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Ⅰ はじめに 

 

 平成から令和にかけて、日本における消費者の社会的意識が高まりつつある。内閣府が

毎年実施している「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」人の割合は、昭和 60年（47.4％）ごろから

徐々に上がり始め、ここ数年は 65％前後を推移している1。 

 社会的意識の高まりと共に、消費を通した社会問題の解決に期待が集まっている。2030

年までに「誰一人取り残さない」世界を目指す SDGs（持続可能な開発目標）では、目標

12「持続可能な消費と生産のパターンを確保する」の中で、消費を通して社会問題に取り

組むための 11のターゲットが設定された2。 

 企業が消費者の社会的意識を捉え、SDGs の目標 12を達成するためには、社会問題の

解決に資する商品・サービス「ソーシャルプロダクツ」の開発・展開が求められる。ソー

シャルプロダクツは元々、Kotler & Roberto（1989）が提唱した概念で「個人、および、

社会の最善の利益に貢献するための、社会的アイデア、社会的習慣、有形の対象物」とさ

れる。日本では、一般社団法人ソーシャルプロダクツ普及推進協会（APSP）が、Kotler 

& Roberto（1989）の定義を踏襲しつつ、同概念を国内市場に浸透させるにあたって「企

業および他の全ての組織が、生活者のみならず社会のことを考えて作りだす有形・無形の

対象物（商品・サービス）のことで、持続可能な社会の実現に貢献するもの」3と再定義し

ている。 

 
1 内閣府（2020）「社会意識に関する世論調査」（https://survey.gov-online.go.jp/r01/r01-

shakai/index.html）2021年 3月 10日閲覧。 
2 「目標 12 持続可能な消費と生産のパターンを確保する」『グローバル・コンパクト・ネット
ワーク・ジャパン HP』（https://ungcjn.org/sdgs/goals/goal12.html）2021年 3月 10日閲

覧。 
3 「ソーシャルプロダクツの定義」『APSP HP』（http://www.apsp.or.jp/socialproducts/）。 
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 しかし、ソーシャルプロダクツの消費に関する研究では、「態度と行動の乖離」が指摘

されている（大平 2019）。「態度と行動の乖離」とは、「例えば『ソーシャル・プロダクト

が好きか、あるいは買いたいと思うか』という質問をすると、大半の消費者は『好き、あ

るいは買いたい』と答えるが、実際の購買行動ではソーシャル・プロダクトを購入しない

という現象」（同上）である。消費者の社会的意識が高くとも、それが必ずしも行動（ソ

ーシャルプロダクツの購入）に結び付くとは限らないのである。 

 本研究は、この社会的意識と行動の溝を埋めようとするものである。より具体的には、

ソーシャルプロダクツの国内市場規模を推定し、その拡大に向けて企業が展開し得るプロ

モーション方法を、消費者のソーシャルプロダクツ購入プロセスから検討していく。 

そのために、以下のプロセスを採用する。まず、国内外におけるソーシャルプロダクツ

の市場規模に関する先行研究を概観していく。つぎに、10－60代の国内男女 600名を対

象に実施したソーシャルプロダクツの購入状況に関するアンケート調査から、国内におけ

るその市場規模を母集団推定する。最後に、消費を通した社会問題の解決を拡大するにあ

たって、10－60代の国内男女におけるソーシャルプロダクツの購入経験者 56名に実施し

たインタビュー調査から、企業が取り得る望ましいプロモーション方法を検討していく。

検討に際しては、グラウンデッド・セオリー・アプローチ（GTA）を採用した。 

 

Ⅱ ソーシャルプロダクツの市場規模 

 

 第Ⅱ節では、まず国内外におけるソーシャルプロダクツの市場規模に関する先行研究を

概観する。つぎに、一般社団法人ソーシャルプロダクツ普及推進協会（APSP）が実施し

た「第 9回『生活者の社会的意識・行動』に関する調査」を用いて、国内におけるソーシ

ャルプロダクツの市場規模を母集団推定する。最後に、概観した先行研究、実施したアン

ケート調査結果、推定市場規模を踏まえて、ソーシャルプロダクツ市場拡大に向けた課題

を検討する。 

 

１．カテゴリー別、および欧米におけるソーシャルプロダクツの市場規模 

 ソーシャルプロダクツのカテゴリーは多岐にわたる。APSP では「エコ（環境配慮）」4、

 
4 エネルギー消費が少なかったり、リサイクルした材料を使ったりした商品などで、環境への
負荷が既存の同様の商品と比べて明らかに低減されているもの。 
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「オーガニック」5、「フェアトレード」6、「寄付（売上の一部を通じた寄付）」7、「地域の活

