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Ⅰ. 서   론

 

최근 서비스기업의 마케팅문화에 대한 중요성이 일부 연구자나 실무자들로부터 

주요 관심의 대상이 되고 있는데, 이는 조직이 소유하고 있는 문화가 조직성과를 

결정하는데 중요한 요인으로 점차 받아들여지고 있기 때문이다. 대부분의 기업들

이 마케팅운영이나 실행에 지침이 되는 조직구조, 절차, 시스템을 지니고 있지만, 

기업에서 마케팅 계획을 수립하고 수행하는 것은 전적으로 개별구성원에 달려있

기 때문에 조직구성원들이 마케팅 계획을 성공적으로 실행하는데 중요한 영향을 

미친다. 더욱이 조직의 문화적 가치는 조직구성원들의 행동지침과 행동을 이끌고, 
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기업이 외적환경을 극복하고 품질관리 활동을 통해 조직의 생산성 향상에 크게 

영향을 미칠 수 있다. 그래서 효과적인 마케팅활동을 수행하기 위해서는 우선 조

직전체에 고객지향적인 문화가 형성되고 파급되어야 하며, 조직에 맞는 적절한 문

화개발은 마케팅 성공에 필수적인 요소라고 할 수 있다.

마케팅 문화는 종업원들에게 마케팅 관점에서 고객의 요구에 적절하게 응대하

고 마케팅 기능을 더 잘 이해하도록 하는데 도움을 준다. Kaiser(1988)는 조직 전

반에 걸쳐 마케팅 정신을 보급하는 것은 서비스 품질을 향상시키는데 핵심전략이

라고 했으며, Albrecht(1986)는 종업원들이 최선의 고객서비스를 위한 유일한 수

단으로서 마케팅 문화의 중요성을 강조하고 있다. 

서비스 조직에서 마케팅문화는 종업원이 고객에게 서비스를 제공하는 과정에서 

유형제품과 달리 서비스제품의 독특한 특성상 서비스 기업의 거래행위가 종업원

과 고객 간의 밀접한 접촉을 통해 이루어지기 때문에 특히 중요한 영향을 미친다. 

그래서 흔히 서비스 제품을 판매하고 제공하는 과정이나 절차들은 종업원과 고객 

간에 이루어지는 거래상의 품질을 통제할 수 있는 수단이 없이, 곧바로 서비스를 

구매하는 구매자에게 나타나기 때문에 때로는  비의도적인 결과를 초래할 수도 

있다. 다시 말해서 조직의 마케팅 문화나 혹은 서비스의 유형이 고객들에게 감추

어질 수 없기 때문에 종업원과 고객의 상호작용은 유형제품 기업보다 서비스기업

에서 서비스제품의 품질을 결정하는데 훨씬 더 중요한 요소가 된다.

마케팅문화와 더불어 서비스기업에서 중요한 개념이 서비스 품질 요인이다. 서

비스품질은 서비스마케팅의 핵심이라고 할 수 있으며, 기존의 많은 선행연구에서

도 연구자들에 따라 다양한 관점에서 논의되어왔다. 초기 연구에서 Grönroos 

(1984)는 서비스 품질을 소비자가 주관적으로 인식하는 품질이라고 주장하면서, 

이를 지각된 서비스 품질이라고 했다. 그리고 소비자들에 의해 인식되는 서비스 

품질은 기대된 서비스 품질과 지각된 서비스 품질에 의해 서비스 품질이 결정된

다고 하면서, 기술적 품질로서 고객들이 서비스로부터 얻는 결과품질과 기능적 품

질로서 고객들이 서비스 제품을 얻는 과정품질로 구성되어 있다고 보았다. 

그 후 서비스품질에 관한 연구는 Parasuraman 등(1985)이 최초로 서비스 품질

을 소비자의 지각된 품질과 기대된 품질 등 두 차원으로 평가한 이래로 많은 학자

들이 관심을 가지기 시작했다. 특히 그들이 주장한 SERVQUAL 모형은 서비스 

품질을 평가하는데 많이 이용되어 왔지만 지나치게 과정품질에 초점을 두고 있고 

과정품질과 결과품질이 모호하다는 지적이 제기되었다. 그래서 최근에 서비스 품

질 연구는 Rust and Oliver(1994)의 서비스 상품, 서비스 전달, 서비스 환경 등 세
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가지 품질차원이나, Dabholkar et al.(1996)의 다차원 품질모형 등 다양한 새로운 

품질차원을 제안하고 있는데, 이들의 품질차원을 받아들인 Brady and Cronin 

(2001)의 상호작용품질, 결과품질, 물리적 환경품질 등의 서비스차원이 그 중에서 

주목을 받고 있다.  

이러한 서비스 품질의 대부분의 연구들은 서비스 품질을 구성하고 있는 차원을 

규명하려는 노력과 서비스 품질 측정방법에 초점을 두고 있다. 그리고 서비스 품

질의 성공적인 관리를 위해서는 서비스 품질의 결정요인과 영향요인을 파악하여 

중점적으로 관리해야 하며, 나아가 서비스 품질의 결정요인과 고객만족간의 관계

를 고찰함으로써 고객만족을 높이고 고객충성도를 향상 시킬 수 있는 전략이 필

요하다.

이런 관점에서 마케팅문화는 서비스기업의 마케팅전략이나 활동에 있어서 매우 

중요한 요소 임에도 불구하고, 마케팅문화에 대한 개념이나 관련 연구들은 아직까

지 매우 미미한 실정이다. 이에 따라 본 연구의 목적은 마케팅문화에 대한 학술적

인 개념 정의와 실증적인 연구를 통해, 마케팅 문화의 각 차원을 측정하고자 한다. 

그리고 마케팅문화의 각 차원들이 서비스품질, 고객만족, 고객충성도 등의 개념과 

어떤 영향관계가 있는지를 탐색하려고 한다. 이를 토대로 서비스 기업의 마케팅 전

략을 효과적으로 수행하는데 도움을 줄 전략적인 시사점을 제시하려고 한다.

Ⅱ. 이론적 배경 

1. 마케팅 문화에 관한 연구

최근에 마케팅관련 학자들이나 실무자들은 마케팅전략과 관리에 영향을 미칠 

문화에 대해 많은 관심을 두고 있다. 마케팅 컨셉트의 핵심개념인 기업전략이나 

관리에 있어서 고객을 최우선적으로 고려한다는 기업적인 사고는 사실 조직문화

에서 유래한 것이라고 한다(Deshpande and Webster 1989). 그래서 일부 학자들

은 조직문화는 조직이 마케팅 컨셉트의 채택 정도로 표현될 수 있으며, 서비스기

업에서 조직문화의 영향을 검토함으로써 부가적인 지식과 통찰력을 얻을 수 있다

고 주장하고 있다(Appiah-Adu and Singh 1999; Christensen 1995; Narver and 

Slater 1990; Webster 1990; 1992). 예를 들면, Parasuraman(1986)은 서비스의 독

특한 특성 때문에, 서비스마케팅과 문화 간의 관계를 분석하고 두 개념 간에 유의
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적인 관계가 있음을 나타냈다.

마케팅 문화는 조직의 마케팅 상황에서 실제로 일어나는 것이 특징이다

(Deshpande and Webster 1989). 조직문화를 마케팅 측면에서 보면, 마케팅 문화

는 마케팅 기능에 주어진 중요성뿐만 아니라 기업의 행동규범을 조직구성원들에

게 제공하면서, 그들이 마케팅기능을 충분히 인식하고 느낄 수 있도록 하는 공유

된 가치와 신념의 형태라고 하는 기업의 전체 문화의 구성요소라고 할 수 있다

(Webster 1995).

일반적으로 마케팅 문화에 대한 선행연구들을 살펴보면, 초기에는 시장지향적

인 관점에서 마케팅 문화의 개념 정립, 성과와의 관계 규명, 실행상의 문제 등에 

초점을 두고 많은 연구들이 시도된 바 있다. 특히 Narver and Slater(1990), Kohli 

and Jaworski(1990), Jaworski and Kohli(1993),  그리고 Slater and Narver(1994) 

등의 경우에, 기업이 만일 마케팅 컨셉트를 도입해서 이행하고 있다면 시장지향성

이 있다고 하면서 이를 하나의 마케팅 문화라고 주장하고 있다.

이러한 시장지향적인 문화와 관련된 연구에서,  Narver and Slater(1990), Kohli 

and Jaworski(1990), 그리고 Jaworski and Kohli(1993)들은 마케팅 컨셉트의 채택

과 수행으로 정의될 수 있는 시장지향성(market orientation)을 연구했다. Narver 

and Slater(1990)는 시장지향성을 고객지향성, 경쟁자지향성, 부서 간 조정 등으로 

구성된다고 하였다. 그들에 의하면, 시장지향성은 고객에게는 최고의 가치를, 그

리고 기업에게는 연속적인 최고의 성과를 낳게 하기 위해, 필요한 행동을 가장 효

과적이고 효율적으로 창출해 내는 조직문화로 간주하고 있다. 

Kohli and Jaworski(1990), 그리고 Jaworski and Kohli(1993)들은 시장지향성을 

현재 및 미래의 고객욕구를 반영하는 시장정보를 전사적 차원에서 창출하고, 창출

된 정보를 조직전체에 교류시키며, 그 정보에 대해 전사적으로 반응하는 것이라고 

정의하고 있다. 그들은 시장지향성을 기업이 마케팅 컨셉트를 이행하는 것으로 간

주하면서, 만일 조직이 시장지향성을 추구하고 마케팅 컨셉트를 이행한다면, 어떤 

종류의 마케팅 문화가 정말로 존재한다고 논리적으로 주장하고 있다. 또한 Kotter 

and Heskett(1992)는 강한 기업문화와 최고의 장기 성과간의 관계를 조사하기 위

해 미국의 200개 대기업을 대상으로 분석한 결과 정(+)의 상관관계가 있음을 나타

냈다.

