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I. 머 리 말

시장지향성은 이전까지 기업철학으로 간주되고 있었던 마케팅 개념을 보다 

구체화시킨 개념으로, 두 편의 논문인 Narver and Slater(1990), Kohli and 

Jaworski(1990)가 각각 Journal of Marketing을 통하여 발표되었다. 현재 학

계에서는 이 두 시장지향성 개념을 이례적으로 다 인정하고 있다. 학계에서 

두 시장지향성을 다 인정하는 이유는 서로 다른 관점의 시장지향성 개념에서 

출발하여 20여 년 이상 연구를 통하여 그 차별성이 인정되었기 때문으로 보

인다. 정확한 의미의 시장지향성을 이해하기 위해서는 시장지향성 연구의 전

반적인 흐름을 파악해야 한다. 즉, 학자별 시장지향성 개념에 대하여 어떻게 

생성, 발전되어 왔는지를 역사적 시간별로 살펴보아야 하며 아울러 서로 다

른 시장지향성 개념 간 어떠한 논쟁이 있어왔는지도 고찰해 볼 필요성이 있

다. 경영사학 학술지의 주요 주제인 역사적 고찰(김신 2013; 임병진·최원근 

2013; Kim 2012)의 입장에서도 시장지향성의 역사적 고찰은 의미가 있다고 

볼 수 있다.

따라서 본 연구에서는 개념변천적 관점에서 시장지향성 연구흐름을 (1) 시

장지향성 개념생성의 시기(1990년대 초중반), (2) 시장지향성 개념정립, 차

별화, 그리고 논쟁의 시기(1990년대 중후반), (3) 시장지향성 연구의 확장시

기(2000년대 이후)의 세 단계로 나누고 각 시기별 주요 논문을 선정1)하여 

이를 고찰함으로써 시장지향성 연구의 흐름 속에서 개념이 어떻게 발전, 확

장되어 왔는지를 고찰한다.2)

II. 시장지향성 개념의 생성

1. 시장지향성 개념 및 정의의 차이

Kohli and Jaworski(1990)과 Naver and Slater(1990)의 시장지향성 차이

는 시장지향성을 바라보는 관점의 차이에서 비롯된다. 따라서 두 논문에서 

주장하고 있는 시장지향성은 개념과 정의, 그리고 구성요소에 있어서 차이를 

1) 1990년 이전에도 시장지향성과 관련된 연구는 있었으나 본 연구에서는 시장지향성 용어 및 개

념이 생성된 1990년을 기점으로 접근한다.

2) 본 연구에서는 자주 인용되는 연구에 있어서 저자들의 이니셜을 사용한다.
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보이고 있다.

KJ(1990)이 시장지향성을 보는 관점은 ‘마케팅 개념의 실행’이라는 것이

다. 즉, 마케팅 개념의 실행측면에서 시장지향성 개념과 정의를 도출한 것이

다. 따라서 KJ(1990)은 시장지향성을 행위적 관점으로 접근하고 있으며 행

위의 주체는 마케팅 부서뿐만 아니라 조직전체이며, 행위의 대상은 시장정보

이고, 마지막으로 시장정보에 대한 행위는 생성, 확산, 그리고 대응이다. 

KJ(1990)의 시장지향성 정의는 ‘(1) 하나 이상의 부서들이 고객의 현재 및 

미래의 욕구와 이에 영향을 미치는 요인들에 대한 지식을 개발하고, (2) 이 

지식을 여러 부서들에 걸쳐 공유하며, (3) 여러 부서들이 선택된 고객욕구에 

맞는 행동을 취하는 것이다. 다른 말로, 시장지향성이란 시장정보에 대하여 

조직전반적으로 생성, 확산, 그리고 대응하는 것’을 말한다.

NS(1990)는 시장지향성을 지속가능한 경쟁우위를 이끌어내기 위한 조직

문화로 보고 있다. 저자들은 기업이 우수한 고객가치의 창출과 지속가능한 

경쟁우위를 획득하기 위해서는 필요한 행위들을 생성시키는 문화를 창출하고 

유지해야 하며 이러한 문화 중 하나로 시장지향성을 꼽고 있다. NS(1990)의 

시장지향성에 대한 정의는 ‘시장지향성은 구매자의 우수한 가치를 창출하기 

위한 필요한 행위들을 가장 효과적, 효율적으로 창출시켜 우수한 성과를 지

속적으로 이루어 내기 위한 조직문화’이다. 그리고 조직문화인 시장지향성의 

구성요소로 행위적 요소와 의사결정기준을 제시하였다. 행위적 요소에는 고

객지향성, 경쟁자지향성, 기능 간 협력이며 이러한 세 가지 행위적 요소의 기

준으로 장기적 관점과 수익성을 제시했다. 즉, 고객과 경쟁자를 지향하고 이

를 위하여 기능 간 협력함에 있어 장기적인 수익성을 기초로 해야 한다는 의

미로 볼 수 있다. 그러나 두 가지 의사결정기준은 실증분석의 신뢰도분석에

서 신뢰성이 확보되지 않아 시장지향성의 구성요소로 채택되지는 않았다.

개념 및 정의의 차이와 더불어 두 논문은 시장지향성의 구성요소에서도 차

이를 보이고 있다. KJ(1990)은 시장지향성의 구성요인으로 시장정보의 생성, 

확산, 그리고 대응의 세 가지를, NS(1990)은 고객지향성, 경쟁자지향성, 기

능 간 협력의 세 가지를 주장하였다. 같은 개념에 대하여 서로 다른 구성요소

를 가지는 이유는 두 시장지향성이 각각의 연구에서 어떻게 도출되었는가를 

살펴볼 필요성이 있다.

