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関係性 マ ーケテ ィング論 の再検 討

高 嶋 克 義

本 論文 は,マ ーケ テ ィ ング理 論 にお け る関係 性概 念 の導 入の意 味 を明 らかにす る

もので あ る。す な わ ち,顧 客 か らの情報 収集 につい てexitとvoiceと い う2つ の代

替的 な方法 を識 別 した うえで,マ ー ケ テ ィング ・マ ネ ジメ ン ト論 や戦 略的 マ ーケ テ

ィング論 は,exitべ 一スの 理論 と して分析 ・決 定 ・実施 や計 画 ・管理 とい うプ ロセ

ス を想定 す る理 論 であ るの に対 し,関 係 性 マ ーケ テ ィング論 は,voiceべ 一 スの理 論

と して顧 客 のvoiceに 基 づ いた相 互依 存 的 なマ ー ケ テ ィング行動 の理 論 とな る こ

とを説 明す る。そ して,こ の枠 組 み に基 づ いて,voiceべ 一スの 関係性 マー ケテ ィン

グ論 の 可能性 と課題 を検 討す る。

キ ー ワ ー ド 関 係 性 マ ー ケ テ ィ ン グ,マ ー ケ テ ィ ング ・マ ネ ジ メ ン ト,

戦 略 的 マ ー ケ テ ィ ン グ,voiceべ 一 ス

1は じ め に

近年,関 係性マーヶティング(relationshipmarketing)に 関する文献が数多 く見 られ るよ

うになった。これ らの研究で捉えられる関係性(relationship)の もっとも基本的な特徴 とは,

企業な どの取引主体問における長期的でさまざまな結合を内包することである。例 えば,

Payne(1995)の 研究では,企 業間の関係性マーケティングの視点として,長 期的視点 と機能

横断的(cross-functional)な 視点の2つ を抽出 している。

長期的視点 とは,顧 客 との取引関係が長期的に維持 されている状態を重視するものであ り,

長期的な関係のもとでは,売 り手 と買い手は,そ れ までの取引の経験や実績 を考慮す るとと

もに,将 来の取引への期待や予測 を考慮 して,現 在の取引関係 についての意思決定をするこ

とになる(Fordetal.ユ998)。 例 えば,過 去の取引実績が良好であるとか,将 来の継続的な取

引が期待できるという理由によって,現 在の取引がたとえ不利な ものであっても,長 期的な

視点で判断 して取引を継続する(高 嶋1994)。 売 り手と買い手がこのような長期的視点で取

引 を判断するとき,企 業間関係 は,一 時的な環境の変化などがあって も安定的に形成 される

ことになりやすい。また,そ のような安定的な関係の構築が求め られる場合には,企 業は取

引の実績を蓄積 し,将 来的な継続的関係のメ リットを訴求するように努力することになる。



28 第193巻 第5号

そしてもう一つの視点が,企 業のさまざまな部門がいろいろな形で結びつ く機能横断的な

結合 という局面である。これは,た とえ単一の製品取引の場合においても,営 業部門 と購買

部門 との交渉だけでなく,売 り手と買い手の双方の生産部門や開発部門を巻 き込み,互 いに

それ らの諸部門と直接接触する形で展開 されることが,そ の一つの典型である。さらに,単

一の製品取引を超 えて,企 業間の継続的な関係の中で複数の製品が継起的,あ るいは同時に

取引された り,製 品だけでな くアフターサーピスなどのサービスの取引が付随するという状

況 も考えられる(Fordetal.1998)。

この ように企業のさまざまな部門や事業部が,一 つの企業間関係の中で多様な結合を形成

するとき,そ の戦略問題は,製 品の売買だけの問題を超 えるために,関 係性 という概念が必

要 となるのである。さらに,こ のような機能横断的な結合が形成されるとき,関 係を長期的

に維持することが有利になりやすいために,長 期的視点での関係性を強化することにもつな

がるのである。

要す るに,関 係性マーケティング論 というのは,長 期的で機能横断的な顧客との結びつ き

の中でのマーケティング行動を捉 える理論 という位置付 けが与えられてきたのである。そし

て,こ のような性格をもつ関係性マーケティングが,な ぜ近年になってマーケティングの理

論や実践において関心を集めるようになったのかについては,い くつかの理由が考えられる。

まず一つは,多 様 な領域において企業間の関係性を重視する戦略が展開され,関 係性によ

る競争優位への理論的な関心が高まったことが挙げられる。それは具体的には,サ ービス ・

マーケティングや生産財取引における顧客の関係性管理,あ るいは消費財メーカー と小売業

者 との製販における協調関係などであり,こ れらの諸局面における関係性の構築が企業の競

