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太田　壮哉

Ⅰ．はじめに

　日本の消費者は社会貢献的活動に対して消極的である。Charities Aid Foundation（以降，

CAF と表記）は，2018 年に 146 ヵ国を対象に社会貢献的な行動についてを，「寄付行動」，「ボ

ランティア活動」，「見知らぬ人への援助行動」という 3 つの視点からスコア化したものを

CAF World Giving Index として公開している（Charities Aid Foundation, 2018）。CAF は

146 ヵ国のスコアの順位付けを行ったところ，日本は社会貢献的な行動において 146 ヵ国中

128 位と世界的にも低いスコアを示していることが明らかとなった。3 つの視点の内訳は，「寄

付行動」99 位，「ボランティア活動」56 位，「見知らぬ人への援助」128 位であり，特に「見

知らぬ人への援助」傾向が顕著に低いという結果となっている。さらに Charities Aid 

Foundation は，2019 年に 128 ヵ国を対象に CAF World Giving Index の 10 年間分（2009 年

～ 2018 年）のデータを集計し，スコア化，順位付けを行い，その調査結果を公開している。

日本はそこでも 128 ヵ国中 107 位であり，「見知らぬ人への援助」に関しては最下位という結

果となっている（Charities Aid Foundation, 2019）。

　近年，日本企業の SDGs（sustainable development goals：持続可能な開発目標）に関連し

た活動への関心が高まりを見せる中，コーズ・リレーテッド・マーケティング（cause related 

marketing：以降，CRM と表記）へ取り組む企業も増えてくることが予想される。CRM とは，

企業の製品あるいはサービスに結び付けて慈善団体や NPO 法人等が取り組んでいる社会的大

儀（コーズ）の支援を行っていくプロモーション活動のことを指す（Beise-Zee, 2013）。社会

貢献的な行動に対して消極的な態度を示す日本人に CRM はポジティブな効果をもたらすのだ

ろうか。日本人を対象とした CRM の先行研究では，有名企業の CRM は購買態度にネガティ

ブな影響を与えるという報告もある（Ota, et al., 2020, Ota, et al., 2019）。そこで本研究は下記

の事項について明らかにしていく。
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（a） 日本人のミレニアル世代に対して CRM は効果をもたらすのか？

