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Ⅰ．序：プロローグ

１．定義に関する議論を展開する上での大前提

「マーケティングとは何か」との問いに対する効果的な回答の一つは，マーケティング定義を

提示することである。そうすることによって，「マーケティング」の意味または研究対象がイ

メージできるからである。ところが，しばらくすると，マーケティング定義は複数存在すること
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が明らかになる。その際，どのようにして事態を打開すればよいのか。「先の定義は大学講義で

教えられたマーケティング定義だから，それが正しいに違いない」と納得するべきなのか。ある

いは「最も権威あるアメリカ・マーケティング協会の定義だから，それを採用しておけば間違い

ない」と考えるべきなのか。さらには「自分のイメージに最も適うマーケティング定義を採用す

るのが道理である」のだろうか。

かつて，私がマーケティング研究を始めた頃，「マーケティングとは，生産セクターと消費セ

クターの経済的諸隔離を架橋する機能であって，その活動は人々のニーズと欲求を充足し，ひい

ては人類の福祉を向上させる」との理解に立っていた。ところが，ある日書店で偶然手にした

マーケティング書に「マーケティングとは，独占的産業資本による市場支配のための手段として

労働者階級を資本家の下に隷属せしめる…」旨の規定がなされているのを目にし，同じ“マーケ

ティング事象”に対して，なぜ全く異なる規定（解釈）が存在するのであろうかと衝撃をおぼえ

た。いまにして思えば，それが後のマーケティング研究を駆動する動因となっていった（１）。

ところで，そもそも「定義」（definition）とは何であろうか。一般にわれわれは，ある事象を

説明するにあたり，用いる主要な用語（キー概念）の意味内容を確定しておく，すなわち定義づ

ける必要がある。それは，説明に際して用語（概念）上の混乱を生じさせないためであり，ある

いは精緻な議論の展開を期待するからである。そこに定義の存在意義がある。換言するなら，定

義は，説明のための道具として，また理論構築のための概念規定として便宜的・約束的に措定さ

れるものである。この意味から，定義に完璧性を求めることは出来ないし唯一無二の定義などは

存在しないのである。定義は，研究者の意図や時代状況に応じて変わり得る性格のものであ

る（２）。

要するに，定義は認識主体（研究者）に帰せられる事柄である。どんな定義を採用しようが，

それは研究者個人の任意である。また，定義は事象の本質を描写するものではなく，説明のため

の便宜的・約束的道具である。それゆえ，他者が議論を挑めるのは，当該定義に基づく説明また

は理論体系が定義の不適切さがゆえに対象を首尾よく説明し得ていない場合においてである。

２．問題の所在

アメリカ・マーケティング協会は１９４８年，１９６０年，１９８５年，２００４年と，１０年～２０年間隔で

新定義を発表または承認して来たが，２００４年の定義からわずか３年後の２００７年に新定義を発表

した（３）。これを一つのきっかけに，なぜかとの疑問が生じ，潜在していたマーケティング定義論

議が活性化することになった。ところが，そうして展開された議論の大半が，新定義の単なる紹

介や表層的解説，あるいは定義相互間での善し悪し論議に終始している。さらには，定義を絡め

てのマーケティング学の在り方の論議にまで及んでいる。要するに，先に述べた「定義に関する

論議を展開する上での大前提」を理解していないように思われるのである。ここに「問題の所在

１」が確認される。
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もっとも，学術団体としてのアメリカ・マーケティング協会（以降 AMA）の場合は，研究者

個人とは別の意味合いがある。AMAは設立の当初からマーケティング定義を定めてきたが，そ

れは学術団体としての社会一般に対する説明責任と，会員間での用語統一を図る必要があったか

らであろう。この意味から，AMAにあっては，どのマーケティング定義が“適切か否か”を正

面から論ずることが許されよう。実際，AMAは，時代状況の変化を採り入れつつ，その期にお

ける主要な研究動向を反映したマーケティング定義を発表しようとして来た。しかし，実際のと

ころは研究動向がどのようなプロセスを経て定義に反映されているか不明であり，あるいは反映

されるのに１０年程度の遅滞があるように思われる。このような AMAの実態について，より詳

しく探る必要があろう。ここに「問題の所在２」が確認される。

ところで，他の社会科学（経済学や社会学など）においては，当該学問の主題や用語をめぐる

定義論議は，とうの昔に終了してしまっている。ましてや，自然科学の分野において，たとえば

「物理とは…」とか「化学とは…」などの議論が学会レベルでなされるはずもない。このこと

は，何を意味していよう。２１世紀になっても定義論議をしているということは，マーケティン

グ分野が他の社会諸学に比して遅れをとっていることの証ではないだろうか。あるいは，バーテ

ルズの言うように，「マーケティング分野がマーケティング定義について絶えず論じているとい

うことは，この分野が学問として健全であることの証である」のだろうか（４）。ここに「問題の所

在３」が確認される。

３．本稿の視角と構成

そこで，筆者は，新たな視角を導入することによって「マーケティング定義に関する論議」を

自ら再構成しようと思う。すなわち，マーケティング研究が登場してから今日に至るまでを，そ

の期に特徴的な研究動向に注目して４つの期に分け，各期をマーケティング定義に関連づけて論

じることにする。そこには「マーケティング定義の変遷はマーケティング研究における焦点の移

行を反映するものである」との基本的理解があるからである。その際，数ある定義の中からどの

定義を代表させるかとの問題が浮上するが，ここでは AMAのマーケティング定義を選び，その

変遷に注目しつつ論を展開する。それは AMAが米国マーケティング研究における最大の学術団

体であり，また定義の変遷に経年的一貫性をもたせる必要があるからである。

もっとも，AMAのマーケティング定義は実際界での研究動向に１０年程度遅れて反映される傾

向があること，また一方で２００４年定義から２００７年定義にかけての期間はわずか３年でしかな

かったことを考え合わせるとき，定義が発表された年度にこだわり過ぎることは，本稿の目的を

見誤りかねない。そこで，本稿では研究動向を４つの期に分けて論じるものの，各期に象徴され

る AMA定義の発表年はあくまで目安とし，すなわち時間的誤差を考慮に入れて解釈する。

第１期はマーケティング研究の開始から１９７０年頃までをいい「商取引流通＆マーケティング

管理時代」として特徴づける。１９４８／１９６０年 AMA定義がこの期に同定される。第２期は１９７０
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年代初頭から８０年代中頃までをいい「非営利組織・公共部門マーケティング台頭時代」として

