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＜要約＞ 

本研究は，B2B および B2C ブランド・コミュニティにおける参加者の価値認識を⽐較し，その
相違点を明らかにすることを⽬的とする。既存研究では，B2B は功利的価値を，B2C は快楽的
価値を重視するという⼀般的な⾔説が存在するが，実証的⽐較は限られてきた。本研究では
Uses and Gratifications 理論を援⽤し，功利的価値，快楽的価値，社会的価値，⾃⼰発⾒価値を構
成概念として調査を実施した。⽇本国内のブランド・コミュニティ参加者 353 名（B2B:174，
B2C:179）を対象としたアンケート調査の結果，B2B では功利的価値が快楽的価値を有意に上回
り，快楽的価値は B2B よりも B2C において有意に⾼いことが確認された。しかし，当初の予想
に反して，B2C における功利的価値は快楽的価値と同程度，あるいはそれ以上に⾼い可能性が
⽰され，単純な⼆分法では説明できないことが明らかになった。これにより，従来の「B2B は
功利的，B2C は快楽的」という理解の再検討が必要であることが⽰唆された。理論的貢献とし
ては，(1) B2B と B2C の因⼦構造が不変であることを確認した点，(2) 数少ない B2B ブランド・
コミュニティに関する実証研究である点，(3) B2B と B2C の違いを直接⽐較した点が挙げられ
る。また，「B2B では功利的価値は快楽的価値より重視される」という⾔説は⽀持されたが，
「B2C では快楽的価値は功利的価値より重視される」という⾔説は⽀持されず，B2C ブランド・
コミュニティにおいても功利的価値が快楽的価値と同様に重要であることを実証した。実務的⽰
唆としては，B2B ブランド・コミュニティにおいて功利的価値の提供を重視することに加え，
快楽的価値，社会的価値，⾃⼰発⾒価値を包括的に設計へ組み込むことで，持続的なコミュニテ
ィ運営につながることを提⽰した。 
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1. はじめに 

 

インターネットとソーシャル・メディアの普及に伴い，ブランドと顧客間，顧客同⼠の相互作
⽤が活発化している。相互作⽤の増加は顧客を獲得し，繋ぎ⽌めるビジネスチャンスを企業に提
供する。相互作⽤を促進する⼀つの⽅法として注⽬されているのが「ブランド・コミュニティ」
である。ブランド・コミュニティとは，「当該ブランドを好む⼈々の社会的関係から構成される
地理的な制約を伴わない特殊なコミュニティ」(Muniz & O’Guinn, 2001)を指す。近年，B2C（企
業対消費者取引）企業のみならず，B2B（企業間取引）企業においても⾒られる取り組みであ
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る。例えば Amazon Web Servicesや Salesforce のような ITセクターの企業が⾃社顧客を対象に運
営するコミュニティでは，ユーザーによる勉強会の開催を通じて，顧客間における専⾨的な知識
や事例などの情報共有が活発に⾏われている。ビジネスパーソンであるユーザーは，特定のブラ
ンドを共通の関⼼の対象とするコミュニティに参加し，交流を通じて相互の結びつきを強め，楽
しさや達成感を共有する。なかでも，メンバー⾃⾝が主体的にイベントの企画や運営を担うコミ
ュニティでは，運営メンバーは職務上の義務や外的な要請を超えて，個⼈的な動機に基づき⾃発
的に役割を引き受けている。こうしたコミュニティは，管理・運営を⾏う企業にとっても重要で
ある。ユーザー同⼠が相互に学び合い知識を交換することで，製品の利⽤率が⾼まり，解約の抑
⽌につながるだけでなく，ブランドへのエンゲージメントが強化される。さらに，そこで⽣まれ
るポジティブな⼝コミは新たな需要を喚起し，企業にとって効果的なマーケティング⼿法として
機能する。 

 しかしながら，B2C領域におけるブランド・コミュニティ研究が発展し，B2B領域においても
実務的なブランド・コミュニティの取り組みが拡⼤しているにもかかわらず，B2B ブランド・コ
ミュニティが学術的に体系的な研究対象として扱われることは依然として少ない。実際，Bruhn 

et al.(2014)や Sethi et al.(2023)といった限られた研究も，多くは B2C領域で構築された理論モデ
ルに依拠している。しかし，個⼈における購買⾏動と企業における購買⾏動に違いがあるよう
に，ブランド・コミュニティにおいても B2C のモデルのみでは説明できない B2B特有の要素が
存在するはずである。その検証にあたっては，まず B2C と B2B のブランド・コミュニティにお
ける相違点を明らかにした上で，B2B に適した理論モデルを開発していく必要がある。以上を
踏まえ，本研究は B2C と B2B のブランド・コミュニティにおけるメンバーの参加⾏動を⽐較・
検証し，その相違点を明⽰することを⽬的とする。 

