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本研究ノートは，拙著⽝マーケティング学
の試み⽞を若干補う必要のある部分を感じて
書いたものである(1)。

は じ め に

何故，ʠMarketingʡ（マーケティング）を学
問にしたかったのかを書く必要があるだろう。
これほど世界を席巻している理論を学問にす
る必要があるのか，という疑念があるだろう
からである。

マーケティングは，一般に，⽛生産者が消費
者（市場）に対して，消費者が欲するものを
提供する戦略的方法を考えること⽜となって
いる。

このマーケティングという言葉の出自は，
アメリカで，19 世紀と 20 世紀の交の流通上
の競争激化の中で，それまでの物資を単に配
給するということから，計画的に流す必要が
出てきたことから生まれたということになっ

ている。しかし，実際は，1930 年代の大不況
期を経験したアメリカは，それまでのマーケ
ティングに対する理解はご破算になり，新し
く事業を興すにはどうするかを問題とする

⽛マーケティング⽜へ転嫁していったのであ
る。つまり，単なる戦略論としてではなく，
どのような事業を始めたらよいのか，を問題
とする，ʠMarketing Researchʡ（マーケティン
グ・リサーチ）という名称の研究が始まった
ということである。たとえば，⽛ブルー・オー
シャン理論⽜はその一環と考えられる(2)。

一般に，人は田畑を耕せば生活していける
と思っている。実は，かならずしもそうでも
ないのである。自給自足の世ならばいざしら
ず，現代では，衣食住すべての面で，生活物
資を他から購入しなければならない。そのた
めの手持ちのお金がなければならない。つま
り，何か仕事して何か物（サービス）を作っ
て売り，対価としてのお金を得て，それで食
物など生活必需品を購入している。もっと広
く言えば，誰かが何か（物とサービス）を作
り，他の誰かがそれを購入してという具合で
世の中成り立っている。人は，皆もたれあい
の中で生きている。

物を作るのに誰がどれだけ努力したかには
関係なく，誰かによって購入されて始めてそ
の物の価値が実現するということでもある。
したがって，ここでは労働価値説は関係ない。

これを称して経済学者のアダム・スミスや
歴史学者の羽田 正が，⽛人間には交換性向が
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ある⽜とか⽛人は交易する動物である⽜と述
べたことである(3)(4)。ただし，このもたれ合い
は，自分が作った物が誰に渡ったか，自分の
手に入れた物が誰によって作られたものか，
分からない中でやりとりされる仕組みとなっ
ている。

遠距離交易というものがある。歴史的には，
この遠距離交易こそが利益を発生させるもと
になったというのが通説となっている。貨幣
も発明され交換自体を容易にしてきた。つま
り，この貨幣を使いながらのもたれ合いのシ
ステムは，人類史上⚑万年の歴史を持ってお
り，しかも，益々拡大の一途を辿っている。
今日，70 億人の人々のもたれあいの営みであ
る。

経済学者の岩井克人は，この遠距離交易に
よる利益発生のシステムと貨幣の発明とは，
人類の⚒大発明であるとしている(5)。ここで，
大事なのは，他の人にとって必要のないもの，
購入されないものは，作っても意味をなさな
いということである。誰も購入してくれない
し，したがって作り手には収入もない。結局，
誰にも助けてもらえなければ，生活は破綻し，
結局餓死するしかない。

企業組織も同様である。企業が作ったもの
が売れなければ，利益もなく結果的倒産の憂
き目に会う。実際，どんな事業をするか，何
を作るかは，人間にとって生きていく，その
存在を確かなものにする最も重要な要素の一
つである，ということができる。これを問題
にしてきたのが，かつては商ʠCommerceʡで
あり，18 世紀後半からはビジネスʠBusinessʡ
であり，今日では⽛マーケティング⽜なので
ある。

しかし，現代マーケティングは，その重要
性を増してきているように見える一方で，い
ろいろ課題を抱えている。つい先ごろまで，
他の社会科学分野の研究者の中には，マーケ
ティングは儲け方，売り方を教える科目であ
ろう，と公然と言い放つ人びとがいた。儲け

方や売り方の実際を身につけていない筆者な
どは内心忸怩たる思いで講義していたと白状
しなければならない。ときに，もぐりで他の
人の講義を拝聴したことがあるが，昔はこう
いう売り方であったが，今はこんな点が重要
だ，といった類のものが多かったという印象
はもっていた。つまり，講義は体系化されず，
内容に一貫性が見られず，売り方とか消費者
とのコミュニケーションのとり方とかといっ
たような，いわゆる販売の現状問題に対して
テンプレート（こいつは使えそうだ！）な方
法で解決を示して見せるという感じもあった。
これまでの筆者も同様の有様と告白せざるを
得ない。

ときに，マーケティングは学問になってい
ない，と残念がるマーケティング学者もい
る(6)。マーケティング（学）というものは，単
独の学問ではなく，単なる処方をその場その
場で与えるやり方を採っているものであると
いう説もある。いろいろ学問分野の成果を
引っ張り出して問題解決を考えるのがマーケ
ティングである，ということでもある。ここ
から，マーケティングがいろいろの学問の寄
せ集め（学際的：インテターディシプリナ
リーともいう）という意味で，⽛領域学⽜とさ
れる場合もある。

人文社会学的学問とは，それは人間生活に
とって重要問題を考えたり，解決せんがため
にあるだろう。そのため生活の側面を切り
取って概念化し，体系化を行い，採用された
方法論を駆使して，ある生活上の特定問題の
解決を図るためにある。予測に関係ある問題
の場合には，さまざまな情報から理論を導き
出し，それを現実問題に当てはめて解決を図
る一助とするものである。

マーケティング研究者の田内幸一は，今か
ら 50 年近く前の 1973 年に，商業学の一研究
分野としてのマーケティングについて書いて
いる(7)。
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戦後，これについての反省が行なわれ，経
営者達は，これまでの政策，つまり⽛よりよ
いものをより安く⽜が，ちっともアメリカ経
済の発展に寄与をしなかったではないかと考
えたのであった。やはり一国経済を拡大再生
産にもってくるためには，新しい需要を創り
出すのでなければ駄目だと考えたのであった。

⽛よりよいものをより安く⽜つくることので
きる企業が，市場において勝利をおさめると
いう考えかたは，生産志向，技術志向の考え
かたである。なぜなら，よりよいものをより
安くつくることを可能にするのは，他社より
も優れた開発技術と生産技術であるから。

しかしこのような考えかたのもとでほ，現
実に経済は発展しなかった。⽛よりよい⽜と
いうことの客観的基準は，⽛性能⽜と⽛耐久
性⽜であるが，一般的に製品の質が向上して
くると，この二つの基準において⽛よりよい⽜
ものを区別することば，普通の顧客にとって
無理になる。よりよさがわからないならば，
改めて購買欲求は起きないであろう。

やはり，消費者の購買を促すには，主観的
な⽛よりよさ⽜，つまり消費者のエモーション
に訴える⽛よりよさ⽜を追求し，消費者自身
も感じていなかったような必要を創り出さな
ければならない，という方向にマーケティン
グは展開をしていった。これこそが，経済を
拡大再生産させるための唯一の途であり，こ
れを可能にするのはマーケティングだけであ
るという自負をもっていた。

マーケティングとは，⽛より高い生活水準
の配達である⽜という定義は，まさにマーケ
ティングの，社会に対する役割を端的に表現
しょうとしたものである。
マーケティング・コンセプトという言葉は，

マーケティング概念と訳したのでは誤りで，
マーケティング哲学ないしはマーケティング
理念と訳すべき言葉である。その内容は，ま
さに，生産志向，技術志向と反対の意味にお
ける顧客志向，消費者志向，買手志向，市場
志向である。

第⚑章 マーケティングは学問ではな
いのか

こうして⽛より高い生活水準の配達であ
る⽜という定義の下で発展してきた現行マー
ケティングは，一般に，⽛戦略論である⽜，⽛テ
ンプレートな理論（こんなのを使ってみては
どう？）に過ぎないもの⽜，⽛もうすでに学問
である⽜，そして⽛学問にする必要はない⽜な
ど様々な言い方をされてくるようなものに
なっている。

現行マーケティングのどこに問題があるのか
◎ 経済学の枠内での戦略論である（独自

の学問ではない）
◎ 戦略論間の比較検討はできない（互い

に，言いっぱなし）
◎ 社会的重要問題を分析評価できない
（東日本大震災などについて）。

◎ 定義が定まらない（しかし，ほとんど
の場合，定義に関する論争はない）

◎ 日米間に概念の違い（日本には公正概
念ʠjusticeʡがあり，アメリカには公平概
念ʠfairʡ）がある。

◎ 学生に講義する内容は，原理原則では
なく，（少しは理論を教えるが）大部分事
例研究（ケース・スタディ）であり，そ
れをできるだけ数多く覚えさせ，それを
もって学生が社会に出てからの諸問題に
対して自分で考え・処理するための力を
つけさせる式の講義が大半である（筆者
もそれに近かった）。アメリカのビジネ
ススクールの教授方式の踏襲（真似）で
ある。

これで学問と言えるのだろうか，という疑
念がわいてくる。では，マーケティングを学
問にするにはどうすればよいのかである。
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学問の条件：
一般に，⽛学問⽜（英語：ʠLearningʡ）とは，

⽝広辞苑⽞によれば，
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。

マーケティングは学問として体系化できる
のであろうか。筆者も，長い間大学や大学院
で，⽛マーケティング⽜関連科目（マーケティ
ング，マーケティング・リサーチ，消費者行
動論，マーケティング特殊講義，マーケティ
ング戦略論特論等々）を担当してきた身で
あってみれば，できればマーケティングが学
問（discipline）であったらという希望を持っ
てきていた。

かつて，筆者がそれまで理論経済学や数理
統計学を研究したり，大学で講義していた者
が急遽マーケティングを担当しなければなら
なくなって，始めの頃は著名な文献を読みあ
さるようにして，⽛マーケティング⽜を理解し
ようとしていたが，それがほとんどの場合経
済学の用語で埋め尽くされていると感じたこ
とであった。

（＊）黒田重雄（1980）⽛消費者行動論とマーケティ
ング─理論経済学の応用に関する一考察─⽜⽝現
代経済学の政策論⽞（小林好宏，三浦収編），第⚑
章所収，新評論。

ある経済体制における⽛取引，移転，広告，
保管，購買，販売，小売，卸売，効用，動機，
企業，消費者等々⽜といった諸概念にかか
わっている。

これはどうしたことかと疑問に思っていた
が，後に，P. コトラーは，経済学の範疇で研

究していると明確に述べていることが分かっ
て疑問が氷解している(8)。

アメリカのマーケティング研究者の大半は，
この部類であると考えてもあながち間違いと
はいえないだろう。

とはいえ，筆者は，これらのアメリカの著
名な研究者とは一線を画して，マーケティン
グを独立の学問にしたいと考えるようになっ
ている。

しかしながら，マーケティングを学問にす
るためには，いくつかの困難な問題がクリ
ヤーされる必要があるということも分ってき
ている。具体的な学問形成にあたっては，社
会学者富永健一の著書⽝社会学講義⽞を参照
する(9)。その結果，マーケティング学では，
独自の概念，定義，体系化，方法論などの一
体的考察が欠かせないことが浮かび上が
る(10)(11)(12)(13)。（本拙論では，マーケティング学
の独自概念については第⚔章で検討してい
る）

こうしたマーケティングの学問化に対して，
筆者を勇気づけたのは，2006 年に，ʠTwenty-
First Century Guide to Aldersonian Marketing
Thoughtʡ（オルダーソン・マーケティング思
想の 21 世紀ガイド）（以下，⽝21GAMAT⽞と
略す）が刊行されたことである(14)。

総勢 20 名によって書かれたこの⽛論文集⽜
は，研究者個々が得意とするテーマごとに

⽛オルダーソンを高く評価⽜するとともに，オ
ルダーソンとの関係で⽛マーケティングの理
論や体系化の重要性⽜を改めて強調する内容
をもつものとなっている。

1965 年にオルダーソンは亡くなっている
が，その年，⽛Dynamic Marketing Behavior: A
Functionalist Theory of Marketing⽜（以下 DMB
と略す）が出版されている(15)。
⽝21GAMAT⽞の刊行は，DMB が出版されて

から 41 年も経っていた。
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⽛学問⽜について検討してきた文献
筆者としては，⽛学問⽜について語ったもの

として，デカルト（René Descartes）の⽝方法
序説⽞（1637 年）(16)，ヴィーコ（Giambattista
Vico）の⽝学問の方法⽞（1709 年）(17)，ウェー
バー（Max Weber）の⽝職業としての学問⽞

（1919 年）(18)。
かつて，日本初の経営学博士（神戸大学）

で，昭和 43 年に日本経営診断学会を設立し
た平井泰太郎（1967）は，盛んになりつつ
あった⽛マーケティング⽜について語ったこ
とがある(19)。

商業研究の分化及び推移
およそ⽛事象としての商業⽜を考えるに，

昔は⽛商業なるものの形態⽜をとらえて論じ
ておった傾向がある。しかし今日商業を論じ
て⽛取引企業⽜なりと論ずるように，その本
質的形態をとらえんとする努力があるが，同
じ努力の一環として類似ではあるが，他の把
え方もある。例えば，商学を中心として一つ
の学問的体係を構成し，具体的には，大学学
部を成立せしめんとする一つの傾向もある。
しかし世界の各国の学的進展を眺めてみると，
例えば中南米のごときにおいては⽛保険⽜を
中心として一つの体系を構成し，これを本体
としたる学部ができておる例もある。同様に

⽛交通⽜を中心とし，またこれを分化して⽛陸
運⽜⽛自動車⽜⽛海運⽜⽛港湾⽜⽛航空⽜⽛通信⽜

⽛情報⽜のごときがそれぞれ重要なる発達を
とげておるので，これを中心として体系づけ
られることもある。また⽛金融⽜を指導理念
として学部が成立し，あるいは⽛コンサル
ティング⽜を中心としたる体系のごときもあ
りうる。近時は例えば⽛包装⽜を中心として
成立したる学府のごときもあるのである。つ
まり，対象の進化に伴い，また，学問など研
究の高度化及び総合化に伴い，専門が細かく
なると共に，深く進み，学問的体系と観察の
視角を変えて⽛学問せらるる傾向⽜が発達し

てきたのである。昔，学問発達の初期におい
て予期せられなかった状態に進んでおること
を注意しなければならない。
⽛マーケティング⽜のごときは，これが商学
一般の後継者としての存在を主張せんとする
傾向のごときもあるが，ある意味においては，
はなはだ片面的であって，必ずしも現代の事
象を総合的にとらえたものとはなし難いと思
われる。

日本的マーケティングの問題
なお，マーケティングに関して，近時要望

せらるる今一つの問題がある。それは⽛日本
的マーケティング⽜の要望である。この要望
が出てくる根源は，二つの面から考えること
ができる。一つは在来のマーケティングなる
研究はアメリカ的性格のものである。しかし，
アメリカなる国は，土地広汎にして，相対的
に人口は少ない。もっとも，大都会と農村地
域において極端なる相違がある。

しかし，日本などと比較して気のつくこと
は，日本は土地狭小であって，人口は極端に
多い。しかも，文化の進展が長年にわたって
おるから，いかなる地域においても⽛過去の
組織と慣行⽜とが必ず存在する。そこで新し
い開発と共に，古きものの生成が必ず随伴す
る。ここに日本の特異性がある。アメリカ的
マーケティングの考え方のみで進むわけには
いかないのである。アメリカにおいては，無
人の地域に新工夫の経営形態あるいは経営組
織をどんどん新設していくようなことも行な
われておる例があるのである。これがまた，
アメリカ人の国民性ともなっておる。

各国にはそれぞれ特異性があるから，一律
に論ずる訳にもいかない。しかし，他方から
考えれば，地球はだんだんと小さくなった。
交通革命及び情報革命の結果，新しき事象は
刻々に進展しつつある。したがって，国際性
もはなはだ進展しつつある。そこで前に論じ
た個別性と共に国際性を含めた一般性をも考
慮しなければならない。そこで，ここに考え
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られるのは，⽛取引の領域性⽜および⽛各領域
の発展段階的性格⽜の問題である。なお，こ
の領域は産業別に生じ，地域別に生じ，関係
者の人的相違において生ずるのである。経営
学の最近の発展から論ずれば，意思経済様相，
特に decision making の主体およびその発現
形態が関係するのである。日本的マーケティ
ングを考える場合に，これらの諸点を注意す
る必要があるのである。もしこれらの近時の
学問的進展を考えないでこれをとりあげれば，
恐らくは，常識論となるか，または，恐らく
は世界の進展を心得ざる⽛田舎学問⽜となり
終るであろう。日本の経済及び産業も相当高
度に進展してきておる。もはや，かつての
⽛先進国⽜の域に達しておる。しかも上位の
数国の域に達しておる。学問研究のみいつま
でも翻訳的模倣の段階では⽛現実⽜の解明を
なし難くなるであろう。

（筆者注：この論文（1967（昭和 42）年以来，50 年
以上を経過しているが，マーケティングについて
の平井の指摘に合った回答が出てきているとは言
い難い状況にある）

第⚒章 現代の学問のあるべき姿とは

経済学者の佐伯啓思は，⽛学問の自由とは
何か⽜を書いている(20)。

コロナ騒動がまだ終息の気配を見せないこ
の 10 月に，学者や科学者に関わる奇妙な騒
動が持ち上がった。日本学術会議に推薦され
た 105 名の研究者のうち⚖名が政府によって
任命を拒否されたという⽛事件⽜である。私
は，日本学術会議なる組織に関しては，名称
を知るのみで，その組織内容もまったく知ら
ず，また関心もなかったので，この問題につ
いてさしたる意見もない。ただ気になったの
は，学者や研究者が⽛学問の自由⽜といい，
この出来事を学問の自由の侵害だと唱えたそ
の物言いである。

だが一体，⽛学問の自由⽜とは何であろうか。
いや，そもそも⽛学問⽜とは何であろうか。
そのことが気になったのである。⽛学問の自
由⽜が問題となるのは，多くの場合，政治と
学問の関係であり，かつてはガリレオのよう
に宗教と真理の関係であった。いずれにせよ，
権力によって，真理を探究する知的活動が抑
圧，弾圧，迫害されるという事態である。

さてそうすると，私か気になるのは，今日，
学問は本当に⽛真理の探究⽜であるのか，と
いうことだ。いや，もっといえば，そもそも

⽛学問⽜は真理の探究などであったのだろう
か，ということだ。⽛学問（的）⽜を英語にす
ると⽛スカラーリ⽜であったり⽛サイエンス

（science）⽜であったり，あるいは⽛アカデ
ミック（academic）⽜であったりする。時には

⽛スタディ（study）⽜でもある。だがどれもピ
タッとこない。どうも日本語の⽛学問⽜の語
感に沿うような英語は見当たらないようであ
る。というのも，もともと⽛学問⽜には，儒
学でいう⽛聖人の学⽜のように，聖人の道に
学び，また問いかけることによって正しく生
きる，というような観念が付随しているから
である。つまり，⽛学問⽜には，人格形成や人
の生き方と切り離せない何かがあるのだろう。
その点で，人格や生き方とは無関係に客観的
真理や法則を追求する⽛科学⽜や⽛研究⽜と
は異なっている。