（b） 日本人のミレニアル世代に対する CRM に有名人の推奨を加えた場合，CRM の効果はど

う変わるのか？

　ミレニアル世代とは 1980 年から 2000 年に誕生した世代と定義される（大石，2020）。CRM

の先行研究ではミレニアル世代においての CRM の有効性が指摘されており（Grau, 2021 等），

本研究では日本人のミレニアル世代を対象にその効果を検証していく。加えて，CRM の先行

研究では，CRM の効果が有名人の推奨によって高まることが報告されており（Thamaraiselvan, 

et al., 2017），本研究ではこれについてもミレニアル世代を対象に検証を行っていく。

　本稿の構成は次に示す通りである。次節では本研究目的の（a）と（b）に関係する仮説に

ついて検討をしていく。第 3 節ではその仮説を検証するためのリサーチデザインの説明をし，

第 4 節ではその分析結果と考察を行っていく。最後の第 5 節では本研究のまとめと今後の課題

について述べる。

Ⅱ．本研究の仮説の設定

（1）ミレニアル世代におけるCRMの効果

　これまでの CRM の先行研究に基づくと，CRM は消費者に好意的に受け止められる傾向が

あることが示唆されている。Ross, et al.（1992） は米国人を対象に P&G の CRM（25 の P&G

の対象商品にクーポンを使用するごとに 10 セントが全国障害者技能競技大会に寄付される）

に対してどのような態度を示すのかを検証している。その結果，CRM 広告閲覧後の P&G の

対象商品及び対象外商品への購買意図，当該企業のコーズ支援への姿勢に対してポジティブな

評価をする傾向があることが確認されている。Lavack & Fredric （2003）は，カナダ人，オー

ストラリア人，ノルウェー人，韓国人を対象に CRM に対する態度の国ごとの差異に関して検

証している。その結果，カナダ人（5.95），オーストラリア人（5.76）の方が韓国人（5.35）よ

りも CRM への態度（9 段階尺度：「コーズ支援対象の商品を好んで購入する」等の 5 項目に

より測定）が高い傾向が確認されたが，その差はわずかなものであり，各国の CRM への態度

は総じて好意的なものであることが示されている。Zhang, et al.（2020）は5つの学術データベー

ス（EBSCO, Emerald, Ovid, ProQuest, Web of Science）から条件の合致した 68 の CRM 文献

を選定し，システマティック・レビューにより CRM の効果についての集約的な研究を行って

いる。その結果，CRM は一般的なセールス・プロモーション（割引，クーポン等）よりも高

い効果がもたらされることが確認されている。

　CRM が消費者にどのように受け入れられているのかを対象とする研究がある一方で，CRM
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への好意的態度が消費者のその他の態度（ブランド態度等）にどのような影響をもたらすのか

を対象とする研究も存在する。Partouche, et al.（2020）は，被験者に架空ブランドのミネラ

ルウォーターの CRM 広告を閲覧してもらい，広告への態度，広告商品の購買意図，広告商品

の WTP（Willingness to pay: 支払意思額）の評価をしてもらうという実験をしている。その

結果，CRM メッセージが広告に付いている場合の方が CRM メッセージが付いていない場合

よりも広告への態度，広告商品への購買意図，広告商品の WTP において高い評価となる傾向

が確認されている。Patel, et al.（2017）は架空のブランドではなく，実在するブランド（P&G）

で Partouche, et al.（2020）と類似の検証を行っている。その結果，CRM メッセージがブラ

ンドへの態度，広告への態度，ブランドへの購買意図にポジティブな影響を与えていることが

確認されている。Lafferty & Goldsmith （2005）は有名企業とコーズ支援先の組織とのアライ

アンス情報が消費者の当該企業，組織への態度にどのような影響をもたらすのかに加え，その

影響がどの程度持続するのかを検証している。その結果，アライアンス情報提示後に当該企業

とコーズ支援先の組織への態度がポジティブな方向に向上していること，その効果は情報提示

後から若干低下するものの 4 日程度持続することが確認されている。Galan-Ladero, et 

al.（2013）は，これまで紹介した研究とは異なり，CRM は消費者の購買前態度のみならず，

購買後態度にも影響を与えるとした。その仮説の検証を行ったところ，CRM への好意的な態

度は CRM 商品への満足度向上にも繋がり，その満足度の向上は CRM 対象企業へのロイヤリ

ティをも向上させていることが確認された。

　このように海外を中心にこれまで CRM 研究の効果は，購買前後の態度にポジティブな影響

を与えていることが示されてきているが，日本人を対象とした CRM 研究では逆にネガティブ

な影響を与えるとしている研究も存在する。Ota, et al. （2019） は 10 代から 70 代の日本人

1110 名を対象に CRM メッセージ付きの商品が商品選択にどのような影響をもたらすのかを

検証している。その結果，ブランドが本来持つ効果が CRM メッセージにより消失する可能性

があることが確認された。Ota, et al. （2020） は 10 代から 70 代の日本人 1238 名を対象に Ota, 

et al.（2019）と同様の影響を検証したところ，ブランドに CRM メッセージが組み合わされた

場合，商品選択にネガティブな影響をもたらすことが確認されている。しかし，ミレニアル世

代を対象とした場合，この傾向が変わる可能性がある。ミレニアル世代は他の世代と比較して

コーズ支援に対して興味・関心が高く（Grau, 2021; Twenge, et al.2012），個人的な消費より

も協力的な消費を好む傾向がある（Hwang & Griffiths, 2017）。大石（2020）もミレニアル世

代の特徴の 1 つとして「多様性（ダイバーシティ）の寛容」を挙げ，女性の社会進出への理解，

ハンディキャップを持った人々との共生，貧しい国々の人々への共感も高いとしている。Cui, 

et al.（2003）はミレニアル世代が実際に CRM に好意的な態度を持つことを確認しており，こ
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れらの指摘を実証的に裏付けている。さらにこれまで紹介してきた CRM 研究も 20 代を対象

