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は じ め に

マーケティング（Marketing）は学問なのか，
とはよく聞かれる問いである。マーケティン
グという言葉の発祥地アメリカでもマーケ
ティングとは何かが定まっていないという(1)。
日本でも，マーケティングは俗学である，
マーケティングは商学が発展的に解消したも
のである（つまり商学が本流である），マーケ
ティングはテンプレート理論（こいつは使え
そうだ！）の寄せ集めに過ぎない，などがで
ている。
そうした中，マーケティングは学際的な学
問であって，他の学問の成果を活用して，実
務上の問題解決を図るものである。したがっ
て，方法論もその時々で当てはまりの良いも
のを参照すればよいのだ，という説も有力で
ある。この種の学問，教育学などインター

ディシプリナリー学ないし領域学と同様の解
釈で，マーケティングは現に起こっている実
務上の問題解決を図れればよいのであって，
そうした学問（？）と理解しておけばよいで
はないかということになる。
しかし，マーケティングを研究したり教え
たりしている筆者としては，かねてより，何
とか単独の学問とすることはできないか，を
考えてきた。願わくば，⽛学問としてのマー
ケティング⽜の教科書を書いてみたいと考え
てきた。
ところで，学問と認知されるためにはいろ
いろやっかいな問題がクリヤーされねばなら
ない。学問成立条件としての，定義のみなら
ず，体系化や方法論といったものが揃わなけ
ればならないらしい。これは，社会学者の富
永健一（1999）が⽛社会学⽜を体系化にする
際に提起した成立条件である(2)。
実際にはどうか。現存しているマーケティ
ングの教科書をみると，おおよそ，初めに
マーケティングの定義があって，そのあとは，
マーケティングの戦略，管理，組織などの実
務や理論が解説されているのが一般である。
筆者には，マーケティングを体系的に捉え，
そこから理論を導き出し，実務に応用される
といったような一貫した体裁を整えた教科書
には，（筆者の乏しい経験かもしれないが）未
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だお目にかかったことはない（もとより，こ
れまで筆者の書いた教科書にも含まれてはい
ない）。
もっといえば，⽛マーケティングの定義⽜自
体，まだ定まったものがない状況にある(3)。
マーケティングの御本家である全米マーケ
ティング協会（American Marketing Associ-
ation）（AMA）の定義も，2004 年に 19 年振り
に改定したと思ったら，⚓年後の 2007 年に
はまたまた再改定されるといった具合なので
ある。こんなことでは，学際的学問にすらな
じまないのではないかと考えてしまう。
ひところ，⽛マーケティングは科学か⽜につ
いての論争もあった。ここでも⽛マーケティ
ングとは何か⽜が不明確のまま，科学性が
云々されるという不可思議な現象が起きてい
た。
ここでは，当該マーケティングは科学を必
要としているのかという問いが発せられるべ
きではなかったかと筆者は考えている。
単独の学問となると，仮に定義を認めたと
しても，体系化や方法論の難問が横たわって
いる。こうした中で，体系性を内包した教科
書を執筆するために，まず，マーケティング
を学問に高めることが重要となる。筆者は，
その可能性の糸口の一つを石田梅岩とオル
ダースン（Wroe Alderson）の思想に求めてい
る(3)(4)(5)。
本小論は，マーケティングを学問にするに
際しての⽛体系化⽜と⽛方法論⽜，特に後者の
問題に絞って検討を試みたものである。

⚑．社会科学における絶対と予測

この世に絶対はないという。文豪バルザッ
クは，文字通り⽝絶対⽜の探求⽞という題名
の小説によって，この問題に取り組んだ男の
悲惨な一生を描いている(6)。

これは，フランス王政復古期の一地方都市

を舞台に，科学上の巨大な難問とされ，万物
に共通する物質⽛絶対⽜の研究に打ちこむ男
パルタザールは探求のはてに⽛ユーレカ（見
つけたぞ）！⽜と叫んでむなしく息たえる。
⽛絶対⽜を解き明かそうとの情熱に憑かれた
人間の偉大と悲惨，⽛絶対⽜という観念のもた
らす恐しい力を旺盛な筆力と緊密な構成で見
事に描ききった名作と言われている（同訳書
の帯の言葉より）。

