
　現代のマーケティングは，マーケティング・マネジメントを土台として，その上に，ソーシャ

ル・マーケティング，戦略的マーケティング，関係性マーケティングが，積み重なる重層構造に

なっているものと考える。

　1990年代以前の従来のマーケティングの方法論は，実証主義が支配的であり，現代のマーケテ

ィングの方法論に相対主義の方法論が出現してきた。この二つの方法論からなるマーケティング

は，代替的であり補完的なものと考えることから今後も並存して研究が進展していくものと考え

る。そこで，従来のマーケティングの部屋と違った，「もう一つのマーケティング」の部屋を設け

る必要があると考える。つまり，二者択一ではなく，もう一つの道を模索する考え方である。

　本論文におけるリサーチクエスチョンは「現代のマーケティングの基本的構造は，どのように

なっているのか？」である。本論文は，仮説を導出する探索的リサーチといえる。

　そのリサーチクエスチョンの解答である仮説は，「現代のマーケティングは，従来のマーケティ

ングの軌道と違い，“もう一つのマーケティング”の存在があり，二つの性格をもったマーケティ

ングで構成される」
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マーケティング

はじめに

　「『もし私が大学院生として今，自分の専攻を選ばねばならないとしたら，マーケティングを私

はまず絶対に選ばない。マーケティングという領域は一人の研究者がそれにとりくむにはあまり

にも広大であるだけでなく，それを研究するために身につけねばならない基礎科学の数があまり

にも多すぎる。このような分野を選ぶなんて，君たちはよほど頭がいいに違いない。』これはマー

ケティング専攻の学生にたいして私がしばしばいう皮肉である。」これは，1976年度の日本商業
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学会年報（テーマ：マーケティング理論―これからの方向―）において，当時，神戸大学助教授

であった田村正紀先生が，自身の論文（「日本のマーケティング研究展開における若干の基本問

題」）の中で語った言葉である（田村　1977:91）。

　1970年代における日本のマーケティング研究の中心に位置した大学は，大阪市立大学，京都大

学，慶應義塾大学，神戸大学，一橋大学，明治大学，早稲田大学であった（荒川　1974:7）。筆者

は，1971年（昭和46年）４月に，明治大学商学部に入学し，１年次の刀根武晴先生の「商業総

論」の授業で，初めて，マーケティング（Marketing）という言葉を耳にした。２年次に清水晶先

生より「商業経営論」を，３年次に三上富三郎先生より「マーケティング管理論」を，４年次に

徳永豊先生より「情報管理論」を学ぶなど当時の日本の代表的な研究者の先生たちより４年間で

商業・流通・マーケティングについて一通り体系的に学んだ。さらに，大学３年次から卒業まで

の２年間，当時，日本の商業・流通・マーケティングおよび経営診断研究の第１人者であった三

上富三郎先生のゼミナールで学び，そこで，学問に対して多くの刺激を受けた。そして，1975年

（昭和50年）３月に卒業した。今から46年前の話である。

　アメリカにおいて，“マーケティング”という用語が生まれたのは，20世紀はじめと言われて

いる。日本においては，1956年に当時の日本生産性本部がマーケティング実業視察団を編成し，

マーケティングの視察と調査のため，アメリカに派遣したのを発端として，1956年から57年頃に

マーケティングに関心が持たれ，重要視されるようになったと言われている。それ以後，理論と

実践が急速に普及していき，日常の中に，マーケティングという言葉が定着し，いたるところで

使われてきた。ただ，残念なことに，多くの人たちがマーケティングという言葉は知っていても

マーケティングとは，どういうもので，どういう内容を持っているのかを必ずしもよく知らない

のが実情ではないかと思われる。

　その点に関して，コトラー（Kotler）らも最近のテキストで次のように述べている（Armstrong & 

Kotler 2018:29）。

　「 マーケティングとは何か？多くの人たちは，マーケティングを販売とか広告だけとして考えてい

る。。。。。。。。。。。。。。しかしながら，販売とか広告は，マーケティングの氷山の一角にすぎない。」

　（ What is marketing? Many people think of marketing as only selling and advertising .............. 

