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ABSTRACT

Purpose: In this research, We made the conceptual frameworks for SEM(Structural Equation Modeling) on 

Global quality’s origin and empirical research. Developing conceptual frameworks is an important step in theory 

building and theory testing. This research model was developed by strong theoretical foundation which is 

quality and systematical model.

Methods: Questionnaire was developed, and data was collected and analyzed for this study. The analysis 

was conducted using SEM(Structural Equation Modeling). 

Results: Results show that process quality and interaction quality are important drivers in customer 

satisfaction. Customer satisfaction is strongly impact on customer loyalty(repeated purchase). 

Conclusion: In turbulent business era, Global company require not only excellent quality but also create cus-

tomer oriented culture and control over operation in the foreign country. 
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1. 서  론

성장과 도약은 자연 생태계의 기본 작동원리이다. 경제 생태계를 이루는 기업은 성장과 도약에서 예외일 수 없다. 

경쟁이 치열하고 불확실한 상황에서 글로벌화는 지속가능한 성장과 도약을 위한 필수과정이다. 내수시장을 넘어 글

로벌 시장으로 진출은 기업에게는 위기를 가져올 수 있으나 성장의 가능성을 가져다 준다.

기업이 처한 기업환경은 기존과 전혀 다른 양상이다. 국내는 물론 전 세계에 산업에서 구조적인 변화가 거세게 

일어나고 있다. 기업은 변화하는 경영환경에 주도적으로 대응하고 초우량 품질을 기반으로 한 고객만족 관련 경쟁력 

모델을 수립해야 한다.

정보기술이 발전하면서 소비자들은 CtoC, BtoC, 해외직구, 가격비교, 환율비교 등을 자유롭게 할 수 있다. 특히, 

스마트폰 사용이 보편화되면서 SNS을 이용한 사용경험 공유는 일상이 되어가고 있다. 소비자들은 공유정보와 지식

을 기반으로 제품과 서비스를 구매한다. 그만큼 고객의 영향력은 예상보다 커져가고 있다.

경쟁이 치열하고 글로벌해지는 경영환경하에서 기업이 현재 자신의 영역에 파묻혀 기존시장, 고객과 경쟁사에 집

중하거나 시장채널에 대해 단순한 벤치마킹으로 남을 따라가는 방법으로는 더 이상 시장에서 생존할 수 없다. 고객

의 잠재요구를 앞서거나 고객요구에 만족을 줄 수 있는 제품과 서비스를 제공하는 것이 기본 경쟁원천이다. 품질을 

기본으로 한 경쟁력 모델 구축이 경쟁력의 관건이다. 가치창출에 도움이 되는 경쟁력 모델개발은 기업생존을 위한 

기본이다. 선도하는 기업들은 시장을 주도적으로 만들고 신규 시장과 제품, 유통채널 등의 부가가치형 비즈니스모델

을 발굴하기 위해서 지속적으로 고객지향적인 사고와 실천을 한다. 반면에  급변하는 경영환경에 주도적으로 대비하

거나 새로운 차별적인 비즈니스모델을 만들어내지 못하는 기업은 시간이 경과하면서 스마트한 고객들로부터 외면을 

당한다. 결국 기업은 경영성과 저조로 인해 위기를 맞이하게 된다. 결국 기업들은 경쟁을 극복하기 위해서 끊임없이 

생산성 향상과 원가절감을 위해 노력해야 한다.

기업 관계자들은 최근들어 경제위기가 더욱 심각하다고 이야기 한다. 위기일수록 지속적인 연구개발투자가 이루

어지도록 노력하고 끊임없이 고객을 치밀하게 연구•분석해야 한다. 항상 새로운 기회는 환경변화와 고객에서 온다고 

해도 과언이 아니다. 특정기업이 고객만족을 위해서는 종합적 품질경영에 지속적인 관심을 기울여야 할 것이다. 고

객만족은 품질활동의 누적이라고 할 수 있다. 기업이 지속적으로 생산활동을 하는 것은 고객의 니즈(needs•욕구)충

족 때문이다.

소위 위대한 성과를 내는 기업들은 단순히 ‘성공하는 것’이상의 탁월한 품질과 고객만족 관련 목표를 가지고 있는 

열정 리더가 있다. 이들은 자신을 돈과 명예, 권력이 아닌 영향력, 사회 공헌도, 목적의식으로 정의한다(Collins and 

Hansen 2011). 기업이 공략하는 시장은 생태계이다. 생태계는 에코시스템이며 인류가 동시에 살아가는 터전이다. 기

업이 지속성장을 위해서는 생태계를 구성하는 이해관계자를 끊임없이 만족시켜야 한다. 만약 한 기업이 중공업, 정보

기술(IT), 유통, 금융부터 의식주까지 모든 사업영역을 장악하고, 스스로 시장생태계가 되려고 하는 것은 불가능하다.

