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B2B 取引における 
顧客エンゲージメントの研究課題

青山学院大学大学院 博士後期課程

片桐 英毅
要約

ICTの活用による企業活動の変化は，B2B 取引における売り手企業と顧客企業間の関係構築のあり方にも大きな影響を
与え，顧客企業との関係性をヨリ深化する手法と，関係性深化の程度を測定する基準を持つことが今日のB2B 取引におけ
る売り手企業の重要な課題となっている。本稿では，近年，企業と顧客の関係性を築き，強化する概念として注目が高まっ
ている顧客エンゲージメントを理論的枠組みに据え，B2B 取引における関係性深化に対する顧客エンゲージメントの適用に
ついて先行研究レビューを行い検討した。その結果，既存のB2B 文脈における顧客エンゲージメント研究では，B2B 取引特
有の状況や対象が考慮されていないことが明らかになった。これを踏まえ，今後取り組むべき研究課題と，方向性を提示す
る。
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I. 本研究の背景と目的

1. 背景
近 年，企 業 活 動 に お けるICT（Information and 

Communication Technology）活用が拡大し，顧客企
業の購買行動の変化，売り手企業のマーケティング・営業
活動の変化，およびビジネスモデルの変化など，多様な側
面で影響を与えている。B2B 取引において，従来，顧客
企業が商品やサービスの情報を得るには，売り手企業の
Webサイトや電話で問合せをするか，売り手企業の営業
から直接説明を聞くことが一般的であった。しかし今日で
は，顧客企業はインターネットを通してそれらの情報を容易
に入手でき，売り手企業の営業以上の情報を持つことさえ
可能となっている（Trailer & Dickie，2005）。一方，売り
手企業においては，マーケティング活動，営業活動におい
てMarketing Automation，Sales Force Automation
などITC 導入が進み，顧客企業側が認知していない潜
在ニーズを顕在化させ，先回りで解決策を提案するなど，
ICT 活用以前と比較すると売り手企業のマーケティング・
営業活動はヨリ高度化が進んでいる（Steward，Narus，

Roehm，& Ritz，2019）。ICTの活用による企業活動の
変化は，B2B 取引における売り手企業と顧客企業間の関
係構築のあり方にも大きな影響を与えている。従来のB2B
取引で見られた売り手企業と顧客企業の関係構築は，売
り手企業から顧客企業へ情報が伝達される一方的なコ
ミュニケーションでの関係構築であった。しかし，今日では
顧客企業が売り手企業の商材情報を自ら探索し，売り手
企業やブランドに関する情報を他社へ発信するなど能動
的な顧客企業を前提とした，適切な対応を適時に実施す
る相互コミュニケーションをベースとした関係構築がヨリ重
要となっている。このような状況変化において，顧客企業と
の関係性をヨリ深化する手法と，関係性深化の程度を測
定する基準を持つことが，今日のB2B 取引における売り手
企業の重要な課題となっている。

2. 本研究と本稿の目的
本研究の目的は，顧客エンゲージメント理論を用い，売り

手企業と顧客企業の関係性を深化する要因の特定と，関
係性深化の測定を試みる事である。顧客エンゲージメント
は，企業が顧客との関係を築き，強化するためのアプロー
チであり（Brodie，Ilic，Juric，& Hollebeek，2013），企
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業が持続可能な競争優位性を築く為の戦略的必須要件
として位置付けられている（Brodie et al.，2013; Kumar 
& Pansari，2016）。この顧客エンゲージメントの位置づけ
は本研究の課題に適合するもので，本研究の理論的枠組
みとして顧客エンゲージメントが適切と判断する理由であ
る。そこで，本稿では，B2B 取引における関係性深化に対
する顧客エンゲージメントの適用について検討し，今後の
研究課題と方向性を提示する。

