
はじめに

多くの研究には，「学」や「論」がつけられる
ことが多い。時には，これらが付されることが，
不思議に思う「研究」もある。それは多くの人た
ちが，独立した研究分野，あるいは学問的レベル
に到底達していないと認識しているからかもしれ
ない。「マーケティング研究」は，その誕生が 19

世紀後半の米国にルーツがあるとされ，現在まで
1世紀半の歴史を刻んでいる。しかし未だ「マー
ケティング論」のままである。それはなぜなのか。
また「マクロ・マーケティング研究」あるいは「流
通研究」ととらえられる研究についても，「マク

ロ・マーケティング学」あるいは「流通学」とは
いわず，「マクロ・マーケティング論」「流通論」
である。さらに「サービス研究」についても「サー
ビス学」とはいわず，「サービス論」のままであ
る。したがって，最終消費者（消費者）を取引対
象（相手）とする研究として位置づけられる「リ
テール研究」は，現在のところ「リテールマーケ
ティング論」となるのかもしれない。本稿では，
今後「リテールマーケティング学」としての飛躍
の可能性があるのか，また「学」にまで飛躍しな
くとも，確固とした研究分野として確立し，認識
される可能性を探る前段階的考察を行いたい。
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1．マーケティング研究における方法の意識

（1）マーケティング研究における方法論
ある研究が「学問」として，大方の人々に認識
されるためには何が必要なのだろうか。おそらく
独自の学問として認識されるには，他の研究分野
や学問にはない，独自の体系や理論，方法論（メ
ソドロジー）が備わっていなければならないかも
しれない。
方法論については，筋道立った方法の体系とさ
れる。他にも多様な意味があり，特定の学問や分
野に関連する概念から形成されるようである（黒
田［2012］122）。そこにおいては，理論，概念，
理念の収集などが必要になる。それについては，
多様な手法の比較や個別の方法への批評も含まれ
る。そして方法論は，一連の方法というよりも，
特定の研究根拠を形成する原理や哲学的前提を扱
うものとされる（今福［2019］54-55）。そのため
学術的文献は，研究者の方法論の部分を対象とす
る。さらに研究者の存在論や認識論の観点も扱う
ことになる（阿部［2013］217）。したがって，研
究分野あるいは一連の過程，活動，課題を包括す
るすべてが方法論の対象となりそうである。研究
分野を形成している過程を文書化する場合，方法
論はどこに方法あるいは過程があるかを記述しな
ければならない（小嶋ほか［2021］77）。この過
程では「標準，方針，規則」などの確認や，利用
と同様，方法論の一部を形成している。こうして
一連の方法から構成され多くの科学とされるもの
は，独自の方法によって成立し，その方法の妥当
性を支持する「方法論」によって形成される（黒
田［2013］124-125）。
そこで，これまでにはない新分野として認識さ
れ，誕生した研究については，それを他にはない，
独自の研究として位置づけるため，多様な方法論
が模索されてきた。「マーケティング研究」もそ
の例外ではなかった。そして，これまで多くの
「マーケティング研究者」が方法論研究に没入し
てきた。マーケティング研究の方法論について
は，調査研究，事例研究，統計分析，その他マー
ケティングモデル構築を含んだ質的方法と量的方

法が利用されている（竹村［2018］114-115）。こ
こでは，単に「方法」であるが，「方法論」と呼
んでも差し支えないかもしれない。さらにこの意
味における「方法論」の議論も包含して「方法論」
と呼ばれる。他方，狭義の方法論は方法について
の研究である。通常は，特定分野内の研究を指し
ており，経済の方法論，経営の方法論，マーケ
ティングの方法論のように用いられる。○○主
義，××ismと呼ばれているものは，その一部に
方法論を含んでいることが多い（黒田［2013］
109-110）。広義には「誰々の方法」についての議
論は「誰々の方法論」と呼ばれている。本節の冒
頭に括弧書きでメソドロジーと記載したが，これ
は方法論と訳されることからメソッドを含む論理
体系という意味である。
さらに方法論は，具体的命題に対してどのよう
にしたのかというよりも 1つ上のメタ・レベルに
おいて把握される。一般にマーケティング活動の
目標達成には，一定の手順で進めなければならな
い。ただそこにおける手順が必要であることの判
断や，その手順をどうすればよいかを考えること
も方法論である（佐々木［1995］89）。これまで
マーケティング研究においてもメタ・レベルでの
研究が志向されていた時期があった（堀越
［2007］）。ただ現在では，そうした動きはあまり
みられなくなっている。そのため，その方法論が
明確にされないまま，マーケティング研究を進め
ようとすることは，マーケティング研究が学問た
り得ることを放棄したかのようにもみえる。図表
1は，研究の一連の流れを示したものである。
マーケティング実践や研究課題を基盤とし，哲学
的前提に立脚し，研究パラダイム，方法論へとつ
ながることが示されている。

