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経済学研究 44-3
北海道大学 1994.12

比較マーケティング
一一研究内容とその展望一一

黒田重雄

1 .はじめに から発生してきた研究分野と考えられている。

現代日本のキーワードの一つに「国際化

Cinternationalization) J がある。これはまた，

地球規模での行動の活発化を意味する「グロー

パル化(globalization)J [1]とほとんど同義に使

用されている。

グローパノレ化は，世界のボーダーレス化の進

展により一層促進されて行く。近年，ところど

ころに民族紛争が発生しているものの， EC統

合，旧ソ連崩壊から始まった東欧諸国による市

場経済導入，そして今回のウルグヮイ・ラウンド

で世界全体が保護主義ではなくて自由主義，有

効競争を選択したこと，などによりボーダーレ

ス化に拍車がかかっている。

言うまでもなく，ボーダーレス化はモノやカ

ネのみならず，ヒト [2]やf育幸混[3]など，あらゆる

側面で発生している。

こうした状況に企業も無縁ではありえないし，

積極的な対応がいそがれる。しかし，将来計画

の前提となる企業環境変化の方向性が不透明と

いうこともあり，企業側のこれからの経営のカ

ジ取りも容易なものでないことは想像に難くな

し〉。

一方，経営学関連の研究面でも，国際を冠し

た，ないしそうした内容を有する学問分野が注

目を浴び発展してきている。国際経営論，多国

籍企業論，カントリー・リスク論などがあるし，

マーケティングでは，国際マーケティング，国

際市場細分化といった分野に現れている。

「比較マーケティング」もそうした流れの中

この分野の研究状況把握と今後の発展方向を探

るのが，本論文の目的である。

II.国際マーケティングと比較マーケティング

II-I.企業のグローパル化

ある固に存する企業の国境越えの典型例は多

国籍企業である。

R.パーノン[4]は， 1970年代の初頭，こうした

多国籍企業の興隆を評して「主権国家は，無防

備状態にさらされていることに突然気づきはじ

めたようである。」と書いている。

今日では，世界の国民総生産全体の4分のl以

上が国際ビジネスにより派生しているが，今後

とも国際市場を無視して企業の成長はありえな

いし，企業にとって拡大型市場の中で国際市場

戦略の在り方を考えることは不可欠の将来のテ

ーマとなっている [5]。

こうして、国際ビジネスが今後とも世界経済

の中できわめて重要な力となりつづけるといっ

ても過言ではないであろう [6]。

実際にも，日本企業のグローパル化の例には

事欠かない[7][8][9][1九

最近の日本の新しい動向としても，日本企業

による海外工場向けの資本財輸出，完成品輸入

といった「企業内貿易」が一段と進んでいるな

ど，海外生産比率を一段と高める企業が増大し

ていることが報じられている [11]。

このような日本企業のグローパル化の実態と

その成功については， P.コトラー[ロ]もいくつか
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理由をあげ，その上で，今後の日本企業の国際

