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1. 研究背景と目的

本研究は、エレクトロニクス産業の半導体企業で、顧客に技術情報を提供する業務に携わる

フィーノレド・アプリケ｝ション・エンジニア（FAE）を事例として取り上げ、リレーションシ

ップ・マーケティングの有効性について検討を行う。

1. 1. 問題状況

リレーションシツブ0 ・マーケティングの目的の一つは 良好なリレーションシップを構築し、

継続的な取引を実現することである。一方で、、リレーションシップ・マーケティングの有効性

に対する疑問が論議されている（Friend,Hamwi, and Rutherford 2011; Friend and Johnson 2017; 

Hoffman and Lowitt 2008; Hollmann, Jarvis, and Bitner 2015）。 20年に渡り顧客リレーションシ

ップやロイヤノレティの研究が行われているが、多くの産業で顧客離脱率は高いままである

(Hollmann, Jarvis, and Bitn巴1・2015）。この疑問の要因は、リレι 、ンョンシップ・マーケティン

グの理論自体の問題、個々のリレーションシッフ0 ・マーケティング戦略の巧拙、市場や産業構

造の基盤の影響などが考えられる

エレクトロニクス産業では、技術変革の前後で取引は関係的から市場的に変化し、 FAEと顧

客エンジニア間のリレーションシップは希薄から濃密に変化している。つまり、 FAEと顧客エ

ンジニア聞のリレーションシップが存在しても取引が離散的という現象がある。との現象は、

従来のリレーションシップ・マーケティングの理論から逸脱しており、リレーションシップ・

マーケティングの有効性の観点から非常に興味深い現象である。エレクトロニクス産業の取引

の最前線で活躍する FAEを題材に深く掘り下げるととにより、これまでのリレーションシッ

フ0 ・マーケティング研究が見逃してきた部分に光を当て、新たな理論的示唆を与えるととがで

きると考える。

1. 2. 研究目的と研究課題

FAEは、単なるエンジニアでもなく、営業職でもないが、非常に重要なリレーションシップ・

マーケティングの担い手である。また、技術情報の提供を通してFAEと顧客エンジニアとの聞

には密接なリレーションシップが存在しているが、顧客の部品採用には影響は少なく、取引は

離散的である。このような事例は、リレーションシップ・マ｝ケティングの有効性に対する疑

義に深く関わっている。つまり、 FAEは、リレーションシッフ0 ・マーケテイングの問題に取り

組むには最適な研究対象である。 「FAEは何であるのか？J、つまり、 FAEの全貌を解明する

ことで、リレーションシップ・マーケティング研究の新たな次元を切り開くととができる。

この研究目的を達成するために、大きく 3つの研究課題を設定する。

1番目課題では、まず、 FAEを取り巻く環境条件を確認する。次に、 FAEが担っている中心

的な活動である「設計関与」について、既存研究の枠組で説明することを試みる。そして、 FAE

の活動の重要な成果次元である「取引の継続性」について、理論的検討を行う。

2番目の課題では、 FAEと顧客の聞のリレーションシップが濃密でありながら取引が離散的

になることを解明する。調査結果を既存研究の「顧客離脱」枠組で説明を試みる。結論として、
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FAEと顧客エンジニアのリレーションシップは濃密であり、長期取引継続性に影響を与えるこ

とが判明した。が、 FAE、さらにはエンジニアが持っているプロフェッショナノレ特性が、その

リレーションシップ・マ←ケティング実践において重要な鍵となることが分かつた。

3番目の課題では、 2番目の課題に取り組む中で新たな課題となった FAEの実態、リレーシ

ョンシップ・マーケティング活動の実践について、深く取り組んでいく。そのために、リレー

ションシッフ0 ・マーケティングの担い手とその実践・経験を全体的に捉える必要があり、質的

研究アフ。ローチを採用する。 FAEの特性と業務の多様性をライフストーリ一分析を用いて個々

のFAEについて描くことで、 FAEの世界の広がり、幅の広いや深さを掴むことが可能になる。

さらに、 M問GTA分析を用いることで、複雑な位置付けを持つFAEの全体像の把握が森易にな

る。これら 2つ分析を統合することで、幅広く厚みのある分析を行っている。

1. 3. 研究アプローチ

研究課題へのアプローチとして、前半の 1番目、 2番目の課題では、先行研究で提示されて

いるモデ、ノレを基に理論的検討を中心に行っている。後半の3番目の課題では、本研究のメイン

となる「F胞とは何か？」の解明という研究目的に当たる部分であり、質的分析方法を用いて、

FAEとリレーションシッフ。の特性について解明を行う。

筆者の仕事経験は研究資源どして以下の2点から活用できる。 1つは、フィーノレドへのアク

セスが容易であるという点である。筆者の仕事における経験は、重要ではあってもアプローチ

できにくい対象を研究課題として取り組める研究資源とみなすことができる。

2つ目として、対象フィールドの現場に通じ、そこでの専門知識を有したりしているという

ことは利点である反面、先入観やバイアスとして逆機能するがある。

自己の経験や保有する研究資源は、研究作業を通じて、自省的に振り返り思考するプロセス

を経る必要がある。 「研究する人間」として、研究・調査を通じて自分自身の経験・資源を客

観視することが鍵となる（木下 2007、山崎浩司 2016）。

自己の持つ研究資源は、フィールドへのアクセス可能性の高さのみならず、自己において主

観と客観の聞を往復するという意味で、質的研究上大きな意義をもっということである。

1. 4. 論文の構成

第2章：研究対象とその背景

第3章：先行研究のレビュー

第4章：エンジニア聞のリレーションシップの構造と成果

第5章： FAEと顧客エンジニアのリレーションシップの取引継続性

第6主主： FAEの特性と FAE・ 顧客エンジニア間のリレ｝ションシップの特徴

第7章：総括・インプリケーション

2. 研究対象とその背景

研究対象の背景の理解のために、顧客企業とのサプライヤー企業の接点となるフィールド・

アプリケ」ション・エンジニア（FAE）の役割、近年のエレクトロニクス産業の技術変化と構造

変化、それに伴う FAEの変化を説明する。
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2. 1. FAE 

