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環境価値を購買意向に繋げるには？
ーグリーン製品・サービスのコミュニケーション方法ー

「グリーン マーケティング ガイドライン コミュニケーション編」基本原則を、学術上
構成概念と実証研究から検証する

サステナブル・マーケティング研究会

2026年10月25日（日） 於：法政大学

検証する5つの基本原則

1 一貫性 Consistency

2 対応力 Responsiveness

3 透明性 Transparency

4 信頼性 Credibility

5 共感性 Empathy

※実証研究の結果については、当⽇発表します。



グリーンマーケティング 5原則の学術的レビューと検証

本日の構成

ガイドラインが掲げる5つの基本原則ごとに、3枚構成で学術研究と照合する

1枚目 学術研究が捉える次元と定義のずれ 2枚目 効果を左右する知見と境界条件 3枚目 再定義と検証仮説

原則 ガイドラインの定義（要旨） 種別 スライド

1 一貫性 Consistency 取り組みに筋を通す Stance pp.4–6

2 対応力 Responsiveness 信念を持ち、しなやかに対応する Stance pp.8–10

3 透明性 Transparency 誠実に開示する Action pp.12–14

4 信頼性 Credibility 科学的に正しいことを確かめる Action pp.16–18

5 共感性 Empathy なぜその取組を行うのか、物語を伝える Action pp.20–22

添付資料 グリーン マーケティング ガイドライン コミュニケーション編（2026年3月発行） pp.24–85



1

基本原則 1

一貫性 Consistency

— 取り組みに筋を通す

1  一貫性：学術研究は一貫性を5つの次元で捉えている

2  一貫性：効果は「ズレがあるか」「本業と合うか」「いつ語るか」で決まる

3  一貫性の再定義：観測できる4要素に分け、仮説として検証する



グリーンマーケティング 5原則の学術的レビューと検証

①一貫性：学術研究は一貫性を5つの次元で捉えている

ガイドラインの定義（Stance）

「ミッション・ビジョンとの整合性と、一過性

や部分的でない包括的な取り組み」

整合性 理念や長期ビジョンと取り組み・発
信が合っている（言行一致）

包括性 一部の商品だけでなく、サプライチ
ェーンや組織全体で取り組む

推奨例 環境負荷の高い主力製品を縮小し
、環境配慮型へ移行

レビュー9本が扱う一貫性の5つの次元

表明と行動

Wagner 2009

Nyilasy 2014

Walker & Wan 2012

不一致は偽善の
知覚を通じて態度
を下げ、財務成果
も悪化させる

開示の代表性

Marquis 2016

Lyon & Montgomery 

2015

都合のよい指標だ
けの開示は、監視
と規範が強いほど
抑えられる

本業との適合

Becker-Olsen & Hill 

2005

Krenz 2025
Ding 2025

本業から離れた活
動は、利己的な動
機を疑わせる

表明と推論の動機

Becker-Olsen & Hill 

2005

Krenz 2025

「社会のため」と言
いつつ販促に見え
ると評価が下がる

時間（順序）

Wagner 2009

Christensen 2013

表明が先で矛盾
が後が最悪。ただ
し将来志向の語り
は改善を促しうる

現行定義とのずれ

1 「ズレ」が中心に置かれていない

学術の中心は露見した行動との不一致（偽
善）。定義は理念との整合に寄っている

2 「包括性」の効果は未検証

消費者への効果を直接検証した研究は見つ
からない。効くのは範囲より本業との結びつ
き

3 順序と開示の偏りが抜けている

目標を先に語ることや、都合のよい指標だ
けの開示をどう扱うかが定まっていない
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グリーンマーケティング 5原則の学術的レビューと検証

