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1. 서 론

서비스 산업의 전통적 영역이라 할 수 있는 호

텔산업에서의 경쟁은 여전히 치열하며 경쟁의 강

도는 갈수록 더 강해진다. 이는 전통적 서비스 영

서비스 종업원의 시장지향성이 서비스 창의성에 미치는
영향: 한국과 일본 호텔 서비스 종업원의 비교+

(The Effects of Service Employee Market Orientation on Service Creativity:
A Cross-National Comparative Study between Korea and Japan)

조 보 경1), 강 성 호2)*

(Cho BoKyung and Kang SeongHo)

요 약 전통적 서비스 산업인 호텔 서비스의 품질 표준화를 극복하기 위해 차별적 서비스의 다양한
시도들이 있어왔다. 하지만 이러한 시도들은 대체적으로 경쟁호텔에 의해 모방되는 단기적 결과만을 양산

하곤 했다. 이에 장기적인 경쟁우위를 구축할 서비스 창의성의 중요성이 주목받고 있다. 이에 본 연구에서

는 호텔 서비스 종업원의 창의성을 향상시킬 선행요인으로 시장지향성의 역할을 살펴보고 시장지향성(고객
지향성, 경쟁자지향성, 기능간 조정성)과 서비스 창의성의 관계를 살펴보았다. 또한, 한국과 일본의 문화적

차이에 의해서 양국의 호텔 서비스 종업원 간에 시장지향성과 서비스 창의성 간에 차이가 발생하는지를 파

악하였다. 실증분석결과, 경쟁자지향성과 서비스 창의성 간의 관계는 한국이 일본보다, 기능 간 조정성과
서비스 창의성 간의 관계는 일본이 한국보다 더 강한 것으로 나타났다. 이러한 실증결과를 바탕으로 이론

적, 실무적 시사점을 제공하였다.

핵심주제어: 서비스 종업원, 시장지향성, 고객지향성, 경쟁자지향성, 기능간 조정성, 서비스 창의성

Abstract This research explored the main and interactive effects of service employee market

orientation, service creativity, and national culture(Korea and Japan). To test the hypotheses, responses
were collected from 196 Korean and 195 Japan hotel service employee samples. The results showed that

service employee market orientation(customer orientation, competitor orientation, and interfunctional

coordination) has a positive relationship with service creativity. Also, national culture moderates the
relationship between service employee market orientation and service creativity, thereby implying the

positive relationship between competitor orientation and service creativity is stronger in Korea than in

Japan. In contrast, the positive relationship between interfunctional coordination and service creativity is
stronger in Japan than in Korea. Theoretical implications of our findings and practical recommendations

for how to address the impact of market orientation on service creativity are discussed.

Key Words: Service employee, Market orientation, Customer orientation, Competitor orientation,

Interfunctional coordination, Service creativity
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역에서의 품질은 갈수록 표준화 되고 있어 더 이

상의 차별화가 어려워지고 있기 때문이다[1]. 혹자

는 생각보다 훨씬 이른 시간 안에 AI(Artificial

intelligence)와 로봇으로 무장한 서비스가 낮은 원

가와 높은 효율성을 앞세워 시장에 진입할 것이라

예측한다. 이는 호텔 산업과 같은 전통적인 서비스

산업이 차별화에 성공하기 위해서는 역설적으로

높은 창의성에 기반한 개인화된 서비스가 제공되

어야 함을 의미한다[2].

많은 호텔 기업들은 서비스 종업원들의 창의성을

높임으로써 서비스 성과를 개선시킬 수 있다는 믿음

을 가지고 있다. 하지만 서비스 창의성이 갖는 핵심

역량으로서의 가치가 매우 큼에도 불구하고, 많은 기

업들은 내부적으로 서비스 창의성을 향상시키는데

어려움에 처해 있다[3]. 이에 서비스 종업원의 창의성

의 선행요인이 무엇인지를 밝히고자 하는 많은 시도

들이 있어 왔다. 이러한 시도들은 대체적으로 개인의

내재적 동기(Intrinsic motivation)와 자기결정적 직무

동기(Self-determined motivation)등의 동기적 요소에

국한되어 있다[2, 4-5]. 이는 창의성의 개념을 개인적

기질이나 특성, 인지능력이나 행동 등으로 이해하고

있어[6], 직무동기를 통해 이러한 특성과 행동이 자극

될 수 있다는 전제에 기인한다. 하지만 서비스 영역

에서의 창의성은 서비스 종업원들의 인지적 능력이

뒷받침된 행동으로서 다른 서비스 종업원들과의 차

이를 형성하게 하는 원인이라는 사실에서 비추어 볼

때[7], 또 다른 차원의 행동들에 의해 창의성이 자극

될 수 있음을 추론할 수 있다.