アプリケーション・エンジニアは、エレクトロニクス産業の部品製造企業で、その部品が使

用される機器の回路上での動作を検討するエンジニアである。フィーノレド・アプリケーション・

エンジニア（FAE）は、営業活動の中で顧客製品の回路について技術的支援を担当している。

エレクトロニクス産業全体でFAEとして従事するエンジニアの数は明確ではないが、半導体

企業の公開情報から推計すると、エレクトロニクス産業ではワーノレドワイドで一万人近くの

FAEが働いていると考えられる。

2. 2. エレクトロニクス産業の変化

過去 30年間のエレクトロニクスの大きな技術変化はアナログ回路からデジタノレ回路への転

換が挙げられる。このアナログからデジタルへの技術変化は、製品アーキテクチャに影響を与

えることになり、それに従って産業構造に変化を引き起こした。

2. 3. プラットフォーム戦略の出現

プラットフォームとは、「異なる要素やグルーフoを結びつけてネットワークを構築する

基盤J（立本 2017）と定義されている。プラットフォームの特徴として、結合する各要素

聞のインクーフェースはプラットフォームを提供する企業によって標準化されている。プ

ラットフォーム戦略どはプラットフォームを開発し提供し、その産業のイノベーションを

主導し、他社のイノベーションを自社の利益に結び付ける戦略である（川｜上 2012）。

パソコン業界は、インテノレのプラットフォーム戦略の上に成り立っている。インテノレの

プラットフォιムに組み込まれる部品の中で、部品はインテノレよる承認が必要である。一

方で、パソコン・メーカーは、インテルから承認された部品しか使用できない。また、パ

ソコン・メーカーと部品サプライヤーの開発スケジューノレもインテノレの制約を受けてい

る。

2.4. FAEの変化

技術革新、産業構造変化、経済状況変化の背景により顧客企業の設計リソースの量と質の変

化が生じ、それを補完する形でFAEの提供する情報も変化した。その結果、顧客のサプライヤ

ーへの依存は高まり、両者のリレーションシップの密接度は高まった。しかし、 FAEの売り込

みだけで部品の採用は少ない

2. 5. リファレンス・デザイン

リファレンス・デザインは、 FAEが提供する重要な技術情報の一つで、その内容も時代

を経るに従い変化している。 Production-readyturn-key reference designと言われる

リファレンス・デザインは、開発ツーノレ、回路基板、ソフトウエア、標準のコネクタ一、

周辺部品などを含み、とれを使用する顧客は、この情報をそのまま使用、もしくは設計の

出発点としている。一方で、、 Paperreference designは、文字通り紙ベースで最も一般

的で単純な内容である。また、その中間的なリファレンス・デザインもあり多様化してい

る。近年では、設計が容易な Production-readyturn-key ref日rencedesignが、顧客か

ら女子まj〆しるようになっている。
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3. 先行研究レビュー

各項目レビ、ューを行った主な論文を下記に示す。

3. 1. 顧客・サプライヤー関係、の研究

浅沼（1990）、藤本（1997)

3. 2. 顧客とサプライヤ）の知識共有

Menguc, Auh, and Yannopoulos (2014）、 Lagrosen(2005）、 Mcivorand Humphreys (2004) 

3. 3. リレーションシッフ0 ・マーケティング

P.almatier, Dant, and Grewal (2007）、 Morganand Hunt (1994）、久保田（2012)

3. 3. 1.コミットメント

コミットメント概念

Moorman, Zaltman, and Deshpand巴（1992）、 Morganand Hunt (1994）、 久保田（2012）、

Bansal, Irving, and Taylor (2004) 

コミットメントの結果要事

Palmatier, Dant, and Grewal (2007）、 Morganand Hunt (1994）、久保田（2012）、石田

(1997）、山岸 (1998）、 Christensen(1997）。

3. 3. 2.信頼

Rousseau et al. (1998）、Coleman(1994）、山岸（2001）、Moorman,Zal tman, and Deshpande 

(1992）、 Morgan日ndHunt (1994）、 Mandjaket al. (2015）、 Andaleeb (1992）、 Doneyand 

Cannon (1997）、 Ganesan(1994), Kumar, Scheer, and Steenkamp (1995）、小本（2013）、

Bansal, Irving, and Taylor (2004) 

3. 3. 3.組織的信頼、個人的信頼

Mandjak et al. (2015）、 Zaheer, McEvily, and Perrone (1998）、 Ringand van de Ven 

(1992) 

3. 3. 4.信頼とコミットメントの形成要因とリレーションシップ成果

Morgan and Hunt (1994）、 Palmatier, Dant, and Grewal (2007）、久保田（2012)

3. 4. 個人的リレーションシップと構成要素

3. 4. 1.フレンドシップ

Price and Arnould (1999）、 Haytko(2004）、大坊 and奥田（1996）、 Grayson(2007) 

3. 5. エンジニアの性質と組織内リレーションシップ

3. 5. 1.営業と技術の関係

高嶋（1998,2001, 2005）、 Gupta,Raj, and Wilemon (1986), Gupta and Wilemon (1991), 

Shaw and Shaw (2003）、 Saxbergand Slocum Jr (1968）、 Dani巴lls (1976）、 Shibutani

(1962）、 Brown(1983) 

3. 5. 2.プロフェッショナノレとしてのエンジニア

（太田 1993）、甲（2002）、薬（2007）、田尾（1979）、 Gouldner(1957, 1958) 

3. 5. 3.エンジニアの文化的特性

Hatmaker (2013) 
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4. エンジニア聞のリレーションシップ構成要素と成果

本章では、最初に FAEを取り巻く環境要素を確認する。次に、 FAEが担う中心的な活動

である「設計関与jについて、製品アーキテクチャと関係特定的資源の2つの枠組みを用

いて説明することを試みる。その中で、既存の枠組みの拡張を試みる。最後に、リレーシ

ョンシッフ0 ・マーケティングの一般的で、そしてFAEの活動の重要な成果次元である「取

引の継続性jについて、理論的検討を行う。

4. 1. サプライヤーと顧客のエンジニア間リレーションシップの構造把握

顧客とサプライヤーのエンジニア聞のリレーションシップは、単独で存在せず、組織や組織

内外のネットワークの中で存在している（閣 1参照）

本研究では4つの組織境界者の中で、関係把握の範囲を営業一購買、営業サプライヤー技術、

サプライヤー技術一顧客技術の3つ1眼定する。 （図 2参照）

4. 1. 1.サプライヤー技術一営業問の関係

サプライヤー技術一営業開の関係には、はコンフリクトが存在することは複数の研究者によ

り指摘されている。コンフリクトの原因として、役割コンフリクトが想定され、非表出的役割

コンフリクトとしてエンジニアのプロフェッショナリズムによるコスモポリタンーローカノレの

コンフリクトがあり、表出的役割コンフリクトとして顧客に対するネットワーク・ポジション

の構造同値によるコンフリクトがある。

4. 1. 2.サプライヤー・エンジニアー顧客エンジニア

エンジニア間のリレーションシップの形成要素は、フレンドシップ、プロフェッショナ

リズムなどに基づく感情的信頼から生成する感情的コミットメントと能力への信頼性、組

織方針などに基づく計算的信頼から生成する計算的コミットメントに層別できる。また感

情的コミットメント能力の計算的コミットメントは時には内部的なコンフリクト生じる

可能性がある。

4. 1. 3.営業一購買間リレーションシップ

との関係は技術開リレーションシップの性質との対比により説明している。表 1に営業購

買聞とエンジニア開リレーションシップの特徴の比較を示す。

4. 1. 4.多層的リレーションシップ構造

3つのリレーションシップの検討から、ビジネスに影響を与えると思われる顧客とサプライ

ヤーのリレーションシツフ。をエンジニア聞のリレーションシップを中心に描くと、図 3のよ

うな多層構造で示すととができる。

4. 2. エンジニア間の設計関与に与える影響要因

4. 2. 1.設計関与と分業化

設計関与の議論は、生産フ。ロセスの分業に注目して行われ、資源特定性と取引複雑性の

視点で取引タイプの分類し、その取引分類が設計関与の程度を決定するといえる。浅沼

l購買 顧客技術の関係も重要な関係であるが，今後の検討課題とする。
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(1990）は資源特定性として企業が持つ技能に注目し、藤本，武石，青島（2001）は複雑性

