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要約（アブストラクト）

　本研究の目的は，商店街・小売店の店舗ロイヤルティに対する大学生の意識や行

動を小売ミックスの観点から考察するものである。店舗ロイヤルティを現時点と未

来への期待という時間的側面から捉えていく。この実証分析では，立命館大学経営

学部の大阪茨木キャンパスへの移転を素材とし，茨木の商店街・小売店に対する経

営学部 214 名の質問票データに基づいて二項ロジスティック回帰分析を行ってい

る。仮説検証では，現時点の実態と未来の期待に対する消費者の意識や行動が異

なっていることが明らかになった。すなわち，現時点では店内プロモーションや顧

客サービスが，今後の期待では商品魅力度が，店舗ロイヤルティに有意な影響を与

える要因であった。そして，価格満足度を重視する場合は，現時点の店舗ロイヤル

ティが低下するという傾向が示された。本研究の結果は，大学と地域が共生するま

ちづくりをめざすうえで，地域小売商業の競争力強化に向けた小売戦略までも包含

している。
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第 1 章　はじめに

　小売企業の店舗ロイヤルティを向上させるうえで（Pan and Zinkhan, 2006），他店舗との差別

化を図ることは不可欠である（金，2012;  高嶋，2012; Takashima and Kim, 2015）。市場で加速的

成長を遂げる企業や競争的地位が高い企業では，店舗ロイヤルティが高い消費者の支持を得て

いると予想される。熾烈な競争が繰り広げられている小売市場において，消費者は特定の店舗

にこだわって積極的に利用し，周りの消費者に良い口コミ効果を発揮するなど，店舗ロイヤル

ティは経営成果の一つの指標となってくるからである。

　このため同じ業界内においても，それぞれの企業で店舗ロイヤルティは異なっている。この

点について，本稿でとくに注目をするのが，小売企業の店舗活動から形成される戦略ポジショ

ニングの確立である。戦略ポジショニング（strategic positioning）とは，市場での競争的地位の

ことを意味し（Ellson, 2004），それが競合他社に比べて優れていれば消費者の支持を引き出す

ことができるものである（Darling, 2001）。また，この戦略ポジショニングが優れていることは，

小売企業の場合は店舗活動における差別化が図られていることになる。

　したがって，小売企業は店舗差別化のために，消費者のニーズを満足させることができる商

品，価格，プロモーションなど様々な店舗活動を工夫しているのである。これらの店舗活動の

ことを小売ミックス（retail mix）と呼び，小売戦略の観点からもいくつか研究が蓄積されてき

た（Levy and Weitz, 2004; Pan and Zinkhan, 2006;  田村，2008;  寺田他，1999）。

　従来の小売ミックス研究は小売企業の革新や業態（又は形態）の分析が支配的であった。実

際に消費者が日ごろの買物行動において小売ミックスをどのように認識しているかについての

研究は希薄であったように思われる。また，組織規模からみると，スーパーマーケットやコン

ビニエンス・ストアをはじめとするチェーン組織の特性をもつ大規模小売企業の分析結果から

の議論（小川，2000;  田村，2014;  矢作，1994）が蓄積される反面，たとえば商店街など個人経営

をはじめとする中小小売企業の視点（石原，2006，2009）が乏しかった。個人経営店舗が多い

商店街の場合は，主婦層や高齢者をターゲットにしている場合が多く，学生や子育てファミ

リーを含む若年層の減少が顕著であることから，若年層をターゲットにするためのサービスが

必要であると認識されている（中小企業庁経営支援部商業課，2013
1）

;  安井，1999）。そこで，中小

企業は若者のニーズをどのようにくみ上げているのかを明らかにするための実証分析が必要と

される。

　以上をふまえて本研究は，商店街・小売店の中小小売企業（個人経営店舗を含む）の店舗ロイ

1）今後，商店街が取り組みたいソフト事業は，次の通りであった（概要版 18 ページ）。高齢者向けサービス

（20.6%），勉強会・学習会（14.4%），子育て支援サービス（13.0%）である。なお，商店街が学生をターゲッ

トにしている。
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ヤルティに対する大学生の意識や行動を小売ミックスの観点から検討したい。さらに，店舗ロ

