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タイムセール時における 

消費者購買意思決定プロセスの製品間差異 

 

上田 修平 

 

タイムセール品の消費者購買意思決定プロセスに着目した既存研究は希少とはいえ存在するが、

それらの研究は、1）消費者が値引きを品質劣化に帰属する恐れのある食料品と、2）それ以外の

製品が、タイムセール品の購買意図に及ぼす影響の差異には着目していない。そこで、本論は、

多母集団同時分析法を伴った共分散構造分析を用いて、タイムセール品の消費者購買意思決定プ

ロセスにおける上記の製品間差異について実証分析を行う。 

 

 

第 1 章 はじめに 
 

1－1 問題意識 

 

日常生活において、小売店でのタイムセールを目にする機会は多い。タイムセールは、時間制限を設け

て一時的に値引きすることによって消費者の購買を促す販売戦略である。この販売促進戦略は八百屋、魚

屋、スーパーマーケット等の小売店で採用されており、実際に小売店の店頭ではタイムセール品に集まる

消費者を見ることができる。 

しかし、販売促進戦略として、タイムセールは有効な場合もあるかもしれないが、有効ではない場合も

あるかもしれない。そもそも、タイムセールに遭遇した時、学生消費者はどのような購買意思決定プロセ

スを辿るのであろうか。そして、タイムセール品の学生消費者購買意思決定プロセスは通常の購買意思決

定プロセスとはどのような点で異なるのであろうか。 

とりわけ、製品群別による消費者行動意思決定プロセスに関する既存研究は存在しない。そこで、本論

は、製品群別による学生消費者行動意思決定プロセスがどのように異なるのかを分析する。タイムセール

が行われる製品は消費財に絞られるが、今回はその消費財の中で、刺身、お惣菜等に代表される劣化が想

起される食品と、靴、カメラ等のその他の消費財の 2 種類を比較する。 

 

1－2 本論の流れ 

 

本章においては、本論の問題意識を示した。つづく第 2 章においては、本論の研究内容に関連すると考

えられる既存研究をレビューする。そして、第 3 章においては、第 2 章においてレビューした既存研究を
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参照しつつ、仮説を構築する。さらに、第 4 章においては、第 3 章において構築した概念モデルの経験的

妥当性を吟味するために、学生を対象とした消費者調査によって得られたデータを用いて多母集団同時分

析を行い、その結果について考察する。そして、最終章である第 5 章においては、本論の要約と成果、お

よび今後の課題について言及する。 

 

 

第 2 章 既存文献レビュー 
 

本章においては、本論に関連する既存研究のレビューを行う。第 1 節においては、次章において構築す

るタイムセール品の購買意思決定プロセスを描写した概念モデルの基礎となる、Dodds, Monroe, and 

Grewal（1991）の価格効果モデルをレビューする。第 2 節においては、タイムセールを特徴づける概念で

あり、次章において Dodds, et al.の価格効果モデルに追加される概念として、「値引き率」、「イベント性」、

「同調欲求」、および「緊急性」を挙げ、それらに関する研究についてレビューする。 

 

2－1 価格効果モデル  
 

Monroe（1979）は、価格は製品を購買する際に消費者が感じる犠牲であるのと同時に品質の指標である

と主張した。すなわち、価格が高ければ高いほど、知覚品質が高まることを通じて、購買意図が高まるの

と同時に、知覚犠牲が高まることを通じて、購買意図は低まるというのである。そして、このような知覚

品質と知覚犠牲のトレードオフによって、知覚価値が決定すると主張した。こうして、彼は、「製品価格」、

「知覚犠牲」、「知覚品質」、「知覚価値」および「購買意図」から構成される、図表 1 のような価格効果モデ

ルを提唱した。Dodds, Monroe, and Grewal（1991）は、さらに、図表 1 のモデルを拡張して、「ブランド

知覚」と「店舗知覚」を加えた図表 2 のような概念モデルを提唱した。 

 

図表 1 Monroe の価格効果モデル 

 

 

 

 

 

（出所）Monroe（1979）, p. 105. 邦訳は本論著者による。 
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図表 2 Dodds, et al.（1991）の価格効果モデル 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

「製品価格」が影響を及ぼす概念は「価格知覚」である。「製品価格」とは、消費者が刺激として受容す

る絶対的な価格であるのに対して、「価格知覚」とは、消費者が価格を認知した際の主観的な価格判断のこ

とである。「製品価格」の影響を受けた「価格知覚」が、消費者の購買意思決定に対して影響を及ぼすので

ある。 

「価格知覚」は「知覚犠牲」に正の影響を及ぼす。「知覚犠牲」とは、消費者の製品購買に伴う金銭的負

担や探索に要した時間や労力などの負担のことである1。「価格知覚」が高まることによって、製品を購買

するために金銭という犠牲を払わなければならないため、消費者は製品購買に対する金銭的負担が高まっ

たと感じるであろう。「価格知覚」は、「知覚犠牲」に正の影響を及ぼすだけでなく、「知覚品質」にも正の

影響を及ぼす。消費者は、「価格知覚」の高さを製品の品質を測る指標として用いるのである。ただし、そ

れは、「製品価格」のみが消費者にとって唯一の外在的手がかりである場合であって、「ブランド知覚」お

よび「店舗知覚」もまた「知覚品質」の外在的手がかりとして機能する可能性がある。消費者が「価格知

覚」に加えて「ブランド知覚」や「店舗知覚」も外在的手がかりとして利用可能な場合に「価格知覚」が

「知覚品質」に及ぼす影響に比して、「価格知覚」のみが外在的手がかりとして利用可能な場合に「価格知

覚」が「知覚品質」に及ぼす影響はより大きいという。 

さて、上記の「知覚犠牲」と「知覚品質」によって規定されるのは、「知覚価値」である。「知覚価値」

とは、「知覚品質」と「知覚犠牲」の総合的な価値評価である獲得価値と、その取引から得られるメリット

である取引価値の 2 つの要素から構成される概念であり、この概念に対して、「知覚品質」は正の影響を及

ぼし、「知覚犠牲」は負の影響を及ぼす。そして、「知覚価値」は、その製品に対して消費者が抱く「購買

意図」を直接的に規定するのである。 

 価格効果モデルは、タイムセールを念頭に置いたモデルではないものの、タイムセールが価格を低める

ことによって購買意図を高めることを企図した販売促進戦略であることを考えれば、価格の高低が購買意

                                                           
1  Bauer（1960）を参照のこと。 

（出所）Dodds, et al.（1991）, p. 308. 邦訳は本論著者による。 
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図に及ぼす多様な影響を首尾よく描写した価格効果モデルは注目に値するであろう。 

 

2－2 タイムセールを特徴づける要因 

 

Dodds, et al.（1991）の価格効果モデルは、前節において議論したとおり、価格の高低が購買意図に及ぼ

す多様な影響を首尾よく描写したモデルではあるが、タイムセールを念頭に置いて開発されたモデルでは

ない。タイムセール品の購買意図を描写するモデルへと拡張するためには、追加的にモデルに組み込む構

成概念を識別する必要がある。ここでは、タイムセールを特徴づける要因として、「値引き率」、「イベント

性」、「同調欲求」、および「緊急性」の 4 つの構成概念を挙げ、それに関連した既存研究をレビューする。 

 

2－2－1  値引き率 

Winer（1986）は、消費者の最寄品ブランド選択時において、参照価格と店頭に表示されている製品価

格との間の差異が、購買ブランドの決定に大きな影響を及ぼすと主張している。また、参照価格が製品価

格より高い場合、消費者の当該製品の使用・購買頻度は増加し、参照価格が製品価格より低い場合、その

製品の使用・購買頻度は低下すると主張している。 

Kalyanaram and Little（1994）は、参照価格を、「過去の経験の結果、消費者の記憶内に形成される価

格であり、価格判断の中心あるいはアンカーとなる刺激値」（p. 10）と定義している。Briesch, Krishna-

murthi, Mazumdar, and Raj（1997）は、消費者は、最寄品購買の際に、ブランド特定的過去価格（brand - 

specific past price）に基づいて参照価格を形成すると主張している。すなわち、消費者が有する特定ブラン

ドの過去の価格情報に基づいて参照価格を形成するということである。彼らはまた、消費者がより最近接

触した価格情報のほうが、過去に接触した価格情報に比して、参照価格の形成に対してより大きな影響を

及ぼすと主張している。 

また、参照価格とセール価格の差異では、参照価格とセール価格の差異が同じであっても、その価格差

異に対する消費者の知覚は製品の価格によって、異なると考えられる。例えば、10,000 円からの 100 円の

値引きと 200 円からの 100 円の値引きは、参照価格とセール価格の差異は同じであるが、消費者の知覚は

異なる。そこで、本論においては、セール価格から参照価格を除することによって算出される「値引き率」

を、消費者が知覚するセール価格の値引き感を測定する指標として利用する。なお、前提として、本論で

は、タイムセールにおいて、セール価格は通常価格より低く設定されていると想定する。 

 

