
１．はじめに

本稿の目的は，ソーシャルプロダクツ購入者層
の購買行動や社会的活動に関する定性的データか
ら一定の傾向や特徴を抽出し，Web調査から得
られた定量データをもとに，それらを一般的傾向
として検証していくことにある。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。こうしたソーシャルプロダ
クツの購入をとおして社会的課題の解決につなげ

ていくことを社会的消費という。

２．定性的調査の結果

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：SPRINT（株式会社ジャストシステ
ム）
・調査期間：2019年 7月 22日～8月 28日
・調査対象：過去 3か月以内にソーシャルプロダ

クツを購入した経験がある 30人
（男性 14人，女性 16人）

社会的消費に関する一般的傾向
の抽出と検証

―MAXQDAを用いた特性の抽出―
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―MAXQDA and Qualitative Analysis―
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本稿の目的は，ソーシャルプロダクツ購入層の一般的な消費傾向を明らかにしていくことにある。ソーシャルプロダクツの購入層
は，子供のいる 40～50代の既婚女性が多く，収入と最終学歴が高い傾向にある。彼らが購入するのは環境や健康に配慮した食品や化
粧品が多く，コストパフォーマンスを考慮した購買行動をとっている。ソーシャルプロダクツへの不満としては，価格の高さや，どれ
が社会的商品かわからない，社会的取り組みが不明瞭といった点があり，企業の社会的姿勢や商品の背景情報への関心度が非常に高
い。また，社会的課題や SDGsに高い興味・関心を示してはいるものの，積極的に社会的活動に取り組むタイプから消極的なタイプま
で分かれており，ソーシャルプロダクツの購買行動（消費性向）と社会的活動への関与度は，必ずしも正の相関にはならない。

キーワード：社会的消費，定性調査，定量調査，ソーシャルプロダクツ

The purpose of this study is to find a general tendency of socially responsible consumption, using MAXQDA qualitative data analysis

and quantitative data analysis. The result of this research shows that the most of social（eco-friendly or ethical）consumers are 40-50s

married mother, and their household income and educational background is higher. They tend to buy eco-friendly foods and cosmetics

considering cost-performance. They have complaint about high price of social products, distinguishing it from other non-social products

and unclear to know its’ social aspects. They are highly interested in corporate social responsibility and back ground of social products.

But they are separated from positive type of social activities to negative type. So their socially responsible consumption and involve-

ment of social activities is not necessarily positive relation.

Keywords：Socially Responsible Consumption（Social Consumer）, Quantitative Research, Qualitative Research, Social Products
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商品・ブランド（60） コスメ・ヘアケア・
ボディケア(13)

日用品・雑貨類（16）

ファッション（4）

菓子類（6）

その他（3）

食品（16）

福島県産の食品
有機野菜ジュース

コーヒー豆

清涼飲料水（紅茶）

農産物加工品（牛タン）

ビール

スープ

地域の特産品

地産地消の野菜

海産物（牡蠣，はまぐり）

洗剤

文房具

日用雑貨 オーガニックおむつ

トイレットペーパー，ティッシュなど
（再生紙利用も含む）

再生紙を使用した商品

入浴剤
オーガニック化粧品

洗濯石鹼
石鹼，シャンプー，リンス

ヘアケアシリーズ

オーガニックシャンプーと
コンディショナー

ポロシャツ

バッグ

Ｔシャツ，バッグ，パーカー絵本

再生可能エネルギーを
使った電力

木製のイス

チョコレート

手作りクッキー

被災地・復興支援のキットカット

（20代 8人，30代 9人，40代 7人，
50代 4人，60代 2人）

・調査方法：オンラインチャットでのインタ
ビュー
・主な調査内容：
①ソーシャルプロダクツの購買状況（商品・
ブランド名，購買頻度，購買額など）
②ソーシャルプロダクツへの評価（満足／不
満足など）
③ボランティアなどの社会的活動の経験や
きっかけなど

2―1．ソーシャルプロダクツの購買状況
インタビュー調査から得られたソーシャルプロ
ダクツ購入者層の購買行動や社会的活動に関する
データに対して，MAXQDA 2018（質的データ分
析ソフト）1）を用いて分析していった。
ソーシャルプロダクツ購入者層が日頃から購入
しているソーシャルプロダクツをカテゴリーごと
にまとめたのが図 1である。中心にある「商品・
ブランド（60）」は，回答者が答えた具体的な
ソーシャルプロダクツの商品やブランド名が 60

件あったことを意味する。回答者が 30人なので，
1人あたり平均 2種類の商品やブランドを挙げて
いることになる。これらの商品・ブランドを「食

品」「日用品・雑貨類」「コスメ・ヘアケア・ボ
ディケア」「菓子類」「ファッション」「その他」
の 6カテゴリーに分類した。中心の「商品・ブラ
ンド」から放射状に出ている線は，当該カテゴ
リーに回答が多いほど太い線になる。したがっ
て，「食品（16）」「日用品・雑貨類（16）」「コス
メ・ヘアケア・ボディケア（13）」が購入頻度の
高い商品カテゴリーといえる。重複する回答はひ
とつにまとめているので，各カテゴリへの回答総
数は 58件となっている。
これによると，食品では，フェアトレードの
コーヒーや紅茶，各地の農林水産物が多くみられ
る。日用品・雑貨類では，洗剤や再生紙の活用品
などが挙げられており，コスメ・ヘアケア・ボ
ディケアでは，オーガニックの商品が多く挙げら
れていた。菓子類は 6件，ファッションは 4件
と，日常的に購入している人はさほど多くない。
「ソーシャルプロダクツの購入先（15）」として
は，オーガニック商品や無添加商品などを購入す
る場合は，オーガニック商品や無添加商品などを
購入する場合は，自然食品店やオーガニックコス
メショップといった専門店かネットショップを利
用しているようである。一方，コーヒーや紅茶と
いった比較的入手しやすい商品は，百貨店や大型
小売店，食品スーパー，ドラッグストアといった

