
店舗デザイン
ブランドの歴史的で伝統的な価値観の展示

Kirby�&�Kent�（2010） ブランド・アイデンティティの創造や強化
ブランドに対する利害関係者の愛着への貢献
他店舗のロールモデル

視認性の⾼い建築
⽴地する場所
象徴的な建築
ランドマークとなる特徴を持った建築
既存建築物を再利用した建築
⽴地する地域環境との関係を取り入れたデザイン

Moore,�et�al.�（2010） 店舗における体験
ブランドのステイタス向上
ブランド体験の創造
標準化された一般的な店舗との差別化
利益の創出
ブランド構築による市場開発
流通業者，ファッション・メディア，消費者との関係
強化
海外市場参入

著しく⼤きい規模
商業的に利用されていない空きスペース
不動産コストの⾼い⽴地
店舗デザイン
歴史的建造物を再利用した建築
著名な建築家を設計に起用した建築

Marrewijk�&�Broos�（2012） ブランドの構築と伝達 空間デザイン
店員が自分の役割を演じるパフォーマンスの場

Nobbs,�et�al.�（2012） 既存顧客の誘引
新規顧客の誘引
競合他社の店舗との差別化
同じブランド内の他の店舗との差別化
消費者へのパーソナライズされた体験の提供
消費者の店舗内滞在時間の増加
ブランドの個性や価値観を伝達
マーケティング・コミュニケーション
消費者への店内体験の提供

規模
⽴地
ブランドの全品揃え
旗艦店限定の品揃え
建築
付加価値サービス
第三の空間
特殊な管理体制
特殊なビジュアル・マーチャンダイジング
特殊な販売体制
店舗環境
地域密着型の店舗運営体制

Cervellon�&�Coudriet�（2013） 消費者がブランドに捧げる無償の愛の形成 建築
雰囲気
販売員
⼈的サービス
商品
視覚的なマーチャンダイジング
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目的 構成要素

Manlow�&�Nobbs�（2013）�� 収益の創出
利害関係者との関係のサポート
マーケティング・コミュニケーション
店舗開発のロールモデル
⽴地の象徴としての体験の提供
ブランドの遺産やアイデンティティの確⽴
消費者への店内体験の提供
ブランド・アイデンティティの確⽴
他ブランドとの差別化
⾼級ファッションブランドとしての地位確⽴
提供する商品の深みの提示
消費者がブランドとの関係性を決定するためのブラ
ンド体験の提供

⽴地
規模
流通階層での位置づけ
店舗環境
商品
建築
デザイン
著名な建築家等とのコラボレーション

Dolbec�&�Chebat�（2013）�� ブランド態度�（Mitchell�&�Olson,�1981）
ブランド愛着�（Thomson,�et�al.,�2005）
ブランド・エクイティ�（Yoo�&�Donthu,�2001）�
ブランド体験�（Brakus,�et�al.,�2009）

ストア・イメージ�（Grewal,�et�al.,�1998）

Joy,�et�al.�（2014） 贅沢を象徴
ブランドや店舗に対する消費者のイメージや記憶の
強化
消費者の美的体験の創造
⾼級ブランドとしての価値の維持
ブランドに対する信憑性の創造
美術館的体験と商業的体験の提供
収益性の向上
消費者によるブランドに関する独自の意味の創造

店舗建築
商品
店舗インテリア
無駄な空間
最先端のテクノロジー（特に光の活用）
デザイナーの個性
商品の制作プロセス
芸術活動支援の取り組み
⾼度な訓練を受けた従業員のプロフェッショナルな
サービス
商品説明
商品レイアウト
商品展示
店舗運営管理

Jiang�et�al.�（2014） ブランド・イメージ
ストア・イメージ

⽴地環境
店舗を設計する有名建築家
建築の美的価値

Arrigo�（2015） 旗艦店の⽴地が持つ⾼級感のイメージ
企業の⾼級ブランドのポジショニングの改善

⾼級ブランドの旗艦店が集積しているショッピング
街における近接⽴地
⾼級ブランドやそのエリアの政策⽴案者との協⼒

Nierobisch�et�al.�（2017）����� ブランド体験�（Brakus,�et�al.,�2009）
ブランド愛着�（Park,�et�al.,�2010）
ブランド・エクイティ�（Yoo�&�Donthu,�2001）
消費者の口コミ�（Carpenter,�2008）
⼩売店でのブランド購入�（Chaudhuri�&�Holbrook,�
2001;�Yoo,�et�al.,�2000）

製品品質�（Sweeney�&�Soutar,�2001）
品揃えの多様性�（Kahn�&�Wansink,�2004）
店舗の雰囲気�（Baker,�et�al.,�1994）
サービス品質�（Brady,�et�al.,�2005）

Jahn,�et�al.�（2018） ブランド体験�（Brakus,�et�al.,�2009）
体験型店舗での商品購入
同ブランドの他店舗での商品購入�（Yoo,�et�al.,�2000）
口コミへの影響�（Harrison-Walker,�2001）

店舗体験（Baker,�et�al.,�2002;�Kahn�&�Wansink,�2004;�
Brady,�et�al.,�2005;�Puccinelli,�et�al.,�2009）�
特別な店舗の雰囲気
店員のサービスの品質
品揃え

