
１．はじめに

本稿の目的は，社会的消費（Socially Responsi-

ble Consumption）と SDGs（Sustainable Devel-

opment Goals：持続可能な開発目標）に関する
消費者の意識について，Webアンケートから明
らかにすることにある。
社会的消費とは，「社会に対するあらゆる有害
な影響を除去，もしくは最小化しようとするとと
もに，社会にとって長期的で有益な影響を最大化
しようとする欲求にもとづく商品の購入・使用・
廃棄1）」を意味する。社会的消費には 2つの側面
があり，地球環境に悪影響をもたらす商品の購買
を避けるという「環境保護の側面（Environ-

mental Dimension）」と，社会の幸福度（Well-be-

ing）に悪影響をもたらす企業の商品の購入を避
けるという「社会的側面（Societal Dimension）」
とがある2）。但し，本調査での回答者は，「社会
的消費」について上記の学術的な定義のように捉
えている訳ではなく，どちらかと言えば曖昧で個
人差もあることから，社会的消費を「社会問題の
解決につながる消費」と定義しておく。SDGsと
は，2015年 9月の国連サミットで採択された
「持続可能な開発のための 2030アジェンダ」に記
載された国際目標で，17のゴール，169のター
ゲットで構成されている。
なお，本稿でいう「ソーシャルプロダクツ（社
会的商品）」とは，フェアトレード商品やオーガ
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ニック商品，エコグッズ（環境配慮型商品），寄
付つき商品，地域や伝統に根ざした商品など，社
会的課題の解決につながる商品をいう。

２．Webアンケートの分析結果

調査概要は以下のとおりである。
・調査主体：ソーシャルプロダクツ普及推進協
会，株式会社 SoooooS.カンパニー
・委託先：株式会社マクロミル
・調査期間：2019年 8月 29日～9月 2日
・調査対象：全国 10～60代の生活者 680人（男
性 342人，女性 338人）
・調査方法：Webアンケート
・主な調査内容：
①企業の社会的活動（CSRなど）やソーシャ
ルプロダクツに対する認知度や評価
②ボランティアや寄付といった社会的活動への
関心（経験）
③SDGsに対する関心度

2―1．回答者のプロフィール
回答者のプロフィールは表 1のとおりである。
なお，回答者の年齢構成に大きな偏りがみられた
ため，各年齢層が均等になるよう無作為抽出を
行った。結果，回答者総数は 402人（各年齢層と
もに 67人）となった。回答者は，子供のいない
人がやや多く，会社員（正社員）が 25.6％を占
めている。世帯収入は 500万円を境に，最終学歴
は中・高卒を境に回答者が 2分されている。

2―2．社会的消費とSDGsについて
ソーシャルプロダクツの認知度は，図 1のとお

り，エコ商品（57％）とオーガニック商品（56.2

％），地域や伝統に根ざした商品（42％）以外は
まだまだ低い状況にある。購入経験になるとさら
に低くなり，大半の商品は 20％に満たない程度
になる。
ソーシャルプロダクツを購入しない理由は，
図 2のとおりで，「どれが該当商品かわからない
（44.3％）」という回答が最も多く，次いで「身近

なところに買える場所がない（22.9％）」となっ
ている。これには，企業側のプロモーションが不
十分であることが予測される。また，ソーシャル
プロダクツの多くは，素材や製法において一般の
商品よりも必然的にコスト高になる傾向があるこ
とから，「価格が高い（22.9％）」という意見に関
しては，商品の価値を明示する（解らせる）工夫
が企業には求められるだろう。「取り組みの実態
が十分に見えない（14.4％）」という点も踏まえ
て，企業側の情報発信のあり方については検討が
必要ではないかと思われる。他方，デザインや品
質に対する不満は少ないことから，これらの商品
特性に対する企業努力の成果が上がっていること
が伺い知れる。
一方，自身が購入する商品（企業）の社会的取
り組みに対する参加意向としては，約半数（51.7

