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Abstract

Purpose Several domestic telecommunication companies–
have made a considerable effort to continuously grow and sur-
vive, and they have strived to thrive in the midst of mature
market competition. To overcome this challenging situation and
to grow continuously, while still meeting customer needs that
are becoming more diverse and complicated with the passage
of time, extensive support for internal marketing is essential.
Without such internal support, companies face serious limitations
and market roadblocks. The communication industry is a
high-level service industry and a basic communications industry
characteristic is its significant dependence on the employees de-
livering the services. Therefore, entrepreneurs in the in-
formation/communications industry, as well as existing com-
petitors, should look to satisfy external customers through critical
investment in internal customers (employees).

Therefore, it is important for research to examine how internal
factors influence technology innovation and service quality, which
are the key drivers for companies that are seeking leading mar-
ket positions.

Research design, data, and methodology The purpose of–
this study is to analyze the relationship of technology innovation
and perceived service quality with the internal marketing factors
in the communication industry and to offer suitable and effective
internal marketing suggestions. The independent variables of this
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study are internal communication, education and training, the
support of the executives, reward systems, and empowerment.
The dependent variables are technology innovation and per-
ceived service quality. Utilizing these, this paper studies the in-
fluence of internal marketing factors on technology innovation
and perceived service quality.

Results The study results revealed the following. First, the–
identified internal marketing factors have a positive effect on
technology innovation. Among the five internal marketing factors,
three had a significant effect on product innovation, empower-
ment, the support of executives, and education and training, in
this order.

Second, the internal marketing factors also had a positive ef-
fect on the process innovation of technology innovation. The
marketing factors, the support of executives, empowerment, in-
ternal communication, and education and training, in this order,
significantly affect process innovation. Third, technology in-
novation had a positive effect on perceived service quality. All
of the five service quality factors, namely, tangibles, reliability,
assurance, responsibility, and empathy, in this order, significantly
affect product innovation. Additionally, tangibles, reliability, re-
sponsibility, empathy, and assurance, in this order, significantly
affect process innovation. Fourth, product and process in-
novation significantly affect tangibles and reliability in technology
innovation. To enhance tangibles and reliability, process in-
novation should first be enhanced. Fifth, product and process in-
novation significantly affect responsibility and empathy in tech-
nology innovation. To enhance the responsibility and empathy,
process innovation should first be enhanced. Sixth, product and
process innovation significantly affect assurance in technology
innovation. To enhance the assurance, product innovation should
first be enhanced.

Conclusions According to the results, a company’s internal–
marketing factors have a positive and significant effect on technol-
ogy innovation and, further, product and process innovation have a
positive and significant effect on the perceived serviced quality.
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서론1.

연구 배경1.1.

중소기업은 중소기업 간은 물론 대기업과의 경쟁에서 존속하고,
발전하기 위해서는 무한한 노력이 필요하다 고객들의 욕구는 더.
욱 다양해지고 복잡해졌다 이에 따라 기업들은 고객의 욕구를 충.
족하기 위해 새로운 아이디어 제품을 생산하고 새로운 서비스문화
를 구성하여 최고의 서비스 품질로 고객만족을 도출하는 것이 오
늘날 기업의 과제로 대두되고 있다 이와 같은 관점에서 고객이.
지각한 서비스품질은 접점종업원의 행동에 의해 결정되므로 기업
의 경영층은 외부고객만족보다는 내부고객인 종업원만족을 선결해
야만 한다 이와 같이 내부고객인 종업원만족이 선행되어야만 서.
비스품질이 향상된다는 배경에서 등장한 내부마케팅에서는 서비스
종업원을 내부고객으로 규정하고 외부고객에 대한 수준 높은 서비
스와 만족을 제공하기 위해 내부고객에 대한 지원과 만족을 강조
하고 있다 즉 고객에 대한 서비스를(Berry & Parasuraman, 1991).
수행하기 위해서는 종업원의 요구를 충족시키고 고객에 대한 서비
스품질을 향상시키고 고객만족에 확고한 초점을 제공하며 현재의,
내부 종업원이 원하는 정보를 제공하고 이와 관련된 지원 및 교육
을 할 수 있을 뿐 아니라 제품에 대한 서비스 촉진을 효과적으로
수행할 수 있으며 강제성 없이도 창의력이 풍부한 접근을 할 수,
있고 고객들의 끊임없이 변하는 욕구에 대한 종업원의 안목을 넓,
혀주기 때문에 기업의 가치 있는 피드백을 제공하는 효과가 있다
고 주장하였다(Sternberg, 1998).

일반적으로 기업생태계의 근간을 이루고 있는 중소기업들은 경
쟁력을 확보하는 것은 결코 용이하지 않으며 규모의 경제를 통한,
원가절감이 어렵고 기존 시장에서 지배력을 갖는 것도 힘들다 따, .
라서 중소기업들이 성공하기 위해서는 남들과는 차별화된 혁신역
량이 필요하다 최근 정부는 올바른 상생관관계의 정립을 위해 대.
기업과 중소기업을 위하여 다양한 활동을 모색하고 있으며 대기,
업은 성과공유제와 이익공유제 등 협력활동을 통한 동반성장의,
모델을 찾기 위해 노력하고 있다 그러나 상생협력의 필요성에도.
불구하고 현재 이루어지고 있는 대기업과 중소기업 사이의 상생협
력 정도를 보면 아직 초기 단계에 불과하다 이에 중소기업은 고.
객의 욕구를 만족시키고 기업 간의 서비스 차별화를 실현하기 위
한 노력의 하나로서 기업의 부단한 혁신이 필요하다 그러나 혁신.
은 소수의 전문가나 엘리트 직원에 의한 것이 아니고 모든 기업,
의 구성원들이 동참하고 추진한다는 점에서 구성원들이 소속 기업
에 대한 높은 이해와 관심이 요구된다 따라서 자신이 수행하고.
있는 업무에 몰입하고 조직에서 필요로 하는 수준 이상의 과업을
수행하려는 태도와 의지로써 스스로 아이디어를 제안하고 이를 실
천한다면 기업의 혁신활동은 활발해질 것이다 은 기술, . Kim(2014)
혁신은 중소기업 간의 경쟁을 성공으로 이끄는 가장 중요한 요인
이라고 기술하고 있다.