力向上」8、「伝統の継承・保存」9、「障害者支援」10、「復興支援」11の 8種類を代表的なカ

テゴリーとして位置付けている12。 

 このように、ソーシャルプロダクツは、あらゆる社会問題を解決する商品・サービスの包

括概念であるがゆえに、その市場規模を算出するのは難しい。国内においては、エコやオー

ガニック、フェアトレードなど、特定のカテゴリーに絞った先行研究しか見られない13。ま

た、国外でもアメリカ市場とイギリス市場を対象とした調査が 1 件ずつしか、管見の限り

は確認されない。 

 本節では、国内のカテゴリー別に算出した調査を 3 件と、欧米のカテゴリーを横断した

調査の 2件、合計 5件をレビューしていく。 

 まず、環境省（2020）「環境産業の市場規模・雇用規模等に関する報告書」である。同報

告書では、以下の 2つのプロセスから市場規模を算出している。まず、環境産業を「供給す

る製品・サービスが、環境保護（Environmental protection）及び資源管理（Resource 

management）に、直接的又は間接的に寄与し、持続可能な社会の実現に貢献する産業」と

定義した上で、「環境汚染防止」、「地球温暖化対策」、「廃棄物処理・資源有効利用」、「自然

環境保全」の 4カテゴリーに分類し、調査対象が絞り込まれている。つぎに、カテゴリーご

とに、生産・加工・製造・流通・販売・輸出入額などの各種データを適宜用いて、市場規模

を集計している。その結果、「環境産業の市場規模は、2018年に約 105.3兆円となり、過去

最大」となり、「2000年との比較では約 1.8倍」まで成長したという。 

 ただし、4つのカテゴリーからもわかるように、環境省（2020）における環境産業とは、

 
5 農薬や化学添加物などを使用せずに栽培・加工された商品などで、環境や生産者への負荷が
小さいだけでなく、安心して使えるもの。 

6 発展途上国の生産者から適正な価格・条件で購入した商品などで、そうした人たちの自立や

貧困解消につながるもの。 
7 売上の一部が、社会的課題の解決に取り組むNPOなどに寄付されるもの（そうした寄付を
通じて様々な社会的課題の解決につながるもの）。 

8 地域ならではの資源を活用した商品などで、地域の活性化につながるもの。 
9 日本の伝統技術を取り入れた商品などで、伝統文化の保護・継承につながるもの。 
10 デザインや製造、販売といった、商品やサービスの開発・提供過程に、障害を持つ人々の参
加を得ている商品などで、障害者の社会参加や自立につながるもの。 

11 被災地で生み出された商品などで、被災地の復興につながるもの。 
12 注 4-11の出典：「ソーシャルプロダクツの定義」『APSP HP』
（http://www.apsp.or.jp/socialproducts/）2021年 3月 12日閲覧。 

13 大平（2019）も「日本では、ソーシャル・プロダクトの市場規模を推定している団体は、今
のところ存在しない」と述べている。 
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下水や廃棄物の処理や土壌・水質の浄化、CO2の排出権取引といった BtoB、あるいは行政

機関向けのビジネスが大半を占めており、消費者の社会的意識・行動が反映されたBtoCに

おけるソーシャルプロダクツ市場規模とはかけ離れている点に、注意が必要である。 

 2件目は、OVJ（2018）「オーガニック白書 2017＋2016近未来予測」である。同白書で

は、以下の 2 つのプロセスからオーガニック食品の市場規模を推定している。まず国内在

住の 1 万人にアンケート調査を実施し、オーガニック食品購入者の月額平均購入額を算出

した。つぎに、平均購入額をもとに母集団14推定を実施し、国内におけるオーガニック食品

の市場規模を導いた。その結果、2017年の推定市場規模は、4,117億円であったという。 

 OVJ（2018）で用いられたのは、オーガニック食品の生産・加工・製造・流通・販売・輸

出入額などの客観的なデータではなく、消費者の主観によるデータであり、あくまで推定の

域を出ないという問題を抱えている点に注意が必要である。 

 3件目は、特定非営利活動法人フェアトレード・ラベル・ジャパン（FLJ）（2019）「フェ

アトレード海外報告」である。FLJは、「日本国内における国際フェアトレード認証ラベル

のライセンス事業」15を展開している。同報告によれば、認証ラベル商品の販売額から導か

れる 2018 年のフェアトレード商品の国内推定市場規模は、約 124 億 3,600 万円であった

という。 

 FLJ（2019）は、同団体が展開するライセンス事業から得られたデータを活用しているた

め、他の認証を取得しているフェアトレード商品や、認証は取得せずにフェアトレードに取

り組んでいる商品などが、市場規模に反映されていない点に注意が必要である。 

 4件目は、ECRA & TCB（2020）"Ethical Consumer Markets Report"である。同レポー

トでは、オンラインによるアンケート調査と各種統計データ16を組み合わせて、ECRA & 

TCB（2020）がエシカル（倫理的）消費と位置付ける 7つのカテゴリー「エシカル食品・

飲料」、「エコ住宅」、「エコな乗り物」、「エシカルファッション＆コスメ」、「地産地消＆寄付」、

「ボイコット」、「エシカル金融」について、市場規模を算出した。その結果、2019年は過

 
14 母集団は、調査年の国内世帯数とされている（OVJ 2018）。 
15 「フェアトレード ジャパンとは」『FLJ HP』（https://www.fairtrade-jp.org/about_us/）

2021年 3月 12日閲覧。 
16 以下の団体から、データ提供や調査サポートを受けたという。ABCUL, British Egg 

Information Service, Charities Aid Foundation, DVLA, Ecovia Intelligence, EIRIS 
Foundation, GfK Retail and Technology UK, Kantar Worldpanel, Irish League of Credit 
Unions, Mintel, MSC, Ofgem, RSPCA Assured, SEDBUK, SMMT, Suma Wholefoods, The 
Fairtrade Foundation, The Grocer, The Soil Association, YouGov. 
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去最高の 981 億 5,500 万ポンド（約 14 兆 7,232 億 5,000万円）17に及ぶことが分かった。 

 ただし、ECRA & TCB（2020）はソーシャルプロダクツではなく、エシカル消費という

文脈で調査されている。エシカル消費とは、「社会や環境に配慮して何かを購入する（ある

いは購入しない）こと」18であるという。すなわち、ボイコットも包括するかどうかという

違いがある。また、ソーシャルプロダクツは、あくまで有形・無形の対象物を指す19ことか

ら、単なる寄付は（売り上げの一部を通じたものでなければ）、その範疇に含まれない。 

ゆえに、本研究では ECRA & TCB（2020）からボイコット（43億 1,600万ポンド）と

寄付（71億 3,800万ポンド）を除外した 867億 100万ポンド（約 13兆 51億 5,000万円）

20を、イギリスにおけるソーシャルプロダクツの市場規模と解釈する。 

 最後は、Kronthal-Sacco & Whelan（2019）"CSB Sustainable Market Share Index™"

