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は じ め に

今日，〝マーケティング"という言葉はか

なりの広がりを見せている。ビジネスのみな

らず，世間一般にもすっかり馴染になってい

る。

あるとき，NHKの番組「クローズアップ

現代」でキャスターが，「それは，マーケ

ティングがないということですね」との言葉

を発していた。それほど，「マーケティング」

という言葉は，一般化しているのかと驚かさ

れる。

今や日本のほとんどの会社で〝マーケティ

ング"が強調されている。例えば，日本マー

ケティング学会の設立時（2013年11月）の

講演で，ネスカフェ日本社長が，頭のてっぺ

んから足のつま先までのように，社長から末

端の社員に至るまで，〝マーケティング"を

共有するべきだ，と語っている。

地域活性化にも，〝マーケティング"や

〝ブランディング"を導入すべし，が出てく

る。

一般的に言えば，ビジネスにおける〝マー

ケティング"は，売り方（販売の仕方），儲

け方（儲ける仕組み）などを指す場合が多い

が，そのためか「ステルス・マーケティン

グ」「コーズリレイテド・マーケティング」

など「○○マーケティング」が大流行となっ

ている。世の中には，ザーッと見ても20や

30個の〝○○マーケティング"が出現して

いる 。

その上，日常生活をする上で困った問題が

発生したときの解決にも役立つとされている。

たとえば，〝就活や恋愛にもマーケティング

の考えは役立つよ"等である。マーケティン

グは，まるで，人が生きていく上でのあらゆ

る難問を解決する打ち出の小づちの様相を呈

している。

一方で，マーケティングは学問になってい

ない，と言われる面も持っている。この点に
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関しては，いろいろな意見があることは筆者

も承知している。すなわち，「実はマーケ

ティングはすでに学問になっている」，「マー

ケティングは学問にする必要はない」，「これ

から学問にしなければならない」などである。

しかし，われわれのような大学での授業科

目「マーケティング」という看板を掲げて教

授する側としては，学問になっていないこと

に内心忸怩たる思いで講義しているのも事実

である。

たとえば，社会人や現役のビジネスマンで

大学院のビジネスコースへ入ってくる人たち

の理由はさまざまであるが，「自分はある部

品ばかり作っているが，一体全体どういう人

が出来上がりの製品を買っていくのかを知り

たいが，それをいうと上司がそんなことを考

える前に与えられた仕事をしっかりやれ と

言われるが，それはなぜか」とか，「自分の

部署が全体の中でどのような位置づけにある

のか」，「経営の原理原則をもう一度見直した

い」とかの感想ももらしている。それに対し

てこちらが明確に返答できなったことは２度

や３度ではない。

自分の不勉強もあるが，それだけではない

ような気がしている。要するに，実務に関す

ることであれば，実際にビジネスに携わって

いる人に教わればよいのであって，それの不

十分な学者・教師としては，なろうことなら

学問として学生に教えたいし，原理原則の質

問に応えたいと常々思っているのである。

現在のマーケティングは「定義」中心である

一般に，マーケティングは，売り方（販売

の仕方），儲け方などを指す場合が多い。た

とえば，「広告の買わせる仕組みについて」，

『サルコジ―マーケティングで政治を変えた

大統領―』などがある。この本を読めば，

「すべての問題をマーケティングで解決でき

る」ようになるというマスコミ広告もある。

ところで，研究者の間には，ほぼ共通した

「マーケティングの定義」がある。たとえば，

マーケティングの定義で代表的なのは，日本

マーケティング協会JMA（1990年）のもの

である。すなわち，

「マーケティングとは，企業および他の

組織 がグローバル な視野に立ち，顧

客 との相互理解を得ながら，公正な競

争を通じて行う市場創造のための総合的活

動 である。」

注：⑴ 教育・医療・行政などの機関，団体を

含む。

⑵ 国内外の社会，文化，自然環境の重視。

⑶ 一般消費者，取引先，関係する機関・

個人，および地域住民を含む。

⑷ 組織の内外に向けて統合・調整された

リサーチ・製品・価格・プロモーショ

ン・流通，および顧客・環境関係など

に関わる諸活動を言う。

基本的には，マーケティングとは，「消費

者が購入してくれるモノを提供するべく企業

が一致団結して対応する行動の総称」のこと

である，となる。

もちろん，「マーケティングの定義」自体

は，マーケティングの言葉を生み出した御本

家アメリカでも，数回の改訂が行われるなど

定まってはいない状況にある（ほぼ日本の定

義と同様であるが，日本の定義には「公正な

競争」（fair competition）という文言が入っ

ているが，アメリカの定義にはない) 。

しかし，この「定義」が，さまざまな戦略

を生み出す素地となるのであり，現実に，夥

しいほどの「○○マーケティング」が出現し

ている。

ここに一つの疑問が生じる。「消費者の欲

求に応えるモノ（サービス）であれば何でも

良いのか？」である。

しかし，筆者としては，現代の〝マーケ

ティング"は，この問に答えるほど学問（体

系化）にはなっていない（されていない）と
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考えている。

本小論は，マーケティングを学問にするた

めには，人間概念，定義，体系化，方法論な

どの諸問題が統一的に検討・整理されねばな

らないということについての筆者の考えの一

端を述べてみたものである。

１．マーケティングをめぐる現代的諸
問題

１－１．さまざまなビジネス関連問題の発生

近年，性能や安全に問題のある商品のため

に健康を損ねたり，不必要なものを買わされ

てしまったりする消費者被害が増加してきた。

このように商品やサービスが生産者から消費

者に供給され，消費される過程で発生するあ

らゆるトラブルを「消費者問題」という。

近年の食品の偽装など不正問題を列記して

みよう。

冷凍ギョーザ中毒事件，メラミン混入の牛

乳，乳製品原料肉偽装，期限切れ原料使用，

豚肉などを混ぜた「牛ミンチ」，賞味期限改ざ

ん，製造日改ざん，産地偽装やつけ回し，食

肉偽装，飛騨牛偽装，ウナギ蒲焼き偽装，事

故米の食用転用など。

NHK BS世界のドキュメンタリーシリー

ズで，2012年（７月16日）「電球をめぐる

陰謀」が放映された。テーマは，「意図的老

朽化」の実態を描き出す，ということであっ

た。その内容は，以下のようなものであった。

エジソンが発明した電球が売り出された

1881年，その耐用時間は1500時間だった。

1924年には2500時間に延びた。しかし1925

年に世界の電球製造会社が集まり耐用時間を

1000時間に限ることを決定。世界各地で作ら

れた長持ちの電球は一つも製品化されなかっ

た。同じような考え方は現代にもある。破れ

るように作られたストッキング，決まった枚

数を印刷すると壊れるプリンター，電池交換

ができなかった初期のiPodなどだ。消費者

の方もモノを買うことが幸福だと考え，新し

いものを買い続けている。しかしその一方で，

不要になった電機製品は中古品と偽ってアフ

リカのガーナに輸出，投棄されて国土を汚し

ている。電球をめぐる〝陰謀"を証言と資料

を元に解き明かし，消費社会の在り方に警鐘

を鳴らす。」

テーマの「意図的老朽化」は，かつて「計

画的陳腐化」と言われたものである。それが

今また復活したということなのか。当時は，

企業は製品作りにおいて，「計画的陳腐化」

をするために物を作っているのではない。つ

まり，人々にとって何が望まれているか，と

いうことから「新製品開発」の観点で物作り

に励んでいるのだとして，陳腐化説は一蹴さ

れていた。

では，陳腐化説復活の背景には何があるの

か。「企業」側による不況時の「悪あがき」

が見える。「企業」本来の姿とは何か。現在

の企業の定義では，常に新しい事業や製品を

心掛けている組織および個人（entrepre-

neur）を指すものである。

企業であれば，新製品開発に努めなければ

ならない。したがって，単に陳腐化で乗り切

ろうとする会社は企業ではない。悪徳会社に

過ぎないということである。

また，高齢者には「オレオレ詐欺」などが

問題となっているが，若者にも多くの相談が

「国民生活センター」に寄せられているとい

う。

人は何をして生活の糧を得ているのか

企業は，市場の低迷や国内，国際を問わず

競争激化のため止む終えず行っているのか。

流通関連業界で，公正取引委員会（公取

委）の摘発を受ける業者は後を絶たない。公

マーケティングを学問にする一考察(黒田)

― ―103



取委の「独占禁止法」と言えば，従来では到

底認められなかったような案件であっても，

国際競争の激化からという名目で，大企業同

士の合併が公然と認められる状況になってい

る。

とにかく生き残りのため企業は必死の思い

が伝わってくる。しかし，上述した事件は

やっては（あっては）ならないことである。

なぜ，こうした不祥事が起こるのか。

人は何かをして生活の糧を得なければなら

ない。この場合，自分で食べるものだけをつ

くる仕事（事業）もあれば，そうでない仕事

（事業）もある。今日，後者の仕事（事業）

が重要である。人は他人のために何かをして

自己の生活を維持するための報酬を得ている

ということである。

浄土真宗本願寺派（敬念寺：北海道恵庭

市）から送られた2011年「法語カレンダー」

の２月の法語は，「私一人を生かすためにあ

らゆるいのちがはたらいている」であったし，

作家で，ローマ法王庁よりヴァチカン有功十

字勲章，恩賜賞・日本芸術院賞など数々の賞

を受けている曽野綾子氏のエッセー『老いの

才覚』（2010年，ベスト新書）には，できる

かぎり若い人の出る幕を作ってあげるべきで

あるが，基本的に「人間死ぬまで働かなけれ

ばならない」という一節を設けている。

働き方研究家と自称する西村佳哲（2010）

の著書には以下のような一節がある 。

目の前の机も，その上のコップも，耳にと

どく音楽も，ベンも紙も，すべて誰かがつ

くったものだ。街路樹のような自然物でさえ，

人の仕事の結果としてそこに生えている。

教育機関卒業後の私たちは，生きている時

間の大半をなんらかの形で仕事に費やし，そ

の累積が社会を形成している。私たちは，数

え切れない他人の「仕事」に囲まれて日々生

きているわけだが，ではそれらの仕事は私た

ちになにを与え，伝えているのだろう。

人間は生まれながらにしてやらねばならな

いことの一つは，〝どのような仕事をしたら

よいか"であり，具体的には〝どのような事

業を始めるか，どういう製品を作るか"であ

る。これらの問題はすべて人間や組織がこれ

から生きて行くために必須の課題である。

人間は生活の糧を得なければならない。組

織は利益（これからの活動資金）が必要であ

る。

では，これまで人々が生活の糧や組織が利

益をどのように得てきたのか，これからはど

うすればよいのかについての考え方を見てみ

よう。

まず，人々の「仕事」探しの問題である。

(2011年３月時点で），世界中で暴動が起

こっている。仕事のない若者を中心に，中東

エジプト，アフリカのリビア，イエーメンな

ど政権倒しが盛んである。

若者が仕事を求めて街中がスラム化してき

ている。日本でも一向に景気が上向かない。

若者の就職がままならない。

こうしたことは一般には，人間存在の原点

が脅かされていることと理解されている。

『生産性新聞』（2011年３月５日付け）の

コラム『一言』欄に，呉真由美氏の「何のた

め，誰のために働くのか」の一文が載ってい

る。

人は「何のために働くのか？」「誰のために

働くのか？」 今までそんなことを考えたこと

はないだろうか。お金のためや，自分のため

だろうか。私はこう思っています。きっと

「幸せや喜びのため」「周りの人のため」だと。

なぜお金や自分のためではないのか？ 答え

は簡単だ。お金があっても一緒に食事をした

り，語り合ったりする友人がいなければとて

も寂しい人生だから。そして，自分の幸せは

自分の中にある訳ではないとも思っている。

私が幸せに感じることはたくさんあるが，ど

んなに幸せな私の気分も，周りの人間の悲し
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そうな顔を見た途端に消えてしまう。ならば，