①一貫性：効果は「ズレがあるか」「本業と合うか」「いつ語るか」で決まる

ズレがあるか 不一致は偽善を生む

支持する知見

不一致の情報は偽善の知覚を大きく高め、偽
善が態度の低下を媒介する

5.30 対 3.12（Wagner et al. 2009）

言と行の差が大きい企業ほど財務成果が低い

カナダ汚染産業103社（Walker & Wan 2012）

境界条件

実績が高くても、グリーン広告ありは広告なし
より態度が低い

4.23 対 5.16（Nyilasy et al. 2014）

監視と規範が強い国ほど、都合のよい開示は
少ない

45か国4,750社（Marquis et al. 2016）

本業と合うか 適合と組み込み

支持する知見

本業と合わない活動は動機を疑わせ、態度と
購買意向を下げる

Becker-Olsen & Hill 2005

物語での発信は、周辺的な活動でのみ実購買
を下げる

n=5,411のフィールド実験（Krenz et al. 2025）

境界条件

利益目的を示しても信頼性は下がらない

Becker-Olsen & Hill 2005

ミッションは同一化を通じて購買意向を高める

が、行動との一致は未検証

Ding et al. 2025

いつ語るか 順序と抽象度

支持する知見

表明が先で矛盾が後に露見すると、偽善が最
も強い

5.79 対 4.84（Wagner et al. 2009）

弱い否定情報と反論を先に出すと偽善が下が
る（接種）

4.70 対 5.24（Wagner et al. 2009）

境界条件

将来志向の語りは、監視の下で行動を追いつ
かせうる

志向的トーク（Christensen et al. 2013）

先に語るなら抽象的に、事後に語るなら具体
的に

Wagner et al. 2009 研究2

共通の仕組み 受け手はズレから偽善を、適合の低さから利己的な動機を推論し、評価を下げる。
残る緊張 個社には「語らない」方が安全だが、沈黙が広がると社会全体の取り組み水準が上がらない（Christensen；Lyon & Montgomery）
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グリーンマーケティング 5原則の学術的レビューと検証

①一貫性の再定義：観測できる4要素に分け、仮説として検証する

再定義 環境への取り組みが理念と本業に結びつき、発信した内容が
実際の行動と実績で裏づけられ、その状態が時間を通じて保たれて
いること

知覚された一貫性（偽善知覚の低さ）として測定。包括性は要素3で検証

1 言行一致
発信した内容が実際の行動と実績で裏づけられ、矛盾
する行動がない
Wagner 2009；Nyilasy 2014；Walker & Wan 2012

2 事業との適合
取り組みが本業の製品やバリューチェーンに組み込まれ
ている
Becker-Olsen & Hill 2005；Krenz 2025

3 範囲と代表性
一部の製品や都合のよい指標に限らず、負荷の大きい
領域まで取り組み、語る
Marquis 2016；Lyon & Montgomery 2015

4 時間的な整合
目標を先に語るなら進捗と未達を開示し、行動を言葉に
追いつかせる
Christensen 2013；Wagner 2009

検証すべき仮説

H1
言行の不一致が露見すると、偽善の知覚を通じて信頼と購買意
向が下がる（日本で再現するか）

H2
本業に組み込まれた取り組みは、周辺的な取り組みより利己的
な動機の推論を下げる

H3
一部の製品に限った取り組みは、範囲を明示しても偽善の知覚を
高める

H4
目標を先に語る発信は、進捗と未達の開示を伴えば偽善の知覚
を高めない

実験案（消費者）

3（発信：目標のみ／目標＋進捗・未達の開示／発信なし）× 2（後の報
道：矛盾あり／なし）

従属変数 偽善知覚、信頼、購買意向

媒介変数 利己的な動機の帰属

企業データ 統合報告書の言と行の差と、評判・財務の関係
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2