KJ(1990)은 문헌연구의 결과 마케팅 개념의 세 가지 핵심주제를 고객초

점, 통합적 마케팅, 그리고 수익성을 선정하였다. 이 세 자기 핵심주제를 현

장인터뷰 내용과 비교하는 과정에서 저자들은 시장지향성의 핵심적 대상을 
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시장정보로 변화시켰다. 문헌연구의 결과와 현장인터뷰 결과를 통하여 시장

지향성의 구성요인이 도출된 과정과 이에 대한 본 연구자들의 견해는 다음과 

같다.

첫째, 시장지향성 개념은 전통적인 고객초점의 개념보다 더 포괄적이어야 

한다는 것이다. 기존문헌에서는 마케팅 개념의 핵심주제 중 단연 으뜸을 고

객초점으로 설명하고 있으나 고위관리층 14명을 포함한 총 62명의 마케팅 

또는 비마케팅 부서의 관리자들을 대상으로 한 현장인터뷰 결과, 이들은 현

재의 고객욕구와 선호뿐만 아니라 미래의 고객욕구와 선호, 그리고 이들에 

영향을 미치는 시장요인들까지 포함되어야 한다고 주장했다. 따라서 이러한 

현장인터뷰의 내용을 반영시키기 위해서는 고객초점 또는 고객지향보다는 시

장정보의 생성이라는 관점을 채택한 것으로 보인다.

둘째, 인터뷰 응답자들은 통합적 마케팅에 대한 언급은 거의 없지만 시장

지향성이란 것은 마케팅 부서의 독자적인 책임이 아니라는 점, 고객욕구에 

대한 인식과 여기에 대한 대응은 여러 부서에 걸쳐 이루어져야 한다는 점 등

이 강조하였다. 따라서 저자들은 통합적 마케팅 대신 시장정보의 확산과 대

응을 선택하였다고 보여진다.

셋째, 수익성의 경우는 현장인터뷰의 결과 시장지향성의 한 부분이기보다

는 시장지향성의 결과로 인식되고 있기 때문에 시장지향성의 구성요소로 반

영시키지 않은 것으로 보인다.

앞서 언급한 바와 같이 NS(1990)은 시장지향성을 고객가치 및 지속가능한 

경쟁우위의 창출을 위한 조직문화측면으로 접근하였다. 시장지향성을 도출해

내기 위하여 문헌고찰을 한 것은 두 논문의 공통점으로, KJ(1990)에서 참고

한 문헌은 조직이 마케팅 개념을 채택하는 정도, 사업철학으로서의 마케팅 

개념, 마케팅 개념적 한계에 대한 해결책, 그리고 마케팅 개념의 실행을 촉진

시키거나 저해시키는 요소들 등에 대한 것들이었다. 반면, NS(1990)이 고려

한 문헌은 지속가능한 경쟁우위와 시장지향성 또는 마케팅 지향성과 관련된 

것들이다. NS(1990)은 기존의 마케팅 핵심개념인 고객, 경쟁자, 통합적 마케

팅 등을 직접적으로 시장지향성으로 구성시켰고 KJ(1990)은 마케팅 핵심개

념을 시장정보에 대한 실행측면으로 변환시킨 점에서 차이를 보인다. 한편, 행위가 

문화를 대변할 수 있다는 논리는 이후 논쟁적 요소로 발전하게 된다.
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III. 시장지향성들 간의 개념정립 및 차별화, 그리고 논쟁

KJ(1990), NS(1990), 그리고 Jaworski and Kohil(1993)의 연구를 통하

여 각각 독자적인 시장지향성 개념과 척도가 완성되었다. 그러나 두 시장지

향성 간에는 미묘한 공통점과 차이점이 존재한다. Cadogan and 

Diamantopoulos(1995)는 두 시장지향성의 구성요소들 간의 개념과 척도에 

있어서 중복성을 언급하였다. 고객지향성과 정보생성 간, 경쟁자지향성과 정

보확산 간에는 개념과 척도가 중복되며, 기능 간 협력은 정보생성 및 확산, 

그리고 대응성 모두와 중복된다고 지적하였다. 이러한 중복성은 이미 

NS(1990)에서 밝힌 바가 있다. 이들은 고객지향, 경쟁자지향, 기능 간 협력 

등의 세 가지 행위적 구성요소에 대한 추론은 KJ(1990)의 결과와 일치한다

고 하였다. 따라서 Narver and Slater 입장에서는 자신들의 시장지향성이 

KJ(1990)과 다르다는 점을 후속연구를 통하여 밝혀야 할 필요성을 느꼈을 

것이다.

본 절에서는 첫째, Slater and Narver(1994, 1995), 그리고 Jawokski and 

Kohli(1996)의 연구를 통하여 이들 간의 논쟁 및 시장지향성 개념의 차별점 

등을 살펴본다. SN(1994, 1995)는 자신들의 시장지향성을 시장정보 중심의 

KJ(1990) 및 JK(1993)의 시장지향성과 차별화를 시켰다. 특히 SN(1995)는 

조직학습과 기업가정신의 개념을 도입하여 자신들의 시장지향성이 어떻게 정

보에 대한 학습관점의 KJ(1990)의 시장지향성과 다른지를 설명하고 있다. 

이에 대하여 JK(1996)는 자신들의 시장지향성은 조직학습과 다르며 문화측

면의 NS(1990) 시장지향성의 단점에 대하여 피력하였다.

둘째, Deshpande and Farley(1998a, b)와 Narver and Slater(1998)의 연

구를 통하여 시장지향성이 문화인지 아니면 마케팅 개념의 실행인지에 대한 

논쟁을 다룬다.