％）が参加の意向を示している（図 3）。企業側
としては，消費者とのコミュニケーションや情報

表１：回答者のプロフィール

度数 ％

性別 男性
女性

１８７
２１５

４６.５
５３.５

既婚／未婚 既婚
未婚
離死別
無回答

１７２
２０２
２７
１

４２.８
５０.２
６.７
０.２

子供の有無 いる
いない

１４８
２５４

３６.８
６３.２

職業 会社員（正社員）
会社員（契約・派遣）
公務員（正規）
公務員（非常勤）
自営業
パート・アルバイト
専業主婦・主夫
学生
その他

１０３
２２
８
３
２６
６８
６４
６７
４１

２５.６
５.５
２.０
０.７
６.５
１６.９
１５.９
１６.７
１０.２

世帯所得 ３００万円未満
３００万円～５００万円未満
５００万円～８００万円未満
８００万円以上
無回答

１０８
９０
９８
７５
３１

２６.９
２２.４
２４.４
１８.７
７.７

最終学歴 中・高卒
専門学校・高専・短大卒
大学・大学院卒
その他

１６２
８０
１５９
１

４０.３
１９.９
３９.６
０.２
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図１：ソーシャルプロダクツの認知度と購入経験（％）

図２：ソーシャルプロダクツの不買理由（％）

図３：社会的取り組みへの参加意向（％）
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発信の一環として，消費者参加型のイベントなど
を積極的に活用する必要があるだろう。
回答者が現在行っている社会的活動としては，

「節電（60.2％）」が最も多く，それ以外は 20％
にも満たない状況である。なかでも，物品を含め
た寄付・募金，ボランティア参加，NPO・NGO

に入会，寄付つき商品の購入といった活動への関
与が低くなっている（図 4）。

SDGsへの意向に関しては，図 5，6のとおり
である。各目標への「興味・関心」は，「ジェン
ダーの平等（26.1％）」を除くすべてに対して相
対的に高い値を示しているものの，各項目の値は
26.1～40.0％の間にあり，決して高いレベルとは
いえない。一方，「目標達成への行動（この目標
の達成につながる行動をしたことがある）」は，
すべての項目に対して最も低い値となっている。
「親近感（身近で起きていると感じるもの）」「実
感（現在起きているという実感があるもの）」「自
身の生活への関連性（この目標の達成は自分自身
の暮らしにもつながると思う）」といった項目は，
概ね 15～30％の間を推移している。

「興味・関心」の高い目標は，「健康と福祉の向
上（40.0％）」「安全な水とトイレの整備（39.3

％）」「気候変動対策（38.8％）」で，「親近感」の
高い目標は，「気候変動対策（29.9％）」「海洋資
源の保全（28.9％）」「貧困問題（27.1％）」，「実
感」のある目標は，「気候変動対策（33.1％）」
「平和と公正（29.4％）」「人や国の不平等是正
（29.1％）」となっている。「目標達成への行動」
では，「気候変動対策（19.7％）」「クリーンエネ
ルギー（17.4％）」「健康と福祉の向上（14.7％）」，
「自身の生活への関連性」としては，「クリーンエ
ネルギー（30.8％）」「持続可能なまちづくり
（27.4％）」「気候変動対策（27.1％）」が高い項目
となっている。こうしたことから，気候変動や資
源問題，健康と福祉の向上，公正な社会といった
事柄に関心の高いことが伺える。