기술혁신이 중요한 이유로는 시장의 다양화 및 경쟁우위 확보
와 지속성 때문이다 급변하는 기간통신 시장의 경쟁은 차별화된.
제품과 서비스를 생산하고 판매하여 경쟁우위와 경영성과를 위한
지속적 기술혁신을 하도록 기업환경을 만들어가고 있는 것이 현실

이다.
그러나 기업의 내부마케팅과 기술혁신에 관한 최근의 연구들은

경영성과 또는 마케팅성과에 집중하는 경향이 있으며 정작 중요,
한 고객이 인지하는 지각된 서비스품질의 연구는 많이 부족한 현
실이다 따라서 본 연구에서는 내부마케팅 요인이 조직의 기술혁.
신과 지각된 서비스 품질에 미치는 유의한 영향에 대해 실증분석
을 통해 규명하고자 한다.

이를 위해 기업의 내부마케팅 요인을 권한위임 교육훈련 경영, ,
층지원 보상시스템 커뮤니케이션으로 구분하고 기술혁신을 제품, , ,
혁신과 공정혁신으로 분류하여 매개변수로 설정하였다 또한 이들. ,
변수가 지각된 서비스 품질의 공감성 확신성 유형성 신뢰성 응, , , ,
답성에 미치는 영향을 밝힘으로써 기업이 추구하는 서비스품질을
보다 효율적으로 달성 가능하도록 기술혁신의 전략적 접근 방향을
제시하고자 한다.

이러한 관점에서 본 연구는 내부마케팅 요인이 기술혁신과 지,
각된 서비스 품질에 미치는 영향을 국내 기간통신 사업체에 근무
하는 임 직원을 대상으로 살펴보고 이를 바탕으로 기업의 서비스· ,
마케팅의 전략적 시사점을 도출해보고자 한다.

연구 목적1.2.

본 연구의 목적은 다음과 같이 정리할 수 있다.
첫째 내부마케팅요인과 기술혁신 영역 지각된 서비스 품질에,

대하여 국내외 논문 및 학술지 단행본 등을 대상으로 한 선행연,․
구를 통하여 이론을 재조명하고자 한다.

둘째 기업의 내부마케팅요인이 기술혁신 영역에 미치는 영향에
대해서 실증분석 하고자 한다.

셋째 기업의 기술혁신 영역이 지각된 서비스품질에 미치는 영
향에 대해서 실증 분석하고자 한다.

이론적 배경2.

내부마케팅2.1.

과거의 마케팅이란 기업의 외부고객 또는 기업외의 고객에 대
한 활동만을 뜻하는 것으로 간주되었고 모든 마케팅 활동의 초점,
역시 외부고객을 중심으로 수행되었다 그러나 사내고객 특히 서. ,
비스 기업의 현장 종업원들을 대상으로 하는 내부지향적 마케팅활
동도 중요하다는 인식이 점차 확대되고 있어 내부마케팅은 내부
고객들을 대상으로 서비스를 극대화하여 외부성과 창출을 목표로
운영되는 것으로 다양한 직무만족 생산성 향상 서비스 마인드, , ,
향상 등의 지원적 성과에 초점이 맞추어져 있다(Gwak, 2008).

는 기업의 성과적 목표를 달성하기 위해Rafiq & Ahmed(2000)
서는 동기부여를 제공하고 내부 활동을 관리하는 계획적인 수행이
라고 정의하였다.

내부마케팅은 마케팅 유사기법을 통해 고객 지향적이고 서비스
지향적인인 행동을 부여할 수 있는 최고의 방법으로 제시하고 있
다 따라서 이러한 내부마케팅활동을 통한 보다 서비스 지향적이.
고 고객지향적인 종업원을 확보하게 되며 이를 통해 고객만족을
달성할 수 있게 된다는 것이다(George, 1990).

은 내부마케팅이란 종업원들의 욕Berry & Parasuraman(1991) “
구에 부합하는 직무관련 제품을 통해 자격을 갖춘 종업원을 유인,
개발 그리고 확보하는 과정 이라고 정의하였다” .

거시적인 관점에서 의 연구에서는 내부마Rafig & Ahmed(1993)
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케팅은 기업에서 전략의 변화에 대한 조직적 저항을 극복하고 기,
업 및 기능전략의 효과적인 수행을 위해 내부고객의 활동을 조정
하며 내부고객의 동기부여와 그들의 활동을 통합하기 위한 일련,
의 계획된 노력을 의미한다고 기술하였다.

기술혁신2.2.

기술혁신은 본래 기술발전의 동태적 측면을 강조한 개념으로서,
포괄적 의미에서의 혁신을 발명 혁신 확산의 기술변화과정에서, ,
신 생산 방법 신제품 새로운 원재료의 발견 신시장의 개척 조, , , ,
직의 변화를 가져오는 일련의 현상으로 파악하였다(Schumpeter,
1942).

기술혁신은 경쟁을 성공으로 이끄는 가장 중요한 요인이며 기
술혁신의 중요성이 증가하는 것은 시장의 세계화에 기인한다 외.
국기업들과의 무한경쟁은 차별화된 서비스와 제품을 생산하기 위
해 끊임없는 혁신을 하도록 기업들에게 압력을 가하였다 새로운.
제품을 출시하는 것은 기업의 이윤을 지키도록 도와주고 프로세스
의 혁신에 투자하는 것은 기업의 비용을 절감하는데 도움을 준다.
또한 은 정보기술의 진보도 기술혁신의 속도를 증가Melissa(2006)
시키는데 일조를 하고 있고 컴퓨터를 이용한 디자인과 제조는 기
업이 새로운 제품을 디자인하고 생산하는 것을 보다 신속하고 용
이하게 하고 있으며 유연 제조기술은 생산의 최소단위를 작게 하,
여 경제적으로 만들고 규모의 경제의 필요성을 감소시키고 있다고
하였다.

기술혁신의 중요성을 강조한 은 기술혁신이 갖고 있Yoon(2003)
는 속성에 대하여 기술혁신은 생산설비 투자와 경제를 활성화시“
키며 노동생산성을 향상시키고 새로운 제품 품질 좋은 제품 성, , ,
능이 우수하고 저렴한 제품을 생산하게 하여 새로운 산업의 생성
과 기존산업에 변화를 일으킨다 라고 언급하였다” .

은 기업이 새로운 시장 및 고객을 창출하거나 시장Song(2006) “
점유율을 높이기 위하여 새로운 제품 및 프로세스를 개발 혹은 기
존 제품 및 프로세스를 개선하는 모든 활동의 집합 으로 혁신을”
정의하였다.

은 새롭고 시장성 있는 서비스나 제품Burgelman et al.(2009) ,
새로운 생산이나 유통시스템으로 결합된 활동의 결과를 혁신으로
정의하였다.