競争戦略の在り方や問題点をマーケティングの

視点から検討を加えている。

一方，米国始め諸外国企業のグローパJレ経営

も活発である[叩3]。当然，そのための外国市場

調査研究も盛んである。例えば，米国における

国際マーケテイング分野での詳細な日本市場研

究として S.J.パリウォダロ4]をあげることがで

きる。また，日本における外資系企業のマー

ケティング戦略についての実態調査研究もあ

る[15]。

いずれにしても，世界各国の企業は国内外を

問わず，グローパル戦略を中心とした激しい競

争場裡にあることだけは確かである。

II -2.国際マーケテイング

現実の国際ビジネス活動は，さまざまな方式

に基づいて実行されていると考えられる。研究

者はそうした方式を，いくつかのビジネス・タイ

プに分けて検討している。

D.へンリー(D.Henley)は，マーケティング

の観点からタイプ分けを行っている[司。

(a) .輸出志向マーケティング方式…基本的

に自国の園内市場を中心とし，海外市場

の特性やニーズに関係なく圏内商品を販

売する。輸出，貿易中心である。

(b) .比較マーケティング方式…自国市場と

海外現地市場との文化や環境条件には

大きな差異があるため，経営方法も含め

て現地方式で行う。現地との合弁企業設

立を通じてなされることが多くなる。

(c) .多国籍型マーケティング方式…(a)と

(b)を勘案しつつ，経済効率性と現地市

場ニーズをバランスさせながら世界的マ

ーケティング戦略を展開する。

の3方式とし，このうち多国籍型マーケティング

方式が，今後より一層進展すると考えている。

また，その場合の問題点として，(1)とるべき

マーケティングを標準化するか，現地適応化に

するか， (2)製品・プロモーション・ミックスにつ

いていくつかの類型化パターンを確認し，戦略

形成の基礎とする必要あり， (3)対象消費者セグ

メントの確定とそれへのマーケテイング・ミッ

クス政策の設定(例えば，世界市場のクラスター

分析)， (4)国際マーケティング遂行のための組

織(例えば，集権型，分権型，折衷方式)，など

カまあるとしている。

嶋口[5]は，-国際マーケティングの基本的課題

は，世界市場を構成する異なる個別市場を，い

かに統合的に計画，コントロールするかであ

る。」と述べている。

II -3.比較マーケティングへの注目

しかしながら，実際の比較の方式は，どちら

かというと各国市場を個々のマーケティング要

因でとらえた形での個別比較(いわゆるマーケ

ティングの国際比較)で行われていた。

これだけでは十分でなく， トータルに国家聞

を比較するという必要性が起こってきた。

このため，各国市場をそれぞれ全体としての

システムとしてとらえ，国家聞の類似性や差異

性がどうなっているかを検討することも重要と

なった。もし，それが可能ならば，個別企業側

も，持てるマーケティング技法を前提として比

較的容易にシステマテックで統合的な経営戦略

ないし国際マーケティング戦略で対応可能とな

るからである。

ただ，こうした比較が可能になるためには，

比較操作可能な指標やマーケティング環境構造

の比較分析枠組み(マーケティング・システム

のフレームワーク)などが用意される必要があ

る。

ここにマーケティングの国際比較問題をトー

タルに研究する，-比較マーケティング(com.

parative marketing) Jという新しい分野の開拓

の意義が認められる。したがって，現在の「比

較マーケティング」は，-国際マーケティング」

(international marketing)のー研究分野と位

置づけられる。

しかしここで注目したいのは，国際比較のた
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図-1 学問聞の関連*
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*李[16Jを参照