基本原則 2

対応力 Responsiveness

— 信念を持ち、しなやかに対応する

1  対応力：学術研究は「状況に応じた向き合い方」の中身を特定している

2  対応力：効果は「応じるか」「どの型か」「何を根拠に」で決まる

3  対応力の再定義：観測できる4要素に分け、仮説として検証する



グリーンマーケティング 5原則の学術的レビューと検証

②対応力：学術研究は「状況に応じた向き合い方」の中身を特定している

ガイドラインの定義（Stance）

「社会からの問いかけや批判に対し、自

社の信念に基づき誠実に発信する姿勢と
、状況に応じた向き合い方」

信念 なぜ取り組むのかという確固たる考
え

しなやかさ 無視・隠蔽・定型文でなく、説明
と対話ができる体制

事例 H&M（焼却批判に基準とデータで返
答）

レビュー8本が扱う5つの局面

平時

Morsing & Schultz 

2006

Eisend 2006

自己宣伝は逆効
果。不利な情報の
自発的な開示は
信頼性を高める

監視

Lyon & Montgomery 

2013

Kim & Lyon 2015

SNSと外部監視が
誇張も過小報告も
抑える

批判・兆候

Coombs & Holladay 

2012

van Noort & 
Willemsen 2012

反論・改革・拒否を
批判の正当性で
選ぶ。応答は無応
答に勝る

危機

Coombs 2007（SCCT）

責任の強さに応じ
て否認・縮小・再
建を選ぶ

回復

Wang & Walker 2023

数値で示してから
活動を見せる順で
信頼が戻る

現行定義とのずれ

1 「信念」は観測できない

姿勢であり行動を特定しない。一貫性と根幹
が重なり、推奨例も一貫性と同一

2 「状況」の中身が未特定

学術では批判の事実性、責任の強さ、場、
過去の評判で最適な応答が変わる

3 沈黙と公開の場が抜けている

グリーンハッシングと、SNS上の公開批判（
パラクライシス）が主な局面
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グリーンマーケティング 5原則の学術的レビューと検証

②対応力：効果は「応じるか」「どの型か」「何を根拠に」で決まる

応じるか 有事は沈黙より応答

支持する知見

否定的な口コミへの応答は無応答より評価が
高い

4.55 対 4.13（van Noort & Willemsen 2012）

H&Mの衣料裁断問題は無視で拡大し、改革に
転じて収束

Coombs & Holladay 2012

境界条件

平時の自己宣伝は逆効果

自己宣伝者のパラドックス（Morsing & Schultz 2006）

消費者の場への頼まれない介入は評価が下

がる

5.20 対 4.10（van Noort & Willemsen 2012）

どの型か 批判の性質に合わせる

支持する知見

責任が強い危機ほど謝罪・補償などの再建が
必要

SCCT:Situational Crisis Communication Theory

（Coombs 2007）

批判の正当性・支持の広がり・緊急性で反論

／改革／拒否を選ぶ

Coombs & Holladay 2012

境界条件

否認と再建を混ぜると効果が落ちる

Coombs 2007

過去の危機や悪い評判があると同じ応答でも

効きにくい

Coombs 2007；Wang & Walker 2023

何を根拠に 数値で示し、順序を守る

支持する知見

数値で示してから活動を見せる順が最も信頼
を戻す

25点中 21.5、逆順 10.2、統制 7.6（Wang & Walker 2023
）

不利な情報の自発的な開示は送り手の信頼

性を高める

r=.28（Eisend 2006）

境界条件

強制された開示は信頼性を下げる

Eisend 2006

回復の実験は学生シナリオで効果量が大きく

、数値は慎重に扱う

Wang & Walker 2023

共通の仕組み 受け手は応答から責任・動機・誠実さを推論し、人間らしい対話的な声が評価を支える。
H&Mの再解釈 ガイドライン事例は事実に反する批判への「根拠ある反論」。2010年の裁断問題は無視から改革へ。批判の性質で型が変わる
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グリーンマーケティング 5原則の学術的レビューと検証

②対応力の再定義：観測できる4要素に分け、仮説として検証する

再定義 環境上の取り組みに向けられた問いかけや批判に対し、沈黙
せず公開の場で応じ、批判の性質に合った応答の型を選び、根拠を
示して説明または是正すること

知覚された対応力として測定。「信念」は一貫性の前提に移す

1 応答性 批判に沈黙せず、問題が起きた場で適時に応じる
Coombs & Holladay 2012；van Noort & Willemsen 2012

2 状況適合性
事実に反する批判には根拠で反論し、妥当な批判には
是正・謝罪で応じる。否認と是正を混ぜない
Coombs 2007；Coombs & Holladay 2012

3 根拠性
数値・基準・第三者評価を示し、数値化から活動の可視
化の順で説明する
Wang & Walker 2023；Eisend 2006

4 対話性 定型文ではなく、人間らしい声で双方向にやりとりする
van Noort & Willemsen 2012；Morsing & Schultz 2006

検証すべき仮説

H1
4要素を満たす応答は、沈黙よりも批判後の信頼と態度の低下を
抑える

H2
批判の事実性と応答の型が合うと最も効き、合わないと沈黙より
悪化する

H3
根拠は数値化から可視化の順で示すと、逆順より信頼を回復す
る

H4 言行一致の履歴（一貫性）が高いほど、応答の効果は大きい

実験案（消費者）

2（批判：事実に反する／妥当）× 4（応答：沈黙／根拠ある反論／是正・
謝罪／反論と謝罪の混在）

従属変数 信頼、偽善知覚、購買意向

媒介変数 誠実さの帰属、人間らしい声

企業担当者調査 沈黙の要因（炎上懸念・規制・データ不足）の比重
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3

