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1. 研究背景と目的 

近年，Social Networking Service（以下：SNS）は，生活

の中で非常に身近に利用されるようになった．日本国内で

は，7500万人以上が SNSを利用しており，総人口の 6割

以上を占めている．したがって，スマートフォンの普及を

ふまえ，企業は SNS を新しい販促手段として利用してい

る．そのうち，クーポンが最も発信されるコンテンツであ

る． 

しかし，企業は SNS を用いて消費者にクーポンを流せ

ば，売上を向上できるわけではない．現在，試行錯誤的に

クーポンを設計しているので，消費者が知りたい情報がな

いために商品イメージが伝わらず，利用率が低いといった

問題も起きている．また，SNSにおけるクーポンは，高頻

度かつ低コストで発信でき，紙のクーポンよりも，短時間

のうちに消費者の目を引く必要がある．そのため，単に文

章で特典情報を伝えるだけではなく，画像を主体としたク

ーポンを作成しなければならない． 

現段階では，クーポンを作成する際に，クーポンの内容

をどのように設計すべきか，それによって消費者の購買意

向（以下：購買意向）がどのように変化するかも明らかで

はない．これらの問題点を解明することで，企業がより効

率的かつ効果的にクーポンを作成でき，SNSにおけるクー

ポンの発信を通じて，売上を向上することが可能となる． 

そこで，本研究では SNS マーケティングを展開してい

る X 社を事例として，クーポンの設計と購買意向との関

係を解明して，クーポンの設計方法を提案する． 

2. 従来研究と本研究のアプローチ 

2.1. 従来研究 

本研究では，クーポンの機能を，「特典情報を消費者に

伝え，所持者が何らかの特典を受けとれること」と定義す

る．クーポンで特典情報を消費者に伝えることで，購買意

向に影響を与えると考えられる． 

Yin[1]は，クーポンに示す価格，値引き額と購買意向の

関係について調査した．そして，「価格の表示の有無」と

「値引き額の表現方法」の二つの要因が，購買意向に影響

しているという仮説を提案した． 

Jessie[2]は，スウェットシャツを事例として，商品イメ

ージを伝えることで，消費者は商品に対する感性品質と，

商品による体験の期待値が高くなり，購買意向に影響を及

ぼすと主張している． 

しかし，Yinの研究では，価格以外のクーポンの要素は

考慮されておらず，実証も行われていない．また，Jessie の

研究では，商品イメージと購買意向との関係は明らかにさ

れているものの，他の商品での汎用性は検証されていない．

したがって，クーポンで商品イメージを伝えることで，購

買意向が向上するかどうかは，明らかになっていない． 

一方，商品の印象やイメージをパッケージデザイン（以

下，PD）などへ反映させる研究として，次の 2つがある．

田代[3]は，コンセプトである「東京」に対する人々の印象

を測定・把握した．まず，印象を意味システムにおける内

包的意味と定義した．意味システムとは，言葉の意味を構

造化したもので，辞書的定義によって一意に決まる外延的

意味と，人によって異なる表現的な意味である内包的意味

によって構成される．そして，内包的意味に含まれる，過

去における経験から連想される連想的意味を示す用語を

事物語，対象から得られる刺激を表す情緒的意味を示す用

語を印象語とし，2つを総称して印象用語とした． 

KURONUMA et.al.[4]は，商品コンセプトを PDに反映さ

せる手法を提案した．その際，色やロゴ等の PDを構成す

る要素をデザイン要素として定義し，コンセプトとなる印

象とデザイン要素との関係を，重回帰・数量化Ⅰ類を用い

て明らかにした．しかし，KURONUMA et.al.は，印象語と

購買意向の関係，および PDの改善と購買意向の関係を明

らかにしていない． 

2.2. 本研究のアプローチ 

本研究では，クーポンに記載すべき情報と，その表現方

法を決めるためのクーポンの設計指針を提案する．その際

に，Jessie の研究を参考に，商品イメージを「消費者が商

品に抱く印象」と定義する．そして，商品イメージをクー

ポンに付与することで，消費者の購買意向の向上につなが

るかを検証する．なお，X 社の「M商品」のクーポンを事

例とする． 

まず，SNSにおける既存のクーポンを比較することで，

