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01. 研究概要
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0 1 .研究概要

企業に所属する従業員（企業内インフルエンサー）

によるSNS発信が、企業に対する消費者への信頼感・好奇心を促し、

企業と消費者とのブランドリレーションシップの向上に

寄与する可能性を検討する。
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02. 現状分析
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0 2 .現状分析 S N S企業アカウントへ対する関心度

過半数が企業アカウントをフォローしている

企業アカウントをフォロー
している
61.1％

企業アカウントをフォロー
していない
38.9％

SNS企業アカウントをフォローしているユーザーの割合

株式会社ホットリンク2024年07⽉01⽇
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0 2 .現状分析 多様なＳＮＳで広がる企業との接点

様々な S N S媒体で企業アカウントの

フォローがユーザーに浸透している

企業やブランドのアカウントを1つ以上フォローしているSNSは？

株式会社アライドアーキテクツ 2021.08.02
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0 2 .現状分析 企業公式 ア カ ウ ン ト の 実態

事例：Nikeのインスタグラムでのフォロワーの推移（2023,1⽉〜2024,12⽉）

フォロワーの増減が激しい現状 → フォロワーの定着は簡単ではない

出典：Social Blade Nike's Instagram Statistics - Social Blade

https://socialblade.com/
https://socialblade.com/instagram/user/nike
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0 2 .現状分析 企業アカウントのフォローを外すきっかけ

企業アカウントのフォロー(友達・チャンネル登録)外すきっかけは？

情報発信のズレやコミュニケーション不足がユーザーの
フォロワー離れを招く

株式会社アライドアーキテクツ 2021.08.02
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0 2 .現状分析 企業公式アカウントの投稿

dyson Japan 公式Instagramアカウント トヨタ 公式Instagramアカウント かっぱ寿司公式Instagramアカウント

「業務的」 「一方的な営利投稿の多さ」
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0 2 .現状分析 企業公式アカウントのコメント欄

無印良品公式Instagramアカウント

企業公式アカウントからの返信はなし

「フォロワーとのコミュニケーション不足」

「フォロワーとのコミュニケーション不足」
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0 2 .現状分析 企業公式アカウントの課題

・投稿内容が単調

・一方的な営利投稿の多さ

・フォロワーとのコミュニケーション不足
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0 2 .現状分析

そこで、、、

企業内インフルエンサー
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0 2 .現状分析 企 業 内 イ ン フ ル エ ン サ ー を 取 り 入 れ て る ブ ラ ン ド
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0 2 .現状分析 企業内インフルエンサーの例

てぃらさん
（niko and…所属インフルエンサー)

Junkoさん
（3coins 所属インフルエンサー)

Mさん
（無印良品所属インフルエンサー)

Saigoさん
（aoki所属インフルエンサー)

社員自身のアカウントを用いて、商品の紹介や会社の魅力を発信している。
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0 2 .現状分析 C Iの定義付け

企業内インフルエンサー

C I ( c o r p o r a t e  i n f l u e n c e r s ） の 定 義 付 け

個人 S N Sアカウントを用いて

消費者に情報提供を行う社員。

【企業内インフルエンサーの有用性に関する研究】

特定の企業と関連付けられ、ソーシャルメディアを通じたコミュニケーション
によって、利害関係者の当該企業に対する認識形成に影響を与える従業員と
定義する。

(Christian Rudeloff,2024)
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0 2 .現状分析 企業内インフルエンサーの効果・影響

ブランドの使者

【CIを用いたマーケティングの検討に関する研究】

企業内インフルエンサーはブランドの使者の役割を担い、企業の価値観、
規範、志向、原則を潜在的な候補者に伝える

(Hesse and Schmidt,2022)

「中の人」ならではの視点や熱意を込めて、

商品やサービスの魅力を伝えられることができる。
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0 2 .現状分析 a o k i 所属インフルエンサー

Saigoさんが商品を紹介してる投稿のコメント欄
Saigoさん

S a i g oさんをきっかけに、
商品を購入するまでに至った。
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0 2 .現状分析 n i k o a n d …所属インフルエンサー

てぃらさんが服を紹介してる投稿のコメント欄
てぃらさん

てぃらさんをきっかけに、
n i k o a n d …が好きになった。
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0 2 .現状分析 無 印 良 品 所 属 イ ン フ ル エ ン サ ー

