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構築主義の視角によるマーケテイング･リサーチ再考
(後編)

- マーケテイングにおける質的リサーチの有効性-

栗 木 契

(神戸大学)

要約 (アブストラクト)

本稿の目的は､マーケテイング･リサーチの対象､目的､焦点を再考し､質的リサーチの位置づけを見直す

ことである｡そのために､本稿では､社会科学の領域で提唱されてきた3つの代表的なリサーチ･プログラム

の構想 (論理実証主義､批判合理主義､構築主義)をとりあげ､マーケテイング･リサーチの対象や目的によ

り適しているのはどの構想であるか､そしてこれらの構想の違いによって､リサーチ･プログラムにおける質

的リサーチの位置づけがどのように変化するかを検討するOその結論として､本稿では､①マーケテイング･

リサーチは､｢局所的秩序｣を対象としたリサーチとなること､②したがってマーケテイング･リサ-チの目

的は､｢規則や秩序の局所性の反省｣と ｢規則や秩序の予測 ･再現可能性の向上｣という2つの課題を達成す

ることとなり､③そのためには､｢偶有性の解明｣と ｢行為の連銭がおりなす､循環する関係の把握｣に適し

た質的リサーチを積極的に活用するべきであることを主張する｡なお､以下はその後編である｡
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3.市場秩序の局所性

3-1.普選的秩序と局所的秩序

前編で検討してきたように､マーケテイン

グ ･リサーチの対象領域では､リサーチャー

の内部性の問題と懐疑論的関係が出現する｡

われわれは､この2つの問題を､どのように

受け止め､どのようなリサーチ ･プログラム

を構想すればよいのだろうか ?

S.A.クリプキによれば､懐疑論は､規則は

観察 (実証)可能だが､そこで観察された規

則は ｢行為の仕方を決定するものではない｣

ことを示している｡｢ある人が規則にしたがっ

ている｣との観察は､誰からも訂正を受けな

いのだから､さしあたり ｢正しい｣と認めら

れていることを確認したにすぎない｡だがそ

れは､特定の状況における暫定的な承認にす

ぎず､いつでも他人によって訂正される可能

性にさらされている｡クリプキは､｢語につい

てわれわれが行う新しい状況での適用は､全

て､正当化とか根拠があっての事ではなく､

暗黒の中における跳躍なのである｡いかなる

現在の意図も､我々がしようとする如何なる

事とも適合するように､解釈され得るのであ

り､したがってここには､適合も不適合も存

在し得ない｡｣と述べている｡(Kripke(1982)

訳p.ll,p.108,上野､西阪(2000)pp.136-137)



同様に､リサーチャーの内部性も､規則の

非決定性を示唆している｡リサーチャーが､

リサーチ結果にもとづいて､企業や市場の将

来を確固たるものとして語ることができるの

は､自らが内部者としてプロセスに参与して

いることの影響を計算に組み入れておらず､

外部者として予測を行っているからだと考え

られる (Simon(1982)訳p.63)｡だが､ひとた

びリサーチャーの内部性の問題を考慮に入れ

ると､たとえ厳密に検証された事実にもとづ

く分析や推論であっても､それは､さしあた

り ｢正しい｣と認められていることの確認に

すぎないことになる｡

ルールのように見えるもの (リサーチを通

じて明らかとなる消費者行動の規則性や､企

業行動の秩序､あるいはそこから合理的に推

論される予測)の背後には､ルールを支える

普遍法則的な妥当性や正当化の根拠が必ず存

在するとは限らない｡石井淳蔵は､市場プレ

イヤーの行為の規則や､市場や社会の秩序が､

事前には定め得ないものであることを指摘し､

｢ルールは遅れてやってくる｣と述べているO

｢新製品開発の責任者は､-大きい不安の中

に置かれる｡･･確かに､開発者の私的な思い

はないわけではない｡-しかし､そのことを

開発者がいくら言ったとしても､その信念は

開発者の私的な思いを超えるものではない｡

それが正当かどうかを承認するのは､開発者

ではなく市場である｡つまり､開発者にとっ

て､ルール(正当化のための根拠)が事前には

存在しない｡-開発者のもつ不安とは､まさ

に､『ルールは遅れてやってくる』ことによ

る｡｣(石井(1998a))

この規則や秩序の不定性の指摘は､普遍法

則への到達や漸近を金科玉条としてきた論理

実証主義や批判合理主義のリサーチ ･プログ

ラムに冷水を浴びせ､決定論とは異なるかた

ちでマーケテイング理論を構築しようとする

動き (ポス トモダンのマーケテイング研究)

を活性化するものだった｡とはいえ､実際の

マーケテイングや消費のプロセスにおいて､

以上のような規則や秩序の不定性がどのよう

に出現してくるかについては､慎重に考える

必要がある｡

なるほど､われわれは､実生活のなかでさ

まざまな不確かさや不安を､感じないわけで

はない｡しかし一方で､こうした不安は､さ

ほど深刻なものとはならないことが多いよう

に思われる (栗木(1996))｡われわれは､消費

(買い物)や企業活動 (仕事)に､日々たずさ

わっている｡たしかに､これらのプロセスの

道行きを決定する絶対的な根拠や法則は､事

前には存在しないのかもしれない｡しかし､

だからといって､これらの消費や企業活動の

プロセスが､われわれにとって驚きの連続と

なるわけではなく､むしろ平凡な日々の出来

事となってしまうことのほうが多いはずであ

る｡では､このような現実を前に､われわれ

は､リサーチャーの内部性の問題や懐疑論的

関係をどのように受け入れればよいのだろう

か｡

沼上幹は､社会的事実に普遍法則性はない

とはいえ､それらにどのようなストーリーや

解釈を押しつけることも可能となるわけでは

ないと述べる｡ところが､沼上はその先で､社

会的事実には一定の根拠があることの理由を､

｢行為者が行ってしまった｣過去を変えられな

いことに求めてしまう(沼上(2000)pp.13-19)0

これではせっかくの指摘が､石井の問題提起

とかみ合わなくなってしまう｡なぜなら､石

井は過去の不定性ではなく､マ-ケタ-が未

来に向けて新たな活動を行おうとするときに

直面する不定性を指摘しているからである｡

未来の不定性の問題と対時するためには､わ
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れわれが､リサーチャーの内部性の問題や懐

