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フランチャイズ方式による小売国際化
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1 .問題の所在

小売企業の成長(事業拡大)にとって国際化

はもはや避けて通れないものとなっただけでは

なく，必要不可欠なものともなりつつある。世

界の大規模小売企業にとっては，アジア市場や

中欧・東欧市場が重要になりつつあるが，とり

わけ近年では，そのポテンシャルが巨大な中国

市場に注目が集まっている。日本においては，

カルブールやウォルマートあるいはメトロと

いった欧米系「グローパルリテイラーjの中国

市場での動向に注目が集まる傾向がみられるが，

中国大陸に最も積極的に進出をしているのは，

むしろ台湾の小売業である。また近年ではセブ

ンイレブン・ジヤノfンやファミリーマートのよ

うに，台湾企業と組む形で大陸への進出を果た

す企業も少なくない(許英傑&黄慧玲2004，

p.283)。さらに，台湾以外にもマレーシアや

タイの華人系小売業や，韓国などの小売業も中

国大陸への進出を行っていることも留意すべき

であろう。

ところで，一般に小売業の海外進出の形態に

は，大きくは①子会社設立 (100%独自資本)， 

②現地企業との合弁，③現地小売業との技術提

携契約の3つのタイプがあるが，③の中のー形

態として，現地企業とフランチャイズ・チェー

許

JII 端

英

基

傑

夫

ン(以後 FCと表記)契約を結ぶ形で進出を

果たすものも増えつつある。中国政府は，当初

はFCでの進出を認めていなかったが，近年

は中国大陸でも FC方式が見られるようにな

りつつある。ただし，中国における国際的な

FC企業の多くは，華僑(華人)系企業がその

ライセンス権を保有する傾向にある(徐照彦

1997， p.132)。中国大陸のスターパックスも

その一つで，広州や深ガ11などの華南地域は香港

のデイリーファーム (DailyFarm)社がライ

センスをもち，上海地域は台湾の統一企業がラ

イセンスをもって庖舗展開を行っている。

このような FCによる小売企業の国際化は，

今後もさらに増大するとみられる。しかし，

FCによる海外進出は専門庖や外食産業が中心

で，百貨庖やハイパーマーケットなどの大型庖

業態の企業は直接投資が中心であったこともあ

り，この問題が十分に議論されてきたとはいい

難い。とくに，日本においては正面きって論じ

られることはなかった。そこで，本稿では，今

後重要性を増すと思われる FCによる小売国

際化に焦点をあて， FCによる海外進出の優位

性を理論的に明らかにした上で，それに基づい

た国際的な FC企業の類型を抽出することで，

今後の国際的な FC企業の分析フレーム構築

に向けてのステップとしたい。

ll.小売国際化と FCシステム

ここで，考察に入る前に， FCの種類と定義

およびFCによる小売国際化の手法と現状な

と基礎的な事項について確認をしておきたい。
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1. FCの種類と定義

