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エシカル消費における時間と季節による商品価値の変動 
― ⾷品業界を対象としたコンセプトとデザインの視点からの検証 ― 
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要約 

エシカル消費の訴求は，環境配慮や⼈権保護という利他的要素が中⼼となってきた。しかし，

消費者に直接的な価値となる利⼰的要素を提供しない限り，エシカル商品は社会に根付き

にくい。利⼰的要素は，主に機能的価値と情緒的価値があり，近年は後者の重要性が認識さ

れている。情緒的価値は消費者を取り巻く環境によって価値が変動する。そこで，本研究は，

エシカル商品に時間軸という環境を導⼊した。「時間帯と季節により，エシカル商品の価値

は変動するか？」というリサーチクエスチョンを設定し，2 つのランダム化⽐較試験を実施

した。エシカルコーヒーとエシカルカレーを対象とした STUDY1 では，「朝の道徳効果」に

よって，朝の利⽤を強調した商品コンセプトを採⽤することにより，商品の魅⼒を⾼めるこ

とを⽰した。カフェラテのボトルデザインを対象とした STUDY2 では，商品の擬⼈化によ

り，「ラベル＝服」と⾒⽴てると，涼しい印象を与えるラベルレスデザインは，夏における

コールド飲料で魅⼒が⾼まることが⽰された。社会的に意義の⼤きなエシカル消費を促進

するためには，時間軸による価値の強化という視点は有効である。 
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I. 研究の⽬的 
 従来のエシカル商品は，環境配慮や⼈権保護といった利他的動機を訴求してきた(杉⾕・

唐沢, 2024)。しかし，消費者はこのようなエシカル商品に前向きな態度を⽰しながらも，実

際の購⼊⾏動には⾄らず，態度と⾏動の乖離が⽣じている(Bray, 2011)。このような態度と

⾏動の乖離が⽣じる主な理由としては，社会的に受け⼊れられると認識されているものに

⼀致するように⾃⾝の態度を⽰す傾向である，社会的望ましさバイアス(Bergen & Labonté, 



41 カンファレンス・プロシーディングス, 14, 40-51, 2025
https://www.j-mac.or.jp

エシカル消費における時間と季節による商品価値の変動 

 
 

2020)が挙げられる。調査の環境では社会的望ましさバイアスによってエシカル商品に肯定

的な態度が引き出され(Yamoah & Acquaye, 2019)，⼀⽅で実際には社会的配慮を優先して

⾃らの価値を損なう商品を好まない(Carrigan & Attalla, 2001)。当該バイアスは，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)。 

 よって，エシカル商品であっても，利他的動機ではなく，利⼰的動機に合致した価値の訴

求が重要である(Barbarossa et al., 2024; Yadav, 2016)。消費者にとっての直接的な商品の価

値は，主に機能的価値と情緒的価値に分類される(延岡, 208)。特に，消費者が商品の価値を

判断する際には，情緒的価値が⼤きく影響する(Michela et al., 2023)。情緒的価値は，消費

者を取り巻く環境に影響を受ける。本研究では，時間軸の環境要因に着⽬した。客観的には

同じ商品でも，時間的な環境変化により，商品の主観的な価値が変動する。例えば，応援ソ

ングは朝に聞かれやすい(Heggli et al., 2021)。「朝専⽤⽸コーヒー」と時間を限定したコン

セプトでワンダモーニングショットはシェアを拡⼤した(アサヒ, 2024)。時間の幅を広げた

季節の観点では，京都への観光客は春と秋に多いこと(京都市産業観光局, 2023)，ハーゲン

ダッツは冬に⼀番売り上げが⾼くなること(⾼井, 2020)等が挙げられる。このような時間軸

による価値の変動効果はエシカル商品にも当てはまる余地があると推察した。 

 そこで，本研究は，エシカル商品にこれまで⼗分に検討されてこなかった，「時間帯と季

節によりエシカル商品の価値は変動するか？」というリサーチクエスチョンを設定し，2 つ

のランダム化⽐較試験(randomized controlled trial, RCT)を実施した。エシカルコーヒーと

エシカルカレーを対象とした STUDY1 では，「朝の道徳効果」によって，朝を強調した商品

コンセプトの効果を検証した。カフェラテのボトルデザインを対象とした STUDY2 では，

商品の擬⼈化により，「ラベル＝服」と⾒⽴てると，涼しい印象を与えるラベルレスデザイ

ンの効果を検証した。本研究の成果は，社会的に意義の⼤きなエシカル消費を促進するため

に，時間軸による価値の強化という視点は有効であることを⽰唆している。 

 

