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●首都大学東京大学院社会科学研究科准教授  定された合理人としてのマーケターのイメー  

ジはない。   

調査が失敗する可能性はないのだろうか。  

戦略の策定が失敗するという可能性はないの  

だろうか。戦略の実行に失敗するという可能  

性はないのだろうか。あるいは，もっと現実  

に沿って考えるのならば，戦略の「正しい」  

実行が戦略策定を失敗させ，ついには調査そ  

のものを無効にしてしまうという可能性はな  

いのだろうか。決定論モデルは，こうした問  

題をほとんど無視している3）。   

こうした問題は，わが国では石井によって  

「マーケテイングの神話」として指摘されてき  

た4）。後づけ的に整合化されるマーケテイン  

グの成功物語は，実際には試行錯誤のプロセ  

スだった場合が多い。・ならばいかなる考察が  

必要とされるのか。これまで多くの研究が進  

あられてきたといえるものの，問題にはっき  

りと答えられるだけの枠組が与えられたこと  

はまだないように思われる由。  

やはり，われわれの見る限り，優れたマー  

ケターとは決定論的でほない。逆にi調査の  

不完全性を認識し，戦略策定の不完全性を認  

識し，そして戦略実行の不完全性を認識して  

いる。彼らは，自らが見える範囲での戦略を  

マーケテイングの神話   

マーケター’は神ではない。それゆえ，いか  

なるマ」ヶティング活動にも限界がつきまと  

う。一かつてハーバード・サイモンが指摘した  

ように，われわれの合理性は限定されている  

［boundedrationality］2）。   

にも関わらず，これまでのマーケテイング  

におレ 

されることが多かった。最初に徹底した調査  

を行い，徹底して戦略を策定する。そのため  

の苦労はたくさんあるが，戦略さえ策定され  

れば後は実行するゐみ。最初に策定された戦  

略をいかに忠実に実行できるのか，それだけ  

が実行段階のマーケテイングの問題となる。  

失敗は，すべて環境という外部の責任だ。   

こうした考え方を，われわれは決定論  

［determinism］と呼ぶ。最初に設定した戦略  

が正しくあるということを所与とするからで  

ある。あるいは，最初の初期設定さえ決まれ  

ば，いかなる状況下においても一意に結果が  

決定されると考えるからである。ここに，限  
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策定し，限定的な枠組の中で意思決定を行い，  