特徴づける。１９８５年 AMA定義がこの期に同定される。第３期は８０年代後半から２０００年頃まで

をいい「顧客管理／関係性マーケティング時代」として特徴づける。２００４年 AMA定義がこの期

に同定される。そして，第４期は２０００年代に入ってから現在進行中であり「社会的責任マーケ

ティング時代」として特徴づける。２００７／２０１３年 AMA定義がこの期に同定される。なお，各期

（章）は「概観」，「象徴的著作」，「この期における研究動向」，「AMA定義の検討」の順で概ね展

開される。

こうすることによって，単なる解説や表層的次元での論議，あるいは的外れであったマーケ

ティング定義論議を，マーケティング研究の動向と関連づけて再構成することができるであろ

う。また，そうすることは「問題の所在」１～３を解消することにもなろう。

Ⅱ．商取引流通＆マーケティング管理時代

１．概観

この時代は，マーケティング研究が萌芽し形成され始める１９２０年頃から非営利組織マーケ

ティング論が台頭する１９７０年頃までの約半世紀にわたる長期間をいう。この期の特徴は，商取

引流通の客体が「経済的財およびサービス」である点にある（５）。もっとも，この時代における研

究は，社会経済的マーケティング研究と個別経済主体的マーケティング研究の二つに大きく分け

られる。前者においては商品別・制度的・機能的アプローチが形成・発展し，後者においては企

業経営者の観点からのマネジリアル・アプローチ（マーケティング管理論）が登場し精緻化して

いく。まさに現代マーケティング研究の基礎が形作られた時代である。これらから，この期を一

つの名辞の下に括ることは適切でないが，一方でマーケティング研究がマクロとミクロのいずれ

においても「経済的財およびサービスの市場取引」を念頭に置く同じ研究パラダイムにあること

から次の時代とは画されるとの判断に立つ。以上の経緯から，この時代を二つの研究動向に注目

して「商取引流通＆マーケティング管理時代」と名づけることにする。１９４８／１９６０年 AMA定義

はこの時代を象徴するものとして位置づけられる。

２．オハイオ州立大学マーケティング・スタッフによる報告書

AMAは，１９８５年に新定義を定めるまで半世紀にわたって１９４８／１９６０年定義を採用して来た

が，このことは現場の研究者におけるマーケティングの考え方（定義・解釈）が一様であったこ

とを意味するものではない。たとえば，オハイオ州立大学マーケティング・スタッフは，「マー

ケティングの考え方についての報告書」（“A Statement of Marketing Philosophy”）を JM 誌

（１９６５）に発表しているが，そこではマーケティングの考え方が多岐にわたっていることが明ら

かにされている（６）。

彼らは同報告書を著わす動機を次のとおりいう。「マーケティングの考え方にとっての基本
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は，マーケティングそれ自体の特質（nature）をどのように考えるかということである。われわ

れは，マーケティング教育者として自分たちの見解が目標を前進させるのに十分であるか判断す

るためには，マーケティングの特質と目的についてのわれわれの考えを再吟味し，明らかにする

ことが避けられない（７）」と述べ，マーケティング・スタッフ（専任教員）間で共有されている

マーケティングについての基本的考え方を整理づけた。

すなわち，マーケティングは，①一つのビジネス活動として，②一群の相互に関連するビジネ

ス活動として，③取引現象として，④思考の枠組みとして，⑤政策策定における整合的・統合的

機能として，⑥企業目的の意味として，⑦経済的プロセスとして，⑧構造的制度として，⑨製品

の交換または所有権の移転過程として，⑩集中化・均等化・分散化のプロセスとして，⑪時間

的・場所的・所有的効用の創造として，⑫需要と供給の調整のプロセスとして，⑬その他多数の

意味において，など１２通りを超えて数多くに解されて来たという（８）。

３．この期における研究動向

この第１期は，マーケティング研究の開始から概念拡張論が展開される７０年代初頭の頃まで

の約半世紀間をいう。したがって，この期における研究業績は膨大であり，しかも広範囲にわた

る。さらには，第２期以降のように，ある種の研究動向の台頭や隆盛によって特徴づけられるよ

うな時代ではない。

実は，半世紀にわたるこの期間を「商取引流通＆マーケティング管理時代」として一括りにす

るいま一つの理由は，本稿の展開が AMA定義の変遷にからめて構成されているからであり，か

つ AMAがこの期間に対して同一のマーケティング定義（１９４８／１９６０年）を採用して来たからで

ある。もっとも，一般にはこの期の研究を二つに分けて考えることが多い。たとえば，社会経済

的マーケティング研究と個別経済主体的マーケティング研究に分ける。あるいは，古典的アプ

ローチ（商品的・制度的・機能的アプローチ）とマネジリアル・アプローチ（マーケティング・

マネジメント理論）に分ける。さらには，時間的観念を入れて，第二次大戦前を社会経済的マー

ケティング研究そして戦後を個別経済主体的マーケティング研究に分ける，といったやり方であ

る（９）。

一方でバーテルズは，この期に相当する１９００年から１９７０年に至る期間を，マーケティング思

想（thought）の発展プロセスに注目することによって，１０年ごとに区切り説明づけている（１０）。

・発見時代（１９００～１９１０年）：マーケティングの最初の教師たちは，流通業に関する諸事実を

求めた。理論は，流通，世界貿易，商品市場，に関する経済学から借用された。“マーケ

ティング”という概念が生じ，名称がそれに与えられた。

・概念化時代（１９１０～１９２０年）：多くのマーケティング概念が初めて発展した。諸概念が分類

され，また諸々の用語が定義された。

・統合時代（１９２０～１９３０年）：マーケティングの諸原理が公準化され，マーケティング思想の
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一般的体系が初めて統合された。

・発展時代（１９３０～１９４０年）：マーケティングの各論的諸分野が発展し続けた。仮説的諸前提

が証明され，また数量化された。マーケティング解説に対する幾つかの新しい接近法が企て

られた。

・再評価時代（１９４０～１９５０年）：マーケティングの概念や伝統的解説は，マーケティング知識

に対する新しい欲求から見て再評価された。この主題の科学的諸側面が考慮された。

・再概念化時代（１９５０～１９６０年）：マーケティング研究に対する諸々の伝統的接近法は，企業

家的意思決定，マーケティングの社会的諸側面，そして数量的マーケティング分析重視の強

化によって，補強された。経営学分野や他の社会科学から借りて来た多くの新概念がマーケ

ティングへ導入された。

・分化時代（１９６０～１９７０年）：マーケティング思想が拡大されるにつれて，新しい諸概念が重

要な構成部分として確認された。それらには，企業家主義，全体論，環境主義，システム，

国際主義などといった要素があった。

・社会化の時代（１９７０～）：マーケティングと社会的諸問題との関係は，さらに一層重要なも

のとなった。その理由は，マーケティングに対する社会の影響ではなく，社会に対するマー

ケティングの影響が関心の的になったからである。

これらによって言い得ることは，この半世紀にわたる期間は，マーケティング研究／思想の概

念化，統合，発展，評価，再概念化，分化，そして社会化によって特徴づけられ，この期全体を

通して一つの特徴的研究動向を導出することは困難であるということである。

４．１９４８／１９６０年 AMA定義の検討

ところで，この期の AMA定義１９４８／１９６０年は以下のとおりである。

Marketing is the performance of business activities that direct the flow of goods and services