図１：購入しているソーシャルプロダクツのカテゴリー
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プロモーション（16）

個人的関心（健康など）（10）

レファレンスグループ（9）

きっかけ（57）

店頭ディスプレイや
売り場づくり

アンテナショップ

寄付つき商品という説明

口コミサイト

企業からのＤＭ

オーガニック化粧品に
興味をもった

オーガニック化粧品にハマった

自身の健康管理
（体調不良）

結婚や出産を機に，
家族の健康に気遣い始めた

試供品

ＥＳＧ投資として

食品やギフトに関して調べるのが好き

好きな料理家の紹介
家族，友人，知人などが使用
彼らの推奨

プレゼントでもらった

営業に来た人の推奨

職場でチャリティー購入を推奨

障害者雇用の担当
障害者を雇用

ＴＶ番組で知ってネットで検索

政府広告のＴＶＣＭ

ＴＶ番組環境汚染の画像

ネット検索
口コミサイト

ネットショップ

森林管理者の案内

企業や大学の先生などの講演会

電力の自由化を知り
学校の教材ビデオ

その他（5）

ＴＶ（4）

職場（7）

Ｗｅｂ，ＳＮＳ（4）

小売店で購入しているようである。道の駅は，地
域の特産品（農林水産物）の購入先となってい
る。
「ソーシャルプロダクツを購入し始めたきっか
け（57）」は図 2のとおりである。ここでは，当
該組織（企業やＮＰＯ）による「プロモーション
（16）」が最も多く，店頭でのプロモーション
（ディスプレイなど）やＤＭなどが挙げられてい
る。「Web，SNS（4）」と合わせると，消費者へ
の情報発信が重要であることが伺い知れる。次い
で多いのが「個人的関心（10）」で，自身の体調
不良や，家族の健康を気にかけてソーシャルプロ
ダクツを購入し始めるケースが多いようである。
また，オーガニック化粧品に高い関心をもつ女性
もみられた。もうひとつ重要なきっかけは，家族
や友人・知人，著名人といった「レファレンスグ
ループ（9）」と，「職場（7）」の環境が大きな影
響をもたらしているようである。信頼のおける人
間関係からの口コミや，社会志向の高い職場環境
は，ソーシャルプロダクツの認知や購入につな
がっているようである。ここでも，重複する回答
はひとつにまとめているので，各カテゴリへの回
答総数は 55件となっている。
「ソーシャルプロダクツの購入経験・金額

（45）」では，商品カテゴリーや購入歴によってか
なりの個人差がみられた。食品や日用品は総じて
購入金額が低くて購入頻度が高くなるが，コス
メ・ヘアケア・ボディケアやファッション，地域
の特産品などは，購入金額が高くなる一方で購入
頻度は低くなる。オーガニック化粧品などは長年
の愛用者がいる。
「自身が購入するソーシャルプロダクツの好き
な点（56）」は図 3のとおり，「商品の魅力（45）」
「環境対応（9）」「その他（11）」に大別できる。
ここでは，「肌に優しい」や「環境にも優しい」
といった商品の品質（成分や効果）のよさを評価
する意見が多数みられ，次いで環境に配慮した商
品特性が挙げられていた。こうしたことから，社
会的課題への対応とともに，魅力ある商品づくり
が必要条件になっていると推測される。他には，
友人などに話題にできる点や，商品購入を通して
社会貢献ができること，環境保全への企業姿勢な
どが指摘されていた。なおここでは，回答者がひ
とつの商品に対して複数の好きな点を答えている
ことから，各カテゴリへの回答総数（65）が大き
くなっている。
「自身が購入するソーシャルプロダクツへの不
満（32）」では，価格の高さを指摘する意見が多

図２：ソーシャルプロダクツ購入のきっかけ
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好きな点（56）

