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〈研究ノー ト〉

この"マ ー ケ テ ィ ング"と 呼 ば れ る もの は一 体 何 な の か?

上 沼 克 徳
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1は じめ に

そこに言 う"マ ーケティング"(markedng)が 何 を意味す る ものであるにせ よ,い ま社会 のあ

ちらこち らで この用語が顔 を出す ようになっている。 しか もそれ らは一時的現象 などではない。

確実 に,そ して年 をお うごとに顔 を出す範 囲と頻度が増加 しつつ ある。流通や企業経営等 ビジネ

スの分野においてはもちろんの こと,大 学や病院 と言った非営利組織 や公共部門の領域 において

さえ,そ して さらには著書や講義科 目など学問分野において,以 前 にも増 してこの用語が顔 を出

しつつある。

この ・マーケテ ィング"と 呼 ばれ るものは一体何 なのか?用 語辞典 を引 けば,「 マーケテ ィン

グ」の意味 について一応の回答 を得 ることがで きる。 しか し,そ れ ら通 り一遍の解説や定義 に

よって先の問いに対する回答は得 られそ うにない。4マ ー ケテ ィング"と い う用語が意味す る も

のは,実 は奥が深 く,か つ多元的な意味内容 を備えたものであるに違いないか らである。 なるが
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故に,社 会のあらゆる場面や局面において,こ の用語が顔 を出すのであろう。 もうす こし先取 り

してい うなら,い ま迎えつつある時代状況は,ま さに 「マーケテ ィング時代 の到来」 と形容する

に相応 しいほどに,"マ ーケテ ィング"に よって象徴 される"新 しい何 か"が 成熟 しつつあるよ

うに思われるのである。

なぜそのように言 うことがで きるのか。そ して,同 時 に,こ のマーケテ ィング と呼ばれ るもの

は一体何 なのか。本稿 は,か かる問いに対 して,回 答 を与 えようとするものである。

ところで,本 稿にはもう一つ の目的がある。 とい うのは,こ れほ どにマーケティングとい う用

語があ らゆる場面において顔 を出すようになっている一・方で,必 ず しもマーケティングの真の意

味が理解 されていない,あ るいは誤解 された ままである とい う現実があ り,こ れ を解消すること

である。マーケテ ィング時代 の到来が現実味を増 している今 日であればこそ,こ のマーケティン

グ と呼ばれる ものの真 の意味を明 らかにすることは重要であろう。本稿 の展 開が,あ たか も入 門

書かテキス トの ように,マ ーケテ ィングにまつわるあ らゆる事柄 について初歩か ら一つ一つ解 き

明か し,論 究 してい くとい う方法 を採用 しているのはそのためである。

皿 マ ーケ テ ィング概念 の諸次 元

マーケティングという概念,す なわち 「マーケテ ィング概念」(aconceptofmarketing)は
,そ

の意味内容 について論 じる前に,幾 つかの次元 を備 えていることを確認 してお く必要がある。

ある思考(概 念)は ある言葉(用 語)を 得 て一般化 される。 この論理に従えば,歴 史上 のある時

期 に何 らかの必然性の下 に萌芽することになったある新 しい思考 は,"マ ーケテ ィング"(market

ing)と い う用語 を得て,人 々や社会の中に一般化 されてい った,と い うことがで きる。 これ ら

についての詳細 は後の章で論究 されよう。 ここで確 認 しておかなければならないのは,そ うして

形成 された 「マーケティング」(概念)用 語 が諸次元 を混在 したまま用い られて来てい るとい う

こ とである。すなわち,人 々の発言や著書 に 「マーケテ ィング」 とあ るとき,そ れが① マーケ

ティングという 「事象」(行動や活動)を 指 している場合,② マーケ ティング とい う 「理念」 ない

し 「技能」 を指 している場合,③ マーケテ ィングとい う 「学」(理論や研究)を 指 している場合が

ある ということである。に もかかわ らず,実 際には単 に 「マーケテ ィング」 とだけ擾音 ない し記

述 され る場合が ほとんどであるため,読 む側 または聞 く側が注意 していないと混乱 を来すことに

なる。そ して,こ のことはマーケテ ィング概念の発祥地である米国において も概ね同 じであ る。

これは,マ ーケテ ィング概念 の固有性 に起因す るのか も知れないが,そ れ以上 にマーケティング

の学問 としての未成熟性 に原因を求めることがで きよう。 これ らについての詮索は後の議論に任

せることにしよう。

そ こで,以 下に改めてマーケ ティング概念の諸次元 を整理づ けることに しよう。ポパー(Pop-

per)は,世 界1・ 世界2・ 世界3な る考え方を提示 した(1)。すなわち,世 界1と は 「物理的対 象

または物理的状態の世界」の ことであ り,世 界2と は 「意識の状態 または心的状態,ま たは行動
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性 向の世界」 のことであ り,世 界3と は 「思惟 の,と りわけ科学及び詩的思考 と芸術作品の,客

観 的内容の世界」のことである。 この考え方 を,マ ーケテ ィング概念 の諸次元 をめ ぐるここでの

議論 に援用す るなら,世 界1は 「事象 としてのマーケテ ィング」 に,世 界2は 「理念 ない し技能

としてのマーケテ ィング」 に,そ して世界3は 「学 としてのマーケテ ィング」に相当す ると考 え

ることがで きよう。図表1は,こ れ らを図解 によって整理づ けた ものである。

図表11マ ーケティング概念の諸次元
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本稿 における以降の展 開は,こ れ らマーケティング概念 の諸次元における整理づけに準 じてな

され る。

皿 「世 界1」 事象 と してのマーケ テ ィング

この章では,「 世界1」 としてのマーケテ ィング,す なわち経験的実在 としての 「マーケテ ィ

ング事象」が どの ような ものであるか を明 らかすることに しよう。 もっとも,世 界1は あるよう

に在 るに過 ぎないのだか ら,そ のまま取 り出すことはで きない。世界1を それ として認識 し規定

するのは認識主体 としての研究者である。すなわち研究者は,自 らの主張ない し理論を展開す る

にあた り,世 界1と してのマーケティング事象 について認識 し,定 義 し,あ るいは解釈する。以

下に展 開される 「マ0ケ ティング定義」,「マーケテ ィング概念の拡張」,「マーケテ ィング概念の

歴史上の意味」,そ して 「マーケティング事象の歴史法則主義的解釈」 に関する議論 は,マ ーケ
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テ ィ ング事 象 が研 究 者 に よって どの よ うに認 識 されて きたか を明 らか に して くれ るであ ろ う。

1.マ ーケティング定義

言 うまで もな く,マ ーケティング事象が どの ようなものであるか につ いて は種 々の理解 があ

る。「研究者の数だけマーケティング定義が存在す る」 と言 われる所以である。 また,定 義 は時

代 の変化に伴って変った りもするか らである。 もっとも,ア メリカ ・マーケティング協会 という

権威筋 かつ最大の合意形成機 関による定義(1948年 ・1960年)は 「マーケティング とは生産者か

ら消費者 また は使用者 に製品及 びサー ビスの流れ を方 向づ けるビジネス活動 の遂 行である」で

あった(2)。そ して,最 新 の定義(1985年)で は 「マーケテ ィングとは,個 人及 び組織の 目的 を達

成する交換 を創 出するために,ア イデアや製品及 びサービスの概念化s価 格設定,プ ロモーシ ョ

ン,流 通を計画 し実施するプロセスである」 と定め られている(3)。この ことか ら,こ れ らの定義

によって規定 され るマーケティングが,公 約数的なマーケティングの意味 として流布 され,ま た

一般 的理解 とされて きていると言 うことができよう
。実際,今 日の主要 なテキス ト,著 書,用 語

辞典等 に見 られるマーケティングの解釈 は,概 ねそれ らに準 じた もの となっている。

もちろん,一 方で,こ れ らの定義 とは懸 け離れてマーケティングには様 々な意味が与 えられて

きた。それは,用 語(概 念)は 誰の所有物で もない し,認 識主体がその用語 を通 じて何 をイメー

ジしようとも任意であるか らである。 しか も,マ ーケティングは法律用語でも官公庁 の学問で も

なかったか ら,用 語 の意味 と使用 を厳密 に規定す る必要 もなかった。 むしろ,市 場流通や ビジネ

スの分野で 自由に使用 されて きたのであ り,結 果 として この ことが,こ の用語(概 念)の 意味内

容 を豊富 にさせて きたと思われる。

2.マ ーケテ ィング概念の拡張

マーケテ ィング概念 は,そ れが萌芽 し一般化 された20世 紀初頭以来,4分 の3世 紀以上 にわ

たって市場流通や商取引 に関わるもの として認識 されて きた。先 に示 したアメ リカ ・マーケテ ィ

ング協会 による旧定義に象徴 的である。す なわち,そ こでは経済的な財やサービスが取引客体 と

され,マ ーケティング主体 は営利企業 と消費者 であ り,両 者間における市場 での売買(取 引)が

前堤視 されていた。そ して,こ の ことに対 して誰 も意義を唱えることはなかった。

ところが,コ トラー とレビィ(K・tler&Levy)の 論文が一つ の契機 となって,「 マーケティング

概念の拡張」 とい う考え方が台頭 し,瞬 く間に広範 囲の支持 を得る ようになった。その論文の概

要 は次のようなものである(4)。

①マーケテ ィングは,練 歯磨や鉄鋼の単 なる販売 といった事柄 を遥かにこえる広範 な社会的活

動である。政治選挙 は候補者が石鹸 と同様 に市場で売買 されることを思い起 こさせ,大 学に

よる学生募集は高等教育が市場で売買 されることを思い起 こさせ,そ して募金活動は主義主

張が市場で売買 されることを思い起 こさせ る。
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② ところが,こ れ らのマーケティング領域 はこれ までマーケティング研究者によって全 く無視

されて きた。あるいは広報活動ない し公衆活動 としてぞんざいに扱われて きた。 これ らの現

象 を,マ ーケティング思想やマ0ケ ティング理論の固有の体系 内に組み入れようとする何 ら

の試み もなされてきていない。

③マーケテ ィング人がその考 え方を拡張 し,そ してその技法を,増 大する社会 的活動 の関連分

野 に応用す る好機が到来 している。その挑戦 は,マ ーケティングが広範な社会的意味 を引 き

受けるのか,そ れとも偏狭 に定義づけ られたビジネス活動に とどまるのかに よって左右 され

よう。

④米国における顕著 な動 向は,営 利企業以外の組織 によって遂行 される社会的業務の量が増大

しつつ あることである。社会 は,衣 食住 の欠乏状態 を脱するにつれて,以 前は脇 に追いや ら

れていたその他の社会的ニーズを充足 させ るべ く組織化 し始めるのである。

これ らに明 らかなように,マ ーケテ ィング概念 の拡張論 は,マ ーケテ ィング概念 の一般性 を高

め,そ れ を営利企業のみな らず組織一般 にまで応用で きるもの として考えていこうとの基本的理

解 に立つ。す なわちそこでは,大 学 とか病院等の非営利組織(NonprofitOrganization,NPO)が マー

ケテ ィング主体 とな り,そ れ らが提供す るサービスが取 引客体 となる。従 って,そ こで は必ず し

も対価 の支払 いが明確ではない非市場取引 をも含むことになる。そ うして,こ こに 「非営利組織

マーケティング」(MarketingforNPO)と いう新 たな領域 が成 り,従 来型の企業マーケティングに

追加 されることになったわけである。

ところが,コ トラー等による概念拡張論 はさらに次の段 階へ と進む。 ソーシャル ・マーケティ

ング(SocialMarketing)が それであ る。す なわち,ソ ーシ ャル ・マーケテ ィングとは 「社会 的 な

アイデア(主 義主張)に 対す る人kの 快 い受 け入 れに影響 を及 ぼす ように計画 されたプログラム

を企画 し,実 行 し,そ して制御す ることであ り,ま たそれは製品計画,価 格設定,コ ミュニケー

シ ョン,流 通,そ して市場 調査等の考慮 を伴 うものである」(5)。こうして,マ ーケティング概念

はさらに拡張 された もの となる。「組織 は,そ の顧客 ばか りではな く,そ の環境 に位置する他の

あ らゆる公衆 とのマーケ ティング活動 にも従事す るのである。経営者 は,組 織 の後援者,供 給

者,従 業員,政 府,一 般公衆,代 理業者,そ の他の公衆 に対 してマーケティングしなければな ら

ない」(6)からである。

以上 によって明 らかなことは,ア メ リカ ・マーケテ ィング協会が四半世紀ぶ りに新定義 を定め

た背景 には,上 述 したような非営利組織マーケテ ィングや ソーシャル ・マーケテ ィングの台頭が

あったとい うことである。そう して今 日,マ ーケティング概念はそれ らをも含んだ もの として一

般 に認め られているということである。

図表2は,マ ーケティング概念 の拡張 によって認め られることになったマーケテ ィングの タイ

プを,当 該組織が抱える一一義的マーケティング問題に よって幾つ かに整理づけた ものである。そ

して この場合,タ イプoは 伝統 的 な営利 企業 マー ケテ ィングに,そ して タイプ1・H・nl・
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(IV)は 非 営利 組織 マー ケ テ ィ ング に含 ま れ よ う。 もっ と も,タ イ プIVに つ い て は,マ ー ケ テ ィ

ング主 体 は非 営利 組織 で あ るが,そ の活 動 内容 か ら して特 に ソ0シ ャル ・マ ー ケテ ィ ング と して

位 置づ け る こ とが で きよ う。

図表2=組 織類型別マーケティング事例
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保 護 団 体
環境 保 護

㌧

(出所:コ トラー の 考 え 方 を参 考 に して 筆 者 が 再 構 成 した。PhilipKotler,Marketingfor1>伽 ρπ拶'0㎎ α"伽 吻 π,

2nd.ed.,Prentice-Hall,1975,pp.13-14.)

