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Ⅰ. 서  론
고객참여와 관련한 연구는 서비스

마케팅 분야에서 현재 두드러지는 주

제중의 하나이다. 왜냐하면, 고객참여

가 서비스 접점에서의 상호작용과정

에 영향을 미치고 나아가 고객-서비

스 기업 간의 관계적 가치를 만들어

내고 있기 때문이다(Chan et al.,

2010). 다시 말해서, 서비스의 특성으

로 인해 필수적으로 발생하는 서비스

의 생산 및 전달과정에서의 고객참여

(서문식과 안진우, 2008)에 의해 서비

스 기업이 원하는 고객-기업 간의 관

계가 발전하게 된다는 사실에 주목하

고 있는 것이라고 말할 수 있다.

고객참여와 관련한 지난 연구들에

서 고객참여가 고객 스스로의 만족을

결정할 수 있다는 주장(Czepiel, 1990;

Bitner et al., 1997)에 따라 서비스마

케팅 분야에서 고객참여의 고객만족

에의 영향 및 서비스 품질에의 영향

에 관한 연구들이 많이 진행되었었다

(서문식과 안진우, 2008; 한상린 등,

2004). 그러나 근래에는 이전과 달리

고객참여의 관계발전에의 영향에 관

한 연구들이 많이 진행되고 있다. 예

를 들어, Chan 등(2010)은 고객참여

의 관계적 가치(relational value)에의

영향을 규명함으로써 고객참여의 관

계마케팅 효과에 대해 보고한 바 있

다. 뿐만 아니라, Yim 등(2012)은 고

객참여가 관계적 가치와 더불어 서비

스 접점에서의 즐거운 경험을 창출할

수 있어 고객만족 및 재구매의도에

영향을 미칠 수 있다고 밝힌 바 있다.

결론적으로, 고객참여의 관계적 요소

에 미치는 영향이 재조명되고 있는

상황이다.

그러나, 고객참여가 구체적으로 어

떤 관계적 가치를 형성하는데 도움이

되는 지에 대해서는 언급된 바 없다.

물론, 구체적인 관계적 가치와 관련해

단서가 될 수 있는 것으로 관계몰입

의 다양한 차원을 고려해 볼 수 있는

데, 왜냐하면, Bettencourt(1997)의 연

구에서 몰입이 고객참여와 관련이 있

다는 실증적 결과를 얻어냈기 때문이

다. 따라서 서비스 접점에서의 과정을

고려해 볼 때, 고객참여와 그에 따른

상호작용이 관계적 가치를 만들어 낼

수 있다고 가정해 볼 수 있고, 이때의

관계적 가치의 내용이 구체적으로 관

계적 몰입과 관련성이 있다고 가설화

해 볼 수 있다. 이것은, 고객참여와

구체적인 관계적 성과변수와의 관계

를 규명해해 냄으로써, 보다 분명하게

고객참여와 관계적 성과의 실증적 영

향관계를 보여줄 수 있다.

추가적으로 고려해 볼 것은, 몰입이

기존 연구에서 다양한 차원(규범적

몰입, 지속적 몰입, 감정적 몰입)으로

구성됨(Meyer and Allen, 1991)에 따

라, 고객참여와 각각의 몰입들의 영향

관계를 규명하는 것뿐만 아니라 고객

참여의 서비스마케팅 분야에서의 성
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격을 고려하여 이러한 몰입들과의 영

향관계의 차이를 규명해 볼 필요성이

있다는 것이다. 고객참여는 서비스 접

점에서 고객들의 필수적인 역할로 인

식되고 있기에(한상린 등, 2004) 고객

참여에 의해 몰입이 영향을 받는다하

더라도 몰입의 다양한 차원에 따라

그 영향의 정도에는 차이가 날 수 있

는 것이다. 예를 들어, 필수적으로 이

루어지는 고객참여는 감정적 몰입보

다는 사회화 및 교환의 원리(투자에

대한 보상)로 대표되는 규범적 몰입

과 더 큰 영향관계에 있을 수 있다.

따라서, 본 연구에서는 고객참여와 다

양한 차원의 관계몰입(규범적 몰입,

지속적 몰입, 감정적 몰입)과의 구조

적 관계에 대해 규명해 내고, 고객참

여의 성격을 고려하여 다양한 차원의

관계몰입에의 영향에의 차이를 규명

해 내고자 한다. 이러한 결과는 고객

참여가 단순히 관계적 가치와 연결된

다는 의미보다는 관계몰입과 관련성

을 가지며, 그 중에서도 규범적 몰입

과 높은 관련성이 있다는 것을 밝힘

으로써 서비스마케팅 연구에서 고객

참여를 통한 관계적 가치 창출에서

기업이 초점을 맞추어야 할 부분이

무엇인지를 분명히 밝혀줄 수 있게

된다.