イヤルティを現時点と未来への期待という時間的側面から捉えることにする。

　本研究を通して，以下の 3 点について理論的・実践的示唆が与えられる。第 1 に，個人経

営店舗が集積する商店街・小売店の競争力を考えるうえで，現時点の実態と今後の期待につい

て消費者の選好結果を比較し，ギャップ分析（gap analysis）が可能な理論モデルを提示する。

第 2 に，仮説検証による商品魅力度の含意をふまえつつ，商店街・小売店をはじめとする中

小小売企業はどのような店舗活動を行うべきかについての示唆を述べたい。第 3 に，これら

の議論において，本調査が大学生という若者を対象としていることから，大学と地域が共生す

るまちづくりをめざすべく，地域小売商業の競争力強化に向けた小売戦略を提示するという意

図も持っている。

第 2 章　小売ミックス戦略に関する先行研究

　小売企業の店舗活動の総体を小売ミックスと呼び，小売企業が行うマーケティング意思決定

の集合体であると認識することができる。小売ミックスとは，顧客ニーズを満足させるために，

また彼らの購買意思決定に影響を及ぼすために，小売業者が利用する商品，立地，価格，顧客

サービスなどの要素の組み合わせである（Levy and Weitz, 2004）。

　まずは，小売ミックスに関する従来の諸研究を，小売ミックスがどのように理論的な発展を

遂げ，そして小売企業の店舗活動において各要素がどのように位置づけられているのかについ

て検討していく。

　最初に，小売ミックスの概念を生み出した Lazer and Kelley（1961）は，3 つのサブ・ミッ

クス，すなわち，商品やサービス，物的流通，そしてコミュニケーションによって構成される

ものと捉えた。その後，しばらくは商品，立地，プロモーション，価格といったマーケティン

グ 4P を小売ミックスの諸要素とする見解が続く。これに対し，Bolen（1982）は，特定の市

場標的に向けての小売ミックス諸要素として，4P に店舗イメージを加え，小売ミックスの 5P

を提言し，そこにはダイナミックな諸要素間の最適統合を主張している。すなわち，小売ミッ

クスは顧客と収益のためにすべてが有機的に動く方式でミックスされるべきである認識が強

まったのである（Richert et al., 1982）。初期を代表するこれらの研究では，マーケティングの諸

概念の一つであるマーケティング・ミックスの考え方が小売ミックスの概念の考え方とほとん

ど一致していることがわかる（Davies and Brooks, 1989; Hartley, 1987）。

　この議論において，Walters（1988）は，マーケット・ポジショニングという顧客満足の視

点から標的顧客にアプローチする考え方を提示した。その後，ポジショニング戦略の構成要素

については，顧客サービス（Mason et al., 1995），店舗雰囲気およびエンターテインメント（Bell 

and Salmon, 1996）などが小売ミックスの諸要素として取り上げられるようになった。また，
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市場細分化の視点より，小売業者は標的顧客のために小売ミックスを開発することも求められ

るのである（Dickinson, 1981）。

　小売ミックスを市場戦略と結び付けようとした議論も注目を浴びる。まず，小売ミックスの

認識・実行するマネジメント水準の重要性から組織および従業員の役割が認知されてくる

（Davidson et al., 1987）。これは，小売ミックスの諸変数は，競争と市場戦略の下で相互関連づ

けられながら変容していき，それらのユニークなコンビネーションは独特の市場戦略を明確に

するのに役に立つというものである。このため，小売ミックスの諸要素の調整は小売マネジメ

ントの計画において最も重視されており，マネジャーまたはオーナーによって店舗のための最

適なバランスが決まってくる（Redinbaugh, 1976）。そのうえ，社会的・経済的・技術的・競争

的要因は，小売マネジャーの日常的意思決定に影響を及ぼしがちである。したがって，小売

ミックスの議論においては，小売企業の経営成果の側面から考えると（大橋，1995; 寺島他，

1999; 野口，1987），小売経営を取り巻く諸環境との関係や意思決定者の役割なども重視される

べきであることになる。

　したがって，経営成果における小売戦略が重視されるほど，小売ミックス諸要素間の相互作

用はより強く求められる（Dupuis and Dawson, 1999）。この点について Levy and Weitz（2004）

は，小売企業における競争戦略の視点より，立地，品揃え，価格，顧客サービス，店舗デザイ

ンおよびディスプレイ，コミュニケーションといった小売活動の最適な組み合わせによって標

的市場の満足を引き出すことから持続的競争優位の構築ができるという。

　これに対し，小売ミックスによる差別化は，持続的な競争優位性を確保しえない側面がある

とも言われる（稲田，2002）。その理由は，有効な小売ミックスの諸要素であっても，短期間の

うちに模倣されやすく，競争優位の持続性が比較的に短いからである。このため，小売店が持

続的競争優位を獲得するためには，小売ミックス要素における店舗・販売形態の革新のみなら

ず，小売技術・管理次元の革新も含めて考える必要がある。さらに，小売店舗間の品揃えやサー

ビスの同質化が進むなか，スマートな顧客が購買行動の主導権を握る。この状況では，効果的

な差別化を図るために，小売業者はよりコツのあるマーケティング意思決定を行うことが求め

られている（Kotler and Keller, 2007）。したがって，多くの小売業者が，消費者の心を揺さぶる

ことを目的で，店舗からの雰囲気や経験による差別化の役割を強調するのである。

　一方，小売業態やフォーマットを定義する中で，小売ミックスの意味や役割に関する発見も

報告されている。各小売店は多様な消費者需要のなかで自らの標的を設定し，より多くの要素

をひきつけるべく，それらの要素を組み合わせて小売ミックスを形成する。つまり，各小売店

はそれぞれ小売ミックスをもち，それらは大きくいくつかのパターンに分類できるが，そのパ

ターンが小売業態である（池尾，2005）。この議論において，田村（2008）は，小売フォーマッ

トとは，小売ミックス要素の特性の組み合わせパターンであり，それは顧客の目に触れること
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がないバック・システムと顧客との接点からフォーマットの特徴を示すフロント・システムか

