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Ethical Consumption and Word-of-Mouth Communication:
Examination in Sex and Sympathetic Others
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　　By influence of COVID-19, it is interesting in ethical consumption, for example, cause 
related marketing and support consumption.  The purpose of this study is to examine that the sex 
and the sympathetic others of word-of-mouth communication influence ethical consumption.  
This study used the questionnaire data of 2600 men and women in their 20s to 60s.  The results 
show that the women increase the wants to purchase and the attitude of ethical consumption, 
particularly in the attitude to the behavior and the doing to behavior.  And the results show the 
women increase the attitude of ethical consumption in the positive Advertisement, because they 
arise sympathy by changing their children.  On the other hand, the results show the word-of-
mouth communication from related others increase the attitude of ethical consumption because 
of weighting for the contents.
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Ⅰ．問　　題

１．倫理的消費

　「倫理的消費」は「エシカル消費」ともよばれ、

「消費者の個人の利益だけでなく、他者や環境の

公的な利益を考慮して行う消費行動」（田中，

2012）、「人、社会、環境、地域、動物に配慮した

さまざまな消費活動の総称」（「倫理的消費」調査

研究会，2017）と定義されている。つまり、「人

と社会・地球のことを考えた“倫理的に正しい”

消費行動やライフスタイル」（泉水，2019）であり、

製品やサービス間の「コモディティ化」や「ソー

シャル・グッド」がその背景にある。現代の消費

者は、社会貢献型の製品やサービスを購入したい

と思い、企業に対してエシカルな活動や商品開発

によって社会をさらに良くするために行動してほ

しいと考えており、企業はその倫理的動機を満足

させるような活動を行う必要がある。日本では

2011 年の東日本大震災・福島原発事故以降、消

費の節約志向への変化と復興支援への思いによっ

て商品代金の一部を寄付する商品への需要が高

まった（高橋・豊田，2012）。その結果、購入す
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るとその代金の一部を自動的に寄付される「寄付