FCは米国で生まれたシステムであり，約

150年もの歴史を有するとされる。日本におけ

る FCの定義は，社)日本フランチャイズ

チェーン協会(JFA)のものがよく知られて

いる。すなわち， ，フランチャイズとは，事業

者(，フランチャイザー」と呼ぶ)が他の事業

者(，フランチャイジー」と呼ぶ)との聞に契

約を結び，自己の商標，サービスマーク， ト

レードマーク， トレードネームその他の営業の

象徴となる標識および経営のノウハウを用いて，

同一のイメージのもとに商品の販売その他の事

業を行う権利を与え，一方，フランチャイジー

はその見返りとして一定の対価を支払い，事業

に必要な資金を投入してフランチャイザーの指

導および援助のもとに事業を行う両者の継続的

な関係をいう。」という定義である。ここでい

う「一定の対価」とは，いわゆる加盟金とロイ

アルティで，前者は加盟時に 1回限り支払われ

るものであり，後者は総売り上げ額もしくは売

上総利益(粗利益)額に対して一定の比率で課

せられ，通常は毎月徴収されるものである。ま

た業界では，一般に本部のことを「ザーJ，加
盟店側を「ジーJと略して呼んでいる。
ただし，国ごとにその定義や実態は微妙に異

なっている点には留意すべきである 1)。たとえ

ば，米国の FCは商標と商品に関するライセ

ンスを貸与する「トレードマーク FCJと，商

標や商品のみならず経営ノウハウ全般に関する

ライセンスを貸与する「ビジネス・フォーマッ

トFCJとに分かれているが， 日本では前者は

存在しておらず FCの定義でも，そのような

タイプのものはイメージされていない。米国で

1) ちなみに，台湾での定義は「加盟本部と加盟者

は契約を締結し，本部は商標，商品，経営方式を

加盟者に与え，加盟者は上述の権利を獲得するこ

とに対し，加盟本部へ一定の代価を支払わなけれ

ばならない。かつ本社の指導，訓練及び支援に基

づき同じ商標を使用し，全部または一部の同じ商

品，サーピス，経営方式を使用し，専門的分業，

集中管理を行う経営団体である。J(台湾連鎖聾加
盟協会，許英傑訳)となっている。

の前者の例としては自動車やガソリンスタンド

が挙げられるが，日本で FCが登場し始めた

1960年代前半には2)，それらトレードマーク型

FCの代表的な業界では，すでに生産者による

流通系列化(代理店制度など)が進展していた

ため，そのようなタイプの FC契約は普及し

なかったとされるのである3)。これに対して，

台湾をはじめとするアジア諸国には，むしろ米

国型の 2種類のものが存在している点には注意

を要する。

このように，一口に FCといってもその契

約内容に多様性があることは，今後の FCで

の海外進出を研究する際の課題のひとつといえ

よう。

2. FCによる海外進出の手法と進出タイプ

(1) マスター・フランチャイジーによる海外

進出

FC契約における加盟形態にはこつのタイプ

がある。すなわち，ダイレクト・フランチャイ

ジー (directfranchisee) と，エリア・フラン

チャイジー (areafranchisee) あるいはマス

ター・フランチャイジー (masterfranchisee) 

である(以後エリア・フランチャイジーとマス

ター・フランチャイジーを合わせて，本稿では

「マスター・ジー」と表記する)。ダイレクト・

フランチャイジーとは図 1の左側のごとく，本

部と直接的に FC契約を結んだ加盟庖をさす

が，後者はマスター・ジー権一一つまり特定の

固または特定地域・地区で FC事業を行う権

手卜一ーを与えられた企業と本部とがマスター・

ジー契約を結んだ上で，マスター・ジー企業が

加盟庖を募集して FC契約を結ぶものである。

この場合は，マスター・ジー企業には当該国や

当該地域での事業発展の責任が付される。マス

ター・ジー企業を介した事業展開は，国内でも

2) 日本でのフランチャイズの発祥は， 1963年に始

まる「不二家Jや「ダスキン」の事業開始に求め
るのが通説であるが，フランチャイズに類似した

契約は戦前から既に存在したともいわれる。

3) 川越憲治 (2001)53-54頁。
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図1 フランチャイズ契約におけるマスター・ジー企業および加盟庖との関係
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内 / / 1 ¥ ¥ 
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出所) 川端作図