らなるという。フロント・システムが小売ミックスのことであり，その要素では品揃え，価格，

販売促進，接客対応，立地，顧客サービスが挙げられる。

第 3 章　戦略ポジショニングと小売ミックスの関係

　これまで説明してきたように，小売ミックスの先行研究では，初期のマーケティング・ミッ

クス概念の援用という段階から，小売ミックス諸要素がいかに最適に統合されるかについての

議論が中心であった。その後，小売ミックスが消費者との接点である店舗にどのように具現化

されるのか，またその店舗に対して消費者はどのようなイメージを抱くのかという，小売業の

経営戦略の下で競争行動，市場ポジショニング，そして店舗イメージや業態を規定するまで，

小売経営成果に多大な影響を与えてきたものといえる。

　ここで，小売経営の成果について言えば，同じ業界内の企業であっても，なぜそれぞれの企

業に対する消費者の店舗ロイヤルティが異なるのであろうか。本研究では，その答えを小売

ミックスによる企業のポジショニング戦略の視点から考えることにする（Darling, 2001; Ellson, 

2004; Fuchs and Diamantopoulos, 2010; Kalafatis et al., 2000）。

　まず，店舗ロイヤルティの概念から確認することにしたい。ロイヤルティとは，ある特定の

対象に対するこだわり，愛顧，愛用，忠誠度の高い状態のことと理解される（Pan and Zinkhan, 

2006; Swoboda et al., 2012）。Pan and Zinkhan（2006）によると，小売店舗に対するロイヤルティ

では店舗選択と来店頻度という 2 つの次元から説明ができるという。ここで，店舗選択とい

うのは，ある特定の店舗へのこだわりをもち，いくつかの選択肢のなかでその店舗を選び続け

る属性のことである。そして，その店舗へ足を運ぶ頻度が高いことが，来店頻度である。

　言い換えれば，消費者にとって店舗ロイヤルティとは，いくつかの選択肢があるなかで，あ

る特定の店舗を選び続けるのと同時に，その店舗へ通う頻度が高い行動だといえる。このよう

な行動を示す消費者は，その企業にとって収益性の高い客層であるのと同時に，良い口コミを

広げてくれるパワフルな営業マンと特徴づけられる。なお，企業への改善や成長に向けて生産

的な意見を提供してくれることもある。

　したがって，消費者から店舗ロイヤルティを引き出すことができるかどうかは，小売企業に

おける主要な企業目標と同時に，企業活動の成果の一つとなる（Kim and Baek, 2011）。このた

め，小売企業は標的市場における競争的地位を固めながら，価値を競い合っているのである。

価値とは，消費者のニーズに対するソリューションとして購買した商品やサービスから得られ

た便益（ベネフィット）とその商品やサービスに支払った消費者のコストの関係からなる。こ

のことから，小売企業は，とくに自社の店舗活動で提供する便益とコストを調整することから

価値水準を決めることができよう。



52 立命館経営学（第 54 巻　第 1 号）

　つまり，小売ミックスとは，消費者へ価値を提供するための小売企業の戦略的活動であり，

この活動は消費者に競合他社と識別できる価値を植え付けようとすることに最大の目的がある

と考えられる。こうした企業行動を戦略ポジショニングと呼ぶ。戦略ポジショニングは，組織

におけるケイパビリティとコンピタンスを最大限に活用することによって，市場で競合他社と

は違う競争的地位を確立することである（Ellson, 2004）。

　たとえば，あるスーパーマーケットを展開する小売企業が同業界において低価格での販売を

目指すとしよう。この場合の企業は，仕入れ活動において低価格による商品調達やローコスト

による店舗活動などに企業特有の資源とスキルを投資することが求められる。その一方で，同

業界において差別化によるリーダーを目指す企業の場合は，仕入れ活動において低価格よりも

新商品や差別できる商品の調達活動に挑戦的になる。同時に，店舗活動でも，他の店舗では経

験することができないサービス品質や販売方法などを促すことになる。田村（2008）に基づ

くと，前者のような活動をする企業は価格イノベータであり，後者のことをサービス・イノベー

タと呼ぶことができる。そして，低価格と差別化の 2 つの要素を融合した活動ができる企業