基本原則 3

透明性 Transparency

— 誠実に開示する

1  透明性：学術研究は透明性を3つの次元と制度の両面で捉えている

2  透明性：効果は「何を」「どれだけ・どう」「誰が確かめるか」で決まる

3  透明性の再定義：観測できる4要素に分け、仮説として検証する



グリーンマーケティング 5原則の学術的レビューと検証

③透明性：学術研究は透明性を3つの次元と制度の両面で捉えている

ガイドラインの定義（Action）

「数値だけでなく、未達のプロセスや試行

錯誤のプロセスを含めた開示」

数値・根拠・進捗 データと目標の進捗を明確
に公開

プロセス 未達でも課題や失敗談まで開示

ライフサイクル 調達から廃棄までを考慮し、
貢献する段階を示す

留意点 開示が免罪符でなく行動変容のきっ
かけになっているか

レビュー9本が扱う4つの層

概念・枠組み

Schnackenberg & Tomlinson 

2016

Nemes et al. 2022

透明性は開示・明瞭さ・
正確さの3次元。信頼に
値するかの判断を経て
信頼に効く

消費者の知覚

Kang & Hustvedt 2014

Lin et al. 2017

Chan 2004

透明性の知覚は、信頼
や価値を経由してのみ
購買意向に効く（完全媒
介）

何を開示するか

Jahn & Brühl 2019

Mohan et al. 2020

Buell & Kalkanci 2021

不利な情報、原価、自
社内部の取り組みを自
ら開示すると信頼と購
買が高まる

制度と説明責任

Marquis et al. 2016

Jiang et al. 2025

開示は偏りやすい。
2020年目標の31%は結
果を報告せずに消えた

現行定義とのずれ

1 「明瞭さ」がない

開示しても理解できなければ透明ではない。
不信の理由の58%は根拠が曖昧なこと（
Chan）

2 量と代表性が区別されない

多く開示しても、負荷の大きい指標を隠せば
選択的開示になる（Marquis）

3 自発性と追跡の条件がない

義務による開示は信頼を生まず（Mohan）、
追跡がないと未達は消える（Jiang）
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グリーンマーケティング 5原則の学術的レビューと検証

③透明性：効果は「何を」「どれだけ・どう」「誰が確かめるか」で決まる

何を見せるか 内側と不利な情報

支持する知見

内部の取り組みの透明性は、ブランド映像より
購入を伸ばす

環境で+85%、約8万件の取引（Buell & Kalkanci 2021）

原価の開示で購入が増える

+21%、n=9,227（Mohan et al. 2020）

境界条件

内部と外部の差そのものは統計的に有意でな
い

Buell & Kalkanci 2021

透明性は信頼や価値を経由してのみ購買に効
く

Kang & Hustvedt 2014；Lin et al. 2017

どれだけ・どう 量と明瞭さ

支持する知見

未達目標の開示は信頼性を直接高め、CSR評
価を下げない

Jahn & Brühl 2019

労働問題への正直さは、寄付の約3倍信頼に
効く

.475 対 .171（Kang & Hustvedt 2014）

境界条件

否定情報が40%を超えると、もっともらしさが下
がり効果が相殺

Jahn & Brühl 2019

根拠が曖昧な主張は信じられない

不信の理由の58%（Chan 2004）

誰が確かめるか 自発性と追跡

支持する知見

自発的な開示だけが購買意欲を高める

自発 4.38、義務 3.86、統制 3.92（Mohan et al. 2020）

監視と規範が強いほど、重要な指標の開示が

増える

45か国4,750社（Marquis et al. 2016）

境界条件

2020年目標の31%が結果を報告せずに消え、
未達88社の報道は3社

Jiang et al. 2025

正直に未達を認めた企業だけが株価下落など
で罰せられた

Jiang et al. 2025

共通の仕組み 不利な情報を自ら明かすことが正直さの合図となり、信頼を経由して購買に効く。
残る緊張 消費者の信頼は自発的な開示から、社会の説明責任は義務と監視から生まれる。両者を二層で組み合わせる必要がある
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グリーンマーケティング 5原則の学術的レビューと検証

③透明性の再定義：観測できる4要素に分け、仮説として検証する

再定義 成果だけでなく未達や負荷の大きい領域を含む重要な情報を
、自ら、受け手が理解して判断に使える形で、確かめられる状態で示
し続けること

知覚された透明性として測定。ライフサイクル全体の考慮は要素1に含める

1 開示の範囲
成果・進捗・未達と、ライフサイクル上で負荷の大きい段
階を示す
Marquis 2016；Jahn & Brühl 2019；Buell & Kalkanci 2021