実行し，意図せざる結果を再び自らのうちに  

回収する6）。   

この論理を，われわれはヒューリステイク  

ス［heuristics］とよびたい。ヒューリステイ  

クスとは，決定論に相対する論理である7）。  

ヒューリステイクスにおいては，マーケター  

の戦略策定は限定的なものとなる。自らが見  

える範囲で意思決定を行い，事前に予測して  

いをかった結果が引き起こされることを当然 

のことと考える。そして，こうした思いがけ  

ない結果を踏まえて，改めて自らの意思決定  

に変更を加えていく。   

誰もが目的を達成するために努力している。  

だが，目的のための手段は．決して一つではな  

い。そしてもっと重要なことに，目的すら，  

限定された合理人にははっきりとみえないこ  

とがある。   

本稿では，ヒューリステイクス・モデルの 

概要を紹介する。それは，決定論的な世界と  

は異なる，より現実的な世界における々－ケ  

ティングのあり方である。もはや戦略は，す  

べてを見通す完壁な地図としてはありえず，  

その都度構成される「ブリコラージュ」とし  

て据えられる。   

同時に，こうした戦略は，市場における  

「創発」現象を前提に構成される。決定論では  

ありえない現象が現実には起こるのである。  

市場は，企業の意図とは別に，自らの論理で  

市場を形成する。企業は常に市場の反応に対  

応しなくてはならない。マーケターが神では  

ないのと同じように，消費者もまた神ではな  

いのだ。  

◎ 決定論とヒューリステイクス   

決定論とは，本来は難しい概念である。わ  

れわれの日常の行為ですら，その多くは決定  

を伴う以上，それらは決定論的であるともい  

える。経営学の研究分野においても，決定論  

的であるといわれる詩論は多く存在し，同時  

にそれに対する批判もしばしば行われてきた。  

例えば技術決定論や環境決定論，これらはい  

ずれも，われわれが議論する決定論と無関係  

ではない。しかし，ここでいう決定論とはも  

う少し直接的なものである。   

例えば，り■んごは木から落ちる。地球上に  

存在する限り，りんごは重力に引かれるから  

である。これは決定的である。 

から離れたりんごか重力の制約を越えて自然  

に飛び上がる土とはない。   

これに射し，－ヒューリステイクスの論理で  

は；決定的で確実なことは何もないと考える。  

確かにりんごは木から落ちる。それは，物理  

学的には正しいのだろう。しかし，この論理  

を「社会」に適用できるとは限らない。これ  

がわれわれの基本認識である㌔   

かつてMerton（1957）は， 

性を指摘した9）。本当は何の間凄もなかった  

はずの銀行に，あるとき，あの銀行はつぶれ 

るのではないかという噂が立つ。顧客は半信  

半疑ながらも現金を引き出す。 

ていた人々は，あの．銀行はやはり危ないのだ  

と考えはじめ，次々に預金を引き出していく。  

噂は徐々に確かな不安へと変わる。やがて，  

銀行には現金の備えがなくなり，引き出しに  

応じられなくなる。一時的に業務を停止せざ  

るをえない。もはや誰もが，その銀行がつぶ   
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企業と市場のヒユーリステイクス  

