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A Study on the Effect of Deep Acting on Service Employee Market Orientation, 

Creativity and Service Performance: 

Evidences from the Comparison between Korea and Japan Hotel Industry

Bo Kyung Cho

Department of Business Administration, The Graduate School,

Pukyong National University 

Abstract 

  Despite the fact that some studies examine the role of cultural 

attributes as determinants of service performance in hotel industry, 

there has been lack of studies that explored how a deep acting and 

hotel service employee’s market orientation, as a emotional labor 

strategy and culture, might provide competitive advantages in the 

form of hotel service employee creativity, which influences the hotel’s 

service performance. 

  The current study therefore proposes a research model, in which 

hotel service employee’s deep acting and market orientation as an 

intangible resource enhances the hotel service employee creativity, 

which eventually improves hotel’s service performance, with national 

culture as a moderator.

  To test the hypotheses, responses were obtained from 196 South 

Korean and 195 Japanese firm samples. The proposed model was 

estimated using structural equation modeling and hierarchical 

regression analysis.

  The empirical study confirms that hotel service employee’s market 

orientation(customer orientation, competitor orientation, and 

interfunctional coordination) directly influences hotel service employee 
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creativity, en route to hotel service performance. Second, deep acting 

has a positive relationship with hotel service employee’s market 

orientation. Third, the results showed that hotel service employee’s 

market orientation(customer orientation, competitor orientation, and 

interfunctional coordination) has a positive relationship with hotel service 

creativity. Finally, national culture moderates the relationship between 

hotel service employee’s market orientation and hotel service creativity, 

thereby implying the positive relationship between competitor orientation 

and hotel service creativity is stronger in Korea than in Japan. In 

contrast, the positive relationship between inter-functional coordination 

and hotel service creativity is stronger in Japan than in Korea.

  Leveraging source–positional advantage–performance structures(Day 

and Wensley 1988), this study clarifies how deep acting and hotel 

service employee’s market orientation influences a hotel firm’s service 

employee creativity as a positional advantage, which eventually 

enhances its hotel’s service performance. Moderating effects of 

cultural factors arise between hotel service employee’s market 

orientation and hotel service employee creativity, thereby revealing 

the important, contingent role of cultural factors in managing the link 

between hotel service employee’s market orientations and hotel 

employee’s creativity.

  This study provides managerial guidelines for how hotel firms 

operating in different countries such as Korea and Japan can manage 

their deep action and market orientation to enhance their service 

creativity and firm performance, by noting and accommodating 

different cultural characteristics.

Key-words: Deep Acting, Market Orientation, Employee Creativity,  

            Service Performance, Cultural Difference
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I. 서 론

1. 문제의 제기

서비스 산업이 국가경제에서 차지하는 비중이 증가하면서 서비스 산업

전반에 대한 경쟁력이 국가 경쟁력을 좌우하는 서비스 경제의 시대가 도래

하고 있다(Vargo and Lusch, 2008). 기존의 전통적 산업관에 비추어 볼

때, 서비스 산업은 1, 2차 산업의 잔여적 범주로만 다루어져 서비스 산업만

의 공통적 특징과 고유의 영역을 인정받지 못했던 것에 비하면 실로 괄목

할만한 성장이라 할 것이다(류숙진, 2011).

최근에 서비스는 마케팅의 새로운 영역으로 인정받는 것을 넘어서서 새

로운 혁신의 아이콘으로 등장하고 있다. 전통적인 제조 기업들은 서비스

기업으로의 전환을 선언하고 있으며 새로운 비즈니스 모델의 핵심적 수단

임이 서비스임을 주장하고 있는 것이다(김용진, 2015). 이러한 주장은 기업

의 수익창출 수단이 소비자와 생산자 사이에서 제품의 교환 자체라는 과거

의 가치관에서 소비자나 중간상들이 제품을 사용하면서 만들어지는 가치라

는데 기인한다(Vargo and Lusch, 2008).

하지만 전도유망하고 화려해 보이는 서비스 산업의 외형과는 달리 서비

스 접점에서 고객들을 상대해야 하는 서비스 종업원들은 다양한 형태의 어

려움에 처해 있다. 고객들의 무례행위(incivility)를 직접 견뎌내야 할 뿐만

아니라 그들과의 상호작용을 통해 고객들의 욕구를 발견하고 이를 해결해

야 할 의무를 지니고 있기 때문이다. 따라서 서비스 종업원들은 자기들만

의 방법으로 감정노동을 경험한다(김완민 외, 2016).

이러한 감정노동의 결과는 참혹하다. 판매, 호텔, 관광, 금융, 병원, 공공
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부문 등과 같은 환대산업(hospitality industry)에서 감정노동에 종사하는

사람들의 숫자가 800만 명이 넘고 있는데 이는 전체 임금근로자의 40%에

이르며, 감정노동에 종사하는 여성근로자들의 우울증 위험은 일반인에 비

해 2.16배 높다고 한다(국민일보, 2019). 많은 서비스 종업원들이 신체적,

정신적 위협에 방치되어 있는 것이다.

서비스 종업원들이 경험한 감정노동은 개인의 신체적, 정신적 안정 상태

의 훼손을 넘어서서 그들이 속한 조직의 생산성 하락을 유발하는 중요한

원인임이 밝혀지고 있다(Rhee et al. 2017; Sousa and Coelho, 2011; 강성

호 외, 2018). 따라서 서비스 종업원들이 경험하는 감정노동의 결과들은 단

순히 개인차원의 관리 수준에서 조직차원의 관리대상으로 확대되어야 한

다.

감정노동으로 인해 훼손되는 조직의 생산성은 매출하락, 부가가치 창출

의 부진과 같은 재무적 성과(Sliter et al., 2012)에서 부터 이직의도 증가,

직무만족도 하락(Han et al., 2016; Wilson and Holmvall, 2013) 등과 같은

운영성과, 그리고 서비스 프로세스의 효율성 및 서비스 품질의 저하와 같

은 마케팅성과(Sliter et al. 2010; Hur et al., 2015)의 하락을 유도한다고

알려져 있다. 하지만 이러한 전통적 의미의 기업성과 하락이 서비스 기업

들에게 강력한 경고라는 점은 모두가 동의하는 것이지만, 보다 구체적으로

훼손되는 서비스 기업의 역량 및 기능에 대한 연구는 아직도 부족한 실정

이다. 즉, 서비스 기업의 어떤 역량과 기능의 저하가 매출 하락과 서비스

품질을 저하시키는지, 그리고 치열한 경쟁에서 우위를 점할 새로운 경쟁우

위의 형성을 어떻게 방해하는지와 같은 메커니즘을 증명하는 데에는 소홀

하였다는 것이다.

이에 본 연구에서는 감정노동이 존재할 수밖에 없는 서비스 산업에서 감

정노동 전략의 활용을 통해 치열한 서비스 산업에서 우월적 지위를 확보할
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수 있는 새로운 영역의 서비스 역량을 서비스 창의성이라 규정하고 서비스

접점에서 서비스 창의성의 역할을 규명하고자 한다. 이로써 지속가능한 서

비스 산업의 경쟁력을 확보함과 동시에 감정노동으로 인해 훼손되어지는

새로운 영역의 기업자원을 확인함으로써 서비스 기업의 감정노동에 대한

보다 적극적인 대응을 유도할 수 있을 것이다.

더불어 본 연구에서는 한국과 일본 호텔 기업을 연구대상으로 삼고자 한

다. 호텔 산업은 관광산업의 대표적인 지표 산업으로 서비스 산업의 상징

으로 인정받고 있으며, 전통적인 서비스 산업의 전형이라 할 수 있다. 하지

만 최근 낮은 원가와 높은 효율성으로 무장한 AI(artificial intelligence)와

로봇 등의 등장으로 인해 전형적인 서비스 산업의 종말이 예고된 가운데

기계가 대신하지 못하는 차별적이고 감성적인 서비스의 필요성이 부각되고

있다(Kang et al., 2018). 이러한 측면에서 차별적이고 감성적인 서비스를

창출할 수 있는 서비스 기업의 핵심역량이 요구되는데 바로 서비스 창의성

이 이러한 요구에 적절한 응답을 할 수 있다는 것이다(Sousa and Coelho,

2011). 실제 호텔서비스는 서비스 산업에서 고객과의 직접적인 접촉면이

가장 넓으면서, 차별화되고 개인화된 서비스가 요구될 뿐만 아니라 기계에

의한 대체가 가장 쉽게 예측되면서도 서비스 수단의 변화로 인해 가장 큰

품질 차이를 보이는 부분이다.

또한 본 연구에서는 서비스 종업원들의 창의성이 형성되는 과정에 있어

한국과 일본 호텔의 차이를 비교하였다. 한국과 일본은 최근의 정치적 갈

등이 있기 전까지 가장 많은 교류가 있었던 당사자들이었으며, 한해 방문

객이 1,000만 명에 이를 정도로 밀접한 관계였다(Korea Herold). 따라서 한

국과 일본의 밀접한 교류는 각국의 호텔 산업의 경쟁력을 형성하게 한 중

요한 동인임은 자명한 사실이며 양 국가의 호텔 산업에서 서비스 창의성의

형성과정이 어떻게 다른지를 확인하는 것은 매우 의미 있는 작업이 되리라
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생각된다.

2. 연구의 목적

전통적인 서비스 산업이라 할 수 있는 호텔산업에서의 경쟁이 갈수록 치

열해 지면서, 표준화된 서비스로는 낮은 원가와 높은 효율성을 내세우는

AI(Artificial intelligence)와 로봇과의 경쟁이 불가능하게 되었다. 이는 호

텔산업에 있어 높은 창의성에 기반을 둔 차별화되고 개인화된 서비스가 제

공되어야 함을 의미한다(Kang et al., 2018). 이와 더불어 대부분의 호텔

기업들은 서비스 종업원들의 생산성을 감소시키는 대표적인 원인으로 감정

노동을 들고 있으면서도 감정노동으로 인한 물질적인 피해에만 집중하고

있어 서비스 종업원의 창의성 손실에는 무감각한 상황이다.

일부 호텔 기업들이 서비스 종업원들의 창의성을 높이고자 노력을 하고

있음에도 불구하고 대부분의 경우 내부적으로 서비스 종업원의 창의성 향

상을 위한 구체적 방법들을 찾는데 어려움이 많았다(Wang and Miao,

2015). 이에 관련연구들은 서비스 종업원의 창의성에 영향을 미치는 선행

요인들이 무엇인지를 밝히고자 다양한 노력들을 해왔으며 그 결과 내재적

동기(intrinsic motivation)와 자기결정적 직무 동기(self-determined

motivation)와 같은 동기적 요인을 대표적인 선행요인으로 실증하였다

(Kang et al., 2018; Huang and van de Vliert, 2003; Wang and Miao,

2015). 이러한 동기적 요인들은 서비스 종업원의 창의성을 탐색하는 좋은

선행요인이 되어왔으나 동기수단이라는 동일차원에 국한되어 있어 보다 다

양한 선행요인의 확인이 요구되어왔다.

이에 본 연구에서는 서비스 종업원의 서비스 창의성을 견인할 또 다른

차원으로 내면행위(deep action)와 시장지향성(market orientation)의 역할
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을 논의하고자 한다. 내면행위는 서비스 종업원 스스로 자신의 실제 감정

을 조직의 표현규칙과 일치되도록 하고자 하는 노력으로, 사고의 변화행위

나 신체 형태의 변화 등을 모두 포함하는 개념이며(Hochschild, 1983), 시

장지향성은 우월한 고객가치 창출을 위한 기업의 행동성향이나 조직문화로

마케팅 성과 향상을 위한 핵심적 가치로 이해되고 있다(Narver and

Slater, 1990). 두 가지 개념들은 서비스 종업원들의 창의성 향상을 위해 필

요한 정서적, 인지적 요소들로 서비스 기업의 혁신성에 영향을 미칠 중요

한 변수로 확인되어 왔다(Wang and Miao, 2015; Wang and Netemeyer,

2004). 혁신의 선행요인이 창의성이라는 선행연구들에 기반 한다면 서비스

종업원들의 내면행위와 시장지향적 행위들은 서비스 종업원의 창의성에 강

력한 영향을 미칠 가능성이 크다고 할 수 있다.

따라서 본 연구에서는 핵심적인 연구 주제로 서비스 맥락 특히 호텔 서

비스 상황 하에서 서비스 종업원의 창의성에 영향을 미치는 선행요인으로

서비스 종업원의 내면행위와 시장지향적 행동을 선정하여 이들과의 관계를

살펴보고자 한다.

이와 더불어 서비스 종업원의 시장지향적 행동과 서비스 종업원의 창의

성 간의 관계에 있어 한국과 일본 호텔기업 간에 차이가 있는지를 확인하

고자 한다. 한국과 일본의 호텔기업들은 양국의 관광산업을 뒷받침하고 있

는 핵심자산이고 호텔 산업의 미래는 얼마나 차별화되고 개인화된 창의성

높은 서비스를 제공하느냐에 달려있기 때문에 한국과 일본의 서비스 종업

원 창의성의 형성과정을 비교해 보는 것은 의미 있는 연구가 될 것이다.

보다 구체적인 연구의 목적은 다음과 같다.

첫째, 본 연구에서는 감정노동전략 중 하나인 내면행위의 역할을 살펴보

기 위하여 호텔 산업에서 감정노동에 관한 전반적 틀을 살펴보고 이해하고

자 한다. 또한 내면행위가 서비스 종업원의 창의성에 미치는 구조적 메커
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니즘을 이해하기 위해 내면행위와 시장지향성 간의 인과관계를 파악하자

한다.

둘째, Narver and Slater(1990)가 제안한 시장지향성의 개념에 바탕을 두

고 시장지향을 고객지향성, 경쟁지향성, 그리고 기능간 조정성으로 구분하

여 이들이 서비스 종업원 창의성에 미치는 영향의 정도를 파악하고자 한

다.

셋째, 시장지향성의 주요 구성차원인 고객지향성, 경쟁자지향성 그리고

기능간 조정성과 서비스 종업원의 창의성 간의 관계가 한국과 일본 호텔

간에 차이가 있는지를 확인하고자 한다.

마지막으로 본 연구에서는 연구결과들을 바탕으로 하여 한국 호텔과 일

본 호텔의 서비스 종업원들에게 있어 서비스 창의성을 형성하게 하는 구체

적인 메커니즘의 차이를 발견함으로써 양국의 호텔 산업에 적용할 실무적

시사점과 학문적 시사점을 제안하고자 한다.

3. 연구방법 및 연구범위

가. 연구방법

본 연구에서 제안한 연구목적을 달성하기 위하여 기존의 이론체계를 바

탕으로 가설을 설정하고 실증분석을 통하여 가설검증을 시도하고자 한다.

이를 위해 Brotherigde and Lee(2003)의 연구를 바탕으로 내면행위의 개념

을 이해하였으며 Narver and Slater(1990)의 연구를 바탕으로 시장지향성

의 개념을 정의하고 측정하였다.

이와 더불어 국내외 주요 연구논문과 서적 등을 활용하여 이론적 틀을
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형성하였으며 이와 관련된 선행연구들을 참고하여 연구모형을 구축하였고

구체적인 가설을 도출하였다.

실증분석을 위해, 서울과 부산 지역, 그리고 도쿄의 1급 호텔의 서비스

종업원들을 대상으로 자기기입식 설문조사를 실시하였으며, 설문조사는 사

전에 충분한 교육을 받은 면접원에 의해 수행되었다.

구체적인 자료의 분석은 SPSS 25.0과 AMOS 20.0이 활용되었다. 응답자

의 인구통계학적 특성 및 한국·일본 호텔 서비스 직원의 창의성과 시장지

향성, 그리고 내면행위의 비교는 분산분석을 통해 진행되었다. 또한 측정개

념들의 신뢰성과 타당성 측정을 위해 확인적 요인분석과 Cronbach’ α 값

을 활용하였으며 측정항목들 간의 연관관계를 알아보기 위하여 상관관계

분석을 실시하였다. 마지막으로 제시된 가설검증을 위해 구조방정식 모형

이 사용되었고 시장지향성과 서비스 종업원 창의성 간의 관계가 한국과 일

본 호텔 종업원들 간에 어떠한 차이가 있는지를 확인하기 위하여 위계적

회귀분석을 사용하였다.