その他（11）

環境対応（9）

商品の魅力（45）

製品イメージが良い

知名度があって受け入れられやすい

パッケージがコンパクト

自然由来の成分で作られた
安心感がある

香りが良い，使ってすぐ効果が出る

皮膚に優しく環境にも優しい

美味しいのはもちろん，
産地や流通方法について
明示されている安心感がある

品揃えが豊富で，
産地や製法について
安心して選べる

環境に負荷をかけない
製法を大事にしている

フェアトレード

カカオ含有率が高くて
オーガニック

美味しいのはもちろん，
産地や流通方法について
明示されている安心感があること

皮膚に優しく環境にも優しい
ハーブの香りも好きなところ

生産者のこだわりや
地球環境や生産者に優しい側面

自然由来の成分や環境に
負荷をかけない製法を大事にしている

機能性と環境負荷低減を両立している

後々，話題にできる点や品質・量などが工夫されている

公式ウェブサイトで気軽に買える

お試しセットがある

友達が興味を持ってくれる

お店でオススメされた

社会貢献できる

環境保全に取り組む
企業の姿勢

プラゴミ問題に興味

身に着けるものは
エコの観点から重視

エコに気をつけると節約にもなるので良い

レジ袋をもらわないよう
心がけている

同じ商品を買うなら
復興支援に役立ちたい

自身の地域に大地震が
きてもおかしくないから

ＷＷＦのサポーターや
エコツアーに参加

昆虫のブリードや杜氏の仕事をとおして
水や森林資源の汚染・枯渇を知った

もともとエコ商品や
オーガニックに興味があった

普段からエコを気にしている

進んで選ぶようにしている

フェアトレードへの企業姿勢

コスパが良いものは使ってもいいと思う

無農薬野菜の栽培

３Ｒ（リサイクル，リユース，リデュース）

太陽光発電の利用

自分でできる範囲でやっています

間接的な助け合いと思っています

小さい頃から精神障害を持った子と
よく遊んでいたので，身近な存在

身内が使っている，関わっている，
教えてもらったという商品は信用できる

母が環境を意識している

市役所で障害者雇用を担当 ＴＶ番組

SPへの興味・関心（34）レファレンスグループ（4）

マスメディア（1） 環境意識（15）

取り組み姿勢・内容（5） 商品（ブランド）・店頭（7）

く，次いで，品質やブランドイメージの低下，販
売しているところが少ないといった不満がみられ
た。「ソーシャルプロダクツに関する情報の入手
先（23）」としては，店内でのプロモーションや
商品パッケージ，企業のＨＰなどが挙げられてい
た。

2―2．ソーシャルプロダクツ全体への意見
自身が日頃購入しているソーシャルプロダクツ
を含めた，ソーシャルプロダクツ全体に関する意
見は以下のとおりである。

「ソーシャルプロダクツへの興味・関心（34）」
は図 4のとおりで，「環境意識（15）」をみると，
回答者らの社会的課題への関心の高さを伺い知る
ことができる。「商品（ブランド）・店頭（7）」や
「取り組み姿勢・内容（5）」からは，日頃から社
会的課題に配慮した行動をとっていることがわか
る。「レファレンスグループ（4）」からは，身近
な人間関係や職場の影響を受けていることがわか
る。逆に，マスメディアの影響は少ないようであ
る。
ソーシャルプロダクツに関する情報の入手先と

図３：自身が購入するソーシャルプロダクツの好きな点

図４：ソーシャルプロダクツへの興味・関心
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魅力・良い点（27）商品の魅力・効果（14） 社会貢献（13）

環境に良いことをしている実感を得られるので
日々 のモチベーションが高まる

購入して使うこと自体が地球に
貢献している感じがする

地球に優しい身体や
地域になれるかなと思う

普通に洋服などを買うよりも，
自然保護の寄付になるのがいい

フェアトレードは生産者にきちんと
お金が入っているイメージが強い

家計にも優しい

作り手の考えや思いが，
製品を通して見えてくる点が
付加価値になる

募金箱よりも明確に支援ができる気がする

安心感や持続可能性を謳う商品は
買ったときに満足感が高い

他の商品に比べて安心感が増す

肌に当たる感触が好き
格好つけていないところが気に入っている

肌が弱い人にも配慮されている
自然に優しいのはもちろん
自分にも優しい

不満・要望（29）その他（5） 商品（6）

価格（12）

購入ルート（6）

パッケージに手が込んでいるものも多く，
デザインや印刷費がかさんでいるように感じる

価格をあげる方便として
利用されているような気がする

シンプルなのはいいが，
実際に使う場所には馴染みにくく
見た目が安っぽい
再生紙だと質があまり良くないものが多い

プラ系の材質を使っているものが多いネットなどで気軽に購入できると嬉しい

ドラッグストアなどでも
買えるようになるといい

金額の割に寄付額が小さいことや，
大企業が後押ししてくれないと
なかなか目に見えて変化が分からない

自分の寄付したい団体が選べない。
小さな団体にも寄付できるよう
地域密着型の寄付ができると嬉しい

普段何気なく使っている商品が
様 な々地球環境を破壊している実態を
多くの人が知る必要がある

値段との兼ね合いで，手が伸びにくいことが多い

オーガニック製品は少し高い気がする

商品力が乏しい
デザインがややダサい

一部の製品（コーヒーや紅茶）に
信憑性に疑いのあるものを目にした

購入場所が限られる

どこで購入したらいいかわからない

流通や価格面で既存の量産品に見劣りしてしまう

購入できる場所が増えたらいい

ほんとうにエコなのか
仕組みを知りたい

しては，店内プロモーションや商品パッケージ，
企業のＨＰなどが多く挙げられていた。
「ソーシャルプロダクツの魅力・良い点（27）」
は図 5のとおりで，回答者の意見は「商品の魅
力・効果（14）」と「社会貢献（13）」の 2点に集
約できる。先の「図 3：自身が購入するソーシャ
ルプロダクツの好きな点」では，多くの意見が商
品の魅力（品質の高さ）に集中していたのに対し
て，ここでは，商品をとおした社会貢献ができる
ことにも多くの意見が集まっている。
「ソーシャルプロダクツへの不満・要望（29）」
は図 6のとおりで，「価格（12）」に対する不満が
多く述べられている。次いで多いのが「商品
（6）」「購入ルート（6）」で，商品の品質や商品力