である。本調査では、米国全域を対象とした 73,293商品21の POSデータを利用して、サス

テイナブル（であると謳われた）22商品の市場規模が算出されている。その結果、2018 年

の市場規模は、1,139 億ドル（約 12 兆 5,290 億円）23であり、サステイナブル商品は全体

の 16.6%を占めると明らかになった。 

ただし、Kronthal-Sacco & Whelan（2019）はソーシャルプロダクツではなく、サステ

イナブル商品という文脈で、調査されている。サステイナブル商品とみなした基準としては、

オーガニック素材の使用、第 3 者認証の取得などが挙げられ、パッケージのみエコな商品

（商品本体にサステイナブルな要素がないもの）や、天然素材を利用しただけの商品などは

除外するなど、厳格に峻別したという。 

上記の基準は、ソーシャルプロダクツの定義や代表的カテゴリー24に逸脱するものではな

いため、1,139 億ドル（約 12 兆 5,290 億円）をそのままアメリカにおけるソーシャルプロ

ダクツの市場規模であると解釈する。 

 

 
17 1ポンド＝150円で計算した。 
18 Hunt T.（2020）"What is Ethical Consumerism?" ECRA HP.

（https://www.ethicalconsumer.org/what-ethical-consumerism）2021年 3月 12日閲覧。 
19 p.1参照。 
20 注 18に同じ。 
21 タバコ、アルコール、プライベート・ブランド商品は調査対象外とされている。（Kronthal-

Sacco, R. & Whelan, T. 2019） 
22 実際にサステイナブルであるかの検証はされていない。 
23 1ドル＝110円で計算した。 
24 pp.1-3参照。 
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２．日本におけるソーシャルプロダクツの市場規模 

本節では、日本におけるソーシャルプロダクツの市場規模を導出する。具体的には、ソー

シャルプロダクツの代表的な 8 カテゴリー25「エコ（環境配慮）」、「オーガニック」、「フェ

アトレード」、「寄付（売上の一部を通じた寄付）」、「地域の活力向上」、「伝統の継承・保存」、

「障害者支援」、「復興支援」（以下、何らかのソーシャルプロダクツとする）の市場規模を

合算する。 

調査方法は、OVJ（2018）と同様に、アンケート調査からソーシャルプロダクツの月あ

たり平均購入金額を算出し、国内世帯数から母集団推定する方式を採用する。使用するアン

ケート調査データの概要は、以下の通りである。 

 

・調査名 ： 第 9回「生活者の社会的意識・行動」に関する調査 

・調査対象： 全国の 10～60代の男女 50人ずつ（計 600人） 

・調査期間： 2020年 7月 7日～7月 9日 

・調査方法： インターネット調査 

・調査企画：一般社団法人ソーシャルプロダクツ普及推進協会（APSP） 

・調査会社： 株式会社アスマーク 

 

 
25 注 12参照。 

図表 1：ソーシャルプロダクツの購入率と購入意向率 

出所：APSP（2020）「第 9 回『生活者の社会的意識・行動』に関する調査」 
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まず現在、何らかのソーシャルプロダクツを購入している消費者は 35％であった。また、

50.2％の消費者が、将来的に何らかのソーシャルプロダクツを購入していきたいと回答した

（図表 1参照）。 

つぎに、ソーシャルプロダクツ購入者の月あたり購入金額について、3,000円以下と回答

した人の割合は 72.3％、5,000 円程度は 21％、10,000 円程度は 5.2％、20,000 円程度は

1％、40,000円以上は 0.5％であった。 

それらの割合をもとに、2020 年におけるソーシャルプロダクツの国内市場規模を、国内

世帯数26から母集団推定したところ、1 兆 268 億 8,743 万 9,708 円という結果が得られた

（図表 2参照）。 

 

３．ソーシャルプロダクツの市場拡大に向けた課題 

 ここまで欧米におけるソーシャルプロダクツの市場規模は、10 兆円を超えているのに対

して、日本の市場規模は 1兆円強であり、欧米の 10分の 1程度であることが明らかになっ

た。本節では、日本におけるソーシャルプロダクツ拡大に向けた課題を、各種先行研究や

APSP（2020）「第 9回『生活者の社会的意識・行動』に関する調査」から検討していく。 

 
26 総務省（2020）「住民基本台帳に基づく人口、人口動態及び世帯数」

（https://www.soumu.go.jp/main_sosiki/jichi_gyousei/daityo/jinkou_jinkoudoutai- 
setaisuu.html）2021年 3月 12日閲覧。 

図表 2：国内におけるソーシャルプロダクツの推定市場規模 

出所：APSP（2020）「第 9 回『生活者の社会的意識・行動』に関する調査」 
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 課題の検討に際してまず、市場規模は欧米と比較して低水準であるものの、購入者の割合

