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第 1節筒題の所在

本稿は，教育を対-象としたマーケティングが

米国において発展した1975年以降の所論を手が

かりとして，カリキュラム開発にいかにマーケ

ティングを適用すべきかを明らかにすることを

目的とする O

マーケティングの概念そのものが発祥したの

は米国であるが，教育を対象としたマーケテイ

ング(以下教育マーケティングという)の概念

が各種の文献の中で見られ始めた時期は，初等

中等教育諸学校と大学とでは異なっている O 大

学を対象とした論稿においては1960年代末から

1970年代中期までの問にマーケテイングの概念

が見られはじめ，初等中等教育諸学校を対象と

した論稿では，大学を対象とした論稿の影響を

受けて， 1970年代の後期から1980年代初頭の間

に，マーケティングの概念が見られるようにな

るO

筆者はこれまでに，以上の時期をマーケテイ

ング概念導入期として位援づけ，この時期に刊

行された所論を手がかりとして，教育マーケテ

イングの概念がいかにして形成され，それらの

概念がいかなる意味を持つのかとの視点から検

討を行ってきた(九 PhilipKotlerは，企業を対

象とするマーケティング論と同一の概念を，教

育機関をはじめとする非営利組織に対し適用す

ることをはじめて提唱した研究者であるが，こ

の時期に刊行された大学を対象としたマーケテ

イング論を考察した筆者の研究では，これらの

論稿で Kotlerと荷ーの理論枠組みが採用されて
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いることを確認している O しかしながらその一

方で， Kotlerに見られない独自の指摘について

も同時に見い出されており，教育マーケティン

グにおいては，教師と学生との継続的な対話を

重視するとともに，学生とのインタラクション

に基づいてリレーションシップを思るといった

教師の役割が重要であるという点が明らかとな

っている O

教育マーケテイングの特質が何なのかという

点についての論究は，大学を対象とした論稿に

おいて顕著であることから，本稿では，大学を

対象としたマーケテイング論に焦点を当てて考

察を加える O 具体的には，大学を対象とした教

育マーケテイング概念の導入期以降に位置づけ

られる1970年代中期以降を教育マーケテイング

概念発展期と捉え，この時期に刊行された文献

のうちカリキュラム開発の事例を取りあげた論

稿を対象とし，これらの中に企業を対象とした

マーケテイング論では指摘されていないマーケ

テイング上の特質としていかなる論究が看取さ

れるのかを探る O またカリキュラム開発へマー

ケティングを適用する際の課題として，これら

の論稿の中で言及されていない論点を指摘し，

それらの課題を解決するための新たなパースペ

クテイブの提示を試みる O

大学における教育活動の中でも，カリキュラ

ムに基づく教育活動は大学教育における最も本

質的な諜業である O したがって，教育マーケテ

イングの特質を探るためにカリキュラム開発に

おけるマーケティングに焦点を当てて考究する

ことは，教育機関を対象としたマーケテイング

の最も本質的な課題を考究することに他ならな

い。しかしながら，カリキュラム開発に焦点を
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当てて教育マーケティングの特質を理論的に明