前に考慮されているからである。  れることを確信し，実際に銀行はつぶれる。  

誰もが思う，噂は本当だったのだ。   

悪い銀行は？ぶれる。これは決定論的であ  

る。しかしながら，現実社会ではつぶれそう  

だと考えられた銀行が悪い銀行になるのであ  

って，現にそうした銀行がつぶれる。そこで  

は決定論は意味を成さない。原因と結果の関  

係は相互に依存しあい，複線的ですらある10）。   

こうした認識は，経営学の戦略局・面におい  

ても，例えばWeick（1987）において指摘さ  

れてきた。よく知られた下山の逸話がそれで  

ある。間違った地図であっても，実際に下山  

する行為の中において進むべき道が明らかに  

なり，下山という当初の目的が問題な・く達成  

される。このとき重要なのは，地図（という  

戟略）の完全性ではなく，現実に進みだす行  

為である。   

とはいえ，Weickの議論において，地図が  

全く必要ないと考えてはならない。むしろ逆  

である。地図は完全である必要がないのであ  

って，何かしらの地図そのものは必要なので  

ある。地図がなければ，そもそもの一歩を進  

み始めることができない。さらに，鱒囲がな  

ければ，現実の状況を冷静に判断することは  

できない。W■eickの議論にせよ，．われわれの  

議論にせよ，いずれもそれはアドホックで何  

でもありの世界を奨励しているわけではない。   

地図を準備しつつも，しかしその地図の不  

完全性を常に意識し，その修正に柔軟に応じ  

る論理こそが，われわれのいうヒューリステ  

イクスである。ヒューリステイクスでは，戦  

略は現実に応じて変化する。現実に応じるこ  

とができるのは，事前に何らかの地図が用意  

されているからであり，また，地図を変更で  

きるのは，その地図が不完全であることが事   

企業と市場   

とこうで，ここまで述べてきた戦略の問題  

は，主として企業の問題である。経営を行う  

ゐは企業であるから，こうした焦点の当て方  

は格段おかしなものではない。しかしながら，  

企業の戦略は，常に市場という存在を前提と 

して行われる。このとき，考えなくてはなら  

ないのは市場のあり方である。実は，市場も  

また，決定論的ではなくヒューリステイクス  

に存在していると考えることができる？   

市場がヒューリステイクスであるという認  

識は，特に経営戦略の文脈では見落とされる  

ことが多かjモ。例えば，戦略の不尭全性に  

ついては，すでにMintzberg（1987）におい  

て指摘され，対処策として戦略クラフティン  

グ［craftingstrategy］ 

提示されている。Mintzbergによれば，優れ  

た戦略は緻密な計画に基づくというよりも，  

クラブト（工芸的）に構築されることが多く■，  

またこのことが80年代の日本企業の最大の強  

みであったという。   

クラフトが有額であるのは，一つにはその  

時々め環境の変化に柔軟に対応できるからで  

ある。だがそれだけではない。クラフトの最大  

の魅力は，創発された価値を戦略に組み込み  

なおすことができるという点にある。いうま  

でもなく，創発プロセスでは，それまでは想  

定されていなかった価値が新たに見出される。   

クラフトと創発をヰ心に構成される  

Mintzbergの枠組は，これから我々が提示す  

る戦略モデルに極めて近い。とはいえ，  

Mintzbergの議論では，市場もまた不完全で  