（2）当初のマーケティング論における方法論
新しい研究分野や研究課題が生成すると，その
概念は何か，隣接研究分野との相違はどこにある
のかなどが議論される。一般のマーケティングに
関する（教科書に位置づけられる）書籍において，
しばしば取り上げられる事柄として「マーケティ
ング概念」がある。そこでは，その変遷が取り上
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げられることが多い。これは「製品（商品）志向」
→「販売志向」→「顧客志向」→「社会志向」へ
と変遷をたどるというものである。そしてマーケ
ティング概念は，マーケティング活動を行う主体
が，その働きかけをする対象（市場）に対して，
どのような考え方により個別対象や対象全体を把
握しているかを表現したものである（石川
［2020］12）。マーケティング活動におけるこう
した各志向も，おそらく方法論ととらえても差し
支えないかもしれない。ただ実際，こうした「志
向」が時系列により変遷することは，議論の余地
や批判があることは認識しておかなければならな
い。
いわゆるマーケティング活動が，19世紀後半
の米国で開始された当初は，農業従事者が生産し
た農産物が供給過剰となり，余剰となってしまっ
た現実の問題について，いかに自らそれらを市場
に受容させるかに腐心し，試行錯誤をしたところ
に端を発したとされる。その場面では，生産物を
いかに市場に受容してもらうかに考えをめぐらせ
ること自体が，当時のマーケティング概念，つま
り方法を明確化する第一歩であったかもしれない
（石川［2020］12）。ただ農業従事者は，マーケ
ティング研究者ではなく，実際のマーケティング
活動を担う主体である。ここでのマーケティング
活動の主体である農業従事者は，農産物を生産す
る主体である。こうした主体にとって，生産物の

品質を向上させることは当然である。そして，こ
こでの主体の思いは，とくに製品志向として「よ
いモノをつくればよい」という言葉で表現され
る。この考え方は，現在のわが国でも散見される。
わが国は，資源に乏しく，原材料を他国から調達
してきたため，「ものづくり」に傾注したのは無
理からぬことであった。ただこれは，生産者，製
造業者，メーカーなど，モノを生産・製造すると
いうマーケティングの主体からみた市場に対する
態度（見方・考え方）である。
一般に生産者や流通業者は，需要が供給を上回
る市場では，特段努力をしなくても販売すること
が可能とされる。またそのような状況が前提とさ
れてきた。しかし，供給が需要を上回ると，生産
者や流通業者はいかに販売するかに腐心するよう
になるとされる。これはおそらくそうであるかも
しれない。ただ歴史的視野に立つと，需要が供給
を上回る状態でも，生産者をはじめ，供給者はや
はりさまざまな苦労（努力）をし，試行錯誤を繰
り返している。したがって，決して「左うちわ」
のような状態ではない。商品の移転については，
しばしば取り上げられるものの，そこにおける苦
労は，流通史や商業史の研究者もほとんど取り上
げない。これらの研究者が取り上げる中心は，所
有権の移動や商品それ自体の移動である。そのた
め，これを媒介する（した）者の苦労などは，直
接触れられないということもあるからなのか，た

＜図表1 研究の一連の流れ＞

（出所）今福［2019］54（一部改）
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いてい放置されてきた。
さらに需要が供給を上回っていた状況から次第
に逆転現象がみられ始めると，製品志向から販売
志向への移行が起きたと説明される。そこでマー
ケティング主体は，主に消費者という顧客（客体）
に販売するために信用を供与し，プロモーション
を強化するなど，通常，マーケティング活動とし
て取り上げられる活動が行われるようになったと
される。しかし，こうした市場への商品の押し込
みはすぐに限界を迎えることとなった。ここにお
いてマーケティング主体は，顧客が何を欲してい
るかを多様な手法で調査し，それを商品（商品生
産や商品の仕入）に反映するようになったとされ
る。そしてマーケティング主体は，市場ニーズを
探索し，そこで得た情報から商品を開発すること
に代表される顧客志向が明確になったとの説明が
加えられる。他方，マーケティングの最終客体は，
通常は消費者である。経済が豊かになり，消費者
の物質的豊かさが達成されると，自らの生活を顧
み，社会に対する関心が増すようになったことが
説明される。他方，企業に対しては，利潤獲得（追
求）だけではなく，倫理性や社会貢献活動への期
待が高まっていったことが取り上げられる（石川
［2020］13-16）。
しかし，このような状況になった社会的背景な
どの説明は一部にとどまり，一本の直線の上を
マーケティング概念が貫いているかのような説明
が行われる。わずか 1世紀半の歴史しかないとさ
れるマーケティング活動（マーケティング実践
史）でも，その時代（時期）において中心的な方
法（論）の変遷がみられることが主張されてきた。
たしかにこうした一本の直線上をマーケティング
概念が移行したという説明はわかりやすいもので
ある。またそこにおける方法論の変化も把握しや
すいかもしれない。しかし，マーケティング概念
の変遷は，必ずしもマーケティング主体の市場に
対する考え方や行動を反映したものとはなってい
ない。その後に次々とあらわれる「○○マーケ
ティング」の視角に立ち，マーケティング主体は，
生産者だけではなく，流通業者や消費者も主語と
して扱われる場合もあるだろう。

