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A bs tract

An Empirical Study on the Relationship of Market Orientation, Mediators
and Business Performance in the International Logistics Service Industry

Lee J ae-Yul

Department of Shipping management

The Graduate School of Korea Maritime University

A positive market orientat ion- business performance relat ionship has been

reported in the literature. How ever, many researchers have constantly called

for closer examination of the nature of relat ionship, in particular, how other

factors may moderate the relat ionship. Recent researches have been provided

the much needed theoretical framework for the relationship of market

orientat ion and mediators on business performance. T herefore this s tudy is

based on this conceptual framew ork.

T he purpose of this s tudy is to shed some light on how market

orientat ion, mediators such as employee satisfaction, service quality and

commitment, and bus ines s performance are related and to offer important

managerial implications for managements or marketing practitioners in the

international logis tics service industry.

T his study suggest that the employee satisfaction, service quality and

commitment are moderating the relat ionship betw een market orientation and

business performance.

Market orientat ion has a positive effect on employee satisfaction, service

quality and commitment as w ell as business performance. Especially, the

results show that commitment has a s tronger associat ion w ith business

performance than any other mediators . T hus enhancement of commitment may

be a prerequis ite of a posit ive market orientation- bus ines s performance

linkage.
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T he findings of this s tudy can be summarized as follow s:

1) A higher degree of market orientation is found to be correlated with

higher employee satisfaction, better service quality and more enhanced

commitment. 2) An improved employee satisfaction bring about greater service

quality. 3) Superior service quality enhances commitment betw een service firm

and customer. 4) Market orientat ion affects positive bus ines s performance

directly. In summary, all hypotheses except H6 were supported.

T he results of this s tudy provide several important managerial

implicat ions.

F irs tly, market orientat ion w as new ly defined.

M arket orientation is a entire effort and intention of com pany in order to

create hig her and continuous business perform ance throug h the appropriate

and efficient m anag erial activity, and im m ediate and accurate response for

every m arket inform ation including custom ers ' and com petitors' .

Secondly, international logis t ics service firms should be effort for the

enhancement of commitment.

T hirdly, a market- oriented service firm maintains its sustainable

competitive advantages by continually engaging in market- oriented efforts and

making timely modifications that lead to improved business performance.

F inally, managements and marketing practitioners should be remember

that market- oriented efforts have latent effects such as an improvement of

firm' s image or pos itive change in social recognition.
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제1장 서 론

제1절 연구의 목적

마케팅 컨셉(marketing concept)은 오랜 세월 동안 마케팅 관련 문헌들에서

강조되어 왔던 주요한 이슈 중의 하나이며, 이러한 마케팅 컨셉은 마케팅 분야를

이해하는데 있어 사실상의 기반이 되어 왔다.1) 그러나 이러한 전통적 마케팅 컨

셉은 다분히 추상적이고 개념적이어서 기업의 실무자들에게 구체적 실천 방안을

제시하지는 못하였다. 그런데 1990년대에 들어서면서 Kohli와 Jaw orski2), 그리고

Narver와 Slater3) 등에 의해 마케팅 컨셉의 추상성을 보완할 수 있는 시장지향

성(market orientation) 개념이 구체화되었고 이러한 시장시향적 노력을 통하여

기업의 사업성과가 실제로 향상될 수 있다는 것이 실증적으로 확인되었다. 그 후

최근까지 시장시향성에 관련하여 많은 산업분야와 다양한 국가를 배경으로 다수

의 연구들이 활발히 이루어졌으며, 국내의 연구자들도 많은 관심을 나타냈다.

기업의 시장지향적 노력은 고객이 필요로 하고 요구하는 것들에 대해 충분히

이해하고 그들의 욕구에 적절하고 신속하게 부응하기 위한 제품과 서비스를 제공

하려는 노력이기 때문에 경쟁우위 개발의 필수적 수단이 될 수 있다. 이러한 노력

은 고객을 만족시킴으로써 높은 수준의 사업성과를 달성할 수 있다는 기대에서

수행하며, 또한 종업원들이 고객만족이라는 공통적 목표를 위해 일하게 함으로써

스스로 시장지향적 기업의 일원이라는 자부심을 갖게 하기도 한다. 이러한 자부

심은 종업원들의 조직몰입과 직무만족을 향상시킬 수 있게 하는 밑거름이 된다.4)

1) Hiram C. Barksdale & Bill W. Darden(1971), "Marketers ' Attitude T ow ard the
Marketing Concept", J ournal of M arketing , Vol. 35, October, pp.29- 36; Franklin
S . Houston(1986), "T he Marketing Concept: What It Is and What It Is Not",
J ournal of M arketing , Vol. 50, April, pp.81- 87; Carlton P. McNamara(1972),
"T he Present Status of the Marketing Concept", J ournal of M arketing , Vol. 36,
January, pp.50- 57.

2) Ajay K. Kohli & Bernard J. Jaworski(1990), "Market Orientation : T he
Construct, Research Proposition, and Managerial Implications", J ournal of
M arketing , Vol. 54, April, pp.1- 18; Ajay K. Kohli, Bernard J. Jaworski, & Ajith
Kumar(1993), "MARKOR: A Measure of Market Orientaion", J ournal of
M arketing R esearch, Vol. 30, November, pp.467- 77.

3) John C. Narver & Stanley F. Slater(1990), "T he Effect of a Market Orientation
on Bus iness Profitability", J ournal of M arketing , Vol. 54, October, pp.20- 35;
Stanley F. Slater & John C. Narver(1994), "Does Competitive Environment
Moderate the Market Orientation- Performance Relationship?", J ournal of
M arketing , Vol. 58, January, pp.46- 55.

4) Bernard J. Jaworski & Ajay K. Kohli(1993), "Market Orientation: Antecedents
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따라서 이러한 시장지향적 노력은 종업원들의 만족수준을 향상시킬 것이며 만족

도가 높아진 종업원들은 그들의 고객들에게 더 높은 품질의 서비스를 제공하게

되어 결국 높은 사업성과를 달성할 수 있게 된다. 그리고 고객에 대한 기업의 마

케팅노력은 궁극적으로 종업원에 의해 수행되어지므로 외부고객을 만족시키기

위해서는 내부고객, 즉 종업원들의 만족이 선행되어야 한다는 인식이 오래 전부

터 받아들여지고 있다.5)

한편, 서비스산업에 있어서 서비스품질은 사업성과에 영향을 미치는 중요한

요인중의 하나이다.6) 마케팅전략에 관한 많은 연구들에서 서비스품질이 수익성에

대하여 상당한 영향을 미친다는 것을 실증적으로 검증했다.7) Rust 등(1995)은 그

들의 연구에서 우수한 서비스품질을 통하여 더 높은 수익의 창출이 가능하게 된

다고 제안하였다.8) 즉, 어떤 기업으로부터 훌륭한 대접을 받은 고객들은 그 기업

의 제품 혹은 서비스에 대하여 또 다시 쉽게 구매를 하게 되며, 잠재적인 새로운

고객들에게도 자신들의 만족스런 경험을 이야기하게 됨으로써 긍정적인 구전효

과를 얻게 되고, 이런 과정 속에서 기업은 서비스품질의 향상을 통하여 더욱 높은

성과를 실현할 수 있게 된다.9)

또한 Noordewier 등(1990)에 의하면 거래관계에 있어서의 성과에 영향을 미

치는 중요한 요소로서 관계결속을 제시하였고,10) Morgan과 Hunt(1994)는 관계결

속을 어떤 거래당사자들이 서로간의 지속적인 관계를 최선의 노력으로써 유지해

야 할만큼 그 관계가 중요하다고 믿는 것, 즉 결속된 당사자가 그 관계의 지속을

위해 노력할 가치가 있다고 믿는 것으로 정의하였다.11) 그리고 이들은 성공적인

and Consequences", J ournal of M arketing , Vol. 57, July, pp.53- 70.
5) 이학식·김영·이용기(1998), "시장지향성과 성과: 사원만족, 고객만족 및 기업

이미지의 매개적 역할“, 「경영학연구」, 제27권 제1호, p. 158.
6) T ung- Zong Chang & Su- Jane Chen(1998), “Market Orientation, Service Quality

and Business Profitability: A Conceptual Model and Empirical Evidence", T he
J ournal of Services M arketing , Vol. 12, No. 4, p.246.

7) Lynn W. Phillips , Dae R. Chang , & Robert D. Buzzell(1983), "Product Quality,
Cost Pos ition and Business Performance: A T est of Some Key Hypotheses",
J ournal of M arketing , Vol. 47, Spring, pp.26- 43.; T ung- Zong Chang & Su- Jane
Chen(1998); 이학식, 장경란, 이용기 (1999)

8) Roland T . Rust, Anthony J. Zahorik, & T imothy L. Keiningham(1995), "Return
on Quality(ROQ) : Making Service Quality Financially Accountable", J ournal of
M arketing , April, Vol. 59, pp.58- 70.

9) T ung- Zong Chang & Su- Jane Chen(1998), op. cit., p.247.
10) T homas G. Noordew ier, George John, & John R. Nevin(1990), "Performance

Outcomes of Purchasing Arrangements in Indus trial Buyer- Vendor
Relationship", J ournal of M arketing , Vol. 55, October, pp.80- 93.

11) Robert M. Morgan & Shelby D. Hunt(1994), "T he Commitment- T rust
T heory of Relationship Marketing", J ournal of M arketing , Vol. 58, July,
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거래관계의 개발과 유지를 통하여 거래 네트워크 상의 모든 구성원들의 경쟁우위

를 향상시킬 수 있으며 그런 노력들이 전체적인 거래 네트워크 성과에 공헌한다

고 제안하였다.

따라서 본 연구는 먼저 그 동안 마케팅분야에서 다양한 시각으로 접근되고

있는 시장지향성 개념에 대하여 이론적 고찰을 통한 새로운 정의를 시도하였다.

그리고 한 기업의 시장지향적 노력이 기업의 경영성과를 향상시킨다는 선행연구

들을 바탕으로 시장지향성과 경영성과 간의 관계에 종업원만족, 서비스품질, 관계

결속이 매개한다고 제안하고, 이들 매개변수들이 시장지향성과 경영성과를 매개

하는 핵심변수이지 아닌지를 파악함과 동시에 이러한 매개변수들의 역할을 규명

하고, 이들 변수간의 인과관계를 실증적으로 검증하여 국제물류서비스기업, 특히

복합운송주선업체의 경영자들에게 시장지향적 노력을 위한 하나의 방향을 제시

하고자 하였다.

제2절 연구범위 및 방법

본 연구는 서비스산업의 한 분야인 국제물류서비스기업을 대상으로 하였으

며, 그 중에서 특히 복합운송주선업체에 초점을 맞추었다. 이는 마케팅 컨셉의 수

준을 측정하고자 할 경우, 어떤 기업의 종업원들이 고객들과 직접적으로 상호 밀

접하게 연결되어 있는 표본산업에서 보다 명백하게 나타날 수 있으므로,12) 고객

과의 접촉이 빈번히 이루어지고, 기업의 모든 운영이 고객을 떠나서는 생각할 수

도 없으며, 동일한 고객에 대하여 많은 기업이 경쟁을 하게 되는 서비스산업이 시

장지향성을 측정하고 평가하는 데 더욱 적절하다고 판단되었기 때문이다. 따라서

복합운송주선업체는 국제물류서비스산업에서 고객들과의 접촉이 가장 활발히 이

루어지고 있는 분야이며, 동일한 화주들을 대상으로 다수의 업체가 경쟁하고 있

는 서비스산업의 최일선이라 할 수 있으므로 연구의 대상으로 하는 데 타당하다

고 판단된다.

그리고 본 연구에서는 연구의 목적을 효과적으로 달성하기 위해 문헌연구와

실증연구의 방법을 병행하였다. 우선 시장지향성의 개념 및 측정, 그리고 성과 사

이의 관계와 그 매개변수들을 파악하기 위해 국내·외의 관련 문헌을 고찰하였

고, 이를 기초로 시장지향성, 경영성과, 그리고 그 매개변수 사이의 관계에 대한

pp.20- 38.
12) Stephen W. Brow n & T eresa A. Sw artz(1989), "A Gap Analysis of

Profes sional Service Quality", J ournal of M arke ting , Vol. 53, April, pp.92- 98.
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연구모형과 연구가설을 설정하였다. 그리고 이 연구가설을 검증하기 위해 설문조

사를 통한 실증분석을 시도하였다. 설문조사를 위한 표본은 1999년 8월 현재 한국

복합운송주선업협회에 등록되어 있는 772개 복합운송주선업체로 한정하였는데

이는 표본의 동질성 확보를 위한 것이었다. 한편, 수집된 설문지의 분석을 위해서

는 사회과학 분야의 범용 통계패키지인 SPSSWIN(Ver. 7.5)을 이용하였다. 그리

고 구체적인 분석방법으로는 먼저 각 측정항목들의 신뢰성과 타당성 검증을 실시

하였는데, 요인분석을 통하여 각 개념의 단일차원성을 규명함으로써 연구의 구성

타당성을 검증하고, 개별 요인들에 대한 신뢰계수(Cronbach' s α)로써 신뢰성을

분석하였다. 또한 연구가설의 검증을 위해서는 다중회귀분석을 실시하였다.

제3절 연구의 흐름

본 연구는 다음 [그림 1]과 같은 과정에 의해 진행되었다. 즉, 시장지향성 개

념에 대한 출현 배경 및 내용 등 전반적인 이론을 국내·외의 관련문헌을 통하여

고찰한 후, 이를 바탕으로 구체적인 연구모형을 설계하고 연구가설을 설정하였다.

그리고 설문지를 이용한 실증적인 방법으로 연구가설을 검증하고 그 결과를 해석

하였다. 마지막으로 연구의 결과를 종합하여 연구결과가 주는 의미와 시사점을

살펴보고, 연구의 한계와 앞으로의 연구방향을 제시하고 있다.

[그림- 1] 연구의 흐름
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제2장 이론적 고찰

제1절 마케팅철학의 변천

어떤 기업의 마케팅활동은 기업자신과 고객 그리고 사회 등에 영향을 미치므

로 마케팅관리자가 성공적으로 마케팅활동을 수행함으로써 기업의 목적달성에

공헌하고, 고객의 욕구를 충족시키며, 그 기업이 속한 사회에 공헌할 수 있게 된

다.13) 그런데 정치, 경제, 사회, 문화 등 모든 분야를 포함하는 마케팅환경은 기업

들로 하여금 마케팅활동을 원활하게 수행하도록 항상 호의적이지만은 않았다. 따

라서 기업의 마케팅관리자는 지속적으로 변화하는 마케팅환경에 적절히 대응하

는 방향으로 마케팅관리 방향을 수정하고 변화시켜 왔다. 이러한 마케팅관리철학

의 변천과정을 본 연구에서는 생산지향적 마케팅, 제품지향적 마케팅, 판매지향적

마케팅, 마케팅컨셉 등으로 나누어 살펴보고자 한다.