서비스 품질2.3.

서비스의 본질적인 특성인 이질성 무형성 소멸성 등의 고유한, ,
특성은 고객들의 지각된 위험을 회피하기 위해 자기 주관적인 판
단에 의해 서비스 품질의 측정 및 평가는 어려움이 있다.

서비스품질에 대한 정의는 연구자와 연구목적에 따라 다르게
설정되고 또한 품질은 상대적이지 절대적인 것은 아니며 어떠한,
단일의 개념으로 정의가 모든 이에게 적용될 수 없을 것이라고 하
였다(Kim, 2011).

일반적으로 서비스는 유형적인 제품과는 달리 기업의 이미지,
종업원의 행위 시설 등으로 서비스품질은 평가되고 제공자와 고,
객에 따라 다양하게 변화하므로 서비스의 표준화가 곤란하고 고객
자신의 행동이 생산과정 자체에 영향을 미치게 된다고 기술하였
다 고객만족 관점에서 기대는 거래를 할 때 일어날 것으로 예상.
되는 고객의 예측을 의미한다면 서비스품질관점에서 기대는 서비,
스 생산자가 제공해야 하는 성과를 의미하며 서비스품질의 다섯
가지 본질을 종합하면 서비스품질이란 고객지향적인 품질 접근방
법의 일종으로서 서비스가 가지는 고유한 특성을 고객의 지각에,

근거해 서비스의 우월성에 대한 고객의 기대와 성과 가치에 대한,
태도일 뿐 아니라 이러한 고객의 태도가 형성되는 과정에 대한,
평가로 정의할 수 있다(Lee, 2013).

연구설계3.

연구모형3.1.

본 연구의 목적은 기업의 내부마케팅 요인이 조직의 기술혁신
과 지각된 품에 어떠한 영향을 미치며 내부마케팅 요인이 지각된,
서비스품질에 미치는 영향을 실증 분석하는 데 있다.

는 내부마케팅의 실행요인에 대하여 가장 폭넓Gronroos(1993)
게 연구되어진 변수로는 의 교육훈련 경영층 지Gronroos(1993) ,
원 보상시스템 내부커뮤니케이션 권한위임 고용안정성의 개, , , , 5
요인을 중심으로 이루어졌다고 주장하였고 는 내부마케, Lee(2006)
팅 실행요인을 요인분석을 통하여 교육훈련 경영층 지원 보상시, ,
스템 내부커뮤니케이션 권한위임 고용안정성의 개 요인을 추출, , , 5
하였다.

이와 같은 선행연구를 바탕으로 본 연구에서는 독립변수인 내,
무마케팅 요인의 측정을 위해 커뮤니케이션 교육훈련 경영층지, ,
원 보상시스템 권한위임의 개 요인으로 설정하여 실증분석을, , 5
하고자 하였다.

는 성공적 기술혁신을 위해서 종업원의 참여 기술Kanter(1988) ,
혁신에 따른 적절한 인센티브제도 기술혁신에 대한 학습 기술혁, ,
신을 위한 인사제도의 개편이 필요하며 이를 위해 최고경영자의,
적극적인 관심이 필요하다고 주장하였다.

또한 기술혁신의 결정요인과 관련하여 은 기술혁신의Kim(2014)
요인을 기술 환경 변화의 외부적 요인과 최고경영자 경영전략 조, ,
직구조 인적자원관리 등의 내부적 요인 그리고 외부네트워크 활, ,
용요인으로 구분하고 기술혁신 유형에 따른 혁신형 중소기업의 경
영성과를 분석하였다.

가 최근 채택한 오슬로 매뉴얼에 따르면 혁신의 개OECD(2005)
념은 종전 제품 공정상 좁은 개념에서 제품혁신 공정혁신 마케, ‘ , ,
팅혁신 조직혁신을 모두 포함한 개념으로 확대되고 있다, ’ .

위와 같은 선행연구를 통하여 본 연구에서는 의 오OECD(2005)
슬로 매뉴얼과 을 바탕으로 하여 중소기업에 적합한Shim (2011)
기술혁신 요인을 제품혁신과 공정혁신의 개 요인으로 설정하여2
실증분석을 하고자 하였다.

마지막으로 종속변수인 지각된 서비스품질은 Parasuraman et
의 연구를 기초로 하여 유형성 신뢰성 응답성 확신성al.(1996) , , , ,

공감성의 개 요인으로 설정하였다5 .

가설설정3.2.

내부마케팅요인과 기술혁신에 관한 가설3.2.1.

내부마케팅이란 종업원들의 욕구에 부합하는 직무관련 제품을“
통해 자격을 갖춘 종업원을 유인 개발 그리고 확보하는 과정 이, ”
라고 정의하였다(Berry & Parasuraman, 1991).

거시적인 관점에서 는 내부마케팅은 기업Rafig & Ahmed(1993)
에서 전략의 변화에 대한 조직적 저항을 극복하고 기업 및 기능,
전략의 효과적인 수행을 위해 내부고객의 활동을 조정하며 내부,
고객의 동기부여와 그들의 활동을 통합하기 위한 일련의 계획된
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노력을 의미한다는 것으로 기술하였다.
이러한 관점은 내부마케팅을 조직의 실행을 위해 상호작용의

관계에 있는 내부고객과 경영자의 태도 및 행동을 변경시키는 활
동으로 이해한 의 주장과 비슷하며 이들은Piercy & Morgan(1994) ,
마케팅 계획이 효과적으로 실행되도록 내부고객의 직무몰입을 관
리하고 새로운 조직문화를 통하여 성공적인 업무방식을 정착시키
기 위한 관리가 내부마케팅에 포함되어야 한다는 점을 제기하였
다 즉 종업원에 대한 내부마케팅의 실행은 자격을 갖춘 종업원의. ,
유인 개발 그리고 동기부여를 통하여 기업의 기술혁신에 긍정적,
인 영향을 미치고 있다는 결론을 내릴 수 있다 이와 같은 학자들.
의 내부마케팅 연구 결과에 착안하여 내부 마케팅 요인이 기업의
기술혁신요인인 제품혁신과 공정혁신에 정 의 영향을 미칠 것이(+)
라 가정하여 그 영향관계를 실증분석하기 위한 가설 과 과 가< 1 > <
설 를 설정하였다2> .

