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化粧品の購買行動のメカニズムと情報源の機能
―２０代～５０代女性の調査から―

渡 辺 裕 子

Ⅰ．研究の背景と目的

化粧品産業のコスト構造は他産業と比べて相対的に売上原価率が低く，販売
促進費やマーケティング費の比率が高いという特徴がある１。つまり，化粧品
産業の競争力の源泉は，製造のみならず，マーケティングに大きく依存してい
る（化粧品産業ビジョン検討会 ２０２１：p.４）。そのため，消費者ニーズや購
買行動を把握することが重要である。
消費者の全般的な行動について「消費者意識基本調査」（２０１６）をみると，

現在お金をかけている項目として女性においては，「食べること」「ファッショ
ン」「理美容・身だしなみ」がベスト３である。このうち年齢にかかわらず「食
べること」は第１位であるが，第２位は２０歳代・３０歳代においては，「ファッ
ション」，４０歳代・５０歳代では「理美容・身だしなみ」となっている。しかし，
２０歳代においても今後お金をかけたいことになると，「ファッション」は第５
位と順位が下がるのに対して「理美容・身だしなみ」は第２位と逆転しており，
その関心の高さがうかがえる（渡辺 ２０２１）。
本稿では女性における化粧品の購買行動に関する実証分析を行う。第一に基

本的な分析として，化粧の習慣を示すとともに，それらや個人の属性と化粧品
の購買行動との関連を明らかにする。第二に，化粧の習慣と化粧品の購買行動
の媒介変数として商品情報への態度を導入し，「化粧の習慣―商品情報への態

１ 三菱UFJモルガン・スタンレー証券株式会社により提供された資料によれば，
化粧品メーカーの工場原価率は２５％であるのに対して，日用品メーカーＡ社で
は５９％，自動車メーカーＢ社は８２％である（化粧品産業ビジョン検討会 ２０２１：
p.４）。
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度―化粧品の購買行動」のメカニズムについて分析する。第三に，とくに情報
源の役割に注目する。化粧品は使ってみなければわからない点が多い「経験材」
に分類され（経済産業省 ２０２１．７：p.５８），他者の意見を参考にすることがで
きる化粧品口コミサイトが研究においても注目されている（白田 ２０１２；大本
２０１５）。そこで，情報源と商品情報の捉え方との関連や，情報源が購入場所や
購入習慣に与える影響を分析する。最後に本調査の知見から，マーケティング
の視点における化粧品市場の活性化への含意についても考察したい。

Ⅱ．従来の研究と本稿での援用

購買行動のメカニズムについては，商品を限定した理論やモデルよりも汎用
性の高いものが志向される。そこでここでも，一般モデルを概観した後に，本
稿で援用可能なものを検討することにしたい。

１．包括的概念モデル
今日の消費者行動研究は購入を最終的な結果とは限定せず，商品の使用に関

する他者との情報共有や，その後の商品の処分までの過程を含め，守備範囲が
拡大している（青木 ２０１２：pp.９―１０）。包括的概念モデルとして，エンゲル・
ミニアード・ブラックウェルによるものが紹介されることが多いが，『消費者
行動（第１０版）』（２００５）では購入後の処分までの意思決定プロセスが含まれて
いる（青木 ２０１２：pp.４２―４６）。一方，同書第６版（１９９０年）では処分は含ま
れておらず，購買後の成果がそれに対する満足・不満足の評価へとつながり，
それが次の意思決定にフィードバックされる図式となっている。本稿では購買
までの行動を取り上げているため，ここでは第６版を概観する。
このモデルは「BMEモデル」２と呼ばれているが，購買意志決定プロセスは，

「ニーズの認知―情報探索―他の選択肢の評価―購買―購買の成果―満足・不
満足の判定」の６段階となっている。第２段階の情報探索では，個人の情報処
理プロセスが図示されている。すなわち，情報処理システムは，外部探索に
よって得た刺激を記憶内に蓄えられていた情報を用いて理解する内部探索との

２ 筆者が参照した“Consumer Behavior”（１９９０）では，著者名はEngel, Blackwell,
Miniardの順であるためEBMモデルとなるが，一般的な呼称に合わせる。
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循環過程，として捉えられる。他方で，影響要因群には環境（文化や社会階層，
個人に関わる影響）と個人差（資源や動機づけ，知識，態度，個人属性等）が
あり，ニーズの認知から購買の成果までの５つの段階にわたり影響を及ぼすと
されている（Engel, Blackwell, Miniard １９９０：pp.４７５―４８２）。青木は，このモ
デルは実証することは難しいが，全体像を把握するための鳥瞰図であると評価
している（青木 ２０１２：p.４２）。

２．情報処理のプロセスモデル
しかし，近年の消費者行動論のメインストリームでは，BMEモデルのなか

で描かれていた影響要因群に関心が持たれることは少ない。とくに，個人を情
報処理システムと捉えるモデルが中心になっている。この傾向は統計的な分析
手法の発達と連動しているといえるが，情報処理の過程を微分していったもの
が多い。しかし，高額の商品や耐久消費財の購入においては，論理的な情報処
理プロセスが当てはまるとしても，比較的安価な日用品においては，お決まり
の購買方法が採用されるであろう。また，消費者には衝動買いがあるなど，常
に購買に際して高い動機づけを持っているわけでも，精緻に情報を理解する能
力があるわけでもない３。
本稿でとりあげる化粧品は日常的に使用され，比較的安価な商品である。そ

こで内的な情報処理過程についてはとくに分析せず，外部の情報源の種類・経
路によって商品情報の理解や評価がどのように異なっているかや，お決まりの
購買方法がどの程度とられるのかに注目する。

３．購買意思決定のプロセスモデル
購買意思決定過程のモデル化は早くも１９００年頃から試みられており，古典的

モデルとしてLevisのAID（Attention―Interest―Desire）モデルがある。今
日ではインターネットやスホートフォンの普及により，時代に即したモデルが