行われる場合もあるが4)，海外進出のほとんど

が海外の企業との間でマスター・ジー契約を結

ぶかたちでの進出となっている。

このマスター・ジー企業を介した海外進出は，

図2のように，さらにいくつかのタイプに分け

られる。つまり， A:本部との資本関係がない

海外企業にマスター・ジー権を与えるタイプ，

B:海外で FCを展開することを希望する現

地企業と本部とが出資し合って現地に合弁企業

を設立し，その合弁企業に対し本部がマス

ター・ジー権を与えるタイプ， C: FC本部が

すでにマスター・ジー権を与えている第三国の

海外企業もしくは合弁企業に対し，当該国での

マスター・ジー権をも与えるタイプである。

FC本部の投資リスクの点からいえば， AとC

が比較的軽いのに対して， Bは直接投資を伴う

分だけ重くなる。しかし， Bの場合は本部側の

経営主導権がとりやすいことから，現地企業側

4) つまり，国内市場をいくつかの地域に分割し，

地域ごとに子会社を設立して，そこにマスター・

ジー権を与えるのである。日本の場合は，沖縄や

北海道なと東京の本部と地理的・時間的な懸隔

あるいは経営環境面で、の懸隔が大きい地域には，

マスター・ジー企業が置かれる場合がある。また，

中国大陸のような巨大市場においても地域分割を

行ってそれぞれにマスター・ジー企業が置かれる

傾向にある。

マスター・ジー契約

海
マスター・ジー企業(海外)

または直営庖

のノウハウに不安がある場合や，逆に本部が現

地市場を有望市場として見なし，自らが経営主

導権をとることで成功率を高めたいという意思

が強い場合に選択される傾向にある。

また，海外で庖舗展開するに際しては，マス

ター・ジー企業が直営方式(庖舗を建設し，社

員を庖長・庖員として派遣)で展開していくや

り方と，マスター・ジー企業が地域本部となっ

て加盟庖と FC契約を行って展開していくや

り方とがある。日本の FCチェーンの海外で

の実態をみると， AやCのタイプでは FC展

開が比較的多いのに対して， Bのタイプではマ

スター・ジー企業による直営方式が多く採られ

る傾向が見られる。もちろん，出庖コストと出

庖スピードの点からいえばマスター・ジーが地

域本部となって FCで展開する方が有利であ

るため， Bの場合も直営展開である程度の実績

(システム基盤整備)ができた時点で， FC方

式での庖舗展開に切り替えていく手法が一般的

である。

(2) FCでの海外進出の実際

では，現実にはどのようなタイプでの海外進

出が見られるのであろうか。

日本のマクドナルドは， I藤田田商庖」とい
う個人商庖に対して米国本部が日本でのマス

ター・ジー権を与えた例であり，日本のセブン
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図2 国際的なマスター・フランチャイジー契約における 3つのタイプ
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イレブンもイトーヨーカドーの子会社「セブン

イレブン・ジャパンJに米国本部から日本での
マスター・ジー権が与えられたものである。日

本で展開する外資系の FC企業は，このよう

にAのタイプを採るケースが圧倒的である。も

ちろん， 日本の FC本部が海外に進出する場

合もAのタイプでの進出が多く見られ，これは

いわばFC企業の海外進出の基本型といえよう。

一方，日本の FC本部が海外に進出する場

合は， Bのタイプが選択されるケースもみられ

投資

己二三>

く之二コ
配当など

合弁(子)会社

(第三国のマスター
.ジ}企業が出資)

』ーーーーーーーーーーーーーーーーーーーーー」

る。たとえば，ファミリーマートの場合は，台

湾では1988年に自動車部品メーカーである園産

汽車と「全家便利商庖股傍有限公司(台湾ファ

ミリーマート)J を設立，タイでは1992年にロ

ビンソン百貨庖やサハパタナグループと「サイ

アム・ファミリーマート社」を合弁で設立，両

社にマスター・ジー権を与え庖舗展開を行って

いる。牛井チェーンの吉野家も，台湾，米国，

上海，深ガ11などで設立した合弁会社にマス

ター・ジー権を与えている。多国籍で展開する
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FC本部の場合は，現地企業の状況に合わせて