 

2. 先⾏研究 

 

B2B と B2C のブランド・コミュニティにおいては，これまでの研究において「ブランド」「参
加者」「参加動機」「知覚価値」などにおいて違いがあると⾔われている。 

 

ブランドと参加者：B2C ブランド・コミュニティの研究は⾃動⾞やコスメ，個⼈向け IT製品な
ど，消費者向けのブランドであり，参加者は⼀般消費者のファンである(Muniz & O’Guinn, 

2001)。B2C⽂脈のコミュニティは消費者主体のものであり，消費者にとって重要な情報資源で
あり，メンバーに社会的な便益（親密さ）を提供する(Muniz & O’Guinn, 2001)。⼀⽅，B2B⽂脈
のブランド・コミュニティで扱われるブランドは企業むけ IT製品や医療，教育などの法⼈向け
ブランドである。B2B ブランド・コミュニティでは，参加者はそのブランドに業務において関わ
るプロフェッショナルであり，専⾨的な⽬的で参加する(Bruhn et al., 2014)。コミュニティへの参
加により，コミュニティメンバーの職務遂⾏能⼒を向上させるブランド関連の知識，経験，技術
情報，またはソリューションの交換が促進される (Snow et al., 2011) 。 
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参加動機，知覚価値：参加⾏動において，B2B の顧客はより功利主義的動機づけが強く，機能
性を重視する(Liao & Hsu, 2013; Kankanhalli et al., 2005; Zhang et al., 2022; Hsieh et al., 2024)。B2C

の顧客はより快楽主義的動機づけが強く，感情を重視すると⾔われている(Swani et al., 2014; 

Zhang et al., 2022; Zhang & Du, 2020)。「感情に関連した動機に導かれることがほとんどである
C2C コミュニティにおけるコミュニケーションとは異なり，オンライン B2B コミュニティにお
ける社会的相互作⽤や絆の構築は，コミュニティメンバーにとっての潜在的利益に対する合理的
評価によって導かれる」(Zhang et al., 2022)とされる。ただしこれらの多くは⼀般論や推論として
の⾔及であり，B2C と B2B のブランド・コミュニティを直接⽐較した研究は限られる。ここに
リサーチ・ギャップがあると考える。 

 

3. リサーチ・クエスチョンと仮説 

 上記の議論を踏まえ，以下のリサーチ・クエスチョンを設定する。 

 

1. B2C/B2B ブランド・コミュニティの参加者はそれぞれどのような要因によってコミュニティ
に継続的に参加するのか？その違いは何か？ 

2. ブランド・コミュニティの参加者において，「B2B 顧客の⽅が B2C 顧客よりも功利主義的
動機づけが強く，機能性を重視し， B2C 顧客の⽅が B2B 顧客よりも快楽主義的動機づけが
強く，感情を重視する」という⾔説は実証的に正しいのか？ 

 

「使⽤と満⾜」(Uses and Gratifications)理論 

B2B と B2C のブランド・コミュニティの参加者の要因を⽐較するにあたり，両者のブランド・
コミュニティ研究で共通して参照されている「使⽤と満⾜」(Uses and Gratifications)理論に着⽬
した。B2C⽂脈では Dholakia et al. (2004)や Dessart and Veloutsou (2021)が，そして B2B⽂脈では
Bruhn et al. (2014)と Sethi et al. (2023)がいずれもこのフレームワークを援⽤し，コミュニティ参加
者の⾏動の研究を⾏っている。B2C と B2B の双⽅に対して適⽤し，違いを検証するためのフレ
ームワークとして適していると考え，本研究で活⽤することとする。Uses and Gratifications (以下
U&G) フレームワークは，個⼈が⾃らのニーズを最も満たしてくれるメディアを意識的に選択
し，利⽤するという積極的な役割を担っていることを⽰すフレームワークである(Katz et al， 

