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1．　は　じ　め　に

　良好な取引関係を構築し維持することの重要
さは，多くのマーケティング研究者の共通認識
となっている（Crosby, Evans and Cowles 1990; 
Morgan and Hunt 1994; Srinivasan and Moorman 

2005）。リレーションシップ・マーケティング
という用語は，FSP（Frequent Shoppers Pro-

gram）のような消費者対象のマーケティングか
ら，産業財マーケティングに至るまで，マーケ
ティング論のあらゆる分野で用いられている。
セールス・マネジメントの分野においても，営
業担当者は，売り手と買い手の関係を構築し維
持していく重要な役割を持った関係管理者とみ
なされるようになってきている（Beverland 

2001; Bradford and Weitz 2009; Bradford et al. 

2005; Landry, Arnold and Arndt 2005; Tellefsen 

and Eyuboglu 2002; Weitz and Bradford 1999）。
　本稿では，リレーションシップ・セリングを
実践しようとする際に生じるネットワーク・バ
イアスという概念を提唱し，それを分析するた
めのフレームワークを提案する。セールス・マ
ネジメントの研究では，関係を売り手と買い手
のダイアドな関係として研究する傾向が強かっ
た。しかし，言うまでもなく，ダイアドの関係
は，その背後にあるネットワークによって，影響
を受ける（e.g. Emerson 1962; Cook and Emerson 

1978）。ネットワークの理論は，ネットワーク構
造の善し悪しによって，営業担当者のパフォー

マンスが大きく改善する可能性を示唆している。
Burt（1992）の構造的空隙（structural hole）
は，まさにその理想的なネットワーク構造だと
されている。ネットワーク理論の観点から言え
ば，営業担当者の仕事は極めてシンプルで，理
想的なネットワーク構造を獲得するため，つな
がるべき人とつながれば良いということにな
る。しかし，著者のこれまでの研究（Hosoi et 

al. 2011）では，現実のビジネスの世界の中で，
つながるべき人を見つけ出すというのは，必ず
しも容易なことではない。ネットワークそのも
のが，つながるべき人を隠してしまうような働
きを持っているからだ。本稿では，このよう
に，ネットワークが営業担当者の「誰とつなが
るべきか」ということに関する認知に与える影
響を，ネットワーク・バイアスと呼ぶこととす
る。本稿の目的は，このネットワーク・バイア
スの性質とそれが営業担当者のパフォーマンス
に与える影響を検討することにある。

2．　理 論 的 背 景

　リレーションシップ・セリングが言われるよ
うになって以来，パーソナル・セリング研究の
焦点は，買い手の購買意思決定にいかにして影
響を与えるということよりも，売り手と買い手
の関係をどう管理するかということに移ってい
る。物を売るという仕事が営業担当者一人で完
結するものではないということを考えれば，当
然のことのようにも思われるが，意外にも売り
手と買い手の関係を考慮した研究がおこなわれ
るようになったのは，かなり最近のことであ
る。まずは，こうした研究の展開を振り返って
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みることとしよう。
　そもそも，パーソナル・セリング研究は，19
世紀の末に，セールスマンシップ研究の名のも
と，営業担当者が備えるべき資質やとるべき行
動を研究することから始まった。そのころか
ら，パーソナル・セリング研究は，基本的に
は，営業担当者そのものに研究の焦点を当てて
きた。営業担当者の，行動やそれを生み出す行
動傾向，性格，能力，などと売り上げなど財務
成果との相関が盛んに研究された。しかし，残
念ながら，こうした要因と財務成果との間に一
貫性のある相関関係を見出すことができなかっ
た。もちろん，相関分析など統計的な手法が用
いられ始めたころの研究には，研究方法の面で
不備があるものもあったが，構成概念や操作定
義の妥当性，調査方法の妥当性といったものが
問題になりにくいような要素，例えば年齢や学
歴，営業経験の年数といったものでさえ，財務
成果との間に一貫した関係の見られるものはな
い。営業担当者の特徴を表すほとんどすべての
要素が，ある研究では財務成果と正の相関があ
るとされ，また別の研究では相関がないとされ
たり，負の相関があるとされたりしてきたので
ある（c.f. Weitz 1981）。
　こうした研究の反省から生じた流れの一つ
に，ダイアディック・アプローチがあった（e.g. 