Ⅱ. 이론적 배경과 가설설정

1. 고객참여 연구

서비스마케팅 분야에서 고객참여에

대한 연구는 주목의 대상이 된다. 서

비스는 재화와 달리 고객들이 서비스

접점에서 일련의 전달 및 생산과정에

기능적 역할을 함으로써 서비스가 완

성될 수 있기에(Kelley et al., 1990;

Bitner et al., 1997) 고객참여의 영향

력에 대한 가치를 규명하기 위한 연

구들이 진행되고 있는 것이다. 그러나

고객참여 연구에 관한 핵심 초점에는

조금씩의 변화가 감지되고 있다. 이러

한 변화를 알기 위한 고객참여 연구

의 전체적인 흐름은 다음과 같다.

우선, 고객참여의 중요성에 대해 인

식하는 연구들이 진행되었었다. 고객

들의 서비스 접점에서의 역할과 그에

따른 서비스 성과에 초점을 맞춤으로

써 고객을 부분적 종업원으로 인식하

는 것이다(Bowen, 1986; Mills and

Morris, 1986; Mills et al., 1983). 이

러한 연구들은 향후 고객참여와 관련

한 연구들에 다양한 파급효과가 있었

다고 평가될 수 있다.

둘째, 서비스마케팅 분야에서 고객

참여의 중요성이 인식되고 난후, 고객

참여가 실질적으로 서비스 접점 및

고객만족에 영향을 미치는 지에 대한

연구들이 진행되어 왔었다. 고객참여
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가 자신이 받는 서비스의 가치 및 만

족을 향상시키거나 떨어뜨릴 수 있다

는 판단(Bitner et al., 1997)에 기초해

실증적으로 고객참여와 고객만족의

영향관계를 파악하고(Kelley et al.,

1992; Czepiel, 1990), 궁극적으로는

고객참여가 서비스 품질향상에 이바

지할 수 있음을 보여주었다(한상린

등, 2004; Cermak and File, 1994;

Ennew and Binks, 1999).

그러나, 셋째, 지금의 고객참여와

관련한 연구는 이러한 가시적인 영향

이외에도 서비스의 상호작용적 특성

으로 인해 고객참여가 관계적 가치를

만들어 낼 수 있음에 주목하고 있다

(Chan et al., 2010; Yim et al., 2012).

서비스 접점에서의 고객-기업의 상호

작용과정에서 이루어지는 고객참여

(Sierra and McQuitty, 2005)는 실질

적으로 관계형성 및 관계발전과정에

중요한 영향을 미칠 수 있다고 평가

되고 있다(안진우, 2013). 다시 말해

서, 관계형성의 기초가 되는 상호작용

이 자연스럽게 이루어지는 서비스 영

역은 그러한 상호작용과정에서 적극

적으로 이루어지는 고객참여에 의해

관계적 성과가 달성될 수 있음을 지

적한 것이다.

결론적으로, 고객참여와 관련한 연

구들은 과거의 고객참여의 중요성에

대한 인식과 더불어 실증적으로 고객

참여의 고객만족 및 서비스 품질에의

영향관계를 규명하는 범위에서 벗어

나 추가적으로 관계적 성과에 대한

논의로 발전하고 있다. 현재까지 진행

된 고객참여와 관련한 연구결과를 종

합해 보면, 고객참여가 관계적 성과와

관련성이 있다고 판단할 수 있다. 그

러나, 구체적으로 고객참여가 어떤 관

계적 성과와 관련성이 높으며, 다양한

관계적 성과들에 어떤 구체적인 역할

들을 하고 있는지에 대해 좀 더 분석

적으로 파악해 보는 것이 필요해 보

인다.

2. 고객참여와 관계적 성과
고객참여에 관한 연구와 관계마케

팅 연구는 지금까지 서로 다른 영역

에서 각기의 특성에 대한 연구보고가

많이 이루어지고 있는 상황이다. 그러

나 고객참여의 서비스 접점에서의 상

호작용과정에 대한 중요성에 기인하

여 고객참여의 관계적 성과에 대한

논의가 이루어지고 있다(안진우,

2013; Chan et al., 2010; Yim et al.,

2012). 실증적으로도 고객참여는 관계

마케팅 관련 변수들과 긍정적인 영향

관계에 있는 것으로 밝혀지고 있기도

하다(안진우, 2008; 안진우, 2013).

