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（論文題名） 
ＢtoＢ取引における営業担当者の能力が信頼関係形成に与える影響 
―リレーションシップ・マーケティング・パラダイムによる考察― 

 
 
 
（内容の要旨）  
  

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、下記に示すような問題を明らかにする。 

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 

尚、本研究の意義は、営業担当者の個人の調整能力に着目したこと、営業担当者の調整能

力は、社内と顧客の両方に着目したこと、そして、それが、営業資源の価値（人的資産特殊

性）を高めることに着目したこと、それが、顧客の機会主義的行動を低減し、企業が長期的

に信頼関係を構築するという成果として現れるということに着目したことである。 

これらの問題を明らかにするために実証研究を行ったところ、 

１. 営業担当者の能力は「社内」「顧客」との調整能力で決定づけられる 

２. 営業担当者の能力は営業資源の価値に影響を与える 

３. 営業担当者の能力は顧客との信頼関係に大きく影響を与える 

といった結果を得た。そして、最後に含意として「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」という問題に対し、提言を行って

いる。 
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	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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	３．私は、十分な業界情報を有している
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	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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	６．顧客は、わが社の譲歩を引き出すために、我々を裏切ることがある
	１．顧客は、わが社に対して誠実に対応してくれる
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	１０．顧客は、わが社との関係を親密なパートナーシップ関係であると考えてい
	る
	「その他」
	コントロール変数である営業担当者の営業経験年数及び年齢などに関しては、質問項目の一つとしてアンケートに盛り込むこととする。
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	以上のように概念の操作化を行った。次章においては、調査概要及び調査結果の分析について示すこととする。
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	調査方法については、調査対象に対し、ＷＥＢ形式でアンケートを送付し、対象者に回答してもらう方式を採る。調査は、インターネット調査会社「マイボイスコム株式会社」のＷＥＢアンケートを利用し、モニターとして登録している会員に回答してもらった。
	②調査対象
	回答者は、B to B取引をしている企業の営業担当者に限定する必要があるため、スクリーニング調査を実施し、本調査にふさわしい回答者を抽出する。また、営業担当者の社内における権限や評価システムなどが正社員と非正社員とでは異なることが考えられ、調査の精度を上げるために正社員限定とした。スクリーニング調査での抽出条件は、下記の通りである。
	１．正社員であるか
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	第６章　仮説の検証
	しかし、分析を進めていくうちに、Cronbachのα係数は、高い水準で許容水準とされる値（α>0.70）をクリアする（村上,2007）ものの、モデル適合値の適合度指標（GFI）は0.747、自由度調整済適合度指標（AGFI）は0.718と非常に低い水準となることがわかった。いずれもデータの当てはまりの良さを表す各指標の一般的な推奨値（GFIは0.9以上、AGFIは0.85以上）を大きく下回る結果となった(Browne & Cudeck ,1993)。
	その後、分析を進めた結果、モデルの適合度は、観測変数の数の影響を受けることが確認できた。したがって、観測変数の再検討を行い、先行研究に則ったレベルまで観測変数をはずして、構成概念妥当性を確保した上で、再度分析を行うこととした。
	観測変数をはずす手順としては、まず、似通った質問項目は、その片方をはずし、構成概念妥当性を確保した上で共通性の低い観測変数をはずした。具体的な観測変数の数は、「営業担当者の社内の調整能力」は9から4項目、「営業担当者の顧客との調整能力」は11から4項目、「知覚される営業資源の価値」は5から2項目、「機会主義的行動」は6から3項目、「信頼関係」は9から4項目となった。以下、潜在変数修正後の信頼性評価、共分散構造分析について示す。尚、修正後の潜在変数については、付属資料として巻末に添付する。
	6-1　信頼性評価
	修正後の信頼性の評価では、図6-1-1の通り、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、顧客から知覚される営業資源の価値、機会主義的行動、信頼関係の５つ全ての概念において、α係数は許容水準とされる値（α>0.70）を超えており、高い信頼性を示唆した（村上,2007）。
	図6-1-1　信頼性評価（Cronbachのα係数）
	6-2　共分散構造分析
	本研究のフレームワークの適合度を評価するために、確認的因子分析を行った。確認的因子分析では、フレームワークで指定した関係をそのまま反映するように観測変数を潜在変数の従属変数として仮定し，フレームワークの検証を共分散構造分析によって推定した。推定方法は、最尤法を選択した。推定結果を図6-2-1に示す。

	第７章　結論
	本研究は、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の４項目を実証研究して問題を明らかにすることを目的としていた。
	そして、本研究の意義としては、営業担当者の個人の調整能力に着目したこと、営業担当者の調整能力は、社内と顧客の両方とも必要であるということ、そして、それが、営業資源の価値を高めるということ、さらに企業間の長期的に信頼関係を構築するという成果として現れるということである。本章では、第６章で行った検証結果に基づき、これらの問題に対して、本研究の分析の要約・結論及び含意について述べる。
	7-1　検証結果のまとめ
	本研究は、営業担当者の社内の調整能力と営業担当者の顧客との調整能力という営業担当者個人の調整能力に着目し、それらが自企業の営業資源の価値を高め、取引顧客との機会主義的行動、信頼関係の構築に与える影響に対する仮説を提示し、検証を行った。検証結果を図7-1-1に示す。
	図7-1-1　検証結果
	7-2　結論
	本研究の結果をもとに、含意について述べ、本研究のまとめとして示す。ここでは、「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」という点について提言を行う。
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