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要約

本稿では，市場志向研究に関する諸研究の展開を確認し小売企業を対象とした市場志向研

究の方向性やその課題を検討した。これまで，市場志向研究は.メーカーの視点からその概念

枠組みや測定i去が開発されてきた。しかし，小売企業には，多くの独自性があり，それによっ

てほとんどのメーカーとは全く異なるビジネスとなる。そこで，小売企業の特性である顧客接

点を取り込んだ概念枠組みの構築やその測定法の開発が必要となる。
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1.はじめに

市場を中心にビジネスを行うという考えは，市

場志向と呼ばれ，おそらくマーケテイングにおけ

る最も基本的な考え方である。実際に現代の多く

の企業は，情報システム等を積極的に活用するこ

とによって市場や顧客のニーズを捉え，それに適

合した製品開発や品揃え活動をしている。なぜな

ら，この様な企業行動によって素晴らしい企業成

果が得られると考えられるからである。

したがって，市場志向という市場中心の経営を

標梼するマーケティング・コンセプトは，経営の

基本的原則として，メーカーや小売業といった業

態や産業を問わず実務の世界でも広く受け入れら

れてきた。

ところが.市場志向の重要性は指摘されても，

そもそも市場志向がどのようなものであり， どの

ようなメカニズムで企業成果と結びつくのかとい

う実践的側面に注目した研究は，これまであまり

進んでいなかった。しかし 1980年代後半のアメ

リカにおいて，国際競争における日本企業の台頭

が顕著になると市場重視の組織文化やマーケテイ

ング・コンセプトが再び競争優位の源泉として脚

光を浴びるようになる。そこで，マーケティング

研究者は改めて「市場志向Jを概念化しその測

定法の開発を目指して，実証研究を行うように

なった (Deshpande.Farley and Webster. 1993; 

Kohli and Jaworski. 1990; Jaworski and Kohli. 

1993; Narver and Slater. 1990)。

例えば. Kohli and Jaworski (1990)は.文献

レビューやマネジャーを対象としたインタビュー

により構成概念を明らかにしている。その後，

様々なタイプの企業のSBUを対象に先行変数と

結果変数について実証的にアプローチを行なった

(Jaworski and Kohli. 1993)。同様に. Narver 

and Slater (1990) も，市場志向の構成要素を文

献レビューから推定しこれらの仮説的な構成要

素を，メーカーを対象にした実証的調査で検証し

ている。

この様に，市場志向研究は「理念の重要性を指

摘する研究jから「測定を行うための概念定義や

測定方法の研究」へと進化した。その後の研究で

は，中小企業といった企業特性だけでなく，一般

的に産業の違いにおける市場志向概念の妥当性が

検討されている。その中でも小売企業に関連した

研究では，そのアプローチ方法の修正が必要であ

ることが指摘されている (Harrisand Piercy. 
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1999)。なぜなら，小売業は.メーカーと比べて