一方，英語の⽛スカラー⽜はもともとギリ
シヤ語の⽛スコーレ⽜つまり⽛ひま＝自由⽜
という意味であり，やがて⽛学校（スクー
ル）⽜になる。⽛サイエンス⽜はもともと古フ
ランス語で⽛知っていること⽜を意味し，⽛ア
カデミック⽜はいうまでもなく，古代ギリ
シャでプラトンが開いた学校⽛アカデメイ
ア⽜であり，ここでは幾何学がもっとも重視
されていた。いずれも，知識を獲得し，論理
を重視し，またそれを伝授するという意味合
いを持っている。われわれのいう⽛学問⽜と
は相当にニユアンスが異なっている。
⽛学問⽜に近い観念をヨーロッパに見出そ

― 28 ―

経営論集（北海学園大学）第 20 巻第 1 号



うとすれば，おそらく⽛リベラル－アーツ
（liberal arts）⽜，つまり⽛自由学芸（artes lib-
erales）⽜ということになろう。⽛自由な学問⽜
である。これは，ギリシャ－ローマに範をと
り，近代にいたるまでヨーロッパの大学でも
重視された，人間が生きているために身に着
けるべき知識や実践的技術である。それはま
た，人格的な自由を保持し，市民的な生を充
実させるための知識であった。

したがって，われわれが⽛学問⽜という時
には，この⽛自由な学問⽜と類比しえるよう
な，人格の陶冶や，知識による生の充実，さ
らに知識の総合化といった意味あいが含まれ
ていた。ところが，今日，われわれは，この
意味での⽛学問⽜を見失ってしまった。いや，

⽛客観的科学⽜やデータ収集などの⽛専門的研
究⽜にすっかり道を譲ってしまった。そして，
国家から⽛研究費⽜を引き出すために無駄な
時間と労力をさき，一見，社会の役に立ちそ
うな⽛研究⽜に身を費やしている。ハイデ
ガーは，⽛学問⽜が⽛専門的研究⽜になってし
まったこと，つまり⽛自由な学問⽜が，何も
のかに奉仕する知的な道具になってしまった
姿を現代における人間精神の衰弱だと述べて
いるが，誰がこれに反論できよう。今日では，
⽛研究⽜は，真理ではなく，社会の有用性に奉
仕するのである。

私には，⽛自由な学問⽜を放棄した今日の
⽛学者⽜が，⽛学問の自由⽜を唱えることがど
こか虚しく響いてしまう。

また，学問のあり方については，マック
ス・ウェーバーの自覚的な緊張感や倫理観を
考慮したもの（後述する），また，佐伯啓思

（2014）の⽛少なくとも故郷のあるもの⽜など
の説がある(21)。

今日ほど，学問が，その緊張感を失ってい
る時代はめずらしいのではないか，と思いま
す。⽝職業としての学問⽞のなかでウェー

バーが述べた，自分が何を対象としてどのよ
うな意思をもって学問に対しているのか，と
いう自覚的な緊張感や倫理観がほとんど失わ
れているように思えるのです。ウェーバーが
別の書物のなかで述べている言い方をもじれ
ば，⽛精神なき専門家や倫理なき享楽人⽜が学
問の世界を占拠しつつあるように思えるので
す。

むしろ，今日，多くの人は，それでいい
じゃないか，というかもしれません。ウェー
バーの時代のような，重苦しい倫理観に支え
られた学問など時代遅れだし，また，いった
い自分は何のためにこの研究をしているのか，
などという青臭くも面倒な問いに固執するほ
うが古い，という人は結構多いでしょう。む
しろそれは今日の一般的な風潮です。今日の
大勢は，ただ面白いからやっているだけで，
それでいいじゃないか，というものです。た
しかに，ここまで大学の数も学者の数も多く
なれば，学問が大衆化するのも当然で，いち
いち，学者の内的な倫理を問うてみたり，学
問とは何か，などという面倒なことは考えて
おれない，ということでしょう。それも一理
あります。

しかし，また，そのことが今日の学問をつ
まらなくしているのも間違いないでしょう。

⽛何でもあり⽜になってしまっているのです。
本当の意味で相互に対話ができないのです。
その結果，多様なバラバラなテーマが風呂敷
を広げたように投げ出され，それぞれ⽛専門⽜
と称して自らの分野を権威づけたり，また，
奇抜なテーマや発想で⽛おもしろ系⽜をね
らったり，なかばタレントとして⽛有名人化⽜
したり，というわけです。

別に，ウェーバーのように，学者の倫理観
や強い緊張感などを問うなどというつもりは
ありません。しかし，今日の，社会・人文系
の学問は著しく活力を失ってきている，もし
くは方向感覚を失っているという気がして仕
方ありません。
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学問における⽛総合化⽜とは何か：学問には
故郷が必要である

今後あらゆる領域でホントに重要なものは，
日本のもっている宗教観，歴史観に支えられ
た知識を，われわれが，それぞれの学問領域
でいかに受肉化するかということ，そして，
それらを西洋的なタームといかにすり合わせ
ていくかということだと思います。つまり，
日本的なものと西洋的なものの総合化なので
す。

・・・・・・・・・・・・・・
今日，学問が深刻な危機に陥っているとい

う意味は，まさに，この内面の感受性を育て，
その感受性に耳をすます余裕がなくなってい
る，ということです。知識のグローバリズム
や覇権主義や競争主義や成果主義がますます
その風潮に拍車をかけているのです。そのな
かにあって，何とか，内面の感受性を取り戻
すことが，これからの学問の重要な課題で
しょう。したがって日本の学問というのは，
日本人が自分のなかに日本人が自分のなかに
日本人の宗教感や歴史観，美意識があること
を見出して，それを⽛知⽜というものの拠点
にすることから始めるほかないでしょう。学
問には⽛故郷⽜はどうしても必要なのです。

マーケティングは学問であるのか，また，
学問たり得るのか。われわれマーケティング
研究者（と称している者）に課せられたもの
は何か。

われわれの当面の課題は，マーケティング
は学問として体系化できるのか，できるとす
れば何を基本概念とし如何なる方法論を用い
る学問となるのか，ということである。

その場合，まず最初に浮かんだのは，マー
ケティングというものは，よもや自然科学で
はあるまいが，⽛社会科学⽜として出発できる
のか，ということであった。では，⽛社会科
学⽜とはどのようなものと考えられているの
であろうか。

西洋経済史家の大塚久雄は，⽛自然科学⽜に
おける因果性に対応する⽛社会科学⽜の成立
について，マックス・ウェーバーの社会学説
に即しながら検討している(22)。

つまり，大塚によれば，次のようになる。
《組織も人間の集まりであるから，人間の

営みということができる。マーケティングも
人間や企業や組織の意思決定に関わる問題を
取り扱っている。もし，マーケティングが，

⽛社会的行為（ビジネス）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することがで
きれば，（換言すると，そうした自然科学には
みられない，ʠ動機の意味理解ʡということを
加えることができれば）⽜，社会科学の分野に
属する学問として形成することは可能であ
る》と。

大塚流に，もし，ビジネスにおける⽛目的
─手段の関連⽜（この関係を現すことはなか
なか難しいが）を⽛原因─結果の関連⽜に置
き換えるʠ動機の意味理解ʡを成立させるこ
とができるならば，マーケティングを社会科
学の一分野に位置付けることは可能であると
いうことになる。

とした場合，マーケティングが他の学問と
峻別されるところはあるのだろうか，あると
すればそれはどのようなものなのかというこ
とである。

われわれとしては，そのカギは，人間や組
織（企業）が日常行動をするにあたって重要
な要素であり（学問として高められる要素を
持ち），他の学問で抱えていない，また，抱え
きれないものがあるのかどうかにかかってい
ると考えている。

そのため，マーケティングと関連の深いと
思われる学問，例えば，商学，経営学，経済
学，はたまた文化人類学，工学などの特性を
調べておく必要がでてくる。その上で，もし，
それらで取り扱われていない，また，避けて
通っている重要課題があれば，それをマーケ
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ティングに取り込み，引いてはそれを中心に
体系化までもっていけるかどうかの検討を行
なわねばならないということである。

日本の劇作家で文化勲章受章者の山崎正和
（2011）が，著書⽝世界文明史の試み⽞の⽛あ
とがき⽜で述べていることを見る(23)。学問を
する態度についての見解である。

いうまでもないことだが，歴史には観察の
対象となるべき客観的な事実というものはな
い。特定の歴史的現象であれ，特定の時代の
区分であれ，語られる対象はすべて研究者が
みすがら発見した産物であり，彼の解釈と評
価の産物にすぎない。かりに近代化を近代に
始まる文明の諸現象と定義したところで，そ
の近代とはいつのことかと反問されれば，研
究者はたちまち答えに窮してしまう。

結局，それは文明の近代的な変化が始まっ
たときだということになって，論理は完全に
いわゆる解釈学的循環に陥るほかはないだろ
う。

この難題に直面したとき，歴史家のとりう
る対処方法には二つがあって，現に従来の歴
史学界の傾向は二つの学風へと分裂してきた
ように見える。一つは，研究の対象をできる
だけ狭く限定し，史料に照らして客観的事実
に近いと見なされる対象だけを扱うことであ
る。近代化などという茫漠たる問題は頭から
度外視して，ある村のある旧家で発見された
古文書の解読に集中するという方法である。
じつはここでも解釈学的循環の難題は払拭さ
れるわけではないのだが，少なくともそれは
最小限に抑えられるように見えるため，現代
の学界の大勢はこちらに傾いている。
もう一つは，これとは逆に学問を世間の常

識から始めようという態度であって，現に社
会か近代化について一つのイメージを抱いて
いるなら，それを当面の対象としたうえで，
その含蓄をできるだけ厳密に精査しようとい

う方法である。これは自然科学を筆頭に多く
の学問が実行している方法であって，一つの
現象をかりに常識的に枠づけたうえで，それ
をなり立たせている⽛近接原因⽜を徹底的に
細かく分析し，できるだけ解釈を一義的な厳
密さに近づけようという態度である。
この本で私は隠れもなく後者の方法をとっ

たのだが，その結果，勉強を進めるにつれて
私の近代化論は膨張をつづけ，ついに世界文
明史の様相をおびるどころか，人類史の一部
にまで踏みこむことになった。

筆者の⽛マーケティング学⽜は後者に属す
る。

第⚓章 現行マーケティングのどこに
問題があるのか

筆者は，現行マーケティングを考えた場合，
いくつかの問題点があることに気が付いてい
た。

◎ 経済学の枠内での戦略論である（独自
の学問ではない）

◎ 戦略論間の比較検討はできない（互い
に，言いぱなし）

◎ 定義が定まらない（しかし，ほとんど
の場合，定義論争になっていない）

◎ 日米間に定義の違いがある（日本には
公正概念（fair）があり，アメリカには

⽛ない⽜）
◎ 学生に講義する内容は，原理原則では

なく，（少しは理論を教えるが）大部分事
例研究（ケース・スタディ）であり，そ
れをできるだけ数多く覚えさせ，それを
もって学生が社会に出てからの諸問題に
対して自分で考え・処理するための力を
つけさせる式の講義が大半である（筆者
もこれまでそれに近かった）。アメリカ
のビジネススクールの教授方式の踏襲

（真似）である。
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マーケティングを学問にするためには何が問
題なのか

こんなことでよいのか，である。最終的に
学問にまで高める必要性があると考え始めた。
そこでまず，これまでのマーケティングで検
討不十分な重要事項を挙げてみることから始
めることにした。
⽛マーケティング学⽜を冠した本として，上

沼克典（2003）⽝マーケティング学の生誕へ向
けて⽞があるが，これはマーケティング学の
先鞭をつけたものとして高く評価される研究
の一つと筆者は考えている。上沼は，自著の
本の最後で次のように述べている(24)。

本書は，主目的が⽛マーケティング学の生
誕へ向けて⽜の方法論議の展開にあることか
ら，そうしたマーケティング環境における新
しい事態の出現について論究する機会を持て
なかったが，構成概念のほとんどが質的変化
を伴うようなかかる時代状況下にあるとする
ならば，そうした時代の到来に向けて，マー
ケティング理論が修正ないしは再構築されね
ばならないと考える。この点も今後の研究課
題としたい。

上沼は，マーケティングを学問に高めるに
あたって，まず，方法論について深く考究し
たことが窺わせている。しかし，学問形成に
は，方法論の検討だけでは済まない。

つまり，大きくは，⽛マーケティングの定
義⽜，⽛独自の概念⽜，⽛体系化⽜，⽛方法論（分
析方法）⽜の一体的検討が必要ということで
ある。

本論では，これらについて随時検討を行っ
ていくが，その一体的検討に入る前に，いく
つかの念頭に置くべき重要な事項があること
に注意を喚起しておきたい。いわゆる⽛基底
となる事項⽜ということになろうが，マーケ
ティング学には，以下の⚕点の事項が検討し
確定されていなければならないと考えている。

すなわち，⽛マーケティングの定義の確定
について⽜，⽛歴史的考察の必要性について⽜，

⽛人間の倫理・道徳観の導入について⽜，⽛予測
や動態性の組み込みについて⽜，⽛科学性の有
無について⽜，である。

マーケティングの定義について
現在，マーケティングは，⽛マーケティング

の定義⽜に基づいて検討されている。この定
義ついては，本書第⚒章【2-2】節で概略説明
済みである。そして，⽛定義⽜は一つではなく，
現在のところ，（第⚑章の参考文献（2）に示
したごとく，17 個（（a）～（q））であるよう
に）定まっていない状況にある。

これまでマーケティング定義で問題となって
いるもの

筆者は，これまでの⽛マーケティングの定
義⽜で抜け落ちたり，問題として残されてい
ることは以下のようなものと考えられる。

①価値あるもの（offerings）とはどういう
ものか。

②交換（取引）価値，社会的価値とは何か。
③⽛自由競争⽜とは何か。⽛公正⽜とは何か
（したがって，⽛公平⽜との違いは）。

④二分法の是非が問われていない。経済学
などと同様に組織（企業，役所，個人な
ど）と顧客（消費者，クライアント，社
会など）とを区分する（二分法）方法が
採られている。生身の一個の人間は，こ
の両者を兼ね備えている。他に，政治も
あり，宗教性なども合わせ持つ存在であ
る。その意味では，両者（企業と消費者）
の問題は，一個の人間の内面におけるバ
ランス問題と捉えるべきではないか

（マーケティングでは）。
⑤体系化は考えていない。

しかしながら，ここでは，⽛マーケティング
学⽜として如何なる定義が必要になってくる
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のかを考えねばならない。
ところで，筆者は，本書の第⚑章【1-5】節

において，マーケティングは，⽛マーケティン
グ・リサーチ⽜のことであるとしている。

マーケティングはマーケティング・リサーチ
を実行することである

米国において 20 世紀の初頭に生まれた
ʠMarketingʡ（マーケティング）という言葉の
出自の背景には，販売競争激化があったと考
えられる。そこでは有効な販売方法とはどう
いうものかが検討されていた。実際に，大学
でも営業部長などの成功例が講義されている。

しかし，それも大不況期に入ると，販売競
争もなくなり，それまでの営業成功例は用を
なさなくなっている。人々がこれまでのビジ
ネスに万策尽きたと思ったとき，大不況でも
消費者に受け入れられ成功している企業のあ
ることが報告された。

そのことは，ものづくりするにあたって，
消費者に受け入れられるものは何なのか，消
費者の望むものはどのようなものか，を知る
ことが第一ではないかと人々に考えさせる
切っ掛けとなるものであった。

米国における人々や企業においては，単に
自分たちがこれはいけそうだとか，自分本位
で作ったものを提供しきた感が深いが，そう
でないものの重要性を考えせしめた最初のこ
とであったといっても過言ではないであろう。

それがいわゆるʠMarketing Researchʡ（マー
ケティング・リサーチ）の登場のきっかけで
あった。

一方で，大不況期から新しいマーケティン
グが始まったと考えると，その出自の背景と
なった大不況の意味するものは，なにも米国
が最初ではない。ʠMerchantʡ（商人）が発生
した時代まで遡ることができると考えている。
⽛マーケティング⽜という言葉は，米国に生

まれたが，その生み出す元になった状況は，
人類が農耕生活をはじめたころ（紀元前 8000

年前）の，不作時にメソポタミヤ地方の人び
とが物資を求めて彷徨い歩いた苦境時と何ら
変わることがないのである。

自己のビジネスを決定することはマーケ
ティングである。自己のビジネスが天から
降ってくるわけではない。どうやって探すか。
そこでは予測の科学が必要となる。

これは⽛マーケティング・リサーチ⽜が問
題とするところである。

書店には，⽛マーケティング⽜関連の本が山
積みになっていたり，書棚のスペースのかな
りの部分を⽛マーケティング⽜関連部門用と
してとられたりしている。読者は，そのうち
どれが自分にとって良い本なのか悩むほどで
ある。

一般には，これだけ多くの⽛マーケティン
グ××⽜，⽛○○マーケティング⽜の本が出版
されているのであるから，すでに⽛マーケ
ティング⽜は⽛学問⽜になっているはずだと
思われているかもしれない。実際，学者・研
究者の中にもそう考える人は少なくない。

しかし，筆者にはそう思えないものがある。
たとえば，社会的な大問題となるものを分析
できないということである。

今日，企業をめぐる問題は多種多様に出現
しているが，特に，住宅リフォーム・架空請
求など悪徳商法，産地偽装，虚偽表示，冷凍
食品農薬混入，鉄道の異常放置事故，美白用
化粧品の被害，公取委による摘発・罰則多発
など，不正や虚偽の問題が頻発していること
に驚きを禁じ得ない。

これは，企業個々の問題と言えるかもしれ
ないが，社会に出る前の学生にマーケティン
グを講義している側にも問題なしとしない，
と筆者は考えている。つまり，現行の講義内
容では，そういうことが起こり得ることを教
えていないばかりか，当該問題の促進に加担
しているとしか思えないような講義展開を
行っている状態にあるとしか思えないからで
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ある。
では，どうしてそうなるのか，どうすれば

よいのか。
東日本大震災の時，早速，経済学や法学や

経営学から，それぞれの学問分野に基づく検
討がなされている。マーケティングからは皆
無といった状況である。せいぜい，日常生活
用の生活物資を被災地に届ける施設（店舗）
が必要である，といった程度であった。かく
いう，大学でマーケティングを講義する筆者
も同類項である。

このようなことに内心忸怩たるものがある。
つまり，⽛マーケティング⽜を学問として教え
ていないからである。

一方で，今日，マーケティングという言葉
を生んだ，アメリカでは，（アメリカ流の戦略
かもしれないが）アメリカのビジネスは根底
から変わらねばならないという意見が盛んに
出されるようになっている。それを受けてか
どうか定かではないが，マーケティングを固
有の学問にするべきであるという説もアメリ
カにも出てきている(25)。

学問（discipline）とは何か。マーケティン
グを学問にする際には何をどうすればよいの
か。筆者もこれまで，マーケティングを学問
にするためには，独自の概念（人間概念），定
義，体系化，分析方法などがクリヤーされね
ばならない，としてきたが，未だに緒につい
たばかりである。

