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研究成果の概要（和文）：本研究では有機農産物の消費の促進に役立てるための有機農産物購買層の特性把握を行った
。本研究の結果、有機野菜の購買層は社会や人との関わりを持ち行動的である傾向や食に関する知的関心度が高い傾向
を持つことが確認された。また購買層はSchwartzが体系化した10種の価値の内、「安全」「博愛」「慈善」「自主独往
」といった価値をより重視する傾向があり、購買動機と関連すると考えられる価値が多岐にわたると共に、購買層その
ものも多様性を持つことが示された。ドイツとの比較では日本の購買層は相対的に生活における私的な事柄への関心が
高く、社会への関心や社会に対する影響力行使への関心が低いことがわかった。

研究成果の概要（英文）：In this study, characteristics of “organic consumers” are examined by 
Schwartz’ Basic Human Values, lifestyle as well as demographic attributes. This study showed that 
organic consumers tend to be more willing to get involved with social matters or communicate with others 
and like to acquire knowledge about food. Organic consumers weigh values such as Security, Universalism, 
Benevolence, and Self-direction, which suggests a diversity in the way that they are motivated to 
purchase organic foods as well as the complexity of the motivation that leads to an individual’s 
purchase. Compared to German organic consumers, Japanese organic consumers are relatively more interested 
in matters that are related to private interest, rather than public interest, and less interested in 
exerting their influence in society.

研究分野：農業経済学
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１．研究開始当初の背景 
有機農業には生物多様性の保全や健康増
進といった役割が期待されているが、政府が
直接規制するのではなく、通常のビジネスの
営みの中で自主的に取組まれるものである。
そのため、有機農業の維持・発展のためには
消費者の理解が不可欠であり、国内外で数多
くの調査・研究が行われてきている。しかし、
その多くが一般消費者の購買意思等を探る
ものであり、特に国内においては日常的に有
機食品を食する特定の購買層（オーガニッ
ク・コンシューマー）に対する理解が乏しい
状況であった。そこで本研究では有機食品の
購買層に焦点を当て、その意識や行動上の特
性を明らかにすることとした。 
 
２．研究の目的 
(1) 本研究の目的は、第一に、有機食品購買
層（オーガニック・コンシューマー）の意識
や行動上の特性を把握することで、経営上・
政策上の意思決定に役立つ知見を得ること
である。多くの先行研究は一般の消費者層を
対象としたものであり、購買層を対象とする
ものであっても、その多くがデモグラフィッ
ク属性の記述に留まるものであった。本研究
では意識や行動上の特性を検討することで
デモグラフィック属性では説明しきれない
購買層の特性把握を試みた。 
 
(2) 本研究の第二の目的は、ドイツ国内の有
機食品購買層との比較を通し、日本の有機食
品購買層の特性を把握することである。消費
者理解を目的とする先行研究の多くは欧米
で行われたものであり、必ずしも日本の購買
層の特性と一致するとは限らない。また、欧
米の購買層との違いを明らかにすることで、
日本における有機食品の購買が欧米と比較
して低い水準にある要因を考察することを
目的とした。 
 
３．研究の方法 
 
(1) 本研究ではまず、文献調査を実施し、有
機食品の購買層をめぐる先行研究のレビュ
ーを行うと共に、国内およびドイツの有機食
品市場の動向や流通・消費の現状について整
理した。  
 
(2) 次に、有機野菜の販売事業者に対するヒ
アリング調査を実施し、有機野菜の流通と消
費の現状について理解を深めた。また、有機
野菜を購入している消費者に対してグルー
プインタビューを実施し、購買層の意識や行
動上の特性について理解を深めた。さらに、
ドイツ国内の有機食品の販売事業者や業界
団体等にヒアリングを実施し、ドイツにおけ
る購買層の動向について理解を深めた。 
 
(3) (1)(2)を踏まえてアンケート調査票を作
成し、①非購買層を含む一般消費者を対象と

する Web アンケート調査、②有機野菜の宅配
会社 A社の利用者を対象とする Webアンケー
ト調査、③有機野菜の宅配会社 B社を対象と
する郵送調査、④ドイツ国内の有機食品購買
層を対象とするWebアンケート調査を実施し
た。 
 消費者の意識上の特性を把握するため、
Schwartz (1992) が Basic Human Values と
して体系化した「博愛」、「慈善」、「調和」、「伝
統」、「安全」、「権勢」、「達成」、「快楽」、「刺
激」、「自主独往」の 10 種の価値を用いて測
定を行った。測定を行う上で、Schwartz 
(2001) が 開 発 し た Portrait Value 
Questionnaire (PVQ) の 40 の質問群を用い
た。 
①の調査結果より消費者を日常的購買層、
非日常的購買層、非購買層に三分割し、それ
ぞれのデモグラフィック属性、価値観
（Schwartz’Basic Human Values）、ライフ
スタイルを比較した。また、ロジステック回
帰分析により購買に影響している要因を特
定した。また、①②③の調査結果より普段食
べている野菜の 35％以上が有機である回答
者を「有機野菜購買層」として抽出し、クラ
スター分析により4つのサブグループへ分類
した上で、それぞれの特性を考察した。さら
に、デモグラフィック属性、価値観、ライフ
スタイルについてドイツの調査結果と比較
し、日本の有機野菜購買層の特性について考
察した。 
 