人間は予測で生きている動物である
しかしながら，未来は，ʠ絶対ʡこうなると
は言えないが，人は，ʠ明日ʡを，ʠ将来ʡを
予測しながら日々行動しなければならない生
き物である。
漫然と闇雲に行動していては日常生活を維
持できない。人類は，仕事をせずして生きな
がらえられない仕組みを構築してきたともい
える。つまり，仕事をするためには将来の予
測をしっかりしなければならないことを意味
する。どうするのか。古来，人々は予測の精
度を上げるためいろいろな方法を考えてきた。
その最たるものが，天候を予測することで
あった。

天気予報について：
実際上，天気予報の精度は以前に比べてあ
がっているという(7)。⽛24 時間以内に⚑ミリ
以上の雨があるか⽜という予報の的中率は，
東京で現在 85％となっている。50 年前の的
中率が約 70％であったことを考えると精度
はあがっていることになるとある。
地震の予知について：
日本経済新聞に，⚙月⚖日（2018 年）に起
きた⽛北海道胆振東部地震⽜の後，⽛司令塔な
き地震研究⽜と題する署名入りの記事を載せ
ている(8)。

⚖月に大阪北部，⚙月に北海道南西部と地
震が相次ぐなか，地震研究を束ねる政府の地
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震調査委員会の存在感が薄い。同委は活断層
などを調べて地震の発生確率を予測してきた
が，多くの地震が⽛想定外⽜の断層で起こり，
メカニズムについても曖昧な説明に終始して
いる。⽛研究が防災に役立っていない⽜と，国
の防災研究全体のあり方を問う声が強まって
いる。
今月⚖日に北海道で起きた地震は，震源近
くに⽛石狩低地東縁断層帯⽜という活断層が
延び，関連が注目されている。調査委はこの
断層帯について，国内に⚒千以上ある活断層
の中で要注意の⽛主要活断層帯⽜とし，⽛南部
でマグニチュード 7.7 程度の地震の恐れがあ
る⽜と予測していた。
だが地震後の説明は歯切れが悪い。発生当
日の会合後，平田直委員長（東大教授）は⽛断
層帯と直接の関連はない⽜と説明した。とこ
ろが⚕日後に⽛断層帯の深部が動いた可能性
は否定できない⽜と翻し，⽛断層帯の活動が続
く可能性もある⽜と警戒を呼び掛けた。
地下深くの活断層は直接調べる手段がなく，
科学の判断が二転三転するのは珍しいことで
はない。だが被災地からは⽛警戒せよといわ
れても，どうしたらよいのか⽜（道庁の防災担
当者）と戸惑いの声が上がる。
似た光景が大阪北部地震でも見られた。震
源近くには⽛有馬─高槻断層帯⽜⽛上町断層
帯⽜⽛生駒断層帯⽜があり，やはり主要活断層
帯に挙げられている。だが調査委は⽛地震が
いずれかに関係する可能性はあるが，特定す
るのは困難⽜とし，ここでも曖昧な説明を繰
り返した。
地震調査委は文部科学省の地震調査研究推
進本部に置かれ，1995 年の阪神大震災を踏ま
えて発足した。約 20 人の研究者と事務局か
らなり，主要活断層帯 114 カ所のほか，南海
トラフ地震など⽛海溝型地震⽜をあわせ，地
震の大きさや発生確率などを⽛長期予測⽜し
ている。
だが，実際の地震は予測の裏をかくように