이에 본 연구에서는 서비스 종업원들의 행위적

창의성을 자극할 또 다른 차원의 행동요소로 시장

지향성(Market orientation)의 역할을 살펴보고자

한다. 시장지향성은 고객가치창출을 통해 기업으로

하여금 우월한 성과를 달성할 수 있도록 하는 기

업의 문화와 행동성향으로, 현대 마케팅 사고의 핵

심가치로 인식되고 있다[8-9]. 시장지향성은 고객

지향성, 경쟁자지향성, 그리고 기능 간 조정성의 3

가지 개념으로 구성된 복합개념으로서 기업의 혁

신과 성과를 결정하는 중요한 원동력이라고 인식

된다[8]. 기존의 연구들이 주로 혁신을 R&D부서에

서 수행되는 제품과 사업프로세스의 진화로 인식

하고 있지만[10], 실제로 혁신은 기업 내외부의 다

양한 부서에서 일어나며, 각 부서에서 일어나는 혁

신을 어떻게 조정할 것인가가 기업의 전체적 성과

를 결정하게 된다는 점에 비추어볼 때[11], 서비스

종업원들의 판매행위의 혁신 역시 기업 전체의 혁

신성과를 결정지을 중요한 원동력이 된다. 혁신을

가능하게 하는 선행요인이 창의성이라는 기존연구

에 기반해 보면 서비스 종업원들이 시장지향적 행

동은 이들의 창의성에 강력한 영향을 미칠 것이라

고 예상해 볼 수 있다.

이에 본 연구에서는 호텔 서비스 맥락 하에서

시장지향성의 세 가지 주요 개념이 서비스 창의성

에 미치는 영향의 정도를 살펴보고자 한다. 이와

더불어 본 연구에서는 한국과 일본의 호텔 서비스

종업원들 간에 서비스 창의성을 결정짓는데 시장

지향성의 영향력 정도 차이가 있는지를 확인하고

자 한다. 최근 양국 사이의 관광객의 규모가 이미

1,000만 명을 초과하고 있을 정도로 많은 인적, 물

적 교류가 있으며[12], 이와 관련된 다양한 산업들

이 양국 경제의 주춧돌 역할을 하고 있는 상황에

서, 서비스 종업원들의 창의성은 양국의 관련 산업

의 경쟁력을 배가시킬 중요한 역량이 될 수 있다.

이에 한국과 일본 호텔 기업이 자국의 서비스 종

업원의 창의성 역량 강화를 위한 차별적 방안들을

확인함으로써 보다 맞춤화된 내부 마케팅 전략을

수립할 수 있을 것이다. 보다 구체적인 연구의 목

적은 다음과 같다.

첫째, 시장지향성의 주요개념을 고객지향성, 경

쟁자 지향성, 그리고 기능간 조정성으로 구분하고

각각의 개념들이 서비스 창의성에 미치는 영향의

정도를 살펴본다.

둘째, 고객지향성, 경쟁자지향성 그리고 기능간

조정성이 서비스 창의성에 미치는 영향의 정도가

한국호텔의 서비스 종업원과 일본호텔의 서비스

종업원 간에 차이가 있는지를 확인해 보고자 한다.

이를 위해 응답대상들의 소속 국가(한국과 일본)

를 조절변수로 활용한다.

마지막으로 본 연구에서는 한국과 일본 호텔 서

비스 종업원들의 서비스 창의성을 구축하게 하는

메커니즘 상의 차이를 발견함으로서 학문적 시사

점과 실무적 시사점을 제안하고자 한다.
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2. 이론적 배경

2.1 시장지향성

시장지향성은 마케팅 연구에 있어 가장 빈번

하게 다뤄진 영역 중 하나로 Kohli and Jaworski

[8], 그리고 Narver and Slater[9]의 연구 개념

화가 진행된 이후 다양한 후속연구들이 진행되

고 있다. Kohli and Jaworski[8]은 시장지향성을

현재와 미래의 소비자 욕구와 선호에 대한 정보

를 수집하고 확산시키며 이에 효율적으로 반응

하는 행동이라고 정의하였으며, Narver and

Slater[9]는 시장지향성의 세 가지 핵심요인으로

고객지향성, 경쟁자지향성, 기능간 조정성을 들

었다. 고객지향성은 우월한 가치 창출을 위해

드러나거나 잠재적인 표적 소비자의 욕구를 이

해하려는 행동성향으로, 경쟁자지향성은 핵심경

쟁자의 장단기 강점과 약점 그리고 역량과 전략

을 포착하는 행동성향으로, 그리고 기능간 조정

성은 소비자의 욕구를 충족시키기 위한 기능 집

단 간의 자원을 조화롭게 통합하려는 성향으로

정의하였다.

시장지향성은 조직구성원들의 몰입과 팀 결속

력을 강화시킬 뿐만 아니라 역할갈등을 감소시

키고 직무만족도를 증가시키는 등 서비스 구성

원들의 성과관련 요소들을 결정하는 중요한 요

인임이 입증되었으며[8, 13], 혁신과 신제품 성

과와 같은 혁신성을 결정짓는 선행요인이기도

하다[14-16].