争優位を形成する現象に注 目が集まったのである。

そして,二 つめには,情 報技術の発達に伴 い,情 報 システムを用いて,効 率的で効果的な

関係性管理の手法が企業において導入されるようになったことがある。こうした情報システ

ムを利用 した関係性管理はeCRMと も呼ばれ,そ の普及とともに関係性管理への関心が高ま

ったのである。

さらに,理 論的には,顧 客 との関係性が重視 されるサービスや生産財,あ るいは営業活動

などの関連領域 において研究が蓄積 され るようになり,そ れ らの領域において,企 業間の長

期的関係,協 調的関係の特性やそのダイナ ミクスに焦点があてられ,そ こで も関係性に言及

されたことが,関 係性研究の展開に強 く影響 している。

さて,こ れらの関心を背景 として展開 された関係性マーケティング研究で焦点となったこ

とは,関 係性の構築で成功 した企業の事例 を根拠に して,顧 客維持(customerretension)や

顧客関係性管理(customerrelationshipmanagement)の 有効性や必要性 を主張することで

あった。例えばChristopherら(1991)は,顧 客ロイヤルティの 「はしご」(ladder)と いう概
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念 を提示 し,顧客 との関係が,見 込み客,顧 客,ク ライアント,サポーター,信 奉者(advocate)

と発展することを示 している。これは,市 場取引の関係を起点として関係性が進化する段階

を捉 えて,関 係性を徐々に強化することが実践的に重要であることを主張するものである。

しか し,関 係性マーケティングの理論的な展開は,こ の ような実践的なレペル(Rustetal.

2000)で の示唆 を導 くことに限られ るものではない。Fordら(1998)が 指摘す るように,良

好な関係性 を築 くことで,企 業の諸問題が 「直ちに解決 されるだろうと信ず ることも,企 業

の戦略形成において同 じように非現実的な仮定である」(Fordeta1.1998,邦 訳p.72)か らで

ある。

そこで,関 係性の研究におけるもう一つの志向は,い かに関係性が展開 されるかを説明 し,

そこでの何 らかの統合的なアイデアを提示す ることであった(Parvatiyar&Sheth2000)。

しか し,Mδ11erとHalinen(2000)が 指摘するように,関 係性マーケティング論について,

さまざまな集計水準の多様な研究アプ ローチが並列 しており,し かも,そ れ らのアプローチ

が関係性のご く一部分の現象 しか説明していないという問題がある。また,も ともと関係性

が希薄な消費財の取引において関係性を強めることと,一 般的に関係性がある程度高いレベ

ルにある生産財の取引 とでは,関 係性を強化す るという意味や実践的な効果は,お のず と異

なるものにならざるを得ないという問題 もある(南2005)。

そこで本稿では,関 係性マーケティングを考えるうえでの重要な課題 として,関 係性が重

要であるとか,関 係性構築のために何をすべ きかという実践的なモデル を抽出することでは

な く,企 業間の関係性を新たに考慮することが,マ ーケティング理論において,ど のような

理論展開を可能 にするのかという問題を考 えることにする。すなわち,企 業間の関係が,市

場取引からパー トナーに進化するとき,企 業の行動 も変化するはずであ り,そ れに対応 した

マーケティング理論の必要性が生 じていると考えられる。少なくとも,一 回限 りの売買や不

特定多数の消費者 を想定する理論モデル と,継 続的な取引や特定のパー トナーを想定する理

論モデルは,大 きく異なって当然と言えるだろう。 とすれば,こ のように企業間関係の進化

に伴って,マ ーケティング理論の性格や意味がどのように異なるかを明らかにすることが,

関係性マーケティングの理論的課題 と考えられる。 また,こ のように関係性視点を導入する

ことがマーケティング論にとってどの ような意味があるのかを明 らかにすることは,多 様な

関係性マーケティング論のアプローチを統合的に理解するうえで,あ るいは,他 のマーケテ

ィング論のアプ ローチでは説明できない関係性マーケティング論の理論的な価値を考 えるう

えで も重要 と言える。

そして,市 場取引をべ一スとするマーケティングと関係性 をペースとするマーケティング

とが異質であるとすれば,そ の両者の中間に位置する現実の取引現象はいかに説明されるぺ

きか という問題 も視野に入って くる。
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例えば,近 年に研究の焦点があてられる営業活動の ような現象は,従 来のマーケティング・