起きている。04 年の新潟県中越，07 年の能
登半島沖，中越沖，08 年の岩手・宮城内陸地
震などがノーマークの活断層で起きた。11
年の東日本大震災も⽛想定外⽜の連動地震
だった。
主要活断層帯で起きたのが確実なのは，16
年に⽛日奈久・布田川断層帯⽜がずれた熊本
地震にとどまる。
予測が当たらないこと自体を批判する地震
学者は少ない。産業技術総合研究所の宍倉正
展研究グループ長は⽛活断層がずれるのは数
百年から数千年に⚑度。一方，調査委ができ
てからまだ 20 年強なので，当たらない方が
自然⽜と話す。
だが同時に宍倉氏は⽛調査委は自治体や住
民に役立つ情報を発信できていない⽜と指摘
する。
それを物語るのが熊本地震だ。調査委は日
奈久・布田川断層帯で地震の可能性を警告し
ていたのに，多くの住民は発生後⽛熊本で地
震が起きるとは思っていなかった⽜と答えた。
自治体による耐震補強の支援策も他の都道府
県より貧弱だった。
何が問題なのか。国の中央防災会議は有識
者会議で防災調査・研究のあり方を検証し，
17 年⚔月にまとめた報告で⽛日本の防災研究
には司令塔がなく，政府，大学，研究機関の
連携も不足している⽜と厳しく指摘した。
中央防災会議は防災相のもと国の防災対策
のまとめ役だが，研究組織を持たない。一方，
文科省が所管する大学や研究機関，気象庁な
どはバラバラで，成果を国や自治体の防災対
策に生かせていないという指摘だ。
有識者会議の主査で，政府の東日本大震災
復興構想会議委員を務めた河田恵昭・関西大
社会安全研究センター長は⽛防災対策が地震
学者を中心に決められ，都市づくりを考える
工学者や，住民避難などを研究する人文社会
学者の声が反映されていない⽜と話す。
今年は豪雨，台風災害と地震が複合的に起

経営論集（北海学園大学）第 16 巻第 3号

― 45 ―

これまでのマーケティング方法論と近年の AI における二つのアプローチ法との関係についての一考察（黒田）



こり，災害の様相が変わってきた。いまの研
究体制のままで有効な対策を打てるのか。自
民党総裁選で防災省設立の是非を議論するの
もよいが，いまある組織の検証から始めない
と，今後の災害対策はおぼつかない。

（編集委員 久保田啓介)

天気予報，地震予報も現代の技術の粋を集
めて検討していると思われるのであるが，こ
うした自然科学系の予測でもなかなか当たら
ない。ましてや人間社会を取り扱う社会科学
系の将来予測は当たらないのは当たり前と
いったところである。

マーケティングも，予測することを中心テー
マとしている
マーケティングとは，⽛どのような事業を
するか，何を作るか（どんな製品・サービス
を作るか）⽜である。これは筆者の⽛マーケ
ティングの定義⽜である。
グリーン＝フランク（P.E.Green & R.E.
Frank）（1967）も，⽛どこの，誰が，何を，何
時，どのようにして⽜の⚕つが，経営（マー
ケティング）が営まれてきたと述べている(9)。
このマーケティングを科学として認知した
いというのには，理由がある。
⽛これからどんな事業をしたらよいか，そ
こではどのような製品を作ればよいか，それ
をどのようにして売って行けばよいか⽜につ
いて，より科学的に⽛予測をしたい⽜からで
ある。

筆者のマーケティング研究の始まりは統計学
の当てはめから
筆者は，マーケティング現象に対する数理
統計理論の当てはめから研究を開始した。若
かりしころ，数理統計学を勉強していたこと
もあって，大学における講義科目⽛マーケ
ティング⽜を担当することになって，マーケ
ティング現象に対する統計学理論のあてはめ

を研究対象としていた。⽛マーケティングに
おける購買者行動論⽜という形で何編か発表
している(10)。
とりわけ，⽛購買者行動の銘柄推移問題⽜に
確率過程論のマルコフ過程（マルコフ連鎖）
のあてはめの研究について発表したときは，
フロアの一人から⽛君のマーケティングは統
計学だね⽜と言われている。
つまり，マーケティング関連の購買者行動
に関する数学モデルとして，
（統計的確率的モデル・数学的解析法）
マルコフ連鎖モデル
エーレンバーグ（A.S.C.Ehrenberg）の
反復購買モデル
線形学習モデル

（シミュレーション・モデル・数値解析法）
モンテカルロ法に基づくモデル
組み替え法
ブートストラップ（bootstrap）法

などを取り扱っていたことに由来すると思わ
れる。
しかし，これらの研究過程で，エーレン
バーグ（A.S.C.Ehrenberg）の著書ʠRepeat
Buyingʡ（反復購買）を読んで，家計簿にあら
わされた膨大なデータから購買者の反復購買
についての精密な理論（負の⚒項分布モデル
（Negative Binomial Distribution（NBD））を見
出していくという，そうした地道に研究を進
める彼の研究姿勢に，筆者は非常な感銘を受
けた記憶がある(11)。
その後，マーケティングの方法論について
研究，⽛マーケティング学では如何なる分析
方法を採用すべきか⽜の研究を進めている。
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⚒．マーケティングの体系化と方法論
の関係

