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研究概要

世の中には多くのクーポンが出回っているが、高関与・高価格の製品・サービスに
対するクーポンはあまり多くない。クーポンは企業の販売促進手段として有効であ
ることが示されているが、ブランド力の維持にはいまだに改善の余地がある。
そこで、高関与・高価格の業界の中で販売促進を有効活用する必要がある百貨
店業界に焦点を当て、ブランドイメージを下げずに販売促進を行うことができる
クーポンの施策をモバイルの視点から考える。
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現状分析〜クーポンについて〜

「クーポン」とは、
「そこに明示されている商品の価格を、そこに明示されている額だけ割り引くことを　約束し
た証明書のようなもの」　　　（中山,2010）

「モバイルクーポン」とは、
「携帯電話、スマートフォン及び携帯情報端末に送られてくるデジタルクーポン」
　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　 （Dickinger＆Kleijnen,2008)
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現状分析〜モバイルクーポンについて〜

・現在、モバイルクーポンが多数存在
・身近な業界がほとんど
・多くはサイトやアプリからの取得を希望
　→よってモバイルクーポンに焦点を当てる

（出典）ぐるなび、『外食で消費者の７割強がクーポンを利用〜クーポンの利用動向調査〜』
（出典）mybest、『【2022年】クーポンアプリのおすすめ人気ランキング30選』 7



現状分析

モバイルクーポンの場合（田部 ,2013)

〜クーポンを利用することのメリット〜

消費者
・オトク情報の定期的受信
　→企業への信頼が深まる

企業
・高関与の顧客情報の管理
・継続的なマーケティング情報の
　発信
・顧客情報に基づいたクーポン
　→顧客満足up

その他のメリット
・新規顧客、リピーター、SNSフォロワー獲得
・客単価の向上
・顧客接点の増加
・迅速なサービス提供
・クーポンの利用率向上
・同業他社との差別化
・利用者のロイヤルティ向上

（出典）トクバイ、『販促につなげる効果的なクーポンの活用方法とは？事例を交えて徹底解説』
（出典）株式会社ヤプリ、『アプリのクーポン機能の特徴は？仕組みとメリット・デメリットを解説』

クーポン使用者の客単価や合計購入金額は未使用者よりも高い。 (齋藤、大竹、生目田ら ,2019)
→クーポン使用＝売上アップ
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現状分析〜クーポンの有用性〜

金銭的なインセンティブという経済的な側面だけではなく、価値表現や快楽といった心理的な要因
によってもクーポンの使用は促進される。（ Chandon et al.,2000）

モバイルクーポンは有力なモバイルマーケティング手法の一つである。 (田部,2013)

クーポンは販売促進の一つの方法であり、有効であることが示されている。

ターゲット層を絞った適切なクーポン配布はLTV（Life Time Value)を引き上げる。もしくは潜在顧客の発見に至る
等、顧客育成の面からしても多大な効果が期待できる。（齋藤・大竹・生目田,2019）
→つまり適切なクーポン配布を行うことができれば、ターゲットが特定のブランドで購買を始めてから終わりまでの
期間のうちにもたらす利益を増やすことができる。
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現状分析〜百貨店の歴史〜

1904年12月10日
株式会社 三越呉服店設立

高度経済成長でデパート数増加

1971年　477店舗

1990年代バブル崩壊により、

デパートの閉店や統廃合↑

郊外の大型ショッピングモールの誕生

ネット通販の活発化

ファストファッション専門店

（出典）ホームメイト・リサーチ、『日本における百貨店（デパート）の歴史』
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現状分析〜百貨店の売上推移〜

年（12月） 売上高（億円）

2016 6,942
2017 6,933
2018 6,805
2019 6,404
2020 5,464
2021 5,920

コロナ前でも3年で約538億円減

5年で約1,022億円減

百貨店の売上高は新型コロナウイルスの影響もあるが、ここ数年で減少傾向にある。

（出典）一般社団法人日本百貨店協会　百貨店売上 11
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＜クーポンを出している百貨店＞
・株式会社大丸松坂屋百貨店

・三越伊勢丹ホールディングスの各百貨店

・株式会社 東急百貨店　※右写真参考

・近鉄百貨店

・株式会社高島屋

・株式会社そごう・西武　　　　　　　　　　　　など

現状分析〜百貨店のクーポン状況〜

百貨店業界においてアプリが増えつつある。
アプリでは各テナントやお気に入り店舗のモバイルクーポンを取得できる。

（出典）株式会社東急百貨店公式アプリ
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現状分析〜値下げによるブランド力低下〜