AまたはBのいずれかを選択しているのが実態

であり，吉野家もフィリビン，オーストラリア，

香港などにおいてはAを選択している。 Aを採

るかBを採るかの選択に際しては，現地企業の

ノウハウに対する本部の評価が影響している。

ただし， 1996年以前の韓国など，小売外資の直

接投資が禁止されていた国への進出に際しては，

Aの手法がとられてきた。韓国に進出したファ

ミリーマートやミニストップも，かつてはAの

タイプであった(現在はBタイプ)。

さらに，近年は FCでの国際化が深化する
につれてCのタイプもみられるようになった。

本稿の冒頭で例にあげたスターバックスの中国

大陸進出もCの例にあたる。つまり，米国本部

が直接的に中国大陸の企業にマスター・ジー権

を与えるのではなく，香港や台湾の企業ですで

にマスター・ジー権を有している実績のある企

業(デイリーファーム社や台湾統一企業)に対

し，中国大陸での事業ライセンスを与えている

のである。スターパックスの場合，広大な中国

大陸を複数のエリアに分割して，それぞれのエ

リアごとにマスター・ジー権を設定している。

デイリーファーム社は華南エリアを，統一企業

は上海エリアのマスター・ジー権を取得してい

るのである。このほかにも，たとえば英国百貨

庖のマークス&スペンサーは，インドネシアの

ミトラネ土にインドネシア圏内のマスター・ジー

権を与えていたが，近年はさらにインドとフィ

リピンのマスター・ジー権もミトラ社に与えて

おり，これも Cのタイプでの海外進出となろう。

このように， FCでの国際展開が進展する中で，

今後はこのCのパターン，すなわちすでに実績

のあるマスター・ジー企業を介した第3国への

展開が増大していくものと予想される。

小売国際化が進展するに伴い， FCによる海

外進出という手法は，もともとの FC企業が

選択する手法にとどまらず，マークス&スベン

サーのように，本来はレギ、ユラーチェーンであ

る小売業が海外進出する場合にも選択される傾

向が増大してきている。その意味でも， FCに

よる国際化の理論的・実証的な研究が急務であ

るといえよう。

以上のことを踏まえて，次章以下では FC

による国際化の理論的な検討を行いたい。

ill. FCでの海外進出の優位性

これまでのいくつかの研究(たとえばSan-

ghavi， 1991 ; Manaresi and Uncles， 1995な

ど)は， FC企業が国際市場拡大を図る際に，

どのような手法を選択するのかを検討している。

しかし， FCという手法での国際化に理論的に

どのような優位性があるのかは，改めては整理

されてこなかった。そこで 本章では三つの視

点からその整理を試みたい。それにより，小売

国際化におけるマスター・ジー企業の役割も明

らかとなろう。また， II章で指摘したスター

パックスの例のように，国際的な FC企業が

多国籍化する過程で，すでに別の市場で成功し

たマスター・ジー企業を再度利用することが生

じる理由についても明らかになると思われる。

以下，具体的には，投入資源，監督代替，知識

移転の三つの観点から， FC方式での海外進出
の優位性を理論的に干食言すしていきたい。

1.投入資源の観点から見た優位性

(Resource Scarcity View) 

一般に企業の経営資源には，ヒト(人的資

源)，モノ(土地や生産設備)，カネ(資金・資

本)，情報の四つがあるといわれる。 FC本部

側に，それらの経営資源上の制約や不足がある

場合は，自己資源による市場拡大(出庖拡大)

にはおのずと限界が生じる。とりわけ世界規模

での発展をめざそうとする場合には，さらに海

外市場への適応化のための経営資源も必要とな

る。しかし，海外企業にマスター・ジー権を与

えることによって，海外企業が所有する経営資

源を利用できれば，本部側は自己の資源が不足

する状態であってもグローバルな市場拡大の実

現が可能となる口すなわち，マスター・ジーと

なる海外企業は， FC本部に対し，資本，簡単

な操業ノウハウ，労働力，すでにその企業が現
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地で確立している規模の経済といった資源を提

