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あらまし  近年,消費者向けオンラインコマース市場の成長が著しいが,オンライン上では利用サー

ビス変更時のスイッチングコストが小さいので,企業は消費者と信頼関係を構築することが重要となる.

これまで信頼関係構築時には機能的価値の伝達が重視されていたが,昨今,感性価値が注目されている.

そこで本研究では,感性価値伝達による信頼関係構築手法の提案のため,オンラインアンケート調査を

実施し,感性価値へのニーズを定量的に評価し,信頼関係構築のメカニズムを分析した.その結果,消費

者は利用頻度が上がるにつれて,感性価値を重視するようになり,信頼関係構築のメカニズムも変化し

ていくことが示された. 今後は本研究の知見を基に, 利用頻度別のサービス提供や消費者集客策が期

待される. 
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1. はじめに 

近年,消費者向けオンラインコマース市場の成長が

著しい[1].その中で多くのサービスが提供され,消費

者は多くのサービスを気軽にクリック一つで利用する

ことが可能となった[2].このようなスイッチングコス

トが小さい状況では,企業はサービスを繰り返し利用

してもらうために,消費者と信頼関係を構築すること

が重要となってくる. 

これまで信頼関係を構築する際には,性能や価格と

いった商品の機能的価値が重視されてきた.しかし,近

年オンラインコマースの利用者が増加し,オンライン

ショッピングを繰り返し利用するに伴い,商品の質感

や雰囲気といったサービスの本質である感性的価値へ

のニーズが高まってきている.一部において感性価値

伝達による信頼関係構築が行われてきている.例えば,

各オンラインコマースサイトにおいて商品画像のズー

ム機能や,実際の店舗を模した仮想店舗が構築されて

いる. しかしこのような施策が行われてはいるものの,

提供サービスのどの要素の感性価値を,どのように伝

達することが信頼関係構築に効果的であるのかは明確

ではない. 

そこで本研究では,感性価値伝達が重要であるアパ

レルオンラインショッピング[3]を例にとり,感性価値

伝達による信頼関係構築について考察する. 

消費者はアパレルオンラインショッピングを利用

するに従い,機能的価値から感性価値へとニーズが変

化し,信頼関係構築に影響を及ぼす要素も異なってく

ると考えられる.そこで,消費者をアパレルオンライン

ショッピング利用頻度によって３つに分類し,アパレ

ルサービスを構成する要素を商品・空間・店員の３つ

に定義した. 

そして,まず始めに消費者のオンラインショッピン

グにおける購買活動を検証した. 

さらに,オンライン上での感性価値伝達による信頼

関係構築への適用を意図し,オンラインよりも空間づ

くりや店員によって感性価値伝達に優れている実店舗

上でのショッピングを同様にして検証した. 
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2. 検証方法 

本研究では消費者のオンライン上と実店舗上での

ショッピングのデータを収集するため,オンラインア

ンケート調査を実施した.（有効回答数：522 人） 

 

2.1 消費者の属性分類 

利用頻度に伴って、消費者のニーズが変化すると考

え、消費者をアパレルオンラインショッピング利用頻

度によって「未利用者」,「ライトユーザー」,「ヘビ

ーユーザー」の 3 段階に分類した.アンケート上では以

下のように尋ねた.（「未利用者」：149 名,「ライトユ

ーザー」：274 名,「ヘビーユーザー」：99 名,「一度も

ない」と答えた人には,利用を想定して回答してもらっ

た.） 

消費者属性分類 

「インターネット上でどれくらいアパレル商品を購入し

たことがありますか？」（①一度もない ②何度か購入し

たことがある ③しばしば購入している,の三択） 

 

2.2 アパレルサービスの構成要素分類 

信頼関係構築に影響を及ぼす要素を明らかにするため、

アパレルサービスを構成する要素を,商品・空間・店員

の３つと定義した.オンライン上において「商品」とは、

価格スペック表示や商品そのものの画像等商品に関す

るもの、「空間」とはサイトの閲覧のしやすさやデザイ

ン等サイト全体に関するものだとした。そして,その３

要素の下位概念として,図 1 のように商品に関しては

新奇性・親近性[4],空間に関しては網羅性・詳細性[5],

店員に関しては社交性・知性[6]と定義した.そしてア

ンケート上でそれぞれについて消費者はどの程度享受

できているのかを７段階で評価してもらった.オンラ

イン上では店員という要素は除き,商品・空間の２要素

で調査している. 