Ⅱ．既存研究と仮説の導出 
1. 時間帯がエシカル商品に与える影響 

 消費者の購⼊意向は，時間帯によって⼤きく左右される。時間帯による消費者⾏動の違い

を⽣む⼼理メカニズムの 1 つに朝の道徳効果(morning morality effect)がある。これは，⼈々

が朝の時間帯に倫理的な⾏動をしやすい傾向を指す(Kouchaki & Smith, 2014)。例えば，朝

には健康志向の⾷品が選ばれやすく，昼から夜にかけては不健康な⾷品が選ばれやすい

(Yang et al., 2022)。夜型ライフスタイルの⼈よりも，朝型ライフスタイルの⼈の⽅が，他者

への配慮や共感的態度といった社会的⾏動が顕著に⾒られる(Francis et al., 2021)。企業に
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対するクチコミは，朝の⽅が好意的な内容が多くなる(Kato, 2025)。この傾向をエシカル商

品の⽂脈に適⽤すると，朝に焦点を置いたコンセプトによって，商品魅⼒が⾼まる可能性が

あると推察し，以下の仮説を導出した。     

HH11::  エシカル⾷品では，夜よりも，朝を強調するコンセプトの⽅が商品魅⼒を⾼める。 

 

2. 季節がエシカル商品に与える影響 
商品デザインに対する消費者の評価の特徴として，季節による商品魅⼒の変化と商品の

擬⼈化という 2 つの視点を導⼊する。1 つ⽬は，季節による商品魅⼒の変化である(Spence, 

2021)。なかでも，⾐服の⾊に関しては，季節がその選択に⼤きく影響を及ぼす。例えば，

秋には他の季節と⽐べて，茶⾊やオレンジ⾊などの暖⾊をより好む傾向が⾒られる(Schloss 

& Heck, 2017)。これは，⾊と対象商品を連想して考える，⼈間の認知的プロセスが反映し

ていると考えられる(Schloss et al., 2017)。2 つ⽬は，商品の擬⼈化である。例えば，消費者

は⾃動⾞の正⾯デザインを⼈間の顔のように捉える傾向がある(Kühn, 2014)。その結果，⽿

に該当するミラーをなくしたミラーレスデザインは，消費者視点で違和感を⽣み，魅⼒を低

減させる(Kato, 2021)。また，外観に意図的に擬⼈化デザインを採⽤することで，消費者の

購⼊⾏動を促進することができる(Zhang et al., 2023)。 

そこで，上記 2 つの知⾒を組み合わせ，ラベルレスボトルデザインの季節による魅⼒の

変動の可能性に着眼した。ペットボトルを洋服と認識させる事例は，産業界でも観測される

例が多い。2022 年の全⽇本⼤学駅伝では，出場 25校のユニホームをデザインしたミネラル

ウォーターボトルが提供された(スポーツ報知, 2022)。オランジーナは，2013 年の⽇本市場

にて，ビキニやホットパンツといった⾐服を想起させるパッケージデザインを展開した(フ

ァッションスナップ, 2015)。近年普及し始めているペットボトルのラベルレスデザインは，

その魅⼒を実証した研究が存在するが(Kato et al., 2024），季節の効果については検討され

ていない。「ラベル＝服」と⾒⽴てると，夏におけるコールド飲料では，涼しい印象を与え

るラベルレスは適合性が⾼い⼀⽅，冬におけるホット飲料のラベルレスには適合性が低い

懸念がある。そこで，以下の仮説を導⼊した。 

HH22::  ラベルレスボトルは，冬におけるホット飲料と⽐べて，夏におけるコールド飲料の⽅

が商品魅⼒を⾼める。 
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ⅢⅢ．実証実験 

1．STUDY1：時間帯がエシカル商品に与える影響 

(1)  検証⽅法 
STUDY1 では，2025 年 4⽉ 21 ⽇から 23⽇にかけて，オンライン調査環境にて RCT を

⾏った。回答者は⽇本の 20-60 代の男⼥ 1,000 ⼈で，性別と年齢は均等になるように回収

