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環境配慮型製品の購買行動を促す訴求方法 * 
――ベネフィットと社会規範に着目して―― 

 

羽佐田 智也 

 

 消費者に環境配慮行動を促す訴求方法を探究した既存研究は、ベネフィットの訴求と規範の訴

求が効果的に機能する条件を識別したものの、それぞれの訴求を行ったメッセージを受信した消

費者がメッセージの発信者に対して抱く態度を考慮してこなかった。そこで、本論は、消費者の

環境配慮行動の中でも環境配慮型製品の購買行動に着目し、さらに、メッセージの発信者を考慮

した上で、実証分析を行い、消費者に環境配慮型製品の購買行動を促す効果的な訴求方法を探究

する。 

 

 

第 1 章 はじめに 
 

環境問題が社会問題として認識されるようになって久しい。国家間で環境問題への対策が議論されるだ

けでなく、今や人々の日常生活でも「環境」や「エコ」という言葉は馴染み深いものになっている。人々

の環境問題に対する意識の高まりは、環境省による意識調査からも伺える。すなわち、「物・サービスを購

入するときは環境への影響を考えてから選択する」という人は、1997 年度の 24％からの 2014 年度は、

42.1％にまで増加しているという（環境省 HP）。 

人々の環境配慮の意識が高まる中で、環境に配慮しているという点に特長をもつ製品が、数多く見られ

るようになってきた。低燃費の自動車、消費電力を抑えた家電、再生紙を利用した紙コップ、樹脂使用量

を削減した薄型ペットボトルの飲料など枚挙にいとまがない。このように、環境に配慮しているという点

に特長をもつ製品のことを、本論は、環境配慮型製品と定義する。例えば、2009 年に発売された日本コカ・

コーラ社のミネラルウォーターブランドである「い・ろ・は・す」は、“おいしい”と“環境に良い”をコン

セプトに、樹脂使用量を削減した手軽につぶせる薄型ペットボトルを大きな特長として訴求した。その結

果、「い・ろ・は・す」は、2012 年に、600ml 以下の小型ペットボトルのミネラルウォーター市場でシェアの

50％を占めるほどの大ヒット製品となった。「い・ろ・は・す」は、環境に配慮しているという特長が、消費

者の選好に帰着する重要な属性になりうるということを示す好例である。 

「い・ろ・は・す」の例のように、製品の環境に配慮しているという特長を消費者に訴求することは、消費
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者の購買行動にどのように影響するのだろうか。White and Simpson（2013）は、後述するとおり、人々

に環境配慮行動を促すメッセージについて、どのような条件の下で、いかなる訴求方法が有効であるかを

探究した。しかし、彼らは、環境配慮型製品の購買行動を促す訴求方法を研究対象として取り扱う場合に

のみ存在しうる、メッセージ発信者としての企業の存在を考慮していなかったため、彼らの知見を環境配

慮型製品の購買行動を促す訴求方法の場合に当てはめることはできない。そこで、本論は、帰属理論を援

用し、メッセージの発信者である企業がメッセージの効果に与える影響を想定することによって、環境配

慮型製品の購買行動を促す訴求方法の有効性を探究することを試みる。 

 

 

第 2 章 既存研究レビュー 

 

2－1 環境配慮行動を促す訴求方法に関する研究 

 

 既存研究は、消費者に環境配慮行動を促すメッセージを作成・発信する際に、マーケターは 2 つの訴求

を行うと主張している。一方は、ベネフィットを訴求すること、すなわち、環境配慮行動を採用した結果

として、個人が享受する利益について訴求することである（e.g., Brunel and Nelson, 2000; Nolan, Schultz, 

Cialdini, Goldstein, and Griskevicius, 2008; White and Peloza, 2009）。他方は、社会規範を訴求することであり、

消費者に環境配慮行動そのものを促すやり方である。さらに、社会規範の訴求は、一般的に周りの人が何

をしているのかを伝える叙述的規範の訴求と、周りの人が何を支持し、何を支持しないのかを伝える命令

的規範の訴求に大別されるという（Cialdini, Reno, and Kallgren, 1990; Cialdini, Kallgren, and Reno, 1991）。命

令的規範の訴求は、他者に定められた集団の義務および基準に焦点を合わせた訴求方法であるが（Cialdini, 

et al., 1991）、その一方で、そのような訴求は、自由が脅かされることに対して嫌悪感を抱かせると指摘す

る研究も存在する（Brehm, 1966; Liu, Smeesters, and Vohs, 2012; Brehm and Brehm, 2013）。その点において、

叙述的規範の訴求は、メッセージ受信者にとって、どんな行動が効率的か、あるいは、どんな行動が周囲

に合った行動かを自力で判断する上でのヒントを与えるような訴求方法である（Cialdini, et al., 1990）。 

 

2－2 個人的次元の自我および集団的次元の自我に関する研究 

 

消費者の環境配慮型製品の購買行動を促すメッセージにおける訴求方法を探究する上で、メッセージを

受信する消費者の心理状態を考慮することは、極めて重要であろう。このことに関する研究として、社会

的アイデンティティ理論（Social Identity Theory）の研究が挙げられる。社会的アイデンティティ理論によ

ると、自我は 2 つの次元に大別される。すなわち、社会に対して独立心の強い個人的次元の自我と、従属

的な集団的次元の自我である。人は、流動的に自我の次元を変化させる（Triandis, 1989; Markus and Kitayama, 
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1991; Singelis, 1994）。また、人は、状況や文脈によって、いずれの自我の次元をも活性化させる場合があり

（Brewer and Gardner, 1996; Gardner, Gabriel, and Lee, 1999）、個人的次元の自我が活性化している状況の下で

は、個人的な目標および基準を重視する傾向がある一方、集団的次元の自我が活性化している状況の下で

は、他者に決められた集団の目標および基準を重視する傾向がある（e.g., Gardner, et al., 1999; Lee, Aaker, and 

Gardner, 2000; White and Argo, 2011）。 

一般的な個人に対して環境配慮行動を促す訴求方法を探究する上で、メッセージ受信者の自我の次元を

考慮した研究として White and Simpson（2013）が挙げられる。彼らは、実証研究を行って、メッセージ

受信者の個人的次元の自我が活性化している状況の下において、ベネフィットの訴求および叙述的規範の

訴求が、集団的次元の自我が活性化している状況の下において、命令的規範の訴求および叙述的規範の訴

求が、それぞれ有効であると主張した。White and Simpson が研究対象としたのは、グラスサイクリング

という刈り取った芝生を生ごみとして捨てずに撒いて、芝生の肥料にするという環境配慮行動と、生ごみ

を捨てずに堆肥として活用するという環境配慮行動であり、彼らが扱ったメッセージには、当該環境配慮

行動を行うために特別必要な製品などは登場しない。つまり、第 1 章においても言及したとおり、彼らの

研究においては、商業的な動機をもつメッセージ発信者は存在しなかった。 

 

2－3 企業のメッセージに対する消費者の態度に関する研究 

 

消費者に対して環境配慮型製品の購買行動を促すメッセージを発信するということは、その背景に、製

品の売手が存在するという点で、White and Simpson（2013）によって扱われた種類の環境配慮行動を促

すメッセージの発信とは異なる。したがって、環境配慮型製品の購買行動を促すメッセージにおける訴求

方法を探究する上で、製品の売手、すなわち、商業的な動機をもつ企業の存在が、メッセージを受信する

消費者の態度に及ぼす影響を考慮することは、極めて重要であろう。これに関して、帰属理論（Attribution 

Theory）を用いて消費者の企業に対する態度について言及した研究が存在する。帰属理論とは、人が、と

ある事象を認知する際に試みる、原因帰属の過程を説明しようとした理論である。  

Settle and Golden（1974）は、消費者は、企業によるメッセージの発信を、製品を売り込もうという企

業の意図に由来する活動であるとみなすと、メッセージを信頼せず、製品に対して否定的な態度を抱くと

主張した。また、Webb and Mohr（1998）や Speed and Thompson（2000）によると、消費者は、基本的

に、企業の活動の動機が利益を得ることであるという先入観を持ち、企業に対して懐疑的であるという。 

消費者が企業によって発信されたメッセージに対して抱く懐疑心は、説得的コミュニケーション研究に

おいても言及されている。説得的コミュニケーションとは、他者の態度や行動意図を一定の方向に変えよ

うとする際に行われるコミュニケーションのことである（Hovland, Janis, and Kelley, 1953）。Obermiller and 

Spangenberg（1998）は、広告メッセージに対する懐疑心を、情報受信者が広告の主張を信頼に値しない

と知覚する水準のことであると定義した上で、広告メッセージに対して高水準の懐疑心を抱く消費者は、
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低水準の懐疑心しか抱かない消費者に比して、広告情報を否定的に評価すると主張した。その他、Goldberg 

and Hartwick（1990）は、広告表現が非常に極端な場合には、消費者は、広告において推奨されている製

品を低くしか評価しないと主張した。 

 

 

第 3 章 仮説の提唱 

 

3－1 環境配慮行動を促す訴求方法に関する研究の拡張 

 

前章において概観したとおり、White and Simpson（2013）は、一般的な個人に対して環境配慮行動を

促す訴求の効果に影響を及ぼす要因として、メッセージを受信者の自我の次元を考慮し、それぞれの訴求

方法が効果的に働く条件を探究したという点で、注目に値するであろう。しかし、先述のとおり、消費者

に対して環境配慮型製品の購買行動を促す訴求は、その背景に製品の売手が存在するという点で、White 

and Simpson によって扱われた種類の環境配慮行動を促す訴求とは異なっている。それゆえ、彼らの研究

によっては、消費者に対して環境配慮型製品の購買行動を促す訴求方法を説明することはできないと考え

られる。そこで、本論は、製品の売手である企業の存在を考慮することによって、彼らの知見を、消費者

に対して環境配慮型製品の購買行動を促す訴求方法に拡張することを試みる。 

 

3－2 メッセージの中で企業の存在が呈示されない場合に関する仮説 

 

人は、集団的次元の自我が活性化しているとき、集団内の他者によって決められた集団の目標および基

準を重視する傾向にある一方、個人的次元の自我が活性化しているとき、個人的な目標および基準を重視

する傾向にある（e.g., Gardner, et al., 1999; Lee, et al., 2000; White and Argo 2011）。集団の目標および基準、

すなわち、社会規範を訴求する方法は、前章において言及したとおり、叙述的規範の訴求と命令的規範の

訴求に大別される。叙述的規範の訴求は、メッセージ受信者にとって、どんな行動が効率的か、あるいは、

どんな行動が周囲に合った行動かを自力で判断する上でのヒントを与えるような訴求方法である（Cialdini, 

et al., 1990）。一方、命令的規範の訴求は、集団の目標および基準に個人を当てはめようとする訴求方法で

ある（Cialdini, et al., 1991）ため、個人の自由を脅かすことにつながり、メッセージ受信者に嫌悪感を抱か

せる可能性があると考えられる。したがって、社会規範を訴求する 2 つの訴求方法に関して、叙述的規範

の訴求は、ベネフィットを追求しようとする人に対しても、社会規範に合わせようとする人に対しても有

効であると考えられる一方、命令的規範の訴求は、社会規範に合わせようとする人に対しては有効である

ものの、ベネフィットを追求しようとする人に対しては有効ではないと考えられるであろう。 

White and Simpson（2013）は、集団的次元の自我が活性化しているとき、命令的規範の訴求あるいは
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叙述的規範の訴求を行ったメッセージを受信した被験者の方が、ベネフィットの訴求を行ったメッセージ