이와 같이 시장지향성관점에서의 마케팅 문화에 대한 대부분의 선행연구들은, 

시장지향적인 문화가 고객에게 더 높은 가치를 창조하기 위해 필요한 행동을 가

장 효과적이고 효율적으로 유발함으로써 우월한 사업성과를 지속적으로 제공해주
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는 마케팅문화로 정의하고 있다. 즉 시장지향적인 문화는 마케팅조직뿐만 아니라 

전반적인 조직의 운영지침으로서 고객의 중요성을 강조하며, 모든 기업구성원이 

이러한 가치관과 신념체계를 가지고 자기임무를 수행하라는 마케팅개념을 보다 

실천적인 방향으로 정립하였다고 할 수 있다(Harris 1998; Hooley et al., 1999; 

Webster, 1993). 또한 시장지향성이라는 개념을 마케팅 문화와 결부시키는 많은 

선행연구들의 주장은 기업 전반에 걸쳐 종업원들의 행동을 이끌어 주는 규범이나 

신념과 같은 문화적 측면을 무시하고 있다는 일부 비판도 제기되고 있다. 그래서 

최근 시장지향성에 관한 연구도 문화의 구성요소간의 관계나 차원별 마케팅 요소

간의 관계 등과 관련된 연구로 확장되고 있다(Webster 1992; Hooley et al., 1999).

Homburg and Pflesser(2000)들은 시장지향적 문화는 조직구성원들의 가치관이

나 규범, 그리고 조직이 인위적으로 만든 상징적인 요소들로서 화제거리, 시설, 의

식, 언어형태 등을 포함하는 인위적인 장치 등의 요소들로 구성되는데, 이들 간의 

밀접한 상호작용을 통해 문화를 형성한다고 하면서 문화적인 관점에서 시장지향

성을 개념화 시켰다. 다시 말해서, 시장지향적인 문화는 시장지향성을 지원해주는 

조직전반에 공유된 가치관, 시장지향성에 대한 조직전반의 규범, 시장지향성에 관

련된 지각 가능한 인위적인 장치, 시장지향적 행동의 체계 등으로 개념화 할 수 

있다는 것이다.

그러나 시장지향성관점에서 마케팅 문화를 연구한 이들 선행연구와 달리, 최근

에 마케팅 문화는 시장지향성 컨셉트보다 더 근본적인 컨셉트라고 주장하는 일부 

연구들도 있다. 예를 들면, 마케팅 문화는 마케팅 컨셉트, 혁신, 기술적 진보 등에 

초점을 둘 수 있으며, 마케팅 컨셉트가 수익성을 달성한다고 하면, 이러한 수익성

은 강하고, 적합하며, 일관성 있는 마케팅 문화의 결과라고 할 수 있다(Webster 

1992). 그리고 마케팅 문화는 전체적으로 기업의 중요성을 마케팅 기능에 둔다는 

것을 말하며, 특히 서비스 기업의 경우는 기업에서 행하는 마케팅 업무 그 자체를 

마케팅 문화라고 한다(Appiah-adu, Fyall and Singh 2000; Webster 1993). 

Webster(1993)의 경우는 마케팅 문화를 종업원관련 서비스품질(service quality), 

대인관계(interpersonal relationships), 판매과업(selling task), 조직화(organization), 

내부 커뮤니케이션(internal communications), 혁신성(innovativeness) 등의 요인들

에 중요성을 둔 다면적인 개념으로 정의되고 있다. 예를 들면, 최고경영자에서 영

업직에 이르기까지 종업원들 사이에 프로기질을 강조하는 것도 마케팅 문화의 한 

유형이 될 수 있다. 고객들뿐만 아니라 종업원들은 직․간접적으로 그런 문화를 

감지하고 느낄 수 있어야 한다. 이를테면, 외관상 관찰을 통해서, 조직의 중요성을 
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시간엄수, 프로다운 의상이나 행동, 조직 등에 두고 있다는 것을 느낄 수 있고 감

지할 수 있어야 한다. 그리고 마케팅 문화의 한 측면이 특정시장과 관련해서 가장 

최근의 혁신을 도입하는데 초점을 두고 있다면, 성공적인 기술진보를 가져다 준 

새로운 인식이나 신제품 창출을 위한 노력, 새로운 아이디어 촉진, 기술개발 등으

로 최신정보를 받아들이려는 기업의 일관성 있는 추진력을 관찰함으로써 종업원

들이나 고객들은 혁신적인 마케팅 문화를 감지할 수 있다. 마케팅 문화의 또 다른 

차원은 사내에서 지위에 관계없이 종업원 사이에 효율적인 조직이 될 것을 강조

할 수도 있다. 이것은 정확한 시간관리, 프로다운 의상과 행동, 잘 조직된 작업분

야 등에서 탁월하다고 알려질 수 있다. 경우에 따라서는 고객의 욕구나 필요, 기

업의 이미지나 종업원 행동, 특별한 서비스 제공을 강조함으로써, 서비스 품질에 

더 큰 의미를 부여할 수도 있다. 따라서 마케팅 문화는 이러한 여러 가지 변수들

과 결부된 중요성의 정도에 달려 있다고 할 수 있다(Appiah-adu, and Singh 

1999). 

2. 서비스 품질에 관한 연구

서비스 품질 연구는 주로 지각된 서비스 품질 개념을 사용하고 있다. 서비스 품

질의 구성요소에 관한 연구에서 Grönroos(1984; 1988)는 서비스 품질은 기술적 품

질로서 고객들이 서비스로부터 얻는 결과 품질과 기능적 품질로서 고객들이 서비

스 제품을 얻는 과정품질로 구성되어 있다고 보았다. 그리고 소비자들에 의해 인

식되는 서비스 품질은 기대된 서비스 품질과 지각된 서비스 품질에 의해 서비스 

품질이 결정된다고 했다. 그리고 서비스 품질을 결정하는 연구에서 Parasuraman 

등(1985, 1988)은 은행 신용카드 등 4가지 서비스분야에 대한 실증적 연구에서 

SERVQUAL 모형을 제안하고, 이를 통해서 서비스품질을 측정하였다. 이는 지각

된 서비스와 기대된 서비스간의 차이를 통해 서비스 품질을 평가하는 방법으로 

고객만족 연구에서 주로 다루어지는 기대불일치 패러다임에 토대를 두고 있다. 

그러나 Cronin and Taylor(1992)의 경우는 서비스 품질이 성과라는 형태로 

SERVPERF라고 명명함으로서 서비스 품질을 서비스 성과로서 측정하는 것이 바

람직하다며 SERVQUAL에 대한 비판을 시도하였다. 그리고 그들은 은행, 해충퇴

치, 세탁소, 패스트푸드 등의 4개 산업을 대상으로 한 실증적 연구에서 

SERVQUAL보다  SERVPERF의 우수성을 입증하였다. 또한 그들은 서비스품질, 

고객만족, 구매후행동 간의 관련성을 밝혔고, 이에 덧붙여 서비스품질을 
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SERVQUAL식의 차이점수를 토대로 측정하는 것에 대해 타당성을 밝혔지만, 차

이점수를 이용하는 것보다 성과에 대한 지각만을 측정함으로써 서비스품질을 평

가하는 것이 더 타당하다는 결론을 내렸다(McAlexander et al. 1994).

선행연구에서 살펴본 바와 같이 SERVQUAL/SERVPERF 두 모형은 5가지 차

원은 그대로 사용하되 기대를 측정하느냐 하지 않느냐에 관한 논란이 계속 되어 

왔지만 많은 연구자들은 기대를 생략하고 성과만을 기초로 서비스 품질을 측정하

고 있다(Brady and Cronin 2001). 또한 최근에 서비스 품질에 관한 국내외 연구에

서는 여러 가지 새로운 서비스 품질 차원들을 제시하고 있다. 

이유재와 이준엽(2001)은 SERVQUAL/SERVPERF의 5가지 품질차원들 중에

서 신뢰성은 결과 품질에 해당되며, 다른 네 가지 요소들은 과정품질에 해당하는 

것으로 보고 있다. Llosa et al.(1998)는 SERVQUAL/SERVPERF 측면에서 보면, 

지나치게 과정품질에 초점을 두고 있으며, 과정품질과 결과품질이 모호하게 섞여 

있다는 견해를 밝혔다. 그래서 일부 연구자들은 SERVQUAL을 수정한 모형들을 

통해 기대 측정은 대부분 생략하고 있으며, 과정품질 외에도 결과품질을 고려한 

새로운 품질차원을 제안하고 있다(Cronin and Taylor 1992; Parasuraman et al. 

1991; Zeithaml et al. 1996). 

Rust and Oliver(1994)는 서비스 상품, 서비스 전달, 서비스 환경 등 세 가지 품

질 구성요소를 제안하였으며, 은행과 의료서비스 등에서 실증된 바 있다. 그리고 

Dabholkar 등(1996)은 물리적 측면, 신뢰성, 인적상호작용, 문제해결, 정책 등의 

소매점서비스 품질의 계층적 모형을 제시하였다. 그 이후에 Brady and Cronin 

(2001)은 Rust and Oliver(1994)의 세 가지 품질 구성요소와 Dabholkar 등(1996)

의 다차원 품질모형을 받아들여, 상호작용 품질, 결과품질, 물리적 환경품질 등으

로 서비스 품질 차원을 제안했다. 

