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I. 서   론
오늘날 고객 취향의 변화와 고객욕구의 다양화는 기업의 서비스 유형을 적극적

인 형태로 전환시키고 있다. 이러한 적극적인 서비스대응은 서비스산업이 차지

하는 비중을 지속적으로 증가시켰고 우리나라 서비스산업 비중은 전체 GDP중

56.7%를 차지하였다(산업경제정보, 2008). 그러나 이러한 양적 성장에도 불구하

고 선진국과의 서비스경쟁력 차이는 아직도 취약한 상태이며 서비스경쟁력 강화

는 모든 기업의 필수 당면과제가 되었다. 특히 소비자의 여가활동이 활발해지면

서 서비스산업의 기업 간 경쟁은 더욱 심화되고 있다. 또한 치열한 시장경쟁에

서 기업이 고객을 확보하기 위해서는 고객들의 구매행동을 먼저 예측할 수 있어

야 한다. 하지만 구매행동 예측은 복잡하고 어려우므로 종업원들의 지속적인 교

육훈련이 더욱 필요하다. 예를 들면 호텔조직 내 종업원들의 고객서비스 향상을

위한 정기적인 교육과 긍정적 서비스마인드 향상훈련은 고객의 구매행동을 제대

로 파악하고 응대할 수 있는 중요한 요인이다.

이처럼 경쟁상황이 치열해지고 고객의 욕구가 다양화되는 상황에서 기업조직의

서비스지향성은 고객의 선택행동에서 경쟁사를 이길 수 있는 중요한 요인임에

틀림없다. 이는 고객의 선택과 더불어 고객에게 더 나은 기업의 이미지를 전달

하게 될 것이며 고객의 충성도(loyalty)를 증진시키는 출발이 될 것이다.

또한 서비스를 제공하는 접점에 있는 직원들의 서비스행동을 통해 고객은 서비

스품질을 판단하고 해당기업과의 관계를 유지하려고 할 것이다. 결국 이러한 서

비스지향성은 시장에서의 경쟁우위 확보를 위해 우선적으로 고려해야 하는 필수

요소라 할 수 있다(서창적․한원윤, 2000). 그러나 선행연구에서는 대부분 서비

스지향성이 재무적성과나 경영성과 등의 정량적결과에 미치는 영향에 대해 연구

하였다(강두식, 2004; 강성호 외 공동연구, 2008). 하지만 서비스지향성은 양적결

과만큼이나 정성적인 성과부분에 중요한 경쟁우위를 만들어 낼 수 있을 것으로

예상된다.

따라서 본 연구에서는 이러한 상황을 바탕으로 호텔기업의 서비스지향성이 경

쟁우위와 CRM(customer relationship management)성과에 미치는 관계를 실증

적으로 규명하고자 한다. 또한 관계규명을 통해 경쟁이 심화되고 있는 호텔기업

의 마케팅전략과 경영에 중요한 시사점을 제시하고자 한다.
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Ⅱ. 이론적 배경 
1. 서비스지향성      

서비스지향성(service orientation)을 처음 언급한 Parkington and Schneider

1979)에 의하면 서비스지향성은 경영진의 정책, 업무처리절차 및 경영목적에 내포

된 철학이라고 정의하였다. 또한 서비스지향성은 새로운 규칙을 만들어 내고 실행

하는데 초점을 둔 조직중심적 서비스지향성과 고객들과 유연하고 개방적인 관계유

지로 직장에서의 대인관계, 고객들에 대한 유연한 관계형성을 강조하는 고객중심

적 서비스지향성으로 나누었다.

Schneider, Parkington, and Buxton(1980)은 서비스지향성에 대한 조사의 중

요성을 다룬 연구에서 서비스지향성은 종업원과 고객과의 상호작용의 질

(quality)에 영향을 미치는 태도와 행위라고 정의하였다. 따라서 종업원이 업무

수행시 어떠한 태도와 행동을 표출하느냐에 따라 서비스지향의 정도가 고객에게

인지되어 성과를 만들어 내는 데 영향을 줄 수 있다는 것이다.

또다른 조직중심적 서비스지향성에 대한 연구는 탁월한 서비스를 제공하기 위

한 정책과 구체적인 실행과정이라고 하였고(Heskett et al., 1997), 조직의 서비

스지향성이란 탁월한 서비스 창출과 전달을 위해 서비스제공 행동을 지원하고

보상하는 조직의 정책, 관행, 절차 등이 조직 내에 수용되고 있는 정도로 정의하

였다(Lytle et al., 1998).

국내 연구에서는 조직의 서비스지향성이 고객욕구충족을 위해 가장 필요한 최

우선의 요소이며 가치를 만들어 내고 고객만족을 유도하는데 중요하다는 것을

제시하였다(박성연, 2000). 또한 서비스지향성이 경쟁우위를 제공하고 기업의 성

장과 수익에 영향을 미치는 중요한 요인임을 밝혔다. 그러므로 조직의 서비스지

향성은 종업원들을 능동적으로 행동하게 하고 그들의 감정과 태도를 움직이며

동기부여를 제공하는 역할을 하게 된다. 이는 종업원들의 감성적인 부분과 심리

적인 변화를 유도하지 않고서는 서비스지향적인 변화를 기대하기 어렵다는 것을

의미한다. 이를 위해 조직 내 업무환경과 지속적인 교육훈련, 철저한 노력에 대

한 보상 프로그램이 전반적인 조직 분위기를 변화하도록 해야 한다. 이러한 결

과는 조직의 서비스지향성으로 인해 차별화된 경쟁우위를 만들어 내기 때문이

다. 아울러 고객과의 관계결속을 증진시키고 기업이 가지고 있는 이미지(image)

를 상승시키며 고객들의 충성도(loyalty)와 같은 CRM(고객관계관리: customer

relationship management)성과에도 서비스지향성은 영향을 미칠 것이다.

