
관계마케팅에서 사회적 라포와 프렌드십의 조절적 역할 139

관계마케팅에서 사회적 라포와

프렌드십의 조절적 역할†

안진우*
· 김윤환**

· 강명주***

본 연구의 목적은 서비스 분야의 관계마케팅에서 간과되어 왔던 고객-기업 간

의 감정적인 결속으로 대변되는 사회적 라포와 프렌드십의 역할을 조명해 보는 것

이다. 연구의 결과, 사회적 라포와 프렌드십은 관계적 선행변수와 매개변수 사이에

서 긍정적인 조절적 역할을 하는 것으로 확인되었다. 즉, 관계의 형성과 발전의 단

계에서 감정적 결속이 더욱 관계발전을 도모할 수 있는 것이라고 말할 수 있다.

그러나 관계적 매개변수에서 관계적 결과변수에 이르는 흐름에서는 사회적 라포와

프렌드십이 오히려 부정적으로 조절적 역할을 하는 것으로 나타났다. 이것은 관계

적 매개변수와 사회적 라포 및 프렌드십이 개별적으로 관계적 결과변수에 영향을

미치는 것으로 사회적 라포와 프렌드십이 형성되어 있다면 관계적 매개변수의 역

할이 없이도 관계적 성과를 만들어 낼 수 있는 것으로 이해될 수 있다. 결론적으

로, 기업의 관계마케팅 노력은 단순히 관계적 선행변수, 매개변수, 결과변수에 한

정될 것이 아니라, 궁극적으로 고객의 기업에 대한 강력한 감정적인 결속의 형성

에 주안점을 둘 필요가 있다고 말할 수 있다.
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I. 서   론

‘한 번 온 고객을 다시 오게 하는 것’은 학문적 연구를 지향하지 않는 평범한

사람에게도 사업을 위한 중요한 원칙 중의 하나라고 인식되고 있을 정도이다.

고객과의 관계를 형성하고 이를 통해 고객의 충성도를 확립해 나가는 것은 현
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재 마케팅의 중요한 패러다임 중의 하나이다. 기업의 효과적인 관계마케팅 노력

은 고객과의 관계를 기반으로 한 강력한 기업성과를 만들어내고 있다고 판단된

다(강명주 2004; Morgan and Hunt 1994). 따라서 현재까지도 관계마케팅 연구

는 그 중요성과 필요성이 동시에 요구되는 마케팅 분야에서 매우 중요한 연구

부분이라고 말할 수 있다.

실제로, 관계마케팅은 거래적인 서비스와 구분되는 신뢰와 몰입을 형성하게

하고(Berry 1995), 고객으로 하여금 호의적인 구전(Verhoef et al. 2002)을 만들

어 내고, 나아가 판매와 수익의 증가를 가져올 뿐만 아니라(Palmatier et al.

2006), 시장을 넓히고 비용을 절감할 수 있는 매우 긍정적인 효과가 있는 실무

적인 방법으로 알려져 있다(Cannon and Homburg 2001; Rindfleisch and

Moorman 2001). 이처럼, 기존의 연구결과들을 살펴보면, 관계마케팅의 긍정적

인 효과는 이미 잘 알려져 있는 사실이다.

그러나 관계마케팅 노력의 성과에 대해 비판적인 의견도 여전히 존재한다. 예

를 들어, Fournier 등(1998)은 고객관계 프로그램의 효과성이 여전히 불확실하

다는 의견을 제안하였으며, Agustin과 Singh(2005) 역시 고객관계 프로그램의

예측불가능성에 대해 지적하고 있다. 이러한 원인에 대한 중요한 단서는 기업들

이 고객충성도의 형성 과정에서 고객과의 강력한 감정적인 결속을 만들어내지

못했기 때문으로 파악된다(Fournier et al. 1998; McEwen 2005). 다시 말해서,

단순히 관계마케팅을 실천한다는 것이 강력한 고객충성도의 확립으로 이어질

수 있는 것이 아니라는 것이다.

따라서 Yim 등(2008)이 주장한 바와 같이, 관계마케팅 연구에서 여전히 남아

있는 문제는 관계마케팅의 주요한 연구 흐름에서 배제된 고객과의 강력한 감정

적인 결속이 관계마케팅에 어떤 영향을 미치는 지를 확인하는 것이다. 사실, 지

금까지의 관계마케팅 관련 연구들은 Palmatier 등(2006)이 정리한 관계마케팅과

관련한 주요한 변수들의 경로관계에 집중해 왔었다. 그러나 더욱 중요한 것은

관계마케팅의 성공을 위해 고객과의 어떤 감정적인 결속을 만들어낼 것인가 이

고 이러한 감정적인 결속이 관계발전과정에서 어떤 역할을 하는 지를 이해하는

것이다.

본 연구는 관계마케팅의 핵심적인 변수들을 중심으로 기업과 고객 간의 강력

한 감정적인 결속으로 여겨지는 사회적 라포(social rapport)와 프렌드십

(friendship)을 중심으로 이들이 관계마케팅의 효과를 어떻게 조절할 수 있는 지

를 확인하고자 한다. 사회적 라포는 신뢰에 영향을 미칠 수 있는 감정적인 요소

로 언급이 되고 있다(Gremler and Gwinner 2000). 또한, 프렌드십은 고객의 추
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천의도 및 충성도와 상관관계가 높은 것으로 알려져 있다(Price and Arnould

1999). 이처럼, 사회적 라포와 프렌드십은 관계마케팅관련 변수들과 밀접한 관

련성이 있으면서도 여전히 관계마케팅에서의 그 효과에 대한 영향관계 확인이

부족한 실정이다. 결론적으로, 본 연구에서는 관계마케팅의 효과를 증폭시키기

위해 이들 변수들의 역할을 확인해 보고자 한다.

Ⅱ. 이론적 배경

1. 관계마케팅

1.1 관계마케팅 연구

1980년대부터 30여 년간 마케팅의 핵심적인 패러다임으로 자리 잡게 된 관계

마케팅은 학문적으로나 실무적으로 여전히 매우 풍부하게 연구가 진행되고 있

는 분야이다. 관계마케팅의 핵심은 고객과의 긍정적인 관계를 형성․발전․유지

함으로써 고객이탈률을 막아 신규고객창출시 보다 비용과 효과면에서 월등히

효율적인 방법을 찾고자 하는 것이다. 학문적 연구의 폭이 넓어지고 상대적으로

오랜 기간 연구가 진행된 부분임에도 관계마케팅은 현재까지 마케팅 분야의 핵

심연구주제로 여겨지고 있다.

관계마케팅은 “성공적인 관계적 교환을 확립하고, 발전시키고, 유지시키기 위

해 수행되는 모든 마케팅 활동”으로 정의될 수 있다(Morgan and Hunt 1994,

p.22). 관계마케팅이 적용되고 발전하게 된 초창기 분야는 B2B라고 말할 수 있

다. 유통경로구조에서의 경로구성원과 몰입과 신뢰의 매개적인 역할의 중요성을

언급하면서(Morgan and Hunt 1994) 관계마케팅은 기업과 기업 간의 관계가 장

기협력관계를 지향해야 한다는 데 초점을 맞추고 있었다. 그러나 관계마케팅은

B2B를 넘어 B2C의 상황에서도 얼마든지 적용이 가능하고, 대부분의 산업이 성

숙기에 돌입해 있는 상황에서 고객과의 관계를 유지하는 것이 중요한 과제가

되면서 그 적용범위의 폭을 넓히고 있다.

