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요 약

온라인 커뮤니티는 단순히 정보교환, 친목도모의 차원을 넘어 기업의 수익창출에 영향력을 미치고 있으며 마케

팅 수단으로서 그 중요성이 점차 증가되고 있다. 온라인 커뮤니티에 관한 기존 연구들 중 만족과 사용의도에 관한

연구를 살펴보면 만족에 영향을 주는 여러 요인이 있음에도 불구하고 개인의 특성 또는 커뮤니티의 목적과 내용에

관련된 특성에 한정하고 있다. 반면 온라인 커뮤니티가 제공하는 서비스의 품질을 파악하는 등 서비스 특성에 관한

연구는 찾아보기 어렵다. 본 연구는 온라인 커뮤니티의 성공에 영향을 미치는 요인을 파악하고자 서비스 품질 결정

요인을 확립하고 온라인 커뮤니티에서 서비스 품질이 고객만족과 전환의도에 어떤 영향을 미치는지 알아보고자 한

다. 독립변수는 Parasuraman, Zeithaml and Berry[1,2](이하 PZB)의 유형성, 신뢰성, 응답성, 확신성, 공감

성 5개이며, 이를 온라인 커뮤니티의 서비스 품질 결정 요인으로 하여 비교 및 검토하였다. 분석은 온라인 커뮤니티

사용 경험이 있는 198명을 대상으로 설문조사를 통하여 이루어졌으며, 연구 결과, 고객만족에 영향을 주는 차원은

공감성, 유형성, 응답성으로 나타났고, 전환의도에 영향을 주는 차원은 공감성, 확신성으로 나타났다. 이 중 공감성

은 고객만족과 전환의도에 모두 가장 큰 영향을 미치는 요인으로 드러났다. 이는 서비스 품질이 온라인 커뮤니티를

통한 고객 유지에 영향을 주는 변수일 뿐 아니라 소비자의 욕구를 제대로 이해하고 반영하는 등 주관적인 서비스

품질을 향상하는 것이 중요하다는 것을 의미한다.

Abstract

Importance of online community has been increased and also online community has been used

as an important marketing tool. The purposes of this study are to construct an instrument to

evaluate service quality of online community service and have a further discussion of the

relationship between service quality dimensions, customer satisfaction, intention to move.

According to our findings, among the determinants of service quality, empathy strongly influences

both of consumer satisfaction and intention to move. The determinants of service quality which
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positively influences consumer satisfaction are empathy, tangibles and responsiveness. Empathy

and assurance negatively influence intention to move. This means that the service quality of

online community affects customer retention. Also, understanding and reflecting customer needs

are more important.

▸Keyword :온라인 커뮤니티(Online Community), 서비스 품질(Service Quality), 고객만족(Customer

Satisfaction), 전환의도(Intention to move), SERVQUAL

Ⅰ. 서 론

온라인상에서 기업이 고객과의 관계를 형성, 유지, 발전시

키는 대표적인 방법이 온라인 커뮤니티의 구축과 운영이다

[3,4]. 온라인 커뮤니티와 같은 가상 공동체에 참여하고 있는

소비자는 현재 수백만을 훨씬 넘고 있으며, 앞으로도 계속 증

가할 것으로 보고 있다. 이와 같이 가상공간에서의 커뮤니티

가 기업이나 사회적으로 중요한 관심의 대상이 되고 있다[5].

기업들이 경쟁적으로 카페, 커뮤니티, 동호회, 클럽 등의 이

름으로 온라인 커뮤니티 서비스를 제공하는 것은 온라인 커뮤

니티로 인해 충성도 높은 고객을 확보할 수 있기 때문이다.

이러한 배경으로 온라인 커뮤니티는 기업의 마케팅 활동에 있

어서 매우 중요한 위치를 차지하고 있다.

온라인 커뮤니티에 대하여 Williams and Cothrel[6]은

온라인에서 다대다 상호작용을 통하여 엮어지는 사람들의 집

단이라고 정의하였다. 기존의 온라인 커뮤니티의 연구는 온라

인 커뮤니티 몰입에 미치는 영향[7], 온라인 커뮤니티에서

개인의 참여 동기와 사회적 영향요인이 몰입에 미치는 영향

[8], 사용자의 인지욕구 특성이 온라인 커뮤니티 충성도에 미

치는 영향[9] 등이 있으나, 이들은 온라인 커뮤니티에의 몰

입, 충성도와 같은 종속변수를 측정하는 것이 대부분이었다.