の乏しさ，購入ルートが限られている点などが指
摘されている。
「買い物での重視点（63）」は図 7のとおりで，
「商品・ブランド（21）」からは，環境や社会的課
題に配慮した商品を意識的に選んでいることがわ
かる。「価格・コスパ（12）」に関してはコストパ
フォーマンスを意識しながらも，できるだけソー
シャルプロダクツを選んでいるようである。その
他にも，「生産地（11）」や「安心・安全（10）」
にも注意を払いながら，「環境への配慮（6）」も
踏まえた購買行動をとっているようである。

2―3．社会的活動について
回答者が行っている「社会的活動の内容（37）」

図５：ソーシャルプロダクツの魅力・良い点

図６：ソーシャルプロダクツへの不満・要望
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買い物での重視点（63）

商品・ブランド（21）

価格・コスパ（12）

生産地（11）安心・安全（10）環境への配慮（6）

その他（7）

同じような価格，品質のものから，
エシカルなブランドを選択

環境に配慮しているか，
肌への影響も重視

なるべく無添加で
オーガニックを選ぶ

日用品についても，
カーボンフットプリントのアイテムを選ぶ

衣類は肌触り，
食品は添加物を気にする

衣類はデザインを重視

価格と品質とのバランス，
どこでも買えるか，
使いやすさ

環境保護に力を入れている
ブランドの服を買うようにする

多少高くても購入したい

値段が近ければ，エコ商品を購入

10％位の差額ならばエコ商品を購入

日常的に使用するものであれば安い方を選ぶ

生活もあるので環境への配慮と
品質や価格とはケースバイケース

コスパが良いもの，有名メーカーと比べても
劣らない安いメーカーの物は比較しながら買う

日頃の買い物は，自分の好みに合うなるべく安いものを選ぶ

生産地や生産方法，フェアトレードなど
国産
地産地消で，近隣で採れた
農産品を優先的に買う

産地を選ぶことで，生産者への配慮もできる
また，原材料を知ることで地球環境問題への配慮も
知ることができる

生産地や安全性，
有機栽培などを重視

小さい子供がいるので
食の安全が第一

食品は原材料，生産地，
遺伝子組み換え等が気になる

添加物の多いものは
気をつけたり，
無添加を選ぶ

食品は安いからといって
多く買い過ぎず余らないよう
必要な分だけを購入する

プラスチック容器や袋，割り箸は
なるべくもらわない

トイレットペーパーや洗剤などの
日用品はなるべく
環境に優しいものを選ぶ

できるだけ紙製品や詰替を購入

今必要かどうかで
購入を決めている自分の気持ちが前向きな時や，

余裕がある時にはそういう発想になる

自分の欲しいものや買いたいものが，
より配慮されていたら積極的に選択する

身内が使っている，関わっている，
教えてもらったという商品

効果が得られるかどうかと
口コミを見る

衣料品などは選択の幅が狭いので
あまり意識せずに
購入することがある

独身のときは
本当に無頓着でした

活動内容（37） 寄付・募金（20）ボランティア（16）

ＳＰ購入（4）

環境団体への寄付

老人ホームへの寄付

被災地への寄付

赤い羽根募金

途上国の支援

信頼できる団体への寄付

ふるさと納税

宝くじをとおした寄付復興支援の商品購入

子供との課外活動に参加する

地域の祭りの手伝い

フリマや地元のバザー出店

地域の植樹活動や
清掃ボランティアなど

海辺のゴミ調査

日本自然保護協会の自然観察指導員
企業の森林保護活動への参加

は図 8のとおりで，「寄付・募金（20）」と「ボラ
ンティア（16）」が中心的な活動になっている。
寄付先は多様だが，ボランティアは環境活動や地
域活動に多いようである。
「社会的活動のきっかけ（17）」は図 9のとおり
で，ゴミ問題や災害などの「社会的課題（6）」を
認知したことがきっかけとなったり，自身が取り
組む「環境活動（5）」が主なきっかけとなってい
るようである。その他には，「ボランティア（3）」

への参加が深く関与するきっかけとなったり，
「社会的商品（3）」，即ちソーシャルプロダクツの
購入がきっかけとなっているようである。
「社会的活動への関与のしかた（24）」では，意
欲的・積極的なタイプから受動的・消極的なタイ
プまでおり，商品購入をとおした関わり方もみら
れる。活動頻度は，日常的には行っていない人か
ら，災害があった時などたまに寄付などを行う
人，20年前から取り組んでいる人など，かなり

図７：買い物での重視点

図８：社会的活動の内容
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きっかけ（17） 環境活動（5）社会的商品（3）

