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국 문 요 약

본 연구는 농업경영체 종사자를 대상으로 SNS 활용을 조절변수로 하여 내부마케팅요인이 기업성과에 미치는 영향에 관하여 분석하였다. 

내부마케팅요인을 교육훈련, 커뮤니케이션으로 및 보상시스템으로 구분하고 기업성과를 재무적성과와 비재무적성과의 하위변수로 설정하였

다. 농업경영체 종사자들로부터 수집한 설문지 349부를 실증분석에 사용하였다. SPSS v22.0과 Process macro v3.4를 사용한 분석결과

는 첫째, 커뮤니케이션과 보상시스템은 재무적성과에 유의한 영향을 미치고 교육훈련은 재무적성과에 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 

나타났다. 둘째, 커뮤니케이션은 비재무적성과에 유의한 영향을 미치며 교육훈련은 비재무적성과에 부(-)의 유의한 영향을 미치고 보상시

스템은 비재무적성과에 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 셋째, SNS 활용은 내부마케팅요인과 재무적성과 간의 관계를 유의하

게 조절하는 것으로 나타났다. 넷째, SNS 활용은 내부마케팅요인과 비재무적성과 간의 관계를 유의하게 조절하는 것으로 나타났다. 본 연

구는 농업경영체가 가진 특성으로 인해 일반기업에 영향을 미치는 내부마케팅요인이 다르며, 농업경영체의 성과에 영향을 미치는 내부마케

팅요인을 발굴했다는 의의를 가진다. 특히 농업경영의 성과확대를 위해서는 커뮤니케이션을 중요하게 다뤄야 한다는 것을 알 수 있었다. 후

속 연구로는 매개변수의 발굴로 형성된 매개모형에 대한 연구와 추가로 매개변수가 도입된 조건부과정 모형을 통한 조절된 매개분석을 위

한 연구가 필요할 것으로 보인다.
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Ⅰ. 서론

현재 우리 농업의 미래가 밝지 않다는 전망이 수 년 전부터 

대두되는 가운데 대표적인 이유로 농가인구의 감소와 고령화

를 꼽고 있다. 그러나 농가의 농업종사자 수는 매년 감소하는 

반면 농업경영체의 종사자 수는 증가세를 보이고 있다. 농업

법인 수는 2000년 3,366개에서 2016년 1만 8,088개로 증가하

였고, 농업법인 종사자 수 또한 2000년 4만 7,996명에서 2016

년 12만 2,265명으로 증가하였다(한국농촌경제연구원, 2019). 

이는 도시 고용상황의 악화, 베이비부머의 대량 은퇴 및 전 

연령대에서 농업ㆍ농촌 생활에 대한 선호도 증가와 더불어, 

농림축산식품부의 농업법인 중심의 고용 활성화 관련 정책(농

업법인 취업 및 농업경영체 전문인력 채용지원 사업, 농촌융

복합산업·농촌관광·사회적농업활성화 지원 등) 효과가 복합적

으로 작용한 것으로 볼 수 있다(한국농촌경제연구원, 2019).

이처럼 농업경영체를 중심으로 인력구조가 개편되는 가운데 

농산물 유통체계의 광역화로 인한 유통구조의 복잡성 증가는 

농업경영체의 수익감소로 이어졌으며(이다예·이희연, 2016), 

경영체 간 경쟁강도 심화에 따라 많은 농업경영체가 판로확

보 및 마케팅을 가장 큰 애로사항으로 꼽고 있다. 이는 곧 사

업체로서의 농업경영체의 생존은 물론 농업경영체 종사자들

의 소득하락과 직결되는 문제라 할 수 있다. 이와 관련하여 

최근 연구에서는 우리나라 농업의 발전과 활성화를 위해서는 

농업경영체가 소비자를 중심으로 하는 서비스 유통 관점의 

접근이 필요함을 공통적으로 지적하고 있다(권혁인 외, 2012; 

안은주·양동우, 2019).

이러한 서비스 유통 관점에서 볼 때 농산물의 온라인 직거

래는 유통구조의 개선, 농업경영체의 수익 개선을 기대할 수 

있는 주요 채널로 인식되고 있으며, 정부의 농산물 직거래 활

성화 법률 제정(2015)과 소비자들의 모바일 농산물 구매 증가 

트렌드에 힘입어 빠른 증가세를 보이고 있다(양동선, 2016). 

그러나 대다수의 농업경영체는 농산물 생산 및 농식품 제조

를 하면서 동시에 생산자가 아닌 판매자로 역할을 전환하여 

소비자들을 온라인쇼핑몰로 유인하거나 기존 소비자들을 유

지하기가 쉽지 않다(서용실 외, 2017). 

따라서 농업경영체에 있어 구성원들의 마케팅적 사고전환 

및 동기부여를 위한 체계화된 교육, 커뮤니케이션, 보상시스

* 주저자, 호서대학교 벤처대학원 정보경영학과 박사과정, hyunju3800@naver.com

** 교신저자, 호서대학교 벤처대학원 정보경영학과 교수, cmheo@hoseo.edu

· 투고일: 2020-09-11       · 수정일: 2020-10-14      · 게재확정일: 2020-10-21



김현주·허철무

278 Asia-Pacific Journal of Business Venturing and Entrepreneurship Vol.15 No.5

템 등은 변화하는 농업환경에서 새롭게 요구되는 중요 요인

으로 대두되고 있다. 또한 최소한의 비용으로 고객관리와 고

객과의 의사소통을 지원함으로써 고객만족 및 구매의도 형성, 

긍정적 구전효과에 영향력을 미치고 있는 모바일 SNS의 활용 

역시 농업경영체에게 새로이 요구되는 역량으로 지적되고 있

다(안은주·양동우, 2019).

그럼에도 불구하고 농업경영체의 전문지식 부족, 고령화 등

의 문제로 인해 이러한 내부마케팅요인과 SNS 활용역량의 제

고와 확산은 더딘 것이 현실이며, 이와 관련한 실증적 연구 

또한 매우 부족한 실정이다. 따라서 본 연구에서는 농업경영

체의 내부마케팅요인 중 어떤 요인이 기업성과에 영향을 미

치는지, SNS 활용정도는 내부마케팅요인이 기업성과에 미치

는 영향을 조절하고 있는지에 대해 실증 분석하고자 한다. 이

를 통해 농업경영체에게 실질적으로 필요한 효과적인 마케팅 

요인을 밝히고 현장에서의 마케팅 교육, 컨설팅을 통해 기업

성과를 개선할 수 있는 시사점을 제시함으로써 농업경영체의 

성과 향상은 물론 농산업 전반의 활성화에 기여하고자 한다.

Ⅱ. 이론적 논의

2.1 농업경영체

'농어업경영체 육성 및 지원에 관한 법률(법률 제 16568호, 

2020)'에 따르면 농업경영체란 농업인과 농업법인을 말하며 

동 법률 제16조 제1항에 따라 설립된 영농조합법인, 제19조 

제1항에 따라 설립된 농업회사법인과 '농업농촌 및 식품산업 

기본법 시행령(대통령령 제30112호, 2019)' 제3조 제1항에 따

른 농업인을 말한다. 이는 국립농산물품질관리원에 농업경영

정보를 등록하여 신청한다.

농업경영체의 관련 연구에서는 그 마을의 특성에 맞게 적절

한 형태로 성장하고 있는 생산중심자원을 운영하는 마을단위 

농업경영으로 정의하고 마을단위 농업활성화를 위해 필요한 

자원을 파악하고 제반환경의 수용을 통한 주체 조직화의 잠

재력을 갖추어 이를 실제 운영으로 구체화하는 경쟁력의 총

체로 정의하기도 한다(박운선 외, 2013).

국내 농업경영체는 ① 조직 구조와 의사 결정 구조가 단순하

고, ② 인력, 자본 등의 경영 규모가 영세하며, ③ 정부나 유관 

기원의 정책이나 지원에 대한 의존도가 높고, ④ 경영 관리 능

력이 다소 부족하며, ⑤ 정보 기술에 대한 활용과 이해도가 부

족한 등의 일반적 특성을 지닌다고 한다(백혜선·조인석, 2019). 

당 연구에서는 선행 연구들의 내용을 참조하면서 6차 농촌 

융복합 산업에 관련하여 농산물 생산, 농산물 가공 식품 제

조, 농업 관련 서비스업 제공 등 다양한 비즈니스 활동을 영

위하는 농업인과 농업법인을 대상으로 내부마케팅요인이 기

업성과에 미치는 영향과 두 변수의 관계에서 SNS 활용의 역

할을 검증하고자 한다.

2.2 내부마케팅요인

최근 들어 기업의 마케팅에 있어 일반적으로 관심을 갖는 

고객 중심의 서비스마케팅뿐만 아니라 종업원을 대상으로 한 

내부마케팅에 대해 관심을 기울여야 한다는 연구결과가 다양

하게 나타나고 있다(이학만·오영호, 2018).

먼저 내부마케팅의 개념에 대해 살펴보면, Grönroos(1984)는 

직원들에게 기업의 내부에서 다양한 활동에 사용되는 적극적

인 마케팅적 방법들을 통해 최선의 서비스 마인드를 갖고 고

객지향적으로 업무를 수행하기 위한 동기를 부여하는 것이라 

하였다. 또한, 서비스 기업에게 첫 번째 시장은 직원이라는 

관점에서 고객들에게 자사의 서비스를 알리고 설득하기 이전

에 먼저 직원들에게 서비스가 제공하는 편익을 알리고 설득

과 교육으로 내부시장의 욕구를 먼저 만족시키는 여러 활동

들이라고 하기도 하였다(George, 1990). 

그 외에도 고객만족이라는 목표를 위해 마케팅과 비슷한 접

근방식을 사용하는 계획된 노력으로 고객지향적인 직원을 선

발하고 교육을 시켜 기업전략에 따른 효과적인 행동을 할 수 

있도록 직원을 배치하고 동기를 부여하는 기능적으로 상호 

협조하는 접근방식이라고 정의하였다(Rafiq & Ahmed, 2000).

국내 연구에서는 직원이 내부고객이 되고, 업무를 상품으로 

간주하여 직원이 이윤을 창출할 수 있는 만족할만한 근무여

건을 만들어준다는 개념을 제시하기도 하였고(양정영·이윤섭, 

2003), 기업내부의 종사자를 최초 고객 또는 첫 번째 시장으

로 보고 종사자들에게 서비스 마인드나 고객지향적인 마인드

를 갖게하는 또 다른 형태의 마케팅활동이라고 정의하기도 

하였다(이유재, 2004).