も多くの独自性があるからである。

そのために，ここで注意しなければならないの

は， Kohli and Jaworski (1990)や Narverand 

Slater (1990)によって開発された分析枠組みが，

メーカーの視点から構築されたものであるという

点である。つまり，小売企業に対するアプローチ

は，特別なものになると指摘される一方で、，小売

企業に関する市場志向についての先行研究は，

Kohli and J aworski (1990)， J aworski and Kohli 

(1993)やNarverand Slater (1990)が開発した

モデルや計測法を基礎としている。

したがって，小売企業における市場志向を測定

するためには，以下の問題を解決する必要がある

と考えられる。それは，メーカーの視点で構築さ

れた分析枠組みを修正することのみで，小売企業

の市場志向を測定することが本当に可能であるの

かという問題である。本稿の目的は，このような

問いに答えながら先行研究を批判的に検討するこ

とである。

本稿の構成は次のとおりである。まず，市場志

向に関する諸研究の展開を確認し市場志向の具

体的な定義や，その分析枠組みについて確認す

る。その上で，先行研究の問題点を指摘する。最

後に小売企業における市場志向概念構築に向けて

の新たな視点やその方向性を提示し全体をまと

める。

2.市場志向研究における論点の変遷

市場志向とは，マーケテイングの基本的な概念

であり，古くからその研究が行なわれてきた。し

かし 1990年代に入り，再び市場志向に関する研

究が盛んに行なわれるようになる。その理由につ

いて，水越 (2006b) は「理念としての市場志向

を掲げることと，実際に市場志向の活動を行うと

いうことは.必ずしも一致しないということであ

る (p.40)Jと指摘している。このような問題意

識の中で，市場志向の重要性を訴える理念研究か

ら，市場志向がどのように企業成果と結びつくの

かを明らかにしようとする実証的研究へとその論

点が変遷してきた。以下では，市場志向をめぐる

諸研究の展開について整理する。

2・1 理念研究から測定研究ヘ

Drucker (1974) は，事業の唯一の目的は，多

くの経済学や経営学が仮定している利潤ではなく

市場を創造することであるという。この様に市場

を中心に経営を行なうといった市場志向は，マー

ケティングにおける中心的概念であり，一般的に

広く受け入れられている。

しかしそれは必ずしも厳密に概念定義されて

いるわけではなく，経営を実践する上での具体的

な指針にはなりえなかった。そこで， 1990年代以

降，マーケテイング研究者は改めて「市場志向」

を概念化しそれに関する実証研究を行うように

なった。

それらの研究では，市場志向と企業成果のメカ

ニズムを明らかにするために，市場志向とは何か

といった概念化が行なわれた。その先駆的研究に

位置付けられるのがKohliand Jaworski (1990) 

とNarverand Slater (1990)の研究である。

Kohli and Jaworski (1990) は，文献レビュー

やメーカーの部門マネジャーを対象としたインタ

ビュー調査により構成概念を明らかにしている。

彼らによれば「市場志向とは，市場情報 (market

intelligence) もしくは顧客の現在や将来のニー

ズに関する情報の組織規模での生成，部門を横断

する情報の普及，そしてそれに対する組織規模で

の反応である (p.3)Jという。彼らの市場志向概

念は，情報生成，情報普及，反応という組織の3

つの行動的要素から構成されるものとして定義さ

れる。

その後， どのような組織的要因が市場志向に影

響を与えるのか，市場志向が企業成果にどのよう

な影響を与えるのかについて実証的に明らかにし

ようとした(Jaworskiand Kohli， 1993)。その基

本的枠組みは図 1に示されるとおりである。

一方，別の角度から市場志向を定義したのが

Narver and Slater (1990) である。彼らは，市

場志向の構成要素を文献レビューから推定し，こ

れらの仮説的な構成要素を，メーカーを対象にし

た実証的調査で検証している。その中で「市場志

向とは，買い手に対して優れた価値を生み出すた

めに必要な行動を最も効果的・効率的に生み出

しそれゆえに，ビジネスにおける優れた成果を

持続させる文化である (p.21)Jと定義した。そ

して，具体的には，市場志向は，顧客志向，競争
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図1 市場志向の基本的枠組み

出典:Kohli and Jaworski (1990). p.7. Jaworski and Kohli (1993)をもとに筆者作成

図2 市場志向の構成要素

者志向，部門問調整から構成される(図2参照)。

顧客志向とは，現在だけでなく将来の顧客につい

て理解したり，顧客ニーズへ反応することを指

す。競争者志向とは.現在の競争相手や将来競争

相手になると予想される全ての競争相手の能力を

理解することを指す。部門問調整とは.顧客への

価値創造を行なうために企業の資源を組織的に活

用することを指す。

この 2つの研究の違いは，市場志向を行動的側

面で捉えているか，文化的側面として捉えている

かという点である。 Kohliand Jaworski (1990) 

