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おわりに

は じ め に

人には本能がある。生き続けること，子孫

をつくること，である。

また，アダム・スミスは，人には交換性向

があると言った 。筆者には，もう一つ，予

測性向があると考えている。人は狩猟・採集

時代より予測を行ってきたと考える。例えば，

明日の天気を予測しながら，明日の行動計画

を立ててきた。西の空が美しい夕焼けなので，

明日は上天気だろうから狩猟・採集の行動範

囲を広げてみよう，といったようにである。

ビジネスも全く同じである。今日，予測な

しのビジネスの行動・実践は考えられない。

ビジネスにおける最初にして最大の問題は，

「どのような事業をするか」（また，「どのよ

うな製品を作るか」）である。

この問題の背後には，人々は何を求めてい

るか，何を必要としているか，があり，ビジ

ネス側は，それに合わせた，当該事業による

製品作りをして，なおかつ，他の人々（消費

者側）に買ってもらわねばならない。消費者

に購入してもらって初めて，製品の価値が実

現し，したがって，ビジネス側の収益となり，

当該事業が成り立つということになるのであ

る。

この一連の行動を成り立たせることがらは，

自然に生まれてくるわけではない。

まず，どういう事業を行うか，を決めなけ

ればならない。一般に，人が生活の糧を得る

ため仕事をしなければ生きていけないように，

ビジネスも生存を確かにするべく何がしか事

業や製品作りをしなければならない。消費者

が求める（求めるであろう）物（製品）は何

か，したがって，それに合わせた事業は何か，

を考えねば何事も始まらない。これがうまく

行ったとき，製品価値が生まれ，企業価値も

生まれる。決して，それらは事前には確実に

なっているものではない。全ての価値（額）

は結果が証明することがらであると言い換え

ることもできる。

つまり，消費者が当該製品を購入する以前

までは，物の価値を実現させるための確実な

行動などはなく，ビジネス側の「予測」に基

づく行動の連続があるのみということである。

かねてから，筆者は，マーケティングはビ

ジネスそのものである，と言ってきた。した

がって，マーケティングでは，どういう事業

をするか，どういう製品を作るかが，基本的
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な問題となる。具体的には，Green &