내부마케팅의 요인에 대해 선행연구를 고찰한 결과, <표 1>

과 같이 연구주제에 따라 다양한 요인이 사용되었으나 본 연

구에서는 소규모 농업경영체 구성원의 근무특성을 고려하여 

유의미한 연구결과를 기대할 수 있다고 판단되는 교육훈련, 

커뮤니케이션, 보상시스템을 채택하여 구성하였다.

<표 1> 선행연구의 내부마케팅요인

연구자 내부마케팅요인

Conduit & Mavondo

(2014)

최고경영층지원, 내부커뮤니케이션

교육훈련, 종업원관리

이인성(2009) 커뮤니케이션, 교육, 보상시스템, 복리후생

정계영 외(2011) 교육훈련, 내부커뮤니케이션, 보상시스템, 복리후생

전창석 외(2012) 보상시스템, 교육훈련, 내부커뮤니케이션, 권한위임

신형철 외(2016)
교육훈련, 최고경영층지원, 권한위임

보상시스템, 내부커뮤니케이션

이학만·오영호(2018)
보상시스템, 교육훈련, 권한위임, 내부커뮤니케이션,

복리후생
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첫째, 교육훈련이란 기업의 목적 달성을 위하여 종업원의 

지식과 기능을 향상시키고 기업문화에 적응하는 태도를 길러

서 맡은 바 직무를 효과적으로 수행할 수 있도록 지원하는 

계획된 활동이다(이학만·오영호, 2018). 내부마케팅에 있어 교

육훈련의 의의와 관련하여, 교육훈련은 기업의 지속적인 경쟁

우위 달성을 위하여 조직의 사명과 전략을 이해시키고 종업

원의 지식과 기능을 향상시키며 마케팅에 대한 종업원의 태

도를 변화시키는 역할을 하기 때문에 내부마케팅을 실행하기 

위한 중요한 구성 요소이다(Pfeffer & Veiga, 1999). 또한 교육

훈련은 종업원으로 하여 고객의 변화욕구나 예측하지 못한 

상황발생시 대응할 수 있는 능력을 향상시키고 직원의 능력

과 몰입을 향상시켜 기업의 성과를 높일 수 있다(Becker & 

Huselid, 1999).

둘째, 커뮤니케이션이란 조직 안에서 내부직원들 간의 의사

소통과 정보교환 활동이 원활함을 의미한다(Grönroos, 1990). 

조직 구성원 상호간의 커뮤니케이션은 그 조직의 성과에 긍

정적인 영향을 미치고, 부서 간 상호 정보교류와 이해도를 증

진시켜 업무의 성과가 향상된다(Arnett et al., 2002). 반면, 커

뮤니케이션이 부족한 조직은 조직문화의 단절감으로 인해 조

직 신뢰가 약화되어 조직의 성과창출에 나쁜영향을 미친다

(Berry & Parasuraman, 1991).

셋째, 보상시스템이란 기업과 종업원간에 종업원은 노동력

을 제공하고 그 대가로 받을 임금, 승진, 보너스, 비금전적인 

보상과 직무배치를 포함하는, 조직을 위한 바람직한 행동을 

강화하거나 권장하는 공식적인 절차와 구조로 정의할 수 있

다(김길선·안관영·정문영, 2012). 내부마케팅과 관련하여 보상

시스템은 채용절차와 종업원관리, 직무설계와 경력개발 등 종

업원 관리프로그램의 일종이며, 내부마케팅을 추구하는 조직

에서는 반드시 고려되어야 할 관리도구라고 하였다(Grönroos, 

1990).

내부마케팅요인과 기업성과 간의 관계를 살펴보면 기업성과

에 미치는 내부마케팅의 중요성에 대한 대표적인 연구로는 

Varey & Lewis(2000)의 내부마케팅 메타모델을 들 수 있다. 

이 모델은 내부마케팅의 체계적인 구성요소를 제안하며, 이를 

통해 고객만족, 고객충성도 증가, 수익성 증가 등에 영향을 

미치는 것으로 제시하고 있다. 이외에도 내부고객만족을 통해 

재무적 성과를 창출한다는 연구결과가 있었다(Arnett et al., 

2002).

Ling(2002)은 내부마케팅을 내부고객지향성과 내부시장지향

성으로 구분하고 외부 시장지향성 및 경영성과와의 관계를 

실증 분석한 결과, 내부시장지향성의 요인인 커뮤니케이션과 

내부 시장조사 요인에 대한 하위요인인 보상, 직무설계, 훈련, 

경영층지원이 내부 성과측면, 외부 시장지향성, 경영성과 등

에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

김광호(2013)는 중소제조기업의 내부마케팅요인이 고객지향

성과 시장지향성, 경영성과에 미치는 영향에 관한 연구에서 

권한위임과 교육훈련은 유의한 영향을 미치며, 경영층지원과 

보상시스템은 영향을 미치지 못한다고 하였다.

홍성복(2013)은 공기업을 대상으로 하여 내부마케팅요인이 

기업성과에 미치는 영향에 관한 실증연구를 하였으며, 연구결

과 내부마케팅요인은 기업성과에 직접적인 영향을 미치는 것

으로 나타났다. 

이상의 선행연구 결과를 토대로 본 연구에서는 내부마케팅

요인을 기업성과에 영향을 미치는 독립변수로 채택하였다.

2.3 SNS 활용

SNS는 사용자들 간의 관계를 바탕으로 상호작용과 커뮤니

케이션을 가능하게 하는 서비스이며(김근형·윤상훈, 2012), 웹 

기반으로 개인들에게 시스템 내에서 프로필을 구축할 수 있

게 해주고 서로 관계를 공유하는 다른 사용자들과 유기적으

로 연관된 리스트를 구축할 수 있게 해주며 다른 사용자들이 

구축한 리스트를 알 수 있게 해주는 서비스로 정의할 수 있

다(Boyd & Ellison, 2007). 기존 네트워크 서비스에는 없는 사

용자 프로필, 공개된 네트워킹 활동, 뉴스피드, 리퍼블리싱과 

같은 SNS만의 특징을 종합해보면 SNS는 구체화된 프로필로 

존재하는 사용자들이 공개적으로 서로 인맥을 맺고, 인맥의 

업데이트를 실시간으로 확인하며, 그것을 다시 다른 사람들과 

공유하는 서비스라고 할 수 있다(신미해 외, 2012).

이러한 SNS의 특징으로 인해 SNS를 활용한 전자상거래는 

더욱 확산될 것으로 기대되고 있으며, 현대사회의 소비자들의 

스마트폰 사용시간이 늘어남에 따라 본 연구의 대상인 농업

경영체의 주판매상품인 농식품 분야 또한 모바일 SNS를 이용

한 전자상거래가 빠르게 증가하고 있다. 특히 농식품은 안전

성이 중시되는 상품으로 계절성, 부패성과 같은 상품적 특성

으로 인해 기존에 정보 비대칭적이었던 농식품 관련 정보를 

모바일 SNS를 활용해 고객과 커뮤니케이션하고 마케팅에 활

용하였을 때 판매성과 및 고객관리에 큰 기여를 할 것으로 

기대된다.

농업경영체 및 농식품과 SNS활용에 대한 기존연구들은 대

부분 소비자태도나 소비자의 구매의도에 초점을 두고 여기에 

영향을 미치는 SNS 특성, 정보 특성, 서비스품질에 대한 연구

가 이루어져 왔다. 반면 농업경영체 조직 내부관점에서 내부

마케팅요인과의 관계, 기업성과와의 영향 관계를 다룬 연구는 

찾아보기 어려웠다.

정수연 외(2011)의 농식품 전자상거래 활성화 요인 연구에서

는 정보의 불충분과 불신으로 인해 농식품 전자상거래 이용

이 미진하다고 분석하였다. 권금남·박동진(2015)는 커뮤니티 

형태의 SNS환경에서 농산물 구매의도에 영향을 미치는 요인

에 대해 연구하였는데, SNS환경의 접근성, 상호작용성, 댓글

의 호감성이 구매의도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타

났다. 안은주·양동우(2019)는 지각된 농식품 관련 모바일 SNS

특성이 소비자태도 및 구매의도에 미치는 영향에 대한 연구

에서 정보품질, 접근용이성, 유희성이 구매의도에 유의한 영

향을 미친다고 하였다.
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이와 같은 소비자 관점의 연구결과에서 얻은 시사점을 농업

경영체의 관점에서 실제로 수행하기 위해 필요한 내부마케팅

요인과 기업성과의 관계에서 SNS활용이 미치는 영향에 대해 

연구가설을 세우기 위하여 중소기업 및 일반적인 기업 대상 

선행연구로 범위를 넓혀 고찰하였다.

한서형 외(2011)는 국내 소셜커머스의 특성과 구매의도의 연

구에서 SNS 활용정도가 소셜커머스의 특성과 구매의도의 관

계를 조절하는 효과가 있다고 하였다.

진고환·정철호(2012)는 기업의 경영성과 제고를 위한 SNS 

활용방안 연구에서 SNS를 국내외 선진기업들이 어떻게 활용

하였는지 종합적으로 살펴본 후 연구결과를 토대로 SNS 서비

스 관리자 및 연구자들에게 유용한 시사점으로 SNS의 개별 

특성 파악을 통한 마케팅 전략 수립, 양방향 의사소통을 통한 

리스크 관리 전략, 정보의 필터링 활용 전략, 공감대 형성을 

통한 기대와 경험 간 갭을 고려한 전략 수립, SNS 정책 수립 

및 관리를 전담하는 조직원에 대한 지속적인 교육 훈련을 도

출하였다. 이를 통해 내부 조직원에 대한 교육 훈련과 내부적

인 정책에 대한 커뮤니케이션의 중요성을 확인할 수 있었다.

김학민·이승철(2012)는 SNS활용이 중소기업의 수출마케팅성

과에 미치는 영향을 밝히기 위한 연구결과, SNS활용 유무는 

기업의 브랜드 인지도 향상, 계약건수 증가 등의 수출마케팅 

성과에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 또한 기업의

마케팅 역량을 비롯한 내부요인과 수출마케팅 성과간의 관계

에서 SNS활용 유무가 매개효과를 갖는 것으로 실증하였다. 

