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Abstract

The Influence of Internal Marketing on Customer Orientation of the Institute

for Regional Innovation Advancement

-Focused on Mediating Effects of Empathy and Organizational Involvement and

Moderating Effects of Organizational Innovativeness-

Bong - Doo Joa

Department of Business Administration

                                              Gradute School

Jeju National University

 Today’s marketing activities of enterprises and other business entities target 

not only their external customers of enterprises and other business entities. 

Given that the ultimate goal pursued by an enterprise is to satisfy what 

external customers need and want through building customer-oriented mind by 

satisfying its internal customers, it is a widely recognized phenomenon in the 

business circle that marketing approaches are also essential to suit the internal 

customers’ tastes. Marketing carried out within an organization can specify 

what is needed to achieve customer satisfaction, provide appropriate 

information and training programs that internal customers are eager to receive, 

and enhance the overall quality of the product and service. The methods 

applied to help produce creative ideas and yield insightful knowledge on how 

frequently the customers’ desires change, which, in the end, brings valuable 

feedback to the organization. Up to now, the research for internal marketing 

has predominantly been conducted by the profitable service industry. However, 

customer-orientation has become a hot button studied not only by 
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manufacturers but by non-profit organizations and the public sector, as well, 

including government institutions. Unfortunately, few studies have been 

conducted investigating the relationship between internal marketing practice and 

level of customer satisfaction within institutions established to promote 

technological innovation at the local level, such as a “Technopark.” 

The primary purposes of this research are as follows. 

First, to construct a theoretical structure of the institution for promoting 

regional technology innovation by referring to case studies in the past with 

regard to the key components of the internal marketing, empathy, immersion 

into the organization, customer orientation, and organizational innovation. 

Second, to demonstrate how the in internal marketing elements influence such 

behaviors as empathy among individuals within organizations and the level of 

their devotion to the organizations, and investigate how significantly empathy 

and variations of their devotion to the organization will impact customer 

orientation.

Third, to prove whether the innovation of the organizations could assume a 

mediating role between independent variables and intervening variables and 

between intervening variables and dependent variables.

F0urth, it may provide meaningful results regarding customer orientation of 

regional institutions for the sake of promoting technological innovation based 

on the results of the empirical analysis. 

In order to pursue these research purposes, models and hypotheses necessary 

to carry out the research were established, followed by empirical analysis 

based on prior research on how the internal marketing tactics affect empathy 

among individuals and customer orientation. For the empirical analysis, 

individuals working with the local Technopark, as a local institution for 
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promoting technological innovation, were surveyed for the purpose of 

collecting relevant sources. Surveyed materials were scrutinized by employing 

the statistical packages, SPSS 18 and AMOS 20. The peculiar quality of each 

source was identified through frequency analysis, and factor and reliability 

analyses were each introduced to make sure that analyzing tools within 

research models were reasonable and trustworthy. In addition, a confirmatory 

factor was utilized along with a structural equation model to test proposed 

hypothesis and research models. In order to decipher what mediating roles 

group innovation takes in relationship among concepts within the research 

models, an effectiveness analysis was executed. 

Following are the test results of the proposed hypotheses.

First, it is believed that education, training and rewarding schemes among 

internal marketing elements have a noticeable influence on the empathy factor.

Second, any supportive and after-performance incentives given by the 

management have a positive impact on the immersion factor. 

Third, to study how empathy encourages individual devotion to the 

organization, and the  devotion factor leads to a positive contribution to 

customer orientation.

moreover, the role of moderating variables was investigated on the empirically 

analyzed results. Subsequently, the regulating effect of the group innovation on 

those  internal marketing factors, empathy and customer orientation, was 

analyzed, and it becomes meaningful only in the relationship between 

managerial support and empathy. As for the relationship between the internal 

marketing factors and devotion to the organization, the regulating effect of the 

group innovation was significant. It also showed the significance for the 

relationship between education/training among inbound marketing factors and 
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the customer orientation, and finally between empathy and the customer 

orientation. However, it does not seem to be very effective on the relationship 

between the devotion factor and customer orientation. 

Here are several suggestions to activate the customer-oriented internal 

marketing practices in a Technopark, a local institution to boost technological 

innovation, based on the empirically analyzed outcomes. 

First, given that among the internal marketing factors in Technopark, an 

agency to promote technological innovation in local community, 

education/training and rewarding schemes influence on the empathy among the 

group individuals and these variables affect the customer orientation, it is 

necessary to tighten the level of the training programs in a more effective and 

organized way and to improve the employee reward and recognition systems

Second, managerial support and better rewarding systems among the inbound 

marketing factors are to be found to affect the level of one’s devotion to the 

organization, which contributes to customer orientation. Therefore, the 

managerial support and reasonable rewarding schemes should be put in place. 

Third, because the empathy factor plays a significant role in the level of 

one’s devotion to the organization and the customer orientation, and so does 

the level of one’s devotion to the organization on customer orientation, more 

attention should be paid to the relationship between the empathy among the 

group individuals and the level of their devotion to the organization, resulting 

in a customer-oriented mindset. 

It is advisable to implement various professional training programs and to 

make effort to create a favorable working environment in order to see 

satisfying results in the area of customer orientation. 

Fourth, the regulation effect of group innovation proves meaningful in the 
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relationship between the managerial support and empathy, education/training 

and the customer orientation, and empathy and customer orientation. Therefore, 

a bond among the group individuals should be established through efficient 

employee training programs where management emphasizes group innovation, 

through which the customer-oriented employees are more devoted to attaining 

the goals set by the organization. 

Ket Word : Internal Marketing, Customer Orientation, Empathy, Organizational  

           Involvement, Institute for Regional Innovation Advancement.
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Ⅰ. 서 론

1. 문제의 제기 및 연구 목적

1) 문제의 제기

마케팅은 기업과 조직의 외부고객에 대한 활동만을 의미하는 것이 아니다.

최근 들어 기업의 내부고객인 서비스 기업의 현장 종업원들 및 조직 내 구성원

을 대상으로 하는 내부지향적 마케팅 활동도 중요하다는 인식이 점차 확대되고

있다(정기한․오재신, 2010). Berry(1981)에 의해 내부마케팅(Internal Marketing)

이란 용어가 처음으로 제기된 이후, 내부마케팅 연구는 호텔이나 식음료업 등의

서비스와관련된 분야에서 활발한 연구가이루어졌다. Berry & Parasuraman(1991)은 “내

부마케팅이란 조직 내부의 종업원을 내부고객으로 보고 그들을 대상으로 실시하는

마케팅 활동으로 최종소비자인 외부고객을 만족시키는 것이 목표이며, 내부마케

팅의 목적은 효과적인 마케팅활동을 수행하기 위함이고 마케팅의 의지를 조직적

으로 구축하고 기업을 위해 진정한 고객을 창조할 수 있는 능력이 있어야 한다”고

주장하였다. 그러므로, 내부마케팅의 궁극적인 목표는 서비스품질에 대한 고객의

인식과 만족을 향상시키기 위해 서비스 제공자가 종사자들의 개별적인 욕구를

파악한 후 충족시켜 고객지향적인 의식을 고취하고 이를 통해 종업원과 외부고

객과의 상호작용에서 외부고객 만족의 실현에 있다고 할 수 있다(여용재, 2008).

내부마케팅은 고객지향적 사고에서 종사원들을 기업이나 조직의 일차적 고객

이라는 시각에 초점에 두어 마케팅과 조직론의 접점으로 이해할 수 있다. 그러므

로, 외부마케팅도 중요하지만 외부고객의 만족을 위해서는 내부고객인 구성원들

의 만족이 선행되어야 하며, 이를 통해 조직의 목적을 달성할 수 있다.

Sternberg(1998)에 의하면 내부마케팅은 고객만족에 확고한 초점을 제공하며,

현재의 고객(내부직원)이 원하는 정보를 제공하고 이와 관련된 지원 및 교육을

할 수 있을 뿐만 아니라 제품에 대한 서비스 촉진을 효과적으로 수행 할 수 있
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으며, 강제성 없이도 창의력이 풍부한 접근을 할 수 있고, 고객들의 끊임없이 변

하는 욕구에 대한 종업원의 안목을 넓혀주기 때문에 기업에 가치 있는 피드백을

제공하는 효과가 있다고 주장하였다.

그 동안의 내부마케팅 연구가 주로 영리조직의 서비스산업을 중심으로 이루어

져 왔으며 제조업, 비영리단체, 공공기관 등의 모든 조직에 개념 확대가 필요하

다는 주장이 제기되었다(Cahill, 1995; Harrel & Fors, 1995). 왜냐하면 조직 구성

원들이 자신들이 종사하는 업종에서 고객을 이해하고, 고객지향적인 행동을 보일

때 그 조직은 더욱 발전 할 수 있기 때문이다. 최근 공공기관을 비롯한 비영리기

관 등에도 마케팅 원리들을 도입하고 고객지향적인 업무 수행을 위한 노력들을

하고 있으나 이에 관한 연구는 활발하지는 않다(김영희, 2005 ; 여용재, 2008). 그

동안 테크노파크와 같은 지역기술혁신 진흥기관에서 내부마케팅과 고객지향성과

의 관계에 대한 연구는 전혀 없는 실정이며, 내부마케팅 활동이 조직 내 공감과

조직몰입에 매개되어 고객지향성을 바라본 연구는 나타나지 않고 있어 이에 관

한 연구는 의미가 있을 것으로 사료된다.

2) 연구 목적

본 연구는 지역 기술혁신 진흥기관의 고객지향성에 미치는 내부마케팅의 영향

을 조직 내 공감과 조직몰입의 매개효과와 조직혁신성의 조절효과를 중심으로

분석하고 규명하는데 목적이 있다. 본 연구의 목적을 정리하면 다음과 같다.

첫째, 내부마케팅 구성요인과 조직 내 공감, 조직몰입, 고객지향성, 조직혁신성

에 관한 선행연구들을 고찰하여 지역기술혁신 진흥기관 내부마케팅의 이론적 체

계를 정립한다.

둘째, 내부마케팅 구성요인들이 조직 내 공감과 조직몰입에 어떠한 영향을 끼

치며, 조직 내 공감과 조직몰입 변수의 고객지향성과의 매개효과를 검증한다.

셋째, 내부마케팅과 조직 내 공감, 조직몰입, 고객지향성 변수 간 조직혁신성

의 조절효과를 검증한다.

넷째, 실증분석 결과를 토대로 지역기술혁신 진흥기관의 고객지향성을 위한

시사점을 제시한다.
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2. 연구의 범위와 방법

본 연구의 목적을 달성하기 위하여 먼저 연구 주제와 관련된 선행연구를 바탕

으로 내부마케팅, 조직 내 공감, 조직몰입 및 고객지향성, 조직혁신성 등에 관한

문헌연구를 통한 이론적 고찰을 하였다. 또한 문헌연구를 통해 추출된 변수들과

의 관계를 기초로 연구모형을 설정하고, 가설을 설정 한 후 지역 기술혁신 진흥

기관을 대상으로 실증연구를 수행하였다. 조사에 사용할 설문지의 객관화와 신뢰

성을 확보하기 위해 예비조사를 수행하였고, 그 결과 나타난 문제점을 보완 수정

하여 최종 설문지로 활용하였다. 설문 조사는 지역기술혁신 진흥기관으로 전국적

으로 분포되어 있는 18개의 테크노파크(TP : Techno Park)1) 중에 13개 TP를

대상으로 설문조사 결과 부실한 설문지를 제외한 총 446명의 구성원들의 설문지

를 분석하였다.

자료 분석은 SPSS Window Version 18.0과 AMOS 20.0을 이용하였으며, 빈도

분석(Frequency Analysis), 신뢰도분석(Reliability Analysis), 요인분석(Factor

Analysis), 상관분석(Correlation Analysis) 등을 실시하였다. 다변량 통계분석으로

는 요인분석(Factor Analysis), 공분산구조분석(Covariance Structure Analysis)의

탐색적 요인분석(Exploratory Factor Analysis), 확인적 요인분석(Confirmatory

Factor)과 모형검증(Model Test)을 실시하였다.

본 연구의 범위는 지역기술혁신 진흥기관의 대표적인 기관인 테크노파크를 대

상으로 하였으며, 이 조직의 고객지향성에 미치는 내부마케팅 영향을 중심으로 조

직 내 공감과 조직몰입의 매개효과와 조직혁신성의 조절효과를 중심으로 연구를

진행하였다.

1) 우리나라의 테크노파크는 「산업기술단지 지원에 관한 특례법」에 의해 조성되었으며 민법에 의한 비영리

재단법인의 형태로 운영되고 있다. 그리고 설립은 1998년 6월 송도테크노파크를 기점으로 시작되었으며,

마지막으로 2010년 9월에 기존 재단법인 하이테크산업진흥원이 산업통상자원부로부터 제주테크노파크로

지정되었다.
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3. 논문의 구성

본 연구는 <그림 Ⅰ-1> 연구의 체계도와 같이 총 5개의 장으로 이루어져 있

으며, 각 장의 주요 내용은 다음과 같다.

제1장의 서론부분은 문제의 제기 및 연구의 목적 그리고 연구의 범위와 방법,

논문의 구성에 대하여 기술하였다.

제2장의 이론적 배경은 5개의 절로 다루고 있으며, 고객지향성, 내부마케팅,

조직 내 공감, 조직몰입, 조직혁신성에 대한 내용을 다루었다.

제3장의 연구 설계에서는 연구모형, 가설설정, 변수의 조작적 정의 및 조사 설

계에 대하여 기술하였다.

제4장에서는 실증분석으로 표본의 특성, 신뢰성과 타당성 분석, 가설검증을 하

였다.

제5장에서는 연구의 요약과 시사점 및 연구의 한계 및 미래연구 방향에 대하

여 기술하였다.
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< 그림Ⅰ-1> 연구의 체계도
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Ⅱ. 이론적 배경

1. 고객지향성

1) 고객지향성의 개념

고객지향성(Customer Orientation)은 기업이 고객의 입장에서 활동을 행하는

것을 의미한다. 기업의 마케팅활동은 고객의 관점에서 기업이 최종소비자, 경쟁

자, 유통업자, 공급자와 같은 외부고객에 대한 시장정보를 획득하고 이를 기업의

전체 부서에 확산시키고 적극적인 대응을 통해 최종소비자에게 최상의 가치를

제공하고자 하는 것이다.

Saxe & Weitz(1982)는 고객지향성을 조직이 고객과의 관계에서 상호이익과

장기적인 관계를 추구하며 고객의 필요를 만족시키기 위하여 이루어지는 마케팅

개념의 수행 정도를 보고, 고객과의 상호작용을 하는 과정에서 고객만족을 위한

서비스 제공자의 고객서비스 행동이라고 정의하였다. 고객지향성이 높은 종업원

들은 고객만족을 증가시키기 위한 행동을 하게 되고 결국 고객과의 장기적인 관

계를 향상시키고 상호 이익을 추구하게 된다는 것이다(Dunlap et al.,1988).

Levitt & March(1988)는 고객지향성이란 목표 고객을 충분히 이해하여 그들에게

지속적으로 우월한 가치를 창조하는 것이라 하였다. Gro ̈nroos(1990)는 고객지향

성의 중요성을 강조하며, 고객지향적 태도에 몰입되어 있거나 이미 이를 위한 능

력을 보유한 종업원을 채용하는 것이 이러한 성향을 가지도록 종업원을 교육시

키는 것보다 훨씬 효율적이라고 경영자들에게 조언하고 있다. 즉, 경영자는 서비

스업에서 종업원의 고객지향적 태도의 중요성을 자각하고 이미 고객지향적 사고

를 보유한 종업원을 선발하여 효율성을 추구해야 한다는 것이다.

고객지향성은 고객만족, 직원의 윤리적 행동, 조직에 대한 몰입, 직무만족, 조

직의 시장지향성 등과의 관계를 중심으로 파악되어 왔는데(Siguaw et al., 1994),
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고객의 욕구를 고객의 이익에 부합하도록 서비스를 제공함으로써 그 욕구를 충

족시키는 것을 목표로 하는 서비스 제공자의 고객 접근자세로 정의할 수 있다

(Hoffman & Ingram, 1991).

또한 Simon(1991)은 고객지향성을 고객이 바라는 대로 해주려는 자세, 고객의

물음에 대한 신속한 반응, 회사직원들의 친절함 등을 의미한다고 하였다. Berry

& Parasuraman(1991)은 서비스기업과 고객과의 관계구축은 고객의 소리를 듣고

고객의 욕구에 대해 관심을 가지며, 고객에게 필요한 정보를 제공하고, 고객과의

약속을 지키는 등의 활동에 의해 이루어진다고 주장하고 있다. Kelly(1992)는 높

은 고객지향성을 갖고 있는 내부고객은 외부 고객의 만족을 증가시키기 위한 행

동을 취하게 되고, 그 같은 고객지향적 행동은 서비스 기업과 외부고객 사이의

장기적 관계구축을 유도하게 된다고 주장하였다.

Deshpande et al.(1993)은 고객지향성을 다른 이해 당사자들의 관계를 고려하

는 상황에서 장기적인 수익확보를 위해서 고객의 이익을 최우선으로 한다는 신

뢰의 집합이라고 정의하고 있다. 즉 고객 지향성이란 조직이 개발을 통해 고객의

필요와 욕구에 응답하는 전략을 수행하는 수준인데(Ganesan, 1994), 고객지향성

수준이 높은 종업원은 고객만족을 증가시키는 행동을 하고 이런 고객지향적인

행동은 조직과 고객 간의 지속적 관계 개발에 있어 상호이익을 준다는 것이다

(Dunlap et al., 1988).

Brown et al.(2002)은 고객지향성을 고객의 욕구를 고객의 입장에서 이해하고

가장 부합되는 방향으로 충족시키려는 종업원의 고객에 대한 접근자세와 경향이

라고 정의하였다. 즉, 서비스 현장에서 고객지향성이 높은 종업원은 고객에게 서

비스 제공자과정에서 자신의 역할에 만족할 경우 고객에 대해 정성과 열의가 있

는 고객지향적인 서비스를 제공할 수 있다. Rindfleisch & Moorman(2003)은 고

객지향성은 기업이 고객들의 이익에 우선순위를 두고 우수한 고객가치를 지속적

으로 창출하고자 하는 신념이자 행동이라 고 하였다.

또한 고객지향성은 조직 및 조직 내의 종사원들이 고객이해와 고객만족을 위

해 그들의 노력을 집중하는 정도를 의미하며(Huff & Kelley, 2005), 기업의 장기

적인 수익향상을 위해 고객의 이익을 최우선으로 하는 신뢰의 집합체라 말한다.

따라서 고객 지향적 행동은 서비스제공 기업과 고객사이의 장기적 관계구축을



8

연 구 자 주 요 내 용

Saxe &

Weitz(1982),

Kelly(1992)

고객이 스스로의 욕구를 만족하기 위해 구매의 의사결정을 할

때 구성원들이 구매에 도움이 되도록 노력하는 마케팅 컨셉의

수행정도

Levitt &

March(1988)

목표고객을 충분히 이해하여 그들에게 지속적으로 우월한 가치

를 창조하는 것

Hoffman & Ingram 고객의 이해에 가장 부합되는 방향으로 고객욕구를 충족시키는

유도하고 유지할 수 있는 연결고리를 제공(Kelley, 1994)하기 때문에 기업의 경

쟁력 확보를 위해 중요한 요인이 되고 있다. 또한 서비스지향성을 하나의 기업문

화라고 볼 수 있다면 고객지향성은 구성원의 고객만족문화로서 기업이 표방하는

서비스지향성의 수행정도로 정의를 내릴 수 있다(이영석, 2002). 여용재(2008)는

고객지향성이란 “고객의 필요와 욕구를 파악하고 충족시키기 위해 고객의 이익

을 최우선으로 하는 신뢰의 집합”으로 정의하였고, 이병열(2010)도 “고객이 원하

는 욕구를 파악하고 이를 충족시키기 위하여 고객의 입장에서 고객의 이익을 최

우선으로 하는 신뢰의 집합”으로 정의하였다.

김영식(2008)은 고객지향성을 “고객의 욕구를 충분히 파악하고 이해하여 경쟁

자보다 더 충족 시킴으로써 고객이 지속적으로 보다 나은 가치를 얻을 수 있도

록 노력하는 태도 또는 행위”라고 하였다. 이은정․김일․황선정(2011)은 고객지

향성의 개념을 “고객의 욕구를 충분히 파악하고 이해하여 경쟁자보다 더 잘 충

족시킴으로써 고객이 지속적으로 보다 나은 가치를 얻을 수 있도록 노력하는 태

도 또는 행위”라고 정의했다. Awwad et al.(2011)는 고객지향성은 시장지향성의

한 행동적 요소로서 고객을 위한 높은 가치를 계속해서 창조해내기 위해 고객

에 대해 충분한 지식을 갖는 것이라고 정의 하였다.

이상에서 살펴 본 바와 같이 고객지향성에 대해 다양한 학자들의 정의가 있지

만 본 연구에서는 고객지향성이란 “조직의 서비스지향성 수행정도로 고객의 욕

구와 필요를 파악하고 고객의 만족을 증가시키려는 고객에 대한 접근자세와 경

향”으로 정의한다.

<표 Ⅱ-1> 고객지향성의 개념
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(1991) 기업과 종업원의 대 고객 접근자세

Noyne(1996)
고객에게 서비스에 대한 정보와 선택권을 제공하고 고객의 요구

와 변호에 적합한 서비스 품질을 확보하기 위해 노력하는 것

이영석(2002),

여용재(2008)

고객의 필요와 욕구를 파악하고 충족시키기 위해 고객의 이익

을 최우선으로 하는 신뢰의 집합

김영식(2008)

고객의 욕구를 충분히 파악하고 이해하여 경쟁자보다 더 잘 충

족시킴으로써 고객이 지속적으로 보다 나은 가치를 얻을 수 있

도록 노력하는 태도 또는 행위

이병열(2011)
고객이 원하는 욕구를 파악하고 이를 충족시키기 위하여 고객의

입장에서 고객의 이익을 최우선으로 하는 신뢰의 집합

이은정․김일․황선정

(2011)

고객의 욕구를 충분히 파악하고 이해하여 경쟁자보다 더 잘 충족

시킴으로써 고객이 지속적으로 보다 나은 가치를 얻을 수 있도록

노력하는 태도 또는 행위

Awwad & Agti

(2011)

시장지향성의 한 행동적 요소로서 고객지향성은 고객을 위한

높은 가치를 계속해서 창조해내기 위해 고객에 대해 충분한 지

식을 갖는 것을 의미

자료 : 선행연구를 토대로 연구자 작성.

2) 고객지향성의 결정요인

고객지향성(Customer Orientation)은 기업이나 조직이 목표 고객의 필요와 욕

구를 충분히 이해하고 응답하는 전략 수행의 수준을 의미한다. 즉, 고객의 관점

에서 외부고객에 대한 정보를 획득하여 이를 전 부서에 확산시키고 적극적인 대

응을 통해 최종소비자에게 최상의 가치를 제공하고자 하는 것이다. 이러한 고객

지향성의 결정요인에는 고객욕구에 신속히 반응하는 최고경영자의 확고한 의지,

부서 간 정보의 공유, 행위 중심적 보상체계, 고객지향적인 조직구조가 있다

(Cornish, 1998; Singh, 1993).

또한 고객지향성에 유의한 영향을 끼치는 변수로 정보의 상호작용 정도 또는

의사소통이 있는데 부서 간 갈등은 계획과 실행과정에서 발생하는 부서간의 상

반된 반응에 의한 부서 간 긴장을 의미하는데(Gaski, 1984), Rukert and

Walker(1987)는 부서 간 갈등이 부서 간 의사소통을 억제시킨다고 하였다.
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Webster(1988)는 최고경영자들은 고객에 대한 봉사에 있어서 확실한 가치와

믿음을 가져야 하며 명확한 지침을 주어야 하므로, 최고경영자들은 조직 구성원

들에게 그들의 의지를 전달해야 한다고 주장하여 고객지향성의 수행에 있어 최

고경영자충 역할의 중요성을 강조하였다.

Kohli & Jaworski(1990)는 최고경영자가 위험을 감수하고 자연적이고 우발적

인 실패를 수용하고자 하는 의지를 표명한다면 중간관리자들은 고객욕구의 변화

에 대응하기 위한 새로운 제품을 더 제안할 수 있지만, 그렇지 않을 경우 고객 욕

구 변화에 반응하지 않는 등 고객 지향적인 행동을 하지 않을 것이라고 하였다.

Reardon & Enis(1990)는 내부마케팅을 통한 고객지향성 연구에서 외부고객과

직접적으로 연결되는 종업원들이 고객만족을 위해 행동방향을 정할 수 있도록

도와주는 첫 단계가 내부마케팅이 될 수 있다고 주장하였다.

Hoffman & Ingram(1991)은 고객지향적인 행동과 보상을 통해 만족을 경험한

종업원들은 계속적인 고객지향적인 행동을 통하여 보상을 얻으려고 한다는 것을

규명하였다. Kotler(1993)도 종업원을 고객지향적으로 개발하려면 그들의 성과를

파악하여 노력에 대한 보상이 필요함을 언급하였다. 김선호(2005)도 보상요인에

대한 개인욕구와 기업의 보상형태를 적절히 결합함으로써 종사원의 효용을 극대

화하여 고객지향적 사고를 확립할 수 있다고 보았다.

William & Attaway(1996)는 커뮤니케이션, 권한강화 그리고 조직문화 등의

요인이 판매원의 고객지향성에 긍정적인 영향을 미친다고 주장하였다. Hartlin et

al.(2000)은 공식화, 권한위임, 행위기준 종업원 평가, 집단사회화 등의 요인들이

기업 내 종업원의 조직몰입과 종업원의 고객지향성에 대한 공유가치를 향상시킨

다고 하였다. 송효분(2005)은 내부고객이 내부의사소통에 참여함으로써 자신의

업무성과 달성에 필요한 정보 획득, 내부고객 간의 상호신뢰와 유대 형성으로 직

무만족, 고객지향성 등에 영향을 끼친다고 하였다. 한진수․김은정(2005)의 연구

에서도 내부마케팅 요인 중 커뮤니케이션, 역할 명확성, 임파워먼트, 근무환경 및

휴가제도, 보상제도가 고객지향성에 유의한 영향을 끼치는 것으로 나타났다.

정기한․황인호․신재익(2007)은 공기업의 임직원과 방문고객을 대상으로 내부

마케팅 구성요인인 교육훈련, 권한위임, 경영층지원, 보상체계, 내부커뮤니케이션

등이 고객지향성, 서비스품질, 고객만족에 유의한 영향을 끼치는 것으로 확인하였
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다. 구정대(2007)의 연구에서도 내부마케팅요인 커뮤니케이션, 교육 및 훈련, 복

리후생제도, 임파워먼트 4가지 요인이 모두 호텔종사자의 고객지향성에 정(+)의

영향을 미치는 것으로 나타났다.

Rastegar et al.(2012)는 고객과의 거리가 가까운 업무일수록 내부마케팅이 가

치를 생산해내는데 중요한 역할을 한다고 보았다. 그는 식품기업과 제약기업을

대상으로 내부마케팅을 독립변수로 두고 직무만족과 조직몰입과 매개변수, 고객

지향성을 종속변수로 두고 연구를 실시했다. 그 결과로 내부마케팅이 고객지향성

에 직접적으로 영향을 미치지는 않지만 직무만족과 조직몰입에 영향을 끼치며,

직무만족과 조직몰입을 통해 간접적으로 고객지향성에 영향을 끼친다는 것을 밝

혀냈다.

Huang & Chen(2013)은 내부마케팅, 고객지향성, 조직몰입 사이의 연관성을

연구하였다. Taipei 스포츠 센터의 풀타임, 파트타임 아르바이트원을 대상으로 연

구를 진행한 결과, 내부마케팅은 조직몰입과 고객지향성과 관련이 있었다. 고객

지향적인 마케팅을 수행하기 위해서는 내부마케팅을 통해 구성원들이 조직몰입

을 하도록 해야 한다는 결과가 나왔다. 또한 업무 환경이 내부마케팅과 고객지향

성에 긍정적인 영향을 끼치는 것으로 나타났다.

이상에서 살펴본 바와 같이 경영층지원과 권한위임, 보상체계, 교육훈련 등의

내부마케팅 요소가 조직구성원의 고객지향적 행동에 영향을 끼치는 결정요인임

을 정리해 볼 수 있다.

3) 지역기술혁신 진흥기관의 고객지향성

지역기술혁신 진흥기관인 테크노파크는 지역혁신역량 강화와 지역클러스터의

R&D혁신기반 구축을 위해 산업기술기반조성사업에 관한 법률에 의거하여 설립

되었다. 테크노파크는 1998년 송도 등 6개 지역에 설립을 시작으로 2000년대 12

개의 테크노파크가 추가로 설립되어 운영되고 있으며 현재까지 2010년을 기하여

제주를 포함한 전국 18개 지역에 설립되었다(지역산업정책 백서, 2013).