疑論的関係が導く非決定的プロセスのなかに

ありながら､｢それでも､なぜ､そしてどの範

囲において､規則や秩序が未来を拘束すると

期待できるか｣を説明しなければならないは

ずである｡

N.マルコムの論考を踏まえて､西阪仰が､

非決定論的プロセスのなかでの規則や秩序の

拘束性を考える上での興味深い指摘を行って

いる｡西阪は､懐疑論を取りあげ､この論考

は､規則の非決定性を論証しているのではな

く､背理法によって規則の状況特殊性を論証

しているのだと述べる｡この指摘は､懐疑論

的関係､さらにはリサーチャーの内部性の問

題が､全面的な非決定性に帰結するものでは

ないことを指摘する点で重要である｡

懐疑論が示しているのは､規則を普遍法則

的なものと考えると､矛盾が生じる､という

ことである｡つまり､懐疑論とは､そこで前

提とされていた規則観 (規則や秩序を､普遍

法則的に行為を導くものととらえる認識)の

誤りを論証したものなのである｡したがって

懐疑論は､規則の不在を示唆しているのでは

なく､｢規則とは､特定の文脈 (状況)を前提

にしながら構成され､そのつど立ち現れるも

の｣であることを示唆していると考えること

ができる(Malcolm(1986)訳pp.298-300,上野､

西阪(2000)pp.131-134)0

そして同様に､リサーチャーの内部性もま

た､システムの内部における観察を通じて､

システムの全体を普遍法則的なものとして把

握できるとの考えの矛盾を指摘するもので

あって､局所的な規則の不在の指摘ではない

と考えることができるだろう｡

以上のような視角を持ち込むことで､沼上

が石井の問題提起を受けて指摘するべきだっ

たのは､規則や秩序の局所性 - すなわちリ

サーチャーの内部性の問題や懐疑論的関係が

出現する領域においても､規則や秩序は局所

的には成立可能であること- の指摘だった､

ということができるようになる1｡要するに､

われわれは､秩序や規則の｢成立一不成立｣と

普遍法則の ｢成立一不成立｣いう2つの二項

対立を一体の問題として扱うのではなく､リ

サーチャーの内部性や懐疑論的関係が出現す

る領域では､規則や秩序が局所的に成立して

しまうため､普遍法則的な規則や秩序の成立

が阻まれると考えるべきなのである(Gergen

(1999)訳p.58)｡

3-2.構築主義

市場や社会における規則や秩序の有効性は､

局所的に成り立つ｡リサ-チャーの内部性の

問題や懐疑論的関係が示唆するのは､このよ

うな規則や秩序のあり方である｡

こうした局所的構成物として規則や秩序を理

解しようとするアプローチとの親和性が高い社

会理論として､｢構築主義 (conshlCtiordsm)｣､

あるいは ｢社会構築主義｣｢構成主義｣と呼ば

れる､社会科学の新しいパラダイムを挙げる

ことができる｡構築主義は､現象学的社会学､

シンボリック相互作用論､エスノメソドロ

ジー､言語哲学､ポスト構造主義などの諸学

との関係が深く､これらの理論やリサーチ ･

プログラム､さらにはそれらの先行理論と多

くの認識や志向を共有している｡もっとも､

構築主義の理論構成やリサーチ ･プログラム

については､論者によりかなり幅があるとの

指摘があることも付記しておかなければなら

ないだろう (千田(2001),中河(2001))0

われわれにとって重要なのは､構築主義が､

リサーチの対象を､普遍法則の成り立つ世界

ではなく､｢非決定論的な世界のなかで､部分

的に決定論的世界が出現する｣世界としてと

らえる志向を共有しているとされる点である

(Gergen(1994)pp.55-56,加藤(1999))｡そして､

3



3-3で詳述するように､この ｢非決定論理的世

界のなかで部分的に出現する決定的世界｣を

とらえる鍵とされるのが ｢自己準拠的な局所

現象としての秩序や再現可能性 (循環する関

係)｣だということである｡

構築主義の重要な特質は､理論や概念の有

効性は､歴史的な文脈に埋め込まれた相互参

照的行為に依存していると考える点にある｡

(Peter&01son(1983),Peter(1992),Gergen

(1994)pp.49-54,Gergen(1999)訳pp.71-86,浅野

(2001)pp.186192)｡人間の行為を対象とするか

ぎり､理論や概念の有効性は､歴史のなかに

現れる具体的な社会生活の場面や､特定のや

りとりの文脈などとの相互参照的な関係が導

く､循環する関係に依存せざるを得ない｡し

たがって､｢状況をこえて安定的､持続的な内

的状態 (態度)を探すという作業は､人びと

の社会生活を探求するという目的を前提にす

るなら､たいして意味をもたないものとな

る｣｡そしてこのような認識から､｢対象を所

与の実在する 『もの』とはみなさず､人びと

の社会的な営みによって構成されたものだと

みて､-本質主義の想定と裸を分か (つ)｣と

いう､構築主義の基本志向が生まれることに

なる (中河(1999)p.ii,p.18,( )内筆者付記)0

このような考えから､構築主義は､リサー

チの焦点を､普遍法則への到達や漸近から､

自己準拠的な局所的現象としての秩序や再現

可能性の解明へと転換する｡われわれが､以

下で構築主義に注目するのは､この点におい

てである｡

3-3.状況を構成するメカニズム

構築主義は､市場や社会における企業活動

や消費者行動に見られる､さまざまな行為の

規則や市場の秩序を､普遍法則的なものでは

なく､特殊状況的な構成物ととらえる｡で

は､規則や秩序が目撃されるとき､その再現

をうながす ｢特定の状況｣は､どのような時

間 ･空間の範囲において存続するのだろう

か? あるいは､｢特定の状況のなかであれ

ば､局所的に規則や秩序が成立する｣といえ

るのは､どのようなメカニズムがはたらくか

らなのだろうか?

構築主義は､この2つの問いへの回答､す

なわち状況の境界条件とその構成メカニズム

を説明しなければならないはずである｡この

説明の欠如は､構築主義を､J.P.ピーターが直

面した共約不可能性問題に導くことになる｡

構築主義的なマーケテイング･リサーチは､

普遍法則的な再現可能性を保証するものでは

ない｡では､構築主義的なマーケテイング･リ

サーチとは､結局のところ､マ-ケタ-やリ

サーチャーたちが､思い思いに ｢これが現象

を導いている規則だ｣と認定する､悪意的な

作業にすぎないのだろうか｡なるほど､構築

主義は､全面的な非決定論に対抗するために､

規則や秩序が局所的に成立することを強調す

る｡しかし､構築主義が､規則や秩序の局所

性や文脈依存性を強調する一方で､規則や秩

序の成り立つ範囲の無限定な細分化に対する

歯止めとなる何かを提示できなければ､構築

主義は､｢マーケタ-やリサーチャーの分析や

理解とは､他の人たちと共有することができ

ない､自分勝手な主張や論理に過ぎないのだ｣

との極論を､受け入れざるを得なくなってし

まう｡こうして､構築主義は､共約不可能性

(状況を超えた普遍的規則や秩序の不在)を否

定することもできず､かといって安易に認め

ることもできないというジレンマに陥ること

になる｡(Peter(1992),水越(2005))0

では､規則や秩序､あるいはマーケテイン

グに関わる人々の相互理解を導く共有物が形

成可能な境界条件､-すなわち､限られた期

間とはいえ､無限後退を断ち切ることが可能

となる条件 -は､どこにあると考えればよい
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のだろうか｡構築主義に課せられた､一方で

は普遍法則の追求と決別しながら､他方では

共約不可能性をめぐるジレンマを回避すると

いう二面的な要請にこたえるためには､現象

は､循環的な相互参照的行為が生じている間

は､普遍法則に根ざしていなくても､安定的

に再現されることに注目する必要がありそう

である20行為と規則と文脈の依存関係が､循

環的に構成されているのであれば､この循環

が続く限りにおいては､無限後退は生じない

のである｡

ヒ述した3つの事例を思い出して欲しい ｡

図3.循環する関係による状況の構成

人びとの社会的な行為を通じて､①特定の経

済環境あるいはバリューネットワークを見通

すためのある種の予測や説明の図式が生成し､

②この説明図式に依拠して人々の行為が展開

されることで､当の環境やネットワークが再

生されるという関係-すなわち(丑と②の循環

する関係が成立することで､行為や現象は予

測可能なかたちで安定的に繰り返されるの

だった｡経済成長率予測や販売予測が比較的

高い的中率を示すのは､図3のような循環が

成立し､取り消し可能性が潜在化するかぎり

においてである｡

再構成

∴ :･'::/ ;A:..''･･ ■･J ∴
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このような関係は､｢インタラクション｣､