なお,商品・空間・店員の値は,それぞれの下位概念

を合計した値だと考えた. 

 

 
図 1 アパレルサービスを構成する３要素とその下位

概念図 

 

2.3 感性評価 

商品・空間に対してどの程度機能的価値より感性価

値を求めているのかを評価してもらった.今回、感性価

値とは数値化できないような感覚的なものを指し、機

能的価値とは、数値化できるものを指すことにした。

なお商品に関しては,感性価値として「ファッション

面」、空間に関しては「デザイン面」、を挙げた.アンケ

ート上では以下のように質問した. 

商品に関する感性価値 

「そのサイト上にある商品の機能面（価格,サイズ等）と,

ファッション面（見た目,素材感等）のどちらを重視して

いますか？」 

（１～７の７段階評価,１＝機能面をより重視する, 

７＝感性面をより重視する） 

空間に関する感性価値 

「そのサイトの実用面（回覧しやすい等）と,デザイン面

（オシャレな雰囲気等）のどちらを重視していますか？」 

（１～７の７段階評価,１＝実用面をより重視する,７＝

体験面をより重視する） 

 

2.4 信頼性評価 

アパレルオンラインショッピングへの信頼性評価

は以下のようにアンケート上で質問した. 

信頼性評価 

「そのサイトでのショッピングに信頼感を得られていま

すか？」（１～７の７段階評価） 
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3. 分析結果 

 

3.1 オンライン上のショッピング 

感性価値・信頼性評価 

利用頻度が増すにつれて,消費者は商品・空間に期

待する価値がどれほど機能的価値から感性価値へと変

化するのか,またそれに応じてオンラインショッピン

グに対する信頼性評価はどうなるのかを検証した. 

まず, 感性価値に関して,商品に対しては図 2 のよ

うに,頻度が増すにつれて感性価値へのニーズは大き

くなっていく（p<0.05）.サイト全体に対しては図 3

のように,「ライトユーザー」と「ヘビーユーザー」の

間に有意差は無いが,頻度が増すにつれて感性価値へ

のニーズは大きくなっていく（p<0.05）. 

信頼性評価は図 4 のように,頻度が増すにつれて小

さくなっていく（p<0.05）.  

 

図 2 頻度別オンライン上の商品に対しての感性評価 

 

 

図 3 頻度別オンライン上の空間に対しての体験性評価 

 

 

図 4 頻度別オンラインの信頼性評価 

 

このような結果について以下のように考えられる. 

消費者はオンラインショッピングを利用し始めた

時は,実店舗での購買よりも安い価格や品揃えを求め

るため機能的価値を重視する.しかし,オンラインショ

ッピングを繰り返し利用するに従い,機能的価値だけ

では物足りずサービスの本質である感性的価値を求め

るようになる. 

一方で信頼性評価に関して,現状のオンラインショ

ッピングは価格比較サイトや優れた検索ツールがある

ため価格やスペックなど機能的価値伝達には優れてい

る.そのため,機能的価値を重視する「未利用者」のニ

ーズに応えることができているので,「未利用者」の信

頼性評価は高い.しかし,感性価値伝達に関しては商品

の画像や動画表示はサイトによってばらつきがあり,

またそもそも実店舗に存在するような空間づくりをオ

ンライン上に再現するのは困難であるため不十分だと

言える.そのため,感性を重視する「ライトユーザー」・

「ヘビーユーザー」のニーズに応えきれていないので

「ライトユーザー」・「ヘビーユーザー」の信頼性評価

は低い. 

 

信頼関係構築のメカニズム 

消費者は利用頻度が上がるにつれ,感性価値を重視

するようになるが,信頼関係は失われていくことがわ

かった.そこで,どうすれば信頼性評価を高められるの

かを明らかにするため, 商品・空間が信頼性評価に対

してそれぞれどの程度影響を及ぼし,そしてそれらが

どのように信頼性評価を高める働きをするのかを検証

した. 

まず,信頼性評価に対する商品と空間の寄与率を調

べた.その結果,図 5 のように全てにおいて正の相関関

係が見られたが,「未利用者」と「ヘビーユーザー」は

空間がより信頼性評価に寄与し,「ライトユーザー」は

商品がより信頼性評価に寄与した.  