2－2－2 イベント性 

Anthony, Dena, and Ronald（2005）は、無店舗購買が増加傾向にある現代でも、消費者は、店舗に訪

問して製品の購買を行うことによって、楽しみを得ようとしていると主張している。彼らによると、この

楽しみを構成しているのは、「交流」、「値引き品探索」、「ブラウジング行動」、「知覚刺激」、「運動経験」、

および「自由行動」であり、この中で「値引き品探索」を最も多くの消費者が楽しいと知覚するという。

また、Mano and Elliot（1997）は、値引きされた価格で製品の購買を行うことは、消費者に喜び、満足

度、興奮、および達成感をもたらすと主張している。このように値引きされた価格で購買を行うことに伴
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って消費者に喜び、満足度、興奮、および達成感をもたらすというタイムセールの特性を、本論において

は「イベント性」と定義する。 

 

2－2－3  同調欲求 

Leibenstein（1950）は、多くの他者と同じ製品・サービスを所有しようとしたりする消費者や、逆に、

多くの他者とは異なる製品・サービスを所有しようとしたりする消費者の存在を指摘し、彼らの相互作用

によって生じる「消費の外部性」2に関する種々の分析を展開した。こうした分析の 1 つとして、ある製品

の需要量が高まった場合にその製品に対する個人の需要量が高まる現象を、価格低下に伴う需要量の増加

を加速させる効果として「バンドワゴン効果」と呼んで分析した。 

図表 3 には、ある製品の顧客数aおよびb（ただし、a＞b）に対応する需要曲線として、DaおよびDb が描

かれている。顧客数がaの時の需要曲線Da上で価格P1に対応する販売量をx 1とする。ここで、バンドワゴ

ン効果が存在せずに、通常の価格効果だけが作用するならば、P1からP2までの価格下落は、x 1x 2分の販売

量の増加をもたらすであろう。しかし、バンドワゴン効果が作用する場合は、販売量の増加が更なる顧客

数増加を招き、同じP1からP2への価格下落に対応する販売量の増分はx 1x 2’となり、販売量はx2’点まで増

加することになる。図中でE1およびE2’を含む各点に示された軌跡DSが事実上の需要曲線であり、その傾

斜は同図に表されているようにDaおよびDbより緩やかになる。 

 

図表 3 消費における外部性とバンドワゴン効果 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

      （出所）久保（2003），p. 45.（Leibenstein, 1950, p. 195 を一部修正） 

 

タイムセールにおいては、多くの人が集まると予想されるため、上述のバンドワゴン効果が生じる可能

性がある。このようにバンドワゴン効果をもたらす他人の行動に同調したいという心理状態に訴えるタイ

ムセールの特性を、本論においては「同調欲求」と定義する。 

                                                           
2  Leibenstein（1950）は、消費の外部性を「市場構造を媒介としない、経済主体間の直接的な相互依存性」と定義した

（p. 188）。 
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2－2－4  緊急性 

Simonson（1992）は、時間の圧力が消費者の購買を促進するという仮説について、後悔という概念に着

目して実験を行った。「時間の圧力」とは「時間の制約によって人間の心理的ストレスが高まり、そこから

時間の制限に対処する必要性が心理内に生じること」と Ordòñez and Benson（1997）は、定義している。

Simonson の実験において、被験者は、時間の圧力が与えられた状況で、現在行われているセールにおい

て購買を行うか、それとも、より良い条件で購買できると分かっている 1 か月後のセールまで待って購買

を行うかを選択するように依頼された。実験の結果、現在のセールにおいて購買を行う消費者が多かった。

Simonson は、時間の圧力にさらされている消費者がただちに購買を行うことを選択したのは、現在の購

買を先送りすることによって結局は製品を入手できないのではないか、あるいは、後で購買する方が高い

コストを支払わなければならなくなるのではないかという後悔を抱いたからであると考察している。この

ように消費者が時間の圧力にさらされる心理的状況をもたらすというタイムセールの特性を、本論におい

ては「緊急性」と定義する。 

 

2－3 拙論（2009） 

 

拙論（2009）では、消費者はタイムセールに遭遇したとき、どのような購買意思決定プロセスを辿るの

であろうか。そして、タイムセール品の消費者購買意思決定プロセスは通常の購買意思決定プロセスとは

どのような点で異なるのであろうかについて研究した。上記の疑問に解答するための第 1 歩として、価格

水準が購買意図に及ぼす多様な影響を描写したモデルである Dodds, Monroe, and Grewal（1991）の価格

効果モデルを援用した。そして、タイムセールを特徴づける特性である「値引き率」、「イベント性」、「同

調欲求」、および「緊急性」の 4 つの構成概念をこのモデルに追加的に組み込むことによって、タイムセー

ル品の購買意思決定プロセスを描写する拡張モデルを構築した。その後、構築されたモデルの経験的妥当

性を吟味するため共分散構造分析を行った。 

 分析の結果、消費者は、タイムセール品の品質を判断する際に、価格を指標として利用しないという示

唆が得られた。さらに、ブランド知覚も店舗知覚も利用されなかった。その一方で、タイムセールの特性

として本論が識別した 4 つの構成概念が「購買意図」に大きな影響を及ぼすという示唆が得られた。これ

らの概念が「購買意図」に及ぼす影響力を比較すると、最も大きな影響を及ぼすのは「値引き率」であっ

た。次に大きな影響を及ぼすのは「イベント性」、「同調欲求」、および「緊急性」であり、これらの概念は

「購買意図」に同程度の影響を及ぼしていた。これらの知見は、タイムセール品の購買を促す最も影響力あ

る要因が価格低下に伴う金銭的負担の軽減であり、次に影響力ある要因が、タイムセールにおいて低価格

な製品を発見する喜び、その製品に対する多数の他者の需要、および時間の圧力の 3 つであるということ

を示している。 

それらをまとめたのが図表 4 のパス図である。 
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図表 4 拙論（2009）のモデル 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

第 3 章 仮説の提唱 
 
本章においては、タイムセール品の学生消費者購買意思決定プロセスを描いた新たな因果モデルを提唱

すると共に、食品およびその他の消費財の間の、因果係数の差異に関する仮説を設定する。第 1 節におい

ては、Dodds, Monroe, and Grewal（1991）の価格効果モデルを本論における基本モデルとして援用する。

第 2 節においては、この基本モデルに「値引き率」、「イベント性」、「同調欲求」、および「緊急性」の 4 つ

の概念を組み込むことによってモデルを拡張すると共に、拡張部分に対する因果係数の差異に関する仮説

を設定する。 

 
3－1 Dodds, Monroe, and Grewal（1991）の価格効果モデルの援用 

 

 Dodds, et al.（1991）は、消費者が品質を判断する基準として価格を利用しており、「価格知覚」が高け

れば製品の品質、すなわち、「知覚品質」が高いだろうと類推し、逆に「価格知覚」が低ければ「知覚品質」

も低いだろうと類推すると主張した。また、彼らは、「価格知覚」が高ければ、消費者の金銭的負担、すな

わち、「知覚犠牲」も高いと主張した。 

（＋） 
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 本論は、価格効果モデルの以上のような知見を援用する。したがって、学生消費者は、タイムセールに

遭遇した場合、その特性の 1 つである値引きに伴ってタイムセール品の価格を安いと知覚すれば、その品

質を低いと類推すると考えられる。すなわち、タイムセール品に対する学生消費者の「知覚品質」は低い

であろう。同様に、タイムセールの特性の 1 つである値引きに伴って、学生消費者の金銭的負担は軽減さ

れると考えられる。すなわち、タイムセール品に対する消費者の「知覚犠牲」は低いであろう。よって、

以下の仮説群を提唱する。 

 

仮説 1a  「価格知覚」は「知覚品質」に正の影響を及ぼす。 

仮説 2a  「価格知覚」は「知覚犠牲」に正の影響を及ぼす。 

 

 食品は、その他の消費財に比して、時間の経過による品質劣化が大きいであろう。したがって、食品の

タイムセールに遭遇した学生消費者は、その他の消費財のタイムセールに遭遇した学生消費者に比して、

品質劣化による値下げを疑う気持ちが強いと考えられる。すなわち、食品の場合には、その他の消費財の

場合に比して、「価格知覚」が「知覚品質」に及ぼす正の影響は大きいであろう。 

 一方、食品のタイムセールは、その他の消費財のタイムセールに比して、頻繁に行われるであろう。し

たがって、食品のタイムセールに遭遇した学生消費者は、その他の消費財のタイムセールに遭遇した学生

消費者に比して、値下げによるお得感を小さいと知覚すると考えられる。すなわち、食品の場合には、そ

の他の消費財の場合に比して、「価格知覚」が「知覚犠牲」に及ぼす正の影響は小さいであろう。よって、

以下の仮説群を提唱する。 

 