｢リフレクシヴイティ｣､｢能動性と受動性の二

重性｣､｢遠心化作用と救心化作用の連動｣｢解

釈学的循環｣などと呼ばれ､多くの論者に

よって､相互参照的行為のプロセスにおいて

規則や秩序を構成する原理として取り上げら

れてきた (Merleau-Ponty(1945)訳p.125,

Garfinkel(1967),Suchman(1987)訳p.61,石井

(1993)pp.59163,pp.111-113,大揮(1994)pp.66-

68,上野､西阪(2000)pp.34-37,pp.154-156,栗木

(2003)p.145,p.211)｡こうした再帰的な関係に

注目することで､われわれは人々の認知や解

釈あるいは行動を導いている規則や秩序を､

局所的な状況や個別の文脈に根ざしたもので

ありながら､一定の広がりをもった期間や場

所や人間集団において成立したり､存続した

りするものとしてとらえることが可能になる｡

なお､類似の概念としてはさらに､サイバ

ネティクス ･モデルあるいは複雑系などに見

られる､ポジティブ ･フィードバックを組み

込んだシステム論を挙げることができる｡し

かし､システム論と構築主義の見解は､以下

の点で決定的に異なっていることをあわせて

確認しておこう｡

インタラクションや､リフレクシヴイティ

などの構築主義における｢循環する関係｣は､

人間の行為にかかわる規則や秩序という､一

般理論や一般モデルには回収が困難な現象を､

なんとかすくいとろうとするものであり､解

釈や行為における前提 (根拠)と帰結 (意味)

という､偶有性に開かれた脆弱な関係の相互

参照性を扱う｡したがって､そこで生まれる

関係は､普遍法則的なメカニズムによるもの

(構造的なもの)とは見なされないOそれら

は､プロセスのなかで成立する当座の可能性

として扱われる｡これに対し､システム論は

一般理論を志向しており､これらの相互作用

を､普遍法則的な因果メカニズムとして取り

扱おうとする傾向が強い｡そのため､システ

ム論には､内在的な ｢取り消し可能性｣の機

制が欠落してしまいがちなことを､上野直樹

と西阪仰が指摘している｡(Coulter(1979)釈

p.50,上野､西阪(2000)pp.7879,栗木(2003)

p.146,p.212)

4.マーケテイング･リサーチの裸層再考

繰り返し述べてきたように､論理実証主義

や批判合理主義のリサーチ ･プログラム (料

学方法論)は､普遍法則が定立可能な世界を

リサーチの対象とすることを前提としてきた｡

ところが､マーケテイング ･リサーチにあ

たっては､リサーチャーの内部性の問題や懐

疑論的関係が出現するOそのため､リサーチ

対象を普遍法則の定立が可能な世界と見なす

ことは困難となる｡

K.ポパ-は､歴史学のもっとも重要な課題

のひとつは ｢興味ある事件をその特殊性にお

いて､すなわちその唯一性 (ユニークネス)に

おいて叙述することにある｣と述べる｡歴史

的な出来事のなかでは､普遍法則的な因果の

影響は､あまりにも小さく､またあえて述べ

る必要性のない常識的な知識に過ぎない｡た

とえば､火刑台での処刑は､｢全ての生物は強

い熱にさらされると死ぬ｣という普遍法則の

もとで起こる事象である｡だが､その歴史的

記述にあたって､この普遍法則への言及が必

要不可欠となるわけではない｡このようにポ

パーは､歴史的な出来事への関心と､普遍法

則への関心は､異質な志向であることを説く

(Popper(1957)訳pp.216-221)｡同様に､リサー

チャーの内部性の問題や懐疑論的関係を考慮

すれば､市場やマーケテイングへの関心もま

た､普遍法則への関心とは異質な志向である｡

では､われわれは､普遍法則への到達や漸

近を断念した先に､どのようなかたちでマー

ケテイング ･リサーチの役割を兄いだすこと
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ができるのだろうか? あるいは､このとき､

マーケテイング ･リサーチの有用性は､どの

ような射程において成り立つのだろうか?

一般性のない個別事象を記述し説明すること

が､マーケテイングの実務にどのように貢献

するのだろうか?

これらの問いに答えていくための見通しを

提供してくれるのが､構築主義である｡上述

したように構築主義は､社会や市場を､普遍

法則に支配される場ではなく､人々の相互参

照的行為が循環する関係を構成しながら,そ

れに巻き込まれていくことによって生成する

ダイナミックな秩序の場ととらえる｡構築主

義の考えでは､人間の行為には規則や秩序が

伴うOただし､この規則や秩序は､局所的な

ものとなる｡

したがって､マーケテイング ･リサーチに

は､次のような2つの役割があると考えるこ

とができる｡第-に､構築主義的な視角から､

マーケテイング･リサーチの役割として指摘

できるのは､リサーチを行うことで､企業の

経営者やマ-ケタ-が規則や秩序の局所性を

見落とし､それらを絶対視してしまう弊害を､

低減できることである｡第二の役割として指

摘できるのは､リサーチを行うことで､経営

者やマ～ケタ-が､局所的な消費者行動や市

場の規則や秩序を読み解き､自社のマーケ

テイング･プログラムの予測可能性や再現可

能性を高めることができるようになることで

ある｡すなわち､構築主義のフレームワーク

で問題を考えると､マーケテイング ･リサー

チの中心的役割は､以下のような2つのかた

ちでのマーケテイング意思決定の支援だとい

うことになる｡

(1)｢マイオピア｣を解く｡

(2)｢状況の構成｣を解く｡

以下では､このマーケテイング ･リサーチ

の2つの役割について､その必要性や目的､焦

点をより具体的に提示していくことにしよう｡

4-1-1.マイオピアを解く

論理実証主義や批判合理主義は､理論とは

普遍法則的な命題や概念の体系だと見なす｡

しかし､これが理論の唯一のあるべき姿なの

かは､よく考えてみる必要がある｡たとえば

C.ギアツは､｢理論 (とは)-ものごとの隠れ

た意味を探りだすために用いられる｣もので

もあることを指摘している (Geertz(1973)釈

pp.45,( )内筆者付記)｡

マーケテイングの失敗の要因は､企業の経

営者やマ-ケタ-の意思決定の悪意性や､非

合理性だけではない｡一方で､市場情報を踏

まえたマ-ケタ-の合理的な判断が､事業を

失敗に導くことがある｡マーケテイング論の

古典であるT.レビットの論文､｢マーケテイン

グ ･マイオピア｣は､企業の経営者やマーケ

タ-の意思決定が､限定された合理性の産物

であることの負の側面を指摘するものである｡

以下では､この古くから指摘されてきた問題

を､3つのエピソードを積み重ねて､再検討し

てみることにしよう｡

事例1.衰退の原因は､顧客がいなくなったか

らでも､顧客のニーズがなくなったか

らでもない｡(Levitt(1960))

T.レビットは､マーケテイング論の古典的

論文である｢マーケテイング･マイオピア｣の

なかで､北米の鉄道会社が衰退 したのは､

｢人々や荷物の 『移動』｣というニーズが減少

したからではない｣と述べている｡レビット

によれば､｢移動｣に対するニーズは,当時も

増え続けていた｡しかし､この移動に対する

ニーズは､新たに登場した他の手段 (自動車､

トラック､航空機､さらに電話)によって満

たされるようになっていた｡

ところが､鉄道会社は､自分たちが行って
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いるのは､｢移動というニーズを満たす事業｣

ではなく､｢鉄道事業｣だと､自己中心的に狭

く考えていた｡そして､自動車､トラック､航

空機､さらに電話といった他産業の企業群に､

自らの顧客をやすやすと譲り渡してしまった｡

レビットは､｢彼らが事業の定義を誤った原

因は､彼らが顧客志向ではなく､製品志向

だったことにある｣という｡もし鉄道会社が､

顧客の移動へのニ-ズを満たすことを最優先

に､自らの事業を構想していれば､その眼前

には大きな成長機会が広がっていたはずなの

である｡レビットは､他の企業もマイオピア

(近視眼)に陥らずに､顧客を創造し､顧客を

滴足させることに徹 しなければ､この鉄道会

社と同じ轍を踏むことになると説いている｡

事例2.では､顧客の意見に耳を傾けていれ

ば､万全か? (Christensen(1997)釈

pp.50-53)

