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要約 

本研究は，カフェ市場を対象とした 3 つの調査により，エシカル消費における態度と⾏動

の乖離のパラドックスの解決を図った。Study 1 では，社会的望ましさバイアスの影響を抑

えるため，店舗と農園の⼈権・環境というエシカル特性に加え，主要因(ブランド，商品，

店舗，スタッフ，価格)を網羅してロイヤルティ要因を評価した。その結果，商品とブラン

ドが顕著な正の効果を⽰した⼀⽅，⼈権と環境は有意な効果は検出されなかった。つまり，

現状のエシカル特性は消費者視点では価値になり得ていない。Study 2 では，店舗と農園の

⼈権・環境を価値に転換するコンセプトを策定し，オンライン調査環境でのランダム化⽐較

試験で検証した。クラフトパーソンシップの知⾒に基づき，マスター，「もったいない精神」，

素材の質・産地のこだわりという喫茶店⽂化の魅⼒を実証した。Study 3 では，⾏動での評

価に拡張するために店舗実験を⾏った。その結果，従来のエシカル特性に⽐べて，クラフト

パーソンシップの訴求は有意に売上が増加した。意義の⼤きいサステナビリティを社会に

根付かせるには，価値の明確化が重要であり，本研究は 1 つの⽅針を⽰した。 
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I. はじめに  

エシカル消費は，消費者の⾔⾏不⼀致が⼤きな問題である。消費者は，環境問題や⼈権問

題に配慮された商品の購⼊意思を⽰していながら，実際の⾏動は伴わない(Schäufele & 

Hamm, 2018)。エシカル商品に対して消費者の事前の態度は，⾏動予測としては効果が乏

しい(Park & Lin, 2020)。その理由は，社会的望ましさバイアスによって調査では前向きな

態度が引き出される⼀⽅で(Yamoah & Acquaye, 2019)，現実では価値の曖昧さ(Farjam et al., 

2019)によって後ろ向きな⾏動を引き起こしていると推察できる。 
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この乖離を解消するためには，以下 2 つのアプローチが必要である。1 つ⽬は，態度要因

を評価する際，過⼤な評価を避けるためにエシカル特性(サステナビリティ)に調査項⽬を限

定しないことである。対象商品の主な要因を網羅することで，消費者は調査の真の⽬的を推

察できなくなり，社会的望ましさバイアスの影響を抑えられる。2 つ⽬は，エシカル特性を

消費者価値に転換するコンセプトを開発することである。エシカル消費に関する既存研究

では，その商品特性から利他的要因が着⽬されやすいが，購⼊⾏動に駆り⽴てるには利⼰的

要因が重要である(Han & Park-Poaps, 2024)。すなわち，消費者視点の価値の明確化が不可

⽋である。 

そこで，本研究は，⽇本のカフェ市場を対象とした以下 3 つの調査によって，エシカル消

費における態度と⾏動の乖離のパラドックスの解決を図った。Study 1 では，社会的望まし

さバイアスの影響を抑えるために，店舗と農園の⼈権・環境というエシカル特性に加え，主

要要因(ブランド，商品，店舗，スタッフ，価格)を網羅して，ロイヤルティ要因を評価した。

Study 2 では，店舗と農園の⼈権・環境を価値に転換するコンセプトを策定し，オンライン

調査環境でのランダム化⽐較試験を実施した。購⼊⾏動での評価に拡張するため，Study 3

では店舗実験を⾏った。意義の⼤きいサステナビリティを社会に根付かせるには，消費者価

値の明確化が不可⽋であり，本研究はその 1 つの⽅針を⽰した。 

 