우선, 고객참여는 관계 형성의 토대

가 되는 상호작용과정과 밀접한 연관

성을 맺고 있다. 왜냐하면, 고객참여

란 서비스 접점에서 고객의 서비스

성공을 위한 서비스 전달 및 생산과

정에서의 중요한 역할로서 접점종업
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원과의 상호작용과정에 우선적으로

영향을 미치게 되기 때문이다. 고객참

여는 이러한 상호작용과정에 영향을

미침으로써 접점종업원(Chan et al.,

2010; 윤만희 등, 2005) 및 자신의 감

정적 상태에 영향(Sierra and

McQuitty, 2005; 서문식과 안진우,

2009)을 미치고 있다. 다시 말해서,

고객참여는 서비스 접점에서의 상호

작용과정을 통해 관계적 성과의 토대

를 마련하고 있다고 볼 수 있다.

안진우(2008)의 연구에서 고객참여

는 서비스 접점에서의 상호작용과정

에 영향을 미칠 뿐만 아니라, 직접적

으로 관계의 질에 긍정적인 영향을

미치는 것으로 밝혀지고 있다. 이러한

결과는 고객참여가 서비스접점에서의

상호작용과정에 영향을 미침으로써

고객 및 접점종업원의 감정에 영향을

미치고, 나아가 관계의 질을 긍정적으

로 유도할 수 있다는 것을 보여주는

것이다. 뿐만 아니라, 고객-기업의 감

정적 유대와 관련한 서로 간의 상업

적 프렌드십 형성에도 고객참여는 주

요한 결정변수인 것으로 밝혀지고 있

다(안진우, 2013). 따라서 고객참여는,

면대면 상호작용과정으로부터 기인한

서비스마케팅 분야와 관계마케팅 분

야의 밀접한 연관성에 따라, 관계적

성과에 직간접적인 영향관계를 맺고

있다고 볼 수 있다.

3. 관계몰입

관계몰입은 관계마케팅의 주요 매

개변수중의 하나로 신뢰와 더불어 관

계마케팅 분야에서 매우 빈번하게 다

루어지고 있는 변수이다(Morgan and

Hunt, 1994; Palmatier et al., 2006).

인사관리 차원에서 다루어지던 조직

몰입의 개념은 소비자상황에서 기업

에 대한 고객의 몰입의 정도를 측정

하기 위한 것으로 확장되어 사용되고

있다. 조직연구자들은 행태적 몰입과

태도적 몰입에 관심을 가져 왔었고,

태도적 몰입의 다차원성에 대해 간과

해 왔으나(Mowday et al., 1982;

Meyer and Allen, 1991), Meyer와

Allen(1991)은 그들의 연구를 통해 태

도적 몰입의 다차원성에 대해 언급하

고 삼 요소 몰입모형(three-component

model of commitment)을 제안하였고,

이는 크게 받아들여지고 있다(Allen

and Meyer, 1990; Meyer and Allen,

1991; Meyer et al., 1993). 이 모형은

규범적, 지속적, 감정적 몰입의 세 차

원으로 몰입을 구분짓고 있으며, 오랜

실증적 연구를 바탕으로 타당성이 입

증되고 있다.

3.1 규범적 몰입
규범적 몰입은 이용 기업에 대한

소비자들의 의무감과 관련된 개념이

라고 할 수 있는데, Wiener(1982)의
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주장에서처럼, 몰입은 내면화된 규범

적 압력에 의해 행동이 영향을 받을

수 있기 때문이다. 다시 말해서, 도덕

적이고 그렇게 하는 것이 옳은 일이

라고 여겨지는 방향으로 행동이 나타

날 수 있는데 이것이 규범적 몰입에

의한 것이라고 볼 수 있는 것이다

(Meyer and Allen, 1991). 규범적 몰

입은 사회화와 교환원리에 의해 작용

될 수 있다. 첫째, 사회화는 관계가

형성되고 난 이후에 이루어지는 사회

화를 통해 규범적 믿음이 내재화됨으

로써 몰입을 형성하게 한다는 개념이

며(Wiener, 1982), 둘째, 교환원리는

도덕적 의무감을 만들어내는 보상에

의해 교환원리로서 몰입이 형성될 수

있다고 보는 개념이다(Scholl, 1981;

Meyer and Allen, 1991).