らかにする研究は，管見の限り先行研究には見

られない。

分析対象となる文献は， ERIC所収の文献の

中から刊行年と内容に着呂して抽出した。カリ

キュラム開発におけるマーケティングを対象と

した論稿は極めて少なく，抽出された文献はい

ずれも継続教育(continuingeducation) を対

象とするものであったω。

第2節ではそれらを年代順に取り上げ，第 3

節ではそれらに見られるマーケティング上の特

質とカリキュラム開発へマーケティングを適用

する際の課題について検討を加える O 第 4節で

は，第 3節で指摘した諜題を解決するための来rr

たなパースペクテイブの提示を試みる D

第 2節 カリキュラム開発におけるマーケティ

ングの事例

1.経営学プログラムにおける産業界と教員と

の関わり

大学へのマーケティング概念導入期にマーケ

テイングにおける教師の役割を提唱していた

Eugene Framは，この時期にもカリキュラム開

発における教員の役割について論じた論稿を刊

行している D

1978年の論稿「継続教育における商業マーケ

テイングの手法J(Commercial Marketing 

Techniques in Continuing Education) (3)では，

継続教育の管理者と教員はカリキュラムを学生

と雇用者のニーズを満たすように変革しなけれ

ばならないとし，ロチェスター工科大学の経営

学学位プログラムの事例をもとに，通常の大学

教育にも適用可能なマーケティング・アプロー

チを用いたカリキュラム開発のモデルを提唱し

ている O

この学位プログラムは，働く受講者とプログ

ラムを支援する雇用主の自発的なサポートによ

って支えられてきた歴史を持つ。しかしながら

1965年から1975年の10年間で受講者数が30%減

少したことから，カリキュラムの構造と内容に

関する助言を得るため，地元企業と産業界の代

表との関で 2ヶ月にわたる議論が行われた。そ

こで出されたのは次のような意見であった。

-受講者は現在の仕事や今後必要とされる仕

事と関連するコースを受講すべきである

-産業界では従業員が業務に対しより実践的

な成果を残すような教育訓練の機会を探し

ている

-カリキュラムにはより専門化された技術を

取得するコースが必要である

このような産業界の要望を受け，大学側は，

受講者が業務に役に立つ知識とスキルを得るこ

とを可能にし，個々の受講者の特別なニーズに

あったものを選んで受講できる柔軟なカリキュ

ラムを受講者と雇用主が開発するという目標を

設定して，コースの教育自的を定めた (4)。

「製品Jの変更が速やかに行われる必要があ

り，状況を研究する時開の余裕が十分にないと

いう点では，大学教育の開題は産業界に直奮す

る問題と似通っていると Framらは指摘する口

この事例では質的な清報を速やかに収集するた

めに，フォーカス・グループ・インタビューを

行ってカリキュラム開発に活かすこととなった

(ヘこのようなアプローチを採用したのは，組

織は顧客の問題を解決することによってのみ成

功するといったマーケテイングの哲学が重視さ

れていたからである O

インタビューを通じて明らかになったことは

産業界側の管理者やマネジャーの関で議論され，

彼ら自身の業務との関連性について検討され，

コースで取りあげられる論点が抽出された。そ

れらをもとに教員がカリキュラムのモジュール

を開発するとともに，ベースとなる教育内容と

f教育パッケージ」を提示した。この「教育パッ

ケージjには受講者とカリキュラムの評価を行

う方法，教材，教授方略が含まれていた。この

ようにして開発されたカリキュラムに基づき

1976年の夏に受講者募集が行われ，多くの受講

者が得られたという O

Framらはこの事例から次のような示唆が得

られたと述べている O

第 lに，成人教育に携わる教員 (adultedu-
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cators)が職業関連のカリキュラムを開発する

際には，潜在的な受講者と雇用主に直接接触す

る必要がある O

第2に，産業界の意見に注意深く耳を開ける

ことは重要だが，それらの意見がカリキュラム

に必ず取り入れられるわけではない。成人教育

に携わる教員は，出された意見の価犠判断を行

い，必要な内容を絶えず精査しなければならな

い。産業界からもたらされる'情報は有益である

が，彼らは現場の問題を総合的に把握していな

いことが少なくない。これまで教員は産業界か

ら現場の状況を教えてもらう方法に頼っていた。

しかし今日では，アカデミックと産業界を真に

融合させるアプローチが求められており，その

プロセスで成人教育に携わる教員は，多様な情

報源から得られた情報を受講者にとって意味の

ある経験へ融合させる役割を果たす必要がある O

第3に，ビジネスの分野では大学教育でも用

いることが可能な豊かなアプローチと技術を有

しており，成人教育に携わる教員がそれらを選

択して大学教育へ適用する努力が求められる O

2. コミュニテイ・カレッジにおけるコミュニ

ティとの相互作用

コミュニテイ・カレッジにおけるコミュニテ

ィとの相互作用について論じたのは，イリノイ

ナト|にあるウィリアムレイニー・ハーノfーカレッ

ジでコミュニテイ・サーピス室のディレクター

を務める WilliamR. Howardである O

彼の1979年の論稿「コミュニティ業務とマー

ケテイング・プロセスJ(Community Transac-

tions and the Marketing Process) (6)では，コミ

ュニテイ・カレッジはカリキュラムを立案する

擦にパートナーであるコミュニティを十分に巻

き込んでいないとし，コミュニテイに密着した

マーケティング・プロセスを採用すべきである

として，次のような説明を行っている。

コミュニテイ・ベースのマーケテイングとは，

地元コミュニティのニーズや資源のアセスメン

トによってサーピスが生みだされるように，大

学と公衆の交換関係を維持し促進するマネジメ

ントへの関与である。このプロセスでは，

Kotlerが提示する理論枠組みに加えて，更に次

の3つの要素が必要となる O

第 1はコミュニティを構成するグループの活

発な関与である O 大学はこれらのグループの多

様性に注意を払って，グループをクラスターに

分割し，大学スタップと地域の参加者(顧客)

によって構成される計画立案委員会に誰を参加

させるか検討する必要がある D

必要となる第 2の要素は，大学とコミュニテ

ィとの間の交換関係の鍵となる相互作用や対話

である O 計酒立案プロセスにおいては，計画立

案委員会と大学側との間で相互作用や対話がな

される o Howard が勤務するコミュニティ 1~f.1発

教育センターが計画した公務員対象の継続教育

のカリキュラムでは，コミュニテイとの対面に

よる対話の機会が持たれた。 Howardの論稿で

は，カリキュラムを立案-提供する大学教員と

コミュニティからの参加者(顧客)が，対話に

よって互いのパースペクテイブ(物の見方)に

ついてやりとりしている間に，相互jこ学習が行

われている点に着目している。コミュニテイ・

ベースのマーケテイング・アプローチでは，こ

のような双方i向旬の相2互i1作/乍巨月用~ (対

員とコミユニテイカか、らの参加者との!間1詰問j男1で行われ

るO 対話を行うことで，彼らのパースペクテイ

プがコンフリクトを引き起こすかもしれないが，

互いのパースペクテイブが持つ強みが合わさり，

第3のパースベクテイブが現れて自発的な価値

の交換が行われることがめざされるのである t710

このような対話の場面に持ち込まれる情報の

タイプは，教員とコミュニテイからの参加者と

の開では異なるものとなる。教員は科学的な方

法や参照すべき概念枠組みを通して獲得された

知識を提示する O また効果的なカリキュラム開

発のプロセスについて理解しており，継続教育

部門の立場から学習目的・評価方法・入学基準

などについて議論の組上に乗せる O コミュニテ

ィからの参加者はコミュニティに関する個人的

な知識を披露する。彼らはコミュニティを構成

するグループの活動や意見，雇用者の期待や労

働者のモチベーション，労働条件，受講料支払
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い能力についての知識を持っており，カリキュ

