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顧客ベースのIMCと購買後の消費者行動のメカニズム
― ブランド信頼とコミットメントの媒介効果に注目して ―

姜　　　京　守

要　旨
　近年、コロナ禍の影響により、多くの消費者が EC 市場の利便性を認知、あるいは再認識した
ことで、その市場規模はますます拡大している。本稿では、今までの IMC 研究であまり対象とさ
れてこなかった EC 業界に着目し、EC ブランドの IMC 活動（一貫性、相互作用性）がブランド
信頼とコミットメントを媒介して購買後の消費者行動に及ぼす影響のメカニズムを検討した。そ
の結果、１）一貫性は信頼のみに直接影響し、コミットメントや顧客満足には直接影響せず、信
頼を媒介して間接効果を持つこと、２）相互作用性は信頼やコミットメント、顧客満足に直接影
響し、信頼やコミットメントの間接効果はいずれも有意であること、３）利用者満足度が高いほ
ど他者推奨意向や再利用意向が高いこと、などが傾向として明らかとなった。これらの結果は、
EC ブランドが関係的成果や購買後の消費者行動に及ぼす影響要因を検討する際の理論的基盤に
なると考えられる。

キーワード：�IMC の一貫性、IMCの相互作用性、ブランド信頼、ブランドコミットメント、
　　　　　　　購買後の消費者行動

１．はじめに

　統合マーケティングコミュニケーション（Integrated Marketing Communication: 以下 IMC

と表記）という概念が公の場に登場してから四半世紀が経過した。その間、当該分野の知見は

豊富に蓄積されてきたが、IMC に関する実証的なエビデンスが不足しているなど、まだ様々な

課題を抱えていることも事実である（Schultz et al., 2014）。IMC 概念は視聴覚要素の一貫性を

目指す「戦術的統合」から知覚イメージの統合、IT の活用、財務指標を重視する「戦略的ビ

ジネス・プロセス」へと進化し（岸、2017）、戦略的なレベルと戦術的なレベルによる両面か

らのアプローチの必要性が高まっている（Tafesse & Kitchen, 2016）。IMC は、究極的にはブ

ランド価値の向上による顧客との長期的な関係構築を目指し、継続利用を促すことで、企業価

値を高めていくものであり、実際に観光やホスピタリティ、健康、教育、スポーツなど様々な

業種で成功した事例が発表されている（Belch & Belch, 2015; Finne & Gronroos, 2009; Vargo & 

Lusch, 2008）。
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　しかし、最近の先行研究によると、ブランドマネジメントにおける IMC の役割や効果をより

正しく理解するには、さらなる研究が必要であることが示されている（Kitchen, 2017; Schultz 

et al., 2014）。とりわけ、次のような課題が指摘されている。第 1 に、IMC に関する実証的研究

が依然として不足しており、一部の研究者の間では、この点が IMC の理解や適用、受容を妨

げる要因となっていることである（Luxton et al., 2017; Porcu et al., 2019）。第 2 に、既存の実

証研究は主に企業側の視点に基づいており、顧客が IMC をどのように認識しているか、その因

果関係を検討した研究はそれほど多くないことである（姜 , 2021; Šerić, 2017; Shin et al., 2021）。

組織内のメカニズムや組織文化などに関する質問を顧客に尋ねても、顧客自身がその質問に答

えられない場合がほとんどである。第 3 に、顧客ベースの IMC に関する先行研究のほとんど

はホテルを中心としたホスピタリティ業界を対象としているため、先行研究では他の業界での

IMC 効果を再検討する必要性が指摘されている（姜 , 2021; Šerić et al., 2020）。第 4 に、先行

研究では顧客ベースの IMC を単一次元として捉え、ブランド成果との因果関係を分析してい

るため、多次元概念としての IMC の開発や分析の必要性が指摘されている（姜 , 2021; Šerić et 

al., 2020）。本研究は、そうした先行研究の理論的要請に応えるものである。

　それらの理論的要請に基づき、本研究は強いブランド構築に不可欠な関係性パラダイムにお

いて IMC の役割や効果に着目し、EC 業界における IMC 活動がブランドエクイティ構築の過

程に及ぼす影響とそのメカニズムを検討する。具体的には、顧客ベースの IMC を「一貫性」

と「相互作用性」からなる多次元概念として捉え、Amazon や楽天市場などの EC サイトを利

用しているユーザーを対象に、それらがブランドと顧客との関係性要因（ブランド信頼、コミッ

トメント）や購買後の消費者行動（顧客満足、クチコミ、再利用意向）に及ぼす影響を解明す

ることを試みる。EC業界に注目したのは、これまで先行研究であまりフォーカスされてこなかっ

たことに加え、コロナ禍における「非対面」での購入機会が増えたことや、オンラインでの消

費者行動に対して企業のコミュニケーション活動がいかなる影響を与えているのかを調べるた

めである。コロナ禍において EC サイトでの購買経験のある消費者の立場から、IMC と購買前

後の消費者行動との構造的メカニズムを明らかにすることで、顧客ベースの IMC 研究の理論

的拡張を試みる。

２．理論的背景

１）顧客ベースの IMC

　IMC の定義は様々であり、例えば「ブランドコミュニケーションを企画・開発・実行・評価

するために使用される戦略的なビジネス・プロセスや、そのための能力や、その結果」（Schultz 

& Schultz, 1998）といった包括的なものがある一方、「コミュニケーションメッセージの一貫性
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を確保するための手段の統合」（Duncan & Everett, 1993）、つまりブランドイメージや視聴覚

