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	(本文)学位論文1３０３０２
	第１章　研究の背景
	1-1 本研究の問題意識
	外部環境の変化が著しい昨今、企業にとって、「ゴーイング・コンサーン」の考え方は、益々重要度が増している。なぜなら、企業は、グローバル化や長期デフレの影響を受け、既存顧客を維持することによって利益を確保することで、外部環境変化に強い企業体質を作る必要があるからである。実際、このような環境変化の中で、市場の成長を前提とした新規顧客の獲得から既存顧客の維持を経営課題とする企業も増えている。
	基本的なことであるが、ゴーイング・コンサーン（Going Concern）は、継続企業と訳され、企業が継続して事業活動を行うことを意味する。嶋口（1996）によれば、事業運営のベーシックとして、企業は途中で事業をやめることを前提とすべきではないため、永続性の考えは、企業にとって、基本命題であるとしている。顧客がいる限り事業が成り立ち、利潤はその結果であるにすぎない。ゆえに、事業の目的は、「顧客の創造と維持」であり、事業の理念は、「顧客満足の創造」であると述べている。
	では、顧客満足の創造と維持をするには、どうするべきであろうか。それは、マーケティング論者の本にも書かれているとおりであるが、リレーションシップ・マーケティングの考え方が重要となる。
	例えば、嶋口（1994）によれば、マーケティングが交換を通じて売り手の買い手の価値を高めることを基本とし、一回一回の断続的な市場取引による交換より、長期継続的な組織・人間関係を基盤とした交換のほうが、双方が利するところが大きいとした上で、相互信頼による関係性（リレーションシップ）を通じての満足追求の重要性について主張している。
	このように、リレーションシップ・マーケティングとは、売り手と買い手が関係性という中心概念によって関係が維持することに注目した研究である。企業は、リレーションシップ・マーケティングを実行することにより、顧客との信頼関係が構築され、顧客の創造と維持に繋がっていくのである。
	本研究の対象となるB to B取引では、製品の販売だけで終わりではない。製品開発からメンテナンス、或いは中古品などの扱いがある場合には、中古市場における製品の販売、オーバーホール、メンテナンスまでが重要な活動となる。このようにB to B市場では、長期的な関係に基づいて取引が行われることが多く、顧客との長期的な関係をマネジメントする必要がある。その結果、顧客との長期的な関係を維持するためには、信頼関係の構築が重要になるのである。
	つまり、ゴーイング・コンサーンは、顧客との強い信頼関係を形成することによって実現されると捉えることができる。したがって、顧客との信頼関係の構築は、企業の経営にとって非常に重要なものである。
	それでは、企業は、信頼関係を構築するには、どのような戦略を打つべきであろうか。図1-1-1に示すように、マーケティングミックス要素の４Ｐは、プロダクト・プライス・プレイス・プロモーションという４要素で整理されるが、その中のプロモーション要素は、広告宣伝活動・販売促進・パブリシティ・営業（人的販売）と整理できる。この中でいう営業とは、人的販売などとも表現されるが、単なる販売員ではなく、顧客接点窓口として企業間のコミュニケーションの主体であることを意味している。したがって、一般的にB to B取引では...
	図1-1-1　マーケティングにおける営業の位置づけ
	では、実際に企業は、B to B取引において、営業担当者の能力を利用できているのであろうか。残念ながら、営業担当者の能力に注目した研究は、まだ相対的にみて少ない。例えば、嶋口（1995）によると、企業は、成長の見込めない成熟市場の中で、従来の属人的な営業体制をできるだけ排除し、営業員のスキルや行動のばらつきを少なくし、効率を追求することを狙いとして、営業の標準化、提案型営業、組織営業のような「マニュアル型」が採用され、科学的なマーケティングが行われているとしている。つまり、企業は、既存の属人的な営...