クーポンの構成要素を抽出する．つぎに，X 社が発信した

クーポン（以下：従来クーポン）を事例とし，消費者にイ

ンタビュー調査を実施し，問題点を抽出する．さらに，消

費者へインタビュー調査を実施し，「M商品」の商品名か

ら感じられる印象を，印象用語として収集する．印象語を

商品イメージとして抽出し，構成要素と対応付ける．また，

問題点と構成要素の対応付けも行う．この結果から，商品

イメージの付与，および，問題点の解決のために改善すべ

きデザイン要素を特定する．さらに，特定した要素を変更

することでいくつかのクーポンのサンプルを作り，実験を

行う．これらを重回帰・数量化Ⅰ類で分析し，購買意向に

影響があるデザインを絞り，クーポンの設計指針を得る． 

3. 現状のクーポンの比較による構成要素の抽出 

3.1. SNSで発信されているクーポンの調査 

現在，SNSマーケティングを行っている企業は多数存在



  

 

している．クーポンの構成要素を抜け漏れなく抽出するた

め，業界にこだわらずに，15社が SNSで発信したクーポ

ンを収集した．そのうちの 8社は，食品業界に属する企業

である．各クーポンに対し，記載した内容を整理し，その

一部を表 1に示す． 

表 1. 各クーポンの内容の整理（一部） 

 
表 1より，文字だけでなく，画像，写真を含むクーポン

が多数見られた．これらは，直接的に消費者へ印象を伝え

る特性を持つ．そのため，長い文章で説明するよりも，ひ

とつの画像で情報を伝える方が重要と考えられる． 

また，表 1から，類似した内容を記載しているが，異な

る内容を記載するクーポンも存在することがわかった．そ

のため，クーポンの構成要素に抜け漏れが出ないよう，表

1の和集合を取って，内容を整理した． 

3.2. クーポンの構成要素の抽出 

クーポンを設計するためには，クーポンの構成要素を明

らかにする必要がある．本研究では，クーポンの構成を内

容要素，デザイン要素，物理特性の三階層で整理すること

にした．内容要素は「クーポンに記載する内容」，デザイ

ン要素は「内容要素を詳細化した要素」，物理特性は「デ

ザイン要素の表現形式」と定義する． 

そこで，表 1から内容要素，デザイン要素を抽出して従

来のクーポンを比較し，物理特性を整理した．さらに，文

献調査や，X 社のクーポン作成の担当者（以下，担当者）

と議論し，補足した．表 2に結果の一部を示す． 

表 2. クーポンの構成要素（一部） 

 
表 2のように，三階層で捉えることで，何をどのように

設計すべきかが明確になる． 

4. クーポンの設計指針の導出 

4.1. 従来クーポンの問題点の把握 

X 社は，すでに複数のクーポンを発信したが，ほとんど

使われず，開封した人数も少ない．そこで，現状の問題点

を明確するため，以下のインタビュー調査を行った． 

調査対象： 30代～50代社会人 6名 

調査形式：インタビュー調査（自由回答方式） 

調査内容：過去のクーポンから 5 つを選び，消費者に提示し

て，各クーポンのに対する欠点を質問 

上記の調査より，合計 56個の回答を収集した．そして，

KJ 法で 11 個の問題に統合した．そのうち，「興味がわか

ない」などは詳細化するのが難しく，クーポンの構成要素

との対応付けも困難のため，対象外とした．  

つぎに，抽出した問題点の解決策を明らかにするため，

問題点と表 2 のクーポンの構成要素との対応付けを行っ

た．対応付けの方法は，デザイン要素の物理特性ごとに，

問題点の解決にかかわると思われる物理特性に〇をつけ

た．たとえば，「背景写真が見えない」に対し，写真の並

び方が不適切で，文字で写真が見えなかった可能性もある．

そこで，「イメージ写真」，「実物写真」，「文字」の「あり・

なし」に〇をつけた．表 3に対応付け表の一部を示す． 

表 3. 問題点と構成要素の対応付け表（一部） 

 
表 3 より，従来のクーポンの問題点を解決するために

は，色が付いたデザイン要素に着目すべきと考えられる．

また，抽出した問題点は，大きく情報を追加すれば解決で

きるものと，単なる情報の追加では解決できないものに分

けられる． 

前者は情報を追加すればよいが，後者の「実際の商品を

想像できない」や「文字の色に違和感がある」などは，商

品イメージの伝達が適切ではないことが理由として考え

られる．そのため，M商品の商品イメージを調査して，そ

れをクーポンに反映し，問題点の改善を試みる． 

4.2. 商品イメージの調査. 