1. 생산지향적 마케팅

생산지향적 마케팅 개념은 가장 오래된 마케팅철학 중의 하나이다. 이는 소비

자들이 폭넓게 이용할 수 있고, 또한 낮은 원가의 제품을 선호한다는 개념이다.

이러한 생산지향적 기업의 경영자들은 생산효율성을 높이고 유통범위를 광범위

하게 하는데 모든 노력을 집중한다.14)

즉, 소비자들은 기본적으로 제품이용의 가능성과 낮은 가격에 관심을 갖는다

는 가정 하에서 출발하는데 이러한 시장상황을 판매자시장(sellers ' market)이라

한다.15) 그러나 생산지향적 개념을 가지고 마케팅활동을 수행하였던 기업들은 소

비자들의 욕구와 필요가 다양하게 변화하고 있다는 것을 간과했다는 한계를 나타

냈다.

13) 이학식·현용진(1999), 「마케팅」, 법문사, p.14
14) Philip Kotler(1997), M arketing M anag em ent: A nalysis , P lanning , and

Control, 9th ed., Prentice- Hall, Inc., p.17.
15) 이학식·현용진(1999), 상게서, p.14.
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2. 제품지향적 마케팅

제품지향적 마케팅 개념은 소비자들이 최고의 품질과 성능을 제공하는 제품

을 선호할 것이라는 개념이다. 이러한 제품지향적 기업의 경영자들은 좋은 제품

을 생산하고 계속해서 개선하는데 모든 노력을 집중한다.16)

제품지향적 기업의 경영자들은 소비자들이 잘 만들어진 제품에 대해 경탄하

여 품질과 성능을 칭찬할 것이라고 가정하며, 대부분의 이러한 관리자들은 그들

제품에 도취되어 시장욕구의 변화가능성을 생각하지 않는 경향이 있다. 제품지향

적 개념은 제품에 대한 2차적 욕구보다는 제품 그 자체에 잘못 집중하는 마케팅

근시안(marketing myopia)에 빠지기 쉽다.17) 따라서 이러한 관리철학을 가지고

있는 기업은 소비자의 본원적인 욕구가 무엇인지를 정확하게 파악하는 노력이 필

요하다고 할 것이다.

[그림 - 2] 마케팅철학의 변천

3. 판매지향적 마케팅

판매지향적 마케팅 개념은 기업들이 시장에서 많이 수행하고 있는 일반적인

접근법이라 할 수 있다. 판매지향적 개념은 소비자들을 그대로 두면 일반적으로

기업의 제품을 많이 구입하지 않으므로 기업은 적극적으로 판매촉진 노력을 기울

여야한다는 개념이다.18)

즉, 소비자들은 제품의 존재를 정확히 알지 못할뿐더러 알더라도 많이 구입하

지 않는다는 사고가 바탕을 이루고 있으며, 또한 판매지향적 기업은 판매할 수 있

16) Philip Kotler(1997), op. cit., pp.17- 18.
17) T heodore Levitt(1960), "Marketing Myopia", H arvard B usiness R eview, Vol.

38, No. 4, pp.45- 56.
18) Philip Kotler(1997), op. cit., pp.18- 19.
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는 제품을 만드는 것이 아니라, 만든 제품은 팔릴 수 있다는 다분히 판매자중심의

시장개념에 따라 활동하므로 소비자의 구매 후 만족여부에는 관심을 소홀히 하기

쉽다.19)

그러나, 차별화된 제품을 가지지 못하고 판매지향적 사고에 젖어들 경우 판매

량을 유지하거나 늘리기 위한 판매촉진 활동의 지출이 계속적으로 이어져 기업은

어려움을 겪을 수 있게 된다. 따라서 기업은 판매지향적 마케팅활동을 수행하더

라도 자신들의 제품이 소비자들로부터 애호될 수 있도록 차별화된 제품을 공급하

거나 품질향상을 위해 노력해야 할 것이다.

4. 마케팅 컨셉

마케팅 컨셉은 앞서 제시한 개념에 대응하여 나타난 경영철학이다. 마케팅 컨

셉은 조직의 목표를 성취하는 열쇠는 목표시장의 기본적인 욕구(needs)와 2차적

욕구(w ants)를 경쟁자보다 효과적이고 효율적인 방법으로 만족시키는 것이라는

개념이다. 이는 시장중심적 사고와 고객지향적 사고, 통합적 마케팅, 그리고 수익

성에 근거하고 있다.20)

마케팅 컨셉은 그 내용에 있어서 앞에서 설명한 판매지향적 개념과 대조된다

고 할 수 있다. 즉, 판매지향적 개념은 내부적- 외부적 견해를 취하는 것으로 제조

공장에서 시작하여 기업의 현존 제품에 집중하고, 또한 수익적인 판매가 이루어

지도록 판매촉진에 주력한다.

반면에 마케팅 컨셉은 외부적- 내부적 견해를 취하는 것으로 먼저 잘 정의된

시장에서 출발하여 고객의 욕구에 집중하고, 고객에 영향을 주는 모든 활동을 통

합하여 고객 만족을 충족시킴으로써 이익을 창출한다. 따라서 마케팅 컨셉의 핵

심은 조직의 목표를 달성하기 위해 고객의 만족을 불러일으키는 것이며, 이를 위

해 시장에 집중하고 고객중심적이며 통합적인 마케팅을 수행하는 것이라 할 수

있다.

판매지향적 마케팅개념과 마케팅 컨셉 사이의 차이에 대해서는 Levitt의 설

명을 통하여 보다 명확해질 수 있다.21) 즉, 판매지향적 마케팅은 판매자의 욕구에

초점을 두나, 마케팅 컨셉은 고객의 욕구에 초점을 둔다. 또한 판매지향적 마케팅

은 제품을 현금으로 바꾸려는 판매자의 욕구에 초점을 둔 것인데 반해, 마케팅 컨

19) 채서일(1998), 「마케팅」, 학현사, p.16.
20) Philip Kotler(1997), op. cit., pp.19- 27.
21) T heodore Levitt(1960), op. cit ., p.50.
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셉은 제품과 제품의 생산, 전달 및 최종적인 소비와 관련된 전반적인 경영활동을

통해서 고객의 욕구를 만족시키는 데에 초점을 둔 것이다.

그러나 시장과 고객의 욕구에 초점을 맞춘 마케팅 컨셉은 초기의 마케팅철학

에 비해 커다란 효과를 가져오긴 하였으나, 이는 고객에게만 지나치게 집중함으

로써 실질적으로 기업의 성과에 영향을 미칠 수 있는 경쟁자 등을 고려하는데 소

홀했다는 비판을 받아 왔다.22) 또한 그 내용이 개념적이어서 실제로 실무에 적용

시키는 데 적지 않은 어려움을 겪었다. 이러한 이유로 마케팅 컨셉의 긍정적인 측

면을 포함하면서 그 한계점을 극복하기 위한 하나의 실천적 방향으로써 시장지향

성(marketing orientat ion) 개념이 등장하게 되었다.

제2절 시장지향성의 개념

1. 시장지향성의 정의

고객의 욕구와 기대가 끊임없이 변화하고 다양화되면서 기업들은 이러한 시

장의 변화에 대응하기 위해 보다 나은 제품과 서비스를 제공하기 위해 노력하게

되었다.23) 기업들의 이러한 지속적인 노력은 기업과 고객이 느끼는 품질에 대한

시각차를 줄이게 되어24) 결국 장기적인 측면에서 기업의 성과를 향상시킬 수 있

게 된다.

시장지향성의 정의에 관해서는 학자마다 그 견해가 다르다. 먼저 시장지향성

연구의 선구자라 할 수 있는 Kohli와 Jaw orski는 시장지향성을 고객의 욕구에 관

련된 시장정보의 전사적 창출(intelligence generation)과 창출된 시장정보의 확산

(intelligence dis semination), 그리고 확산된 시장정보에 대한 반응

(responsiveness)으로 보았다.25) 한편 시장지향성 연구의 또 다른 선구자라고 할

수 있는 Narver와 Slater는 시장지향성을 기업이 고객지향적 활동(customer

orientat ion)과 경쟁자지향적 활동(competitor orientat ion), 그리고 부서간의 협력

22) Shelby D. Hunt & Robert M. Morgan(1995), "T he Comparative Advantage
T heory of Competit ion", J ournal of M arketing , Vol. 59, April, pp.1- 15.

23) Bernard J. Jaw orski & Ajay K. Kohli(1993), op. cit ., p.53.
24) Valarie A. Zeithaml, Leonard L. Berry, & A. Parasuraman(1988),

"Communication and Control Proces ses in the Delivery of Service Quality",
J ournal of M arke ting , Vol. 52, pp.35- 48.

25) Ajay K. Kohli & Bernard J. Jaw orski(1990), op. cit ., p.3.
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활동(interfunctional coordination)을 통하여 고객에 대하여 우수한 가치를 제공함

으로써 궁극적으로 자신들의 지속적이면서도 훌륭한 성과를 창조하기 위해 반드

시 필요한 활동을 최대한 효과적이고 효율적으로 창출하려는 기업문화로 보았

다.26) 그리고 Desphandé, Farley & Webs ter는 시장지향성을 고객지향성과 같은

개념으로 보고 이는 장기간의 수익성 확보가 가능한 기업을 만들기 위해 기업소

유주, 관리자, 종업원 등의 모든 이해관계자들에 앞서 가장 먼저 고객의 관심을

고려하는 신념들의 집합이라고 보았다.27)

그러나 Chang과 Chen은 시장지향성을 기업이 고객으로부터 그들의 욕구와

선호에 대한 정보를 확보하고, 그 정보를 바탕으로 시장의 경쟁상황과 여러 가지

정부규제들을 고려하여 마케팅 활동을 수행하는 것으로 보았다.28) 특히 Chang과

Chen은 시장지향성의 구성요소로써 Narver와 Slater가 제안한 세 가지 구성요소

즉, 고객지향성, 경쟁자지향성, 부서간 협력에 분기별 수익성에 대한 목표와 신속

한 자금회수에 대한 기대, 그리고 장기간의 시장성과에 대한 예상 등을 포함시킨

‘성과예상’ 요인을 첨가하여 모두 네 가지의 시장지향성 구성요인을 제시하였

다.29)

[그림- 3] 시장지향성의 개념

26) John C. Narver & Stanley F. Slater(1990), op. cit ., p.21.
27) Rohit Deshpandé, John U. Farley, & Frederick E. Jr. Webster(1993),

"Corporate Culture, Customer Orientation, and Innovativenes s in Japanese
Firms: A Quadrad Analysis", J ournal of M arketing , Vol. 57, January, p.27.

28) T ung- Zong Chang & Su- Jane Chen(1998), op. cit., p.247.
29) Ibid., pp.252- 253.
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이러한 선행연구들을 바탕으로 본 연구에서는 시장지향성을 다음과 같이 정

의하고 논리를 전개하고자 한다. 즉, 시장지향성은 더 높고 지속적인 경영성과 창

출을 위해서 고객과 경쟁자를 포함한 모든 시장정보에 대하여 전사적인 이해와

협력을 바탕으로 적절하고 효율적이며, 신속하고 정확하게 대응하려는 기업의 총

체적인 노력과 의도를 의미한다.

2. 시장지향성의 구성요인

시장지향성의 구성요인에 대한 견해도 역시 학자들마다 조금씩 차이를 보이

고 있다. 그러므로 여기서는 시장지향성 관련연구의 대표적인 학자라고 할 수 있

는 Kohli와 Jaw orski(1990, 1993), Narver와 Slater(1990, 1994), 그리고 Chang과

Chen (1998)의 견해를 중심으로 살펴보았다.

1) Kohli & Jaw ors ki의 견해

Kohli와 Jaw orski의 경우에는 기존 문헌에서 제시한 이익성은 고객초점과 조

정 마케팅의 결과로서 나타나는 것이기 때문에 원인과 결과가 한 묶음으로 돼있

다는 점에서 이를 제외하고 고객초점과 통합된 마케팅만을 개념적 구성요인으로

보았다. 또한, 시장지향성의 세 가지 실천적 구성요인으로 현재와 미래의 고객욕

구를 포함하는 시장정보의 창출, 그 정보의 전부서 확산, 그에 대한 전사적 대응

을 제시했다. 한편 여기서의 시장정보란 고객의 욕구와 선호를 모두 포함한 포괄

적인 정보를 의미하다.

( 1) 정보창출

시장정보창출에서의 정보는 고객의 욕구와 선호, 그리고 이러한 욕구와 선호

의 개발과 정제(refinement)에 영향을 주는 요인들에 관한 것이다. 시장정보의 창

출은 공식적 혹은 비공식적 수단에 의해 행해 질 수 있으며, 이는 1차자료수집 또

는 2차자료검토에 관련되는 행동들이라 할 수 있다. 시장정보의 창출에 대한 책임

은 마케팅 부서에만 국한된 것이 아니라 모든 부서에 관련되어 있다고 할 수 있

다. 왜냐하면 시장정보는 모든 조직의 개인들과 부서들에 의해 창출되기 때문이

다.
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( 2) 정보확산

정보확산은 한 조직 내에서 시장정보의 교환과정을 의미한다. 시장정보는 의

사소통이 되어야 하고, 전파되어야 하며, 때로는 조직의 부서와 개인에게 판매되

어질 수도 있어야 한다. 정보전파가 효과적으로 이루어지기 위해서는 공식적 정

보전파 과정이 매우 중요하지만, 일상대화와 같은 비공식적 과정도 사원들을 고

객중심적으로 유도하는데 유용한 수단이 될 수 있다.

[그림- 4] Kohli & Jaw orski의 시장지향성 모형

자료 : Bernard J. Jaw orski & Ajay K. Kohli(1993), op. cit., p.55

( 3) 정보에 대한 대응성

정보에 대한 대응성이란 창출되고 전파된 정보에 대응하여 취해지는 행동들

을 의미한다. 즉, 표적시장을 선정하고, 고객의 현재 그리고 기대되는 욕구를 충족

시킬 수 있는 제품 또는 서비스를 설계하고 제공하는 것을 의미하며, 우호적인 고

객의 반응을 유인하는 상품과 유통과 촉진까지를 포함하는 개념이다. 실질적으로

시장지향적 기업에서는 시장의 추세나 경향에 대해 마케팅 부서뿐만 아니라 모든

부서가 이러한 시장정보에 대하여 적절하게 대응한다.

2) Narv er & S later의 견해

이에 반해 Narver와 Slater는 시장지향성이 고객지향성, 경쟁자지향성, 부서

간협력, 장기적 이익중시 등의 요인들로 이루어졌다고 보았다. 그러나 이 네 가지

요인 중에 앞의 세 가지 요인들은 행동적 구성요소로 인식하였으나, 수익성은 시
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장지향성과 밀접하게 연관되어 있다고 하더라도 이는 결국 기업의 목적이기 때문

에 시장지향성의 행동적 구성요소와 구별하여 의사결정요소로 구분하였다.

