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１．はじめに 

 

 時間は消費者の購買行動を変化させる。時間が限られていると価格感度が鈍くなり、価格より

も目的達成における利便性を優先するようになる。普段バスに乗る人がタクシーを利用したり、

小売店舗での買物をやめて外食に切り替えるといった行動は、誰しもが記憶にあるはずである。 

 時間は日々の消費行動や購買行動に深く関わりがあるため、時間をコントロールすることに

よって購買を促進しようとするマーケティングは、企業の要請とともに研究が進められてきた。

たとえば、時間の緊急度を高めるタイムセールによって購買意欲が刺激されたり（鈴木 2004）、

待ち時間を緩和する取り組みが企業評価を高めることは研究によっても裏付けられている

（Taylor 1994; Cameron, Baker, Peterson, and Braunberger 2003）。しかしながら、企業からの意図的

なコントロールを受けない経過時間については、研究対象としてほとんど注目されてこなかった。

消費者に無意識的に処理される経過時間が、購買へ及ぼす影響はほとんど認識されてこなかった

からである。本稿では、買物中の経過時間を短く知覚した消費者と長く知覚した消費者とでは、

店舗評価や満足に違いがないのかを調査する。そして知覚時間の違いが店舗評価の違いを生み出

していたならば、知覚時間が短く（長く）なる際の消費者の心理状態も明らかにしていきたい。

本調査を通して、購買プロセスにおける「時間」の更なる重要性を見出すとともに、経過時間を

考慮した店舗マネジメントへの示唆を得ていきたい。 

 

 

２．先行研究 

 

(1) 店舗における時間の研究 

 店舗における時間に着目した研究には、実際に過ごした滞店時間に焦点をあてる場合と、消費

者の主観的判断による知覚時間に焦点をあてる場合とがある。滞店時間は購買に影響を及ぼす店

舗評価や再来店意図とともに取り上げられ、概して滞店時間がのびると購買においてプラスの影

響をもたらすことが報告されてきた。たとえば Smith and Curnow（1966）や Spies, Hesse, and Loesch
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（1997）の研究では、滞店時間が延びると非計画購買が促進され、購買後の満足や再来店意図も

高まっている。店舗内条件の違いが滞店時間の違いを生み出すと考えた Milliman（1982）は、ス

ローテンポとアップテンポの BGM を用いた実験を行い、スローテンポの BGM 条件の方が滞店

時間は 17％も長くなり、それが 37％もの売上金額の増加をもたらすことを報告している。香りを

使用した平木（2008）の研究においても滞店時間と購買にはプラスの関係が確認されており、異

なる香り条件それぞれにおいて滞店時間が長くなるほど平均購入点数と非計画購買が促進されて

いる（図表１）。 

 

図表１：滞店時間と非計画購買 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

（出所：平木 2008）   

 

 知覚時間に関しては、レジ待ちや受付待ちといったネガティブな感情を伴う時間について研究

の注目が向けられてきた。たとえば Hui and Tse（1996）は、待つ状況におかれた被験者は「待ち

時間」や「待つ原因」などの具体的な情報の提示が知覚時間を短くし、待つことに伴うイライラ

の感情を緩和することを示している。また Cameron, Baker, Peterson, and Braunberger（2003）は、

消費者のストレスが相対的に低い待ち状況（ルーティン的なレジの待ち時間など）においては、

音楽が知覚時間の短縮に有効な刺激であること実証している。他にも、待ち時間の解消を目的と

した知覚研究は、待ち時間が評価に直結するサービス企業において重要な研究課題として取り上

げられている（Taylor 1994; Hui, Dube, and Chebat 1997）。 

 

(2) 音楽刺激と時間の研究 

 店舗や広告への応用を目的として、知覚時間はマーケティング刺激としての音楽との関係にお

いて研究が進められている。音楽のボリュームに着目した一連の研究では、被験者が聞き取れる

範囲においてボリュームが小さい音楽を流した方が知覚時間は短くなり（Kellaris and Altsech 

1992; Wansink 1992; Kellaris, Mantel, and ltsech 1996）、さらに男性よりも女性の方がボリュームに
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よって知覚時間は影響を受けやすいこともわかっている（Kellaris and Altsech 1992）。音楽の馴染