나. 연구범위

위에 제시된 구체적인 연구방법에 따라 본 연구는 다음과 같은 6개의 장

으로 구성되었으며 각 장의 내용은 다음과 같다.

1장은 서론 부분으로 문제의 제기, 연구의 목적, 연구방법 및 연구의 범

위가 기재되어 있다.

2장은 이론적 배경 부분으로 감정노동전략으로서의 내면행위, 시장지향

성의 배경과 의의, 그리고 서비스 창의성에 대한 의의, 배경, 그리고 선행

연구들의 결과들을 요약하였다.

3장은 가설※의 세 가지 차원인 고객지향성, 경쟁자지향성, 그리고 기능
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간 조정성 간의 관계를 살펴보고, 시장지향성과 서비스 창의성 간의 관계,

그리고 서비스 창의성과 서비스 성과와의 관계를 살펴보았다. 마지막으로

서비스 창의성과 시장지향성 간의 관계에 있어 한국 호텔과 일본 호텔의

영향의 정도가 있는지를 확인하였다.

4장은 연구의 설계 부분으로 실증분석을 위한 변수의 정의와 구성, 그리

고 구체적인 설문조사 방법 및 설문조사 및 통계분석 절차를 기술하였다.

5장은 앞서 살펴본 통계분석 방법을 통해 검증한 가설의 결과들을 확인

하였다.

6장은 결론 부분으로 연구의 결과를 요약하고 이론적, 실무적 시사점을

도출하였다. 또한 본 연구의 한계점과 향후 연구방향을 제안하였다.
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II. 이론적 배경

1. 감정노동

가. 감정노동의 배경

감정(emotion)의 관리주체는 오랜 기간 개인의 수준에 머물러 있었지만

자본주의 철학의 확장으로 인해 기업 조직이 만들어지게 되면서 효율성 증

대를 위한 복잡한 관리방식이 자리 잡기 시작했다(Yehuda, 1999).

Mayo(1949)가 호손(Hawthorne) 공장실험 연구를 통해 노동자의 감정적

결과가 중요한 변수로 인식한 이후 근로자들의 직무 및 개인적 감정을 어

떻게 관리할 것인가가 기업의 생산성과 직결되는 문제임을 인지하기 시작

했다는 것이다(Illouz, 2009). 이러한 인식을 바탕으로 기업 구성원의 감정

을 오랜 기간 축적된 정서적 자본의 한 형태로 인지하게 되었으며 이는 감

정자본(emotional capital)이라 불리며 지금껏 논의되고 있다. 특히 조직구

성원의 감정을 상업적인 보상물로 간주하는 서비스 산업이 최근 20여 년에

걸쳐 급속도로 발전하게 되면서 서비스 제공자들이 생산해 놓은 감정자본

의 역할에 대한 관심이 증대하기 시작하였고, 교환의 수단으로 가치 있는

무형의 대가로 서비스 제공자들의 감정을 인정하게 된 것이다.

나. 감정노동의 정의

감정노동에 대한 개념화에 앞장선 Hochschild(1979)는 ‘감정노동을 대외

적으로 관찰되는 표정이나 행동들에 대한 느낌의 관리’라고 정의하면서 대

외적으로 관리되는 주체에 의한 통제가 감정노동의 핵심임을 주장하였다.
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이후 Ashforth and Humphrey(1993)는 감정노동의 관점을 표현규칙에 초

점을 맞춰 살펴보면서, 결국 직무수행과정에서 표시해야 할 적절한 감정은

무엇인지를 규정하고 이를 조직구성원들이 순응해야 하는 과정이라고 정의

하였다. 위와 같은 일반적 내부 조직행위 상황에서 감정노동을 바라보는

관점에서 벗어나 외부 조직행위와의 상호관계에서 감정노동을 정의하는 시

도들이 생겨났는데 대표적인 예는 바로 Morris and Feldman(1996)의 정의

이다. Morris and Feldman(1996)은 서비스 상호작용이라는 특정 상황에

기반하여 감정노동을 정의하였는데 감정노동은 ‘서비스 거래 당사자들 간

의 상호작용 과정에서 조직이 정한 정서들을 표현하도록 노력하고 계획하

고 통제하는 활동’이라고 정의하였다.

이러한 고전적 정의들이 대체로 일반적인 조직구성원들의 전체적인 감정

소모에 초점을 맞춰왔다면 2000년대 이후에는 구체적으로 조직구성원들의

감정노동이 어떠한 원인에 의하여 형성되는가에 초점을 맞추고 있다. 대표

적인 것이 Grandey(2000)의 연구이다. 그는 본인의 연구에서 감정노동을

‘조직에서 설정한 목표를 달성하기 위해 해야 한다고 느끼는 감정 혹은 감

정의 관리를 의미’한다고 하면서 조직 혹은 상황이 요구하는 감정표현과

그 상황에서 감정표현에 의해 형성된 느낌의 관리를 강조하고 있다. 조직

구성원이 자신이 느끼는 감정을 통제하는 전략적 행동으로 그는 표면행위

(surface acting)와 내면행위(deep acting)를 제시하고 있으며 각각의 대응

전략에 따라 느끼게 되는 감정노동의 정도와 형태도 달라진다고 주장하였

다.

Grandey(2000)의 연구를 바탕으로 그동안 국내에서도 다양한 감정노동

관련 연구들이 진행되었다. 지진호(2009)는 서비스 접점 맥락에서 진행한

그의 연구에서 감정노동을 소비자와 서비스 종업원이 서비스 접점상의 접

촉과정에서 발생하는 서비스 종업원의 감정표현 방식과 노력 및 관리방향
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자료원 정 의

Hochschild (1979)
대외적으로 관찰되는 표정이나 행동들에 대한 느낌의 관

리

Ashforth and

Humphrey (1993)

직무수행과정에서 있어서 표시해야 할 적절한 감정은 무

엇인지를 규정하고 이를 조직구성원들이 순응해야 하는

과정

Morris and

Feldman (1996)

서비스 거래 당사자들 간의 상호작용 과정에서 조직이

정한 정서들을 표현하도록 노력하고 계획하고 통제하는

활동

Grandey (2000)
감정노동을 조직에서 설정한 목표에 도달하기 위해 해야

한다고 느끼는 감정 혹은 감정의 관리

지진호 (2009)

서비스 접점 맥락에서 진행한 그의 연구에서 감정노동을

소비자와 서비스 종업원이 서비스 접점상의 접촉과정에

서 발생하는 서비스 종업원의 감정표현 방식과 노력 및

관리방향

이유라·홍성화 조직 내 적응을 통해 효과적인 업무성과를 도출하기 위

으로 규정하였으며, 이유라·홍성화(2001)는 조직 내 적응을 통해 효과적인

업무성과를 도출하기 위해 자신의 감정을 조직이 제시하는 표현규칙

(display rule)에 적응시키고자 하는 노력으로 정의하였다. 이 밖에도 기업

이 개인에게 요구하는 최적의 감정표현과 개인의 내적 감정 사이의 불일치

과정에서 나타나는 부조화(어윤선·이형룡, 2009), 조직이 성과향상을 위해

지속적으로 요구하는 정신노력과 감정의 관리(오정학, 김철원, 이향정,

2011) 등으로 정의된다.

<표 1>에서는 본문에 기술된 정의 이외에도 감정노동에 대한 다양한 정

의들을 정리하였다.

<표 1> 감정노동의 다양한 정의
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(2010)
해 자신의 감정을 조직이 제시하는 표현규칙(display

rule)에 적응시키고자 하는 노력

어윤선·이형룡

(2009)

기업이 개인에게 요구하는 최적의 감정표현과 개인의 내적

감정 사이의 불일치 과정에서 나타나는 부조화

오정학, 김철원,

이향정 (2011)

조직의 성과향상을 위해 지속적으로 요구되는 정신노력

과 감정의 관리

채신석 (2012)

서비스 산업에서 필요한 노동의 유형으로 타인과의 상호

작용 과정에서 자신의 감정을 조절한 대가로 지급될 수

있는 교환가치

주시각 (2013)
조직구성원들에게 바람직한 감정을 조직적으로 표현하도

록 요구하는 것

다. 감정노동의 중요성

조직의 성과를 증대시키기 위해서는 개인의 성과를 극대화시키는 것이

중요하다는 일치된 견해에 도달하면서 조직구성원 개인을 조직에 강하게

몰입시키기 위한 다양한 방법들에 연구가 진행되어오고 있다. 따라서 조직

구성원 개개인의 업무지능과 더불어 감성적 조절역량을 제공하는 것이 개

개인의 능력 균형을 유발시킴으로서 조직성과에 공헌할 수 있다는 시각이

증가하였다(Cooper and Sawaf, 1998).

감정노동은 고객과 직접적인 대면 과정에서 주로 발생하게 되는데 개인

이 지각한 감정은 타인인 고객에게 영향을 끼치며, 감정의 표현이 조직의

규칙에 따라야 한다는 측면에서 특히 서비스 관련 기업 및 서비스 종업원

에게 중요한 의미를 지닌다(Morris and Feldman, 1997).

국가 경제에서 서비스경제가 차지하는 비중의 크기가 증가하고 있는 현

실에서 감정노동에 대한 기업의 관심은 서비스 품질을 결정지을 중요한 요

소로 간주되는데(박희진, 2007), 이는 서비스 조직에 있어 조직구성원의 감
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정이 개인수준에 다뤄지는 일상적 현상이 아닌 조직의 성과를 결정할 수

있는 중요한 요소로 다뤄져야 함을 의미한다. 이를 보다 구체적으로 살펴

보면, 서비스 조직구성원이 경험하는 분노와 억눌림이 해소되지 않을 경우

고객에 대한 부정적 대응 결과로 귀결되고 이는 서비스 조직성과를 직접적

으로 하락시킬 것이며, 이와는 반대로 서비스 조직구성원들의 긍정적 감정

의 조성은 재구매 확률과 충성도를 높이는 긍정적 효과를 얻게 될 것이다

(박보성, 2008).

서비스 조직의 운영에 있어 서비스 종업원의 감정에 대한 중요성은 다양

한 실증연구를 통해서도 확인된다. Spencer and Spencer(1993)는 직무역량

에 대한 연구에서 성과와 가장 밀접한 관련성을 보이는 직무역량 21개 중

18개가 조직구성원의 감정측면과 관련되어 있음을 보여준 바 있으며

Thayer(1996)의 연구에서도 긍정적 감정 상태에서의 개인은 자신의 인지

적 능력을 향상시키며 이는 조직성과에 긍정적인 영향을 미침이 실증된 바

있다.

라. 감정노동 관련 선행연구들의 흐름

초기 감정노동 연구들은 감정노동 분석을 개인의 신체적·감정적 훼손 보

다는 성과효율성에 초점을 맞춰오면서 개인들의 정신적 안녕상태에 감정노

동이 미치는 부정적 영향을 조망하였다(Hochschild, 1983). 이후 Rafaeli

and Sutton(1987)은 감정노동이 조직에 미치는 부정적 영향과 더불어 조직

구성원들이 자신의 감정을 통제하는 역량을 키움으로써 고객이나 동료 혹

은 상사들과의 갈등이 감소되고 결과적으로 조직구성원들 간의 긍정적 연

대 의식이 강화된다고 주장하였다. 특히 Hochschild(1983)는 항공사 승무원

들이 공포와 두려움과 같은 부정적 정서를 극복하고 고객들에게 대담하고

차분한 모습을 보이는 자신의 능력을 통해 스스로 자부심을 갖게 됨으로써
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긍정적 정서를 형성할 수 있다는 감정노동의 긍정적 측면을 강조하기도 하

였다.

이후 Ashforth and Humphrey(1993)는 감정노동을 표현규칙을 준수할

수 있도록 적절한 감정을 표현하는 행동이라고 정의하면서, 감정노동의 유

형을 표면행위(surface acting), 내면행위(deep acting), 그리고 순수행위

(genuine acting)로 구분하여 살펴보았다. 이들의 연구가 주로 조직구성원

들의 외적행동에 적합한 관찰 가능한 표현규칙에 관심을 둔 이유는 조직구

성원들이 실제로 느끼는 감정보다는 감정을 어떻게 표현하느냐 하는 것이

조직성과를 결정하기 때문이었다.

Morris and Feldman(1996)은 감정노동을 대상자들 간의 거래 접점에서

의 상호작용이라는 사실에 초점을 맞춰 감정노동을 감정표현의 빈도와 기

간, 표현규칙의 주의성, 감정표현의 다양성 및 감정부조화로 제시하였다.

감정표현의 빈도와 기간은 서비스 공급자와 고객이 얼마나 자주 접촉하는

지, 얼마 동안 접촉하는지를 의미하는 것이며, 감정표현의 주의정도는 조직

구성원이 스스로의 감정을 얼마나 잘 표현하고 전달하는지를 의미한다. 또

한 감정의 다양성은 특정 상황에 가장 잘 부합하는 다양한 감정들을 생산

하고 이를 표현함으로써 자신의 감정을 통제하는 것이며, 감정부조화는 표

현과 인지된 감정 사이의 불일치를 의미한다. 이 이외에도 Morris and

Feldman(1996)은 감정노동을 초래하는 다양한 선행요인들과 감정노동으로

인해 형성되는 다양한 결과들을 체계적으로 정리하였다. <그림 1>은 이러

한 상황을 잘 보여준다.
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<그림 1> 감정노동의 구성요인과 선행 및 결과요인

자료원: Morris and Feldman(1996).

Morris and Feldman(1996)의 연구가 복잡한 개념들에 대한 인과관계들

을 명쾌하게 정리했다는 측면에서 매우 긍정적인 평가를 받고 있음과 동시

에 감정부조화를 감정노동의 한 영역으로 처리함으로써 감정노동의 개념을

희석화시켰다는 비판도 받아 왔다. 이에 Grandey(2000)는 Gross(1998)의

감정조절이론을 바탕으로 감정노동에 대한 새로운 개념을 제시하였는데 감

정노동은 목표달성을 위한 개인의 감정을 조절하는 과정이라고 정의하면서

표면행위와 내면행위 같은 자신의 감정을 조절하는 과정은 서로 독립적이

어서 감정노동 자체가 부정적 결과뿐만 아니라 긍정적인 결과로 연결되어

지기도 한다는 것이다.

<그림 2>는 감정노동의 선행요인과 이의 결과 및 조절요인들을 정리한

것이다. 감정노동을 감정조절의 과정으로 인식하면서 상호작용과정에서 발

생하는 빈도와 기간, 다양성과 표현규칙 그리고 감정의 변화를 일으킬 사

건 등이 감정노동의 선행요인으로 분류되었으며 정서지능과 표현 능력 등

의 개인적 요인과 업무자율성과 상사 및 동료의 지원 등과 같은 조직적 요

인이 조절요인으로 작용한다는 것이다.
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<그림 2> 감정조절의 과정

자료원: Grandey(2000).

2. 표현규칙으로서의 내면행위와 표면행위

가. 내면행위

내면행위는 내부구성원 스스로 자신의 실제 감정을 조직의 표현규칙과

일치되도록 하고자 하는 노력으로, 사고의 변화행위나 신체 형태의 변화

등이 모두 포함된다(Hochschild, 1983). 내면행위는 자신이 드러내고자 하

는 감정을 실제 상황에서도 표현하려는 노력으로 이를 위해 자신의 자발적

노력이 수반되며, 이로 인해 긍정적인 조직 및 개인의 성과가 형성된다(도

재수, 2015).
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Ashforth and Humprey(1993)는 자신이 희망하는 감정을 실제로 표현하

려 노력하는 것을 내면행위로 보았는데 이 내면행위를 통해 자신의 행동과

사고를 모두 변화시킬 수 있다고 주장하였으며, Tyler(1996)는 조직구성원

들 스스로 내면행위에 몰입하게 되면 스스로의 감정을 긍정적으로 조절하

고 창의적인 생각을 하게 되고, 이는 조직의 성과에 긍정적 영향을 미친다

고 주장하였다. 조직구성원들의 내면행위는 결국 직무수행역량을 증가시킨

다는 것이다(Kruml and Geddes, 2000).