仮説 1b  食品のタイムセールの場合、その他の消費財のタイムセールの場合に比して、「価格知覚」が

「知覚品質」に及ぼす正の影響は大きい。 

仮説 2b  食品のタイムセールの場合、その他の消費財のタイムセールの場合に比して、「価格知覚」が

「知覚犠牲」に及ぼす正の影響は小さい。 

 

 Dodds, et al.（1991）は、「知覚価値」が「知覚品質」および「知覚犠牲」によって規定されると主張し

た。すなわち、彼らは、「知覚品質」が高ければ、製品によって得られる消費者の効用が高いので、「知覚

価値」も同様に高いと主張した。一方、「知覚犠牲」が高ければ、消費者の金銭的負担の増大に伴って消費

者が製品およびそれを購買する行動から得られる獲得価値および取引価値は低く、それゆえ「知覚価値」

も低いと主張した。 

 本論は、価格効果モデルの以上のような知見を援用する。したがって、タイムセールに遭遇した学生消

費者は、タイムセール品を低価格ゆえに低品質であると類推することによって、そのタイムセール品の購

買から得られる価値を低いと知覚すると考えられる。一方、タイムセールに遭遇した学生消費者は、タイ

ムセール品の購買によって生じる金銭的負担を低く知覚すれば、そのタイムセール品の購買に価値を見出

すと考えられる。よって、以下の仮説群を提唱する。 
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仮説 3a  「知覚品質」は「知覚価値」に正の影響を及ぼす。 

仮説 4a  「知覚犠牲」は「知覚価値」に負の影響を及ぼす。 

 

 食品は、その他の消費財に比して、時間の経過による品質劣化が大きいであろうし、学生消費者は、食

品が品質劣化しやすいということを知っているであろう。したがって、食品のタイムセールに遭遇した学

生消費者は、その他の消費財のタイムセールに遭遇した学生消費者に比して、タイムセール品の品質劣化

に対する抵抗感がより小さく、そのタイムセール品の購買から得られる価値をより大きく知覚すると考え

られる。すなわち、食品の場合には、その他の消費財の場合に比して、「知覚品質」が「知覚価値」に及ぼ

す正の影響は小さいであろう。 

 一方、食品の購買頻度は、その他の消費財に比して高いであろう。したがって、食品のタイムセールに

遭遇した学生消費者は、その他の消費財のタイムセールに遭遇した学生消費者に比して、低価格ゆえに低

い金銭的負担であると類推することによって、タイムセール品の購買から得られる価値をより大きく知覚

すると考えられる。すなわち、食品の場合には、その他の消費財の場合に比して、「知覚犠牲」が「知覚価

値」に及ぼす負の影響は大きいであろう。よって、以下の仮説群を提唱する。 

 

仮説 3b  食品のタイムセールの場合、その他の消費財のタイムセールの場合に比して、「知覚品質」が

「知覚価値」に及ぼす正の影響は小さい。 

仮説 4b  食品のタイムセールの場合、その他の消費財のタイムセールの場合に比して、「知覚犠牲」が

「知覚価値」に及ぼす負の影響は大きい。 

 

 Dodds, et al.（1991）は、「知覚価値」は「購買意図」に正の影響を及ぼす、すなわち、製品に対する「知

覚価値」が高ければ、タイムセール品に対する消費者の「購買意図」は高いと主張した。 

 本論は、価格効果モデルの以上のような知見を援用する。したがって、タイムセールに遭遇した学生消

費者は、もしタイムセール品の購買から得られる価値が高い、すなわち、タイムセール品の「知覚価値」

が高いと知覚すれば、タイムセール品に対する「購買意図」も高いと考えられる。よって、以下の仮説を

提唱する。 

 

仮説 5a  「知覚価値」は「購買意図」に正の影響を及ぼす。 

 

 食品は、その他の消費財に比して、時間の経過による品質劣化が大きいであろう。したがって、食品の

タイムセールに遭遇した学生消費者は、その他の消費財のタイムセールに遭遇した学生消費者に比して、

タイムセール品の購買から得られる価値はそのタイムセール時にしか獲得できないと知覚して、タイムセ

ール品の購買から得られる価値をより重視すると考えられる。すなわち、食品の場合には、その他の消費

財の場合に比して、「知覚価値」が「購買意図」に及ぼす正の影響は大きいであろう。よって、以下の仮説

を提唱する。 
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仮説 5b  食品のタイムセールの場合、その他の消費財のタイムセールの場合に比して、「知覚価値」が

「購買意図」に及ぼす正の影響は大きい。 

 

Dodds, et al.（1991）は、「店舗知覚」が「知覚品質」に正の影響を及ぼすと主張した。すなわち、彼ら

は、消費者が当該小売店舗で販売する製品の品質が保証されていると感じている度合を意味する「店舗知

覚」が高ければ、タイムセール品に対する消費者の「知覚品質」は高いと主張した。 

 本論は、価格効果モデルの以上のような知見を援用する。したがって、タイムセールが行われている小

売店舗が、当の学生消費者個人にとって馴染みの小売店舗であったり、一般に評判の高い有名店であった

りする場合には、そうでない場合に比して、学生消費者は、当の小売店舗におけるタイムセール品の品質

が保証されていると感じることによって、そのタイムセール品の品質をより高いと知覚するであろう。よ

って、以下の仮説を提唱する。 

 

仮説 6a  「店舗態度」は「知覚品質」に正の影響を及ぼす。  

 

 食品は、その他の消費財に比して、時間の経過による品質劣化が大きく、すなわち、学生消費者が小売

店舗を利用する時間による品質の変動が大きいと知覚されるであろう。したがって、食品のタイムセール

に遭遇した学生消費者は、その他の消費財のタイムセールに遭遇した学生消費者に比して、タイムセール

が行われている馴染みの小売店舗であったり、評判が高かったりすることを重視して、そのタイムセール

品の品質を判断すると考えられる。すなわち、食品の場合には、その他の消費財の場合に比して、「店舗態

度」が「知覚品質」に及ぼす正の影響は大きいであろう。よって、以下の仮説を提唱する。 

 

仮説 6b  食品のタイムセールの場合、その他の消費財のタイムセールの場合に比して、「店舗態度」が

「知覚品質」に及ぼす正の影響は大きい。   

 

 Dodds, et al.（1991）は、「ブランド知覚」は「知覚品質」に正の影響を及ぼすと主張した。すなわち、

彼らは、消費者が当該ブランドの品質が保証されていると感じている度合を意味する「ブランド知覚」が

高ければ、タイムセール品に対する消費者の「知覚品質」は高いと主張した。 

 本論は、価格効果モデルの以上のような知見を援用する。したがって、タイムセールの対象となるブラ

ンドが、当の学生消費者にとって個人的に馴染みのブランドであったり、一般的に評判の高い有名ブラン

ドであったりする場合には、そうでない場合に比して、学生消費者は、タイムセール品のブランドの品質

が保証されていると感じることによって、そのブランドの品質をより高いと知覚するであろう。よって、

以下の仮説を提唱する。 

 

仮説 7a  「ブランド態度」は「知覚品質」に正の影響を及ぼす。 

 
 食品は、その他の消費財に比して、時間の経過による品質劣化が大きいだろう。したがって、食品のタ
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イムセールに遭遇した学生消費者は、その他の消費財のタイムセールに遭遇した学生消費者に比して、タ

イムセールの対象となるブランドが馴染みのブランドであったり、評判が高いブランドであったりするこ

とをより重視して、そのタイムセール品のブランドの品質を判断すると考えられる。すなわち、食品の場

合には、その他の消費財の場合に比して、「ブランド態度」が「知覚品質」に及ぼす正の影響は大きいであ

ろう。よって、以下の仮説を提唱する。 

 

仮説7b  食品のタイムセールの場合、その他の消費財のタイムセールの場合に比して、「ブランド態度」

が「知覚品質」に及ぼす正の影響は大きい。 

 
3－2 値引き率から価格知覚への影響 

 

Winer（1986）は、製品の使用および購買は、製品価格が過去の購買経験から形成された参照価格より低

い場合には増加し、逆に、参照価格より高い場合には減少すると主張した。しかし、Dodds, et al.（1991）

の価格効果モデルにおいて「価格知覚」を規定する要因は「製品価格」のみであり、消費者が価格知覚を

形成する際の指標となる参照価格の影響を描写していないと考えられる。そこで、消費者が「製品価格」

を判断する指標として参照価格を概念モデルに反映する必要があると考えられる。本論は、参照価格をモ

デルに組み込むに際して、10,000 円からの 100 円の値引きと 200 円からの 100 円の値引きが同等に扱わ

れてしまうのを防ぐため、以下の式によって算出される「値引き率」を用いることとする。 

「値引き率」 = 1 −
セール価格

参照価格
 

一般に、値引きされた製品の価格が消費者間で一定であるとすれば（すなわち、通常の値引きセールであれ

ば）、値引き率は消費者間で一定であるが、本論の文脈においては、ある特定の消費者の参照価格が高けれ

ば、その消費者の上記の式における「値引き率」は高くなるだろうし、また別の消費者の参照価格が低け

れば、その消費者の上記の式における「値引き率」は低くなるだろう。このように、本論のモデルは、Dodds, 

et al.（1991）がそのモデルにおいて描写しきれていない参照価格の影響を考慮に入れることができる。 

本論においては、消費者はセール価格での製品購買より通常価格での製品購買が多く、過去の購買経験

から形成される参照価格はセール価格よりも通常価格に近いと仮定される。また、タイムセールにおける

価格は通常価格より低い。したがって、セール価格は参照価格より相対的に低くなる。ゆえに、上記の「値

引き率」は負の値をとることはなく、また、「値引き率」が高ければ、消費者はセール価格を安いと知覚す

ると考えられる。よって、次の仮説を提唱する。 

 

