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要約 

商品の購入において価格は重要な要素であり，特に割引表示は消費者の注意を引く要因と

なる．本研究では，同一の割引率であっても表記方法の違いが消費者の印象に与える影響を

検証することを目的とした．具体的には，「半額」「50％OFF」「5 割引」の 3 種類の表記に

ついて，それぞれの商品魅力度を比較する調査を実施した．その結果，全体としては「5 割

引」の表記がやや高い魅力度を示す傾向がみられ，一部の条件においては統計的に有意な差

も確認された． 
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1. イントロダクション 

日常生活において，割引は消費者にとって魅力的な要素であり，その表示方法も様々に存

在している．本研究の目的は商品の値段の表記によって人々の商品に対する印象がどう変

化するのか，またその男女差を調査することにある．本実験と関連のある先行研究としてフ

レーミング効果の研究が挙げられる． 

フレーミング効果は，同じ内容でも問題の示し方（フレーム）の違いによって選択や評価

が変化する現象である（Tversky and Kahneman, 1981）．寺地（2016）は，ポイント付与の

表記では「ポイント 5 倍」が「ポイント 5％分」より購買度を高め，さらに消費者のポイン

ト経験属性によって効果に差が出ることを示した．中川・守口（2012）は，ポジティブ・フ

レームでは確定型（全員付与/値引き），ネガティブ・フレームでは確率型（「100 人に 1 人

がタダ」等）が相対的に選好され，金額が大きいほど確定型が選ばれやすいと報告している．

さらに McKechnie et al.（2012）は，割引表示の仕方（パーセント表記 vs 金額表記）と価

格帯（低価格商品 vs 高価格商品）を組み合わせて実験を行い，割引フレームの影響と価格

条件との交互作用を検証した．その結果，低価格商品では割引率表示と割引サイズの間に有

意な交互作用が見られたが，高価格商品ではそのような交互作用は確認されなかった． 

これらの先行研究は表現の違いが消費者の意思決定に大きな影響を与えることを示して

いるが，同じ割引率を「半額」「50％OFF」「5 割引」のように異なる言葉で提示した場合の

効果差については明らかにされていない．そこで本研究では，3 種類の同率割引表記（半額，

50％OFF，5 割引）が商品魅力度に及ぼす影響と男女差を探索的に検討し，表記方法による

印象の差異を明らかにすることを目的とする． 

まず本実験を行う前提として，人々が先ほどの 3 つの割引表記のどれが最も魅力的に見

えるかの調査を大学生 67 人（男性 30 人，女性 36 人，回答しない 1 人）を対象に実施し

た．その結果，図１のように半額が，68.7％（46 人）．50％OFF が 28.4％（19 人），5 割引

が 3.0%（2 人）という結果となり，半額の魅力度が非常に高く，5 割引の魅力度が最も低く

なった． 

  

図１ ３つの割引表記の魅力度調査アンケートの結果 
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この事前調査の結果を踏まえて，本研究では「半額」が最も効果的な割引表示である可能

性が高いという仮説を立て，その妥当性を検証するために実験を行った．また，本調査によ

って魅力度の高い割引表記を明らかにすることで，追加コストをかけずに消費者の購買意

欲を高める手法を示唆できる点に加え，男女差を検討することで，より効果的な割引表記の

使い分けに資する知見を提供することを目的とした． 

 

2．実験内容 

50％OFF，半額，5 割引という割引率としては同一である 3 種類の表示のうちどれが最も

効果的なのか調査するため，ウェブ調査プラットフォームの GMO Ask を通じて，日本国内

に居住する 20 代から 40 代の男女 1022 人を対象として，2024 年 12 月にウェブ調査を実施

した．     

実験では４つの商品のイメージ画像と 3 種類の割引表示を使用し，それぞれの商品の魅

力度を 6 段階（1 が最も魅力度が低く，6 が最も魅力度が高い）で評価させた．まず４つの

商品を題材にそれぞれ 50％OFF，半額，5 割引されている図２のようなイメージ画像を作

成した（計 12 枚）．次に被験者をランダムで 12 グループに分け，被験者 1 人に 1 つのイメ

ージだけを見せ，どれだけ魅力を感じるかを評価させた．本実験では商品を以下の 4 つに

設定した． 

 