Grandey(2000)는 내면행위를 표현과 상황적 특성에서 유발된 감정 불일

치에 초점을 두지 않고 조직구성원들의 내부적 감정조절 관점에서 감정노

동을 정의하면서 조직목표를 달성하기 위한 감정의 조작과정이라고 설명하

였다. 이와 유사한 관점에서 감정의 조작과정을 좀 더 구체적으로 정의한

김영조·한주희(2008)의 연구에서는 조직에서 요청하는 감정을 본인이 실제

로 느끼는 감정으로 전환시키고자 하는 노력으로 정의하였고, 이러한 전환

의 노력으로 특정감정에 대한 생각, 이미지, 기억 등이 활용된다고 하였다.

나. 표면행위

표면행위는 조직구성원들의 실제 감정과 무관하게 조직에서 요구하는 표

현규칙을 준수하기 위해 표정, 제스처, 목소리와 같은 행동영역으로 표현하

는 것이다. 이는 조직구성원들의 감정과는 무관하게 조직자체가 요구하는

감정표현규칙을 강요하는 것이라고 할 수 있다(Hochschild, 1983). 예를 들

면 서비스 제공 상황에서 고객이 요청하는 비합리적인 요청이 발생할 경

우, 이에 응대하는 조직구성원이 이 상황을 무사히 종결시키기 위해 자신

의 감정을 숨기고 친절한 고객 대응을 유지하는 행동들이 이에 해당한다.

이러한 정의들이 궁극적으로 가리키는 것은 표면행위 자체가 자신의 감

정과는 무관하게 자신의 감정을 대상자에게 노출하는 것이며 이로 인해 자
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신이 내적 감정과 외적 행위 사이에 감정적 부조화가 발생하며 이는 직무

에 대한 부정적 결과들을 초래한다는 것이다(Ashforth & Humpherey,

1993).

표면행위 자체가 생산하는 부정적 결과들이 감정노동 전략의 전체를 설

명하는 것은 아니다. 즉 표면행위 자체가 제공하는 긍정적 결과들도 존재

하는데, Schaubroeck and Jones(2000)는 표면행위 자체가 생산하는 부정적

결과들을 해소시키는 다양한 방법들을 연구하면서 대표적인 것이 적당한

응대규범이라고 하였다. 표면행위가 보편적으로 필요한 상황에서 조직구성

원들의 합의된 직무규범은 조직 및 개인 수준에서 긍정적인 결과를 초래한

다는 것인데 이는 조직구성원 스스로 합의한 규범에 의할 경우 심리적으로

긍정적인 역할을 한다는 주장이다. 이는 내면행위와 표면행위를 구분하는

차이는 조직구성원의 진정성에 기인하며(Brotheridge and Lee, 2003), 단순

히 규칙화된 표현규칙은 표면행위로 스스로 진정성을 가지고 합의한 표현

규칙의 준수노력은 내면행위로 구분되어야 함을 의미한다 하겠다.

다. 내면행위와 표면행위의 역할

일반적으로 감정노동은 심리적, 정서적, 육체적으로 조직구성원들에게 부

정적 영향을 미친다(Hochschild, 1983; Adelmann, 1989). 조직구성원들이

경험하는 감정노동의 부정적 영향이 직무관련 태도에 직접적으로 영향을

미치며 이는 조직의 성과로 이어진다는 것이다(이대희, 2011). 이후 감정노

동전략을 내면행위와 표면행위로 구분하면서 각각의 전략유형이 미치는 영

향의 정도는 차별적임이 입증되고 있다.

Brotheridge and Lee(2002)는 그들의 연구에서 조직구성원이 내면행위를

수행하는 경우 고객과 지속적인 관계가 유지되고 긍정적인 피드백을 얻기

위해 노력하기 때문에 궁극적으로 고객과 긍정적 관계가 유지되고 그들이
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원하는 바를 사전에 알아챌 수 있는 역량이 생겨 고객지향성이 향상될 수

있음을 입증한 바 있다. 이에 반해, 표면행위는 조직이 요청하는 감정을 표

현하기 위해 수동적으로 몸짓과 말투 등의 행동을 변화시키는 것이기 때문

에 감정적 부조화를 해소시키는데 많은 심적 에너지를 사용하게 된다. 따

라서 고객욕구 충족에 필요한 고객지향적 행동이 일어날 가능성이 줄어들

게 된다(김지영, 2014).

Grandery(2003)는 감정노동전략 중 내면행위를 통해 감정을 표현하는 조

직구성원은 표면행위를 수행하는 조직구성원 보다 고객 관점에서의 진정성

이 더 크다고 주장하였다. 즉 내면행위로 고객을 응대하는 조직구성원은

표면행위를 수행하는 조직구성원 보다 진정성이 높다고 인식된다는 것이

다. 이와 유사한 맥락에서 김상희(2009)는 판매원의 내면행위가 표면행위보

다 진정성에 대한 고객지각에 더 크게 영향을 미침을 실증하기도 하였다.

3. 시장지향성

가. 시장지향성의 의의

생산자와 소비자라는 마케팅의 기본적 거래 단위들에 대한 모호성이 증

대되면서 거래단위들에 대한 단편적 이해의 조합이 아닌 시장 자체의 이해

에 마케팅의 초점을 두고자 하는 노력들이 있었다(McNamara, 1972). 1960

년대 마케팅 컨셉(marketing concept)에 대한 연구를 시작으로 1980년대

마케팅 지향성(marketing orientation), 그리고 1990년대 시장지향성(market

orientation)이라는 철학으로의 변화가 바로 그것이다(김진혁·이희수, 2011).
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Kohli and Jaworski(1990)는 마케팅 개념을 실무에 가장 잘 적용할 수

있는 원칙을 제시하기 위해 과거의 문헌을 검토하고 다수의 현장 관리자들

을 대상으로 면접조사를 실시하였다. 그들은 이러한 조사를 바탕으로 시장

지향성을 마케팅 환경에 부합되도록 고객과 시장에 대한 정보를 창출하고

이를 조직 내부에 확산시켜 조직이 대응할 수 있게 만드는 것이라고 정의

하였다.

거의 동일한 시점에 Narver and Slater(1990)는 시장지향성을 장기적 관

점에서의 조직문화로 이해하고자 하였다. 이들은 자신들의 연구에서 기업

이 지속가능한 경쟁우위를 확보하기 위해 우월한 고객가치를 창출할 행동

을 유도할 수 있는 문화를 스스로 보유해야 한다고 주장하면서 이러한 문

화가 바로 시장지향성의 개념적 정의에 해당한다고 하였다.

Jaworski and Kohli(1993)는 정의된 시장지향성을 기반으로 하는 실증연

구를 실행하면서 구성개념에 대한 정의를 확대하고자 하였는데, 그들은 시

장정보의 생성은 조직전체에서 생성된 정보를 전달하는 것을 핵심적인 과

정으로 보았으며 따라서 시장지향성의 관리주체는 마케팅 부서 뿐만 아니

라 다양한 부서가 포함되어야 한다고 주장하였다.

Slater and Narver(1994)는 다른 관점에서 시장지향성을 정의하였는데,

시장지향성은 고객에게 우월한 가치를 제공하고자 하는 기업의 문화이며

이를 위해서는 최고경영자의 역할이 매우 중요하다는 점을 강조하였다.

Jaworski et al.(2000)은 시장지향성을 마케팅 활동의 대응 기준을 어떤

시점으로 볼 것이냐에 따라 시장대응적(market-driven) 시장지향성과 시장

창출적 시장지향성(market-driving)으로 구분하였다. 시장대응적 시장지향

성은 현재 시장 구조에서 고객이 요청하는 가치를 학습하고 반응하고자 하

는 기업문화를 의미하며, 시장창출적 시장지향성은 미래의 고객이 요청할

가치를 사전에 예측하고 이를 바탕으로 시장 구조에 영향을 미치고자 하는
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자료원 정의

Kohli and

Jaworski(1990)

기업 활동 관련 철학으로 마케팅 개념의 구체적인 실행방법

이며, 이를 위해 시장정보를 입수하고 전사적으로 반응하는

것

Narver and

Slater(1990)

고객지향성, 경쟁지지향성, 기능간 조정성을 구성요소로 하

는 조직문화

Jaworski and

Kohli(1993)

변화하는 시장 요구에 지속적이고 일관적으로 반응하는 행

동으로 시장정보의 생성, 부서 간에 공유, 신속한 반응으로

규정

Slater and

Narver(1994)

구매자에게 최고의 가치를 제공하도록 하는 외부지향적인

기업문화

Jaworski et al.

(2000)

시장대응적(market-driven) 시장지향성은 현재 시장에서 고

객의 요구에 부합하기 위한 노력과 행동이며, 시장창출적

(market-driving) 시장지향성은 미래의 고객요구에 초점을

두고 경쟁적 지위를 강화시키도록 행동하는 것

Gonzalez et al.

(2002)

사적이고 비영리조직에서의 관리 철학으로 외부지향, 내적

통합 및 협력, 장기지향성으로 구성됨

Dibrell et al.

(2011)

고객들에게 우수한 가치를 효율적으로 제공하기 위한 조직

문화

기업문화를 의미한다고 하였다.

마지막으로 비영리조직의 마케팅활동에 있어서도 시장지향성의 개념을

적용하고 있다. 대표적인 것이 Gonzalez et al.(2002)의 연구인데, 그들은

전통적으로 비영리조직에서는 고객들을 위한 가치창출 과정이 생략되어 왔

다는 사실을 지적하면서 비영리조직에서의 시장지향성 구축이야말로 조직

의 목표를 달성하는 핵심적인 행동전략이라고 주장하였다. 이 과정에서 시

장지향성은 수혜자와 기부자 그리고 외부환경에 대한 가치창출을 위해 갖

춰야 할 조직의 장기적 관리 철학과 문화라고 정의하였다.

<표 2> 시장지향성의 다양한 정의

자료원: 최칠성(2017).
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나. 시장지향성의 구성개념

시장지향성을 실현하기 위한 기업의 노력을 보다 정교화하기 위해 Kohli

and Jaworski(1990)와 Narver and Slater(1990)는 보다 세분화된 구성개념

을 도입하기 시작하였다.

먼저 Kohli and Jaworski(1990)는 시장지향성의 핵심을 시장정보의 파악

과 이를 조직전체에 전파시키는 것으로 이해하고 정보의 창출(intelligence

generation), 정보의 확산(intelligence dissemination), 대응성

(responsiveness)의 세 가지 차원으로 나누어서 구분하였다. 정보의 창출은

시장지향성의 출발점이라 할 수 있는데, 고객가치 창출에 공헌하는 모든

것들에 대한 정보의 수집이라 할 수 있다. 즉 고객의 욕구뿐만 아니라 외

부환경 및 내부환경, 경쟁환경, 기술환경 등과 같은 다양한 정보들을 공식

적인 시장조사와 고객과의 비공식적 만남, 시장에서의 판매반응 등의 방식

으로 전사적 차원에서 생성하는 것이다.

두 번째는 정보의 확산이다. 다양한 원천을 통해 생성된 정보는 조직 전

체에 효율적으로 배포되어야 한다. 다른 부서들과 함께 수행되는 전사적

차원의 마케팅 활동에는 필연적으로 생성된 정보를 활용할 수 있어야 하기

때문이다. 따라서 수평적 형태의 의사소통 구조와 시장의 변화에 신속하게

대응하기 위해 필요한 정보공유 시스템을 갖추는 것이 매우 중요하다.

마지막으로는 대응성이다. 조직구성원이 생성한 정보를 조직 전체에 충

분히 확산할 수 있는 체계적 시스템과 역량을 갖추고 있다 하더라도 전달

된 정보가 전달된 의사결정체계에 반영되지 않는다면 가치 없는 정보의 생

성과 유통이 될 것이다. 따라서 대응성은 생성되고 유통된 정보에 해당되

는 적절한 행동을 취하는 것이라 할 수 있다. 즉 전사적 차원에서 생성 및

확산된 정보가 조직의 마케팅 전략 수립에 반영되어야 한다는 것이다.
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Kohli and Jaworski(1990)의 연구가 조직이 수행하는 행동관점에서 시장

지향성을 정의하였다면 Narver and Slater(1990)는 기업문화 측면에서 시

장지향성을 정의하면서 높은 시장지향성을 달성하는 세 가지 요인들을 제

시하였는데 그것은 고객지향성(customer orientation), 경쟁자지향성

(competitor orientation), 그리고 기능간 조정성(inter-functional

coordination)이다.

첫 번째로 고객지향성은 고객에게 지속적으로 우월한 가치를 제공하기

위해 그들의 선호 및 요구를 이해하고 실행하는 것을 의미한다. 즉, 고객의

욕구를 파악하고 이에 부합하는 우월한 가치를 지속적으로 발굴함으로써

궁극적으로 고객만족에 공헌한다는 것이다(Levitt, 1980). 또한 고객지향성

은 현재의 고객은 아니지만 잠재적으로 우리의 고객이 될 수 있는 가능성

높은 고객의 가치사슬 발굴에도 공헌할 수 있어야 하며(Day and Wensley,

1988), 이로 인해 새로운 고객의 발굴에도 공헌할 수 있게 된다.

Armstrong et al.(2018)은 고객지향성의 장기성을 언급하면서 고객에게 만

족을 창출하면서도 기업과 고객은 모두 서로에게 이익이 되는 존재이어야

하며 이러한 관계의 형성이 고객과 기업 간의 장기적 이익에도 부합된다고

하였다.

두 번째로 경쟁자지향성은 경쟁자들의 역량과 전략을 정확하게 이해하고

이에 적절하게 반응할 수 있는 기업의 자체적 역량을 의미한다(Im and

Workman, 2004; Narver and Slater, 1990). 따라서 경쟁자지향성은 현재

뿐 만 아니라 미래의 잠재적 경쟁자들의 특성을 지속적이고 주기적으로 모

니터링 함으로써 그들이 갖는 단기적인 강점과 약점, 그리고 장기적인 능

력과 의사결정 역량 등을 이해하는 것이다(Porter, 1985).

경쟁자에 대한 분석은 다른 기업에 비해 자신만이 가지고 있는 특별한

우위점을 확보하고 이를 경쟁우위로 승화시킬 수 있는 노력과 역량을 의미
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하는 것으로 이러한 경쟁자 분석에서 유리한 고지를 점한 기업들은 꾸준히

살아남을 수 있는 동인을 얻게 되어 그들 간의 경쟁자 구조를 형성하게 된

다(Henderson 1983). 이러한 맥락에서 Armstrong and Collopy(1996)는 경

쟁자지향성을 기업이 경쟁자의 변화에 따라 적절한 결정을 내리는 상황적

능력과 문화라고 주장하였고, Day and Montgomery(1999) 또한 경쟁자지

향성이 수단과 방법을 가리지 않고 경쟁자들을 제거하는 근시안적인 기업

문화가 아니라 경쟁자의 동향을 모니터링하고 그들의 반응과 이에 대한 정

보를 조직 전반에 신속하게 전달하는 것이라고 하였다.

기업이 경쟁자지향성을 갖게 되면 경쟁자의 약점과 강점에 대한 정보를

수집할 수 있기 때문에 새로운 기회를 포착하는데 용이하게 되고 경쟁자들

의 전략방향을 예측할 수 있게 되어 경쟁자들의 전략에 신속하게 반응할

수 있게 된다. 따라서 경쟁자지향성은 고객성과와 같은 사업성과 뿐만 아

니라 혁신성과에도 긍정적 영향을 미치게 된다(김재원, 2006; Lewrick et

al, 2011).