서비스마케팅 분야에서 고객들은

서비스 접점에서에서의 다양한 참여

행동들을 통해 사회화의 과정을 거치

고(Bitner et al., 1997) 서비스 생산

및 전달과정에서의 자신의 역할에 따

라 보상을 예상함으로써 규범적 몰입

을 형성할 수 있게 된다. 따라서 다음

과 같은 가설의 설정이 가능하다.

H1: 고객참여는 규범적 몰입에 정(+)

의 영향을 미칠 것이다.

3.2 지속적 몰입
지속적 몰입은 소비자들이 이용하

던 기업을 바꿀 때 발생되는 비용에

대한 자각에 기초하여 형성될 수 있

는 개념이다(Meyer and Allen, 1991).

흔히 마케팅 분야에서 사용되는 ‘전환

비용’의 개념과 유사한 것으로 소비자

들은 어느 한 기업을 지속적으로 이

용함으로써 관계적 혜택을 얻게 되기

도 하지만 일종의 투자(side bets)가

쌓이게 된다(Becker, 1960 참조). 이

것은 늘 이용하던 기업을 더 이상 이

용하지 않게 되었을 때 지금껏 소비

자 자신이 쌓아왔던 투자(일련의 관

계를 위해 쌓아왔던 경제적, 사회적,

시간적 투자)를 잃게 될 수 있다는

자각에 따라 지속적으로 특정 기업을

이용하도록 만든다는 것이다. 관계가

형성된 기업과 관계를 끊었을 때 이

익보다 비용을 증가시킬 수 있는 모

든 것들이 지속적 몰입에 영향을 미

칠 수 있다(Allen and Meyer, 1990;

Meyer and Allen, 1991). 관계를 끊게

되면 소비자들이 그 동안 기업과의

관계를 위해 투자해 온 가치있는 모

든 자원들을 상실하게 되므로 관계유

지가 선택될 수 있고 이는 지속적 몰

입의 형태로 나타날 수 있다.

서비스마케팅 분야에서 서비스 접

점에서의 고객참여는 소비자 입장에

서 일종의 투자의 개념으로 이해될

수 있다(안진우, 2008). 고객참여는 필

수적인 요소이지만 서비스의 성공과

실패를 결정짓는 매우 중대한 요소이

다. 따라서 소비자 입장에서 고객참여
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의 정도는 서비스의 성공을 위한 자

신의 투자라고 말할 수 있고 이러한

투자가 성공하기 위해 스스로 노력하

게 된다. 이에 다음과 같은 가설을 설

정할 수 있다.

H2: 고객참여는 지속적 몰입에 정(+)

의 영향을 미칠 것이다.

3.3 감정적 몰입
감정적 몰입은 소비자와 기업 간에

동일시가 일어나고, 소비자들이 기업

에 대해 강한 감정적인 애착을 느끼

는 것을 말한다(Meyer and Allen,

1991). 감정적 몰입이 가장 대표적으

로 몰입을 잘 설명할 수 있는 부분이

라고 말할 수 있다(Meyer and Allen,

1991; Mowday et al., 1982). 감정적

몰입은 조직차원에서 보상에 의해 형

성될 수 있는 것으로 잘 알려져 있다

(Mottaz, 1988; Meyer and Allen,

1991). 소비자 상황에서도, 교환원리

에 따라, 기업의 소비자에 대한 혜택

과 보상이 소비자로 하여금 기업에

몰입시키는 것으로 받아들여지고 있

다(Lawler, 2001). 즉, 충분한 관계효

익과 상호작용은 소비자의 감정적 몰

입을 결정할 수 있는 주요한 변인이

될 수 있다.

서비스마케팅 분야에서 고객은 고

객참여를 통해 상호작용과정에 상당

한 긍정적 영향을 미치게 되고(Chan

et al., 2010), 이러한 상호작용과정을

통해 관계효익에 대한 지각과 경험을

가지게 된다. 즉, 지속적이고 반복적

인 고객참여는 기업에 대한 감정적

몰입을 형성할 수 있는 기초를 마련

해 준다. 따라서 다음과 같이 가설을

설정할 수 있다.

H3: 고객참여는 감정적 몰입에 정(+)

의 영향을 미칠 것이다.