Mさんが無印コーデを出してる投稿のコメント欄
Mさん

Mさんがきっかけに、
無印良品のイメージが変わった。
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0 2 .現状分析 3 c o i n s  所属インフルエンサー

junkoさんが商品を紹介してる投稿のコメント欄
Junkoさん

企業と消費者という枠を超えて、
関係が構築されている。
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0 2 .現状分析  フォロワーからの高評価

CIによる投稿の閲覧を通じて、消費者のブランドに対する

イメージが肯定的に変容したり、

既存顧客のブランドへの愛着が一層強化されたことを

示唆するコメントが確認された。
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0 2 .現状分析 ブランドリレーションシップへの接続

CIの投稿に対するフォロワーの高評価

ブランドリレーションシップが
形成されている
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0 2 .現状分析 ブランドリレーションシップの定義付け

ブランドとの関係性を自己とブランドを結び付ける認知的及び、情緒的紐帯の強さ。

ブランドリレーションシップ B R (  B r a n d    R e l a t i o n s h i p  )   の 定 義 付 け

ブランド知識を基盤とした持続的な自己とブランドの結びつき

ブランドリレーションシップとは、あるブランドについての知覚や認識である。

自己概念と結びついたブランド連想によって構成される知識に支えられることで
ブランドリレーションシップは持続的なものとなる。

（久保田, 2024）

CIフォロワーのブランドに対する態度に当てはまる
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0 2 .現状分析 まとめ

・ S N Sから企業の情報を得る消費者は増加傾向にある。

・企業公式アカウントには C Iによって補える課題がある。

・ C Iのフォロワーは B Rが形成されている。
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03. 先行研究
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0 3 .先行研究

①高ブランドリレーションシップの規定因

② 本研究の位置付け
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0 3 .先行研究

①高ブランドリレーションシップの規定因
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0 3 .先行研究 ①高 B Rを生み出す規定因

ブランド体験…
広告や店舗デザイン、製品使⽤、SNS投稿などの「ブランド関連刺激」によって、消費者が五感・感情・思
考・⾏動レベルで感じる総合的な経験を指す。（rakus, J. J., Schmitt, B. H., & Zarantonello, L. 2009)

ブランド体験が単なる機能的価値を超えて、消費者とブランドとの結び付き

（ブランドリレーションシップ）を形成・強化する基盤となる。

(Brankus,2009)

1 ブランド体験

ブランド関連刺激による総合的な経験
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0 3 .先行研究 ①高 B Rを生み出す規定因

パラソーシャル関係…
実際には有名⼈との直接の交流がないのに、あたかも親しい関係にあるかのように感じる⼀⽅的な関係のこと。
(Horton & Wohl 1956）

消費者にブランドとの擬似的な親密さや友情感を抱かせる「パラソーシャル関係」

は、ブランドとの結び付き（ブランドリレーションシップ）を強める。

（Labrecque, 2014）

2 消費者とのパラソーシャル関係構築

消費者が有名人に抱く一方的なつながり
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0 3 .先行研究 ①高 B Rを生み出す規定因

ブランドの自己表現性は、ブランド・リレーションシップの形成において

重要である。自己とブランドの結びつきがブランドへの愛着や忠誠心を高め、

持続的な関係構築に寄与すると指摘している。 (菅野,2011)

3 ブランドの自己表現性

ブランドの⾃⼰表現性…
⾃分が好ましいと感じる現実の⾃分または、理想である⾃分をどれだけブランドが抽象的に表現出来ているかを
⽰す特性のこと。

理想の自己をブランドがどれだけ表現できているか
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0 3 .先行研究

②本研究の位置づけ
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0 3 .先行研究 ②本研究の位置付け

CI投稿の
構成要素

ブランドリレーションシップ

ブランドの
自己表現性ブランド体験

消費者との

パラソーシャル
関係構築 本研究
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04. 問題意識
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現状分析や先行研究から、 CIのフォロワーはBRが

形成されていることが少しずつ明らかになってきた。

しかし、BRを強化する上で、彼らの投稿にどのような要素が

必要なのかを明らかにした研究はない。

0 4 .問題意識
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05. 研究目的
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どのような要素を持つC Iの投稿が消費者との

B Rを強化するのかを明らかにし、

その結果をもとに、効果的なC Iの

アカウント運営フォーマットを提唱する。

0 5 .研究目的
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06. 仮説導出・仮説
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0 6 .仮説導出 企業内 イ ン フ ル エ ン サ ーの投稿例