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あるという認識はほとんどない。そのため，  

彼のいう戦略タラフティングと創発の対応関  

係は企業内部で完結してしまい，なぜ創発が  

起こるのかははっきりしない。   

そもそも，市場に関する研究はわれわれマ  

ーケテイングが得意としてきた分・野である。  

マーケテイングでは，市場という外部に関わ  

る活動に焦点を当て，その相互作用に注目す  

る。当然，外部たる市場は決定論的ではあり  

えない。まずもって，新古典派経済学が仮定  

したように，消費者は合理的であるとはいえ  

そうも 

摘する依存効果もまた，極端な考え方に違い  

ない。   

いうまでもなく，市場では企業の想定を超  

えた反応がしばしば生じる。例えば，かつて  

日本で発売されたシャンプードレッサーは，  

もともとは洗面台にシャワーを取り付けたも  

のであった川。企業にとっては，シャワーの  

設置には大きな意味はなく，あくまで洗面台  

での洗い作業が便利になればと思ってのこと  

であったという。これに対し，市場は全く新  

たな使用方法を見出した？洗面台で宴を洗う  

ようにをったのである。いくら洗い物を便利  

にしようとしていたとはいえ，そこで人間自  

身が洗われることになるとは，企業にとぅて  

は想定外の事態であった。   

こうした現象こそ，われわれが注目する創  

発［emergence］に他ならない。創発は，市 

場のヒューリステイクスな論理によって生じ  

る。企業側における事前要素の集合からは導  

く・ことができない，飛躍の可能性である。   

だからこそ，結局のところ，企業の論理も  

また決定論的であ＝りつづけることはできない。  

市場の創発現象に対応し，自らの考え方を変  

化させていかなくてはならない。たとえ，あ  

まりの突然のことに十分な準備ができていな  

かったとしてもである。先のシャンプードレ  

ッサーの事例でいえば，洗面台で髪を洗う消  

費者に気づいたメーカーは，直ちに製品のコ  

ンセプトや仕様を変更し，新しい消費者のニ  

ーズに対応できるようにした。療果，シヤγ  

プードレッサーは大きな成功を収め，一時期，  

日本では洗面台で朝髪を洗うことがブームに  

なりきえした。  

◎   戦略とブリコラージュ   

こうして，ヒューリステイクスの論理は，  

企業と市場，それぞれの論理として機能して  

いるこ七がわかる。一方で，決定論的な論理  

もまた，．想定の上では，企業と市場の双方に  

考えておくことができる。   

まずは，企業の側について，改めて決定論  

的な論理とヒューリステイクスの論理を対比  

させつつ考えておくことにしよう。   

企業の側における決定静的な論■理は，これ 

までいわゆる戦略［strategy］とよばれてき 

たものであ．る12）。実際のところ，ヒューリス  

テイクスもまた国有の戦略を持つと考えるこ  

とかできるものの，少な■くとも，これまで戦 

略とよばれてきたものの多くは，決定論申な  

論理に従っていたと考えることができる。そ  

の正しさは規範的にして絶対的であったから  

である。   

こうした認識は，とはいえ少し極端すぎる  

かもしれない。すでに・，多くの研究が明らか  

にしてきたとおり唯一最善の戦略なるものは  

存在しない。遡れば1960年代の組織論におい  

て発見されたように，組織や戦略のあり方は   
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企業と市場のヒューリステイクス  

