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第 1章 はじめに 

1.1 研究動機 

本研究のきっかけは、講義や卒業研究ゼミ内で

「感覚マーケティング」という五感に働きかける新しい

マーケティング方法があることを知ったことにある。そ

の中でも「嗅覚」に注目した。五感の中で唯一、人の

本能に直接訴求するということや、今まであまり試さ

れていないマーケティング手法であること、人の記憶

や感情に作用することが嗅覚に着目した理由である。 

また、香りについて調査したところ、女性のほうが

香りに関心が高いことがわかった。そのため、嗅覚マ

ーケティングを活用する場として、女性がよく利用す

る「化粧品」に焦点をあてた。 

 

1.2 研究背景 

1.2.1 感性マーケティングについて 

Weblio 辞書によると、感性マーケティングは「優し

さ、美しさ、情緒、情感などという『感性』から、マーケ

ットを見直そうとするものである」とされている。普遍的

になりつつあるマーケティングの考えから離れた、新

しい視点のマーケティング手法である。また、「消費

者の選択基準が『好き』『嫌い』か、あるいは『美醜』と

いった感覚的判断によるので、低迷する市場に新し

い切り口をもたらすものと期待されており、今後注目

すべきマーケティング方法であることがわかった。 

 

1.2.2 嗅覚マーケティングについて 

香りのメカニズムについて簡単に説明する。香りは

鼻から嗅上皮へ、嗅上皮から嗅球へ、嗅球から大脳

辺縁系へと移る。大脳辺縁系とは、人間の本能や感

情をつかさどる部分である。その大脳辺縁系と直接

結びついているのが嗅覚だ。このように嗅覚は、本能

や感情に直接刺激を与えることのできる唯一の感覚

なのである。 

図表 1 香りのメカニズム 

 

（出典）筆者作成 

 

関連して、嗅覚には「プルースト効果」という現象を

引き起こす働きもある。ある特定の香りが、それにま

つわる記憶を誘発するという効果だ。このプルースト

効果を利用して、企業や商品に良いイメージを与え

ることができれば、そのイメージは香りをきっかけとし

て様々な場面で思い返されることができるだろう。 

 この香りのメカニズムや様々な効果から、図表 2 が

示すように、嗅覚は感覚の中でも特に、記憶や感情

の形成に大きく関与していることがわかった。 

 

図表 2 五感が記憶や感情に直接作用する重要度 

 

（出典）リンストーム(2005)より筆者作成 

 

また図表 3 の「香りに関する調査」で、『あなたは他

人が使う日用品や化粧品の香りが気になったことは

ありますか』という質問に対して男性は 53％、女性は

71％が「気になったことがある」と回答している。このこ

とから男性よりも女性のほうが香りに敏感であるといえ

る。 
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図表 3 香りに関する調査 

 

（出典）iResearch「香りに関する調査」より筆者作成 

 

1.2.3 化粧品業界の現状 

 化粧品業界の現状としては、図表 4 からわかるよう

に化粧品出荷額は2012年から上昇しており、化粧品

業界の市場は大きくなっている。これは、男性用化粧

品の発売や食品、家電、ファッションといった他業界

からの進出が考えられる。 

 

図表 4 化粧品出荷額の推移 

 

（出典）日本化粧品工業連合会より筆者作成 

 

その一方で、図表 5 からは出荷単価は年々減少し

ていることがわかる。これは、価格競争による低価格

化が進んでいるということがわかる。日本の化粧品は、

品質が高いと言われている。化粧品業界は、品質を

保ったまま安いものを提供しようとする傾向が強まっ

ていると言える。 

商品の種類が豊富になり選択肢が増えたことから

消費者のニーズが多様化し、化粧品へのこだわりが

強くなっていることや、成分だけでなく「使用感」や「イ

メージ」などが重要視されるようになった。 

また、化粧品業界では価格だけでなく「触感、香り、

色」といった感性に訴求する商品開発が求められる。

つまり、化粧品業界では低価格や高品質は当たり前

であり、使用感やイメージにこだわった差別化が必要

である。 

 