	また、高嶋（2002）によれば、信頼関係構築の難しさとして、一方的なコミットメントの危険性、市場取引への執着、信頼関係による効果の不確実性を指摘しており、信頼関係の形成に重要な要素として営業担当者と仕入担当者の個人的な信頼関係の形成を指摘している。
	信頼関係の構築は、取引費用の節約、商品開発や生産の効率化、設備や技術への投資など、企業に様々な経済的メリットをもたらすという。これらのメリットの実現は、昨今の企業の経営にとっては大きな課題となっている。従って、そのような企業にとって、いかにして、企業間で強い信頼関係を構築し、ゴーイング・コンサーンを実現させるかが重要であると考える。
	以上のことから、企業間の信頼関係形成がゴーイング・コンサーン実現のために重要であることが分かった。本研究においては、リレーションシップ・マーケティングの中でも、とりわけ、営業担当者の能力が、企業間の信頼関係にどのように影響を与えるのかという点について研究を進めていく。
	1-2 本研究の目的
	本研究では、顧客との長期・継続的な関係を志向したリレーションシップ・マーケティングに着目し、その主要概念である信頼を通じて、問題を明らかにする。先にも述べたが、顧客との信頼関係の構築により、企業には、①取引費用の節約、②商品開発や生産の効率化、③設備や技術への投資など様々な経済的メリットをもたらされる。また、営業は、顧客接点窓口として企業間のコミュニケーションの主体であり、一般的にB to B取引では、営業担当者の役割が大きく、顧客に与える影響が大きいといわれている。
	顧客との信頼関係構築をする上で、営業担当者の能力をどのように利用するべきなのか、また、営業担当者の能力は何によって決定付けられるのか、こういった問題に実務的なインプリケーションを与えることを本研究の目的とする。本研究を通して、検証していきたい事項は大きく分けて以下の４点である。
	１． 営業担当者の能力は、何によって決定づけられるのか
	２． 営業担当者の能力は、営業資源の価値に影響を与えるのか
	３． 営業担当者の能力は、顧客との信頼関係の構築に影響を与えるのか
	４． 企業は、顧客との信頼関係を構築するために営業担当者の能力をどのように利用すべきなのか
	1-3 本研究の構成
	本論文は、７つの章で構成される。第２章では、リレーションシップ関係を扱う先行研究、営業関係を扱う先行研究について調査した内容及び本研究における概念モデルについて示す。第３章では、営業担当者の調整能力と信頼関係に関する仮説を構築した内容を示し、分析フレームワークを構築する。第４章では、概念の操作化を行い、第５章では、調査概要、調査結果の分析を行う。第６章においては、概念の評価および企業アンケートの結果を元に仮説の検証を行う。そして、第７章において、結論として、結果および本研究の含意、課題について論ず...

	第２章　先行研究
	2-1　リレーションシップ・マーケティングに関する先行研究
	リレーションシップ・マーケティングは、売り手と買い手が関係性という中心概念によって関係が維持するということに注目した研究である。売り手と買い手の関係の維持、長期的関係は、どのような要因によって生み出されるのか。長期的な関係を生み出す要因について、リレーションシップ・マーケティングの研究分野においての先行研究をレビューする。
	先行研究において比較的引用回数が多いMorgan and Hunt(1994)によると、リレーションシップ・マーケティングとは、好ましい交換的取引を開発、展開、維持するためのあらゆるマーケティング活動であることを定義した上で、コミットメントと信頼こそが効果的リレーションシップ・マーケティングの中心であることを主張している。そして、それを成功させる中心的な要因として、関係へのコミットメントと信頼が因果の間にあるという「リレーションシップのKMVモデル」を構築した。ここでは、取引相手が、現在の関係の維...