環境に依存する。しかしながら，これらの議  

論もまた，われわれには決定論的であるよう  

にみえる。環境さえ確定できるのならば，そ  

の状況に応じて最適な組織や戦略は決定でき  

ると考えられてきたからである。そこでは，  

環境が変化していくという問題，そして，組  

織や戦略の決定こそが環境の変化を促すとい  

う視点は欠如していた13）。   

さらにいえば，彼らの議論では，特定の限  

定状況であるとはいえ，そうした限定状況を  

現実に作り出すことは可能だと考えられてい  

た。あたかもわれわれ学者が実験室で実験を  

するように，世界も実験室として捉えられる  

というわけだ。だが，明らかにそんなことは  

できない。世界を実験室として限定しようと  

した途端に，その行為自体が，世界のあり方  

を変えてしまうだろう。われわれもまた；そ  

の世界に埋め込まれて存在しているからであ  

る。  
1   

一方，これに対して，企業の側におけるヒ  

ューリステイクスな論■理は，特にブリコラ」  

ジュ［bricolage］とよぶことができる。ブリ  

コラージュとは，かつて文化人類学者のLevi－  

Strauss（1962）が未開社会の構造を分析する  

際に使用した，われわれ人間に固有の強力な  

ツールである14）。   

プリコラ⊥ジュとは，その場にある物や道  

具を用いつつ，問題の解決を図ろうとする論  

理である。例えば，ブリコテージュの実践家  

たるブリコルールは，家の屋根を修理しよう  

という場合，屋根そのものを作り変えるので  

はなく，手元にある素材を用いて応急的な処  

置を施す。  

くろうととはちがって，ありあわせの道具材料・  

を用いて自分の手でものを作る人のことをいう  

（邦訳22頁）」   

こうした論理は，考え方によってはその場  

しのぎのやり方のようにもみえる。しかしな  

がら，現実には，こうした局所的な行為の中  

で全体的な方策が見えてくる。応急処置の箇  

所が増えるに従って，屋根そのものを作り変  

える必要が高まることを事前に予見すること  

もできる。   

ブリコラージュの静理が優れているのは，  

一つ一つの小さな取り組みの中で，全体的な  

方策を新たに見出すことができるという点で  

ある。例えば，改めて屋根の例で考えるのな  
らば，当初平面であった屋根は，応急処置を  

通じて徐々にでこぼこになっていく。でこぼ  

こになることで，もちろん問題が生まれるか  

もしれないが，逆に，新しい屋根の形も見え  

てくる。平面よりもでこぼこがあった方が，  

全体的な耐久性が増すかもしれない。   

さらにいえば，その時々で；用いられる一素  

材の意味が変わるということも興味疎い。屋  

根を作るための素材は，もともとは椅子に用  

いられていた素材かもしれない。そのとき，  

椅子車椅子に用いられていた素材は，屋根や  

屋根の素材として新たな意味を帯びることに  

なる。そこでは，求められる機能も変わって  

くる。   

「プリコルールの用いる、資材集合は，単に素  

材性［潜在的有用性］によってのみ定義される。  

プリコルール自身の言い方を借りて言い換える  

ならば，『まだ何かの役に立つ』という原則に  

よって集められ保存された要素でできている  「今日でもやはり，器用人［bricoleur］とは，  
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■表－1  （邦訳23頁）。」15）   