테크노파크는 대학의 고급두뇌와 기업의 사업화 능력을 결합할 수 있는 인
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적․물적 자원의 집적 공간의 역할과 산업발전을 위한 기술기반을 조성하여 산

업경쟁력 강화에 기여하는 사업을 지원하고 지역에서 대학과 산업계를 연결하는

역할을 수행하기 위해 만들어졌다. 이와 같이 테크노파크 조성사업은 지역기술혁

신클러스터 개념에 입각하여 기업․대학․연구소 등 지역의 기술혁신 자원의 집

적과 기술을 공동으로 개발하고, 그 성과를 사업화하기 위해 기술단지 조성, 센

터 건립, 장비 구축 등을 지원하는 사업이었다. 이처럼 테크노파크는 당초 기업

지원에 필요한 기술인프라 구축을 중심으로 추진되었으나, 2003년 지역전략산업

육성계획 수립 및 육성기능을 추가하면서 테크노파크의 역할과 기능이 지역전략

산업 육성 중심으로 확대되었다(지역산업정책 백서, 2013). 특히 최근에는 전략산

업기획단과 통합하여 테크노파크가 각종 지역혁신지원사업의 기획, 집행, 모니터

링에 이르는 일련의 기능을 수행하는 지역 내 혁신거점기관으로서 역할을 담당

하고 있으며, 지역전략산업을 바탕으로 지역발전의 원동력인 특화산업을 집중 육

성하고 있다.

정기한 외 (2007)는 공기업의 내부마케팅과 고객지향성에 관한 연구에서 고객

지향성이 서비스품질과 고객만족에 영향을 미친다는 사실을 확인하였다. 또한 여

용재(2008)의 연구에 의하면 정부출연연구기관의 내부마케팅과 고객지향성에 관

련한 내부마케팅 요인 중 교육훈련, 내부의사소통, 보상체계가 고객지향성에 영

향을 미치는 것으로 분석되었으며, 조직몰입이 고객지향성에 영향을 미치는 것으

로 나타났다. 남영헌 외 (2011)의 공기업에서 내부마케팅의 실행요인이 고객지향

성에 미치는 영향에 관한 연구에서 급변하는 경영 환경 속에 고객만족이 정도가

경쟁우위를 갖추기 위한 중요한 요인이며, 내부마케팅의 요인 중 고용안정, 보상

체계, 교육훈련이 고객지향성에 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타났다.

이와 같이 테크노파크가 지역기술혁신 진흥기관으로서의 기능은 올바르게 수

행하기 위해서는 고객지향적인 경영층의 확고한 경영철학의 정립이 필요하고, 리

더십 발휘를 통하여 이러한 가치관이 구성원들과 전 부서에 확산되어지고, 고객

지향적으로 업무가 수행되어 질 때 진정한 지역기술혁신 진흥기관으로서 발전해

갈 수 있을 것이다.
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2. 내부마케팅

1) 내부마케팅의 개념과 중요성

(1) 내부마케팅의 개념

내부마케팅(Internal Marketing)은 조직 내의 구성원을 최초의 고객 또는 일

차적 고객으로 보고 그들에게 서비스 정신이나 고객지향적 사고를 심어주는 마

케팅 활동을 의미한다. 내부마케팅에 대한 최초의 개념을 도입한 Berry(1981)는

외부고객에게 서비스를 제공하는 직원들에게 마케팅 철학과 기법을 적용할 필요

성을 역설하면서 내부마케팅은 내부고객(Internal Customer)인 구성원을 내부제

품(Internal Product)으로써 인식하고, 그들의 직무를 생각하며 조직의 목표를 달

성하기 위한 노력을 하는 것이라 하였다. 기존 외부고객을 중심으로 하는 마케팅

연구에서 기업 구성원들의 만족도를 중요시하는 내부 마케팅이 필요해지고 있으

며, 이는 현재 공공기관성에 있는 조직에서도 내부직원들 간의 경쟁구도의 조직

문화로 변화되면서 조직 내의 구성원들의 중요성이 점차 커지고 있다.

Sasser & Arbeit(1976)는 내부마케팅을 조직 내의 인적자원을 대상으로 한

마케팅 활동으로 보고 외부고객에게 제품 및 서비스를 제공하기 전에 먼저 내부

고객에게 직무를 판매하는 행동으로 정의하였다. Normann(1984)은 “내부마케팅

은 기업이 서비스를 제공함에 있어 높은 품질을 유지하고, 생산성을 향상시켜서

비용을 절감하며 동기화된 종사원을 통해 고객들에게 기업의 태도를 표현할 수

있는 효율적 방법”이라고 주장하였다. 내부마케팅 개념의 확장은 전략의 실행도

구로써 내부마케팅의 역할을 인지하기 시작한 몇몇 학자들의 연구통찰력에 의해

시작되었다. Winter(1985)는 일찍부터 조직목표의 달성을 위해 종업원들을 관리

하는 기술로써 내부마케팅의 잠재적인 역할을 강조한 학자들 중 한 사람으로 내

부마케팅의 역할은 조직목표를 위해 인적자원에 대한 이해와 내부마케팅 프로그

램 가치의 인식을 통해 직원들을 배치, 교육, 동기부여 시키는 것이라고 주장하
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였다.

Grönroos(1990)는 내부마케팅을 종사원의 시장 지향적 태도를 지니도록 하기

위한 경영철학이라고 규정하면서 시장지향성과 내부고객지향성에 앞서 내부마케

팅 실행요인들이 고려되어야 한다고 하였다. George & Grönroos(1990)는 경영자

의 입장에서 내부마케팅을 외부 고객이 아닌 조직 내부의 구성원을 대상으로 서

비스 지향적이고 고객지향적인 행동을 부여하는 방법이라고 주장하였고, 이러한

내부마케팅 활동을 통해서 조직 내에 보다 서비스 지향적이고 고객지향적인 구

성원을 확보하게 되고, 결과적으로 그것이 고객만족과 고객 충성 등을 달성할 수

있게 된다고 주장하였다.

Berry & Parasuraman(1991)은 내부마케팅이란 구성원의 욕구를 만족시켜줄

수 있는 직무상품을 통해 종업원을 채용하고 능력을 창조, 동기부여 및 보유하는

것으로써 구성원을 고객으로 취급하는 철학이며, 직무상품을 형성함으로써 기업

과 부서의 효율적인 전략수행을 위한 동기를 부여하는 접근방식을 포괄적인 내

부마케팅 개념이라고 정의하였다. Abbey(1994)는 내부마케팅을 구성원들에게 자

신의 직무가치를 알도록 함으로써 최상의 서비스를 제공하게 하는 활동이라고

하였다. 또한 Greene et al.(1994)은 기업의 두 가지 고객을 일반적 의미에서의 고

객인 외부고객과 기업의 종업원인 내부고객으로 구분하였다. 서비스 기업의 경우

외부고객에게 상품을 판매하고, 내부고객에게는 내부 상품으로 직무의 판매가 강

조된다고 하였다.

Hales & Mecrate(1994)는 내부마케팅을 내부 구성원과 고객중심으로 분류하

였다. 고객중심의 내부마케팅은 고객과 직접 접촉하는 구성원들이 회사의 상품이

나 서비스를 마케팅 하는데 적극 참여하도록 유도하는 활동이라고 하며 구성원

중심의 내부마케팅은 구성원들이 어떤 확신을 가지고 서비스를 판매하기 전에

조직 내에서의 역할을 판매해야 한다는 가정 하에 구성원들에게 마케팅이나 촉

진을 실시하는 활동이라고 할 수 있다.

내부마케팅은 주로 서비스기업에서 강조되지만 제조업, 비영리단체, 정부기관

을 포함하는 모든 조직에 내부마케팅의 개념 확대가 필요하다는 주장도 있다

(Cahill, 1995; Harrell & Fors, 1995). 권혁종(1995)은 내부마케팅을 기업 내부의

종업원을 대상으로 그들의 고객 지향적 사고를 확립하여 대외적 고객마케팅을
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효율적으로 수행하도록 하기 위하여 소비자를 대상으로 개발된 마케팅 이론 및

기법을 적용시키는 모든 활동으로 정의하였으며, 외부마케팅에서 개발되고 활용

된 마케팅 이론과 기법을 기업 내부 고객인 종업원들에게 고객 및 시장지향적

사고의 확립을 위해 적용하고자 시도하였다.

내부마케팅은 기업내부의 종업원을 대상으로 그들의 고객지향적 사고를 확립

해 마케팅 이론 및 기법을 종업원에게 적용하는 모든 활동으로 정의할 수 있다

(유필화 · 권혁종, 1996). 또한 내부마케팅은 외부마케팅(External Marketing) 개

념을 기업내부 작업에 적용한 것으로, 내부마케팅 관점에서는 판매사원의 욕구

및 기대와 만족 수준을 지닌 고객으로 간주한다(김홍범 · 김현아, 1997). 안광호

등(1998)은 내부마케팅을 “고객에게 충분히 봉사할 수 있는 능력을 갖춘 종업원

을 선발하고 교육․훈련시키고 동기를 부여하는 활동”이라고 하였다.

종래의 마케팅에서는 많은 기업들이 외부고객을 마케팅의 대상으로 고객만족

에 초점을 맞추어 마케팅 연구나 계획 등이 실천되어 왔으나 내부마케팅은 내부

구성원을 대상으로 내부종사자들에게 동기를 부여하고 서비스 정신이나 고객 지

향적으로 응대하여 구성원의 대 고객 서비스 수준을 향상시키고자 실시하는 마

케팅 활동으로 신혜숙(2000)은 그동안 연구된 내부마케팅 개념들에 대해 확장과

통합을 시도하였다. 신혜숙 등(2000)은 내부마케팅을 “고객만족에 목표를 두고

마케팅과 유사한 접근방법을 사용하는 계획된 노력으로써 고객지향적인 종업원

의 선발, 교육훈련을 통하여 기업과 부서 간 전략을 효과적으로 수행할 수 있도

록 종업원을 배치하고 동기부여하며 기능적으로 상호 협조하는 접근방식”으로

정의하였다.

Rafiq & Ahmed(2000)의 연구에서는 내부마케팅의 개념에 대한 확장과 통합

을 시도하여, “고객만족에 목표를 두고 마케팅과 유사한 접근방법을 사용하는 계

획된 노력으로써 고객지향적인 종업원의 선발․교육훈련을 통하여 기업과 부서

전략을 효과적으로 수행할 수 있도록 종업원을 배치하고 동기부여하며 기능적으

로 상호협조 하는 접근방식”으로 정의하고 있다(정기한․오재신, 2010).

Kotler(2005)는 내부마케팅이란 구성원을 최초의 고객으로 보고 그들에게 서

비스마인드나 고객 지향적 사고를 심어주며, 또한 구성체와 다수의 이해관계자에

게 이익이 낼 수 있도록 동기를 부여하는 활동이라고 정의하였다.
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Grönroos(1984)는 내부마케팅의 수단과 기법을 <그림 Ⅱ-1>과 같이 보여주면

서 서비스마케팅이 외부마케팅, 내부마케팅, 상호작용마케팅을 필요로 한다고 주

장한 바 있는데, 이는 서비스 마케팅전략에서 가장 사료 깊은 연구인 것으로 평

가받고 있다.

<그림 Ⅱ-1> Gro ̈nroos(1984)의 서비스마케팅

자료원 : 이규현(2012), 마케팅관리 이론과 사례, 경문사, p.297

이정환(2005)은 종업원을 내부고객으로 보고 외부고객의 만족을 위해 종업원

을 동기부여 시키고 만족을 추구하는 활동으로 보았다. 윤기호(2006)는 종업원을

동기 부여시키고 이러한 동기부여에 의해 스스로 노력하며, 이에 대해 스스로 만

족하고 고객지향적인 사고를 개발하여 종업원들의 대 고객 서비스 수준을 향상

시키는 것으로 보았다. 이렇게 내부마케팅은 인적자원의 중요성과 관련하여 기업

내부의 종사원을 내부고객으로 보고 그들을 대상으로 실시하는 내부지향적 마케

팅 활동이라 할 수 있다(이보영, 2006).

Vasconcelos(2008)는 경영성과와 직원들의 동기유발을 위해서 내부마케팅의

중요성을 강조하였는데, 직장에서 경영진과 종사원 간에 일어날 수 있는 불균형

을 해소 할 수 있는 변수로 내부마케팅의 역량을 제시하였다. 또한 이유재(2008)

는 종사원을 최초의 고객으로 보고 그들에게 서비스 마인드나 고객지향적인 사

고를 심어주며 더 좋은 성과를 낼 수 있게 동기부여 하는 활동이라고 정의하였

다. 천덕희(2009)는 종업원을 내부고객으로 보고 그들을 만족시켜 고객 지향적으
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연 구 자 주 요 내 용

Sasser & Arbeit(1976)
외부고객에게 제품 및 서비스를 제공하기 전에 먼저 내

부고객에게 직무를 판매하는 행동

Berry(1981)

조직 목표달성을 위해 종사원을 내부고객, 직무를 내부

제품으로 보고 종업원의 필요와 욕구를 충족시키는 직무

를 제공하려는 노력

Normann(1984)

서비스 제공에 있어 품질유지, 높은 생산성으로 비용절

감, 동기화된 내부고객에 의해 외부고객에게 중요한 표

현을 전달하기 위한 수단

로 변화시키는 것으로 이해하고, 종업원도 여행사의 고객으로 인정하고 그들을

만족시켜 외부고객을 만족시키고자 하는 총체적 노력으로 정의하였다.

Kotler(2009)는 고객접촉 구성원들을 지원해 주는 구성원들이 한 팀으로 활동하

도록 하기 위한 훈련과 동기부여를 통해 구성원들에게 고객 지향적인 사고를 심

어주는 것으로 정의하고 있다.

내부마케팅이란 마케팅 서비스에서 가장 중요한 요소이다. 내부마케팅은 조직

의 모든 단계 내 사람 간 적절한 내재적 관계에 집중한다. 내부마케팅은 2가지

측면에서 조직의 복잡한 기능들을 통합하는 포괄적인 관리 과정 역할을 한다. 첫

째, 내부마케팅은 조직의 모든 단계에서 모든 구성원들이 상황의 전후 사정에서

다양한 과정을 이해하고 경험하도록 한다. 둘째, 내부마케팅은 구성원들로 하여

금 서비스지향적인 방향으로 일을 하도록 준비시키고 동기를 부여 한다

(Shahram G. et al., 2013).

내부마케팅은 기업의 내부고객에게 동기를 부여하는 것에 중점을 두고 종업원

의 욕구를 충족시키는 기업 내 경영환경에 따라 최종고객의 욕구를 만족시키는

것으로 기업의 능력이 결정된다는 사고에 기초를 둔다. 하지만 고객지향적 사고

에서 종업원을 기업의 일차적 고객이라는 관점에 근간을 두는 내부마케팅의 연

구는 마케팅과 조직론의 접점에 있는 공동의 과제라고 볼 수 있다.

이상의 내부마케팅 관련 연구들을 검토하여 내부마케팅의 개념에 대한 학자

들의 견해를 정리하면<표 Ⅱ-2>와 같다.

<표 Ⅱ-2> 내부마케팅의 개념
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Gro ̈nroos(1990) 종업원들이 시장지향적인 태도를 지니게 하기 위한 경영철학

Berry & Parasuraman

(1991)

조직 내부의 종업원을 내부고객으로 보고 그들을 대상으

로 실시하는 마케팅 활동으로 외부고객만족을 목표로 함

Hales & Mecrate(1994)

내부고객을 대상으로 한 마케팅 활동으로 외부고객에게

적합하게 봉사할 수 있는 능력을 보유한 내부고객을 성

공적으로 고용하여 훈련시키고 동기를 유발시키는 과정

Rafiq & Ahmed(2000)

고객지향적인 종업원을 선발·교육훈련을 통해 기업전략

을 효과적으로 수행하기 위한 종업원 배치, 동기부여와

기능적으로 상호 협조하는 접근방식

이유재(2008)

종사원을 최초의 고객으로 보고 그들에게 서비스 마인드

나 고객지향적인 사고를 심어주며 더 좋은 성과를 낼 수

있게 동기부여 하는 것

Kotler(2009)

고객접촉 구성원들을 지원해 주는 구성원들이 한 팀으로

활동하도록 하기 위한 훈련과 동기부여를 통해 구성원들

에게 고객 지향적인 사고를 심어주는 것

전덕희(2009)

종업원을 내부고객으로 보고 그들을 만족시켜 고객 지향

적으로 변화시키는 것으로 이해하고, 종업원도 여행사의

고객으로 인정하고 그들을 만족시켜서 외부고객을 만족

시키고자 하는 총체적 노력

이유재(2009)
조직구성원을 최초의 고객이라고 생각하고 이들에게 고

객서비스 마인드나 고객지향적인 생각을 심어주는 것

Shahram Gilaninia &

Bijan Shafiei&Rashid

Shadab(2013)

조직의 모든 단계 내 사람 간 적절한 내재적 관계에 집

중. 내부마케팅은 2가지 측면에서 조직의 복잡한 기능들

을 통합하는 포괄적인 관리 과정 역할을 한다. 첫째, 내부

마케팅은 조직의 모든 단계에서 모든 구성원들이 상황의

전후 사정에서 다양한 과정을 이해하고 경험하도록 한다.

둘째, 내부마케팅은 구성원들로 하여금 서비스지향적인

방향으로 일을 하도록 준비시키고 동기를 부여하는 것

자료 : 선행연구를 토대로 연구자 작성.

(2) 내부마케팅의 목적과 중요성

① 내부마케팅의 목적

Lings & Brooks(1998)는 내부마케팅의 목적을 세 가지로 분류하였는데, 이를
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정리하면 다음과 같다.

첫째, 종업원을 동기부여 시켜 고객지향적인 태도와 판매 서비스중심의 마인

드를 갖게 하여 자신들의 직무를 성공적으로 수행할 수 있도록 하는 것이다.

둘째, 인적자원을 제대로 관리하고 내부행동 프로그램을 시행함으로써 종사원

들이 본인 소속 부서와 관계없이 마케팅요원으로서 행동을 하도록 동기부여 하

여 경영성과를 극대화 하는 것이다.

셋째, 기업이 제공하는 제품, 서비스가치, 나아가 기업전략 등을 종업원에게

이해, 수용시켜 외부시장에 대한 기업내부의 시너지효과를 극대화하는 것이다.

② 내부마케팅의 중요성

내부마케팅의 중요성은 기업의 내부고객에게 동기를 부여하는 것에 중점을 두

고 종업원의 욕구를 충족시키는 기업 내 경영환경에 따라 최종고객의 욕구를 만

족시킨다는 사고에 기초를 둔다. 그 동안 종업원에 대한 동기부여는 주로 인사

및 조직론에서의 연구과제였으며, 그 배경은 제조기업의 생산과정에서의 원가절

감 및 효율성 향상에 기초하고 있다. 그러나 고객지향적 사고에서 종업원을 기업

의 일차적 고객이라는 관점에 근간을 두는 내부마케팅의 연구는 마케팅과 조직

론의 접점에 있는 공동의 과제라 할 수 있다.

제품이나 서비스 등 상품을 고객에게 팔기 전에 먼저 종업원에게 파는 활동으

로 인식함으로써, 서비스기업의 외부고객에게 제품 및 서비스를 제공하기에 앞서

종업원인 내부고객들에게 그들의 직무를 판매할 수 있어야 한다는 점을 강조한

것이다. Berry & Parasuraman(1991)은 내부마케팅을 종업원의 욕구에 부합하는

직무관련 제품을 통해 자격을 갖춘 종사원을 채용(Attraction)하고 개발

(Development)하며, 동기부여(Motivation)시키고 보유(Retention)하는 것으로서

종업원을 고객으로 취급하는 철학이며, 직무상품을 향상시키는 전략이라고 주장

하였다. Kotler(1996)는 내부마케팅을 고객에게 훌륭히 봉사할 수 있는 능력 있

는 종업원을 성공적으로 고용하고 훈련시키며 동기부여 시키는 과업으로 정의하

고, 이러한 활동으로 종업원을 최초의 고객으로 보고 그들에게 서비스 마인드나

고객 지향적 사고를 심어주며 더 좋은 성과를 낼 수 있도록 동기를 부여하는 활
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동이라고 정의하였다.

Rafiq & Ahmed(2000)는 내부마케팅은 개념에 고객만족의 목표를 두고 마케

팅과 유사한 접근방법을 사용하는 계획된 노력으로써 고객지향적인 종업원을 선

발․교육훈련을 통하여 기업과 부서 전략을 효과적으로 수행할 수 있다고 했다.

이러한 내부마케팅은 최상의 종업원을 채용하고 관리하는데 도움이 된다. 종

업원 채용 시 고객지향적인 종업원을 고용해야 하며 종업원 교육 시 직무수행에

대한 교육의 명확한 유형과 수준이 강조된다. 왜냐하면 처음 고용된 종업원의 태

도나 행위를 변화시키는 것은 어렵고 비용도 많이 들기 때문이다. 종업원 선발과

훈련을 통해 직무와 관련된 모호성이 줄어들게 되며 고객요구에 대해 효과적으

로 대처할 수 있게 된다.

또한 관리자들은 적절한 유연성 및 통제를 통해 일선 종업원들에게 계획된 방

향이나 지침 등을 제공함으로써 고객의 기대에 부응하고 상호마케팅기회의 최대

이점을 살릴 수 있는 고객지향성 사고를 조직전체에 확산해야 한다. 종업원에 대

한 동기부여와 기능 간 협조달성을 위해 마케팅과 유사한 접근방법으로 적용시

킬 때 관리자들은 어떤 마케팅 기법들이 적절하며 어떻게 내부시장에서 적용될

수 있는가에 대해 분명히 할 필요가 있다(정기한․오재신, 2010).

내부마케팅이 성공되기 위해서는 최고 경영층이 인식이 중요한데, 조직 내 모

든 구성원들에게 내부마케팅 실행에 대한 의욕을 심어줌으로써 진정한 리더십이

발휘될 수 있는 기반을 마련할 수 있다. 그러므로 내부마케팅 활동의 대상으로는

최고경영자, 중간관리자, 일선종업원, 지원부서 종업원 등 모두가 포함된다.

내부마케팅이 전략적 경영 지원의 부족으로 제약을 받지 않아야 하고 내부마

케팅 과정이 조직구조나 경영층 지원의 부족으로 제약을 받지 않아야 하며, 최고

경영층이 지속적으로 내부마케팅에 대해 적극적인 지원을 해야 한다.

외부고객에 있어서 좋은 제품이나 서비스가 요구되는 것과 마찬가지로 내부시

장에 있어서도 좋은 제품이 요구된다. 고객지향적 성과를 기대하기 위해서는 기

업이 종업원에게 매력적인 제품을 제공해야 한다(Rafiq & Ahmed, 2000). 내부제

품은 고객지향성에 대한 관리자의 요구나 좋은 성과에 대한 기대에 호의적으로

반응하도록 종업원에게 동기를 부여하는 직무환경이다. 훌륭한 종업원을 유지하

고 보유할 수 있도록 하는 직무환경과 관리방법, 인사정책, 직무자체의 성격, 계
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획 및 실행과정 등이 포함된다. 외부고객에게 판매하는 제품이나 서비스처럼 시

장지향적인 내부제품의 개발이 필요하며, 이를 위해서는 경영층의 전략적 의사결

정이 요구되며 종업원 만족 향상을 통한 고객만족 달성이라는 내부마케팅 목표

가 조직 전반에 확산되어 있어야 한다.

국내 학자들이 연구를 살며보면, 김종수․김성혁(2002)은 외부마케팅이 외부

지향적인 활동인데 비해 내부마케팅은 현장의 종업원이 충분히 동기 부여되고

고객지향적인 접객요원으로 개발하기 위한 내부지향적인 마케팅활동이라고 하였

다. 이정환(2005)은 종업원을 내부고객으로 보고 외부고객의 만족을 위해 종업원

을 동기부여 시키고 만족을 추구하는 활동으로 보았다. 윤기호(2006)는 종업원을

동기 부여시키고 이러한 동기부여에 의해 스스로 노력하며, 이에 대해 스스로 만

족하여 고객지향적인 사고를 개발하여 종업원들이 대 고객 서비스 수준을 향상

시키고 고객만족을 유도하려는 미래지향적이며 시너지효과를 창출할 수 있는 마

케팅활동으로 보았다.

2) 내부마케팅의 구성요인

내부마케팅의 구성요인과 관련해서 Grönroos(1990)는 내부마케팅 구성 주요변

수를 훈련 및 교육, 경영층 지원, 보상체계, 내부커뮤니케이션, 외부커뮤니케이션

활동, 구성원의 관여 등으로 설정하였으며, 이 변수로 인해 서비스품질 및 고객

만족에 영향을 줄 수 있다고 하였다. 이러한 Grönroos(1990)의 내부마케팅 요인

은 그 후 많은 학자들의 연구에 영향을 주었으며, 유사한 변수를 내부마케팅의

구성요인들로 검증하고 있다. Wilson(1995)은 서비스기업의 경쟁우위 원천으로

기업 내의 서비스에 대한 내부마케팅의 필요성을 제시하면서 외부고객지향과 내

부고객지향 사이에 활용할 수 있는 마케팅기법의 내용에는 큰 차이가 없다고 하

였다. 특히 목표시장 확인, 정치력, 인센티브, 기술, 동기부여, 종업원 상호간의

갈등, 태도변화와 강조, 내부 분위기에 대한 이해 그리고 네트워킹을 통한 내부

마케팅요인들을 강조하면서 기업목표와 고객요구를 이해해야 한다고 주장하였다.

〔표 Ⅱ-2〕는 내부마케팅의 구성요소에 관한 선행연구들을 정리한 것이다.
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본 연구에서는 Gro ̈nroos(1990), Conduit & Mavondo(2001), 정기한․황인호․신
재익(2007), 구정대(2007), 박현석(2007), 여용재(2008), 박성환(2009), 최경아(2010)

등의 선행연구와 지역기술혁신 진흥기관의 특성을 감안하여 내부마케팅의 요인

을 경영층지원, 교육․훈련, 권한위임, 보상체계의 4가지 요인을 중심으로 정리하

고자 한다.

(1) 경영층지원

경영층지원(Management Class Support)은 서비스 지향적이고 고객지향적인

조직분위기 창출의 기본적 요소이다(Conduit & Mavondo, 2001). 이는 일상 업무

에서 나타난 경영자의 관리스타일이 직무환경과 내부 분위기에 영향을 끼치게

되기 때문이다. 또한 기획단계와 의사결정과정에서 구성원을 참여시킴으로서 더

나은 추진력과 업무에 대한 몰입을 추구할 수 있으며, 정보와 피드백의 필요성에

대해 핵심적 역할을 구할 수 있다.

조직의 리더는 구성원의 역할 모델이므로 그들의 위치에서 나름대로 내부고객

과 외부고객에 대한 헌신을 보여주어야 하며(Kohli & Jaworski, 1990; Lukas &

Maignan, 1996), 내부마케팅의 과정이 조직구조의 경영층에 의해 지속적으로 지

원해야 한다. 또한, 조직의 행동을 이행하기 위해서는 리더십의 영향력이 어떻게

전개되고 리더십의 영향력을 가진 사람들에 의해 실행되는 경쟁적인 게임의 메

커니즘을 이해하는 것이 필요하다(위오기, 1991).

연구원들을 대상으로 한 연구에서도 변혁적 리더가 이끄는 연구 집단의 경우

프로젝트의 질과 계획 일정상의 성과가 거래적 리더가 이끄는 경우보다 더 높은

것으로 나타나고 있다(Kelly, 1992). 경영자들은 일상이 조직 활동에서 내부 구성

원들이 초기 기획단계에서 참여하도록 하여, 개개인의 구성원들이 적극적인 태도

와 행동을 갖게 하기 위해서 리더는 비전을 제시하며 그들의 창의력에 대해 관

심을 가져다주며 적극적으로 대응을 해주는 것이 경영층지원의 자세라고 할 수

있다.
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(2) 교육․훈련

교육․훈련(Aducation & Training)이란 조직의 목표와 목적을 달성하기 위하

여 종업원들을 대상으로 기업의 전략과 비전을 이해시키고, 그들의 업무능력을

향상시키기 위하여 진행되는 조직의 계획적 활동이라고 할 수 있다. Pigors &

Myers(1977)는 교육훈련을 통해 작업의 질과 양이 향상되며, 종업원의 기능을

증진시켜 승진에 대비한 능력향상을 도모할 수 있고, 새로운 기술습득과 종업원

의 불만과 결근 및 이직을 방지할 수 있다고 하였다. 교육훈련은 종업원으로 하

여금 고객의 변화 욕구 및 예측하지 못한 상황에 대응할 수 있는 능력을 향상시

키며, 공식적 교육훈련을 직원의 능력과 몰입을 향상시킴으로서 조직문화를 높일

수 있다(Harrell & Fors, 1995; Lux et al., 1996; 이병열, 2010).