from producer to consumer or user.（訳：マーケティングとは，生産者から消費者または使用者

に向けて製品およ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。）

この定義は，アメリカ・マーケティング教師協会（AMAの前身）の定義（１９３５年）に軽微な

修正が加えられ１９４８年に承認され，１９６０年に再承認された。そして，次の新定義が１９８５年に

発表されるまで半世紀以上にわたって採用されて来た（１１）。この定義において特徴的なことは，

まず，マーケティングは「ビジネス活動の遂行」（performance of business activities）であると

している点である。次に，マーケティング主体１は「生産者（製造業者）」（producer）であり，

マーケティング客体は「製品およびサービス」（goods and services）であり，そしてマーケティ

ング主体２（対象者）は「消費者または使用者」（consumer or user）であるとしている点であ

る。また，「（製品およびサービスの）流れを方向づける」（direct the flow of …）際の具体的内

容と方法は示されていないが，それは「４Ps（製品・流通チャネル・プロモーション・価格）の
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最適組み合わせ」によって達成されることが想定されていよう。このように考えてみると，

１９４８／１９６０年 AMA定義は，マーケティングを「マーケティング管理」とほぼ同一視しているこ

とがわかる。逆説的に言うなら，この定義には，マーケティング概念が備えて来たマクロな次

元，すなわち社会経済的側面についての言及がない。また，定義としては明解であるが，この時

代におけるマーケティングの解釈と研究が多彩に展開されていたことを考えると，あまりにも単

純でかつ偏っていると言わざるをえない。

ところで，先に考察したオハイオ州立大学マーケティング・スタッフは，一方で，彼ら自身に

よるマーケティング定義を披露している（１２）。

Marketing is the process in a society by which the demand structure for economic goods and

services is anticipated or enlarged and satisfied through the conception, promotion, exchange,

and physical distribution of such goods and services.（訳：マーケティングとは，製品および

サービスの概念化，プロモーション，交換，そして物流を通じて，経済的財およびサービスに対

する需要構造が，予測または拡大され満たされるところの，社会におけるプロセスである。）

そして，この定義は「マーケティングとは…社会におけるプロセスである」に明らかなよう

に，先の AMA定義「…ビジネス活動の遂行である」とかなり相違する。これは，どうしてだろ

うか。この「報告書」（statement）をまとめたオハイオ州立大学のマーケティング・スタッフと

は同大学のマーケティング担当専任教員のことであり，そこにはバーテルズ，ベックマンなど

１２名が含まれ，当時の米国では有力な研究者集団であった。この報告書は２ページに過ぎない

が，原題は “A Statement of Marketing Philosophy” である。ひょっとして，これは，当時のマー

ケティング学会への「声明文」であったのではないだろうか。あまりに多岐にわたり混乱してい

るマーケティング概念の解釈や定義状況を見かねて，マーケティングを教える教師としての責任

感からこの報告書（声明文）を著したと解されるからである。ちなみに，このオハイオ州立大学

マーケティング・スタッフによる定義は１９６５年に発表されたが，それから４２年後の２００７／

２０１３年 AMA定義に類似しているのは，「声明」の先見性を証明するものであり，興味深い。

このように考えるとき，AMA１９４８／１９６０年定義をもって当該期間における広範なマーケティ

ング研究の動向を関連づけて考察しようとすること自体，無理があったかも知れない。

Ⅲ．非営利組織・公共部門マーケティング台頭時代

１．概観

この期は，第１期「商取引流通＆マーケティング管理時代」に代替する新たな研究パラダイム

「非営利組織・公共部門マーケティング台頭時代」への大転換として位置づけられる。すなわ

ち，この時代以降は，マーケティング研究の対象が市場取引から非市場取引にまで拡大され，営

利企業のみならず非営利組織や公共部門の活動もマーケティング領域に含まれ，そして取引客体

には経済的財およびサービスに加えてアイデアが新たに含まれることになる。したがって，この
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期はマーケティング史上において画期的意味をもつ。それは，マーケティングはビジネスに固有

の概念としてその生成期からずっと認知されて来たのが，この時代からはビジネス以外の領域に

まで拡張されることになったからである。もっとも，それは，従前の研究がこの期になって全て

入れ替わったということではない。新たな研究パラダイムが台頭して来たのであり，結果として

マーケティングの概念と研究領域の拡大がもたらされることになったのである。そして，そうし

た動向は，新定義に反映されるかなり以前の１９７０年代を通じて形づくられたと思われる。１９８５

年 AMA定義はこの時代を象徴するものとして位置づけられる。

２．マーケティング概念拡張論の展開

コトラー＆レビィ（Philip Kotler & Sidney J. Levy）は「マーケティング概念の拡張」（“Broad-

ening the Concept of Marketing,”１９６９）を著し，マーケティング研究に全く新しい考え方を吹き

込む。すなわち，「マーケティングは，練歯磨きや石鹸や鉄鋼の単なる販売を超える広範な社会

的活動である。ところが，これらの領域は，これまでマーケティング研究者によって全く無視さ

れて来た。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来た。これらの現象

を，マーケティング思想やマーケティング理論の固有の体系内に取り込む何らの試みもなされて

来なかった。マーケティング人が，その考え方を拡張しその技法を増大する社会的活動の関連分

野に適応する好機が到来している。その挑戦は，マーケティングは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」と

述べ，マーケティング概念の拡張を提唱する（１３）。

続いて，コトラーは概念拡張論の考え方を推し進めザルトマン（Gerald Zaltman）と共同で

「ソーシャル・マーケティング：計画された社会的変革へのアプローチ」（１９７１）を著し，また

「マーケティングの一般概念」（１９７２）へと徹底させる。そして，著書『非営利組織のマーケティ

ング』（１９７５）へと収斂していく（１４，１５，１６）。

ところが，これらマーケティング概念の拡張論は，一方で反対論を噴出させることになる。と

くに，論争は７０年代初頭から中頃にかけて顕著であり，この間に十数篇の論文が著されるが，

AMAは Journal of Marketing（以降 JM 誌）に「マーケティングの変わりゆく社会的・環境的役

割」と題する特集を組んだほどである（１７）。たとえば，ラック（David J. Luck）は「マーケティ

ング概念は拡張され過ぎである」（１９６９）と「ソーシャル・マーケティング―複合的混乱」

（１９７４）を用いて激しい批判を展開した（１８，１９）。そうした中で，バーテルズは「マーケティングに

おける自己喪失危機」（１９７４）を著し，マーケティング概念を拡張することによって得られる成

果を認めつつも，「マーケティングの起源は経済的財およびサービスの流通に開始された。した

がって，仮にマーケティングが経済的領域のみならず非経済的領域への適用を含むまでに拡張さ

れるなら，もともと知覚されていたマーケティングは別の名の下に生まれ変わらねばならなくな

る」と述べた（２０）。こうして，マーケティング境界論争が生じるが，結局のところ，マーケティ
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ング研究者の大多数は拡張論に賛同の意向を示す方向の下に収斂する（２１）。それは，実際社会の

