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社会経済的マーケティングの形成(1)

橋 本 県{

序

本稿は，前掲「マーケティング論の成立の?'cl草J(京都大学「経済論叢J95巻 5

号，昭和 40年5月〕及び「マ ケティング論の成立J(近刊「論文集J所収子定〉の

後を受けて，マーケティ:/P'諭成立期における，社会経済的マーケテ，'/グ論

の形成を概観することを課題とする。

第 1節においては，マーヶティ '/1/論成立期すなわち 10年代と 20年代にお

けるマーケティ γグ論一般の主要な著作を文献展望的に慨観し，その特徴を採

ることにしたし、。

第 2節においては，社会経済的マーケティ γ グ論の主な研究方法，すなわち，

商品的アプローチ， '制度的7ブローチ，機能的アプローチについて，概観する。

〔なお紙帽の関係で 3つの研究方法の立ち入った紹介と分析検討は続稿に譲

ることを許されたい。〉

I 社会経済的マーケテ 4 ンゲ形成の概観

1910年代と 20年代は， アメリカにお付るマーケテインク諭の成立期であっ

た。このマーケティ'/p'論の成立は， 10年代における γ 呈ーの企業的マ ケテ

ィY グの成立をもって，その根拠となすものである九他方，企業的マ ケ7

ィγグ論と並んで，あるいはそれと未分化の融合状態のままにありながら，社

会経済的マ ケティ Yグ論も次第に形成されていったのである。企業的マ ケ

ティシグの成立期は同時に社会経済的マーケティ γグの形成期でもあった。

この 10年代と 20年代は，パーテJレア、仁よれば，それぞれの段階仁区分され，

1) A. W. Shaw， Some Problems叫 MarketDis削 bution，1915をもって成立の画期となす.
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10年代を「概念化の時代 1. 続く 20年代を「統合の時代」と呼ばれている九

けだし. 10年代には，マ ケティ Yグ論の主な概念や考え方が形成され，次の

20年代には，特殊研究や各論的研究ではなし総合的，概論的なマーケティン

グ関係の著作が続々と公刊されたからである')。 しかし， ここでは.10年から

30年に至る20年聞を一括して，マーケティソグの成立段階として規定すること

にするへ との成立段階にあって，その成立基準は企業的マ ケティング論に

求められるので，社会経済的マーヶティ '/7諭については「形成」と平ぶこと

にする。

この社会経済的マーヶティ Yグ論の形成期を通じて，予め主要な研究者と著

作を即自的に展望しつつ掲げれば，次の如き諸学者があげられるであろう。

先ず10年代について。 A.Wショーが So問 eProble隅 S 叫 MarketDist円 bu

tion， 1915において，配給機能概念の晴矢をなす分析をみせ，また，配給経済

の歴史的分析においても注目すべき研究を示していることは既にみたところで

ある汽 γ ョ の研究は社会経済的マーケナイングにおいても画期的な分析で

あった。

次に 10年代の代表的学者としてはRalphStarr Dutlel-(1882ー〉があげられ

るo)。パ tラ は，ウィスコ ::/~/γ大学でマーケテ 1'./ 9'"を担当していたが，彼

は. 1911年に Sales，Purchase， and Shipping Methodsを著わし，後にこれを

徐川±拡充して 1917年 L":Market叩 g-Methods and PO licies として公刊したロ

本書は農産物や製造品の配給問題についての言及も弱く，マーケティソグの全

2) R. Bartels， The Develotment oj Mai'ket四 gThought. pp. 159-164 
3) なお荒川l教授は マーケティングの歴史的発展の研究において 10年代を第1段階 20年代
そ第2段階と区分しておられる。(荒川祐吉「現代配給理論」昭和 35年. 15ベージ以下。 森下
二次也編「商業経済論体系」昭和 34年， 309ベージ以下。〉

4) 段階区分の論拠については別稿に譲る。
a) 柚稿『マーケナイング論の成立ムなお森下二武也『現代商業経済論J. 幻 1ベージ以下にジ豆
ーの配給経路分析の紹介がみられる。

.s) Ralph Starr Butlerはウ 4スコ γシソ大学で教えていたが，佳にニ L ーヨーク大学に障り i

そこから実業界に転じ， General Food Corporationに入った。 (paulD. Converse， The 
&g剛山gザ MarketingThought同 theU削 tedStates， 1959， p. 33; Bartels 吋 cit
pp. 224-226.) 
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領域にまたがる内容のものではなかったが，当時としてはマーケティ γグ一般