II. 仮説の導出  

1. SSttuuddyy  11::  エシカル消費の要因  

エシカル消費の要因に関する既存⽂献では，エシカル要因のみに注⽬しており(Asif et al., 

2018;Berki-Kiss & Menrad, 2022; Wang et al., 2021)，回答者は社会的望ましさバイアスの

影響を受けている懸念がある。匿名回答であっても，アイデンティティや信念を表明する場

である調査では，⼈々は理想への適合を重視する（Brenner & DeLamater, 2016）。エシカル

消費という領域は，まさに当該バイアスが⾮常に発⽣しやすいテーマである。よって，社会

的望ましさバイアスは，マーケティング領域の実験で得られる結論を変えてしまう深刻な

問題である(Larson, 2019)。そこで，本研究は，エシカル消費に関する調査という⽬的を開

⽰せず，かつ主要なロイヤルティ要因を網羅して評価する。その場合，エシカル特性の効果

は⾮常に限定的になると推察した。そこで，以下の仮説を導出した； 

HH11--11：：カフェのロイヤルティ要因として，ブランドや商品と⽐較し，店舗の⼈権・環境へ

の対策の効果は低い。 

HH11--22：：カフェのロイヤルティ要因として，ブランドや商品と⽐較し，農園の⼈権・環境へ

の対策の効果は低い。 
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2. SSttuuddyy  22  &&  SSttuuddyy  33::  エシカル特性の消費者価値への転換  

エシカル消費では利他的動機が着⽬されやすいが，購⼊⾏動に駆り⽴てるには利⼰的動機

が重要である(Han & Park-Poaps, 2024)。特に，エシカル商品は価格が⾼い傾向があるため，

その⾦額を受け⼊れるための個⼈として得られる価値を具体的に消費者に理解してもらう

必要がある(Djafarova & Foots, 2022)。例えば，農園の⼈権問題としては貧困・児童労働が

挙げられる(Berki-Kiss & Menrad, 2022; Wang et al., 2021)。劣悪な労働環境や児童労働を

容認しないということは，優れた労働環境で職⼈が⼿⼊れをして作られたカカオを採⽤し

ていると考えられる。それを許容しないことを消費者価値に転換すると，労働者の質と環境

の良さがもたらす品質の訴求になり，その結果魅⼒が⾼まる(加藤ら, 2024)。この考え⽅は，

クラフトパーソンシップによる商品品質を訴える⾃動⾞メーカーやファッション業界の論

理を応⽤したものである(Bhaduri & Stanforth, 2017; Stylidis et al., 2019)。本研究では，こ

のコンセプトを店舗の⼈権・環境，農園の環境というサステナビリティに適⽤するために，

喫茶店⽂化の視点を導⼊した。なぜなら，⽇本の喫茶店⽂化には，マスター，「もったいな

い精神」，素材の質・産地のこだわりといった特徴がある(⾚⼟, 2019; 講談社, 2021)。これ

らの特徴を活かして，以下の仮説を導出した。 

HH22--11::  店舗の⼈権に関するサステナビリティの訴求よりも，マスターのもたらす商品品質

の訴求の⽅が魅⼒的に評価される。 

HH22--22::  店舗の環境に関するサステナビリティの訴求よりも，「もったいない精神」のもたら

す商品品質の訴求の⽅が魅⼒的に評価される。 

HH22--33::  農園の環境に関するサステナビリティの訴求よりも，素材産地へのこだわりのもた

らす商品品質の訴求の⽅が魅⼒的に評価される。 

 

III. SSttuuddyy11：カフェのロイヤルティ要因  

1. 調査・検証の⽅法  

2024 年 12 ⽉ 2 ⽇から 4 ⽇にかけて，⽇本の 20-60 代のコーヒー常飲者 600 ⼈にオンラ

イン調査を⾏った。性別，年代は均等に回収した。平均年齢は 45.4，男⼥⽐は男性 46.2%，

⼥性 53.8%である。表 1 に⽰すとおり，設問は普段最も利⽤しているカフェ(Starbucks，コ

メダ珈琲，ドトールコーヒー等 11 ブランド)について，ロイヤルティとその要因(ブランド，

商品，店舗，スタッフ，価格)を設定した。選択肢はすべて 5 段階尺度(5:とても当てはまる)

である。検証⽅法は，共分散構造分析を適⽤した。 

2. 結果  

表 1 に⽰すとおり，確証的因⼦分析の結果，クロンバックα，平均分散抽出(average 
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variance extracted, AVE), 合成信頼性(composite reliability, CR)は概ね良好な値を⽰してい

