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研究成果の概要（和文）：営業担当者は、境界連結者であると言われて久しい。ネットワークを

構築したり、維持したりすることが、営業担当者の重要な役割である。ところが営業活動をネ

ットワークという文脈でとらえた研究は少ない。本研究では、営業活動とネットワークとの関

係について研究した。特に、バリューネットワークが営業担当者の認知をゆがめてしまう、ネ

ットワークバイアスという概念を、事例研究を通じて提唱した。 

 
研究成果の概要（英文）：It has been said for years that salespersons are boundary spanners. 
Salespersons’ important task is to connect people and organizations in the way they ought 
to be connected. However, research on the networking behavior of salespersons is lacking. 
In this research the concept of network bias –salespersons’ cognition skewed by their 
value network- of salespersons are presented. 
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１．研究開始当初の背景 

 マーケティング論全体が、リレーションシ
ップ・マーケティングの名のもと、関係志向
を強めていく中、セールス・マネジメント研
究も、リレーションシップ・セリングの重要
性が主張されるようになってきた。しかし、
リレーションシップ・セリング研究は、関係
を重視することからくるコンフリクト・マネ
ジメントの問題や、営業担当者の関係志向的
な意識を高める要因などに関する研究が多
く、関係を構築したり維持したりする営業担

当者の行動それ自体が、直接的な研究の対象
になることは少ない。この問題を直接の研究
対象としているのは、むしろ適応型販売
(adaptive selling)と呼ばれる考え方と、それ
を認知心理学を応用しながら研究しようと
いう、認知的アプローチと呼ばれる一連の研
究である。 

 認知的アプローチは、営業担当者の様々な
行動を、認知構造に見られる知識表象として
とらえようとするアプローチである。営業担
当者の宣言型知識や手続き型知識を解明す
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ることを通じて、営業担当者の行動を記述す
ることが行われる。しかし、営業担当者の特
定の行動が、なぜ成果に結びついているのか
という問題を考えるためには、また別の説明
原理を必要とする。行動の記述はできても、
説明ができないところが、セールス・マネジ
メント研究における認知的アプローチの一
つの問題であった。 

 この営業担当者の特定の行動と成果の結
びつきをどう説明するかという問題につい
て、研究代表者は、ネットワーク理論による
説明が可能なのではないかという問題意識
を持っていた。ネットワーク構造が変われば、
動員可能な資源や情報が変わる。このことを
理解し、適切なネットワークの構築や維持が
可能になる営業担当者こそ、高い成果をあげ
られるのではないかと考えていた。これに関
連して、イノベーションの研究の分野で、バ
リューネットワークが、イノベーションの促
進要因になることもあるが、ライバルの起こ
した画期的なイノベーションへの対応の遅
れを生じさせることもあるという、二面性を
持った興味深い要因であることが、クリステ
ンセンによって明らかにされている。これは
まさにネットワークが業績に大きな影響を
与える典型的な例である。研究代表者は、セ
ールス・マネジメントの研究にもこうした成
果を取り入れることで、営業担当者の特定の
行動と業績との関係を説明する新たなアプ
ローチを開発できるのではないかと考えて
いた。 

 

 

２．研究の目的 

本研究の目的は、バリューネットワークの
構築や維持において営業活動の果たす役割
を解明することである。より具体的には、以
下の 2 点である。 

 

(1)イノベーション研究では、バリューネット
ワークがイノベーションの促進要因にも制
約要因にもなることが知られているが、取引
ネットワークを実際に管理している営業担
当者がこれにどう対処しているのかを分析
すること。 

 

(2)バリューネットワークという両刃の剣の
良い面を引き出すためには、営業活動はどう
あるべきなのかということを分析すること。 

 

 

３．研究の方法 

 本研究のような、ネットワーク構造と営業
活動の関連に関する研究は、これまでにほと
んどないことから、以下のような研究方法を、
とることとした。 
 

(1)事例研究 
 営業担当者がネットワークを構築したり、
維持したりという活動そのものに関する事
例は、あまり解明されていない。そこでまず、
できるだけ多くの事例を収集することが重
要である。そのため、事例収集、特にインタ
ビュー調査を重視した。 
(2)概念的整理 
 営業担当者の行動と業績の関連を、ネット
ワークのあり方によって説明する、なんらか
の概念枠組みを整理し、提示することが重要
になる。そのため、文献研究などによる既存
理論の整理のほか、学会報告を積極的に行い、
様々な分野の専門家から、より多くのコメン
トを得ることを重視した。 
 
 
４．研究成果 

本研究では、営業担当者が新販路を開拓し
ようとする際に、ネットワークの影響で生じ
る認知のゆがみを「ネットワークバイアス」
と名付け、それをとらえる概念枠組みを提示
した。また今後の研究のための仮説的な命題
を提示した。 

 
(1)ネットワークバイアス 
 営業担当者は、新製品が発売される際には、
その売り込み先を考えなければならない。そ
の新製品を、既存の取引先に売り込む場合も
あるだろうし、全くの新規販路を開拓する必
要があることもあるだろう。ネットワークと
いう観点から言えば、この時に、既存の顧客
に売り込むことを選択すれば、営業担当者の
持つネットワークの構造は変わらないが、新
販路を開拓することを選択すればネットワ
ーク構造が変わることになる。つまり、ネッ
トワーク構造についての意思決定をしてい
ることになるのである。ネットワーク構造が
物事の成果を規定するというのがネットワ
ーク理論のもっとも基本的な考え方である
ので、ネットワーク構造の選択は、当然、成
果にも影響することが考えられる。 