〔日eneralmarketing) のテキストに最も近い体裁を整えた著作であった。彼

は大規模な製造業者のセ ノレス・ 7 ネィジャーとしての経験を通じて，人的販

売や広告などの企業的マーヶティ γグの諸問題についても貢献壱おこなってい

るに また他方では社会経済的マーヶティ Y グについても言及しているのであ

るが，ノミトヲーの貢献は，パーテノレスによれば，第 1に，マーケティ'/7'の機

能は各業種lご普遍的であること，第2に，全面的マーケティ νF・プログラム

において，経営者が決断を下すときに考慮しなければならない「取引の諸要

因」として a販売される商品 b商品の市場 c市場に到達する方法，の

3つをあげていること，第3に，連鎖屈は食料品や薬種品の販売において支配

的になるだろうと分析し，予言をおこなってし、る己とペ第4ド，中開業者，価

格決定，商人商標 (privalebrand)の問題に関心が示されてい芯ということ，

などであったへ

次に γ ョー. /ミトフーとならんで. L. D. H. We1d (1882-1946) も10年

代の先駆的学者の 1人である叫。 ウ-".}l....}" はネソタ大 学 ， エ ー ル 大 学 で 主

として農産物マ ケティソグの研究をおとない， そiの成果壱 The Mαrketinl! 

01 Far刑 Prodncts，1916土して薯わしたの同書におけるウェノレドの理論的貢献

は，農産物の配給問題を通じて，制度的研究方法を推進し，研究において明確

に社会的観点を打ち出した点にある。他方，彼は有名な論文において町，配給

機能論に関し 7つの機能概念を展開した。以]二. 10年代ではy'ョー，パト

7) Butlerのマ ケティ γクについての考え万はバ←テルスヒよれば次の如〈である白 「マ ケ
テ4γグは諸要因の結合であった。それは販売以上のものであり，チゃ γネルの選択，広告.l!l.
ぴ卸， ;J売企業の経営以上のものでるった」と。 (Badels，ο't.cit.， p. 161.) 

8) 連鎖自は既に 1915年頃から注立をひきはじめている。 Butler は金料品，薬種品の連鎖陪は
仲ぴるが!衣H巨額では伸びない左考えていた。 LかL実際には婦人目g.上藷，帽子などの連鎖屈
は伸びたようである。 (Converse，opμt.. p. 33.) 

9) Butels， ot_ cit.， p. 162 

10) L. D. H. Weldは.1912年にミネソタ大学に Inshuctorとして赴き，後にエール大学に移
コた。そこで農業問題に関心をもっていたがz 聞もな〈実業界k転じ Swiftand Co血 panyの
商業調査部の部長になり，続いて McCann.Erickson広告代理屈に転じi そこでも研究と著作
を続けた。

11) Weld の論文としては "MarketingFunctions and Merc叫tileOrganizations"， 
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ラー，ウェノレドが際立った存在であった。

次に 1920年代に移る。 20年代には， Principles of Markebng，あるいは，

Elements of Marketing などの表題をもっマーケティ γグ一般 (general

marketing) の概論書が陸続として刊行されはじめた。いわゆる「総合の時

期Jと呼ばれる所以である。いま， その主なものを掲げると， 先ず PaulT 

Cherington明(1876-1943)は The Elements 0/ Market叩 g，1920 におし、

て，配給概念についての規定をおこなった。彼によれば「配給(merchandise 

distributioll， or marketing) のあらゆる形態における本質的な課題は，商品

の所有権を等価と考えられるものと交換させることにある」町と考えられた。ま

た彼は本来的に生産の課題である形態の変更を配給概念から除外し，生産から

配給を分離して，配給の領域を明確に確定した。さらにまた他の学者と同じよ

うに機能概念の展開も試みてし、る。次に， 同じ 1920年に， c.S. Duncan叫

(1878ー〉の Ma1'k的侃~g ， Tts P:刊blems and Meth.ocls に お い て 商 品 的 研 究

方法の色彩が強い概論的著作がはじめて著われた。翌 21年には. Paul D 

Converse耐の Market叫 g，Methods and Poli山由が薯わされ，そこでは，農

業マーケティ'/:7の問題を中心に，機能論の展開も試みられていた。さらに同

じ21年に，_Paul W.lveyは，PrinciPles 01 Marketingを著わし，同書におい

て主として機能論的研究方法の観点から問題を展開し，機能概念については，

Ameru;an Economic Review. June 1917が機能概色を展開したものとして注目されている。柑
に， “Marketing Agencies Between Manufacturer and Jobber"， Q岨吋erly Jour叫 2
01 Economics， Aug. 1917 がある。なお TheMarketingザ F肝 m Productsは1932年に
Fred E. Clark 1こより改訂され，M，αrketing Agricultural P刊 d町おとなってu、る。

12) P. T. Cherington は，フィラデルフイア商業記官館から ρ バード大学に招かれたが， 1920 
年代の初期に実業界に転出した。彼の著作としては，他に Advertisingas a Sales Fo町"
1913 j Tke Wool Industry) 1916 などカfある。 (Converse，op. dt.， p. -43.) 

