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1 引言

一直以来，市场导向不仅是市场营销人员关心的问题，

更加是公司领导层需要在经营中贯彻的经营“心法”。为了

让业界更好地理解市场导向的内涵，论文回顾了市场营销观

念和市场导向的学术演变历程，将营销发展脉络以故事性的

方式抽离出来，结合发展过程中至关重要的前人研究，抛砖

引玉，帮助业界管理人员及新进学者快速了解市场营销的前

因后果，让他们能够站在巨人的肩膀上看得更高、走得更远。

2 我从哪来——讨论营销的本质与范围

这场对于营销的了解之行，从 1960 年 [1] 开始。Keith 用

哥白尼的日心说革命比喻以满足消费者需求为目的的营销导

向。以前人们对于宇宙有限的了解导致认为地球是世界的中

心；同样的，往昔由于生产力的限制，人们也会认为，商业

就是产品导向的，只要有好的产品就会有顾客。而之后随着

工业革命所导致的产量提升，有的公司开始强调销售导向，

努力给顾客提供优惠的价格以及便利的销售渠道，以增进表

现。最后，公司以营销为导向，致力于了解并满足消费者的

需求。同年，Levitt[2] 以曾经非常风光的铁路运输业、石油业

等产业由于只留意产品与技术、忽视终端市场而导致的衰败

情景，提醒营销业者以及经营者要注意“营销短视症”。

2.1 营销的概念

1969 年，Kotler 与 Levy[3] 对于营销概念进行扩大，认为

营销是透过交换过程，满足人类需要与欲望的活动。尽管有

一些不同的观点 [4]，但他们仍然认为拓宽营销概念并包含非

营利组织对于营销学术发展更有利。因为无形商品的销售需
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要对于市场与消费者的全新认知；同时国际市场对于文化差