商品イメージは，商品に関する印象語を特定し，それに

影響を及ぼす構成要素を明らかにすることで，クーポンに

反映できる．そこで，事例とする M 商品の商品イメージ

を収集するため，以下のインタビュー調査を行った． 

調査対象： 20代学生 4名，40 代社会人 2名 

調査形式：インタビュー調査（自由回答方式） 

調査内容：2項目について質問 

・「揚げたて」と聞いたら，どのようなことが連想されますか？ 

・「M商品」と聞いたら，どのようなことが連想されますか？ 

調査の結果，約 220語の生データが得られた．収集した

印象用語から，M商品の商品イメージを測定する．類似意

味を持つ言語データが多いため，KJ法を用いて 41語に統

合した．その結果，田代[3]が定義した印象語を 19語，事

物語を 22語得た．その結果を表 4に示す． 

表 4.  M商品における印象用語の一覧表（一部） 

 
そして，回答の頻度が高かった，「揚げ色」などの 9 語

の印象語を，商品イメージを表す用語として選定した．し

かし，この中には，「おいしい」，「食欲ある」のような総

合感性を表す言葉があった．これらは，クーポンの構成要

素への対応付けが困難なため，削除した．最終的に，M商

品の商品イメージを表す，5語の印象語を特定した． 

4.3. 改善すべきデザイン要素の検討 

商品イメージを表す印象語と，クーポンの構成要素を対

応付けることで，商品イメージを伝達するために，改善す

べきデザイン要素を特定する． 

まず，4.2節で得られた 5つの印象語と，3.2節で得られ

構成要素の対応付けを行った．担当者と議論し，各印象語

A社 B社 C社 D社 E社 F社 G社

文字の説明 文字の説明 文字の説明 文字の説明 文字の説明 文字の説明 文字の説明
背景 背景 背景 背景 背景 背景 背景

値引き後価格 利用期間 利用期間 利用期間 利用期間 利用期間 利用期間
イメージ写真 利用制限 利用制限 利用制限 利用制限 利用制限 利用制限

セリフ 値引き後価格 値引き後価格 値引き後価格 イメージ写真 企業ロゴ 企業ロゴ
商品名 イメージ写真 イメージ写真 企業ロゴ 企業ロゴ セリフ セリフ

内容要素 デザイン要素 物理特性
イメージ写真 あり/なし
実物写真 あり/なし

あり/なし
色

フォント

文字
対象商品

問題点

イメージ写真 あり/なし 〇
実物写真 あり/なし 〇 〇

あり/なし 〇
色 〇

フォント
価格 あり/なし 〇

文字

価格がわ
からない

文字の色は違
和感がある

実際の商品を
想像できない

背景写真が
見えない

内容要素 デザイン要素 物理特性

対象商品

油っぽい もちもち 唐揚げ 海
おいしい 柔らかい とんかつ 水産
揚げ色 食欲ある エビフライ 鍋料理
サクサク 良いにおい コロッケ ちくわ

印象語 事物語



 

 

を表現できると思われる，デザイン要素，物理特性をひと

つひとつ検討した．表 5に対応付けの一部を示す． 

表 5. 印象語と構成要素の対応付け表（一部） 

 
表 5より，たとえば「揚げ色」は，「イメージ写真」，「実

物写真」，「文字」と対応付けられた．すなわち，商品イメ

ージの反映するために，これらの要素を工夫すべきである． 

しかし，表 5 はあくまでも仮説であり，4.4 節でこれら

を変更することで，購買意向が高まるかどうかを確認する． 

4.4. 重点デザイン要素の抽出 

表 3，表 5では，それぞれ問題点の解決，商品イメージ

の反映に影響するデザイン要素を示しているが，これらと

購買意向との関係は不明確である．そこで，購買意向と相

関関係のあるデザイン要素を重点デザイン要素と定義し，

これを抽出して，クーポンの設計に活用する． 

表 3 と表 5 を比較したところ，「イメージ写真」，「実物

写真」，「文字」が重複している．したがって，これらは従

来の問題点の解決と，商品イメージの伝達の両者に影響す

ると考えられる．そのため，これらをより深く検討する必

要があり，重点デザイン要素の候補として選定した．また，

表 3で複数の問題点に対応している，あるいは，表 5で複

数の印象語に対応しているデザイン要素を候補とした． 

重点デザイン要素の候補と購買意向との関係を明らか

にするために，デザイン要素，物理特性を用いて，要因と

水準を設定して，いくつかのサンプルを作成し，実際に評

価してもらう実験を行うこととした． 

「イメージ写真」と「実物写真」を合わせて，「写真」

という要因とする．また，「文字」の物理特性には「色」

と「フォント」があり，色に対して抱くイメージは人によ

って異なる．そこで，「文字」を要因とするのではなく，

「文字の色」を要因とする．そして，「イメージ写真」と

「実物写真」の組み合わせを考慮し，「写真」要因の水準

数を 4 とした．また，「文字の色」要因は，配色イメージ

スケールを参考に，4種類の配色パターンを選定し，水準

数を 4とした．図 1のように，4×4の計 16個のサンプル

を作成した． 

 