13) T. P. Cheringtoll， EI帥叩t，ザ Ma1'keting，1920， p. 6 
14) c. S. DuncanはJ ジカコー大学にいたが，後にアメリカ鉄道協会などの民閉会社の経清学者と

して数年を送った。シカコ大学 Cは，Commercial Research， 1919 を著わしてL喝。その著作
の資料としては，販売記録!仕入記骨z 諸著作，業界誌j 政府報告書(特に農業者a 商務省 聯

邦取引委員会， 統計局)， 調査状z 郵送質問書などが慣用されている。 (Converse，op. cit.， 
pp. 60-61.) 

15) P. D. Converseはイリノイ大学にいた。彼は Nystromの E印 刷 附CS of Retailingをテ
キストに使ったりしてj 中間商人的あるいは制度的研究方法を用いる特徴をもっていたのイリノ
イ大学では農産物マーケテ 4νグを重視していた。 (Bartels，op. .cit" p. 229.) 
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中間商人の機能壱中心にした特徴のある機能分類を示している。

しかし，多くの概論書の中で，戦前の社会経済的マーケティ '/fの最も代表

的な著作とされているのは， Fred E. Clark町 (1890ー 1948) の P門川ψles01 

Marketing， 1922 である。グラーグは，経済学者としての訓練を受け，実務へ

の接触や農業地方での生活経験を同書で結実させた。さらに彼はチェリ γグト

γやウェノレドの機能論を摂取しづっ代表的な意義をもっ彼独自の機能分類をお

こなっただけでなく，制度的研究方法，商品的研究方法壱総合した典型的な概

論書壱著わしたのであった。同書はコ Y パースによっても「初期時代の書物の

中で最も優れた著作の 1つである」町といわれている。

このクラ グの著作を頂点にして J さらにその後， 25年に EdmundBrown 

の Markei同 g が著わされており，そこでフラウ γ自身の経験と観察を基礎に

した附品的分析がおこなわれてし、る。また 27年には HaroldH. Maynard， 

Waller C. Weidler， Theodore N. Beckman の共著として Principlesοf

M肝 ke&u唱gが刊行されてい高。同書も前掲の諸著作と同じくテキ九ト的なもの

であるが，多少とも論理的な傾向がみられる山。 また，概論書が多くは企業家

16) F. E. Clarkはビジネスにも閣係c，oγサノレテ 4ソグ ワ グに従事していた。症は農業マ
ーケテ 4ソグへの闘心を，苦い時代の良村生iIi.後の農場経常の虹暗殺 1918年以降のシカゴ農産物
中央市場との接触から示唆された。またマ ケテイゾグ諭についての影響は， L. D. H. Weld 
Panl H. Nystrom， Ralph Starr But1er， A. W. Shaw から受けた。彼の主著 P川町itl四

ザ Market間 g は， 1918 年から 19 年にミシガγ大学で使った講義案であり 19 年から 2~年
にかけてミヅガン大学， ミネソタ大学 ノ スウエスタン大学でも慣用されたものである。向者
は32宇に再版， 42年に CarrieP. Clar![と共に改版し第3版， 62年lとはさらに RayburnD 

TOllsleyによって改版されている。Clarl乏の著作は同書の他に Market切 gAgricultural Produ-
cts in the U削 tedStates， 1932; Readings叩 M町ketmg，1924， revised， 1933があるロ論文と
しでは イリノイ大学のマスター捕主である "Cooperative Grain ElevatoI Movement 

io Illinois" があり a また“ An Appraisal of Cert目 n Criticisrns of Adv町tising"， 
American Ew怖 omzcR削 ew， March 1925 と "Discussionof Weld's Paper on Do 

Principles of Large-Scale Production Apply to Merchandisingド AmericanEcono-

mic Review， March 1923 t-.はコンパースによって「注目に値する論文」といわれている。
(Converse， op. cit.. p. 66; Bartels， op. cit.. p. 226; F. E. Clark， Pn匁 ciPles.01 