그리고 Sureshchandar 등(2002a; 2002b)은 은행서비스 품질을 SERVQUAL 일

부를 수정하여 제시하였는데, 그들은 SERVQUAL의 유형성은 서비스 환경의 유

형성 차원으로 나타내고, 나머지 4차원은 서비스전달의 인간요소 차원에 포함시

켰다. 그리고  서비스 내용을 나타내는 핵심서비스 차원과 서비스 전달 시스템을 

비인적 요소 차원으로,  서비스 품질 지각에 영향을 줄 수 있는 기업 이미지나 호

의, 윤리성 등을 나타내는 사회적 책임 차원으로 각각 독립된 차원으로 5가지의 

서비스 품질 차원을 개발하였다. 최근의 이러한 연구흐름에 따라, 본 연구에서는 

서비스 품질 차원이 상호작용 품질, 결과품질, 물리적 환경품질로 구성된 것으로 

본다. 이러한 서비스 품질과 마케팅 문화와, 고객만족, 재구매의도 등과는 어떤 관
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계가 있는지에 관한 연구로서 서비스 품질측정에 있어서는 성과에 대한 지각만을 

측정하도록 하였다.

3. 고객만족에 관한 연구

일반적으로 고객은 제품이나 서비스를 구매한 후 경험하게 되는 만족/불만족 상

태에 따라 차후에 그것을 재구매할 것인지를 결정하고 주변사람들에게 호의적 혹은 

비호의적인 구전효과 등의 다양한 구매 후 행동을 하게 된다. 그래서 고객의 만족

이나 불만족은 결정적으로 고객의 재구매 의도에 크게 영향을 미치기 때문에 고객

만족이라는 개념은 소비자 행동 분야에서도 상당히 중요한 개념이라고 할 수 있다.

고객만족과 관련된 선행연구들은 대개 소비경험으로부터 얻어진 결과로서 혹은 

평가의 과정으로서 두 가지 관점에서 정의하고 있다. 우선, 소비경험으로부터 얻

어진 결과로 보면, 고객만족은 불일치된 기대와 고객이 소비경험에 대해 사전적으

로 가지고 있던 감정과 결합하여 발생하는 종합적인 심리상태라고 한다(Oliver 

1981). 반면에 평가과정을 중시하는 입장에서 보면, 고객만족은 제품에 대한 사전

적 기대와 소비 경험 후 지각된 제품 성과 사이의 차이에 대한 소비자의 평가적 

반응이라고 한다(Tse and Wilton 1988). 이외에도 기존의 연구들을 고찰해 보면, 

고객만족을 인지적인 측면과 감정적인 측면에서 구분하여 정의를 내리기도 하지

만 고객만족에 대해 한마디로 정의하기는 매우 어렵다고 할 수 있다.

일반적으로 고객만족에 대한 접근은 고객들의 제품구매 후 제품성과에 대한 고

객의 기대수준과 실제 제품성과간의 차이 즉, 불일치에 대한 지각정도에 달려 있

다는 기대-성과불일치 패러다임 관점에서 설명할 수 있다고 한다. 그러나 Tse 

and Wilton(1988)은 고객만족은 기대와 불일치만으로는 충분히 설명될 수 없으며, 

어떤 상황에서는 지각된 성과만으로도 고객만족에 대한 설명이 가능하다는 연구

결과를 제시하였다. Oliver and DeSarbo(1988)의 연구에서도 만족을 예측하기 위

해 사용된 기대, 지각된 성과, 불일치, 공정성, 귀인 등의 5개 변수 중에서 지각된 

성과가 불일치 다음으로 중요한 변수임을 밝히고 있다. 뿐만 아니라, Anderson 

and Sullivan(1993)은 고객만족이 불일치와 지각된 성과의 함수로 가장 잘 설명되

며, 기대는 만족에 직접적인 영향을 주지 못한다고 밝히고 있다.

이와 같이 고객만족의 개념은 고객이 제품이나 서비스를 구입하고 경험하게 되

는 만족 혹은 불만족 여하에 따라 재 구매의도와 구전효과 등의 구매 후 행동으로 

나타난다. 고객만족을 연구하는 선행연구들은 고객만족이 서비스품질, 재구매의
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도 간의 영향관계에 주안점을 두고 있다. Woodside 등(1989)은 구매의도형성에 

있어 서비스 품질지각, 고객만족간의 관련성을 실증적으로 연구한 결과, 고객만족

은 서비스 품질과 구매의도를 매개하는 변수라는 사실(즉, 서비스 품질->고객만

족->행동의도)을 제시하였다. 그리고 Wakefield and Blodgett(1996)는 레저서비

스의 물리적 환경에 대한 지각된 서비스 품질이 소비자 만족과 재구매의도에 중

요한 영향을 미친다고 하였다.  

 

4. 고객충성도에 관한 연구
   

서비스기업에서 마케팅 전략의 핵심은 고객만족과 고객충성도를 높여 고객유지

율을 최대한 증가시키는 것이며, 서비스마케팅에 관한 기존 연구들도 신규고객 창

출보다 기존고객 관리가 더 효율적이며 질적인 성과 지표인 고객충성도가 양적인 

성과지표인 시장점유율보다 기업이익과 더욱 밀접한 관련이 있음을 보여주고 있

다(Jones and Sasser, 1995; Zeithaml et al., 1996). 또한 일반적으로 많은 연구에

서 만족을 최종변수로 고려하고 있지만, 만족한 고객이 반드시 재구매로 이어지는 

것이 아니라, 만족한 고객의 절반정도만이 재구매를 하고 있기 때문에 고객충성도

와 같은 변수가 필요하다고 하였다(Zeithaml, 1996). 

고객충성도의 개념적 정의는 선행연구를 살펴보면, 행동적 및 태도적 접근방법, 

그리고 통합적 접근방법으로 크게 나누어 볼 수 있다(Dick and Basu 1994). 행동

적 접근방법에 의하면, 고객충성도를 일정기간 동안에 특정 제품 및 서비스에 대

한 소비자의 반복적인 구매성향(Flavian 등 2001)으로 정의하고, 고객이 지출하는 

금액 혹은 재방문 빈도, 반복구매행동 등으로 측정하려는 방법이다. 이러한 측정

방법은 측정의 객관성은 유지할 수 있으나, 고객충성도가 어떻게 형성되며 왜 변

화되는지에 대한 설명이 어렵다(Dick and Basu 1994). 반면, 태도적 접근방법은 

고객충성도를 특정 제품 및 서비스에 대한 선호도 또는 심리적 몰입으로 정의한

다(Andreassen and Lindestad, 1998; Gerpott et al., 2001; Lee and Cunningham, 

2001). 이런 관점에서는 고객충성도를 구매의도 즉, 미래의 구매가능성으로 파악

하는데 있으며, 구체적인 측정변수에 있어서는 차이가 난다. 고객충성도를 

Andreassen and Lindestad(1998)는 재구매의도와 긍정적 구전이라고 하고, 

Gerpott et al.(2001)은 재구매의도와 추천이라고 하였으며, 그리고 Lee and 

Cunningham(2001)은 재구매의도라고 하였다. 이런 관점에서는 고객충성도에 대

한 심리적 형성과정을 파악할 수 있는 반면, 호의적인 태도가 항상 미래에 실제 
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구매행동으로 이어지지 않는다는 것이 문제다.

이에 따라, 통합적 접근방법은 고객충성도를 특정 제품 및 서비스에 대한 호의

적 태도와 반복구매성향 모두에 의해서 측정되어야 한다는 것이다(Dick and 

Basu, 1994; Macintosh and Lockson, 1997; Pritchard et al., 1999; Ruyter et al., 

1999). 이런 관점에서 구체적인 측정지표는 학자들에 따라 약간 차이가 나는데, 

고객충성도를 Dick and Basu(1994)는 호의적인 태도와 반복구매행동으로 측정하

였으며, Macintosh and Lockson(1997)은 고객의 태도, 재구매의도 및 구매비율 

등으로 측정하고 있다. 그리고 Pritchard et al.(1999)은 충성적 태도와 행동 모두

를 고려한 복합적 지표를 개발하였으며, Ruyter et al.(1999)은 선호적 충성도, 가

격무차별성 충성도, 불만족행동 들으로 측정하였다. 이러한 통합적 접근법은 고객

충성도를 소비자의 태도적․행동적 구성요소를 포괄하는 개념으로 파악하여 이 

두 요인들을 모두 측정할 수 있다는 점에서 바람직하다고 여겨진다. 

Ⅲ. 가설설정

1. 연구분석의 틀

본 연구는 <그림 1> 연구분석의 틀과 같이, 마케팅 문화와 고객이 지각하는 서

비스 품질과 고객만족, 고객충성도간의 관련성에 대한 연구로서 이론적 연구를 토

대로 이들 개념들 간의 영향관계가 있는지를 살펴보고자 하였다.

<그림 1> 연구분석의 틀
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2. 가설설정

2.1 마케팅 문화가 서비스 품질에 미치는 직접적인 영향
선행연구에서 마케팅관련 학자들이나 실무자들은 마케팅전략과 관리에 영향을 

미칠 문화에 많은 관심을 두고 있다(Deshpande and Webster 1989; Deshpande, 

Farley and Webster 1993; Webster 1990; 1993). Parasuraman(1986)은 서비스의 

독특한 특성 때문에, 서비스마케팅과 문화 간의 관계를 분석하고 두 개념 간에 유

의적인 관계가 있음을 나타냈다. 그리고 Earnest(1985)는 조직문화는 시장지향성, 

종업원지향성, 문제해결지향성, 기술혁신지향성, 서비스품질지향성 등의 요소가 

어떻게 나타나느냐에 따라 문화의 유형이 결정되며, 특히 시장지향성이나 종업원

지향성, 서비스품질지향성이 높을수록 고객의 서비스 품질과 만족은 증대될 것이

라고 했다.  