を受信した被験者に比して、環境配慮行動に対して好意的な態度を抱くということを見出した。一方、個

人的次元の自我が活性化しているとき、ベネフィットの訴求あるいは叙述的規範の訴求を行ったメッセー

ジを受信した被験者の方が、命令的規範の訴求を行ったメッセージを受信した被験者に比して、環境配慮

行動に対して好意的な態度を抱くということを見出した。なお、注記すべきことに、White and Simpson

の扱った種類の環境配慮行動を促す訴求メッセージには、人に環境配慮行動をとらせることで利益を得よ

うとする発信者は存在しない。かくして、メッセージの発信者が第 3 者であるという条件の下で、環境配

慮型製品の購買行動を促す訴求方法について、彼らの主張を追試するために、以下の仮説を設定する。 

 

仮説 1a メッセージの発信者が第 3 者であるという条件の下で、集団的次元の自我が活性化していると

き、「命令的規範の訴求」あるいは「叙述的規範の訴求」を行ったメッセージを受信した消費

者の方が、「ベネフィットの訴求」を行ったメッセージを受信した消費者に比して、環境配慮

型製品の「購買意図」が高い。 

仮説 1b メッセージの発信者が第 3 者であるという条件の下で、個人的次元の自我が活性化していると

き、「ベネフィットの訴求」あるいは「叙述的規範の訴求」を行ったメッセージを受信した消

費者の方が、「命令的規範の訴求」を行ったメッセージを受信した消費者に比して、環境配慮

型製品の「購買意図」が高い。 

 

3－3 メッセージの中で企業の存在が呈示される場合に関する仮説 

 

 White and Simpson（2013）の扱った種類の環境配慮行動を促すメッセージには、人に環境配慮行動を

とらせることによって利益を得ようとする発信者は存在しない。しかし、環境配慮型製品の購買行動を促

すメッセージには、消費者に環境配慮型製品を購買させることによって利益を得ようとする発信者、すな

わち、企業が存在しうる。この点において、White and Simpson の扱った環境配慮行動を促すメッセージ

と、消費者に対して環境配慮型製品の購買行動を促すメッセージは、大きく異なる。よって、環境配慮型

製品の購買行動を促すメッセージにおける効果的な訴求方法を探究するには、企業が発信したメッセージ

を消費者がどのように知覚しながら受信するかということを考慮に入れる必要がある。 

この点について、既存研究によると、消費者は、基本的に企業の活動は商業的な動機に基づいていると

いう先入観を持っており、企業に対して懐疑的であるという（cf. Webb and Mohr, 1998; Speed and Thompson, 

2000）。Goldberg and Hartwick（1990）は、中でも、過度なメッセージは、むしろ消費者による推奨製品

の評価を低めうると主張した。White and Simpson の扱った種類の環境配慮行動を促すメッセージにおけ

る 3 つの訴求方法の中では、自由を束縛する性質をもつ命令的規範の訴求が、この過度なメッセージに該

当すると考えられる。かくして、企業が発信者である場合の方が、命令的規範の訴求を行うメッセージは、
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第 3 者が発信者である場合に比して、消費者に否定的に捉えられるであろう。このことから、企業がメッ

セージの発信者である場合は、消費者の個人的次元の自我が活性化しているときのみならず、消費者の集

団的次元の自我が活性化しているときにおいても、命令的規範の訴求は、消費者に環境配慮型製品の購買

行動を促す上で有効ではないと考えられるであろう。したがって、以下の仮説を提唱する。 

 

仮説2a メッセージの発信者が企業であるという条件の下で、集団的次元の自我が活性化しているとき、

「叙述的規範の訴求」を行ったメッセージを受信した消費者の方が、「ベネフィットの訴求」あ

るいは「命令的規範の訴求」を行ったメッセージを受信した消費者に比して、環境配慮型製品

の「購買意図」が高い。 

仮説2b メッセージの発信者が企業であるという条件の下で、個人的次元の自我が活性化しているとき、

「ベネフィットの訴求」あるいは「叙述的規範の訴求」を行ったメッセージを受信した消費者

の方が、「命令的規範の訴求」を行ったメッセージを受信した消費者に比して、環境配慮型製

品の「購買意図」が高い。 

 

 

第 4 章 実験概要 

 

4－1 実験で用いる製品の選定 

 

 前章において提唱した仮説を経験的にテストするために、実験を実施した。その際、樹脂使用量を削減

したペットボトルを使用しているという環境配慮属性を有すると想定した、架空のミネラルウォーターブ

ランドを用いた。その理由は、以下の 3 つである。第 1 に、ミネラルウォーターは、被験者である大学生

にとって身近な製品であり、製品の評価が比較的容易であるためである。第 2 に、樹脂使用量を削減した

ペットボトルを使用しているという特長は、第 1 章において例示した「い・ろ・は・す」をはじめとする、実

在するミネラルウォーターブランドが有する環境配慮属性であり、被験者にとって訴求メッセージの意図

を汲み取ることが容易であるためである。また、第 3 に、架空のブランドを用いることによって、消費者

の事前ブランド態度が購買意図に及ぼす影響を排除することができるためである。以上のような理由から、

上述のような製品を実験に用いることは妥当であると言いうるであろう。 

 

4－2 予備実験 

 

4－2－1 予備実験の目的 

本実験に先立って、予備実験を実施する。この予備実験には、2 つの目的がある。第 1 の目的は、本実
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験で用いるメッセージ文が、それぞれ、ベネフィットの訴求、叙述的規範の訴求、および命令的規範の訴

求を行うメッセージとして適切であるか、すなわち、メッセージ文が、それぞれ、「ベネフィットを伝えよ

うとしている」、「他の人がどんな行動をとっているかを伝えようとしている」、および「他の人からどのよ

うな行動を求められているかを伝えようとしている」と定義どおりに被験者に知覚されるのかということ

について、マニピュレーション・チェックを実施することである。また、第 2 の目的は、本実験で行う自我

の次元の操作により、被験者の集団的次元の自我あるいは個人的次元の自我を活性化させられるのかとい

うことについて、マニピュレーション・チェックを実施することである。 

 

4－2－2 予備実験の概要 

 メッセージ文のマニピュレーション・チェックに関する第 1 の予備実験は、White and Simpson（2013）

に倣って実施した。この予備実験の被験者は、便宜的に抽出された大学生 41 名であった。彼らに対して、

図表 1－1 に示されているベネフィットの訴求、叙述的規範の訴求、および命令的規範の訴求を想定したメ

ッセージ文を提示し、メッセージ文について、被験者が、各訴求方法の定義どおりに知覚している度合、

すなわち、「ベネフィット訴求度合」、「叙述的規範の訴求度合」、および「命令的規範の訴求度合」に関す

る 3 つの質問に回答するように求めた。実際に被験者に提示した質問は、図表 1－2 に示されているとおり

である。メッセージ文は、先に論じた、樹脂使用量を削減したペットボトルを使用しているという環境配

慮属性を有すると想定した、架空のミネラルウォーターブランドに関するメッセージ文である。 

各訴求方法を用いたメッセージ文は、White and Simpson（2013）に倣って設定した。White and Simpson

のグラスサイクリングに関する実験で用いられたメッセージ文は、（1）グラスサイクリングとは何かに関

する説明文、（2）「ベネフィットを伝えようとしている」、「他の人がどんな行動をとっているかを伝えよう

としている」、および「他の人からどのような行動を求められているかを伝えようとしている」という各訴

求方法の定義に該当する情報を伝達するための文章、（3）各訴求方法の性質に合った形でグラスサイクリ

ングを促す短文の 3 種類の文章で構成されていた。なお、（2）については、太字で強調されていた。本論

のメッセージ文のマニピュレーション・チェックに関する第 1 の予備実験では、（1）樹脂使用量を削減した

ペットボトルを使用しているという特長の説明文、（2）各訴求方法の定義に該当する情報を伝達するため

の文章、（3）各訴求方法の性質に合った形で、架空のミネラルウォーターブランドの購買を促す一文の 3

種類の文章でメッセージを構成した。より具体的には、ベネフィットの訴求を行うメッセージを例にする

と、「樹脂使用量を削減した環境にやさしい、ペコっとつぶせるエコペコボトルを使用しています。」が（1）

に、「小さくつぶせるので収納ラクチン！（あなた／私たち）の荷物がかさばりません。」が（2）に、「（あな

た／私たち）のカバンの中をスッキリさせることができます。」が（3）にそれぞれ該当する。なお、メッセ

ージ文の設定に際しては、各訴求を行うメッセージの文量を同程度にすること、（3）に人称代名詞を含む

ようにすること、（2）を太字にすることに留意した。かくして実際に被験者に提示した調査票は、補録 1

のとおりである。補録 1 に示唆されているとおり、調査に採用された尺度は 7 点リカート尺度であり、被
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験者には、7 段階によって示された「1：全くそう思わない」から「7：とてもそう思う」までのうち、1

つの段階を選択するように求めた。 

 

図表 1－1 第 1 の予備実験で提示したメッセージ文 

想定している訴求方法の種類 メッセージ文 

ベネフィットの訴求 

樹脂使用量を削減した環境にやさしい、ペコっとつぶせるエコペコボ

トルを使用しています。小さくつぶせるので収納ラクチン！（あなた

／私たち）の荷物がかさばりません。（あなた／私たち）のカバンの中

をスッキリさせることができます。 

叙述的規範の訴求 
樹脂使用量を削減した環境にやさしい、ペコっとつぶせるエコペコボ

トルを使用しています。多くの人に選ばれています。（あなた／私たち）

の周りでも環境に配慮する人が増えてきています。 

命令的規範の訴求 
樹脂使用量を削減した環境にやさしい、ペコっとつぶせるエコペコボ

トルを使用しています。（あなた／私たち）は環境に配慮するべきです。

（あなた／私たち）にできることをはじめましょう。 

 

図表 1－2 第 1 の予備実験に使用した質問項目 

変数 質問項目 

ベネフィットの訴求度合 このメッセージ文は、製品を買った場合に得られるベネフィットにつ

いて考えさせようとしている。 

叙述的規範の訴求度合 このメッセージ文は、他の人がどのような行動をとっているかを考え

させようとしている。 

命令的規範の訴求度合 このメッセージ文は、社会からどんな行動を求められているかを考え

させようとしている。 

 