私の周りのみんなが幸せでいてくれることが

私の幸せに繫（つな）がっている。そして，

私の幸せも誰かの幸せに繫がっているはずと。

人は自信を持ちたい生き物だ。そして，そ

の自分の自信ある部分を認めてもらいたい，

そう思っている。なら，他人を認めているの

か？ もっと言えば，自分自身のことを認め

ているだろうか？ 不安定な世の中に不安を

感じるよりも，まずは自分自身に自信を持ち，

認め，認められたとき，人は喜びという幸せ

を感じるのではないだろうか？ その自信の

持てることが仕事に活かせていたり，また仕

事で認められたりすることで，より自信につ

ながる。プラスのスパイラルの始まりだ。そ

のとき，きっと人は感じているはず。「働くこ

との喜びと幸せ」を。周りの人々は，一緒に

幸せを感じてくれているのだと，そう思える

ことはとても幸せだ。だから人は働けるのだ

ろう。

この文は，おおむね受け入れ可能なのだが，

より正確には，仕事をしたり，働いたりする

のは，自分または家族の日常生活を維持する

ためということになるであろう。

これは今に始まったことなのであろうか。

日本では，古来，仕事探しに悩んできた。

鴨長明（鎌倉時代に書かれた随筆『方丈

記』の作者），坪内逍遙（明治の作家で，小

説『当世書生気質』の作者）しかり，また，

夏目漱石も明治時代の職探しの大変さについ

て講演している。

平成25年のはじまりにあたって，世の中，

就活（就職活動）に躍起となっている大学生

の姿がマスコミに報道される。宿無しで年末

年始を迎えた人のことも伝えられる。世の中

仕事を求める人で溢れかえっているいった感

じである。このような（不景気な）時代の

〝仕事探し，職探し"に妙薬など簡単に見つ

かりそうもない。

マーケティング・リサーチのはじまり

筆者のように，マーケティングを研究して

いるものからすると，この〝仕事探し，事業

探し"については，「マーケティング・リ

サーチ」の始まりを想起させる。

「マーケティング・リサーチ」がきわめて

重要なものであると認識させたのは，米国の

大不況であった。深見（1971）によると，

「当時のアメリカの不況は，1929年に比して

32年の賃金収入は60％減，配当収入は57％

減をもたらした。前者が労働階級の購買力の

減退を示すとすると，後者は資本階級の購買

力の減退を示すことになる。不況の深刻さは，

業者に市場調査の重要性を，一層痛切に認識

せしめた」となっている 。

不況期にありながら利益をあげた企業，例

えは，この時期開発された小売業態のマイケ

ル・カレンによるスーパーマーケット｛キン

グカレン（創業1930年）｝やコンビニエンス

ストア｛氷小売販売店：セブンーイレブン

（創業1927年）の前身｝などの成功は，当時

の人々の欲求に応えた結果と考えられたから

である。

「マーケティング・リサーチ」の初期のも

のとしては，1919年に出版されたC.S.ダン

カンの著書『商 業 調 査』（Commercial
 

Research）が有名である。

これは，その10年ほど前より米国に発生

し盛りあがってきたマーケティングの必要性

を一層具体化させることを狙いとして書かれ

たものであった。

そこでは，「事業にとって第一に必要なの

は，洞察に基づく指導と統制であるが，そう

した指導・統制は事業原理のよりよき知識に

よるものであって，そうした知識は事実の注

意深き包括的調査によるものであり，また，

その調査は商業調査の問題である。また調査

可能の事実として，商品，企業組織，市場，

人口，富，賃金，価格，１人当たりの消費者

収入，生活水準，特定商品の市場，商慣習，
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購買意欲，潜在市場」等があげられている。

こうして消費者に徹底的に合わせるための

方式について著わされた，L.B.ブラウン

（1937）の著書『市場調査と分析』（Market
 

Research and Analysis）は，以後の市場調

査論の基礎を作ったとされている。

米国においては，大不況や第二次世界大戦

後の困難な時期に，マーケティング・リサー

チ（市場調査）や製品計画（新製品導入）の

重要性が認識され始めている。

一方，日本には，1950年代に市場調査が，

60年代前半に製品計画の考え方が導入され

たとなっている。

企業管理者など実務家向けの本格的なテキ

ストは，1967年，P.E.グリーン＝R.E.フ

ランク（P.E.Green and R.E.Frank）に

よって書かれている 。

彼らは，マーケティング・リサーチを

「マーケティング情報監視システム」（Mar-

keting Intelligence Systems：MIS）の一環

として捉え，さらにそのシステムが企業の管

理者の問題提起とその分析にどう役立つかと

考える立場から，リサーチの価値を認識させ

ようという意図が窺える。

分かりやすくいうと，管理者にとって「一

体，マーケティング・リサーチにいくら資金

を投入すべきなのか」ということが何よりも

重要な問題であると考えるところからきてい

る。

米国企業における消費者の把握は，〝Mar-

keting Research"（MR）｛マーケティング

（市場）リサーチ｝に依っているといっても

過言ではない。

つまり，「米国の場合には，リサーチの結

果がなければ「マーケティング意思決定」が

できないという，ギリギリの切迫感がある。

だから，トップ以下全員がリサーチの標本数，

質問の内容，データ収集方法，分析法の是非

をめぐって真剣な討議を重ね，得られた結巣

は，すぐ意思決定に反映される。日本におけ

るリサーチには，このギリギリの切実感が，

大体においてない」といわれるほどである。

こうして，筆者は，米国において，「どの

ような事業を興すか」から生み出された

「マーケティング・リサーチ」が，「マーケ

ティング」そのもの，つまりマーケティング

の本質を具現化するものと考えている。つま

り，「マーケティング・リサーチ」＝「マーケ

ティング」ということである。

筆者は，「マーケティング」，つまり〝仕事

探し，事業探し"，を考えるに当たっては，

「マーケティング・リサーチ」の始まりを今

一度思い出す必要があると考えている。

１－２．重要な問題を分析できない

2011年３月11日に起きた東日本大震災は，

日本のみならず世界中に衝撃を与えた。人々

の間では，あれから一年以上経っても依然と

してこの未曾有の被害から如何に立ち直るか

が問われ続けている。原発事故もあり，震災

の後遺症は計り知れない。自治体の責務，危

機管理や防災のあり方，原発の是非，被災地

の瓦礫の処理，被災者の復興支援や雇用など

問題山積である。

このとき各学問分野の立場からも，いち早

く見解が提起されている。

例えば，2011年中に，経済学からは，「震

災からの復興：経済学で未来を描く」が，法

学からは，「東日本大震災―法と対策―」が

出されている 。経営学からは，比較的早

いうちにインターネット上にコメントが公開

された 。

しかしながら，マーケティング研究者（筆

者も含めて）は沈黙している。もしあったと

しても，「われわれの研究分野の範疇にはな

い」というか，「被災者の近くに日常生活物

資を提供できる販売施設を作るべきである」

というかがせいぜいであろう。

これは第一にマーケティングが学問になっ

ていないからであり，分析に耐えらる科学に
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なっていないからであると，筆者には思えて

ならない。

それは，今日のマーケティングが問題解決

型の理論だからである，あるいは，〝こうし

た方がよいのではないか"という単なる処方

箋に過ぎない，と考えているからである。

問題志向か体系志向か

この点は，マーケティングという言葉が米

国に発生し，それが日本に伝わったことが大

きい。つまり，日本のマーケティングは，米

国流のマーケティングの影響を強く受けいる。

これは，「あえて単純化して言えば，体系

はあまり重視されているようには見えない問

題志向の英米型と体系志向の大陸型」という

区分からすると，問題志向という観点が色濃

く出ている結果かもしれない。

寺谷は自著（共著『国際法』の解説で，以

下のように述べる 。

もともと日本では体系志向を受容している

大陸型であった。しかし，時代の潮流は，「理

論」や「体系」よりも，問題解決への有用性

を求めているように思われる（――私自身は

有用性と理論は両立すべきものだと考えるも

のの）。

この状況を後押ししているのは，「ビッグ・

データ」さえ口にされる情報化時代の到来で

ある。圧倒的情報量を扱う現代，本書のよう

な紙媒体での出版は時代にあった態様なのか。

インターネットによる検索機能の充実は目を

見張るものであり，必要なものはその都度検

索すればよく，ならば整理しない，従って体

系を求めないのが現代流の整理術となる。各

種デジタル技術の向上が情報の増大を生み，

同時に我々はこれなしに情報にアクセスでき

なくなっている。私達の間でも出版後に教科

書の電子化について若干話し合いはした。

ただし，そのような時代にあっても，やは

り，圧倒的な量をできるだけカバーしつつ，

同時に，それに対する見方を提示していこう

という試みは，なお重要性をもっている。よ

く言われることだが，データ自体が重要なの

ではなく，重要なのはその意味づけである。

データが多くなるほどに，その取捨選別・位

置づけのための参照枠組みが重要になる。つ

まり，「体系」に拘ろうとする本書の立場は時

代の要請だとも思っている。

米国企業の「問題解決志向」は，築達延征

（2012）の論文「人格化する企業」（アメリカ

企業の危機管理で〝コーポレート・アポロジ

ア"）からも明らかである。企業と消費者の

二分法において企業が一人歩きした結果の悪

い方の問題点を提起している 。

一方で，マーケティングは，すでに学問に

なっているという説がある。その学問的特性

は，「領域学」ないし「インターディシプリ

ナリー（学際的）な学問」というものである。

たとえば，「領域学」とは（ウイキペディア），

経済学・社会学・心理学などのように，特

定の限られた変数群と一定の理論的枠組みと

を用いて，対象世界に接近する「ディシプリ

ンdiscipline」の学問ではなく，教育学や宗

教学と同じように，変数群や理論的枠組みを

特定化するのではなく，むしろ対象世界を特

定化して，それに対して多面的に接近する学

問であることをいう。

また，後者の学際的学問ということに関連

して，数理経済学者として有名な森嶋通夫に

よって試みられた「学際的総合研究」なるも

のがある。しかし，森嶋はその研究の限界に

遭遇している 。

つまり，森嶋は，「経済学，社会学，教育

学，歴史学などの社会科学の学際的総合研究

を目指した。しかも通常のやり方は，それぞ

れの学問の研究者たちに彼らの得意のテーマ

の研究を依頼して，指揮者がそれを混ぜ合わ
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せるのであるが，指揮者自身が，すべての楽

器（個別社会科学）を演奏するという方式を

試みた」というものである。

その結果，「社会科学ではほとんど何も解

明されていない分野で，現実世界では重大事

が起っている」と言う。

森嶋は，例として，新興宗教（カルト）を

取り上げる（オウムが意識されている）。つ

まり，「利益結社（株式会社，観光旅行団）

など「利己心」によるものは，通常の社会科

学で十分解明できるが，個人よりも全体優位

の利益結社でない社会では「利他心」の要素

は解明できない」ということである。

また，利己的行動の分野でも，合理的行動

の仮定が適切でない分野―例えば，投機的行

動の分野―では，いまだ不十分の状態にある。

一方，利他心の行動分野（政界，宗教界，

思想界）では，人間は合理的ではなく押し付

けがましくなることが多く，つまり，ある種

の「利他」は「利己」を伴う，と考えねばな

らない。

このように「利己心」と「利他心」の関係

は複雑であるが，結局のところ，森嶋は，

「将来長期にわたって社会科学の暗黒部分は

なくならない。日本の悲劇は政界も宗教界も

ともに非力であるばかりでなく，それらが説

明できない暗黒帯でがんじがらめにされてい

ることにある。日本社会には社会科学者が放

置している不良債権が山とあるのだ」と言っ

ている。

いずれにしろ，経済学（伝統的，数理的）

における「利己心」や「合理性」の前提は，

現状分析に限界があるということである。

ところで，経済学，社会学，教育学，歴史

学などの社会科学の学際的総合研究を目指し

た森嶋には，奇しくも，「経営学」は入って

いない。森嶋の頭の中には，「経営学」は社

会科学として認知されていなかったのか，

「など」の中に入っていたのかは定かではな

い。どうせのこと経営は「利己心」で行うも

のであるから，経済学の中に入れていたと考

えられなくもない。

(かつて，マルクス経済学全盛期で近代経

済学萌芽期には（いまから40年くらい前）

経営学は学問として見られていなかったこと

がある。森嶋にもそれが頭にあったかもしれ

ない。）

いずれにしろ，森嶋の研究は学際的研究の

困難性を示す例となっている。したがって，

マーケティングが学際的学問であるという場

合，マーケティング現象については他の学問

で出す成果を用いて，〝こうなのだ"と言え

ばよいということかもしれない。また，他の

分野での成果がない，あるいは見のがしてい

れば何も言えないで済ますとなるのかもしれ

ない。そうすると，マーケティングは，他力

本願の学問ということになるのであろうか。

とにもかくにも，マーケティングは，現在，

単独の学問にはなっていないことは確かなよ

うである。しかしもし，単独の学問に出来れ

ば，「こうであるから，マーケティングでは，

こう解釈できる，また，こうした方がよいか

もしれない」という論旨を展開出来る可能性

がでてくる。筆者の場合は，こちらを指向し

たいと考えている。

では，マーケティングを学問にしたいとい

うならば何をクリヤーすればよいのだろうか。

２．マーケティングが学問として有す
べき要素

２－１．学問とは

現在の〝マーケティング"には，両義性の

あることが知られている。一つは，「実務」

としてのもの，もう一つは，「理論」として

のものである。今日マーケティングという場

合，どちらかというと実務とか「ハウ・

ツゥ」ものとしての意味が強いと受け取られ

ている。その意味で一部のマーケティング研

究者（林周二教授等）は，マーケティングを
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学問として認められないという立場をとって