1. Slater and Narver(1994, 1995)의 연구: 시장지향성의 개념 확장

SN(1994)는 SN(1995)를 위한 선행작업적인 성격을 가지고 있다. 첫 번

째, SN(1994)에서는 KJ(1990)의 시장지향성 개념을 흡수하는 [그림 1]와 

같이 확장시켰다. 즉, 시장지향성의 행위적 구성요소인 고객 및 경쟁자지향과 

기능 간 협력은 고객 및 경쟁자 그리고 이외의 시장정보를 통해 실천된다는 

의미를 가지고 있다.
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[그림 1] SN(1994)의 모형 1
 

[그림 2] SN(1994)의 모형 2

두 번째, 문화적 측면에서 시장지향성은 경쟁우위를 창출해내는 역할을 한

다는 주장이다. [그림 2]에서와 같이 시장지향적 문화를 통하여 기업의 핵심

능력이 구축되고 이를 통하여 경쟁우위와 사업성과가 창출된다. 이에 대하여 

SN(1994)는 ‘우수한 고객가치를 지속적으로 창출해내기 위하여 체계적이고 

완전히 몰입된 문화를 가진 조직이 시장지향적 조직이다.’, 또한 ‘시장지향성

은 특정 구조나 행위의 집합이 아니다. 오히려, 세 가지 구성요소는 조직의 

문화와 분위기(climate) 속에서 분명진다.’고 주장하여 시장지향성의 문화적 

측면을 강조하였다.

세 번째, 조직에서 시장지향적 문화를 증진시키기 위하여 적응적 접근법

(adaptive approach)을 취해야 한다고 주장한다. 시장지향성을 개발, 증진시

킨다는 것은 문화를 변화시킨다는 것으로 적응적 접근법은 경영자와 종업원

들이 고객가치를 창출해내기 위한 노력으로부터 지속적으로 학습한다는 개념

이다. 구체적으로 특정 시장의 문제들과 경험들로부터의 학습을 말하며, 사람

들에게 새로운 기술 또는 태도가 필요한 역할을 부여함으로써 문화가 변하기 

시작한다는 개념이다.

마지막으로 조직학습과 시장지향성 간의 연계이다. SN(1994)는 시장지향

성이라는 문화를 개발하고 유지시키기 위한 적응적 접근법은 조직학습과 동

의어이며, 경쟁자들에게 명확히 인식되는 제품이나 기술과는 달리, 시장주도

적 학습은 경쟁자가 인식하거나 학습하기 어려운 조직프로세스에 내재되어 

있기 때문에, 우수한 고객가치를 창출하는 데 있어서 가장 좋은 출발점이 될 

수도 있다고 주장하였다.

결론적으로 SN(1994)의 연구는 시장지향성이 경쟁우위를 창출시키는 문

화라는 것을 구체화시켰으며 시장지향적 문화를 개발하기 위한 적응적 접근

은 조직학습과 같음을 주장한 것으로 요약된다. 한편 SN(1994)에서는 

KJ(1990)의 시장지향성을 시장지향성이 아닌 조직학습의 차원으로 간주하고 
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자신들의 시장지향성의 독보적인 면을 부각시키려는 의도가 내포되어 있다고 

볼 수도 있다. 이러한 의도는 SN(1995)에서 구체적으로 드러난다.

SN(1995)는 NS(1990)의 시장지향성에 대하여 개념적 및 통합적으로 완

성한 연구로, 문화적 측면의 시장지향성과 조직학습을 통합적 모형으로 제시

하였고 이를 통하여 KJ(1990)과 JK(1993)에서 제시되었던 시장지향성의 선

후행관련 모형과 대등한 모형이 완성되었다. 따라서 NS(1990) 이후 최대 역

작이라고 평가할만하다.

SN(1995)는 기업이 시장학습능력을 최대화하기 위해서는 시장지향적 문

화는 단지 출발점에 불과하며 기업가정신과 적절한 조직의 분위기(climate)

가 뒷받침이 될 때 시장지향적 문화는 최고의 효과성을 달성할 수 있다고 주

장하였다. 따라서 이 연구의 핵심은 경쟁우위 관점에서 시장지향성과 조직학

습의 통합 및 위계화, 시장지향성과 기업가정신의 관련성 및 이를 촉진시키

기 위한 분위기(climate) 등의 크게 두 가지로 볼 수 있다.

경쟁우위 관점에서 시장지향성과 조직학습을 통합하는 데 있어서 저자들의 

NS(1990)의 시장지향성을 문화로, KJ(1990)의 시장지향성을 조직학습 차원

으로 설정하려고 했던 것으로 본 연구자들은 판단한다. 즉, SN(1994)에서 

했던 시도를 구체화시킨 것으로 볼 수 있다. 따라서 (1) 조직학습이 무엇인

지를 설명하고, (2) 조직학습의 경쟁우위에 대하여 정리하며, (3) 학습조직

에 있어서 문화와 분위기(climate)를 설명하였다.