 

 

図 5 頻度別オンライン上の商品・空間評価の信頼性評価へ

の寄与率 
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このような結果は以下のように考えられる. 

「未利用者」はオンラインショッピングに不慣れな

ため,細部よりも全体的な印象を重視するので商品よ

りも空間が信頼性評価により寄与する. 

「ライトユーザー」は慣れてきて,商品の細部にま

でこだわって購買を行おうとするので,商品が信頼性

評価により寄与する. 

「ヘビーユーザー」になるとどのような商品を買う

のかだけでなく,サイト全体の雰囲気やプロセスを体

験し,どのような付加価値を得た上でショッピングす

るのかを重視するので,空間が信頼性評価により寄与

する. 

 

次に,信頼性評価に対する新奇性・親近性・網羅性・

詳細性評価の４つの寄与率を調べた.その結果図 6 の

ように「網羅性」と「親近性」は「未利用者」から「ラ

イトユーザー」にかけて寄与率が低下し,「ライトユー

ザー」から「ヘビーユーザー」にかけては逆に上昇す

る.一方で「詳細性」と「新奇性」は「未利用者」から

「ライトユーザー」にかけて寄与率が上昇し,「ライト

ユーザー」から「ヘビーユーザー」にかけては逆に低

下する.  

 

 

図 6 頻度別オンライン上の網羅・詳細・新奇・親近評価の

信頼性評価への寄与率 

 

このような結果について以下のように考えられる. 

「未利用者」は不慣れなため, 馴染みのブランドの

商品を見つけると安心感を抱く.そして,比較検討する

ために多くの情報を効率的に収集したいので全体を幅

広く閲覧できると信頼性評価が高まる. 

「ライトユーザー」は, 何回か経験して慣れてきて

いるが, 情報の取捨選択に関して独自の判断基準をま

だ確立できていないので試行錯誤を行っている,その

ため 新たな情報を得たりこれまでとは異なった行動

を得ることができると信頼性評価が高まる. 

「ヘビーユーザー」は,買物の行動や情報の扱い方

に関して独自の判断基準を確立している.そのためこ

れまでの経験を踏まえた行動をするので,なじみある

情報を得たり,これまでの詳細さを維持しつつ,網羅的

な買物を行うことができると,信頼性評価が高まる. 

 

3.2 実店舗上でのショッピング 

「ヘビーユーザー」は「未利用者」や「ライトユー

ザー」よりも感性価値へのニーズが高いが,そのニーズ

に応じたサービスを受けられず最も信頼性評価が低下

してしまっている.そこで「ヘビーユーザー」の信頼性

評価上昇を意図し,感性価値伝達がオンラインよりも

優れているとされる実店舗上でのショッピングを検証

した. 

感性価値・信頼性評価 

「ヘビーユーザー」は,オンラインと実店舗上どち

らでのショッピングの方が感性価値を重視しているの

か,また信頼性評価はどちらの方が高いのかを比較し

た.  

感性価値に関して,商品に対しては図 7 のように有

意差は見られないが,空間に対しては,図 8 のように実

店舗の方が感性価値を重視している（p<0.05）. 

信頼性評価は,図 9 のように,オンラインよりも実店

舗の方が信頼性評価は高い（p<0.05）. 

 

 
図 7 「ヘビーユーザー」のオンライン・実店舗上の商品

に対しての感性評価 

 

 

図 8 「ヘビーユーザー」のオンライン・実店舗上の空間

に対しての体験性評価 
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図 9 「ヘビーユーザー」の実店舗の信頼性評価 

 

このような結果は,実店舗では店員とのコミュニケ

ーションや商品ディスプレイ等空間づくりや雰囲気を

実際に体感できるためオンラインに比べ体験性への期

待が大きい.そして実際,それらを体感することができ

ているので信頼性評価がオンラインよりも高い値を取

っている. 

信頼関係構築のメカニズム 

実店舗上でのショッピングはオンラインよりも感

性価値が重視され,かつ信頼関係も構築できているこ

とが分かった.そこで,どうすれば感性価値を求められ

ながらも信頼関係を維持することができるのかを明ら

かにするため, 商品・空間・店員が信頼性評価に対し

てそれぞれどの程度影響を及ぼし,それらがどのよう

に信頼性評価を高める働きをするのかを検証した. 