（3）研究視角の一方向性
マーケティング概念の変遷は，各時代・時期に
おいて主に製造企業（生産者）が市場に対応して
きた方法が 4つの志向を形成し，主語はあくまで
も生産者である。つまり，製品志向，販売志向，
顧客志向，社会志向は，各々生産者が市場にいか
に対応するかという方法である。言い換えれば，
生産者が生産した製品（商品）を受容する流通業
者や顧客（主に消費者）を主語として，マーケ
ティング概念の変遷は描かれていない。マーケ
ティングを市場対応活動ととらえると，生産者と
いう主体が市場に対して働きかける行為の視点か
ら観察すれば，こうした描き方，方法が可能であ
ろう。他方，商品を受容し，また供給することに
なる流通業者，受容するのみの消費者という視点
からは，マーケティング概念がとらえられること
はまずない。そこにはこれら対象によるマーケ
ティング概念に対する方法がないからだろうか。
またそもそもマーケティングを市場対応と技術と
とらえる向きが強いことが影響しているかもしれ
ない。リテール研究，つまり消費者に提供するモ
ノやコトの提供者，需要者としての消費者という
異なる立場からの研究や少し異なった視点による
研究は，単に消費者行動論という研究分野にのみ
におさめられるものなのだろうか。
さらにマーケティング概念の変遷は，各時代・
時期はこれら方法が終わりを迎えると次の方法が
主流となる。過去の方法は，役に立たないもの，
旧来のものとして処理されている面が明確に打ち
出されている。したがって，マーケティング活動
では，方法の集合体あるいは構築物としての方法
論は，マーケティング概念の変遷を概観したとこ
ろからは生まれにくいかもしれない。言い換えれ
ば，マーケティング活動の方法として製品志向を
はじめとする方法は誕生したが，それらをつなぎ
合わせる，リンケージさせる方法論にはなってい
ない。またマーケティング活動の主体である生産
者も 1つととらえており，多種多様でかなり幅の
ある生産者の行動や市場観などは，ほとんど無視
されている。
そこにマーケティング研究が「論」のままとど
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まっている理由があるかもしれない。そもそも
マーケティングは，先にあげたように米国におけ
る過剰農産物問題の解決手段として誕生したとさ
れる。欧州からの貧しい移民が，米国の東海岸か
ら西海岸へと開拓地を漸増させ，不毛の土地を農
地へと変貌させていった。そして，20世紀にな
る頃には，前世紀に農業現場で起こった問題が，
製造工場（生産現場）でも起こるようになった。
余剰農産物を市場に押し込み，いかに流通させる
か，つまりいかに所有権移転をさせるかという，
現在では「流通論」分野で扱われる課題が，当初
のマーケティングの課題であった。これらは
「マーケティング研究」の中でも「マクロ・マー
ケティング研究」として，社会経済的視角による
マーケティング研究として位置づけられてきた。
また 20世紀に入ると，製造現場では大量生産が
行われ，大量流通とともにまさに米国的生産活動
が展開され，個別企業が製品をいかに効率よく生
産し，市場に押し込むかという製品志向，販売志
向が方法となった。これまで 1世紀半にわたる
マーケティング活動の状況を生産者の立場で概観
すると，マーケティングは課題解決のための方法
として生成し，拡大していったことがわかる。
マーケティング主体が働きかける対象を消費者と
いえるリテールマーケティングについてもマク
ロ・マーケティング研究の視点による研究も認め
られる。

2．マーケティング研究における方法論の変化

（1）マクロ・マーケティングからミクロ・マー
ケティングへの関心の移動

各時代や時期において，社会や個別企業が抱え
ていた問題や課題解決手段としてのマーケティン
グは，その後，経営者視点のマーケティングであ
る「マネジリアル・マーケティング」が強調され
るようになった。これはMcCarthyが，1960年に
その著書『Basic Marketing』で示した 4 Psによ
り代表される。マーケティングは，20世紀初頭
には，1つの新たな研究分野，つまり社会経済的
な視点による現在のマクロ・マーケティング，あ

るいは流通研究として形成されつつあった。しか
し，次第に研究分野や学問としての位置づけを明
確にすることが放置され，個別企業の課題解決の
「道具（技術・手法）」として重宝されるように
なった。わが国では，この道具を学ぶため（習得
するため），1955年にはマーケティング視察団を
米国へ送り込んでいる。
わが国において，マーケティングを導入しよう
とした時期には，マーケティング論は「学」への
志向が「頓挫」といえば言い過ぎかもしれないが，
停滞し，「論」として独立した一研究分野である
ことさえも，放棄していたかのような状況となっ
た。わが国の大学の商学部や経営学部では，1960
年前後には「配給論」として講じられた科目が
あった。ここでの配給は，戦時中に限られた物資
を切符制などで分け与えることを意味するのでは
なく，生産と消費の懸隔を社会的に架橋する意味
としてとらえられる。つまり，現在の「流通論」
的色彩が強かった。当初のマーケティングは，余
剰農産物の市場課題解決を志向するマクロ・マー
ケティングの色彩が強かったため，配給論は次第
に「マーケティング論」へと名称変更が進んだ。
またちょうどこの時期，わが国のビジネス社会で
は，積極的にマーケティングを取り入れようとす
る活動が盛んになったこととも符合している。さ
らに昨今では「論」がとられ，「マーケティング」
となり，「○○マーケティング」のように方法や
方法論として扱うにはほど遠く，手法・技術のみ
を講じる科目に堕したような傾向もしばしばみら
れるようになった。
そうなるとマーケティング論は，既に方法でな
く，技術となってしまっていることが明らかであ
る。誰がこのような状況へと貶めたのだろうか。
それは社会や企業がマーケティングに課題解決を
求めたため，1つの独立した研究ではなく，それ
を課題解決の道具と認識し，それにより課題解決
を図ろうとしたところに原因が求められるのかも
しれない。わが国ではかつて商業や経営をめぐっ
ては，日本商業学会を中心に「学なりや論なりや」
の論争があった。同様に日本経営学会などでも経
営学は「学なりや論なりや」という議論があった
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ように聞く。それは次第に「学なりや術なりや」
に変化し，最近ではこうした論争の結論をみずに
論争自体がなくなった。こうした学問論争が起き
なくなった分野は，果たして一個の独立した研究
分野であるといえるだろうか。