이러한 교육․훈련 시스템은 경영자층의 적극적인 지원과 배려하에 이루어져

야 하며 고객지향적인 조직체계로 발전시키기 위해서는 종업원들이 그 개념을

파악하고 조직 내에서의 자신들이 추구해야 할 책임과 역할을 파악하는 것이 매

우 중요하다. 교육․훈련 프로그램을 통해서 종업원들에게 고객지향성의 중요성

과 본질을 전달할 수 있고, 고객지향성의 개발에 대해 가질 수 있는 부정적인 태

도들을 불식시킬 수 있는 중요한 수단이 될 수 있다, 또한, 고객지향성 수행을

위해 요구되는 전문기술이나 소비자 욕구에 대한 감각도 제공할 수 있으며, 개별

종업원들에게 다른 종업원과 연관된 각자의 역할, 기업내부의 다양한 기능, 나아

가 소비자를 이해시킴으로써 그들이 서비스 전략에 대한 포괄적인 견해를 가질

수 있도록 도와준다(정기한․김대업․오재신, 2004).

교육․훈련이 조직의 지속적인 성과 개선으로 연결되기 위해서는 사업전략 실

행에 필요한 인적자원 역량에 따라 교육․훈련 및 사업전략 계획이 달라져야 한

다(공공기술연구회, 2003). 또한, 사업전략과 교육․훈련의 합이 효과적으로 이루

어지기 위해서는 이를 지원하고 평가하는 보상체계가 함께 구비되어야 한다

(Harrison, 1993). 교육․훈련은 조직목적 달성을 위해 종업원의 지식과 기능을

향상시키고 기업환경에 적응하는 태도를 길러 맡은 바 직무를 효과적으로 수행

할 수 있도록 지원하기 위해 계획된 활동이다(여용재, 2008).

선행연구에서 설명되었듯이 교육․훈련은 구성원들에게 조직의 업무와 개인의
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역할에 대한 직무부여와 구성원의 이해를 돕는 과정으로, 경영자의 전폭적인 지

원이 우선되어야 한다. 또한, 내부 구성원에 대한 교육․훈련은 내부마케팅에 있

어 직무의 질적 향상과 업무의 효율을 가져오는 수단으로 볼 수 있으며, 교육․

훈련을 통한 직무개선은 직무만족을 가져오며 조직의 신뢰도와 충성도를 높여

직무성과에 긍정적인 영향을 미치는 매우 중요한 구성요소라 볼 수 있다.

조직 내 구성원들의 고객지향성에 대한 이해와 태도가 우선적으로 개선되기

위해서는 교육․훈련과 공감으로 조직문화가 활발히 이루어지도록 하여야 고객

지향성에 실질적인 동참이 가능할 것이다. 따라서 어떤 조직에서든지 고객지향성

을 발전시키려면 구성원에 대한 교육․훈련이 선행되어야 한다.

(3) 권한위임

권한위임(Empowerment)은 직접적으로 서비스를 제공하고 있는 종업원들에게

빠른 시간 내에 주어진 규정 내에서 의사결정권을 부여함으로써 종업원이 어려

운 문제에 직면했을 때 책임감을 가지고 도전할 수 있는 것이라 하였다. 즉 권한

위임이란 것은 종업원으로 하여금 자신이 행하는 일이 잘못되었을 경우 비난받

을 수 있다는 조바심보다 종업원으로서 결정하기 어려운 일을 쉽게 결정하고 해

결하는데 중요한 의미를 가지고 있다. 또한 종업원들에게 일정 범위만큼의 의사

결정권을 부여하여 특정 상황에 직면했을 때, 자신의 판단에 따라 의사결정을 하

게 됨으로써 자신감을 가지고 문제를 해결할 수 있도록 하는 것이다(Berry,

1995). 이러한 권한위임은 종업원의 태도와 행동 그리고 외부고객에게 제공되는

서비스 수준에 지대한 영향을 미치게 되는데(Goodale et al., 1997), 권한위임과

행위기준 제시 등 내부고객의 조직몰입과 공유가치를 향상시킬 수 있는 실질적

요인으로 작용한다(Hartline & Ferrell, 1996; Hartline et al., 2000; 이은진․정인

호, 2012).

Bowen & Lawler(1992)는 권한위임을 직무수행에 관한 통제, 수행직무에 대

한 인지, 그리고 결과에 대한 책임, 보상에 대한 공정성이 따라야 하며, 권한위임

수준을 결정하는데 이용할 수 있는 차원을 기업의 기본전략차원, 고객과의 관계

기술, 기업환경, 종업원태도 등이 제시된다고 하였다. 권한을 얻은 종업원들은 그
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들의 직무에 대하여 좋은 기분을 가지며 고객서비스 제공에 있어 더욱 열정적이

고 고객의 욕구에 빨리 대응함으로써 고객만족을 증가시킬 수 있으므로 종업원

의 직무만족을 강화시킨다(Kotler, 1990). 또한 권한위임의 이점은 고객요구와 문

제에 신속하게 대응하며, 열정적이고, 우호적인 분위기에서 고객을 접촉하여 혁

신적인 아이디어를 개발하고, 충성고객을 창출 한다(Bowen & Lawler, 1992).

권한위임은 두 가지 측면이 있는데 한 면으로는 자유와 존경이, 다른 한 면으

로는 기대와 책무가 존재하며, 지혜로운 조직은 양 측면 사이에 균형을 이루려고

노력한다(Costa, 1995), 또한 권한위임에는 조직성과를 이해하고 공헌하게 하는

지식, 조직의 방향과 성과에 영향을 미치는 의사결정의 권한이 포함되어야 한다

(Bowen & Lawler, 1992). Berry(1995)에 따르면, 권한위임은 직무수행에 대한

통제, 수행직무에 대한 인지, 결과에 대한 책임, 보상에 대한 공정성이 따라야 하

며, 권한위임의 환경은 규정과 규칙을 최소화하는 조직에서뿐만 아니라 더 넓게

확장된 직무설계를 구축한 조직에서 존재할 수 있다(Morrison, 1996). 직무수행

과정에서 예기치 못한 상황을 접하게 되는 경우가 많은 것을 고려할 때, 권한위

임은 구성원의 책임감을 가지고 신속한 의사결정을 통해 여러 상황에 능동적으

로 대처할 수 있는 유용한 수단이 될 수 있다.

(4) 보상체계

보상체계(Reward System)는 채용절차, 종업원 관리 직무설계, 경력개발 등과

같이 종업원 관리프로그램의 일종이고, 내부마케팅을 추구하는 조직에서는 반드

시 고려되어져야 할 관리도구이다(Gro ̈nroos, 1990). 보상은 기업과 내부고객 간의
교환과정에서 내부고객이 기업에게 자신의 노동력을 제공하고 대가로 받게 되는

임금, 상여금, 복리후생 등을 포함한 포괄적인 개념으로 보상을 할당, 배분, 전달하

는 것도 포함된다(Jansen & Van Glinow, 1985). 특히 Hauser et al.(1996)는 보상

체계를 통하여 시장지향성과 일치하는 새로운 행동과 태도를 수용하고자 하는

동기를 종업원들에게 유발시킬 수 있다고 하였다. 다시 말하면, 고객지향적 종업

원은 모든 기업의 중요한 구성요인기도 하고, 또한 유형의 자산이기 때문에 효과

적인 인적자원으로 형성하는 것이 바람직하다.
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연 구 자
내부커뮤

니케이션

교육

훈련

경영층

지원

보상

체계

권한

위임

인적

관리

Gro ̈neoos & Cristian(1990) ○ ○ ○

Jaworski & Kohli(1993) ○ ○

Foreman & Money(1995) ○ ○

Hartline & Ferrell(1996) ○ ○

Sargent & Asif(1998) ○ ○ ○ ○

Varey & Lewis(1999) ○ ○ ○ ○ ○

Conduit & Mavondo(2001) ○ ○ ○

정기한․장형유(2003) ○ ○ ○ ○ ○

Göunaris(2006) ○ ○ ○ ○

양주상(2009) ○ ○ ○ ○ ○

정기한․박은옥(2011) ○ ○ ○ ○

강형철․김병용(2011) ○ ○ ○ ○ ○

또한 이정환(2005)은 고객지향적 행동을 보유한 종업원을 선발하고 유지하고

보상하도록 설계된 보상체계가 종업원 만족을 통한 외부 및 내부 고객만족에 영

향을 미치는 요인이라 하였다. 박종혁․권석균(2006)은 성과평가 및 보상체계에

서의 공정성은 유인보상 시스템의 효과를 결정짓는 중요한 개념이라고 하였으며,

보상체계의 공정성이 종업원들의 동기와 성과사이의 관계를 분석한 Van Herpen

et al.(2005)의 연구에서는 종업원들이 보상체계를 보다 공정하다고 인식할수록

동기부여의 수준이 높으며, 직무만족의 유용한 정보, 이직성향 등 보상체계로 인

한 효과가 높은 것으로 나타났다.

<표 Ⅱ-3> 내부마케팅 구성요인

자료 : 선행연구를 토대로 연구자 작성.

3) 내부마케팅의 결과변수

강형철․김병용(2011)은 종사원을 내부고객으로 인식하여 내부마케팅 활동을

지속적으로 수행한다면 조직구성원들의 결집력이 높아지고, 결과적으로 고객지향

성을 제고하여 외부고객만족의 극대화를 실현할 수 있는 동기부여의 효과가 있
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다는 것을 확인하였다. 또한 내부마케팅 구성요인들이 조직구성원의 고객지향성

에 긍정적인 영향을 미친다는 사실을 실증적으로 입증하였다. 또한 양주상(2009)

의 공공기업의 내부마케팅에 관한 연구에서도 내부마케팅요인들이 구성원의 직

무만족과 조직몰입, 고객지향성에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다.

Hoffman & Ingram(1991)은 고객지향적인 행동과 보상을 통해 만족을 경험한 종

업원들은 계속적인 고객지향적인 행동을 통하여 보상을 얻으려고 한다는 것을

규명 하였으며, William & Attaway(1996)는 커뮤니케이션, 권한강화 그리고 조

직문화 등의 요인이 판매원의 고객지향성에 긍정적인 영향을 미친다고 주장하였

다. 정기한·황인호·신재익(2007)도 공기업을 대상으로 한 연구에서 교육훈련, 내

부의사소통, 경영층지원, 보상체계, 권한위임의 내부마케팅 요인들이 고객지향성

에 유의한 영향을 미친다고 주장하였다. 이와 같이 교육․훈련 프로그램을 통해

서 종업원들에게 고객지향성의 중요성과 본질을 전달할 수 있고, 고객지향성의

개발에 대해 가질 수 있는 부정적인 태도들을 불식시킬 수 있는 중요한 수단이

될 수 있다. 또한, 고객지향성 수행을 위해 요구되는 전문기술이나 소비자 욕구

에 대한 감각도 제공할 수 있으며, 개별 종업원들에게 다른 종업원과 연관된 각

자의 역할, 기업내부의 다양한 기능, 나아가 소비자를 이해시킴으로써 그들이 서

비스 전략에 대한 포괄적인 견해를 가질 수 있도록 도와준다(정기한․김대업․

오재신, 2004). 그러므로, 이정환(2005)은 고객지향적 행동을 보유한 종업원을 선

발하고 유지하고 보상하도록 설계된 보상체계가 종업원 만족을 통한 외부 및 내

부 고객만족에 영향을 미치는 요인이라 하였다. 한편 Conduit & Mavondo(2001)

은 교육훈련, 내부의사소통, 보상체계, 경영층지원, 외부커뮤니케이션의 5가지를

내부마케팅 구성요인으로 구분하고 내부고객지향성과 시장지향성에 미치는 영향

에 대하여 연구하였는데, 이 연구에서는 교육훈련은 종업원의 시장지향성에 대한

부정적 태도를 없애고, 보상체계는 조직몰입을 매개로 시장지향성에 긍정적인 영

향을 미치며 부서 간 통합과 시장정보 전파, 시장지향성에 대한 경영층지원 등은

내부고객지향성과 시장지향성에 영향을 미치는 것으로 나타났다.

이상의 선행연구들을 종합해보면 경영층지원, 보상체계, 교육․훈련, 권한위임

등과 같은 내부마케팅 구성요인들이 종업원의 직무몰입과 결과변수인 고객지향

성에 영향을 미치고 있다고 정리 할 수 있다.
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3. 조직 내 공감

1) 공감의 개념과 구성요소

(1) 공감의 개념

공감(Empathy)의 어원은 그리스 말 Empatheia에서 유래되었다. 이러한 공감

의 개념을 영어의 ‘Empathy'로 처음 소개한 사람은 Titchener(1909)였는데, 그는

공감을 타인의 정서를 알아가는 방식과 사회적 인지적 결합을 촉진하는 두 개념

으로 정리하였다(서성애, 2007). Feshbach(1978), Mehrabian & Epstein(1972)등과

같은 학자들은 공감을 “다른 사람의 정서적 경험을 대리 지각하는 것이며, 자신

의 정체감을 유지하면서 마치 상대방인 것처럼 타인에게 도달하려고 하는 의식

적 노력의 과정이다”라고 정의하였다. Lauren Wispe(1986)는 공감을 다른 자아

의 주관적 경험을 이해하기 위하여 자신을 그 사람의 입장에서 스스로 인식하려

는(self-aware) 시도로 정의하였으며, Eisenberg & Miller(1987)는 공감은 자신을

상대방의 입장에 두고 생각할 수 있게 하는 과정이라고 설명했다.

Mackay(1990)는 공감을 행동으로 보는 관점, 성격으로 보는 관점 및 체험된

정서라고 보는 관점 등이 있다고 주장하였다. 그 중 공감을 행동이라고 하는 주

장에는 공감이 외형적인 행동으로서 객관적인 관찰로 측정이 가능한 것이라는

전제가 담겨 있다. 따라서 공감적 행동은 관계 속에 들어 있는 사람들은 물론 독

립적인 관찰자에 의해서도 관찰 가능하고 평정될 수 있는 특성을 지닌다.

또한, 공감을 개인의 성격이나 지속적인 성향으로 보는 관점도 있는데(Hogan,

1975; Feshbach, 1978; Iannotti, 1978), 공감은 개인이 지니고 있는 하나의 관점

이며 태도이므로 상황의 변화와 관계없이 비교적 일관성 있게 나타나는 특성이

라는 것이다. 공감을 역할 취하기나 관점 취하기로 개념화하거나 또는 공감적인

사람의 행동특징 등에 대해 언급하는 정의들은 대개 이 입장에 서 있다. 공감을

상대방에게 침투해 들어가는 ‘도구‘나 성장을 촉진하는 ’분위기’로 정의하기도 한
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다. 또한 공감은 과정으로 정의되기도 하고 결과로 정의되기도 한다. 상대방 내

면속의 심리적인 과정에 참여하는 기제로 보는 공감은 과정적인 측면을 강조한

것이고, 참여결과 형성되는 인지적, 정서적 일치현상으로 보는 공감은 결과적인

측면을 강조한 것이다. ‘상대방의 입장에 서보기’, '조율하려는 시도‘ 등의 용어들

은 공감의 결과들을 부각시킨 것들이다. 과정이면서 동시에 결과로 파악되는 이

모순적인 현상은 공감을 다차원적인 것이나 다단계적인 것으로 파악할 때 해결

할 수 있다. Keefe(1976), Reik(1985)의 다단계설은 그 대표적인 예이다(박성희,

2004).

그러나 조직 내 한 사람이 구성원 중 다른 상대방을 이해하고 상대방과 서로

상호작용하여 보다 높은 공감상태를 이루는 상태를 벤다이어그램으로 표현하면

다음 <그림 Ⅱ-2>과 같다.

<그림 Ⅱ-2> 상호간 공감의 정도

<그림 Ⅱ-2>에서 보듯이 i의 상태는 A와 B가 서로 전혀 공감하지 않은 상태

이다. ii는 A와 B가 일부 공감하는 상태를 의미한다. iii에서는 A가 B를 완전히

공감하고 있는 상태이다. 그러나 B는 A의 일부만을 공감하고 있을 뿐이다. 이러

한 형태의 공감은 정신분석학적인 관점의 상담자와 내담자 관계에서 일어날 수

있는 공감 상태이다. 이는 일방적인 공감으로 상호 간에 공감이 이루어졌다고 보

기는 힘들다. 고객지향성의 목표를 이루기 위한 조직 내 구성원 간의 바람직한
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공감은 상호작용을 통해 A 내에 B의 영역을 점차적으로 확대하여 iv와 같은 상

태와 근접해야 한다. iv의 상태가 비로소 완벽한 공감의 상태를 이루었다고 볼

수 있는 것이다.

조직 내 구성원 간 상대방에 대한 공감을 하여 상호 공감이 발생한다면 두 사

람의 지각된 공감과 관계 만족에 긍정적 영향을 미칠 가능성이 높다(참조;

Cramer & Jowett, 2010; Daivis & Oathout, 1987; Hodges et al., 2010). 즉 관계

내에서 상호 공감이 발생할 경우, 발생하지 않을 경우에 비해 두 사람 모두의 관

계 만족과 전반적 상호작용의 질이 높고 긍정적 유대 관계가 형성될 것이라는

추론이 가능하다.

구성원간의 공감은 집단 수준에서 구성원들 간의 상호작용 및 집단 과정에 영

향을 끼칠 수 있다. 그러나 조직 내 공감이 고객지향성에 미치는 영향에 관한 선

행연구는 거의 이루어 지지 않은 실정이다.

(2) 공감의 구성

공감은 단일차원으로 이해하기 어려운 복합적인 개념인데 이 장에서는 공감의

구성요소와 특성을 중심으로 정리 한다.

① 인지적 공감

공감에서의 인지적 요소란 공감적 정서 또는 공감적 행동을 이끌어 내는 지적

인 기제나 작용을 의미한다. Mead(1934)는 공감을 사회적 상호작용을 촉진시키

는 요소 중 하나로 중요하게 강조하며, 타인의 역할을 취하여 이해하고 조망하여

대안적인 관점을 채택할 수 있는 자세를 공감으로 정의하였다. 그는 역할수행

(Role-Taking)을 통해서 사회적 공감(Social Empathy)을 획득 할 수 있으며, 이

를 통해 타인의 행위를 예측하고 적절한 반응으로 대처할 있도록 함으로써 대인

관계에서의 상호작용을 촉진시켜 줄 수 있다고 보았다. 또한, 공감은 인지적인

행위이며, 공감적 과정은 타인의 태도와 행동을 예측하는 지적인 기제라는 점을

분명히 부각시키고 있다.
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따라서 공감은 더 이상 타인의 정서에 대한 지각적 감식이라거나 또는 느낌의

공유 등 순수한 정의적인 특성으로 파악되지 않고 있다(박성희, 1992).

인지적 요소에 해당하는 또 하나의 개념으로 Feshbach(1975)의 감정의 재인

(Recognition of Emotion)을 들 수 있다. 그는 감정의 재인이 상대 타인에게서

발견되는 감정을 인지해 내는 능력으로 공감의 필수적인 선행인지조건의 하나라

고 하였다. 즉, 상대방의 감정을 재인해내기 위해서는 상대방의 언어적 내용, 상황

적 단서, 비언어적 단서 등에 민감해야 한다는 것이다. 한편, Davis(1970)는 공감

의 인지적 특성을 ‘조망취하기(Perspective Taking)’와 ‘상상하기’로 정의하였다.

이와 같이 인지적 공감은 타인의 생각, 정서, 의도 등을 추론하고 이해하는 것

으로, 타인의 관점을 취할 때 일어나는 인지 처리 과정과 타인과 나의 자기개념

에 대한 중첩, 그리고 타인의 정서 상태와 생각에 대한 정확한 추론 등에 관한

연구가 주로 진행되어왔다(예; Davis et al., 1996; Davis et al., 2004; Regan &

Totten, 1975; Stinson & Ickes, 1992).

이상에서 살펴본 바를 정리하면 인지적 공감은 타인의 생각이나 정서를 감지

하는 인지적인 기능에 정확한 공감과 예언적 공감의 중요함을 확인할 수 있다.

그러나 이러한 연구에서 예언적으로 측정하는 것이 아니라 상대방의 감정을 재

인해 내기 위해서는 상대방의 언어적 내용, 상황적 단서, 비언어적 단서 등에 정

확한 공감이 있어야 한다는 것이다.

② 정서적 공감

공감의 정서적 요소란 공감에 의한 정서적 반응을 의미한다. Lipps(1926)는 공

감의 최종결과를 공유된 느낌(Shared Feeling)이라고 보았다. 그러나 그는 공유

된 느낌을 발생시키는 기제를 인지적 능력에 두지 않고 다른 사람의 자세, 몸짓,

표현 등을 의식적이건 무의식적이건 신체가 자동적으로 모방함으로써 야기되는

것으로 설명하였다. 이어서 공감을 정서적인 현상으로 파악하려는 시도는

Fairbain(1952), Winnicott(1965), Mahler et al.,(1975)의 연구에서 시도 되었는데,

공감의 원초적인 형태를 모친과 신생아간의 특수한 정서적 유대에서 발생하는

상호작용으로 설명하고자 하였다. 공감의 정서적 요소를 지칭할 때 가장 흔히 사
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용되는 용어로 공유된 정서, 대리적 정서가 있다. 공감의 요소에서 정서적인 특

성을 강조하는 학자들은 대개 공감을 공유적 대리적 입장에서 개념 정의하고 있

다. Bastion, Fultz & Shoenrode(1987)는 “공감이란 다른 사람의 고통을 목격한

결과로서 경험된 타자 지향적인 배려, 자비, 상냥함의 느낌”이라고 하였고,

Barnett(1984)는 “다른 사람의 정서와 꼭 일치하지 않더라도 합치되는 정서의 대

리적 경험”이라고 정의 하였다.

한편, 공감에 대한 연구가 진행되면서 공감이 인지, 정서 어느 한 방면으로 접

근 할 수 있는 개념이 아니라 다차원적으로 접근을 해야 한다는 인식이 확산되

었다. Hoffman(1976)은 공감을 인지적 또는 정서적 개념을 통합하고 정서주도적

인 입장에서 공감을 정의하면서 “공감은 비자발적으로, 때로는 억제할 수 없을

정도로, 타자의 감정 상태를 경험하는 것을 말한다. 이는 타자의 느낌을 직접 반

영하는 표현적 단서에 의해 추출될 수도 있고, 외부적 사건이 그에게 끼치는 정

서적인 충격을 전달하는 여타의 단서들에 의해서 추출될 수도 있다”라고 하였다.

Davis(1980)는 공감에 의한 정서 반응을 공감적 관심과 개인적 고통으로 구분

하면서 공감적 관심이란 부정적인 경험을 하고 있는 타인에게 연민이나 관심을

느끼게 되는 경향이고 개인적 고통은 타인의 부정적인 경험에 대해 불쾌감이나

불안을 느끼는 경향이라고 하였다. 정서적 공감은 타인에 대한 긍정적 사고를 촉

발시키며 이것은 타인에 대한 자신의 행동변화를 야기하게 된다(Barnrtt et

al.,1982). 공유된 느낌은 타인이 경험하는 고통을 감지하고 이것을 마치 자신의

것처럼 경험하는 것으로 이러한 정서적 공감은 타인에 대한 도움행동을 증가시

킨다(Schroeder et al., 1988). Eisenberg & Miller(1987)는 타인의 정서를 대리적

으로 경험하는 공감의 정서적 측면을 강조했으며, Gallese & Goldman(1999)은 이

타행동과 같은 정서적 처리과정에 연구의 초점을 맞추고 있다.

인지적 공감과 정서적 공감의 중요한 차이는 인지적 공감이 다른 사람의 관

점에 대한 인지적 이해에 있다면 정서적 공감은 적어도 총체적 정서(유쾌-불유

쾌) 수준에서 다른 사람의 감정을 공유하는 데에 있다(Shamay-Tsoory, S. G.,

Tomer, R., Goldsher, D., Berger, B. D., & Aharon-Peretz, J, 2004).

이상에서 공감의 정서적 요소를 정리하면, 대상과 동일한 혹은 이를 대리적으

로 경험하는 정서반응과 부정적 경험을 하고 있는 대상에 대한 동정, 관심, 연민
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의 정서를 경험하는 정서반응이 있는 것으로 정리 할 수 있다.

③ 의사소통 공감

의사소통 공감(Communication Empathy)은 타자의 내면적인 세계를 이해할

뿐 아니라 그 이해한 바를 정확하고 민감하게 전달할 때 완성된다. 공감이란 ‘인

식한 바를 의사소통하는 것’(Rogers, 1957), ‘탐색하고 기술하는 것’(Danish &

Kagan, 1971) 또는 ‘상대방에 대해 이해한 바를 의사소통(전달)하는 능

력’(Carkhuff & Truax, 1967)이라고 보는 것이다. 결국 공감을 이해현상으로 파

악하는데 그치지 않고 관계양식까지 포괄하는 개념으로 해석하는 것이다.

이러한 논의는 주로 심리치료와 상담분야에서 이루어져 왔는데 상담이나 심리

치료가 상대방과의 밀도 있는 상호관계 속에서 진행되는 것이므로 지각된 공감

의 표현방식인 의사소통문제가 자연스럽게 부각된 것이다. 공감의 정의에 의사소

통 요소를 포함시킨 최초의 학자는 Rogers(1957)이다. 그는 상담의 필요충분조건

으로 공감을 통한 이해를 들며 일치성, 진실성, 무조건적인 긍정적 관심과 수용,

정확한 공감적 이해를 강조하였다. 여기서 말하는 ‘공감적 이해’에는 전달의 의미

가 강하게 담겨져 있다.

이와 같이 공감의 구성 요소는 인지적, 정서적, 의사소통적 요소로 분리할 수

있으나 의사소통 공감은 내부마케팅의 한 요인으로 다루고 있으므로 본 연구에

서는 공감의 구성요소를 인지적, 정서적 요소만을 중심으로 내부마케팅의 고객지

향성에 영향을 미치는 매개변수로 사용하고자 한다.

2) 조직 내 공감의 매개효과

(1) 조직 내 공감

구성원 간에 활발하게 상호작용이 이루어짐으로써 인지적, 감성적 공감이 이

루어 질 때 조직의 성과는 더욱 증대 될 것이다. 2000년대에 들어와 상담과 교육
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학에서 주로 다루어져 오던 공감의 연구는 조직에 구성원간의 공감 등 조직차원

에서 연구가 이루어지고 있다. Dutton et al.(2002)은 공감은 조직 내의 동료, 상

사뿐만 아니라 회사의 공식적인 시스템을 통하여 관계가 형성되어야 하며, 이러

한 공감은 회사에 갑작스런 상황이 있을 때, 이겨낼 수 있는 큰 힘이 된다고 주

장하였다. 또한 조직 내의 공감은 활성화 시킬 수 있으며, 종업원의 문제를 이해

하고 도움으로써 조직의 가치를 상승시킬 수 있다는 사실을 실증했으며, 공감의

범위를 조직에까지 확대하여 연구하였다. 또한, Boyatzis et al.,(2006)은 조직차원

에서 감정이입을 통한 이해가 필요하고, 조직 내에서 교육을 통한 공감이 필요하

다고 주장하였다. 공감이라는 행동을 통해 조직 내에서는 긍정적 감정을 갖게 되

고, 긍정적 감정을 통해서 조직 내의 업무에 대해 몰입할 수 있는 동기부여가 된

다(Lilius et al., 2002). Miller(2007)는 직장 내에서 ‘공감의 의사소통

(Compassionate Communication)'이 필요하다고 주장하면서, 직장 내의 의사소통

을 감정노동(Emotional Work)의 형태로 개념화 하였다. 즉, 감정적인 일의 경험

은 자기 자신의 일에 대한 감정과 감정적인 커뮤니케이션을 필요로 한다는 것이

다. 직장 내 조직 구성원들은 공감에 주의(Noticing), 연결(Connecting), 반응

(Responding)이라는 하위 요소를 통하여 기존의 고객에 대한 서비스(Customer

Service)를 직장 내의 감정과 커뮤니케이션을 통해 인간적인 서비스(Human

Service)로 바꿀 수 있다는 것이다. 또한 직장 내 조직 구성원들은 인간의 감정

을 포함하는 감정적인 노동에 대해 공감을 통한 공감의 의사소통으로 좋은 일이

생기기를 희망하거나 역경을 극복하기를 바란다는 것이다.