초창기 관계마케팅 연구들은 매우 미시적인 접근에서 벗어날 필요성을 제기

하면서 시작되었으며, Arndt(1979; 1983)는 거래적인 방법이 아닌 관계적인 방

법을 교환에 제안함으로써 관계마케팅의 서막을 열었다고 할 수 있다. 즉, 잘

육성된(domesticated) 시장에서 기업들은 더 많은 수익을 올릴 수 있다는 주장
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을 함으로써 관계적 방법의 중요성을 언급하였다. 추가적으로, 관계마케팅 연구

의 초창기 핵심 연구로 자리 잡게 된 Dwyer, Schurr, 그리고 Oh(1987)는 그 전

까지 매우 미시적이고 직접적인 교환에 있던 초점을 좀 더 거시적이고 장기적

인 관계를 강조하는 방향으로 돌렸다. 고객과 기업은 서로 경쟁관계에 있는 것

이 아니라 공동의 가치와 번영을 위해 상호 노력하는 관계라는 것이다.

지금의 관계마케팅의 발전은 서비스산업의 발전과 맞물려 있다. 관계마케팅

연구가 폭발적으로 성장한 배경은 서비스산업의 급속한 성장과 더불어 서비스

마케팅 분야에서는 관계마케팅의 적용이 당연하게 필요하다는 사고가 지배하면

서 부터이다. 서비스의 비분리성은 필연적으로 고객과 기업의 접점에서의 상호

작용을 요구하고 이는 고객과 기업의 관계형성과 관계발전의 원동력이 된다. 다

시 말해서, 상호작용과정 중에 고객과 서비스제공자는 다양한 정보와 감정을 교

환하면서 관계를 형성하고, 상호의존성을 가지게 되는 것이다(Solomon et al.

1985). 결국, 서비스마케팅 분야에서 관계마케팅은 필연적이면서도 매우 중요한

방법이라고 말할 수 있다. 통신, 보험, 유통, 외식 등과 같은 대부분의 서비스

산업의 경우에는 서비스의 이용 및 교체주기가 짧고, 서비스제공자와의 상호작

용도 상대적으로 활발하게 나타남으로써(Lovelock 1983), 관계마케팅을 위한 방

법이 필연적으로 고려될 수밖에 없었다. 이런 이유로, 본 연구에서도 서비스마

케팅 분야를 중심으로 관계마케팅의 효과를 검증하고자 한다.

1.2 관계마케팅 관련 변수

관계마케팅 노력은 강력한 고객과의 관계를 통해 판매성장, 점유율 증대, 수

익향상 등과 같은 기업의 성과를 향상시키는 것으로 알려져 있다(Crosby,

Evans, and Cowles 1990; Morgan and Hunt 1994). 이러한 관계마케팅의 효과

성에 따라 관계마케팅을 위한 다양한 변수들이 연구되어 왔다. 관계마케팅과 관

련한 주요한 변수들은 관계적 선행변수, 관계적 매개변수, 그리고 관계적 결과

변수로 크게 구분하여 설명할 수 있다.

첫째, 관계적 선행변수는 관계마케팅을 통한 고객과의 관계형성을 위한 중요

한 변수들이 된다. 우선, 관계효익이 대표적인 관계적 선행변수라고 할 수 있는

데, 고객은 관계를 통해 기업으로부터 다양한 효익을 얻게 됨으로써 기업과의

장기적인 관계지속을 하게 된다고 볼 수 있다(Reynolds and Beatty 1999). 추가

적으로, 판매자의 전문성(Crosby et al. 1990; Lagace et al. 1991), 그리고 이러

한 전문성에 기인할 수 있는 판매자에 대한 의존성(Hibbard et al. 2001;
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Morgan and Hunt 1994), 그리고 관계투자(De Wulf et al. 2001)와 같은 거래특

유투자가 발생했을 때 관계형성이 이루어질 수 있다고 말할 수 있다. 쌍방적인

측면에서 커뮤니케이션(Mohr et al. 1996), 상호작용의 빈번성(Doney and

Cannon 1997) 등도 언급되고 있다. 결론적으로, 관계효익, 전문성, 의존성, 관계

투자, 커뮤니케이션, 상호작용 등과 같은 관계적 선행변수가 관계를 발전시킬

수 있는 원동력으로 작용하게 된다는 것이다.

둘째, 관계적 매개변수는 관계발전을 위한 중요한 고리 역할을 하는 것들이

다. 즉, 관계적 선행변수와 같은 기업의 관계적 노력이 최종적인 고객충성도와

같은 관계적 성과를 만들어 내기 위해 달성되어야 할 요소들이다. 구체적으로,

Morgan과 Hunt(1994)는 관계마케팅의 매개적 변수 이론을 통해 신뢰와 몰입을

중요한 관계적 매개변수로 언급하고 있다. 대부분의 관계마케팅 연구들이 이러

한 관계적 매개변수가 관계적 성과를 위해 완전히 매개한다고 개념화하고 있다

(Palmatier et al. 2006). 그러나 관계적 매개변수는 신뢰와 몰입 이외에도 이러

한 요소를 개념적으로 포함하고 있는 관계만족에 대한 접근이 시도되었다.

Reynolds와 Beatty(1999)는 관계적 접근에서도 점포와 점원에 대한 구분이 필

요하다는 것을 보여주면서 점포와 점원에 대한 개별적인 관계만족에 대해 살펴

보고 있다. 물론, 관계만족과 개념적으로 유사하면서도 포괄적인 개념으로 알려

진 관계의 질(relationship quality)도 주요한 관계적 매개변수로 활용되고 있다

(Crosby et al. 1990; De Wulf et al. 2001).

셋째, 관계적 선행변수와 매개변수를 거쳐 최종적으로 기업이 관계마케팅을

통해 달성하고 싶은 것들은 바로 관계적 결과변수이며, 관계적 결과변수는 궁극

적으로 기업의 성장 및 수익과 관련성이 높은 것이다. 대표적으로, 고객충성도

는 모든 기업이 관계마케팅의 성과로 달성하고자 하는 것이다. 고객의 태도적,

행동적 충성도를 확보하기 위해(De Wulf et al. 2001; Hennig-Thurau et al.

2002; Sirdeshmukh et al. 2002) 기업들은 관계마케팅 노력을 기울이는 것이라

고 볼 수도 있다. 기업과 고객의 관계가 발전하게 되면, 관계의 유지가 가능해

지고, 이러한 결과는 서로 간의 상생을 위한 고객의 기업에 대한 협력을 기대할

수 있게 해준다(Anderson and Narus 1990; Morgan and Hunt 1994). 고객충성

도의 한 일면으로 이해될 수도 있지만, 관계적 결과로 고객들은 구전의도

(Reynolds and Beatty 1999) 및 추천의도가 형성되기도 한다.