이는 서비스지향성이 높은 기업은 고객욕구(needs)에 부응하는 서비스 개발과

동시에 고객을 위한 가치(value)제공을 위해 지속적인 노력을 하기 때문이다. 또
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연구자(년도) 차원과 하위요소

Lytle 외(1998)

SERV*OR

서비스리더십과

서비스비전

서비스리더십

서비스 비전

서비스접점
고객초점

종업원 권한

서비스시스템

서비스실패예방

서비스실패회복

서비스기술

서비스표준커뮤니케이션

인적자원관리
서비스훈련

서비스보상

한 서비스지향성은 고객가치를 만들어 내는 과정을 통해 조직의 경영성과, 고객

만족, 직무만족 등의 종속변수에도 영향을 준다(Hartline and Ferrell, 1996).

한편 Lytle et al.,(1998)은 서비스지향성 척도인 SERV*OR을 개발하였는데 이

는 서비스 리더십, 서비스 접점, 서비스시스템, 인적자원관리의 4가지 차원과 10

개 요인인 서비스리더십, 서비스비전, 고객초점, 종업원권한, 서비스실패예방, 서

비스실패회복, 서비스기술, 서비스표준커뮤니케이션, 서비스훈련, 서비스보상으로

구성하였다(표 참조).

<표 1> SERV*OR 서비스지향성 구성요소

주) Lytle, R. S., Hom, P. W., and Mokwa, M. P.(1998), "SERV*OR: A Managerial Measure of

Organizational Service-Orientation", Journal of Retailing, 74(4). pp.455-486

본 연구에서는 이 구성요소 가운데 종업원의 권한, 서비스훈련, 서비스 보상

등 3가지를 서비스지향성 요인으로 선택하여 사용하였으며 이는 호텔기업이 인

적자원관리 요인의 질(quality)에 따라서 그 성과의 차이가 현저하게 나타나기

때문이다. 즉 서비스시스템과 기술적인 부분보다는 종업원에게 부여되는 권한의

수준에 따라 종업원이 고객문제에 더 적극적으로 대응할 수 있으며 그 결과 고

객만족수준도 차이가 난다. 또한 지속적인 서비스훈련은 고객만족을 창출하는

중요한 수단이며 종업원이 고객에게 제공하는 서비스에 대한 보상의 정도에 따

라 종업원의 자발적 훈련참여와 고객만족성과에 미치는 영향력이 달라진다.

또한 이상의 논의를 토대로 본 연구에서는 서비스지향성을 조직중심적 서비스

지향성에 한정하고 '고객 서비스극대화를 위한 권한부여 및 프로그램의 실행 정

도‘로 서비스지향성을 정의하고자 한다.
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2. 경쟁우위

경쟁이 심화되면서 기업들은 경쟁우위 확보를 위해 더욱 노력하고 있으며 경

쟁자가 모방할 수 없는 전략적 경쟁우위를 제시하기도 한다. 전략적 경쟁우위란

다른 경쟁자가 모방할 수 없는 탁월한 면을 가리키는 것으로 이것은 고객들이

인지하는 측면에서의 탁월함을 말하며 객관적으로 고객들이 인정해야 하는 것이

다. 또한 경쟁우위 확보를 위해서는 경쟁사가 모방할 수 없는 부문을 강화해야

한다. 이러한 전략적 경쟁우위는 고객입장에서 더 나은 가치를 제공받을 때 확

실하게 만들어지며 그것은 인적서비스를 통한 경쟁우위가 가장 훌륭한 무기로

간주되고 있다(조동성, 2008).

또한 경쟁우위의 요소로는 지속적 경쟁우위를 점하기 위해 가치, 희소성, 모방

성, 대체성 등의 4가지 경험적 지표가 중요하다고 제시하였다(Barney and

Wernerfelt, 1984). 이러한 경험적 지표는 차별화 전략을 만들어 내고 기업조직

에게 생존능력과 시장 확보능력을 결정짓는 중요한 요인이 된다. 상대적 개념인

경쟁우위는 동일한 시장에서 경쟁자보다 고객으로부터 먼저 선택되어지는 능력

이다. 따라서 경쟁우위를 선점하고 지속적으로 유지하는 것은 높은 수익을 얻을

수 있다는 것이며, 경쟁자 보다 더 나은 성과를 낼 수 있다는 의미이기도 하다.