（⚑）マーケティングの体系化をどう形成す
るか

一つの学問は，問題を解くための方法論を
もっている。経済学では，演繹的にある種の
結果を導くために数学を用いる。社会学では，
富永健一（1999）によれば，論理実証主義の
立場から調査データを分析する(12)。

マーケティング学（体系）を展望する
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ʠTrans-
vectionʡ（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
段階ごとに促す変形（ʠTransformationʡ）と同
時に，その商品の製造・流通過程の⽛取引
（ʠTransactionʡ）⽜を制御するものと考えられ
ている。

オルダーソンの反証主義
こうした体系より出てくる⽛命題⽜（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
ではポパーの⽛反証可能性⽜に基づく命題
〈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，
それ以上何も示唆していないものなのであ
る(13)。

要するに反証主義は，科学がしたがうべき
⽛規範⽜の一つなのである。反証主義は⽛科
学⽜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，いわんや⽛規範⽜としての反証主
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
に立脚する⽛統計科学⽜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
検討してきている(14)(15)。
なお，筆者は，マーケティングの体系化に
伴う方法論についての見解を次号で明らかに
する予定にしている。
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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⚒つが肝要ということ
にほかならない。

筆者は，ただ，⽛企業が消費者に製品・サー
ビスを提供するための戦略論⽜としか見えな
い現行マーケティングに懐疑的である。ただ，
⽛儲ける仕組み，儲ける方法⽜を考えるマーケ
ティングでは，飛ばした風船の空気が抜けて
どこへ飛んでいくか分からない状態と似てい
る。したがって，ある意味，それはどこでも
よいのである。仕組みや方法はその時次第で
変わってよいのである。おびただしい⽛○○
マーケティング⽜の出現がそれをあらわして
いる。
⽛マーケティング⽜は⽛儲ける方法にはいろ
いろの例があるが，基本は何でも気が付いた
ことはやってみること⽜では，大学の講義は
済まないのではないか。そんなことはむしろ
実社会で学んだ方がよいだろう。
マーケティングを⽛論⽜から⽛学⽜に格上
げしたいと考えている。そのため，現行マー
ケティングの定義を変更して，⽛自己の利益
つきの仕事，すなわちビジネスを探し，決定
し，実際に実行すること⽜としたいと考えて
いる。それが，マーケティングの定義だとす
るとき，人は，自己のビジネスを決めるのに
何を拠り所にするだろうか。
現状では，現行マーケティングはそれの解
答を用意できない。というより，これまでの
成功不成功の栄枯盛衰の企業例といったもの
を寄せ集めて検討し，某かもっともらしい理
屈・理論に仕上げるというのがせいぜいのや
り方である。しかし，出来上がった理論は，
一般的な妥当性を有しているかどうかも確か
められないし，ましてや理論間の比較もでき
ないという代物である。おびただしい⽛○○

マーケティング⽜の出現がそれをあらわして
いる。

経営学者の沼上は，⽛経営学では，理論はな
くても理屈はある⽜と述べた。そのことから，
予測するに際して，⽛カバー理論⽜を採用して
いる(16)。
一方で，こうした理屈をつくり上げるの当
座の論拠としては，既存の経済学，社会学，
心理学といったコアとなる学問分野の学問の
成果を活用するしかないというのが現状であ
る。
筆者としては，マーケティングを学問に高
めたいと考えている。
単独の学問に仕上げるためには，独自の概
念を形成したり，体系化や方法論の問題をク
リヤーしなければならない。これらの問題に
ついて，筆者は，これまでも各々についてい
ささか検討を進めてきている。
人が自己のビジネスを探索する（すなわち，
マーケティング）ために，まずやることは
⽛予測⽜である。ある時代，ある地域において
自分は何をして，何を生活の糧として生きて
行くのかを考えるに当たって，関連ある情報
を収集し，整理し，組合せたりしながら意思
決定を下していくことになろう。
こうした一連の考え方をどのように現わし
ていくかは方法論の問題となる。筆者は，帰
納法で行くしかないと考える。論理実証主義
ないし論理経験主義の立場である。