本節で述べたかったのは，マーケティング
を学問にする際の⽛マーケティングの定義⽜
を考えるにあたっては，⽛マーケティング・リ
サーチ⽜の出自の考え方と⽛公正⽜概念の導
入が欠かせないということであった。

歴史的考察の必要性について
交換や取引の歴史
人類の生存に関わることとして，交換や取

引の歴史を跡付けることは非常に重要である。
それは，⽛交換⽜というものが，人類の生活

上の幸福や不幸をまぜこぜにしてきた原因
（元凶）でもあるからである。

⽛商人⽜が生まれると，交換や交易（貿易）
の在り方がいろいろ進展する。取引範囲も拡
大し（地球規模になる），それとともに取引の
有り様も複雑化してくる。取引の簡便化が図
られるようになる。貨幣が発明されたが，
キャッシュレス決済方式もいろいろ変化して
いく。⽛プリペイド⽜や⽛クレジット⽜が普通
になったが，今や，冒頭の⽛スマートフォン⽜
との連動で，⽛スマホ決済⽜という方式の登場
となった。

これなども⽛商人⽜のなせる業である。こ
れまでも⽛商人⽜の知恵と行動力は留まると
ころを知らないが，これからも⽛商人⽜は，
世の中の中心的存在として生き続ける（生き
続けなければならない）運命にあると考えら
れるのである。

新古典派の理論経済学者で 1972 年のノー
ベル経済学賞受賞者のヒックス（J. R. Hicks）
が，⽝経済史の理論⽞（A Theory of Economic
History）を書いて，商人の存在や活動を中心
とする歴史書を現わしている(26)。A. クラメー
ル（Arjo Klamer）は，ヒックス本人が，⽛小著
ではあるがきわめて大きな問題を扱っており，
空間的にはʞ全世界にわたりʟ，時間的には

ʞ人類の全歴史過程ʟつまりʞ人類の最初の時
代から，知られざる未来の発端である現在ま
でを対象としているʟ⽜と述べていたこと，ま
た，ヒックスが，⽛これでノーベル賞が欲し
かった⽜と言ったことなどを披露している(27)。

経済学の方では，依然として，⽛商人⽜の存
在は無視しているようであるが，マーケティ
ングでは，⽛商人⽜の存在やその活動こそが研
究の中心テーマとなると考えている。
⽛商人⽜にまつわる問題の解決である。⽛な

ぜ，いつ，どこで，商人は生まれたのか⽜，⽛商
人は何をしてきたのか⽜，⽛商人はこれからど
うするのか⽜などである。
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これらのテーマは，すべからく歴史的考察
が必要となるものばかりである。

これは，歴史家の E. H. ノーマン（Egerton
Herbert Norman）が教えている(28)。

今村仁司（2000）は，人間は，そもそも交
易するものであるとして，⽛ホモ・コムニカン
ス⽜と呼んでいる(29)。

マーケティング研究では，特に，⽛交易の歴
史⽜を調べる必要性がある。

羽田 正（2007）によると，⽛少なくとも人
の移動や商品流通という観点から見れば，17
世紀初めの時点で，南半球の一部や北極圏な
どを除く世界の大部分は，すでに確かに一つ
につながっていた⽜という(30)。

小林登志子（2008）は，最古の文字はシュ
メル（シュメール）で生まれた。楔形文字で
はなく，絵文字であって，生まれた場所はウ
ルク市であった，と書いている(31)。つまり，
小林は，最古の文字は，紀元前 3,200 年頃の
絵文字であるが，それは，交易活動を記録と
して残すために生まれたとしている。

また，同じく，交易と文字の発明との関連
に関しては，山崎正和（2011）にも詳しく述
べられている(32)。さらに，⽛哲学⽜までも交易
から生まれたという説もある(33)。

以上のことから，マーケティングについて
も歴史的考察が必要となる。

一般に，⽛マーケティング⽜とは，販売の仕
方，売り方，儲け方の実務的技術的方式だと
理解されることが多い。⽛理論⽜と理解しよ
うとする場合でも（大学では一応何らかの理
論を教えるが），それがなにがしかの学問体
系から演繹的に導かれた理論という形を取れ
ているとは言い切れないのである（この点は，
マーケティングの科学性問題と関連するので
後に検討する）。
⽛マーケティングとは何か⽜の問いに対し

ては，基本的には，それが単に実務活動の戦
略的側面についての記述を取り扱うものと限

定するのか，また，一つの学問体系を表すも
のなのか，に関する解釈も必要となる。

商学やマーケティングの一端を研究してい
る筆者としては，近年，⽛商の学は商学であり，
ビジネスの学はマーケティングである⽜と考
えるようになっており，⽛商学⽜の重要性を改
めて認識するとともにマーケティングの体系
化に関心を持つようになっている。

人には本能がある。行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
生きるためのシステムを発明していった。

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。生活の糧をか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，運 搬 人 をʠmer-
chantʡと呼ばれるようになった。

考えておかねばならないのは，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。わずかばかりの見聞を頼
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，数すく
ない情報を頼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（重量のある
もの）をどうやって運ぶかも次の重要問題で
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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
あろう。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，少な
くも⚗千年の歴史を持っている。

日本においても，⽛商⽜の歴史は相当古いと
考えられる。詳しくは，拙書の⽝マーケティ
ング学の試み⽞の第⚕章で検討している。文
献的には日本の弥生時代に相当する⽝魏志倭
人伝⽞が，日本でもイチバを中心に多くの物
資が取引されていたことが記述されている。

歴史家の間では，確たる資料はないようで
あるが，縄文時代でも，近隣の外国から渡っ
てきた人々も多く，その繋がりを梃に諸外国
との交易（交換や取引）があったことはある
程度認められている。

なお，日本において，商人の活動が顕著に
なるのは，室町期に入ってからであることを
強調したいと考えている。

作家の司馬遼太郎は，要するに室町時代は
⽛ゼニの始まった世界である⽜といった(34)。つ
まり，⽛室町時代は⽛金が金を産む⽜というこ
とに人々が初めて気が付いた時代である⽜と
いうもある。

人々の金銭感覚は，この重商主義の時代に，
日本人の金銭感覚は，とくに鋳造銭について
はどうだったのかについて，桜井英治（2009）
は⽛外国銭⽜を用いることに抵抗はなかった
と書いている(35)。

日本の中世史専攻の村井章介（2013）の論
考がある(36)。村井によると，平安期から貿易
はあったが，鎌倉・室町に入って一層盛んに
なったことが書かれている。特に，朝鮮や中
国との貿易は盛んであった。また，村井は，
中世における商活動など生活の一端を紹介し

ている。
室町時代では，鎌倉時代に端を発するとい

われる，近江商人が台頭し，独自に経営手法
をもって活躍している。彼らの経営哲学は，

⽛三方よし＝自分よし，相手よし，世間よし⽜
であった。今日でも，近江商人の経営原理を
踏襲している企業は多数に上っている。

職業（職種）の増大
日本の流通史（特に，日本のマーケティン

グ史）をみる一つのメルクマールは，職業
（職種）の数の動向である。

舘野和己（2001）によると，奈良時代の⽝延
喜式⽞には，市（東市，西市）の店舗が載せ
られている(37)。これから推定するに数多くの
物が作られていた。土器，兵具，食料品，衣
料品，薬，針，櫛，蓑傘，これを製造する者，
運ぶ者（商人）がいたことが想像される。

また，官人には，禄が実物で支給されたが，
その中にはアシギヌ，綿，布，鍬などが与え
られていたとある。

類推すると，奈良時代では，職業は，55 種
類程度であったのではないか。次いで，平安
時代には，中村修也によると，⽝延喜式⽞では，
67 品目である。これから，平安時代では職業
は 70 種類ぐらいであったと想像される。こ
こまでは，今日いうところの⽛職人⽜の意味
はなかったらしい。

というのは，笹本正治（2002）は，今で言
う⽛職人⽜が登場するのは，室町時代あたり
からではないかという見解を出しているから
である(38)。

職人の登場
いずれにしろ，鎌倉時代の職人は身分とし

て確立しても，鋳物師が自らの製品のみなら
ず布・絹・穀類を交易し，彼らの生計が給田
にも依存していたように，職業が細分化され
ていなかった。そして，信濃にやってきた番
匠や石工，鋳物師のように，京都や奈良など
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を本拠に，仕事を依頼されると地方に出かけ
るなど，多くが各地を遍歴しながら活動して
いた。それが南北朝時代以降になると，商
人・職人・芸能人といった職業上の区分が明
らかになり，内部で職業の細分化が進んだ。
さらに，職人は交通の要地や，市・宿といっ
た交易の場，京都などの都市に居を構えて定
着し，遍歴の範囲を狭めていった。

室町末期になると各地に城下町が成立し，
そこに居住する職人だけで，ほとんどの需要
に応えられるようになって，職人は活動範囲
を居住する国に狭めていったのである。この
段階では戦国大名によって諸役を免除され，
一定の日数，技術で奉公するか，あるいは製
品を納める者が，身分としての職人となった。

給田は人給（にんきゅう）とも呼ばれ，中
世の荘園制社会において荘官などに対し，職
務の報酬としてられた土地である。与えられ
た田畑は，年貢・公事が免除された除田

（じょでん）だったので，年貢・公事はその荘
官（地頭も含む）のものとなった。給田は与
えられた者自身が下人・所従を使って耕作す
る場合と，一般農民に請作（うけさく）させ
る場合とがあった。職人は土地からの収入も
得ていたのであり，この点が職につながる。

平安末から鎌倉・室町時代にかけて数多く
の寺社が庇護役となって，⽛座⽜が結成されて
いる。
⽛座⽜とは，⽛ある品物を自分らだけで〔独

占的に〕売るために，ある人々が仲間をつ
くって結ぶ貸借協定，あるいは，売買協定。
例〈塩の座，米の座〉など。塩や米などの購
入販売についての協定⽜と説明している。朝
廷官衙（かんが）や各領主は，⽛座⽜から営業
税をとることによって利益を得ようとしたこ
ともある。商人・職人についていえば，中世
は⽛座⽜が広範に結成された時代だったので
ある。

豊田武著⽝座の研究⽞からの引用として掲

げられた⽛座の一覧表⽜には実にたくさんあ
る。例えば，奈良の興福寺一条院や大乗院だ
けでもそれぞれ 40 以上あったことをうかが
わせる(39)。

なお，16 世紀以前において⽛商人⽜とは，
⽛一般に物品を販売して歩く行商人⽜をさす
言葉であり，これに対して⽛町人とは町地に
定住して，商業に従事する定住商人をさす⽜
言葉であったという。

日本では，職業の数としては，中世期（鎌
倉，南北朝，室町，戦国，安土桃山）には相
当な数があったようである。網野善彦は，中
世期には相当交易が活発化していたと考えら
れることから，職業も多様化していたようだ
としている(40)。

一般には，日本の中世社会では，基本的に
自給的な家産的領主経済によって構成されて
いた（永原慶二，佐々木銀弥），というものが
通説になっているが，網野は文献にあらわれ
ない市場（いちば）が広範にあったのではな
いかと推定している。

つまり，網野によれば，11 世紀半ごろの
⽛新猿楽記⽜（藤原明衡が書いたといわれてい
る）における職業を紹介している。

博打，武者，田堵（たと），巫女（かんなぎ），
鍛冶・鋳物師，学生（がくしょう），相撲人，
馬借・車借，大夫大工，医師（くすし），陰陽
師（おんようじ），管絃・和歌（かんげん・わ
か），遊女，能書（のうしょ），験者（げんざ），
細工（さいく），天台学生，絵師，仏師，商人，
楽人

などがあったとされている。
また，網野は，南北朝初期の女性の小百姓

が財産を差し押さえられたときの財産目録に
は，米⚕斗，粟一石のほか，布小袖，綿，帷

（かたびら），布，鍋，金輪，鉞（まさかり），
鍬，手斧を持っていたとあることを紹介して
いる(41)。
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こうして日本の中世期には職人の作ったも
のの物々交換や商人による遠距離交易が活発
化しており，物も相当程度作られていたこと
を伺わせている。宋や元からの唐人，朝鮮か
らの高麗人が集団なして渡ってきて櫛やいろ
いろな物を交易売買していたようである。

中国では唐の時代には商が活発化して唐銭
が発行されているが，日本の鎌倉期には，唐
銭なども入ってきている。

鴨長明の随筆⽝方丈記⽞の書かれた年代は，
平安末期から鎌倉にかけてとなっているが，

⽛方丈の家⽜に住まわねばならなかったこと
など，職業につく大変さを彷彿とさせている。

鎌倉時代の末期の兼好法師の⽝徒然草⽞に
は，ときの世相の一端が書かれている。

第 74 段 …… 生を貪り，利を求めて，止
む時なし。

室町期には宋銭も大量に出回り，交換もス
ムーズに行われるようになってきている。そ
の結果，日本では室町期，安土桃山期には，
それまでになく⽛商⽜が活発化したとされて
いる。

そして，信長，秀吉らによって実施された
⽛楽市楽座⽜によって一層活発化に拍車が掛
かっている。作家の堺屋太一（2008）による
と，信長，秀吉などの戦費調達には商からの
上
あが

りが多大の貢献をしていたという(42)。通常
の税金は，家来の俸禄や論功行賞相当分しか
ならず，しかし，莫大な軍勢の移動や戦いの
戦費を賄わねばならなかったが，それこそが，

⽛商からの上り⽜であったと述べている。
中国では，もともと資本主義社会であった

が，宋の時代（北宋（960 年－1127 年，南宋
（1127 年－1279 年）でも，相変わらず資本主
義が発達していて貿易も活発化しており，宋
銭が日本にも大量に入ってきていたと中国史
研究者の宮崎市定も述べている(43)。

江戸時代に入って，あまりに高まった商人

の地位が圧迫されるまで，日本でも商の世界
が爛熟期を迎えていたことは想像に難くない。

なお，16 世紀以前において⽛商人⽜とは，
⽛一般に物品を販売して歩く行商人⽜をさす
言葉であり，これに対して⽛町人とは町地に
定住して，商業に従事する定住商人をさす⽜
言葉であったという。

とにかく，日本でも，農家や武士を除いて，
平安時代には，先にも見たように，70 種類ぐ
らい。

江戸時代には，三谷一馬（2008）によると(44)，

衣（39），食（71），薬（17），住（34），職
人（35），芸能（26），願人坊主・物貰い（29），
旅（11），季寄せ（40），雑（34）

と，合計 336 種であった。
今日，職業の種類はどれほどあるのだろう

か。
かつて，筆者は，日本の⽛職業分類表⽜を

使って細分類の段階での数を調べてみようと
したことがあるが，1000 を超えたところで疲
れてやめたことがあり（かつては，細々分類
まであった），それほどの職種があるという
ことでびっくりしたことがある（当時の分類
では，細分類は，2,167 種であった）。

現在は，⽛独立行政法人 労働政策研究・研
究機構⽜によると，細分類で〈892〉種となっ
ている(45)。

倫理・道徳観の導入について
現行の社会科学の学問領域では，（一部を

除いて）倫理とか道徳の問題は避けてきてい
るようである。科学が宗教の戦いの中から生
み出されてきたという経緯もある。社会科学
では，オッカムの剃刀（必要以上に多くの仮
定を設けない）ということもあって，それを
表面上導入しない形で体系化してきたという
ことかもしれない(46)。それでも十分に各学問
の特性を発揮できたということであろう。
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マーケティングを学問にする際にも，そう
すべきであろうか。

筆者のように，マーケティングをʠ人が生
きていくため自己の仕事（ビジネス）を何に
するかを見出すための活動のことʡと考える
場合には，どうしても倫理観（道徳観）に触
れざるを得ないのである。どんな仕事でもま
ずは儲かればよいのだ，では済まないであろ
うということである。

経営の神様の松下幸之助も稲盛和夫も⽛経
営哲学⽜を持ち，実践してきた。それは，⽛人
間観をもって正しいことをする⽜とか⽛皆の
幸せを考える⽜とか⽛共存共栄を考える⽜な
どで，ある意味何の変哲もない人生哲学であ
る。しかし，これらのことをないがしろにす
ると前出したようなとんでもない方向へ行っ
てしまうという事例が続出している，のが今
日の姿であると言っても過言ではないであろ
う。

そうすると，たとえば，結果として起こり
そうな問題を，あらかじめ人間概念の中に含
めて考えていかねばならないことになる。つ
まり，人間概念の中に倫理観（道徳観）を入
れて考えるべきではないかということになる。

2018 年，フェイクニュースや個人情報流出
で問題となった，米フェイスブックのマー
ク・ザッカーバーグ最高経営責任者（CEO）
がシリコンバレーの本社で日本経済新聞社と
の単独インタビューに応じた(47)。そこで彼は，

⽛かつてはまず製品をつくって提供し，問題
があればその時点でやめる。そういうやり方
をしてきた。いまは先手を打たなければだめ
だ，例えばネット上の不適切なコンテンツに
対し，通報を待って対処するのではなく危険
な情報を発見する人工知能（AI）をつくり迅
速に取り除くことをめざす⽜と述べたという。

仮に，マーケティングの体系化における人
間概念に道徳観を入れるとどうなるか。これ
までのように，自己（企業）の活動結果を，

立法府の判断に任せる（経済学）とか，司直
の手に委ねる（商法，独占禁止法）とかの考
え方は採用できないことになる。

つまり，そのことは，人は生きていくうえ
で，すべからくビジネスをしなければならな
いが，そのビジネスをはじめるとき⽛やって
はならないことか，他人に迷惑が掛からない
か，正しいことをして（しようとして）いる
か⽜といった判断がまずもって欠かせないと
いうことである。

これまでのように⽛まずはやってみよう⽜
とか⽛とにかく儲けることをやろう⽜とか

⽛どういうテクニックを使ってモノを売るか⽜
といった人間（企業家）だけを想定できない
のである（これは企業が利益を上げようとす
ることを決して否定するものではなく，むし
ろ重要と考えているが，それは二の次の問題
だと言いたいのである）。

これは，二重人格者（あるときは企業者，
またあるときは消費者）である人間概念を否
定するということでもある。

またこの点から，体系化の形成法としても，
問題解決型方式に対して，新しい人間概念を
前提にした大陸型にした方がよいということ
も示唆されていると考えている。

筆者としては，今日の状況を見る限り，
⽛マーケティング⽜という科目の講義の中に，
倫理観（道徳観）についての話を入れること
が，どうしても避けて通ることのできない時
代になっていると思えて仕方がない。

日本における商人や企業の不正や偽装とい
えば，たとえば，江戸時代の井原西鶴の⽝世
間胸算用⽞の⽛奈良の庭竈⽜の項で描かれた

⽛タコの足⚘本，を⚗本にしたり⚖本にして
だまそうとした⽜というのが有名である(48)。

奈良で 24，⚕年も鮹（たこ）だけを行商し
て生計を立てていた男がいた。この男，鮹専
門の行商人で⽛鮹売りの八助⽜といえば知ら
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ない人はいないくらいの結構評判の行商人で
あった。ただ，鮹の足は⚘本であるが，最初
から今まで⚗本にして売っていた。ばれない
のをいいことに，ある日⚖本にして売ったと
ころ，ひょんなことからこれが露見してし
まった。すると悪いことは出来ないもので，
誰が噂するともなく世間に広まって，なんと
いっても狭い奈良という場所柄，隅から隅ま
で，⽛足切り八助⽜と評判にされて，一生の暮
らしができなくなった。