めの 'f旨標」や「比較分析枠」の開発が，今日
でも依然として比較マーケティングの一つの大

きな課題ではあるが，その研究の過程で「国際

マーケティング」の枠を超えてさまざまな方向

に展開をみせていることである。

発展方向を検討するに先立つて，これまでの

比較マーケティング研究状況を概観しておこう。

III.比較マーケティングの発展

III -1.比較マーケテイング概念

現段階では，定義として定まったものがある

わけではなく，比較マーケティング」とは，マ

ーケティング関連要因の地域間比較に関わる研

究，といった程度の表現しかできない。定義の

不確定のみならず，研究の方も比較的スローテ

ンポ状態にあるとされているが，その原因はこ

の分野に対する研究者の関心の薄さもあるが，

大部分は内容の複雑性にあるとみられる。

A.I.エJレ・アンサリー=M.L.リーブレンツ [17J

は，以下のように判断している。

'1950年代後半と1960年代は，種々の国内マ

ーケティング・システム(domestic marketing 

systems)の比較研究への関心の高まりを示し

た時代であった。しかし， 1970年代には比較マ

ーケティングへの関心はかなり薄らいだ。これ

は，多分にマクロ・マーケティング(macro

marketing)についての混乱によるものである。

それは，何が比較分析を構成するのか，何がパ

ラメータと変数であるのか，何が見出されるべ

きであるのか，といった点について，諸見解が

ありいまだ合意に達していない。」と。

実際界では，貿易に熱心な企業などで，自社

の経営組織に対して国際化推進を中心とする全

社的な新しい経営システムの構築に取り組んで

いるところもある [18J。

しかし研究となると，各国のマーケティング・

システム構築の視点のみならず，文化，環境条

件など庭大な要因の分析が必要ではないかとい

う側面もあって困難が予測されるのである。

これまで提起された説を列記してみると，例

えば，

(1)国際市場も圏内市場の延長線上にあるとし，

市場細分化戦略対応問題として考える[ベ

(2)一回の経済発展段階とマーケティングとの

関連性および経済発展に対するマーケティ

ングの役割に注目すると同時に，発展段階

に応じたマーケテイング戦略を展開する [20]，

(3)国家聞の類似性と差異性を明らかにし，マ

ーケティング戦略の変更のみを検討する [20]，

などカ宝ある。

一方，これらの考え方の根底にある相違につ

いては，現段階では明確になっておらず，むし

ろ，これらを一体化ないし統合的にみた形とし

て，つまり「比較マーケティング」問題として

みた方がよいようである。

III -2.比較マーケテイングの研究発展動向

1950年代に研究が始まったとされ，まだ半世

紀にも満たない「比較マーケテイング」は，こ

れまでどのような研究内容を展開してきたので

あろうか。

初期のころの研究サーベイは， Rパーテノレズ

の著書[21Jの中にもみられるが， 80年代前半まで

の比較マーケティング研究状況については， H.

C.パークスデーノレ=L.M.アンダーソンの論文
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(以下， B.A論文)にまとめられている [22]。