のことは，バリュー・イノベータと位置付けられる。

　小売企業がどのような戦略的方向性を取るのかは，自社が歩んできた歴史や組織文化そして

組織特有の資源と能力によって決められる。上述の議論において重要なのは，数多くの選択肢

がある競争環境の下で，消費者から競合他社とは違う競争的地位を固めることができるかとい

う戦略ポジショニングの確立についてである。そして，小売企業の市場での競争的地位とは，

消費者との接点をもつ店舗活動から影響を受けると予想される。

　これまで述べた論点をまとめると，小売ミックスは，競合他社に比べた自社の店舗活動にお

けるベネフィットや優位性などといった価値をターゲットとする消費者のマインド内に植えつ

ける設計とその行為である（金，2012）。また，各店舗が提供する価値の総体となり，それが

その企業の戦略ポジショニングとして市場での競争的地位を決めることになる。この理由か

ら，いかなる小売ミックス戦略を展開するかは，その小売企業に対する店舗ロイヤルティの態

度に大きな影響を与えるカギになるといえる。

第 4 章　仮説導出

　これまでの議論をふまえて本研究では，小売企業の店舗ロイヤルティの規定因を小売ミック

スの観点から分析していく（図 1）。小売ミックスの最適な組み合わせを導出することは，企業

の競争的地位を固めるための戦略ポジショニングの確立に結び付けることが可能である。その

うえ，本研究では，店舗ロイヤルティの概念に時間軸を取り入れ，店舗ロイヤルティを現在の

時点だけではなく，未来の時点における意識や行動についても議論することになる。すなわち，

現在の時点というのは，現時点において消費者の店舗ロイヤルティに影響を及ぼす規定因であ
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る。他方で，未来の時点では，企業への消費者の期待として店舗ロイヤルティの規定因を調べ

ることになる。これらの二つの側面を同時に実証することができれば，消費者の店舗ロイヤル

ティに関する現時点の実態と今後の期待に対する意識や行動が比較分析できるだろう。以下，

図 1 の分析モデルに基づいて各仮説を導出していく。

　商品魅力度は，他社とは異なる独自な商品，取り扱う商品構成の幅と深さ，そして品質によっ

て評価される。品質に対する消費者の知覚は店舗の愛用と関係があり（Darley and Lim, 1993; 

Olshavsky, 1985），店舗評価の重要な構成要素として，商品の質は商品価値との正の関係にあ

る（Grewal et al., 2003）。要するに，商品は店舗に対する評判を決め，店舗選択に影響を与える

のである。個々の小売企業の収益は同企業が販売している商品の魅力に大きく左右される。そ

れが小売店としての独自性や個性につながるからであり，消費者の知覚に大きな影響を与える

ものである。したがって，店舗としての品揃えの個性や独自性が消費者に認知できなければ，

小売業を営む存在意義はどこにもないわけである。その意味で，商品魅力度が高くなれば，消

費者による店舗ロイヤルティは高まる。以上の議論から，仮説 1 として次のような仮説が導

出された。

　仮説 1a：商品魅力度と現在の店舗ロイヤルティは正の因果関係がある。

　仮説 1b：商品魅力度と今後の店舗ロイヤルティは正の因果関係がある。

　価格満足度は，商品の魅力に見合った価格のことであり，その購買した商品の魅力よりも価

格が安いと思われるほど，消費者の満足度は高くなる。低価格が顧客の購買を促し（Tiger, 

1983; Walters and Rinne, 1986），顧客の店舗選択において価格と知覚品質は正の関係（Dodds et 

al., 1991）にあるというロジックから，消費者の期待品質を強化するために高価格商品を提供

商品魅力度

価格満足度

店内プロモーション

立地の利便性

顧客サービス

店舗の雰囲気

店舗ロイヤルティ

・モデル 1：現在

・モデル 2：未来

H1（＋）

H2（＋）

H3（＋）

H4（＋）

H5（＋）

H6（＋）

図 1.　本研究における分析モデル
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する店舗選択を行う消費者も少なくない（Tellis and Gaeth, 1990）。しかし，低価格に対する消