（旧来の）戦略とブリコラージュの比較  

日本では，ブリコラージュの論理に対応す  

る優れた企業活動が行われてきた。例えば日  

本の鉄鋼会社は，かつて防音性に優れた鉄板  

を開発することに成功した16）。しかしながら，  

開発当初，その技術は不完全であり，十分な  

衝撃に耐えることがゼきなかった。具体的に  

いえば，防音性に優れた鉄板は巨大な市場で  

ある自動車に望まれた素材であったものの，  

自動車に用いるにはあまりに未熟であった。   

ここで，鉄鋼会社はその技術をあきらめな  

かった。同時に，その技術を完壁にするまで  

製品化することを待つということもしなかっ  

た。現状の性能でも十分に機能を果たすこと  

のできる市場に対し，用途創造を通じてこの  

鉄板を投入したのである。それは，洗濯機で  

あった。当時の洗濯棟には，防音という概念  

ははっきりとは存在していなかった。現在の  

未熟な技術であっても，十分に受け入れられ  

る余地が存在していたわけだ。   

制振鋼板の技術は，ただちに多くの白物家  

電メーカーに受けいられることになる。すで  

に防音性の高い洗潅機開発を進めていた日立 

は日新製鉄と組んで開発を進め，松下は新日  

本製鉄，そして三洋は神戸製鋼所とともに商  

品を市場投入していった17）。最終的に求めて  

いた性能ではないけれども，その性能で十分  

な満足を得ることのできる市場を創造してい  

ったのである。鉄鋼会社は，洗濯機市場で投  

資資金を回収しつつ技術革新を続け，理想と  

する制振鋼板を目指した18）。   

こうした日本企業によくみられる論理を，  

Czinkota＆Kotabe（1990）は「市場をR＆D  

の場としてみなす製品開発（The Market－  

（旧来の）戦略  ブリコラージュ   

決定論   論理 ヒューリステイクス   

神（合理性）   マーケター  人（限定された合理性）   

所与   環境   自らの関係において変化   

一方向   関係   循環的   

place as R＆D Lab）」として捉えている19？。  

完全な製品を自社内だけで開発することを求  

めるのではなく，不完全であっても市場に投  

入していくことによって，市場の力を借りな  

がら技術の向上を進めていくというわけであ  

る。このメリットは大きく3つある。一つ目  

は市場投入タイミングの迅速化であり，二つ  

自は開発コストの削減，そして三つ目は，市  

場における創発の取り込みである。不完全で  

あっても市場に投入していくわけだから，そ  

のタイミングは早くなるであろうし，そのこ  

とによって，資金の回収を早めることができ  

る。そしてなによりも，市場に投入するこキ 

によって，市場の声を聞くことができる。   

ブリコラージュの論理は完全を求めない。  

むしろ逆に，不完全であることをよしとしつ  

つ，改善のプロセスに重点を置く。それはあ  

きらめるという選択ではないし，完全になる  

まで待つという選択でもない。その中間，少  

しずつできるところからはじめていって，時  

間の流れの中で成長していく。  

◎∴ルーチンと創発  

さて，市場の側においても，決定論的な論   
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■表－2  理とヒューリステイクスの論理のそれぞれを  