もちろんそれがバレて売り手は商売そのも
のから手をひかねばならなくなった，と西鶴
は書いている。

ひるがえって，マーケティングには，倫
理・道徳観というものは必要ないのだろうか。

筆者は，これまで現代マーケティングにお
ける倫理・道徳観について検討してきている。
⽛マーケティングにおけるʞ人間ʟ概念に倫

理・道徳観はあるか⽜(49)，また，⽛マーケティン
グに宗教観は必要なのか⽜(50)といった点につ
いてであった。

広瀬文乃（2008）は，⽛そもそも経営は，哲
学と深い関係があり，ビジネスの目的設定や
行動の枠組みの基礎を形作っている⽜(51)とし
て，野中・竹内（1996）によるʠ知ʡの思想
に注目する(52)。つまり，そこでは，⽛西洋哲学
の伝統は，経済学，経営学，組織論の基礎を
作ってきたばかりでなく，ひいては知識とイ
ノベーションについての経営思想にも影響を
与えてきたが，一方，日本では，仏教，儒教，
西洋の哲学思想からの影響を受けながら形成
されてきたʠ知の伝統ʡがあり，日本的知識
観の基礎と日本的経営の方法につながってい
る⽜と述べていたからであった。

筆者は，最近の話題である日産のゴーン問
題でも，西洋哲学の伝統と日本のʠ知の伝統ʡ
との相違を浮き彫りにしているのではないか，
と考えている。そして，⽛日本のマーケティ
ング⽜と⽛宗教，倫理・道徳⽜との関連にも

研究の幅を広げねばとの意を強くしている(53)。
理論経済学者で文化勲章受章者の宇沢弘文

（2017）は，自著⽝人間の経済⽞（2017 年，新
潮新書）の冒頭で以下のように述べる(54)。

人間は心があってはじめて存在するし，心
があるからこそ社会が動いていきます。とこ
ろが経済学においては，人問の心というもの
は考えてはいけない，とされてきました。マ
ルクス経済学にしても人間は労働者と資本家
という具合に階級的にとらえるだけで，一人
ひとりに心がある，とは考えません。また新
古典派経済学においても，人間は計算だけを
する存在であって，同じように心を持たない
ものとしてとらえている。経済現象のあいだ
にある経済の鉄則，その運動法則を考えると
き，そこに人間の心の問題を持ちこむことは，
いわばタブーだったわけです。

（p. 51）
市場原理主義は，何でもお金に換えようと

する。……。大切なものは決してお金に換え
てはいけない，ということです。

アメリカにおける一冊の書物の刊行
以上の道徳的理念を盛り込んだ言説に思え

るような一冊の書物が発行されている。2011
年，ハーバード大学ビジネス・スクール

（HBS）の 教 授 た ち に よ る，ʠCapitalism at
Risk: Rethinking the Role of Businessʡ（⽝資本主
義の危機に際して企業はどう対応すべきか⽞）
という本である（これを筆者たちの頭文字を
取って，BLP 書と呼ぶ）(55)。

問題の多い現代と暗澹たる不確実性の高い
将来の状況を考え，これからの社会を考える
と，ビジネスのあり方が重要になるとして，
今までのようなビジネス環境を前提にする受
け身のビジネスではなく，これからは率先し
てビジネスがリーダーシップ発揮する必要が
あるという内容である。現行の資本主義社会
の状況を見るに当たって，ハイルブローナー
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の⽛もはやビジネスの時代は終わった⽜とす
る見解とまったく対極にあるものである(56)。

HBS の教授たちは，ビジネス行動の新しい
側面を強調することと独自のビジネスの学問
的形成しなければならないということを主張
したかったのであろう。

また，⽛企業はʠ国際化ʡにも貢献すべきで
ある。そのため，先進工業諸国に本拠を置く
すべての多国籍企業の倫理基準（standards）
を向上させ，腐敗の苦しめられている国々も
利益（interest）を得られるようにする，また，

ʠ国際化ʡは，狭義の利益 ― 競争条件が公平
化され，企業が実力で評価される ― と広義
の利益 ― 新興国における法の支配の強化
― をもたらすことになる。同時にʠ国際化ʡ
は誠実な競争を促し，非合法取引や不正経理
を防ぐため，ʠ正直さ（integrity）を尊ぶ企業

（社）内文化ʡ（culture of integrity within the
company）が尊重され，結果としてビジネス
界と社会に恩恵がもたらされる。長期的に見
れば，ʠ国際化ʡ以外の手法は自己破滅につな
がる。要するに，腐敗はビジネス界にとって
有害，なのである⽜と。

そして，⽛次代のビジネス・リーダーに求め
られる⚔つの資質⽜として，

⚑）ビジネス・リーダーは良き政府の中核
的役割を理解しなければならない。

⚒）ビジネス・リーダーは制度レベルの本
来の問題に対して，直近の過去よりも
深遠かつ幅広い観点から取り組みが行
われるよう，人々にモチベーションを
与えなければならない。

⚓）ビジネス・リーダーは制度とシステム
の問題を解決すべく，必要な組織構造
とツールの開発を行わなければならな
い。

⚔）ビジネス・リーダーは新たな自己組織
化の手法を見出し，システム改善のた
めの集団行動を促進しなければならな

い。

が上げられている。
つまり，BLP 書の場合は，アメリカにおけ

る従来の考え方を変更することを示唆してい
る。⽛公平⽜観のみならず，⽛道徳観⽜を持ち
積極的にリーダーシップを発揮するようでな
ければ，これからの資本主義の危機的状況か
らは逃れられない，という主張から成り立っ
ている。
（筆者注：これまではどちらかというと，資本主義制

度のなかで，公平性 fairness を求めてきたビジネ
スは，これからは正当性や公正性（justice）を中心
に考えて行動しなければならないことを示唆する
ものとなっている。）

日米差の検討─公正な競争についての一つの
留意点：

ここには，⽛企業の目標⽜が何であるかは書
かれていない。たとえば，エリア・ゴールド
ラットの⽝ザ・ゴール⽞にある，⽛企業の最終
目標は，ʠお金を儲けることʡであり，それ以
外のことは，目標を達成するための手段であ
る⽜と書かれているようである(57)。

つまり，両国のマーケティングの定義には，
⽛企業の最終目標⽜はどこにあるかについて
は表向き出てきていない。したがって，単に，
目標を達成するための⽛手段⽜としての考え
方を示すもの，すなわち，こうやれば企業利
益は得られるか，より大きくなるはずである，
というようなことを暗にほのめかしただけも
のと言えるかもしれない。

一般にはそのように受け取られていない。
⽛儲ける⽜ためにマーケティングの定義を活
用するのだとなっている。したがって，そう
するための手立ては無数に出てくるのは当然
となる。

日米の⽛公正概念⽜の相違について
（1）．アメリカにおける⽛公正⽜概念 ― 公
正＝公平，が強く出ている
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米国の場合，連邦法のロビンソン＝パット
マン法など，どちらかというと，⽛平等性⽜や

⽛公平感⽜が重視されており，ルールに従うこ
とが公正（公平：fairness）という考え方であ
る（公平化：supporting the rule of law）。

筆者によるアメリカ流の⽛公平⽜観に関する
一つの感想

かつて，筆者の所属していた大学で，大学
院生の研究発表に，⽛兄弟がいた場合にどち
らに教育投資をした方が有利か⽜というもの
があった。筆者が，⽛親としてそういう前提
が立てられもしない⽜と質問すると，米国で
はこうした前提を立てた論文が公然とまかり
通っているという指導教官からの回答があっ
た。

確かに，日本でも過去は，⽛兄弟の一番上に
はよい教育を⽜があったと聞くが，今の日本
では，差別だと騒がれかねない。実際，兄弟
は平等という意識が先行する。どちらに教育
したら投資効果があるかなど論文の前提にな
るなんてとんでもないことだ，と筆者には思
えたのであった。

米国の理論経済学は精緻性・効率性追求に
おいて，行き着くところまでいった感じであ
るが，その際の倫理観・道徳観の欠如は目を
覆うばかりであるが（科学者・経済学者で有
名なノイマンの倫理観欠如はつとに有名であ
る），米国流の経済学をすんなり受け入れて
いるわが国の大学院生はもとより，それを指
導している教授の面々には，ただただ，あき
れたという感想を持ったことがある。

スポーツにある⽛フェアプレイの精神⽜に
ついて考えてみよう。これは，当該スポーツ
の⽛ルール⽜の枠内で，最善を尽くして戦う，
の意味としてである。

たとえば，かつてスキー・ジャンプは日本
のお家芸であった。ルールの変更，⽛スキー
の長さ⽜が，⽛身長⽜との関係で決められるよ

うになった結果，国際試合では日本人は下位
に低迷するようになった。柔道も同様である。
なぜ，急に劣位になったのか？ 新しいルー
ルに変更されたことで，今までと違った形の
頑張りが必要になったからというのが筆者に
よる一つの結論である。

アメリカにおける最近の倫理・道徳観の動向
例えば，アメリカ・ハーバード大学での名

講義で名を馳せている政治哲学者マイケル・
サンデル教授（Michael J. Sandel，以下，サン
デル）は，⽛正義⽜についてどう考えているの
か(58)。

これを読む限り，どちらかというと，⽛平
等⽜とか⽛公平⽜とかの観点が強く出ている，
と筆者は感じている。アリストテレスの

⽛善⽜より⽛正⽜が上位である，とする説であ
る。

これは，ロールズ（John Rawls）の主張す
る(59)，

道徳的人間は，みずから選んだ目的を持つ
主体である，という信念を反映している。わ
れわれは道徳的行為者として，目的ではなく
選択能力によって定義されるのだ。⽛何より
もまずわれわれの本性を明らかにするものは，
われわれの目標ではなく⽜，正の枠組みであ
る。目標を捨象できるとした場合に，われわ
れが選ぶはずの枠組みだ。⽛なぜなら自己は，
自己によって確定される目的に先立つ存在だ
からだ。最優先の目標でさえ多数の候補のな
かから選ばなければならない……。

それゆえ，われわれは目的論の教理が提示
する正と善の関係を逆転させ，正を優先して
みるべきなのである⽜ （訳本，pp. 342-343)

を踏襲するものである。
これは，日本で言えば，近江の聖人といわ

れる中江藤樹の考えと相反するが(60)，アメリ
カ大統領バラク・オバマが(61)，
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大勢のアメリカ国民が，仕事があり，財産
を持ち，気晴らしをし，ただ忙しく過ごすだ
けでは物足りないと悟りつつある。目的意識
を求め，人生に物語のような山場を求めてい
る……。もし，われわれが本当に，人びとの
置かれた状況について話したいと思うなら
― われわれの希望と価値観を，彼ら自身の
価値観につながるような形で伝えたいと思う
なら ― ，進歩主義者であるわれわれは，宗
教的言説の分野を切り捨ててはいけない。

（訳本，pp. 391-392)

と言ったことから，サンデルは，

進歩主義者は，より度量が大きく信仰に好
意的な形の公共的理性を持つべきだというオ
バマの主張は，健全な政治的直観を反映して
いる。また，よい政治哲学でもある。正義と
権利の議論を善き生の議論から切り離すのは，
二つの理由で間違っている。第⚑に，本質的
な道徳的問題を解決せずに正義と権利の問題
に答えを出すのは，つねに可能だとはかぎら
ない。第⚒に，たとえそれが可能なときでも，
望ましくないかもしれないのだ。

（訳本，pp. 391-392)

という。
また，同じことが，⽝正しい戦争と不正な戦

争⽞を書いている政治哲学者マイケル・ウォ
ルツァー（Michael Walzer）（2006）について
も言える(62)。

この本の紹介文に：

戦争は緊急事態だから何でもあり⽜という
軍事的リアリズムに抗し，他方で絶対平和主
義も採らず，ギリギリまで道徳を貫きつつリ
アルに戦争を見つめ，その重みと責任に耐え
ようとするウォルツァーの代表作。

結論として，筆者としては，サンデルと

ウォルツァーの二人ともリアルな観点から正
義（つまり，公平性）を論じている，と考え
ている。

日本人の⽛公正⽜概念
日米の⽛マーケティングの定義⽜の比較

日米ともほとんど同じ⽛マーケティングの
定義⽜化を試みているが，そこに少なくとも
一つの相違を筆者は見出している(63)。

日本の JMA の⽛マーケティングの定義⽜
（JMA）に表れる⽛公正な競争⽜という文言の
⽛公正⽜とアメリカの AMA に示唆される⽛公
平性⽜とは同じものである。すなわち，JMA
の定義の⽛公正⽜の英訳がʠfairʡとなってい
ることから，AMA の定義と一致すると考え
られるのである。ただし，AMA の⽛マーケ
ティングの定義⽜には，ʠfair competitionʡは，
出てこない。

なぜなら，ʠfairʡでないことが起これば，
アメリカの場合，ロビンソン・パットマンな
ど法的措置で解決する方式になっていて，あ
えて文言を挿入する必要がないと考えられる
からである。

では，なぜ，JMA の定義には，わざわざ，
⽛公正な競争⽜が挿入されたのか。このこと
は，〈JMA の定義〉のところでも指摘してい
たところであるが，結果的に，筆者としては，
実際に，（日本の）⽛定義⽜に⽛公正な競争⽜
を挿入しない方がよかった（挿入すべきでは
なかった）のではないかという見解を表して
おいた。

たとえば，以下のような見解が参考となる
かもしれない。

日本とアメリカは，今日，経済体制として
は，混合経済体制（資本主義市場経済プラス
政府の役割導入）を採っているが，双方の社
会の底流，たとえば国民感情，にはかなり
違ったものが流れているので注意を要すると
いう説である。

これについては，比較社会史の研究で名高
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い阿部謹也の見解がある(64)。すなわち，阿部
によると，日本社会もヨーロッパ社会も，も
ともと，⽛世間という独特な人間関係が支配
的な⽜社会であったのが，ヨーロッパだけが，
11～12 世紀を境としてそうした社会から離
脱した，という。これは，キリスト教が全
ヨーロッパに広がり出した時期と一致してい
る。
⽛世間⽜は，人間が集団の中に埋没して相互

に依存し合う集団優位の世界，新しいヨー
ロッパは，個人を単位として結合するという
固有の意味での社会である。

日本は，前者を引きずっており，ヨーロッ
パの流れを汲むアメリカは，後者の個人を単
位で結合した社会と考えることもできよう。

こんなにピタッと分かれるものではないか
もしれない（日本では，犯罪を犯した若者の
両親が出てきて世間様には申し訳ないことを
しました，とあるのが普通だが，アメリカの
東海岸の大学では，あの人は離婚しているの
で教授になれないのだ，という噂がまことし
やかに出ていた。これも世間体を考えてのこ
とではないかと考えている）。しかし，筆者
なども実際に欧米で数回，家族とアパート生
活をしてみた経験から（ほとんどが一年以内
の短期ではあったが），確かに日・欧米に対し
てそういう感慨を持ったことがあるのも事実
である。

したがって，そういうものが底流にあると
すると，表向きは同じような法的措置であっ
ても，その解釈や運用については，違った受
取りが出てきても止むお得ないのかもしれな
い。

日本語の⽛公正⽜や⽛公平⽜概念と英語の
ʠfairʡやʠjusticeʡとの関係が，上記の社会の
仕組みや考え方と密接に結びついていること
は十分あり得ることであろう。

こう考えると，日本では，人様には迷惑を
掛けない，正直であれ，信頼をモットーとせ
よ，等となる（これが世間に対する⽛公正⽜

の意味である）が，欧米においては，個人同
士の間での⽛公平⽜が第一であったというこ
とも頷ける。正義とか道徳は，宗教上の禁欲
という形で個人を支配していたので，表向き
配慮する必要がなかったとも考えられよう。

日本の⽛倫理観・道徳観⽜
日本人の思想の根底には何があるか。正義

を貫けということである。古来，嘘をついて
はいけない（舌切り雀），正直は一生の宝。正
直の頭（こうべ）に神が宿る，正直は一旦の
依怙（えこ）にあらざれどもついに日月（に
ちげつ）の憐れみを被る，などの⽛ことわざ⽜
が存在している。

日本におけるビジネス・リーダーたちも，
こうした倫理観や道徳観を持ちながら経営の
かじ取りをしてきた例が多い。

日本人の宗教的な背景には，仏教がある，
ということは，今日ではかなり薄らいできて
いるとはいえ，これらは好むと好まざるとを
問わず，大部分の日本人の根底には仏教的な
ものが存しているようにみえる。

仮に，そうでないにしても，アメリカ人に
流れる魂とは違ったものが想定されるように
思われる。つまり，⽛どうせ人間は神になれ
ないという原罪を負っているのだから，働く
しかない，働きにつぐ働きの人生を送れ⽜と
はならない。

日本流であれば，世の中の雑事を離れ，坐
禅でも組んでしっかり瞑想せよ，であろうし，
中江藤樹や近江商人の⽛陰徳善事⽜（人知れず
善い行いをすることを言い表したもの。自己
顕示や見返りを期待せず人のために尽くすこ
と）などが浮かんでくる(65)。

日本の経営者の最近の言動
京セラの創業者で，日本航空（JAL）を再建

にも手を貸し成功させた稲盛和夫は経営の倫
理性・道徳性を説いている(66)。再建に当って
は，アプローチのあったいくつかの海外のコ
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ンサルタント会社からの申し出を断り，単独
で指揮を執る決意をすると同時に，JAL の幹
部にもひたすら氏の哲学を説いて回ったとい
う。
⽛人間として何が正しいかで判断する⽜と

いうのが氏の哲学である。
この点は，稲盛の著書⽝稲盛和夫の実学─

経営と会計─⽞（2012）の中にある言葉が参考
となる(67)。

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
両親から⽛これはしてはならない⽜⽛これはし
てもいい⽜と言われたことや，小学校や中学
校の先生に教えられた⽛善いこと悪いこと⽜
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，このように⽛人間として何が
正しいのか⽜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，この書物の⽛おわりに⽜
で次のような締めくくりの言葉がある。

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⽛人間として何
が正しいか⽜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。
YKK のホームページに⽛YKK 精神⽜が書か

れている(68)。それは，創業者吉田忠雄の企業

精神とされる⽛善の巡環⽜についての解説が
ある。それは⽛他人の利益を図らずして自ら
の繁栄はない⽜のこととなっている。

これらは，鎌倉・室町期に端を発すると言
われる⽛近江商人の三方よし⽜の精神そのも
のだと理解される(69)。松下電器産業㈱（現パ
ナソニック）の創業者の松下幸之助も，かつ
て著書⽝実践経営哲学⽞（1978）の中で同じよ
うなことを繰り返し述べている(70)。

これについては，ユニ・チャーム社長の高
原豪久も同様の経営哲学を語っている。まず，

⽝日本経済新聞・電子版⽞では(71)，

まずは⽛無私と自立⽜です。顧客に対して
献身的であり，かつ自身に対して強い信念を
持つということです。

まず，⽛無私⽜とは相手に献身的に仕えるこ
とに努め，いつも相手の立場に立って話を聞
き，相手の要望にはできる限り素早く対応す
ることです。

と述べているが，シンポジューム⽝コト
ラー・カンファレンス 2013⽞の座談会でも
同様の趣旨の発言をしている。

海外に進出するにあたって，心すべきこと
は，競合他社との問題はありますが，特に，
東南アジアへの進出では多様な価値観と付き
合っていかねばならないということです。わ
が社の方針や考え方を理解してもらうにはか
なりの困難を伴うことですが，性急には行き
ませんで，着実に一歩一歩進めていく必要が
あるわけです。幸いに，日本独自の倫理観