仮説 8a  「値引き率」は「価格知覚」に負の影響を及ぼす。 

 

食品のタイムセールは、その他の消費財のタイムセールに比して、頻繁に行われるであろう。したがっ

て、食品のタイムセールに遭遇した学生消費者は、その他の消費財のタイムセールに遭遇した学生消費者

に比して、値下げによるお得感を小さいと知覚すると考えられる。ゆえに、学生消費者が値引きされた食
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品を安いと知覚する度合はその他の消費財に比して、小さいと考えられる。よって、以下の仮説を提唱す

る。 

 

仮説 8b  食品のタイムセールの場合、その他の消費財のタイムセールの場合に比して、「値引き率」が

「価格知覚」に及ぼす負の影響は小さい。 

 

3－3 イベント性を介した価格知覚から知覚価値への影響 

 

Anthony, Dena, and Ronald（2005）は、「価格知覚」が低い場合、すなわち、消費者がその製品価格を

低価格であると感じた場合、その低価格の製品を見つけ出せたということが、消費者に喜び、満足度、興

奮、および達成感をもたらすと主張した。そして、彼らは、そのような製品に対して正の感情を抱くこと

を通じて、消費者は製品に対して高い「知覚価値」を有することがあると主張した。 

タイムセール価格は、定義により、通常価格より低い。消費者は低価格のタイムセール品を見つけ出せ

たということに対して喜び、満足度、興奮、および達成感を抱くであろう。そして、そのような正の感情

を抱くことを通じて、タイムセール品の取引価値は高まり、タイムセール品に対する消費者の「知覚価値」

は高まると考えられる。よって、次の仮説群を提唱する。 

 

仮説 9a  「価格知覚」は「イベント性」に負の影響を及ぼす。 

仮説 10a 「イベント性」は「知覚価値」に正の影響を及ぼす。 

 

 食品のタイムセールは、その他の消費財のタイムセールに比して、頻繁に行われるであろう。したがっ

て、食品のタイムセールに遭遇した学生消費者は、その他の消費財のタイムセールに遭遇した学生消費者

に比して、値下げによるお得感を小さいと知覚すると考えられる。ゆえに、価格が一時的に下がるタイム

セールは、その他の消費財のタイムセールは、食品の場合に比して、より大きな喜びを感じると考えられ

る。また、それに伴い学生消費者が知覚する価値はその他食品の方が高く感じると考えられる。よって、

次の仮説群を提唱する。 

 

仮説 9b  食品のタイムセールの場合、その他の消費財のタイムセールの場合に比して、「価格知覚」が

「イベント性」に及ぼす負の影響は小さい。 

仮説 10b 食品のタイムセールの場合、その他の消費財のタイムセールの場合に比して、「イベント性」

が「知覚価値」に及ぼす正の影響は小さい。 

 

3－4 同調欲求および緊急性から知覚価値への影響 

 

Leibenstein（1950）は、消費の外部性に関して、ある製品の需要量が高まった場合にその製品に対する

個人の需要量が高まる現象を、価格低下に伴う需要量の増加を加速化させる効果として「バンドワゴン効
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果」と呼んだ。彼の主張した「バンドワゴン効果」の概念によると、同じ製品・サービスを持っている人

が多いほど、消費者がその製品・サービスから得られる効用は高まると考えられる、すなわち、製品によ

って得られる効用が高ければ、消費者の「知覚価値」も同様に高いと考えられる。 

典型的なタイムセールにおいては、多くの消費者がタイムセール品を買おうと集まっていると想像され

る。このとき、「バンドワゴン効果」が働き、タイムセール品によって得られる消費者の効用は高いであろ

う。すなわち、タイムセール品に対する消費者の「知覚価値」は高まると考えられる。以上の議論より次

の仮説を提唱する。 

 

仮説 11a 「同調欲求」は「知覚価値」に正の影響を及ぼす。 

 

Simonson（2003）は、時間の圧力にさらされている消費者は、現在の購買を延期することによって結局

は製品を入手できないのではないか、あるいは、後で購買すると高いコストを支払わなければならなくな

るのではないかという後悔を抱くと主張した。すなわち、時間の圧力にさらされている消費者は購買を延

期することによって抱く後悔を避けるために、即座の購買に対してより高い取引価値を抱くであろう。こ

のとき、消費者の「知覚価値」は高いと考えられる。 

タイムセールにおいては、消費者は時間の圧力にさらされており、そこで販売されていた製品がのちの

ち必要になったときに、入手不可能かもしれない、あるいは高いコストを払わなければ入手できなくなっ

たりするかもしれないという後悔の感情を抱くであろう。すなわち、時間の圧力によって消費者の「緊急

性」は高まり、今すぐに購買する必要があると考える可能性がある。このようなとき、消費者のセール品

に対する高い獲得価値あるいは取引価値は高まると考えられる。以上の議論より次の仮説を提唱する。 

 
仮説 12a 「緊急性」は「知覚価値」に正の影響を及ぼす。 

 

その他の消費財（例えば、靴）は外部の目に触れる機会が多い。特に学生消費者は流行に敏感で、流行

に乗り遅れることに抵抗を感じると考えられる。ゆえに「バンドワゴン効果」が食品の場合に比して、強

く働くと考えられる。また、そのため食品のほうが早く数量が減ってしまい、学生消費者は手に入れられ

ないかもしれないという不安を感じると考えられる。よって、以下の仮説群を提唱する。 

 

仮説 11b 食品のタイムセールの場合、その他の消費財のタイムセールの場合に比して、「同調欲求」が

「知覚価値」及ぼす正の影響は小さい。 

仮説 12b 食品のタイムセールの場合、その他の消費財のタイムセールの場合に比して、「緊急性」が「知

覚価値」に及ぼす正の影響は小さい。 

 

 本章における調査仮説群は、図表 5、および、図表 6 のように要約されるとおりである。 
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図表 5 製品別度に基づく消費者間差異に関する調査仮説 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

図表 6 タイムセールの消費者購買意思決定プロセス 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

因果パスと符合 影響度の比較 

仮説 1a  価格知覚―（＋）→知覚品質 仮説 1b  食品＞その他 

仮説 2a  価格知覚―（＋）→知覚犠牲 仮説 2b  食品＞その他 

仮説 3a  知覚品質―（＋）→知覚価値 仮説 3b  食品＜その他 

仮説 4a  知覚犠牲―（－）→知覚価値 仮説 4b  食品＞その他 

仮説 5a  知覚価値―（＋）→購買意図 仮説 5b  食品＞その他 

仮説 6a  ブランド態度―（＋）→知覚価値 仮説 6b  食品＜その他 

仮説 7a  店舗態度―（＋）→知覚価値 仮説 7b  食品＜その他 

仮説 8a  値引き率―（－）→価格知覚 仮説 8b  食品＜その他 

仮説 9a  価格知覚―（－）→イベント性 仮説 9b  食品＜その他 

仮説 10a イベント性―（＋）→知覚価値 仮説 10b 食品＞その他 

仮説 11a 同調欲求―（＋）→知覚価値 仮説 11b 食品＜その他 

仮説 12a 緊急性―（＋）→知覚価値 仮説 12b 食品＜その他 
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第 4 章 仮説の実証 
 

本章では、前章において提唱された調査仮説の経験的妥当性を吟味するため、消費者調査を用いた多変

量解析によって、その実証を試みる。第 1 節において分析方法の吟味を行い、第 2 節において分析結果を

示し、第 3 節において分析結果を踏まえた考察を行う。 

 