内的参照価格が価格プロモーションの影響を受けて下がっていく。
(Kalwani 1990, Kalwani and  Yum1992, 中村ら 1997)

・過度な値引きによって、ブランドイメージやブランド・ロイヤルティにマイナスの影響を与
え、長期的利益を引き下げる。 (Dodsonら,1978)
・長期的には企業にとってはマイナスの影響が存在する。 ( Aaker, 1991)

価格プロモーションは、ブランドイメージや内的参照価格を維持することが困難であり、
ブランドイメージの低下は消費者の購買意図を下げる。

・ブランドイメージは購買意図に大きな影響を与える
・購買意図は実際の行動に影響を与える
(Agmeka, Fanni ; Wathoni, Ruhmaya Nida ; Santoso, Adhi Setyo Procedia computer 
science, 2019)
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現状分析まとめ

〈モバイルクーポン〉
・飲食店、薬局が多い
・利用することのメリット多数
・販売促進として有効

〈百貨店〉
・売上は近年減少傾向
・公式アプリよりモバイルクーポンを取得できる

〈ブランド力〉
・ブランド力低下は消費者の購買意図を低下させる恐れがある

販売促進としてモバイルクーポンは有効であり、
百貨店が取り入れつつあるものだが、

百貨店が持つブランド力を低下させてしまう 可能性がある。
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問題意識

世の中には高関与・高価格の製品に対するクーポンが少なく、望まし

いクーポンの在り方が明確でない。

高関与・高価格の業界の中でも、特に百貨店業界の売り上げが近年

低迷しており、販売促進をより効果的に行う必要がある。

しかし販売促進に有効なクーポンはブランドのイメージを低下させる

可能性があり、ブランドが重視される百貨店業界において販売促進

の方法として安易に採用することが難しい。
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研究目的

ブランドイメージを下げないモバイルクーポンの施策を明らかにし、

百貨店のブランド力を維持した販売促進に貢献する。
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先行研究

モバイルクーポンの利用頻度、媒体による違い、飲食業界での研究は存在するが、 ブラン
ド・イメージや高関与商品と絡めた研究は見受けられない。

モバイルクーポンの利用頻度によって利用の動機付けに違いがあることがわかった。　 　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　
（田部,2013)

紙クーポンと電子クーポンを比較したところ、ケチというイメージ、使用意図ともに有意差は確
認されず、クーポン形態による違いは確認できなかった。

                                                                                (宮澤・松本,2020)

飲食店は共同購入型クーポンを発行した結果に対し、満足していないことが分かった。
                                                                                    （水元・松田 ,2011)
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仮説導出1　　百貨店のモバイルクーポンの種類

基本的に百貨店のモバイルクーポンは二種類

①値引き　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　②おまけ

（出典）株式会社東急百貨店公式アプリ、株式会社西武・そごう公式アプリ （出典）三越伊勢丹ホールディングス公式アプリ 22



仮説導出1　　値引きとブランドイメージの関係

短期的成果を挙げるために行った価格プロモーションやコスト節約型の安易なブラン
ド拡張が結果的にブランド・イメージをダウンさせることとなり、
そのことに対する危機感が高まった。（青木 ,1995)

過度の値引きを繰り返すことによって、ブランド知覚品質に対して、与える
マイナスの効果が研究によって検証されている。（ Moore and Olshavsky,1989）

値引きはブランド・イメージを低下させる恐れがある。値引きはブランド・イメージを低下させる恐れがある。
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仮説導出1　　おまけとブランドイメージの関係

ブランド・イメージと景品イメージとが  一致する程度が高くなるほど、ブランドへの態度が向上
するとしている。 (松下,2009)

経済産業省「ブランド価値評価に関するアンケート」 [METI-b00] によれば、顧客が選好するブラ
ンドイメージとして「信頼性」、「高品質」、「機能」が上位３つで支持されている。このようにおまけ
に商品の知名度やブランドイメージを高めるような機能があれば、商品価値の向上にも結びつ
く。(田中ら,2006)

おまけはブランドイメージへの態度を向上させる可能性がある。
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仮説1
高関与の消費者に対するモバイルクーポンは、

値引きよりも、おまけのクーポンの方がブランドイメージを下げない。
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仮説導出2　　会員制とブランドイメージ