費者の反応は異質的であり（Pan and Zinkhan, 2006），また，価格は購買に関する意思と知覚価

値に負の影響を与えることもある（Dodds et al., 1991）。

　日本の小売企業は品質を落とさないで，できるだけ低価格帯の商品を展開し，消費者の低価

格志向や倹約志向に対応している。また，価格競争に走らない企業からは，高付加価値商品を

積極的に取り扱う動きも見えてくる。消費者が望むような品質に見合った合理的な価格であれ

ば，消費者の価格満足度は高くなり，消費者による店舗ロイヤルティが高まる。したがって，

次の仮説 2 が導出された。

　仮説 2a：価格満足度と現在の店舗ロイヤルティは正の因果関係がある。

　仮説 2b：価格満足度と今後の店舗ロイヤルティは正の因果関係がある。

　店内プロモーションとは，企業・店舗・商品に関して店内で消費者と交わすコミュニケー

ションのことである（Rossiter and Percy, 1997）。それぞれの店舗の特徴，個性を広く消費者の

方に告知しないと，多くの消費者を惹きつけるのに限界が生じる。小売店が自分の店の特徴や

個性をあらわすためには，販売する商品を消費者にどれだけアピールできるかが大事になって

くる。他店には置いていないその店舗独自の商品であれば，消費者はその商品情報に詳しくな

い。

　つまり，消費者と店員との間には，その商品に対する情報格差が存在する。それを埋めるた

めに，店側はその商品情報を店内プロモーションという形で店舗を訪れた顧客にわかりやすく

発信するのである。例えば，小売店は陳列に変化をもたせたり，試飲・試食ブースを作って体

験させたりするなど，顧客の五感を刺激させる（金，2013）。そうすることにより，顧客に新

しい商品情報をわかってもらい，気に入ってもらってはじめて販売につながるわけである。そ

れは店舗の売上高の上昇に貢献するだけではない。

　したがって，店舗独特の店内プロモーションは店側において個性をあらわす一つの方法であ

ると同時に，消費者側においては店舗イメージを高める一つの方法になる。インドにおける消

費者の買い物行動の決定要因を物理的・社会的・暫定的次元に分けて調査を行った Rishi and 

Singh（2012）は，店内プロモーション（陳列とビジュアル訴求）のことを物理的次元の中に位

置づけさせている。その研究からも店内プロモーションは店舗ロイヤルティに影響を与えるこ

とがわかる。したがって，次の仮説 3 が設定された。

　仮説 3a：店内プロモーションと現在の店舗ロイヤルティは正の因果関係がある。

　仮説 3b：店内プロモーションと今後の店舗ロイヤルティは正の因果関係がある。

　営業時間，立地，駐車条件のような利便性志向は今日の消費者に求められる大きな便益であ
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る（Berry et al., 2002）。立地の利便性は商業集積によるワンストップ・ショッピングと流通費

用の節約から得られる場合もあり，アクセス容易さからなる消費の即時性からも得られる。特

に，後者の場合であるが，最寄品の買物頻度が週 3 ～ 4 回も多い日本の消費者の買物行動に

対し，小売企業は遠くの顧客を店舗にまで出向かせる吸引力の発揮が難しいのが現状である

（金，2012）。そのため，小売業界では顧客からアクセスしやすい立地を求めてオーバー・スト

ア競争が繰り広げられている。今後，超高齢化社会を迎える日本において，ますます立地の利

便性の重要度が高まってくる。以上の議論から，次の仮説 4 が導出された。

　仮説 4a：立地の利便性と現在の店舗ロイヤルティは正の因果関係がある。

　仮説 4b：立地の利便性と今後の店舗ロイヤルティは正の因果関係がある。

　顧客サービスは，選択肢の多様性，納得できる価格，立地の利便性，そしてハードウェアと

しての付帯施設とともに顧客の店舗選択要因の一つである（Malhotra, 1983）。たとえば，低価

格よりも良いサービスと多様な品・店揃えを提供してくれるショッピング・センターの方が

消費者に高く評価され，買い物時により考慮すべき事項であるといわれている（Finn and 

Louviere, 1990）。

　店舗での販売行為は消費者と店員との関係から発生する。店舗は消費者が他人とのコミュニ

ケーションを楽しみ，社会的経験を求める場所の一つとして機能する（Tauber, 1972）。仮にい

くら商品が充実していても，店員の対応が悪ければ二度と来店したくならない。そのため，気

持ち良く買い物ができる環境は重要である。今後，高齢者や一人暮らしが増加し続けていくな

かで，Rubenstein and Shaver（1980）の主張のように，孤独感を軽減するためにも人々は買

い物を含めての多様な生き方を追求すると予測される。以上の議論から，次の仮説 5 が導か

れる。

　仮説 5a：顧客サービスと現在の店舗ロイヤルティは正の因果関係がある。

　仮説 5b：顧客サービスと今後の店舗ロイヤルティは正の因果関係がある。

　店舗の雰囲気は，店の清潔感，通路の広さ，エンターテイメント，音楽などの店舗で事前に

計画した雰囲気のことである。更には商品構成まですべてが含まれると思われる傾向が多い。

しかし，それは消費者知覚に関与する店舗イメージとは違って，物理的な店舗属性との関連が

強い（Pan and Zinkhan, 2006）。たとえば，店舗を非日常的な空間として捉える消費者の場合は，

店内のデコレーションにより高い比重を置き，衝動購買する傾向がある（Bellenger and 

Korgaonkar, 1980）。Lambert（1979）はそれに休憩場所や店内適正温度を提供すべきであると

主張する。とりわけ，Grewal et al.（2003）は，店舗の雰囲気に対する顧客の評価が彼らの価

値に対する認識と店舗ロイヤルティに影響を与えると主張した。したがって，仮説 6 として
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次のような仮説が導出された。