３ 同じ意思決定がなされる場合であっても，動機の有無と能力の有無により，
論理的処理（中心的ルート）と感情的処理（周辺的ルート）が存在することを
図式化したのが，精緻化見込みモデル（ELM：Elaboration Likelihood Model）
である。Petty & Cacioppo（１９８６：pp.１２５―１２７）を参照。
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考案されるようになり，日本においては２００５年の電通のAISASモデル（Atten-
tion―Interest―Search―Action―Share）がよく知られている。AISASモデ
ルは商品情報の検索サイトの普及やソーシャルメディアによる購入後評価の共
有などを重視して，探索（Ｓ）や共有（Ｓ）が組み込まれている。その他にも
実務家に近い立場から，多数のモデルが提案されている（井徳 ２０１４；山口
２０１２；山本・片平 ２００８）。
購買意思決定のプロセスモデルは５～６段階程度に細分化されているものが

多い。しかし，そのブラックボックスの中身は事後的に解釈できても，実証研
究における操作的概念として段階の違いを識別することは簡単ではない４。本
稿では初期のモデルのようにシンプルな考え方を採用し，「知識―関心―購入
の判断」の３段階で捉えることとしたい。
また，近年では消費者を商品情報の受信者としてだけでなく，発信者として

捉える研究も行われている。しかし，発信者としての情報提供行動と受信者と
しての購買意思決定行動とを１つのプロセスとして捉える統合モデルは，筆者
の知る限りではみられない。本稿でも発信者としての消費者行動は，分析に含
めていない。

４．環境要因
先に消費者行動研究においては環境要因への注目が少なくなっていることを

述べた。しかし，インターネットの普及により，外部環境の変化は著しい。そ
のため近年では口コミ研究の系譜から，購買行動へのｅクチコミの影響に関す
る研究が多くなされている。これらの研究には，広告・クチコミ・ｅクチコミ
の比較（濱岡・里村 ２００９；安藤 ２０１７）や，正負のクチコミの効果（菊盛
２０１７；久保田・澁谷 ２０１８），クチコミの売り上げへの影響（Liu ２００６）など
がある。

４ 次善の策としてとられている分析方法に，購買意思決定のプロセスに順序性
を仮定するものがある。例えば，「Ａ→Ｉ→Ｄ→Ｅ→Ｅ→Ｓ」のモデルの場合，
インフルエンサーのＡの段階の発話ではＩの段階には到達していないものとみ
なし，Ｄの段階の発話ではＡとＩの前段階をクリアしているものとして，イン
フルエンサー度を測定している（山本・片平 ２００８）。
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本稿では，環境要因群のうち外的な情報源として，リアルの情報源とイン
ターネット上の情報源，及び，情報媒体として旧メディアと新メディアをとり
あげることとした。これらの情報源の「知識―関心―購入の判断」の各段階で
の利用や，個人の商品情報への態度や購買行動への影響を分析する。なお個人
差要因としては，年齢・職業・未婚既婚の別をとりあげる。

Ⅲ．調査の概要

１．調査の分析枠組と課題
前節での検討を踏まえて，本稿では図１に示す分析枠組を設定した。質問項

目はＡ～Ｅの５つの変数群からなっているが，被説明変数と位置づけているの
は「化粧品の購買行動（Ｂ）」である。その質問項目として，「化粧品の購入習
慣」「購入場所」「購入月額」をとりあげている。
分析１では，実態としての基本的な年齢層別の「化粧の習慣（Ａ）」を示し

た後に，購入月額が「化粧の習慣」や「個人の基本属性（Ｃ）」によっていか
に規定されているかを明らかにする。
分析２では，行動として捉えられる「化粧の習慣」と「化粧品の購買行動」

をつなぐ媒介変数として，行動の準備状態としての「商品情報への態度（Ｄ）」

図１ 本稿における分析枠組と質問項目
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を想定する。「商品情報への態度」の特徴について確認した後に，「化粧の習
慣―商品情報への態度―化粧品の購買行動」の関連を捉える。
分析３では，「情報処理の内的プロセス（Ｅ）」に注目する。「情報源」は「商

品情報への態度」による影響を受けるとともに，影響を与える。また，「化粧
品の購買行動」を規定するであろう。

２．調査の方法
㈱インテージへの委託により，２０２２年２月４日～７日にインターネット調査

を実施した。調査対象は㈱インテージが保有する「マイティモニター」である。
インターネット調査では通信機器に親和的なサンプルに偏りがちになるという
欠点があるが，同モニターのインターネットサービス利用状況はクイズ応募や
アンケート回答という点では高いものの，商品・サービスの購入や取引ではむ
しろ少ない。就業状態や未既婚の割合等も就業構造基本調査や国勢調査と違い
がなく，ほぼ全国の「市場の縮図」となっているといえる５。
調査対象は，２０歳代～５０歳代の女性４１６名であるが，基本的属性は表１の通

りである。マイティモニターの登録では職業については１０分類となっていたが，
本稿の職業別の分析では，正規雇用（非正規雇用を除く有職である。そのため，

５ ㈱インテージ（２０１７）「インテージ自主企画調査」より。

表１ 調査対象者の基本的属性

年齢層

２０歳代 １０３
３０歳代 １０２
４０歳代 １０９
５０歳代 １０２

婚 姻 既婚 ２２１
未婚 １９５

職 業

正規雇用（会社員，管理職，公務員・団体職員，自営業，自由業・専門職） １５１
非正規雇用（派遣・契約社員，パート・アルバイト） １３１
専業主婦（無職を含む） １１２
学生 １１
不明 １１

計 ４１６
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自営業や自由業も含まれている），非正規雇用，専業主婦の３分類とし，少数
の学生と不明は除外している。