いる。こうした背景には，マーケティングの

体系化に関する研究が進んでいないこともあ

る。では，マーケティングを学として認知す

るためには，何が必要なのであろうか。

「学問」とは，広辞苑によれば，「①勉学す

ること。武芸などに対して，学芸を修めるこ

と。②一定の理論に基づいて体系化された知

識と方法。」となっている。この場合は②が

問題となる。確かに②についても，一部の学

者・研究者が取り組んでいるが，未だ説得力

ある体系性を持ち得ていないようにみえる。

マーケティングは体系化できるのであろう

か，また，体系化の条件とは何かである。

例えば，「助産学」では次のような説明が

ある 。

「助産学とは，人間の性と生殖に関わる生

活の側面からの援助を行うための理論や技法

を体系化した実践の科学です。本学（岩手県

立大学）の助産（選択）課程では，各年代に

おける女性および妊娠，出産，育児期にある

母子とその家族の健康に貢献できるような実

践活動を追求しています。また，社会の変化

や医療の高度化等に伴う対象のニードの多様

化に対応できるように，専門職としての機能

について追求しています。」

ここでは，「助産学」が学問として「体系

性」と「科学性」を具備していることを示し

ている。

再び「広辞苑」によると，「体系」とは，

「①個々別々のものを統一した組織。そのも

のを構成する各部分を系統的に統一した全体。

②一定の原理によって組織された知識の統一

的全体。―【体系的】組織的。統一的。シス

テマチック。」であり，また，「科学」とは，

「①世界の一部分を対象領域とする経験的に

論証できる系統的な合理的認識。研究の対象

または方法によって種々に分類される（自然

科学と社会科学，自然科学と精神科学，自然

科学と文化科学など）。通常は哲学とは区別

されるが，哲学も科学と同様な確実性をもつ

べきだという考えから，科学的哲学とか，哲

学的科学とかいう用法もある。②狭義では自

然科学と同義。

一方で，「科学革命」と言う言葉もある。

これも広辞苑によると，17世紀の西欧に

起った近代力学と物理法則概念の形成を中心

とした世界像の変革。転じて，社会的影響の

大きい科学上の進展，と書かれている。経営

学の教科書では，「パラダイム転換」とか

「パラダイム草新」とかいうことも語られて

いる。「パラダイム」（paradigm）とは，一

般には，「典型」とか「規範」のことであり，

科学史では，「枠組み」を表わすとなってい

る。T.クーン（1962）は，「以後，私がパラ

ダイムと呼ぶものは，広く人々に受け入れら

れている業績のことで，一定期間，科学者に

自然に対する問い方と答え方の手本を与える

ものである」としている 。そして続けて，

「科学の発達の状況を振り返るとき，こうし

たパラダイムは，その都度，新しいパラダイ

ムに取って代わられながら推移してきたので

あり，したがって，思考の枠組みとしてのパ

ラダイムを打破し，自然についての異なった

見方を導入することこそ革命に他ならない」

と述べている。

こうした点から，実際の経営では，パラダ

イムを「企業を支配する固定観念」と考えて，

その変革（パラダイム草新）を求めていくこ

とが唱導されている。

マーケティングにおけるパラダイム変革は，

どうであろうか。これについては，「マーケ

ティング戦略パラダイム」（以下，戦略パラ

ダイム）の変化として捉えられてきている。

これまでの「戦略パラダイム」は，最初，

コスト面から「効率性」を達成するという

「経済性追求」から始まっている。そして，

初めは経済学で用いられた「規模の経済性」，

「範囲の経済性」，次いで，経営学その他の学

問に登場した「経験効果」（生産の習熟によ
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るコスト低減化，アメリカのボストン・コン

サルテイング・グループ（BCG）による

PIMS理論にも使われている），「連結の経済

性」（日本の競争企業数社による物流基地の

共同化），「速度の経済性」（注文から納品ま

でのスピードを速くすることによる競争優位

性の確保），「リエンジニアリング」（スピー

ド化を製造工程の変更により達成させる）と

なり，現在に至っている。

２－２．社会学における富永説

また，例えば，「社会学」の学問的体系化

を目指した富永健一（1999）では，体系にお

ける三つの下位部門が扱われている 。

すなわち，社会学の「定義」，「研究対象」，

「研究諸部門」である。つまり，この３つが

一緒になって社会学が学問として成立すると

考えられている（以下，これを富永説と呼

ぶ）。また，「研究諸部門」には，「理論社会

学」（ミクロ・マクロ理論），「領域社会学」

（内包的領域社会学，外延的領域社会学），

「経験社会学」（社会調査とデータ解析［計量

社会学］からななり，過去を扱う経験社会学

を［社会史］とし，規範的認識にかかわる経

験社会学を［社会政策］とする）が包含され

ている。

「マーケティング」が学問であるためには，

富永説にしたがえば，企業行動に関するいろ

いろな事項を収集して，そこから「定義」，

「研究対象」，「研究諸部門」を考えねばなら

ない。「経験」―あるいは「実証」といってよ

い―とは，１次資料の獲得活動としての社会

調査（social research）を行ってデータを作

成する研究活動と，それらのデータを解析す

ることによってデータの中から一般化を引き

出す研究活動，との二つをさす。

また，社会調査は大きく分けて二つ。⒜個

性的記述的研究，⒝法則定立的研究（仮説命

題の検証を通じての一般化に指向するタイプ

の研究，統計的調査を行うことから社会統計

学と呼ばれる）。

富永説では，理論社会学の科学理論に関し

て「経験主義・実証主義」の立場をとってい

る（富永説の「科学性」の見解）。

以上のように，「定義」だけでは学問形成

とはいかないということである。独自の概念，

定義，体系化，方法論等がクリヤーされる必

要がある。以下においてそれぞれ検討し，し

かる後に「マーケティング学」の展望を試み

ることとする。

３．マーケティングにおける人間概念
について

まず，マーケティングにおける人間概念

（マーケティング・マン）についての検討か

ら始めたい。

３－１．問題は二分法（企業と消費者）にあ

る

今日，マーケティングのテキストにおいて

使用されている諸概念の大半は，経済学から

の借り物である。筆者も，マーケティングを

研究し始めたころ，経済学の概念や分析方法

との関連性の深さには驚いたことがある 。

すなわち，マーケティングは，ある経済体

制における「取引，移転，広告，保管，購買，

販売，小売，卸売，効用，動機，企業，消費

者等々」といった諸概念にかかわっていると

いうことであった。

今日，マーケティングのテキスト執筆者と

して世界的に最も有名な一人，コトラー

（Kotler,Philip）は，自己を「経済学範疇に

ある」と述べているが，まさしく上記の概念

をフル活動させて，彼の「マーケティング戦

略論」を展開しているわけである。

３－２．統合的人間概念の採用

人が生きていく上で最も大事なものは，働

いて報酬を得てそれで自己の生活を営むこと
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であろう。人が社会に出るとき，まずやらね

ばならないのは「仕事」探しである。

単なる仕事探しではない。他人のために何

がでるか，何を作ることが出来るか，の観点

が必要である。一人で仕事をする場合もあり，

複数でする場合もある。会社など組織化して

行う場合もあろう。それがなければ報酬は得

られない。人々はこの観点でもたれあって生

活している。紀元前3000年の昔（今から

5000年前）から，事業ごとに資金や船員を

募集し，結社を作っていたとある 。

一つの事業が終われば結社は解散である。

長い間その方式が取られてきたが，17世紀

になって，オランダやイギリスが東インド会

社を作ったのが会社組織の始まりという。

今日でも，単独でやるよりは組織にした方

が有利な事業であれば，そうするということ

である。

⑴ これまで人間をどう捉えてきたか

経営学関係では，これまで，人間をどう捉

え，それを経営理論の中にどう取り込んでき

たのか，取り込もうとしてきたのか。『日経

ビジネス・アソシェ』（2013）では，宮田矢

八郎教授の意見を参考に，６つのモデルにま

とめている 。

すなわち，

⒜ マ ン・マ シ ン・モ デ ル（m a n
 

machine）：人間に機械と同じような

機能があるとみなし，動作を研究した

り，業務を各タスクに分解したりしな

がら科学的な管理方法を探った。→

テイラーの『科学的管理法』。

⒝ 経済人モデル（economic man）：人

を「経済活動において合理的に利益を

追求する存在」であるとする考え方。

→ 経済学。

⒞ 管理人（経営人）（administrative
 

man）モデル：人を経済人モデルのよ

うに合理的に行動するモノとしてでは

なく，「制約された合理性」の下で意

思決定を行うモノとする。完全な満足

ではなく，「一定基準を満たしたかど

うかによる満足」に基づいて行動する

と捉えた。→ H.A.サイモンの『経

営行動』。

⒟ 社会人モデル（social man）：人間は

産業社会にあっても，単なる「経済

人」ではなく，集団に所属しているこ

とから安心や喜びを得る存在であると

する考え方。→ ホーソン実験。

⒠ 自己実現人モデル（self-actualization
 

man）：人間は，給料や人間関係より

も，高度な動機，例えば，「自分らし

く生きる見通しを立てる」といった理

想を持つ存在であるとする考え方。→

A.H.マズローの『人間性の心理学』

⒡ 理念人モデル（ideal man）：人を，

「自分らしい生き方を志向する自己実

現人モデル」からさらに高みに上げ，

「理念を重んじる存在」だとする考え

方。組織を「理念を持つ個人の集合

体」とし，企業が理念を持つことの重

要性を説いた。→ 野中・竹内の『知

識創造企業』

これに，

⒢ 複雑人モデル（complex man）

が加わる。

経済学においては，「企業」と「消費者」

という二分法を採用している。こうして人間

をひとたび分けると，それぞれが一人歩きし

てしまう。経済学では，企業側と消費者側と

いう対立概念になっている 。

この考えを採用すると，さまざまなところ

に齟齬ができて，企業問題，消費者問題が発

生してくる。

そもそもが，人は，一個の人間として，企

業，消費，政治，宗教などの側面を合わせ持

つ統合的な存在である。
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今日の現状を見るにつけ，どうしてこのよ

うなことになってしまったのか，と考える。

いろいろ理由があるにしろ，一つは二分法に

原因があると考えている。たとえば，人間を

「企業（者）」と「消費者」に分けたことであ

る。

経済学では，人間を二分法で考える（企業

と消費者）。企業（家）は生産によって利潤

をできるだけ大きくしようとする生産の権化

であり，消費者は購買物からできるかぎり効

用を大きくしたいという消費の権化が想定さ

れている。

こうした考え方が，もし，上記の問題を引

き起こしているということであるならば，人

間を一個の統合体と捉えることはできないか

を考えてみる必要性があろう。

そもそも，一人の人間は，企業家であり消

費者であり，政治家であり，宗教家であり，

芸術家である，という多面性を有した存在な

のである。

この現代人の多面性と統一性については，

木村尚三郎が「さまざまな顔をもつ現代人」

として述べているものである 。

すなわち，ひとりの人間は，同時にいくつ

もの場に身を置き，それぞれの場に規制され

つつ自己を表出しておりながら，そのひとつ

ひとつの場が，社会全体のうちにどのような

位置・役割・意義を有しているか，変化する

社会全体のなかでどのような関数をとって変

動しつつあるのか，あるいはこれらの場が相

互にどのような関連性を有しているのかを，

有機的，統一的にとらえ，理解することがで

きない。

現代の高度に組織化された社会，複合的で

あり有機的であり可変的な社会にあっては，

統一的な自己の実像を追求し取得することは，

現代社会を動態において統一的に把握するこ

とと同義である。それは気の遠くなるほどの

難事であり，大多数の人びとはこれを追求す

ることの重みに耐えることができない。そし

て現代人は，同時にいくつもの場に身を置き

ながらも，場ごとにすばやく自己を切りかえ，

能うかぎり機能的に行動することによって，

一場一人格という事態に満足する。

すなわち，すくなくとも一つの場には一つ

の人格，一つの自己あるのみという思いに専

念することによって，人びとはみずからを人

格分裂者ないしは多重人格者とすることから

逃れる。またこれ以外に正気の人間として生

きる道はない。この人格分裂者，多重人格者

としての姿こそは現代人のノーマルなあり方

であり，いついかなるときでもひとつの顔，

ひとつの人格を押しとおす者は，今日ではも

はや精神病患者でしかないであろう。

（筆者注：であるがゆえに，消費者とか企業者

に分けて考えるということか？）

……………………………

複数人格に生きねばならぬ現代人が自己の

真の統一的実像をうる方法は，ただひとつし

かない。それは彼が立脚している複数の場を

みずから斉合的に位置づけ，みずからのうち

に世界をとり込み，これを主体的に再構成す

るととだけである。そのための精神的苦闘を

通して，現代人の虚像は，はじめて内実ゆた

かな実像へと創造的に転化され，現代におけ

る客観性を取得する。そしてそれと同時に，

過去人の虚像もまた，現代人にとっての実像

に転化しよう。

なぜなら過去人の真実の姿を探ろうとする

ことは，現代における他人についての探究と

同様に，あくまでもこれを通して，自己と現

代ないし現代社会との関係を客観化しようと

する精神態度であり，窮極的には現代におけ

る自己の発見ないし創造につらなっている。

あるいは現代世界を，自己を中心として創造

的に再構成するため，といってもよい。そし

てこれによってはじめて，人は現代における

真の自由を取得しうるといえよう。

過去人はしたがって，後世のそれぞれの時
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代に，特有の実像をもって生きている。そし

て時代を重ね，新たな事態に人が驚きと不安

を重ねるごとに，過去人の実像も内実のゆた

かさを増してゆく。

その肉体が生きた時代から遠ざかり，人び

とのなまの記憶から離れるほど，過去人はか

つて人の知りえなかったゆたかな人格を露わ

にするのである。

（筆者注：予測することについての見解）

つまり，人は，企業部分と消費部分（その

他も含めて）の内的バランスを取りながら行

動している。その場合，特に，他の人が何を

欲しているか，何を求めているかを考えて仕

事をし，それに基づいて生活している。（人

はこのように考え，もたれあいの仕組みの中

で行動している。），人々は正直に行動しなけ

ればならない。そうしなければ，この枠組み

から外され，仕事を失い，自らの生活を維持

できなくなる。）

マーケティングの人間概念は，一個の統合

的存在である。（企業や消費者という分類は

ない）マーケティングでは，人間概念として，

統合的存在を考える必要がある。

これは，経済学が想定する「経済的宇宙の

二分法」である「企業と消費者」をやめると

いうことである。

⑵ 二分法から統合的人間概念へ―マーケ

ティング・マンを考える―

経済学の分類では，企業と消費者とが独り

歩きして，双方が対立概念になってしまった。

確かに「マーケティングの定義」では，「消

費者の欲求を満たすための企業によるすべて

の活動」となっているが，果たしてその実態

は，消費者の期待を裏切るような，上記のご

とくの不正の横行である 。

竹内日祥によれば，17世紀以降，近代科

学思想は，二分法思考（デカルトからニュー

トン）でやってきたが，科学の現場に無視で

きない矛盾を引き起こした 。

そこで出てきたのが，統合・共存の思考で

あり，ニールス・ボーア，ハイゼンベルグ

（不確定性原理）や「複雑性科学の胎動」で

ある。すなわち，

要素 → 全体

分割 → 共存

混沌 → 秩序

決定 → 非秩序

制御 → 自己組織

因果性 → 関係性

と必然的に進化する思想的発展の軌跡であり，

科学自体の自己創発的進化の足跡である，と

している。つまり，「新たなパラダイム転換」

の時代を迎えている，という。

そこに，マーケティングを学問に高めるた

めの素地を見出すことはできないかというこ

とである。すなわち，「一個の多面性と統一

性を持った人間」概念を前提に体系化を考え

るということである。これが成功すれば，

「東洋的な見方」によって学問とすることが

可能となると思われるのである。

鈴木大拙によれば，東洋的見方は「禅」に

代表される，という 。禅とは，人間の

心の底にある，「無限の創造性」に徹して，

これに順応して動作することである。

つまり，無限の創造性を持つ人間は，「一

個の多面性と統一性を持もつ存在である」と

いうことから，

→ 創造的に生きる人間

→ どういう事業をするか，どういう製

品を作るか

→ マーケティングをすることにほかな

らない（すなわち，これを捉える社

会科学の学問はない。したがって，

マーケティングでしか捉えられない)