커뮤니티의 이용의도와 같은 사용자의 행위적 측면을 연구한

경우에도 독립변수가 개인의 특성 또는 커뮤니티의 목적과 내

용에 관련된 특성으로 온라인 커뮤니티가 제공하는 서비스의

특성에 관한 연구는 찾아보기 어렵다.

그러나 만약 기업이 자사의 온라인 커뮤니티를 이용하는

고객들이 어떤 기대감을 가지고 서비스를 이용하며, 제공된

서비스를 어떻게 인지하고 그 이후의 의도 및 행동에 어떤 영

향을 미치는지 파악할 수 있다면 서비스 전략을 세우는 데 있

어 큰 도움이 될 수 있을 것이다. 그러나 기업의 온라인 커뮤

니티 서비스 향상을 위한 노력에도 불구하고 온라인 커뮤니티

의 서비스 품질에 대한 측정이나 고객을 만족시키기 위해 개

선이 필요한 서비스 품질 요인을 파악하는 연구는 거의 이루

어지지 않았다. 따라서 점차 확산되고 전문화되고 있는 온라

인 커뮤니티의 고객만족과 다른 온라인 커뮤니티로의 전환의

도에 영향을 미치는 서비스 품질 결정 요인이 무엇인지 살펴

봄으로써 고객들이 다른 서비스로 이탈하거나 또는 지속적으

로 서비스를 사용하도록 하는 요인이 무엇인지 살펴볼 필요가

있다.

Ⅱ. 이론적 배경

1. 온라인 커뮤니티에 관한 연구

온라인 커뮤니티에 대해서 학자들마다 가상 커뮤니티

(Virtual community)[10], 전자적 커뮤니티(Electronic

community)[11], 상상 커뮤니티(Imagined community)[12]

등의 다른 용어를 사용하고 있다.

가상 커뮤니티란 공통된 관심사나 경험을 가진 사람들이

가상공간에서 거미줄 같이 복잡한 인간관계를 구축할 수 있을

정도로 오랜 기간 공적인 토론을 유지할 때, 그러한 네트워크

에서 형성되는 사람들의 사회적 집합체로 정의될 수 있다

[10]. Armstrong, Arthur and Hagel[3]은 가상 커뮤니

티의 상업적요소를중요시하면서이윤을추구하는비즈니스적

동기가 새로운 형태의 사람들의 관계를 정립한다고 주장하였

다. Fernback and Thompson[13]은 관심 있는 주제로 정해

지는 경계나 공간 속에서 반복적인 접촉을 바탕으로 가상공간

에서 발달되어진 사회적 관계라고 정의하였고, Jones[14]는

가상 커뮤니티가 존재하는 가상공간과 가상 커뮤니티의 개념

이 분리되어야 한다고 주장하면서 일정 수준이상의 상호작용,

다중의사소통, 회원제, 가상공간의 공통장소 등을 가상 커뮤

니티의 특징으로 제시하였다.

국내에서는 임현경[15]이 PC통신 동호회를 중심으로 가

상 커뮤니티의 형성과 특성에 대해 분석하였는데, 가상 커뮤

니티를 통한 구성원들 간의 지속적인 상호작용을 통해 사회적

관계를 형성하고, 상호작용을 조정하고 질서를 유지하며, 구

성원들은 외부와는 구분되는 상징적 의미를 창조한다고 하였
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다. 양승호[16]는 온라인 커뮤니티는 네트워크상에서 이루어

지며, 공통된 관심사나 경험을 가진 구성원들이 존재하고, 구

성원간의 상호작용이 지속적으로 이루어지는 특징을 갖는다

고 하였다. 즉, 구성원들 간의 지속적인 상호작용이 가상 커

뮤니티의 핵심요소라고 할 수 있다고 하였다.