Marketing， p， vi、
17) Converse， op 副 t.，p. 66 
18) 例えば Maynard等の論理的な踊向11同書の構成にあιわれている。すなはち同書では官頭

において消致者の購買動機が論じられj どえいで各配給機関の制度的研究の後に抽象的な杓容をも
っ機能論に静っている。 (H.H. Maynard， W. C. Weidler， T. N. Beckman， P円 ncitles
ザ Markel叩 g，1927， p. 18 :ff.) 
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的観点が強いのに対して，多少とも消費者の観点、が重視されているという傾向

壱示している。同書もクラークの著書と同じように多くの版を重ね，相当広い

影響力を示してし、る問。

以上の20年代の代表的なマーケティ Yグ概論書は，それぞれ特徴をもちなが

らも余りにも概論書的なテキストであった。その中にあって，多少とも独自的

な活躍をした学者1=，.Melvin T. Copeland (1884-)がある町。彼は 1916年に

Harvard Bureau of Business Researchの所長になり，小売1古の経営につL、

ての情報の蒐集に力壱入れ，かたはら，教授法においてはプロプレムメソッド

(problem method) の発展に貢献した。彼の著作としては既に 1912年に The

Cotto処 M側 dfacturingIndustry 0/ the V削 tedStatesが出され，業種別乃至は

商品別研究の先駆的業績をあげた。さらに 1920年に MarketingProblems を

出し，ハーパード・プロプレム・ブッグあるいはケーエ・ブックの鳴矢をなし

た。同書において，ョ -fヲンドは，マーケブィングを「生産者から消費者へ

の商品の配給における事業経営の諸政策を支配する諸原理の研究」町であると

規定し， マーヶティ '/17'を企業経営的観点、から規定した。 これはずョ とな

らんで数少ない企業的マーケティジグ論からの規定として注目される 2向。さら

に， 23年には Probl側 sin Ma1'keting f.三おいて，広〈事例を集め事 24年には

P叫 nciPles0/ Mercha叫山吋をあらわし Parlin の消費財の分類論を発展

させ，また購買動機についての分類を試みた問。

19) 問書は 1927年Fこ初版 32年四年"年， 52年 58年 (W.R. Davidsonと共著〕と版
を重ねている。

20) Melvin T. Copeland は 190fi年仁ハーバード大学に入り. Taussig教授から経済学を学
ひ;綿業の研究をしているうちに!工業のー側面としてのマーケテ 4γグに興味をもつようにな
ったの棺は 経済学や社会学の講義も担当したととがある。講義のかたはらピジネスにも接触
し 絶えず情報を集めていた。晩年の 20年間は他の多くのマーケティング学者と同じように，
実業界のコンサルティングの仕事r従事した。被の論文には!他に υRelatlOnof Consumer 
BUY1ng Habits to Marketing Metbods "， Hayvayd Bus間 essRevieω， April 1923があ
る内 (Bal-tels，ot. cit.， pp. 229-231.) 

21) M. T. Copeland， MaグketingP刊 blet仰5，1920， p. 1 
22) イわ業角的マ ケテ4ング.あるいは，経営学的な規定左して比ぞの他に ParcivalWhite， W.. 

S. Hayward， W. ]. Reilly， C. M. Reedなどがあるが1 マーケテ 4ング般の概論書とし
てはじopelandが目立 n た存在である。

23) Copeland の消費財の分煩と購買動機の分類は今日に至るまで重視されている。購買動機に
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以上の諸学者の著作は何れもマーケティ '/7の実務や制度の記述を中心にし