（2）マーケティング研究領域の拡張
マーケティング研究においては，1960年代後
半から 1970年代にかけて「境界論争」があった。
Kotler and Levy［1969］が，マーケティングの研
究対象を市場交換から交換一般に拡張すべきであ
ることを主張し，第二次世界大戦後すぐのマーケ
ティング・サイエンス論争に次ぐメタ・レベルで
の論争が起きた。これがマーケティング概念拡張
論争であった。Kotlerらが主張した概念拡張論
は，その後約 10年にわたる一連の論文や著書を
通して補強されていった。Kotlerの概念拡張論
は，マーケティング技術の適用領域を拡大する意
義に関する主張と，概念拡張のマーケティング理
論への影響という研究上の意義に関する主張の 2

つにより補強されていった（堀越［2007］，堀越
［2020］103-104）。そして，マーケティングを営
利企業の範疇にのみにとどめるべきであるとする
研究者と，非営利企業にもマーケティング手法を
拡大すべきとする研究者間での論争は，わが国で
もいつの間にか，商業学者（研究者）から変身し，
マーケティング学者（研究者）を名乗るように
なった研究者間でも一時的にみられた。他方，同
時期には，マーケティングが独立した学問，研究
分野であるためには，どのような方法論で研究す
べきかという議論も若干みられるようになった。
マーケティング技術の適用領域拡大の受容は，

1971年の Journal of Marketingの 7月号で確定的
となった。そこでは「マーケティングの変わりゆ
く社会的・環境的役割」という特集により，Kotler
and Zaltman［1971］が Lazerとは異なる意味で
の「ソーシャル・マーケティング」という新領域
を示した。そして，Kotlerらの概念拡張論の結果
として，応用研究については募金活動，医療サー
ビス，人口問題，固形廃棄物のリサイクルに関す
るマーケティング技術の適用が提示された。また

米国での学会動向が，マーケティングの拡張方向
を示し，これまでのマーケティングの定義が対応
しなくなった。そこでアメリカ・マーケティング
協会（AMA）は，1985年には 1948年以来変更し
ていなかったマーケティングの定義を変更した
（堀越［2017］224-225）。AMAにより 1985年に
マーケティングの定義が変更された後，変更が進
んだのはマーケティングの技術や対象の拡張がさ
らに進んだこととも符合している。まさにマーケ
ティングの膨張と解釈することもできよう。こう
してマーケティングの教科書において，非営利組
織のマーケティング活動が取り上げられているの
をみると，マーケティングの境界は営利企業だけ
でなく，非営利組織もその範疇に入ったといえ
る。さらに営利企業の経営活動でも，営利活動と
は距離のある活動が重視され，それにもふれられ
るようになった。この状況からもマーケティング
はやはり膨張したといえる。ただそこに他の学問
分野と比較した上での独自の方法や方法論が存在
するのか，という疑問は残されたままである。そ
してマーケティングが，リテール（消費者）への
モノやコトの提供を大前提としながらも，その対
象がかなり拡張されたことにより，次第に曖昧化
していったとも理解できよう。

3．マーケティング研究の独自性

（1）マーケティング研究の位置づけ
前節では，マーケティングが多様な課題解決の

「道具」として重宝される状況を取り上げた。し
かし，マーケティングを研究対象とすると，マー
ケティング研究にはいくつかの問題が残されてい
る。とくに 1節で取り上げたように，マーケティ
ング研究がいかなる方法論に根ざすかという問題
は大きい。これがマーケティング研究の本質を論
理的に不明確にさせ，マーケティング研究が誤解
または不当な評価を与えられているともされる
（上沼［2020］2）。これは，マーケティング研究
を他の研究分野とは異なる独立した一研究分野と
とらえる視角からの指摘である。さらにその 1つ
の対象分野としてとらえられるリテールマーケ
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経済学研究

経営学研究

マーケティング論研究

研究対象

ビジネス
マーケティング研究

リテール
マーケティング研究

ティング研究ともなるとなおさらかもしれない。
それは小売研究やサービス研究が，どこが同じで
どこが異なるのかということと同様である。
これまでにも取り上げてきたように，単にマー
ケティングという名称も，それが「論」「学」な
のか，それともどちらでもないのかが不明確であ
る。まず「論」とする立場では，マーケティング
論は上位の学の下位分野と理解されることによ
る。その上位の学は経済学である。マーケティン
グ事象は，通常は経済事象と認められるため，
「経済学」の一部としてマーケティング論とする
立場である。そこでは，マーケティング論が依拠
する認識論や方法論は，経済学のそれに依拠する
という一般的理解がある。そのため，マーケティ
ング論の領域は，マーケティング事象として知
覚・認識されてきた対象を扱うものとして区分さ
れる。また通常の企業におけるマーケティング機
能は，企業（経営組織）の諸機能の 1つであるた
め，マーケティング論は「経営学」を構成する一
下位分野とする立場がある。そこでは，経営組織
における諸機能である財務管理，生産管理，人
事・労務管理という意味における「マーケティン
グ管理」として把握される。この場合，経営組織
としての企業を経済主体と認識すると，それは経
済学の対象となり，マーケティング管理論は経営
学の一部，経営学は経済学の一部に包含されるこ
とになる（上沼［2020］2-3）。
したがって，マーケティング研究は，経済学，