요약하면, 고객과의 강력하고 안정적인 관계가 고객의 호의적인 구전(Verhoef

et al. 2002), 가격프리미엄(Bolton 1998), 종업원이직률 방어(Sheth and

Parvatiyar 1995) 등과 같은 성과를 만들어내어 기업의 더 높은 수익으로 연결
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될 수 있으므로(Yim et al. 2008) 관계마케팅의 효과성은 매우 중요하게 고려될

수 있다. 중요한 것은 관계마케팅을 시행한다는 것이, 결국, 관계적 선행변수와

매개변수에 대한 충분한 전략적 고려가 동반되어야 하고 이러한 과정이 관계마

케팅의 최종적인 성과를 만들어내는 것임을 인식해야 한다. 다시 말해서, 관계

마케팅의 주요한 성과가 관계적 선행변수와 매개변수 등을 완전히 거칠 때 가

능한 것이므로 관계마케팅 연구에서는 위의 다양한 변수들에 대한 충분한 고려

가 항상 필요한 것이라고 말할 수 있다.

2. 기존 관계마케팅 연구의 한계점

관계마케팅은 지금껏 마케팅의 주요한 패러다임으로 자리 잡아 왔다. 그럼에

도 불구하고, 관계의 역할에 대해 비판적인 의견이 여전히 존재한다. 관계마케

팅이 기업의 성과에 부정적인 영향을 미칠 수도 있다는 의견도 존재하고 있으

며(De Wulf et al. 2001; Hibbard et al. 2001), 관계마케팅 프로그램의 효과성에

의문을 제기하는 연구도 존재한다(Fournier et al. 1998). 뿐만 아니라, Hess 등

(2003)은 지난 관계마케팅 관련 연구들을 살펴보면서, 관계가 서비스마케팅 분

야에서 주요한 긍정적인 작용을 한다는 연구(Tax et al. 1998)도 있지만, 관계가

오히려 서비스에서의 불만족을 증폭시키는 결과를 가져오기도 한다(Goodman

et al. 1995)는 연구의 상반된 관계의 역할과 관련된 결과에 대해 의문을 제기하

기도 하였다.

관계마케팅이 완전히 개념화되고 이해되고 난 이후의 시점에서 시작된 기존

의 관계마케팅 관련 연구들은 관계마케팅과 관련해 제안되어 온 다양한 관계적

선행변수, 매개변수, 그리고 결과변수들을 중심으로 그 경로의 영향관계를 실증

하고 일반화하는 데 치중되어 왔다. 다시 말해서, 초창기의 관계마케팅 관련 연

구들이 거래적인 관점에서 관계적인 관점으로 교환의 초점을 바꾸어 놓은데 일

조했다면, 그 이후의 연구들은 관계마케팅 연구를 일반화하고 확립하는데 공헌

해 왔었다고 말할 수 있다.

그러나 지금까지의 관계마케팅 연구들이 고객과 조직 간의 관계 자체의 중

요성에 몰입되어 관련변수들 간의 영향관계에 대해서만 주로 실증하고 있는 형

편이다. 지금까지의 관계마케팅 연구 분야에서 직접적으로 언급되지 않은 고객

의 감정적인 결속에 의해 관계가 더욱 발전될 수 있는 여건에 대해 간과해 왔

던 것이 사실이다(Yim et al. 2008). 이런 이유가 관계의 성과에 대해 의문을 제
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기하는 한 원인이 될 수도 있는 것이다.

다시 말해서, 관계마케팅 연구에서 여전히 남아 있는 의문은 관계마케팅을 통

해 왜 강력한 고객충성도 확보에 실패할 수도 있는가이다. 이것은 관계를 더욱

강력하게 만들어주는 고객의 강력한 감정적인 결속에 대한 이해가 부족했기 때

문으로 풀이된다(Fournier et al. 1998; McEwen 2005). 즉, 관계적 선행변수, 매

개변수, 결과변수의 전체적인 흐름에서 이러한 변수들 간의 관계를 더욱 강력하

게 만들 수 있는 고객의 강력한 기업에 대한 감정적인 결속을 지금까지의 관계

마케팅 연구들에서는 간과해 왔었다. 고객과 기업(서비스제공자) 간의 상호작용

이 강력한 고객충성도 확보에 공헌한다는 사실은 매우 저평가되어 있었다(Yim

et al. 2008). 이러한 상호작용은 고객의 기업에 대한 감정적인 결속 형성의 기

초가 되고 있음에도 불구하고 이러한 요소들이 간과되어 왔던 것이 관계마케팅

노력에 대한 성과에 의문을 만들어 내고 있는 것이라고 볼 수도 있다. 따라서

거래에서 관계로 발전해 왔다면, 이제는 관계의 속성들을 파악해 볼 필요가 있

는 것이다. 관계의 속성을 결정짓는 주요한 것들이 진정한 관계로 발전하기 위

한 고객들의 감정적인 결속이라고 본다면, 앞으로 관계를 더욱 발전시키기 위한

감정적이고 개인적인 결속과 관련된 사회적 라포 및 프렌드십과 같은 변수들에

대해 살펴볼 필요성이 제기된다고 말할 수 있다.

3. 사회적 라포와 프렌드십

3.1 사회적 라포와 프렌드십의 특징

우선, 사회적 라포(social rapport)는 다양한 분야에서 연구가 진행되어 왔고,

마케팅 분야에서는 확립된 정의가 아직 부족한 형편이다. 몇몇 마케팅 문헌에서

사회적 라포에 대한 의미를 찾아보면, Weitz 등(1992)은 “상호간의 신뢰를 바탕

으로 한 가깝고 조화로운 관계”로 묘사하고 있으며(p. 228), Dell(1991)은 “판매

자와의 상호작용에 대해 얼마나 좋게 느끼는 지”에 대한 평가를 사회적 라포로

언급하고 있다(p. 101). 다양한 접근이 있어 왔지만, 요약해 보면, 사회적 라포는

고객들의 개인적인 결속에 의해 특징지어지는 기업(서비스제공자)과의 즐거운

상호작용에 대한 인식이라고 말할 수 있다(Gremler and Gwinner 2000).

위에서와 같이, 사회적 라포는 두 가지 중요한 측면을 가지고 있다. 첫째, 즐

거운 상호작용이다. 이것은 관심과 우호성(friendliness)에 대한 감정이며, 관계

에 대한 호의적인 연상이라고 말할 수 있다(Gremler and Gwinner 2000). 둘째,
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개인적인 결속이다. 이것은 다른 사람과의 동일시나 상호간의 관심과 애정같은

접촉에 의해 다른 개인에 대해 강력한 연합의식을 가지고 있는 것을 말한다

(Gremler and Gwinner 2000). 결론적으로, 사회적 라포는 서비스마케팅 상황에

서 서비스제공자와 고객 간의 감정적인 교감과 개인적인 연결을 만들어 낼 수

있는 중요한 특징을 지니고 있다. 그렇기 때문에, 마케팅적 사고에서 사회적 라

포는 서비스 상호작용에서 매우 주요하게 다루어질 수 있는 측면이 분명히 존

재한다. 왜냐하면, 서비스는 필연적으로 고객과의 상호작용이 일어나는데, 이 상

호작용이 고객에게 즐겁게 인식되는 것이 고객의 서비스제공자에 대한 개인적

이고 즐거운 결속을 만들어 낼 수 있기 때문이다. 따라서 사회적 라포는 서비스

마케팅 상황에서 고객과 서비스제공자 간에 긍정적인 성과를 창출하기 위해 반

드시 살펴봐야 할 중요한 요인임에 틀림이 없다.