→ どう体系化するか

→ 一つの方法：複雑系理論（→プリゴ
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ジンの「散逸構造」へ）

「散逸構造」を提唱し，ノーベル化学賞を

受賞したプリゴジンは，「近代文明を超える

新しい思考の原型（モデル）を求めて」とし

て，「統合的人間」を提唱する 。

プリゴジンによると，19世紀，自然に関す

る二つの矛盾した記述があった，という。一

つは，「可逆的世界」で，ニュートン的世界と

もいう。これは，最初の条件によって推定が

決定される，時計の振り子のような世界であ

り，革新あるいは創造性の場がない。もう一

つは，「不可逆的世界」で，自然は進化する，と

いうことであり，エントロピーの発見があっ

た。ここでも二つの世界観が生まれている。

①エントロピーは増大し，無秩序状態はや

がて，Heat Death（熱死）にいたると

いうもの。

②エントロピーは増大し，無秩序状態へと

移行するが，局所的に秩序「散逸構造」

（プリゴジン）が生まれるというもの。

前者は，「悲観的世界観」をあらわし，後

者は「複雑系理論」へ導くと言われる。

池田善昭は，「統合学」を提起する。複雑

性を問題にできる唯一の学であ，としてい

る 。

この点は，京セラの創業者で，日本航空の

再建にも手を貸し成功させた稲盛和夫氏

（2012）の言葉が参考となる 。

私の経営学，会計学の原点にある基本的な

考え方は，物事の判断にあたっては，つねに

その本質にさかのぼること，そして人間とし

ての基本的なモラル，良心にもとづいて何が

正しいのかを基準として判断することがもっ

とも重要である。……。私が言う人間として

正しいこととは，たとえば幼いころ，田舎の

両親から「これはしてはならない」「これはし

てもいい」と言われたことや，小学校や中学

校の先生に教えられた「善いこと悪いこと」

というようなきわめて素朴な倫理観にもとづ

いたものである。それは簡単に言えば，公平，

公正，正義，努力，勇気，博愛，謙虚，誠実

というような言葉で表現できるものである。

経営の場において私はいわゆる戦略・戦術

を考える前に，このように「人間として何が

正しいのか」ということを判断のベースとま

ず考えるようにしているのである。

と述べている。また，「おわりに」で次のよ

うな締めくくりの言葉を出している。

私は，会社経営はトップの経営哲学により

決まり，すべての経営判断は「人間として何

が正しいか」という原理原則にもとづいて行

なうべきものと確信している。」

と述べている。

以上，筆者としては，「二分法（企業と消

費者）概念」から「統合的人間概念」への移

行を考えたい所以である。

４．マーケティングの体系化について

次に，体系化をどう形成するかについて考

えてみる。

リチャード・Ｐ・バゴッツィ（1986）は，

マーケティングの「統合的機能」について書

いている。すなわち，「マーケティングは生

産，財務，人事，Ｒ＆Ｄといった他の経営分

野と同列というとらえ方から，それらを統合

し，かつ激変するビジネス環境にうまく対応

していくための最も重要な機能というとらえ

方に変化しつつある」ということである 。

ところで，マーケティングの体系化を進め

たいという動きは，マーケティングという言

葉の発生地，米国において比較的早く検討が

始まっていた。
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４－１．マーケティングの体系化の歴史的変

遷

⑴ アメリカにおけるマーケティングの体系

化研究の嚆矢

三浦信（1993）は，M.T.コープランド

（Melvin T.Copeland）（1958）の説を紹介

している 。すなわち，

米国で最初にマーケティング研究へ体系的

接近（A systematic approach）を提案したの

は，A.W.ショウ（Arch W.Shaw）である。つ

まり，A.W.ショウ（Arch W.Shaw）は，40

年前に，注意深い分析（analysis），成果（業

績）（performance）の標準の確立，そして考

え深い計画（thoughtfull planning）によって

マーケティング・マネジメント（marketing
 

management）という親指の法則（rule-of

―thumb procedures）（経験から割り出した

法則）を実行すべしと発しはじめていた。

しかし，本格的に体系化を目指すのは，そ

の半世紀ほど後になる。

企業活動の市場環境に対して適応する行動

が必要になり，そのために，総合的な対処の

ための（考え方）用具として「マーケティン

グ」を「システム」として把握しようとする

「システムズ・アプローチ」が生まれている。

これは，E.J.ケリー＝W.レイザー（1958）

によって唱えられたものである 。

ただし，ここでは，システムには経済的な

ものと社会的なものの二つがある。経済的な

システムは中間商人の間における流通業務の

調整的役割に対応し，社会的システムは経済

的地位を占める人々の相互的作用の関係性に

対応するものである。

経済的システムの流れで，行動科学的モデ

ルを形成したものと考えられるものにA.E.

アムスタッツ（1967）がいる 。

アムスタッツの場合は，消費者・小売店・

生産者の交互作用の巨視的フローチャートを

作り，個々の概念間に確率的な関係を築き，

投入要素（象徴的，記号的，社会的）が産出

要素（消費者の購買，意図，態度，ブランド

理解，注意）を導く関係を置き，計算を容易

にした。アムスタッツは，仮説的数値例も示

している。

一方，Hunt and others（2006）によると，

マーケティングの一般理論化の試みは過去い

くつか見られたという 。

そのうち代表的なのは，バーテルズ（Bar-

tels(1968)），エル・アンサリー（El-Ansary

(1979)），そして，オルダースン（Alderson

(1965)）の３つとしている。

しかし，これらについてのハント等

（Hunt and others(2006)）の見解はさらに分

かれる。すなわち，バーテルズの概念化は

マーケティングの理論ではないのみならず，

マーケティングの一般理論でもないと結論づ

け，また，エル・アンサリーについては，定

義によって，マーケティングの一般理論は

マーケティング現象を説明する「最広義理

論」でなければならないが，彼によって提起

されたマーケティングの一般理論の概念化は

未だ，決定的な分析にかけられていないとし

た。この二つに対し，オルダースンの研究は，

マーケティング一般理論に接近する内容を有

しているとされる。

そして，オルダースンの主たる論点をあら

わしているとして紹介される著書は，以下の

２冊であるとなっている。

Marketing  Behavior and  Exective
 

Action（1957）

Dynamic Marketing Behavior（1965）

⑵ 日本におけるマーケティングの体系化研

究

日本において，最初にマーケティング体系

化を目指したのは，深見義一のようであ

る 。

全ビジネス体系（または，マーケティング
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大体系）の中身は，如何ようのものであるか。

これを具体的には，次に図示するように，

研究開発部門，財務部門，生産部門，マーケ

ティング部門，の４本柱に加えて，人事，

PR，法律等の別格的部課を併せた，そうし

た連系一体化のものが，いわゆる全ビズネス

体系，ないし，マーケティング大体系，とな

るはずである。

また，マーケティング部門にも体系がある。

鳥瞰図らしきものにしてみれば，次のよう

になる，という。

筆者としては，深見の体系は，管理論的方

式はとらないで，マーケティングに関連せる

諸件を「連系一体化せるもの」としてとらえ

ようとするものである，と考えている。問題

は，この体系は概念的・静態的であり，人

（事務）は自主的・自動的に動くものとなっ

ていることにある。

事態（消費者）は時々刻々変化する。その

とき，この体系を誰が，いつ，どう動かすか

が最も重要なテーマである。また，企業目的，

すなわち，消費者の欲求に合わせる活動とい

う志向性も考慮される必要もある。

つまり，深見の体系には，「どういう事業

をするか，どういう製品を作るか」という

マーケティング（企業）にとって一番肝心な

点が抜けていると言えるだろう。

……………………………

では，富永説を用いてマーケティング学を

形成してみるとどうなるのであろうか。

富永説にしたがうと以下のような研究内容

が想定される。すなわち，

定義：(JMAないしAMAの定義）

概念：企業（生産者），顧客（消費者）

研究対象：組織活動

研究諸部門：「理論マーケティング」：ミク

ロ（組織）理論とマクロ（流通）理論

「領域マーケティング」：

内包的領域マーケティング：(意思決

定者による戦略・実行・管理，人事管

理，製品管理，経理，Ｒ＆Ｄなど）

外延的領域マーケティング：（市場対

応行動，市場調査，コミュニケーショ

ンなど）

「経験マーケティング」：市場調査デー

タとデータ解析（計量マーケティン

グ）からなるものとする。過去を扱う

経験マーケティングを「マーケティン

グ史」とし，規範的認識にかかわる経

験マーケティングを「流通政策」とす

る。

こうした点に配慮した「マーケティング」

の学問的体系化の方は現在どうなっているの

であろうか。現時点では，十分整っている状

況にない，と言わざるを得ない。筆者の見る

ところ，それぞれの状況に応じた理論化に止

まっているに過ぎない。

しかし，それには，それなりの理由もある。

まず第一に，マーケティングは，実務を援

用するための用具である，と考えるところか

らきている。これは，マーケティングは，

「実務」か「学問」か，との問い掛けがあっ

たときには，前者と答える方に属する。

この場合，マーケティングの理論は，当面
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の問題に対する「道しるべ」を指し示すもの

となる。マーケティングが生まれた当初のプ

ラグマティックな考え方をする場合に相当す

る。すなわち，ある企業に発生した問題に対

して，かつて，どこそこの企業はどういう戦

略でどう解決していったかというケース・ス

タディ（事例研究）を参照するか，また，誰

それ（学識者，コンサルタント）が，それに

対して，どんな考え方で臨むべきと言ったか，

などが検討され，場合によっては，それに基

づき，早速，実行（実践）に移される。

マーケティングが，きわめて実践的理論と

して受け入れられているのは，このためであ

る。

第二に，学問にまで高めたいと考えている

が，未だその途上にあるとするものである。

対象となる「市場に向けた企業行動」が時々

刻々変化しているということである。

マーケティングの場合，方法論して，帰納

法を採用する。 特殊から一般へ>

つまり，ある問題に対して，多くの行動結

果を集め，分析し，一定の法則を見出し，最

終的に「何々についての理論」として提起す

る方式である。（これに対し，経済学では，

基本的に演繹法を採用している。 一般から

特殊へ>）

理論研究者の多くは，この（ある問題に対

して）行動結果を収集するところで，いくら

集めても足りないと感じるか，また，ある行

動が無脈絡に出現していて，どう理解してよ

いか捉まえられない行動結果が頻繁に出現し

ていると感じている。

理論化もままならない状況にあると言った

方がよいかもしれない。体系化を指向してい

る研究者でも，それを完成させるのは，まだ

まだ先のことであると感じているということ

かもしれない。

４－２．オルダースンの体系化

⑴ オルダースンの企業行動の特性

筆者の念頭にあるマーケティングの体系化

形成の嚆矢は，W.オルダースンである。

マーケティングでは，ある程度試行錯誤を

前提にしてビジネスの行動を考えねばならな

い。

筆者は，かねてより，「ビジネス」の学問

は「マーケティング」であることを提示して

きている。このことは「商」の学問が「商

学」であることと同様の関係にある。また，

商とビジネスは同根であることも示してきて

いる。「商」と「ビジネス」の相違点は唯一，

前者が商人（個人）の行動を取り扱い，後者

は人間の集合（集団）である組織の行動を取

り扱う点だけである。

「人間行動」と「組織行動」の相違は，オ

ルダーソンも認めているところである。

人間ないし家計は本能的にも社会的に生み

出されたにしても「欲望」によって突き動か

される。それに対応する組織も人間欲望を満

たすことが第一の目的となる。当然，組織型

行動体系も「欲望」がビルトインされている。

欲望なしには体系も動かない。

また，人間にとって重要なのは，「予測」

であるとも言ってきた。人間は古くから基本

的本能を満たすため，生活を維持するため，

「明日の天気はどうか」「獲物はどこにいそう

か」など「予測」しながら行動してきたと考

えるからである。人間にとって「予測するこ

と」は，ほとんど本能と一体化した準本能的

な要素である。

企業の行動動機もまったく同様である。

Green and Frank（1967）は，「何を売るべ

きか，どこの誰に売るべきか，何時売るべき

か，どんな方法で売るべきか，という，たっ

たこれだけのことから，さまざまなマーケ

ティング問題が生まれるようになった」と述

べている。

つまり，こうした実際上の問題を解決する
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のが「マーケティング」であるとも考えられ

