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Abstract

Purpose - This study analyzes the effect of customers’ perceived
service innovativeness of service centers for electronic goods, on re-
purchase intentions of customers, using behavior intentions of service
centers as a mediator variable. In customer management and customer
relationship marketing, service centers can be the most representative
customer relationship management departments because they are most
closely placed at the interface with customers. In addition, this study
intends to investigate if continuous relationship with customers during
one-time product-selling can affect their repurchase intentions.
Specifically, this research aims to investigate if the expansion of the
saturated physical market of the manufacturing business, to intangible
service markets, can be competitive enough to satisfy customer needs.
Research design, data, and methodology - This study targets col-

lege students, and especially those who have computers, digital cam-
eras, or cell-phones, and often use electronic products and services.

In order to investigate our hypothesis, we analyzed dates through
SEM (structural equation modeling) using SPSS for Windows 18.0
and AMOS 18.0. In addition, we measured Cronbach’s coefficientα
using SPSS for Windows18.0 in order to measure reliability. Further,
using AMOS 18.0, this research statistically measured convergent val-
idity as well as discriminant validity, and examined mediation models
and path models in which service innovativeness leads to customers’
repurchase intentions of electronic products.
Results - As a result, this research shows that customers’ perceived

service innovativeness of service centers for electronic goods has sig-
nificant positive influence on customers’ behavior intentions of service
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centers. In addition, service innovativeness of electronic goods’ service
centers also has significant positive influence on repurchase intentions
of customers.
Conclusion - This study investigates the effect of customers’ pos-

itive relation with the innovativeness of electronic service center on
their behavior intention and product repurchase. The more concrete,
important results of the study are as follows. Through the mediating
effect, the findings of the study suggest that customers’ behavior in-
tentions of service centers partially mediate the effect of custom-
ers’perceived service innovativeness of service centers for electronic
goods on customers’ repurchase intentions. This research also provides
an insight that the importance of service innovativeness and in-
novative approaches in managing customers should be recognized in
the process of repurchase and service roles of manufacturing business
as a way for customer management. As a result, the relationship be-
tween customer satisfaction and service quality of service centers for
the electronic products is very sensitive. Although previous studies fo-
cus on certain aspects of the case for enhancing service innovation
(Kim, 2012), this research recommends that the service centers need
to understand the customers’desire first and try to adapt to achieve
customer satisfaction by being innovative. This innovativeness of serv-
ice centers would make customers visit them consistently, which in
the long run, will also influence their repurchase decisions.

Keywords : Service Innovativeness, Customers’ Behavior Intention
of Service Center, Repurchase Intention, Mediator.

JEL Classifications : M10, M14, M20.

서론1.

현대의 기업들은 제품을 개발하고 판매하는 데 있어서 고객만
족을 위한 고객중심의 서비스를 함께 개발하고 있다 고객의 입장.
에서도 제품을 구매하고 제품 관련 서비스를 접하는 경우가 늘어
나고 있으며 이를 이용하는 것이 점점 더 중요하고 까다로워지고
있다.
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전자제품 서비스센터의 서비스 혁신성이 소비자의 재구매의도에 미치는 영향:
서비스센터 행동의도의 매개효과를 중심으로
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과거와 달리 현대 사회의 변화 특징 중 하나로 제조업의 서비,
스 역할에 많은 변화가 이루어지고 있다는 점이다 특히 가전산업.
의 경우 한국 전자산업을 이끌어 가는 중추 산업으로 존재하며,
변화하는 고객의 욕구에 민감하고 고객 중심의 진화를 거듭하여
발전하고 있다 전자제품은 기획에서부터 유통까지 전 과정에 소.
비자의 참여가 이루어지고 있으며 소비자들은 제품과 시장에 대한
지식이 증가하고 네트워크의 발달로 인해 구체화한 요구와 더욱
편리한 서비스를 요구하고 있다 기업에서도 이전까지는 고객의.
불만을 처리해야 할 대상으로 여겼다면 이제는 기업들이 고개의
불만과 의견에 대해서 적극적으로 관심을 가지고 이를 통해 제품
을 수정 개발하여 가치를 창출하고 제품을 내놓기 전에 실패의, ,
위험을 줄이는 방안으로 사용하고 있다.
이와 함께 또 다른 변화 양상으로 디지털과 네트워크 서비스,

모델의 복합화 등 차세대 바람으로 시장에서 기업 간 협력과 경쟁
을 넘어 산업 간 경계가 모호해 지고 있다 예를 들어 의 경우. PC ,
를 사용하려는 고객이 단순히 제품만을 원하는 시대는 지나간PC

것이다 오늘날의 고객들은 이에 더하여 네트워크의 구축이라든지.
애플리케이션 에프터서비스 등의 적절한 솔루션의 제공이 추, (A/S)
가로 요구하고 있다 이러한 서비스의 제공은 기업의 제조업과 서.
비스업의 경계를 모호하게 하며 신규고객의 확보 보다는 기존고,
객의 유지 및 관계강화를 통해 고객 충성도를 이끌어 내는 방안으
로 떠오르고 있다 특히 서비스 관련 고객 충성도를 높임으로써.
얻게 되는 이점은 매우 큰데 이는 마케팅 비용의 절감은 물론 운
영비용의 절감을 통해 지속적인 수익창출에 이바지할 수 있다 일.
회성의 특정 소비경험이 기대에 미치는 못하는 경우 기대의 부정,
적 불일치가 발생하고 이 불일치는 고객 불만을 일으켜 더 나아가
재구매의도를 감소시키는 것과 관련하여 제조업에서의 제품 관련
서비스제공은 고객의 재구매의도를 향상시킬 수 있을 것이다(Yi
& La, 2002).
이 개념은 고객과의 관계운영인 Customer Relationship

개념과 연결된다 고객 유지의 중요성이 인식되Management(CRM) .
면서 고객과의 장기적 관계를 구축하고 나아가 고객과 기업의 관
계를 형성하는 관계 마케팅으로 발전하게 되는 것이다.
관계마케팅 중 특히 는 고객과의 접점, A/S (After-Sales Service)