ラム開発のプロセスよりもそれらのアウトカム

が{可かを確認しようとする G

必要となる第 3の要素は，コミュニティのニ

ーズや資源のアセスメントの重視である D コミ

ュニティが主体となって行われるコミュニテイ

r，再発(communitydevelopment) においては，

ベネフィットの獲得しミかんによってコミュニテ

ィの動機づけが左志し，時間や財政的資源、とい

ったコストを関係者が担えるかどうかによって

開発の成果が左おされる。したがって進行中の

計甑においても，それらの状況をアセスメント

した結果を用いて意思決定するといった fアク

ション・リサーチJ(action research)ωの手法

を採用することが有効となるヘ

3.受講者の問題解決のためのエクステンショ

ン・プログラム

アラパマナ['1にあるオーバーン大学でエクステ

ンション・センターの副部長を務めていた

Samuel R. Fowlerは，エクステンション・セン

ターが提供する教育が「双方向の問題解決Jを

目的としているものであると認識して独自の論

議を展開しているo

1994年に刊行された大学におけるエクステン

ション・プログラムのマーケテイングについて

の論文集の中で，彼が公表した「大学エクステ

ンションにおける社会的マーケテイング志向J
(A Societal Marketing Orientation to University 

Extension)ω と題した論稿では次のように指摘

を行っている O

エクステンション・センターのカリキュラム

(以下エクステンション教育という)に顧客が求

めるコアとなるプロダクト(組織が提供するも

の)は， r計闇á~ な変化J (planned change)で

ある。農業プログラムの例では，資金提供者は

マクロな視点から適切に安全に食料が供給され

統けることを望むであろうし，カリキュラムの

消費者は農業生産を通じて自らの収入が増える

ことを望むかもしれない。「計画的な変化j と

は，人々の考え方や行動，生き方を意図的に変

化させることを指し，エクステンション教育に

究極的に求められるアウトカムや学習への動機

となるものである D

その根底には変化は進化にとって必要不可欠

であるという基礎的な前提がある O 進化は人々

が進歩したと感じ，そのような進歩をなしとげ

るような知識・スキルや機会を得たときに生じ

るものである O エクステンション教育のプロセ

スで，受講者は彼らが藍面している問題を解決

するための情報を提供し，それらの情報が彼ら

の抱える問題の解決と関連づけられて検討され

るO このようにエクステンション教育は， r計画

的な変化Jをねらいとした，教育者と受講者に

よる双方向の問題解決のプロセスとして捉える

ことができる D

米毘農務省 (UnitedStates Department of 

Agriculture : USDA)が所管する全米の非学位

プログラムのネットワークであるエクステンシ

ョン協力機構 (Nationalcooperative Extension 

System)では， r計画的な変化jをもたらすた

めに， rイシューに基づくプログラムイヒJ(issue 

programming)と名辞されたアプローチを1980

年代の後半から採用しているという。

「イシューjとは，人々が抱える複雑な問題か

ら生じる広範かっ公共に関連する課題である。

それまで実施されていたのは「専門領域に基づ

くプログラム化J(discipline programming)で

あり，専門領域ごとにカリキュラムが編成され，

主要なイシューを解決するために専門外の知識

が必要となることを認識していても，そのこと

を視野に入れたカリキュラム編成が行われるこ

とはなかった(J九これに対し「イシューに基づ

くプログラム化Jでは，重要な「イシューJの

解決に資する多くの異なる関連領域から得られ

る資源に焦点が当てられる O 今日の複雑な社会

では，学際的な教員・スタッフチームによらな

ければ多くの fイシュ-Jが解決されないから

である O

Fowlerは Kotlerの f社会的マーケテイング

志向J(societal marketing concept)の定義を

引用し， rイシューに基づくプログラムイじが，

「社会的マーケテイング志向jに基づくカリキュ
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ラムの開発に当たると述べている。 f社会的マー