 
４．研究成果 
(1)先行研究のレビュー 
有機食品をめぐる消費者の意識や行動に
ついては、既に数百本に上る論文が公表され
てきている。有機食品の消費者研究の多くは、
有機食品に対する意識や態度、購入動機を解
明しようとしたものである。一方、購買に関
与している消費者属性や諸要因を特定し、購
買層の特性把握を試みる研究も行われてき
ている。その多くが年齢や性別といったデモ
グラフィック上の特性を明らかにするもの
であり、メタ分析を行った Hughner et al 
(2007) や Aertesens et al (2009) によると、
有機食品購買層には、女性であること、子供
がいること、高学歴・高所得であるといった
デモグラフィック上の特性を有すると結論
づける研究が多い。しかし、有機食品購買層
は幅広いデモグラフィック区分にまたがっ
て存在するため、デモグラフィック属性のみ
では適切にターゲットを絞り込むことがで
きないことが問題視されてきた。 
そこで、より的確に購買層の特性を記述す
るため、価値観やライフスタイルといった心
理変数や行動特性を示す変数を用いた分析
も試みられてきた。購買層には環境配慮商品
を選択するグリーンコンシューマーである
こと（Fotopolus and Krystallis 2002) や
菜食主義や代替医療を実践している傾向が



あること(Cicia et al 2002) などが示され
てきている。また、有機食品の購買動機の形
成に関与すると考えられる消費者の価値観
は特定の地域や市場の発展段階の影響を受
けにくい普遍的な指標として期待され、質
的・計数的研究の蓄積が進んでいる。有機食
品購買層の価値観を扱った研究には、Zanoli 
and Naspetti (2002)、Fotopouls et al (2011)、
などがあり、いずれも購買層が複数の価値、
特に利他的関心や食の安全に関わる価値で
非購買層よりも高い重視度を示しているこ
とを明らかにしている。購買層が重視してい
る価値が多様であることは、有機食品の購買
動機の複雑さや購買層の内部の多様性を示
唆している。 
 
(2)有機野菜購買層の特性把握 
一般消費者を対象に実施したアンケート
結果のみを用いた分析の結果では、購買層に
おいて Schwartz’Basic Human Values の内、
「博愛」や「慈善」の価値がより高く評価さ
れ、「調和」や「快楽」の価値がより低く評
価される傾向を示していた。「博愛」や「慈
善」は、家族の健康や自然環境の保全といっ
た利他的な価値を表しており、有機野菜購買
層が重視するであろうことは容易に想像で
きる。一方、「調和」や「快楽」の価値をよ
り重視しないという傾向がある理由は明白
さを欠くが、「快楽」のスコアの低さは、有
機野菜によって食卓に付加される豊かさや
楽しみは、購買層にとってあまり重視されて
いない可能性を示唆している。 
また、有機野菜を購買している層ほど他者
との交流を志向する「外向性」が高く、社会
に対する知的関心度の高さは非日常的購買
層で最も高くなっていた。このことは、人と
の交流や活動への参画といった直接的・物理
的行動への志向は有機野菜の購買と比例的
な関係にあるのに対し、社会に対する知的関
心度の高さは有機野菜の購買とより複雑な
関わり方をしていることを示している。 
食生活における「技能志向」も、非日常的
購買層で高く、日常的購買層で低いという結
果となった。「技能志向」は調理に対する主
観的コストを引き下げ、有機野菜の購買には
基本的にはプラスに働くと考えられるが、食
材の品質の低さを技能の高さで補えてしま
う側面もある。このことから、調理技術の高
さがかえって有機野菜の購買を妨げる側面
を持つ可能性が指摘できよう。非日常的購買
層の特性をより詳細に検討していく必要が
ある。 
デモグラフィック属性については、有機野
菜購買層であることと所得や学歴が高いこ
とや配偶者と同居していることが関連して
いること、また購買層と比べて非購買層には
一人暮らし世帯が多いことも確認された。 
しかしながら、二項ロジスティック回帰分析
の結果、「一人暮らし」を除くデモグラフィ
ック属性および価値観の因子はいずれも購