みや選好によっても知覚時間は影響を受けている。たとえば被験者にとって選好が高い音楽のほ

うが（Kellaris and Mantel 1994）、また馴染みが高い音楽のほうが知覚時間は短くなることが報告

されている（Yalch and Spangenberg 1990)。具体的には、低い世代は FGM として、高い世代は BGM

として音楽を流す方が馴染みは高くなり、同時に知覚時間も短くなっていた。しかし、馴染みが

低い音楽の方が知覚時間は短くなったり（Yalch and Spangenberg 2000）、アップテンポよりスロー

テンポの方が知覚時間は長くなるなど（Chebat, Gelinas-Chebat, and Filiatrault 1993）、知覚時間と音

楽刺激の実験は異なる見解も多く提出されている。Chebat, et al.（1993）の研究に従うと、Milliman

（1982）の研究における滞店時間と購買の促進は他の先行研究と異なり、スローテンポの BGM

により知覚時間が「長く」なったことに起因することになってしまう。 

 

(3) 問題点の整理と研究目的 

 先行研究を見てみると、滞店時間が延びることは購買にプラスの影響をもたらすことが明らか

な一方で、知覚時間との関係においては一定の見解が示されていない。買物において経過してい

く時間について研究上の重要性があまり認識されてこなかったことも一因であろう。待ち時間と

いうネガティブな感情が生じる状況下では知覚時間を短くすることがサービス評価の向上に寄与

することが明らかなように、購買場面においても無意識的に知覚される経過時間と買物評価（以

下、店舗評価と再来店意図と満足を合わせて「買物評価」と記す）との関係を明らかにすること

は研究上だけでなくマネジメントにおけるさまざまな目的を明らかにするために有用である。 

 同時間に対して知覚が変わる原因を探るために、知覚時間を短く（長く）している際の消費者

の心理状態を明らかにすることも必要である。知覚時間が短く（長く）なる際に消費者にはどの

ような感情が生じているのだろうか。感情は購買場面における消費者の意思決定を方向付けるた

め（Donovan and Rossiter 1982）、ある買物において知覚時間が短くなった消費者には同じような

感情が生じていることが予想される。知覚時間と感情状態の関係が特定できれば、知覚時間を短

く（長く）するために、どのような音楽や香りを刺激として選択すればよいのかがわかってくる

だろう。 

 さらに、知覚時間を変えるために有効な刺激も検討していきたい。香りは音楽と同様、消費者

の感情に影響を与える刺激であり、平木ら（2006, 2008）の一連の研究においても香りと購買行

動との間に良好な関係が報告されている。知覚時間が消費者の感情状態に影響されるならば、目

的とする感情状態を喚起する上で香りの活用は有用である。買物評価の向上にむけた知覚マネジ

メントへの示唆を得るためにも時間に対する香りの有効性を明らかにしていきたい。 

 以上から本稿では、買物評価と知覚時間の関係を明らかにした上で知覚時間が影響を受ける際

の消費者心理を分析していく。さらに知覚マネジメントにおける示唆を得るために、香りの有効

性も検討する。 
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３．理論的考察 

 