에 위치하기 때문에 가장 대표적인 부서가 될 수 있다 따라CRM .
서 특정 소비경험이 아닌 제품 판매 이후 서비스를 통한 고객과의
지속적인 관계가 재구매의도에 영향을 미치는지 특히 포화한 물,
리적 시장의 제조업이 무형의 서비스시장으로 확대하여 소비자의
욕구를 만족하게 하는 경쟁력이 유의미한지에 관한 연구 필요성이
제기된다 특히 국내 제조기업의 제품서비스 시스템 개념에. - (PSS)
대해 살펴보고 제조업과 서비스 분야의 연결을 통한 제품에 대한
재구매 등의 고객 행동으로의 연관을 살펴보기로 한다.
과거에는 제품을 생산하는 제조부문이 가치창출의 핵심 역할을

담당했다면 최근에는 서비스 부문이 상대적으로 더욱 높은 부가가
치를 창출하고 있다 과거 제조 산업은 제품의 품질과 성능을 향.
상시켜 소비자의 욕구를 충족하기 위해 노력했으나 현대사회에서
단순히 제품의 성능과 품질만으로는 변화하는 환경에 대응하고 다
양해지는 고객의 욕구를 충족하기 어렵다 즉 제조 산업의 포화한. ,
물리적 시장에서 나아가 무형의 서비스 시장으로 확대하는 서비스
기반의 중요성이 강조되고 소비자의 욕구를 만족하게 하는 차별화
된 경쟁력이 필요하게 된 것이다.
제조업 기반 기업들은 서비스 부문으로 변화하는 기업의 가치

창출 구조에 대응하기 위해 새로운 비즈니스 모델의 창출을 모색
하고 새로운 비즈니스 모델의 창출로 경쟁력을 강화하기 위한 제

품과 서비스를 융합한 방법을 찾기 위해 노력하고 있다 그러나.
아직 많은 제조업 기반의 기업들은 제품중심의 사고에서 벗어나지
못하고 있으며 오직 소수의 선두 기업들만이 제품서비스 프로세-
스를 구축하거나 보유한 실정이다.
본 연구에서는 전자제품을 대상으로 실증분석을 통하여 제품

고유의 구매 동인 외의 서비스 부문의 서비스 혁신을 재조명하기
로 한다 전자제품과 관련하여 고객들이 느끼는 잠재된 욕구를 제.
품 자체의 품질요인 외의 판매 후 관리를 대표하는 에프터서비스
시스템을 통해 서비스 혁신과 제품에 대한 재구매의도 간의 관계
를 살펴보고 특히 서비스의 혁신성이 재구매 의도에 미치는 영향
에서 서비스 센터에 대한 행동의도가 매개하는지를 검증해 보기로
한다.
본 연구를 통하여 우리는 제조업에서의 서비스 혁신성의 중요

성을 논하고 나아가 서비스 혁신성과 소비자의 제품에 대한 재구
매의도 간의 관계에서 소비자의 서비스센터에 대한 행동의 매개
효과를 검증하여 그 메커니즘을 밝히고자 한다.

이론적 배경2.

서비스 혁신성2.1.

혁신은 지속적인 경쟁우위 창출의 원동력으로 평가된다 그리고.
혁신은 기업 전반에 걸쳐 다양한 양태를 띠면서 지속적으로 이루
어지고 있다 기업들은 끊임없이 제품혁신과 공정혁신을 이루려고.
노력하고 있으며 새로운 지식과 기술을 개발하는데 많은 노력을,
기울이고 있다 기술혁신 조사로는 와 일본 등 선진국 기업들. EU
의 이상이 새로운 제품과 관련된 공정혁신 활동을 하고 있다30%
고 조사되었다 그러나 공정과정의 혁신이나 제품혁(OECD, 2012).
신은 제조업에 해당하는 혁신활동으로 서비스분야에서의 혁신은
기술혁신이나 제품혁신에 포함되어 연구되는 경우가 많고(Brown

조직혁신 인적혁신& Eisenhardt, 1995; Dougherty & Heller, 1994), , ,
문화혁신 등의 분류기준과 함께 제품혁신과 기본적으로 분류되어
연구되어 오기도 한 반면 제(Knight, 1967; Klein & Knight, 2005),
품혁신 이후에 이루어지는 사후 관리와 관련한 서비스의 혁신에
관해서는 연구가 미미하다.
제품혁신 이후 제품의 사후관리측면에서이루어지는 혁신은 서비,

스 혁신에 해당되고 주로 부서에서 이루어진다CRM . Venkatram(1985)
에 따르면 서비스는 개인화된 상호작용이 독특한 가치를 생산하기
위하여 상품 또는 서비스의 고객 소비가 공동으로 일어나는 과정이
며 이러한 과정을 통해 서비스의 품질이 높아진다 서비스혁신은 고.
객들에게 가치를 제공하기 위하여 새로운 서비스 상품을 개발하거나
기존에 제공되는 서비스를 개선하여 새로운 서비스를 제공하는 것
또는 새로운 구조 조직과 관련한 일련의 혁신으로 정의된다(Kim,

제조업과 달리 서비스업의 혁신 요소는 서비스혁신 또는 프로2004).
세스 혁신을 의미한다 구체적으로 서비스의 혁(Gwack & Choi, 2009).
신은 제조업의 제품혁신과 관련된 개념으로 서비스의 내용 측면의
혁신과 제조업의 공정혁신과 관련된 개념으로 서비스를 생산 및 전
달하는 과정 측면의 프로세스 혁신으로 구분할 수 있다(Gwack &

내용적 측면의 혁신은 고객의 관점에서 고객이 제공된Suh, 2010).
서비스에 대해 얼마만큼 만족변화를 체감하였느냐이며 과정 측면
의 혁신은 서비스를 제공하는 종업원과 해당 기업의 서비스 품질
수준으로 정의할 수 있다 서비스혁신이 추구하는 방향은 고객 만.
족을 위한 서비스 활동 수준이라 할 수 있다.
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서비스 혁신은 제조업의 제조 중심에서 제품과 서비스가 결합
된 형태인 으로 연구되고 있다PSS(Product-Service System) (Cook,