4. 고객참여와 관계몰입

고객참여는 서비스의 전달 및 생산

과정에서 필수적인 고객측면에서의

행동으로 이해될 수 있다(Kelley et

al., 1990; Ennew and Binks, 1999,

한상린 등, 2004). 다시 말해서, 서비

스 산업에서는 고객들이 직접적으로

서비스의 생산과정에 참여해야지 서

비스의 완성이 이루어질 수 있다는

의미이다. 고객들의 필수적인 행동의

성격을 지니는 고객참여는 고객들의

자발적인 행동의 성격을 지니는 고객

시민행동의 개념과 차이가 있다(한상

린 등, 2004). 다시 말해서, 자발적인

개념은 고객들의 감정적인 몰입을 전

제로 하거나 감정적인 몰입과 매우

높은 연관관계를 맺고 있을 가능성이

높다. 실증적으로, 고객들의 감정적인

몰입이 고객시민행동에 영향을 미친

다고 보고되고 있다(Yi and Gong,
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2008). 반면에, 고객참여는 사회화 및

교환원리와 관계있는 규범적 몰입과

매우 밀접한 영향관계를 맺고 있을

가능성이 높다. 왜냐하면, 고객참여는

서비스 접점에서의 사회화 과정으로

이해될 수 있고(Kelley et al., 1990),

이런 과정을 거치면서 관계를 형성해

나가는 것이므로 더 깊은 단계인 감

정적 몰입보다는 규범적 몰입을 먼저

형성할 개연성이 높기 때문이다. 즉,

다차원의 몰입중 필수적인 성격의 고

객참여는 의무감으로 대표될 수 있는

규범적 몰입과 성격적 유사성이 높다

는 것이다. 따라서, 다음과 같은 가설

을 설정할 수 있다.

H4: 고객참여의 규범적 몰입에 대한

영향은 감정적 몰입에 대한 영향

보다 클 것이다.

Ⅲ. 연구모형 및 연구분석

1. 연구모형

본 연구는 병원서비스를 중심으로

고객참여의 관계적 가치(성과)와 관련

하여 구체적으로 관계몰입에 대한 영

향관계를 살펴보고자 하며, 고객참여

의 특성에 비추어 관계몰입의 다양한

차원들과의 영향관계를 비교분석하고

자 한다. 고객참여는 필수적인 서비스

접점에서의 고객의 역할로서 관계적

가치를 만들어 내더라도 규범적 몰입

과 더욱 연관성이 높을 수 있다. 이러

한 이론적 고찰을 바탕으로 다음의

<그림 1>과 같은 연구모형을 설계하

고 가설들을 요약할 수 있다.

<그림 1> 연구모형 및 가설요약
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2. 자료의 수집

본 연구의 진행을 위해 2013년 9월

에 대구지역 대학생들을 대상으로 설

문이 진행되었다. 고객참여와 관계적

요소를 포함하는 서비스 유형인 병원

서비스를 중심으로 설문이 이루어졌

으며, 150부의 설문이 배포되고 147부

를 회수한 후, 최근에 이용한 적이 없

는 사람과 내적 일관성 등을 고려하

여 최종적으로 102부의 설문을 분석

에 이용하였다. 설문은 회상을 돕기

위해 최근 1개월 이내에 병원서비스

를 이용한 사람만 대상으로 삼았으며,

최근에 병원서비스를 이용한 경험이

없는 사람은 설문중단을 요구하였다.

설문의 내용중 용어에 대한 설명은

충분히 이루어졌으며 설문이 완성될

수 있도록 대인면접법이 활용되었다.

수집된 자료를 살펴보면, 대학생인

점을 감안하여 20대가 대다수이며, 남

자(56.9%)가 여자(43.1%)보다 조금

많이 분포하였다. 주로 이용한 병원은

내과가 26.5%로 가장 높은 비율을 차

지하였으며, 그 다음으로 치과와 외과

순으로 나타났다. 기타 의견으로는 산

부인과, 가정의학과, 비뇨기과 등이

포함되어 있었다. 주로 소매서비스업

으로서의 소형병원을 주로 많이 이용

하고 있는 것으로 나타났다(67.6%).

다음의 <표 1>은 응답자의 인구통계

적 특성을 요약한 것이다.