세 번째로 기능간 조정성은 조직 내의 다양한 커뮤니케이션 시스템을 활

용하여 정보를 공유하고 고유의 목표를 위해 집중할 수 있는 역량을 의미

한다(Narver and Slater, 1990). 조직은 항상 경쟁자와의 치열한 경쟁관계

에 놓여있으며 소비자의 욕구를 충족시키기 위한 다양한 정보가 다양한 원

천을 통해 수집된다. 이렇게 수집된 정보는 전사적 차원에서 공유되어 최

신 시장동향을 파악하는데 사용하게 된다. 따라서 기능간 조정성이 높을수

록 보다 많은 혁신의 기회가 생길 뿐만 아니라 새로운 제품과 서비스가 창

출될 가능성이 커지게 되고, 이 과정에서 다양한 기능 부서들 간의 비공식

적이고 잠재적인 지식의 교류가 가능해서 전사적 측면에서의 경쟁력이 강

화된다. 따라서 기능간 조정성은 기업성과의 개선을 위해 고객지향성과 경

쟁자지향성 보다 더 가치 있는 기업문화라고 주장되기도 한다.
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다. 시장지향성의 실증적 선행연구

시장지향성을 바탕으로 하는 실증적 연구들은 두 가지 분류에서 진행되

어왔다. 첫 번째는 ‘시장지향성이 조직의 성과에 공헌할 것인가’ 그리고 ‘시

장지향성이 미치게 될 성과는 어떤 분야인가?’이다. Kohli and Jaworski

(1993)는 시장지향성이 조직이 목표로 하는 재무적 성과를 달성하게 하는

데 공헌할 뿐만 아니라 근로자들의 조직에 대한 몰입감과 협동심 그리고

소속감과 같은 내부 마케팅요소들을 결정하는 중요한 요소로 보았다. 그

과정에서 시장환경과 기술환경이 얼마나 급변하며, 해당 시장이 얼마나 강

력한 경쟁강도에 놓여있는가 하는 점이 이들의 성과를 조절한다고 보았다.

시장지향성이 단순히 기업이 목표로 하는 조직성과를 달성하는데 공헌할

뿐만 아니라 내부마케팅 요소들의 개발과 증진을 위한 중요한 선행요인이

된다는 것이다.

두 번째 연구흐름은 ‘시장지향성을 형성시키기 위해서 무엇을 해야 하는

가’이다. 이에 대한 답변으로 Kohli and Jaworski(1993)는 세 가지 유형의

선행변수들을 제시하였다. 먼저 최고경영자가 시장지향성을 의사결정의 우

선순위로 강조하고 있는가, 그리고 최고경영자의 성향이 위험을 회피하는

성향인지 아니면 위험을 무릎 쓰는 성향인지와 같은 최고경영자 특성이 시

장지향성 형성을 유도한다고 하였다. 또한 부서 간의 의사소통을 통해 갈

등을 해소하고자 하는 행동이 잘 개발되어 있는지, 그리고 기업 간 서로의

업무에 대해 충분한 의사소통을 하고 있는가 하는 부서 간 관계가 시장지

향성을 형성하는 중요한 요인이라고 지적하고 있다. 마지막으로 조직의 내

부체계가 어떻게 구성되어 있는지도 시장지향성의 형성에 큰 영향을 미친

다고 주장하였다. 대표적인 내부체계로는 공식화 정도, 집권화 정도, 부서

의 세분화 정도, 그리고 보상체계를 들고 있다.
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<그림 3>은 Kohli and Jaworski(1993)의 견해를 기반으로 시장지향의

선행요인을 정리해 놓은 것이다.

<그림 3> Kohli and Jaworski 가 제시한 시장지향성의 선행요인과 결과요인

자료원: Kohli and Jaworkski(1993).

이와 같은 맥락에서 Conduit and Mavondo(2001)는 시장지향성을 향상

시키기 위한 내부고객지향성에 대한 연구를 수행하였는데, 이 연구에서 그

들은 부서 간의 통합과 시장정보의 확산, 그리고 조직에 대한 몰입 등이

시장지향성을 형성시키는 중요한 요소라고 주장하였다. 국내의 연구에서도

커뮤니케이션이나 권한에 대한 위임, 경영층의 지원과 같은 내부마케팅 요
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소들이 시장지향성을 형성하게 하는 중요한 선행요인이 됨을 실증적으로

입증한 바 있다(정경효, 2013).

시장지향성은 서비스 기업이나 중소기업과 같은 다양한 상황 하에서 적

용되기도 한다. 서비스 기업들은 일반적으로 고객과의 접점에 위치하는 경

우가 빈번하기 때문에 고객관리, 커뮤니케이션 등이 서비스 기업의 시장지

향성에 밀접하게 관련되고 이는 결국 재무적/비재무적 성과와 모두 연결되

어 있음이 확인된 바 있다(서승원·우종필, 2008). 또한 Lings(2009)는 서비

스 기업에 특화된 시장지향성을 제안하면서 시장지향성의 지향방향에 따라

외부시장지향성과 내부시장지향성으로 구분할 필요가 있음을 제안하였다.

외부시장지향성은 대체로 서비스의 품질관리 및 서비스 전달과정에 초점을

맞추며, 내부시장지향성은 내부고객지향성과 근로자 관리에 초점을 맞추어

야 한다고 주장하였다. 실증적으로는 서비스 기업의 시장지향성이 시장조

사와 커뮤니케이션 활동, 그리고 시장의 움직임에 대한 반응을 촉진시켜

서비스 종업원들의 만족 및 조직몰입과 같은 내부적 성과와 재무적 성과와

혁신과 같은 외부성과에 모두 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다

(Lings, 2009; Dibrell and Hansen, 2011).

Kohli and Jaworski(1993)와 Narver and Slater(1990)의 연구 이후 다양

한 맥락에서 시장지향성의 실증연구들이 시도되어 왔으나 일관된 연구결과

는 도출되지 않는 경우들이 빈번하였다. 이에 시장지향성의 일관된 효과에

대한 합의된 연구의 필요성이 제기되었고 이를 해결하기 위한 다양한 조절

변수들을 통한 일반적 규칙을 도출하기 시작하였는데, 그 중 대표적인 연

구는 Kirca et al.(2005)의 연구이다. Kirca et al.(2015)은 그들의 연구를 통

해 시장지향성의 다양한 선행요인과 결과요인, 그리고 조절요인들을 확인

하였는데 <그림 4>는 이러한 결과의 전체적 프레임을 제시하고 있다.
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<그림 4> 시장지향성의 다양한 선행요인, 결과요인 및 조절요인

자료원: Kirca et al.(2005).

Kirca et al.(2005)의 연구결과는 대체로 Kohli and Jaworski(1993)의 연

구결과와 일치하지만 결과요인이 보다 구체화 되어있으며 측정방식과 표본

특성과 같은 조절변수의 역할이 추가되어 실증되었다. 연구결과는 최고경

영자의 우선순위가 높을수록, 부서 간 연결성이 강할수록, 부서 간 갈등이

약할수록 시장지향성은 강화되며, 집중화와 공식화의 수준이 낮을수록, 시

장기반의 보상시스템과 시장지향형 훈련체계를 가지고 있을수록 시장지향

성이 높아짐을 확인하였다. 시장지향성이 미치는 기업의 성과는 보다 구체
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적으로 구분되어 분석되었는데, 전체적인 사업성과, 이익, 매출, 시장점유율

등과 같은 조직성과는 대체로 증가되었으며, 품질, 고객충성도, 고객만족도

등과 같은 고객성과 역시 증가하는 것으로 나타났다. 또한 혁신과 신제품

성과와 같은 혁신성과와 조직몰입, 팀정신, 고객지향성, 직무만족도가 증가

하고 역할갈등은 감소하는 것으로 확인되었다.

시장지향성이 조직의 전반적인 성과를 결정짓게 되는 구체적인 메커니즘

도 분석되었는데 혁신, 고객충성도, 품질 등이 조직의 전반적 성과를 결정

짓게 되는 매개변수로 확인되었다.

이와 더불어 시장지향성과 조직의 전반적인 성과와의 관계를 조절하는 상

황적 변수에 대한 분석이 이어졌다. 분석결과 서비스 기업 보다는 제조 기

업에서 시장지향성이 성과에 더 큰 영향을 미치는 것으로 나타났는데, 이

는 서비스 기업이 보다 고객지향적 특성을 요구받기 때문에 고객지향성 확

보에 더 큰 투자를 하게 되고, 이는 결국 수익성 악화를 초래하여 제조기

업보다 더 낮은 성과를 보인다는 것이다. 이외에도 문화적 특성 역시 고시

장지향성과 조직의 전반적 성과를 조절하는 것으로 나타났는데 구체적으로

살펴보면 높은 권력거리의 문화를 갖을수록 시장지향성과 전반적 성과와의

관계는 강화되는 것으로 나타났으며, 위험회피성향이 낮을수록 시장지향성

과 전반적 성과와의 관계가 강하는 것으로 나타났다.

마지막으로 시장지향성과 성과와의 관계를 조절하는 실질적 변수로 시장

환경의 역동성과 경쟁강도, 그리고 기술적 역동성을 들고 있는데 기존 연

구들은 이에 유의한 영향과 유의하지 않은 영향, 그리고 정반대의 영향 등

일관된 결과치들을 제시하지 못하고 있다.

<표 3>은 기존 연구를 바탕으로 결과들을 정리해 놓은 것이다.
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<표 3> 시장지향성과 성과간의 관계에서 조절변수의 실증결과

조별변수 유의 반대 비유의

시장환경

역동성

Appiah-Adu(1997)

Diamantopoulos &

Hart(1993)

Harris(2001)

Kumar et al.(1998)

Pulendran et al.(2000)

Greenly(1995)

Slater and Narver(1994)

Becherer & Maurer(1997)

Cadogan et al.(2002)

Gray et al.(1999)

Jaworski and

Kohli(1993)

Rose and

Shoham(2002)

Tay and Morgan(2002)

경쟁정도

Bhuian(1998)

Diamantopoulos &

Hart (1993)

Grewal &

Tansujah(2001)

Harris(2001)

Kumar et al.(1998)

Appiah-Adu(1997)

Appiah-Adu(1998)

Cardogan et al.(2003)

Gray et al.(1999)

Jaworski & Kohli(1993)

Kwon & Hu(2000)

Slater & Narver(1994)

Perry & Shao(2002)

Tay & Morgan(2002)

Pulendran et al.(2000)

Rose and Shoham(2002)

기술적

역동성

Rose and

Shoham(2002)

Grewal and

Tansujah(2001)

Slater and Narver(1994)

Appiah-Adu(1997)

Bhuian(1998)

Cadogan et al.(2003)

Harris(2001)

Gray et al.(1999)

Greenley(1995)

Jaworski & Kohli(1993)

Pulendran et al.(2000)

Rose and Shoham(2002)

Tay and Morgan(2002)

자료원: Kirca et al.(2005).
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4. 서비스 창의성

가. 창의성의 정의

대부분의 기업에서 지속가능한 조직 내부역량으로서 창의성을 핵심적 가

치로 인식하고 있다(Devanna and Tichy, 1990). 창의성은 다양한 관점에서

정의되기 때문에 한 가지 측면의 명제적 정의를 내리기는 어렵다

(Mumford and Gustafson, 1988). 창의성이 창의적 인간에게 나타나는 개

인적 특성과 인지능력의 특성 인지(Woodman et al, 1993; Ford, 1996;

Amabile, 1988; Farr and West, 1990), 창의적 결과물, 즉 아이디어, 반응,

상품 등의 결과물을 의미하는 것인지(Amabile, 1997), 문제나 상황을 해결

하는 과정인 창의적 과정을 의미하는 것인지(Woodman and Schoenfeldt,

1990)에 대한 명확한 합의가 부족하기 때문이다(Sternberg, 1999). 따라서

다양한 맥락과 환경에 따라 다양한 정의들이 내려지고 있다.

Guilford(1987)는 개인의 능력 특히 지적인 능력에 초점을 맞추면서 두뇌

의 지능, 경험들의 조합, 어떤 자극에 대한 연상 등으로 정의하고 있다.

Torrence(1988)는 성격적 특성으로 간주하면서 호기심이 높고 위험에 대해

관대하며 통찰력과 독립심 그리고 자신감이 높은 성향을 창의성을 높이는

성격으로 이해하였다. 손태원(2006)은 창의성을 새롭고 유용한 공동의 재화

를 만들어 낼 수 있는 능력이며 고유의 상상력과 연상능력 그리고 노력과

집념을 수반하는 학습활동의 과정이라고 정의하였다. Baldwon(1982)은 창

의성을 친숙한 것을 수정하여 기존 사물과의 연관성을 찾아내는 과학적 능

력이라고 정의하였으며, Oldham and Cummings(1996)는 창의성을 개인단

위에서 창출된 결과물로 간주하면서 창의성에 의해 산출된 유용한 제품이

나 아이디어 같은 것으로 정의하기도 하였다. 또한 Perry-Smith(2006)는
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업무과정에 한정시켜 창의성을 정의하면서 업무 중에서 발생한 유용하고

참신한 아이디어의 산출과정과 문제의 해결방법을 찾아내는 접근법이라는

과정론적 접근법을 주장하기도 하였다.

또한 창의성을 분석의 단위에 따라 개인단위(수준) 창의성, 집단단위(수

준) 창의성, 그리고 조직단위(수준)의 창의성으로 구분하기도 한다(박선우,

2018). 조직단위 창의성은 집단단위 창의성을 전제로 하며, 집단단위 창의

성은 개인의 창의성이 보장될 때에 가능하다. 따라서 개인단위의 창의성이

갖춰져 있지 않을 경우 조직단위의 창의성은 완성되지 않으며, 개인단위의

창의성이 전제되지 않을 경우 집단이나 조직단위의 창의성은 완성되지 않

는다(권상순, 2000).

Amabile(1983)은 창의성을 “제품의 가치창출 과정에서 형성되는 새롭고

유용한 아이디어들의 생성”으로 정의하였다. 이는 대체로 개인의 창의성에

초점을 맞춘 것으로 개인단위의 창의성이 도출되기 위해서는 보다 다양하

게 생각하고, 다양한 시각을 갖고, 기존 대상들 간의 관계를 새롭게 결합해

보는 능력을 의미하는데 이를 위해서는 기존의 것들을 과감하게 바꿀 수

있는 용기와 신념, 그리고 새로운 것을 추구하고자 하는 호기심, 마지막으

로 호기심과 신념을 성과로 전환시킬 수 있는 몰입이 요구된다(Torrence,

1965).

또한 창의성이 잘 발현될 수 있기 위해서는 다양한 요인들이 복합적으로

결합되어야 한다고 주장하면서 이러한 요소들로 ‘문제에 대한 지식, ‘해당

문제를 해결하는 접근방법’, ‘문제를 해결하고자 하는 동기’ 등을 들었다

(Amabile, 1996). 먼저 ‘문제에 대한 지식’은 자신의 분야에서 오랜 경험을

바탕으로 쌓은 전문적 기술과 재능을 의미한다. 창의성을 가진 사람들은

대체로 호기심이 강하고 경험에 대해 개방적이기 때문에(Mackinnon,

1962), 자신이 경험한 전문영역에서 이렇게 쌓은 유용한 정보들을 더 잘
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결합할 가능성이 크고 새로운 해결책을 위한 변화를 이끌 가능성이 크다.

따라서 폭넓은 지식과 전문성은 창의성을 구성하는데 중요한 역할을 한다.

두 번째로 ‘문제해결의 접근방식’은 창의적인 사고의 기술을 의미하는 것으

로 기존 사고의 틀을 벗어나 새로운 시각을 갖는 것으로 포기하지 않고 새

로운 문제와 가능성을 찾아가는 과정을 의미한다. 마지막으로 동기는 어떤

과제를 수행하는 이유를 알고 그 과제를 끝내고자 하는 태도를 의미한다.

대표적인 것이 바로 내재적 동기(intrinsic motivation)이다. 내재적 동기는

자신이 왜 그 과제를 수행해야 하는지, 그리고 어떠한 의지로 지속해야 되

는지를 결정하는 중요한 주춧돌이 된다. 내재적 동기에 의해 발현된 창의

적 사고는 사회적 환경과 가장 많은 상호교류를 가능하게 하고 이는 결국

성과로 연결되게 된다.

창의성을 기업의 맥락에서 이해하고 이를 정의하고자 하는 다양한 시도

들이 있어왔다. 기업의 입장에서 창의력은 기업의 경쟁력을 결정짓는 중요

한 수단이며 따라서 기업을 맥락으로 하는 창의성의 정의는 대체로 기업의

경쟁력과 관련되어 있다. Feldhausen(1995)는 창의성을 다양한 제품을 생

산하기 위해 독창적인 아이디어를 만들어 내는 능력이며, 지금까지 발견할

수 없었던 새로운 것을 만들거나 생각해 내는 능력과 이러한 생각을 시장

에 유리하게 정교화하는 능력이라고 제안하였다. 창의성은 새롭고 의미 있

는 아이디어를 바탕으로 기업의 서비스, 프로세스, 시스템 등을 새롭게 변

경하거나 조직구성원들이 공통으로 인지하는 문제를 해결하는데 공헌하기

때문에 조직을 유연하게 만들어 수익성을 높이는 기업경쟁력을 보유할 수

있다는 것이다(Zhou and George, 2003). 즉 창의성은 제품이나 서비스의

혁신성에 영향을 미쳐 전체적으로 기업의 다양한 의사결정 단계에 긍정적

인 영향을 미치며(Couger, 1995), 새로운 가능성을 바탕으로 사람, 환경 그

리고 아이디어가 상호작용하여 의미 있는 관계로 완성되는 과정이라고 할
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것이다.