ているのである。

オルダーソンもこの点を的確に捉えている。

上記に引用したごとく，「マーケティング理

論はマーケティング活動の成果を予測する試

みがなされる場合のみ生成するといえる。

マーケティング科学は，予測を理論にもとづ

いて行ない，予測事象が現実に生起したかを

観察または測定を通して確認することによっ

て進歩する。マーケティング科学はマーケ

ティング活動を改善するために立案される

マーケティング計画に究極的に適用される。」

というのがそれである。

⑵ オルダースン理論の骨子

筆者は，オルダースンによるマーケティン

グの体系化の考 え 方 を，彼 の 著 書 の

〝Dynamic Marketing Behavior"に基づき検

討したものを論文にまとめて発表してきてい

る 。

そこでは，体系化に当たって，幾つかの含

意や前提が示されている。すなわち，

①マーケケティングを経済学や生態学など

と同列の学問と見なそうとしていた。つ

まり，マーケティングを体系化しようと

していたこと。

②その際，企業行動を中心とする部分均衡

と全体均衡に基づく（システムズ・アプ

ローチ），「動態的均衡体系」を考えてい

た。

③企業のマーケティング行動過程は，

Transaction（取引）過程ではなく，

Transvection（有効製品化活動）過程

である。

④方法論では，現象を命題に基づく演繹法

で説明する方式であり。そして，命題は，

ポパーの「批判的合理性主義」による

「反証主義」を採用している。

である。

オルダースンのキー概念のTransvection

とは，筆者は，「有効変形経路」のことであ

ると解釈している。それについては，以下の

ように考えている 。

T ：商品aを製造：

競争者いない：同質市場（企業と家

計が一体化している）。消費者

をいかに維持するか

競争者がいる：異質市場（各種の製

品がある。自社はどの製品で勝

負するか，また，同業他社との

競争優位をいかに勝ち取るか。

「異質市場heterogeneous marketの意味」

一つの作品の制作過程では，いくつか考え

られる。古では，一人ないし一企業によって

のみ作られる。今日では制作過程が複雑とな

り分業化が進んでいる。

（過去，人々の営みの中で自然になされてき

たこと。文献的には，イギリスにおけるアダ

ム・スミスの「分業」，中国における宮崎市

貞の古くからあった「分業」の記述に見られ

る）

どの程度の分業化が行われるかは，出来上

がった作品の価値（品質と価格と言い換える

ことも出来る）に影響するであろう。

この分業では，分業間競争もあれば，一企

業が系列化することもある。いずれにしても，

分業が多段階であろうと少なかろう（一段

階）と一作品は一企業によって作られること

が仮定される（同質市場）。つまり，一家計

と対応するのは，トータルな意味での一企業

である。しかし，実際上，一作品には，多数

の家計が想定され，一家計には，そのクラス

の多数の企業による作品がオファーされてい

る。これが「異質市場」の存在の意味である。

どちらの市場にしても，「市場細分化戦

略」，「transvectionのあり方」が検討されね

ばならない。（ここでは，最終製品の価値：

U(a)）
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図解すると以下のようになっている。

Transvection T （製品Ｎの最終製品）

企業集団側：

T ，T ，……のそれぞれにとっては異質

市場（a，a，a，……）（多数の商品

が購入される）に対応している。

消費者（家計）側（例えば，C）：

どういう商品を購入するかの意思決定が

ある（収入制限，趣味思考……）（製品

選択）

商品a，aのそれぞれに競争者がいる

（ブランド選択）

家計側のaに対する価値：

V(a｜a，a，……a，R) Ｒ：収入

取引成立：U(a)＝V(a｜a，a，……a，R)

この時，aの価値額が決まる。

以上の２財（商品）のTransvectionの関係

をｎ財に拡張することは容易い。

⑶ オルダースンのTransvectionを使って

実際の企業行動の解釈

⒜ 製造過程と流通過程の分離

T を第ｔ期の変形とすれば，ｎ期間の政

策というのは変形関数（すなわち行動）の系

列

｛T，T，T，……，T｝

であるが，消費者に価値あるものと認められ

購買された商品を作りだした行動はT で

ある。そのときの最適政策（最適行動系列）

を｛T ，T ，……，T ｝で表わせば，

それは製品製造過程（製造工程）と流通過程

（卸，小売など）に分けられる。

この系列において，トヨタのかんばん方式

に例えると，T を前提にしつつ，製造過

程か流通過程のどこかでさらなる最適政策

（コストを低減など）を考えることができる。

新素材による変更，新しい機械導入による

製造期間の短縮といったメリットを導入する

ことも可能である。その結果，T ，T ，

……，T のどこかを短縮するなどである。

例えば，コスト面から検討することで，こ

の過程に新しい製造企業や流通企業を生み出

すことになるとするR.H.コース（Ronald
 

H.Coase）理論もでてこよう。

⒝ 新規事業をどう立ち上げるか

新規事業を始めるという場合，文字通り全

く新しく事業を開始するがあるが，既存の事

業を続けていく中での自社内改革・変更とい

う形を採る場合と自社の得意機能にこれまで

持ったことのない機能を結びつけて事業を展

開していくことがある。

①企業内変更の場合：

「リストラクチュアリング」（企業再構

成）では，不採算事業撤退，または好業績

⎩――⎨――⎧
T ，…，T，

⎩―― ⎨ ――⎧
T ，T ，…，T

(消費者)→→→流通過程→→→製造過程
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可能事業吸収合併（含むアライアンス）を

行って事業展開する。また，「リエンジニア

リング」の考え方によると，顧客のスピー

ドの要求（速度の経済性）に対応すべく，

プロセス（工程）の変更を行って，注文から

納品までの時間短縮を図る事業とする 。

②企業外を考慮する事業進出：

自社の有する機能は，流通過程（資材の

購買から製品の販売までの過程）における

どの部分なのかを出発点として，機能の拡

張を検討する。

一般に，製品は以下の流通過程を通って

流れる。

注文→企画・設計→購買→製造・加工→流通

（卸，運送)→小売（販売)→納品（消費者（組織

購買者））

端的に言えば，調達→生産（製造)→物流

→販売（→消費者）とあらわせる。

この場合，もし，ここに株式会社が参入し

た場合でも，その形態や行う事業にはさまざ

まなものを考えることができる。つまり，こ

れらの太字全体を「一社」で事業を行ってい

くか，流通過程の「どの部分かを担当」する

事業である。

結果的に，事業化には，いくつかの選択肢

が考えられる。すなわち，

⒜ それぞれ別個の株式会社が担当する。

⒝ 全ての事業を一社で経営する。

⒞ 「調達・生産」，「物流」，「販売」の３

つの企業に分かれる。

⒟ 「生産」と「調達・物流・販売」の２

つの企業に分かれる。

他の組み合わせも考えられるが，実態を考

える場合には，以上で十分であろう。

なお，一連の製造・販売過程における各企

業の機能分担の例と経営学上の名称は以下の

ようになっている。

(i) 製造部門を含め注文から販売まで

（一社一貫体制）（ユニクロ，ニト

リ）

(ii) 製造（生産）部門のみ他社にアウト

ソーシング（委託）（ファブレス経

営方式）

(iii) 製品仕様を指定，中国など外国に製

造委託，輸入して小売業銘柄販売

（OEM方式）

(iv) 部品製造企業→精密機械企業の仲介

（インターネット活用）（ダイレク

ト・マーケティング）

(v) 商品の開発→設計→試作→部品調達

→製造までの請負（電子機器の受託

開 発・製 造 サービ ス）（EMS：

Electronic Manufacturing Ser-

vice）

(vi) 製造から販売までの流通過程企業の

戦略的結合（戦略的情報ネットワー

ク組織）

｛VAN（Value-Added Netwok：

付 加 価 値 通 信 網），チーム MD

（チーム・マーチャンダイジング）｝

⑷ オルダースン理論へのDPのあてはめ

⒜ ダイナミック・プログラミング（DP）

の考え方

①動態モデルと動的計画法

通常，経済性に関する問題は，数理計画問

題の一種と考えることが可能である。数理計

画法としては，さまざまなモデルが考えられ

るが，基本は，与えられた制限の下で，目的

関数を最適にするための数学的手法のことを

いう。

数理計画法のうちで，制限条件が一次不等

式，または一次方程式の形で表わされたもの

をリニヤー・プログラミング（線形計画法）

という。どうしても一次では具合が悪いとき

は，ノン・リニヤー・プログラミング（非線

形計画法）がある。しかし，こうしたモデル

は静態モデルであり時間を考慮に入れていな

い。したがって，「戦術」などの短期的計画

― ―120

経営論集（北海学園大学）第10巻第４号



に応用可能であるとされる。

何期にもわたる長期の計画を立てようとす

るとすれば，動態モデルになる。

R.ベルマン（R.Bellman）によって創始

されたダイナミック・プログラミング法

（DP：動的計画法）は，多段階の計画に適応

される。この方法は，何期にもわたる多段階

の計画が本質的であるが，各期の計画を具体

的な数量の形で前もって与えるのではなく，

全体として最適の方策を与えるのである。全

体としての方策というのは，「戦略」のこと

であり，環境条件の変化に適応して，具体的

にとる手はいろいろ変わることとなる。

DPは，モデルとしてはかなり一般的なも

のであるので，一般解法は存在しない。問題

の型ごとに解法が研究されている。例えば，

DPに，確率過程の考え方を取り入れ，とく

にマルコフ過程として考えたものにマルコフ

計画法があり，種々の解法が考えられてい

る 。

②最適性の原理

多段階最適決定問題の最適政策のもつ性格

を調べてみよう。最適政策を構成する各期の

決定関数は，当該期のシステムの状態が実際

にわかる前に決めるのであるから，最適な決

定関数は起り得るシステムのあらゆる状態に

対して，最適なアクションがとれるように

なっているものでなければならない。当期の

状態は，前期に行なった決定と前期の状態に

よって決まるわけであるが，当期の最適決定

関数は当期の状態がどのようになろうともそ

の状態に応じた最適なアクションがとれるよ

うなルールを表わしている。したがって，以

前にどんな決定がなされたとしても当期の最

適決定関数から得られる決定はやはり当期の

状態に関して最適な決定になっている筈であ

る。動的計画法の創始者であるR.Bellman

は，このことを最適性の原理（principle of
 

optimality）と呼んで，次のように述べてい

る。

【最適性の原理】一つの政策が最適であると

は，最初の状態および決定がなんであっても，

残りの決定は最初の決定によって生ずる状態

に関して最適になっていなければならない。」

このことはまた，政策が決定関数の系列で

あることに注目すれば，最適政策の部分系列

がやはりその時点以後の最適政策になり得る

ということにほかならない。

③トヨタのカンバン方式

トヨタ自動車のカンバン方式からのヒント

として，「前工程は，後工程（顧客）のため

になるのかどうかを配慮して部品づくりを行

う」というのがある 。

このトヨタのカンバン方式の考え方からは，

個々の部分の最適化しつつ処理すると，最終

的に全体の最適化につながる。全体として，

最終顧客の価値に合致する。そのとき，個々

の部分で最適になっている。

これは，ダイナミック・プログラミング

（DP）の手法活用を示唆する。

⒝ Transvectionにダイナミック・プロ

グラミング法（DP）を適用

①Transvectionを構成する

「最適性の原理」を用いて，オルダーソン

のtransvectionについて考察する 。ここ

では，西田等（1971）の説明を参照してい

る 。

「最適性の原理」は，また，行動が決定関

数の系列であることに注目すれば，最適政策

の部分系列がやはりその時点以後の最適政策

になり得るということを示唆している。

以上よりtransvection過程の定式化を

行ってみる。

Ｓ：製品の状態，Ｔ：変形関数，Ａ：行動
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とすれば，この状態，変形関数，行動

（transvectionの一段階）の間の関係は，

A＝T(S)

で表わされる。

また，Ttを第ｔ期の変形とすれば，ｎ期

間の政策というのは変形関数の系列

｛T，T，T，……，T｝

である。ｔ期のシステムの状態をSとすれ

ば，t＋1期のシステムの状態S は，Sと

そのときにとった行動T(S)によってのみ

決まるという仮定（マルコフ性の仮定）から，

S ＝K(S，T(S))

なる関係で表わされる。ここでK はｔ期の

状態の変換を表わす関数で，とくにt＋1期

の状態がｔ期に関する要素だけから変換され

て求められることに注意しなければならない。

システムの状態Sとそのときとった行動

T(S)から決まるｔ期の収益の現在価値を

gで，表わせば，多段階の最適決定問題は，

Ｎ期間の総収益（現在価値に割引いた）であ

る，

⑴ G (S：T，T ，……，T )＝Σg

(S，T(S))

を最大化する行動｛T，T，……，T｝を

求める問題であるということができるであろ

う。

この最適性の原理を用いると，⑴式で与え

られる多段階の最適決定問題は，２つの期の

間の関係式―循環式―によって定式化するこ

とができる。最適政策をとったときの期間の

総利益（価値額の総体）の最大値は，システ

ムの初期状態Sに関係するのでT(S)と

表わしてみよう。すなわち，

⑵ T(S)＝max G(S：T，T，……，

T)

とする。最適政策（変形）を｛T ，T ，

……，T ｝で表わせば，

⑶ T(S)＝G(S：T ，T ，……，

T )

＝g(S，T (S))＋g(S，

T (S2))＋……＋g(S，

T (S))

となる。第１期の決定後の残りのN-1期の

最大利益も同様な記号を用いて表わすと，

⑷ T (S)＝g(S，T (S2)＋……＋

g(S，T (S))であるから⑶式は，

⑸ T (S)＝g(S，T (S))＋T

(S)

となる。最適性の原理を用いれば２期以後の

変形行動｛T ，T ，……，T ｝は，第

２期の初期状態Sがどんな値になろうと，

すなわち，第１期の行動が最適行動T (S)