 自我の次元のマニピュレーション・チェックに関する第 2 の予備実験は、White and Argo（2011）に倣っ

て実施した。この予備実験の被験者は、便宜的に抽出された大学生 37 名であった。彼らに対して、言語能

力のテストであると前置きをした上で、短い物語文を提示し、それを精読しながら、人称代名詞を丸で囲

む作業をするように求めた。その後、図表 2 に示されている 3 つの質問に回答するように求めた。 

提示する物語文に関しては、集団的次元の自我が活性化するように操作する場合と、個人的次元の自我

が活性化するように操作する場合について、人称代名詞を除いて全く同じ内容の物語文を用いた。人称代

名詞に関しては、集団的次元の自我が活性化させるための操作を行う場合に「私たち」を、個人的次元の

自我が活性化させるための操作を行う場合に「私」を、それぞれ使用した。この実験は、同一の被験者が、

集団的次元の自我が活性化するように操作する場合と、個人的次元の自我が活性化するように操作する場

合の両方について回答する、被験者内計画法に基づく実験であるが、一方の操作が、もう一方の操作に影

響を与えることのないよう、それぞれの操作は、時間を空けて行った。なお、実験に採用された尺度は、7

点リカート尺度であり、被験者には、7 段階によって示された「1：全くそう思わない」から「7：とても

そう思う」までのうち、1 つの段階を選択するように求めた。実際に被験者に提示した調査票は、補録 2

のとおりである。 

この実験で測定している構成概念は、被験者が、自分のことをどれだけ他者とは別の独立した存在とし
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て感じている程度である。以降は、これを便宜上、「個人的次元の自我の活性化度合」と表現する。この度

合が高いほど、個人的次元の自我が活性化しており、この度合が低いほど、集団的次元の自我が活性化し

ているということになる。 

分析に先立って、構成概念（「個人的次元の自我の活性化度合」）に関して採用された測定尺度の信頼性を判

断するための指標であるクロンバック α 係数（α 係数）および合成信頼性（SCR）と、妥当性を判断する指

標である平均分散抽出度（AVE）を算出した。算出結果は、図表 2 に示されているとおりである。構成概念

のクロンバック α係数は、0.906 という値を示し、Nunnally（1978）が推奨する基準値である 0.70 という

値を上回った。SCR は、0.915 という値を、AVE は、0.786 という値を示し、それぞれ、Bagozzi and Yi

（1988）が推奨する基準値である 0.60 および 0.50 という値を上回った。以上より、自我の次元のマニピュ

レーション・チェックに関する第 2 の予備実験における構成概念の測定尺度は高い信頼性および妥当性を

有していると結論づけられるであろう。 

 

図表 2 第 2 の予備実験における構成概念と質問項目 

構成概念 質問項目（測定尺度） α係数 SCR AVE 

個人的次元の自我の

活性化度合 

X1：あなたは、自分のことをユニークだと思う。 

0.91 0.92 0.79 
X2：あなたは、自分のことを他の人とは別様であると

X2：思う。 
X3：あなたは、自分のことを他の人とは違っていると

X2：思う。 

 

 分析に際して、メッセージ文のマニピュレーション・チェックに関しては、第 1 の予備実験によって収集

されたデータを用いて、メッセージ文を分類変数、被験者の知覚した「ベネフィット訴求度合」、「叙述的

規範の訴求度合」、および「命令的規範の訴求度合」を被説明変数として、Kruskal-Wallis 検定および

Steel-Dwass 法による多重比較分析を行った。他方、自我の次元のマニピュレーション・チェックに関して

は、第 2 の予備実験によって収集されたデータを用いて、被験者に「集団的次元の自我を活性化させるた

めの操作を行った場合」と「個人的次元の自我を活性化させるための操作を行った場合」の間の「個人的

次元の自我の活性化度合」を比較するために、t 検定を行った。なお、いずれの予備実験においても SAS for 

Windows, Ver. 9.4 を用いた。Kruskal-Wallis 検定および多重比較分析には、データに正規性が担保されな

い場合にも使用できる NPAR1WAY プロシジャを、t 検定には、同一被験者を 2 群に割り当てたデータを

用いる場合にも使用できる UNIVARIATE プロシジャを、それぞれ用いた。 

 

4－2－3 予備実験の分析結果 

 3 つのメッセージ文の間における「ベネフィット訴求度合」の差に関する分析結果は、図表 3－1 に示さ

れているとおりであった。「ベネフィットの訴求を想定したメッセージ文」、「叙述的規範の訴求を想定した
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メッセージ文」、および「命令的規範の訴求を想定したメッセージ文」の場合の「ベネフィットの訴求度合」

の平均値と中央値は、それぞれ5.634と6.000（第1四分位数および第3四分位数は、それぞれ5.000および7.000）、

3.476 と 3.000（第 1 四分位数および第 3 四分位数は、それぞれ 2.000 および 5.000）、および 3.073 と 3.000（第 1

四分位数および第 3 四分位数は、それぞれ 1.000 および 5.000）であった。この 3 者間の比較のために、

Kruskal-Wallis 検定を行った結果、χ2 値は 89.503 という値を示し、1％水準で有意であった。また、

Steel-Dwass 検定を行った結果、「ベネフィットの訴求を想定したメッセージ文」の「ベネフィット訴求度

合」の中央値は、「叙述的規範の訴求を想定したメッセージ文」および「命令的規範の訴求を想定したメッ

セージ文」のそれに比して大きく、その差は、いずれも 1％水準で有意であった。かくして、「ベネフィッ

トの訴求を想定したメッセージ文」は、他のメッセージ文に比して、「ベネフィット訴求度合」を高く知覚

されるということが示唆されたため、この「ベネフィットの訴求を想定したメッセージ文」を本実験でベ

ネフィットの訴求を行うメッセージ文として用いることは適切であると結論づけられるであろう。 

 

図表 3－1 2 つのメッセージ文の間の「ベネフィット訴求度合」の差に関する検定統計量 

「ベネフィットの訴求を想定したメッセージ文」と 
「叙述的規範の訴求を想定したメッセージ文」の間 7.87*** 

「ベネフィットの訴求を想定してメッセージ文」と 
「命令的規範の訴求を想定したメッセージ文」の間 8.40*** 

「叙述的規範の訴求を想定したメッセージ文」と 
「命令的規範の訴求を想定したメッセージ文」の間 1.59*** 

ただし、***は 1％水準で有意。 
 

3 つのメッセージ文の間における「叙述的規範の訴求度合」の差に関する分析結果は、図表 3－2 に示さ

れているとおりであった。「ベネフィットの訴求を想定したメッセージ文」、「叙述的規範の訴求を想定した

メッセージ文」、および「命令的規範の訴求を想定したメッセージ文」の場合の「叙述的規範の訴求度合」

の平均値と中央値は、それぞれ3.780と4.000（第1四分位数および第3四分位数は、それぞれ2.000および5.000）、

5.537 と 6.000（第 1 四分位数および第 3 四分位数は、それぞれ 5.000 および 7.000）、および 4.232 と 4.500（第 1

四分位数および第 3 四分位数は、それぞれ 3.000 および 5.000）であった。この 3 者間の比較のために、

Kruskal-Wallis 検定を行った結果、χ2 値は 49.176 という値を示し、1％水準で有意であった。また、

Steel-Dwass 検定を行った結果、「叙述的規範の訴求を想定したメッセージ文」の「叙述的規範の訴求度合」

の中央値は、「ベネフィットの訴求を想定したメッセージ文」および「命令的規範の訴求を想定したメッセ

ージ文」のそれに比して大きく、その差は、いずれも 1％水準で有意であった。かくして、「叙述的規範の

訴求を想定したメッセージ文」は、他のメッセージ文に比して、「叙述的規範の訴求度合」を高く知覚され

るということが示唆されたため、この「叙述的規範の訴求を想定したメッセージ文」を本実験で叙述的規

範の訴求を行うメッセージ文として用いることは適切であると結論づけられるであろう。 
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図表 3－2 2 つのメッセージ文の間の「叙述的規範の訴求度合」の差に関する検定統計量 

「ベネフィットの訴求を想定したメッセージ文」と 
「叙述的規範の訴求を想定したメッセージ文」の間 －6.70*** 

「ベネフィットの訴求を想定してメッセージ文」と 
「命令的規範の訴求を想定したメッセージ文」の間 －1.62*** 

「叙述的規範の訴求を想定したメッセージ文」と 
「命令的規範の訴求を想定したメッセージ文」の間 5.14*** 

ただし、***は 1％水準で有意。 
 

3 つのメッセージ文の間における「命令的規範の訴求度合」の差に関する分析結果は、図表 3－3 に示さ

れるとおりであった。「ベネフィットの訴求を想定したメッセージ文」、「叙述的規範の訴求を想定したメッ

セージ文」、および「命令的規範の訴求を想定したメッセージ文」の場合の「命令的規範の訴求度合」の平

均値と中央値は、それぞれ 3.293 と 3.000（第 1 四分位数および第 3 四分位数は、それぞれ 2.000 および 5.000）、

5.012 と 5.000（第 1 四分位数および第 3 四分位数は、それぞれ 4.000 および 6.000）、および 6.159 と 7.000（第 1

四分位数および第 3 四分位数は、それぞれ 6.000 および 7.000）であった。この 3 者間の比較のために、

Kruskal-Wallis 検定を行った結果、χ2 値は 103.468 という値を示し、1％水準で有意であった。また、

Steel-Dwass 検定を行った結果、「命令的規範の訴求を想定したメッセージ文」の「命令的規範の訴求度合」

の中央値は、「ベネフィットの訴求を想定したメッセージ文」および「叙述的規範の訴求を想定したメッセ

ージ文」のそれに比して大きく、その差は、いずれも 1％水準で有意であった。かくして、「命令的規範の

訴求を想定したメッセージ文」は、他のメッセージ文に比して、「命令的規範の訴求度合」を高く知覚され

るということが示唆されたため、この「命令的規範の訴求を想定したメッセージ文」を本実験で命令的規

範の訴求を行うメッセージ文として用いることは適切であると結論づけられるであろう。 

 

図表 3－3 2 つのメッセージ文の間の「命令的規範の訴求度合」の差に関する検定統計量 

「ベネフィットの訴求を想定したメッセージ文」と 
「叙述的規範の訴求を想定したメッセージ文」の間 －6.23*** 

「ベネフィットの訴求を想定してメッセージ文」と 
「命令的規範の訴求を想定したメッセージ文」の間 －9.19*** 

「叙述的規範の訴求を想定したメッセージ文」と 
「命令的規範の訴求を想定したメッセージ文」の間 －5.98*** 

ただし、***は 1％水準で有意。 
 

 「集団的次元の自我を活性化させるための操作を行った場合」と「個人的次元の自我を活性化させるため

の操作を行った場合」の間における「個人的次元の自我の活性化度合」の差に関する分析結果について、

「集団的次元の自我を活性化させるための操作を行った場合」および「個人的次元の自我を活性化させるた

めの操作を行った場合」の、「個人的次元の自我の活性化度合」の平均値と中央値は、それぞれ、4.153 と

4.000（第 1 四分位数および第 3 四分位数は、それぞれ 3.000 および 5.667）および 4.532 と 4.667（第 1 四分位数

および第 3 四分位数は、それぞれ 3.333 および 5.667）であった。検定統計量は 2.34 であり、両者の差は 5％水
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準で有意であった。したがって、この操作は、被験者の自我の次元を活性化させる上で、適切であると結

論づけられるであろう。 

 

4－3 本実験の手続き 

 