However, selling and advertising are only the tip of the marketing iceberg.）

　以上のように，マーケティングという言葉自体は，普及・浸透しているにもかかわらず，必ず

しも理解されていないのがわかる。もしかして，経済学とか法律学とか社会学などの他の学問に

比べて，マーケティングは，容易なものととられているのかもしれないかまたは学問として考え

られていないのかもしれない。最近，マーケティングのセミナーの案内を見ることがあるが，研
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究者ではなくてもマーケティングの基本的な考えを理解している講師が教えているならまだしも

基本的な考えを理解していないような講師の教える内容を見て，「こんな内容で，教えられた受講

生が，本当にマーケティングを理解できるのか」と思うことがある。

　10年ほど前にある大学の通信課程で３日間のスクーリングを行った際に，一番前で熱心に聞い

ている社会人女子学生がいて，筆者が講義の合間に「熱心にお聞きになっていただき，ありがと

うございます」と言うと，その学生が「私，会社でこれからマーケティングを教えなければいけ

ないので，先生の講義を理解しようとがんばっているんです」という答えであったので，「がんば

ってください」と話して，その会話は，終わった。そして，３日間の講義が終わり，最後に「ど

うでしたか。会社でこれからマーケティングを教えられますか」と尋ねたら，その学生が，「先生

の講義を聴いて，一つわかったことがありました。私には，マーケティングは，教えられませ

ん。」という答えであった。その言葉を聞いて，妙に安心したことを覚えている。

　このように，マーケティングは，どこか誰でも教えられるもののように思われているように感

じることがある。しかし，筆者は，大学入学したときに初めてこのマーケティングという学問に

接してから50年になったが，これほど難しい学問はないと考えている。

　かつて，日本商業学会会長を務められた神戸大学名誉教授の荒川祐吉先生の古希の祝いに寄せ

て，先生の研究室の弟子たちの論稿を集め一冊の著書が刊行され，編著者の序文に次のことが述

べられていた（田村他編　1993:序2-3）。

　「荒川研究室の学生としての昔を思い起こせば，荒川大学院研究室ではゼミ生だれでもが，科学

哲学や研究方法論といった分野での抽象的な議論の洗礼を受け，しかも経済学・心理学・社会学

の最先端の有望な理論をいち早く探しだすことを要求され，さらに数学モデルや統計分析といっ

た方法論分野を勉強せざるをえないようになっていた。その一方で，具体的な企業や流通制度の

ケース研究があり基礎的なデータ整備や地味な文献サーベイの作業もあり，それらの作業と業績

についてもきわめて高い位置づけが与えられていた。いささかの感傷的な言い方を許してもらえ

れば，当時，マーケティング研究における「坂の上の雲」があることを誰もが信じていたのであ

り，よい意味での，“Anything Goes”の精神が研究室には満ち溢れていたのである」。

　筆者は，明治大学大学院商学研究科出身者であるが，筆者もいわゆる修士課程から博士課程ま

での大学院生時代，マーケティング研究における「坂の上の雲」の存在を信じていた一人であり，

職業としての研究者となった今でもその思いを抱いているように感じる。そのようなことからも

マーケティングという学問の難しさを感じる。

　筆者は，学生時代にマーケティングに接してから50年間，知らず知らずのうちに「マーケティ

ングという学問って何だろうか」というテーマを追っていたように思う。

　筆者は，現代のマーケティングを，「共生概念を基盤としたマーケティング」と規定している

（斉藤　2021:121-139）。
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　「現代のマーケティングの基本的な構造は，どのようになっているのか？」

　これが，本論文のリサーチクエスチョン（Research Question）である。

　本論文は，仮説を導出するという探索的リサーチ（Exploratory Research）といえる。結論を先

に言えば，

　「 現代のマーケティングは，従来のマーケティングの軌道と違い，“もう一つのマーケティング”