Ⅳ．調査の結果

１．分析Ⅰ：化粧の習慣と化粧品の購買行動を規定する個人の属性
⑴ 予備的分析
基本的属性との関連については，総務省「全国家計構造調査」における化粧

品の消費月額が二次的分析の資料として利用できる。そこで，購入者の年齢・
性別が特定できる単身世帯について，２０１９年調査を用いて予備的な分析を行っ
た。紙幅の都合で結果を詳細に述べることはできないが，基礎化粧品の購入月
額は年齢とともに増加し，４０歳代が最も多く，メイク化粧品はやや年齢が低く，
３０歳代で最も多かった。同様の傾向は他の民間の調査においてもみられる６。
また，基礎化粧品とメイク化粧品の購買行動は分けて捉えたほうがよいことも，
示唆された。
同調査では世帯所得についても統計表が公表されているため，さらに収入５

分位ごとの基礎及びメイク化粧品の消費月額について分析を試みた。しかし，
第一５分位で金額が最も低い，また，第五５分位で金額が最も高いといった傾
向は示されなかった７。化粧品は購入月額が平均して３，０００円程度である。消費
支出全体に占める割合が小さいため，所得よりもライフスタイル等の関連が大
きいことも理由として考えられよう。

⑵ 化粧の習慣
①年齢層別の化粧品の使用率：始めに，基礎化粧品とメイク化粧品の種類ご

６ ポーラ文化研究所（２０２０．１１．３０）によれば，首都圏在住の１５～６４歳女性におい
て，基礎化粧品では３５～４５歳が，メイク化粧品では２５～３５歳が最も使用頻度が
高かった。同研究所では１９８０年から今日まで，継続的な質問項目とともにその
時々のトピックをとりあげて，定期的に調査を実施している。
７ これに対して，「化粧品に関心があるか」と貯蓄額及び世帯収入との関連から，
経済力の高さを報告している研究もある。ただし，低所得層と高所得層の両極
の比較のみであり，多くを占める中間層の結果が示されていない（河村・金子
２０２１）。
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との使用率を年齢層別に表２に示す。これによると基礎化粧品では，５０歳代で
は化粧水・乳液の利用率が低く，いずれも使用していない人がやや多い。一方，
２０～３０歳代では使用種類が多い傾向がみられる。ただし，年齢層による有意な
差はなかった。メイク化粧品では，２０歳代ではカラー化粧品（口紅，アイメイ
ク）の使用率がやや高いが，同様に年齢層による有意差はなかった。
②職業別の化粧の習慣：図２は化粧品の使用習慣を，基礎化粧品とメイク化

粧品の使用状況の組み合わせにより，「Ⅰ．化粧はほとんどしない」「Ⅱ．肌ケ
ア＋ナチュラルメイク」「Ⅲ．メイク重視」「Ⅳ．肌ケアもメイクも重視」の４
類型に分けている８。Ⅰ～Ⅳの４類型の構成比を職業別に比較をすると，専業
主婦では「Ⅱ．肌ケア＋ナチュラルメイク」が，非正規雇用では「Ⅲ．メイク
重視」が，正規雇用では「Ⅳ．肌ケアもメイクも重視」が多い。また，４類型

８ 類型化の基準は次の通りである。Ⅰ．化粧はほとんどしない：基礎化粧品２
種類以下，かつ，メイク化粧品使用無し，Ⅱ．肌ケア＋ナチュラルメイク：Ⅰ
を除く，メイク化粧品２種類以下，Ⅲ．メイク重視：基礎化粧品２種類以下，
かつ，メイク化粧品３種類以上，Ⅳ．肌ケアもメイクも重視：基礎化粧品３種
類以上，かつ，メイク化粧品３種類以上。

表２ 使用している化粧品の種類－年齢層別

基礎
化粧品 化粧水 乳液 美容液 パック 使用して

いない
使用種類
の平均数

２０歳代 ８９％ ６５％ ４３％ ３０％ ９％ ２．３

３０歳代 ８７％ ６４％ ４６％ ２９％ ９％ ２．３

４０歳代 ８５％ ５６％ ５１％ ２１％ １２％ ２．１

５０歳代 ７９％ ４９％ ４６％ ２６％ １４％ ２．０

メイク
化粧品

ファンデー
ション 口紅 アイメイク 眉ずみ 頬べに その他 使用して

いない
使用種類
の平均数

２０歳代 ７０％ ５３％ ６７％ ６９％ ４３％ ４％ １７％ ３．１

３０歳代 ６７％ ４３％ ６０％ ６８％ ４７％ １％ １８％ ２．９

４０歳代 ７８％ ４６％ ６１％ ７２％ ４４％ ０％ １７％ ３．０

５０歳代 ７０％ ４９％ ５４％ ６３％ ３７％ ３％ ２０％ ２．８
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の構成比は年齢による違いはなく，化粧品の使用習慣は年齢よりも職業の影響
が大きいといえる。
さらに，表３はどのような場でメイクアップをするかを尋ねた結果である。

５つの場のうち「通勤・通学」と「通勤・通学以外の外出」では有意差があり，
正規＞非正規＞専業主婦，の順となっていた。また，「特別な行事」でも同様
の傾向がみられた。逆に「近所に外出するとき」にメイクアップするのは，専
業主婦が有意に高くなっていた。

