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～市販化粧水の使いたさとは？～
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はじめに（事例背景）

• 市販品の相対的位置付け把握の際の，ブラインドと
オープンの差異の存在

• 化粧水市場における「敏感肌」化粧水の位置づけ
– 「ベビー」「センシティブ」「デリケート」「赤ちゃん用」・・・・肌
へのやさしさの訴求が

– 製造メーカーの考える敏感肌と顧客の自称敏感肌との定
義の差異が設計に影響を与えている。
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目的

• 市販化粧水の使いたさ構造の把握と新製品
の設計目標の設定

• 市販化粧水（敏感肌用3品・一般品3品）の，
ブラインド/オープンの影響を加味した相対的
位置付けの把握。

• 「客観的敏感肌」「自称敏感肌」という顧客属
性による差異の把握。
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方法
＜サンプル＞市場を代表する主要市販品6品（敏感肌用3品・
一般品3品）

＜対象者＞

首都圏(1都３県）在住の学生を除く、20-29歳女性。（ただし現
在，皮膚科通院中の方を除く）

266名（予定数268名：回収率99.3%）
– 日経リサーチインターネットパネル（NKRモニター）＋株式会社ライフ
メディアが管理する日経リサーチ提携先モニター（iMiモニター）

＜調査法＞

インターネット調査（ホームユーステスト：６商品の繰返測定法
（3週間））・調査期間2005年3月7日（月）～3月29日（火）
– １週間を前半（月～水）・後半（木～土）の３日間ずつに分けて３週間
で６商品を使用する。(日曜日は自由とする。）それぞれの化粧水に
ついて、３日目に絶対評価のアンケートをWEB上にて実施する。
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順序効果をできるだけ均等化するため，セミランダマイズした
グループに割付
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予備調査発信者
8000名抽出 予備調査回答者

2956名（37.0%)
うち、通院中を除き，

HUT希望者

HUT発信者
268名HUT回答者

266名（99.3%）

１.WEB調査

2. HUT

HUT希望者より層別無作為抽出
＆無作為割付
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調査内容

• WEB調査：
– 化粧品についての関与度測定。市販品の使用状況，肌
の状態など。

– 本分析では，本人回答の敏感度と，過去の皮膚科治療
経験のみ使用

• HUT：
– 事前に評価グリッド法により，調査項目を選定。（対象者
数20名：のべ3492対の用語をテキストマイニングし整理
統合，評価項目とした。）

– 本分析では，7段階評価での測定項目37変数を利用
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３-Step Researchにおける段階
１．市販品・想起品の定性調査

仮説モデル作成
（評価グリッド法＋テキストマイニング）

２．市販品の定量調査
モデルの探索と検証

（評点尺度法＋GM/SEM/BN）

３．試作品・完成品の定量調査
モデルの確認と効果測定
（評点尺度法＋SEM/BN）

品質機能展開（ QFD ）
チャンス発見技法を使った
「設計要因の選定」

実験計画法を使った
「設計・試作」

傾向スコアによる一般化
多相SEMでの効果測定
潜在クラスの応用
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データ形式

商品A

商品B

商品C

・

・

２６６名

２６６名

２６６名

商品A 商品B

縦積

横並

37変数 37変数

・・・
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0

さっぱり

0

ベタつき

0

乾燥

0

ハリ・弾力

美白効果感

0

吹出物予防感

0

アンチエイジング感

0

肌負担感

0

毛穴汚れ除去感

0

刺激

0

総合力

自称敏感

敏感肌

0, 1

d011

0, 1

d021

0, 1

d031

0, 1

d041

0, 1

d051

0, 1

d06

0, 1

d07

0, 1

d08
1

0, 1

d09
1

0, 1

d10
1

0, 1

d11

1

1

1

CFI＝０．９０７

RMSEA＝０．０２
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• Q4.あなたの肌はどの程度敏感ですか？最も当て
はまるもの１つをお答えください。 （ひとつだけ）

(q04)=1非常に敏感
(q04)=2やや敏感
(q04)=3どちらともいえない
(q04)=4あまり敏感ではない
(q04)=5全く敏感ではない

• Q8.次のような経験をしたことがありますか？当て
はまるもの全てにお答えください。 （いくつでも）
皮膚科の治療を受けていたことがある（お顔以外の治療
は含みません）

自称敏感自称敏感

客観敏感客観敏感
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• 総合力への総合効果：「乾燥」「ハリ弾力」に注目

さっぱり べたつき

乾燥
ハリ弾力

刺激

美白効果

吹き出物
アンチエイジング

肌負担

毛穴汚れ
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7段階評価での移動距離と
して見て，かなり大きい
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消費者行動研究での「パッケージ効果」の
先行研究

• スーパーに来客する客の大半（66.6％）が、
店頭にて購入するブランドを決定している。
（1979年、デュポン社＋POPAIの調査）

• 低関与商品は60％以上の頻度で、商品の購
買決定が、店頭で行われている。-Food
Marketing Institute(1994）,Whalen（1995）
–食品は典型的な低関与製品群
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• 消費者は棚に近づいてから、自分の買物カートに品
物を入れるまでに平均12秒で、検討する代替ブラン
ド数も平均1.2個（過去の記憶に頼っている）。
Dickson and Alen(1990)

• 消費者が親しみを感じるブランドは棚を見た時に注
意を引き付けられ、その結果考慮集合に入りやすい。
Kahn and McAlister（1997）
– パッケージ＝ブランドの親近性。
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• コーヒー、歯磨き、雑誌、コールドシリアルの購買行
動研究 Peter and Sawyer(1990)
– 802名へのインタビュー調査
– 売り場に到着し、離れるまでの時間は平均12秒
– 85％は選択したブランドを一つ手に取っただけ
– 90％の人はサイズを検討しただけ
– ブランドをカートに入れて30秒以内のインタビューでは、

21.1％が価格を推定できない。
– 習慣で買いものし、サイズや価格はあまり敏感ではない。

店頭で、習慣とわずかな情報で購入を決定している。
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統一的ブランド展開

• ブランド名、ロゴ・シンボル、キャラクター、ス
ローガン、パッケージといったブランド識別子
を選択することが重要。（Keller,1998）

• 消費者がブランドを同定化する際に役立つ要
素として、ロゴタイプやパッケージ、デザイン、
広告表現などのブランド・アイデンティファイア
が、その把握・維持・管理に重要、（青木1997、
田中1995）
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• ブラインドとオープンでは，相対的な位置づけが大
きく異なる。

• 化学的刺激を基とする機能的ベネフィットを主体と
する製品群の物理的効果（触感）は，ブランド効果
が大きく現れやすい？

• 食品，シャンプー，石鹸，歯磨剤・・・etc

• ブランドを論ずる上での視点の提案
– 「コモディティ」という視点以外
実証としては，メタ的観点が必要（困難）
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その他の結果
• 自称敏感と客観敏感の効果は製品によって差があった。
（交互作用がかなり大きい）

• ブラインド・オープンでの統一的な傾向はない。
– 0.5ポイント前後の差異は生じる傾向。

• 個別製品ごとの多母集団モデルで，詳細に検討予定
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• ３相因子分析モデルを基礎とした，横積データ
の構造方程式モデルとの比較では？

• 個人内相関が0.5前後で，変数間関係の安定
性がある。

• 注視したいのは，位置母数（平均構造）
• ⇒縦積データの分析で，実務上は問題ない？