II. 先行研究

1. 先行研究レビューの方針
本研究の目的に従い，（1）B2B 取引における顧客エン

ゲージメントの定義，（2） B2B 取引における顧客エンゲー
ジメントの構成要素，（3）B2B 取引における顧客エンゲー
ジメントの測定，および（4）B2B 取引における購買プロセ
スの変化を，先行研究レビューの視点とする。この視点に
従い，顧客エンゲージメントの理論的ルーツと定義，B2B文
脈における顧客エンゲージメントの位置付けに関する先行
研究レビューを行う。また，B2B 取引における購買プロセス
の変化を確認するため，B2B 購買プロセス理論研究の先
行研究レビューも行い，購買プロセス研究の変遷を整理す
る。

2. 顧客エンゲージメントの理論的ルーツと定義

（1） 顧客エンゲージメント研究へ注目
顧客エンゲージメント概念は組織行動論や心理学な

ど他の学問分野で研究をされていたが（Hollebeek，
Glynn，& Brodie，2014），2005 年以降からマーケティン
グ分野で盛んに取り上げられるようになった（Brodie et 
al.，2013）。Hollebeek，Srivastava，and Chen（2016）
によれば，顧客エンゲージメント研究が増加した要因は，
Marketing Science Institute（アメリカ・マーケティング
科学研究所）が顧客エンゲージメントを優先すべき研究
課題と指摘したことが影響している。Marketing Science 
Institute（2010，2014）は，今日，顧客はWebサイト，ソー

シャル・メディアなど，多様なチャネルを活用したコミュニケー
ションが可能になり，来とは異なる新たな顧客行動が出現
していると指摘し，顧客の経験と行動を理解する新たな
重要な概念としてエンゲージメントの概念精緻化と測定方
法の開発の必要性を説いた。すなわち，ICTの発達と利
用によって複雑化した顧客行動を理解するための分析フ
レームワークとして顧客エンゲージメントを研究する意義を
示したのである。

（2） 顧客エンゲージメントの定義
これまでに多様な顧客エンゲージメントの定義が提示さ

れているが，顧客エンゲージメントは購買を超えた非取引
行動を創出し，認知的，感情的，動機的行動の要素を含
む多次元概念，すなわち，顧客エンゲージメントは心理と
行動の両側面の考慮が必要であることが，研究者間での
共通理解となっている（Brodie et al.，2011; Kumar & 
Pansari，2016; Kumar，Rajan，Gupta，& Pozza， 2019）

（表 1）。
Brodie et al（2011）はS-Dロジックに関する論文にお

いて，「エンゲージメント」が使用されている論文が50 以
上あり，その2/3がB2C，1/3はB2Bに関する研究である
事を示した。B2C 文脈においてエンゲージメントは，経験，
感情，創造性，コラボレーション，学習，コミュニティの相互
作用に関して議論されてきた。一方，B2B 文脈では，プロ
セス，共創，ソリューション開発または利用，相互作用， 交
換に関して議論されてきた（Brodie et al.，2011）。近
年では，S-Dロジックの概念をヨリ積極的に取込み，顧客
エンゲージメント概念の進化を試みる研究動向が見られ
る。Hollebeek et al.（2016）は，Brodie et al.（2011）と
Vargo and Lusch（2016）の概念を拡張し，S-Dロジック
に基づく統合的な顧客エンゲージメントのフレームワークの
提示を試みている。この統合的顧客エンゲージメントのフ
レームワークは，顧客リソースの統合と，顧客の知識共有，
もしくは顧客知識の学びを先行要因として構成されてい
る。そして，顧客エンゲージメントの結果要因として，顧客
個人のオペラント・リソースの開発，対人関係のオペラント・
リソースの開発，および共創，これら3つの便益が創出され
ると定義している。
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（3） 顧客エンゲージメントに関連する概念
顧客エンゲージメントは，顧客エンゲージメントのプロセ

スにおける先行要因，または結果要因の名義的ネットワー
ク内で中心的な役割を担っており（Brodie et al.，2011; 
Brodie et al.，2013;Pansari & Kumar，2017），顧客エ
ンゲージメント概念の多様性に同調し，多様な先行要因と
結果要因が提示されている（表 2）。

これら要因の中で注目されるのが，顧客満足のように，新
規顧客，または既存顧客など対象の違いにより先行要因

と結果要因の関係が変わる関連概念の存在である。こ
れは，本研究の論点の1つであるB2B 取引における顧客
エンゲージメントの構成要素の検討において，状況設定に
よって構成要素や影響関係が変化する事を示唆するもの
である。