⑶ 化粧品の購買行動（購入月額）
購買行動のうち化粧品の購入月額を，年齢層別・職業別・未婚既婚別に示す

とともに９，これらのうちどの要因の規定力が相対的に強いかを分析する。

図２ 化粧品の使用習慣の４類型―職業別―

表３ 化粧をする場―職業別

自宅にい
るとき 近所に外出 通勤・通学 通勤・通学

以外の外出 特別な行事 メイクは
しない

有職（Ｎ＝１５１） １１％ ４２％ ７６％ ６８％ ７２％ ７％

非正規（Ｎ＝１３１） １０％ ４２％ ６９％ ５０％ ６２％ １１％

主婦（Ｎ＝１１２）※ １４％ ５９％ ２９％ ４０％ ６３％ １０％

χ２の有意確立 ０．５２２
NS

０．００９
＊＊

０．０００
＊＊

０．０００
＊＊

０．１６７
＋

０．５８７
NS

※個人属性の登録は１年ごとの更新であり，回答時に就労している可能性もある
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①年齢層別の購入月額：図３によると，基礎化粧品は年齢とともに購入月額
が増加している。年齢により使用する種類が増加しているわけではないことか
ら，高価格帯へとグレードアップしているといえる。これに対して，メイク化
粧品は３０歳代が平均値ではやや多い。
本調査の結果は，全国家計構造調査による予備的分析と一致していた。金額

がやや多く申告されているのは，家計調査では多くの消費項目の中の１つであ
るのに対して，本調査では単独の回答であることも関係しているであろう。
②職業別の購入月額：基礎化粧品では，正規雇用（６，７９４円）＞専業主婦

（６，３８５円＞＞非正規雇用（４，２７３円）であった。多重比較によると，非正規雇
用の購買額が低い。また，メイク化粧品では，正規雇用（４，８０６円）＞＞非正
規雇用（２，７５５円），専業主婦（２，６８９円）であり，正規雇用とそれ以外で有意
差がある。この結果は，表３から正規雇用は外出時にメイクアップをしている
割合が多いことからも説明がつく。

９ 本調査で使用されたサンプルには基本的属性として世帯収入の項目があるた
め調べてみたが，世帯収入と購入月額との関連は見いだされなかった。既婚で
は配偶者との合算の世帯収入が多いのに対して，未婚では本人のみの収入がよ
り多いと考えられる。そこで念のため，未婚と既婚に分けた上で世帯収入を分
析したが，やはり無関係であった。この点も全国家計構造調査と整合的である。

図３ 化粧品の購入月額の年齢変化
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③既婚未婚別の購入月額：基礎化粧品では既婚と未婚には差は無かった。一
方，メイク化粧品では，既婚２，９３５円，未婚４，２６５円と，未婚の場合に購入額が
多かった。
④重回帰分析による要因の識別：化粧品の購買月額は個人属性について，年

齢・職業・未婚既婚の別でそれぞれ関連が窺われた。ただし，既婚者は平均
４２．７歳で，専業主婦が最も多く４１％である。これに対して未婚者は平均３６．５歳
で，正規雇用が５５％を占めている。そこで，それぞれの要因の影響力の大きさ
を識別するために，年齢，職業，未婚既婚に化粧品の使用種類数を加え，重回
帰分析を行った１０。
１）基礎化粧品：４変数を投入したモデル全体としての説明力は，決定係数

０．０５３である。これらによらない他の要因の存在が想定されるものの，有意で
ある。各説明変数のｔ値をみると，未婚既婚の別は無関連であるが，職業（非
正規雇用）であることは購入月額を引き下げている。一方，化粧品の使用種類
が多いことと，年齢が高いことは購入金額を引き上げている。
２）メイク化粧品：決定係数は０．０４３と小さいものの，４変数を投入したモデ

ル全体は有意である。各説明変数のｔ値によれば，化粧品の使用種類が多いこ

１０ 重回帰分析では説明変数が独立であることが前提とされている。しかし，完
全にこのような制約を遵守することは実際上は困難である。

表４ 基礎・メイク化粧品購入月額－重回帰分析の結果要約表

被説明変数 基礎化粧品 メイク化粧品

説 明 変 数

ｔ値 有意確率 ｔ値 有意確率

年齢 ２．８６４ ０．００４＊ 年齢 ０．４６４ ０．６４３

職業（非正
規）ダミー －２．１９９ ０．０２８＊ 職業（正規）

ダミー ２．８０３ ０．００５＊＊

婚姻（未婚）
ダミー １．２１１ ０．２２７ 婚姻（未婚）

ダミー １．４０８ ０．１６０

基礎化粧品
使用種類 ２．５８１ ０．０１０＊＊ メイク化粧

品使用種類 ０．８５４ ０．３９４

モデルの有意確率 ０．００１ ０．００５

モデルの決定係数 R２乗 ０．０５３ R２乗 ０．０４３
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47%
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とや年齢は無関連であった。一方，職業が正規雇用であることは購入月額を引
き上げており，未婚であることも有意ではないが引き上げる方向に働いている。
⑷ 小括
日本女性では化粧をしない人は全体として，基礎化粧品で１割，メイク化粧

品で２割以下と，少数であることが示された。メイクアップをするシーンが職
業によって異なっている点が興味深いが，仕事を持たない専業主婦にとっては
近所への外出で多く，相対的に近隣関係でのつきあいが重要と考えられる。
化粧品の購入月額では，年齢は基礎化粧品の場合に購入月額を増加させてい

た。婚姻関係については，メイク化粧品の場合に未婚であることは購入額を引
き上げる方向に働くものの有意とはいえなかった。職業は最も規定力が大きく，
とくに正規雇用と非正規雇用に違いが生じる点は重要である。仕事上の立場や
接する人の違いなどが影響を与えている可能性があろう。

２．分析Ⅱ 化粧品の購買メカニズム
この節で検証するのは次の仮説である。

仮説①：日常的な化粧習慣と商品情報への態度とは，関連がある。
仮説②：商品情報への態度により，購買行動（購入月額）が異なる。

⑴ 商品情報への態度
商品情報への態度として，２種類の質問を行っている。その１つは情報の内

容で，「価格」「品質・効果」「ブランドの知名度」「クチコミやランキング」に

図４ 情報の内容に対する重視度
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ついて重視する程度を，それぞれ５段階で得た。もう１つはブランドの国別
（日本，欧米，韓国，中国）の評価であり，４段階で回答を得た。
①情報の内容：図４によれば，「品質・効果」と「価格」は「１．重視する」