2―3．多変量解析の結果
（１）主成分分析の結果
ソーシャルプロダクツに対する認知度や，社会
的活動への関心（経験），SDGsに対する関心度

図４：現在行っている社会的活動（％）

専修ビジネス・レビュー（２０２０）Vol.１５ No.１

54



37.3
34.8 34.1

38.8 35.8

34.3
32.3

26.9
26.4

25.9

22.6

29.9
28.9 25.1

20.1

15.4

29.1

24.6
22.9

33.1 28.9
28.4

29.4

11.7

7.0
9.5

15.2

19.7

9.0
11.2

7.2
5.5

20.6

27.4
24.1

27.1
24.9 24.1

22.6

19.2

0.0

5.0

10.0

15.0

20.0

25.0

30.0

35.0

40.0

45.0

興味・関心 親近感 実感 目標達成への行動 自身の生活への関連性

10.
人や
国の
不平
等是
正

11.
持続
可能
なま
ちづ
くり

12.
持続
可能
な消
費と
生産

13.
気候
変動
対策

14.
海洋
資源
の保
全

15.
陸上
資源
の保
全

16.
平和
と公
正

17.
パー
トナ
ーシ
ップ
の活
性化

32.8 31.6

40.0

34.6
26.1

39.3
36.1

33.1

29.1

27.127.127.1

16.7

22.6
22.922.922.9

24.4

18.718.718.7 19.2
22.6 15.9

28.6

25.9

22.1

25.9 26.9 25.1
21.9

22.1

16.9

6.2
9.5

14.7

5.5 6.0

13.2

17.4

7.2
5.2

22.9
18.2

25.9

18.7 18.7
23.9

30.8

24.6
24.4

0.0

5.0

10.0

15.0

20.0

25.0

30.0

35.0

40.0

45.0

興味・関心 親近感 実感 目標達成への行動 自身の生活への関連性

1.貧
困問
題

2.飢
餓解
消

3.健
康と
福祉
の向
上

4.質
の高
い教
育

5.ジ
ェン
ダー
の平
等

6.安
全な
水と
トイ
レの
整備

7.ク
リー
ンエ
ネル
ギー

8.持
続可
能な
経済
成長
と働
きが
い

9.産
業と
技術
革新
の基
盤づ
くり

図５：SDGsへの意向①（％）

図６：SDGsへの意向②（％）

社会的消費とSDGsに関する意識調査

55



表２：主成分分析の結果

成分

１ ２ ３ ４

Q１６―１. 人や国の不平等是正への興味・関心
Q１７―１. 持続可能なまちづくりへの興味・関心
Q１９―１. 気候変動対策への興味・関心
Q１４―１. 持続可能な経済成長と働きがいへの興味・関心
Q１２―１. 安全な水とトイレ整備への興味・関心
Q１８―１. 持続可能な消費と生産への興味・関心
Q２２―１. 平和と公正への興味・関心
Q１０―１. 質の高い教育への興味・関心
Q８―１. 飢餓解消への興味・関心
Q２０―１. 海洋資源保全への興味・関心
Q９―１. 健康と福祉の向上への興味・関心
Q２３―１. パートナーシップ活性化への興味・関心
Q２１―１. 陸上資源保全への興味・関心
Q１３―１. クリーンエネルギーへの興味・関心
Q１１―１. ジェンダーの平等への興味・関心
Q７―１. 貧困問題への興味・関心
Q１５―１. 産業と技術革新の基盤づくりへの興味・関心

０.８５１
０.８１６
０.７９８
０.７８６
０.７８３
０.７８３
０.７８３
０.７７９
０.７６６
０.７６６
０.７６３
０.７５８
０.７５４
０.７５２
０.７３４
０.７００
０.６７８

－０.０６６
０.０２７
０.０７３
０.０５６
－０.０４５
０.０１３
－０.０６８
－０.０５４
－０.１０３
０.１６３
０.０１３
－０.１０９
０.１１９
０.１２３
－０.０７３
－０.１４６
０.０３５

０.０２５
－０.０３７
－０.０７５
０.０１０
－０.０３４
０.０２３
－０.０３５
０.０３１
０.００９
－０.０５４
－０.１５４
０.１０３
－０.０１３
－０.０４４
－０.０１９
０.０９９
０.１３２

－０.０２４
－０.０６５
－０.０６８
－０.０１８
０.０６９
－０.０３１
０.１２５
０.０３６
０.０５４
－０.１４５
０.１１７
０.０３２
－０.０７５
－０.０３３
０.１０３
０.０７４
－０.０６５