Arrigo�（2018） ⾼級ファッションブランドの持続可能性へのコミッ
トメントに関する利害関係者の意識の向上
外国⼈観光客等からの国際的な注目

店舗建築
付加価値サービス
第三の空間
持続可能性の価値に関するブランドのメッセージを
伝えることを目的とした店内イベント
店舗の照明，色，家具，設備等の特性

出典）筆者作成。
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要素，②ブランドの全商品や旗艦店限定の品揃
え，ビジュアル・マーチャンダイジングといっ
たマーチャンダイジングに関わる要素，③店員
によるプロフェッショナルなサービスや付加価
値サービスといった⼈的サービス，④ブランド
の歴史，芸術活動支援，持続可能性に関する取
り組みといったブランドに関わる価値観の提
示，⑤物理的環境，物理的手がかりといった店
舗環境全般に関わる要素，⑥インターネットで
は提供できない音，光景，匂い等の雰囲気，⑦
消費者の目に直接触れることのない店舗の運営
管理体制，⾼級ブランドやそのエリアの政策⽴
案者との協⼒といった要素が挙げられている。
　定量調査を採用している先行研究の中では，
ストア・イメージ�（Grewal�et�al.,�1998），製品
品質�（Sweeney�and�Soutar,�2001），品揃えの多
様性�（Kahn�and�Wansink,�2004），店舗の雰囲
気�（Baker�et�al.,�1994），サービス品質�（Brady�
et�al.,�2005）， 店 舗 体 験（Baker�et�al.,�2002;�
Kahn�and�Wansink,�2004;�Brady�et�al.,� 2005;�
Puccinelli�et�al.,�2009）が旗艦店を構成する概念
として測定されている。
　本稿の研究対象である旗艦店の空間に関する
構成要素としては，①店舗デザインや空間デザ
インといった空間全般を意味していると思わ
れる要素，②商業的に利用されていない空きス
ペース，第三の空間といった店舗内の空間用途
に関する要素，③店舗の⽴地や規模，④視認性
の⾼い建築，象徴的な建築，ランドマークとな
る特徴を持った建築，建築の美的価値，歴史的
建造物を再利用した建築，著名な建築家を設計
に起用した建築といった建築に関連した要素，
⑤店舗の照明，色，家具，設備といったインテ
リアに関連した要素が挙げられている。
　旗艦店の構成要素の 1 つとして旗艦店の空間
に関する要素が挙げられている先行研究を確認
すると，消費者に対するブランド構築やブラン
ド体験の提供に旗艦店の空間が関与している可
能性が指摘されているものの，旗艦店の空間の
具体的な効果や構成要素については十分に整理
されておらず，旗艦店の空間を構成するいかな

る要素がブランド構築や消費者へのブランド体
験の提供に関与しているのかについては十分に
明らかにされていない。
　定量的アプローチを採用している先行研究の
中で，Dolbec�and�Chebat�（2013）は，ストア・
イメージとブランド体験の関係が店舗タイプで
異なることを実証している。通常のブランド店
舗と比較して，旗艦店が消費者のブランド体験
を向上させることを明らかにし，ブランド態度，
ブランド愛着，ブランド・エクイティへ強い影
響を与えていることを明らかにしている。Jahn,�
Nierobisch,�Toporowski,�and�Dannewald�（2018）
は，消費者の店舗体験がブランド体験に影響を
与えることを実証し，この影響が店舗タイプに
よって異なる点を明らかにしている。しかし，こ
れらの研究で着目されているのは旗艦店と通常
のブランド店舗という店舗全体としての店舗タ
イプによる違いであり，多くの要素から構成さ
れる旗艦店の中で空間が，消費者に対するブラ
ンド構築やブランド体験の提供に関与している
か否かについては明らかにされていない。
　Kozinets�et�al.�（2002）は旗艦店の建設費用が
⾼いことを指摘しているが，旗艦店の空間がブ
ランド構築や消費者へのブランド体験の提供に
貢献していることが明らかにならなければ，旗
艦店を設けようとする企業は，多額の費用がか
かる旗艦店の建築への投資について合理的な根
拠を持つことができない。また，空間を構成す
る建築とインテリアは，さらに多くの要素から
構成されるものであるため，旗艦店の空間を構
成する建築とインテリアの構成要素を明らかに
しなければ，旗艦店の空間を構成するいかなる
要素がブランド構築や消費者へのブランド体
験の提供に関与しているかを明らかにするこ
とはできない。旗艦店の空間を構成する要素の
中で，消費者に対するブランド構築やブランド
体験の提供に関与している要素が明らかになら
なければ，旗艦店の設計者は，合理的な根拠を
持って旗艦店の設計を行うことができない。
　以上のように，旗艦店に関する主な先行研究
では，①旗艦店の空間の消費者に対するブラン
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ド構築の効果，②効果のある旗艦店の空間デザ
インの構成要素が明らかにされていない。この
2 点の解明のための仮説モデルを構築する点に
本稿の独自性がある。