要素の一貫性を目指す戦術的統合といった狭義のものもある。本研究では後者の意味で「顧客

ベースの IMC」を捉える。顧客ベースの IMC は、その定義より、強いブランドを創出し、ブ

ランド価値を向上させることを想定しており、Schultz et al.（2014）や Foroudi et al. （2017）

など多くの研究がそれを支持している。

　IMC の構成概念に関しては研究者によって違いが見られる。先行研究（例：Foroudi et al., 

2017; Kang, 2015; Kliactchko, 2008）を概観すると、（a）コンテンツとしての IMC（コミュニケー

ションの一貫性）と、（b）プロセスとしての IMC（組織内のコミュニケーション統合活動）、（c）

長期的な関係志向の IMC の 3 つに大別される。（b）は顧客の視点ではなく組織における内部

プロセスの視点であるため、本研究では（a）と（c）に焦点を合わせる。（a）はメディア、メッ

セージ、イメージの一貫性次元であり、（c）は長期的な関係構築の観点から双方向性、応答速度、

応答性に基づく相互作用性次元である。

　（1）IMCの一貫性

　IMC の一貫性は、IMC の最も基本的なレベルであり、組織のあらゆるコミュニケーション

手段を活用して、明確なコンセプトに基づく一貫性のあるメッセージを伝達することを意味す

る（Duncan & Moriarty, 1998）。この次元は、複数のコミュニケーション手段において共通の

ブランドの意味とコンテンツを共有することを目指しており、市場におけるブランドの立ち位

置を確立する上で重要な構成概念である。一貫性の測定尺度は、一般的に Lee & Park（2007）

の開発した尺度が採択されている（Butkouskaya et al., 2021; Kang, 2021; Shin et al., 2020）。そ

れは、「多様なコミュニケーションチャネル間のメッセージの一貫性」、「コミュニケーション

の視覚的要素の一貫性」、「コミュニケーションの言語的要素の一貫性」、「ブランドイメージの

一貫性」、「長期的なブランドイメージの一貫性」という 5 項目から成っている。

　（2）IMCの相互作用性

　IMC における相互作用性は、交換パラダイムではなく、関係性パラダイム１）の中で顧客との

関係を創造し維持するための戦略的活動を指している（Duncan & Moriarty, 1998）。相互作用

性は、IMC パラダイムのより重要な側面と見なされており、IMC の実施プロセスに組み込まれ

ている。特に、AI や IoT など、ICT の新技術は効率的なデータベース管理を容易にし、個々

の顧客の状況を正確に把握して顧客ごとに特別な顧客経験価値を提供できるため、IMC を実施

する上で重要である。さらに、複数の顧客接点を通じて顧客との相互作用を可能にするだけで

なく、ブランドメッセージの効率的な交換を通じて持続的な対話と良好な関係性を築くことが

可能である。Christensen et al.（2008）は IMC における相互作用性（特に反応性と反応の速度）

が果たす役割の重要性を強調した。先行研究では、IMC における相互作用性を「双方向性」、「受

信メッセージに対する応答速度」、「対話者の応答性」の 3 つの側面から測定している（Johnson 
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et al., 2006; Šerić & Vernuccio, 2020）。

２）関係的成果

　（1）ブランド信頼

　ブランド信頼をどのように捉えるかについては、定義ひとつとってみても様々な見解が存在

している。ブランドに対する信頼とは、「企業と消費者との関係基盤を構築し、ブランドエク

イティを形成する主要な要因として、消費者が企業の製品やサービスを経験した後、そのブラ

ンドに対して持つ消費者の信念」と定義され（Sichtmann, 2007, p.1001）、ブランド態度の認知

的構成要素の一つであると位置づけられている。このようなブランド信頼は不確実性の存在し

ている状況と関連するが（Doney & Cannon, 1997）、消費者は自身の信頼するブランドに依存

するため、不確実で複雑な状況下での意思決定時に、ブランド信頼が不確実性や複雑性を低減

させる機能を果たすとしている（Chaudhuri & Holbrook, 2001）。その意味では、ブランド信頼

は消費者がブランドに対して持つ強い信念と確信であり、消費者とブランドとの関係性構築と

いう観点から非常に重要な役割を果たしていると言える。

　（2）ブランドコミットメント

　ブランドコミットメントは、ブランド信頼とともに関係性マーケティング分野において重要

な構成概念であり、様々な分野の研究で使用されている。Fournier（1998, p.365）は、コミッ

トメントを「ブランドとの長期的関係を支援するように行動する意図である」とし、Thomson 

et al. （2005, p.78）は「個人がブランドとの関係を長期的視点から考え、たとえ困難があっても

その関係にとどまろうという意志を持つ程度」であると定義している。これらの定義は、ブラ

ンドとの長期的な関係継続を強調しており、長期的な関係継続は消費者がブランドの購買を止

めないことだけでなく、ブランドが存続し続けることによって実現されるとしている。つまり、

ここでいうブランドコミットメントには顧客自身が多少の犠牲を払ってでもブランドとの関係

を継続させようという動機付けが含まれている。したがって、特定のブランドに対して情緒的

なコミットメントが高い顧客は、そのブランドの強力な支持者となり、その結果、好意的なク

チコミ拡大やロイヤル顧客の確保が容易になり（Pimentel & Reynolds, 2004）、競合ブランドに

よる何らかの刺激を受けても簡単に自分の態度を変えることはないとされている（Raju et al., 

2009）。

３）購買後の消費者行動

　（1）顧客満足

　顧客満足は、企業のマーケティング戦略の中核概念として位置づけられており、マーケティ

ング研究において最も重視されるべきものとされてきた（Zeithaml, 1988）。顧客満足という概
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念には様々な定義がある。代表的なものとして、Oliver（1981, p.27）は、顧客満足を「期待が