	そのKMVモデル（図2-1-1）の変数は１２個あり、①関係解消のコスト、②関係性のベネフィット、③価値観の共有、④コミュニケーション、⑤機会主義的行動、⑥コミットメント、⑦信頼、⑧黙従、⑨離別性向、⑩協調、⑪機能的コンフリクト、⑫不確実性である。図のとおり、１３本の因果関係があるが、「関係解消のコスト→コミットメントの関係」以外すべて有意としている。そして、信頼の説明変数である３つの因果、信頼が説明変数である４つの因果は全て有意な関係があるとしている。
	図2-1-1　KMVモデル
	一方で、チャネルに着目した研究もされている。Anderson and Weitz(1989)は、チャネルにおける取引の継続性の規定要因を探る実証研究をしている。その研究の中で継続的取引の規定要因として変数を６つ挙げている。①信頼、②パワーの不均衡性、③コミュニケーション、④利害関係、⑤メーカーの否定的評判、⑥取引年数である。最も寄与度の高い説明変数は、信頼であるとした。
	さらにAnderson and Weitzは、この中で信頼の規定要因に関する実証研究も実施しており、説明変数として７つ挙げている。①メーカーの否定的評判、②ディーラーサポート、③目標の一致度、④文化的類似性、⑤取引年数、⑥コミュニケーション、⑦パワーの不均衡性である。この中で有意でないのは文化の類似性だけであり、目標の一致度、メーカーの否定的評判、ディーラーサポートの順で信頼の説明変数として有力であるとしている。
	また、日本国内のマーケティング研究者に目を向けてみると、余田（2000）は、産業財を扱う製造企業のカスタマーリレーションに関わる問題を導出した。顧客について不確実な状況があるとき、その不確実性を解決する能力を持つ企業が高い成果をあげるとし、実証研究している。購買行動（購買状況・購買組織構造・成員の影響力の源泉・購買のサイクルタイム・評価属性）、顧客範囲や顧客との関係によって必要とされる企業の情報処理能力が規定され、それを多く持っている企業の成果は高いということを検証している。この研究の中で信頼に関...
	図2-1-2　信頼とその規定因
	また、その５年前にリレーションシップ・マーケティングを営業という視点で捉えている研究もある。金（1995）によれば、関係思考的マーケティングとは、「企業が顧客良好で長期的な関係を築き、維持しようとするマーケティング活動」であると述べている。顧客だけではなく、関連会社・競争企業・環境団体・企業部門間をも関係と対象とし、拡張されてきた。今までのマーケティングの支配的パラダイムであった交換志向的マーケティングは、交換の達成を中心的課題とし、短期的な期間、重要手段としてマーケティングミックスとされてきた。...
	同じ頃、崔（1995）も営業という視点から、従来のマーケティングにおける営業の位置づけは、マーケティングミックス４Pのプロモーションにおける人的販売であったが、営業は商品とニーズの断絶を自らの努力で埋めていくマーケティングコミュニケーションの主体であり、新たに需要を作り出す積極的存在であるとしている。現代の営業人が企業側に所属しながらも顧客と対話を行うコミュニケーターでなければならず、単なる経済的交換を超えた社会的交換の主体であるべきである。昨今の情報化革命の時代に古き長き人間関係にかかわる営業の...
	さらに、崔（1995）は、営業人の武器は、徹底した商品知識、堪能な説得力、鋭い状況判断能力ではなく、顧客との暖かい人間関係と活発な対話と相互コミットメントを重視する姿勢、「顧客との信頼関係の構築」に誠意を尽くすことにある。営業人の管理効率を高めるためには、「営業そのもの」すなわち営業の仕組みや様式は組織化・合理化できるかもしれないが、「営業における信頼」は不可能であるとしている。信頼は冷たい理性ではなく、暖かい血の交流によって発生、維持、拡大されるのであると述べている。
	一方、信頼概念については、マーケティングや流通分野で多くの研究が行われてきた。
	例えば、細井・松尾（2004）によると、信頼関係構築のメリットとして、取引の安全性、購買意思決定の迅速化、顧客による更なる顧客の紹介の連鎖、製品差別化の要因、あうんの呼吸など「取引の安全性」「信頼の経済」「問題意識の共有をもたらす」があると述べている。
	また、高嶋（2002）によると、商業における信頼性において、情報の信頼性と行為の信頼性の２つが重要であるとしている。共有目標は、長期的な関係を継続するこることや社会的な結びつきを保つことである。信頼関係の経済的メリットとして、取引費用の節約、商品開発や生産の効率化、設備や技術への投資を挙げている。一方で、信頼関係の難しさとして、一方的なコミットメントの危険性、市場取引への執着、信頼関係による効果の不確実性を指摘している。
	一方的なコミットメントの難しさとしては、囚人のジレンマモデルに当てはめ（図2-1-3）、双方の企業が信頼関係を選択しないこと、市場取引の執着については、買い手が不安定な市場取引を課題に評価すること、信頼関係による効果の不確実性については、信頼関係の成果が見えないことを指摘している。また、信頼関係の構築の方法として、経営者同士・営業担当者と仕入担当者が、個人的な信頼関係を形成すること、企業のメリットを明確にする能力や実績が信頼関係形成につながること、企業が信頼関係を重視する文化を形成することの重要性...