조준희 외(2012)는 중소기업의 SNS 특성을 활용한 관계지향

성과 판매지향성이 매출증대, 소비자와의 관계유지에 유의한 

영향을 미친다고 하였다. 김종환 외(2013)의 기업의 SNS 활용 

동기 및 성과에 대한 연구에서는 기업의 SNS마케팅 활용이 

기업의 수출액 증가 등의 직접성과와 브랜드 인지도 상승 등

의 간접성과에 긍정적인 영향을 미친다는 사실을 실증 분석

하였다. 또한 기업의 마케팅 인력, 마케팅 비용절감과 같은 

내부요인과 기업성과 사이에 SNS 활용이 매개역할을 하는 것

으로 나타났다. 박정우·송필수(2015)는 다양한 SNS 활용이 기

업의 브랜드 이미지 제고와 새로운 브랜드의 인지도 제고에 

유의한 정(+)의 영향을 미친다고 하였다. 김길성(2016)은 B2B

기업을 대상으로 SNS마케팅이 브랜드파워와 수출성과에 미치

는 영향을 연구하였는데, SNS마케팅은 브랜드파워에 유의한 

영향을 미쳤으며, 이를 통해 구매자 증가라는 성과에 간접효

과를 미치는 것으로 나타났다. 

이영환(2016)은 모바일유통채널 특징이 고객충성도에 미치는 

영향을 연구하였는데 SNS활용도가 두 변수의 관계에서 조절

효과가 있다는 연구결과를 도출하였다. 김남수(2017)의 무역

전시 참여와 수출성과의 관계 연구에서 SNS활용이 무역전시

참여와 수출성과의 관계를 조절하는 것으로 나타났다. 하도

윤·심상렬(2017)는 SNS마케팅 활용이라는 변수의 하위요인으

로 SNS 활용정도와 SNS 활용범위를 채택하였으며, 기업의 

수출액 증가와 같은 직접성과와 브랜드 인지도 상승과 같은 

간접성과에 미치는 영향을 밝히고, 기업의 내부요인과 직·간

접성과 간에 SNS활용이 매개변수로서 작용하는지를 밝히는 

분석모델을 제시하였다. 황선재(2019)의 연구에서는 SNS활용

이 성취욕구, 시장매력도, 지원서비스정책과 경영성과와의 관

계에서 조절효과를 하는 것으로 나타났다. 

이상의 선행연구 고찰을 통하여 본 연구에서는 SNS활용을 

내부마케팅요인과 기업성과의 관계를 조절하는 조절변수로 

채택하였다.

2.4 기업성과

기업성과를 정의하는 것은 연구목적이나 관점에 따라 기준

이 주관적일 수 있기에 학자마다 다양한 의견이 제시되어 왔

으나, 대다수의 연구에서 기업성과는 재무적, 비재무적 성과

로 구분하여 다루어지고 있다. 이는 기업의 매출성장률이나 

수익률이 높을지라도 비윤리적 기업 활동을 한 경우는 관점

에 따라 성공한 기업이라고 볼 수 없고, 반대로 고객만족은 

높으나 영업이익이 없어 도산하는 경우 역시 성공한 기업이

라고 볼 수 없기 때문이다(고봉상, 2004). 따라서 기업의 성과

에 대한 평가는 재무적 측면과 함께 비재무적 성과에 대한 

평가를 함께 고려하는 것이 필요하게 되었다. 이러한 관점에

서 기업성과란 조직이나 직원이 기업의 목표나 목적을 달성

하기 위하여 계획을 수립하고 기업이 보유한 유·무형의 자원

과 역량을 동원하여 업무를 효율적으로 추진하고 관리한 결

과로 만든 산출물이라고 정의할 수 있으며, 이러한 기업성과

는 크게 재무적인 성과와 비재무적인 성과로 구분할 수 있다

(고세훈, 2011).

재무적인 성과의 지표로는 매출액 증가율, 순이익 증가율, 

매출 대비 이익률, 총자본 이익률 등 측정 가능하고 객관적인 

재무 지표가 활용될 수 있다(Sharder et al., 1984). 이처럼 재

무적 성과지표는 보편적으로 활용되는 기업성과의 지표임에

도 불구하고, 기업이 중요하게 여기는 성과를 충분히 나타내

지 못할뿐더러 기업의 경영전략에 대한 최적의 평가지표로는 

보기 어렵다는 지적, 그리고 과거 지향적이기 때문에 기업의 

미래가치를 충분히 설명하기 어렵다는 문제점을 지적하는 선

행연구들이 다양하게 제시된 바 있다(Govindarajan & Fisher, 

1990; 손명호 외, 2003).

한편 비재무적 성과지표는 재무적 성과지표로는 측정하기 

어려운 경영상태에 대한 주관적인 판단지표로서 정성적인 속

성을 지니며, 재무적 성과지표를 보완하기 위한 지표로서 그 

활용도가 늘어나고 있다(이길원, 2016). 비재무적 성과를 측정

하는 지표로는 고객만족도, 브랜드인지도, 경쟁력 제고와 조

직효율성 등이 대표적이다(Beard & Dess, 1981). 다만 비재무

적 성과지표는 벤처기업처럼 미래의 가치에 중점을 두는 경

우에 더욱 유용하나 단점으로 객관성이 다소 부족하고 단기

성과 측정에는 부적합하다는 의견이 제기되기도 한다(조상구, 

2009). 

이상의 선행연구에서 살펴본 바와 같이 기업의 성과를 평가
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하고 영향요인과의 관계를 분석하는 연구에 있어 이미 최근

의 대다수의 연구가 재무적성과와 비재무적 성과를 종합적으

로 평가하여 각각의 문제점을 보완하는 방향으로 활용되고 

있다. 그러나 농업경영체의 성과와 관련한 연구에서 재무적성

과와 비재무적 성과를 함께 평가하여 분석한 연구는 최근에 

들어서야 나타나고 있다. 

박운선 외(2013)는 마을단위 농업경영체의 비전공유, 의사결

정과정, 실무경영역량과 경영성과와의 관계 연구에서 경영성

과를 매출액만으로 평가하여 경영역량, 생산역량, 마케팅역량, 

경쟁역량이 경영성과와 관계가 있다고 제시하였다. 

권기대·김신애(2017)는 농산품의 시장지향성, 기술지향성이 

신제품 개발을 매개로 마케팅성과에 미치는 영향 관계와 농

업경영체 CEO의 조절효과에 대해 실증 분석하였으며, 종속변

수인 마케팅성과에 대해 고객만족, 시장점유율, 매출액, 고객

유지율이 높은 정도로 측정하였다.

한편 정태욱·장동헌(2019)의 농업인의 기업가 지향성과 경영

성과에 대한 연구에서 농업인 소규모 창업경영체를 중심으로 

경영성과를 재무적 성과와 비재무적 성과 요인으로 나누어 

평가하였다. 연구 결과, 기업가 지향성의 혁신성과 위험감수

성은 재무적성과와 비재무적 성과에 정(+)의 영향을 미치고 

있는 것으로 밝혔으며 소규모 농업경영체의 경영성과 제고를 

위해서는 리더십 교육, 경영체 스스로의 역량강화, 맞춤형 정

책지원과 유형화가 필요하다고 제시하였다.

이에 따라 앞서 고찰한 변수간의 관계에 대한 선행연구 결

과에 근거하여 농업경영체의 기업성과를 내부마케팅요인에 

영향을 받는 종속변수로 채택하였다. 또한 농업경영체의 경우 

재무제표의 구비가 매우 미흡하고 경영형태가 소규모인 특성

을 고려하여 본 연구에서는 선행연구에 근거한 인지적 방법

으로 재무적. 비재무적 성과를 측정하였다.

Ⅲ. 연구 설계

3.1 연구가설과 연구모형

본 연구에서는 농업경영체의 기업성과에 실질적으로 영향을 

미치는 내부마케팅요인을 파악하고 그 요인들 간의 영향력을 

분석하는 데 목적이 있으며, 내부마케팅요인을 교육훈련, 커

뮤니케이션, 보상시스템의 3가지로 구분하였다. 또한 SNS활용

을 조절변수로 도입하여 내부마케팅요인과 기업성과 간의 영

향력의 크기가 SNS활용도에 의존되는가를 검증하고자 하였

다. 기업성과의 하위변수로는 재무적성과, 비재무적성과를 도

입하였다.

기업성과에 영향을 미치는 요인들의 관계에 대한 선행연구

로 내부마케팅요인이 기업성과에 미치는 영향, SNS활용이 기

업성과에 미치는 영향에 대한 선행연구를 고찰하였으며, 이에 

기반 하여 본 연구에서는 내부마케팅요인을 독립변수로, SNS

활용을 조절변수로, 기업성과를 종속변수로 하는 연구모형을 

토대로 다음과 같이 가설을 설정하였다.

가설 H1: 내부마케팅요인은 기업성과의 재무적성과에  정(+)

의 영향을 미칠 것이다.

    H1.1: 내부마케팅의 교육훈련은 재무적성과에 정(+)의 

영향을 미칠 것이다.

    H1.2: 내부마케팅의 커뮤니케이션은 재무적성과에 정(+)

의 영향을 미칠 것이다.

    H1.3: 내부마케팅의 보상시스템은 재무적성과에 정(+)의 

영향을 미칠 것이다.

가설 H2: 내부마케팅요인은 기업성과의 비재무적성과에 정

(+)의 영향을 미칠 것이다.

    H2.1: 내부마케팅의 교육훈련은 비재무적성과에 정(+)의 

영향을 미칠 것이다.

    H2.2: 내부마케팅의 커뮤니케이션은 비재무적성과에 정

(+)의 영향을 미칠 것이다.

    H2.3: 내부마케팅의 보상시스템은 비재무적성과에 정(+)

의 영향을 미칠 것이다.

    

가설 H3: SNS활용은 내부마케팅요인과 재무성과에 미치는 

영향력의 크기를 조절할 것이다.

     H3.1: SNS활용은 내부마케팅요인의 교육훈련이 재무성

과에 미치는 영향력의 크기를 조절할 것이다.

     H3.2: SNS활용은 내부마케팅요인의 커뮤니케이션이 재

무성과에 미치는 영향력의 크기를 조절할 것이다.

     H3.3: SNS활용은 내부마케팅요인의 보상시스템이 재무

성과에 미치는 영향력의 크기를 조절할 것이다.

가설 H4: SNS활용은 내부마케팅요인과 비재무성과에 미치

는 영향력의 크기를 조절할 것이다.

    H4.1: SNS활용은 내부마케팅요인의 교육훈련이 비재무

성과에 미치는 영향력의 크기를 조절할 것이다.