1973)。認知，感情，個⼈的，社会的統合のニーズに関連する⼀連の満⾜感を提案しており，そ
れらが個⼈のメディア利⽤と⾏動を動機づけるとされる(Claffey and Brady, 2017)。U&G のフレー
ムワークはこれまで複数の B2C/B2B のブランド・コミュニティ研究に応⽤され，参加の動機や
価値の分類に活⽤されている。分類はそれぞれの論⽂により異なるが，本研究では，最も Katz

らの分類に近く，広く⾔及されている Dholakia et al. (2004)の分類に従い，以下のようにコミュ
ニティ参加価値を構成概念として定義し，B2C と B2B の違いを議論する。 
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功利的価値 

コミュニティで得られる情報的・道具的な価値であり，参加者がコミュニティで情報を得たり
共有したりすることや，他者の考えを知ることから得られる価値(Dholakia et al., 2004) のことを
指す。Katz et al. (1973)の「Cognitive Needs（認知的ニーズ）」（情報，知識，理解の強化）に対
応する。 情報，アイデア，問題解決といった特定の機能的ニーズを満たすこと(Dholakia et al., 

2004)であり，情報的価値は特にコミュニティを消費する参加者にとって重要であり，参加を増
加させる(Sun et al., 2014; Wang et al., 2021)。また，コミュニティを有⽤であると認識すると継続
的な参加に結びつきやすい(Dessart and Veloutsou, 2021)。B2B ブランド・コミュニティのメンバ
ーは，相互にサポートし合うことで，情報，アイデア，問題解決といった特定の機能的ニーズを
満たそうとする (Bruhn et al., 2014) 。 

 

快楽的価値 

遊びや他者との交流を通じて得られる楽しさやリラックス感から導き出された「エンターテイ
メント価値」(Dholakia et al., 2004)である。Katz et al. (1973)の「Affective Needs（感情的ニー
ズ）」（美的，快楽的，感情的な体験）に対応する。コミュニティでの体験そのものの楽しさに
関連する価値であり，参加を通じてメンバーがコミュニティに定着する要因の⼀つ(Dessart and 

Veloutsou, 2021)とされる。B2B ブランド・コミュニティにおいては，メンバー同⼠の交流はメン
バーにとって感情的・知的に刺激的な経験である。このような個⼈的で感情的なベネフィットの
要素は，B2C ではもちろんのこと，B2B の交換関係において重要であるとされる (Bruhn et al., 

2014)。 

 

社会的価値 

社会的向上価値（コミュニティで他の参加者から承認を得られることにより得られる価値）
と，個⼈間の相互のつながり（社会的⽀援，友情，親密さなど，他の⼈々との接触を確⽴し維持
することから得られる社会的便益）の 2 つとされる(Dholakia et al., 2004)。参加を通じてメンバ
ーがコミュニティに定着する要因の⼀つである(Dessart and Veloutsou, 2021)。B2C⽂脈ではコミ
ュニティへの参加との関連で論じられているが，B2B⽂脈ではこれまで「個⼈間の相互のつな
がり」については検証されていない。しかしながら，B2B⽂脈においてもコミュニティがビジ
ネスパーソンとしての参加者個⼈の⾏為を前提とするものである(Bruhn et al., 2014)ことから， 

B2B⽂脈においてもコミュニティへの継続的な参加に影響を与える可能性が⾼いと考えられ
る。 

 

⾃⼰発⾒価値 

社会的相互作⽤を通じて⾃⼰の顕著な側⾯を理解し，深めることを意味する(Dholakia et al., 

2004)。相互作⽤によって，⾃分⾃⾝の好み，嗜好，価値観が形成され，明確に定義されるとい
う内在的な関⼼に焦点を当てるもの(Dholakia et al., 2004)とされる。また，⾃分⾃⾝の価値観や
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アイデンティティについて詳しく説明するためにコミュニティが提供する能⼒(Dessart and 

Veloutsou, 2021)である。Katz et al. (1973)の「(Personal) Integrative Needs（個⼈的統合ニーズ）」
（⾃信，安定，地位，信頼感の強化）に対応する。B2C⽂脈ではコミュニティへの参加との関
連で論じられているが，B2B⽂脈ではこれまで検証されていない。しかし，コミュニティにお
ける相互作⽤が個⼈の意⾒の表明とそれに対する反応から構成される(Bruhn et al., 2014)ことか
ら，B2B⽂脈においてもコミュニティ参加意図を形成する可能性がある。 