Ⅲ　�店舗環境に関する先行研究のレ
ビュー

　本稿における空間の定義は，文末脚注 1 にお
いて示す通り，店舗の内部空間と外部空間を生
み出す建築，及び内部空間に取り付けられるイ
ンテリアから構成されるものである。�
　この旗艦店の空間を構成している建築，イ
ンテリアについては，定性的アプローチを採
用している旗艦店に関する先行研究の中で言
及されているものの（Kozinets�et�al.,�（2002）;�
Moore�and�Doherty,�（2007）;�Kirby�and�Kent,�

（2010）;�Moore,�Doherty,� and�Doyle,�（2010）;�
Marrewijk�and�Broos,�（2012）;�Nobbs,�Moore,�
and�Sheridan,�（2012）;�Cervellon�and�Coudriet,�

（2013）;�Manlow�and�Nobbs,�（2013）;�Joy�et�al.,�
（2014）;�Jiang�et�al.,�（2014）;�Arrigo�（2015）;�
Arrigo�（2018）），定量的アプローチを採用し
て い る 先 行 研 究（Dolbec�and�Chebat,�2013;�
Nierobisch�et�al.,�2017;�Jahn�et�al.,�2018）の中で
は検証されていない。
　そこで，旗艦店の空間の構成要素である建
築，インテリアについて検討を進めるにあたり
示唆的であると考えられる先行研究が店舗環
境に関する研究である。購入時に体験する物理
的な店舗環境が消費者の買物行動に影響を与
えることが認識されて以降，店舗環境について
多くの研究が進められてきている�（Turley�and�
Milliman,�2000）。本章では，店舗環境に関する
主な先行研究のレビューを通じて，店舗環境と
店舗空間の関係を示し，店舗環境に関する先行
研究において取り上げられてきた建築及びイン
テリアに関する要素について整理する。

1 ．全体論的視点に基づく店舗環境研究
　Kotler�（1973-1974）は，消費者の購入意思決

定において，製品そのものよりも購入場所の雰
囲気が影響⼒を持っているとし，マーケティン
グ手段としての製品の購入場所の環境を表すも
のとして雰囲気（Atmospherics）概念を導入し
た。雰囲気は感覚を通して認識されるため，特
定の環境の雰囲気は感覚的な用語で記述するこ
とができるとし，雰囲気の主な感覚経路として
視覚，聴覚，嗅覚，触覚を挙げている。具体的
に挙げられている視覚的要素は色，明度，⼤き
さ，形。聴覚的要素は音の⼤きさ，音の調子。嗅
覚的要素は香り，鮮度。触覚的要素は柔らかさ，
滑らかさ，温度である。Kotler�（1973-1974）は，
このような雰囲気を計画，管理する責任者が精
通していなければならないものとして，建築

（建築物の外観構造の雰囲気），インテリアデザ
イン（建築物の内部空間の雰囲気），ショーウイ
ンドーの飾り付け（店頭の雰囲気）の 3 つを挙
げている。しかし，これら 3 つの内容について
は示しておらず，具体的な雰囲気との関係につ
いても明らかにしていない。
　Kotler�（1973-1974）に よ り 雰 囲 気 概 念 が
提案されて以降，雰囲気に関する研究が進め
られるが，それらの研究の多くは Mehrabian�
and�Russell�（1974）のモデルに基づいている。
Mehrabian�and�Russell�（1974）は，学校，病院，
家庭といった環境によって影響を受ける感情
は，楽しさ，興奮，支配（PAD）の 3 つにより記
述できるとしている。環境からの刺激と個⼈に
関連する感情特性によって，⼈はこれら 3�つの
感情的な反応を引き起こし，この感情的な反応
から，ある対象に対する接近，回避行動が導か
れるとしている。
　Donovan�and�Rossiter�（1982）は，このMehrabian�
and�Russell�（1974）のモデルに基づき，⼩売
店の雰囲気について調査している。その結果，
店舗環境を構成する要素によって生み出され
る 店 舗 の 雰 囲 気 は，Mehrabian�and�Russell�

（1974）のモデルの中で感情状態とされている
楽しさ，興奮，支配の 3 つのうち，楽しさと興
奮によって表されることを示している。そし
て，これら 2 つの感情状態は，店舗環境を構成
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する要素と消費者の買物行動を媒介すること
を明らかにしている。その後，Donovan�et�al.��

（1994）は，Donovan�and�Rossiter�（1982）を発
展させている。Donovan�and�Rossiter�（1982）
が，学生を調査対象者として買物意図を測定し
ていたのに対し，Donovan�et�al.�（1994）は，調
査対象者の層を広げ，買物体験の前後ではな
く，買い物体験中の感情を測定し，実際の買物
行動への影響を測定している。その結果，店舗
環境によって消費者が楽しさの感情を引き起こ
された場合，消費者が店舗で過ごす時間と支出
に影響を与えることを明らかにしている。
　その他にも，Mehrabian�and�Russell�（1974）
のモデルに基づく店舗環境に関する研究とし
て，Baker,�Levy,�and�Grewal�（1992）は，⼩売
店の店舗環境における環境的要素は社会的要素
と相互作用し，消費者の感情状態（楽しさ，興
奮）に影響を与えていることを明らかにしてい
る。また，これらの感情状態（喜びと覚醒）は，
消費者の購買意欲と正の関係を持っていること
を明らかにし，消費者の感情状態（楽しさ，興
奮）が消費者の購買意欲に対する店舗環境の影
響を媒介している可能性があることを示して
いる。Sherman,�Mathur,�and�Smith�（1997）は，
S-O-Rモデルに基づき，感情状態として楽し
さ，興奮を採用し，消費者の感情が店舗環境と
結果としての消費者行動を媒介し，店舗環境と
消費者の感情が購買行動の重要な決定要因で
あることを明らかにしている。Kaltcheva�and�
Weitz�（2006）は，消費者の動機付け志向が，店
舗環境が生み出す消費者の興奮感情から楽し
さ感情への効果に作用し，楽しさ感情が興奮感
情の買物行動への影響を媒介していることを
明らかにしている。Mohan,�Sivakumaran,�and�
Sharma�（2012）は，店舗環境構成要素，パーソ
ナリティ変数である最適刺激レベル，取引傾向
を組み合わせたモデルを用いて，バラエティ・
シーキングに及ぼす影響を明らかにしている。
　 以 上 の よ う に，Mehrabian�and�Russell�

（1974）のモデルが提案されて以降，店舗環境
への感情的反応に関する研究において長きに

わたり採用されている。その結果，店舗環境に
おける消費者の感情を主にPAD次元によって
表現することができ，これらの感情が消費者の
店舗滞在時間，店舗における支出額等の行動
や結果につながることを示している。しかし，
Mehrabian�and�Russell�（1974）に基づく研究の
多くは，店舗環境を包括的に捉えており，店舗
環境を構成する具体的な個別の要素については
着目していない。

2 ．要素還元論的視点に基づく店舗環境研究
　これに対し，店舗環境を構成する具体的な
個別の要素について整理しているのがBaker�

（1986）である。
　Baker�（1986）は，店舗環境を構成するものと
して，環境的要因，社会的要因，デザイン的要
因の 3 つを示している。環境的要因とは，環境
の背景条件（例えば，温度，香り，騒音，音楽，
照明）のことである。社会的要因は，店舗の店
員と顧客の両⽅を含む環境の「⼈」の要素を表
す。⼈の数，タイプ，行動は，消費者の店舗に対
する認識に影響を与えることが提案されてい
る。デザイン的要因には，建築，スタイル，レイ
アウトなどの機能的・美的要素が含まれる。⼩
売業者はこれらの要素の様々な組み合わせを選
択することができるとしているが，この研究で
は環境的要因と社会的要因のみに着目してお
り，多くの⼩売業者にとって変更が比較的困難
であり，費用のかかるデザイン的要因について
は研究されていない。Baker,�Levy,�and�Grewal�

（1992）は，Mehrabian�and�Russell�（1974）のモ
デルに基づき，⼩売店の店舗環境における環境
的要因（照明と音楽）と社会的要因（店員の数や
親しみやすさ）が消費者の感情状態（楽しさ，興
奮），購買意欲に及ぼす影響を検討している。し
かし，この研究においても，建築がその中に含
まれているデザイン的要因�（Baker,�1986）につ
いてはモデルの中で検討されていない。Baker,�
Grewal,�and�Parasuraman�（1994）は，⼩売店の
店舗環境の構成要因が，商品やサービスに対す
る消費者の品質評価に影響を与えているかにつ
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いて調べ，店舗環境がストア・イメージに与え
る影響をこれらの品質評価がどの程度媒介して
いるかについて考察している。その結果，店舗
環境における環境的要因と社会的要因が，消費
者が商品やサービスに対する品質評価に用いる
手がかりを提供していることを示している。こ
の研究では，⼩売店の店舗環境を構成する要因
として環境的要因，社会的要因，デザイン的要
因を採用しているが，消費者が商品やサービス
に対する品質評価に用いる手がかりをデザイン
的要因が提供していることについては示せてい
ない。その後，Baker�et�al.�（2002）は，同じく環
境的要因，デザイン的要因，社会的要因の 3 つ
の店舗環境を構成する要因から，店舗の愛用意
向への影響を，店舗選択基準が媒介している店
舗選択モデルを提案し，デザイン的要因から店
舗選択基準への影響を明らかにしている。
　これらの他にも，Baker�（1986）が示した店舗
環境を構成する 3 つの要因に基づき，店舗環境
研究は進められている。
　Sherman,�Mathur,�and�Smith�（1997）は，店
舗環境について環境的要因，社会的要因，デザ
イン的要因の 3 次元に全体的なイメージ要因
を追加して用いているが，それぞれの測定尺
度項目は形容詞対で構成されており，具体的
な店舗環境構成要素は示していない。Mohan,�
Sivakumaran,�and�Sharma�（2012）は，環境的
要因，社会的要因，デザイン的要因の 3 次元に
基づき，音楽，照明，品揃え，従業員，レイアウ
トにより構成される店舗環境が，消費者のバラ
エティ・シーキング行動に及ぼす影響を明ら
かにしている。Koo�and�Kim�（2013）は，S-O-R
モデルに基づき，自社ブランドのみを販売す
るファッションブランドの店舗環境構成要素
が，消費者の店舗に対する愛着に影響を与えて
いるか，この愛着が店舗に対するロイヤルティ
につながるかについて検討している。その中
で，店舗環境を構成する要因として，環境的要
因，社会的要因，デザイン的要因の 3 次元に商
品的要因を加えている。Mohan,�Sivakumaran,�
and�Sharma�（2013）は，店舗環境が衝動買い行