기업의 목표는 단기적 이윤 창출과 장기적 지속가능성이다. 이는 기업의 기본과제이다. 기업이 진정으로 고객과 

사회에 유익한 방향을 추구하면 실제로 훨씬 더 큰 성공을 거둘 수 있다. 기업은 스스로의 존재 이유를 더 큰 관점에

서 생각하고 실천한다. 탁월한 품질마인드 확보로부터 고객만족을 제공하는 기업이 고객들로부터 지속적으로 사랑

과 존경을 받을 수 있다. 특히, 국내시장에 머무르지 않고 해외시장에 진출하여 지속적인 경영성과를 내고 있는 기업

의 역할은 아무리 강조해도 지나침이 없다. 글로벌 기업들은 경영성과만큼이나 품질가치를 존중하고, 수익만큼이나 

목적을 중시한다. 또한 성공만큼이나 고객에게 얼마나 유익한가를 생각한다(Collins and Hansen 2011).

글로벌 기업으로 성장하기를 바라는 기업은 품질경영을 지속적으로 중시해야 한다. 품질은 경영성과의 원천이다. 

품질경영은 전사적인 실행, 종업원 교육훈련 강조, 품질 사이클, 품질진단, 통계적 방법 적용 등 전사적인 활동이라고 
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할 수 있다(Schonberger 2007). 다시말해서 품질경영은 통계적 방법과 분석적 기법 뿐만 아니라 품질을 경영의 중

심에 두는 사고를 내포하고 있다고 할 수 있다.

최근 국내 지역적 한계를 극복하고 해외에서 글로벌 역량을 발휘하고 있는 기업들의 공헌도에 대한 재평가 필요성

이 제기되고 있다. 경영관련 연구에서 품질, 고객관련 구성개념(construct)과 이들간의 인과성 연구는 수많은 학자들

의 관심사이다. 기존 연구에서는 품질과 고객만족 관련 주요 요인을 구성하는 변수 정의가 명확하지 않을뿐더러, 주

요 개념간 인과성 관련 연구모형제시, 실증분석 결과가 학자마다 상이한 것이 사실이다.

따라서 본 연구는 다음과 같은 연구목적에서 출발하였다. 첫째, 이론적인 연구를 충분히 하여 생태계를 구성하는 

글로벌 기업의 품질차원, 고객만족경영과 관련한 경쟁력 모델을 구축하는데 있다.

둘째, 글로벌 기업들(가전산업, 자동차산업)이 다수 진출해 있는 국가별 업체관계자들을 대상으로 설문조사를 실

시하여 품질요인, 고객만족, 고객충성도 관련 인과모형을 실증분석할 것이다. 분석과정에서 품질요인, 고객만족경영

요인, 경영성과요인과 관련한 변수에 대한 확인요인분석을 실시하여 신뢰성과 타당성을 규명할 것이다.

셋째, 본 연구결과와 분석결과를 토대로 실무분야에서 적용가능한 전략적 시사점을 제공할 것이다. 특히, 품질을 

기반으로 한 고객만족 전략과 기업경영 관련 주요 전략을 제시할 것이다.

2. 이론적 배경

2.1 글로벌기업 품질경영

고객은 경영의 시작이자 출발점이다. 경영활동은 목표시장을 선정하고 고객에게 탁월한 품질을 바탕으로 고객가

치를 창출, 전달하여 고객을 확보하고 유지 증가시키는 전반의 행위라고 이야기 할 수 있다. 특히, 글로벌 기업들이 

경쟁하는 해외시장에서는 여타 기업들의 것과 전혀 다른 희소성, 모방곤란성 등 품질우위 제공으로 경영성과를 달성

할 수 있다.

글로벌 기업의 탁월한 품질과 고객만족경영은 Prahalad와 Hamel(1990)이 말하는 핵심역량이 될 수 있다. 이들이 

말하는 핵심역량이 되기 위해서는 세가지 조건을 만족해야 한다. 첫째, 고객에게 실질적인 혜택을 제공해야 한다. 둘

째, 경쟁자가 모방하기 어려워야 한다. 셋째, 다양한 시장에서 이용가능하여야 한다. 이러한 핵심역량은 기술 및 지식

기반 성격을 갖는다. 핵심역량은 기술혁신과 생산역량 결합에 의해서 발생된다. 기술혁신과 생산역량은 개인과 조직

이 참여하는 운영활동에서 발생하기 때문에 경쟁기업들은 쉽게 모방하기가 어렵다.

품질은 고객만족의 선행변수이다(Cronin and Taylor, 1992). 품질은 제품이나 서비스의 유용성관련 성질이나 기

본속성을 말한다. Grönroos(1984)는 품질을 기술적 품질 또는 결과적 품질과 기능적 또는 과정적 품질의 결합으로 

정의하고 있다. 궁극적으로 품질은 ‘무엇(what)’을 ‘어떻게(how)’ 전달하느냐에 관한 것이라고 할 수 있다.