買の確率に影響を与えておらず、価値観より
も具体的な行動上の特性を表す要素の方が
購買層を識別する上で有用であることがわ
かった。価値観は特定の地域や市場の発展段
階の影響を受けにくい普遍的な指標として
期待されてきたが、購買層の特性把握には本
稿で試みたようなより具体的な行動上の特
性を表す要素も含めた分析を行っていくこ
とが望ましい。 
一方、食材宅配会社の利用者を対象とした
2 つのアンケート調査結果と合わせて有機野
菜の購買層を抽出し、改めて Basic Human 
Values を測定すると、ほぼ予想通り、購買層
が「安全」「博愛」「慈善」「自主独往」とい
った価値を強く重視する傾向にあることが
確認できた。ただし、「快楽」の価値だけは
予想に反して購買層と非購買層との間で有
意差は見られなかった。購買層が重視した価
値は複数の上位概念にまたがっており，多様
性を示していた。 
 
(3)有機野菜購買層の分類 
有機野菜購買層が重視する価値の多様性
の背景を探るためにクラスター分析を行っ
たところ、購買層が大きく 1) 「安全」を最
も重視する層、2) 「自主独往」を最も重視
する層、3) 「快楽」を最も重視する層、4) い
ずれの価値も重視しないが、比較的「自己高
揚」に属する価値を重視する層に分かれるこ
とがわかった。クラスター分析の結果より、
有機野菜購買層には多様なタイプの人々が
含まれると共に、有機野菜の購買動機は複数
の価値が関与して複雑に形成されている可
能性が示唆された。また、各クラスターには、
それぞれデモグラフィック上、ライフスタイ
ル上の特性が見られた。異なる価値を重視し
ている消費者の間では、有機野菜に期待して
いる便益や価値が大きく異なる可能性があ
る。有機野菜の販売事業者は自らの利用者層
に応じたきめ細かな消費者理解の上で販売
努力を図っていくことが重要であることを
示しているといえよう。 
 
(4)ドイツとの比較 
ドイツと日本の日常的購買層の価値観を
比較したところ、日本の日常的購買層はドイ
ツに比べ「調和」や「安全」のスコアが高く、
「自主独往」や「博愛」のスコアが低いこと
がわかった。ライフスタイルに関する比較で
は、日本の日常的購買層はドイツに比べ社会
に対する関心が低く、仕事よりも家庭を優先
し、味覚に自信がなく、食べ物の地元志向が
低く、買い物を通して社会に影響を与えたい
と考える傾向が低いことがわかった。 
 日本の購買層はドイツに比べ「安全」のス
コアが高かったことから、有機食品の健康影
響については両者で異なる考え方をしてい
る可能性が示唆される。ドイツの購買層に比
べ、日本の購買層は残留農薬等に由来する健
康危害から身を守るという安全性の側面に



重きを置いていると考えられる。したがって
危害を防ぐという自己防御的な意味での安
全性についてより伝える努力を行うことは
購買層に対するアプローチとしては有効性
が高いであろうと考えられる。また、そうし
た便益を伝達するための根拠となる科学研
究を進めることも有益であろう。 
 ドイツの購買層が自主独往の価値で高い
スコアを示したのは、科学的に不確実性の高
い有機食品の健康面等における便益につい
て自らの裁量により判断するという側面に
関わっているものと考えられるが、日本の購
買層が「自主独往」で低いスコアを示すのは
そうした自己裁量の欲求が低いことを示し
ている。 
 
(5)シンポジウムの開催 
本研究の結果を発表し、議論を深める場を
設けるため、2015 年 9月 9日、有機食品の消
費者研究に取り組む研究者をヨーロッパよ
り招き、立教大学池袋キャンパスにて国際シ
ンポジウム「有機食品市場の展開と消費者～
EU と日本の動向から～」を開催した。研究者、
学生、流通関係者ら約 100 名が参加した。基
調講演者として招いたのは、フランスとドイ
ツに拠点を置くコンサルティング会社
Ecozept のブルクハード・シェアー氏と、ド
イツ・カッセル大学有機農業科学研究科教授
のウーリッヒ・ハム氏の 2名である。ブルク
ハード・シェアー氏には、ヨーロッパの有機
食品市場の概要について、ウーリッヒ・ハム
氏には、有機食品に対する支払意志額に関す
る研究成果についてご報告いただいた。その
他、研究代表者を含む 3名の日本人研究者が
有機食品の市場や流通、消費者研究をテーマ
に発表を行い、パネルディスカッションを行
って有機食品の消費を促進するために必要
な施策について議論を行った。 
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