온라인 커뮤니티에 대한 선행연구에는 주로 사용성이나 만

족도와 같은 개념적 특징에 관한 연구[17,18]와 구성원 간의

지식공유 및 공헌의 수단으로서 활용되는 사회적 측면을 살펴

본 연구[19] 그리고 지속적 이용의도와 같은 이용자 행위의

측면을 고려한 연구 등이 있다. 이 중 이용의도에 관한 연구

는 독립변수로 사용자 참여[20]와 지각된 유용성 등의 개인

인지적 측면[21]을 고려한 연구 등으로 나뉠 수 있는데, 이들

연구의 대부분이 지속적 사용의도에 영향을 미치는 여러 요인

이 있음에도 불구하고 사용자 측면의 요소만 고려하였으며 연

구범위 또한국내 커뮤니티와 특정 개인 커뮤니티에 대해 한

정되어 커뮤니티의 특성별 비교가 이루어지지 않았다. 반면

서건수[22]은 온라인 커뮤니티의 사용자 충성도에 영향을 미

치는 요인으로 커뮤니티의 특성과 개인의 특성을 나누어 커뮤

니티 유형별 연구를 진행하였는데, 또한 커뮤니티의 특성을

측정한 항목이 목표의 명확성, 상호작용성, 친밀성으로 커뮤

니티가 제공하는 서비스의 특성보다 커뮤니티의 목적과 내용

에 관계가 깊다. 따라서 온라인 커뮤니티가 사용자의 지속적

이용의도에 영향을 미치는 요인으로 커뮤니티의 서비스 품질

을 파악하는 것은 매우 중요할 것으로 판단된다.

2. 서비스 품질(SERVQUAL)에 관한 연구

서비스의 품질에 대한 정의 또한 연구자나 상황에 따라서

다양하게 논의되어 오고 있다. 서비스는 무형성, 이질성, 소

멸성, 비분리성의 특징을 갖고 있는데, 무형성은 객관적으로

누구에게나 보이는 형태로 제시할 수 없으며 물체처럼 만질

수 없으므로 시각적이거나 감각적이지 않기 때문에 서비스에

대해 판단하기가 어렵게 된다. 이질성은 서비스의 생산 및 인

도 과정에서 여러 가지 가변적 요소가 많기 때문에 고객들에

대한 서비스가 각기 다를 가능성이 있다. 소멸성은 서비스는

재고로 보관할 수 없기 때문에 서비스의 생산에는 재고와 저

장이 불가능함으로 재고 조절이 곤란하다는 것을 말한다. 또

한 비분리성은생산과 소비가 동시에 이루어지는 것으로 고객

은 서비스가 제공되는 시점에항상 존재해야하므로 서비스의

비분리성은 고객이 생산과 밀접한 관계를 만들도록 한다.

이러한 서비스의 고유한 특징은 객관적인 질의 평가가 용

이한 유형의 재화와 달리 서비스 품질의 평가가 보다 어렵기

때문에 서비스 품질의 연구에 있어서는 사용자 중심적 정의를

기초로 한 서비스 품질의 개념이 가장 일반적인 방법이라고

보고 있다. 서비스 품질의 평가가 소비자의 주관적인 판단에

의한 것이기 때문에, 서비스 품질이라 함은 제공되는 서비스

의 수준이 얼마나 잘 소비자의 기대에 부응하느냐의 측정이

다. 양질의 서비스를 제공한다 함은 소비자가 기대했던 것과

일치하는 서비스를 제공한다는 것이다. 구체적인 서비스 품질

결정 요인을 처음으로 제안한 Parasuraman, Zeithaml and

Berry[23]는 서비스 품질의 지각을 소비자의 사전기대(prior

expectation)와 실제적인 서비스 성과(actual service

performance)의 비교 결과라고 하였다.

서비스 품질의 객관적 측정의 어려움 속에서 기업이 서비

스 품질을 평가하는 적절한 접근방법은 품질에 대한 소비자의

지각을 측정하는 것이라고 제안하고, PZB[1]는 서비스 품질의

개념을 정의한 후에 이것을 측정하는 도구로서 SERVQUAL이

라는 다항목척도를개발했다. 초기에는서비스품질의구성요인

을 10개 차원(97개 항목)으로 도출하였으나 이후 5개 차원(22

개항목)으로 축약하였다. 이는 고객이 중요하다고 인식하는 서

비스 요소인 유형성(Tangibles), 신뢰성(Reliability), 응답성

(Responsiveness), 확신성(Assurance), 공감성(Empathy)

을 5가지 측면에서 측정하는 것이다.

서비스 품질과 고객만족 및 전환의도에 관한 선행연구를

살펴보면 고객만족을 매개변수로 하여 서비스 품질과 전환의

도의 관계를 밝히는 연구[24,25]와 반대로 고객만족이 서비

스 품질의 선행변수라는 의견의 논쟁이 있었다[26]. PZB[2]

는 서비스 품질은 고객의 성과와 기대 사이의 차이에 대한 전

체적인평가로 특정 서비스의 우수성과 관련된 개인의 전반적

인 서비스의판단 및 태도로 보고 있으며, 서비스의 품질이 증

가함에 따라 고객만족이 증가하는 것으로 보았다. 이와 함께

서비스 품질이 좋을 때 전환의도가 낮아진다는 Oliver[27],

Kristensen et al.[28]의 연구를 바탕으로 서비스 품질이 고

객만족 및 전환의도에 미치는 영향을 살펴보고자 한다.