B.A論文では，それまでの25年間にわたる比

較マーケティング研究上の議論を，6つのトピッ

クス (a)~(f)に分けてサーベイしている。

その内容をごく簡単にみておこう。

(a)比較マーケテイングの先駆的研究

「比較マーケテイング」創成の役割を果たした

とみられる研究業績で，この学聞を学問たらし

めるものは何か，を示したものといえる。

B.A論文では，その内容を現すものとして，

+マーケテイングと環境との関連性を重要視0

.マーケティングと経済発展との関係に焦点

を当て，その発展段階別に各国のマーケテ

ィング・システムを分類する可能性を調べ，

比較マーケティング分析のためのフレーム

ワークを形成する必要性を強調。

したものなどをあげている。

(b)マーケテイング制度と活動

国家間マーケティング制度と活動(market-

ing institutions and activities)における類似性

と差異性に焦点を置き，実証分析されたもので

ある。

次のような研究が紹介されている。

'英国，カナダ，米国の流通構造を研究， 3カ

国のセンサス・データを用い，小売と卸売の

販売生産性比較。

+西ヨーロツパ18か国の小売業を分析。

+多国籍小売企業の問題と，それらの企業が

経営している国々への貢献の議論。

(c)環境条件

非常に多くの研究者が環境条件(environ-

mental condition)とマーケティング過程

(marketing processes)との関係を論じている。

具体的には経済成長と発展に対するマーケティ

ングの貢献に焦点、を当てる。

この典型例として，

+マーケティングは経済成長に決定的な役割

を果たしている。

+経済発展の1段階から次の段階に進むには

有効なマーケティング制度が必要である。

マーケティング制度は経済発展にとって必

要十分条件である。

などが取りあげられている。

(d)消費者行動

消費者意識と購買行動(consumer attitudes 

and buying behavior)の国家間類似性と差異性

についての実証研究が主なものである。

代表的分析には，

e米国とソ連の消費者の消費支出パターン分
析し，ソ連賃金の増加はソ連で生産された

消費財の量の変化につながることの発見。

ソ連における所得の連続的増加の観察から，

ソ連と米国の大きな類似性であることを見

出した。

+フランスと米国における革新者innovators

の消費習慣と特性を研究した。米仏2国を

特徴づける社会的環境的諸要因に対する 2

国消費者聞の差異を研究した。

+国際市場細分化の重要性を論じた。国際市

場を細分化するに当たって遭遇する諸問題

について考察した。

などがある。

(e)方法論的考察

比較研究を行うに当たって，最も重要となる

のは，研究方法の差異によって生ずる変動から，

研究されている対象や現象聞の真の差異を分離

(isolation)することである，との観点を有する

研究である。

例えば，

+国家間研究における基本的な方法論上の問

題としての等価(equivalence)を識別した。

機能的および概念的等価の問題を論じた。

+比較マーケティングにおける方法論の重要

性を強調。特定の研究計画が要求されると

して国家間研究における 6段階の手続きを
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提案した。

といった内容のものであった。

(f)比較マーケティングの「概念枠」

比較マーケティングにとって，比較のための

「概念枠」が重要であることは，既にII-3項で

も強調済みである。この問題を中心に研究した

ものとして以下のものが示されている。

+マーケティングを社会的過程と見倣す一方

で，環境条件の異質性が比較マーケティン

グの中心的要素と考える。それに基づいて，

比較研究に含まれるべき環境要因の詳細な

リストが示される。本質的には国家の環境

条件がマーケティング・システムを決める

とし，また，環境条件の詳細な分析が，環

境とマーケティング関係を明らかにする。

+比較マーケティングに対する一般的システ

ムズ・アプローチをとる。目標(goal)，組織

(organization) ，生産性(productivity)を

比較マーケティングの中心に据え，大きな

制約としてさまざまな政治経済形態別国家

(組織)のマーケティングにおいた。先進国，

発展途上国の双方において，マーケティン

グに対する最も大きなインパクトを持つ制

度として，政府(government)を考える。

B.A論文では，以上のような6つのトピック

スを検討した上で，これまでのところ「比較マ

ーケティング」研究は，いずれの論点において

も十分な進展をみせていない，と述べている。

IV.三つの研究発展方向

ここで，比較マーケティングの今後の発展方

向を探ってみたい。

前節のB.A論文の整理において，比較マーケ
ティング分野の公表された研究のうち環境条件

の項で，経済成長や経済発展に対するマーケテ

イングの貢献に焦点を当てる分析がみられた。

これは，特にマーケティングの経済発展促進

の役割に注目するもので，その目的とするとこ

ろは，もし発展段階を区分できれば，それに応

じたマーケティング戦略を対応させ，効果的に

経済発展につなげて行こうとするものである。

この場合は，発展段階とマーケティング戦略双

方の比較が研究課題の中心となる。このため，

現在の発展途上国開発問題に適用性を有してい

ると思われ，今後の発展が期待される研究方向

である。

また一方， B.A論文では，全体的に，米国と

他の国という限定された比較研究が多く，加え

である研究で重要と出された要因は，別の研究

では，たいして重要でないか，時に全く重要で

ないといった具合に，結果に大きなばらつきが

あったことも指摘されていた。

そのため，見せかけの研究でない理論的有意

性をもっ仮説を導出し，それを検定する作業を

行うことが必要であること，そしてこれらの提

案の主眼は，比較マーケティング分野発生当初

から支配的であった，環境志向アプローチ(the

environment -centered approach)からマーケ

ティング・システムないし経営志向アプローチ

(managerially oriented approach)へと焦点を

移さねばならないとしている。

また， B.A論文と同様の論旨を有すると同時

に，他の発展方向も合わせ持つものとして A.I.

エルアンサリー=M.L.リーブレンツの見解

(以下， E.L論文)[1ηがある。

E.L論文の骨子は以下のように要約される。

国家間比較分析の焦点は，全体としての国に

あるのでなく，市場(markets)ないし市場分割

部分(segments)にある。一方，多国籍企業によ

る多国籍型マーケティングはコミュニケーショ

ンを増大させ，国際的な消費者市場部分(inter-

national consumer segments)を創出する結果，

国家聞に類似の構造と行動を有するコスモポリ

タン(世界)市場を出現させる。(現実には既に，

世界の異なる国々の都市あるいは首都の市場に

おけるマーケティング制度と実践の多くは，他

の側面で大きな差異があるにもかかわらず，驚
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くほど似通っている。)