　仮説 6a：店舗の雰囲気と現在の店舗ロイヤルティは正の因果関係がある。

　仮説 6b：店舗の雰囲気と今後の店舗ロイヤルティは正の因果関係がある。

第 5 章　調査設計および分析結果

第 1 節　調査概要

　本研究では，立命館大学経営学部 1・2 回生を対象として，2013 年 11 月 4 ～ 13 日に質問

票調査を行った。今回の研究対象の選定においては，次の 4 つの理由がある。第 1 に，大学

と地域が共生するまちづくりをめざすうえで，地域小売商業の競争力強化に向けた小売戦略を

包含することができる。第 2 に，立命館大学経営学部 1・2 回生は，2015 年 4 月に大阪茨木

キャンパスへの移転を予定していることから，現在と未来における大学生の地域商業に対する

消費意識や行動を検討することができる。第 3 に，関西地域以外からの学生も多くて下宿の

比率が高いため，大学周辺で消費生活を営む頻度が高いと考えられる。第 4 に，2014 年度ま

で経営学部が所在している滋賀県草津市・JR 南草津駅周辺には商店街のような地域商業が成

立していない。このことから，JR 茨木駅周辺の商店街に期待する小売サービス水準を測りや

すくなっていると思われる。

　本調査では，びわこ・くさつキャンパス（BKC）において 340 名に質問票を配付し，そのう

ち 214 票の回答が得られた（回収率，62.9%）。回答者の属性については，以下のとおりである。

まず，1 回生が 58.4% を占め，2 回生は 40.7% である（無回答，0.9%）。次に，性別の構成は男

女ほぼ同じである（男性 50.9%，女性 48.1%，無回答 0.9%）。そして，関西圏の出身は 63.1% で

あり，実家通いの回答者が 50%，下宿していると答えた学生が 49.1% であった（無回答，0.9%）。

第 2 節　測定尺度

　独立変数である小売ミックスに関する尺度は，Kim and Baek（2011）に基づいて，6 つの

小売活動を捉えた。これらは商品魅力度，価格満足度，店内プロモーション，立地の利便性，

顧客サービス，店舗雰囲気である。そして，経営学部生はマーケティング論（総合基礎科目）

を受講して理解度が高いことから，6 つの小売活動について単一の質問項目で聞くことにした。

具体的には，日常生活で商店街の小売店舗を利用する際に，それぞれの小売活動をどの程度重

視しているかを 5 点評価で測った（1 ＝まったく重視しない，3 ＝どちらともいえない，5 ＝かなり

重視する）。

　従属変数の店舗ロイヤルティに関する尺度は Swoboda et al.（2012）を援用した。そして，

現在の日常生活における重視する要因（モデル 1）と 2015 年度大阪茨木移転を控えて茨木にあ

る商店街・小売店（モデル 2）に期待する要因を比較する目的で，現在の経験と今後の期待に
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対する意識・行動として回答してもらった。

　まず，現状分析では，現在商店街またはそのエリアの小売店における自分の行動や意識を測

ることにした。すなわち，（1） いつも利用したい商店街・小売店がある，（2） 次の買い物で訪

問したい商店街・小売店がある，（3） 今後の何カ月の間で，何回も来店したい商店街・小売店

がある，（4） ほかの小売店舗に比べ，今後もっと足を運びたい商店街・小売店があるという 4

項目について 5 点尺度（1 ＝全くそうではない，3 ＝どちらともいえない，5 ＝非常にそうである）で

評価してもらい，その回答の平均値で測ることにした（α係数＝ .96）。

　一方で，今後の期待分析では，移転先の茨木市内の商店街またはそのエリアの小売店が立命

館大学生にむけて優れた価値を提供していることが分かったと想定した場合，商店街・小売店

に対する利用を尋ねる質問への回答によって測定することにした。すなわち，（1） 地域の商店

街・小売店をいつも利用したい，（2） 次の買い物でも訪問したい，（3） 今後の何カ月の間で，

何回も来店したい，（4） ほかの小売店舗に比べ，今後もっと足を運びたいという 4 項目につい

て 5 点尺度（1 ＝全くそうではない，3 ＝どちらともいえない，5 ＝非常にそうである）で評価しても

らい，その回答の平均値で測ることにした（α係数＝ .94）。

　最後に，商店街・小売店を積極的に利用するかどうかは，今回の質問票調査を実施するうえ

で行ったグループ・インタビューに基づくと，性別と下宿の有無の影響があると考えられる。

そこで，これらの影響をコントロールするために，女性ダミーと下宿ダミーを統制変数として

分析した。女性ダミーとは，性別が女性の場合を 1，男性の場合を 0 としたダミー変数である。

また，下宿ダミーとは，下宿していると回答した場合を 1，実家通いの場合を 0 とする変数で

ある。

第 3 節　分析結果

　本研究の目的は，商店街・小売店を積極的に利用する学生とよく利用しない学生を規定する

小売ミックスの要因を明らかにすることである。仮説を検証するために，商店街またはそのエ

リアの小売店へのロイヤルティを従属変数とし，女性ダミーと下宿ダミーを各統制変数と，6

つの小売ミックスの活動を独立変数で投入する二項ロジスティック回帰分析を行った。

　二項ロジスティック回帰分析は次のような手順で行われた。第 1 に，現在（モデル 1）と今

後（モデル 2）における店舗ロイヤルティの平均値を求めた。現在における店舗ロイヤルティ

の平均値は 2.44 であり，中央値は 2.25 であった。これに対し，今後の意向では平均値が 3.44，

中央値は 3.50 であり，モデル 1 よりも相対的に高い回答であった。第 2 に，各モデルの店舗

ロイヤルティの中央値を基準として，商店街・小売店を積極的に利用する人とよく利用しない

人という 2 つの集団を分類した。そして，それぞれを商店街・小売店に対するロイヤルティ

の高い集団（モデル 1 ＝ 106 票，モデル 2 ＝ 102 票）と低い集団（モデル 1 ＝ 108 票，モデル 2 ＝
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112 票）と位置付け，2 つの集団の規定要因を説明することができる二項ロジスティック回帰

