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 요약

서비스마케팅은 서비스 접점에서의 상호작용과정을 통해 기능적인 요소 외에 사회적인 요소를 발생시키

고 있으므로 관계마케팅 연구의 중요한 대상이 되고 있다. 따라서, 서비스마케팅 분야에서의 관계마케팅 

연구는 서비스접점에서의 상호작용과정을 통해 발생할 수 있는 고객의 강력한 감정적인 결속이 관계의 발

전과 유지에 어떤 영향을 미치는 지 살펴보아야 한다. 본 연구의 결과, 고객의 감정적인 결속으로 대표될 

수 있는 사회적 라포와 프렌드십이 관계적 선행변수(커뮤니케이션)에 의해 자극될 수 있고, 궁극적으로는 

고객충성도와 같은 관계적 성과를 이끌어 낼 수 있는 것으로 나타났다. 이는 관계마케팅 연구에서 고객의 

강력한 감정적인 결속의 중요성을 시사하는 것이며, 뿐만 아니라 관계적 노력에 의한 관계적 성과를 설명

하는 과정에서 고객의 감정적인 결속의 중요성을 제안하고 있는 것이다.

■ 중심어 :∣서비스마케팅∣관계마케팅∣사회적 라포∣프렌드십∣

Abstract

Service marketing is the important part in relationship marketing researches because it can 

make not only a functional aspect, but a social connection with customers as well through the 

interactive process in service encounters. Therefore, we have to examine whether or not 

customers' strong emotional bonds which can be created by the interaction in service encounters 

have influences on the variables related to relationship marketing in service. As results, social 

rapport and friendship as customers' strong emotional bonds were stimulated by a relational 

antecedent(communication), and eventually could effect on customer loyalty as a relational 

outcome positively. It means that customers' strong emotional bonds are critical components to 

lead relational outcomes in relationship marketing of service. Also, It suggests that customers' 

strong emotional bonds should be considered in the process from the relational efforts to 

relational outcomes.

■ keyword :∣Service Marketing∣Relationship Marketing∣Social Rapport∣Friendship∣
 

    

I. 서 론 

관계마케팅이 서비스마케팅 분야에서 중요하게 대두

되는 데는 이유가 있다. 서비스마케팅 상황에서는 서비

스 접점에서 고객과 서비스제공자 간의 상호작용이 이

루어진다는 점이다[1]. 상호작용은 두 당사자의 관계형



사회적 라포와 프렌드십의 관계마케팅 성과에의 영향 355

성에 필수적인 요소로 인식되고 있다. 그런 의미에서 

서비스 접점은 기능적인 요소뿐만 아니라 사회적인 요

소를 포함하는 것으로 이해되고 있다[6][45]. 즉, 서비스

마케팅 분야에서는 고객과 기업의 관계형성과 발전을 

위한 기본적인 요소들을 포함하고 있는 것이다.

그러나, 기존의 서비스마케팅 분야에서의 관계마케

팅 연구에서 여전히 관계마케팅 노력이 고객충성도 확

보에 실패하는 사례들이 발견되고 있다[2][21]. 관계마

케팅 노력에 의해 고객의 강력한 감정적인 결속이 형성

되지 않았던 것이 관계마케팅과 관계성과와의 관계를 

명확히 할 수 없었던 원인으로 지적된다[21][37]. 그러

므로, 이러한 문제를 해결하기 위해 이제 관계마케팅 

연구에서 다루어져야 할 부분은 고객의 강력한 감정적

인 결속이 관계마케팅에 어떤 영향을 미칠 수 있는 지

를 파악하는 일이다[51].

본 연구에서는 서비스 접점에서의 상호작용과 이를 

통한 고객의 기업에 대한 감정적인 결속이 관계발전에 

어떤 영향을 미치는 지에 대해 이해하고자 한다. 고객

의 기업에 대한 감정적인 결속을 대표할 수 있는 것으

로 Yim 등은 직접적으로 사회적 라포의 역할에 대해 

언급한 바 있다[58]. 또한, 그들은 친밀성과 애정이 중

요한 변수가 될 수 있을 것으로 내다봤다[58]. 이때, 친

밀성과 애정은 프렌드십을 구성하는 중요한 요소들이

기도 하다[25]. 이에 본 연구는 Gremler와 Gwinner가 

제시한 즐거운 상호작용과 개인적인 결속으로 대표되

는 사회적 라포(social rapport)[26]와 Price와 Arnould

가 제시한 공동의 교환지향성과 사회적 상호작용으로 

대표되는 프렌드십(friendship)[43]이 관계마케팅을 통

해 고객이 형성할 수 있는 강력한 감정적인 결속으로 

보고 이 두 변수의 역할에 초점을 맞추고자 한다.