본 연구에서 사용되는 시장지향성은 Narver

and Slater[9]의 개념과 척도를 활용하여 진행하

고자 한다. Narver and Slater[9]의 개념은 Kohli

and Jaworski[8]의 개념에서 강조되는 시장정보

의 획득과 활용의 의미를 포함하고 있을 뿐만

아니라, 조직혁신과의 연결 관계가 실증적으로

증명되었기 때문에[14, 17] 혁신의 선행요인이라

할 수 있는 창의성과의 논리적 연관성이 비교적

높다.

시장지향성의 선행요인과 결과요인에 대한 다

양한 연구들이 항상 한결같은 결과를 보이는 바

는 아니다[18]. 이러한 일관성이 결여되어 있는

듯한 결과의 원인으로 다양한 조절변수의 역할

을 추론할 수 있는데, 이 중 국가 문화적 요인

도 주요한 요인으로 거론된다[19].

2.2 서비스 창의성

창의성은 제품이나 서비스 혹은 절차들에 있어

서 참신하고 유용한 아이디를 개발하는 것과 관련

되어 있으며[20], 서비스 창의성은 특히 서비스의

생성과 운영과 관련된 절차로 국한된다.

창의적 아이디어와 역량은 조직에 직간접적으로

가치를 제공할 독특하고(Novel) 유용한(Useful)한

특성을 지녀야 한다.

서비스에 있어서 창의적 생산물이 만들어지기 위

해서는 다음과 같은 세 가지 요소가 필요하다[21]. 첫

째, 영역관련 기술(Domain relevant skills)로 해당

영역에 대한 지식과, 기질 그리고 기술적 역량 등이

여기에 포함된다. 두 번째로는 창의관련 기술로 영역

의 범위를 넘어 새로움을 창출할 수 있는 명확하거

나 비정형적인 지식, 그리고 적절한 인지적 성향 등

이 있다. 마지막으로 직무동기는 어떤 직무에 접근하

는 방식을 결정하는 동기적 요인으로써 직무에 대한

내재적 동기 등이 이에 해당한다.

개인과 조직 그리고 사회적 차원으로서 창의성

의 본질을 파악하기 위한 연구들은 그 중요성에

비추어 만족할 만한 결과가 도출되지 못하고 있다

[22]. 초기의 관련 연구들이 대체적으로 개인의

독창성이나 인지능력에 초점을 맞추고 있지만[23]

최근의 연구들은 창의성을 개인과 환경 간의 상호

작용으로 파악하고 있다[20].

이러한 견해에서 볼 때 창의성은 개인적 기질이

나 일반적 능력이라기 보다는 개인적 특성과 인지

능력, 그리고 사회적 환경과의 특별한 결합으로 초

래되는 것이라고 할 수 있을 것이다.

3. 가설설정

3.1 서비스 종업원의 시장지향성과 서비스

창의성과의 관계

본 연구에서는 시장지향성의 세 가지 차원들이

학습과 창의적 아이디어를 창출시킨다는 시장지향
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성 관련 기존 연구들과 유사한 맥락에서 시장지향

성의 세 가지 차원들이 서비스 종업원의 창의성에

긍정적 영향을 미칠 것이라고 기대한다.

고객지향성은 표적 고객들에게 우월한 가치를

제공하기 위해서 고객관련 정보를 수집하고 분석

하는 행위와 관련되어 있다. 고객지향적인 서비스

종업원들은 시장의 변화에 따라 달라지는 고객의

현재 그리고 미래의 가치체계에 대해 잘 이해한다

[9]. 고객의 가치체계에 대해 조직적으로 몰입하고

있는 판매 기업들은 제품이나 서비스를 넘어 보다

체계적인 혁신을 고객에게 제공할 수 있게 된다

[24]. 서비스 종업원 관점에서도 고객에 대한 깊은

이해와 고객만족에 대한 몰입은 스스로를 현재와

미래의 고객 욕구에 대해 더 잘 이해할 수 있도록

동기부여하게 되는데, 이는 창의적 방식으로 고객

들의 문제를 해결할 수 있게 하는 동인이 된다.

경쟁자지향성은 상시적으로 현재와 잠재적 경쟁자

들의 강점과 약점, 그리고 역량과 전략을 이해하고

점검하는 행동과 관련되어 있다[25]. 경쟁자에 기반한

정보들은 기업의 표적 시장에서 현재와 미래의 전략

을 포착할 수 있는 정보이다[9]. 또한 경쟁자의 전략

은 고객가치 창출을 위한 효과적인 벤치마케팅의 대

상이다. 서비스 종업원들이 경쟁에 대한 충분한 정보

를 보유하고 있지 못하면 시장의 트렌드를 이끌지

못할 것이며, 경쟁자에게 현재 우리의 고객을 내어줄

수도 있는 상황에 봉착하게 된다. 따라서 서비스 종

업원들은 경쟁정보를 수집하고 경쟁자의 전략에 대

한 상시적인 점검을 통해 창의적 아이디어를 창출시

킬 수 있도록 노력한다[16].