（特に，仏教）がありますので，それによって
困難な問題解決の道も開けるのだと考えてい
ます。したがって，海外進出あたっての問題
解決には，日本人が最も得意とするところで
はないかと思っています。
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予測や動態性の組み込みについて
⽛赤の女王仮説⽜（Red Queen hypothesis）と

いうものがある(72)。ルイス・キャロルの小説
⽝鏡の国のアリス⽞の中で，⽛赤の女王⽜が登
場して，彼女が発した⽛その場にとどまるた
めには，全力で走り続けなければならない

（It takes all the running you can do, to keep in
the same place.）⽜というセリフを使っての，
進化に関する仮説ということである。この一
見矛盾するような事柄であるが，敵対的な関
係にある種間での進化的軍拡競走と，生殖に
おける有性生殖の利点という⚒つの異なる現
象を説明するものである。

この仮説は，ビジネスを考える場合にも適
用可能である。上記した故田島義博教授の講
義でも，アメリカのビジネスの厳しさについ
て語っており，そこでは，日本の流通企業に
も⽛絶えず動かねばならないこと⽜と⽛（仕事
の）厳しさ⽜の姿勢が必要という内容であっ
た。

マーケティング学には予測法が欠かせない
マーケティングは⽛予測の方法⽜を求めて

いる。これは，人類が探索と予測しながら生
きながらえ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
生したと言われている。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⽛遠距
離交易⽜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。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と。

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⽛日本永代蔵 巻一⽜

（1686）に書いている(73)。

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。

マーケティングを講義する側は，ビジネス
マンに対して，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と考えるのは
筆者だけではあるまい。

マーケティングは，将来を⽛予測⽜するこ
とである，というフレーズは，ある意味多様
な解釈が可能である。

ケヴィン・ケリー（Kevin Kelly）（2016）の
本⽝〈インターネット〉の次に来るもの─未来
を決める 12 の法則─⽞の訳者である服部 桂
は，⽛未来は予測するものではなく，発明する
もの⽜という表現をしている(74)。

経営学では，原因と結果の関係を考える
⽛カバー理論⽜がある。これは，経営の動態性
に関連ある方法である。そういう意味では，
マーケティングの⽛予測⽜にも活用可能な考
え方である(75)。

経営学におけるM. ポーターに対する一つの
批判：

経営学者の楠木 建（2010）が⽝ストーリー
としての競争戦略─優れた戦略の条件─⽞と
いう本を出版している(76)。

こ の 中 で，楠 木 は，M. ポ ー タ ー の
ʠCompetitive Strategyʡ（訳本，⽝競争の戦略⽞）
を⽛静態論⽜に過ぎないとしている。つまり，
事業の意思決定は，連続的なプロセス（ス
トーリー）において決定されるものであって，

― 46 ―

経営論集（北海学園大学）第 20 巻第 1 号



⽛あれもある，これもある⽜と単なる羅列をし
て済ますものではではないという。

M. ポ ー タ ー に は，⽛価 値 連 鎖⽜（Value
Chain）の話がある(77)。

作り手側の価値のつながりにおける⽛価値
の総体（累積）⽜が，買い手側の価値と釣り
あったときに購買が実現するというものであ
る。基本的に，プロセス上の各機能の価値の
積み上げが総価値を生むという考えである。

しかし，初めから出来上がった製品に価値
があるかどうかは分からないのであって，あ
くまでも，作り手側の価値なるものは結果論
に過ぎない。買い手が購買してはじめて価値
が生まれる。購買以前は，そのモノの価値は
ゼロであると考えねばならない。また，結果
として，購買されなかった場合は，作られた
モノの価値はゼロである。

したがって，M. ポーターの理論は⽛後付け
論⽜ということになる(78)。

また，楠木は，⽛ポーターの⽛競争の戦略⽜
は，その本質からすれば，⽛無競争の戦略⽜と
いったほうがよいのかもしれません⽜とも述
べている。

経済学は静態論なのか
経済学は，⽛進化論的科学になっていない⽜

と言ったのは，理論経済学者の宇沢弘文
（2002）である。これは，⽛動態性がない⽜と

同義と解釈している(79)。
つまり，宇沢は，著書⽝ヴェブレン⽞のな

かで，ヴェブレンは⽛経済学は進化論的科学
になっていない⽜と言っている，と述べてい
る。

コトラーも⽛静態論⽜である
コトラーは，経済学の範疇にある，と言っ

たことで，マーケティングの動態性には関心
がなかったと考えざるを得ない。コトラーの

ʠMarketing Managementʡ（マーケティング管
理論）も，静態論と同じことだと考えている。

た と え ば，4P 仮 説 で あ る。コ ト ラ ー
（2000）によれば，マーケティング・ミックス
とは，⽛企業が，そのターゲット・マーケット
において，マーケティング目標を追求するた
めに使用するマーケティング・ツールの集合
である。⽜と定義される。

マッカーシー（E. J.）（1960）は，これらの
ツールを⽛マーケティングの 4P⽜と呼ばれる
⚔つのグループに分類した(80)。マッカーシー
の 4P は，⽛Product⽜，⽛Price⽜，⽛Promotion⽜，

⽛Place⽜の⚔つの頭文字を採ったものである
（フレイ（A. W. Frey）の 7P 論もある(81)）。

コトラーは，それぞれのコンポーネントに
関して，マーケティング戦略をデザインする
に当たって考慮すべき内容を提示している。
製品（product）に関する内容には，多様性，
品質，デザイン，ブランド，パッケージ，サ
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イズといった製品そのものに関する要因から，
サービス，保証，返品といった製品に付随す
る機能までが含まれている。同様に，価格

（price），プロモーション（promotion），立地
（place）に関しても，マーケティング戦略を
立案する上での意思決定要因が説明されてい
る（図 3-4）。

ここでの問題は，4P のそれぞれの要因を，
どうつなぐのかが示されていない。つまり，
ストーリーがない。楠木の言葉を用いれば，
コトラーも⽛静態的⽜理論ということになる。

さらに言えば，商学の根底にある，17 世紀
のサバリーなど交易上重要な要素を網羅した
ものの延長線上にあるものと理解されるので
ある。したがって，コトラーの理論は，商学
の範疇にあるもの，ないし商学の発展形と
言っても過言ではないと考えざるを得ない。

仕事探しにはマーケティング・リサーチが重
要である

予測する場合は，基本的に，マーケティン
グ・リサーチ手法を駆使してテストが行われ
る。

キングスレイ・ウォード（G. K. Ward）とい
うカナダの実業家は，後継者の息子へ手紙で
ビジネスに関する教訓を垂れたものが一冊の
本になっている(82)。

そこで彼は，⽛企業家は，明敏にも，人はど
れほど多く知ろうともすべてを知りつくすわ
けにはいかない，ということを知っている。
彼は，また，愚か者だけが消費者の求めるも
のは自分が一番よく知っていると確信してテ
スト市場を回避するのである，と信じてい
る。⽜

（The entrepreneur is shrewdly cognizant that as
much as he knows, no one knows it all. He is a firm
believer that only fools, convinced they know best
what the consumer wants, bypass the test
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markets.）
と述べている。

筆者からみると，これはきわめて至言であ
るが，こうした教訓の出る背景には，人は

⽛予測⽜しながら生きているということがあ
る。このことがリサーチの重要性をビジネス
のみならず，ほとんどの研究分野に浸透して
いる。

科学性の有無について
トルストイは，人生にとって一番重要なの

は，幸福になることであるとして，人間はど
のような仕組みで出来ているかといったこと
を問題としている科学者たちを徹底的に批判
する(83)。

ポアンカレは，⽛トルストイから見れば，
ʠ科学のための科学ʡとは不合理な概念であ
る⽜としている点に注意を払う(84)。

そして，トルストイの言葉，

一切の事実を知りつくすことは吾々のよく
するところではない。実際には無限ともいう
べきほどその数が多いからである。したがっ
てその間，選択をしなければならないのであ
るが，その選択に際して，吾々はただ好奇心
のおもむくままにまかせて差し支えないであ
ろうか。むしろ実益を，いいかえれば吾々の
実際的要求を，わけても吾々の道徳的要求を，
標準とする方がまさりはしないであろうか。
この地球上に何匹テントウムシがいるか，か
ようなことを計算するよりもさらに価値ある
仕事がないであろうか。 （訳本，p. 16)

ポアンカレは答える。

もし，選択がただ気まぐれか，もしくは目
前の実益によって決定されるよりほかないも
のならば，科学のための科学は存在し得ない。
したがって科学は存在し得ないことになる。
これははたして真実であろうか。選択をしな

ければならないことは争う余地はない。吾々
が如何に活躍すればとて，事実の速さは吾々
を追い抜く，追いつくことは不可能である。
学者が一つの事実を発見するあいだに，彼
の身体の⚑立方粍のうちにも幾十億の事実が
生まれて来る。自然を科学のうちに包容しよ
うとするのは，あたかも全体を部分の中に盛
らしめようとする企てにひとしいであろう。
しかしながら，学者は事実には段階があり，
したがって，正確な選択をなし得ることを信
じている。もしこれが不可能ならば，科学は
成立しないはずである。それにもかかわらず，
その厳として存在するのを見れば彼らの信ず
るところはむべなりといわなければならない。
工業の勝利は幾多の実際家を富ましめた。
しかも，世がもしかような実際家のみで
あったならば，またもし，彼等に先だってか
つて実益を念頭におかず，しかもまた気紛れ
ならぬ或るものを指針としてはたらき，つい
に貧苦のうちに斃れた幾多の私心なき狂熱家
がなかったならば，この勝利は決して実現さ
れることはなかったであろう。
マッハのいったように，彼ら狂熱家は後継
者のために思考の労を節約してくれた。
ただ目下の応用ばかりをを目当にはたらい
た者は，後にのこすものとては何ものもなく，
あたらしい必要に面しては，すべてをはじめ
から遣りなおさなければならなくなるであろ
う。（pp. 17-18）
かくて如何に選択をなすべきかは示された。
もっとも興味ある事実とは，幾度も役立つ事
実，すなわち繰り返しておこる機会のある事
実である。吾々は幸いにも，かような事実の
存在する世界に生まれた。（訳本，p. 18）
それでは，繰り返しておこる機会のある事
実とは如何なる事実であろうか。まず第一に
単純な事実である。
（p. 19～ 重要）

経済学史家の大塚久雄は，社会現象も科学
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になじみ，社会科学が成立するという(85)。

たとえばある街角が何曜日の何時ごろかに
いつも人出で混雑するとします。が，そうし
た経験的にたしかめられる混雑のくりかえし
だけではなくて，その人出がたとえばその近
くにある野球場へ野球を見にいくためのもの
だというふうに，そうした意味がわかります
と，その混雑の因果関連が確実にみとおされ，
将来における混乱の日時や程度がいっそう正
確に予測できるようになるということは明ら
かでしょう。

そういうふうに，ひとびとが主観的にどう
いう意味をこめて目的を設定し，手段を選択
しつつ行動しているのか，彼らの行為の意味
を理解し，いわば追体験することができます
と，それを介して，社会現象における因果関
連を確実においかけ，また予測することがで
きる。そういう意味で，社会現象を対象とし
て，自然科学のばあいと同じように，十分に
科学的と呼ばれてよいような認識が成立し得
ることになるというわけなのです。しかもそ
のばあい，人間の意志の自由が増大するとい
うことは，じつは人間がいっそう合理的に行
動するようになるということでありますから，
人間の意志が自由になればなるほど，ますま
す彼らの行為の主観的に思われた意味は学問
的に解明し理解しやすくなりますから，社会
現象における因果関連はいっそう辿りよくな
る。つまり，意志の自由ということは，社会
現象を対象とするところの社会科学的認識を，
程度の低いものにするどころではなくて，か
えっていっそう確実にするものだとさえ，
ヴェーバーは言うわけです。

科学性については，マーケティングでも比
較的多く取り上げられる問題である。

筆者が，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。⽛予測し
たい⽜からである。これからどんな事業をし

たらよいか，どのような製品を作ればよいか，
についてできる限り科学的に予測したいから
である。

ところで，マーケティング研究者は，科学
者の一員でありたいと考えているだろうか。
経済学や社会学や商学・経営学などと一緒に，
社会科学の研究者でありたいと思っているだ
ろうか。

そもそも⽛マーケティング⽜は，社会科学
に入るのであろうか。

マーケティングが，経済学や経営学などの
既存の学問の範疇に入るのであれば，そのこ
とはあまり問題にはならないだろう。しかし，
いずれの既存の学問の範疇に入らないのであ
れば，社会科学の一員として，独自の学問に
なる可能性が論じられなければならない。

また，仮に，⽛マーケティング学⽜なるもの
が成立するとなると，⽛科学性⽜の有無が問題
となる。

科学とは何か
【2-4】節でも見てきたが，科学とは何か，

という問いに答えた著作として，中谷宇吉郎
の⽝科学の方法⽞がある(86)。その中で，中谷は，

【科学の限界について】，【再現可能性につい
て】，【⽛幽霊⽜が科学の対象にならない理由】，

【科学と統計】，【⽛法則⽜について】などの
テーマを掲げてそれぞれに答えている。

【科学の限界について】
＊ 科学が進歩をつづけて行くと，近い将来
に人間のあらゆる問題が，科学によって解決
されるであろう，というような錯覚に陥って
いる人が，かなりあるように思われる。
＊ もちろん科学は，非常に力強いものでは
あるが，科学が力強いというのは，ある限界
の中での話であって，その限界の外では，案
外に無力なものであるということを，つい忘
れがちになっている。いわゆる科学万能的な
ものの考え方が，この頃の風潮になっている
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が，それには，科学の成果に幻惑されている
点が，かなりあるように思われる。
＊ 自然現象においても，必ずしもすべての
問題が，科学で解決できるとは限らないので
ある。

【再現可能性について】
＊ 今日の科学の進歩は，いろいろな自然現
象の中から，今日の科学に適した問題を抜き
出し，それを解決していると見た方が妥当で
ある。もっとくわしくいえば，現代の科学の
方法が，その実態を調べるのに非常に有利で
あるもの，すなわち自然現象の中のそういう
特殊な面が，科学によって開発されているの
である。
＊ 科学は再現の可能な問題，英語でリプロ
デューシブルといわれている問題が，その対
象となっている。もう一度くり返して，やっ
てみることができるという，そういう問題に
ついてのみ，科学は成り立つものなのである。

上記のことがらは，自然科学の分野では理
解可能であるが，ほとんど再現ができない人
文社会系の学問領域では，どうだろうか。

人文社会系の学問における⽛科学⽜の有無
を論じたのは，前述された大塚久雄（1966）
である(87)。⽛小学校の運動会があれば，いつも
その近くにあるコンビニの弁当が売れる⽜と
いうことが言われれば，⽛動機の意味理解⽜が
成立するとして，社会系領域でも科学が成り
立つと述べた。

マーケティング現象に上記のことが成り立
つならば，⽛マーケティング学⽜も社会科学の
一員になりうるというわけである。

科 学 は マ ー ケ テ ィ ン グ か（Is Science
Marketing?）
ʠIs Science Marketing?ʡという題名の論文

は，ピーター＆オルソン（Peter, J. Paul and
Jerry C. Olson）（1983）が，雑誌ʠJournal of

Marketingʡに書いたものである(88)。
この論文に対する石井淳蔵（⽝マーケティ

ングの神話⽞）の解釈は，⽛科学は，マーケ
ティングすること⽜であり，また，⽛科学者は，
マーケターである⽜となるという(89)。

こういう解釈についてわれわれはどう考え
ればよいのか。

これは，池内 了（2012）のいう，⽛今や科
学は，社会に役に立つ科学となってしまっ
た⽜というところからも解釈可能である(90)。

科学がマーケティングになってしまったこ
と，つまり，マーケティングと科学は一体化
したこと，すなわち，科学が⽛マーケティン
グの定義⽜に合致したことの証左である，と
受け取ってもあながち間違いではないであろ
う。

では，どうすればよいのか。池内は，⽛おそ
るおそるすすむこと⽜だという(91)。

これとは別に科学の世界に対しては，重要
な問題として指摘しておいた方がよいような
ことが起こっている。

雑誌⽝現代思想⽞（2013 年⚘月臨時増刊号）
の⽛特集・フォン・ノイマン⽜でいろいろ考
えされられたからである。（ノイマンといえ
ば，⽛ゲーム理論⽜の創始者として有名で，筆
者も学生時代，数学者のモルゲンシュタイン
との共著⽝ゲーム理論と経済行動⽞を解説す
る講義科目を取得したことを覚えている）。

その特集の中で，数理計画学を専門とする
今野 浩は，フォン・ノイマンこそ，20 世紀最
高の（応用）数学者である，として賛美して
いる(92)。

地震にたとえれば，さしずめマグニチュー
ド⚙，もしくは地球上で起こりうる最大規模
であるマグニチュード 10 に相当するのでは
なかろうか。

一方，科学史・科学文化論学者の中尾麻伊
香は，⽛ノイマンは，原爆開発に関わっていて，
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原爆を京都に落とすべしと言っていたことも
あり，倫理観が欠如していた⽜という(93)。

これが真実とすると，まったくひどい天才
科学者がいたものだという感想をもらしても
あながち言い過ぎではないであろう。
⽛科学⽜というものが，どういう性質のもの

であるかも考えさせられる。科学も人間の本
能である倫理観に根ざしているということで
あろう。フォン・ノイマン流の⽛やりたいこ
とをやればよいのであり，人の倫は考慮する
必要ない⽜は考えられないということである。

自然科学を行う人が，サイエンティストの
なったとき人の倫にはずれるようになり，暴
走者が出る素地が築かれたということであろ
う。

同様に，ビジネスの世界でも暴走するもの
が出るようになった。象徴的なのは，サイ
バー空間におけるインターネット・ビジネス
での⽛もうけの権化たち⽜であり，池内の言
う，東日本大震災における原子力発電の推進
者たちであるという決めつけも頷けるものを
もっている。

特に，これまで見てきたことから，これか
らの諸科学やマーケティングに問われるのは，
これまで避けてきた倫理観とか道徳観とかい
う⽛価値観⽜をどう考え，どう各学問に導入
していけばよいかということである，と言っ
てもあながち間違いではではないだろう。

なお，ここで注目されるのは，⽛サイエン
ティスト⽜という言葉であったが，巷間活躍
する⽛エコノミスト⽜にも通じるという思い
である（さらに，⽛マーケター⽜に通ずるか）。