ボランティア（3）

社会的課題（6）
自身の地域での災害

東海豪雨災害に遭ってから

身の回りのゴミ問題

祖母の認知症を通して福祉の方に触れ合ったこと

チェルノブイリ原発の事故

海外旅行でストリートチルドレンを見て

子供の頃から自然に興味があったのと，
同じような活動をしている人が知り合いにいたから

フリーマーケットの出店
知り合いに自然観察会に誘われたから

企業が行う森林保護への参加

博物館の講座に参加

高校でのボランティア体験

ボランティアが終わった時に達成感を感じ，
とても気持ちが良かったから

母校で指導者がいないということから

贈る相手がいることが，
社会貢献のモチベーションにつながる

通販サイト

友人のトートバッグが寄付つき
商品であることを知り，自分も始めた

多様である。これを反映するように，金額におい
ても活動内容によってかなりの幅がみられる。
「社会的活動をしない理由（10）」としては，時
間や気力・体力に余裕のないことを挙げている回
答者が多く，我が国におけるワークライフバラン
スに通じる課題といえるだろう。また，「自分が
人の役に立つとは思わない」「何をしていいのか
わからない」「一個人で取り組むのは難しい」と
いった意見もあった。これに対しては，僅かな行
動で社会貢献ができるような機会を日常生活に設
けていく必要があるだろう。

2―4．傾向と特徴の抽出
これまでの分析結果を踏まえて，ソーシャルプ
ロダクツ購入者層の購買行動と社会的課題に関す
る傾向と特徴を抽出していく。
①ソーシャルプロダクツに関する傾向と特徴
・日頃購入しているソーシャルプロダクツは，
食品，日用品・雑貨類，コスメ・ヘアケア・
ボディケアが購入頻度の高い商品カテゴリー
となっている。購入先は多様である。ソー
シャルプロダクツの購入経験・金額は，商品
カテゴリーや購入歴によってかなりの個人差
がみられる。
・ソーシャルプロダクツ購入のきっかけには，
自身と家族の健康といった個人的関心，及び
身近な人間関係（レファレンスグループ）と

職場環境が大きな影響をもたらしており，マ
スメディアの影響は少ない。
・ソーシャルプロダクツは，社会的課題に配慮
した商品特性と品質の高さが評価されている
反面，価格の高さが不満要因となっている。
ソーシャルプロダクツに対しては，社会的課
題への対応とともに，魅力ある高品質な商品
が必要条件となっているようである。
・ソーシャルプロダクツに関する情報の入手先
は，店内プロモーションや商品パッケージ，
企業のＨＰなど，企業から発信される情報が
一定の影響を及ぼしている。
・買い物では，コストパフォーマンスを意識し
ながらできるだけソーシャルプロダクツを選
んでおり，生産地や安心・安全にも注意しな
がら環境志向の購買行動をとっている。

②社会的課題への関心
・ソーシャルプロダクツの購入者層は，社会的
課題への関心が高く，日頃から社会的課題に
配慮した行動をとっている。
・彼らが関わっている社会的活動は，寄付・募
金とボランティアが中心で，環境活動や地域
活動に関わる人が多い。きっかけは，社会的
課題を認知したことや，自身が取り組む環境
活動である。
・社会的な活動への関与度には，意欲的・積極
的なタイプから受動的・消極的なタイプまで

図９：社会的活動のきっかけ
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個人差があり，活動頻度や活動に支出する金
額も個人差が大きい。したがって，ソーシャ
ルプロダクツの購入頻度⇒購買行動（消費性
向）と社会的活動への関与度は，必ずしも正
の相関にはならない。
・社会的活動への関与度には，家事や育児，仕
事とのバランスが影響要因のひとつになって
いる。生活時間に余裕がないことやワークラ
イフバランスがうまくとれないことが，社会
的活動に十分関与できない原因のひとつに
なっていると予測される。

３．定量的調査の結果

3―1．Webアンケート（2017）の結果
上記で抽出した仮説に対して，筆者らが行った

「あなたの生活について2）」と題した社会的消費
に関する調査を用いて検証していく。
・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：Yahoo!リサーチ
・調査期間：2017年月 3月 7～8日
・調査対象：20歳から 69歳までの男女 500人
・調査方法：Webアンケート
・主な調査項目
①ソーシャルプロダクツの認知度や購買経験
といった社会的消費
②社会的課題に対する認知度や関心
③ボランティアや寄付といった社会的活動へ
の関心（経験）

この調査の「社会的消費」「社会的課題への関

心」「社会的活動」に関する 37項目に対して，
SPSS 25.0を用いて最尤法・プロマックス回転に
よる因子分析を行った（固有値 1以上，因子負荷
量 0.4以上）。結果，「F 1：社会的課題への関心」
「F 2：社会的消費性向（認知・経験）」「F 3：社
会的課題への関与（希望の共有）」「F 4：社会的
消費への意向（将来行動）」の 4因子を抽出する
ことができた。抽出された 4因子を基準に非階層
クラスタ分析を行った結果，「C 1. 中関心・低意
向層」「C 2. 低関心・低関与層」「C 3. 高関心・
中関与層」「C 4. 高関心・高関与層」の 4クラス
タに分類することができ，人数比率には有意な偏
りがみられた（χ2＝67.6，df＝3，p＜.001）。ま
た，4クラスタを独立変数，4因子を従属変数と
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（すべて p＜.001）。
この 4クラスタのなかから，ソーシャルプロダ
クツへの認知度と購入経験（過去）の高い「C 4.