ケティング志向Jとは，顧客の当面のニーズや

欲求のみならず，顧客の長期的な利益や社会の

利益をともに充足することが重要であるとする

考え方である問。 f社会的マーケティング志向j

に基づくカリキュラムの開発は，伝統的なカリ

キュラム開発のアプローチと多くの点で似通っ

ているが，次の点が異なっているというむ

第 lに，マーケテイング志向が採用されるこ

とによって，顧客(学習者)のニーズと欲求が

優先されたカリキュラム開発が行われる O

第2に，マーケテイング志向が採用されるこ

とによって，顧客のニーズに却したカリキュラ

ムの差異化に焦点が当てられる O

第 3に，マーケテイング志向が採用されるこ

とによって，カリキュラムの開発プロセスがよ

り積権的に行われる。カリキュラムによって

f計画的な変化Jがもたらされるためには， 1-計

画的な変化jが政府機関などのカリキュラムの

資金提供者によって支援され，カリキュラムが

顧客のベネフィットとなるといった峰信を持っ

て取り組むことができるように，市場調査や市

場情報の分析を教員が綿密に行う必要がある D

第4に，カリキュラム開発へのインセンテイ

ブを組織構成員に与える仕組みが求められる O

このためリーダーによるリーダーシップの発揮

や組織矯成員の動機づけ，組織構成員相互の効

果的なコミュニケーションが重要となる O

4.協力者としての顧客とのインタラクテイ

ブ・マーケテイング

ニューヨーク大学の継続教育部門で学生サー

ビス担当副部長を務めていた DorothyDunkin 

は1997年に大学継続教育協会 (University

Continuing Education Association)から， rイ
ンタラクテイブ・マーケティング:協力者とし

ての顧客jUnteractive Marketing:・Costomersas 

Collaborators) (13)と題したオピニオンペーパーを

干肘子している G

Dunkinは顧客個人とのパートナーシップを

構築するマーケティングを「ワン・トゥ・ワ

ン・マーケテイングJ(one-to-one marketing) ， 

組織とのパートナーシップを構築するマーケテ

イングを「リレーションシッ 7
0

・マーケテイン

グJ(relationship marketing) と名辞している。

「ワン・トゥ・ワン・マーケティングj とは，

1990年代前半に DonPeppersとMarthaRogers 

によって提唱された概念であり，顧客一人ひと

りの属性，ニーズやi雫好，購買j穫歴などに合わ

せてマーケテイングを展開することを指す。顧

客を個として捉えることから，顧客を集合体と

して捉えるマス・マーケティングや，顧客をセ

グメントとして;足えるセグメント・マーケテイ

ングと対-比される概念として捉えられている川口

Dunkinも1993年の Peppersと Rogersによ

る著作 fワン・トゥ・ワンの未来j(The One to 

One Future) (15)をヲ1mし， rワン・トゥ・ワン・

マーケテイング」とは，受講者を特織が異なる

俗人として扱い，受講者の平均をターゲ y トと

するのではなく，他人間の差異をターゲットと

することを指すものであると述べている。

「ワン・トゥ・ワン・マーケティングJの目標

は 1人の顧客に可能な限り多くの「製品Jを

長期にわたって「製品」ラインをまたがって売

ることであり，このために，顧客との間のリレ

ーションシップが築かれる O そのi緊の鍵となる

のは，対話 (dialogue) とフィードパックであ

るorこの」顧客が真に欲しているものは何なの

かを明らかにするための顧客(受講者)との対

話は，カリキュラム立案にとっての助けとなる。

基礎レベルを終えた受講者が更に学びたいと述

べているのであれば，上級コースを追加するよ

うなフィードパックを行えばよいのである O

「リレーションシップ・マーケティングJにつ

いては，競争環境に対応するためにコミュニテ

イの中の組織や企業からカリキュラム開発を援

助してもらうことを意図して行われるものであ

ると説明している o 具体的には，アドバイザリ

ー委員会に産業界が加わった事例を紹介し，バ

イオテクノロジー産業やヘルスケア・マネジメ

ント，貿易といった領域で成功を修めたという O

いずれにおいても，教育機関相互の競争環境

が激しくなる中，どこに学習のニーズがあるの
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かを見極めるためのインタラクティプなプロセ