Frankが，①どこの，②誰が，③何を，④

いつ，⑤どのようにして，手に入れたいかを

めぐってマーケティングが発展してきた，と

言ったことに尽きている 。

①～⑤までは事前には分からない。すべて

予測しなければならないことばかりである。

今日，どのような学問にも予測のための方

法論がビルトインされている。予測や分析に

対する方法論のない分野は学問にならないと

も言い換えることも可能であろう。

マーケティングが学問である（になろう）

とすると，方法論は何かという問題を避けて

通ることはできない。

マーケティングは，「何があって，その結

果どうなる」という「ことがらが発生する動

機の意味理解」が可能という性質があるので，

大塚久雄流に社会科学の一分野には位置づけ

られる要素を持ち合わせている 。

問題は，その点を幾ばくか確かにする予測

方法である。「夕焼けが綺麗なので，明日は

快晴」といった類の（今日的な）予測をどう

したらよいかである。絶対はないが，なるべ

く皆が納得できそうな結論を得るための予測

を導き出したい。そんなものを出す必要がな

い，そんな情報はいらない，経験や勘で充分

だということもできる。

沼上 幹は，アカデミックであれば，そう

考えるのは止む終えないことかもしれないが，

その説はとらないとし，予測方法に「カバー

法則」を用いることを提起している 。

マーケティングの場合，方法論の問題は，

1950年代に「科学性があるかないか」から

始まった。代表的には，オルダースンの反証

主義に対する疑問から起こっている 。

実は，ポパーの反証主義に対する議論が

あって，その一環としての問題提起という一

面も持ち合わせていた 。

実際上，マーケティングとは何か，マーケ

ティングは何を対象とする学問なのか，とい

うことの内容が確定されてもいないのに，科

学性の云々はいささかおかしいことではあっ

た。反証主義は，佐和隆光も言うように，単

に科学であるかどうかの問題であって，それ

以上何も言っていないものなのである 。予

測の方法については何も言っていないのであ

る。

仮に，マーケティングが科学性を有するか

しないかは確かに重要である。もし，科学

（社会科学）であれば，その上で，予測の方

法論をどうするかの問題が提起されてこなけ

ればならないだろう。

では，マーケティングにおける予測法は如

何にあるべきか。

マーケティング関連の事象を予測する方法

はいろいろ提起されてきた。計量経済学的手

法から単に「気づきを待つべし」まで多種多

様である。

マーケティングは，予測の連続と言い換え

ることができる。単なる経験や勘の連続では

ない。予測なしのマーケティングは考えられ

ない，となれば，予測方法は重要である。

予測方法の考え方として，従来の演繹・帰

納法の考え方はどうか。経済学や社会学では，

論理実証主義の立場をとっている 。

マーケティイングも千変万化の消費者や環

境を扱う事柄の性質上，論理実証（経験）主

義の立場には立ちにくいといわれる。されば

とて，解釈主義（過去をいろいろ解釈する）

では予測には向くまい。

しかし，いくら千変万化とは言っても変わ

る部分と変わらない部分があるかもしれない。

また，そう考えなければ人間も生活を営んで

はいけない。変わらないであろう部分を前提

に，予期せざることの生起も念頭に置きなが

ら，明日の生活を計画している。

ビジネス（マーケティング）も同じである。

ただし，予測の方法論の考え方としては，

次のことは念頭に置かれねばならないと考え

る。
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１)過去に起こったことは再び起こる可能

性が高い。

２)確実（絶対）に，コレコレの事は起こ

る，ということはない。

したがって，ここでは，確実性を求める

（数理科学の援用を求める）方法論は，参考

にはされるかもしれないが，除いてかかる必

要があろう。不確実性を中心に取り扱う方法

論が求められる。

社会科学では，予測を行うに際して，これ

まで特に活用されてきたのは統計学である。

もともと統計学では，不確実な事象を取り

扱う学問とされてきたが，今日，この分野で

は，不確実性をめぐる議論が盛んになってい

る。

この点は，３章以下で検討する。

１．マーケティングは学問か

なぜ，経済学は学問として認められている

のか。

１)理論構築が論理的であった。例えば，

新古典派経済学に属するサムエルソンの

顕示選好理論は，アダム・スミスの提起

した「需要の法則」を解き明かす「最も

美しい理論」との定評があった。

２)マクロ経済の実証化に計量経済学的手

法（重相関分析，重回帰分析に基づく彫

琢されて手法）が用いられた。特に，ケ

インズから始まる消費関数論争では，そ

の実証化が有効に働いている。

「効果的な分配をどう行うか」を基本的問

題とする経済学の体系化に当たっては，理論

と実証の両面で厳密性を求めてきた経緯があ

る。

マーケティングの理論と言われるものを見

てみよう。４P理論やプロダクト・ライフサ

イクル理論（Product Life-Cycle Theory）

も記述的理論の枠を出ていない。つまり，そ

れらの理論が，ある種の公理から演繹的に導

き出されたというよりは，「これは大事だ，

こうした点には気を付けた方が良い，こうし

た方がよい。」といったものを要約し集大成

したものである。

商学やマーケティングという研究分野では，

17世紀の Savary以来，一貫した研究姿勢

である 。理論性や厳密性を採ろうとしてこ

なかった。「家訓」や「べからず集」の類で

あった。

マーケティングでは，こうした点が今日で

も脈々と受け継がれてきているといってもあ

ながち間違いとは言えまい。「○○マーケ

ティング」のオンパレードである 。

こうした，理論や実証の厳密性を確立しな

ければ，マーケティングは学問とはならない

ように思われる。なお，「学問」については，

本章末にまとめている。

NHKの TV放送用テキスト『仕事学のす

すめ』（2010）（NHK出版，pp.25-42）の中

で，ヒット曲の作詞家で TV番組企画構成

で有名な秋元 康氏が「マーケティングは役

立たない」と題した一項を書いている。

ここで秋元は，「マーケティングはこうだ

とこうなってヒット商品が生まれるという筋

書きだ」と考えているようである。これを秋

元の言葉で「予定調和」と呼んでいる。そし

て，この「予定調和」を崩すところが面白い

と言う。

また，学際的学問や領域学とする考え方も

ある。これほどコンピュータが発達して大量

データを処理できるようになった状況にあっ

ても見通しは明るくない。実際クリヤーでき

たという話は出てきていない。理論的に学際

的学問に挑戦したと言う数理経済学者の森嶋

通夫は，結局，その考えを放棄したらしい 。

一方，マーケティングは今のままでよいの

だ，という説もある。マーケティングは単に

「儲け方」の別名とする。異口同音に，うま

くいっていない経営者に「マーケティングが
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ない」と言っていればよいというものである。

マーケティング研究者の水越康介も「商学

や経営学（マーケティング）は，〝実学で

あって，科学ではなくアートである"といい

きるほど，僕には思い切りもない」 と言う

ように，教える立場の人間として，何とか学

問にできないかと考えるものである。

一方で，マーケティングは，「ビジネスの

現場からは，実学というにはあまりにも役に

立たない」と言われる。なぜか。「こうしな

さい，ああしなさい」としか言っていないか

らである。マーケティングの拠って立つ基盤

フレームワークを示さないからである。

言っていることは正しいのかもしれないが，

なぜそういうことが言えるのかが示されない

からである。

ときに，このケースを参照しなさい，と

なったりする。論拠はあると言ってすまされ

るのかもしれないが，学問であれば，そうい

う言い方は許されないだろう。

こうなっているから，こうだ，と言わねば

ならないであろう。石井のように学者の世界

のみ通用する学問だとは言っていられない。

学者の世界でも通用しないのではないか 。

論拠を組み立てるに際して，概念問題から

入るべきかもしれない。経済学のような二分

法から組み立てる限り，コトラーのように経

済学の域を出ることはできない 。つまり，

コトラーの戦略論は，経済学の枠組みの中に

組み込まれているので首肯されると考えた方

がよいということである。

マーケティングは米国に生まれている。し

かし今日，各国のマーケティングがあるとい

うのが一般的である。しかしながら，現今の

マーケティングには，米国流の解釈がふんだ

んに盛り込まれている。その結果，アメリカ

に固有のものという解釈もあるぐらいであ

る 。

ドラッカー（P.F.Drucker）の〝mana-

gement"の体系図には，marketingがでて

こない 。ドラッカーは，〝management"

の中で，ビジネスの根幹には〝marketing"

と〝innovation"がある，と言っているが，

〝marketing"が，「儲ける仕組みのこと」で

あるなどとは，一言も述べていない。

筆者としては，ドラッカーの頭の中にあっ

た〝marketing"は，「特定の事業」，すなわ

ち，〝business"（事業化＝企業）のことで

あった，と考えている。まず，「事業」が

あって，その後に〝management"が必要と

いうことである。

「もしドラ」は，ドラッカー思想を活用し

て，かくも弱かった野球部を強くしていくス

トーリーであるが，そこでも，なぜ野球部で

あったかは問われないていない 。運動部や

文化部などいろいろな高校のクラブ活動に

とって何が適切か議論は別のところで行われ

ていたはずだからである。

ドラッカーの場合でも，「事業」がなけれ

ば，〝management"もないのである。繰り

返すと，何らかの事業があって，はじめて

〝management"が欠かせないということな

のである。

また，ドラッカーは，利益についても，適

正利益としての社会的に認められる程度の利

益を考えていたという 。自分勝手な利益を

求めることを戒めていたと考えられている。

では，「マーケティングは学問か？」とい

う問いを発してみる。この質問に対しては，

今日，大きく三つの返答が考えられる。すな

わち，一つ目は，（学問である必要はないの

で）学問ではない，二つ目は，学問である，

そして，三つ目は，学問であって欲しいが現

時点では学問になっていない，である。

一つ目は，「商学（commerce, commer-

cial science）が本流であって，マーケティ

ングは俗学だと理解しておけばよい」 ，「テ

ンプレート（template）な理論（こいつは

使えそうだ ，その場しのぎの理論，処方
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箋）に過ぎない」 などである。

これらは多分に，マーケティングは経営現

場の処方箋なのであるから，「売れる仕組み

づくりであり，したがって一円でも多く儲け

るためにはどうするか」といった観点からく

るものであり，今日の「○○マーケティン

グ」のオンパレードになってあらわれている

ものと理解される。筆者としては，「○○

マーケティング」とは，すべからく「マーケ

ティングとは何か」を示す（示す必要がな

い）ことなく使用されているように見える。

二つ目は，「領域学」（または，学際的学問

interdisciplinary research）と解釈してよい

のではないかと考えている研究者のものであ

る 。

経営学（けいえいがく，business adminis-

tration, business management）とは，広義

には組織体の運営について研究する学問分野

である。対象は企業組織とする場合が多いが，

企業組織に限定せず，あらゆる組織体（自治

体・NPOなど）が経営学の対象となりうる。

狭義には，組織体の効率的・効果的な運営の

ための長期的視野に立った理論の構築を目的

とする学問と捉えられ，その際は会計学や

マーケティングなどの分野は除外される。

経営学とは，「企業」という特定の領域を対

象とする領域学のことである。「領域学」とは，

経済学・社会学・心理学などのように，特定

の限られた変数群と一定の理論的枠組みとを

用いて，対象世界に接近する「ディシプリン」

の学問ではなく，教育学や宗教学と同じよう

に，変数群や理論的枠組みを特定化するので

はなく，むしろ対象世界を特定化して，それ

に対して多面的に接近する学問であることを

いう。その領域学としての経営学の対象は，

企業である。企業は形式的には生産の担い手

であるといわれるが，生産という言葉のなか

には，財・サービスをつくるという意味はも

とより，新しい知識を生み出す（イノベー

ション：革新）という意味もまた含まれる。

三つ目は，「学問になっていない」という

のは，マーケティング研究者の井上哲治の発

言が代表的なものである 。ただし，マーケ

ティングは，「商学の新しい姿」であるとい

う，経営学者の真野 脩説もある 。しかし，

それが具体的にどういう学問かは示されてい

ない。

以上の混乱状況が示していることのすべて

が，少なくとも現在，マーケティングは学問

（discipline）と認知されるにいたっていない

ということである。

まだ，大学や大学院で教える立場にある筆

者としても何とかマーケティングを，そうし

た混沌状況から脱却すべく，マーケティング

を学問に高めたいと考えている。

これまでマーケティングの学問化を指向し

た研究者の一人は，W.オルダースンであ

る 。

Shelby D.Hunt and Dennis B.Arnett（以

下，Hunt & Arnett）（2006）は，Market-

ing（マーケティング）を discipline（学問）

にしなければないないという主張を展開して

いる（説を唱えている) 。このHunt& Ar-

nettの場合は，「オルダースン思想」が念頭

におかれている。つまり，

オルダースンの洞察（Alderson’vision)＝

〝マーケティング学（marketing discipline）

としたいという"をさらに前進させるため，

学問（discipline）への努力を傾倒すべきであ

る。

と述べている。

とした場合，マーケティングを学問にする

にあたっては，他の学問と区別するためのい

くつかの課題がある。対象についての「独自

の概念化」，「体系化の形成」，「方法論の特
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定」などを持つ必要がある。