Ⅱ. 이론적 배경

1. 관계마케팅
1.1 관계마케팅의 중요성
관계적 서비스는 거래적 서비스와 구별되는 것으로

[7], 관계적 패러다임이 고객만족과 고객충성도 확보를 

위해 중요한 가치를 가진다는데 동의가 이루어져 있다

[10]. 다시 말해서, 일회적인 서비스 기업보다는 관계마

케팅을 실천하는 서비스 기업의 경우에 고객의 만족을 

통한 더 나은 고객충성도 확보가 가능하다는 것이다. 

따라서, 고객과의 관계형성, 발전, 유지를 위한 관계마

케팅 활동[38]이 기업의 이익과 사업성공에 상당한 도

움이 된다는 의미이다.

관계마케팅 노력은 더 강력한 고객관계를 만들어내

고 이를 통해 판매, 점유율, 수익 등과 같은 판매자의 성

과가 향상되는 것으로 잘 알려져 있다[14][38]. 관계마

케팅 노력의 효과는 특정한 상황이나 기업의 관계마케

팅 전략의 내용에 따라 차이가 날 수도 있지만[41], 대

체적으로 관계마케팅은 기업의 수익과 관련하여 직접

적으로 고객의 긍정적인 구전을 만들어내고[54], 고객

충성도 확보에 도움이 되는 것으로 알려져 있다

[16][51]. 뿐만 아니라, 간접적으로 종업원의 교육훈련 

비용 절감 및 종업원의 이직률 감소[49]와 같은 추가적

인 효과가 있는 것으로 확인되고 있기도 하다. 그러므

로, 관계마케팅에 관한 연구와 실무는 현재까지 마케팅 

분야에서 매우 중요한 비중을 차지하고 있으며 앞으로

도 그 중요성이 가중될 것으로 여겨진다.

1.2 관계마케팅 관련 변수
관계마케팅과 관련한 다양한 연구들에서 관계마케팅 

관련 변수들은 수없이 많이 개발되고 연구되어지고 있

는 형편이다. Palmatier 등은 18년 간 이루어진 관계마

케팅 연구들을 종합하여 관계마케팅 관련 변수들에 대

해 정리하였는데, 크게 관계적 선행변수, 관계적 매개변

수, 그리고 관계적 성과변수라는 큰 틀로 구분하여 제

시하고 있다[41]. 본 연구에서는, 첫째, 관계적 선행변수

로는 기업과 고객 쌍방관점에서 중요하게 다루어지고 

있는 커뮤니케이션에 대해 주로 이해하고자 한다. 왜냐

하면, 커뮤니케이션은 관계적 선행변수이지만 서비스 

접점에서의 상호작용을 대표하는 변수이기 때문이다. 

둘째, 관계적 매개변수로 관계만족에 대해 살펴보고자 

한다. 다양한 형태의 관계적 매개변수가 언급되고 있지

만, Crosby 등[14]과 Reynolds와 Beatty의 연구[45]에

서 제시된 관계만족이 특정한 부분에 대한 이해라기보
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다는 전체적인 관계에 대한 평가를 다룬다는 측면에서 

포괄적인 변수로서 사용하고자 한다. 셋째, 관계적 성과

변수로는 가장 보편적으로 이용되고 있는 고객충성도

를 활용하고자 한다. 고객충성도라는 변수 역시 전체적

으로 관계의 성과를 이해하기에 모자람이 없기 때문이다.

본격적으로 본 연구에서 사용될 관계마케팅 관련 변

수들에 대해 살펴보기로 한다. 첫째, 커뮤니케이션은 한 

개인이 다른 개인의 행동에 영향을 미칠 수 있는 중요

한 수단으로 고려되고 있다[56]. 뿐만 아니라, 커뮤니케

이션을 통해 다른 대상의 행동의 불확실성을 줄일 수 

있는 중요한 의사소통으로 정의되기도 한다[11]. 그러

므로, 커뮤니케이션은 상대방의 행동을 예측가능한 방

향으로 만들어갈 수 있게 하는 방법이라고 말할 수 있다.

관계마케팅의 선행변수로서 커뮤니케이션의 역할에 

대해서는 기존 연구들에서 이미 언급된 바 있다. 즉, 고

객과 서비스제공자의 쌍방적인 노력이 서비스제공자와 

고객의 관계를 발전시킨다는 것은 많은 연구들을 통해 

확인된 바 있다[3][14]. 이런 측면에서 Palmatier 등의 

연구에서는 커뮤니케이션을 고객과 기업의 쌍방적인 

관점에서의 관계마케팅 선행변수로 분류하고 있다[41].

커뮤니케이션과 같은 서비스제공자와 고객 간의 상

호작용은 서로 간의 관계의 질과 서비스 품질 지각에 

긍정적인 영향을 미치는 핵심적인 요소로 알려지고 있

다[8][27]. 서비스 접점에서는 이러한 고객과 서비스제

공자 간의 상호작용이 매우 중요하게 고려되는데, 그 

이유는 커뮤니케이션과 같은 상호작용이 고객만족과 

밀접하게 관련되어 있을 뿐만 아니라 고객의 충성도와

도 관련이 깊기 때문이다[42].