表１ 今回実験で使用した商品と値段 

商品名 値段 
弁当 1 つ 定価 498 円 
箱ティッシュ 5 箱セット 定価 498 円 
期間限定で利用料が 12 か月間安くなる，映画・ドラマ・アニメ
が見放題，動画配信サービス（動画サブスク） 

通常は月額 1980 円 

沖縄旅行ツアー3 泊 4 日 4 万 9500 円 

    

図２ 実際に使用した商品のイメージ画像の例 

 

３．結果 

実験の結果，弁当の魅力度の平均は全体で見ても男女別でみても 5 割引きが最も高い魅

力度（4.96）となり次いで 50％OFF（4.82），半額（4.33）という事前調査とは逆の結果とな

った．また，統計分析（Steel-Dwass検定）を行った結果，女性で 50％OFFと半額の間で有
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意差（P＜.05），半額と 5 割引の間で強い有意差（P＜.01）があることが明らかになった． 

 

図３ 弁当の魅力度のグラフ（全体）     図４ 弁当の魅力度のグラフ（男女別）   

                      

次に箱ティッシュ 5 箱セットでは最も高い魅力度が 5 割引（4.51），50%OFF（4.20），半

額（4.00）となり弁当と同様の結果になった．しかし女性は半額より 50％OFF の魅力度が

高くなった．また，統計分析を行ったものの統計的に有意な差は認められなかった． 

 

 

図５ ティッシュの魅力度のグラフ(全体)    図６ ティッシュの魅力度のグラフ (男女別) 

 

次に，動画サブスクは魅力度平均が最も高いのが 50％OFF（3.13），半額（2.90），5 割引

（2.87）となり他の商品とは異なる傾向が出たものの，統計的に有意差は確認されなかった．

この結果は，商品自体への関心が低かった可能性を示唆するが，本研究ではその要因を直接

測定していないため，今後の検証が必要である． 
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図７ 動画サブスクの魅力度のグラフ    図８ 動画サブスクの魅力度のグラフ 

（全体）                （男女別） 

 

最後に沖縄旅行 3 泊 4 日（4 万 9500 円）では 5 割引（4.08）の魅力度が最も高く，次に

50％OFF（3.82），半額（3.66）という結果となった．男女別にみると，女性は男性よりも沖

縄旅行をより魅力的に評価する傾向が示された．また統計分析を行った結果女性の半額と 5

割引きの間で有意差（P＜.05）が確認された． 

  

図９ 沖縄旅行の魅力度のグラフ（全体） 図 10 沖縄旅行の魅力度のグラフ（男女別） 

 

図１で示したとおり事前に行った魅力度調査では「半額」の魅力度が高かったが,今回の

ウェブ調査では動画サブスクを除く３商品で「５割引」を高く評価する傾向が示された．特

に回答者が女性の場合，弁当および沖縄旅行で，半額よりも５割引を有意に魅力的に感じる

傾向が示された（図 4，図 10）. 
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Gendall et al.（2006）は，同一の割引でも表現方法の違いが知覚価値に影響を及ぼすこと

を示している． 

これらの知見を踏まえると，「半額」という表現は割引の大きさを直接的に伝えるため，

過度な安さが品質への不安を強く喚起し，魅力度を低下させた可能性が考えられる．一方，

「50％OFF」や「5 割引」はやや事務的な表現であり，安さに対する感情的な訴求が抑えら

れたことで，相対的に高い魅力度を保った可能性が考えられる．ただし，本研究では品質認

知や感情的反応を直接測定していないため，この解釈は仮説的なものであり，今後の検証が

必要である． 

 

５．おわりに 

本研究では，5割引の魅力度が相対的に高い傾向が見られたものの，統計的に有意な差が

確認されたのは一部条件に限られた．そのため，「5 割引が最も効果的である」と一般化す

ることはできず，今回の結果は傾向的な示唆にとどまる． 

また，事前調査と本実験で年齢層が一致していない点や，使用した画像による他要因の影

響などの限界がある．今後は，より高価格帯の商品や多様な商品を対象に調査を行い，割引

表記が消費者の判断に与える影響をより精緻に検証することで，実務的に有効な表示方法

を明らかにしたい． 
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