デザイン・
ビジュアル重視日常感

専門性・
商品知識

舞台裏・
製作過程
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0 6 .仮説導出 企業公式 ア カ ウ ン ト の 投稿例

デザイン・
ビジュアル重視日常感

専門性・
商品知識

舞台裏・
製作過程

目立った投稿は
見られなかった
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06. 仮説導出 日常感の選定理由

構成要素 発信者 （ 企業公式アカウント ） 発信者 （ 企業内インフルエンサー ）

専門性

商品知識
〇 〇

デザイン
ビジュアル重視 〇 〇

舞台裏

製作過程
〇 〇

日常感 △ 〇
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SNSにおいての日常感の定義付け

個人の私的な生活行動や習慣をそのままの断片として可視化し、それがデジタルな
文化的実践となることで、閲覧者に親密性およびリアリティを知覚させる状態

Sungeun Suh (2020) 

SNS投稿で私的な生活行動や習慣の断片を感じられる概念

0 6 .仮説導出 日常感の定義付け
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SNS投稿（一般インフルエンサ―）における日常感の効果

個人的な洞察や経験を共有することで、 S M I （ソーシャルメディアインフルエンサー）は自身と
視聴者の間の隔たりを埋める親密感を生み出す。この開放性は、共有された詳細が関係性を
より個人的なものに感じさせるため、インフルエンサーとフォロワー間のパラソーシャル関係

を強化する。 ( Sainia＆ Bansal,2025）

個人的な意見や経験の共有などの日常感の演出は
パラソーシャル関係を構築する上で必要である。

0 6 .仮説導出 日常感の効果

Sainia Bansal

一般インフル
エンサー

日常感
消費者との

パラソーシャル
関係構築
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0 6 .仮説導出 本仮説の位置付け

Sainia＆ Bansalによる研究結果

一般
インフル
エンサー

日常感
パラソー
シャル

関係構築

パラソー
シャル
関係

Labrecqueによる研究結果

B R強化

企業内
インフル
エンサー

日常感
パラソー
シャル

関係構築

本仮説で期待される研究結果

B R強化
企業内
インフル
エンサー
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企業内インフルエンサーによるブランドに関する投稿が

「日常感」を含む場合、含まない投稿に比べて消費者

とブランドリレーションシップが高まる。

0 6 .仮説
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07. 検証
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調査目的 ：企業内インフルエンサーの日常感を含む投稿は
消費者とブランドとのリレーションシップを高めるのかを調査

調査対象者：G o o g l eフォームでのアンケート回答者

調査期間： 2 0 2 5年 1 1月 2 4日～ 1 2月 4日

調査方法：G o o g l eフォーム（対面と S N S）

サンプルサイズ：日常感を含む投稿 (グループA ) ： 1 1 1名（有効回答 6 7名）
含まない投稿 (グループB ) ： 1 1 1名（有効回答 7 5名）

分析方法：独立したサンプルの T検定

仮説： 独立変数 C Iで日常感を含む投稿と含まない投稿
従属変数 ブランドリレーションシップの高まり

0 7 .検証 調査概要
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【選定理由】

①企業公式アカウントと
企業内インフルエンサーが存在している

②高い知名度

無印良品

0 7 .検証 商材
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無印良品のブランド認知がどれだけあるか測定
⇩

無印良品への肯定的イメージどれだけあるか測定
（ブランドに対して肯定的なイメージがない、もしくは否定的なイメージを持っている人は対象から除外）

⇩
閲覧前のブランドリレーションシップを測定

⇩
無印良品Instagram投稿の閲覧(日常感を含む/含まない投稿)

⇩
無印良品のインフルエンサーをフォローしている前提として閲覧するように案内

⇩
閲覧後のブランドリレーションシップを測定

⇩
閲覧前のBRの平均値と、閲覧後の平均値を比較

0 7 .検証 検証の流れ
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0 7 .検証 検証の流れ

グループ

A

グループ

B

日常感あり

投稿閲覧

日常感なし
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0 7 .検証 検証の流れ
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0 7 .検証 対象者の選別 （ ※ 本 研 究 の 対 象 者 の 選 定 基 準 ）