と し て い る 研 究 が 多 い（Partouche, et al., 2020; Patel, et al., 2017; Lafferty & Goldsmith, 

2005）。

　以上のことから以下の仮説を設定する。

H1：�ミレニアル世代を対象とした場合，有名企業による CRM は商品選択においてポジティ

ブな影響をもたらす。

（2）CRMにおける有名人推奨の効果

　有名人の推奨とは，古くは「世間的な知名度を持ち，その知名度を利用して消費財の広告に

登場する個人」（McCracken, 1989, p.310）として定義されてきた。しかし，近年において有名

人の推奨は，消費財のみならず生産財の広告，政府等の非営利組織や NPO 法人の広告にも活

用され，その活用の範囲は拡大している（Bergkvist & Zhou, 2016）。有名人そのものに関し

ても，かつてはスポーツ選手，俳優，タレント等の芸能人を指していたものが（Kamins, et 

al.1989），Twitter や Instagram 等のソーシャルメディアで影響を及ぼす個人もそれに含まれ

るようになった（Jin, et al., 2019）。有名人の推奨に関する研究においては，前者の有名人をト

ラディショナル・セレブリティ，後者の有名人をマイクロ・セレブリティとして区別している

研究者もいる（Schouten, et al. 2020）。

　有名人の推奨の効果の源泉は，有名人自体の信憑性にある。有名人の信憑性は，信頼性

（Trustworthiness），専門性（Expertise），身体的魅力（Attractiveness）から構成されている

（Ohanian, 1990）。La Ferle & Choi（2005）は，信頼性，専門性，身体的魅力の評価について

有名人と非有名人の比較分析を行ったところ，非有名人よりも有名人の方がそれら 3 つの評価

において高い傾向にあることを確認している。加えて，信頼性，専門性，身体的魅力が有名人

の信憑性の構成要素として信頼性が高いこと，その有名人の信憑性が広告への態度，ブランド

への態度，購買意図にポジティブな影響を与えていることについても確認している。Spry, et 

al.（2011）と Hussain, et al.（2020）は，有名人の信憑性がその他の信憑性に伝染していくこ

とを実証的に示している。Spry, et al.（2011）は，有名人の信憑性と有名人が推奨をしたブラ

ンドの信憑性との関係性についての検証を行っている。その結果，有名人の信憑性はブランド

の信憑性にポジティブな影響を与えており，そのブランドの信憑性はブランドエイクイティ向

上に繋がっているということが確認された。Hussain, et al.（2020）は，Spry, et al.（2011）が

焦点を当てた有名人の信憑性とブランドの信憑性との関係性をさらに拡張し，広告の信憑性，

企業の信憑性との関係性についての検証を行っている。その結果，有名人の信憑性は広告の信
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憑性とブランドの信憑性にポジティブな影響を与えていたが，企業の信憑性への影響を確認す

ることはできなかった。しかし，企業の信憑性は広告の信憑性からのポジティブな影響を受け

ており，有名人の信憑性との間接的な関係性があることが確認されている。

　Spry, et al.（2011） と Hussain, et al.（2020） の 研 究 は， シ グ ナ リ ン グ 理 論（signaling 

theory）に基づかれている。企業と消費者との間には，企業が販売している商品の品質におい

て情報の非対称性が存在している。その非対称性を緩和するために企業は商品のパッケージや

広告の情報といったマーケティングミックスの要素を用いる。これらの要素は消費者にとって

の品質のシグナル（信号）として機能し，不完全に伝達された商品情報を補完する（Erdem 

& Swait, 1998）。つまり，有名人の推奨は，シグナルとして機能し，商品に関連したその他の

信憑性を高め，消費者の態度に好ましい影響を与えるということになる。従って，有名人の信

憑性は CRM への態度にも伝染する可能性がある。Thamaraiselvan, et al.（2017）は，その可

能性についての検証を行っている。その結果，有名人の信憑性が，コーズ支援内容とブランド

が一致しているという認知，コーズ支援内容と有名人が一致しているという認知，有名人とブ

ランドが一致しているという認知，そしてブランドの信憑性を介して，CRM への態度向上に

繋がっていることを確認している。同じような傾向はチャリティ支援の文脈の研究でも確認さ

れている（Annuar, et al., 2018; Salomones, et al., 2015）。

　