Q１―３. エコ商品の認知度
Q１―５. 地域や伝統に根ざした商品の認知度
Q１―２. オーガニック商品の認知度
Q１―４. 寄付つき商品の認知度
Q１―８. プラスチックゴミ問題の解決につながる商品の認知度
Q１―９. 食品ロスの解消につながる商品の認知度
Q１―１. フェアトレード商品への認知度

－０.０３２
０.００６
－０.０２１
－０.０７０
０.０３０
０.００９
－０.０２５

０.９０９
０.８６３
０.７８５
０.７７９
０.７１３
０.６９１
０.６８１

－０.２４５
－０.１３６
－０.１７０
０.０４９
０.０５７
０.０５０
０.１６８

０.１１６
０.０９４
０.２０７
０.１０４
０.０９０
０.０８８
－０.１４８

Q２―５―２. NPO・NGOに入会（現在）
Q１―６. エシカル商品の認知度
Q２―２―２. 物品の寄付・寄贈（現在）
Q２―３―２. ボランティア活動に参加（現在）
Q１―７. ソーシャルプロダクツの認知度
Q１―１０. SDGs の達成につながる商品の認知度
Q２―１―２. 寄付・募金の経験（現在）
Q２―７―２. フェアトレード商品の購入（現在）

－０.０５２
０.０２９
－０.０２９
－０.０１４
－０.００２
０.１０６
０.００９
０.０１７

－０.１５３
０.２３６
－０.２１５
－０.０９９
０.３９３
０.３９０
－０.０５５
０.１１３

０.７４４
０.７３６
０.６３７
０.５８９
０.５７６
０.５２２
０.４８３
０.４０２

－０.０５２
－０.１６７
０.２１３
０.０５１
－０.１２５
－０.１４４
０.３２９
０.３４７

Q２―１２―２. 健康に配慮した商品の購入（現在）
Q２―８―２. オーガニック商品の購入（現在）
Q２―１０―２. 寄付つき商品の購入（現在）
Q２―９―２. エコ商品の購入（現在）
Q２―１３―２. 人や地球，地域社会に優しい商品の購入（現在）

０.０７７
０.００１
－０.０６４
－０.０２３
０.０８２

０.２０４
０.２３７
０.０２２
０.２０２
－０.０８９

－０.２１８
０.１００
０.３４７
０.１７４
０.４４１

０.７０６
０.５５２
０.５４９
０.５３９
０.４９７

因子抽出法：主成分分析
回転法：Kaiser の正規化を伴うプロマックス法
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に関する 42の設問に対して主成分分析を行った
（表 2）。スクリープロットから第 4主成分までを
採択した。累積寄与率は 58.2％である。第 1主
成分は，すべて SDGsへの興味・関心に対する設
問であることから，「PCA 01_SDGsへの関心」と
した。第 2主成分は，エコ商品やオーガニック商
品といったソーシャルプロダクツの認知度や購入
経験に関する設問で構成されていることから，
「PCA 02_ソーシャルプロダクツの認知度（購入
経験）」とした。第 3主成分は，NPO・NGOに
入会，ボランティア活動に参加，寄付・募金の経
験といった設問で構成されることから，「PCA

03_自発性の高い社会的活動」とした。第 4主成
分は，エコ商品や寄付つき商品といったソーシャ
ルプロダクツの現在の購入経験に関する設問で構
成されていることから，「PCA 04_ソーシャルプ
ロダクツの購入（現在）」とした。

（２）クラスタ分析の結果
上記，4つの主成分を基準に非階層クラスタ分
析（Ward法）を行った結果，3つのグループを
抽出することができた（表 3）。第 1クラスタは
226名，第 2クラスタは 122名，第 3クラスタは
54名である。人数比の偏りを検討するためにカ
イ二乗検定を行ったところ，χ2＝112，df＝2，p