창의성은 경영활동에 있어 창조경영이라는 단어로 활용되는데, 경영목표

를 달성하기 위해 창의성을 촉진시키는 요소를 강조하고, 그렇지 못한 요

소를 억제하는 일련의 관리활동으로 개인, 집단 혹은 조직이 창의적 사고

와 태도를 갖게 함으로써 효율적 문제해결이 가능하도록 하는 일련의 경영

활동을 의미한다(손태원 외, 2002).

나. 창의성의 선행연구들

기업의 구성원들이 창의적일수록 그 기업의 집단 혹은 조직은 창의적이

게 되며 이는 경쟁우위로 연결된다(Shalley, 1995). 따라서 창의성의 형성

에 영향을 미치는 요인들에 관한 다양한 실증연구들이 있어왔는데, 대체로

개인의 특성(Wolfradt and Pretz, 2001; Fodor and Carver, 2000)과 직무

자체의 특성(Gilson and Shalley, 2004), 작업환경특성(Shin and Zhou,

2003; Pirola Merlo and Mann, 2004)을 들 수 있다.

Aguilar-Alonso(1996)는 외향적 성격과 같은 개인적 특성이 창의적 행동

을 유발한다고 주장하였으며, Amabile(1988, 1997)은 자신의 과업에 대한

선택권이 주어졌을 때 구성원들의 창의성이 높아짐을 밝힌 바 있으며 조직

내부의 지원과 격려 그리고 내재적 동기의 배양이 이러한 효과를 극대화시

킨다고 하였다. Amabile and Conti(1999)와 Amabile et al.(1996)은 조직의

다운사이징과 같은 부정적 작업환경은 개인의 창의적 행동에 부정적인 영

향을 미친다는 것을 밝힌 바 있으며, Pirola Merlo and Mann(2004)은 창의

적 직무환경에 노출된 구성원들은 개인 창의성과 팀 창의성이 모두 증가한

다고 주장하였다. 이와 같은 맥락에서 개방적이고 우호적인 업무환경은 조

직구성원들의 혁신과 창의성 개발에 영향을 미치며 이는 조직의 성과 및

문화의 개선에도 적극적으로 관여한다고 알려져 있다(Deal and Kennedy,
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1982).

Baer et al.(2003)은 복잡한 직무환경과 물질적 보상이 개인의 창의성을

결정짓는 중요한 요인임을 밝혀낸 바 있으며, Egan(2005)은 빅5 성격이 개

인의 창의성에 미치는 차별적 관계에 대해 고찰하였다. 이 외에도 개인의

권력 지향적이거나 성취 지향적인 욕구 그리고 작업의 독립성이나 문제해

결의 참여정도, 그리고 창의적 조직문화 등이 개인의 창의성을 결정짓는

중요한 요인임이 확인되었다(Forder and Carver, 2000; Fordor and

Greenier, 1995; Gilson and Shalley, 2004). 이러한 선행요인들 이외에도 사

회적 연결망, 리더십, 익명성, 갈등정도, 창의적 동료의 존재여부, 직무불만

족, 직무몰입 등이 창의성을 결정짓는 중요한 변수들이었다(Zhou and

George, 2001; Zhou, 2003; Van Dyne et al., 2002; Shin and Zhou, 2003).

<표 4>에서는 국외의 창의성 관련 선행요인들과 관련 연구결과들을 제시

하고 있다.

국내 연구에서도 이와 유사한 결과들을 보고하고 있다. 김재붕(2003)은 기

업의 핵심경쟁력은 창의성에 있음을 확인하였는데, 창의성을 증대시키기

위해서는 상사의 리더십, 팀의 분위기, 보상의 유형, 직무의 특성에 주의를

기울여야 한다고 주장하였다. 호텔 서비스 기업을 대상으로 한 설경진·이

관표·최병호(2009)의 연구에서는 조직구성원의 창의적 행동을 존중해 주고,

창의성을 발휘할 기회를 제공해 주면 성과와 더불어 직무에 대한 몰입이

높아진다는 연구결과를 제시하였다. 이상정·이은준(2011)의 연구에서는 자

율성과 동기부여, 그리고 리더십으로 구성되는 창의성이 조직몰입과 직무

만족을 증가시키고 이직의도를 감소시키는데 공헌한다고 하였다. 또한 나

용근·변광인(2016)은 여행사 종사원을 대상으로 하는 연구에서 개인수준의

창의성과 조직몰입이 긍정적 관계가 있음을, 긍정심리자본과 조직몰입과의

관계에서 창의성이 부분매개 역할을 수행함을 실증하였다.
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<표 4> 창의성 관련 국외연구 결과

연구자 독립변수 종속변수 조절변수

Aguilar-Alonso
(1996) 외향적 성격 창의적행동

Amabile(1997)
작업환경, 내재적

동기
개인창의성

Amabile &
Conti(1999)

다운사이징 개인창의성

Amabile et
al.(1996)

작업환경 개인창의성

Pirola Merlo &
Mann(2004)

창의적 분위기 개인·팀창의성

Baer et al.(2003)
직무복합성,
물질적 보상

개인창의성 인지적인 특성

Egan(2005) 빅5 성격 개인창의성

Fodor &
Carver(2000)

파워/성취지향적
욕구

개인창의성

Fodor &
Greenier(1995)

파워지향적 욕구,
피드백

개인창의성

Gilson &
Shalley(2004)

작업독립성,
목표설정, 참여 개인창의성

Perry-Smith &
Shalley(2003) 사회적 연결망 개인창의성

연결망다양성,
문화규범

Ruscio et
al.(1998)

내재적 동기 개인창의성

Scott and
Bruce(1994)

리더십, 팀특성 개인창의성 직무형태

Shalley(1991)
목표설정,
개인특성 개인창의성

Shin &
Zhou(2003)

리더십, 내재적
동기

개인창의성 개인적 가치

Sosik et al.(1999) 리더십, 익명성 개인창의성

Tierney et
al.(1999)

내재적 동기 개인창의성 리더십

Van Dyne et
al.(2002)

갈등 개인창의성
상사-부하관계의

질

Wolfradt &
Pretz(2001)

성격 개인창의성

Zhou(2003) 감독스타일,
창의적 동료

개인창의성 창의적 성격

Zhou &
George(2001)

직무불만족,
조직몰입

개인창의성 피드백, 동료,
조직지원

자료원: 이덕로·김태열(2008)에서 재인용.
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III. 가설의 설정

1. 내면행위와 시장지향성과의 관계

고객을 응대하는 과정에서 서비스 종업원들은 감정노동 전략을 선택한

다. 감정노동 전략 중 하나인 내면행위는 기업이 설정한 표현규칙을 준수

하는 과정에서 표현규칙이 제시하는 감정을 단순히 표현하려고 하는 것이

아니라 자신의 사고와 감정을 해당 상황에 투영시켜 자신의 사고 및 감정

체계, 그리고 신체적인 변화를 추구하는 것이라 할 수 있다(Grandey, 2003;

강성호 외, 2016). 따라서 자신의 감정에 보다 적극적으로 대응하는 감정노

동 전략이라 할 수 있다.

내면행위를 감정노동 전략으로 채택한 서비스 종업원들은 스스로 높은

수준의 내재적 동기를 갖는다(강성호 외, 2016). 이것은 내재적 동기를 갖

는 자신의 행동을 유발하게 하는 원인을 내부에서 찾는 경우를 의미하는데

(Deci and Ryan, 2000), 내재적 동기를 보유할수록 서비스 종업원들은 서

비스 기업이 제시하는 표현규칙을 해야 할 일로 인식하는 것이 아니라 내

자신의 일부로 인식한다. 그리고 내재적 동기를 보유하고 있는 서비스 종

업원들은 감정고갈(emotional exhaustion)이나 감정적 부조화(emotional

dissonance)에 빠질 가능성이 줄어들게 된다(Karatepe and Aleshinloye,

2009).

내재적 동기와 감정고갈의 관계는 자원보존이론(Conservation of

Resources: COR)을 통해 설명이 가능한데, 개인은 모두 자신에게 가치가

있다고 인식하는 자원을 확보하기 위해 노력하게 되며, 이 경우 감정적 자
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원도 중요한 개인적 자원이라는 것이다(Hobfoll, 2011). 따라서 감정적 자원

이 부족할 경우 감정고갈이나 부조화와 같은 심리적 이상 현상이 나타나게

된다.

내재적 동기는 도전정신이나 성취감을 제공하는 감정적 자산이므로 서비

스 종업원들은 감정고갈을 감소시키는 역할도 한다(Karatepe and Uludag,

2007). 즉 서비스 접점에서 내면행위를 감정노동 전략으로 사용하는 서비

스 종업원들은 자신의 감정과 표현된 감정 간의 차이가 최소화되어 있어

감정적 부조화의 가능성이 줄어들게 되고 이는 고객들에게 보다 적극적인

정보전달을 가능하게 한다. 또한 고객들에게 적시에 보다 정확한 정보를

제공하기 위해 다양한 원천으로부터 고객정보를 수집하고자 하는 욕구가

늘어나게 된다. 이것은 내재적 동기에 의해 발현된 서비스 종업원들의 행

동은 공감과 배려가 포함되어 있어 고객들에게 보다 많은 가치를 제공하고

자 하는 태도가 형성되기 때문이다.

또한, 서비스 종업원의 내면행위는 직무만족도를 상승시키기도 한다

(Grandey, 2003). 내면행위를 통해 상승된 직무만족도를 통해 서비스 종업

원들은 더 긍정적인 감정을 재생산하게 되고(Yang and Chang, 2008), 이

는 결국 더 적극적인 고객 정보를 수집하는데 유인하는 동인이 될 것이다.

내면행위를 수행하는 서비스 종업원은 고객과 관련된 정보를 보다 적극

적으로 수집하는 것 이외에 관련 산업의 경쟁자들에 대해서도 보다 적극적

으로 대처할 가능성이 크다. 내면행위를 수행하는 서비스 종업원일수록 스

스로의 업무능력에 대해 자부심을 느낀다(Pugh et al., 2011). 자신의 업무

에 대해 인지된 자신감은 자신의 성과에 대한 강한 확신에서 유발된다. 그

리고 이는 경쟁자가 생산해 내는 다양한 형태의 제품과 서비스 관련 정보

들에 대한 이해능력과 이를 직접 대면할 사회적 용기를 배가시키기도 한다

(Kim, 2008).
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이와 더불어 내면행위를 감정노동의 전략으로 선택한 서비스 종업원들은

자기효능감이 강하다(Dahling and Johnson, 2013; Pugh et al., 2011). 자기

효능감은 자신이 과업을 성공적으로 수행할 능력을 보유하고 있다는 신념

(Bandura, 1986)을 의미하는데, 자기효능감이 높을수록 과업에 보다 적극

적인 태도를 가지며, 역량 개발을 위한 다양한 기회를 포착하기 위해 노력

하게 된다(Dahling and Johnson, 2013). 따라서 경쟁자와의 관계에서 자신

이 더 뛰어난 성과를 얻을 것이라는 강한 자신감을 표현하게 되고 경쟁자

에 대한 무시를 의미하지는 않는다. 그리고 보다 열린 태도로 경쟁자와 관

련된 정보를 수집하고 이를 이해하고자 하는 노력을 거침없이 수행할 가능

성이 커지게 된다.

내면행위를 수행하는 서비스 종업원의 경우 고객과 경쟁자와 관련된 정

보를 보다 적극적으로 수집하는 것 이외에 다양한 부서의 내부 구성원들과

원활한 의사소통으로 각자의 이해관계를 잘 조정할 가능성이 크다. 내면행

위를 수행하는 서비스 종업원들은 감정 지능(emotional intelligence)이 뛰

어난 것으로 보고되기도 하였다(Opengart, 2005; Liu et al., 2008). 정서적

지능은 심리학, 교육학 등에서 주목받기 시작한 개념으로 현재 내면의 마

음을 잘 이해할 수 있는 개인 내 능력(intrapersonal intelligence)과 남을

이끌어가는 리더십과 우정을 나누는 대인관계, 갈등이나 분쟁을 해결할 수

있는 상황이해능력인 개인 간 능력(interpersonal intelligence)으로 구성된

다(Goleman, 1995). 이는 내면행위를 수행할수록 자신의 감정을 잘 이해하

고 타인을 위한 배려와 존중의 역량이 강해진다는 것을 의미한다. 따라서

내면행위를 수행하는 서비스 종업원들은 조직 내에서 타 기능부서들과의

원활한 의사소통이나 서로를 배려하는 정보교환에 능숙할 가능성이 크다

하겠다.

이와 같은 논의를 바탕으로 내면행위와 시장지향성 간에 다음과 같은 관
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계를 가정하였다.

H1. 호텔 서비스 종업원의 내면행위는 시장지향성에 긍정적 영향을 미칠

것이다.

H1-1. 호텔 서비스 종업원의 내면행위는 고객지향성에 긍정적 영

향을 미칠 것이다.

H1-2. 호텔 서비스 종업원의 내면행위는 경쟁자지향성에 긍정적

영향을 미칠 것이다.

H1-3. 호텔 서비스 종업원의 내면행위는 기능간 조정성에 긍정적

영향을 미칠 것이다.

2. 시장지향성과 서비스 종업원 창의성과의 관계

시장지향성과 관련된 기존의 연구들과 일관되게 본 연구에서는 고객지향

성, 경쟁자지향성, 그리고 기능간 조정성이 창의적 아이디어와 학습의 필요

성을 야기시키는 동력이 되기 때문에 이 세 가지 차원 모두 서비스 종업원

의 창의성에 긍정적 영향을 미칠 것이라 기대한다.

고객지향성은 표적 고객에게 우월한 가치를 연속적으로 제공하기 위하여

고객정보를 수집하고 분석하는 것과 관련되어 있다(Narver and Slater,

1990). 과거에는 서비스 종업원이 고객의 가치사슬 전반을 이해하고자 하

는 시도로 이해되었으나 최근에는 시장환경의 역동성을 기반으로 하는 변

화의 확인으로 그 영역이 확대되고 있다.

우월한 고객가치 창출을 목표로 기업을 운영해온 서비스 기업들은 단순

히 제품이나 서비스의 개선을 통해 이러한 목표를 달성하기 보다는 그들이
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운영하는 기업체계의 본질을 혁신하고자 한다. 이러한 맥락에서 서비스 종

업원들 역시 현재의 고객 문제를 해결하는데 관심을 기울이는 것을 넘어서

미래의 고객에게 발생할 수 있는 문제들을 사전에 발견하고 이를 해결하고

자 하는 노력이 필요한데, 이러한 노력은 결국 서비스 종업원들을 보다 창

의적인 사고과정과 성과를 요구하게 만든다.

경쟁자지향성은 현재 및 잠재적 경쟁자들의 장단점과 기회 요소들, 핵심

역량과 전략 등에 대한 이해와 모니터링과 관련되어 있다(Day and

Wensley, 1988; Narver and Slater, 1990). 경쟁자를 대상으로 하는 다양한

정보들은 그들이 현재와 미래의 고객들을 만족시키기 위해 관심을 갖는 시

장전략이나 기술이 무엇인지를 파악할 수 있도록 한다(Narver and Slater,

1990). 경쟁자들의 전략은 더 효과적인 고객가치 창출을 위해 좋은 벤치마

킹(benchmarking) 대상이 된다. 경쟁자에 대한 충분한 정보가 존재하지 않

는다면, 서비스 종업원들은 지속적인 시장 개척이 어려워지고 경쟁자들에

게 우리의 핵심고객을 빼앗기게 된다. 따라서 경쟁자와 관련된 정보를 수

집하는데 많은 관심을 갖게 되며 그들의 전략에 대해 철저한 준비를 한 서

비스 종업원들은 창의적인 아이디어를 생산할 가능성이 커진다(Han et al.,

1998; Im and Workman, 2004). 그러한 까닭에 경쟁자 지향은 서비스 종업

원의 창의성에 긍정적 영향을 미칠 것이라 가정할 수 있다.