가설[ 1]
내부마케팅 요인은 기술혁신 영역의 제품혁신에 정 의 영향을(+)

미칠 것이다.
종업원에 대한 커뮤니케이션은 제품혁신에 정 의 영향<1-1> (+)
을 미칠 것이다.
종업원에 대한 교육훈련은 제품혁신에 정 의 영향을<1-2> (+)
미칠 것이다.
종업원에 대한 경영층지원은 제품혁신에 정 의 영향을<1-3> (+)
미칠 것이다.
종업원에 대한 보상시스템은 제품혁신에 정 의 영향을<1-4> (+)
미칠 것이다.
종업원에 대한 권한위임은 제품혁신에 정 의 영향을<1-5> (+)
미칠 것이다.

가설[ 2]
내부마케팅 요인은 기술혁신 영역의 공정혁신에 정 의 영향을(+)

미칠 것이다.
종업원에 대한 커뮤니케이션은 공정혁신에 정 의 영향<2-1> (+)
을 미칠 것이다.
종업원에 대한 교육훈련은 공정혁신에 정 의 영향을<2-2> (+)
미칠 것이다.
종업원에 대한 경영층지원은 공정혁신에 정 의 영향을<2-3> (+)
미칠 것이다.
종업원에 대한 보상시스템은 공정혁신에 정 의 영향을<2-4> (+)
미칠 것이다.
종업원에 대한 권한위임은 공정혁신에 정 의 영향을<2-5> (+)
미칠 것이다.

기술혁신과 서비스품질 인식에 관한 가설3.2.2.

과 은 기술혁신활동은 제품수명주Agarwal(1996) Leiponen(2000)
기에 따른 기술혁신활동과 생존율의 관계에서 제품수명주기와 관
계없이 기업의 생존율을 증가시킴을 확인하였다 또한 제품성능.
및 가격대비 품질 측면의 개선을 가져옴으로써 기술혁신 활동은
기존 고객의 만족도 증대와 서비스 품질인식 타 제품으로의 이탈,
방지 및 신규고객의 확보를 가능하게 한다고 주장하였다.

은 기술혁신 활동은 새로이 출현한 기술에 대한 대Shim(2011)
응력과 흡수력을 증대시킴으로써 지속적이고 안정적인 이익 창출
의 효익을 제공한다고 하였다.

또한 은 기술혁신 활동이 기업의 시장점유율을 확대Lee(2006)
시키며 신제품개발 및 제품성능의 개선 등을 가능하게 함으로써,

기업의 매출액을 증대시킬 것으로 기대된다고 하였다.
급변하는 기술 환경 하에서 수요자로 하여금 변함없이 경쟁우

위를 유지해 나갈 수 있게 하기 위해서는 기업이 견고한 기술혁신
기반을 구축해 놓아야 한다고 하였으며 결론적으로, Dutta &

는 기술혁신을 지속적으로 실천하는 기업일수록 지각Rajiv(1999)
된 서비스품질을 향상시킴으로써 더 많은 충성고객을 확보해 나갈
수 있다고 강조하였다.

이러한 선행연구를 바탕으로 기업의 기술혁신 영역이 지각된
서비스품질에 유의한 정 의 영향을 미치고 있는가를 실증분석하(+)
기 위하여 다음과 같이 가설 을 설정하였다< 3> .

가설[ 3]
기술혁신 영역은 지각된 서비스품질에 정 의 영향을 미칠 것(+)

이다.
제품혁신은 지각된 서비스품질의 유형성에 정 의 영향<3-1> (+)
을 미칠 것이다.
공정혁신은 지각된 서비스품질의 유형성에 정 의 영향<3-2> (+)
을 미칠 것이다.
제품혁신은 지각된 서비스품질의 신뢰성에 정 의 영향<3-3> (+)
을 미칠 것이다.
공정혁신은 지각된 서비스품질의 신뢰성에 정 의 영향<3-4> (+)
을 미칠 것이다.
제품혁신은 지각된 서비스품질의 응답성에 정 의 영향<3-5> (+)

을 미칠 것이다.
공정혁신은 지각된 서비스품질의 응답성에 정 의 영향<3-6> (+)
을 미칠 것이다.
제품혁신은 지각된 서비스품질의 확신성에 정 의 영향<3-7> (+)
을 미칠 것이다.
공정혁신은 지각된 서비스품질의 확신성에 정 의 영향<3-8> (+)
을 미칠 것이다.
제품혁신은 지각된 서비스품질의 공감성에 정 의 영향<3-9> (+)
을 미칠 것이다.
공정혁신은 지각된 서비스품질의 공감성에 정 의 영<3-10> (+)
향을 미칠 것이다.

연구방법4.

조작적 정의 및 측정4.1.

내부마케팅4.1.1.

내부마케팅의 실행요인에 대하여 가장 폭넓게 연구되어진 변수
로는 의 교육훈련 경영층지원 보상시스템 내부커Gronroos(1993) , , ,
뮤니케이션 권한위임 고영안정성의 개 요인을 중심으로 이루어, , 6
졌다고 할 수 있다.

또한 는 내부마케팅 실행요인을 요인분석을 통하여Lee(2006)
교육훈련 경영층지원 보상시스템 내부커뮤니케이션 권한위임, , , , ,
고용안정성의 개 요인을 추출하였다5 .

이와 같은 선행연구를 바탕으로 본 연구에서는 과거의 산발적,
이며 일관성 없이 논의 되었던 내부마케팅의 실행요인에 대해서
실증적으로 선정한 의 선행연구에서와 같이 커뮤니케이Lee(2006)
션 교육훈련 경영층지원 보상시스템 권한위임의 개 요인으로, , , , 5
설정하고 각 요인에 대한 변수의 조작적 정의를 다음과 같이 정,
의하고자 한다.
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커뮤니케이션1)

는 경영자와 종업원간의 양방향 커뮤니케이션은 경영Lee(2006)
지원을 증진할 뿐만 아니라 종업원으로 하여금 피드백을 통해 그
들의 직무성과를 증진시킬 수 있다 종업원은 고객욕구에 대한 정.
보 조직에 대한 정보가 필요할 뿐만 아니라 그들이 고객과 조직,
에 대해 얼마나 기여하는지 알아야 할 필요가 있다는 주장에 근거
하여 본 연구에서는 커뮤니케이션을 종업원이 효과적인 고객응대
를 위해 고객욕구에 대한 정보 조직에 대한 정보 그리고 그들이, ,
조직에 기여하는지 정보를 기업차원에서 제공받는 활동이라고 정
의하였다.