の存在があり，二つの性格をもったマーケティングで構成される」

　これが，リサーチクエスチョンの解答である仮説である。

Ⅰ　２つのコンセプト（Concept）

　マーケティングについて考える場合，「The concept of Marketing」と「The Marketing Concept」

の２つのConceptで考えることが大切である。

　「The concept of Marketing」を別の言葉に直せば「What is Marketing?」であり，「The Marketing 

Concept」を別の言葉に直せば，「What should be Marketing?」である。ではそれぞれ見ていくこ

ととする。

（1）The concept of Marketing
　ある現象を説明しようとする場合，いくつかの言葉（名辞）から構成される命題ないし言明に

よって，それを表現し，その場合，その言葉の概念や意味あるいは指示対象を規定しているもの

を定義（definition）と呼び，科学の議論はこうした定義によって限定づけられた概念や意味内容

を前提にして展開される１）（樫原　1979;3）。

　マーケティングとは，何か。この問いに答えることは非常に難しい。いわば定義をすることに

よる難しさである。マーケティングの定義については，マーケティング論と呼ばれる研究がアメ

リカで登場してから，多くのマーケティングの研究者たちによって，紹介されてきた２）。1969年

の『Journal of Marketing』誌上に登場したKotlerとLevyの論稿（Kotler=Levy 1969;10-15）を

発火点として，マーケティングの定義（概念の拡張）論争，いわゆる「マーケティングの境界論

争」（田村　1977:95-104）が広がった。ハント（Hunt）は，マーケティングの定義論争について

核になるものとして，

①  マーケティングのさまざまな論者がいかなる種類の現象および問題をマーケティングの領域に

含まれるものとして見ているかということ

4
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② いかなる現象および問題がマーケティングの領域に含まれるべきか

③  含まれるべき現象および問題をすべて体系的に包摂すると同時にそれ以外の現象および問題を

すべて体系的に排除するには，マーケティングはどのように定義できるかということであり，

すなわち，良いマーケティングの定義は適度に包括的かつ排除的でなければならない

と述べ，三つの点はいずれも厳密な分析を強く要請するものであるが，②と③の完全な解明は①

の満足ゆく説明に部分的に依存している，と指摘している（ハント［阿部訳］1979:13-14］）。

　マーケティングの定義について，これを統一しようと，現在のアメリカ・マーケティング協会

（1937年設立）の前身である全国マーケティング教職員協会（National Association of Marketing 

Teachers）が，1935年に定義を発表した。ここで，アメリカ・マーケティング協会（American 

Marketing  Association）の定義の変遷をたどってみると次のようになる３）。

① 1935年（The committee on definition, National Association of Marketing Teachers）

「マーケティングとは，生産から消費に到る財とサービスの流れに関わるビジネスの諸活動を

含む」（Marketing includes those business activities involved in the flow of goods and services 

from productions to consumption）

② 48年（American Marketing Association）

「生産者から消費者またはユーザーへの財およびサービスの流れを方向づけるビジネスの諸活

動の遂行」（The performance of business activities that direct the flow of goods and service 

from producer to consumer or user）

③ 60年（American Marketing Association ）：48年と同じ定義を採用

④ 85年（American Marketing Association）

「マーケティングとは個人及び組織の目的を満たす交換を創造するために，アイディア・財・

サービスの概念形成，価格設定，プロモーション，流通を計画し，実行するプロセスである」

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

distribution of ideas, goods, and services to create exchanges that satisfy individual and 

organization objectives）

⑤ 2004年（American Marketing Association）

「マーケティングとは，顧客に対し，価値を創造したり，伝達したり，受け渡したりし，かつ

組織とステークホルダー（利害関係者）に便益を提供するように，顧客関係性を管理するため

の組織の機能であり，一連のプロセスである」（Marketing is an organizational function and a 

set of processes for creating, communicating and delivering value to customers and for 

managing customer relationships in ways that benefit the organization and its stakeholders）

⑥ 2007年（American Marketing Association）

「マーケティングとは，顧客，クライアント，パートナー，社会全体にとって価値のある提供
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核になるものとして，

①  マーケティングのさまざまな論者がいかなる種類の現象および問題をマーケティングの領域に

含まれるものとして見ているかということ
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物を創造し，伝達し，受渡し，交換するための活動であり，一連の制度，そしてプロセスであ

る。」（Marketing is the activity, set of institutions, and processes for creating, communicating, 

delivering, and exchanging offerings that have value for customers, clients, partners, and 

society at large.）

　以上のように，アメリカ・マーケティング協会は，1935年，48年，60年，85年，そして2004年

と07年の計六回，定義の発表を行っているが，その背景には，（1）定義をするということは，研

究対象領域を限定するということ（2）定義が変わるということは，現象との間に何かギャップが

生じたということの二点があると思われる。それゆえに研究者が自身の研究対象をどのように限

定し，どのように現実を観察するかによって自ずと定義が変わってくるのです。ただ，研究者に

よりさまざまな定義がなされている。ここで紹介したアメリカ・マーケティング協会の定義は絶

対ではなく，一例にすぎない。ただ，マーケティングに対しての共通理解があると思われる。そ

の共通理解は，交換と考える。

　コトラー（Kotler）らは，今日，マーケティングは売るという古い感覚ではなく，顧客（customer）

のニーズ（needs）を満たす新しい感覚で理解しなければ，ならない，ということを述べ，マーケ

ティングを次のように定義している（Armstrong & Kotler 2018:29.）。

“ We define marketing as the process by which companies engage customers, build strong 

customer relationships and create customer value in order to capture value from customers in 

return.”