Evans 1963）。物を売るという仕事は，顧客と
の様々なやりとりの中で行われていくものであ
るから，顧客の特性をも考慮にいれなければい
けないという考え方である。こうした考え方に
立って，売り手と買い手のダイアドを集計水準
とした一連の研究が生まれる。売り手と買い手
の類似性が高ければ高いほど，営業担当者の財
務成果が高まるといったことが明らかになった
（e.g., Busch and Wilson 1976; Riordan, Oliver 

and Donnelly 1977; Woodside and Davenpor t 

1974）。
　ダイアディック・アプローチは，セールス・

マネジメントの研究の中で，初めて売り手と買
い手の関係ということに注目したアプローチだ
ということができるだろう。ただ，ダイア
ディック・アプローチに基づく実証研究は，ダ
イアドの類似性や，ダイアドの専門知識の格差
といった要因と，財務成果の相関を静的に検討
したに過ぎず，それが本来目指していた，売り
手と買い手の相互作用の動態的な内容を明らか
にするものではなかった（Weitz et al. 1986）。
　こうした研究の反省に立って，いわゆる認知
的アプローチ，あるいは適応販売アプローチが
始まる（e.g. Weitz et al. 1986）。「パーソナル・
セリングは，マーケティング・メッセージを特
定の顧客のニーズや信念に適応させることので
きる唯一のコミュニケーション・ビークルであ
る（Weitz et al. 1986, p. 174）」という認識のも
と，営業担当者による顧客への適応過程を研究
すべきことが提唱された。適応型販売は，「商
談中，あるいは商談間で，販売状況について近
くされた情報に基づいて，販売行動を変更する
こと」と定義される（Weitz et al. 1986, p. 175）。
Weitz et al.（1986）は，有能な営業担当者の適
応行動を明らかにし，販売の仕事の動態的な側
面を解明することの重要性を主張した。
　適応の程度を測定する尺度の開発も行われて
いる。ADAPTS という尺度が開発されており，
その与件や成果との関係も検証されている（Spiro 

and Weitz 1990; Marks, Vorhies and Badovick 

1996; Robinson, Marshall, Moncrief and Laask 

2002; Chankrabarty, Brown, Widing and Taylor 

2004）。
　かくして，研究の主流は認知的アプローチに
なるかに思われたが，そうはならなかった。研
究の焦点そのものが，商談現場で何が行われる
かということから，商談を含めた顧客との関係
全般の管理に移ってきたのだ。これはマーケ
ティング論全体のリレーションシップ・マーケ
ティングの台頭と軌を一にするものであると言
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えよう。
　関係志向の考え方に立てば，営業担当者は関
係管理者として行動することを求められる。こ
うしたパーソナル・セリングの新しい考え方
は，リレーションシップ・セリングと呼ばれる
（Jolson 1997 ; Weitz and Bradford 1999）。
Paparoidamis and Guenzi（2009）は，リレー
ションシップ・セリング戦略を，売り手と買い
手双方に利益をもたらすような長期的な関係を
確立するための販売戦略と定義している。適応
型販売や，その潮流のひとつである顧客志向販
売（Weitz 1978）は，関係の質を改善するため
の重要な要素として，リレーションシップ・セ
リングの一部とみなされるようになる。
　リレーションシップ・セリングの名のもと，
様々な研究がおこなわれている。例えば，売り
手と買い手の関係の中で生じるコンフリクト・
マネジメントなども研究されている（Weitz and 

Bradford 1999; Bradford and Weitz 2005）。営
業部門のマネージャーと営業担当者の間の交流
関係なども，適応型販売など売り手と買い手の
関係改善につながる販売行動を促進する要因と
して研究されている（Paparoidamis and Guenzi 

2009）。
　しかし，関係そのものを直接的にとりあげた
ものは少ない。確かに，どのような要因が，関
係改善につながる販売員行動を促進するかとい
う問題も重要である。しかし，営業担当者のど
んな行動が関係にどのような影響を与えるのか
ということこそ，最優先で研究されるべきこと
であろう。関係改善のための適切な行動が解明
されてこそ，初めてそれを促進する要因を研究
する意味がある。
　関係改善につながるような関係志向の販売員
行動は関係志向販売行動（relationship selling 

behavior）とよばれる。実際のところ，関係志
向販売行動は，適応型販売行動と同一視される
ことがほとんどである。確かに，顧客ニーズに

関する情報を収集し，それに合わせて行動を変
更することは，関係改善につながる可能性が高
いだろう。それゆえに，適応型販売行動は関係
志向販売行動と同一視されるわけである。その
うえ，適応型販売は，ADAPTS や ADAPTS-SV