では､顧客の意見に耳を傾けていれば､

マーケテイングは万全なのだろうか｡シー

ゲー ト テクノロジー社は､1980年代の5･25

インチ ･ハードディスク ･ドライブの最大手

メーカーであった｡ところがシ-ゲー トは､

3･5インチ ･ディスク ･ドライブの事業化に

乗り遅れてしまった｡シーゲートは､優良企

業だった｡技術開発で遅れをとったわけでは

ない.そうではなく､問題は､シーゲー トが

顧客の意見に耳を傾けることに熱心だったこ

とだと､C.M.クリステンセンは述べる｡

当時のシーゲー トの主要顧客は､IBMを始

めとするデスクトップ ･パソコンのメーカ-

だった｡3･5インチ ドライブには､耐久性の

向上､小型軽量化､省電力化という利点が

あったが､当初の記憶容量は既存の5･25イン

チ ドライブを大きく下回っていたoこのため､

シーゲー トの主要顧客は､3･5インチ ドライ

ブには全く関心を示さなかったという｡彼ら
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が次世代マシンに求めていたのは､40-60MB

の容量だったのだが､当時の3･5インチ ドラ

イブの容量はわずか20MBだった｡また､3･5

インチドライブは､1MBあたりのコス トでも

割高だった｡

主要顧客の意向に反する選択をすることは

困難である｡シーゲー トの経営陣は､5･25イ

ンチの新製品の開発に力をいれる方が､大き

な収益が見込めると判断した｡

3･5インチ ドライブの事業化に取り組んだ

のは､大手ではなく､比較的規模の小さい新

興企業だった｡これらの新興企業は､試行錯

誤を繰り返しながら､新しい顧客を見出して

いったOこの流れをリードしたのが､コナ一･

ペリフェラルズ社である｡同社の3･5インチ

ドライブは､主にポータブル ･パソコンと

ラップ トップ ･パソコン､そして省スペース

型のデスク トップ ･パソコンに使用された｡

これらの製品では､重量､耐久性､消費電力､

大きさといった特性が重視され､そのためな

ら､容量の少なさや､1MBあたりのコストの

高さは容認された｡

3･5インチ ドライブのメーカーは､市場を

獲得することで､3･5インチ ドライブのさら

なる改良に投資することが可能になった｡ま

た､その生産や販売の規模も拡大した｡その

結果､3･5インチ ドライブの容量の拡大とコ

ス トの低下が進み､やがて3･5インチ ドライ

ブは､デスクトップ ･パソコンにも使用され

るようになっていった｡

なお､その後シーゲ- 卜は､1996年にコ

ナ一･ペリフェラルズを買収し､2006年時点

における世界最大の3･5インチ ドライブの出

荷企業となっている (天野(2006))｡だが､こ

れは後日談である｡クリステンセンがとりあ

げた1980年代のディスク･ドライブ産業に目

を戻せば､シーゲートが､ある意味で顧客志

向であったがために､重要な成長機会を見逃



したことに違いはない｡シーゲー トの事例は､

企業の経営者やマ-ケタ-は目に見える顧客

だけにフォーカスするのではなく､産業内の

さまざまな競争企業や､潜在的な顧客の可能

性にも注意を怠らないようにしなければなら

ないこと物語っている (Day(1999),Danneels

(2004),川上(2005)p.2)｡

事例3.本当の競争相手は何なのか?

(ChristensenaRaynor(2003b)釈

pp.93-98)

だが､問題はさらに続く｡企業にとっての

競争は､産業内だけで生じるのではない｡競

争相手は､思わぬところに潜在していること

があるO

マ-ケタ-が､上述 してきたマイオピアの

問題を自覚 して､｢自社の製品 ･サービスを購

買していない潜在的な顧客の動向もとらえた

い｣と考えたとしよう｡たとえば､加工食品

メーカーであれば､次のような対応を考える

ことができる｡定期的に大手小売りチェーン

のPOSデータなどを入手 し､自社外の製品も

含めた市場の動向を分析するようにするので

ある｡そうすれば､自社の顧客ではないセグ

メントや､競争企業の動向の影響などを見落

とす恐れはなくなりそうである｡

しかし､問題は残る｡産業区分あるいは商

品区分内のデ-タを､漏れなく収集 し分析 し

ていても､次のような成長機会の見逃 しが起

こる｡たとえば､pOSデータを怠 りなく分析

している ｢レ トル トカレー｣担当のマ-ケ

タ-は､他社のレトル トカレー商品に､自社

の潜在顧客が吸引されつつあることは把握す

ることができる｡ところが､他社が､カレ-

とご飯をセットにした ｢レンジ食品｣のよう

な新商品を発売 した場合には､その影響には

すぐに気がつかないということが起こる｡｢レ

トル トカレー｣カテゴリ全体の売上の伸びは

停滞 し始めているのだが､｢レトル トカレー｣

のデータだけを見ており､｢レンジ食品｣の

データは手元にないマ-ケタ-は､潜在的に

進行しているその脅威がなかなかつかめない｡

とはいえ- ここが悩ましいところなのだが

- あらゆるカテゴリを対象に分析を行うこと

は費用や時間の問題を考えると現実的ではな

い｡デ-タとして収集され､分析 されるのは､

森羅万象ではなく､特定の局面に絞って把握

された現象の像となる｡産業区分や商品区分

は､量的なデータの収集や分析を効率的にす

る一方で､顧客の勤行を見えにくくすること

がある｡潜在的な顧客の動向を見逃 さないよ

うにするためには､こうした区分を越えたと

ころに､本当の競争相手が存在していないか

を､絶えず考え直すことが重要となる｡

同様に､C.M.クリステンセンとM.E.レイ

ナ-は､あるクイック ･サービス型のレス ト

ラン ･チェーンがミルクシェークの売上と利

益とを改善しようとした際の事例を取りあげ､

このチェーンの競争相手は､｢本当は誰なのだ

ろう?｣と問うている｡

クリステンセンたちは､次のように述べて

いる｡｢彼 らの統計データでは､ミルクシェー

クの売上を競合チェーンの売上と比較 してい

るO だが､顧客の頭のなかでは､朝の ミルク

シェークと競合するのは､退屈､ベ-グル､バ

ナナ､ ドーナツ､朝食用インスタント･ドリ

ンク､そしてコーヒーといったところだ｡だ

が夜になれば､ミルクシェークの競争相手は､

クッキー､アイスクリーム､それに今度買っ

てあげると約束したが子供が思い出さないよ

うに祈るオモチャ､などである｡｣

クリステンセンたちは､このレス トラン ･

チェーンは､ミルクシェーク事業の成長の機

会を､競合チェーンからシェアを奪うことよ

りも､むしろ現在はミルクシェークの顧客で

はない人々が､その用事を片づけるために不
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満を感じながらも時折使っている､他の産業