　以上のことから以下の仮説を設定する。

H2：�CRM の商品選択時におけるポジティブな影響は，有名人の推奨が加わることによって増

幅される。

　H2 に関しては，ミレニアル世代を対象とした仮説設定としていない。本研究ではミレニア

ル世代を対象に H2 の検証を行い，仮説通りになるかどうかを確認する。次節では H1 と H2

の仮説を検証するためのリサーチデザインについて説明していく。

Ⅲ．リサーチデザイン

（1）リサーチメソッド

　本研究では，仮説の検証において離散選択実験（DCE: Discrete choice experiment）を用い

る。離散選択実験とは，個人の嗜好を引き出すための定量的な手法であり，応用経済学やマー

ケティングの領域において広く用いられている（Contini, et al.2019; Mangham, et al.2009）。
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DCE では，被験者はいくつかの属性と属性水準で特徴づけられた仮想シナリオ（仮想の商品）

の選択肢から好みのシナリオ（商品）を選択するように求められる。この選択実験を複数回繰

り返すと，個人の財全体に対する選好ではなく，財の構成要素に対する選好を引き出すことが

可能となる（Bech & Gyrd-Hansen, 2005）。選ばれた選択肢は，買い手側の効用を最大化する

と仮定すると，このプロセスは実際の購買行動に類似しているものと考えることができ，実際

の購買行動に近い結果をもたらすのではないかとされている（Ota, et al.2019）。

（2）実験対象商品，属性と水準の設定

　離散選択実験を行う前にまずは実験対象となる商品と選択肢を作成する上でのその商品の属

性と属性水準を決める必要がある。本実験ではチョコレートを対象とすることにした。日本人

を対象に CRM のネガティブな影響を報告した研究ではチョコレートを対象としており（Ota, 

et al.2020; Ota, et al.2019），これらの研究結果と比較ができるようにチョコレートを採用して

いる。対象商品の属性としては，「価格」，「CRM」，「有名人」の 3 属性を選定した。各属性水

準に関しては，「価格」は，100 円，125 円，150 円の 3 水準を設定した。これは比較対象とな

る先行研究（Ota, et al.2020; Ota, et al.2019）と同様の水準を採用している。「CRM」は，寄付

あり（実験対象商品の購買で貧困で児童労働をせざるをえない環境を援助できる），寄付なし（実

験対象商品を購買しても特別なことは何もなし）の 2 水準を設定した。「有名人」は，自分の

好きな有名人の推奨あり（好きな有名人が実験対象商品の購買を推奨している），特別な好意

のない有名人の推奨あり（好きでも嫌いでもない有名人が実験対象商品の購買を推奨している）

の 2 水準を設定した。図表 1 に実験対象商品の属性と属性水準についてまとめておく。

図表 1　実験対象商品の属性と属性水準
PRICE CRM Celebrity

100 円 寄付あり
（実験対象商品の購買で貧困で児童労働を
せざるをえない環境を援助できる）

自分の好きな有名人の推奨あり
（好きな有名人が実験対象商品の購買を推奨して
いる）

125 円 寄付なし
（実験対象商品を購買しても
特別なことは何もなし）

特別な好意のない有名人の推奨あり（好きでも嫌
いでもない有名人が実験対象商品の購買を推奨し
ている）

150 円

出所）著者作成。

（3）全選択肢集合の作成

　選択肢集合とは，被験者にとって利用可能な選択肢の集合のことを指す（合崎，2015）。1

つの選択肢集合には 2 つあるいはそれ以上の選択肢が含まれており，選択肢間の属性水準も最

低 1 つは異なるものとなる（合崎，2015）。本実験で使用する全選択肢集合を作成する上で統
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計分析ソフトウェア R の AlgDesign パッケージ（Wheeler, 2019）と Conjoint パッケージ（Bak 