기능간 조정성은 표적 고객에 부합되는 우월한

가치를 창출하기 위해 기업의 자원을 조화롭게 활

용한 것으로[9] 창의성을 고양시킬 시장정보의 창

출과 수집 그리고 확산에 기여하고 이를 통해 어

려운 고객문제를 참신하게 해결할 수 있는 방법을

제안한다[16]. 신제품 개발을 맥락으로 하는 많은

경험적 연구들은 정보와 아이디어를 공유하는 것

이야말로 창의적 문제해결을 촉진시키는 합리적

방안이라고 제안한다[26]. 이러한 관점에서 서비스

종업원들이 다른 기능 영역들과의 정보를 공유하

고 조정하는 것은 창의적 아이디어를 창출하는 좋

은 과정이라 할 것이다.

이러한 논의를 바탕으로 다음과 같은 가설을 수

립하였다.

가설 1: 서비스 종업원의 시장지향성은 서비스 창의성

에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설1-1: 서비스 종업원의 고객지향성은 서비스 창

의성에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설1-2: 서비스 종업원의 경쟁자지향성은 서비스

창의성에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설1-3: 서비스 종업원의 기능간 조정성은 서비스

창의성에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

3.2 서비스 종업원의 시장지향성과 서비스 창의성

과의 관계에 있어 국가 문화의 조절적 역할

기존 연구들에 따르면 시장지향성이 기업성과에

미치는 영향의 정도는 국가 문화적 요인에 의해

달라질 수 있음을 보여주고 있다[18]. 이러한 연구

들에 따르면 시장지향성은 조직구성원들이 신념에

기반하고 있는 행동성향과 문화이기 때문에[8,9]

거래 및 관계대상들을 어떻게 인식하느냐에 따라

영향력의 정도가 달라진다. 이러한 전제에 기반하

여, 본 연구에서는 시장지향성을 구성하는 세 가지

구성개념들과 서비스 창의성의 관계가 한국과 일

본의 문화적 차이에 의해 어떤 차이를 보이는지를

살펴보고자 한다.

첫 번째로 본 연구에서는 서비스 종업원의 고객

지향성이 서비스 창의성에 미치는 영향의 정도는

한국보다 일본이 더 약할 것이라고 기대한다. 이러

한 관계는 고객지향성이 높을수록 고객과의 장기

적 관계를 기대하고 그들의 잠재적인 욕구충족을

위해 동기부여되는 정도가 높으며, 이에 더 높은

수준의 창의적 서비스 제공행위가 창출된다는 가

정에 기인한다[16]. 한국과 일본 간에 이러한 관계

의 정도가 차이가 나는 원인을 장기지향성의 차이

로 추론할 수 있다. 장기지향성이 높을수록 거래당

사자들 간의 신뢰와 몰입을 기반으로 하는 장기적

관계를 유지하고자 하는 성향이 강한데, Hofstede

의 연구에 따르면 한국이 일본에 비해 장기지향성

이 강한 것으로 나타났다(한국: 100, 일본: 88)[27].

따라서 서비스 종업원의 고객지향성과 서비스 창

의성 간의 관계는 한국이 일본보다 더 강하다고

할 수 있을 것이다.
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두 번째로 본 연구에서는 서비스 종업원의 경쟁

자지향성이 서비스 창의성에 미치는 영향의 정도

는 한국보다 일본이 더 약할 것이라고 기대한다.

경쟁자지향성이 높을수록 경쟁자가 수행하는 전략

을 충분히 이해하고 상시적으로 점검함으로써 고

객에게 제공될 서비스의 가치를 창의적으로 향상

시킬 수 있다[9]. 이러한 관계에 있어 한국과 일본

이 갖는 집단주의적 성향의 차이는 이들 관계에

차이를 유발시킬 것이다. 집단주의적 성향은 자신

이 속해있는 집단과 그렇지 않은 집단 간의 차이

를 명확하게 인식하고, 이들 집단들 간의 명확한

이해관계가 차이가 있을 경우 자신이 속한 집단의

가치를 상승시키기 위해 동기화되어지는 정도가

강하다[28]. 자신의 이익보다는 집단의 이익을 더

중요시하게 생각하는 경향이 강하기 때문이다. 또

한 현재의 이익이나 가치에 만족하지 않고 더 혁

신적이고 공격적인 방법으로 과업을 완성하려는

경향이 강하다[29]. 따라서 기꺼이 위험을 무릎 쓰

고 혁신적 활동을 선호하게 된다. Hofstede의 연

구[27]에 따르면 한국이 일본에 비해 집단주의적

성향이 강하다는 결과에 기반 할 경우(개인주의

성향, 한국: 18, 일본: 46), 서비스 종업원의 경쟁자

지향성과 서비스 창의성 간의 관계는 한국보다 일

본이 더 약하다고 할 수 있을 것이다.

세 번째로 본 연구에서는 서비스 종업원의 기능

간 조정성이 서비스 창의성에 미치는 영향의 정도

가 한국보다 일본이 더 강할 것이라고 기대한다.