Ⅲ. 연구 모형 및 가설

1. 연구 모형

본 연구의 목적은 PZB[1]의 서비스 품질 결정 요인 연구

를 기반으로 온라인 커뮤니티 특성을 반영한 서비스 품질 차

원을 확립하고, 온라인 커뮤니티에 있어 사용자가 지각하는

서비스 품질이 고객만족, 타 서비스로 전환하고자 하는 전환

의도 사이에직접적인 인과관계가 있는지 알아보고자 하는 것



128 韓國컴퓨터情報學會 論文誌(2010. 7.)

이다. 독립변수는 온라인 커뮤니티 서비스 품질 차원을 유형

성, 신뢰성, 응답성, 확신성, 공감성 5개의 요인으로 구성하

였고, 종속변수는 고객만족과 전환의도이다. 이를 통하여 온

라인 커뮤니티 서비스의 품질과 서비스에 대한 고객만족과 전

환의도와의 관계를 검증하고자 한다. 연구 모형은 다음 그림

1과 같다.

그림 1. 연구모형
Fig. 1. Research Model

2. 연구 가설

2.1 서비스품질과 고객만족

서비스 품질과 고객만족이라는 용어의 차이점과 유사성에

대한 논쟁이 계속되어왔다. 그러나최근 들어 서비스 품질은

서비스의 구체적인 차원에초점을맞춘것으로 고객만족 구성

요소의 하나로 보며, 고객만족은 서비스 품질에 대한 평가보

다 넓은 개념이라는 견해가 일반적이다[29]. 또한 고객만족

은 서비스 품질에 대한 지각뿐만 아니라 상황적인 요소와 개

인적 요소에 의해 영향을 받는 등 더 포괄적이라 할 수 있다.

그러나 품질에 대한 지각은 특정한 서비스 공급자에 대한 경

험이없더라도 이루어질 수 있지만 고객만족은 서비스 공급자

로부터 경험한 서비스에 대해 만족 또는 불만족을느낄때 형

성된다. Bolton and Drew[26]는 지각된 서비스 품질은 태

도와 유사한 개념으로 특정한 거래시점에서의평가를 통해 고

객만족이 형성되고 이러한 고객만족의 누적이 전반적인 서비

스 품질에 영향을 주는 관계라고 주장하였다. PZB[1]도 지

각된 서비스 품질이 높을수록 고객만족이 증가한다고 보았다.

즉, 서비스 품질이 고객만족의 선행변수라는 것을 보여주고

있다. 이러한 기존 연구를 토대로 다음과 같은 가설을 설정하

였다.

가설 1-1: 온라인 커뮤니티의 유형성은 고객만족에 정

(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 1-2: 온라인 커뮤니티의 신뢰성은 고객만족에 정

(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 1-3: 온라인 커뮤니티의 응답성은 고객만족에 정

(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 1-4: 온라인 커뮤니티의 확신성은 고객만족에 정

(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 1-5: 온라인 커뮤니티의 공감성은 고객만족에 정

(+)의 영향을 미칠 것이다.

2.2 서비스품질과 전환의도

만족과 재이용의도의 관계는 유의한 인과관계가 형성되고

있음이많은 선행연구들을 통해밝혀지고 있다. 재이용의도를

기존에 사용하고 있는 커뮤니티에 대한 사용자의긍정적인 태

도로 본다면 전환의도는 이와 반대로 만족의 선행요인에 대한

부정적인 지각의 결과 또는 타사 커뮤니티에 대한 긍정적 지

각의 우위로 볼 수 있다. 서비스 품질과 전환의도에 관한 선

행 연구로는 서비스 품질이 좋을 때 만족과 재이용의도가 높

아지고 전환 의도가 낮아진다는 연구[27,28]와 지각된 서비

스 품질을 선행변수로 하여 만족이 재이용의도에 미치는 영향

에 관한 연구[25] 등이 있다. 이러한 연구를 바탕으로 서비스

품질이 전환의도에 부정적 영향을 미치는 것을 알 수 있으며,

이를 토대로 다음과 같은 가설을 설정하였다.

가설 2-1: 온라인 커뮤니티의 유형성은 전환의도에 부(-)

의 영향을 미칠 것이다.

가설 2-2: 온라인 커뮤니티의 신뢰성은 전환의도에 부(-)

의 영향을 미칠 것이다.

가설 2-3: 온라인 커뮤니티의 응답성은 전환의도에 부(-)

의 영향을 미칠 것이다.