現場ではすでにマーケティング理念・技法の非営利組織や公共部門への適用がかなり進行してい

たからである。また，マーケティング研究者共同体にとって研究対象・領域の拡大は好都合で

あったからであろう。ところで，バーテルズ（１９８１）は，後になって「より高い生活水準の達成

を可能にさせるマーケティング・システムへの期待が高まっている。…それらの諸要求に応える

ためには，マーケティングの定義を絶えず吟味し，全世界に対するマーケティングの貢献の可能

性を繰り返し再評価していくことである。…定義するということは，人々がマーケティングのと

は何かを知的に考えていることである」と述べ，方法論的唯名論の立場から概念拡張論に理解を

示している（２２）。

視点を変えるなら，かかる研究動向の背後には米国社会経済におけるソフト化・サービス化の

進行があったと考えられる。すなわち，米国では１９７０年代には経済活動の７０％以上が第３次産

業（サービス業）に移行し，人々の関心やニーズは非営利組織や公共部門によって遂行される

サービスの質に依存するようになっていた。この意味において，従来のマーケティング研究が経

済的財およびサービスの市場取引を前提視していたのに対して，こうして非営利組織や公共部門

による非市場取引活動をもマーケティング研究の対象・定義に含めるようになったのはごく自然

の流れであったと言えよう。

３．この期の研究動向

そんな中，ハント（Shelby D. Hunt）は「マーケティング研究の特質と範囲」（“The Nature

and Scope of Marketing,”１９７６）を著し，マーケティング研究が科学であることを論証しようと

した。ハントの関心はマーケティング概念拡張論争（境界論争）に参画することではなかったと

思われるが，結果として境界論争を決着する役割を果たした。すなわち，ハントは，「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／非営利セク

ター，ミクロ／マクロ，実証的／規範的のなる３つの二分法マトリックスを用いることによって

８つのセルに分けられる」と述べてマーケティング（研究）の領域を図解した（２３）。図表１はそ

れらを簡略化したものである（２４）。

ここに至って，７０年代中頃から後半にかけて，マーケティング研究は非営利組織や公共部門

の活動を研究対象に含むものとして認識することが一般的になっていた，と言うことができる。

一方で，コトラーを中核とする研究動向とは別に注目されるのは，ラブロック＆ワインバーグ

『公共・非営利のマーケティング』（C. H. Lovelock & C. B. Weinberg, Public and Nonprofit Mar-

keting,１９８４）である（２５）。彼女らは，この著書より以前の７０年代後半から公共部門や非営利組織

のマーケティング研究に取り組んで来た。そして，９０年代に入ると，研究内容をより拡大し，

「公共・非営利」から「サービス全般」へ論究するようになる（２６）。
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４．１９８５年 AMA定義の検討

そうして四半世紀ぶりに発表された１９８５年の AMA定義は以下のとおりである（２７）。

Marketing is the process of planning and executing the conception, pricing, promotion and dis-

tribution of idea, goods, and services to create exchanges that satisfy individual and organizational

objectives.（訳：マーケティングとは，個人と組織の目的を満たす交換を創出するために，アイ

デア，製品，およびサービスの概念化，価格付け，プロモーション，流通を計画し実行するプロ

セスである。）

この新定義によって注目されることは，１９４８／１９６０年の定義において明示的であった「ビジ

ネス活動」が消え去り，代わって「個人と組織」（individual and organizational …）がマーケ

ティング主体として新たに位置づけられたことである。次いで「交換」（exchanges）が前面に

クローズアップされ，さらに従来の「製品およびサービス」に加えて「アイデア」（idea）が

マーケティング客体として追加されたことである。

明らかに，新定義には，マーケティング概念拡張論，ソーシャル・マーケティング論，そして

それに続く非営利組織や公共部門のマーケティング論，さらにはマーケティング一般概念論の考

え方が組み入れられている。すなわち，それはマーケティング概念の範囲を営利企業から非営利

組織や公共部門にまで拡張した結果であり，そうなれば取引・交換客体においても製品・サービ

スに加えアイデアを含むことになるわけである。もう少し言うなら，AMA１９８５年定義は，コト

ラー，レビィ，ザルトマン，バゴッチ（Richard P. Bagozzi）（２８），ハント，ワインバークら先駆

的マーケティング研究者らによるマーケティング観を採り入れた結果である。

ところで，ここに一つの疑問が生じる。というのは，先の考察からも明らかなように，「マー

実証的（positive） 規範的（normative）

営
利
セ
ク
タ
ー

profit
sector

ミ
ク
ロ

m
icro

（１） （２）

マ
ク
ロ

m
acro

（３） （４）

非
営
利
セ
ク
タ
ー

nonprofit
sector

ミ
ク
ロ

m
icro

（５） （６）

マ
ク
ロ

m
acro

（７） （８）

図表１ マーケティング研究の特質と範囲

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 Shelby D. Hnut,“The Nature and Scope of Marketing,”
Journal of Marketing, Vol.４０（July 1９７６）, pp.１７―２８. の図式を筆者が簡
略化した。
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ケティング概念の拡張」が発表されたのは１９６９年であり，また７０年代中頃には「非営利組織