高関心・高関与層」のみを抽出し，「2. 定性調査
の結果」で取り上げた傾向と特徴を検証してい
く。

（1）「C 4. 高関心・高関与層」のプロファイル
「C 4. 高関心・高関与層」のデモグラフィック
特性は，表 2のとおりである。職業は，正社員が
37.8％，契約・派遣社員が 3.1％，パート・アル
バイトが 11.2％，専業主婦は 35.7％，学生は 2

％，その他が 10.2％となっている。他のクラス
タに比べて，このクラスタは女性の割合が高く，
平均年齢も高い。既婚者は多く，子供の数も多
い。収入は高く，最終学歴も高い。

表１：回答者の基本属性

性別 ①男性５０％ ②女性５０％

年齢 ２０代から６０代までの各年代から１００人（男女各５０人ずつ）

就業状況
①正社員４３．６％ ②契約・派遣，パート・アルバイト２０．２％ ③専業主婦２１．０％
④その他（自営業，学生，無職，リタイアなど）１４．２％

婚姻状況 ①既婚５４．４％ ②未婚３９．４％ ③離死別６．４％

子供の数 ①０人５４．０％ ②１人１５．４％ ③２人２２．８％ ④３人以上７．８％

世帯収入
①０―３００万円未満２１．６％ ②３００―５００万円未満２６．０％ ③５００―８００万円未満２６．８％
④８００万円以上２５．０％ ⑤無回答０．６％
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（2）Ｃ4クラスタの社会的消費特性
彼らが購入しているソーシャルプロダクツは，
野菜・果物が多く（75％），次いでコーヒー・紅
茶（42.9％），調味料（41.1％），肌着・インナー
（37.5％），化粧品（37.5％），チョコレート等の菓
子（35.7％）となっており，定性調査から得られ
た傾向を裏付ける結果となっている。
また，商品の原材料や製造工程，生産者や販売
者の思いといった背景情報（ストーリー）への関
心度は非常に高く，「背景情報をとても知りたい
（43％）」「やや知りたい（57％）」を合わせると
99％の人が関心をもっている。
ソーシャルプロダクツへの不満としては「一般
の商品に比べて価格が高い（53.1％）」ことが第 1

に指摘されており，次いで「種類が限られている
（39.8％）」「どれが社会的商品かわからない（28.6

％）」「社会的取り組みが不明瞭（34.7％）」となっ
ている。
社会的消費に関する特徴としては，「地球にや
さしい買い物を心がける」人が 68.3％と多数を
占めている一方で，「低価格化や利便性には環境

負荷はやむをえない」とする人たちが 35.7％い
る。「社会的商品を周囲に推奨する」人は 46％，
「企業の社会的取り組みに関心がある」人は 55.1

％，「社会的商品の情報発信も社会貢献である」
とする人は 63.3％と，企業の社会的取り組みに
対する関心が非常に高いといえる。
また，「法令遵守に更なる配慮をした商品への
評価」については，他の商品との違いを意識して
いるようで，80.6％の人が事業者の社会的配慮を
評価している。
ソーシャルプロダクツの存在や，それに関する
情報が購買にどの程度影響するかという点につい
ては，「購入検討につながる（76.5％）」とする回
答が多数を占めている。生産者を搾取したり，環
境負荷が高いといった非社会的な商品に対して
は，「購入をやめる（54.1％）」とする回答が過半
数を占めている。

（3）社会的課題への親近感
Ｃ4クラスタの社会的課題への関心度は高く，

環境問題，食の安心・安全，地域活性化，災害問

表２：C 4クラスタのプロファイル

表３：社会的な課題への親近感

度数 最小値 最大値 全体平均 Ｃ４平均 標準偏差

F１：性別 ９８ １（男性） ２（女性） １．５０ １．６５＊＊＊ ０．４７８

F２：年齢 ９８ ２２（歳） ６９（歳） ４４．８ ５０．３２＊＊＊ １２．５９６

F４：婚姻 ９８ １（既婚） ３（離死別） １．５２ １．４５＊＊ ０．６６

F６：子供の数 ９８ １（０人） ４（３人以上） １．８４ ２．０７＊ １．０８６

F８：収入 ９７ １（２００万円未満） ９（１５００万円以上） ４．６９ ５．３５＊ ２．４３７

F９：最終学歴 ９８ １（中・高卒） ３（大学・院卒） ２．３１ ２．５２＊ ０．７２１
＊＊＊p＜．００１， ＊＊p＜．０１， ＊p＜．０５

度数 最小値 最大値 平均値 標準偏差

Q６―１．環境問題への親近感 ９８ ２ ５ ３．７２ ０．９６１

Q６―２．食の安全・安心への親近感 ９８ ２ ５ ４．１４ ０．７８６

Q６―３．地域活力低下への親近感 ９８ １ ５ ３．７３ ０．９１４

Q６―４．貧困問題への親近感 ９８ １ ５ ２．９８ １．２０１

Q６―５．教育・文化問題への親近感 ９８ １ ５ ３．０９ １．１０４

Q６―６．医療・福祉問題への親近感 ９８ １ ５ ３．３３ １．０７２

Q６―７．災害問題への親近感 ９８ １ ５ ３．６７ ０．９１７
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題を特に身近なこととして認識しているようであ
る（表 3）。
現在取り組んでいる社会的活動については，項
目によって大きなばらつきがみられる。節電
（84.7％），寄付・募金（54.1％），廃品・不用品回
収（42.9％）は比較的高い割合を示している一方
で，ボランティア参加（15.3％）や NPO・NGO