供することができるからである (Elangoand 

Fried， 1997， p. 609)。
つまり，マスター・ジ一方式での海外進出は，

FC本部における主要な財務と管理上の問題の

克服を実現させると同時に，加盟庖との間で本

部が負うべきリスクを，マスター・ジー企業の

側に置き換えることができるのである (Dant

and Kaufmann， 2003， p. 63)。

2.監督代理の視点から見た優位性

(Agency Theory) 

FC本部とマスター・ジー企業との関係は，

責任者と代理人のようなものといえる。このよ

うな関係は，主に情報の不均衡と監督コストの

増大問題を基盤として成り立っている。一般に，

加盟庖が増大するにしたがって加盟庖の地理的

な分布範囲は拡大することとなり，加盟庖の立

地する市場情報や経営環境に関する情報が不足

がちになる。そのような場合は， FC本部は加

盟庖を常に適正に監督・コントロールすること

ができない。

しかし，本部と加盟応との中間に，特定エリ

アの情報を統括しそのエリアの加盟庖を監督す

るマスター・ジー企業を介入させれば， FC本

部は大きなコスト節減を実現することができる。

とくに，地理的な懸隔が生じやすいグローパル

な市場拡大をめざす FC企業にとっては，こ

のようなマスター・ジ一方式は非常にすぐれた

戦略となる (Lafontaine，1992， p. 265)。言い

換えれば，マスター・ジ一方式を当該エリアに

おける本部の代理人として機能させることで，

情報の不均等によって発生する監督コスト問題

を解決することができるのである (Doherty

and Quinn， 1999， p. 229)。

3.知識移転の観点から見た優位性

(Knowledge-based View) 

Grant (1996， p. 385) は，企業はそれ自体

が一個の知識体系であるとしている。企業の成

長には今ある資源と能力の結合が必須であるが，

さらには新しい資源と能力の開発も行わなけれ

ばならない (Sternquist，1998， p. 128)。

もちろん，これは FC本部にも当てはまり，

本部は絶えず情報の獲得や情報の適切な処理

を繰り返す必要がある。そうしてこそ，有効

な「学習Jを実現することができるのであり
(Sternquist， 1998， p. 128)，その結果として，

さらなる知識の開拓と経営体質の向上を達成す

ることカfできるのである。

しかし， FC本部の場合は，経営知識や商品

の現地化が困難な場合でも，契約関係 (FC契

約またはマスター・ジー契約)を通じて，加盟

者やマスター・ジー企業の有する知識を統合す

る機能を発揮できる (Grant，1996， p. 377)。

Michael (2000， p. 498) は，マスター・ジー

契約によって FC本部はマスター・ジー企業

から多様な情報を得ることが可能となり，組織

の学習に役立てることができるとする。また，

マスター・ジー企業の現地マーケットへの理解

によって，本部は地理的に隔絶した市場環境の

違いにも対応することが可能となり，複数のマ

スター・ジー企業を介して広域での異なる商圏

の経営知識を統合することもできる (Pak，

2000， p. 48)。さらに FC本部とその他マス

ター・ジー企業との間でそれを共有しあうこと

で，相互の学習が実現し，全世界に広がる FC

組織全体の競争力を絶えず高めていくこともで

きるのである。

また，知識ベースの観点からみても，マス

ター・ジー企業は重要な役割を果たしている。

各国のマスター・ジー企業は，例えばその国や

市場における長年の経験や学習などよって身に

つけた「暗黙知 (Tacitknowing， Tacit knowl-

edge) Jと呼ばれる種類の知識を秘めている5)D
FC方式による海外進出は，この暗黙知の移転

という視点からも優位性をもっと考えられる。

つまり，海外の進出先市場における経営知識に

は暗黙知的な要素が多数秘められているが，そ

5) 暗黙知の概念については Polanyi(1958)が，
それと企業経営やイノベーションとの関係につい

ては Nonaka (1994)が参考になる。
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のような暗黙知的な要素は本国の FC本部に

とっては理解できないものも少なく無く，その

移転も困難を伴う。このような場合，現地市場

の暗黙知を良く理解している現地企業をマス

ター・ジーとして活用することは，単に海外市

場参入のリスクを低減する以上に大きなメリッ

トとなるのである。

N. FCと小売国際化プロセス

1. FC本部の国際化とマスター・ジー企業

現存するグローパルな FC企業は，すべて

FC本部とマスター・ジー企業との聞の契約か

らなる組織構造を有している。このような構造

は， FC本部の商標の下で商品とサービスを販

売することによって成立している (Michael，

2000， p. 497) 0 Fladmoe-Linquist (1996， p. 