は，その定義からも分かるように，市場志向型組

織の活動を表すものとして，組織全体による情報

出典:Narver and Slater (1990). p.23をもとに筆者作成

生成，情報普及，反応といった行動面に注目して

いる。一方. Narver and Slater (1990) は.組

織的な価値観や規律が，市場を志向する行動を生

み出すという文化的側面を強調した。

以上のように，市場志向の先駆的研究として位

置付けられる 2つの研究色市場志向概念を中心

に簡単に整理した。文化的側面に注目するか，行

動的側面に注目するかによって市場志向を捉える

枠組みやその定義は異なるが，その全体的な方向

性は一致しているように思われる。例えば，

Mavondo and Farrell (2000) は. Kohli and 

Jaworski (1990) とNarverand Slater (1990) 

の概念は，似通ったものであることを指摘してい
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る。その理由として，両研究ともに，市場志向構

築において顧客を中心に焦点を当てていること，

外部志向を合意すること，組織レベルでの反応に

重要性を認めていることを挙げている。また，小

菅 (2006)は「先行研究の多くは， 2種類の定義

のうち， どちらを採用するに関しての立場を言明

しない場合が多い (p.10)Jと述べている。それ

は，多くの研究者が， 2つの定義が同様のものと

して認識しているからであると思われる。

また，ここで強調すべき点は，両研究共にメー

カーを対象に研究が進められたことである。

Kohli and Jaworski (1990)は，機械産業や消費

財産業の47社のメーカーを対象にした。 Narver

and Slater (1990)は，あるメーカーの林産品部

門を対象にしている。つまり.市場志向研究は，

メーカーの視点から概念枠組みや測定法の構築が

なされたといえよう。

2・2 市場志向の小売企業への適用研究

市場志向のその後の研究は， Kohli and 

Jaworski (1990)， Jaworski and Kohli (1993) 

やNarverand Slater (1990)の基本的な枠組み

を中心に精椴化されていく。それらの研究は，中

小企業といった様な企業特性だけでなく，一般的

な産業の違いにおける市場志向概念の妥当性を取

り扱う。その研究の目的は，メーカーやサービス

業，小売業といった業態や産業，企業特性に適合

するモデルや計測法の開発である。

しかしながら，流通，特に小売企業の市場志向

に注目する研究は非常に少ない。その一方で，

Soehadi et al. (2001)は「市場志向は，論理的に

小売組織に適切なものである (p.286)Jと述べ，

小売企業を対象にした市場志向研究の必要性を指

摘している。

そこで，本節では，数少ない小売企業を対象と

する先行研究が， どのように分析枠組みの構築や

概念規定を行なっているかに着目しレビューを行

なう。

小売企業を対象とした研究に Soehadiet al. 

(2001)がある。 Soehadiet al. (2001)は，イン

ドネシアの小売企業1)の戦略担当者からヒアリン

1)サンプル数は， 159企業となる。その業種は，食料品

から書屈と幅広い。サンプル特性の詳細は， Soehadi et 
al.. 1998， p.292.を参照のこと。

グによってデータを収集し小売企業における市

場志向の測定尺度の開発を行なっている。彼ら

は， Kohli and Jaworski (1990) とNarverand 

Slater (1990)のモデルを組み合わせた尺度を開

発した。

そうした彼らの研究によれば，市場志向は，顧

客志向，競争者志向，部門問調整，利益志向の4

つの概念から構成され， 15の質問項目を用いて測

定することが可能で、ある。そして，市場志向の一

連の研究と同じ様に，市場志向が企業成果にプラ

スの効果があることが再確認された。それに加

え，小売企業の市場志向が，サプライヤーとの

パートナーシップにプラスの影響を与えることを

指摘している。

また， Siguaw et al. (1998)は，メーカーと流

通業者によって形作られる179のダイアド関係の

チャネルリレーションシップ要素と市場志向の関

係について研究を行った。 Siguawet al. (1998) 