异很敏感，所以营销人需要因地制宜；再者，瞬息万变的环

境使营销手法在创新时遇到越来越大的压力；最后是对企业、

政府、学校和其他机构的有组织的社会抗议的发生率越来越

高，人们对该组织的基本宗旨、提供的服务以及与客户沟通

的有效性越来越关心。这种新拓展的营销概念，包括了扫描

（scanning，对现有群体保持敏感，获取市场情报及了解客户

态度、购买行为等）、计划（planning，制定能够吸引消费者

的计划）及沟通（communicating，进行能够产生影响的沟通）。

2.2 营销的本质

营销的概念越辩越明，Hunt[5] 还论述了营销的本质是科

学的观点。他以化学为例，揭示科学的本质在于有明确的研

究主题、基于一致性的推测以及主题相关的规律，采用科学

方法来研究主题。因此，营销当饱和现象的解释、预测与了

解时，即是一门科学。

Houston[6] 针对当时比较普遍的对营销概念的误解进行说

明。他指出很多营销人员将营销的理念理解成跟随着消费者

表达出来的需求和欲望，显示出有些营销人员没有用长远的

目光来看营销理念。Houston 强调营销理念是一种管理方法，

它涉及到如何通过对潜在交换方的需求、满足这些需求的成

本这两方面的彻底了解，设计与提供符合这些资讯的产品，

来更高效地实现一个实体的目标。因此，与这个观念相符的

做法是预知未来的需求和欲望。

3 我是谁——什么是市场导向

3.1 市场导向的概念

Kohli 和 Jaworski[7] 解释之所以使用市场导向而不使用营

销导向一词，是因为前者重视市场。市场导向并没有强调营

销部门的重要性，让其他部门更能接受并落实责任。他们还

提出市场导向就是组织范围内对于市场情报的生产、传播与

回应。利用访谈之研究方式，他们提出了三个影响市场导向

的条件，即高阶管理因素、部门间的互动、组织系统。推论

市场导向会提高员工的团队精神、工作满意度、对组织的承

诺，还会提高顾客满意度和重复购买的可能性；也提到了市

场动荡程度、技术动荡程度、产业竞争激烈程度以及总体环

境这四个因素会调节市场导向与公司绩效间的关系。Jaworski

和 Kohli[8] 基于 Kohli 和 Jaworski 的研究，进行量化分析，发

现环境因素对市场导向与绩效之间的关系影响不大。

3.2 市场导向的组成

Narver 和 Slater[9] 关于市场导向对商业获利能力的影响

的研究是市场导向领域的首篇量化研究，他们认为市场导向

主要包括三个行为组件，分别是顾客导向、竞争者导向和跨

功能协作。这三个组件代表了市场情报的获取、传播以及创

造顾客价值，与 Kohli 和 Jaworski 为后续的市场导向研究提

供了两个的方向。另外，研究通过数据发现市场导向与获利

力间的关系并不是线性的，而是在从引入市场导向文化到完

全实行市场导向呈 U 型结构。Slater 和 Narver[10] 基于 Narver

和 Slater（1990）的观点研究竞争环境如何影响市场导向与公

司绩效的关系。并发现其影响有限，因为市场导向是长期的，

而环境因素则是稍纵即逝的。

4 将到哪里去——市场导向与组织营业的结合

Deshpande、Farley 和 Webster[11] 以日本企业为研究对象，

将企业文化、创新性注入市场导向的研究当中，并发现消费

者对企业的消费者导向的评估比企业的自我评估对企业绩效

更显著；组织的创新性对于绩效表现有正面影响。

4.1 将组织学习纳入与市场导向领域相结合

Slater 和 Narver[12] 将组织学习纳入与市场导向领域相结

合，并发现市场导向在塑造学习型组织上扮演重要的角色，

因为其较聚焦外部环境，能产生市场驱动的学习，进而引导

市场导向、企业家精神以组成学习文化，可帮助组织更快学

习，能在竞争市场上为顾客创造高层次的顾客价值。Hurly 和

Hult[13] 将创新也加入研究框架中，并发现企业文化越强调创

新和市场导向，它的环境适应能力和创新能力越强，且高创

新程度与注重学习和参与决策有关。

4.2 市场导向结合组织经营

Han、Kim 和 Srivastava[14] 进一步讨论了市场导向、组织

创新、组织绩效三者的关系，并提出组织创新是市场导向与

组织绩效关系间的中介因子，而环境条件是市场导向与组织

创新的调节因素。

研究结果发现，技术动荡程度相对较高时，市场导向的

所有三个组成部分（顾客导向、竞争者导向、部门间协作）

都有助于促进技术型和管理型创新；在市场动荡的条件下，
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跨部门协调是市场导向中唯一一个对两种类型的创新（技术

性创新、管理型）都具有明显促进作用的。不同的实施阶段，

创新对于绩效表现的影响有好有坏，然而从长远来看，创新

是应对外界环境波动的最有效途径。

4.3 合理运用市场导向

Lukas[15] 发现现有的理论中没有考虑到企业策略对市场

导向的影响作用，因此他将企业的四种策略类型（前瞻者、

分析者、防御者和反应者）的特质与市场导向（顾客导向、

竞争者导向、部门间协作）结合，并发现独具前瞻者与分析

者的市场导向程度更高，而且前瞻者在部门协作上比其余三

者更加突出。而 Lukas 和 Ferrell[16] 基于之前对于策略类型

以及市场导向的讨论，加入产品创新，来讨论对于市场导向

的不同侧重点会如何影响产品创新。他们的研究发现越注重

竞争者导向的公司，越可能进行 me-too 型产品创新，而非

原创性产品创新和拓展产品线型产品创新。Noble、Sinha 和

Kumar[17] 进一步将品牌聚焦加入市场导向的一部份，并发现

全国性品牌相对与自产品牌更能提高超市利润。

5 总结

在回顾过程中可以发现，这些推动营销学发展的学者的

想法，在我们现在看来好像就是显而易见的道理。但是在他

们生活的年代来说，这些想法都是很有突破性的。因此，这

些前人研究中的观点，也确确实实被业界所接受，否则怎么

会被后人当作理所当然的想法？虽然有时候听研讨会时，不

少学者提到产学有点脱轨的问题，但其实真正好的研究成果

还是会被人们注意到而对业界产生巨大的影响。

学者们一开始先确立了营销的根基，确保之后的讨论是

基于一个共识，即营销就是透过交换过程，满足人类需要与

欲望的活动。之后 Kohli、Jaworski 和 Narver、Slater 为后续

的讨论提供了两个不同的市场导向的框架，也成为了之后相

关研究中经常被引用的经典。随着市场导向的发展越来越完

善，学者开始将别的学科的知识与市场导向相结合。这种发

展模式，应该适用于大部分的学科发展，因此，如果我们以

后的研究进入一个发展尚未完善的领域，比较容易发挥大贡

献。若领域已经发展完善，则可以考虑跟某些学科结合来发展。

除此以外，同样的理论，放到不同的行业，比如 Noble 等学

者将市场导向套用到超市行业，也能够推动营销理论的发展。

毕竟商业是复杂多变的，研究方法、取样方法等细节不同，

也会造成不同的研究结果。然后就可以针对不同的结果，分

析其原因。当发现一些研究的结果矛盾时，也可以做一些验

证的研究。
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