が最も多く５割前後に上り，「２．やや重視する」を合わせると９割以上に達
する。また，「口コミ・ランキング」は「１．重視する」は１９％と少ないもの
の，「２．やや重視する」を合わせると７割近くとなり，一定程度に参考にさ
れている。しかし，「ブランドの知名度」は「３．あまり重視しない」が４７％
で最も多く，こだわりはそれほど強くないといえる。
②国別ブランドの評価：図５によると，国産ブランドが圧倒的に評価が高く，

欧米ブランドは中立的評価が多い。しかし，韓国ブランドではプラスよりもマ
イナスの評価のほうがやや多く，中国ブランドではマイナスの評価が多くなっ
ていた。

⑵ 日常的な化粧習慣と商品情報への態度との関連（仮説①の検証）
表５は商品情報に対する態度を，化粧の習慣類型別に示したものである。情

報の内容とブランドの国別の評価の高さを得点化して平均値で捉え，化粧品の
使用類型Ⅰ～Ⅳで比較している。
①情報の内容：化粧の習慣と４種類の情報の内容の間には，すべてにおいて

有意差が認められた。「Ⅳ．肌ケアもメイクも重視」が最も高く，「Ⅲ．メイク
重視」が次いで高く，「Ⅰ．化粧はほとんどしない」は最も低い。すなわち，

図５ ブランドの国別評価

化粧品の購買行動のメカニズムと情報源の機能
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肌ケアもメイクも重視している人ほど，品質・効果，ブランド名，口コミ・ラ
ンキング，価格に関する情報をより重視している。
一方，年齢差についても比較を行ったところ，差が認められたのは「価格」

と「口コミ・ランキング」のみであった。多重比較によれば，２０歳代では重視
度が高く，４０～５０歳代では低かった（図表は省略）。
②ブランドの国別の評価：国産ブランドは類型Ⅲで，韓国ブランドは類型Ⅳ

で評価が高くなっていたが，欧米ブランドと中国ブランドの評価では差はな
かった。言い換えれば，メイク化粧品の使用種類が多い人では国産化粧品を，
基礎・メイク化粧品の両方の使用種類が多い人は比較的，韓国ブランドへの評
価が高いという結果であった。一般的に国産ブランドは韓国ブランドよりも価
格が高いため，正規雇用が多い類型Ⅳでは国産が，非正規雇用が多い類型Ⅲで
は韓国ブランドが評価されると予想したが，逆の結果になっていた。その理由
は不明である。
一方，年齢差についての比較では，韓国・中国等のアジアブランドの評価に

おいて差があった。すなわち，５０歳代では評価が最も低く，２０歳代では高かっ

表５ 商品に対する態度－化粧の習慣による違い（多重比較の結果）

化粧習慣の類型
情報の内容の重視度※１ ブランドの国別評価※２

価格 品質・
効果

ブランド
の知名度

口コミやラ
ンキング ①国産 ②欧米 ③韓国 ④中国

Ⅰ．化粧はほと
んどしない ２．１３ ２．２５ １．２３ １．３８ ２．７７ １．９２ １．７９ １．２７

Ⅱ．肌ケア＋ナ
チュラルメイク ２．４０ ２．３８ １．３２ １．７１ ２．８７ ２．０７ １．９１ １．２０

Ⅲ．メイク重視 ２．４８ ２．５２ １．５４ １．８３ ３．１２ ２．０９ １．８２ １．０９

Ⅳ．肌ケア重視
＋メイク重視 ２．４４ ２．６３ １．６６ １．９２ ２．９９ ２．１８ ２．１２ １．２５

Ｆ値 ３．７０ ６．３２ ６．００ ５．５０ ２．７６ １．７４ ２．８９ ０．８２

有意確率 ０．０１２
＊

０．０００
＊＊

０．００１
＊＊

０．００１
＊＊

０．０４２
＊

０．１５７
NS

０．０３５
＊

０．４８６
NS

※１：重視する＝３，やや重視する＝２，あまり重視しない＝１，重視しない＝０
※２：プラスに評価＝４，どちらかといえばプラス＝３，どちらともいえない＝２，どちら

かといえばマイナス＝１，マイナス＝０
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た。図５に示したように，全体では欧米のほうが韓国よりも高いが，２０歳代で
は韓国のほうが評価が高いといった逆転もみられた（図表は省略）。

⑶ 商品情報への態度と購買行動（購入金額）との関連（仮説②の検証）
商品情報への態度のうち，ブランドの国別評価については化粧習慣との関連

に解釈が困難な点があったため，ここでは４種類の情報の内容について，これ
を重視することで化粧品の購入月額にどのような違いが見られるかを分析した。
図６では，各商品情報について４段階のうち「１．重視している」と回答した
人を抽出し，「○○重視派」とした。
これによると「価格重視派」は，基礎化粧品もメイク化粧品も購入月額が最

も低い。２つめに「効果・品質重視派」は全体平均の購入額を基礎・メイク化
粧品ともに上回っているが，とくにメイク化粧品では最も購入額が高くなって
いる。その理由の一つとして，基礎化粧品に比べてメイク化粧品は発色・色味
などにより効果が外見上で捉えやすいため，「効果・品質重視派」では重視す
る傾向が強く，購買金額も高くなると考えられよう。３つめに「ブランド重視
派」は，メイク化粧品では購入月額が多いとはいえないが，基礎化粧品では際
だって高い。ブランドへのこだわりは基礎化粧品にあり，同じブランドの高価
格帯の商品をシリーズで揃えて購入していることが窺われる。４つめに「口コ
ミ重視派」は，全体平均より基礎化粧品もメイク化粧品もやや購入額が高く