図表 5 化粧品 1kg あたりの平均出荷単価 

 

（出典）日本化粧品工業連合会より筆者作成 

 

1.3 研究目的 

 現状から読み取れるように、化粧品は品質や価格

での差別化が難しくなっているだけでなく、以前まで

の高額な宣伝費を費やすビジネスモデル以外の活

動も必要だといえる。 

 そこで本研究では、嗅覚マーケティングを用いた化

粧品は、消費者の購買意欲に変化をもたらすのかに

ついて調査する。 

 

第 2章 先行研究 

2.1 先行研究 

 石川(2013)では香りを用いて空間演出を行っている

事例から、その香りの特徴や導入方法を分析し、効

果の有無や効果を最大限に引き出す方法を考察し

ている。その中で、香りマーケティングの失敗要因と

して、「香りの混濁」、「香りで伝えたいことが曖昧であ

ること」、「空間と香りのミスマッチ」を挙げている。その

ことから、ターゲットや進む方向性などキーワードを絞

り、そこからぶれないようにすることや、周囲環境を配

慮しながら最良の導入方法や香りを選ぶべきと述べ
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ている。 

 井尻(2013)では、“香りマーケティング”が消費者に

有効なのか、香りに関する基礎知識・企業の実例・先

行研究をもとに考察している。井尻(2013)は先行研

究として平木(2006、2009)を取りあげ、「効果は香りの

種類によって異なり、店舗評価や滞店時間、非計画

購買に与える影響にも違いがあること」や、「消費者

に時間を意識させない工夫や注意をそらす工夫が必

要であり、その手段として香りが有効であること」など

が明らかになっているとした。それらのことから、香りと

購買行動の関係をさらに探っていくことが、香りをマ

ーケティングに有効活用するための近道であると考

察している。 

 アットアロマ株式会社では2011年に「空間における

『香り』に関する消費者の調査意識」という調査を実

施している。「お店に行った時に『香り』を意識するこ

とがありますか」という質問に対して、81.1%の人が「意

識している」と回答していることがわかる。そのことを

表したのが図表 6である。 

また、図表 7 のように、「同じお店で「いい香り」がし

た場合、『香り』がなかった場合に比べて、そのお店

に対して好意的な印象を持ちますか」という質問に対

して、86.4%の人が「好意的な印象を持つ」と回答して

いることがわかった。この 2 つの調査結果から、店舗

空間における香りは消費者に大きな影響を与えてい

ることがわかった。 

 

図表6 来店時に「香り」を意識すると回答した人の割

合 

 

（出典）アットアロマ株式会社「空間における『香り』に

関する消費者の調査意識」より筆者作成 

図表 7 同じお店で「いい香り」がしたほうが好印象だ

と回答した人の割合 

 

（出典）アットアロマ株式会社「空間における『香り』に

関する消費者の調査意識」より筆者作成 

 

2.2 本研究の新規性 

先行研究では、店舗空間における香りマーケティ

ングの有効性については明らかになっていた。しかし、

商品や試作品など物体に香りをつけた場合の香りの

有効性は調査されていない。そのため、化粧品その

ものに香りをつけることで、消費者の購買意欲にどん

な影響を与えることができるのかを明らかにしていく。 

 