마지막으로 기능간 조정성은 표적 고객에게 우월한 가치를 창출하기 위

해 기업이 보유한 자원과 정보들을 조화롭게 활용할 수 있는 정도를 의미

한다(Narver and Slater, 1990). 기능간 조정성이 클수록 창의성을 배양시

킬 시장정보를 창출하고 수집하고 확산시킬 능력을 갖게 되며 이는 궁극적

으로 고객들의 문제를 해결하는 창의적 성과로 연결될 가능성이 크다(Im

and Workman, 2004). 신제품 개발과 관련된 실증적 연구들의 결과를 보면

정보와 아이디어를 공유하는 개방적 사고는 창의적 문제해결을 가능하게
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하고(Andrews and Smith, 1996; Gatignon and Xuereb, 1997; Han et al.,

1998; Im and Workman, 2004; Van de Ven, 1986), 따라서 정보를 공유하

고 상호작용하며 다른 기능 부서들과 조화로운 관계를 형성하는 서비스 종

업원일수록 창의적 아이디어를 창출할 가능성이 크다.

이와 같은 논의를 바탕으로 시장지향성과 서비스 종업원의 창의성 간에

다음과 같은 관계를 가정하였다.

H2. 호텔 서비스 종업원의 시장지향성은 서비스 종업원의 창의성에 긍정

적 영향을 미칠 것이다.

H2-1. 호텔 서비스 종업원의 고객지향성은 서비스 종업원의 창의

성에 긍정적 영향을 미칠 것이다.

H2-2. 호텔 서비스 종업원의 경쟁자지향성은 서비스 종업원의 창

의성에 긍정적 영향을 미칠 것이다.

H2-3. 호텔 서비스 종업원의 기능간 조정성은 서비스 종업원의 창

의성에 긍정적 영향을 미칠 것이다.

3. 서비스 종업원 창의성과 서비스 성과의 관계

서비스 종업원들은 서비스 접점의 다양한 상황에서 창의성이 요구되는 문

제에 접하게 된다. 이는 창의성이 서비스 접점에서 고객들의 현재와 잠재

적인 문제를 해결하고 이들의 태도를 긍정적으로 변화시킬 수 있는 가장

중요한 원천이기 때문이다(Bitner et al., 1990).

창의적인 생각을 지닌 서비스 종업원들은 새로운 서비스와 마케팅 프로

그램을 통해서 소비자들의 변화하는 욕구를 포착할 수 있으며, 이는 서비

스 기업의 성과를 향상시키는 중요한 원천이 된다(강성호 외, 2018). 또한
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참신하고 유용한 아이디어를 기업의 의사결정 기준에 통합시킴으로써 고객

만족의 수준을 상승시킬 수도 있게 된다(Wang and Netemeyer, 2004). 새

로운 시각과 혁신적인 방법을 통해 문제해결을 위한 새로운 수단을 찾는데

익숙한 서비스 종업원들은 궁극적으로 기업의 서비스 성과를 상승시킬 것

이다. 기존의 연구들은 신제품 개발 관점에서 기업이나 조직구성원들의 창

의성이 신제품 성과를 향상시키는데 공헌하고 있음을 실증적으로 증명한

바 있다.

이와 같은 논의를 바탕으로 호텔 서비스 종업원의 창의성과 서비스 성과

간에 다음과 같은 관계를 가정하였다.

H3. 호텔 서비스 종업원의 창의성은 서비스 성과에 긍정적 영향을 미칠

것이다.

4. 시장지향성과 서비스 종업원의 창의성 관계에 있어

국가문화의 조절적 역할

기존 연구들은 시장지향성과 기업성과 간의 관계가 국가 문화적 요인에

따라 달라질 수 있음을 보여준다(Kirca et al., 2005). 기존의 실증연구들에

의하면 시장지향성은 기업 구성원들의 신념에 기반한 행동성향과 문화이기

때문에(Kohli and Jaworski, 1990; Narver and Slater, 1990), 기업 구성원

들이 관계대상들을 어떻게 인식하느냐에 따라 미치는 영향의 정도가 달라

질 수 있다는 것이다. 이러한 맥락에서 본 연구에서는 시장지향성의 세 가

지 차원들과 서비스 종업원의 창의성 간의 관계가 한국과 일본 시장에서

어떠한 차이를 보이는지를 살펴보고자 한다.
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먼저 본 연구에서는 서비스 종업원 창의성과 고객지향성 간의 관계는 한

국보다 일본이 더 약할 것이라 가정하였다. 이는 고객지향성이 높을수록

일반적으로 고객과 장기적 관계를 형성하고자 하며 고객의 잠재적 욕구를

충족시키기 위한 동기가 높기 때문에 보다 더 창의적인 방법으로 서비스

제공행위를 할 것이라는 기대에서 출발한다(Im and Workman, 2004). 한국

호텔 서비스 종업원들과 일본 호텔 서비스 종업원들 간의 차이는 장기지향

성의 차이로 설명할 수 있을 것이다. 장기지향성이 높을수록 당사자들은

신뢰와 몰입을 기반으로 장기적 유대관계를 유지하고자 한다.

Hofstede(2001)의 연구에서는 대체로 한국이 일본보다 높은 장기지향성을

갖는 것으로 나타났다(한국: 100, 일본: 88). 따라서 서비스 종업원의 고객

지향성과 서비스 종업원 창의성 간의 관계는 일본보다 한국이 더 강하다고

가정할 수 있을 것이다.

둘째, 본 연구에서는 서비스 종업원의 경쟁자지향성과 창의성 간의 관계

는 일본보다 한국이 더 강할 것이라고 가정하였다. 본 연구에서는 서비스

종업원의 경쟁자지향성이 서비스 창의성에 미치는 영향의 정도는 한국보다

일본이 더 약할 것이라고 기대하였다. 그것은 높은 경쟁자지향성은 경쟁자

의 정보와 전략에 대한 충분한 이해와 분석이 가능하기 때문에 고객에게

제공될 서비스 가치를 창의적으로 향상시킬 가능성이 크다고 보았기 때문

이다(Narver and Slater, 1990). 이러한 관점에서 한국과 일본의 집단주의

차이는 이들 관계의 차이를 유발시키는 원인이 될 것이다.

집단주의는 자신이 속해있는 집단과 그렇지 않은 집단 간의 차이를 명확

하게 인식함으로써 자신이 속한 집단의 가치를 보다 더 강력하게 주장하는

정도를 의미한다(Hofstede, 2001; Kang et al., 2018). 따라서 자신의 이익

을 추구하기 보다는 자신이 속한 집단의 가치를 더 중요하게 생각하게 된

다. 이와 더불어 집단주의적 성향이 강할수록 현재의 이익보다는 더 혁신
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적이고 공격적인 방식으로 업무를 완성하고자 하는 경향이 강하게 된다

(Jones and Teegen, 2001). 따라서 위험에 더 관대하며 혁신적인 활동을

선호하게 되는데, Hofstede(2001)의 연구에 의하면 한국이 일본에 비해 더

집단주의적인 성향이 강하기 때문에(한국: 18, 일본:46) 서비스 종업원의

경쟁지향성과 서비스 종업원 창의성 간의 관계는 일본보다 한국이 더 강하

다고 가정할 수 있다.

마지막으로 서비스 종업원의 기능간 조정성과 서비스 종업원 창의성 간

의 관계는 한국보다 일본이 더 강할 것이라 기대한다. 앞서 살펴보았듯이

기능간 조정성은 고객에게 발생할 수 있는 다양한 문제의 원천을 사전에

파악하고 이를 전사적 차원에서 공유하기 때문에 서비스 종업원의 창의성

수준을 상승시키는 역할을 한다(Narver and Slater, 1990). 이러한 관계는

한국과 일본의 집단주의적 성향의 차이에 의해 그 영향의 정도가 달라질

것이다. 앞서 논의했듯이 집단주의적 성향은 자신이 속한 집단의 이익을

가장 우선적인 가치로 생각하기 때문에 자신이 속한 부서의 정보를 다른

부서와 자연스럽게 공유하는 것에 부정적이다. 따라서 창의성의 전제조건

이라 할 수 있는 정보의 생성과 활용, 그리고 배포에 있어서 효율성이 떨

어질 것으로 예측된다. 한국의 집단주의적 성향이 일본의 그것보다 높은

성향이 있기 때문에(Hofstede, 2001), 이는 자연적으로 집단주의적 성향이

강한 한국이 일본보다 기능간 조정성과 서비스 종업원 창의성 간의 관계가

약할 것이라 예측할 수 있다.

이와 같은 논의를 바탕으로 호텔 서비스 종업원의 시장지향성과 서비스

종업원의 창의성 간의 관계에 있어서 국가문화적 차이는 다음과 같은 관계

의 차이를 유발할 것이다.

H4. 국가문화적 요소는 호텔 서비스 종업원의 시장지향성과 서비스 종업원
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창의성 간의 관계를 조절할 것이다.

H4-1. 호텔 서비스 종업원의 고객지향성과 서비스 종업원 창의성

간의 관계는 한국보다 일본이 더 약할 것이다.

H4-2. 호텔 서비스 종업원의 경쟁자지향성과 서비스 종업원 창의

성 간의 관계는 한국보다 일본이 더 약할 것이다.

H4-3. 호텔 서비스 종업원의 기능간 조정성과 서비스 종업원 창의

성 간의 관계는 한국보다 일본이 더 강할 것이다.

다음의 <그림 5>는 위와 같은 가설을 기반으로 본 연구의 종합적인 연

구모형을 나타내고 있다.
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<그림 5> 연구모형
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IV. 연구의 설계

1. 자료수집 및 분석방법

가. 자료수집

본 연구에서 설정한 가설을 검증하기 위하여 서울, 부산, 그리고 도쿄에

위치한 특급호텔 서비스 종업원들을 대상으로 구조화된 설문지를 통해 설

문조사를 실시하였다. 표본추출방법은 편의표본추출방법을 이용하였으며

2018년 12월에서 2019년 2월에 걸쳐 자기기입식 설문조사방식으로 조사하

였다. 총 400부의 설문지를 수거하였는데 그 중 불성실하게 기재한 9개의

설문지를 제외하고 391명(한국: 196명, 일본: 195명)을 수거하여 분석대상

으로 활용하였다.

<표 5> 자료수집

모집단 호텔의 서비스 종업원

표본집단 서울, 부산, 동경에 위치한 특급호텔 서비스 종업원

설문시기 2018년 12월 – 2019년 2월

회수 설문지 400부

유효 표본 391부(한국: 196부, 일본: 195부)

먼저 과거의 연구를 기반으로 한국어 설문지를 작성하였으며, 작성된 한

국어 설문지를 한국어와 일본어를 모두 사용하는 이중언어 사용자에게 일

본어로 번역해 달라고 요청하였다. 이중언어 사용자에 의해 일본어로 번역
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된 일본어 설문지를 다시 또 다른 이중언어 사용자에게 요청하여 다시 한

국어로 번역하게 하였고 이렇게 번역된 설문지들이 서로 오류가 없는지 확

인하였다.

나. 분석방법

본 연구에서는 설정된 연구목적과 가설들을 검증하기 위하여 사회과학에

서 많이 사용하는 통계프로그램인 SPSS 25.0과 AMOS 20.0을 사용하였다.

먼저 표본의 인구통계학적 특성을 살펴보기 위하여 빈도분석과 기술분석을

실시하였다. 또한 변수들의 신뢰성을 살펴보기 위해 Cronbach alpha 계수

를 활용한 신뢰성 분석을 실시하였으며, 타당성 분석을 위해서 확인적 요

인분석(Confirmatory Factor Analysis)을 수행하였다. 마지막으로 가설 검

증은 AMOS20.0을 활용한 구조방정식모형을 통해 실시되었다.

2. 변수의 조작적 정의 및 설문지 구성

본 연구에서 사용한 내면행위, 고객지향성, 경쟁자지향성, 기능간 조정성,

서비스 종업원 창의성과 서비스 성과는 모두 기존 연구를 바탕으로 현재의

연구목적에 부합되도록 수정되었다. 측정된 모든 변수들은 5점 리커트 척

도로 측정되었다. 먼저 내면행위는 Brotherigde and Lee(2003)의 연구에서

사용된 ‘나는 고객에게 나타내야 하는 감정을 실제로 느끼려고 노력한다’, ‘나는

고객에게 나타내야 하는 긍정적 감정을 실제로 느끼려고 노력한다’, ‘고객에게 드

러내야 하는 감정을 느끼기 위해서 열심히 일한다’, ‘고객에게 보여야 하는

긍정적 감정을 내 안에서 실제로 만들어 내려고 한다’의 네 가지 항목으로

측정되었다.
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고객지향성은 Narver and Slater(1990)에 의해 활용된 ‘나는 고객에게 친

근하게 대하고 고객들을 잘 돕는다’, ‘나는 고객이 원하는 것들을 빨리 이

해하고 대응한다’, ‘고객이 원하는 것을 파악하기 위해 고객의 이야기를 잘

듣는다’, ‘나는 고객이 원하는 것이 무엇인지를 잘 찾아내는 편이다’, ‘나는

우수한 서비스를 제공함으로써 고객의 기대를 잘 충족시켜주고 있다’, ‘나

는 고객이 도움을 요청할 때, 즉시 도울 준비가 되어 있다’의 6가지 항목으

로 측정되었다.

경쟁자지향성 역시 Narver and Slater(1990)에서 사용된 ‘나는 동료들과

경쟁 호텔들의 정보들을 잘 공유한다’, ‘나는 경쟁 호텔들의 서비스들에 민

첩하게 대응하는 편이다’, ‘나는 경쟁 호텔들의 서비스 전략들에 대해 동료

들과 논의한다’, ‘나는 서비스 경쟁력에서 우위를 점하기 위한 기회를 찾고

자 노력한다’의 네 가지 항목으로 측정하였다.

기능간 조정성은 Narver and Slater(1990)가 활용한 세 가지 항목 ‘나는

다른 부서의 동료들과 서비스 관련 정보를 공유한다’, ‘내가 제공하는 서비

스는 여러 부서들의 의견이 잘 반영되어진 것이다’, ‘내가 제공하는 서비스

는 여러 부서들 간의 필요한 자원을 잘 공유하여 만들어진 결과물이다’로

측정하였다.

서비스 종업원 창의성은 Wang and Netemeyer(2004)의 연구에서 측정된

‘나는 고객에게 새로운 방법으로 서비스를 제공하려는 시도를 하고는 한

다’, ‘새로운 서비스 방법이 등장하면 나는 남들보다 이를 먼저 시도해 보

고는 한다’, ‘동료들은 내가 서비스 업무를 창의적으로 수행한다고 생각한

다’. ‘나는 현재 서비스 활동의 문제점을 해결하기 위해 적극적으로 노력하

는 편이다’, ‘나는 내가 직면한 문제를 해결하기 위해 새로운 서비스 방법

을 사용하고는 한다’의 5가지 항목을 사용하였다.

마지막으로 서비스 성과는 Wang and Miao(2015)에 의해서 측정된 ‘나
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는 서비스 업무와 관련된 의무들을 잘 수행하고 있다’, ‘나는 내가 담당하

고 있는 서비스 업무에서 규정하고 있는 구체적인 역할과 책임들을 이행하

고 있다’, ‘나는 서비스 업무에서 요구하는 과업을 수행하고 있다’, ‘나는 서

비스 업무에 필요한 공식적인 요구사항들을 만족시키고 있다’, ‘나는 호텔

에서 나에게 기대하고 있는 업무를 잘 수행하고 있다’의 5가지 항목을 사

용하였다.

위와 같은 측정항목으로 구성된 설문지의 구성은 다음과 같다.