427) は， FC方式はすでに非常に重要かつ信

頼のおけるグローバル拡大のメカニズ、ムとなっ

たと指摘しており，その意味で小売国際化プロ

セスの研究にとっても， FC方式の研究は不可

欠といえよう。

しかし， FC方式が国際間で成立するために

は，マスター・ジー企業の側の利益も考える必

要がある。すなわち，マスター・ジー企業の側

からいえば， FC契約は FC本部のコストとリ

スクを代替するデイメリットを超えるだけの魅

力(誘因)をもったものでなければならない。

すなわち， FC本部とマスター・ジー企業との

聞には，相互依存の関係が存在するとはいう

ものの，ともすれば双方が追求する目標は異な

り，時には相反することもある (Gragand 

Rasheed， 2003， pp. 331-334)からである口マ

スター・ジー企業は先述のごとく本部に代替し

て当該エリアの加盟庖の監督コストを負うこと

になるため，本部側はマスター・ジー企業に対

してどのような魅力的な誘因をもたせることが

できるのかということが， FC本部の国際化の

進展にとっての核心的課題となるのである

(Lafo凶aine，1992， p. 265) 6) 

6) Fulop and Forward (1997) は， FC本部がノ

2. FC本部の国際化能力とマスター・ジーの役割

ところで， FC本部とマスター・ジー企業と

の関係は，いわば相対的な関係といえる。つま

り， FC本部がどのような能力と力量を有して

いるのかによって，当然ながら国際化のあり方

やプロセスも変わるであろうし，マスター・

ジーに求められる役割も異なってくると考えら

れるからである。

(1) FC本部の国際化能力

そこで，まずは FC本部の国際化能力につ

いて検討してみたい。この問題については，

Fladmoe-Linquist (1996， p. 428)が資源運用

を基礎とする見地から，表 1のように FC本

部を四つに類型化している。

(2) マスター・ジー企業の役割

表 1で示した 4つのタイプの FC本部が，

E章で述べた FCでの国際化の優位性におけ

る三つの観点に照らして，マスター・ジー企業

にどのような役割を期待するのかを整理したも

のが次の表2である。

以下， FC本部のタイプ別に述べていきたい。

①制約型 FC本部 (Constrainedfranchiser) 

Flasmoe-Linquist (1996， p. 429) は，制約

型の FC本部は国際的管理の能力においても，

また学習能力においても一定の限界を有してい

る，としている。このような本部の場合は，地

理的あるいは文化的に近い市場から順に選ばれ

ていく傾向があり，それが国際拡大への道筋と

なる。企業の経営資源に制約がある場合(例え

ば，資本，経営知識などの不足)は，契約方式

のフランチャイズ関係に依存することで成功の

可能性が出てくる (Carneyand Gedajlovic， 

1991， p. 611) 0 このようタイプの本部の場合

は，とりわけマスター・ジー企業に財務資源の

提供者という役割を期待するケースが多く見ら

れる。つまり，本部の財務投資を部分的に代替

する役割である。

¥マスター・ジー企業を管理しつつ国際的な市場拡

大をはかろうとする際には 異文化への挑戦の問

題にも直面することを見落しがちであることを指

摘している。
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表 1 International Franchising Capabilities and Capacity for Development 

Cαpαcity for Existing InternαtionαlFr，αnchising Cαpαbilities 
Developing 
Internαtionαl Low High 
Cαpαbilities 