글로벌 기업의 품질경영은 글로벌 환경을 고려하여 제조(서비스 포함)품질, 프로세스 품질, 상호작용품질로 정의

를 내릴 수 있다. 제조품질(manufacturing quality)는 공급자 중심적이며 공학과 제조능력에 의해서 품질이 결정된

다고 보는 것이다. 이는 기업내부에서 정해놓은 설계와 규격에 맞는가와 관련이 있다. 프로세스 품질(processing 

quality)은 고객에게 제품이나 서비스를 전달하는 과정과 결과에 의해서 판단되는 품질이다. 상호작용품질

(interaction quality)은 기업이 고객과 상호작용을 지속적으로 하여 제품과 서비스를 혁신적으로 개선하는 내용을 

포함한다. 세가지 글로벌 품질경영 차원을 그림으로 나타내면 다음과 같다.
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Figure 1. Dimension of Global Quality Management

제조품질은 물리적인 측면으로 공급자가 정한 공학과 제조능력에 의해서 품질이 정의되는 것으로 ‘표준 요구사항

과의 일치 정도’로 정의할 수 있다. 설계와 규격이 정해지기 때문에 설계기준으로부터 편차가 큰 경우는 품질이 낮아

진다고 볼 수 있다. 제조품질이 제대로 성과를 달성하기 위해서는 최고경영자는 지속적으로 품질정책을 언급해야 한

다. 또한 고객만족 목표와 품질관리목표를 언급하고 전사적으로 품질정책을 개발하여야 한다. 탁월한 제조품질은 지

속적인 품질개선을 위한 기본요인이다. 탁월한 제조품질의 원천은 ‘TQRDC’와 ‘SEM’이 될 수 있다. TQRDC는 

technology, quality, responsibility, delivery, cost를 SEM은 safety, environment, morality을 나타낸다. 이것을 

그림을 나타내면 다음과 같다.

Figure 2. TQRDC+SEM
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프로세스 품질은 어떻게 전달되느냐의 관점과 전달결과로 정의내릴 수 있다(Lethinen and Lethinen. 1982). 즉 프

로세스 품질은 제품이나 서비스가 전달되는 동안 고객의 판단에 의해서 정의된다. 고객이 요구하는 품질의 모든 요건

을 통해서 품질을 극대화시키고 낭비를 줄이는 것이다. 프로세스 품질을 높이는 방법으로는 6시그마와 같은 프로세스

품질 향상방법이 있다. 즉 6시그마와 같은 품질개선방법은 불량률이나 세트업 비용을 줄이는 방법이라고 할 수 있다.

상호작용품질은 고객과 제품 및 서비스 제공자의 상호작용에 의해서 결정된다(Grönroos 1984). 상호작용품질은 제

품 및 서비스제공자의 전화응답, 고객에 대한 공감, 정중함, 경청 등과 같은 요인을 포함한다. 차량을 구매한 고객은 

영업사원과 어떻게 상호작용이 일어났는지에 따라 품질을 평가한다. 고객이 접하는 제조회사의 물리적인 환경도 상호

작용품질을 결정하는 중요요소가 될 수 있다. 기업은 상호작용 품질을 높이기 위해서 고객에 대한 지속적인 신뢰구축 

노력, 친절도움, 감정이입 등에 지속적으로 관심을 가져야 한다. 온•오프라인을 통합하여 효과적으로 고객의 문제를 해

결하려는 노력은 상호작용품질을 높이기 위한 방법이라고 할 수 있다. 고객은 누구나 공평하고 공정하게 대우받기를 

희망한다. 고객은 결과공정성(outcome fairness), 절차공정성(procedural fairness), 그리고 상호작용공정성

(interaction al fairness)에 관심을 갖는다(Tax et al. 1998). 결과의 공정성은 고객이 느끼는 결과에 대한 피드백, 절

차의 공정성은 회사정책과 규칙 및 적시성을, 상호작용공정성은 제품이나 서비스 처리과정의 대인관계에 초점을 둔다.

결국, 복잡한 고객의 요구와 경쟁이 있는 글로벌 시장에서 글로벌 품질원천을 파악하는 것이 중요하다. 글로벌 품

질결정요인은 다양한 것이 있을 수 있다. 본 연구에서는 문헌적인 검토를 거쳐 글로벌 품질결정요인을 제조품질, 프

로세스품질, 상호작용품질로 정의하기로 한다. 

2.2 고객만족

오늘날 고객은 생산자인 동시에 소비자이다. 고객만족은 기업성과를 판단하는 주요변수이다. 고객만족에 대하여 

정의내리기는 쉽지 않다. 만족은 소비자 성취반응으로 제품이나 서비스의 소비로 얻게 되는 즐거운 수준이라고 할 

수 있다(Oliver 1997). 즉, 고객만족은 어떤 제품이나 서비스가 고객의 욕구나 기대를 충족시켰는지의 여부로 결정

된다. 고객의 요구나 기대를 충족시키지 못한 경우 고객은 불만족을 가슴에 품게되고 불만고객은 기업제품이나 서비

스를 재구매 하지 않을 것이며 타인에게도 좋지 않은 구전을 전파할 것이다.

고객만족이 욕구충족의 성취라는 측면과 고객만족은 특정 상황이나 서비스에 대하여 갖게되는 전반적인 느낌

(feeling)이라고 정의내리는 학자도 있다(Arnould et al. 2004). 또한, 서비스 사용의 결과물로 정의하는 학자도 있다

(Zeithaml et al. 2011).