には差がないことを抑えなくてはならない。 

APSP（2020）「第 9回『生活者の社会的意識・行動』に関する調査」では、ソーシャル

プロダクツ購入者の割合が 35％であると分かった（図表 1参照）。一方、大平（2019）は、

消費者を社会的意識・行動の観点から分類した 1027の国内外28における先行研究をレビュー

した上で「ソーシャル・コンシューマーの構成比率は、研究により多少数値は異なるが、お

よそ 30％であるとまとめることができるだろう。」29と述べている。 

 つまり、日本におけるソーシャルプロダクツ購入者の割合は、決して低くはないのである。

この事実を踏まえるなら、市場規模が小さい理由は 1つしか考えられない。すなわち、購入

者 1 人ひとりの購入金額が少ないのである。実際、ソーシャルプロダクツ購入者の月あた

り購入金額について、3,000 円以下と回答した人の割合は 72.3％、5,000 円程度は 21％と

なっており（p.7参照）、実に 9割以上を占めている。 

 したがって、ソーシャルプロダクツの市場規模拡大にあたっては、消費者 1 人ひとりの

購入額、あるいは購入頻度を増やすことが求められる。では何故、消費者のソーシャルプロ

ダクツの購入額・頻度は低水準であるのであろうか。その理由を探るために、消費者が抱い

ているソーシャルプロダクツに対する不満を見ていく。 

APSP（2020）「第 9回『生活者の社会的意識・行動』に関する調査」において、「あなた

が人や地球にやさしい商品（フェアトレード商品、オーガニック商品、エコ商品、寄付つき

商品、地域や伝統に根ざした商品、障害者支援商品、復興支援商品など）を買っていない理

由、あるいは現在感じている不満は何ですか。（複数回答可）」と尋ねたところ、図表 3のよ

うな結果が得られた。まず、最も高水準であった項目は「どれが該当商品なのか分からない：

42.2％」であり、次点の「身近に買える場所がない：29.2％」を 13.0ポイント離す結果と

なった。逆に、ほとんど不満や不買の理由として挙げられていない 1桁ポイントの項目は、

「社会的取り組みの内容が不十分：5.8％」、「デザインが洗練されてない：6.0％」、「品質が

 
27 うち 5つは、環境問題やエコ商品のみが対象の研究である。 
28 日本、フランス、アメリカ、イギリス、インド、ポルトガル、バーレーン、サウジアラビ
ア、オマーン、クエ―トの消費者を扱った先行研究が列挙されている。 
29 大平（2019）は、ソーシャル・コンシューマーを「消費を通じて社会的課題を解決している
人」と定義した上で、具体的な行動として「寄付つき商品の購入」と「フェアトレード商品の
購入｣、「オーガニック商品の購入｣、「環境配慮型商品の購入｣、「応援消費の実践｣を挙げてい

る。すなわち、ソーシャル・コンシューマーとは、ソーシャルプロダクツを購入する人を指
す。 
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高くない：4.8％」の 3つであった。 

 上記の結果から、ソーシャルプロダクツの市場規模拡大に向けた課題は、社会的取り組み

に関する情報発信と言えそうである。第 1に、「どれが該当商品なのか分からない」消費者

が最多であることから、ソーシャルプロダクツの特徴である社会的取り組みに関する情報

が、消費者に十分伝わっていないと考えられる。第 2に、社会的取り組みの内容、デザイン

や品質に対する不満は最小であることから、商品性や社会性といった商品の提供価値その

ものには課題が少ないと考えられる。 

 

Ⅲ ソーシャルプロダクツの購入プロセス 

 

 第Ⅱ節までに、日本におけるソーシャルプロダクツの市場規模は欧米と比較して、10分

の 1程度の水準であり、その規模拡大にあたってはソーシャルプロダクツの社会的取り組

みに関する情報発信であることが明らかになった。 

 第Ⅲ節では、消費者に対するインタビュー調査からソーシャルプロダクツの購入プロセ

スを解明し、企業が取り得る望ましいプロモーション方法を検討していく。 

 

図表 3：消費者のソーシャルプロダクツに対する不満（N＝600、MA）  

出所：APSP（2020）「第 9 回『生活者の社会的意識・行動』に関する調査」 
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１．インタビュー調査の方法 

 ソーシャルプロダクツの購入プロセスを探るため、実際の購入者に対してオンラインの

インタビュー調査を実施した。以下が、その概要である。 

 

・調査名 ：第 8回「生活者の社会的意識・行動に関する調査」 

・調査日 ：2019年 7月 22、31日／8月 5、7、10、11、21、24、25、26、28日 

・調査方法：オンラインチャットによるインタビュー 

      （チャットインタビューサービス「Sprint」にて実施） 

・調査対象：国内在住の直近 3か月以内でソーシャルプロダクツを購入したことがある 

10代～60代の男女 56人 

・調査機関：一般社団法人ソーシャルプロダクツ普及推進協会 

 

 インタビュー調査では、まず対象を絞り込むにあたって、「Sprint」登録ユーザー：10代

～60代の男女に対して、下記の質問を配信し、スクリーニングをかけた。 

 

直近 3か月以内で「人や地球にやさしい商品（例：フェアトレード、エコ、オーガニ

ック、寄付つき・復興支援、地域活性化・伝統保存など）」の購入経験がある方にお

聞きします。購入した「商品・ブランド名」を具体的に教えてください。 

 

具体的な商品・ブランド名が、ソーシャルプロダクツであると確認ができた（商品・ブラン

ドの HP 上で社会的取り組みに関する言及がある）消費者にインタビューを申し込み、以下

の質問を中心に半構造化インタビュー（30～60分）を実施した。 

 

・その商品を購入したキッカケを教えてください。 

・どこでその商品を購入しましたか？ 

・その商品の好きなところと嫌いなところを、それぞれ教えてください。 

・もともと、そのソーシャルプロダクツのカテゴリー30に興味はありましたか？ 

・興味をもったキッカケを教えてください。 

 
30 たとえば、エコ商品の購入者であれば、環境保護に関心はありましたか？といった質問をし
た。 
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・その商品の「人や地球、地域社会へのやさしさ（例：オーガニック、フェアトレード、エ

コ、寄付つき・復興支援、地域活性化・伝統保存など）」に関する情報は、どのように知り

ましたか？ 

・その情報を知った時、どう感じましたか？ 

・「人や地球、地域社会にやさしい商品（例：オーガニック、フェアトレード、エコ、寄付

つき・復興支援、地域活性化・伝統保存など）」の全般に対する意見を不満・要望、魅力・

美点に分けてそれぞれ教えてください。 

・購入した商品の「人や地球、地域社会へのやさしさ」について調べたり、誰かに伝えたり、

SNSで発信したりしましたか？ 

・あなたが日頃の買い物・商品選びの際に重視する点を教えてください。 

 

 以降、インタビュー調査から得られたテキストデータから、ソーシャルプロダクツの購入

プロセスを導出する方法を述べていく。 

 