둘째, 관계만족은 신뢰 및 몰입[38], 관계의 질[16] 등

과 함께 관계적 매개변수로 활용되고 있는 변수이다

[41]. 그러나, 관계만족은 다른 관계적 매개변수와 달리 

관계 전반에 관한 고객의 느낌을 평가할 수 있다는 측

면에서 좀 더 포괄적인 개념이라고 말할 수 있다. 관계

만족은 고객충성도에 긍정적인 영향을 미치는 변수로 

일단 평가될 수 있다[16][51]. 뿐만 아니라, 판매자 관점

에서도 판매자의 성과에 긍정적인 영향을 미치는 것으

로 실증된 바 있다[14][17]. 이처럼, 관계만족은 관계의 

성과에 영향을 미치는 중요한 관계적 매개변수로 이미 

잘 인식되고 있는 변수라고 말할 수 있다.

셋째, 고객충성도는 고객들의 강력한 감정적 몰입을 

동반한 반복적 구매행동으로 고객의 행동적, 태도적 측

면에서의 판매자 성과의 중요한 지표로 활용된다

[31][51]. 관계마케팅과 관련한 다양한 연구들에서 앞서 

언급한 관계적 매개변수가 태도적, 행동적 차원의 고객

충성도에 긍정적인 영향을 미친다는 사실은 실증적으

로 확인되고 있다[17][50]. 고객충성도는 다른 관계마케

팅 성과변수(예, 협동)와 마찬가지로(혹은 그 이상으로) 

관계적 상황에서 관계적 성과를 확인할 수 있는 중요한 

변수임을 확인할 수 있다.

2. 관계의 효과로서 사회적 라포와 프렌드십
2.1 사회적 라포
사실, 사회적 라포가 마케팅 분야에서 연구되기 시작

한 것은 그리 오래되지 않았다. 실제, 마케팅 분야에서 

사회적 라포에 대한 개념적 정의도 부족한 것이 사실이

다[26]. 그러나, Weitz 등은 상호 간의 신뢰를 바탕으로 

한 가깝고 조화로운 관계로 라포의 개념을 설명하였고

[55], Dell은 고객이 상인과의 상호작용과정에 대해 일

반적으로 느끼는 얼마나 좋은가의 정도로 이해하기도 

하였다[15]. 요약해 보면, 개인적인 결속과 관련된 서로 

간의 관계와 상호작용에 대한 즐거움의 정도가 사회적 

라포의 핵심개념인 것으로 파악된다.

Ketrow는 라포의 개념과 유사한 인접성(immediacy)

이 고객만족 및 관계성과와 어떤 관련성이 있는지 검증

하기도 하였다[35]. 또한, Shapiro도 개인화된 서비스 

전달에서 고객과의 강력한 감정적인 결속이 형성되었

을 때 서로 간의 충분한 융통성이 생길 수 있는 것으로 

보고하고 있다[48]. 이처럼, 개인적 결속과 관련된 사회

적 라포는 충분히 관계적 상황에서 영향력이 있을 것으

로 예상해 볼 수 있다.

서비스와 같이 고객과 서비스제공자의 상호작용이 

많은 경우에는 개인적인 관계가 서비스에 대한 평가에 

영향을 미칠 수 있기 때문이다[4][9]. 그렇지만, 관계마

케팅 관련 연구에서 여전히 이런 개인적인 관계의 다양

한 차원과 구성요인에 대해서는 구체적으로 언급되지 

못하였으며, 이들의 관계적 성과에 대한 영향에 대한 
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확인도 부족하였다[26]. 이런 관점에서, Gremler와 

Gwinner는 기존의 다양한 분야에서의 사회적 라포의 

성질을 고려하여 사회적 라포의 두 가지 구성개념을 확

인하고 이들의 고객만족, 구전, 고객충성도와의 관련성

을 실증하였다[26]. 결과, 은행서비스와 치과서비스에

서 사회적 라포의 두 구성개념이 관계적 성과 및 고객

만족과 긍정적인 영향관계에 있는 것으로 나타났다. 결

론적으로, 사회적 라포는 즐거운 상호작용과 개인적인 

결속이라는 두 가지 구성개념을 가지고 이러한 요소들

이 전반적으로 만족 및 충성도에 충분히 영향력이 있는 

것이라고 말할 수 있다.

2.2 프렌드십
프렌드십의 개념은 상호개인적인 관계를 개념화하기 

위한 일련의 연구들에서 확인할 수 있다[18]. Wright는 

프렌드십을 가까움이나 친밀함의 정도로 이해하였고

[57], Hays는 자기노출의 양과 질로서 프렌드십을 설명

하려고 하였다[29]. 또한, Price와 Arnould는 도구성, 사

회성, 상호성을 프렌드십의 중요한 개념으로 설명하였

다[43]. 그러므로, 친밀함을 바탕으로 한 자발적인 상호

작용과 내재적인 지향성의 정도를 프렌드십으로 이해

할 수 있다[25].