左して製品アーキテクチャを取り上げている。しかしながら、これらの議論は生産プロセ

スの分業化を主眼としているため、セットメーカ）が主体となってサプライヤーの設計へ

の関与を扱っている。製品アーキテクチャのモジュラー化への変化は生産プロセスだけで

なく開発設計プロセスに変化をもたらしている。その結果設計フ。ロセスの分業化の進行し

ている。

開発設計フ。ロセスの分業化では、生産プロセスの分業化とは逆に外部関係者がセットメ

ーカーの製品設計に関与している。開発設計プロセスの分業化による設計関与を生産プロ

セスの分業化と同等に扱うことはできない。しかし、生産フoロセスの分業化の議論で用い

られた複雑性と技能の概念は開発設計フ。ロセスの分業化においても援用可能である。安本

(2007）は、複雑性の低いアーキテクチャの提供により開発設計プロセスの分業化は容易

になったが、不完全な統合化の部分では統合化の知識が必要で、セットメーカーが補完すべ

きであると主張している。しかし統合化の知識ですら外部から提供されるようになり、 IC

サプライヤーのFAEがその役割を担っている。

4. 2. 2.分業スペクトラムの拡張

藤本，武石，青島（2001）は、製品アーキテクチャの視点から、インテグラノレ性の高い方

から内製、貸与園方式、委託図方式、承認国方式、市販部品に取引を分類している。セッ

トメーカーのサプライヤ｝への設計関与は、貸与図方式から市販品に向かつて小さくな

る。 FAEの活動は、セットメーカーへの設計関与で、分業化の議論と設計関与の方向が逆

になっている。製品モジューノレ化の影響は、生産プロセスのモジュール化だけでなく、製

品の開発設計プロセスのモジューノレ化と外部委託化を可能にし、 ODM、デザインハウス、

FAEによる逆方向の設計関与が起こっている。

図 4は横軸に内製から市販品に至る取引のタイプを示し、縦軸に設計関与の程度と製品

システムのモジュラー性を示している。市販品の外側は、設計関与の程度はマイナスにな

る（逆向き関与）。またこの領域では、モジュラー化が不完全な部分が存荘しでモジュラ

ー性は低下している。この領域は市場取引よりも関係的取引に近いため擬似市場的関係取

引と呼ぶことにする。

4. 3. リレーションシップ成果

重要な設計情報を共有しているにもかかわらず、表面的には離散的な取引関係が見られ

る。本研究ではリレーションシップ離脱傾向（逆の意味である関係継続意向）について取り上

げる。

4. 3. 1.関係継続に関わるリレ ションシップ要素

Morgan and Hunt (1994）、久保田（2012）の両モデルは、リレーションシップの結果要素と

して関係継続を挙げ、仲介要因としてコミットメントに注目している。しかし、コミットメン

トの形成要因は多岐にわたっている。 Morganand Hunt (1994）と久保田（2012）のモデルは関

係継続に影響する多数のリレーションシップ要因を明確にしている。逆に関係が途切れるには

どの要因が欠如するとかという点を明確にすることは難しい。
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4. 3. 2.顧客離脱モデル

Hollmann, Jarvis, and Bitner (2015）は、多数の顧客離脱事例を調査分析し、離脱に至る

プロセスをダイナミックに描いたモデルを提案している（図的。関係継続の限界を越える潜

在能力を離脱エネルギーと定義し、顧客とサプライヤー聞のリレーションシップに関わるイベ

ントによって離脱エネノレギ｝が発生するo Hollmannらは、離脱エネノレギーは一過性で、はなく蓄

積し、関値を超える事によって離脱が発生するという離脱プロセスを示している。

Hollmannらのモデルでは、イベントはリレーションシップを強化するものと離脱へ向かうも

のがあり、それによって離脱エネルギーも増減する。リレーションシップ・イベントを経時的

に並べ、発生する離脱エネルギーの増減を時間軸で、表した DGChart （閣 6）により、チャート

のパターンにより離脱プロセスの解析ができる。図 5に示したように、イベントと離脱エネ

ノレギーは分類されている。

この Hollmannらのモデルは、単に離脱の傾向を示すだけでなく離脱エネルギーが闘値を越

えると実際に離脱が決定されるという離脱のメカニズムを提案している。そして闇値の構成要

素として好意、スイッチング・コストやスイッチング・エフオート、五車性規範、友人関係な

どの個人的な関係、契約上または規制上の障壁、顧客自身の顧客ニーズ、を挙げている。

5. 取引継続性へのエンジニア間リレーションシップの影響の検討

本章では、取引継続性を取り上げて、 FAEと顧客の間のリレーションシップが濃密でありな

がら取引が離散的になることを解明する。検討に際して FAEの実態面に踏み込むためにイン

タビュー調査を実施する。調査結果を既存研究の「顧客離脱」枠組で説明を試みる。

5. 1. 検討課題左目的

サプライヤーは設計関与による顧客企業と密接なリレーションシップを構築しているが、リ

レーションシップは、直接的採用に結び、っかず、取引は離散的である。つまり、従来のリレー

ションシップ・マーケティングの理論から逸脱した現象が出現している。とれらの現象の理解

には、以下の4つの疑問の解明が必要で、ある。

FAEと顧客エンジニア聞のリレーションシップは本当に濃密なのか？

FAEと顧客エンジニア聞のリレーションシップは取引に影響を与えていないのか？

• FAEが関係する取引は本当に離散的なのか？

・ 技術変革による産業構造の変化がリレーションシップや取引にどのよう影響を与えてい
るのか？

疑問の解明を通して、リレーションシップ・マーケティング理論からの逸脱現象を理解する

ための仮説構築を行う。

5. 2. 調査方法と結果

5. 2. 1.調査方法

5. 2. 1. 1.調査方法と調査対象

外資系半導体企業の日本法人で働く FAEのインタビ、ュー合実施した。
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5. 2. 1. 1.調査項目と分析方法