る。図 1 に⽰すとおり，共分散構造分析の結果，店舗のサステナビリティを加味したモデル

では，商品，ブランド，店舗の順に⼤きな効果を⽰した⼀⽅で，⼈権と環境は有意な効果は

検出されなかった。同様に，農園のサステナビリティを加味したモデルでも，⼈権と環境は

有意な効果は検出されなかった。したがって，H1-1 と H1-2 は⽀持された。 

表̶1 聴取項⽬と確証的因⼦分析の結果(Study1) 
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図̶1 共分散構造分析の結果 (Study 1) 

 
IV. SSttuuddyy  22：エシカル特性の消費者価値への転換の検証  ((オンライン調査実験))  

11.. 調査・検証の⽅法  

2025 年 1 ⽉ 24 ⽇から 27 ⽇にかけて，⽇本の 20-60 代のコーヒー常飲者 600 ⼈にオンラ

イン調査環境にてランダム化⽐較試験を実施した。性別，年代は均等に回収した。平均年齢

は 45.430，男⼥⽐は男性 46.2%，⼥性 53.8%である。図 2 に⽰すとおり，店舗の⼈権・環

境，農園の環境についてコンセプトを作成した。サステナビリティの内容は，SDGs の 8-8, 

12-3, 13-1 から引⽤した(Unicef, 2025)。被験者をランダムに 2 群に分け，サステナビリテ

ィ群とクラフトパーソンシップ群に，図 2 に⽰す順序で 1 つずつコンセプトシートを提⽰

し，魅⼒を 5 段階尺度で得た。検証には，群×魅⼒(Top2Box)にカイ⼆乗検定を適⽤した。 

22.. 結果  

図 3 に⽰すとおり，魅⼒を感じた割合は，すべてのコンセプトでクラフトパーソンシップ

が優った。カイ⼆乗検定の結果，有意差が検出されたのは店舗の⼈権のみであった。H2-1

は⽀持された。H2-2 と H2-3 は不⽀持となったものの，魅⼒が⾼まる⾒込みは確認された。 

 
V. SSttuuddyy  33：エシカル特性の消費者価値への転換の検証  ((店舗実験))  

11.. 調査・検証の⽅法  

態度評価に限定されていた Study 2 を，実際の購⼊実績に拡張するために，Study 3 では

店舗実験を⾏った。H2-1 から H2-3 のコンセプトを統合して，サステナビリティとクラフ

トパーソンシップで各 1 つのコンセプトに仕上げた(図 4)。デザイン性が違うため，コンセ

プトの伝達⼒が同等なことの確認が必要である。2025 年 2 ⽉ 27 ⽇の 20-60 代の男⼥ 100

⼈に対するオンライン調査で，各コンセプトを提⽰し，内容の理解度を検証した。表 2 に⽰
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すとおり，各 70%以上の正解率と同等の伝達度合いであった。店舗実験は，2025 年 2 ⽉ 4

⽇から 3 ⽉ 28 ⽇の平⽇(36 ⽇間)に実施した。各週週でサステナビリティ(A パターン)とク

ラフトパーソンシップ(B パターン)を⼊れ替えた。通常のコーヒーより 20 円⾼い，サステ

ナブル認証を受けたエシカルコーヒーの商品(プレミアム品)を対象とし，店頭の看板とタペ

ストリー，レジ前のデジタルサイネージとメニューにて，コンセプトのマーケティングコミ

ュニケーションを提⽰した(図 5)。検証は，プレミアム品の販売数とコーヒー売上数に占め

るプレミアム品⽐率の 2 つである。オンライン調査と異なり，天候に左右される店舗実験

では同等の条件を⽤意することは難しい。そこで，気象データを⽤いて，傾向スコアによる

逆数重み推定で因果効果を推定した。⽬的変数に群(サステナビリティが 0，クラフトパー

ソンシップが 1)，説明変数に平均気温，平均湿度，⾵速，天候ダミー(晴，⾬)，曜⽇ダミー

を投⼊し，ステップワイズ法でロジスティック回帰モデルを構築し，傾向スコアを算出した。 

図̶2 使⽤したコンセプトシート(Study 2) 
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図̶3 ランダム化⽐較試験の結果(Study 2) 