マネジメン トの発想ではな く,関 係性マーケティング論の視点が求め られている。 というの

は,近 年の研究において焦点となっているのは,営 業担当者の販売行動 を管理するという問

題 を超えて,営 業担当者が顧客か ら情報 を収集 し,開 発担当者にその情報 をもたらし,部 門

間での連携 を推進 し,製 品開発に関わるような役割 を担うことに関する問題 となっているた

めである。つまり,従 来のマーケティング ・マネジメント論にあるような販売活動だけに焦

点をあてて,経 営者 ・管理者が環境 を分析 して,営 業部門に資源を適切 に配置するという理

解の もとでは,こ のような営業担当者の活動やその意思決定問題 を捉 えることができなくな

ってきているのである。このとき,関 係性マーケティング論の視点から,企 業間の関係性 を

管理す る中での営業担当者の役割や行動が捉 えられるのである。

2マ ーケティング論における2つ の視点

Fordら(1998)は,生 産財市場における戦略形成プ ロセス として次の2つ の視点が考 えら

れるとしている。一つは合理的視点であり,戦 略形成は,分 析 ・決定 ・実施か らなる3つ の

逐次的段階を経て行われるとしている。すなわち,戦 略形成では,企 業が直面す る市場 と内

部資源の初期状態の徹底 した分析が先行 して行われ,そ の分析に基づ いて,選 択すべ き行為

の計画が決定され,そ の計画が実施 されるというプロセスとして理解 されている。

それに対 して,も う一つの視点は,関 係性 をより考慮 した視点であ り,複 雑で循環的な試

行錯誤のプロセスを含んだ有機体的視点である。すなわち,関 係性が形成 されるとき,企 業

間の相互依存性のもとで,知 識の獲得,コ ミットメン トの達成,行 為の創出が,同 時並行的

に行われ,そ れらを通 じて,戦 略形成が行われ るというのである。企業間の関係性が形成さ

れる場合には,企 業間で相互依存的に行為の選択が行われるために,合 理的視点のような一

方の企業によるプ ロセスにはならず,ま た,試 行錯誤や共進化 を伴 うために,分 析 ・決定 ・

実施 という単線的なプロセス・にはならないのである。そして,こ の有機体的視点では,製 品/

市場が もはや最 も適切な分析単位ではな くな り,関 係性が分析単位 となって くるのである

(FordetaL1998)。

このFordら(1998)に おける合理的視点 と有機体的視点は,企 業が行 う戦略形成プロセス

の特徴 を捉 える枠組みであるが,マ ーケティング活動の意思決定に関 して,分 析 ・決定 ・実

施 というプロセスで捉 えるか,そ れとも,企 業間の相互依存的で試行錯誤的なプロセスで捉

えるかという視点は,マ ーケティング論の理論的前提 にも関わる問題 であると言える。すな

わち,マ ーケティングの意思決定の様式 をどの ように考えるかによって,マ ーケティング論

の性格が異な り,こ の違いに基づいて,関 係性マーケテ ィングの理論的な特徴 を考 えること

ができる。
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さらに言えば,関 係性マーケティング論は,分 析 ・決定 ・実施 という単線的なプ ロセスを

想定す るのではなく,顧 客 との対話を通 じて,知 識 を獲得 し,相 互依存的に展開 されるプロ

セスとして考察されなければならない。

そこで,こ の戦略形成プロセスの枠組みに依拠 しなが らも,そ のような意思決定によって

規定されるマーケティング行動を捉 えるために,そ のペースにある顧客とのコミュニケーシ

ョンのあり方に注目することが,一 つの有効なアプローチであると推察 される。そ して,顧

客 との コミュニケーションのあり方については,Hirschman(1970)のexit(退 出)とvoice

(告発)と いう枠組みを適用す ることが可能であると考えられる。すなわち,exitとvoiceと

いう2つ の代替的なコミュニケーシ ョンに基づいて,従 来のマーケティング論の考え方 と関

係性マーケティング論の考え方を対比できると考えられるのである。

まず,Hirschman(1970)は,市 場取引を行 う企業が顧客に何 らかの製品やサービスを提

供する場合,exitとvoiceと いう2つ の代替的な方法を経て,業 績悪化をもたらす欠陥 ・不

具合を発見するとしている。

exitと は,顧 客のい く人かが製品を購入するのをやめてしまうことであ り,こ の とき売 り

手の企業は,そ れを阻止するための方法を追求するように強いられる。他方で,voiceと は,

顧客が売 り手企業に対 して不満 を直接表明することであ り,こ のときも売 り手企業は,顧 客

の不満への対策 を追求す ることになる。

この考え方に したがえば,関 係性マーケテ ィングの理論 は,顧 客との長期的な対話をペー

スとするために,後 者の顧客のvoiceに 対応 した企業行動を想定 としたマーケティング論 と

言える。そして,有 機体的視点での戦略形成プロセスは,顧 客のvoiceに 基づいた相互依存

的なマーケティング行動 と捉 え直すことがで きる。

他方で,関 係性 を考慮せず,市 場取引をべ一スとしたマーケティング論,と くにマーケテ

ィング ・マネジメント論では,基 本的に,顧 客の声を直接的に聞けず,顧 客の行動を分析に

よって推測するもので しかないことを想定するために,前 者の顧客のexitに 対応する企業行

動 を前提 としていると考えることができる。そこでは,分 析 ・決定 ・実施 という合理的視点

での戦略形成プロセスが想定 されることになる。

すなわち,マ ーケティング行動のべ一スに,exitとvoiceの2つ の情報収集パターンが存

在 し,そ れを基盤 として,戦 略形成プロセスを考えたのが,合 理的視点と有機体的視点 と考

えることができる。また,関 係性マーケティングとは,voiceを ペースとするマーケティング

論であると捉えることができる。

そこで以下では,こ の枠組みにしたがって,exitべ 一ス とvoiceべ 一スの二つのマーケテ

ィング論の特徴 を検討 してみよう。
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2.1exitべ 一スのマーケテ ィング論