고객만족은 기업의 영속성과 성과를 결정하는 주요 수단이 될수도 있다. 고객만족은 매출액, 영업이익 등과 같은 

양적 경영성과측정의 한계를 극복하게 해준다. 또한, 과거 경영성과는 물론 미래 성장가능성을 예측할 수 있게 해주

는 중요성과 지표 역할을 한다.

본 연구에서는 고객만족은 제품과 서비스에 대하여 느끼는 전반적인 경험이라고 정의를 내리기로 한다. 즉, 제품

과 서비스에 대한 고객 기대대비 가치 제공정도에 대한 평가가 고객만족이라고 할 수 있다.

2.3 재구매와 신규고객창출

고객성과에 해당하는 재구매와 신규고객창출은 고객만족의 유·무형적인 결과물이라고 할 수 있다. 많은 기업들은 고

객만족을 위하여 의식적으로 다섯 가지 구성요소로 사업 전략을 마련한다(Pfitzer 2013). 다섯 가지 구성요소는 사회적 

문제해결, 사회적 요구 정의, 공유가치 측정, 최적의 혁신구조 창출, 외부이해관계자 참여 등이다. 탁월한 기업은 이 다
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섯가지 구성요소를 적절하게 기업경영에 적용함으로써 공유가치 창출에 성공하고 있다. 이들 기업들이 밟고 있는 구체

적이고 특별한 경로는 다를 수도 있지만, 모두 사회적 발전과 더 강력하고 수익성을 내는 기업으로 이끌 수 있다.

기업의 제품과 서비스에 만족한 고객은 해당 제품이나 서비스 구매를 증가시키고 소비 총액중 기존에 거래하던 

기업과 지속적으로 거래하고 거래 총액도 증가시키려는 경향이 있다. 고객만족 정도가 우수한 기업들은 시장점유율, 

직원당 매출, 매출액수익율(ROS: Return On Sales), 그리고 자산수익율(ROA: Return of Asset)이 다른 기업에 비

해 우수하다(GAO, 1992). 병원관련 연구에서는 환자의 만족과 병원 수익성사이에 유의한 영향관계가 있음이 밝혀

졌다(Nelson et al. 1992). 대학생 만족관련 연구에서는 학교에 대한 호평, 졸업생의 모교기부 계획에 대한 서약, 채

용시 학교인재 추천 등 전략적으로 고객만족, 행동, 고객지각 등의 관계는 유의한 관계가 존재함을 밝혔다(Zeithaml 

et al. 1996). 고객만족은 재구매 이외에도 다른 행동의도에도 직접적인 영향을 미친다. 즉, 타인들에 대한 호의적인 

기업칭찬, 다른 기업보다 기존 기업을 더 선호하는 현상, 구매량 증가, 프리미엄 가격지불 의사가 높음 등 다양하다

(Anderson and Sullivan 1992).

따라서, 내부고객만족과 연관된 외부고객만족은 제품과 서비스에 충성도를 보이며 이는 기업의 성장의 원천인 매

출액 증가와 이익증가에 영향을 미친다. 기업이 지속적으로 고객만족 증대에 신경을 써야 하는 이유는 고객만족은 

저비용 운영비용, 매출액 증대, 가격프리미엄 전략 구사, 재구매 확산효과, 구전효과와 평판도 상승에 따른 신규고객

창출에 기여하기 때문이다.

3. 연구모델과 연구가설

3.1 연구모델 

연구모델은 연구자가 설정하는 연구의 방향과 연구관련 설계도면이라고 할 수 있다. 본연구는 품질의 세가지 차원

(제조품질, 프로세스품질, 상호작용품질)이 고객만족에 유의한 영향을 미치고 만족고객은 재구매와 신규고객창출에 의

미있는 역할을 할 것이라는 기존 연구(Zeithaml et al. 2011; Anderson and Sullivan 1992; Cronin and Taylor 

1992; Grönroos 1984)를 배경으로 하여 연구모델을 설정하기로 하였다. 연구모델을 그림으로 나타내면 다음과 같다.

Figure 3. Research Model
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앞의 연구모델에 근거하여 구조방정식모델을 만들면 다음과 같다.

   ∙   ∙ ∙   (식 1)

   ∙  (식 2)

   ∙  (식 3)

여기서, CS=고객만족, MQ=제조품질, PQ=프로세스품질, IQ=상호작용품질, RP=재구매, NC=신규 고객창출,  , 

=측정모수, =구조오차항을 나타냄.

3.2 연구가설 

연구가설은 연구자가 내세우는 잠정적인 진술이다. 연구자는 품질요인과 고객관련기존 문헌적인 검토와 경험을 

토대로 새로운 연구가설을 설정하게 된다.

3.2.1 품질요인차원과 고객만족간의 관계

품질은 고객만족의 선행변수이다(Cronin and Taylor 1992). 품질은 제품이나 서비스의 유용성관련 성질이나 기

본속성을 말한다. 이런 특성으로 품질은 구체적인 차원으로 고객만족을 결정하는 하나의 요소라고 할 수 있다. 

Grönroos(1984)는 품질을 기술적 품질 또는 결과적 품질과 기능적 또는 과정적 품질의 결합으로 정의하고 있다. 궁

금적으로 품질은 ‘무엇(what)’을 ‘어떻게(how)’ 전달하느냐에 관한 것이라고 할 수 있다.