科学にも情緒と倫理観の必要性
数学（多変数解析関数論）を専門とする岡

潔は，評論家小林秀雄との対談で，⽛数学の世
界でも，情緒は欠かせない。情緒のない数学
は早晩廃れていく⽜と述べている(94)。

また，その対談で，小林は，当時書いてい
る江戸期の国学者である⽝本居宣長⽞につい

て，⽛宣長の情緒というのは，道徳や宗教やい
ろいろなことを包含した概念なんです。単に
美学的な概念ではないのです⽜（p. 83）と
語っている。

筆者も，科学の世界であっても⽛もののあ
われ⽜といった情緒や倫理観は欠かせないと
いうことだと考えている。

第⚔章 マーケティング学となるべく
独自の諸概念

まず，⽛ビジネス⽜とか⽛マーケティング⽜
の言葉の定義を行っておく。

ビジネス（Business）とは： 一般に，仕
事（事業）のことであるが，自給自
足の仕事ではなく，利益（利潤では
ない）の付く仕事のことである。

マーケティング（Marketing）とは： 今
日一般には，利潤を上げる戦略のこ
とと解されるが，ここでは，どのよ
うな仕事（ビジネス）をして利益を
上げていくかを考えること（つまり，

⽛事業化（創業）すること⽜）である。

また，他の学問と峻別する意味もあって，
筆者による，⽛マーケティング学で使用され
る概念⽜を明らかにしておかねばならない。

（⚑）人間，（⚒）競争，（⚓）市場，（⚔）価
値，（⚕）利益，（⚖）トランスベクション（有
効変形行動経路）の順に解説する。

（⚑）人間
コトラーは，自己のマーケティングは経済

学の範疇にある，と述べていたことは既にみ
た。経済学の人間概念は⽛功利主義的人間⽜
であるが，生産者と消費者というそれぞれを

⽛権化⽜とした⽛経済学の二分法⽜の人間概念
を取るべきでない。

それというのも，経済学のこの概念につい
ては，佐和隆光（2016）が解き明かしている(95)。
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間欠的に都合⚔年間，私がアメリカで暮ら
してみて気づいたことの一つは，アメリカ社
会のコード（仕来たり）の構造と，新古典派
経済学の理論との間に認められる鮮やかな相
似性であった。つまり，アメリカという国の

⽛社会文法⽜ないし生活作法はみごとなまで
に体系化されており，体系化の根底にある

⽛公理系⽜とでも言うべきものが，新古典派経
済学の公理系とまるで双子のようにそっくり
なのだ。たとえば，新古典派経済学が想定す
る⽛経済人⽜（ホモ・エコノミクス）の行動規
範と，普通のアメリカ人の消費行動の規範は
みごとなまでに一致符合する。経済人とは

⽛所与の所得制約のもとで，自分の効用を最
大化するよう消費行動する合理的個人⽜を意
味する。

また，この経済学の功利主義的概念は，経
済学者のアマティア・センは⽛rational fool⽜

（合理的愚か者）(96)，数学者で作家の藤原正彦
は⽛ロジカル・イディオット（logical idiot：論
理的馬鹿）⽜(97)と呼んだものにほかならない。

他人を思いやる気持ちがなければ，自分は
この世で生きて行けないと考える。そもそも，
人間は，この世で生きて行くためには，何ら
かの仕事をしなければならないが，そのため
には思いやりの気持ちが最も大切である。絶
えず，周囲に気を配りながら自己の仕事をす
る必要がある。しかし，自己の出来上がった
作品（サービスを含む）を他人に購買しても
らわなければそれまでの苦労は無に帰するこ
とは分かっている。人の気持ちも環境も変わ
るし，それを意識しながら自己の作品を作ら
なければならない。そこには，やってはいけ
ないこと，人を騙すとかはあってはならない。
騙したことが分かれば，この世から弾き飛ば
されることも十分承知している。

江戸時代の井原西鶴
つまり，自己の作品作りには道徳性を合わ

せもっているということである。
人は，すべからく，こうした気性をもって，

もたれ合いながら生活を営んでいる。他の人
を思いやりながら，仕事をしている人々に
よって世界が構成されている。こうして，
人々のもたれあいの中で作られた作品（製
品）が，⽛商品⽜として世の中（市場）に登場
するのである。すなわち，

自己の作ったモノ
(サービスを含む) → 他の人の購入

このことは，すべての人に当てはまる。彼
らは，あるときは作り手，またあるときは買
い手となって立ち現れる。

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（1993）が⽛さまざまな顔をもつ
現代人⽜（⽝西洋文明の原像⽞，講談社学術文庫，
1993 年）として述べているものである(98)。

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
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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
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。

なお，この木村の文章には，⽛変化する⽜や
⽛それを予測する⽜ことの重要性についての
見解が組み込まれていることを強調しておき
たい。

とにもかくにも，人は，たとえば，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）。したがって，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
のではないか。

このような多面性を持った人間を，筆者は，
⽛統合的人間⽜と呼びたいのである。

つまり，佐和のいう，⽛アメリカ社会のコー
ド（仕来たり）が，日本社会のコードと同一
ではないだろう。アメリカ社会のコードの構
造（すなわち，新古典派経済学の理論）前提
のマーケティングを，日本にそのままもって
きても，当てはまらないだろう⽜に近いもの
になる。

日本人は，⽛合理的な愚か者⽜（rational fool）
やロジカル・イディオット（論理的馬鹿）で
はない。少なくとも日本人の伝統の中に，シ
ンパシー（sympathy：他者への思いやり，心
配り）（評論家の小林秀雄が，⽛もののあわれ⽜
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と表現したもの）が受け継がれていると考え
るからである(99)。

筆者の人間概念は，⽛統合的人間概念⽜であ
る
他人を思いやる気持ちがなければ，自分は

この世で生きて行けないと考える。そもそも，
人間は，この世で生きて行くためには，何ら
かの仕事をしなければならないが，そのため
には思いやりの気持ちが最も大切である。絶
えず，周囲に気を配りながら自己の仕事をす
る必要がある。しかし，自己の出来上がった
作品（サービスを含む）を他人に購買しても
らわなければ無であることは分かっている。
人の気持ちも環境も変わるし，それを意識し
ながら自己の作品を作らなければならない。
そこには，やってはいけないこと，人を騙す
とか，購入することを強制するとかはあって
はならない。騙したことが分かれば，この世
から弾き飛ばされることを十分承知している。
つまり，道徳性も合わせもっている。

人は，すべからく，こうした気性をもって，
もたれ合いながら生活を営んでいる。他の人
を思いやりながら，仕事をしている人々に
よって世界が構成されている。こうして，
人々のもたれあいの中で作られた作品（製
品）が，⽛商品⽜として世の中（市場）に登場
するのである。

ここで想定される人間を，⽛統合的人間⽜と
呼ぶことにする。具体的には，自分が作った
ものを他の人が購買してくれることを常に考
えて行動している。もし，購買してくれる人
がいなければ，自分の生活を維持できない，
自分は生きて行けないとも考えている。

（⚒）競争
一般に受け入れられている⽛競争⽜という

ことについては，作家で元東京都知事の石原
慎太郎（2016）が雑誌に載せている一文が，
典型的なものということになろう(100)。

私は都知事時代に東京でのオリンピック開
催を唱導し，招致のために努力もした。その
招致活動の過程で，ヨーロッパの白人たちが
仕切る IOC（国際オリンピック委員会）の醜
さをまざまざと見せ付けられたものだ。

本来フェアであるべきスポーツの世界に，
彼らは利権構造を持ち込み⽛物乞い⽜ゲーム
を各国に演じさせた。ある IOC 委員は，⽛東
京招致に動いてやる。その代わり，日本で一
番いい勲章を寄越せ⽜と要求してきた。その
委員は外国人叙勲を受けたが，結局，招致活
動には何の役にも立ちはしなかった。

白人たちがゲームに勝ち続けることができ
たのは，彼らの脅威となる勢力が現われたと
き，ルールやシステムを自分たちの都合優先
で改造するという恥知らずなことを堂々と
やってのけてきたからだ。スキーのジャンプ
競技では，日本人の選手が優勝するようにな
ると，身長や体重に応じてスキー板の長さに
制限を加えるようになった。水泳競技では，
鈴木大地選手が，バサロ泳法というスタート
直後からの長い潜水という独創的な方法でソ
ウルオリンピックの金メダリストになるや，
潜水の長さに制限を加えた。

オリンピック競技ではないが，F1 レース
では日本製のエンジンを搭載した車が優勝し
続けると，レギュレーションが一方的に変更
され，ホンダが得意としたターボチャー
ジャー付きエンジンの使用が禁止されたもの
だ。

スポーツの世界でも，白人たちが常に勝て
るようにシステムが改変され，彼らの支配が
続いてきたのである。

とにもかくにも，現代はルールによって，
動いているのである。ルールを無視するとこ
の世界からはじかれるということである。

競争概念については，筆者も拙論を発表し
てきている(101)(102)。現代の⽛競争概念⽜は，運
動会における勝ち負けを競う徒競走を意味し
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ていない。一般に，それは自由に競争するこ
とが前提ではあるが，実際に競技するに当
たってはルールが設定されている。そのルー
ルの枠内での自由競争なのである。ルールが
変われば自由競争の仕方も変わるのである。
将棋には将棋の，ゴルフにはゴルフの，相撲
には相撲のルールがあって，その下で戦って
いる。

また，現代の⽛競争⽜は，文字通りの⽛自
由競争⽜や⽛完全競争⽜概念ではない。⽛有効
競争概念⽜が採用されている。

⽛有効競争⽜（workable competition）：
競争前提の建前から，競争制限を排除する

ために，この概念が作られた。そこでは，以
下のような五つ目標が競争によって達成され
るべきであるとするものである。
（ⅰ）市場成果に従って，要素市場におけ

る所得の機能的分配を保証すること。
（ⅱ）買い手の選好に従って，財，サービス

の構成や分配を保証すること。
（ⅲ）最も生産性のよい使用へと生産要素

を導くこと。
（ⅳ）外部の経済的データに対して，生産

や生産能力を伸縮的に適応させ，投資の
失敗を制限すること。

（ⅴ）生産物や生産方法における技術的な
進歩を促進させること。

これらの条件が満たされていると考えられ
れば，⽛自由競争⽜と⽛公正さ⽜が保証されて
いるとして，そのまま推移を見守るというこ
とを原則とするものである。日本の公正取引
委員会に誰かから告発があったとき，が調査
して，上記の条件が侵害されていたとなれば，
摘発される。

自由主義諸国では，ほとんどがこの⽛有効
競争概念⽜が採用されていると考えられる。
したがって，そこでは，上記の目標が達成さ
れている（阻害されていない）と考えられる。

これは，⽛完全競争概念⽜やその他の競争概念
（マイケル・ポーター，今井賢一）とは違った
ものである。

（⚓）市場
経済学における⽛市場⽜概念は，基本的に

は⽛市場とは，企業と消費者という別人格が，
ある物を取引する（売り買いする）場⽜とい
うことになろう。

これに対して，マーケティングで取り上げ
られる⽛市場⽜は，⽛消費者（購買者）の集ま
り（頭数）⽜のこととなる。

（⚔）価値
（a）価値連鎖（Value Chain）
⽛価値⽜といえば，ポーターの⽛価値連鎖

論⽜が有名である。作り手側の価値のつなが
りにおける⽛価値の総体（累積）⽜が，買い手
側の価値と釣りあったときに購買が実現する
というものである。基本的に，プロセス上の
各機能の価値の積み上げが総価値を生むとい
う考えである。

しかし，初めから価値があるかどうかは分
からないのであって，あくまでも，作り手側
の価値なるものは結果論に過ぎない。買い手
が購買してはじめて価値が生まれる。購買以
前は，そのモノの価値はゼロであると考えね
ばならない。また，結果として，購買されな
かった場合は，作られたモノの価値はゼロで
ある。

ポーターの理論は⽛後付け論⽜ということ
になる。

（b）環境経営
（Environmental Management）

最近，企業経営との関係で，⽛環境経営⽜と
いうものの重要性が叫ばれるようになってい
る。端的に，ESG 経営といわれる（ESG とは，
環境（Environment），社会（Social），ガバナン
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ス（Governance）の頭文字を取ったもの）。

環境経営学会設立趣旨・理念（設立：平成
12 年 10 月⚓日（NPO 法人取得：平成 14 年））

認定特定非営利活動法人 環境経営学会
～CSR・ESG経営を目指して～
地球規模の環境問題や資源の枯渇，CSR へ

の取り組みの重要性が増す中で，地球環境問
題への抜本的対策と，高度な社会的・経済的
倫理観に裏付けられた⽛循環型社会⽜構築に
向けた取り組みが喫緊の課題となっています。
これに対応するため，事業者と市民が一致協
力して環境保全につとめ，資源の効率的使用
と循環を進める倫理性の高い社会を構築して
行くことが求められます。このためには，学
界，Think-tank，産業界及び行政，市民，言論
界の有職者が一堂に会し，地球環境問題対応
の戦略とプロセスを明らかにしていく必要が
あります。

環境経営学会は，その方法論・手法の体系
的な共同研究，調査，情報発信，表彰等をお
こない，ʠEconomy-Ecology-Ethicsʡが三位一
体となったʠSustainable Managementʡの理念
を確立し，社会教育及び環境専門家養成教育
システム等を実現し，事業経営者や管理者の
環境と社会的公正に対する意識を高め，環境
経営をめぐる諸問題を検討究明した成果を，
内外の行政，学界，言論界，経済界並びに市
民社会に対して発信する事により，社会の持
続可能な発展の実現を図ろうとするものです。
特に，国際的な視野にたった活動が求められ
ている。

（c）企業の社会的責任（Corporate Social
Responsibility＝CSR）

2004 年の経産省の報告書(103)によると，2003
年が，公益財団法人・人権教育啓発推進セン
ター⽛経済産業省中小企業庁委託事業・平成
26 年度・企業の社会的責任と人権⽜（2015（平
成 27）年 10 月発行 2003 年）(104)を引用して，

日本における⽛CSR（企業の社会的責任）経
営元年⽜といわれるとしている。

また，日本マーケティング協会の機関誌
⽝マーケティング・ホライズン MARKETING
HORIZON）⽞の 2011 年 12 月号は，⽛CSR の本
音⽜という特集を組んでいる。

その扉では，以下のように書かれている。

【特集：CSR の本音】
企業の活動領域の多様化や拡がりに伴い，

社会に対する影響力が一段と増す中で，企業
の CSR（企業の社会的責任＝Corporate Social
Responsibility）に対する関心が国内外で高
まっている。

その動きを受け，企業の側でも環境問題へ
の対応や CSR 担当部門の設置など，CSR 活
動を積極化する動きが広がっている。CSR
とは何か，表現するのは難しいことであるが，
各企業の CSR 報告書の中に表現されたもの
が，その企業にとっての CSR と言えるであ
ろう。そして社会に対して必要とされる企業
でありたいという想いから，自社の社会にお
ける存在意義を位置づける姿勢ともいえるの
ではないだろうか。企業を取り巻くステーク
ホルダーのみならず内部にもたらす適切なコ
ミュニケーションと変化。社内外の双方向に
良い影響とそれに付随して成果をもたらすこ
と，それが CSR の本質ではないかと考える。
また，マイケル・ポーター氏（ハーバード大
学教授）が新たに提唱し CSV（共有価値の創
出＝Creating Shared Value）という考え方もあ
る。従来の CSR では，社会的価値を企業側
が社会に対して出すという形であったが，持
続をさせるためには，社会と企業との間で価
値が共有され，そして社会だけでなく企業も
利益をそこから得てゆく必要があるという考
え方だ。これにより，企業は持続可能な競争
上のポジションを創っていくことができる。
CSR にはいろいろな捉え方や側面がある。
そこで本号では日本企業と社会の新たな関係
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のあり方について探っていくこととする。

経営学者の日野健太（2006）は，⽛石田梅岩
と CSR⽜という論説を書いている(105)。

多くの日本企業の不祥事が，所属組織を守
らんとして生じていることを考えれば，自分
で考えない，また，考えさせない懐古趣味は
無意味を通り越して危険ですらある。倫理的
な経営とは何か。梅岩の精神からは，ひたす
らに実直にビジネスに取り組み，そのことが
ひとの心を磨くようなビジネスをすることだ
と言えよう。つまり，どのように CSR に取
り組むべきかではなく，なぜ CSR に取り組
むかという問いの重要性が強調されるべきで
ある。企業人にとって CSR は単なる世渡り
術ではあるまい。ステイクホルダーとどのよ
うな関係を結ぶべきかとう独自の哲学の反映
であるはずである。

社会的責任について定評のある経営者が，
CSR に取り組む理由を考えてみると⽛社会の
要請だから⽜や⽛グローバルスタンダードだ
から⽜ではない答えが返ってくるはずである。
なにか自分なりの答えを持っているはずであ
る。石田梅岩の精神に立ち戻って考えてみる
と，重要なことは自社の社会的責任を自分の
言葉で他者と共有できるようになることだと
考える。

注）Corporate：法 人 組 織 の 意。ポ ー タ ー は，
Business である。

（d）付加価値（Econimic Value Added＝
EVA）

現代日本では，付加価値拡大が重要である
とする説が有力になっている(106)。

デフレが続き，期待インフレ率が低迷する
背景には，このような企業行動があることも
無視できない。労働力不足という供給制約と
消費の伸び悩みという需要不足の状況下で，

日本経済の再生は困難を極めている。これら
の課題解決のカギは生産性向上である。今後
は，日本経済が持続的に成長できるよう，付
加価値の拡大による生産性向上を目指さなけ
ればならない。

アメリカやドイツが日本に先行している第
⚔次産業革命が進展すれば，あらゆるものが
I o T によって繋がる⽛超スマート社会⽜が到
来する。必要なものやサービスが，必要な人
に，必要な時に，必要なだけ提供される社会
だ。（筆者注：ジャスト・イン・タイム方式＝
スーパーの棚・トヨタの）カンバン方式）企
業には，革新と差異化によって，日本人が得
意な⽛ものづくり⽜や⽛おもてなし⽜に磨き
をかけ，付加価値を拡大できるよう，世界中
に求められる製品・サービスを生みだすこと
が求められている。

その付加価値を生む源泉は働く人一人一人
の創意工夫である。働き方について，広く，
深く，検討を進めなければならない。

（e）共有価値（Creating Shared Value＝
CSV）

⽛CSV⽜とは，⽛Creating Shared Value⽜の略
で，⽛共有価値の創造⽜，⽛共通価値の創造⽜等
と訳される。CSV は，企業の事業を通じて社
会的な課題を解決することから生まれる⽛社
会価値⽜と⽛企業価値⽜を両立させようとす
る経営フレームワークである。マイケル・
ポーターの提唱した CSV では，共通価値の
概念について⽛企業が事業を営む地域社会や
経済環境を改善しながら，自らの競争力を高
める方針とその実行⽜と定義している。

これまでも，様々な社会的な課題に対応し
てきた企業は多い。近年，そのような社会的
な課題に対し，自社の事業を通じて積極的に
解決していこうとする新しい考え方が提唱さ
れている。企業の競争戦略を専門とする米国
経営学者マイケル・ポーターが提唱する

⽛CSV（Creating Shared Value）⽜という考え方
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である。マイケル・ポーターは，⽛ハーバー
ド・ビジネスレビュー（2006 年 12 月号）⽜誌
で，マ ー ク・ク ラ マ ー と の 共 著 の 論 文

⽛Strategy and Society⽜において，従来のʠCSR
（Corporate Social Responsibility）ʡからʠCSV
（Creating Shared Value）ʡへの転換についての
記載をしている。その後，同誌（2011 年⚑
月・⚒月合併号）に発表したマーク・クラ
マーとの共著の論文⽛Creating Shared Value⽜
で CSV のコンセプトについて詳述してい
る(107)。