교육훈련2)

교육훈련이란 기업목적을 달성하기 위하여 종업원의 지식과 기
능을 향상시키고 기업 환경에 적응하는 태도를 길러 맡은 바 직,
무를 효과적으로 수행할 수 있도록 계획된 조직적인 활동이라 정
의할 수 있다(Lee, 2006).

이에 따라 본 연구에서는 교육훈련을 기업 목적을 달성하기 위
하여 종업원의 경력개발 및 직무수행에 필요한 능력을 함양시키고
자 행하는 일련의 교육활동으로 정의하였다.

보상시스템3)

보상에는 종업원이 고용관계의 일부로 받는 재무적 손익과 유
형적 서비스 및 부가급부가 포함되어 포함된다 이러한 의미에서.
보상관리는 직무평가의 결과를 기초로 보상시스템을 기업이 종업
원의 직무평가를 통하여 종업원을 관리하는 프로그램의 일종으로
비금전적 보상 금전적 보상을 총칭하는 일종의 종업원 동기부여,
로 정의하였다.

경영층지원4)

는 경영자는 종업원들이 새로운 아이디어를 실Gronroos(1993)
천하고 조직 환경에 적응하는 방법을 깨우치도록 도와주어야 한,
다 경영자는 일상의 조직 활동에서 종업원을 계획에 참여시키고. ,
이들에게 관심을 가져주며 종업원의 제안에 적극적인 대응을 해,
주는 것 등의 노력을 기울여야 한다는 주장을 바탕으로 본 연구에
는 경영층 지원을 종업원들에 대한 관심과 종업원 제안에 적극적
으로 대응해 주고 종업원의 입장에서 사안을 이해하려는 경영층,
지원이라 정의하였다.

권한위임5)

는 권한위임이란 직접적으로 서비스를 제공하고 있Berry(1995)
는 종업원들에게 가능한 최대의 의사결정권을 부여함으로써 종업
원들이 특별한 문제에 직면했을 때 자신감을 가지고 본인의 소임
을 다할 수 있도록 하는 것으로 정의하였다 이에 본 연구에는 권.
한위임을 업무에 대한 종업원들의 의사결정권으로 정의하였다.

기술혁신4.1.2.

가 최근 채택한 오슬로 매뉴얼에 따르면 혁신의 개OECD(2005)
념은 종전 제품 공정상 좁은 개념에서 제품혁신 공정혁신 마케, ‘ , ,
팅 혁신 조직혁신을 모두 포함한 개념으로 확대되고 있다, ’ .

본 연구에서는 오슬로 매뉴얼의 혁신 개념을 정리하여 기술혁,
신을 제품혁신과 공정혁신의 개 요인으로 설정하고 다음과 같이2
변수의 조작적 정의를 통하여 정의하고자 하였다.

제품혁신1)

제품혁신은 의 정의를 인용하여 기존 제품의 성능OECD(2005)
이나 기능을 향상했거나 새로운 제품을 개발하여 새로운 시장을
얻고 이윤을 창출했다면 제품혁신으로 정의하였다.

공정혁신2)

공정혁신은 의 정의를 인용하여 생산 또는 서비스OECD(2005)
운영 제품생산이나 서비스 창출을 위해 사용 투입 도입되는 새, , ,
로운 공정상의 변화 공정의 개선 및 변혁을 가져오게 하는 일련,
의 과정으로 정의하였다.

서비스품질4.1.3.

은 지각된 서비스품질을 특정 서비스의 우Parasuraman(1988)
월성과 관련하여 갖는 개인의 전반적인 판단 혹은 태도라고 정의
하였다 또한 지각된 서비스품질을 인도된 서비스가 고객의 기대.
와 얼마나 일치하는가의 척도라고 정의 하였고 서비스품질은 고객
의 기대에 일치되도록 일관성 있게 서비스를 제공하는 것을 의미
한다고 설명하였고 서비스품질을 고객의 지각된 서비스와 기대한
서비스의 비교평가 결과라고 정의하였다(Parasuraman, 1988).

본 연구에서는 위의 선행연구를 바탕으로 지각된 서비스 품질
을 인도된 제품 혹은 서비스에 대해 고객의 기대에 얼마나 일치하
는가의 척도로 정의하였다.

또한 지각된 서비스품질 요인은 의 연구를Parasuraman(1996)
바탕으로 유형성 신뢰성 응답성 확신성 공감성의 개 요인으로, , , , 5
설정하고 다음과 같이 변수의 조작적 정의로 정의하였다.

유형성1)

유형성은 고객 특히 신규고객이 품질에 대한 가치 평가를 할,
때 서비스에 대한 이미지를 제공하는 활동으로 기업의 최신시설,
서비스 제공에 사용되는 장비와 도구 등 물리적 환경으로 정의하
였다.

신뢰성2)

신뢰성은 직원이 서비스 제공시 시간의 정확성 고객의 문제에,
대한 회사의 해결의지 서비스의 정확성 등 직 간접적으로 표현한, ·
약속을 기업차원에서 책임지고 제공하고자 하는 활동에 대한 소비
자의 인식으로 정의하였다.

응답성3)

응답성은 서비스제공 시점에 대한 직원의 정보제공 신속한 서,
비스 제공 등 고객의 요구 불만 질문 문제 등을 처리하는 배려, , , ,
와 신속한 대처에 대한 소비자의 인식으로 정의하였다.

확신성4)

확신성은 기업과 고객 간의 상호 의사소통을 통하여 서로에게
믿음을 주는 것으로 고객 스스로가 선택한 서비스 기업에 대한 확
실한 믿음을 갖도록 하기 위한 기업의 활동으로 정의하였다.

공감성5)

공감성은 고객에 대한 회사나 종업원의 관심정도 고객의 이익,
에 대한 고려 등 고객 개인별로 차별화된 서비스가 고객 자신에게
특별화된 느낌을 갖게 하기 위한 기업의 활동으로 서비스를 제공
하는 기업이 자기 자신에 대하여 충분하게 숙지하여 지도해 주기
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를 바라는 고객의 심리로 정의하였다.

연구절차 및 자료수집4.2.

본 연구의 목적을 달성하기 위하여 표본을 협력사 지속가능지
표평가와 성과공유제를 실시하고 있는 기간통신사업에 종사하며,
대전 충남에 근무하는 계약부 엔지니어링부 영업부 직원을 중심, , ,
으로 기업의 내부마케팅 요인이 조직의 기술혁신과 지각된 서비스
품질에 대하여 인지하고 있는 발주처인 기간통신사업체의 임 직원·
을 중심으로 설문조사를 실시하였다 설문조사를 위하여 기간통신.
사업체에 직접 방문하여 본 설문의 취지를 설명하고 양해를 구한,
뒤 설문조사를 실시하였다.