本研究の
対象者

B R の 段 階 的 形 成

ブランド・リレーションシップ
は、ブランド認知 およびブランド
自体の肯定的イメージを経て、
段階的に形成される 。

 (久保田, 2013)
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0 7 .検証 対象者の選別 （ ※ 本 研 究 の 対 象 者 の 選 定 基 準 ）

6 . と て も そ う 思 う

5 . そ う 思 う

4 .少 し そ う 思 う

3 . あ ま り そ う 思 わ な い

2 . そ う 思わ な い
1 .全 く そ う 思 わ な い

ブ ラ ン ド 認 知 ・ 肯 定 的 イ メ ー ジ
の 質 問 に 対 す る 回 答 の 平 均 が
4 以 上 （ 肯 定 的 ） の 回 答 者 を
対 象 者 と す る 。

【 ア ン ケー トの選択肢 】

肯

定

的

否

定

的
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構成概念 質問項目

ブランド認知

Q 1 .生活雑貨・アパレルの小売業界（無印、 L o F t、 I K E A
、スリーコインズなど）の中で真っ先に無印良品が
思い浮かぶ。

Q 2 .無印良品がよく頭に思い浮かぶ

Q 3 .無印良品がどのような価値を大切にしているか、
よく知っている。

Q 4 .無印良品と他ブランドとの違いを明確に説明できる
と思う。

Q 5 .無印良品の製品やサービスについて、十分な知識が
あると感じる。

ブランド自体の肯
定的イメージ

Q 6 .無印良品は品質がよい。

Q 7 .無印良品は信頼できる。

Q 8 .無印良品は安心感がある。

0 7 .検証 フ ェ イ ス シ ー ト （ ブ ラ ン ド 認 知 と 肯 定 的 イ メ ー ジ の 測 定 ）

信頼性
問題なし
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0 7 .検証 検証の流れ
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0 7 .検証 従属変数 （ B R測定 ）

ブランドリレーションシップ尺度（８項目）

・無印良品との強い結び付きを感じる。

・私にとって無印良品は、自分の一部のようなものだ。

・無印良品のブランド体験（商品使用・店舗に行く・広告を見る） は気分が高まる。

・このブランドがお気に入りだということを、誰かに自慢したくなることがある。

・このブランドをお気に入りだということを、誇らしく感じる。

・私はこれからも無印良品の商品を購入し続けたいと思う。

・無印良品は、長く付き合っていきたいブランドだと感じる。

・無印良品の新商品が出たら、気になることが多い

※【久保田（2013）,（2025）の研究をもとに独自作成】

尺度の信頼性
問題なし

自
己
#
$

結
&
'
(

)
*
+
,

評
価

持
続
性
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構成概念 質問項目

B R

自己との結びつき

Q 9 .無印良品との強い結び付きを感じる。

Q 1 0 .私にとって無印良品は、自分の一部のようなものだ。

ブランド評価

Q 1 1 .無印良品のブランド体験（商品使用・店舗に行く・
広告を見る）は気分が高まる。

Q 1 2 .このブランドがお気に入りだということを、誰かに自慢
   したくなることがある。

Q 1 3 .このブランドをお気に入りだということを、誇らしく感じる。

持続性

Q 1 4 .私はこれからも無印良品の商品を購入し続けたいと思う。

Q 1 5無印良品は、長く付き合っていきたいブランドだと感じる。

Q 1 6無印良品の新商品が出たら、気になることが多い

0 7 .検証 フ ェ イ ス シ ー ト （ 投 稿閲覧前 B R測定 ）
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0 7 .検証 検証の流れ
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「⽇常感が含まれる投稿」

日常感・
プライベート性

営利的

日常感・
プライベート性

0 7 .検証 投稿閲覧 ( グルー プ A )
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営利的

「⽇常感が含まれない投稿」

0 7 .検証 投稿閲覧 （ グ ル ー プ B ）
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0 7 .検証 投稿の信用性

Q 1 7 ,この投稿は日常的  /  業務的
だと感じた。

Q 1 8 ,この投稿は個人的な体験
として自然に見えた。

に対する回答の平均値が
グループ Bより、グループ Aの方が
高い水準で確認された。

投稿内の日常感が回答者に正し く知覚 されている

グループB

「⽇常感が含まれる投稿」

「⽇常感が含まれない投稿」

質問 回答の平均値

Q 1 7 3 . 6 7
Q 1 8 3 . 8 6

質問 回答の平均値

Q 1 7 3 . 0 6
Q 1 8 3 . 3 3

グループA
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0 7 .検証 検証の流れ
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構成概念 質問項目