(1) 記憶サイズ説 

 消費者はその時々の状況によって経過時間を短く知覚することもあれば、長く知覚することも

ある。楽しい時間はあっという間に過ぎると感じる一方で、不快な時間はなかなか過ぎてくれな

いと感じる経験は誰しもがあるだろう。経過時間への知覚は、当該期間内の「時間」に消費者が

どれだけ注意を払っていたかに依存し、時間に対する記憶量もしくは貯蔵サイズが大きくなるほ

ど知覚時間は長くなる（Ornsein 1969）。この考え方は、経過時間に消費者が注意を向けるほど時

間に関する情報を記憶内に記録する認知的タイマーが活性化されるという記憶サイズ説（Memory 

Size Model）に基づいている。 

 買物における同時間に対する知覚の差異は、消費者の時間に対する重要性に影響される。たと

えば Taylor（1994）は、購買プロセスにおける目的達成段階を達成前（フライト前のチェックイ

ン手続き）、達成中（銀行窓口における手続き処理中）、達成後（買物終了後の会計待ち）に分類

し、目的達成までの距離によって経過時間への重要性が異なることを報告している。他の条件が

一定であるならば、同じ経過時間に対して目的までの距離が長い達成前において時間の重要性は

高まるため、消費者の注意はフライト前のチェックイン手続きに要する時間へもっとも向けられ、

３つの状況の中で知覚時間は一番長くなる。 

 時間に対する重要性は買物における消費者の緊急度によっても影響される（Zakay 1989）。緊急

度が高い消費者ほど、目的達成までの時間を強く意識するようになるからである。したがって、

ある商品の買物において緊急度が高い消費者は、目的達成までにたくさんの時間を要した場合に、

その経過時間を実際よりも非常に長かったと知覚することになるだろう。 

 時間の重要性に関わる目的達成段階や緊急度といった個人的要因だけでなく、広告や BGM な

どの外的要因によっても消費者の知覚時間は影響を受けている。特に、文字や言葉による認知情

報は顧客の思考に働きかけ、意識的に時間から注意をそらす効果が報告されている。たとえば、

銀行や病院といったサービス企業において待ち時間の知覚はマイナス評価につながりやすいが、

待ち時間の原因、予想時間、順番といった顧客への具体的な情報の提示が待ち時間を短く感じさ

せることにつながっていた（Hui and Tse 1996）。 

 感情に作用する外的要因の効果も見逃すことはできない。店舗内 BGM については、選好が高

い音楽（Yalch and Spangenberg 1990）、心地よい音楽（Kellaris, Mantel, and Altsech 1996）は時間か

ら消費者の注意をそらし、知覚時間を短くすることが報告されている。研究はほとんど行われて

いないが、店舗内の香りや照明といった外的要因も知覚時間に対して音楽と同様の効果が期待さ

れるだろう。 

 

(2) リソース配分説 

 時間に対する記憶量によって知覚時間が異なり、それは個人的要因や外的要因に影響される時

間への注意量に依存することが記憶サイズ説により説明された。では、なぜ緊急度が低い消費者
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や心地よい BGM が流れている場合に消費者は経過時間に注意を向けなくなるのだろうか。様々

な要因によって時間への注意が変わってくるメカニズムはリソース配分説から説明できる。 

 リソース配分説（Resource Allocation Model）とは、情報処理課題に対する心的エネルギー（リ

ソース）の配分を説明する理論であり（Zakay 1989; Hui, Dube, and Gelinas-Chebat 1997）、消費者

の感情状態と密接に関わっている（神谷 2002）。目的遂行において適切な側面にリソースが注が

ればプラスの効果が、不適切な側面にリソースが注がれればマイナスの効果が期待されるが、一

般にポジティブな感情は目的の適切な側面へのリソース配分を進め、ネガティブな感情は目的の

不適切な側面へのリソース配分を進めたり、ネガティブな感情そのものへの注意にリソースを消

費させてしてしまうこともある（神谷 2002）。したがって、ポジティブな感情状態にある人は目

的に対してよい成果が得られる一方で、ネガティブな感情状態にある人は目的に対して思わしく

ない成果しか得られない傾向がある。 

 滞店時間を知覚するほど買物にマイナスの効果をもたらすならば、ポジティブな感情状態にあ

る消費者は時間にあまり注意を払わないかもしれない。一方、ネガティブな感情状態にある被験

者は目的よりも時間ばかりに注意が行く可能性がある。したがって、本調査を通して知覚時間の

長短と買物評価の関係を確認した上で、その際に生じている感情状態も明らかにしていきたい。 

 

 

４．調査 

 