3. B2B 文脈における顧客エンゲージメント

（1） 顧客エンゲージメントと企業業績
顧客エンゲージメントと企業業績との関係に注目した研

表 -1　顧客エンゲージメント定義
著者 対象 顧客エンゲージメントの定義 認知 感情 行動

Bowden (2009) B2C
新規顧客に対し，顧客ロイヤリティが形成される根本的なメカニズム
と，サービスブランドのリピート購入顧客のロイヤリティが維持される
心理的プロセス

○ ○

van Doorn et al. (2010) B2C
口コミ，推奨，他顧客の支援，ブログ作成，レビュー執筆などの動機
付けの要因となる, 購入を超えた顧客のブランド, または企業に向け
た行動の表明

○

Brodie et al. (2011) B2C サービスリレーションシップにおける中心的な代理人 /目的（例えば
ブランド）との, 相互作用, 共創的な顧客体験により生じる心理状態 ○ ○ ○

Hollebeek (2011) B2C
顧客のブランドに関連する状況に依存する心の状態のレベルは, ブラ
ンドの相互作用における特定レベルの認知 , 感情 , 行動の活動によっ
て特徴付けられる

○ ○ ○

Vivek, Beatty, and Morgan 
(2012) B2C 顧客または組織のいずれかが起こす, 組織の提供物 , または組織活

動に対する, 個人の参加の強度と関連性 ○ ○ ○

Brodie et al. (2013) B2C

認知的 , 感情的 , 行動的側面を含む多次元の概念。エンゲージメン
トの先行要因となる他の関連概念との, またはブランドコミュニティ
内の反復的なエンゲージメントプロセスにおける結果である関係交換
プロセスにおいて中心的な役割を担う

○ ○ ○

Wirtz et al. (2013) B2C 相互的な参加をもたらすオンラインブランドコミュニティとの一体感 ○ ○

Hollebeek et al. (2014) B2C 中心的な消費者またはブランドの相互作用, またはそれに関連した消
費者の積極的に数価されたブランド認知 , 感情および行動 ○ ○ ○

So, King, and Sparks (2014) B2C 購買状況以外における認知的 , 感情的 , 行動的な行為に現れるブラ
ンドに対する顧客の個人的な繋がり ○ ○ ○

Kumar and Pansari (2016) B2C 
B2B

取引・非取引に関わらず, 企業と顧客 , 潜在顧客 , 顧客と他顧客の
相互作用。顧客エンゲージメントは, 直接・間接的に, 可視・非可
視の形で企業業績に貢献する

○ ○ ○

Hollebeek et al. (2016) B2C
動機付けされた顧客の自己効力感 , オペラント・リソース中心の投資
意志と, サービスシステムにおけるブランドとの相互作用に向けてのオ
ペランドリソース

○ ○ ○

Kumar et al. (2019) B2B Hollebeek et al. (2016)と同様 ○ ○ ○
出所：Brodie et al. (2011), Islam and Rahman (2016), Kumar et al. (2019), Pansari and Kumar (2017), を元に筆者作成
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究は乏しく，特にB2B 取引の文脈での研究実績は限られ
ている。B2B 文脈における顧客エンゲージメントの代表
的な研究として，Kumar and Pansari（2016）の研究が
あげられる。Kumar and Pansari（2016）は，Kumar，
Aksoy，et al.（2010）で提示した概念を元に， 従業員エン
ゲージメントが顧客エンゲージメントに影響を与え， その結
果として企業業績に影響を与える概念モデルを構築した。
Kumar and Pansari（2016）は， 調整変数としてB2Bと
B2Cの違い， 製造業とサービス業の違いを設定し，これら
調整変数よって企業業績に差が生じると仮説を設定した。
検証の結果，B2Cと比較しB2B，また製造業と比較して
サービス業の方が，売り手企業の従業員が顧客とのコミュ
ニケーションに関与する機会が多く，従業員エンゲージメン
トが高まった結果として顧客エンゲージメントが高まり，企
業業績に影響する事を示した。