3.マ ーケティング概念の歴史上 の意味

ところで,マ ーケテ ィング概念(用 語)は 歴 史の中で どの ような意味 を備 えるもの として形成

されたのだろうか。バーテルズ(Bartels)に よれば,「 マーケティングに よって最初 に意味 された

の は,販 売活動 ない し販売促進活動に先立って考慮 に入れなければならない諸要素の結合であっ

た」(7)。そ して,こ の考 え方に対 して無知蒙昧であったことが,他 の言語 においてマーケテ ィン

グに相 当す る用 語 が欠如 して い る理 由であ る とい う。す な わち 「マ ー ケテ ィ ングは商取 引

(trade)ま たは販売活動(selling)と は異 なる何 かを示 してい るだけで な く,マ ーケティング とい
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う用語の使用 を通 じて,種 々の微妙 に異 なる思考 を示す ために用 い られた」(8)のであ る。 また

「マーケテ ィングとい う用語 は,今 世紀 まで使われてお らず,し か も現在で さえ,他 の言語 には

マーケティングに相 当す る言葉 は無 い とい うことである。 フランス人はlemarketingと い う用

語 を使 うが,他 の諸言語において もまた英語の用法が使われ,そ れ らの考 えや語彙 に固有でない

"思 考"を 表 わ している」(9)とい うことである
。

この"諸 要素の結合"に マーケティングのエ ッセ ンスがあるとす るバ ーテルズの見解は,実 に

的を射た ものである。マーケティング概念が形成される当時の米国は,需 要 と供給のバ ランスが

逆転 してい く過渡期 にあった。すなわち,「 作 れば売れる時代」 か ら 「作 って もそのままでは売

れない時代」へ の移行期 にあった。 こうした中にあって,市 場問題を最 も深刻 に受け止めねばな

らなかったの は,と りわけ製造業者の場合 であった。製造 して もその ままでは売 れない となれ

ば,製 造業者 は,以 前には商人に任せておいた市場(販 売)問 題 を自らの最重要課題 として構 造

的に取 り組 まざるを得な くなるか らである。その結果,販 売活動 に先立 って,ま ず消費者のニー

ズや市場動 向を調査 し,そ れ らに見合 った製品 ・サービス,流 通チ ャネル,広 告 とセールスマ ン

活動,価 格 設定等 の諸要素 を最適 にミックスすることが求め られるようになった。 ところが,こ

の ような新 しいや り方は,こ の時代 まで必要 なかったので,そ れを適切 に言い表 わす言葉 を欠い

ていた。そこで,こ れ に対 して"マ ーケテ ィ ング"(marketing>と い う用 語が与 えられた,と す

るのは,歴 史 的必然性 の観点か らも論理的妥当性 において も適切であ る と判断 され るか らであ

る。

因みに,後 にマーケティング ・マネジメン トとして体系化 される企業マーケティングの中核 を

成すマーケテ ィング ・ミックスの考 え方 は,ま さに 「販売活動 に先立 って考慮 に入れなければな

らない諸要素の結合」の発展型 に他 ならない。

4.マ ーケテ ィング事象の歴史法則主義的解釈

ところで,マ ーケテ ィング概念を規定す るにあた り,マ ーケティング事象の歴史法則主義的解

釈 をもって充て ようとす る立場がある。マル クス経済学の立場か らのマーケテ ィング規定がそれ

である。

この立場 は,マ ーケティングを位置づけるにあた り,ま ず 「一般的にいって,資 本主義の下で

の販売は偶然性か ら免れることはで きない。 この販売の偶然性 は資本主義的生産方法 の矛盾,生

産の社会的性格 と占有の私的性格 との矛盾 に根 ざしている」(10)として,資 本主義 を分析す ること

か ら開始する。そ して,「 アメ リカ資本主義 は19世 紀の80年 代か ら独 占資本主義の成立期に入

り,早 くも20世 紀初頭 においてその確立 を見た。(中 略)こ の ような資本の集 中,独 占の形成に

よる生産力の増大 と国内市場 との深ま り行 く矛盾は,資 本の関心 を市場問題 に引 き付 けずにはお

かない。そ して,こ の市場問題 を志向する独 占資本 の対処こそマーケティングに他 ならなか った

のである」(11)として把握す る。つ まり,マ ーケティング成立のための主体的条件 として 「独 占資
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本 の成立」 を挙げ,客 観 的条件 として 「資本主義の矛盾に基づ く市場の狭lsm:化と市場 における競

争形態の変化」 を挙 げ,マ ーケティング登場の背景 とプロセス を規定するわけである(12)。

マーケテ ィングについての この ような理解 は,今 日ではあ まり目にす るこ とが な くなって し

まったが,十 数年前 まで は,と りわけわが国のマルクス経済学 に依拠する商業 ・マーケティング

研究者 にあっては支配的であった。

以上 によって,「 世界1」,す なわち 「事象 としてのマーケティング」が,ど のようなもの とし

て定義づけ られ,規 定 され,認 識 され,あ るい は理解 されて来たか を知 ることがで きたであ ろ

う。

N「 世界2」 理念 ない し技能 と しての マーケテ ィング

この章では,「 世界2」,す なわち 「理念 ない し技能 としてのマーケティング」が どの ようなも

のであ るか を明 らか にす る ことに しよう。 もっ とも,「 世界2」 は 「意識の状態 また は心 的状

態,ま たは行動性向の世界」の こ とで あるか ら,「理念 ない し技 能 と してのマーケ テ ィング」

が,そ の まま 「世界2」 に位置づ け られ る ものなのか若干 の疑問が の こる。 しか し,こ こでは

「理念 ない し技 能 は,マ ーケ テ ィング ・マネジ ャーの意識 の状態 または行動性 向の世 界 に属す

る」 と考 えることに よって,「 理念 ない し技能 としてのマーケテ ィング」 を 「世界2」 に同定す

ることにしよう。

1.マ ーケテ ィング ・コンセプ ト

ここにい うマーケティング ・コンセプ ト(themarketingconcept)と は,企 業がマ ーケティング

行動 をなす際 に指導的理念 として機能するマー ケテ ィング主義的精神 の ことであ り,あ るい は

マーケテ ィング理念のこ とである。マ ッカー シー(McCarthy)に よれば,マ ーケテ ィング ・コ ン

セプ トは三つの基本 的考 え方か らなるとい う(13)。(1)顧 客志向,(2)全 社 的努力,(3)売 上高

で はな く企業 目的 としての利益,で ある。これ ら三つの中で最 も中核 的 なものが顧客 志向であ

る。例 えば,「 マーケテ ィングはビジネスの出発点を顧客の存在(ニ ーズ)に 求め ることに開始す

る」 とい った発言 に見 られる とお りである。 この顧客志 向 とい う考 え方が,な ぜ マーケテ ィン

グ ・コンセプ トの中核 として認め られるようになったのかについては,例 えば以下の ような歴史

的経緯 によって知 ることがで きよう。

ケイス(Keith)は,「 マーケテ ィング革命」 と題す る論文 を著 わ し,大 手製粉業者 の経営哲学

が会社の設立時以来 どの ように変遷 して来たかを四期 に分 けて説明づ けた。すなわち,そ れは製

造企業におけるマ0ケ テ ィングの役割が どの ように して増大 していったのか についての典型的説

明事例であるが,結 果 として 「マーケテ ィング ・コンセプ ト」の意味に中身 を与 えることになっ

た。その概要 は以下の とお りである(14)。
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第一期:生 産志向(会 社の設立1869年 から1930年 代まで続 く)

最良質の原材料の入手可能性,製 造のための動力源 と機械の確保,そ して高品質の製品の

生産が主要な関心事であった。同社に とってセールスマ ンは帳簿をつける会計士 と同様 に臨

時雇い的存在で しかなかった。その経営哲学 は以下の とお りであった。「我が社 は製粉専門

業者である。最良の北米産の小麦,豊 富 な水力,優 れた製粉機械 な どの恵みを受けて,我 が

社 は最高品質の小麦粉を生産す る。我が社の基本的機能は最高品質の小麦粉 を製粉す ること

である。 もちろん小麦粉 を販売するためにセールスマ ンを雇わなければな らないが,そ れは

ほ とん ど臨時雇い的であ り,ち ょうど帳簿 をつけるのに会計士 を雇 うのと同 じである」。

第二期:販 売志向(1930年 代に開始され1950年 代まで続く)

初めて消費者の存在 を意識 し,そ の欲求,選 好,習 慣 などを重要視 し始めた。市場部 門を

設立 して市場の動向 を探 るようにな り,ま た工場 と家庭 を結ぶ卸売業者 と小売業者 の存在 を

重要視 し始 めた。 関心 は,利 益 を上げなが らいかに して多量の製 品を市場で販売す るか で

あった。その経営哲学は次の とお りであった。「我が社 は消費者市場のために多 くの製 品を

製造する製粉業者である。そのためには,我 が社が製造す るあ らゆる製品を適切 な価格で販

売 で きる一流 の販売組織 を持 たねばな らない。そ して,消 費者へ の広告活動 と市場情報 に

よってこの販売組織 を支援 しなければな らない。我が社 は,セ ールスマ ンとデ ィーラー と

に,彼 等が製品を工場か ら消費者へ流通 させ るために必要なあらゆる手段 を課 さねばな らな

い」。

第三期:マ ーケテ ィング志向(1950年 代に入って開始された)

市場が拡大 し,参 入他社が増加 し,多 種多量の新製品が氾濫するようになったので,最 高

の新製 品を選択す る必要が生 じて来た。その結果,市 場 ニーズに関連する社内他部門の仕事

を計画 し,指 揮 し,そ して管理する新 しいマネジメン ト機能 を設立することになった。 この

ことは,原 材料の購入及び生産か ら広告,そ して販売 に至 るまでの機能統合 を意味 し,マ ー

ケティング部門が担 当部門 として設置 された。その経営哲学 は次の とお りであ った。「我 が

社は消 費者のため に製品 を生産 し,そ して販売す るのである」。

第四期:マ ーケティング ・コントロール(こ れは現在以降に予想される)[筆者注:こ の論文が著わさ

れたのは1960年1月 である]

真 の意味でのマーケティング時代の到来であ る。い ま同社 はマーケテ ィング革命の段 階に

突入 しつつある。 それ は,マ ーケテ ィング ・コ ンセ プ トを採 用す る企業か らマー ケティ ン

グ ・カンパ ニーへ の移行である。会社 の経営政策 はよ り長期化 し,様 々な部 門別諸機能が

マーケティングに よって統合化 されるようにな り,ま たマーケティングは他 の諸機能 にもま

して トップ ・マネジメン トに結 びつ くのでなければな らない。その経営哲学は次の とお りで

あった。 「我が社 はマーケティング ・コンセプ トを採用する企業か らマーケ ティング ・カン

パニーへ と移行 しつつある」。
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以上 によって明 らかなことは,上 述 にい う第三期以降の経営哲学 としてのマーケテ ィング志向

が,こ こでの 「マーケティング ・コンセプ ト」 に相当する ということである。す なわち,マ ーケ

テ ィング ・コンセプ トは,製 造業者が以前 は商人に任せていた市場 問題を自らの最重要課題 とし

て構造的に取 り組むようになった時点にお いて芽生えた とい うことがで きるのである。それはま

た,製 造業者の関心が生産か ら市場(販 売)へ と移行 したことを意味 し,よ り具体 的には消費者

(顧客)へ の集中であった。

一方
,コ トラーはマーケティング ・コンセプ トは交換関係 の歴史の中ではむ しろ新 しい考え方

である と述べ,プ ロダク ト・コンセプ ト及びセ リング ・コンセプ トと比較 しつつ整理づ けている

が,そ れ らはケイスの説明の域 を出る ものではない。む しろ,コ トラー において注 目され るの

は,次 の段階に 「ソサイエ タルマーケテ ィング ・コンセプ ト」(thesocietalmarketingconcept)を 用

意 し,そ れ は 「単なるマーケティング ・コンセプ トとは異 な り,消 費者 と公衆の長期 的な福祉 の

考慮 を加味す るものである」 と述べている点である(15)。

先 に示 したケイスの考 えによれば,企 業 はマーケティング ・コンセプ トの採用か らマーケテ ィ

ング ・カンパニーへ と直線的に移行するはずであった。 ところが実際 には,マ ーケティング ・コ

ンセプ トは社会的要素を取 り入れるようになる。歴史的には製造企業 に生 を受 けたマーケティン

グ ・コンセプ トは,時 代の変遷 の中でマーケティング主体が営利企業 を超 えて組織一般にまで拡

張 されるのに伴 って,「 社会的存在 としての企業(組 織)」 とい う本 来の姿が顕在化 した と考 え ら

るのである。いまや,マ ーケテ ィング ・コンセプ トを構成す る要素は,伝 統的なそれ らに代替す

る新 しいそれ らに変 りつつある。すなわちそ こでは,例 えば,「 生活者 一市民 としての消費者」,

「自然環境に配慮 した製 品 ・サービス」,「社会 的に賛同の得 られる利益水準」等々 といったもの

がマーケティング ・コンセプ トの構成要素 として新 たに求め られるこ とになったのである。

2.マ ーケ テ ィング ・マ ネジ メ ン ト

こ こで マ ーケ テ ィ ング ・マ ネ ジ メ ン ト(MarketingManagement,マ ーケティング管理 に同 じ)と

は,「 技 能 と しての マー ケ テ ィ ング」 に位 置づ け られ る が,マ ー ケ テ ィ ング ・コ ンセ プ トを採 用

して経 営(マ ネジメント)に あ た る こ とをい う。す なわ ちマー ケ テ ィ ング ・マ ネジ メ ン トは,マ ッ

カー シーの い う,マ ー ケテ ィ ング ・コ ンセ プ トの採用 が企 業 の側 に もた らす三 つ の変 革 の一つ と

して の 「日々 の経 営 手法 と手 順 にお け る変 革」 に位 置づ け られ る もので あ る(16)。 マ ーケ テ ィ ン

グ ・マ ネ ジメ ン トが どの よう な もの であ るか につ い て は,ハ ワー ド(Howard),マ ッカー シ ー,

コ トラー等 の理 論枠 組 み を レビューす る こ とに よって理解 す る ことが で き よう。

ハ ワー ドは,1957年 に 『マ ーケ テ ィ ング ・マ ネ ジメ ン ト 分析 と意思 決定 』(MarketingMan -

agement'analysisanddecision)を 著 わ し,初 め てマ ー ケテ ィ ング ・マ ネ ジメ ン トを体系 的 に説 明づ

け た。彼 は,ま ず 「マ ー ケテ ィ ング ・マ ネ ジメ ン トは販売 に関す る広 い 問題 を取 り扱 う経 営 管理

の一 分野 で あ る」 との認 識 に立 ち,次 い で 「マー ケ テ ィ ング ・マ ネ ジ ャー は価 格,広 告及 びその
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他の販売促進,販 売管理,製 造すべ き製品の種類,そ して使 うべ き流通チ ャネルの五項 目の意思