본 조사에서 사용된 설문지는 조사목적과 인사말을 포함하였으
며 구체적인 설문내용은 선행연구를 바탕으로 추출된 관련 연구,
변수들을 활용하였다 또한 척도 유형은 점 척도를 사용하. Likert 5
여 응답자의 일반현황 문항 내부마케팅요인 문항 기술혁신6 , 20 , 6
문항 지각된 서비스품질 문항 등 총 개 문항으로 설문을 구, 15 47
성하였다.

실증분석5.

요인분석5.1.

본 연구에서는 독립변수인 내부마케팅 요인과 관련된 개 문20
항과 종속변수인 기술혁신과 관련된 개 문항과 서비스품질과 관6
련된 개 문항을 대상으로 요인분석을 실시하였다15 .

내부마케팅에 대한 요인분석5.1.1.

내부 마케팅 하위 변수의 구성요인과 관련하여 최초 개의 문20
항에 대한 타당성을 검증하기 위한 요인분석을 실시하였다.

내부 마케팅에 대한 탐색적 요인분석을 살펴보면 고유<Table 1> ,
값이 이상인 요인이 개가 추출되었다1.0 5 .

구성 타당도를 저해하는 문항 보상시스템 번 을 제외한 개( 16 ) 19
문항을 본 연구에서는 활용하였다 특히 변수 쌍들 간의 상관관계. ,
가 다른 변수에 의해 설명되는 정도를 나타내는 주는 값은KMO

로 높게 나타났다 그리고 요인분석의 적합성 여부를 나타내.833 .
는 의 구형성 검정치는Bartlett  유의확률 으로=2961.841, .000
나타나 요인분석의 사용이 적합하며 공통요인이 존재한다고 할,
수 있다.

<Table 1> Rotated Factor Matrix of the Internal Marketing

기술혁신에 대한 요인분석5.1.2.

기술 혁신 하위 변수의 구성요인과 관련하여 최초 개의 문항6
에 대한 타당성을 검증하기 위한 요인분석을 실시하였다. <Table

기술 혁신에 대한 탐색적 요인분석을 살펴보면 고유값이2> , 1.0
이상인 요인이 개가 추출되었다2 .

요인부하량이 이하인 문항과 구성 타당도를 저해하는 문항0.4
이 없는 것으로 나타나 개 문항을 본 연구에서는 활용하였다 특6 .
히 변수 쌍들 간의 상관관계가 다른 변수에 의해 설명되는 정도,
를 나타내는 주는 값은 로 높게 나타났다 그리고 요인분KMO .827 .
석의 적합성 여부를 나타내는 의 구형성 검정치는Bartlett 

유의확률 으로 나타나 요인분석의 사용이 적합하=448.877, .000
며 공통요인이 존재한다고 할 수 있다, .

<Table 2> Rotated Factor Matrix of the Technology Innovation

지각된 서비스 품질에 대한 요인분석5.1.3.

지각된 서비스 품직의 하위 변수의 구성요인과 관련하여 최초
개의 문항에 대한 타당성을 검증하기 위한 요인분석을 실시하였5

Factorial analysis of the 6 items

Factor 1 Factor 2

4 .826 .080

6 .707 .246

5 .586 .403

2 .074 .820

3 .232 .664

1 .406 .637

Eigen value 1.749 1.747

Factorial analysis of the 19 items

Factor 1 Factor 2 Factor 3 Factor 4 Factor 5

12 .887 .170 .124 -.128 .180

9 .786 .009 -.079 .252 .311

10 .688 .144 .271 .153 .414

11 .532 .201 .324 .056 .597

13 .380 .815 .250 .150 -.139

14 .283 .773 .197 .114 -.018

15 .230 .624 .246 .463 -.038

1 .117 .043 .821 .201 .135

2 .209 .112 .775 .182 .106

4 .086 .321 .703 -.055 .262

3 .251 .025 .578 .310 -.155

18 .077 .218 .200 .784 .006

19 .221 .334 .021 .717 .062

20 .219 .110 .027 .660 .341

17 .548 .315 .118 .512 -.046

6 .037 .135 .050 .187 .787

5 .168 .181 .116 .245 .724

8 .310 .333 .079 .379 .663

7 -.079 .169 .014 .199 .500

Eigen value 3.125 2.706 2.488 2.152 1.450
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다 기술 혁신에 대한 탐색적 요인분석을 살펴보면 고. <Table 3> ,
유값이 이상인 요인이 개가 추출되었다1.0 5 .

요인부하량이 이하인 문항과 구성 타당도를 저해하는 문항0.5
이 없는 것으로 나타나 개 문항을 본 연구에서는 활용하였다15 .
특히 변수 쌍들 간의 상관관계가 다른 변수에 의해 설명되는 정,
도를 나타내는 주는 값은 로 높게 나타났다 그리고 요인KMO .890 .
분석의 적합성 여부를 나타내는 의 구형성 검정치는Bartlett 

유의확률 으로 나타나 요인분석의 사용이 적합하=2894.491, .000
며 공통요이 존재한다고 볼 수 있다.

<Table 3> Rotated Factor Matrix of the Service Quality

신뢰성 분석5.2.

본 연구에서는 신뢰도를 결정하기 위한 방법으로 Cronbach’s α
를 이용하여 신뢰도 분석을 실시하였다 는 측정도구. Cronbach’s α
를 구성하고 있는 각 영역별 신뢰도 까지 평가할 수 있고 사, 0 1〜
이의 값을 가진다 일반적으로 값이 클수록 신뢰도가 높다고 할.
수 있고 신뢰도의 최저허용치는 이상이다 즉 이상이면, 0.6 . , 0.6
수용이 가능하고 이하일 경우에는 신뢰도가 결여된 것으로, 0.6
볼 수 있다 호한 이하 항목이 존재한다면 해당되는 항목은. 0.6
전체 신뢰도를 저해하는 항목으로 판단할 수 있다 각 요인들에.
대한 를 이용한 분석 결과를 살펴보도록 하겠다Cronbach’s .α

연구 변인 신뢰도 분석을 보면 내부 마케팅에서 커뮤니케이션
이 평균 점 신뢰도 계수 로 나타났다 교육 훈련에서는4.11 , .804 .
평균이 점 신뢰도 계수 로 나타났다 경영층 지원에서는4.04 , .710 .
평균이 점 신뢰도 계수 으로 나타났다 보상 시스템에서3.97 , .763 .
는 평균 점 신뢰도 계수 로 나타났다 권한 위임에서는3.99 , .715 .