また，こうした市場間あるいは市場セグメン

ト間比較では，マーケテイング・システムの「分

析枠」形成が欠かせない。したがって，これに

基づく分析により，マーケティング・システムの

聞の類似性と差異性の発見が可能となる。

以上，これまでの研究を見る限り，比較マー

ケティングにおける今後の研究方向として，三

つの点がクローズアップしてくるようにみえる。

第一点は，経済発展(段階)とマーケティング

の貢献に関する研究である。

第二点は，世界一市場が出現するにしろ，し

ないにしろ市場開比較に基づく研究方向で，こ

の場合は国内市場細分化の延長線上ということ

になろうが，結局は国際市場細分化研究である。

第三点は，あくまでも国家間比較の立場に立

つが，同時に，国を構成する諸要因をマーケテ

イングの観点からマーケテイング・システムと

して構築し直し，比較する。このシステム比較

の前提となる「分析枠」研究である。

これらの研究がどのような内容を持ち，どの

ような問題点を抱えているか，を検討してみよ

つ。

IV-I.経済発展とマーケテイングの貢献

ここで「経済発展」の定義としては， E.ケイ

ナック[刈の「社会的，政治的および経済的諸力

の変化が，1人あたり所得の改善をもたらすダイ

ナミックな過程のことである。そしてまた，こ

れらの改善は，人々のさまざまな階層の聞に配

分される。」を考えている。

さらに，ケイナックは，-マーケテイングは経

済発展に依存するのではなしむしろそれは経

済発展を促進するものである」と述べている。

この意味で，開発活動の原動力としてのマーケ

ティングを考え，先進国におけるマーケティン

グと発展途上国(LDC)におけるマーケティン

グとの関連づけから，経済発展のためのマーケ

ティング・システムの改善と発展過程における

マーケティング・システム改善のダイナミック

スとが研究対象となる。

また， B.A論文では，経済発展に対するマー
ケテイングの貢献の観点から， LDCにおける市

場システムの発展と経済全体の発展の尺度との

相互関係を，経験的にか仮説的にか理論化する

ことは，有意義なことである，と述べられてい

た。

こうした考えの下に， E.ケイナックは，マー

ケティングと経済発展の相互関係の操作化を行

なっている。

すなわち， LDCを類似の市場条件を反映した

グループにまとめる。例として，アラブ諸問の

4区分を用いた。

ク、ループI一発展した段階の国々

グループn一中間の段階の国々
グループ凹一発展しつつある段階の国々

グループIV-静止状態の国々

そして， LDCのマーケティング・システムの

発展に影響を及ぽすと考えられる経済発展の指

標を考え，マーケティングの貢献度を分析した。

また，経済発展に関係する国際比較例として，

アジア経済研究所[幻]の分析も興味深い。このフ

レームワークの中に，陽表的にマーケティング

変数が導入されているわけではないが，分析結

果のマーケティングへの応用可能性は，きわめ

て高いと思われる。

IV-2.国際市場細介化

'n -2節で引用したごとく， D.へンリーは，国
際マーケティングを展開するに当たっての具体

的課題として，対象消費者セグメントの確定と

それへのマーケティング・ミックス政策の設定

の必要性も提起していた [5]。

丹下[2岨は，マーケテイングはダイナミックな

性格をもつばかりでなく，本質的にグローパ/レ

なものと認識すべきで，その意味で，圏内マーケ

ティングも国際マーケティングも原理的には何

ら変わるところがないという観点で，国際マー

ケティング戦略として市場細分化の適用を考え

ている。ただその際，国際経営におけるマーケ
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ティング戦略特有の問題点についての指摘はあ