そこではコストを踏まえた上で社会と経済
双方の発展を実現しなければならないという
前提の下，⽛社会のニーズや問題に取り組む
ことで社会的価値を創造し，その結果，経済
的価値が創造されるべき⽜というアプローチ
を提唱し，⽛企業の成功と社会の進歩は，事業
活動によって結び付くべき⽜としている。

（筆者注：これなどは，まさに（近江商人の経営原
理である）⽛三方よし⽜そのものである。）

逆回しで競争優位を
ʠ⽛問題解決⽜を行う場合，価値の問題が避

けて通れない。目指す価値から考えろの指摘
であるʡと長友隆司（2011）は言う(108)。

この点は，楠木 建（2010）も指摘してい
る(109)。楠木は，競争優位の戦略ということで
言えば，長期利益というゴールに向かって最
終的に放つシュートが⽛競争優位⽜なので
あって，その前にいろいろな段階があるとい
う。

ストーリーはそれに向けてさまざま他社と
の違い（components）を因果論理でつなげた
ものです。

ストーリーの⽛筋の良さ⽜とは因果論理の
⽛一貫性⽜（consistency）を指しています。

そして，楠木は，一貫性の高いストーリー
を構想するためには，終わりから逆回しに考

えることが大切だとしている。つまり，意図
する競争優位のあり方を先に決めるというこ
とである。

このことは，後に見る，⽛トランスベクショ
ンの逆回し⽜と同じことなのである。

そして，実際に，この論理を採用している
典型例は，トヨタ自動車であると（筆者は）
考えている。

社会全体を意識したモノとサービスの取引
の抽象化：
モノやサービスを提供するのは，小売業者

（企業全体の代表者）である。購入するのは，
購買者（家計の代表）である。

最前線では，モノ作り・コストの総体と価
格（貨幣で表現した購買者の満足度）の交換
が行われる。この交換の成立を⽛価値の実
現⽜と呼ぶ。

現場では，小売業者は，売りやすい品質と
価格で提供する。購買者は，その時の状況で
購買するのであり，このモノに対する価値は
出来る限りの満足の得られる価値である。最
大の満足とは限らない。サイモンの言う⽛限
定的満足⽜である。ある意味購買者にとって
は妥協の産物である。

それほど購買者にはさまざまな制約条件が
ある。基本的には家族の一員であるから，一
人でモノの購入ができるほど甘くはない。

一方，企業側も小売業者の前には，数段階
の変形があり，それぞれの企業（メーカー）
があって，それぞれの事情がある。

モノを購入する現場には，多くの企業者が
いて，多くの家計構成員がいることを考える
必要がある。両者のせめぎ合いである。また，
小売業（売り手側）も，そのとき購買者が購
入した価値のモノを提供したに過ぎない。

購買者が購入したものが⽛価値あるもの⽜
である。決して小売業者が作りだした価値で
はない。購買者が価値を作りだすのである。
飲食業サイゼリヤの社長のいうʠおいしいか
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ら売れるのではない，売れるからおいしいの
だʡは，この考えから出発しているといって
よいであろう(110)。

はじめからコストや技術で価値を作られる
のでないと考えることである。したがって，
モノ作りでは，どういう形で最終取引がなさ
れたかが注目すべき点である。そしてまた，
その実現価値（額）から出発することが肝要
なのである。トヨタ自動車の⽛カンバン方
式⽜はその点の配慮から生まれたと考えられ
るのである(111)。

注）：CSR（Corporate Social Responsibility）とポー
タ ー の い う⽛企 業 価 値 創 造⽜（Business Value
Creation，Creating Shared Value）とは直接関係な
い。

また，そこではコストを踏まえた上で社会
と経済双方の発展を実現しなければならない
という前提の下，⽛社会のニーズや問題に取
り組むことで社会的価値を創造し，その結果，
経済的価値が創造されるべき⽜というアプ
ローチを提唱し，⽛企業の成功と社会の進歩
は，事業活動によって結び付くべき⽜として
いる。

（筆者注：これなどは，まさに（近江商人の経営原
理である）⽛三方よし⽜そのものである。）

（⚕）利益
売上（sales），利益（profit）を上げなければ

わが社はやっていけない，とはよく聞く言葉
である。だからマーケティングをしっかりし
なければならい，といったことをよく耳にす
る。しかしながら，ただひたすらマーケティ
ングをやって利益を上げる，でよいのであろ
うか。
⽛利益⽜の概念で重要なのは，ドラッカーで

ある。
《ドラッカーの利益》

ドラッカーはかならずしも明確に⽛利益⽜
を定義していない？。その点，リチャード・

スミス（2010）の見解が参考となる(112)。
リチャード・スミスの理解による⚒ドラッ

カーの⽛利潤⽜概念は，以下のようになって
いる（原文のまま）。

利潤動機：利潤動機は，最大とまでは言わ
ないが，非常に高い社会的効果を有している。
権力への強い欲望は多様に表現されるが，利
潤動機以外で知られているあらゆる形式は，
仲間への直接的な権力の行使を許すことで野
心的な人間に満足を与えるが，（企業の）利潤
動機だけが物に対する力の行使を通じて充足
感を与える。

利潤と収益性は，しかし，個別のビジネス
というよりも，むしろ社会にとって重要であ
る。収益性は，ビジネスを遂行する企業とビ
ジネス行動の目的ではなく，それを制限する
一要素である。利潤は，説明，原因，あるい
はビジネス行動の存立根拠とビジネスにおけ
る意思決定ではなく，むしろその妥当性の判
断基準である。

・・・・・・・・・・・・・・
混乱の原因は，個人の動機─いわゆる事業

人（ビジネスマン）の利潤動機─がその行動
あるいは彼を正しい行動に導く導きの糸につ
いての説明であるという誤った確信に潜んで
ある。

この訳文において，⽛利潤⽜は⽛利益⽜の方
がよかったのではないか。というのは，日本
語の⽛利潤⽜が経済学で定義されている以下
のようなものと考えられているからである。

利潤（gain）＝売上（revenue）－費用（cost）

この⽛利潤⽜と，ドラッカーの⽛利潤⽜と
は，説明文から見て，明らかに違うものであ
る。ここでは敢えて，ドラッカーの⽛利潤⽜
ということは，筆者は⽛利益（profit）⽜である
としておきたい。
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ドラッカーの利益概念は，⽛利潤と収益性
は，個別のビジネスというよりも，むしろ社
会にとって重要である。収益性は，ビジネス
を遂行する企業とビジネス行動の目的ではな
く，それを制限する一要素である⽜なのであ
る。

また，⽛利潤⽜という言葉は，説明，原因，
あるいはビジネス行動の存立根拠とビジネス
における意思決定ではなく，むしろその妥当
性の判断基準に過ぎない。……すなわち，そ
の混乱の原因は，個人の動機─いわゆる事業
人（ビジネスマン）の利潤動機─がその行動
あるいは彼を正しい行動に導く導きの糸につ
いての説明である，という誤った確信に潜ん
でいる。また，⽛利潤⽜概念は，Win-Win（共
によし）の関係重視も導き出している。
筆者は，ドラッカーの⽛利益概念⽜は，ア

ダム・スミスの⽛見えざる手（un invisible
hand）⽜を想起させるし，また，近江商人の
⽛三方よし⽜にも通じるものがあると考えて
いる。

つまり，Win-Win の関係にもう一つの Win
（世間よし）を加えた，Win-Win-Win の関係
を満たす⽛利益⽜なのである（近江商人の⽛三
方よし⽜の原理に通ず）。

本稿では，⽛利益概念⽜としては，ドラッ
カー流の⽛社会的に承認される利益⽜を採用
することにしている。

（⚖）トランスベクション（有効変形行動経
路）

筆者による⽛マーケティング学⽜を形成す
るに際しての⽛キー概念⽜の一つである。

如何なるビジネス・システムを構築するか
にかかわって，その設計思想が問われるが，
加護野忠男（2010）は，⽛企業間協働⽜が重要
になると述べる(113)。

筆者としては，システムの設計については，
オ ル ダ ー ソ ン（1965）の 造 語 で あ る，

ʠTransvectionʡ概念が有効と考えている(114)。

オルダーソンの理論構築の背景は，第⚑章
⽛異質市場と組織型行動体系⽜で明らかにさ
れている。まず，オルダーソンは，マーケ
ティング理論構成の現状について次のように
述べている。

理論構築に際しては，非常に限られた基礎
概念を用いることが価値あることと考えられ
る。マーケティング理論は，定理が公理から
導出され，経験的事実によって検証されると
いう厳密な演繹的装置をもつ状態には未だ
至っていない。マーケティング理論は市場の
機能様式を説明する。その究極目的は市場機
能様式の改善方法を発見することにある。理
論構築にさいしては，マーケティング現象と
考えられる多様な事実から，マーケティング
過程の成果を規定し，整合性をもっと考えら
れる事象や活動が選別される。マーケティン
グ現象の単なる記述的または歴史的論述は
マーケティング理論とはいえない。……。自
己のマーケティングについての経験あるいは
過去のマーケティング活動の方法にかんする
省察は理論概念の主要な源泉といえる。

オルダーソン（1965）は，⽛序章⽜の中でも，
⽛理論とマーケティング科学⽜の項で，⽛実践
と理論の関係⽜について書いている。

理論の発展は，実践を改善しようとする斉
合的な努力の中からかならず生まれてくるも
のである。われわれはもっと実践的になるた
めにもっと理論的にならねばならない。⽜

なおかつ，この理論には⽛予測のため⽜が
含意されている点に注意が肝要である。

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
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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。

結果的に，組織活動を行う背景には何らか
の予測を伴っているのであって，それを前提
に理論モデルが構築されるものであるという
ことにほかならない。

第⚕章 オルダーソンの組織型行動体
系の概観

オルダーソンは，体系を記述するに当たっ
て，最初に，基本概念（原始語），体系，市場
を定義する。基本概念として，⽛sets（集合
群）⽜，⽛behavior（行 動）⽜，⽛expectation（期
待）⽜を用いる。ここで，⽛集合群⽜とは，⽛体
系とは相互作用する諸要素の集合から成るが，
それらの集合の集まり⽜の意である。なお，
ここでの集合群は，二つの意味がある。ひと
つは，⽛企業群⽜であり，さらにこれは，人々
の集まりとしての⽛一組織（企業）⽜と⽛いく
つかの企業の集まり⽜（企業集団）の意味で使
われている。もう一つは，⽛家計群⽜であり，
これには最終消費者としての⽛家計⽜と⽛多
数の家計の集まり⽜の意がある。

また，それぞれの⽛集合群⽜は，独自の⽛行
動⽜と⽛期待⽜を持つと仮定されている。

さらに，オルダーソンでは，機能主義理論
の本質を具体化するという⚒つの高次な概念
として，組織型行動体系（Organized Behavior
System：OBS）（この定義には，集合，行動，
期待に依拠）と⽛異質市場（heterogeneous
market）⽜が用意されている。

再述すると，オルダーソンの OBS での⽛組
織⽜（家計と企業）は，体系の成員が個人ある
いは独立の行動によって獲得しうる以上の余
剰が可能であるという期待がこめられている。

（すなわち，基本的に，企業は⽛企業集団⽜（の
行動）としてとらえられ，消費者は⽛家計の
代表者⽜である）。

オルダーソン体系における理論のタイプは
⽛規範理論⽜である。この理論形成の前提と
して，まず，彼の念頭におかれるのは，⽛経済
学⽜と⽛生態学⽜である。さらに，生態学の
うち，⽛文化生態学⽜に属するものを考えてい
る。

ところで，経済学については，経済学の用
具・概念や希少性についての数理論理を借用
する（または，制約条件として採用する）こ
とはあるものの，それを超えるものと考えて
いる。したがってあくまでも，P. コトラーの
ように⽛マーケティング戦略論を経済学の範
疇で考えている⽜ものとは，いささか相違し
ている点が強調されねばならない。

また，経済学との相違については，すなわ
ち，経済学においては，社会的平均または利
潤最大化の仮説的企業が前提されるが，オル
ダーソン体系では文字通り現実の個々の企業
が想定されている。つまり，

マーケティングは，個別単位間の外的関係，
すなわち組織型行動体系間の関係に関心を
もっている。これらの諸関係が含んでいるの
はまさしく競争と協調の特異な合成物であっ
て，それは生態学では認知されているが，一
般の経済学の枠組み内で取り扱うのは非常に
むずかしい。

との見解を示している。

マーケティング学の体系化とʠTrans-
vectionʡ概念

オルダーソンの均衡体系には，ある種の重
要な概念が内蔵されている。⽛取引⽜の付随
する企業の採る⽛活動⽜に関わる概念である。
つまり，オルダーソン体系で一つ特徴的なの
は，競争的調整や流通経路調整の問題で独自
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の概念を用いているということである。
ʠTransvectionʡと呼ぶ概念がそれである。

この概念は，オルダーソンによれば，⽛特に，
マーケティング体系の一方の端から他方の端
へ貫流することに関連している。たとえば，
一足の靴のように単一の最終製品が，自然の
状態における原材料からすべての中間品揃え
形成と変形（transformation）を通じて移動し
た後に，消費者の手元に供されるようにする
体系の行為単位である。⽜としている。

つまり，最終的に，消費者は自己にとって
価値あるモノとしてある靴を購入する。

ʠTransvectionʡとは，その靴を仕上げるまで
に採られるであろう⽛活動⽜（取引を含む）の
すべてのこととなる。

仕上げ途中の中間財（一つの変形物であ
る）から次の中間財（別の変形物）へと移り
ながら最終的に完成財となり消費者へオ
ファーされる商品となっていく。

これらの活動は商品に仕上げていくための
変形財を形作って行くと同時に，変形財間の

⽛取引⽜をも形作っている。
ʠTransvectionʡ概念は，消費者に受け入れ

られる商品を如何に作成していくか（変形し
ていくか）の諸活動とその活動間に生ずる
個々の取引（transaction）とを統合する概念
である。

このようなことから，オルダーソンでは，
⽛取引の種類⽜を大きく分けて，

（ⅰ）モノの出来るまでの取引：部品から
製品への取引（素材産業から中間財産業
へ，さらに製造業へ）─モノを変形して
完成品にするまでの取引，

（ⅱ）出来上がったモノの取引：完成品の
取引（モノとモノとの交換，物流段階の
引き渡し）─所有権の移転

一般的に⽛取引 transaction⽜とは，（ⅰ）を
前 提 と し た（ⅱ）の み が 対 象 と な る。

ʠTransvectionʡは（ⅰ）と（ⅱ）の両方を引き
起こす活動ということになる。

ʠTransvectionʡ＝⽛有効変形行動経路⽜
筆者は，ʠTransvectionʡを，日本語で⽛有効

変形行動経路⽜と訳することにしている。
オルダーソンのいう，⽛有効変形行動経路⽜

では，最終製品を，消費者個人として対応を
考えるのではなく，生活面を中心に考えるこ
と。現在の生活状態のみならず，ライフ・サ
イクル，ライフ・スタイル，生活価値観など
生き方や家族や社会との関係のあり方を考え
たり，考え直したりする必要がある。
⽛有効変形行動経路⽜の考え方は，価値連鎖

の根底からのあり方を教えてくれる。
最終的にモノ・サービスを購入するには，

⽛購買代理人⽜という概念が欠かせない。彼
（彼女）らに購入してもらってはじめてモノ・
サービスの⽛価値が生まれる⽜のであり，そ
うあるように商品製造に関わるすべての企業

（企業集団）は一体化しなければならない。
これには，もともとすべての企業組織を構

成する従業員は，生活者であことから，皆自
己の問題として捉えねばならないということ
も含まれている。

そして，最も重要な点は，すべてのもの・
サービスは，人びとの⽛もたれ合い⽜の中で
生まれるものということである。

これは，素材（M1）から始まって，作品（a
work）（MN）になるまでの一連の変形経路を
辿ると考えられる。この作品が，購買者に
よって購入されて，はじめて⽛商品⽜となる
のである。購入されなければ，その作品は廃
棄処分となるであろう。作品は購入されなけ
れば無価値である。

ポーターに⽛価値連鎖論（Value Chain）⽜と
いう説がある。製造経路において存在する中
間業者が価値あるモノを作って行ってそれを
引き渡していって，消費者にその最終価値を
提供すべしという考え方である。

しかし，⽛価値概念⽜ところでみたように，
価値があるモノなのかどうかは結果でしか判
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断できない。つまり，最終的に，それが購買
されてはじめてそれぞれの段階で価値あるも
のを作っていたということにほかならない。
したがって，⽛価値連鎖論⽜は結果論なのであ
り，起こったことを後に一枚の紙にまとめた
もの，あるいは，静態的な概念図にしかなら
ない。

楠木 建（2010）が言うところの⽛ポーター
の競争戦略論⽜は静態的であって実際にはそ
んなに使いものにならない代物である，とい
うのと同じである(115)。

この点は，コトラーについても同様で，
ʠMarketing Managementʡも事柄の分類整理で
あり，その意味で静態的理論である。

たとえば，コトラーは，⽛製品の定義⽜とし
て，

⽛製品⽜：製品多様性，品質，デザイン，外
形，ブランド名，パッケージ，サイズ，サー
ビス，保証（warranties），払い戻し（返品）

（returns）。

などを上げている。しかし，それらの属性が
何時どのようなときにどう繋がるのかは明ら
かにしていない（つまり，動態性がないので
ある）。

オルダーソンの均衡体系には，ある種の重
要な概念が内蔵されている。⽛取引⽜の付随
する企業の採る⽛活動⽜に関わる概念である。
つまり，オルダーソン体系で一つ特徴的なの
は，競争的調整や流通経路調整の問題で独自
の概念を用いているということである。
ʠtransvectionʡ（以下，トランスベクショ

ン）と呼ぶ概念がそれである。
この概念は，オルダーソンによれば，⽛特に，

マーケティング体系の一方の端から他方の端
へ貫流することに関連している。たとえば，
一足の靴のように単一の最終製品が，自然の
状態における原材料からすべての中間品揃え

（sorting）形成と変形（transformation）を通じ

て移動した後に，消費者の手元に供されるよ
うにする体系の行為単位である。⽜としてい
る。

トランスベクションの逆廻しと蔦重の浮世絵
製作工程
⽛トランスベクション⽜は，江戸時代にあっ

た浮世絵の製作工程と同じである。
一般に，

版元→ 絵師→ 彫師→ 摺師→ 販売(者)
(1)

という工程であらわされる。
ここで，絵師＝M1，彫師＝M2，摺師＝M3，

販売（者）＝M4，とすると，（1）は，
M1→M2→M3→M4 (2)

となる。
最初は，この工程は，すべて一人で行って

いた。そのため完成品を得るまでには結構な
時間が掛かる。人気が出てきたので，多くの
枚数を刷る必要が出てきた（市場の拡大）。
そうするには，版元（斬新な企画を統括し

（現代で言うプロデューサー業）：たとえば，
蔦重）は，一人でやるより，分業化する方が，
より効果的・効率的であると考えたわけであ
る。

アダム・スミスが，⽝国富論⽞で分業につい
て書いている部分と同じ理由である(116)。

蔦重において，
M1→M2→M3→M4 (2)