가설 2-4: 온라인 커뮤니티의 확신성은 전환의도에 부(-)

의 영향을 미칠 것이다.

가설 2-5: 온라인 커뮤니티의 공감성은 전환의도에 부(-)

의 영향을 미칠 것이다.

IV. 연구 방법 및 실증 분석

1. 변수의 조작적 정의

본 연구에서는 Cronin and Taylor[25]외 다수의 연구자

들이 서비스 품질은 지각된 성과라는 가정 하에서 사용한 정

의를 받아들여, 고객이 지각한 온라인 커뮤니티 서비스 품질

을 "온라인 커뮤니티가 실제로 제공한 전반적인 서비스에 대
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한 소비자의 지각된 성과"로 정의 내리고 온라인 커뮤니티 서

비스의 품질을 연구하고자 하였다. 본 연구에서 사용된 독립

변수 및 종속변수에 대한 조작적 정의는 다음 표 1과 같다.

구분 차원 조작적 정의
참고

문헌

독립

변수

유형성

온라인커뮤니티서비스의인터페이스가

제공하는사용자편의성, 안정된느낌, 구조

이해의용이성을위한표현의정도

[30,31,

32]

신뢰성

온라인커뮤니티서비스의콘텐츠전달

속도및일관성, 개인정보보장수준, 약속된

서비스의안정적제공능력의정도

[30,32,

34,35]

응답성

온라인커뮤니티서비스이용시발생하는

문제에대한즉각적해결, 질문에대한

신속한반응, 의견수렴을위한의지의정도

[32,33,

34,35]

확신성

온라인커뮤니티서비스가제공하는정보의

정확성및전문성, 검색의능력, 업데이트

주기및보안기술수준의정도

[36,37]

공감성

온라인커뮤니티서비스의이용자에대한

개별적관심제공, 개인서비스를제공하고

반영하는노력과환경의정도

[32,36]

종속

변수

고객

만족

온라인커뮤니티서비스에대한타

서비스와의주관적비교우위및긍정적인

이미지와만족의정도

[1,29]

전환

의도

타사의온라인커뮤니티서비스에대한

이용가능성과이동장애요인(시간,노력)에

따른현서비스이용의지의정도

[1,27,

28]

표 1. 변수의조작적정의
Table 1. Operational Definitions of Variables

2. 측정 방법

PZB[1,2]의 SERVQUAL의 22개의 항목을 온라인 커뮤

니티의 서비스 품질 측정에 그대로 적용시키기에는 무리가 있

기 때문에, 많은 연구들이 SERVQUAL을 수정 보완해서 서

비스 품질 측정에 이용해왔다[38]. 본 연구는 SERVQUAL

의각항목들의 개념을 크게 변경시키지 않는범위 내에서 온

라인 커뮤니티 서비스에 적합하도록 수정 적용하였다. 우선

SERVQUAL의 22개 항목을 기반으로 하되, 정보시스템 혹

은 소프트웨어의 사용성 평가에 관한 문헌들[39]과 온라인

커뮤니티에 관한 연구에근거하여각변수들의 조작적 정의에

의해 문항들을 구성하고, 전문가의 조언을 통해 설문을 수정

하여 총 26개의 문항으로 재구성하였고 종속변수인 고객만족

과 전환의도는 총 9개의 문항으로 구성하였다. 각 문항은 리

커트 5점 척도로 측정하였다.

3. 표본의 특성

본 연구의 설문은 2개월간 온라인 커뮤니티를 사용한 경험

이 있는 남·여 사용자를 대상으로 온라인, 오프라인 설문을

동시에실시하였다. 오프라인 설문의 경우 서울지역거주자를

대상으로 하였으며, 그 결과 총 242부의 설문지를 회수하였

고 설문 중 일부를 응답하지 않았거나 불성실하게 응답한 설

문지를 제외하고 198부가 최종적으로 분석에 이용되었다. 이

중 성별의 분포는 남성이 43.4% 여성이 56.6%로 남성과 여

성의 비율에는 큰 차이가 없었다. 연령별 분포는 20~29세가

166명(83.8%), 30~39세가 31명(15.6%), 40~49세가 1

명(0.5%) 이었고, 직업별 분포를 보면 대학(원)생이 94명으

로 47.4%로 가장 높은 비율을 나타내고 그 뒤로 회사원 62

명(31.3%), 전문직 20명(10.1%), 주부 3명(1.5%), 기타

19명(9.6%)를 나타내었다. 이는 설문 대상이 주로 인터넷과

가장 친숙하게 접근할 수 있으며 온라인 커뮤니티의 가입과

활동이 가장 많은 연령층인 20대, 30대의 대학(원)생과 직장

인을 중심으로 이루어졌다는 것을 나타낸다. 수집된 자료의

통계처리를 위해 SPSS 12.0 통계 프로그램을 이용하였다.