への入会（4.1％）といった，より自発性が求め
られる活動には回答者が少なくなっている。
社会的活動に対する今後の意向としては，ボラ
ンティア参加や募金・寄付については決して高い
割合とはいえない（表 4）。理由のひとつは，「日
常生活の範囲内で行動したい」という点にあるだ
ろう。「より良い社会づくりを優先」しようとす
る意向は高い。

3―2．Webアンケート（2019）の結果
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に対する興味・関心
この調査の「ソーシャルプロダクツの認知度

（購買歴）」「社会的活動への関心（経験）」，
「SDGsに対する関心度」に関する 42の設問に対
して，SPSS 25.0を用いて主成分分析を行った
（固有値 1以上，因子負荷量 0.4以上）。結果，
「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主成分に集約するこ
とができた。この 4主成分を基準に非階層クラス
タ分析を行った結果，「Clu 01：低関心・低関与
層」「Clu 02：高関心・低関与層」「Clu 03：中関
心・高関与層」の 3クラスタに分類することがで
き，人数比率には有意な偏りがみられた（χ2＝
112，df＝2，p＜.001）。また，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

表４：社会的活動への意向

表５：回答者の基本属性

度数 最小値 最大値 平均値 標準偏差

Q８―１．ボランティアに参加したい ９８ １ ４ ２．６４ １．０２８

Q８―２．募金や寄付をしたい ９８ １ ５ ２．９８ ０．９９５

Q８―３．日常生活の範囲内で行動したい ９８ １ ５ ４．０６ ０．８４７

Q８―４．より良い社会づくりを優先したい ９８ １ ５ ３．６３ ０．７５１

性別 ①男性４６．５％ ②女性５３．５％

年齢 １０代から６０代までの各年代から６７人を無作為抽出（計４０２人）

就業状況
①正社員２５．６% ②契約・派遣５．５% ③パート・アルバイト１６．９%
③専業主婦１５．９% ④学生１６．７% ⑤その他（自営業，無職，リタイアなど）１９．４%

婚姻状況 ①既婚４２．８% ②未婚５０．２% ③離死別６．７%

子供の有無 ①いる３６．８％ ②いない６３．２%

世帯収入
①０―３００万円未満２６．９% ②３００―５００万円未満２２．４% ③５００―８００万円未満２４．４%
④８００万円以上１８．７% ⑤無回答７．７%
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た（すべて p＜.001）。
この 3クラスタからソーシャルプロダクツへの
認知度（購買歴）の高い「Clu 03：中関心・高関
与層」を抽出し，「2. 定性調査の結果」で取り上
げた傾向と特徴を検証していく。

（1）「Clu 03：中関心・高関与層」のプロファ
イル
「Clu 03」のデモグラフィック特性は表 6のと
おりである。職業は，会社員（正社員）が 35.2

％，契約・派遣社員が 5.6％，パート・アルバイ
トが 13.0％，専業主婦は 13.0％，学生は 9.3％，
その他が 24.1％となっている。他のクラスタに
比べると，平均年齢のみに有意な差がみられた。

（2）Clu 03の社会的消費特性
彼らが現在購入しているソーシャルプロダクツ
を示したのが表 7である。これによると，彼らの
環境志向や健康志向の高さが伺える。また，「不
祥事や倫理的問題が発覚した商品の購入を避け
る」人が 30％近くいることも特徴といえる。

ソーシャルプロダクツへの不満としては，「身
近なところに買える場所がない（48.1％）」「どれ
が該当商品かわからない（40.7％）」「取り組みの
実態が十分に見えない（27.8％）」といった，企
業の流通・プロモーションや情報発信の課題が挙
げられている。一方，デザイン（42.9％）や品質
（42.9％），価格（18.5％）に対する不満は比較的
少ない。
企業の社会的取り組みに対しては，「取り組み

の成果をデータや数字などで知りたい（74.1

％）」，「写真などで知りたい（74.1％）」と，非常
に興味・関心が高い。また，「背景やストーリー
まで含めて商品の価値である」とする人は，74.1

％を占めている。

（3）社会的課題への関心
Clu 03の人たちが現在行っている社会的活動
は，節電（85.2％），寄付・募金（51.9％），廃品・
不用品回収（48.1％）の順に高くなっている。物
品の寄付・寄贈（27.8％），ボランティア活動
（27.8％），NPO・NGOに入会（18.5％）と回答

表７：Clu 03が購入するソーシャルプロダクツ（％）

表６：Clu 03のプロファイル

度数 最小値 最大値 全体平均 Clu 03 平均 標準偏差

F１_性別 ５４ １（男性） ２（女性） １．５３ １．６５ ０．４８２

F２_年齢層 ５４ １（１０代） ６（６０代） ３．５０ ３．９８＊ １．６５４

F４．婚姻 ５４ １（既婚） ３（離死別） １．６４ １．５４ ０．６６５

F５．子供 ５４ １（いる） ２（いない） １．６３ １．５ ０．５０５

F７．世帯所得 ５４ １（２００万円未満） １０（１５００万円以上） ４．６６ ５．１５ ２．５６５

F８．教育歴 ５４ １（中・高卒） ３（大学・院卒） ２．００ ２．１５ ０．８９９
＊p＜．０５

Q２―７―２．フェアトレード商品 ４４．４

Q２―８―２．オーガニック商品 ６８．５

Q２―９―２．エコ商品 ８１．５

Q２―１０―２．寄付つき商品 ５１．９

Q２―１１―２．地域や伝統に根ざした商品 ５９．３

Q２―１２―２．健康に配慮した商品 ７７．８

Q２―１３―２．人や地球，地域社会に優しい商品 ４８．１

Q２―１４―２．不祥事や倫理的問題が発覚した商品の購入を避ける ２９．６
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する人はやや少ないが，他のクラスタに比べると
高い値にある。
社会的課題に関しては，SDGs（Sustainable