たテキスト的な書物であった。多少の批判的分析や理論的考察はみられるが，

大体において事実の羅列であり，列挙的叙述が中心であった。実学という名に

ふさわしい特徴を備えてし、た。しかし当時において，このような概論書的傾向

に批判的な研究もなかったわけではなし、。パーテルスによって， I非正統派的」

マーケティ γFと呼ばれている人々の著作がその傾向壱示している。例えば，

W. D. Moriarty， Floyd L. Vaugban， Rol乱ndS. Vai1e， Peter L. Slagsvolo 

などのマーケティゾグと広告に関する理論的研究 Paul Ny只trom の小売に

関する研究などが特異な色彩壱放っている。

先ず，経済理論との関連におし、て社会経済的マーケティング問題に接近した

学者としては， W. D. Moriarty2')(1877-1936)の TheEL印刷叫CS01 Marketing 

側 d Ad:verti町咋 1923 があげられる。彼はマーケティ '/7は主として経済理

論の表現である土いう考え方から， J. B セイの法則に立って過剰生産問題や

需給の関係を論じている。さらにパーテノレスによれば「マーケティシグ経済に

おける一般的過剰生産と特定商品の過剰生産との相異の問題JI生産力が販売

力と均衡しているばあいの市場の発展の無限の可能性JI供給を超え志需要を

生み出す危険のある信用買壱通ずる見込需要の問題JI消費者余剰や実質所得

を創り出すセーノレスマ'./'/ップを通じる新しい価値の創造J等々の問題が論じ

られている2円いま，当時のマーケティング学者の論理や思想を窺うために，そ

りアテ 4の理論を若干瞥見しよう。先ず，マーケティ γグの経済理論的意義に

ついては，本源的動機 (prirnaryrnotive)すなわち!ある商品あるいはサーピスを買おうとす

る潜在的宙望訪を?置き起す動機と z 選択的動機 (5electivemotive)，すなわち消費者に特定のフ

ランドを買わせ あるいは特定の売手をひいきにさせる動機とに分けた。 また他方 合理的動

機 (ratlOnalmot目的すなわち経済性，信頼性 J 耐久性のような理性に訴える動機と 感情的

動機 (emotionalmotive)すなわち競争心!プライド;快適さのようなものに訴える動機とに

分けた。 (Converse，op. cit.， p. 62; 福田敬太郎「市場前j昭和 25年， 116ベ ジ，同編「商

業概論」昭和 34年， 207へージ参照。〕

24) W. U. Moriarty は，ミシガン大学! 南カロライナ大芋なと若干の大学で教えてし、r。 そ

こで経済理論と広告諭を担当していたので! その成果が TheE叩 nomicsof Marketing 
and Advertis附 g，1923となってあらわれたゐけである。しかし「司書はテキストとしては余り売

れなかったようである，当時の実務的傾向d反映であろう。 (Converse，op ω九 p.68.) 
25) Bartels， op. cit.， p. 171 
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ついては，彼は，マーケティソグは，買手の消費者余剰 (consumersurplus) 

巷増大することによって新しい価値壱創造すると考えている。これはいうまで

もなく主観的効用理論に立脚しているのである。またセーノレスマゾジップは，

一定の価格すなわち客観的価値をもっ商品を買手に買わすのであるが，それは

買手の主観的価値すなわち効用が価格で表現された客観的価値より高いから買

うわけである。その客観的価値より高い主観的価値を創り出すゼーノレスマ Yγ

ップは，彼にとって「真の経済的生産」と考えられなければならないというので

ある冊。ここに真の客観的価値すなわち労働の対象化された価値と，人聞の主観

的満足すなわち効用との同一視と混同とがみられるわけである。さらに過剰生

産恐慌問題については，供給が需要を創造するというセイ法則を援用している

ので，恐慌は生じえとEいtいう楽観論壱述べている。したがって過剰生産は，

生産者が市場壱誤って判断し，販売出来る量を超過Lて生産したばあいに生ず

るものであると考えている幻〉。 ここにセイの古典的陣論土保界効用理論の影響

をみることができる。さらにまた，マーケティ Y グと生産の関係については，

近代的生産方法の発展はマーケティ γグの発展に依存してきたと考え"ーヶ

ティ'/'7'は大規模生産と地域的分業にとって，工場労働者と同じように不可欠

な要因であると主張している。マーケティ γグは商品を売り捌き，生産の更新

のための貨幣を確保するために必要であるとその意義壱高〈強調しているので

ある2へとの考え方は他の多くのマーケティング論者に共通する当時のイデオ

ロギーでもあった。

次の~f正統派的著作としては， Floyd L. Vaughanの 11:larket問 ，ga.nd Adver-

tising， 1928 があげられる。本書でiNはマーケティングコストの増大傾向を問

題にし，これに批判を加えている。 yaughanによれば，配給費の増大が市場条

件の変化によるものであれば肯定できるが，大抵は企業問の無駄な競争によっ

亡増大するものであるから対策が必安であると考え，そのコスト引き下げ対策

26) Moriarty， The Economics o[ Maγhetil1g dnd AdvertM四 g，1923， p. 319丘

27) J/;id.， p_ 120 ff_ 28) Ibid.， p. 120ft 
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としては，品質，製品の多様化，スタイノレ，サーピス， セーノレスマソV ヅプに