でなく，どんな行動T(S)をとろうともそ

れから生じた第２期の状態Sに関して最適

になっている筈である。第１期の行動を任意

のT(S)としたときのＮ期間の総利益（価

値総額）は，

⑹ g(S，T(S))＋T (S)

で表わされる。このことから逆に⑹式を最大

にする第１期の行動を求めれば，それはＮ期

間の総収益を最大にする決定なのであるから，

最適決定関数（T ）に一致しなければなら

ない。したがって⑵式の問題，あるいは⑸式

の関係は，

⑺ T (S)＝max｛g(S，T)｝＋T

(S)｝

なる循環式で，表現されることがわかるであ

ろう。ここでSは第１期の行動T によっ
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て生じた第２期の状態である。

一般に，最適性の原理を用いて，⑺式のよ

うな循環式で，定式化された問題のことを動

的計画法（Dynamic Programming：DP）

の問題と呼ぶ。また，最適性の原理を応用し

て問題を定式化し最適解を求める方法および

それに関係する理論全般のことを動的計画法

という。

最適性の原理と表現⑺式とは本質的に同値

な関係であり，⑺式が成り立つことは，式の

上からも直接証明することができるが，ここ

では省略する。

②DPのあてはめで理解されること

T を第ｔ期の変形とすれば，ｎ期間の政

策というのは変形関数（すなわち行動）の系

列

｛T，T，T，……，T｝

であるが，消費者に価値あるものと認められ

購買された商品を作りだした行動はT で

ある。そのときの最適政策（最適行動系列）

を｛T ，T ，……，T ｝で表わせば，

それは製品製造過程（製造工程）と流通過程

（卸，小売など）に分けられる。

この系列において，トヨタのかんばん方式

に例えると，T を前提にしつつ，製造過

程か流通過程のどこかでさらなる最適政策

（コストを低減など）を考えることができる。

新素材による変更，新しい機械導入による

製造期間の短縮といったメリットを導入する

ことも可能である。その結果，T ，T ，

……，T のどこかを短縮するなどである。

先にも指摘した，コスト面から検討するこ

とで，この過程に新しい製造企業や流通企業

を生み出すことになるとするR.H.コース

（Ronald H.Coase）理論もでてこよう。

⑸ 体系化について―マーケティングの体系

化をどう形成するか―

ハント＝マンスィ＝レイ（2006）によると，

オルダースンの研究は，マーケティング一般

理論に接近する内容を有しているとしている。

とにかく，オルダースンはマーケティング

の標準的な教科書にはならなかったし，これ

からもあまりその気配はみられないのだが，

21GAMATでは，それではいけないと警鐘

を鳴らしているのである 。

では，オルダースンは，マーケティングの

教科書をどう書けばよかったのか。実際，オ

ルダースンは，「マーケティング」を「ビジ

ネス（学）」そのものと見なそうとしていた

観がある。すなわち，われわれが今日想定し

ている経営学と同一視していたと考えられる

のである。

とした場合，残るは，マーケティング（経

営学も含めて）を独自の学問として体系化で

きるかどうかにかかってくる。そうすると，

そこでは，他の学問（学際的なものも含め

て）にはない，基本概念とそれらの間の関係，

また方法論などが具体的に示されなければな

らないことになる。

確かに，オルダースンの著書ではその点を

明確に示されてはいない。示唆に富む提案が

ふんだんに盛り込まれた書物ではあるが，一

貫したまとまりのある体裁にはなっていな

かったという指摘が当たっているように思わ

れる。

これまで，筆者は，そのオルダースン思想

の体系化について検討してきている。またそ

の体系化の可能性の糸口を，21GAMATの

幾つかの論文からも掴ませてもらってい

る 。

そのうちの一つ，ディクソン＝ウィルキン

ソン（D.F.Dixon and Ian Wilkinson）

（2006）は，次のようにいう 。

この論文で輪郭が描かれた機能主義者とし

てのパラダイムは，マーケティング研究の一

般的な分析枠組みを与える。それは企業内の

マーケティング活動の研究がマーケティン
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グ・システムの階層の前後関係の研究に置き

換えられているのである。研究課題の論理的

な完全な集合は，異なった種類のシステム関

係の言葉でいえば，パラダイムを発展させた

と考えられる。これらの関係は，マーケティ

ングの研究を導くのに使用されるであろう。

実在する貢献は，それらの用語やこれまで研

究されていない関係の解明であろうし，さら

なる研究への関心を高めることが求められて

いるのである。

……………………………

提案された統合可能なコンセプトは，「組織

型行動体系」（OBS）である。オルダースン

の組織型行動体系の基本的な要件は，次のと

おりである。

システムと下位システムの組織と下位シ

ステム間を結合する性質。

コミュニケーション手段によって，これ

らの下位システムを結合すること。

投入と産出のシステム，そのシステムの

機能的な行動。

ディクソン＝ウィルキンソンでは，オル

ダースンの業績の一つを，「パラダイム転換」

にあるとしている。つまり，これまでと違う

オルダースンのパラダイムは，「企業集団と

家計集団とそのシステマティックな関係」に

ありとするものである。

このパラダイムを受け入れた筆者としては，

具体化・公式化として，21GAMATに掲載

されている，ハント＝マ ン スィ＝レ イ

（Shelby D.Hunt,James A.Muncy and,

Nina M.Ray）（2006）の概念化・理論化が

有効と考えて検討を進めている 。

彼らの論文の目的は，以下のようになって

いる。

本論文の目的は，オルダーソンの研究の仮

定的形式の全貌とその問題点を明らかにする

ことである。

科学哲学（philosophy of science）におい

ては，このプロセスは，理論の〝formaliza-

tion（公式化）"とさ れ て い る（Rudner

(1966)）。

理論の完全な公式化は，仮説化され，適切

に解釈される一つの形式的言語体系からなっ

ている。完全に公式化された理論は，〝要素，

公理，公理の変形規則，説明の規則"が含ま

れる。

非常にまれではあるが理論の中には，完全

に定式化されているものがあるけれど，部分

的に定式化されている理論のプロセスにおい

ては，理論展開において一つの鍵となる段階

がある。

この論文の残りでは，オルダースンのマー

ケティング一般理論を部分的に定式化して，

厳しく，再構成する予定である。

⑹ サイモンの「システム」における「デザ

インの科学」の考え方の導入

オルダースン批判者のうち，体系化を進め

る上において，オルダースンはパーソンズの

行為論を念頭においていたのではないか，そ

うすると，そこには相当な問題がでてくると

している批判がある。

実際上，オルダースンはパーソンズの行為

論には直接触れていないこともあり，筆者と

しては，パーソンズよりも，サイモンの「デ

ザインの科学」の方が念頭にあったと考えて

いる 。

モノは人の欲求によって作られる。人は遠

くを旅していろんなものを手に入れてきた。

黒曜石は重要な道具でかなり遠くから運ば

れていた。その研磨物は，世界各地から出土

している。自然物を人工物に変えた例である。

サイモンでは，人工的な物体と現象に関する

知識の体系である「人工」科学（“artifi-

cial”science）になる。

「人工的な世界（人工物）は，まさしく内

的な環境と外的な環境との間の接面に位置し
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ている。すなわちそれは，内部環境を外部環

境に適合させることによって目標を達成する，

ということにかかわりをもつ。人工物に関心

をもつ人たちの固有の研究領域は，いかにし

て環境に手段を適合させるかということであ

り，したがってその中心課題はデザイン過程

それ自体なのである。専門学部はやがて，デ

ザインの科学を，すなわちデザイン過程に関

する知的に厳密で分析的な，なかば定式化で

き，なかば経験的でかつ教授可能な，そう

いった学説体系を見出し，かつそれを教える

ようになるにつれて，再び専門的な責任を果

たせるようになる。」と述べる。

→ オルダースンでは，この「接面」は，

企業（内部環境）が作成するモノを消費

者（外部環境）に合わせるというに等し

い。

また，サイモンは，「システムは，いくつ

かのサブ・システムに分散化させることが望

ましい。また，サブ・システムを階層化する

ことにより，問題解決を楽にする」という。

オルダースンは，マーケティングの体系化

を指向していた。どちらかというとサイモン

のシステム・デザインの計画の影響を受けて

いたと考えた方が分かりやすい。つまり，内

部環境と外部環境の接面を体系化の基本に据

えていた（下図）。

オルダースンの基本要素は，企業集団と家

計である。この考えによると，消費者（ここ

では家計）は使用価値でモノを購入するので

はない。家計という集団の枠内で消費を決定

している。所得や家計構成員の制約を受けな

がら「品揃え」をしている。

企業側も一社にかぎらない。企業間のつな

がりの中で物を作り，家計にオファーしてい

る。企業集団の成長と存続とをはかるため，

かれらは一致団結して，接面に向かって行動

（行為）する。目的向かって行動（behav-

ior）することを行為（action）というが，

企業集団としての行為である。家計の品揃え

の中に，自社製品を位置付けてもらうため，

消費者（家計の代表者）の欲求を研究する。

ここに，W.スミスのいう「市場細分化と

製品差別化」の重要性がでてくる。注意を要

するのは，これらはすべて予測（期待）の域

をでないということである。

つまり，家計により購入してもらって，は

じめて物の「価値」が決まるのである。サイ

モンも，需給が一致して，そこに初めてモノ

の価値が決定すると考えている。企業が消費

者に価値あるものを先見的に提供するという

論は成り立たない（つまり，ポーターの「バ

リュー・チェーン（価値連鎖）理論」は，あ
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くまで静態的な関係を示すものであって，動

態的な観点からは必ずしも成り立たないので

ある。

⑺ 体系化の条件について―欲望と予測が織

り込まれた理論の包含の必要性―

企業（business）というものを考えさせる

のに，今から30年以上も前に出版された著

名な経済学者であるハイルブローナー

（1976）の‘Business Civilization in Decline’

（邦訳『企業文明の没落』）は，極めて示唆に

富んだ内容をもっている。訳者である宮川教

授も「1978年に最初の訳書を出したが，近

年の社会・経済状況を見る限りハイルブロー

ナーの大局的歴史観の卓越性と確かさは30

年余りを経た現在の読者にも訴える多くのも

のを持っていると考え再刊した」と述べてい

る。

そこで彼は，「企業文明（business civili-

zation），すなわちわれわれが資本主義とい

う名で呼んでいる文明は，消滅する運命にあ

ると信じる。それはおそらくわれわれの生涯

の出来事ではないであろうが，多分あるいは

曾孫の時代の出来事となるような気がする。」

としているのである。また，資本主義が滅亡

すると考えられる理由の一つとして，（国境

を越えて進出する現代企業の生産に見られる

ような，）「企業システムの特徴である拡張へ

の駆動力の抑圧」，つまり，「企業文明のもつ

私的拡張への強い熱情（利潤動機）は停止さ

せられざるを得ない」とも言っている。

ここで，ハイルブローナーは資本主義社会

の成立の根元には企業（動向）があり，その

企業を突き動かす原動力である「利潤」が減

退することから資本主義の没落を導き出して

いるのである。その後にくる社会はどのよう

なものかについて，相当枠のはまった社会が

想定されており，当然のこと企業の在り方も

今までのような（利潤を求めて）自由な振る

舞いはゆるされない管理された存在（たとえ

ば，国営）となっていくであろう，と述べる

のである。

しかし，筆者としては，ビジネスがなくな

るとは想像できないのである。ビジネスはも

ともと紀元数千年前に「commerce（商）」

と「merchant（商人）」が発生したことと同

根のものと考えている（筆者は，ビジネスと

商は同じ内容をもつものであるが，唯一の相

違は行動主体にあって，ビジネスの方は

「人々の集まりである組織」であり，もう一

方は商人個人である）。

したがって，商人がいなくなるということ

は，人々が物財を得るためには，強制的に

物々交換の世界に戻すか，ハイルブローナー

の言うように，配給を前提にした計画経済社

会をつくり出すかのかのどちらかということ

になってしまう。しかし，こうした完全計画

社会が人々の欲望を満たす仕組みではないこ

とはすでに歴史が明らかにしている事柄であ

る。

一方，経済学説史家の佐伯啓思（1993）は，

資本主義の原動力は人間の本来持っている

「欲望」であると書いている 。簡単に意訳

すると，人間の欲望が続く限り，その欲望を

企業が満たし，その企業にとって乗りの良い

資本主義市場経済体制（それに政府の役割を

重視する混合経済体制）は続いていくという

ことになる。

すなわち，人間は本能的に生存を持続する

べく，子孫を残すべく行動する動物である。

人間はその欲望を満たす行動を延々と続けて

きたし，これからも冷めることはない。また，

人間は社会生活を営む上で相対的・社会的欲

望も作り出してきた。現代社会において欲望

の具体化といわれる「欲求」の数は計り知れ

ないほど莫大である。

一方で，そうした人間の欲望を満たすのに，

最初は物々交換でやっていたものを，より効

果的・効率的に果たすべく出現したのが商人

であり，少しの時間を経て企業なのである。
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この商人・企業は古から今日に至るまで長