	図2-1-3　信頼関係モデル
	また、ヨーロッパにおいても関係性マーケティングに関する分野の研究が行われている。Fred selnes(1998)は、供給業者と買手間の関係性を強化（relationship　enhancement）と継続（relationship　continuity）に関する研究を行っている。その中で信頼（trust）と満足（satisfaction）の相互関係に着目し、信頼（trust）と満足（satisfaction）の規定因として、供給業者のコンピテンス（competence）、コミュニケーション（co...
	このモデル（図2-1-4）の変数は８個あり、①コンピテンス（competence）、②コミュニケーション（communication）、③コミットメント（commitment）、④コンフリクトへの対処（conflict　handling）、⑤信頼（trust）、⑥満足（satisfaction）、⑦関係性の強化（relationship　enhancement）、⑧関係性の継続（relationship　continuity）である。図のとおり、９本の因果関係があるが、「供給業者が知覚されるコンピ...
	図2-1-4　関係性マーケティングに関する研究
	2-2　営業に関する先行研究
	営業担当者は、営業活動を通じて顧客担当者と接触し、コミュニケーションをとることで、信頼関係を構築する。営業担当者は、企業活動の中で取引関係に与える影響は大きい。特にB to B取引においては、顧客接点窓口のしての営業の役割は重要であり、多くのマーケティング研究者にも取り上げられている。営業担当者の能力や役割が取引関係に与える影響を考えることは、重要な課題であるといえるであろう。
	営業の役割や能力について、Zaheer,McEvily,&Perrone（1998）は、組織間において、担当者個人間の信頼のパフォーマンスに対する効果を調査している。個人間と組織間の信頼を異なった構成概念と定義し、個人間の信頼と組織間の信頼は正の相関があるということを実証した。
	また、Lynn E. Metcalf, Carl R. Frear, R. Krishnan（1992）は、Interaction Modelで述べられるフレームワークにより、買い手と売り手の緊密な関係につながっている要因を調査した。情報および対人接触の交換は、買い手と売り手間の協同の雰囲気を作り出すとし、個人間関係は、問題　解決を容易にし、コミュニケーションの障壁を取り除く上で非常に重要な役割を持つと述べている。
	一方、国内の研究者に目を向けてみると、嶋口（1997）によれば、日本の営業の本質として、基盤的営業力と促進的営業力に分類し、促進的営業は、基盤的営業の一定水準を前提として、より積極的に買い手顧客の問題解決を提供し、取引を拡大的に完結させる役割を持つとした。その中で、売り手と買い手が、本質的顧客ニーズをそれぞれ既知か未知かで、売り手の営業活動が異なってくるとし、①行動重視型営業、②適応奉仕型営業、③提案型営業、④ワークショップ型営業という4タイプの営業スタイルがあるとしている。さらにその成果との相関...
	さらに、恩蔵（1995）は、「営業」という概念がわが国独自のものであるという背景があると述べている。営業はマーケティングの下位概念であるが、単なる販売（Selling）にとどまるものではない。営業には販売を実現し、価値を発生させるための、あらゆる人的活動が含まれている。営業は、セールスマンの行動・訓練・役割・評価などの課題を扱う人的販売（Personal　Selling）やセールスフォース（Sales force）と近似はしているが、識別して捉える必要があるとしている。
	また、田村（1999）営業を営業担当者の能力という視点で捉えた研究をしている。田村（1999）は、営業活動を、特定顧客を対象とした、人的接触による取引の実施活動と定義しており、営業マンの能力は、以下５種の基本型に分けることができるとしている。①個客対応能力は、個々の顧客のニーズに合わせて商談を進める能力、②顧客判別能力は、見込み顧客は誰か、キー担当者は誰か、顧客はどのような問題を抱えているか、どのようなニーズがあるかを判別する能力、③意思疎通能力は、事前情報収集、印象管理、定期訪問、接待により顧客...