スが重要になっていると Dunkinは主張する O

アドバイザリ一委員会の例であれば，産業界の

リーダーに，どのような市場でスキルが不足し，

従業員にとって必要となる技術は何なのかを尋

ねて，現状と理想のギャップを特定し，特定さ

れたギャップを埋めるような知識・経験・ '1育報

を持つ人材や組織を探索して委員会に参画して

もらう D このように Dunkinは顧客からの協力

を{尋るためのマーケティングとして「インタラ

クテイブ・マーケテイングJ(interactive mar-

keting) を提唱している O

彼女によれば「インタラクティブ・マーケテ

イングJや，それに基づく「ワン・トゥ・ワ

ン・マーケテイングJrリレーションシツブ0 ・マ

ーケティングjを行う目的は，人々や組織を活

性化させてポジティブな変革が生みだされるよ

うに，マーケターとカリキュラム立案者とを

致1ZiJ力させることにあるという o rインタラクテ

イブ・マーケテイングjのプロセスは次のとお

りである O

①インターネットやEメールを使って行われ

る大学側と顧客との問の対話によって，恒

常的にデータベースが作成されるo

②環境分析が顧客との対話と関連づけられ，

マーケターとカリキュラム立案者との関の

密接な協力によって新たなカリキュラムが

生みだされる，

③新たなカリキュラムが新たな対話を生み，

プロセスが継続する O

協力を得る対象は学外の綾織にi民られるもの

ではない。多くの継続教育部門では新たなカリ

キュラムの開発に時間がかかり，適切さを失っ

たカリキュラムであってもいつまでも廃止され

ず，その成否を判定する基準が柔軟なものとな

っていないという D このように，顧客志向を実

践に移す際には組織内の官僚告IJが障害となるこ

とから，継続教育部門内や学内の他組織との間

のリレーションシップの構築が重要となる。

継続教育部門内における「リレーションシッ

プ・マーケティングJと学内の他組織を対象と

した{リレーションシップ・マーケテイングj

には次のような差異があるという。継続教育部

門内ではミッションを共有する意識を育てるこ

とに焦点を当て，学内の他組織に対しては継続

教育部門が必要な資源にアクセスできるような

リレーションシップを構築することに焦点を当

てる D ニューヨーク大学では，リベラルアーツ

の応用を信条としていたリベラルアーツ学部の

副学部長が継続教育部門の管理職として兼務し

たことにより，経続教育部門の資源がリベラル

アーツ学部の学位プログラムに活用され，アー

ト・マネジメントや芸術分野の雑誌の編集とい

った実践的なリベラルアーツのカリキュラムが

誕生したという。

第 3節 カリキュラム梼発におけるマーケティ

ングの特質と課題

1.カリキュラム開発におけるマーケテイング

の特質

カリキュラム開発の事例を取り上げた論稿か

ら，企業を対象としたマーケティング論に見ら

れない特徴的な点を整理することとしよう O 指

摘することができるのは以下のとおりである O

第 1に，マーケティングに基づくカリキュラ

ムの開発は受講者の問題解決を意図して実施さ

れていた。 Fowlerが提唱した「イシューに基づ

くプログラム化jでは，人々の抱える問題から

生じる広範で公共的な課題を「イシュー」と名

辞し， rイシュ-Jの解決を目的としたカリキュ

ラムの開発を「社会的マーケテイング志向Jに

基づくものとして位霞づけている点が特筆され

るO

第2に，カリキュラムの開発においては双方

向の議論や対話による相互作用が重視されてい

た。それらに共通しているのは，顧客が現実に

直面している問題からカリキュラムへのニーズ

を探ることがねらいとされているという点であ

るように思われる。

第 3に，カリキュラムの開発においては「パ

ートナ-Jや「協力者」としてのコミュニティ

が認識されていたoHowardはコミュニティ・

-32-



カレッジのパートナーであるコミュニティから

の協力を得るためにマーケテイングを行う必要

性を強調し， Dunkinはコミュニティからの援

助を意図した「リレーションシップ・マーケテ

イングjを提唱していた口

第4に，カリキュラムの開発においてはマー

ケテイングにおける教員の役割が強調されてい

た。産業界の意見が必ずカリキュラムに取り入

れられるわけではなく，教員が産業界の意見に

対する価値判断を行い，必要な内容を絶えず精

査して，多様な情報源から得られた情報を学習

者にとって意味のある経験へと融合させるとい

った独自の役割が提唱されていた。

第5に，カリキュラムの開発においては「成

人教育jへの着目が認められた。 Framはその

論稿の中で「成人教育に携わる教員jという用

語を繰り返していた。

これに関連し，Ronald Gilbert， Barry Greenberg， 

and Ralph Lewisは1978年の論稿の中で，アメ

リカにおける成人教育論の祖と言われる Malcom

S. Knowlesの文献(16)を引用し，大学が，学生，

ホワイトカラーの労働者，地域住民，専門職業

人といったコミュニテイのニーズをt来ってカリ

キュラムを開発するためには， rペダゴジー・モ

デルJ(pedagogy model)ではなく{アンドラ

ゴジー・モデルJ(andragogy model)に依拠すべ

きであると述べている(17)0 Gilbertらは Knowles

に依拠し， rペダゴジー・モデルjは教師が主体

となって教科内容を教えるタイプの学習であり，

コミュニテイが「消費者Jの役割を果たすモデ

ルであると捉える一方で、， rアンドラゴジー・モ

デルjは教師が学習の支援者となり，学習者と

教師や学習者相互のコミュニケーションによっ

て問題解決が行われるタイプの学習であり，コ

ミュニテイが「消費者jであると向特に「生産

者」としての役割を果たすモデルであると捉え

ている o 教科内容習得をねらいとする学習と問

題解決をねらいとする学習といった 2つのモデ

ルの分類が， Fowlerによる fイシューに基づく

プログラム化Jと f専門領域に基づくプログラ

ム化jの分類と同ーのものであるという点は特

筆すべきと思われる O

2. カリキュラム開発におけるマーケティング

上の課題

カリキュラム関発におけるマーケテイングに

関し，これらの論稿の中で言及されていない課

題としてはいかなるものがあり得るのか，以下

で検討を加える O

マサチューセッツナ1'1にある高等教育ファイナ

ンス・コンソーシアムのデP イレクターを~~めて

いた LarryH. Littenは， 1980年の論文「高等

教育マーケテイング:アメリカの学術システム

のためのベネフィットとリスクJ(Marketing 

Higher Education: Benefits and Risks for the 

American Academic System) (凶)の中で次のよう

に述べている O

大学は文化的遺産や伝統を承継する費{壬を担

っており，儲人的なベネフィットのみならず公

共的なベネフィットを提供している O 私的な需

要がないことを理由として，古典，外国語，l琵

史，哲学などのカリキュラムが打ち切られれば，

我々の文化は貧しいものになる。したがって大

学においては私的な需要に対応するだけではな

く「製品志向J(product orientation)が必須

となる O ビジネスにおいては， r製品志向jから

「販売志向J(selling orientation) を経由して

「マーケテイング志向J(marketing orientation) 

に至ったが，大学のマーケテイングにおいては

これら 3つの志向を同時に包含する必要がある O

大学は教師というプロフェッショナルの判断に

基づいて「製品jの状態と質を維持し，質の高

い教育における理想と消費者のベネフィットを

ともに促進しなければならない。

「製品志向Jとは，組織自身が顧客のために良

いと考える製品を生産することが組織の主要課

題であると考える立場であり，このような立場

は， rマーケティング志向jーターゲット市場の

ニーズと欲求を充足し彼らを満足させることが

組織の主要課題であると考える立場ーとは真逆

のものであると言ってよい問。しかしながら，

Littenの論稿で、は，どのようにすれば教師が質

の高い教育における理想と消費者のベネフィッ

トをともに促進し， r製品志向Jと「マーケテイ
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ング志向Jを同時に包含することができるのか