マーケティング」「公共部門マーケティング」，「ソーシャル・マーケティング」，あるいは「マー

ケティング一般概念」といった考え方が提示されていた。さらには，ハントの「マーケティング

研究の特質と範囲」が著されたのは１９７５年である。つまり，研究の現場では７０年代の中頃まで

には非営利組織や公共部門の活動をマーケティング領域に含むのは通常のこととなっていた。に

もかかわらず，１９８５年に至るまで AMAはマーケティング定義を変えようとしなかった。それは

何故か。そこに１０余年の誤差が認められるのである。

理由として考えられるのは，マーケティング研究の対象は経済財の市場取引であることを前提

に研究活動をして来た多くの研究者にとっては，非経済財や非市場取引をもマーケティング研究

の対象領域に含める新しいマーケティング観は衝撃的であったに違いない。先に見たように，概

念拡張論が発表された直後から始まったマーケティング境界論争がそのことを物語っていよう。

それゆえ，新概念を受け入れるにせよ，機が熟すまでに相当の時間的経過が必要であったという

ことであろう。

Ⅳ．顧客管理／関係性マーケティング時代

１．概観

この第３期は，AMAが１９８５年に定義を発表してから約２０年後の２００４年に新定義を発表する

までの期間をいう。もっとも，定義は実際世界での事象や研究動向に遅れて発表されることを考

慮するなら，この「顧客管理／関係性マーケティング時代」の特徴はすでに１９９０年代から開始

していたと解される。実際，One to Oneマーケティング，顧客満足マーケティング，関係性

マーケティングなどの考え方は，９０年代になって新たに主張されるようになった。換言するな

ら，この期に特徴的な研究動向は，従来型の「マス・マーケティング理論」を批判し，それに代

替する新マーケティング手法（＝ダイレクト・マーケティング）の有効性を唱道するものとして

台頭してきた。すなわち，それは「マス（集団・集合）」に対する「ダイレクト（顧客個人の満

足）」という新しいマーケティング観の誕生である。そして，これらを可能にさせた時代背景に

はコンピューター技術の発展とデータ蓄積，一方での激しい競争環境の出現がある。２００４年

AMA定義は，まさにこの時代を象徴するものとして位置づけられる。

２．ラップ＆コリンズ『個人回帰のマーケティング』の論理と主張

ラップ＆コリンズ（Stan Rapp & Tom Collins）は，『マキシ・マーケティング』（Maxi-Marketing,

１９８７）に続き『個人回帰のマーケティング―究極の顧客満足戦略』（１９９０）を著す（２９，３０）。原文の

タイトルは The Great Marketing Turnaround: The age of the Individual -and How to Profit from It

である。この著書は，まさに「マーケティングにおける大転換」を訴えんとするものである。社

会経済現象を対象に論じた名著，カール・ポラニー『大転換』を彷彿とさせるべく著されたと思
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われる（３１）。その大転換をもたらす根拠を「顧客個人の時代」に置き，また「（集団としての標的

市場ではなく）個人としての顧客からどのようにして利益を上げるか」を「究極の顧客満足戦

略」として構想するものである。

彼らは次のとおりいう。「われわれが主張する中心テーマはマス・マーケティング志向から消

費者参加型の個別マーケティングへの転換にある。そして，個人回帰型トレンドを象徴する１０

項目のすべてが融合し一体となったとき，個人回帰のマーケティングが達成される。」さらに，

「そうした方向転換をうながす背景に見え隠れするのは次のような消費者自身の叫び声である。

（すなわち）…その他大勢はともかく，私個人の言い分を聞いてほしい。私個人の個性を尊重し

てほしい。自己主張する私のニーズと希望を満たしてほしい。その代わり，その企業の商品・

サービスをどんどん買うことで企業の努力に応えてあげます。私の言い分に耳を傾けてくれるな

ら，私自身のことについてもっともっと話をしてあげます。それが私自身のよりためになるので

すから。」（３２）

かくして，ここに「個人回帰のマーケティング」の考え方が成立するのである。すなわち，そ

れは以下の１０項目にわたる，旧来型のマス・マーケティング戦略から「個人回帰トレンド戦

略」への移行によって確認されるものである。①マス・マーケット対象の不特定見込み客ならび

に常連客から「データベース対象の特定見込み客ならびに顧客」へ，②クリエイティブ重視型か

ら「レスポンス推進型」へ，③無差別市場ローラー作戦万能主義から「個別ニッチ・マーケット

満足追求第一主義」へ，④抽象的な広告対象見込み客数第一主義から「新規客の獲得実数市場主

義」へ，⑤不特定多数対象モノローグ型広告から「特定顧客との双方向対話型広告」へ，⑥無差

別絨毯爆撃型広告から「顧客リレーションシップ構築志向型広告」へ，⑦物言わぬ子羊型消費者

群像から「積極的な行動参加型のもの言う生活者像」へ，⑧マス・マーケティングから「ダイレ

クト・マス・マーケティング」へ，⑨セリング・ポイントのユニーク性訴求志向から「プラス・

アルファの付加価値観訴求志向」へ，⑩シングル流通チャネル固執志向から「マルチ流通チャネ

ル開拓志向」へ，の移行である（３３）。

３．この期における研究動向

この期の研究動向とは，１９９０年前後から２０００年前後までの間に著された研究のうち，ここで

の文脈に合致するその他の業績から成る。そのほとんどが，タイトル名こそ違え，ラップ＆コリ

ンズによる著作と概ね同様の論理と主張の下に著わされている。それらの中で，注目されるのは

ペパーズ＆ロジャーズ（Don Peppers and Martha Rogers）の『One to Oneマーケティング：顧

客リレーションシップ戦略』（The One to One Future, Doubleday,１９９３）（３４）とライクヘルド（Fre-

derick F. Reichheld）『顧客ロイヤルティのマネジメント』（The Loyalty Effect: The Hidden Force

Behind Growth, Profits, and Lasting Value,１９９６.）（３５）である。

すなわち，それらは，データマイニング・マーケティング，ダイレクト・マーケティング，リ
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レーションシップ・マーケティング等々といったタイトルや用語の下に展開される一連の戦略事

例論であるが，内容は，先に概観した「個人回帰トレンド戦略：１０項目」のいずれかと同義ま

たはその集約，あるいは発展形である。そして，それらは企業家や経営者に対して相当の説得力

を与え，いま直ぐ利用可能な事例的戦略論を構成している。

ところで，そうした新しいマーケティング戦略技法は，コンピューターによる長年のデータ蓄

積から得られた統計的根拠を背景にもつ。たとえば，「既存顧客の維持に比して新規顧客の獲得

には５倍のコストがかかる」とか「企業は５％の顧客離反者を減らすことによって２５～８５％利

益を改善できる」とかいった経験的法則の発見である（３６）。そして，そうであるとするなら，新

規顧客獲得のために不確かで膨大な広告プロモーション費を投入するよりは，既存顧客をより大

切にし，顧客の生涯価値（Lifetime Value＝LTV）を計算し，あるいは顧客を当該企業グループ

へ囲い込む戦略が功を奏すことになる，との論理が成り立つわけである。

このようにして，この期には，かかるやり方がビジネス現場のありとあらゆるところで隆盛を

極めるようになり，結果として伝統的マーケティング研究は影を潜めてしまう。すなわち，そこ

では流通やマーケティング・マネジメントに関する基礎的知識や理論的説明は必要とされない。

必要とされるのは，大学教授による学生や研究者向けの学術的理論書ではなくて，秀でたビジネ

スコンサルタントや広告代理業者等によって企画・執筆され，ビジネス界を大転換してしまうほ

どの説得力を有する戦略論的手引書なのである。

４．２００４年 AMA定義の検討

２００４年の AMAマーケティング定義は次のとおりである（３７）。

Marketing is an organizational function and a set of processes for creating, communicating, and

delivering value to customers and for managing customer relations in ways that benefit the or-

ganization and its stakeholders.（訳：マーケティングとは，顧客に対して価値を創出し，伝達

し，提供し，また組織とそのステークホルダーに利益をもたらすやり方で顧客関係を管理すると

ころの，組織的機能でありかつ一連のプロセスである。）

この定義において特徴的なことは，マーケティングが「組織的機能であり一連のプロセスであ

る」とし「顧客関係を管理し」，「組織とそのステークホルダーに利益をもたらす」ことを目的に

しており，また「顧客に『価値』を創出し，伝達し，提供する…」としている。これらは，１９８５

年定義に比して顕著な相違点である。

ところで，AMAは２００４年の定義からわずか３年後の２００７年に新定義を発表する。前の定義

から次の定義の発表までに１０年から２０年程度の間隔を経て来た AMAの慣行からすると，あま

りにも早い改訂である。手続きに要する時間を考慮するなら，２００４年定義は，発表された直後

から「適切ではないとして AMA内部の会員から不満が噴出していた」と考えられる。AMA内

部の定義委員会において相当の議論が展開された模様である（３８）。ここでは，続いて発表される
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２００７年の定義，そして以前の１９８５年定義との異同に注目し検討することによって，「２００４年定