決定 に責任 を持 ってい る」 として,マ ー ケテ ィング ・マ ネジメ ン トをマ ーケ テ ィ ング ・マ ネ

ジ ャーの意思決定 プロセス として位置づ けた。そ して,意 思決定の際 には 「管理可能要素」 と

「管理不可能要素」 とを分けて考えることが 肝要である とし,そ れ を以下 のような概念図に著 わ

した(17)。

この概念図は,マ ーケティング ・マネ ジメン トの特質,す なわち変化する環境への企業の創造

的適応を示す ものである。外側 の五角形は,企 業がその下で活動する社会的,政 治的,経 済 的環

境 を表わす。す なわち,マ ーケティング ・マ ネジャーが通常 は管理で きない領域一競争,需 要,

非マーケティング ・コス ト,流 通機構,法 律一 がそれである。内側の六角形は企業 を表わす。す

なわち,環 境に適応す るためにマーケティング ・マネジャーが管理 しうる手段一 製品,流 通チ ャ

ネル,価 格,広 告,人 的販売,立 地条件一 がそれである。

図表3:ハ ワー ドの理論枠組み

マーケティング関係法規

籔ダ

駕勢ト

蓉 バ

塾 臨

マ ッカー シ ー は,1960年 に 『基本 マ ー ケテ イングー 経営 者 的 ア プロー チー 』(BasicMarketing,

amanagerialapproach)を 著 わ し,ハ ワー ドに よって そ の骨子 が示 され たマ ー ケテ ィ ング ・ミック

ス の概 念 を,よ り平易 か つ 一般 性 を持 た せ る よ うに工 夫す る こ と に よっ て再概 念 化 した(18)。 す

なわ ち,ハ ワー ドが管 理可 能 要素 と して あ げた諸 要 素 を,Product(製 品),Place(場 所),Promo-

lion(プ ロモーション),Price(価 格)の 「4Ps」 に整 理 づ けた 。 また,管 理不 可 能要 素 と して の企

業 を取 りま く内外 的環 境 を文化 ・社 会,政 治 ・法 律,経 済 ・技術,競 争,企 業 の 資源 と 目的 の五

つ の諸 要 因 に整理 づ けた。 この意 味 で は,マ ッカー シー はハ ワー ドの"焼 き直 し"に 過 ぎぬ が,

一・方 にお いて
,マ ー ケ テ ィ ング ・ミックス の 中心 に 「顧 客 の集 団」 を標 的市場 として位置 づ け た

こ とに よって そ の功績 を確 認 す る こ とが で きる。す なわ ち,ハ ワー ドにおい て は管 理 不可 能 要素

と して の 「需 要分 析 」 に位 置 づ け られ て い た に過 ぎな い 消 費 者 を 「顧 客 」 と してマ ー ケ テ ィ ン

グ ・ミックスの 中心 に据 え,マ,__.ケ テ ィ ング ・マ ネ ジメ ン トが内在 して いた顧 客志 向性 を明示 的
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にさせ たことによってである。

こうして,マ ーケティング ・マネジメン トは,企 業がその中に位置する管理不可能 な諸環境 の

下で,標 的市場 としての顧客の集団を射止 めるために,管 理可能な諸要因をいか に最適に ミック

スするか とい う戦略論的体系 として説明づ けられることとなった。その概念図は次のとお りであ

る。

図表4=マ ッカーシーの理論枠組み

政治 ・

法律的

企業の

資源と

[コ 髄 不可鞍 因

畿難講羅 管理可能要因

コ トラー は,1967年 に 『マーケティング ・マネジメ ン トー分析,計 画,そ して統制一』(May

ketingManagementanalysis,planning,andcontrol)を 著わ し,序 文で次の とお り述べ ることか ら開始

した。

「マーケテ ィング問題 におけ る諸変数 は… ・整然 とした数量的特性 を示 さないのが通常 であ

る。 … ・これ らの特徴は,マ ーケテ ィングにおいて より多 くの理論 と文献を必要 としている。事

実,過 去十年間にマーケティングにおける意思決定 を改善する上で極めて有望な前途が約束 され

る数量 的 ・行動科学的用具,概 念,及 びモデル の急速 な発展 を見た。そ して,こ れ らはマーケ

テ ィングにおける新 しい考 え方の原形にな りつつあるとはいえ,代 表的テキス トの中には未だ一

般に取 り入れ られていないようである。本書 は,マ ーケティングについての新 しい考 え方 を統合

することによって,今 日及び明 日のマーケテ ィング担当経営者 に役立つ ような一つ の枠組み を作

り上げ ようと試みた ものである」(19)。

こうして,コ トラーは,ハ ワー ドやマ ッカー シーに代表 される従来型のマーケティング ・マネ

ジメ ン ト理論 を踏襲 した上で,そ れ らを凌駕す るような理論枠組 み を提示 しようと した。そ し

て,そ うすることは次 のような幾つかの新視角 を導入す ることになった。

第一の新視角は,近 年の数量的分析や行動科学 による成果 を積極的に取 り入れつつ,三 つの際

立 った方法,す なわち意思決定志向,分 析的アプローチ,学 際的アプローチを統合的に採用 した
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ことである。意思決定志向や分析的アプローチは,コ トラーによって従来に比 してかな り高度化

された とはい え,既 にハ ワー ドの理論 において確認で きるが,学 際的アプローチは コ トラーに

よって初めて採 り入れ られた。 というのは,例 えばマーケティング ・マネジメ ン トが想定す る消

費者像 は実際世界 にあるが ままのそれ らであ り,心 理学,社 会学,行 動科学,文 化人類学,統 計

学,そ して経済学 など諸科学か らの連合的接近,す なわち学際的アプローチによって解明 され る

べ き対象であるか らである。第二の新視角は,考 慮すべ き諸要素の羅列的分析の観が強かった従

来型 のマーケテ ィング ・マネジメ ン ト(理 論)を,分 析,計 画,実 行,制 御(コ ントロール)と い

うシステム設計の手法に従って説明づけることによって,マ ーケテ ィング ・マネジメ ントの持つ

「フローの概念」 を明示的にさせた ことであ る。 コ トラー自身は図解 していないが,そ れは例 え

ば次の とお り描かれよう。

囲 「郵 一区雪一
t

i

↑

コ ン トロ ー ル

第三の新視角は,マ ーケティ ング ・マネジメン トの もつ機能的側面 を強調す ることによって,

その応用可能性 に光 を当てたこ とである。換言すれば,マ ーケティング ・マネジメン トがマーケ

テ ィング機能 の統合的プロセスより以上のものよ りなることを明確 に したことであ る。そ して こ

の こ とは,後 に 「NPOマ ーケテ ィング」や 「ソー シャル ・マー ケテ ィング」,あ るい は 「一般

マーケテ ィング概念」 といった新 しい考え方 を登場 させ る論理的根拠 となった と思 われる。 この

時点において,コ トラーに とってマーケテ ィング ・マネジメ ントはもはや営利企業 に固有のそれ

で はない。 「顧客 を擁iすると認 め られる組織一般 につ いての論理」 として位置づ け られ るもの と

なったのである。

V「 世界3」 学 と しての マーケテ ィング

この章では,マ ーケテ ィング事象(行 動や活動)を 記述,説 明,理 論化す るこ とに よって成立

する 「学 としてのマーケティング」 について明 らかに しよう。それは,ポ パーのいう 「世界3」

に関す る事 柄であ り,「思惟 の,と りわけ科学 お よび詩的思考 と芸術作 品の,客 観 的内容 の世

界」 のことである。本来,そ れ らは 「マーケテ ィング学」 の名の下に包摂 される研 究や理論,そ

して知識をさす。

もっとも,マ ーケティングの分野では,「 マーケテ ィング学」 という名辞 を用い ることは稀 で

ある。ただ単 に 「マーケテ ィング」,あ るい は 「マーケテ ィング論」,「マーケティング研究」,そ

して時に 「マーケティング科学」 とい うのが通常である,恐 らく,そ の理由は,マ ーケティング

学 は,未 だ経済学や経営学の ような 「学」たる資格 を得るに足 る内容を備えていない と解 されて

いるか らであろう。あるいは,マ ーケティング学は経済学や経営学の一部であるとの理解に立て
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ばマーケテ ィング 「論」で よいことになる。そ してその場合,マ ーケティング論 は経営学の一部

としての 「販売管理論」 と同義 に解 される ことが多 い。いず れにせ よ,こ の 「マーケテ ィング

論」 という言い方が,マ ーケティング事象やマーケテ ィング知識 につ いて様々な角度か ら"論 じ

る","論 じたもの"と い う意味 を含 むので,最 も無難 な言い方 として多用 されている。「マーケ

ティング研究」 とい う言い方は,最 もニュー トラルであ り,そ れゆえ本稿 において も 「学」 を強

調するとき以外 は一貫 して これを用いている。 「マ0ケ テ ィング科学」 とい う言い方は,客 観 的

知識の獲得 を目指 していることを強調 したい時 とか,特 に科学的研究 を指 して用い られる場合が

多い。

これ らは,マ ーケティング研 究の発祥地である米国において もほぼ同様 であ る。通常 は単 に

"
marketing"を もってマーケティング 「研 究」・「論」・「知識」のことを表わす場合がほ とん どで

ある。marketingscienceと 表現する時 は 「科学」 を強調 したい場合 である。稀 にmarketingdis-

ciplineと い う表現がなされ るが,こ の場 合 は 「学科」 ない し 「学 問」 としてのマーケテ ィング

を意味 している。

実際の ところは,マ ーケテ ィングが研究であろうが,論 であろうが,学 であろうが,あ るいは

科学 と呼ばれ ようが,す で にマーケテ ィングは 「学」 として社会の中に定着 しているのだか ら,

い ま改めて 「マ0ケ ティング学」 と名辞 して云 々す る必然性 がない,と いうのが一般的認識であ

ると思われる。 これに対 し,筆 者 は,マ ーケティングは 「マーケティング学」である,あ らねば

ならないとの理解 に立つ。加 えて,そ こにいうマーケティング学 は固有の論理 と方法 を,さ らに

は思想 を備 えるものである。

そ こで,以 下に筆者の考 えるマーケテ ィング学 を明 らかにするにあた り,ま ずマーケティング

研究登場の経緯か ら論 じることに しよう。その後に 「マーケテ ィング研究の対象 と範囲」,「マー

ケテ ィング研究への諸 アプローチ」,「マーケテ ィング学の体系」,「マーケティング学 の論理 と方

法」,そ して 「マーケティング研究 と科学」 について論 じることに しよう。

1.マ ーケテ ィング研究の登場 と理論背景

その呼び名が どうであれ,「 学」 としてのマーケティング研 究は20世 紀の初頭 に萌芽 をみた。

そ こで,こ こでは まずマーケティング研究登場の理論背景 を探るこ とか ら始めよう。 また,そ う

することはマーケティング研究の学的独 自性 を明 らかにす ることになろ う。

マーケテ ィング研究が萌芽 し形成 されてい く19世 紀末か ら20世 紀初頭 にかけての米 国は,コ

ンバ ース(Converse)を して" ,驚愕 の時代"と 言わ しめるほ どに市場経済 システムの爆発的拡張

と変革の 時代 であ った(20)。政治,経 済,文 化,技 術,そ して思想 な ど国 のすべ て の領域 にわ

たって進歩 と変革が もたらされた。経済史家 ロス トウ(Rostow)に 表現 を倣 うな ら,「成熟への前

進」か ら 「高度大衆消費時代」への突入にかけての頃にほか ならない。都市及び郊外 人ロが増大

した。中産階級が勃興 し,農 民 の数が減少 し,代 わって製造,建 築,輸 送業への従業者が増大 し
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た。 また,人 々の可処分所得や教育水準 も向上 した。あるい は,輸 送手段(鉄 道や道路)や 通信

方法(電 話,電 報)等 々にお いて画期 的進歩 と変革が もた らされた。例 えば,「1889年 か ら1937

年 の間に自動車 は180倍,巻 き煙草,ガ ソリン,牛 乳,ビ ー ト糖 は10倍 以上,セ メン ト,缶 詰

果実,缶 詰野菜 は10倍 弱の産 出高 を示 した。 こう して,米 国は1920年 代 に自動車,一 世帯住

宅,道 路(ハ イゥェィ),家 庭用耐久財,高 級食品に対す る大衆市場 を形成 させた」(21)。そ うした

中にあって,企 業家や人々に とって市場はかつてないほ どに魅力 的で ダイナ ミックな もの にな

り,経 済的成功が社会的成功 を意味す るようになった。同時 に,商 取引 と市場実務 をめ ぐる諸問

題 も噴出す るようになった。

マーケティング研究 は,そ うした状況下 で萌芽 し形成 されたのである。 もっとも,当 時すで に

(新)古典派経済学 は確立 されてお り,従 って初期のマーケテ ィング研 究者一 そのほとん どは経

済学者や実務家であった はそれ らを理論 的知識 として備 えていた。 ところが,市 場経済シス

テムの爆発的拡張 と変革 によって生 じた商取引 と市場実務 にまつわる諸問題の解 決に際 して,経

済理論 は有効 な説 明も処方箋 も提示で きなかった。経済学の諸仮説が当時の時代状況の実際 と次

第に乖離するようになっていたか らである。あるいは,経 済学の方法 は,経 済現象 について諸仮

説(前 提)を おいた上での客観的 ・法則的知識 の獲 得 と演繹的 ・論理的説明を主 とする ものであ

り,従 ってそれ らは企業家や政策担 当者か らの実務 的要請 に応 える ものではなかったか らであ

る。

当時の経済理論 の諸仮 説 と実際 との乖離 とは次 のようなものであった(22)。例 えば 「供給 はそ

れ 自ら需要 を創 る」 とす る販路説(セ ーの法則)は,広 告 とセールスマ ンシップ等の販売促 進効

果 によって需要が単なる購買力(供 給)以 上の もの よ り成 ることが証明 される ようになって覆 さ

れた。「費用が価格 の主たる決定要 因である」 とす る投下費用説 も,実 際 には生産過程 において

よりはむしろ市場 において価格形成がなされるようになって,説 明力 を失 った。経済的合理性 に

基づいて行動する 「経済人」や市場 と価格の動向について完全 な知識 を有する 「消 費者」 は,実

際の市場 における人々や消費者の行動 とかけ離れ るようになった。「完全競争」,「市場の 自動調

和 的均衡」(神 の見えざる手)の 仮説 は,不 完全競争,独 占,企 業 の集中や市場支配の前 に再検討

を余儀 な くされるようになった。「自由放任主義」の哲学 も,政 府介入 や企業規制の政策 にとっ

て代わ られ るようになった。生産活動 によって創出 され る 「形態的効用」 を経済的効用 と認め,

流通活動 は 「不生産的」 として軽視 されていたが,流 通活動の成長 と重要性が増すにつれて,場

所 的効用,時 間的効用,所 有的効用が新たに付 け加 え られるようになった。

こうして,こ こにマーケティング研究が萌芽す る動機が成 った。 ロジャー(Roger)の 次の発言

に見 られる とお りである。 「経済学者 が一国の経済全体か らスター トし,市 場組織 についてある

仮説を立てたのに対 して,マ ーケテ ィング研究者 は製品を消費者 に配送 し,需 要 を創造 し,動 か

す という詳細なプロセス を含む特定のマーケティング問題の実際的な解決の研 究において,個 々

の企業の問題か らス ター トしなければな らなかったのである」(23)。
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研 究 は,事 実(fact)に つ いて の情報 の収 集 と記 述 か ら始 め られ た。 「1910年 頃 に なる とマ ー ケ

