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要約 

エシカル消費を推進するためには，社会や他者の利益である利他的動機ではなく，消費者の

個⼈的利益である利⼰的動機を強調する必要性が認識されている。よって，利⼰的動機を強

化するためのコンセプトやデザインが議論されてきた。しかし，⼩売店でのフードロス削減

においては，その対応が難しい。なぜなら，商品の消費期限(賞味期限)の違いだけであるた

め，商品の設計を変更することができない。その結果，これまで値引きが唯⼀の施策になっ

てきた。ただし，値引きは短期的な販売促進にはなっても，⻑期的には利益率低下に加え，

ブランドイメージやロイヤルティの低下というデメリットがある。⽣産者が⾒える農産物

では，マーケティングコミュニケーションの観点から，農家の顔写真やメッセージを添える

対策が取られているが，⽣産者の顔が⾒えにくい加⼯⾷品ではそれも困難である。そこで，

即席めんを対象とし，主体(⽣産者の顔，擬⼈化商品)と感情(悲しみ，喜び)に着眼して，値

引きと同等の効果を発揮する訴求⽅法をランダム化⽐較試験で検討した。その結果，商品を

擬⼈化し，喜びの感情を⽤いることで，20%引きと同等の魅⼒を引き出す効果を⽰した。 
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I. 研究の⽬的  

エシカル消費の促進には，社会や他者への利益である利他的動機ではなく，消費者の個⼈

的利益である利⼰的動機を強調する必要がある(Han & Park-Poaps, 2024)。消費者がエシカ

ル消費に積極的な態度を⽰しても，現実には⾃⾝の⽀払うお⾦に⾒合った最⼤の価値を得

たいという欲求に即して⾏動するためである(Eckhardt et al., 2010)。特にサステナビリティ

に注⼒している代表的な産業の 1 つである⾷品業界(Bangsa & Schlegelmilch, 2020)では，

エシカル⾷品の利⼰的動機を強化するためにコンセプト(Kato et al., 2025)やデザイン(Kato 

et al., 2024)の知⾒を蓄えてきた。しかし，スーパーマーケットやコンビニエンスストア等

の⼩売店におけるフードロス削減の観点からは，上記の対応は難しい。なぜなら，通常の商
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品との違いは消費期限(賞味期限)の近さだけであるため，商品の設計を変更することができ

ない。その結果，消費期限が迫っている⾷品を消費者は避けてしまう(Kim et al., 2025)。 

そこで，フードロス削減の⽂脈では，店頭の POP(point-of-purchase)広告などのマーケ

ティングコミュニケーションに⽣産者を起⽤する例が多い。農産物などの⾷品に⽣産者の

顔写真を添えることで，消費者は安⼼感を得る(⻘⼭他, 2016)。それをエシカル消費に適⽤

し，⽣産者の顔写真やメッセージを添えることで，消費期限の近い⾷品を無駄にしないよう，

消費者に協⼒を訴える⽅法がビジネスにおいて観測される。実際，農家の写真がエシカル商

品の魅⼒を⾼める効果が確認されている(Kato et al., 2023)。しかし，上記の⼿段は⽣産者の

顔が⾒えやすい農産物に適合性が⾼い。即席めんのように加⼯度が⾼く，⽣産者の顔が⾒え

にくい商品では難しいと推察される。その結果，消費期限の近い⾷品，特に加⼯度の⾼い⾷

品は，利⼰的訴求のうち，値引きに頼らざるを得ない(Aschemann-Witzel et al., 2017)。 

値引きは，短期的に強⼒な購⼊インセンティブとして機能する⼀⽅で，⻑期的には消費者

の内部参照価格を低下させて，利益率の低下につながる(Alavi et al., 2015）。さらに，ブラ

ンドイメージやロイヤルティの低下させる(Das et al., 2024)。よって，値引き以外の利⼰的

動機が制限されるフードロス問題について，利他的動機を効果的に訴求するマーケティン

グコミュニケーションが求められる。そこで，本研究は，即席めんを対象とし，訴求主体(⽣

産者の顔，擬⼈化商品)と感情(悲しみと喜び)に着眼して，値引きと同等の効果を発揮する

訴求⽅法をランダム化⽐較試験(randomized controlled trial, RCT)で検討した。 

 