調査項目は事業環境、業務内容、顧客とのリレーションシップ、報酬、 FAEの育成方法、将

来展望等で、顧客とのリレーションシップの調査項目はリレーションシップ・マーケティング

の既存研究を参考にした。分析方法は、録音した会話の文字起こしを行い研究課題に対応した

内容に分類し、内容の解釈を行った。

5. 2. 2.結果

事業環境として、担当顧客数は数社で、サプライヤーも数社である。半導体の特徴は、イン

テノレCPUの駆動に必要なアナログ回路で作動し、モジューノレの形ではなく単独で提供され、顧

客製品の基板上で他の部品と共に実装されている。競合他社の ICとの互換性はなく、マルチ

ソースで購買することはできない。

取引の継続性が低いことは、業界の標準的な取引形態であり、インテノレの CPUのモデルチェ

ンジのサイクノレでサプライヤーの選定が行われている。連続的に採用されることは稀で取引は

離散的になっている。採用に影響を与える要因は「顧客の安心jである。 「顧客の安心」左は、

トラブ、ノレがなく、充実したサポート行っていることを意味している。その認知手段は、実績に

基づいて顧客側から採用候補に挙げられる事である。顧客要因で開発プロジェクトが中止にな

った際に、次のモデルで、考慮される事もある。モデノレチェンジ時の不採用の要因はトラブツレ対

応の速度が影響する。致命的なトラブ、ノレが発生した場合には、開発途中でも他社にスイッチす

る場合がある。

設計関与は、顧客の自主設計からサプライヤーが全て設計（「設計丸投げ」）するまで幅広

く、程度に関わらず無償で行われている。望ましい設計関与は「設計丸投げ」で、手聞が掛か

るが、設計の主導権がサプライヤー側にあり問題発生時に迅速で的確な対処が取りやすい。一

方で、最も困る設計関与は、顧客が自主設計し問題が発生した後に対策を求められるケースで

ある。 「設計丸投げ」が行われるようになった経緯は、数年間に競合サプライヤーが先行実施

した。

FAEと顧客エンジニアとの業務リレーションシップについて、エンジニア間の連絡の頻度は

製品開発の段階によって異なり、開発初期は週2回程で、開発後期では顧客企業のラボに入っ

て共同で開発を進めている。情報は、インテノレの包括的NDAにより、エンジニア間ではオープ

ンに交換される。顧客のエンジニアの技術レベルは概ね高いが、レベルの低いものも存在する

が、技術的情報のコミュニケーション能力は双方で保たれている。

個人的リレーションシップについて、顧客企業エンジニアの大部分は転職以前からの付き合

いがあるが、個人的付き合いの内容は食事とする程度ある。社外のコミュニティとしてインテ

ノレが主催するセミナーに参加している。

FAEの人員採用は専門知識を有した人材の中途採用が主流である。 FAEはコストがかかるわ

りに収益には貢献しないと当該企業の上層部は認識しているが、この部門に売上比率が大きく

販売量を維持するために FAEコストは必要と考えている。

FAEの今後について、当該 ICの技術動向として、回路のデ、ジタノレ方式への変更の検討が盛

んに行われ、デジタノレ方式への変更で回路の設計が容易になり、顧客自身で、設計が可能になる
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5. 3. 考察

5. 3. 1.設計関与の程度ど製品アーキテクチャ

藤本らの研究の本事例への適用における問題点は、設計関与の方向が逆であることと設計関

与などのインタラクションの程度が大きくリレーションシップの深い関係を示しながら取引

の実態が離散的な市場取引の様相を示していることである。

5. 3. 2.設計関与に関わる知識と関係的資源

モジュラ｝化が進んでいる製品システムの不完全な統合化部分では統合化の知識が必要で

ある。サプライヤーによる知識の補完は関係的資源としての特徴を持っている。浅沼（1990)

の提唱する関係特殊技能の分類では、 FAEが提供するアナログ技術は基層、顧客製品（パソコ

ン）に関する田路技術が表層に相当する。浅沼は、表層の中で、取引対象が変わっても取引継続

を支えるものを関係特定的資源、特定の取引対象の納入期間に限り効果を発揮するものを取引

特定的資源、と分別している。本事例では、関係特定的資源、は顧客特有の要望の理解や顧客特有

のパソコンの回路技術が相当し、取引特定的資源は特定のインテノレCPUのそデノレに限定される

技術が相当する。取引特定的資源はインテノレCPUのモデルチェンジで有効性が失われる。関係

特定的資源はモデ、ルチェンジで失われないが、代替サプライヤーとの比較で採用の可否が決ま

る。

5. 3. 3.顧客離脱のダイナミック・アプローチ

5. 3. 3. 1.顧客離脱モデルの選択

Hollmann, Jarvis, and Bitner (2015）のモデ〉レを参考にしてインタピ、ューの事例の分析を

行う。選択理由は個人的な関係にも着目している点、外部影響を明示的に取り入れている点、

顧客離脱に至るプロセスが闘値を用いてダイナミックに描かれている点である。適用の問題点

は、本研究のインタビューでは、回答者は売手である点、個別の顧客離脱に注目した質問して

いない点。回答者に離脱エネノレギーの評価もさせていない点である。こそデ、ノレで使用される中心

的な概念であるリレーションシップ・イベント、離脱エネノレギ一、闘値を用いてモデルのアレ

ンジを行うととによって分析可能である。

5. 3. 3. 2.分析対象

顧客が緊密なインタラクションが行われている「設計丸投げjをされている顧客を想定する。

5. 3. 3. 3.分析期開

設計開発のステージを顧客の一つの製品モデ、ノレの①採用決定前及び、採用決定のステージ、②

設計開発ステージ及び量産のステージ、③次モテ、ルの採用決定ステージの3ステージに分け

た。

5. 3. 3. 4. リレーションシップ・イベント

本事例の中で問題発生、問題対処、 FAEと顧客エンジニアとの接触、インテノレの CPUモデル

チェンジをリレーションシップ・イベントとして取り上げた。

問題発生は所在（顧客／サプライヤー）、重大性などで生じる離脱エネノレギーが異なる。ま

た発生時期が遅いほど重大性は増加する。問題対処は問題発生の内容によって離脱エネノレギー

は異なる、例えば、顧客に起因する問題をサプライヤーが対処した場合は大きな負の離脱エネ
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ノレギーが発生する。エンジニア聞の接触は業務上のミーテイングだけでなく、食事を供にする