( 1) 고객지향성

고객지향성이란 고객을 위해 보다 나은 가치를 지속적으로 창조할 수 있도록

표적 고객을 충분히 이해하는 것을 말한다. 그러기 위해서는 고객의 현재 욕구를

정확히 파악해야 할뿐만 아니라 이에 영향을 미치는 시장변수들도 포함하여 고객

의 욕구가 앞으로 어떻게 변할지도 예측해야 한다. 고객의 욕구를 정확히 파악하

기 위해서는 현재의 고객뿐만 아니라 잠재적인 고객이 누구인지를 파악하여야 하

며, 제품, 가격, 촉진, 유통에 대한 현재 및 미래 고객의 욕구를 파악해야 한다.

[그림- 5] Narver & Slater의 시장지향성 모형

자료 : John C. Narver & Stanley F . S later(1990), op. cit., p.23
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( 2) 경쟁자지향성

경쟁자지향성이란 현재의 주요 경쟁자 및 주요한 잠재적 경쟁자들의 강점과

약점, 장기적 능력, 전략 등을 파악하는 것을 의미한다. 또한 경쟁자지향성을 확보

하기 위해서는 고객분석과 현재 및 잠재적 경쟁자들의 고객에 대한 현재 및 잠재

적 욕구분석이 병행되어져야한 한다. 따라서 경재자지향성은 현재 및 잠재적 경

쟁자에 대한 차별화 노력이라 할 수 있다.

( 3) 부서간협력

부사간협력이란 표적 고객을 위해 보다 나은 가치를 창조하는 데 있어서 기

업자원을 조화롭게 이용하는 것을 뜻하는데, 이는 보다 우수한 고객의 가치창조

를 위해 기업의 모든 인적자원 및 금융자원을 적절히 투입하고 효과적으로 이용

하며 통합해야 한다는 것을 의미한다. 실무에서는 시장지향성이 마케팅부서만의

책임이 아니라 여러 부서의 동참이 있어야만 실행된다는 뜻으로 해석하여 전사적

마케팅 혹은 내부마케팅 등의 용어로 사용되기도 한다.

3) Chang & Chen의 견해

그런데 Chang과 Chen(1998)은 Narver와 Slater(1990)가 제시한 세 가지 행동

적 구성요인과 의견을 같이 하고 이를 재조정한 고객지향성(customer

orientat ion), 경쟁지향성(competitive orientat ion), 부서간 통합(interfunctional

integrat ion)을 제시하고 거기에 자신들의 연구를 바탕으로 성과예상(performance

anticipation) 요인을 구체화하여 추가하였다.30) 이는 Narver와 Slater가 수익성을

장기적인 관점에서 기업의 목표로 보려는 것에 비해 그들은 기업의 최고경영자들

의 궁극적인 관심이 기업의 장기적 이익뿐만 아니라 단기적 수익창출에도 있으

며, 또한 고객과의 거래라는 일종의 투자로부터 빠른 자금의 회수를 기대하고 있

기 때문에 이러한 세 가지 측면을 모두 고려한 성과예상 요인을 포함시켜야 한다

고 주장하였다.

즉, 기업이 시장지향적이고자 하는 근본적인 목적은 수익성 혹은 경제적인 이

익을 위한 것이므로31) 기업의 그러한 시장지향적 노력은 결국 경영성과의 향상을

위해 수행되어 진다고 할 수 있을 것이다. 뿐만 아니라 기업의 최고경영자들은 그

30) T ung- Zong, Chang & Su- Jane, Chen(1998), op. cit ., pp.252- 253.
31) Carlton P. McNamara(1972), "T he Present Status of the Marketing Concept",

J ournal of M arketing , Vol.36, January, pp.50- 57.
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들이 수행하는 경영전략이 실제로 사업성과를 가져오게 되는지 여부에 상관없이

대부분 본질적으로 장·단기간의 수익성을 고려하고 있다.32)

따라서 기업에서 실제로 설정하고 있는 분기별 혹은 장기간 이익예상이나 어

떤 투자로부터의 신속한 자금회수 등은 어떠한 형태로든 경영성과에 영향을 미칠

것이다.

이들은 경영성과, 서비스품질을 경유한 간접적인 효과, 그리고 다른 매개요인

들을 통한 간접적인 영향에 관한 시장지향성의 직접적 효과를 구체화하는 모형을

제시한 바 있으며, 또한 서비스품질 외의 경영성과에 영향을 줄 수 있는 다른 외

부적 요인들의 잠재적 효과에 대해서도 고려한 포괄적인 모형을 [그림- 3]과 같이

제시하였다.33)

[그림- 6] Chang & Chen의 시장지향성 모형

자료 : T ung- Zong Chang & Su- Jane Chen(1998), op. cit ., p.251.

본 연구는 Narver와 Slater에 의해 처음 제시되고, Chang과 Chen에 의해 완

성된 네 가지 요소, 즉, 고객지향성, 경쟁지향성, 부서간협력, 그리고 성과예상을

시장지향성의 구성요인으로 보고 연구를 진행하였다. 이는 본 연구가 제시하고

있는 시장지향성에 대한 정의와 연구의 대상을 고려하여 시장지향성의 수준을 측

정하는 데에 가장 적절하다고 판단되었기 때문이다.

32) T ung- Zong Chang & Su- Jane Chen(1998), op. cit., p.253.
33) Ibid ., pp.250- 251.
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제3절 시장지향성 이론의 발전

1. 시장지향성 개념의 출현

고객들의 욕구가 다양하게 변화하고 시장환경이 급변하면서 기업들의 경쟁은

더욱 더 치열해지게 되었다. 따라서 치열한 경쟁환경에 직면한 기업은 단순히 제

품이나 서비스를 판매하는 것보다 고객들의 욕구를 파악하여 그 욕구를 충족시킴

으로써 기업의 생존을 영위하고 발전시켜 나가려는 방안을 모색하기에 이르렀는

데 이를 마케팅 컨셉이라 한다. 즉, 마케팅 컨셉은 단순히 광고나 판촉 등으로 이

루어지는 것이 아니고 고객의 필요와 욕구를 인식하고 이해하려는 의지이며, 그

들의 필요와 욕구를 만족시키기 위해서 기업의 모든 마케팅 믹스 요소들을 조정

하려는 의지라고 할 수 있다.34)

기업의 마케팅활동에 있어서 바람직한 이념으로 1950년대 미국에서 대두된

마케팅 컨셉이 표방하는 것은 바로 고객의 욕구충족 혹은 고객지향성이라 할 수

있으며, 이를 고객중심적 관리철학이라 할 수 있다. 기업중심적 관리철학이 기업

의 기존제품에서 출발하는데 비하여 고객중심적 관리철학은 고객의 욕구에 초점

을 두고 있으므로 마케팅 컨셉의 요체는 고객지향, 전사적 노력, 및 고객만족을

통한 이익실현이라 할 수 있을 것이다.35) 따라서, 마케팅 컨셉은 네 가지의 중요

한 축인 시장중심성, 고객지향성, 통합적 마케팅, 그리고 수익성에 근거한다고 할

수 있다.36)

이와 같이 마케팅 컨셉은 모든 기업의 시장에 대한 활동을 위하여 매우 바람

직한 이념이 되어 왔지만 매우 추상적인 개념으로서 고객의 급변하고 다양한 욕

구와 보다 치열해지는 경쟁에 대처할 수 있는 구체적 방향을 제시하지 못하였으

므로 이를 보완할 수 있는 보다 실천적인 방안을 내용으로 하는 경영철학의 필요

성이 제기되어 왔다.37) 이러한 시대적 필요성에 의해 1990년대 들어 기존의 마케

팅 컨셉에 비하여 보다 실천적이며 전략적인 경영철학으로서 시장지향성의 개념

이 등장하게 되었다. 시장지향성 개념은 마케팅 컨셉과는 달리 시장의 범위에 고

객은 몰론 경쟁자와 고객에 영향을 주는 외부 환경요인들까지를 고려하고 있다.

34) Franklin S. Houston (1986), "T he Marketing Concept: What It Is and What It
Is Not", J ournal of M arketing , Vol. 50, April, p.86.

35) 이학식·현용진(1999), 「마케팅」, 법문사, pp.12- 26.
36) Philip Kotler (1997), op. cit., pp.19- 27.
37) Ajay K. Kohli & Bernard J. Jaworski(1990), op. cit., p.1.
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또한 전통적 마케팅 컨셉에서의 고객은 암묵적으로 최종고객을 의미하였으

며, 또한 미래의 고객욕구를 명확히 고려하지 않은데 비하여 시장지향성은 고객

의 범위에 유통업자를 포함하여 보다 다양한 범위로써 고객을 파악하였고, 욕구

의 시점도 현재뿐만 아니라 미래의 욕구까지 포함하는 보다 광범위한 것으로 보

고 있다.38)

그런데 이러한 개념은 고객의 현재나 미래의 선호 또는 욕구를 파악하여 이

에 적절히 대응할 수 있는 전략적 마케팅활동을 추진하고자 노력한다는 의미에서

마케팅지향성과 유사하다고 할 수 있으나, 시장지향성 개념과 마케팅지향성 개념

의 차이는 Kohli와 Jaw orski(1990)의 설명39)에 의해 보다 명확해질 수 있다.

[표- 1] 마케팅지향성 개념과 시장지향성 개념의 차이

초 점 수행부서 특 성

마케팅지향성 마케팅 기능 마케팅부서 추상성

시장지향성 전략적 기능 전부서 실천성/구체성

첫째, 마케팅지향성은 마케팅 기능에만 초점을 두고 있는 것에 비하여 시장지

향성은 기업내 모든 부서가 참여하여 시장정보를 창출하고, 조직내에 정보를 교

류시키며, 그에 따라 반응을 하는 등의 종합적인 전략기능의 의미를 내포하고 있

다.

둘째, 마케팅 부서의 역할만을 지나치게 강조한 마케팅지향성에 비하여 시장

지향성은 마케팅 부서의 주도보다는 조직내 모든 부서가 책임을 져야 한다는 의

미를 담고 있으며, 때로는 이러한 점에서 비마케팅 부서에서 시장지향성이 선호

되는 경향이 있다.

셋째, 시장지향성은 기존의 마케팅지향성의 패러다임이 가지고 있는 추상적

개념의 한계를 넘어서 고객들과 고객들에 영향을 주는 요인들을 포함하는 보다

넓은 의미의 시장에 대한 구체적이고 실천적인 방안을 제시하는 데 초점을 두고

있다.

38) 이학식·김영·이용기(1998), 전게논문, p.160.
39) Ajay K. Kohli & Bernard J. Jaw orski(1990), op. cit ., pp.3- 4.
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따라서 시장지향성은 마케팅지향성 개념을 포함한 더욱 더 넓은 의미이며, 좀

더 구체적이고 실천적인 개념이라 할 수 있다. 뿐만 아니라 이러한 시장지향성은

기업의 경영성과를 향상시킬 수 있는 중요한 원천이 되고 있다.40)

2. 시장지향성 이론의 정립

이처럼 마케팅 컨셉의 출현이래 많은 학자들과 실무자들에 의해 마케팅 컨셉

에 기초한 마케팅전략 수립에 관심을 가져왔으나 그 구체적인 실천방안이 제시되

지는 못하였다. 따라서 이러한 문제점을 보완하기 위해 개발된 좀더 구체적이고

실천적인 시장지향성 개념이 대두되었다.

[표- 2] 시장지향성 연구의 시대별 흐름

구 분 시 기 학 자 특 징

개념화

단계

1980년대 후반

∼

1990년대 초반

· Shapiro(1988)

· Kohli & Jaw ors ki(1990)

· Narver & S later (1990)

· Des hpandé e t al.(1993)

· Deng & Dar t(1994)

시장지향성에 대한 개념

정립과 성과와의 관련성

규명

구체화

단계

1990년대 초반

∼

1990년대 중반

· Jaw orski & Kohli(1993)

· Kohli e t al.(1993)

· Slater & Narver (1994)

· 권영철(1996)

· 예종석·윤운락(1996)

시장지향성과 성과와의

관계에 대한 조절변수들

의 역할 규명

구조화

단계

1990년대 중반

∼

현 재

· Chang & Chen(1998)

· Han e t al.(1998)

· 이용기 등(1996)

· 이학식 등(1998)

· 이학식 등(1999)

시장지향성과 성과 사이

의 다양한 매개변수들의

작용과 역할 및 그 구조

적 관계 규명

그리고 이 분야의 많은 학자들에 의해 시장지향성이 높은 기업일수록 경영성

과가 높게 나타난다는 것이 실증적으로 확인됨으로써 일선 기업의 마케팅 관리자

들로 하여금 더욱 더 큰 관심을 불러일으키게 하였고, 이는 다시 더 많은 학자들

40) Ajay K. Kohli & Bernard J. Jaw orski(1990), op. cit ., pp.15- 16.
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에게 이와 관련된 더욱 다양한 연구를 수행하도록 동기를 부여하였다. 이로써 시

장지향성에 관련된 많은 이론과 연구결과들이 발표되었다. 시장지향성에 관련된

연구의 시대별 흐름은 [표- 2]와 같이 크게 세 단계로 구분할 수 있다.

시장지향성 연구에 있어서 개념화단계는 1980년대 후반부터 1990년대 초반에

Shapiro(1988), Kohli & Jaw orski(1990), Narver & Slater(1990), Deshpandé,

Farley, & W ebster(1993), Deng & Dart(1994) 등에 의해 이루어졌던 연구들로 주

로 시장지향성에 대한 개념 정립과 성과와의 관련성에 관심을 가졌다. 그리고 이

어서 구체화단계인 1990년 초반부터 중반까지는 Jaw orski & Kohli(1993), Kohli,

Jaworski, & Kumar(1993), Slater & Narver(1994), 권영철(1996), 예종석·윤운락

(1996) 등에 의해 시장지향성과 성과와의 관계에 대한 조절변수들(moderators)의

역할을 규명하는 데 초점을 맞추었다. 마지막으로 구조화단계인 1990년 중반부터

최근까지는 Chang & Chen(1998), Han, Kim, & Srivastava(1998), 이학식·장경

란·이용기(1999), 이학식·김영·이용기(1998), 이용기·유동근·이학식(1996)

등에 의해 이루어지고 있는 연구들로 시장지향성과 성과 사이의 관계를 매개하는

다양한 매개변수들의 작용과 그 구조적 관계를 설명하는 연구들이 수행되었다.

한편 시장지향성에 대한 시각에 따라 다시 세 가지 접근법으로 구분할 수 있

다.