<표 6> 설문지의 구성

구성개념 문항수 연구자

내면행위 4 Brotherigde and Lee(2003)

고객지향성 6 Narver and Slater(1990)

경쟁자지향성 4 Narver and Slater(1990)

기능간 조정성 3 Narver and Slater(1990)

서비스 종업원 창의성 5 Wang and Netemeyer(2004)

서비스 성과 5 Wang and Miao(2015)
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V. 실증분석

1. 표본의 특성

본격적인 가설검증에 앞서 본 연구에서 활용된 표본의 구체적 특성은 다

음 <표 7>과 같다.

조사대상의 성별을 살펴보면 남성이 159명으로 40.7%. 여성이 232명으로

59.3%로 나타났으며, 학력은 대학재학 및 졸업이 277명(70.8%), 전문대 재

학/졸업이 71명(18.2%), 대학원 재학/졸업이 27명(6.9), 고졸 이하가 16명

(4.1%)으로 나타났다. 부서별 현황을 살펴보면, 객실팀이 102명(26.1%)으로

가장 많았고 그 뒤로 식음조리팀 94명(24.0%), 프론트 57명(14.6%), 예약실

25명(.6.4%), 고객서비스팀 21명(5.4%), 하우스키핑 20명(5.1%), 마케팅 16

명(4.1%), 관리직 13명(3.3%), 수영장 13명(3.3%), 컨시어지 4명(1.0%), 기

타 15명(2.8%) 순으로 나타났다.

응답자의 직위는 사원이 264명(67.5%)이었으며, 대리 31명(7.9%), 과장

25명(6.4%), 주임 21명(5.4%), 지배인 18명(4.6%), 계장 9명(2.3%), 부장 7

명(1.8), 기타 16명(4.1%)으로 나타났다. 조사대상자의 평균연령은 31.4세였

으며, 평균 근무기간은 5.88년, 현재 호텔 근무기간은 4.00년인 것으로 나타

났다.
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구분 빈도 %

성별
남 159 40.7

여 232 59.3

학력

고졸 이하 16 4.1

전문대학 졸업 71 18.2

대학재학 및 졸업 277 70.8

대학원 졸 27 6.9

부서

예약실 25 6.4

프론트 57 14.6

객실팀 102 26.1

도어 1 0.3

식음조리팀 94 24.0

기획팀 3 0.8

관리직 13 3.3

마케팅 16 4.1

GRO 2 0.5

연회장 3 0.8

하우스키핑 20 5.1

고객서비스팀 21 5.4

레저팀 15 3.8

PTIC 2 0.5

수영장 13 3.3

컨시어지 4 1.0

직위

실습생 1 0.3

사원 264 67.5

주임 21 5.4

계장 9 2.3

대리 31 7.9

<표 7> 표본의 특성
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과장 25 6.4

부장 7 1.8

캡틴 5 1.3

소장 1 0.3

지배인 18 4.6

팀장 6 1.5

차장 3 0.8

조사 국가
한국 196 50.1

일본 195 49.9

평균 근무기간 5.88년

응답자 평균연령 31.4세

현재 호텔 근무기간 4.00년

총합 391 100.0

구성개념 문항수 Cronbach’s Alpha

내면행위 4 .88

고객지향성 6 .87

경쟁자지향성 4 .89

2. 신뢰성 및 타당성 분석

본 연구에 사용된 구성개념들의 신뢰성 정도를 측정하기 위하여

Cronbach alpha 값을 확인하였다. <표 8>에서 확인할 수 있듯이 모든 구

성개념들의 Cronbach alpha 값이 모두 .70 이상인 것으로 나타나 모든 개

념들의 내적 일관성을 확인할 수 있었다(Nunnally, 1978).

<표 8> 구성개념들의 신뢰성 평가
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기능간 조정성 3 .82

서비스 종업원 창의성 5 .89

서비스 성과 5 .93

구성개념 약호 요인적재치 표준화된 요인적재치* t 값

내면행위

q1_1 1.00 .81 -

q1_2 .92 .80 17.71

q1_3 1.01 .88 19.89

q1_4 .88 .74 16.03

고객

지향성

q2_1 1.00 .75 -

q2_2 .94 .71 14.04

q2_3 .91 .70 13.75

q2_4 1.08 .76 15.12

두 번째로 확인적 요인분석(Confirmatory Factor Analysis: CFA)을 통

해 제시된 연구모형의 적합도를 평가하였다. 구조방정식을 이용하여 χ2검

증을 할 경우, χ2검증은 표본의 크기에 매우 민감하여 모형과 자료의 불일

치를 과도하게 추정하는 특징이 있으므로 본 연구에서는 표본크기에 의한

영향을 촤소화하기 위한 대안으로 적합도 평가지수의 기준이 확립된

CFI(Comparative Fit Index), TLI(Tucker-Lewis Index),

RMSEA(Root-Mean Square Error of Approximation)를 통해 모형적합도

를 평가하였다. 평가결과, 모형의 적합도 지수는 전반적으로 만족할만한 수

준을 보였으며(χ2=961.71, p<.05, CFI=.91, TLI=.90, IFI=.92, RMSEA=.07)

세부변수들의 요인적재치(factor loading)도 모두 통계적으로 유의한 것으

로 나타났다.

<표 9> 확인적 요인분석의 결과
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q2_5 .99 .70 13.77

q2_6 1.03 .67 13.19

경쟁자

지향성

q2_7 1.00 .75 -

q2_8 1.07 .85 17.06

q2_9 1.15 .85 17.19

q2_10 .95 .79 15.95

기능간

조정성

q2_11 1.00 .71 -

q2_12 .90 .75 13.88

q2_13 1.16 .85 15.26

서비스

종업원 창의성

q3_1 1.00 .79 -

q3_2 .96 .77 16.40

q3_3 1.09 .80 17.40

q3_4 .98 .79 17.05

q3_5 1.00 .76 16.24

서비스 성과

q4_1 1.00 .85 -

q4_2 1.08 .88 22.89

q4_3 1.06 .84 21.34

q4_4 1.08 .85 21.83

q4_5 1.06 .80 19.54

χ2=961.71, p<.05, CFI=.91, TLI=.90, IFI=.92, RMSEA=.07

* p<.01

세 번째로 구성개념의 타당성을 측정하기 위해 합성신뢰도(Composite

Reliability: CR)와 평균분산추출값(Averaged Variance Extracted: AVE)을

계산하였다. 계산결과는 <표 10>에서 확인할 수 있듯이 각각의 값이 모두

.70과 .50을 넘는 것으로 확인되어 모든 측정항목들이 기준을 넘는 것을 확

인할 수 있었다.
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구성개념
Composite Reliability

(CR)

평균분산추출값

(AVE)

내면행위 .87 .69

고객지향성 .86 .62

경쟁자지향성 .82 .66

기능간 조정성 .85 .61

서비스 종업원 창의성 .84 .62

서비스 성과 .90 .70

<표 10> 구성개념들의 CR 값과 평균분산추출값

마지막으로 구성개념들 간의 판별타당성이 확보되었는가를 확인하였다.

Fornell and Larcker(1981)가 제시한 기준에 따라 각 구성개념들의 평균분

산추출값의 제곱근값과 나머지 구성개념들의 상관계수값을 비교하였다. 비

교결과 <표 11>에서 볼 수 있듯이 모든 구성개념들의 평균분산추출값의

제곱근 값이 나머지 구성개념들의 상관계수 값을 초과하는 것으로 나타나

판별타당성이 존재함을 확인할 수 있었다.

<표 11> 구성개념 간 상관관계분석 결과

구성개념 1 2 3 4 5 6

내면행위(1) .69**

고객지향성(2) .62** .62**

경쟁자지향성(3) .52** .63** .66**

기능간 조정성(4) .50** .69** .69** .61**

서비스 종업원 창의성(5) .56** .66** .52** .73** .62**
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서비스 성과(6) .49** .72** .36** .66** .71** .70**

평균 3.77 3.88 .33 3.52 3.45 3.74

표준편차 .61 .50 .83 .73 .65 .67

3. 가설의 검증

본 연구에서 제시된 가설을 구조방정식 모형을 통해 검증하였으며 가설

검증모형의 적합도 역시 모두 기준치를 초과하는 만족할 만한 결과를 보여

주었다(χ2
(317)=1224.63, p<.05, CFI=.91, TLI=.93, IFI=.92, RMSEA=.08).

구체적인 가설검증 결과는 다음과 같다. 첫 번째로 호텔 서비스 종업원

의 내면행위가 시장지향성에 미치는 긍정적 영향에 대하여 검증하였다. 검

증결과, 호텔 서비스 종업원의 내면행위가 고객지향성에 긍정적 영향을 미

칠 것이라는 H1-1은 채택되었다(β=.55, p<.01). 또한, 호텔 서비스 종업원

의 내면행위가 경쟁자지향성에 긍정적 영향을 미칠 것이라는 H1-2도 채택

되었다(β=.73, p<.01). 마지막으로 호텔 서비스 종업원의 내면행위가 기능

간 조정성에 긍정적 영향을 미칠 것이라는 H1-3도 채택되었다(β=.64,

p<.01).

두 번째로 시장지향성이 서비스 종업원의 창의성에 미치는 영향을 검증

하였다. 먼저 고객지향성이 서비스 종업원의 창의성에 긍정적 영향을 미칠

것이라는 H2-1은 채택되었다(β=.51, p<.01). 또한, 경쟁자지향성이 서비스

종업원의 창의성에 긍정적 영향을 미칠 것이라는 H2-2도 채택되었음을 확

인할 수 있었다(β=.21, p<.05). 마지막으로 기능간 조정성이 서비스 종업원

의 창의성에 긍정적 영향을 미칠 것이라는 H2-3 역시 채택되었다(β=.47,
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가설 경로
표준화

계수
t값 채택여부

H1-1 내면행위→고객지향성 .55** 11.64 채택

H1-2 내면행위→경쟁자지향성 .73** 9.91 채택

H1-3 내면행위→기능간 조정성 .64** 9.53 채택

H2-1 고객지향성→서비스 종업원 창의성 .51** 7.90 채택

H2-2 경쟁자지향성→서비스 종업원 창의성 .15* 2.69 채택

H2-3 기능간 조정성→서비스 종업원 창의성 .47** 9.08 채택

p<.01).

세 번째로 서비스 종업원의 창의성이 서비스 성과에 긍정적 영향을 미칠

것이라는 H3은 채택되었다(β=.77, p<.01).

네 번째로는 한국과 일본호텔 간에 호텔 서비스 종업의 시장지향성과 서

비스 종업의 창의성 간의 관계가 차이가 있을 것이라는 H4를 검증하였다.

먼저 호텔 서비스 종업원의 고객지향성과 서비스 종업원의 창의성 간의 관

계는 한국보다 일본이 더 약할 것이라는 H4-1은 기각되었다(β=.03,

p>.05). 또한 호텔 서비스 종업원의 경쟁자지향성과 서비스 종업원의 창의

성 간의 관계는 한국보다 일본이 더 약할 것이라는 H4-2은 채택되었다(β

=-.23, p<.01). 마지막으로 호텔 서비스 종업원의 기능간 조정성과 서비스

종업원의 창의성 간의 관계는 한국보다 일본이 더 강할 것이라는 H4-3은

채택되었다(β=.35 p<.01).

<표 12>는 가설검증 결과를 요약해 놓은 것이다.

<표 12> 가설검증결과
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H3 서비스 종업원 창의성→서비스 성과 .77** 13.29 채택

H4-1
고객지향성(한국)*서비스종업원창의성(한국)>

고객지향성(일본)*서비스 종업원 창의성(일본)

.03 .25 기각

H4-2
경쟁자지향성(한국)*서비스종업원창의성(한국)>

경쟁자지향성(일본)*서비스 종업원 창의성(일본)

-.23* -2.97 채택

H4-3
기능간조정성(한국)*서비스종업원창의성(한국)<

기능간조정성(일본)*서비스 종업원 창의성(일본)

.35** 3.90 채택

(주)가설 4a- 가설 4c의 표준화 계수는 상호각호항의 표준화 계수를 의미함

한국=0, 일본=1로 코딩되었음,

* P<.05, ** P<.01

<그림 6>은 가설검증 결과를 연구모형 상에 정리해 놓은 것이다.
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<그림 6> 가설 검증 결과

(주) K: 한국, J: 일본, * P<.05, ** P<.01, 한국=0, 일본=1로 코딩되었음.
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VI. 결론

1. 연구의 요약

본 연구는 한국과 호텔 서비스 종업원들을 대상으로 시장지향성의 3가지 차

원인 고객지향성, 경쟁자지향성, 기능간 조정성과 서비스 종업원의 창의성 간

의 관계가 차이가 있을 것이라는 가설을 세우고 이에 대해 분석하였다. 앞서

살펴본 실증분석의 결과를 요약하면 다음과 같다.

첫째, 내면행위는 시장지향성의 세 가지 차원인 고객지향성과 경쟁자지향성,

그리고 기능간 조정성에 모두 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이는

호텔 서비스 기업에 있어 내면행위는 서비스 종업원의 시장지향성 형성에 유

용한 선행요인임을 의미한다 하겠다.

둘째, 시장지향성의 세 가지 차원인 고객지향성, 경쟁자지향성, 그리고 기능

간 조정성은 서비스 종업원의 창의성과 전체적으로 긍정적인 관계인 것으로

나타났다(한국은 긍정적인 관계를 보였지만 일본의 경우에는 그렇지 못했다).

이는 서비스 종업원의 창의성 형성의 직접적인 선행요인이 서비스 종업원의

시장지향성임을 의미한다 하겠다.

세 번째로 서비스 종업원의 시장지향성과 서비스 종업원의 창의성 간의 관

계는 한국과 일본이 각각 차이가 있는 것으로 나타났다. 보다 구체적으로 살펴

보면 고객지향성과 서비스 종업원의 창의성과의 관계는 한국과 일본 호텔 서

비스에서 차이가 없는 것으로 나타났다. 이는 한국과 일본 모두 서비스 종업원

의 창의성을 형성하는데 고객지향성이 차이가 없이 중요한 선행요인임을 의미

한다는 것을 의미한다. 또한 경쟁자향성과 서비스 종업원의 창의성 간의 관계
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는 한국이 일본보다 더 강한 것으로 나타났으며, 기능간 조정성과 서비스 종업

원의 창의성 간의 관계는 한국보다 일본이 더 강한 것으로 나타났다.

마지막으로 호텔 산업에 있어 서비스 창의성은 서비스 성과를 결정짓는 매

우 중요한 요소임이 확인되었다.

2. 연구의 시사점

본 연구는 한국과 일본 호텔 서비스 종업원들을 대상으로 내면행위, 시

장지향성, 서비스 창의성, 그리고 서비스 성과와의 구조적 관계를 살펴봄으

로써 다음과 같은 다양한 시사점을 제시할 수 있게 되었다.

가. 이론적 시사점

첫 번째로는 시장지향성의 세부요인들과 서비스 종업원의 창의성 간의 관

계를 파악하였다는 것이다. 과거의 연구들은 시장지향성이 기업의 성과를

결정지시는 중요한 선행요인이라는데 대체로 동의하여왔다(Kirca et al.

2005). 하지만 이론적 배경에서도 살펴보았듯이 다양한 환경적 변수들에

의해 그 영향의 정도가 조절되기도 하고 새로운 환경의 변화에 따라 또 다

른 형태의 선행 및 결과변수의 확인에 대한 필요성이 제기되어 왔다. 특히

시장지향성 세부요인들의 차별화된 효과인 서비스 창의성과 같은 호텔 서

비스 기업의 내부역량 성과와의 관계에 대한 검증은 드물었다.

본 연구가 비록 시장지향성 연구에서 자주 등장했던 혁신성 등에 비추어

볼 때 완전히 새로운 변수들을 도입하여 큰 차별점을 이루었다 할 수는 없

지만, 호텔 서비스 맥락이라는 점에 비추어 보았을 때 의미 있는 결과가

제시되었다 할 것이다. 이러한 관점에서 본 연구는 시장지향성의 세부요인
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들과 호텔 서비스 종업원의 내부역량과의 관계를 검증함으로써 서비스 창

의성 향상을 위한 선행요인들을 보다 다양하게 이해하는 데 공헌했다 할

것이다.

둘째, 본 연구에서는 한국과 일본의 문화적 차이로 인하여 양국의 호텔

서비스 종업원들이 서비스 창의성을 형성시키는데 시장지향성의 영향을 다

르게 받게 됨을 확인할 수 있었다. 이는 국가 문화적 차이에 의해서도 서

비스 창의성의 형성과정이 달라질 수 있음을 의미하는 중요한 시사점이 될

것이다.