る。

また， III-2項の(d)で，消費者意識と購買行

動の国家間類似性と差異性についての実証研究

をみた。そこでは，国際市場細分化に伴う研究，

すなわち，国際市場を細分化するに当たって遭

遇する諸問題に関する文献も取り上げられてい

た。

国際比較を行う目的で市場細分化を考える場

合の諸問題については，諸上[叫に詳しい。そこ

でも基本的に重要となるのは，市場細分化研究

の対象と方法上の問題であるとしている。これ

らに関連する諸点を列記し，若干検討してみょ

っ。
(1)まず，市場細分化概念を明らかにする必

要がある。

P.コトラー[13]は，市場細分化とは r市場志

向的な理念の下に，1つの市場においてニーズや

反応が互いに異なる複数の消費者グループを識

別することであり，そこではどのグループも個

別のマーケティング・ミックスを駆使して到達

すべき市場標的として選択されたもののことを

いう」と述べている。

こうした概念は，国際市場細分化にあっても

同様との理解が必要であろう。

(2)従来，市場細分化の研究アプローチ方法

の確定がある。

これには，行動科学志向学派(消費者グループ

聞の一般化しうる差異の識別と記述を行う，な

ぜそいう関係になっているかについて科学的に

解明することに関心がある)と意思決定志向な

いし規範志向学派(消費者グループ聞の差異に

関心をもち，それらの差異を消費者の特徴から

類推しようとする，それらの差異をいかに企業

のマーケティング計画の改善に活かしていくか

に焦点がある)がある。

(3)市場細分化のための分類基準を決定しな

ければならない。

これまでの分類には，

(a)地理的細分化…近隣，市，県，地方，

固といった地理的範囲を基準

(b)人口統計学的細分化…年齢，性別，家

族構成員数，所得，職業，人種

(c)使用量(率)に基づく細分化…大量使用

者，中量使用者，少量使用者

(d)ベネフィット細分化…①人々の希求

するベネフィット(便益)に基づいて細

分化する。②各セグメントについて人

口統計的変数，使用率，ブランド知覚，

メディア習慣，パーソナリティ，ライ

フスタイルなどの諸変数と突き合わせ

る。③サイコグラフィック要因からの

細分化の重要性高まる。

などカまある。

(4)国際市場においても，圏内市場における市

場細分化変数決定の評価基準をクリヤーする必

要がある。

市場細分化を有効なものにする(必要)条件

(requirements for effective segmentation)と

して考えられているのは，

( i )測定可能性…測定可能である

(ii)同質性かつ規模十分性…セグメントは

かなり大きく，同質的な集団である

( iii)接近容易性…容易に接近可能で、ある

(iv)分割可能性…セグメントは識別可能で

あり，異なった対応ができる

(v)対応可能性…対応行動可能である

などである[13]。

(5)国際市場細分化研究の対象として選択さ

れる市場には，どのようなものがあるかに関連

する。

一般に，圏内と外国の双方に消費財市場と産

業財市場を考える4つの市場タイプが存在する

とされているが，もう一つの市場次元が想定さ

れることもある。グローパルな市場であり，伝

統的な国内市場，国際市場という区分を超えた

次元である。

(6)国際市場細分化のための分析理論の発展

が欠かせない。

これまでの理論形成方法として， (a) 1段階モ
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デル(経済と社会の発展度を中心とする一般的

な国家の特徴を基準とした国家分類。これまで

の例として，概念的アプローチと計量的アプロ

ーチあり)， (b) 2段階モデ、ル(第一段階で特定の

国家的特徴を基準とした国家のグループ化を行

う=マクロ・セグメントの決定第二段階でマ

クロ・セグメント内の諸市場が個々の顧客の特

徴を基準としてさらにセグメント化される=ミ

クロ・セグメントの決定=)， (c)多段階モデル(2

段階の拡張であり， 5つの細分化基準を考え，基

準から基準へと次第に推移していくアプローチ

である)， (d)他に，動態的モデル，発展段階モ

デル，進化モデルなどがある[則。

IV-3.比較マーケテイング介析枠

B.A論文では， 6番目のトピックであった比

較マーケティングのための「分析枠」問題は，

これまで十分な発展をみていないとされていた。

そこで彼らは rあらゆる研究の大きな目的

は，問題を構成している現象を説明することで

ある。その意味で，より一層の注目が理論とモ

デル・ビルディングと仮説検定に献じられる必

要がある。また，問題を構造化し，その分野の

概念的発展に寄与するであろうトピックスに高

いプライオリティが与えられるべきである。」と

して，比較マーケティングのフレームワーク(分

析枠)の検討の必要性を主張している。そして，

自らも一つの分析枠を提起する [22]。

すなわち，経済学，政治学，そして比較マー

ケティングにおいては，時に，国々はある連続

体(continuum) 一方の極には，分権的意思決

定方式(self-regulatingmarkets)をとる国，他

の極には，中央集権的計画方式(central plan-

ning)の国を有している=に沿って分類される。

そして，両方の要素を含む国は，両極端のいず

れかに位置づけられるのである。

さらに，生産と流通の分権志向は私的所有と，

中央集権志向は生産とマーケティング手段の公

的所有に結びつけられている。

(a)所有(ownership)に関する2つの基本

的なシステム一私的と公的

(b)生産とマーケティングの意思決定に

かかわる2つの接近(approaches)一

分権的意思決定方式(その一つの

方式が市場経済)と中央集権的決

定方式(その一つが計画経済)