4－1 分析方法 

 
4－1－1  多変量解析の吟味 

 前章第 3 節で提唱した仮説の実証を試みるための多変量解析技法として、多母集団同時分析法による共

分散構造分析を用いる（豊田,1998）。共分散構造分析は、直接的に数量化できない潜在変数間の因果的関 

係の連鎖を統計的に吟味するために用いられる技法で、因果の連鎖を構成する潜在変数のそれぞれについ

て、複数の観測変数を設定する。本論の仮説において、食品またはその他の消費財を対象とするタイムセ

ールの製品群別による学生消費者意思決定プロセスの間で比較されている諸概念は、いずれも直接的に数

量化できない消費者の心理的な側面であるため、本論の分析技法として、共分散構造分析が妥当であろう。

一方、多母集団同時分析法は、同一のモデルに対して、異なる母集団から収集されたデータのそれぞれに

ついて同時に推定するという共分散構造分析の一技法である。本論は、食品とその他の消費財という 2 種

類の異なる製品群について収集した 2 種類のデータを用いて同一のモデルを比較するため、この比較的新

しい技法を用いつつ共分散構造分析を行うことによって、測定方程式の因果係数についてはモデル間で等

値であると想定する一方、構造方程式の因果係数についてのみモデル間で異なる係数を推定し、さらには、

係数推定値のモデル間差異に対して統計的検定を行いたい。 

 

4－1－2  観測変数の設定 

 前項において論じたように、直接的には観測できない消費者心理に関する諸概念およびそれらの間の因

果的関係を吟味するため、本論は多母集団同時分析を伴った共分散構造分析を用いる。共分散構造分析に

際して、各構成概念を因子とする複数の観測変数を設定しなければならない。「価格知覚」に関しては、

Folkes and Wheat（1995）の尺度を用いた。「緊急性」に関しては、Putrevu and Ratchford（1997）の尺

度を用いた。「購買意図」に関しては、Bower and Landreth（2001）の尺度を用いた。これらの尺度は各

構成概念に関して信頼性のある尺度として知られている3。それ以外の構成概念については、関連する研究

が見つからなかったため、独自の尺度開発を行った。具体的な測定尺度は、補録 1 に要約されるとおりで

ある。調査に際しては 7 点リカート尺度4を用い、回答者に対して、7 段階の度合いによって示された「全

く当てはまらない」から「非常に当てはまる」までのうちから 1 つの段階を選択するように求めた。これ

らの尺度の信頼性を判断するための指標であるクロンバックα係数も補録 1 に要約されるとおりである。そ

                                                           
3  事実、これらの尺度は Bruner, Hensel, and James（1992）に記載されている。 
4  リカート尺度の利点としては、被験者の比較が可能、誤謬可能性が低い、時間効率が良い、便宜的である、などが挙

げられる、詳しくは、例えば、Aaker and Day（1980）を参照のこと。 
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れらの値は 0.85 から 0.96 までの値であり、既存研究5が推奨する基準値である 0.72 以上の値を示した。 

 

4－1－3 調査の概要 

 調査の回答者は慶應義塾大学の学部生 640 名である。データ収集は、慶應義塾大学の構内において著者

が無作為に配布する方法を用いた。そのなかで回答数は630名（98.4%）であり、有効回答数は575名（89.8%）

であった。標本が大学生に限定されているため、この調査は外部妥当性を欠くのではないかという批判も

存在するであろう。しかし、大学生は金銭的な面で考えてもタイムセールを利用する可能性が高く、1 人

暮らしの大学生は、タイムセールの対象となることが多い食料品や衣服、パソコンなどを自分で購買する

機会が多いためタイムセールに遭遇する機会も多いと考えられる。以上の点から、本論の調査対象には幾

分の妥当性があると考えられる。 

 

4－2 分析結果 
 

4－2－1 概念モデルの修正 

 前章において構築された概念モデルに対して予備分析を試みたところ、仮説 6 および仮説 7 に関連した

パスが非有意になるという結果が得られた。そのため、非有意になったこれらのパスを取り除き、概念モ

デルの修正を行った。その結果、GFI と AGFI は、0.80 から 0.88 および 0.79 から 0.83 に上昇し、修正し

た概念モデルは修正前の概念モデルより良い適合度を示した。 

 

4－2－2 モデルの全体的妥当性評価 

 パス係数の推定には、統計ソフトIBM SPSS Amos 18.0 for Windowsを使用し、最尤推定法の結果、最

適化計算は正常に終了した。モデルの全体的評価に関しては、図表 7 に要約されるとおりである。まず、χ2

検定量は 703.362、χ2検定の自由度（d.f.）は 224 という値であった（p＜0.0001）。χ2／d.f.は 3.14 であり、

既存文献6の 3.00 以下という基準を満たす値であるため、概念モデルは信頼性の高いと考えられる。また、

モデルの説明力を示す適合度指標（GFI）は 0.88 であり、モデルの説明力と安定力を示す自由度調整済適

合度指標（AGFI）は 0.83 であった。既存研究7によると、GFIは 0.90 以上、AGFIは 0.80 以上の値が望ま

しいとされているため、GFIに関しては、少々問題視されるべき点ではあるが、これは小規模なサンプル

と大規模なモデルに由来する可能性がある。GFIとAGFIの差は 0.05 と小さく見せかけの適合度ではない

と考えられる。今回のように、多くのパラメータを推定すべき大規模なモデルの場合において、GFIより

有効な指標は、自由度の増減に伴う見かけ上の適合度拡大を算出して考慮に入れた尺度である平均二乗誤

差平方根 （RMSEA）であろう。この値は 0.06 であり、既存研究8が推奨する 0.08 という値を下回るため、

データがこのモデルに正しく適合していると言える。 

                                                           
5  例えば、Nunnally（1978）を参照のこと。 
6  例えば、Bollen（1989）を参照のこと。 
7  例えば、Hu and Bentler（1999）を参照のこと。 
8  例えば、Browne and Cudeck（1993）および Steiger（1980）を参照のこと。 
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χ2値 703.362 p 値 p＜0.0001 
χ2／d.f. 03.14 RMSEA 000.06 

GFI 00.88 AIC 867.362 
AGFI 00.82 NFI 000.90 

 

4－2－3 本論の概念モデルの部分的妥当性評価 

本論の概念モデルを構成する各方程式に関する係数推定値、標準化後の推定値、および t 値は、食品の

場合の消費者グループのデータを用いたモデルについては図表 8 に、その他の消費財の場合の消費者グル

ープのデータを用いたモデルについては図表 9 に、それぞれ要約されるとおりである。 

 

 

仮説 
係数 

推定値 

標準化後の

推定値 
t 値 

値引き率→価格知覚 －0.01   －0.14    －2.35*  

価格知覚→知覚品質 0.12 0.13 2.05** 

価格知覚→知覚犠牲 0.27 0.37 5.35** 

価格知覚→イベント性   －0.20  －0.21   －3.21** 

知覚犠牲→知覚価値 －0.45 －0.50 －7.90** 

知覚品質→知覚価値   0.07   0.10    2.01*  

イベント性→知覚価値   0.19   0.29   5.36** 

同調欲求→知覚価値   0.08   0.13    2.18*  

緊急性→知覚価値   0.10   0.17   2.86** 

知覚価値→購買意図   1.13   0.87  18.51** 

ただし、*は 5％水準で有意、**は 1％水準で有意。      

   

 

仮説 
係数 

推定値 

標準化後の

推定値 
t 値 

値引き率→価格知覚   －0.07   －0.77   －17.08**   

価格知覚→知覚品質 0.02 0.02   0.34 n.s 

価格知覚→知覚犠牲 0.18 0.25  3.80**   

価格知覚→イベント性   －0.14   －0.25    －3.79**   

知覚犠牲→知覚価値 －0.25 －0.25   －4.08**   

知覚品質→知覚価値   0.15   0.23    3.97**   

イベント性→知覚価値   0.22   0.16    2.56**   

同調欲求→知覚価値   0.15   0.13     2.35*    

緊急性→知覚価値   0.30   0.23    3.74**   

知覚価値→購買意図   0.49   0.50    7.99**   

            ただし、n.sは非有意、*は 5％水準で有意、**は 1％水準で有意。        

 

図表 7 本論の概念モデルの全体的妥当性評価 

 

図表 9 本論の概念モデルの係数推定値・標準化後推定値・t 値（その他の消費財モデル） 

 

図表 8 本論の概念モデルの係数推定値・標準化後推定値・t 値（食品モデル） 
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構成概念間の関係を示す構造方程式のパス係数は、食品のモデルにおいて、「値引き率」から「価格知覚」

へのパス、「知覚品質」から「知覚価値」へのパス、「同調欲求」から「知覚価値」へのパスはいずれも、5％

水準で有意であり、その他のパスは全て 1％水準で有意であった。その他の消費財の場合、「価格知覚」か

ら「知覚品質」へのパスは非有意であり、「同調欲求」から「知覚価値」は 5％水準で有意であり、その他

のパスは全て 1％水準で有意であった。また、食品のモデルとその他の消費財のモデルのパス係数の差に

ついて有意性検定を行った。その結果は、「値引き率」から「価格知覚」、「知覚犠牲」から「知覚価値」、

「知覚犠牲」から「知覚価値」、および「知覚価値」から「購買意図」へのパス係数の差は、1％水準で有意

であった。 

以上のアウトプットは、次の図表 10 のような概念モデルに要約されるとおりである。 

 