したがって，マーケティング学では，この

対象を「概念化」し，「体系化」する必要が

ある。そしてまた，この体系を動かし，解決

する「方法論」を必要としている。

この拙論では，「概念」と「体系化」につ

いては，「オルダースン思想」を踏襲してい

る。

学問とは：

現在の「マーケティング」には，両義性の

あることが知られている。一つは，「実務」

としてのもの，もう一つは，「学問」として

のものである。今日マーケティングという場

合，どちらかというと実務とか「ハウ・

ツゥ」ものとしての意味が強いと受け取られ

ている。その意味でマーケティング研究者

（林周二教授等）はマーケティングを「俗学」

とみなしてる。

こうした背景には，マーケティングの学問

としての研究が進んでいないこともある。

では，マーケティングを学問として認知す

るためには，何が必要な考え方なのであろう

か。

「学問」とは，広辞苑によれば，「①勉学す

ること。武芸などに対して，学芸を修めるこ

と。②一定の理論に基づいて体系化された知

識と方法。」となっている。ここでは②が問

題となろう。

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，現在までのところ説得

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，ずっと大学や大学院で，「マーケ

ティング」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（disci-

pline）であったらという希望を持っている。

２．オルダースンの挑戦―オルダース

ンのマーケティング思想の要約―

マーケティング学者ロー・オルダースン

（Wroe Alderson）が亡くなったのは1965年

である。その年に「Dynamic Marketing
 

Behavior: A Functionalist Theory of Mar-

keting」（以下 DMBと略す）が出版されて

いる 。邦訳は，『動態的マーケティング行

動―マーケティングの機能主義理論―』とし

て1981年にだされているが，これはオル

ダースンにとって絶筆作であるととともに彼

の数多くの著作の集大成と評価を受けるもの

となっている。その証拠に邦訳本の「訳者あ

とがき」には以下のような記述がある。

本書はオルダースンの過去の著作の多くの

総合であり，マーケティングの統合理論を提

示しようとしたものである。オルダースン理

論の特徴はそのユニークさと壮大さにある。

かれは伝統的マーケティング理論を正面に見

すえながらも，周辺諸科学の発展を積極的に

吸収し，それらを機能主義にもとづいて統合

しようとした。これにかれの豊富な実務経験

が加味されて，きわめてユニークで壮大な理

論体系ができあがったのである。しかしその

革新性のゆえにオルダースン理論はしばしば

難解であると評されている。これがわざわい

してか，オルダースン理論はマーケティング

学説史上孤高の位置を占めているといえよう。

しかし，マーケティング研究がますます専

門的に細分化され全体像を見失いがちになっ

ている今日，オルダースン理論の重要性はま

すます高まってきているといえる。なぜなら

それはマーケティングの全体像を展望しうる

唯一のパラダイムを示しているからである。

このことを反映してか，近年アメリカ・マー

ケティング学会においてもオルダースン理論

― ―122

経営論集（北海学園大学）第10巻第２号



にかんするセッションがもたれている。これ

は実務的指向の強いアメリカではめずらしい

ことである。

オルダースンの思想については，著者もい

くつかの拙論を発表してきている 。

DMBが出版されてから41年経った2006

年，「Twenty-First Century Guide to Alder-

sonian Marketing  Thought」（オルダース

ン・マーケティング思想の21世紀ガイド）

（以下，21GAMATと略す）が刊行された 。

W.オルダースンのマーケティング思想に

関する論文集であり，彼を改めて評価すべし

との内容を持っているものである。

編纂者たちはこの「論文集」の出版の意義

を「序文」で次のように説明している。

われわれ（編纂者たち）は，明白に抜群の

20世紀半ばの著名なマーケティング理論家で

あるロー・オルダースンの人生と書き物と知

的な遺産を新しい世代のマーケティング学者

に慣れ親しませるという一つの非常に単純な

理由でこの本を組み立てた。われわれは，ケ

インズが経済学（economics）にあり，テイ

ラーが 初 期 の 管 理 思 想（management
 

thought）にあったと同様に，彼がマーケティ

ング学（marketing discipline）に重要な貢献

をしているとみなしている。しかしながら，

オルダーソンは現在，BBAやMBAや博士

号レベルにおけるマーケティングのクラスで

正当な評価を受けていない。この不当ともい

える評価のために後章でなされるような多く

の考察さるべき解釈やなにがしかの議論があ

らわれてくるのである。

とはいえ，われわれの主たる目的は，彼ら

の省略の誤りを糾弾するというのではなく，

ただオルダースンによって，またオルダース

ンについて書かれたものを取捨選択し，一冊

の本にまとめ，「21GAMAT」として提示し

たいということなのである。

総勢20名によって書かれたこの「論文集」

は，研究者個々が得意とするテーマごとに

「オルダースンを高く評価」するとともに，

オルダースンとの関係で「マーケティングの

理論や体系化の重要性」を改めて強調するも

のとなっている。

オルダースン思想の解釈の中で，検討に値

する一つは，R.スモーリ＝J.フリードリッ

ヒ（1995）による，「オルダースンの機能主

義：マーケティングにおける永続的理論」と

いう論文である 。これは，基本的にオル

ダースンの「機能主義」も「論理実証（経

験）主義」に合致している，という文脈に

なっている。

ここで，オルダースンのマーケティング思

想として筆者の解釈を要約しておこう。

オルダースンは，マーケティングが生まれ

て以来，50年の歳月を経て，その体系の必

要性を感じ，「規範理論」を提起しようとし

て動態型均衡理論体系を提示した。機能主義

理論の本質を具体化するという２つの高次な

概念として，「組織型行動体系」（Organized
 

Behavior System:OBS）（この定義は，集

合，行動，期待に依拠）と「異質市場」

（heterogeneous market）を用意する。

マーケティング機能が重要な役割を果たす

のは，財と欲求の斉合の動態的過程において

であり，また，この究極目的に役立つ制度と

過程の組織化においてである。

理論には「予測可能性」が含意されている。

実務者の「何をするか」の期待に応えるため

である。

ミクロとマクロの接合も考慮されている。

ミクロを生態学に，マクロを経済体制，ある

いは競争の条件設定においている。その生態

的動機（欲望）と競争条件の制約の下で，

マーケティング体系が設計される。つまり，

そのシステムには３つの均衡水準が組み込ま

れている。
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この均衡内の過程では，製品製作工程間や

商業者などの制度間の「取引」（transac-

tion）が発生している。と同時に，そこでは

「〝品揃え"（如何なるモノが必要か）と〝変

形"（素材から完成品にいたる）の活動」も

生じている。この活動と取引とを統合した概

念を〝transvection"と呼んでいる。〝tran-

svection"とは，オルダースンの造語で，

「品揃え」と「変形」にかかわる「最良商品

化過程」を生み出す活動概念である。この概

念が作用して，「最短経路」，「品揃え形成活

動」，「最適段階数」，「財・情報・人間の移

動」問題が解決されることになっている。

オルダースンのマーケティング体系は，

人々の「欲望」を動機とし，組織による「最

良商品化活動」（transvection）が駆動する

「動態的均衡体系」であると解釈して差し支

えないであろう。

マーケティングの体系化を示唆するものと

してリチャード・Ｐ・バゴッツィ（1986）が

いる 。

すなわち，バゴッツィは，マーケティング

の「統合的機能」について書いている。すな

わち，「マーケティングは生産，財務，人事，

Ｒ＆Ｄといった他の経営分野と同列というと

らえ方から，それらを統合し，かつ激変する

ビジネス環境にうまく対応していくための最

も重要な機能というとらえ方に変化しつつあ

る」ということである。

オルダースン思想における部分均衡から一

般均衡への拡張は，プリム＝ラシード＝アミ

ラ ニ（P r i e m・R a s h e e d・A m i r a n i）

（2006）によって展開されている 。

また，オルダースン思想に基づいたマーケ

ティングの体系化の公式的構築は，ハント＝

マンスィ＝レイ（Hunt,Shelby D.,James A.