& Bartlomowicz, 2018）を用いた。全選択肢集合の作成方法と手順に関しては合崎・西村（2007）

を参考にしている。その結果，2 つの選択肢より構成されている全 8 つの選択肢集合が抽出さ

れた。実験では各選択肢集合に「どちらも選ばない」という選択肢を加えている。

（4）実験概要

　本実験は 2021 年 3 月 1 日～ 2021 年 3 月 2 日に GMO リサーチが運営するインターネットリ

サーチ用パネル「Japan Cloud Panel」に登録している東京都在住の 20 代日本人を対象にウェ

ブアンケートにより行った。有効回答数は 170 名である。内訳は女性 117 名（20-24 歳：44 名，

25-29 歳：73 名），男性 53 名（20-24 歳：18 名，25-29 歳：35 名）であり，女性の方が高い比

率となっている（女性 69% vs 男性 31%）。

　本実験では，まず被験者は CRM に関する簡単な説明を読み，その後に事前に作成した 8 つ

の選択肢集合（8 つの選択肢設問）から構成されている離散選択実験を行ってもらっている。

離散選択実験において，被験者には，森永製菓の新しい板チョコの企画会に招待され，「価格」，

「CRM」，「有名人の推奨」の 3 つの属性を組み合わされた 2 種類の新しい板チョコが提示され

るというシナリオを想定しながら実験に取り組んでもらった。被験者は 2 種類の森永製菓の板

チョコの中から自分が最も購買したいと考えるものを選択することとなる。2 種類の提示され

た板チョコを選ばす，スーパー等で 100 円で販売されている他の企業の販売する一般的な板

チョコを選択したい場合，「どちらも選ばない」という選択肢を選択することもできる。図表

2 に選択肢集合の 1 つの例を示す。各選択肢はその選択肢をイメージ化した画像を付けている。

離散選択実験終了後，実験中に想定した有名人の名前，年齢，性別についての回答をしてもらっ

た。

図表 2　実験で使用する選択肢集合の例

出所）著者作成。
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（5）推定モデル

　本研究では，条件付けロジットモデル（conditional logit model）を用いて離散選択実験よ

り得られたデータの分析を行った。分析には統計分析ソフトウェア R の survival パッケージ

（Therneau, et al.2021）を用いている。H1 を検証するためのモデルを下記に示す。

（Model 1） V1=βpri・PRICE+βcrm・CRM+βcel・Celebrity

　Model 1 における V は各属性（価格，CRM，有名人の推奨）により決定される森永製菓の板チョ

コ（以降，対象商品と表記）に対する確定効用を指す。PRICE は価格（100 円，125 円，150 円），

CRM は対象商品購買を通じての寄付の有無（0：寄付なし，1：寄付あり），Celebrity は好きな

有名人による推奨の有無（0：特別な好意のない有名人の推奨あり，1：自分の好きな有名人の

推奨あり）としている。βは各属性から得られる効用の推定値である。本モデルにより，各属性

が対象商品の確定効用にどの程度の影響を与えているのかを推定することができる。βpri がプラ

スの値を示した場合，価格の上昇は確定効用に対してポジティブな影響を，マイナスの場合は

ネガティブな影響を与えていることを示す。βcrm がプラスの値を示した場合，対象商品購買を

通じての寄付有は確定効用に対してポジティブな影響を，マイナスの場合はネガティブな影響を

与えていることを示す。βcel がプラスの値を示した場合，自分の好きな有名人の推奨有は確定効

用に対してポジティブな影響を，マイナスの場合はネガティブな影響を与えていることを示す。

従って，H1 については，βcrm の推定値が有意にプラスの値を示した場合，支持されたものとする。

　続いて，H2 を検証するためのモデルを下記に示す。

（Model 2） V2= βpri・PRICE+βcrm・CRM+βcel・Celebrity+βcrce∙CRCE