経営学，そしてマーケティング論という，三層構
造の最下層に位置づけられる。いずれの場合も最

上位には経済学が鎮座している。その関係は図表
2のようになろう。またマーケティング活動にお
ける取引対象としての消費者や企業，公的機関や
政府機関などが位置づけられよう。他方，わが国
の大学の経営学部のカリキュラムにおいて，マー
ケティング科目の導入は「マーケティング管理
論」として，やはり経営機能の 1つとして取り上
げられたことから開始された。他方，経済学部で
は，「マーケティング経済論」という科目がある
大学はあるが，経済学の下位分野としての位置づ
けではなく，広く経済関係の教養を提供している
かのような向きがある。単に経済学部の科目とさ
れると「経済論」を付し，経済学の下位分野とし
ての位置づけを与えたようにもみえる。
他方，マーケティングを「論」とする立場では，
どの学問分野に位置づけられるかを明確にせず，
「マーケティング」と知覚または認識される事象
を多様な角度で論じる意味から単にマーケティン
グ「論」とされているとの指摘もある。そこでは，
マーケティング「研究」という場合，ニュートラ
ルで漠然とした意味として使用される。あるいは
「マーケティング」という名の下にある研究と，そ
こで蓄積されたマーケティング知識全体を指して
いる場合が多い。したがって，リテールマーケ
ティングという場合も特定視角により研究を進め
なければならないというディシプリンはなく，や
はりニュートラルな位置づけとなるかもしれな
い。また講義科目の「マーケティング」には，マー
ケティングを固有の論理と方法を備える独立した
研究分野，つまり「マーケティング学」と理解す

＜図表2 マーケティングと隣接諸研究の関係＞
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る姿勢はほとんどみられない。また多くのマーケ
ティング研究者は，マーケティングが「論」「学」
のどれでもよいと思っているのかもしれない。そ
れらは，学問方法論や形而上学的論議での事柄で
あり，日常のマーケティング研究や作業とは次元
が異なっているためである（上沼［2020］3）。
つまり，マーケティング研究者を名乗る者は，自
らのマーケティング「研究」や，大学人であれば
マーケティングの「授業」が継続できてさえいれ
ば，その位置づけを問題としない面が多々あるよ
うにもみえる。さらにマーケティング学者である
自らが行う研究であるため，その行為自体や成果
物を「マーケティング研究」であると，思い込ん
でいるのかもしれない。

（2）マーケティング研究の科学志向
マーケティング研究に関する問題状況は，その
解消方法にある。マーケティング研究の問題認識
は同様でも，その多くが解消方向をマーケティン
グ研究の「科学思考」に求めようとしている（堀
田［1980］［1981］など）。科学への志向は，実
際には，主に経済学思考や行動科学思考となって
あらわれる。これに対して「社会科学の分野でそ
の意義が問われ始めている『科学』の方向をなぜ
志向しなければならないか」「物理化学に心を奪
われそのやり方を真似たことが自らの存在を危う
くした経済学の失敗をなぜマーケティング研究に
繰り返せというのか」むしろ「科学的方法や経済
学のやり方では解決できない諸問題に対してマー
ケティング学は意義づけられるべき」という疑問
も指摘されている（上沼［2020］3-4）。つまり，
他学問が経験してきた轍をマーケティングも踏も
うとしている指摘ととらえられる。
科学主義の立場では，「科学」はその対象によ
らず，実証性と合理性の認識方法を中心として，
人間の認識形態としては最高のものとして認めら
れる（笠原［2010］37）。そのため，諸学は科学
（的方法）の下に統一されなければならないとも
される。この意味において，マーケティングは固
有の論理構造を備えている独立した研究分野では
なく，科学的方法による知識獲得を目指そうとす

る「マーケティング科学」を志向すべきという指
摘もある（塚田［2020］134-135）。社会科学にお
いては，社会諸学の喧騒から「科学（的方法）」
による統一のプロセスとして特徴づけられる。現
在のマーケティング研究は，この方向を大方認め
ており，疑問を挟む余地はほとんどないとされ
る。ただマーケティングの学問的独自性は，科学
志向では達成されず，むしろ科学的方法には問題
も指摘されてきた。そのため，人間とその社会が
抱える諸問題は，科学的方法で解決されなけれ
ば，新たなパラダイムとしてマーケティング研究
の方法が代替案の 1つとしてクローズアップされ
る。これまでのマーケティング研究は，経験的
マーケティング事象に関する諸知識の集積であ
り，探求すべき論理構造が不明確であった（豊島
［2002］82）。
そして，明示的な論理構造を有していても，そ
れらは科学主義的パラダイムに基づいたものであ
り，マーケティング研究において固有のものでは
ない。そのため科学主義や歴史法則主義を相対視
し，マーケティング研究の論理構造を探求するし
かない。マーケティング研究において，これまで
欠落していたのはこうした試みの積み重ねとされ
る（上沼［2020］4-5）。さらにマーケティング研
究では，こうした試行錯誤の経験がどのように生
かされているかが不明確である。それは，マーケ
ティング研究の論理構造を探求しようとしても，
マーケティングに企業における課題解決を求めら
れると，経験的に処理することが研究者を名乗る
人たちにも割り当てられてきたからに他ならない
かもしれない。