    H4.2: SNS활용은 내부마케팅요인의 커뮤니케이션이 비

재무성과에 미치는 영향력의 크기를 조절할 것이다.

    H4.3: SNS활용은 내부마케팅요인의 보상시스템이 비재

무성과에 미치는 영향력의 크기를 조절할 것이다.

위 가설을 기반으로 내부마케팅요인이 기업성과에 미치는 

영향 관계, SNS활용이 내부마케팅요인과 기업성과 간의 관계

에 대한 조절효과를 추론하기 위해 <그림 1>과 같이 연구모

형을 설정하였다.



김현주·허철무

282 Asia-Pacific Journal of Business Venturing and Entrepreneurship Vol.15 No.5

<그림 1> 연구모형

3.2 자료수집 및 분석방법

본 연구를 위해 전국 시·군에 설치되어 있는 농업기술센터

에서 주관하여 농업경영체를 대상으로 실시하는 역량교육을 

수료한 농업경영체 대표 및 임직원을 대상으로 실증적 자료

를 수집하였다. 사전조사를 실시하여 발견된 문제점을 보완한 

후 문헌과 선행연구 고찰을 토대로 연구목적에 맞게 수정하

여 본 조사 분석에 사용될 최종 설문지를 확정하였고, Naver 

Office를 이용하여 2020년 3월 1일부터 3월 30일까지 온라인 

조사로 자료를 수집하였다. 

총 500부를 배포하여 393부를 수집하였으며 그 중에서 결측

값이 있거나 답변이 불성실한 설문지 44부를 제외한 349부를 

최종적으로 자료 분석에 사용하였다.

본 연구의 통계처리를 위해 SPSS Win(Ver.22.0)과 PROCESS 

macro(v3.4)를 이용하였다. 조사대상의 배경변수별 특성을 파

악하기 위해 빈도분석(frequency analysis)과 복수응답 처리를 

위해 다중응답 빈도분석을 실시하였다. 측정도구의 정확성을 

파악하기 위한 타당도 검증을 위해서 요인분석, 측정변수의 

일관성 파악을 위해서 Cronbach’s α계수를 이용한 신뢰도분

석(reliability analysis)을 실시하였다. 

변수 간의 상호관련성 측정은 상관관계분석으로, 연구가설

의 검정은 회귀분석(regression analysis)으로 실시하였다. 조절

효과 검정과 조절변수의 조건부효과와 John-Neyman기법을 이

용한 조절변수의 유의영역을 분석하기 위해 PROCESS macro

의 조절모형인 Model 1을 이용하였다. 

3.3 변수의 조작적 정의와 측정도구

투입된 변수들의 조작적 정의는 변수의 주요 개념이 추상적

일 경우는 측정이 가능하도록 선행연구들을 기반으로 구체적

으로 정의하여 표현하는 것으로 정리하였다. 

연구대상의 일반적 특성은 선행연구에서 주로 사용된 성별, 

연령, 결혼 여부, 학력, 직급, 회사의 업력, 종업원 수, 월 평

균 매출, 사업장 면적규모, SNS 활용기간, 월간 네트워킹 횟

수, 복수응답이 가능한 업종, 제품 경쟁력 특성, 활용하고 있

는 SNS의 종류 등을 세부항목으로 선정하였다.

인구통계학적 특성 문항 외 모든 변수들의 문항은 Likert 5

점 척도로 측정하였다. 

3.3.1 내부마케팅요인

3.3.1.1 교육훈련

교육훈련은 기업의 목적 달성을 위해서 종업원의 경력개발

과 직무수행에 필요한 능력을 함양시키는 일련의 교육활동으

로 정의하였다(정갑진, 2015). 

3.3.1.2 커뮤니케이션

커뮤니케이션은 종업원의 효과적인 고객응대를 위해서 고객

욕구에 대한 정보나 조직에 대한 정보, 조직에 기여하는지에 

대한 정보를 기업의 차원에서 제공받는 활동으로 정의하였다

(정갑진, 2015). 

3.3.1.3 보상시스템

보상시스템은 기업이 종업원의 직무평가를 통해 종업원을 

관리하는 프로그램으로 비금전적·금전적 보상을 총칭하는 동

기부여로 정의하였다(정갑진, 2015).

3.3.2 SNS활용

SNS를 통한 정보는 쉽고 빠르게 소비자에게 전파되고 소통

할 수 있어 기업이 저비용으로 홍보와 마케팅 기회로 활용할 

수 있다는 특징을 지니고 있다. 따라서 SNS활용은 기업에서 

고객들과 소통하기 위하여 SNS를 활용하는 수준으로 정의하

였다(윤성임, 2018).

3.3.3 기업성과

기업성과는 조직 및 직원이 설정된 목표·목적을 달성하기 

위하여 기업이 보유하고 있는 유·무형의 자원과 역량을 동원

하여 업무를 효율적으로 추진하고 관리한 결과로 만든 산출

물이라고 정의하였으며, 이러한 기업의 성과는 크게 재무적인 

성과와 비재무적인 성과로 구분할 수 있다(고세훈, 2011).

3.3.3.1 재무적성과

재무적성과는 본 연구의 목적에 맞게 선행연구의 조작적 정

의를 참고하여 SNS의 활용이 기업의 매출 향상, 비용 절감 

등의 성과에 기여하는 정도로 정의하였다(윤성임, 2018).

3.3.3.2 비재무적성과

비재무적성과는 본 연구의 목적에 맞게 선행연구의 조작적 

정의를 참고하여 SNS의 활용이 고객확보 및 관리, 회사 홍보,  

마케팅 경쟁력 강화 등에 기여하는 정도로 정의하였다(윤성

임, 2018).

3.3.4 측정도구

본 연구에서는 독립변수인 내부마케팅요인의 측정을 위하여 

교육훈련 4문항, 커뮤니케이션 4문항, 보상시스템 4문항의 총 

12문항을 구성하였고, 조절변수인 SNS활용의 측정을 위하여 

7문항을 구성하였으며, 종속변수인 기업성과의 측정을 위하여 
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재무적성과 4문항, 비재무적성과 4문항의 총 8문항을 구성하

여 모두 Likert 5점 척도를 사용하여 측정하였다.

<표 1> 측정도구

변수 문항수 출처

내부마케팅요인

교육훈련 4

정갑진(2015)커뮤니케이션 4

보상시스템 4

SNS활용 7 윤성임(2018)

기업성과
재무적성과 4 고세훈(2011),

윤성임(2018)비재무적성과 4

응답자의 일반적 특성 14

총계 41

3.4 조사대상의 특성

본 연구에서 조사대상자 349명의 인구통계학적 특성을 파악

하고자 성별, 연령, 결혼 여부, 학력, 직급, 회사의 업력, 종업

원 수, 월 평균 매출, 사업장 면적규모, SNS 활용기간, 월간 

네트워킹 횟수 등으로 구분하여 빈도분석을 실시하였고 복수

응답을 허용한 업종, 제품 경쟁력 특성, 활용하고 있는 SNS의 

종류 등에 대해서는 SPSS의 다중반응분석을 이용하여 다중응

답 빈도분석을 실시하였다.  그 결과는 <표 2>와 <표 3>에 

제시되어있다. 성별 분포에서는 남자가 62.5%(218명)로 조사

되어 여자(37.5%;131명)보다 많았다. 연령별로는 50∼60세미만

이 35.0%(122명), 40∼50세미만이 32.75%(114명), 30∼40세미

만이 16%(56명), 60∼70세미만이 14.9%(52명), 70세이상이 

.06%(2명)의 순으로 분포되어 있고 40∼60세미만이 약 70%로 

나타나 대체로 중·장년층이 조사대상에 주로 포함된 것으로 

나타났다. 결혼은 기혼이 84.8%(296명), 미혼이 14.3%(50명), 

기타 0.9%(3명)의 순으로 나타났다. 기혼이 다수를 차지하고 

있는 것으로 나타났다. 학력은 대학교 졸업이 37.5%(131명), 

고등학교 졸업이 26.9%(94명), 전문대 졸업이 24.1%(84명), 대

학원 졸업이 10.6%(37명), 중학교 졸업이 0.9%(3명)의 순서로 

나타났고 고등학교 졸업 이상이 대부분을 차지하고 있는 것

으로 조사되었다. 직급의 분포는 대표가 65.6%(229명), 임원

(12.3%; 43명), 부장(팀장)(11.5%: 40명), 사원(10.3%:36명), 계

약직(0.3%: 1명)의 순으로 나타났다.

업력은 5∼10년미만이 33.2%(116명), 10∼15년미만이  

23.2%(81명), 15년이상이 21.2%(74명), 3∼5년미만이 18.6%(65

명), 1∼3년미만이 3.7%(13명)의 순으로 나타났다.

종업원 수는 6인이상이 22.1%(77명), 2인(21.5%; 75명), 3인

(20.9%; 73명), 1인(15.5%: 54명), 5인(13.8%:48명), 4인(6.3%: 

50명)의 순으로 나타났다. 월 평균 매출은 1천만∼2천만원미

만(28.4%: 99명),  2천만∼3천만원미만(17.2%: 60명),  1억원이

상(16.6%; 58명), 1천만원미만(14.3%; 50명), 5천만∼1억원미만

(13.2%: 46명), 3천만∼5천만원미만(10.3%: 36명)의 순으로 나

타났다. 

사업장 면적은 500평이상(37.2%: 130명),  100∼200평미만(22.6%:

79명), 50∼100평미만(13.2%: 46명), 50평미만(10.3%: 36명), 

300∼500평미만(9.5%: 33명), 200∼300평미만(7.2%: 25명)의 순

으로 나타났다. SNS 활용기간은 3∼5년미만이 32.1%(112명), 

5∼10년미만이 23.2%(81명), 1∼3년미만이 21.8%(76명), 10년

이상이 19.2%(67명), 1년미만이 3.7%(13명)의 순으로 나타났

다. 월 네트워킹 횟수는  2∼3회미만이 24.4%(85명), 1∼2회미

만이 18.6%(65명), 10∼20회미만이 17.8%(62명), 5∼10회미만

이 13.5%(47명), 3∼5회 만과 20회이상(12.9%; 45명)의 순으로 

나타났다. 

