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1． 緒言 
1.1 アパレル小売の現状 
現在、アパレル小売店は今、格差の時代を迎えていると

いわれる。好業績が続く小売店がある一方で、業績悪化に
あえぎ、信用不安説がくすぶる小売店も少なくない。ファ
ッション提案力が新鮮に支持されている都心型小売店の成
長力が目立っている。価格競争力もファッション提案力も、
固定客を増やせる力も「個性」がはっきりとしているから
である。 
1.2 ショッピング科学 
パコ・アンダーヒルの提唱するショッピング科学は、徹

底したフィールドワークと分析によって生み出される統計

学のひとつである。その中でもアパレルでも多く見られ、

最も興味深く感じる二つの点について説明する。①「混雑

現象」：買い物客が店内を徘徊、商品を品定めしているとき

に誰かとぶつかる、触れることで商品から興味が薄れる、

狭すぎる場所のせいで買い物客が追いたてられること。②

「応対率とコンバージョンレート」：コンバージョンレート

（以後 CR）とは来店者の中の購入者の割合を指す。応対

率とは、店舗スタッフと何らかの接触をもつ客の割合であ

る、いわば店舗スタッフが商品の売りこみにあまり時間を

割かなかったということを意味し、CR に大きくかかわる

ファクターであるといわれている。 
2． 目的 
本研究では、小売店舗をショッピング科学の見地から、

店舗内のゆとりスペース、応対という視点から調査し、店
舗モデルを構築、経営シミュレーションを行い、有効な経
営方法を推測することを目的とする。 
3． 研究手順 
1. 店舗の観察調査を行う 
2. MAS を用いて、店舗モデルの構築 
3. 店舗モデルをシミュレートし、有効な経営方法を推測す
る。 
4． 観察調査 

観察調査の調査方法は一店舗に対し、11 時～13 時、14
時～16 時、17 時～19 時の三回に分け、平日と休日ともに
行う。また、観察した店舗の経営者に、ヒアリングアンケ
ートを行った。観察調査、アンケート内容は fig1 に示す。 
①観察調査 
 

商業集積 or 独立、人通り、接客方針、

来店者数、購入者数、店員数 
②アンケート 売場面積、客単価、商品数、光熱費、

通路幅、販売ルート。 
fig1:観察調査とアンケートの項目 

定義 抽出方法 
①立地場所 商業集積 or 独立 
②人通り 8 店舗の相対評価を行う 
③売場面積 調査データのまま 
④客単価 調査データのまま 
⑤接客方針 積極型・中間型・消極型 
⑥販売力 店員数／売場面積を 8 店舗の尺度距

離に変換 
⑦商品力 商品数を 8 店舗の尺度距離に変換 
⑧通路幅 通路幅を 8 店舗の尺度距離に変換 
⑨店舗内ゆとり
スペース 

売場面積／商品数を 8 店舗の尺度距
離に変換 

Fig2:売上に影響を及ぼす要素の抽出方法と定義 
観察調査は長野市、松本市、上田市のセレクトショップ

14 店舗で行い、そのうちヒアリングアンケートは 8 店舗で

回答していただいた。観察調査とアンケートの結果から、
fig2 に示すものを売上に影響を及ぼすファクターとして
定義し、分析を行った。 

データの有効性、モデルへ反映を考慮し、来店者数、買
上率を目的変量として fig2 の売上に影響を及ぼす要素を
説明変量とし、重回帰分析を行った。Fig3 は分析の結果
である。 

 来店者数 CR 
①立地場所 32.880  
②人通り 39.453  
③売場面積 2.932  
④客単価  －0.00001 
⑤接客方針  0.05136 
⑥販売力  0.0056 
⑦商品力  0.00385 
⑧通路幅  0.00129 
⑨店舗内ゆとりスペース  0.01534 
定数 －189.662 0.02145 

Fig3:重回帰分析の偏回帰係数と定数 
来店者数を目的変量とする重回帰分析では、※来店者数

はマーケティング、広告、販売促進、立地条件によるとこ
ろが大きいといわれている。（※参考文献ⅢP.45）本研究
では、マーケティング、広告、販売促進について、追及す
ることはできなかったので、来店者数は立地条件を説明変
量とするのが最も適切であると考えた。また、他の要素を
説明変量に加えても寄与率が非常に低かったため、fig2 の
①、②、③を説明変量とした。 

CR を目的変量とする重回帰分析では、Fig2 の④～⑨、
を説明変量とした。 
●来店者数：重相関係数 0.973041。 

分散分析より F=59.333>F(3.10:0.05)=3.708。 
●CR：重相関係数 0.883011。 

分散分析より F=4.129>F(6.7:0.05)=3.866 
売場面積は大きければ大きいほど、来店者は増加すると

いう結果から、売場面積と店舗維持費のバランスについて
も検討する必要があると思われる。 
 Fig:3 より、CR は店舗内のゆとりスペース、通路幅とい
った混雑現象を軽減させる要素、接客方針、販売力といっ
た応対率を上げる要素が CR を上げることに関係している
ことから、ゆとりスペース、応対率は CR と非常に密な関
係があるということが証明された。 
 来店者数は、店舗における先天的要素によって決まる。
それに対し、CR は後天的要素によって決まるものと考え
てよい。CR を高くすることが、売上を伸ばすために重要
である。ただし、CR を高くすれば、それに伴い費用も増
える。来店者数、CR を上げることに伴う費用に適した CR
を維持することのできる経営が優れた店舗経営であると
考える。 
5． 店舗モデルの構築 
 観察調査の結果を受けて、
MAS を用いて店舗モデルの構
築を行った。作成したモデルの
概要は客をエージェントとし、
一日 8 時間営業する店舗の一日
の流れをモデル化した。よって、
予測変数は一日の粗利、営業利
益である。粗利率は４5%とする。 

fig4:店舗モルの実行画面 
●意思決定変数・・・売場面積、客単価、立地場所、人通
り、接客方針、店員数、商品数、通路幅 
●予測変数・・・・・売上、営業利益 
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実験 
 MAS で作成したモデルを用い店舗経営実験を行った。 
●実験方法 
 店舗モデルの意思決定変数は 8 つある。それぞれの規定
値を fig5 に示すように設定する。 