Cronin and Taylor(1992)의 연구에 의하면, 품질과 고객만족간의 관계는 유의한 영향력이 있는 것으로 밝혀졌다. 

기업에 만족한 고객은 기업이나 서비스 제공자와 지속적으로 상호작용하는 것으로 나타났다(Grönroos 1984). 품질

은 기업수준이 아니라 제조공장 수준에서 결정되는데 이는 혁신과 고객만족에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났

다(Flynn et al. 1994). 따라서, 본 연구에서는 다음과 같은 연구가설을 설정할 수 있다.

H1: 제조품질은 고객만족에 유의한 영향을 미칠 것이다.

H2: 프로세스품질은 고객만족에 유의한 영향을 미칠 것이다.

H3: 상호작용품질은 고객만족에 유의한 영향을 미칠 것이다.

3.2.2 고객만족차원과 고객만족 성과요인간의 관계

Schneiderm와 Bowen(1993)은 은행지점의 고객과 직원을 대상으로 한 연구에서 서비스 중심과 종업원복지를 강

조하는 조직풍토가 서비스품질과 고객의 전반적인 지각에 유의한 영향을 미침을 주장하였다. Bowen et al.(1999)의 

연구에서는 조직내부에서 타당한 대우를 받는다고 인지하는 종업원은 탁월한 품질을 바탕으로 고객만족에 노력하는 

것으로 나타났다(Maxham III and Netemeyer 2003). 서비스이익사슬(SPC: Service Profit Chain)에서는 직원만족

과 생산성, 고객에게 제공된 서비스가치, 고객만족과 유지 그리고 이익의 관련성이 상호작용적으로 연결됨을 주장하

고 있다(Heskett et al. 1994). 고객만족은 재구매 이외에도 다른 행동의도(신규 고객창출)에도 직접적인 영향을 미

친다. 즉, 타인들에 대한 호의적인 기업칭찬, 다른 기업보다 기존 기업을 더 선호하는 현상, 구매량 증가, 프리미엄 

가격지불 의사가 높음 등 다양하다(Anderson and Sullivan 1992). 이를 토대로 연구가설을 제시하면 다음과 같다.

H4: 고객만족은 재구매에 유의한 영향을 미칠 것이다.

H5: 고객만족은 신규고객창출에 유의한 영향을 미칠 것이다.
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4. 연구방법

본 연구는 품질차원별(제조품질, 프로세스품질, 상호작용품질)과 고객만족, 고객성과간의 영향에 관한 연구모형의 

타당성을 검정하는데 있다. 아래에 나타내는 것은 표본설계, 변수의 조작적 정의와 측정에 관한 내용이다.

4.1 표본설계

본 연구에 사용된 데이터는 글로벌 시장에서 탁월한 품질과 고객만족을 기반으로 고성과를 거두고 있는 가전업체

와 자동차 업체의 국내외 임직원 500명을 대상으로 조사하였다. 가전과 자동차산업은 국가적 수출산업으로 품질에 

따라 성과에 미치는 영향이 명확하기 때문에 두 가지 산업을 대상으로 하였다. 조사는 2014년 9월 2일부터 2014년 

12월 20일까지 조사한 자료이다. 응답율은 32.4%(162/500)였다. 표본의 특성을 표로 나타내면 다음과 같다. 

Korea USA India China Total

Electrical & Electronic 35 15 12 20 82

Automobile 30 20 5 25 80

Total 65 35 17 45 162

Table 1. Profile of Sample

본 설문에 답변한 응답자들은 모두 5년 이상 근무한 직원들로 자사의 제품과 서비스의 특성을 제대로 인지하고 

있다고 할 수 있다. 또한 자사의 제품이 고객들로부터 어떤 반응을 받고 있는지 자세히 알고 있었다.

4.2 변수의 조작적 정의와 측정변수

본 연구에서는 글로벌 품질을 구성하는 제조품질, 프로세스품질, 상호작용품질을 다음과 같은 조작적 정의를 내리

고 측정변수를 설정하였다. 제조품질은 고객의 요구를 반영하여 기업내부에서 설정한 표준과의 적합성을 말한다. 이

를 측정하기 위해서 ‘우리 기업은 엄격한 표준설정 능력이 있음,’ ‘우리기업은 설계시 고객요구를 적극 반영함,’ ‘우리 

기업은 표준에 적합한 제품을 생산함’ 등(Grönroos 1984; Flynn et al. 1994) 네 개 문항을 ‘1. 매우 동의 못함,’ 

‘2. 동의못함,’ ‘3. 보통임,’ ‘4. 동의함,’ ‘5. 매우 동의함’의 리커트 5점 척도로 측정하였다. 프로세스품질은 제품이나 

서비스가 고객에게 정확한 시간에 전달되는지를 나타내는 것을 의미한다. 프로세스품질 측정은 ‘제품이 제대로 인도

되는 정도,’ ‘제품전달과정이 정확하게 피드백되고 있는지,’ ‘제품배달시 파손정도,’ ‘제품제공 과정이 투명함,’ ‘기업

은 고객에게 부가가치를 제공하고 있음,’ 등(Lethinen and Lethinen 1982; Flynn et al. 1994, Grönroos 1984)이