対する偏重を是正すること，生産と消費の関係を密接にすること，配給機関よ

りも機能を重視す芯ことなどを示している。彼はマーケティソグの価値の問題

よりもコストの問題を重視していた問。

次に RonaldS. Vai1e3D
)と Peter L. Slagsvoldの J.l;[aYketing，1927 も社

会経済的マーヶティ '/:T問題に経済学的な分析を試みている注目ずべき著作の

1つである。すなわちヴェイノレとスラッグスヴォノレドは，需要と供給に影響を

あたえる要因をすべて含めて論じた価格についての理論や，マークティ '/:T組

織体の最適規模，生産諸要因の最も効果的な組み合せ，等々の諸問題について

広〈生産の問題にまで論及している。また，農産物の競争的市場と製造品の操

縦しやすい市場 (manip叫ポiVAmarket:)とを比較し，価格決定の諸要閃や諸

制度の分析と解明を進めた。また彼らは29年に同じく共著で MarketOrgaJ包Z

Z叫$畑壱著わしている。同書はミネソタ大学のテキス}として書かれたもので

あるが，マ γ ティ Yグ領域において歴史的アプロ チ (historicalapproach) 

を試みた最初の本として注目される。しかし同書の構成は他の類書と同じ(，

機能論的立場を基礎にし，市場構造や市場制度において制度的方法もとりし、れ

た総合的な著作である町。

以上の他に，経済学的観点壱小売業の分析をはじめ諸方面に駆使しようとし

た学者に， P. M. Nystrom(1878-)がある問。彼の著作はマーケティ γグ一般

29) パ テルスは Vaughanのマ ケテ 4ソグコストの増大正五向に対する批判と 2 マ ケテ 4ング
努力への批判舎「保守的J伝立場と考えている。これはパ テルr、が企業家の立場に立ってし、る
のでa マーケティングが企業家にとって「進歩的」であるという意味であり社会経済的な観点か
らみればむしろ Vaughanの拙〈に評価されるベきであろう ω(Bar恒 Isορωt.，p. 172) 

30) R. S. Vaileはj 農業問題や協同組合運動に関係していた。被はポモナ大学で A，J. Cook， 
Charles Baker， G. S. Surnner などの影響を受け ハパ ド大学の T.N. Carver， F 
¥V. Taussig， E. E. Dayからも影響されている。くB町 tels，op. cit.， p. 235.) 

31) R. S. V町 lpand P __ L. Slagsvold. Marksting 0明間iza/色同， p. v 
32) P. M. Nystromはウィスコンジシ大学で Ph.Dの学位をとったが その成県が Eco錫owncs

01 Rela仙 ngである。同書は教科書としても広く使用され3度改討を重ねた。後にミネソタ大学に
移 hそれから民開会社にも入った。民間にあって小売調査協会(RetailResearch AssociatHJn) 
を設立し，研究を続けていたが， 26年に再びアカデミズムに帰札コロンピア大学で「消費の経
済学Jを担当した。 この間の研究は，間討すの意義を明らかにする意図をもった Economics 01 
Fashio肌 1928，またコロンピア大学の講義の産物である Eoo飽仰，ics01 Cons切 mptio旬， 1929 
Eして公表された。さらに 1932年には JiasMonMerchandisingを出してら、る。
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の著作ではないが，いわゆる「非正統派的」な研究として注目に値する。

以上で 1910年代から 20年代にかけて，社会経済的マ←ケティ:/1/論の形成

に貢献した主要な研究者と著作とを極めて即自的に概観したわけであるが，い

ま概括すれば次の如くである。

まず第 1に，社会経済的マーケティング論の領域においては，企業的マーケ

ティング論におけるγ ョーの理論の如く傑出した著作を見出すことは困難であ

った。強いてその代表的著作を求めるならば F.E. Clarkの P門市iplesof 

Marketingに指を屈することができるであろう。

第 2に，マ ケティ":/;7>論成立期の著作の大半は社会経済的マーヶテ-1/"'!f 

論を主たる内容とするものであった。したがって社会経済的マーヶティ Y グ論

は，成立期の主潮をなすものということができる。しかしマーケティソグ概論

書の中にも，企業的マーケティ:/1/論の内容をなす技術論が含まれてし、ないわ

けではなかった。例えば，広告については Ivey の著作に広告とセーノレスマ

y，/，ヅプの比較分析が汽 Maynardらの著作には，広告の種類の問題などが含

まれており町市場調査じついても Ivey などの前掲書に若干触れられてい

た。価格政策やブランド問題については， Copelandの著作町などにもみられ

ていた。 しかし， セールス"7Yの技術的問題などについては Copelandを除

いて多くの概論書で見出すことはできない実情であった問。

第 3に，社会経済的マーケティングの一応の叙述は，主として20年代に整備

された。その内容をなすものは 3つのアプローチ (approach) であった。

すなわち，商品的研究方法，制度的併究方法，機能的研究方法である。次にこ

れらの研究方法を概観してみよう。

33) P. W. Ivey， Princitles 01 Mapket開 g，1922. p. 152 ff 
34) H. H. Maynard， W. C. Weidler. 1'. N. Beckm叩 ，P円削ψlesof Marketmg， 1927 