비즈니스 차원에서 프렌드십을 개념적으로 정의하기

란 쉽지 않다. 이에 Grayson은 Price와 Arnould의 연구

[43]를 바탕으로 기존의 프렌드 및 프렌드십 관련한 연

구들을 종합하여 프렌드십의 네 가지 구성 차원을 밝히

고 있다[25]. 첫째, 친밀성을 언급하였으며, 이것은 프렌

드십을 구성하는 가장 중요한 요소로 프렌드십을 지각

할 경우 나타나는 가장 기초적인 요소라고 말할 수 있

다[22]. 둘째, 자발적인 사회적 상호작용으로, 이것은 서

로 간의 즐겁고 자발적인 상호작용에 대한 정도로 프렌

드십에서는 이 요소에 의해 서로 간의 관계가 더욱 깊

어질 수 있다고 볼 수 있다[22]. 셋째, 공동의/교환 지향

성으로 서로 간의 실용적이고 도구적인 의무감에 대한 

내용을 담고 있다[25]. 넷째, 내재적 지향성으로 서로 

간의 진심어린 관심과 걱정에 대한 내용을 담고 있다

[25]. 즉, 프렌드십이란 서로의 희로애락을 같이 할 수 

있고, 진정으로 서로를 위해줄 줄 아는 관계를 말하는 

것이다.

관계마케팅 분야에서의 몇몇 연구들은 비즈니스 관

계에서 프렌드십이 관계에 긍정적인 영향을 미치는 것

으로 밝히고 있다[4][22][30]. 또한, Price와 Arnould는 

직접적으로 상업적인 프렌드십에 대해 규명하고 이를 

만족 및 충성적인 행동과 관련성이 있다는 것을 입증하

기도 하였다[43]. 프렌드십의 개념은 친구의 개념이 가

지는 중요한 특징들로 구성되어 있고 이 때문에 관계적 

요소들과 밀접한 관련성이 있는 것이라고 말할 수도 있

다[43]. 친구란 서로 친밀하고 충성적이며 신뢰할 수 있

는 관계를 의미하기 때문에[5][19][29][44][53], 이런 관

계는 관계마케팅 분야에서 언급되는 중요한 관계적 성

과들과 밀접한 연관성을 가질 수 있다고 말할 수 있다.

프렌드십의 다양한 차원들이, 사실, 관계적 변수 및 

사회적 라포와 겹치는 부분들이 많이 있지만, 분명히 

이들 변수는 다른 개념임에 틀림이 없으며, 실증적으로

도 프렌드십이 관계적 요소들과 구분되고 이들에 긍정

적인 영향을 미친다는 것이 밝혀지고 있다[43].

Ⅲ. 가설설정-사회적 라포와 프렌드십의 역할

사회적 라포 및 프렌드십과 같은 고객과 기업의 감정

적이고 사회적인 결속은 관계마케팅 성과에 긍정적인 

영향을 미칠 수 있고, 관계마케팅 관련 변수들은 사회

적 라포 및 프렌드십과 같은 고객의 강력한 감정적인 

결속을 만들어낼 수도 있다.

1. 커뮤니케이션과 사회적 라포
관계마케팅에서 커뮤니케이션은 고객과 기업의 쌍방

적인 관점에서 중요하게 고려되는 선행변수이다[41]. 

커뮤니케이션은 서비스 상황에서 서로 간의 상호작용

으로 대변될 수 있으며, 서비스 접점에서의 고객과 서

비스제공자 간의 상호작용은 관계형성과 발전에 중대

한 영향이 있는 것으로 알려져 있다. 이런 가운데, 사회

적 라포의 중요한 선행요인으로 지적되어 왔던 것이 인

간관계에서 서로 간의 커뮤니케이션을 통한 상호개인

적인 이해[47] 및 개인적인 노출과 언어적 강화[24] 등
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이 있다. 이것은 커뮤니케이션이 사회적 라포 형성의 

중요한 요인이 될 수 있음을 지적하는 것이다. 따라서, 

관계마케팅 분야에서의 커뮤니케이션은 관계발전을 위

한 아주 중요한 선행변수이지만, 이러한 커뮤니케이션

과 같은 상호작용은 사회적이고 감정적인 서로 간의 결

속을 만들어 낼 수 있게 됨으로써 사회적 라포에 긍정

적인 영향을 미칠 수 있다.

가설 1 : 커뮤니케이션은 사회적 라포에 정의 영향을 

미칠 것이다.