	図2-2-1　営業担当者の特性と取引関係の長期志向性
	営業について理解しようとするとき、営業活動や営業部門の役割が有益な視点を提供してくれる。
	細井・松尾（2004）によると、営業活動は、販売活動とは違い、もっと広い意味を持つとされる。彼らは、営業活動は、顧客との取引を実現するために商談前の準備から商談後のアフターフォローまで、また顧客に対する活動だけではなく自社内の様々な調整活動まで、実に多様な活動を含んでおり、企業活動のすべては営業活動になんらかの形で含まれていると述べている。つまり、営業活動の最も重要な役割として、単なる販売活動ではなく、取引が円滑に行われるよう、取引情報に基づき、企業内各部門の活動の流れを調整し、統合していくことが...
	さらに細井・松尾（2004）は、営業担当者を企業と市場の境界連結者と位置づけている。境界連結者としての活動は、対外的活動、対内的活動があるが、言葉を変えると市場変化にあわせて、企業内の舵取りを行うという重要な役割であり、営業は企業の要であると述べている。営業部門の対外的活動は、大きく２つあり、顧客の問題解決を図る活動、顧客との関係を構築・維持する活動があるが、取引コストの引き下げや他社への乗り換えの防止になどに関連するため重要な活動である。また、対内的活動として、営業活動を円滑に進めるために、営業...
	2-3　概念モデル
	以上の先行研究の調査内容を踏まえて、B to B取引における企業間の信頼関係形成を高める営業のメカニズムの全体像を設定する。
	本研究では、図2-3-1の概念モデルを設定する。営業担当者の社内における調整能力や顧客との調整能力のような「営業担当者の能力」が、取引相手に知覚される「営業資源の価値」を高めることをできるかを規定し、さらにその取引相手に知覚される営業資源の価値が、機会主義や信頼関係といった「信頼関係形成」に影響を与えるというのが、本研究の基本的な考え方である。
	次章においては、営業担当者の調整能力と企業間の信頼関係形成に関して、仮説の導出を行う。
	図2-3-1　概念モデル
	第３章　仮説の構築
	3-1　営業担当者の調整能力
	営業担当者の能力とは、特定顧客を対象とした、人的接触による取引の実施活動において、営業担当者のもつ顧客対応、顧客判別、意思疎通、新規開拓、人間関係構築を行う能力として定義される（田村,1999）。そして、それらの能力は一つの営業資源を生み出す。ここでいう営業資源とは、営業活動におけるスキル、知識、プロセス、質、スピードである。営業担当者は、顧客と自社の境界連結者として、自社を代表する主体としての働きをするため、顧客が企業を信頼し、取引すべきかどうかを決定するのは、営業担当者の対応、つまり能力に依る...
	田村（1999）は、営業マン能力の相対的重要性について調査する過程で、営業マンに必要な能力は、以下５種の基本型に分けることができるとしている。①個客対応能力は、個々の顧客のニーズに合わせて商談を進める能力、②顧客判別能力は、見込み顧客は誰か、キー担当者は誰か、顧客はどのような問題を抱えているか、どのようなニーズがあるかを判別する能力、③意思疎通能力は、事前情報収集、印象管理、定期訪問、接待により顧客との意思疎通を密にする能力、④新規開拓能力は、既存顧客や知人から見込み顧客の紹介を受けたり、飛び込み...
	また、営業の目標達成率の決定構造における研究において、交換型単純営業の場合、営業の５種類の基本活動のすべてが営業の目標達成率に正の影響を与えていることを実証している。ここで示す５種類の基本活動は、①戦場構成：商品と対象顧客の情報に基づく、営業活動の場の効率的な設定活動、②個客対応：顧客の個別特性に対応した適応的な営業活動、③新規開拓：新規開拓を目指した攻勢的営業活動、④意思疎通：顧客との円滑なコミュニケーション活動、⑤人間関係：取引基盤として顧客との人間関係構築活動である。
	一方で、組織行動論の分野における研究において、Stephen（2009）は、遂行するタスクが多様なスキルや判断、経験を必要とする場合には、一般的にチームの方が個人より高い業績を上げていると述べている。
	これに関連して、国内では、チームをメンバー間の協働を通じて高い相乗効果をあげるために組まれた複数の人々と定義し、そのメリットとして、組織が生み出す製品やサービスの質の向上、チームメンバー自身の質の向上、組織が環境変化に柔軟な対応ができるとしている。チームを成功させる条件として、専門スキル、問題解決スキル、コミュニケーションスキルのアップが重要であると述べられている（開本,2007）。
	さらに、コミュニケーションを人と人とが特定の意思や感情などを、記号に変換し、メディア（媒体）を通じて伝えることであるとしている。また、この過程は双方向で行われることが通常であると定義し、組織が適切な意思決定を行うことには、組織メンバー同士が必要な情報を必要なタイミングで交換しなければならず、コミュニケーションの重要性について述べている（開本,2007）。
	次に、細井・松尾（2004）は、営業担当者を企業と市場の境界連結者と位置づけている。境界連結者としての活動は、対外的活動、対内的活動があるが、言葉を変えると市場変化にあわせて、企業内の舵取りを行うという重要な役割であり、営業は企業の要であると述べている。営業部門の対外的活動は、大きく２つあり、顧客の問題解決を図る活動、顧客との関係を構築・維持する活動があるが、取引コストの引き下げや他社への乗り換えの防止になどに関連するため重要な活動である。また、対内的活動として、営業活動を円滑に進めるために、営業...