기능 간 조정성이 높을수록 고객에게 부합하는 우

월한 가치를 창출하기 위해 자신이 보유한 정보를

공유하고자 하는 성향이 강해져 창의성의 수준이

상승한다[9]. 이러한 관계에 있어서도 한국과 일본

이 갖는 집단주의적 성향의 차이는 이들 관계의

차이를 유발할 것이다. 집단주의적 성향으로 인해

자신이 속한 집단의 이익이 그렇지 않은 집단의

이익에 우선하기 때문에[29], 현재 자신의 집단이

보유하고 있는 정보의 공유가 자발적이지 않으며

이를 바탕으로 하는 협업역시 창의적 결과물을 확

신할 수 없다. 따라서 서비스 종업원의 기능 간 조

정성과 서비스 창의성 간의 관계는 집단주의적 성

향이 강한 한국이 일본보다 더 약할 것이다(개인

주의 성향, 한국: 18, 일본: 46)[27]. 이러한 논의

를 바탕으로 다음과 같은 가설을 설정한다.

가설 2: 국가문화적 요소는 서비스 종업원의 시장지

향성과 서비스 창의성 간의 관계를 조절할

것이다.

가설 2-1: 서비스 종업원의 고객지향성과 서비스

창의성 간의 관계는 한국보다 일본이

더 약할 것이다.

가설 2-2: 서비스 종업원의 경쟁자지향성과 서비스

창의성 간의 관계는 한국보다 일본이 더

약할 것이다.

가설 2-3: 서비스 종업원의 기능간 조정성과서비스

창의성 간의 관계는 한국보다 일본이 더

강할 것이다.

위와 같은 가설에 근거하여 Fig. 1에서는 연구

모형을 제시하고 있다.

4. 연구방법

4.1 표본 및 자료수집

한국과 일본의 4-5성급 이상 호텔에 종사하는

서비스 종업원(한국: 196명, 일본: 195명)을 대상으

로 2018년 12월-2019년 2월에 걸쳐 자기기입식 설

문조사방식으로 자료를 수집하였다. 먼저 기존 연

구를 바탕으로 작성된 한국어 설문지를 일본어와

한국어를 모두 사용하는 이중언어 사용자에게 번

역하게 한 후, 번역된 일본어 설문지를 다시 한국Fig. 1 Research Model
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어로 번역하게 하여 양국 언어로 작성된 설문지에

오류가 없는지를 확인하는 방식으로 진행되었다.

수집된 응답자의 특성을 살펴보면, 남성이 159명

(40.7%), 여성이 232명(59.3%)로 나타났으며, 응답

자의 70.8%인 277명이 대학재학 및 졸업생인 것으

로 나타났다(전문대학졸업: 71명(18.2%), 대학원 졸

업: 27명(6.9%), 고졸이하: 16명(4.1%)). 응답자들은

객실팀 102명(26.1%), 식음료조리팀 94명(24.0%),

프론트 75명(14.6%), 예약실 25명(6.4%), 고객서비

스팀 21명(5.4%) 순으로 나타났으며 그 이외에 하

우스키핑, 레저, 수영장, 컨시어지 등이 그 뒤를 따

랐다. 전체적으로 호텔업종에 근무한 기간은 5.88

년이었으며 현재 호텔에 근무한 기간은 4.00년, 응

답자의 평균 연령은 31.43세였다.

4.2 변수의 측정

본 연구에서는 선행연구들을 바탕으로 연구목적과

부합되도록 고객지향성, 경쟁자지향성, 그리고 기능

간 조정성으로 구성된 서비스 종업원의 시장지향성

과 서비스 창의성을 측정하였다. 측정된 모든 변수들

은 5점 리커트 척도로 측정되었다. 먼저, 고객지향성

과 경쟁자지향성, 그리고 기능간 조정성은 Narver

and Slater[9]의 연구에 사용된 측정문항을 바탕으로

수정하여 측정하였으며, 서비스창의성은 Wang and

Netemeyer[22]의 연구에서 측정된 개념을 연구목적

에 부합되도록 수정하여 사용하였다.

4.3 분석절차

본 연구에서는 설정된 가설들을 검증하기 위하

여 다음과 같은 분석과정을 거쳤다. 첫 번째로 측

정변수들의 타당성과 신뢰성을 확보하기 위하여

확인적 요인분석을 실시하였다. 두 번째로 가설

1-1∼1-3, 가설2-1∼2-3을 검증하기 위하여 위계

적 조절회귀분석을 사용하였다. 확인적 요인분석은

AMOS 16.0 으로, 위계적 조절회귀분석은 SPSS25.0

으로 실시되었다.

5. 연구결과

5.1 신뢰성 및 타당성 분석

먼저 연구에 사용된 구성개념들의 신뢰성 여부를

확인하기 위하여 Cronbach’s α 값을 확인하였다.