【 われわれは，マーケティングを企業が見返りとして顧客から価値を獲得するために顧客に従い，

強い顧客関係性を築き，顧客価値を創造するプロセスとして定義する。】

　このコトラーらの定義も絶対ではなく参考としてとらえておくこととする。マーケティングを

考える場合，誰が行うかという主体の側面と，何を扱うかという客体の側面と，どこで行うかと

いう空間の側面の３つを考えることができる。主体の側面として考えれば，本来，マーケティン

グは，企業による対市場活動であるということが，一般的な理解である。この論文では，主体が，

営利組織だけでなく，病院とか学校などの非営利組織にも拡がっているが，簡単に「主に企業に

よる売れる仕組みづくり」ということでマーケティングを理解することとする。

（2）The Marketing Concept
　ドラッカー（Drucker）は，事業の成功にとって第一義的な重要性を持つものは，事業家の価

値判断ではなく，顧客の価値判断であり，顧客が値打ちがあると思うこと，それが決定的な重要

性をもっているとし，顧客は事業の土台であり，事業の存在を支えるものであると述べている（ド
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ラッカー［野田一夫監修 現代経営研究会訳　1965:.48）。

　この考え方は，マーケティング論における中心的な考え方で，顧客志向あるいはマーケティン
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え方ではなく，経営活動を方向づけ，経営全体を支配する経営理念にまで高揚したところに，従
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である。

（3）マーケティング・コンセプトと現代マーケティングの潮流
　マーケティング・コンセプトの進展は，マーケティング理論の進展と表裏の関係にあると考える。
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と，1950年代から60年代にかけて確立されたマネジリアルの視点，そして70年代に登場し広く受

け入れられたソサイエタルの視点，さらに新たなステークホルダーの視点があげられる。また，
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Responsibility）の論議が高まった。

　また，先述したAMA（アメリカマーケティング協会）の定義の変遷を第１段階（35年，48年，

60年），第２段階（85年），第３段階（04年，07年）に分けた時，第２段階への契機となったもの

にマーケティング境界論争があり，第３段階への契機となったものに，リレーションシップ（関

係性）の論議の高まりとCSRの論議の高まりがあり，その結果，あらゆるステークホルダーへの

配慮というステークホルダーの視点が定義に導入されたと考えられる。

　マーケティング・コンセプトとのつながりでそれらの進展をとらえた時，マネジリアル・マー

ケティングないしはマーケティング・マネジメントの根底に顧客志向がある。70年代になり，そ

の流れに変革をせまったのが，企業の社会的責任（social responsibility）の主張であり，ソーシ

ャル・マーケティングが登場した。ソーシャル・マーケティングはマネジリアル・マーケティン

グないしはマーケティング・マネジメントに対立するものではなく，それを補うものであり，マ

ーケティング・コンセプトにおいては，従来の顧客志向に社会的責任の考え方が付加されたもの

と考える。70年代になり，マーケティングの影響力は，著しく弱体化したが，その一方で，戦略

的計画が優勢となり，80年代に，持続的競争優位（sustainable competitive advantage）が焦点と

なってきたことから戦略的マーケティングが登場した。それは，従来の顧客志向，社会的責任に

加えて，マーケティング・コンセプトに競争志向が付加されたと考える。そして，90年代に入る

と長期的・継続的取引の強調を特徴としたマーケティングである関係性マーケティング（Relationship 

Marketing）が登場した。そして，新たにマーケティング・コンセプトに関係性志向が付加された

ように考える。

　このように，戦後のマーケティング論は，マネジリアル・マーケティングないしはマーケティ

ング・マネジメント，ソーシャル・マーケティング，戦略的マーケティング，関係性マーケティ

ングと進展してきたが，あくまでもその根底には，マネジリアル・マーケティングないしマーケ

図１　マーケティング・コンセプトと現代マーケティングの潮流
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ティング・マネジメントがあり，その基盤の上に以後に登場したマーケティングが重層的に積み上

