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論 文 要 旨       

 

所属ゼミ 余田拓郎 研究会 学籍番号 ８１２３０４０７ 氏名 櫻田文 

（論文題名） 

 

成分ブランドのコミュニケーションについての考察 

－購買関与者のブランド態度への影響について－ 

 

（内容の要旨） 

 

 本論文では、B2B 企業特有の優れた技術や素材をブランディングした「成分ブランド」を研

究テーマに扱い、B2B 企業であっても、優れたブランディングにより高い付加価値を生み出す

可能性があることを証明する。成分ブランドとは、直接顧客であるセットメッカ―を飛び越え

て、流通チャネルや一般消費者に対して、自社の技術や素材、部品のブランドを形成する試み

である。つまり、成分ブランドは B2B2C へのアプローチが可能なことが考えられる。今まで

成分ブランディングを成功させてきた企業は、最終消費者に対して積極的な露出を行ってきた

ため、最終消費者のブランドに対するデマンドを作ることができ、顧客企業に選択・採用して

もらえた。 

 

一方、B2B 企業の購買に関する行動として、B2B 企業の部品・素材選びは経済合理性に基づ

いて選択されること、長期的な取引関係が前提であること、そして、人的営業への依存度が高

いことが考えられている。しかし、B2B 企業の社員も一般消費者に含まれると考えれば、一般

消費者へ向けたコミュニケーション活動が顧客企業の購買関与者に影響を与えるのではないだ

ろうか。そうなれば、合理的に意思決定を行う購買関与者にも、ブランド態度が形成されると

考えた。 

 

本論文では、Intel、SHARP の IGZO や TOTO のハイドロテクトの広告事例をもとに、研究

を行った。広告を「情報型広告（情報の要約度が低い）」と「変換型広告（情報の要約度が高い）」

の 2 つに分類し、消費者や組織の行動の両側面から、購買関与者の成分ブランドに対するブラ

ンド態度について考察した。結果、一般消費者に向けた要約度の高い変換型広告も、B2B 企業

の購買関与者の記憶に刻まれる可能性が高いことが分かった。 

 

 

 

 

 