국내연구에서 조동성(1998)은 경쟁우위가 시장에서 고객에게 선택되는 핵심적

성공요인으로 고객들이 특별하다고 인식할 수 있는 차별화가 필요하며 시장변화

에 제대로 적응할 수 있는 능력임을 제시하였다. 어윤대와 방호열(1998)은 기업

이 보유하고 있는 경쟁우위가 크면 클수록, 경쟁우위의 지속기간이 길면 길수록,

기업은 높은 수익을 얻게 된다고 하였다. 또다른 연구에서는 경쟁우위를 가치창

조관점과 능력차 관점으로 구분하였으며(문창권, 2001) 이는 지식확산을 통해

신상품과 서비스를 창조하거나 기존 상품에 새로운 지식적용을 강조해야만 경쟁

우위가 만들어진다는 것이다.

3. CRM 성과 

CRM(customer relationship management: 고객관계관리)은 고객과 관련된 기

업의 자료를 수집하고 분석하여 고객마다의 특성에 맞도록 가공하는 단계를 거

쳐 제품과 서비스를 지속적으로 제공하는 것이다.

이를 통해 기업은 고객과의 관계를 유지시키고 고객의 평생가치를 극대화함으

로써 수익성을 높일 수 있게 된다. 아울러 CRM은 어느 한 분야에 국한된 것이

아닌 경영 전반에서 필요한 프로세스이다. 그러나 이러한 광범위한 CRM 과정

은 복잡하고 상황에 따라 변할 수 있기 때문에 아직도 그 평가에 대해서는 합의
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를 도출하지 못하고 있다. 또한 CRM 성과는 기업의 목표와 시장의 변화에 따

라 달라지기 때문에 매우 복잡하다.

그동안 CRM의 성공요인은 시스템 설계, 개발 그리고 성공적인 설치와 관련

한 기술영역(Mankoff, 2001: Croteau, 2003)과 고객정보와 시장정보를 활용하는

마케팅 영역(Winner, 2001: Ryals, 2001)으로 연구되어 왔다. 기술영역은 작업능

률 향상을 위한 시스템의 사용용이성, 전사적인 정보자원 활용의 시스템 통합수

준, 업무확장과 시스템의 발전에 대처할 수 있는 시스템 확장 가능성으로 구분

하며 마케팅 영역은 CRM을 활용할 수 있는 마케팅역량과 조직관련 요소로 구

분된다. 선행연구에 따르면 CRM의 성과는 경영층의 적극적인 지원에 따라 원

활한 의사교환과 정보공유를 통해 긍정적인 영향을 받고(Brown, 2001), 신제품

개발능력과 마케팅계획수립 능력, 마케팅 실행능력 등의 마케팅 역량은 CRM의

궁극적 성공에 중요한 요소가 될 것을 주장하였다(Vorhies and Morgan, 2005).

또한 강성호 외(2008)의 연구에 의하면 기업의 고객 요구에 대한 이해능력인

고객지향성, 경쟁사 정보의 수집 및 전략적 논의 등의 경쟁지향성, 고객을 위한

조직공유 및 통합을 나타내는 협력지향성은 모두 CRM의 성과에 긍정적 영향을

주고 있음을 밝혔다.

한편 일반적인 CRM성과는 정량적인 측면과 정성적인 측면으로 나눈다

(Colgate and Danaher, 2000). 정량적 요인은 원가절감, 고객유지, 신규고객확보,

시장점유율, 재구매율 등이며 정성적인 요인은 고객만족증대, 생산성 증가, 구전

효과, 질적제품/서비스 향상 등이다(이현수·서영호, 2003). 많은 연구자들이 정량

적인 성과를 강조하고 있으나 그에 반해 다양한 성과측정과 비재무적 성과측정

을 강조한 연구들도 있다(Kaplan and Norton, 1992; Johnson, 1988).

특히 서비스 분야에서의 CRM 성과요인은 서비스 상품. 서비스 질 향상, 고객

만족도 향상, 생산성향상, 재무성과의 향상, 고객서비스향상, 고객구매향상, 비용

절감, 구전을 통한 광고효과, 사원근속, 고객의 생애가치 향상 등이 있다

(Zeithaml and Bitner, 1996). 또한 김남현(2002)은 CRM 성과 측정요인으로 상

품촉진 기여, 판매경로개선, 서비스시간감소, 서비스향상, 이미지 및 브랜드 제

고, 비용절감, 고객관계향상, 신규고객증가, 고객유지율 증가, 재구매증가, 고객만

족도향상, 시장점유율향상, 상호이익적 관계향상, 목표고객타켓팅 용이, 마케팅캠

페인 향상 등을 제시하였다.

따라서 본 연구에서의 CRM 성과는 정성적 요인 중 고객과의 결속관계, 기업

이미지, 고객충성도를 중심으로 관계를 검토하고자 한다.
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Ⅲ. 연구모형 및 가설설정

<그림 1> 연구모형

본 연구는 호텔기업을 중심으로 서비스지향성 요인 중 종업원의 권한, 서비스

훈련, 서비스보상이 경쟁우위에 어떠한 영향력을 행사하며, CRM 성과인 고객과

의 결속관계, 기업이미지, 고객충성도와의 구조적 관계가 어떻게 나타나는지를

실증적으로 분석하고자 한다. 이에 <그림 1>과 같이 연구모형을 설정하였다.