動に与える影響について明らかにしている。こ
のモデルの中で採用されている店舗環境構成要
素は，音楽，光，レイアウト，従業員であり，基
本的にBaker�（1986）の社会的要素，環境的要
素，デザイン的要素の 3 次元に基づいている。
Kumar�and�Kim�（2014）は，自社ブランドのみ
を販売するファッションブランド店舗を対象と
して，その店舗環境を構成する環境的要因，社
会的要因，デザイン的要因及び商品的要因が，
消費者の店舗と商品に対する認知的，感情的評
価に影響を与え，最終的に店舗へのアプローチ
行動に影響を与えることを明らかにしている。
Parsad,�Prashar,�and�Sahay�（2017）は，店舗環
境が消費者の衝動買い傾向を刺激することで，
消費者の衝動買いに影響していることを明らか
にしている。この研究の中で用いられている店
舗環境構成要素は，光と音楽，販売員，色と香
り，混雑，レイアウト，ディスプレイであり，基
本的にBaker�（1986）に基づいている。
　以上のように，店舗環境の具体的な構成要素
に着目した研究の多くが，Baker�（1986）の環境
的要因，社会的要因，デザイン的要因の 3 次元
を採用している。Baker�（1986）は，この 3 次元
の中でデザイン的要因を構成する 1 要素として
建築を挙げている。
　先行研究におけるデザイン的要因の内容を
確認すると，Baker,�Grewal,�and�Parasuraman�

（1994）は，デザイン的要因としてフロアカ
バー，壁紙，ディスプレイ，什器，色，清潔度，
天井，試着室，通路，レイアウト，看板を挙げ
ており，店内の配色，施設の魅⼒，商品の整理
状態によりデザイン的要因を測定している。
Baker�et�al.�（2002）で も，Baker,�Grewal,�and�
Parasuraman�（1994）と同じく，デザイン的要
因の測定に店内の配色，施設の魅⼒，商品の
整理状態を用いている。Mohan,�Sivakumaran,�
and�Sharma�（2012）は，デザイン的要因とし
てレイアウトを採用している。Koo�and�Kim�

（2013）は，デザイン的要因として施設の魅⼒，
商品の整理状態，ディスプレイの魅⼒を用い
て い る。Mohan,�Sivakumaran,�and�Sharma�
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（2013）は，レイアウトについて店内の移動しや
すさ，店内の商品の場所の分かりやすさ，店内
のディスプレイの魅⼒の 3 点を用いて測定して
いる。Kumar�and�Kim�（2014）は，デザイン的
要因として，配色の良さ，流行を反映した店内
の色，施設の魅⼒，商品の整理状態，合理的な
商品配置を測定のために採用している。Parsad,�
Prashar,�and�Sahay�（2017）は，デザイン的要因
としてレイアウトとディスプレイを採用し，レ
イアウトについては，目的のものの見つけやす
さ，移動しやすさ，ディスプレイについては，
⾼級感のある展示，魅⼒的な製品展示の項目で
測定している。
　Baker�（1986）に基づく研究以外にも，店舗環
境の具体的な構成要素に着目した研究として，
Yoo,�Park,�and�MacInnis�（1998）は，店舗環境
要素が店舗環境における消費者の感情に影響を
与え，この消費者の感情が，店舗環境要素と消
費者の店舗に対する態度の関係を媒介している
ことを明らかにしている。その中で店舗環境要
素として，品揃え，商品価値，店員のサービス，
アフターサービス，⽴地，施設，雰囲気を採用
している。施設については，店舗の規模，休息
スペース，レジャースペース，レクリエーショ
ンスペース，新しい情報の提供，店内の混雑状
況，製品コーナーの配置を挙げている。雰囲気
については，デザイン，照明，店内の空調，内部
の装飾，店内の音楽を挙げている。Turley�and�

Milliman�（2000）は，1960年代以降の店舗環境
に関する先行研究の包括的なレビューを行って
いる。その中で店舗環境を構成する変数として
挙げられているのが，外観，インテリア，レイ
アウトとデザイン，購入時点と装飾，⼈の 5 つ
である。これら 5 つの変数を構成する要素は表
3 の通りである。
　Seock�（2009）は，⼩売店の環境要素と消費者
の⼈口統計学的特徴が，消費者の店舗の愛用行
動に与える影響を調査し，顧客サービス，利便
性，物理的雰囲気の 3 つの⼩売店の環境的要素
の次元を明らかにしている。この中で物理的雰
囲気を構成しているのは，ウィンドウディスプ
レイの良さ，店舗レイアウトの魅⼒，店内の商
品陳列の良さ，店内音楽の 4 つである。
　以上のように，Baker�（1986）に基づく店舗
環境の具体的な構成要素に着目した研究の中
で，デザイン的要因として挙げられている要素
の中に，建築，インテリアに関連するものが含
まれていることが分かる。その他の先行研究に
おいても，店舗環境の構成要素の中に，本稿が
店舗空間の構成要素として定義する建築，イン
テリアに関連する要素が含まれていることが
分かる。このことから，店舗環境に関する先行
研究において，店舗空間は店舗環境に含まれる
概念であるということがいえる。また，これら
の先行研究の中で，本稿が研究対象としてい
る旗艦店に関するものは少なく，Koo�and�Kim�

表�3　Turley�and�Milliman�（2000）による店舗環境を構成する変数及び構成要素
変数 構成要素

外観
外装のサイン

建物の色
周辺地域

入口
周辺の店舗

駐⾞場の有無

ショーウィンドウ
芝生や庭園

渋滞や交通量

建物の⾼さ
住所及び所在地�

外壁

建物の⼤きさ
建築様式

インテリア
フローリングとカーペット

香り
天井の構成

配色
タバコの煙

商品

照明
通路の幅

温度

音楽
壁の構成
清潔感

店内放送
ペイントと壁紙

レイアウトとデザイン
空間設計と配置

レジの配置
什器

商品の配置
待合場所
待ち行列

商品の分類
待合室
家具

店員の事務所の配置
売場の配置
無駄な空間

設備の配置
客の流れ

購入時点と装飾
店頭ディスプレイ

美術品
看板やカード

製品展示
壁の装飾

使用⽅法の案内
学位や免許
価格表示

絵画
文字放送

⼈ 従業員の特徴 従業員の制服 混雑状況 来店客の特徴 個⼈情報保護

出典）Turley�and�Milliman�（2000,�p.�194）を基に筆者作成。
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（2013），Kumar�and�Kim�（2014）が，自社ブラ
ンドのみを販売するファッションブランド店舗
を研究対象としているものの，店舗環境要素は
基本的にBaker�（1986）に基づいており，デザイ
ン要素についても他の先行研究と同様のものを
採用している。
　これに対し本稿は，旗艦店に特有の建築及び
インテリア要素が存在する可能性があると考え
ている。旗艦店の空間に対する消費者の評価の
測定には，店舗環境に関する先行研究の中で取
り上げられている店舗空間要素に加えて，旗艦
店に特有の要素も検討する必要があると考えて
いる。

Ⅳ　仮説及びモデルの提案

　本章では，これまでの先行研究のレビューに
基づき，仮説及びモデルの提案を行う。
　旗艦店に関する先行研究において，Dolbec�
and�Chebat�（2013）は，消費者に対するブラン
ド体験に影響する店舗に関する構成概念として
ストア・イメージ�（Grewal�et�al.,�1998）を採用
しており，この測定尺度項目の中では，「その
店は買い物をするのに楽しい場所である」「魅
⼒的な買物体験」「店舗のイメージ」「全体的に
良いサービス」「⾼品質の商品の品揃え」「役に
⽴つ店員」「知識豊富な店員」といったものが挙
げられている。Nierobisch�et�al.�（2017）は，消
費者に対するブランド体験に影響する旗艦店
に関する構成概念として拡張ブランドディス
プレイを提案している。これはブランドの製品
品質�（Sweeney�and�Soutar,�2001），品揃えの多
様性�（Kahn�and�Wansink,�2004），店舗の雰囲
気�（Baker,�Grewal,�and�Parasuraman,�1994），
サービス品質�（Brady�et�al.�2005）の 4 つの要
素から構成され，これらの測定尺度項目を用い
て拡張ブランドディスプレイを測定している。
Jahn�et�al.�（2018）は，消費者に対するブランド
体験の提供に影響する体験型店舗に関する構
成概念として店舗体験を挙げており，店舗体験
の測定尺度項目として，特別な店舗の雰囲気，

店員のサービス品質，品揃えを測定する尺度項
目を用いている（Baker�et�al.,�2002;�Kahn�and�
Wansink,�2004;�Brady�et�al.,�2005;�Puccinelli�et�
al.,�2009）。以上のように，旗艦店に関する先行
研究の中では，消費者にブランド体験を提供す
る店舗に関する構成概念を測定する尺度項目と
して，商品の品質，商品の品揃え，店舗の雰囲
気，店員のサービス品質といったものが採用さ
れている。旗艦店に関する先行研究では，これ
らの測定尺度項目を用いて，ストア・イメージ，
拡張ブランドディスプレイ，店舗体験といった
形で消費者の店舗に対する総合評価を測定して
いる。
　この点について本稿は，旗艦店の空間が，商
品の品質，商品の品揃え，店員のサービス品質
に対する消費者の評価に影響しており，さらに
それらを介して店舗の総合評価に影響を与え
ている可能性に着目しているため，店舗の総
合評価を測定する尺度項目の中に，商品の品
質，商品の品揃え，店舗の雰囲気，店員のサー
ビス品質に関する項目を含めない。この点に関
して示唆的であると考えられるのが，店舗環
境に関する先行研究の中のBaker,�Grewal,�and�
Parasuraman�（1994）で あ る。Baker,�Grewal,�
and�Parasuraman�（1994）は，店舗環境，商品品
質，サービス品質はストア・イメージの先行要
因であり，特に商品品質とサービス品質は，ス
トア・イメージに関する先行研究の多くで扱わ
れているようにストア・イメージの構成要素で
はなく，店舗環境構成要素とストア・イメージ
の間を媒介する要因として機能していることを
明らかにしている。
　本稿では，このBaker,�Grewal,�and�Parasuraman�

（1994）のモデル（図� 4）に基づき，店舗の総合
評価に商品の品質，商品の品揃え，店員のサー
ビス品質に対する消費者の評価が影響を与え，
それらに店舗空間がさらに影響を与えるモデル
を検討する。
　以上の考察に基づくと，店舗空間に対する評
価と，店舗に対する総合評価，商品の品質，商
品の品揃え，店員のサービス品質に対する評価
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の関係について，以下の仮説が導き出される。

仮説 1）店舗空間に対する評価は，商品の品質
に対する評価に正の影響を与える。
仮説 2）店舗空間に対する評価は，店員のサー
ビス品質に対する評価に正の影響を与える。
仮説 3）商品の品質に対する評価は，店舗に対
する総合評価に正の影響を与える。
仮説 4）店員のサービス品質に対する評価は，
店舗に対する総合評価に正の影響を与える。

　店舗におけるブランド体験の提供がブランド
構築に貢献するか否かについては，旗艦店に関
する先行研究の中で検証され，ブランドに関す
る成果に結びつくことが明らかにされている。
　Dolbec�and�Chebat�（2013）は，店 舗 に お
ける消費者に対するブランド体験��（Brakus,�
Schmitt,�and�Zarantonello,�2009）の提供が，ス
トア・イメージ�（Grewal�et�al.,�1998）とブラン
ド愛着�（Thomson,�MacInnis,�and�Park,�2005），
ブ ラ ン ド・ エ ク イ テ ィ�（Yoo�and�Donthu,�
2001）の関係を完全に媒介し，ストア・イメー
ジとブランド態度�（Mitchell�and�Olson,�1981）
の関係を部分的に媒介していることを明らかに
している。
　Nierobisch�et�al.�（2017）は，旗 艦 店 に お

け る ブ ラ ン ド 体 験�（Brakus,�Schmitt,�and�
Zarantonello,�2009）の提供が，ブランドの製品
品質�（Sweeney�and�Soutar,�2001），品揃えの多
様性�（Kahn�and�Wansink,�2004），店舗の雰囲
気�（Baker,�Grewal,�and�Parasuraman,�1994），
サービス品質�（Brady�et�al.,�2005）の 4 つの要
素から構成される拡張ブランドディスプレイ
とブランド愛着�（Park�et�al.,�2010），ブランド・
エクイティ�（Yoo�and�Donthu,�2001）の関係を
媒介することを明らかにしている。
　Jahn�et�al.�（2018）は，体 験 型 店 舗 に お
け る ブ ラ ン ド 体 験�（Brakus,�Schmitt,�and�
Zarantonello,�2009）の提供が，店舗体験（Baker�
et�al.,�2002;�Kahn�and�Wansink,�2004;�Brady�et�
al.,�2005;�Puccinelli�et�al.,�2009）と，体験型店舗
における限定商品と標準商品の購入，同ブラン
ドの通常店舗における標準商品の購入�（Yoo,�
Donthu,�and�Lee,�2000），ブランドに対する好
意的な口コミ�（Harrison-Walker,�2001）の関係
を媒介することを明らかにしている。
　以上のように，先行研究において，店舗にお
けるブランド体験の提供が，ストア・イメージ，
拡張ブランドディスプレイ，店舗体験といった
店舗に対する総合評価とブランド成果の関係を
媒介することが明らかになっていることから，
以下の仮説が導き出される。

出所）Baker,�Grewal,�and�Parasuraman�（1994,�p.�332）を基に筆者作成。

図 4　Baker,�Grewal,�and�Parasuraman�（1994）のモデル
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仮説 5）店舗に対する総合評価は，店舗におけ
るブランド体験の提供に正の影響を与える。
仮説 6）店舗におけるブランド体験の提供は，
ブランド愛着の構築に正の影響を与える。
仮説 7）店舗におけるブランド体験の提供は，
ブランド・エクイティの構築に正の影響を与え
る。
仮説 8）店舗におけるブランド体験の提供は，
ブランド態度の構築に正の影響を与える。
仮説 9）店舗におけるブランド体験の提供は，
同ブランドの通常店舗における標準商品の購入
促進に正の影響を与える。
仮説10）店舗におけるブランド体験の提供は，
ブランドに対する好意的な口コミ促進に正の影
響を与える。

　以上の仮説を整理したものが図 5 のモデルで
ある。

Ⅴ　おわりに

　本稿では，第 1 章において，研究対象である
旗艦店の定義について整理し，その主な目的が
ブランド構築にあることを示した。また，旗艦
店の特徴の 1 つとして空間が挙げられることを
示した。そして，このような店舗では，空間が