テ ィ ング とい う用 語 が,流 通(distributi・n),商 取 引(trade),そ して商 業(commerce)と い う親 し

まれ て来 た用 語 につ け加 え られた」(24)。また,大 学 の講座 に もマー ケ テ ィ ングが 設 置 され る よ う

に なっ た。例 えば,「 初期 の諸 講座 につ い て の便 覧 は次 の よ うな テー マ が論 じ られ て い た こ と を

示 して い る。商 業 制 度,組 織 シ ス テ ム,商 品(特 に農産物)を マ ー ケ テ ィ ング す る方 法,品

質 ・格 付 け,及 び販 売 ・広 告 で あ っ た」(25)。そ れ が,1910年 か ら1920年 頃 に な る と 「マ ー ケ

テ ィ ングの 多 くの基礎 的概 念 が 結 晶化 した 。商 品別,制 度 的,機 能 的 ア プ ロ ーチ が考 え 出 され

た。 また,多 くの マ0ケ テ ィ ング機 能 が確 認 され た」(26)。や がて研 究 は,市 場 実務 の科 学 的管 理

を志 向 す る もの と,市 場 取 引 の機 能 と構 造 を分析 す る もの とに分 か れて展 開 して い くこ と とな っ

た。 す なわ ち,前 者 は大 規模 製 造 業 者 が抱 え る市場(販 売)問 題 を経 営 者 の観 点 か らどの よ うに

解 決 す れ ば よいか につ い ての マ ネ ジ リアル ・ア プロ ーチ と して,後 者 は この 領 域 を実 証 的 に記

述,分 析,理 論 化 しよ う とす る伝 統 的(商 品別,制 度的,機 能的)ア プ ロー チ と して展 開 して い く

こ と となっ た。

こ う して,マ ーケ テ ィ ング研 究 は新 たな研 究方 法 と領域 を形成 しつつ,独 自の道 を歩 き始 め る

こ とに なっ たの であ る。

2.マ ーケティング研究の対象 と範囲

(1)マ ーケティング研 究の対象

その後,マ ーケテ ィング研 究は固有 の研究対象 と範囲 を拡大 しつつ今 日に至 っている。 そこ

で,マ ーケティング研究の対象 を明 らかにするにあた り,ま ず基本的研究対象 をめ ぐる論議 をレ

ビューする ことか ら始めよう。

ハ ン ト(Hunt)は,「 多 くのマーケテ ィング担 当者 は,マ ーケティ ング研 究の究極 の研 究対象

は取引であるとみなしている。.._.マ ーケティング研究 は取引,す なわちその構造,特 性,他 の

現象 を伴 うその反応 の科学 である とみ なす ことがで きよう」(27)と述べ,「 取引」(transaction)が

マーケティング研究の基本的研 究対象である とした。 また,バ ゴッチ(Bagozzi)は 「交換パ ラダ

イムは,マ ーケティング行動 を概念化す る際の有効 なフレームワー クとして現れてきた。事実,

今 日のマーケテ ィング定義 のほ とんどがその表現の中にはっき りと交換 を うたっている」(28)と述

べ,「 交換」(exchange)が マーケテ ィング研究の基本的研究対象である とした。

ここで,交 換 と取引との関係 を,「 交換は取引の前提 であ り結果 であ って,取 引 とは交換 を志

向する当事者間の探索,接 触,交 渉の過程 を意味す る」(29)として理解す るな らば,両 者 は同 じ概

念範疇 に包括す ることができる。む しろ,重 要 なことは,取 引概念の内容 をどのように定め るか

ということである。すなわち 「取引 とは,人 と人 との関係であるが,同 時に何が取 引されるかが

問題 となる。取引 とはキル シュの表現 を用 いる と,主 体1一 客体一 主体2の 関係であ る」(30)にお

ける主体1,客 体,主 体2の 内容 と範囲をめ ぐる問題である。
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先 の 「マ ー ケテ ィ ング概 念 の拡 張」 の箇 所(第 皿章の2)で 触 れた よ うに,コ トラー は 「技 能 と

しての マー ケ テ ィ ング」(marketingasacraft)を 様 々 な社 会 的諸 問題 の解 決 に応 用 しよ う と して,

マ ー ケ テ ィ ング概 念 を拡 張 し,取 引 主体 と取 引客 体 の内 容 と範 囲 を以下 の通 りと した(31)。 第一

段 階で は,マ ーケ テ ィ ング を売 り手 と買 い手,そ して経 済 的 な財及 びサ ー ビス に関 わ る もの で あ

り,そ の 中心 概 念 は 「市場 取 引」(markettransaction)で あ る と した。 伝 統 的 なマ ー ケ テ ィ ング研

究 が想定 す るマー ケ テ ィ ング事 象 は もっ ぱ らこの段 階 に関 わ るもの であ る。 第二段 階で は,マ ー

ケ テ ィ ング概 念 を市 場 取 引 か ら 「非市 場 取 引」(n・nmarkettransaction)に まで拡 張 す る。 この非

市場 取 引の 下 で は,対 価 の支払 いの有 無 を 問題 に しない ば か りか,取 引 客体 も経 済 的 な財 お よび

サ ー ビ ス に 限 定 しな い 認 識 に立 つ。 そ の 中 心 概 念 は 「組 織一 顧 客 間取 引」(organization-client

transaction)で あ る。 大学(組 織)と 学 生(顧 客)と 高 等教 育 サ ー ビス(製 品)の 関係 が 想 定 され よ

う。 この段 階 で は,取 引 主 体 に は営 利 企 業 の み な らず 非 営 利 組 織(n・npro趾organizati・n,NPO)も

含 まれ る わ けで あ る。 そ して,第 三 段 階 で は,取 引 主体 を任 意 の 当事 者 に まで 拡 張 す る。 コ ト

ラー は,こ の 第 三 段 階 に ま で拡 張 さ れ たマ ー ケ テ ィ ング概 念 を包 括 的 マ ー ケ テ ィ ング(generic

marketing)と 名 づ け た。 要す る に,コ トラー に とっ て 「マ ー ケ テ ィ ン グの 中 心 概 念 は取 引 で あ

る。 取引 とは一組 の当事 者 間 にお け る価 値 物 の交換 で あ る。価 値物 とい っ て もそ れ は財 やサ ー ビ

スや 貨 幣 に限 らない。 時 間,エ ネルギ ー,感 情 な ど も含 まれ る。 取引 は売 り手 と買 い手,そ して

組 織 と顧 客 の 問で行 われ るだ けで な く,任 意 の二 当事 者 間で も行 わ れ る。 マー ケ テ ィ ングは,こ

の ような取 引 が,ど の よ うに創 出 され,刺 激 され,助 成 され,そ して評価 され るか に 関わ る もの

で あ る」(32)。

一 方
,バ ゴ ッチ は 「交換 としての マー ケ テ ィ ング」(MarketingasExchange)を 著 わ して次 の通

り述 べ た(33)。 交換 の タイプ は 「限定型 交 換」,「一 般 型交 換」,そ して 「錯 綜 型 交換 」 の 三つ に分

け られ る。 そ の際 に,交 換 概 念 は概 ね コ トラー の取 引 概 念 に相 当 す るが,「 交換媒 体 」 す な わ ち

取 引客 体 は貨 幣,説 得,罰,権 力 権 限,勧 誘,そ して規 範 的 また は倫理 的社 会 参加 の活性 化,を

も含 む。 また,交 換 の意 味 に は 「功利 主 義 的交換 」 と 「象徴 的交換 」 の二 つが あ り,前 者 の交 換

は 「経 済 的合 理性 に基 づ い て行 動 す る経 済 人」 とい う基礎 概 念 の 上 に成 り立 ち,後 者 の交 換 は

「二つ また はそ れ以上 の 集 団 間 にお け る心 理 的,社 会 的,あ る い は無 形 の もの の 相 互移 転 」 を意

味す る。 す な わち,「 マ ー ケ テ ィ ング交 換 」 とは これ ら両 者 の 交換 概 念 を融合 した 「混 合 交換 」

で あ って,そ こ に想 定 され る交 換 主 体 は 「マ ー ケ テ ィ ング 人」(marketingman)で あ る,と した

わ けで あ る。

この バ ゴ ッチ の 考 え方 とコ トラー のそ れ とは,基 本 的 研 究対 象(中 心概念)を 取 引 とす る か交

換 とす るか の相 違 はあ るが,取 引 と交換 は同 じ概念 範 疇 に含 まれ る こ とを考慮 す るな ら,両 者 は

ほ ぼ 同 じ考 え方 で あ る と して解 釈す る こ とが で きよ う。

とこ ろで,コ トラー は最 近 に な って,マ ー ケ テ ィ ング活 動 の 対 象(範 囲)と して10種 類

財,サ ー ビス,経 験,イ ベ ン ト,人,場 所,資 産,組 織,情 報,そ して ア イデ ア を挙 げて い
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る(34)。しか も,そ れ らは理論上ない しは概念上の事柄 としてではな く,経 験 的事例 を交 えて提

示 されている。これまでの考え方 か らすれば,マ ーケテ ィング活動 の対象(範 囲)は 財及 びサー

ビス,そ してアイデアのいずれかに含 まれるものであったが,そ れに加えて新 たに経験,イ ベ ン

ト,人,場 所,資 産,組 織 情報等を挙 げているのは大変意義深い。 とい うのは,こ れ らは,上

の議論か らすれば交換客体 ない し交換媒体の中身のことであ り,す なわちマ0ケ ティング研究の

対象 として計上 されるものであるか らである。

要するに今 日,マ ーケティング研究の対象 はそれ らをも含むまでに拡張 されたもの となってい

る とい うことである。

(2)マ ーケ テ ィ ング研 究 の範 囲

マ ーケ テ ィング研 究の 範 囲 につ い て包 括 的 に扱 っ てい るの はハ ン トで あ る。ハ ン トは,「 マー

ケテ ィ ング研 究 の本性 と範 囲」(TheNatureandScopeofMarketing)を 著 わ し,マ ーケ テ ィング研

究 の 範 囲 を次 の 通 り整 理 づ け た(35)。す な わ ち,す べ て のマ ーケ テ ィ ング事 象,論 議,問 題,モ

デル,理 論,そ して調査 は,営 利 セ ク ター(profitsector)/非 営 利 セ ク ター(nonprofitsector),ミ

ク ロ(micro)/マ ク ロ(macro),実 証 的(positive)/規 範 的(normative)な る三 つ の 二分 類 法 カテ ゴ

リー に よって 区分 け され る と して,2×2×2=8個 のセ ル(sell)を 用 意 した。

これ ら八 つ のセ ル 中で,こ れ まで の マ ー ケ テ ィ ング研 究 にお い て 中核 を成 して きた の は(2)

の セ ル(営 利セクター/ミ クロ/規 範的)で あ り,ま た(3)の セ ル(営 利 セクター/マ クロ/実 証的)

及 び(4)の セ ル(営 利セク ター/マ クロ/規 範的)で あ る。 と くに,(2)の セ ル ※は マ ネ ジ リア

ル ・マ ーケ テ ィ ング(企 業マーケティング)の 分 野 を形 成 し,マ ー ケ テ ィ ン グ ・マ ネ ジ メ ン ト理 論

が そ の実 質 的 内容 を成 す。 す なわ ち,営 利 企 業(営 利セクター)と して の 大 規 模 製 造 企 業(ミ ク

ロ)が 自 らの市 場 問 題 を解 決 す る に は ど うす れ ば よい のか につ い て の経 営 者 主 義 的(規 範的)説

明体系 が そ れで あ り,今 日のマ ー ケテ ィ ング研 究 の大半 が ここ に含 まれ る。一 方,消 費者 行動 や

購 買 行 動 につ い ての 実証 的研 究 は(1)の セ ル(営 利セクター/ミ クロ/実 証的)に 含 まれ る。(3)

及 び(4)の セ ル は 「マ ク ロ ・マ ー ケテ ィ ング」 の分 野 を構 成 し,わ が 国 で い う 「流 通 論」 が そ

の実体 を成 す 。 その 際,生 産 され た製 品及 びサ ー ビスが 生 産者 の手 を離 れ どの よ うなプ ロセ ス を

経 て消 費者 の手 に わた るか,そ の 間に介 在 す る諸制 度(機 関 ・組織)や 諸 機 能(活 動)に つ い ての

実 証 的(記 述 ・分析 ・理論)研 究 が そ の中核 を成 す 場 合 に は(3)の セ ル に位 置 づ け られ る。 そ れ

に対 して,例 えば政府 ・公 的機 関 の流 通 政 策 につ い て の規 範 的提 言 を 目的 とす る研 究 は(4)の

セル に位置 づ け られ よう。

先 に 「マ ーケ テ ィ ング概 念 の拡 張」 の ところ で論 究 した,「 非 営 利組 織 マ ー ケ テ ィ ング」 とか

「ソ ー シ ャ ル ・マ ー ケ テ ィ ン グ」 に 関 わ る 研 究 は,(5)・(6)・(7)・(8)の セ ル 全 体(非 営利 セ ク

ター)に 相 当 しよ う。 そ して,研 究方 法 が 実 証 的 か規 範 的 か に よっ て,ま た対 象 が 個 別 主 体 的

(ミクロ)か 国民 経 済 的(マ クロ)で あ るか に よっ て,そ れ ら四 つ の セ ルの いず れか に位 置 づ け ら
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れる。 図表5は,そ れ らを表 わ した もので あ る。