満たされなかったことにまつわる感情が消費者の消費経験に関する事前の感情と結びついたと

きに生じる、凝縮された心理状態」と定義し、Tse & Wiltson（1988, p.204）は「事前の期待と

消費後の製品成果との間で知覚された不一致に関する評価に対する消費者の反応」と定義して

いる。Solomon（1996, p.657）は、顧客満足・不満足を「購買後に当該製品に対して抱く全体

的な態度である」と述べた。これらの定義を踏まえると、顧客満足は顧客が製品やサービスの

購買・使用経験を経て主観的に感じる、自分のニーズがどの程度満たされているかという感情

に関わる心理状態であるとまとめることができよう。ここでいう顧客経験は、これまでの購買・

使用経験に対する総合的な評価であり、未来の消費者行動を予測する指標でもある（Crosby et 

al., 1990）。

　（2）クチコミ

　クチコミとは、消費者間で行われる意見交換活動であり、特定の製品やサービスに対する

個人的な意見を生産・表現・拡散させようとする非公式的なコミュニケーション手段である

（Anderson, 1998）。マーケティングにおいてクチコミが注目されるようになったのは、広告を

はじめとする企業主導のコミュニケーションよりも、消費者が主導するクチコミのほうが消費

者購買意思決定に大きな影響を及ぼすからである。様々な種類の情報源の中でクチコミの影響

力が大きいのは、クチコミに対する消費者の信頼が高いだけでなく、クチコミは双方向コミュ

ニケーションであり、リアルな情報だからである（Herr et al., 1991）。従来は個人の社会的ネッ

トワーク（身近な相手との緊密なコミュニケーション）がコミュニケーションの基盤であった

が、最近ではオンラインを基盤としたインターネットやソーシャルネットワークにより、見知

らぬ消費者同士でも活発にコミュニケーションが取れるようになったことで、クチコミの伝達

範囲と影響力はますます拡大している。したがって、現在のクチコミとはオンラインとオフラ

インの両方を含む、他者への推奨意向を指すものとして捉えられている。

　（3）再利用意向

　再利用意向とは、特定の製品・サービスを継続的に利用しようとする意思で、製品の再購買

意向と類似した変数である。「顧客維持」が企業の立場からみた言葉であるとしたら、「再利用

意向」は顧客の立場からそれを捉えた言葉である。顧客の再利用意向がマーケティングで注目

されるようになったのは、既存顧客との関係維持により新規顧客の獲得と比べて圧倒的にコス

トを抑えながら売上を伸ばすことができるからである。Reihheld & Sasser（1990）は、顧客

との長期的な関係の基本的な側面を顧客との関係維持の増大として捉え、新規顧客の獲得より

既存の利用顧客を維持するほうが少ないコストで済むことを立証している。したがって、再利

用意向は企業が利益を創出する上で重要な顧客維持やリピーター獲得のための主な変数であり、

マーケティングの観点から重要な成果変数として認識されている。
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３．仮説設定

１）IMCとブランド信頼、ブランドコミットメント、顧客満足の関係

　冒頭で述べたように、顧客ベースの IMC を単一次元ではなく多次元概念として捉え、ブラ

ンド成果との因果関係を調べた研究は極めて少ない（Kang, 2015; Šerić & Vernuccio, 2020）。

例えば、Kang（2015）では自動車を保有している韓国の消費者を対象に、自動車ブランドの

IMC 活動がブランド信頼とロイヤルティに及ぼす影響を分析した結果、IMC を構成する 3 要

素（一貫性、関係性、相互作用性）のうち、相互作用性がブランド信頼とロイヤルティに相対

的に大きな影響力を及ぼすことが確認された。Šerić & Vernuccio（2020）では、イタリアのロー

マを訪れた観光客を対象に、旅行目的地のブランディングにおける IMC の一貫性と相互作用

性が都市評判と消費者ブランド・エンゲージメント（CBE）に及ぼす影響を調べた。その結果、

IMC の一貫性と相互作用性は都市の評判に大きな影響を及ぼしたが、CBE に対しては IMC の

一貫性より相互作用性の方がより重要な役割を果たしていることが明らかになった。

　一方、顧客ベースの IMC を「コミュニケーションの一貫性」という単一次元として捉え、

それとブランド成果との因果関係を分析した研究もある。Šerić & Mikulic（2020）では、地中

海沿岸の 5 つ星ホテルに滞在中の宿泊客を対象に、IMC の一貫性がブランドエクイティを構

成する 7 つの要素に及ぼす影響を分析した結果、認知度、イメージ、知覚品質、ロイヤルティ、

満足度、信頼、情緒的なコミットメントにポジティブかつ重要な影響を及ぼしていることが確

認された。これはホテル業界における IMC の一貫性が宿泊客との長期的な関係構築や維持に

おいて重要な役割を果たすことを示唆している。また、日本のコンビニ利用者を対象とした姜

（2021）の研究では、IMC の一貫性がブランド認知度やブランドイメージを媒介して顧客満足

にプラスの影響を及ぼすことが明らかになった。中国 EC サイトのユーザーを対象とした Shin 

et al.（2021）の研究では、IMC の一貫性が顧客満足に直接影響する一方で、再購買意向には

直接影響せず、顧客満足を媒介して間接的に影響することが確認された。Sawaftah （2020）は、

パレスチナの携帯電話利用者を対象に実施した研究において、E-IMC がブランド信頼や再購

買意向に直接影響するだけでなく、ブランド信頼を媒介して間接的に再購買意向にも影響する

ことを明らかにした。Kang（2021）は、媒介変数である IMC の一貫性とブランドロイヤルティ

の関連において、ブランド信頼とコミットメントが部分的に媒介することを明らかにした。

　以上の議論を踏まえると、IMC の一貫性と相互作用性に対する消費者の知覚は EC ブランド

に対する信頼やコミットメント、顧客満足に直接影響を与えると考えられる。なお、IMC と

顧客満足の正の因果関係はブランド信頼とコミットメントによって部分的に媒介されると予想

される。以上の点から、次のような仮説を設定した。

H1-H2: IMC の一貫性は、信頼（H1）とコミットメント（H2）に正の影響を及ぼす。
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H3: IMC の一貫性は、顧客満足に正の影響を及ぼす。