時間いろいろな時代や社会を生き続けてきた。

現在では，資本主義（市場経済）社会であ

るが，企業にとって，比較的動き回るに好都

合な体制と考えられるものであった。これか

らどのような社会が出現しても生き残るので

はあるまいか。

(商とビジネス，商学とマーケティングの

関 係 に つ い て は 別 項 で 検 討 し て い

る。 ）

企業という組織が目的とするのは，人間

（家計）の「欲望」を充足することなので

あって，それによって基本的に企業自身の存

続の糧を得ることである。企業の行動動機は，

人間の本能的な欲望充足に基づくものであり，

「利潤動機」だけではないのである。

以上より，本能的欲望と社会的欲望が続く

限り資本主義社会は続くとなってもおかしく

はない。

ハイルブローナー流に考えるならば資本主

義は廃れるかもしれない。しかし，企業は残

り，別の社会の中で生き続けるのではないか。

たとえば，「比較制度論」で検討している何

らかの社会においてもである。

こうした点，オルダースンは，「利潤動機」

のみで動き回る企業を想定することは，マー

ケティングでは出来ないという思想である。

筆者としても，おそらくそこに経済学とマー

ケティングの学問上の根本的な相違があるの

ではないかと考えている。

５．マーケティングにおける方法論に
ついて

５－１．マーケティングの方法論争の問題点

マーケティングは「予測の方法」を求めて

いる。これは，人類が予測しながら生きなが

れてきたことと関連している 。

人類最初の文明は，メソポタミヤ地方に発

生した言われている。このことは，大河の氾

濫と関係していて，エジプト文明におけるナ

イル川とメソポタミヤ文明のチグリス・ユー

フラティス川の氾濫の違いに起因している。

川が，定期的に氾濫して農業が毎年のように

成立したエジプトと川による不定期の氾濫で

毎年の農業が不成立であったため「遠距離交

易」を活発化させることになったメソポタミ

ヤ地方の違いを生んだ結果であった。

かつて筆者の家では農家だったので，両親

が言っていたことを思い出す。「西の空の夕

焼けが美しいので，明日の天気は晴れだ，朝

早くから田植えができる」と。

当然，古でも，例えば，「西の空の夕焼け

が美しいので，明日は遠出して狩猟だ」ぐら

いは言い合っていたに違いない。生活と予測

は切っても切れない糸で結ばれていたはずで

ある。

江戸時代には先物市場の投機で使われてい

たことを井原西鶴も「日本永代蔵 巻一」

（1686）に書いている 。

「人々は，夕方の風，朝の雨といった空の

状況をもとに投機しつつ売買を行った」

５－２．マーケティングは社会科学になりう

るか

大塚久雄は，ヴェーバーの「社会学」の解

釈から，「その認識の対象は終始生きた，自

由な意志をもって行動する人間だ個人という

ものは，どこまで意識的であるかは別といた

しましでも，とにかくたえずさまざまな目的

を設定し，その手段を選択して，決断をしつ

つ行動するのであり，社会現象はそういう生

きた人間諸個人の社会的行動の軌跡にほかな

りませんから，およそ社会現象のなかには，

人間行動における目的―手段の連関，いわゆ

るテレオロギー，目的論的な関連が奥深く含

まれていることは申すまでもありません。し

たがって社会現象のなかでは，自然現象のば

あいとちがって，そうした目的―手段の目的
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論的な関連というものを辿っていくことがで

きるわけです」と述べている。

社会現象のなかにいくらそうした目的論的

な関連を追求しても，それだけでは，自然科

学が科学であるというような意味において，

科学的認識は，したがってすぐれた意味での

社会科学というものは，どうしても成りたち

えません。

しかし，「目的論的関連を含んでなりたっ

ている社会現象を対象としても，われわれは

因果性の範疇を使用して十全な意味で科学的

認識を成立させることができるんだというこ

とを根拠づけているのであります。その解決

の仕方を私は「目的論的関連の因果関連への

組みかえ」というふうに呼ぶのですが，……，

それはどういうことかと申しますと，「社会

学とは，社会的行為の〔主観的に思われた〕

意味を解明しつつ理解し，それによってその

経過と影響を因果的に説明しようとする学

問」だということになる。つまり社会科学的

な認識のばあいには，そうした自然科学には

みられない，「動機の意味理解」ということ

がつけ加わってくることになり，そこに科学

性を持たせる。

大塚は，なぜ木曜日に人通りが多いかとい

う問題に対して木曜日にはサッカーの試合が

あるからといったように意味理解が成立する

ことが社会科学を成立させる根拠だと，言っ

た。

その点を具体的に考えてみると，以下のよ

うになる。

事象Ｘと事象Ｙとの間に関係があり（相関

係数で確かめる）。

Y＝f(X)：ｆは関数。

Ｘが起こればＹが起こる（その逆ではな

い）という意味理解ならば，

Y＝a＋bX（a，b：パラメーター（常数））

という回帰式であらわしてデータにより検証

する。データの数が多ければ多いほどよい，

のであるが，どれほど多ければよいのかわか

らない。大事なことは，真の関係を求めよう

としないことである（蓋然性という）。

その関係がある程度実証されれば，ビジネ

スマンにはＸが起こればＹが起こる可能性は

高いですよ，ぐらいの話をする。

予測法としては，回帰分析が一般的である。

経済学では，経済変数の予測に使われる。計

量経済学理論として精緻化されている。一般

均衡理論を一次の連立方程式体系であらわし，

ときに将来の均衡価格（体系）や均衡需要

（体系）として求められている。

経営学では，沼上が，「カバー理論」を用

いて予測問題に活用することを示唆してい

る 。

ここでの「カバー理論」は，相関分析と同

様の内容を持つものと理解されている。

いずれの学問でも，予測の分析には多変量

解析手法が用いられる。つまり，論理実証

（経験）主義に基づく帰納法の考え方が採用

されている。例えば，経済学では，演繹法が

採用されるが，帰納法との併用で用いられる

ことが多い。

社会学においては，富永では，論理実証

（経験）主義に基づく帰納法で分析すること

が示唆されている。

こうして，各種学問では一般的に，統計学

における統計的手法が援用される。

そこでは，重相関・重回帰分析法（数量化

理論第１類），判別分析法（数量化理論第２

類），因子分析，主成分分析法（数量化理論

第３類），クラスター分析法などを駆使して

分析する。

チェーンストアやコンビニエンス・ストア

などでは日々量的・質的データが蓄積され，

膨大な量を抱えている。こうしたものに対し

ては，大量の処理を可能にするコンピュータ

を用い，例えば，データ・マイニング法など

を駆使して分析を行っている。

その中の一つとして，アメリカで消費者の
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行動で明らかになった有名なものとして以下

のような例が紹介されている。

「アメリカの若い男性は，赤ちゃんのオム

ツを買うとき，一緒に缶ビールを買っている

ことがデータで確かめられた。そこでドラッ

グストアなどでは，赤ちゃんのオムツの横に

缶ビールを並べて成功した（データ・マイニ

ング法の成功例）。

５－３．マーケティングでは今までどのよう

な方法論が考えられてきたか

マーケティングでは，これまでどのような

方法論が当てはめられてきたかについては，

川又啓子（2009）が参照される 。

そこでは，規範的，論理実証主義的，論理

経験主義，相対主義的などのアプローチをは

じめ，解釈主義，反証主義，批判的合理主義

などが紹介され，検討されている。

ここで，川又の分類で中心的に取り上げら

れる「実証主義（論理実証主義，論理経験主

義，反証主義）」と「相対主義（パラダイム

論や解釈主義（学））」のうち，後者に対して

は，「得られた知識の真実が吟味されるよう

な明確な方法基準が存在しないという難点が

ある」と述べ（このことは「解釈学」側に立

つ石井（1993）も指摘していることではあ

る），「経営経済学に対する解釈学の本当の意

義は，発見的科学領域にある」としてい

る 。

論理実証主義や論理経験主義の活用も本来

その発見にあるのである。解釈主義の専売特

許ではないのである。むしろ後世のマーケ

ティング学者が，マーケティングに適用する

に際して厳格に真のモデルの構築を目指した

ことがあったかもしれない。しかしもし，そ

こで100％のモデル（真のモデルともいう）

を考えていたとすると間違いになる。応用す

る側もそう考えてはいけなかったのである。

マーケティング現象への帰納法の適用はそ

ういう意味と捉えねばならない。そこから得

られた理論（これも一つの解釈に過ぎないか

も知れない）で，現状を理解すると同時に将

来を予測する一助にしたいだけなのである。

失敗は成功の元という「ことわざ」もある

とおり，失敗は事業につきものということで

あり，そこからまた新しい事業を展望するも

のであろう。それの繰り返ししかないという

ことである 。

統計学者の田邊國士（2007）は100％確か

なものが考えられないときの予測には，「統

計力学」を活用すべしと唱えている 。

５－４．統計科学の採用

「統計科学」については，北川源四郎

（2008）の解説が参考となる 。

【情報化に伴う研究対象の拡大と科学的方法論

の変化】

19世紀までの科学研究は，基本的には機械

論的世界観に基づき，デカル卜・ニュートン

パラダイムのもとで発展してきた。演緯的な

理論科学においては，科学の言語としての数

学が重要な役割を果たした。ところが，19世

紀中盤のダーウィンの進化論は，実世界その

ものが進化し変化する現象であることを意味

していた。このような変化に触発されて1891

年K.ピアソンは実世界のあらゆるものが科学

研究の対象たりうることを宣言して，科学の

文法を提唱した記述統計学およびその後の数

理統計学はこの科学の文法を実現する方法と

して，発展してきたものと考えることができ

る。

この実験科学の方法の確立によって，生物

学だけでなく，経済学，心理学など，確率的

現象を伴う実世界，すなわち生命や社会が科

学的研究の対象となることとなった。

20世紀後半になると，コンビュータの発展

によって計算能力が飛躍的に発達した。これ

によって，従来の理論科学の解析的方法では

限界があった非線形現象，複雑系，多自由度
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システムの解明に数値計算やモンテカルロ計

算が適用され，計算科学が急激に発展した。

しかしながら，21世紀の現在，ITの飛躍

的発展はもうひとつの発展の契機ともなりつ

つある。爆発的に膨張しつつあるサイバ一世

界の利用技術である。既に述べたように，IT

技術の発展は，あらゆる分野で，大量かつ大

規模なデータを生み出し，巨大なサイバ一世

界を構築しつつある。

今後の科学・技術の発展は大規模データの

活用抜きには語れない。大量データの活用技

術に支えられた科学的方法論をここでは「第

４の科学」と呼ぶことにする【図１】。

統計科学におけるデータ科学あるいはデー

タサイエンスの発展形ともいえる。言うまで

もなく，第１と第２は，理論科学と実験科学

である。これらは演緯的（原理主導型）およ

び帰納的（データ主導型）方法とも呼ばれ，

車の両輪のように20世紀の科学研究を推進す

る原動力となった。

しかし，20世紀後半，解析的方法に基づく

理論科学の限界を補う方法として計算科学が

確立し，非線形現象や複雑系あるいはシステ

ムの予測や現象解析において，輝かしい成功

を収めた。

従来の理論科学と実験科学の方法論が研究

者の知識と経験に依拠するものとすると，計

算科学と第４の科学はCyber世界（IT）が可

能とする新しい演緯的および帰納的方法論で

ある。計算科学が発達し確立した現在，この

第４の科学を戦略的に推進することが，情報

時代の科学研究をバランスよく進展させるた

めに不可欠である。NSFが2008年度の新し

い重点課題として〝Cyber-enabled Discovery
 

and Innovation"を掲げていることは注目に

値する（NSF,2008）。

地球環境シミュレーション等の分野では理

論モデルとデータの情報を統合するデータ同

化の方法が盛んになっているが，一般的に言

えばこれは原理主導型の方法とデータ主導型

の方法の統合技術といえる。

今後の知識社会の発展のためには，従来む

しろ意識的に別個に考えられてきた二つの方

法論の統合も重要な課題である。しかし，〝統

計科学"の立場から技術的にみれば遂次フィ

ルタリングの方法と見なすことができる。

統計科学の研究者にとっては極めて自然な

ことが，今後の科学技術のキーテクノロジー

ともなりうるのである。

記述統計学に代表される推測統計学以前の

統計学は，対象の観測に基づくものであった

が，推測統計学では少数ながら周到に設計し

た実験データにもとづいて科学的推論を実現

しようとしたものであった。

しかしながら，近年の情報化によって再び，

必ずしも厳密に設計されていない大量・大規

模データからの知識獲得が重要になっている。

大量・大規模情報の適切な利用技術の開発な

くしては，データ量の著しい違いはあるが一

種の記述統計学に先祖返りした感もある。

これに関連して，堀田情報・システム研究

機構長は生物学の変遷についで，興味あるこ

【図１】「第４の科学」の位置づけ

第１の科学の方法 演繹的 （理論科学) （計算科学)

第２の科学の方法 帰納的 （実験科学)（第４の科学)
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とを述べている。堀田氏によれば，19世紀ま