分野の製品からシェアを奪うことに見出すべ

きだと述べているO

ミルクシェークを､｢競合チェーン｣の製品

やサービスと対比するか､｢競合産業｣の製品

やサービスと対比するかによって､浮かび上

がってくる潜在顧客の姿は大きく異なってく

る｡このレストラン･チェーンは､時には､自

らのライバルを ｢機関車 トーマス｣と見なす

ような､科学的 (合理的)というよりは､空

想的な思考をめぐらさなければ､｢無消費者

(潜在顧客)｣のなかに潜んでいる､新しい成

長機会を見落とし続けることになりかねない｡

クリステンセンたちは､このことを指摘して

いるのだと考えられる｡

4-1-2.虚構は実在化する

以上の一連の事例が物語っているのは､

マ-ケタ-が､マイオピアを乗り越えようと

して､さらなるマイオピアにとらわれてしま

うという問題である｡マーケテイングの分析

を行う際には､｢顧客｣を､｢現在までの自社

製品 ･サービスの購入者｣に限定してはなら

ない｡G.デイが指摘するように顧客志向 (カ

スタマ-･オリエンテーション)とは､むし

ろ逆に既存顧客あるいは既存産業の垣根を越

えて､その先に広がる需要あるいは競争の潜

在性を洞察することであり､さらにいえば､

こうした潜在性を収益に転換しながら､自社

の事業能力を拡張していくためには､どのよ

うなビジネス･モデルが適切かを構想するこ

となのである (Day(1999))0

しかし考えてみると､この発想は､実はす

でにレビットが､｢マーケテイングのマイオピ

ア｣のなかで表明していたものである｡だが､

マーケテイング ･マイオピアの概念を知って

いても､なおわれわれは､クリステンセンた

ちの問題提起に衝撃を感じてしまう｡これは､

われわれが､思考というものを､有限を絶対

化するなかで展開しているからなのだと考え

られる｡

マイオピアとは､当事者にとって ｢信じう

るものが事前に存在しない｣ことから生じる

問題ではない｡では､マイオピアは､なぜ生

じてしまうのだろうか｡特定の状況のなかで

は､普遍法則的な基盤を欠いたまま､規則や

秩序が強固に成立してしまい､当事者の目に

は､｢他でもあり得る可能性｣が見えなくなっ

てしまう｡これが､マイオピアが起こる原因

だと考えられる｡すなわち､問題は､普遍法

則が定立できないことではなく､局所的な規

則や秩序の絶対視によって､普遍法則性が程

造されてしまうことにあると考えるべきなの

である｡これは､沼上幹が､｢虚構の実在化｣

と呼んだ問題である(沼上(2000)pp.233-237)｡

マ-ケタ-が､その意思決定にあたって直

面するのは､二面的な現実である｡市場とは,

一面では定かなルールを欠いた世界であるO

しかし､同時にそれは､さまざまな｢常識｣に

よって支えられた世界でもある｡沼上は､｢社

会的状況は､法則によって規則性を示してい

るわけではないが､-人々が共有している

『常識胴こもとづいて規則性を呈示することが

多い｣と述べている｡(沼上(2000)p.250)｡そ

して､ひとたびこの虚構の実在化が起こると､

データや事実では､この トートロジカルに構

成された状況に反証を突き付けることが､困

難になってしまうのである｡

常識を知ることは有用である｡常識を知る

ことによって､われわれは､さまざまな局所

で思考時間を節約しながら､的確な意思決定

を行うことが可能になる｡しかし､同時に常

識を疑い､その脆弱さに思考を巡らせること

も重要である (Gergen(1994)p.48)0
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4-1-3.マイオピアを乗り越えていくための