에 따르면 과거 차 산업의 제품과 차 산업의2006). Cook(2006) 2 3
서비스로 고객에 제품을 제공하는 단계 에서 점차 유형의 제품(P)
와 무형의 서비스 의 혼합을 통하여 고객 만족을 달성하는 단(P) (S)

계 그리고 마지막으로 의 공급이 네트워크 기반시설 그리(P-S). P-S ,
고 사업형태로까지 발전하는 단계가 바로 제품서비스 시스템단계-

단계로 구분할 수 있다 이 연구에 의하면 제조 기업들의 경(PSS) .
우 제품을 판 후 거래가 종료된 것이 아니라 제품을 파는 거래를,
시작으로 추후 서비스를 제공하여 사후의 판매 후의 제품 수요를
충족하고 서비스 거래를 통해 고객 만족을 이끌어 낼 수 있음을
알 수 있다 이제 생산과 소비 관행의 변화는 서비스 제품의 이동.
과 같이 제품을 판매하는 일회성의 거래가 아닌 제품 서비스 시스
템 로 옮겨가고 있음을 알 수 있다 은 그의 연구에(PSS) . Cook(2006)
서 기업은 로의 변화를 인식하여 새로운 고객의 요구를 지원PSS
하기 위해 제조기업의 서비스 혁신에서 충족되는 만족도를 언급하
였다 이제 서비스는 생산과 소비의 지배적인 상태가 되며. OECD
국가들의 서비스 구성 요소는 점차 제품의 경쟁에서 서비스 경쟁
으로 부가가치가 옮겨가고 있으며 결국 제조업과 서비스업의 구분
이 모호한 제품의 서비스화가 일어난다고 할 수 있다 즉 제품의. ,
서비스화는 서비스에 대한 정의를 확장하여 제품과 서비스 모듈과
의 결합에 의한 새로운 서비스의 창출을 말하며 제품수명주기 전
과정에 다양한 고객가치를 추가한다고 할 수 있다 은. Min(2007)
회사는 제품수명 전 과정에 걸쳐 고객 또는 이해관계자들에게 어
떻게 가장 큰 가치를 제공할 수 있는지를 고민하는 분야를 서비스
사이언스 개념을 들어 설명하였다 그에 따르면 자동차 회사는 더.
이상 제조업체로만 머무는 것이 아니라 고객이 자동차를 구입하기
위해 필요한 자금을 조달하는 서비스에서부터 폐차 서비스까지 전
과정에 고객이 필요로 하는 서비스를 발굴하고 이를 추가하여 제
조업체로서 새로운 서비스 회사로 거듭날 수 있는 것이다.
본 연구에서는 제조기업의 가장 대표적인 부서인 를 대CRM A/S

상으로 기업의 경쟁력을 높일 수 있는 고객화된 경영(Customized)
전략의 하나의 방안으로서 서비스 혁신성을 제시하기로 하였다.

서비스 센터에 대한 소비자의 행동의도2.2.

서비스 접점은 서비스 상황에서 구매자와 판매자 간 갖는 상호
작용의 특성을 띤다 제품과 서비스 상황 속(Soloman et al., 1985).
에서 제조업체와 소비자 간의 상호작용을 갖는 점에서 서비스 센
터는 대인적 관계의 특성이 있는 서비스 접점이라 할 수 있다 따.
라서 서비스 접점으로서의 서비스 센터는 서비스 제공의 제조업체
와 소비자 사이의 상호작용적 커뮤니케이션을 담당하며 서비스 전
달 상황에서 없어서는 안 될 부분이라 할 수 있다 주로 서비스.
접점에서 판매자의 커뮤니케이션이 고객의 감정적 반응에 미치는
영향은 정서감염이론 으로 설명되어 왔(Emotional contagion theory)
다 정서감염은 두 상대방의 상호작용과정에서 한 상대(Kim, 2007).
방의 정서가 다른 상대의 정서에 영향을 미친다는 것으로 커뮤니
케이션의 역할을 담당한다(Pugh, 2001; Verbeke, 1997).
서비스의 상호작용 상황에서 정서감염은 의식적 무의식적 수준,

에서 모두 발생하며 서비스센터의 분위기 서비스센터 직원의 친,
절도 얼굴표정 몸짓 목소리톤 등의 모든 수준에서 감정이 고객, , ,
으로 전달되어 질 수 있다 소비자들은 서비스센터에서 받은 긍정.
적 혹은 부정적 감정을 경험하게 되고 사회적 상호작용과정에서
원하는 서비스 외의 그 해당기업 전체로의 감정 파문효과를 받을

수 있다(Pugh, 2001; Tsai & Huang, 2002).
따라서 서비스 접점에서의 서비스 센터의 역할은 소비자들에게

긍정적 감정을 경험하게 하기도 하며 부정적 감정을 경험하게 하,
므로 서비스센터의 관리는 관리적 측면에서 매우 중요하다 이러.
한 감정적 반응에 영향을 주는 요인으로 서비스센터의 위치 매장,
특징 시설 직원 서비스 등을 들 수 있으며 이러한 서비스 접점, , ,
의 감정은 독립적으로 연구되기보다 궁극적으로 소비자의 행동의
도에 영향을 주는 변수로 연구되는 것이 타당할 것이다 고객의.
감정은 반응적인 행동으로 표출되는데 이에 대한 반응행동으로 불
매와 부정적 구전 또는 긍정적 재구매 등의 행동의도가 나타난다.
이를 증명한 대표적인 연구로 고객의 행동의도가 구전 커뮤니케이
션 재구매의도 서비스 변환 불평행동 등으로 표출된다는 연구결, , ,
과가 있다(Zeithaml, 1996).

제품에 대한 구매의도2.3.