　H3-1-H3-2: 信頼（H3-1）とコミットメント（H3-2）は、一貫性と顧客満足との関係を媒介する。

　H3-3: 信頼とコミットメントは、一貫性と顧客満足との関係を二重媒介する。

H4-H5: IMC の相互作用性は、信頼（H4）とコミットメント（H5）に正の影響を及ぼす。

H6: IMC の相互作用性は、顧客満足に正の影響を及ぼす。

　 H6-1-H6-2: 信頼（H6-1）とコミットメント（H6-2）は、相互作用性と顧客満足との関係を媒

介する。

　H6-3: 信頼とコミットメントは、相互作用性と顧客満足との関係を二重媒介する。

２）ブランド信頼、ブランドコミットメント、顧客満足の関係

　Morgen & Hunt（1994）は、信頼は価値のある交換関係を生み出すため、ブランドロイヤ

ルティを導くとし、これを概念化した KMV（Key Mediating Variable）モデルにおいても、

ロイヤルティ概念と類似したコミットメントは信頼が前提とされるべきであると述べた。Kim 

et al.（2001）は、信頼は企業と顧客との関係性品質の重要な構成要素であり、コミットメント

や再購買意向、他者推奨意向にプラスの影響を及ぼすことを解明した。Bowen & Shoemaker

（2003）は、便益と信頼が高級ホテルにおける宿泊客のコミットメントの最も重要な原動力で

あることを明らかにし、Hyun（2010）はレストランチェーンのブランド信頼がブランドロイ

ヤルティにポジティブな影響を与えることを検証した。Šerić et al.（2020）は、クロアチアの

ザグレブ大学の学部生を対象に実施した研究において、ファーストフードのレストランブラン

ドに対する信頼が高いほど、情緒的コミットメントやロイヤルティが高くなることが示された。

以上の先行研究を踏まえ、次のような仮説を設けた。

H7: ブランド信頼は、ブランドコミットメントに正の影響を与える。

H8: ブランド信頼は、顧客満足に正の影響を与える。

H9: ブランドコミットメントは、顧客満足に正の影響を与える。

３）顧客満足、クチコミ、再利用意向の関係

　Oliver（1993）は、購買後の行動意向に関し、すべて顧客満足を起点として説明している。

これに対して、Bitner（1990）は顧客満足が購買後の態度に影響を及ぼすとしており、Engel 

et al.（1982）は満足または不満足の評価は長期的記憶の一部となり、当該銘柄に対する信念

と態度に影響を及ぼすこともありうると主張した。最近の Butkouskaya et al.（2021）の研究

では、顧客満足がクチコミや再利用意向にプラスの影響を与えるだけでなく、IMC の一貫性と

クチコミ、IMC の一貫性と再利用意向の間で部分的な媒介効果を持つことが示唆された。また、

Shin et al.（2021）では、IMC の一貫性が顧客満足と再購買意向に直接影響すると仮定して実
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証研究を実施した結果、一貫性は再購買意向に直接影響せず、顧客満足を介して間接的な影響

を与え、顧客満足は再購買意向に直接影響することが確認された。この他にも、姜（2021）で

は顧客満足がクチコミや再利用意向に、クチコミが再利用意向に直接影響することが明らかに

なった。したがって、EC サイトでの購買満足は購買後の態度だけでなく、クチコミや再利用

意向にもポジティブな影響を与えると考えられるため、次のような仮説を設けた。

H10: 顧客満足は、クチコミに正の影響を与える。

H11: 顧客満足は、再利用意向に正の影響を与える。

H12: クチコミは、再利用意向に正の影響を与える。

４．研究方法

１）データ収集・調査対象者

　本研究では、この研究仮説を検証するため、便宜的抽出法により、2021年 7 月15日から 7 月

31日にかけて、筆者の所属大学の学部生を対象としたオンラインサーベイを実施した。その際、

EC サイトで買い物の経験がある学生を念頭に分析するため、スクリーニング項目として普段

EC サイトを利用しているかどうかについて質問した。それに対し、利用していると回答した

者だけを抽出した。質問票には EC ブランドをイメージしやすくするため、アマゾンや楽天市場、

Yahoo! ショッピングなどの具体例を示したうえで、そのうち最も好んで利用する EC ブランド

を想定してアンケートに回答するよう指示した。

　データ収集の結果、311人から回答が得られた。そのうち無回答や全項目で同じ回答をする

など不誠実な回答と判断される41人を除く、計270人のデータを分析に用いた。回答者の特

性については、< 表 1 > にまとめている。回答者の52.2％は「月に 2 ～ 3 回」、42.6% は「月

に 4 ～ 5 回」以上 EC サイトで買い物をしていることが分かった。コロナ禍以前（2019年）に

比べ、2021年の「EC サイト」の利用頻度を見ると、被験者の66.7％が「増えた」と回答して

いる。最も頻繁に利用している EC サイトは、「アマゾン」が59.3％で最も高く、次に「楽天市

場（21.9％）」、「ZOZOTOWN（7.8％）」などの順となった。
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<表１>�回答者の特性

２）測定尺度

　本研究で用いた測定尺度は、先行研究において信頼性や妥当性が確認されているものを採択

し、すべて 5 段階のリッカート尺度（ 1 = 全くそう思わない、5 = 非常にそう思う）によって

測定している。一貫性の尺度については Lee & Park（2007）により開発され、Butkouskaya 

et al.（2021）、Shin et al.（2021）、姜（2021）が用いた 5 項目、相互作用性は Kang（2015）

と Šerić & Vernuccio（2020）から 4 項目採用している。媒介変数のブランド信頼に関しては

Delgado-Ballester （2004）から 5 項目、ブランドコミットメントは Coulter et al.（2003）か

ら 3 項目、最後に成果変数として、顧客満足と再利用意向は Hellier et al.（2003）から 3 項目、

クチコミは Moon et al.（2017）から 3 項目を採用し、測定した。具体的な測定項目に関して

は < 表 2 > に記載している。

３）データ分析

　本研究の分析は、媒介変数を含んだ PLS-SEM（Partial Least Squares Structural Equation 

Modeling：部分最小二乗法ベースの構造方程式モデリング）を用いて実施する。PLS-SEM は、

近年マーケティング領域でも一般的に用いられるようになっている方法であり、従来マーケ

ティング研究で多く用いられてきた共分散ベースの SEM（CB-SEM: Covariance Based SEM）

とは異なる特徴を有する方法である２）。PLS 分析の結果は、Chin（2010）のガイドラインに従

い、まず測定モデルの結果を報告し、次いで構造モデルの結果を報告する。ここでいう測定モ

デルとは構成概念と測定項目の関係を表すモデルであり、構造モデルとは構成概念間の関係を

区分 項目 頻度（%） 区分 項目 頻度（%）

性別 男性
女性

 76（28.1）
194（71.9）

コロナ禍以前（2019
年）に比べ、2021
年の「ECサイト」
の利用頻度

増えた
変わらない

減った
2019年は利用していない

180（66.7）
76（28.1）
14（5.2）
0（0.0）

学年

1年生
2年生
3年生

4年生以上

 99（36.7）
108（40.0）
 53（19.6）
 10（3.7）

ECサイトでの月間
平均利用額

1,000～5,000円未満
5,000～10,000円未満
10,000～20,000円未満
20,000～30,000円未満
30,000～50,000円未満