については論じられていない。

Littenが述べるように，公共的な性格を持つ

教育機関においては，学習者の当面のニーズに

従うだけでは不十分でLあり，長期的な視点に立

った学習者のニーズや社会のニーズにf，五、えるこ

とが必要である。このような理念をKotlerは

「社会的マーケテイング志向Jと名辞している

が， Kotlerの理論においても，マーケテイング

に捺してそのような理念をいかに実現していけ

ば良いかという点については明言されていない。

このように考えると，カリキュラム開発にお

いて「社会的マーケテイング志向jをいかにし

て実現するか，具体的には「製品志向Jと「マ

ーケティング志向jをいかに両立するのかとい

う点は，既存の論稿では明らかにされてこなか

った重要な論点となり得るように思われる O

先に述べたように Gilbertらは，大学がコミ

ュニティのニーズを探ってカリキュラムを開発

する捺のモデルとして Knowlesの理論を引用

していた。次節では， Knowlesをはじめとする

成人教育論を手がかりとして，カリキュラム開

発における「製品志向」と「マーケテイング志

向jを両立する際の教師の役割について検討を

加える O

第 4節 f製品志向jと「マーケテイング志向J
の両立

1.ペダゴジー・モデルとアンドラゴジー・モ

デル

Gilbertらは大学がコミュニティのニーズを採

ってカリキュラムを開発する際には「ペダゴジ

ー・モデ、ル」ではなく fアンドラゴジー・モデ

ルjに依拠すべきであるとの見解を示していたD

fアンドラゴジ-J (andragogy )は成人教育学

を窓味する用語である O アメリカ成人教育学の

祖とされる MalcomS. Knowlesは， r成人の学

習を援助する技術と科学J(the art and sciences 

of helping adults) としての fアンドラゴジー」

の概念を提唱し， rペダゴジーJ(pedagogy) と

称、される「子供を教える技術と科学jと対比さ

せつつ，その理論を発展させている O

Knowlesによれば，人の自己概念は成熟する

につれて依存的なパーソナリティから自己決定

を好むパーソナリティへと変化する O また成人

が蓄積した経験は学習の豊かな資源となる。成

人における学習のレディネスは社会的役割に沿

った発達課題の影響を受け，学習は教科中心的

なものよりも課題達成中心的なものが好まれるO

このような成人の特性を活かすと，成人に対

する学習支援においては学習者が主導権を持っ

て学習を行う学習形態が重視されるべきである

として， Knowlesは fアンドラゴジー・モデルj

と称される「自己主導型学習J(self-directed 

learning) と名辞された学習の形態を提唱して

いる G それに対し教育者の責任のもとで行われ

る学習は fベタゴジー・モデルJと称される

「教師主導型学習J(teacher-directed learning) 

である。両者の前提となる考え方は表 1のよう

に整理されている(側2初制0ω)

このように「自己主導型学習」においては，

成人が蓄積した多様な経験を学習に活かした諜

題解i決夫学習が行われるのが特徴的であるのに対

し， r教師主導型学翠jでは標準化されたカリキ

ユラムに基づいた教科中心の学習が行われるこ

ととなる。

Knowlesは当初「アンドラゴジー・モデルj

が成人対象のモデルであり， rベダゴジー・モデ

ルjが子ども対象のモデルであると捉えていた

が，後に年齢に関わらず，両者のモデjレは状況

に応じて，時には部分的に他方を組み入れなが

ら適用されるとの認識に至る D 例えば子どもで

あっても，校外学習のような経験に依拠した学

習を行わせる場合には「アンドラゴジー・モデ

ルJが適当であり，成人であつても未知の領i域或

を学ぶ場合や自己主導型学習に慣れていない学

習者に対しては「ペダゴジ一.モデデ，}ルレjが適当

でで、あるといつた見方がされている (αω削幻叫1)

両者のモデルはしい亙づカか〉にして組み合わせれば良

いのだろうかD カナダにおける成人教育分野の

研究者であり実践家である PatriciaCranton 

は，学習者が自己主導的に学習を進めることが
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表 l 学習の前提となる考え方

項 目 教締主導型学習 自己主導型学溜

学習者の自己概念
他者依存的なパーソナリティー 徐々に自己主導的になっていく

ノぐーソナリティー

学習者の経験の 学習の中で活用するというより学習のプロ 学習のための豊富なリソースとなる

位霞付け セスで築き上げるもの

学習へのレディネス
心身の成熟の度合いに応じて変化するもの 生活の課題や諸問題への取り組みに応じて

生じてくるもの

学習の志向性
教科内容の習得が中心になる学習 課題・問題の解決に取り組むことが中心に

なる学習

学習への動機付け 外的な報酬や罰 内的な刺激や好奇心

(出典)Malcom S. Knowles. Self-Dil'ecled Leanung: A Guide for Leamers al1d Teachers. Globe Fearson. 1975. P. 60. 

難しいという点を考思し， r自己主導型学習Jの

場面では教師が必要に応じて適切な枠組み

(structure) を提供して指導を行うことが必要

であると述べている。 Crantonは， r自己主導型

学習jの経験がないグループでは始めに教師主

導で学習テーマや学習目的(もしくはその両者)

を提案し，学習者がそれらに対する付加，加除，

修正を行うことを推奨する。また学習者にグル

ープワークやデイスカッションといった[自己

主導型学習Jを促す場合であっても，講座の初

回や長時関の講座の導入部では，その枠組みと

内容を教師主導で与え，徐々にできるだけ多く

の決定を学習者に任せて学習者を「自己主導型

学習Jのプロセスへと導いていくことが肝要で、

あると述べている問。

2.成人教育論から得られる示唆

以上のような成人教育論分野における論究か

らいかなる示唆が得られるのか。「自己主導型学

習jでは成人が蓄積した多様な経験を学習に活

かした課題解決学習が行われるのに対し， r教師

主導型学習」では標準化されたカリキュラムに

基づいた教科中心の学習が行われる O この分類

に従うと， Fowlerが提示する「イシューに基づ

くプログラム化Jは「自己主導型学習jに， r専
門領域に基づくプログラム化jは「教師主導型

学習jにそれぞれ相当する。また， r教師主導型

学習jでは教師自身が学習者にとって良いと考

えるカリキュラムが提供されることから，この

タイプの学習は「製品志向jに立脚したアプロ

ーチに相当する D それに対し， r教師主導型学

習jと対局をなす「自己主導型学溜jは fマー

ケテイング志向jに立脚するアプローチである

と捉えることができるだろう O

このように考えると， Crantonが提示した上

記の手法においては， r製品志向」と fマーケテ

イング志向Jが組み合わされていると捉えるこ

とができる O すなわち Crantonが論じていたよ

うに，最初に[製IR1志向jに基づいて学習者に

とって価値があると考える学習テーマや学溜 13

的といったカリキュラムの枠組みを教i1niが提示

する。次いでそれらを学習者が個々のニーズに

応じて修正する形で「マーケテイング志向jに

基づいたカリキュラムへと近づけていくことに

より， r製品志向jと「マーケテイング志向Jを

ともに効果的に満たすことが可能になるものと

思われる D 具体的には，学習の進め方に学習者

の意見を反映させたり，学習者に自己の学習自

擦を設定させたりしながら，学習のプロセスを

徐々に学習者の主体性に委ねていくことなどが

考えられるだろう O

このような学習のプロセスは教師と学習者の

インタラクションを基盤とするリレーションシ

ップ・マーケテイングを想起させる口ここでの

リレーションシップ・マーケテイシグとは，顧

客との継続的な関係をいかに良好に管理するか

をねらいとしたマーケティングを指すα九筆者

の授業を聴講していた小学校の音楽教師は，リ

レーションシップ・マーケテイングに言案当する
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教育活動として次のような例を述べていた。 r新
たな学年を担当するときには，まず3週間ほど