소비자는 제품서비스의 사용경험으로부터 학습한다/ (Hoch &
소비자의 경험은 소비자에게 어떤 정보를 제공하Deighton, 1989)

는데 이바지하고 소비자의 느낌 해석을 통해 신념을 변화하고 충,
성도를 이끌어 내며 제품이나 서비스의 성과에 대한 미래의 행동
의도로 나타나게 된다 고객 만족에 대한 연구는 그동안 사전적. ,
예측적 기대 는 소비경험에 대한 만족불만족(predictive expectation) /
에 대한 평가 기준이 되어왔다 그러나 고객 만족이 당시 제품거.
래의 소비경험에서 얻어지는 소비자의 인지적 감정적 반응이라면·

시간의 흐름을 고려하여 제품거래 이후에 소비자의(Oliver, 1997)
미래 행동을 결정짓는 사후의 동태적인 행동의도 개념과는 구별되
어야 한다 본 연구에서는 단편적 고객만족 에서 나아. (Episodic CS)
가 소비상황 이후 고객의 행동양식 변화를 행동의도라 명명하기‘ ’
로 한다.
제품에 대한 고객의 구매의사는 기본적으로 제품의 품질에 따

라 고객의 만족과 불만족이 결정될 것이다 그러나 서비스사이언.
스의 개념이 등장하고 시스템과 같이 제조 산업의 포화한 물PSS
리적 시장에서 경쟁우위를 획득하기 위해서는 무형의 서비스 시장
으로 확대가 불가피하고 이에 따른 제품서비스 확장 분야에서는-
단순 제품의 주요 경쟁력 외에 서비스 활동이 고객 구매의도에 영
향을 미치게 된다 고객을 구매로 이끄는 것은 기본적으로 고객의.
니즈에서 출발하지만 기대 요인이 매우 중요한 역할을 한다“ ”

고객의 제품 또는 브랜드 선택에서 기대 요인은(Oliver, 1997). “ ”
고객의 구매의도를 설명하는데 더 높은 설명력을 증명하였다

특히 서비스 관련 고객의 기대관리가 더욱 중요(Kalwani, 1990). ,
하며 제품과 비교하면 서비스가 갖는 무형성 비분리(intangibility),
성 이질성 소멸성 의 특성(inseparability), (heterogeneity), (perishability)
때문에 고객의 구매의도로 연결되기 위해서는 기대를 높일 필요가
있다 이러한 기대를 통한 고객 만족은 미래의 기대를 조정하고.
재구매를 유발하는 결정적인 역할을 하는 요인이기 때문에 중요하
다 재구매의도는 소비자의 상품이나 서비스를 경(Yi & La, 2002).
험한 감성적인 반응 단계와 고객의 브랜드 충성 신뢰 재구매의도, ,
에 연결고리가 되는 변수로 연구되어 왔다(LaBabera & Mazursky,

본 연구에서는 이상의 이론적 연구를 기초로 소비자의 행1983).
동의도를 통한 결과변수로 제품에 대한 재구매의도를 제시하고자
한다.
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그림 연구모형< 1>

연구의 모형 및 연구 가설3.

개념적 연구모형3.1.

본 연구의 모형은 그림 과 같다 본 연구는 전자제품 서비< 1> .
스센터의 서비스 혁신성이 소비자의 전자 제품에 재구매의도에 영
향을 미치는 과정에서 소비자의 서비스센터에 대한 행동의도가 매
개 역할을 하는 것으로 설정하였다.

가설의 설정 및 이론적 배경3.2.

서비스 센터의 서비스 혁신성과 소비자의 제품 재구매의3.2.1.
도 간의 관계

본 연구에서는 서비스 혁신성이 소비자의 제품 재구매와의 관
계에서 원인변수의 역할을 할 수 있는지를 규명함으로써 제조업에
서도 서비스 혁신성의 의미를 재조명하려 하였다 그동안 서비스.
산업에서 서비스의 품질이 고객 만족 및 재구매에 미치는 영향에
대한 연구는 무수히 많다 특히 관광(Shin, Hwang & Chung, 2006).
산업 교육서비스 분야 항공서비스분야 스포츠 분야에서 서비스, , ,
의 품질과 고객 만족에 대한 연구가 다양하게 수행되어 왔다

그(Song, 2009; Kim et al., 2012; Chung, 2008; Han & Woo, 2011).
러나 서비스의 혁신에 대해 서비스 산업이 아닌 제조업에서 부가
서비스가 고객만족 및 재구매의도에 미치는 영향은 미흡한 편이
다 본 연구에서는 제조업의 대표산업인 전자산업에서 전자제품의.
제품혁신 외의 서비스 혁신성이 소비자의 재구매의도에 영향을 미
치는지 조사해 보기로 한다 기존 서비스 분야의 연구를 살펴보면.
서비스 혁신이 일어날수록 고객 만족도와 고객의 재구매율이 높아
짐을 알 수 있었다(Son et al., 2010; Lee et al., 2004; Kim & Lee,

따라서 제조업에서의 서비스 혁신과 고객의 재구매의도에2011).
대한 다음과 같은 가설을 도출할 수 있다.

가설 전자제품 서비스 센터의 서비스 혁신성은 소비자의 전[ 1]
자제품에 대한 재구매 의도에 정 의 영향을 미칠 것이다(+) .

서비스 센터의 서비스 혁신성과 소비자의 서비스 센터의3.2.2.
행동의도 간의 관계

제조업에서 서비스센터의 서비스 혁신성이 소비자의 행동의도
에 영향을 미치는지 살펴보고자 한다 선행연구에 따르면 지각된.
서비스 품질은 고객 만족 및 소비자의 행동의도에 정의 영향을 끼
치는 것으로 조사되었으며 서비스 품질개선을 위(Gu et al., 2006),

한 서비스 혁신성 제고 노력이 꾸준히 일어나고 있다 구체적인.
서비스 혁신성에 대해서는 소비자가 혁신에 대한 저항을 느끼는
경우 소비자의 행동의도에 부정적인 영향을 미친다는 연구결과가
있으나 혁신의 저항이 낮은 경우 서비스혁신을 통해(Ryu, 2011) ,
고객만족과의 관계에서는 긍정적인 영향을 보인다 또한 서비스.
혁신성은 고객의 행동의도에 영향을 미친다 따라서 제(Kim, 2007).
조업의 경우 서비스를 제공하는 상황은 제품을 기반으로 한 서비,
스센터에서 제조업체와 소비자 간의 상호작용이 일어나며 제조업,
체의 서비스 혁신성 노력에 따라 소비자의 행동양식을 변화시킬
수 있다는 점에서 다음과 같은 가설을 도출할 수 있을 것이다.