평균이 점 신뢰도 계수 로 나타났다4.11 , .737 .
기술 혁신에서는 제품 혁신이 평균 점 신뢰도 계수 로3.87 , .628

나타났다 공정 혁신에서는 평균이 점 신뢰도 계수 로 나. 4.00 , .631
타났다.

지각된 서비스 품질에서는 유형성이 평균 점 신뢰도 계수4.15 ,
로 나타났다 신뢰성에서는 평균이 점 신뢰도 계수.779 . 4.21 , .804

로 나타났다 응답성에서는 평균이 점 신뢰도 계수 로 나. 4.15 , .744
타났다 확신성에서는 평균이 점 신뢰도 계수 로 나타났. 4.27 , .806
다 공감성에서는 평균이 점 신뢰도 계수 로 나타났다. 4.21 , .687 .

전체적으로 평균값에서 점 그렇다 이상 또는 가까운 긍정적4
인식을 나타냈으며 신뢰도 계수도 이상의 신뢰도를 나타내, 0.6
본 연구에서는 모든 항목을 활용 하여 연구를 진행하였다.

가설 검증5.3.

가설 가설 가설 의 검증을 위하여 다중회귀분석< 1>, < 2>, < 3>
을 사용하였다.

가설을 검증한 결과 가설 가설 가설 는 기각되었, 1-1, 1-4, 2-4
고 나머지는 모두 채택되었다.

결론6.

연구의 요약6.1.

국내 정보통신 시장은 지속적인 성장과 함께 성숙한 시장경쟁
에서 존속하고 발전하기 위해 무한한 노력을 해왔다 어려운 상황.
을 극복하고 지속적으로 성장하기 위해서는 더욱 다양해지고 복잡
해지는 고객의 욕구를 충족하기 위해 내부마케팅에 대한 지원은
꼭 필요하다 지원을 하지 않는다면 기업을 운영하는데 한계 상황.
에 부딪힐 수밖에 없다 정보통신사업은 서비스의존도가 높은 대.
표적인 산업이며 인적 서비스의존도가 타 산업에 비하여 큰 것은,
기간통신사업의 대표적인 특성이라고 할 수 있다 따라서 정보통.
신 사업자들은 내부고객 투자를 통해 외부고객만족으로 이어 질
수 있도록 해야 한다 따라서 기업들이 시장에 안정적으로 정착할.
수 있도록 경쟁우위를 확보 해 주는 기술혁신과 서비스 품질에 관
한 연구가 필요한 시점이다.

이에 본 연구에서는 기간통신 기업들의 내부마케팅 요인 속에
서 전개되고 있는 기술혁신과 지각된 서비스품질과의 관계를 실증
적으로 분석한 후 기간통신 기업에 적합하고 효율적인 내부마케팅
요인들을 제시하고자 하였다.

본 논문은 연구모형에서 내부마케팅의 커뮤니케이션 교육훈련, ,
경영층지원 보상시스템 권한위임을 독립변수로 하고 기술혁신과, , ,
지각된 서비스품질을 종속변수로 하였다 이를 중심으로 내부마케.
팅요인이 기술혁신과 지각된 서비스에 미치는 영향력의 정도를
검증 하였다.

연구 분석결과는 다음과 같다.
첫째 내부마케팅 요인은 기술혁신 영역의 제품혁신에 정 의(+)

영향을 미치는 것으로 나타났다 기업의 내부마케팅의 가지 유형. 5
요인 중 권한위임 경영층지원 교육훈련 순으로 제품혁신에 유의, ,
한 영향을 미치고 있다는 연구결과가 나타났다.

내부마케팅 구성요인으로 의사결정을 하는데 중요한 정보기능
을 담당하는 커뮤니케이션이 기각된 이유는 제품혁신에 필요한 시
장과 고객의 정보를 정확히 전달하지 못하였고 보상시스템은 단기
간에 발생되는 이익이나 성과에 대해 일회성으로 보상하기 보다는

Factorial analysis of the 15 items

Factor 1 Factor 2 Factor 3 Factor 4 Factor 5

4 .755 .286 .205 .024 .026

5 .722 .207 .299 .173 .144

6 .701 .387 .050 .153 .177

3 .140 .854 .201 .114 .122

2 .437 .700 .094 .154 .110

1 .340 .556 .231 .163 .135

11 .135 .193 .834 .143 .158

12 .374 .195 .714 .245 .089

10 .239 .060 .504 .172 .111

14 .178 .053 .164 .855 .044

15 .144 .260 .150 .763 .180

13 -.146 .085 .190 .548 .253

7 .341 .157 .079 .024 .833

9 .338 .450 .246 .138 .615

8 .183 .449 .352 .052 .597

Eigen value 2.812 2.388 2.211 1.762 1.590
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종업원의 업무능력이나 직무평가에 따른 제품혁신의 유인책으로
장기적이고 공정한 관리가 부족하여 기각되었다고 할 수 있다.

둘째 내부마케팅 요인은 기술혁신 영역의 공정혁신에 정 의(+)
영향을 미치는 것으로 나타났다 내부마케팅의 가지 유형요인 중. 5
경영층지원 권한위임 커뮤니케이션 교육훈련 순으로 공정혁신에, , ,
유의한 영향을 미치고 있다는 연구결과가 나타났다.

기각된 보상시스템의 기본 목표는 종업원을 유인하고 동기부여
를 통하여 경쟁을 유발할 수 있는 효과적인 임금구조를 설계하는
데 있고 모든 종업원은 공정한 보상을 원하게 되므로 보상시스템
의 공정성에 대한 연구는 경영층과 종업원 모두가 추구하는 핵심
과제이다.

셋째 기술혁신 영역은 지각된 서비스 품질에 정 의 영향을 미(+)
치는 것으로 나타났다 서비스품질 가지 유형요인 중 제품혁신에. 5
는 유형성 신뢰성 확신성 응답성순으로 유의한 영향을 미치는, , ,
것으로 나타났다 그리고 공정혁신에는 유형성 신뢰성 응답성. , , ,
공감성 확신성순으로 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다, .

넷째 기술혁신영역에서 제품혁신과 공정혁신이 유형성과 신뢰
성에 유의한 영향을 미치며 유형성과 신뢰성을 강화시키기 위해,
서는 공정혁신을 가장 먼저 강화 시켜야 한다는 연구결과가 나타
났다.