마케팅 문화는 종업원들에게 마케팅 관점에서 고객의 요구에 적절하게 응대하

고 마케팅 기능을 더 잘 이해하도록 하는데 도움을 준다. Albrecht(1986)는 종업

원들이 최선의 고객서비스를 위한 유일한 수단으로서 마케팅 문화의 중요성을 강

조하고 있다. 그리고 뚜렷한 마케팅 문화는 서비스 종업원들이 전혀 예상하지 못

한 고객의 요구사항이 발생되었을 때나 혹은 그것으로 인해 난처한 상황이 발생

했을 때 적절하게 응대할 수 있는 방법을 가르쳐주기 때문에 종업원들이 제공하

는 서비스 품질에도 크게 영향을 준다고 했다. 그리고 Luk(1997)는 관광산업에서 

여행가이드와 고객을 대상으로 한 서비스 품질과 마케팅 문화의 관계성을 연구한 

결과, 두 변수 간에 정(+)적인 관계가 있으며, 전반적인 마케팅 문화가 강할수록 

종업원들의 지각된 서비스 품질은 더 높은 것으로 나타났다. 

따라서 Webster (1990)의 연구에서 제시한 종업원관련 서비스품질, 대인관계, 

판매과업, 조직화, 내부 커뮤니케이션, 혁신성 등의 마케팅 문화 관점에서 볼 때, 

관광여행사가 제공하는 높은 서비스 품질은 종업원관련 서비스 품질과 대인관계

를 강조하는 고객지향적인 마케팅 문화를 촉진했을 때, 종업원들이 고객들에게 전

달될 수 있는 것으로 나타났다. 서비스 상호작용 품질을 개선하기 위한 가장 최선

의 접근법은 종업원들이 최고 품질의 서비스를 고객에게 제공하는 것이 몸에 배

어 있도록 하고, 만족한 고객을 유지시키기 위해서 가능한 무엇이든지 할 수 있다

는 확실한 서비스 마인드를 가진 종업원들을 키우는 것이다. 이러한 신념이 마케

팅 문화를 나타내는 하나의 표현이 될 수 있다.
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따라서 기업에서 종업원들의 서비스 행동은 서비스 문화의 결과이며, 종업원들

이 제공하는 서비스 품질은 고객만족을 결정하는데 중요한 역할을 한다. 그리고 

서비스 품질을 구성하고 있는 여러 요소 중에는 서비스가 제공되는 장소와 같은 

종업원들이 통제하기 어려운 유형적인 요소도 있지만 서비스가 제공되는 서비스 

접점에서 느끼는 고객들의 감정상태들은 고객만족에 중요한 영향을 끼친다고 할 

수 있다. 따라서 다음과 같은 가설 1을 설정 하였다.

가설 1 : 마케팅 문화는 서비스 품질에 정(+)적인 영향을 미칠 것이다.

   1-1 : 종업원관련 서비스품질은 서비스품질에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

   1-2 : 대인관계는 서비스품질에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

   1-3 : 판매과업은 서비스품질에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

   1-4 : 조직화는 서비스품질에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

   1-5 : 내부커뮤니케이션은 서비스품질에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

   1-6 : 혁신성은 서비스품질에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

2.2 마케팅문화가 고객만족에 미치는 직접적인 영향
마케팅 문화와 고객만족에 관한 연구에서, 특히 Grönroos(1982)은 서비스 기업

의 마케팅 성공여부는 주로 내적 마케팅, 상호작용적 마케팅, 외적 마케팅의 효과

적으로 결합된 결과에 달려있다고 할 수 있다. 상호작용적 마케팅은 서비스 거래

에 있어서 종업원과 고객 즉, 구매자와 판매자간의 관계적 의미를 말하는데, 이는 

지각된 서비스 품질, 고객만족과 고객유지에 달려있다고 했다. 결과적으로 서비스 

기업은 고객의 욕구를 만족시키고 유지하기 위해서는 마케팅 문화를 향상시킬 필

요가 있다. 그리고 McCullough 등(1986)은 고객만족은 주로 마케팅 지향적인 문

화에 의해 결정된다고 했으며, Kotler(1997)는 강한 마케팅 문화는 더 큰 고객만족

과 정적인 관련이 있다고 했다. 

더욱이 Kohli and Jaworski(1990)은 어떤 기업의 성공적인 마케팅 컨셉트의 도

입은 고객만족과 유지측면에서 경쟁기업을 보다 더 능가할 수 있도록 한다는 것

을 그들의 현장실무자를 대상으로 현장조사를 통한  연구결과에서 제시하고 있다. 

Appiah-Adu and Singh(1999)은 Webster(1990)의 마케팅 문화 척도를 이용한 

UK서비스 기업을 대상으로 마케팅 문화와 성과간의 영향관계를 연구한 결과, 종

업원 관련 서비스품질, 대인관계, 판매과업, 조직화, 내부 커뮤니케이션, 혁신성 등

의 서비스 문화 차원 중에서 판매과업을 제외한 나머지 차원 모두에서 고객만족
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과 유의한 정(+)적인 관련성이 있는 것으로 나타났다. 따라서 본 연구에서는 다음

과 같은 가설 2를 설정하였다. 

가설 2 : 마케팅 문화는 고객만족에 정(+)적인 영향을 미칠 것이다.   

   2-1 : 종업원관련 서비스품질은 고객만족에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

   2-2 : 대인관계는 고객만족에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

   2-3 : 판매과업은 고객만족에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

   2-4 : 조직화는 고객만족에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

   2-5 : 내부커뮤니케이션은 고객만족에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

   2-6 : 혁신성은 고객만족에 긍정적인 영향을 미칠 것이다. 

2.3 서비스 품질이 고객만족에 미치는 직접적인 영향
서비스 품질이 고객만족 간의 영향관계를 연구한 선행연구들은 살펴보면, 

Cronin and Taylor(1992)는 SERVPERF를 이용해서 서비스품질, 고객만족, 구매

후 행동간의 관련성을 나타냈다. 그리고 서비스 품질은 고객만족의 수준을 결정하

는데 선행변수로 이용될 수 있음을 나타내주고 있다.

서비스 품질이 고객만족과 구매의도간의 영향관계에 관한 연구는 많은 선행연

구에서 광범위하게 이루어진바 있다(Bitner, 1990; Cronin & Taylor, 1992). 

Cronin and Taylor(1994)는 서비스품질과 고객만족 간의 관계를 검증하는 실증적 

연구에서, 4개 산업에서 비순환적 구조모형을 이용하여 만족이 서비스품질에 선

행한다는 가설을 설정하여 검증한 결과 반대의 결과(즉, 서비스품질->고객만족

->행동의도)가 나타났다. 그 결과 서비스 품질이 고객만족간의 인과관계에 있어 

선행변수이며, 고객만족은 구매 후 행동인 행동의도에 선행변수라는 결론을 내렸

다. 

Taylor and Baker(1994)는 4개 업종을 대상으로 한 실증연구에서 서비스 품질

과 고객만족의 상호작용이 구매의도와 의미 있는 관계가 있다는 것을 발견했다. 

또한 Spreng and MacKoy(1996)는 Oliver(1993)의 만족/서비스품질 모델을 수정

하여 서비스품질과 만족간의 관계를 연구하였는데, 서비스품질이 고객만족에 유

의적인 정의 영향관계가 있음을 보여주었다. Mittal and Lassar(1998)은 자동차 

서비스부문에서 그리고 Elnan and Andersen(1999)은 노르웨이 버스 산업에서 각

각 서비스 품질과 고객만족간의 정(+)적인 상관관계가 있음을 나타냈다. 

Fornell 등(1996)은 최근 시장에서의 소비경험에 대한 평가에서, 지각된 품질은 
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전반적인 고객만족에 직접적이고 정(+)적인 관계가 있음을 주장했다. 그리고 

Khatibi 등(2002)은 통신산업을 대상으로 파라슈라만이 제시한 SERVQUAL 측정 

도구를 대상으로 연구한 결과, 서비스 품질의 주요 요인인 영업시간, 기업의 요구

이해, 통신장애 보고센터와 응답시간 등의 네 가지 요인에서 고객만족의 주요 예

측변수 역할을 하는 것으로 확인이 됨에 따라 서비스 품질과 고객만족이 강한 상

관관계가 있음을 발견했다. 그리고 Jamal and Naser(2002)는 은행고객들의 고객

만족에 대한 결정변수들을 조사한 결과 핵심서비스 품질과 관계적서비스 품질이 

각각 고객만족에 직접 연결되는 것을 발견하였다. 따라서 본 연구에서는 다음과 

같은 가설 3을 설정하였다.

가설 3 : 서비스 품질은 고객만족에 정(+)적인 영향을 미칠 것이다.

2.4. 서비스 품질이 고객충성도에 미치는 직접적인 영향
서비스 품질이 고객충성도간의 영향관계에 관한 연구는 많은 선행연구에서 광

범위하게 이루어진바 있다(Dick and Basu, 1994; Lee and Cunningham, 1996). 

Dick and Basu(1994)은 고객충성도 관리를 위한 핵심요소로 서비스품질을 고려

하였으며 그 중요성을 강조하였다. Lee and Cunningham(1996)은 서비스품질이 

고객충성도에 강한 정(+)의 영향 관계가 있음을 나타냈고, 비용측면에서 전환비용

이 높을수록 소비자들은 현재의 제품 및 서비스를 지속적으로 이용하려는 의도가 

높다고 하였다.