といった接触もあり、離脱エネルギーを低下させる。接触は信頼を育むことにより闘値をあげ

る効果もある。インテノレの CPUモデルチェンジは重要なイベントで、このイベントと同時に顧

客製品のモデルチェンジとサプライヤーの ICのモデルチェンジが発生する。このイベントで

対応が遅れたり性能が不十分であったりすると、 ICの採用に大きく影響する。このイベントの

不十分な対応は顧客の大きな組織目標イメージを損ない大きな離脱エネノレギーを生成する。顧

客の理由によるプロジェクト中止は、離脱エネノレギーを増加させ実際に離脱が発生するが、次

のモデルへの恩義を売ることになり、互恵性規範により闘値を上昇させ次モデルの採用に有効

に働く。

5. 3. 3. 5.閲値

離脱の関値は設計開発の各ステージにより変化する。

①採用決定前及び採用決定のステージ

多くの顧客エンジニアとは転職する前からの知り合いである。技術セミナ一等で顧客エンジ

ニアどはコミュニティを形成している。このようなエンジニアとして個人的な繋がりは、離脱

の関値を上昇させる。つまり、採用以前からある程度の高さを持った闇値が存在する。

②設計開発及び量産開始のステージ

このステージでは関係的資源の利用が注目される。顧客エンジニアが保有せずサプライヤー

のFAEが保有するアナログ回路技術は顧客の製品の中で実体化される。採用が決まり一旦サプ

ライヤーの FAEにより設計が開始されると他社の ICに置き換えはできないため、アナログ技

術は関係的資源になる。設計が進行するに従い関係的資源は増加していく。このステージの設

計開発の中断は両者にとって関係的資源のサンクコスト化を意味する。

③次モデ、ノレの採用決定ステージ

このステージで関係的資源を基にしたスイッチング・コストが大きく低下する。 FAEが提供

するアナログ回路技術は関係特定的資源として顧客のニーズに対応する設計技術と取引特定

的資糠としてインテノレC叩のモデルに適応した回路技術の2つに層別される。後者の取引特定

的資源はインテノレの CPUのモデ、ノレチェンジに伴い有効性を大きく低下させる。その結果、離脱

の闇値は同様に大きく低下する。しかし、関係特定的資源はCPUのモデルチェンジの大きな影

響を受けないため、離脱の闘値は残留する。

とのステージでは、代替サプライヤーの存在が顕著になる。顧客は取引特定的資源からの束

縛から解放され、サプライヤー選択の自由度は高くなる。

5. 3. 4.顧客離脱のメカニズム

本事例を基に起こりうる顧客離脱のケースの一つを模式的に図 7に示す。 Hollmann,

Jarvis, and Bitner (2015）のDGChartでは、関値を一定の値で示し離脱エネノレギーとの比率

で表している。本研究では、闘値の要素と変化をダイナミックに描くことを試みている

離脱エネルギーはエンジニア聞のイ lンタラクションが発生し離脱エネノレギーは緩やかに低

下し、同時に個人的関係による闇値は上昇する。顧客製品の設計を行うことにより関係特定的

資源による闘値が増加する。インテルの CPUモデルに特定した回路技術を用いて顧客製品の設
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計を行うため取引特定的資源による関値が生じ、設計が進行するに従い急増する。

次モデルの採用決定時には、取引特定的資源による闘値の部分が喪失し、全体の関値が著し

く低下する。また採用決定イベントで価格と性能が代替サプライヤーとの比較において顧客の

目標を満たさない場合は大きな離脱エネノレギーが生じる。離脱エネノレギーが闘｛直を上回った場

合は不採用になり顧客離脱が生じる。離脱エネノレギーが関値に達しない場合は次モデルで、採用

が継続される。

サプライヤー起因の重大問題が発生し離脱エネルギーが闘値を超えた場合に、顧客離脱が生

じる。後半になると闘値は十分に高くなっているため、敢えて代替サプライヤーへの切り替え

は大きな損失になる。取引特定的資源による闘値は当然消滅するが、顧客の賠償金請求が発生

し、それとともに個人的関係の闇値が大きく低下し、次モデル以降の採用決定に不利に働くこ

とになる。

5. 4. 結論

内製から市場への分業の枠組みにおける設計関与は顧客からサプライヤーに向かつて行わ

れており、インタピューのケースと逆向きであることを指摘した。そして内製から市場に向か

うスペクトラムの延長上に擬似市場的関係的取引の存在を明らかにした。

モジュラー化が進んだ製品アーキテクチヤの中にモジュラー化が不完全な部分が存在し、そ

のために統合化の知識が必要となると指摘している。統合化の知識を関係資源の視点から分析

すると現行モデルに限定した取引特定的資源と顧客とのインタラクションから生じた関係特

定的資源に分離で、きることが明らかになった。

擬似市場的関係的取引、つまり設計関与という密接な関係を必要としながら離散的な取引の

理由の解明をHollmann, Jarvis, and Bitner (2015）の顧客離脱のモデルを参考に分析を行っ

た。取引特定的資源、に関する闘値は経時的に増大し顧客離脱を抑止するが、次モデルの採用決

定時に消滅し、代替サプライヤーの参入機会が増すことが明らかになった。この取引特定的資

源に関する闇値の増減が、取引が離散的になる大きな要因である。しかしながら、闇値を構成

する要素には関係特定的資源と個人的関係と五恵的規範などがあり、これらは顧客離脱が発生

した後においても存在し、将来の採用決定に影響を与えることが明らかになった。

検討目的で挙げた4つの疑問について、以下のように説明できる

FAEと顧客エンジニア聞には、濃密なリレーションシップが存在する。

• FAEの活動は、提供するモデ、／レ毎に特定的な技術がモデルチェンジにより無効になるた

め、短期的な取引継続には大きな効果はない。しかし、再採用時には、個人的側面である

FAEの問題解決能力を基盤としたりレーションシップが長期間で有効に作用する。

• FAEと顧客エンジニア聞の属人的リレーションシップは再採用に影響を与え、長期的なマ

ーケティング戦略として大きな意味を持っている。

取引が短期的に離散的になる背景として産業構造の変化が存在し、再採用を可能にする長

期的なリレーションシップの背景として構造変化で見失われた統合化の知識が存在して

いる。
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6. エンジニア聞のリレーションシップ特性の検討

前章では、 FAEと顧客エンジニアのリレーションシップは濃密であり、長期取引継続性に影

響を与えることが判明した。また、 FAEが持っているプロフェッショナノレ特性が、そのリレー

ションシップ・マーケテイング実践において重要な鍵となることが分かつた。

本章では、さらに FAEの実態、リレーションシップ・マーケティング活動の実践の検討を行

う。そのために、リレーションシップ・マーケティングの担い手とその実践・経験を全体的に

捉える必要があり、複数の FAEに対してインタビュー調査を実施し収集したデータを基に、ラ

イフストーリ一分析と M-GTA分析の 2つの質的研究アブ。ローチを採用し分析を行う。

6. 1. 検討課題

FAEと顧客エンジニアのリレーションシップが何によって形成され、形成されたリレーショ

ンシップがどのようなものであるかという課題に取り組む。この検討では、 FAEを中心にして、

産業構造の変化に伴う顧客企業とサプライヤー企業の状況変化が、 FAEの特性にとのように影

響を与え、そして、その FAEの特性が FAEと顧客エンジニアのリレーションシップにどのよう

に影響を与えているかについて検討を進める。

6. 2. 研究方法の選択

6. 2. 1.ライフストーリ一分析

ライフストーリ一分析の特徴

ライフストーリーは社会学と心理学に源流をもっ質的研究法であるが、現在では社会科学全

般において広く用いられている。マーケティング研究においては消費者行動や消費文化を捉え

る手法として定着している。

ライフストーリー分析は、一般的には主にインタビュー調査による個人の語りをデータとし

て、個人の経験世界を理解し、社会的な要素を見いだすことを目的として行われる（Atkinson

1998、桜井 2012）。インタビュー調査は、事実関係情報を入手ではなく、個人の経験や価値観

をコンテキストとともに理解しようとする。

ライフストーリーには語りそれ自体、質的調査法、研究資料という 3つの意味を持って使用

されてきている。本研究では語りそれ自体をライフストーリーと呼び、調査分析法を意味する

場合はライフストーリ一分析と表記する。なお、研究資料の意味において、ライフストーリ一

分析の結果は、その後の M-GTAの分析資料となるものである。

ライフストーリ一分析は、質的研究の一般的なインタビュー方法と同様に、インタビューの

実施、文字起こし、解釈のプロセスの順に行われる。解釈・分析の手順について標準的な方法

はないと考えられている。本研究では、主にテキストの内容のみに注目して、特定のテーマに

f合って分析する一般的なやり方を採用した。

本研究においてライフストーリー分析をする意義、必要性

現実の背景、経歴、経験の多様さを捉える。 FAEの仕事といっても現実には商品や市場・顧

客などにより多様な形があり、また FAEの職を担う人も多様な経歴・背景を有している。この

ため FAEを全体として理解する前に個々の FAEについて描くことで、この世界の広がり、 1幅

の広いや深さをつかまえる必要がある。
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また、過去や現在だけではなく、未来についての語りにも注目する。これは彼らの経験や価