　本モデルでは，Model 1 に CRCE を加えている。CRCE は CRM と Celebrity の交差項を示

す。交差項を用いれば，変数 A の確定効用に対する影響が変数 B によってどのような影響を

受けるのかを推定することが可能となる（合崎・西村，2007）。βcrce がプラスの値を示した場合，

対象商品購買を通じての寄付有の確定効用へのポジティブな影響は，自分の好きな有名人の推

奨有によって高められるということを示す。従って，H2 については，βcrce がプラスの値を示

した場合，支持されたものとする。

　Model1 と Model2 では，確定効用に影響を与える観測可能な変数のみを対象としており，

観測不可能な変数については考慮に入れていない。従って，分析においては下記の通り誤差項

εを加える。下記モデルの U は真の効用（以降，選択効用と表記）を示す。
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（Model 1） U1=βpri・PRICE+βcrm・CRM+βcel・Celebrity+ε1=V1+ε1                

（Model 2） U2=βpri・PRICE+βcrm・CRM+βcel・Celebrity+βcrce・CRCE+ε2=V2+ε2

Ⅳ．分析結果と考察

（1）分析結果

　Model 1の分析結果を図表3に示す。PRICEは，対象商品の選択効用に対して有意にネガティ

ブな影響を与えており（β= － 0.045，p<.01），これは価格が低くなるほどその選択効用が低

くなる傾向があることを示している（β = － 0.045，p<.01）。CRM に関しては，対象商品の

選択効用に対して有意にポジティブな影響を与えていることが確認された（β=0.985，

p<.01）。これは対象商品購買を通じての寄付有の場合の方が寄付無の場合よりも選択効用を高

める傾向があることを示している。従って，H1 は支持された。Celebrity に関しても，対象商

品の選択効用に対して有意にポジティブな影響を与えていることが確認された（β=1.309，

p<.01）。これは自分の好きな有名人の推奨の方が特別な好意のない有名人の推奨よりも対象商

品の選択効用を高める傾向があることを示している。CRM と Celebrity の係数を比較すると，

Celebrity に比べてやや CRM の方が影響力は低いようである。両者の差をより明確にするため

に両者の限界支払意思額（以降，WTP と表記）を算出する。WTP は，非価格属性変数の係

数推定値を価格属性変数の係数推定値で除して「－ 1」を乗じることで算出することができる

（合崎・西村，2007）。その結果，CRM の WTP は 22.05 円，Celebrity の WTP は 29.32 円で

あり，その差額は 7.27 円であった。

図表 3　Model 1 の分析結果
Coefficient Standard Error z-value p-value

PRICE － 0.045 0.004 － 12.633 ***
CRM 0.985 0.095 10.337 ***

Celebrity 1.309 0.078 16.846 ***

注 1） *** は有意水準 1% 未満のことを示している。
出所） 著者作成。

　Model2 の分析結果を図表 4 に示す。PRICE，CRM，Celebrity の選択効用への影響は係数

の違いこそあるものの，ほとんどが同様の傾向を示している。CRM と Celebrity の WTP を

算出したところ，CRM は 37.87 円，Celebrity は 45.87 円であった。その差額は 8 円であり，

Model 1 の差額から大きな変化は見られない。続いて，CRM と Celebrity の交差項である

CRCE について見ていく。CRCE に関しては，対象商品の選択効用に対して有意にネガティブ
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な影響を与えており，WTP は－19.54 円とマイナスの値を示した。これは対象商品購買を通