가설 전자제품 서비스 센터의 서비스 혁신성은 소비자의 서[ 2]
비스 센터의 행동의도에 정 의 영향을 미칠 것이다(+) .

또한 앞서 살펴본 소비자의 재구매의도는 상품이나 서비스를,
경험한 감성적인 반응 단계와 고객의 브랜드 충성 신뢰 재구매의, ,
도에 연결고리가 되는 변수로 연구되어 왔다(LaBabera &

따라서 고객의 행동의도는 소비자의 감정과 행동Mazursky, 1993).
을 결정하므로 이에 따라 제품의 재구매의도에 영향을 끼칠 수 있
다 본 연구에서는 소비자의 행동의도를 통한 결과변수로 제품에.
대한 재구매의도를 제시하고 서비스센터에서 발생한 고객의 행동
의도가 제품에 대한 재구매의도에 영향에 대한 가설을 도출할 수
있다.

가설 서비스 센터의 행동의도는 소비자의 전자제품에 대한[ 3]
재구매의도에 정 의 영향을 미칠 것이다(+) .

서비스 센터의 혁신성과 소비자의 전자제품에 대한 재구3.2.3.
매의도 간의 관계 소비자의 행동의도의 역할-

소비자의 행동의도는 서비스품질에 따라 결정되고(Lee et al.,
소비자의 감정적 반응은 소비자의 행동의도를 매개하는 역2006),

할로 작용한다 고객 접점의 서비스 센터는 서비스 제(Suh, 2002).
공의 제조업체와 소비자 사이의 상호작용적 커뮤니케이션을 담당
하며 제조업체의 노력인 서비스센터의 혁신성과 고객(Kim, 2007),
의 관계 결과가 소비자 행동의도로 나타난다(Yoon & Jang, 2012).
즉 서비스 전달 상황에 있어 서비스센터는 고객에게 얼마나 훌륭,
한 서비스 품질을 제공하는가에 따라 소비자의 행동의도를 결정할
수 있다 그리고 서비스 센터에서 결정된 고객의 행동 의도는 결.
국 제품의 재구매의사로 연결된다고 볼 수 있다 기존의 연구에서.
는 고객 만족과 고객 행동 제품 재구매의도가 주로 결과변수로,
사용되었으나 본 연구에서는 고객 행동의도를 통한 제품에 대한
재구매의도를 결과변수로 설정하여 중간의 소비자 행동의도에 따
른 영향에 초점을 두기로 한다 서비스 혁신성과 제품 재구매의도.
와의 관계에서 소비자가 받은 서비스에 의한 행동의도를 통해 제
품구매의사가 결정되기 때문이다 따라서 다음과 같은 가설을 도.
출할 수 있다.

가설 소비자의 서비스 센터의 행동의도는 전자제품 서비스[ 4]
센터의 서비스 혁신성이 소비자의 제품에 대한 재구매의도에 미치
는 효과를 매개할 것이다.
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실증 분석4.

표본의 선정 및 실험의 절차4.1.

본 연구는 전자제품 서비스를 가장 활발히 이용하고 있는 컴퓨
터 디지털카메라 휴대폰을 소지한 대학생으로 정하였다 응답자, , .
의 연령은 세부터 세까지 골고루 분포하며 대가 전체의22 32 , 20

를 차지하였다94% .
자료 수집 방법으로는 설문지를 이용하였으며 불성실하게 응답,

한 명을 제외한 명의 응답자를 대상으로 연구하였다2 83 .

변수의 조작적 정의와 측정4.2.

본 연구에서는 의 연구를 참고하여 서비스 혁신을 고Kim(2012)
객의 변화에 따른 만족을 위한 새로운 변화에 대한 수용으로 정의
하였으며 와 가 개발한(Kim, 2012; Kim, 2008), Baker Sinkula(1999)
척도를 바탕으로 의 연구에서 사용된 문항의 내용을 참고하였다.
그리고 점 전혀 그렇지 않다 보통이다 매우 그렇다로 다7 (1= , 4= , 7= )
문항 척도들을 변수 측정에 사용하였다.
본 연구에서는 선행연구를 바탕으로 서비스 센터에 대한 행동

의도를 전자제품 서비스 센터를 방문한 후 고객의 반응으로 정의
하여 전자제품 서비스 센터 재방문의도 재이용 의사 긍정적 구전, ,
으로 구성하였다 점 리커트 전혀 그렇지 않다 보통이다. 7 (1= , 4= , 7=
매우 그렇다의 다문항 척도들을 변수 측정에 사용하였다 또한) .
전자제품에 대한 행동의도를 전자제품에 대한 고객의 재구매 의
도 재이용 의사의 문항으로 구성하였다 구체적인 문항 설명은, 2 .
표 에 제시하였다< 1> .

표 변수의 조작적 정의와 연구자< 1>

구성
개념

척도 문항 연구자

전자
제품
서비스
센터의
서비스
혁신성

전자 서비스센터는 고객의
행위에 부응하여 서비스를

베푼다.

4
Kim(2012),

와Kim(2008), Baker
Sinkula(1999)

전자서비스센터는 고객의
변화를 수용한다.

전자서비스센터는 항상 서비스
제공에 필용한 역량을

향상시키기 위해 노력한다.
전자서비스센터는

고객행위에서의 변화를
관찰하고 대응하기 위해

노력한다.

서비스
센터에
대한
행동
의도

나는 계속 위의 전자제품
서비스센터를 이용할 것이다.

2

Zeithaml &
Bitner(1996),

Babin et al.(2005),
Sung(2012)

나는 전자제품 서비스가 필요할
때마다 위의 전자제품

서비스센터를 고려할 것이다.

전자제
품에
대한
재구매
의도

내가 전자제품을 다시
구매한다면 나는 위

서비스센터의 전자제품을
구매할 것이다.

2

Zeithaml &
Bitner(1996),

Babin et al.(2005),
Sung(2012)

전자제품을 구매할 때가 되면
나는 위의 서비스센터의

전자제품을 우선적으로 고려할
것이다.

신뢰도 및 구성 타당도 검증4.3.