조직학습의 유형은 단일고리 학습인 적응적 학습(adaptive learning)과 이

중고리 학습인 생성적 학습(generative learning)으로 나뉘며(Argyris, 1977; 

Seing, 1990), 조직학습의 과정은 정보획득, 정보확산, 공유된 해석의 세 단

계로 구성된다(Sinkula, 1994). SN(1995)는 적응적 학습을 학습경계 안에서

의 학습이며 생성적 학습은 조직사명, 고객, 능력 또는 전략에 대하여 기존의 

시각을 바꾸려할 때 일어나며 세상을 보는 새로운 시각이 필요하다고 주장한

다. 즉, 적응적 학습은 기존 경영환경에서 일어나는 것들에 대한 학습으로 볼 

수 있으며 생성적 학습은 기존과는 다른 무언가를 알아낼 필요성이 있을 때

의 학습인 것이다. 여기서 주목할 점은 [그림 3]에서 학습경계 내의 적응적 

학습에서 조직학습과정인 정보획득, 정보확산, 공유된 해석이 이루어진다는 

점이다. 이는 KJ(1990)의 시장지향성을 적응적 학습차원의 조직학습 측면으

로 귀속시킨 것이라고 볼 수 있다. 물론 여기에 대하여 JK(1996)은 반론을 

제기하였다.
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[그림 3] Slater and 

Narver(1995)의 조직학습

NS(1990)의 시장지향성의 특징 중 하나는 경쟁우위 창출에 대한 강조이

다. 따라서 SN(1995)에서는 조직학습의 경쟁우위 측면을 가치성, 비모방성, 

유용성 관점에서 다음과 같이 설명하였다. 첫째, 조직학습은 고객욕구에 대하

여 이해하고 효과적으로 만족시키는 데 초점이 맞춰져 있기 때문에 가치가 

있다. 둘째, 학습조직은 주요 이해관계자와 밀접하고 강도 높은 관계를 가지

기 때문에 이를 모방하기 힘들다. 셋째, 학습조직은 유연성을 가지기 때문에 

자신의 구조를 빠르게 재구축할 수 있고 기회와 위협에 초점을 맞추어 자원

을 재할당할 수 있기 때문에 이는 학습의 응용부분이 많다고 주장한다.

마지막으로 SN(1995)는 문화적 측면에서 시장지향성과 기타 조건들을 통

합해야 할 필요성이 있었다. [그림 4]을 보면 시장지향성과 기업가정신을 문

화로, 유기적 조직, 촉진적 리더십, 분권화된 전략계획을 분위기로 규정하고 

있다.

[그림 4] Slater and Narver(1995)의 학습조직 모형

문화차원에서 시장지향성과 기업가정신을 체계화하는 과정에서 세 가지 점

에 주목할 필요성이 있다. 첫째, 시장지향성을 다시 한 번 더 문화라는 것을 

강조한다. 특히 SN(1995)는 필요한 행위들은 시장지향성에 의해 장려되며 

시장지향성은 조직학습에 영향을 미친다고 주장하였고, 시장지향성은 본질적

으로 학습지향성이라고 주장하였다. 이 주장은 (1) 자신들의 시장지향성은 



김대업･오재신･신재익･정기한  시장지향성에 관한 역사적 고찰

- 13 -

위계상 가장 선행적인 문화에 속하며 행위적 측면의 KJ(1990)의 시장지향성

을 이끌어 낸다는 것이고, (2) KJ(1990)의 시장지향성은 조직학습적 행위로 

규정하는 것이며, (3) 자신들의 시장지향성의 행위적 요소는 본질적으로 

KJ(1990)과 같다는 것이다. 결과적으로 NS(1990)의 시장지향적 문화는 조

직학습 및 필요한 행위를 이끌며 행위적 차원에 있어서 정보생성, 확산, 대응

성은 고객지향적, 경쟁자지향적, 기능 간 협력적 행위와 일치한다는 것이다.

둘째, 전략문헌에서 중요하게 여겨지고 있는 기업가정신을 시장지향성 연

구에 접목시킨 것은 괄목할만한 연구성과로 보인다. SN(1995)는 시장지향적 

조직이라하더라도 위험을 감수하는 충분한 의지를 피력하지 못할 수도 있다

고 한다. 따라서 위험을 감수하고, 진취적으로 행동하며, 혁신을 주도하는 기

업가정신의 문화가 필요하다고 주장하였다. 이러한 주장을 하는 데 있어서, 

시장지향성과 기업가정신 간의 유사성을 ‘시장지향성이 고객의 잠재적 욕구

에 대한 이해를 초점으로 할 때 본질적으로 기업가적이다’고 주장하였다.

셋째, 시장지향성과 기업가정신의 결합으로 시장지향적 기업가정신이 창출

되는 데는 촉진여건(climate)인 촉진적 리더십, 유기적 조직, 분권화된 전략

계획 등이 뒷받침이 되어야 한다고 주장하였다.

2. Jaworski and Kohli(1996)의 연구: SN(1995)에 대한 반박

JK(1996)은 SN(1995)의 주장에 대하여 반박하면서 기존의 시장지향성 

개념 간의 유사성과 차이점을 설명하였다. 무엇보다도 자신들의 시장지향성

은 조직학습이 아니라는 것을 강조하고 있다.

JK(1996)은 KJ(1990), NS(1990), Deshpande, Farley, Webster(1993), 

그리고 Day(1994)의 시장지향성 개념들에 대하여 첫째, 모든 정의에서 초점

은 고객이라는 점, 둘째, 조직외부를 지향한다는 점, 셋째, 암시적 또는 명시

적으로 고객에 대한 반응이 중요하다는 점, 넷째, 고객 이외의 다른 초점을 

가진다는 점 등의 유사성을 들고 있다.

반면, 차이점에 대해서 문화적 차원의 시장지향성을 행위적 구성요소로 측

정한 NS(1990)의 시장지향성을 비판하고 있다. 시장지향성에 대한 관점이 

문화적이든 행위적이든 각각의 장점이 있지만 문화적 관점으로 측정할 때, 

행위적 관점으로 측정할 때보다 사회적 바람직성이란 편의가 생길 수 있으

며, 조직이 중요하다고 생각하더라도 제약조건들로 인하여 실제 행동으로 옮

겨지지 않을 수도 있기 때문에 관리자 입장에서 조직이 중요하다고 느끼는 
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점보다는 실제로 행하여지는 것에 초점을 맞추는 것이 더 중요할 수 있다고 

주장하였다.