일반적으로 서비스지향적인 기업은 서비스지향성을 높이기 위한 각자의 프로

그램을 통하여 경쟁기업과의 차별화를 구축할 수 있다. 또한 서비스와 관련된

종사원의 지각과 노력은 고객을 더 호의적으로 다가갈 수 있도록 해주며 이는

즉각적인 종업원의 권한행사가 고객을 더욱 편안하게 만들고 고객이 원하는 바

를 잘 예측할 수 있게 한다(Schneider and Bowen, 1993). 서비스 훈련은 종업원

으로 하여금 고객의 잦은 욕구변화에 대한 능동적 대처를 가능하게 함으로써 경

쟁사와의 경쟁에서 보다 더 선택 가능성을 높게 해 주는 경쟁우위로써의 수단이

될 수 있다(강두식, 2004). 아울러 철저한 보상 시스템 구축으로 인한 지속적 경

쟁우위 확보는 공정한 보상이 이루어져야만 한다. 이는 서비스지향성이 탁월한

서비스 창출과 전달을 확립하기 위한 서비스업의 조직적 활동의 집합이라는

Lytle(1998)의 정의에서도 확인한 바 있다. 또한 서비스지향성은 기업이 경쟁사

에 비해 우월한 경쟁력을 확보할 수 있도록 만들며 그러한 노력은 서비스훈련과

보상시스템에 의해 유지되고 결국 기업의 경쟁우위에 중대한 영향을 주게 된다.

이를 바탕으로 본 연구에서는 종업원의 권한, 서비스훈련, 서비스보상이 각각 경

쟁우위에 정(+)의 영향을 줄 것을 기대하며 다음과 같은 가설을 설정하였다.

가설1. 서비스지향성은 경쟁우위에 정(+)의 영향을 줄 것이다.

가설1-1. 종업원의 권한은 경쟁우위에 정(+)의 영향을 줄 것이다.

가설1-2. 서비스훈련은 경쟁우위에 정(+)의 영향을 줄 것이다.
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가설1-3. 서비스보상은 경쟁우위에 정(+)의 영향을 줄 것이다.

한편 오늘날 기업에서의 경쟁우위 확보에 대한 노력은 치열하다. 이는 경쟁우

위와 기업 성과가 무관하지 않음을 의미한다. 기업이 객관적인 경쟁력을 인정받

지 못하면 고객으로부터 외면당하기 쉽고 고객은 경쟁력을 갖춘 기업을 선호하

며 또 선택하게 된다. 이러한 기업 경쟁우위의 핵심개념은 기업이 보유하고 있

는 자원과 능력이다. 물론 기업이 갖춘 많은 자원 중에서 기업의 내적자원에 기

초한 우월한 능력이 경쟁우위의 기초가 된다(Wade and Hulland, 2004). 경쟁우

위 요인이 되는 내적자원은 가치성, 희소성, 비모방성, 비대체성을 의미하며

(Halldorsson and Skjott-Larsen, 2004), 이는 기업의 차별화를 만들어 내고 결

국 고객 선택의 객관적 기준이 된다. 따라서 기업이 경쟁우위를 획득하고 유지

한다는 것은 경쟁사와 차별화 된 전략이 필요함을 의미하며 경쟁사가 제공하지

못하는 비모방성의 다양함도 보유해야 할 것이다. 이러한 기업의 경쟁우이는 평

균보다 높은 수익성을 만들어 낼 것이며 경쟁자보다 우월한 경영성과를 얻을 수

있는 기업능력을 의미한다(오수록, 2007). 물론 기업의 차별화로 인한 경쟁우위

가 재무적성과 혹은 정량적성과에 중요한 요인으로 작용하지만(Lai, 2004) 이러

한 양적성과의 향상을 위해서는 정성적 측면인 CRM성과 요인도 무시할 수 없

다. 경쟁우위를 갖춘 기업에 대한 고객의 관계결속은 더욱 강하게 나타날 것이

며, 경쟁력 있는 기업에 대한 이미지는 그렇지 못한 기업보다 훨씬 더 좋은 이

미지를 갖게 될 것이다. 또한 고객들은 경쟁우위 기업에 대한 그들의 충성심

(Loyalty)을 구체적으로 표출하여 경쟁우위 기업의 제품과 서비스를 구매하는

행동을 보이게 될 것이다. 이를 바탕으로 본 연구에서는 경쟁우위가 고객과의

결속관계, 기업이미지, 고객충성도에 각각 정(+)의 영향을 줄 것으로 판단하여

다음과 같은 가설을 설정하였다.

가설2. 경쟁우위는 CRM 성과에 정(+)의 영향을 줄 것이다.

가설2-1. 경쟁우위는 고객과의 결속관계에 정(+)의 영향을 줄 것이다.

가설2-2. 경쟁우위는 기업이미지에 정(+)의 영향을 줄 것이다.

가설2-3. 경쟁우위는 고객충성도에 정(+)의 영향을 줄 것이다.

Ⅳ. 연구방법
1. 연구대상 및 자료수집방법

본 연구의 표본조사 대상은 서울과 수도권을 중심으로 한 호텔기업 종사자를



호텔기업의 서비스지향성이 CRM성과에 미치는 영향  53

대상으로 총 400명에게 설문 조사하였다. 설문지 회수율을 높이기 위해 설문지

를 직접 전달 후 전화를 걸어 설문지회수를 독려하였고 설문지 회수를 위해 직

접방문도 실시하였다. 총 응답자는 389명이며 자료 분석에는 회수된 설문지 중

부적합한 설문응답 10명을 제외한 379명의 자료만을 이용하였다. 수집된 자료는

SPSS 통계프로그램과 AMOS 7.0을 이용하여 가설검증을 실시하였다.