厳密に管理された会員制という幻想が、販売されているブランドのイメージを守っていると
考えられている。商品は検索エンジンから隠され、限られた人しか表示されない。厳重に
管理された会員制であるように見せかけることでブランドイメージを守ることができる。                                          
(Moore, BoothEntrepreneur, 2010)

会員制を用いることで、顧客の会員レベルに合った会員価格を提示したり、時間指定パーゲン
セールを行うことが可能となる。顧客の常連化を促進することができる。                                                                                                                 
                                                                                                                  （岡山ら,2002）
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仮説導出2　　情報量と需要創造効果の関係

情報量の多い消費者に対しては、消費者間の情報格差を拡大するマーケティング戦略は、需
要創造効果が大きく、情報格差を縮小する戦略は需要創造効果が小さい。逆に、情報量の少
ない消費者に対しては、消費者間の情報格差を拡大するマーケティング戦略は、需要創造効
果が小さく、情報格差を縮小する戦略は需要創造効果が大きい。
                                                                                                                      （小西,2005)
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仮説導出2　　情報量と需要創造効果の関係

高関与の消費者＝「情報量の多い消費者」
高関与の消費者に対して、会員登録による限定的なクーポンを配布することで
ブランドに対するイメージを長期的に高めることができるのではないか。

情報格差とは

ある商品やサービスやそれに付随する情報について現在持ち合わせている情報の量の差

　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　（小西 ,2005)

企業-顧客間の
情報格差の創造・拡大

情報量の多い消費者との
関係性強化

→需要創造up
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仮説2
高関与の消費者に対しては、会員登録せずに受け取れるクーポンよりも

会員登録をして得た限定的なクーポンの方が優遇されていると感じ
ブランドイメージが向上される。
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仮説導出3　高関与消費者の情報処理　

高関与の消費者は、低関与の消費者と比較し、左脳による情報処理を行なっている。  
　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　        (Krugaman,1965)

左脳は、言語的、認知的、属性的な情報処理に優れており、逆に右脳は、非言語的、絵画的、全体
的な認識力に優れている。 (Hansen,1981 )

【精緻化見込みモデル】から、消費者の持つ製品に対する関与の程度やそれを情報処理する能力する
能力によって、彼らの情報処理方法が変化する。 (Petty et all,1983)
→動機付けが高く、かつそれを処理する能力が高ければ、受理するメッセージを論理的に精査し、それの処理
をおこなう、逆にそのような動機付けや能力がなければ、単純な手がかりに基づく処理を行う。
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仮説導出3　言語的クーポンと非言語的クーポンの定義

左：言語的
　　必要な情報が
　　文章で細かく
　　記載されているもの。

右：非言語的
　　対象商品
　（値引き）価格
　　有効期限
　　が記載されて
　　いるもの。

（出典）三越伊勢丹ホールディングス公式アプリ、マクドナルド公式アプリ
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仮説3
高関与の消費者に対してのクーポンデザインは、

非言語的なクーポンの表示よりも、
言語的に理解できるクーポンの表示の方が効果的である。
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今後の課題

・ブランドイメージだけに焦点を当てたままでいくのか、集客や売り上げに焦点を
　当てて考えるという方向性も含めるのかを検討する。

・仮説が検証可能なのかを検討し直す。

・仮説の根拠となる論文や理論を探し、より説得力のある仮説を立てる。

・百貨店やモバイルクーポンならではの仮説の方向性が他にないか検討する。
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割引がイメージにマイナスの影響を与えるかどうかは、過去のプロモーションの履歴、そのカ
テゴリーに関する個人の専門知識、ある業界ではプロモーションは一般的であるという認識
などの変数に依存する　　（ Raghubir and Corfman ,1999)

ブランドが参照市場で十分な認知度と「重み」を享受している場合、そのイメージは価格割引に
よって悪影響を受けないことも考えられる　　 (Della Bitta et al.1981; Sawyer and Dickson 
,1984)

オンラインにおいては、利用者は比較的頻繁に様々な販売促進策に接し、サービス取得に
伴うリスクを軽減する手段として一般的に知名度の高いブランドを選択する傾向があるため
（Degeratu et al.2000）、オンライン割引はブランドイメージにそれほど悪影響を与えないとい
うことができる　　 (Crespo-Almendros, E ; Del Barrio-García, S　Service business, 2014)

オンラインでのクーポンをはじめとする販売促進は必ずしも悪影響を及ぼさない
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