といった，適応型販売の実践度を測る尺度が存
在し，それが販売成果に結びつくことがいくつ
かの研究で報告されている（Spiro and Weitz 

1990 ; Marks, Vorhies and Badovick 1996 ; 

Robinson, Marshall, Moncrief and Laask 2002; 
Chankrabarty, Brown, Widing and Taylor 2004）。
そのため，適応型販売と販売成果の関連は自明
のことであるとされ，適応型販売行動と同一の
ものである関係志向販売行動も，販売成果と相
関するものとされている。こうした暗黙の前提
ゆえに，どのような行動が，関係改善をもたら
し，どのような成果をもたらすのかといったこ
とは，ほとんど研究されることがない。
　しかし，適応型販売が関係志向販売と同一だ
とみなしてよいという保証はない。適応型販売
はあくまで，商談の現場における販売行動を概
念化したものである。商談の現場以外で起こる
ことが，顧客との関係管理にとって重要になる
こともあるはずである。やはり，関係を改善す
る販売行動とは何なのかということが，まず研
究される必要があるであろう。

3．　関係構築時の営業担当者の認知にお
けるネットワーク・バイアス

　上で述べたように，パーソナル・セリング研
究の焦点は，買い手の行動に影響を与えること
よりも，売り手と買い手の関係を管理すること
に移っているのだが，売り手と買い手の関係の
性質や，関係の中で営業担当者が何をすべきか
といったことに関する研究は必ずしも多くな
い。特に，売り手買い手の関係をダイアドでは
なく，ネットワークに埋め込まれたものとして
とらえる研究は少ない。言うまでもなく，ダイ
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アドの関係は，その背後のネットワークの影響
を受けるものである（e.g. Emerson 1962; Cook 

and Emerson 1978）。
　さて，営業担当者の役割が関係を管理するこ
とにあるという場合，それは関係を構築する部
分と維持する部分に分けて考えることができる
だろう。本稿では，そのうち関係構築の部分に
注目する。関係をネットワークとして見ると，
誰にどうやってリンクするかという問題である。
　ネットワーク理論の最も基本的な考え方は，
あらゆる事象の成否はネットワーク構造に規定
されるということである。そうだとすれば，営
業担当者のパフォーマンスもネットワーク構造
が決めるということになる。営業担当者は，自
分に有利なネットワーク構造を獲得につながる
ような相手にリンクすればいいということにな
る。
　営業担当者がもっとも有利に物事を進めるこ
とができるネットワーク構造とは，構造的空隙
（Burt 1992）を橋渡しできるようなポジション
を得ることである（図 1 参照）。構造的空隙と
は，任意の二者間で，媒介者を通じて間接的に
結びついており，媒介者が提供する間接的なリ
ンクのみが両者を結び付ける唯一のリンクに
なっているようなネットワーク構造である。図
1では，もし YOU がいなかったら，A と B は
繋がることができない。このような，ネット