p. 350貸

35) M. T. Copeland， Pri1山 tlesof Marileting， 1924， p. 231 ff 
36) セ ，，;スマ γシツプなどは，独立の著作として数多〈輩出されていたロ (cf.Bartels， op. nt.， 

Chap. 7.) 
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K 3つの研究方法の確立

社会経済的マーケティ :/'fの形成にとって，主要な課題は，現象あるいは対

象へのアプローチの方法すなわち「研究方法jの確立である。 I研究方法」と

はいえ，極めて現象的な平面で実務的知識の記述をおこなうことを中心とする

マ}ケティ Y クや論においては， 経済学に必要とされる高度な「抽象力J37)は必

要とされず，現象的なものから本質的なものへ，具体的なものから抽象的なも

のへと展開される上向法も必要とされない崎。現象その右のに現象的な観点か

らL、かなる方法で接近し，それをし、かなる方法で展開するかという叙述方法が

同時に研究方法でもある。

社会経済的マーケティング論の研究対象は本来は流通過程である問。商品が

生産者から卸売商，小売商等々と中間商人を経て転々流通し，消費者に到達す

む過程を流通過程とするならば，その流通過程への接近方法γは3つの方法が

考えられる。

第 1は，流通過程において，生産者から消費者の問仁何が配給されるかの問

題，すなわち流通事'休である商品に着Hしたばめいに，商品的研究方法，ある

いは商品別研究方法 (commodity叩 pwach) が成立する。 第 2に，流通過

程においで，生産者と消費者の聞に誰が商品を配給するかの問題，すなわち流

通主体である卸売機構，小売機構等々に着目したばあいには，制度的研究方法

あるいは機構的研究方法 (institutionalapproach) が成立する。第 3に，流

通過程において，し、かなる活動を通じて商品が配給されるかの問題，すなわ

ち流通主体の活動の問題に着目したばあいに， 機能的研究方法 (functional

37) K. Marx. Das Kl吋如!， 1， S. 6，青木文庫版.1， 70へージ。
38) K. Marx， ZUY K:円れkder poμtisch帥 Oekonomie，S. 256任，岩波主席Il<r経済学批判」

311ベジ以下。
39) 流通過程とは，本来は，生産過程に対応する基本的範隔である。したがってz 流通過程はj 両

r日の怖値実現過程と{費用価値実現過程とし、う対立物の統ーである。しかるにマーケティ γグ請で
いわれる配給過程の多〈は価値実現過程を看過，あるいは軽視しa 使用価値実現過程を中心に技
桁的過程として担握している。なお森下二次也教授は配給過程に独自な理解を示されている。〔森
下二次也「現代商業経済論」昭和 35年， 348ベ←ジ以下。)
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appToach) が成立する叫。