 前章において提唱した仮説の経験的妥当性を吟味するための実験の被験者は、慶應義塾大学に所属する

学生 49 名（有効回答者は 42 名）であった。実験は、2（メッセージの発信者：第 3 者／企業）×2（自我の次元：

集団的次元の自我／個人的次元の自我）×3（訴求方法：ベネフィットの訴求／叙述的規範の訴求／命令的規範の訴求）

の被験者内計画法に基づいて、実施された。被験者内計画法で生じうる、練習効果、疲労効果、および順

序効果を可能な限り回避するべく、メッセージの発信者が第 3 者である場合の実験と企業である場合の実

験は、別日に実施した。また、集団的次元の自我が活性化している場合の実験と個人的次元の自我が活性

化している場合の実験は、時間を空けた後、回答するように求めた。 

 実験においては、はじめに、被験者にメッセージの発信者を想定させる操作を行い、次に、被験者の自

我の次元の操作を行い、その後、被験者に 3 種類のメッセージを提示して、それぞれのメッセージ文を読

んだ際の製品の購買意図を回答するように求めた。被験者にメッセージの発信者を想定させる操作に際し

ては、被験者に企業のホームページ画面の画像あるいは個人のブログ画面の画像を提示し、企業のホーム

ページあるいは個人のブログを閲覧しているという状況を想定するよう指示した。その後、この Web ペー

ジ上にある情報の発信者は、企業であると思うかを質問し、発信者が第 3 者であるという条件の実験にお

いては「はい」と回答した被験者を、発信者が企業であるという条件の実験においては「いいえ」と回答

した被験者を有効回答から除外した。 

被験者の自我の次元の操作に際しては、自我の次元のマニピュレーション・チェックに関する第 2 の予備

実験の結果を踏まえて、短い物語文を提示し、それを精読しながら、人称代名詞を丸で囲む作業をするよ

うに求める操作を行った。被験者に提示するメッセージに関しては、メッセージ文のマニピュレーション・

チェックに関する第 1 の予備実験の結果を踏まえて、図表 1－1 に示されているメッセージ文と同様のもの

を用いた。被験者の集団的次元の自我が活性化しているという条件の実験においては、人称代名詞に「私

たち」を、被験者の個人的次元の自我が活性化しているという条件の実験においては、人称代名詞に「私」

をそれぞれ用いた。製品に関しては、先に論じた、樹脂使用量を削減したペットボトルを使用していると

いう環境配慮属性を有すると想定した、架空のミネラルウォーターブランドを用いた。 

製品の「購買意図」に関しては、Dodds, Monroe, and Grewal（1991）が開発した質問項目を用いた。調

査に採用された尺度は 7 点リカート尺度であり、被験者には、7 段階によって示された「1：全くそう思わ

ない」から「7：とてもそう思う」までのうち、1 つの段階を選択するように求めた。なお、実際に被験者

に提示した調査票は、補録 3－1 および補録 3－2 のとおりである。 

分析に先立って、構成概念（「購買意図」）に関して採用された測定尺度の信頼性を判断するための指標で
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あるクロンバック α 係数（α 係数）および合成信頼性（SCR）と、妥当性を判断する指標である平均分散抽

出度（AVE）を算出した。算出結果は、図表 4 に示されているとおりである。構成概念のクロンバック α

係数は、0.965 という値を示し、Nunnally（1978）が推奨する基準値である 0.70 という値を上回った。SCR

は、0.965 という値を、AVE は、0.874 という値を示し、それぞれ、Bagozzi and Yi（1988）が推奨する基

準値である 0.60 および 0.50 という値を上回った。以上より、本実験における構成概念の測定尺度は高い

信頼性および妥当性を有していると結論づけられるであろう。 

 

図表 4 本実験における構成概念と質問項目 

構成概念 質問項目（測定尺度） α係数 SCR AVE 

購買意図 

X1：この製品を、購買したいと思う。 

0.97 0.97 0.87 X2：この製品を、購買する可能性が高い。 
X3：この製品を、購買しようと思う。 
X4：この製品を、試したいと思う。 

 

 分析に際しては、2（メッセージの発信者：第 3 者／企業）×2（自我の次元：集団的次元の自我／個人的次元の自

我）の 4 群を設定し、それぞれの群において、3 つの訴求（訴求方法：ベネフィットの訴求／叙述的規範の訴求

／命令的規範の訴求）を行った場合の「購買意図」を比較するために、Kruskal-Wallis 検定および Steel-Dwass

法による多重比較分析を行った。なお、予備実験と同様に、SAS for Windows, Ver. 9.4 を用いた。

Kruskal-Wallis 検定および多重比較分析には、データに正規性が担保されない場合にも使用できる

NPAR1WAY プロシジャを用いた。 

 

 

第 5 章 分析結果 

 

5－1 仮説 1 群に関する分析結果 

 

 仮説 1a に関する分析結果は、図表 5－1 および図表 5－2 に示されているとおりである。被験者が「ベ

ネフィットの訴求」を行ったメッセージを受信した場合、「叙述的規範の訴求」を行ったメッセージを受信

した場合、および「命令的規範の訴求」を行ったメッセージを受信した場合の「購買意図」の平均値と中

央値は、それぞれ、4.286 と 4.250（第 1 四分位数および第 3 四分位数は、それぞれ 3.250 および 5.000）、4.018

と 4.250（第 1 四分位数および第 3 四分位数は、それぞれ 2.750 および 5.000）、および 3.845 と 4.000（第 1 四分

位数および第 3 四分位数は、それぞれ 2.750 および 5.250）であった。この 3 者間の比較のために、Kruskal-Wallis

検定を行った結果、χ2 値は 0.839 という値を示し、非有意であった。したがって、メッセージの発信者が

第 3 者であるという条件の下で、被験者の集団的次元の自我が活性化しているとき、訴求方法によって「購



 54 羽佐田智也「環境配慮型製品の購買行動を促す訴求方法」  

買意図」に差異が生じるという示唆は得られなかったため、仮説 1a は支持されなかったと結論づけられる

であろう。 

 

図表 5－1 第 3 者発信かつ集団的次元の自我の場合の購買意図（中央値） 

 

 

図表 5－2 第 3 者発信かつ集団的次元の自我の場合の購買意図（検定統計量） 

「ベネフィットの訴求」と「叙述的規範の訴求」の間 0.55*** 
「ベネフィットの訴求」と「命令的規範の訴求」の間 0.89*** 
「叙述的規範の訴求」と「命令的規範の訴求」の間 0.40*** 

 

 仮説 1b に関する分析結果は、図表 6－1 および図表 6－2 に示されているとおりである。被験者が「ベ

ネフィットの訴求」を行ったメッセージを受信した場合、「叙述的規範の訴求」を行ったメッセージを受信

した場合、および「命令的規範の訴求」を行ったメッセージを受信した場合の「購買意図」の平均値と中

央値は、それぞれ、4.107 と 4.250（第 1 四分位数および第 3 四分位数は、それぞれ 3.000 および 5.000）、3.839

と 3.875（第 1 四分位数および第 3 四分位数は、それぞれ 3.000 および 5.000）、および 2.786 と 2.875（第 1 四分

位数および第 3 四分位数は、それぞれ 2.000 および 3.500）であった。この 3 者間の比較のために、Kruskal-Wallis

検定を行った結果、χ2値は 21.735 という値を示し、1％水準で有意であった。また、Steel-Dwass 検定を

行った結果、被験者が「命令的規範の訴求」を行ったメッセージを受信した場合の「購買意図」の中央値

は、「ベネフィットの訴求」を行ったメッセージを受信した場合および「叙述的規範の訴求」を行ったメッ

セージを受信した場合のそれに比して小さく、その差は、いずれも 1％水準で有意であった。一方、被験

者が「ベネフィットの訴求」を行ったメッセージを受信した場合の「購買意図」の中央値と、「叙述的規範

の訴求」を行ったメッセージを受信した場合のそれには、有意な差は見られなかった。したがって、メッ

セージの発信者が第 3 者であるという条件の下で被験者の個人的次元の自我が活性化しているとき、被験

者が「ベネフィットの訴求」を行ったメッセージを受信した場合あるいは「叙述的規範の訴求」を行った

メッセージを受信した場合の方が、「命令的規範の訴求」を行ったメッセージを受信した場合に比して、「購
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買意図」が高いということが示唆されたため、仮説 1b は支持されたと結論づけられるであろう。 

 

図表 6－1 第 3 者発信かつ個人的次元の自我の場合の購買意図（中央値） 

 

 

図表 6－2 第 3 者発信かつ個人的次元の自我の場合の購買意図（検定統計量） 

「ベネフィットの訴求」と「叙述的規範の訴求」の間 1.05*** 
「ベネフィットの訴求」と「命令的規範の訴求」の間 4.31*** 
「叙述的規範の訴求」と「命令的規範の訴求」の間 3.59*** 

ただし、***は 1％水準で有意。 
 

5－2 仮説 2 群に関する分析結果 

 

仮説 2a に関する分析結果は、図表 7－1 および図表 7－2 に示されているとおりである。被験者が「ベ

ネフィットの訴求」を行ったメッセージを受信した場合、「叙述的規範の訴求」を行ったメッセージを受信

した場合、および「命令的規範の訴求」を行ったメッセージを受信した場合の「購買意図」の平均値と中

央値は、それぞれ、4.518 と 4.250（第 1 四分位数および第 3 四分位数は、それぞれ 3.250 および 6.000）、4.667

と 4.875（第 1 四分位数および第 3 四分位数は、それぞれ 3.750 および 6.000）、および 3.744 と 3.875（第 1 四分

位数および第 3 四分位数は、それぞれ 2.750 および 5.000）であった。この 3 者間の比較のために、Kruskal-Wallis

検定を行った結果、χ2値は 8.034 という値を示し、5％水準で有意であった。また、Steel-Dwass 検定を行

った結果、被験者が「叙述的規範の訴求」を行ったメッセージを受信した場合の「購買意図」の中央値は、

「命令的規範の訴求」を行ったメッセージを受信した場合のそれに比して大きく、その差は、1％水準で有

意であった。一方、被験者が「ベネフィットの訴求」を行ったメッセージを受信した場合の「購買意図」

の中央値と、「叙述的規範の訴求」を行ったメッセージを受信した場合および「命令的規範の訴求」を行っ

たメッセージを受信した場合のそれには、有意な差は見られなかった。したがって、メッセージの発信者

が企業であるという条件の下で、被験者の集団的次元の自我が活性化しているとき、被験者が「ベネフィ
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ットの訴求」を行ったメッセージを受信した場合と「叙述的規範の訴求」を行ったメッセージを受信した

場合、被験者が「ベネフィットの訴求」を行ったメッセージを受信した場合と「命令的規範の訴求」を行

ったメッセージを受信した場合の「購買意図」には有意な差が見られなかったが、被験者が「叙述的規範

の訴求」を行ったメッセージを受信した場合の方が、「命令的規範の訴求」を行ったメッセージを受信した

場合に比して、「購買意図」が高いということが示唆されたため、少なくとも、被験者が「ベネフィットの

訴求」を行ったメッセージを受信した場合の「購買意図」は、「叙述的規範の訴求」を行ったメッセージを

受信した場合の「購買意図」より高くはなく、「命令的規範の訴求」を行ったメッセージを受信した場合の

「購買意図」より低くはないと考えられる。したがって、仮説 2a は部分的に支持されたと結論づけられる

であろう。 

 

図表 7－1 企業発信かつ集団的次元の自我の場合の購買意図（中央値） 

 

 