50,000円以上

35（13.0）
105（38.9）
101（37.4）
18（6.7）
5（1.8）
6（2.2）

年齢

18歳
19歳
20歳
21歳

22歳以上

 76（28.1）
103（38.1）
 63（23.3）
 23（8.5）
  5（1.9） 最もよく利用して

いるECサイト

Amazon
楽天市場

Yahoo! ショッピング
Qoo10

ZOZOTOWN
メルカリ 

160（59.3）
59（21.9）
11（4.1）
15（5.6）
21（7.8）
4（1.5）

利用頻度

月に1回
月に2～3回
月に4～5回
月に6～7回

月に10回以上

 14（5.2）
 141（52.2）
107（39.6）
  5（1.9）
  3（1.1）

合計 270（100） 合計 270（100)
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表すモデルである。データ分析は、統計ソフトの SPSS24.0を用いて単純集計と記述統計を行い、

次に SmartPLS3.0を用いて測定尺度の信頼性および妥当性の検証や仮説検証を実施した。PLS

アルゴリズムとブートストラップ法（5,000回、有意差0.05）を行い、測定・構造モデルが Hair 

et al.（2017）が提唱した基準を満たしているのかについて検討した３）。

５．分析結果と仮説検証

１）測定尺度の構成

　探索的因子分析を行った結果、IMC の一貫性に関して因子負荷量が0.50に満たない 1 項目

（Q1-1「チャネル間のメッセージの一貫性」）が確認されたため（Chin, 1998）、削除することと

した。その後、残った 4 項目に対して、再度探索的因子分析を実施した結果、すべての項目が

0.50以上の因子負荷量を示した。IMC の相互作用性に関しては、すべての項目が0.50以上の因

子負荷量を示した。

２）測定尺度の信頼性と妥当性

　仮説検証に先行して、測定モデルを用いた測定尺度の評価を行った。評価は、①信頼性、②

収束的妥当性、③弁別的妥当性の観点からなされた（Hair et al., 2017）。結果は＜表 2 ＞の通

りである。まず信頼性については、クロンバックα係数（Cronbach’s α）および合成信頼性

（Composite Reliability: CR）により検討した。その結果、すべての潜在変数においてα係数は

0.645～0.854であった。α係数の値が概ね0.6以上であれば内的整合性は証明されるといえるこ

とから（Taber, 2018）、7 つの下位尺度の内的整合性が十分であることが確認された。CR は

0.789～0.911の範囲にあり、基準値0.7を満たしていることが確認できたため、測定尺度は内的

一貫性を備えていると言える（Hair et al., 2017）。
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<表２>�測定尺度の信頼性と妥当性

　次いで、収束的妥当性の評価を行う。収束的妥当性は「同一の、あるいは類似した構成概

念を測っていると考えられる他の変数と高い相関があるかどうか」という観点から検討される。

評価は平均分散抽出（AVE: Average Variance Extracted）を用いて行なわれる。AVE は各

項目の因子負荷量の 2 乗和を項目数で除したものであり、構成概念によって測定項目の分散が

どれだけ説明できるかを表している（Hair et al., 2017）。評価の結果、すべの因子が基準値の

0.4を超える範囲に分布しており、収束妥当性が認められた（Thompson, 2004）。最後に弁別的

妥当性の評価を行う。弁別的妥当性は、特定の構成概念が別の構成概念の測定値と低い相関

になっているかどうかという観点から検討される（Hair et al., 2017）。評価は、すべての AVE

Variables and scale items FL t-value* α CR AVE
IMCの一貫性
コミュニケーションのすべての視覚的要素(例：ロゴマーク、色、シンボル、キャラ
クターなど)において一貫性を保持している。 .617 8.709

.736 .831 .554
あらゆるメディアにおけるコミュニケーションの言語的要素(例：スローガン、ビ
ジョン、キャッチコピーなど)において一貫性を保持している。 .716 14.378

一貫したブランドイメージを有している。 .823 25.098
頻繁にブランドイメージを変えず、長期的な観点から一貫性を保っている。 .805 22.536
IMCの相互作用性
お客様の声に耳を傾け、期待に応えられるよう誠心誠意努めている。 .719 17.447

.645 .789 .484

お客様の要望に耳を傾け、迅速かつ個別化されたカスタマー・サポートを提供して
いる。 .715 15.743

お問い合わせや苦情に対して速やかに対応している。 .732 19.434
利用者が興味ある商品を見た際に関連性の高い商品を自動的に推薦してくれるため、
商品選びや買い物がより一層楽しく感じる。 .612 9.443

ブランド信頼
安心できる。 .797 26.310

.832 .882 .599
消費者に対して率直で正直な企業である。 .726 21.692
製品・サービスの品質の面で信頼できる。 .823 21.822
消費者との約束を守る。 .771 24.584
有益かつ信頼できる製品・サービス情報を提供している。 .748 18.683
ブランドコミットメント
愛着を感じている。 .837 35.123

.797 .879 .709こだわりを持っている。 .787 24.230
支持している。 .898 71.785
顧客満足
ECサイトで買い物をしたのは賢明な選択だった。 .879 54.348

.785 .877 .705ECサイトで買い物をしたことに満足している。 .905 60.789
ECサイトでの買い物は楽しい。 .724 14.061
クチコミ
ECブランドについて周囲の人にポジティブな話をする。 .758 19.875