じての寄付有の対象商品の選択効用へのポジティブな影響は，自分の好きな有名人の推奨有に

よって低下するということを示す。従って，H2 とは逆の結果となり，仮説は支持されなかった。

図表 4　Model 2 の分析結果
Coefficient Standard Error z-value p-value

PRICE － 0.039 0.004 － 10.374 ***
CRM 1.477 0.181 8.182 ***

Celebrity 1.789 0.170 10.538 ***
CRCE － 0.762 0.228 － 3.348 ***

注 1） *** は有意水準 1% 未満のことを示している。
出所） 著者作成。

H2 が支持されなかったことを受け，追加的な分析として「寄付有」かつ「好きな有名人の推

奨有」の対象商品の選択確率を予測してみることにした。選択確率の予測には合崎・西村（2007）

を参考にしている。本選択確率は板チョコ市場には，「寄付有」かつ「好きな有名人の推奨有」

の対象商品が 1 種類のみ販売されていると仮定している。消費者の取り得る行動は「選択する」

か「選択しない」かの二択である。図表 5 はその選択確率曲線を示す。図表 5 に示す通り，価

図表 5　�「寄付有」×「好きな有名人の推奨有」商品の
選択確率曲線

出所） 著者作成。
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格を下げればその選択確率は向上する。しかし，その価格を最低価格の 100 円にしたとしても

選択確率は 25% であり非常に小さな確率を示している。

（2）考察

　分析の結果，H1 は支持，H2 は不支持という結果となった。まずは H1 の分析結果の考察を

行っていく。H1 の通り，Model 1 と Model 2 共に CRM は対象商品の選択効用に対してポジティ

ブな影響を与えていた。本研究では森永製菓という日本では知名度の高い商品を対象としてい

ることから，この結果を，CRM とブランドが組み合わされた場合の効果として捉えることが

できる。これは日本人の各世代を対象とした Ota, et al.（2019）と Ota, et al.（2020）の CRM

とブランドが組み合わされた場合，CRM のポジティブな効果は消失する，あるいは低下する

という研究結果とは異なるものである。先行研究においてミレニアル世代はコーズ支援への興

味・関心（Grau, 2021; Twenge, et al.2012））や多様性（ダイバーシティ）への寛容性（大石 , 

2020）が高いことが指摘されていたが，本研究結果は日本人のミレニアル世代においても同様

の傾向がある可能性を示唆したといえる。その CRM 自体の効果は WTP に換算した場合，

22.05 円であり，Celebrity の WTP の 29.32 円には劣るものの，その差額はわずか 7.27 円であり，

日本のミレニアル世代にとって CRM は十分な価値を持っているといえる。

　しかし，その CRM のポジティブな効果は，自分の好きな有名人の推奨がそれに加わること

によってネガティブな効果へと傾く。シグナリング理論に基づけば，有名人の信憑性は CRM

の信憑性をも高め，消費者の商品選択を促すことが予想された。しかし，本研究の分析結果は，

有名人の信憑性が CRM の信憑性をも損なわせる可能性があるということを示唆している。こ

の要因の 1 つとして考えられるのが心理的リアクタンス（psychological reactance）である。

心理的リアクタンスとは，特定の行動における自由が脅かされた場合において，その脅かされ

た自由を取り戻そうと動機づけられた状態ととして定義される（Brehm, 1966, p.283）。グリム

童話の「マリアの子供」において，聖母マリアは長旅の前に自分の娘に十三の天国の扉の鍵束

を預ける。そして長旅の間，十二番目の扉まで開けても良いが，十三番目の扉を開けることを

禁じられる。しかし，彼女は十三番目の扉を開けてしまい，幸せだった人生が一遍する（矢崎

訳，1980）。これは「鍵を開けたい」という行動の自由が「鍵を開けてはならない」という強

制により心理的リアクタンスが生じ，「鍵をあける」という行動（強制したこととは逆の行動）

を促したのである。Brehm, （1966）は，心理的リアクタンスが生じる要因の 1 つとして強制

を 挙 げ て お り， こ れ に つ い て は 先 行 研 究 に よ り 実 証 的 に 証 明 さ れ て い る。 例 え ば，

Bessarabova, et al.（2015）は，「学校に真剣に通うべきである」という強制的な文言のエッセ

イを読んでもらい，それに対してどのような態度を示すのかを実証的に検証している。その結
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果，罪悪感を促されていると感じている人ほど，エッセイに対して反発的な態度を示し，学校