付き商品」や、被災地の商品を積極的に購入して

間接的に支援する「応援消費」など、自らの消費

行動によって他者に貢献する「倫理的（エシカル）

消費」の認知度が高まり、実行されるようになっ

てきた。2020 年は新型コロナウィルス感染症

（COVID-19）の拡大により、多くの企業、特に

飲食店が大きなダメージを受けている。その中で、

「大好きな場所やお店を存続させたい」「誰かの役

に立ちたい」といった応援の気持ちに基づき、近

所の馴染みある飲食店のメニューをデリバリーで

注文する消費、コロナ支援対策として経済活動の

停滞で苦境に立った生産者向けのふるさと納税、

エンタテインメント業、飲食業、医療従事者を支

援するクラウドファンディングなど、応援消費が

さらに注目されるようになっている。

　倫理的消費の意思決定プロセスは、「計画的行

動理論」（Ajzen，1991）から研究されることが多

い。この理論では、行動への意図が行動に影響し、

その意図には行動に対する態度、主観的規範、行

動統制（有効性評価、入手可能性評価）が影響す

ると仮定されている。すなわち、消費者は倫理的

な製品やサービス（ソーシャル・プロダクト）の

購入に対するポジティブな態度、それを購入する

べきであるという社会に存在する“空気”、その

購入が社会的課題の解決につながるのか、自分が

それを購入することができるのかという主観的知

覚によって購入しようという意図が生み出され、

実際に商品を購入すると考えられる。Bamberg

（2003）は、環境問題への関心が高い消費者の意

図には行動に対する態度と主観的規範、行動統制

が影響を与えるが、関心が低い消費者の意図には

行動に対する態度と主観的規範のみが影響するこ

とを示している。また、大平ら（2012）は震災後

の社会的課題解決行動において、環境配慮型商品

はその購入が環境問題の解決につながると多くの

消費者が理解しているために主観的規範が意図に

影響を与えるが、寄付付き商品はまだ日本社会で

認知度が低く、その購入が社会的課題の解決につ

ながることをあまり理解していないために影響を

与えないことを示唆している。

　倫理的消費には、「困っている人を助けるべき

である」といった援助規範が関連するとされてお

り、一般的に女性は男性より高いとされている。

2020 年度の内閣府による「社会意識に関する世

論調査」によると、「日頃、社会の一員として、

何か社会のために役立ちたいと思っている」と回

答した割合が 63.4％であり、性別では男性が

64.7％、女性が 62.3％である。その貢献内容では、

男性が「町内会などの地域活動（お祝い事や不幸

などの手伝い、町内会や自治会などの役員、防犯

や防火活動など）」、「自主防災活動や災害援助活

動」、「自分の職業を通して」、女性が「社会福祉

に関する活動（高齢者・障害者・子どもに対する

身の回りの世話、介護、食事の提供、保育など）」、

「自然・環境保護に関する活動（環境美化、リサ

イクル活動、牛乳パックの回収など）」で高い。

泉水（2018，2019）は、女性は消費を通して社会

的問題を解決しようとする動機が高いため、同情

や共感によって消費者行動規範が高まること、男

性は社会生活で倫理的消費場面に遭遇することが

多いため、寄付付き商品の購入経験が多く、高い

態度をもち、特に年齢がすすむにつれて所属企業

で倫理的消費に関するさまざまな経験をするため

にその社会規範や態度、消費への意図が高まるこ

とを示している。

２．クチコミと共感

　クチコミとは、「聞き手が非商業的と認める人

との間で交わされる非公式でのコミュニケーショ

ン」のことであり、消費者行動では消費者自身が

口頭やインターネット上で、他の消費者に賞品や

サービスに関する何らかの情報を伝えることを意

味している。近年、ソーシャルメディアサイト（ブ

ログ、ソーシャルネットワーキングサービス

（SNS）、動画共有サイトなど、利用者が情報を発
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信し、形成していくメディア）の利用者は増加し