ワーク上で，理論的には可能であるはずのリン
クが欠落していることを，構造的空隙という。
構造的空隙という概念は，Granovetter（1973）
の弱い紐帯（weak tie）という概念によく似て
いるが，弱い紐帯がリンクそのものを指してい
るのに対して，構造的空隙はそのリンクがなけ
ればつながることができないという状況を指し
ている。図 1で言えば，A，B，YOU をつなぐ
点線は弱い紐帯だが，この点線がなくなった時
にこの三者がつながることができなくなるとい
うリンクの欠落を構造的空隙というのである。
YOU がいなくなってしまうとつながることが
できないという状況が，YOU が関係の主導権
を握るのに役立つわけである。
　この構造的空隙を橋渡しするポジションにい
る YOU は，何事も有利に運ぶことができると
されている。この図では，YOU がもっとも有
利なポジションであり，A と B がそれに次ぐ
有利な位置である。YOU は二つの弱い紐帯を
持っている。そして，A と B は一つずつ持っ
ていて，それ以外のものは一つも持っていない。
　このように，ネットワーク理論は，営業担当
者がネットワークの中で占めるべきポジション
を示してくれる。それは Burt（1992）のアイ
ディアに従えば，図 1の YOU のように，構造
的空隙を橋渡しするポジションを占めることで
ある。営業担当者がこのポジションを占めるこ
とができれば，ネットワーク上の情報の流れや
資源の流れをコントロールでき，有利に物事を
すすめることができるはずだ。
　ただ，問題は，ネットワーク理論が，どうす
ればこうした有利なネットワーク上のポジショ
ンを得ることができるのかということに関し
て，何の指針も示してくれないことだ。ネット
ワークをいかに維持し，管理していくかという
部分に関しては，若干の研究がある。例えば，
Dhanaraj and Parkhe（2006）は，ネットワー
ク・オーケストレーション（network orches-図 1　構造的空隙と弱い紐帯（Burt 1992, p. 27）
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tration）という概念を提示し，ネットワークで
生じるイノベーションの占有性が，ネットワー
ク内の知識移転の容易さや，ネットワークの安
定性につながり，ネットワーク内でのイノベー
ションの発生に影響するというフレームワーク
を提示している。このように，ネットワークを
どう管理するかという部分については，ある程
度の研究が始まっている。
　しかし，そもそも，ネットワークを構築する
部分については何も分かっていない。営業担当
者は境界連結者（boundary spanners）である
と言われて久しい（e.g. Donnelly and Ivancevich 

1975）。企業内外の様々な人や組織の境界を乗
り越えて，つなぐべき人や組織をつなぐのが営
業担当者の仕事なのである。それならば，ネッ
トワーク構築の部分にもっと多くの研究努力が
割かれてもよいのではないだろうか。もちろ
ん，ネットワーク構築の部分が，何も考えずと
も自然と上手く行くというものであるなら，あ
えて研究する必要もないかもしれない。しか
し，著者らのこれまでの研究から，リンクすべ
き相手を選ぶときに，営業担当者の認知にはネッ
トワークの影響でバイアスがかかる可能性が示
唆されている（Hosoi et al. 2011）。営業担当者
は，構造的空隙を橋渡しするポジションを狙っ
て，自在にネットワークを活用すべき仕事であ

るのに，やみくもにネットワークの中心にいる
顧客とつながろうとする傾向があるようなので
ある。
　また，リレーションシップ・セリングの考え
方は，既存顧客との良好な関係の大切さを強調
する考え方である。営業担当者が既存の関係を
重視すればするほど，ネットワーク理論が教え
てくれるような有利なネットワーク構造を手に
入れることは困難になる可能性もあるのである。

3．1　既存顧客志向ネットワーク・バイアス

（ENB）

　営業担当者が，誰とつながるべきかを考える
際に，ネットワークの影響で生じてしまう認知
バイアスを図示すれば，表 1のようになるであ
ろう。表 1の縦軸は，画期的な新製品の発売な
どのため，新販路を開拓する必要が生じた場合
に，営業担当者が，新規顧客の開拓と既存顧客
の維持のどちらを重視するかということであ
る。リレーションシップ・セリングの考え方に
従えば，多くの営業担当者が既存顧客との関係
強化を志向するものと予想される。もしこのよ
うな既存顧客重視の傾向を営業担当者がもつな
らば，本稿ではそれを，既存顧客志向ネット
ワーク・バイアス（ENB: existing customer 

oriented network bias）と呼ぶことにしよう。

表 1　産業財営業担当者の認知におけるネットワークバイアス

Leader Customer Follower Customer

Existing Customer LE FE

New Customer LN FN

LPS FPS

ENB: Existing Customer oriented Network Bias
LNB: Leader Customer oriented Network Bias
LPS: Leader Prospecting Strategy
FPS: Follower Prospecting Strategy