リサーチ

したがって､マーケテイングにおいても､

｢マイオピアを乗り越えていく｣ためのリサー

チ､あるいは ｢自明視されがちな前提に潜在

している偶有性 (状況しだいでは､他でもあ

り得る可能性)を解明する｣ためのリサ-チ

が必要だということになりそうである｡しか

し､自明の世界を乗り越えようとするとき､

上述したように､データや事実による反証に

は限界がある｡沼上によれば､虚構の実在化

を克服しようとするリサーチでは､｢(リサー
チ対象の)主体性に注意を払い､彼らの複雑

な思考回路あるいは<読み>を解釈して､よ

り広く一般に理解可能な形に転換し､それら

が合成されていくプロセスを､ -時間展開を

伴ったプロセスとして把握する (という)日

事例研究法を用いた歴史的プロセスの厚い記

述が･･重要な役割を果たす｣ことになる (沼

上(2000)pp.14&148,()内筆者付記)｡

量的リサーチからは､他でもあり得る可能

性が見えてこないわけではない｡しかし､リ

サーチの目的を､虚構の実在化を克服するこ

とにおくのであれば､網羅性､一般性､客観

性の高さをもって､リサーチ成果の向上が保

証されると考えるわけにはいかない｡むしろ､

マイオピアから抜け出そうとする際に重要な

のは､統計的手法の厳格な適用によって理論

や命題の一般性を高めることではなく､経営

者やマ-ケタ-そしてリサーチャーが､当の

理論や命題を妥当なものとして構成するプロ

セスに､自らがさまざまなかたちで相互参照

的にかかわっていることへの自覚を高めるこ

となのである｡

規則や秩序の局所性を反省的にとらえるた

めには､単に情報やデータを収集するだけで

はなく､マ-ケタ-やリサ-チャ-が､それ

らを用いて自らの思考の枠組みを自省しなけ

ればならない｡このような自省のプロセスを

活性化しようとする場合には､リサーチ対象

についての理解や状況のモデルを､リサ-チ

の進行にあわせて柔軟に組み替えていくこと

が可能な方法を採用することが望ましい｡

ミルクシェ-クの競争分析にあたって､マ

イオピアに陥らないようにする鍵は､顧客が､

ミルクシェークをどのような状況のなかで､

どのような課題を解決するために用いようと

しているか (ジョブ)を､従来とは異なる視

角からとらえることなのであって､一般法則

を見つけ出すことではない｡質的リサーチが

マーケテイングに貢献するのは､このような

局面である｡たとえば､朝の出勤前のドライ

バーたちがミルクシェークを買い求めるのを

観察したり､食事の際に子供にミルクシェー

クを注文する親の気持ちに思いをめぐらした

りすることで､ラッシュ時の退屈な車内での

気晴らし､あるいは子供への愛情の表出と

いったジョブがあることや､どのような製品

やサービスと競合することになりそうかを兄

いだすことができる｡

あるいは､ディスク･ドライブの需要分析

であれば､自社の主要製品が他社製品とどの

ような競争を展開してきたかを､時間をさか

のぼって多面的に記述していくことで､自社

あるいは他社のマーケテイングが､競争関係

の変化のなかで､特定の枠組みに沿った需要

を構成 してきたことを浮き彫 りにできる｡

佐々木売による緑茶飲料の複合ケース記述､

そして水越庸介によるハンバーガー･レス ト

ラン･チェーンの複合ケース記述は､このよ

うなマーケテイング競争記述の一例だといえ

るだろう (佐々木(2005,水越(2006))0

繰り返すが､量的なリサーチによっても､

自社の製品 ･サービスの顧客層やポジショニ

ングの偏りを､一定の範囲でとらえることは

できるOたとえば､レトル トカレーであれば､

FfJ



国の人口調査などをもとにした全体市場の性

別 ･年齢別の人口分布と､自社製品の購買者

の分布とを比較してみることで､自社の製品

の開発やプロモ-ションなどが取り逃してき

た顧客層やポジショニングがあったことに気

づくことができる｡しかし､この場合も､｢全

体市場をどのように構成するか｣という難し

い問題が､量的リサーチを実施する前提とし

て残されている｡

シーゲート社は､ディスク･ドライブの全

体市場をどのように構成するべきだったのだ

ろうか｡仮にシーゲートが､全産業の全ての

企業を母数に､自社の顧客企業が､大手コン

ピュータ製造企業に偏っていることを割り出

したところで､それは当時の経営者やマ-ケ

タ一にとっても､すでに自明なことがらに過

ぎなかっただろう｡むしろ当時のシーゲート

の問題は､全産業の全ての企業ではなく､

ラップトップ･コンピュータをはじめとする

新興の電子機器製造企業における自社ディス

ク･ドライブの採用率を見たときに明らかに

なる｡このように､産業財マーケテイングの

一つの難しさは､市場の全体をどのように見

定めるかが難しいことである｡

では､より広い範囲の消費者を対象とする

消費財であれば､この間題は生じないのだろ

うか｡なるほど､鉄道会社であれば､事業エ

リアの人口統計と比較した鉄道利用者の性

別 ･年齢別の偏りを割り出すことで､取り逃

している顧客層を兄いだすことができる｡し

かし､次のような問題が残る｡

近年わが国の都市圏の鉄道会社は､いわゆ

る ｢駅ナカ｣ビジネスを拡大している｡つま

り､事業収入を鉄道乗降客の運賃収入だけに

頼るビジネスから､乗降客にとって利便性の

高い駅構内商業サービスを収益源とするビジ

ネスへの転換が進行している｡この転換に

よって､乗降客数が漸減傾向にあるなかでも､

鉄道会社が収益を拡大する可能性が生まれて

いる｡だが､この可能性は､性別､年齢別と

いった人口統計をベースに､取り逃している

顧客層をとらえようとするアプローチからは

見えてこない｡むしろ､こうした可能性は､鉄

道利用者の通勤 ･通学 ･行楽等のプロセスに

おける消費支出総額に占める､鉄道関連施設

内での消費支出シェアを､購買品目別に割り

出すことから見えてくる｡つまり､全体市場

を､人口統計的属性を軸にとらえるか､鉄道

利用プロセスにおける乗降客の品目別消費支

出を軸にとらえるかの判断によって､量的リ

サーチでマイオピアがとらえられるかどうか

は変わってくるのである｡

以上のような全体市場の構成の理解や判断

に貢献するのが､質的リサーチである｡量的

にリサーチによってマイオピアを解くことは

可能である｡しかし､そのためには､イン

フォーマル ･インタビュー､参与観察､ケー

ス記述あるいは実務上の経験といった質的

データを解釈することで､全体市場をどのよ

うに構成するかの洞察を得ておくことが欠か

せない ｡

4-1-4.マイオピアを解く質的リサーチ

以上のようにマイオピアを解こうとする際

には､インフォーマル ･インタビュー､参与

観察､ケース記述といった質的リサーチの出

番が多くなるO質的リサーチの特性である､

現実に対する調査者の近さ､情報の密度の高

さ､現実の複雑性に対する配慮の容易さ､そ

して調査デザインの柔軟性の高さが生きるこ

とになりやすいからである｡

普遍法則への到達や漸近が可能な世界と向

かい合いながら､理論の予測可能性や再現可

能性を高めようとする場合とは異なり､局所

的秩序の潜在性を読み解こうとする場合には､

網羅性､一般性､客観性に勝る量的リサーチ
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が優位にあるとは断言できなくなる｡一方､

量的リサーチに伴って生じる､数字になりに

くい現象を切り捨ててしまう､あるいは数量

化の尺度や､数理的な処理が容易なモデルに

現実を無理やり押し込めてしまうといった

｢単純化による弊害｣(沼上(2000)pp.239-248,

入江(2006))は､マイオピアを解こうとする際

には重大な問題となるだろう｡また､現代の

ビジネス社会では､数字や統計は ｢人々を黙

らせる装置｣となるとの指摘がある (Gergen

(1999)訳pp.138-139)Oつまり､数字や統計を

駆使した量的リサーチには､リサーチ結果の

真実味を増し､それを聞く人々に異議を唱え

にくくさせるという効果があるというのであ

る｡このとき､量的リサーチは､説得の武器

となるだけではなく､マイオピアを強める温

床ともなる｡なるほど､上述したように､マ

イオピアを解くことに､量的リサーチが貢献

しないわけではない｡しかし､その限界や弊

害も大きいことを忘れてはならない ｡

もっとも､桜井厚や山田富秋が指摘するよ

うに､仮に質的リサ-チを用いたとしても､

データ対話型理論 (グラウンデッド･セオ

リー)に代表される ｢解釈的客観主義アプ

ロ-チ｣に依拠するのであれば､何を聞き取

るのか､読み取るのかの ｢構え｣に対する問

い直しは抑制されてしまう｡解釈的客観主義

アプロ-チには､｢発見されるべきデータ

(は)-客観的に外部世界にある｣と想定され

ており､｢制度的現実は調査者のデータ収集プ

ロセスとは基本的に独立しているといった仮

定 (が)-密輸入｣されているからである(桜

井(2002)pp,24-31,山田(2003)()内筆者付記)｡

道具は､その気になって用いなければ､役

に立たないo質的リサーチさえ用いれば､自

動的にマイオピアの問題が解決するわけでは

ない｡質的リサーチを､論理実証主義や批判

合理主義ではなく､構築主義の発想に沿って

用いることで､はじめてマーケテイング･リ

サーチがマイオピアの解明を導く可能性が生

まれるのである｡構築主義の発想にしたがえ

ば､質的リサーチとは､客観的な外部世界の

記述やレポー トではない｡そして､質的リ

サーチにおいて大切なのは､記述や分析の網

羅性､一般性､客観性を高めることではなく､

リサーチを行うことによって､経営者やマ-

ケタ-､そしてリサーチャーが共に考えるた

めの土俵をつくり､自らの思考や､自社の活

動の枠組みの問い直しが始まるように促すこ

となのである｡

4-1-5.マイオピアを克服する意義

マーケテイング ･リサーチにおいて､質的

リサーチが有用なのは､企業の経営者やマ-

ケタ一にとっては､マイオピアを解くことが

重要だからである｡沼上幹は､質的リサーチ

の有用性として､単にできあがった規則や秩

序を把握するのではなく､その生成プロセス

への理解が深まること挙げ､その意義として､

｢何よりもまず､上のような 『規則性』が堅牢

な基盤の上に成り立っている不動のものなの

か､あるいは多くの人々の信念によってのみ

支えられた危ういものなのかが分かる｣こと

を挙げている (沼上(2000)p.252)｡しかし､沼

上は､このマイオピアからの解放によって､

企業のマーケテイング ･プログラムがどのよ

うな危機や弊害を回避できることになるかに

ついては言及していない｡以下では､もう一

歩踏み込んで､マイオピアを解くことが､な

ぜ事業の成長や収益性を高める上での重要な

鍵となるかを明確にしておこう｡

マイオピアが､マーケテイングの弊害とな

る理由は2つあると考えられる｡第1は､すで

に繰り返し述べてきたように､マイオピアは､

企業が新しい成長の機会を見逃す要因となる

ことである｡｢鉄道という産業｣｢デスクトッ
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プ･パソコンという用途｣｢同業レス トランと