SN(1995)는 KJ(1990)의 시장지향성을 시장정보의 처리(Sinkular 1994) 

수준에서 보고 있다. 이에 대하여 JK(1996)은 시장지향성과 시장정보처리 

간에 공통점이 있긴 하지만 다음과 같은 차이점들이 있다고 주장한다. 첫째, 

마지막 단계에서 차이점으로, 시장지향성은 정보에 대한 대응이지만 시장정

보처리는 정보의 조직 내 저장이다. 둘째, 시장지향성에서는 정보의 획득 단

계에서부터 해석이 이루어지나, 시장정보처리에서는 정보가 공유된 이후에 

해석이 된다. 셋째, 시장정보처리는 정보의 조직 내 저장이 어떻게 이루어지

는가에 초점이 맞춰져 있다. 넷째, 시장지향성에서는 외부원천의 정보에 초점

을 맞추고 있으나, 시장정보처리에서는 내부원천이나 조직기억으로부터 정보

를 생성시킬 수도 있다.

조직학습과 KJ(1990)의 시장지향성과의 차이점에 대해서는 시장지향성은 

시장에 대한 학습과 학습된 것에 대한 대응이며, 조직학습은 내부적 이슈 및 

외부적 이슈에 대한 학습에 초점을 맞추기 때문에 더 넓은 범위를 가진다고 

하였다. 결과적으로 JK(1996)은 조직학습의 원칙들은 조직 내의 시장지향적 

사고와 행위를 촉진시키는 데 도움을 줄 수 있다고 주장하였다.

3. Deshpande and Farley(1998a, 1998b)와 Narver and Slater(1998) 

간의 논쟁

시장지향성의 마지막 차별화 또는 논쟁은 Journal of Market Focused 

Management 2권 3호에 실린 DF(1998a), NS(1998), 그리고 DF(1998b)의 

연구를 통해 일어났다.

DF(1998a)는 Deshpande et al.(1993)의 고객지향성, NS(1990) 및 

JK(1993)의 시장지향성의 세 가지 척도를 혼합하여 고객지향적 특성을 가지

는 MORTN(Market ORienTatioN)이라는 자신들만의 시장지향성 척도를 만

들었으며, 시장지향성을 ‘지속적인 욕구측정을 통하여 고객을 창출하고 만족

시키는 것을 지향하는 상호기능 간 과정과 활동의 집합’이라고 정의하였다. 

DF(1998a)는 시장지향성이 문화가 아니라 오히려 활동의 집합이라고 주장

하였다. 이는 NS(1990)의 시장지향성보다 KJ(1990)의 시장지향성이 개념적

으로 더 옳다는 바를 의미한다고 볼 수도 있다. 따라서 시장지향성을 문화차

원으로 승격시키고 KJ(1990)의 시장지향성을 조직학습의 차원으로 규정한 
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Slater와 Narver의 입장에서는 치명적이라고 볼 수 있다.

DF(1998a)의 주장에 대하여 NS(1998)은 시장지향성을 구체적인 활동 측

면에서 측정을 하는 것은 내재적인 신념시스템인 문화의 현상을 측정하는 것

이라고 주장한다. 또한 시장지향성이 조직의 내재적 신념시스템과 완전히 단

절된 단순한 행위의 집합이라고 한다면 조직은 언제라도 쉽게 시장지향적일 

수 있으나 실제로 그렇지 않다고 주장하였다. 마지막으로 NS(1998)은 논리

적으로, 학술적 문서의 내용적으로, 그리고 실증적 증거에 따라 시장지향성은 

문화로 인하여 나타나는 현상이라고 주장하였다.

이에 대하여 DF(1998b)는 NS(1990)의 15개 문항들 중 단지 두 개 문항

만이 문화적 가치에 대한 질문이며 이 두 개 문항들은 DF(1998a)의 

MORTN 10개 문항에는 속하지 않기 때문에 다른 개념일 수 있다고 주장하

였다.

4. Slater and Narver(1998, 1999)와 Connor(1999) 간의 논쟁

SN(1998)과 SN(1999)는 Narver와 Slater의 시장지향성 개념에 대한 종

결에 해당하는 연구로 마케팅 문헌이 아닌 전략문헌인 Strategic 

Management Journal에 게재된 연구이다. 본 연구에서는 SN(1998) 연구는 

두 가지의 암묵적 의미를 지닌다고 본다. 첫째, 시장지향성은 고객지향성을 

포함하는 더 포괄적인 개념이라는 것을 강조하고 싶었던 것으로 보인다. 왜

냐하면 자신들의 시장지향성에 대한 비판적 입장을 취하고 있는 DF(1998a)

의 시장지향성은 고객지향성과 거의 같은 의미를 가지기 때문에 고객지향성

과 시장지향성의 구분을 명확히 해야 할 필요성이 있었을 것이다. 둘째, 

KJ(1990)의 시장지향성과 달리 NS(1990)의 시장지향성은 경쟁우위와 우수

한 고객가치를 중심으로 문화의 차원에서 이론이 구축되었기 때문에 마케팅 

분야를 넘어 전략분야까지 자신들의 시장지향성을 확장시키려는 의도가 있었

을 것이다.

SN(1998)은 고객선도(customer-led)와 시장지향(market-oriented)에 

대한 개념의 차이점에 대하여 고객선도는 고객의 표현된 필요(wants), 반응

적(responsive), 단기적, 고객만족, 적응적 학습 등의 성격을 가지며, 시장지

향은 잠재적 욕구(needs), 진취적, 장기적, 고객가치, 생성적 학습 등의 성격

을 가진다고 주장하였다. 여기서 고객지향이란 단어 대신 고객선도라는 단어

를 사용한 이유는 고객지향성은 시장지향성의 구성요소이기 때문에, 고객지
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향성과 시장지향성이란 두 단어를 비교하기보다는 고객선도와 시장지향성을 

비교하는 것이 논리적으로 타당한 것이라고 판단된다.