공감이 조직 내 구성원들에게 실질적으로 중요한 영향을 미치는 요인임에도

불구하고 공감에 대한 연구가 조직행동분야에서 이루어진 것은 매우 짧은 역사

를 갖고 있다(Lilius et al., 2008). Dutton et al.(2005)은 공감의 행위들은 사회적

시스템을 통하여 발생하고, 조직의 집단적인 협동능력을 구축한다고 했고,

Boyatzis et al.(2006)는 조직 내에서 공감과 교육의 융합이 필요하고,

Miller(2007)는 직장 내서 공감을 통한 의사소통으로 동기부여가 가능하다고 주

장하였다.

Lilius et al.(2008)는 조직 내 구성원들은 현실적으로 물질적, 정신적 고통에

대해서 동료와 동료, 상사와 상사 그리고 조직으로부터 공감과 협력을 필요로 하
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연구자 주 요 내 용

Dutton et al. (2002)
리더는 조직 내의 공감을 활성화시킬 수 있으며, 종업원의 문

제를 이해하고 도움으로써 조직의 가치를 상승시킬 수 있음

Dutton et al. (2005)

공감을 통한 OCC(Organization's capability for cooperation)

연결, 공감의 행위들은 사회적 시스템을 통하여 발생하고, 조

직의 집단적인 협동능력을 구축하게 만듦

Boyatzis et al.

(2006)

공감은 감정이입을 통한 이해가 필요하며, 조직 내에서 공감과

교육의 융합이 필요함

Miller(2007)

Compassionate Communication(Noticing, Feeling, Responding)

감정적인 노동을 하고 있는 직장 내에서 공감을 통한 의사소

통으로 동기부여가 가능함

Lilius et al.

(2008)

조직 내 구성원들은 현실적으로 물질적 정신적 고통에 대해

동료와 동료, 상사와 상사 그리고 조직으로부터 애정 어린 공

감과 도움을 필요

므로, 직장생활에서 공감해주는 상사와 동료가 있다면, 개인이 당한 어려움들을

빠르게 극복할 수 있을 뿐만 아니라 마음의 위로와 안정을 얻고 업무에 몰입하

는데 훨씬 용이해질 것이라고 주장하였다. 또한 조직 내에서 경험한 공감은 구성

원들에게 긍정적인 감정을 유발하여 이는 조직에 대한 긍정적인 감정 및 조직에

몰입하려는 의지를 더욱 강화하는데, 이러한 공감적인 의사소통(Compassionate

Communication)은 조직 내 구성원 간에 동료와 동료, 상사와 부하직원 간에 일어

나기 마련이며 특히 업무상 협업 및 커뮤니케이션이 활발하게 일어나는 팀 내에

서 발생하기 용이하다. 공감적인 의사소통이 활발하게 일어나면 구성원은 조직

내에서 긍정적인 감정을 갖게 되고, 긍정적인 감정을 통해서 업무에 대해 몰입하

도록 동기부여가 되고 조직에 대한 긍정적인 감정 및 조직에 몰입하려는 의지를

갖게 된다. 따라서 구성원이 조직에 대한 감사와 보답으로 과업활동을 적극적으

로 수행하며, 다른 동료들과의 협업 분위기를 촉진하는 등 조직 내 선순환에 영

향을 미치는 행동을 보일 것을 기대할 수 있다(오아라․박격규․용현주, 2013).

<표 Ⅱ-4> 조직 내 공감

자료 : 선행연구를 토대로 연구자 작성.

 본 연구에서는 ‘조직 내 공감’을 양자 간 관계에서 서로 상대방에 대해 관심을
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가지고 상대방에 대한 인지적 이해 및 정서 반응이 일어난 현상으로 정의한다.

즉 같은 곤경상황, 혹은 관계에 영향을 미칠 수 있는 어떤 사건에 처한 두 사람

이 각각 상대방에게 공감하여 인지적, 정서적 과정 및 결과가 수반되는 것을 조

직 내 공감이라고 정의한다.

(2) 조직 내 공감의 매개효과

조직 내 공감의 매개효과를 다룬 연구는 거의 찾아보기 어렵다. 그러나 < 표Ⅱ-3>에

서보는 바와 같이 내부커뮤니케이션을 내부마케팅 구성요인으로 다루고 있는 선

행연구들은 많이 있으며, 이러한 내부마케팅 구성요인으로서 내부커뮤니케이션이

조직몰입, 직무만족, 고객지향성 등에 미치는 매개효과를 다룬 연구들은 많이 있

다(Varey & Lewis,1999; Conduit & Mavondo, 2001; 정기한․장형유, 2003; 양주상, 

2009; 강형철․김병용, 2011). 본 연구에서는 지역기술혁신 진흥기관의 공공기관을

대상으로 한 연구이어서 조직 내 공감의 매개효과를 연구하고자 하였는데, 조직

내 공감의 매개효과는 일부 관련 연구들로부터 그 영향을 추론해볼 수 있다. 우

선, 공감자의 입장에서 개인은 자기와 공감 대상의 인지적 중첩과 대상에 대한

공감적 관심 정서를 경험한다(Batson et al., 1987; Batson, Early et al., 1997;

Batson et al., 2007; Batson et al.,1995; Davis et al., 1996; Davis et al., 2004;

Laurent & Myers, 2011). 또한 대상에 대해 긍정적 태도를 형성하고 도움행동과

같은 친사회적 행동 의도를 형성할 가능성이 높다(Batson et al., 2002; Batson

,Polyerpou et al., 1997; Galinsky et al., 2005; Galinsky& Moskowitz, 2000;

Galinsky et al., 2008; Stürmer et al., 2006; Stürmer et al., 2005). 이와같이 조

직 내 구성원들의 공감의 발생은 양자 간 관계 맥락에 영향을 미치면서 동시에

집단 수준에서 구성원들 간의 상호작용 및 집단과정에 영향을 미칠 수 있다.

지역기술혁신 진흥기관 같은 특수한 조직은 전문 지식에 기반을 둔 협업 활동

이 중요해지고(Resick, Murase et al., 2010), 집단에서의 정서 경험이 집단과 개

인의 행동에 영향을 미친다는 점에서(Spoor & Kelly, 2004) 집단의 과제 관련 기

능과 사회-정서적 기능이 모두 중요하다. 특히 집단 내에서 발생하는 구성원들

간의 공감은 구성원들 간 관계에서 독립적으로 발생할 수 있기 때문에, 이러한
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조직 내 구성원들 간의 상호 공감 경험은 집단 구조 차원에도 영향을 미칠 수

있다. 즉 개개인의 ‘점’의 집합이 아니라 그들의 ‘관계’에 따라 집단이 구성되기

때문에 구성원들이 서로 어떻게 연결되어 있는지에 따라 집단이 얼마나 안정적

‘집단’으로써 인식되는지 여부가 달라질 수 있다.

정영환·김영환·박희서(2005)는 조직몰입이란 자신이 속한 조직에 대한 동일시,

일체감, 애착심을 나타내는 것으로서 조직이 추구하는 목표나 가치에 대한 강한

신뢰와 수용, 조직을 위해 애쓰려는 의지로 정의하였는데, 이러한 조직몰입은 조

직의 미션과 목표 등에 대한 이해와 공감을 통해 이루어지며, 구성원 상호간의 공

감을 통해 더욱 확산될 수 있다고 주장하였다. 또한 김상희(2006), 편해수(2011),

이민(2011)의 연구에서는 판매원의 공감능력이 관계의질, 판매성과, 고객행동에

긍정적인 영향을 미치는 것으로 밝혔으며 공감의 효과를 증명하였다.

이상의 선행연구를 정리해보면 조직 내 공감은 내부마케팅 구성요인들에 영향을

받고, 조직몰입과 고객지향성 등에 영향을 미치는 매개효과가 있음을 알 수 있다.

4. 조직몰입

1) 조직몰입의 개념과 구성요인

(1) 조직몰입의 개념

조직몰입(Organizational Commitment)은 경영자와 조직행동 학자들에 의해

주목 받아온 연구 주제로 1960년대 이후로 사회학, 산업심리학, 행동과학 등 여

러 분야에서 폭넓게 연구되어 왔다. 특히 고용자들의 이직률 감소와 성과 제고

방안에 대해 관심을 보임에 따라 1970년대 이후 많은 연구가 이루어졌다. 조직원

이 조직에 몰입하는 것은 보이지 않은 자산을 생산해내는 것이다. 조직몰입과 조

직의 생사가 밀접하게 관련성이 있다는 것을 다양한 연구 결과로 나타나고 있기

때문에 최근의 연구에서 조직몰입은 매우 중요한 연구의 대상이 되고 있다
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(Karami Nia & Reza et al., 2010).

조직몰입(Organizational Commitment)이란 직무에 대한 반응 이상의 조직에

대한 애착을 나타내는 것으로 광범위한 개념이다. 몰입(Commitment)이라는 것

은 개인의 태도와 행동의지의 결합으로서 개인이 가지는 특정한 대상에 대한 정

체성(Identity)을 소유하거나 특정한 대상에 공헌하는 것을 의미한다(O'Reilly &

Chatman, 1986). 조직몰입의 개념은 학자들에 따라 다양하게 정의되고 있는데,

Porter & Lawler(1968)는 조직몰입을 “조직의 이익을 위해 노력을 기울이고자

하는 조직구성원의 의지, 조직에 잔존하고자 하는 욕구, 조직의 목표와 가치에

대한 수용”으로 정의하였다. 또한, Hrebiniak & Alutto(1972)는 신분, 보수, 직업

적 자유의 증가와 동료와의 우호적인 관계로 인해 조직을 떠나기 싫어하는 성향

을 조직몰입으로 정의하였다. 한편, Mowday & Steers(1979)는 조직의 목표와

가치관을 받아들이고 조직을 위해 노력을 아끼지 않으며, 조직의 성원으로 남으

려는 조직구성원의 욕구로 정리하였으며, Weiner & Vardi(1980)는 Mowday &

Steers(1979)의 정의를 발전시켜 조직 목적 및 조직의 성과 달성에 부합하는 행

동을 취하려는 조직구성원의 내재화된 규범 압력으로 보았다.

Bateman & Strasser(1984)는 조직몰입을 조직에 대한 목표와 가치를 수용하

고 조직에 대한 충성심과 조직을 위해 노력하는 의향을 가지고 계속적으로 조직

에 남으려는 욕구라고 정의하였다. 또한, Wagner & Hollenbeck(1992) 등은 조직

몰입을 종업원이 조직에서 열심히 일하고자 하는 의사와 조직에 구성원으로 남

으려는 의지라고 정의하고 있으며, 조직몰입을 어느 정도의 소속감이나 충성심으

로 보고, 개인과 조직의 심리적인 결속의 형태라고 정의하고 있다.

Mowday et al.(1982)는 조직몰입을 개인이 특정 조직과 동일시하고, 공헌하는

것에 대한 상대적인 강도를 나타내는 것이라고 했고, 이것은 개념적으로 다음과

같이 세 가지 요소들로 요약할 수 있다고 주장 하였다.

첫째, 조직이 목표와 가치에 대한 강한 신뢰와 수용, 둘째, 조직을 위해 열심

히 노력하고자 하는 의지, 셋째, 계속 조직의 구성원으로 남고자 하는 강한 욕구

라고 하였다. 즉, ‘조직의 목표와 가치관을 받아들이고 조직을 위해 최선을 다하

려는 태도’로 조직몰입을 정의하였다. 이것은 구성원들이 자기가 속한 조직 및

목표에 대해 일체감을 느끼고 조직구성원으로 계속 남아 있으려는 태도를 가리
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키는 것으로, 조직에 대한 충성을 의미한 것으로 볼 수 있다고 하였다(서재현․

김영용, 2003).

그러나 최근까지 연구의 구성과 목적에 따라 많은 선행연구에서 정서적 태도

에 기초한 조직몰입 개념을 가장 널리 사용하고, 이 개념을 조직구성원의 조직에

대한 헌신이나 고용지속에 관련된 지속적 태도를 측정하는데 매우 유용한 도구

로 사용하고 있다(조경호, 1993). 그래서 최근에 정서적 몰입만을 이용한 연구

(Donavan et al., 2004; Magoshi & Chang, 2008; Cichy et al., 2009; 박진영․구

본기, 2010; 천덕희․김경희, 2010)가 많이 이루어지고 있다.

박내회(2000)는 조직몰입을 개인과 조직의 상호작용을 분석함에 있어 개발된

구성개념이라고 하였다. 즉, 조직구성원 개인이 조직의 가치관과 목표를 내면화

하고 조직을 위해 열심히 일하려는 성향이라고 정의하고 있다. 또한 김병섭․박

광국․조경호(2003)는 조직몰입을 특정한 조직 그 자체나 그 조직의 목표, 조직

구성원에게 바라는 기대 등에 얼마나 일체감을 가지고 몰두하느냐 하는 정도, 즉

한 조직에 대한 개인의 동일시와 몰입의 상대적 강도를 말한다고 하였다. 양창삼

(2007)은 조직몰입은 단순히 조직에 대한 충성심에 지나지 않는 개념이 아니라

조직이 성공하고 번창하도록 개인이 조직을 위해 무엇인가를 하려는 적극적인

관계임을 알 수 있다고 했다. 대체로 조직몰입이 높은 개인은 특정 조직체의 구

성원으로 남아 있으리라는 욕구가 강하고, 조직체를 위해 높은 성취를 할 용의가

있으며, 조직체의 목표와 가치를 수락할 확고한 신념을 가지고 있다. 이것은 조

직몰입이 조직의 생존과 효율성과 깊은 관계가 있음을 보여준다고 하였다.

배준호․신홍철(2009)은 조직몰입을 특정조직에 대한 개인의 동일시와 몰입의

강도를 의미한다고 하며, 조직몰입을 조직의 목표와 가치에 대한 강한 신뢰와 수

용과 조직을 위하여 열심히 노력하고자 하는 의지, 구성원으로 남고자 하는 강한

욕구 등 세 가지 요소를 가지고 있는 개념으로 정의하였다. Farid et al.(2009)는

사람들이 에너지를 소비하고 사회적 시스템에 충성하려는 그러한 성향을 헌신이

라고 정의하였다. 김막래(2010)의 조직몰입은 단순한 조직에 대한 충성과는 다소

다른 개념인데, 조직몰입은 조직이 성공하고 번창하게끔 돕기 위해서 개인이 조

직을 위해 무언가를 하려는 적극적 관계라고 정의하였으며, Altinoz et al.(2012)

는 고용인이 기꺼이 조직 내에 머물기를 원하며 조직의 목표와 가치를 받아들이
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연구자 주 요 내 용

Kanter (1968)
사회적 행위자들이 자진해서 조직을 위해 에너지와 충성을 바

치려는 의도

Morrow(1983)

조직에 대한 애착심 혹은 충성심으로 표현하고, 이러한 조직몰

입의 심리적 특성으로 조직에 대한 충성심, 조직을 위해 노력

을 다하려는 마음, 조직에 대한 구성원의 자기 동일시, 조직에

남아 있으려는 강한 욕구

O'Reilly &

Chatman(1986)

조직구성원의 조직에 대한 심리적 애착으로 정의하면서 심리

적 애착에는 개인과 조직이 동일한 가치관을 가지고 있다는

것에 기초를 둔 심리상태

Kline &

Peters(1991)

‘개인이 조직에 대한 애착을 가짐으로써 조직구성원으로 남아

있으려는 의도

Jaworski &

Kohli(1993)

양방 간 상호의존성과 신뢰 증진이 관계적 교환의 출발점이며,

관계에 만족했을 때 상호의존의 최종단계로서 몰입

Caruana &

Calleya(1998)

조직목표 및 가치관과 관련된 조직의 역할, 조직 자체에 대한

열렬한 애착’이라고 정의, 개인이 조직의 가치관과 목표를 자

신의 모든 것으로 받아들이는 일체감, 조직체에 대한 애정적

느낌과 집착인 충성심으로 구성

민병준(2004)
회사에 대한 호의적인 태도를 나타내는 것으로서 자신과 회사

를 동일시하고 조직의 문제에 적극적으로 참여하고자 하는 정도

려고 노력하는 것이라 하였다. 백장호(2014)는 조직몰입은 조직구성원들이 자신

이 속한 조직과 자신을 동일시하고 그 조직에 몰두하는 경향으로, 조직목표와 가

치를 신봉하고 수용하며 조직을 위해 자진해서 노력하려는 의지, 그리고 그 조직

의 일원으로 남아있으려는 욕구를 포함하는 개념으로 한 조직에 대한 개인의 동

일시(Identification)와 몰입(Involvement)의 상대적 정도로 정의하였다.

조직몰입을 연구하는 학자들이 심리학, 사회학, 정치학, 경영학 등 여러 영역

에 걸쳐 있으며, 또한 연구자들의 연구목적에 따라 정의를 다르게 하고 있기 때

문에 보편적인 정의를 내리기는 어렵다(류지원, 2005). 본 연구에서는 선행연구들

에 기초하여 조직몰입을 “자신이 속해 있는 조직 안에서 스스로 조직구성원임을

자각하고 직무에 몰입함으로써 직무성과 창출에 적극적으로 참여하고 조직에 충

성심이 고조되는 구성원의 자세”로 정의하였다. 이상의 연구들을 정리하면 <표

Ⅱ-5>와 같다.

<표 Ⅱ-5> 조직몰입의 개념
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정영환․김영환․박

희서(2005)

자신이 속한 조직에 대한 동일시, 일체감, 애착심을 나타내는

것으로서 조직이 추구하는 목표나 가치에 대한 강한 신뢰와

수용, 조직을 위해 애쓰려는 의지

유영진 등(2006)
조지구성원의 자신과 회사를 동일시하고 조직의 문제에 적극

적으로 참여하고자 하는 정도

김종현(2006)

머무르는 자와 떠나는 자를 구별하는 중요한 변수이고, 관계를

지속할 것이며, 관계의 계속성을 지키기 위해 노려하겠다는 욕

망

Farid et al.(2009)
사람들이 에너지를 소비하고 사회적 시스템에 충성하려는 그

러한 성향

Altinoz et al.

(2012)

고용인이 기꺼이 조직 내에 머물기를 원하며 조직의 목표와

가치를 받아들이려고 노력하는 것

자료 : 선행연구를 토대로 연구자 작성.

(2) 조직몰입의 구성요인

조직몰입에 대한 개념적 정의에 대한 학자들 간의 일치점을 찾기가 어려운 것

과 마찬가지로 조직몰입의 구성요인에 대해서도 차이가 나타나고 있으며(Ckoi,

2002), 다차원적으로 이해하고 있다(윤정현, 2001).sturges et al.(2005), Meyer &

Allen(1991), Rozell et al.(2004)의 연구에서는 조직몰입을 정서적 몰입, 지속적

몰입, 규범적 몰입의 세 가지 차원으로 구분함으로써 다차원적 접근을 시도했다.

sturges et al.(2005), Mendelson et al.(2011)은 조직몰입의 구성요인을 감정적 몰

입과 지속적 몰입으로 지속적 몰입으로 구분하였으며, 정서적 몰입(Affective

Commitment)은 직원의 조직에 정서적 애착과 일체감을 가지고 몰입하는 차원으

로 개인의 특성, 구조적 특성, 직업관련 특성 직무경험 등을 포함하여 정의하였

으며 직무와 강력하고 지속적인 관계를 유지함으로서 기본적인 욕구만족과 기대

에 만족해 온 경험이 있는 조직구성원은 그렇지 않은 구성원보다 조직에 대해

더 큰 정서적 몰입을 갖는 것으로 나타났다. 지속적 몰입(Continuance

commitment)은 직원이 조직을 떠나 다른 조직으로 옮길 때 발생하는 비용에

기초한 몰입의 차원이다. 만약 구성원이 조직을 관련된 이해관계에 대한 인식 그

리고 현대의 조직과 비교 가능한 대체 조직의 한계성 등으로 개념화 하였다. 규

범적 몰입(Normative Commitment)은 직원이 마땅히 조직에 머물러 있어야 되
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겠다는 의무감에 기초한 몰입의 차원이다.

조직의 일원으로서 조직을 위해 계속 충성을 해야 하며 조직의 구성원으로

받은 각종 혜택에 대해 보답을 해야 한다는 도덕적 의무감 등으로 정의하였다

(Meyer Allen & Smith, 1993). 이러한 세 가지 차원의 구성요소들은 개념상 구

별은 되지만 서로 배타적인 것이 아니기 때문에 조직구성원은 이를 각지 다른

수준으로 느낄 수 있다고 설명하고 있다(Meyer & Allen, 1991).

이상과 같은 3차원의 조직몰입 구성요인에 의한 연구는 이전에 연구되었던 조

직몰입에 대한 개념을 전반적으로 포함하고 있으며 다른 조직에 대해서도 광범

위하게 활용될 수 있어서 여러 영역에 걸쳐 일반화되어 적용되고 있다(Meyer,

Allen & Smith, 1993).

2) 조직몰입의 영향변수

조직몰입(Organizational Commitment)의 영향연구에 관한 선행연구들은 보면

경영층지원은 몰입차원에 긍정적인 영향을 미치며(Noble & Mokwa, 1999), 대폭

적인 권한위임은 내부고객들 사이의 가장 작은 단위에서 업무가 결정되고 종결

되게 함으로써 신속한 대응력을 배양할 수 있다고 하였고(Hartline et al., 2000),

권한위임은 조직몰입과 정(+)의 관계가 있다는 연구가 있다(kirkman & Rosen,

1999; Singh, 2000). 또한, Caruana & Calleya(1998)는 보상체계의 조직몰입에 유

의한 영향을 미친다고 주장하였다.

Poter, Steers, Mowday & Boulian(1974)은 조직몰입은 종업원이 기업의 추구

하는 가치와 목표에 대한 강한 믿음과 수용으로 나타나는 일체감, 종업원이 기업

을 위해서 애쓰려는 의사로 나타나는 애착 및 종업원이 기업구성원으로 남아 있

고자 하는 강한 욕구로 나타나는 근속 등의 요인으로 구성된다고 주장하였다. 이

는 기업의 목표에 협조적인 생각을 갖게 되면 그들은 기업을 위해서 많은 노력

을 할 것이며, 기업의 목표를 호의적으로 받아들이고 보다 자발적으로 몰입적인

행동을 취하게 된다는 주장이다.

Herbiniak & Alutto(1977)는 몰입을 교환적 행위나 반대 급부적 행위로 보면



43

서 다른 기업에서보다 나은 보수나 지위를 제시하여도 기업을 떠나지 않는 것은

현재 기업에 대한 장기근속의 의지 때문이라고 주장하고 있다.

Winner & Vardi(1980)는 조직몰입과 직무관여를 독립적으로 보고 연구하였는

데 직무에 몰입하고 있는 종업원이 반드시 자기가 속하고 있는 기업에 몰입한다

고 볼 수 없으며, 반대로 자기가 속하고 있는 기업에 몰입하고 있는 종업원이 반

드시 자기의 직무에 몰입한다고 볼 수 없다고 주장하였다.

Methieu & Zajac(1990)조직몰입은 개인이 조직으로부터 받는 임금 수준에 대

한 만족도에 따라 영향을 받는다고 하였다. 우석봉(1995)은 조직구성원에게 영향

을 주는 요인들을 임금과 조직전체요인, 작업환경 요인, 직무내용요인으로 크게

구분하였고, 이 요인들이 조직구성원의 조직몰입에 미치는 영향에 대하여 연구하

였다. 조직전체요인으로는 임금과 승진, 작업 환경요인으로는 감독자 스타일, 작

업 단위, 동료집단과의 상호작용 등을 사용하였고, 직무내용요인으로는 직무자체,

과업일관성, 직무자율성 등을 선정하였다. 연구의 결과 독립변수로 설정된 모든

요인들이 종속변수에 유의한 영향을 끼치는 것으로 나타났고, 특히 조직전체요인

중에서 승진, 작업환경요인 중에서 동료 간의 상호관계, 직무내용요인 중에서는

과업일관성이 조직몰입에 큰 영향을 끼치는 것으로 나타났다.

백종철 등(2002) 연구에서는 조직구성원의 권한위임이 조직몰입에 높은 정(+)

의 영향을 미치나 지속적 몰입보다는 정서적 몰입에 더 큰 영향을 주고 있음을

밝혔다.

한진수․김은정(2005)은 내부마케팅의 구성요소를 근무환경 및 휴가제도, 커

뮤니케이션 및 역할 명확성, 종사원 의견수렴, 교육훈련, 보상제도, 임파워먼트의

6가지 요소들로 선정하였다. 또한 조직구성원들의 성별, 근무부서, 직급에 따라

내부마케팅의 구성요소들이 조직구성원의 조직몰입에 미치는 영향은 다를 것이

라고 가정하였다. 성별에 따른 분석에서는 남녀의 경우 동일하게 내부마케팅의

요소 중 보상 제도를 제외한 근무환경 및 휴가제도, 커뮤니케이션 및 역할의 명

확성, 종사원 의견수렴, 교육훈련, 임파워먼트의 5가지 요소 모두가 조직몰입에

영향을 미치는 것으로 나타났다.

정기한(2005)은 문헌고찰을 통하여 내부마케팅의 요소를 권한위임, 내부 커뮤

니케이션, 보상체계, 경영층지원, 교육훈련으로 설정하였고, 이 요소들이 조직 동
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태성을 구성하는 요소인 조직몰입에 미치는 영향에 대하여 연구하였다. 분석결과

내부마케팅의 요소들 중 경영층지원을 제외한 4가지 요소들이 조직몰입에 유의

한 영향을 끼치는 것으로 나타났고, 요소들 중 교육훈련과 권한위임이 가장 큰

영향을 끼치는 것으로 나타났다. 박성수(2009)의 연구에서는 조직구성원간의 관

계의 질이 조직몰입과 고객지향성에 유의한 영향을 미친다고 하였다. 이상에서

살펴본 바와 같이 경영층지원 교육, 권한위임, 보상체계의 내부마케팅 구성 요인

등이 조직몰입에 영향을 미치고 있음을 정리해 볼 수 있다.

3) 조직몰입과 고객지향성

조직몰입은 일반적으로 구성원의 바람직한 성향이며 개인과 조직 간의 인지된

연결 관계로서 종업원의 참여, 노력, 충성의 특징을 나타내는 것이다(Jaworski &

Kohli, 1993). 그런데 선행연구들에 의하면 고객지향성과 관련성을 가지고 있는

개념인 시장지향성이 높은 조직은 구성원으로부터 더 많은 조직몰입을 유인하는

것으로 밝혀졌고(Jaworski & Kohli, 1993; Siguaw et al., 1994), 구성원과 조직

사이의 유대를 강화시킬 수 있다고 하였다. 그러므로 강한 조직몰입을 나타내고

있는 구성원들은 조직의 목표에 가치, 더불어 내부고객지향성과 시장지향성을 보

다 쉽게 인정하여 자신의 것으로 받아들일 것이다. Donavan et al.,(2004)은 조직

몰입과 고객지향성간의 관계는 긍정적인 정(+)의 상관관계가 있다고 하였다. 여

재용(2008)의 정부출연기관을 중심으로 연구결과에서도 조직몰입은 고객지향성에

유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 또한 Kelly(1993)의 연구에서는 조직몰

입은 고객지향성에 영향을 미치는 것으로 확인되었다. 구성원의 만족은 구성원의

직무몰입을 증대시키고 그에 따른 결과로 고객지향성의 정도가 강화되어 고객만

족을 위해 노력한다는 연구 결과들이 있다(Kelly, 1992; Siguline et al., 1994;

Mohr & Bitner, 1995; Hartline & Ferrell, 1996; Hartline et al., 2000; 최낙환,

1997).
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5. 조직혁신성

1) 조직혁신성의 개념

조직혁신성(Organizational Innovativeness)은 새로운 아이디어를 지칭하는 것

으로 현재의 질서, 공식에 도전을 주는 배경지식(Scheme)이면서 기존의 아이디

어들의 재조합이고 관련된 개개인에 의해서 새롭게 인지되는 고유한 접근방법이

라고 정의한다(Van de Ven, 1986).

혁신의 대상은 새로운 제품 또는 서비스에서 생산프로세스 기술, 새로운 조직

구조 및 관리 시스템, 그리고 조직구성원들을 위한 새로운 계획 또는 프로그램

등을 포함한다. 또한 혁신이란 내부적으로 개발되거나 취득한 설비, 시스템, 정

책, 프로그램, 프로세스 제품 또는 서비스가 새롭게 조직에 채택되는 것으로 정

의할 수 있다(Daft, 1982; Damanpour & Even, 1984; Zaltman, Duncan, &

Holbel, 1973). 또한, 혁신은 창조적 아이디어를 바탕으로 새로운 제품이나 서비

스를 개발하거나 아니면 현존하는 제품이나 서비스를 새로운 용도로 사용하도록

하는 조직 관리적 능력을 의미한다. 그리고 혁신은 조직 외부로부터의 제품이나

과정의 도입을 포함하고 있다. 결국 혁신을 탐구하는 연구자들은 창의적인 아이

디어 산출을 위해 다수의 사회적 요인들이 영향을 끼치는 다단식 프로세스

(Multi-level Process)의 한 부분으로 설명하고 있다(Kanter, 1988). 이러한 정의

는 조직 내 모든 부서와 운영에 있어 모든 측면과 관련한 혁신의 유형을 모두

포괄하는 개념이다(Damanpour, 1991).