자료 분석을 위해 과 을 사용SPSS for Window 18.0 AMOS 18.0
하였다 그리고 을 이용하여 계. SPSS for Window 18.0 Cronbach’s α
수를 구하여 신뢰도를 측정하였다 또한 을 사용하여. , AMOS 18.0
측정항목들의 수렴타당도와 판별타당도를 통계적으로 확인하고 서
비스 혁신성이 전자제품에 대한 재구매의도에 이르는 경로 모형과
매개 모형을 검증하였다.
본 연구에서 사용된 측정도구들의 신뢰성을 검증하기 위하여

내적일관성 분석을 실시하였다 내적일관성은(internal Consistency) .
동일한 개념에 대해서 반복적으로 측정했을 때 나타나는 측정값들
의 분산을 의미한다 측정변수들의 신뢰도 검토 결과 서비스 혁신. ,
성 서비스센터에 대한 행동의도(Cronbach’s =.882), (Cronbach’sα α

전자제품에 대한 재구매의도 로 신뢰도=.962), (Cronbach’s =.891)α
가 높게 나타났다 의 연구는 크론바 알. Carmines and Zeller(1997)
파 값이 측정항목들의 내적일관성을 나타내는 지표(Cronbach’s )α
이며 신뢰성 검증에 적합한 방법임을 확인한 바 있다 일반적으로, .
사회과학에서는 알파값이 이상이면 신뢰성이 있다고 할 수 있0.5
으므로 이 경우도 척도의 신뢰성은 있다고 볼 수 있다 모든 크론.
바 알파 값이 이상의 값을 보여 신뢰성이 매우(Cronbach’s ) 0.8α
우수하다고 결론 내려진다(Nunally, 1978).
다음으로 측정 항목들이 각 구성개념을 적절히 설명하는지의

타당성을 검증하기 위하여 확인적 요인분석(confirmatory factor
을 실시하였다 확인적 요인분석은 다항목으로 구성abalysis: CFA) .

된 연구 개념 등에 대한 단일 차원성 확인을 위해 변수 간의 관계
를 설정하고 이론적 구조를 확인하고자 할 때 사용하는 방법이다

확인적 요인분석 결과 서비스 혁신(Anderson & Gerbing, 1988). ,
성 서비스센터에 대한 행동의도 전자제품에 대한 재구매 의도를, ,
측정하는 관찰변수들의 요인적재치가 수준에서 유의함을 보0.01
여 집중타당성이 인정되었다 확인적(Anderson & Gerbing, 1998).
요인분석 결과는 표 에 제시하였다 구조방정식 모형의 적합도< 2> .
를 판단하기 위해 비교 적합지수 표준적합지수(CFI), (NFI),

값을 살펴보았다 값은TLI(Tucker-Lewis index), RMSEA . RMSEA .08
이하 는 그 값이 이상이면 적합도가 좋다고 할, TLI, CFI, NFI .90
수 있다(Browne & Cudeck, 1993; Bentler, 1990; Tucker & Lewis,

확인적 요인분석 결과1973). , CFI = .994, NFI =.962, RMSEA =
로 좋은 모델로 판명할 수 있었다 수집된 데이터들의 정규성.045 .

가정 충족 여부를 검토한 결과 가 제시한 기준, West et al.(1996) (|
왜도치 첨도치 을 충족하여 정규성 가정이 어긋나지 않|<2.0, | |<7.0)
았다고 판단하여 최대우도법에 의한 모형 추정을 하였다.
요인적재량들이 통계적으로 유의하면 수렴타당도가 만(t>1.96),

족할만하다고 할 수 있는데 요인적재(Anderson & Gerbing, 1988),
계수 값이 모두 유의하게 나타나서 수렴타당성이 확보되었다.
수렴타당성 검증을 위해 분산이 설명된 양을 측정하는 평균분

산추출 제곱근 분석과 합성신뢰도 측정을 실시하였다 평균(AVE) .
분산추출 은 잠재변수를 특정변수들이 설명할 수 있는 분산(AVE)
의 크기를 의미하며 합성신뢰도는 측정변수들의 내적 일관성을,
측정하는 것으로 개념 신뢰도를 의미한다 는 이상 복합신. AVE .5 ,
뢰도는 이상이 일반적인 판단 기준이다 측.6 (Bagozzi & Yi, 1988).
정 결과 복합신뢰도 이상으로 측정 항목의 구성개AVE>.663, .887
념에 대한 수렴타당성이 확보되었다고 판단된다.
구성개념간의 상관계수가 를 넘지 않고 잠재변.85 (Kline, 1998),

수의 제곱근 값이 모든 상관계수의 제곱 값보다 커야 판별타AVE
당성이 성립된다 검토 결과 판별타당성이 확보되었다(Chin, 1998). , .
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표 측정모형에 대한 확인적 요인분석 결과< 2>

구성
개념

측정항목

비표준화
계수 (Estimates) 표준화

계수
베타

C.R.

베타
표준
오차

전자
제품
서비스
센터의
서비스
혁신성

전자 서비스센터는
고객의 행위에

부응하여 서비스를
베푼다.

.944 .142 .715 .6.639
***

전자서비스센터는
고객의 변화를
수용한다.

1.171 .141 .870 8.320
***

전자서비스센터는 항상
서비스 제공에 필용한
역량을 향상시키기
위해 노력한다.

1.141 .134 .889 8.486
***

전자서비스센터는
고객행위에서의 변화를
관찰하고 대응하기
위해 노력한다.

1.000 .771

서비스
센터에
대한
행동
의도

나는 계속 위의
전자제품 서비스센터를

이용할 것이다.
1.000 .949

나는 전자제품
서비스가 필요할

때마다 위의 전자제품
서비스센터를 고려할

것이다.

1.067 .076 .977 13.989
***

전자제
품에
대한
재구매
의도

내가 전자제품을 다시
구매한다면 나는 위

서비스센터의
전자제품을 구매할

것이다.

1.000 .913 .561
.000**

전자제품을 구매할
때가 되면 나는 위의

서비스센터의
전자제품을 우선적으로

고려할 것이다.

1.063 .117 .884 9.099
***

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

또한 변수 간의 관련성의 정도를 판단하기 위하여 상관관계를
확인한 결과 각 변수간의 상관관계는 적절한 관계를 갖는 것으로,
보였다.