図 1. 作成したサンプル（一部） 

図 1 を X 社の上層部と担当者に示し，各サンプルの違

いと優劣を議論した．その結果，各要因に対し，2水準に

絞れた． 

つぎに，上記の要因以外の重点デザイン要素候補を要因

とし，それぞれの物理特性を水準と設定して，L8 の直交

配列表を用いて，8個のサンプルを作成した．そして，次

のアンケート調査を行った． 

調査対象： 20代～50代の男女 24名 

調査形式：アンケート調査 

調査内容：ランダム化したサンプルを提示し，それらに対する

購買意向について 5段階の評価． 

得られた評点データを目的変数，各要因を説明変数とし，

F値を選択基準とする変数減少法で，重回帰・数量化 I類

による分析を行った．回帰係数が 10％有意ではない要因

を購買意向に影響がないと考え，回帰式に記載しなかった．

得られた回帰式を以下に示す． 

:0
=3.198+
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新
購買意向 イメージ写真

旧

あり あり
実物写真 ロゴ

なし なし

あり 寒色系
価格 文字の色

なし 暖色系

硬い
文字のフォント

柔らかい

  (1) 

上記の回帰式より，M 商品のクーポンの最適水準は，

「イメージ写真：新」，「実物写真：あり」，「ロゴ：あり」，

「価格：あり」，「文字の色：暖色系」，「文字フォント：柔

らかい」と特定でき，クーポンの設計指針が得られた． 

5. 検証 

5.1. 試作品の作成 

4.4節で得られた設計指針を用いて，試作品を作成し

た．また，作成した試作品は，X 社の担当者と議論し，

細かい部分の設計を調整した．試作品と従来クーポンを

図 2に示す． 

   

図 2. 試作品（左）と従来クーポン（右） 

本研究が提案した方法で作成したクーポンが，消費者

の購買意向を高めるかどうかを，次節で検証する． 

5.2. 有用性の検証 

本研究の試作品と，同じ商品の従来のクーポンを比較す

ることで，提案方法の有用性を検証する．そのために，以

下の調査を実施した． 

調査対象： 20代～70代の X社の消費者 103名 

調査形式：アンケート調査 

調査項目：従来および試作品のクーポン 

調査内容：両クーポンを同時に示し，以下について質問 

・どちらの方が M商品のイメージを表現できているか？ 

・両クーポンの購買意向についてそれぞれ 5段階で評価し， 

その理由を自由回答式で聞く． 

まず，M商品のイメージの表現の質問に対し，103名の

のうち，89名が試作品のクーポンを選択した．9割の消費

者は，試作品のほうが商品イメージを反映できていると評

価した． 

揚げ色 アツアツ あぶらっぽい 柔らかい もちもち
イメージ写真 あり/なし 〇 〇 〇 〇 〇
実物写真 あり/なし 〇 〇 〇 〇 〇

あり/なし
色 〇 〇

フォント 〇 〇

文字

印象語
内容要素 デザイン要素 物理特性

対象商品



  

 