2.3 仮説 

 先行研究からもわかるように、店舗空間に香りマー

ケティングを用いることで、香りに応じて効果が異なり、

店舗評価や滞店時間、非計画購買に影響を与えるこ

とができる。そのため、商品自体に香りがあることで、

香りの種類によって消費者の購買意欲に影響を与え

ることができると考える。これを仮説Ⅰとする。 

 また、香りには嗜好が大きく関係していることから、

性別や年代によって香りへの関心度が異なることが

予想される。女性のほうが香りに敏感であることは、

先行研究から明らかになっている。そのため、年代に

ついては、高い年齢層のほうが香りやパッケージより

も品質を優先するのではないかと考え、低い年齢層、

主に 10 代～30 代のほうが香りへの関心度が高いと

予測した。これを仮説Ⅱとする。 
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第 3章 調査 

3.1 調査概要 

 2 つの仮説を検証するため、2 種類の調査を行う。 

 調査Ⅰは WEB アンケート調査を用いて、年代ごと

に香りに関心があるかどうかを調べるものである。この

調査から、どの年代が香りに関心があるのかを考察し

ていく。より幅広い年代に、且つ、より多くの人からの

回答を得るために、インターネット調査を用いる。 

 調査Ⅱは、会津短大の女子学生を対象にアンケー

ト調査を行った。この調査から、商品カテゴリごとにど

んな香りでどんな効果が得られるのかを考察していく。

商品カテゴリは、主な化粧品の中でよく香り付きのも

のが販売されている、リップクリーム、ハンドクリーム、

ヘアスプレーを選定した。その中でも売上があり知名

度の高い既存商品を商品例として選定している。確

実に回答を得るために、会津短大の女子学生を対象

にアンケート調査を用いる。 

 

3.2 調査の詳細 

【調査Ⅰ】 

調査方法：WEB アンケート調査 

調査対象：インターネットユーザー 

アンケートサイト：Google フォーム 

調査期間：2018 年 1月 22 日～1月 28 日 

サンプル数：90 

調査項目：①年代 

②化粧品を購入する際、香りを気にしたこ

とがあるか 

③香りが化粧品を購入する決め手になっ

たことがあるか 

④購入する化粧品は香料・無香料どちら

が多いか 

 

【調査Ⅱ】 

調査方法：アンケート調査 

調査対象：会津大学短期大学部女子学生 

調査期間：2018 年 1月 24 日～1月 29 日 

サンプル数：122 

調査項目：①香料商品と無香料商品ではどちらをよく

使用するか 

②リップクリームで好きな香り（または使っ

てみたい香り）はどれか 

③ハンドクリームで好きな香り（または使っ

てみたい香り）はどれか 

④ヘアスプレーで好きな香り（または使っ

てみたい香り）はどれか 

⑤上記の 3種類の商品以外に、香りがつ

いていると良い商品はあるか 

⑥上記以外に化粧品にあると良いと思う

香りはあるか 

 

3.3 調査結果 

【調査Ⅰ】 

 

図表 8 質問①年代 

 

 

図表 9 質問②化粧品を購入する際、香りを気にした

ことがあるか 
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図表 10 質問③香りが化粧品を購入する決め手にな

ったことがあるか 

 

 

 

図表 11 質問④購入する化粧品は香料・無香料どち

らが多いか 

 

 

 

【調査Ⅱ】 

 

図表 12 質問①香料商品と無香料商品ではどちらを

よく使用するか 

 

 

 

図表 13 質問②リップクリームで好きな香り（または使

ってみたい香り）はどれか 

（商品例：メイベリンニューヨーク リップクリーム N、リ

ップクリームカラー） 

 

  

 

図表 14 質問③ハンドクリームで好きな香り（または

使ってみたい香り）はどれか 

（商品例：L’OCCITANE ハンドクリーム） 
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図表 15 質問④ヘアスプレーで好きな香り（または使

ってみたい香り）はどれか 

（商品例：花王 ケープシリーズ） 

 

 

 

 

 

 

 

図表 16 質問⑤上記の 3種類の商品以外に、香りが

ついていると良い商品はあるか 

 
 