성별(%) 연령(%) 학력(%) 서비스내용(%)

남 58(56.9)
여 44(43.1)

20세이하 28(27.5)
21-25세 70(68.6)
26-30세 4(3.9)

대학재 100(98.0)
대졸 1(1.0)
대학원재 1(1.0)

내과 27(26.5)
치과 24(23.5)
외과 16(15.7)
이비인후 13(12.7)
안과 7(6.9)
한의원 5(4.9)
피부과 3(2.9)
기타 7(6.9)

total 102명

<표 1> 표본의 인구통계학적 특성 

3. 변수의 조작적 정의
본 연구에서 사용된 변수들은 기존

의 연구를 바탕으로 본 연구의 성격

에 맞게 수정․보완하여 리커트형 7

점 척도로 측정되었다. 다음의 <표

2>는 변수들의 측정항목과 기존연구

에 대한 설명이다.

4. 타당성 및 신뢰성 검증

본 연구의 가설을 검증하기 위해
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변수명 측정항목

고객참여

1. 정보를 공유하는데 많은 시간 할애함

2. 나의 개인적인 용구를 표현, 전달하는데 많은 노력을 기울임

3. 서비스 결과를 개선시키기 위해 건설적인 제안을 함

4. 서비스 과정에 아주 높은 수준으로 참여함

5. 어떻게 서비스가 제공되어야 하는지 결정하는데 많이 관여함

Chan et al.(2010), Yim et al.(2012)

관
계
몰
입

규범적
몰입

1. 이득이 된다고 이 관계를 바로 끝내는 것은 적절하지 않음

2. 이 서비스제공자는 계속 이용할 만함

3. 관계를 끝내게 된다면 다소 죄책감을 느낄 것임

4. 의무감을 가지고 있기 때문에 당장 관계를 끝내지 않을 것임

지속적
몰입

1. 이 서비스제공자와의 관계를 바로 끝내는 것은 어려운 일임

2. 관계를 바로 끝내게 된다면, 내 생활은 꽤 불편해 질 것임

3. 이 서비스제공자를 떠나기에는 별다른 대안이 없음

감정적
몰입

1. 이 서비스제공자의 고객이 되는 것은 즐거운 일임

2. 이 서비스제공자는 고객들을 아주 잘 대해줌

3. 관계를 유지하는 것은 서로에게 이익이 됨

4. 이 서비스제공자에게 신뢰감을 느낌

Meyer and Allen(1991), Bansal et al.(2004), Gusrafsson et al.(2005)

<표 2> 측정항목의 설명 

변수 측정항목 고객참여 규범적몰입 지속적몰입 감정적몰입

고객참여

CP1 0.908 0.626 0.552 0.409

CP2 0.782 0.508 0.440 0.320

CP3 0.856 0.591 0.469 0.353

CP4 0.820 0.516 0.405 0.455

CP5 0.815 0.459 0.349 0.345

규범적
몰입

NC1 0.522 0.845 0.533 0.319

NC2 0.522 0.761 0.340 0.524

NC3 0.605 0.884 0.694 0.191

NC4 0.478 0.792 0.730 0.179

지속적
몰입

CC1 0.319 0.592 0.834 0.027

CC2 0.526 0.630 0.913 0.104

CC3 0.523 0.632 0.900 0.282

감정적
몰입

AC2 0.334 0.254 -0.037 0.816

AC3 0.493 0.419 0.304 0.911

AC4 0.246 0.186 0.089 0.809

<표 3> 측정항목의 적재값(교차적재값 포함)
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α CR AVE CP NC CC AC

고객참여 0.893 0.921 0.701 0.837
a

규범적몰입 0.839 0.893 0.676 0.650 0.822a

지속적몰입 0.862 0.914 0.780 0.536 0.699 0.883a

감정적몰입 0.810 0.883 0.717 0.451 0.366 0.173 0.847
a

Mean(S.D.)
3.426
(1.328)

4.115
(1.280)

3.794
(1.430)

3.644
(1.321)

note :
a
는 AVE의 제곱근값

<표 4> 신뢰성과 상관관계(판별타당성)

PLS(Partial Least Square)를 사용하

고자 한다. PLS는 초기단계의 변수관

계를 검증하기에 유용하고(Fornell

and Bookstein, 1982), 본 연구와 같

이 표본의 수가 많지 않을 때 적절할

수 있다(Chin and Newsted, 1999).

본 연구에서는 (1)고객참여의 관계마

케팅 관련 변수인 관계몰입과의 초창

기 영향관계에 대해 규명하고 있고,

(2)표본이 다소 적다는 이유 때문에

PLS를 이용한다. 표본이 적었던 이유

는 최근에 해당 서비스를 이용하지

않은 사람들을 모두 제외하였기 때문

이다.