 Martensen and Gronholt(2003)는 도서관 이용자의 지각된 서비스품질과 고객

만족, 그리고 고객충성도에 관한 실증적 연구에서, 지각된 서비스품질로 고려하였

던 인적서비스 차원이 고객충성도에 직접적인 영향을 미치는 것으로 확인하였다. 

그리고 이유재와 라선아(2003)는 농협은행을 대상으로 한 기존고객과 잠재고객집

단별 실증연구에서, 서비스 품질의 각 차원이 고객만족과 행동의도에 유의적인 영

향을 미치고 있음을 발견했다. 

이와 같이 서비스품질과 고객충성도간의 구체적인 관계를 입증하려는 실증연구

들의 결과를 종합해보면, 다음과 같은 가설 4를 설정하였다. 

가설 4 : 서비스 품질은 고객충성도에 정(+)적인 영향을 미칠 것이다.
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2.5 고객만족이 고객충성도에 미치는 직접적인 영향
고객만족과 고객충성도간의 영향관계 연구에서, Bearden and Teel(1983)은 의

약품과 자동차수리 서비스산업을 대상으로 한 연구에서 고객의 만족정도가 재구

매의도를 증가시키는 것으로 나타났으며, 이는 고객만족이 고객충성도나 전환의

도에 영향을 미치는 중요한 요인이라고 했다. Fornell(1992)은 높은 고객만족도는 

기업에 대한 고객충성도를 제고시키고, 가격민감도를 감소시키며, 기존 고객의 이

탈방지 및 기업 명성의 향상 등의 이점을 가져다준다고 하였다. Cronin and 

Tayler(1992)는 패스트푸드점 및 은행 등을 대상으로 한 연구에서 고객만족은 업

체의 재구매의도에 상당한 정(+)의 영향을 준다고 했다. 그리고 Zeithaml et 

al.(1996)은 만족한 고객들은 보다 강한 재구매의도를 가지며, 그들이 다른 사람들

에게 해당 제품 및 서비스를 추천하는 경향이 있다고 하면서 고객만족과 고객충

성도간의 관계가 있음을 나타냈다.

따라서 본 연구에서는 고객만족이 고객충성도에 직접적인 영향관계가 있다고 

보고 다음과 같은 가설 5를 설정하였다. 

가설 5 : 고객만족은 고객충성도에 정(+)적인 영향을 미칠 것이다.

3. 구성개념과 측정 

선행연구를 토대로 마케팅문화가 서비스 품질, 고객만족과 고객충성도에 미치

는 영향관계에 관해 고찰하였다. 이에 따라, 본 연구의 개념적 틀을 형성하고 있

는 마케팅문화, 서비스 품질, 고객만족과 고객충성도 등의 구성개념과 측정을 구

체적으로 살펴보면 다음과 같다.

마케팅 문화의 개념은 선행연구에서 Narver and Slater(1990), Kohli and 

Jaworski (1990), 그리고 Jaworski and Kohli(1993) 등은 시장지향성을 하나의 마

케팅 문화라고 주장하는 연구들도 있지만, Webster (1992; 1993)의 경우는, 마케

팅 컨셉트, 혁신, 기술적 진보 등에 초점을 두고 마케팅 문화를 종업원관련 서비

스품질, 대인관계, 판매과업, 조직화, 내부 커뮤니케이션, 혁신성 등의 6가지 요인

들에 중요성을 둔 다면적인 개념으로 정의하고 있다. 그리고 마케팅문화를 측정하

는 34개의 측정항목 전체에 대한 신뢰도는 0.94로 높게 나타났으며(Webster 

1990), 타당도 측정에서도 타당성이 있는 것으로 나타났다. 또한 McNeil et  

al.(2001)은 공공부문의 서비스조직을 대상으로 Webster의 마케팅문화 측정도구
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에 대한 신뢰성연구에서 6가지 요인에서 이상적 마케팅문화와 실제적 마케팅문화 

모두 높은 신뢰성을 나타냈다. 따라서 본 연구에서는 마케팅 문화를 Webster 

(1992; 1993)의 개념 정의에 바탕을 두고 있으며, 마케팅 문화의 측정은 전체 6가

지 차원에 34개의 항목으로 구성되어 있다. 

서비스품질의 개념은 비록 그 구성차원의 수와 각 차원간의 상호관계에 대해 

합의되지는 않았지만 다개념적인 속성을 가지고 있다고 할 수 있다(Parasuraman 

et al. 1994). 서비스 품질을 과정품질과 결과품질로 서비스 품질을 양분한다고 할 

때, 항목에 따라 둘 중에서 어디에 포함시켜야 할지 연구자들마다 상이한 견해를 

보이는 차원들도 있다. 더욱이 최근 서비스 환경에 대한 기업들의 인식변화와 쾌

적한 환경에 대한 고객들의 욕구가 높아짐에 따라 서비스 지각에 있어서도 환경

차원을 별도의 차원으로 지각하는 경향이 증가하고 있다.  

Brady and Cronin(2001)은 Rust and Oliver(1994)의 세 가지 품질 구성요소와 

Dabholkar 등 (1996)의 다차원 품질모형을 받아들여, 상호작용 품질(interaction 

quality), 물리적 환경품질(physical environment quality), 결과품질(outcome 

quality) 등으로 서비스 품질 차원을 제안했다. 그리고 서비스 품질의 측정은 초기

의 연구들 대부분 SERVQUAL/SERVPERF 두 모형의 5가지 차원은 그대로 사용

하되 기대를 측정하느냐 하지 않느냐에 관한 논란이 계속 되어 왔지만, 최근에는 

많은 연구자들이 기대를 생략하고 성과만을 기초로 서비스 품질을 측정하고 있다

(Brady and Cronin 2001; Cronin and Tayor 1992). 

그리고 서비스 품질을 측정한 Brady and Cronin(2001), Sureshchandar 등

(2002a; 2002b), Rust and Oliver(1994) 등 많은 연구자들은 그들이 제시한 서비스 

구성 차원에 따라 다 항목측정을 실시하여 실증적 연구들을 발표하고 있다. 따라

서 본 연구에서는 선행연구를 토대로 해서, 서비스 품질의 구성차원을 상호작용 

품질, 물리적 환경품질, 결과품질로 구성하고 다 항목 측정 방법을 통해 기대를 

측정하지 않고 지각된 서비스 품질만을 측정하고자 한다.

고객만족의 개념은 유통매장을 이용한 고객들이 개인적 차원에서의 전반적인 

경험에 관한 평가로서 본 연구에서는 기대와 성과의 차이 정도로 형성되는 주관

적 만족으로 정의하였다. 측정항목은 Oliver and Swan(1989), Lee and 

cunningham(1996), Cronin et al.(2000), Bou-Llusar et al.(2001), Harris and 

Goode(2004), Koo(2003)의 연구를 바탕으로 패스트푸드 유통서비스 상황에 적합

한 문항을 중심으로 문항 구성을 하여 측정하고자 한다.

고객충성도의 개념은 행동적 접근방법과 태도적 접근방법을 종합한 통합적 접
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근방법에 따라 특정 제품 및 서비스에 대해 우호적 구전, 재구매의도 및 반복구매

를 하고자 하는 성향을 가진 정도로 정의한다. 이에 따라 본 연구에서는 Sirgy 

and Samli(1985), Dick and Basu(1994), Zaithaml et al.(1996)의 연구를 토대로 고

객충성도에 관한 설문문항을 구성하여 측정하였다.

이상에서 살펴본 바와 같이, 구성개념의 모든 설문항목은 리커트 5점 척도(1점; 

전혀 그렇지 않다, 5점; 매우 그렇다)로 측정하였다. 그리고 본 연구에서는 마케팅 

문화라는 개념을 이용하여 서비스 품질, 고객만족, 고객충성도와의 관련성을 검토

하고자 한다.

Ⅳ. 실증분석

1. 자료수집방법과 표본의 특성

실증분석은 마케팅문화와 서비스품질, 고객만족, 고객충성도 등에 대한 이론적

인 연구를 바탕으로 도출된 연구모형을 토대로 가설을 검증하기 위해서, 실증적 

연구에 필요한 자료는 설문조사 방법을 통해 수집하였다. 표본 선정방법으로는 서

울시와 여타 수도권을 중심으로 패스트푸드 유통서비스 기업 중에서 전년도 매출

액을 기준으로 L, P, D, K, P.P, M 등 6개 업체를 대상으로 종업원과 고객(각 400

명)들을 대상으로 편의표본 추출방법을 이용하였다. 응답자 대상이 이원화됨에 따

라 조사의 신뢰성을 높이기 위해 영업매장에서 판매서비스를 받은 고객과 직원들

을 대상으로 현장에서 동시에 설문조사하는 방법으로 자료를 수집하였다. 이와 같

이 수집된 자료는 SPSS 통계프로그램과 공변량 구조방정식 모델 분석 프로그램

인 AMOS 5.0을 이용하여 가설검증을 위한 통계분석에 사용되었다. 

분석에서는 종업원과 고객 대상 전체응답자 중에서 각각 불성실한 응답자 27명, 

36명을 제외한 373명, 364명의 자료만을 이용하였다. 수집된 응답자들의 특성을 

살펴보면, 마케팅 문화에 대해 응답한 매장 종업원들의 경우, 성별에서는 남성이 

39.7%, 여성이 59.8%로 여성이 약간 높은 것으로 나타났다. 연령에서는 10대가 

27.3%, 20대가 54.9%, 30대가 11.2%, 40대가 4.6%, 50대 이상이 2.0%로 나타났다. 