（3）リテールマーケティング研究の位置づけ
マーケティング研究の一分野として位置づけら
れそうなリテールマーケティング研究において
も，マーケティング主体がその客体である消費者
に対して経験的に対応してきた，あるいは対応し
ようとしていることを実証し，記述することに齷
齪しているように思えてならない。さらにその客
体自身である「消費者」について消費者行動論研
究では，学際的といえば聞こえはよいが，他の学
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問により把握することに齷齪するばかりで，消費
者行動論研究独自の視角を見い出すことができて
いないままのように映る。それは消費者行動論研
究自体が，1960年代にマーケティング研究から
派生し，その派生元であるマーケティング研究自
体が先にあげた状況にあることが影響しているの
かもしれない。
研究については，単なる個別経験や規範的知識
の集積のまま放置し，「思惟する」論理構造を見
い出さなければ，百科事典や判例集を引くよう
に，それらしき「回答」を経験的知識の集積の中
に発見し，事例として 1つひとつ提示するしかな
い（上沼［2017］33-34）。この場合，多くの経験
的知識を集積することが重要となる。また経験的
知識にはない新しい疑問や事態に直面すると，な
すべき論理的手段をもてなくなる。そのため研究
者は，次々と生起する新たな諸問題や課題に対し
て，自らの知識と勘を頼りにアイデアが尽きるま
で対処するしかない。とくにその場面で変化する
消費者に対してマーケティング活動を行うリテー
ルマーケティング活動は，その典型かもしれな
い。他方，その論理構造を明示し，その依拠する
認識論や方法論を明示すれば，どのような疑問に
もその立場から無限に回答できるようになるとも
される。そうなれば，マーケティング研究は，諸
科学の中で自らの居所をどこに探し求めてよいか
という不安に駆られることなく，社会科学が抱え
る諸問題にも意見を表明できるようになるかもし
れない。あるいは既存の社会科学が解決できない
問題に対し，意外な視角からの「解」を提示でき
るかもしれない（上沼［2020］6）。これはマー
ケティング研究の明るい未来の提示ともいえよ
う。ただマーケティング研究者自身がこうした意
志を確固としてもち，研究を進めているかという
ことが重要になる。
経済学の父とされるMarshallは，「経済学とは
何か。それは経済学者と称する人々が研究してい
る物事である」とした（永安［1983］110，上沼
［2020］8）。これからわかるように，学をそれと
して認知する 1つの方法は，その学を学とする論
理構造の認知，つまり学の方法論の発見・論理化

と認識対象の確定，である。もう 1つは，その学
の社会文脈的かつ経験的意味合いにおける認知で
ある。これは「歴史的認知」と呼ばれる（上沼
［2020］8-9）。主流派経済学（新古典派および新
古典派総合）が，実際世界への説明力について欠
落していることを指摘され，何度か危機に瀕して
も今日まで隆盛したのは，その理論体系の持つ説
明力よりもそれが学問として米国社会の隅々に根
を下ろしていたためとされる。つまり，その理論
体系が「教科書」化され，さらには研究者集団や
エコノミスト集団が形成されているため，大学と
学会がそれらの再生産機関として機能しているか
らである。そこでは新古典派の経済理論体系が，
主流派経済学として君臨し続ける状況を「経済学
の制度化」といった視角から説明づけようとした
からに他ならない（佐和［1983］，上沼［2020］
28）。こうした経済学が歩んできたような過程を
マーケティング研究も辿ることにより，経済学や
経営学の下位分野としての位置づけではなく，確
固とした位置づけを与えられるのであろうか。ま
た，リテールマーケティング研究もマーケティン
グ研究よりもさらに下層に位置づけられるのでは
なく，マーケティング研究の確固とした対象とし
て多くの研究者に承認され，位置づけられるので
あろうか。