＜.001と有意な人数比の偏りがみられた。次に，
3クラスタを独立変数，4主成分を従属変数とす
る分散分析を行ったところ，すべての項目に有意
な群間差がみられた。「PCA 01_SDGsへの関心」
は F（2, 399）＝349.228，「PCA 02_ソーシャルプ
ロダクツの認知度（購入経験）」は F（2, 399）＝

90.76，「PCA 03_自発性の高い社会的活動」は F

（2, 399）＝86.792，「PCA 04_ソーシャルプロダク
ツの購入（現在）」は F（2, 399）＝330.552となっ
た（すべて p＜.001）。

Tukeyの HSD法（5％水準）による多重比較
を行ったところ，「PCA 01_SDGsへの関心」で
は，第 2クラスタ＞第 3クラスタ＞第 1クラスタ
となり，それ以外の主成分では第 3クラスタ＞第
2クラスタ＞第 1クラスタという結果になった。
第 1クラスタは，4主成分のすべてにおいて最も
低い数値を示していたことから「Clu 01：低関
心・低関与層」とした。第 2クラスタは，「PCA

01_SDGsへの関心」が最も高いものの，「PCA 02

_ソーシャルプロダクツの認知度（購入経験）」が
第 3クラスタよりも低く，「PCA 03_自発性の高
い社会的活動」と「PCA 04_ソーシャルプロダク
ツの購入（現在）」は，第 1クラスタとの有意差
がなかったことから，「Clu 02：高関心・低関与
層」とした。第 3クラスタは，「PCA 01_SDGsへ
の関心」以外，すべての主成分で最も高い数値を
示していたことから「Clu 03：中関心・高関与
層」とした。3クラスタの基本属性について分散
分析を行ったところ，年齢層においてのみ F（2,

399）＝3.386（p＜.05）と有意な差がみられた。
第 1クラスタは最も平均年齢が低く（33.4歳），
次いで第 2クラスタ（35.9歳），第 3クラスタ
（39.8歳）となっている。

（３）パス解析の結果
4主成分のパス解析を行ったところ，図 7の結

果が得られた。χ2＝67.46，df＝8，p＜.001，GFI

表３：３クラスタの特性

第１クラスタ
低関心・低関与層

第２クラスタ
高関心・低関与層

第３クラスタ
中関心・高関与層

人数 ２２６名 １２２名 ５４名

平均年齢 ３３.４歳 ３５.９歳 ３９.８歳

PCA０１_SDGｓへの関心 低 高 中

PCA０２_ソーシャルプロダクツの認知度（購入経験） 低 中 高

PCA０３_自発性の高い社会的活動 低 低 高

PCA０４_ソーシャルプロダクツの購入（現在） 低 低 高
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PCA02_ソーシャルプロダクツの
認知度（購入経験） PCA03_自発性の高い社会的活動

e1

.18

.40

PCA04_ソーシャルプロダクツの購入
（現在）PCA01_SDGsへの関心

e3e4

.26

.31

.51 .04

.10

＝.964，AGFI＝.819，RMR＝.164，RMSEA＝.096，
すべてのパスは有意で，妥当性のある結果となっ
た。これによると，「PCA 02_ソーシャルプロダ
クツの認知度（購入経験）」は 4主成分の基点と
なり，「PCA 03_自発性の高い社会的活動」と
「PCA 04_ソーシャルプロダクツの購入（現在）」
に中程度の影響（.40と.51）を及ぼしている。ま
た，「PCA 01_SDGsへの関心」に対して は，
「PCA 04_ソーシャルプロダクツの購入（現在）」
を媒介変数として弱い効果を（.158）もたらして
いる。「PCA 04_ソーシャルプロダクツの購入
（現在）」は，「PCA 03_自発性の高い社会的活動」
に弱い効果（.04）をもたらしている。つまり，
ソーシャルプロダクツの認知度（購入経験）は，
同商品の購入（再購入）につながるだけでなく，
SDGsへの関心を高めたり，ボランティアや寄付
といった自発性の高い社会的活動を促すことにも
つながっているといえる。