図６ 化粧品の購入月額―重視する情報内容との関連―
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なっている。口コミについては，ここではこの点の指摘にとどめたい。

⑷ 小括
「仮説①：日常的な化粧習慣は商品情報への態度と関連がある」については，
おおむね支持されたといえる。表５より，多種類の化粧品を使用している人ほ
ど，どの内容に対しても重視度が高く，様々な情報に関心が向いているといえ
る。しかし，ブランドの国別評価に対しては化粧習慣との関連は限定的であっ
た。アジアブランドに対しては２０歳代では肯定的であったように，年齢や他の
要因について分析する必要があろう。
「仮説②：商品情報への態度により，購買行動（購入金額）が異なる」につ
いては，支持されたといえよう。図６より，化粧品の購入月額は重視する情報
の内容によって違いが生じていた。価格重視，ブランド重視，効果重視につい
ては，購入月額との関連について解釈が可能であった。しかし，口コミ重視に
ついては，口コミがどのような点で効果を発揮するのかは，以下でさらに分析
することにしたい。

３．分析Ⅲ：購買行動における情報源の役割
この節ではまず，個人の情報処理の内的プロセスにおいて，どのような情報

源が利用されているのかを示す。その後，次の仮説を検証する。
仮説③：利用される情報源と商品情報への態度は関連がある。
仮説④：利用される情報源の違いにより，購買行動（購買場所，購買習慣）

に違いが生じる。
購買行動についてのここでの関心は，オンライン・オフラインの情報源の違

いが購買場所・方法に違いもたらすのかや，消費者にいろいろな化粧品を試し
てもらうのにどのような情報源が有効なのか，にある。

⑴ 情報処理の内的プロセス
①最も役に立つ情報源：図１の分析枠組に示したように，本稿では情報処理

の内的プロセスを「知識―関心―購入の判断」の３段階に分けている。質問は
各段階で最も役に立つ情報源を，それぞれ１つ選択するよう求めた。表６はそ
の結果であるが，最も多いのは知識と関心の段階ではともに「インターネット
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の口コミ」で３２％であったが，購入を判断する段階では「店頭の商品」が大き
く増加し３６％となっていた。
また，段階による増減差に注目すると，知識の段階では「インターネットの

口コミ」と「店頭の商品」が多いが，関心の段階では「インターネットの口コ
ミ」に加えて，「化粧品メーカーのWebサイト」や視覚的に捉えられる情報源
（「動画コンテンツ」や「テレビ」）が増加する。しかし，最終的な判断の段階
では，「店頭の商品」の他に「店員・美容部員の説明」などのリアルの情報源
が増加する。
②個人の情報源の利用パターン：３つの段階で選択したパターンに注目する

と，「知識―関心―購入の判断」のどの段階でも同じ情報源を選択している個
人は３４％であった。しかし，情報源が変化する場合には，知識段階やとくに関
心段階ではインターネット上の情報を活用するけれども，購入の判断はリアル
店舗や対面的な場というパターンが多かった。これに対して，関心がリアル店
舗や対面的な場で高まり，購入の判断はインターネットという逆パターンはほ
とんどなかった（図表は省略）。
③年齢による違い：ところで，分析２において２０歳代では商品情報で口コミ

重視が多いことが示された。そこで他の年齢層との違いを調べたところ，２０歳
代では知識・関心の段階では情報源として「インターネットの口コミ」や「友
人の口コミ」等の口コミが多く選択されていた。しかし，そうであっても購入
の判断の段階では，「店頭の商品」（３７％）が「インターネットの口コミ」（２９％）
を上回っていた。
３０歳代・４０歳代は関心の段階では，「店頭の商品」（１６％）と同程度に「化粧

表６ 知識・関心・購入の判断において最も役に立つ情報源

リアルの情報源 ネットの情報源 旧メディア

計情報処理の
内定プロセ
ス

店頭の
商品

店員・美
容部員の
説明

友人の
口コミ

インター
ネットの
口コミ

化粧品メー
カーのWeb
サイト

動画コ
ンテン
ツ

テレビ 雑誌

知識を得る ２４％ ９％ １０％ ３２％ ９％ ５％ ６％ ５％ １００％

関心を高める １７％ ９％ ８％ ３２％ １２％ ７％ ９％ ５％ １００％

購入の判断 ３６％ １２％ １０％ ２５％ ８％ ３％ ４％ １％ １００％

※情報処理の内的プロセスにおいて注目すべき箇所に下線を施した。
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品メーカーのWebサイト」（１５～１６％）を参考にすることが多く，４０歳代では
購入の判断の段階で「美容部員」（２０％）も多かった。化粧品の購入額は年齢
とともに増加していくが，高価格帯の商品では専門性の高い情報を求めるよう
に変化しているといえる。

⑵ 利用される情報源と商品情報への態度との関連（仮説③の検証）
表７では，購入の判断となる情報源１１により，商品情報への態度に違いがあ

るかについて分析した。ここでは図４で示した情報の内容と図５で示した国別
ブランドのうち，情報源の違いによって態度に有意差が見いだされた４項目に
ついて示している。
①価格：「インターネットの口コミ」や「店頭の商品」が購入の判断となっ