Muncy and, Nina M. Ray）（2006）によっ

て行われている 。

彼らの論文の目的は，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。理論の完全な〝formaliza-

tion定式化"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。

完全に定式化された理論は，‘要素，公理，

公理の変形規則，説明の規則’が含まれる。

非常にまれではあるが理論の中には，完全

に定式化されているものがあるけれど，部分

的に定式化されている理論のプロセスにおい

ては，理論展開において一つの鍵となる段階

がある。この論文の残りでは，オルダースン

のマーケティング一般理論を部分的に定式化

して，厳しく，再構成する予定とされている。

筆者は，別項で，彼らの論文の検討を試み

たいと考えている。

３．マーケティングを学問にする要件

マーケティングの科学性に関しては，アメ

リカ・マーケティング協会の雑誌，Journal
 

of Marketing Research（JMR）の研究が参

考となる。

JMRの動向については，この雑誌の30周

年記念号として書かれた F.M.バスの論文

（1993）「マーケティング研究の将来―マーケ

テイング科学―」に注目すべきである 。そ

の中で，バスは，次のように述べている。

マーケティング研究の将来の方向性は，過

去30年間に生み出されてきたもので，マーケ

ティング科学（marketing science）の発展で

あった。また，マーケティングにおける科学

的方法を広範囲に研究することにより，マー

ケティング・リサーチ（marketing research）

への関心を大いに高めるものとなった。ただ

し，マーケティング・リサーチは，方法論と

哲学的，概念的，また技術的諸問題に直面し

ている。

「科学」というものは，以下の３つの要素，

１)経験事象の概念化（empirical general-

ization）
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２)概念化の説明（generalized explana-

tion）

３)拡張，修正，最新化の過程（a process
 

of extension,revision,and updating）

を有するものであり，マーケティング研究に

おいても，同様である。

「科学」の第１歩（礎石）は，１）の経験事

象の概念化（すなわち 現象>の概念化）で

ある。次いで，２）の概念化の説明，３）の

拡張，修正，最新化の過程があり，そしてま

た新しい 現象 の発見によって，マーケ

ティング科学をより一層進展させて行くので

ある。

こうして JM，JMRでは，広範囲の問題を

取り扱いながら徹底的に科学的な姿勢に基づ

き，マーケティングの問題にアプローチして

きている。例えば，購買行動過程，消費者の

嗜好，ブランド・ロイヤリティ，調査の態度，

世論調査，トレンド分析，商品テスト，メ

ディアの選択，広告の測定，コンピュータの

応用などである。

また，マーケティングを学問にするための

「要件」について，マーケティング・サイエ

ンス学会（1982）で検討している 。

マーケティング理論の基礎構造の構築をめ

ぐる諸努力の展開は，マーケティング・サイ

エンスへの途として理解しうる。およそある

種の知識の体系が１つの科学としての存在に

まで高められるためには，次の３つの次元に

おいて，独自性を確立することが必要である。

すなわち，

⑴独自の基礎概念の形成とその論理的に斉

一な展開型の構築，

⑵対象を認識しその問題を明らかにすると

ともに問題を解決するための有効な分析

技法・手順の開発ないし系統的利用，

⑶独自の内容をもつ理論や知識の体系的集

積である。

マーケティング・サイエンスの構築努力は

このような次元のそれぞれにおいて推進され

る必要がある。

コンセプト部会の課題は⑴である。この課

題への最適の手がかりは，アメリカにおいて

マーケティング論を独自のサイエンスとして

構築しようとする努力を精力的・系統的に展

開したW.オルダースンの概念である。

オルダースンにおけるマーケティング・サ

イエンス構築へのアプローチは機能主義

（Functionalism）である。

機能主義とは行動に焦点をおき行動を通ず

る諸要因の関連を追究することによって，シ

ステムの機能とその改善方策を統合的に解明

しようとするものである。この意味で，それ

は，その方法として一種のトータルシステム

的接近を採用するものである。機能主義によ

る認識対象としてのシステムは，マーケティ

ングにおいては企業および家計であり，また

それらの相互関連から構成される諸種の上位

体系および，企業と家計の内部下位体系であ

る。これらは「組織された行動システム」

（Organized Behavior System;OBS）として

とらえられる。

一般にOBSとは構成要素（人間またはそ

の集団）間の相互行為（interaction）が，構

成要素のシステム産出物に対する期待によっ

て結合されている集合を意味する。ここにお

ける相互行為は人間の行動である。

マーケティングにおけるOBSは，環境へ

の適応能力をもつ生態学的システムであり，

それは環境との間に投入・産出と調整のメカ

ニズムをもつ。

環境は「異質市場」（heterogeneous mar-

ket）として特徴づけられ，マーケティング

OBSは，そこにおいて時間・労力・資本など

のマーケティング努力の投入を処理し，欲求

充足なる産出を生み出す一種の処理機構とみ

られる。

処理機構としてのOBSの処理操作の系列
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は，マーケティング・プロセスと呼ばれ分類