LNB

ENB ENB

LNB
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どんな企業も人も孤立して存在しているわけで
はない。特に産業財の取引の場合は，既存の取
引先がない場合というのは想定しにくい。こう
した状況では，既存顧客重視の姿勢は，自然な
ことであろう。
　ENB は常に有害であるとは限らない。重要
なのは，既存顧客との関係が，ネットワーク構
造の観点から見て，営業担当者に有利なものに
なっているかどうかである。営業担当者が，既
存顧客との間に，有利なネットワーク構造を構
築できているとすれば，既存顧客重視の姿勢
は，優れた取引戦略だとも言える。しかし，有
利なネットワーク構造になっていないのだとす
れば，営業担当者は，有利なポジションを得ら
れるように，ネットワーク構造を変化させるべ
きであろう。新規顧客と関係を構築すること
は，ネットワーク内のポジションを変更する良
い機会である。ENB は，こうした機会を奪っ
てしまう危険性がある。

3．2　リーダー顧客志向ネットワーク・バイアス

（LNB）

　表 1の横軸は，営業担当者が，新販路の開拓
の際に，業界のリーダー企業とフォロワー企業
（ないしリーダー以外の企業）のどちらを重視
するかということである。営業担当者が，リー
ダー企業を重視する傾向があるならば，それを
リーダー顧客志向ネットワーク・バイアス
（LNB: leader customer oriented network bias）
と呼ぶこととしよう。
　LNB は，個別の企業ないし企業グループの
ネットワークではなく，産業全体のネットワー
クの影響で生じるものである。多くの業界で，
リーダー企業を頂点としたネットワークが形成
されている。Christensen（1997）がバリュー・
ネットワーク（value network）と呼んだもの
だ。一般的に言えば，パートナー企業を選ぶ
際，有力な企業であればあるほど，良いパート

ナーだということになる。例えば，メーカーは
できるだけ販売力のある販売業者と組むほう
が，自社製品の販売を有利に進められると考え
るだろう。営業担当者が，新規の取引先を探す
際にも，業界内で最も有力なリーダー企業と組
むほうが何かと有利であると考えたとしても不
思議ではない。
　こうした傾向は，ネットワーク理論では，い
わゆる優先選択原理として良く知られる（Barabsi 

and Albert 1999）。ネットワーク内のノードに
効率よくネットワークを広げるためには，でき
るだけ大きなハブにつながるのが有利なのだ。
それゆえに，大きなハブほどさらに大きくな
る。いわゆる「富める者はますます富む」とい
う現象が起こる。営業担当者が新規の取引先を
探す際に，できるだけネットワーク構造の中心
にいる企業や人にリンクしようとすることにな
るだろう。逆に，ネットワークの中心にいない
企業や人が有利な新規取引先だとは，なかなか
思えないだろう。LNB はこのようにして生じ
るのである。

4．　ネットワーク・バイアスの帰結

4．1　ネットワーク・バイアスとプロスペクト

戦略

　ネットワーク・バイアスは営業担当者の行動
（salesperson behavior）に影響する。表 1 の各
セルは，見込顧客のタイプを表していることに
なる。どのセルの顧客にアプローチするかとい
うことを，プロスペクト戦略（prospecting 

strategy）と呼ぶこととしよう。このプロスペ
クト戦略が，ネットワーク・バイアスに影響さ
れるのである。
　表 1の各セルは，見込顧客のタイプを表すと
同時に，プロスペクト戦略のタイプも表してい
る。表 1 の各セルの選択確率は，ネットワー
ク・バイアスの影響を受けるはずである。LE

の選択確率は，ENB と LNB の両方の影響を
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受けるので，最も高くなるはずである。業界の
リーダー企業が既存の取引先であるという場
合，画期的な新製品を開発し，そのための販路
を開拓するという場合にも，この既存リーダー
顧客にまず商談を持ちかけることになるであろ
う。逆に最も選択確率が低くなるのは FN だろ
う。ネットワーク・バイアスは，既存顧客か
リーダー顧客を選ばせるように作用するはずな
ので，その影響で FN（フォロワーかつ新規顧
客）はもっとも選ばれにくくなるはずだ。FE

と LN は，ENB か LNB のうち一方のみの影
響をうけるので，中間的な選択確率になるはず
である。結果的に，以下の命題 1が仮説として
提示できるだろう。
命題 1：表 1の各セルの選択確率は以下の