Table 1에서 확인할 수 있듯이 모든 구성개념들의

Cronbach’s α 값이 모두 .70 이상으로 계산되어 내적

일관성이 확보된 것으로 확인되었다[30]. 두 번째로

확인적 요인분석(Confirmatory factor analysis)을 통

Construct Variable Std. Coeff Cronbach'α CR AVE

CUO

CU1 .75

.87 .86 .62

CU2 .72
CU3 .70
CU4 78
CU5 .71
CU6 .68

CMO

CM1 .75

.89 .82 .66CM2 .85
CM3 .86
CM4 .80

IFO
IF1 .74

.82 .85 .61IF2 .77
IF3 .83

SC

SC1 .79

.89 .84 .62
SC2 .76
SC3 .82
SC4 .79
SC5 .76

Note: CR: Composite Reliability, AVE: Averaged Variance Extracted

Table 1 Results of Confirmatory Factor Analysis
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해 연구모형의 적합도를 측정하였다. 측정결과, 연구

모형의 적합도 지수가 모두 긍정적인 것으로 나타났

을 뿐만 아니라(χ2(129)=530.89, p<.05, CFI=.92,
TLI=.88, IFI=.90, RMSEA=.06), 세부 측정항목들의

요인적 재치들도 모두 통계적으로 유의한 것으로 확

인되었다[31](Table 1 참고).

세 번째로 구성개념의 타당성을 확인하기 위하

여 합성신뢰도(Composite reliability: CR)와 평균

분산추출(Averaged variance extracted: AVE)값을

계산하였는데 각각의 값이 .70과 .50을 초과하는

것으로 나타나 모두 기준을 넘는 것을 확인할 수

있었다[32].

마지막으로, 구성개념 간에 판별타당성이 확

보되었는가를 검증하였다. 판별타당성을 검증하

였다. Fornell and Larcker[33]가 제시한 기준에

의거해, 각 구성개념의 AVE의 제곱근값과 나머

지 측정변수들 간의 상관계수 값을 비교하였다.

Table 2에서도 살펴볼 수 있듯이 각 구성개념들

의 AVE이 제곱근값이 측정변수들의 상관계수

보다 큰 것으로 나타나 판별타당성을 확보한 것

으로 확인되었다.

5.2 가설검증

호텔 서비스 종업원의 시장지향성인 고객지향성,

경쟁자지향성, 기능 간 조정성이 서비스 창의성에 직

1 2 3 4
CUO(1) 1
CMO(2) .63** 1
IFO(3) .68** .69** 1
SC(4) .67** .52** .73** 1
Mean 3.88 3.31 3.52 3.45
Standard Deviation .50 .83 .73 .65
Note: **p<.01

Table 2 Mean, Standard Deviation, and Correlation Analysis

Model1
(β)

Model2
(β)

Model3
(β)

Step1:
Control

Age -.01*
(-2.04)

.00
(.37)

.00
(.65)

Year .04**
(4.94)

.01
(.98)

.01
(.92)

Step2:
Main effect

CUO .41**
(6.36)

.37**
(3.79)

CMO .01
(.15)

.16*
(2.55)

IFO .37**
(8.46)

.15*
(2.27)

Nat .04
(.81)

-.53
(-1.34)

Step3:
Interaction effect

CUO*Nat .03
(.25)

CMO*Nat -.23*
(-2.97)

IFO*Nat .35**
(3.90)

R2 .07 .45 .48
ΔF 16.70 69.77 6.00

Note: *p<.05, **p<.01, [ ] t-value in brackets, β=unstandardized coefficients, CUO: customer orientation,

CMO: competitor orientation, IFO: interfunctional coordination, Nat: nations, Korea=0, Japan=1 dummy

coded.

Table 3 Results of Hierarchical Moderated Regression Analysis
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접적인 영향일 미칠 뿐만 아니라 한국과 일본이라는

문화적 특성에 따라 그 영향의 정도가 달라질 것이

라는 국가문화의 조절적 역할을 검증하기 위하여 위

계적 조절회귀분석을 실행하였다. 위계적 조절회귀분

석은 단계별로 통제변수, 독립변수, 상호작용변수 등

을 투입하여 변화하는 오차제곱, R2 등의 변화량을

통해 조절효과를 파악하는 분석방법이다.