では博物学であった生物学は，20世紀初頭に

科学的研究の手法を取り入れ実験科学となっ

たが，今やヒトゲノム解読のようにすべての

情報を読み取れるようになっている。これは

ある意味で現代版の博物学に戻りつつあると

もいえる。

統計学者の細谷雄三（2010）も同様の見解

をあらわしている 。

今日経験分析の範型とみなされているのは，

経験データの生成過程を確率モデル類で表現

して，そのモデル類の上で推定・検定などの

統計的推測を行うことである。しかし社会現

象では，データがよく制御された対照ランダ

ム実験から生成されたものではないような事

例が，むしろ一般的である。社会現象に適合

する確率モデルについて意見の一致が得られ

にくい状況に対して，いかに経験分析を適用

して，現象の全体像を記述したらよいであろ

うか？

……………………………

科学用語とは対照的に，日常言語は基本的

に非専門家間のコミュニケーションのために

自然発生的に構成される人々は，各人さまざ

まなグループに同時に属して，それぞれの一

員として複雑な関わりのなかで相互に（必ず

しも）整合しない多様な意思決定をしながら

生活している。日常言語は社会の多様性に直

面して専門化せずに話ができるように作られ

ている。厳密性は犠牲にしているが，適用性

や頑健性がある。またその多義性ゆえに，現

実の使用に耐える言語になっている。日常言

語を用いて統計的証拠をいかに非専門家に説

得すればよいかという視点から，高度化・狭

隘化し過ぎてしまった統計的諸方法を日常性

と接点をもつ言語に戻すことも必要であると

思われる。

ザイゼルと分野は異なるが経験的・行動的

ファイナンス分野の研究者にロパート・J.シ

ラーがいる。彼は著書で，株価や不動産価格

などの資産価格について，人々がなぜ不合理

な期待を形成するのかをかれ独自のサーベイ

調査にもとづいて解明し，その中でかれは最

近の不動産バブル崩壊を予想していたシラー

の経験分析はザイセルと驚くほど類似してお

り，高度な数学や精密な計量経済学的方法は

使わない。独自のサーベイ調査にもとづく単

純な数値結果を大変有効に使う。使われる統

計数字が生きていて，説得力がある。かれら

に共通する接近法は「緩やかな」経験分析と

特徴づけることができよう。

かれらの関心は，適用する方法の整合性や

統一性にはなく，分析対象の全体像にある。

こうしたことは，筆者としては，文化勲章

受章者の篠原三代平教授が，かつてエコノメ

トリックス（計量経済学）をもじった言葉で，

経済変数間の個別の関係を積み上げる考え方

で理論を構成する方式を採用していたことか

ら，「メノコメトリックス」学者と呼ばれて

いたこともあるが，に通ずるものがあると考

えている。

NHKの『クローズアップ現代』（2012年

５月28日放送分）で「社会を変える〝ビッ

グデータ"革命」が放映された。

スマートフォン，ICカードなど身近な電子

機器から，私たちは膨大な情報を発信してい

る。インターネットで検索した内容，買い物

をした商品や価格，駅の改札を通った移動，

さらには病院で受けた検査結果まで，あらゆ

る情報がデジタル化され記録される時代。生

まれるデータの量は，この数年で飛躍的に増

え，〝ビッグデータ"と呼ばれている。解析不

可能だったビッグデータを技術の発達で分析

できるようになったことで，生活や社会が劇

的に変わりつつある。コンビニでは，購買行
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動をリアルタイムで捕捉しパターンを発見，

利用者が買う商品を事前に予測する。カーナ

ビを使って100万台の自動車の位置情報をつ

かむことで急ブレーキ地点を地図化，〝未来の

事故現場"を見つけて事前に事故対策をする。

アメリカでは医療分野でビッグデータを活用

した〝先読み"をする医療が加速している。

一方で個人の情報が膨大に広がっていくこと

を懸念する声も。〝ビッグデータ"時代の最前

線を見ていく。

前述の田邊（2007）も，また，「〝統計科

学"の方法論としての優位性」について書い

ている。つまり，数理統計学に基づく推論は

あくまでも帰納的推論であるとする一方で，

科学について，対象の拡大と再定義について

も言及する。「科学は，社会の発展に応じて

その目的と対象を拡大させ，社会の与える技

術手段に応じて方法を変化させながら不断に

自己を再定義してきた。」ことから，「統計

学」については，〝統計科学"に変貌する必

要性があるとする。その理由を以下のように

まとめている。

統計学は，データの収集と整理のための技

術に関する記述的な学問であると一般には理

解されているが，それは過去のものである。

現代の統計学は現代社会の発展に沿って，自

身を「統計科学」の名の下に再定義しつつあ

る。それは単一の事象の数量的把握にのみ関

わるものではなく，相互に絡み合った複雑な

事象間に伏在する関係の構造をモデリングし，

先験的知識および有限の経験データを統合し，

事象の認識・予測・制御を行う方法を提供す

る。統計科学はいわゆる‘客観性’を擬装するこ

とをやめ，「帰納的推論の科学」に徹すること

により豊かな知を生みだすことになる。

理論に基づき仮説を立て，論理的にある種

の結果を導き，それで現実を解釈しようとす

る演繹的推論の立場に対しては，「マーケ

ティング理論や消費者行動論に則っていな

い」との指摘がある。一方，現象を支配して

いる関係式，経験則を観測データから推定し

ていく帰納的推論の立場に対しては，「デー

タという裏付けが少ない，また，論より証拠

が重要ではないか」という指摘がある。

帰納的推論に従う場合でも，新しいデータ

の補充による理論化を欠かすことは出来ず，

そのため，不断の帰納的理論モデルの構築は

欠かせないのである。その結果，現実に現さ

れた帰納的理論モデルは，100％確定的なも

のとは見なされず，確率的な意味しか持ち得

ないことになる（95％ないし99％確かな）。

人間の予測は100％当たることを想定して

いないのであるから，モデルもその程度のも

のであると理解しておく方がよいであろう。

一方，理論に基づき仮説を立て，データに

よりその仮説を検証しようとする演繹的推論

の立場に対しては，「マーケティング理論や

消費者行動論に則っていない」との指摘があ

る。

現象を支配している関係式，経験則を観測

データから推定していく帰納的推論の立場に

対しては，「データという裏付けが少ない，

また，論より証拠が重要ではないか」という

指摘がややもするとある 。

帰納的推論に従う場合でも，新しいデータ

の補充による理論化を欠かすことは出来ず，

そのため，不断の帰納的理論モデルの構築は

欠かせないのである。

したがって，現実に現された帰納的理論モ

デルは，100％確定的なものとは見なされず，

確率的な意味しか持ち得ないことになる

（95％ないし99％確かな）。

この点に関しては，佐藤忠彦・樋口知之

（2008）が，演繹的推論形式と帰納的推論形

式の融合を考えている 。

まず，かれらはマーケティング分野におけ

るCRMや「One to Oneマーケティング」
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と呼ばれる活動が，その有効性から注目され

ていることに鑑みて，消費者一人一人の小売

店への来店を動的かつ個人単位で解析するた

めのモデルを提案し，実際のID付きPOS

データを用いた解析を行うことで提案のモデ

ルの表現力の高さを示した。

さらに，この論文に対するコメントへの返

答として，マーケティング分野における推論

形式の対立，演繹的（原理主導型）と帰納的

（データ主導型）があることを紹介し，一般

にもITの飛躍的発展の下で蓄積が進んでい

る大規模データを前提とした場合，それぞれ

の立場の融合を実現するための手法の開発が

重要な課題であると述べる。この状況はマー

ケティング分野でも例外ではないのであって，

マーケティングにおいても演繹と帰納の融合

が，データの高次情報を抽出し，それに基づ

いて消費者行動，企業行動を解明するために

は必要不可欠なのであるとしている（論文中

の図５には，マーケティングにおいて演繹と

帰納の融合を達成するための概念を模式的に

示している）。

ここにいう「統計科学」とは，予測に関す

る手法である経済学の「計量経済学」におけ

る重回帰分析法，判別分析，経営学における

「カバー法則モデル」 や「実験による仮説

検証の経営」 などで想定されている世界の

手法と類似のものと考えられる。

お わ り に

作家の宮内勝典（2012）は，「知性とは，

〝未来を予測しながら行動していく能力であ

る"と聞いたことがある」といっている。し

かも，その能力は，人間だけが持っており，

他の動物にはないものだという 。

この能力は，「マーケティング」でこそ発

揮されるべきものなのである。

城戸淳二・坂本桂一（2011）も述べてい

る 。

さらに言えば，ビジネスは将棋や囲碁より，

100万倍も要素が多い複雑系です。コン

ピュータが，現実のビジネスの予測をできる

ようになるのは，まだ遥か先の未来だと思い

ます。

昔は天気図を見ただけで，「明日ここが晴れ

る」と予想できる優秀な予報官が，気象庁に

はたくさんいたそうです。過去の成功と失敗

の経験を，ものすごく積み重ねていたので

しょうね。そんな優れた予報官は，今では

ヘッドハンテイングされて民間の気象予報会

社に行ってしまったといわれていますが。

ただ人間は，ビジネスの局面においても経

験を重ねて，「これはこのパターンでやってい

こう」と判断できるようになってくるわけで

す。頭の中でシミュレーションして方法を選

び，その結果，木当に予想通りになったのな

ら，その方法はまた次回も使えます。

たとえば，トヨタとGMの戦いでも，答え

が予想されたようになったら，もうそれでい

いわけです。そうならなかった場合に「そこ

に新しい原理が存在するのではないだろう

か？」と，私はいろいろ仮説を立てるように

しています。

そして新聞，雑誌，インターネットなどで

何が起ったかを一生懸命に調べます。すると，

知らなかった勝ち方や新しい定石が発見でき

ます。それらを勉強すると，自分の定石の数

が増えます。これによって，今まで使ってい

た定石を使わなくなるかもしれないし，新し

い定石と組み合わせるかもしれません。いず

れにせよ，新しい勝ち方が１つ増えるわけで

す。

マーケティングを研究し講義する側は，ビ

ジネスマンに対しても，「天候とビジネス行

動の関係」ぐらいの話ができる必要性がある

のではないだろうか。
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不確実性の中における意思決定

ところで，「商人」概念は，19世紀に入っ

て「ビジネス」概念に取って代わられている。

それまで〝merchant"（個人）でやってきた

事業が地域拡大と大量の物資が手に余る状況

になって，17世紀初頭にあらわれた〝com-

pany"（会社組織）化した方が新しい事業展

開とって効果的・効率的と考えられる場合が

多くなってきたということである。こうして，

18世紀末には，〝commerce"という言葉も

消えたとされている。

しかしながら，こうした状況は，ビジネス

（business）なった現在においてもほとんど

変わっていない。情報収集の方式は格段に進

歩し大量の情報や知識を得ることができるよ

うになったが，当然，意思決定において確か

な情報などを得たと考えている企業者（経営

者）など，どこにも存在しないといっても過

言ではない。

現代の科学の粋を集めたと考えられる天気

予報も，最近，東京地域でようよう当たる確

率が85％まで上がってきているという程度

のものなのである 。時々刻々変化するビ

ジネス環境にあっては確かなもの（情報）な

ど望むべくもないとも言えるのである。

したがって，ビジネスにおいては，基本的

に「不確実性の中における意思決定」を余儀

なくされている。この意味は，とらえどころ

のない中でも，経験や勘のみに頼ることなく，

出来る限り「科学的」な（多くの人が納得で

きるような）意思決定を下したいということ

になるであろう。

「不確実性の中における意思決定」の「科

学」についてはいろいろ考えられるが，18

世紀にモンテスキューやアダム・スミスに

よって認知された「商の世界」（commercial
 

system）やそれを受け継ぐ形で19世紀後半

から登場する「ビジネスの世界」（business
 

world）では，どういう科学や科学的方法が

採用されるのであろうか。

以上，本拙論は，「マーケティング」の場

合は，「予測」が基本であるということから，

方法論として，「統計科学」が適切なのでは

ないかという私論を展開してみたものである。

マーケティング学（体系）を展望する

最後に，マーケティングの体系化の可能性

について，オルダーソン思想を基底にして筆

者なりに展望してみたい。

人間が生きるために明日の予測をしてきた

ように，企業も将来予測をしなければならな

い。理論はそのために必要とされる一つの情

報である。その情報はこれからの行動（計

画）を立てるために必須の材料である（これ

らは，企業人であったオルダーソンの経験か

らくるものと考えられる）。企業は人間の欲

望を満たす活動が主である。その意味で消費

者行動にはことさら敏感でなければならない。

マーケティング理論は，一つの経営現象を

説明するに過ぎないものであってはならない。

全体の枠組みの中で捉えられる性格を持って

いなければならない。

全体の枠組みは，組織（企業）の動態型均

衡体系である。これは理念系と考えられ，実

証化されることを想定していない。その場合，

その体系を動態的にするものはtransvection

（最良商品化活動）概念である。この活動こ

そが個々の企業のある商品の完成化を段階ご

とに促す（transformation：変形）と同時

に，その商品の製造・流通過程の「取引

（transaction）」を制御するものと考えられ

ている。

こうした体系より出てくる「命題」（150

本）は実証化によって確かめられ理論として

活用化が図られるものである（オルダーソン

ではポパーの「反証可能性」に基づく命題

したがって，帰納主義は想定していない>

と言っているが）。

反証主義は，佐和隆光（1993）も言うよう

に，単に科学であるかどうかの問題であって，
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それ以上何も示唆していないものなのであ

る 。

要するに反証主義は，科学がしたがうべき

「規範」の一つなのである。反証主義は「科

学」たるものがあくまでも則るべき方法的立

場であって，自然科学の歴史的展開において

そうした方法が有効に機能してこなかったか

らといって，ベつだん反証主義に懐疑的に

なったり，いわんや「規範」としての反証主

義をかなぐり捨てるべきだということにはな

らない。

その上，反証主義は予測の方法についても

何も言っていないのである。筆者としては，

反証主義は，佐和も指摘しているように，単

に，科学性があるかないかの問題であり，論

理実証主義に勝利した科学哲学ではない，と

いう立場である。

マーケティングの理論は使い物にならない

とは，よく聞かれる言葉である。しかし，実

証化によって形成される理論は，追加される

データによってリファインされても100％信

頼されるものにはならないことは周知のこと

がらである。ここは，論理実証（経験）主義

に立脚する「統計科学」の思想を援用する方

がよいであろう。この点は，筆者（黒田）も

これまで強調してきたところである 。

マーケティング研究者はミクロとマクロと

関係を念頭におきながら不断に理論化の試み

を続けること，そして組織（企業）はそれを

あくまで意思決定の情報の一つとして活用す

る姿勢をもつこと，の２つが肝要ということ

にほかならない。

なお，統合的人間概念を用いたマーケティ

ング体系化の展開については他日を期したい。
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