즉, 첫 번째 접근법은 시장지향성을 마케팅컨셉의 수행을 위한 전략적 행동으

로 본 Shapiro(1988), Kohli & Jaw orski(1990, 1993), 예종석·윤운락(1996), 이용

기·유동근·이학식(1996), 권영철(1996) 등의 행동적 접근법이고, 두 번째 접근

법은 Deshpandé & Webster(1989), Day(1994), 그리고 Deshpandé, Farley &

Webs ter(1993) 등과 같이 시장지향성을 기업이 창출하거나 가지고 있는 하나의

문화형태로 본 기업문화적 접근법이다. 그리고 마지막으로 세 번째 접근법은

Narver & Slater(1990, 1994, 1995), Deng & Dart(1994), 전인수·한재용(1994),

Morgan, Katsikeas, & Appiah- Adu(1998), 그리고 Chang & Chen(1998) 등에 의

한 행동문화적 접근법으로 시장지향성은 고객을 위한 우수한 가치를 창조하는데

필요한 행동을 가장 효과적으로 창조하는 기업 문화의 중요한 구성요소라고 설명

하면서도 이러한 시장지향성을 향상시킬 수 있는 실질적인 노력들을 강조하고 있

어 좀더 행동적 시각에 가까운 접근법이라고 할 수 있겠다.
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[표- 3] 시장지향성에 대한 세 가지 접근법

구 분 시장지향성에 대한 시각 학 자

행동적

접근법

마케팅컨셉 수행을 위한

전략적 행동

· S hapiro(1988)

· K ohli & Jaw ors ki(1990, 1993)

· 권영철(1996)

· 예종석·윤운락(1996)

· 이용기 등(1996)

기업문화적

접근법

기업이 창출하거나 가지고

있는 하나의 문화형태

· Des hpandé & W ebs ter(1989)

· Day(1994)

· Des hpandé e t al.(1993)

행동문화적

접근법

고객을 위한 우수한 가치

를 창조하는데 필요한 행

동을 가장 효과적으로 창

조하는 기업문화의 중요한

구성요소임과 동시에 실질

적이고 구체적인 노력

· Narver & Slater(1990, 1994)

· Deng & Dar t(1994)

· 전인수·한재용(1994)

· M organ e t al.(1998)

· Chang & Chen(1998)

이러한 행동적 접근법과 기업문화적 접근법, 그리고 행동문화적 접근법은 현

재까지의 시장지향성 연구에 있어서 커다란 세 가지 조류로 이어지고 있다. 따라

서 본 연구에서는 연구의 목적과 대상을 고려하여 Narver와 Slater 등의 행동문

화적 접근법을 채택하여 시장지향성을 행동적 측면과 문화적 측면이 혼합된 개념

으로 보았으나, 좀더 행동적이고 실천적인 측면에서 바라보려고 노력하였다.
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제3장 연구설계

제1절 개념적 틀

1990년에 접어들면서 몇몇 학자들에 의해 시장지향성이 성과에 직접적으로

영향을 미친다는 사실이 실증적으로 관찰되었다.41) 이러한 선행연구들은 그들의

모형에서 시장지향성과 성과 사이에 어떤 매개 변수들이 작용한다는 것까지는 고

려하고 있지 않으나 수익성에 관한 시장지향성의 직접적인 효과를 실증적으로 검

증하였다는 것에 커다란 의의가 있다고 할 것이다. 그러나 시장지향성에 관련된

최근의 연구들은 시장지향성과 성과와의 관련성뿐만 아니라 그 사이를 이어주고

있는 매개변수들의 역할에 주목하고 있다.42) 이와 같은 선행연구들에서 제시하고

있는 시장지향성, 매개변수, 경영성과의 관계는 [그림- 7]과 같이 요약될 수 있다.

즉, 경영성과는 시장지향성과 매개변수들에 의해 긍정적(+)으로 영향을 받게 된

다. 따라서 이러한 개념적 틀은 시장지향성이 직접적으로 경영성과에 영향을 미

칠 수 있으며, 또한 종업원만족, 서비스품질, 관계결속력 등 다양한 매개변수를 통

해서도 영향을 미치게 된다는 본 연구의 모형에 기초를 제공해주고 있다.

[그림 - 7] 시장지향성 , 매개변수 , 경영성과 사이의 관계

시장지향적 노력은 고객의 욕구에 대해 더욱 잘 부응하기 위한 다양한 경영

활동들로부터 출발되며, 이러한 노력은 외부의 고객들뿐만 아니라 내부의 고객들

까지도 만족에 영향을 미칠 것이다.43) 따라서 이는 고객들에게 제공되는 서비스

41) Narver & Slater(1990), Deshpande et al.(1993), Jaw orski와 Kohli(1993), Day &
Wens ley(1988), 전인수·한재용(1994), 권영철(1996), 예종석·윤운락(1996) 등의 연

구

42) Chang & Chen(1998), 이용기·유동근·이학식(1996), 이학식·김영·이용기

(1999), 이학식·장경란·이용기(1999) 등의 연구
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의 품질에 영향을 미칠 것이며,44) 이렇게 영향을 받은 서비스의 품질은 다시 고객

과 서비스제공 기업 사이의 관계결속력에 영향을 미칠 것이며45) 결국 이러한 매

개변수들의 작용이 경영성과에 영향을 줄 것이다. 따라서 본 연구에서는 시장지

향성과 경영성과 사이에 종업원만족, 서비스품질, 관계결속력 등 세 가지 변수들

이 매개적 역할을 담당한다고 제안한다.

제2절 연구모형

시장지향성이 경영성과에 미치는 영향에 대하여 실증적으로 확인하고, 이들

의 관계를 중간에서 매개할 수 있는 매개변수들을 도출하여 그 역할들을 정확히

이해할 수 있다면, 이는 더욱 더 훌륭한 경영성과를 창출하고자 하는 기업의 경영

자들에게 귀중한 의사결정의 방향을 제시해 줄 수 있음에는 의심의 여지가 없을

것이다. 따라서 본 연구는 위의 선행연구들에서 제시된 개념적 틀을 바탕으로 국

제물류서비스기업의 시장지향성과 종업원만족, 서비스품질, 관계결속력 등의 매

개변수, 그리고 경영성과 간의 관련성과 그 구조적 관계를 실증적으로 규명해 보

고자 노력하였다. 그러므로 이러한 내용을 함축하는 연구모형을 다음 [그림- 8]과

같이 제시한다.

[그림- 8] 연구모형

43) Bernard J. Jaw orski & Ajay K. Kohli(1993), op. cit ., pp.53- 70.
44) T ung- Zong Chang & Su- Jane Chen(1998), op. cit., pp.246- 264.
45) Chris tine Moorman, Gerald Zaltman, & Rohit Deshpande(1992),

"Relationships Betw een Providers and Users of Market Research : T he
Dynamics of T rus t Within and Betw een Organizations", J ournal of
M arketing R esearch, Vol. XXIX, Augus t, pp.314- 328.
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본 연구모형은 선행연구들과는 달리 시장지향성과 경영성과 사이의 관계에

크게 세 가지 변수가 매개역할을 하고 있다고 제안함으로서 그 관계를 보다 명확

히 밝히는데 노력하였다. 즉, 고객지향성, 경쟁지향성, 부서간협력, 성과예상 등의

내용을 포함하는 시장지향성 수준이 고객들에게 실제로 서비스를 제공하는 종업

원들의 직무와 보상에 관련한 내용을 포함한 종업원만족 수준과 제공되는 서비스

의 유형성, 신뢰성, 반응성, 확신성, 감정이입 등을 내용으로 하는 서비스품질, 그

리고 고객들과의 거래관계를 통한 혜택과 의존, 신뢰 등을 나타내는 관계결속력

수준에 긍정적인(+) 영향을 미친다는 것을 제시하고 있다. 또한 각각의 매개변수

들 간에는 종업원만족 수준의 향상을 통하여 서비스품질 수준이 향상되며, 이렇

게 향상된 서비스품질 수준을 통하여 고객과의 거래관계에 있어서 결속력을 강화

할 수 있다고 보았다. 그리고 시장지향성은 각각의 매개변수들을 통하여 경영성

과에 긍정적인 영향을 미칠뿐만 아니라 직접적으로도 긍정적인 영향을 미칠 것이

라고 제안하고 있다.

제3절 연구가설

1. 시장지향성과 종업원만족의 관계에 대한 가설

기업이 시장지향성을 추구하려는 궁극적인 이유는 경영성과의 향상을 위한

것이라 할 수 있는데 Kohli와 Jaw orski(1990), Narver와 Slater(1990)는 이를 기업

내부적 측면에서 설명하고 있다. 즉, 시장지향성 수준이 높을수록 종업원들의 사

기와 만족 수준이 향상될 수 있다는 것이다. 특히 Jaworski와 Kohli(1993)는 고객

의 욕구와 선호를 정확히 파악하여 적절히 대응하려는 시장지향적 기업들은 고객

들을 더욱 만족시킬 수 있으므로 더 높은 성과를 얻을 수 있다고 하였다. 그리고

Deshpandé 등(1993)의 연구에 의하면 성과가 높은 기업일수록 더욱 시장지향적

인 것을 확인하였다.46)

그러나 고객을 만족시키기 위해서 우선해야 할 것은 기업 내부에 존재하는

고객인 종업원들을 먼저 만족시키는 것이 필요할 것이다.47) 왜냐하면 종업원들이

그들의 직무를 좋아하고 자신의 기업과 직무에 긍지를 가지고 있다면 그들의 고

46) Deshpandé, Farley & Webster(1993) 등의 연구에서는 실제로 ‘시장지향성’이란 용

어대신 ‘고객지향성’이란 용어를 사용하였으나, 이들은 시장지향성과 고객지향성을

동일한 개념으로 보고 있기 때문에 여기서는 용어의 통일을 위하여 시장지향성이란

용어를 사용하였다.
47) Philip Kotler(1997), op. cit., pp.23- 25.
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객에게 더욱 잘 봉사할 것이며, 이러한 행위는 고객들로 하여금 그 기업에 대해서

더욱 좋은 이미지를 가지게 하여 다시 그 기업을 찾게 되기 때문이다. 이용기 등

(1996)과 이학식 등(1999)의 연구에서도 시장지향성의 수준이 종업원만족의 수준

에 영향을 미친다는 것이 확인되었으며, 시장지향성과 성과사이에 이러한 종업원

만족이 매개적 역할을 하고 있다는 것이 실증되었다. 이러한 연구결과들을 바탕

으로 본 연구에서는 시장지향성과 종업원만족 사이의 관계에 대하여 다음과 같은

가설을 설정하고자 한다.

[가설-1] 시장지향성이 높을수록 종업원만족은 높아질 것이다.

2. 시장지향성과 서비스품질의 관계에 대한 가설

일반적으로 고객들은 동일 산업내 기업에 대해서는 경쟁업체 중 가장 좋은

서비스를 제공하는 기업에 대하여 선호하게 된다.48) 따라서 다양하게 변화하는

고객의 욕구와 필요를 정확히 파악하고 이에 효율적으로 대응하려는 시장지향적

기업은 고객이 제공받기를 기대하는 서비스에 대하여 가능한 한 우수한 품질의

서비스를 제공하기 위해 다양한 방법을 고려할 것이다.49)

고객에게 제공되는 서비스가 지속적으로 높은 수준을 유지하기 위해서는 전

사적인 품질개념이 확립되어 있어야 하며, 이것은 특정한 품질기준을 확립하고

있고, 이 기준을 충족시킬 수 있는 능력 있는 종업원을 채용하여 이들 기준이 달

성될 수 있도록 교육시킴으로써 가능할 수 있다.50) 또한 서비스의 품질을 개선시

키기 위해서는 기업이 제공하는 서비스에 대한 고객의 기대와 인식의 차이 등을

지속적으로 파악하며,51) 다양하게 변화하는 고객의 욕구와 필요에 적절히 대응하

도록 노력하는 것이 필요하다. 그런데 이러한 노력이 바로 기업의 시장지향성의

근간을 이루는 활동이라 할 수 있다. 따라서 시장지향적이고자 하는 기업의 활동

들은 그들이 고객에게 제공하는 서비스의 품질 수준을 향상시킬 것이다. 본 연구

에서는 이러한 측면을 고려하여 시장지향성과 서비스품질 사이의 관계에 대한 가

설을 다음과 같이 설정하려 한다.

[가설-2] 시장지향성이 높을수록 서비스품질은 향상될 것이다.

48) 이유재(1999), 「서비스마케팅」, 학현사, pp.503- 504.
49) T ung- Zong Chang & Su- Jane Chen(1998), op. cit., pp.248- 249.
50) 이유재(1999), 상게서, p.532.
51) Zeithaml, Valarie A., Leonard L. Berry, & A. Parasuraman(1988),

"Communication and Control Proces ses in the Delivery of Service Quality",
J ournal of M arke ting , Vol. 52, April, pp.35- 48.
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3. 시장지향성과 관계결속력의 관계에 대한 가설

Kohli와 Jaworski(1990)는 시장지향성과 고객과의 반복거래 사이에 있어서의

일반적인 관계를 개념화하였고,52) Narver와 Slater(1990)도 시장지향성과 고객유

지 사이의 긍정적 관계를 실증적으로 확인하였다.53) 그런데 어떤 거래당사자들이

서로간의 지속적인 관계를 최선의 노력으로써 유지해야 할만큼 그 관계가 중요하

다고 믿는 것을 거래관계에 있어서의 결속력이라 할 때,54) 이러한 결속력의 강화

는 곧 고객의 유지(retention)와 고객과의 반복적 거래를 가능하게 해준다.

또한 관계결속력은 거래당자사들 간의 신뢰가 바탕이 되어 있고,55) 그러한

거래를 통하여 서로간에 어떤 혜택이 주어지며,56) 의존관계가 클 때57) 강해지게

된다. 그러므로 고객에 대하여 전사적인 이해와 협력을 바탕으로 적절하고 효율

적으로 대응하려는 노력하는 기업은 고객의 신뢰를 얻게 될 것이며, 신뢰를 얻은

고객들로부터 금전적 혹은 비금전적 혜택을 얻게 될 것이다. 이는 Siguaw 등

(1998)의 연구에 의해서도 지지되었는데, 그들은 어떤 경로상의 거래관계에 영향

을 미치는 가장 중요한 요인이 바로 시장지향성이며, 이는 결속력에 영향을 미친

다고 제안하였다.58) 따라서 이러한 연구결과들을 바탕으로 본 연구에서는 시장지

향성과 관계결속력의 관계에 대하여 다음과 같은 가설을 설정하였다.

[가설-3] 시장지향성이 높을수록 관계결속력은 강해질 것이다.

52) Ajay K. Kohli & Bernard J. Jaw orski(1990), op. cit ., pp.1- 18.
53) John C. Narver & Stanley F. Slater(1990), op. cit ., pp.20- 35.
54) Robert M. Morgan & Shelby D. Hunt(1994), "T he Commitment- T rust

T heory of Relationship Marketing", J ournal of M arketing , Vol. 58, July,
pp.20- 38.

55) Chris tine, Moorman, Gerald Zaltman, & Rohit Deshpande(1992),
"Relationship Betw een Providers and Users of Market Research: T he
Dynamics of T rus t Within and Betw een Organization", J ournal of
M arketing R esearch, Vol. 29, August, pp.314- 328; Robert M. Morgan &
Shelby D. Hunt(1994), op. cit., pp.20- 38. 등의 연구

56) Kevin P. Gwinner, Dw ayne D. Gremler, & Mary Jo Bitner(1998), "Relational
Benefits in Services Industries: T he Customer' s Perspective", J ournal of the
A cademy of M arketing Science , Vol. 26, No. 2, pp.101- 114.

57) Shankar Ganesan(1994), "Determinants of Long- T erm Orientation in
Buyer- Seller Relationships", J ournal of M arketing , Vol. 58, April, pp.1- 19.