によれば，市場志向は，チャネルリレーション

シップにおいて信頼を増加させる 1つの方法であ

ることを示している。市場志向は，取引企業に対

する強いコミットメントやチャネル間の共同行為

へと通じる。そして，チャネルリレーションシッ

プに対するコミットメントの増加は，結果として

企業成果を高めることになる。

両研究に共通するのは，チャネルにおける市場

志向は，直接的にも間接的にも企業成果にプラス

の影響を与えること，チャネルメンバーの市場を

志向する文化や行動が，サプライヤーとの関係に

も影響を与えることである。これらの研究の貢献

は，個別企業を対象としたものからチャネル全体

を対象に市場志向概念を適用したことである。

一方で，より小売企業の特性に注目したのが

Elg (2003， 2007)である。理論的検討を経て，

イギリスの食品小売業のケーススタデイから，小

売企業における市場志向の行動的尺度を明らかに

している。

Elg (2003)によれば，市場志向研究が，メー

カーに焦点を当てた研究であり，それを小売企業

に適用するには，小売企業の特性を考慮に入れた

上で多くの修正が必要であるという。そこで，

Elg (2003) は，小売企業の特性を，メーカーや

サプライヤーを含むネットワーク型組織であると

捉えた。彼によれば，小売企業における市場志向
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ら構成される。は， r企業内市場志向の行為」と「企業間市場志

向の行為」の結果からなるという。そこで，小売

企業の市場志向を小売システムの市場志向として

分析枠組みを構築した(図3参照)。

企業内市場志向行為とは，販売データが利用さ

れたり処理されているかといった小売企業自身の

行動を指す。また，企業同市場志向行為とは，例

えば，顧客ニーズをより満たすために，小売業者

がサプライヤーと共同しているかという行為を指

す。それぞれの市場志向の行為は， Kohli and 

Javvorski (1990)の情報生成・情報普及・反応か

そして，それらの行為は，ネットワーク上の他

のプレイヤーであるメーカーやサプライヤーの市

場志向に影響を与えたり，逆に影響を受けるもの

であることが指摘された。

また，小売業の特性を別の角度から捉えたの

が， Elg (2007)である。小売企業の活動には，

企業全体の活動や各庖舗レベルでの活動が存在す

る。例えば，個人経営の小売企業と異なり，

チェーン展開する小売企業では，チェーン全体の

戦略構築や小売ブランド製品開発等は本部が担当

リレーションシップ特性

(信頼，労働分担，共同，コンフリクト)

企業間市場志向の行為

(情報生成・情報普及・反応)

小売企業内市場志向の行為

(情報生成・情報普及・反応)

図3 小売市場志向の分析枠組み

小売システムの市場志向

出典:Elg (2003)， p.111をもとに筆者作成

表4 異なるレベルにおける 3つの小売市場志向プロセス

企業コンセプト，ブランド開発(マクロレベル，長期的ポジショニング)

情報生成 情報普及 反応

-総計の顧客プロフィール -本部と庖舗問の対話 -企業ブランドのポジショニング

-小売競争 -企業内部門の統合 -庖舗形態の開発

-潜在的なサプライヤーのデータ -サプライヤーとの調整 -小売プランドの構築

-流行

製品，カテゴリー開発(メソレベル，戦略的アプローチ)

情報生成の焦点 情豊普及 反応

-サプライヤーからの市場データ -供給業者との関係 -小売ブランド製品

-幅広い顧客理解 -庖舗から本部への情報伝達 -サプライヤー製品の評価

-地域データ -企業内部門の統合 -小売購買
-顧客からのクレーム -情報技術 -製品カテゴリーの管理

-水平的競争と垂直的競争

庖舗開発(ミクロレベル，調整と戦術)

情報生成 情報普及 反応

-顧客の人口統計 -庖舗従業員の相E作用 -新宿舗のロケーション
-詳細な買い物客の理解 -庖舗から本部への情報伝達 -市場ポジショニング
-地域庖舗問競争 -報奨制度 -庖舗環境

L一一一一一一一
-庖舗内でのサプライヤーとの対話 -従業員の訓練

出典:Elg (2007)， p.582をもとに筆者作成(一部修正)
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し従業員の訓練や詳細な買い物客の理解は各庖