Connor(1999)에서 SN(1998)의 주장에 대하여 (1) 고객선도와 시장지향 

간 선택은 부적절하고, (2) 단기적 생존이 가능해야 장기적 생존이 가능하고 

미래투자는 단기적 성과에 기인하며 단기와 장기는 특정시점에서 함께 고려

해야 하고, (4) 미래에 대한 너무 많은 집중은 고위험 전략이며 투자자들이 

외면하게 된다고 주장하였다. 그러나 Connor의 주장은 SN(1998)의 주장을 

글자 그대로 받아들였기 때문으로 보인다. 즉, 고객선도는 무조건 현재의 고

객욕구, 시장지향은 무조건 잠재적 고객욕구를 초점으로 한다고 오해한 것이

다. Kohli와 Jaworski 또는 Naver와 Slater의 시장지향성, 또는 다른 학자의 

시장지향성 문헌에는 시장지향성은 고객의 현재 및 잠재욕구를 바탕으로 한

다는 의미가 명확히 표현되어 있다. Connor(1999)는 이러한 시장지향성의 

선행연구들에 대한 이해가 부족한 것으로 보인다. 실제로 Connor(1999)의 

참고문헌들 중 시장지향성 관련 연구는 SN(1998) 하나 밖에 없다. 

Connor(1999)의 주장에 대하여 SN(1999)가 반박한 내용의 핵심은 다음과 

같다.

“시장지향적 기업은 고객의 표현된 욕구를 이해하고 만족시킬 것이며 또한 

고객의 잠재적 욕구를 발견하기 위하여 노력할 것이다. 따라서 확장제품

(augmented product)을 제공한다. 제품의 확장은 잠재욕구를 바탕으로 하며 

경쟁우위의 기초를 제공한다(Slater and Narver 1999, 1166).”

그리고 논문의 가장 마지막 문단에서 다음과 같은 인상적인 언급을 하고 

있다.

“우리는 시장지향성에 흥미가 있는 전략 학자들에게 시장지향성 관련 최초

의 연구들을 읽어보기를 권장한다. 이 연구들에는 시장지향성의 의미가 무엇

인지, 기업은 시장지향성을 통하여 어떤 혜택을 가질 수 있는지에 대한 내용

들이 전개된다. 이에 대한 연구는 마케팅 학자들뿐만 아니라 전략 학자들의 영역이

다(Slater and Narver, 1999,  1167).”
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IV. 시장지향성 연구의 확장

1. KJ(1990) 계열의 시장지향성 확장연구

1) Matsuno, Mentzer, and Özsomer(2002)과 González-Benito, 

González-Benito, and Mun͠oz-Gallego(2009)

Matsuno et al.(2002)는 [그림 8]과 같이 기업가적 성향과 시장지향성 간

의 관계를 실증적으로 규명하였다. 기업가정신과 시장지향성 간의 관계는 

SN(1995)에서 구체화되었지만 KJ(1990) 계열의 시장지향성에서는 구체화

되어 있지 않았다. 다만, [그림 1]의 JK(1993) 연구모형에서 시장지향성의 

선행변수들 중 하나가 최고경영자의 강조와 위험회피가 포함되어 있다. 이 

연구의 의의는 기업가정신과 KJ(1990) 계열의 시장지향성 간의 양의 인과관

계를 규명한 것으로 볼 수 있다.

[그림 5] Matsuno et al.(2003)

기업가정신이 시장지향성을 이끈다는 Matsuno et al.(2002)의 결과와는 

다르게 González-Benito and Mun͠oz-Gallego(2009)의 연구에서는, 물론 상

호간의 양의 상관이 있지만, 유럽표본에서는 시장지향성이 기업가정신을 이

끈다는 상반되는 결과를 제시하고 있다. 인상적인 부분은 KJ(1990) 계열의 

시장지향성을 척도로 사용하였으나 이를 문화적 측면에서 이해한다는 점이

다.

2) Keh, Nguyen, and Ng(2007)

Keh et al.(2007)은 창업학 문헌인 Journal of Business Venturing에 게재

된 논문으로, 종업원 100명 이하의 중소기업의 싱가폴 기업가 입장에서 기업

가지향성이 정보획득과 활용 및 사업성과에 미치는 영향을 실증적으로 규명

한 연구이다. 특이할만한 점은 정보활용에 있다. 이 연구에서는 정보활용의 
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목적이 마케팅 믹스의 의사결정을 위한 것으로, KJ(1990) 계열의 조직전반

적인 대응성과는 차별을 두고 있다. 비록 제품 및 가격정보의 활용은 성과에 

영향을 미치지 못하여 구조모형에서 제외되었지만 유통 및 촉진정보의 활용

의 경우는 성과에 유의한 영향을 미침을 규명하였다. 또한 [그림 9]의 연구

모형에서 정보획득이 성과에 영향을 미치지 못한 것을 제외하고는 모든 경로

에서 양의 영향을 미쳤다.