근무부서에서는 매장영업서비스 83.9%, 인사 및 일반 관리 6.7%, 마케팅(홍보) 

9.4%로 매장영업서비스가 가장 높게 나타났다. 그리고 직급에서는 판매사원이 

73.2%, 매니저가 24.6%, 차장이상 2.3%로 판매사원이 가장 높게 나타났다. 그리고 
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서비스 품질과 고객만족, 고객충성도에 대해 응답한 고객들의 경우, 성별에서는 

남성이 46.4%, 여성이 53.6%로 나타났으며, 연령에서는 10대가 32.5%, 20대가 

48.8%, 30대 16.1%, 40대 1.2%, 50대 이상이 1.4%로 나타났다. 직업에서는 학생 

57.7%, 직장인 37.2%, 전문직 2.0%, 자영업 1.6%, 주부 1.3%로 학생이 가장 높게 

나타났다. 

2. 신뢰성 및 타당성 검증

연구모형의 구성개념에 대한 타당성과 신뢰성 검증을 위하여 측정치에 대한 탐

색적 요인분석과 신뢰도 분석, 그리고 구조방정식모델분석을 이용한 확인적 요인

분석을 실시하였다. 그리고 연구구성개념들의 개념타당성과 판별타당성을 확인하

기 위하여 첫 번째 단계로서 측정변수들을 축약하는 탐색적 요인분석을 실시하였

다. 두 번째 단계에서는 축약된 요인들의 평균값을 연구구성개념의 측정변수로 사

용하여 각각의 측정변수들이 이론변수들을 잘 설명하고 있는지에 대한 집중타당

성과 판별타당성을 AMOS 5.0프로그램을 이용하여 확인적 요인분석을 실시하였

다.

2.1. 외생변수에 대한 요인분석과 신뢰도 분석
탐색적인 요인분석은 각 개념별로 주성분분석을 실시한 후, 요인의 분류를 보다 

명확하게 하기 위하여 직각회전방식을 선택하였다. 외생변수인 마케팅문화에 대

한 요인분석과 신뢰성 분석결과는 <표 1>에서 보는 것처럼, 마케팅문화는 종업원 

서비스품질, 대인관계, 판매과업, 조직화, 내부커뮤니케이션, 혁신성 등 여섯 개의 

요인으로 나타났으며, 각 요인은 적재량이 ±.4이상, 아이겐 값은 1이상 되는 측정

변수들로만 구성되었다. 마케팅 문화를 나타내는 항목 중에서는 Webster의 34개

의 측정문항 중에서 종업원 서비스품질 1문항, 대인관계 1문항이 각각 제거되었

다. 분석결과, 개념타당성을 나타내는 누적 분산비율이 80%이상으로 높게 나타났

고, 신뢰도 측정을 위한 Cronbach's 에서 마케팅 문화를 나타내는 요인들 모두

에서 0.7 이상으로 나타났다. 

따라서 외생변수에 대한 개념타당성과 신뢰도에 있어서 큰 문제가 없는 것으로 

확인되었다. 그래서 이와 같이 축약된 요인들의 평균값은 외생변수를 설명하기 위

한 측정변수로 사용되었다. 
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    요 인             질문사항                     Factor Loading    Eigen Value   누적분산   신뢰도  

             고객요구사항에 중점두고 일함               .896 

             사원들의 성과를 체계적 규칙적 점검         .855

             우수한 서비스제공위해 최선 다함            .771        

  종업원     자신의 일에 세밀한 관심                    .743           7.463      45.589      .784 

서비스품질   사원들의 행동이 기업이미지에 영향미침      .664

             사원들의 의사소통방법과 기술에 역점 둠     .620

             특별서비스가 무엇인지 자세히 규정함        .579         

             사원들의 감정과 기분이해                   .756

   대인      기업의 중요한 일부분으로 대우받음          .734         

   관계      상사에게 편안하게 의견제시                 .698            2.563       57.004    .818

             현장종업원들과 긴밀한 상호작용함           .564           

             변화를 위해 신 아이디어 잘 받아들임        .702

   혁신성    회사는 기술적 진보를 잘 받아들임           .681            2.325       66.421    .789

             회사는 변화를 잘 수용함                    .633   

             사원들의 일련의 정책과 절차 인정해 줌      .811 

             관리자는 기대에 대해 분명히 얘기함         .799 

 내부커뮤    회사 사명과 목표를 잘 이해하고 있음        .762        

 니케이션    관리자는 사원들과 회사정보를 공유함        .629            2.052       74.621    .817

             일선직원은 회사규범설정에 적극 참여함       .598

             사원들의 교육훈련과 동기부여위한 노력      .435

             사원들이 잘 조직되고 체계적임              .810 

             일상적업무가 세밀하게 짜임                 .803

   조직화    자신들의 일을 우선적으로 중요시함          .759            1.517       79.723    .841

             업무영역이 잘 규정되고 조직됨              .716

             사원들은 업무시간을 잘 관리 함             .627

             유능한 인재고용에 역점 둠                  .771

             사원들에게 숙련된 교육과 지식제공          .732                  

             높은 업무실적이나 거래실적 인정            .694       

   판매      새로운 일 적극적으로 추구함                .622            1.214       83.319    .809

   과업      업무실적이나 판매보상을 잘해줌             .586

             상품판매시 창의적인 업무하게 장려함        .521  

             사원들은 새로운 업무와 판매활동 좋아함       .483

<표 1> 외생변수에 대한 요인분석과 신뢰도 분석 결과

2.2. 내생변수에 대한 요인분석과 신뢰도 분석
탐색적인 요인분석과 신뢰도 분석을 통하여 마케팅 문화로부터 영향을 받는 내

생변수인 서비스품질, 고객만족, 고객충성도 등의 측정치에 대한 개념타당성과 신

뢰도 분석결과는  <표 2>에서와 같이, 내생변수를 나타내는 서비스품질의 경우는 
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  요인                 질문항목           Factor Loading     Eigen Value     누적분산     신뢰도

            매장직원이 친절하고 예의바름            .719

            고객의 특별요구를 잘 이해하고 있음      .625 

 상호작용   항상 고객을 도우려는 의지가 있음        .586       

   품질     고객에게 신뢰와 믿음을 제공함           .552                5.318            38.590        .808

            고객요구사항 즉시 잘 이행해줌           .526 

            직원들 자신의 업무사항 잘 알고 있음     .483

            매장 실내 환경은 매우 쾌적함            .809

            충분한 편의 시설을 확보하고 있음        .769      

 환경품질   최신설비를 통해 다양한 서비스제공       .645                2.639            52.558        .756

            충분한 주차공간 확보하고 있음           .586 

            매장이 편리한 곳에 위치하고 있음        .526

            제품은 맛과 품질이 매우 좋음            .835 

            매장 떠날때 늘 좋은 경험했다고 느낌     .797

 결과품질   회사제품을 변함없이 좋아함              .714                2.564            64.481         .873

            회사제품을 항상 믿고 구매함             .644

            항상 믿고 구매할 수 있음                .587 

            거래가 만족스러움                       .767

   고객     전반적 서비스 만족함                    .679                1.571           73.248         .730

   만족     회사와 거래하면 즐거움                  .663 

            회사는 늘 내가 원하는 것 충족시켜줌     .598    

            회사와 계속 거래를 유지하겠음           .693

   고객     회사와 거래할 것을 추천하겠음           .656                1.343            79.042        .799

  충성도    회사의 좋은 점을 다른 사람에게 이야기함 .576  

            회사는 내가 가장 선호하는 회사임        .513

상호작용품질, 물리적 환경품질, 결과품질 등으로 3개의 요인이며, 전체 20문항 중

에서 4문항이 제거되었다. 그리고 고객만족과 고객충성도는 각각 4개 문항이 1개 

요인으로 나타났다. 분석결과, 개념타당성을 나타내는 누적 분산비율이 70% 이상

으로 나타났고, 신뢰도 측정을 위한 Cronbach’s 에서 각 요인들은 0.7 이상으로 

나타났다. 따라서 외생변수에 대한 개념타당성과 신뢰도에 있어서 큰 문제가 없는 

것으로 확인되었다. 

  <표 2> 내생변수에 대한 요인분석과 신뢰도 분석 결과

2.3 구성개념에 대한 확인적 요인분석 결과
탐색적 요인분석을 거친 측정항목들에 대해서는 단일차원성을 검정하기 위하여 

각 개념별 확인적 요인분석을 실시하였다. 확인적 요인분석결과는 마케팅 문화를 

나타내는 요인 중에서 대인관계 1문항, 판매과업 2문항, 그리고 서비스품질을 나

타내는 요인 중에서 결과품질 1문항, 고객충성도 개념에서 1문항이 단일차원성을 
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구 성 개 념
CFA
이전
항목수

CFA
이후
항목수

GFI AGFI RMSR NFI χ²  P

마케팅

문화

종업원서비스품질 7 4

.942 .913 .032 .915 14.252 .078

대인관계 4 3

판매과업 7 5

조직화 5 5

내부커뮤니케이션 6 4

혁신성 3 3

서비스

품질

상호작용품질 6 4

.908 .922 .036 .935 1.336 .531환경품질 5 3

결과품질 5 4

고객만족 만족/즐거움 4 4 .931 .945 .019 .947 3.056 .227

고객

충성도
거래유지/추천 4 3

저해하는 요인으로 각각 제거시켰다. 그리고 마케팅 문화와 서비스품질 개념에 대

해서는 second-order 확인적 요인분석을 실시하였다. 특히 second-order 확인적 

요인분석에서는 수정지수를 이용하여 수정지수값 10 이상을 기준으로 최적모형을 

도출하기 위하여 척도를 정제한 결과, 마케팅문화의 종업원 서비스품질 3문항, 내

부커뮤니케이션 2문항, 서비스품질의 상호작용품질 2문항과 환경품질 2문항 등이 

수정지수 값 10 이상 및 오차항의 공분산관계에서 공분산 수정지수가 10이상으로 

나타나 정제하였다. 각 개념들을 구성하는 측정항목들에 대한 최종 확인적 요인분

석 결과는 다음 <표 3>과 같다. 최종분석 결과, 일부 개념들을 제외하고 적합도 

평가기준을 대체로 만족시키는 것으로 나타났다. 