exitべ 一スのマーケティング論では,売 り手と買い手 との情報交換が,市 場をはさんで限

定的にしか行われないことを想定する。それは,消 費財などで一般的に見 られる状況であり,

消費者が多数存在 して,し かも所在や購買を事前に特定できないために,消 費者の需要情報

は,市 場調査や観察によっても限定的に しか入手することはできない。また,市 場取引にお

ける利害の対立があるために,互 いに機会主義的な行為をとり,双 方の情報収集が不十分な

ものとなる。

それゆえこのような状況では,消 費者が購買す るか どうか,す なわちexit現 象を主な手が

かりとした意思決定によるマーケティング活動の展開が必要 になる。言いかえれば,市 場を

はさんで消費者のexit現 象 を主な手がか りとして,非 常に限定的な情報交換をしなければ

ならない場合,売 り手企業のマーケティング活動においては,市 場を分析 して,意 思決定 し,

実施するという合理的視点が重要になるとともに,そ の実施局面では,多 数の消費者にそれ

ぞれの役割で対応する多 くの担 当者の活動を管理する計画一管理型のマーケティング活動が

重要になる。

そ してこの ような不特定多数の消費者のexit現 象を前提 とするマーケティング論では,次

のような特徴が表れることが予想される。

まず第一に,マ ーケティング活動についての理論展開において,先 行する需要予測や市場

分析の過程が重要 となる。それは,消 費者のexit現 象 を主な手がかりとする場合に,そ の

exitを する ・しないの兆候 を消費者行動から導 くために,消 費者行動論 に依拠 したマーケテ

ィング理論の構築が行われることを意味する。すなわち,マ ーケティング計画の精度 を高め

るために,不 特定多数の消費者における製品選択の気 まぐれな行動 を何 とか分析するように,

消費者行動の分析がマーケティング論において重要な地位 を占めることになるのである。

さらに,こ のような市場分析やそれに基づ く市場選択の議論は,事 業戦略の枠組みを用い

た市場分析が行われる背景 となった。すなわち,市 場の分析や選択について事業戦略論との

考え方を適用 したマーケティング論 としての戦略的マーケティング論が展開される基盤 とな

っている。

第二に,マ ーケティング理論が,分 析一決定一実施 という合理的視点に立ち,分 析 に基づ

いて立て られた計画を実施するために,管 理局面が重要 となる計画一管理型のマーケティン

グ論となるとともに,企 業の経営者層や戦略スタッフが集中的に意思決定 し,計 画を立てて,

管理する仕組みを決めてい くことを前提に理論構築がなされ るようになる。その意味で,こ

の種のマーケティング論は,中 央集中的な意思決定や管理の理論であり,ま た,経 営者層や

スタッフの理論という色彩が強 くなる。

これは,マ ーケティング ・マネジメント論において典型的に表れる特徴であり,市 場の情
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報 を収集 し,分 析 し,事 前かつ計画的に資源の配分 ・配置 を決定 し,行 動が計画通 り行われ