표 구성개념간의 상관행렬< 3>

구성개념 1 2 3

전자제품 서비스
센터의 서비스 혁신성

1

서비스센터에 대한
행동의도

.461 (.213) 1

전자제품에 대한
재구매의도

.554 (.307) .577 (.333) 1

서비스 혁신성 서비스센터에 대한 행동의도 전자제품에p<.001, 1. 2. 3.
대한 재구매의도 안의 값은 상관계수 제곱 값( )

구조 모형의 검증4.4

모형의 모형적합도 를 판단하기 위하여 근사오차평균(Model Fit) ,
자승의 이중근(RMSEA; Root Mean Square Error of Approximation),
비교적합지수 표준적합지수(CFI, Comparative Fit Index), (NFI),

증분적합지수 등TLI(Tucker-Lewis index), IFI( , Incremental Fit Index)
을 측정하였다 모형의 적합도는(Bagozzi & Yi, 1988). 2= 515.865χ
(p=0.001, df=28), CMIN/DF=18.424, RMSEA=0.045, CFI=0.994,

으로 만족스러운 수준에 도달하였다IFI=0.994, NFI=.962, TLI=.990 .
위의 결과지수는 공분산 구조분석의 일반적인 평가지표들과 비교
해 볼 때 적절한 수준으로 판단된다 본 연구(Bagozzi & Yi, 1988).
에서 설정한 경로계수에 대한 결과는 표 와 그림 에 제시< 4> < 2>
하였다.

표 서비스 혁신성과 전자제품에 대한 재구매의도 간의 관계의 매개< 4>
모형 적합도

적합도 지수 CFI NFI TLI RMSEA

구조 모형 .994 .962 .990 .045

가설 검증4.5.

주 효과에 대한 가설 검증4.5.1.

가설 검증을 위하여 경로분석 을 수행하였다 첫(Path Analysis) .
째 전자제품 서비스 센터의 서비스 혁신성이 소비자의 전자제품,
에 대한 재구매 의도에 유의한 정 의 영향을 미칠 것이라는 가(+)
설 전자제품 서비스 센터의 서비스 혁신성 소비자의 전자제1( ->
품에 대한 재구매 의도는 경로계수가 이고) .474(p<0.001) C.R. =

로 유의하게 채택되었다 둘째 전자제품 서비스 센터의 서비4.056 . ,
스 혁신성은 소비자의 서비스 센터의 행동의도에 유의한 정 의(+)
영향을 미칠 것이라는 가설 전자제품 서비스 센터의 서비스 혁2(
신성 소비자의 서비스 센터의 행동의도는 경로계수가-> )

으로 유의하게 채택되었다 마지막으로.497(p<0.001), C.R. = 4.056 .
서비스 센터의 행동의도는 소비자의 전자제품에 대한 재구매 의도
에 유의한 정 의 영향을 미칠 것이라는 가설 소비자의 서비스(+) 3(
센터의 행동의도 소비자의 전자제품에 대한 재구매 의도은 경-> )
로계수가 로 유의하게 채택되었다 표.452(p<0.001), C.R. = 4.238 (<

참조5> ).

표 주 효과 가설 검증 결과< 5>

가설

비표준화
계수 (Estimates) 표준화

계수
베타

C.R.

베타
표준
오차

가설1 .454 .138 .375 3.295
***

가설2 .497 .123 .474 4.056
***

가설3 .522 .123 .452 4.238
***

***<.001 **p<.01 *p<.05
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소비자의 서비스 센터의 행동의도의 매개 효과에 대한 가4.5.2.
설 검증

다음으로 소비자의 서비스 센터의 행동의도는 전자제품 서비스
센터의 서비스 혁신성이 소비자의 제품에 대한 재구매 의도에 미
치는 효과를 매개할 것이라는 가설 를 부트스트랩 분석4 (bootstrap

으로 검증하였다 부트스트랩 분석 방법은 모든 모수추정analysis) .
치에 대한 표준오차와 모델의 간접효과를 추정할 수 있기 때문에
모든 수치에 대한 통계적 유의성 검증을 할 수 있다문수백( ,

그 결과는 표 과 같다2009). < 6> .
첫째 전자제품 서비스 센터의 서비스 혁신성이 소비자의 제품,

에 대한 재구매 의도에 미치는 영향에서 소비자의 서비스 센터 행
동의도의 매개 효과를 검증한 결과 신뢰 구간이 으로, .109 ~ .383
을 포함하지 않아 간접효과가 유의도 수준 에서 유의한 것으0 .01
로 나타났다 전자제품 서비스 센터의 서비스 혁신성이 소비자의.
제품에 대한 재구매 의도에 미치는 직접 효과 또한 에서 유의.05
한 것으로 나타났다 따라서 전자제품 서비스 센터의(.134 ~ .549).
서비스 혁신성이 소비자의 제품에 대한 재구매 의도에 미치는 영
향에서 소비자의 서비스 센터의 행동의도는 부분 매개 역할을 하
는 것으로 나타났다.

표 소비자의 서비스 센터 행동의도의 매개 효과 가설 검증 결과< 6>

효과 경로
표준화된
추정치

신뢰 구간95%

Bootstrap
Percentile

직접
효과

전자제품 서비스 센터의
서비스 혁신성 제품에 대한->

재구매 의도
.375 .134~ .549

간접
효과

전자제품 서비스 센터의
서비스 혁신성 제품에 대한->

재구매 의도
.214 .109~ .383

총
효과

전자제품 서비스 센터의
서비스 혁신성 제품에 대한->

재구매 의도
.589 .393~ .750

위 결과를 그림으로 보면 다음과 같다.

비표준화 회귀계수 및 괄호 안 표준오차 표시 *p<.05, **p<.01,
***p<.001

그림 구조모형 검증결과< 2>

결론5.

연구결과의 요약 및 시사점5.1.

