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伝統的なマーケティング研究におけるプロセス・マーケティングの位置付け
～新しい研究手法としての可能性～
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本論では伝統的なマーケティング研究に対する文献調査を踏まえて、プロセス・マーケティングを次のように定義する。製品対応のマーケティング活動からサービス対応へと変化する中で、顧客価値の資産形態に着目する。プロセス・マーケティングにおいては、有形資産ではなく無形資産としての顧客価値を重要な指標として位置付けている。次に、その顧客価値をカスタマーエクイティとして捉えることにより、その高低を別の軸に設定する。この二軸によって示されるのが、本稿で提示したいプロセス・マーケティングの方向性となる。
プロセス・マーケティングでは、無形資産を追求し、高いカスタマーエクイティを獲得することが目的となっている。シダックスのウェルネスライフサイエンス研究所においては、事業を通じた人々のウェルネスの向上が無形資産として位置付けられよう。無形資産としての健康、健康的な暮らしをその目標と定め、先に述べたカスタマーエクイティの獲得を目指していくことになる。
プロセス・マーケティングの方法に関しては、伝統的なマーケティング研究とその変遷を踏まえれば、情報技術とアライアンス、パートナーシップの活用は不可欠であると考えられる。企業と顧客、顧客同士の関係性に着目すると同時に、企業内外のマーケティング活動のあり方を志向するものである。本論では、こうした観点から伝統的なケース研究とアクションリサーチの比較分析を試みる。対象となるプロセスは「構成された現実」であり、分析する者はその当事者となって（棲み込んで）プロセス自体を記述することになる。こうした分析を通じて初めて必然的な結果の偶有性について議論することが可能になるのである。
　こうしたプロセス・マーケティングの定義と方法論としてのアクションリサーチ、新しいケース・リサーチの親和性は高いと考えられる。なぜなら、アクションリサーチにおいても、分析者そのものが対象となる事象に棲み込み、共同で作業を行っていくことで対象の変化を想定しているからである。特に、新しいケース・リサーチを踏まえて、アクションリサーチを位置付ける場合、当事者を対象とした意思決定プロセスを記述することに意義がある。
企業実務家のマーケティング活動を上記のプロセス・マーケティングの方法論に置き換えて考えると、WLS研究所のグループワークそのものが方法論の実践になり得る。万が一、WLS研究所のグループワークにおいて何らかの成果が得られたとするならば、それを上記の方法に基づいた記述により分析可能となる。このように、実験に参加する当事者と様々な事物への検討を含めたマーケティング活動を「プロセス・マーケティング」と呼ぶこととする。