げられていると考えると同時にマーケティング・コンセプトの根底には，顧客志向があり，その基

盤の上に社会的責任，競争志向，関係性志向があると考える。それをまとめると図１のようになる。

Ⅱ　現代マーケティングの論理

　マネジリアル・マーケティングないしマーケティング・マネジメントは，今日まで一貫して継

続しているが，ソーシャル・マーケティング，戦略的マーケティングの進展までは，その延長戦

上で捉えることができるが，関係性マーケティングにおいては，単なる延長線上ではとらえられ

ない側面がある。それは，従来は，マーケティングの中心概念としての交換を単発的交換として

のみとらえ，長期的・継続的な交換関係という視点が欠落していた（猿渡　1999:225）という側

面であり，まさに時間概念が変わったということである。その点からも1990年代において，マー

ケティングにおけるものの見方というべきマーケティングの論理が，新たな段階を迎えたと考え

られる。日本においても田村正紀の対話型コミュニケーション，嶋口充輝のインタラクティブ・

マーケティング，上原征彦の協働型マーケティングの提案のいずれにも売り手と買い手との相互

作用を通じてマーケティング活動の意思決定が行われるという論理が展開されている（田村　

1995:1-13，嶋口　1995 14-29，上原　1999）。これらは，ある意味で売り手と買い手の関係性を

重視する考え方と思われることから1990年代のこの時期に出現した関係性マーケティング論の範

疇に属する考え方であるといえる。

　三人のいずれの論者も1990年代の時期に伝統的なマーケティング論に対する限界を指摘し，マ

ーケティング論の再構築の必要性を論じていることが理解できる。

　田村，嶋口，上原の提示した論理が現代マーケティングの論理の中に脈々とつながっているよ

うに思われる。その流れは，近年，マーケティング分野における新しい支配的な論理（dominant 

logic）として主張されているバーゴ（Vergo）らによるサービス・ドミナント・ロジック（service-

dominant logic）の中にも見出せる。このサービス・ドミナント・ロジックの検討を通じて，現

代マーケティングの論理について考えていくこととする。

　2004年にバーゴ（S.L.Vargo）とラッシュ（RF.Lusch）によるサービス・ドミナント・ロジックに

よる論文（“Evolving to a new dominant logic for marketing”）が発表された（Vargo他 2004:1.17）。

　バーゴとラッシュは，「マーケティングは，有形の生産物（tangible output）と離散的取引

（discreat transactions）が中心であった財支配的な視点（goods-dominant view）から無形性

（intangibility），交換プロセス（exchange processes），関係性（relationships）が中心であるサー

ビス支配的な視点（service-dominant view）へと移行している。」と述べ（Vargo他 2004:15），

伝統的な財中心のパラダイムに取って代わる可能性を持つものとしてサービス・ドミナント・ロ
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ジックの論議を展開していった。