図表 10 本論の概念モデルにおける標準化後の推定値と t 検定の結果（製品別推定値と差の検定） 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
ただし、**は 1％水準で有意、*は 5％水準で有意、n.s.は非有意。 

パス係数の上段は食品、中段はその他の消費財、下段は差を示す。 

4－3 分析から得られる知見 

 
4－3－1 Dodds, Monroe, and Grewal（1991）の価格効果モデル 

 第 1 に、食品のモデルとその他の消費財のモデルのいずれの場合においても、「価格知覚」から「知覚犠

牲」へのパス係数は 1％水準で有意であった。したがって、仮説 2a は本分析によって経験的に支持された

と言いうるだろう。標準化後の係数推定値については、食品のモデルの 0.37 が、その他の消費財のモデル
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の 0.25 に比して、負の影響度が 0.12 大きかった。しかしながら、この係数推定値の差は統計的に有意で

はなかった。したがって、「食品の場合には、その他の消費財の場合に比して、「価格知覚」が「知覚犠牲」

に及ぼす正の影響は大きい」という仮説 2b は、本分析によって経験的に支持されなかったと判断されよう。 

 第 2 に、食品のモデルとその他の消費財のモデルのいずれのモデルにおいても、「知覚品質」および「知

覚犠牲」から「知覚価値」へのパス係数は有意であった。「知覚品質」から「知覚価値」へのパス係数は、

食品のモデルにおいては 5％水準で有意であり、その他の消費財のモデルにおいては 1％水準で有意であっ

た。したがって、仮説 3a は本分析によって経験的に支持されたと言いうるであろう。標準化後の係数推定

値については、食品のモデルの 0.10 が、その他の消費財のモデルの 0.23 に比して、正の影響度が 0.13 小

さかった。しかしながら、この係数推定値の差は統計的に有意ではなかった。したがって、「食品の場合に

は、その他の消費財の場合に比して、「知覚品質」が「知覚価値」に及ぼす正の影響は小さい」という仮説

3b は、本分析によって経験的に支持されなかったと判断されよう。 

 第 3 に、食品のモデルとその他の消費財のモデルのいずれのモデルにおいても、「知覚犠牲」から「知覚

価値」へのパス係数は 1％水準で有意であった。したがって、仮説 4a は本分析によって経験的に支持され

たと言いうるだろう。標準化後の係数推定値は、食品のモデルの－0.50 が、その他の消費財のモデルの－

0.25 に比して、負の影響度が 0.25 大きく、この係数推定値の差は統計的に有意であった。したがって、「食

品の場合には、その他の消費財の場合に比して、「知覚犠牲」が「知覚価値」に及ぼす負の影響は大きい」

という仮説 4b は、本分析によって経験的に支持されたと判断されよう。すなわち、食品のタイムセールに

遭遇した学生消費者は、その他の消費財のタイムセールに遭遇した学生消費者に比して、タイムセール品

の価値を判断するにあたり、金銭的負担、および情報探索に費やした時間や労力を大きく見積もるという

知見が得られた。 

 最後に、食品のモデルとその他の消費財のモデルのいずれの場合においても、「知覚価値」から「購買意

図」へのパス係数は 1％水準で有意であった。したがって、仮説 5a は本分析によって経験的に支持された

と言いうるだろう。標準化後の係数推定値は、食品のモデルの 0.87 が、その他の消費財のモデルの 0.50

に比して、正の影響度は 0.37 大きく、この係数推定値の差は統計的に有意であった。したがって、「食品

の場合には、その他の消費財の場合に比して、「知覚価値」が「購買意図」に及ぼす正の影響は大きい」と

いう仮説 6b は、本分析によって経験的に支持されたと判断されよう。すなわち、食品のタイムセールに遭

遇した学生消費者は、その他の消費財のタイムセールに遭遇した学生消費者に比して、タイムセール品の

購買において、より製品の価値を重視するという知見が得られた。 

 以上の分析結果は概して、Dodds, et al.の示した価格効果モデルを支持している。しかし、その他の消

費財のモデルにのみ、「価格知覚」から「知覚品質」への影響を示すパス係数は非有意であった。一方、食

品のモデルには、「価格知覚」から「知覚品質」への影響を示すパス係数は 5％水準で有意であり、標準化

後の係数推定値は、0.13 であった。したがって、仮説 1a は、食品の場合においてのみ支持されたと言い

うるだろう。また、食品のモデルとその他の消費財のモデルの係数推定値の差は統計的に有意ではなかっ

た。したがって、「食品の場合には、その他の消費財の場合に比して、「価格知覚」が「知覚品質」に及ぼ

す正の影響は大きい」という仮説 1b は本分析によって経験的に支持されなかったと判断されよう。すなわ

ち、その他の消費財のタイムセールに遭遇した学生消費者は、タイムセール品の品質を判断する基準とし
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て価格を利用しない一方、食品のタイムセールに遭遇した学生消費者は品質の低下を想起するという非常

に興味深い知見が得られた。 

 

4－3－2 タイムセールを特徴づける要因 

 第 1 に、食品のモデルとその他の消費財のモデルのいずれのモデルにおいても、「値引き率」から「価格

知覚」へのパス係数は有意であった。それらのパス係数は、食品のモデルにおいては 5％水準で有意であ

り、その他の消費財のモデルにおいては 1％水準で有意であった。したがって、仮説 8a は本分析によって

経験的に支持されたと言いうるだろう。標準化後の係数推定値については、食品のモデルの 0.14 が、その

他の消費財のモデルの 0.77 に比して、正の影響度は 0.63 小さく、この係数推定値の差は統計的に有意で

あった。したがって、「食品の場合には、その他の消費財の場合に比して、「値引き率」が「価格知覚」に

及ぼす負の影響は小さい」という仮説 8b は、本分析によって経験的に支持されたと判断されよう。すなわ

ち、食品のタイムセールの場合においても、その他の消費財のタイムセールの場合においても、「値引き率」

が大きければ、学生消費者はそのセール価格に対してお得感を感じ、セール価格は安いと知覚する。食品

のタイムセールの場合、セール価格が安いと知覚されると、品質が低いと類推されるという示唆が得られ

た。一方、その他の消費財のタイムセールの場合、セール価格が安いと知覚されると、タイムセール品は、

前項で論じたとおり、品質が低いと類推されることなく、金銭的負担の軽減のみが評価されて、高く価値

づけられるという知見が得られた。 

 第 2 に、食品のモデルとその他の消費財のモデルのいずれの場合においても、「価格知覚」から「イベン

ト性」へのパス係数は 1％水準で有意であった。したがって、仮説 9a は本分析によって経験的に支持され

たと言いうるだろう。標準化後の係数推定値は、食品のモデルの－0.21 が、その他の消費財のモデルの-0.25

に比して、負の影響度は 0.04 小さかった。また、この係数推定値の差は統計的に有意ではなかった。した

がって、「食品の場合には、その他の場合に比して、「価格知覚」が「イベント性」に及ぼす負の影響は小

さい」という仮説 9b は、本分析によって経験的に支持されなかったと判断されよう。すなわち、食品のタ

イムセールに遭遇した学生消費者に比して、その他の消費財のタイムセールに遭遇した学生消費者は、セ

ール価格を安いと知覚すると、低価格のタイムセール品を見つけ出せたということに対して喜び、満足度、

興奮、および達成感を得るという知見が得られた。 

 第 3 に、食品のモデルとその他の消費財のモデルのいずれの場合においても、「イベント性」から「知覚

価値」へのパス係数は有意であった。それらのパス係数は、食品のモデルにおいては 5％水準で有意であ

り、その他の消費財のモデルにおいては 1％水準で有意であった。したがって、仮説 10a は本分析によっ

て経験的に支持されたと言いうるだろう。標準化後の係数推定値は、食品のモデルの 0.27 が、その他の消

費財のモデルの 0.16 に比して、正の影響度は 0.11 大きかった。しかしながら、この係数推定値の差は統

計的に有意な差ではなかった。したがって、「食品の場合には、その他の消費財の場合に比して、「イベン

ト性」が「知覚価値」に及ぼす正の影響は小さい」という仮説 10b は、本分析によって経験的に支持され

なかったと判断されよう。すなわち、低価格のタイムセール品を見つけ出せたということに対して喜び、

満足度、興奮、および達成感が得られると、タイムセール品の取引価値は高まり、タイムセール品は学生

消費者に高く価値づけられるという知見が得られた。 
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 第 4 に、食品のモデルとその他の消費財のモデルのいずれのモデルにおいても、「同調欲求」から「知覚

