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研究概要

近年、商品のコモディティ化が進んでいく中で
企業は、企業内の情報や担当者の意図など

企業の内側でしか知りえない情報を積極的に公開することで
差別化を図ろうと試みている

本研究では、企業の内側の情報公開が消費者の心理に
与える影響について探る
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現状分析 １－１ －BRANDJAPAN①－

BRANDJAPANとはブランドの価値を図る調査
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現状分析 １－２ －事例LAWSON➀－

【LAWSON】
• 一昨年：圏外
• 昨年：40位
•今年：3位
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LAWSONのブランドジャパンランキングはここ3年で飛躍的に上昇している
この上昇には何か要因があるのではないだろうか



2年前から情報公開に力を入れている

現状分析 １－３ －事例LAWSON②－
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現状分析 １－４ －疑問－

9

企業情報の公開について他にはどのような
内容や手段があるのだろうか



現状分析 １－５ －様々な企業情報の公開手段（公式ブログ）－

公式ブログでは製造工程や商品の売り方に関する
マーケティング情報を公開している企業が多い
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【公式ブログ】



現状分析 １－６ －様々な企業情報の公開手段（SNS）－

SNSでは商品情報に関する内容や
商品のアピールを全面的に行っている企業が多い
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【SNS】



現状分析 １－７ －様々な企業情報の公開手段（メディア）－

メディアではドキュメンタリーやバラエティを
通して商品ができるまでの製造工程や商品企画者の
こだわりといった企業の裏話を発信している
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【メディア】



現状分析 １－８ －企業情報の分類－

直接的営利情報

企業・商品を前面に
出す情報

間接的営利情報

企業・商品の
裏側の要素を含む情報
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現状分析 １－９ －間接的営利情報の定義－

企業が提示する営利情報の裏側にある
企業活動の背景的要素や意思決定過程にかかわる

利益を目的としない情報
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間接的営利情報



現状分析 １－１０ －具体的な間接的営利情報－

企業が公開する商品の裏側にある製造工程
企業・担当者のこだわりやマーケティングにかかわる情報
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現状分析 １－１１ －疑問－
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ではなぜ企業は直接利益につながらない
間接的営利情報を公開しているのだろうか



現状分析 １－１２ －それぞれの特徴ー

直接的営利情報 間接的営利情報

要点
価格やキャンペーンなどの
情報が含まれている

価格やキャンペーンのなどの
情報が含まれいない

目的 利益に直接つながる 利益に直接はつながらない

内容
商品の価格、キャンペーン

機能などの紹介
商品の開発秘話、こだわり

従業員の苦労話
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現状分析 １－１３ －ブランドとのつながり－
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間接的営利情報は商品やブランドの人格的側面を表現している

ブランドアイデンティフィケーション
という概念と関係しているのではないか

間接的営利情報の特徴は、担当者・生産者・従業員などの
意図・思い・苦労などが含まれている



消費者が特定のブランドと自己を結びつけ、
ブランドを自分の一部として認識する程度を指す概念

（C・B・Bhattacharya 2003)

現状分析 １－１４ －ブランドIDとは①ー
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※ブランドアイデンティケーション：以下ブランドID

ブランドアイデンティフィケーション



現状分析 １－１５ －まとめ－
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商品企画者の思いや、担当者の意図、苦労話など
人の心とブランドをつなぐような要素が含まれている

ブランドアイデンティフィケーション
（ブランドを自分の一部として認識する程度）の概念

とのつながりがあるのではないだろうか。

間接的営利情報

ブランド

企業の公開する情報は、価格や商品の機能だけではなく
商品、ブランドの裏側にある情報まで内容の幅が広がってきている

この間接的営利情報とブランドアイデンティフィケーションには関係があるのではないか
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問題意識

間接的営利情報を様々な媒体で公開する企業が増えたが
この間接的営利情報とブランドの関係性については不明瞭である
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先行研究 １－１ －商品情報に関する先行研究－

消費者は事前に接触した商品、ブランド情報の中から
関連する情報(記憶)を想起・利用して、意思決定を行い行動に至る

（鈴木 1997）

商品、ブランドに関連する情報は意思決定に影響を与える
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先行研究 １－２ －ブランドIDに関する先行研究－
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ブランド・アイデンティフィケーションとは，
ブランドとの一体感を感じ，ブランドの成功や失敗を

自分のものとして経験すること
（Yoshidaら 2021）

ブランドIDが高いとブランドの経験を自分のことのように感じる



先行研究 １－３ －ブランドIDに関する先行研究－

消費者とブランドを結びつけ、強固なブランドと消費者の
関係を育む有形および無形の利益の組み合わせを提供する

役割を果たす
   （Acar, Aら 1996)
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ブランドIDは利益提供を通じて、消費者との強い関係を育む