[그림 6] Keh et al.(2007)

2. NS(1990) 계열의 시장지향성 확장연구

1) Maignan, Ferrell, and Hult(1999)

시장지향성과 기업의 사회적 책임(CSR) 간의 관련성을 실증적으로 규명한 

초기적 연구로 Maignan et al.(1999)을 들 수 있다. NS(1990)는 연구의 한

계점에서 시장지향성과 기업의 사회적 마케팅 행위 간의 관계에 대한 연구가 

진행되어야 한다고 주장하였고, 이를 토대로 Maignan et al.(1999)에서 이를 

실증적으로 규명하였다. 두 개 표본에 대한 실증분석에서 시장지향성은 기업

시민성(corporate citizenship)에 0.68, 0.64의 비교적 높은 수준의 영향을 미

쳐 시장지향성과 CSR 간의 강한 양의 상관정도가 밝혀졌으며, 기업 내 종업

원들 간의 경쟁지향성은 기업시민성에 유의한 영향을 미치지 못하였다. 

[그림 7] Maignan et al.(1999)
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2) Hult, Snow, and Kandemir(2003)

Hult et al.(2003)의 연구는 NS(1990), SN(1994, 1995, 1998, 1999)의 

이론을 실증적으로 밝혀낸 뛰어난 연구로 SN(1995)의 모형의 실증적 규명 

및 기업규모 및 연수에 따른 기업의 특징을 제시하였다.

Hult et al.(2003)은 시장지향성, 기업가정신, 혁신성, 조직학습, 기업성과

의 네 가지 개념으로 총 열 가지의 내포모형을 세웠으며 이 열 가지 모형을 

총표본 및 이를 규모(대/소)와 기업년수(젊음/오래됨)의 다섯 가지 표본을 통

하여 가장 최적화된 모형을 도출하였다. 열 가지 모형들 중 [그림 11]의 모

형 A와 모형 B는 다섯 가지 표본에서 가장 적합하다고 평가되는 모형이다. 

다섯 가지 표본 모두에서 모형 A는 가장 적합한 모형이며 모형 B는 두 개 표

본에서 가장 적합했으며 나머지 표본에서는 2위의 적합정도를 보였다. 그러

나 모형 A는 다른 모형들을 구성하는 데 있어서 가장 기본이 되는 모형으로 

네 가지 독립변수들 간의 인과관계가 반영되지 못한 모형이기 때문에 결과적

으로 모형 B가 변수들 간의 인과관계를 가장 잘 설명하는 모형이라고 볼 수 

있다. 이 모형 B의 이론적 근거가 SN(1995)이다. 따라서 SN(1995)의 모형

인 [그림 4]에서 핵심적인 부분인 기업가정신, 시장지향성, 조직학습의 인과

구조가 Hult et al.(2003)에 의하여 실증적으로 규명된 것이다.

[그림 8] Hult et al.(2003)

더 나아가 Hult et al.(2003)은 기업의 규모와 기업연수에 따라 기업가정

신, 시장지향성, 조직학습 중 어떤 특성을 띠는 지에 대하여 다음과 같이 제

시하였다. 소규모의 젊은 기업은 균형적이거나 선택적인 접근을 하며, 소규모

의 오래된 기업은 시장지향적 특성을 띤다. 대규모의 젊은 기업은 기업가적이며, 대

규모의 오래된 기업은 조직학습에 중점을 둔다.
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3. 시장지향성 확장의 국내연구

국내에서도 시장지향성과 관련된 여러 연구가 진행되었다. 이들 중 NS(1990)과 

KJ(1990) 계열의 시장지향성에서 고려되지 않았지만 마케팅 문헌에서 비중있게 다루

고 있는 내부마케팅 활동을 고려한 연구가 있다(정기한 외 2004). 이 연구에서는 내

부마케팅 활동들 등이 시장지향성의 주요한 선행변수라는 점을 실증적으로 밝혔으

며, 특히 내부고객지향성이 시장지향성에게 미치는 영향이 상당히 큰 것으로 나타났

다.

SN(1995)에서의 조직학습과 JK(1993)에서의 조직몰입은 각각의 연구에서는 시장

지향성의 후행요인이다. 정기한·김대업(2002)은 이 두 요인을 시장지향성과 함께 

고려했을 경우 어떠한 인과순서가 가장 타당한지를 실증적으로 분석하였으며 그 결

과, 국내의 경우는 조직몰입→시장지향성→조직학습 순이 가징 타당한 인과순서인 

것으로 나타났다.

V. 결 론

본 연구에서는 KJ(1990)과 NS(1990)의 시장지향성에 대하여 후속연구들

의 고찰을 통하여 두 시장지향성의 개념 간의 어떠한 차이가 있는지를 살펴

보았다. 특히 본 연구의 내용의 주된 흐름은 NS(1990)의 시장지향성 개념의 

변화에 초점이 맞춰져 있다. 두 시장지향성 개념의 차이는 시장정보처리의 

행위측면(KJ 1990)인가 아니면 경쟁우위를 창출하기 위한 조직문화(NS 

1990)인가로 요약될 수 있다. NS(1990)의 시장지향성은 후속연구들을 통하

여 전략문헌의 주제인 기업가정신이 포함되었으며 정보처리의 관점에서 조직

학습을 후행변수로 설정하여, KJ(1990)과는 달리, 개념의 범위가 확장되었

다. 시장지향성 개념의 시기별 변천과 특징은 다음과 같다.

1. 시장지향성 개념의 생성시기

KJ(1990)과 NS(1990)의 최초의 시장지향성 논문에서 두 이론들에서 모

두 기존 선행연구 고찰하여 고객중심, 통합적 마케팅, 수익성이라는 기본 개

념을 기준으로 한 것은 공통점이다. 그러나 세부적으로 약간의 차이를 보였

다. 본 연구에서는 이러한 차이점을 다음과 같이 제시한다.