黒田の結論：論理実証主義（帰納と演繹の折
衷説）
実証化で確かめようとしているのは，その
時点の関係を説明し，近い将来の状況を予測
し，行動の意思決定の方向を検討する情報の
収集の一環で，予測力を増そうとするもので
ある。決して，真理を追究するものではない。
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⚓．これまで，マーケティングでは，
どのような予測方法を採用してき
たか

（⚑）論理実証主義と解釈学
川又啓子（2009）の分類する⽛実証主義（論
理実証主義，論理経験主義，反証主義）⽜と
⽛相対主義（パラダイム論や解釈主義（学））⽜
のうち⽛解釈学⽜を主張する石井淳蔵の
⽝マーケティングの神話⽞（1993）でも指摘さ
れているように⽛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
いう難点がある⽜と述べ，⽛経営経済学に対す
る解釈学の本当の意義は，発見的科学領域に
ある⽜としている(17)。
川又は，論文の⽛むすびにかえて⽜におい
て，⽛マーケティングの研究や理論構築の目
的は，ʠ科学になるʡことではなく，知的価値
の創造であると考える。その目的を達成する
のに，もっとも有効な方法論を採用すればよ
いと考えており，多様な方法論が共存するこ
とを認めないものではない⽜ともいう。
しかしながら，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。ここで
は，川又のいう知的価値とは何か，ʠ何のた
めʡの知的価値の創造か，が問われる必要が
ある。マーケティングでは⽛どういう事業を
すればよいのか⽜が基本的に問題であること
から，そのための知的価値の掘り起こしであ
り，そうして収集された情報を活用するʠ予
測の方法ʡの開発が求められている。
当初は，素朴な手法が用いられたと考えら
れる。この場合，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⽛ことわざ⽜もあると
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。
田邊は 100％確かなものが考えられないと
きの予測には，統計科学の優位性を唱えてい
る。佐藤忠彦・樋口知之氏等も，マーケティ
ング事象に，演繹と帰納の折衷法のあてはめ
を研究しているというも，そこにあると考え
られるのである(18)。
マーケティング・リサーチの考え方や方法
もそうした考え方の一環なのである(19)(20)。

（⚒）分け方の考え方と方法
松尾は，⽛分け方⽜の方法についても書いて
いる(21)。

新聞記事をカテゴリに分けることを考える。
まずはコンピュータに訓練用のデータを読み
込ませて，記事に出てくる単語をもとに，何
らかの空間をつくる。たとえば，記事に出て
くる単語から最も頻出するものを 100 個選ん
で，それで 100 次元の空間をつくると，⚑つ
の記事は，この空間上の⚑つの点として表す
ことができる。この空間では，同じ単語が出
てくる記事は近くに，出てこない記事は遠く
になるようにマッピングされる。
新聞記事には，⽛政治⽜⽛科学⽜⽛文化⽜とい
うカテゴリがつけられているとしよう。
ひと通りマッピングが終わったら，次に，
新しいテストデータを読み込ませて，どのカ
テゴリに分類されるかを見る。下の図の真ん
中の■（印）がテストデータだったとして，
これが⚓つのカテゴリのうちのどこに分けら
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れるか。図のように線引きされていれば，テ
ストデータは⽛政治⽜に分類されるだろう。
この線をどのように引くかによって，分け方
が変わる。つまり，⽛分ける⽜ということは，分
けるための⽛線を引く⽜ことと同じなのである。

（筆者注：線形判別分析法)
最終的に，⽛国⽜⽛政府⽜⽛予算⽜⽛行政⽜⽛与
党⽜などの単語が出てきたら⽛政治⽜，⽛宇宙⽜
⽛物理⽜⽛生命⽜⽛細胞⽜⽛コンピュータ⽜など
の単語が出てきたら⽛科学⽜，⽛音楽⽜⽛美術⽜
⽛絵⽜⽛彫刻⽜⽛アニメ⽜などの単語が出てきた
ら⽛文化⽜といった具合に，コンピュータが
学習してくれたら OKだ。線の引き方にはい
ろいろな方法があり，それぞれ異なる仮説に
基づいている。ここでは代表的な分類のしか
たを⚕つ紹介する。
①最近傍法，②ナイーブベイズ法，③決定木，
④サポートベクターマシン，⑤ニューラル
ネットワーク