Model 1에서 호텔 서비스 종업의 서비스 창의

성에 영향을 미칠 수 있는 연령과 근무연수를 통

제변수로 한하는 모델을 설정하였고, Model 2에서

는 고객지향성, 경쟁자지향성, 기능간 조정성, 국가

(더미변수)를 독립변수로 하여 주효과를, 마지막

Model 3에서는 통제효과와 주효과와 더불어서 시

장지향성을 구성하는 세 변수들과 국가의 상호작

용효과를 투입함으로써 국가의 조절적 역할을 검

증하고자 하였다. 위계적 조절회귀분석의 결과는

Table 3과 같다. 분석결과, 호텔 서비스 종업원의

고객지향성이 서비스 창의성에 정(+)의 영향을 미

치는 것으로 나타났으며(β=.37, p<.01), 경쟁자지
향성 역시 서비스 창의성에 정(+)의 영향을(β=.16,

p<.05), 그리고 기능간 조정성도 서비스 창의성에

정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다(β=.15,

p<.05). 따라서 가설 1-1, 1-2, 1-3은 모두 채택되
었다. 시장지향성과 국가의 상호작용효과를 살펴본

결과, 고객지향성과 국가의 상호작용효과는 (β

=.03, p>.05) 통계적으로 유의하지 않은 것으로 나

타나 한국과 일본 호텔 서비스 종업원들은 고객지

향성과 서비스 창의성 간의 차이가 없는 것으로

나타났다. 이에 가설 2-1은 기각되었다. 경쟁자지

향성과 국가의 상호작용 효과는 (β=-.23, p<.05)
통계적으로 유의한 것으로 나타났는데, 이는 한국

에 비해 일본이 경쟁자지향성이 서비스 창의성에

미치는 효과가 작은 것을 의미한다. 이에 가설 2-2

는 채택되었다. 마지막으로 기능간 조정성과 국가

의 상호작용효과 (β=.35, p<.01) 역시 통계적으로

유의한 것으로 나타났다. 이는 한국에 비해 일본이

기능간 조정성이 서비스 창의성에 미치는 효과가

큰 것을 의미한다. 따라서 가설 2-3은 채택되었다.

Table 4는 한국과 일본의 호텔 서비스 종업원들

의 시장지향성이 서비스 창의성에 미치는 회귀계

수를 비교해 놓은 것이며 Table 5는 본 연구에 제

기된 가설에 대한 구체적 검증결과를 정리하였다.

6. 결 론

6.1 연구결과 요약 및 시사점

본 연구는 한국과 일본 호텔 서비스 종업원들

간에 시장지향성(고객지향성, 경쟁자지향성, 기능

간 조정성)이 서비스 창의성에 미치는 영향의 정

도가 차이가 있을 것이라는 가설을 세우고 이에

Path Results
H1-1 CUO → Nat support
H1-2 CMO → Nat support
H1-3 IFO → Nat support
H2-1 Korea > Japan not support
H2-2 Korea > Japan support
H2-3 Korea < Japan support

Table 5 Summary of Results

Korea Japan

CUO → Nat .382* .360*

CMO → Nat .169* -.087*

IFO → Nat .162* .521*

Note: *p<.05

Table 4 Coefficient Comparison between Korean and Japan
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대해 분석하였다. 실증분석 결과를 요약하면 다음

과 같다.

첫째, 시장지향성을 구성하는 세 가지 개념인

고객지향성, 경쟁자지향성, 기능간 조정성은 모두

서비스 창의성과 긍정적인 관계에 있는 것으로 나

타나 시장지향성이 호텔 서비스 종업원들의 창의

성을 향상시키는 선행요인임이 밝혀졌다. 둘째, 시

장지향성과 서비스 창의성 사이의 긍정적 관계는

한국과 일본 호텔 서비스 종업원 간에 차이가 있

었다. 이를 좀 더 자세히 살펴보면, 고객지향성이

서비스 창의성에 미치는 영향은 한국과 일본의 호

텔 서비스 종업원 간에 차이가 없는 것으로 나타

났으며, 경쟁자지향성과 서비스 창의성 간의 관계

는 한국보다 일본의 호텔 서비스 종업원이 더 약

한 것으로 나타났다. 마지막으로 기능간 조정성이

서비스 창의성에 미치는 영향 정도는 한국보다 일

본의 호텔 서비스 종업원들이 더 강한 것을 확인

되었다.

위와 같은 실증결과를 바탕으로 다음과 같은 학

문적 시사점을 제안한다. 첫째, 시장지향성을 구성

하는 세부개념들이 서비스 창의성에 미치는 영향

의 정도를 파악했다는 것이다. 기존의 연구들은 시

장지향성을 기업의 성과를 결정하는 선행요인으로

보는 것에 대체적으로 일치된 견해를 보여왔다

[18]. 하지만 환경적 요인, 시장요인, 기업 내부 요

인 등으로 인하여 항상 일치된 견해를 보인 것이

아니어서 다양한 조절변수의 가능성을 실증하는

연구들이 뒤를 이었다. 하지만 이러한 연구들 역시

몇몇 연구를 제외하고는[6] 시장지향성의 세부 요

인들의 차별화된 효과 특히, 서비스 창의성과 같은

조직구성원의 내부역량 성과와의 관계의 검증은

드물었던 것이 사실이다. 비록 본 연구가 시장지향

성의 혁신성이나 신제품의 개발조직의 창의성과

같은 유사변수들을 사용하는 연구들과 비교하여

큰 차별점을 갖는 것은 아니지만 서비스 제공 맥

락이라는 점에서 보았을 때 의미있는 결과가 제시

되었다 할 것이다. 이러한 측면에서 본 연구를 통

해 시장지향성의 세부 구성요인들이 호텔 서비스

종업원의 내부역량에 미치는 영향력을 검증함으로

써 서비스 창의성 향상을 위한 선행요인들의 다양

성을 증가시킬 수 있었다.