PLS에서 측정모형에 대한 분석은

크게 세 가지로서 측정항목의 신뢰성,

수렴타당성, 마지막으로 판별타당성이

그 기준이 된다(Chin, 1998). 우선,

<표 3>에서 보는 바와 같이 개별 항

목들은 기준치 이상(>0.7)의 적재값을

보이고 있다. 이때, 감정적 몰입의 첫

번째 항목(이 서비스제공자의 고객이

되는 것은 즐거운 일임)은 기준치 이

상의 적재값을 보이지 못해 제거하였

다. 둘째, 수렴타당성을 확인하기 위

해 AVE(>0.5) 및 CR(>0.6)과 같은

신뢰성 판단기준들을 확인할 수 있는

데, 본 연구에서의 변수들은 기준치

이상의 신뢰도 값을 보이고 있다. 마

지막으로, <표 4>에서 보는 바와 같

이, AVE의 제곱근이 다른 변수와의

상관관계 값보다 크게 나타나면서 교

차적재를 보이지 않아 판별타당성도

있는 것으로 판단할 수 있다.

5. 가설검정

PLS를 활용해 구조모형에 대한 분

석을 실시하여 가설을 검정하였다. 구

조모형에 대한 분석의 결과, 내생변수

들의 설명된 분산(R2)값은 대체로

0.20~0.42정도로 통상적으로 받아들일

수 있는 수준이라고 말할 수 있다

(White et al., 2003). PLS는 적합도에
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구애받지 않고 R
2
의 값을 통해 전체

적인 결과를 해석할 수 있다. 또한,

부트스트래핑 방법(Chin, 1998)을 통

해(resamples 500) 구조모형 분석이

이루어졌으며, 이를 근거로 하여 구조

모형의 경로계수에 대한 유의성을 검

증하였다.

경로에 대한 분석의 결과, 고객참여

는 규범적 몰입(β=0.656, t=9.662), 지

속적 몰입(β=0.545, t=8.079), 감정적

몰입(β=0.463, t=6.700) 모두에 통계적

으로 유의하게 긍정적인 영향을 미치

는 것으로 나타났다. 이것은 고객참여

가 서비스 접점에서의 상호작용과정

을 통해 관계적 가치를 만들어낼 수

있음을 실증적으로 보여주는 것이라

고 말할 수 있다. 이로써, 가설 1, 2,

3은 지지되었다.

추가적으로, 가설 4의 내용인 고객

참여와 규범적 몰입의 영향관계 및

고객참여와 감정적 몰입의 영향관계

에 대한 경로계수의 통계적 차이를

검증하기 위해 개별 경로 간 분산에

대한 합동추정량(S-pooled)을 통해

경로계수에 대한 차이를 검정하였다

(Chin, 2000). 검정의 결과, β1과 β3의

경로계수 간에는 일정한 차이가 있고

통계적으로 유의한 것으로 확인되었

다(경로계수 차이=0.193, t(998)=2.035,

p<0.05). 이것은, 고객참여의 서비스

접점에서의 필수적인 고객의 역할이

라는 특성에 비추어 볼 때, 고객참여

가 감정적 몰입보다는 규범적 몰입과

더욱 밀접한 연관성을 맺고 있다고

말할 수 있는 것이다. 이로써 가설 4

도 지지되었다. 경로분석에 대한 결과

는 <표 5>에 요약․정리하였다.

가설 경로 추정치 t값

H1 고객참여 → 규범적 몰입 0.656 9.662
*

H2 고객참여 → 지속적 몰입 0.545 8.079*

H3 고객참여 → 감정적 몰입 0.463 6.700*

H4 H1의 경로계수 > H3의 경로계수 경로값 차이 0.193 2.035(df=998)
**

note :
*
는 p<0.01,

**
는 p<0.05

<표 5> 가설검증 결과

Ⅳ. 결론 및 논의

1. 연구결과의 요약
본 연구의 목적은 고객참여의 관계

적 가치에 대한 분명한 관련 변수에

대한 영향관계를 규명해 내는 것이었

다. 고객참여는 서비스 접점에서의 상

호작용과정과 그로 인한 관계적 가치

에 영향이 있다고 알려져 있다(Chan
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et al., 2010). 보다 분명하게, 본 연구

에서는 고객참여가 다차원의 몰입들

과 실증적인 유의한 관계를 맺고 있

는 것으로 확인되었다. 구체적으로 고

객참여는 관계몰입의 다양한 차원 중

규범적 몰입, 지속적 몰입, 감정적 몰

입에 모두 유의한 영향이 있는 것으

로 확인되었다. 뿐만 아니라, 고객참

여의 특징을 고려한 다차원의 몰입

중 규범적 몰입과 감정적 몰입의 영

향이 유의하게 차이가 있는 것으로

확인되기도 하였다. 이것은 고객참여

에 의해 감정적 몰입보다는 규범적

몰입이 더욱 강력하게 형성될 수 있

다는 것을 보여주는 것으로 고객참여

의 역할을 보다 분명하게 이해할 수

있는 실증적 결과라고 말할 수 있다.