２．分析の対象 

 まずは、分析対象を絞り込んだ。今回は、ソーシャルプロダクツの代表的なカテゴリーで

あり、購入者が多かった上位 3つ「フェアトレード」「エコ」「オーガニック」商品の購入者

36名を分析対象とした。具体的には、「フェアトレード」「エコ」「オーガニック」という 3

単語の頻出率をもとに分析対象を絞り込んだ。 

 例えば、購入商品がフェアトレードかつオーガニックである場合や、フェアトレード認証

ラベルを取得していない場合、インタビューイーがフェアトレード商品とエコ商品の購入

経験がある場合でも、インタビューにおける最頻出語（話題の中心）が「フェアトレード」

であれば、フェアトレード商品の購入者とみなしている。ただし、「フェアトレード」が最

頻出であっても、商品の HP 等で発展途上国の支援に関する情報が確認できなかった場合

には、次点の頻出語の商品ジャンルとみなした。 

また、商品の HP 等でインタビューイーが述べる社会的取り組みが確認できなかった場

合、発言間に矛盾があった場合、機械トラブルなどでインタビューが中止してしまった場合

などの、情報に何らかの不備が認められるインタビュー記録は、全て分析の対象外とした。 

 その結果、エコ商品の購入者 11 人、フェアトレード商品の購入者 10人、オーガニック

商品 15 人の計 36 人が分析対象となった。なお、対象者の属性や購入商品の詳細などは、
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図表 4を参照されたい。 

 エコ商品とフェアトレード商品、オーガニック商品を分析対象としたのは、インタビュー

対象者が多かったこと以外にも、2つの理由がある。 

第 1 に、ソーシャルプロダクツのカテゴリーでは、オーガニック商品とフェアトレード

商品の研究蓄積が少なく、それぞれに特化した示唆が求められているからである。大平

（2019）は、近年のオーガニック商品とフェアトレード商品をめぐる動向について、以下

のように述べている。 

 

オーガニック商品やフェアトレード商品を製造・販売する企業は増えている。実際、

無印良品はコットンを使った商品の大半がオーガニックの原材料を使うようになっ

ている。森永製菓は、日本のナショナル・ブランド・メーカーとしてはじめて、2014

年からフェアトレードのカカオを使ったチョコレートの販売を開始した。オーガニ

ック食品については、企業の再編が行なわれている。特に 2017年に業界大手の大地

を守る会とオイシックスが経営統合し、2018年 7月に、らでぃっしゅぼーやもそれ

に加わり、「オイシックス・ラ・大地株式会社」が設立された。この経営統合は、日

本にオーガニック食品を普及させる機転ともなり得る統合である｡今後はそのよう

図表 4：分析対象者一覧  

出所：APSP（2019）「第 8 回『生活者の社会的意識・行動』に関する調査」 
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なソーシャル・プロダクトの意思決定要因を検討することで、消費を通じた社会的課

題の解決の理解がより深まる。 

 

 第 2 に、ソーシャルプロダクツの特性を踏まえて分析対象のバランスを取り、より普遍

性・一般性が高い知見を得るためである。前述したようにソーシャルプロダクツのカテゴリ

ーは多岐にわたるが、社会的取り組みの対象（が環境性か倫理性か）、社会的取り組みがも

たらす価値（が利己性か利他性か）という 2つの軸から大まかに分類できる。 

 ソーシャルプロダクツの社会的取り組みには、リサイクルや再生可能エネルギーの利用

など環境問題（地球）を対象にするものと、貧困や差別の撲滅など倫理問題（人間）を対象

にするものに大別31できる。エコ商品は言うまでもなく環境性が強いソーシャルプロダクツ

であり、発展途上国の貧困解消を目指すフェアトレード商品は倫理性が高いソーシャルプ

ロダクツと言える。本研究では、環境性と倫理性を包括する概念として社会性を用いる。 

 さらに、ソーシャルプロダクツの社会的取り組みがもたらす価値には、前述したエコや貧

困解消といった利他性が強い価値のみならず、健康的、美味しいなどの利己性が強い価値も

内包している場合がある。 

 オーガニック商品は、無農薬栽培であることが生態系の保護や生産者の健康被害の撲滅

につながるという意味で、環境性も倫理性も強いソーシャルプロダクツである。さらに無農

薬栽培は、そうした利他性のみならず、消費者にとっての健康増進や栄養価、美味しさなど

にもつながり得るため、利己性も内包している。 

 以上の理由から、フェアトレード商品とオーガニック商品、エコ商品の購入者を分析する

ことで得られた知見は、環境性と倫理性、利己性と利他性それぞれの特性が強い他のソーシ

ャルプロダクツすべてに応用できる可能性が高い。 

 

３．分析の方法 

分析方法は、「グラウンデッド・セオリー・アプローチ（GTA）」を採用する。GTAは、

「データの中にある現象がどのようなメカニズムで生じているのかを『理論』として示そう

とする研究法」、「データから概念を抽出し、概念同士を関連づけようとする方法」と定義さ

 
31 大平（2019）も、ソーシャル・コンシューマーを、グリーン・コンシューマー（環境に配慮

する消費者）とエシカル・コンシューマー（倫理的な配慮をする消費者）を包括する概念とし
て位置付けている。 
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れる（戈木 2014）。 

また GTAは、以下の特徴を有している。第 1に、特定の現象や行動のプロセスを導出す

るのに優れる。第 2に、特定の現象や行動に関するデータが複数ある場合に適用しやすい。

第 3に、データを段階的に抽象化していくことで、より客観的な理論導出を目指す。本研究

は、ソーシャルプロダクツの購入プロセスという特定の行動を導出するものであるため、第

1の特徴と親和性がある。また、分析対象とするデータは、フェアトレード商品の購入者 10

人、エコ商品の購入者 11人、オーガニック商品 15人の計 36人に実施したオンラインイン

タビューのテキストであり、第 2の特徴とも親和性がある。さらに、分析に際しては 36人

のテキストデータから購入プロセスに関わる行動を抽象化していく必要があり、第 3 の特

徴とも親和性がある。ゆえに、本研究の分析方法には GTAが相応しいと判断した。 

つづいて、GTA の手順を述べる。GTA は、大きく 2つの工程から成る。すなわち、「オ

ープン・コーディング」、「アキシャル・コーディング」である。 

オープン・コーディングでは、①データの切片化、②プロパティとディメンションの抽出、

③ラベル名の付与、④カテゴリー分類の工程が求められる。 

 ①データの切片化とは、テキストを内容ごとに分けることを意味する。たとえば、以下の

テキストデータがあったとする。 

 