4．マーケティング研究の独自性

（1）リテールマーケティングの中心理論の探求
現在，マーケティング研究の対象領域は広範囲
に拡大し，多様な理論や研究らしきものがある。
本稿が取り上げるリテールマーケティング研究も
その典型的なものとして数えられよう。マーケ
ティングでは，4 Ps（Product, Price, Place, Promo-
tion）を中心とした企業活動に関する管理（戦略
的）的理論により，その効果を安定的とする場づ
くりとして戦略的対応に関する諸理論，その帰結
としてのマクロ的なマーケティング現象に関する
諸理論が展開されている。そこにはミクロ的レベ
ルとマクロ的レベル各分野での諸理論はあって
も，それらをまとめる中心的視点や理論が不在の
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ままである（堀越［2017］i）。つまり，マーケティ
ング研究を貫くことのできる「本物の」一本の棒
のようなものがない。これはコンクリートの建物
に鉄筋が入っていないことに喩えられるかもしれ
ない。そのような建物は，地震のように縦揺れ，
横揺れに耐えられるような構造とはなっていな
い。おそらく学問は，いくら見栄えがよく立派に
見せかけようとしても，その芯となる中心的な視
点や理論がなければ，わずかの刺激により一瞬で
崩壊する危険性を孕んでいる。
マーケティング研究においては，拡散した諸理
論の中心的焦点は，売り手としての企業行動，買
い手としての消費者行動，これらが連結した結果
である交換現象にあるとされる。とくに交換は，
ミクロ的マーケティング行動とマクロ的マーケ
ティング現象をつなぐ重要な結節点とされる。交
換の連鎖によるチャネル現象やさらには流通現象
というマクロ・マーケティング現象が生成され，
そこでの関係性の固定化により制度が形成され，
ミクロ的次元がマクロ的次元とつながるようにな
る。そのため，理論化における方法論的個人主義
の優位性を信じると，マクロ的マーケティング現
象を理解する上でも，企業行動，消費者行動，交
換の 3つは理論化の焦点に位置づけられる（堀越
［2017］i）。このように 3つの視点が提示される
と，リテールマーケティング研究とは何かが描き
やすくなるかもしれない。その場合，企業行動に
は小売企業やサービス企業という消費者を取引相
手とする多様な「売り手」の存在がまずある。そ
して，「リテール」であるために対象は消費者で
ある。そしてこれら小売企業やサービス企業との
間において，複数のモノやコトが交換される。こ
れをリテールマーケティング研究の中心軸とすれ
ば，それがマーケティング研究の一分野として位
置づけられても，確固たる研究分野として，明確
な光を放つことができるであろうか。

（2）「交換」を中心に据えた研究
マーケティング研究の隣接分野と認められる経
営学では，資源ベース論が活発に論じられてき
た。それをマーケティング研究においても，資源

ベース論に基礎をおき，競争の一般理論として提
唱した Huntの資源－優位理論を結びつけるのが
交換理論とされる（齋藤［2021］101-102）。その
ためマーケティングの一般理論は交換に関わる理
論である。しかし，マーケティング論での交換理
論は，ミクロ経済学での一般均衡論のように明確
な一点均衡への収束を描かず，現実的な異質需要
と異質供給間のさまざまな部分均衡への動向につ
いての幅をもつパターンについての指摘と，それ
が新たな差別化により変化する動態を描くことが
理論化の目標となる。そこでは消費者行動や企業
行動をパターン化する制度の発生と展開が焦点と
なる（堀越［2017］iii）。ここでいう制度とは，社
会科学では頻繁に使用されるが，その意味は多義
であり，①実体的な物理的施設とそこに集う人々
の総体としての機関，②そこから生み出される集
合的行為パターン，③それらの集合的行為を生み
出すルール，という使われ方がされる（堀越
［2022］188-189）。

Shawは，「ミクロ・マーケティング論の父」と
される。それは，1910年代に既に第二次世界大
戦後の体系的マーケティング・マネジメントの内
容を示唆したからである。Shaw［1915］をミク
ロ・マーケティング論の嚆矢とするのは，その論
理一貫性にある。基礎には主観的効用に基づく主
流派の経済学から現実的にシフトした独占的競争
理論の考え方があり，それを本格的に展開した
Chamberlin［1933］に対して影響を与えることに
なった。Shaw自身は，需要創造に向けた企業活
動に関心があり，需要創造→差別化→アイデアの
伝達→その手段としての中間業者・販売員・広告
の選択と結合の合理的管理，という論理展開が明
確である（堀越［2017］217）。したがって，個
別企業による需要創造を起点とし，1960年に
McCarthyが明示した 4 Psへと繫がる要素がほぼ
明確に描かれていたためである。現在では 4 Ps

という誰もが知るマーケティングの主要な要素
を，それが明示された 1960年代よりも半世紀近
く前に指摘していたことはインパクトが大きい。
Shawは，主流の新古典派経済学理論とは異な

り，差別化というより現実的状況を想定し，異質
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な需要に対して異質な供給を行う重要性を指摘し
た。これは，その後も主流派経済学とは異なる
マーケティング研究独自の研究伝統となってい
る。Shawのマーケティング理論については，外
部の顧客を中心とした市場に差別化のアイデアを
伝達し，需要創造する企業の戦術的な外的対応活
動のために，企業の内部活動を統制し，より広い
外部環境を戦略的に安定化させる戦術的構想を
もった研究である。それゆえ Taylorを始祖とし，
ほぼ同時期に出現し，企業内部の活動統合に焦点
をおいて展開する経営学とはやはり研究対象が異
なり，大規模製造業者における活動全般について
の管理を提示した。そのため，マーケティング論
は，経営学の下位理論でなく，経営学とは異なる
企業活動のマネジメントの代替的研究である（堀
越［2017］218-219）。経営学者は，マーケティン
グ論を経営学の下に位置づけることが多い。しか
し，経営学やマーケティング論は決してそうした
関係ではなく，次元の異なる活動や研究に位置づ
けられよう。ただこうした誤った位置づけがまか
り通るのは，マーケティングが「論」であり，経
営が「学」であることが多少とも影響していると
思われる。