値観を理解するのに不可欠なためである。 FAEは将来への考え方や見通しに基づいて現在の、

目の前の仕事に取り組む。このため、インタビュー・シートには業界の将来についても加え、

言苦ってもらった。

本研究の目的にとって最も重要な点であるが、各人の生き方や価値観が彼ら各人の仕事、と

りわけリレーションシップ・マーケティングの実践にどのように関係するのかを確かめるた

め、ライフストーリ一分析を行うことが不可欠である。

6. 2. 2. M-GTA分析

GTAの特徴とどジネス分野での研究例

社会学を源流としている GTAは、これまで社会学のみならず看護学、罷学、心理学、社会

福祉学、教育学など、主にヒューマンサービス（木下 2003）と呼ばれる分野で広く活用されて

いる。一方ビジネス領域では、経営組織、企業家行動、消費者行動、マーケティングなど多方

面の分析で用いられている。

Locke (2001）はビジネス領域で GTAを用いる利点として、①行為が展開される複雑なコン

テキストの把握、②実践者の日常で生起する出来事を理論と結合、③変化が激しいコンテキス

トでの理論構築に有用、④既存の理論的枠組を刷新・再生に有用、という点を指摘している。

以上から GTAは、日常的な実践の場で関係者や要因が複雑に絡み合うコンテキストにおい

て、多様な理論的フォーカスに適合するアプローチである。

M-GTAの特徴

M-GTAの特性を捉えるために、まずGTAそれ自体の方法の特’性について要点のみ記してお

く。 GTAはデータに密着して分析することにより理論を構築しようとする帰納主義的方法で

あり、質的研究法としての特性を整理すれば次のようなものとなる（Glaser and Strauss 1967，翻

訳 1996，小林 2016）。

・研究・分析の目的に応じて、ならびに分析プロセスの進展に応じて、必要となるデータを
体系的に収集する（理論的サンプリング）。

・理論的サンプリングにより収集され分析されたデータから、とれ以上新たな概念（カテゴ
リー）が生成されない段階にいたることを理論的飽和と呼び、データ収集・分析を終了す

る目安となり、理論が完成する。

・ データから浮上した概念、カテゴリ一、カテゴリー特性などを検討する際、考察対象に対
して絶えず比較を行うことを意味する。

・理論を生成する上で必要となるものは、一次情報も二次情報もすべてデータだと見なし分
析に採り入れる0

・ 分析プロセスでは、データをできるだけ切片化し分析を進める。
M-GTAは GTAの理論的立場と分析方法を継承しつつ独自の工夫がなされた手法であり、

GTAが有する特性を次のように継承している。

理論の生成・開発を強く志向

徹底的にデータに根ざした分析
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データに対して意味の深い解釈と感覚的な理解を重視

実践現場における応用が生成された理論の検証になると見なす。

本研究でM 同GTAを使う意義、必要性

M凶GTAの特徴の社会的な相互作用が重要な分析視点になっている点から、本研究では FAE

のリレーションシップ・マーケティング活動の側面に焦点を合わせるため、 M”GTAの視点は

分析テーマに適合すると考えられる。

また、リレーションシップ・マーケティングの複雑な様相はそのプロセス性に特徴があるが、

M-GTAは分析結果においてプロセス、「動きJを示すことを要件としていることから、分析対

象を的確かっ効果的に進めやすく、また結果として実践的な示唆を得やすい。

さらに、実践者を捉える研究の視座が本研究に適合する。M-GTAの提案者である木下（2006)

は、 GTAがヒューマンサービスを中心として多様な研究領域で活用される状況について、ヒュ

ーマンサービスの従事者の事例告と示している。そして、専門職と援助者のアイデンティティを

混乱させ、解決が何であるのかさえ確定できないような状況を言語化し、共有可能な形で提示

できる方法論への期待は大きいと論じている。このような問題状況は FAEの仕事の現場でも

日常的に生じていることである。 FAEはバウンダリ・スナパとしての位置づけでありながら、

技術者としての自己のアイデンティティとの摩擦・コンフリクトを日常的に経験している。

FAEの経験・現実の実践を理論化できるとすれば、それは実践面で大きな意義を有すること

になると考えられる。

6. 2. 3.研究方法の併用の意義

ライフストーリーは個人の「語り」が中心であり、インタピュー形式の調査が中心にな

り、定まった分析方法がなく、形式化・体系化された方法を拒む側面がある。そして、ふ

つう解釈のプロセスは示されない。 GTAは「語りJに限らず多様なニ次情報も含めて利用

できるものは何でも利用するようにしている（Glaserand Strauss 1967，翻訳 1996）。さら

に、 GTAではデータ分析方法が体系的に示されている点に特徴がある。 GTAでは分祈プ

ロセスが明確でありそれを他者に提示できる点も独特である。

このような特性が異なる 2つの方法を用いることは、一種のトライアンギュレーション

と言える（Yin1994、Flick2007）。これによって本研究の質を高め、妥当性を得ることが

できると考えられる。

6. 3. 検討のフロー

図 8に検討のフローを示す。

6. 4. 調査方法

調査方法は、 7名のインフォーマントに対して半構造化方式のインピューを実施し、インビ

ュー・データを作成した。

6. 4. 1.インフォーマントの選定方法

リレーションシップ・マーケティングの実績者という視点で、現在または過去5年以内に FAE

として業務を行っている 7名のエンジニアを選定した。いずれも、外資系半導体企業に所属し、

アナログ技術の経験という一貫性はあるものの、年齢、性別、経歴、担当分野等が多様である。
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6. 4. 2.調査項目