<표 2> 응답자의 인구통계학적 특성

구분 빈도 %

성별
①남성 218 62.5

②여성 131 37.5

연령

①20～30세 미만 3 .9

②30～40세 미만 56 16.0

③40～50세 미만 114 32.7

④50～60세 미만 122 35.0

⑤60～70세 미만 52 14.9

⑥70세 이상 2 .6

결혼 상태

①기혼 296 84.8

②미혼 50 14.3

③기타 3 .9

학력

①중학교 졸업 3 .9

②고등학교 졸업 94 26.9

③전문대 졸업 84 24.1

④대학교 졸업 131 37.5

⑤대학원 졸업 37 10.6

직급

①대표 229 65.6

②임원 43 12.3

③부장(팀장) 40 11.5

④사원 36 10.3

⑤계약직 1 .3

⑥아르바이트 0 0.0

업력

①1～3년 미만 13 3.7

②3～̴5년 미만 65 18.6

③5～10년 미만 116 33.2

④10～15년 미만 81 23.2

⑤15년 이상 74 21.2

종업원 수

①1인 54 15.5

②2인 75 21.5

③3인 73 20.9

④4인 22 6.3

⑤5인 48 13.8

⑥6인 이상 77 22.1

월 평균 매출

①1천만 원 미만 50 14.3

②̴̴1천만～2천만 원 미만 99 28.4

③2̴천만～3천만 원 미만 60 17.2

④3천만～5천만 원 미만 36 10.3

⑤5천만～1억 원 미만 46 13.2

⑥1억 원 이상 58 16.6

사업장 면적

①50평 미만 36 10.3

②50～100평 미만 46 13.2

③100～200평 미만 79 22.6
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업종, 제품경쟁력 및 활용 SNS 종류 등에 349명의 복수응답

에 대한 빈도분석 결과가 <표 3>에 제시되어 있다. 빈도는 

각 항목을 선택한 수를 나타내며 %는 전체 응답 빈도 중에서 

각 항목이 선택된 비율을 나타낸다. 케이스의 %는 전체 응답

자 중 각 항목을 선택한 사람의 비율을 나타낸다.

업종은 제조업, 생산 도/소매업의 순으로 나타났다. 전체 복

수응답 405개 중 제조업은 32.6%(132명)로 나타났다. 응답자 

중 37.8%가 제조업을 선택하였다. 제품 경쟁력은 품질, 가격, 

맛, 고객관리의 순으로 선택되었다. 전체 복수응답 393개 중 

품질은 48.5%(190명)로 나타났다. 응답자 중 54.4%가 품질을 

제품경쟁력의 요인으로 선택하였다. 활용 SNS 종류는 블로그, 

페이스북, 유튜브, 밴드, 인스타그램의 순으로 선택되었다. 전

체 복수응답 656개 중 블로그 선택은 33.8%(222명)로 나타났

다. 응답자 중 63.6%가 블로그를 활용하는 것으로 나타났다.

<표 3> 복수응답 빈도분석

3.5 측정도구의 타당성 검증

타당도란 변수의 측정을 위해 개발한 도구를 사용하여 측정

하고자 하는 개념이나 속성을 얼마나 정확하게 측정할 수 있

는 지를 나타내는 지표이며, 신뢰성은 특정하고자 하는 현상

이나 대상을 얼마나 일관성 있게 측정하였는가를 나타내는 

안정성, 일관성, 예측가능성, 정확성을 나타낸다(이훈영, 2012). 

의도하는 연구의 개념을 측정도구인 설문지가 정확하게 측정

하였는지를 검정하기 위해 요인분석을 실시하였다. 단순상관

계수의 자승을 부분상관계수의 자승과 단순상관계수 자승의 

합으로 나누어 KMO(Kaiser-Meyer-Olkin)검정을 실시하여 표본

의 적절성을 측정하였다. KMO 값이 .90이상일 경우 매우 좋

음, .80정도는 양호, 0.6이상은 보통, 0.5이하는 부적절로 판단

한다. 본 연구에서 사용한 변수들의 KMO 값은 0.9이상(.900)

이므로 매우 양호하다 할 수 있으며 변수 쌍의 상관이 다른 

변수들에 의해서 설명되는 것을 뜻한다. 따라서 선정된 변수

들은 요인분석에 적합하다고 판단할 수 있다. 또한, 요인분석

에 사용될 표본들의 상관행렬의 단위행렬 여부 검증으로 변

수들의 선형성 여부를 파악하기 위해 Bartlett의 구형성 검정

을 이용하였다. 상관관계행렬 상의 모든 상관관계 값들이 유

의적일 경우 데이터가 요인분석에 적합하다고 판단한다. 분석 

결과 유의확률이 0.000으로 나타나 상관행렬이 단위행렬이라

는 귀무가설을 기각하였다. 따라서 요인분석에 표본들의 데이

터 사용은 적합하다고 판단할 수 있다. 

요인회전은 배리맥스로 지정했으며 요인선정 기준은 공통성 

0.5이상, 요인적재량 0.5이상으로 하였다. 이를 적용한 요인분

석의 결과로 고유값(eigen values)이 1보다 큰 요인 여섯 개가 

추출되어 <표 3>에 나타냈고, 요인모델의 총 설명변량은 

84.689%로 나타났다. 요인에 속한 변수들의 평균값을 가설검

정의 요인 값으로 사용하였다.

<표 4> 요인분석 결과

④200～300평 미만 25 7.2

⑤300～500평 미만 33 9.5

⑥500평 이상 130 37.2

SNS 활용기간

①1년 미만 13 3.7

②1～3년 미만 76 21.8

③3～5년 미만 112 32.1

④5～10년 미만 81 23.2

⑤10년 이상 67 19.2

월 네트워킹 횟수

①1～2회 미만 65 18.6

②2～3회 미만 85 24.4

③3～5회 미만 45 12.9

④5～10회 미만 47 13.5

⑤10～20회 미만 62 17.8

⑥20회 이상 45 12.9

요인

SNS 활용
보상

시스템

커뮤니케

이션

재무적

성과
교육훈련

비재무적

성과

SNS활용4 .876 .232 -.006 -.045 .066 .190

SNS활용2 .867 .004 .169 .189 .167 .017

SNS활용6 .864 -.001 .046 .169 .125 .015

SNS활용5 .854 .212 -.019 -.047 .007 .257

SNS활용3 .846 .052 .005 .185 .150 .128

SNS활용1 .825 -.050 .278 .235 .152 -.017

보상시스템3 .088 .910 .197 .117 .101 .030

업종 빈도 % 케이스의 %

생산(1차 농업) 112 27.7 32.1

제조업(식품가공) 132 32.6 37.8

도/소매업 107 26.4 30.7

농업바이오 18 4.4 5.2

외식업 27 6.7 7.7

기타 9 2.2 2.6

총계 405 100.0% 116.0%

제품경쟁력 빈도 % 케이스의 %

품질 190 48.5 54.4

가격 77 19.6 22.1

디자인 8 2.0 2.3

맛 62 15.8 17.8

고객관리 54 13.8 15.5

기타 1 .3 .3

총계 392 100.0% 112.3%

활용 SNS 종류 빈도 % 케이스의 %

페이스북 146 22.3 41.8

밴드 85 13.0 24.4

인스타그램 77 11.7 22.1

카카오채널 19 2.9 5.4

트위터 4 .6 1.1

블로그 222 33.8 63.6

유튜브 91 13.9 26.1

모바일APP 6 .9 1.7

기타 6 .9 1.7

총계 656 100.0% 188.0%
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3.6 측정도구의 신뢰도 검증

설문문항의 일관성 있는 결과를 산출하기 위해 신뢰도 검증

을 실시하였다. 본 연구에서는 가장 많이 사용되는 방법 중 

하나인 내적일관성법을 사용하였다. 

내적일관성법은 Cronbach's α 계수를 이용해 신뢰도를 평가

하는 방법인데 동일한 개념을 측정하기 위해서 여러 개의 항

목을 이용하는 경우 항목 내의 분산을 증가시켜서 전체 신뢰

성을 떨어뜨리는 항목을 찾아 제외시킴으로써 신뢰도를 높여

주는 방법으로 가장 널리 사용된다(이훈영, 2012). 

내적일관성 방법에서 Cronbach's α 계수를 이용하여 신뢰도

를 평가 한다. 계수의 값은 0과 1사이의 값이며 일반적으로 

Cronbach's α 계수의 값이 0.8이상일 경우 바람직하고 0.6 이

상은 수용할 만 하다고 볼 수 있다. <표 5>에서 보는바와 같

이 본 연구에서 사용된 모든 변수의 Cronbach's α계수는 0.8

이상으로 나타났기 때문에 신뢰도가 높다고 할 수 있다. 

<표 5> 신뢰도 분석

변수 하위변인
측정

문항수

활용

문항수
Cronbach's α

내부마케팅

요인

교육훈련 4 4 .900

커뮤니케이션 4 4 .963

보상시스템 4 4 .946

기업성과
재무적성과 4 3 .891

비재무적성과 4 4 .923

SNS 활용 7 6 .943

Ⅳ. 분석 결과

4.1 상관분석

변수들 간의 관계를 규명하기 위한 기본적인 방법은 상관분

석이다. 상관계수는 변수들 간의 선형관계를 설명해 주며, 일

반적으로 ±.81∼±1.0 범위일 경우 상관관계크기가 매우 크고, 

±.61∼±.80은 크기가 강하고 ,±.41∼±.60은 어느 정도의 상관

관계가 있고, ±.21∼±.40은 상관관계가 약하고, ±.00∼±.20일 

경우 상관관계가 없는 것으로 판단한다. 특히 ±.81∼±1.0 범위

는 다중공선성이 존재할 수 있기때문에 주의가 필요하다

(Learnx.tistory.com, 2015). <표 6>에서와 같이 변수들 간의 상

관계수 중 ±.81∼±1.0 범위에 해당되는 것은 없는 것으로 나

타나 다중공선성은 존재하지 않는 것으로 확인되었다.

모든 변수 간의 관계는 정(+)의 선형관계가 유의적으로 나타

났다. 이는 변수 간에 연관성이 존재한다는 것을 의미한다.

<표 6> 변수 간 상관관계

교육훈련
커뮤니케

이션

보상

시스템
SNS 활용

재무적

성과

비재무적

성과

교육훈련 1 　 　 　 　 　

커뮤니케이션 .640** 1 　 　 　 　

보상시스템 .398** .630** 1 　 　 　

SNS 활용 .371** .282** .225** 1 　 　

재무적성과 .406** .336** .306** .337** 1 　

비재무적성과 .584** .617** .311** .464** .702** 1

**P<0.001

4.2 가설검정

본 연구에서는 내부마케팅요인이 기업성과에 미치는 영향을 

추론하기 위해 내부마케팅요인의 하위변수인 교육훈련, 커뮤

니케이션 및 보상시스템을 독립변수로, 기업성과의 하위변수

인 재무적성과과 비재무적성과를 각각의 종속변수로 하여 다

중회귀분석을 실시하였다. 독립변수간의 관계인 다중공선성을 

검증하기 위해 분산팽창계수(VIF)를 확인한 결과 10보다 작으

므로(3.484) 다중공선성은 존재하지 않는 것으로 나타났다.