義が適切ではない」とされた理由を探ることにしよう。

２００４年定義では，「マーケティングとは…組織的機能である」（Marketing is an organizational

function）や「組織とそのステークホルダーに利益をもたらす」（benefit organization and its

stakeholders）の表現に見られるように，「組織」をとくに意識してマーケティングを定義づけ

ていることがわかる。しかも，「組織」という表現を用いているものの，実態は「ビジネス企

業」そのものを想定していると考えられる。その結果として，企業組織にとっての「顧客」

（customers）と「顧客との関係」（customer relations）が前面にクローズアップされている。そ

の顧客に対して創出し，伝達し，提供するところのマーケティング客体については「価値」

（value）とだけ軽く述べている。また，ステークホルダー（stakeholders）とは「企業にとって

の利害関係者」であると思われる

これに対し，従来，マーケティング研究の範囲は企業組織に直結する領域ばかりではなく，広

い意味の下に認められて来た。すなわち，マーケティング研究においては，一方で商取引流通に

関するマクロ・実証的研究，そして企業行動や消費者行動に関するミクロ・実証的研究が脈々と

展開されて来た。それが，この期になって，ビジネス現場で「顧客満足型のダイレクト・マーケ

ティング戦略論」が声高に提唱されるに及んで，学問分野での実証的研究が影をひそめてしまっ

た。この意味から，企業組織を念頭にマーケティングを狭義に規定した AMA２００４年定義に対し

て，不満と危機感を抱いた研究者会員から激しい批判の声が上がったものと思われる。

換言するなら，マーケティング思想には形成の当初からマクロかつ実証的な側面が備わってい

た。これに対して２００４年定義は，ビジネス現場での最新トレンドを取り入れた定義であろうと

したがゆえに，社会経済的側面や実証的側面を取り込み損ねたのではないだろうか。発表後３年

を待たずして定義変更を迫られることになった理由が，そこにあると解されるのである。

Ⅴ．社会的責任マーケティング時代

１．概観

この第４期は，２０００年前後から２０１３年まで現在進行形の時代である。すなわち，この時代を

特徴づけるのは「社会的存在としての企業」という考え方の台頭である。顧みるに，マーケティ

ング研究は２０世紀初頭に形成されて以来，大規模製造業者による市場問題解決のための処方箋

の提示ないしは生産物の流通過程に関する機能的・構造的分析を身上として来た。ところ

が，１９７０年代中頃からマーケティング概念の拡張論が唱えられるに及んで，研究の範囲が拡張

され非営利組織や公共部門の活動をも含むようになった。これは第２期「非営利組織・公共部門

マーケティング台頭時代」の箇所で述べたとおりである。そして，この第２期にはソーシャル・

マーケティングの考え方も提示され，その時点でマーケティング概念は社会的問題の解決をも守

備範囲におさめるまでになった。ところが，間もなくして市場ビジネスの現場では，第３期「顧

76 商 経 論 叢 第４９巻第２・３合併号（２０１４．３）



客管理／関係性マーケティング時代」に象徴される事態が急速に展開し始め，一世を風靡する勢

いで席巻してしまった。その帰結が第３期の２００４年 AMA定義に反映されたのである。ところ

が，マーケティング研究の長い伝統からすれば，２００４年定義は組織やビジネス戦略への極端な

傾斜と見なされ，揺れ戻しが生じた。まさに，そこに第４期「社会的責任マーケティング時代」

の到来がなるのである。２００７／２０１３年 AMA定義は，この時代を特徴づけるものとして位置づけ

られる。

２．コトラー＆ナンシー『企業の社会的責任』の論理と主張

この期を象徴づける研究として，たとえばコトラー＆ナンシー『企業の社会的責任』（Philip

Kotler & Nancy Lee, Corporate Social Responsibility,２００５）が挙げられる（３９）。同書は「謝辞」の

中で，米国の主要企業や各種団体に所属する数十の人々や組織を列挙し，資料提供と調査協力に

対する礼を述べている。これらから明らかなように，この著書は，企業の社会的責任の下に集積

される多数の実践事例をまとめ論じたものである。

構成は以下の１０章から成る。１．善きことをおこなう，２．企業の社会的取り組み，３．コー

ズ・プローション，４．コーズ・リレーテッド・マーケティング，５．ソーシャル・マーケティン

グ，６．コーポレート・フィランソロピー，７．地域ボランティア，８．社会的責任に基づく事業

の実践，９．２５のベスト・プラクティス，１０．企業から資金援助や支援を獲得するための１０の

提案，である。

たとえば，第１章「善きことをおこなう」では「企業の社会的責任」を定義づけることから開

始する。「企業の社会的責任とは，企業が自主的に，自らの事業活動を通してまたは自らの資源

を提供することで，地域社会をより良いものにするために深く関与していくことである」。そし

て，「企業の社会的取り組みとは，社会的コーズへの取り組みを支援し，社会的責任を果たすた

めに企業が行う主要な活動のことである」と述べ，社会的コーズ事例として７項目を挙げる。①

地域社会の健康：エイズ撲滅・乳がんの早期発見・予防接種，②安全：飲酒運転撲滅のための指

定ドライバープログラム・犯罪防止・自動車安全装置の使用促進，③教育：識字教育・学校での

コンピューター教育，④雇用：職業訓練・雇用慣行問題・工場立地，⑤環境：リサイクル・有害

化学物質の廃絶，⑥地域社会と経済発展：低金利住宅ローン，⑦その他の人間の基本的生活や欲

求：飢餓・ホームレス・動物の権利・平等な選挙権・差別廃止に向けた試み，である（４０）。

これらから明らかなように，この著書には企業活動やビジネスの分野で新たに取り入れられる

ようになった「社会的責任に関する理念・行動，そして実践事例」のほとんどが組み入れられて

いる。これら近年の主要米国企業は，１９７０年代とは明らかに異なる行動をするようになった。

かつてのような理念上での社会志向を脱し，社会的コーズ，善行，ボランティア，ホスピタリ

ティなどの社会的活動を具体的に実践するようになった。すなわち，啓蒙的発言にとどまらず，

企業活動の中に社会的責任行動を構造的に組み入れるようになったわけである。逆説的に言うな

マーケティング定義の変遷が意味するところ 77



ら，消費者意識が成熟した今日の米国社会にあっては，社会的責任に与しない企業は一流として

認知されない世論が醸成されて来てきた。いまや企業は，かかる動向を競合企業に先んじて取り

入れていかなければ市場での競争に勝ち残っていけない事態になったのである。