2. 사회적 라포와 관계만족
관계만족은 관계마케팅 관련변수중 빈번히 언급되는 

관계적 매개변수로서 관계발전과 관계유지에 중요한 

역할을 하는 것으로 알려져 있다[14][45]. 관계만족은 

커뮤니케이션과 같은 서비스 접점에서의 상호작용에 

의해 형성될 수 있는 것으로 고객이 관계전반에 긍정적

인 평가를 함으로써 형성될 수 있는 것이다. 사회적 라

포의 즐거운 상호작용과 개인적인 결속[26]은 결국 서

비스 접점에서의 고객의 관계에 대한 전반적인 평가를 

긍정적으로 만들 수 있는 중요한 수단이 될 수 있다. 실

증적으로, Harrigan과 Rosenthal의 심리학 연구에서 사

회적 라포는 상대방에 대한 만족에 긍정적인 영향을 미

친다고 보고되고 있다[28]. 또한, Gremler와 Gwinner의 

경우에는 서비스마케팅 분야에서 직접적으로 사회적 

라포가 고객만족에 긍정적인 영향이 있다는 사실을 보

여주었다[26]. 즉, 두 당사자 간의 사회적 라포의 형성

은 그 관계에 대한 만족에 긍정적인 영향을 미칠 것으

로 예상해 볼 수 있다.

가설 2 : 사회적 라포는 관계만족에 정의 영향을 미칠 

것이다.

3. 사회적 라포와 프렌드십
사회적 라포와 프렌드십의 관계는 아직 그 인과성이 

확인되지 못하고 있는 실정이다. 그러나, 서로 간의 오

랜 친구같은 느낌을 가지기 위해서는 우선적으로 즐거

운 상호작용이 반복되고 개인적인 결속이 이루어져야 

한다는 측면에서 사회적 라포의 프렌드십에의 영향을 

예측해 볼 수 있다. 실증적으로, Kritzer는 심리학 연구

에서 사회적 라포가 더 나은 관계를 만들어낼 수 있다

고 설명하면서, 더 나은 관계란 서로 간의 동정, 온정, 

진실성, 신뢰 등을 동반하는 것이라고 설명하고 있다

[36]. 결국, 더 나은 관계란 신뢰, 충직, 진실, 성실 등으

로 대표되는 프렌드십으로의 발전이 가능하다는 의미

로 해석해 볼 수도 있다. 또한, Nancarrow와 Penn의 연

구에서도 사회적 라포의 결과로 관계가 더욱 발전될 수 

있다고 보고되고 있는데, 이런 관계의 발전은 서로 간

의 자기노출과 친밀감의 향상을 의미하기도 하였다

[39]. 즉, 사회적 라포는 두 당사자의 관계강도를 더욱 

강력하게 만들어가는 중요한 요소라고 말할 수 있다.

  

가설 3 : 사회적 라포는 프렌드십에 정의 영향을 미칠 

것이다.

4. 관계만족과 프렌드십
비즈니스 관계에서 프렌드십을 형성하기란 쉬운 일

이 아니다. 그러나, 이미 서비스 상황에서 고객과 기업

의 관계가 프렌드십으로 발전할 수도 있다는 것을 보여

주었다[43]. 일반적으로, 프렌드십이라는 것은 일회적

인 거래를 통해 형성될 수 있는 것이 아니고, 반복적이

면서도 매우 긍정적인 감정이 지속적으로 동반되었을 

때 형성되는 것이다. 따라서, 관계가 서로에게 편안하고 

신뢰감을 줄 수 있는 단계에서 프렌드십의 지각이 이루

어질 수 있을 것이다. 실증적으로, 프렌드십과 서비스만

족이 긍정적인 관계에 있다는 것을 보여준 연구[43]도 

있지만, 프렌드십이 협력 및 충성도와 관계가 더욱 깊

다는 측면[25][43]에서 서비스 접점에서의 지각된 관계

의 만족이 프렌드십 형성을 위한 기초가 될 수 있다.

가설 4 : 관계만족은 프렌드십에 정의 영향을 미칠 것

이다.

5. 프렌드십과 고객충성도
마케팅 분야에서의 프렌드십과 관련한 연구들의 지

속적인 주장은 고객이 프렌드십을 지각했을 때, 고객충
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성도가 향상되고 고객의 서비스제공자에 대한 협력이 

강화된다는 것이었다[25][43]. 이는 관계마케팅 분야에

서의 다양한 관계적 매개변수가 존재하지만, 프렌드십 

역시 관계마케팅 성과변수에 매우 긍정적인 영향을 미

칠 수 있는 변수가 됨을 보여주는 것이다. 비즈니스 관

계에서 프렌드십은 관계의 발전과 유지에 상당한 영향

력이 있기에[30][43], 프렌드십이 고객충성도 확보와 관

련해 상당한 설명력을 가질 수 있다고 판단할 수 있다.

가설 5 : 프렌드십은 고객충성도에 정의 영향을 미칠 

것이다.

Ⅳ. 연구방법

1. 연구모형
본 연구는 관계마케팅의 선행변수, 매개변수, 성과변

수를 중심으로 사회적 라포와 프렌드십의 역할에 대해 

살펴보는 것이다. 위의 가설설정의 내용에 따라 다음의 

[그림 1]과 같은 연구모형을 제안할 수 있다.