用意することができる。決定論的な論理がル  

ーチンであり，ヒューリステイクスの論理が  

創発である。それぞれ確認していこう。   

ルーチンにおいては，市場の反応は完全に  

予測可能だと考えられる。マーケテイングで  

は教科書的ともいえる，需要の価格弾力性が  

わ■かりやすい例だろう。スーパーでの特売に  

よる売上の変化は，過去のデータとも付き合  

わせればはかなりのところ予測できる。市場  

は，しばしばこうした決定論的な状況にある。   

こうした視点は，特に消費者行動論におい  

て，古くから考察され明らかにされてきた。  

日常的問題解決や限定的問題解決とよばれる  

行動パターンがそれである。日常的問題解決  

においては，消費者は刺激一反応型，あるいは  

認知レベルにおいても感情的処理で行動する  

と考えられる20）。商品自体が既知であり，か  

つ商品の選択基準も、既知という場合である。  

それから限定的問題解決においては，新商品  

の登場によって商品は未知になるものの，選  

択基準は揺らがない。  

とはいえ一方で，それだけが市場のすべて  

ではない。市場は；時に，決定論的な論理か  

らは導くことができないような反応を示す。  

これが創発である。 

一般において重要視される概念であり，経営  

学においても，先にみたようにMintzbergが  

組織のイノベーションと関連して提示してい  

る。   

創発においては，個の要素からは想定でき  

ない新しい要素が全体にあらわれる。一番わ  

かりやすい例は，われわれ人間である。人間  

は，要素としては有機物質の集まりにすぎな  

い。しかしながら，全体としての人間には   

ルーチンと創発の比較  

ルーチン  創発   

決定論   論理  ヒューリステイクス   

機械（合理性）   消費者  人（限定された合理性）   

所与   環境  自らの関係において変化   

一方向   関係   循環的   

「心」がある。心という存在は，個別の有機物  

質それぞれには存在していない特性である21）。   

創発については，経営学においては暗黙知  

の概念で知られる科学哲学者M．Polanyiも議  

論している㍊）。Polanyi（1966）によれば，創 

発とは，外部から新たに見出されることによ  

って構成される新しい概念である。この視点  

は，われわれがいうところの市場による創発  

に合致するだろう。繰り返すが，市場は外部  

なのである。  

◎＋マーケテイング賓源   

決定論とヒューリテイクスという2つの論  

理が存在し，それぞれ，組織と市場で作動し  

ている。決定論的な論理によって支配されそ  

きた世界は，現実には，し 

テイクスの論理を伴って変化していく。   

では，決定論とヒューリステイクス，この  

2つを分ける論理は存在しているのだろうか。  

あるいは，組織と市場という2つを結びつけ  

志論理は存在しているのだろうか。実は存在  

している。そして，これこそが今日のマーケ  

テイングにとって最も重要だとされるファク  

ターである。  
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ここでいうマーケテイング資源もまた，  

RBVに近い視点をもっている。ただし，次の  

一点において，一般的なRBVとマーケテイン  

グ資源は異なる。それは，マーケテイング資  

源は，企業と市場の間に形成されるという点  

である。RBVでは，資源は基本的に企業の内  

部に形成され，蓄積される雄）。これに対して，  

マーケテイング資源は，企業の内部だけに収  

めきることができない。むしろ避に，企業と  

市場を緩やかに結びつける連接点として存在  

する。このことは，マーケテイング資源が，  

一方でポーター流のポジショニング戦略的な  

側面も有するという’ことを意味している。   

それゆえ，マーケテイング資源の形成や蓄  

積，さらにはマネジメントという問題は，す  

ぐれてマーケテイングの問題となる。マーケ  

テイング資源は，通常の企業的な資源とは異  

なり，企業のものでもありつつ，しかし企業  

の完全な自由にはならない。繰り返してブラ  

ンドを例に挙げれば，優れたブランドほど，  

すなわち市場との結びつきが強いブランドほ  

ど，実は統制の利かないブランドである可能  

性も高いわけだ加。  

われわれは，それをマーケテイング資源  

［marketingresource］とよぶ。新しい概念か  

もしれないが，その具体的な例は馴染み深い  

ものである。ブランド［brand］，流通チャネ  

ル［channel］，そして関係性［relationship］  

がそれだ23）。Webster（1992）において指摘  

されているとおり，長らく短期的な志向とし  

て捉えられてきたマーケテイング活動は，特  

に近年，資源の概念を有することでより経営  

の根幹に関係した議論へと展開しつつある。  

それは，いわゆるマーケテイング戦略が経営  

戦略の視点と重複していった流れとは別の流  

れでもある。   

マーケテイング資源を考える上で，一番わ  

か・りやすいのはブランドであろう。例えば，  

コカ・コーラのブランド変更の失敗の事例は誰  

もが知っているに違いない。コカ・コナラのブ  

ラン．ド変更が失敗したのは，コークというブ  

ランドの存在が，コかコーラ社だけのもので  

はなく，市場のものにもなっていたからであ  

る24）。優れたブランドとは，良くも悪くも，  

企業だけのものではなくなる。それは，優れ  

て社会的な存在である。マーケテイング資源  

は，企業と市場の間に蓄積され，コミュニケ  

ーションの方向性を規定する。   

もともと，資源という概念は経営学一般に  

おいて重要視されてきた。Barney（2002）に  

よってまとめられたリソース・ベースド・ビ  

ュー（RBV）が端的なものである。彼らの議  

論によれば，それぞれの企業は，自らのコア・  

コンビタンスとなりうる資源を程と－しつつ，  

成長戦略や競争戦略を設定すべきである。  

RBVは，これまで，ポーター流のポジショニ  

ング戦略との対応関係の中で捉えられてき  

た缶）。  

¢＋ヒューリステイクス・モデル   

こうして，われわれはヒューリステイクス・  

モデルの見取り図を得ることができる。まず  

もって，ヒューリステイクス・モデルは，決定  

論もデルとの対比で捉えることができる。す  

べてが確定的でありうるのならば，決定論モ  

デルが力を持つだろう。しかし，現実はそう  

ではない。不確実な世界の中で，そしてさら  

に，一つの決定そのものが，新たな不確定要  

素として世界に影響を与えるのである。こう   
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ろう。その中で，企業はマーケテイング資源  