機械学習では，どんなデータを用意するか，
どのように正しい出力（正解データ）を用意
するか，この⚒つの組み合わせによって，い
くらでも新しい仕事をさせることができる。
たとえば，こんな問題だ。
・お金を借りたい人の経済状況と返済する
かどうか
・ある文書がわいせつかそうでないか
・ある画像に不審人物が写っているかどう
か
・ある人の成績と，その大が大学に合格す
るかどうか
・ある顧客の情報と，その大が得意客にな
るかどうか

⚔．AI では，どのような予測方法を
考えているか

人工知能（AI）の方法論
近年は，人工知能（AI）における⽛ディープ

ラーニング（深層学習法）⽜がクローズアップ
している。
将棋や囲碁では，⽛深層学習法⽜を駆使して
人工知能がプロの強者を次々に撃破している
ことが報道されている。これが評判になって
か否か，やがては（2045 年），人工知能が人間
を上回る⽛シンギュラリティ（singularity：技
術的特異点）⽜がやってくるという人もいる(22)。
松尾は，人工知能と人間の関係について書
いている(23)。
それによると，⽛深層学習法⽜とは，分ける
ことであり，主成分分析（数量化理論第Ⅲ類）
の繰り返しを行って，結果の頑健性を求める
ものである，という。
筆者も，一種の⽛深層学習法⽜を実行して
いるとは気づかずに，ある実際のマーケティ
ング現象を理解すべく，判別分析や，分類法
の成分分析・主成分分析（数量化理論第Ⅰ
類・第Ⅱ類）を用いてきた。国内市場細分化
や国際市場細分化を求める際である。
そこでは，未だ満足のいく結果を得られて
いないと考えている。なぜならば，使用する
データの信頼性や比較のためのデータの網羅
性（欠落性）にかかわる問題が常に付きま
とっているからである。
この点は，筆者も最近の論文で明らかにし
てきている(24)(25)。
ビッグデータが生み出される時代なのだか
ら，これを分析することが重要といっても，
その個々のデータの妥当性や信頼性が問われ
れことが多々存在することに留意する必要が
ある。
いかに高度な技術を駆使しても，たった一
つのデータの不確実性や欠落が分析結果にゆ
がみが出ることは当然のこととなる（これで
は，いつまで立っても⽛頑健性 robustness⽜
は生まれない）。
この点は，たとえば，数学者オスカー・モ
ルゲンシュタイン（Oskar Morgenstern）
（フォン・ノイマンとの共著ʠTheory of Games

― 50 ―

経営論集（北海学園大学）第 16 巻第 3号 これまでのマーケティング方法論と近年の AI における二つのアプローチ法との関係についての一考察（黒田）



and Economic Behaviorʡ（1944 年）で知られ
る）が，著 書ʠOn the accuracy of economic
observationsʡ（1950 年）で明らかにしている
ことと軌を一にしている。⚒元連立方程式に
おいて，係数のほんのわずかな違いが，解答
における符号が正負逆転することなどを説明
した。

A. ゴブニックの AI における方法についての
見解
A. ゴブニック（2018）によると，問題解決
に，ボトムアップ方式とトップダウン方式が
ある，という(26)。特に，AI を復活させた⚒つ
のアプローチ例として，⽛ディープラーニン
グ（深層学習）⽜と⽛ベイズ法⽜を上げる。

AI を復活させた⚒つのアプローチ
ボトムアップとトップダウンというこれら
⚒つの主要な機械学習法には相補的な長所と
短所がある。ボトムアップ法で猫の顔を学習
するには，そもそも猫に関して何も知ってい
なくてもよいが，大量のデータが必要だ。
ベイズシステムはほんの数例から学ぶこと
ができ，より広く一般化できる。だがこの
トップダウンのアプローチは，適切な仮説
セットを明確に示すために多くの事前準備を
必要とする。そして，どちらのタイプのシス
テムの設計者も似たような壁にぶつかる可能
性がある。いずれのアプローチも，書かれた
文字や猫を認識するとかアタリのゲームをプ
レイするなど，比較的狭くて明確に定義され
た問題しか扱えない。そのような制約は子供
にはない。発達心理学者は，幼児はそれぞれ
のアプローチの良いところを何らかの形で組
み合わせ，それをさらに発展させていること
を発見した。オージーはトップダウンのシス
テムのようにほんの⚑つか⚒つの例から学習
できる。また，ボトムアップのシステムのよ
うにデータそのものから新しい概念を引き出
している。最初は知らなかった概念だ。