 

B2C と B2B の違い 

従来の B2C と B2B の⽐較における「功利的か，快楽的か」という議論においては，B2C・B2B

ブランド・コミュニティ間の⽐較と，B2C または B2B それぞれのコミュニティ内における動機
や価値の⽐較とがしばしば混在して論じられてきた。 

まず，B2B と B2C のコミュニティ間の⽐較に関して，Hsieh et al. (2024)は複数のジャンルにわ
たる知識共有コミュニティを対象とした研究において，IT 分野のプロフェッショナル・コミュ
ニティにおけるコンテンツ満⾜（＝功利的価値）が知識共有に与える影響は，ゲーム・コミュニ
ティや旅⾏コミュニティに⽐べて強いことを明らかにしている。⼀⽅で，プロセス満⾜（＝快楽
的価値）がコミュニティ継続意向に与える影響は，ゲーム・コミュニティ，旅⾏コミュニティの
順に強く，IT コミュニティにおいては有意ではなかったと報告されている。これらの知⾒はブ
ランド・コミュニティそのものを対象とした研究ではないが，参加者の属性を踏まえると，IT

分野のプロフェッショナル・コミュニティは B2B ブランド・コミュニティに近似し，ゲームや
旅⾏のコミュニティは B2C ブランド・コミュニティに近似すると解釈できる。したがって，
B2B⽂脈における功利的価値は B2C⽂脈よりも相対的に強く作⽤し，逆に B2C⽂脈における快
楽的価値は B2B⽂脈よりも強く作⽤することが，これらの結果から類推される。 

次に，B2B および B2C それぞれのコミュニティ内部における⽐較に関しては，複数の研究が，
B2B 顧客は功利主義的動機づけが強く機能性を重視する傾向があることを⽰している(Liao & 

Hsu, 2013; Kankanhalli et al., 2005; Zhang et al., 2022)。これに対し，B2C 顧客は快楽主義的動機づ
けが強く感情的要素を重視する傾向があることが報告されている(Swani et al., 2014; Zhang et al., 

2022; Zhang & Du, 2020)。このことから，B2B においては功利的価値が快楽的価値を上回り，
B2C においては快楽的価値が功利的価値を上回ることが推測される。 

 

仮説設定 

 上記の議論を踏まえ，B2B/B2C 間，B2B 内/B2C 内それぞれに着⽬し，以下の仮説を設定す
る。 

 

H1 : B2B ブランド・コミュニティにおける功利的価値の平均値は， B2C ブランド・コミュニテ
ィよりも⾼い。 

H2 : B2C ブランド・コミュニティにおける快楽的価値の平均値は， B2B ブランド・コミュニテ
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ィよりも⾼い。 

H3 : B2B ブランド・コミュニティにおいては，功利的価値の平均値は快楽的価値の平均値より
も⾼い。 

H4 : B2C ブランド・コミュニティにおいては，快楽的価値の平均値は功利的価値の平均値より
も⾼い。 

 

4. 調査 

前述の構成概念の調査尺度を構成するに当たり，「功利的価値」「快楽的価値」は Dholakia et 

al. (2004)から合計９項⽬，「社会的向上価値」は Dholakia et al. (2004)と Sethi et al. (2023)それぞ
れから 2項⽬および Bruhn et al. (2014)から 1項⽬，「個⼈間の相互のつながり」は Dholakia et al. 

(2004)から 2項⽬と Lin & Chu (2021)から１項⽬，「⾃⼰発⾒」は Dholakia et al. (2004)から 2項
⽬と Oliveira et al. (2016)から１項⽬を採⽤した。 

調査にあたり，2024年 12⽉ 12 ⽇〜23 ⽇にインテージ社の調査モニターによるアンケート調査
を実施した。調査⽅法は B2B/B2C ブランド・コミュニティ参加者への質問紙調査（7段階リッ
カート⽅式）であり，回答者は特定の B2B製品（業務で使⽤する製品）または B2C製品（プラ
イベートで使⽤する製品）のコミュニティに参加しているとスクリーニング調査により回答した
⼈を対象とした（ただしそのコミュニティの主催企業に勤務している⼈を除く）。参加とは，過
去半年間に少なくとも 1 回以上のオンラインコミュニティでの閲覧や発⾔，またはコミュニティ
イベントへの参加があることと定義した。コミュニティの対象ジャンルについては，スクリーニ
ング調査（2024年 12⽉ 12 ⽇〜13 ⽇に実施）の結果，B2B/B2C それぞれで最も多かった上位 3