Kumar et al.（2019）は，サービス経験と顧客エンゲー
ジメントが直接・間接的に企業業績に影響する関係につ
いて議論をしている。Kumar et al.（2019）は，Pansari 
and Kumar（2017）の概念フレームワークを元に，ポジティ

ブなサービス経験が顧客エンゲージメントを高めるという
仮説を構築した。仮説に用いられた影響変数は，企業関
連要因，サービスの複雑さの知覚，企業への信頼，ロイヤリ
ティプログラムへの参加，顧客の努力，テクノロジーの採用，
ソーシャルメデイアの活用，市場タイプであり， これらの影
響変数の組合せとサービス経験との関係について仮説を
提示している。

4. B2B 購買プロセス理論研究の系譜
Steward et al.（2019）は，1950 年台から2018 年に至

るまでのB2B 購買プロセスの理論研究を整理し，B2B 購
買プロセス理論研究の系譜と進化を確認した（表 3）。

B2B 購買プロセス理論の研究テーマは，取引，状況，影
響，反応，関係，ネットワークを経て，カスタマー・ジャーニー
へ進化しており，今日のB2B 購買プロセス理論研究では，
カスタマー・ジャーニーへの注目が高まっている（Steward 
et al.，2019）。カスタマー・ジャーニーは，顧客体験を構成
する全ての購買ステージと顧客接点を企業と供に通過す
るプロセスであり，購買前体験，購買体験，購買後体験の
3つの顧客体験ステージで構成される。カスタマー・ジャー

表 -2. 顧客エンゲージメントの先行要因と結果要因
著者 顧客エンゲージメントの先行要因 顧客エンゲージメントの結果要因

Brodie et al. (2011) ・顧客関与 (Wirtz et al.,2013)
・顧客参加 (Cui & Wu,2016)
・顧客満足：既存顧客 (Hollebeek,2011; Sleep, 
Bharadwaj, & Lam,2015)

・顧客満足：新規顧客 (Hollebeek,2011)
・自己ブランドの繋がり (Hollebeek et al.,2014)
・ブランドへの愛着 (Schau, Muñiz, & 
Arnould,2009)
・ブランドロイヤリティ (O’Brien,Jarvis,&Soutar, 
015)

Hollebeek et al. (2016) ・顧客リソースの統合 (Vargo & Lusch, 2016)
・顧客知識の共有 (Ho & Ganesan, 2013; 
Kumar & Pansari, 2016)
・顧客知識の学習 (Mena & Chabowski, 2015)

・顧客個人のオペラント・リソースの開発 (Vargo 
& Lusch, 2016)
・顧客の対人関係のオペラント・リソースの開発 
(Vargo & Lusch, 2016)
・顧客の共創 (Vargo & Lusch, 2016)

Kumar and Pansari (2016) ・従業員エンゲージメント (Catteeuw, Flynn, & 
Vonderhorst, 2007)

・企業業績 (Kumar, 2013)

Kumar, Rajan, Gupta, and 
Pozza (2017); Pansari and 
Kumar (2017)

・満足度 (Howard & Sheth,1969)
・感情的な愛着 (Thomson,MacInnis, & Whan 
Park,2005)

・直接的な貢献 (Pansari & Kumar,2017)
・間接的な貢献 (Pansari & Kumar,2017)

出所：Hollebeek et al. (2016),を元に加筆し筆者作成
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ニー概念の中核は取引であるが，それだけでなく， 購買プ
ロセスの状況， 影響，関係性，およびネットワークなど，過
去の購買プロセスモデルの概念を取り入れ拡張されてき
た（Lemon & Verhoef，2016）。カスタマー・ジャーニー
が注目される背景には，オンライン上での購買行動の増加
や，マーケティング技術の進化による購買行動への影響
など，ICTの発達によって大きく変化した購買プロセスの
調査に多くの注意が払われるようになった事が挙げられる

（Steward et al.，2019）。すなわち，カスタマー・ジャー
ニーに対して注意が払われるようになったのは，ICTの発
達と利用により複雑化した顧客行動を理解する枠組みとし
て，顧客エンゲージメントが着目されたことと同様の背景が
あると言えよう。