또 Arnett et al.(2002)은 조직의 문화를 바꿀 수 있는 세 가지 방법을 제시하

였다. 첫 번째는 조직의 새로운 비전에 적합한 구성원을 선발하고, 두 번째는 새

로운 비전에 맞도록 구성원을 훈련시키는 방법이며, 마지막으로 새로운 비전과

일치되는 행동과 태도를 가지도록 동기부여 시키는 방법이다. 그들은 이러한 과

정을 내부마케팅으로 정의하고 있다. 또 그들은 내부마케팅의 효과로 낮은 이직

률, 서비스 질의 향상, 구성원의 만족도 증가, 그리고 조직의 혁신을 수행할 수

있는 능력을 제시하고 있다. 이처럼 내부마케팅은 외부마케팅을 실행하기 이전에
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선행되어야 하는 필수 요소임을 알 수 있다.

일부 연구들에서는 혁신(Innovation)과 창의성(Creativity)의 용어를 혼용하여

사용하기도 하는데, 이들 개념간의 차이는 본질적 내용의 차이보다는 강조의 차

이로 구분된다(West & Farr, 1990). 이들 용어의 개념적 정의에 대한 최근의 합

의는 창의성은 기발하고 유용한 아이디어의 생성 또는 채택과 이러한 아이디어

의 실행과 관련한 것으로 정의된다(Kanter, 1988; Ven, 1986). 또한 창의성은 “처

음으로 무엇인가를 하거나 새로운 지식(Knowledge)을 생성하는 것”으로써 정의

된다면(Woodman, Sawyer, & Griffin, 1993), 혁신은 조직의 외부로부터 제품 혁

신 적인 또는 프로세스를 채택하는 것까지 포함하는 것으로 정의된다. West &

Farr(1990)의 연구에서는 창의성은 차후의 혁신을 위해 필요한 첫 번째 단계로써

개념화되는 것이 가장 정확하다고 제시하기도 한다.

김병선(2014)은 조직혁신을 조직이 추구해야 할 이상적인 목표를 설정하고, 그

것을 구현할 수 있는 바람직한 상태의 조직이 되도록 작위적으로 조직원의 행동

태도를 변화시키는 조직 관리의 작용이라고 정의하였다. 또한 Stepl(2010)는 조

직혁신은 기업의 역량향상과 업무 흐름의 효율성을 개선하기 위하여, 기존방식에

비해 기업내부의 업무수행, 지식관리, 업무의 유연성 강화 외부 조직과의 관계개

선 등과 같은 새로운 조직운영 방식을 도입한 경우를 의미한다고 하였다.

본 연구에서는 선행연구를 바탕으로 조직혁신성을 “조직의 목표달성과 역량강

화, 효율성 개선을 위해 창의적인 업무수행 등의 혁신적인 조직 관리라 정의한

다.

2) 조직혁신성의 조절효과

조직혁신에 영향을 미치는 요인들에 관한 선행연구들 중에 최근 학계나 실무

에서 조직에 체계화되어 있는 가치관과 규범을 의미하는 조직문화와 조직풍토

등의 중요성이 강조되고 있다(Deal & Kennedy, 1982; Kanter, 1983; Schneider

& Rentsch, 1988; Ekvall, 1996; Gray, 2007; 구경모, 2012)

오랜 기간을 통해 혁신은 조직의 전략(Hitt, Hoskisson, Jihnson & Mosel,
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1996: Parnell, Lester & Menefee, 2000), 구조(Burns & Stalker, 1961;

Damanpour, 1991, 1998; Pierce & Delbecq, 1977), 환경(Amabile & Gryskiewicz,

1989; Isaksen, Laver, Ekvall & Britz, 2001), 그룹 상호작용(King & erson,

1990; Mumford, Feldman, Hein & Nago, 2001), 개인의 성취 역량(Munford,

Marks, Connelly, Zaccaro & Johnson, 1998; Runco & Sakamoto, 1999) 등과 관

련하여 광범위하게 다루어져 왔다. 또한 혁신과 관련한 많은 선행 연구들은, 조

직 내 환경적 요인들이 조직의 혁신에 영향을 미치는 것으로 밝히고 있다

(Abbey & Dickson, 1983; Paloillo & Brown, 1978; Siegel & Kaemmerer, 1978).

그리고, 개인의 혁신적 행동 역시 조직 환경의 영향을 받는 것으로 밝히고 있다

(Amabile & Gryskiewicz, 1989; Scott & Bruce, 1994). 여기서 조직 환경이란 조

직구성원들, 특히 최고경영층(Top Management)의 행동과 정책으로부터 기인하

는 비교적 지속적인 조직 내부의 환경적 특성으로 정의 할 수 있다(Abbey &

Dickson, 1983). 이러한 조직 환경은 조직 내 구성원들에 의해 인지되는 것으로

써 조직구성원들이 상황을 해석하는 기초로 작용하며 지시된 행동에 대한 강제

력의 원천이 된다(Pritchard & Karasick, 1973). 조직 환경 및 혁신에 관련되어

Abbey & Dickson(1983)은 반도체 R&D조직을 대상으로 한 연구를 통해 조직

환경(보상과 업무 유연성)이 혁신에 유의한 영향을 끼치는 것으로 밝히고 있다.

새로운 시스템이나 아이디어를 개발하거나 적용시키는 것이 혁신이고 조직의

유효성을 높이기 위한 활동이 행동이라면, 이를 좀 더 구체화한 개념이 조직혁신

행동이라고 할 수 있겠다. 조직혁신행동은 자신의 직무나 조직의 성과를 높일 수

있는 새로운 아이디어를 창출하거나 도입하여 실행하는 활동을 의미한다(김종

우․이지우․백유성, 2007; Janssen, 2000; Kanter, 1988; Scott & Bruce, 1994;

West & Farr, 1990), Berry(1981)는 내부마케팅을 통해 종업원을 고객과 같이 대

우해야 한다는 주장을 하였는데, 이를 통해 종업원들이 태도에 변화를 가져오고

종업원들이 서비스 정신을 갖게 됨으로써 양질의 서비스가 제공되며, 이것이 곧

시장에서 경쟁우위로 나타나게 된다는 것이다. 또한 김병선(2014)은 공기업 혁신

활동을 중심으로 한 연구에서 조직혁신성에 영향을 주는 활동을 내부 고객만족도

증진을 위한 기술혁신 활동, 소속부서 내 커뮤니케이션 개선을 위한 활동, 업무환

경 및 안전성 개선을 위한 활동, 전담부서 도입 등 업무수행 조직에 변화 도입을
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위한 활동, 외부조직과의 제휴 등 변화도입(아웃소싱 등)을 위한 활동 등으로 구

분하였다. Ekvall, Avrvonen, Waldenström-Lindblad's(1983)은 구성원의 몰입이

조직혁신성과 정(+)의 관계가 있으며, Van Gundy(1984)에 따르면 성과와 연계한

보상, 최고경영지원, 개인적 몰입이 조직풍토의 요인이며, 개인적 몰입과 혁신과

정(+)의 관계가 있다고 주장하였다. 또한 Calantone et al.(2002)은 학습지향성이

높을수록 조직혁신성에 미치는 영향력이 높다고 제시 하였다. 이상에서 살펴 본

바와 같이 조직혁신성은 매우 다양한 변수와 관련성이 있다.

그러므로 본 연구에서는 지역기술혁신 진흥을 위한 공공기관인 테크노파크의

경우 조직의 혁신성이 조직의 본질적인 매우 중요한 업무수행에 변수이며 조직

풍토와 조직문화의 내부마케팅 요인들과 종업원들의 태도 변화 고객지향성 등에

영향을 끼치는 요인이라 할 수 있으므로 조직혁신성을 조절변수로서 활용하고자

한다.
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Ⅲ. 연구 설계

1. 연구 모형

본 연구의 연구 모형은 지역기술혁신 진흥기관의 고객지향성에 미치는 내부

마케팅의 영향을 분석하기 위해 내부마케팅 구성요인들이 조직 내 공감, 조직몰

입, 고객지향성에 미치는 영향을 검증하기 위해 <그림 Ⅲ-1>과 같이 설계하였

다. 독립변수로는 내부마케팅의 구성요인인 경영층지원, 권한위임, 교육․훈련,

보상체계로 정리하였으며, 조직 내 공감과 조직몰입을 매개변수로, 고객지향성을 종

속변수로 하였으며, 조직혁신성의 각 변수간의 조절효과를 분석하였다.

< 그림 Ⅲ-1 > 연구모형
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2. 가설설정

1) 내부마케팅 구성요인과 조직 내 공감

내부마케팅 활동에 조직의 가장 중요한 가치인 고객지향성에 정(+)의 영향을

미치기 위해서는 조직 내 구성원들 간의 공감은 필연적이다. 특히 공공기관 및

정부 출연기관과 지역기술혁신 진흥을 담당하고 있는 테크노파크 같은 조직에

있어 조직 내 구성원 간 효과적인 커뮤니케이션 활동과 공감을 통해 고객지향적

인 업무 수행을 할 수 있기 때문이다.

Rogers(1957)는 공감의 정의에 의사소통적인 요소를 포함시켰는데, 공감은 지

각한 바를 의사소통하는 것으로 이해를 넘어 관계양식까지를 포괄하는 개념으로

해석 할 수 있다. 대부분의 내부마케팅에 관한 선행연구들은 커뮤니케이션을 내

부마케팅의 요소로 다루고 있으며 선행 연구들 중에 내부마케팅 구성요인과 조

직 내 공감에 관한 연구는 거의 없는 실정이다. 그러나 관련 연구를 통해 관계성

을 정리해 볼 수 있을 것이다. Grönroos & Christian(1990)은 구성원들이 내·외

부 고객에게 서비스 공급자로서 과업을 수행하려면 다양한 정보를 필요로 하는

데, 이러한 정보에는 외부고객의 욕구에 관한 조사결과 뿐만 아니라 시장지향성

과 자신들이 요구하는 내부고객지향성의 상호교환도 포함된다고 하였다.

또한 Singh(2000)는 내부커뮤니케이션은 경영지원 증진과 피드백 제공으로 조

직 내 정보교환이라는 관점에서 정보처리과정에서도 영향을 줄 수 있으며, 효과

적인 내부커뮤니케이션을 통하여 불확실성 감소, 조직분위기 개선, 조직몰입, 기

능 간 협조의 효과가 있을 수 있다고 하였다. 이와 같이 경영자와 종업원간의 커

뮤니케이션은 사업의 효율을 증진시킬 수 있을 뿐만 아니라 종업원으로 하여금

피드백을 통해 그들의 업무를 극대화 시킬 수 있다.

본 연구는 이러한 선행연구를 바탕으로 내부마케팅 구성요인과 조직 내 공감

에 대한 가설을 다음과 같이 설정하였다.
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〔H1〕내부마케팅 구성요인은 조직 내 공감에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H 1-1 경영층지원은 조직 내 공감에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H 1-2 권한위임은 조직 내 공감에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H 1-3 교육․훈련은 조직 내 공감에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H 1-4 보상체계는 조직 내 공감에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

〔H2〕내부마케팅 구성요인은 조직몰입에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H 2-1 경영층지원은 조직몰입에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H 2-2 권한위임은 조직몰입에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H 2-3 교육․훈련은 조직몰입에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H 2-4 보상체계는 조직몰입에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

2) 내부마케팅 구성요인과 조직몰입

내부마케팅 요인과 조직몰입에 관한 다양한 선행연구들은 정의관련이 있다

고 제시하고 있다. Noble and Mokwa(1999)는 경영층지원이 조직몰입에 긍정

적 영향을 미친다 하였고, Hartline et al.(2000), Kirkman & Rosen.(1999),

Singh.(2000)는 권한위임이 조직몰입과 정의 관계에 있다고 주장하였다. 김홍

범·김현아(1997)는 교육훈련이 조직몰입에 정(+)의 영향을 미친다고 하였다.

Cruana & Calleya(1998), Conduit & Mavondo(2001)는 보상체계가 조직몰입

에 유의한 영향을 미친다고 주장하였는데, 이러한 선행연구를 바탕으로 내부

마케팅 구성요인과 조직몰입에 대한 가설을 다음과 같이 설정하였다.
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〔H3〕내부마케팅 구성요인은 고객지향성에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H 3-1 경영층지원은 고객지향성에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H 3-2 권한위임은 고객지향성에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H 3-3 교육․훈련은 고객지향성에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H 3-4 보상체계는 고객지향성에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

3) 내부마케팅 구성요인과 고객지향성

내부마케팅 요인들과 고객지향성과의 관계의 규명은 지역기술혁신 진흥조직

이 고객지향성을 위해 어떤 요소들을 개선해야 하는지에 관한 시사점을 제공해

줄 수 있어 중요한 의미를 갖는다. Hoffman & Ingram(1991)은 고객지향적인 행

동과 보상을 통해 만족을 경험한 종업원들은 계속적인 고객지향적인 행동을 통

하여 보상을 얻으려고 한다는 것을 규명 하였으며, William & Attaway(1996)는

커뮤니케이션, 권한강화 그리고 조직문화 등의 요인이 판매원의 고객지향성에 긍

정적인 영향을 미친다고 주장하였다. 정기한·황인호·신재익(2007)도 공기업을 대

상으로 한 연구에서 교육훈련, 내부의사소통, 경영층지원, 보상체계, 권한위임의

내부마케팅 요인들이 고객지향성에 유의한 영향을 미친다고 보았다. 선행연구를

토대로 다음과 같이 가설을 설정하였다.

4) 조직 내 공감과 고객지향성

공감은 타인의 정신적인 고통에 대한 동정적인 행위로 감성이입보다 큰 개념

이라고 할 수 있는데, 공감이 조직 내에서 사용되어지지 않거나 약하게 사용되어

진다면 조직의 실천과 성과에는 결함을 나타나게 된다. 이와 같이 조직 구성원간

의 공감은 타인의 감정을 대리경험 하는 것이라 할 수 있다(Lazarus, 1991).

Dutton et al.(2002)은 공감은 조직 내의 동료, 상사뿐만 아니라 회사의 공식적

인 시스템을 통하여 관계가 형성되어야 하며, 이러한 공감은 회사에 갑작스런 상



53

〔H4〕조직 내 공감은 고객지향성에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

황이 있을 때, 이겨낼 수 있는 큰 힘이 된다고 주장하였다. Boyatzis et al.(2006)

은 공감은 조직차원에서 감정이입을 통한 이해가 필요하고, 조직 내에서 교육

(Coaching)을 통한 융합이 필요하다고 주장하였다. Miller(2007)는 직장 내에서

‘공감의 의사소통(Compassionate Communication)'이 필요하다고 주장하면서, 직

장 내의 의사소통을 감정노동(Emotional Work)의 형태로 개념화하였다. 즉, 감정

적인 일의 경험은 자기 자신의 일에 대한 감정과 감정적인 커뮤니케이션을 필요

로 한다는 것이다. 타인의 입장에서 타인을 지각하고 타인이 지각하는 방식으로

타인의 경험을 지각하는 것은 타인의 행동을 이해하고 타인을 돕는데 중요한 영

향을 끼친다고 할 수 있다. 김상희(2006), 편해수(2011), 이민(2011)의 연구에서는

판매원의 공감능력이 관계의 질, 판매성과, 고객행동에 긍정적인 영향을 미치는

것으로 밝혔으며 공감의 효과를 증명하였다. 본 연구는 이러한 선행연구를 토대

로 조직 내 공감은 고객 지향성에 정(+)의 영향을 미칠 것이라는 다음과 같은 가

설을 설정하였다.

5) 조직 내 공감과 조직몰입

Lilius et al.(2008)는 조직 내 구성원들은 현실적으로 물질적 정신적 고통에

대해 동료와 동료, 상사와 상사 그리고 조직으로부터 애정 어린 공감과 도움을

필요로 하기 때문에 공감을 통해 조직에 대한 긍정적 감정을 갖게 되고, 긍정적

감정을 통해서 조직 내의 업무에 대해 몰입할 수 있는 동기부여가 된다고 하였

다. 조직몰입(Organizational Commitment)은 개인이 조직의 목표와 가치에 대해

동일화하고 내재화하는 과정에서 발생하는 조직에 대한 긍정적이고 우호적인 감

정이다(Mowday et al., 1989). Greenberg & Baron(1995)은 조직몰입을 자기 회

사에 대한 호의적인 태도를 말하는 것으로 자신과 회사를 동일시하고 조직문제

에 적극적으로 관여하고자 하는 정도로 보았다. 정영환·김영환·박희서(2005)는 조

직몰입이란 자신이 속한 조직에 대한 동일시, 일체감, 애착심을 나타내는 것으로
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〔H5〕조직 내 공감은 조직몰입에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

〔H6〕조직몰입은 고객지향성에 정(+)의 영향을 끼칠 것이다.

서 조직이 추구하는 목표나 가치에 대한 강한 신뢰와 수용, 조직을 위해 애쓰려

는 의지로 정의하였다. 이러한 조직몰입은 조직의 미션과 목표 등에 대한 이해와

공감을 통해 이루어지며, 구성원 상호간의 공감을 통해 더욱 확산될 수 있다. 본

연구에서는 선행연구자들의 토대로 다음과 같이 가설을 설정하였다.

6) 조직몰입과 고객지향성

조직몰입은 일반적으로 구성원의 바람직한 성향이며 개인과 조직 간의 인지된

연결 관계로서 종업원의 참여, 노력, 충성의 특징을 나타내는 것으로 정의된다.

(Jaworski & Kohli, 1993), 시장지향성이 높은 조직은 구성원으로부터 더 많은

조직몰입을 유인하는 것으로 밝혀졌고(Jaworski & Kohli, 1993; Siguaw et al.,

1994), 구성원과 조직 사이의 유대를 강화시킬 수 있다고 하였다. 그러므로 강한

조직몰입을 나타내고 있는 구성원들은 조직의 목표에 가치, 더불어 내부고객지향

성과 시장지향성을 보다 쉽게 인정하여 자신의 것으로 받아들일 것이다.

Donavan et al.(2004)은 조직몰입과 고객지향성간의 관계는 긍정적인 정(+)의 상

관관계가 있다고 하였다. 여재용(2008)의 정부출연기관을 중심으로 연구결과에도

조직몰입은 고객지향성에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 또한

Kelly(1993)의 연구에서는 조직몰입은 고객지향성에 영향을 미치는 것으로 확인

되었다. 구성원의 만족은 구성원의 직무몰입을 증대시키고 그에 따른 결과로 고

객지향성의 정도가 강화되어 고객만족을 위해 노력한다는 연구 결과들이 있다

(Kelly, 1992; Siguline et al., 1994; Mohr & Bitner, 1995; Hartline & Ferrell,

1996; Hartline et al., 2000; 최낙환, 1997). 이러한 선행연구를 토대로 조직몰입과

고객지향성과의 관계에 대하여 다음과 같은 가설을 설정하였다.
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〔H7〕조직혁신성은내부마케팅구성요인과조직내공감의관계에서조절역할을할것이다.

〔H8〕조직혁신성은내부마케팅구성요인과조직몰입의관계에서조절역할을할것이다.

〔H9〕조직혁신성은 조직 내 공감과 조직몰입의 관계에서 조절 역할을 할 것이다.

〔H10〕조직혁신성은조직내공감과고객지향성의관계에서조절역할을할것이다.

〔H11 〕조직혁신성은 조직몰입과 고객지향성의 관계에서 조절 역할을 할 것이다.

7) 조직혁신성의 조절효과

조직혁신성(Organizational Innovativeness)은 새로운 시스템이나 아이디어를

개발하거나 적용시키는 것이 혁신이고 조직의 유효성을 높이기 위한 활동이 행

동이라면, 이를 좀 더 구체화한 개념이 혁신행동이라고 할 수 있겠다. 혁신행동

은 자신의 직무나 조직의 성과를 높일 수 있는 새로운 아이디어를 창출하거나

도입하여 실행하는 활동을 의미한다(김종우․이지우․백유성, 2007: Janssen,

2000: Kanter, 1988:Scott & Bruce, 1994: West & Farr, 1990). 특히

지역기술혁신 진흥기관에 있어 조직혁신성이 내부마케팅 구성요인뿐만 아니라

조직 내 공감과 조직몰입, 고객지향성 변수간의 관계에서 조절효과가 있는지를

분석해 보는 것은 여러 가지 실무적 시사점을 제공해 주는 의미가 있을 것이

다. 이러한 관점에서 내부마케팅 요인과 조직 내 공감과의 관계에서 가설 7은

내부마케팅 구성요인이 조직 내 공감에 정의 영향을 끼칠 것이라는 가설을 설정

하였으며, 조직혁신성이 높은 집단과 낮은 집단으로 분류하여 다음과 같이 조직

혁신성의 조절효과를 분석하고자 내부마케팅 요인과 조직몰입(H8), 조직 내 공감

과 조직몰입(H9), 조직 내 공감과 고객지향성(H10), 조직몰입과 고객지향성

(H11)의 가설을 설정하였다.
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3. 변수의 조작적 정의

본 연구에 이용한 측정 척도들은 기존 선행연구들에서 타당성이 입증된 척도

들을 중심으로 본 연구의 목적에 적합하도록 수정하고 보완하였다. 측정에는 일

반적으로 사용하는 Likert type 형태의 5점 척도를 이용하였다.

1) 고객지향성

Saxe & Weitz(1982)는 고객지향성(Customer Orientation)을 조직이 고객과의

관계에서 상호이익과 장기적인 관계를 추구하며 고객의 필요를 만족시키기 위하

여 이루어지는 마케팅 개념의 수행 정도를 보았다. 그러므로, 고객과의 상호작용

을 하는 과정에서 고객만족을 위한 서비스 제공자의 고객서비스 행동을 고객지

향성이라고 할 수 있다. 본 연구에서는 고객지향성을 조직의 서비스지향성 수행

정도로 고객의 욕구와 필요를 파악하고 고객의 만족을 증가시키려는 고객에 대

한 접근자세와 경향으로 정의한다. 고객지향성에 대해서는 4개 측정변수로 측정

하였으며, 각 변수들의 측정 항목은 매우 그렇다(5점)부터, 그렇지 않다(1점)까지

Likert type 5점 척도로 측정하였으며, 점수가 높을수록 공감수준이 높음을 의

미한다.

측정은 Narver & Slater(1990), Deshpande et al.(1993), 이병렬(2010)의 연구

를 바탕으로 본 연구에 맞게 수정하여 <표 Ⅲ-1>와 같이 4개 항목으로 ‘우리 테

크노파크는 고객만족을 중시한 목표를 설정하고 있다,’ ‘우리 테크노파크는 고객

과 시장정보에 기초하여 사업계획을 수립한다,’ ‘우리 테크노파크는 고객욕구의

이해를 중요한 요인으로 강조 한다,’ ‘우리 테크노파크의 사업수행결과에 대한 고

객을 명확히 설정하고 있다,’로 측정하였다.
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조작적 정의 측정항목 연구자

조직의 서비스지향성 수행

정도로 고객의 욕구와 필요

를 파악하고 고객의 만족을

증가시키려는 고객에 대한

접근자세와 경향으로 정의한

다.

고객만족을 중시한 목표를 설정

Narver &

Slater(1990),

Deshpande et

al.(1993),

이병렬(2011)

고객과 시장정보에 기초하여 사업

계획 수립

고객욕구 이해의 중요성 강조

사업수행결과에 대한 고객을 명확

히 설정

<표 Ⅲ-1> 고객지향성에 대한 조작적 정의와 측정항목

2) 내부마케팅

내부마케팅(Internal Marketing)은 조직 내의 구성원을 최초의 고객 또는 일

차적 고객으로 보고 그들에게 서비스 정신이나 고객지향적 사고를 심어주는 마

케팅 활동을 의미한다. 내부마케팅에 대한 최초의 개념을 도입한 Berry(1981)는

외부고객에게 서비스를 제공하는 직원들에게 마케팅 철학과 기법을 적용할 필요

성을 역설하면서 내부마케팅은 내부고객(Internal Customer)인 구성원을 내부제

품(Internal Product)으로써 인식하고, 그들의 직무를 생각하며 조직의 목표를 달

성하기 위한 노력을 하는 것이라 하였다.

내부마케팅에 관한 주요 구성요인들은 선행연구에서 고찰한 대로 내부마케팅

측정요인을 경영층지원, 권한위임, 교육․훈련, 보상체계의 4개 구성요인을 중심

으로 정리 하였다. 내부마케팅 요인들의 측정은 25개 측정변수로 하였으며, 각

변수들의 측정 항목은 매우 그렇다(5점)부터, 그렇지 않다(1점)까지 Likert- type

5점 척도로 측정하였다.

(1) 경영층지원

경영층지원(Management Support)은 서비스 지향적이고 고객지향적인 조직

분위기 창출의 기본적 요소이다. 경영층지원이란 종업원이 고객중심적인 직무태
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조작적 정의 측정항목 연구자

종업원이 고객중심적인 직

무태도와 직무행동에 열의

를 갖게 하기 위해 그들의

제안에 관심을 가지고 적

극적으로 대응하고 제시하

여 경영자가 헌신적으로

제도를 모색하고 지속적인

지원을 실행하여 구성원으

로 하여금 충성도가 높은

행동을 갖도록 하는 것

경영층에 편하게 접근할 수 있는 조

직문화가 형성
Jaworski &

Kohli(1993),

Harrell &

Fors(1995),

맹해영․장형유,

(2013)

경영층은 경영전반에 걸쳐 원활한 쌍

방향 정보흐름을 위한 노력을 함

경영층은 적극적으로 구성원들에게 배려

하고 격려 해주는 편임

도와 직무행동에 열의를 갖게 하기 위해 그들의 제안에 관심을 가지고 적극적으

로 대응하고 제시하여 경영자가 헌신적으로 제도를 모색하고 지속적인 지원을

실행하여 구성원으로 하여금 충성도가 높은 행동을 갖도록 하는 것을 의미한다.

측정은 Jaworski & Kohli(1993), Harrell & Fors(1995), 맹해영․장형유(2013)

의 연구를 바탕으로 본 연구에 맞게 수정하여 <표 Ⅲ-2>과 같이 3개 항목으로

나누어 조작적으로 정의하였다. 측정항목은 ‘경영층에 편하게 접근할 수 있는 조

직문화가 조성되어 있다.’ ‘경영층은 경영전반에 걸쳐 쌍방향 정보흐름을 위한 노

력한다,’ ‘경영층지원은 적극적으로 구성원들을 배려하고 격려해주는 편이다,’로

측정하였다.

<표 Ⅲ-2> 경영층지원에 대한 조작적 정의와 측정항목

(2) 권한위임

권한위임(Empowerment)은 고객에게 신속하고 효율적으로 직무서비스를 제공

하기 위한 목적달성을 달성하기 위해 직무 수행과정에서 구성원 상하간의 허용

되는 범위에서 효율적이고 합리적인 판단으로 고객지향적인 의사결정을 하는 것

으로 정의 할 수 있다.

권한위임의 측정은 Hartline & Ferrell(1996), Hartline et al.(2000), 이은진․

정인호(2012)의 연구를 바탕으로 본 연구에 맞게 수정하여 <표 Ⅲ-3>과 같이 3
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조작적 정의 측정항목 연구자

고객에게 신속하고 효율적으

로 직무서비스를 제공하기

위한 목적 달성을 위해 직무

수행과정에서 구성원들이 허

용되는 재량을 가지고 합리

적인 판단을 가지고 고객지

향적인 의사결정을 하는 것

업무상 의사결정 자율성 허용

Hartline &

Ferrell(1996),

Hartline et al.(2000),

이은진․정인호(2012)

독창력 발휘할 수 있도록 지원

업무수행과정에서 구성원의

의견이나 판단을 존중하고 신뢰하

며 반영

개 항목으로 ‘구성원들의 업무상 의사결정의 권한위임을 허용 한다,’ ‘구성원들이

독창성을 발휘할 수 있도록 많은 지원을 하는 편이다,’ ‘구성원들에게 업무계획

수립, 업무수행과정에 의견이나 판단을 존중하고 신뢰하며 반영할 수 있도록 지

원한다,’로 측정하였다.