　そして，現在の段階までに，サービス・ドミナント・ロジックを展開するにあたりラッシュと

バーゴは，次のような５つの公理（Axioms）と11の基本的な前提（Premises）を提示した（Lusch

他 2019:3-21）。

（公理１） （前提１）サービス（service）は交換の基本的な基盤（basis）である。

 （前提２）間接的交換は交換の基本的な基盤を隠す。

 （前提３） 財はサービスの提供のための配分メカニズム（distribution mechanism）で

ある。

 （前提４） オペラント資源は戦略的ベネフィット（strategic benefit）の基本的な源泉

である。

 （前提５）あらゆる経済はサービス（service）経済である。

（公理２） （前提６） 価値は，常に受益者（beneficially）を含む複数のアクター（multiple actors）

によって共創される。

 （前提７） アクター（Actors）は，価値を受け渡すことはできないが，価値提案（value 

propositions）の創造（creation）と提示（offering）には参加できる。

 （前提８）サービス中心の見方は本質的に顧客志向であり，関係的である。

（公理３） （前提９） あらゆる社会と経済的アクターは資源の統合者（resource integrators）である。

（公理４） （前提10） 価値は受益者（beneficiary）によって常に独自（uniquely）にかつ現象学的

（phenomenologically）に決定される。

（公理５） （前提11）価値共創は，アクターが生起した制度と制度的な配置を通じて調整される

　以上がサービス・ドミナント・ロジックを展開するにあたってのバーゴらによって提示された

５つの公理と11の前提であるが，サービスは，あらゆる交換の基盤であって，顧客は価値の共同

創造者であり，価値創造は相互作用的であるという点に，このサービス・ドミナント・ロジック

の核となる考え方があると考える。これは，先に述べた田村の対話型コミュニケーション，嶋口

のインタラクティブ・マーケティング，上原の協働型マーケティングの流れに位置するものと考

えられる。そして，彼らが前提８で，サービス中心の見方は本質的に顧客志向であり，関係的で

あると述べているように，先述したようにマーケティング・コンセプトと現代マーケティング論

の潮流との関わりでいえば，基本は顧客志向でそれに関係的志向が加味されたものであり，現代

マーケティングの潮流でいけばマネジリアル・マーケティングまたはマーケティング・マネジメ

ントから関係性マーケティングまで重層的に展開された一連の流れとして位置づけることができ

る。あくまでも財中心の支配的論理からサービス中心の支配的論理に代わったといえども過去を

すべて否定したものではないと考える。
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　以上のように，1990年代以前のマーケティングの論理は，顧客の欲するものを提供するという
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これまで，マネジリアル・マーケティングは，潜在需要の存在を前提とし，これに適合（fit）す

ることを戦略立案の目的としてきた。これを前提としない関係性マーケティングの戦略展開の目

的は，企業と消費者（あるいは顧客）との相互作用（interact）である。企業と消費者の双方に潜

在需要が見つからないのであれば，双方が相互作用を繰り返すことによって需要を創ろうという

のである。すなわち，関係性マーケティングの中核概念は，企業と消費者とによる価値共創（需

要共創）である。」と述べた（和田　2004:4）。このような考え方は，顧客は価値の共同創造者で

あり，価値創造は相互作用的であるという点を核とするサービス・ドミナント・ロジックにもみ

られる。この点が現代マーケティングの論理を考える上で重要な点であることは確かである。マ

ーケティングの難しさは，消費者ないし顧客が見えなくなってしまうことである。相互作用によ

る価値創造は，ある意味において，見えないモノを見えるモノにする行為であるといえる。そこ

には，相対主義的発想が根底にあるように思える。

表１　実証主義／経験主義者と相対主義／構築主義者における科学に対する見方の主要な相違

実証主義／経験主義者の科学に対する見方 相対主義／構築主義の科学に対する見方

●科学は現実（Realty）の真なる性質を発見する ●科学は多数の現実を創造する

●正当化の論理だけが科学を理解するのに必要とさ
れる

●研究者集団（research community）を通じて理論が
創造され，正当化され，そして普及されるプロセ
スは，科学を理解するのに必要とされる

●科学は文化，社会，政治，経済的要因を考慮せず
に理解できる

●科学は社会的プロセスであり，文化的，社会的，政
治的，経済的要因を考慮せずに理解できない

●科学は客観的である ●科学は主観的である

●科学的知識は絶対的でかつ累積的である ●科学的知識は，特定の文脈や歴史の時間に対して
相対的である

●科学は外的世界を統括する普遍的法則（universal 
laws）を発見することができる

●科学は，文脈依存的（context-dependent）すなわち準
拠枠に対して相対的であるというアイデア（ideas）を
創造する

●科学は絶対的真理（absolute truth）へ向かってます
ます密接となる理論を産み出す

●真理は，理論によって提供された文脈の外側では
適切に推測されえない主観的評価である

●科学は，公式の論理のルールに従うので合理的で
ある

●科学は個人や社会の幸福（well-being）を改善する
ためにどんな手段でも使うことによって求められ
る程度に応じて合理的である

●科学を妥当なものにするためのいくつかの特定の
ルールがある（たとえば，反証）

●様々な状況に応じて，科学を妥当なものにする多
くの方法がある

●科学者は，厳しい実証的テストを通じて，彼らの
理論を潜在的反証からの支配を受ける

●科学者は，彼らの理論を市場へ出すため支持され
確認される証拠を探し求める

●測定の手続きは，測定されるものに影響を与えない ●それを変化させることなしに測定することはでき
ない

●データは，理論をテストするために客観的で，独
立した基準（benchmarks）を提供する

●データは，科学者によって様々な理論の観点の下
で創造され解釈される。それ故，理論負荷的

（theory laden）である

（出所）Peter.Paul Peter J.and Jerry C.Olson 1983 “Is Science Marketing?” in Journal of Marketing”47（Fall）: 119
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Ⅳ　もう一つのマーケティング

　「現代のマーケティングの基本的な構造は，どのようになっているか？」

　これが，本論文のリサーチクエスチョン（Research Question）である。結論を先に言えば，

　「 現代のマーケティングは，従来のマーケティングの軌道と違い，“もう一つのマーケティング”