  <표 3> 각 변수별 확인적 요인분석 결과

2.4 타당성 분석 
각 개념별 확인적 요인분석을 한 후에, 척도들의 집중타당성과 판별타당성을 검

증하기 위해 본 연구에 포함된 연구단위 전체의 측정모형을 분석하였다. 분석결과

는 <표 4>와 같이, 우선 상관관계 분석에서는 모든 변수들의 관계는 모두 정(+)

의 관계로 나타났다. 이는 연구모형과 연구가설에서 제시한 변수들 간의 관계 방
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향은 일치하는 것으로 나타났다.

확인적 요인분석 결과, χ²=521.245, df=237, p-value=.053, 그리고 기타 부합치에

서도 GFI=.924, AGFI=0.915, NFI=0.904, RMR=0.034로 나타나 적합도가 높게 나

타나서 실제자료가 분석모형에 잘 부합하는 것으로 판단되었다. 또한 척도들이 해

당 구성개념들에 대한 대표성을 갖는지를 평가하는 구성개념 신뢰도는 일반적으

로 추천기준치인 .70보다 높게 나타났으며, Cronbach's 에서도 모든 연구단위에

서 .768 이상으로 높은 신뢰도를 나타내고 있다.  그리고 각 연구단위의 일차성을 

검증하기 위한 평균분산추출값(AVE)은 추천기준치인 .50보다 높게 나타났다. 그

래서 본 연구에서 사용된 항목들은 해당 구성개념들에 대한 대표성을 갖는다고 

할 수 있으며, 전반적으로 각 연구단위는 집중타당성과 판별타당성이 있는 것으로 

판단된다. 

  <표 4> 연구단위에 대한 측정추정치 결과

구   분
구성개념 간 상관관계

   1      2       3       4       5       6       7       8       9 

종업원서비스품질 1.000

대인관계 .433** 1.000

판매과업 .447** .349* 1.000

조직화 .346* .347* .336** 1.000

내부커뮤니케이션 .444** .453** .413** .475** 1.000

혁신성 .469** .337** .482** .453** .424** 1.000

서비스품질 .556** .662** .538** .558** .632** .357** 1.000

고객만족 .395** .126 .499** .046 .389** .195 .633** 1.000

고객충성도 .140 .032 .154 .140 .141 .163 .341* .583**  1.000

 구성개념 신뢰성       .832    .835     .863    .798     .775    .827    .859    .837      .82

 Cronbach's α         .892    .824     .804    .791     .832    .768    .843    .838     .818
 
 분산추출값(AVE)       .734    .652     .692    .814     .781    .855     .779   .634     .812 

 모델적합도  χ2=521.245(df=237, p=.053), GFI=.924, AGFI=.915, NFI=.904, RMR=.034,

* : p<.05,    ** : p<.01
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3. 연구가설의 검증결과와 논의
  

  측정모형 분석에서 판별타당성과 집중타당성이 입증된 각 연구단위들 간의 

구조모형을 검증한 결과, <그림 2>와 <표 5>에 나타난 바와 같이, χ²=489.050, 

df=234, p-value=0.159, GFI=.907, AGFI=.932, NFI=.918 등의 지수를 갖는 구조

모형이 도출되었다. 그리고 연구모델의 구성개념간의 경로관계에서는 마케팅 문

화가 서비스품질에 정의 영향을 미칠 것이라는 가설1을 검정하기 위해서, 우선 

마케팅 문화를 나타내는 종업원 서비스품질, 대인관계, 판매과업, 조직화, 내

부커뮤니케이션, 혁신성 등이 서비스 품질에 정(+)의 영향을 미칠 것이라는 

가설검증결과를 살펴보았다. 분석결과, 외생변수인 종업원관련 서비스품질

(가설1-1 : γ11=.453, C.R=6.157, p<.01), 대인관계(가설1-2 : γ12=.231, 

C.R=2.288, p<.01), 혁신성(가설1-3 : γ13=.328, C.R=4.253, p<.01), 조직화(가

설1-4 : γ14=.285, C.R=3.814, p<.01), 판매과업(가설1-5 : γ15=.465, 

C.R=11.343, p<.01), 내부커뮤니케이션(가설1-6 : γ16=.273, C.R=3.746, p<.01) 

등의 요인들이 모두 서비스 품질에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났

다. 따라서 마케팅 문화가 직접적으로 서비스품질에 정(+)의 영향을 미칠 

것이라는 가설1과 가설1-1～가설1-6은 모두 채택이 되었다.

  또한 “마케팅 문화가 고객만족에 정(+)적인 영향을 미칠 것”이라는 가설 

2에 대한 가설검증을 살펴보기 위해, 우선 마케팅 문화를 나타내는 요인들

이 고객만족에 영향을 미치는 지에 대한 분석결과, 종업원관련 서비스품질

(가설2-1 : γ21=.302, C.R=2.231, p<.01), 판매과업(가설2-5 : γ25=.375, 

C.R=5.362, p<.01), 내부커뮤니케이션(가설2-6 : γ26=.261, C.R=2.873, p<.01) 

등의 요인들이 서비스 품질에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 그

러나 대인관계(가설2-2 : γ22=.141, C.R=1.728), 혁신성(가설2-3 : γ23=.077, 

C.R=1.406), 조직화(가설2-4 : γ24=.073, C.R=1.288) 등의 요인들은 유의적인 

영향관계가 없는 것으로 나타났다. 그리고 마케팅문화요인은 서비스 품질을 

매개변수로 하여 고객만족에 미치는 간접경로에서도 정(+)의 유의한 영향

을 미치는 것으로 나타났다(γ11β21+γ11β21+γ11β21+γ11β21+γ11β21+γ11β21=.942, 

p<.05). 이러한 결과로 볼 때, 서비스 산업에 있어서 고객만족을 시키려는 

기업의 마케팅 문화가 고객의 서비스 품질 지향적일 때 고객만족을 극대화 

시킬 있음을 말해주고 있다. 따라서 가설 2와 가설2-1, 가설2-5, 가설2-6 

등은 부분 채택되었다. 
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“서비스품질이 고객만족에 정(+)적인 영향을 미칠 것”이라는 가설 3에 대

한 가설검증을 살펴보면, 서비스품질이 고객만족에 영향을 미치는 경로관계

에서는 직접적인 경로에서 정(+)의 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다

(β21=.463, C.R=4.819, p<.001). 따라서 가설3이 채택되었으며, 이는 서비스품

질이 고객만족에 영향을 미친다는 기존의 많은 선행연구의 결과와 마찬가

지 결과를 얻을 수 있었다. 

  “서비스품질이 고객충성도에 정(+)적인 영향을 미칠 것”이라는 가설 4에 

대한 가설검증을 살펴보면, 서비스품질이 고객충성도에 직접적인 영향관계

는 유의적인 것으로 나타났다(β31=.239, C.R=2.172, p<.05). 그래서 가설 4는 

채택되었다. 그리고 “고객만족이 고객충성도에 (+)적인 영향을 미칠 것”이

라는 가설 5에 대한 검증결과를 살펴보면, 고객만족이 고객충성도에 영향을 

미치는 직접적인 경로에서 정(+)의 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다

(β32=.568, C.R=7.328, p<.001). 그래서 가설 5가 채택되었다. 

  

  <그림 2> 연구모형의 경로분석결과
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가설 경로
인과계수

(Estimate)

표준오차

(S.E)

 기각비   

 (C.R)
결과

H1 마케팅문화 → 서비스품질     채택

H1-1   종업원서비스품질 - 서비스품질 .453 .074 6.157 채택

H1-2   대인관계 - 서비스품질 .231 .101 2.288 채택

H1-3   혁신성 - 서비스품질 .328 .077 4.253 채택

H1-4   조직화 - 서비스품질 .285 .075 3.814 채택

H1-5   판매과업 - 서비스품질 .465 .041 11.343 채택

H1-6   내부커뮤니케이션 - 서비스품질 .273 .073 3.746 채택

H2 마케팅문화 → 고객  만족    부분채택

H2-1   종업원서비스품질 - 고객만족 .302 .135 2.231 채택

H2-2   대인관계 - 고객만족 .141 .082 1.728 기각

H2-3   혁신성 - 고객만족 .077 .055 1.406 기각

H2-4   조직화 - 고객만족 .073 .057 1.288 기각

H2-5   판매과업 - 고객만족 .375 .070 5.362 채택

H2-6   내부커뮤니케이션 - 고객만족 .261 .091 2.873 채택

H3 서비스품질 → 고객  만족 .463 .096 4.819 채택

H4 서비스품질 → 고객충성도 .239 .110 2.172 채택

H5 고객  만족 → 고객충성도 .568 .078 7.328 채택

<표 5> 연구가설에 대한 검증결과

 * C.R값이 ±1.96 이상인 경우 채택

Ⅴ. 결   론

  

1. 연구결과의 요약 및 마케팅 시사점

조직문화적 가치는 종업원들의 행동과 조직의 생산성에 엄청난 영향을 미친다

고 할 수 있다. 특히 강한 문화적 가치는 서비스 조직에서 종업원들의 행동 지침

과 행동을 이끄는데 중요한 영향을 줄 뿐만 아니라, 품질관리 활동과 외적 환경을 

극복하고 기술적 관리적 접근을 통해 기업의 총체적인 능력 신장에 영향을 미칠 
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수 있다. 이러한 관점에서 기존의 선행연구들은 대부분 마케팅컨셉트의 도입이나 

채택으로 정의되어온 시장지향성의 개념을 통해 조직의 문화적인 측면의 중요성

을 부각하고 있다. 특히 시장지향성을 중심으로 한 연구에서, Narver and Slater 

(1990)는 시장지향성은 구매자를 위한 최고의 가치창출과 기업을 위한 지속적으

로 최고의 성과창출을 위해 필요한 행동을 가장 효과적이고 효율적으로 창조하는 

조직문화라고 정의하고 있다. 