 

図̶4 使⽤したコンセプトシート(Study 3) 

 
表̶2 マニピュレーションチェックの結果(Study3) 
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図̶5 KEYʼS CAFÉ -CLASSE-での店舗実験の様⼦(Study 3) 

 
表̶3 店舗実験期間の気温(Study3) 
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図̶6 平均気温とホットコーヒーの売上の関係(Study 3) 

 
表̶4 傾向スコアを推定するロジスティック回帰モデル(Study3) 

 
表̶5 平均処置効果の推定結果(Study3) 

 
22.. 結果  

プレミアムコーヒーの販売合計数は，サステナビリティ(A パターン)が 191 杯，クラフト

パーソンシップ(B パターン)が 192 杯と同等の結果だった。通常のコーヒーの販売合計数

は，758 杯と 684 杯で乖離が⽣じた。その原因は気温である。表 3 に⽰すとおり，A パター

ン 18 ⽇間の気温(平均値)は平均 6.223 度/最⾼ 11.383 度/最低 1.967 度に対して，B パター

ン 18 ⽇間の気温(平均値)は平均 11.989 度/最⾼ 17.594 度/最低 6.500 度と顕著に⾼い。図

6 に⽰すとおり，気温が上がるとホットコーヒーの売上は減少する傾向がある。本研究のデ

ータに回帰分析を適⽤すると，気温が 1 度下がると売上が 1.39 杯減る。想定どおり，現実

の環境でランダム化⽐較試験は難しい。そこで，表 4 に⽰すロジスティック回帰モデルに

よって傾向スコアを算出し，平均処置効果を推定した。その結果，表 5 に⽰すとおり，売上

数は 4.176 杯，売上⽐率は 7.4%向上する効果が検出され，有意差が確認された。 
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VI. 実務的⽰唆と今後の課題  

本研究の結果は実務家に 2 つの⽰唆を提供している。1 つ⽬は，社会的意義の⼤きいエシ

カル商品を普及させるには，企業は消費者価値から⽬を背けてはならない。消費者は，利他

的要因よりも利⼰的要因を重視することを前提として捉える必要がある。2 つ⽬は，クラフ

トパーソンシップに基づいた喫茶店⽂化はエシカル特性を価値に転換する効果が期待でき

ることである。本研究は，態度だけでなく，店舗での購⼊⾏動で効果を実証したことは意義

が⼤きい。本研究の主な限界の 1 つ⽬は，オンライン調査(Study 1 と Study 2)は⽇本全国

を対象としたが，店舗実験(Study 3)は東京都の 1 店舗に限定されていることである。都市

住⺠は地⽅住⺠よりも環境問題への関⼼が⾼いため(Jones et al., 1999)，結論の⼀般化には

対象地域の拡張が重要である。2 つ⽬は，実験対象がキーコーヒーに限定されていることで

ある。エシカル特性を価値に転換するコンセプトは，ブランドによって適合性が異なる可能

性がある。3 つ⽬は，実験に使⽤したコミュニケーションの視覚的要素の効果が混在してい

ることである。店舗実験のサステナビリティでは⽣産者の顔が使⽤されている。特に農産物

では，⽣産者の顔が⾒える写真は商品の魅⼒を際⽴てる効果がある(Garner, 2023)。このよ

うな視覚効果を除去することで，より精緻な評価が可能になる。これらは今後の課題である。 

 

謝辞 
 本研究の遂⾏にあたって，キーコーヒー株式会社 経営企画部 室⻑ 岡野絢⽒，同 マーケティング本部 

係⻑ 菅⽣瑛⼦⽒，同 伊藤瑚桃⽒，株式会社博報堂 SX プロフェッショナルズ ビジネスプロデューサー 佐

宗謙⼀⽒，同 クリエイティブディレクター 井⼝雄⼤⽒，同 PR ディレクター島⽥圭介⽒，⽇本電気株式

会社 コーポレート事業開発部⾨ ビジネスプロデューサー ⼩泉昌紀⽒，同 主任 伊熊結以⽒，株式会社

hootfolio カスタマーサクセスマネージャー 池⽥亮介⽒にご協⼒を頂きました。皆様のご⽀援に⼼より感

謝いたします。 

 

引⽤⽂献 
Asif, M., Xuhui, W., Nasiri, A., & Ayyub, S. (2018). Determinant factors influencing organic food purchase 

intention and the moderating role of awareness: A comparative analysis. Food Quality and Preference, 63, 

144-150. 