둘째, 프렌드십(friendship)은 친구라는 기본적인 개념에서 출발하기 때문에,

일반적으로 친구라는 개념이 의미하는 친밀성, 충성심, 신뢰, 정직 등의 내용을

다 포함하고 있는 것이라고 볼 수 있다(Bell 1981; Fischer 1982; Hays 1988;

Rawlins 1992; Tesch and Martin 1983). 이 중에서도 프렌드십의 가장 핵심적

인 개념은 친밀성으로 묘사될 수 있다(Fehr 1996; Hartup 1975; Hays 1988;

Reisman 1979; Wright 1985). 다시 말해서, 프렌드십은 서로 간의 자기노출의

양과 질이 많고 좋아 친밀감을 형성하고 있는 경우를 말한다.

프렌드십의 마케팅 문헌에서의 특성들을 살펴보면, 기본적으로 프렌드십이 가

져야 할 개념들을 중심으로 하여 크게 4가지 구성요소로 프렌드십을 설명하고

있다. Grayson(2007)은 프렌드십의 관계상황에서의 조절적 역할을 살펴보면서

지난 프렌드십과 관련한 연구들을 정리하여 프렌드십의 구성요소를 도구성, 사

회적 상호작용, 공동의/교환 지향성, 그리고 고유의 지향점에 대해 설명하고 있

다. 첫째, 도구성은 각자의 목적을 달성하기 위해 서로 간의 협력을 필요로 한

수단적인 성격이라고 말할 수 있지만, 프렌드십은 도구적인 목적만을 위한 관계

가 아니라 하더라도 이 구성요소를 반드시 필요로 한다(Fine 1986). 둘째, 사회

적 상호작용은 자발적으로 서로 간의 대화의 상대와 동료가 되어 주는 것을 의

미하는 것으로 도구적인 목적이외의 사회적인 성격을 의미한다(Allan 1989). 셋

째, 공동의/교환 지향성은 한 당사자에 의해 제공된 효익이 반드시 반대 당사자

가 되갚아야 하는 의무적인 교환의 형태가 있지 않다는 의미이며, 서로 간의 호

의로 얼마든지 상대를 위해 노력할 수 있는 관계를 의미한다. 넷째, 고유한 지

향점을 공유하고 있는데, 프렌드십은 서로 간의 고유한 지향점에 대해 서로 내

재되어 있는 기대가 있다. 프렌드십은 그러한 관계 자체가 서로에게 보상이 되



관계마케팅에서 사회적 라포와 프렌드십의 조절적 역할 147

는 것인데, 왜냐하면, 고유한 서로 간의 지향점이 존재하기 때문에, 그 관계 자

체가 즐거울 수 있기 때문이다. 결론적으로, 프렌드십은 서로의 관계에서 강력

한 감정적인 결속을 통해 협력뿐만 아니라 인내와 신뢰를 가질 수 있는 관계발

전의 중요한 재료라고 말할 수 있다. 이런 측면에서 프렌드십은 사회적 라포와

같은 즐거운 상호작용과 개인적인 결속이 반복적으로 강화될수록 더욱 깊어지

는 특징을 지닌다고도 볼 수 있다.

3.2 관계마케팅에서 사회적 라포와 프렌드십의 역할

아직까지 마케팅 문헌에서 사회적 라포 및 프렌드십의 역할에 대해 분명하게

규명하고 있는 연구는 많지 않다고 말할 수 있다. 그러나 많은 마케팅 상황에서

의 서비스 접점들이 거래를 위한 상업적인 접점과 더불어 사회적인 접점의 순

간도 동시에 된다고 인식되고 있는 경우가 많다(Clark 1994; Clough 1985;

Herreman 1997). 이것은 사회적 라포 및 프렌드십과 같은 사회적인 결속과 관

련된 요소들이 마케팅과 같은 상업적인 상황에서도 얼마든지 형성과 발전 그리

고 관계의 발달과 관련해 상호작용할 수 있다는 의미로 이해될 수 있다. 사실,

고객들이 서비스제공자와 관계를 유지하려는 많은 이유들이 그들 간의 사회적

인 결속과 관련된 요소들인 점(Bendapudi and Berry 1997; Gwinner et al.

1998)에 비추어 볼 때, 사회적 라포와 프렌드십 같은 감정적인 결속과 관련된

요소들의 관계마케팅 상황에서의 역할을 분명히 예측해 볼 수 있다.

구체적으로, 고객과 서비스제공자의 적절한 라포는 사회적 결속을 향상시키

고, 관계적 성과에 대한 불확실성을 줄여주는 것으로 알려져 있다(Crosby et al.

1990). 이것은 그 대가로 관계가 있는 서비스제공자에 대한 고객의 신뢰형성의

동기를 부여하기도 한다(Yim et al. 2008). Price와 Arnould(1999)는 고객이 서

비스제공자와 라포로 연결되어 있고 이러한 라포를 발전시킬 때 충성적으로 변

한다고 설명하고 있다. Lewicki와 Bunker(1995)는 고객이 보다 강력한 결속에

있을 때 고객이 관계를 단절하기가 더 어려워진다고 설명하면서 사회적 라포의

중요성을 언급한 바 있다. 결론적으로, 사회적 라포는 서비스제공자에 대한 신

뢰 및 충성도와 밀접한 연관성이 존재한다고 봐야 한다.

고객과 기업의 사회적인 결속이 경제적인 교환을 더욱 자극하는데 유용하다

는 연구결과들이 많이 존재한다(Deighton and Grayson 1995; Frenzen and

Davis 1990). 특히, Price와 Arnould(1999)는 대표적인 사회적 결속으로 고객과

기업 간의 프렌드십을 규명해 내고 이의 역할을 확인한 바 있다. 실질적으로,
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프렌드십은 관계마케팅에서의 성과변수인 충성도와 관련한 변수들과 밀접한 상

관관계가 있는 것으로 확인이 되었다. 자기노출과 상대방에 대한 호의적인 행동

과 같은 것들은 프렌드십을 충분히 연상시킬 수 있는 행동으로 여겨지고, 이러

한 행동들이 사회적인 결속을 만들어내고 관계를 발전시키는 데 상당히 도움이

되는 것으로 알려져 있다(Crosby et al. 1990; Fehr 1996; Price et al. 1995). 결

론적으로, 프렌드십은 관계마케팅에서의 주요한 성과변수들에 직접적으로 영향

을 미칠 수 있는 감정적인 결속의 한 유형이라고 말할 수 있다. 뿐만 아니라,

프렌드십의 주요한 구성요소들이 고객과 기업 간의 관계에서 형성된다는 것은

그 관계 자체를 즐거운 일이라 여길 수 있는 것이므로 프렌드십은 관계마케팅

상황에서 충분히 고려될 수 있는 변수라고 말할 수 있다.

Ⅲ. 연구방법

1. 연구의 개념적 틀

본 연구는 전체적인 관계마케팅 관련 변수들의 흐름(관계적 선행변수 - 관계

적 매개변수 - 관계적 결과변수)에서 사회적 라포와 프렌드십의 조절적 역할에

대해 살펴보고자 한다. 사회적 라포와 프렌드십이 관계적 매개변수 및 관계적

결과변수와 직접적인 영향관계가 있다는 연구들은 있는 편이다(Price and

Arnould 1999; Gremler and Gwinner 2000, Grayson 2007). 그러나 이러한 고객

의 감정적 결속과 관련된 요소들의 실질적인 관계발전의 성과에 대해서는 확인

된 바가 없다. 다시 말해서, 사회적 라포와 프렌드십의 관계발전과정에서의 긍

정적인 조절 역할에 대해 본 연구에서는 살펴보고자 한다.