取揃え（sorting）（筆者注：分類された物）

と変換（transformation）なる２種の操作か

ら構成される。（筆者注：これがオルダースン

の transvectionである）マーケティングに特

有の操作は前者であり，それは財用役の量質

の調整を通して，全体としてその集合の使用

価値を増大させる操作である。（筆者注：価値

ある物かどうかは買い手が購入した時点でき

まるものである。（使用価値か，所有価値か，

個有価値かは分からないが，）価値は結果で決

まるのみであり，それまでの価値はゼロであ

る。さらに価値を増大させるための努力は，

transvection上で行われる）

これはさらに「探索」（searching）と財用

役量質の物理的調整操作から成る。探索を売

手・買手のそれぞれについてとらえ，両者を

結合するとそこにトランザグション（取引）

概念が構成される。

マーケティングOBSの最も中核的な行動

は，それゆえこの取引の系列的・循環的・平

行的・集中的連結としてとらえられる。

オルダースンが提示したOBSを中心とす

るマーケティング・サイエンスの基礎概念と

それによる全体系の青写真はかくのごとく魅

力に富んだものであったが，その操作性の不

十分さのゆえに「科学的分析技法」との適合

の不十分なまま現在にいたっている。

ここにおいて，われわれにとっての代案は，

まったく新しい接近方法を求めるか，オル

ダースンの概念をより操作性あるものに改善

するかである。

４．どういう方法論が採用されるべき

か

⑴ 確かにオルダースンの反証主義には問題

がある

オルダースンは，マーケティングの体系化

に当たって方法論として，ポパーの批判的合

理性を受け入れているとしている。確かに，

ポパー理論はマーケティングの理論形成に取

り入れられることは少なからずある。例えば，

ドイツにおけるマーケティング研究者の方法

論に対する態度について，ヘルマン・ジモン

が述べているのもそれである 。

「〝ドイツにおけるマーケティングは科学

か？"という問に対して，簡潔に回答してお

きたいと思う。この問に対して筆者は，ドイ

ツのマーケティングは，この30年間に，科

学により接近する方向に大きく一歩を踏み出

したと答えたいと思う。1970年代の方法論

的議論を通して，科学に位置づけられるため

の必要条件および研究者が遵守しなければな

らない諸規則についての，広範な合意が形成

された。方法論的基礎として〝批判的合理主

義"が，大部分のマーケティング学者によっ

て容認されている。」

オルダースンも，このようなポパー流の

「批判的合理性」を受け入れている。それは，

著書の第15章「機能主義のための研究事項」

で，「反証可能」な命題（150個）を挙げて

いることによっている。すなわち，研究計画

の提案としての反証可能命題：

第１項 異質市場と組織行動体系 10個

第２項 異質市場における情報流 12個

第３項 取引と交変系 10個

第４項 交渉型価格，価格先導性および市場

価格 10個

第５項 広告の理論 12個

第６項 消費者購買の理論 11個

第７項 消費者の革新受容 10個

第８項 差別的優位性の追求 13個

第９項 小売理論序説 12個

第10項 マーケティング経路における強調と

衝突 10個

第11項 マーケティングにおける技術変化

10個
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第12項 管理科学としてのマーケティング

10個

第13項 マーケティング体系の規範理論

10個

生態学的枠組みにおいてマーケティ

ングを研究することは，競争と強調

の一般的な組合せを含む，多様な相

互行為を考える方途を開くものであ

る。そのような探求は，競争均衡の

かわりに，環境への連続的適応を反

映する均衡概念を生み出すことにな

ろう。

第14項 マーケティングと公共政策 10個

（合計150個)

出来上がった理論は，（一応，一人歩きし

て）一つの情報として採用されることになろ

うが，そのとき，一つでも反証が挙がれば

（セールスマンの人数を減らしたが，売上が

上昇したケースがあった），その理論は退け

られる，というのが「反証主義」の考えであ

る（＝幽霊の存在説は反証できないので科学

ではない）。

「反証主義」ないし「論理実証主義」にく

みするかぎり，フリードマンの言うように，

論理の出発点にすえる仮説（法則)―消費者

行動に関する効用の最大化または合理的経済

人の仮定―の現実的妥当性についてあれこれ

言うのは，確かに無意味である。演繹の結果

出てくる帰結または予測の反証可能性ないし

検証可能性こそが，理論の「有意味性」の根

拠となる。

これに対し，佐和隆光（1993）は，ポパー

に代表される考え方であるが，反証がないか

らと言って，依然として確かな理論とは言え

ないのであるし，また，反証性をくぐり抜け

たところの先に真の理論があるということも

できない，と述べている 。

こうした観点に立つと，オルダースンの反

証主義に基づく理論（150個）も，反証がな

いからといって，確定的理論とは言えないか

も知れない。

⑵ マーケティング・リサーチの始まり

筆者は，「マーケティング」というもの考

えるに当たっては，「マーケティング・リ

サーチ」の始まりに注目する必要があると考

えている。

「マーケティング・リサーチ」の初期のも

のとしては，1919年に出版された C.S.ダン

カンの著書『商 業 調 査』（Commercial
 

Research）が有名である。

これは，その10年ほど前より米国に発生

し盛りあがってきたマーケティングの必要性

を一層具体化させることを狙いとして書かれ

たものであった。

そこでは，「事業にとって第一に必要なの

は，洞察に基づく指導と統制であるが，そう

した指導・統制は事業原理のよりよき知識に

よるものであって，そうした知識は事実の注

意深き包括的調査によるものであり，また，

その調査は商業調査の問題である。また調査

可能の事実として，商品，企業組織，市場，

人口，富，賃金，価格，１人当たりの消費者

収入，生活水準，特定商品の市場，商慣習，

購買意欲，潜在市場」等があげられている。

「マーケティング・リサーチ」がきわめて

重要なものであると認識させたのは，米国の

大不況であった。深見（1971）によると，

「当時のアメリカの不況は，1929年に比して

32年の賃金収入は60％減，配当収入は57％

減をもたらした。前者が労働階級の購買力の

減退を示すとすると，後者は資本階級の購買

力の減退を示すことになる。不況の深刻さは，

業者に市場調査の重要性を，一層痛切に認識

せしめた」となっている 。

不況期にありながら利益をあげた企業，例

えは，この時期開発された小売業態のマイケ

ル・カレンによるスーパーマーケット｛キン

グカレン（創業1930年）｝やコンビニエンス
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ストア｛氷小売販売店：セブンイレブン（創

業1927年）の前身｝などの成功は，消費者

の欲求に応えた結果と考えられたからである。

こうして消費者に徹底的に合わせるための

方式について著わされた，L.B.ブラウン

（1937）の書『市場調査と分析』（Market
 

Research and Analysis）は，以後の市場調

査論の基礎を作ったとされている 。

米国においては，大不況や第二次世界大戦

後の困難な時期に，マーケティング・リサー

チ（市場調査）や製品計画（新製品導入）の

重要性が認識されて行っている。

一方，日本には，1950年代に市場調査が，

60年代前半に製品計画の考え方が導入され

たとなっている 。

企業管理者など実務家向けの本格的なテキ

ストは，1967年，P.E.グリーン＝R.E.フ

ランク（P.E. Green and R.E. Frank）に

よって書かれている 。

彼らは，マーケティング・リサーチを

「マーケティング情報監視システム」（Mar-

keting Intelligence Systems:MIS）の一環

として捉え，さらにそのシステムが企業の管

理者の問題提起とその分析にどう役立つかと

考える立場から，リサーチの価値を認識させ

ようという意図が窺える。

分かりやすくいうと，管理者にとって「一

体，マーケティング・リサーチにいくら資金

を投入すべきなのか」ということが何よりも

重要な問題であると考えるところからきてい

る。

米国企業における消費者の把握は，〝Mar-

keting  Research"（MR）｛マーケティング

（市場）リサーチ｝に依っているといっても

過言ではない。

つまり，「米国の場合には，リサーチの結

果がなければ「マーケティング意思決定」が

できないという，ギリギリの切迫感がある。

だから，トップ以下全員がリサーチの標本数，

質問の内容，データ収集方法，分析法の是非

をめぐって真剣な討議を重ね，得られた結巣

は，すぐ意思決定に反映される。日本におけ

るリサーチには，このギリギリの切実感が，

大体においてない」といわれるほどである 。

こうして，筆者は，米国において，「どの

ような事業を興すか」から生み出された

「マーケティング・リサーチ」が，「マーケ

ティング」そのもの，つまりマーケティング

の本質を体現するものと考えている。

「マーケティング・リサーチ」＝「マーケ

ティング」ということである。

⑶ マーケティングと哲学―プラグマティズ

ムは論理実証主義に基づくものだった？―

マーケティングを学問にするに当たっての

方法論について書いたものに肥田日出生がい

る 。

肥田は米国における18世紀後半の競争激

化の状況の中から販売戦略成功例が出された。

そして，それが大学でも講義されていった経

緯を，それまでヨーロッパからの輸入に頼っ

ていた法則性重視の哲学に対して，そのころ

台頭し，全米に影響を及ぼした「プラグマ

ティズム哲学」の役割を強調した 。

いかにも新しい闊達な行動を良しとする哲

学としてみたからである。

マーケティングの考え方，ないし学問とし

ての意識が，何故に米国に芽生えたのであろ

うか。商業界における競争激化は，その当時，

あるいはそれ以前より日本をはじめとする世

界各国共通の実態であった。しかし，米国に

おいて，いち早く学問への高揚が示されたの

である。

社会的に重要な問題を理論的に考察し，や

がて学問へと高められて行くためには，いろ

いろな条件が整わねばならない。その点が，

米国と諸外国とは相違していたと考えざるを

得ないのである。

例えば，日本では，かつての士農工商とい

う身分制度など商業を忌み嫌う状況もあって，
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「商」を学問たらしめることを長い間阻害し