다. 네 개 문항을 ‘1. 매우 동의 못함,’ ‘2. 동의못함,’ ‘3. 보통임,’ ‘4. 동의함,’ ‘5. 매우 동의함’의 리커트 5점 척도로 

측정하였다. 상호작용품질은 고객과 제품이나 서비스 제공자간의 상호작용을 말한다. 상호작용품질은 네 가지 문항

을 설정하였다. ‘회사는 신뢰할 만함,’ ‘기업은 적시성이 뛰어남,’ ‘고객을 돕고 서비스를 신속하게 처리하려함,’ ‘고객

은 기업에 언제든지 접근가능함’ 등이다(Cronin and Taylor 1992; Flynn et al. 1994; Grönroos, 1984). 고객만족

은 고객이 기업과 거래하면서 느끼는 인지적이며 정서적인 반응이라고 정의할 수 있다. 고객만족을 측정하기 위해서  

‘외부고객은 전반적으로 만족함,’ ‘외부고객은 사랑과 존경받고 있음,’ ‘기업과 거래를 만족함,’ ‘고객은 기쁨을 가짐’ 

등 네문항을 이용하였다(Schneiderm and Bowen 1993; Bowen et al. 1999; Maxham III and Netemeyer 2003; 
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Heskett et al. 1994; Dick and Basu 1994). 재구매는 고객만족의 결과물로 기업성과를 향상시키는 요인으로 정의

하였다. 재구매는 기업과의 거래를 통해 긍정적으로 느끼는 애착 및 후속적인 반응으로 정의할 수 있다. 본 연구에서

는 ‘재구매 의도,’ ‘구매규모의 확대,’ ‘교차구매 확대,’ ‘재구매빈도 증가’ 등 네 가지 문항으로 측정하였다(Anderson 

and Sullivan, 1992; Bitner 1990; Reichheld 1996). 신규고객창출은 기업과의 거래이후 후속적인 행위로 정의할 

수 있다. 신규창출고객요인을 측정하기 위해서 ‘친지나 친구에게 브랜드를 언급함,’ ‘SNS에 자주 회사를 칭찬함,’ 등 

두가지 문항으로 측정하였다(Anderson and Sullivan 1992; Bitner 1990; Reichheld 1996).

5. 실증분석

5.1 확인요인분석과 상관분석

본 연구에서는 각 차원(요인)에 대한 단일차원성과 예측타당성을 검정하기 위해서 구조방정식모델분석 프로그램

인 Amos를 이용하여 확인요인분석과 상관분석을 실시하였다. 이 때 평가기준으로 구조방정식모델분석 이후 적합도, 

요인표준적재치 0.3이상, 요인의 설명력(the variance extracted)은 0.5이상, 측정항목들의 내적 일관성(신뢰성)을 

조사하기 위해서 Cronbach’s 기준치 0.7이상 여부를 판단하였다. 

확인요인분석결과, 
=363.000, df=194, p=0.000, RMR=0.066, GFI=0.829, AGFI=0.777, NFI=0.819, 

NNFI=0.886, CFI=0.904 등을 보였다. 구체적인 확인요인분석 결과에 대한 적합지수는 다음 표와 같다.

Goodness of Fit Statistics Value Statistical Fit

Chi-Square 363

Degree of freedom 194

Chi-Square/df 1.874 < 3 good, 5 < sometime permissible

Goodness of fit index(GFI) 0.829 > 0.9 Good fit

Adjusted goodness of fit index(AGFI) 0.777 > 0.8 Good fit

Root mean Residual(RMR) 0.066 < 0.05 Good fit; 0.05~0.1　Moderate fit; > 0.1 bad

Normed Fit Index(NFI) 0.740 Good fit

Non-Normed Fit Index(NFI) 0.784 Acceptable

Comparative Fit Index(CFI) 0.904
> 0.95 Great; > 0.9 tradition; > 0.80 sometimes 

permissible

Table 2. Goodness of Fit Statistics

적합도 산출 지수 중 일부는 기준에 미달하나 표준적재치(0.35이상), 신뢰도(0.7이상), 요인의 설명력의 기준치

(0.5이상)를 상회하고 있어 만족스러운 결과를 얻었다고 할 수 있다. 즉, 요인을 구성하는 척도들이 집중타당성

(convergent validity)이 있음을 확인할 수 있었다.
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Factors Path Indicators Estimate Error term Chronbachs alpha AVE

MQ

---> x1 0.87 0.255

0.90 0.70
---> x2 0.869 0.237

---> x3 0.862 0.284

---> x4 0.79 0.432

PQ

---> x5 0.823 0.355

0.87 0.64
---> x6 0.86 0.25

---> x7 0.818 0.334

---> x8 0.72 0.557

IQ

---> x9 0.645 0.514

0.78 0.47
---> x10 0.711 0.55

---> x11 0.738 0.485

---> x12 0.682 0.598

CS

---> x13 0.685 0.603

0.82 0.54
---> x14 0.812 0.364

---> x15 0.793 0.49

---> x16 0.769 0.567

RP

---> x17 0.442 0.857

0.69 0.36
---> x18 0.693 0.547

---> x19 0.579 0.754

---> x20 0.675 0.457

NC
---> x21 0.706 0.35

0.63 0.46
---> x22 0.534 0.554

Table 3. Result of Confimatory Factor Analysis

확인요인분석결과 각 요인에 대한 단일차원성을 확인하였다. 이어, 각 요인별 관계 및 방향성 정도를 판단하는 예

측타당성(prediction validity)을 측정하기 위해서 상관분석을 실시하였다. 또한 각 요인별로 차별성을 갖는지를 파

악하기 위해서 판별타당성(discriminant validity)을 판단하였다. 이를 표로 나타내면 다음과 같다.