	以上の内容を整理すると、営業担当者の対社内、対顧客との調整能力（高コミュニケーションスキル）が高ければ、より質の高い営業サービスを提供できる可能性が考えられる。よって顧客もその営業資源から高い価値を感じられる。したがって、以下の仮説を導出できる。
	3-2　営業資源の価値が企業間の信頼関係形成に与える影響
	Morgan and Hunt(1994)は、リレーションシップ・マーケティングの研究において、それを成功させる中心的な要因として、関係へのコミットメントと信頼が因果の間にあるという「リレーションシップのKMVモデル」を構築した。そのKMVモデルの変数は１２個あり、①関係解消のコスト、②関係性のベネフィット、③価値観の共有、④コミュニケーション、⑤機会主義的行動、⑥コミットメント、⑦信頼、⑧黙従、⑨離別性向、⑩協調、⑪機能的コンフリクト、⑫不確実性である。信頼の説明変数である３つの因果、信頼が説明...
	また、国内における比較的新しい研究として余田（2000）は、産業財を扱う製造企業のカスタマーリレーションに関する研究で、顧客に不確実な状況があるとき、その不確実性を解決する能力を持つ企業が高い成果をあげるとし、実証研究している。信頼に関しては、感情的信頼・認知的信頼と説明変数である価値共有、機会主義的行動、コミュニケーションと間で、それぞれ有意な関係が認められるとしている。
	さらに、非常に有名な理論として、Williamson（1985）の取引費用理論がある。取引費用理論は、メーカーによる前方チャネル選択問題を説明するための有名なアプローチとして知られている。Williamson（1985）は、その研究の中で、資産特殊性を中心的な概念の一つとして取り上げている。資産特殊性とは、ある資産が特定の企業との取引において高い価値を生むという性質を持つということである。本論文では、営業担当者の能力に焦点を当てているが、営業担当者のもつ能力というものは、特定の取引相手において価値...
	図3-2-1　人的資産特殊性とチャネル
	また、田村（1999）は、個人営業の基本活動として、5種類に分類している。①戦場構成は、商品と対象顧客の情報に基づく、営業活動の場の効率的な設定活動、②個客対応は、顧客の個別特性に対応した適応的な営業活動、③新規開拓は、新規開拓を目指した攻勢的営業活動、④意思疎通は、顧客との円滑なコミュニケーション活動、⑤人間関係は、取引基盤として顧客との人間関係構築活動である。そして、営業の目標達成率の決定構造における研究の過程で、交換型単純営業の場合、営業の5種類の基本活動のすべてが顧客信頼に正の影響を与えて...