그림 1. 연구모형 

2. 자료의 수집
2012년 5월 중순 대구 및 부산지역 대학생과 대학원

생들을 대상으로 설문조사를 실시하였다. 미용서비스

를 대상으로 설문조사가 이루어졌으며, 두 번 이상 동

일한 미용실을 이용하고 있는 소비자들이 그 대상이었

다. 사회적 라포와 프렌드십이 관계마케팅에 성과가 있

기 위해서는 최소한 두 번 이상 반복적인 구매상황의 

소비자들을 대상으로 설문을 실시하는 것이 맞는다고 

판단하였기 때문이다. 총 180부의 설문을 배포하고 그

중 165부를 회수하여 결측값과 내적일관성을 고려하여 

13부를 제외하고 최종분석에는 152부를 이용하였다.

전체적인 표본의 특성은 다음의 [표 1]과 같다.

성별(%) 나이(%) 학력(%)

남자 84(55.3)
여자 68(44.7)

20세이하    14(9.2)
21-25세 115(75.7)
26-30세  23(15.1)

대학재137(90.1)
대졸      4(2.6)
대학원재 11(7.2)

소득(%) 미용실 유형(%) 이용빈도(%)

~50만 102(67.1)
~100만 41(27.0)
~200만   9(5.9)

남녀공용 136(89.5)
남성전용   11(7.2)
여성전용     5(3.3)

2-3주     10(6.6)
1개월    54(35.5)
2-3개월 68(44.7)
4-6개월 20(13.2)

계 152명(100%)

표 1. 표본의 특성 

3. 변수의 조작적 정의
본 연구에서 사용된 변수들은 기존의 연구들에서 이

미 타당성과 신뢰성이 검증된 것으로, 본 연구의 성격

에 맞게 수정, 보완하여 리커트형 7점 척도 및 어의차이

척도로 측정되었다. 다음의 [표 2]는 사용된 변수들의 

측정항목에 대한 설명이다.

Ⅴ. 연구분석

1. 변수의 타당성 검증
자료분석과 가설검증을 위해 PLS(partial least 

square)가 이용되었다. PLS를 이용한 이유는 본 연구

의 표본의 수가 그렇게 많지 않고, 관계마케팅에서 다

루어지지 않았던 비교적 초창기의 경로관계 검증에 초

점을 두고 있기 때문이다. PLS는 표본의 크기에 제약

이 적고[13], 적합도에 구애받지 않아 비교적 초창기 이

론개발 단계에 적합하다고 알려져 있다[20].

변수의 타당성과 신뢰성을 검증하기 위해 측정모형

분석을 실시하였다. PLS에서는 개별 항목들의 신뢰성

(적재값), 내적일관성(합성신뢰도 및 평균분산추출값), 

그리고 판별타당성을 통해 측정모형의 타당성과 신뢰

성을 검증할 수 있다. 첫째, 개별 항목들에 대한 신뢰도
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구분 CM RS CL SR FR
CM1 0.916 0.504 0.630 0.555 0.371
CM2 0.747 0.378 0.549 0.482 0.342
CM3 0.886 0.509 0.603 0.536 0.312
CM4 0.878 0.506 0.587 0.519 0.327
RS1 0.614 0.816 0.641 0.553 0.454
RS2 0.432 0.899 0.498 0.419 0.356
RS3 0.403 0.907 0.496 0.370 0.244
RS4 0.431 0.882 0.504 0.323 0.250
CL1 0.697 0.617 0.918 0.637 0.527
CL2 0.619 0.546 0.921 0.638 0.508
CL3 0.574 0.550 0.904 0.669 0.581
SR1 0.490 0.399 0.622 0.742 0.397
SR2 0.497 0.394 0.586 0.905 0.614
SR3 0.501 0.407 0.608 0.911 0.647
SR4 0.560 0.457 0.611 0.891 0.555
SR5 0.595 0.484 0.661 0.886 0.616
FR1 0.229 0.305 0.442 0.538 0.846
FR2 0.399 0.333 0.538 0.649 0.890
FR3 0.297 0.239 0.398 0.447 0.751
FR4 0.377 0.414 0.583 0.554 0.871

note : CM=커뮤니케이션, RS=관계만족, CL=고객충성도, SR=사회적 라포, FR=프렌드십

표 3. 항목 적재값(교차적재값 포함)

변수 항목내용 출처

커뮤니케이션
1. 내가 기대하는 서비스 성과에 대해 제대로 의사소통
2. 서비스제공자는 새롭거나 변화된 서비스 내용에 대해 이야기해 줌
3. 나는 서비스제공자에게 내가 필요한 것에 대해 잘 전달
4. 서비스제공자와 나는 서비스 성공을 위해 서로 의견을 주고받음

Anderson and Weitz(1992)

관계만족
1. 불쾌한/유쾌한
2. 슬픈/행복한
3. 역겨운/만족해 하는
4. 불만족한/만족한

Ganesan(1994)