３．この期における研究動向

実は，企業の社会的責任論に関わる研究の先がけとしては，９０年代半ばに著されたマコワー

＆社会的責任企業『社会貢献型経営ノすすめ』（Joel Makower & Business for Social Responsibil-

ity, Beyond the Bottom Line,１９９４）が挙げられる（４１）。この著において興味深いのは，同書の章末

に「企業評価／責任査定表」が添付されていることである。それによれば，企業は以下の１０項

目において評価・査定されねばならない。①企業姿勢とその水準，②財務状況，③製品とサービ

ス，④経営，⑤職場対策（雇用），⑥職場対策（賃金および福利厚生），⑦職場環境，⑧企業市民

としての活動（環境対策），⑨地域社会への参画，⑩概要，である（４２）。すなわち，そこには企業

が社会的責任の名の下に実行すべきありとあらゆる事柄が盛られ，加えてそれらを自律的に検証

するシステムが組み入れられている。もっとも，この著書は，マーケティング分野というよりは

ビジネス全般において新方向を決定づけた研究として位置づけられよう。

一方，コトラー＆ナンシーは『貧困からの脱出と克服：ソーシャル・マーケティングの解決

法』（Up and Out of Poverty: The Social Marketing Solution,２００９）を著す（４３）。すでにコトラー

は，１９７５年に『非営利組織のマーケティング』初版を著した後，改訂版を重ねているが，それ

らはいずれも非営利組織マーケティングの理論枠組みを説いたものであった。それが，３０余年

を経て今度はナンシー・リーという共同執筆者を得て，数多くの実践事例を携え，装いも新たに

再登場したのがこの著書である。つまり，この著書は，「マーケティング概念拡張論」，「ソー

シャル・マーケティング」，「マーケティング一般理論」という３つの論文を経て，『非営利組織

のマーケティング』という著書の形で収斂して来た研究蓄積に，新たに『企業の社会的責任』

（著書）という理念を与え，最終的には豊富な実践事例を具備する『ソーシャル・マーケティン

グ―解決法』という完成形として出来上がったものと解されるのである。ちなみに，同書には

１９７０年代からこの書に至るまでの地道な研究，取り組み，そして実践活動の経緯が記されてい

る（４４）。

ところで，この著書では，「貧困に克つための７つの視点」として（�）家族・友人・コミュ

ニティ・社会への貢献に対する意識の培養，（�）犯罪の防止，（�）病気と健康問題の拡散防

止，（�） 大衆扇動者への追随抑制，（�）未開市場の開拓，（�）機能不全国家への資源供給，

（�）貧困者の先進国流入実態の把握が挙げられ，それら７つの視点の下に「１０の取り組み」事

例が紹介されている。すなわち，① HIV／エイズ対策，②ホームレス対策，③家族計画・貧困抑

制策，④農業の生産性向上，⑤持続的なマラリヤ予防，⑥結核減少，⑦貧困層数の減少，⑧非常

事態への対応と災害緩和，⑨教育機会の緩和，⑩河川盲目症の制圧，である（４５）。
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４．２００７／２０１３年 AMA定義の検討

この期のマーケティング定義は以下のとおりである。また，この定義は２００７年に発表された

が，２０１３年７月に AMA理事会によって再承認されている（４６）。

Marketing is the activity, set of institutions, and processes for creating, communicating, deliver-

ing, and exchanging offerings that have value for customers, clients, partners, and society at

large.（訳：マーケティングとは，顧客，得意先，パートナー，そして社会一般にとって価値あ

る提供物を，創造し，伝達し，配送し，交換するための活動であり，一連の制度であり，プロセ

スである。）

前の期の２００４年 AMA定義が発表後間もなくして論議を呼び起こし，AMA内部で相当の検討

が加えられた結果として発表された定義であることから，この２００７／２０１３定義は，かなり練ら

れた観がある。換言するなら，この２００７年／２０１３年定義は，AMA設立時から今日に至るまで

の集大成として位置づけられる。

この定義について分析してみよう。まず「マーケティング主体１」をとくに限定していない。

マーケティング主体１には，営利企業（生産者・製造業者・中間業者・サービス業者），非営利

組織，公共部門，そして個人に至る総てが含まれるからであろう。マーケティング主体１がその

ようであるなら，それらがマーケティングする対象・相手（「マーケティング主体２」）も顧客

（customers），得意先（clients），パートナー（partners），社会一般（society at large）など広範

囲に及ぶことになる。そこでは，もはやマーケティングは，営利企業，非営利組織，公共部門に

固有の概念ではなく，個人，組織，公衆を含む社会一般にとって不可欠な論理となる。次に，

「マーケティング客体」については，前２００４年定義においては明示的でなかったが，この定義で

は「提供物」（offerings）とされている。当然，それらには従来の製品・サービス・アイデアも

含まれるが，マーケティング主体が広範囲かつ多岐にわたることから「提供物」という表現が用

いられたと思われる。そして，重要なことは，提供物を顧客・得意先・パートナー・社会一般に

とって「価値あるもの」（have value）としていることである。かつて，コトラーやバゴッチが

述べた，財やサービス，貨幣のみならず感情，エネルギーを含む価値物（something value）と

同じである（４７）。

ここに至って，２００７／２０１３年 AMA定義は，これまでのマーケティング定義（１９４８／１９６０

年，１９８５年，２００４年 AMA定義）に関する論議のすべてを満たすものに仕上がっていると評価

される。また，この定義には社会的責任を直接的に言い表す文言はないが，「社会一般（society

at large）にとって価値あるものを…」の内容には“社会的責任の遂行”が含まれていると解さ

れる。

Ⅵ．結語：エピローグ

（１）顧みれば，本稿の研究動機は，マーケティング定義に関する論議の多くに常々不満を感じて
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いたところ，「２００４年の AMA定義に関する論文」をたまたま目にする機会を得たことがきっか