分析を行った。

　その結果が表 1 である。カイ 2 乗検定の結果はモデル 1 が 1% 水準，モデル 2 が 5% 水準で

有意であった。いくつの独立変数の影響が統計的に認められた。Hosmer と Lemeshow 検定

は両方のモデルにおいていずれも p ＞ .05 であり，この理由でモデルの適合度は良好であるこ

とが確認された。また，両方のモデルにおける判別的中率（正分類）が 60% 以上であった。

　まず，モデル 1 については，仮説 3a の店内プロモーション（B ＝ 0.56，p ＜ 0.01）と仮説 5a

の顧客サービス（B ＝ 0.42，p ＜ 0.05）が有意であった。現在，店舗ロイヤルティに対する意識・

行動として，店内プロモーションや店舗サービスを重視する学生であるほど，商店街・小売店

を積極的に利用すると考えられる。反面，仮説 2a の価格満足度（B ＝－ 0.36，p ＜ 0.10）を重

視する学生は商店街・小売店を利用しなくなる傾向が確認された。これら以外の小売サービス

と統制変数については，現在の商店街・小売店の利用に与える影響が見られなかった。

　次に，モデル 2 では，6 つの小売サービスの変数のうち，仮説 1b の商品魅力度（B ＝ 0.45，

p ＜ 0.05）のみが有意であった。すなわち，大阪茨木キャンパスへの移転を控え，茨木にある

商店街・小売店に対する期待として，商品魅力度を重視する学生であるほど，今後商店街・小

売店を積極的に利用してみたいという意識を示していたことになる。また，統制変数のうち，

下宿ダミー（B ＝ 0.84，p ＜ 0.01）の影響が認められた。すなわち，下宿をしている学生である

ほど，商店街・小売店を積極的に利用してみたいという期待が高まっていることが読み取れる。

表 1.　二項ロジスティック回帰分析の検証結果

注）1. †p ＜ 0.10; *p ＜ 0.05; **p ＜ 0.01。
　　2. 小売ミックスに関する 6 つの独立変数間の相関係数は 0.13 ～ 0.49 である。

　　3. カッコの数値は Exp（B）であり，それの値は各変数が 1 ほど増加する場合に集団 1（低い集団）

に属する確率より集団 2（高い集団）に属する確率が何倍となるかを示す。たとえば，モデル 2
では，商品魅力度が 1 ほど大きくなれば，それは集団 1（低い集団）に属する確率より集団 2（高