Berki-Kiss, D., & Menrad, K. (2022). Ethical consumption: Influencing factors of consumer´ s intention to 

purchase Fairtrade roses. Cleaner and Circular Bioeconomy, 2, 100008. 

Brenner, P. S., & DeLamater, J. (2016). Lies, damned lies, and survey self-reports? Identity as a cause of 

measurement bias. Social Psychology Quarterly, 79(4), 333-354. 



28カンファレンス・プロシーディングス, 14, 18-28, 2025
https://www.j-mac.or.jp

加藤・関口・黒木・田中・中野・梶川  

 
 

Djafarova, E., & Foots, S. (2022). Exploring ethical consumption of generation Z: Theory of planned 

behaviour. Young Consumers, 23(3), 413-431. 

Farjam, M., Nikolaychuk, O., & Bravo, G. (2019). Experimental evidence of an environmental attitude-

behavior gap in high-cost situations. Ecological Economics, 166, 106434. 

Garner, B. (2023). Using digital communications to manage the farmersʼ market brand image. Journal of 

Research in Marketing and Entrepreneurship, 24(2), 420-439.  

Han, T. I., & Park-Poaps, H. (2024). Egoistic and altruistic claims in organic cotton apparel advertising. 

Journal of Global Fashion Marketing, 15(2), 235-252. 

Jones, R. E., Fly, J. M., & Cordell, H. K. (1999). How Green is My Valley? Tracking Rural and Urban 

Environmentalism in the Southern Appalachian Ecoregion 1. Rural Sociology, 64(3), 482-499. 

Park, H. J., & Lin, L. M. (2020). Exploring attitude‒behavior gap in sustainable consumption: Comparison 

of recycled and upcycled fashion products. Journal of Business Research, 117, 623-628. 

Schäufele, I., & Hamm, U. (2018). Organic wine purchase behaviour in Germany: Exploring the attitude-

behaviour-gap with data from a household panel. Food Quality and Preference, 63, 1-11. 

Stylidis, K., Bursac, N., Heitger, N., Wickman, C., Albers, A., & Söderberg, R. (2019). Perceived quality 

framework in product generation engineering: an automotive industry example. Design Science, 5, e11. 

Unicef. (2025). SDGs17 の⽬標. Unicef Club, https://www.unicef.or.jp/kodomo/sdgs/17goals/ 

Wang, E. P., Ning, A. N., Geng, X. H., Zhifeng, G. A. O., & Kiprop, E. (2021). Consumersʼ willingness to pay 

for ethical consumption initiatives on e-commerce platforms. Journal of Integrative Agriculture, 20(4), 1 

012-1020. 

Yamoah, F. A., & Acquaye, A. (2019). Unravelling the attitude-behaviour gap paradox for sustainable food 

consumption: Insight from the UK apple market. Journal of Cleaner Production, 217, 172-184. 

⾚⼟亮⼆ (2019)「喫茶店と⽇本⼈」旭屋出版. 

加藤拓⺒・潮崎真惟⼦・伊熊結以・池⽥亮介・⼩泉昌紀 (2024). 「エシカル消費における態度―⾏動の乖

離メカニズムとエシカル要因を価値に転換するコンセプトの検討―」『マーケティングレビュー』 5(1), 

3-10. 

講談社 (2021). 「「いつものコメダ」でくつろぐことが SDGs になる「コメダらしいサステナビリティ」 

企業の SDGs 取り組み事例 vol.17」講談社, 1 ⽉ 16 ⽇, https://sdgs.kodansha.co.jp/news/case/37686/ 


	オーラルセッション
	喫茶店のクラフトパーソンシップがもたらすロイヤルティ ― キーコーヒーを対象としたエシカル特性の消費者価値への転換の店舗実証 ―