전체적인 연구의 틀은, 세 가지 관계마케팅 흐름을 기준으로 사회적 라포와

프렌드십의 조절적 역할을 살펴보기에, 우선, 관계적 선행변수로는 관계효익을

사용하고자 한다. 이는 관계효익이 대표적인 관계적 선행변수로 알려져 있기 때

문이다(Palmatier et al. 2006). 연구의 복잡성을 줄이면서도 충분히 관계마케팅

상황에서 사회적 라포와 프렌드십의 역할을 이해하기 위해서는 매우 대표적인

관계마케팅의 변수들을 활용하는 것이 적절하다고 판단되었다. 둘째, 관계적 매

개변수로는 고객의 감정적인 부분에 대한 이해를 위해 Crosby 등(1990)과

Reynolds와 Beatty(1999)가 제안한 관계만족을 살펴보고자 한다. 이것은 대표적
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인 관계적 매개변수인 신뢰와 몰입의 개념을 포괄하면서도 간결한 변수이기 때

문이다. 마지막으로, 관계적 결과변수로는 가장 대표적으로 사용되는 고객충성

도를 이용하고자 한다. 고객충성도는 관계마케팅의 결과변수로서 많은 기존 연

구들에서 실증된 바 있다(De Wulf et al. 2001; Hennig-Thurau et al. 2002;

Sirdeshmukh et al. 2002). 다음의 <그림 1>은 이러한 전체적인 관계마케팅 관

련 변수들의 흐름에서 사회적 라포와 프렌드십의 역할에 대해 간략히 도식화한

것이다.

<그림 1> 연구의 개념적 틀

2. 연구가설의 설정

사회적 라포의 관계마케팅에서의 역할에 대한 검증은 아직 부족한 부분이 많

다. 지금까지의 대부분의 사회적 라포와 관련한 연구들은 특별한 개인 관계(예,

학생과 선생, 룸메이트, 심리치료)에서의 사회적 라포의 역할 등을 주로 다루어

왔다(Carey et al. 1986; Harrigan and Rosenthal 1983; Kritzer 1990). 이러한

연구들에서 사회적 라포는 서로 간의 관계에 대한 평가와 만족 등에 긍정적인

영향을 미치는 것으로 밝혀져 왔다. 서비스마케팅 상황에서 사회적 라포에 대한

연구는 아직 매우 실증적이라고 말하기 힘들지만, Gremler와 Gwinner(2000)는

사회적 라포가 실질적으로 만족, 충성도, 구전의도 등에 영향을 미치고 있다고

밝히고 있다. 이러한 내용을 살펴볼 때, 사회적 라포는 고객만족 및 충성도와

직접적인 영향관계가 있다고 말할 수 있다. 그러나 본 연구에서는 사회적 라포

가 관계발전과정에서 조절적 역할을 할 수 있는 지의 여부를 확인하는 것이다.

다시 말해서, 관계적 선행변수, 매개변수, 결과변수의 영향관계에서 사회적 라포

가 긍정적인 조절역할을 할 수 있는지를 확인하는 것이다. 이것은 사회적 라포

가 직접적으로 관계발전과정에 영향을 미치는 지의 여부와 별개로 관계마케팅
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상황에서 관계의 발전에 분명한 역할이 존재하는 지를 확인하는 것이라고 말할

수 있다. 사회적 라포는 상호작용과 개인적인 결속을 기반으로 하는 것이며

(Gremler and Gwinner 2000), 이러한 상호작용과 개인적인 결속은 관계발전의

원동력이 되는 것이다. 따라서 관계효익이 관계만족의 직접적인 영향변수이지만

관계효익과 더불어 상호작용과 결부된 사회적 라포가 형성된다면 관계만족은

더욱 증가할 수 있는 개연성을 가지고 있다고 볼 수 있다. 뿐만 아니라, 관계만

족에 따른 충성도 형성과정에서도 개인적인 결속으로 이해될 수 있는 사회적

라포가 결부되었을 때 더욱 고객충성도 확립에 도움이 될 것으로 기대된다. 이

와 같은 결과로 다음과 같은 가설을 설정할 수 있다.

H1 : 사회적 라포는 관계의 발달과정(관계효익→관계만족→고객충성도)에서

긍정적인 조절적 역할을 할 것이다.

사회적 라포와 더불어 프렌드십의 역할 또한 관계발전과정에서 어떤 역할을

하는 지 이해할 필요가 있다. 프렌드십 역시 관계마케팅 관련 변수들과 분명한

영향관계가 있는 것으로 확인되고 있다. 예를 들어, 앞서 언급하였듯이, 프렌드

십은 추천의도, 구전의도 등과 상관관계가 있는 것으로 나타났고(Price and

Arnould 1999), 관계의 반대 당사자에 대한 만족 및 노력에 직접적인 영향이 있

는 것으로 나타나고 있기 때문이다(Grayson 2007). 기존의 프렌드십과 관련한

마케팅 문헌에서의 연구결과는 프렌드십이 만족과 충성도에 직접적인 영향관계

가 있다고 결론지을 수 있다. 그러나 사회적 라포와 마찬가지로 프렌드십의 관

계발전과정에서의 조절적 역할에 대해서 살펴보는 것은 의미 있는 일이다. 왜냐

하면, 관계가 있다하더라도 그 관계가 프렌드십으로 이해되느냐 그렇지 않느냐

에 따라 관계의 역할이 다를 수 있기 때문이다. 관계의 역할에 대해 서로 상반

되는 선행연구들의 결과는 그 관계가 어떤 유형의 관계인지에 대한 점검이 없

었기 때문일 수도 있다. 프렌드십이 도구성, 자발적 상호작용, 공동의/교환 지향

성, 고유한 지향점을 가지고 있다는 측면에서(Grayson 2007) 프렌드십은 관계발

전을 위한 중요한 재료가 충분히 될 수 있을 것으로 판단된다. 따라서 프렌드십

이 형성된 관계라면 관계발전과정이 어떤 영향을 받을 수 있는 지 확인해 보아

야 한다. 결론적으로, 프렌드십은 관계발전과정에서 관계를 긍정적으로 조절할

수 있을 것으로 기대한다. 이상의 결과로 다음과 같은 가설을 설정할 수 있다.

H2 : 프렌드십은 관계의 발달과정(관계효익→관계만족→고객충성도)에서 긍정
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성별(%) 나이 학력 소득 이용빈도

남자 86(52.1)

여자 79(47.9)

20세이하 13(7.9)

21-25세 125(75.8)

26-30세 27(16.4)

대학재 151(91.5)

대졸 4(2.4)

대학원재 10(6.1)

50만이하 113(68.5)

51-100 44(26.7)

101-200 8(4.8)

1회/2-3주 8(4.8)

1회/1개월 55(33.3)

1회/2-3월 102(61.8)

계 : 165명

적인 조절적 역할을 할 것이다.