2. 주요변수의 개념적 정의와 측정방법

본 연구는 서비스지향성 변인으로 종업원의 권한, 서비스훈련, 서비스보상을

설정하였고, 매개변인은 경쟁우위 그리고 CRM 성과변인은 고객과의 결속관계,

기업이미지, 고객충성도를 설정하여 이들 간의 구조적 관계를 살펴보았다.

2.1 종업원의 권한
서비스 제공은 고객과의 접점에서 표출되는 특징이 있으며 고객과의 상호작용

사이에 그 품질을 인지하고 평가하는 것이다. 그러므로 고객과의 접점에서 권한

을 갖고 행사하는 종업원을 통해 고객은 더 즉각적인 서비스를 제공받게 된다.

따라서 종업원의 권한은 권한을 부여받은 종업원이 책임을 가지고 의사결정 할

수 있는 정도로 정의하고 서비스제공권한, 독자적 의사결정, 업무외 고객지원,

업무에 대한 책임감, 서비스자율권 부여 등 5개 항목을 5점 척도로 측정하였다

(김기영· 민계홍, 2007).

2.2 서비스 훈련
서비스훈련은 고객에게 제공되는 서비스극대화를 위해 종업원들에게 필요한

훈련을 실시하는 정도를 의미한다(강두식, 2004). 따라서 서비스훈련은 고객의

서비스 요구에 부응할 수 있는 종업원 각자의 능력과 스킬(skill)을 강화하기 위

해 주로 많은 시간과 투자를 하고 있다. 서비스훈련은 주로 정기적인 서비스 교

육훈련과 서비스 향상을 위한 개인훈련, 효과적인 서비스 방법, 상사의 훈련에

대한 관심, 훈련과정점검 등 6개 항목을 5점 척도로 측정하였다(Schlesinger

and Heskett, 1991).

2.3 서비스 보상
서비스보상은 탁월한 서비스를 제공한 종업원의 행동에 대한 보상의 정도를

의미한다(강두식, 2004). 고객에게 능동적으로 탁월한 서비스를 제공한다는 것은

바쁜 일상 업무에서 쉬운 일이 아니다. 물론 종업원들의 서비스 제공이 보상을
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기대하고 제공하는 것은 아니지만 탁월하게 제공한 서비스 품질에는 그에 맞는

보상이 이루어져야 한다. 그것은 결국 지속적이고 효과적인 서비스 형태를 유지

할 수 있게 되며 주변 동료들에게 파급되는 효과도 발생할 것이다.

따라서 서비스 보상의 변수는 종업원의 서비스성과에 대한 인센티브 제공, 우

수서비스 제공 직원에 대한 보상, 서비스능력에 대한 승진평가 반영, 우수한 서

비스제공에 대한 지속적 격려 등 4개 항목을 5점 척도로 측정하였다.

2.4 경쟁우위
경쟁우위는 호텔이 목표를 달성하는데 다른 호텔과 경쟁하여 지속적으로 우위

를 확보하는 정도로 정의하고 경쟁사에 대한 차별적 우위, 많은 능력보유, 다양

한 서비스, 매출경쟁력 등 4개 항목을 5점 척도로 측정하였다(박재헌, 1999).

2.5 고객과의 결속관계
고객과의 결속관계는 호텔과 고객과의 관계지속을 위한 의지정도를 의미하며

Morgan과 Hunt(1994)의 측정항목을 가공하여 관계에 대한 의지, 좋은 기억 제

공, 호텔에 대한 호감제공, 장기간 관계 기대, 관계위한 투자지원, 향후관계에 대

한 노력 등 6개 항목을 5점 척도로 측정하였다.

2.6 기업이미지
기업이미지는 호텔에 대한 고객이 갖는 신념, 태도, 인상의 정도로 정의하며

(Barich and Kotler, 1991; Dowing, 1993, 하봉준, 1999), 특별한 이미지, 독특함,

고급스러움, 분위기, 차별성 등 5개 항목을 5점 척도로 측정하였다.

2.7 고객충성도
고객충성도는 관점에 따라 다양한 정의를 할 수 있으나 본 연구에서는 장기적

관계형성을 위한 관계마케팅 차원에서 정의하였다(Morgan and Hunt, 1994). 따

라서 고객충성도는 호텔에 대한 미래 구매가능성의 정도로 정의하고 지속적 방

문욕구, 호텔추천, 향후 재선택 등 3개 항목을 5점 척도로 측정하였다.