58) Judy A. Siguaw , Penny M. Simpson, & T homas L. Baker(1998), "Effects of
Supplier Market Orientation on Distributor Market Orientation and the Channel
Relationship: T he Distributor Perspective", J ournal of M arketing , Vol. 62, July,
pp.99- 111.
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4. 종업원만족과 서비스품질의 관계에 대한 가설

유형제품의 생산과정보다 서비스의 생산과정에는 고객들이 직접 참여하는 경

우가 많다. 또한 서비스는 생산과 동시에 소비되는 경향이 있다. 이러한 서비스의

속성들은 서비스 마케팅에서 종업원의 역할을 중요하게 고려해야 한다는 점을 시

사해 주며, 어떠한 수준의 서비스가 고객에게 제공되는지는 종업원들에게 달려

있다는 것을 말해 준다.59) 따라서 복합운송주선업의 경우 고객과 종업원들간의

접촉이 매우 빈번하기 때문에, 고객에게 직접적으로 서비스를 제공하는 종업원에

대한 고객의 지각은 서비스품질의 평가에 매우 중요한 요소로 작용할 것이다.

한편, 서비스품질에 대한 연구들에서도 서비스품질의 제공에 있어 인간적 요

소와 이에 대한 관계성을 찾아내는데 많은 관심을 두었다. Bitner, Booms, &

T etreault(1990) 등은 서비스품질은 사원의 태도와 행동에 따라 많은 부분이 결정

된다는 것을 발견하였고,60) Bow en, S iehl, & Schneider(1989) 등은 직무만족의 감

소 때문에 고객이 지각하는 서비스품질의 저하를 초래한다는 것을 확인하였다.61)

이러한 연구결과들은 직무나 업무에 만족하는 사원들일수록 높은 수준의 서비스

를 생산하며 고객에게 훌륭히 봉사할 수 있다는 것을 보여주고 있다. 따라서 이러

한 사고들을 기초로 하여 다음과 같은 가설이 도출될 수 있다.

[가설-4] 종업원만족이 높을수록 서비스품질은 향상될 것이다.

59) David E. Bow en, Caren Siehl, & Benjamin Schneider(1989), "A F ramew ork
for Analyzing Cus tomer Service Orientation in Manufacturing", A cadem y of
M anagem ent R eview, Vol. 14, No. 1, pp.75- 95.

60) Mary Jo Bitner, Bernard H. Booms, & Mary Stanfield T etreault(1990), "T he
Service Encounter: diagnosing Favorable and Unfavorable Incidents", J ournal
of M arketing , Vol. 54, January, pp.71- 84.

61) David E. Bow en, Caren Siehl, & Benjamin Schneider(1989), op. cit .,
pp.75- 95.
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5. 서비스품질과 관계결속력의 관계에 대한 가설

서비스품질은 서비스의 우수성과 관련된 전반적인 판단이나 태도를 의미하

며, 이는 유형성(T angibility), 신뢰성(Reliability), 응답성(Responsivenes s), 확신

성(Assurance), 감정이입(Empathy) 등의 5개 차원으로 결정될 수 있다.62) 그러나

서비스품질은 단지 서비스의 결과뿐만 아니라 서비스가 제공되는 과정까지도 고

려되는 개념으로 이해되어야 할 것이다.

이는 서비스품질이 결과뿐만 아니라 서비스 제공과정에서 평가되어지며, 특

히 서비스 제공기업과 고객간의 상호작용이 품질 평가에 있어서 중요하기 때문이

다.63) 한편 서비스품질은 서비스에 대한 고객의 지속적이고 장기적인 태도이므로

서비스품질의 변화는 고객의 태도에 영향을 주게 될 것이다. 즉, 우수한 품질의

서비스는 고객으로 하여금 서비스 제공기업에 대한 신뢰를 증대시켜 이러한 신뢰

를 바탕으로 거래관계에 있어서의 결속력은 더욱 강화될 것이다. 따라서 이러한

개념들을 배경으로 본 연구에서는 다음과 같은 가설을 설정하였다.

[가설-5] 서비스품질이 향상될수록 관계결속력은 강해질 것이다.

6. 종업원만족과 경영성과의 관계에 대한 가설

Siguaw , Brow n, & W iding II(1994) 등은 그들의 연구를 통해 종업원의 사기

와 직무만족 수준 등이 높아지면 이들은 고객을 위하여 최선의 서비스를 제공하

게 되며, 그 결과 기업의 재무적 성과도 높아진다는 것을 확인했다.64) 이러한 특

성은 인적요소가 고객만족에 결정적인 역할을 하고 있는 복합운송주선업의 경우

더욱 강하게 나타날 수 있다.

한편 이용기 등(1996)의 연구에서는 시장지향성과 경영성과 사이의 관계에

있어서 사원만족의 매개적 역할이 실증적으로 밝혀졌다.65) 따라서 이들은 사원들

의 동기부여를 강조하는 내부마케팅 측면에 대한 최고경영자의 관심이 요구된다

62) A. Parasuraman, Valarie Zeithaml, & Leonard Berry(1988), "SERVQUAL: A
Multiple- Item Scale for Measuring Consumer Perceptions of Service Quality",
J ournal of R etailing , Vol. 64, Spring, pp.12- 40.

63) A. Parasuraman, Valarie Zeithaml, & Leonard Berry(1985), "A Conceptual
Model of Service Quality and Its Implications for Future Research", J ournal of
M arketing , Vol. 49, Fall, pp.41- 50.

64) Judy A. Siguaw , Gene Brow n, & Robert E. Widing II(1994), "T he Influence
of the Market Orientation of the Firm on Sales Force Behavior and
Attitudes", J ournal of M arketing R esearch, Vol. 31, February, pp.106- 116.

65) 이용기·유동근·이학식(1996), 전게논문, pp.161- 181.
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는 제안을 하고 있다. 또한 종업원들의 태도는 서비스접점의 중요한 요소로서 서

비스품질에 대한 고객지각에 영향을 미친다고 보았다.66) 이는 고객의 서비스품질

에 대한 지각이 기업의 성과에 영향을 준다는 점에서 매우 중요하다.

따라서 고객지향적 사고를 가진 종업원들에 의해 서비스가 수행될 때 성과는

높아질 것이다. 이러한 선행연구와 이론적 배경을 근거로 본 연구에서는 종업원

만족과 성과와의 관계에서 다음과 같은 가설을 설정하였다.

[가설-6] 종업원만족이 높을수록 경영성과는 높아질 것이다.

7. 서비스품질과 경영성과의 관계에 대한 가설

우수한 서비스는 차별적이고, 생산적이고, 효율적인 것을 의미하며, 이는 더

높은 경영성과를 가져올 수 있다.67) 그 동안 많은 PIMS(Profit Impact of Market

Strategy)연구들에서 서비스품질이 수익성에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 확

인되었다.68) Phillips 등(1983)은 기업의 전략적 사업단위(SBU)의 제품과 서비스

품질은 사업단위에 영향을 미치는 가장 중요한 요인이라는 것을 규명하였다. 그

들은 우수한 서비스품질이 고가(premium price)를 형성함으로써 더 높은 이익을

가져오며, 성장하려고 하는 사업단위에 대해 효과적인 경영전략이 될 수 있다고

제안하였다.69)

한편 Zeithaml 등(1996)은 서비스품질은 구매행동 의도에 강하게 영향을 준

다는 사실을 확인하였다.70) 또한 Rust 등(1995)은 서비스품질 향상과 수익성 모형

을 제안하고 서비스품질의 향상은 더 높은 고객만족과 유지율, 더 높은 이윤과

시장점유율을 창출하는 것, 비용절감을 달성하는 것, 새로운 고객을 유인하는 것

과 더 높은 수익성을 산출하게 된다고 주장하였다.71)

66) Ajay K. Kohli & Bernard J. Jaw orski(1990), op. cit ., pp.15- 16.
67) Valarie A. Zeithaml, Leonard L. Berry, & A. Parasuraman(1988),

"Communication and Control Proces ses in the Delivery of Service Quality",
J ournal of M arke ting , Vol. 52, pp.35- 48.

68) Chris topher H. Lovelock(1997), Services M arketing , Prentice Hall In' l. Ed., 3th
Edition, pp.460- 489; Lynn W. Phillips , Dae R. Chang, & Robert D. Buzzell(1983),
"Product Quality, Cost Position and Business Performance: A T est of Some Key
Hypotheses ", J ournal of M arketing , Vol. 47, Spring, pp.26- 43. 등의 연구

69) Lynn W. Phillips , Dae R. Chang, & Robert D. Buzzell(1983), op. cit, pp.26- 43.
70) Valarie A. Zeithaml, Leonard L. Berry, & A. Parasuraman(1996), "T he

Behavioral Consequences of Serv ice Quality", J ournal of M arketing , Vol. 60,
pp.31- 46.

71) Roland T . Rust, Anthony J. Zahorik, & T imothy L. Keiningham(1995), "Return
on Quality(ROQ) : Making Service Quality Financially Accountable", J ournal of
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따라서 많은 연구에서 보여주고 있듯이 우수한 서비스품질은 기업으로 하여

금 높은 경영성과를 창출하게 하는 근간을 이룬다고 할 것이다. 이러한 선행연구

들의 결과를 바탕으로 다음과 같은 가설을 설정하였다.

[가설-7] 서비스품질이 향상될수록 경영성과는 높아질 것이다.

8. 관계결속력과 경영성과의 관계에 대한 가설

장기적인 거래관계의 형성은 효과적이고 효율적인 거래가 가능하도록 하기

때문에 이로 인해 서비스의 제공자는 고객의 욕구를 더 잘 이해하고 충족시킬 수

있게 되며, 결국 고객은 서비스제공자에 대한 신뢰를 갖게 된다.72) 또한 이러한

지속적인 관계는 서로의 경제적 욕구뿐만 아니라 심리적 욕구까지도 충족시켜주

게 된다. 그러나 급변하는 시장환경 하에서 이러한 장기적인 거래관계가 반드시

보장되는 것은 아니므로 마케팅관리자는 고객과의 장기적인 거래관계와 거래의

결속력을 지속적으로 유지하기 위한 노력이 필요할 것이다. 특히 Morgan과

Hunt(1994)는 거래를 통한 각종 혜택과 의존관계 그리고 서로간의 신뢰를 통하여

거래관계의 결속력이 증대된다고 보고 이러한 결속력은 고객의 애호도나 만족도

등의 성과로 나타난다고 제안하였다.73)

한편 Siguaw 등(1998)은 공급업자의 시장지향성이 유통업자의 신념과 관계

협력 등을 통하여 관계결속력을 향상시키며, 이는 공급업자의 재무적 성과와 유

통업자의 만족도를 향상시킨다고 제안했다.74) 이러한 연구결과들은 서비스산업에

있어서도 적용이 가능할 것으로 판단된다. 즉 서비스제공기업과 고객 사이의 관

계결속력이 높아지게 되면 고객은 거래기업을 다른 기업으로 전환하기보다는 기

존 거래기업과의 관계를 유지하려 할 것이며, 그 결과로 서비스제공기업은 고객

의 이탈을 줄이게 되어 결국 사업성과를 높이게 될 것이다. 따라서 이러한 논거들

을 바탕으로 관계결속력과 경영성과의 관계에 관한 가설을 다음과 같이 설정하고

자 한다.

[가설-8] 관계결속력이 강해질수록 경영성과는 높아질 것이다.

M arketing , Vol. 59, April, pp.58- 70.
72) John A. Czepiel(1990), "Service Encounters and Service Relationship:

Implications for Research", J ournal of B usiness R esearch, Vol. 20, pp.13- 21.
73) Robert M. Morgan & Shelby D. Hunt(1994), op. cit , pp.20- 38.
74) Judy A. Siguaw, Penny M. Simpson, & T homas L. Baker(1998), op. cit ,

pp.103- 105.
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9. 시장지향성과 경영성과의 관계에 대한 가설

1990년대 초반부터 시장지향성의 유용성과 중요성에 대한 연구가 활발히 진

행되었는데 그 중에서 Jaw orski & Kohli(1993), 그리고 Narver & Slater(1990)에

의해서 시장지향성이 기업의 수익성에 직접적으로 영향을 미친다는 것이 실증적

으로 확인되었다.

시장지향적 기업은 지속적으로 고객의 변화하는 다양한 욕구를 관찰하여 그

기업이 제공하는 모든 서비스를 적절히 변화시킴으로써 고객들의 욕구를 만족시

키고 궁극적으로는 수익을 실현시킬 수 있다.75) 또한 오랫동안 시장지향적 노력

을 기울인 기업은 우수한 서비스품질을 통하여 더 높은 생산성과 더 강한 고객애

호도를 창출함으로써 더 높은 수익성을 확보할 수 있다.76)

결국 시장지향적이고자 노력하는 기업은 고객들과의 시각차를 최대한 줄인

더 우수한 서비스 제공을 통해 더 높을 경영성과를 달성할 수 있을 것이다. 따라

서 이러한 이론들을 근거로 하여 다음과 같은 가설을 제안한다.

[가설-9] 시장지향성이 높을수록 경영성과는 높아질 것이다.

75) T ung- Zong Chang & Su- Jane Chen(1998), op. cit, pp.248- 249.
76) Valarie A. Zeithaml, Leonard L. Berry, & A. Parasuraman(1988), op. cit ,

pp.35- 48.
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제4절 변수의 조작적 정의와 측정

1. 시장지향성

본 연구에서는 시장지향성을 더 높고 지속적인 경영성과 창출을 위해서 고객

과 경쟁자 모두를 포함하는 시장정보에 대하여 전사적인 이해와 협력을 바탕으로

적절하고 효율적으로 대응하려는 기업의 총체적인 노력과 의도로 정의한다. 그리

고 이러한 시장지향성 개념의 측정을 위해 Narver & Slater(1990, 1994), Chang

& Chen(1998) 등에 의해 제안된 고객지향성에 관한 6개 문항, 경쟁지향성에 관한

4개 문항, 부서간협력에 관한 5개 문항, 성과예상에 관한 3개 문항을 바탕으로 국

제물류서비스기업에 적용이 가능하도록 2차에 걸친 사전검증을 통해 수정·보완

된 18개의 설문문항을 최종적으로 채택하여 시장지향성의 수준을 측정하였다. 본

연구에서의 시장지향성 측정을 위한 구체적인 조작적 정의는 [표- 4]와 같고, 이를

리커트(Likert) 7점 척도를 이용하여 ‘완전히 동의함’을 7점으로, ‘전혀 동의하지

못함’을 1점으로 평가되도록 하였다.