V. 연구 결과

1. 타당성 분석

기존 문헌연구의 문항을 기준으로 이를 본 연구에 적합하

도록 수정한 후 조사전문가를 대상으로 검증하여 내용타당성

을 확보하였다. 또한 연구에 사용된 측정도구의 개념타당성을

검정하기 위하여 요인분석을실시하였으며, 요인들 간의 상호

독립성을 유지하여 회전하는 방법인 Varimax 회전방법을 이

용하여 분석하였다. 요인분석결과 공감성에서 3개의 항목이,

유형성에서는 1개의 항목이, 그리고 신뢰성과 확신성에서 각

각 2개의항목이 제거되었다. 독립변수인 서비스 품질 변수의

요인분석결과와 종속변수인 고객만족, 전환의도에 대한 요인

분석 결과는 각각 표2, 표 3과 같다.
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구성개념 요인1 요인2 요인3 요인4 요인5

응답성

.861 .183

.848 .128 .120 .138

.800 .172

.684 .205 .270

.524 .372 .270

공감성

.112 .793 .114

.723 .209

.644 .290

유형성

.207 .138 .719 .229 .106

.179 .305 .678 .138

.140 .608 .376

-.107 .600 .244 .187

신뢰성

.245 .687 .114

.249 .157 .685

.220 .202 .684

확신성

.156 .105 .685

.229 .298 .664

.123 .116 .281 .615

표 2. 독립변수의요인분석결과
Table 2. Factor Analysis of Independent Variables

구성개념 요인1 요인2

고객만족

.828 -.184

.762 -.195

.745 -.221

.728 .180

.705 -.252

.698 -.200

전환의도

.794

-.237 .762

-.298 .677

표 3. 종속변수의요인분석결과
Table 3. Factor Analysis of Dependent Variables

2. 신뢰성 분석

본 연구에서는 내적 일치법을 측정하는 크론바흐 알파 계

수(Cronbach'α coefficient)로 신뢰성을 검정하였는데, 각

문항은 기존의 서비스 품질 측정 항목들을 기반으로 온라인

커뮤니티 서비스 상황에 적합하게 수정하여 총 35개의 문항

으로 구성하였다. 요인분석에서 제거된 항목을 제외하였으며

공감성의 측정항목인 22번 문항이 확신성의 요인으로 묶여

독립변수인 확신성은 최종 3항목이 되었다. 측정결과, 독립변

수인 유형성은 .7295, 신뢰성은 .6658, 응답성은 .8559, 확

신성은 .6053, 공감성은 .7557을 나타내었으며 종속변수인

고객만족은 .8546을, 전환의도는 .6651을 나타내어 모두

0.6 이상의 크론바흐 알파 계수(Cronbach'α coefficient)값

을 확보하였다.

3. 가설 검정

가설 검정은 위의 타당성과 신뢰성 분석이 확보된 자료를

기초로 하여 다중회귀분석을 실시하였다.

3.1 서비스품질에 따른 고객만족에 대한 가설검정

온라인 커뮤니티의 서비스 품질 속성을 형성하고 있는 5가

지 요소인 유형성, 신뢰성, 응답성, 확신성, 공감성이 고객만

족에 정(+)의 영향을 미칠 것이라는 가설을 검정하기 위해서

독립변수에 대한 다중 회귀분석을실시하였다. 분석 결과로부

터 각각의 독립 변수가 고객만족에 대하여 .471(47.1%)을

설명하는 것으로 나타났다. 설명력을 나타내는 베타(Beta)값

을 보면 공감성이 가장 큰 영향력을 가진다고 볼 수 있다. 이

에 대한 다중 회귀 분석한 결과는 표 4와 같다.

종속

변수

독립

변수
R R2 β T

유의

확률

고객만족

상수

유형성

신뢰성

응답성

확신성

공감성

.697 .471

.425

.232

3.271

.161

7.817

.404

1.623

3.571

.597

2.577

1.212

8.931

.106

.000***

.552

.011**

.227

.000***

-

채택

기각

채택

기각

채택

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

표 4. 가설1 검정을위한다중회귀분석
Table 4. Multiple Regression Analysis for the Testing of Hypothesis 1

3.2 서비스품질에 따른 전환의도에 대한 가설검정

온라인 커뮤니티의 서비스 품질 속성을 형성하고 있는 5가

지 요소인 유형성, 신뢰성, 응답성, 확신성, 공감성이 전환의

도에 부(-)의 영향을 미칠것이라는 가설을 검정하기 위해 독

립변수에 대한 다중 회귀분석을 실시하였다. 이에 대한 다중

회귀 분석한 결과는 표 5와 같으며, 각각의 독립 변수가 전환

의도에 대하여 .225(22.5%)를 설명하는 것으로 나타났다.