(1) 調査概要 

 調査の目的は、店舗内に滞在したと知覚した時間が消費者心理に及ぼす影響を明らかにするこ

とである。具体的には、知覚時間による店舗評価、再来店意図、満足への影響、知覚時間の違い

と消費者の心理状態、知覚時間における香りの有効性を分析した。調査は、香りの条件を一定に

できるコンピュータルームを利用して行われた。 

 2008 年５月から１年間かけてのべ 30 回程の実験によりデータを収集した。香りが漂わない空

間のほかに香りを漂わせる空間が２つの合計３条件を設定し、いずれかの条件において被験者は

コンピュータ画面上の架空購買に参加した。実験室で発生させる香りは、鎮静効果のあるアロエ

の香りと気分を活性化させるオレンジの香りを選択し、被験者の入室前にアロマトリックスとい

う香り発生装置によってほのかに漂う程度に香りを噴霧している。全ての香り発生条件において、

香りを流す時間と強さは同じである。 

 架空購買は被験者がコンピュータ画面上に映し出されたスーパーマーケットに入店するところ

から始まり、消費者の視点で店舗内のさまざまな商品を見て回るという設定である。入店から最

終商品にたどり着くまでの経過時間はすべての条件において一定を保っている。知覚時間は、買

物終了直後に「買物の時間はあっという間に過ぎたように感じた」「買物中、時間のことは気にな

らなかった」といった質問項目を「１．まったくそう思わない」から「５．非常にそう思う」の

５点尺度で測定している。 
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(2) 知覚時間と買物評価 

 はじめに、知覚時間の長短が買物評価に及ぼす影響について分析した。滞店時間が延びると購

買促進や店舗評価にプラスの影響を与えることは報告されているが（Milliman 1986; 平木 2008）、

当該滞店時間を消費者がどのように感じていたのかという知覚時間に注目した研究は非常に少な

い。 

 同時間の架空購買に参加した被験者の知覚時間を長短に分割し、買物における店舗評価、再来

店意図、満足への影響を分析した。その結果、時間を長いと知覚した被験者よりも短いと知覚し

た被験者の方が、店舗評価、再来店意図、満足のすべてが有効に高まることが示された（すべて

の項目について p＜0.01）。買物にかかわる知覚時間が短いと買物評価にプラスの影響を与えるこ

とが裏付けられるとともに、先行研究で示されてきた滞店時間ののびと購買促進の関係は、買物

に要する知覚時間が短くなる結果としてもたらされていると解釈できる。 

 

(3) 知覚時間と感情 

 買物にかかわるさまざまな要因に対する知覚の差異は、消費者の心理状態の違いにより生じて

いる（Baker, Parasuraman, Grewal, and Voss 2002）。リソース配分説によると、ポジティブな感情状

態は目的の適切な側面へのリソース配分を進め、ネガティブな感情状態は目的の不適切な側面へ

リソース配分を進めるため、短い知覚時間が買物評価にプラスの影響を及ぼしているならば、時

間を長く知覚した被験者よりも短く知覚した被験者の方がポジティブな感情が生じていることが

予想される。したがって、被験者の買物における感情状態を測定し、知覚時間の長短によるポジ

ティブな感情の違いを考察した。 

 店舗内で生じるポジティブな感情を覚醒と快楽の２次元から選択し（Mehrabian and Russell 

1977）、覚醒次元として「わくわく」「緊張」、快楽次元として「リラックス」「落ち着き」「快い」

を取りあげた。実験で測定された感情を平均値で見てみると、今回の買物で生じたポジティブな

感情は「落ち着き」「リラックス」の評点が高く、次いで「快い」「楽しい」「わくわく」「緊張」

となり、快楽次元の感情が高くなっていた（図表２）。 

 

図表２：ポジティブな感情と知覚時間 
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 続いて、知覚時間の長短により被験者に生じるポジティブな感情に違いがあるのかを分析した。

その結果、知覚時間が長い場合より短い場合の方がすべての感情において平均値が高く、とりわ

け「リラックス」「快い」「楽しい」「わくわく」は１％水準で、「緊張」は 10％水準で知覚時間の

長短による有意差が示された。 

 以上から、知覚時間が短い場合に買物評価が高まるのは、時間を短く知覚した被験者の方が長

く知覚した被験者よりもポジティブな感情が生じていることが裏付けられた。ポジティブな感情

は買物における消費者の集中力を高めたり、心地良く買物させるといった適切な側面へのリソー

ス配分を進め、その結果、時間への注意が減ることで買物に要した時間を短く知覚したと考えら

れる。ポジティブな感情は買物評価を高める知覚時間の短縮に寄与することが示された。 

 

(4) 香りの効果 

 香りや音楽は消費者の気分やムードといった感情状態を変えるため（Bruner 1990）、店舗内に

香りが漂っていると消費者の感情状態も変化しやすくなるだろう。そしてポジティブな感情が生

じていれば知覚時間が短くなることによって買物評価にプラスの影響を及ぼすことが予想される。

そこで香り発生による被験者の感情状態を測定した上で、香りの有無による知覚時間と買物評価

を分析した。 

 まず、香りがある条件と香りがない条件を比較し、香りによってポジティブな感情が生じてい

るのかを確認した
（注１）。t 検定によって「緊張」以外の感情は香りなし条件よりも香りあり条件に

おいて高いこと、さらに回帰分析によって香りがあると「快い」「リラックス」「楽しい」の感情

が知覚時間の短縮に強く影響することも示された（「快い」t＝4.186, p＜0.01,「リラックス」t

＝2.660, p＜0.01,「楽しい」t＝2.295, 0.01＜p＜0.05）。 

 次に、香りの有無による知覚時間、ならびに買物評価への影響を確認した。香りあり条件と香

りなし条件の比較にノンパラメトリック検定を施した結果、香りあり条件の被験者は香りなし条

件の被験者に比べて知覚時間が短く、買物に要した時間にあまり注意を払っていなかった（0.01

＜p＜0.5, 図表３）。続いて、買物評価への影響を分析したところ、香りがある方が再来店意図

（0.01＜p）と満足（0.01＜p＜0.05）が有効に高まることが示されたが、店舗評価は香りあり条

件の方が高まるものの有意な違いは見られなかった。滞店時間が同じであっても、香りがあると

知覚時間が短くなり、全体的に買物評価も良くなることが示された。 

 