[표- 4] 시장지향성에 대한 조작적 정의

항 목 조작적 정의

고객지향성

1. 종업원들의 고객욕구에 대한 이해

2. 고객을 위한 새로운 서비스의 창조

3. 정기적인 고객만족 수준의 관찰과 측정

4. 고객만족에 대한 종업원들의 목적의식

5. 고객과의 거래 후 관심

6. 고객과의 결속 수준

경쟁지향성

1. 종업원 상호간의 경쟁회사에 대한 정보 공유

2. 경쟁회사의 새로운 활동에 대한 신속한 대응

3. 경쟁회사의 강점과 전략에 대한 정기적인 논의

4. 경쟁우위를 통한 표적고객선정

부서간협력

1. 고객을 모든 부서가 함께 관리

2. 부서간에 고객과 경쟁자에 관한 정보의 정기적인 공유

3. 목표시장과 목표고객에 의한 전부서의 통합

4. 종업원들간의 결속력

5. 서로 다른 부서의 업무에 대한 종업원들의 이해

성과예상

1. 최우선 목표로서의 분기 이익 증대

2. 투자에 대한 신속한 자금회수 기대

3. 몇 년간에 걸친 일정수준 이상의 목표이익 설정
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2. 서비스품질

본 연구에서는 Parasuraman 등(1988)의 제안에 따라 서비스품질을 서비스의

우수성과 관련된 전반적인 판단이나 태도로서 정의하며, 유형성, 신뢰성, 응답성,

확신성, 감정이입 등의 5개 차원으로 결정된다고 보았다.

[표- 5] 서비스품질의 조작적 정의

항 목 조작적 정의

유형성

1. 종업원들의 옷차림과 용모

2. 사무실의 시각적 느낌

3. 고객들에게 우수한 서비스 제공에 적합한 사무실 구조

4. 고객과의 거래 및 의사소통을 위한 최신 설비

신뢰성

1. 고객에 대한 정확한 업무처리 약속

2. 고객에게 문제가 생겼을 때의 관심과 노력

3. 고객의 믿음

4. 업무기록에 대한 정확히 유지·관리

5. 고객에 대한 정확한 업무처리 시간 통지

반응성

1. 고객에 대한 종업원들의 즉각적인 서비스

2. 對고객봉사에 대한 종업원들의 자발성

3. 피크타임의 고객요구에 대한 종업원들의 대응

4. 고객과의 신속한 의사소통

확신성

1. 거래에 있어서의 고객의 안전확보

2. 종업원들의 예의와 공손함

3. 종업원들의 지식

감정이입

1. 고객에 대한 개별적 관심

2. 고객이 편리하게 이용할 수 있는 영업시간

3. 고객에 대한 종업원들의 개인적 관심

4. 고객의 이익에 대한 고려

5. 고객의 필요와 욕구에 대한 종업원들의 이해

그러나 본 연구에서는 서비스품질을 서비스에 대한 고객의 기대와 지각 사이

의 차이로써 측정하여야 한다는 Parasuraman 등(1988)의 ‘차이 SERVQUAL 점수법

(Difference SERVQUAL Score)’대신 Brown 등(1993)에 의해 제안되고77) Chang &

Chen(1998)에 의해 지지된 ‘비차이 SERVQUAL 점수법(Non- difference SERVQUAL

Score)’78)을 이용하여 서비스 제공기업 관리자들 스스로의 평가에 의한 서비스품

질 측정방법을 이용하였다. 이는 연구의 대상인 복합운송주선업의 산업특성상 불

77) T om J. Brown, Gilbert A. Churchill, Jr., & J. Paul Peter (1993), "Improving the
Measurement of Service Quality", J ournal of R etailing , Vol. 69, No. 1,
pp.127- 139.

78) 비차별 점수법은 조사대상자들에게 서비스품질에 대한 지각이 SERVQUAL
척도와 동일한 22개 문항에 대하여 어떻게 그들의 기대에 대응되는가를 측정하

는 방법을 말한다. Ibid., pp.132- 133.
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특정 다수의 고객(화주)를 대상으로 하고 있고, 업체에서 고객에 대한 정보제공을

꺼려하고 있어 서비스제공기업의 고객을 정확히 파악하는데 어려움이 있었기 때

문이다.

따라서 여기서는 서비스품질의 측정을 위해 유형성에 관한 4개 문항, 신뢰성

에 관한 5개 문항, 반응성에 관한 4개 문항, 확신성에 관한 3개 문항, 감정이입에

관한 5개 문항 등을 사전검증을 통하여 서비스제공기업 즉, 복합운송주선업체의

관점에서 측정 가능하도록 수정·보완된 최종적인 21개의 설문문항을 이용하였

다. 본 연구에서의 서비스품질 측정을 위한 구체적인 조작적 정의는 [표- 5]와 같

고, 이를 리커트(Likert) 7점 척도를 이용하여 ‘완전히 동의함’을 7점으로, ‘전혀 동

의하지 못함’을 1점으로 평가되도록 하였다.

3. 종업원만족

본 연구에서는 종업원만족을 종업원의 직무와 그에 따른 보상에 대한 태도와

만족으로 정의하고, 종업원이 기업의 한 구성원으로서 활동함으로써 느끼는 그들

의 업무에 대한 태도와 만족을 나타내는 직무만족과 종업원들이 기업에서 일함으

로 해서 누리고 있는 금전적 혹은 비금전적 혜택 및 처우에 대한 태도와 만족을

나타내는 보상만족으로 나누어 측정하고자 하였다. 이를 위해 직무만족에 관한 4

개 문항, 보상만족에 관한 4개 문항 등을 사전검증을 통하여 수정보완하였고, 최

종적으로 8개 문항을 채택하여 이용하였다. 본 연구에서의 종업원만족 측정을 위

한 구체적인 조작적 정의는 [표- 6]과 같고, 이를 리커트(Likert) 7점 척도를 이용

하여 ‘완전히 동의함’을 7점으로, ‘전혀 동의하지 못함’을 1점으로 평가되도록 하였

다.

[표- 6] 종업원만족의 조작적 정의

항 목 조작적 정의

직무만족

1. 종업원들의 직무 소화 수준

2. 종업원들의 직무 몰입 정도

3. 종업원들의 직무수행에 대한 태도

4. 종업원들의 자발적 참여

보상만족

1. 종업원들의 임금수준

2. 종업원들의 승진속도

3. 종업원들의 복지수준

4. 종업원들의 근무환경
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4. 관계결속력

본 연구에서는 관계결속력을 어떤 거래당사자들이 서로 간의 지속적인 관계

를 최선의 노력으로써 유지해야 할만큼 그 관계가 중요하다고 믿는 것으로 정의

하고, 거래당사자들 간의 신뢰가 바탕이 되어 있고, 그러한 거래를 통하여 서로간

에 어떤 혜택이 주어지며, 의존관계가 클 때 관계결속력은 더욱 강해지게 된다고

보았다. 따라서 이러한 관계결속력의 측정을 위하여 Moorman 등(1992), Morgan

& Hunt(1994), Gw inner 등(1998), Ganesan(1994) 등의 연구를 바탕으로 관계혜

택에 관한 3개 문항, 관계의존에 관한 3개 문항, 관계신뢰에 관한 3개 문항을 사

전검증을 통하여 최종적으로 9개의 문항을 채택하여 이용하였다. 본 연구에서의

관계결속력 측정을 위한 구체적인 조작적 정의는 [표- 7]과 같고, 이를 리커트

(Likert) 7점 척도를 이용하여 ‘완전히 동의함’을 7점으로, ‘전혀 동의하지 못함’을

1점으로 평가되도록 하였다.

[표- 7] 관계결속력의 조작적 정의

항 목 조작적 정의

관계혜택

1. 고객으로부터의 수익

2. 고객과 거래함으로서 다른 고객들로부터 얻는 평판

3. 고객과 거래함으로서 얻는 시장정보

관계의존

1. 고객과 거래관계를 유지해야할 특별한 이유

2. 거래고객의 변경가능성

3. 거래관계 종료에 대한 걱정

관계신뢰

1. 거래에 있어서의 고객의 솔직성

2. 거래관계에 대한 고객의 신뢰

3. 고객이 제공하는 시장정보에 대한 믿음
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5. 경영성과

본 연구에서는 같은 업종의 경쟁기업에 대한 자사의 매출액증가율, 영업이익

증가율, 집화량증가율, 시장점유율, 거래고객수 증가율 등의 향상을 경영성과로

정의하고, 이러한 지표를 종합한 전반적인 수준으로써 경영성과를 측정하고자 하

였다. 이는 Jaworski & Kohli(1993)와 Narver & Slater(1990) 등이 이용한 사업성

과에 대한 단일항목 측정과 그 맥을 같이 하고 있으며, 예종석·윤운락(1996), 이

용기 등(1998), 이학식 등(1999)에 의하여 지지되고 사용되었던 방법으로 성과 측

정을 위한 보편적인 방법으로 받아들여지고 있다.

[표- 8] 경영성과의 조작적 정의

항 목 조작적 정의

경영성과
매출액 증가율, 영업이익증가율, 집화량증가율, 시장점유율, 거래

고객수 증가율 등을 종합한 전반적인 경영성과 수준

또한 본 연구에서는 이러한 경영성과를 기업의 최고 경영자에 의한 주관적인

평가에 의해 측정되도록 고안되었는데, 이는 기업의 경영성과를 측정하는데 있어

경영자의 주관적 평가가 회계적 자료와 각종 공시자료 등을 이용한 객관적 평가

와 높은 상관관계가 있음이 선행 연구들에서 입증되었음을 바탕으로 하고 있

다.79) 따라서 본 연구의 경영성과 측정을 위한 구체적인 조작적 정의는 다음 [표

- 8]과 같고, 이를 리커트(Likert) 7점 척도를 이용하여 ‘업계최고수준’을 7점으로,

‘업계최하수준’을 1점으로 평가되도록 하였으며, ‘업계평균’은 4점이 되도록 하였

다.

79) G. G. Dess & Richard B. Robinson, Jr.(1984), "Measuring Organizational
Performance in the Absence of Objective Measures: T he Case of the
Privately- held Firm and Conglomerate Busines s Unit", S trateg ic
M anagem ent J ournal, Vol. 5, July- September, pp.265- 273; J. A. Pearce, D.
K. Robbins, & R. B. Robinson(1987), "T he Impact of Grand Strategy and
Planning F ormality on Financial Performance", Strateg ic M anag em ent
J ournal, Vol. 8, March- April, pp.125- 134.
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제4장 실증분석

제1절 자료의 수집 및 분석방법

1. 자료의 수집

본 연구에서는 위와 같은 구성개념의 조작적 정의에 근거하여 작성된 설문지

를 2차에 걸친 사전검증을 거쳐 최종적으로 완성한 후, 1999년 8월 현재 한국복합

운송주선업협회에 등록되어 있는 772개 복합운송주선업체 가운데 표본기업 500

개 업체를 무작위로 추출하여 설문지를 배포하였다. 그리고 응답대상자는 복합운

송주선업체의 사장을 포함한 사업체의 중간관리자 이상으로 한정하였다.

한편 대상기업을 서울지역에 한정하였는데 이는 표본기업의 본사가 대부분

서울에 위치하고 있으며 이들 기업의 영업활동도 대부분 서울에서 이루어지고 있

다는 표본의 산업적 특성을 고려한 것이며, 응답대상자를 중간관리자 이상으로

제한한 것은 시장지향성과 종업원만족, 서비스품질, 관계결속력 및 경영성과 등

해당기업의 전반적인 상황을 정확히 파악할 수 있는 능력이 고려된 응답자를 선

정하기 위함이었다. 설문방법은 1999년 9월 10일부터 9월 30일까지 우편조사로

실시되었으며, 배포된 설문지 500부 중 총142부가 회수되었으나 그 중 응답이 정

확하지 못한 설문지를 제거하고 모두 134부가 분석에 이용되었다.

2. 통계분석방법

본 연구에서는 설정된 연구가설을 검증하기 위해 범용통계 패키지인

SPSSW IN(Ver. 7.5)을 이용하였으며, 구체적인 통계분석방법은 [표- 9]와 같다.

[표- 9] 통계분석방법

검증내용 분석방법

1. 표본의 일반적 특성 · 빈도분석

2. 측정항목의 신뢰성 및 타당성 검증
· 신뢰도분석

· 요인분석

3. 연구가설의 검증 · 다중회귀분석
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3. 표본의 일반적 특성

설문조사에 응한 기업과 응답자들의 일반적 특성은 [표- 10]과 같다. 먼저 설

문조사에 응한 기업은 설립된지 5년 이하의 그리 오래되지 않은 기업부터 16년

이상의 역사를 가지고 있는 기업들이 참여하여 비교적 고른 분포를 보였고, 응답

자들의 근무년수 또한 고르게 분포하고 있는 것으로 나타났다. 한편 응답자의 근

무부서는 기타부서가 상대적으로 높게 분포하고 있는데 이는 응답자의 직책 항목

에서 가장 많은 분포를 나타내고 있는 사장급의 응답자들이 모두 기타부서로 분

류되었기 때문이다. 또한 이사급 이상의 응답자가 전체의 58.2%를 차지하고 있어

회사의 전반적인 운영상태와 경영실적을 평가할 수 있는 중간관리자층 이상의 응

답자를 대상으로 하고 있는 본 연구의 의도에 상당히 부응하고 있다고 판단된다.

[표 - 10] 표본의 일반적 특성

구 분 항 목 빈 도 % 누적 %

회사의

설립년도

5년 이하

6년∼10년
11년∼15년
16년 이상

28
32
24
50

20.9
23.9
17.9
37.3

20.9
44.8
62.7
100.0

합 계 134 100.0

응답자의

근무년수

2년 미만

3년∼4년
5년∼6년
7년 이상

38
36
30
30

28.4
26.9
22.4
22.4

28.4
55.2
77.6
100.0

합 계 134 100.0

응답자의

근무부서

영 업

관 리

경 리

기 타

22
52
4

56

16.4
38.8
3.0
41.8

16.4
55.2
58.2
100.0

합 계 134 100.0

응답자의

직책

과장급

부장급

이사급

사장급

38
18
24
54

28.4
13.4
17.9
40.3

28.4
41.8
59.7
100.0

합 계 134 100.0

- 36 -



제2절 측정항목의 신뢰성 및 타당성 분석

신뢰도(Reliability)는 측정도구의 정확성이나 정밀성을 나타내는 것으로, 측

정하고자 하는 어떤 개념을 여러 가지 다양한 방법으로 측정하더라도 그 결과가

비슷하게 나타나야 한다는 것을 전제로 하고 있다.80) 한편 타당성(Validity)은 측

정하고자 하는 개념이나 속성을 정확히 측정하였는가를 의미하는 것으로 특정한

개념이나 속성을 측정하기 위해 개발된 측정도구가 해당 속성을 정확히 반영하고

있는가와 관련된 문제이다.81)

[표- 11] 시장지향성에 대한 요인분석 및 신뢰도 분석

변수명
요 인

공통성
인적협동성 경쟁지향성 고객지향성 조직효율성 성과지향성

M 14

M 15

M 07

M 09

M 10

M 08

M 03

M 06

M 02

M 11

M 12

M 16

M 17

.776

.751

.704

.172

- .090

.604

- .016

.136

.249

.139

.453

.062

.185

- .076

- .029

.458

.786

.693

.625

.279

- .214

.303

.078

.310

.145

- .086

.171

.191

- .052

.144

.132

.158

.825

.749

.715

.027

.032

- .010

.126

.323

.281

- .058

.241

.071

.044

.020

.232

- .179

.914

.701

.225

- .055

.105

.219

.021

- .204

.371

.006

.066

.162

- .073

.098

.079

.846

.844

.753

.729

.711

.769

.649

.783

.763

.705

.703

.871

.801

.771

.773

고 유 치

분산비율

신뢰계수

4.185
32.19
.7387

1.761
13.54
.6893

1.587
12.21
.6943

1.250
7.61

.7812

1.018
7.83

.7080

Kais er- M eyer- Olkin(KM O)측도 = .676
Bar tlett의 구형성 검정 = 721.836 p = .000

따라서 본 연구에서는 선행연구들에서 제시하고 있는 관련 개념들을 바탕으

로 측정항목을 개발한 후에 설문조사를 통하여 측정하고 이를 요인분석을 통하여

80) 정충영·최이규(1999), 「SPSSW IN을 이용한 통계분석」, 무역경영사, p.198
81) 김범종(1997), 「사회과학 연구조사방법론 워크북」, 석정, pp.118- 120
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동일한 개념을 측정하는 항목들이 동일한 요인으로 추출되어지는가를 평가하는

방법으로 타당성을 검증하고 추출된 각각의 요인에 대하여 신뢰도 계수

(Cronbach' s α)를 계산하여 이들 요인들이 동질적인 변수들로 구성되어 있는지

를 확인함으로써 신뢰성을 검증하였다.