した。平均年齢は 44.921 歳(最⼩値 20 歳，最⼤値 69 歳，標準偏差 13.542)である。RCT

は，エシカルコーヒーの朝と夜，エシカルカレーの朝と夜の計 4 つのグループで構成し，各

グループ 250 ⼈を無作為に割り当てた。画像は著作権フリー素材(unsplash)と Adobe Firefly

による画像⽣成を利⽤し ，編集には Canva を使⽤した。被験者に図 1, 図 2 に⽰す該当グ

ループの 1 つの画像提⽰した後，「この商品に魅⼒を感じる」という設問に，5段階尺度(1=

まったく当てはまらない，5=とても当てはまる)で回答を求めた。本研究では，Top-2-Box

を採⽤し，肯定的な回答(4 と 5 の回答者)を「購⼊意向が⾼い」と定義した。検証は，カイ

⼆乗検定を適⽤した。分析環境は，統計解析ソフトの R である。 

 

(2)  検証結果 

 図 3 に⽰すとおり，魅⼒を感じた割合は，朝のコンセプトが 41.6%，夜のコンセプトが

32.6%となった。カイ⼆乗検定の結果，p 値=0.004 となり，有意差が検出された。オッズ⽐

は 1.473 (95%信頼区間 1.138−1.906)である。よって，H1 は⽀持された。なお，性別ごと

の魅⼒を感じた割合は，⼥性(n=500)は朝 42.9%・夜 34.8%，男性(n=500)は朝 40.3%・夜

30.4%と，同じく朝の評価が⾼かった。年齢ごとの魅⼒を感じた割合は，20-44 歳(n=488)

は朝 48.8%・夜 37.1%，45-69 歳(n=512)は朝 34.5%・夜 28.5%と，同じ傾向であった。 
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図 1 STUDY1 の RCT に使⽤したエシカルコーヒーの商品画像(上：朝，下：夜) 
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図 2 STUDY1 の RCT に使⽤したエシカルカレーの画像広告(上：朝，下：夜) 
 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 
 

 
 

 

 
 

 

 
図 3 STUDY1 全体の RCT の結果  
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2．．STUDY2:季節がエシカル商品に与える影響 
(1) 検証⽅法 

STUDY2 では，2025 年 5⽉ 5⽇から 7⽇にかけて，オンライン調査環境にて RCT を⾏

った。回答者は⽇本の 20-60 代の男⼥ 1,000 ⼈で，性別と年齢は均等になるように回収し

た。平均年齢は 44.825 歳(最⼩値 20歳，最⼤値 69歳，標準偏差 13.485)である。RCT は，

ホット飲料のラベルありとラベルレス，コールド飲料のラベルありとラベルレスの計 4 つ

のグループで構成し，各グループ 250 ⼈を無作為に割り当てた。Study 1 と同様に画像を制

作した。被験者に図 4 に⽰す該当グループの 1 つの画像提⽰した後，魅⼒の設問に 5 段階

尺度で回答を求めた。それを Top-2-Box に変換し，カイ⼆乗検定を適⽤した。 

 

(2)  検証結果 

図 5 の左部に⽰すとおり，ホット飲料で魅⼒を感じた割合は，ラベルありが 39.6%，ラ

ベルレスが 43.2%となった。カイ⼆乗検定の結果，p 値=0.468 となり，有意差は検出され

なかった。図 5 の右部に⽰すとおり，コールド飲料では，ラベルありが 34.0%，ラベルレス

が 46.8%で，カイ⼆乗検定の結果，p 値=0.005 となり，有意差が検出された。オッズ⽐は

1.708 (95%信頼区間 1.190−2.450)である。よって，ホット飲料とコールド飲料の双⽅でラ

ベルレスの魅⼒が⾼いが，その効果はコールド飲料で顕著であり，H2 は⽀持された。 

 