先行研究 １－４ －ブランドIDに関する先行研究－
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ブランドアイデンティフィケーションが高まると、
消費者とブランドの間に同一感が生まれ、
それに伴い、消費による幸福感が上がる

(Jasonら 2022）

ブランドIDが高いとブランドとの距離感が縮まり幸福感が向上する
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先行研究 １－５ －本研究の位置づけ－

原因 ブランドID

本研究

幸福感向上

消費者との
関係構築
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研究目的 １－１

企業の間接的営利情報の公開がブランドに及ぼす影響を明らかにし、
より有効な企業の情報公開に貢献する
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研究目的 １－２

企業
間接的営利情報の

公開 閲覧

間接的営利情報を閲覧した消費者は
ブランドにどんな影響を与えているのか
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間接的営利情報は直接的営利情報よりブランドIDを高める要因となる

仮説

33
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効果

要因

結果

③ブランドID

①間接的営利情報

②Self-Extension

仮説導出 １－１ －全体図（目次）ー
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効果

要因

結果

③ブランドID

①間接的営利情報

②Self-Extension

仮説導出 －流れー



直接的営利情報・間接的営利情報はどちらも
色々な媒体で取得可能な情報である

仮説導出 １－２ －それぞれの特徴①ー
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仮説導出 １－３ －それぞれの特徴②ー

直接的営利情報 間接的営利情報

要点
価格やキャンペーンなどの情報

が含まれている
価格やキャンペーンのなどの情報

が含まれいない

目的 利益に直接つながる 利益に直接はつながらない

内容
商品の価格、キャンペーン

機能などの紹介
商品の開発秘話、こだわり

従業員の苦労話

間接的営利情報とは企業の裏話的な要素が反映された情報
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仮説導出 １－4 －ブランドIDとの関係ー

なぜ間接的営利情報を知ることがブランドIDにつながるのか？ 
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効果

結果

③ブランドID

①間接的営利情報

？
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①間接的営利情報

②？

要因

仮説導出 －流れー
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効果

要因

結果

③ブランドID

①間接的営利情報

②Self-Extension

仮説導出 １－５ －ブランドIDの補強概念ー

間接的営利情報とブランドIDを補強できる概念として
→”Self Extension”



個人が物や所有物に意味を持たせ、
自分のアイデンティティを対象へと拡張していくこと

Belk(1988)

仮説導出 １－６ － Self-Extensionとは①ー
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Self-Extensionとは

対象との間に 「同一化」や「一体感」が生じ
対象を自己の一部のように感じることである。

久保田ら(2025)
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③ブランドID

①間接的営利情報

②Self-Extension

要因

Self-Extensionも自己の一部となるという点で一致した概念

仮説導出 １－７ － Self-Extensionとは②ー



ある対象が自己の一部と感じられるようになる方法ないしは手段とし
て，コントロール（control)、創造（creation）、知ること

（knowing）の 3 つをあげている 
久保田ら(2025)

自己の一部と感じる方法は、コントロール、創造、知ることである

仮説導出 １－８ －自己の一部になる要因①ー
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①コントロール・・・利用、習得、克服制服、自分の所有物を他者
に与えることなどのこと

②創造・・・対象物への労働・金銭・精神的エネルギーなどの
投入（invest）を伴うこと

③知る・・・対象を深く知ること
それを自分のものとしたいという欲望から生じるもの
だから

久保田ら(2025)

本研究は③知るに着目

仮説導出 １－９ －自己の一部になる要因②ー
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仮説導出 １－１０ －深く知る①ー
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直接的営利情報は商品の価格や機能だけであるため
商品に対する知識は表面的なものになる



仮説導出 １－１１ －深く知る②ー
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間接的営利情報には企業の裏話的な情報があるため
その商品に対する知識は深層的なものになる