３．まとめ

本稿では，社会的消費と SDGsに関する消費者
の意識について，Webアンケートから明らかに
していった。
単純集計からは，以下の点が明らかになった。
①ソーシャルプロダクツの認知度は，エコ商
品，オーガニック商品，地域や伝統に根ざし

た商品以外はまだまだ低く，購入経験になる
と，大半の商品は 20％に満たない。

②ソーシャルプロダクツの不買理由に鑑みる
と，企業は，店頭やWeb（SNS）などをと
おしてソーシャルプロダクツの認知度向上
や，商品の価値を訴求するなど，プロモー
ションへの更なる努力が求められる。
③自身が購入する商品の社会的取り組みに対し
ては，約半数が参加意向を抱いていることか
ら，消費者とのコミュニケーションや情報発
信の一環として，消費者参加型のイベントな
どを積極的に活用するのが有効であると考え
られる。
④SDGsについては，気候変動や資源問題，健
康と福祉の向上，公正な社会といった事柄へ
の関心が高い。各目標に対する興味・関心は
相対的に高い値を示してはいるものの，各項
目の値は 26.1～40.0％の間で推移しており，
決して高いレベルとはいえない。また，目標
達成への行動（この目標の達成につながる行
動をしたことがある）は，すべての項目に対
して最も低い値となっており，その他の項目
も概ね 15～30％の間とあまり高くはない。
したがって，SDGsへの興味・関心をさらに
高めると同時に，そこから具体的な行動へと
促し，親近感や実感を高めるためのプロモー
ション戦略が求められる。

図７：４主成分のパス図（全体）
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多変量解析からは，以下の点が明らかになっ
た。
①ソーシャルプロダクツに対する認知度や，社
会的活動への関心（経験），SDGsに対する
関心度に関する 42の設問は，「PCA 01_

SDGsへの関心」「PCA 02_ソーシャルプロダ
クツの認知度（購入経験）」「PCA 03_自発性
の高い社会的活動」「PCA 04_ソーシャルプ
ロダクツの購入（現在）」の 4つの主成分に
集約することができた。
② 4主成分を基準にクラスタ分析を行ったとこ
ろ，回答者を 3つのクラスタに分けることが
できた。
・第 1クラスタ「低関心・低関与層」：4主
成分のすべてにおいて最も低い数値を示し
ている。社会的課題への関心は低く，ソー
シャルプロダクツの認知・購入や自発性の
高い社会的活動への関与度も低い。平均年
齢は 33.4歳と最も低い。
・第 2クラスタ「高関心・低関与層」：SDGs

への関心が最も高いものの，ソーシャルプ
ロダクツの認知度（購入経験）は第 3クラ
スタよりも低く，自発性の高い社会的活動
とソーシャルプロダクツの購入（現在）
は，第 1クラスタと同様に低い。平均年齢
は 35.9歳。

・第 3ク ラ ス タ「中 関 心・高 関 与 層」：
「PCA 01_SDGsへの関心」は 2番目に高
く，その他の主成分では最も高い数値を示
している。平均年齢は 39.8歳と最も高い
グループ。

③パス解析の結果，「ソーシャルプロダクツの
認知度（購入経験）」は，すべての主成分の
基点となっており，他の 3主成分に直接的・
間接的な影響をもたらしている。つまり，
ソーシャルプロダクツへの認知や購入経験
は，同商品の購入（再購入）だけでなく，ボ
ランティアや寄付といった自発性の高い社会
的活動にも一定の影響を及ぼしているだけで
なく，ソーシャルプロダクツの購入をとおし
て SDGsへの関心を高めることにもつながっ
ている。ソーシャルプロダクツの認知度向上
は，社会的活動の促進とともに，SDGsへの
関心・関与の向上に重要な役割を果たしてい
ることが明らかになった。

注
1）Mohr Lois A., Webb Deborah J., Harris Katherine E.
（2001）.

２）Roberts James A.（1995）.
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