이는 통계분석에 이용된 사례들의 22.5%가 표본 회귀선에

적합하다는 것을 의미한다.
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종속

변수

독립

변수
R R2 β T

유의

확률

전환의도

상수

유형성

신뢰성

응답성

확신성

공감성

.496 .225

-4.986

-8.806

.165

5.305

-.249

-.444

12.474

-.890

1.976

.555

-2.536

-6.429

.000***

.374

.050*

.579

.012**

.000***

-

기각

기각

기각

채택

채택

*p<.1, **p<.05, ***p<.01

표 5. 가설2 검정을위한다중회귀분석
Table 5. Multiple Regression Analysis for the Testing of Hypothesis 2

VI. 결론

1. 연구 결과 및 시사점

가설을 통해 검정된 연구 결과를 요약하면 다음과 같다.

탐색적 요인분석을 통해 온라인 커뮤니티 서비스의 서비스 품

질 결정 요인은 PZB[1,2]의 5가지 차원을 모두 갖는 것으로

나타났고, 온라인 커뮤니티에 대한 고객만족과 전환의도에 모

두 영향을 주는 주요한 서비스 품질 요인은 공감성인 것으로

나타났다. 유형성과 응답성의 경우 고객만족에는 유의한 영향

을 미치지만, 전환의도에는 유의한 영향을 미치지 못하며, 반

대로 신뢰성과 확신성의 경우 고객만족에는 영향을 미치지못

하지만, 전환의도에는 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다.

위의 연구 결과가 온라인 커뮤니티에 주는 시사점은 다음

과 같다. 첫째, 본 연구에 따르면 온라인 커뮤니티의 서비스

품질이 고객만족과 전환의도에 영향력을 미치고 있음을 알 수

있다. 온라인 커뮤니티의 서비스 품질이 고객만족과 전환의도

에 영향력을 갖는다는 것은 서비스 품질이 고객 유지에 필수

적인 요인으로 마케터는 마케팅 믹스 변수에 의한 마케팅 전

략 실행 이전에 선행적으로 서비스 품질 요인에 경쟁 우위를

갖추어야함을 의미한다. 많은 온라인 커뮤니티가생겨나면서

새로운 서비스를 내세운 치열한 경쟁과 다양한판매촉진 방법

들이 시행되고 있으나 고객만족과 전환의도에 영향을 미치는

가장 기본적인 요인인 서비스 품질 차원에 집중적인 노력을

기울이지 않는 한 진정한 고객 유지는 존재하지 않을 것이다.