に真剣に向き合おうとする傾向が下がることが確認された。加えて，自分（被験者自身）の行

動とエッセイの内容が乖離しているほど罪悪感を高め，学校に真剣に向き合おうとする傾向が

下がることも同時に示されている。本研究の実験では，罪悪感の内容を促すメッセージは記さ

れていない。しかし，CRM 対象商品の購買を有名人によって推奨させている。この有名人に

よる推奨により，自分の普段の行動と推奨内容との間に乖離を感じさせ，罪悪感を過度に高め

てしまった可能性が考えられる。先述した通り，日本人は世界的に社会貢献への興味・関心が

低い傾向があり，フェアトレード等の商品が日常的に購入されていない。そのような消費者を

対象とした場合，CRM 対象商品に有名人の推奨を付加させることは避けた方が良いのかもし

れない。

Ⅳ．おわりに

　本研究では，ミレニアル世代の日本人を対象に有名企業が「CRM を行った場合の効果」と

「CRM に有名人の推奨を用いた場合の効果」の検証を行った。その結果を以下にまとめる。

（a） CRM は，商品の選択効用にポジティブな影響を与える

（b） �CRM において消費者が好きな有名人を用いた場合，商品の選択効用にネガティブな影響

を与える。

　大石（2020）は，ミレニアル世代は多様性（ダイバーシティ）に寛容であり，貧しい国々へ

の人々に対して共感性が強いことを指摘しており，本研究結果はその指摘を裏付ける結果と

なった。しかし，そのミレニアル世代の CRM 効果は，有名人の推奨を加えた場合，ネガティ

ブな効果へと傾く。近江商人は三方良し（売り手よし，買い手よし，世間よし）の精神のもと

商業活動を行っていたことは有名な話であるが，密かに良き行動を行うという「陰徳善事」と

いう信条も重要な行動規範となっていた（有馬，2010）。日本のミレニアル世代にも，企業が

社会貢献活動を行う場合は「陰徳善事」であることが美徳であるという考えがあるのかもしれ

ない。CRM 自体には好意的であるが，その CRM に対して過剰な訴求（有名人の推奨）をし

てしまうと，「陰徳善事」から反していると捉えられてしまう。これらの知見を踏まえた上で

日本のミレニアル世代に対して有効な CRM を考えると，ダイドードリンコ株式会社（以降，

ダイドードリンコと表記）の募金自販機がその有効な CRM 事例の 1 つとして浮かび上がる。

募金自販機とは，自販機の収益金の一部を様々な団体や機構に寄付を行うというものであり，

寄付金は自販機設置先のオーナーとダイドードリンコからそれぞれ拠出される。自販機には，

寄付対象となる団体や機構に関連したラッピングが施され（ラッピングなしの場合もある），
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当該自販機の収益金の一部が寄付対象に寄付されるという情報が掲示されている。例えば，東

日本盲導犬協会の場合，かわいい犬の写真のラッピングがなされ，自販機の収益の一部が東日

本盲導犬協会に寄付されることが掲示されている。このダイドードリンコの事例は，消費者に

対して「寄付ができる」という情報を提示しているのみであり，その寄付行動を促すための過

度な訴求がなされていない。このような取り組みは，ミレニアル世代に対して効果的である可

能性がある。

　最後に本研究の課題について述べる。先行研究では，有名人の CRM に対する動機が CRM

の有名人推奨の効果を高める要因として取り上げられているが（Bergkvist, et al., 2016），本

研究では有名人の CRM に対する動機に対してまで考慮ができていない。加えて，本研究では

板チョコという限定的な商品カテゴリーを対象としており，今後はその他の商品カテゴリーで

も同様の傾向が確認できるのかを検証していく必要がある。これらについては今後の研究課題

としていきたい。
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