<표 Ⅲ-3> 권한위임에 대한 조작적 정의와 측정항목

(3) 교육․훈련

교육․훈련(Aducation & Training)은 조직목적을 달성하기 위하여 교육․훈

련 통해 종업원의 지식과 기능을 향상시키고 기업 환경에 적응하는 태도를 길러

직무를 효과적으로 수행할 수 있도록 지원하기 위하여 계획된 활동으로 정의할

수 있다(양운섭, 1988). 또한 교육 및 훈련은 서비스 산업의 지속적인 경쟁우위를

달성하기 위해 조직의 사명과 전략에 대한 이해를 돕고 내부고객의 지식과 능력

을 향상시키며 마케팅에 대한 내부고객의 태도를 변화시키는 역할을 하므로 내

부마케팅 실행을 위한 주요한 구성요소라고 할 수 있다(Pfeffer & Veiga, 999).

측정은 Harrell & Fors(1995), Lux et al.(1996), 이병열(2010)의 연구를 바탕으

로 본 연구에 맞게 수정하여 <표 Ⅲ-4>와 같이 2개 항목으로 ‘조직 내 또는 외

부 교육․훈련 기회가 충분히 제공한다,’ ‘교육․훈련은 개인의 자질이나 능력향

상에 매우 유익한 내용이다,’로 측정하였다.
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조작적 정의 측정항목 연구자

기업과 종업원 간의 금전적

보상․승진․직무배치 등

조직을 위한 바람직한 행동

을 강화하기 위해 권장하는

공식적인 절차와 구조

사업실적이 우수한 구성원의 실

적에 대한 보상이 주어짐

Jaworski &

Kohli(1993), Foreman

& Money(1996),

Rafiq & Ah

med(2000),

박종혁․권석균(2006)

개선 제안의 양적 · 질적인 평가

를 통한 보상제도 운영

구성원에 대한 보상제도가 합리적이

고 체계적

조작적 정의 측정항목 연구자

조직목적을 달성하기 위하여 종

사원의 계획된 직무의 연장선상

에 있는 학습을 통하여 지식과

기능을 향상시키고 직무 환경에

적응하는 태도를 길러 직무를

효과적으로 수행할 수 있도록

지원하기 위하여 계획된 활동

조직 내 또는 외부 교육훈련

기회를 충분히 제공
Harrell & Fors(1995),

Lux et al.(1996),

이병열(2010)교육·훈련은 개인의 자질이나

능력향상에 매우 유익한 내용

제공

<표 Ⅲ-4> 교육․훈련에 대한 조작적 정의와 측정항목

(4) 보상체계

보상체계(Reward System)는 기업과 종업원 간의 금전적 지불․승진기회 제

공, 복지후생, 직무수행․봉사 등의 교환으로 보고 기업은 우수한 종업원을 확보

하여 효율적인 인적자원관리를 통해 성과를 창출하고, 종업원은 직무능력을 발휘

하여 조직을 위한 바람직한 행동을 강화하고 권장하도록 공식적 절차와 구조로

정의 할 수 있다.

측정은 Jaworski & Kohli(1993), Foreman & Money(1996), 박종혁․권석균

(2006)의 연구를 바탕으로 본 연구에 맞게 수정하여, <표 Ⅲ-5>와 같이 3개 항

목으로 ‘사업 실적이 우수한 구성원에게 보상하고 있다,’ ‘개선 제안의 양적․질

적인 평가를 통한 보상제도가 운영되고 있다,’ ‘구성원에 대한 보상제도는 매우

합리적이고 체계적이다,’로 측정하였다.

<표 Ⅲ-5> 보상체계에 대한 조작적 정의와 측정항목
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조작적 정의 측정항목 연구자

조직 구성원 간 상대방에

대해 관심을 가지고 인지

적 이해 및 정서 반응이

구성원이 느끼는 감정을 그 사람의

입장에서 경험하고자 노력

Mehrabian &

Epstein(1972),

Davis(1980),

3) 조직 내 공감

조직 구성원간의 조직 내 공감은 조직구성원들이 양자 간의 관계에서 서로 상

대방에 대해 관심을 가지고 상대방에 대한 인지적 이해 및 정서반응이 일어난

현상이라 할 수 있다. 즉 같은 상황, 곤경 혹은 관계에 영향을 미칠 수 있는 어

떤 사건(업무)에 처한 두 사람이 각각 상대방에게 공감하게 인지적, 정서적 과정

및 결과가 수반되는 것을 조직 내 공감으로 정의 할 수 있다(이하연, 2012).

조직 내 공감의 측정을 인지적 공감 3개, 감성적 공감 2개, 조직몰입 3개 측정

변수로 측정 하였으며 각 변수들의 측정 항목은 매우 그렇다(5점)부터, 그렇지

않다(1점)까지 Likert type 5점 척도로 측정하였으며, 점수가 높을수록 공감수준

이 높음을 의미한다.

Mehrabian & Epstein(1972)의 정서 공감척도와 Davis(1980)의 대인관계 반응

지수, Bryant(1982)가 제작한 정서 공감척도를 박성희(1994)가 번안하였고, 이를

전병성(2003)이 재구성한 측정도구를 양영숙(2008)이 사용하였다. 이 척도는 상호

공감 3문항 등으로 인지 공감은 관점취하기와 상상하기, 정서 공감은 타자 지향

적 공감적 각성과 개인적인 고통 정서를 공통으로 측정하는 것으로 구성되어 있

다(양영숙, 2008). 본 연구에서는 이러한 선행연구를 참조하여 조직 내 구성원간

의 공감의 측정을 <표 Ⅲ-6>과 같이 인지적 공감에 ‘나는 조직구성원이 느끼는

감정을 그 사람의 입장에서 경험하고자 노력한다,’ ‘나는 구성원의 업무처리 시

겪는 애로 및 고통을 함께하고자 노력 한다,’ ‘나는 조직 구성원들과 감정을 공유

함으로써 구성원들의 생각을 알려고 노력 한다,’ 감성적 공감에 ‘나는 조직 내 약

자를 보면 그를 보호하고 싶은 생각이 든다,’ ‘어떤 결정을 내리기 전에 다른 사

람들의 의견을 먼저 들어본다,’로 나누어 측정항목을 사용하였다.

<표 Ⅲ-6> 조직 내 공감에 대한 조작적 정의와 측정항목
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조직구성원으로서 자신

이 속해 있는 기관과 동

일시하고 관여하여 기관

에 소속감이나 충성심을

바치려는 조직구성원의

의향

조직 목표와 나의 가치관은 동일하다.

Hartline et

al.,(2000),

고종욱․류철(2005)

나는 조직의 구성원으로서 자긍심을 가지고

있다.

설정된 조직의 성과목표는 적절하며 이

의 달성을 위해 최선의 노력을 기울임

일어난 현상

구성원의 업무처리 시 겪는 애로 및

고통을 함께하고자 노력

신경일(1994),

박성희(2004),

김동민(2006),

양영숙(2008).

구성원의 감정을 공유함으로써 구성

원들의 생각을 알려고 노력함

조직 내 약자를 보면 그를 보호하고

싶은 생각이 든다

어떤 결정을 내리기 전에 다른 사람들

의 의견을 먼저 청취 한다

4) 조직몰입

조직몰입(Organizational Commitment)이란 종업원이 조직에서 열심히 일하고

자 하는 의사와 조직에 구성원으로 남으려는 의지라고 정의할 수 있으며, 조직몰

입을 어느 정도의 소속감이나 충성심으로 보고, 개인과 조직의 심리적인 결속의

형태라고 정의 할 수 있다(Wagner & Hollenbeck, 1992).

측정은 Hartline et al.(2000)고종욱. 류철(2005)등의 연구를 바탕으로 본 연구

에 맞게 수정하여 <표 Ⅲ-7>과 같이 3개 항목으로 ‘조직의 목표와 나의 가치관

을 동일하다고 생각한다,’ ‘나는 조직의 구성원으로서 자긍심을 가지고 있다,’ ‘설

정된 조직의 성과목표는 적절하며 이의 달성을 위해 모든 구성원이 최선의 노력

을 기울이고 있다,’로 측정하였다.

<표 Ⅲ-7> 조직몰입에 대한 조작적 정의와 측정항목
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새로운 업무수행 방법을 개

발하거나 적용시켜 조직의

유효성을 높이기 위한 활동

과 자신의 직무나 조직의

성과를 높일 수 있는 새로

운 아이디어를 창출하거나

도입하여 실행하는 활동

새로운 업무수행방법 도입에 매우

적극적

Hult et al.(2002),

윤태식(2011)

조직업무혁신방법 사업장에 즉시

적용

새로운 아이디어나 업무수행방법

피드백시스템을 운영

창의적 업무수행방법과 운영을

적극적으로 권장

5) 조직혁신성

조직혁신성(Organizational Innovationess)은 자신의 직무나 조직의 성과를

높일 수 있는 유용한 아이디어를 창안 또는 채택하여 창의적 행동과 태도를 바

탕으로 조직 환경과 더불어 실행해 나가는 일련의 활동이며, 조직의 성과를 효과

적으로 달성해 가며 변화된 조직 환경의 혁신행동이라 할 수 있다.

조직혁신성의 측정은 Hult et al.(2002), 윤태식(2011)의 연구의 바탕으로 본

연구에 맞게 수정하여 <표 Ⅲ-8>과 같이 4개의 항목으로 ‘새로운 아이디어 업무

수행방법 도입에 매우 적극적이다,’ ‘조직 및 업무혁신방법은 사업현장에 즉시 적

용 된다,’ ‘현장에 적용된 새로운 아이디어나 업무수행방법에 대한 피드백시스템

을 운영하고 있다,’ ‘창의적인 업무수행 방법과 운영을 적극적으로 권장하고 있

다,’로 측정하였다.

<표 Ⅲ-8> 조직혁신성에 대한 조작적 정의와 측정항목

4. 조사 설계

1) 자료수집

실증적 연구를 위한 자료 수집을 2014년 3월 5일부터 3월 13일까지 예비조사

를 실시하였다. 예비 조사결과에서 얻은 결과를 토대로 수정 후 본 조사용 설문
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구 분 변수명 문항수
문항수사

용/전체
조사척도 출 처

내부

마케팅

경영층지원,

교육․훈련,

권한위임,

보상체계,

1～3

1～2

1～3

1～3

11

5점

Likert-

type

Jaworski &

Kohli(1993), Harrell &

Fors(1995), 맹해영․

장형유(2013) 외

조직 내

공감
- 1～5 5

5점

Likert-

type

Mehrabian &

Epstein(1972),

Davis(1980),

신경일(1994),

박성희(2004),

김동민(2006) 등,

지를 완성하였다. 본 연구에 이용된 설문은 전국 테크노파크를 지역별로 구분하

여 총 550매의 설문지를 편의적 표본 추출법(Convenience Sampling)에 의해 우

편조사, 이메일 조사, 직접 방문하여 면접 방법으로 조사하였다. 조사기간은 2014

년 3월 18일부터 2014년 4월 3일까지 약 17일간이었는데 최종 459매의 설문지를

회수하였다. 이중 무응답이거나, 설문응답이 불성실한 13부를 제외하고, 최종 분

석에는 446부의 설문지를 사용하였다.

2) 설문의 구성

본 실증분석에 이용된 설문은 내부마케팅 구성요인, 조직 내 공감, 조직몰입,

고객지향성 그리고 인구통계적 문항을 8개로 나누어 조사하였다.

설문지는 일반적인 변수와 인구통계학적 변수를 제외하면 총 27개의 문항으로

내부마케팅의 경영층지원요인, 권한위임요인, 교육훈련요인, 보상체계요인 요인

등 11개 문항 요인으로 구성되었다. 또한 조직 내 공감은 5개 문항, 조직몰입은

3개 문항, 고객지향성은 4개 문항, 조직혁신성은 4개 문항으로 구성되어 있는데

본 논문의 설문지 항목 및 출처는 <표 Ⅲ-9>와 같다.

<표 Ⅲ-9> 설문지 항목 및 출처
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Mehrabian &

Epstein(1972),

Davis(1980)

조직몰입 - 1～3 3

5점

Likert-

type

Hartline et al.(2000),

고종욱․류철(2005)

조직

혁신성
- 1～4 4

5점

Likert-

type

Hult et al.(2002),

윤태식(2011)

고객

지향성
- 1～4 4

5점

Likert-

type

Narver & Slater(1990),

Deshpande et al,(1993),

이병철(2010)

합 계 - - 27 - -

3) 자료의 분석

본 연구의 연구가설을 검증하기 위하여 사회과학분야에서 널리 사용되고 있는

통계패키지(SPSS for Windows 18과 AMOS 20)를 이용하여 다음과 같은 통계

분석 방법을 이용하였다.

첫째, 설문지 응답자들의 인구통계학적인 특성과 일반적인 사항을 알아보기

위해 SPSS를 통한 빈도분석(Frequency Analysis), 백분율(%), 평균(Mean), 표준

편차(Standard Deviation)와 상관분석(Correlation Analysis)을 실시하였다.

둘째, 설문 문항의 측정항목에 대한 신뢰도분석(Reliability Analysis)과 요인

분석(Factor Analysis)을 실시하였다.

셋째, AMOS 20을 이용하여 공분산구조분석(Covariance Structure analysis:

구조방정식모델)의 확인적 요인분석(Confirmatory Factor)과 모형검증(Model

Test)을 실시하였다.
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구          분 빈도(명) 비율(%)

성 별
남성 346 77.6

여성 100 22.4

연 령

25세미만 3 0.7

25～30세미만 52 11.7

30～35세미만 113 25.3

<표 IV-1> 표본의 특성

Ⅳ. 실증분석

1. 표본의 특성

표본의 성별 구성비를 살펴보면, 전체 응답자 중 남성이 77.6%였으며, 여성은

22.4%였다. 이는 전체 테크노파크 인력구성이 남성이 여성보다 많은데 본 연구

조사에서도 남성이 여성보다 높은 구성비를 보이고 있다.

연령별로 40～50대의 연령층의 구성비가 28.9%로 가장 많으며, 35～40대 미만

(26.0%), 30대～35세 미만(25.3%), 25세～30대 미만(11.75 %)순으로 분석되었다.

학력별로는 전체 응답자의 52.2%가 대졸이상으로 나타났으며, 고용형태는 정

규직과 비정규직으로 구분하여 채용하고 있는데, 정규직이 전체 응답자의 65.7%

로 비정규직보다 높은 것으로 나타났다.

근속년수의 구성은 3년 미만이 36.3%로 가장 높은 구성비를 보이고 있으며, 3

년～7년 미만(30.5%), 7년～10년 미만(20.9%), 10년 이상(12.3%)순이였다.

조사대상 지역을 전국 테크노파크 구성원을 대상으로 하여 시도별 광역경제권

구역을 토대로 구분 조사하였다. 광역별 구성비가 다소 차이를 보이고 있으나 설

문지 회수과정에 영향이 있을 뿐, 본 연구의 목적에는 큰 영향을 끼치지 않고 있

는 것으로 나타났다. 상대적으로 제주지역을 제외한 동남권지역의 비율이 높은

비율을 차지하는 것으로 나타났다.



67

35～40세미만 116 26.0

40～50세미만 129 28.9

50세이상 33 7.4

학 력

고졸 4 0.9

전문대졸 21 4.7

대졸 188 42.2

대졸이상 233 52.2

고용형태
정규직 293 65.7

비정규직 153 34.3

근속년수

3년미만 162 36.3

3년이상～7년미만 136 30.5

7년이상～10년미만 93 20.9

10년이상 55 12.3

소재지

수도권 58 13.0

충청권 40 9.0

호남권 84 18.8

동남권 139 31.2

강원권 21 4.7

제주권 87 19.5

기타 17 3.8

직 위

평직원 187 41.9

중간관리자(전입금) 96 21.6

상급관리자(선임～수석) 137 30.7

부서장(경영자) 26 5.8

업무분야

행정사무 113 25.3

R&D 91 20.4

비R&D 221 49.6

기타 21 4.7
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구
분　

요
인
명

구성변수 평균
표준
편차

사례
수/항
목수

삭제
시
알파



독
립
변
수　

경
영
층
지
원

경영층에 편하게 접근할 수 있는 조직

문화가 형성되어 있다.
3.031 0.980

446/3

0.852

0.851
경영층은 경영전반에 걸쳐 원활한 쌍방향

정보 흐름을 위해 노력한다.
2.984 0.952 0.764

경영층은 적극적으로 구성원들을 배려하

고 격려 해주는 편이다.
3.121 0.966 0.758

권
한
위
임

우리기관은구성원들의 업무상 의사결정의

자율성을 허용한다.
3.334 0.876

446/3

0.825

0.874

우리기관은 구성원들이 독창성을 발휘할

수 있도록 지원이 많은 편이다.
3.016 0.995 0.815

우리기관은 업무계획 수립, 업무수행 과정

에서 구성원들의 의견이나 판단을 존중하

고 신뢰하며 반영할 수 있도록 지원한다.

3.249 0.931 0.827

교
육

조직 내 또는 외부 교육훈련 기회가 충분

히 제공된다.
3.332 0.979 446/2 - 0.737

<표 IV-2> 신뢰도 분석

2. 신뢰도 및 타당성 분석

1) 신뢰도 분석 및 탐색적 요인분석

신뢰도 분석은 유사한 측정도구나 동일한 측정도구를 사용하여 동일한 개념을

반복적으로 측정했을 때 일관성 있는 결과를 얻는 것을 말하므로, 우연적인 오차

가 적을수록 신뢰성이 높다고 할 수 있으며, 알파계수법에서 이용하는 크론바하

알파계수(Cronbach's alpha)는 1에 가까울수록 신뢰도가 높은데, 일반적으로 측

정변수의 일관성을 나타내는 신뢰도의 측정은 크론바하의 α계수가 0.6이상이 되

면 비교적 신뢰도가 높다라고 판단한다.

분석도구의 구성요인들에 대해 신뢰도 분석을 한 결과는 <표 IV-2>에 나타

난 바와 같이 경영층지원(=.851), 권한위임(=.874), 교육·훈련(=.737), 보상체

계(=.840) 그리고 조직혁신성(=.889) 조직내 공감이 0.851, 조직몰입이 0.836 그

이 0.836, 그리고 고객지향성이 0.895로 모든 변수들의 크론바하알파값이 0.6이상

으로 나타나 분석도구의 신뢰성이 확보되었다.
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훈
련

교육·훈련은 개인의 자질이나 능력 향상

에 매우 유익한 내용이다.
3.224 0.914 -

보
상
체
계

신규 사업 수주 등 사업 실적이 우수한

구성원에게 보상하고 있다.
2.731 1.074

446/3

0.804

0.840
개선 제안의 양적·질적인 평가를 통한 보

상제도가 운영되고 있다.
2.753 0.973 0.791

구성원에 대한 보상제도는 매우 합리적이

고 체계적이다.
2.623 0.958 0.742

조
절
변
수

조
직
혁
신
성

새로운 아이디어나 업무수행방법 도입에

매우 적극적이다.
2.955 0.937

446/4

0.854

0.889

조직 및 업무혁신방법은 사업현장에 즉시

적용된다.
2.767 0.889 0.853

현장에 적용된 새로운 아이디어나 업무수

행방법에 대한 피드백시스템을 운영하고

있다.

2.749 0.897 0.852

창의적인 업무수행 방법과 운영을 적극적

으로 권장하고 있다.
3.099 0.964 0.871

　
매
개
변
수

조
직

내

공
감

나는 조직 구성원이 느끼는 감정을 그 사

람의 입장에서 경험하고자 노력한다.
3.626 0.738

446/5

0.806

0.851

나는 구성원의 업무처리 시 겪는 애로 및

고통을 함께하고자 노력 한다.
3.657 0.747 0.794

나는 조직 구성원들과 감정을 공유함으로

써 구성원들의 생각을 알려고 노력한다.
3.670 0.800 0.802

나는 조직 내 약자를 보면 그를 보호하고

싶은 생각이 든다.
3.778 0.792 0.851

어떤 결정을 내리기 전에 다른 사람들의

의견을 먼저 들어본다.
3.818 0.741 0.846

조
직
몰
입

조직의 목표와 나의 가치관은 동일하다고

생각한다.
3.070 0.908

446/3

0.767

0.836

나는 조직의 구성원으로서 자긍심을 가지

고 있다.
3.381 0.865 0.752

설정된 조직의 성과목표는 적절하며 이의

달성을 위해 모든 구성원이 최선의 노력을

기울이고 있다.

3.285 0.828 0.796

종
속
변
수

고
객
지
향
성

우리 테크노파크는 고객만족을 중 시한

목표를 설정하고 있다.
3.558 0.877

446/4

0.864

0.895

우리 테크노파크는 고객과 시장정보에 기

초하여 사업계획을 수립한다.
3.491 0.886 0.843

우리 테크노파크는 고객욕구 이해의 중요

성을 강조하고 있다.
3.520 0.863 0.851

우리 테크노파크는 사업수행결과에 대한

고객을 명확히 설정하고 있다.
3.500 0.837 0.898
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구분 요인명
요인성분

공통성
1 2 3 4 5

　 교육·훈련 0.160 0.238 0.187 0.116 0.829 0.819

<표 IV-3> 분석도구의 타당성 분석

한편 분석도구의 타당성을 살펴보기 위해 실시한 본 연구에서의 탐색적 요인

분석(Exploratory Factor Analysis)은 적합성을 나타내는 지수로 Kaiser(1970;

1974)의 표본 적합도를 산출하여 변수들 사이의 내부 상관관계의 정도를 살펴보

았다. 표본 적합도는 일반적으로 그 값이 0.80이상이면 상당히 좋으며, 0.40이상

이면 문제가 되지는 않지만 그 미만이면 요인분석을 실행하기 곤란한 값으로 알

려져 있다. 본 연구에서는 투입된 내부마케팅 구성요인 및 조직 내 공감, 조직몰

입은 다차원의 다항목으로 구성되어 있어, 측정개념에 대해 신뢰성과 타당성 분

석을 검증하였다.

탐색적 요인분석과 확인적 요인분석을 통해 타당성을 파악하고 특히 탐색적

요인분석에서는 본 연구의 이용변수들이 서로 상관관계를 가지고 있으므로, 소수

의 주성분을 추출할 수 있는 주성분분석(Principal Component Analysis)을 이용

하였고, 각 요인들이 독립성을 유지하도록 하기 위해 Cronbach's Alpha값,

Varimax를 통해 요인해석을 단순화하였으며, 고유값(Eigen value)이 1 이상인

요인만을 추출하는 Kaiser의 기준을 적용하였다. 또한 타당성 검증의 적정성을

보기 위해 변수 간 부분상관계수 값이 작은지를 검증하는 것으로 표본추출을 적

합검증 척도인 KMO의 값이 제시되었고 요인분석 모형의 적합성을 나타내는

Bartlett의 구형성검정치도 함께 제시되었다.

분석결과, 내부마케팅 구성요인들의 경우에는 총분산이 78.73%로 타당성이 확

보되었으며, 각각 요인성분의 순서에 따라 제1요인은 조직혁신성, 제2요인은 권

한위임, 제3요인은 보상체계, 제4요인은 경영층지원, 그리고 제5요인은 교육·훈련

으로 각각 명명하였고, 이론적 고찰을 통해 포함되었던 해당기관의 내부의사소통

(커뮤니케이션)과 관련된 문항은 요인적재량이 여러 요인에 비슷하게 적재되어

요인구분이 모호해지고, 내부의사소통요인이 구조방정식에 포함될 경우 표준화회

귀계수 값이 과대추정 되어 본 연구의 실증분석에서는 제외하였다.
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내부마케

팅 요소

0.274 0.147 0.080 0.257 0.784 0.783

권한위임

0.190 0.846 0.180 0.181 0.113 0.829

0.266 0.737 0.167 0.295 0.226 0.780

0.361 0.712 0.149 0.302 0.222 0.801

보상체계

0.121 0.073 0.850 0.135 0.101 0.771

0.190 0.170 0.823 0.083 0.065 0.754

0.330 0.203 0.765 0.165 0.167 0.791

경영층지원

0.176 0.175 0.110 0.858 0.122 0.825

0.247 0.376 0.210 0.685 0.237 0.772

0.263 0.447 0.212 0.639 0.242 0.780

조절변수 조직혁신성

0.850 0.152 0.269 0.106 0.111 0.842

0.747 0.253 0.150 0.236 0.263 0.769

0.731 0.250 0.309 0.230 0.161 0.771

0.636 0.434 0.134 0.233 0.239 0.723

고유값(Eigen Values) 2.878 2.631 2.419 2.130 1.752 -　

분산(78.73%) 19.19 17.54 16.13 14.20 11.68 -

KMO와 Bartlett의 검정 KMO=0.927, =4311(df=105, p.=0.000)　

매개변수　

조직 내 공감

0.802 0.232 0.231 - - 0.751

0.789 0.209 0.211 - - 0.711

0.785 0.162 0.249 - - 0.705

0.708 0.133 0.067 - - 0.523

0.695 0.148 0.033 - - 0.506

조직몰입

0.149 0.151 0.871 - - 0.805

0.282 0.297 0.769 - - 0.760

0.131 0.372 0.742 - - 0.707

종속변수 고객지향성

0.211 0.862 .0139 0.806

0.238 0.843 0.254 0.832

0.220 0.831 0.260 0.807

0.202 0.652 0.425 0.647

고유값(Eigen Values) 3.176 2.983 2.401 - - 　-

분산(71.33%) 26.47 24.86 20.01 - - -

KMO와 Bartlett의 검정 KMO=0.907, =3042(df=66, p.=0.000)

탐색적 요인분석을 통한 타당성 검증의 결과, 총분산은 78.73%이며, 이 중 제

1요인 권한위임은 17.54%, 제2요인 보상체계는 16.13%, 제3요인 경영층지원은

14.20%, 그리고 제4요인 교육·훈련은 11.68%, 제5요인 조직혁신성은 19.19%로 나

타났으며, 모든 구성요인의 고유값(Eigen Values)은 최저 1.752로 모두 1 이상이
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며, 공통성 또한 최저치가 0.723으로 모두 기준치 0.4 이상의 값을 나타냈다.

한편 결과변인으로 사용된 조직 내 공감, 조직몰입 그리고 고객지향성 등의

타당성분석에서의 총분산은 71.33%로 기준치 60%를 상회하며, 이 중 제1요인에

높게 적재된 구성변수들은 조직 내 공감과 관련된 내용으로 요인명은 조직 내

공감이라 명명하고, 이 요인이 전체분산의 26.47%를 차지하였으며, 제2요인은 조

직몰입으로 20.01%를, 제3요인은 고객지향성으로 명명하였고, 분산은 24.86%이었

다. 제2요인은 조직몰입으로 20.01%를 차지하였고, 이들 요인들의 신뢰도계수를

보면 조직 내 공감(=.851), 조직몰입(=.836) 고객지향성(=.895), 조직몰입(

=.836) 등은 모두 기준치가 0.6이상으로 나타났다.

탐색적 요인분석을 통해 확인된 각 개념에 대해, 가능한 적은 수의 독립변수

에 의해 종속변수를 설명하고자 하는 간명원칙(배병렬, 2007)에 근접하기 위해

추가적으로 확인적 요인분석을 통해 총체적 타당성 검증을 하였다.

2) 확인적 요인분석

확인적 요인분석(CFA; Confirmatory Factor Analysis)은 측정항목 간의 판별

타당성과 수렴타당성을 통계적으로 검증하는데 유용한 방법론이다(Anerson, J. 

C., & D. W. Gerbing,1988), 잠재요인과 측정변수 간의 관계를 나타내는 측정방정

식(Measurement Equation)의 유의성을 확인하는 것이며, 또한 측정하고자 하는

추상적인 개념인 잠재요인들이 실제로 측정변수에 의해 적절하게 측정되었는지

에 대한 개념 타당성(Construct Validity)을 검정하는 것이다. 따라서 앞에서 측

정된 측정변수들에 대하여 신뢰성과 집중타당성을 확보하기 위하여 확인적 요인

분석을 하였으며 측정모형을 분석한 결과 < 표Ⅳ-3>과 같았다. 인과관계연구에

서 확인요인분석은 자료의 타당성을 증명하는데 이용된다. 공분산 구조분석을 통

한 확인요인분석에서는 측정변수의 수가 증가할수록 잘못된 결과와 빈약한 적합

성을 가져올 가능성이 커지므로 20개 이상의 측정변수를 사용하지 말 것을 권고

하고 있다(Bentler, 1990), 본 연구는 이러한 오류를 최소화하기 위해 연구모델에

투입된 변수를 최소화하여 이들 변수를 중심으로 연구모형에 대한 확인요인분석
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을 실시하였다. 또한 구조모델에서 측정하는 미지수와 분석에 사용되는 표본수간

의 비율이 최소한 1:5를 넘어야 할 것을 요구하고 있는데 (Bentler, 1990) 본 연

구의 표본 수는 446개로 이러한 기준을 충족시키고 있다.