본 논문의 결론은 전자제품 서비스 센터의 서비스 혁신성이 소
비자의 서비스 센터의 행동의도 뿐만 아니라 제품에 대한 재구매
의도에까지 정 의 영향을 미침을 증명하였다 위의 결과는 이론(+) .
적인 근거를 바탕으로 전자제품 서비스 센터의 서비스 혁신성이
소비자의 서비스 센터의 행동 의도와 제품에 대한 재구매의도에
긍정적인 효과를 미치는 것은 우리의 예상과 맞아떨어진다 기존.
소비자의 서비스 센터의 서비스 혁신성이 소비자의 서비스에 대한
만족에 영향을 미치는 연구는 다소 있었지만 소비자의 서비스 센,
터에 대한 행동의도나 제품에 대한 재구매의도에까지 긍정적 영향
을 미치는 것을 증명한 연구는 없었다 특히 소비자의 행동의도와. ,
재구매의도는 주로 결과변수로 사용되었는데 본 연구에서는 이 둘
간의 관계를 세분화하여 행동의도의 매개역할을 밝혔다 또한 서. ,
비스 센터에 대한 서비스 혁신성과 소비자의 제품에 대한 재구매
의도와 연결한 연구는 그 동안 서비스 경영학적 관점에서 연구가
부족한 실정이었고 그 측정 또한 주관적이고 일치된 바가 없었다.
본 연구에서는 전자제품 서비스 센터의 서비스 혁신성이 소비

자의 제품에 대한 재구매 의도에 미치는 영향에 소비자의 서비스
센터의 행동의도가 매개 역할을 하는지 알아보고 변수들 간의 영
향관계를 파악하여 서비스 혁신성과 연구의 중요한 자료로 활용되
는 것에 목적을 두고 있다 그리고 전자제품 서비스 센터의 서비.
스 혁신성이 소비자의 서비스 센터의 행동의도를 증대시키고 서,
비스 센터의 행동의도는 소비자의 전자제품에 대한 구매의도를 증
가시키는지를 실증적으로 검증하기 위한 것이다 실증분석 결과. ,
소비자의 서비스센터 행동의도는 전자제품 센터의 서비스 혁신성
과 소비자의 제품에 대한 재구매의도 간의 관계에서 부분 매개역
할을 하는 것으로 나타났다.
본 연구결과로 인한 이론적 시사점을 다음과 같다 첫째 본 연. ,

구를 통하여 전자제품 서비스 센터에서 서비스 혁신성의 긍정적
영향을 밝혔으며 전자제품 서비스 센터의 서비스 혁신성이 소비,
자의 제품에 대한 재구매 의도에 미치는 영향에서 소비자의 서비
스센터 행동의도가 매개역할로 매우 중요한 역할을 하고 있음을
증명하였다 그러므로 지속해서 서비스 센터를 이용할 의사는 소.
비자의 전자제품에 대한 재구매 의도에 필수적임으로 확인하였다.
소비자의 전자제품 서비스 센터에 대한 행동의도뿐만 아니라 소비
자의 제품에 대한 재구매의도를 높이기 위해서는 전자제품 서비스
센터의 서비스 혁신성을 증대시켜야 한다 기존 연구에서는 서비.
스 혁신성을 강화하기 위한 원인적인 면에 초점을 맞추었다면

본 연구에서는 실질적으로 전자제품 서비스 센터의(Kim, 2012),
서비스 혁신성이 소비자의 서비스 센터의 행동의도뿐만 아니라 제
품의 재구매 의도 등의 결과변수에 미치는 영향을 살펴봄으로써
전자제품 서비스 센터의 서비스 혁신성의 중요한 면을 살펴보았다.
소비자의 서비스 센터에 대한 행동의도가 서비스 센터의 서비

스 혁신성과 소비자의 제품에 대한 재구매의도 간의 부분매개역할
을 하는 것으로 나타난 것은 기업의 서비스 혁신성이 소비자의 서
비스 센터에 대한 행동의도에 영향을 미쳐 제품에 대한 재구매의
도에 영향을 미치는 과정에서 소비자의 서비스 센터에 대한 행동
의도가 부분적으로 위 두 변수 간의 인과관계 성립에 영향을 줄
수 있음을 의미한다 그러므로 전자제품 서비스 센터에서는 변화.
하는 고객의 욕구를 파악하여 고객의 관점에서 고객이 제공된 서
비스에 대한 만족감에 민첩하게 반응하여 서비스의 혁신을 꾀함으
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로써 고객이 전자제품의 서비스가 필요할 때 지속적으로 서비스
센터를 방문하여 궁극적으로 제품에 대해 재구매를 할 수 있도록
노력할 필요가 있다.
둘째 기존의 서비스 혁신성은 호텔 은행 등의 서비스업에서만, ,

그 중요성을 강조하였다 그러나 제조업체에서도 소비자의 제품에.
대한 지속적인 재구매를 유도하기 위해서는 서비스 센터의 서비스
혁신성이 필수불가결함을 서비스 혁신성 소비자의 서비스 센터에,
대한 행동 의도 소비자의 제품에 대한 재구매 의도의 인과관계를,
구조등식모형을 설정하여 포괄적으로 살펴본 점에도 연구적 의의
가 있다.

연구의 한계점5.2.

본 연구는 다음과 같은 한계점을 가지고 있다 첫째 서비스 혁. ,
신성과 결과변수인 소비자의 행동 의도 재구매의도 간의 인과관,
계는 횡단적 연구로는 연결 관계를 설명하기 부족하다고 판단된
다 그러므로 차후 종단적인 연구가 필요할 것이다 둘째 조사대. . ,
상자를 대학생들로 국한해 한정된 표본을 대상으로 연구했다는 한
계를 지닌다 따라서 연구 결과의 일반화 가능성을 높이기 위해서.
는 실제 전자제품 서비스 센터에 가서 서비스를 받은 일반인을 대
상으로 보다 많은 샘플 수를 대상으로 연구하여 표본의 한계성을
극복할 필요성이 있다 그러나 이러한 한계점이 존재하나 서비스.
혁신성에 관하여 제품구매 이후 이루어지는 서비스를 제조업체에
서 소비자의 지속적인 재구매를 위한 혁신성에 관한 연구를 하여
소비자의 행동의도를 분석한 점에서 본 연구의 시사점을 찾을 수
있을 것이다.
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