B R

自己との結びつき

Q 9 .無印良品との強い結び付きを感じる。

Q 1 0 .私にとって無印良品は、自分の一部のようなものだ。

ブランド評価

Q 1 1 .無印良品のブランド体験（商品使用・店舗に行く・
広告を見る）は気分が高まる。

Q 1 2 .このブランドがお気に入りだということを、誰かに自慢
   したくなることがある。

Q 1 3 .このブランドをお気に入りだということを、誇らしく感じる。

持続性

Q 1 4 .私はこれからも無印良品の商品を購入し続けたいと思う。

Q 1 5無印良品は、長く付き合っていきたいブランドだと感じる。

Q 1 6無印良品の新商品が出たら、気になることが多い

0 7 .検証 フ ェ イ ス シ ー ト （ 投 稿閲覧後 B R再測定 ）

※【久保田（2013）,（2025）の研究をもとに独自作成】
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0 7 .検証 検証の流れ
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構成概念 質問項目

投稿に関しての感想

Q 1 7 .この投稿は日常的 /業務的だと感じた。

Q 1 8 .この投稿は”個人的な体験”として自然に見えた。

Q 1 9 .先ほどの投稿を見て、感じたことがあれば自由にお書きください。
例： 「自分も投稿内の商品を使いたくなりました。」など

個人属性

Q 2 0 .あなたの性別を教えて下さい。

Q 2 1 .あなたのご年齢を教えて下さい。

Q 2 2 .あなたが最もよく利用する S N Sを教えて下さい。

Q 2 3 . S N Sを利用する目的として最も近いものを教えて下さい。

Q 2 4 . S N Sで企業やブランドの公式アカウントを一つ以上フォロー
していますか？

0 7 .検証 フ ェ イ ス シ ー ト （ そ の 他 ）
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0 7 .検証

【 独立変数 】 日常感がある投稿を閲覧するか否か

【従属変数 】 無印良品に対する B Rの数値の変化

【分析方法 】 対応のない ｔ 検定
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グループAより、グループBの方がブランドリレーションシップが高まる。

0 7 .検証 検証結果の予想

投稿閲覧前 投稿閲覧後

検証結果の予想図

グループA（日常感を含む投稿を見せたグループ） グループB（日常感を含まない投稿を見せたグループ）

ブ
ラ
ン
ド
リ
レ
'
シ
)
ン
シ
*
プ
の
平
均
値

高

低

グルー プ A
グルー プ B

増加量を
比較
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0 7 .検証 実際の S P S S

グループA

グループB



69

0 7 .検証 検証結果

3.5

3.6

3.7

3.8

3.9

4

投稿閲覧前 投稿閲覧後

検証結果

グループA（日常感を含む投稿を見せたグループ） グループB（日常感を含まない投稿を見せたグループ）

3.58

3.80

3.99

3.75

ブ
ラ
ン
ド
リ
レ
'
シ
)
ン
シ
*
プ
の
平
均
値

グループAとグループBの間にBRの変化量において有意差が見られなかった

グループA（n=67）

グループB（n=75）

増加量 0.17

増加量 0.19
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0 7 .検証 検証結果

企業内インフルエンサーによるブランドに関する

投稿が「日常感」を含む場合、含まない投稿に

比べて消費者とのブランドリレーションシップが高まる

。

グループAとグループBの間にBRの変化量において有意差が

見られなかったため、本仮説は棄却。

仮説
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0 7 .検証 棄却 さ れ た理由

・ サ ン プ ルサ イ ズが小 さ か っ た 。

・ 質 問数が多 く 、 回 答疲れ を 招 い て し ま っ た 。

・ 作 成 し た 日常感が な い投稿が適切 な も の では なか っ た 。

・ 検 証 に お い て一人あ た り に か け る B Rの測定期間が
極端に短か っ た 。
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0 7 .検証 考察

・ B Rが既に形成 さ れ て い る 人 を 対象に し た こ と で 天井効果
が起 き て し ま っ た 。

・ 「 日 常 感が ブ ラ ン ド リ レ ー シ ョ ン シ ッ プ を 強化す る 」 と い う
一 般的主張への慎重 な検討が必要 。

・ ブ ラ ン ド 態 度が高い層は 、 認知的安定性が強 く 、
短 期刺激 では変わ り に く い 。

・ 日 常 感が効 く の は新規接触者や ラ イ ト ユ ー ザー な どの 、
「 関 係性が低い層 」 か も し れ な い 。
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08.インプリケーション
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0 8 .学術的インプリケーション