SPSS는 회귀계수 산출시 양측검증의 p값을 제시하고 있는

데, 연구의 가설이 방향성 가설인 경우에는  단측검정을 실시

하는 것이 일반적이고 단측검정의 p값은 양측검증의 p값의 

1/2이다. 본 연구에서 설정된 가설은 모두 방향성 가설이므로 

SPSS에서 산출된 p값의 1/2을 사용하여 가설을 검정하기로 

한다.

조절분석은 독립변수와 종속변수의 상호작용항의 유의성 검

정을 통하여 이루어진다. 평균중심화와 관계없이 분석의 초점

이 조절효과에 있다면 동일한 결과를 얻을 수 있다. 조

Andrew F. Hayes의 PROCESS macro를 이용하여 조건부효과 

보상시스템4 .126 .909 .177 .059 .087 .023

보상시스템1 .081 .843 .293 .118 .141 .084

보상시스템2 .035 .837 .239 .154 .188 .022

커뮤니케션1 .086 .324 .809 .092 .266 .205

커뮤니케션2 .101 .390 .790 .088 .279 .191

커뮤니케션4 .107 .391 .774 .125 .306 .217

커뮤니케션3 .095 .396 .772 .110 .323 .187

재무적성과2 .063 .169 .092 .884 .134 .085

재무적성과1 .239 .055 .151 .845 .138 .190

재무적성과4 .137 .197 -.046 .801 .129 .267

교육훈련3 .092 .237 .231 .071 .836 .210

교육훈련2 .229 .198 .171 .133 .823 .129

교육훈련1 .106 .332 .239 .225 .765 .091

교육훈련4 .215 -.108 .333 .202 .753 .097

비재무성과3 .183 .026 .365 .413 .262 .693

비재무성과4 .254 .089 .339 .467 .206 .638

비재무성과2 .255 .045 .324 .489 .222 .612

비재무성과1 .272 .106 .303 .453 .135 .589

고유값 4.898 4.046 3.525 3.340 3.272 2.091

설명변량 19.592 16.184 14.098 13.360 13.088 8.366

누적설명변량 19.592 35.777 49.875 63.235 76.323 84.689

KMO 측도=0.9

Bartlett 구형성 검정 카이제곱= 9988.231, 자유도=300, p=0.000
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분석을 실시하였다. 독립변수가 종속변수에 미치는 영향력의 

크기가 조절변수 값에 따라 변화한다는 사실만 알려주고 그 

이상에 대한 내용은 알 수 없다. 조절변수의 유의영역을 검정

하고자 John-Neyman기법을 이용하여 조절효과가 유의한 조절

변수의 유의영역을 제시하였다. 

4.2.1 내부마케팅 요인이 기업성과에 미치는 영

향

4.2.1.1 내부마케팅요인이 재무적성과에 미치는 영향

내부마케팅 요인이 재무적성과에 미치는 영향은 <표 7>에서

와 같이 부분적으로 유의적으로 나타났다. 커뮤니케이션

(B=.253 p=.000)과 보상시스템(B=.129, p=.003)은 재무적성과에 

유의미한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 반면에 교육훈련

(B=-.086, p=.133)은 재무적성과에 유의한 영향을 미치지 않는 

것으로 검정되었다. 이는 커뮤니케이션과 보상시스템이 커질

수록 재무적성과가 증가한다는 것을 의미한다. 따라서 가설 

H1.2와 H1.3은 지지되고, H1.1은 기각되었다. 

표준화계수(β) 비교를 통한 재무적성과에 미치는 영향력의 

크기 비교는 커뮤니케이션(β=.320)이 보상시스템(β=.193)보

다 큰 것으로 나타났다. 내부마케팅 요인은 재무적성과의 총 

분산을 13.2% 설명하고 있다(F=17.548, R²=.132).

<표 7> 내부마케팅 요인이 재무적성과에 미치는 영향

재무적성과

B β t

(constant) 2.482 　 18.057***

교육훈련 -.096 -.130 -1.385

커뮤니케이션 .253 .320 3.657***

보상시스템 .129 .193 2.760**

R² .132

F 17.548***

*p<.05, **p<.01, ***p<.001

4.2.1.2 내부마케팅요인이 비재무적성과에 미치는 영

향

내부마케팅 요인이 비재무적성과에 미치는 영향은 <표 8>에

서와 같이 부분적으로 유의적으로 나타났다. 커뮤니케이션

(B=.624, p=.000)은 비재무적성과에 유의미한 영향을 미치는 

것으로 나타났다. 교육훈련(B=-.111 p=.027)은 유의한 것으로 

검정됐으나 부분계수의 부호가 음수(-)로 나타나 가설 H2.1은 

기각되었다. 반면에 보상시스템(B=-.056, p=.074)은 비재무적성

과에 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 검정되었다. 이는 교

육훈련이 커질수록 비재무적성과가 감소하고 커뮤니케이션이 

커질수록 비재무성과가 증가한다는 것을 의미한다. 따라서 가

설 H2.2는 지지되고, H2.1과 H2.3은 기각되었다. 

내부마케팅 요인은 비재무적성과의 총 분산을 39.8% 설명하

고 있다(F=75.893, R²=.398).

<표 8> 내부마케팅 요인이 비재무적성과에 미치는 영향

비재무적성과

B β t

(constant) 2.168 　 19.047***

교육훈련 -.111 -.150 -1.929*

커뮤니케이션 .624 .793 10.884***

보상시스템 -.056 -.085 -1.452

R² .398

F 75.893***

*p<.05, **p<.01, ***p<.001

이상의 검정결과로부터 커뮤니케이션은 재무적성과와 비재

무적성과를 포함한 기업성과를 증대 시키는데 중요 요인으로 

판명됐다. 종업원이 효과적인 고객응대를 위해 고객욕구에 대

한 정보, 조직에 대한 정보, 조직에 기여하는지에 대한 정보

를 기업차원에서 제공받는 활동이 성과 개선을 위해 매우 중

요한 요인임을 의미한다.

반면에 교육훈련이 재무적성과에 미치는 영향은 유의하지 

않은 것으로 나타났다. 종업원의 경력개발 및 직무수행에 필

요한 능력을 함양시키고자 행하는 일련의 교육활동은 재무적

성과 향상에 도움이 되지 않는 다는 것을 의미한다.

보상시스템과 비재무적성과 간의 인과관계는 유의하지 않은 

것으로 나타났다. 직무평가를 통한 보상의 동기부여가 비재무

적성과를 향상과 무관하다는 것을 의미한다. 이는 비재무적성

과로 인한 보상의 동기부여가 미흡하다는 것을 시사한다.   

4.2.3 조절효과 분석

조절분석은 독립변수와 종속변수의 상호작용항의 유의성 검

정을 통하여 이루어진다. 평균중심화와 관계없이 분석의 초점

이 조절효과에 있다면 동일한 결과를 얻을 수 있다. 원 자료

를 이용한 모형과 평균중심화 된 모형은 R²과 MSE값이 동일

하기 때문에 자료의 적합도는 차이가 없기 때문에 동일한 추

정치를 산출해낸다. 조절변수의 조건부효과는 조절변수의 값

이 0 인 경우 독립변수가 종속변수에 미치는 영향력의 크기

이다. 그러나 0의 조절변수 값은 원 변수 측정치의 범위를 벗

어난다. 따라서 해석이 가능하고 의미 있는 방향으로 추론하

기 위해 독립변수인 내부마케팅요인과 조절변수인 SNS 활용

을 평균중심화(mean-centering)하여 모형을 재모수화 하였다.  

평균중심화된 독립변수, 조절변수, 각각의 독립변수와 조절변

수의 상호작용항을 추가하여 이들을 독립변수로 하고 재무적

성과와 비재무적성과 각각을 종속변수로 하는 다중회귀분석

을 실시하였다.

회귀분석을 이용한 위계적 조절분석은 조절효과의 유의성 

여부만 보여주고 독립변수가 종속변수에 미치는 영향인 조건

부효과가 조절변수의 어느 구간에서 유의하게 나타나는지를 

설명하는 유의한 조절변수의 범위는 보여 주지 않는다. 즉 독

립변수가 종속변수에 미치는 영향력의 크기가 조절변수 값에 

따라 변화한다는 사실만 알려주고 그 이상에 대한 내용은 알 
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수 없다. 종속변수에 미치는 독립변수의 영향력의 추정치에는 

특정 조절변수 값에서 우연성 요인(chance component)이 작용

한다. 이러한 불확실성을 해결하기 위해서는 독립변수가 종속

변수에 미치는 영향의 유의역역을 구분하는 조절변수의  전

환점을 조사하는 상호작용항 탐색이 필요하다.

상호작용 탐색에는 자주 이용되는 방법은 뽑기식 접근(또는 

특정 값 선택)(Pick-a-Point approach)이다. 뽑기식 접근 방법은 

조절변수에 대하여 특정 값을 선택하고 조절작용과 더불어 

특정 값(조절변수의 평균값, 평균값±표준편차)에서의 독립변

수가 종속변수에 미치는 영향인 조건부효과를 추론하고 검정

하는 과정이다. 

Process macro를 이용하여 조절변수의 값을 조절변수의 평균

값에서 표준편차를 차감한 저수준, 조절변수 평균값인 중간수

준, 조절변수 평균값에 표준편차를 더한 고수준에서 초점예측 

변수(focal predictor)의 조건부효과(단순기울기)를 추론하였다. 

조절변수의 특정 값에서 조건부효과를 추론하고 추출된 자료 

이용하여 조건부 효과를 시각화 시켰다.

특정 값 선택은 조절변수 값의 자의적 선택이라는 한계가 

있는데 이를 벗어나주게 해주는 방법이 존슨네이만 방법

(Johnson Neyman Technique: JN)이 있다. JN은 통계적으로 조

건부효과가 유의한 영역과 유의하지 않는 영역을 구별할 수 

있는 분기점을 제공해준다. 즉 조절효과가 유의적으로 나타나

는 조절변수 값의 유의영역을 제시해준다.