第 1の商品的研究方法は，米，麦，綿織物，石油などの如く商品毎に，また

農産品，鉱産品，製造品の如くに商品グループ毎に商品の特徴を明らかにし，

その南品種類毎の特徴にしたがっていかなる配給機能とし、かなる配給機関とい

かなる配給方法号必要とするかを叙述することにある。したがって叙述は極め

て具体的であれ業種別に特定の商品のマーケティ Y グシステムを詳細に研究

し，叙述することになる。この方法の欠点、としては，商品種類毎に類似の知識

を反復して叙述する傾向があるので冗慢になること，事実列挙的で論理的分析

がみられず極めて無味乾燥であることなどがあげられる。しかし，業種別に知

識を整理するととになるので，実務的には便利な聞がある。しかし現在となっ

ては陳腐な方法である叫。

第 2の，制度的研究方法は， I機構的研究J I機関別研究」とも呼ばれ，各

配給機構ならびにそれ壱構成する卸売機構と小売機構その他の機構を，それぞ

れの形態，特徴，活動，機能等々について展開するごとになる。この方法は，

商品的方法にくらべて，体系的統一的に展開されやすいので，反復の危険は少

い。しかし，欠点としては分析的というよりは事実の列挙を中心とした記述的

傾向壱帯びる。いわば流通過程の解剖学的研究ともいえる。

第 3の，機能的研究は，中間商人や流通過程全体の機能とその変化を分析す

るので，いわば，生理学的研究ともいわれる。この方法では，重複や反復は回

避され，配給機能の分析を通じて配給機構の無駄や欠陥が批判されるととにな

るので 3つの方法の中では最も分析的であり，批判的であり，理論的である。

40) 研究方法については各概論書に大抵慨述されているが特に， C. S: Duncan， M，α吋 eting，
ll's Problem an.d Method， 1920， p_ 8笠; P. D. Converse， Etements 01 Maγkeltng， 193{l， 
p. 76; R. F. Breyer， Commodity ~白叶eting ， 1931. pp. V， 1-2; P. a. Nystrom 

(ed.)，Markaing H，仰 tdbook，1951 pp. 6-7; E. A. buddy and D. A. Revzan， Ma吋 eting，
p. 13 ff.; 、N.J. Schultz， A例"“?:n}，:[arheti令官 1961. p. 15ff.; J. McCarthy， Basic 
Market仰 tg，1960， p. 31丑 Eugen Leitherer， Geschichte deγhandels- und absatzwirt-

schafllichen Literatuκ1961. S. 111 ff.;谷口吉彦「配給通論」昭和34年，79へ ジ以下，桐田
尚作「商業学慨論」昭和 26年， 45ページ以 F:鈴木保艮「現代商業経済総論J昭和39年， 34 
へ←ジ以下。

41) J. McCarthy. Basic Marketing， 1960， p. 31 
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しかし，しばしば理解が困難であるという意見もみられる。

以上のような 3つの研究方法が総てではない。社会経済的マーケティ γグ論

の研究方法としては， E. A. Duddy と D.A. Revzan によれば，上記の他

に法律的方法(legalappruach)，経済理論家的方法 (approachof economic 

theorist) などがあげられるし叫，また H.H. lVIaynardや T.N. Beckman 

によれば歴史的接近方法 (historicalmethod of approach)，事例的接近方法

(case method of approach)~3九政策論的方法 (an approach of marketing 

policy)，配給費分析的方法 (cost'analytical approach) もあげられているへ

なおまた戦後 W.J. Schultz によれば， 第 1に機能の概念にかわって， マ

ーヶティ Yグ活動の分析 (analysis of markcting operation). 第 2に制度

的分析，第3に商品的あるいは配給経路分析 (commodity or c.h~ ，nnel_of 

distribution analysis) とに分けられている")。しかしながら，戦前のマーケ

ティ γグに関するかぎりは，前掲の商品的，制度的，機能的，の 3つの研究万

法が支配的であったことはヲイテラ一的の指摘を侠つまでもなし、'"

この 3つの方法のうち，社会経済的マーケティ Y グ形成の初期に多かったの

は商品的方法であり，制度的方法，機能的方法は20年代において意識的に形成

されてきた。具体的にいえば研究方法の自覚は 20年代の当初にあたって， ダ

γヵγによって指摘されはじめ叫， 30年頃になってコンパースによって明確化

されるようになった崎。

以上の如く，社会経済的マーヶティ γ グの伝統的方法は，論理的に一応明確

に区別できるが， 20年代の学者の研究や，その著作における展開方法としては

42) E. A. Duddy and D. A. Revzan， Markaing， p. 31 
43) H. H 班aynardand T. N. Beckman， Princitles of Marketing， 1952， p. 18 
44) 鈴木保良「現代商業経済総論J34へージ以下。
45) 、N".J. SChultz， American ]凶uketi包 g，1961， p. 15宜

46) E. Leitherer， Ges'chichte der handsls-und absatzwirtschafUichet包 Liteγa'uγ1961，S 
111 ff 

47) 柏尾昌哉氏は，戦後の研究方法について，社会経演的立場，行動科学の立場，個別資本の立場
をあげておられる。(山崎紀男編「現代商業とその潮流」昭和38竿， 152ベージ。〉

48) C. S. Duncan. Marketing， Its Problem and Method， 1920. p. B ff 

49) P. D. Converse， Elem帥 ts01 Marketing， 1931. pp. v， 1-2 
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必ずしも裁然と区別されるものではなく，三者の混用によって構成されていた

ようである。

ともあれ次にこれらの研究方法とそれに基く内容の立入った分析に移ること

にしよう o (以下次稿〕