2 明瞭さ
専門用語や総量のままでなく、比べて判断できる形に変
換する
Schnackenberg & Tomlinson 2016；Chan 2004

3 正確さ
算定方法とデータの出所を示し、都合のよい指標を選ば
ない
Schnackenberg & Tomlinson 2016；Nemes 2022

4 自発性と継続
義務を超えて自ら開示し、目標の結果まで定期的に報告
する
Mohan 2020；Jiang 2025；Jahn & Brühl 2019

検証すべき仮説

H1
開示・明瞭さ・正確さは別個の知覚として区別され、それぞれ信頼
を高める

H2
未達の開示は中程度までは信頼を高め、多すぎると逆効果にな
る（逆U字）

H3
同じ内容でも、自発的な開示は義務による開示より信頼と購買意
向を高める

H4
目標を黙って取り下げた企業は、未達を認めた企業より偽善の知
覚が高い

実験案（消費者）

3（開示：成果のみ／未達を一部含む／未達が過半）× 2（経緯：自発／
義務）

従属変数 信頼、偽善知覚、購買意向

媒介変数 正直さの帰属、もっともらしさ

自然実験 SSBJ基準の適用前後で開示の質と評価を比較
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4

基本原則 4

信頼性 Credibility

— 科学的に正しいことを確かめる

1  信頼性：学術研究は信頼の損なわれ方と補い方を4層で捉えている

2  信頼性：効果は「何を」「誰が保証するか」「見抜かれるか」で決まる

3  信頼性の再定義：観測できる4要素に分け、仮説として検証する



グリーンマーケティング 5原則の学術的レビューと検証

④信頼性：学術研究は信頼の損なわれ方と補い方を4層で捉えている

ガイドラインの定義（Action）

「第三者認証や公的データに基づく科学

的根拠」

根拠の明確化 公的機関・国際基準・独立機
関のデータを出典にする

認証・ラベル 基準と発行組織をWebで容易に
確認できるようにする

主張と事実の一致 消費者の合理的な解釈と
企業の意図が一致するかを社内で検証

推奨例 「リサイクル可能な素材を90%使用。
可否は地域により異なる」

レビュー7本が扱う4つの層

主張の種類

de Jong et al. 2020

Schmuck et al. 2018

曖昧な主張は見抜かれ
ないが、暴露されれば
半分の嘘も嘘と同じく罰
せられる

心理的な経路

Chen & Chang 2013

Leonidou & Skarmeas 2017

グリーンウォッシュは混
乱とリスクの知覚を経て
信頼を下げ、懐疑は口
コミと購買に及ぶ

ラベル・認証

Atkinson & Rosenthal 2014

Darnall et al. 2018

具体的で信頼される主
体のラベルが信じられ
る。第三者認証は不信
の主体を補う

市場の構造

Harbaugh et al. 2011

基準の分からないラベ
ルが乱立すると、各ラベ
ルの情報価値が落ちる

現行定義とのずれ

1 透明性と区別されていない

「根拠の公開」は透明性と重なる。信頼性は
「確かめられるか」に絞る必要がある

2 認証の効き方が条件付き

発行主体が信頼されていれば認証の有無
は問われず、不信の主体でのみ効く（Darnall
）

3 曖昧さと乱立が抜けている

曖昧な主張や自然の画像は見抜かれず（
Schmuck）、ラベルの乱立は価値を下げる（
Harbaugh）
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グリーンマーケティング 5原則の学術的レビューと検証