둘째, 고객만족과 전환의도를 설명하는 서비스 품질 차원들

중에서 공감성이 가장 큰 영향력을 갖는 것으로 나타났다. 공

감성이 고객만족에 가장 큰 영향력을갖는다는 것은 소비자들

의 욕구를 충족시키기 위한 기술적 대안의 마련보다는 이용자

들의 욕구를 정확하게 파악하는 것이 중요함을 의미한다. 셋

째, 유형성은 고객만족과는 유의한 영향 관계가 있음이 밝혀

졌으나, 전환의도에는 영향을 미치지 못하는 변수로 나타났

다. 유형성은 사용자들이 온라인 커뮤니티에 접속하면서 커뮤

니티에 대한 첫 느낌을 형성하고, 깔끔한 시각적 분위기는 커

뮤니티에 대한 긍정적인 시각을 심어주어 온라인 커뮤니티를

이용하는데 만족감을 자아내는 것으로 보인다. 그러나 전환의

도에 있어서는 유형성이 영향을 미치지 않는 것으로 보아 커

뮤니티의 외형적인 모습만으로는 더 많은 사용자를 유치하는

것이 어려우므로콘텐츠의 정확한 내용과 신뢰를 주는 시스템

의 안정성에 초점을 맞춰야 할 것이다. 넷째, 신뢰성은 온라

인 커뮤니티의 서비스를 믿을 수 있도록 정확하게 약속한 서

비스를 제공하는 능력으로 전환의도와는 영향이 있으나 고객

만족과는 영향관계가 없는 것으로 나타났다. 신뢰성에 대해

사용자들은 당연히 제공되어야 하는 것으로 느껴 상대적으로

큰 만족감을 형성하지 못하는 것으로 보인다. 사용자의 커뮤

니티에서의 이탈을 방지하게 위하여 개인적인 정보의 신뢰성

등을 보장하는 방법을강구하고 사용자로 하여금장기적인 신

뢰를 형성하고 유지해야 할 것이다. 다섯째, 응답성은 온라인

커뮤니티가 소비자의 필요와 욕구에 즉각적이고 자발적으로

응답하는 정도로, 고객만족에 중요한 요인으로 작용했다. 사

용자가 커뮤니티를 이용할 때에 생기는 여러 문제와 요구에

대해서 자발적이고 신속하게 대응해 줄 때, 사용자들은 서비

스에 대해 감동을 받게 되며 그러한 느낌이 고객만족으로 이

어지는 것으로 보인다. 마지막으로, 온라인 커뮤니티가 소비

자의 불확실성을 감소하고 소비자에게 온라인 커뮤니티 서비

스에 대한믿음을 형성하는 요인인 확신성은 고객만족에 유의

한 영향을 미치지 못했다. 사용자의 문제를 효율적이고 전문

적으로 해결해 줄 것이라는 믿음과 시스템의 신뢰성, 정보의

정확성, 불건전한 커뮤니티를 잘 통제할 것이라는 믿음과 확

신을 상실할 경우 온라인 커뮤니티 사용자들은 타사의 서비스

로 전환할 의도를 갖는 것으로 나타났다. 온라인 커뮤니티 운

영에 있어서 정확한 정보와안정적인 시스템환경을 제공하면

서 보다 신속하게 대처한다면 많은 사용자들을 이끌어낼 수

있을 것이고, 만족감 또한 커질 것이다.

이렇듯 서비스 품질 향상의 결과가 고객만족을 가져오게

되고, 또한 새로운 고객을 유치할 수 있게 해 줌으로 최종적

으로는 해당 서비스 기업의 재무적 성과로도 연결될 수 있다

는 논리를 지지하는 실증 연구들이 많이 있다. 이는 Heskett

et al.[40]의 서비스 수익체인모델에서도 보여준다. 그렇듯

궁극적으로 기업성과를 제고하기 위해서 고객만족과 전환의

도에 유의한 영향을 주는 서비스 품질 향상에 노력을 기울여

야 한다. 그 중에서도 서비스 품질은 소비자가 지각하는 서비
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스의 성과라는 점에서 볼 때 모든 서비스의 품질을 향상시키

기 위해 노력하기보다 주관적인 품질을 높이기 위해 노력할

필요가 있다. 이는 객관적인 품질은 고객이 크게 차이를느끼

지 못하는 부분으로 한정된 자원의 효율적인 분배가 필요한

기업으로서는 낭비가 될 수 있기 때문이다. 즉 고객이 더욱

중요하게생각하여 지각을 형성하는 서비스 품질 결정 요인들

을 찾아내어 서비스 품질 향상의 노력의효율성을 키울수 있

을 것이다.

2. 연구의 한계 및 향후 연구 방향

본 논문은 다음과 같은 몇 가지의 한계점을 가지고 있다.

첫째, 특정 제품이나 특정 업종을 지정하지 않고 일반적인 온

라인 커뮤니티를 통한 연구를 진행하였기 때문에 소비자가 특

정 업종에 대하여 갖는 소비자의 태도는 본 연구에서 배제되

었다. 따라서 소비자가 온라인 커뮤니티의 분류에 따라 어떻

게 다른 태도와 관심을 나타내는지에 대해 추가적인 연구가

필요할 것으로 보인다. 둘째, 응답자의 구성이 폭 넓게 구성

되지못했다. 앞으로의 연구에서는 응답자의 구체적이고 세분

화된 분류가 필요할 것이다. 셋째, 온라인 커뮤니티의 서비스

품질에 관한 측면만을 다루었으므로 서비스 품질외의 온라인

커뮤니티의 고객만족에 영향을 미칠수 있는 커뮤니티의 특성

중 커뮤니티의 목적과 내용에 관련된 정보 품질과 시스템 품

질에 대한 요인들을 추가하여 연구 및 분석하는 것이 필요하

겠다. 넷째, 설문 응답수가 전체 연구를 뒷받침하기에는 부족

하였다. 향후 연구에서는 보다 많은 응답자를 확보하여 연구

하여야 할 것이다.
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