4.2.3.1 내부마케팅요인과 재무적성과 간의 SNS 활

용의 조절효과

<표 9>에 내부마케팅요인과 재무적성과 간의 SNS 활용의 

조절효과 검정 결과가 제시되어 있다. 교육훈련과 재무적성과 

간의 SNS 활용의 조절효과(B=.155, p=.000), 커뮤니케이션과 

재무적성과 간의 SNS 활용의 조절효과(B=.227, p=.000), 보상

시스템과 재무적성과 간의 SNS 활용의 조절효과(B=.227, 

p=.000)는 모두 유의한 것으로 나타났다. 따라서 가설 H3.1, 

H3.2 및 H3.3은 지지되었다.

교육훈련이 재무적성과에 부(-)의 영향을 미치고 SNS 활용

과의 상호작용항의 부호가 양수(+)이므로 SNS 활용이 커질수

록 교육훈련이 재무적성과에 미치는 영향력의 크기는 부(-)의 

방향으로 약하게 한다는 것을 의미한다. 마찬가지로 커뮤니케

이션이 재무적성과에 부(-)의 영향을 미치고 SNS 활용과의 상

호작용항의 부호가 양수(+)이므로 SNS 활용이 증가할수록 커

뮤니케이션이 재무적성과에 미치는 영향력의 크기는 부(-)의 

방향으로 약하게 나타난다는 것을 의미한다. 또한 보상시스템

이 재무적성과에 부(-)의 영향을  미치고 SNS 활용과의 상호

작용항이 양수(+)이므로 SNS 활용이 증가할수록 보상시스템

이 재무적성과에 미치는 영향력의 크기는 부(-)의 방향으로 

약하게 나타난다는 것을 의미한다. 

<표 9> 내부마케팅요인과 재무적성간의 SNS 활용의

조절효과

재무적성과

B B B

상수 3.451*** 4.568*** 3.715***

MC교육훈련( ) -.704*** -.120 -.078

MC커뮤니케이션( ) .174** -.707** .203**

MC보상시스템( ) .088* .094* -.657**

SNS활용(m) -.181 -.463* -.233

 x m .155***

 x m .227***

 x m .172**

R²(F) .224(19.793***) .224(19.766***) .215(18.789***)

ΔR²(F) .033(14.558***) .033(14.448***) .024(10.495***)

*p<.05, **p<.01, ***p<.001

SNS 활용이 교육훈련, 커뮤니케이션 및 보상시스템이 재무

적성과에 미치는 영향을 조절하는 것으로 나타나 교육훈련, 

커뮤니케이션 및 보상시스템의 특정 값 선택을 통하여 조건

부효과를 추론하였다. 조건부효과의 신뢰구간이 0을 포함하고 

있지 않으면 유의적이라고 결론 내린다. 초점예측 변수인 내

부마케팅요인의 조건부효과를 시각화시키기 위한 data를 추출

하여 그래프를 작성하였다.

<표 10>에 재무적성과에 대한 내부마케팅요인의 조건부효과

가 제시되어 있다. 교육훈련의 저수준, 커뮤니케이션의 중간

수준과 고수준, 보상시스템의 고수준에서 조건부효과의 신뢰

구간이 0을 포함하지지 않으므로 유의적으로 나타났다. SNS 

활용이 값이 커질수록 교육훈련, 커뮤니케이션, 보상시스템의 

조건부효과(독립변수와 재무성과 간 의 기울기)가 감소하는 

것으로 나타났다. 즉 SNS 활용은 내부마케팅요인과 재무적성

과 간의 조절효과 중 완충작용을 한다. 

커뮤니케이션의 경우 저수준이하에서 부(-)의 효과가 나타나 

SNS 활용의 값이 커질수록 부(-)의 방향으로 약하게 나타나 

저수준이상에서 정(+)의 효과가 나타났다.  

Johnson-Neyman 방법에 의한 교육훈련의 조절효과 유의영역

의 전환점은 3.684로 나타났다. 즉 SNS 활용의 값이 3.684이

하에서 조절효과가 유의한 것으로 나타났다. 이는 SNS 활용

의 척도 ‘그렇다’ 이상에서는 조절효과가 없다는 것을 의미한

다. 표본데이터 중 14.613%만이 조절효과를 가지고 있는 것으

로 나타났다.

커뮤니케이션의 조절효과 유의영역의 전환점은 1.887과 

3.709로 나타났다. 즉 SNS 활용의 값이 1.887이하와 3.709이상

에서 조절효과가 유의한 것으로 나타났다. 이는 SNS 활용의 

척도 ‘그렇지 않다’ 이하와 ‘그렇다’ 이상에서는 조절효과가 

있다는 것을 의미한다. 표본데이터 중 86.247%가 조절효과를 

가지고 있는 것으로 나타났다.

보상시스템의 조절효과 유의영역의 전환점은 2.542와 4.330

으로 나타났다. 즉 SNS 활용의 값이 2.542이하와 4.330이상에
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서 조절효과가 유의한 것으로 나타났다. 이는 대체로 SNS 활

용의 척도 ‘보통이다’를 제외하고 조절효과가 있다는 것을 의

미한다. 표본데이터 중 56.447%가 조절효과를 가지고 있는 것

으로 나타났다.

<표 10> 재무적성과에 대한 내부마케팅요인의 조건부효과>

SNS 활용 효과 LLCI ULCI

교육훈련

저수준(3.637) -.140 -.273 -.006

중간수준(4.292) -.038 -.170 .094

고수준(4.946) .063 -.086 .213

커뮤니케이션

저수준(3.637) .119 -.019 .256

중간수준(4.292) .267 .131 .403

고수준(4.946) .416 .243 .589

보상시스템

저수준(3.637) -.030 -.153 .093

중간수준(4.292) .082 -.007 .172

고수준(4.946) .195 .094 .296

SNS 활용 값에 따라 교육훈련이 재무적성과에 미치는 조건

부 효과의 그래프가 <그림 2>에 제시되어 있다. SNS 활용 값

이 커질수록 교육훈련의 부(-)의 조건부효과가 약해지는 것으

로 나타났다. 즉 SNS 활용은 조절효과 중 완충작용을 한다.

<그림 2> 재무적성과에 대한 교육훈련의 조건부효과

SNS 활용 값에 따라 커뮤니케이션이 재무적성과에 미치는 

조건부 효과의 그래프가 <그림 3>에 제시되어 있다. SNS 활

용 값이 커질수록 커뮤니케이션의 부(-)의 조건부효과가 약해

지는 것으로 나타났다. 즉 SNS 활용은 조절효과 중 완충작용

을 한다.

<그림 3> 재무적성과에 대한 커뮤니케이션의 조건부효과

SNS 활용 값에 따라 보상시스템이 재무적성과에 미치는 조건

부 효과의 그래프가 <그림 4>에 제시되어 있다. SNS 활용 값

이 커질수록 보상시스템의 부(-)의 조건부효과가 약해지는 것으

로 나타났다. 즉 SNS 활용은 조절효과 중 완충작용을 한다.

<그림 3> 재무적성과에 대한 보상시스템의 조건부효과

4.2.3.2 내부마케팅요인과 비재무적성과 간의 SNS

활용의 조절효과

<표 11>에 내부마케팅요인과 비재무적성과 간의 SNS 활용

의 조절효과 검정 결과가 제시되어 있다. 교육훈련과 비재무

적성과 간의 SNS 활용의 조절효과(B=.190, p=.000), 커뮤니케

이션과 비재무적성과 간의 SNS 활용의 조절효과(B=.212, 

p=.000), 보상시스템과 비재무적성과 간의 SNS 활용의 조절효

과(B=.201, p=.000)는 모두 유의한 것으로 나타났다. 따라서 

가설 H4.1, H4.2 및 H4.3은 지지되었다.

교육훈련이 비재무적성과에 부(-)의 영향을 미치고 SNS 활

용과의 상호작용항이 양수(+)이므로 SNS 활용이 증가할수록 

교육훈련이 비재무적성과에 미치는 영향력의 크기는 부(-)의 

방향으로 약하게 나타난다는 것을 의미한다. 마찬가지로 커뮤

니케이션이 비재무적성과에 부(-)의 영향을 미치고 SNS 활용

과의 상호작용항이 양수(+)이므로 SNS 활용이 증가할수록 커

뮤니케이션이 비재무적성과에 미치는 영향력의 크기는 부(-)

의 방향으로 약하게 나타난다는 것을 의미한다. 또한 보상시

스템이 비재무적성과에 부(-)의 영향을 미치고 SNS 활용과의 

상호작용항이 양수(+)이므로 SNS 활용이 증가할수록 보상시

스템이 비재무적성과에 미치는 영향력의 크기는 부(-)의 방향

으로 약하게 나타난다는 것을 의미한다.

<표 11> 내부마케팅요인과 비재무적성간의 SNS 활용의

조절효과

비재무적성과

B B B

상수 3.319*** 3.824*** 3.530***

MC교육훈련( ) -.853*** -.128* -.089

MC커뮤니케이션( ) .526*** -.291 .561***

MC보상시스템( ) -.106** -.094** -.976***

SNS활용(m) -.212* -.350* -.250*

 x m .190***

 x m .212***

 x m .201***

R²(F) .541(80.858***) .520(74.354***) .524(75.667***)

ΔR²(F) .050(37.189***) .029(20.642***) .033(23.984***)

*p<.05, **p<.01, ***p<.001
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SNS 활용이 교육훈련, 커뮤니케이션 및 보상시스템이 비재

무적성과에 미치는 영향을 조절하는 것으로 나타나 교육훈련, 

커뮤니케이션 및 보상시스템의 특정 값 선택을 통하여 조건

부효과를 추론하였다. 조건부효과의 신뢰구간이 0을 포함하고 

있지 않으면 유의적이라고 결론 내린다. 초점예측 변수인 내

부마케팅요인의 조건부효과를 시각화시키기 위한 data를 추출

하여 그래프를 작성하였다.

<표 12>에 재무적성과에 대한 내부마케팅요인의 조건부효과

가 제시되어 있다. 교육훈련의 저수준, 커뮤니케이션의 모든 

수준, 보상시스템의 저수준과 중간수준에서 조건부효과의 신

뢰구간이 0을 포함하지지 않으므로 유의적으로 나타났다. 

SNS 활용이 값이 커질수록 교육훈련, 커뮤니케이션, 보상시스

템의 조건부효과(독립변수와 재무성과 간 의 기울기)가 감소

하는 것으로 나타났다. 즉 SNS 활용은 내부마케팅요인과 비

재무적성과 간의 조절효과 중 완충작용을 한다. 