まず,商品・空間・店員の３要素と信頼性評価につ

いてみると,図 10 のように全てにおいて正の相関関係

が見られたが,信頼性評価には「店員」がより寄与して

いた. 

 

  

 

図 10 「ヘビーユーザー」の実店舗上の商品・空間・

店員の信頼性評価への寄与率 

 

「店員」が一番大きく寄与する理由として,実店舗

でのショッピングはオンラインよりもさらに商品の価

値だけではなく,どのような体験や付加価値を得られ

るのかを重視するので,相互のコミュニケーションが

行え体験性の高い店員が一番重要な要素になったと考

えられる. 

 

 

次に,信頼性評価に対する新奇性・親近性・網羅性・

詳細性・社交性・知性評価の６つの寄与率をみた.その

結果,図 11 のように「親近性」「詳細性」「社交性」が

信頼性評価により寄与していた.  

 

 

 

図 11 「ヘビーユーザー」の実店舗上の網羅・詳細・新奇・

親近評価の信頼性評価への寄与率 

 

これは実店舗上でのショッピングは行きつけの店

舗で自分の好きなブランドの商品を見たり,じっくり

とショッピングをしながら,なじみの店員とのコミュ

ニケーションを楽しむことが重視されているためだと

考えられる.またこれはオンラインと違って実店舗は

一度に複数のブランドや商品を比較できないという制

約も関係していると考えられる. 

 

 

4. 考察 

本研究により,アパレルオンラインショッピングに

おいて消費者は利用頻度が上がるに従って感性価値を

求めるようになり,信頼関係を構築する要素も変化し

ていくことがわかった.このような結果を踏まえ,今後

感性価値伝達による信頼関係構築を行うためには消費

者を利用頻度ごとに分類し,それぞれの特性に応じた

アパレルサイトを構築していくことが求められる. 

「未利用者」は機能的価値を求めており,信頼性評

価に寄与するのは「親近性」・「網羅性」,さらには「空

間」であった.このような特性を持つ彼らには株式会社

カカクコムが運営する価格.com といった比較サイト

の商品比較サービスが有効である.このサービスによ

り,なじみのあるブランドの商品のスペックを効率的

に一覧可能だからである. 

「ライトユーザー」は感性的価値を求めており, 信

頼性評価に寄与するのは「新奇性」・「詳細性」,さらに

は「商品」であった.このような特性を持つ彼らにはイ
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ギリスのセレクトショップが運営する oki-ni といっ

たアパレルサイトの商品写真の詳細ズーム機能や,海

外ブランド商品情報の更新頻度の多さが有効的である.

このサービスにより,商品の詳細な情報が取得でき,海

外ブランドの新情報も定期的に入手可能だからであ

る. 

「ヘビーユーザー」は感性的価値を求めており, 信

頼性評価に寄与するのは「親近性」・「網羅性」,さらに

は「空間」であった.また,実店舗より「社交性」があ

る「店員」という要素を適用することも考えられる.

このような特性を持つ彼らには株式会社スタートトゥ

デイが運営する ZOZOTOWN といったアパレルサイトの,

有名ブランド商品の品ぞろえ,Flash を駆使した空間

づくり,twitter と連動したレコメンドなどのサービ

スが有効である.このサービスにより有名ブランドを

網羅でき,付加価値のある空間づくりや店員とのコミ

ュニケーションが可能だからである. 

そして,これらのサービスを提供した上でさらに,

利用頻度に伴って消費者を最適なサービスが提供でき

るサイトへと誘導していくことが必要とされる.この

際には,異なったサービス提供を行っているアパレル

サイト同士が提携することや,行動履歴に応じたリス

ティング広告による集客も有効だと考えられる. 

 

 

5. 今後の展望 

本研究により利用頻度別の感性価値伝達による信

頼関係構築手法の可能性が提示された. 

一方で,今回は言及できなかったが,本研究で得た

アパレルオンラインコマースでの知見をどのように他

商材へと適用するのかが今後重要になるであろう.今

後３Ｄ映像といった技術革新が活発化するにつれ,あ

らゆる購買活動がオンライン化の方向へと向かってい

く.そのような中でも,今回得た利用頻度別による感性

価値伝達サービス提供を行い信頼関係構築を行ってい

くことが期待される. 
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