昨年まで実施していたのと同じ授業方法を試し

てみます。 3逓間の閣に生徒の様子がわかりま

すので，その後は生徒の反応に合わせて，その

場で授業方法を変えています。jこの事例におい

ても，始めに教師の側から生徒にとって良いと

思われるカリキュラムの枠組みが提示され，生

徒とのインタラクションが行われる中で生徒に

あった方法が徐々に取り入れられている O

このように考えると，カリキュラム開発にお

いて「製品志向jと fマーケテイング志向jを

組み合わせるi療には，はじめに教師の側が[製

品志向jに基づくカリキュラムの枠組みを提示

し，学習者とのインタラクションを通じて学習

者の意向をくみ取ることにより，徐々に「マー

ケティング志向」に基づくカリキュラムへとそ

れらを修正していくことが効果的であるように

思われる O

Littenの論稿では f製品志向jと「マーケテ

イング志向Jを「向時に」包含することが重要

であると述べていたが，より厳密に言うとこの

ような手法は，これら両者を「同時にj包含す

るというよりも， r製品志向の枠組みを起点とし

てマーケテイング志向へと発展させるj方式で

あると捉える方が適切であるように思われる口

第 5節結語

以下では，本稿における検討の結果得られた

知見と今後の研究上の課題について述べて締め

くくる。

顧客である学習者(カリキュラムの受講者)

の抱える課題の解決を目的としたカリキュラム

の1;再発は，顧客の当面のニーズや欲求のみなら

ず，顧客の長期的な利益や社会の利益をともに

充足するといった「社会的マーケテイング志向J
に基づくものであると捉えることができる O 公

共的なベネフィットを提供する使命を持つ大学

が，カリキュラム開発においてマーケテイング

を実施する擦にめざすべきは「社会的マーケテ

イング志向jである O しかしながら，このよう

な志向に基づいて行われるカリキュラム開発に

おいては，顧客である学習者の意見が必ずカリ

キュラムに取り入れられるということにはなら

ない。「社会的マーケティング志向Jの実現を可

能にするためには，教員が学習者をカリキュラ

ム開発のパートナーと見なして彼らとの対話を

行い，学習者にとって必要となる価値を判断す

ること，もしくは，教師の側が「製品志向jに

基づくカリキュラムの枠組みを提示し，学習者

とのインタラクションを通じて学翠者の意向を

くみ取ることにより，徐々に「マーケティング

志向jに基づくカリキュラムへとそれらを修正

していくことが考えられる O

従来は教育マーケテイングにおいても，企業

を対象としたマーケテイングと問ーの理論枠組

みを採用し，ターゲット市場のニーズと欲求を

充足する「マーケティング志向」に従うべきで

あるとの考え方がとられがちであったように思

われる O しかしながら本稿では，教育マーケテ

イングにおいて重要となる「社会的マーケテイ

ング志向J実現の方途を新たに明示することが

できた。

本稿で提示した知見は 先行研究の検討に基

づいて理論的に考察した結果に過ぎない。今後

はこれらを検証するための実証的な解明が必要

になるものと思われる O

7王

(1)佐野享子「アメリカ学校経営におけるマーケ

テイング論の展開-1980年代を中心としてJr学
校経営研究j(大塚学校経営研究会)第20巻，

1995年， 70-85頁。佐野享子「大学マーケテイ

ング導入期におけるマーケテイング概念の形成

と意味Jr筑波大学教育学系論集j第33巻， 2009 

年， 69-81頁。

( 2 )継続教育とは，学校を終えた青年や成人に対

して引き続き提供される教育活動を指し，米国

では，個人的，学術的，職業的発達のためのパ

ート・タイムないし短期間の特別の学習経験を

求める成人向けにデザインされたものとして理

解されている。猿田真樹「継続教育J日本教育

行政学会編 f教育行政総合事典j教育開発研究

-36一



所， 2000年， 1305-1306頁。

(3) Eugen狂.Fram and ]ack R. Clarcq，“Com-

mercial Marketing Techniques in Continuing 

Education，“Li)をlongLearning: The .4dult }初rs，

Vol. 2， No. 1 (September 1978) pp. 16-19， 26. 

( 4 )設定された教育自的は以下の 3点である D

-直面するマネジメント上の問題にコースの内

容を適用できる ・マネジャーとしての能力に

対する自信を高めることができる ・文書や百

頭で表現する能力を高めることができる

( 5)具体的には，現在のカリキュラムを受講して

いる受講者と新しいカリキュラムを受講する見

込みのある受講者のグループ，及び産業界にお

ける管理者とそれら管理者にカリキュラムを勧

める影響力がある産業界関連の人々のグループ

を，各々 2グループ， 1 グループあたり 8~ 1O

人で編成し，第 l線のマネジャーがどのような

問題に現実に藍面しているのかを尋ねた。実際

には次のようにインタビューが進められたO ① 

オープンエンドクェスチョンを実施(対-象者:

現在の受講者及び新規カリキュラムを受講する

見込みのある者，産業界における管理者及び管

理者にカリキュラムを勧める影響力がある産業

界関連の人々)②数人の教員による妥当性と信

頼性の観点に立ったレビュー(主要な回答者に

対するテストの実施)③インタビューのための

4 つのグループを抽出し 1 時間~ 1時間半のイ

ンタピューを実施 (pp.17-18)

( 6) William R. Howard，“Community Transactions 

and the Marketing Process，" in ]ohn A Lucas 

(ed)， Develo戸inga Tota! Marketing Plan， New 

Directions lor /nstitutional Research， Vol. VI， No. 1， 

]ossey司Bass，1979，pp.69-86. 