나. 실무적 시사점

본 연구는 앞서와 같은 의미 있는 학문적 시사점과 더불어 다음과 같은

실무적 시사점을 제안하고자 한다.

첫째, 본 연구는 호텔 서비스 산업에 있어 지속적인 차별적 우위를 확보

하기 위해 반드시 서비스 종업원의 창의성을 향상시켜야 하고, 이를 위한

구체적인 방법으로 서비스 종업원들의 개별적 시장지향성을 강화시키는 조

직문화의 개발이 필요하다는 사실을 보여주고 있다. 최근의 많은 연구들은

서비스 산업이 기계화에 의해 대체될 것이고 그 속도 역시 여타의 산업에

비해 가장 빠를 것이라는 예언을 쏟아내고 있지만 많은 전통적인 서비스

기업 특히 호텔 기업들은 이러한 예언에 적극적인 대처를 하지 못하고 있

는 것이 사실이다. 이에 본 연구에서는 서비스 종업원의 창의성을 개발함

으로써 지속가능한 차별적 경쟁우위를 호텔 기업이 가질 수 있음을 입증하

고, 이를 위해서는 내면행위와 시장지향성을 서비스 조직의 문화로 구축해

야 한다는 것을 보여주고 있다.

둘째, 본 연구에서는 한국과 일본의 국가적 차이가 시장지향성과 서비스
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종업원 창의성 간의 관계를 조절하고 있음을 확인할 수 있었다. 이는 양국

의 서비스 기업들이 서비스 종업원의 창의성을 개발하기 위해 내부 조직구

성원들에게 강조해야 하는 내부 마케팅의 강조점이 달라질 수 있음을 의미

한다. 예를 들면, 경쟁자지향성과 서비스 종업원 창의성 간의 관계는 한국

보다 일본이 약한 것으로, 기능간 조정성과 서비스 종업원 창의성 간의 관

계는 일본보다 한국이 약한 것으로 나타났는데, 이는 한국의 경우 서비스

창의성 향상을 위해 경쟁자의 서비스 정보의 탐색과 관리에 중점을 두어야

함을, 반면에 일본의 경우는 부서 간의 협력과 정보의 소통을 통해 기능간

조정성을 높여야 서비스 종업원의 창의성이 향상될 수 있음을 의미한다 하

겠다.

마지막으로 한국과 일본 모두에서 고객지향성과 서비스 종업원의 창의성

간의 관계는 긍정적인 것으로 나타났다. 따라서 고객지향성에 있어서는 양

국이 차이가 없는 것으로 확인되었다. 이는 호텔 서비스 산업에서 고객지

향성이 공통적으로 중요한 핵심역량임을 다시 한번 보여주는 것이라 하겠

다. 문화적 특성과는 상관없이 고객에 대한 정보의 수집과 그들의 현재와

잠재적 욕구를 확인하는 것은 호텔 서비스 기업이 쉬지 말고 진행해야 할

과제라 할 수 있을 것이다.

3. 연구의 한계점 및 향후 연구방향

한국과 일본의 호텔 기업들을 대상으로 내면행위, 시장지향성, 서비스

종업원의 창의성, 그리고 서비스 성과 간의 관계를 살펴봄으로써 유용한

학문적, 실무적 시사점을 확인하였음에도 다음과 같은 사항들은 향후 연구

를 통해 보강되어야 할 것이다.
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첫째, 본 연구에서는 한국과 일본 호텔 서비스 종업원들을 대상으로 시

장지향성과 서비스 종업원의 창의성 간의 관계의 차이에 대해 살펴보았다.

이를 위해 Hofstede(2001)의 국가 문화적 차이 지수를 이용해 양국의 문화

적 차이를 가정하여 가설화 하였다. 하지만 이러한 조치는 서비스 종업원

이 소속된 국가에 의해 개별 서비스 종업원의 문화적 성향도 결정되어진다

는 문화결정적론적 관점에 기반하고 있다. 하지만 실제로 한국과 일본에

거주하고 있는 많은 사람들은 자신이 소속된 국가에 의한 태생적 특성을

내포하고 있겠으나 반드시 국가별 특성이 자신의 특성과 동일하다고는 할

수 없을 것이다. Hofstede(2001)의 연구에서도 지적했듯이 국가의 문화적

성향은 높고 낮음이 상대적인 것이어서 특정 국가에 소속되어 있다고 해서

반드시 개인들도 그럴 것이라고 가정하는 것은 합리적이지 않다는 것이다.

따라서 향후 연구에서는 설문지 구성에 있어 양국의 문화적 차이를 고려하

는 다양한 문항들을 개발하여 실제로 개인들에게 이러한 문화적 차이가 존

재하고 있는지를 확인하여야 할 것이다.

둘째, 본 연구를 통해 살펴본 서비스 종업원의 내면행위와 창의성 등은

서비스 성과를 결정짓는 매우 결정적인 변수임에도 불구하고 대체로 개인

의 인지적, 감성적 역량에 의해 형성되기 때문에 시간에 따라 변화한다. 따

라서 이러한 변수들을 보다 정확히 측정하기 위해서는 단기적인 변화에 초

점을 맞추기 보다는 중장기적인 종단연구를 통해 제시된 가설이 일관성 있

게 지지되는지에 대한 확인이 필요하다.

셋째, 본 연구에서 활용하고 있는 서비스 종업원의 창의성과 서비스 성

과는 다양한 변수들에 의해 영향을 받는다. 예를 들면, 조사 대상이었던 서

비스 종업원들의 급여수준과 직급 등은 서비스 성과를 결정짓는 또 다른

변수들이다. 이외에도 자신이 현재 근무하고 있는 지역에서의 경쟁정도, 경

쟁자의 수, 변화의 정도 등은 서비스 종업원 창의성에 직접적인 영향을 미
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칠 수 있는 의미 있는 변수들이다. 해당 연구가 비록 이런 다양한 변수들

을 통제하는데 소흘하였으나 향후 연구에서는 이러한 통제변수들을 보다

광범위하게 활용하여 내면행위와 시장지향성, 서비스 종업원의 창의성, 그

리고 서비스 성과 간의 보다 정확한 관계를 파악하는데 노력을 기울여야

할 것이다.

마지막으로 감정노동전략 중 하나인 표면행위에 대한 이론적 배경과 역

할을 살펴보았지만, Schaubroeck and Jones(2000)의 연구 결과에서 보여

주듯이 표면행위 자체가 제공하는 긍정적 결과들도 존재하는데, 본 연구는

표면행위에 대해서도 활용한 변수들에 대한 영향에 관해 연구를 함께 하지

못한 아쉬움이 있다. 따라서 표면행위 자체가 생산하는 부정적 결과보다

조직구성원 스스로 합의한 규범에 의해 심리적으로 긍정적인 역할을 할 경

우 시장지향성과의 관계에 대한 연구도 의미 있는 연구가 될 것으로 기대

하며, 이에 관한 연구도 향후에는 수행할 필요가 있다.
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[ 부 록 ]

호텔 서비스 종사자 서비스 업무관련 인식조사

ID

  안녕하십니까?

  본 설문은 호텔 서비스 업무에 종사하시는 여러분들이 현재의 직무

와 관련해서 느끼는 상황들을 이해함으로써 바람직한 서비스 종사자들

의 관리방안을 모색하기 위해 수행되는 것입니다. 귀하께서는 과학적 

방법으로 추출된 소수 전문집단의 일원이시기 때문에 귀하의 응답은 

본 연구의 결과에 지대한 영향을 미칩니다. 따라서 질문들을 꼼꼼히 

읽어 보시고 빠짐없이 응답해 주시면 감사하겠습니다. 귀하께서 제공

해 주시는 정보는 통계법에 의거하여 보호될 것이며 모두 익명으로 처

리되어 합한 전체 자료로써만 활용될 것임을 약속드립니다. 바쁘신 중

에 소중한 시간을 내어 주셔서 진심으로 감사드립니다.

본 설문에 조금이라도 의문사항이 있으시면 언제든지 연락주시기 바랍

니다.

  귀하의 협조에 다시 한번 진심으로 감사드립니다.

연구책임자: 부경대학교 경영대학 박사과정 

조보경(paradier68@daum.net)

지도교수: 부경대학교 경영대학 김완민 교수(wmkim@pknu.ac.kr)
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성별 (1) 남 (        )         (2) 여 (        )

경력

호텔 서비스 업무에 종사하신지는 대략 얼마나 되셨습니까? 약 (    )년

현재의 호텔에 근무하신지는 대략 얼마나 되셨습니까? 약 (    )년 (    )개월

나이 (만                   세)

학력
현재 귀하의 학력은 

어떻게 되십니까?

① 고졸 이하       ② 전문대 재학/졸업

③ 대학 재학/졸업  ④ 대학원 재학/졸업

⑤ 기타 (                            )

부서 현재 근무하시는 호텔의 부서는 어떻게 되십니까? (          )

직위 현재 근무하시는 호텔에서의 직위는 어떻게 되십니까? (          )

1. 다음은 고객응대 과정에서 느끼시는 감정노동과 관련된 질문입니다. 아

래 문항에 대해서 어떻게 생각하시는지 해당하는 곳에 ○ 표시해 주십

시오.

전혀

그렇지 

않다

대체로

그렇지 

않다

보통

이다

대체로

그렇다

매우

그렇다

1. 나는 고객에게 나타내야 하는 감정을 실제로 

   느끼려고 노력한다
1 2 3 4 5

2. 나는 고객에게 나타내야 하는 긍정적 감정을 

   실제로 느끼려고 노력한다
1 2 3 4 5

3. 고객에게 드러내야 하는 감정을 느끼기 위해서 

   열심히 일한다
1 2 3 4 5

4. 고객에게 보여야 하는 긍정적 감정을 내 안에서 

   실제로 만들어 내려고 한다
1 2 3 4 5
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2. 다음의 질문들은 고객응대 과정을 수행하면서 느끼신 점에 대한 질문입

니다. 아래 문항에 대해서 어떻게 생각하시는지 해당하는 곳에 ○ 표시

해 주십시오.

전혀

그렇지 

않다

대체로

그렇지 

않다

보통

이다

대체로

그렇다

매우

그렇다

1. 나는 고객에게 친근하게 대하고 고객들을 잘

   돕는다
1 2 3 4 5

2. 나는 고객이 원하는 것들을 빨리 이해하고 대

   응한다
1 2 3 4 5

3. 고객이 원하는 것을 파악하기 위해 고객의 이

   야기를 잘 듣는다
1 2 3 4 5

4. 나는 고객이 원하는 것이 무엇인지를 잘 찾아내

   는 편이다
1 2 3 4 5

5. 나는 우수한 서비스를 제공함으로써 고객의 기

   대를 잘 충족시켜주고 있다
1 2 3 4 5

6. 나는 고객이 도움을 요청할 때, 즉시 도울 준비가

   되어 있다
1 2 3 4 5

7. 나는 동료들과 경쟁 호텔들의 정보들을 잘 공

   유한다
1 2 3 4 5

8. 나는 경쟁 호텔들의 서비스들에 민첩하게 대응하

   는 편이다
1 2 3 4 5

9. 나는 경쟁 호텔들의 서비스 전략들에 대해 동

   료들과 논의한다
1 2 3 4 5

10. 나는 서비스 경쟁력에서 우위를 점하기 위한

    기회를 찾고자 노력한다
1 2 3 4 5

11. 나는 다른 부서의 동료들과 서비스 관련 정보를

    공유한다
1 2 3 4 5

12. 내가 제공하는 서비스는 여러 부서들의 의견

    이 잘 반영되어진 것이다
1 2 3 4 5

13. 내가 제공하는 서비스는 여러 부서들 간에 필요

    한 자원을 잘 공유하여 만들어진 결과물이다
1 2 3 4 5
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3. 다음의 질문들은 서비스를 제공하는 과정과 관련된 질문입니다. 아래 

문항에 대해서 어떻게 생각하시는지 해당하는 곳에 ○ 표시해 주십시

오.

전혀

그렇지 

않다

대체로

그렇지 

않다

보통

이다

대체로

그렇다

매우

그렇다

1. 나는 고객에게 새로운 방법으로 서비스를 제공

   하려는 시도를 하고는 한다
1 2 3 4 5

2. 새로운 서비스 방법이 등장하면 나는 남들보다

   이를 먼저 시도해 보고는 한다
1 2 3 4 5

3. 동료들은 내가 서비스 업무를 창의적으로 수행

   한다고 생각한다
1 2 3 4 5

4. 나는 현재 서비스 활동의 문제점을 해결하기 

   위해 적극적으로 노력하는 편이다
1 2 3 4 5

5. 나는 내가 직면한 문제를 해결하기 위해 새로

   운 서비스 방법을 사용하고는 한다
1 2 3 4 5

4. 다음의 질문들은 서비스 직무의 결과와 관련된 질문입니다. 아래 문항

에 대해서 어떻게 생각하시는지 해당하는 곳에 ○ 표시해 주십시오.

전혀

그렇지 

않다

대체로

그렇지 

않다

보통

이다

대체로

그렇다

매우

그렇다

1. 나는 서비스 업무와 관련된 의무들을 잘 수행

   하고 있다
1 2 3 4 5

2. 나는 내가 담당하고 있는 서비스 업무에서 규정하고

   있는 구체적인 역할과 책임들을 이행하고 있다
1 2 3 4 5

3. 나는 서비스 업무에서 요구하는 과업을 수행하 

   고 있다
1 2 3 4 5

4. 나는 서비스 업무에 필요한 공식적인 요구사항

   들을 만족시키고 있다
1 2 3 4 5

5. 나는 호텔에서 나에게 기대하고 있는 업무를 

   잘 수행하고 있다
1 2 3 4 5
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5. 다음은 귀하의 업무를 지시하고 조정하는 형태에 관련된 질문입니다. 

아래의 문항에 대해서 어떻게 생각하시는지 해당하는 곳에 ○ 표시해 

주십시오.

전혀

그렇지 

않다

대체로

그렇지 

않다

보통

이다

대체로

그렇다

매우

그렇다

1. 우리 호텔은 내가 달성해야 할 구체적인

   성과목표를 제시한다
1 2 3 4 5

2. 우리호텔은 내가 달성할 수 있는 성과목표

   의 범위를 확인한다
1 2 3 4 5

3. 우리 호텔은 제시한 성과목표에 도달하지 못할

   경우, 달성하지 못한 이유를 설명해야 한다
1 2 3 4 5

4. 나의 임금은 내 업무의 성과목표에 비례한다 1 2 3 4 5

5. 우리 호텔은 내가 고객에게 친절한 서비스

   를 제공했는지 평가한다
1 2 3 4 5

6. 우리 호텔은 고객불만이나 서비스 문제를 효율적

   으로 해결하는지를 보고 내 능력을 평가한다
1 2 3 4 5

7. 우리호텔은 어려운 상황에서 문제를 효과적으로 처리하

    거나 고객의 요구를 발견하는 내 능력을 평가한다
1 2 3 4 5

8. 우리 호텔은 내가 얼마나 고객에게 헌신하

   는지 평가한다
1 2 3 4 5
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6. 최근 한달 간 업무(직무, 동료,상사 고객과의 관계, 보상)와 관련해서 

아래 문항에 느끼는 감정 정도를 평가해 주시기 바랍니다. 해당하는 곳

에 ○ 표시해 주십시오.

긍정적 감정
전혀

느끼지 못했다

약간

느낀다

보통수준으로

느낀다

자주 

느낀다

매우

자주 느낀다

1. 활기찬 1 2 3 4 5

2. 열정적인 1 2 3 4 5

3. 흥미진진한 1 2 3 4 5

부정적 감정
전혀

느끼지 못했다

약간

느낀다

보통수준으로

느낀다

자주 

느낀다

매우

자주 느낀다

1. 두려운 1 2 3 4 5

2. 신경질 나는 1 2 3 4 5

3. 괴로운 1 2 3 4 5

바쁘신 시간에도 불구하고 조사에 답변해 주셔서 대단히 감사합니다.

귀하의 소중한 응답은 호텔리어들의 서비스 환경을 개선하는데 중요한 

자료가 될 것입니다. 
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