II. 先⾏研究と仮説の導出  

1. 顔を⾒えない⽣産者 

マーケティングコミュニケーションにおいて，⽣産者の顔写真を採⽤する理由は，主に以

下の 3 点である。1 つ⽬は，商品の安⼼感の向上である。農家の顔が⾒えることで，「実直

な農産物づくり＝安全で安⼼」という消費者の認識が強化される(⻘⼭他, 2016)。顔が⾒え

る⽣産者に消費者が信頼を寄せることで，企業は商品価値やコンセプトを効果的に訴求す

ることができる(Tsai et al., 2019)。2 つ⽬は，商品の知覚品質の向上である。例えば，Sharp

は建築家の隈研吾⽒と共同開発した空気清浄機で，同⽒の顔を訴求に⽤いて⾼品質を訴え

ている(⽇本経済新聞, 2024a）。作り⼿をブランド化して知覚価値を強化する(Aaker, 2006)

ことが⽬的である。3 つ⽬は，利他的動機の強化である。Starbucks(Starbucks, 2023)，Fair 

Trade Japan(Fair Trade Japan, 2025)は，エシカルコーヒーの訴求に⽣産者の顔を起⽤して

いる。これは⽣産者への貢献意欲を⾼めるために有効である(Darian, et al., 2015)。 
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しかし，加⼯⾷品に代表される即席めんは⽣産者の顔が⾒えにくいため，この効果が発揮

されない懸念がある。そこで，代替の訴求⽅法として，本研究は商品擬⼈化に着⽬した。擬

⼈化によって，消費者への共感や親近感を喚起し，商品魅⼒の向上に効果的である

(Puzakova et al., 2013; Wang & Park, 2023)。特に⽇本では，最古の⽂献である古事記に「⼋

百万の神」という信念があり，モノに魂が宿る考えが普及している(吉⽥, 2020）。さらに，

⽇本はアニメ・漫画の⽂化が豊富であり，キャラクターに対する受容が⾮常に⾼い(Oyama, 

2024）。そこで，⽇本市場におけるフードロス削減を対象として，以下の仮説を導出した。 

HH11--aa：：消費期限が近い即席めんの訴求において，⽣産者よりも，擬⼈化した商品の⽅がフ

ードロス削減の訴求に対する貢献意向が向上する。 

 