図表 7－2 企業発信かつ集団的次元の自我の場合の購買意図（検定統計量） 

「ベネフィットの訴求」と「叙述的規範の訴求」の間 －0.59*** 
「ベネフィットの訴求」と「命令的規範の訴求」の間 1.96*** 
「叙述的規範の訴求」と「命令的規範の訴求」の間 2.80*** 

ただし、**は 5％水準で有意。 
 

仮説 2b に関する分析結果は、図表 8－1 および図表 8－2 に示されているとおりである。被験者が「ベ

ネフィットの訴求」を行ったメッセージを受信した場合、「叙述的規範の訴求」を行ったメッセージを受信

した場合、および「命令的規範の訴求」を行ったメッセージを受信した場合の「購買意図」の平均値と中

央値は、それぞれ、4.744 と 5.000（第 1 四分位数および第 3 四分位数は、それぞれ 4.000 および 6.000）、4.744

と 5.000（第 1 四分位数および第 3 四分位数は、それぞれ 3.750 および 6.000）、および 2.815 と 2.875（第 1 四分

位数および第 3 四分位数は、それぞれ 2.000 および 3.750）であった。この 3 者間の比較のために、Kruskal-Wallis

検定を行った結果、χ2値は 42.866 という値を示し、1％水準で有意であった。また、Steel-Dwass 検定を
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行った結果、被験者が「命令的規範の訴求」を行ったメッセージを受信した場合の「購買意図」の中央値

は、「ベネフィットの訴求」を行ったメッセージを受信した場合および「叙述的規範の訴求」を行ったメッ

セージを受信した場合のそれに比して小さく、その差は、1％水準で有意であった。一方、被験者が「ベネ

フィットの訴求」を行ったメッセージを受信した場合の「購買意図」の中央値と、「叙述的規範の訴求」を

行ったメッセージを受信した場合のそれには、有意な差は見られなかった。したがって、メッセージの発

信者が企業であるという条件の下で被験者の個人的次元の自我が活性化しているとき、被験者が「ベネフ

ィットの訴求」を行ったメッセージを受信した場合あるいは「叙述的規範の訴求」を行ったメッセージを

受信した場合の方が、「命令的規範の訴求」を行ったメッセージを受信した場合に比して、「購買意図」が

高いということが示唆されたため、仮説 2b は支持されたと結論づけられるであろう。 

 

図表 8－1 企業発信かつ個人的次元の自我の場合の購買意図（中央値） 

 

 

図表 8－2 企業発信かつ個人的次元の自我の場合の購買意図（検定統計量） 

「ベネフィットの訴求」と「叙述的規範の訴求」の間 －0.05*** 
「ベネフィットの訴求」と「命令的規範の訴求」の間 5.62*** 
「叙述的規範の訴求」と「命令的規範の訴求」の間 5.71*** 

ただし、***は 1％水準で有意。 
 

 

第 6 章 考察 

 

 分析の結果、仮説 1 群に関しては、仮説 1b のみ支持された。仮説 1a に関して、いずれの訴求方法の間

にも「購買意図」に有意な差は見られなかった。すなわち、メッセージの発信者が第 3 者であるという状

況の下で消費者の集団的次元の自我が活性化しているとき、消費者が「ベネフィットの訴求」、「叙述的規

範の訴求」、あるいは「命令的規範の訴求」のいずれの訴求を行ったメッセージを受信した場合においても、
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消費者の「購買意図」に大きな差異が生じないということが示唆された。このことは、White and Simpson

（2013）の扱った環境配慮行動が環境に配慮することを目的とした活動であるのに対して、今回実験に用い

た環境配慮型製品は、環境配慮属性を有するものの、製品のコアとなる消費者の本質的ニーズを満たす機

能と環境配慮属性が、必ずしも一致してはおらず、かつ、本質的ニーズを満たす機能自体が、個人のベネ

フィットを追求するための機能であるため、環境配慮型製品の購買行動に際して、消費者の個人的次元の

自我が活性化しやすく、集団的次元の自我が活性化しにくい、ということに起因すると考えられるであろ

う。この点に関しては、今後の課題として残したい。 

仮説 1b に関して、メッセージの発信者が第 3 者であるという条件の下で個人的次元の自我が活性化して

いるとき、「ベネフィットの訴求」あるいは「叙述的規範の訴求」を行ったメッセージを受信した消費者の

方が、「命令的規範の訴求」を行ったメッセージを受信した消費者に比して、環境配慮型製品の「購買意図」

が高いということが示唆された。このことは、既存研究の主張するとおり、消費者の個人的次元の自我が

活性化しているとき、消費者は、自分のベネフィットを重視し、集団内の他者によって決められた集団の

目標および基準を重視する傾向がある、ということに起因すると考えられるであろう。したがって、消費

者の個人的次元の自我が活性化している条件に限定すれば、White and Simpson の扱った一般的な個人に

環境配慮行動を促す場合の知見を、消費者に環境配慮型製品の購買行動を促す場合に当てはめることがで

きると結論づけられるであろう。 

 分析の結果、仮説 2 群は部分的に支持された。仮説 2a に関して、メッセージの発信者が企業であるとい

う条件の下で、集団的次元の自我が活性化しているとき、「叙述的規範の訴求」を行ったメッセージを受信

した消費者の方が、「命令的規範の訴求」を行ったメッセージを受信した消費者に比して、環境配慮型製品

の「購買意図」が高いということが示唆された。また、「ベネフィットの訴求」を行ったメッセージを受信

した消費者の「購買意図」は、少なくとも「命令的規範の訴求」を行ったメッセージを受信した消費者の

それに比して低くはなく、「叙述的規範の訴求」を行ったメッセージを受信した消費者のそれに比して高く

はないということが示唆された。このことは、消費者の集団的次元の自我が活性化している状況の下であ

っても、メッセージの発信者が企業であれば、「命令的規範の訴求」は、消費者に対して、企業の商業的な

動機を強く感じさせるため、製品に対する態度も否定的になった、ということに起因すると考えられるで

あろう。したがって、消費者の集団的次元の自我が活性化している状況の下であっても、メッセージの発

信者が企業である場合、消費者に環境配慮型製品の購買行動を促す上で、「命令的規範の訴求」は有効では

なく、「叙述的規範の訴求」が最も有効であると結論づけられるであろう。 

 仮説 2b に関して、メッセージの発信者が企業であるという条件の下で、個人的次元の自我が活性化して

いるとき、「ベネフィットの訴求」あるいは「叙述的規範の訴求」を行ったメッセージを受信した消費者の

方が、「命令的規範の訴求」を行ったメッセージを受信した消費者に比して、環境配慮型製品の「購買意図」

が高いということが示唆された。このことは、個人的次元の自我が活性化しているとき、消費者が、自分

のベネフィットを重視する、ということに起因すると考えられるであろう。したがって、消費者の個人的
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次元の自我が活性化している状況の下で、メッセージの発信者が企業である場合、消費者に環境配慮型製

品の購買行動を促す上で、「ベネフィットの訴求」あるいは「叙述的規範の訴求」が有効であり、「命令的

規範の訴求」は有効ではないと結論づけられるであろう。 

 

 

第 7 章 おわりに 

 

7－1 学術的貢献 

 

 本論の学術的貢献は、以下の 2 点である。1 点目は、一般的な個人に対して環境配慮行動を促す訴求方

法に関する、White and Simpson（2013）の知見を用いて、消費者に対して環境配慮型製品の購買行動を

促すための効果的な訴求方法を探究し、一般的な個人に対して環境配慮行動を促す訴求方法の場合と、消

費者に対して環境配慮行動を促す訴求方法の場合の訴求方法の効果の違いを見出した点である。本論は、

既存研究によって扱われていた 2 つの自我の次元と、3 つの訴求方法を引き続き考慮しつつ、消費者に対

して環境配慮型製品の購買行動を促すメッセージを研究対象として取り扱う場合にのみ存在しうる、メッ

セージ発信者としての製品の売手である企業に着目し、新たに、メッセージの発信者を考慮に入れること

によって、一般的な個人に対して環境配慮行動を促す訴求方法に関する研究を、消費者に対して環境配慮

型製品の購買行動を促す訴求方法に関する研究にまで拡張することに成功した。 

 2 点目は、既存研究の理論を背景に、消費者に環境配慮型製品の購買行動を促す効果的な訴求方法およ

び条件に関する仮説を構築した上で、架空の製品を用いた実験を行い、その妥当性を経験的に吟味するこ

とによって、消費者に環境配慮型製品の購買行動を促す上で効果的な訴求方法およびそれらの訴求方法が

効果的に機能する条件を探究した点である。本論は、消費者に環境配慮型製品の購買行動を促す効果的な

訴求方法およびそれらの訴求方法が効果的に機能する条件を理論と経験の両面から探究することによって、

近年の人々や企業の環境意識の高まりを背景にして、市場に多く登場しており、また、今後も増えていく

と思われる、環境配慮型製品に関する研究を一歩前進させることに成功した。 

 

7－2 実務的含意 

 

 分析結果から得られた本論の実務的含意は、企業が、環境配慮型製品の環境配慮属性を消費者に訴求す

る際に、ベネフィットの訴求あるいは叙述的規範の訴求を行うべきであろうということに存する。メッセ

ージの発信者が企業である場合、命令的規範の訴求を行ったメッセージを受信した消費者の方が、ベネフ

ィットの訴求あるいは叙述的規範の訴求を行ったメッセージを受信した消費者に比して、製品を売り込も

うとする企業の商業的な動機を強く知覚するため、環境配慮型製品に対する購買意図が低い。それゆえ、
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企業は、環境配慮型製品の環境配慮属性を訴求することを通じて、消費者に環境配慮型製品の購買行動を

促す際には、ベネフィットの訴求あるいは叙述的規範の訴求を行うことによって、環境配慮型製品に対す

る消費者の購買意図を好ましいものにすることができるであろう。 

 

7－3 本論の限界 

 

 本論は、以下の 3 つの限界を抱えている。1 点目は、実験の参加者を、予算と時間の都合上、大学生に

限定した点である。この点に関しては、今後の研究において、無作為抽出法を用いた大規模な実験を行う

ことによって分析の妥当性を高める必要があるであろう。 

 2 点目は、すべての仮説をノンパラメトリックな手法を用いて検定した点である。データの正規性が確

保されなかったため、ノンパラメトリックな分析手法を用いたことは妥当であったものの、一般的に、ノ

ンパラメトリックな分析の検定力は、パラメトリックな手法のそれに比して低いと見なされている。デー

タの正規性が確保されなかった理由としては、時間および予算の制約のために、サンプル数が十分に確保

できなかったということが考えられる。この点に関しても、今後は無作為抽出法を用いた大規模な実験を

行うことによって得られた正規性および等分散性が確保されたデータを収集した上で、パラメトリックな

分析手法を用いて、より検定力の高い分析を行う必要があるであろう。 

 3 点目は、予算と時間の都合上、被験者内計画法に基づいて実験を実施したことである。第 4 章におい

て論じたとおり、被験者内計画法で生じうる、練習効果、疲労効果、および順序効果を可能な限り回避す

るための策は講じたものの、同一被験者内で起こりうる上記の効果を完全に排除するには、やはり、被験

者間計画法に基づいた実験を行う必要があるであろう。 

 

7－4 今後の課題 

 