④信頼性：効果は「何を」「誰が保証するか」「見抜かれるか」で決まる

何を主張するか 具体性と真実性

支持する知見

具体的なラベルは信頼と製品態度を高める

信頼 +.25、製品態度 +.49（Atkinson & Rosenthal 2014
）

嘘と半分の嘘は同程度に評判を下げ、品質・

財務の評価にまで及ぶ

n=160の実験（de Jong et al. 2020）

境界条件

ラベルの要因は購買意向までは動かさない

Atkinson & Rosenthal 2014

外発的な動機は懐疑を強めず、懐疑を下げる

のは内発的動機の知覚だけ

−.28（Leonidou & Skarmeas 2017）

誰が保証するか 発行主体と認証

支持する知見

政府が発行するラベルは企業のラベルより信
頼される

Atkinson & Rosenthal 2014

企業を信頼しない人も、第三者認証つきの業
界ラベルは使う

英国 n=1,278（Darnall et al. 2018）

境界条件

発行主体が信頼されていれば、認証の有無は
区別されない

Darnall et al. 2018

低関与の製品では、信頼は政府、好意は企業
のラベルが高い

Atkinson & Rosenthal 2014

見抜かれるか 知識・感情・市場

支持する知見

グリーンウォッシュは混乱とリスクの知覚を通
じて信頼を下げる

各 .23（Chen & Chang 2013）

懐疑は否定的な口コミを生み、購買意向を下
げる

.32、−.29（Leonidou & Skarmeas 2017）

境界条件

曖昧な主張は見抜かれず、自然の画像は見
抜きを上回って態度を上げる

米独 n=786（Schmuck et al. 2018）

ラベルが乱立すると、最も甘い基準しか伝わら
ない

理論モデル（Harbaugh et al. 2011）

共通の仕組み 消費者は環境属性を自分で確かめられないため、混乱・リスク・動機の推測で判断し、外部の保証に頼る。
残る緊張 曖昧な主張は暴露されるまでは得をし、暴露されると嘘と同じだけ損をする（Schmuck × de Jong）
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グリーンマーケティング 5原則の学術的レビューと検証

④信頼性の再定義：観測できる4要素に分け、仮説として検証する

再定義 環境に関する主張が具体的で消費者に誤解を与えず、信頼
される第三者や公的な基準によって、その根拠を確かめられること

グリーン信頼として測定。透明性＝何を開示するか、信頼性＝確かめられるか

1 具体性
何がどれだけ良いのかを示し、「エコ」などの曖昧な表現
や画像だけに頼らない
Atkinson & Rosenthal 2014；Schmuck 2018

2 誤解のなさ
消費者の合理的な解釈と実態が一致し、部分的な事実
で全体を語らない
de Jong 2020；Chen & Chang 2013

3 第三者の保証
信頼される発行主体または第三者認証で根拠を裏づけ
る
Darnall 2018；Atkinson & Rosenthal 2014

4 基準の確認
ラベルの基準と発行組織、他のラベルとの違いを容易に
確かめられる
Harbaugh 2011；Darnall 2018

検証すべき仮説

H1
曖昧な主張は暴露前には罰せられないが、暴露後は虚偽と同程
度に信頼を下げる

H2 第三者認証の効果は、発行主体への信頼が低いときほど大きい

H3
ラベルの基準や順位を示すと、ラベルの乱立による懐疑が下が
る

H4
自然の画像を添えた主張でも、根拠情報を併記すると見抜かれ
やすくなる

実験案（消費者）

3（主張：具体的／曖昧／虚偽）× 2（第三者による暴露：あり／なし）

従属変数 グリーン信頼、懐疑、購買意向

媒介変数 混乱、知覚リスク、動機の帰属

日本のラベル エコマーク、統一省エネラベルなどを発行主体×認証方
式で比較
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5