続けており、受信者が RT（リツイート）や「い

いね！」ボタンなどで同時に情報発信者にもなる

「受信者＝発信者」構造によって圧倒的な情報伝

播力をもつため、ソーシャルメディアでのクチコ

ミの影響力は大きいと言われている。高根・森

（2013）は、インターネットが人びとの購買結果

に関する意見表明のハードルを大幅に下げて影響

力を強めており、クチコミサイトや掲示板、ソー

シャルネットワーク、商品レビューの書き込みが

購入商品の良さの判断に迷っているときや、高額

商品に興味があってその購入を考えているときな

どに有効であることを指摘している。杉谷（2009）

は、インターネット上のクチコミが表情や声、ジェ

スチャーなどの非言語的手がかりを相手に伝えに

くいため、対面でのクチコミが製品に対する感情

的評価を高めやすいのに対し、インターネット上

のクチコミが製品の機能面に対する評価を高めや

すいことを明らかとしている。

　現代では、ソーシャルメディアによってこれま

では関与しなかった個人も容易につながるように

なり、さまざまな情報が伝わるようになった。し

かし、その情報が広まるためには、そこに「共感」

が伴っているかどうかが重要である。心理学にお

いて、共感（sympathy）とは他者が感じている

感情状態を知覚し、自分も同じ感情状態を経験す

ることを意味するが、ソーシャルメディアにおけ

る共感には「笑えた」「泣けた」「心が震えた」な

どの情緒的な感動、「好きかもしれない」「面白

い」「新しい」「かわいい」などの行為や興味・関

心、「有益だ」「役に立つ」などの情報価値、「友

だちに教えたい」「皆も知るべきだ」といった伝

達欲や共有欲などが含まれており、ネガティブな

情報も他者に教えたい情報であれば拡散され、広

まっていく。また、ソーシャルグラフ上にはリア

ルな人間関係が持ち込まれており、正しい行動を

しようとする意識が高いために信頼性のある情報

を得ることができる。発信者が自分をよく知って

いる友人である場合、その情報は自分に適したも

のであることに加え、共感という重みづけがされ

ているため、重要度や共感度をさらに実感するこ

とができる。泉水（2013）は、ソーシャルメディ

アにおける身近な関係他者からの共感は、消費者

の行動に重みづけをするために購買後の満足感を

高めるとともに、向社会的規範（「消費すること

が社会の役に立つ」）に基づく消費者行動では関

係他者からの共感が妥当であることを、消費規範

（「消費することが社会的に望ましい」）に基づく

消費者行動では一般他者からの共感が世評感や売

れ行き感に従った規範的行動であることを証明し

てくれるため、購買行動を促進することを示して

いる。また、泉水（2014）は、ソーシャルメディ

アにおける他者からの共感は、ソーシャルメディ

アをあまり利用しない消費者には行動の妥当性を

実感させ、よく利用する消費者にはポジティブ気

分の喚起や有益情報の共有を経験させるために気

分や満足感を高めること、また、ソーシャルメディ

ア上でのクチコミをよく経験している消費者には

意思決定への影響を認識させて購入を促進させる

こと、経験がない消費者には自らの態度への重み

づけや同じ意見、態度をもつ他者の存在を認識さ

せて気分や満足感を高めることを示している。

　共感は、倫理的な意思決定、援助や向社会行動

といった利他的な行動を促進させるとされている。

玉置（2015）は、消費者の情動的共感性（他者の

感情を自分のことのように感じる能力）ではなく、

認知的共感性（他者の感情的な視点を取得するこ

と）の高さが倫理的消費を促進することを示し、

倫理的製品の購買は社会や環境に対して高い関心

を持つ消費者にとっては高関与な行動であるため、

購買時にその社会的な意義や目的を理解すると

いった認知的な処理が行われ、相手の状況や感情

の視点取得が行われて認知的共感性が高まり、倫

理的製品の意義を理解して購買意図につながると

している。水師（2016）は、倫理的意味を持つ商

品と接触した消費者は価値類似性（特定的な社会
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貢献活動に対する売り手と消費者との間の価値意