2. 依頼時の感情：悲しみと喜び 
マーケティングコミュニケーションでは，共感を得るために感情が頻繁に⽤いられる。エ

シカル消費を促進する場⾯では，悲しみや後悔などのネガティブな感情を強調する傾向が

ある(Lindenmeier et al., 2017)。⼈々は，他者の苦しみに対する反応として思いやりを⽰す

(Ko et al., 2023)。そこで，消費者の罪悪感をかきたてることで，エシカル商品に対する態

度を前向きにする(Gregory-Smith et al., 2013)。例えば，「考えよう，飢餓と⾷品ロスのこ

と。」(国連世界⾷糧計画, 2018)のような負の感情が⽤いられている。 

しかし，マーケティングコミュニケーションでは，ポジティブな感情と⽐較して，ネガテ

ィブな感情のアピールは効果が乏しい(Yousef et al.,2023)。ブランドに対する負の感情は，

否定的な態度や⼝コミにつながる(Khatoon & Rehman, 2021）。そのため，サービス失敗後

からの回復過程においてですら，謝罪よりも感謝のメッセージが優れている(Ahmadi & 

Fakhimi, 2021; Song et al., 2023; You et al., 2019)。また，エシカル商品は価格が⾼い傾向に

あるため，その⾦額を受け⼊れてもらう必要がある(Gleim & J. Lawson, 2014)にもかかわら

ず，ネガティブな感情は⽀払意思額を⾼めることが難しい(Zhao et al., 2025)。したがって，

エシカル消費の⽂脈でも，マーケティングコミュニケーションの知⾒を活かせば，ポジティ

ブな感情を訴求するべきだと推察される。社会課題への活動でも，ポジティブな環境の重要

性が再認識されている(Aknin et al., 2018; Schneider et al., 2021）。そこで，以下の仮説を導

出した。 

HH11--bb：：加⼯⾷品の利他的訴求において，ネガティブ感情(悲しみ)よりも，ポジティブ感情

(喜び)の⽅がフードロス削減の訴求に対する貢献意向が向上する。 
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3. 値引きの効果に相当するマーケティングコミュニケーション 
最後に，利他的動機を強化する主体と感情を組み合わせたマーケティングコミュニケー

ションの効果と，利⼰的動機である値引きの効果を⽐較した。 

HH22：：フードロス削減の訴求において，商品擬⼈化とポジティブな感情を組み合わせた値引

きなしの POP 広告は，⽣産者の顔とネガティブな感情に値引きを付与した POP 広告と同

等の購⼊促進の効果を有する。 

III. 検証  

1．STUDY1：値引きに関する商品魅⼒の調査 

(1)検証⽅法 

現状の値引きの効果を把握するために，2025 年 6⽉ 26-27 ⽇にオンライン調査環境にて

RCT を実施した。回答者は 20 代から 60 代の男⼥ 400 ⼈である。性別と年齢は均等に回収

した。即席めんを 3ヶ⽉に 1 回以上⾷べる⼈を対象者条件としてスクリーニングしたのち，

無作為に 4 グループに割り当てた(各グループ 100 ⼈)。図 1 に⽰すとおり，約 1 ヶ⽉後の

消費期限の即席めんに 10%-40%の値引きを付与した画像を制作した1。各グループの，「こ

の商品に魅⼒を感じますか。」という設問に５段階尺度(1＝まったく魅⼒がない，5＝とても

魅⼒がある)で回答を求めた。その後，グループ×魅⼒(Top-2-Box)にカイ⼆乗検定を適⽤し

た。5%⽔準で有意差が検出された場合，Steel の多重⽐較検定で差異の発⽣箇所を特定した。 

	

(2)検証結果 
図２に⽰すとおり，10−30％までは値引き率が⾼まるほどに魅⼒も⾼まったが，40％値

引きでは魅⼒が下がった。カイ⼆乗検定の結果，有意差が認められたため(p-value=0.011），

Steel 検定を⾏った結果，10%に⽐べて 30％値引きで魅⼒が有意に⾼まった。つまり，フー

ドロス対策として値引きは魅⼒があるが，過度な値引きは効果が乏しいことが確認された。 
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図 1 STUDY1 に利⽤した画像 

 
 
図 2 STUDY1 の結果 

	

	

2．STUDY2：⽣産者の顔と商品擬⼈化の効果⽐較 

(1)検証⽅法 
2025 年 7 ⽉ 3-4 ⽇に，⽇本にてオンライン調査環境で RCT を実施した。STUDY1 と同

じ対象者条件で，20 代から 60 代の男⼥ 400 ⼈を 4 グループに無作為に割り当てた(各グル

ープ 100 ⼈)。図 3 に⽰すとおり，主体(⽣産者の顔，商品擬⼈化)×感情(悲しみ，喜び)の
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4 パターンの画像を制作した2。各グループに対応する 1 つの画像を提⽰し，商品魅⼒を 5

段階尺度で聴取した。H1-a の検証では商品擬⼈化(Group1,3)と⽣産者の顔(Group2,4)の⽐

較，H1-b の検証では悲しみ(Group1,2)と喜び(Group3,4)の⽐較をカイ⼆乗検定で⾏った。 

 