ご購入されたエコ洗剤の「人や地球に対する配慮」について調べたり、誰かに伝えた

り、SNS で発信したりしましたか？友達におススメことはありますが、無理強いや

改めてということはしません。SNS もあまり活用していないのでしていないです。

ご友人の反応はいかがでしたか？好感触でありました。実際に使っているかまでは

分かりませんが、手肌に優しいだけではなく環境問題への取り組みがあることにつ

いて驚いていました。 

 

上記を切片化する場合、下記のように区切る（／を挿入）ことができる。なお、区切る際は

なるべく細かく分解することがポイントとなる。 

 

ご購入されたエコ洗剤の「人や地球に対する配慮」について調べたり、／誰かに伝え

たり／、SNS で発信したりしましたか？／友達におススメことはありますが、／無

理強いや改めてということはしません。／SNS もあまり活用していないのでしてい
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ないです。／ご友人の反応はいかがでしたか？／好感触でありました。／実際に使っ

ているかまでは分かりませんが、／手肌に優しいだけではなく／環境問題への取り

組みがあることについて／驚いていました。 

 

②プロパティとディメンションの抽出とは、切片から分析視点とその内容を抽出するこ

とを指す。なるべく元の切片を活かすことがポイントとなる。上記の切片を元に、「プロパ

ティ（分析視点）：ディメンション（内容）」を考えるなら、「エコ商品の推奨：友人にすす

めた」、「すすめた程度：2［無理強いや改めてということはしません］」32、「SNSでの推奨：

していない」、「SNS の利用状況：あまり活用していない」、「友人の反応：好感触、驚き」、

「友人の利用状況：分からない」、「驚いた対象：環境への取り組みの存在」が抽出できる。 

③ラベル名の付与とは、抽出したプロパティとディメンションの集合に名前をつけるこ

とを指す。上記の 7つのプロパティとディメンションであれば、「エコ商品を友人に勧めた」

といったラベル名を生成できるであろう。 

④カテゴリー分類とは、生成されたラベル名同士をグルーピングし、カテゴリー化するこ

とを指す。たとえば、「エコ商品を友人に勧めた」といったラベル名の他に、①②③の工程

を経て「エコ商品について母親や友人とサイトを見ながら話した」というラベル名が生成さ

れたとする。2つのラベルは、エコ商品の情報発信に関する内容を指す特徴を互いに有して

いる。したがって、2つのラベルは「エコ商品に関する情報発信」というカテゴリーに分類

することができる。 

アキシャル・コーディングでは、①パラダイムによるカテゴリー分類、②カテゴリー間の

関連図作成が求められる。 

①パラダイムとは、カテゴリーを 3つに大別する枠組みであり、「状況（前提条件）」、「行

為／相互行為（現象や行動のプロセス）」、「帰結（生じた結果）」から成る。 

たとえば、エコ商品の購入者から得られたテキストデータのオープン・コーディングを繰

り返し、以下の 7つのラベルを生成できたとしよう。 

 

・買い物で重視する点 

・エコ商品 or 関連する社会問題に興味・関心をもつ 

 
32 GTAでは、程度や評価などをプロパティ化する場合、5段階評価などを適用し、[]を用いて
その根拠とした発言を補足することが推奨される。（戈木 2014） 



16 

 

・エコ商品に関する情報収集 

・エコ商品の購入 

・エコ商品の好きになった点 

・エコ商品の嫌いになった点 

・エコ商品に関する情報発信 

 

これらの内、ソーシャルプロダクツの購入プロセスにおいて、「状況（前提条件）」に当ては

まるのは、「買い物で重視する点」であろう。つぎに、「行為／相互行為（現象や行動のプロ

セス）」に当てはまるのは、「エコ商品に関する情報収集」、「エコ商品に関する情報収集」で

ある。最後に、「帰結（生じた結果）」に当てはまるのは、「エコ商品の購入」はもちろん、

「エコ商品の好きになった点」、「エコ商品の嫌いになった点」、「エコ商品に関する情報発信」

も該当すると考えられる。 

 ②カテゴリー間の関連図とは、パラダイムを用いて分類したカテゴリーを、因果関係やプ

ロセスに沿って、矢印で結んだ図を指す。前述した 7つのカテゴリーを関連図にするなら、

図表 5のようになるであろう。 

 オープン・コーディングとアキシャル・コーディングを分析対象すべてに繰り返し、関連

図を集約・統合できた時、各ソーシャルプロダクツの購入プロセスを導出できる。 

 

図表 5：カテゴリー関連図の例 

出所：筆者作成 
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４．エコ商品の購入プロセスと望ましいプロモーション方法 

エコ商品の購入者 11 人に GTA を適用した結果、巻末資料 1のようなカテゴリー関連図

が得られ、エコ商品の購入プロセスが明らかになった。 

もともと日ごろの買い物で商品の社会性を意識していたかどうかに関わらず、メディア

や身近な人の健康などをキッカケにエコ商品に関心をもち、購入に至るといったプロセス

が見られた。傾向としては、実店舗での購入が多く、商品の嫌いになった点として挙げられ

たのは価格や性能などの商品性に関わる要素がほとんどであった。（巻末資料 1参照） 

さて、エコ商品における望ましいプロモーション方法の検討にあたっては、日頃の買い物

では、商品性しか重視しないにも関わらず、購入したエコ商品の社会性を好きになった消費

者（インタビューイー（8）（42））に注目する。当該消費者は、商品の社会的取り組みが的

確にプロモーションされたと解釈できるからである。 

結論を先取りすれば、エコ商品の場合、環境問題に対する消費者の個人的な関心やメリッ

ト（動物好きな人が自然保護基金に寄付できる、河川にも手肌にもやさしい成分など）と、

環境保全の取り組みを関連付けたプロモーションの展開が望ましい（図表 6参照）。 

例えばインタビューイー（42）氏は、好きな芸能人が出演していた CMをキッカケに、

売上の一部をサンゴ保全活動に寄付しているコスメを購入した。幼いころから動物が好き

図表 6：エコ商品における望ましいプロモーション方法の例 

出所：APSP（2020）  
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で絶滅危惧種の生態やその原因に関心があったため、保全活動を知って以降は、継続してそ