Ⅳ. 연구분석

1. 자료의 수집

본 연구의 자료는 서비스마케팅 분야를 중심으로, 특히, 고객과의 상호작용의

수준이 일정수준 이상 되는 미용서비스(Bitner et al. 1997)를 중심으로 수집되

었다. 자료수집기간은 2012년 3월 부산과 대구지역의 대학생들을 대상으로 실시

되었다. 피면접자의 회상에 의존하여 설문하였으며, 총 200부의 설문을 배포하

여 185부를 회수하고, 그 중 결측값이 존재하고 내적일관성이 결여되었다고 판

단되는 20부를 제외한 나머지 165부를 최종분석에 활용하였다.

응답자의 인구통계적 특성을 살펴보면, 남성이 52.1%(86명)로 47.9%(79명)인

여성보다 약간 많았으며, 대학생 표본의 특성상 주로 20대이며, 대학재학중이거

나 대학원에 재학 중인 경우가 전체의 97.6%(161명)으로 대부분이었다. 미용서

비스에 대한 이용빈도는 1달을 기준으로 1달에 한번정도가 33.3%(55명), 2-3주

에 한 번 이상 이용하는 경우가 4.8%(8명), 2-3달 이상에 한번 이용하는 경우가

102명(61.8%)으로 가장 높은 빈도를 차지하였다. 이상의 내용은 <표 1>에 요약

정리하였다.

<표 1> 표본의 인구통계적 특성

2. 변수의 조작적 정의

본 연구에서 주요하게 활용되는 변수들은 기존의 선행연구들을 바탕으로 하

여 추출하였으며, 본 연구의 성격에 맞게 수정․보완하여 리커트 7점 척도로 측
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정하였다. 구체적인 이용된 변수들에 대한 조작적 정의는 아래와 같다.

관계마케팅 관련 변수 : 관계효익은 다양한 유형의 관계효익중 감정적인 부분

과 밀접한 관련성이 있는 심리적인 효익을 중심으로 Gwinner 등(1998)의 연구

를 기초로 하여 3문항을 추출해 사용하였다. 또한, 관계만족은 관계에 대한 만

족의 정도를 어의차이로 물었으며, Ganesan(1994)의 연구를 기초로 하여 3문항

을 추출하여 사용하였다. 마지막으로, 고객충성도의 경우에는 태도적․행동적

충성도를 함축할 수 있는 Reynolds와 Beatty(1999)의 연구를 기초로 하여 3개

의 문항을 추출해 사용하였다.

조절변수 : 사회적 라포는 Gremler와 Gwinner(2000)의 연구에서 즐거운 상호

작용과 개인적인 결속이라는 두 가지 측면을 고려하여 Yim 등(2008)의 연구를

기초로 하여, 4문항으로 측정하였다. 프렌드십의 경우에는 Price와

Arnould(1999)의 정성적 연구에서 추출된 문항을 중심으로 Grayson(2007)이 프

렌드십의 주요한 구성개념으로 활용한 도구성, 사회적 상호작용, 공동의/교환

지향성, 고유한 지향점의 4문항으로 측정하였다.

3. 변수의 타당성 및 신뢰성 검증

본 연구에서 사용된 모든 변수들은 기존 연구들에서 이미 타당성과 신뢰성이

확보된 변수들이므로 확인적 요인분석(confirmatory factor analysis)을 실시하

였으며, 이러한 확인적 요인분석을 통해 변수를 정제하고 Cronbach's α 값을

기준으로 신뢰성을 확인하였다. 전체변수에 대한 확인적 요인분석 중 관계만족

1문항(역겨운/만족한), 사회적 라포 1문항(상호작용을 즐김), 그리고 프렌드십의

1문항(진정으로 나에게 마음을 씀)을 수정지수와 잔차지수 등을 고려하여 모형

의 적합도 개선을 위해 정제하였다. 최종적인 분석의 결과, 전체적인 모형의 적

합도(χ2=94.83(df=67), GFI=0.92, AGFI=0.88, NFI=0.95, CFI=0.99, RMR=0.033,

RMSEA=0.049)는 대체로 수용할만 하였으며, 개별 항목들의 잠재변수에 대한

계수와 통계적 유의성에는 문제가 없는 것으로 나타났다. 또한, 개별 변수들의

신뢰성은 모두 0.8이상으로 나타나 전체적으로 신뢰할 만 하였다. 이상의 결과

는 다음의 <표 2>에 요약 정리하였다.

추가적으로, 본 연구에서 사용된 변수들 간의 상관관계를 살펴보면, 변수들

간의 판별타당성이 존재하는 것을 알 수 있다. [상관계수±2(표준오차)]를 기준으

로 ‘1.0’을 포함하는 경우가 없기 때문이다. 실제로 관계효익과 충성도의 경우에
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는 매우 높은 상관관계를 보이고는 있으나, 전체적인 기준을 충족하고 있으므로

받아들일 수 있다. 특히, 기존의 관계마케팅 연구들을 살펴보면, 관계효익의 고

객충성도에 대한 영향의 정도가 상당히 높게 나타나고 있으므로(Palmatier et

al. 2006) 이러한 결과가 나타난 것으로 예상해 볼 수 있다. 다음의 <표 3>은

PHI 매트릭스를 통한 변수들 간의 상관관계와 표준오차의 값을 나타내고 있으

며, 기술통계량 값도 제시되어 있다.

<표 2> 변수의 타당성과 신뢰성의 검증 결과

추청치 및 신뢰도

구성개념과 측정항목 추정치 t값b α 항목수

관계효익

 나는 이 서비스제공자를 이용하면 마음이 편하다.

 이 서비스제공자 이용시 서비스가 잘못되지 않을까 걱정을 덜 한다.

 나는 이 서비스제공자에게 높은 수준의 서비스를 제공받는다.

관계만족

 슬픈/행복한

 불만족한/만족한

 역겨운/만족해 하는

고객충성도

 나는 다음에도 지속적으로 이 서비스제공자를 이용하고 싶다.

 나는 이 서비스제공자를 다른 사람에게 추천해주고 싶다.

 나는 이 서비스에 매우 충성적으로 바꿨다고 생각한다.

사회적 라포

 나는 이 서비스제공자와 이야기를 나누는 것이 즐겁다.

 나는 이서비스제공자와의 상호작용을 즐긴다.

 나는 이 서비스제공자와 서로 좋은 이야기를 주고 받는다.

 나는 이 서비스제공자와 상호작용을 하는 것이 편안하다.

프렌드십

 나는 이 서비스제공자와 가까운 친구같은 사이라고 느낀다.

 나는 서비스 이용동안 서비스제공자와 자발적으로 이야기를 나눈다.

 나도 성공적인 결과에 서비스제공자와 마찬가지의 의무가 있다고 생각한다.

 이 서비스제공자는 계산적이라기보다 진정으로 나에게 마음을 쓴다.