또한 신뢰도를 확인하기 위해 내적일관성 검증법을 활용하였고, 구성변수들의

내적일관성을 확인하기 위해 크론바하알파(Cronbach's alpha) 값을 사용하였다.

이 알파(α)는 검사의 내적일관성을 나타내는 값으로 한 조사 내에서 변수들 간의

평균 상관관계에 근거해 설문문항들이 동질적인 요인으로 구성되어 있는지를 나

타낸다. 일반적으로 사회과학분야에서는 크론바하알파 값이 일반적으로 적어도

0.6이상 이어야 하고, 1에 가까울수록 좋은 측정도구로 평가된다.

신뢰성 분석에 이어 측정항목들에 대하여 연구 단위별로 측정모형을 도출하기

위하여 확인요인분석(CFA)을 실시하였다. 확인요인분석은 특정 가설을 설정하고

자료에서 관찰되는 관계를 어느 정도 설명하고 있는지의 정도를 나타내는 기법

으로 분석과정에서 연구자는 사전지식이나 이론적인 결과를 가지고 가설형식으

로 모형화 하고 일부원소의 값을 제약한다. 각 단계별로 항목구성의 최적상태를

도출하기 위한 적합도를 평가하기 위해서 에 대한 p값, GFI(Goodness of Fit

Index) 등 관련지수 등을 이용하였다.

측정모델 분석 후 해당모델에 대한 타당성을 평가하였다. 측정모델의 타당성

은 집중타당성과 판별타당성으로 구분하여 실시하였는데, 집중타당성을 평가하기

위해 개념 신뢰도 값(Hair, Anderson, Aatham & Black, 1984)을 이용하였고, 판

별타당성을 평가하기 위해 평균분산추출 값(AVE; Average Variance Extracted)

을 이용하였다. 그리고 구성개념 각각의 분산추출지수를 통해 판별타당성을 평가

하였다. 구성개념 간 상관관계의 제곱보다 크면 판별타당성이 존재한다(Fomell,

1981).

내부마케팅 연구모델에 대한 확인요인분석 결과 <표 Ⅳ-4>에 구성개념과 변

수구성 검증 적합도 평가표 초기모델에 제시된 바와 같이 추출되었다. 요인변수

의 모델적합도를 살펴보면 값에 대한 유의성은 부족하지만(내부마케팅요소


 =231.454, p=0.000, 결과변인 

 =107.875, p=0.000), 검증의 약점을 보완한

RMSEA(각각 0.065 및 0.051)와 RMR(각각 0.034 및 0.025)도 기준치(0.08이하)
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미만의 값으로 나타났다.

연구모델의 개념이나 속성을 정확히 측정하였는가를 확인하기 위해 집중타당

도와 판별타당도를 검증하는 방법은 첫째 표준화된 요인 적재량이 0.5이상 이어

야 하는데 본 분석의 표준화된 요인 적재량은 모두 0.7이상으로 나타났다. 둘째,

개념 신뢰도가 0.7이상이면 집중타당도가 인정되는데 모두 0.8이상으로 나타났다.

셋째 평균분산추출값(AVE)이 0.5이상이면 판별타당도가 있는 것으로 해석되는데

본 분석에서는 모두 0.5이상으로 나타났다.

개념 신뢰도(CR: Construct Reliability)란 측정하고자 하는 현상을 일관성 있

게 측정하는 능력으로 안정성, 일관성 예측가능성, 정확성 등으로 표현할 수 있

는 것을 의미한다.

구성개념과의 상관관계를 점검하기 위하여 개념 신뢰도(CR: Construct

Reliability)를 분석하였다. 표준화람다의 제곱의 합에 표준화람다의 제곱의 합과

측정오차분산의 합을 나눈 값이 p<0.7보다 높으면 신뢰성을 확보할 수 있다. 본

연구모형에 확인요인 분석결과는 모든 구성개념들이 기준을 충족하였다.

구성개념과의 상관관계를 점검하기 위하여 판별타당성(AVE; Average

Variance Extracted)을 이용하였는데, 분산추출지수의 값은 제곱근 중 가장 작은

것이 각 요인의 상관계수 중 가장 큰 값보다 커야 하므로 판별타당성을 검토하

기 위하여 p<0.05 신뢰구간에서 각 연구 개념들 간 상관관계 계수의 추정치에 1

을 보다 높으면 신뢰성이 확보되었다고 볼 수 있다. 기타지수들에 대한 구체적인

내용은 표에 나타난 바와 같다.
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구분
SR

W

SM

C

개념

신뢰

도

AVE



≧임계

치

/d

f

≦3

RMSE

A

≦0.08

RM

R

≦0.0

8

GFI

≧0.9

AGF

I

≧0.9

경영층

지원

0.695 0.483

0.853 0.662

231.454

df=80

p=0.000

2.893 0.065 0.034 0.939 0.908

0.848 0.718

0.885 0.784

권한

위임

0.793 0.629

0.874 0.6980.877 0.769

0.834 0.696

교육

훈련

0.790 0.625
0.739 0.586

0.740 0.547

보상

체계

0.727 0.528

0.840 0.6400.747 0.558

0.912 0.832

조직

혁신성

0.823 0.677

0.890 0.669
0.807 0.651

0.838 0.703

0.804 0.647

조직 내

공감

0.816 0.665

0.856 0.551

107.875

df=50

p=0.000

2.158
　

0.051
0.025 0.960 0.938

0.866 0.750

0.815 0.664

0.573 0.328

0.588 0.345

조직

몰입

0.723 0.522

0.819 0.6010.807 0.651

0.794 0.631

고객

지향성

0.823 0.677

0.898 0.689
0.892 0.797

0.864 0.746

0.732 0.536

<표 IV-4> 확인적 요인분석을 통한 분석도구의 타당성 

주) SRW: 표준화회귀계수

3) 구성개념과의 상관관계

연구개념 간의 상관관계행렬은 <표 Ⅳ-5>에 나타난 바와 같으며, 내부마케팅

구성요인들과 조직 내 공감, 조직몰입 및 고객지향성과 요인간의 관련성과 방향
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성을 알아보기 위해 변수들 간의 상관계수를 산출한 결과를 살펴보면 조절변수

로 사용된 조직혁신성과 내부마케팅 구성요인간의 상관관계는 <표 IV-4>에 나

타난 바와 같이 모두 정적으로 유의적인 상관성을 보이며, 특히 권한위임

(r=0.689)과 경영층지원(r=0.636)과 높은 상관성을 보이며, 결과변인인 조직 내 공

감과 가장 높은 상관성을 보이는 내부마케팅 구성요인은 교육·훈련(r=0.410)이고,

조직몰입과는 조직혁신성(r=0.582), 경영층지원(r=0.579), 권한위임(r=0.566) 순이

고, 마지막으로 고객지향성과 가장 높은 상관성을 보인 경우는 조직몰입(r=0.614)

과 정적인 관계를 나타냈다.

본 연구모형에 확인요인분석결과는 모든 구성개념들 간의 관계는 모두 정(+)

의 관계로 나타나 연구가설에서 제시한 구성개념과의 상관관계를 충족하는 것으

로 나타났다.

구 분 1 2 3 4 5 6 7 8

(1)경영층지원
Pearson r 1 　 　 　 　 　 　 　

p. 　 　 　 　 　 　 　 　

(2)권한위임
Pearson r 0.721 1 　 　 　 　 　 　

p. 0.000 　 　 　 　 　 　 　

(3)교육·훈련
Pearson r 0.554 0.543 1 　 　 　 　 　

p. 0.000 0.000 　 　 　 　 　 　

(4)보상체계
Pearson r 0.461 0.459 0.378 1 　 　 　 　

p. 0.000 0.000 0.000 　 　 　 　 　

(5)조직혁신성
Pearson r 0.636 0.689 0.564 0.551 1 　 　 　

p. 0.000 0.000 0.000 0.000 　 　 　 　

(6)조직 내 공감
Pearson r 0.363 0.389 0.410 0.158 0.369 1 　 　

p. 0.000 0.000 0.000 0.001 0.000 　 　 　

(7)조직몰입
Pearson r 0.579 0.566 0.453 0.494 0.582 0.459 1 　

p. 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 　 　

(8)고객지향성
Pearson r 0.563 0.559 0.417 0.345 0.564 0.503 0.614 1

p. 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 　

<표 IV-5> 구성개념간의 상관관계
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3. 가설 검증

본 연구의 가설검증을 위해 투입된 독립변수는 내부마케팅 구성요인들이며,

조직 내 공감, 조직몰입은 매개변수로 그리고 고객지향성은 종속변수로 이용되었

다. 내부마케팅 구성요인과 매개종속변수들 간의 영향관계에서 조직혁신성은 조

절 변수로 분석하였다.

1) 모형의 적합도

카이제곱() 통계량은 통계적 유의성이 포함되는 전반적 적합도의 측정치이

지만 표본수가 증가하면 검정은 유의한 확률수준을 나타내는 경향이 있어 모

델이 적합하다는 귀무가설이 기각되기 쉽다(Schumacker, R. E. & Lomax, R. G.,

1996). 이러한 이유로 이를 대체해 모형의 적합도를 검토해 볼 수 있는 여러 지

수들을 동시에 고려하는 것이 바람직하여 이들 지수들의 수용가능치를 참고하여

모델의 적합성을 판단하고, 가설검증을 하였다.

특히 지수들 중 지수값이 0.9 이상 권장되는 지수는 GFI와 AGFI 등의 절대부

합지수, NFI, IFI, RFI, TLI, CFI, RNI 등의 증분적합지수들이며, 절대적합지수이

면서 간명성을 띤 PGFI, 간명적합지수인 PNFI, PCFI는 0.5나 0.6이 권장되며,

RMSEA와 RMR 등의 지수는 0.08이하일 때 적당한 모형이라고 평가되며, RMR

을 표준화한 SRMR은 0.05보다 작으면 적합도가 높다.

모형적합도의 주요 지수 및 본 자료의 지수산정결과는 <표 IV-5>에 나타난

바와 같이 카이제곱() 통계량은 귀무가설(표준공분산행렬()-적합행렬(

=0)이 기각(p.<0.05)되지만 기초부합지수(GFI=0.903)를 포함한 표준카이스퀘어(χ

2/d.f.=2.863), 근사적합도(RMSEA=0.050), 기초부합치(GFI=0.919), 간명적합지수

(PGFI=0.693), 표준적합지수(NFI=0.928), 증분적합지수(IFI=0.958), 상대적합지수

(RFI=0.912), 터커-루이스지수(TLI; NNFI=0.949), 비교적합지수(CFI=0.958), 상대

적 비중심지수(RNI; BFI=0.958), 간명표준적합지수(PNFI=0.763), 간명적합지수
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(PCFI=0.787) 등 대부분의 지수에서 적합기준치를 수용할 수 있는 정도로 나타

났다. 이상의 적합지수를 정리하면 다음과 같으며, 적합지수를 포함한 가설경로

를 그림으로 나타내면 <그림 IV-6>과 같다.

절대

적합지수

측정지수  d.f. p. /d.f. RMSEA
RMR

(SRMR)

적합기준치 ≧임계치 - ≧0.05 ≦3 ≦0.08
≦0.08

(≦0.05)

추정치 473.4 208 0.000 2.276 0.054
0.029

(0.037)

비고 - - - 수용 수용 수용

모형

설명력

측정지수 GFI AGFI PGFI 　 　 　

적합기준치 ≧0.9 ≧0.9 ≧0.5 　 　 　

추정치 0.919 0.893 0.693 　 　 　

비고 수용 - 수용 　 　 　

증분

적합지수

측정지수 NFI IFI RFI NNFI CFI RNI

적합기준치 ≧0.9 ≧0.9 ≧0.9 ≧0.9 ≧0.9 ≧0.9

추정치 0.928 0.958 0.912 0.949 0.958 0.958

비고 수용 수용 수용 수용 수용 수용

간명

적합지수

측정지수 PNFI PCFI Pratio AIC 　 　

적합기준치 ≧0.5 ≧0.5 　 Smaller 　 　

추정치 0.763 0.787 0.822 609.4 　 　

비고 - - - - 　 　

<표 IV-6> 연구모형에 대한 적합지수
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<그림 IV-6> 경로모형

주) 굵은실선-유의적 경로

2) 내부마케팅과 조직 내 공감

<가설 1>은 내부마케팅 구성요인이 조직 내 공감에 영향을 미치는지 검증하

기 위한 가설이며, 그 결과는 <표 Ⅳ-7>에 나타난 바와 같다.

내부마케팅 구성요인 교육·훈련이 조직 내 공감(C.R=4.226, p<0.01)에 미치는

영향이 유의적이었으며, 보상체계(C.R=2,476, p<0.01)에 미치는 영향도 유의적이

었다. 반면, 경영층지원 및 권한위임에 미치는 영향은 유의적이지 못한 것으로

나타났다.

특히 교육·훈련이 조직 내 공감에 미치는 영향은 조직 내 공감에 미치는 정의
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영향이 큰 것으로 볼 수 있다. 따라서 <가설 1-1>과 <가설 1-2>는 기각되었고,

<가설 1-3>, <가설 1-4>는 채택되었다.

가설 경로
비표준화

회귀계수
S.E

표준화

회귀계

수

C.R p.
채택

여부

H1-1 경영층지원→조직 내 공감 0.106 0.109 0.120 0.966 0.334 기각

H1-2 권한위임→조직 내 공감 0.157 0.103 0.182 1.521 0.128 〃

H1-3 교육·훈련→조직 내 공감 0.322 0.076 0.389 4.226*** 0.000 채택

H1-4 보상체계→조직 내 공감 -0.120 0.048 -0.158 -2.476** 0.013 〃

<표 IV-7> 내부마케팅과 조직 내 공감과의 관계

*p<0.1, **p<0.05, ***p<0.01

3) 내부마케팅과 조직몰입

<가설 2>는 내부마케팅 구성요인이 조직몰입에 영향을 끼치는지 검증하기 위

한 가설이며, 그 결과는 <표 Ⅳ-8>에 나타난 바와 같다.

내부마케팅 구성요인 경영층지원이 조직몰입(C.R=2.851, p<0.01)에 미치는 영

향과 보상체계가 조직몰입(C.R=5.895, p<0.01)에 미치는 영향이 유의적이었다, 반

면, 권한위임과 교육훈련이 조직몰입에 미치는 영향은 유의적이지 못한 것으로

나타났다. 즉 경영층의 지원이나 보상체계가 잘 구축되어 운용될수록 조직몰입도

가 높아지는 것을 알 수 있다. 따라서 권한위임 및 교육․훈련과 관련된 <가설

2-2>와 <가설 2-3>은 기각되고, 경영층 지원 및 보상체계와 관련된 <가설

2-1>과 <가설 2-4>는 채택되었다.
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가설 경로명
비표준화

회귀계수
S.E

표준화

회귀계수
C.R p.

채택

여부

H2-1 경영층지원→조직몰입 0.296 0.104 0.303 2.851*** 0.004 채택

H2-2 권한위임→조직몰입 0.123 0.096 0.129 1.275 0.202 기각

H2-3 교육·훈련→조직몰입 -0.054 0.072 -0.059 -0.745 0.457 〃

H2-4 보상체계→조직몰입 0.288 0.049 0.344 5.895*** 0.000 채택

<표 IV-8> 내부마케팅과 조직몰입과의 관계

*p<0.1, **p<0.05, ***p<0.01

4) 내부마케팅과 고객지향성

<가설 3>은 내부마케팅 구성요인이 고객지향성에 영향을 끼치는지 검증하기

위한 가설이며, 그 결과는 <표 Ⅳ-9>에 나타난 바와 같다.

내부마케팅 구성요인 중 경영층지원이 고객지향성(C.R=2.317, p<0.05)에 미치

는 영향만이 유의적으로 나타났고, 권한위임, 교육·훈련 및 보상체계 등이 고객지

향성에 미치는 가설은 기각되었다. 즉 경영층의 지원이 강화될수록

고객지향적인 행동이 가능해질 수 있음을 보여준다. 따라서 권한위임, 교육·훈

련 및 보상체계 등과 관련된 <가설 3-2>, <가설 3-3> 그리고 <가설 3-4>는 기

각되고 경영층지원과 관련된 <가설 3-1>은 채택되었다.

가설 경로명
비표준화

회귀계수
S.E

표준화

회귀계수
C.R p.

채택

여부

H3-1 경영층지원→고객지향성 0.255 0.110 0.241 2.317** 0.020 채택

H3-2 권한위임→고객지향성 0.130 0.099 0.126 1.313 0.189 기각

H3-3 교육·훈련→고객지향성 -0.062 0.075 -0.062 -0.825 0.409 〃

H3-4 보상체계→고객지향성 -0.084 0.055 -0.092 -1.506 0.132 〃

<표 IV-9> 내부마케팅과 고객지향성과의 관계

*p<0.1, **p<0.05, ***p<0.01
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5) 조직 내 공감과 조직몰입 및 고객지향성

<가설 4>는 조직 내 공감이 조직몰입에 영향을 끼치는지, <가설 5>는 조직

내 공감이 고객지향성에 영향을 끼치는지 그리고 <가설 6>은 조직몰입이 고객

지향성에 영향을 끼치는지 검증하기 위한 가설이며, 검증결과는 <표 Ⅳ-10>에

나타난 바와 같다.

표에 나타난 바와 같이 조직 내 공감이 조직몰입(C.R=5.874, p<0.01)에 미치

는 영향은 유의적이었으며, 고객지향성(C.R=3.675, p<0.01)에 미치는 영향도 유의

적으로 나타났다. 또한 조직몰입(C.R=4.896, p<0.01)이 고객지향성에 미치는 영향

도 유의적인 것으로 나타났다. 즉 조직 내 에서의 인지적, 감성적 공감도가 높을

수록 조직몰입도가 높아지고, 고객지향적인 것으로 볼 수 있고, 또한 조직에 대

한 몰입도가 높을수록 지역기술혁신 진흥기관 구성원의 고객에 대한 대응이 더

긍정적인 것으로 나타났다. 따라서 조직 내 공감·조직몰입·고객지향성 등과 관련

된 <가설 4>, <가설 5> 그리고 <가설 6>은 채택되었다.

가설 경로명
비표준화

회귀계수
S.E

표준화

회귀계수
C.R p.

채택

여부

H4 조직 내 공감→조직몰입 0.349 0.059 0.316 5.874*** 0.000 채택

H5 조직 내 공감→고객지향성 0.253 0.069 0.211 3.675*** 0.000 〃

H6 조직몰입→고객지향성 0.475 0.097 0.438 4.896*** 0.000 〃

<표 IV-10> 조직 내 공감·조직몰입·고객지향성 간의 관계

*p<0.1, **p<0.05, ***p<0.01

6) 조직 내 공감 및 조직몰입의 매개효과

전통적인 매개효과의 검증은 Baron & Kenny(1986)가 제안한 3단계 회귀분석,

즉 위계적 회귀분석 방법이 있으나 이는 하나의 매개효과 분석에 제한적으로 사
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용할 수 있으며, 2개 이상의 매개효과 검증 시 1종 오류가 증가될 수 있어 본 연

구에서는 2개 이상의 매개효과모형에 대해 동시적 연립방정식을 계산하는 방식

의 구조방정식(이순묵, 1990)을 통해 분석하였다.

특히 조직 내 공감 및 조직몰입 등의 매개변수를 통해 결과변인에 미치는 원

인변인들의 간접효과를 검정하기 위해 부분매개효과의 유의성 판단 등 세밀한

매개효과 검증에 적합하지 못한 소벨검증(Sobel test)보다 원자료를 이용한 부트

스트래핑(Bootstrapping)이 보다 나은 결과를 제시하므로 구조방정식 분석프로그

램 내의 부트스트래핑을 하였다. 부트스트래핑을 이용하면 통계치에 대한 표집의

오차를 추정하고 통계적 유의성도 검증할 수 있다.

부트스트래핑에는 BC(Bias-Corrected Percentile)법과 PC(Percentile)법이 있

는데 본 자료에서는 일반적으로 편이를 많이 보정한 BC법을 사용하였고, 분해된

효과 및 효과에 대한 유의성을 정리하면 <표 IV-11>에 나타난 바와 같다.

첫째, 내부마케팅 구성요인 중 경영층지원이 고객지향성에 미치는 영향이 조

직 내 공감과 조직몰입의 매개를 통해 이루어지는지 살펴보면 경영층지원이 최

종 결과변인인 고객지향성에 미치는 직접적인 효과(=0.255)는 유의적이고, 매

개변인인 조직 내 공감이 고객지향성에 미치는 영향(=0.252)과 조직 내 공감

이 조직몰입에 미치는 영향(=0.348) 그리고 조직몰입이 고객지향성에 미치는

영향(=0.475)이 유의적이지만 경영층지원이 조직 내 공감에 미치는 영향(

=105)이 유의적이지 못해 경영층지원이 고객지향성에 미치는 영향에서 조직 내

공감과 조직몰입이 동시에 매개역할을 하지는 않고 있다. 그러나 경영층지원이

매개변인인 조직몰입에 미치는 영향( 0.295)이 유의적이고 조직몰입이 고객지

향성에 미치는 영향( 0.475)이 유의적이어서 경영층지원이 고객지향성에 미치

는 영향관계에서 조직몰입이 매개역할을 하고 있으며, 나아가 경영층지원이 고객

지향성에 미치는 영향(=0.255)도 유의적이어서 조직몰입은 경영층지원과 고객

지향성의 영향관계에서 부분적인 매개역할을 하고 있다. 즉, 경영층의 지원이 커

질수록 고객지향성이 강해지며, 이러한 영향은 조직몰입도의 정도가 강할수록 커

지는 경향을 보인다.

둘째, 내부마케팅 구성요인 중 권한위임이 고객지향성에 미치는 영향이 조직
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내 공감과 조직몰입의 매개를 통해 이루어지는지 살펴보면 권한위임이 최종 결

과변인인 고객지향성에 미치는 직접적인 효과(=0.130)는 유의적이지 않고, 권

한위임이 조직 내 공감에 미치는 영향(=156)과 조직몰입에 미치는 직접적 효

과(=0.122) 또한 유의적이지 못해 권한위임과 고객지향성간의 영향관계에서

조직 내 공감이나 조직몰입이 매개역할을 하지 않고 있다. 또한 권한위임이 매개

변인인 조직몰입에 미치는 영향(=0.122)과 권한위임이 고객지향성에 미치는

직접적 효과(=0.130)가 유의적이지 않아 권한위임이 고객지향성에 미치는 영

향관계에서 조직몰입이 매개역할을 보이지 않고 있다. 따라서, 권한위임이 커져

서 고객지향성이 강해진다고 할 수 없으며, 이러한 관계에 조직몰입도의 정도가

영향을 미치지는 않는다.

셋째, 내부마케팅 구성요인 중 교육·훈련이 고객지향성에 미치는 영향이 조직

내 공감과 조직몰입의 매개를 통해 이루어지는지 살펴보면 교육·훈련이 최종 결

과변인인 고객지향성에 미치는 직접적인 효과(=-0.061)는 비유의적이고, 교육·

훈련이 조직몰입에 미치는 직접적 효과(=-0.053)가 비유의적이어서 교육·훈련

과 고객지향성간의 관계에서 조직 내 공감과 몰입이 동시에 매개역할을 하지 않

고 있다. 그러나 조직 내 공감만을 매개변수로 하면 교육·훈련이 조직 내 공감에

미치는 직접적 효과(=0.321)가 유의적이고, 매개변수인 조직 내 공감이 고객지

향성에 미치는 직접적 효과(=0.252)가 유의적이다. 따라서 교육·훈련이 고객지

향성에 미치는 영향(=-0.061)은 직접적이진 않지만 조직 내 공감을 통해 간접

적인 영향을 미치고 있으며, 직접적 영향이 비유의적이므로 조직 내 공감은 완전

매개 역할을 하고 있다. 즉 교육·훈련이 증가할수록 공감도가 높아지고 이에 따

라 고객지향성이 향상된다고 볼 수 있다.

넷째, 내부마케팅 구성요인 중 보상체계가 고객지향성에 미치는 영향이 조직

내 공감과 조직몰입의 매개를 통해 이루어지는지 살펴보면 교육·훈련이 최종 결

과변인인 고객지향성에 미치는 직접적인 효과(=-0.119)는 부적이지만 유의적

영향을 미치고, 공감이 고객지향성에 미치는 영향(=0.252)과 공감이 조직몰입

에 미치는 영향(=0.348) 및 조직몰입이 고객지향성에 미치는 효과(=0.475)

그리고 보상체계가 조직몰입에 미치는 영향(=0.288)이 유의적이어서 보상체계
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와 고객지향성간의 관계에서 조직 내 공감과 조직몰입이 동시에 매개역할을 하

고 있다. 따라서 보상체계가 좋아질수록 공감도는 일부 감소하지만 공감도와 조

직몰입을 통해 고객지향성에 정적 영향을 미치는 것으로 볼 수 있다.

비표준화

계수

조직 내

공감
조직몰입 고객지향성

직접

효과
총효과

직접

효과

간접

효과
총효과

직접

효과

간접

효과

경영층지원
0.105

(0.340)

0.332

(0.002)

0.295

(0.006)

0.036

(0.298)

0.439

(0.001)

0.255

(0.050)

0.184

(0.003)

권한위임
0.156

(0.184)

0.177

(0.154)

0.122

(0.280)

0.054

(0.135)

0.254

(0.053)

0.130

(0.237)

0.124

(0.080)

교육·훈련
0.321

(0.003)

0.058

(0.493)

-0.053

(0.555)

0.112

(0.001)

0.047

(0.644)

-0.061

(0.477)

0.109

(0.064)

보상체계
-0.119

(0.018)

0.246

(0.001)

0.288

(0.001)

-0.041

(0.011)

0.003

(0.952)

-0.083

(0.113)

0.086

(0.046)

조직 내 공감 -
0.348

(0.002)

0.348

(0.002)
-

0.418

(0.002)

0.252

(0.005)

0.165

(0.002)

조직몰입 - - - -
0.475

(0.003)

0.475

(0.003)
-

표준화계수
조직 내

공감
조직몰입 고객지향성

경영층지원
0.119

(0.337)

0.340

(0.003)

0.302

(0.007)

0.037

(0.289)

0.414

(0.002)

0.240

(0.044)

0.174

(0.003)

권한위임
0.181

(0.194)

0.186

(0.158)

0.129

(0.289)

0.057

(0.144)

0.245

(0.060)

0.125

(0.225)

0.119

(0.091)

교육·훈련
0.389

(0.002)

0.063

(0.496)

-0.058

(0.549)

0.122

(0.001)

0.047

(0.629)

-0.062

(0.496)

0.109

(0.063)

보상체계
-0.157

(0.017)

0.293

(0.001)

0.343

(0.002)

-0.049

(0.010)

0.003

(0.956)

-0.091

(0.117)

0.095

(0.040)

조직 내 공감 -
0.315

(0.001)

0.315

(0.001)
-

0.348

(0.003)

0.210

(0.005)

0.138

(0.002)

조직몰입 - - - -
0.437

(0.004)

0.437

(0.004)
-

<표 IV-11> 주요 원인변인들의 효과분해

주) 괄호안은 유의도(p값)

7) 조직혁신성의 조절효과

(1) 내부마케팅 구성요인과 조직 내 공감간의 관계
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<가설 7>은 내부마케팅 구성요인의 조직 내 공감에 미치는 영향이 조직혁신

성에 따라 영향을 받는지 검증하기 위한 것이다. 분석 결과는 <표 Ⅳ-12>에 나

타난 바와 같이 모수(CR)에 의한 검정 및 변화량에 따라 검정하였다.

경영층지원, 권한위임, 교육·훈련, 보상체계 등 내부마케팅 구성요인과 조직 내

공감에 미치는 영향에서 조직혁신성이 미치는 영향을 보면, 경영층지원

(CR=1.906, p<0.1)과 조직 내 공감간의 관계에서만 유의적으로 나타났다. 즉, 경

영층지원과 조직 내 공감 간 경로의 모수를 동일하게 제약한 모델과 제약을 가

하지 않아 자유롭게 모수를 추정할 수 있도록 한 모델의 자유도 변화(Δd.f.=1)에

따른 Δ=3.539로 
 =3.84보다는 작지만 

 =2.71보다는 크게 나타나 유

의적 증거가 강하지는 않지만 조직혁신성이 조절역할을 하고 있음을 알 수 있다.

즉, 경영층의 지원이 조직 내 공감에 미치는 영향은 조직혁신성이 높을 경우

(High)가 낮을 경유(Low)보다 더 긍정적인 영향을 미치는 것을 알 수 있다. 반

면 권한위임, 교육·훈련, 보상체계 등과 조직 내 구성원의 조직 내 공감간의 관계

에서는 조직혁신성이 영향을 끼친다는 증거는 보이지 않았다. 따라서 <가설

7-1>은 채택되었고, <가설 7-2>, <가설 7-3> 그리고 <가설 7-4>는 기각되었다.