Integrating介αnchisers Worldwide 介αnchisers

High 
• Pursue cautious growth • Focus on global markets 

• U se m ulti ple forms of franchising • Use multiple forms of franchising 

• Proactive evaluation • Both proactive and reactive 

Constrained 介αnchisers Conventionαlfrαnchisers 

• Locally international • Focus on several foreign markets 

Low • Limited involvement in international • U se fewer forms of franchising 

markets .Often reactive with some 

• Reactive evaluation efforts 

Fladmoe.Lindquist， K. (1996)，“International Franchising: Capabilities and Development"， Journal of Business venturi略
11， p. 428 

表2 The mαin role of master franchisee based on three perspectives 

Fra配 M、~脚----担問 V、1¥eae¥s Resource 
scarClty Vlew 

Constrained Financial and 

franchiser managerial 

low resource 

provider 

Conventional Low 
The capability franchiser development 
。finternation-

costs 
alization 

Integrating Inexpensive to 

franchiser implement 

high 

Worldwide Local market 

franchiser channel 

出所:許英傑と黄慧玲が作製

しかし，本部が当該のマスター・ジー企業を

国際化のパートナーに選ぶ理由は，投資代替の

点にとどまらない。マスター・ジー企業に対す

る本部の管理監督能力にも限りがある中で，本

部はマスター・ジー企業に対して，当該市場に

おいて比較的大規模な FC展開を実現する能
力や，販売状況の隠蔽や欺踊といった道徳的な

リスクを1fPえる能力を期f寺しているのである。

Themαin role of mαster 介αnchisee

Agency theory 
Knowledge-

Exαmple 
based view 

Obey the Use past Bruegger's 

com立l1tment expenence to Bagels 

develop market 

T ake over the Have good Gap 

market risk knowledge 

base 

Reduce the Alleviate Tie Rack 

administrative cultural 

cost restnctlOn 

Efficient Inter-firm McDonald 

mvestment collaborators 7-11 

そのため，マスター・ジー企業の選択にあたっ

ては，企業文化と経営理念がとくに重要な考慮

条件となっている。例えば，台湾統一スター

パックスは台湾での経営業績が優秀で，スター

パックスの経営理念をしっかりと実行しており，

アメリカの本部との相互関係が良好であったた

め，中国上海地区で発展する権利を手に入れる

ことができたのである。
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②伝統型FC本部 (Conventionalfranchiser) 

伝統型の FC本部は一定の国際拡大能力は

持っているものの，潜在能力が不足しているた

め，特定の海外市場にのみ集中して発展してい

く傾向がみられる (Fladmoe-Lindquist，1996， 

p. 430)。このタイプの FC本部は，新市場の

マスター・ジー企業の危機管理能力を管理する

ほどの力はないため，通常は第3国にある能力

の高いマスター・ジー企業か，本部との関係が

良好なマスター・ジー企業に要請をして，当該

市場での事業拡大の責任を委ねる傾向にある。

この場合，委ねられたマスター・ジー企業は必

ず新しい市場での事業リスクを負わねばならず，

また FC本部のマーケット開発のためのコス

トを代替するだけの資金力も必要となる。さら

に，そのマスター・ジー企業は優れた運営知識

を持たねばならず，海外市場でその知識を応用

する能力が備わっていなければならない。この

条件に合致する企業こそが伝統型の FC本部

に歓迎される企業といえ，マスター・ジー権の

付与を受けることができるのである。

③統合型FC本部(Integratingfranchiser) 