 本論は、また、以下の課題を今後の研究に残している。すなわち、環境配慮型製品の機能や環境配慮属

性について、消費者の集団的次元の自我が活性化しやすいものと、個人的次元の自我が活性化しやすいも

のの間で、各訴求方法の有効性が異なるのではないかという課題である。本論における実験においては、

樹脂使用量を削減したペットボトルを使用しているという環境配慮属性を有すると想定した、架空のミネ

ラルウォーターブランドを用いたが、この製品は、環境配慮属性を有するものの、製品のコアとなる消費

者の本質的ニーズを満たす機能と環境配慮属性は必ずしも一致してはおらず、かつ、本質的ニーズを満た

す機能自体は、個人のベネフィットを追求するためのものであるため、環境配慮型製品の購買行動に際し

て、消費者の個人的次元の自我が活性化しやすく、集団的次元の自我が活性化しにくいということに起因

すると考えられる。今後、環境配慮型製品の機能や環境配慮属性が、消費者の自我の次元に及ぼす影響を

吟味することによって、環境配慮型製品の購買行動を促す上で効果的な訴求方法をより緻密に探究できる
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であろう。 

 以上のような課題を残し、また、第 7－3 節において論じた限界を抱えているとはいえ、一般的な個人に

環境配慮行動を促す訴求方法に関する White and Simpson の知見を用いて、消費者に環境配慮型製品の購

買行動を促す上で効果的な訴求方法およびそれらの訴求方法が効果的に機能する条件を探究した本論は、

環境配慮型製品に関する研究や、環境配慮型製品を販売する企業にとって、有意義な研究であったと言い

うるであろう。 

 

 

（記） 本論の執筆に際して、慶應義塾大学商学部小野晃典先生からは幾度も原稿の添削をして頂くなど、

大変手厚いご指導を賜った。ご多忙の中、お時間を割き、熱心にご指導くださった小野先生への感

謝は筆舌に尽くし難いほどである。また、小野晃典研究会の後輩、同期、そして大学院生の皆様に

は、ゼミの時間に限らず、あらゆる場面で格別のご支援を頂いた。その他、多くの方々が様々な形

でご助力くださった。皆様のご助力が無ければ、本論は完成を見ることも無かったであろう。私の

論文執筆活動に係った全ての方々に、記して心よりの感謝を申し上げたい。 
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調査票 

 

 

私は現在、卒業論文の執筆を行っており、その論文に用いる消費者データを必要と

しております。本調査は、その消費者データを集計するものであり、ご回答いただい

た内容は、学術的な目的の下、統計処理上の数値として集計致しますので、ご回答者

様の情報が流出することは一切ございません。大変お手数をおかけ致しますが、上記

の旨をご理解の上、本調査にご協力お願い申し上げます。 
 

慶應義塾大学商学部 小野晃典研究会 
第 12 期 羽佐田 智也 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

これから、以下の製品に関する、いくつかのメッセージ文を提示します。 
それぞれのメッセージ文について質問にご回答ください。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

樹脂使用量を削減した環境にやさしい、ペコっとつぶせるエコペコボトルを使用

しています。小さくつぶせるので収納ラクチン！あなたの荷物

がかさばりません。あなたのカバンの中をスッキリさせることができます。 

と
て
も
そ
う
思
う 

そ
う
思
う 

や
や
そ
う
思
う 

ど
ち
ら
で
も
な
い 

や
や
そ
う
思
わ
な
い 

そ
う
思
わ
な
い 

全
く
そ
う
思
わ
な
い 

このメッセージ文についてお伺い致します。「全

くそう思わない：1」から、「とてもそう思う：7」

の 7つの数字のうち 1つを○で囲んでください。 

 

 1 2  3  4  5  6 7 

  このメッセージ文は、この製品を買った場合に得られ

るベネフィットについて考えさせようとしている。 
1 2  3  4  5  6 7 

 
このメッセージ文は、他の人がどのような行動をと

っているかを考えさせようとしている。 
1 2  3  4  5  6 7 

 
このメッセージ文は、社会からどんな行動を求めら

れているかを考えさせようとしている。 
1 2  3  4  5  6 7 
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これから、以下の製品に関する、いくつかのメッセージ文を提示します。 
それぞれのメッセージ文について質問にご回答ください。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

樹脂使用量を削減した環境にやさしい、ペコっとつぶせるエコペコボトルを使用

しています。小さくつぶせるので収納ラクチン！私たちの荷物

がかさばりません。私たちのカバンの中をスッキリさせることができます。 

と
て
も
そ
う
思
う 

そ
う
思
う 

や
や
そ
う
思
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ど
ち
ら
で
も
な
い 

や
や
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う
思
わ
な
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そ
う
思
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な
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全
く
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思
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な
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このメッセージ文についてお伺い致します。「全

くそう思わない：1」から、「とてもそう思う：7」

の 7つの数字のうち 1つを○で囲んでください。 

 

 1 2  3  4  5  6 7 

  このメッセージ文は、この製品を買った場合に得られ

るベネフィットについて考えさせようとしている。 
1 2  3  4  5  6 7 

 
このメッセージ文は、他の人がどのような行動をと

っているかを考えさせようとしている。 
1 2  3  4  5  6 7 

 
このメッセージ文は、社会からどんな行動を求めら

れているかを考えさせようとしている。 
1 2  3  4  5  6 7 

 

 

森の恵み 

 

樹脂使用量を削減した環境にやさしい、ペコっとつぶせるエコペコボトルを使用

しています。多くの人に選ばれています。あなたの周りでも環境に配

慮する人が増えてきています。 

と
て
も
そ
う
思
う 

そ
う
思
う 

や
や
そ
う
思
う 

ど
ち
ら
で
も
な
い 

や
や
そ
う
思
わ
な
い 

そ
う
思
わ
な
い 

全
く
そ
う
思
わ
な
い 

このメッセージ文についてお伺い致します。「全

くそう思わない：1」から、「とてもそう思う：7」

の 7つの数字のうち 1つを○で囲んでください。 

 

 1 2  3  4  5  6 7 

  このメッセージ文は、この製品を買った場合に得られ

るベネフィットについて考えさせようとしている。 
1 2  3  4  5  6 7 

 
このメッセージ文は、他の人がどのような行動をと

っているかを考えさせようとしている。 
1 2  3  4  5  6 7 

 
このメッセージ文は、社会からどんな行動を求めら

れているかを考えさせようとしている。 
1 2  3  4  5  6 7 

 

 

森の恵み 
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これから、以下の製品に関する、いくつかのメッセージ文を提示します。 
それぞれのメッセージ文について質問にご回答ください。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

これから、以下の製品に関する、いくつかのメッセージ文を提示します。 
それぞれのメッセージ文について質問にご回答ください。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

樹脂使用量を削減した環境にやさしい、ペコっとつぶせるエコペコボトルを使用

しています。多くの人に選ばれています。私たちの周りでも環境に配

慮する人が増えてきています。 

と
て
も
そ
う
思
う 

そ
う
思
う 

や
や
そ
う
思
う 

ど
ち
ら
で
も
な
い 

や
や
そ
う
思
わ
な
い 

そ
う
思
わ
な
い 

全
く
そ
う
思
わ
な
い 

このメッセージ文についてお伺い致します。「全

くそう思わない：1」から、「とてもそう思う：7」

の 7つの数字のうち 1つを○で囲んでください。 

 

 1 2  3  4  5  6 7 

  このメッセージ文は、この製品を買った場合に得られ

るベネフィットについて考えさせようとしている。 
1 2  3  4  5  6 7 

 
このメッセージ文は、他の人がどのような行動をと

っているかを考えさせようとしている。 
1 2  3  4  5  6 7 

 
このメッセージ文は、社会からどんな行動を求めら

れているかを考えさせようとしている。 
1 2  3  4  5  6 7 

 

 

森の恵み 

 

樹脂使用量を削減した環境にやさしい、ペコっとつぶせるエコペコボトルを使用

しています。あなたは環境に配慮するべきです。あなたにできるこ

とをはじめましょう。 

と
て
も
そ
う
思
う 

そ
う
思
う 

や
や
そ
う
思
う 

ど
ち
ら
で
も
な
い 

や
や
そ
う
思
わ
な
い 

そ
う
思
わ
な
い 

全
く
そ
う
思
わ
な
い 

このメッセージ文についてお伺い致します。「全

くそう思わない：1」から、「とてもそう思う：7」

の 7つの数字のうち 1つを○で囲んでください。 

 

 1 2  3  4  5  6 7 

  このメッセージ文は、この製品を買った場合に得られ

るベネフィットについて考えさせようとしている。 
1 2  3  4  5  6 7 

 
このメッセージ文は、他の人がどのような行動をと

っているかを考えさせようとしている。 
1 2  3  4  5  6 7 

 
このメッセージ文は、社会からどんな行動を求めら

れているかを考えさせようとしている。 
1 2  3  4  5  6 7 

 

 

森の恵み 
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これから、以下の製品に関する、いくつかのメッセージ文を提示します。 
それぞれのメッセージ文について質問にご回答ください。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

以上で調査は終了です。 
ご協力ありがとうございました。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

樹脂使用量を削減した環境にやさしい、ペコっとつぶせるエコペコボトルを使用

しています。私たちは環境に配慮するべきです。私たちにできるこ

とをはじめましょう。 

と
て
も
そ
う
思
う 

そ
う
思
う 

や
や
そ
う
思
う 

ど
ち
ら
で
も
な
い 

や
や
そ
う
思
わ
な
い 

そ
う
思
わ
な
い 

全
く
そ
う
思
わ
な
い 

このメッセージ文についてお伺い致します。「全

くそう思わない：1」から、「とてもそう思う：7」

の 7つの数字のうち 1つを○で囲んでください。 

 

 1 2  3  4  5  6 7 

  このメッセージ文は、この製品を買った場合に得られ

るベネフィットについて考えさせようとしている。 
1 2  3  4  5  6 7 

 
このメッセージ文は、他の人がどのような行動をと

っているかを考えさせようとしている。 
1 2  3  4  5  6 7 

 
このメッセージ文は、社会からどんな行動を求めら

れているかを考えさせようとしている。 
1 2  3  4  5  6 7 

 

 

森の恵み 
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調査票 

 

 

私は現在、卒業論文の執筆を行っており、その論文に用いる消費者データを必要と

しております。本調査は、その消費者データを集計するものであり、ご回答いただい

た内容は、学術的な目的の下、統計処理上の数値として集計致しますので、ご回答者

様の情報が流出することは一切ございません。大変お手数をおかけ致しますが、上記

の旨をご理解の上、本調査にご協力お願い申し上げます。 
 

慶應義塾大学商学部 小野晃典研究会 
第 12 期 羽佐田 智也 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

言語能力のテストです。破線で囲まれた以下の短いストーリーを熟読しながら、 
人称代名詞（英語で言うところの I、me、we、us など）を○で囲んでください。 

その作業を行った後、続く質問にご回答ください。 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

と
て
も
そ
う
思
う 

そ
う
思
う 

や
や
そ
う
思
う 

ど
ち
ら
で
も
な
い 

や
や
そ
う
思
わ
な
い 

そ
う
思
わ
な
い 

全
く
そ
う
思
わ
な
い 

あなた自身の自己認識についてお伺い致

します。「全くそう思わない：1」から、

「とてもそう思う：7」の 7 つの数字のう

ち 1 つを○で囲んでください。  

あなたは、自分のことをユニークだと思う。 1 2  3  4  5  6 7 

あなたは、自分のことを他の人とは別様であると思う。 1 2  3  4  5  6 7 

あなたは、自分のことを他の人とは違っていると思う。 1 2  3  4  5  6 7 

 