(7 )ここで依拠しているのは，開発途上地域にお

ける開発協力が専門の ]ohnFriedmannが刊行

した著作である口]ohn Friedmann， Retracking 

America: a TMory 01 Transactive P!anning， Garden 

City， N.Y.， 1973. 

( 8 )アクション・リサーチは，アメリカの社会心

理学者であるK.Lewinによって1940年代に提唱

された。社会環境や組織の対人関係改善等の実

践的な問題解決のために，計画・実施・評価を

相互種環的に行い，実施の改善を図りつつ研究

を行うという社会科学の研究方法である。秋田

喜代美 fアクション・リサーチJr現代教育方法

辞典i日本教育方法学会編，1選番文化社， 2004年，

48頁。

(9 )しかしながらこのようにして展開されるコミ

ユニテイ・ベースのマーケテイングに対・して，

Howardは以下のょっな開題提起をしている O

このようなアプローチが，コミュニティに受け

入れられてコミュニティの関与を得ることは難

しい。コミュニティとの附で対話が成立しなく

なることもあるだろうし，そもそも大学はコミ

ュニティ開発を担う機関ではない。コミュニテ

ィ開発のプロセスは教育的ではあるが，人々の

態度と意識を変容させなければならないという

点で、は，教員が大学で授業を行うよりもはるか

に圏難なものとなる。

(10) Samuel R. Fowler，“A Societal Marketing 

Orientation to University Extension，" in R. S. 

Foster. ]r， W. I. Sauser， ]r， and D. R. Self (ed)， 

Marketing肋 iversityα'，ttreachPrograms， Haworth 

Press， 1994，pp.45-61. 

(11)具体的には，異なる専1'111領域ごとに次のよう

なカリキュラムが編成されていたという O j提j廷

のための農業と天然資源に関するプログラム，

女性のための家庭経営のプログラム，若者のた

めの 4Hクラブ(農業後継者育成プログラム)，

コミュニテイリーダーのためのコミュニティ資

源開発プログラムがそれである O

(12) Philip Kotler and Karen F. A. Fox， Strategic 

Marketing lor Educational Institutions， Prentice-

Hall， 1985， p. 11. 

(13) Dorothy Dunkin， Interactive Mαrketing: Cos-

tomers as Collaborators， University Continuing 

Education Association， 18p. (ERIC: ED408425) 

(14) rワン・トゥ・ワン・マーケテイングJrマー

ケティング用語辞典j和田充夫・日本マーケテ

イング協会編，日本経済新聞社， 2005年， 236頁。

(15) Don Peppers and Martha Rogers， The One to 

One Future， Doubleday， 1993. 

(16)ν1alcom S. Knowles， The Modern Practice 01 

.4dult Education， Association Press， 1970. 

-37-



(7) Ronald Gilbert， Barry Greenberg， and Ralph 

Lewis，“Academic Planning Response Community 

Needs，" Planning for Higher Eば'ucation，Vol. 7， No. 

3， (December 1978) pp. 24-28. 

(8) Larry H. Litten，“Marketing Higher Education: 

Bene五tsand Risks for the American Academic 

System，" Journal of Higher Education， Vol. 51， No. 

1， 1980， pp. 40-59. 

(9) P. Kotler and K. F. A. Fox (1985)， ot. cit.， p. 11. 

(20) Malcom S. Knowles， Self-Directed Learning: 

A Guide for Learners and ηachers， Globe Fearson， 

1975， p. 60. 

(21)例えば MalcomS. Knowles. The Modern 

Practice of Adult Education: Fr仰nPedagogy to 

Andmgogy， Rev. and updated， Cambridge Adult 

Education， 1980， p. 43. 

(22) Patricia Cranton， 11七rkingwith Adult Learne1'S， 

Wall & Emerson， 1992， pp. 128-129. 

(23) リレーションシップ・マーケテイングの概念

は多様であるという O 詳細については，南知恵

子{リレーションシッフマーケティングー企

業開における関係管理と資源移転J千倉書房、

2005年. 21-22頁。

-38-



Marketing Logic in Curriculum Development With Theories 

in the Concept Development Stage of Educational Marketing as a Clue 

Takako SANO 

This article aims to identify methods for applying marketing logic to curriculum development based on 

theories after 1975 when marketing logic for universities was developed in the United States. 

As a result of our study， the following points have been made clear. 

C1山lrr甘T1比cu叫11umdevelopmer此1託t，which aims to provide solutions to learners (students“buying" a curriculum) as 

customers， is based on “societal marketing orientation" to satisfy the customer's long幽termbene抗tsand societal 

benefits as wel1 as the customer's immediate needs and wants. 

To realize societal marketing orientation， teachers may regard learners as partners in curriculum 

development，切lkwith them， and judge the value necessary for learners; alternatively， teachers may present a 

curriculum framework based on “product orientation，" ascertain learners intentions through interaction with 

learners， and gradually modify the curriculum based on societal marketing orientation. 

1n the past， there was a tendency to think that educational marketing should adopt the same theoretical 

framework as marketing for enterpl・isesand follow this“marketing orientation" to fulfil1 the needs and wants of 

the回rgetmarket. 

1n this article， however， we have clearly shown a new way to realize societal marketing orientation， which 

is important for educational marketing. 
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