図表３：香りの有無による知覚時間 
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 最後に、知覚時間の長短が買物評価へ及ぼす影響についても香りあり条件と香りなし条件に分

けて分析を施した（図表４）。先に示されたように、知覚時間が短い方が買物評価は良くなるが、

香りがない場合に比べて香りがあると買物評価はいっそう高くなることが示された。とりわけ将

来の買物につながる再来店意図と満足は香りがあることによって非常に良くなるようである。ま

た、香りあり条件では知覚時間の長短により店舗評価、再来店意図、満足のすべてにおいて明ら

かな違いが見られたが、香りなし条件では店舗評価に有意差は見られなかった。 

 

図表４：知覚時間と買物評価 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 香りあり条件と香りなし条件における知覚時間の長短のサンプル数に着目すると、香りと知覚

時間と買物評価との関係がより鮮明になる。香りあり条件では、被験者の 62％が知覚時間を短く

している一方で、香りなし条件ではそもそも被験者の 39％しか短くなっていない（60％は知覚時

間が長くなっていた）。香りあり条件のほうが買物評価にかかわる３項目の評定が高いことと重ね

合わせると、知覚時間を短くすることが買物評価にプラスの影響をもたらすが、知覚時間を短く

する方法として香りは有効な手段となり得ることが明らかになった。 

 

(5) まとめ 

 香りを用いた調査を通して、次のような知見を得ることができた。買物評価にかかわる店舗評

価、再来店意図、満足は、買物における知覚時間が短い方が有効に高まることが示された。つま

り買物にプラスの影響をもたらすためには、消費者に時間を意識させない工夫や注意をそらす工

夫が必要である。 

 また同時間を短く知覚する消費者にはポジティブな感情が生じていることも明らかにされた。

ポジティブな感情は適切なリソース配分を導くというリソース配分説にしたがうと、被験者にポ

ジティブな感情が生じていると時間の経過よりも楽しい気分を意識させたり、買物の集中力を高

めることにリソースが配分されるため知覚時間が短くなり、ひいては買物評価も良くなることが
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説明できる。 

 香りの活用についても有用な示唆を得ることができた。香りは感情との関係が強いため、適切

な香りの選択はポジティブな感情を喚起させ、知覚時間と買物評価にプラスの影響を及ぼすこと

が予想された。分析の結果、香りを用いることによって買物評価はいっそう高まることが示され

た。 

 

 

５．おわりに 

 

 本調査を通して、買物における知覚時間について有用な知見が提供された。今まで待ち時間の

ようなネガティブな感情を伴う特殊な状況において知覚時間の重要性は認識されてきたものの、

買物中の経過時間については消費者自身も意識が低いがゆえに研究においてもその重要性が認識

されてこなかった。しかしながら、買物があっという間に終わってしまったという消費者の感覚

は店舗に対してプラスの効用をもたらし、店舗評価や購買後の満足を高めることが本調査を通し

て明らかにされた。さらに、知覚時間を短くすることは滞店時間を長くすることにつながり、非

計画購買が促進される可能性も示唆される。利益獲得にしのぎを削る企業とって知覚時間が購買

促進において重要な要因であると認識されれば、知覚時間短縮に向けた効果的マネジメントの検

討も重要課題になってくるだろう。 

 本稿では知覚時間に対して香りが有効な手段であることが示された。香りによって消費者に生

じるポジティブな感情は時間に注意を向けないよう作用するためである。買物中の感情と知覚時

間との関係をより明らかにするために、今後も他の香りによって実験を重ねたり、店舗内で使用

可能な音楽や照明やカラーといった感情と結びつきが強い他の刺激に応用していくことも必要と

される。 

 また香りを用いることによって、刺激から買物評価にいたるまでのメカニズムにおいて感情と

知覚時間が媒介変数となることが明らかにされた。今後は買物評価にいたるプロセスの解明を目

指して、他の変数とともに研究を重ねていくことが求められる。他にも、本稿を出発点にさまざ

まな研究への応用が期待されるだろう。 

 

 

【付記】 本研究は早稲田大学マーケティングコミュニケーション研究所によるインストアマー

ケティング研究の一環として行われたものである。研究にご協力いただいた企業ならびに研究所

のメンバーに対し、この場を借りて御礼申し上げる。 

 

【注釈】 

（注１）アロエ条件とオレンジ条件とのｔ検定において有意差が得られなかったため、両条件を

まとめて「香りあり条件」とした。 
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