基本原則 5

共感性 Empathy

— なぜその取組を行うのか、物語を伝える

1  共感性：学術研究は共感の生まれ方と壊れ方を4層で捉えている

2  共感性：効果は「なぜ語るか」「どう語るか」「誰に届くか」で決まる

3  共感性の再定義：観測できる4要素に分け、仮説として検証する



グリーンマーケティング 5原則の学術的レビューと検証

⑤共感性：学術研究は共感の生まれ方と壊れ方を4層で捉えている

ガイドラインの定義（Action）

「『なぜ取り組むのか』という動機や背景

ストーリーの伝達」

動機と価値観 活動報告でなく、なぜ取り組む
のかという想いや理念を伝える

現場のリアリティ 生産者や地域の声、現場の
苦労や工夫の物語を含める

トーン＆マナー 真摯さを保ちつつ、等身大の
言葉で寄り添う

推奨例 生産者の労働環境や製法を選んだ
理由を示す

レビュー9本が扱う4つの層

企業との重なり

Bhattacharya & Sen 2003

Du et al. 2010

企業への同一化は推奨
や寛容を生むが、裏切
りには強く反発する

動機の推論

Ellen et al. 2006

Forehand & Grier 2003

価値や事業上の動機は
受け入れられ、圧力対
応や動機の偽りは拒ま
れる

物語と感情

van Laer et al. 2014

Matthes et al. 2014

Krenz et al. 2025

物語への没入は態度を
高めるが、販促と見抜
かれると逆効果になる

行動への接続

Bae et al. 2023

Panda et al. 2020

共感や利他性が購買・
推奨を高めると主張す
るが、方法上の問題が
大きい

現行定義とのずれ

1 「共感」の中身が未特定

企業との同一化、登場人物への感情移入、
動機への共鳴、利他性が混在している

2 物語の逆効果に触れていない

本業から離れた活動の物語は操作と受け取
られ、実購買を下げる（Krenz）

3 事業上の動機と便益がない

利己的な理由も認める方が懐疑は下がる（
Forehand & Grier）。受け手の便益も扱われ
ない
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グリーンマーケティング 5原則の学術的レビューと検証

⑤共感性：効果は「なぜ語るか」「どう語るか」「誰に届くか」で決まる

なぜ語るか 動機の開示

支持する知見

価値に根ざした動機と事業上の動機の推論は
、購買意向を高める

+.10、+.13（Ellen et al. 2006）

動機が問われる場面では、利己的な便益も認
めると評価が下がらない

5.48→5.36、公益のみは5.90→4.82（Forehand & Grier 
2003）

境界条件

圧力に応えただけと見られると、評価が下がる

−.06（Ellen et al. 2006）

動機が問われない場面では、利己的な便益を

認めると逆効果

Forehand & Grier 2003

どう語るか 物語と感情

支持する知見

物語への没入は態度を高め、批判的な思考を
減らす

ρ=.44、−.20、76論文（van Laer et al. 2014）

自然の画像は、関与に関係なくブランド態度を
高める

b=.58（Matthes et al. 2014）

境界条件

本業から離れた活動の物語は操作と受け取ら
れ、実購買を下げる

n=5,411（Krenz et al. 2025）

商業的な物語は没入を妨げうる

命題（van Laer et al. 2014）

誰に届くか 同一化と受け手

支持する知見

企業との同一化は、ロイヤルティ、推奨、否定
的情報への寛容を生む

命題（Bhattacharya & Sen 2003）

向社会的な人や課題を支持する人に効きやす
い

Du et al. 2010

境界条件

アイデンティティにかかわる裏切りには、同一
化した人ほど強く反発する

命題（Bhattacharya & Sen 2003）

共感から購買への実証は、方法上の問題が大
きい

Bae et al. 2023；Panda et al. 2020

共通の仕組み 共感は、受け手が動機を推し量る関門を通過して初めて生まれる。自然の画像だけはこの関門を迂回する。
残る緊張 共感を生む表現は根拠のない企業にも使え、グリーンウォッシュの道具になりうる（Matthes；Schmuck）
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グリーンマーケティング 5原則の学術的レビューと検証

⑤共感性の再定義：観測できる4要素に分け、仮説として検証する

再定義 取り組む動機を事業上の理由も含めて率直に伝え、本業と結
びついた取り組みを、受け手自身の価値や便益と結びつけて語ること

企業との同一化と動機への共鳴として測定。物語は手段の一つと位置づける

1 動機の開示 公益だけでなく、事業上の理由も率直に語る
Forehand & Grier 2003；Ellen et al. 2006

2 本業との適合
物語は、本業と結びつき根拠がある取り組みについて語
る
Krenz 2025；Ellen et al. 2006

3 受け手の便益
受け手の価値観や便益（品質・コスト・使いやすさ）と結
びつける
Bhattacharya & Sen 2003；Du et al. 2010

4 語りの真実味 共感できる人物とありそうな筋書きで、等身大に語る
van Laer 2014；Matthes 2014

検証すべき仮説

H1
事業上の理由も開示した動機表明は、公益のみの表明より懐疑
を下げる

H2
物語形式の効果は本業との適合で反転する（適合が高いと正、
低いと負）

H3 共感を生む表現は、根拠情報が伴うときにのみ購買意向まで届く

H4
企業との同一化が高い消費者ほど、グリーンウォッシュの暴露に
強く反発する

実験案（消費者）

2（形式：物語／事実）× 2（取り組み：本業組み込み／周辺）× 2（根拠
情報：あり／なし）

従属変数 同一化、偽善知覚、購買意向

媒介変数 動機の帰属、物語への没入

実購買 ECでのA/Bテストで、意向と実購買の差を確かめる
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本資料で検証した基本原則は、ガイドライン p.12–18（本書 p.35–41）に掲載






























































































