가설 경로
혁신

수준

회귀계수
조절효과검증

통계량

비표준 표준 C.R. p. △ p. C.R.

H7-1
경영층

지원
→

조직

내

공감

Low -0.061 -0.064 -0.462 0.644 3.539 0.059 1.906

High 0.377 0.366 2.004** 0.045 　 　 　

H7-2
권한

위임
→

Low 0.167 0.149 1.005 0.315 0.030 0.861 0.177

High 0.205 0.220 1.577 0.115 　 　 　

H7-3
교육

훈련
→

Low 0.409 0.444 4.332** 0.000 2.195 0.138 -1.603

High 0.125 0.128 0.839 0.401 　 　 　

H7-4
보상

체계
→

Low -0.170 -0.204 -2.263* 0.024 0.842 0.358 0.920

High -0.084 -0.117 -1.514 0.130 　 　 　

<표IV-12>내부마케팅 구성요인과 조직 내 공감 간 조직혁신성의 조절효과

*p<0.1, **p<0.05, ***p<0.01
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(2) 내부마케팅 구성요인과 조직몰입간의 관계

<가설 8>은 내부마케팅 구성요인과 조직몰입에 미치는 영향이 조직혁신성에

따라 영향을 받는지 검증하기 위한 것이다. 분석 결과는 <표 Ⅳ-13>에 나타난

바와 같다.

경영층지원, 권한위임, 교육·훈련, 보상체계 등 내부마케팅 구성요인과 조직에

대한 몰입도에 미치는 영향에서 조직혁신성이 미치는 영향을 보면, 조직혁신성의

영향이 상당한 것을 볼 수 있다. 즉, 경영층지원(CR=1.829, p<0.1), 권한위임

(CR=-1.815, p<0.1), 교육·훈련(CR=3.064, p<0.01), 보상체계(CR=2.487, p<0.05)와

조직몰입간의 관계에서 t=|1.645| 또는 t=|1.960|보다 크게 나타나 조직혁신

성의 영향이 모두 유의적으로 나타났다. 즉, 변화량으로 볼 때, 경영층지원과

조직에 대한 몰입도간 경로의 모수를 등가(等價)로 제약한 모델과 제약을 가하지

않은 자유로운 모델의 자유도 변화에 따른 Δ=3.208로 
 =2.71보다 크며,

권한위임(Δ=3.243), 교육·훈련(Δ=8.537), 그리고 보상체계(Δ=6.324)에서


 =3.84보다 크거나 

 =2.71보다 크게 나타났다.

따라서, 경영층의 지원과 교육·훈련이 조직몰입에 미치는 영향은 조직혁신성이

높을 경우(High) 그리고 권한위임과 보상체계가 조직몰입에 미치는 영향은 조직혁

신성이 낮을 경우(Low)보다 더 긍정적인 영향을 끼치는 것을 알 수 있다. 이에 따

라 <가설 8-1>, <가설 8-2>, <가설 8-3> 그리고 <가설 8-4>는 모두 채택되었다.

가설 경로
혁신

수준

회귀계수 조절효과검증 통계량

비표준 표준 C.R. p. △ p. C.R.

H8-1
경영층

지원
→

조직

몰입

Low 0.134 0.138 1.044 0.296 3.208 0.073 1.829

High 0.561 0.537 2.867*** 0.004 　 　 　

H8-2
권한

위임
→

Low 0.194 0.170 1.195 0.232 3.243 0.071 -1.815

High -0.183 -0.193 -1.413 0.158 　 　 　

H8-3
교육

훈련
→

Low -0.274 -0.292 -2.766*** 0.006 8.537 0.003 3.064

High 0.285 0.285 1.860* 0.063 　 　 　

H8-4
보상

체계
→

Low 0.389 0.458 4.658*** 0.000 6.324 0.011 -2.487

High 0.139 0.191 2.499** 0.012 　 　 　

<표 IV-13>내부마케팅 구성요인과 조직몰입 간 조직혁신성의 조절효과

*p<0.1, **p<0.05, ***p<0.01
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(3) 내부마케팅 구성요인과 고객지향성간의 관계

<가설 9>는 내부마케팅 구성요인과 고객지향성에 미치는 영향이 조직혁신성

에 따라 영향을 받는지 검증하기 위한 것이다. 분석 결과는 <표 Ⅳ-14>에 나타

난 바와 같다.

경영층지원, 권한위임, 교육·훈련, 보상체계 등 내부마케팅 구성요인과 고객지

향성에 미치는 영향에서 조직혁신성이 미치는 영향을 보면, 교육·훈련

(CR=-1.807, p<0.1)과 고객지향성 간의 관계에서 산정한 통계량은 t=|1.645| 보

다 크게 나타나 조직혁신성의 영향이 유의적으로 나타났다. 즉, 변화량에서도

Δ=4.037로 
 =3.84보다 크게 나타났다. 따라서, 교육·훈련이 고객지향성

에 미치는 영향은 조직혁신성이 높은 경우(High)가 낮은 경우(Low)보다 긍정적

인 영향이 더 크게 감소하는 경향을 보인다는 것을 알 수 있다. 이에 따라 <가

설 9-3>은 채택되었고, <가설 9-1>, <가설 9-2> 그리고 <가설 9-4>는 기각되

었다.

가설 경로
혁신

수준

회귀계수 조절효과검증 통계량

비표준 표준 C.R. p. △ p. C.R.

H9-1
경영층

지원
→

고객

지향

성

Low 0.458 0.362 2.831 0.005 1.246 0.264 -1.152

High 0.131 0.128 0.560 0.575 　 　 　

H9-2
권한

위임
→

Low -0.103 -0.069 -0.522 0.601 1.290 0.256 1.158

High 0.177 0.190 1.269 0.204 　 　 　

H9-3
교육

훈련
→

Low 0.047 0.039 0.378 0.705 4.037 0.044 -1.807

High -0.358 -0.365 -1.925* 0.054 　 　 　

H9-4
보상

체계
→

Low -0.022 -0.020 -0.202 0.840 0.595 0.440 -0.795

High -0.124 -0.173 -1.942* 0.052 　 　 　

<표IV-14>내부마케팅 구성요인과 고객지향성 간 조직혁신성의 조절효과

*p<0.1, **p<0.05, ***p<0.01
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(4) 조직 내 공감과 조직몰입 및 고객지향성간의 관계

<가설 10>은 조직 내 공감이 고객지향성에 미치는 영향관계에서 조직혁신성

에 따라 영향을 받는지 검증하기 위한 것이고, <가설 11>은 조직몰입에 그리고

<가설 12>는 조직에 대한 몰입이 고객지향성에 미치는 영향관계에서 조직혁신

성에 따라 영향을 받는지 검증하기 위한 것이다. 검증 결과는 <표 Ⅳ-15>에 나

타난 바와 같다.

즉, 조직 내 공감이 고객지향성에 미치는 영향관계에서 조직혁신성이 미치는

영향이 유의적(CR=-1.863, p<0.1)이지만, 공감이나 조직몰입이 고객지향성에 미

치는 영향에서 조직혁신성의 조절효과는 유의적인 것으로 분석되었다. 즉, 조직

내 공감과 고객지향성간의 관계에서 조직혁신성은 변화량에서 Δ=3.251로


 =2.71보다 크게 나타났고, 구체적으로 보면 조직혁신성이 낮을 때( 

0.477)가 조직혁신성이 높을 때( 0.244)보다 공감이 조직몰입에 미치는 영향이

더 크게 나타난다. 따라서 <가설 10>은 채택되며, <가설 11>과 <가설 12>는 기

각되었다.

가설 경로
혁신

정도

회귀계수 조절효과검증 통계량

비표준 표준 C.R. p. △ p. C.R.

H10

조직

내

공감

→
조직

몰입

Low 0.486 0.477 5.051*** 0.000 3.251 0.071 -1.863

High 0.248 0.244 2.945*** 0.003 　 　 　

H11

조직

내

공감

→
고객

지향

성

Low 0.200 0.150 1.514 0.130 0.716 0.397 0.883

High 0.348 0.349 3.401*** 0.000 　 　 　

H12
조직

몰입
→

Low 0.495 0.377 3.152*** 0.002 0.210 0.646 0.454

High 0.636 0.648 2.376** 0.018 　 　 　

< 표 IV-15> 조직 내 공감과 조직몰입 간, 공감 조직몰입과 고객지향성 간

조직혁신성의 조절효과

*p<0.1, **p<0.05, ***p<0.01
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8) 가설검증 결과 요약

이상의 가설검증에서 나타난 결과를 표로 요약하면 다음과 같다.

가설 경로명 C.R p. 채택여부

H1-1 경영층지원→조직 내 공감 0.966 0.334 기각

H1-2 권한위임→조직 내 공감 1.521 0.128 〃

H1-3 교육·훈련→조직 내 공감 4.226 0.000 채택

H1-4 보상체계→조직 내 공감 -2.476 0.013 〃

H2-1 경영층지원→조직몰입 2.851 0.004 〃

H2-2 권한위임→조직몰입 1.275 0.202 기각

H2-3 교육·훈련→조직몰입 -0.745 0.457 〃

H2-4 보상체계→조직몰입 5.895 0.000 채택

H3-1 경영층지원→고객지향성 2.317 0.020 〃

H3-2 권한위임→고객지향성 1.313 0.189 기각

H3-3 교육·훈련→고객지향성 -0.825 0.409 〃

H3-4 보상체계→고객지향성 -1.506 0.132 〃

H4 조직 내 공감→조직몰입 5.874 0.000 채택

H5 조직 내 공감→고객지향성 3.675 0.000 〃

H6 조직몰입→고객지향성 4.896 0.000 〃

가설 경 로 △ p. C.R. -

H7-1 경영층지원 →

조직 내 공감

3.539 0.059 1.906 채택(p<0.1)

H7-2 권한위임 → 0.030 0.861 0.177 기각

H7-3 교육·훈련 → 2.195 0.138 -1.60 〃

H7-4 보상체계 → 0.842 0.358 0.920 〃

H8-1 경영층지원 →

조직몰입

3.208 0.073 1.829 채택(p<0.1)

H8-2 권한위임 → 3.243 0.071 -1.81 〃

H8-3 교육·훈련 → 8.537 0.003 3.064 채택(p<0.05)

H8-4 보상체계 → 6.324 0.011 -2.48 〃

H9-1 경영층지원 →

고객지향성

1.246 0.264 -1.15 기각

H9-2 권한위임 → 1.290 0.256 1.158 〃

H9-3 교육·훈련 → 4.037 0.044 -1.80 채택(p<0.05)

H9-4 보상체계 → 0.595 0.440 -0.79 기각

H10 조직 내 공감 → 조직몰입 3.251 0.071 -1.86 채택(p<0.1)

H11 조직 내 공감 →
고객지향성

0.716 0.397 0.883 기각

H12 조직몰입 → 0.210 0.646 0.454 〃

<표 IV-16> 가설검증결과의 요약
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Ⅴ. 결 론

1. 연구의 요약

내부마케팅은 조직 내부의 종업원을 내부고객으로 보고 그들에게 서비스마인

드나 고객지향적 사고를 심어주며, 이해관계자에게 이익을 낼 수 있도록 동기를

부여하는 활동으로 최종소비자인 외부고객을 만족시키는 것이 목표이다. 그러므

로 내부마케팅의 목적은 효과적인 마케팅활동을 수행하기 위해 내부구성원들의

개별적인 필요를 파악, 충족시켜 고객지향적인 의식을 고취시키고, 외부 고객과

의 상호작용을 통한 외부고객만족의 실현에 있다고 할 수 있다. 내부마케팅이 성

공적으로 추진되기 위해서는 프로그램을 고객에게 적용하기 전에 구성원, 즉 내

부고객에 집중해야하는데, 이는 조직의 구성원의 고객지향성을 통하여 혁신적인

조직문화와 기업성과의 영향을 받기 때문이다.

본 연구에서는 내부마케팅의 구성요인를 경영층지원과 권한위임, 교육·훈련,

보상체계로 정리하였다. 조직이 고객지향적이기 위해서는 경영층의 지원과 열린

조직분위기를 창출할 필요성이 있는데, 이는 일상 업무에서 나타난 경영자의 의

지에 따라 직무환경과 내부 분위기에 영향을 끼치게 되기 때문이다. 또한 기획단

계와 의사결정과정에서 구성원을 참여시킴으로써 더 나은 추진력과 업무에 대한

몰입을 추구할 수 있으며, 정보와 피드백의 필요에 대해 핵심적 역할을 구할 수

있다. 직무특성은 기술다양성, 과업정체성, 과업중요성, 자율성, 피드백 등의 하위

차원들로 구성되어 있는데, 직무특성은 근로자의 심리적 및 행동적 성과에 긍정

적인 영향을 끼친다. 직무특성 구성요인 중에서 권한위임은 동기적 직무설계 이

론의 핵심으로 가장 폭넓게 연구되어 온 주제인데, 직무를 수행하기 위해서 작업

스케줄, 의사결정, 방법론 선택 등에 있어서 자유, 독립, 결정권을 갖는 정도라

할 수 있다.

교육․훈련 시스템은 경영자의 적극적인 지원 하에 이루어져야 하며, 고객지
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향성을 조직체계로 발전시키기 위해서는 종업원들이 그 개념을 파악하고 조직

내에서 자신들이 추구해야 할 역할을 이해하는 것이 매우 중요하다. 이를 통해

종업원들에게 고객지향성의 중요성과 본질을 전달할 수 있고, 부정적인 태도들을

불식시킬 수 있는 중요한 수단이 될 수 있다.

보상체계는 기업과 내부고객 간의 교환과정에서 내부고객이 기업에게 자신의 노

동력을 제공하고 대가로 받게 되는 임금, 상여금, 복리후생 등을 포함한 포괄적인

개념으로 보상을 할당, 배분, 전달하는 것이 포함된다. 보상체계는 종업원 관리, 직

무설계, 채용절차, 경력개발 등과 같이 종업원 관리프로그램의 일종이며 내부마

케팅 구성 요인이 고객지향성에 미치는 영향에 대한 분석에서 조직 내 공감과

조직 몰입을 매개 변수로 고려해 보았다. 내부마케팅을 추구하는 조직에서는 반

드시 고려해야 하는 관리도구이다.

조직 내 공감은 조직 구성원들 간의 상대방에 대한 관심을 가지고 상대방에

대한 인지적 이해와 정서반응이 일어나는 현상이라고 할 수 있는데, 조직 내 공

감은 구성원들 간의 긍정적 감정을 유발하고 조직에 대한 긍정적 감정과 조직몰

입의 동기 부여 효과가 있다. 이를 통해 과업 활동을 적극적으로 수행하며, 협업

의 분위기가 조성 될 수 있어 조직의 고객지향성에 긍정적 영향을 줄 수 있다.

조직몰입은 조직에 대한 목표와 가치를 수용하고 조직에 대한 충성심과 조직

을 위해 노력하려는 의향을 가지고 계속적으로 조직에 남으려는 욕구라 할 수

있는데, 이를 통해 조직 및 목표에 대해 일체감을 느끼고 고객지향성의 중요한

매개 변수로서 의미가 있다. 조직혁신성은 새로운 아이디어나 행동을 생성하고

발전시키며 이를 실행하는 것을 포함하는 것으로, 새로운 제품 또는 서비스에서

생산프로세스 기술, 새로운 조직 구조 및 관리 시스템, 그리고 조직구성원들을

위한 새로운 계획 또는 프로그램 등을 포함한다.

본 연구에서는 지역기술혁신 진흥기관의 고객지향성에 미치는 내부마케팅 효

과를 분석하기 위해 선행연구를 바탕으로 연구모형과 연구가설을 설정하고 실증

연구를 시행하였다. 지역기술혁신 진흥기관에서 내부마케팅 구성요인들과 고객지

향성과의 관계를 규명하기 위해 조직 내 공감과 조직몰입을 매개변수로 고려하

였으며, 고객지향성을 종속변수로, 조직혁신성을 각 변수간의 조절변수로 분석하

였는데, 실증 연구결과는 정리해보면 다음과 같이 요약된다.
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첫째, 내부마케팅의 구성요인 중에서 교육·훈련과 보상체계는 조직 내 공감에

정(+)의 영향을 주는 것으로 분석되었으나, 반면 경영층지원과 권한위임은 가설

이 기각되었다.

둘째, 내부마케팅의 구성요인 중에서 경영층지원과 보상체계는 조직몰입에 영

향을 미치고 있는 것으로 분석되었으며, 반면에 권한위임과 교육·훈련은 기각되

었다.

셋째, 내부마케팅 구성요인 중에서 경영층지원은 고객지향성에 영향을 미치는

지 검증한 결과 정(+)의 영향을 주는 것으로 분석되었으나, 반면 권한위임, 교육

훈련, 보상체계는 가설이 기각되어 고객지향에 영향을 미치지 않는 것으로 나타

났다.

넷째, 조직 내 공감은 조직몰입과 고객지향성에 정(+)의 영향을 미치는 것으

로 분석되었고, 조직몰입은 고객지향성에 영향을 미치는 것으로 나타났다.

다섯째, 내부마케팅 구성요인 중에서 경영층지원과 보상체계는 조직몰입을 통

하여 고객지향성에 영향을 주는 것으로 분석되었으며, 교육·훈련과 보상체계는

조직 내 공감을 통하여 고객지향성에 영향을 미치는 것으로 분석되었다.

여섯째, 내부마케팅 구성요인 중 경영층지원 조직 내 공감간의 관계에서 조직

혁신성이 조절역할을 하는 것으로 나타났다.

일곱째, 경영층의 지원과 교육·훈련이 조직몰입에 미치는 영향은 조직혁신성

이 높은 집단인 경우 더 영향을 미치고 있는 것으로 나타났으며, 권한위임과 보

상체계가 조직몰입에 미치는 영향은 조직혁신성이 낮은 집단인 경우 더 영향 강

도가 커지는 것으로 분석되었다.

2. 시사점

조직의 고객지향성이 효과적으로 수행되기 위해서는 최고 경영층이 조직 내

모든 구성원들에게 내부마케팅 실행과 고객지향성에 대한 동기를 불러 일으키고,

고객지향성의 중요성을 체화시키는 리더십 발휘가 필요하다. 이를 위해서 조직은
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구성원들에게 매력적인 제품을 제공해야 한다. 내부 제품은 고객지향성에 대한

관리자의 요구나 좋은 성과에 대한 기대에 호의적으로 반응하도록 종업원에게

동기를 부여하는 직무환경이다. 이러한 직무환경에는 훌륭한 종업원을 유지하고

보유할 수 있도록 하는 직무환경과 관리방법, 인사정책, 직무자체의 성격, 계획

및 실행과정 등이 포함된다. 또한 경영층의 전략적 의사결정이 요구되며 종업원

만족 향상을 통한 고객만족과 조직내 공감, 구성원들의 직무몰입을 하도록 내부

마케팅 구성요인들의 관리와 조직문화가 정립되어야 한다. 실증분석 결과 나타난

시사점을 정리해 보면 다음과 같다.

첫째, 지역기술혁신 진흥기관인 테크노파크 내부마케팅 구성요인 중에 교육․

훈련이나 보상체계가 조직 내 공감에 영향을 끼치며, 이러한 변수가 고객지향성

에 영향을 미치므로 효율적이고 체계적인 교육·훈련을 강화하고 보상체계의 불

만요인에 관한 개선을 고려해볼 필요가 있다.

둘째, 내부마케팅 구성요인 중에서 경영층지원과 보상체계가 조직몰입에 영향

을 주며, 고객지향성에 영향을 미치고 있는 것으로 분석되었으므로, 고객지향적

인 조직이 될 수 있기 위한 경영층의 지원과 합리적인 보상체계의 개선을 위한

방안이 필요하다.

셋째, 조직 내 공감은 조직몰입과 고객지향성에 영향을 미치는 것으로 분석되

었고, 조직몰입은 고객지향성에 영향을 끼치는 것으로 나타났으므로, 향후 조직

구성원들 간의 조직 내 공감과 조직몰입을 통한 고객지향성에 영향을 미치는 구

성요인을 관찰하여 조직문화 개선과 고객지향성에 효과를 얻어낼 수 있는 다양

한 전문적 교육훈련 확대와 조직문화 개선에 노력해야 할 것이다.

넷째, 내부마케팅 구성요인 중 경영층지원이 조직 내 공감과의 관계에서 조직

혁신성이 조절역할을 한다는 것은 조직구성원들 간 공감이 이루어 질 수 잇도록

경영층의 지원이 필요하다는 의미가 있다. 또한 조직혁신성이 높은 집단인 경우

낮은 집단보다 더 경영층의 지원이 조직 내 공감에 미치는 긍정적인 영향이 더

크다는 사실에 기반 하여 자사의 조직혁신성의 수준을 사전에 파악하고 제반 정

책설정에 활용되어야 함을 의미한다.

다섯째, 내부마케팅 구성요인과 조직몰입에 미치는 영향력은 조직혁신성이 높

은 집단일수록 커지는 경우와 낮을수록 커지는 경우가 있음을 염두 할 필요가
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있다. 즉, 경영층의 지원과 교육·훈련이 조직몰입에 미치는 영향은 조직혁신성이

높은 집단인 경우, 그리고 권한위임과 보상체계가 조직몰입에 미치는 영향은 조

직혁신성이 낮은 집단인 경우 보다 더 영향강도가 커지는 것을 알 수 있다. 따라

서 내부마케팅을 효과적으로 수행하기 위해서는 내부마케팅의 중점요소가 무엇

인가에 따라 그리고 구성원들의 조직혁신성의 수준에 따라 적합한 정책 선정을

고려 해야 할 필요가 있다.

3. 연구의 한계 및 미래연구 방향

본 연구는 지역기술혁신 진흥기관의 고객지향성에 미치는 내부마케팅 효과에

대한 조직 내 공감과 조직몰입의 매개효과와 조직혁신성의 조절효과를 검증하였

다는데 의의가 있다. 그러나 동일한 표본을 대상으로 일정한 시간 간격을 두고

반복적으로 측정하는 종단조사가 아닌 일정 시점에서 특정인 대상으로 자료를

수집하는 횡단조사방법을 사용하였으며, 지역기술혁신 진흥기관 전국의 18개 테

크노파크 중 13개 기관의 종사자만을 대상으로 편의적 표본추출을 하였다는 한

계가 있다. 향후 연구에서는 다양한 연구기관 및 공공기관을 대상으로 한 실증

연구를 통한 시사점의 제시가 필요하며, 지역기술혁신 진흥조직의 외부고객을 대

상으로 조사하여 다차원의 심층적인 분석이 필요하다.
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항 목
전 혀

아니다

매 우

그렇다

1 경영층에 편하게 접근할 수 있는 조직문화가 형성되어 있다. ① ② ③ ④ ⑤
2 경영층은경영전반에걸쳐원활한 쌍방향 정보 흐름을위해노력한다. ① ② ③ ④ ⑤
3 경영층은 적극적으로 구성원들을 배려하고 격려 해주는 편이다. ① ② ③ ④ ⑤

항 목
전 혀

아니다

매 우

그렇다

1 구성원들의 업무상 의사결정의 자율성을 허용한다. ① ② ③ ④ ⑤
2 구성원들이 독창성을 발휘할 수 있도록 지원이 많은 편이다. ① ② ③ ④ ⑤
3 업무계획 수립, 업무수행과정에서 구성원들의 의견이나 판단을 존중

하고 신뢰하며 반영할 수 있도록 지원한다. ① ② ③ ④ ⑤

항 목
전 혀

아니다

매 우

그렇다

1 조직 내 또는 외부 교육훈련 기회가 충분히 제공된다. ① ② ③ ④ ⑤
2 교육·훈련은 개인의 자질이나 능력향상에 매우 유익한 내용이다. ① ② ③ ④ ⑤

항 목
전 혀

아니다

매 우

그렇다

1 신규사업 수주 등 사업 실적이 우수한 구성원에게 보상하고 있다. ① ② ③ ④ ⑤
2 개선 제안의 양적·질적인 평가를 통한 보상제도가 운영되고 있다. ① ② ③ ④ ⑤
3 구성원에 대한 보상제도는 매우 합리적이고 체계적이다. ① ② ③ ④ ⑤

Ⅰ. 다음은 귀 테크노파크의 내부마케팅 요인관련 사항입니다. 귀하
께서 조직생활 또는 업무수행과정에서 느끼시는 정도를 해당란에

체크(√)해 주십시오.

 1. 귀 테크노파크 경영층지원의 구성원 지원과 관련된 사항입니다.

 2. 귀 기관의 권한위임에 관한 사항입니다.

 3. 귀 기관의 교육·훈련에 관한 사항입니다.

 4. 귀 기관의 보상체계에 관한 사항입니다.
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항 목
전 혀

아니다

매 우

그렇다

1 새로운 아이디어나 업무수행방법 도입에 매우 적극적이다. ① ② ③ ④ ⑤
2 조직 및 업무혁신방법은 사업현장에 즉시 적용된다. ① ② ③ ④ ⑤
3 현장에 적용된 새로운 아이디어나 업무수행방법에 대한 피드
  백시스템을 운영하고 있다 ① ② ③ ④ ⑤
4 창의적인 업무수행 방법과 운영을 적극적으로 권장하고 있다 ① ② ③ ④ ⑤

항 목
전 혀

아니다

매 우

그렇다

1 조직의 목표와 나의 가치관은 동일하다고 생각한다. ① ② ③ ④ ⑤

2 조직의 구성원으로서 자긍심을 가지고 있다. ① ② ③ ④ ⑤
3 설정된 조직의 성과목표는 적절하며 이의 달성을 위해 모든

  구성원이 최선의 노력을 기울이고 있다 ① ② ③ ④ ⑤

인지적 공감
전 혀

아니다

매 우

그렇다

1 나는 조직 구성원이 느끼는 감정을 그 사람의 입장에서 경험하고

  자 노력한다 ① ② ③ ④ ⑤
2. 나는 구성원의 업무처리 시 겪는 애로 및 고통을 함께하고자 노
  력 한다 ① ② ③ ④ ⑤
3 나는 조직 구성원들과 감정을 공유함으로써 구성원들의 생각을
  알려고 노력한다. ① ② ③ ④ ⑤
4 나는 조직 내 약자를 보면 그를 보호하고 싶은 생각이 든다 ① ② ③ ④ ⑤
5 어떤 결정을 내리기 전에 다른 사람들의 의견을 먼저 들어 본다 ① ② ③ ④ ⑤

 5. 귀 기관의 조직 혁신성에 관한 사항입니다.

Ⅱ. 구성원간의 공감에 관한 사항입니다. 해당 란에 체크(√)해 주
십시오.  

Ⅲ. 귀하의 조직몰입에 관한 내용입니다. 해당 란에 체크(√)해 주

십시오.
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항 목
전 혀

아니다

매 우

그렇다

1 우리 테크노파크 고객만족을 중시한 목표를 설정하고 있다. ① ② ③ ④ ⑤
2  우리 테크노파크 고객과 시장정보에 기초하여 사업계획을 수립한다. ① ② ③ ④ ⑤
3  우리 테크노파크 고객욕구 이해의 중요성을 강조하고 있다. ① ② ③ ④ ⑤
4  우리 테크노파크 사업수행결과에 대한 고객을 명확히 설정하고 있다. ① ② ③ ④ ⑤

Ⅳ. 귀 기관의 고객지향성에 관한 사항입니다. 다음 해당 란에 체크

(√)해 주십시오.

Ⅴ. 다음은 인구통계학적 문항입니다. 해당 부분에 체크(Ⅴ)해 주십
    시오.
 1. 귀하의 성별은? ①여성 ②남성
 2. 귀하의 연령은? ①25세 미만   ②25~30세 미만 ③30~35세 미만
 ④35~40세 미만 ⑤40~50세 미만  ⑥ 50세 이상
 3. 귀하의 학력은? ①고졸 ②전문대졸 ③대졸 ④대졸 이상
 4. 귀하의 고용형태? ①정규직 ②비정규직
 5. 귀하의 근속년수는? ①3년 미만 ②3~5년 미만 ③5~7년 미만

④7~10년 미만 ⑤10년 이상
 6. 귀하가 속해있는 기관의 소재지는?

①수도권 ②충청권 ③호남권 ④동남권 ⑤강원권
⑥제주권 ⑦대경권

 7. 귀하의 현재 직위는? ①평직원  ②중간관리자(전임급)  
③상급관리자(선임에서 수석급 미만)   
④부서장(경영자)

 8. 귀하의 담당업무는? ①행정사무 ②R&D     ③비R&D사업
④기타(_________)

바쁘신 중에 끝까지 응답해 주셔서 다시 한번 감사드립니다.
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