ジャンル（B2B : IT，教育・学習，医療， B2C : ⾷品・グルメ・嗜好品，スポーツ，IT）のコミ
ュニティを対象とした。調査の結果，B2B で 174件，B2C で 179件の有効回答を得た。 

 

5. 分析 

分析ソフトウェアとして IBM SPSS Statistics 29，IBM AMOS 29 を使⽤した。分析に際しては，
各構成概念について平均値および標準偏差を算出し，得点分布の偏りを検証した。加えて，得点
が上限あるいは下限に過度に集中する天井効果およびフロア効果の有無を確認した。その結果，
いずれの変数も適切に分布しており，極端な偏りは認められなかった。さらに，歪度および尖度
を算出して正規性を検証したところ，すべての変数が歪度 ±2，尖度 ±7 の範囲内に収まり，正
規分布の仮定を満たしていることが確認された(West, Finch, & Curran, 1995)。続いて探索的因⼦
分析のため，因⼦間の相関を考慮できる直接オブリミン（最尤法）を使⽤して因⼦分析を⾏った
ところ，4 つの因⼦が抽出された。Hair et al. (2018)の基準により，因⼦負荷量が 0.5 以下であっ
た項⽬を除くと，「個⼈間の相互のつながり」は独⽴した因⼦として抽出されなかったため，仮
説モデルから削除した。その他の因⼦は先⾏研究通りであった。内的整合性の確認のために
Cronbach のアルファが 0.6 を上回ることを確認し，収束的妥当性の確認のため，構成要素の平均
抽出分散(AVE : Average Variance Extracted)の値がすべて推奨値である 0.5 を超えていることを確
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認した。弁別的妥当性の確認にあたりそれぞれの因⼦間相関係数を確認したところ，0.4〜0.622

の範囲であった。Fornell and Larcker (1981)の基準に基づき，AVE の平⽅根を調べたところ，0.77

〜0.85 の範囲であり，すべての AVE の平⽅根が因⼦間相関係数を上回ることを確認した。よっ
て弁別的妥当性は満たしていると考える。最後に，B2C と B2B の差異を検証するため，
B2C/B2B共通の平均構造のモデル（図 1）を構築し，モデルをもとに多⺟集団同時分析による共
分散構造分析を実施した。 

 

図 1：B2C/B2B共通の平均構造のモデル 

 

多⺟集団同時分析分析の⼿順としては，等値制約の最も緩いモデル 1 からはじめ，モデル 4 ま
でを検討した。各モデルを表 1 にまとめた。適合度指標を⽐較した結果，CFI，RMSEA，AIC， 

BCC が最も良好なモデル 2 を採択した。つまり，B2C と B2B について因⼦不変・因⼦負荷量不
変であるが，構成概念の平均値，構成概念の分散，構成概念間の共分散に差があるという結果に
なった。 

 

表 1：多⺟集団分析のモデル⽐較 

モデル DF CFI RMSEA AIC BCC 
モデル 1に付加された 
等値制約の検定 

モデル 1：制約なし 243 0.916 0.066 807.99 830.167 ⾃由度 CMIN p値 

モデル., 2: 構成概念から観測変数
へのパスに等値制約 

256 0.919 0.064 794.42 813.625 13 12.43 0.493 

モデル 3：モデル 2 + 構成概念の平
均値に等値制約 

260 0.909 0.068 836.705 854.996 17 62.715 0 
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モデル 4：モデル 3 + 構成概念の分
散および構成概念間の共分散に等値
制約 

270 0.91 0.066 822.878 838.882 27 68.888 0 

 

 パラメータ間の差に対する検定統計量を⽐較したところ，功利的価値については B2B におけ
る平均値と B2C における平均値の差が有意ではなく，むしろ意外なことに B2C の⽅がやや⾼い
可能性があるという結果になった。また，快楽的価値については，予想通り，B2B よりも B2C

の⽅が有意に⾼かった。B2B 内においては，予想通り功利的価値は快楽的価値よりも有意に⾼
い結果となったが，B2C においては両者の差は有意ではなかった。むしろ意外なことに，B2C

における功利的価値は快楽的価値と同じかむしろやや⾼い可能性があるという結果になった。上
記の結果を表 2 及び表 3 に⽰す。 

 