III. 先行研究の問題点と取り組むべき課題

1. 先行研究の問題点
B2B 取引は，購買状況の規定，購買品，納入企業の評

価，選定など，複数の関係者よる組織購買行動であり，複
数ステージで構成されたプロセスを経て実行される意志
決定である（Webster & Wind，1972）。すなわち，B2B
取引の特徴として，複数の関係者によって行われる組織購
買行動，複数ステージで構成された意志決定プロセスの2
点が挙げられる。この2つの視点から先行研究の問題点
を整理する。

（1） 今日のB2B取引の状況変化が考慮されていない
B2B 購買プロセス理論は，取引，状況，影響，反応，関

係， ネットワークの理論から，今日ではカスタマー・ジャーニー
へ変化している（Steward et al.，2019）。この状況を鑑
みれば，今日のB2B 取引における顧客エンゲージメント概
念を議論するには，カスタマー・ジャーニーの視点を組み
入れる必要がある。

表—3 B2B 購買プロセス理論研究の系譜と進化

年 /
研究テーマ

1956 年～
取引

1967 年～
状況

1971 年～
影響

1978 年～
反応

1982 年～
関係性

1992 年～
ネットワーク

1992 年～
カスタマー

・ジャーニー
基礎・基盤 購買とマーケ

ティングは経
済的交換を拠
り所とする

購買プロセス
は製品，業界，
技術，購入ス
テップによって
異なる

取引から顧客
に影響する行
動要因へ変
わった

供給者視点へ
の変化と，効
果的なマーケ
ティング活動
の設計

顧客とサプラ
イヤー間のダ
イアディックな
相互作用

顧客とサプラ
イヤーに影響
する全ての関
係性はモデル
化される

オンライン，デ
ジタル技術は
購買プロセス
にインパクトを
与える

視点 顧客とサプラ
イヤーとの相
互作用

購買状況 購買行動の包
括的な統合モ
デル

購買プロセス
に影響する名
義変数を分離
し，影響要因
を規定

取引から関係
性交換への連
続性

ネットワーク内
のアクター，リ
ソース活動の
接続性の程度

デジタル技術
はジャーニー
のマッピングと
モデル化に利
用される

主な方法論 インタビューと
事例研究に基
づく帰納理論
開発と研究

大規模サンプ
ルデータ，モデ
ルと仮説の定
量的検証

行動科学から
推定されたモ
デル

マーケティング
資源および活
動の最も生産
的な配分予測

掲示，行動科
学，マーケティ
ング理論から
の推論モデル

ネットワーク
分析

ビッグデータ
は購買プロセ
スの評価分析
を容易にする

注目 単一の取引に
おける購入ス
テップ

取引状況に応
じた購買プロ
セスの変化の
視点を追加

統合モデルと
行動要因の影
響

マーケティング
でどのような
結果を起こす
ことができるか

モデル化した
関係性の進
化。取引は交
換の1つ

全てのステー
クホルダーが
モデルに含ま
れる

多様なカスタ
マー・ジャー
ニーと多様な
顧客接点

出所：Steward et al.（2019）,を元に筆者作成
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（2） 組織購買視点の欠如
B2B 文脈の顧客エンゲージメント研究は徐々に蓄積

が進んでいるが，概念モデル化（例えば，Kumar and 
Pansari（2016）; Kumar et al.（2019）; Pansari and 
Kumar（2017）），実 証 研 究（ 例 え ば，Kumar and 
Pansari（2016））の数が少ない。また，それらは市場，業
種など環境要因を考慮する一方，複数の関係者が関わ
る組織購買の視点が考慮されていない。例えば，既存の
B2B 文脈の顧客エンゲージメント研究では，ユーザー，購
買担当者，影響者，意志決定者，ゲートキーパーなど，購買
グループを構成する担当者（Webster & Wind，1972）
の誰を対象としているか明確に示されていない。