舗が担当する。この様に，その特性を「企業全体

の活動や庖舗レベルの活動が存在すること」と捉

えることで，小売企業の持つ複雑性に対応してい

る。

そこでは，スウェーデン.イタリア，イギリス

の小売企業6社のマネジャーやその小売企業に製

品を提供しているメーカー担当者を対象とした定

性的調査から，分析枠組みを試験的に提示してい

る(表4参照)。小売企業の活動を 3つのレベル

に分類しそれぞれのレベルにおいて市場志向を

捉える O 表4からも分かるように，その理論的基

礎は. Kohli and Jaworski (1990)の枠組みであ

る。

3. 問題点の指摘

ここまで，先行研究のレビューを中心に市場志

向研究に関する諸研究を整理した。 1990年代に入

札市場志向研究は，理念研究から測定研究へと

進化した。その対象範囲は，メーカーを起点とし

て中小企業や流通チャネル，小売企業へと広がっ

ていく。そして.先行研究では，市場志向が，業

態や企業形態，市場に依存しながら多くのインプ

リケーションを導くものとして強調される。

また，小売企業を対象とする先行研究の多く

は，前述したように，基本的には Kohliand 

J aworski (1990)やNarverand Slater (1990) 

の枠組みを修正することで，小売企業の特性に対

応してきたといえる。例えば. Elg (2003. 2007) 

は，小売企業の特性を「サプライヤーやメーカー

との関係が密接であること」ゃ「企業全体の活動

や庖舗レベルの活動が存在すること」と捉えて，

それらの特性を考慮に入れた枠組みを構築した。

それは前節で明らかとなったように Kohliand 

Jaworski (1990)の修正である。

そもそも，本稿の目的は，小売企業の市場志向

研究における上記のような修正アプローチを批判

的に検討することである。

しかしここで，本稿が問題にするのは，既存

の小売企業における市場志向の枠組みが，メー

カーの視点から構築されたものを修正し，応用的

に展開しているに過ぎないということではない。

もちろん. Elg (2003) も市場志向研究がメー

カーに焦点を当てている点と，その枠組みが通常

顧客接触の無い大規模メーカーに適用したもので

あるという点に注目している。その上で，既存の

枠組みの修正という形で，小売企業における市場

志向を捉える分析枠組み構築を行なった。

つまり，ここで議論すべき点は，修正そのもの

を批判することではなく，小売企業における先行

研究の枠組みそのものが，小売企業の特性を充分

に考慮されたものになっていないことである。

では，彼らの枠組みに足りない視点とは一体ど

のようなものであるのか。実際に小売企業の特性

を考えるために，マーケティングの側面から，

メーカーとの比較をすれば分かりやすいであろ

つO

上原(1999)によれば「マーケテイングとは，

アメリカにおいて19世紀の後半からメーカーに

よって実施され始めた，従来にはない新しい方式

であった (p.24)Jという。そして「その新しい

方式とは，メーカーが，卸売業者，小売業者と

いった流通業者との取引とは別に消費者に積極的

なアプローチを試みたことである。このアプロー

チの主たる手段は，たとえば，自社セールスマン

による消費者への直接販売，需要喚起のための広

告，流通経路の掌握などであった (p.24)Jと述

べている(図5参照)。

したがって，離れた場所に位置する消費者に如

何に近づくか，如何に顧客接点を持っかというこ

とがメーカーのマーケテイング活動の目標になる

といえるだろう。メーカーにとってみれば，消費

者とは，遠く，直接接触することが非常に難しい

存在なのである。

一方で，小売企業にとってみれば，消費者と

は，庖頭での販売活動等を通じて，日常的に接す

る身近な存在であるといえよう。その意味で，小

売企業のマーケテイング活動にとって，顧客と接

することは，言わば前提である。

特に市場志向を測定する上で，上述したよう

に，顧客接点を「目標」として捉えるのか， もし

くは「前提」として捉えるのかという本質的な違

いが，その測定に与える影響は大きいと考えられ

る。なぜなら，メーカーマーケテイングの様に顧

客接点を目標とするのであれば，その尺度は「顧

客のニーズを知るために年に一度は顧客と会って

いる (Kohliet al.. 1993. p.476) Jといったような

顧客接点の回数やその度合いで市場志向が測定さ
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志向が，顧客志向，競争者志向，部門間調整から