取引継続性の検討と同様に、調査項目は事業環境、業務内容、顧客とのリレーションシップ、

報酬、 FAEの育成方法、将来展望等で、顧客とのリレーションシップの調査項目はリレーショ

ンシップ・マーケテイングの既存研究を参考にした。

6. 4. 3.インタビューの実施とインタピ、ュー・データの作成

インタビューは、約2時間実施し、インフォーマントの了解を基に録音した。録音データの

文字起こしを行い、インタビュー・データを作成した。インフォーマントの意向により、デー

タからはインフォーマント氏名、所属企業名、顧客企業名、製品名等の個人が特定可能な田有

名詞の匿名化を実施した。

6. 5. ライフストーリ一分析の実施

ライフストーリ一分析では、インタビュー・データを基に、個々の FAEの経験や実践、それ

に基づく考え方や将来志向の多様性や深さを捉えることを目的としている。インタビューの中

で語られた経歴表を示し、抽出したインフォーマントの言説左記して解釈を行っている。

6. 5. 1.ライフストーリ一分析の結果

省略 （博士論文本文を参照）

6.6. M GTA分析の実施

M”GTA分析では、インタピ、ュー・データを基に、 FA-Eの包括的な特性を捉えることを

目的としている。

6. 6. 1.分析手順

分析は、木下（2007）を参考に、図 9に示す手順で進めた。インタビュー・データから、検

討項目の注意を払って概念抽出を行い、分析シートに記載した。概念開の関係性や共通性を考

慮してカテゴリ一生成を行った。カテゴリー聞の繋がりを検討し、概念の適正性の吟味を行い、

理論的飽和を満たす所まで確認を行った。概念聞及びカテゴリー聞の相互関係を結果として結

果図に表し、結果をストーリーラインとして記述を行った。

6. 6. 2. M-GTA分析結果図

図 10、図 11、図 12、図 13を参照

6. 6. 3. M-GTA分析ストリートライン

省略 （博士論文本文を参照）

6. 6. 4. M-GTA 分析結果

省略 （博士論文本文を参照）

6. 7. 分析結果の信頼性・妥当性の検証

インブォーマントに、個々のライフストーリー結果と M-GTAの分析結果を見せ、解釈の信頼

性・妥当性の検証を行った。解釈に対して同意が得られた。

6. 8. 考察

先行研究を参考にし、ライフストーリ一分析結果及びM-GTA分析結果を基に、 FAEと

顧客エンジニアのリレーションシップの環境要素、 FAEの特質、形成の要素について考察

を行う。
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6. 8. 1. FAEを取り巻く環境要素

設計関与の程度は顧客の市場の特性によって異なる。理由として、デジタノレ化は進行してい

るが、顧客の市場の特性（高信頼性要求、少量生産）によってモジュラー化が進行していない

ためと、モジュラー化が進行しでも、機密保持の目的で顧客が設計関与の依頼先を半導体企業

以外（デザイン・ハウス等）にしているためである。

また、設計関与の程度は半導体の種類によって異なる。モジュラー化が進み半導体の五換性

が高い半導体は、設計関与は少ない。

半導体企業は買収合併、市場の参入撤退を頻繁に行い、 FAEには雇用不安、顧客企業には供

給不安を生じさせている。また、半導体企業では、 FAEに対する位置付けや評価が暖昧である

とし、う問題が存在する。

6. 8. 2. FAEと顧客エンジニアのリレーションシップ構成要素

直麗

能力的信頼は、 FAEが顧客エンジニアのリレーションシップで最も重要視している。具体的

には、高い技術スキルを信頼される要因と捉えている。

意図的信頼の形成は、 FAEと顧客エンジニアは設計サポートを通して、 「一体感J 「一緒に

地獄を見た」という表現で代表されるような濃密なインクラクションに中で形成される。意図

的信頼の形成には、インタラクションの他に、当事者聞のアイデンティティの類似性が影響し

ている。プロフェッショナノレとしての類似性は、例えば専門用語の理解という点でコミュニケ

ーションを円滑にし、また、専門的な価値も共有しする事により意図的信頼は強化される。

フレンドシップ

フレンドシップは、リレーションシップ形成の重要な要素である。しかし、 FAEの転職に関

係するエンジニア・ネットワークにはフレンドシップは確認されたが、 FAEと顧客エンジニア

聞には明確なフレンドシップは確認されていない。インフォーマントの多くは、フレンドシツ

プを基盤とするリレーションシツプを営業的なリレーションシップと捉えて、否定的である。

この見解は、 Priceand Arnould (1999）の主張と一致している。

関係的資源

今回の調査では、製品の特性や顧客の市場が多様であり、設計関与の程度も異なっている。

そのために、モデルチェンジ毎に喪失する取引特定的資糠は、全てのサプライヤ）企業と顧客

企業間に存在はしていない。また、関係特定的資源は、設計関与のインタラクションの中で形

成されるため、設計関与の程度により異なっている。互換性の高い標準品は、関係特定的資源

を形成し難い特徴を持っている。また、産業機器のような顧客企業は、内部またはサプライヤ

ー以外に技術を保持し、サプライヤー企業との関係特定的資源を敢えて形成していない。

関係特定的資源の一部である関係特殊技能は表層と基層に層別されるが、サプライヤー企業

が提供する半導体に特定的に関係する技術スキノレや知識は表層に位置し、汎用性の高いアナロ

グ技術は基層に位置する。この基層が、個人に帰属している。そのために、転職によって企業

聞を移動することが可能である。

組織的信頼と個人的信頼
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半導体企業の活発な M&Aにより、 FAEの転職意向と半導体企業の解雇左中途採用の方針は相

乗的に働き、 FAEの雇用は流動化している。そのため、 FAEは、防衛手段として自身評価を高め

ようとして、顧客エンジニアとのインタラクションの中でスキノレを磨き顧客エンジニアの信頼

を得て、転職に備えている。一方の顧客側は、半導体企業の活発な蜘Aに対して調達の不安を

感じている。顧客側は、半導体企業に対する信頼を低下させている。

転職に備えて個人的な信頼を資産と考えて向上に励むFAEの意向と半導体企業に対して減少

した信頼を個人に向けようとする顧客の意向はうまく一致することになる。つまり、現代の企

業間の関係が非常に流動的な状況で組織に対する信頼が低下し、一貫性を持った個人の資質に

対する信頼が重要視されると言える。組織的信頼が低下した際に個人的信頼が代替するという

プロセスは、一つの発見と言える。

6. 9. 第6章の結論

FAEの技術スキノレに対ーする高い関心は、エンジニアが本来持っている特性である。しかし、

この特性は、 FAEの置かれている下記の状況によって強調されている。

アナログ技術の希少性

顧客エンジニアからの技術スキルに対する信頼

・サプライヤー企業の FAEに対する暖昧な位置付けよる営業職への差別化意識
・サプライヤー企業の頻繁な採用解雇よって防衛的に技術スキルの評価への向上意識
提供製品や顧客製品の特徴によってインタラクションの内容や程度は異なるために、リレー

ションシップの緊密さは一様ではない。このような形で生成されるリレーションシップの特徴

は下記のようになる。

技術能力的信頼を基盤

個人的信頼を基盤

・作為的でなく自然発生的に形成
• FAE個人に帰属し転職を超えて継続

半導体企業のM&Aなどによる企業聞の流動的な信頼に対して、 FAE個人が持つ顧客エンジ

ニアからの信頼や顧客のために発揮される技術スキノレは、 FAEが努力を怠らない限り継続的に

保持される。その結果、顧客はFAE個人に信頼を寄せるようになっている。

7. 総括

7. 1. 学問的インプリケーション

リレーションシップ・マーケティング研究における実践の重要性

実際にインタラクションの現場の実践家の内面を捉える事が、真のリレーションシップの理

解につながる。どんなリレーションシップ・マーケティング戦略も現場を見ずして有効に機能

しない。本研究では、実践家としての FAEに焦点を当てる事により、意図しないリレーション

シップの形成という実践からスタートするリレーションシップロを発見する事が可能になった。

リレーションシップ・マーケティング研究の対象を実践者に置く事の重要性を指摘する。

設計関与と取引形態モデノレの拡張
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分業モデノレと設計関与の関係の既存研究に従来方向とは逆のサプライヤーから顧客へ設計