ているか,そ の計画に誤算がなかったかを管理するというプロセスを想定 し,経 営者層や戦

略構築 を行 うスタッフが集中的に意思決定を行 うという前提で理論が形成されている。すな

わち,営 業部門や開発部門の担当者は,こ の立てられた計画に沿 って行動す ることが期待さ

れ,ま たその実施が円滑に進むように,こ れ らの担当者の動機付けや評価体系,指 示体系を

やはり計画するという問題を考えていくのである。

この ような中央集中的な意思決定の理論では,経 営成果は事前に立てられた計画 と管理の

仕組みで決 まると考える傾向が強い。また,そ れゆえに計画の指針や管理の方法 についての

理論が,と くに重視されるのである。

そ して,こ の分析や計画の議論において企業の資源配分 と関連付けられることから,事 業

戦略論の概念 を取 ワ入れた戦略的マーケティング論が展開 されることになった。すなわち,

戦略的マーケティング論においては,市 場 を分析 して,資 源の最適配分を考える事業戦略論

の発想に依拠 して,分 析一決定一実施における分析,計 画一管理における計画を考察するこ

とで,マ ーケティング戦略が検討されているのである。

要するに,消 費者のexit現 象をべ一ス とするマーケティング論の発想では,消 費者の製

品・プランド選択 として現れ るexit現 象を考察することが主眼 となってお り,そ のような消

費者行動の分析 を中心 とした理論や,そ の行動分析 をべ一スとして実践的な計画の理論を導

き,そ れがマーケティング ・マネジメントの様々な理論や,さ らにそのための資源の最適配

分の計画に発展 させることでの戦略的マーケティング論への展開が行われたと考えることが

できる。その意味で,消 費者の選択行動 を分析することを基礎 として,企 業の市場選択行動

が捉えられ,そ れぞれの行動の記述や分析 を中心 としたマーケティング理論が展開されると

同時に,実 践への指針が導かれてきたと言えるのである。

それゆえ,マ ーケティング ・マネジメン ト論では,消 費者行動を分析 して,マ ーケティン

グ ・ミックスを計画 し,そ の活動 を管理す るという枠組みで捉えられ,消 費者 との相互作用

は,最 初か ら視野の外におかれることになる(Gr6nroos1994)。 そして,分 析 される消費者

は,製 品に埋め込まれた技術的な問題解決を期待 し,そ の達成による満足 と価格を基準に,

購買時点のみで評価するという行動 をとる。 したがって,メ ーカーが消費者が満足 している

か どうかの情報を得 るのは,ア ドホックな消費者満足調査の形でごく一部の情報を得 る以外

は,ダ イレク トではあ りえず,基 本的に製品の購買についての結果データを介することにな

る。すなわち,消 費者満足の測定は,ア ドホックで部分的な消費者満足調査 とマーケットシ

ェアのモニタ リングを通 じて行われることになる(Gr6nroos1994)。

さて,こ のようなexitべ 一スのマーケティング論においては,関 係性 として議論 される長

期的視点や機能横断的視点は,ど のように捉えられるのであろうか。
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まず,長 期的視点か らの取引関係の継続性については,前 述の消費者行動論が一般的に想

定 している単発的な購買意思決定の もとで,そ れが反復 されるという理解になる。すなわち,

継続的な取引関係 というのは,毎 回の意思決定の繰 り返 しの結果であると考 えるのである。

ただ し,こ のことか らexitべ 一スのマーケティング論において,長 期的視点が捨象 される

わけではない。む しろ,こ の継続性の確保がブラン ドロイヤルティの獲得などの形で企業の

マーケティング戦略における一つの目標 として意識 され るが,そ こか ら関係の変化を捉える

のではな く,継 続的関係 をもつ消費者層を標的 とするマーケティング戦略が議論され,計 画

べ一スで,資 源配分の問題 に還元 されることになるのである。

つ まり,exitべ 一スで長期的視点 というのは,規 範的な戦略論の目標の一つとして意識 さ

れるのである。このことは,関 係性の問題をマーケティング ・マネジメント論や戦略的マー

ケティング論の視点から捉えて,実 践的な課題 を抽出す るうえでは,む しろ都合がよかった

と言えるが,関 係性マーケティングの理論展開においては,関 係性の基本的な特徴を捉える

作業をスキップ した実践的な議論に傾斜する背景 ともなっている。

また,機 能横断的な視点 については,exitべ 一スのマーケティング論では,事 前の計画段

階の問題のうちに解消 され,重 要な課題にはな らなかったと言える。すなわち,exitべ 一ス

の理論では,経 営者層や戦略スタッフが情報を収集 し,分 析 を行い,計 画を立てて,管 理す

る仕組みを決めるというプロセスで考えるために,機 能横断的にコミュニケーションをとっ

て相互に調整するプロセスを想定する必要がないからである。そ して,こ のように機能横断

的な視点 を持 たないことから,exitべ 一スでは,顧 客 との関係性 に含まれる複雑 な相互作用

を捉えた議論 を展開できないことになるのである。

2.2voiceべ 一 ス の マ ー ケ テ ィ ン グ論

voiceべ 一 ス の マ ー ケ テ ィ ン グ論 で は,特 定 顧 客 との 相 互 作 用 が 存 在 す る こ とが 最 初 か ら

想 定 され て い る。 した が っ て,需 要 情 報 は,顧 客 か ら直 接 的 に,し か も頻 繁 に 収 集 さ れ る こ

と に な る。 そ の 場 合,exitべ 一 ス の よ う に事 前 に 市 場 情 報 を収 集 ・分 析 した うえ で 計 画 を立

て て,実 施 す る とい うプ ロセ ス に は な らず,顧 客 との 対 話 を 通 じて,行 動 を逐 次 的 に修 正 す

るプ ロセ ス が 展 開 され る こ と に な る。

この よ うに顧 客 か らのvoiceに よ っ て行 動 を修 正 とい うの は,顧 客 が パ ー トナ ー と して 意

思 決 定 に影 響 を与 え る こ と を意 味 して い る(ParvatiyarandSheth2000)。 す な わ ち,計 画 の

段 階 か ら顧 客 が 意 思 決 定 に 関 与 す る た め に,売 り手 企 業 が,一 方 的 に計 画 を事 前 に確 定 す る

こ と に は な らず,ま た事 前 の計 画 を持 つ と して も,顧 客 との 対 話 を通 じて修 正 され る こ と を

予 定 した もの とな る。

したが っ て,こ の よ うな プ ロセ ス を想 定 した 場 合,マ ー ケ テ ィ ング 活 動 に お い て 重 視 され
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るのは,分 析 一決定一実施 という合理的視点ではなくなる。それ よりもむ しろ,顧 客からの