Ⅴ. 연구결과
1. 응답자 특성

본 연구에 참여한 응답자 특성을 살펴보면 <표 2>와 같다. 성별에서는 남성



호텔기업의 서비스지향성이 CRM성과에 미치는 영향  55

구 분 빈 도 비 율

성별
남

여

217

162

57.3%

42.7%

연령

10대

20세~30세

31세~40세

41세 이상

5

216

129

29

1.2%

57.0%

34.1%

7.7%

근무기간

3년 이하

5년 이하

7년 이하

10년 이하

10년 이상

161

70

36

44

68

42.5%

18.5%

9.5%

11.6%

17.9%

호텔 소재지

서울

수도권/강원

충청

경상

전라

제주

360

13

4

0

0

2

95%

3.4%

1.1%

0%

0%

0.5%

호텔 등급

특1급

특2급

1등급

2등급

3등급

261

62

6

2

0

68.9%

16.4%

1.6%

0.4%

0%

이 57.3%, 여성이 42.7%로 나타났으며, 연령에서는 20세~30세가 차지하는 비율

이 57.0%, 31세~40세가 차지하는 비율은 34.1%로 나타났다. 호텔근무기간은 3년

이하(42.5%), 5년 이하(18.5%), 10년 이상(17.9%), 8년~10년(11.6%), 6년~7년

(9.5%) 순으로 나타났다. 또한 호텔의 소재지는 98.4%가 서울과 수도권에 위치

하고 있으며 85.3%가 특1급 호텔이었다. 그리고 호텔에서의 담당업무는 식음료

부서(34.6%), 객실부서(21.6%), 조리부서(10.0%) 순으로 나타났다.

2. 자료의 기초분석
2.1 상관관계분석

변수들의 상호관계가 어느 정도의 관계를 갖는지 파악하기 위해 상관관계 분

석을 실시한 결과는 <표 3>에 제시하였다. 예측대로 종업원권한, 서비스훈련,

서비스보상, 경쟁우위, 고객과의 결속관계, 기업이미지, 고객충성도 모두 유의적

관계를 보였다. 특히 종업원에 대한 서비스보상과 고객결속관계 변수사이에는

.368로 다소 약한 상관관계를 나타내고 있는 반면, 기업이미지와 고객충성도 변

수는.677로 가장 강한 상관관계가 있음을 나타내고 있다.

<표 2> 표본의 특성
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기타 48 12.7%

담당업무

객실부서

식음료부서

부대영업부

조리부서

관리부서

기타

82

131

10

106

38

12

21.6%

34.6%

2.6%

28.0%

10.0%

3.2%

<표 3> 주요변수들의 상관관계 분석결과

변수
종업원

권한
훈련 보상

경쟁

우위
결속

기업

이미지
충성도

종업원권한 1.000

서비스훈련 .550** 1.000

서비스보상 .440** .485** 1.000

경쟁우위 .538** .534** .597** 1.000

결속관계 .591** .494** .368** .524** 1.000

기업이미지 .504** .507** .510** .640** .640** 1.000

충성도 .556** .523** .520** .670** .585** .677** 1.000

주) * p < .05, ** p < .01

2.2 변수의 요인분석과 신뢰성분석
연구모형의 구성개념에 대한 타당성과 신뢰성 검증을 위해 탐색적 요인분석과

신뢰성 분석, 구조방정식을 이용한 확인적 요인분석을 실시하였다. 신뢰성 분석

결과 Cronbach's α 값이 모두 0.8을 넘어 만족할 수준으로 나타났다.

또한 측정변수인 종업원의 권한, 서비스훈련, 서비스보상, 경쟁우위, 고객과의

결속관계, 기업이미지, 고객충성도에 대한 요인분석 결과는 7개 요인으로 나타났

으며 각 요인의 아이겐 값은 1이상 되는 측정변수들로만 구성되었다. 각 요인들

의 측정문항 중에서 종업원의 권한 2문항, 서비스훈련 3문항, 서비스보상 2문항,

경쟁우위 1문항, 고객과의 결속관계 3문항, 브랜드이미지 2문항이 각각 제거되었

다. 2차 탐색적 요인분석과 신뢰성분석결과 <표 4>에 나타난 것처럼 개념타당

성을 나타내는 누적분산비율이 70%이상으로 높게 나타났고 신뢰성 측정을 위한

신뢰계수(Cronbach's α) 값이 종업원권한, 서비스훈련, 서비스보상, 경쟁우위, 고

객결속관계, 기업이미지, 고객충성도 각각 모두 0.8이상으로 나타났다. 따라서 변

수에 대한 개념타당성과 신뢰성에 있어서 큰 문제가 없는 것으로 확인되었다.

또한 탐색적 요인분석과 내적 신뢰도 분석 결과를 통해 이들 측정항목이 정제

되어 각각의 요인으로 묶였으므로 판별타당도는 확보되었다고 볼 수 있으며 이
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들 검증된 각 측정항목에 대한 단일 차원성을 검증하기 위해 수렴타당도 검증을

위한 확인적 요인분석을 실시하였다. 확인적 요인분석결과(<표 5>참조) 요인 부

하량의 t값이 통계적으로 유의한 수준을 나타냈으며, 적합도 평가기준을 대체로

만족하였다.