消費者に対するブランド構築に何らかの役割を
果たしている可能性が考えられることから，旗
艦店の空間のブランド構築効果の解明を着想し
たことを示した。その上で，本稿の目的は，研
究の準備段階としての仮説モデルの構築及び提
案であることを示した。
　第 2 章では，先行研究において着目されてき
た旗艦店の目的と構成要素について整理した。
その結果，消費者に対するブランド構築が先行
研究において旗艦店の主な目的とされており，
旗艦店における消費者へのブランド体験の提供
についても研究が盛んに進められてきたことを
確認した。旗艦店の構成要素については，旗艦
店の目的以上に多様な要素が先行研究の中で挙
げられていることを示し，その中で本稿の研究
対象である空間に関連する要素も挙げられてい
るが，先行研究の中で十分に研究されていない
ことを指摘した。その上で，①旗艦店の空間の
消費者に対するブランド構築の効果，②効果の
ある旗艦店の空間デザインの構成要素の 2 点の
解明のための仮説モデルを構築する点に本稿の
独自性があることを示した。
　第 3 章第 1 節では，Mehrabian�and�Russell�

（1974）に基づく研究の多くは，店舗環境を包括
的に捉えており，店舗環境を構成する具体的な
個別の要素については着目していない点を指摘

出所）筆者作成。

図 5　仮説モデル
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した。第 3 章第 2 節では，Baker�（1986）に基づ
く店舗環境の具体的な構成要素に着目した研究
の中で，デザイン的要因として挙げられている
要素の中に，建築，インテリアに関連するもの
が含まれていることを確認した。そして，この
点から，店舗環境に関する先行研究において，
店舗空間は店舗環境に含まれる概念といえるこ
とを示した。しかし，これらの先行研究の中で，
本稿が研究対象としている旗艦店に関するもの
は少なく，旗艦店の空間に対する消費者の評価
の測定には，店舗環境に関する先行研究の中で
取り上げられている店舗空間要素に加えて，旗
艦店に特有の要素も検討する必要がある点を指
摘した。
　第 4 章では，本稿の結論として，先行研究の
レビューに基づき，今後の実証研究において検
証を進める仮説を導出し，それらを整理するこ
とで仮説モデル（図�5）を示した。
　今後の研究課題としては，本稿で提案した仮
説モデルを構成する各概念の設定が考えられ
る。この点については関連する先行研究及び定
性的手法を用いた消費者調査により得られた結
果に基づき設定する予定である。また，店舗環
境に関する主な先行研究において明らかにされ
ていない旗艦店に特有の店舗空間要素について
も同様に検討する必要がある。そして，本稿が
提案した仮説モデルは，関連する先行研究の知
見に基づく理論的モデルに留まるため，定性的
手法を用いた消費者調査により得られた結果に
基づき仮説モデルを再検討する必要がある。最
後に，精査した仮説モデルについて，定量調査
を実施し，調査データに基づくモデル全体の検
証が今後の課題である。

【付　記】
　本稿は，2019年度阪南⼤学産業経済研究所助成研究

（C）「旗艦店舗に対する顧客の特別感」の研究成果の一
部である。

注
1 ）本稿における空間の定義は建築分野における空間

の定義を採用している。近代以降の建築分野にお

いて建築構造の生み出す空間が重視されてきた
からである。日本建築学会�（1999,� ページ：207）�
によると建築空間は，床，壁，天井などによって
限定される建築内部の三次元空間であり，特に
建築のつくり出す⼈間の行動の場として知覚さ
れ使われる空間，建物の部位の構成や複数の建
物の構成で成⽴する場ないし空間，またはそれ
らの構成関係として定義されている。この定義
に基づくと，空間を構成しているのは建築であ
るということができる。この定義の中には複数
の建物の構成で成⽴する場ないし空間も含まれ
ていることから，建物相互の間に存在する空間
を意味する外部空間�（日本建築学会,�1999,�ペー
ジ：96）も建築空間に含まれると考えることが
できる。また，建築の内部空間に取り付けられ
る家具調度品などの総称を意味するインテリ
ア�（日本建築学会,�1999,�ページ：38）は，建築の
内部空間を構成する上で重要な役割を果たすと
考えられる。以上の日本建築学会の定義に基づき，
本稿では，店舗の内部空間と外部空間を生み出す
建築，及び内部空間に取り付けられるインテリア
から構成されるものとして空間を定義する。

2 ）『新建築』誌における商業建築掲載数に占める店
舗の割合は，1970年代は 9 ％，1980年代は13％，
1990年代は 7％，2000年代は28％となっている。

3 ）本稿では店舗形態について，①一棟全体が単一ブ
ランドのために設けられている店舗（一部を事務
所等別用途に使用しているものも含む）を独⽴店
舗，②建物の一部に設けられ，屋外道路にファサー
ドが面している店舗を路面店，③建物の一部に設
けられ，その建物内の屋内通路にファサードが面
している店舗をインショップとして分類した。�

4 ）ファサードとは，建築物の⽴面のうち外観の設計
上で主要部分となる面，主たる道路や広場に面し
主要入口のある⽴面のことをいうが�（日本建築学
会,�1999），外観として重要な面であれば側面また
は背面をもファサードと呼ぶこともある（彰国社,�
1993）。本稿では，後者の定義を採用している。
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