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〈シンポジウム II〉
『コスメサイコロジー（心理・生活者行動学）の真髄』

化粧品と消費者行動：ブランド価値の構築に向けて
新 倉 貴 士

Cosmetics and Consumer Behavior: For Building Sustainable Brand Value

Takashi NIIKURA

Abstract
Consumers might have their own category of cosmetics in their mind. Consumers might categorize cosmetics by their 

own logics. Their logics are dependent on their involvement, their knowledge, and their context. Brand marketers need to 
know the position of their own brand in the category, to know consumer logics, and to exploit effective brand marketing 
strategies. Consumer research has investigated several types of category structure in consumer mind. Taxonomical category 
structure, typicality-based category structure, and ad hoc category structure are useful for brand marketing strategies. Con-
sumer information processing approach is in the main stream of consumer research nowadays, provides a variety of consum-
er perspectives, and implies many brand marketing strategies. Determinants of consumer information processing are divided 
into motivation factors, ability factors, and opportunity factors. Especially cognitive information processing are influenced 
by self, others, affect, and context. Brand marketers typically build new cognitions for their brands, create positive attitude or 
preference toward their brands, and make consumers purchase their brands. Consumers might purchase attractive brand  
value. Total brand value consists of basic value, convenient value, feeling value, and conceptional value. Brand marketers 
need to build structural paths of these values for their sustainable brands.
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1. 化粧品というカテゴリー

「私のアイシャドウは KATE，マスカラはMAYBEL-
LINE NEW YORK，口紅ならMAQuillAGE」。さらに続
けて，その消費者は得意げにこうも語りだした。「私，
化粧品には詳しいの。だって，私にはこだわりがあって 
ね…」。消費者の何気ないこのような一言のなかに，実
はきわめて重要な意味が示唆されている。
実際の市場は，このようなブランドマーケター泣かせ
の消費者であふれ返っている。ブランドマーケターの立
場としてはクロスセリングを実現すべく，自らのブラン
ドだけで，アイシャドウ，マスカラ，口紅といった各カ
テゴリーをそろえてもらいたいはずである。しかしなが
ら，これは企業の論理である。
企業にも論理があるならば，当然のこととして，これ
と同様に消費者にも消費者なりの論理というものがある
だろう。ただし，その消費者の論理とは，必ずしも理路
整然としたものではなく，自らの限られた知識に基づく
偏ったものであったり，自らの思いを込めたこだわりに
よるものであることが多い。それだけに，この消費者の
論理を解き明かすことは厄介なのである。

冒頭のケースに示されるのは，「トップ・オブ・マイ
ンド」となる各製品カテゴリーにおける第 1位想起のブ
ランドである。その意味で「カテゴリー頭（トップ）」
のブランドであり，この消費者にとっては自らの論理
で，このカテゴリー頭のブランドを決定しているのであ
る。したがって，この論理が成り立つ背後の要因を解き
明かすことが必要になる。
総じてみれば，消費者は自らの都合のよい論理によっ
て，「自らの化粧品」という独自のカテゴリーを創造し
ているのである。化粧品という人類が生み出した不思議
なカテゴリーは，消費者の意のままに解体され，そして
独自な形で創造される運命にある。このことを理解して
おく必要がある。その背後には，消費者による化粧品の
カテゴリー化と，そこで機能するさまざまなカテゴリー
の構造があると考えられる。
消費者行動研究においては，1980年代後半から，消
費者の内部要因，とりわけ動機づけ要因としての関与
（involvement）と能力要因としての知識（knowledge），
そして重要な外部要因となるコンテクスト（context）の
解明に向けた研究が精力的に行われてきており，それら
は現在でも継続している。
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