識が合致しているか）、共感（売り手によって支

援される他者への感情的共感反応が生じるか）、

モラル（「自分には助ける能力があるのでこの商

品を購入して困窮者を助けるべきだ」という規範

的な責務感が活性化されるか）に関する情報処理

プロセスを経て、行動意図（購入やクチコミ発信

といった購買行動への意図的な動機）が形成され

る倫理的消費の購買状況モデルを示し、行動意図

が強くなるほど実際の行動が実行される傾向も高

くなるとした。また、社会問題への関心が高い層

では価値類似性の影響力は強いが共感の影響力は

弱く、低い層では共感の影響力は強いが価値類似

性の影響力は弱いことも示し、精緻化見込みモデ

ルから前者は中心的ルート、後者は周辺的ルート

で情報処理が行われることを示唆している。

３．本研究の目的

　2020 年、新型コロナウィルス感染症拡大によっ

て多くの企業、飲食店が大きなダメージを受けて

いる。以前より、社会や消費者において倫理的消

費の態度や規範は高まっており、応援消費の種類

や形態も多様化しているため、実際の行動にもつ

ながっていることが推測される。しかし、この感

染症の影響は今後も長期的に続くことが予測され

るため、応援消費をはじめとした社会的支援は必

要不可欠であり、行動をさらに実践させる方法を

検討していくことは重要であるといえよう。

　これまでの研究でも、消費者行動におけるクチ

コミの影響は大きく、その中でも共感が大きな意

味をもつことは明らかである。泉水（2013）は、

ソーシャルメディアにおける共感相手によって規

範に基づく購買行動やその後の満足感に影響する

ことを示したが、倫理的消費における購買希望や

その態度にも影響するのであろうか。また、泉水

（2018，2019）は、消費者行動規範や倫理的消費

の経験や態度、その消費へ意図に性差がみられる

ことを示したが、倫理的消費に関するクチコミや

その共感相手においても性差はみられるのであろ

うか。本研究は、倫理的消費及びそれに対するク

チコミの影響について、性別及びその共感相手か

ら検討することを目的とした。

Ⅱ．方　　法

１．対象者

　20～69 歳男女 2600 名（平均 44.8 歳）

２．手続き

　㈱クロス・マーケティング社の協力を得て、下

記の項目についてインターネット調査を実施し

た。

　①　フェイスシート項目（年齢、性別など）に

ついて回答させた。

　②　広告（ポジティブ・ネガティブ）を提示し

た。

　③　現在の気分を確認した（4 段階評定）。

　④　他者の共感（関係・無関係・共感なし）を

提示した。

　　　なお、共感内容は、③（気分の確認）にお

いて「かなり良い」「やや良い」と回答した

対象者と「やや悪い」「かなり悪い」と回答

した対象者で共感内容を変えて提示した。

　⑤　広告の材料としたソーシャル・プロダクト

の購入希望を回答させた（7 段階評定）。

　⑥　過去の倫理的消費（寄付付き商品購入・応

援消費）経験を回答させた（5 段階評定）。

　⑦　倫理的消費に対する質問に回答させた（7

段階評定）。

３．時期

　2017 年 10 月
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Ⅲ．結　　果

１．ソーシャル・プロダクト購入

　表 1 は、性別と共感他者（有無）によるソーシャ

ル・プロダクト購入希望について、ポジティブ広

告、ネガティブ広告ごとに平均（SD）をまとめ

たものである。2（性別）× 2（広告）× 3（共感

他者）の分散分析を行った結果、性別の主効果に

おいて有意差がみられた（F（1,2587）＝ 31.610，

p＜ .001）。表 1 より、女性は男性よりソーシャル・

プロダクトの購入希望が高いことが分かった。

表１　ソーシャル・プロダクト購入希望

性別
広　告 ポジティブ ネガティブ 平　均

共感他者 AVE SD AVE SD AVE SD

男性

関　係 3.62 1.50 3.46 1.15 3.55 1.48

無関係 3.36 1.62 3.56 1.50 3.47 1.57

な　し 3.56 1.50 3.38 1.45 3.47 1.48

平　均 3.51 1.54 3.47 1.37 3.50 1.51

女性

関　係 3.80 1.29 3.71 1.31 3.75 1.30

無関係 4.00 1.20 3.84 1.23 3.92 1.21

な　し 3.74 1.29 3.70 1.32 3.72 1.30

平　均 3.85 1.26 3.75 1.29 3.80 1.27

計

関　係 3.71 1.40 3.59 1.38 3.65 1.39

無関係 3.68 1.46 3.69 1.38 3.69 1.42

な　し 3.65 1.40 3.55 1.39 3.60 1.39

平　均 3.68 1.42 3.61 1.39 3.65 1.40

２．倫理的消費に対する態度

2―1．寄付付き商品

　表 2 は、寄付付き商品に対する態度の平均（SD）

を性別、広告、共感他者、因子ごとにまとめたも

のである。なお、態度因子は泉水（2019）を参考

とし、「寄付付き商品が好きだ」などの項目が含

まれる「行動に対する態度」、「家族は私が寄付付

き商品を買うべきだと思っている」などの項目が

含まれる「主観的規範」、「私が寄付付き商品を買

えば、社会問題の解決につながる」などの項目が

含まれる「有効性評価」、「私には寄付付き商品を

買う機会がたくさんある」などの項目が含まれる

「入手可能性評価」、「私は寄付付き商品を買うつ

もりだ」などの項目が含まれる「行動への意図」

の 5 つとした。2（性別）× 2（広告）× 3（共感

他者）× 5（因子）の分散分析を行った結果、性

別の主効果において有意差がみられ（F（1,12970）

＝ 21.923，p ＜ .001）、表 2 より、女性は男性よ

り態度が高いことが分かった。また、共感他者の

主効果において有意差がみられ（F（2,12970）＝

3.416，p ＜ .05）、下位検定の結果、関係他者群が

最も高く、共感なし群が最も低いことが分かった。

さらに、因子の主効果において有意な傾向がみら

れ（F（4,12970）＝ 2.148，p ＜ .1）、下位検定の

結果、行動への意図、入手可能性評価、有効性評

価、主観的規範、行動に対する態度の順に高いこ

とが分かった。

　広告と性別の交互作用においても有意差がみら

れ（F（1,12970） ＝ 8.078，p ＜ .01）、 表 2 よ り

ネガティブ広告では性差はみられないがポジティ

ブ広告では女性が男性より高いことが分かった。

また、性別と因子の交互作用において有意差がみ

られ（F（4,12970）＝ 5.022，p ＜ .001）、表 2 よ

り行動に対する態度と行動への意図において女性

は男性より高いことが分かった。

2―2．応援消費

　表 3 は、応援消費に対する態度の平均（SD）

を性別、広告、共感他者、因子ごとにまとめたも

のである。2（性別）× 2（広告）× 3（共感他者）

× 5（因子）の分散分析を行った結果、性別の主

効果において有意差がみられ（F（1,12970）＝

42.972，p ＜ .001）、表 3 より、女性は男性より態

度が高いことが分かった。また、共感他者の主効

果においても有意差がみられ（F（2,12970）＝

2.784，p ＜ .05）、下位検定の結果、関係他者群が

最も高く、共感なし群が最も低いことが分かった。

さらに、因子の主効果において有意な傾向がみら
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表２　寄付付き商品に対する態度

広　告 性別 共感他者
行動に対する態度 主観的規範 有効性評価 入手可能性評価 意　図 平　均

AVE SD AVE SD AVE SD AVE SD AVE SD AVE SD

ポジティブ

男性

関　係 3.47 1.30 3.12 1.30 3.84 0.78 3.31 1.22 3.48 0.93 3.44 1.15
無関係 3.44 1.28 3.05 1.26 3.73 0.95 3.29 1.24 3.43 1.06 3.39 1.18
な　し 3.39 1.30 2.98 1.67 3.79 0.98 3.32 1.25 3.35 0.95 3.37 1.19
平　均 3.44 1.29 3.05 1.27 3.79 0.91 3.31 1.23 3.42 0.98 3.40 1.17