一方，マーケティングと経済発展との関係を

強調する研究者も多いことから“発展段階"(先

進国と発展途上国)を第3次元として加えること

も可能とし，それらを図示(図 2)した。

図-2 三次元分類一一マーケティング・システム

口
市
閣
凹

分権的

ff-
発展途
上国

中央集

権的

私的 公的

I j'ifi ~ I 

こうしたB.A論文の提案については，いくつ

かの問題点が指摘されよう。

そのうちの一つは，分析枠形成の基本変数と

して採られている「所有」と「意思決定」とが，

今日でも，また将来とも妥当的なものかどうか

ということである。

前述されたように，ボーダーレス化(グローパ

ノレ化)，情報化の進展に伴って，グローパル化す

る各国の企業間および多様な各国の市場間関係

が，今後どうなっていくかという予測とからま

ざるを得ない。この問題についての見解は，現

在のところ錯綜している。

ここでは，経済学の立場より r企業システム

のダイナミックパスの将来は，各国経済の制度

ミックスとの聞にかなり複雑な相互作用を持つ

であろう。比較制度分析の分野のこの非常に初



1994.12 比較マーケティング黒田 75 (267) 

期的な研究段階において，近い将来どのような

シナリオが実現するかを現時点で予測すること

は困難である [25]oJという説をあげておけば十分

であろう。

したがって，こういうときほ当面，各国にお

いては競争促進を軸とする流通変革も起こるが，

ECの経済統合やNAFTA(北米自由貿易圏)な

どブロック経済化の動きはあるものの，ロシア

や旧共産圏諸国の市場経済移行も加えて，世界

市場は確実に一つのメガシステムに向かつて統

合されつつある[おうという前提で対応を考慮す

ることにならざるを?号ないのかもしれない。

また，こうして分析枠形成における基本変数

(所有と意思決定)の内容それ自体が劇的に変化

することが想定される場合， B.A論文の基本変

数には「市場細分化」に関連する変数を持って

きた方がよいであろう。

一方，分析枠形成には別の考え方も提起され

ている。

すなわち， E.L論文では，-分析枠」を構成概

念(構成要素)の確定から検討している。これは，

以下の枠組みであらわされるようなものである。

まず，ここでの問題は，多国籍型マーケティ

ング管理を行うに際しての比較分析をいかに行

うか，という点にある。

したがって，比較マーケティングの構成概念

(construct)の検討には，分析的見地に立つこと

が必要である。また，概念として明瞭性を持た

せるために，一構成要素が3次元で示されると同

様に三つの特性(threeprofiles)を考える。

〈特性D 比較マーケティングの一般的構
成概今JCJ，、。

各市場内で生じるフロー(flows)と同様に，異

なる市場(国，地域，あるいは特定化地域)の聞

に存するフローも説明する。また，各市場から

生ずる産出(output)の評価は，類似性と差異性

の指標を提供する。この観点に立つと，比較マ

ーケティングとは，システマテックな方法で異

なる国々のマーケティング・システム(投入

(inputs) ，過程(processes)，産出(outputs)から

成る)の分析的比較を行うことである，というこ

とになる。

〈特性ro マーケティング・システムの比
較分析のための操作可能構成概念(atechnical 

construct) 

特性Iは，投入過程一産出方式に基づく，マ

ーケティング・システムの比較分析へのシステ

ム分析的アプローチを示したものであった。特

性IIでは， (図-3)に示されるようなマーケティ

ング・システムを構成する要素が示される。

(1)マーケティング・システム投入変数:

(a)行為者(theactors) :消費者の特徴

(人口特性)，意思決定者(私的および公

的部門の実行者)の特徴。

(b)資源(theresources) : G N Pとその

分布，技術，資本財のストック。

(c)環境条件(environmental condi-

tions) 地理的条件，都市化，人種，宗

教，言語，政治状況。

(d)実行者行動 (executivebehavior) 公

図-3 マーケティング・システム比較のための構成概念

韮ム:環境条件
資源
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実行者行動
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マーケテ

イング実務

、の範囲
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産出:購買者行動
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的部門の意思決定(価格補助，消費者保

護法，環境保護法など)，私的部門の意

思決定(R&D支出，販売促進予算，物的

流通支出，価格割引構造など)

(2)マーケティング・システム過程:

マーケテイング制度は， ]1買に，計画されたマ

ーケティング・プログラムの交換を通して展開

させ，結果的に消費者や他の行為者のニーズ、と

欲求を満足させる。マーケティング制度聞の関

連性を示す。

(3)マーケテイング・システム産出変数:

購買者行動(中開業者(機関)及び最終消費者)

が，マーケティング・システムにおける産出であ

る。しかしながら，この購買者行動産出変数は，

マーケティング過程と構成概念の投入部分へ入

り，フィードパック機構を形作る。

〈特性IID 一般的相互依存関係

調査研究や問題解決では，マーケティング・シ

ステムの相互依存関係が明確に示されるならば，

実行可能性も増大する。この構成概念は， 3変

数，すなわち構造変数，意思決定変数，顕在行

動変数の相互依存関係のなかで操作可能変数を

規定する。

(a)構造変数(structuralvariable) 一国に

おける消費者の特徴，卸と小売

の構造，その国の資源，そして

環境条件

(b)意思決定変数(decisionvariables) マ

ーケティング計画決定，消費者

購入決定，そして公的，私的部

門の実行者決定

(c)顕在行動変数(manifestbehavior vari-

ables) :総広告支出，マーケテ

イング決定を規制する公的政策，

消費者情報普及，財の利用可能

性と市場におけるブランド数

E.L論文では，このシステム構成で，煙草に関

する7カ国マーケティングの比較研究における

成功例を紹介している。

以上，三つの研究方向の他に今後の発展に注

目しておきたいものとして，-部分比較分析」が

ある [2九これは，ある国(焦点国)の経済成長の

中で、の流通構造の発展パターンを明らかにし

(比較動学)，そこに見出された特殊性を他の類

似の発展段階にある国々と比較する(焦点固と

のみ他の国々と比較するという意味で，-部分比

較」の言葉が出ている)。上記された第一点と第

三点の中間的な要素を有するものと考えられ，

何を比較するのかという問題点と概念的枠組み

構成不可能性の克服という両面の解決を目指し

ている。

v.おわりに(今後の検討課題)

最後に，なお残された検討課題に触れておこ

う。

「比較マーケテイング」の学問の深化のため

には，独特な概念やそれらを統括するフレーム

ワークの構成などの他にもいくつかの間題点、が

クリアーされねばならないであろう。

まず，比較マーケティングの前提に関わる問

題である。

それについては二つあって，一つは，グロー

パル化する各国の企業間および多様な各国の市

場開関係の将来はどうなっていくか，他はマー

ケティングをグローパルに考えるに際しての，

現時点での基本理念や戦略とは何か，というこ

とである。

前者については，IV-3項でもみられたごとく

不明確の状況にある。したがって，後者につい

ても考察のしょうがないともいえる。ただ，従

来から，以下に示されるような見解もあること

を断っておかねばならない。

「マーケテイング理念には国境がない。企業

が利益に富む市場を求めて、活動を行うと仮定す

れば，そのコンセプトは政治的な区分を無視し，

市場を世界的な基盤でみることになる。国際マ

ーケティングはマーケティングの一面であり，

国内マーケテイングのすべての基本は国際マー
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ケティングに役に立つが，他の国々の生活慣習，

政治的背景，ライフ・スタイル，技術的ないし制

度的な諸資源に合わせていくことが必要となる。

そのプログラムは，一方で変化に対応しうる柔

軟性を残しながら，各国の社会経済的環境に合

わせなければならない[却1J。

そしてもう一つの課題は i測定」に関わる問

題である。

E.L論文の指摘にもあるように，これまでの

研究は，どちらかというと理想主義Cidealism)

に基づいているということから，現実適応性に

難がある。すなわち，研究者は，国家の諸特徴

の選択，比較技法の選択，そして情報の収集に

責任を負っている。しかし，選択された指標が

当該問題に対して正確に当てはまるものである

かどうかは，はっきりしない場合が多い。

実際，多国籍企業の意思決定者は，しばしば，

非系統的な方法で情報を集めており，また，不

完全な信頼性の乏しい情報が，地域や国家聞の

比較の基礎を作っている。不幸にも，これらの

困難性は，マーケティング機会が訪れつつある

ように見える発展途上国に多い傾向がある。

しかしながら，この研究分野は，企業におけ

る国際化の重要性とその進行の速さ，内容検討

のさらなる必要性などを考え合わせると，今後

非常なスピードで発展する可能性を有している

といえよう。
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