
中小食品小売業における顧客関係性にもとづく

マーケティング戦略の研究

1.本研究の背景と目的

本研究は，小売業としての業界特性である顧客接点、

の場において，中小規模特性を活かすことができれ

ば，中小食品小売業の独自の理論構築が可能ではない

かとの考えから開始された。そこで，本研究のテーマ

を，中小食品小売業における顧客関係性にもとづく

マーケテイング戦略を研究することとした。

本研究では，第1章から第2章において.先行研究

の理論的整理と考察をおこなった。そして，そのこと

をもとに，第3章においては，本研究におけるフレー

ムワークを設定した。さらに，本研究が実証研究をと

おして具体的に調査・検討をおこなうための調査項目

を設定した。

先行研究の問題点として指摘できるのは，それらが

企業側からだけの研究だということである。そこで本

研究では，第4章で顧客側の視点，第5章で企業側の

視点，そして，第6章で双方向の視点と. 3つの祝点

で実証研究をおこなうことで¥提示した課題に応える

こととした。

第7章では，企業と顧客との関係性の視点で，調

査・検討をとおして得られた発見事実を提示した。同

時に，本研究のフレームワークの評価と精紋化を試み

た。終章において，本研究の学問的・社会的貢献と残

された課題について言及した。

2. 先行研究 1~伝統的マーケテイング等に関す

る考察

これまでの研究で不足している視点を補うために

伝統的マーケテイングと関係性に関する多様なマーケ

ティング研究の考察をおこなった。さらに，中小規模

特性を活かす組織能力の視点での考察を加えるために

経営学における資源ベース論の先行研究を考察した。

先行研究の考察から，中小小売業の理論は，大企業

や製造業中心の視点.モノ中心の視点での理論構築が

中心であったことが指摘された。そして.付加すべき

視点として.I企業と顧客との関係性」と「全体戦略

と実行との相互作用」の2つの問題点、が課題として抽

出された。特に. I企業と顧客との関係性」の視点で

は，顧客は企業と対峠する客体として取り扱われてい

ることが大きな課題であることが指摘された。

3. 先行研究2~S-D ロジックに関する考察

2004年にジャーナル・オプ・マーケテイング誌で

マーケテイングの新しい考え方として S-Dロジック

(Service-Dominant Logic)が提示された。 S-Dロジッ

D064803 藤岡芳郎

クでは，サービスは動詞として捉えられ，ナレッジや

スキルの適用として定義される。 S-Dロジックでは，

マーケテイングは企業が顧客の問題解決を顧客と一緒

になっておこなうこと，すなわち価値共創する主体問

における関係性として捉えられている。

検討の結果.S-Dロジックは先行研究のもつ問題点

を「論理jという点で克服できる可能性が見出され

た。同時に.S-Dロジック自体，提示されてまもない

論理ゆえに応用的な研究が十分進んでいない点が指摘

された。

4. フレームワークの設定

本研究の実証研究をおこなうためのフレームワーク

をS-Dロジックの基本的な「論理」にもとづいて設

定した。その後に，実証研究において考察する.先行

研究の問題点から抽出した課題を提示した。本研究

は，伝統的マーケテイングが抱える顧客関係性の視点

での問題点のうち企業と顧客の関係性について考察す

る。また，これまでの先行研究は，企業側の立場での

考察や視点が優先されてきた経緯があるので，その問

題点を克服するために，最初に顧客側の視点で実証研

究をおこなう。

次に，中小食品小売業のマーケテイング戦略の現状

について明確にするために，企業側の視点で実証研究

をおこなうことにした。そして，顧客側と企業側が双

方向でおこなう価値共創のメカニズムや価値の中身に

ついて考察するために両者間における情報的相互作用

を考察することにした。

5.顧客側の視点にもとづく実証研究
顧客関係性の戦略をおこなうためには，顧客側の視

点で関係性のニーズを把握することが重要ではないか

との課題を提示した。調査・検討の結果，企業にとっ

てのロイヤル・カスタマーは，満足している顧客と不

満足だが買上金額の多い顧客の2種類があることが示