女性

関　係 3.75 1.17 3.14 1.18 3.93 0.88 3.45 1.08 3.65 0.84 3.58 1.07
無関係 3.75 1.20 3.11 1.20 3.88 0.91 3.46 1.12 3.58 0.93 3.56 1.11
な　し 3.72 1.18 3.07 1.17 3.83 0.86 3.29 1.12 3.55 0.83 3.49 1.08
平　均 3.74 1.18 3.11 1.18 3.88 0.88 3.40 1.11 3.59 0.86 3.54 1.87

ネガティブ

男性

関　係 3.50 1.15 3.13 1.17 3.74 0.87 3.36 1.18 3.50 0.91 3.44 1.08
無関係 3.58 1.24 3.20 1.27 3.89 0.81 3.32 1.20 3.50 0.94 3.50 1.13
な　し 3.40 1.23 3.03 1.26 3.69 0.93 3.23 1.30 3.35 0.99 3.34 1.17
平　均 3.49 1.21 3.12 1.24 3.78 0.87 3.30 1.23 3.45 0.96 3.43 1.13

女性

関　係 3.70 1.19 3.11 1.14 3.80 0.84 3.34 1.19 3.48 0.97 3.49 1.10
無関係 3.57 1.29 2.98 1.30 3.78 1.03 3.22 1.26 3.54 0.98 3.42 1.21
な　し 3.76 1.07 3.03 1.19 3.78 0.91 3.39 1.13 3.45 0.89 3.48 1.08
平　均 3.68 1.19 3.04 1.20 3.79 0.93 3.32 1.20 3.49 0.94 3.46 1.13

平　均

男性

関　係 3.49 1.23 3.13 1.24 3.79 0.83 3.34 1.20 3.49 0.92 3.44 1.12
無関係 3.51 1.26 3.13 1.27 3.81 0.88 3.31 1.22 3.47 1.00 3.45 1.16
な　し 3.40 1.27 3.01 1.47 3.74 0.96 3.28 1.28 3.35 0.97 3.36 1.18
平　均 3.47 1.25 3.09 1.26 3.79 0.89 3.31 1.23 3.44 0.97 3.42 1.15

女性

関　係 3.73 1.18 3.13 1.16 3.87 0.86 3.40 1.14 3.57 0.91 3.54 1.09
無関係 3.66 1.25 3.05 1.25 3.83 0.97 3.34 1.19 3.56 0.96 3.49 1.16
な　し 3.74 1.13 3.05 1,18 3.81 0.89 3.34 1.13 3.50 0.86 3.49 1.08
平　均 3.71 1.19 3.08 1.19 3.84 0.91 3.36 1.16 3.54 0.90 3.50 1.50

表３　応援消費に対する態度

広　告 性別 共感他者
行動に対する態度 主観的規範 有効性評価 入手可能性評価 意　図 平　均

AVE SD AVE SD AVE SD AVE SD AVE SD AVE SD

ポジティブ

男性

関　係 3.29 1.17 3.22 1.28 3.83 0.76 3.35 1.25 3.60 0.98 3.46 1.13
無関係 3.24 1.12 3.05 1.31 3.77 0.94 3.32 1.29 3.49 1.06 3.38 1.17
な　し 3.22 1.16 3.06 1.29 3.77 1.02 3.32 1.27 3.53 0.97 3.38 1.17
平　均 3.25 1.15 3.11 1.29 3.79 0.91 3.33 1.27 3.54 1.00 3.41 1.16

女性

関　係 3.59 1.01 3.28 1.16 3.94 0.89 3.64 1.11 3.76 0.82 3.64 1.03
無関係 3.57 1.04 3.18 1.20 3.99 0.84 3.60 1.14 3.77 0.83 3.62 1.05
な　し 3.49 1.07 3.12 1.19 3.82 0.87 3.46 1.13 3.65 0.85 3.51 1.06
平　均 3.55 1.04 3.19 1.18 3.92 0.87 3.57 1.13 3.73 0.83 3.59 1.05