0.90

0.70

0.83

0.95

0.90

-a

0.92

0.91

0.85

0.86

-a

0.89

0.89

0.82

0.94

0.61

-a

14.52

10.04

12.66

14.49

13.36

15.11

15.01

13.29

13.67

14.31

14.33

12.29

15.02

8.27

0.857

0.917

0.917

0.909

0.828

3(3)

2(3)

3(3)

3(4)

3(4)

χ2=94.83(df=67), GFI(AGFI)=0.92(0.88), NFI=0.95, CFI=0.99, RMR=0.033, RMSEA=0.049

note: a는 확인적 요인분석중 수정지수(MI)와 잔차지수(RS)를 고려하여 배제된 항목임.

b는 t값이며 통계적으로 모두 유의함을 의미함(p<0.01).
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<표 3> 상관관계 계수 및 기술통계량

1 2 3 4 5

1. 관계효익 1.00

2. 관계만족 0.58a

(0.06)b 1.00

3. 고객충성도 0.87
(0.03)

0.59
(0.06) 1.00

4. 사회적 라포 0.82
(0.04)

0.48
(0.07)

0.80
(0.04)

1.00

5. 프렌드십 0.59
(0.06)

0.33
(0.08)

0.64
(0.05)

0.79
(0.04) 1.00

Mean. 4.933 5.052 4.725 4.707 4.038

S.D. 1.216 1.235 1.456 1.258 1.300

note : a는 PHI 매트릭스의 상관관계 계수로 모든 상관관계 계수는 통계적으로 유의함(p<0.01).

b는 표준오차의 값을 나타냄.

4. 연구가설 검증

본 연구의 가설 검증을 위해 조절회귀분석을 실시하였으며, SPSS 14를 활용

하여 분석하였다. Baron과 Kenny(1986)의 조절분석의 원칙을 준수하여 시행되

었다. 즉, 독립변수와 조절변수의 첫 번째 다중회귀분석에서 종속변수에 대한

영향관계를 살펴보고 난 후, 독립변수, 조절변수, 그리고 독립변수와 조절변수의

곱 항목을 추가하여 종속변수에 대한 영향관계를 살펴보고, 상호작용 항의 통계

적 유의성에 대해 확인하였다.

우선, 가설 1의 두 가지의 경로에서의 사회적 라포에 대한 조절적 역할의 검

증 결과, 관계효익과 관계만족에서의 사회적 라포의 조절적 역할은 R2의 변화량

에 대한 유의성은 확인되었다(p=0.038). 이에 모형1에서의 관계효익과 사회적

라포의 관계만족에 대한 영향은 약간 부족하지만 확인되었고(물론, 사회적 라포

의 관계만족에 영향이 한계수준(p<0.1)에 약간 못 미치는 값이 나왔지만 의미를

해석하는데 무리가 없다고 판단하여 모형 2의 상호작용 항의 결과를 해석하고

자 한다), 모형 2에서 상호작용 항(관계효익 × 사회적 라포)이 통계적으로 유의

하게 관계만족에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 확인되었다(β=0.787, t=2.093).

이로써 사회적 라포는 관계효익에 따른 관계만족 형성에 조절적 역할을 수행하

는 것이라고 말할 수 있다. 또한, 관계만족에서 고객충성도의 영향관계에서 사

회적 라포의 조절적 역할은 모든 조건을 충족하는 가운데, 모형 4에서의 상호작

용 항(관계만족 × 사회적 라포)이 고객충성도에 통계적으로 유의하게 부(-)의
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영향을 미치는 것으로 확인되었다(β=-1.383, t=-3.648). 관계만족과 사회적 라포

가 개별적으로 고객충성도에 정의 영향을 미침에도 불구하고 그 둘의 조합이

고객충성도를 떨어뜨릴 수 있다는 의미이다. 이러한 결과를 다시 해석해 보면,

사회적 라포가 형성되면 관계만족과 별개로 고객충성도를 형성할 수 있는 것이

라고 말할 수 있고, 반대로 관계만족도 사회적 라포와 별개로 고객충성도 형성

에 영향을 미칠 수 있는 것이라고 말할 수 있다. 이러한 가설 1의 전체적인 결

과는 다음의 <표 4>에 정리하였다.

<표 4> 관계마케팅에서 사회적 라포의 조절적 역할(가설 1)

구분

조절회귀분석 적합도 회귀분석 결과

R2 ΔR2
변화량

유의도
독립변수 β t

관계효익→관계만족

Model 1 .266

.019 .038

관계효익

사회적 라포

.396

.154

4.206

1.634

Model 2 .285

관계효익

사회적 라포

관계효익*사회적 라포

.014

-.304

.787

.071

-1.278

2.093a

관계만족→고객충성도

Model 3 .617

.029 .000

관계만족

사회적 라포

.285

.620

5.292

11.512

Model 4 .647

관계만족

사회적 라포

관계만족*사회적 라포

1.105

1.423

-1.383

4.789

6.291

-3.648b

note : a는 p<0.05, b는 p<0.01

둘째, 가설 2의 프렌드십의 조절적 역할에 대한 검증 결과, 우선, 관계효익과

관계만족의 관계에서 프렌드십의 조절적 역할은 R2의 변화량에 대한 통계적 유

의성이 한계수준에서 먼저 확보되었다(p=0.061). 그런 다음, 모형 5에서의 프렌

드십의 독립변수로서의 관계만족에의 영향이 확인되지 못하였으나, 모형 6에서

관계효익과 프렌드십의 곱 항은 관계만족에 한계수준에서 통계적으로 유의하게

영향을 미치는 것으로 나타났다(β=0.716, t=1.889). 사실, 프렌드십의 직접적인

관계만족에서의 영향이 확인되지 못해 결과해석에 조심스럽지만, 관계효익은 프

렌드십 관계일 때, 더욱 관계만족을 증대시킬 수 있는 것이라고 말할 수 있다.

또한, 관계만족과 고객충성도의 관계에서 프렌드십의 조절역할은 모든 조건이

충족하는 가운데, 예상과 달리, 통계적으로 유의하게 부(-)의 영향이 있는 것으
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로 확인되었다(β=-1.554, t=-4.800). 이것은 가설 1에서와 마찬가지로, 고객충성

도 확보에 관계만족과 별개로 프렌드십만으로도 고객충성도 확보가 가능하고,

관계만족도 프렌드십과 별개로 고객충성도 확보가 가능하다는 것이라고 볼 수

있다. 이러한 결과는 다음의 <표 5>에 정리하였다.

<표 5> 관계마케팅에서 프렌드십의 조절적 역할(가설 2)

구분

조절회귀분석 적합도 회귀분석 결과

R2 ΔR2
변화량

유의도
독립변수 β t

관계효익→관계만족

Model 5 .256

.016 .061

관계효익

프렌드십

.476

.055

6.098

.708

Model 6 .272

관계효익

프렌드십

관계효익*프렌드십

.153

-.431

.716

.816

-1.603

1.889a

관계만족→고객충성도

Model 7 .514

.061 .000

관계만족

프렌드십

.412

.478

7.200

8.342

Model 8 .574

관계만족

프렌드십

관계만족*프렌드십

1.269

1.526

-1.554

6.810

6.787

-4.800b

note : a는 p<0.1, b는 p<0.01

Ⅴ. 결 론

1. 연구결과의 요약

본 연구는 서비스 분야의 관계마케팅에서 간과되어 왔던 고객-기업 간의 감

정적인 결속으로 대변되는 사회적 라포와 프렌드십의 관계마케팅에서의 역할을

조명해 보았다. 이것은 관계의 형성뿐만 아니라 발전을 위해서 고객의 기업에

대한 강력한 감정적인 결속이 얼마나 중요한 지를 살펴보는 것이었다. 특히, 본

연구에서는 관계발전의 단계에서 사회적 라포와 프렌드십의 조절적 역할을 살

펴봄으로써 관계발전에 이러한 감정적 결속이 구체적으로 어떤 역할을 하고 있

는 지를 이해하고자 하였다.