された。不満足なロイヤル・カスタマーは，企業との

強い関係性ニーズに企業側が十分な対応をしていない

ことに対する不満であった。しかしロイヤル・カス

タマーのなかには，企業との関係性ニーズをもちたく

ないとする顧客も多く存在した。企業が顧客関係性の

戦略を有効に実行するためには，あらかじめ重点的顧

客を選別してからおこなうことが有効だと考えられ

る。
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6.企業側の視点にもとづく実証研究

顧客関係性の全体戦略を企業が効果的に実行するた

めには，モノを中心とした従来のマーケテイング行動

(小売ミックス)ではなく.新たな視点での関係性に

もとづく小売行動が有効ではないか， との課題を提示

した。

はじめに.F社と全国の中小食品小売業700社に対

してアンケートによる調査をおこなった。さらに，効

果が出ていると回答した企業に対してケース・スタ

デイを実施し調査・検討した。その結果，中小食品小

売業は全体戦略として顧客関係性の戦略を掲げて実行

していた。しかし多くの企業は従来の小売ミックス

の視点での機能戦略が中心で、あった。成果が上がって

いると回答した企業をケース・スタデイで調査・検討

すると，そこでは顧客関係性にもとづく実行がおこな

われていた。パート社員が，顧客関係性にもとづく小

売行動を庖頭において積極的に実行していた。パート

社員は，生活者の立場で顧客側の視点で情報的相E作

用を実施していた。そして，パート社員が企業と顧客

の結節点の機能を果たしていたことが発見できた。さ

らに，マネジャーはパート社員を中心としたマネジメ

ントをおこなっていた。

7.現方向の視点にもとづく実証研究

S.Dロジックが提示するような価値共創を企業と顧

客がパートナーとしておこなうためには.従来と違う

マネジメント手法が求められるのではないかとの課題

について考察した。そして，調査項目として.CI価値
共創の現状は，どのようにおこなわれているのか，②

価値共創の組織能力とはどのようなものか，③共創さ

れる価値とはどのようなものなのか，について調査・

検討した。

F社のケース・スタディと，複数のケース・スタ

デイをとおして調査・検討をおこなった結果， トッ

プ・ダウン型のマネジメント手法ではない場のマネジ

メントがおこなわれていた。すなわち，管理可能な相

手に対しておこなわれるコントロール(制御)を中心

とするマネジメント手法ではなく.統御，推進を目的

としたマネジメント手法であった。情報的相互作用を

促進させることや必要に応じて他者との連携や統合を

おこない続けるファシリティト(推進)を中心とした

マネジャーの果たす役割が必要な機能である。

8.発見事実と評価
実証研究の調査・検討から得られた発見事実を提示

した。発見事実は，第1が，企業と顧客の結節点の機

能として，マネジャーが従来のトップ・ダウン型では

ない，統御のマネジメントである場のマネジメントを

おこなっていたこと，第2に，顧客側の視点で行動す

る中小規模特性としてフェイス・トゥ・フェイスのコ

ミュニケーションを重視していたことなど，である。

9.貢献と課題
伝統的マーケティングは，顧客関係性の視点で検討

すると「企業と顧客との関係性」と「全体戦略と実行

との相互作用jについて問題点がある。学問的貢献

は.S.Dロジックにもとづいて設定したフレームワー

クが「企業と顧客との関係性」について有効であった

ことである。

社会的貢献は，実証研究をとおして精級化したフ

レームワークが，多様な主体聞の関係に関する研究で

活用できる可能性があることである。

残された課題は，個人の自発的な行動が全体に及ぼ

す影響について研究を進めることが必要なことと.

「全体戦略と実行との相互作用」の体系について課題

は提示できたが，深い考察ができていないことであ

る。今後.S.Dロジックを実行するためには，具体的

な事例で考察を深める必要性があり，上記の視点で研

究を深めることで理論的な発展をはかりたい。
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