図 4 STUDY2 の RCT に使⽤したカフェラテの商品画像 
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図 5 STUDY2 RCT の結果 
 

 
 

 

 
 

 

 
 

 
 

 

表 1 に⽰すとおり，性別ごとに結果を⾒ると，魅⼒を感じた割合の乖離(ラベルレス−ラ

ベルあり)は，ホット飲料では⼥性が 2.8%・男性が 4.3%に対して，コールド飲料では⼥性

が 11.0%・男性が 14.6%と顕著である。年齢ごとに結果を⾒ると，ホット飲料では 20−44

歳が 1.3%・45−69 歳が 5.6%に対して，コールド飲料では 20−44 歳が 14.0%・45−69 歳

が 11.3%と顕著である。つまり，性別と年齢に関係なく，ラベルレスの魅⼒はコールド飲料

で効果的であることが確認された。 

 

表 1 STUDY2 性別・年齢ごとの魅⼒を感じた割合と乖離(ラベルレス−ラベルあり) 
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Ⅳ.  ⽰唆と今後の研究課題 
1．理論的貢献 

 エシカル消費の既存⽂献では，利⼰的動機が重要であることが強調されてきた

(Barbarossa et al., 2024; Yadav, 2016)が，依然としてそれを実現するための知⾒が乏しい。

本研究は，時間軸の知⾒を導⼊し，効果的なコンセプトを実証した。時間の観点では，「朝

の道徳効果」(Francis et al., 2021; Kato, 2025; Kouchaki & Smith, 2014; Solomon& Zeitzer, 

2019; Yang et al., 2022)の知⾒を活かして，夜の利⽤ではなく，朝の利⽤を強調する商品コ

ンセプトを採⽤することで，エシカル商品の魅⼒が⾼まることを⽰した。季節の観点では，

季節による商品魅⼒の変化(Schloss & Heck, 2017; Spence, 2021)と商品の擬⼈化(Kato, 

2021; Kühn, 2014; Zhang et al., 2023)の知⾒を掛け合わせて，ラベルレスボトルデザインは

ホット飲料よりもコールド飲料で効果的であることを⽰した。なお，エシカル消費に関する

既存⽂献では，男性より⼥性(Tan et al., 2022)，⾼齢層より Z世代・ミレニアル世代(Johnson 

& Chattaraman, 2019; Robichaud & Yu, 2021)の⽅がエシカル消費の傾向が強いことが知ら

れている。しかし，本研究で⽰した利⼰的動機に即した価値の魅⼒は，性別と年齢を問わず

に共通であった。これらの結果はエシカル消費の学術知⾒に新たな⽰唆を補完している。 

 

2．実務的⽰唆 

  本研究は，主に 2 つの実務的な⽰唆を提供している。1 つ⽬は，エシカル⾷品を訴求する

際，時間帯と季節にまで配慮した価値の設計が重要である。2 つ⽬は，エシカル消費に積極

的な属性を決めつけるべきではない。⼥性や若年層がエシカル消費に前向きなことを⽰す

⽂献が多いため，それらの属性をエシカル商品のターゲットにしがちである。しかし，属性

に関係なく，魅⼒的なエシカル商品の設計は可能であることを本研究は⽰した。 

 

3．限界と今後の研究課題 

本研究は，主に 2 つの限界がある。1 点⽬は，商材が限定されていることによる結論の⼀

般化の限界である。特に朝の道徳効果に関しては，⾷品だけでなく，耐久消費財やサービス

まで拡張して適合性を確認することが望ましい。2 点⽬は，時間帯は朝と夜の 2区分のみを

扱っている。昼を含めた詳細な効果の違いは検討の余地がある。これらは今後の課題である。 
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