#1 #2 #3 #4 #5 #6

MQ(#1) 0.70

PQ(#2) 0.398 0.640

IQ(#3) 0.288 0.207 0.47

CS(#4) 0.076 0.324 0.207 0.54

RP(#5) 0.407 0.587 0.186 0.624 0.36

NC(#6) 0.069 0.035 0.353 0.009 0.212 0.46

Average 3.491 3.560 3.409 3.134 3.347 3.750

Std. Deviation 0.919 0.882 0.799 0.919 0.713 0.714

Table 4. Correlation of factors

* 각 요인별 대각선 행렬은 분산추출지수를 나타냄, 모든 요인별 상관계수들은   에서 유의함.

Chronbachs alpha=


표준적재치 오차항

표준적재치

,

AVE=


표준적재치 오차항

표준적재치 
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상관분석 실시결과, 요인별 관련성을 통해서 연구모형과 연구가설에 나타난 방향성이 대략적으로 일치함을 확인

할 수 있었다. 또한, 각 요인별 분산추출지수값(요인별 대각선 행렬값)이 보다 커 부분 판별타당성이 입증되었음을 

알 수 있다.

5.2 가설검정

확인요인분석 후, 연구자가 제시한 연구가설의 채택 여부를 판단하기 위해서 이론모형분석을 실시하였다. 분석결과 

적합지수는 
=409.901, df=202, p=0.000, RMR=0.091, GFI=0.808, AGFI=0.760, NFI=0.796, NNFI=0.866, 

CFI=0.883을 얻었다. 일부 지수는 적합지수 기준치에 미달하나 대체로 기준치에 근접하고 있어 큰틀에서 본 연구모

형이 적합함을 확인하였다. 본 연구가설을 검정하기 위해서 구조방정식모델분석한 결과를 표로 나타내면 다음과 같다.

Hypotheses Path Estimate S.E.
C.R.

(Estimate／S.E.)
P-value Result

H1

Manfacturing Quality

--->

Customer Satisfaction

-0.159 0.09 -1.759 0.079 Rejected

H2

Process Quality

--->

Customer Satisfaction

0.522 0.101 5.143 *** Accepted

H3

Interaction Quality

--->

Customer Satisfaction

0.372 0.13 2.865 0.004 Accepted

H4

Customer Satisfaction

--->

Repeated Purchase

0.853 0.121 7.053 *** Accepted

H5

Customer Satisfaction

--->

Encreaing of New Customer

0.15 0.096 1.554 0.12 Rejected

Table 5. Results of hypotheses testing

분석결과 가설1(제조품질은 고객만족에 유의한 영향을 미칠 것이다.)은 기각되었다. 이로써 Flynn et al.(1994)의 

연구결과는 지지되지 못한다. 가설2(프로세스품질은 고객만족에 유의한 영향을 미칠 것이다.)는 채택 되었다. 이를 

통해 Flynn et al.(1994)이 주장한 프로세스품질은 고객만족에 유의한 영향을 미친다는 연구결과를 지지되었다. 가

설3(상호작용품질은 고객만족에 유의한 영향을 미칠 것이다.)은 채택되었다. 이로써 Cronin and Taylor(1992)과 

Grönroos(1984)의 연구내용을 지지함을 알 수 있다. 가설4(고객만족은 재구매에 유의한 영향을 미칠 것이다.)는 채

택되었다. 이는 Heskett et al.(1994)와 Anderson and Sullivan(1992)의 연구결과와 일치함을 알 수 있다. 그러나 

가설5(고객만족은 신규고객창출에 유의한 영향을 미칠 것이다.)는 기각되었다.

이로써 글로벌경쟁이 치열한 상황에서, 가전(스마트폰 사업 포함)과 자동차산업에서 글로벌 경쟁력의 원천은 프로

세스 품질과 고객상호작용품질임을 알 수 있다. 또한 고객만족은 재구매 행위에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타

났다.
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6. 결론 및 시사점

글로벌 경제에 저성장 기조가 계속되고 있다. 날이 갈수록 기업들은 치열한 경영환경에 노출될 가능성이 높다. 실

제 국내 기업들은 경기침체, 환율하락, 국제유가 하락 등 다양한 경영환경 악재에 노출되어 있다. 만만치 않은 글로

벌 경영환경에서 국내기업들은 품질경쟁력을 원천으로 지속적으로 고객만족도를 향상시켜야 한다. 이를 통해서 세

계를 무대로 하는 경제영토를 확장해야 한다. 이제 협소한 국내시장에 만족하지 말고 글로벌시장에서 경쟁을 벌여야 

할 시기다. 국내 기업을 넘어 세계적인 글로벌 기업으로 성장하기 위해서 글로벌경영은 이제 필수과정이다. 자연자

원이 부족한 우리나라가 성장할 수 있는  유일한 길은 탁월한 품질을 바탕으로 한 수출주도적인 성장전략이라고 할 

수 있다. 수출주도 전략하에서 착실한 경영성과를 거두고 있는 기업군은 우리 경제의 버팀목이다. 기업들은 탁월한 

품질경쟁력을 기반으로 사업영역 확대와 해외 진출을 통해서 실질적인 경영성과를 거둬야 한다. 