	また、崔（2011）は、営業担当者の特性（能力）が、機会主義や長期志向性という取引関係の質に与える影響を検証している。営業担当者の組織コミットメントと革新志向性が高い場合には、取引相手がその営業資源から高い価値を知覚する、また、営業資源に対して取引相手が知覚する価値は、当該関係の長期志向性を高め、それを媒介にして機会主義を抑制するという間接効果があるとしている。
	崔（2011）は、営業担当者の能力を組織コミットメントと革新志向性という側面で捉えていたが、本研究では、営業担当者の調整能力という点で捉えているところに大きな違いがある。
	以上の内容を整理すると、営業資源の価値が高ければ、顧客もその営業資源から高い価値を感じられ、企業間の信頼関係が構築される度合いが大きくなり、顧客の機会主義的な行動は低減する可能性が考えられる。したがって、以下の仮説を導出できる。
	3-3　分析フレームワーク
	本章（仮説の導出）における分析フレームワークを下記に示す。
	図3-3-1　分析フレームワーク
	本フレームワークは、まず、従属変数として、取引先企業に知覚される営業資源の価値があり、その説明変数が、営業担当者の社内の調整能力営業担当者の顧客との調整能力となっている。また、機会主義的行動と顧客との信頼関係が、説明変数である顧客から知覚される営業資源の価値に対する従属変数となっている。さらに、機会主義的行動は、信頼関係を媒介変数とした従属変数にもなっている。
	また、本フレームワークは、取引先企業に知覚される営業資源の価値に影響を与えるであろうと考えられる営業担当者の営業経験年数、営業担当者の年齢、営業担当者の職位、組織形態、営業担当者への権限委譲、財の特徴、人事政策、営業担当者の営業スタイル、企業の競争環境、部門間及び顧客とのパワー関係をコントロール変数としている。
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	１．私は、所属している営業部内のメンバーと、情報の共有ができている
	２．私は、仕事に関連している他部署と、情報の共有ができている
	３．私は、所属する営業部内で、定期的に意見交換を行っている
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	さらに、営業担当者の能力の相対的重要性について調査する過程で、営業マンに必要な能力は、以下５種の基本型に分けることができるとしている。個客対応能力は、個々の顧客のニーズに合わせて商談を進める能力、顧客判別能力は、見込み顧客は誰か、キー担当者は誰か、顧客はどのような問題を抱えているか、どのようなニーズがあるかを判別する能力、意思疎通能力は、事前情報収集、印象管理、定期訪問、接待により顧客との意思疎通を密にする能力、新規開拓能力は、既存顧客や知人から見込み顧客の紹介を受けたり、飛び込み営業をして顧客を...
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	５．私は、成約後も、展示会の案内や新製品カタログなどは、顧客にできるだけ早く案内するように心掛けている
	６．私は、成約後も、あらゆる機会を利用して、顧客との個人的な関係を深めるようにしている
	７．私は、顧客とは、取引を超えた個人的な話をすることが多い
	８．私は、定期的な訪問によって、顧客との関係が継続するように心掛けている
	９．私は、商談に結びつかなくても、長期的な視点から定期的に顧客を訪問をしている
	１０．私は、顧客とは、商談よりも人間関係の構築を優先することが多い
	１１．私は、顧客からよくでる質問や断り文句については、事前に対応を考えておくように心掛けている
	知覚される営業資源の価値については、Williamson（1985）の取引費用理論をとりあげる。取引費用理論は、メーカーによる前方チャネル選択問題を説明するための有名なアプローチであり、その中で、資産特殊性を中心的な概念の一つとして取り上げている。
	資産特殊性とは、ある資産が特定の企業との取引において高い価値を生むという性質を持つということであると定義している。本研究では、営業担当者の調整能力に焦点を当てているが、営業担当者のもつ調整能力というものは、特定の取引相手において価値を生むとし、人的資産特殊性があるといえる。すなわち、人的資産特殊性は、ある特定の企業すなわち顧客に対し、高い価値を生むといいかえることができる。
	また、田村（1999）は、営業担当者の能力を、特定顧客を対象とした、人的接触による取引の実施活動において、営業担当者のもつ顧客対応、顧客判別、意思疎通、新規開拓、人間関係構築を行う能力として定義し、そして、それらの能力は一つの営業資源を生み出すとしている。ここでいう営業資源とは、営業活動におけるスキル、知識、プロセス、質、スピードであるとしている。
	さらに、崔（2011）は、営業担当者の特性を組織コミットメントと革新志向性とし、その営業資源に対して取引相手が知覚する価値が高くなると定義している。そして、それが、当該関係の長期志向性を高め、それを媒介にして機会主義を抑制するという間接効果があるとしている。
	これらの定義に基づき、本研究においては、知覚される営業資源の価値について、企業間取引において売り手企業の営業担当者の人的資産特殊性から取引相手企業が得られる価値の大きさであるとする。尺度については、田村（1999）、崔（2011）の先行研究を参考にした。
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