Development Goals：持続可能な開発目標）の各
目標への興味・関心を尋ねている（表 8）。これ
によると，どの目標に対しても約半数の人たちが
興味・関心を抱いていることがわかる。

４．まとめ―一般的傾向と特徴の抽出―

これまでの結果から，ソーシャルプロダクツ購
入層の一般的傾向と特徴を整理していく。
①プロファイル
性別では女性が比較的多く，年齢層は 40～50

代が多い。既婚者で子供のいる割合が高く，収入
と最終学歴は高い傾向にある。
②社会的消費性向
彼らが購入しているソーシャルプロダクツは，
食品（野菜・果物，コーヒー・紅茶，調味料，菓
子類）と化粧品（コスメ・ヘアケア・ボディケ
ア）が多い。カテゴリー別にみると，エコ商品，
オーガニック商品，健康に配慮した商品，地域や
伝統に根ざした商品が多い。買い物では，低価格
や利便性と環境負荷とのバランス（環境面でのコ
ストパフォーマンス）を考慮しながら，生産地や
安心・安全，自身と家族の健康に配慮した環境志

向・健康志向の行動をとっている。
ソーシャルプロダクツへの不満としては，価格
の高さを指摘する意見が多い。しかし，ソーシャ
ルプロダクツにはオーガニックや無添加の商品が
多く，自ずと素材や加工にコストがかかるケース
が多い。こうした点に関しては，販売する組織の
方が消費者に商品の価値を示す（解らせる）工夫
をする必要があると思われる。また，「どれが社
会的商品かわからない」「社会的取り組みが不明
瞭」といった点にも不満に対しては，プロモー
ションや情報発信の工夫が重要になると思われ
る。一方，デザインや品質に対する不満は少ない
ことから，一定レベルの評価を得ていると推測で
きる。
企業の社会的取り組みに対する関心は非常に高
く，その成果をデータなどで知りたいとする人た
ちが多い。法令遵守や倫理的対応に関しては，ど
ちらかといえば厳しい評価をしており，生産者を
搾取したり，環境負荷が高いような商品や，不祥
事や倫理的問題が発覚した企業の商品購入を避け
る傾向が高い。
③社会的課題への関心
ソーシャルプロダクツの購入層は，社会的課題
への関心度が高く，SDGsの全目標に対して高い
興味・関心を示している。なかでも環境問題，食
の安心・安全，地域活性化，災害問題を特に身近
なこととして認識しているようである。現在行っ
ている社会的活動は，節電，寄付・募金，廃品・
不用品回収が多く，物品の寄付・寄贈，ボラン
ティア活動，NPO・NGOに入会といった活動に
関わっている人はやや少ない。社会的な活動に
は，「日常生活の範囲内で行動したい」という意
向があることから，活動分野，自発性の高さ，活
動に要する費用（時間，お金，労力）といった要
素に鑑みながら，意欲的・積極的に取り組むタイ
プから受動的・消極的なタイプまで分かれている
（個人差がある）と考えられる。したがって，
ソーシャルプロダクツの購入頻度と社会的活動へ
の関与度は，必ずしも正の相関にはならない。
以上の点を踏まえて，今後はより詳細な仮説検
証を行っていくことになる。同時に，ソーシャル

表８：SDGsへの興味・関心

Q７―１．貧困問題 ５１．９
Q８―１．飢餓解消 ４６．３
Q９―１．健康と福祉の向上 ５７．４
Q１０―１．質の高い教育 ５５．６
Q１１―１．ジェンダーの平等 ４６．３
Q１２―１．安全な水とトイレ整備 ５９．３
Q１３―１．クリーンエネルギー ５５．６
Q１４―１．持続可能な経済成長と働きがい ５１．９
Q１５―１．産業と技術革新の基盤づくり ５０．０
Q１６―１．人や国の不平等是正 ４６．３
Q１７―１．持続可能なまちづくり ４６．３
Q１８―１．持続可能な消費と生産 ５０．０
Q１９―１．気候変動対策 ４６．３
Q２０―１．海洋資源の保全 ４２．６
Q２１―１．陸上資源の保全 ４６．３
Q２２―１．平和と公正 ５３．７
Q２３―１．パートナーシップ活性化 ４６．３
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プロダクツへの不満を解消するとともに，認知・
購入を高めるための方策や，社会的活動への関与
を高めるための方策についても検討をしていく必
要がある。

注
1）https : //www.maxqda.com/japan（2019.11.20ア ク セ
ス）

２）一般の消費者は，ソーシャルプロダクツや社会的消費
について学術的な定義のように捉えている訳ではない
ので，タイトルは日常生活に関するアンケートとして
表記し，必要に応じて各設問で，社会的課題の解決に

つながるような商品や消費について説明するようにし
た。
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