연구의 결과, 사회적 라포와 프렌드십은 관계적 선행변수와 매개변수 사이에
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서 긍정적인 조절적 역할을 하는 것으로 확인되었다. 즉, 관계의 형성과 발전의

단계에서 감정적 결속이 더욱 관계발전을 도모할 수 있는 것이라고 말할 수 있

다. 그러나 관계적 매개변수에서 관계적 결과변수의 흐름에서는 사회적 라포와

프렌드십이 오히려 부정적으로 조절적 역할을 하는 것으로 나타났다. 이것은 관

계적 매개변수와 사회적 라포 및 프렌드십이 개별적으로 관계적 결과변수에 영

향을 미치는 것으로 사회적 라포와 프렌드십이 형성되어 있다면 관계적 매개변

수의 역할이 없이도 관계적 성과를 만들어 낼 수 있는 것으로 이해될 수 있다.

결론적으로, 사회적 라포와 프렌드십과 같은 고객의 기업에 대한 강력한 감정

적인 결속은 기업의 관계마케팅을 더욱 강화시키고, 관계적 성과에 중요한 역할

을 담당하고 있다고 말할 수 있다. 고객과 기업의 관계에 대한 비판적인 연구의

결과에서 알 수 있듯이, 관계마케팅에서 고객의 기업에 대한 감정적인 결속은

결코 배제될 수 없는 중요한 인자들임을 확인할 수 있었다. 기업의 관계마케팅

노력은 단순히 관계적 선행변수, 매개변수, 결과변수에 한정될 것이 아니라, 궁

극적으로, 고객의 기업에 대한 강력한 감정적인 결속의 형성에 주안점을 둘 필

요가 있다고 말할 수 있다. 고객의 강력한 감정적인 결속이 관계발전을 강화하

고 관계적 성과를 만들어 낼 수 있는 것이므로 사회적 라포 및 프렌드십과 같

은 고객의 기업에 대한 강력한 감정적인 결속에 관계마케팅의 초점이 맞추어진

다고 하더라도 관계마케팅에서 말하는 관계적 성과는 자연스럽게 달성될 수 있

는 것이다.

2. 연구의 시사점

본 연구의 시사점은 크게 두 가지로 이론적인 것과 실무적인 것으로 나누어

볼 수 있다. 관계마케팅 이론에서의 고객의 감정적인 결속과 관련된 부분에 대

한 논의의 필요성과 실무적으로 고객의 감정적인 결속을 형성할 수 있는 방법

적인 측면에 대해 논의할 수 있다.

첫째, 기존의 관계마케팅 연구의 폭을 한층 넓혔다고 말할 수 있다. 왜냐하면,

관계마케팅 관련 연구에서 고객의 감정적인 결속의 중요성을 확인하였고, 이러

한 요소들의 관계발전의 기여에 대해 확인하였기 때문이다. 따라서 이론적으로

관계마케팅 연구에서의 고객의 강력하고 안정적인 감정적인 결속의 역할에 대

한 논의의 필요성을 제기하였다.

둘째, 실무적으로 관계마케팅의 성공전략으로 서비스제공자와 고객과의 강력
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한 감정적인 결속의 형성을 위한 노력이 필요하다고 말할 수 있다. 즉, 서비스

제공자는 관계마케팅에서의 주요한 관계적 노력을 통해 고객과의 감정적인 결

속의 형성을 위한 노력을 전개하여야 한다. 따라서 서비스 종사자의 관리와 마

인드 개선을 통해 고객과의 사회적 라포와 프렌드십 형성을 위한 노력이 전략

적으로 고려되어야 한다.

3. 한계점 및 향후연구과제

본 연구는 몇 가지 한계점을 가지며, 이러한 한계점의 개선을 위한 향후연구

과제가 동시에 필요할 것으로 여겨진다.

첫째, 관계매개변수와 관계결과변수 사이에서의 고객의 강력한 감정적인 결속

의 역할에 대해 충분히 확인해 보지 못했다고 볼 수 있다. 이는 여러 가지 이유

가 있을 수 있겠으나, 이는 다양한 형태의 관계적 매개변수들을 활용해 보지 못

한 결과일 수도 있으므로 좀 더 다양한 형태의 관계마케팅 관련 변수들을 살펴

봄으로써 고객의 강력한 감정적인 결속의 역할을 보다 명확히 할 수 있을 것으

로 생각된다. 따라서 향후 연구에서는 다양한 관계마케팅의 변수들의 관계 속에

서 사회적 라포 및 프렌드십과 같은 고객의 감정적인 결속의 역할을 이해할 필

요성이 대두된다.

둘째, 관계마케팅 변수들의 전체적인 흐름에서 고객의 감정적인 결속의 매개

적인 역할에 대해서도 충분히 논의해 볼 수 있음에도 그러한 부분에 대해 간과

하였다. 이는 본 연구에서 주요하게 살펴볼 문제가 아니라고 판단하였으나, 향

후에는 이러한 감정적인 결속이 관계적 매개변수로서의 역할을 할 수도 있으므

로 좀 더 다양한 역할에 대한 이해를 통해 사회적 라포 및 프렌드십과 같은 감

정적인 결속의 분명한 역할을 기대하고 이를 통해 관계마케팅 전략의 올바른

판단이 가능할 수 있을 것으로 생각한다.

셋째, 본 연구에서는 다양한 서비스 유형에서 사회적 라포와 프렌드십의 역할

을 살펴보지 못하였다. 즉, 서비스의 유형에 따라 감정적인 결속이 중요할 수도

있고, 그렇지 않을 수도 있기 때문이다. 서비스 유형은 다양한 기준에 따라 구

분될 수 있지만, 상호작용 및 대면접촉의 정도에 따라 서비스 유형을 구분한다

면, 이러한 서비스 유형별 사회적 라포와 프렌드십의 역할이 달라질 수도 있을

것이다. 따라서 향후에는 보다 다양한 형태의 서비스 유형별 차이를 검증하는

것도 중요한 과제 중의 하나라고 볼 수 있다.
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Abstract

The Moderate Roles of Social Rapport and Friendship in

Relationship Marketing†

Ahn, Jinwoo*․Kim, Youn-Hwan**․Kang, Myong Ju***

This paper examine the roles of social rapport and friendship which are

the representative variables of strong emotional bonds between customers

and firms in service relationship marketing. As results, social rapport and

friendship were confirmed as positive moderators between a relational

antecedent variable and a relational mediator variable. In other words,

emotional bonds, such as social rapport and friendship, stimulated

relationship development in service relationship marketing. Meanwhile,

customer-firm emotional bonds seemed to be a negative effect on the stage

of a relational mediator variable and a relational outcome variable. This

meant that relational mediator variable and emotional bond variables(social

rapport and friendship) individually had an positive effect on a relational

outcome variable. If emotional bonds between customers and firms had

already built, they could have positive influence on the relational outcome ,

regardless of relational mediator variables. Conclusively, firms' relational

efforts focus on the building the emotional bonds with customers, not on the

process of relational antecedents, mediators, and consequences.

Key Words : Relationship Marketing, Social Rapport, Friendship,

Service Marketing
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