一般 イ ン フ ル エ ン サ ーが日常感 を 出す こ と で 、

パ ラ ソ ー シ ャ ル関係 を 構築 さ れ B Rが強化 さ れ る 研究は さ れ て い た

企業内 イ ン フ ル エ ン サ ー で も B Rが強化 さ れ る の では な いか着目
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0 8 .実務的インプリケーション 対象者の最適化

既存顧客 ( B Rが高い人 ) を 日常感の よ う な 要素 で刺激 を し て も 、
短 期的には効果が出に く い

最適 な対象者 を 選定す る 必要があ る
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0 8 .実務的インプリケーション 対象者変更後の S P S S

有意確率が５％以下

ブ ラ ン ド 認 知 ・ 肯 定 的 イ メ ー ジ の 質 問 に 対 す る 回 答 の
平 均 値 が 3 以 下 （ 否 定 的 ） の 回 答 者 を 対 象 者 と す る 。

グループA（日常感あり）

グループB（日常感なし）

グループAよりグループBの方がBRの増加量が高い傾向が見られ
5%水準で有意差が確認された。
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0 7 .検証 検証結果

2

2.2

2.4

2.6

2.8

3

投稿閲覧前 投稿閲覧後

検証結果

グループA（日常感を含む投稿を見せたグループ） グループB（日常感を含まない投稿を見せたグループ）

2.01
2.03

2.06

2.76

ブ
ラ
ン
ド
リ
レ
'
シ
)
ン
シ
*
プ
の
平
均
値

グループAとグループBの間にBRの変化量において有意差が見られた

グループA（n=7）

グループB（n=8）

増加量 0.75

増加量 0.03
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0 8 .実務的インプリケーション 最適 な対象者

日常感の効果を測るには、BRが低い（ブランドとの距離感がある）層が最適

B Rが低い層
ブ ラ ン ド と の 心理的 な距離感が大 き い

↓
日常感は 「 親 近感 」 「 リ ア ル さ 」 を 付 与 す る こ と が で き る

↓
B Rの向上が簡単に起 こ る
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0 8 .インプリケーション 限界点

・ 対 象 者の投稿閲覧時の心理状態 を統一 させ る こ と が
で き な か っ た 。

・ サ ン プ ルの年齢層が １ ０ 代 、 ２ ０ 代 に偏 り が で た 。

・ 閲 覧者が好む投稿の ス タ イ ルや形式がば ら つ い て お り 、
そ の個人差 を統制 で き な か っ た 。

・ B Rは個人差が大 き く 、解釈や考 え方が人に よ っ て
ば ら つ き が で やす い概念 で あ る ため 、 数値化に限界 あ っ た 。
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0 8 .インプリケーション 今後の展望

・無印良品の店舗 で ア ン ケー ト を 実施す る 。

・ C I を 用 い て既存顧客の B R を 強化す る には 、 投稿内に
日常感以外 で どん な 要素 を演出すれば い いのか明 らかす る 。

・ B Rが低い顧客に実際に日常感が効果があ る か を 検証す る 。

・ C Iが B Rの成長過程 に与 え る影響 を継続的に観察す る 。
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日常感  ←  棄却

専門性・商品知識

舞台裏・製作過程

デザイン・ビジュアル重視

CI投稿の構成要素

今後の研究の余地

0 8 .インプリケーション 既存顧客への C Iの活用方法の検討
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専門性・商品知識

舞台裏・製作過程

デザイン・ビジュアル重視

CIによる投稿が「専門性・商品知識 &舞台裏・製作過程」を

含む場合、含まない投稿に比べて消費者のBRが高まるのではないか

0 8 .インプリケーション 適切 な投稿内要素の選定
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専門性・商品知識＆舞台裏・製作過程の演出

↓
ブランド理解の解像度UP

（「表面的・抽象的なブランド理解」→「商品・ブランドの成り立ちや思想まで構造的に理解」

↓
商品への信頼度・購買時の納得度の質が変化
（「印象やイメージで選ぶ」→「理由をもって選ぶへ」）

↓
BRが強化・安定する可能性

0 8 .インプリケーション 選定理由 ・考察
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09.参考文献
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