の存在があり，二つの性格をもったマーケティングで構成される」

　マーケティングとは，本来，企業による対市場活動というのが，一般的な理解である。市場と

は，「企業がその競争者と競いながら，製品の顧客を探し求めて製品とその代価を交換する場」で

ある（田村　1998:14）。つまり，市場とは，需給結合の場であり，競争の場である。マーケティ

ングは従来であれば，企業と顧客との交換関係のみを研究対象に限定すればよかったが，非営利

組織まで主体を拡張するようになってきた。マーケティングとは，相互作用しながら価値を創造

する活動であり，その活動は，企業と顧客，病院と患者，学校と生徒など歩み寄りで築くどの関

係性でもいえると考える。

　そういうことから，今日では，対市場活動ということから拡張して，マーケティングは，場に

おいてなされる活動と考えることとする。さらにそこには，先に述べた２つの方法論があると考

える。もう少し具体的に考えれば，マーケティングの中心概念は交換であるが，当然，場におけ

る交換であるので，二つの方法論が存在する（斉藤　2021:121-139）。

　筆者は，現代のマーケティングは，共生の場で行われる活動と考える。つまり，「お互いの違い

を理解し，相互の関わり合いを重視し，相互のもたれ合いではなく，相互に緊張関係をもち，積極

的に相互作用しながら共によりよく生きていく」場としての活動と考える（斉藤　2021:121-139）。

　伊丹によれば，場とは，「人々がそこに参加し，意識・無意識のうちに相互に観察し，コミュニ

ケーションを行い，相互に理解し，相互に働きかけ合い，相互に心理的刺激をする，その状況の

枠組みのことである」と定義し，その枠組みは「人々の間の情報的相互作用と心理的相互作用と

の容れもの」とし，情報的相互作用と心理的相互作用は，別に場というような容れものがなくて

も，起きるが，場という容れものによって境界が区切られて初めて継続的で密度の濃い相互作用

が起きると述べている（伊丹　2005:42-44）。また，野中らは，「『場』とは，共有された文脈の

ことだといえる。『場』の参加者たちは，その共有された文脈の中で，互いの主観的な視点や価値

観を理解し，『いま・ここ』の関係を築き，相互作用によって新しい意味と洞察を生み出そうとす

る。また，『場』は動的なものともいえる。そこには絶えざる変化があるからである。参加者が常

に出入りして，各自の文脈を「場」に持ち込み，他の参加者や環境と作用し合うことで，各自の

文脈が変わり，『場』そのものの文脈が変わり，各自と環境や他社との関係が変わる」と述べてい

る（野中　2019［黒輪訳:288］）。伊丹の場の概念には，実証主義と相対主義が混在されていると
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考えられるが野中らの場の概念は，相対主義が強調されているものと考える。