<표 4> 변수에 대한 요인분석과 신뢰성 분석결과

요인 최종항목
Factor

Loading

아이겐

값

누적

분산

신뢰

계수

종업원

권한

서비스제공권한을 줌

독자적 의사결정

자율권부여

.877

.889

.888

2.349 78.291 .808

서비스

훈련

서비스교육시간 투자

효과적 서비스방법 배움

서비스교육훈련과정 점검

.882

.891

.894

2.370 78.997 .867

서비스

보상

서비스 우수 직원에 대한 보상

서비스능력 승진평가반영

.930

.930
1.728 86.397 .841

경쟁

우위

차별적 우위

많은 능력보유

다양한서비스 제공

.920

.920

.896

2.494 83.137 .898

고객

결속

관계

고객관계유지

장기간 관계를 기대

향후관계를 위한 노력

.879

.890

.890

2.357 78.555 .863

기업

이미지

특별한 이미지

우리호텔만의 분위기

차별성 보유

.869

.894

.902

2.367 78.913 .866

고객

충성도

지속방문

주위추천

향후 재방문

.916

.919

.921

2.533 84.419 .907

측정모델의 모형적합도는 최근 적합정도를 판단하는데 선호하고 있는 지수(김

계수, 2006)인 RFI, CFI, Delta 2 IFI를 활용하였다(Ｘ²=453.449, df=162, p=0.000,

RFI=0.913, CFI=0.951, IFI=0.951, RMSEA=0.069). RMSEA를 제외한 적합지수가

대체로 기준에 만족하고 있으며 RMSEA도 0.08이하인 경우 모형은 어느 정

도 양호하다고 할 수 있다(김계수, 2006). 또한 다른 적합지수가 기준에 근접하

거나 초과하여 본 모형의 전반적인 타당도는 높다고 할 수 있으며 이에 가설에

대한 구체인 검정을 실시하였다.
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구성개념 측정항목 Estimate S.E. C.R.

종업원권한

종업원권한1

종업원권한2

종업원권한5

0.375

0.384

0.322

0.038

0.037

0.033

9.971**

10.323**

9.647**

서비스훈련

서비스훈련3

서비스훈련4

서비스훈련6

0.348

0.310

0.325

0.033

0.031

0.033

10.384**

9.909**

9.918**

서비스보상
서비스보상2

서비스보상3

0.401

0.300

0.047

0.040

8.571**

7.485**

경쟁우위

경쟁우위1

경쟁우위2

경쟁우위3

0.306

0.326

0.385

0.026

0.027

0.032

11.612**

11.870**

12.221**

고객결속관계

고객결속관계2

고객결속관계4

고객결속관계6

0.357

0.327

0.240

0.033

0.032

0.026

10.851**

10.198**

9.292**

기업이미지

기업이미지1

기업이미지4

기업이미지5

0.320

0.335

0.312

0.030

0.031

0.031

10.832**

10.936**

10.071**

충성도

고객충성도1

고객충성도2

고객충성도3

0.192

0.227

0.207

0.019

0.022

0.021

10.117**

10.153**

10.094**

<표 5> 확인적 요인분석 결과

주) * p < .05, ** p < .01

3. 가설검정 및 논의  

연구모형의 구성개념간의 경로관계에서는 종업원의 권한이 경쟁우위에 정(+)

의 영향을 줄 것이라는 가설1-1을 검정하기 위한 분석결과, 종업원의 권한

(Estimate= .259, C.R.= 3.890, P<0.01)은 경쟁우위에 정(+)의 영향을 미치는 것

으로 나타났다. 따라서 가설1-1은 채택되었다(<그림2> 참조).

또한 서비스훈련이 경쟁우위에 정(+)의 영향을 줄 것이라는 가설1-2의 검정에

서는 Estimate= .294, C.R.= 4.152(P<0.01)로 서비스훈련이 경쟁우위에 정(+)의

영향을 줌으로 가설1-2도 채택되었다. 그리고 서비스보상이 경쟁우위에 정(+)의

영향을 준다는 가설1-3의 검정에서도 정(+)의 영향을 주고 있음을 확인하였고

(Estimate= .343, C.R.= 6.512, P<0.01), 이로 인해 가설1-3도 채택되었다.

결과에서 보면 종업원의 권한, 서비스훈련, 서비스보상이라는 변수 중 기업

경쟁우위를 만들어 내는 가장 주도적인 요인은 서비스보상, 서비스훈련, 종업원

의 권한 순으로 나타났다. 이는 고객접점에서 일하고 있는 호텔 종업원들의 우

수한 서비스 제공을 위해서는 철저한 교육과 훈련에 대한 보상체계가 구축되어
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야 고객지향성을 만들어 낼 수 있다는 김은경 등(2010)의 결과를 다시 한 번 확

인한 것이다.

또한 경쟁우위가 고객과의 결속관계에 정(+)의 영향을 줄 것이라는 가설

2-1(Estimate= .801, C.R.= 16.762, P<0.01)과 경쟁우위가 기업이미지에 정(+)의

영향을 줄 것이라는 가설2-2(Estimate= .895, C.R.= 16.843, P<0.01), 경쟁우위가

고객충성도에 정(+)의 영향을 줄 것이라는 가설2-3(Estimate= .886, C.R.=

18.640, P<0.01)은 모두 유의한 영향을 주고 있으며 이를 바탕으로 가설2-1, 가

설2-2, 가설2-3은 모두 채택되었다.

이는 경쟁우위를 확보하고 있는 기업은 자신의 제품과 서비스를 구매하는 소

비자의 수가 많아지고 매출규모 및 시장점유율이 증대하여 결국 경영성과로 이

어진다는 장세진(1998)과 조동성(1998)의 주장과도 일치한다. 물론 양적인 CRM

성과(재무적성과)가 증대되기 위해서는 정성적 CRM성과 요소인 고객과의 강한

결속관계, 기업에 대한 이미지 상승, 고객충성도 증가 등이 고객입장에서 작용하

고 있음을 알 수 있다.