消費者は間接的営利情報を知ることで心理的距離が縮まり、
企業の理解者となり得る点で自己の一部となる役割をもつ

仮説導出 １－１２ －それぞれの違い①ー
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効果

要因

結果

③ブランドID

①間接的営利情報

②Self-Extension



一方、直接的営利情報を知ることは消費者の心理的距離を縮められず、
理解者になりえないという点で自己の一部となる役割をもちにくい

仮説導出 １－１３ －それぞれの違い②ー
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効果

要因

結果

③ブランドID

①直接的営利情報

②Self-Extension



情報を知ることはブランドIDを高めるが、
その効果は直接的営利情報より間接的営利情報の方が高いのではないか

高

低

間接的営利情報

直接的営利情報

仮説導出 １－１４ －まとめー

49

情報を知る前 情報を知った後

ブランドID



間接的営利情報は直接的営利情報よりブランドIDを高める要因となる

仮説
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検証方法 １－１ －検証概要－

調査目的 ：間接的営利情報がブランドIDを高める要因となるかの調査
調査対象 ：Googleフォームでのアンケート回答者
調査期間 ：2025年12月3日～12月6日
調査方法 ：Googleフォーム
サンプル数：210名

(直接的営利情報：101名、間接的営利情報：109名)
分析方法 ：仮説 独立したサンプルのt検定

仮説 独立変数：間接的営利情報か直接的営利情報の変化
量

従属変数：ブランドID

52



検証方法 １－２ －手順①－

二つのグループに分ける

間接的営利情報

53

直接的営利情報



検証方法 １－３ －手順②－

直接的営利情報グループには、直接的営利情報用の
間接的営利情報グループには、間接的営利情報用の

Goole formを送り、回答してもらう
54



検証方法 １－４ －検証方法①－

質問1 あなたはコンビニエンスストアのローソンに週に何回程度行きますか？
質問2 あなたはローソンというブランドに対して強い結びつきを感じますか？
質問3 ローソンはあなたの自己イメージとよく一致していると感じますか？
質問4 ローソンを使っている自分に誇りを感じますか？
質問5 ローソンのことを好きな自分はあなたを表していると感じますか？
質問6 ローソンは、あなたが大切にしている考えや価値観を反映していると

感じますか？

➀企業情報を見る前のブランドIDの測定

55

※Nicolaらによる尺度を引用



検証方法 １－５ －検証方法②－

②直接的営利情報or間接的営利情報の提示

【直接】 【間接】

56



検証方法 １－６ －検証方法③－

③企業情報を見た後のブランドIDの測定

57

質問1 あなたはコンビニエンスストアのローソンに週に何回程度行きますか？
質問2 あなたはローソンというブランドに対して強い結びつきを感じますか？
質問3 ローソンはあなたの自己イメージとよく一致していると感じますか？
質問4 ローソンを使っている自分に誇りを感じますか？
質問5 ローソンのことを好きな自分はあなたを表していると感じますか？
質問6 ローソンは、あなたが大切にしている考えや価値観を反映していると

感じますか？



検証結果の予想

高

低

間接的営利情報

直接的営利情報

58

間接的営利情報を知る前

ブランドID

間接的営利情報を知った後



検証結果 １－１  

59

信頼性分析によって、ブランドIDの尺度は測定する項目として
一貫性を保っていることを示す値といえる

仮説：間接的営利情報は直接的営利情報よりブランドIDを高める要因となる



検証結果 １－２  

仮説：間接的営利情報は直接的営利情報よりブランドIDを高める要因となる

60

ブランドIDを高めるという点で間接的営利情報と直接的営利情報の
間にはほとんど差は見られなかった



検証結果 １－３  

棄却された理由

61

提示用の商材への理解度を考慮すべきだった
→ブランドIDの要素に関する商材選定をしたが

わかりやすい商材ではなかった

アンケートの質問文が理解しにくい
→ブランドIDに関する聞き方が不適切だった

Ⅱ商材の選定ミス

Ⅰアンケートの不適切



検証結果 １－４ －まとめ－

62

間接的営利情報は直接的営利情報よりブランドIDを高める要因となる

棄却
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インプリケーション

64

企業自ら消費者に向けて情報公開する際
直接的営利情報か間接的営利情報かは考慮する必要はない

先行研究では間接的営利情報とブランドIDに関する研究はされていなかったが
本研究ではブランドIDを高めるという点において直接的営利情報か

間接的営利情報かは重要ではないことが明らかになった

実務的インプリケーション

学術的インプリケーション
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限界点

66

・ブランドIDの形成について短期的に図ることは限界が生じる

・ブランドIDの測定における質問内容が難しく理解してもらえなかった

可能性がある

・実際にローソンを利用したことのない人もいたことにより

回答者に当事者意識を持たせられなかった



展望

67

・より細かい間接的営利情報の分類が必要
・間接的営利情報はブランドIDではなく、他の概念なら上がる可能性は
ある

・ブランドIDを決定できる要素を探索する
・より分かりやすい尺度を設定する
・回答者に統一したブランドを提示するのではなく、回答者に合わせた
ブランドでの間接的営利情報を用いたリサーチを実施
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