둘째, 한국과 일본 호텔 서비스 종업원들의 서

비스 창의성 형성에 있어 시장지향성이 미치는 차

별적 영향의 차이가 실증됨으로써 국가 문화적 차

이가 서비스 창의성을 형성하게 하는 중요한 상황

적 변수라는 사실을 확인할 수 있었다.

본 연구는 위와 같은 학문적 시사점에 근거하여

다음과 같은 실무적 시사점을 제안하다. 첫째, 본

연구는 지속가능한 차별화 우위를 점하기 위해 필

수적으로 요구되는 서비스 창의성을 형성시키기

위해서는 시장지향적 행동성향과 조직문화를 갖추

어야 함을 보여준다.

둘째, 고객지향성과 서비스 창의성 사이의 정(+)

의 관계는 한국과 일본 호텔 기업들 간에 차이가

없는 것으로 나타났는데, 이는 호텔 서비스업에서

국가의 문화적 특성과 상관없이 고객 욕구의 수집

과 확인이 공통적인 선행요인이라는 사실을 확인

시켜주고 있다. 따라서 호텔 기업들은 국가문화적

특성과 상관없이 고객 관련 정보의 수집과 분석에

최선을 다해야 할 것이다.

셋째, 한국과 일본의 호텔 서비스 기업들이 서비

스 창의성 수준을 향상시키기 위해 강조해야 하는

내부 서비스 마케팅의 강조점이 다름을 확인하였

다. 한국의 경우, 서비스 창의성을 증가시킴으로써

경쟁호텔보다 높은 차별적 우위를 갖추기 위해서

는 경쟁자지향성을, 반대로 일본의 경우, 기능간 조

정성을 강조하는데 역점을 두어야 한다는 것이다.

이러한 사실을 통해 한국의 호텔기업들은 경쟁자

를 비롯한 벤치마케팅 대상들에 대한 확인과 모니

터링을 지속적이고 정규적으로 실행하는데 주안점

을 두어야 할 것이며, 일본의 호텔기업들은 내부

기능 조직들 간의 정보 공유화 이해관계 조정에

더 큰 관심을 가져야 할 것이다.

6.2 연구한계점 및 향후 연구방향

앞서 논의한 연구의 시사점에도 불구하고 다음

과 같은 사항들은 향후 연구에서 보강되어져야 할

것이다.

첫째, 본 연구에서는 한국과 일본 호텔 서비스

종업원들 간에 시장지향성과 서비스 창의성 사이

의 관계가 차이가 있는지를 살펴보았다. 이 과정에

서 조사대상이 소속된 국가가 조절변수로 활용되

었다. 많은 연구들에서 조사대상이 소속된 국가가



The Effects of Service Employee Market Orientation on Service Creativity: A Cross-National Comparative Study between Korea and Japan

- 62 -

변수들 간의 차이를 유발하는 원인으로 가정한다

[28, 34-35]. 하지만 이러한 차이의 원인이 단순히

조사대상이 속해 있는 국가의 차이에 의해서 발생

한다고 가정하는 것은 무리가 있다. Hofsted[27]의

연구에서도 지적하고 있듯이 특정 국가의 문화적

성향이 높고 낮음은 매우 상대적인 것이고, 특정

국가에 소속되어 있는 개인들 역시 모두 그러할

것이라고 가정하는 것은 합리적이지 않다는 것이

다. 따라서 향후 연구에서는 국가문화의 특성을 확

인하기 위해서는 응답대상이 속한 국가와 더불어

서 개인의 문화적 성향이 같이 조사되어져서 국가

와 개인의 문화적 성향이 일치하는지의 여부도 같

이 확인되어야 할 것이다.

두 번째로 본 연구는 특정시점에서 조사대상인

호텔 서비스 종업원의 시장지향성과 서비스 창의

성간의 관계에 대해서 살펴보았다. 하지만 조사대

상의 서비스 창의성과 시장지향적 행동은 시간의

변화에 따라 충분히 낮아지거나 높아질 수 있는

개념이다. 물론 서비스 종업원의 감정적 차원만큼

단기간에 변화하는 것은 아니지만 중장기적으로

충분히 변화할 수 있는 개념이기 때문에 후속연구

에서는 종단연구를 통해 제시되는 가설의 방향이

일치하고 있는지를 확인해야 할 것이다.

세 번째로 본 연구에서 종속변수로 활용하고 있

는 서비스 창의성의 개념은 다양한 변수들에 의해

영향을 받을 수 있다. 예를 들면, 조사대상인 서비

스 종업원의 학력, 급여수준, 직급 등과 같은 인구

통계적 요소부터 현재 재직 중인 호텔의 시장경쟁

상황 등도 서비스 창의성을 변화시키는 중요한 요

인이 된다. 비록 해당 연구에서 재직기간과 연령

등을 통제변수로 활용하여 서비스 종업업의 창의

성 수준을 통제하기 위한 노력을 실시하였으나 보

다 광범위한 통제변수를 확보하기 위한 노력을 기

울여야 할 것이다.
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