ネガティブ

男性

関　係 3.31 1.05 3.15 1.19 3.75 0.86 3.39 1.16 3.57 0.95 3.43 1.07
無関係 3.41 1.14 3.21 1.23 3.90 0.79 3.43 1.15 3.61 0.95 3.51 1.09
な　し 3.23 1.12 3.14 1.24 3.77 0.89 3.32 1.28 3.48 0.99 3.39 1.13
平　均 3.32 1.10 3.17 1.22 3.81 0.85 3.38 1.20 3.55 0.96 3.44 1.10

女性

関　係 3.47 1.08 3.14 1.16 3.87 0.90 3.51 1.13 3.61 1.00 3.52 1.08
無関係 3.40 1.11 3.05 1.28 3.83 0.97 3.38 1.23 3.68 1.00 3.47 1.15
な　し 3.51 0.97 3.14 1.21 3.84 0.87 3.54 1.14 3.63 0.92 3.54 1.05
平　均 3.46 1.05 3.11 1.22 3.85 0.91 3.48 1.17 3.64 0.97 3.51 1.09

平　均

男性

関　係 3.30 1.11 3.19 1.24 3.79 0.81 3.37 1.21 3.59 0.97 3.45 1.10
無関係 3.33 1.13 3.13 1.27 3.84 0.87 3.38 1.22 3.55 1.01 3.45 1.13
な　し 3.23 1.14 3.10 1.27 3.77 0.96 3.32 1.28 3.51 0.98 3.39 1.15
平　均 3.28 1.13 3.14 1.26 3.80 0.88 3.36 1.23 3.55 0.98 3.43 1.13

女性

関　係 3.53 1.05 3.21 1.16 3.91 0.90 3.58 1.12 3.69 0.91 3.58 1.06
無関係 3.49 1.08 3.12 1.24 3.91 0.91 3.49 1.19 3.73 0.92 3.55 1.10
な　し 3.50 1.02 3.13 1.20 3.83 0.87 3.50 1.14 3.64 0.89 3.53 1.06
平　均 3.51 1.05 3.15 1.20 3.88 0.89 3.52 1.15 3.68 0.90 3.55 1.07