価値」へのパス係数は 5％水準で有意であった。したがって、仮説 11a は本分析によって経験的に支持さ

れたと言いうるだろう。標準化後の係数推定値は、食品のモデルの 0.13 が、その他の消費財のモデルの

0.14 に比して、正の影響度は 0.01 小さかった。しかしながら、この係数推定値の差は統計的に有意な差で

はなかった。したがって、「食品の場合、その他消費財の場合に比して、「同調欲求」が「知覚価値」に及

ぼす正の影響は小さい」という仮説 11b は、本分析によって経験的に支持されなかったと判断されよう。

すなわち、食品の場合においても、その他の消費財の場合においても、通常時に比して、タイムセール時

には学生消費者が多く集まると考えられ、需要量も高いと考えられる。このとき、バンドワゴン効果が働

くことから、タイムセール品によって得られる学生消費者の効用は高まり、タイムセール品は学生消費者

に高く価値づけられるという知見が得られた。 

 第 5 に、食品の場合とその他の消費財の場合のいずれのモデルにおいても、「緊急性」から「知覚価値」

へのパス係数は 1％水準で有意であった。したがって、仮説 12a は本分析によって経験的に支持されたと

言いうるだろう。標準化後の係数推定値は、食品のモデルの 0.17 が、その他の消費財のモデルの 0.23 に

比して、正の影響度は 0.06 小さく、この係数推定値の差は統計的に有意であった。したがって、「食品の

場合には、その他の消費財の場合に比して、「緊急性」が「知覚価値」に及ぼす正の影響は大きい」という

仮説 12b は本分析によって経験的に支持されたと判断されよう。すなわち、食品の場合においても、その

他の消費財の場合においても、早く買わなければタイムセール品がセール価格で買えなくなるという時間

制約によって、学生消費者はタイムセール品を高く価値づけるという知見が得られた。 

 

 

第 5 章 おわりに 
 

 本論の最終章である本章においては、前章の分析結果から得られた知見に基づいて、本論の要約、学術

的・実務的含意、および今後の課題を示す。第 1 節においては、本論の要約および学術的含意を示す。第

2 節においては、本論の実務的含意を示す。第 3 節においては、今後の課題を示す。 

 

5－1 本論の要約と学術的含意 

 

タイムセールは多くの小売店で販売促進戦略として用いられている。しかし、販売促進戦略として、タ

イムセールは本当に有効なのであろうか。学生消費者はタイムセールに遭遇したとき、どのような購買意

思決定プロセスを辿るのであろうか。そして、タイムセール品の学生消費者購買意思決定プロセスは通常

の購買意思決定プロセスとはどのような点で異なるのであろうか。また、製品間でタイムセール品の購買

意図に及ぼす影響の差異はどう異なるのか。本論はこのような問題意識から議論を展開した。 

しかし、タイムセールを特徴づける幾つかの要因に関する研究は存在するものの、上記の疑問に直接的

に解答を提供するような既存研究は存在しない。そこで、本論は、上記の疑問に解答するための第 1 歩と

して、価格の高低が購買意図に及ぼす多様な影響を描写したモデルである Dodds, Monroe, and Grewal
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（1991）の価格効果モデルを援用した。そして、タイムセールを特徴づける要因である「値引き率」、「イベ

ント性」、「同調欲求」、および「緊急性」の 4 つの構成概念をこのモデルに組み込むことによって、タイム

セール品の購買意思決定プロセスを描写する新たな概念モデルを構築した。その後、構築された概念モデ

ルの経験的妥当性の吟味のため、および、食品のモデルとその他の消費財のモデルの因果係数の差の検定

のため、学生消費者調査によって収集されたデータを用いて多母集団同時分析法を伴った共分散構造分析

を行った。 

 分析の結果、食品の場合、その他の消費財の場合いずれも「ブランド知覚」および「店舗知覚」から「知

覚品質」への正の影響を提唱する仮説は、ともに不支持となった。さらに、その他の消費財の場合、学生

消費者は、タイムセール品の品質を判断する基準として価格を利用しない一方、食品の場合は、タイムセ

ールに遭遇した学生消費者は品質の低下を想起するという示唆が得られた。また、タイムセールの特性で

ある 4 つの構成概念が「購買意図」に大きな影響を及ぼすという示唆が得られた。 

 このように、本論は、タイムセール品の学生消費者購買意思決定プロセス、および通常の消費者購買意

思決定プロセスとタイムセール品のそれとの差異を解明した。従来のマーケティング研究においてあまり

取り上げられてこなかった、タイムセール品の学生消費者意思決定プロセスを解明した研究であるという

点において、本論は今後のマーケティング研究において意義深い貢献を成したと考えられるであろう。 

 
5－2 実務的含意 
 

 本論によって、販売される製品が低価格であり、時間制限やイベント性を持ち、かつ多くの人が集まる、

といった幾つかの特性を有するタイムセールに対する学生消費者購買意思決定プロセス、および、製品間

による影響の差異が解明された。そのような幾つかの特性の中でも、企業がタイムセールにおける価格低

下を消費者に知覚させることは効果的であろう。なぜならば、学生消費者による低い価格知覚は、金銭的

負担を低下させ、かつ楽しいという感情を生み出すことができるためである。さらに、学生消費者に対し

て、早く買わないと売り切れてしまうほど価値ある製品なのだろう、また、多くの人が買っているのだか

ら価値ある製品なのだろうと感じさせることも有用である一方で、製品が低価格であると知覚させ、金銭

的負担を軽減させることが学生消費者購買行動の促進に対して最も有用であるということが示された。そ

の一方で、その他の消費財のタイムセールの場合、低価格であると学生消費者に当該製品が低品質である

と感じさせてしまうという不安は、学生消費者がタイムセール品の品質を判断する基準として価格を利用

しないという示唆によって解消されるであろう。すなわち、低価格設定を行ってもタイムセール品の品質

が低いと学生消費者は考えないということが示された。食品のタイムセールの場合、低価格であると学生

消費者に当該製品が低品質であると感じさせてしまう。したがって、その他の消費財のタイムセール行う

企業は、時間を制限して学生消費者を焦らせること、多くの人がタイムセール品を需要していること、お

よび、最も重要なことに、通常価格よりセール価格が大きく値引きされているということを学生消費者に

積極的に訴求することによって、学生消費者の購買行動に影響を及ぼすことができると考えられるであろ

う。その他の消費財のタイムセール行う企業は品質の劣化を賞味期限、消費期限等の品質の保証を提示す

ることによって学生消費者の購買行動に影響を及ぼすことができると考えられるであろう。 
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5－3 今後の課題 

 

 本論には幾つかの課題が残されている。まず、既存研究によると、モデルの全体的妥当性については、

GFI は 0.90 以上の値が望ましいとのことであるが、今回の分析ではそれに準ずる値でしかなかった。今後

大規模な無作為サンプリングを実施すれば、これらの適合度指標を向上させ、モデルの全体的妥当性を改

善することができるであろう。また、本論と同様に多母集団同時分析を伴った共分散構造分析を用いて、

学生消費者と学生以外の消費者の差異をテストするという拡張の方向性も考えられるであろう。 

そして、本論は、Dodds, Monroe, and Grewal（1991）の価格効果モデルに新たに導入されるタイムセー

ル要因として、「値引き率」、「イベント性」、「同調欲求」、および「緊急性」の 4 つを挙げたが、これらに

は検討の余地がある。新たな要因が発見されるならば、さらなる示唆が得られるであろう。 

さらに、本論では、「ブランド知覚」および「店舗知覚」から「知覚品質」へのパスがともに非有意とな

ったためモデルから除去されるという結果が得られた。「ブランド知覚」、「店舗知覚」は、その業態および

業種の差異によってブランド知覚や店舗知覚の影響は異なるかもしれない。よって、店舗の業態および業

種を考慮したうえで更に分析を行う必要があるだろう。 

このように幾つか課題を残しているとはいえ、タイムセール品の学生消費者購買意思決定プロセスを解明

するという課題に挑んだ本論は、今後のマーケティング研究およびマーケティング実務に対する有意義な

礎石となるであろう。 
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補録 1 構成概念と観測変数、信頼および妥当性 
 

 
観測変数（質問項目および計算式） α係数 SCR AVE 

ξ1：値引き率 1－（製品価格／参照価格） 
   

η1 : 価格知覚 
X1：そのタイムセール品に提示された価格は低価格であると思った。 

X2：そのタイムセール品に提示された価格は低いと思った。  

X3：そのタイムセール品に提示された価格は高いと思った。 
0.85 0.88 0.79 

η2 : 知覚犠牲 

X4：そのタイムセール品を購買することに経済的損失を感じた。 

X5：そのタイムセール品は価格が高いという点で不満であった。 

X6：そのタイムセール品を購買することに心理的損失を感じた。 

X7：そのタイムセール品で提示された価格で購買することに納得できな                                                            
かった。                  