関与の適用を試み、組織から市場へ向かうスベクトノレの延長線上に擬似市場的関係的取引の領

域が存在することを提案した。

取引継続性の仮説

濃密なリレーションシップの存権下で離散的な取引が行われているという従来の理論から

逸脱した現象を、当然ながら取引継続性とリレーションシップ構成要因の関係モデルでは説明

はできない。そこで、顧客離脱のダイナミック・アプローチを参考に闇値の概念を従来の関係

モデノレに導入し、さらに産業構造の変化を加味し、クリティカノレな事例の分析を試みた。その

結果、産業構造の変化が取引形態に影響し、リレーションシップ構成要因の一つが、本研究事

例では取引特定資源が、他の要因を大きく上回ることによって離散的な取引が出現する仮説を

提案した。

顧客離脱モデノレの拡張

Hollmann, Jarvis, and Bitner (2015）のモデノレは顧客離脱に関するダイナミックなアブ。ロ

ーチとして適用可能であった。このモデノレの闘値を層別し時間的な変化が明瞭に観察できるよ

うにチャートの修正を提案した。また、離脱モデルを顧客離脱で終結せず、再採用の可能性に

ついて検討し陣脱後も闇値が残留することを見出した。

バウンダリ・スパナの特性とリレーションシップ

既存のリレーションシップ・マーケティング研究の中で、バウンダリ・スパナとして多く

取り上げられている営業担当者と購買担当者のリレーションシップの対照事例として、 FAEと

顧客エンジニアのリレーションシップを取り上げている。そこには、従来の営業担当者と購買

担当者とは異質のリレーションシップの生成要素と特徴が認められた。

エンジニアの特性として、プロフェッショナノレの性向が現れている。リレーションシップを

形成する人々の特性が、リレーションシップの特徴を決定している。種々の人々が、売り手と

い手のバウンダリ・スパナになることは容易に想定できる。

プロフェッショナノレの範時には、エンジニアだけでなく、医師、大学教員、研究者など多く

の職業が存在する。本研究は、売り手と買い手間のプロフェッショナル性向を持つバウンダリ・

スパナの研究の鳴矢となりうる。

組織的信頼と個人的信頼

顧客企業、サプライヤー企業及びFAEの事例から、組織に対する信頼が揺らいだ時に、個人

に対する安定的な信頼が代替する現象を見言い出した。

7. 2. 経営的インプリケーション

リレーションシップ・マーケティングの原点回帰

本研究で取り上げたエレクトロニクス産業の技術の進化l士、目を見張るものがある。技術進

化の速さによって、従来技術の陳腐化も速くなり、製品の差別化が難しく、技術のコモディテ

イ化の進行している。その結果、本事例のように取引が市場取引のように見えてくる。しかし

ながら、本研究は、コモディティ化した技術の底流に顧客とのインタラクションで生成した関

係特定的資源、 FAEと顧客エンジニアの個人的関係などのリレーションシップ要素が存在し、
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将来の再採用の可能性に影響することを示している。変化の早い市場では目先の取引に適応す

ることは重要である。一方で、顧客との良好なリレーションシップを構築し、繰り返される採

用意思決定のサイクノレの中で長期にわたり断続的に取引を行っていくことは、リレーションシ

ップ・マーケティングの本来の目的を果たしている。

日旦処遇

FAEが顧客エンジニアと構築するリレーションシップの構成要素の多くは属人的であり、リ

レーションシップは意図せずに形成されている。このような個人に帰属するリレーションシッ

プをマーケティング戦略に取り込む事も容易い事ではない。一方で、 FAEが顧客エンジニアと

長期に渡る緊密なリレーションシップを維持している場合においても、 FAEの携わるビジネス

が事業戦略に合致しなくなった場合には、 FAEの解雇や配置転換を行わなければならない。 FAE

も企業組織対するコミットメントは低く、転職意向は高い。

サプライヤー企業の経営層は、まずFAEがこのようなリレーションシップを顧客エンジニア

と形成しビジネスに貢献していることを認識する必要がある。そして、 FAEの多くが不満を感

じている業績評価を見直す必要がある。また、 FAEの位置付けが企業によって異なることは、

企業の特質で致し方ないが、安易に配置転換をするのではなく、 FAEの特性を見極めて適材適

所に配置することが望ましい。

FAEの育成システム

FAEの特性と半導体企業の状況から、 FAEの雇用が流動的であることは避けられない。この

状況はエンジニア、特にアナログ・エンジニアの育成と技術の継承という点で問題を生じさせ

ている。アナログ技術は、習得に時間が掛かり、エンジニアからエンジニアへ伝承によって成

立している。一方で、一部の企業を除き、多くの半導体企業は若いエンジニアの育成に積極的

ではない。

育成システムの構築の方策のーっとして、技術伝承のシステムを企業の枠を超えて構築する

方法が考えられる。米国では、インターネット上でエレクトロニクス技術を討議するフォーラ

ムが運用されている。専門知識を持ったモデレーターを中心に、アナログ技術に限らず広く初

歩的な質問から高度な問題まで議論されている。とのようなフォーラムが、技術の継承に役立

っと思われる。日本国内において、アナログ技術の研究を行っている工学系大学が、フォーラ

ムの主催者になるととも可能と考えられる。アナログの技術スキノレは暗黙知が多いが、形式知

に変換することは重要であり、設計の現場で発生している泥臭い問題を研究することも大学の

役割として重要である。

7. 3. 研究限界と将来研究

本研究では FAEというエンジニアの内面を多角的に捉え、それが顧客とのリレーションシ

ツプにどのような影響を与えるかという検討宏、質的研究方法を用いて行った。インフォーマ

ントの多様性により、幅広い検討を行うことが可能になった。多くの協力者が得られるならば、

今回の研究結果を基に、定量分析方法を用いた研究を進めたい。また、本研究では、リレーシ

ョンシップの当事者の FAEに焦点を当てて、顧客エンジニアについても情報は、 FA丘の目を通

した間接的なものであった。顧客側の調査も必要と考える。
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本研究では、リレーションシツプの当事者の特性がそのリレーションシップに特徴に影響さ

れることを見出した。学問的インプリケーションで述べたように、売り手と買い手の接点には

種々の特性を持った人々が担当することが考えられる。 FAE研究の延長では、外国の FAEを対

象とすることも興味深い。また、日本国内においても、近年の外国人エンジニアの増加につい

て本論文で言及したが、エンジニア間のリレーションシップは、果たして日本人間士と同様な

特徴になるのであろうかという興味が湧く。
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表 1 営業・購買聞とエンジニア聞のリレーションシップの特徴比較

リレーションシップ 営業・購買間 エンジニア間

取引対象 製品 情報（サービス）

組織方針の影響 大

特徴 市場取引的 関係志向的

内面的役割コンフリクト 有り 有り

フレンドシップvs.ビジネス ビジネスが優位 フレンドシップが優位

リレーションシップ・コミッ 計算的コミットメントが優位 感情的コミットメントと計算

トメント 的コミットメントがコンフリ

クト

継続’性 長期取引を目指すが、短期離散 長期的

的傾向

図 l リレーションシップの全体像

企業関
技術ネットワーク

（筆者作成）
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組織境界者聞のリレーションシップ構造
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DG Chartの例図 6
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図 8 検討のブロ｝
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図 10 M-GTA分析結果図全体図
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図 11 M GTA分析結果図顧客企業と半導体企業の状況
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図 12 M-GTA分析結果図 FAEのエンジニア特性と組織コミットメント特性

高いエンジニアの自意
識（誇り）

｜顧客のFAE個人への信頼
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図 13 M-GTA分析 結果図 FAEのリレーションシップ構築特性とリレーションシップの特徴

高いエンジニアの自意
識（誇り）

営業主の差別化意識
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