の商品を購入しているという。（図表 7参照） 

また、インタビューイー（8）氏は、エコ洗剤の手肌にやさしいだけでなく、河川にもや

さしい点が好きになったという。そのことを友人にも伝えたところ、手肌へのやさしさだけ

図表 7：インタビューイー（42）氏の発言 

出所：APSP（2019）「第 8 回『生活者の社会的意識・行動』に関する調査」 

図表 8：インタビューイー（8）氏の発言  

出所：APSP（2019）「第 8 回『生活者の社会的意識・行動』に関する調査」 
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でなく、環境問題にも取り組んでいることに驚いてもらえたと述べていた。（図表 8 参照） 

両氏の発言を踏まえると、エコ商品の購入を促進するためには、消費者にとっての個人的

関心（趣味、ライフスタイルなど）やメリットと結びつけて社会的取り組みをアピールする

ことが重要と言える。単に環境問題に警鐘を鳴らすだけではなく、生活者の個人的関心やメ

リットに絡めたプロモーションの設計が求められるのである。 

 エコ商品の購入のキッカケは、「母親が使っていた」「絶滅危惧種に関心があった」「好き

なタレントの CMを見て」など、生活者にとって身近なことが多く見られた（巻末資料 1参

照）。環境問題は誰もが知っている社会問題であるものの、日常生活では身近に感じにくい

側面もある。ゆえに、環境問題に対する取り組みと消費者の個人的関心やメリットを結びつ

けたプロモーション（「河川にやさしい＝手肌にもやさしい」「海や山を汚さない＝アウトド

アを楽しめる」）が重要となる。逆に言えば、単に生い茂った森や氷に取り残されたシロク

マの写真などが前面に出された広告やパッケージだけでは、消費者の環境問題に対する意

識は喚起できても、エコ商品の購入にまでつなげるのは難しいのである。 

 

５．フェアトレード商品の購入プロセスと望ましいプロモーション方法 

フェアトレード商品の購入者 10 人に GTA を適用した結果、巻末資料 2のようなカテゴ

リー関連図が得られ、フェアトレード商品の購入プロセスが明らかになった。 

もともと日ごろの買い物で商品の社会性を意識していたかどうかに関わらず、ネットメ

ディアや店頭や接客などをキッカケに、フェアトレード商品に関心をもち、購入に至るとい

ったプロセスが見られた。傾向として、商品の嫌いになった点として挙げられたのは価格や

性能などの商品性に関わる要素がほとんどで、購入後にフェアトレード商品について情報

発信する消費者が多く見られた。（巻末資料 2参照） 

さて、フェアトレード商品における望ましいプロモーション方法の検討にあたっては、日

頃の買い物では、商品性しか重視しないにも関わらず、購入したフェアトレード商品の社会

性を好きになった消費者（インタビューイー（56））に注目する。当該消費者は、商品の社

会的取り組みが的確にプロモーションされたと解釈できるからである。 

結論を先取りすれば、フェアトレード商品の場合、途上国や生産者に対する支援内容が魅

力的で分かりやすく表現され、消費者が身の周りの人に伝えたくなるような工夫があるプ

ロモーションが望ましい。（図表 9参照） 

例えばインタビューイー（56）氏は、フェアトレードの生産者を支援できる仕組みに共感
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し、好きになった点として挙げている。フェアトレードのバッグを購入し、夫にプレゼント

した際、支援内容について書かれたリーフレットを一緒に渡したところ、夫が興味を持ち、

すごく喜んでくれたという。（図表 10参照） 

上記の発言から、フェアトレード商品のプロモーションでは、以下の 2 点がポイントで

あると考えられる。1点目は、社会的取り組みの内容を魅力的に分かりやすく表現（店頭で

の商品説明、POP など）することである。2点目は、その内容を消費者が身の周りの人に伝

図表 9：フェアトレード商品における望ましいプロモーション方法の例 

出所：APSP（2020）  

図表 10：インタビューイー（56）氏の発言 

出所：APSP（2019）「第 8 回『生活者の社会的意識・行動』に関する調査」 
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えやすくなる工夫（リーフレット、Web ページへ誘導する QRコードなど）を施すことで

ある。 

フェアトレード商品はギフトとの相性が良いかもしれない。それは、「贈る人（購入者）

の想い」と「贈る相手への想い」に加えて、発展途上国でその商品を作っている「生産者の

想い」、さらにはそうした「生産者への想い」、この 4つの想いが、ギフトを贈る人・贈られ

る人の間で共有できるからである。だからこそ、「想い」を共有するパンフレットやWebコ

ンテンツなどの工夫が重要となる。それが不十分（情報が不十分だったり、店員からの口頭

説明だけだったり）だと伝わらないばかりか、支援内容が不透明という不満につながること

さえあり得る。また、過剰なパッケージデザインなど、想いを伝える文脈から逸脱する工夫

は、消費者の不満につながる可能性が懸念される。 

 