表 2：B2B・B2C 間の同じ構成概念における差の⽐較 

構成概念 B2C ﾗﾍﾞﾙ B2B ﾗﾍﾞﾙ 
ﾊﾟﾗﾒｰﾀ間の差に対す
る検定統計量  

有意 p < .05 
(±1.96以上) 

功利的価値 5.201 µ1_B2C 5.167 µ1_B2B -0.281 ⾮有意 

快楽的価値 5.073 µ2_B2C 4.092 µ2_B2B -6.909 有意 

社会的価値 4.056 µ3_B2C 3.862 µ3_B2B -1.167 ⾮有意 

⾃⼰発⾒価値 4.709 µ4_B2C 4.431 µ4_B2B -1.95 有意 

 

表 3：B2B 内・B2C 内における功利的価値と快楽的価値の差の⽐較 

構成概念 
ﾊﾟﾗﾒｰﾀ間の差に対
する検定統計量 

有意 p < .05 
(±1.96以上) 

功利的価値と快楽的価値の差（B2C） -1.125 ⾮有意 

功利的価値と快楽的価値の差（B2B） -9.675 有意 

 

6. ディスカッション 

 今回の検証の結果では，B2B においては功利的価値が快楽的価値よりも⾼いこと，また快楽的
価値においては B2B よりも B2C の⽅が⾼いことは予想通りであった。ただし，当初の予想と反
して，B2C においても功利的価値の平均値が B2B 同様に⾼いことがわかった。その結果，B2C

における功利的価値が B2B と⽐べて，また B2C 内の快楽的価値と⽐べて有意に低いとは⾔えな
い結果になった。仮説の検証結果としては，仮説 1 は不⽀持，仮説 2 と仮説 3 は⽀持，仮説 4 は
不⽀持という結果になった。この結果は，従来の先⾏研究で⼀般的に想定されてきた「B2B で
は功利的価値が相対的に強く，B2C では快楽的価値が相対的に強い」という単純な⼆分法を必
ずしも⽀持しないことを⽰唆している。確かに，B2B において功利的価値が快楽的価値を上回
ること，また快楽的価値が B2B よりも B2C で⾼いことは予想通りであった。しかしながら，
B2C において功利的価値が快楽的価値と同程度，あるいはそれ以上に⾼い可能性が⽰された点
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は注⽬すべきである。 

この予期せぬ結果は，近年の B2C ブランド・コミュニティが従来の娯楽的・情緒的な参加動機
にとどまらず，製品やサービスの有効活⽤，情報収集，実務的な知識共有といった功利的側⾯を
重視する⽅向にシフトしていることを反映している可能性がある。特にデジタル技術の普及によ
り，消費者は製品利⽤に関する具体的な情報をオンラインコミュニティを通じて⼊⼿するように
なっており，この傾向が功利的価値の⾼さとして表れていると考えられる。例えば，Wang et al. 

(2021) もソーシャルメディア・ブランド・コミュニティにおいて，功利的価値を製品関連情報
の収集や購買意思決定を⽀援する重要な価値次元として位置づけ，さらにその価値がブランドや
プラットフォームへの信頼を媒介し，購買意図やポジティブな⼝コミにつながることを⽰してい
る。これらの知⾒は，B2C ブランド・コミュニティにおいても功利的価値が参加動機や信頼形
成における中核的役割を担っていることを裏付けている。 

⼀⽅で，B2B⽂脈では功利的価値が依然として中⼼的な役割を果たしており，快楽的価値との
間に明確な差が認められた。このことは，業務効率や業務成果といった実利的な成果が B2B ブ
ランド・コミュニティの主要な価値源泉であることを再確認させる結果である。しかし同時に，
B2C領域における功利的価値の相対的な強さが⽰されたことで，B2B と B2C を単純に「功利 

vs. 快楽」という対⽐で整理することの限界も浮き彫りとなった。 

したがって，本研究の結果は，B2B と B2C のブランド・コミュニティの違いをより精緻に理解
する必要性を⽰している。すなわち，両者の差異は単なる価値次元の強弱に還元されるものでは
なく，各領域におけるコミュニティ利⽤の⽂脈，参加者の期待，さらには製品・サービスの特性
によって規定されるものである。今後は，功利的価値と快楽的価値の相対的重要性を固定的に捉
えるのではなく，B2B・B2C それぞれの状況や固有の要因を考慮した上で，コミュニティの価値
⽣成のメカニズムを明らかにしていくことが重要であると考えられる。 