.829 .895 .742ECブランドについて周りから助言を求められたら積極的に推奨する。 .902 63.844
ECブランドについて友人や周囲の人に推奨する。 .914 75.749
再利用意向
ECサイトで、今後も製品・サービスを購入する。 .866 43.368

.854 .911 .774ECサイトで、今後も優先的に製品・サービスを購入する。 .863 33.456
ECサイトで、今後も継続的に製品・サービスの購入意向がある。 .909 64.925
注）  α: cronbach’s α, AVE:平均分散抽出（Average Variance Extracted）, CR: 構成概念信頼性（Composite Reliability）,t-value*: t値（bootstrap）, 

FL:因子負荷量（Factor loading）, 基準値：FL（>0.50）, CR（0.7-0.9）, AVE（>0.4）, α（0.6-0.9）
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の平方根の値が因子間の相関係数より大きいことが要件となる（Fornell & Larcker, 1981）。

＜表 3 ＞の通り、AVE の平方根は各々の相関係数より大きい値を示しており、十分な弁別的

妥当性が確認されたと判断することができる。

<表３>�構成概念の弁別的妥当性

３）構造モデルの検証

　次に構造モデルの分析を実施した。PLS–SEM では、潜在変数間の関係を一般最小二乗法に

基づいて推定するので、パス係数の有意性を確認する前に、各独立潜在変数の多重共線性の有

無を確認する。多重共線性は、許容度0.2より大きく、VIF（Variance Infl ation Factor）は5.0

を下回ることが要件となる。＜表 4 ＞に示す通り、VIF 値は最大でも1.686となり基準値5.0を

大きく下回ったため、多重共線性の可能性は低いと考えられる。パス係数の有意性は、ブート

ストラップ（サンプリング回数5000回）に基づいて評価する。

　ブートスラップの結果は＜表 4 ＞、潜在変数間の関係は図 1 にそれぞれ示している。まず、

R2（goodness of fi t）と Q2（predictive ability）の値を推定し、モデルの適合性と予測性を確

認した。R2 値について、Chin（1998）は「0.26」・「0.13」・「0.02」をそれぞれ「強い」・「中程度」・

「弱い」の参考値として提案している。< 図1> に示す通り、「中程度」のコミットメントを除く、

すべての構造モデルで外生変数が「強い」水準で内生変数を説明していた。また、予測妥当性

を検討する指標である Q2 値は、0より大きい必要がある（Hair et al., 2017）。分析の結果、す

べての内生変数の Q2 値は「0」を超えており、提案されたモデルの予測妥当性が支持された。

Constructs WOW  BC  Consistency  BT  RI  Interectivity  CS
WOW .861

BC .493 .842
Consistency .211 .204 .745

BT .304 .376 .416 .774
RI .539 .592 .247 .467 .880

Interectivity .359 .399 .374 .584 .444 .696
CS .568 .611 .294 .517 .711 .499 .840

注）Consistency：一貫性、Interectivity：相互作用性、BT: ブランド信頼、BC：ブランドコミットメント、CS: 顧客満足、WOW: クチコミ、
　　RI: 再利用意向、対角線上の太字はAVEの平方根値（√AVE）、その下の数値は因子間の相関係数の値。
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<図１>�PLS構造モデルの分析結果

４）仮説の検証

　＜表 4 ＞に示すように、仮説検証の結果、H 2 、H 3 が棄却されたものの、それ以外は支

持された。具体的には、IMC の一貫性からブランド信頼への直接的なパスは有意となったが、

コミットメントと顧客満足へは有意なパスが見られなかった。他方で、IMC の相互作用性か

らブランド信頼、コミットメント、顧客満足への直接的なパスは有意な正の影響が見られた。

ブランド信頼はコミットメントと顧客満足に対して有意な正のインパクトを持っていることか

ら、H 7 および H 8 も支持された。さらに、コミットメントは顧客満足に、顧客満足はクチコ

ミと再利用意向に、それぞれ有意な正の影響を及ぼし、よって H10、H11も支持された。なお、

クチコミの効果は再利用意向に対して有意であることから、H12についても支持された。

注）  信頼 : R2=.386, Q2=.372、コミットメント : R2=.190, Q2=.147、顧客満足 : R2=.491, Q2=.240、クチコミ : R2=.322, Q2=.119、再利用意向 : 
R2=.533, Q2=.18.
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<表４>�仮説検証の結果