たとえば，一つの典型的な意思決定問題を考
えてみよう。

〈バス会社が，ある新興住宅地に新しい路線
を開拓するかしないかを判断する〉

これは，バス路線を開拓⽛する⽜か⽛しな
い⽜か，の二者択一の意思決定問題である。
これをどういう方法で解決を図るか，につい
て大きく二つ方式が考えられる。

（⚑）⽛深層学習法⽜で考える。
これまでのすべての路線のデータを収集す
る。それをいくつかの特徴に基づき分類する。
その上で，新しい路線がどの分類に相当する
かを評価する。もし，分類 i に相当するとな
れば，採算性からみて，十分路線開拓の意味
がある，との解釈となるであろうし，そうで
なければ路線開拓を止めるという決断を下す
ことになる。

（⚒）ベイズ推定法で考える。
人間社会の場合，何度も同じことを検証で
きない。せいぜい⚑回か，⚒回である。そん
なとき⽛ベイズ推定法⽜は効果を発揮すると
考えられている。
一つの予想を立てる。それに対して，一回
リサーチを行う。その結果を利用して，初め
の予想を修正するという考えである。

上記の問題の解決を図るために，
（⚑）では，筆者も分析してきている(27)。
（⚒）では，上記の問題の解決を図るには，
どう考えていくのか。
バス路線開拓に当たっては，採算性が第一
である。これについても様々な状況が考えら
れる。外出の少ない高齢者が多いとか学童の
少ないとかといった年齢構成に偏りがあった
り，近くに買い物に便利なスーパーが出来て
いたりで，バスを利用する必要の少ない人々
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が多い，とか，最初のうちは物珍しさで多く
の人が乗ってくれるだろうが，そのうちに，
徒歩や自転車に切り替えるかもしれない，と
かあるだろうし，問題を解決するべく要素は
複雑に絡み合うと考えられる。
しかしここでは簡単に考えて，まず，路線
バスが走ったときの沿線住民の乗車率のみを
検討することから解決を図ると考える（採算
性を考慮した乗車率であり，つまり，これだ
け乗ってくれなければ採算は取れないという
レベルのもの）。
そこで，路線住民に対して，開通した場合，

⽛乗る⽜か⽛乗らない⽜かのリサーチを⚑回行
う。その結果を利用して，初めに設定した乗
車率を変更するというやり方である。
こうした問題設定では，ベイズ確率を利用
して解決を図る典型的な例となる。

お わ り に

人には本能がある。生き続けることと子孫
を残すことである。それまで狩猟採集による
自給自足の生活に別れを告げ，人類は互いに
生きるため，生き残るためのシステムを発明
し続けてきた。
これは，今からおよそ⚗千年前（紀元前⚕
千年）にいわゆる商人merchant（後に，ビジ
ネスマン businessman）が生まれたことに端
を発している。
商人はどうして生まれたか。紀元前⚘千年
のメソポタミヤ地方における農耕生活に発す
るといわれる。そこではエジプトのナイル
（毎年決まって氾濫し農耕が出来た）と違っ
て，チグリス・ユーフラティス（大河）の氾
濫が不定期であったため，農耕に支障をきた
した。
生活の糧を得なければ生きてはいけない。
何をすればよいか。人々が生きるための日常
生活品を調達するため遠くへ出かけ物々交換
するしかなかった。そのとき他の人に頼まれ