voiceを 収集 し,行 動を逐次的に修正することを,ど こまで柔軟 に,か つ適切に行いうるかが

重要な課題 とな りやすい。そして,こ の課題については,こ れまで2つ の視点から考察され

てきた。

まず,一 つは企業間関係の問題である。すなわち,行 動を逐次的に修正するために,顧 客

からの情報 を収集できるような企業間関係の状態やその管理の問題が,マ ーケティング論 と

して重要な課題 とされてきたのである。

例 えば,取 引費用や信頼関係 を重要な概念として用いて,企 業間における顧客 との信頼関

係が形成されているとき,取 引費用が低 く抑えられ,情 報交換が行われやす くなることを想

定 したのである。すなわち,関 係性マーケティング論 として,顧 客 との信頼や協調 を重視 し

た理論 を展開し,顧 客の需要情報 を収集するために,市 場分析の手法を洗練化させ ることよ

りも,企 業間の協調的な関係を形成することを中心に考えてきたのである。

そ して,顧 客からの情報で行動 を逐次的に修正するもう一つの条件は,組 織の条件である。

それは,事 前の計画では対応で きないために,顧 客 と接する担当部門が,顧 客のvoiceに 合

わせて迅速かつ柔軟に行動を逐次的 に修正で きるような権限の付与とい う条件が必要になる

かちである。 しか も,顧 客のvoiceを 適切に判断するためには,顧 客側の担当者 と継続的に

接 して,そ の情報を保有 ・蓄積 している営業部門などの担当部門が意思決定をする必要があ

ると考 えられる。

さらに,顧 客の需要が製品開発や技術的に専門的なサービスに関わることの場合,顧 客 と

接する部門だけの権限や職能では,顧 客のvoiceに 応えられないことが発生するため,機 能

横断的な連携や協力の組織体制が必要になる。

すなわち,顧 客か らの情報に基づ き行動 を逐次的に修正することを想定 したマーケティン

グ論においては,顧 客 と接する営業部門や営業担当者の役割が重要 とな り,営 業部門や営業

担当者が事前に計画されたことを実施 し,管 理され るという枠組み として捉えられるのでは

な く,顧 客か らvoiceを 得て,行 動を逐次的に修正 し,と きには,機 能横断的な意思決定に

も深 く関与す るものとして捉えられる。

そのため,こ うしたvoiceべ 一スの関係性マーケティング論においては,関 係性の構築を,

事前計画的に資源を配分する意思決定の局面だけで捉えるのではな く,実 際に顧客に接する

営業部門の関係構築に関わる意思決定やその役割の問題が焦点 とな りやすい。

そして,exitべ 一スのマーケティング論における分析一決定一管理 というサイクルで重要

な位置を占めるマーケティング・ミックスや4Pモ デルの考 え方は,voiceべ 一スのマーケテ

ィング論では,関 係や組織の問題の下位 に位置付けられることになる。なぜなら,関 係性マ

ーケティングの考え方においては,マ ーケテ ィング ・ミックスは企業間の相互作用の過程で
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決 まるものであり,ま た,4Pの カテゴリーは相互に独立するものではな く,個 々の最適化

を考えることはで きないからである。つま り,マ ーケティング ・ミックスや4Pと いう概念

は,計 画において有効な考え方であるとしても,voiceべ 一スの企業間の相互作用や行動の逐

次的修正 を記述す るうえでは有効な概念にな りにくく,む しろマーケティング ・ミックスを

全体 として捉える枠組みが優先されるのである(vanWaterschootandVandenBulte

1992)。それゆえにマーケティング活動を部門間で調整するための組織の問題に焦点があて ら

れ,内 部マーケティングが重要 となるのである(Grδnroos1994)。

さて,こ の ようなvoiceペ ースの関係性マーケティング論においては,マ ーケティング戦

略はどの ように捉えられるのであろうか。それは,市 場 を分析 し,資 源配分の決定をすると

いうexitべ 一スでの戦略論とは異な り,顧客との対話 を通 じた行動の逐次的修正 を前提 とす

る戦略論になると考えられる。

そこでは,市 場を分析 して事前の計画を立てるプ ロセスが省略 されるわけではないが,顧

客か らの情報収集や顧客に適応する過程を伴い,そ の成否が成果に影響するために,戦 略論

としては,顧 客か らの情報収集や顧客に適応する活動 をいかに有効に行うかが課題 となり,

その条件 としての企業間関係や組織の条件 を整備す ることに関心が向けられる。すなわち,

voiceべ 一スのマーケティング戦略論では,市 場分析に基づ くポジシ ョニングといった理想

点 を示す理論 というよりも,む しろ顧客 との対話を通 じて理想点を追求するための条件や能

力を抽出する戦略論にな りやすい。

それゆえ,voiceべ 一スの関係性マーケティング論における戦略では,資 源べ一ス視点での

戦略論が展開されやすい。それは,顧 客からの情報収集や顧客適応をめ ぐる企業の能力に基

づ く優位性の確立を考えた り,顧 客との相互作用を通 じた資源の創出局面を考察 した りする

ものである。そ して,能 力形成の戦略 と資源の不可視性に基づ く戦略概念が展開されるので

ある。

3関 係性マーケティングの課題

これまで説明 して きたように,マ ーケティング論は,分 析 一決定一実施 という合理的視点

で計画 と管理を中心に考えるexitべ 一スのアプローチ と顧客 との直接的な対話 と行動の修

正を中心に考えるvoiceべ 一スのアプ ローチの二つに大別される。そ して,前 者の議論につ

いては,こ れ まで,マ ーケティング ・ミックスを捉えるマーケティング ・マネジメント論や

市場分析やポジシ ョニングを考える戦略的マーケティング論が展開され,と くに計画と管理

に関わる実践的な理論が発達 してきたと言えるだろう。それに対 して,後 者のアプローチで

は,近 年 になって,よ うや く関係性マーケティング論が展開され,理 論の蓄積が進みつつあ

る。
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さて,こ のvoiceべ 一スのマーケティング理論においては,exitべ 一スでは十分に説明さ