ている場合には重視度が高く，「美容部員」の場合には低い。しかし，実際の
購入金額を調べると，「インターネットの口コミ」の場合は，「美容部員」に次

１１ ３つの段階のいずれにおいても選択率が１０％未満であった情報源は，サンプ
ル数が少ないため省略した。

表７ 商品情報への態度―情報源（購入の判断）別―

購入の判断となる情
報源

価格重視（４
段階評定）

ブランド重視
（４段階評定）

ランキング重視
（４段階評定）

韓国ブランドを評
価（５段階評定）

店頭の商品（Ｎ＝１４４） ２．４８ １．３９ １．５１ ０．８１

店員・美容部員の説
明（Ｎ＝４９） ２．２２ １．８０ １．５７ ０．９２

化粧品メーカーの
Webサイト（Ｎ＝３２） ２．３８ １．５６ １．６９ ０．６９

友人の口コミ（Ｎ＝４０） ２．３３ １．２８ １．８０ ０．９０

インターネットの口
コミ（Ｎ＝１０２） ２．５２ １．５０ ２．２２ １．１８

Ｆ値 ２．５０８ ３．５６７ １３．４４８ ２．８３２

有意確率 ０．０４２
＊

０．００７
＊＊

０．０００
＊＊

０．０２５
＊

※計算方法は表５と同じ。重視度やプラス評価が高いほど，得点が高い。
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いで高かった。このことより，「インターネットの口コミ」を購入の判断とし
て利用している人は必ずしも，価格の重視＝低価格志向というわけではなく，
価格に敏感と解釈できよう。
②ブランド：「美容部員」を購入の判断としている場合には，ブランド名を

重視している。
③ランキング：「インターネットの口コミ」を購入の判断としている場合に

は，突出して評判や人気に注目している。
④韓国ブランドの評価：「インターネットの口コミ」を購入の判断としてい

る場合には，肯定的な評価が多い。これとは反対に，「化粧品メーカーのWeb
サイト」の場合には極端に評価が低い。ここでのWebサイトは国産メーカー
で，それへの忠誠心が高いためと考えられる。

⑶ 利用される情報源と購買行動の関連（仮説④の検証）
①化粧品の購入場所：「化粧品店・ドラッグストア（以下，ドラッグストア）」

「百貨店」「ディスカウントストア」「バラエティショップ」「インターネット
通信販売（以下，ネット通販）」及び，その他の場所（自由回答），自分では購
入しない，の８つの選択肢を提示して，最も購入が多い場所について回答を得
た。それによると，「ドラッグストア」（基礎５４％，メイク６４％）が過半数を占
め，次いで「ネット通販」（基礎２３％，メイク１４％）が多く１２，３番目は「百貨
店」（基礎８％，メイク１０％）であった。上位３箇所以外はいずれも５％未満
であった（図表は省略）。実店舗が優位である。
年齢については，インターネットの利用は一般的には若年層のほうが多いと

想像されがちである。しかし，「ネット通販」はとくに基礎化粧品では５０歳代
では４１％に上り，２０歳代の１０％に比してかなり多かった。とはいえ，この結果

１２ 経済産業省によれば，２０２０年度の「化粧品，医薬品」の電子商取引率（EC化
率）は６．７２％である。ただし，医薬品を実店舗以外で購入することは少ないた
め，化粧品と合わせた場合にEC化率が引き下げされていると考えられる。一方，
化粧品と同じく使用してみなければわからない「経験財」とされる衣類・服装
雑貨のEC化率は１９．４４％であり（経済産業省 ２０２１：p.５２），本調査のネット通
販の利用率はこれと同水準と評価できよう。
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は全国消費構造調査とも一致しており１３，特段に意外な結果ではない１４。
②情報源と購入場所の関連：購入の判断においてリアルの情報源を利用して

いる場合にはリアルの店舗で，ネットの情報源を利用している場合にはネット
の店舗で購入することが多いのであろうか。購入場所は基礎化粧品とメイク化
粧品に分けて質問しているが，回答の傾向にはあまり差が無いため，図７では
メイク化粧品の購入場所を主要な５つの情報源別に示した。
これによると，「ネット通販」を利用する割合は，購入の判断が「店頭の商

品」や「美容部員」の場合では少なく，それぞれ５％，７％であるのに対して，
「インターネットの口コミ」が判断の決め手の場合には２１％である。とくに「化
粧品メーカーのWebサイト」を決め手とする場合には３２％と最も多くなって
いた。
しかし，「インターネットの口コミ」や「化粧品メーカーのWebサイト」が

情報源の場合であっても，購入場所として最も多いのは「ドラッグストア」で
ある。他に特徴的であるのは，「美容部員」を購入の判断としている場合には，

図７ メイク化粧品の購入場所―購入の判断となる情報源別―

１３ ２０１９年度の単身勤労者世帯の女性について筆者が分析したところ，ネット通
販による購入月額は，３０歳未満は基礎化粧品２１５円，メイク化粧品３円であった。
これに対して，５０歳代では基礎化粧品２２４円，メイク化粧品１２２円であった。

１４ 食品の購入においても，若年層よりも中高年層のほうがネット通販の利用が
多いという結果がみられる（Buchmann & Watanabe２０２０）。
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リアル店舗の中でも百貨店が突出して多い点である。
③化粧品の購入習慣：購入には習慣を変えやすい商品と変えにくい商品があ

る。食料品などは後者の代表的な例であるが，化粧品はどうであろうか。本調
査では化粧品の購入習慣について，「いつも同じ化粧品を使用する―ときどき
他の化粧品を試してみる―いつも新しい化粧品を試してみる」の中から自分に
最も近い行動について回答を求めた。それによると，「いつも同じ化粧品を使
用する」のは基礎化粧品では５６％，メイク化粧品では４７％であった。これに対
して，「いつも新しい化粧品を試してみる」はどちらも４％に過ぎなかった。
また，化粧品は習慣的購入が多い商品であるが，基礎化粧品のほうがより同じ
ものを使い続ける傾向がある。基礎化粧品はメイク化粧品と比べて購入間隔が
短いため１５，他の商品と比較検討する負担を回避しようとすることも，理由の
一つと考えられよう。
④情報源と購入習慣の関連：情報源によって他の商品に切り替える行動に差