意思決定変数 規定値 
売場面積 50-100-150-200 
客単価 2500-5000-10000-15000 
立地場所 商業集積内-路面店 
人通り 1-5-10 
接客方針 1～3 
店員数 1～8 
商品数 300～12000{※} 
通路幅 0.5-0.75-1.0-1.25-1.5{※} 

Fig5:意思決定変数の規定値 
｛※｝売場面積に適した規定値の範囲をとることとする。 
 fig5 の規定値を基に、約 10000 回試行した。 
●実験結果 
 実験の結果の一部を、fig6、fig7 に示す。 

fig6: 店員数と売場面積の関係 
fig6 は路面店、人通り 5、接客方針 消極型、商品数 300、

通路幅 0.5 の結果である。グラフから、売場面積別に最適
と思われる店員数がわかる。50 平米の店舗ならば、断然
1 人、2 人で店舗を運営することがよいといえる。 

fig7: 商品数比較 
 fig7 は路面店、人通り 5、接客方針 消極型、店員数 1、
通路幅 0.5 の結果である。グラフから、商品数が少なけれ
ば、少ないほど営業利益を上がる傾向を見る。商品数を増
やし、機会ロスを減らすよりも、店舗内のゆとりスペース
の確保を優先させる必要がある。また、商品数を減らすこ
とは、店舗内在庫を減らすことであり、リスクマネジメン
トという観点からも、よいのではないかと考える。 
●店舗のタイプ別経営方法 
 店舗のタイプは廉価多売型と高価少売型の 2 つである。
これらのタイプ別に有効な経営方法を提案する。 
・廉価多売型 
売場面積 非常に大きい。120～200 が一般的。 
客単価 一点単価が低いため、客単価は低い。 
立地場所 商業集積内（特に郊外型 SC）で多く見

られる。来店者数が非常に多い。 
店員数およ
び接客方針 

接客方針は消極型で、店員数は来店者
数からみると、最低人員数しかいない。 

商品数 機会ロスを最小限に抑えるため、非常
に多い。 

店舗内ゆと
りスペース
と通路幅 

商品数が多いため、店舗内のゆとりス
ペースは少ない。通路幅も狭い。 

Fig8:廉価多売型の特徴 
 

まず、廉価多売型の最も重要な点は来店者数が多いこ
とである。来店者数が多いが、CR が低い。CR を上げる
ためには、2 つの方法がある。接客の改善と店舗内ゆとり
スペースの確保である。 
接客の改善は前述に示したように売場面積が大きく、

積極型接客を行うためには店員数が多くなりすぎ、コス
トとのバランスが崩れてしまう。しかし、中間型接客な
らば、最低人員よりも 2～4 人の増員で可能であると考え
る。このタイプでは接客の改善には制限がある。 
商品数が非常に多いということは、前述で示したよう

に機会ロスを恐れるあまり CR を下げるというマイナス
の効果を生んでいる。まず、商品数を少なくすることで
ある。提案のひとつとして、セリングストックを減らし、
店舗内のゆとりスペースを確保する。また、店内奥に、
サイズ違い、カラー違いをストックすることで機会ロス
を減らす。こうすることで、CR を上げ、機会ロスも減ら
せるのではないかと考える。このタイプの有効な経営方
法は、どのようにして、店舗内のゆとりスペースを確保
するかにかかっている。 
・高価少売型 

売場面積 比較的大きくない。40～100 が一
般的である。 

客単価 一点単価が高く、客単価は大き
い。 

立地場所 路面店に多く、来店者数はあまり
多くない。 

店員数および
接客方針 

接客方針は積極型で、店員数は、
来店者数に対し非常に多い。 

商品数 サイズ、カラーかぶりがほとんど
ない。そのため、商品数は多い。
機会ロスは代替品の提案によっ
て減らす。 

店舗内ゆとり
スペースおよ
び通路幅 

商品数が少ないため、店舗内のゆ
とりスペースは大きい。通路幅も
広い。 

Fig9:高価少売型の特徴 
 

限られた来店者数しか確保できない高価少売型店舗は、
特徴からも見てとれるように洗練された経営を行ってい
る。さらに、利益を上げるための提案のひとつは、客単
価を上げることである。積極型接客を行える環境がそろ
っているので、徹底した顧客管理とコーディネート提案
により、客一人当たりの買上点数を上げる、また、機会
ロスを減らすためにも、店員のファッション知識、接客
能力を上げることが重要である。店舗内のゆとりスペー
スに関しては、改善する余地はないのではないか。 
6． 総括 
 今回の研究では、観察調査から店舗内のゆとりスペー
スと応対が売上に関係性があるということを明らかにし
た。また、店舗モデルのシミュレーションから、売場面
積に応じた店員数、接客方針、通路幅の広さ、商品数と
ゆとりスペースのバランスにおいて最適な店舗環境を明
らかにすることができた。ただし、今回の研究では、ま
だ、店舗環境の一部分しか探ることができていない。ア
パレル小売では、VMD、販促といった要素が売上におい
て重要な要素のひとつといわれている。VMD、販促とい
った部分からのアプローチをすることで、店舗モデルが
信頼性の高めることができると考える。 
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