커뮤니케이션의 경우 저수준이하에서 부(-)의 효과가 나타나 

SNS 활용의 값이 커질수록 부(-)의 방향으로 약하게 나타나 

저수준이상에서 정(+)의 효과가 나타났다.  

Johnson-Neyman 방법에 의한 교육훈련의 조절효과 유의영역

의 전환점은 3.977로 나타났다. 즉 SNS 활용의 값이 3.977이

하에서 조절효과가 유의한 것으로 나타났다. 이는 SNS 활용

의 척도 ‘그렇다’ 이상에서는 조절효과가 없다는 것을 의미한

다. 표본데이터 중 18.911%만이 조절효과를 가지고 있는 것으

로 나타났다.

커뮤니케이션의 조절효과 유의영역의 전환점은 2.261로 나

타났다. 즉 SNS 활용의 값이 2.261 이상에서 조절효과가 유의

한 것으로 나타났다. 이는 SNS 활용의 척도 ‘그렇지 않다’ 이

상에서 조절효과가 있다는 것을 의미한다. 표본데이터 중 

98.567%가 조절효과를 가지고 있는 것으로 나타났다.

보상시스템의 조절효과 유의영역의 전환점은 4.510으로 나

타났다. 즉 SNS 활용의 값이 4.510이하에서 조절효과가 유의

한 것으로 나타났다. 이는 대체로 SNS 활용의 척도 ‘매우 그

렇다’를 제외하고 조절효과가 있다는 것을 의미한다. 표본데

이터 중 62.178%가 조절효과를 가지고 있는 것으로 나타났다.

<표 12> 비재무적성과에 대한 내부마케팅요인의 조건부효과

SNS 활용 효과 LLCI ULCI

교육훈련

저수준(3.637) -.164 -.265 -.062

중간수준(4.292) -.040 -.140 .061

고수준(4.946) .084 -.030 .199

커뮤니케이션

저수준(3.637) .480 .373 .588

중간수준(4.292) .619 .513 .725

고수준(4.946) .758 .622 .893

보상시스템

저수준(3.637) -.243 -.339 -.148

중간수준(4.292) -.112 -.181 -.043

고수준(4.946) .020 -.058 .098

SNS 활용 값에 따라 교육훈련이 비재무적성과에 미치는 조

건부 효과의 그래프가 <그림 5>에 제시되어 있다. SNS 활용 

값이 커질수록 교육훈련의 부(-)의 조건부효과가 약해지는 것

으로 나타났다. 즉 SNS 활용은 조절효과 중 완충작용을 한다.

<그림 5> 비재무적성과에 대한 교육훈련의 조건부효과

SNS 활용 값에 따라 커뮤니케이션이 비재무적성과에 미치

는 조건부 효과의 그래프가 <그림 6>에 제시되어 있다. SNS 

활용 값이 커질수록 커뮤니케이션의 부(-)의 조건부효과가 약

해지는 것으로 나타났다. 즉 SNS 활용은 조절효과 중 완충작

용을 한다.

<그림 6> 비재무적성과에 대한 커뮤니케이션의 조건부효과

SNS 활용 값에 따라 보상시스템이 비재무적성과에 미치는 

조건부 효과의 그래프가 <그림 7>에 제시되어 있다. SNS 활

용 값이 커질수록 보상시스템의 부(-)의 조건부효과가 약해지

는 것으로 나타났다. 즉 SNS 활용은 조절효과 중 완충작용을 

한다.

<그림 7> 비재무적성과에 대한 보상시스템의 조건부효과
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4.3 논의

대부분의 선행연구에서는 내부마케팅요인이 기업성과에 유

의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났으나 본 연구에서

는 교육훈련이 재무적성과에 미치는 영향은 유의하지 않은 

것으로 나타났으며, 비재무적성과에 부(-)의 영향을 미치는 것

으로 나타났다. 종업원의 경력개발 및 직무수행에 필요한 능

력을 함양시키고자 행하는 일련의 교육활동은 기업의 성과 

향상에 도움이 되지 않는 다는 것을 의미한다. 이는 선행 연

구에서 나타난 결과와는 상반된 것으로 농업경영체의 특성과 

일반적인 기업의 특성이 다르다는 것을 의미한다. 농업경영체

는 일반적인 기업과 다르게 규모가 영세하며 구성원이 가족

이거나, 혹은 앞서 살펴본 바와 같이 마을단위 경영이 이뤄지

는 경우가 대부분이다. 이러한 특성이 일반기업과는 다른 연

구결과를 가져온 것으로 판단된다.

보상시스템과 비재무적성과 간의 인과관계는 유의하지 않은 

것으로 나타났다. 직무평가를 통한 보상의 동기부여가 비재무

적성과를 향상과 무관하다는 것을 의미한다. 이는 비재무적성

과로 인한 보상의 동기부여가 미흡하다는 것을 시사한다. 커

뮤니케이션은 재무적성과와 비재무성과 모두에 유의한 영향

을 미치는데 이는 기업성과를 증대시키기 위해서는 커뮤니케

이션의 중요성을 시사한다.

SNS 활용은 내부마케팅요인과 기업성과 간의 관계를 조절

하는 것으로 나타났다. 이는 한서형 외(2011)의 연구와 김남

수(2017), 황선재(2019)의 연구와 동일한 결과를 나타내어 

SNS의 활용정도가 기업성과를 좌우할 수 있다는 시사점을 남

겼다.

Ⅴ. 결론

본 연구에서는 농업경영체 종사자를 대상으로 SNS 활용을 

조절변수로 하여 농업경영체의 내부마케팅요인이 기업성과에 

미치는 영향을 살펴보았다.

분석 결과로는 첫째, 내부마케팅요인의 커뮤니케이션과 보

상시스템은 재무성과에 유의적인 영향을 미치는 것으로 나타

났고, 교육훈련은 재무성과에 유의적인 영향을 미치지 않는 

것으로 나타났다. 

둘째, 내부마케팅요인의 보상시스템이 비재무성과에 미치는 

영향은 유의하지 않은 것으로 나타났고, 커뮤니케이션은 비재

무성과에 유의적인 영향을 미치는 것으로 나타났고 교육훈련

은 비재무성과에 부(-)의 유의적인 영향을 미치는 것으로 나

타났다. 교육훈련이 커질수록 비재무성과가 감소되고 커뮤니

케이션이 커질수록 비재무성과가 증가된다는 결과를 보여주

고 있다. 과도한 교육훈련은 비재무성과를 감소시킨다는 것을 

시사한다. 이는 농업경영체의 특성인 규모의 영세성에 기인하

는 것으로 판단된다. 

셋째, SNS 활용은 내부마케팅요인과 재무적성과 관계를 유

의적으로 조절하는 것으로 나타났다. SNS 활용이 커질수록 

교육훈련이 재무적성과에 미치는 영향력의 크기는 부(-)의 방

향으로 약하게 한다. SNS 활용이 증가할수록 커뮤니케이션이 

재무적성과에 미치는 영향력의 크기는 부(-)의 방향으로 약하

게 나타난다. 또한 SNS 활용이 증가할수록 보상시스템이 재

무적성과에 미치는 영향력의 크기는 부(-)의 방향으로 약하게 

나타나는 결과를 보여주고 있다.

넷째, SNS 활용은 내부마케팅요인과 비재무적성과 관계를 

유의적으로 조절하는 것으로 나타났다. SNS 활용이 커질수록 

교육훈련이 재무적성과에 미치는 영향력의 크기는 부(-)의 방

향으로 약하게 한다. SNS 활용이 증가할수록 커뮤니케이션이 

비재무적성과에 미치는 영향력의 크기는 부(-)의 방향으로 약

하게 나타난다. 또한 SNS 활용이 증가할수록 보상시스템이 

비재무적성과에 미치는 영향력의 크기는 부(-)의 방향으로 약

하게 나타나는 결과를 보여주고 있다.

본 연구는 농업경영체의 성과에 영향을 미치는 내부마케팅

요인을 발굴하고, 성과의 확대를 위해 SNS를 적절히 활용해

야 한다는 시사점을 도출하였다는 데 의의가 있다. 특히 농업

경영체가 가진 특성으로 인해 일반적인 기업과는 다른 연구

결과를 도출하여 농업경영체에 적합한 마케팅요인을 활용하

는 것이 필요하다는 것을 알 수 있었으며, 농업경영체의 성과

확대를 위해서는 커뮤니케이션이 가장 중요하게 다뤄져야 할 

것이다.   

후속 연구에서는 연구대상을 업종, 제품경쟁력, SNS 활용 

등의 인구통계학적 변수의 범주를 group하여 심층 분석을 확

대할 필요가 있다. 또한 본 연구에서는 SNS 활용을 조절변수

로 사용했으나 새로운 매개변수를 도입한 매개모형의 접근이 

필요할 것으로 판단되며, 매개변수가 도입된 조건부과정 모형

을 통한 조절된 매개분석을 위한 연구가 필요할 것이다.
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Abstract

This study analyzed the effect of internal marketing factors of agricultural enterprises on corporate performance by using SNS as a 

moderating variable for agricultural enterprises workers. Internal marketing factors were divided into education and training, 

communication and compensation system, and corporate performance was set as a sub-variable of financial performance and non-financial 

performance. 349 questionnaires collected from agricultural enterprises workers were used for empirical analysis. The results of the 

analysis using SPSS v22.0 and Process macro v3.4 showed that first, communication and compensation systems had a significant effect 

on financial performance and education and training did not have a significant effect on financial performance. Second, communication 

has a significant effect on non-financial performance, and education and training has a negative effect on non-financial performance., and 

compensation system had no significant effect on non-financial performance. Third, SNS utilization significantly moderated the relationship 

between internal marketing factors and financial performance. Fourth, SNS utilization significantly moderated the relationship between 

internal marketing factors and non-financial aptitude. This study has significance that internal marketing factors that affect general 

companies are different due to the characteristics of agricultural management organizations, and that internal marketing factors that affect 

the performance of agricultural management organizations have been discovered. In particular, it was found that communication must be 

dealt with importantly to expand the performance of agricultural management. As a follow-up study, it is necessary to study the 

mediating model formed by the discovery of mediators and to study the moderated mediating analysis through the conditional process 

model in which the mediators are introduced.

Keywords: Agricultural enterprises, Education and training, Communication, Compensation system, Internal marketing factors, SNS 

utilization, Financial performance, Non-financial performance
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