私たちはジャカルタの中心部に飛び出し、巨大なショッピングモール、グランド・インドネ

シアに入った。私たちは、フードコートで日本でもおなじみのファストフードチェーンに立

ち寄り、少し早めの昼食をとった後、きれいな置物を買った。次に、私たちはコタ地区に向

かった。コタ地区はオランダ統治時代の街並みが残るコロニアルな街で、歴史的な博物館が

多く存在する。私たちも 3 つの博物館を巡った。この日だけで何枚も写真を撮ったが、中

でも私たちのお気に入りは、このコタ地区の広場での一枚だ。最後に、私たちは、ホテルに

向かい、ホテル内の豪華なレストランで少し高級なディナーを楽しんだ。 

補
録

2
 
第

2
の
予
備

実
験
用

調
査

票
 



 
 

羽
佐
田
智
也
「
環
境
配
慮
型
製
品
の
購
買
行
動
を
促
す
訴
求
方
法
」

 
69 

 
 

言語能力のテストです。破線で囲まれた以下の短いストーリーを熟読しながら、 
人称代名詞（英語で言うところの I、me、we、us など）を○で囲んでください。 

その作業を行った後、続く質問にご回答ください。 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

と
て
も
そ
う
思
う 

そ
う
思
う 

や
や
そ
う
思
う 

ど
ち
ら
で
も
な
い 

や
や
そ
う
思
わ
な
い 

そ
う
思
わ
な
い 

全
く
そ
う
思
わ
な
い 

あなた自身の自己認識についてお伺い致

します。「全くそう思わない：1」から、

「とてもそう思う：7」の 7 つの数字のう

ち 1 つを○で囲んでください。  

あなたは、自分のことをユニークだと思う。 1 2  3  4  5  6 7 

あなたは、自分のことを他の人とは別様であると思う。 1 2  3  4  5  6 7 

あなたは、自分のことを他の人とは違っていると思う。 1 2  3  4  5  6 7 

 

私はジャカルタの中心部に飛び出し、巨大なショッピングモール、グランド・インドネシア

に入った。私は、フードコートで日本でもおなじみのファストフードチェーンに立ち寄り、

少し早めの昼食をとった後、きれいな置物を買った。次に、私はコタ地区に向かった。コタ

地区はオランダ統治時代の街並みが残るコロニアルな街で、歴史的な博物館が多く存在す

る。私も 3 つの博物館を巡った。この日だけで何枚も写真を撮ったが、中でも私のお気に

入りは、このコタ地区の広場での一枚だ。最後に、私は、ホテルに向かい、ホテル内の豪華

なレストランで少し高級なディナーを楽しんだ。 
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調査票 

 

 

私は現在、卒業論文の執筆を行っており、その論文に用いる消費者データを必要と

しております。本調査は、その消費者データを集計するものであり、ご回答いただい

た内容は、学術的な目的の下、統計処理上の数値として集計致しますので、ご回答者

様の情報が流出することは一切ございません。大変お手数をおかけ致しますが、上記

の旨をご理解の上、本調査にご協力お願い申し上げます。 
 

慶應義塾大学商学部 小野晃典研究会 
第 12 期 羽佐田 智也 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

下の枠内の状況を想定して、指示に従って進んでください。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

あなたは、下のようなある個人のブログで、 

「森の恵み」というミネラルウォーターに関するページを見つけました。 

 

1. この Web ページ上にある情報の発信者についてお伺い致します。 

1.「はい」か「いいえ」のどちらかを○で囲んでください。 

1－1. この Web ページ上にある情報の発

信者は、企業であると思う。 
はい   いいえ 
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言語能力のテストです。破線で囲まれた以下の短いストーリーを熟読しながら、 

人称代名詞（英語で言うところの I、me、we、us など）を○で囲んでください。 
その作業を行った後、続く質問にご回答ください。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

これから太枠で囲まれたいくつかのメッセージを提示します。 
これらのメッセージを最初の頁の Web ページで見かけたと想定し、 

続く質問にご回答ください。 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

と
て
も
そ
う
思
う 

そ
う
思
う 

や
や
そ
う
思
う 

ど
ち
ら
で
も
な
い 

や
や
そ
う
思
わ
な
い 

そ
う
思
わ
な
い 

全
く
そ
う
思
わ
な
い 

あなた自身の自己認識についてお伺い致

します。「全くそう思わない：1」から、

「とてもそう思う：7」の 7 つの数字のう

ち 1 つを○で囲んでください。  

あなたは、自分のことをユニークだと思う。 1 2  3  4  5  6 7 

あなたは、自分のことを他の人とは別様であると思う。 1 2  3  4  5  6 7 

あなたは、自分のことを他の人とは違っていると思う。 1 2  3  4  5  6 7 

 

私たちはジャカルタの中心部に飛び出し、巨大なショッピングモール、グランド・インドネ

シアに入った。私たちは、フードコートで日本でもおなじみのファストフードチェーンに立

ち寄り、少し早めの昼食をとった後、きれいな置物を買った。次に、私たちはコタ地区に向

かった。コタ地区はオランダ統治時代の街並みが残るコロニアルな街で、歴史的な博物館が

多く存在する。私たちも 3 つの博物館を巡った。この日だけで何枚も写真を撮ったが、中

でも私たちのお気に入りは、このコタ地区の広場での一枚だ。最後に、私たちは、ホテルに

向かい、ホテル内の豪華なレストランで少し高級なディナーを楽しんだ。 

3. この製品の購買についてお伺い致します。 

3.「全くそう思わない：1」から、「とてもそう思

3.う：7」の 7 つの数字のうち 1 つを○で囲んで

3.ください。  

3－1. この製品を、購買したいと思う。 1 2  3  4  5  6 7 

3－2. この製品を、購買する可能性が高い。 1 2  3  4  5  6 7 

3－3. この製品を、購買しようと思う。 1 2  3  4  5  6 7 

3－4. この製品を、試したいと思う。 1 2  3  4  5  6 7 

 

と
て
も
そ
う
思
う 

そ
う
思
う 

や
や
そ
う
思
う 

ど
ち
ら
で
も
な
い 

や
や
そ
う
思
わ
な
い 

そ
う
思
わ
な
い 

全
く
そ
う
思
わ
な
い 

樹脂使用量を削減した環境にやさしい、 

ペコっとつぶせるエコペコボトルを使用しています。 

小さくつぶせるので収納ラクチン！ 
私たちの荷物がかさばりません。 
私たちのカバンをスッキリさせることができます。 
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これから太枠で囲まれたいくつかのメッセージを提示します。 
これらのメッセージを最初の頁の Web ページで見かけたと想定し、 

続く質問にご回答ください。 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

これから太枠で囲まれたいくつかのメッセージを提示します。 
これらのメッセージを最初の頁の Web ページで見かけたと想定し、 

続く質問にご回答ください。 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
調査は次のページ以降にも続きます。 

ここで少し休憩して時間を空け、最後までご回答するようお願い致します。 

3. この製品の購買についてお伺い致します。 

3.「全くそう思わない：1」から、「とてもそう思

3.う：7」の 7 つの数字のうち 1 つを○で囲んで

3.ください。  

3－1. この製品を、購買したいと思う。 1 2  3  4  5  6 7 

3－2. この製品を、購買する可能性が高い。 1 2  3  4  5  6 7 

3－3. この製品を、購買しようと思う。 1 2  3  4  5  6 7 

3－4. この製品を、試したいと思う。 1 2  3  4  5  6 7 

 

と
て
も
そ
う
思
う 

そ
う
思
う 

や
や
そ
う
思
う 

ど
ち
ら
で
も
な
い 

や
や
そ
う
思
わ
な
い 

そ
う
思
わ
な
い 

全
く
そ
う
思
わ
な
い 

樹脂使用量を削減した環境にやさしい、 

ペコっとつぶせるエコペコボトルを使用しています。 

多くの人に選ばれています。 
私たちの周りでも環境に配慮する人が増えてきていま

す。 

3. この製品の購買についてお伺い致します。 

3.「全くそう思わない：1」から、「とてもそう思

3.う：7」の 7 つの数字のうち 1 つを○で囲んで

3.ください。  

3－1. この製品を、購買したいと思う。 1 2  3  4  5  6 7 

3－2. この製品を、購買する可能性が高い。 1 2  3  4  5  6 7 

3－3. この製品を、購買しようと思う。 1 2  3  4  5  6 7 

3－4. この製品を、試したいと思う。 1 2  3  4  5  6 7 

 

と
て
も
そ
う
思
う 

そ
う
思
う 

や
や
そ
う
思
う 

ど
ち
ら
で
も
な
い 

や
や
そ
う
思
わ
な
い 

そ
う
思
わ
な
い 

全
く
そ
う
思
わ
な
い 

樹脂使用量を削減した環境にやさしい、 

ペコっとつぶせるエコペコボトルを使用しています。 

私たちは環境に配慮するべきです。 
私たちにできることをはじめましょう。 
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言語能力のテストです。破線で囲まれた以下の短いストーリーを熟読しながら、 

人称代名詞（英語で言うところの I、me、we、us など）を○で囲んでください。 
その作業を行った後、続く質問にご回答ください。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
これから太枠で囲まれたいくつかのメッセージを提示します。 

これらのメッセージを最初の頁の Web ページで見かけたと想定し、 
続く質問にご回答ください。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

と
て
も
そ
う
思
う 

そ
う
思
う 

や
や
そ
う
思
う 

ど
ち
ら
で
も
な
い 

や
や
そ
う
思
わ
な
い 

そ
う
思
わ
な
い 

全
く
そ
う
思
わ
な
い 

あなた自身の自己認識についてお伺い致

します。「全くそう思わない：1」から、

「とてもそう思う：7」の 7 つの数字のう

ち 1 つを○で囲んでください。  

あなたは、自分のことをユニークだと思う。 1 2  3  4  5  6 7 

あなたは、自分のことを他の人とは別様であると思う。 1 2  3  4  5  6 7 

あなたは、自分のことを他の人とは違っていると思う。 1 2  3  4  5  6 7 

 

私はジャカルタの中心部に飛び出し、巨大なショッピングモール、グランド・インドネシア

に入った。私は、フードコートで日本でもおなじみのファストフードチェーンに立ち寄り、

少し早めの昼食をとった後、きれいな置物を買った。次に、私はコタ地区に向かった。コタ

地区はオランダ統治時代の街並みが残るコロニアルな街で、歴史的な博物館が多く存在す

る。私も 3 つの博物館を巡った。この日だけで何枚も写真を撮ったが、中でも私のお気に

入りは、このコタ地区の広場での一枚だ。最後に、私は、ホテルに向かい、ホテル内の豪華

なレストランで少し高級なディナーを楽しんだ。 

3. この製品の購買についてお伺い致します。 

3.「全くそう思わない：1」から、「とてもそう思

3.う：7」の 7 つの数字のうち 1 つを○で囲んで

3.ください。  

3－1. この製品を、購買したいと思う。 1 2  3  4  5  6 7 

3－2. この製品を、購買する可能性が高い。 1 2  3  4  5  6 7 

3－3. この製品を、購買しようと思う。 1 2  3  4  5  6 7 

3－4. この製品を、試したいと思う。 1 2  3  4  5  6 7 
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樹脂使用量を削減した環境にやさしい、 