図表5:ハ ン トによる 「マーケティング研究の範囲」図式
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(出 所:S.D.ハ ン ト 『マ ー ケ テ ィ ン グ理 論 』 阿 部 周 造 訳,千 倉 書 房,1979年,17頁 お よ び

ShelbyD.Hn鵬"TheNatureandScopeofMarketing,"ノournalofMarketing,Vol.40

(July1976),pp.17-28.の 図 式 を筆 者 が 簡 略 化 した 。)

3.マ ーケテ ィング研究への諸 アプローチ

「マーケティング研究の範囲」につ いて は上述 のマ トリックス図表5に おいて論理的にカバー

されるが,一 方,マ ーケティング研究 はこれ までに種 々のアプローチを形成 させ て きた。例 えば

「商品別アプロ0チ 」,「制度的(機 関別)ア プローチ」,「機能的アプロ0チ 」,「マ クロマーケティ

ング ・アプローチ」,「マネジリアル ・アプローチ」,「産業組織論的アプローチ」,「歴史法則主義

的アプローチ」,「ソサイエタルマーケティング ・アプローチ」,「ソーシャルマーケテ ィング ・ア

プローチ」,「エコロジカルマーケテ ィング ・アプローチ」,そ して 「メ タマーケテ ィング ・アプ

ローチ」等 を主要 なもの として指摘す る ことがで きる。以下 に,各 々の概要 を示す こ とに しょ

う。

商品別アプローチは,取 引客体 または流通客体 としての商品(製 品 ・サービス)に 注 目するこ と

か ら開始 される。例えば,生 鮮食料品,穀 物,あ るいは工業製品の中か ら特定の商品または商品

グループを選び,そ の流通プロセスを記述 し分析す る。 あるいは,商 品を成分,使 用方法,生 産

方法,消 費者の購買動機等 に照 らして分類す る。 さらには,分 類 に基づ き,商 品の流通チ ャネ

ル,市 場 と需要 の動向,あ るいはそれ らのマーケテ ィング手法が探 られる(36)。消費者 の購買習

慣 に基づ く消費財 の三分類 最寄品 ・買回品 ・専門品一 は,初 期における研究成果の一つで

ある。

制度的アプローチは,別 に機i関別 アプローチ とも言われ る。流通機構 を構成する諸機関及び諸

制度に注 目す るこ とか ら開始 される。例 えば,マ ーケテ ィング媒介者,特 に卸売業者や小売業者

の中か ら特定の機 関またはグループを選 び,あ るいはそれ らを制度やシステムとして とらえ,そ
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の形態,機 能,特 質,戦 略等 を記述 し分析することか らなる。 このアプローチの下で育ったマー

ケティング ・チ ャネル論 は,い まや独 自の研究分野 を形成 している。

機能的 アプローチは,マ ーケテ ィング活動 によって遂行 される機能の解明 と分類,そ の担 当者

と機関(制 度),そ して活動 内容 とシステムの記述 ・分析,あ るい はマーケテ ィ ング活動の社 会

的役割の分析 ・解明等 々か らなる。 このアプローチは,米 国では特 に1910年 代か ら40年 代 にか

けて盛んであった。また,こ のアプローチは,第 二次大戦後 に展 開し始めるマ ネジリアル ・アプ

ローチの基礎 となった。

マクロマ・一ケティング ・アプローチ は,国 民経済 的ない し社会経 済的アプ ローチの ことであ

る。マネジリアル ・アプローチ としての ミクロマーケティング ・アプローチに対応する呼び名で

ある。かつて,上 述 の商品別,制 度的,機 能的アプローチは合わせて"古 典的アプローチ"と 称

された ことがあるが,そ の現代版の呼 び名 と言って よかろ う。内容的には,わ が国でいう 「流通

論」や 「流通経済論」の名の下に体系づけ られている研 究アプローチ と概 ね同じである。

マネジ リアル ・アプローチは,経 営者主義的アプローチ とも言われる。企業のマーケテ ィング

担 当者(マ ーケティング ・マネジャー)の 観点か らの市場創造(顧 客獲得)活 動 に注 目する ことか ら

開始 される。換言すれば,大 規模製造企業が どの ようにして 自らの顧客 を獲得す るかについての

規範的意思決定過程 として説明づけ ようとする ものであ る。ハ ワー ドに よって初 めて体系化 さ

れ,マ ッカーシーによって一般化 され,コ トラーによってユニバーサル ・ス タンダー ド化 された

マーケテ ィング ・マネジメ ン ト理論がその中核的成果 と して認め られ る。 また,今 日的マ ーケ

テ ィング研究の大半が このアプローチに含 まれる。

産業組織論的アプローチは経済学理論 に基礎 を置 くアプローチである。例えば,こ のアプロー

チ は 「市場 の分析のために経済理論か ら仮説 をたて,演 繹 し,市 場行動 の決定要因に接近す る。

特 に売 り手集中,売 り手及び買い手の新規参入の難易,買 い手集中,市 場成長率,製 品差別化の

程度等 々を分析す る。あるいは,特 定の製品 ・サービスまたは産業 を選び,そ の需要状況,マ ー

ケテ ィング ・チ ャネル,プ ロモーシ ョン,そ して価格等 について多面的に分析する。要す るに,

経済理論 を用いてマーケティング事象(行 動)を 分析 しようとす るものである」(37)。その意味か

ら,厳 密には経済学であ りマーケティング研究には含 まれないが,経 済学 に依拠するマーケティ

ング研究者 の間で支配的である。

歴 史法則主義的アプローチはマルクス経済学に基礎 を置 くアプローチであ り,資 本主義の発展

段階 においてマーケテ ィング現象 を歴史決定論的 に説 明づけ ようとす る。す なわ ち,こ の アプ

ローチの 目的は資本主義の分析 と解明にあ り,従 ってその必然的帰結 として批判マーケティング

論 に行 き着 くことになる。米国のマーケテ ィング研究においては見 られな く,と くにわが国にお

いてマルクス経済学に依拠す るマーケティング研究者の問で支配的である。

ソサ イエタルマーケティング ・アプローチは,社 会環境的すなわちソサイエ タルな要素 をマネ

ジ リアル ・アプローチに取 り入れた場合 に成 り立つ。す なわち,マ ネジ リアル ・アプローチにお
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いては主要構成概念が企業,標 的市場 としての顧客,ニ ーズ と欲求の充足,企 業 目的 としての利

益 であるの に対 して,ソ サイエ タル ・アプローチ においては,例 えばそれ らが 「社会 的存在 とし

ての企業」,「生活者一市民 としての消費者」,「ニーズ と欲求の充足 による福祉 の達成」,「社会的

賛同の得 られる利益水準」等 といったものへ と変 えられる。 もっ とも,社 会 と人hの 意識が成熟

するにつれて,企 業及 び組織 は当然のこととしてそれ ら社会的要素 を経営に取 り入れ ざるを得 な

くなる。 この意味か ら,こ のアプローチはマネジリアル ・アプローチの発展型で もある。 このこ

とか ら,マ ネ ジリアル ・アプローチ に含 まれた り,あ るいは ソー シャルマーケテ ィング ・アプ

ローチと同一視 されることもある。

NPOマ ーケテ ィング ・アプローチ は非営利組織へのマーケティング的接近 を実質 的内容 とす

る。大学,病 院,教 会等 といったNPO(非 営利組織)が マーケテ ィング主体 であ り,そ の経営者

の観点か らのマーケテ ィング問題の解決 を課題 とす る。 コ トラー等によるマーケテ ィング概念拡

張論の一つの帰結 であ り,マ ネジリアル ・マーケテ ィングによって得 られた成果(技 法)を 非営

利組織の経営 に応用 しようとの発想か らなる。従って,そ の基本構造 はマーケティング ・マネジ

メン ト理論のそれ と同型である。 もっ とも,NPOマ ーケテ ィングは組織 ごとに精緻化 しようと

すればす るほ どマーケテ ィング ・マネジメ ン トの理論枠組 みに収 まらない変則事例が発生するよ

うになる。 この点か ら,近 い将来NPOマ ーケティ ングに よってマーケテ ィング ・マ ネジメ ン ト

理論 の再編が動機づけ られるか も知れない。いずれにせ よ,ア メ リカ ・マ0ケ テ ィング協会によ

る1985年 の新定義 は,マ ーケテ ィング主体 にNPOを 含む までになってお り,い まやNPOは 伝

統的な営利企業 と共に重要 なマーケテ ィング主体の一つ になった。

ソー シャルマーケ ティング ・アプローチ はNPOマ ーケテ ィング ・アプローチ と同類 型で あ

る。NPOマ ーケテ ィングにおいては,マ ーケティ ング問題 が当該組織 に関わる ものであるのに

対 して,ソ ーシャル ・マーケティングにおいては社会的事柄がマーケテ ィング問題 を構成す る。

例 えば,禁 煙,交 通安全,慈 善 といった 「社会的なアイデアや主義 主張 に対す る人々の態 度変

容」 をマーケティング目的 とす る点 において特徴的である。マーケティング主体 がNPOで ある

ことが多 く,こ の意味か らNPOマ ーケティングの延長上 に位置づけ られる場合 もある。

エ コロジカルマーケテ ィング ・アプローチは環境主義的ない し生態学的マーケティング ・アプ

ロ0チ に同 じであ り,別 にグリーン ・マーケティング ともいう。 まだ発展 途上にあ り,そ の全体

像 が明 らか になっているわけではないが,そ の精神 は概ね次の とお りであろう。資源枯渇,省 エ

ネ,リ サイクル,環 境保護,生 態的均衡,か けが えのない地球(theonlyoneealth)等 のテーマの

下 に,企 業,非 営利組織,政 府 ・地方 自治体等 々は,ど うすればマーケテ ィング 目的r(交換 ・取

引)を 達成す るこ とがで きるかについての,実 証的かつ規範 的研究がその内容 を構成 しよう。

メ タマーケテ ィング ・アプローチは,マ ーケティング知識への形而上学的接近を意味する。す

なわち,経 験 的マ ーケテ ィング事象 ではないマーケティング知識(研 究や理論)そ の もの を研 究

対象 とすることか ら形成 される。例えば科学論争,概 念拡張論,一 般理論構築論,方 法論争,そ
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して 学説 史(研 究史)等 々が そ の具 体 的 内容 を構 成 しよ う。 因 み に,本 研 究 は こ の メ タマ ー ケ

テ ィング ・ア プ ローチ に含 まれ る。

ところで,マ ーケテ ィング研 究には以上の諸アプローチの他に,各 論別の研究がある。 これ ら

については,全 てを列挙す るの は困難であ る。主な もの を挙げるな ら,例 えば 「市場 調査論」,

「消費者行動論」,「製品 ・ブラン ド論」,「チ ャネル論」,「物流 ・ロジステ ィクス論」,「広告 ・プ

ロモーシ ョン論」,「販売管理論」,「価格論」,「グローバル ・マーケティ ング論(国 際マーケティン

グ論)」等 といった ものが主流であ り,そ れ らは概 ねマー ケテ ィング ・マネジメ ン ト理論 を構 成

する各論に相 当する。従 って,そ れ らのほ とん どがマネジリアルな観点か らの ものであるが,消

費者行動論の ように実証研究が主流 なもの もある。 また,物 流 ・ロジステ ィクス論や広告 ・プロ

モーション論,そ してグローバ ル ・マ ーケテ ィング論(国 際マーケティング論)な どは独 自の研 究

領域 を形成 している。 もちろん,各 々について歴史研究や国民経済的 ・マクロ的研 究 も可能であ

ろ う。実際,研 究者がマーケティング事象の中か ら何 をテーマ とし,あ るいは何 を問題 とす る

か,さ らには どの接近法(ア プローチ)を 採用す るか は任 意であ るのだか ら,幾 多 の,そ して

様 々な視角か らの各論研 究が形成 されているのは言 うまで もない。

4.マ ーケティング学の体系

これまでの考察 において,マ ーケティング研究の登場 と理論背景,対 象 と範囲,そ して諸アプ

ローチ等について一応の理解が得 られたが,筆 者の基本的立場は,マ ーケティング研 究は 「学」

であ り,あ らねばな らない とするものである。先 に図表5に 示 したハ ン トによる 「マーケテ ィン

グ研究の範囲」図式は,一 ・見 してマーケティング学の体系 と同一視で きるように思われるが,以

下の理由か ら不十分 である。 まず,歴 史的視点が欠落 していることである。マーケテ ィング学の

体系 を考 える上で歴史的アプローチは欠 くことので きない研究方法 である。第二 は,メ タ(形 而

上)学 的視点が欠落 していることであ る。マーケティング学 には知識(理 論や方法)そ の ものについ

て論ずる研 究分野の存在が なければならない。一般 に学説史や方法論 として認め られる研究分野

のことである。そ こで,以 下に筆者の考 えるマーケティング学 の体系 を提示す ることに しよう。

研究方法については,対 象への接近法 を時間の観念 によって過去,現 在,未 来 に分 けるな ら,

それぞれ歴 史的(historical),実 証的(positive),規 範的(n・rmative)方 法 を特定す る ことが で きよ

う。研 究対象 については,経 験的実在 としての事象(行 動や活動)を 対象 とす る場合 と当該知識

(理論や方法)そ の ものを対象 とす る場合が考え られ よう。 これ らの考 え方 を基 にマ トリックスを

用 いて図解す るな ら,マ0ケ ティング学の体系は図表6の とお り描 くことがで きる。

まず,(イ)の セルには 「マーケティング史」が位置づ けられよう。マーケテ ィング事象 につ

いての歴史 的記述,分 析,再 構 成が内容 を成す。(ロ)の セルに は 「実証 的マーケ テ ィング研

究」が位置づけ られ よう。マ0ケ ティング事象についての分析,モ デル構築,そ して理論化 が内
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容 を成す。(ハ)の セル には 「マ0ケ テ ィング ・マ ネジメ ン ト理論」(マ ーケティング管理論)と

「マーケティング政策論」が位置づけ られよう。マーケテ ィング主体 を個別営利企業 とすれば前

者 に,政 府 ・公的機関 とすれば後者 になる。

次いで,(二)の セルには 「マーケテ ィング研究史」ない し 「マーケテ ィング学説史」が位置

づ けられ よう。例 えばマーケテ ィング研究(理 論)に ついての歴 史的記述,分 析,再 構成が内容

を成 す。(ホ)の セルには 「メ タマーケ テ ィング理論」が位 置づ け られ る。例 えば,そ こでは

「マーケテ ィング理論 とは何か」が論 じられ,説 明が試み られる。あるいは,マ ーケテ ィングー

般理論の構築方法が論 じられる。(へ)の セルには 「マーケティング学方法論」が位 置づ けられ

よう。例 えば,そ こでは 「マーケテ ィング科学 はどの科学哲学に依拠す るべ きか」 とか 「マーケ

ティ ング学はいかにあるべ きか」が論 じられよう。あるいは,マ ーケティング学の他 の分野への

応用可能性が論 じられよう。 ところで,先 に示 したハ ン トの 「マーケティング研究の範囲」 は,

当然 のこととして,こ れ らの一部(ロ)・(ハ)に 位置づ けられる。

図表6=マ ーケティング学の体系

凝 歴史的(過 去) 実証的(現 在) 規範的(未 来)