い集団）に属する確率の方が 1.56 倍大きくなることを意味する。

店舗ロイヤルティ

小売ミックス モデル 1（現在） モデル 2（未来）

商品魅力度 － 0.20（0.82） 0.45（1.56）*

価格満足度 － 0.36（0.70）† － 0.15（0.86）

店内プロモーション 0.56（1.76）** 0.08（1.08）

立地の利便性 － 0.01（0.99） 0.16（1.17）

顧客サービス 0.42（1.52）* 0.21（1.23）

店舗雰囲気 － 0.23（0.80） 0.02（1.02）

女性ダミー － 0.48（0.62） － 0.22（0.81）

下宿ダミー 0.20（1.22） 0.84（2.31）**

正分類 64.3% 62.9%

Hosmer と Lemeshow 検定 p ＞ 0.05 p ＞ 0.05

x2 20.76** 19.35*
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第 6 章　考察

　前述の分析結果から，いくつか論点をまとめることができる。まず，現時点における店内プ

ロモーションや顧客サービスの影響については，ほとんどが個人経営である商店街の小売店舗

の場合，店舗に関わる意思決定が本部集権的であるチェーン組織の店舗に比べ，集客や購買に

つながる迅速で柔軟な対応と消費者とのコミュニケーション活動が優れていることが理由と推

測できる。すなわち，来店頻度の高い消費者や初めての消費者へのおまけ，在庫状態や地域活

動に合わせた特別セール，店内の試食などは店内プロモーションを強化するものである。また，

対面販売はともかく，地域情報に詳しい接客ができるというのは，消費者ニーズや苦情処理な

どの消費者への対応が優れてくることから，顧客サービスが影響を与えていると推測される。

一方，価格満足度の場合，低価格を強化している大規模小売企業の店舗活動を考えると，個人

経営の小売店舗としては価格競争に巻き込まれる立場であり，そこでリーダーシップを取るこ

とは難しくなっていることが理由と思われる。

　そして，現時点の分析では有意な影響がなかった商品魅力度が，今後の期待においては唯一

の重要な要因となっている点である。このことは，なぜ，モデル 1 と 2 における分析結果が

異なるのかに対する本研究の含意に該当する。モデル2の結果から消費者は何より品質の良い，

差別化された豊かな品揃えを提供する店舗を求めている傾向がある。しかし，店舗間の商品の

同質化が進むことで店舗選択において最優先する商品が店舗間で差異が縮むのならば，消費者

は商品以外の要因の良さを判断していくと推測される。

　小売企業にとっても，商品魅力度は店舗差別化の最も重要な要素である（Aufreiter et al., 

1993）。すなわち，自社の店舗ロイヤルティをどのようにして高めるかは，競合店にくらべて

自社の商品の魅力度をいかに高めることができるかに影響を受ける。店舗で消費者が欲しがる

商品がなければ小売業として価値がなくなることから，それは店舗ロイヤルティの低下に結び

付く。また，このような状況で小売企業は，商品以外の店舗活動において操作しやすい要因を

探すことになるだろう。

　そして，上述の発見に対する解釈は，日本のスーパー業界を対象とした金（2012）の分析結

果とある程度一致するといえる。この研究では，小売企業各社の店舗活動とそれについての消

費者の再来店の意図には大きなギャップが存在することを明らかにしている。成熟期に突入し

た日本のスーパー業界を対象とした上述の調査によると，小売企業の店舗活動の戦略上で最重

要であった商品魅力度は，消費者の再来店の意図に関する小売ミックスの各要素としてそれほ

ど大きな影響を与えなかった。つまり，品揃えや店舗の雰囲気など他の小売ミックス諸要素に

若干の不備があっても，近くてかつ安い店舗であれば消費者の再来店が行われていることがわ

かった。しかし，消費者の期待や理想を聞いた店舗選択の基準においては，小売企業側と同じ
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ように商品の魅力度が最優先されるとの結果が得られた。この調査では，消費者にとって店舗

間の商品差別化が認知できているかどうかについての検証は行われていないが，立地の利便性

や低価格を越えるような遠くの顧客を店舗にまで出向かせる商品の魅力度が抜群であるスー

パーが存在していたとすれば，再来店の理由として商品の魅力度の影響力が最も大きかったか

もしれない。

　このような発見を商店街・小売店の視点から捉えると，例えば，横浜市の元町ショッピング

ストリートは，かつてファッションのハマトラを発信源となって流行させ，高品質なアパレル，

バッグ，靴などの魅力ある商品を販売する名店を多く揃えた商店街である。さらに，同商店街

の協同組合元町 SS 会では，まちづくり協定を策定して，デザインや色彩など景観を維持し，

歩行者用通路を確保しつつ，駐車場の整備など自動車による来客の利便性向上を行ってきた。

2009 年から授乳やオムツ換え専用車両「ポペッツタウン」を商店街に設置し，近年では商店

街界隈のカフェでペットを同伴できるカフェや女子会向けのカフェを PR するなど，若年層向

けのサービスに注力している。それによって，相応の維持管理費は必要となっているが，小売

ミックスと商業集積の革新によって商店街のブランドを維持し，リピーターを増やすことで集

客やロイヤルティ向上につながってきたと考えられる。つまり，商店街・小売店には，消費者

にとって魅力ある商品の提供が必要不可欠であり，店舗毎の小売ミックスの革新や商業集積と

しての革新も強く求められるといえよう。

第 7 章　結論および今後の課題

　本研究では，大学と地域が共生するまちづくりをめざし，ある特定の商店街・小売店の競争

力を考えるうえで，大学生の意識や行動を検討することにした。この理由で，小売ミックスの

各要素を店舗ロイヤルティの規定因とし，現時点（モデル 1）と未来（モデル 2）という時間的

側面を取り入れた 2 つのモデルの比較分析を行った。質問票データに基づく二項ロジスティッ

ク回帰分析による結果では，以下のような発見が確認された。

　分析モデルの検証においては，現時点の実態と未来の期待に対する消費者の意識や行動が異

なっていることが明らかになった。すなわち，現時点では店内プロモーションや顧客サービス

が，そして今後の期待では商品魅力度が，店舗ロイヤルティに有意な影響を与える要因であっ

た。価格満足度を重視する場合には，現時点の店舗ロイヤルティが低下するという傾向が示さ

れた。

　そして本研究と関連し，大学生に限定した分析対象の一般化以外に，いくつか今後の課題も

残されている。第 1 に，商店街など個人経営の小売店舗の競争力を生み出すため，どのよう

な商品戦略を展開するかについて実態を明らかにすることが課題である。それは，品揃え計画

や仕入れ活動のことを意味しており，広い意味ではそれらの活動に深く関わる価格設定やポジ
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ショニングを意識したコミュニケーション活動も含む。第 2 に，前述の商品戦略や商品差別

化が小売店舗の成果とどう結びついているかについての実証分析も求められる。第 3 に，上

述した 2 課題について，個人経営をはじめとする中小小売企業とチェーン化による大規模小

売企業間の比較分析から，組織規模による小売活動と成果の分析を行うことである。
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