ペコっとつぶせるエコペコボトルを使用しています。 

小さくつぶせるので収納ラクチン！ 
あなたの荷物がかさばりません。 
あなたのカバンをスッキリさせることができます。 
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これから太枠で囲まれたいくつかのメッセージを提示します。 
これらのメッセージを最初の頁の Web ページで見かけたと想定し、 

続く質問にご回答ください。 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

これから太枠で囲まれたいくつかのメッセージを提示します。 
これらのメッセージを最初の頁の Web ページで見かけたと想定し、 

続く質問にご回答ください。 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

以上で調査は終了です。 
ご協力ありがとうございました。 

 

3. この製品の購買についてお伺い致します。 

3.「全くそう思わない：1」から、「とてもそう思

3.う：7」の 7 つの数字のうち 1 つを○で囲んで

3.ください。  

3－1. この製品を、購買したいと思う。 1 2  3  4  5  6 7 

3－2. この製品を、購買する可能性が高い。 1 2  3  4  5  6 7 

3－3. この製品を、購買しようと思う。 1 2  3  4  5  6 7 

3－4. この製品を、試したいと思う。 1 2  3  4  5  6 7 
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樹脂使用量を削減した環境にやさしい、 

ペコっとつぶせるエコペコボトルを使用しています。 

多くの人に選ばれています。 
あなたの周りでも環境に配慮する人が増えてきていま

す。 

3. この製品の購買についてお伺い致します。 

3.「全くそう思わない：1」から、「とてもそう思

3.う：7」の 7 つの数字のうち 1 つを○で囲んで

3.ください。  

3－1. この製品を、購買したいと思う。 1 2  3  4  5  6 7 

3－2. この製品を、購買する可能性が高い。 1 2  3  4  5  6 7 

3－3. この製品を、購買しようと思う。 1 2  3  4  5  6 7 

3－4. この製品を、試したいと思う。 1 2  3  4  5  6 7 
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樹脂使用量を削減した環境にやさしい、 

ペコっとつぶせるエコペコボトルを使用しています。 

あなたは環境に配慮するべきです。 
あなたにできることをはじめましょう。 
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下の枠内の状況を想定して、指示に従って進んでください。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
言語能力のテストです。破線で囲まれた以下の短いストーリーを熟読しながら、 

人称代名詞（英語で言うところの I、me、we、us など）を○で囲んでください。 
その作業を行った後、続く質問にご回答ください。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

あなたは、下のようなある飲料メーカーのホームページで、 

「森の恵み」というミネラルウォーターに関するページを見つけました。 

 

1. この Web ページ上にある情報の発信者についてお伺い致します。 

1.「はい」か「いいえ」のどちらかを○で囲んでください。 

1－1. この Web ページ上にある情報の発

信者は、企業であると思う。 
はい   いいえ 
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あなた自身の自己認識についてお伺い致

します。「全くそう思わない：1」から、

「とてもそう思う：7」の 7 つの数字のう

ち 1 つを○で囲んでください。  

あなたは、自分のことをユニークだと思う。 1 2  3  4  5  6 7 

あなたは、自分のことを他の人とは別様であると思う。 1 2  3  4  5  6 7 

あなたは、自分のことを他の人とは違っていると思う。 1 2  3  4  5  6 7 

 

私たちはジャカルタの中心部に飛び出し、巨大なショッピングモール、グランド・インドネ

シアに入った。私たちは、フードコートで日本でもおなじみのファストフードチェーンに立

ち寄り、少し早めの昼食をとった後、きれいな置物を買った。次に、私たちはコタ地区に向

かった。コタ地区はオランダ統治時代の街並みが残るコロニアルな街で、歴史的な博物館が

多く存在する。私たちも 3 つの博物館を巡った。この日だけで何枚も写真を撮ったが、中

でも私たちのお気に入りは、このコタ地区の広場での一枚だ。最後に、私たちは、ホテルに

向かい、ホテル内の豪華なレストランで少し高級なディナーを楽しんだ。 
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これから太枠で囲まれたいくつかのメッセージを提示します。 
これらのメッセージを最初の頁の Web ページで見かけたと想定し、 

続く質問にご回答ください。 
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続く質問にご回答ください。 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

3. この製品の購買についてお伺い致します。 

3.「全くそう思わない：1」から、「とてもそう思

3.う：7」の 7 つの数字のうち 1 つを○で囲んで

3.ください。  

3－1. この製品を、購買したいと思う。 1 2  3  4  5  6 7 

3－2. この製品を、購買する可能性が高い。 1 2  3  4  5  6 7 

3－3. この製品を、購買しようと思う。 1 2  3  4  5  6 7 

3－4. この製品を、試したいと思う。 1 2  3  4  5  6 7 
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樹脂使用量を削減した環境にやさしい、 

ペコっとつぶせるエコペコボトルを使用しています。 

小さくつぶせるので収納ラクチン！ 
私たちの荷物がかさばりません。 
私たちのカバンをスッキリさせることができます。 

3. この製品の購買についてお伺い致します。 

3.「全くそう思わない：1」から、「とてもそう思

3.う：7」の 7 つの数字のうち 1 つを○で囲んで

3.ください。  

3－1. この製品を、購買したいと思う。 1 2  3  4  5  6 7 

3－2. この製品を、購買する可能性が高い。 1 2  3  4  5  6 7 

3－3. この製品を、購買しようと思う。 1 2  3  4  5  6 7 

3－4. この製品を、試したいと思う。 1 2  3  4  5  6 7 
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樹脂使用量を削減した環境にやさしい、 

ペコっとつぶせるエコペコボトルを使用しています。 

多くの人に選ばれています。 
私たちの周りでも環境に配慮する人が増えてきていま

す。 
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これから太枠で囲まれたいくつかのメッセージを提示します。 
これらのメッセージを最初の頁の Web ページで見かけたと想定し、 

続く質問にご回答ください。 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
調査は次のページ以降にも続きます。 

ここで少し休憩して時間を空け、最後までご回答するようお願い致します。 

 
言語能力のテストです。破線で囲まれた以下の短いストーリーを熟読しながら、 

人称代名詞（英語で言うところの I、me、we、us など）を○で囲んでください。 
その作業を行った後、続く質問にご回答ください。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

3. この製品の購買についてお伺い致します。 

3.「全くそう思わない：1」から、「とてもそう思

3.う：7」の 7 つの数字のうち 1 つを○で囲んで

3.ください。  

3－1. この製品を、購買したいと思う。 1 2  3  4  5  6 7 

3－2. この製品を、購買する可能性が高い。 1 2  3  4  5  6 7 

3－3. この製品を、購買しようと思う。 1 2  3  4  5  6 7 

3－4. この製品を、試したいと思う。 1 2  3  4  5  6 7 
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樹脂使用量を削減した環境にやさしい、 

ペコっとつぶせるエコペコボトルを使用しています。 

私たちは環境に配慮するべきです。 
私たちにできることをはじめましょう。 
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あなた自身の自己認識についてお伺い致

します。「全くそう思わない：1」から、

「とてもそう思う：7」の 7 つの数字のう

ち 1 つを○で囲んでください。  

あなたは、自分のことをユニークだと思う。 1 2  3  4  5  6 7 

あなたは、自分のことを他の人とは別様であると思う。 1 2  3  4  5  6 7 

あなたは、自分のことを他の人とは違っていると思う。 1 2  3  4  5  6 7 

 

私はジャカルタの中心部に飛び出し、巨大なショッピングモール、グランド・インドネシア

に入った。私は、フードコートで日本でもおなじみのファストフードチェーンに立ち寄り、

少し早めの昼食をとった後、きれいな置物を買った。次に、私はコタ地区に向かった。コタ

地区はオランダ統治時代の街並みが残るコロニアルな街で、歴史的な博物館が多く存在す

る。私も 3 つの博物館を巡った。この日だけで何枚も写真を撮ったが、中でも私のお気に

入りは、このコタ地区の広場での一枚だ。最後に、私は、ホテルに向かい、ホテル内の豪華

なレストランで少し高級なディナーを楽しんだ。 
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これから太枠で囲まれたいくつかのメッセージを提示します。 
これらのメッセージを最初の頁の Web ページで見かけたと想定し、 

続く質問にご回答ください。 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

これから太枠で囲まれたいくつかのメッセージを提示します。 
これらのメッセージを最初の頁の Web ページで見かけたと想定し、 

続く質問にご回答ください。 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

3. この製品の購買についてお伺い致します。 

3.「全くそう思わない：1」から、「とてもそう思

3.う：7」の 7 つの数字のうち 1 つを○で囲んで

3.ください。  

3－1. この製品を、購買したいと思う。 1 2  3  4  5  6 7 

3－2. この製品を、購買する可能性が高い。 1 2  3  4  5  6 7 

3－3. この製品を、購買しようと思う。 1 2  3  4  5  6 7 

3－4. この製品を、試したいと思う。 1 2  3  4  5  6 7 
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樹脂使用量を削減した環境にやさしい、 

ペコっとつぶせるエコペコボトルを使用しています。 

小さくつぶせるので収納ラクチン！ 
あなたの荷物がかさばりません。 
あなたのカバンをスッキリさせることができます。 

3. この製品の購買についてお伺い致します。 

3.「全くそう思わない：1」から、「とてもそう思

3.う：7」の 7 つの数字のうち 1 つを○で囲んで

3.ください。  

3－1. この製品を、購買したいと思う。 1 2  3  4  5  6 7 

3－2. この製品を、購買する可能性が高い。 1 2  3  4  5  6 7 

3－3. この製品を、購買しようと思う。 1 2  3  4  5  6 7 

3－4. この製品を、試したいと思う。 1 2  3  4  5  6 7 
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樹脂使用量を削減した環境にやさしい、 

ペコっとつぶせるエコペコボトルを使用しています。 

多くの人に選ばれています。 
あなたの周りでも環境に配慮する人が増えてきていま

す。 



 
 

羽
佐
田
智
也
「
環
境
配
慮
型
製
品
の
購
買
行
動
を
促
す
訴
求
方
法
」

 
79 

これから太枠で囲まれたいくつかのメッセージを提示します。 
これらのメッセージを最初の頁の Web ページで見かけたと想定し、 

続く質問にご回答ください。 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

以上で調査は終了です。 
ご協力ありがとうございました。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

3. この製品の購買についてお伺い致します。 

3.「全くそう思わない：1」から、「とてもそう思

3.う：7」の 7 つの数字のうち 1 つを○で囲んで

3.ください。  

3－1. この製品を、購買したいと思う。 1 2  3  4  5  6 7 

3－2. この製品を、購買する可能性が高い。 1 2  3  4  5  6 7 

3－3. この製品を、購買しようと思う。 1 2  3  4  5  6 7 

3－4. この製品を、試したいと思う。 1 2  3  4  5  6 7 
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樹脂使用量を削減した環境にやさしい、 

ペコっとつぶせるエコペコボトルを使用しています。 

あなたは環境に配慮するべきです。 
あなたにできることをはじめましょう。 
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