또한 Jaworski and Kohli(1993)는 시장지향성이 시장정보의 생산, 시장정보의 

제거, 시장정보에 대한 반응 등 세 가지 요소들을 포함한다고 제안하고 있다. 이

들 연구결과에서는 시장지향성과 기업성과간의 정(+)적인 관계가 있음이 나타내

고 있다. 그러나 시장지향성 개념이 종업원들의 행동을 이끌어 주는 규범이나 신

념 등과 같은 문화적 측면을 무시하고 있다는 일부 주장과 더불어 최근 마케팅 문

화 관련 연구에서 마케팅 컨셉트, 혁신, 기술적 진보 등에 초점을 두고 

Webster(1992)는 종업원관련 서비스품질, 대인관계, 판매과업, 조직화, 내부커뮤

니케이션, 혁신성 등의 요인 측면에 중요성을 둔 다면적인 개념으로 마케팅 문화

를 정의하고 있다. 이러한 다면적인 마케팅문화의 개념은 Webster(1992; 1993)와 

Appiah-Adu and Singh(1999) 등의 실증적 연구에서 마케팅 문화가 마케팅 효과

성, 수익성 등 조직성과에 유의적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

따라서 본 연구에서는 패스트푸드 유통서비스 기업을 대상으로 마케팅문화와 

서비스품질, 고객만족, 고객충성도 등에 대한 이론적 연구와 각 개념들 간의 인과

관계를 파악하는데 초점을 두고 실증적 연구가 이루어졌다. 본 연구에서 고찰한 

이론적 배경과 실증적 분석을 통해서 나타난 결과를 토대로 마케팅 문화라는 중

요한 변수를 마케팅 전략 수립에 새롭게 활용할 수 있는 다음과 같은 시사점을 제

공해줄 수 있을 것이다.

이론적인 측면에서 살펴보면,  선행연구에서도 검토된 바와 같이, 마케팅조직은 

고객관점에서 볼 때 전체기업으로 간주되기 때문에 조직의 전략이나 운영에 있어

서 최우선 순위로 고객을 두는 가치관이나 신념으로 마케팅문화가 형성되도록 해

야 할 것이다. 특히 패스트푸드 유통서비스기업의 뚜렷한 마케팅 문화는 서비스 

종업원들로 하여금 서비스품질을 향상시키고 궁극적으로 고객만족을 이끄는데 중

요한 역할을 할 것이다. 또한 마케팅 문화는 종업원들의 일상적인 업무뿐만 아니

라 전혀 예상하지 못한 고객의 요구사항이 발생되었을 때도 효과적으로 응대할 

수 있는 방법을 가르쳐주는데도 중요한 영향을 줄 수 있다. 그리고 서비스를 제공

하는 종업원과 고객 사이에 서비스 상호작용 품질을 개선하기 위한 가장 최선의 
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접근법은 종업원들이 최고 품질의 서비스를 고객에게 제공하는 것이 몸에 배어 

있도록 하고, 만족한 고객을 유지시키기 위해서 가능한 무엇이든지 할 수 있다는 

확실한 서비스 마인드를 종업원들에게 심어주는 것도 또 하나의 마케팅 문화를 

나타내는 표현이 될 수 있을 것이다. 이외에도 최고경영자에서부터 영업사원에 이

르는 종업원들 사이에 프로근성을 강조하는 것이나 유통 서비스산업과 관련해서 

조직이나 기술혁신을 도입하는데 모든 노력을 집중하는 것도 또 하나의 마케팅 

문화라고 할 수 있다. 

실증적인 연구 결과를 토대로 살펴보면, 첫째, 본 연구에서 마케팅 문화가 서비

스 품질에 직접적으로 영향을 미치는 것으로 나타났다. 패스트푸드 유통업체와 같

은 서비스 산업에서 고객의 서비스 품질을 향상시키기 위해서는 종업원 관련 서

비스품질, 대인관계, 판매과업, 조직화 및 내부커뮤니케이션, 혁신성 등 다양한 차

원의 마케팅 문화를 촉진했을 때뿐만 아니라, 종업원들이 서비스 지향적이고 고객

지향적인 마케팅 문화를 고객들에게 전달할 때 가능해 질 것이다.

둘째, 마케팅 문화는 고객만족에 직접적으로 영향을 미치고, 서비스 품질을 통

한 간접적인 영향관계에 있는 것으로 나타났다. 일반적으로 많은 선행연구에서는 

고객만족을 서비스 품질에 주로 초점을 두고 연구가 이루어졌다. 그러나 본 연구

의 실증적인 분석 결과, 마케팅 문화가 서비스품질의 선행변수로서 두 변수간의 

영향관계가 있을 뿐만 아니라 고객만족에도 직간접적으로 정(+)의 영향을 미치는 

것으로 나타났다. 따라서 종업원들의 서비스 행동은 서비스 문화의 결과이며, 종

업원들이 제공하는 서비스 품질은 고객만족을 결정하는데 중요한 역할을 할 수 

있기 때문에 고객만족을 높이기 위해서는 강하고 명확한 마케팅 문화를 형성하도

록 노력해야 할 것이다.

셋째, 서비스품질이 고객만족에는 직접적으로 영향을 미치지만, 고객충성도에

도 직접적인 영향보다는 고객만족을 통한 간접적인 정(+)의 영향관계가 있는 것

으로 나타났다. 따라서 유통서비스 산업은 고객만족을 극대화시키고, 궁극적으로 

고객충성도를 높이기 위해서 상호작용품질, 물리적 환경품질, 결과품질 등 서비스 

품질 향상을 위해 노력해야 할 것이다.     

따라서 앞서 살펴본 실증적 연구 결과를 종합해 보면, 서비스 기업의 적절한 마

케팅 문화는 종업원들이 제공하는 서비스 품질에 중요한 영향을 미침으로서 궁극

적으로 고객만족을 통해 고객충성도에 정(+)의 영향관계에 있다는 것이다. 이는 

서비스 기업측면에서 볼 때, 체계적인 서비스품질 관리를 통해서 고객만족을 향상

시킴으로써 비용을 적게 들이고 고객을 유지시킬 수 있다는 점에서 중요한 시사
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점을 제공해 준다. 

2. 연구의 한계점

본 연구의 한계점은 다음과 같다.

첫째, 마케팅 문화를 고객측면에 초점을 두고 서비스 품질, 고객만족, 고객충성

도 등에 미치는 영향관계를 파악하는데 주안점을 두었기 때문에 종업원만족, 조직

몰입 등 종업원 측면에 영향을 줄 수 있다는 다른 요인들을 충분히 고려하지 못했

다. 

둘째, 마케팅문화 요인에 대한 조사가 고객들을 대상으로 응답받기 어려운 요인

이기 때문에 실증조사 대상을 이원화시켜서 조사했다. 이에 따라, 조사의 신뢰성

을 높이기 위해 패스트푸드업체의 서비스를 받은 고객과 서비스 제공자들을 대상

으로 매장 내에서 동시에 설문조사하는 방법으로 자료를 수집했지만 측정기술상

의 문제점이 내포될 수 있다. 

셋째, 서비스 업종 선정에서 패스트푸드 유통서비스 산업으로 한정하였고 전년

도 매출액 기준으로 상위 6개 업체를 대상으로 이루어졌기 때문에 다른 서비스업

종에 일반화하는데 다소 무리가 있다. 

이러한 한계점을 토대로 향후연구는 서비스제품뿐만 아니라 유형제품에도 적용

시켜 비교 연구도 의미 있는 연구가 될 수 있을 것이다. 그리고 업종 선정도 다양

한 서비스 산업으로 확대해서 업종별 비교연구도 유용한 연구가 될 수 있을 것이

다. 
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Abstract

The Effects of Marketing Culture on Service Quality, Customer 

Satisfaction and Customer Loyalty in  Distribution Service Firms

                                                                

                              *  **  Park, Jong-oh*ㆍJang, Chung-seok** 

                                                        

In recent years there has been much emphasis on the need for service firms 

to develop an organizational culture which facilitates the successful 

implementation of marketing activities. This study examines the relationship 

among marketing culture, service quality, customer satisfaction, and customer 

loyalty in fast food service firms. 

The results of empirical analysis can be summarized by the following: First, 

marketing culture(employee service quality, interpersonal relationships, selling 

task, organization, internal communications, innovativeness) had a significant 

direct effect on service quality. Second, marketing culture(employee service 

quality, selling task, internal communications) had a significant direct effect on 

customer satisfaction. It had also a positive, significant indirect effect on 

customer satisfaction through service quality. Third, service quality had a 

significant indirect effect on customer loyalty through customer satisfaction. 

Therefore, the results of the study provide the practical implication for 

establishment of service firms' marketing strategies, related to marketing 

culture.

Key Words : marketing culture, service quality, customer satisfaction,      

                 customer loyalty
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