<그림 2> 연구모형의 경로분석결과

<표 6> 연구가설에 대한 검증결과

경 로 Estimate S.E. C.R 결과

종업원 권한 경쟁우위 0.259 0.066 3.890** 채택

서비스훈련 경쟁우위 0.294 0.071 4.152** 채택

서비스보상 경쟁우위 0.343 0.053 6.512** 채택

경쟁우위 고객과의 결속관계 0.801 0.048 16.762** 채택

경쟁우위 기업이미지 0.895 0.053 16.843** 채택

경쟁우위 고객충성도 0.886 0.048 18.640** 채택

 주) C.R 값이 1.96 이상인 경우 채택, * p < .05, ** p < .01



60  經營情報硏究 第29券 第4號

Ⅵ. 결   론
본 연구는 선행연구에 기초하여 호텔기업의 서비스지향성이 CRM성과에 어떠

한 관계가 있는지에 대한 연구모델을 제시하고 이들 변인들 간의 관련성을 실증

분석을 통해 분석하였다. 즉 서비스지향성 요인인 종업원권한, 서비스 훈련, 서

비스 보상이 경쟁우위에 어떠한 영향을 미치며, 경쟁우위는 CRM성과 요인(고객

과의 결속관계, 기업이미지, 고객충성도)과 어떠한 영향관계가 있는지를 파악하

고자 했다.

본 연구의 연구결과를 요약하면 다음과 같다.

첫째, 호텔기업의 서비스지향성(종업원의 권한, 서비스훈련, 서비스보상)은 기

업의 경쟁우위에 유의한 영향을 미치고 있음이 확인되었다. 즉 호텔기업에서 종

업원에게 부여되는 권한은 경쟁력을 만들어 내며, 종업원들에게 실시되는 서비

스훈련도 경쟁우위를 창출하는 중요한 수단임이 확인되었다. 또한 고객에게 제

공되는 종업원들의 서비스 품질에 대한 철저한 보상시스템이 호텔기업의 경쟁우

위 가 된다는 것을 확인하였다.

둘째, 경쟁우위는 CRM성과(고객과의 결속관계, 기업이미지, 고객충성도)에 모

두 유의한 영향을 주는 것으로 나타났다. 즉, 경쟁우위를 갖춘 호텔기업은 고객

과의 결속관계가 더욱 강해지며 경쟁우위는 기업이미지에도 영향을 주고 있는

것으로 나타났다. 더불어 경쟁우위가 고객들의 충성도에도 유의한 영향을 미치

고 있음을 확인하였다.

이상의 결과를 통해 시사점을 도출하면 첫째, 호텔기업이 서비스지향성 확보

를 위해서는 맹목적인 서비스훈련보다는 종업원과 사전 협의된 훈련프로그램을

수립해야 한다는 것이다. 이는 훈련 당사자가 기대하는 보상의 규모와 형태를

사전에 파악할 수 있기 때문에 더욱 효과적이다. 또한 보상시스템 구축에 따른

호텔기업 내 보상에 대한 반영정도를 사전공개하거나 혹은 홍보를 통해 종업원

들의 자발적인 프로그램 참여를 유도할 필요가 있다.

둘째, 경쟁우위 확보를 위해 호텔기업의 차별화 프로그램 개발은 시급하다. 이

는 호텔의 하드웨어 개발보다 고객이 느끼고 감동할 수 있는 소프트웨어의 개발

이 먼저 시도되어야 한다. 예를 들어 경쟁사가 모방할 수 없는 종업원들의 독특

한 인사멘트개발 혹은 고객 분석을 통한 첫 방문고객 관리프로그램 등이 더욱

강화될 필요가 있다.

아울러 본 연구가 가지고 있는 한계점으로는 첫째, 서비스지향성에 대한 종업

원의 입장에서만 조사가 진행되었다는 것이다. 둘째, 수도권 소재 호텔종업원을

중심으로 조사하였기 때문에 다소 지역적 편차가 발생할 수 있을 것이다. 셋째,

CRM성과(고객과의 결속관계, 기업이미지, 고객충성도) 변수가 3가지로 한정적
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이었다는 것이다. 따라서 향후 연구에서는 이러한 한계점을 보완하여 전국 소재

호텔기업을 대상으로 확대하고, 고객입장 중심으로 접근할 필요가 있다. 또한

다양한 CRM성과 변수를 활용한 연구가 이루어져야 할 것이다.
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Abstract

The Effect of Service Orientation of Hotels

on CRM Performance

Jeon, Ta-Sik* · Nam, Taeg-Young**

This study was to identify the effects of hotel organizational service

orientation on CRM(customer relationship management) performance. The

organizational service orientation has been considered very important for

excellent service quality in many existing studies.

The data were collected from employees in deluxe hotels of the

metropolitan area with the questionnaire. To test the hypotheses, using

AMOS were conducted for 379 respondents as a sample collected.

The results show that customer's authority, service training, service

reward significantly influenced to competitive advantage. Among the three

variables the service reward was especially significant. In addition,

competitive advantage significantly influenced to CRM performance

(relationship commitment, image of corporation, customer's loyalty).

So it is very important for employee to give a authority, share of service

training program, give a reward what they want. Because that system can

lead to the good performance. As a result, the CEO of hotel has to attention

the organizational service orientation for achievement of the CRM

performance.

Key Words : Service Orientation, Competitive Advantage, CRM

Performance
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