てきたし（「商業学」があらわれるのは，

1890年代に入ってからといわれている），ド

イツやフランスでも，「商」（commerce）に

対する気持ちは日本と同様であったし，「販

売問題」も商学や商業学，ないし経営学の中

に組み込まれて研究されてきたという経緯が

ある。

米国においては，19世紀後半に，法則一

辺倒のヨーロッパにはない独自の哲学として

「プラグマティズム」が生まれている。「マー

ケティング」を学問に高めることにおいて，

ケーススタディ研究において，「プラグマ

ティズム」哲学が大いに与ったという肥田の

見解がある 。

一方，米国においては，これら諸外国とは

「商」に対する偏見もなく，学問として受け

入れる土壌も違っていた。ひたすら，「販

売・流通」を如何に効果的に行っていくかと

いう実際面での重要課題を，科学的に捉え，

体系化できないかということであった。

こうして見てきたとき，米国マーケティン

グの生成については，以下のような解釈が可

能となる。

すなわち，広大な流通空間を如何に克服す

るかという経済的地理的特性とその当時

（1870－74年ごろ）米国独自の哲学として広

がりつつあった「プラグマティズム」（prag-

matism）という方法論とが合体して，マー

ケティングを学問として捉えようとのスター

トが切られたのである。

肥田によれば，「プラグマティズム」と米

国のケーススタディ教育との関わりを以下の

ように述べる。

われわれの認識する対象である実在（現実）

は，一面において統一性，体系性を持ち，他

面において多様性，個別性を持つものである。

事物は，その両者より成っている。この場合，

これまでは統一的・体系的な面の方が常に優

位に立つものと考えられてきたが，そうでは

なく両者は並び立つものである。つまり，知

識には二種類あって，体系的・法則的知識は

現実の統一的な面に対応し，事例的・記述的

知識は多様性の面に対応しているのであって，

両者には優劣などないのである。

つまり，この「プラグマティズム」の考え

方で重要であったのは，「知識の価値」にか

かわっている。プラグマティズムでは，「価

値ある知識」というものを決める基準は，

人々の実生活における有用性ということにな

る。実生活に役立つ知識は，たとえ体系的・

法則的になっていなくても，真の知識であり，

役立たないものは，偽の知識と考えるのであ

る。

米国では，こうした理解を積極的に取り入

れ，大学の教育に取り上げた。ケーススタ

ディ（事例研究）である，と解釈している。

さらに，肥田は，「アメリカのマーケティ

ングは，独特の認識哲学（プラグマティズ

ム）に根ざしたマーケティング〝実践学"で

ある」と述べる 。

大学でも文字通りプラグマティックな成功

事例を教えることとなった。それは，マーケ

ティングの学問を決定づける哲学であったと

いうわけである。そうして，大量のケースス

タディ成功事例がビジネス・スクールで教え

られることになる。例えば，石井淳蔵も，

ケーススタディを多く勉強する中で，「気づ

き」を待つことが重要という姿勢である 。

一方では，ケーススタディをいくらやって

も何も出てこない，それより理論が重要とい

う説もある。米国ではシカゴ学派がそれであ

るということになっている。

一方，今日語られる，W.ジェームスの

「プラグマティズム」は，パースの〝Prag-

matism"の誤解であった，とする説もあ

る 。つまり，パースの流れの「プラグマ

ティズム」は，「論理実証主義」の上に立っ
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ているとされるのである。

５．反証主義・論理実証主義・統計科

学

⑴ 確かにオルダースンの反証主義には問題

がある

前述されたように，佐和隆光は，ポパーに

代表される考え方について「反証がないから

と言って，依然として確かな理論とは言えな

いのである。また，反証性をくぐり抜けたと

ころの先に真の理論があるということもでき

ない」と述べた。

こうした観点に立つと，オルダースンの反

証主義に基づく理論（150個）も，反証がな

いからといって，確定的理論とは言えないか

も知れない。

このオルダースンの反証主義については，

阿部周造が，「反証の計算手続きがないこと

が問題である」という見解をあらわしてい

る 。

⑵ マーケティングの方法論

社会科学は検証可能であると述べたのは大

塚久雄である（『社会科学の方法―ヴェー

バーとマルクス―』，岩波新書，1996年）。

社会科学が検証可能としてもどういう科学的

方法が用いられるのかは，自ずから，その対

象とするものによって異なる。

マーケティングでは，これまでどのような

方法論が当てはめられてきたかについては，

川又啓子（2009）が参照される 。

川又の分類する「実証主義（論理実証主義，

論理経験主義，反証主義）」と「相対主義

（パラダイム論や解釈主義（学））」のうち

「解釈学」については，石井（1993）も

『マーケティングの神話』で指摘しているよ

うに「得られた知識の真実が吟味されるよう

な明確な方法基準が存在しないという難点が

ある」と述べ，「経営経済学に対する解釈学

の本当の意義は，発見的科学領域にある」と

している。

論理実証主義や論理経験主義の活用も本来

その発見にあるのである。解釈主義の専売特

許ではないのである。むしろ後世のマーケ

ティング学者が，マーケティングに適用する

に際して厳格に真のモデルの構築を目指した

ことがあったかもしれない。しかしもし，そ

こで100％のモデル（真のモデルともいう）

を考えていたとすると間違いになる。応用す

る側もそう考えてはいけなかったのである。

マーケティング現象への帰納法の適用はそ

ういう意味と捉えねばならい。そこから得ら

れた理論（これも一つの解釈に過ぎないかも

知れない）で，現状を理解すると同時に将来

を予測する一助にしたいだけなのである。

失敗は成功の元という「ことわざ」もある

とおり，失敗は事業につきものということで

あり，そこからまた新しい事業を展望するも

のであろう。それの繰り返ししかないという

ことである。

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 。

⑶ 統計科学を検討する

「統計科学」については，北川源四郎

（2008）の解説が参考となる 。以下の記述

は，北川論文の要約である。

【情報化に伴う研究対象の拡大と科学的方法

論の変化】

19世紀までの科学研究は，基本的には機械

論的世界観に基づき，デカル卜・ニュートン

パラダイムのもとで発展してきた。演緯的な

理論科学においては，科学の言語としての数

学が重要な役割を果たした。ところが，19世

紀中盤のダーウィンの進化論は，実世界その

ものが進化し変化する現象であることを意味

していた。このような変化に触発されて1891
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年K.ピアソンは実世界のあらゆるものが科学