본 연구는 전세계에서 글로벌 경영을 실시하고 있는 가전기업과 자동차 사업에 종사하는 임직원을 대상으로 설문

조사한 내용이다. 분석결과, 프로세스 품질과 상호작용품질은 고객만족에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 또

한 만족한 고객은 재구매에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이러한 연구결과를 토대로 글로벌경영시대를 맞

이하여 다음과 같은 전략을 제시할 수 있다.

첫째, 철저하게 고객지향적인 사고를 해야 한다. 고객에게 제공하고자 하는 진정한 가치는 무엇인지 기업의 정체

성을 재정의하고 새로운 가능성을 지속적으로 찾아내야 한다. 기업은 글로벌 시장개척의 가능성과 글로벌 고객이 요

구하는 품질관련 문제점을 인식하여야 한다. 기업은 기존 가능성이 닫히고 열릴 때마다 처한 글로벌 품질 수준을 냉

정하게 재평가할 수 있어야 한다. 우수한 품질관련 전략은 한치의 오차를 양보하지 않는 무결점 품질이다. 

둘째, 글로벌 기업으로 성장하고자 하는 기업은 탁월한 품질을 바탕으로 현지사정에 맞는 진출전략을 마련해야 

한다. 이미 탁월한 품질역량이 검증된 기업의 경우는 자사 브랜드 파워, 제품력, 공급망을 통해서 글로벌 경영을 공

공히 할 수 있다. 이에 반해 글로벌 경영을 시작하는 기업의 경우는 주변국의 진출에 성공을 거둔 다음 평판을 확보

하고 점차 주변국으로 시장영역을 확장할 필요가 있다. 

셋째, 글로벌 현지화전략에 주력해야 한다. 이미 매출의 상당부분을 투자해 글로벌 기업만의 기술과 품질력을 확

보한 기업이 다수 있다. 이러한 기업들은 글로벌 기업으로 성장하겠다는 의지아래, 현지고객이 처한 상황을 파악하

고 어떠한 제품과 서비스를 제공할지 선택해야 하다. 예를 들어, 아모레퍼시픽은 품질경쟁력과 브랜드 이미지를 배

경으로 미래 도약을 위해 여러 기둥을 만들고 있다. 주기둥은 중국이다. 중국 외에도 회사를 떠받치기 위한 여러 디

딤돌을 세계 주요 거점에 세우고 있는 것은 좋은 예이다. 아모레퍼시픽은 2014년 10월에 중국 상하이에 생산, 연구, 

물류를 통합하는 시설을 준공했다. 미국 식품의약국(FDA) 위생허가 및 ISO22716(국제우수화장품제조 및 품질관리

기준) 인증도 획득했다. 아세안(ASEAN) 시장에서도 빠른 속도로 성장하고 있다. 아모레퍼시픽은 최근 인도에서 소

매사업권을 획득하는 등 인도 시장 진출을 위해 첫 발을 내디뎠다. 미국과 캐나다를 포함한 북미 사업 또한 순조롭게 

전개하고 있다. 한국과 자유무역협정(FTA)을 맺은 남미도 큰 잠재력이 있다. 

넷째, 탁월한 품질경쟁력을 기반으로 마케팅활동과 브랜드 파워를 강화해 온•오프라인몰을 공략하여야 한다. 기업

의 목표는 적어도 '위대한 글로벌 기업(Great Global Brand Company)'이어야 한다. 원대한 기업은 좋은 제품을 파

는 회사를 넘어 혁신적인 제품으로 고객에게 감동을 전하는 회사를 의미한다. 좋은 원료와 최고 품질경쟁력을 유지

하기 위한 신념을 지키며 혁신적인 제품을 개발하려는 노력이 지속될 때 세계 고객들은 기업에게 존경과 사랑을 보

낼 것이다.

본 연구는 몇가지 한계점이 있다. 첫째, 본 연구모델을 실증분석하기 위해서 각 나라별 고객들을 대상으로 설문조

사를 실시해야 하나 본 연구는 글로벌 기업의 임직원을 대상으로 설문조사하여 고객의 의사가 제대로 반영되지 못할 
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수 있다. 둘째, 본 연구는 횡단면적인 설문조사로 이루어져 분석결과를 확정적으로 이야기하는데는 한계점이 있을 

수 있다. 향후 연구에서는 종단적인 자료조사를 통해서 종단분석도 실시해 볼 필요가 있다.
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