けとなり，自らも定義論議に参画しようと思い立ったことにある（４８）。そして，参画するなら，

従前の定義論議には見られない「新しい視角」を提示する必要があると考えた。すなわち，それ

は，AMAのマーケティング定義の変遷を個別に分析し評価するといったやり方ではなく，「マー

ケティング研究の時代的動向と絡めつつ AMA定義の変遷を分析・評価する」方法を企図するこ

とであった。

（２）そうして，マーケティング研究の開始から今日までを，AMAマーケティング定義の変遷に

合わせて４つ期に分けて定義論議を展開した。すなわち，第１期を「商取引流通＆マーケティン

グ管理時代」とし，これを１９４８／１９６０年 AMA定義に同定した。同様にして，第２期は「非営

利組織・公共部門マーケティング台頭時代」とし１９８５年 AMA定義に，第３期は「顧客管理／

関係性マーケティング時代」とし２００４年 AMA定義に，そして第４期は「社会的責任マーケ

ティング時代」とし２００７／２０１３AMA定義に同定した。

（３）ところが，ここに来て新たな疑問が浮上して来た。一つの疑問は，「AMAマーケティング定

義は信頼に値するか」ということである。換言するなら，AMAは１９４８年以来，今日（２０１３

年）に至るまでに幾度かマーケティング定義を変更し，あるいは承認して来たが，そこに一貫性

があるのだろうかということである。たとえば，AMAは１９４８／１９６０定義を１９８５年まで変更し

なかったが，オハイオ州立大学マーケティング・スタッフは１９６５年の時点で「マーケティング

は１２通りを超えて数多くに解されている」とした。AMAは学会組織であるから定義を１つしか

採用できなく，その一方で定義は研究者の数だけ存在すると考えるなら，その期間を１つの定義

で押し通したことと，オハイオ州立大学マーケティング・スタッフによる多数の解釈（定義）が

存在するとの格差問題は解消されよう。ところが，その後の２００４年定義の場合には，当時の市

場ビジネス現場での動向，すなわちマス・マーケティングからダイレクト・マーケティングへの

転換が，そのまま定義に反映されている。これらの経緯から言い得ることは，定義委員会は，研

究動向やビジネス現場の実態に対してどの程度の敏感性をもって臨むかについて，AMA（定義

委員会）内部で意思統一がなされているとは思えないということである。つまり，１９６０年当時

は研究現場での状況とかけ離れて定義づけられ，一方２００４年当時はビジネス現場での動向を直

に反映して定義づけられているからである。定義を定める際の綱領ないし倫理規定はどうなって

いるのか，という疑問である。

（４）いま一つの疑問は，AMA定義委員会と理事会はどのようにして選出されるのであろうか，

ということである。本論での考察に明らかなように，オハイオ州立大学マーケティング・スタッ

フは１９６５年にマーケティングの考え方（概念・定義）について報告書をまとめ，マーケティン

グ定義を定めているが，それと１９４８／１９６０年 AMA定義と比較した場合，明らかに AMA定義は

説得力がない。これに対し，そのオハイオ州立大学マーケティング・スタッフによる定義は，４０

余年後の２００７／２０１３年 AMA定義に似通った完成度を見せている。これらから明らかなよう
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に，AMA（定義委員会ならびに理事会）自体が，その期の研究動向やビジネス実態をどの程度

定義に反映しようと考えていたか不明であり，かつ時代によって対応がまちまちであったことを

考え併せると，本稿の企図そのものに無理があったかも知れない。

（５）しかし，逆説的に考えれば，本稿は従来の定義論議から除かれていた「定義と AMA（定義

委員会）の在り方」について示唆を与えることができた。また，一方において，AMA定義論議

をその時代の研究動向に絡めつつ展開させたことによって，断片的かつ無味乾燥に陥りがちな定

義論議にストリー性を持たせることができた。不十分な点は，別の機会に質すか，続く学究に委

ねたい。
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ところで，アメリカ・マーケティング教師協会（AMAの前身）による１９３５年の定義は以下のとおりで

あった。Marketing includes those business activities involved in the flow of goods and services from pro-

マーケティング定義の変遷が意味するところ 81



duction to consumption.（訳：マーケティングとは，生産から消費へ向かう製品およびサービスの流れを
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（３７）Marketing News（Sept.１５,２００４）“AMA Board Approves New Marketing Definition”
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（３９）Philip Kotler & Nancy Lee, Corporate Social Responsibility: Doing the Most Good for Your Company and

Your Cause, John Wiley & Sons,２００５.（フィリップ・コトラー＆ナンシー・リー『社会的責任のマーケ
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（４７）Philip Kotler［１９７２］, op. cit .; Richard P. Bagozzi, op. cit .

（４８）上沼克�，前掲書，７３―７７頁（第３章第４節「マーケティング定義をめぐる問答」）。
また，マーケティング定義論議を展開しているわが国研究者の主な文献（論稿）は以下のとおりである。

①東徹「拡張されたマーケティング概念の形成とその意義」（１）（２）『北見大学論集』２４号，１９９０年。

②韓義泳「マーケティング論の意義とマーケティング定義」『地域経済政策研究』（鹿児島国際大学大学院

経済学研究科）第１号，２０００年。

③黒田重雄「マーケティングの定義に関する日米比較のポイント」北海学園大学経営論集』９（３／４），

２０１２年。

④坪井明彦「マーケティング概念の拡張に関する一考察」『地域政策研究』（高崎経済大学地域政策学会）

第６巻第３号，２００４年。

⑤那須幸雄「AMAによるマーケティングの新定義［２００７年］についての一考察」『文教大学国際学部紀

要』第１９巻２号，２００９年。

⑥日本マーケティング協会（JMA）『マーケティング定義委員会（報告書）』１９８７。

付記

中野宏一先生（名誉教授）には，私が本学へ奉職する際にお世話になった。当時の研究課題を思い起こ

しつつ，本稿を寄稿させていただく所以である。
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付録：「AMAマーケティング定義一覧」

・１９４８年／１９６０年定義（AMA＝アメリカ・マーケティング協会定義委員会，以下同様）

Marketing is the performance of business activities that direct the flow of goods and services from

producer to consumer or user.（訳：マーケティングとは，生産者から消費者または使用者に向けて製

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。）

・１９８５年の定義

Marketing is the process of planning and executing the conception, pricing, promotion, and distribu-

tion of idea, goods, and services to create exchanges that satisfy individual and organizational objectives.

（訳：マーケティングとは，個人や組織の目的を満たす交換を創造するために，アイデア，製品，サー

ビスの概念化，価格づけ，プロモーション，流通を計画し実行するプロセスである。）

・２００４年の定義

Marketing is an organizational function and a set of processes for creating, communicating, and deliv-

ering value to customers and for managing customer relations in ways that benefit the organization and

its stakeholders.（訳：マーケティングとは，顧客に対して価値を創出し，伝達し，提供し，また組織と

そのステークホルダーに利益をもたらすやり方で顧客関係を管理するところの，組織的機能でありかつ

一連のプロセスである。）

・２００７年／２０１３年の定義

Marketing is the activity, set of institutions, and processes for creating, communicating, delivering,

and exchanging offerings that have value for customers, clients, partners, and society at large.（訳：マー

ケティングとは，顧客，得意先，パートナー，そして社会一般にとって価値ある提供物を創造し，伝達

し，交換する活動であり，一連の制度であり，プロセスである。）

84 商 経 論 叢 第４９巻第２・３合併号（２０１４．３）