ここでは，《【A】という⽛モノの価値⽜が確
定する点》を出発点とすることを考える。オ
ルダーソンの⽛トランスべクション⽜の逆回
しである。
（2）で，矢印の向きを変えると，

M4→M3→M2→M1 (3)
つまり，M4 の意味は，完成した作品（浮世

絵）は売れたもの，ないし売れることが確実
なものである。それを前提に，M3→M2→M1
へとなり，最終的に絵師が決まる方式である。

こうしたことが，オルダーソンの⽛トラン
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スベクション⽜から類推できるのである。
そして，この工程は，そのような多様で

あってもスピーディに完成品を得る特徴を有
している。版元は，人々の要求に迅速に対応
できる巧妙とも言える体制づくりを実行して
いたわけである。

経営組織のおける⽛事業部制組織⽜の解明
で有名な，チャンドラー，Jr. の大著⽝組織は
戦略に従う⽞でも，組織を如何に市場動向に
合わせるかという観点が分析の中心となって
いる(117)。

アメリカ企業の戦略，組織面での変更には，
市場がきわめて大きく影響しているのは言う
までもない。アメリカ企業が成長，統合，多
角化を経験したのは，市場の変化に促された
からだ。新旧の経営資源をうまく結集して変
わりゆく市場に対応するためには，集権的職
能別組織の構築が求められた。地理的拡大や
製品多角化がさらに進むと，今度は事業部制
へと移行して，需要動向の変化に合わせて大
規模な職能別活動を統合した。多数の大企業
がたどってきた軌跡からは，市場と経営体制
が密接に関係し合っているとの事実が浮かび
上がってくる。この関係を理解すれば，アメ
リカの大規模企業がいかにして成長を遂げ，
どのように組織を改編してきたのか，その大
筋の流れを説明できるのだ。

これこそ，オルダーソンの言わんとする
⽛トランスベクション⽜の原理なのである。

ところでこれは，経済学者のアルバート・
ハーシュマン（Albert O. Hirschman）の⽝経済
発展の理論⽞（1958）における⽛前方連関効
果⽜と⽛後方連関効果⽜の概念と類似のもの
と考えられるものである(118)。ハーシュマンに
よると，⽛ある生産物を国内で生産できると
いう事実は，生産者の側に，その生産物をよ
り多量に〔投入物として〕利用せんとする努
力を呼び起こし，また，そのような仕事に資

金面から参加せんとする意欲を喚起するであ
ろう。このように，ある生産物の国内的入手
可能性は，新経済活動にそれを投入物として
使用する力を刺激し，ついで，その新経済活
動が，新しく生み出される⽛引きずられた欲
望⽜を満足させるのである。したがって，こ
れは，そのような意味で，道路の敷設がより
多量の交通量を単に⽛誘発する⽜といった誘
発機構にくらべて，任意性のいっそう少ない
誘発機構である⽜，と述べる。

くり返すと，体系化の出発点は，実際に購
買された作品（製品）である。それと同じか，
またはそれに近い作品が出発点である（これ
を経済学的に表現すると，⽛市場性があるも
の⽜となる）。

そして，このことを⚒点に集約している。

⚑．投入物供給効果，派生需要効果もしくは
⽛後方連関効果（backward linkage ef-
fects）⽜。これは，第⚑次産業以外のあら
ゆる経済活動が，自己の活動に必要な投
入物を国内生産によって供給しようとす
る努力を誘発することである。

⚒．産出物利用効果もしくは⽛前方連関効果
（forward linkage effects）⽜。これは最終需
要の充足だけを本来の目的とする産業以
外のあらゆる経済活動が，その産出物を
別の新しい経済活動の投入物として使用
せんとする努力を誘発することである。

正に，オルダーソンの⽛トランスベクショ
ン概念⽜が意味するところのものである。す
なわち，オルダーソンによれば，ある企業

（ビジネス）の存在はその前後のつながりの
連鎖による全体（トランスベクション）効果
によって，買い手（家族の代表）の欲求に応
える，あるいは欲求喚起に貢献するというこ
とにほかならない。

現代企業を分析してみると，この考えを実
践に移している典型（例）は，トヨタ自動車
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の⽛かんばん方式⽜である。

マーケティングの体系化は如何になされるべ
きか

21GAMAT を読んでいてある程度理解でき
たことは，オルダーソンの 67 年の生涯で最
後の方の 10 年間が大学教授の職であった。
研究者として登場していた期間が短かったこ
とがオルダーソンにとって不幸だったという
ことである。そして，彼の書いたものが難解
で，ちょうど，そのころʠ4Pʡが現れてそれ
が学生に受けがよかったのだが，その記述の
ないオルダーソンが敬遠されたらしいという
ことである。つまり，4P を巧妙に取り入れ
たコトラーの方に教科書としての軍配が上
がったのだという評価がそれである。

しかしながら，筆者としては，コトラーと
オルダーソンとの比較で言えば，前者はマー
ケティングを経済学の範疇で書いている（本
人がそう述べている）に対し，後者はマーケ
ティングを独自の学問にしたいという意図の
下で書いていた，という違いにあると考えて
いる。

マーケティングの体系化をどう形成するか
とにかく，オルダーソンは，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，

⽝21GAMAT⽞では，それではいけないと警鐘
を鳴らしているのである。

では，オルダーソンは，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，⽛マーケティング⽜を⽛ビジネ
ス（学）⽜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）
と峻別されるような，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，オルダーソ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，学
問としての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，そのオルダーソン思想
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，⽝21GAMAT⽞の
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(119)。

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
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，⽛組

織型行動体系⽜（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
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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
ダーソンの業績の一つを，⽛パラダイム転換⽜
にあるとしている。つまり，これまでと違う
オルダーソンのパラダイムは，⽛企業集団と
家計集団とそのシステマティックな関係⽜に
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＝マンシー＝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(120)。

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，オルダースンの研究の仮
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ʠformalization

（公式化）ʡ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，ʠ要素，
公理，公理の変形規則，説明の規則ʡ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。

ハント＝マンシー＝レイ（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（Bartels）（1968），エル・アン
サリー（El-Ansary）（1979），そして，オル
ダーソン（1965）の⚓つとしている。

一方，ハント（Hunt）（1971）は，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
ないとしている。また，エル・アンサリーは，
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⽛最広義理
論⽜でなければならないと提案したが，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。一方，オルダーソンの研究は，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。

筆者は，これらの考え方を参照しつつ，体
系化（公式化）を検討している。

第⚖章 方法論をどう考えるか

ケヴィン・ケリー（Kevin Kelly）（2016）は，
⽛今後 30 年の間にわれわれを取り巻く個別の
プロダクトやブランド，会社については完全
に予想不能⽜と述べている（訳本 p. 391）(121)。

この世の中に絶対はない。しかし，このこ
とをどうやって表現するかは簡単ではない。

文豪バルザックは，文字通り⽝⽛絶対⽜の探
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(122)。
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され，万物に共
通する物質⽛絶対⽜の研究に打ちこむ男バル
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
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書の帯の言葉より）。
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を予測しながら行
動する生き物である。

一番の基本は，⽛どのような事業をするか，
何を作るか，どんな製品を作るか⽜である。

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。
⽛予測したい⽜からである。これからどん

な事業をしたらよいか，どのような製品を作
ればよいか，を考えたいからである。

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，彼らは，ʠmerchantʡと呼ば
れるようになった存在である。

前述されたように，岩井克人（1992）は，
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(123)。

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。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。

お わ り に

これまで読んだ社会経済学者の佐伯啓思の
著書⽝学問の力⽞から示唆を受けたことと大
いに関係がある(124)。その重要部分を多少長め
の引用となっているが以下に紹介してみる。

多少うしろめたい気持ちを抱きながら 20
数年にもわたって気楽な遊民的生活をしてい
た私からしても，近年の学問世界の硬直ぶり
と無節操ぶりは，いささか度を超しているの
ではないか，という気がしてきます。むろん
私もそのなかにいるので，これは自分にも
返ってくるのですが，今日ほど，学問が，そ
の緊張感を失っている時代はめずらしいので
はないか，と思います。
⽝職業としての学問⽞のなかでウェーバー
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が述べた，自分が何を対象としてどのような
意思をもって学問に対しているのか，という
自覚的な緊張感や倫理観がほとんど失われて
いるように思えるのです。ウェーバーが別の
書物のなかで述べている言い方をもじれば，

⽛精神なき専門家や倫理なき享楽人⽜が学問
の世界を占拠しつつあるように思えるのです。

むしろ，今日，多くの人は，それでいい
じゃないか，というかもしれません。ウェー
バーの時代のような，重苦しい倫理観に支え
られた学問など時代遅れだし，また，いった
い自分は何のためにこの研究をしているのか，
などという青臭くも面倒な問いに固執するほ
うが古い，という人は結構多いでしょう。む
しろそれは今日の一般的な風潮です。今日の
大勢は，ただ面白いからやっているだけで，
それでいいじゃないか，というものです。

たしかに，ここまで大学の数も学者の数も
多くなれば，学問が大衆化するのも当然で，
いちいち，学者の内的な倫理を問うてみたり，
学問とは何か，などという面倒なことは考え
ておれない，ということでしょう。それも一
理あります。

しかし，また，そのことが今日の学問をつ
まらなくしているのも間違いないでしょう。

⽛何でもあり⽜になってしまっているのです。
本当の意味で相互に対話ができないのです。
その結果，多様なバラバラなテーマが風呂敷
を広げたように投げ出され，それぞれ⽛専門⽜
と称して自らの分野を権威づけたり，また，
奇抜なテーマや発想で⽛おもしろ系⽜をね
らったり，なかばタレントとして⽛有名人化⽜
したり，というわけです。

別に，ウェーバーのように，学者の倫理観
や強い緊張感などを問うなどというつもりは
ありません。しかし，今日の，社会・人文系
の学問は著しく活力を失ってきている，もし
くは方向感覚を失っているという気がして仕
方ありません。

いったい，どうしてこうなったのか。その
ことを本書では考えてみたいのです。

これは，マーケティングを研究している私
の今の心境にぴったりの内容だと感じて一気
呵成に最後まで読んでしまった。今さらなが
ら，ʠマーケティングʡもʠその研究者ʡもオ
チオチしていられない状況にあると感じるの
である。

マーケティングが学問ではないとするなら
ば，大震災に対するマーケティング独自の問
題提起や解決の糸口を探す提言はできない。
マーケティングからは口をつむぐ以外ないの
は当然である。

筆者としては，何とかマーティングを学問
として認知してもらいたいと考えている。こ
れほどマーケティングが重要になっている時
代にあって寄って立つ基盤もなく，マーケ
ティングは重要科目だと言いながら大学や大
学院で教授することをいい加減にしてきたと
考えている。

問題はこうなる。マーケティングというも
のは，人間が生きていくための重要問題を他
にない形で捉え，体系化できないのか。

つまり，マーケティングがいろいろの学問
の寄せ集め（学際的：インテターディシプリ
ナリーともいう）でないとしたら，どのよう
な基本概念で体系化し，どのような方法論で
分析し，理論を導き出し，現実問題の解決を
図ることが出来るのであろうか，ということ
である。

これが筆者の小論の研究テーマである。

再び，現行のマーケティングは経済学の範
疇にあるといっても過言ではないであろう。
すると，マーケティングはいつまでも立って
もマーケティングとしての独自の学問にする
ことはできないことになる。もし，独立の学
問にするためには，経済学を離れて，独自の
概念，定義，体系化，方法論などをクリヤー
しなければならない。
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マーケティング学を考える
マーケティングは，よもや自然科学ではな

いだろうが，社会科学の範疇に入るといえる
かどうか。この問題の解答には，大塚久雄

（1967）の研究が参照される(125)。
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述べた
のである。

そうした考えの下，筆者は，これまで⽛日
本のマーケティング⽜を探ってきている。ま
た，それとの延長線上で，⽛マーケティング
学⽜の形成も考察してきている。マーケティ
ングを学問にするべく論文テーマ，⽛日本の
マーケティングとマーケティング学について
─近江商人と石田梅岩⽝都鄙問答⽞から考察
する─⽜（⽝経営論集⽞（北海学園大学経営学部
紀要），第 14 巻第⚑号，2016 年）を書いたの
がそれである(126)。

そこでは，日本のマーケティングは，鎌
倉・室町期に始まっていること（日本の中世
期においては国際貿易も活発化し競争も激化
した爛熟の商業界であった。同様の状況に
よって 19 世紀前半に生まれたアメリカ・
マーケティングより約 400 年は早い），また

⽛マーケティング学⽜は，江戸初期に出た石田
梅岩の⽝都鄙問答⽞（1739 年）が嚆矢になるの
ではないかということ，などを考察した。

また，⽛日本のマーケティング⽜を考える上
で，商（ビジネス）における歴史上の一つの
エポックとして日本の中世期，とりわけ室町
時代があるが(127)，もう少し室町期の商（ない
し，マーケティング）をふくらませてみたい
という意図のもとに書いたものも出してい
る(128)。

筆者は，マーケティングを学問にするに際
して，学問形成に欠かせない要素である，独
自の概念，体系化，方法論等の検討を加えて
きている。

マーケティングの学問としての位置づけ
ここで，【図⚑】を参照して，現行マーケ

ティングの位置を描いてみる【図⚒】。現行
マーケティングは，コトラーに代表されるご
とく，経済学の範疇に入っている。

なお，A は⽛現行マーケティング⽜を，B は
⽛行動経済学⽜を示している。行動科学と
マーケティングとはほとんど重なっている。
その理由はこうである。

経済学者の伊藤元重（2011）は述べる(129)。

合理的な人間を前提とした経済学を徹底的
にたたき込まれてきた私のような古い世代の
経済学者にとっては，人間の非合理性と不完
全性を前提とした行動経済学の考え方。

筆者としては，行動経済学とは，経済学が
仮定から出発するに対して，⽛プロスペクト
理論⽜にみるように，現実の行動観察を前提
としている。人間はそのときどき・ところと
ころにおいて経済的に行動する，ということ
ではないかと理解している。

筆者は，⽛マーケティング学⽜を考えている。
図示すると以下のようになる【図⚒】。

これに，商学や経営学を入れると，【図⚓】
のようになる。

マーケティング学には予測法が欠かせない
マーケティングは⽛予測の方法⽜を求めて

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(130)。

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
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毎年の農業が不成立であったため⽛遠距離交
易⽜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。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と。

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⽛日本永代蔵 巻一⽜

（1686）に書いている(131)。

⽛人々は，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⽜。

マーケティングを講義する側は，ビジネス
マンに対して，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と考えるのは
筆者だけではあるまい。
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【図⚑】現行マーケティングは経済学の範疇にある。 【図⚒】マーケティング学は経済学と袂を分かつ。

【図⚓】マーケティング学は経済学と袂を分かつ。



マーケティングを学問にするための条件は何か
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。
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
釈では，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，学問としてのマーケ
ティング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，独自の概念，体系化，方法論といったも
のが揃わなければならないらしいからである。
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して提起した成立条
件である(132)。

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
だお目にかかったことはない。

もっといえば，⽛マーケティングの定義⽜自
体，まだ定まっていない状況にある。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 Association）

（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
る。

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，
その可能性の糸口をオルダーソン（Wroe
Alderson）の思想に求めている。

筆者は，そうしたことを意識してマーケ
ティングを学問にするべく，これまで検討し
てきている。

本拙稿は，独自の概念，特に⽛人間概念⽜
（マーケティング・マン）についての考えの一
端を提起したものである。すなわち，マーケ
ティング学では，経済学における⽛二分法概
念（企業と消費者）⽜を離れて，⽛統合的人間⽜
概念を用いることの必要性を強調した。
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人は，⽛企業⽜と⽛消費者⽜に分かれた対立
（競争）の存在ではない。人（⽛統合的人間⽜）
は，⽛他人のために自分は何ができるか⽜，つ
まり，⽛どういう仕事をし，それによって報酬
を得て，自己の生活を維持していくか⽜を考
える存在であるということである。

たまたま企業組織にあっても，消費者とし
ての自分を失ってはならなにということであ
る。

こうした考え方を採用すると，従来の西洋
的見方ではなく東洋的見方からの援用を仰ぐ
必要性を感じるのである。

残されたいくつかの検討課題
これまで，マーケティング学を考えるに際

して，学問としての成立要件である，定義，
固有の概念，体系化，方法論等について自分
なりの考え方で検討を進めてきた。しかしな
がら，真に一体化した学問に高められたかと
いうと，甚だ心もとないというのが現在の偽
らざる心境である。

たとえば，固有の概念と体系化の関係，換
言すると，オルダーソン流の体系化の中に固
有の概念を効果的に位置づけられているか，
である。

また，社会的大問題へのあてはめの問題も
ある。東日本大震災や北海道胆振東部地震

（筆者も経験した）へはどういう提言ができ
るのか。被災者に対しては，現行のマーケ
ティングからは，日常的に必要な物資が提供
できる場（店舗）が必要である，が一般的な
提言である。

学問としての，マーケティング学からはど
うなるのか。筆者の定義からすると，自分は
これからどう生きていくのか，そのため，ど
ういういうビジネスをするのか，ということ
なので，その上でどういう政策を求めるか，
というストーリーになると考えている。あく
までも個人（一個の組織）レベルでの解決を
目指すものである。したがって，政策提言に

は不向きな学問と考えられる。つまり，⽛君
はこういう仕事を始めたらどうか⽜はない。

これは，経済学における，猪木武德（2012）
のいわゆる⽛経済学の限界⽜説と同様のこと
である(133)。

猪木は，⽛経済学は，ʠもし，こう仮定すれ
ば，こうなるʡという理論形成上の扱いであ
る⽜という。いろいろʠ仮定─結果ʡ理論が
あるところで，どの理論を採用するかは，経
済政策上の価値観が必要であり，それは立法
府（行政や政策策定者）の役割である。経済
学者からの提言が多数存在するが，それはあ
くまで学者個人の価値観に基づくものであり，
経済学そのものの範囲を逸脱した政策提言で
ある，と述べる。

マーケティング学においても，⽛日常的に
必要な物資が提供できる場（店舗）が必要で
ある⽜も同様であって，これは被災者に対す
る政策上の課題解決法（問題解決法）の一つ
なのであり，マーケティング学の範囲を逸脱
する事柄に属するのではないか，と今のとこ
ろ筆者は考えている。

この辺の筆者個人の価値観に基づく個人の
政策課題解決については，他日を期したい。

あるとき，オルダーソンのʠtransvectionʡ
（有効変形活動経路）に，⽛シミュレーション⽜
を活用してみてはどうかということを考えた
ことがある。しかし，それを断念した。なぜ
ならば，それには，⽛価値（額）⽜や決定方式

（ルール）が予め設定されていなければ結論
には至らないと考えたことによる。つまり，
AI の限界と同列であると知ったことによる。

以上より，筆者としては，⽛マーケティング
学⽜を形成するにあたって，重要なのは，ア
メリカでの（Win-Win）と思われがちである。
しかし，日本において鎌倉期に端を発すると
いわれる近江商人の経営原理である，⽛三方
よし⽜（Win-Win-Win 原理）をこそ，その学問
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の中にビルトインすることではないかと考え
ている。
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