つぎに，両クーポンを使って，対象商品を購買したいか

どうかという購買意向の評点を比較した．評点の平均値は，

従来クーポンが 3.2，試作品が 4.3 であった．2つの平均値

に有意差があるか否かを確認するため，t 検定を行った．

検定統計量は，t0=9.207>t(102,0.01)となり，2つのクーポン

の購買意向には有意差が認められた． 

さらに，両クーポンの評点に関する 112件の理由を収集

した．従来クーポンに対する 44 件の理由のうち，正の評

価が 7 件，負の評価が 37 件であった．正の評価は，主に

「シンプルでいい」，「手に取る際のイメージに近い」，負

の評価は，主に「揚げたて感がない」，「おいしそうに見え

ない」であった．一方，試作品クーポンに対する 68 件の

理由のうち，正の評価が 63件，負の評価が 5件であった．

正の評価は，主に「揚げたて感が出て，食欲がわく」，「ア

ツアツ感が伝わる」，負の評価は，主に「インパクトがあ

りすぎる」であった．この結果から，M商品の商品イメー

ジを伝達できたといえる． 

また，従来クーポンに対しては，「価格がわからない」，

「どこのクーポンかわからない」という意見があったが，

試作品は，「価格がわかり，お得感が強い」，「企業ロゴが

入っていてよい」という評価であった．したがって，クー

ポンで消費者が知りたい情報を伝えることができたとい

える． 

以上より，本研究の提案方法で M 商品の商品イメージ

を伝達でき，従来クーポンの問題点を解決できたといえる．  

6. クーポンの設計方法の提案 

5章までの結果をふまえ，クーポンの設計方法を提案す

る． 

【Step1】クーポンの構成要素の抽出 

1-1. SNSで発信されているクーポンの調査 

1-2. クーポンの構成要素の抽出 

【Step2】クーポンの設計指針の導出 

2-1. 問題点を明確にするための調査の実施 

2-2. 解決すべき問題点の選定 

2-3. 商品イメージを特定するための調査の実施 

2-4. 代表的な印象語の選定 

2-5. 重点デザイン要素候補の検討 

2-6. 重回帰・数量化 I類による，購買意向に影響を及ぼす 

重点デザイン要素の特定 

【Step3】クーポンの作成 

3-1. Step2-6の重点デザイン要素に対し，表 2の構成要素 

一覧を活用して，要因，水準を決定 

3-2. 重回帰・数量化Ⅰ類で最適水準を特定 

3-3. 得られた最適水準を用いて，クーポンを作成 

7. 考察 

7.1. 本研究の意義 

 現在，SNS マーケティングの初期段階にある中小企業

は，クーポンの作成をデザイン会社に任せる予算がなく，

自社で作成する場合が多い．その結果，消費者の利用率が

低いという課題に直面している．これまでは，担当者の経

験や感性のみに頼り，クーポン設計の指針はなかった． 

 本研究では，商品イメージを反映させたクーポンを作成

することで，購買意向を向上できるという仮説を立て，そ

れを検証することで，クーポンの設計方法を提案した．田

代の研究を参考に，商品イメージとして印象語を把握し，

印象語とデザイン要素の関係性を重回帰式で分析して，商

品イメージを反映させるクーポンの作成方法をできた．提

案方法で特定した重点デザイン要素を改善することで，商

品イメージが伝わりやすくなり，結果として，消費者の購

買意向を高められることも検証できた． 

また，Yinの研究では，構成要素のうち価格しか対象と

していなかった．本研究では，構成要素を網羅的に抽出し

たことで，直交配列実験を用いて価格以外で購買意向に影

響を及ぼすデザイン要素を明らかにすることができた． 

 一方，本研究では，試作品で 5つの印象語が的確に伝わ

ったかどうかを，数値的に検証できていない．回答者の理

由で印象語が挙がったため，商品イメージを伝達できたと

判断した．今後は，印象語の伝達度合いを評価し，商品イ

メージの伝達と購買意向との関係も，分析する必要がある． 

7.2. クーポン作成時の支援範囲 

本研究では，消費者の評価結果を分析し，それをクーポ

ンへ反映させる方法を提案している．そのため，従来より

も工学的にクーポンを設計できるようになり，設計者の力

量によるデザインのばらつきは低減できると考えられる． 

しかし，反映させる印象語とデザイン要素の対応付けは，

設計者に依存する．また，配色イメージスケールが存在す

るものの，最終的な配色の決定も，設計者に委ねられる．

そのため，すべての過程で，設計者の経験や勘を排除でき

るわけではない．本研究を適用する際は，このような提案

方法の制限を理解する必要がある． 

8. 結論と今後の課題 

本研究では，まず，現状のクーポンを調査し，クーポン

の構成要素一覧表を作成した．次に，X 社のクーポンの問

題点を調査した結果，情報を追加すれば解決するものと，

商品イメージの反映で解決するものがあることがわかっ

た．後者に対しては，商品イメージを表す印象語を特定し，

それをクーポンへ反映して，設計する方法を提案した．最

後に，提案方法で作成した試作品の有効性を検証した． 

今後の課題は，試作品による印象語の伝達度合いの評価，

商品イメージの伝達と購買意向の関係の数値的な検証が

挙げられる． 
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