マ

ー

ケ

(イ) (ロ) (ハ)

テ マ ーケテ ィング史 実証的マー ケティ ング マ ー ケ テ ィ ン グ ・マ ネ

二 研究 ジメ ン ト理 論/マ ーケ

グ テ イング政策論

事
象

マ

ー

ケ

(二) (ホ) (へ)

テ マーケテ ィング研 究史 メ タ ・マ ー ケ テ ィ ング マーケテ ィング学方法

;/ (学説史) 理論 論

グ

研
究

5.マ ーケティング学の論理 と方法

マーケティング研究 を 「マーケテ ィング学」 と銘打 って構想 してい こうということは,そ れ相

当の意味を持つ。それが単 に 「学問 として」 とい うことであれば,マ ーケテ ィング研 究は研究者

集団 を有 しまた大学 の学科 目の一つ に位置づ け られるな ど既 に社会 的認知 を受 けて いるの だか

ら,こ こで改めて論 じる必要 はない。それ故,こ こにいう 「マーケティング学」 とは,よ り厳密

な意味においての位置づけであ り,"固 有 の論理 と方法 を有する もの"と 認め られて初めて成 り

立つ ものであ る。 ここでは,マ ーケテ ィング学の論理 と方法について詳細 にまで立ち入って論究

す ることはで きないが,概 要だけで もふれることに しよう。

先に明 らか にした通 り,マ ーケテ ィング研 究が米国の20世 紀初頭 に登場するに至 った理論背
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景は,経 済学 の理論的欠落 と方法論的欠落 に求めることがで きる。すなわち,理 論的欠落 とは,

経済学の理論前提が当時の時代状況の実際 と乖離す るようになっていたことに求め られる。方法

論的欠落 とは,経 済学の方法 は一国の経済全体か らス ター トし市場組織 について仮説 をたて演繹

論理によって説明づけることを目的とした ものであ り,個 別企業の市場 問題について処方箋を提

示する もので はなかった点に求め られる。マーケティング研究は,そ れ ら経済学の欠落を埋 める

べ く,あ るいは批判的代 替 として登場 したのである。この ことは,ま ずマーケテ ィング学の本性

を知 る上で基本 的なことである。

従 って,こ うして登場 したマーケティング研究 は,経 済学の方法論的欠落を埋 めるべ く幾つか

の方法 を顕在化 させることとなった。経済学 は,物 理科学の成功 に魅せ られて実証主義 「科学」

になろ うと したが,対 象が 自然現象 とは異 なる社会現象 であったため,幾 つかの理論前提 と ト

リックを用いねばな らなかった。すなわち,近 代 自然法 と功利主義を理論前提 とし,そ して 「孤

立系 の概念」,「機械論的(原 子論的)手 法」,「定量化」 なる三つの分析手法 を トリックとして採

用 したのである(38)。その結果,経 済理論 は実際世界か ら乖離 して しまった。 これに対 し,マ ー

ケティング研究は理論前提 を設 けず,対 象 をあるがままのそれ とし,従 ってそれ らに対 して 「環

境 的存在(オ ープン・システム)の 概念」,「統合 的アプローチ」,そ して 「主体的制御」 とい う三

つの代替的方法 を顕在化 させ たと考 えられ る。 ここにマーケティング学の論理 と方法 を確認で き

るのである。

マーケテ ィング研究の下に顕在化す ることになった これ らの方法的特質 は,実 はマーケティン

グ概念 において もともと内在的であったと考 えられる。 とい うのは,先 に明 らかに した ように,

"マ ーケティング"に よって最初意味 されたのは 「販売活動 に先立 って考慮に入れ なければな ら

ない諸要素の結合」 とい う"思 考"(idea)の こ とであったか らである。 この思考 は,後 にマ ーケ

テ ィング ・ミックス を中核 とするマーケテ ィング ・マネジメ ント理論 に発現形態を求め,体 系化

される。す なわち,マ0ケ ティング ・マネジメン ト理論 にあっては,そ こに想定 される企業,消

費者,市 場等々のいずれ もがあるが ままの 「環境的存在」 としてのそれ らであ る。 また,マ ーケ

テ ィング目的達成のためには管理可能要因 製品,場 所,プ ロモーシ ョン,価 格等一 を最適

にミックス してあたること,す なわち 「統合的アプローチ」の採用が想定 されている。 さらに,

これ らの行動 は当該企業のマーケテ ィング ・マネジャー による 「主体 的制御」 として位置づ けら

れる ものであるか らである。

換言すれば,こ の ような意味 でのマーケティング研究の方法的特質 は,さ らにシステム理論の

それ らと同型である と言 うことがで きるのであ る。シス テム理論 の方法 とは,対 象 を 「システ

ム」 相互に関連する諸要素 の構成物 として捉 えることか ら開始する。その際,諸 要素は

システム全体の 目的を遂行するべ く関連づ けられる。 もっ とも,シ ステムは目的をどのレベルに

定めるかによって様 々に構成 され,ま たシステムは階層性 をなす。 これ らか ら,シ ステム理論の

方法 は統合的,要 素関連的,機 能主義的,相 対主義的,合 目的的,主 体制御的,環 境主義的特 質
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をもつ もの として措定す ることができる。 まさに,こ れ らは先 にその方法的特質が明 らかにされ

たマーケテ ィング ・ミックスの考え方 と同型である。

また,マ ーケテ ィング研究登場の理論背景 は 「当時支配的であった経済学理論の実際世界 との

乖離 に求め られる」 と先 に指摘 したが,そ れは一般 システム理論登場の経緯 と似通 った ものであ

る。一般 システム理論の場合 も,生 物学研究において支配的であった研 究方法 に対す る批判的代

替 として登場 したか らであ る。すなわち,そ の当時(1920年 代)の 生物学 における支配的な研 究

方法 とは機械論的 ・分析 的なそれであった。そこでは 「生命現象 を原子論的な実体 と部分過程 に

分解 して しまうのが 目標 であった。生 きた生物体 は細胞へ と分解 され,生 物体の活動は生理学的

な過程へ,さ らに最終的には物理化学的な過程へ と分解 され,ま た生物 の行動は無条件反射 と条

件反射へ,さ らに遺伝 の基礎 は個別の粒子 である遺伝子へ と分解 される」(39)とい う具合であ っ

た。ベルタランフィ(Bertalanffy)は,こ うした伝統的研究方法に異議 を唱 え,代 わって全体論 的

認識方法 の有用性 を訴 え,そ れ を 「一般 システム理論」(GeneralSystemsTheoly)と して命名 し

た。 まさにそうした経緯 は,(新)古 典派経済学に対 するマーケティング研究登場の経緯 と同型で

あると考 えられるか らであ る。図表7に 示 した二つのアプローチの比較 は,そ れ らを裏付けるも

のであろう(40)。そ して この場合,マ ーケテ ィング研究が システム的アプローチに,生 物学 にお

ける伝統 的研 究方法及び経済学の方法が分析的アプローチの側に位置づ けられよう。

図表7=分 析的アプローチ とシステム的アプローチの比較

ア プ ロ ー チ ・

タイプ 分析的アプローチ シス テ ム 的 ア プ ロ ー チ

比較点

カ オ ス=タ ナ トス コス モ ス=エ ロ ス

無機的集合 有機的組織
世 界 観

デジタル世界 アナログ世界

エ ン トロ ピー 増 大 負エントロピー増大

分析に力点 統合に力点

方 法 本質一実在重視 関係一構造重視

本性の探求 創発特性の探求

価値自由 価値関係
規 範

客観的認識 主体的制御

伝統的生物学 一般システム理論

※ 学 問 分 野
(新)古典派経済学 マ ー ケ テ ィ ン グ学

(出所:新 睦人 ・中野秀 一郎 『社会 システ ムの考 え方11981年,18頁 を元 に し

て,学 問分野の欄 を筆 者が加筆 した。)

従 って,こ れ らの方法的特質によって特徴づ けられるマーケテ ィング研究 は,機 械論的(原 子

論的)・ 分析 的方法 を採用する実証主義的科学観の立場 を とるもので はない・代 わって,シ ス テ

ム的 アプローチ を含 む相対主義的科学観に立脚す るところの ものであ る。 システム的 アプロー
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チ,マ ーケ テ ィ ング研 究 の方 法 的特 質,相 対 主 義 的科 学 観 の 関係 につ い て は,次 の節 「マ ー ケ

テ ィ ング研 究 と科 学」 で 論 じる こ とに しよ う。

6.マ ーケテ ィング研究 と科学

(1)科 学へ の志 向 と科学論争

マーケテ ィング研究史上において科学 との関わ りが論 じられるようになったのは
,マ ーケテ ィ

ング研究が萌芽 して約半世紀 を経 た40年 代後半であ り,コ ンバースの 「マーケテ ィング科学 の

発展一試論的概観」 をU矢 とする(41)。この時期は同時 に第二次世界大戦後 の研 究再開の頃であ

る。続いて,ア メリカ ・マーケティング協会 は 「マーケテ ィング理論 についての会議」 を開催 し

た(42)。また,オ ル ダー ス ンとコ ックス(A【derson&Cox)に よって 「マーケ テ ィング理論'へ向け

て」が著わ された(43)。こうして,マ ーケテ ィング研 究共同体 は初めて明確 な形 で科学 を志向す

る ようになる。 もっ とも,そ こにいう"科 学へ の志向"は 従前のマーケテ ィング研 究の在 り方に

対す る反省の表れで もあ った。「その科学 は,結 局の ところ経済学,マ ーケテ ィング,あ るいは

マーケ ッ ト・エ コノ ミックス と呼ばれようと,そ れは重要 なことではない。重要 なことは,マ ー

ケテ ィング技術 の記述 に甘 んずるよ りは,む しろ市場行動の科学 を発展 させる機会 を歓迎 し,ま

た基 本 的な諸原 理 との 関連 にお いて思考 し,客 観 的真 理 を追 究す る科学 者 に なる こ とであ

る」(44)。つ ま り,「初期 におけるマーケティ ングの著述家や教 師には新 しい分野 を打 ち立 てると

い う意識はなかったが,… ・知識の探究 とこの探究過程 に対する客観 的関心 は,や がてこの研 究

の科学的性格 と方向への関心 を引 き起 こしたのである」(45)。

こうして,マ ーケテ ィング研究における科学論争が開始することになる。そ して,そ れは科学

志向の下 に主 に何が論争 されたかによって 「素朴科学志 向期」,「科学対技芸論争期」,「科学条件

論争期」,「科学論争潜伏期」(ま たは 「規範科学論争期」),そ して 「科学哲学論争期」 に分け ること

がで きよう。各 々の概要は以下の とお りである。

まず,素 朴科学志向期 は上 に述べ た1940年 代 後半の頃をい う。上述 に追加す るな ら,初 めて

マーケテ ィング研 究を科学の地位 に高めるこ との必要性が 唱え られた。それは同時に,マ ーケ

テ ィング理論の構築 の必要性 とそのための条件につ いての唱道的提 言 といった もので あった。

従 って,こ の時期のマーケテ ィング研究者 による科学観は,素 朴 な,そ れがどのようなものであ

るかが明示 されないままの,し か し追究されるべ き絶対 的存在 としてのそれであった。

科学対技 芸論争期 は,40年 代 末か ら50年 代初頭 にかけての頃をい う。マーケテ ィング研究 は

科学(science)か そ れ とも技 芸(猟)か が明示 的 に論争 され始め た点 にお いて特徴 的 である。

ヴェイル(Vaile)は 「マーケティングは例えばエ ンジニア リングの ように非常に複雑で多面的な

活動である」 と述べ,論 争のロ火 を切 った。一方,バ ーテルズは 「マーケティングは,科 学であ

り,学 問(discipline)で あ り,あ るいは技芸であ り得 よう」 と述べた。す なわち,「 マーケティン

グを技芸 とみなす というこ とは知 ることよりも行 うことを強調 し,・ … 学科 としてのマーケティ
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ングの概念は主題のアカデ ミックな側面 を強調 し,・ … 科学 としてのマーケティングは理論,法