研究の対象たりうることを宣言して，科学の

文法を提唱した記述統計学およびその後の数

理統計学はこの科学の文法を実現する方法と

して，発展してきたものと考えることができ

る。

この実験科学の方法の確立によって，生物

学だけでなく，経済学，心理学など，確率的

現象を伴う実世界，すなわち生命や社会が科

学的研究の対象となることとなった。

20世紀後半になると，コンビュータの発展

によって計算能力が飛躍的に発達した。これ

によって，従来の理論科学の解析的方法では

限界があった非線形現象，複雑系，多自由度

システムの解明に数値計算やモンテカルロ計

算が適用され，計算科学が急激に発展した。

しかしながら，21世紀の現在，ITの飛躍

的発展はもうひとつの発展の契機ともなりつ

つある。爆発的に膨張しつつあるサイバ一世

界の利用技術である。既に述べたように，IT

技術の発展は，あらゆる分野で，大量かつ大

規模なデータを生み出し，巨大なサイバ一世

界を構築しつつある。

今後の科学・技術の発展は大規模データの

活用抜きには語れない。大量データの活用技

術に支えられた科学的方法論をここでは「第

４の科学」と呼ぶことにする【図１】。

統計科学におけるデータ科学あるいはデー

タサイエンスの発展形ともいえる。言うまで

もなく，第１と第２は，理論科学と実験科学

である。これらは演緯的（原理主導型）およ

び帰納的（データ主導型）方法とも呼ばれ，

車の両輪のように20世紀の科学研究を推進す

る原動力となった。

しかし，20世紀後半，解析的方法に基づく

理論科学の限界を補う方法として計算科学が

確立し，非線形現象や複雑系あるいはシステ

ムの予測や現象解析において，輝かしい成功

を収めた。

従来の理論科学と実験科学の方法論が研究

者の知識と経験に依拠するものとすると，計

算科学と第４の科学は Cyber世界（IT）が可

能とする新しい演緯的および帰納的方法論で

ある。計算科学が発達し確立した現在，この

第４の科学を戦略的に推進することが，情報

時代の科学研究をバランスよく進展させるた

めに不可欠である。NSFが2008年度の新し

い重点課題として〝Cyber-enabled Discovery
 

and Innovation"を掲げていることは注目に

値する（NSF,2008）。

地球環境シミュレーション等の分野では理

論モデルとデータの情報を統合するデータ同

化の方法が盛んになっているが，一般的に言

えばこれは原理主導型の方法とデータ主導型

の方法の統合技術といえる。

今後の知識社会の発展のためには，従来む

しろ意識的に別個に考えられてきた二つの方

法論の統合も重要な課題である。しかし，〝統

計科学"の立場から技術的にみれば遂次フィ

ルタリングの方法と見なすことができる。

統計科学の研究者にとっては極めて自然な

ことが，今後の科学技術のキーテクノロジー

ともなりうるのである。

記述統計学に代表される推測統計学以前の

統計学は，対象の観測に基づくものであった

が，推測統計学では少数ながら周到に設計し

た実験データにもとづいて科学的推論を実現

しようとしたものであった。

しかしながら，近年の情報化によって再び，

必ずしも厳密に設計されていない大量・大規

模データからの知識獲得が重要になっている。

大量・大規模情報の適切な利用技術の開発な

くしては，データ量の著しい違いはあるが一

種の記述統計学に先祖返りした感もある。

……………………………

【図１】「第４の科学」の位置づけ

(第４の科学)帰納的(実験科学)

(計算科学)演繹的(理論科学)

第２の科学の方法

第１の科学の方法
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これに関連して，堀田情報・システム研究

機構長は生物学の変遷についで，興味あるこ

とを述べている。堀田氏によれば，19世紀ま

では博物学であった生物学は，20世紀初頭に

科学的研究の手法を取り入れ実験科学となっ

たが，今やヒトゲノム解読のようにすべての

情報を読み取れるようになっている。これは

ある意味で現代版の博物学に戻りつつあると

もいえる。

統計学者の細谷雄三（2010）も同様の見解

をあらわしている 。

今日経験分析の範型とみなされているのは，

経験データの生成過程を確率モデル類で表現

して，そのモデル類の上で推定・検定などの

統計的推測を行うことである。しかし社会現

象では，データがよく制御された対照ランダ

ム実験から生成されたものではないような事

例が，むしろ一般的である。社会現象に適合

する確率モデルについて意見の一致が得られ

にくい状況に対して，いかに経験分析を適用

して，現象の全体像を記述したらよいであろ

うか？

……………………………

科学用語とは対照的に，日常言語は基本的

に非専門家間のコミュニケーションのために

自然発生的に構成される人々は，各人さまざ

まなグループに同時に属して，それぞれの一

員として複雑な関わりのなかで相互に（必ず

しも）整合しない多様な意思決定をしながら

生活している。日常言語は社会の多様性に直

面して専門化せずに話ができるように作られ

ている。厳密性は犠牲にしているが，適用性

や頑健性がある。またその多義性ゆえに，現

実の使用に耐える言語になっている。日常言

語を用いて統計的証拠をいかに非専門家に説

得すればよいかという視点から，高度化・狭

隘化し過ぎてしまった統計的諸方法を日常性

と接点をもつ言語に戻すことも必要であると

思われる

ザイゼルと分野は異なるが経験的・行動的

ファイナンス分野の研究者にロパート・J.シ

ラーがいる。彼は著書で，株価や不動産価格

などの資産価格について，人々がなぜ不合理

な期待を形成するのかをかれ独自のサーベイ

調査にもとづいて解明し，その中でかれは最

近の不動産バブル崩壊を予想していたシラー

の経験分析はザイセルと驚くほど類似してお

り，高度な数学や精密な計量経済学的方法は

使わない。独自のサーベイ調査にもとづく単

純な数値結果を大変有効に使う。使われる統

計数字が生きていて，説得力がある。かれら

に共通する接近法は「緩やかな」経験分析と

特徴づけることができよう。

かれらの関心は，適用する方法の整合性や

統一性にはなく，分析対象の全体像にある。

こうしたことは，筆者としては，文化勲章

受章者の篠原三代平教授が，かつて「メノコ

メトリックス」｛エコノメトリックス（計量

経済学）をもじった言葉｝学者と呼ばれてい

たこともある，に通ずるものがあると考えて

いる。

NHKの『クローズアップ現代』（2012年

５月28日放送分）で「社会を変える〝ビッ

グデータ"革命」が放映された。

スマートフォン，ICカードなど身近な電子

機器から，私たちは膨大な情報を発信してい

る。インターネットで検索した内容，買い物

をした商品や価格，駅の改札を通った移動，

さらには病院で受けた検査結果まで，あらゆ

る情報がデジタル化され記録される時代。生

まれるデータの量は，この数年で飛躍的に増

え，〝ビッグデータ"と呼ばれている。解析不

可能だったビッグデータを技術の発達で分析

できるようになったことで，生活や社会が劇

的に変わりつつある。コンビニでは，購買行

動をリアルタイムで捕捉しパターンを発見，
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利用者が買う商品を事前に予測する。カーナ