（3）マーケティング研究の潮流変化
マーケティング研究では，発生当初においては
マクロ的研究が中心となって展開してきたこと
は，これまで取り上げてきたとおりである。そし
て，第二次世界大戦前まではマクロ・マーケティ
ング研究が主流であり，そのパイオニアはWeld

であった。彼は農産物マーケティングにおける
マーケティング・システムの構造を明示し，そこ
におけるコストの出現状況を調査した。マーケ
ティング・システムの構造は，マーケティング活
動が商品別専門化と機能別専門化により形成され
てきたが，後者の理解は不十分であった。Shaw

［1915］は，大規模製造業者の流通段階への進出
や専門業者の出現により商業排除傾向が出現し，
それによりマクロ的流通も合理化されるとした
が，Weldは商業排除傾向に対しては疑問を抱い
ていた。Weldは，中間商人の 5つの機能（危険

負担，商品の運送，経営金融，販売＝商品につい
ての観念の伝達，取りそろえ・再発送）を 7つの
機能（収集，保管，危険負担，金融，再整理，販
売，運送）として組み替え，これらをマーケティ
ング機能とし，依然として承認が果たすべき機能
として存在するとした（堀越［2017］220-221）。
おそらくここで使用される商業という言葉は，商
業者（商人・中間商人）を媒介とした取引を指し
ており，生産者と消費者の取引を想定としたもの
ではないと思われる。
Shawはミクロ的関心の下でも，そのミクロ的

合理化がマクロ的流通の合理化につながるとし
た。大規模製造業者のマーケティング活動につい
ては，需要創造を目指した活動であり，それに向
かい企業外のチャネル行動も組織化されることが
想定される。そこでは，消費者の反応を仮定して
行われる交換の連鎖が想定され，大規模製造業者
による自身のマーケティング・チャネルへの介入
がその交換の連鎖を合理化に導き，その結果とし
てマクロ的流通全体の合理化が考えられる（堀越
［1999］103-104）。やはりここにおいてもマーケ
ティングは企業行動，消費者行動，そしてそれを
つなぐ交換が貫かれている。
他方Weldは，機能的分化の結果として段階的
分業における商人の重要性を認め，商人排除によ
る垂直方向によるマクロ的流通の合理化よりも各
段階での統合的合理化を考えたとされる。そのた
めにWeldは，Shawとは異なり，合理化の方法
としてマクロ的政策による制度設計を提案したの
であろう。ただWeldは，各段階での行為主体自
身によるマネジメント的合理化も取り上げてい
る。マクロ的研究でのこうしたミクロ的考察の混
入は，第二次世界大戦前のマクロ・マーケティン
グ研究の展開において見られた。そのためマクロ
的研究は，その当時は非主流であったミクロ的研
究にも大きな影響を与えたといえる（堀越
［2017］222-223）。それが第二次世界大戦後は，マ
クロ研究とミクロ研究が大逆転することになる
が，何がそうさせたかについては，おそらくマー
ケティング活動に関わる各プレーヤーの位置づけ
が変化したことが指摘できるかもしれない。
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マクロ的研究の成果は，ミクロ的マネジメント
に影響を与える環境要因が前提とされていたに過
ぎず，これは第二次世界大戦後のミクロ・マーケ
ティング論の展開でも同様である。こうした研究
動向を生み出す重要な研究焦点は，やはり交換で
ある（堀越［2022］108）。したがって，マーケ
ティングにおけるマクロ研究とミクロ研究を架橋
するのは，交換であることが明確になれば，交換
を手がかりとして，リテールマーケティング研究
もマーケティング研究の一分野ではあるが，構築
できそうな雰囲気が醸成されそうである。

おわりに

どのような研究分野でもその研究の形成過程で
は，「方法論」が議論される。そして，確固たる
学問として認知されるためにはこれが必須とされ
ることから，古くから議論されてきた状況を取り
上げた。マーケティング研究においても，その方
法論だけでなく，学問なのか，道具なのかという
議論を経て，また方法の変化を経験しながら，現
在に至っている状況について言及した。本稿で
は，リテールマーケティング研究に確固たる位置
づけを与えるため，先にあげた方法論の変化やこ
れまでのマーケティング研究における概念拡張，
マーケティング研究自体の独自性を取り上げた。
また研究分野の独自性や隣接諸研究（科学）と
の関係にも言及し，これまでマーケティング研究
が，経済学や経営学の下位分野として位置づけら
れてきた状況を考察した。そのうえで，マーケ
ティング研究自体が隣接諸研究と異なる研究とし
て，今後研究を進め，成果を出すには，これまで
のマクロ・マーケティング研究とミクロ・マーケ
ティング研究を橋渡しし，企業行動や消費者行
動，そして交換が理論化の焦点となることを確認
した。したがって，リテールマーケティング研究
もこれに倣うと，交換を研究の中心とし，企業や
公的機関・行政機関とのモノやコトの交換に絞り
込むことができれば，研究の独自性はもとより，
マーケティング研究の中でもこれまでモノ（通常
のマーケティング）とコト（サービス・マーケ

ティング）とし，区分し研究されてきた壁を取り
払うことができる可能性が展望できる。
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