則,原 理,そ して概念 といった方法論的付随物 を伴 うところの流通 につ いての知識体系か ら成

る」(47)とした。 これらに対 し,ハ ッチ ンソン(Hutchinson)は 「なぜマーケテ ィングの分野が固有

の理論体系 を発展 させるのに ぐず ぐず しているかについての本当の理由がある。それは至極単純

なこと,す なわちマーケティングは科学ではないか らである。それは,む しろ技芸 または実践 で

あ り,ま た物理学,化 学,生 物学 とい うよりエ ンジニアリング,医 学,建 築学に非常 に似通 って

いる」(48)と述べ,マ ーケティングは科学 ではな くて技芸であるとした。

その後約10年 を経た60年 代 に入って,科 学条件論争期が開始 される。それは,科 学対技芸論

争期 においては各々が別個の科学観の下に論争が行 われ,結 果 として論争が噛み合 っていなか っ

た ことへの反省 的帰結であった。バゼ ル(Buzzell)は 「マーケテ ィングは科学か」 を著 わし,次

の通 りのべ た(49)。す なわち,あ る研究分野が科学 として認め らるためには,そ れが①分類 され

系統づけ られた知識体系であること,② 一つ またはそれ以上の中心理論 と数多 くの一般原理 を囲

んで構成 されていること,③ たいていは数量的用語で表現 されていること,④ 予測 を可能にしそ

してある状況の下では将来の出来事の制御 を可能にさせ るような知識であること,の 四つの条件

を満たす必要がある。そ して,こ れらの条件 に照 らす時,マ ーケテ ィング研究にはまだ中心理論

や一般原理 と呼ばれるような ものが存在 しないか ら,科 学 としての資格が与 えられないとした。

この見解 に対 して,テ イラー(Taylor)は 「マーケ ティ ングは科学か一再検討」 を著 わ し,科 学

のプロセスは①創造的行為 としての思弁的思考,② 演繹的理由づ け,③ 少 しつつ試みることまた

は経験 的実験 の三段階か ら成る とし,マ ーケティングが科学である可能性 を根拠づけた。す なわ

ち,「 マーケテ ィングの行為 その ものは技芸 である。実践家 その もの は科学者 で はない。 しか

し,彼 は仕事の過程で,観 察 したことを公表 し,そ して実験 を執 り行 うであろう。彼がその よう

に行動 し,そ して実 り豊かで,マ ーケティング理論の範囲 を拡大す る概念図式の形成に貢献する

限 りにおいて,彼 は科学者 として機能 しているのである」(50)と述べた。

バゼルにせ よテイラー にせ よ,彼 等 は当時の科学的方法の常識 を展開 したに過 ぎないが,結 果

としてそれ らはマーケティング理論家 に対 し,こ れ以上の科学論争 は不毛であ り,い ま必要な こ

とはマーケテ ィング固有の一般原理や理論 を構築する ことである との認識 に至 らせ た と思 われ

る。 ここに,科 学論争 は潜伏 し,マ ーケティング理論家はマ0ケ テ ィング理論 の構築へ と向かわ

ざるを得な くなったのである。すなわち,科 学論争ではな く,マ ーケテ ィングー般理論構築のた

めの準備期 間へ突入する。マーケティング概念の再検討,マ ーケテ ィング研究の特質 と範囲の確

定,そ してマーケティングー般理論の形態 と構築条件の提示等 々といった事柄 にエネルギー を集

中 してい くことになる。 こうした中で,コ トラー等 によってマーケティング概念拡張論,非 営利

組織マーケテ ィング論そ してソーシャル ・マーケテ ィング論が著わ されていった と思 われる。

もっとも,こ の60年 代 中期か らハ ン トが現われる70年 代 中期 までの期 間にマーケテ ィング科

学 についての議論が全 く無かったわけではない。例 えば,ロ ビン(Robin)「 マーケテ ィングにお
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け る規 範科 学 につ いて」(51)とドー ソ ン(Dawson)「 ア クエ リアス時代 にお け るマ ー ケ テ ィ ング」(52)

が 認 め られ る。

(2)科 学哲学論争

マーケテ ィング研 究における科 学論争 は,70年 代中期 にハ ン トが現 れることに よって全 く新

しい局面 を迎 え るこ とになる。す なわち,マ ーケ テ ィングは科学 か ど うかの議 論 では な く,

「マーケテ ィング科学はどの科学哲学(philosophyofscience)に 依拠すべ きなのか」が論 じられる

ことになった。科学論争か ら科学哲学論争への移行 である。従前の科学論争にあっては,そ こで

論議 される 「科学」は一つであ り追究 され るべ き絶対 的存在(真 珊 としてのそれであった。各

論者は暗黙裡 にその ように考 えていた。 ところが,こ の段 階に至 って,科 学はその依拠す る科学

哲学によっていかようにも描かれることが明 らかになった。か くして,今 後は,科 学論争 に参画

しようとす るのであれば,自 らが依拠す る科学哲学 を明 らかにした上で臨 まねばな らなくなった

のである。

科学哲学論争期 は,ハ ン トによって従前 の科学論争 に決着 をつ けることか らロ火が切 られる。

まず,ハ ッチ ンソンによる 「マーケティングは科学 とい うより技芸である」 との発言に対 して,

ハ ン トは,マ ーケテ ィング研究が規範的側面のみか ら成るのであれば 実際マーケティング研

究は営利セ クター/ミ クロ/規 範的領域 に偏重 して きた それは技芸であろ うが,現 象 を記述

し,分 類 し,そ して予測 しようとする伝統的アプローチにみ られる ような実証的側面 を有す るか

らには 「科学」である,と の論理を展開 した。次いで,バ ゼルの 「マーケティングは科学 として

の条件 を満 た していない」 仲 心理論や一般原理と呼ばれるものが存在 していない)と の発言 に対 して

は,「 科学 とい う場合,す でに確立 している学問体系 のことをい うのか,そ れ ともその形成のプ

ロセスにおいて認め られるものであるとす るのか」 との問い を発 し,バ ゼルはこの ことに気づ い

ていないとす る。す なわち,「 バゼルは前者のみ をもって科 学 というが,今 日誰 の 目か ら見 て も

科学であることに疑問をは さまれない化学は,中 心理論が発見 されるまで科学 とみなされなかっ

たのか,否,そ うで はなかろう。 これはマーケティング研 究の場合 にも言いうることであ り,い

まマーケティング研 究において確 固とした中心理論がまだ出来上が っていないか ら科学 ではない

とするのは誤 りではないか」 との論理 を展 開 したわけである(53)。

こうして,ハ ッチ ンソンとバゼルへの反論,す なわち 「マーケティング研究は科学である」 と

の論理 を展開 した後 で,ハ ン トは 自らが依拠す る科学哲学 を提示す る。論理経験 主義(LogicaI

Empiricism)が それであ り,そ の下 でのマーケティング理論の構築 を試 みる ことになる。すなわ

ち,ハ ン トは 「マ ー ケテ ィン グの一般 理 論 と基本 的被 説 明項」 を著 わ し,次 の とお り述べ

る(54)。①現代科学哲学にお ける通説 は論理経験主義であ り,そ の科学観 の下でマーケティング

科学やマーケティングー般理論 は構築 される。②科学理論 とは,観 察可能な結果が,観 察事実 と

演繹体系 との基本的仮説群 との連言に よって,論 理的に導 出される ような演繹体系 の ことであ
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る。③ マーケティング学 には経験科学 とい うよりはむしろ技術(technology)と しての規範的 また

は応用的側面がある。マーケティング技術の 目的は,規 範的な意思決定規則やモデルを開発す る

ことによりマーケティング意思決定者 を手助けすることにある。マーケテ ィング学の基礎 的また

は実証的側面がマーケテ ィング科学に居所 を与えている。④マーケティング科学の基本的主題は

交換 関係 にあ り,そ の基本的被説明項(fundamentalexplananda,FE)は 次の四項 目である。i交 換

を達成 しようとす る買.0>手の行動,ii交 換 を達成 しようとす る売 り手の行動,iii交 換 を達成およ

び/ま たは助成 しようとす る制度的枠組み,iv買 い手の行動,売 り手の行動,そ して交換 を達成

お よび/ま たは助成 しようとす る制度的枠組みの各 々が もた らす社会へ の帰結,で ある。⑤マー

ケティングにお ける一般理論 は基本 的被説明項 の内 どれか一つ についてのすべ ての現象 を説 明

し,一 方マーケテ ィングの一般理論 は被説明項の全 ての現象 について説明す る。⑥ このような意

味でのマーケティングー般理論 は幾つかの下位理論 の統合化 された集合 として構築 される。そ し

て,マ ーケテ ィング科学の構想 は以下の ように図解 され るとした。

図表81ハ ン トのマーケテ ィングー般理論構想

基本的主題 基本的被説明項(FE) 研究を導 く問い

FE1.交 換 を達 成 しよ

うとする買い手

の行動

1.ど の 買 い 手 が,な ぜ,い つ,ど こ

で,ど の よ う に し て,何 を 購 入 す

る か 。

交
換
関
係

FE2.交 換 を達成 しよ

うとす る売 り手
の行動

2.ど の 売 り 手 が,な ぜ,い つ,ど こ

で,ど の よ う に して,何 を生 産 し,

価 格 づ け,促 進 し,そ して流 通 さ せ

る か 。

FE3.交 換 を達成 お よ

び/ま た は 助 成

しよ うとす る制

度的枠組み

3.ど んな種類の制度が,な ぜ,い つ,

どこで,ど のようにして,交 換 を達

成お よび/ま たは助成す るために,

どの種類の機能または活動に従事す

るべ く発展するのか。

FE4.買 い 手 の 行 動, 4.ど んな種類の買い手 と売 り手の行

売 り手 の行 動, 動 が,ま た 制 度 が,な ぜ,い つ,

そ して交換 を達 ど こ で,ど の よ う に し て,ど ん な

成 お よ び/ま た

は助成 しよう と
,

種類の帰結を社会にもた らすのか。

する制度的枠組
みが社会に及ぼ

す帰結

(出 所:ShelbyD.Hunt,"GeneralTheoriesandtheFundamentalExplanandaofMarketing",

JournalofMarketing,Vol.47(Fall1983),p.13.1

(3)相 対主義的科学観の台頭

ところで,こ うして開始 されたマーケテ ィング科学哲学論争 は,80年 代初頭 以降アメ リカ ・
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マーケティング学会 あげての論争へ と展 開 していった。す なわち,ハ ン トに続いてアンダーソ ン

(Anderson)や ピー ター=オ ル ソン(Peter&01son)等 の論者が登場す るこ とになる。 もっ とも,

彼等 はマーケテ ィング研究が実証主義科学に依拠することを批判 し,代 わって相対主義的科学観

を提示す る。それ らの論議 の経過 を最 も象徴的に表わ しているのが 『ジャーナル ・オブ ・マーケ

ティング誌』1983年 特集号である(55)。そ こで,以 下に代表的な論理 と主張 の概要 をレビューす

ることにしよう。

まず,ア ンダーソンは 「マーケティング,科 学的進歩,そ して科学的方法」 を著わ して次の通

り述べた(56)。

①理論の正 当化 の唯一の手段 として経験的テス トに信頼 を置 く実証主義 は,科 学のプロセスの'

正確 な記述 として もあるいは科学的活動 の実施 に対する規範 的処方箋 として もとうてい支持

され得 ない。

②重要なことは,正 しい方法が何であるかを問うことではにない。 どんな方法論が,あ る特定

の理論の正 当性 をマーケテ ィング研 究者共同体に確信 させるだろ うかを問 うことであ る。 こ

うしてみる と,相 対主義的立場が科学 的方法の問題に対する唯一の実行可能 な解決策である

ように思われる。

③科学的方法の問題についてコンセンサスが ない とい うことは,科 学 と非科学 との問の境界設

定の問題についても一致がないことを意味する。

④ これ までの経緯 か ら,科 学 について明確 な基準 を提 示で きないので,今 か ら分析の都合上

「科学1」,「 科学2」 という二つの科学 の概念 を用いる ことにする。科学1は 「客観的に証明

された知識」 を生み出す研究 システム としての理想的な科学の概念の ことである。 この見解

に立てば,科 学は観察,テ ス ト,実 験 とい う客観的方法 を通 じて"真 理"の 発見 を求める。

これに対 し科学2は,社 会的 コンセ ンサスによって特徴付 けられるものであ り,す なわち社

会がそれを科学 とみなすかに依存する。

⑤マーケティング研究の科学的地位について長い議論の間に,も っと科学的になる とい う願望

が実際 には何 ら問われなか った。 これは,科 学の暗黙の前提がいつ も科学1の それであった

ことによる。

⑥科学哲学及 び科 学社会学では,も はや科学 の真の地位 を支 えるこ とがで きない と分 かった

今,わ れわれはいか にして科学2の 探究 を正当化す るのか。この問いに対する回答 は,科 学

的地位 を達成す ることがその学問のためにな りうることを認めることである。 とい うのは,

社会的資源は社会的 目的の遂行に とって価値があるとみなされ る知識 を生み出す学 問分野へ

と流れる傾向があるか らである。

⑦従来,マ ーケテ ィング理論家 はその知識 を消費者や社会のために とい うよ りマーケティング

担当者 にとっての含意 に集 中する傾向にあった。

⑧マーケテ ィング研 究が科学の地位へ移行 したい と願 うのな ら,既 に認知 されている社会科学
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や自然科学を案内人 として眺め るのでなければならない。それ ら他の分野 との比較が,マ ー

ケティング研究が採 るべ き多 くの行動の含意を示す ことになる。マーケティングは主 に社会

の中の一つのセグメン トに関わるものであるとの認識が,マ ーケテ ィング研究 を 「合意 され

た科学」へ と移行す るのを妨 げている。学問の関心 は,現 象への参画者の観点か らそれを理

解す るのではな くて,現 象それ事態 を理解 し,説 明す ることにあるのでなければならない。

以上が,ア ンダーソンの主張である。

一方
,ピ ー ター=オ ル ソンは 「科学 はマーケティ ングか」 を著 わ し,「 この論文では,マ ーケ

テ ィングの科学的地位 に関する今 日までの議論 においてみなされて きた科学 よ りも,比 較的新 し

くかつ より有用 な科学の概念を提示す る。そのためには 『科学はマーケテ ィングか』 とい うよ り

基本的かつ興味ある問いを発す ることによって,こ の永年 の論争の局面 を一変 させ ようと思 う」

とその 目的 を述べる。前半部分では科学をマーケテ ィングの特種事例一 アイデアのマーケティン

グー として分析 し,「科学活動はマー ケテ ィング活動 である」こ とを論 証す る。そこで は,例 え

ば科学者共同体が企業 に,そ れが生み出す理論が製品に,理 論を求める潜在的採用者,研 究者,

他の科学者が消費者に,そ してセ ミナーや会議でのプ レゼ ンテーシ ョン,主 要雑誌,書 物がマー

ケテ ィング ・チャネルに相 当するという具合 にして,科 学活動 を構成す るあ らゆる活動がマーケ

ティング活動になぞ らえられるわけである。そ して,後 半部分で科学哲学論議が展 開される。そ

の概要 は以下の通 りである(57)。

① ここでわれわれが実証主義的経験主義者 の科学観(positivistic/empiricistviewofscience,以降P/

Eア プローチ)と 呼ぶマーケティング研 究において支配的なアプローチ と,相 対主義的構成主

義者の科学視角(relativistic/constructionistviewofscience,以降R/Cア プローチ)と 呼ぶ新 しくよ

り有用 なアプローチ とを対照す ることにしよう。

② このR/Cア プローチ こそが,科 学研究 における近年の業績か ら引 き出されて きた ものであ

り,マ ーケティ ング及び他の社会科学 においてこれ まで支配的であったP/Eア ブmチ の

視角 にとって代わ らねばな らない ものである。

③P/Eア プローチの下では,(1)科 学者 間の社 会的相互作用 と影響,(2)科 学者 の個 人的信

念や価値観 そ して(3)科 学者 による観察データの主観 的解等 々といったあ る種 の要因が

考察か ら排除 されて しまう。 これに対 しR/Cア プローチの下で は,こ れ らの要因 は科学 的

認識が どのように発展するかを理解す る上で極 めて重要であるとされる。

④以上 によって,「 科学はマーケテ ィングである」 とする考 え方は,マ ーケティング研究 にお

いて支配的かつ時代遅れのP/Eア プローチ よ りも新 しいR/Cア プローチの科 学哲学 によ り

よく調和す るものであることが分かる。

⑤科学の社会 的プロセス,科 学的知識の文脈的特殊性,そ してR/Cア プローチ に見 られ るそ

の他 の特質を認めるとい うことは,マ ーケティング学者 に新たな概念図式 と視角を創出させ

る自由 と自信 を与 えることになろう。
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(4)科 学哲学論争の意義