れないいくつかの局面を説明できるというメ リットがある。

一つは,顧 客から情報を収集 して,行 動を修正することを分析対象 とするため,企 業間の

関係や組織 内部における相互作用 を考察できることが特徴 となる。例 えば,柔 軟な顧客適応

や部門間の連携 ・協力といった行動の記述は,従 来の計画一管理型のマーケティング論では

十分に考慮されない問題であった。また,こ うした企業間関係 と内部組織の双方に関わる一

連の活動 をマーケティング活動やマーケティング戦略として考察することもできる。

さらに,実 際のマーケティング戦略の展開においては,計 画や管理の段階だけでな く,実

行段階の局面 も重視されるが(Fordeta1.1998),そ の実行段階において,計 画段階では予見

されない顧客 との接触における偶然や思わぬ成果,発 見 といった現象,あ るいは,展 開が予

見困難な顧客 との共同での活動といった問題 を捉えるうえでは,voiceべ 一スの理論が重要

になる。こうした局面では,計 画段階では予測が難 しく,ま た管理することでは成果を期待

できないか らである。

ただ し他方で,こ のvoiceべ 一スの関係性マーケティング論においては,今 後の研究が必

要 とされる領域が残 されている。 とりわけ,マ ーケティング戦略に関わる企業の資源配分の

計画や決定 については,理 論展開の余地が大 きく残 されている。

もともと企業のマーケティング戦略の意思決定において,計 画一管理はexitベ ースの戦

略,行 動の逐次的修正はvoiceべ 一スの戦略 として使い分けがなされているわけではない。

実際には,こ れら二つの視点は互 いに排他的というわけではな く,一 連の意思決定において

両方の視 点でのバランスの とれたアプローチが求め られているとも言える(Fordeta1.

1998)。 そ して,理 論的に言えぱ,exitべ 一スで捉えちれてきた,市 場 を分析 して計画を立て

るという資源配分の局面を,voiceべ 一スにおいてどの ように考えるか という課題 になる。

そこで例えば,単 純に2段 階の資源配分 を想定することも考え得る。すなわち,exitべ 一

スの枠組みに基づ き,市 場を分析 して資源配分 を戦略的に決定する最初の段階を経て,次 に,

voiceべ 一スの枠組みによって,顧 客との対話に基づ き顧客適応のために資源の再配分 を決

定する段階に至るという2段 階のプ ロセスで考えるものである。

この考え方は,現 実の企業の意思決定のプロセスに相似 し,第 一段階では,顧 客 と直接接

す ることな く,そ れゆえに行動の修正が難 しい トップマネジメン ト・コンサーンとしてのマ

ーケティング計画が立てられ,第 二段階でのいわゆる 「現場」での顧客からの情報に基づ き

顧客適応の意思決定が行われるとい う組織階層での分担を考慮する形になる。その意味で,

第一段階はexitペ ースの意思決定,第 二段階では,voiceペ ースの意思決定が行われるため

に,そ れぞれに対応 したexitべ 一スの理論,voiceべ 一スの理論が適用されると考 えること

もできる。
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しかし,そ のような2段 階で考えるとして も,関 係性マーケテ ィングのダイア ドを想定す