構成されるとした。これに対し， Deshpande et 

al. (1993)は，市場志向が顧客志向と同義で、ある

ことを指摘した上で，競争者志向は.顧客志向と

相反するものであることを主張し，市場志向概念

から競争者志向を除外している。

また Ladoet al. (1998)は，よりシンプルに定

義付けをしている。そうした彼らの研究によれば

「市場志向とは，持続可能な競争的アドバンテー

ジを達成するために遂行される戦略である

(p.25) Jという。その他にも， Day (1994)は「顧

客を理解し満足させる際の優れた技能を代表する

もの (p.37)Jと定義している。また， Shapiro 

(1988) は「企業は，顧客を理解し満足させると

きにのみ市場志向である (p.l20)Jと述べてい

るの。

以上のように，市場志向概念に関しては，市場

志向が企業成果にプラスの影響を与えるという方

向性は一致しつつも，その具体的な構成要素には

若干の相違があるといえよう。

そこで，研究者によって異なる市場志向の概念

を統合しようとしたのがLaffertyand Hult (2001) 

である。 Laffertyand Hult (2001)は.市場志向

に注目した多くの研究を 5つのパースベクテイブ

に整理・分類3)し市場志向概念の統合的枠組み

を開発している。その研究によれば，市場志向の

概念は， I顧客の強調JI情報の重要性JI部門問

調整JI行動」といった 4つの構成要素からなる

という。

ここで，特に注目されるのは，それらの構成要

素の中でも，特に顧客をその中心としていること

である。企業が顧客を理解したり (Shapiro，l988)， 

現在や将来の顧客ニーズ (Kohliand J aworski， 

1990) を捉えたり，顧客の興味を引き出す

(Deshpande et al.， 1993) ことは，色々な市場志

ア
プ
ロ
ー
チ

マーケティングの誕生

出典:上原 (1999)，p.25 

図5

れることになるからである。しかし小売企業で

は，そのような尺度が意味を持たないことは明白

であろう。少なくとも顧客接点をどのように捉え

るかという視点は，先行研究においては見過ごさ

れていたように思われる。

以上より，小売企業における市場志向の概念や

その枠組みを構築する上で，顧客接点の意味をど

のように捉えるかが必要になると考えられよう。

その点について，節を改めて整理を行なう。

4. 小売企業における市場志向研究の方向性

前節では，小売企業における市場志向を議論す

る上で，顧客接点という視点が重要となる可能性

が指摘された。しかも市場志向の定義やその構成

要素について，研究者によりその内容が異なって

いるのが現状である。その点に関して，水越

(2006a)は「そもそも問われなくてはならないの

が，市場志向それ自体の概念の妥当性である

(p.24) Jと指摘している。そこで，ここでは，小

売企業における市場志向概念を考えるために，ま

ず市場志向概念の中心的要素を確認する。その後

に，顧客接点という視点が市場志向研究に与える

影響について考える。

2)日本の研究者では，田村 (1996)が，市場志向を.顧

客を理解し満足させる卓越したスキルと定義している。

その構成要素の特徴として，①企業の業績は.顧客を理

解し満足させた結果であるという信念，②顧客や競争者

についての情報を創造し，伝達し利用する組織能力，

③職能問調整能力を挙げている。これは， Narver and 
Slater (1990)と一致するものである。また.その中で

は，市場志向は，市場指向と表記されている。

3) 5つのパースベクティブとは，意思決定プロセス.