KJ(1990)은 현장인터뷰의 결과를 통하여 시장을 지향하는 것을 시장정보
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에 대한 행위로 구체화시켰다. 여기에는 (1)시장지향성 개념은 고객초점의 

마케팅 개념보다 더 포괄적이어야 한다는 것, (2)시장에 대한 것은 마케팅 

부서 독자적인 책임이 아니라는 점, (3)수익성은 시장지향성의 결과라는 점 

등을 통하여 관점의 중심을 고객이 아닌 정보에 맞춘 것으로 보인다. 시장정

보에 초점이 맞춰질 경우 고객개념보다 넓으며 대부분의 부서에 적용될 수 

있다.

NS(1990)은 선행연구에서 마케팅개념의 주 핵심을 그대로 시장지향성의 

구성요소로 받아들였다. 그러나 변환과정에서 (1)경쟁우위와 (2)문화의 두 

가지를 포함시켰다. 물론 시장지향성의 문화적 관점은 정립시기와 차별화시

기를 걸쳐 논쟁 또는 개념발전의 대상이 된 것은 주지의 사실이다.

2. 시장지향성의 개념정립, 차별화, 그리고 논쟁시기

시장지향성 연구의 흐름에서 두 번째인 개념정립, 차별화, 논쟁시기에서는 

한마디로 KJ(1990) 시장지향성과 비교하여 NS 시장지향성이 어떻게 다른가

에 대한 연구흐름으로 요약될 수 있다. SN(1995)는 (1)시장지향성을 문화라

고 강조하고, (2)시장지향성과 아울러 문화측면에서 기업가정신을 강조하였

으며, (3)시장지향성은 조직학습을 발생시키며 본질적으로는 동일하며, 마지

막으로 (4)KJ(1990)의 시장지향성을 조직학습 측면으로 고찰하여 자신들의 

시장지향성의 우위를 강조한 연구이다. 이에 JK(1996)은 (1)정보처리는 조

직대응이라는 부분이 없기 때문에 대응성을 가진 자신들의 시장지향성과는 

차이가 있으며, (2)문화적 측면의 시장지향성에 대하여 문화는 존재하지만 

실제로 행동으로 옮겨지지 않을 수 있다는 단점을 들어 자신들의 행위차원의 

시장지향성의 우수함을 주장하였다.

통합적인 시장지향성 척도를 연구하는 과정에서 시장지향성은 문화가 아니

라는 결론부분의 짤막한 Deshpande and Farley(1998a)의 언급에 대하여 

NS(1998)은 시장지향성이 문화가 아니라 단순히 행위차원이라면 기업은 언

제라도 쉽게 시장지향적인 특성을 띨 수가 있으나 그렇지 않음을 강조하고 

학술적으로, 실증적으로 시장지향성은 문화라고 주장하였다. 이에 대하여 

Deshpande and Farley(1998b)는 NS(1990)의 시장지향성 척도 중 단 2개 

항목만이 문화를 반영하는 척도라고 재반박하였다.

SN(1998)은 고객선도와 시장지향성 간의 차이에 대한 연구를 전략문헌에 

게재하였다. 이는 Deshpande and Farley(1998a, b)의 반박성 연구로 보인

다. 왜냐하면 Deshpande and Farley(1998)의 시장지향성 척도의 중심은 고
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객지향성에 있었기 때문이다. 그러나 Connor(1999)에서 고객선도와 시장지

향성 간의 차이를 글자 그대로 받아들이는 오류를 범했고 SN(1999)는 이 오

류를 바로 잡으면서 시장지향성의 초기문헌에 대한 숙지를 당부하기도 하였

다.

3. 시장지향성 연구의 확장

KJ계열의 시장지향성 및 NS계열의 시장지향성은 1990년대의 10여 년간 

개념성립과 정립, 차별화가 이루어졌으며 1990년대 후반 또는 2000년대부터 

연구의 확장이 일어났다. 이중 가장 큰 의미를 지닌 연구로 Hult et 

al.(2003)의 연구를 들 수 있다. 사실상 1990년대 10년은 NS(1990)의 시장

지향성 개념이 완성되는 기간이라고 볼 수 있으며 이례적으로 10년 안에 세 

번의 논쟁을 겪는 역동성을 보였다. Hult et al.(2003)은 시장지향성의 통합

모형인 SN(1995)의 모형(그림4 및 그림8의 B)이 실증적으로 타당함을 밝힌 

연구이다. JK는 이미 1993년에 시장지향성 통합모형을 실증적으로 규명하였

으나 SN은 1995년에 제안하고 실증적으로 Hult et al.(2003)이 10여년 만에 

규명하였다. 이외의 연구확장으로는 SN(1995)의 영향으로 시장지향성에 기

업가정신 또는 기업의 사회적 책임의 주제를 포함시키는 방향으로 흘렀다.

본 논문은 다른 학술지 또는 간행물에 게재되었거나 게재 신청되지 않았음을

확인함.
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Historical Review of Market Orientation: Generation, 

Refinement, Differentiation, and Debates of The 

Concept
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Abstract

Market Orientation which is core concept of marketing discipline has been studied 

for about twenty four years. For understanding the concept, one should review the 

historical development process of it and this is difficult for researchers to study.

We reviewed the historical development process of market orientation. Specifically, 

we first chose core articles of market orientation and, second, divided the process into 

(1) the generation period of marketing orientation, (2) the period of refinement, 

differentiation, and debates of market orientation, (3) the extension period of market 

orientation. In this review process, we tried to find more clear definition and differences 

between Kohli and Jaworski(1990)’s and Narver and Slater(1990)’s market orientation. 

Also we endeavor to point out how NS(1990)’s market orientation has been refined and 

developed their theory. Finally, we described how entrepreneurship, organizational 

learning, and corporate social responsibility has been included market orientation studies.
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