６．オーガニック商品の購入プロセスと望ましいプロモーション方法 

オーガニック商品の購入者 15 人に GTA を適用した結果、巻末資料 3のようなカテゴリ

ー関連図が得られ、オーガニック商品の購入プロセスが明らかになった。 

もともと日ごろの買い物で商品の社会性を意識していたかどうかに関わらず、家族の健

康や知人からの推奨などをキッカケに、オーガニック商品に関心をもち、購入に至るといっ

図表 11：オーガニック商品におけるプロモーションの課題 

出所：APSP（2020）  
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たプロセスが見られた。傾向として、商品の好きなった点、そして嫌いになった点として挙

げられたのは価格や性能などの商品性に関わる要素に限り、購入前にオーガニック商品に

ついて情報取集する消費者が多く見られた。（巻末資料 3参照） 

さて、オーガニック商品における望ましいプロモーション方法の検討にあたっては、日頃

の買い物では、社会性を重視しているにも関わらず、購入したオーガニック商品の商品性の

みを好きになったり、嫌いになった消費者（インタビューイー（26）（37））に注目する。当

該消費者は、商品の社会的取り組みが的確にプロモーションされなかったと考えられ、何ら

かの課題を抽出できる可能性が高いからである。 

結論を先取りすれば、オーガニック商品の場合、生産者や生態系に対する配慮（環境性や

倫理性）を、消費者に十分伝えられていないことが最たる課題と言える。（図表 11参照） 

15人に対するインタビューにおいて、環境性や倫理性というオーガニック商品の特徴を、

好き、あるいは嫌いになった点として挙げている消費者は見られなかった（巻末資料 3 参

照）。このことから、オーガニック商品の社会的取り組みが十分にプロモーションされてい

ない可能性が考えられる。 

例えば、インタビューイー（26）氏は、その商品がフェアトレードであるかなど、生産地

や生産方法に関する配慮を、日ごろの買い物ではかなり重視する消費者であった。しかし、

購入したオーガニックコスメの好きになった、嫌いになった点として、環境性や倫理性には

言及がなった。（図表 12参照） 

またインタビューイー（37）氏は、普段の買い物においてエコ意識が高く、買い物時にプ

図表 12：インタビューイー（26）氏の発言 

出所：APSP（2019）「第 8 回『生活者の社会的意識・行動』に関する調査」 
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ラスチック容器や袋などは受け取らない消費者である。しかし、購入しているオーガニック

商品の環境性や倫理性については言及がなく、身体へのやさしさを好きになったり、高い値

段が嫌いになったりしていた。（図表 13参照） 

これらの発言から、日頃の買い物で環境性や倫理性を重視している消費者であっても、オ

ーガニック商品は肌への優しさや価格といった商品性のみが好き、嫌いの基準となってお

り、オーガニック商品の社会的取り組みが十分に伝わっていない可能性が考えられる。 

また、両氏とも価格の高さを嫌いになった点として挙げているが、商品の社会的取り組み

をより積極的にアピールすることで、価格に対する理解を得られ、さらなる購入につながる

かもしれない。 

オーガニック商品には無農薬であることが、①生産者の健康被害削減（倫理性）、②生態

系への悪影響緩和（環境性）につながる特徴がある。インタビューからは、それらが十分に

プロモーションされておらず、健康的、美味しいといった利己性のみが強調されがちである

可能性が示唆された。 

①に関してはフェアトレード商品と同様に、想いを共有する工夫（ツール）を設計するこ

と、②に関してはエコ商品と同様に、消費者の個人的関心やメリットと結びつけることで、

オーガニック商品の望ましいプロモーションが設計され得る。 

 

図表 13：インタビューイー（37）氏の発言 

出所：APSP（2019）「第 8 回『生活者の社会的意識・行動』に関する調査」 
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Ⅳ おわりに 

 

本研究では、国内におけるソーシャルプロダクツの市場規模を推定した上で、エコ商

品、フェアトレード商品、オーガニック商品の具体的な購入プロセスを導出し、それぞれ

の特性を踏まえた望ましいプロモーション方法のあり方を検討した。 

まず、国内におけるソーシャルプロダクツの市場規模は、1兆 268億 8,743万 9,708円

であり、欧米と比較すると、約 10分の 1の水準であることが明らかになった。また、そ

の市場規模の拡大にあたっては、ソーシャルプロダクツにおける社会的取り組みのプロモ

ーション方法に課題があることを特定した。 

つぎに、ソーシャルプロダクツの購入者を対象に実施したインタビュー調査に、グラウ

ンデッド・セオリー・アプローチ（GTA）を適用し、エコ商品、フェアトレード商品、オ

ーガニック商品の購入プロセスを導出した。その上で、日ごろの買い物では商品性しか重

視しないにも関わらず、購入したソーシャルプロダクツの社会性を好きになった消費者、

逆に日ごろの買い物では社会性を重視するにも関わらず、購入したソーシャルプロダクツ

の商品性だけを好き、あるいは嫌いになった消費者に注目し、望ましいプロモーション方

法を検討した。 

結果として、エコ商品のような環境性が高いソーシャルプロダクツでは、消費者の個人

的な関心やメリットと環境保全の取り組みを関連付けたプロモーションが求められると示

唆された。フェアトレード商品のような倫理性が高いソーシャルプロダクツでは、消費者

が身の回りの人に発展途上国や生産者に対する支援内容を伝えたくなる工夫のあるプロモ

ーションが重要と分かった。最後に、オーガニック商品のような利己性が高いソーシャル

プロダクツでは、消費者にとってのメリットだけを強調するのではなく、環境性や倫理性

を上述した方法でプロモーションしていく必要があると明らかになった。 

今後の研究課題としては、以下の 2点が挙げられる。まず本調査で算出した市場規模

は、消費者アンケートにもとづいているため、推定の域を出ないことに限界がある。POS

データなどのより正確なデータを用いて、市場規模を精緻化していかなければならない。

また、今回検討したプロモーション方法は、ソーシャルプロダクツのカテゴリーにしか着

目していない点に限界がある。すなわち、商品カテゴリー（最寄り品、買回り品、専門品

など）や、販売チャネルの違いといった条件を踏まえて、検討を深める余地がある。 
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