の競争｣といった枠組みを信じ切って､その

取 り消 し可能性を見つけようとしないから､

経営者やマ-ケタ-は､｢人々や荷物の移動と

いうニーズは減少していない_廿パソコンの用

途は､その携帯性を高めることによって変化

する可能性がある｣｢ミルクシェークと同じ

ジョブのために購買される製品･サービスは､

産業を超えて広がっている｡｣といった､事業

成長のきっかけとなる事象を見落としてしま

うのである｡

第2の理由は､マイオピアは､競争の同質

化をまねきやすいことである｡優れた戦略は

特殊解だといわれる｡三品和宏は､戦略に普

遍性を要求すると､困ったことが起こると述

べる (三品(2006)pp.52-55)｡仮にある企業の

マ-ケタ-が､論理実証主義や批判合理主義

のプログラムにしたがい､網羅性､一般性､客

観性を備えた実証命題に根ざした戦略を立案

したとしよう｡このとき､合理的な推論を行

う他社のマ-ケタ-ち,当然ながら同じ結論

に到達することになる｡その結果は､同じ戦

略を採用した企業同士による ｢横並びの同質

競争｣であり､これでは利益など出なくなる｡

戦略に普遍性を求めると ｢ろくなことになら

ない｣と三品はいう｡

同様に藤川佳別は､脱コモディティ化をは

かるには､マーケテイング ･リサーチは､顕

在化している現象を分析するのではなく､潜

在的な現象を掘り起こすべきだと述べる (藤

川(2006))｡しかし､ここで藤川は､問題の焦

点が ｢顧客にとっての潜在性｣なのか､それ

とも ｢マ-ケタ一にとっての潜在性｣なのか

を見誤っているように思われる｡たとえ､顧

客自身が言葉にできない潜在的なニーズで

あったとしても､特定の深層心理分析手法に

よって､誰もがそれを掘り起こすことが可能

なのであれば､結局は各社のマ-ケタ-たち

は､横並びの顧客理解に到達してしまうこと

になる｡必要なのは､マ-ケタ一にとっての

自明性を乗り越えることであり､そのための

手法は､むしろ誰もが同じ理解に到達するも

のではないことが望ましいかもしれないので

ある｡

マイオピアとは､常識的な､あるいは顕在

化している ｢産業｣｢製品｣｢競争｣の理解を

絶対視してしまうことである｡その危険性は､

他社の常識的なマ～ケタ-と同じ枠組みで戦

略を立案する競争へとマ-ケタ-導いてしま

うことである｡新たな ｢産業の枠組み｣｢製品

のカテゴリ｣｢競争の軸｣を構想しなければ､

その先には､①市場の成熟化､そして②利益

のでない消耗戦が待ちかまえている｡企業が､

事業の成長や利益の向上をめざすのであれば､

経営者やマ-ケタ-は繰 り返 しこのマーケ

テイングのマイオピアを乗り越えていかなけ

ればならないのである｡

4-1-6.誤った知識がマイオピアを導くので

はない

このように､マイオピアは､成長の機会を

見逃す要因となるだけではなく､利益のでな

い同質競争へと企業を追い込む要因ともなる｡

誤った知識が,マイオピアを導くのではない｡

｢鉄道会社の事業は､鉄道業だ｣という知識は､

正しい知識である｡マイオピアを乗り越える

ことは､網羅性､一般性､客観性の高い､｢正

しい｣知識や情報を求める論理実証主義や批

判合理主義の志向とは､一線を画する行為で

あるQ

マイオピアを乗り越えるために必要なリ

サ-チは､経験的な妥当性を高めるリサーチ

と重なり合う部分もあるかもしれないが､一

致するわけではない｡たとえば､構築主義の

マーケテイング ･リサーチは､批判合理主義

のもとでの ｢状況の分析｣あるいは ｢事態の
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論理｣(Popper(1957)訳p.225)と､多くを共

有するが､次のような相違点がある｡第一に､

堀越比呂志が挙げる ｢経験的テストに服する

ことが容易である｣という要件 (堀越(2005)

p.17)は､マイオピアを解くためのリサーチで

はさほど重要ではなくなる｡第二に､後述の

｢状況の構成を解くためのリサーチ｣において

詳述するように､構築主義は､経験的検証や

反証だけに頼るのではなく､状況固有の内的

な構成を解明することによってもマーケテイ

ング･プログラムの予測可能性や再現可能性

を高めることができることを強調する｡こう

した相違点を見落したまま､マーケテイン

グ･リサ-チの高度化や精微化を推し進めて

も､それは企業のマイオピアを強めることに

しかならないはずである｡

マイオピアを乗り越えるためには､経営者

やマ-ケタ-が､自らの思考や行為､あるい

は自社の企業活動を反省し､それらを展開す

るプロセスで生じているさまざまな ｢意図せ

ざる結果｣に気づくことが必要である (沼上

(2000)p.234).したがって､マ-ケティング･

リサーチでは､質的リサーチが､量的リサー

チに勝るとも劣らない有用な方法と位置づけ

られることになる｡これは､｢マイオピアを解

く｣ためには､何を聞き取るのか､何を読み

取るのかの ｢構え｣を問い直す､反省的な問

いが必要だからであり､そのためには､現実

に対する調査者の近さ､情報の密度の高さ､

現実の複雑性に対する配慮の容易さ､調査デ

ザインの柔軟性の高さが有用だからである｡

4-2-1.状況の構成を解く

構築主義のもとでのマ-ケティング ･リ

サーチの役割は､マイオピアを解くことや意

図せざる結果の探求に限定されるわけではな

いQ構築主義のもとでも､マーケテイング･プ

ログラムの予測可能性や再現可能性を高める

ことは､マーケテイング･リサ-チの重要な

課題となる｡

とはいえ､構築主義的な市場理解を受け入

れるのであれば､マ-ケタ～は､｢一般理論に

依拠して､いつ､いかなる状況でも勝利をお

さめるマーケテイング ･プログラムをデザイ

ンする｣という発想は放棄しなければならな

い｡構築主義と両立するのは､｢個々の状況へ

の深い理解に根ざして､その特異な構成には

たらきかけたり適応したりするために､自ら

のあり方も省みながら､マーケテイング･プ

ログラムをデザインしていく｣というブリコ

ラージュ的なアプローチである (石井(1993)

pp.163-165)｡

規則や秩序の局所性の問題を考えれば､

マ-ケタ-は､過去の経験やリサーチの蓄積

にあぐらをかくことは許されない｡消費者や

企業の意思決定という､目的 ･手段関係が不

安定で不明確な問題に切り込んでいくことが､

マーケテイングの常態なのである (石井

(1993)p.94)｡したがって､マーケテイング ･

リサーチにおいては､状況の構成を探索し､

新たな理解やアイデアを発見したり創造した

りする､探索の局面の重要性が相対的に高く

なる(藤川(2006))｡つまり､その分だけ､マー

ケテイング ･リサーチにおける質的リサーチ

の出番は多くなりそうである｡

だが､さらに考えなければならない問題が

その先にある｡新たに発見した理解や､創造

したアイデアは､マーケテイング ･プログラ

ムの予測可能性や再現可能性を高めることに

貢献するものでなければならない｡しかし､

局所的な規則や秩序に対崎する場合には､量

的リサーチを用いて､リサーチ結果の網羅性､

一般性､客観性を高めていったところで､把

握した規則やパターンが未来においても再現

される見込みが､確実に高まるわけではない｡

マーケテイング･リサーチによって､何を､ど
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のようにとらえれば､マーケテイング ･プロ