고객충성도
1. 나는 다음에도 지속적으로 이 서비스를 이용하고 싶음
2. 나는 이 서비스를 다른 사람에게 추천해주고 싶음
3. 나는 이 서비스에 매우 충성적으로 바꿨다고 생각

Reynolds and Beatty(1999)

사회적 라포

1. 나는 이 서비스제공자를 방문할 때, 나의 미용사를 보기를 기대
2. 내 미용사와 이야기를 나누는 것은 즐거움
3. 이 사람과의 관계를 생각해 보면, 나는 이 미용사와의 상호작용을 즐김
4. 나는 이 미용사와 서로 좋은 이야기를 주고받음
5. 나는 이 미용사와 상호작용을 하는 것이 편안함

Gremler and  
Gwinner(2000),
Hennig-Thurau et al.(2006)

프렌드십
1. 나는 이 서비스제공자와 가까운 친구같은 사이라고 느낌
2. 나는 서비스 이용동안 서비스제공자와 자발적으로 이야기를 나눔
3. 나도 성공적인 결과를 위해 제공자와 마찬가지의 의무가 있다고 생각
4. 이 서비스제공자는 계산적이라기보다 진정으로 나에게 마음을 씀

Grayson(2007),
Price and Arnould(1999)

표 2. 변수의 조작적 정의

는 측정항목에 0.7이상의 적재값이 요구된다[33]. 본 연

구에서는 [표 3]에서 보는 바와 같이 모든 항목들이 요

구수준 이상을 보이고 있다. 둘째, 내적일관성의 합성신

뢰도(composite reliability)는 0.7이상, 평균분산추출

(average variance extracted)값은 0.5이상을 기준으로 

삼고 있다[40]. [표 4]에 나타난 것처럼 모든 변수의 CR

과 AVE는 기준이상의 값을 나타내고 있다. 셋째, 판별

타당성 검증은 해당 변수에 0.7이상의 적재를 보이면서 

교차적재값보다 크면 된다. 본 연구에서는 [표 3]에서 

보는 바와 같이 교차적재가 의심되는 경우가 없다고 볼 

수 있다. 또한, AVE의 제곱근과 다른 변수와의 상관계

수 값을 확인한 결과, [표 4]에 나타난 것과 같이 AVE

의 제곱근값이 다른 변수들과의 상관계수보다 크게 나

타나 판별타당성이 있다고 말할 수 있다.
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구분 α CR AVE CM RS CL SR FR
커뮤니케이션 0.879 0.918 0.738 0.859a

관계만족 0.901 0.930 0.769 0.555 0.877a

고객충성도 0.902 0.939 0.836 0.690 0.625 0.914a

사회적 라포 0.918 0.939 0.756 0.609 0.494 0.709 0.870a

프렌드십 0.861 0.906 0.707 0.392 0.390 0.590 0.657 0.841a

평균(표준편차) 5.270
(1.162)

5.239
(1.088)

5.013
(1.275)

4.933
(1.127)

4.276
(1.201)

note : a는 AVE의 제곱근값

표 4. 변수의 신뢰성과 판별타당성 

가설 경로 β t값 R
2

채택여부

H1 커뮤니케이션 → 사회적 라포 0.609 11.436* 0.371 채택
커뮤니케이션 → 관계만족 0.405 5.507*

0.347H2 사회적 라포 → 관계만족 0.247 3.657* 채택
H3 사회적 라포 → 프렌드십 0.614 10.011*

0.437 채택
H4 관계만족 → 프렌드십(ns)a 0.087 1.098 기각

관계만족 → 고객충성도 0.466 6.732*
0.532H5 프렌드십 → 고객충성도 0.408 6.181* 채택

note : *는 p<0.01(one tailed), a의 ns는 not significant를 의미

표 5. 가설검증 결과 

2. 가설검증
PLS는, LISREL이나 Amos와 달리, 적합도에 구애받

지 않고 설명된 분산(R
2)값을 통해 구조모형을 검증할 

수 있다. 이는 비교적 확증되지 않은 경로관계에 대한 

해석을 가능하게 해준다. 또한, 부트스트래핑 방법

(resamples 500)을 이용[11]하여 구조모형 분석을 실시

하였다.