ところで,先 に述べた ように,筆 者の立場はマーケティング研究を固有 の論理 と方法 を有する

「マーケテ ィング学」 として考 えていこうとす るものである。マーケテ ィング研 究における科学

哲学の論議 に関連 させるなら,筆 者 の立場 は,ア ンダ0ソ ンやピー ター=オ ルソ ン等の考え方に

賛 同する ものである。科学哲学 の分野でいえば,ハ ンソン(Hans・n)の 理論負荷性 論に開始 し,

クー ン(Kuhn)の パ ラ ダイム論 に よって構i造が与 え られ,そ して フ ァイヤ ア ーベ ン ト(Fey-

eravent)の 認識論的 アナーキズム によって精神 が吹 き込 まれた現代 相対主義 に通 じるもので あ

る(58)。

もっとも,実 は上で レビュー したマーケテ ィング研 究 にお ける科 学哲学論争 は,論 争材料が

マーケティング科学 に関わ るものである こと以外 は,科 学哲学 プロパ ーな分野で60年 代後半か

ら70年 代初頭 にか けてな された論争(59)の蒸返 しで あ り,マ ーケテ ィング研 究"版"(バ ー一ジョ

ン)に 過 ぎない。従 って,そ れ らの論争 は,科 学哲 学の分野で概 ね論理経験 主義(ヵ ルナップ;

Carnap),批 判 的合理主義(ポ パー),科 学的研 究 プログラム論(ラ カ トシュ:Lakatos),パ ラダイム

論(ク ーン),認 識論的アナーキズム(フ ァイヤァーベント)の 順で展 開 された論争,な い しは知識

社会学(マ ー トン:Merton)や 理論負荷性 論(ハ ンソン)の 下 に展 開 された論理のいずれか に集約

で き,ひ いては実証主義的科学観VS相 対主義的科学観の論争に収敏す ることがで きるものであ

る(60)。その意味で は,マ ーケテ ィング科学哲学論争 には 「科学の哲学」 に関す る限 り,新 た に

追加 するような論理の展 開はなか った。む しろ重要 なことは,科 学哲学 論争が ともか くマーケ

テ ィング研 究の文脈 において実行 された とい うことであ る。換言す れば,マ ーケテ ィング研 究

は,科 学哲学論争 を内部化 させ ることに よって一社会科学 として一定の水準に まで到達で きた と

い うことである。

いま一つのマーケティング科学哲学論争の意義は,マ ーケティング研 究の今後の在 り方に関わ

る。すなわち,マ ーケティング学への含意 にお いて確認 される ものである。顧みれば,社 会科学

の中でいち早 く科学的方法 を採入 し,「科 学」 になったのは(新)古 典派経済学 であ る。そ して,

そこにいう科学 とは,論 理経験主義 にせ よ批判的合理主義 にせ よ,い わゆる実証主義科学の こと

である。 ピーターeオ ルソンの分類 にい う 「実証主義的経験 主義者の科学視角」 に同定 され るも

のである。先 に明 らかに したように,マ ーケティング研究 はそうした経済学の方法 に対す る批判

的代替 として,な い しは経済学の方法論的欠落 を埋めるべ く形成 されて きたのであ り,こ の意味

か らマーケティング学の方法論 は,脱 実証主義科学 としての相対主義的科学観 に立脚することか

ら開始 される ものである。その ように考 えてこそ,マ ーケテ ィング研究は学 として正当な評価 を

与 えられ るのである。

ところで,ハ ン トは,依 拠すべ き科学哲学 は論理経験主義 であ らねばならない とし,前 述のよ

うにその科学観の下でマーケテ ィングー般理論の構築 を試みたが,そ の後十数年 を経た今 日にい

たって も,未 だ成就できていない。その理由 として,一 般理論の構築が本来的に困難である とい
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うこと以上 に,彼 の方法論に問題があったか らに違いない。すなわち,論 理経験主義に立脚 しつ

つマーケテ ィングー般理論を構築 しようとす ること自体 に誤 りがあったと思 われる。既 に論 じた

ように,社 会科学の分野でそれ ら実証主義科学の下に唯一科学に成 り得たのは新古典派経済学で

あるが,経 済学は 「科学 になること」 と引 き換えに実際世界か ら乖離 して しまったのである。ハ

ン トが構想す るように 「マーケ ティング研 究が論理経験主義の下で科学 になろ うとす る」,す な

わち 「マーケテ ィングー般理論 を構築 しようとする」のであれば,経 済学が した と同様 に幾つか

の理論前提 と トリックを用いねばならないのである。 ところが,先 に見たように,ハ ン トは理論

前提(仮 説〉や トリックを用いることな く 「幾つかの下位理論 の統合 された集合 として構 成 され

る」 ものとして 「マーケティングー般理論」を構想 している。そ こに決定的な誤解 があ るのであ

る。

この意味か ら,マ ーケティング科学哲学論争が,ハ ン ト等の実証主義科学ではない相対主義的

科学観が支配的になる中で一応 の終焉 を見たのは幸 いであった といえよう。

V[結 び

さて,こ こに至 って,当 初 のテーマ 「この"マ ーケテ ィング"と 呼 ばれる もの は一・体何 なの

か」 に対す る回答 を整理づ けるこ とに しよう。そ して,さ らにマーケテ ィング主義の視角につい

て若干の見通 しを述べ,本 稿 を閉 じることに しよう。

本稿 は,「 マ0ケ テ ィング とは何か」な る問いを発 す る ことか ら開始 した。そ して,そ の際

に,世 界1,世 界2,世 界3と い うポパ ーの概 念分類 を援用す る ことに よって説明 を試 み て き

た。II章 で は 「世界1:事 象 としてのマ ーケティ ング」 につ いて明 らか に した。 もっ とも,

「世界1」 は 「物理的対象 または物理的状態 としてあるように在 るに過 ぎない」の だか ら,そ れ

ら世界1に おける諸事象 は,実 際 には 「世界2」 を媒介に して 「世界3」 の形 において表わす以

外 にない。 また,「 マーケテ ィング とは何 か」 につ いて回答す るにあた り,世 界1に お ける経験

的事象のあれこれを取 り上げて論 じた り解説 した りすれば話 としては興味深いか も知れ ないが,

それ らは結局のところ論理的に確定で きない性格の ものである。第II章 においてあのような展開

を試みたのはそのためである。 このことを,ま ず確認 してお く必要があ ろう。第皿章で は 「世界

2:理 念 ない し技 能 としてのマーケテ ィング」 について明 らか に した。 ポパ ーに よれ ば 「世界

2」 は 「意識の状態 または心的状態,ま たは行動性 向の世界」の ことであ るが,本 稿 の文脈 にお

いてはマーケティング理念 を 「世界2」 に見立てた。マーケティング理念 はマーケティング ・マ

ネジャーの 「意識の状態または心的状態,ま たは行動性向の世界」 として解 されるか らである。

そ こで,「 マーケティング ・コンセプ ト」 の意味 と発展過程について論 じ,次 いで 「マーケテ ィ

ング ・マネジメ ン ト」の理論枠組みについての解説を試みた。マーケティング ・マネジメン トは

マーケテ ィング ・コンセプ トが具体化 されたものであるか らである。 もっとも,そ れ らは本稿 に

おける展 開の ように,「 世界3」,す なわちマーケテ ィング ・マネジメ ン ト理論の形において確 認
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する以外 にないわけである。

結局 のところ,わ れわれは何かについて語 ろうとす るとき,「 世界1」 ・「世界2」 ・「世界3」

の存在 と,そ れ らについての概念上の区分けの必要性 を承知 しつつ も,こ うして客観的内容かつ

論理的構成物 としての文章 による 「世界3」 での表現に託す以外 にない ということである。 もう

少 し言 うな ら,こ れ までの経緯か ら,当 該概念に関する 「世界3」 の部分が どれ だけ内容豊富で

かつ客観的に発達 しているかが,当 該学問分野の成熟度 を決定づけることになるのである。この

意味 において,本 稿 が試み たような展開 を採 らねばな らなか ったの は,マ ーケテ ィ ング学が,

「世界3」 として,す なわち 「学」 として成熟 しきれていないことを物語 るものである。

ところで,こ れ までの考察に明 らか なように,筆 者 にはマーケテ ィング学 に対 して特別の思い

入 れ と期待 とがある。密かに,将 来,マ ーケティング学 は経済学 を凌駕す るほ どに重要な学問分

野 になるであろう,と の希望 的観測 を持 っている。 あるいは,マ ーケテ ィング理念や技法 は今後

の人間社会において益々有用性 を増すであろ うと考 えている。時代が,マ ーケティング的や り方

を求めているような気が してならないのである。伝統的な方法では解決策が見出せ ないでいる よ

うな様 々な事態に直面す るとき,マ ーケテ ィング理念 や技 法は,こ れ まで以上 に有効 な視角や処

方箋 を提供す ることができるであろうと思われるのである。そ して,そ れ らが,よ り説得力 をも

つ もの として訴求 されるためには,マ ーケティング学 の論理 と方法が提示 され,さ らにはマーケ

ティング学の基底 をな している基本視角ない しは思想が提示 されね ばな らない と考 える。前者 に

ついては本稿の これ までの論議によって一応の回答がで きたであろう。そ こで,後 者,す なわち

マーケティング学の基底 をなしている基本 的視角 ない しは思想について若干の見通 しを述べてお

きたい。筆者は,そ れを"マ ーケテ ィング主義"と 名辞 し,こ れまで伝統的方法 としての"経 済

主義"に 代替 し,比 較 されるもの として描 くことにしよう。以下 はその概 略である。

まず,基 本視角についてであるが,伝 統 的な経済主義の下では国民国家における生産活動 にあ

り,こ の意味か ら経済主義の基本視角は 「生産の論理」にあるといえよう。 これに対 して,マ ー

ケティング主義の下では企業活動による消費者個人のニーズと欲求の充足 にあ り,こ の意味か ら

マーケテ ィング主義 の基本視角 は 「消費者の論理」にある といえよう。次いで,経 済活動の 目的

は,経 済主義の下では 「国家の富の増大 と生産物の最適配分」 にあ り,こ れに対 しマーケティン

グ主義の下では 「消 費者個人のニーズと欲求の充足」 にある。経済主体の行動規範は,経 済主義

の下で は 「生産性 と効率性 を求めての競争」であるが,マ ーケティング主義の下では 「コンセ ン

サス と調和」である。消費者概念は,経 済主義の下では 「効用極大化行動 をなす経済人」が想定

されるが,マ ーケティング主義の下では 「生活者 としての消費者 ・市民」が想定 される。 自然環

境 との関係については,経 済主義の下では 「資源 としての環境」であるが,マ ーケテ ィング主義

の下では 「環境的存在 としての人間と組織」 である。世界観は,経 済主義の下で は 「近代 自然法

的 ・機械論的世界観」であるの に対 して,マ ーケテ ィング主義の下で は制度や文脈 を重視す る
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「パ ラダイム史観」 に立つ。科学観 は,経 済主義は 「実証主義的科学観」 に立 ちかつ科学至上主

義であるが,マ ーケティング主義の下では 「脱実証主義的 ・相対主義 的科学観」 に立つ。方法 な

い し手法 は,経 済主義は 「論理 モデルによる分析及び定量的説明」であるが,マ ーケティング主

義の下では 「諸手段 の最適組合せ による主体的制御」である。政治手法 ない し政策決定 は,経 済

主義の下 では 「上位下達 ・官僚主義」であるのに対 して,マ ーケテ ィング主義の下では 「市民 に

よる発議」である。そ して,主 導的社会科学は,経 済主義の下では 「経済学」であるが,マ ーケ

テ ィング主義の下では 「マーケティング学」である。

ところで,こ の ような意味でのマーケテ ィング主義 の台頭 は歴史的必然 として も位置づけ られ

る。人間 とその社会 の歴史を顧 みる時,近 代がそれ以前の時代 と区分 され定義づけ られるのは,

科学的方法 と民主主義 という新 しい方法 と思想を獲得 し,そ れ らが規範 とされ る社会 と制度を作

り上 げたか らに違いない。人々は,知 識の獲得に際 しては科学的方法を採用す ることによって,

呪術や宗教の種桔か ら解 き放たれ,ま た政治 と思想においては民主主義 によって圧制や賢人政治

か ら解 き放たれて,主 体的 に考 え,発 言 し,そ して行動す る権 利 と自由を享受す るこ とになっ

た。 ところが,経 済活動に関 しては未だ人々は主権 を担 うことがで きず,依 然 として主権は国家

と生産活動 にあった。すなわち,経 済の分野 においては真 の意味での民主主義が訪れて こなかっ

たのである。それらは,学 問研究の場 にも反映 されてお り,生 産の論理に立つ経済学が社会科学

の分野において支配的であったこ とか らも伺 える。 しか し,時 代 はい まや消費者が主権 を握 る時

代へ と移行 しつつある。それは,経 済主義に代わるマーケテ ィング主義の台頭 を意味 してお り,

すなわち消費者 の論理 に立つマーケティング学が重要性 を増す時代の到来である。

ここに本稿 を閉 じるにあた り,最 初か ら読み直 してみると,必 ず しも当初の目的を上手 く達成

しえているか不満 が残 る。 「世界3:学 としてのマーケティング」の章,と くに 「マ ーケティ ン

グ研究 と科学」 の箇所が紙幅の多 くを占めるなど,全 体 の構成バ ランスに検討すべ き余地がある

ように思われる。 また,論 述の際 に引用部分(材 料)が そのまま充て られ ている箇所が幾つ かあ

る。そ こで今回は,本 稿 を 「研 究ノー ト」 とし,後 日の別の形での再執筆 に託す ことにしよう。
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[付記]

本稿 は,本 テーマでの 「書き下ろし」であるが,各 章と各節の一部 には,筆 者がこれまでに著わ して来たも

の,特 に 「マ0ケ ティング学の生誕へ向けて』同文舘,(2003年)か らの引用や抜粋がかな り含まれている。