 

7. 本研究の貢献と限界 

本研究の理論的貢献と⽰唆としては，B2B と B2C の因⼦の不変構造を確認できたこと，数少な
い B2B ブランド・コミュニティにおける実証研究であること，また B2B と B2C の違いを直接⽐
較している点が挙げられる。また，これまで⾔われてきた「B2B では功利的価値は快楽的価値
よりも重視される」は正しいことを検証できたが，「B2C では快楽的価値は功利的価値よりも
重視される」は正しいとは⾔えず，B2C においても，功利的価値が快楽的価値と同様に重要であ
ることを⽰した。 

実務的貢献と⽰唆については，コミュニティを設計・運営する上での実践的な指針を提供した
点が挙げられる。B2C ブランド・コミュニティの運営者は功利的価値と快楽的価値を同程度に
提供するのが望ましく，B2B ブランド・コミュニティでは功利的価値の提供をより重視するこ
とが望ましいというのが本研究から導き出される実務的なガイドラインである。加えて，B2B

ブランド・コミュニティにおいては，従来功利的価値に焦点が当たりやすく，その他の価値次元
は⼗分に検討されてこなかった。しかし，本研究の知⾒が⽰すように，B2B の⽂脈においても

134



快楽的価値，社会的価値，さらには⾃⼰発⾒の価値が参加者の経験や⾏動に影響を及ぼす可能性
は⾼い。したがって，コミュニティ設計においては，功利的価値の提供にとどまらず，これら複
数の価値次元を包括的に考慮し，参加者が多⾯的な価値を享受できる仕組みを組み込むことが，
コミュニティの持続的成功につながると考えられる。 

実務的には，例えば以下のような施策が有効である。快楽的価値を⾼めるためには，ゲーミフ
ィケーションや交流型イベントを導⼊することで学習や利⽤体験を楽しめる場を提供したり，勉
強会やセミナーなどの功利的価値を実感するコンテンツと参加者同⼠のカジュアルな交流会を組
み合わせることで，B2B の⽂脈に添いつつ「楽しさ」を実感してもらうことが挙げられる。社
会的価値の観点からは，共通の課題や関⼼を持つ参加者同⼠がネットワーキングできる⼩規模の
分科会やピア・ラーニングの仕組みを整備することが有効である。さらに⾃⼰発⾒の価値を促進
するためには，参加者が⾃⾝の知識や経験を発信・共有できる機会（例：ユーザー登壇，事例の
共有，ナレッジ投稿の仕組み）を設けることが望ましい。このように，功利的価値に加えて快楽
的・社会的・⾃⼰発⾒的価値を意識的にデザインに取り込むことが，B2B ブランド・コミュニ
ティの効果と持続性を⾼める鍵となると考えられる。 

本研究の限界として，第⼀に，本研究で⽤いたデータは複数の異なるカテゴリのブランド・コ
ミュニティから収集された混合データであるため，コミュニティのカテゴリごとの特性や⽂脈に
よって結果が異なる可能性がある点が挙げられる。したがって，今後の研究では業種別・カテゴ
リ別に分析を⾏い，より精緻に B2B と B2C の差異を検証する必要がある。第⼆に，本研究は主
として B2B と B2C に共通の参加価値の⽐較に主眼を置いたため，功利的価値および快楽的価値
に焦点を当てており，近年注⽬されている社会関係資本理論(Social Capital Theory)をはじめとす
る，他の価値次元や動機を⼗分に取り⼊れていない点も限界である。今後の研究においては，近
年のブランド・コミュニティ研究で多く⽤いられているソーシャルネットワークや信頼，互酬性
といった社会関係資本の視点を組み込み，包括的なモデルを構築することなどが求められる。 

今後の研究では，特定のカテゴリに限定した B2B/B2C の⽐較調査や，コミュニティ活動と業績
成果との関連性を明らかにすることが期待される。さらに，メンバーの参加期間を考慮した分析
や，B2B に特有の特性を明確化した上で，それに適したモデルの妥当性を検証することも重要な
課題であると考えられる。 
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	7学事振興資金成果論文_高田英亮研究会_荒川慧太
	8学事振興資金「研究科枠」成果論文_功利主義か、快楽主義か？ B2B_B2Cブランド・コミュニティの比較（長橋明子）
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