구조모형 분석의 결과, 기존의 연구들에서 밝혀져 왔

던 관계마케팅의 발전단계와 관련된 경로(커뮤니케이

션과 관계만족, 관계만족과 고객충성도)는 당연하게 본 

연구에서도 검증되었다. 본 연구의 가설과 관련해 첫째, 

커뮤니케이션은 사회적 라포에 유의한 영향이 있는 것

으로 나타났다(β=0.609, t=11.436). 이로써 가설1은 지

지되었다. 둘째, 사회적 라포는 관계에 유의한 정의 영

향이 있는 것으로 나타났다(β=0.247, t=3.657). 역시 가

설2도 지지되었다. 셋째, 사회적 라포와 프렌드십의 관

계에서 사회적 라포는 프렌드십에 유의하게 긍정적인 

영향이 있는 것으로 나타났다(β=0.614, t=10.011). 이로

써 가설3도 지지되었다. 그러나, 넷째, 관계만족은 프렌

드십에 통계적으로 유의한 영향이 없는 것으로 나타났

다(β=0.087, t=1.098). 가설4는 기각되었다. 사회적 라포

의 관계만족 및 프렌드십에 대한 영향을 고려해 볼 때, 

가설4가 지지되지 못하였다고 하여 전체적으로 관계마

케팅에서 사회적 라포와 프렌드십의 역할을 과소평가

할 수는 없다고 말할 수 있다. 다섯째, 가설5인 프렌드

십의 고객충성도에 대한 영향은 통계적으로 유의하게 

긍정적인 영향이 있는 것으로 확인되었다(β=0.408, 

t=6.181). 이로써 가설5는 예상과 같이 지지되었다. 다

음의 [표 5]는 이러한 결과를 정리한 것이다.

Ⅵ. 결론 및 논의

1. 연구결과 요약
본 연구의 목적은 관계적 선행변수, 매개변수, 결과변

수와 더불어 사회적 라포와 프렌드십이 관계발전과정

에 상당한 영향을 미칠 수 있음을 규명하는 것이었다.

본 연구의 결과는, 첫째, 관계적 선행변수가 사회적 

라포를 형성할 수 있게 하고, 이러한 사회적 라포의 형

성은 관계에 대한 전반적인 만족을 이끌어 낼 수 있는 

것으로 실증되었다. 사회적 라포는 관계의 발전과정에

서 상당히 중요한 고객의 감정적인 결속이라고 말할 수 
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있다. 둘째, 사회적 라포는 프렌드십과 같은 더욱 강력

한 고객의 감정적인 결속을 만들어 낼 수 있고, 이러한 

프렌드십이 고객충성도에 강력한 설명변수가 될 수 있

음을 확인하였다. 이는 사회적 라포와 더불어 프렌드십

이 관계발전을 통한 관계적 성과를 만들어 내는 데 중

요한 역할을 할 수 있다는 것을 보여준 것이라고 말할 

수 있다. 물론, 관계만족이 직접적으로 프렌드십을 설명

할 수는 없는 것으로 나타났지만, 사회적 라포가 관계

만족과 프렌드십에 미치는 긍정적인 영향을 확인하였

으므로 프렌드십 역시 기업이 관계마케팅 성과를 획득

하기 위해 고객이 가지는 중요한 감정적인 결속이라고 

볼 수 있다. 따라서, 본 연구에서 살펴보고자 했던, 관계

형성, 발전, 유지를 위한 다양한 관계마케팅 활동을 통

해 고객의 강력한 감정적인 결속을 만들어 낼 수 있고 

이를 통해 더욱 확실한 관계적 성과를 얻어낼 수 있다

고 판단할 수 있다.

2. 연구의 시사점 및 향후과제
본 연구는 몇 가지 시사점과 한계점을 동시에 가지고 

있으며, 이를 통해 향후의 연구과제에 대해 생각해 볼 

수 있다.

첫째, 본 연구는 이론적으로 관계마케팅 연구에서 고

객의 감정적인 결속에 대한 영향을 확인하고 이러한 부

분에 대한 지속적인 연구의 필요성을 시사하고 있다. 

그러나, 여전히, 사회적 라포 및 프렌드십과 같은 감정

적인 요소들이 기존의 관계마케팅 관련변수들과 어떤 

차별점이 있는지에 대해서는 설명이 부족하다고 말할 

수 있다. 따라서, 사회적 라포 및 프렌드십의 관계적 매

개변수로서의 역할 및 관계의 발전과 유지와 관련해 어

떤 조절적 역할을 할 수 있는 지에 대해 살펴볼 필요성

이 대두된다.

둘째, 본 연구는 단순히 관계마케팅 노력이 관계적 

성과를 만들어낸다기보다는 고객의 강력한 감정적인 

결속이 더욱 중요할 수 있다는 의미를 전달해 주고 있

으므로, 실무적으로 고객과의 관계마케팅을 위해서는 

직접적인 서비스제공자(종업원)와 고객의 감정적인 교

감을 위한 시스템을 마련하고 이를 실천할 수 있는 여

건을 조성하는 것이 필요하다고 볼 수 있다. 그러므로, 

종업원의 직접적인 고객관리 및 고객과의 개별접촉을 

통한 감정적인 교감이 이루어질 수 있도록 하는 임파워

먼트가 실질적으로 이루어져야 할 것으로 판단된다. 이

런 점들을 고려하여 종업원들의 직무와 관련한 고객관

리의 다양한 임파워먼트와 고객들의 감정적인 결속의 

관계를 쌍방적인 관점(dyadic)에서 접근해 보는 연구도 

필요할 것으로 여겨진다.
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