図表 17 質問⑥上記以外に化粧品にあると良いと思

う香りはあるか 
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3.4 調査結果より 

まず調査Ⅰから、「化粧品購入の際に香りを気に

する」と回答した人は年代を問わず 72％以上になる

ことがわかった。よって、女性のほとんどは香りに興味

を持ち、化粧品においてもそれは変わらないことが実

証された。それに比べて、「香りが化粧品を購入する

決め手になったことがある」と回答した人の割合には

ばらつきが見えた。10～20 代では 60％以上の人が

「決め手になったことがある」と回答しているのに対し、

30～40 代では半数以下にとどまっている。このことか

ら、低い年齢層のほうがより化粧品の香りに購買意欲

が左右されるのではないかと考えられる。よって仮説

Ⅱは支持された。所持している化粧品に着目してみ

ると、「無香料の化粧品のほうが多い」と回答した人が

年代問わず 52％以上いることがわかった。この理由

は調査Ⅱで明らかになっている。 

調査Ⅱからわかったことは、質問①でほとんどの人

が「無香料を好む」と回答しており、10～20 代女性の

多くが無香料化粧品を好むということだ。これが調査

Ⅰで無香料化粧品の所持数が多くなった理由だと考

えられる。香りがついていることが多い化粧品 3 種類

の好きな香りに着目してみても、全て無香料が最も人

気であった。このことから、必ずしも香料つきの化粧

品が購買意欲にプラスの影響を与えるとはいえない

ため、仮説Ⅰは支持されなかった。 

また、化粧品別に見てみると、リップクリーム、ハン

ドクリーム、ヘアスプレーのどれにおいても、「無香料

が好き（使ってみたい）」と回答しており、質問①の回

答同様、無香料を好んでいることがわかった。 

質問⑤においては、ファンデーションや、チーク、

化粧水など肌に直接使用するもの、ワックスやヘアオ

イルなど髪に使用するもの、元の香りの強いマニキュ

アが多く挙げられた。 

 

第 4章 おわりに 

4.1 まとめ 

 本研究では、化粧品自体に香りがあることで消費者

の購買意欲に影響を与えることができるのかを明らか

にしてきた。調査結果から、女性の多くが化粧品の香

りに興味を持ち、香りによって購買意欲が左右される

ことがわかった。そして、10～20 代のほうが 30 代以

降の人よりも香りに興味を示すことも明らかになった。

これらから、若い人の使用率が高いとされる低価格帯

のメーカーでは、化粧品自体に対する香りマーケティ

ングが有効であるといえるだろう。 

 しかし、実態としては女性の多くが無香料化粧品を

好んで購入する場合が多い。調査Ⅱで選択肢以外

の香りや質問⑥の回答が多く挙げられていることから、

消費者が求める香りとメーカーで提案する香りが一致

していないことがわかる。このことや無香料化粧品の

ほうが高品質で飽きがこないという固定概念が要因

だと考えられる。とはいえ、リップクリームであればベリ

ー、ハンドクリームであればローズ、ヘアスプレーであ

ればフローラルのように人気のある香りもある。また、

調査Ⅱの質問⑤から、チークやマニキュアのように、

香りがついてほしい商品もまだまだ存在していること

がわかっている。このように多くの人に好まれる香りや

新しい香りつき化粧品を開発することが、香りマーケ

ティングを有効活用するために必要なことであるとい

える。 

 

4.2 研究課題 

 本研究の課題は以下の 3つである。 

 1 点目は、アンケート調査における調査対象の数や

年齢層の幅をさらに多くすることである。調査Ⅰでは

SNSを中心にwebアンケートを行ったため、高い年齢

層の回答があまり得られなかった。また調査Ⅱでは、

一部の会津短大生にしか調査を行えなかった。さら

に幅広い調査ができれば、より正確な調査結果が得

られたと考える。 

 2 点目は、質問に対してなぜその回答にしたのかと

いう理由まで聞くことができなかったことだ。回答理由

まで調査することができれば、より深い考察ができた

だろう。 

 3点目は、企業へのヒアリング調査を行えなかったこ

とである。商品に香りをつける狙いや、その香りにした

理由などを調査できれば、企業が消費者のニーズに

対応できているのかまで明らかにすることができたと
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考える。 
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