(2)検証結果 

図 4 の左部に⽰すように，魅⼒を感じた割合は，⽣産者の顔の 40.5%と⽐較して，商品

擬⼈化は 52.5%となった。カイ⼆乗検定の結果，有意差が検出され(p-value=0.020），H1-a

は⽀持された。次に，図 4 の右部に⽰すように，魅⼒を感じた割合は，悲しみの 41.5%と⽐

較して，喜びは 51.5%となった。カイ⼆乗検定の結果，p-value=0.057 となり，有意差は検

出されなかったため，H1-b は不⽀持となったものの，仮説に即した傾向が確認された。な

お，それぞれのグループで⾒た場合，商品擬⼈化×喜びの評価が最も⾼く，魅⼒を感じた割

合は 57%となった。反対に，最も低い評価は，⽣産者の顔×悲しみで 35%であった。 

 

 

図 3 STUDY2 に利⽤した画像 
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図 4 STUDY2 の結果(左：H1-a, 右：H1-b) 

 
 

3．STUDY3：利⼰的訴求と利他的訴求の組み合わせによる相乗効果の調査 

(1)検証⽅法 

2025 年 7⽉ 10-11 ⽇に，STUDY1，2 と同じ条件で 300 ⼈に RCT を実施した(各グルー

プ 100 ⼈)。図 5 に⽰すとおり，悲しむ農家−20%値引き(Group1)，喜ぶ商品−値引きなし

(Group2)，喜ぶ商品−20%値引き(Group3)に無作為に割り当てて，該当の画像3を提⽰した

後，購⼊意向を 5 段階尺度で聴取した。グループ×購⼊意向(Top-2-Box)にカイ⼆乗検定を

適⽤し，有意差が検出された場合，Steel の多重⽐較検定で差異の発⽣箇所を特定した。 

 

(2)検証結果 

図 6 に⽰すとおり，Group1<Group2<Group3 の順に評価が⾼くなった。カイ⼆乗検定の

結果，p-value = 0.026 と有意差が検出された。Steel 検定の結果，Group1−Group2 は有意

差がなく(p-value =0.420)，Group1−Group3 は有意差が検出された(p-value =0.013)。つ

まり，商品擬⼈化×ポジティブな感情に値引きなしの POP 広告は，⽣産者の顔×ネガティ

ブな感情に値引きを付与した POP 広告と同等の購⼊促進の効果を有する。よって，H2 は

⽀持された。 
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図 5 STUDY3 に利⽤した画像 

 
 

図 6 STUDY3 の結果 

 
 

IV. ⽰唆と今後の課題  

フードロス削減の施策は値引きに依存し，利益率低下やロイヤルティ毀損等のリスクに

晒されている。さらに，値引きは過剰購⼊を促し，フードロスを加速するという本末転倒な

事態すら引き起こしている(Tsalis et al., 2021）。その状況下ですら，フードロスの対策とし

て値引き以外の施策に悲観的な⾒⽅をする実務家が多い。しかし，消費者は，基本的にはお

⾦を使うと同時に社会貢献の機会を求めているため，あとは消費者が受容できるコミュニ

ケーションが重要である(Irwin, 2015)。最近，ファミリーマートはフードロス削減のために

商品を擬⼈化した涙⽬シールを採⽤し，注⽬を集めた(⽇本経済新聞, 2024b）。ただし，こ

の施策も値引きに依存している。利他的動機を強化する訴求の学術知⾒は依然として乏し

く，本研究がそれを補完した。⽣産者の顔が⾒えにくい加⼯品のフードロス削減を推進した

い実務家は，商品の擬⼈化と喜びの感情を組み合わせた訴求を採⽤すべきである。 

ただし，本研究には主に 2 つの限界がある。1 つ⽬が，対象の商品が即席めんに限られて

いるため，⼀般化には限界がある。特に，⽣産者の顔が⾒えやすい農産物との効果の⽐較は

重要である。2 つ⽬は，感情を悲しみと喜びに限定している点である。喜怒哀楽と多様な感

情を⽐較することで，より精緻な知⾒を獲得できる。これらは今後の研究課題である。 
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