とおりとなる。
　　　　　　LE ＞ FE, LN ＞ FN

　LE と LN は，選択確率は異なるとしても，
リーダー志向という同じ傾向を持った戦略であ
る。そこで，LE と LN を一括してリーダー志
向プロスペクト戦略（LPS: leader oriented pros-

pecting strategy）と呼ぶこととしよう。同様に，
FE と FN を一括してフォロワー志向プロスペ
クト戦略（FPS: follower oriented prospecting 

strategy）と呼ぶこととしよう。
　ネットワーク・バイアスとこれら二種のプロ
スペクト戦略の関係についていえば，LNBは，
リーダー企業を志向するネットワーク・バイア
スであるので，LPS に正の相関を示し，FPS に
負の相関を示すであろう。ENB は，既存顧客
を志向するネットワーク・バイアスであるので，
リーダー企業を志向するかフォロワー企業を志
向するかということには直接の相関はないもの
と思われる。ただし，もし既存顧客がリーダー
企業であればそのリーダー企業への志向を強
め，既存顧客がフォロワー企業であればその
フォロワー企業への志向を強めるという効果が
あるであろう。つまり，LNBの効果は，ENB に

よって交互作用が生じるはずである。
　　命題 2：LNB は LPS に正の相関を持つ。
　　命題 3：LNB は FPS に負の相関を持つ。
命題 4：ENB は，命題 2 と 3 の相関関係

において，交互作用を生じさせる。

4．2　プロスペクト戦略と営業担当者のパフォー

マンス

　各プロスペクト戦略は，営業担当者のパ
フォーマンスに対して異なった影響をもたらす
と考えられる。LPS は，業界最大手の顧客を
志向する戦略であるから，短期的には大きな販
売量をもたらす可能性が高い。しかし，長期的
に見ると，必ずしも大きな販売量は期待できな
い。最大手の顧客は，有力なビジネスパート
ナーを多く持ち，営業担当者はいつもライバル
との競争にさらされることになる。こうした激
しい競争ゆえに，LPS は大きな利益をもたら
すとも限らない。短期的にはある程度の利益を
もたらすだろうが，激しい競争ゆえに長期的に
は利益をもたらす可能性は低いだろう。これは
風呂（1968）の言う，チャネル交渉のパラドク
スと同じことである。
　FPS は，フォロワー企業を志向するプロスペ
クト戦略であり，リーダー企業と比べれば小さ
な顧客を志向するものである。それゆえに，短
期的には，リーダー企業を志向する場合ほど
は，販売量も利益も大きくならないかもしれな
い。しかし，FPS は，長期的には大きな成果
をもたらす可能性もある。フォロワー企業は，
リーダー企業を打ち負かそうという意欲や能力
を持っている場合が多い。またフォロワー企業
は，リーダー企業を打ち負かすためなら，既存
のバリュー・ネットワークを再構築することも
いとわない場合がある。リーダー企業にとって
は，バリュー・ネットワークは自身の現在の地
位を支える基盤であり，再構築はかなり困難で
あることが多い（Christensen 1997）。もちろ
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ん，フォロワー企業にとっても，現在のバ
リュー・ネットワークは現在の地位を支える基
盤であることには変わりないが，その現在の地
位を捨ててさらに上を狙おうという志向がある
場合には，再構築が生じる可能性がある。この
バリュー・ネットワークの再構築こそが，売り
手企業の営業担当者に有利な結果をもたらす可
能性を含んでいる。もし営業担当者が持ち込ん
だ新規案件の導入プロセスに伴って再構築が起
きるなら，営業担当者ないし売り手企業をネッ
トワークのハブとした再構築が起こる可能性が
高く，結果的に，構造的空隙を橋渡しするよう
な有利なポジションを得られる可能性が高い。
もちろん，常にこのような売り手に有利な再構
築が生じるとは限らないが，少なくとも LPS

では，バリュー・ネットワークの再構築が起こ
りにくいために，売り手に有利なネットワーク
の再構築も起こりにくいと考えられる。実際，
FPS をとったことで，自らに有利なバリュー・
ネットワークの再構築を引き起こした事例がい
くつか報告されている（Hosoi et al. 2011）。
　このようなことから，FPS は，短期的な財
務成果に結び付くかどうかは分からないが，
LPS と比べれば長期的な財務成果に結び付く
可能性が高いと考えられる。そして，FPS が
長期的な財務成果に結び付くかどうかは，売り
手企業をハブとしたバリュー・ネットワークの
再編が起きるかどうかにかかっている。
命題 5：LPS は，短期的には，財務成果と