2. 연구의 시사점 및 향후과제
본 연구의 결과는 몇 가지 이론적,

실무적 시사점을 가지며, 이러한 시사

점과 더불어 한계점도 동시에 가진다.

이러한 내용을 바탕으로 향후 연구과

제에 대해 제언할 수 있다.

첫째, 본 연구의 결과는 이론적으로

고객참여의 관계적 가치(성과)에 대한

실증적인 영향관계를 규명해 냄으로

써 향후 고객참여와 관계마케팅 분야

의 밀접한 관련성을 파악하는데 중요

한 단서를 제공해주고 있다. 특히, 구

분된 몰입들의 다양한 차원들의 영향

관계를 두루 파악해 봄으로써 더욱

서비스마케팅 분야에서의 고객참여의

성격을 이해하는데 도움을 제공하고

있다. 이러한 결과는 향후 고객참여와

더 세분화된 관계적 가치에 대한 영

향관계 규명뿐만 아니라, 서비스 분야

에서의 또 다른 고객의 역할로 언급

되는 고객시민행동과의 성격적 차이

에 따른 영향관계 비교분석을 필요로

하기도 한다. 고객시민행동은 자발적

인 성질인 반면, 고객참여(행동)은 필

수적인 성격을 지닌다는 측면(한상린

등, 2004)에서 관계적 성과변수들과의

관계에서 분명한 차이가 나타날 수

있을 것으로 기대할 수 있다.

둘째, 본 연구의 결과는 실무적으로

서비스 접점에서 고객참여를 활용할

필요가 있고, 이를 관계적 성과로 연

결하기 위한 서비스 기업의 노력이

필요하다는 것을 보여주었다. 다시 말

해서, 고객참여를 유도하는 것만으로

거치는 것이 아니라 고객의 다양한

참여적 역할을 바탕으로 관계형성 및

발전을 위한 토대를 마련해야 한다는

것이다. 구체적으로 서비스 접점종업

원을 통한 고객참여 유도와 더불어,

서비스 성공을 위해 고객측면의 노력

이 필요함을 적극적으로 알림과 동시

에 고객참여에 의해 나타난 긍정적인

결과들을 고객들에게 전파하는 것과

같은 고객-접점종업원 간의 관계가

형성되고 발전될 수 있는 서비스기업

의 추가적인 노력이 필요하다는 것이

다. 이러한 노력이 성공하기 위해서는
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서비스 접점에서 고객들이 지각하는

다양한 참여적 체험들이 고객에게 긍

정적인 감정을 유발할 수 있어야 한

다는 것도 잊어서는 안 될 것이다.

또한, 실무적으로 고객참여의 성격

에 따라 고객참여는 관계몰입 중 규

범적 몰입에 더욱 큰 영향을 미친다

는 것을 알 수 있었으므로 단순히 고

객참여가 관계적 성과에 관련성이 있

다고 보는 관점보다는 고객참여를 통

해 규범적 몰입을 형성하고 이를 통

해 지속적, 감정적 몰입으로 이어갈

수 있는 관계발전과 관련한 서비스기

업내의 전략이 필요할 것으로 생각된

다.
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Abstract

The Structural Relationship between Customer Participation

and Relationship Commitment

Ahn, Jin-Woo*․Chun, Myung-Hwan**․Kim, Han-Ju***

The previous researches on customer participation(CP) have examined the

influences of CP on customer satisfaction and service quality focusing on the

role of CP in the service encounters. However, this paper identifies the path

relationships between CP and relationship commitment focusing on the

impact of CP on the relational outcomes. By expanding the role of CP in the

service encounter, this paper shows what relational variables can be

influenced by CP in detail, which identifies that CP plays an important role

in service encounter empirically.

As results, CP has significant influences on the relationship commitment

such as normative commitment, continuance commitment, and affective

commitment respectively. Additionally, considering the characteristics of CP,

CP is more impactful on normative commitment than affective commitment.

Key Words: Customer participation, Service marketing, Relationship

commitment, PLS
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