が生じるであろうか。図８では主要な５つの情報源，及び全体の平均について，
「いつも同じ化粧品を使用する」と回答した割合を示している。これによると

１５ 基礎化粧品の場合には早いものであると１～２ヶ月の間隔で購入されるのに
対して，メイク化粧品の場合には１年以上の間隔となる場合も少なくない（廣
瀬 ２０２１：p.８２）

図８ いつも同じ化粧品を購入する割合―購入の判断に利用する情報源の別―
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最も高いのは「美容部員」で，習慣的購入が多く，ブランドへの忠誠心が高い
といえる。これに対して，「インターネットの口コミ」の場合には，基礎・メ
イク化粧品ともに最も低く，新しい商品を試してみる人が相対的に多いことが
うかがえる。また，インターネット上の情報源であっても「化粧品メーカーの
Webサイト」は同じ商品を使用し続ける方向に作用している。

⑷ 小括
以上の結果から，「仮説③：利用される情報源と商品情報への態度は関連が

ある」はおおむね支持される。すなわち，インターネットの口コミを情報源と
する人は「価格」を重視し，「ランキング」にも敏感である。美容部員を情報
源とする人は「ブランド名」を重視している。４つの情報のうち「品質・効果」
のみ関連がみられなかったが，これは情報源にかかわらず大多数に重要とされ
ているためではないだろうか。
また，インターネットの口コミを情報源としている人では韓国ブランドの評

価が高かった。この点は，前節の分析２で２０歳代では韓国ブランドへの評価が
高いことが見いだされ，また，２０歳代ではインターネットの口コミを利用して
いる人が多いことから，説明がつくであろう。しかし，他の国別ブランドでは
情報源による評価の違いは見いだされなかった。
「仮説④：利用される情報源の違いにより，購買行動には違いが生じる」は
支持される。すなわち第一に，情報源は購入場所と関連があった。インター
ネット上の情報源を利用する人にはネット通販の利用が多かった。また，イン
ターネットの口コミ利用者と比べて，とくに 「化粧品メーカーのWebサイト」
を情報源とする場合には，ネット通販の利用を増加させることが示された。
メーカーから直接購入する“DtoC（Direct to Consumer）”が増加していると
考えられる（経済産業省 ２０２１：p.３７）。
第二に，情報源は購入習慣とも関連があった。インターネットの口コミはこ

れまで使用している化粧品とは異なる商品を試す方向に，対面的な美容部員は
同じものを利用する方向へと影響を与えていた。

Ⅴ．おわりに：マーケティングに対する提言

本稿では化粧品の購買行動に関連する要因として，分析１では基本的属性を
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明らかにした。分析２では購買行動のメカニズムとして，化粧の習慣と化粧品
の購買行動を媒介する商品情報への態度に，分析３では購買行動における情報
源の役割に注目し，仮説を検証した。最後に本調査の知見から導かれるマーケ
ティングへの含意について，述べることにしたい。
近年，インターネットによる情報や購買方法が注目されているが，本調査で

は知識を得たり関心を高めるためにインターネット上の情報が利用される場合
にも，購入の判断は実店舗が多かった。また，最もよく利用する方法として
ネット通販が選択されたのは，基礎化粧品で２３％，メイク化粧品で１４％にとど
まっていた。化粧品の流通におけるチャネル選択では，ショールーミング（実
店舗で下調べ→オンライン購入）よりも，ウェブルーミング（オンライン検索
→実店舗で購入）が多いことも，示唆された。
令和２年度の『電子商取引に関する市場調査』においても，「日本はドラッ

グストア等の店頭販売が充実しており，実店舗で購入するケースも多い。また，
化粧品には販売単価が安価な商品も多く，そもそもEC向きとは言えない化粧
品が多くあることも事実である」と述べられている（経済産業省 ２０２０：p.５８）。
しかし，本調査では化粧品は習慣的使用が多い商品であることが示されてお

り，一度，ネット通販を利用する場合には，継続して購入する可能性がある。
消費者のターゲティングを考慮しつつ，マーケティングの方法を検討する必要
があるが，第一に，若年層と比べてインターネット通販の利用が多い中高年層
に対しては，高価格帯の基礎化粧品で定額課金制などの仕組みを利用し，購入
を増加させることが有効であろう。
第二に，インターネットの口コミの利用が多い消費者は，メイク化粧品で新

製品を購入することが多いことが示された。メイク化粧品では色味や発色の効
果などの現物を試す必要があるため，ドラッグストアで購されることが多いが，
利用者が自己の体験を語る口コミサイトの活用が効果的であろう。
一方で第三に，百貨店で美容部員のカウンセリングを利用し，高級ブランド

の化粧品を購入する消費者が存在する。化粧品の購入月額は職業による差が大
きく，正規雇用の女性がターゲットの中心となる。しかし，コロナ禍で非接触
型の接客が求められるようになっているため，美容部員による顧客体験を損な
わないオンラインカウンセリングなどを拡張していく必要がある。
最後に第四として，国別ブランドでは日本女性は国産ブランドへの信頼感が
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高かった。アジアブランドの進出は現状では，一部の若年層をターゲットにす
ることになるであろう。若年層ではネット通販の利用は多いとはいえないが，
輸入雑貨を扱うことが得意なバラエティショップで徐々に浸透させ，利用者の
口コミサイトで関心を高めるという戦略が考えられる。
いずれにしてもインターネット上での情報提供や購入方法に偏ることなく，

マルチチャネル・オムニチャネルを活用し，想定されるターゲットにより多様
な方法でアプローチすることが必要であろう。

以上の点は化粧品メーカーにより，すでに実施されている方策もあるといえ
よう。しかし，印象からの提言とは，その意味が大きく異なる。なぜなら，印
象は事実とはまったく異なる場合もあるからである。統計的データによる実証
を試みたことが本稿の意義である。
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