
1. はじめに

　本報の研究目的は、店舗デザインをブランド構築の手

段として活用してきた先駆的事例と言える海外ファッ

ションブランドの旗艦店に着目し、そのファサード、ブ

ランド、店舗立地に対するイメージの関連性を明らかに

することである。このための方法として Web による質問

票調査を実施し、構築されたデータベースを多変量解析

により分析した。

2. 調査設計

2.1. 調査仮説の設定

以下の 3 つの調査仮説を設定した。

仮説 1）海外ファッションブランド旗艦店のファサード

のイメージはブランドイメージに影響を与える。

仮説 2）海外ファッションブランド旗艦店の店舗立地の

イメージはブランドイメージに影響を与える。

仮説 3）海外ファッションブランド旗艦店の店舗立地の

イメージは店舗ファサードのイメージに影響を与える。

2.2. 予備調査の概要

（1）調査対象ブランド、店舗、立地の抽出

　本調査で調査対象とするブランド銘柄を抽出するた

め、海外ファッションブランド銘柄を純粋想起してもら

い、自由回答形式でデータを収集・集計した。その結果、

回答の多かったブランドの中から性別による回答者の偏

りが比較的少ない 4 ブランドを採用した。この 4 ブラン

ドの代表的な旗艦店である 5 店舗、これら 5 店舗の 3 立

地を採用した。

（2）イメージ測定項目の抽出

　海外ファッションブランドに対するイメージを純粋想

起してもらい、自由回答欄に記入された回答を集計・集

約した。その中で出現回数が多く、ブランド銘柄、ファ

サード、立地の評価に共通して用いる点に留意して、20

項目に集約し、本調査でイメージ評価に用いる測定項目

とした。

2.3. 本調査の概要

　予備調査の結果、抽出した 20 のイメージ測定項目を

用いて、1 都 3 県の近隣居住者を調査対象者として、ブ

ランド銘柄、旗艦店のファサード画像及び立地名に対す

るイメージを測定した。

3．分析結果

3.1. 相関分析の結果

　相関分析に用いたデータは、ブランド、店舗ファサー

ド、店舗立地に対する 20 の評価項目の 5 段階評定尺度

の回答結果の平均値をサンプルごとにそれぞれ算出して

用いた。

（1）店舗ファサードとブランド間の相関関係

　店舗ファサードとブランド間の相関関係については、

5店舗総合と4ブランド総合の平均値の相関係数は0.698

であり、ルイ・ヴィトン銀座並木通り店とルイ・ヴィト

ンの相関係数は 0.555、ルイ・ヴィトン表参道ビルとル

イ・ヴィトンの相関係数は 0.572、銀座メゾンエルメス

とエルメスの相関係数は 0.562、プラダブティック青山

店とプラダの相関係数は 0.625、グッチ銀座とグッチの

相関係数は 0.610 であり、全て 0.1％水準で有意であっ

た。

（2）店舗立地と店舗ファサード間の相関関係

　店舗立地と店舗ファサード間の相関関係については、

3 立地総合と 5 店舗総合の平均値の相関係数は 0.645 で

あり、銀座とルイ・ヴィトン銀座並木通り店の相関係

数は 0.494、表参道とルイ・ヴィトン表参道ビルの相関

係数は 0.560、銀座と銀座メゾンエルメスの相関係数
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は 0.502、青山とプラダブティック青山店の相関係数は

0.585、銀座とグッチ銀座の相関係数は 0.541 であり、

全て 0.1％水準で有意であった。

（3）店舗立地とブランド間の相関関係

　店舗立地とブランド間の相関関係については、3 立地

総合と 4 ブランド総合の平均値の相関係数は 0.651 であ

り、銀座とルイ・ヴィトンの相関係数は 0.579、表参道

とルイ・ヴィトンの相関係数は 0.581、銀座とエルメス

の相関係数は 0.574、青山とプラダの相関係数は 0.565、

銀座とグッチの相関係数は 0.506 であり、全て 0.1％水

準で有意であった。

3.2. 回帰分析の結果

　仮説 1 ～仮説 3 の検証のため単回帰分析を実施した。

相関分析と同様に、回帰分析に用いたデータは、ブラン

ド、店舗ファサード、店舗立地に対する 20 の評価項目

の 5 点尺度の回答結果の平均値をサンプルごとにそれぞ

れ算出して用いた。

（1）店舗ファサードからブランドへの因果関係

　調整済み決定係数は 0.486、0.1％水準で有意であり、

店舗ファサードからブランドに対する正の標準偏回帰係

数は有意であることから、仮説 1 は支持された。

（2）店舗立地からブランドへの因果関係

　調整済み決定係数は 0.002 で有意ではなく、店舗立地

からブランドに対する標準偏回帰係数も有意ではなかっ

たことから、仮説 2 は棄却された。

（3）店舗立地から店舗ファサードへの因果関係

　調整済み決定係数は -0.002 で有意ではなく、店舗立

地からブランドに対する標準偏回帰係数も有意ではな

かったことから、仮説 3 は棄却された。

3.3. 店舗立地イメージの影響の検証

　店舗立地に対するイメージの評価が高い層（平均値が

4.0 以上）とイメージの評価が低い層（平均値 4.0 未満）

に分け、店舗立地イメージ評価別に店舗ファサードとブ

ランド間で単回帰分析を実施した。その結果、調整済み

決定係数は、店舗立地イメージ低評価層の 0.475 に対し、

高評価層は 0.538 となっており、ともに 0.1％水準で有

意である。店舗ファサードからブランドに対する標準偏

回帰係数も、店舗立地低評価層の 0.690 から高評価層は

0.736 に上昇し、ともに 0.1％水準で有意である。

4. まとめ

　以上の考察により、ブランドと店舗ファサード間の因

果関係、店舗ファサードと店舗立地間、店舗立地とブラ

ンド間の正の相関関係を明らかにした。

　また、ブランドと店舗ファサード間の因果関係の強さ

は、店舗立地に対するイメージ評価の高低により異な

り、店舗立地に対して良いイメージを抱いている層の方

が、ブランドと店舗ファサード間の因果関係の強さが強

いことが明らかになった。
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