整合型の FC本部とは，現在有する国際的

FCの能力には限りがあるものの，その学習能

力が高く，過去の国際化経験から知識を累積し

て統合し，その統合された知識を経営にフィー

ドバックさせる能力をもっている (Fladmoe-

Lindquist， 1996， p. 429)。このタイプの FC

本部は，海外市場に参入する際，本国とは異

なったその市場特有の晴好や慣習・ルールに対

して適切に対応することができる (Sternquistぅ

1998， p. 130)。

しかし，たとえこのように FC本部が高度

な対応能力を持っていようとも，進出先市場の

マスター・ジー企業を介せば，さらに文化の壁

を乗り越えて，管理コストの低減を実現するこ

とができるであろう。このことは，たとえ統合

型 FC本部であっても，やはりマスター・ジ一

方式によって国際化を進めるべきことを意味し

ている。もちろん，本部の目標がそのようなも

のとは別のところにあるのなら，それはまた別

の話である D

④世界型FC本部 (Worldwide franchiser) 
世界型 FC本部は，一般的に比較的大規模

チェーンであり，経験の豊かさ，管理能力の高

さ，危機管理能力の高さなどは， 4つイプの中

でも最も高い位置にある。 FCシステムは今や

世界中に拡大したが，所有権の譲渡概念や FC

契約の形態は，国ごとに異なっており多様化し

つつある。したがって，国際的な FC本部の

主な障害は，管理上の問題だけでなくこのよう

な法律上の壁を乗り越えることといえよう

(Elango and Fried， 1997， p. 606)。しかし，

このような世界型 FC本部は，豊富な国際経

験を持ち異なるマーケットの知識を累積してい

るので，このような FC本部にとっては，マ

スター・ジー企業の利用は国際化プロセスのス

テップであるのみならず，自身の投機的な海外

投資に対する防止策にもなる。知識ベースの観

点からいえば，世界型 FC本部は，各マス

ター・ジー企業が有する各々のエリアでの戦略

を統合することが可能となり，さらに各エリア

の市場情報を整理し，それらをマスター・ジー

企業と本部とが形成するネットワークの中で共

有して知識共有を実現することができると考え

られる。さらには，世界的な FCネットワー

ク全体の経営知識を累積させることで，市場全

体への適応能力を高めることもできるであろう。

v.結 び

国際的な FC本部にとって，マスター・ジー

企業の利用は，単に投下資源の節約(財務代

替)や監督代替的なメリットがあるだけではな

い。重要なことは，マスター・ジー企業を通じ

て本部は新しい知識を得ることができ，それを

統合して FC本部としてのいわばコア・コン

ピタンスを認識・確立・強化することで，国際

的な競争力を高めることが可能となる点であろ

う。その意味で，マスター・ジー企業を利用す

る価値は大きい。しかし，一方で， FC本部の

目標とマスター・ジー企業の目標とは必ずしも

同じものではないため，その懸隔をどのように
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埋めるのかがFCでの国際化にとっては重要

な課題となろう。

官頭でも述べたように，小売国際化研究にお

ける FC方式の役割の研究は未熟であるが，

現実には FC方式での海外進出は着実に進展

しつつある。その主体が， もともとの FC本

部だけでなく，元来はレギュラーチェーンで

あった小売業にも広がりつつあること，また進

出先ごとに別々のマスター・ジー企業を選択す

るのではなく，特定のマスター・ジー企業に複

数国市場での事業を委ねる傾向がみられるよう

になっている点が重要なのである。そこに，今

後のこの研究の大きな意義を見いだせる。

今回の考察は基礎的・概念的なものに止まっ

ているが，蓄積の少ない FC方式での国際化

研究の一つのステップとして理解頂ければ幸い

である。今後は， FC方式での国際化の実証研

究が進むとともに，今回の成果も踏まえた分析

フレームの検討が進むことを期待したい。

付記:本稿は， I章を許と川端が， II章を主に川

端が， III章以下を主に許が執筆し，最終的に

全体の統一と調整を川端が行うかたちで完成

させた共同論文である。表1と表2は，許と

黄の主張を正確に伝えるためにあえて日本語

にしなかった。なお，本稿の作製にあたって

は，高雄第一科技大学大学院博士課程の黄慧

玲氏にお世話になった。心から御礼を申し上

げる次第である。
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