５）媒介効果の検証

　次に、顧客満足を従属変数、一貫性と相互作用性を独立変数、ブランド信頼とコミットメ

ントを媒介変数とした媒介分析を実施した。本研究では、媒介効果を確認するために、ブート

ストラップ法を用いてバイアスを補正した95％信頼区間を算出した。95％信頼区間の上限と下

限の間に 0 が含まれていなければ、5 ％水準で統計学的に有意であると判断した（Preacher & 

Hayes, 2008）。

　＜表 5 ＞に示したように、一貫性と顧客満足との関係においてブランド信頼は有意な媒介効

果を示した。一貫性は顧客満足へのパスの直接効果が見られなかったため、完全媒介している

ことが分かった（H3-1）。ブランド信頼の持つ有効性が確認された。また、一貫性と顧客満足

の間のコミットメントの媒介効果は有意ではなかった（H3-2）。一方、一貫性がブランド信頼

とコミットメントの二重媒介を通じて顧客満足に及ぼす媒介効果（dual mediation effect）は

統計的に有意であった（H3-3）。ブランド信頼とコミットメントは顧客満足に直接影響を与え

る反面、一貫性が顧客満足に及ぼす直接影響は確認されなかったため、完全媒介していること

が示された。

　次に、相互作用性と顧客満足との関係においてブランド信頼とコミットメントの媒介効果

を検討したところ、両媒介変数ともに有意な媒介効果を示した（H6-1、H6-2）。相互作用性は

顧客満足に直接影響を及ぼすことが確認されたため、部分媒介していることが分かった。また、

ブランド信頼とコミットメントは相互作用性と顧客満足との関係において有意な二重媒介効果

を持つことが示された（H6-3）。相互作用性やブランド信頼、コミットメントが顧客満足に及

ぼす直接影響について確認されたため、部分媒介していることが確認された。以上の結果から、

H3-2は棄却されたものの、他の H3-1、H3-3、H6-1、H6-2、H6-3は支持された。

Hypothesis Path β t-value（bootsrap） VIF p-values Result
H1 Consistency →BT .230  4.323 1.163 0.000*** accepted
H2 Consistency→BC .015   .223 1.249 0.823  Not accepted
H3 Consistency→CS .043   .759 1.249 0.448 Not accepted
H4 Interectivity →BT .498  9.342 1.163 0.000*** accepted
H5 Interectivity→BC .269  3.348 1.567 0.001** accepted
H6 Interectivity→CS .168  2.637 1.656 0.008** accepted
H7 BT→BC .213  2.839 1.630 0.005** accepted
H8 BT→CS .233  4.069 1.686 0.000*** accepted
H9 BC→CS .448  9.140 1.235 0.000*** accepted
H10 CS→WOW .568 12.842 1.000 0.000*** accepted
H11 CS→RI .597 10.736 1.476 0.000*** accepted
H12 WOW→RI .200  3.214 1.476 0.001** accepted

注）***p<0.001; **p<0.01; *p<0.05, β: 標準化パス係数
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<表５>�媒介効果の検証

６．考察と今後の課題
１）まとめと考察

　本研究は、企業の IMC 活動（コミュニケーションの一貫性と相互作用性）と購買後の消費

者行動との関係において、ブランド信頼とコミットメントの媒介効果（二重媒介を含む）を分

析し、それを基に購買後の消費者行動（顧客満足や推奨意向、再購買意向）を促進するための

インプリケーションを提示することを目的とした。そのため、普段 EC サイトを利用している

大学生270人のデータを用いて仮説検証を行った。分析の結果をまとめると以下の通りである。

　第 1 に、IMC の一貫性はブランド信頼と有意な影響関係にあることが確認された。つまり、

コミュニケーションの一貫性に対する消費者の知覚が高ければ高いほど、ブランドへの信頼度

が高まることを意味する。これはコミュニケーション活動に首尾一貫性を欠くブランドは信頼

を獲得することが難しいという先行研究の結果とも一致する（Kang, 2021; Šerić et al., 2020）。

この結果から、ロゴをはじめ、ビジュアル、メッセージ、ブランドイメージなどに一貫性を持

たせる必要があり、そうでないブランドコミュニケーションは顧客に混乱をもたらし、企業や

ブランドへの不信感を抱かせてしまう可能性が示唆された。つまり、IMC の基本原則として「ワ

ンボイス・ワンルック（one voice, one look）」の実践の重要性が改めて再確認された。

　第 2 に、IMC の一貫性がブランド信頼を介して顧客満足に影響する間接効果の有意性は確

認されたものの、コミットメントや顧客満足に直接影響していないことが明らかになった。つ

まり、IMC の一貫性はブランドコミットメントや顧客満足に直接影響するよりも、ブランド

への信頼形成を通じて、顧客満足に間接的に影響することが示された。このことは、イタリア

のローマを訪問した観光客を対象に実施された研究（Šerić & Vernuccio, 2020）において、一

貫したメッセージとイメージは消費者の認知的要素（認知度、注意度など）には直接影響する

が、情緒的（こだわりや愛着など）および行動的な要素（推奨意向、再訪問意向）に対して直

接影響しないと報告されていることと類似している。一方で、中国の EC サイトのユーザーを

対象とした Shin et al.（2020）の研究では IMC の一貫性が顧客満足に直接影響するという本

研究と異なる結果が示された。被験者や製品の特性によって分析結果が異なる可能性があるた

hypotheses Model Path Standardized 
indirect effect t-values p-values

Bias-corrected 95% 
Confidence Interval Result

Lower Upper
H3-1 Consistency→BT→CS .054 2.979 0.003*** 0.025 0.095 Full mediation
H3-2 Consistency→BC→CS .007 0.222 0.824*** -0.050 0.068 No mediation
H3-3 Consistency→BT→BC→CS .022 2.162 0.031*** 0.007 0.048 Full mediation
H6-1 Interectivity→BT→CS .116 3.736 0.000*** 0.061 0.184 Partial mediation
H6-2 Interectivity→BC→CS .121 3.227 0.001*** 0.048 0.193 Partial mediation
H6-3 Interectivity→BT→BC→CS .047 2.601 0.009*** 0.017 0.090 Partial mediation

注）***p<0.001; **p<0.01; *p<0.05. 