グラムの予測可能性や再現可能性を高めるこ

とに貢献できるのだろうか｡

日常生活のなかでわれわれは､必ずしも数

字で裏打ちされたわけではない定性的な知識

や情報を組み合わせ､突き合わせることで､

自らの思考の前提の納得感を高めていく｡こ

うした方法で､われわれが､未来を一定の範

囲で予見し､ビジネスや生活を行うことが可

能なのは､われわれが普遍法則に支配された

世界ではなく､特殊な個別の状況を生きてい

るからである｡

構築主義によれば､消費者あるいは企業の

行為が予測可能なものとなるのは､特定の状

況のなかで､行為の間に局所的な相互参照的

な関係が形成されていくからである｡マーケ

テイングのプログラムの予測可能性や再現可

能性もまた､この社会的に構成される状況特

定的なメカニズムーすなわち､局所的な要因

間での循環する関係-をとらえたときに高ま

るはずである｡逆に､歴史的な経緯や､状況

に固有な特性をわきまえずに､一般理論にも

とづく最適解を合理的にデザインしたところ

で､それが有効なプログラムとなる可能性は

低いだろう｡

もちろん､特殊な個別の状況のなかでも､

量的リサーチが､理論や命題の予測可能性や

再現可能性の向上に貢献しないわけではない｡

あるいは､量的リサーチでは､循環する関係

やリフレクションを読み解くことが不可能だ

というわけでもない｡しかし､普遍法則への

到達や漸近が可能な世界で､理論の予測可能

性や再現可能性を高めようとする場合とは異

なり､局所的な規則や秩序の構成を読み解こ

うとする場合には､網羅性､一般性､客観性

に勝ることをもって､量的リサーチが優位に

あるとはいえなくなる｡

4-2-2.量的･質的リサーチの結果を突き合

わせる

現実のマーケテイング ･リサーチでは､量

的リサーチに偏ったアプロ-チで､理論や命

題の予測可能性や再現可能性を高めようとす

ることは､困難であったり､非効率であった

り､危険であったりする｡

たとえば､上述したように､ニュー･コー

クの市場導入に際して行われた味覚テストは､

網羅性､一般性､客観性の高いものだった｡し

かし､この量的リサーチの結果を､表面的に

理解することは危険だし､｢ブラインド･テス

トでは､ニュー･コークは従来のコークに55

対45で勝っていた｣｢ラベルを見せたテストで

は､ニュー･コークは従来のコ-クに61対39

で勝っていた｣といった数字を並べるだけで

表2マーケテイング･リサーチのプログラム､対象､目的､前提､焦点

プログラム 対象 日的 方法上の前提見 焦点

●論理実証主義のリサーチ.プログラム 普遍法則が成立する世罪 規則や秩序の把握と､予測可能性 .再現可能性の向上 観察 .データの無謬性 発見と検証

●批判合理主義のリサーチ.プログラム 観察 .チ-タの有限性 発見と反証

●構築主義のリサーチ.プログラム1(状況の構成を解く) 局所的秩序が支配する世界 行為の連銀 .循環する関係の把握
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は､このリサーチがどのような局所的秩序の

検証あるいは反証であったのか､そして､な

ぜ､ニュー･コーク願動が起こったのかを説

明することは困難である｡しかし､この量的

リサーチの結果に､｢この味覚テス トでは､

『古いコークが市場から姿を消し､新しいコー

クがそれに取って代わることになる』ことを､

被験者には伝えていなかった｣という質的な

記述データが一つ付け加わるだけで､われわ

れは､なぜ､ニュー･コーク騒動のような､量

的リサーチの結果とは矛盾するように思われ

る現象が起こったかを､より容易に理解でき

るようになる｡

状況における規則や秩序の安定性は､循環

する関係やリフレクションが継続する限りに

おいて成立する｡したがって､マ-ケタ-が

未来をよりよく見通すためには､局所的に生

じる図と地が反転し合う関係のなかで､具体

的にどのようなかたちで循環する関係やリフ

レクションが生じているか､あるいは生じる

可能性があるかを､状況特定的な知識や情報

を付き合わせながら読み解いていかなければ

ならない ｡そして､そのためには､量的リサー

チによって､変数間の網羅的で一般的で客観

的な関係を僻轍するだけでは限界があり､状

況に固有の経緯や特性を質的リサ-チによっ

て把握し､補完していくことが欠かせなくな

る｡

構築主義的な市場観のもとでは､状況依存

的な市場の規則や秩序の構成を解読する作業

もまた､マーケテイング ･リサーチの主要な

課題となる.とはいえ､リサーチャ-の内部

性の問題や懐疑論的関係が出現する領域では､

リサーチを通じて把握された事実がいかに客

観的なものであろうと､一つ一つの事実の普

遍性や一般性は脆弱である｡このような領域

を対象に､そこで成立している規則や秩序を

見抜き､マ-ケティング ･プログラムの予測

可能性や再現可能性を高めるためには､歴史

的な経緯や､状況に固有な特性に通じておく

必要があるO データや分析の網羅性や､一般

性や､客観性だけでは､局所的な規則や秩序

は把握できない｡その解読作業にあたっては､

質的リサーチを動員して､現象に近づき､情

報の密度を高め､直面している状況に固有な

特性を配慮しながら､対象の構成を反省的に

とらえることで､量的リサーチの限界を補完

することが必要である｡

5.まとめ

●本稿では､論理実証主義､批判合理主義､構

築主義の3つのリサーチ･プログラムの構想

をとりあげ､マーケテイング ･リサーチの

対象や目的により適しているのは､どの構

想であるか､そしてこれらの構想の違いに

よって､リサーチ ･プログラムにおける質

的リサーチの位置づけがどのように変化す

るかを検討してきた｡

●論理実証主義と批判合理主義のプログラム

は､リサーチの対象において普遍法則が成

立することを前提としている｡しかし､リ

サーチャ-の内部性の問題や懐疑論的関係

が出現する市場という場では､われわれが

マーケテイング ･リサーチの対象を､普遍

法則の成立する世界と見なすことは困難と

なる｡

●マーケテイング ･リサーチの対象において

成立するのは､局所的秩序である｡構築主

義の視角は､この非決定論の世界のなかで

部分的に出現する決定論をとらえるのに適

している｡

●マーケテイング ･リサーチには､マイオピ

アを解くこと､そして状況の構成を解くこ

との2つの役割がある｡本稿では､構築主義

に依拠してマ-ケティング ･リサーチの主

要な目的は､規則や秩序の局所性の反省(マ
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イオピアを解 く)､および規則や秩序の予

測 ･再現可能性の向上 (状況の構成を解 く)

という2つの課題の達成であることを提示

したo質的 リサーチは､偶有性の解明と､行

為の連鎖がおりなす循環する関係を把握す

るのに適 しており､この2つの課題の達成に

有用である｡マーケテイング ･リサーチを､

量的 リサーチだけで構成することの弊害は

大きい｡

く参考文献〉 前編に掲載

く脚注〉

1 沼上幹は､リサーチャーの内部性の問題は普遍

法則的な規則や秩序の定立を阻むのであって､

局所的な規則や秩序の不在を導くわけではない

ことを､別の箇所で指摘している (沼上(2000)

p.125)｡しかし､そうであればなおさらのこと､

沼上は､規則や秩序の不定性を偏在的なものと

とらえる主張に対峠する際にも､この規則の局

所性を指摘するべきだったはずである｡

なお､付言しておくと､石井もまた､普遍法則

的な規則や秩序が成立しないことを主張してい

るのであって､局所的な規則や秩序の成立を否

定しているわけではない (石井(1993)p.45､石

井(1998a))｡そして沼上は､このことに理解を

示したうえで､あえて石井の主張の一面をク

ローズアップしたときの問題点を指摘している

のである(沼上(2000)p.14)｡この沼上の過剰と

もいえる反応からも､論理実証主義や批判合理

主義的な立場が支配的だった当時のアカデミア

が､石井の主張から受けた衝撃の大きさを読み

取ることができるだろう｡

2 われわれが､循環的な相互作用関係に注目する

のは､マーケテイング･リサーチの対象となる

市場や社会は､リサーチャーの内部性の問題や

懐疑論的関係により､普遍法則の定立が困難な

世界だと考えるからである｡この普遍法則の定

立の困難さを前提としたとき､循環的な相互作

用関係に注目する意義がはじめて生まれる｡し

かし､もし､市場や社会においても､マーケテイ

ング･リサーチを通じた普遍法則への到達や漸

近が可能だと考えるのであれば､循環的な相互

作用関係に注目したところで､寄観的な根拠に

乏しい認識が生じるにすぎないことになってし

まう｡

石井淳蔵は､｢論理実証型｣と｢意味構成･了解

型｣という､2つのタイプを並置して製品開発

プロセスを論じている (石井(1993)pp.82-86)0

このような併存があり得ると考えることは､市

場や社会のなかのある領域では普遍法則が成立

すると考えることにはかならない｡そのため,

石井(1993)では､意味構成 ･了解型製品開発と

いう､循環的な相互参照関係に依拠して対象を

把握しようとするアプローチに見られる｢相対

主義に陥る危険性｣が､過度に強調されてしま

うことになるo

たしかに石井(1993)でも､議論の後段では､論

理実証型アプローチの成り立つ領域が極めて限

定 されたものとなる可能性が示唆 される

(pp.8888)｡だが､もしこれを受け入れると､今

度は､成り立つ余地の乏しいアプローチとの比

較で､意味構成 ･了解型アプローチの客観性の

乏しさを指摘した箇所が､無いものねだりに見

えてしまうという問題が残る｡
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