た物資を運んできたりして⽛お礼⽜を受け
取っていたが，遠距離を運搬するようになっ
て次第に専門化し，⽛お礼⽜がやがて⽛利益
profit⽜に転化し，merchant と呼ばれるように
なった存在である。
岩井克人は，著書⽝ベニスの商人の資本論⽞
で，人類の歴史において，この⽛遠距離交易⽜
ともう一つの⽛貨幣の発明⽜が⚒大発明と述
べている(28)。
確かなのは，その当時の商人にとって，ど
こに誰がいて何を欲しているかを知ることは
至難なことであっただろうということである。
わずかばかりの情報を頼りに彷徨い歩いたに
相違ない。この状況でも，特に重要だったの
は⽛予測⽜であり，それなりに懸命に考えて
行動に移したに相違ない。また，大きなもの
をどうやって運ぶかも次の重要問題であった
ろう。
しかし，彼らは，自分のためと他の人のた
めこの過酷なことをやり遂げていた。やり遂
げなければ皆死ぬしかなかったということも
ある。この点は今日のビジネスにも当てはま
ると考えられる。
実際上，これが今日言うところのビジネス
の始まりである。つまり，ビジネスは，⚗千
年の歴史を持っている。
今日でも，ビジネスにとって重要なのは

⽛予測⽜である。したがって，もし，ビジネス
を学問にするとなれば，⽛予測⽜の方法をどう
するか，何にするか，が必須の要件であると
いうことになる。

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。⽛西の空の夕
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⽜
当然，古でも，例えば，⽛西の空の夕焼けが
美しいので，明日は遠出して狩猟だ⽜ぐらい
は言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だからで
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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書いている(29)。

波風静かに神通丸
惣じて北浜の米市は，日本第一の津なれば
こそ，一刻の間に五万貫目のたてり商も有る
事なり。その米は蔵々に山をかさね，夕の嵐，
朝の雨，日和を見合せ，雲の立所をかんがへ，
夜のうちの思ひ入れにて，売る人有り，買ふ
人有り。

人間社会における，ある問題に対して，ルー
ルが明確に知らされ，データ上の信頼性が間
違いないものであれば，予測するために深層
学習法は有効であるというのは分かる。
社会科学の場合，上記のことが保証されな
い場合が普通である。にもかかわらず，現実
にはいろいろな意思決定問題に直面する。
経営戦略・ディジタル・マーケティング専
攻の牧田幸裕（2018）は，日本経済新聞の⽝や
さしい経済学・デジタル時代のマーケティン
グ戦略⽞の締の項で，⽛企業の未来像大胆な構
想必要⽜と書いている(30)。

これまで述べてきたように，デジタルマー
ケティングは何か特別なことをするのではな
く，従来のマーケティングのある部分が進化
したものです。これまで行ってきた企業活動
をデジタル化や新技術の力で精度を高めたり，
利便性を向上させているだけです。
現在，多くの企業がマーケティング分野に
限らず，企業全体のデジタル化に取り組んで
います。しかし，どのようにデジタル化を進
めていくべきか決めかねている企業も少なく
ないようです。その原因は企業の未来像を構
想できないことにあります。技術革新のス
ピードが速すぎて，過去から未来を想像する
ことが難しくなっているからです。
市場環境分析の枠組みに⽛PEST 分析⽜（企
業を取り巻く政治，経済，社会，技術の⚔つ

の面から企業への影響を分析する）がありま
すが，これは過去から現在の変化が業界に与
える影響をもとに未来を予測します。過去と
現在，そして未来に連続性があれば機能しま
すが，技術革新のスピードが速すぎると未来
の予測が難しくなります。
しかし，現在の技術レベルでは不可能なこ
とも，未来では実現できるのではないかと発
想し，未来を構想する。そうすると，実現の
時期はずれるかもしれませんが，未来を予測
できるようになります。仮説検証型で未来を
予測し，企業の未来像を描くのです。
未来は見えないので企業の未来像を描くの
は勇気が必要ですが，思い切って未来像を構
想する企業はデジタル化を推進できるように
なります。多くの企業ができないからこそ，
未来像を構想することは企業の競争力を決め
る重要な要素になり，競合企業から抜け出す
チャンスになります。
この連載で解説してきたように，デジタル
マーケティングの目的は消費者行動データを
分析することで消費者を理解し，それをもと
に良い提案をし続けて消費者から高い信頼を
獲得することにあります。江戸時代の商人は
大福帳に顧客情報を記して顧客理解に努めて
いました。時代が変わって方法は変化しても，
商売の本質は変わりません。
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