マーケット・インテリジ、ェンス，企業文化に基づいた行

動，戦略的マーケテイング.顧客志向である。

-43一

市場志向の中心的要素

先に Kohliand J aworski (1990)や Narver

and Slater (1990)を代表的研究として紹介した。

しかし， Gray and Hooley (2002)によれば，市

場志向の定義やその測定についてのコンセンサス

が不足しているという。

例えば，前節で整理したように Narverand 

Slater (1990)は，膨大な文献レビューから市場
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向の定義において前面に出される。これは，メー

カーや小売企業，中小企業といった業態や業種に

よって区別されるものではないといえよう。

したがって，顧客を中心にビジネスを組み立て

るという，いわゆる顧客志向は，市場志向概念に

とっての中心的要素であると考えられよう。

4・2 顧客接点と測定上の課題

従来の市場志向研究では， SBUのマネジャー

を対象とすることによって，組織の市場志向度が

測定される。その点に関して，小菅 (2007) は

I(従来の研究は)組織文化が組織内で同質的であ

ると仮定し組織をマネジャーで代表させ，実際

に販売・サービスの現場で顧客と接触している従

業員の存在を看過してきた (p.2)Jと述べている。

しかし小売企業においては，消費者や顧客と

直接接する従業員や現場の販売員の存在が特に重

要となる。したがって.小売企業の市場志向を測

定する場合には，組織レベルでの市場志向と顧客

接点を持つ販売員レベルでの市場志向を測定する

ことが必要となるかもしれない。なぜなら小菅

(2007)が指摘するように，誰を調査対象とする

のかによって異なる結果が出てくる可能性がある

からである。

例えば，コンビニエンスストア業態では，各庖

舗にオーナーや庖長，数名の庖舗従業員が存在す

る。特に庖舗では「どのような商品を.いつ，ど

れくらいJ発注し販売することができるかが利

益に直接影響するため，商品の発注作業が重要と

なる。

そして，最終的に発注商品や発注量を決定する

のは，発注担当の庖舗従業員の裁量に任せられ

る。つまり，やや乱暴な言い方をすれば，過去情

報を中心に「売れる」商品を発注する担当者がい

る一方で，担当者自身が顧客に対して「売りた

い」と考える商品を発注する担当者も存在すると

いえよう。

したがって.小売企業の市場志向を測定する際

に，その調査対象を庖長のみに限定するのではな

く，実際に顧客と接触する庖舗従業員を含む必要

があるといえるだろう。その従業員においても市

場志向の程度にバラツキがある可能性が指摘され

る。

また，現代の小売企業は，個人商庖と異なり.

総合スーパーに代表されるように多角化した複合

型小売企業もあれば，コンビニエンスストア業態

のようにチェーン本部が，多くの庖舗を抱えてい

る企業も多い。そして，本稿は，このような小売

企業に焦点を当てている。したがって，小売企業

における市場志向を考える場合，庖舗レベルの市

場志向を捉えるのか，組織レベルの市場志向を捉

えるのかについて検討する必要があると考えられ

る。

5.おわりに

本稿では，マーケティングの中核概念とも言え

る市場志向が. どのようなメカニズムで企業成果

と結びつくのかという実践的側面に注目した議論

の高まりを背景に，市場志向に関する諸研究の展

開を確認した。そして，先行研究の問題点を指摘

し小売企業における市場志向の概念構築や測定

に向けての新たな視点やその方向性を提示した。

先行研究のレビューから次の 2点が指摘され

る。まず最初に，市場志向研究は，メーカーの視

点から概念枠組みや測定法の構築がなされたこと

である。次に，小売企業における市場志向研究

は，メーカーの視点から構築された枠組みを修正

することで，小売企業に適用しようとしたことで

ある。具体的には，小売企業の特性を「メーカペ

サプライヤーを含むネットワーク型の組織JI企

業全体の活動や庖舗レベルの活動が存在」と捉

え，それを取り込んだ枠組みの構築を行なった。

しかし本稿では，先行研究の枠組みでは，小

売企業の市場志向を十分に説明できないのではな

いかと考える。 Dawson(2000) も指摘するよう

に小売企業は多くの独自性があり，そのために，

メーカーとは全く異なるビジネスとなる。つま

り，顧客接点を持っているか否かが，小売企業と

メーカーの大きな違いであり，この違いが小売企

業における市場志向の枠組み構築やその測定にも

影響を与えると考えられる。

今後の具体的な課題として，小売企業における

市場志向の概念枠組みを構築する作業が残されて

いる。そして，その枠組みを基礎として，測定法

の開発や先行変数・結果変数の探索をする必要が

あるだろう。
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