ビを使って100万台の自動車の位置情報をつ

かむことで急ブレーキ地点を地図化，〝未来の

事故現場"を見つけて事前に事故対策をする。

アメリカでは医療分野でビッグデータを活用

した〝先読み"をする医療が加速している。

一方で個人の情報が膨大に広がっていくこと

を懸念する声も。〝ビッグデータ"時代の最前

線を見ていく。

田邊（2007）も，また，「〝統計科学"の方

法論としての優位性」について書いている 。

つまり，数理統計学に基づく推論はあくまで

も帰納的推論であるとする一方で，科学につ

いて，対象の拡大と再定義についても言及す

る。「科学は，社会の発展に応じてその目的

と対象を拡大させ，社会の与える技術手段に

応じて方法を変化させながら不断に自己を再

定義してきた。」ことから，「統計学」につい

ては，〝統計科学"に変貌する必要性がある

とする。その理由を以下のようにまとめてい

る。

統計学は，データの収集と整理のための技

術に関する記述的な学問であると一般には理

解されているが，それは過去のものである。

現代の統計学は現代社会の発展に沿って，自

身を「統計科学」の名の下に再定義しつつあ

る。それは単一の事象の数量的把握にのみ関

わるものではなく，相互に絡み合った複雑な

事象間に伏在する関係の構造をモデリングし，

先験的知識および有限の経験データを統合し，

事象の認識・予測・制御を行う方法を提供す

る。統計科学はいわゆる‘客観性’を擬装するこ

とをやめ，「帰納的推論の科学」に徹すること

により豊かな知を生みだすことになる。

理論に基づき仮説を立て，論理的にある種

の結果を導き，それで現実を解釈しようとす

る演繹的推論の立場に対しては，「マーケ

ティング理論や消費者行動論に則っていな

い」との指摘がある。一方，現象を支配して

いる関係式，経験則を観測データから推定し

ていく帰納的推論の立場に対しては，「デー

タという裏付けが少ない，また，論より証拠

が重要ではないか」という指摘がある。

帰納的推論に従う場合でも，新しいデータ

の補充による理論化を欠かすことは出来ず，

そのため，不断の帰納的理論モデルの構築は

欠かせないのである。その結果，現実に現さ

れた帰納的理論モデルは，100％確定的なも

のとは見なされず，確率的な意味しか持ち得

ないことになる（95％ないし99％確かな）。

人間の予測は100％当たることを想定して

いないのであるから，モデルもその程度のも

のであると理解しておく方がよいであろう。

一方，理論に基づき仮説を立て，データに

よりその仮説を検証しようとする演繹的推論

の立場に対しては，「マーケティング理論や

消費者行動論に則っていない」との指摘があ

る。

現象を支配している関係式，経験則を観測

データから推定していく帰納的推論の立場に

対しては，「データという裏付けが少ない，

また，論より証拠が重要ではないか」という

指摘がややもするとある 。

帰納的推論に従う場合でも，新しいデータ

の補充による理論化を欠かすことは出来ず，

そのため，不断の帰納的理論モデルの構築は

欠かせないのである。

したがって，現実に現された帰納的理論モ

デルは，100％確定的なものとは見なされず，

確率的な意味しか持ち得ないことになる

（95％ないし99％確かな）。

この点に関しては，佐藤忠彦・樋口知之

（2008）が，演繹的推論形式と帰納的推論形

式の融合を考えている 。

まず，かれらはマーケティング分野におけ

る CRM や「One to One・マーケティング」

と呼ばれる活動が，その有効性から注目され
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ていることに鑑みて，消費者一人一人の小売

店への来店を動的かつ個人単位で解析するた

めのモデルを提案し，実際の ID付き POS

データを用いた解析を行うことで提案のモデ

ルの表現力の高さを示した。

さらに，この論文に対するコメントへの返

答として，マーケティング分野における推論

形式の対立，演繹的（原理主導型）と帰納的

（データ主導型）があることを紹介し，一般

にも ITの飛躍的発展の下で蓄積が進んでい

る大規模データを前提とした場合，それぞれ

の立場の融合を実現するための手法の開発が

重要な課題であると述べる。この状況はマー

ケティング分野でも例外ではないのであって，

マーケティングにおいても演繹と帰納の融合

が，データの高次情報を抽出し，それに基づ

いて消費者行動，企業行動を解明するために

は必要不可欠なのであるとしている（論文中

の図５には，マーケティングにおいて演繹と

帰納の融合を達成するための概念を模式的に

示している）。

ここにいう「統計科学」とは，予測に関す

る手法である経済学の「計量経済学」におけ

る重回帰分析法，判別分析，経営学における

「カバー法則モデル」 や「実験による仮説

検証の経営」 などで想定されている世界の

手法と類似のものと考えられる。

お わ り に

作家の宮内勝典（2012）は，「知性とは，

〝未来を予測しながら行動していく能力であ

る"と聞いたことがある」といっている 。

しかも，その能力は，他の動物にはないもの

だという。

この能力は，「マーケティング」でこそ発

揮されるべきものなのである。

かつて筆者の家では農家だったので，両親

が言っていたことを思い出す。「西の空の夕

焼けが美しいので，明日の天気は晴れだ，朝

早くから田植えができる」

当然，古でも，例えば，「西の空の夕焼け

が美しいので，明日は遠出して狩猟だ」ぐら

いは言っていたに違いない。仕事・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。

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 。

城戸淳二・坂本桂一（2011）も述べてい

る 。

さらに言えば，ビジネスは将棋や囲碁より，

100万倍も要素が多い複雑系です。コン

ピュータが，現実のビジネスの予測をできる

ようになるのは，まだ遥か先の未来だと思い

ます。

昔は天気図を見ただけで，「明日ここが晴れ

る」と予想できる優秀な予報官が，気象庁に

はたくさんいたそうです。過去の成功と失敗

の経験を，ものすごく積み重ねていたので

しょうね。そんな優れた予報官は，今では

ヘッドハンテイングされて民間の気象予報会

社に行ってしまったといわれていますが。

ただ人間は，ビジネスの局面においても経

験を重ねて，「これはこのパターンでやってい

こう」と判断できるようになってくるわけで

す。頭の中でシミュレーションして方法を選

び，その結果，木当に予想通りになったのな

ら，その方法はまた次回も使えます。

たとえば，トヨタと GM の戦いでも，答え

が予想されたようになったら，もうそれでい

いわけです。そうならなかった場合に「そこ

に新しい原理が存在するのではないだろう

か？」と，私はいろいろ仮説を立てるように

しています。

そして新聞，雑誌，インターネットなどで

何が起ったかを一生懸命に調べます。すると，

知らなかった勝ち方や新しい定石が発見でき

ます。それらを勉強すると，自分の定石の数

が増えます。これによって，今まで使ってい
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た定石を使わなくなるかもしれないし，新し

い定石と組み合わせるかもしれません。いず

れにせよ，新しい勝ち方が１つ増えるわけで

す。

マーケティングを研究し講義する側は，ビ

ジネスマンに対しても，「天候とビジネス行

動の関係」ぐらいの話ができる必要性がある

のではないか。当然のこととして，ビジネス

行動は天候だけが関係するわけではないので，

それらをひっくるめての話となろうが。

不確実性の中における意思決定

ところで，「商人」概念は，19世紀に入っ

て「ビジネス」概念に取って代わられている。

それまで〝merchant"（個人）でやってきた

事業が地域拡大と大量の物資が手に余る状況

になって，17世紀初頭にあらわれた〝com-

pany"（会社組織）化した方が新しい事業展

開とって効果的・効率的と考えられる場合が

多くなってきたということである。こうして，

18世紀末には，〝commerce"という言葉も

消えたとされている。

しかしながら，こうした状況は，ビジネス

（business）なった現在においてもほとんど

変わっていない。情報収集の方式は格段に進

歩し大量の情報や知識を得ることができるよ

うになったが，当然，意思決定において確か

な情報などを得たと考えている企業者（経営

者）など，どこにも存在しないといっても過

言ではない。

現代の科学の粋を集めたと考えられる天気

予報も，最近，東京地域でようよう当たる確

率が85％まで上がってきているという程度

のものなのである 。時々刻々変化するビジ

ネス環境にあっては確かなもの（情報）など

望むべくもないとも言えるのである。

したがって，ビジネスにおいては，基本的

に「不確実性の中における意思決定」を余儀

なくされている。この意味は，とらえどころ

のない中でも，経験や勘のみに頼ることなく，

出来る限り「科学的」な（多くの人が納得で

きるような）意思決定を下したいということ

になるであろう。

「不確実性の中における意思決定」の「科

学」についてはいろいろ考えられるが，18

世紀に『法の精神』のモンテスキューや『国

富論』のアダム・スミスによって認知された

「商の世界」（commercial system）やそれを

受け継ぐ形で19世紀後半から登場する「ビ

ジネスの世界」（business world）では，ど

ういう科学や科学的方法が採用されるのであ

ろうか。

本拙論は，「マーケティング」の場合は，

「予測」が基本であるということから，方法

論として，「統計科学」が適切なのではない

かという私説を展開してみたものである。
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