　1990年代以前の従来のマーケティングの方法論は，実証主義が支配的であり，現代のマーケテ

ィングの方法論に相対主義の方法論が出現してきた。この二つの方法論からなるマーケティングは，

代替的であり補完的なものと考えることから今後も並存して研究が進展していくものと考える。

　そこで，従来のマーケティングの部屋と違った，「もう一つのマーケティング」の部屋を設ける

必要があると考える。つまり，二者択一ではなく，もう一つの道を模索する考え方である４）。

Ⅴ　おわりに

　「現代のマーケティングの基本的な構造は，どのようになっているのか？」が，本論文のリサー

チクエスチョン（Research Question）であったが，当初のテーマは，現象学から現代のマーケテ

ィングについて考察してみようと考えていた。その契機となったのは，先に述べたバーゴとラッ

シュによるサービス・ドミナント・ロジックの（公理４）で（前提10）「価値は受益者（beneficiary）

によって常に独自（uniquely）にかつ現象学的（phenomenologically）に決定される」，であった。

　そして，そのテーマの研究をしているうちに現代のマーケティングは，従来のマーケティング

からの重層構造になっているという考えは変わらないものの従来のマーケティングの軌道とは違

っているのではないかという疑問が出て，どこがどう違うのかを探索していくうちに方法論の違

いではないかという考えに行き着いた。

　筆者は，実証主義と相対主義という二つの方法論からなるマーケティングは，代替的であり補

完的なものと考えることから今後も並存して研究が進展していくものと考える。そして，もう一

つのマーケティングという部屋をつくることで，二つのマーケティングが並存できるように考え

たのが本論文である。

　現代のマーケティングを共生の場の活動ととらえ先に述べた野中らの場の概念をとりいれた時

に現象学の考え方が必要になると考える。そのようなことから現象学から現代のマーケティング

について考えるというテーマについては，次の機会に発表するつもりである。

　２つのマーケティングが存在するのもマーケティングの二面的性格（「適応の論理」と「創造の

論理」という性格）と「使用価値の恣意的性格」の問題（石井・石原　1996）が根底にあること

も要因のように思われる。その点も別途，考察したいと考える。

　日本の経営学の創設期の代表的研究者の一人に日本の経営学博士の第一号である神戸大学名誉

教授の平井泰太郎先生がいる。筆者の明治大学商学部におけるゼミナールの指導教授であった三

上富三郎先生は，平井先生の弟子であった。筆者は，平井先生の直接のご指導は，受けてはいな

いが，いわば孫弟子にあたる。

　平井泰太郎先生の研究方法論の考え方について，かつて弟子で会計学者であった山桝忠恕慶應

義塾大学教授は次のように語っている（山桝　1985:17-18）。
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主義的立場（nominalist method of definition）」との二つの方法的立場が存在する，として

いる（樫原　1979;3）。
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考えられるが野中らの場の概念は，相対主義が強調されているものと考える。
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によって常に独自（uniquely）にかつ現象学的（phenomenologically）に決定される」，であった。

　そして，そのテーマの研究をしているうちに現代のマーケティングは，従来のマーケティング
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っているのではないかという疑問が出て，どこがどう違うのかを探索していくうちに方法論の違

いではないかという考えに行き着いた。

　筆者は，実証主義と相対主義という二つの方法論からなるマーケティングは，代替的であり補

完的なものと考えることから今後も並存して研究が進展していくものと考える。そして，もう一

つのマーケティングという部屋をつくることで，二つのマーケティングが並存できるように考え

たのが本論文である。

　現代のマーケティングを共生の場の活動ととらえ先に述べた野中らの場の概念をとりいれた時

に現象学の考え方が必要になると考える。そのようなことから現象学から現代のマーケティング

について考えるというテーマについては，次の機会に発表するつもりである。

　２つのマーケティングが存在するのもマーケティングの二面的性格（「適応の論理」と「創造の

論理」という性格）と「使用価値の恣意的性格」の問題（石井・石原　1996）が根底にあること

も要因のように思われる。その点も別途，考察したいと考える。

　日本の経営学の創設期の代表的研究者の一人に日本の経営学博士の第一号である神戸大学名誉

教授の平井泰太郎先生がいる。筆者の明治大学商学部におけるゼミナールの指導教授であった三

上富三郎先生は，平井先生の弟子であった。筆者は，平井先生の直接のご指導は，受けてはいな

いが，いわば孫弟子にあたる。

　平井泰太郎先生の研究方法論の考え方について，かつて弟子で会計学者であった山桝忠恕慶應
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に関しては，普遍的な意見の一致などは何もない。このことは，マーケティング限らず，そ

の程度の差はあるにしても，他の社会科学分野の学問においてもよくあることである」と述

べている（徳永　1985:2）。

３）アメリカマーケティング協会の定義については，原典を定義に関して過去に発表されたマー

ケティング文献から探索し，抽出し，筆者によって訳出されたものである。

４）このような考え方は，三上（1981:1-21）に依拠したものである。
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 Modern marketing is based on marketing management along with the multi-layered structure 

of social, strategic, and relationship marketing.

 Prior to the 1990s, traditional marketing methodologies were dominated by positivism, and 

relativist methodologies have emerged in modern marketing methodologies. Since marketing 

consisting of these two methodologies is considered to be an alternative and complementary, I believe 

that research will continue to progress in parallel. Therefore, I think it is necessary to set up an 

“Alternative Marketing” room, which is different from the conventional marketing room. In other 

words, the idea is not to choose between the two, but to seek alternative way.

 The research question of this study is “What is the basic structure of modern marketing?” 

Therefore this paper is exploratory research.

 The hypothesis to answer the research question is, “Modern marketing is different from the 

conventional marketing trajectory,” and “there is alternative marketing form that consists of marketing 

with two characteristics.”

Keywords: Alternative Marketing, Positivism, Relativism, Methodology, Symbiotic Marketing

Alternative Marketing

Yasuaki  SAITO
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