れ（F（4,12970）＝ 2.120，p ＜ .1）、下位検定の

結果、有効性評価、行動への意図、行動に対する

態度と入手可能性評価、主観的規範の順に高いこ

とが分かった。

　広告と性別の交互作用においても有意差がみら

れ（F（1,12970） ＝ 10.611，p ＜ .001）、 表 3 よ

りネガティブ広告よりポジティブ広告では女性が

男性より高いことが分かった。また、性別と因子

の 交 互 作 用 に お い て も 有 意 差 が み ら れ（F

（4,12970）＝ 3.581，p ＜ .01）、表 3 より行動に対

する態度、入手可能性評価、行動への意図におい

て女性は男性より高いことが分かった。

Ⅳ．考　　察

１．ソーシャル・プロダクト購入

　性別、広告、共感他者によるソーシャル・プロ

ダクト購入希望について分散分析を行った結果、

性別の主効果において有意差がみられ、女性は男

性よりソーシャル・プロダクトの購入希望が高い

ことが分かった。一般的に、女性は男性よりも援

助規範が高く、倫理的消費にも影響するとされて

おり、ソーシャル・プロダクトの購入希望も高く

なったと考えられる。また、男性に比べて女性は

環境美化、リサイクル活動や牛乳パックの回収な

ど自然・環境保護に関する活動において役立ちた

いと思う傾向が高いとされている（内閣府，

2020）。その活動は、近年では「当たり前」のこ

ととして社会で考えられ、行われるようになって

おり、直接的に関わる機会が多い女性はその意識

が高くなると思われる。また、消費者行動は商品

を購入、消費し、廃棄やリサイクルを含めた消費

後の行動も含まれるため、リサイクル活動で役立

ちたいという意識が高い女性はソーシャル・プロ

ダクトへの関心も高まり、購入希望にもつながる

のではないだろうか。さらに、以前より企業プロ

ボノやコーズ・リレーテッド・マーケティングな

どは存在していたが、多くの消費者が倫理的消費

という支援形態を知るようになり、企業もさまざ

まな支援形態を提示するようになってきている。

そのため、女性も購買行動場面において寄付付き

商品や応援消費などに接触する機会が増え、その

関心や態度が高まり、購入希望も高くなってきて

いるのであろう。

２．倫理的消費に対する態度

2―1．寄付付き商品

　性別、広告、共感他者による寄付付き商品に対

する態度平均について分散分析を行った結果、性

別の主効果において有意差がみられ、女性は男性

より態度が高いことが分かった。上述したように、

援助規範や自然・環境保護に関する活動で役立ち

たいと思う傾向の高さ、倫理的消費への接触機会

の増加が影響し、女性はソーシャル・プロダクト

の購入希望が高い。これは、寄付付き商品購入に

対する態度や社会に存在する主観的規範とも関連

しており、それらが高くなると行動への意図も高

くなるため、寄付付き商品に対する全体的な態度

も高くなったと考えられる。

　共感他者の主効果において有意差がみられ、関

係他者群が最も高く、共感なし群が最も低いこと

が分かった。ソーシャルメディアでは、発信元へ

の共感が特に重要であり、またリアルな人間関係

が形成されているため、自分をよく知っている他

者、つまり関係他者からの情報は重要度や共感度

を増すとされている。つまり、関係他者の共感は

その内容に重みづけがなされるため、寄付付き商

品に対する態度も高くなると考えられる。また、

高関与消費者は関係他者の共感によって意思決定

や行動の妥当性が証明され、中関与消費者は無関

係他者の共感によって世評感や売れ行き感に従っ

た規範的行動であることが証明されるため、自尊

感情が高まることが明らかとされている（泉水，

2015）。また、倫理的製品の購買は社会や環境に

対して高い関心を持つ消費者には高関与な行動で

あり、その消費行動を促進する認知的共感性を高
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めることも示されている（玉置，2015）。上述し

たように、近年では多くの寄付付き商品が存在す

るようになり、女性も接触し、購入する機会が増

えているため、寄付付き商品に対して高関与の消

費者が増えていることが推測される。そのため、

自らの意思決定や行動の妥当性を証明するだけで

なく、認知的共感性をさらに高めてくれるため、

関係他者の共感は寄付付き商品への態度を高める

のであろう。

　因子の主効果において有意な傾向がみられ、行

動への意図、入手可能性評価、有効性評価、主観

的規範、行動に対する態度の順に高いことが分

かった。上述したように、近年は寄付付き商品が

増えてきており、消費者は購買場面において接触

する機会が増えてきている。また、本研究におい

ても女性はソーシャル・プロダクトの購入希望が

高いことが示されている。このことから、寄付付

き商品を購入しようとする意図も高くなることが

考えられる。また、寄付付き商品が増加し、その

購入する機会も増加したことで「自分が実際にそ

の行動を行うことができる」という入手可能性評

価、寄付付き商品に関する情報が増えたことで

「自分がその行動を行うことで期待される結果が

得られる」という有効性評価も高くなるのであろ

う。一方で、接触や購入機会が増えてはいるがそ

の意識が社会や消費者に完全に根付いているとは

いえないため、主観的規範や行動に対する態度は

あまり高くないのではないだろうか。

　広告と性別の交互作用においても有意差がみら

れ、ポジティブ広告では女性が男性より高いこと

が分かった。本研究において使用された広告は、

「東日本大震災で家族を失っている幼い子どもを

支援する」という内容であり、ポジティブ広告は

その明るい未来を支えていくことを訴えるもので

あった。特に、女性は男性より自分の子どもに置

き換えて考えることが推測され、共感も高くなり、

寄付付き商品への態度が高くなったと思われる。

一方で、ネガティブ広告はその辛い現状と悲観的

な未来を訴えるものであった。広告からは、「悲

しい」「かわいそう」などネガティブな感情、い

わゆる同情が生起したことが推測される。同情の

ようなネガティブ感情も向社会的行動を促進する

ともいわれているが、本研究において特に女性は

子どもの悲観的な未来を自分の子どもに置き換え

て考えたため、寄付付き商品の購入などポジティ

ブな消費行動への態度は高くならなかったのでは

ないだろうか。

　性別と因子の交互作用において有意差がみられ、

女性は行動に対する態度と行動への意図で高いこ

とが分かった。女性はリサイクル活動や牛乳パッ

クの回収などで社会に役立ちたいと思っており、

それに関わる機会も多い。また、消費者行動は商

品を消費してリサイクルするなど、消費後の行動

まで含まれる。そのため、女性は寄付付き商品購

入への態度が高まって行動への意図も高くなった

のであろう。

2―2．応援消費

　性別、広告、共感他者による応援消費に対する

態度平均について分散分析を行った結果、性別の

主効果において有意差がみられ、女性は男性より

態度が高いことが分かった。寄付付き商品と同様

に、女性は援助規範や自然・環境保護に関する活

動で役立ちたいと思う傾向が高く、近年は倫理的

消費への接触機会も増加している。また、本研究

において、女性はソーシャル・プロダクトの購入

希望が高いことも明らかとされている。これは、

応援消費に対する態度や主観的規範と関連し、こ

れらが応援消費への意図を高めるため、全体的な

態度も高くなったと思われる。

　共感他者の主効果においても有意差がみられ、

関係他者群が最も高く、共感なし群が最も低いこ

とが分かった。これも、寄付付き商品と同様に関

係他者の共感はその内容に重みづけがなされるた

め、また高関与消費者にとって関係他者の共感は

意思決定や行動の妥当性を証明し、認知的共感性
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を高めてくれるため、応援消費に対する接触機会