さて、こうしたネットワーク構造の選択は、
販路の選択、あるいはその販路を代表する潜
在的な見込み顧客の選択という形で行われ
る。これを分類すれば、以下の表のように分
類することができるだろう。 
 
 ネットワークポジション 

リ ー ダ ー
(L) 

フォロワー
(F) 

取
引
履
歴 

既存顧客
(E) LE FE 

新規顧客
(N) LN FN 

 



 

 

本研究で収集した事例からは、LE (Leader 
- Existing Customer)、LN (Leader - New 
Customer) 、 FE (Follower - Existing 
Customer)、FN (Follower - New Customer)
の 4種類の顧客を想定した場合、新製品など
が売り出された際には、業界のフォロワー
(F)よりはリーダー(L)に、新規顧客(N)より
は既存顧客（E）にまず商談を持ち込む傾向
がみられるようである。このフォロワーより
リーダーを志向する傾向を「リーダー志向ネ
ットワークバイアス（LNB）」と名付けた。こ
れは業界全体のバリューネットワークから
生じる認知のゆがみである。また、新規顧客
よりも既存顧客に商談を持ち込む傾向を「既
存顧客志向ネットワークバイアス(ENB)」と
名付けた。これは既存の取引先と過去に構築
してきた取引ネットワークから生じる認知
のゆがみである。 
実証的に確認できていないが、この 4つの

セルの選択確率は、以下のようになるものと
予想される。 
 
LE < LN, FE < FN 
 
LNB、FNB の両方が働く LE が最も選択確率

が高く、どちらの影響も受けない FN がもっ
とも低く、LNB、FNBどちらか片方の影響を受
ける LN、FE はその中間的な選択確率になる
であろう。 
 

(2)ネットワークバイアスと業績 
新製品を売り込む際には、これまでにない

新販路の開拓が必要となることもある。それ
はネットワーク構造を変化させることにな
る。あるいは既存顧客への売り込みを選択す
れば、ネットワーク構造は変化しないが、ま
たネットワーク構造と業績との関係を変化
しないことになる。既存の取引関係が、売り
手にとって有利なものである場合には、その
ような選択が合理的だが、そうでない場合に
は、新規の取引先を選択し、ネットワーク構
造を変化させる方が、現状を打開して業績を
向上させる機会を得ることになる可能性が
ある。いずれにしても、新製品導入は、ネッ
トワーク構造を選択しうるチャンスであり、
その時にどのような選択を行うかが、ネット
ワーク構造を規定し、業績を規定する可能性
があるといえるだろう。 
本研究では、その際、FNを選択することに

よって、売り手企業に有利なネットワーク構
造の変化を起こすことに成功した事例がい
くつか見られた。フォロワー企業は、リーダ
ー企業よりもバリューネットワークの変更
にこだわらないことが多く、しかもこれまで
取引実績のない新規の取引先なので、過去の
経緯に縛られず、売り手企業を中心とした形
でのネットワーク再編につながりやすいよ

うだ。このことが、長期的に見たときには、
売り手企業の業績の向上につながるようだ。 

しかし、(1)に見たように、ネットワーク
バイアスの影響で、FNはもっとも選択されに
くいセルである。 

むしろ、一般的には、業界リーダーで勝つ
既存顧客という LE のセルがもっとも選ばれ
やすいようだ。しかし、業界リーダーとの取
引は他の取引先と構造同値な形で競合状態
にあることが多く、高い成果は期待しにくい。
また、業界リーダーは、バリューネットワー
クの頂点に組み込まれているので、売り手が
画期的な新製品を発売したとしても、リーダ
ー企業と取引する限り、それを契機にしたネ
ットワーク再編が起こるとも考えにくい。か
くして、売り手企業は、リーダー企業との取
引を選択しても、高い成果は期待しにくいの
だが、それでもつい LEや LNを選択してしま
う可能性が高いように思われる。 

このように、ネットワークバイアスは、ど
のような顧客が、本当にリンクすべき相手な
のかという、営業担当者の認知構造をゆがめ、
必ずしも有利でない取引先を選択させてし
まう可能性があるわけでる。 

 
(3)研究成果のインパクトと今後の展望 

こうした成果は、セールス・マネジメント
研究の主流である認知的アプローチとネッ
トワーク理論を融合する重要な切り口を与
えるものである。 

認知的アプローチは、成績優秀な営業担当
者の知識（あるいは知識表象として現れた行
動）を、そうでない営業担当者に移植するこ
とで、部門全体の業績の向上を図るものであ
る。しかし、もし成績優秀な営業担当者が特
定の業界や取引ネットワークに適応した結
果として業績を上げているのだとすれば、成
績優秀な営業担当者ほど、特定のネットワー
クによってバイアスのかかった認知構造を
持っている可能性もあるわけである。つまり、
ネットワークバイアスが存在するなら、知識
の移植という、認知的アプローチの実務的イ
ンプリケーションの見直しが必要になる可
能性がある。 

さらに言えば、認知的アプローチには、そ
もそもなぜ特定の営業担当者が優秀なのか、
なぜ特定の行動が適切なのかということに
ついて、記述はできても説明のための理論が
なかった。本研究は、ネットワーク理論を応
用することで、この説明を可能にした点にイ
ンパクトがある。 

ただし、本研究の成果は、あくまで事例研
究に基づく概念提示にとどまっており、まだ
実証的に十分確認されたものではない。今後
の実証研究が俟たれるところである。 

なお、次の「５．主な発表論文等」にあげ
た以外にも、以下の 2点の研究業績を刊行予
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