시장지향성 항목에 대한 요인분석을 실시하여 일차적으로 요인적재치(factor

loading score)가 .4이하로 좋지 못한 5개 변수를 제거하고 최종적으로 5개의 요

인을 추출해 내었다.82) 이는 선행연구들에서 제시하고 있는 고객지향성, 경쟁지향

성, 부서간협력, 성과예상의 네 가지 요인에 다소 차이가 있으나 부서간협력 부분

이 여기서는 인적협동성과 조직효율성의 두 가지 요인으로 분리되어 나타났으며,

성과예상 요인 대신에 성과지향성이란 요인명이 새롭게 명명되었기 때문이다.

5개의 요인에 의해 설명되어지는 시장지향성의 수준은 75.39%로 상당히 높

게 나타났으며, 요인별 신뢰계수(Cronbach' s α)는 각각 .7387, .6893, .6943, .7812,

.7080로 나쁘지 않음을 알 수 있다.83) 한편 요인분석의 적합성을 측정하는

Kaiser- Meyer- Olkin(KMO)측도는 일반적으로 받아들일 수 있는 수준인 .60이상

이므로 요인분석에 가능한 변수들이 선정되었음을 보여준다.84)

82) Joseph F. Hair, Jr., Rolph E. Anderson, Ronald L. T atham, & Bernie J.
Grablow sky(1979), M ultivariate Data A nalysis with R eading s , T he
Petroleum Publishing Company, p.234

83) 일반적으로 신뢰도의 척도인 Cronbach' s α값이 .60 이상이면 신뢰도가 있다

고 보며 전체항목을 하나의 척도로 종합하여 분석할 수 있다고 본다. 참고로

Nunnally(1978)는 탐색적인 연구 분야에서는 알파값이 .60 이상이면 충분하고,
기초연구 분야에서는 .80, 그리고 중요한 결정이 요구되는 응용연구 분야에서는

.90 이상이어야 한다고 주장하고 있으며, Van de Ven & F erry(1980)도 조직

단위의 분석 수준에서 일반적으로 요구되어지는 알파값이 .60 이상이면 측정도

구의 신뢰도에는 별 문제가 없다고 설명하고 있다. 정충영·최이규(1999), 전게

서, p.209
84) Kaiser- Meyer- Olkin(KMO) 측도는 변수쌍들 간의 상관관계가 다른 변수에

의해 잘 설명되는 정도를 나타내는 것이므로 이 측도의 값이 적으면 요인분석

을 위한 변수들의 선정이 좋지 못함을 나타낸다. 일반적으로 KMO의 값이 .90
이상이면 상당히 좋은 것이며 .80 이상이면 꽤 좋은 것이며 .70 이상이면 적당

한 것이며 .60 이상이면 평범한 것이며 .50 이상이면 바람직하지 못한 것이며,
.50 미만이면 받아들일 수 없는 것으로 판정한다. 정충영·최이규(1999), 상게

서, p.187.

- 38 -



[표- 12] 종업원만족에 대한 요인분석 및 신뢰도분석

변수명
요 인

공통성
보상만족 직무만족

S5

S7

S6

S8

S2

S1

S3

S4

.899

.882

.865

.709

.104

.192

.364

.417

.203

.236

.181

.365

.891

.848

.825

.791

.850

.834

.781

.636

.805

.756

.813

.799

고유치

분산비율

신뢰계수

4.830

60.372

.8977

1.445

18.058

.8997

K aiser - M eyer- Olkin(KM O)측도 = .798

Bartlett의 구형성 검정 = 868.222 p =.000

종업원만족에 대한 요인분석 결과 제거된 변수 없이 보상만족과 직무만족의

2개 요인으로 정확히 묶여졌으며, 이들 2요인에 의한 종업원만족에 대한 설명력

또한 78.43%로 높게 나타났다. 또한 요인별 신뢰계수는 각각 .8977과 .8997로 매

우 높은 신뢰도를 보이고 있다. 그리고 요인분석의 적합성을 측정하는 기준이 되

는 KMO 값도 .798로 비교적 정확한 변수들이 이용되고 있음을 보여주고 있다.
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[표- 13] 서비스품질 항목에 대한 요인분석 및 신뢰도 분석

변수명
요 인

공통성
신뢰성 유형성 반응성 감정이입 확신성

Q06

Q10

Q07

Q09

Q12

Q08

Q21

Q03

Q02

Q01

Q04

Q11

Q15

Q16

Q18

Q19

Q20

Q14

.777

.761

.703

.679

.677

.635

.444

.171

.043

.264

.438

.273

.102

.568

.205

- .014

.397

.332

.197

.070

.297

.181

.057

.460

.296

845

.821

.606

.580

.093

.244

.114

.295

.091

.041

.240

- .016

.362

.191

.416

.495

.093

.259

.214

.326

- .018

- .128

.793

.595

.582

.500

.197

.148

.307

.344

.078

.249

- .040

.181

- .052

.412

.064

- .022

.392

.207

.112

.395

.130

.236

.761

.751

.174

.127

.093

.094

- .256

.130

- .211

- 356

.143

- .006

- .187

.086

.101

- .020

.143

- .447

.142

- .091

.658

.778

.730

.690

.734

.756

.671

.648

.814

.783

.625

.596

.735

.581

.711

.634

.646

.753

.726

고유치

분산비율

신뢰계수

7.578

44.10

.8895

1.601

8.90

.7908

1.259

7.00

.7615

1.153

6.41

.6087

1.019

5.66

.

Kais er- M eyer- Olkin(KM O)측도 = .815

Bar tlett의 구형성 검정 = 1359.602 p = .000

서비스품질에 대한 요인분석결과 요인적재치가 좋지 못한 3개의 변수가 제거

되었으며, 고유치(eigenvalue)가 1.00 이상인 요인은 모두 5개로 추출되었다. 그리

고 이들 5개의 요인들이 서비스품질에 대해 설명하고 있는 총설명력은 72.07%로

나타났다. 한편 각 요인에 대한 신뢰계수는 대체로 충분한 것으로 있으나 확신성

요인은 오직 하나의 변수 즉, Q14에 의해서만 묶여지고 있어 신뢰도 계산이 불가

능한 것으로 나타났다. 그러나 KMO 값이 .815로 높게 나타나 서비스품질을 구성

하고 있는 요인들을 측정하기 위한 변수들은 비교적 적절하게 선정된 것으로 판

단된다.
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[표- 14] 관계결속력 항목에 대한 요인분석 및 신뢰도 분석

변수명
요 인

공통성
관계혜택 관계신뢰 관계의존

R3

R2

R1

R4

R7

R5

R8

R9

R6

.820

.768

.737

.726

- .057

.212

.302

.215

.062

.141

.406

.082

.085

.822

.769

.736

.597

.107

.044

- .107

- .050

.276

.133

.334

- .263

.040

.938

.694

.765

.552

.610

.692

.747

.703

.404

.896

고유치

분산비율

신뢰계수

3.512

39.02

.7864

1.441

16.02

.7435

1.110

12.33

.

Kais er - M eyer- Olkin(K M O)측도 = .768

Bar tlett의 구형성 검정 = 384.148 p = .000

관계결속력에 대한 요인분석결과 모두 3개의 요인이 추출되었으며, 이들 요

인들은 각각 관계혜택요인, 관계신뢰요인, 관계의존요인으로 명명되어졌다. 3개의

요인에 의해 설명되어지는 관계결속력은 모두 67.37%로 나타났다. 개별 요인의

신뢰도는 .7864와 .7435로 나타났는데 관계의존요인은 하나의 변수, 즉 R6에 의해

서만 묶여져 신뢰도계산에서 제외되었다. 그러나 관계결속력을 측정하기 위해 이

용되어진 변수들은 KMO 값이 .768로 나타나 요인분석에 적합한 것들이라고 판

단되어진다.
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제3절 연구가설의 검정

1. 시장지향성과 종업원만족의 관계에 대한 가설검정

시장지향성과 종업원만족 간의 관계에 대한 가설을 검정하기 위해 다중회귀

분석을 실시하였는데 종업원만족 변수들에 대한 응답치들을 산술평균하여 종속

변수로 이용하였고, 시장지향성의 요인분석결과 도출된 5가지 요인값을 독립변수

로 이용하였다. 회귀방정식에 대한 F검정 결과, F - 값이 25.927(p< .001)로서 유의

적이었으며, 이 회귀방정식이 종업원만족을 설명할 수 있는 설명력(R 2)은 50.3%

인 것으로 나타났다. 따라서 시장지향성이 높을수록 종업원만족은 높아질 것이라

는 [가설- 1]은 지지되었다.

[표 - 15] 시장지향성과 종업원만족 간의 관계에 대한 회귀분석결과

종속변수 독립변수 베타 (β ) t - 값 p - 값

종업원만족

인적협동성

경쟁지향성

고객지향성

조직효율성

성과지향성

.456

.122

.430

.113

.287

7.321

1.963

6.909

1.814

4.600

.000

.052

.000

.072

.000

R 2 = .503 수정된 R 2 = .484 F - 값 = 25.927 Significance F = .000

한편 각각의 독립변수들이 종업원만족 수준에 미치는 영향을 살펴보면 인적

협동성, 고객지향성, 성과지향성이 p< .001 수준에서 유의적인 영향을 미치는 것으

로 나타났고 경쟁지향성과 조직효율성은 p< .05 수준에서 유의적이지 않은 것으로

나타났다. 또한 각 독립변수들의 표준화계수인 β 값을 살펴보면 인적협동성이

.456으로 종업원만족에 가장 크게 영향을 미치는 것으로 나타났다.
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2. 시장지향성과 서비스품질의 관계에 대한 가설검정

시장지향성과 서비스품질 간의 관계에 대한 가설을 검정한 결과 F - 값이

28.297(p< .001)로서 유의적이었으며, 서비스품질에 대한 이 회귀방정식의 설명력

(R 2)은 52.5%로 나타났다. 따라서 시장지향성이 높을수록 서비스품질은 향상될

것이라는 [가설- 2]는 지지되었다.

[표 - 16] 시장지향성과 서비스품질 간의 관계에 대한 회귀분석결과

종속변수 독립변수 베타 (β) t - 값 p - 값

서비스품질

인적협동성

경쟁지향성

고객지향성

조직효율성

성과지향성

.503

.083

.369

.267

.239

8.264

1.370

6.057

4.390

3.918

.000

.173

.000

.000

.000

R 2 = .525 수정된 R 2 = .506 F - 값 = 28.297 Significance F = .000

한편 개별 독립변수별로는 경쟁지향성요인만을 제외한 모든 요인들이 p< .001

수준에서 서비스품질에 많은 영향을 미치는 것으로 나타났다.

3. 시장지향성과 관계결속력의 관계에 대한 가설검정

시장지향성과 관계결속력 간의 관계에 대한 회귀분석결과 F - 값이

10.284(p< .001)이고, R 2 값은 .287로 시장지향성은 관계결속력에 유의적인 영향을

주는 것으로 나타났다. 따라서 시장지향성이 높을수록 관계결속력은 높아질 것이

라는 [가설- 3]은 지지되었다.

[표 - 17] 시장지향성과 관계결속력 간의 관계에 대한 회귀분석결과

종속변수 독립변수 베타 (β) t - 값 p - 값

관계결속력

인적협동성

경쟁지향성

고객지향성

조직효율성

성과지향성

.288

.181

.306

.061

.271

3.858

2.429

4.094

.814

3.635

.000

.017

.000

.417

.000

R 2 = .287 수정된 R 2 = .259 F - 값 = 10.284 Significance F = .000
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그리고 관계결속력에 대해 개별변수들이 미치는 영향력을 살펴보면 고객지향

성 수준이 β값이 .306으로 가장 크게 영향을 미치는 것으로 나타났으나, 조직효

율성 요인은 유의적이지 못한 것으로 나타났다.

4. 종업원만족과 서비스품질의 관계에 대한 가설검정

종업원만족 수준과 서비스품질 수준 사이의 관계를 규명하기 위한 회귀분석

결과 F - 값이 87.644(p< .001)에 R 2 값 .572로서 유의적인 관계로 관찰되었다. 따라

서 종업원만족 수준이 높아질수록 서비스품질의 수준이 향상될 것이라는 [가설

- 4]는 채택되었다.

[표 - 18] 종업원만족과 서비스품질 간의 관계에 대한 회귀분석결과

종속변수 독립변수 베타 (β) t - 값 p - 값

서비스품질
보상만족

직무만족

.189

.732

3.315

12.818

.001

.000

R 2 = .572 수정된 R 2 = .566 F - 값 = 87.644 Significance F = .000

한편, 서비스품질에 대한 개별 독립변수들의 영향을 살펴보면 보상만족요인

과 직무만족요인 모두가 p< .001 수준에서 유의적인 영향을 미치는 것으로 나타났

으나 특히 직무만족요인이 β 값 .732로서 훨씬 더 많은 영향을 주고 있는 것으로

확인되었다.

5. 서비스품질과 관계결속력의 관계에 대한 가설검정

서비스품질과 관계결속력 간의 관계에 대한 회귀분석결과 설명력(R 2) 46.8%

에 F - 값이 22.520(p< .001)로서 유의적인 것으로 나타났다. 따라서 서비스품질이

높아질수록 관계결속력은 높아질 것이라는 [가설- 5]는 지지되었다.
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[표 - 19] 서비스품질과 관계결속력 간의 관계에 대한 회귀분석결과

종속변수 독립변수 베타(β ) t - 값 p - 값

관계결속력

신 뢰 성

유 형 성

반 응 성

감정이입

확 신 성

.248

.242

.388

.445

.013

3.847

3.746

6.015

6.896

.195

.000

.000

.000

.000

.845

R 2 = .468 수정된 R 2 = .447 F - 값 = 22.520 Significance F = .000

한편 관계결속력에 영향을 미치고 있는 개별 독립변수들을 살펴보면 확신성

요인을 제외하고는 모두 유의적인 관계에 있는 것으로 검증되었으며, 특히 감정

이입요인은 β값이 .445로 다른 요인에 비하여 상대적으로 관계결속력에 크게 영

향을 미치고 있는 것으로 나타났다.