の増加も加わって態度が高くなったのであろう。

　因子の主効果において有意な傾向がみられ、有

効性評価、行動への意図、行動に対する態度と入

手可能性評価、主観的規範の順に高いことが分

かった。寄付付き商品と比較すると、有効性評価

や行動に対する態度が高いという点が異なるとい

える。近年では、応援消費の形態が多様化してい

る。もともとは、被災地支援のためにその地域へ

の観光行動などで消費することを指していたが、

2020 年の新型コロナウィルス感染症拡大の前か

らクラウドファンディング、ふるさと納税、広い

意味では自分が推しているアイドルへの消費など、

人や企業・地域などを応援する「応援消費」とい

う言葉を耳にする機会が増え、消費行動を行う人

も増えている。倫理的消費への関心が高まってい

るのも、その 1 つの要因であるともいえよう。そ

のため、自分が実際に応援消費を行うことで期待

する結果が得られるといった有効性評価や応援消

費という行動そのものに対する態度も高くなって

いると考えられる。一方で、社会全体に応援消費

に対する意識が高まり、行動につながっていると

はいえないのも事実である。そのため、寄付付き

商品に比べると他の要因よりも自分が応援消費を

行うことができるという入手可能性評価は低いの

ではないだろうか。

　広告と性別の交互作用においても有意差がみら

れ、ポジティブ広告では女性が高いことが分かっ

た。これも、寄付付き商品と同じように女性は男

性よりも自分の子どもに置き換えることで共感が

高まり、応援消費への態度も高くなるのに対し、

ネガティブ広告ではネガティブな感情が生じ、応

援消費というポジティブな行動への態度も高まら

ないのであろう。

　性別と因子の交互作用においても有意差がみら

れ、女性は行動に対する態度、入手可能性評価、

行動への意図において高いことが分かった。これ

についても、寄付付き商品と同様に、女性は自然・

環境保護に関する活動で役立ちたいと思う傾向が

高く、応援消費への態度、消費への意図も高くなっ

たと考えられる。また、女性はリサイクル活動や

牛乳パックの回収などは店舗や子どもの学校での

活動を通して関わる機会が多く、実際にそれが可

能であると認知していると推測される。そのため、

応援消費の入手可能性評価においても女性は男性

より高くなるのではないだろうか。

Ⅴ．結　　論

　本研究は、倫理的消費とクチコミとの関連性に

ついて、性別及び共感相手から検討することを目

的とした。その結果、性別では女性が購買行動場

面でも倫理的消費に接触する機会が増えているた

めに購入希望やその態度が高くなり、特に倫理的

消費行動への態度やその意図が高くなっているこ

とが考えられた。また、ポジティブ広告では自分

の子どもと置き換えることで女性は共感的感情が

喚起されやすく、倫理的消費への態度が高くなる

ことが推測された。一方、共感相手では関係他者

はその共感は内容に重みづけがなされ、特に高関

与消費者は態度や行動の妥当性が証明され、自尊

感情が高まるため、倫理的消費への態度も高くな

ると考えられた。

　社会に存在するさまざまな課題を解決するため

に、応援消費をはじめとした倫理的消費はさらに

多様化していくであろう。社会では、今後もしば

らく新型コロナ感染症の影響が続くと予測され、

その支援を目的とした寄付付き商品、応援消費な

どの倫理的消費はますます必要となっていくと思

われる。本研究において、性別とクチコミにおけ

る共感他者が倫理的消費の態度や行動に影響する

ことが明らかとなった。今後、寄付付き商品や応

援消費など倫理的消費を促進させるためには、消

費者行動に大きく影響するソーシャルメディアに

おける共感、特にその他者との関係をふまえた効

果的な方略を検討することが必要であろう。
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注

　本研究は、平成 28 年度（公財）電気通信普及財団か

ら助成を受けた研究データの一部を使用して行われた
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