｜ 268 ｜

姜　　　京　守

め、本研究の結果を一般化することに対しては慎重を要する。

　第 3 に、IMC の相互作用性はブランド信頼やコミットメント、顧客満足の向上において重

要な要因であり、消費者が EC ブランドの IMC 活動において高次元の相互作用性を認識すれ

ばするほど、EC ブランドに対する信頼やコミットメント、満足度が高まることが示唆された。

とりわけ、相互作用性はブランド信頼（β : 0.498）、ブランドコミットメント（β : 0.269）、顧

客満足（β : 0.168）の順に強いポジティブな影響を及ぼしていることが分かった。ブランド信

頼に及ぼす影響は一貫性（β : 0.230）よりも大きいことが示された。顧客ニーズへの対応や迅

速かつ個別化されたカスタマーサービス、お問合せや苦情に対する速やかな対応、サイト内の

レコメンド機能の充実など、顧客接点を強化することに対して、消費者から高い評価を受ける

ことが確認された。ブランドとの円滑な相互作用は、ブランドへの信頼やコミットメントの向

上につながるだけでなく、顧客満足にもプラスの影響を与え、ブランド価値の向上に寄与する

ものと考えられる。このことは、先行研究において、IMC の相互作用性が信頼（Kang, 2015）

やエンゲージメント（Šerić & Vernuccio, 2020）、ロイヤルティ（Kang, 2015）に対して直接影

響していると報告されていることと類似している。

　第 4 に、ブランド信頼に対する消費者の知覚が高ければ高いほど、ブランドコミットメント

が向上し、顧客は高い満足度を示した。また、EC ブランドへのコミットメントの高い顧客に

対して、高い顧客満足度を生み出していることも明らかになった。ブランドが顧客に信頼を得

るためには、一貫性のあるメッセージや明確なコミュニケーション活動はもちろん、ブランド

がいかに正直で、透明性があり、本物であるかを知ってもらうことが重要である。ブランドコ

ミュニケーション活動を通じて当該ブランドの持つ固有の技術や知識、専門性を強調するのも

効果的であるが、ブランドの本心や本気度、言動の一致などを伝えることで、より大きな効果

が生ずることを示唆している。このことは、異なる国や業界を対象とした先行研究の知見を補

強・支持するものである（姜 , 2021; Šerić et al., 2020）。

　第 5 に、顧客満足度の高い顧客は、現に利用している EC ブランドに対して、他者推奨意向

や将来、再利用意向を高めることにつながることが確認された。＜表 5 ＞に見られるように、

その影響は仮説モデル内でとりわけ強く現われた。したがって、EC ブランドは顧客を満足さ

せることができれば再利用や他者推奨につながるため売上が増加し、それによりブランド価値

の向上に寄与する効果が期待できる。これは、購買後の行動意向は顧客満足を基点として説明

されるという Oliver（1993）と Bitner（1990）の主張を支持する結果となった。さらに、この

ことは、先行研究において、顧客満足が他者推奨意向だけでなく、再購買意向にも影響すると

いう報告と一致している（e.g. Butkouskaya et al., 2021; Kang, 2021; Shin et al., 2020）。

　最後に、IMC の一貫性と顧客満足の間でブランド信頼の完全媒介効果が確認できたが、コ

ミットメントは媒介効果が見られなかった。ただし、ブランド信頼とコミットメントの二重媒
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介効果は統計的に有意であった。顧客満足に対してはブランド信頼がより効果的であることが

わかった。このことは、ファーストフード店を利用するクロアチアのザグレブ大学の学部生を

対象に実施した先行研究において、コミュニケーションの一貫性が情緒的なコミットメント

に及ぼす影響力は低いが、ブランド信頼を介して及ぼす影響力は大きいと報告されていること

と類似している（Šerić et al., 2020）。つまり、EC ブランドに対して信頼が高ければ高いほど、

顧客満足や他者推奨、再利用につながる可能性があることが確認できた。

２）今後の研究課題

　本研究には多くの課題が残されているが、ここでは次の 2 点を挙げておきたい。第 1 に、購

買後の消費者行動に関し、IMC の一貫性と相互作用性を外生変数として、信頼とコミットメ

ントがこれらの変数間を媒介しているという統計的モデルを提示したが、関係的成果と購買後

の消費者行動（顧客満足など）との時系列的な順序性については、より厳密に検討する余地が

あると考えられる。この問題に関して、例えば、縦断的調査法を用いて購買後の消費者行動に

影響する IMC と関係的成果の因果関係について検討することが必要であろう。第 2 に、本研

究における調査対象は、大学生ユーザーに限定されている。したがって、本研究の結果を消費

者全体に一般化することには慎重を要する。他の集団でも同様な調査結果が得られるかどうか、

検討を重ねる必要がある。それと同様に、EC 業界における本研究の結果を他の業界に一般化

することにも注意が必要である。一般化に向けて今後調査範囲を他の業界に拡大する必要があ

る。本研究は、ブランド信頼とコミットメントの役割に着目した検討が IMC と購買後の消費

者行動のメカニズムを解明するうえで重要な意味をもつことを示したが、分析の対象や方法の

面で一定の限界があることは否定できず、さらに検討を進めていく必要がある。
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注

 1 ）パラダイムとは、認識枠組みであり、マーケティングパラダイムとは、マーケティングの実務家や研

究者が共有するマーケティングの考え方や行動の枠組みである。伝統的なマーケティングパラダイム

は、「マーケティングを「交換」の実現を目的として行われる対市場活動」として捉え、交換パラダ

イムと呼ばれてきた。マーケティング 4 P活動は、その先に期待される個々の交換を目的として行わ
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れる。この交換パラダイムに代わって生まれてきたのが関係性パラダイムである。関係性マーケティ

ングは、「顧客との関係に注目し、いかに有効な関係を創造、維持、発展させるかを議論の中心に置

くものである」。つまり、交換を目的とするのではなく、顧客との関係性の確立や維持、さらにはそ

の顧客関係を企業成果に結びつけるためのマネジメントや諸活動が関心の対象となる（余田拓郎・首

藤明敏、2013年、14頁）。

 2 ）CB-SEMではパラメトリックな方法により、係数の推定に最尤法を用いるが、PLS–SEM はノンパ

ラメトリックな手法により、その名前が表しているように係数の推定に最小二乗法を用いる。他に

も、モデルの評価基準が異なるという点が挙げられる。CB–SEM ではモデルの評価にGoodness of Fit 

（GoF）と呼ばれる指標が用いられるが、PLS–SEMの場合にはGoFの使用は推奨されていない（Chin, 

1998; Hair et al., 2014）。PLS–SEMにはGoFのようなモデル全体を評価するための指標は存在しておら

ず、構成概念間の関係を示す構造モデルの評価には重回帰分析のように R2 値が用いられる（Hair et 

al., 2014, p.17）。

 3 ）PLS-SEMは主要な目的が対象の構造の予測、説明である場合のように、理論の探索的開発に用いられ

る（Hair et al., 2017）。また、PLS-SEM は小さい標本で複雑な構造モデルを分析する場合に適してい

るとされる（Hair et al., 2017）。本研究では、次の理由からPLS-SEMを用いている。第 1 に、18の仮

説からなる複雑な因果モデルを分析対象としていること。第 2 に、サンプル・サイズが270と比較的

小さくても、PLS-SEMを用いれば統計的に有意な関係の分析ができること。第 3 に、仮説の検証とな

らんで、探索的にモデルを分析するために有効であることによる。
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