ることの問題が免れるわけではない。 というのは,第 二段階において,他 の企業 との間にお

ける関係性から独立 して,個 々の関係性での顧客適応の意思決定や,そ のための資源の再配

分 を行えるわけではないからである。

voiceべ 一スの理論では,あ る特定の顧客のvoiceを 前提 として,個 別に対応するという考

え方であるために,個 々の企業間関係を抽出 して捉えることにな り,そ れゆえに,関 係性は

ダイア ドを想定 した概念 となっている。すなわち,個 々の関係性 における異質な展開を想定

し,特 定の関係性 についての考察が行われるか,あ るいは,あ る関係性のタイプを想定して,

同質的な関係性の一般的な特徴 を考察することが行われる。前者は,お もに資源べ一ス視点

での関係性に関わる戦略の研究が典型であ り,後 者については,取 引費用などの概念を用い

た関係性を一般化する議論がある。

そ して,こ のような考え方については,多 数の顧客に対 して多様 な関係性 を展開するとい

う状況をいかに説明するのかという理論的課題が指摘 される。さらに言えば,そ の課題に関

連 して,計 画 と管理の問題が関係性マーケティングにおいては複雑な問題 となり,多 様な関

係性 をいかに計画 して管理するのか という問題が,あ らためて提起されるのである。

とりわけ,関 係性マーケティングにおいては,個 々の関係性ではなく,多 数の顧客との関

係性 を全体 として評価 したり,そ のような多数の関係性による競争力を比較 したりする枠組

みが構築されていない。限られた企業の資源という制約の中で,す べての関係性を強化する

ことはで きないために,関 係性構築に向けた資源配分の最適なデザインの問題が残されてい

るのである。

ただ し,こ のような資源配分 については,第 一段階での中央集中的な意思決定のみで考 え

てしまうと,関 係性構築 として重要な顧客 との対話に基づ く行動の修正が制限されることに

なり,第 二段階の意思決定そのものが制約 され,そ れでは関係性 に関わる活動を進めること

ができないのである。

そこで,組 織内において,そ れぞれの顧客を担当する部門や担 当者が,資 源の再配分 を巡

って事後的に調整するプロセスが重要な役割 を果たす。それは中央集中的な調整 というより

は,む しろ分権的な組織間の交渉による自発的な調整プロセスである。それゆえに,voiceべ

一スの理論で捉える組織内部での部門間コミュニケーシ ョンといった機能横断的な視点が一

層重要になるのである。

さらに言えば,異 なる顧客 との間で構築 された関係性 との間でシナジー効果 を期待する場

合や,あ る顧客 との相互作用から共同での革新が生まれ,そ のことが他の関係性に影響する

ことのような多様な関係性 におけるネ ットワーク戦略を展開するうえでも,事 後的な調整が

必要になるのである。
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さて,voiceべ 一スの関係性マーケティング論には,も う一つの理論的課題が考 えられ る。

それは,exitペ ースのマーケティング ・マネジメン ト論で重視 されたマーケティング ・ミッ

クスの問題 をvoiceべ 一スで どの ように考えるかという問題である。

すでにexitべ 一スでは,消 費者行動の分析 を基礎 として,マ ーケティングの計画を立て,

その実行 を管理す るという枠組みで,実 践的なマーケティング手段への展開が強 く志向され

ている。他方で,関 係性マーケティング論では,す でに述べたように,顧 客 との関係性構築・

維持 において包括的で継続的なコミュニケーシ ョンが展開されることを考えるために,マ ー

ケティング ・ミックス内での相互依存関係 を重視 し,む しろ,個 々の実践的なマーケティン

グ手段 についての議論は少なかったと言えるだろう。

とはいえ,voiceべ 一スでのマーケティング手段の意思決定が無視 される問題 というわけ

ではない。む しろ,手 段間の相互依存関係 と継続的な関係への志向に基づ くマーケティング

行動の現実的な展開を記述する理論展開が期待 される。

例 えば,高 嶋(2000)は,企 業間関係が継続的に維持 されている状況では,製 品開発が取

引相手 となる流通業者の要望を反映 したチャネル志向になることを説明 し,日 本の製造企業

が,チ ャネル志向の製品開発を行 うために,多 品種化や他企業の模倣が顕著になることを日

本的なマーケティングの特徴 として挙げている。具体的には,魅 力ある新製品が登場 したと

きに,流 通業者が製造業者 との取引関係 をスイッチするよりも,既 存の製造業者に同様の製

品を開発させて,そ れを取 り扱 うことを選んだ り,あ るいは,卸 売業者などが品揃えにおい

て欠いている商品を製造業者に開発 させ ることで,小 売業者 との取引関係 を強化 しようとし

た りすることである。

この ようなチャネル志向の製品開発は,関 係性が構築 ・維持されている状況において見ら

れる製品開発行動の特徴 であり,消 費者志向の製品開発を歪める行動であるとも言える。 し

か し,関 係性 を構築 ・維持 しようとする場合の製品開発の傾向として考えることは,製 品開

発戦略 を考 えるうえで重要である。少なくとも,消 費者行動の分析 に基づいた製品開発が行

われない現状を考察 した り,製 品開発における営業担当者からの需要情報の意味 を検討 した

りする場合 に,留 意すべきことである。

そ して,同 様のことが,広 告戦略 について言えるのである。すなわち,関 係性が構築 ・維

持 され る状況においては,広 告計画 を立案す るときに,消 費者の反応だけでなく,流 通業者

の反応が重視 されるチャネル志向の広告戦略になる可能性がある。チャネル志向の広告では,

流通業者への営業活動 と連動 した広告活動が重視 された り,小 売店頭で販売を促進すること

が重視 された りするために,広 告予算の適切 な配分が妨げられる可能性がある。具体的には,

取 り扱い商品に広 く広告予算は配分 して,多 様な商品の取 り扱いを促す営業活動をサポー ト

す る傾向が強 くな り,そ のために,プ ランド形成をめ ざして集中的に資金 を投下す るような
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長期的な広告計画を行 いにくくなると予想される。こうしたことは,企 業間の関係性が重視

される局面における広告活動の特徴 として,企 業間の関係性 とともに考察されるべ き課題で

あると言える。

すなわち,voiceべ 一スのマーケティング論では,実 践的なマーケティング手段に関する指

針を導 くことよりも,企 業間の長期的で機能横断的な結合に基づいたマーケテ ィング手段へ

の影響 を考 えることで,マ ーケティングの資源配分や計画の歪みをより的確 に捉え,そ の資

源配分や計画の修正の問題 を視野に入れることができるのである。
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