正の相関を持つ。
命題 6：LPS は，長期的には，財務成果と

の相関を持たない。
命題 7：FPS は，基本的には，財務成果と

の相関を持たない。
命題 8：FPS は，売り手企業を中心とした

ネットワーク再編が起きる場合に
は，長期的には財務成果と正の相
関を持つ。

5．　結　　　　　論

　本稿では，ネットワーク・バイアスの性質と
帰結について議論した。ここで改めて，ネット
ワーク・バイアスはリレーションシップ・セリ
ングには必然的に付随するものなのだというこ
とを，強調しておきたい。営業担当者が，顧客
との関係を重要だと考えれば考えるほど，ネッ
トワーク・バイアスが生じることにもなるので
ある。
　とはいえ，ネットワーク・バイアスの重要性
にもかかわらず，本稿では，いくつかの命題を
試論的に提示したに過ぎない。必要な研究のほ
とんどは，今後の研究に託されることになる。
そこで本稿を閉じるにあたり，研究の進むべき
方向について，若干の考察を行い，結論に替え
ることとしたい。
　まず，何より先に，ネットワーク・バイアス
の存在をきちんと確認する必要があるであろ
う。様々な方法が考えられるが，例えば，表 1
の各セルの選択確率を調査するということがあ
り得るだろう。各セルがランダムに選ばれると
すれば，各セルの選択確率は25％ずつというこ
とになるだろう。しかし，ネットワーク・バイ
アスがあるとすれば，命題 1で示したように，
LE の選択確率が最も高く，FN がもっとも低
く，FEと LNが中間的な選択確率になるはずだ。
　ネットワーク・バイアスがもたらす帰結につ
いても，もちろんさらなる考察が必要だ。本稿
で提示した様々な命題を検証するためには，ま
ず二つのプロスペクト戦略の何らかの指標化が
必要だろう。直接的な尺度開発もあり得るが，
認知的アプローチの手法を応用し営業担当者の
宣言型知識を調査する方法もあるだろう。営業
担当者が実際にプロスペクトに用いている宣言
型知識について因子分析を行い，二つの戦略を
因子として抽出することができれば，因子得点
と様々な財務成果との相関を分析するというよ
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うなことも可能になるだろう。こうした手法
で，本稿で提示した様々な命題を検証していく
ことが可能になるだろう。
　ネットワーク・バイアスというのは，プロス
ペクト時の営業担当者の認知の問題であるだけ
に，認知的アプローチ（e.g. Weitz et al. 1986）
は，当然，有用だと考えられる。セールス・マ
ネジメント研究における認知的アプローチは，
営業担当者の認知構造の分析を手掛かりに，有
能な営業担当者（HP: high performer）の行動
や，HP と LP（low per former: not ef fective 

salesperson）との違いなどを明らかにしてき
た。研究の継続性という意味でも，ネットワー
ク・バイアスを研究する際に認知的アプローチ
を応用することには多くのメリットがある。
　しかし，ネットワーク・バイアスの研究を認
知的アプローチを応用して行うといっても，そ
れは従来の研究の単純な延長線上に位置づけら
れるものではない。ネットワーク・バイアスの
存在が確認されるなら，これまでの認知的アプ
ローチの研究は全て再検討される必要が出てく
るかもしれない。つまり，もし HP が既存の
ネットワークに適応したがゆえに HP になった
のだとすると，HP こそがネットワークによっ
てバイアスのかかった認知構造を持っている可
能性があるのである。HP の知識を LP に移植
することで，販売組織全体のパフォーマンス改
善を狙うというのが，認知的アプローチの基本
的な考え方である。しかし，HP の知識を LP

に移植することが，バイアスまで移植してしま
う危険性があるということである。HP の知識
構造を解明した後，そこからネットワーク・バ
イアスを取り除いて，特定のネットワークでは
なく，他のネットワークにおいても有用な知見
のみに純化したものを LP に移植しなければな
らない。ネットワーク・バイアスの研究は，こ
の純化をいかにして行うかという新たな課題
を，セールス・マネジメント研究につきつける

ことになるだろう。
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