（3） 購買プロセス視点の欠如
顧客エンゲージメントの先行要因，および結果要因とし

て，顧客側の心理的，感情的要因や企業側の要因が提
示されているが，顧客満足，コミットメント，信頼のように，購
買状況や対象の違いにより，先行要因と結果要因の関
係が変わる構成要素も存在する（Brodie et al.，2011; 
Pansari & Kumar，2017）。B2B 取引は複数のステージ
で構成された意志決定プロセスであり，ステージによって
意志決定の状況と担当者が変化する特性がある（Lemon 
& Verhoef，2016; Webster & Wind，1972）。この特性
を踏まえれば，B2B 取引における顧客エンゲージメントの
構成要素は購買ステージと担当者に応じ変化することが
予想される。すなわち，B2B 取引における顧客エンゲージ
メントの構成概念の定義は，購買プロセスの状況設定と併
せて検討する必要がある。

2. 取り組むべき課題と今後の方向性
先行研究の整理と問題点で指摘したよう，既存のB2B

文脈における顧客エンゲージメント研究で，B2B 取引特有
の状況や対象が考慮されていない。これは，顧客エンゲー
ジメント研究の源流がB2Cにあり，B2B 文脈の研究と言え
ど，その多くがB2C 文脈の研究を依拠している事が大き
な要因である。B2B 取引への顧客エンゲージメントの実
践的な適用に向けて，今日のB2B 取引の状況の反映と，

組織購買グループの誰を対象とするかを明確に示した上
で，B2B 取引における顧客エンゲージメントの構成概念の
定義と，顧客エンゲージメントの測定方法の明確化に取り
組む事が重要である。これらの課題を踏まえ今後の方向
性として論点を整理した。

 ■ 論点 1. 今日におけるB2B 購買プロセスの枠組みとして
カスタマー・ジャーニーの視点を考慮した場合，先行研
究で提示されている顧客エンゲージメントの構成要素
は変化するか？

カスタマー・ジャーニーの中心概念である顧客体験の
視点をB2B 取引における顧客エンゲージメント概念に取り
入れた場合，既存の構成概念と比較して，どの構成概念
が変化するか。

 ■ 論点 2. B2B 取引における顧客エンゲージメントは，購
買グループ構成員の総和を対象とすべきか，それとも特
定の担当者を対象とすべきか？
顧客エンゲージメントの程度によって，顧客購買のような

直接的貢献，もしくは他者への紹介や企業へのフィードバッ
ク等の間接的貢献（Kumar et al.，2019; Pansari & 
Kumar，2017）を最大化するためには，顧客エンゲージメ
ントは購買グループ関係者の総和で測るべきか，それとも
購買に対して影響力のある特定の担当者で測るべきか。

 ■ 論点 3. 購買における顧客エンゲージメントは，購買プロ
セスの全ステージの総和を対象とすべきか，それとも特
定のステージを対象とすべきか？
顧客エンゲージメントの効果を最大化するには，購買プ

ロセスの全ステージにおいて対象者の顧客エンゲージメン
トの総和を測るべきか，それとも特定のステージにおいて
対象者の顧客エンゲージメントを図るべきか。

IV. おわりに
本稿では，近年，企業と顧客の関係性を築き，強化する

概念として注目が高まっている顧客エンゲージメントを理
論的枠組みに据え，B2B 取引における関係性深化に対す
る顧客エンゲージメントの適用について検討を行った。先
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行研究レビューの結果，B2B 文脈の研究蓄積が進む一方
で，その多くがB2C 文脈に依拠しており，組織購買や購買
プロセスなどB2B 取引特有の状況や対象設定がされて
いない問題点が明らかになった。今後，本研究の目的であ
るB2B 取引への顧客エンゲージメントの実践的な適用に
向けて，今日のB2B 取引の状況の反映と，B2B 取引特有
の状況設定を明確にし，B2B 取引における顧客エンゲー
ジメント概念の精緻化と，先行要因および結果要因の実
証的な検証に取り組む。また，実務的なインプリケーション
として，B2B 取引における顧客エンゲージメントを高める戦
略方針と，B2B 取引における顧客エンゲージメントの適用
範囲の可能性の提示も試み，実務における顧客エンゲー
ジメントの正しい理解と，活用の促進を図る。
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