6. 종업원만족과 경영성과의 관계에 대한 가설검정

종업원만족과 경영성과 사이의 관계에 대한 회귀분석결과 F - 값이

4.138(p< .05)로서 한계적으로 유의한 것으로 나타났으나, R 2 값이 .059로 대단히

미약한 설명력을 가지고 있는 것으로 확인되었다. 그러므로 종업원만족 수준이

향상될수록 경영성과는 높아질 것이라는 [가설- 6]은 지지되기 어렵다. 그러나 종

업원만족 수준의 향상을 통한 경영성과 증대라는 방향성은 제한적으로 지지될 수

있을 것으로 판단된다.

[표 - 20] 종업원만족과 경영성과 간의 관계에 대한 회귀분석결과

종속변수 독립변수 베타 (β) t - 값 p - 값

경영성과
보상만족

직무만족

.243

.021

2.867

.244

.005

.808

R 2 = .059 수정된 R 2 = .045 F - 값 = 4.138 Significance F = .018

7. 서비스품질과 경영성과의 관계에 대한 가설검정

서비스품질과 경영성과 간의 관계에 대한 회귀분석결과 F - 값이 2.946(p< .05)

로써 유의적이었으며, 서비스품질의 향상을 통한 경영성과 향상은 10.3%의 설명

력(R 2)을 가지고 있는 것으로 나타났다. 따라서 서비스품질이 향상될수록 경영성

과는 높아질 것이라는 [가설- 7]은 채택되었다.
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[표 - 21] 서비스품질과 경영성과 간의 관계에 대한 회귀분석결과

종속변수 독립변수 베타 (β ) t - 값 p - 값

경영성과

신 뢰 성

유 형 성

반 응 성

감정이입

확 신 성

- .083

.307

.019

- .028

- .034

- .988

3.665

.222

- .333

- .401

.325

.000

.824

.740

.689

R 2 = .103 수정된 R 2 = .068 F - 값 = 2.946 Significance F = .015

한편 개별 독립변수들이 경영성과에 미치는 영향은 서비스의 유형성요인만이

p< .001 수준에서 유의적인 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 다른 요인들은 유

의적이지 못한 것으로 확인되었다.

8. 관계결속력과 경영성과의 관계에 대한 가설검정

관계결속력과 경영성과 간의 관계에 대한 회귀분석결과 F- 값은

8.152(p< .001)로 유의적으로 나타났고, 경영성과에 대한 회귀방정식의 설명력 R 2

은 .158로 나타났다. 따라서 고객과의 관계결속력이 높아질수록 경영성과는 향상

될 것이라는 [가설- 8]은 지지되어졌다.

[표 - 22] 관계결속력과 경영성과 간의 관계에 대한 회귀분석결과

종속변수 독립변수 베타 (β ) t - 값 p - 값

경영성과

관계혜택

관계신뢰

관계의존

.383

.094

- .053

4.760

1.169

- .659

.000

.244

.511

R 2 = .158 수정된 R 2 = .139 F - 값 = 8.152 Significance F = .000

한편 경영성과에 영향을 미치는 개별 독립변수들을 살펴보면 관계혜택요인만

이 p< .001 수준에서 유의적인 영향을 주는 것으로 확인되었으며, 다른 요인들은

유의성을 가지고 있지 못한 것으로 나타났다.

- 46 -



9. 시장지향성과 경영성과의 관계에 대한 가설검정

시장지향성과 경영성과 간의 관계에 대한 회귀분석결과 F- 값이 3.975로서

p< .01 수준에서 유의적인 것으로 나타났으며, 총설명력 R2는 13.4%로 확인되었

다. 따라서 시장지향성 수준이 높아질수록 경영성과는 향상될 것이라는 [가설- 9]

는 채택되었다. 한편 각각의 독립변수들이 경영성과 수준에 미치는 영향을 살펴

보면 경쟁지향성요인만이 β 값 .347로서 p< .001 수준에서 유의적인 관계를 나타

내고 있는 것으로 검증되었고 다른 요인들은 유의적이지 못한 것으로 나타났다.

[표 - 23] 시장지향성과 경영성과 간의 관계에 대한 회귀분석결과

종속변수 독립변수 베타 (β ) t - 값 p - 값

경영성과

인적협동성

경쟁지향성

고객지향성

조직효율성

성과지향성

.114

.347

- .023

.006

.010

1.387

4.225

- .279

.072

.125

.168

.000

.780

.943

.900

R 2 = .134 수정된 R 2 = .101 F - 값 = 3.975 Significance F = .002
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제4절 연구가설의 검정결과 요약

본 연구는 시장지향성이 기업의 경영성과에 직·간접적으로 영향을 미칠 것

이며, 이들 관계에는 종업원만족, 서비스품질, 관계결속력 등이 매개적 역할을 담

당할 것이라는 개념적 틀을 기초로 진행되었다. 그리고 이러한 개념적 틀을 구체

화하기 위해 선행연구들을 바탕으로 이들 사이의 관계에 대한 9가지의 연구가설

이 설정되었으며 실증분석을 통하여 검정되었다. 연구가설의 검정결과는 다음

[표- 23]과 같다.

[표- 23] 연구가설의 검정결과 요약

가 설 내 용 p - 값 채택여부

가설 1 시장지향성이 높을수록 종업원만족은 높아질 것이다. p< .001 채택

가설 2 시장지향성이 높을수록 서비스품질은 향상될 것이다. p< .001 채택

가설 3 시장지향성이 높을수록 관계결속력은 강해질 것이다. p< .001 채택

가설 4 종업원만족이 높을수록 서비스품질은 향상될 것이다. p< .001 채택

가설 5 서비스품질이 향상될수록 관계결속력은 강해질 것이다. p< .001 채택

가설 6 종업원만족이 높을수록 경영성과는 높아질 것이다. p< .05 기각

가설 7 서비스품질이 향상될수록 경영성과는 높아질 것이다. p< .05 채택

가설 8 관계결속력이 강해질수록 경영성과는 높아질 것이다. p< .001 채택

가설 9 시장지향성이 높을수록 경영성과는 높아질 것이다. p< .01 채택

또한 이러한 연구결과를 본 연구의 모형에 적용하면 다음의 [그림- 9]와 같이

나타나게 된다. 즉, 변수와 변수 사이의 실선은 가설의 채택을 나타내며, 점선은

기각을 나타낸다. 그리고 화살표는 변수들간의 인과관계의 방향을 나타내고 있다.

[그림 - 9] 실증분석결과의 요약
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제5장 결 론

제1절 연구결과의 종합적 고찰 및 의의

본 연구는 먼저 그 동안 마케팅분야에서 다양한 시각으로 접근되고 있는 시

장지향성 개념에 대하여 이론적 고찰을 통한 새로운 정의를 시도하였다. 그리고

한 기업의 시장지향적 노력이 기업의 경영성과를 향상시킨다는 선행연구들을 바

탕으로 시장지향성과 경영성과 간의 관계에 종업원만족, 서비스품질, 관계결속이

매개한다고 제안하고, 이들 매개변수들이 시장지향성과 경영성과를 매개하는 핵

심변수이지 아닌지를 파악함과 동시에 이러한 매개변수들의 역할을 규명하고, 이

들 변수간의 인과관계를 실증적으로 검증하여 국제물류서비스기업, 특히 복합운

송주선업체의 경영자들에게 시장지향적 노력을 위한 하나의 방향을 제시하고자

하였다.

1. 시장지향성 개념에 대한 정의

본 연구에서는 선행연구들에 대한 이론적 고찰을 통하여 시장지향성이라는

용어의 정립을 새롭게 시도하고 시장지향성을 다음과 같이 정의하였다.

“시장지향성은 더 높고 지속적인 경영성과 창출을 위해서 고객과 경쟁자를

포함한 모든 시장정보에 대하여 전사적인 이해와 협력을 바탕으로 적절하고 효율

적이며, 신속하고 정확하게 대응하려는 기업의 총체적인 노력과 의도를 의미한

다.”

2. 실증분석결과의 종합

위와 같은 연구목적을 효과적으로 달성하기 위해 본 연구에서는 9개의 연구

가설을 설정하고 설문조사에 의한 실증분석으로 검증하였다. 이를 위해 선행연구

들에서 제시하고 있는 관련 개념들을 바탕으로 측정항목을 개발한 후에 설문조사

를 통하여 측정하고 이를 요인분석을 통하여 동일한 개념을 측정하는 항목들이

동일한 요인으로 추출되어지는가를 평가하는 방법으로 타당성을 검증하고 추출

된 각각의 요인에 대하여 신뢰도 계수(Cronbach' s α)를 계산하여 이들 요인들이

동질적인 변수들로 구성되어 있는지를 확인함으로써 신뢰성을 검증하였다.
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검증결과 모든 요인들의 신뢰도 계수는 .6087에서 .8997로서 신뢰할 수 있는

수준이며, 요인분석 결과 또한 시장지향성 개념에서는 5개의 요인이, 종업원만족

의 개념에서는 2개의 요인이, 서비스품질의 개념에서는 5개의 요인이, 관계결속력

개념에서는 3개의 요인이 추출되었고, 추출된 요인들의 내용측면에서도 기존의

다른 연구의 결과와 크게 상이하지 않았으므로 각각의 요인들에 대한 구성타당성

(construct validity)을 확인할 수 있었다.

그리고 연구가설은 모두 4가지 영역으로 설정되었다. 첫째, 시장지향성과 매

개변수 사이의 관계에 관한 연구가설로써 모두 3개의 가설이 설정되었고, 둘째,

매개변수들 사이의 관계에 관한 연구가설이 2개 설정되었으며, 셋째, 매개변수들

과 경영성과 사이의 관계에서 3개의 연구가설이 설정되었다. 마지막으로 시장지

향성과 경영성과 사이의 직접적인 관계에 관한 연구가설이 1개 설정되었다. 그리

고 연구가설의 검정결과 <가설 6>을 제외한 모든 연구가설이 채택되었다.

따라서 이러한 연구결과는 국제물류서비스기업의 시장지향적 노력은 경영성

과에 직접적으로 영향을 미치게 되며, 또한 종업원들의 만족수준의 향상을 통한

서비스품질의 향상을 가능하게 할 것이며, 이를 통하여 고객과의 거래관계에 있

어서 결속력을 강화시킬 수 있게 됨으로써 궁극적으로 기업의 경영성과가 향상될

수 있다는 것을 의미한다. 또한 기업의 시장지향적 노력은 경영성과의 향상이라

는 표면적인 효과뿐만 아니라 종업원들의 사기증대, 기업이미지의 향상, 사회적

인식의 긍정적 변화, 기업의 잠재적 역량의 개발 등 다양한 부대효과를 누릴 수

있다는 사실을 간과해서는 안 될 것이다.

3. 연구결과의 의의

1990년 이후 시장지향성에 대한 연구들이 활발히 진행되어왔지만 대부분의

연구에서 시장지향성이라는 용어에 대한 명확한 정의를 내리지 못하고 그 구성요

소에 대한 설명으로 시장지향성 개념을 대신하였고 접근 시각도 학자들마다 많은

차이를 보여왔다. 그러므로 본 연구에서 시도한 시장지향성이라는 용어의 정의는

향후 관련연구에 유용한 밑거름이 되리라 기대한다.
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또한 시장지향성 수준이 기업의 경영성과에 영향을 미친다는 선행연구들의

연구결과를 재확인함으로써 시장지향적 노력의 중요성을 다시 한 번 강조하였으

며, 시장지향성과 경영성과 사이를 매개하는 종업원만족과 서비스품질, 그리고 관

계결속력이라는 매개변수를 도출해내고 이들간의 인과관계를 실증적으로 확인함

으로써 시장지향적인 기업이 되기 위해 기업의 경영자들이 선택해야 할 의사결정

의 중요한 방향을 제시해줄 수 있을 것으로 기대된다.

제2절 연구의 한계 및 향후 연구방향의 제시

본 연구는 위와 같은 몇 가지 의의에도 불구하고 다음과 같은 한계를 가지고

있으므로, 이를 보완할 수 있는 향후의 연구방향을 아울러 제시하고자 한다.

첫째, 시장지향성 수준과 서비스품질 수준, 종업원만족 수준과 관계결속력 수

준은 어떤 특정시점을 통하여 측정가능한 사항이 아님에도 불구하고 측정상의 어

려움과 시간상의 제약으로 횡적 연구가 진행되었다는 한계를 가지고 있다. 따라

서 각각의 변수들에 대한 장기간에 걸친 종적 연구가 병행되어져야 할 것이다.

둘째, 서비스품질 수준은 서비스를 제공받는 고객의 입장에서 평가되는 것이

가장 바람직할 것이지만 자사의 고객정보를 타인에게 유출하기를 꺼려하는 국제

물류서비스기업의 특성상, 기업 스스로에 의한 서비스품질 평가방법을 이용하여

측정하였다는 한계를 가지고 있다. 이를 보완하기 위해 국제물류서비스기업을 이

용하고 있는 실제의 고객들에 의한 직접적인 서비스품질에 대한 평가가 이루어질

수 있는 방법을 모색하여야 할 것이다.

셋째, 시장지향성과 경영성과 사이의 관계와 이들 사이를 매개하는 매개변수

들과의 인과관계를 분석하는 통계적 방법에 있어서 구조방정식을 이용한 연구모

형의 구조적 분석을 병행하지 못하였다는 한계를 갖는다. 따라서 LISREL과 같은

통계프로그램을 이용하여 보다 명확한 구조모형을 도출해 내는 작업이 필요할 것

이다.
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넷째, 경영성과를 측정함에 있어 단일척도에 의한 주관적 측정기법을 이용하

였는데 이는 실제로 기업의 재무적 성과에 의해 측정되지 못함으로 해서 다소의

오차가 발생할 수 있다는 한계를 가지고 있다. 이러한 한계를 극복하기 위해 경영

자에 의한 주관적 성과측정과 재무자료에 의한 객관적 성과 측정이 병행되어져야

할 것이다.

다섯째, 설문지 회수율의 저조로 표본의 수가 그리 충분하지 못하였으므로 연

구의 설명력을 높이는데 한계를 나타냈다. 따라서 설문지의 회수율을 높일 수 있

는 방법이 우선적으로 모색되어져야 할 것이다.

여섯째, 본 연구는 국제물류서비스 산업분야를 연구대상으로 하였으나 특히

국제복합운송주선업만을 분석에 이용하였으므로 선사나 선박대리점업, 그리고 해

운중개업이나 해상보험업 등의 국제물류서비스산업 전반에 대한 일반화에 한계

를 갖는다. 그러므로 다양한 관련 업종에 대한 연구를 수행하여 국제물류서비스

산업전반에 적용할 수 있는 일반화모형을 제시하는 연구가 수행되어져야 할 것이

다.
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