0.90 0.80 0.67 

η3 : 知覚品質 

X8：そのタイムセール品は低品質であろうと思った。  

X9：そのタイムセール品に見込まれる機能性は低かった。 
X10：そのタイムセール品の見込まれる信頼性は低かった。  

X11：そのタイムセール品に見込まれる品質は低かった。  

X12：そのタイムセール品の品質は低いと思った。 

0.95 0.95 0.91 

η4 : 知覚価値 

X13：そのタイムセール品には代金を支払う価値があった。 

X14：そのタイムセール品を買うことは良い買い物であると思った。 

X15：そのタイムセール品を買うことは必要だと思った。  

X16：そのタイムセール品を買うことは自分を満足させると思った。 

0.90 0.86 0.76 

η5 : 購買意図 

X17：そのタイムセール品を購買したいと思った。 

X18：そのタイムセール品を試したいと思った。  

X19：そのタイムセール品を購買しようと思った。 
0.91 0.88 0.79 

η6 : イベント性 

X20：そのタイムセール品を買うことは楽しそうだと思った。  

X21：そのタイムセールではワクワクした。 
X22：そのタイムセールでは気分が高揚した。  

X23：そのタイムセールでは興奮した。  

X24：そのタイムセールに出会えて嬉しかった。 

0.93 0.94 0.89 

ξ2 : 同調欲求 

X25：多くの人が参加しているタイムセールに自分も参加したいと思っ

た。  

X26：多くの人が買っているのでそのタイムセール品に惹かれた。  
X27：多くの人が利用しているタイムセールを自分も利用したいと思っ

た。  

X28：多くの人が買っているのでそのタイムセール品は興味深かった。  

X29：多くの人が買っているのでそのタイムセール品は魅力的だった。 

0.96 0.97 0.94 

ξ3: 緊急性 

X30：そのタイムセール品は急がないとなくなるかもしれないと思った。  

X31：そのタイムセール品を購買できるのは今しかないと思った。  
X32：そのタイムセール品がすぐになくなるかもしれないと不安になっ

た。  

X33：そのタイムセールを見て焦った。  

X34：そのタイムセールでは、早くしないと他の人に買われてしまうと思

った。  

0.92 0.91 0.83 
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補録 2 消費者調査票 

  

タイムセールに関する調査 

 

今、あなたはタイムセールに遭遇していると想定してください。 

そのうえで、以下の 2 つの状況を想定してください。 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

＜状況①：食品（刺身、野菜）が 

タイムセールで値引きされている状況＞ 

（例） 

PM4:00～PM5:30 に刺身が 

1,180 円→413 円 

＜状況②：その他の消費財（靴、電化製品）が 

タイムセールで値引きされている状況＞ 

（例） 

PM4:00～PM5:30 に靴が 

3,800 円→1,750 円 
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それでは質問に入ります。宜しくお願いします。 

 

 

   

 

 

 

 

1．ブランド態度（製品ブランド）＊食品に限っては、原産地をブランドとして考えてください。 

1-1. そのブランドに対して好意的なイメージが

あった。 

1  2  3  4  5  6  7 1  2  3  4  5  6  7 

1-2. そのブランドが好きだった。 1  2  3  4  5  6  7 1  2  3  4  5  6  7 

1-3. そのブランドに関心があった。 1  2  3  4  5  6  7 1  2  3  4  5  6  7 

1-4. そのブランドは魅力的だと思った。 1  2  3  4  5  6  7 1  2  3  4  5  6  7 

2．店舗態度  
2-1. その店舗に対して好意的なイメージがあっ

た。 

1  2  3  4  5  6  7 

 

1  2  3  4  5  6  7  

2-2. その店舗が好きだった。 1  2  3  4  5  6  7 1  2  3  4  5  6  7 

2-3. その店舗に関心があった。 1  2  3  4  5  6  7 1  2  3  4  5  6  7 

2-4. その店舗は魅力的だと思った。 1  2  3  4  5  6  7 1  2  3  4  5  6  7 

2-5 そのタイムセール品の値下げの幅は大きい

と思った。 

1  2  3  4  5  6  7 1 2 3 4 5 6 7 

3．緊急性  

3-1. そのタイムセール品は急がないとなくなる

かもしれないと思った。  

1 2 3 4 5 6 7 
 

1 2 3 4 5 6 7 
 

3-2. そのタイムセール品を購買できるのは今し

かないと思った。 

1 2 3 4 5 6 7 
 

1 2 3 4 5 6 7 

 

3-3. そのタイムセール品がすぐになくなるかも

しれないと不安になった。 

1 2 3 4 5 6 7 
 

1 2 3 4 5 6 7 

 

3-4. そのタイムセールを見て焦った。 1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7 

お手数ですが、 

両方の列に 

ご回答ください その他の消費財 食品 「全くそう思わない：1」から「非常にそう思

う：7」の 7 つのうち、必ず 1 つの数字のみを

○で囲んで下さい。 

 

全
く
当
て
は
ま
ら
な
い 

当
て
は
ま
る 

当
て
は
ま
ら
な
い 

あ
ま
り
当
て
は
ま
ら
な
い 

ど
ち
ら
で
も
な
い 

や
や
当
て
は
ま
る 

非
常
に
当
て
は
ま
る 

全
く
当
て
は
ま
ら
な
い 

当
て
は
ま
る 

当
て
は
ま
ら
な
い 

あ
ま
り
当
て
は
ま
ら
な
い 

ど
ち
ら
で
も
な
い 

や
や
当
て
は
ま
る 

非
常
に
当
て
は
ま
る 
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3-5. そのタイムセールでは、早くしないと他の人

に買われてしまうと思った。 

1 2 3 4 5 6 7 
 

1 2 3 4 5 6 7 

4．イベント性  

4-1. そのタイムセール品を買うことは楽しそう

だと思った。 

1 2 3 4 5 6 7 1  2  3  4  5  6  7   

4-2. そのタイムセールではワクワクした。 1 2 3 4 5 6 7 1  2  3  4  5  6  7 

4-3. そのタイムセールでは気分が高揚した。 1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7 

4-4. そのタイムセールでは興奮した。 1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7 

4-5. そのタイムセールに出会えて嬉しかった。 1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7 

5．同調欲求  

5-1. 多くの人が参加しているタイムセールに自

分も参加したいと思った。 

1 2 3 4 5 6 7 
 

1 2 3 4 5 6 7 

 

5-2. 多くの人が買っているのでそのタイムセー

ル品に惹かれた。 

1 2 3 4 5 6 7 
 

1 2 3 4 5 6 7 

 

5-3. 多くの人が利用しているタイムセールを自

分も利用したいと思った。 

1 2 3 4 5 6 7 
 

1 2 3 4 5 6 7 

 

5-4. 多くの人が買っているのでそのタイムセー

ル品は興味深かった。 

1 2 3 4 5 6 7 

 

1 2 3 4 5 6 7 

 

5-5. 多くの人が買っているのでそのタイムセー

ル品は魅力的だった。 

1 2 3 4 5 6 7 
 

1 2 3 4 5 6 7 

 

6．価格知覚  

6-1. そのタイムセール品に提示された価格は低

価格であると思った。 

1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7 

6-2. そのタイムセール品に提示された価格は低

いと思った。 

1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7 

6-3. そのタイムセール品に提示された価格は高

いと思った。(r) 

1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7 

7．知覚品質  

7-1. そのタイムセール品は低品質であろうと思

った。 

1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7 

7-2. そのタイムセール品に見込まれる機能性は

低かった。 

1 2 3 4 5 6 7 

 

1 2 3 4 5 6 7 
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7-3. そのタイムセール品の見込まれる信頼性は

低かった。 

1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7 

7-4. そのタイムセール品に見込まれる品質は低

かった。 

1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7 

7-5. そのタイムセール品の品質は低いと思った 1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7 

8．知覚犠牲  

8-1. そのタイムセール品を購買することに経済

的損失を感じた。 

1  2  3  4  5  6  7 1  2  3  4  5  6  7 

8-2. そのタイムセール品は価格が高いという点

で不満であった。 

1  2  3  4  5  6  7 1  2  3  4  5  6  7 

8-3. そのタイムセール品を購買することに心理

的損失を感じた。 

1  2  3  4  5  6  7 1  2  3  4  5  6  7 

8-4. そのタイムセール品で提示された価格で購

買することに納得できなかった。 

1  2  3  4  5  6  7 1  2  3  4  5  6  7 

9．知覚価値  

9-1. そのタイムセール品には代金を支払う価値

があった。 

1 2 3 4 5 6 7 

 

1 2 3 4 5 6 7 

 

9-2. そのタイムセール品を買うことは良い買い

物であると思った。 

1 2 3 4 5 6 7 

 

1 2 3 4 5 6 7 

 

9-3. そのタイムセール品を買うことは必要だと

思った。 

1 2 3 4 5 6 7 

 

1 2 3 4 5 6 7 

 

9-4. そのタイムセール品を買うことは自分を満

足させると思った。 

1  2  3  4  5  6  7 1  2  3  4  5  6  7 

10．購買意図  
10-1. そのタイムセール品を購買したいと思っ

た。 

1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7 

10-2. そのタイムセール品を試したいと思った。 1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7 

10-3. そのタイムセール品を購買しようと思っ

た。 

 

1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7 

 

 

 

 

☆ご協力ありがとうございました☆ 
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