다섯째 기술혁신영역에서 제품혁신과 공정혁신이 응답성과 공
감성에 유의한 영향을 미치며 응답성과 공감성을 강화시키기 위,
해서는 공정혁신을 가장 먼저 강화 시켜야 한다는 연구결과가 나
타났다.

여섯째 기술혁신영역에서 제품혁신과 공정혁신이 확신성에 유
의한 영향을 미치며 확신성을 강화시키기 위해서는 제품혁신을,
가장 먼저 강화 시켜야 한다는 연구결과가 나타났다.

위의 연구 검증 결과에서 보는 바와 같이 기업의 내부마케팅요
인은 기술혁신에 정 의 영향을 미치고 있으며 이러한 제품혁신(+) ,
과 공정혁신은 지각된 서비스 품질인식에 정 의 영향을 미치고(+)
있다는 것을 연구결과로 입증 되었다.

연구의 시사점6.2.

국내 연구에서 내부마케팅 요인에 관한 연구는 많이 진행 되었
으나 내부마케팅 요인 관점에서 접근한 연구들은 기술혁신과 지,
각된 서비스품질 부문을 핵심적으로 다루고 있지는 못하였다.

본 연구는 기업의 내부마케팅 요인이 기술혁신영역에서 지각된
서비스품질 인식에 미치는 영향을 실증적으로 분석하고 이에 영향
을 미칠 수 있는 내부마케팅 요인들을 종합적으로 고려한 연구라
는 점에서 시사하는 의미가 크다.

또한 기간통신 기업을 중심으로 지속가능지표와 성과공유제를
실시하고 있는 협력사를 대상으로 발주업무 및 설계 감리업무를,
담당하는 직원들로 조사된 점도 큰 의미가 있다고 볼 수 있다 기.
간통신 기업의 임직원을 대상으로 기업의 내부마케팅 요인이 기술
혁신영역에서 지각된 서비스품질에 미치는 영향관계의 새로운 연
구모형을 제시하였다는 점이 기존 연구들과는 차별성이 있다는 것
이다.

본 연구의 가설에 대한 시사점을 정리하면 다음과 같다.
첫째 가설 의 결과를 종합해 보면 기간통신 기업의 내부마케1

팅을 극대화하고 제품혁신을 강화하기 위해서는 권한위임 경영층,
지원 교육훈련 순으로 활성화시켜야 하는 것으로 조사결과가 나,
타났다 즉 경영층은 고객에게 서비스를 제공하는 종업원에게 가.
능한 한 최대의 의사결정을 부여함으로써 특별한 문제에 직면했을
때 자신감을 가지고 도전할 수 있도록 하고 새로운 아이디어를,
실천하고 조직 환경에 적응하는 방법을 깨우치도록 도와주며 일상

의 조직활동에서 종업원을 계획에 참여시키고 종업원의 제안에 적
극적으로 대응하는 태도가 필요하다 또한 교육훈련을 통해 적극.
적으로 동기부여된 종업원은 그들의 직무를 개발하고 발전시키며
조직 내에서 자신이 맡은 역할의 중요성을 이해하게 되어 제품혁
신을 증진시킬 수 있다.

둘째 가설 의 결과를 종합해 보면 결과적으로 공정혁신을 강2
화하기 위해서는 경영층지원 권한위임 커뮤니케이션 교육훈련, , ,
순으로 활성화시켜야 하는 것으로 조사결과가 나타났다 또한 커.
뮤니케이션은 기존 제품과 차별성을 가지고 신제품을 개발하여 새
로운 시장을 얻고 매출을 늘려 이윤을 창출하는 제품혁신에는 유
의한 영향을 미치지 못하였으나 생산공정을 합리화하고 재료비와
인건비를 줄여 단시간에 같은 품질의 제품을 생산하는 공정혁신에
는 유의한 영향을 미치는 것을 알 수 있다.

셋째 지각된 서비스품질 요인 중 유형성이 기술혁신에 가장 큰
영향을 미치는 것으로 나타났기 때문에 외적인 환경과 물리적인
환경에 더 많은 투자를 해야 한다는 점을 시사하고 있다 즉 신규.
고객이 품질에 대한 가치 평가를 할 때 서비스에 대한 이미지를
제공하는 활동으로 물리적 환경인 기업의 최신시설 장비와 도구,
등이 제품혁신과 공정혁신을 높여 주기 때문에 유형성의 관리대책
을 잘 세우는 것이 필요하다.

넷째 기술혁신 요인 중 공정혁신이 지각된 서비스품질에 가장
큰 영향을 미치는 것으로 나타났다 제품혁신과 공정혁신의 최종.
목표는 이윤창출이지만 제품혁신을 통한 신제품과 새로운 시장개
척도 공정혁신을 통한 생산공정을 합리화하고 재료비와 인건비를
줄여 단시간에 같은 품질의 제품을 생산하지 못한다면 기술적 한
계를 극복 할 수 없다 기업은 고객의 요구를 반영한 공정혁신을.
통해 기술적 한계를 극복하여 고객이 원하는 제품의 품질 수준을
확보함으로써 서비스품질을 향상시킬 수 있도록 최선을 다해야 할
것이다.

연구의 한계점6.3.

본 연구는 기간통신 기업의 내부마케팅 요인이 조직의 기술혁
신과 지각된 서비스 품질에 미치는 영향에 있어 여러 가지 시사점
을 제시해 주고 있지만 다음과 같은 한계점을 가지고 있다.

첫째 전국에 협력사와 상생하는 기간통신 기업의 직원은 약 5
만 여명으로 본 연구에서는 그 중 대전과 충청지역을 대상으로 설
문조사를 실시해서 이루어졌기 때문에 향후에는 전국을 대상으로
폭 넓은 연구로 보완되어야 할 것이다.

둘째 본 연구에서는 협력사 내부 사정을 잘 인지하고 있는 발
주부서의 직원으로 내부마케팅요인을 조사하였으나 향후에는 내부
마케팅요인과 기술혁신영역은 내부고객이 기술혁신과 서비스품질
영역은 외부고객으로 양분하여 광범위한 연구가 필요하다.

셋째 기술혁신영역과 지각된 서비스품질 요인으로 보다 더 효
과적인 측정을 위해서는 매개역할을 검증하는 것이 이루어지면 의
미 있는 연구가 될 것이다.

넷째 기술혁신이 지각된 서비스품질에 미치는 연구가 많이 부
족한 실정이다 향후에는 다양한 측면에서의 기술혁신과 서비스품.
질이 중소기업의 성과에 대한 성과분석이 이루어져야 할 것이다.
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