を蓄えていくことができる。ただ，マーケテ  

イング資源は組織の内部にのみ蓄積されるわ  

けではない。そうではなく，企業と市場の間  

に形成されていく。それゆえにこそ，マーケ  

テイング資源は市場を導く重要な役割を担う。   

最後にこの点は強調しておいてもよいだろ  

う。ヒューリステイクスは，アナーキーやラ  

ンダムでは全くない。逆である。ヒューリス  

テイクスには，確たる論理が存在している。  

ただ，それは決定論的ではありえず，自らの  

論理そのものの修正可能性を含んだ再帰的な  

論理なのである。  

した世界では，逐次的なヒューリステイク  

ス・モデルが意味を持つ。   

ヒューリステイクス・モデルでは，企業は  

もはや旧来の意味での戦略を策定することに  

は意味がない。そうした戦略は，絵に描いた  

餅以上の何者でもないからである。優れた企  

業は，ブリコラージュ的に方策を準備してい  

く。プリマラージュとは，おそらく，最終的  

な目的に最短で直線的に結びつく論理ではな  

い。そうではなく，不確実なその都度の状況  

に対応しつつ，回り道をしながらも，しかし  

最後には目的に到達できるような，ロバスト  

な論理である。   

市場もまた，決定論的に反応するわけでは  

ない。市場は，時に思いもかけない判断を行  

う。企業が発信した情報を無視することも  

多々あるし，逆に，全く新しい情報を創造す  

ることもある。われわれは，外部としての市  

場が新たな価値を見出す契機を創発とよんだ。  

創発は，企業と市場が異なる存在であるから  

こそ生じる跳躍のプロセスである。   

企業は，創発を取り込みつつ，新たな方策  

を選択しなくてはならない。それは，改めて  

ブリコラージュ的に用意されることになるだ  

■図－1  

注  

1）本研究は，平成18－19年虔科学研究費基盤研究A   

（「マーケテイング競争下におけるロバストデザイ   

ン戦略の競争優位性につい七の実証研究」）の支援   

を受けた研究の一部である。  

2）Si皿On（1996）。  

3）経営戦略論においても，戦略策定と戦・略実行を稔   

合的に捉えようとする議論が行われている。例え   

ば，Barney（2002）やCollis＆Montgomery（1998）   

らを参照のこ七。  

4）石井（2004）。  

5）例えば石井・石原編（1996）。あるいは！後述する   

Mint2：berg（1987）。  

6）沼上（2000）にみる「反省的実践家」のマーケタ   

一版といえる。  

7）ここでいうヒューリステイクスとは，消費者行動   

論において詩論されてきた意思決定の簡便化モデ   

ルとしてのヒューリステイクスとは少し意味が異   

なる。消費者のメタレベルの判断や，環境的な要   

因が簡便化という選択を促進させるわけではない。   

われわれには，そもそもヒューリステイクスしか   

ない。  

8）定立法則がすべての事象をカヴァーできると考え   

ること（カヴァ一法別モデル）は，置営学にとっ   

て必ずしも有用であるとはいえない。詳しくは沼   

上（2000）を参照のこと。  

9）Merton（1957），邦訳383－385貫。「もし人が状況   

を真実と決めれば，その状況は結果においても真   

実である」。  

ヒューリステイクス・モテリレ  

組織  

ヒューリステイクス  

著者作成  
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10）こうした循環的な論理を前提とした意思決定は，   

栗木（2003）において詳しく議論されてい為。疲   

れたと思うから自動販売機でコーヒーを買うのか，   

自動販売機のコーヒーを見て疲れている自分に気   

づくのか，われわれはどちらからでも論じうる。  

11）石井（2004）。  

12）このように考えた場合，われわれの議論は，戦略   

に対してより局所的な意味合いを持ら「戦術［tac－   

tics］」に対応するといえるかもしれない。とはい   

え，本稿の主題は決定論からの決別にある以上，   

こうしたすでにある対応関係の中で言義静を進める   

べきではないし，さらにいうのならば，われわれ   

は戦術の問題ではなく，戦術と戦術の関係を問題   

にしている。  

13）いわゆるコンティンジェンシー理論に対する優れ   

た批判的考察については加護野（1988）を参照の   

こと。  

14）石井（2004）。また，こうした対比は経営学とは少   

し別の文脈の中で安富（2006）においても，計画   

制御とブリコラージ ュとして提示されている。  

15）こうした認識は，より哲学的に考えるのならば，   

郡司（2006）の議論によって根拠付けられるであ   

ろう。まだ何かの役に立つとは，不可知な存在で   

ありつつかつ疑いなく現前するモノそれ自体の特   

性でもある。  

16）Cz享nkota＆Kotabe（1990），Kotabe（1998）。  

17）『日本経済新聞』，1989年9月5日。  

18）とはいえ，後日談としていえば，目標とした自動   

車への転用は思うようには進まなかったようであ   

る。コストの削減ができなかったからである。一   

方で，もう少しうまくいった事例として炭素繊維   

の事例がある。東レや三菱レイヨンといった企業   

は，当初はゴルフクラブなどに炭素繊維を用いつ   

つ市場を開拓し，やがて航空産業や宇宙産業へと   

進出していった。逆に，当初から航空産業にウエ   

イトを置いていた米国の企業は，やがてうまくい   

かなくなってしまった。  

19）Czinkota＆Kotabe（1990），p．33。  

20）精緻化見込みモデルがわかりやすいだろう。目的   

や関与の強弱によって，われわれは情報処理のレ   

ベルを変化させる。  

21）もう少し言えば，心が生まれるためには有機物質   

の集合が必要であろうが，有機物質が集められた   

からといって，心が生まれるとは限らない。この   

飛躍的な関係が創発ということになる。  

22）知識創造論（Nonaka＆Takeuchi1985）。  

23）石井他（2004）。  

24）Pendergrast（1993）。  

25）Porter（1980）。  

26）もちろん，RBVにおし、ても外部資源に関する概念   

は存在しているが，その中間的な性格が積極的に   

議論の中心に置かれているわけではない。マーケ   

テイングの文脈．からの研究分析としては南（2005）   

を参照のこと。  

27）それに関連していえば，マーケテイング資源の存   

在が組織と市場を結びつけることは理解しやすい   

が，決定論とヒューリステイクスの関係をどう結   

んでいるのかを把握することは難しい。資源が強   

まれば相互の予期が容易になるだろうという意味   

において，決定論的な状況が強まるかもしれない。   

だが一方で，逆に，資源が強まることによって親   

織はブリコラージュを強めなくてはならないかも   

しれない。市場の声を無視できなくなるからであ  

る。  
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