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Ⅰ. 서  론
1. 연구 배경 및 연구 목적
서비스 접점에서는 고객과 서비스 종업원의

상호작용이 필수적으로 일어나게 되며, 이는 고

접촉 서비스(high-contact service)에서는 더욱

중요한 과정이다. 고객은 종업원과의 상호작용을

통해서 서비스의 기능적 품질(functional quality)

을 지각하게 되고 이는 서비스의 전반적인 품질

과 만족에 영향을 미치게 된다(Grӧnroos, 1984).
서비스의 물리적 증거로 대표되는 서비스의 기

술적 품질에도 많은 연구들의 관심이 있었으나,

최근의 연구들은 고객이 주관적으로 지각하게

되는 접점에서의 상호작용 등이 점포 충성도나

브랜드 충성도 등의 긍정적인 마케팅 결과에 미

치는 영향들에 주목해왔다.

또한 서비스 분야에서 진행된 소비자자 관계

마케팅 관점에서의 연구들은 고객과 서비스 기

업의 관계를 대상으로 하여 관계효익, 신뢰, 몰

입 등의 변수들이 고객 충성도나 구전 등에 미

치는 영향들에 대한 연구들이 주를 이루었다

(Palmatier et al. 2006). 여기서 알 수 있듯 실제

접점에서 고객과 상호작용하고, 관계를 구축하는

데 있어서 최전방에 서 있는 서비스 종업원과의

관계와 이를 강화할 수 있는 요인에 대한 연구

에는 상대적으로 그 관심이 적었던 것이 사실이

다. 기능적 품질을 중심으로 한 기존에 논의되어

온 변수들 외에 고객과 서비스 종업원의 관계성

과를 더 면밀히 살필 수 있는 변수에 대한 논의

는 꼭 필요한 과정이라고 할 수 있다.

이에 본 연구에서는 “소비자에게 사랑받고 존

경받는 훌륭한 브랜드에 대해 논하는 러브마크

이론(Roberts, 2004)을 서비스 종업원을 대상으

로 적용하여 고객이 지각하는 기능적 품질을 면

밀히 검토하고 이것이 점포 충성도에 미치는 영

향에 대한 논의를 시도한다. 기존의 경영학 및

마케팅 분야에서 적용되어 연구되고 있는 러브

마크는 대부분 그 대상이 제품, 브랜드 등이다

(양정임, 이태희, 2011). 그러나 러브마크의 큰

두 축인 ‘사랑’과 ‘존경’이라는 차원에서 볼 때,

이는 특정 브랜드나 제품 보다는 인격을 가진

주체인 서비스 종업원을 대상으로 하여 적용할

때 그 설명력이 더 향상될 수 있을 것이란 것을

기대할 수 있다. 구체적으로 본 연구는 서비스

종업원의 전문성과 커뮤니케이션이 고객이 지각

하는 서비스 종업원에 대한 러브마크(사랑 및 존

경차원)에 미치는 영향과 이러한 러브마크가 점

포 충성도에 미치는 영향에 대해서 실증적으로

검증할 것이다. 기존의 선행연구와 달리 러브마

크의 대상이 브랜드가 아닌 인적대상이기에 이

의 효과를 브랜드 충성도가 아닌 점포 충성도의

차원에서 논의하는 것은 충분한 의의가 있는 것

으로 판단된다. 이를 통해 서비스의 기능적 품질

에 대한 논의의 확장과 서비스 점점에서 활용

가능한 실무적 시사점에 대한 논의를 시도할 것

이다.

Ⅱ. 이론적 배경
1. 전문성
전문성이란 고객에게 자사의 상품 및 서비스

를 제공하기 위하여 필요한 정확한 지식과 정보

및 기술을 말하며 일반적으로 성공적 판매행위

에 영향을 미치는 종업원의 직무속성이다. 이는

소비자가 상품이나 서비스를 거래할 때 종업원

의 능력으로 지각되는 것으로 종업원에 의해 제

공되는 지식과 정보의 형태로 나타난다(Crosby
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et al., 1990).

Barrilleaux, Feiock과 Crew(1990)가 제시한

전문성의 구성요소는 자료 수집, 분석, 가공하는

정보처리 능력과 최소비용으로 최대효과를 창

출 가능한 효율적인 업무처리 능력, 새로운 정책

및 기술을 수용할 수 있는 혁신성, 훈련 및 기술

습득의 수준을 의미하는 전문기술 등 4가지로

구성된다고 하였다. 또한 Darian 등(2005)은 이

러한 종업원의 전문성은 점포 애호도에 유의한

영향을 미친다고 하였다. 즉, 전문성이란 제품

및 서비스에 대한 단순한 기능, 사용법에 대해

종업원이 가지고 있는 지식뿐 아니라 그로 인해

고객이 지각하게 되는 총체적 가치를 향상시킬

수 있는 종업원의 능력이라고 할 수 있다. 즉,

고객의 욕구 파악 및 충족에 기여하는 능력, 적

절한 서비스를 제안할 수 있는 능력 및 고객과

의 의사소통 및 전달능력이다. 이는 점포의 매출

과 직접적으로 연관성이 있다.

2. 커뮤니케이션
관계구축의 기본은 커뮤니케이션이다. 특히나

서비스 접점에서 고객과 종업원의 상호작용. 즉,

커뮤니케이션은 가장 중요한 요인 중 하나이다.

이는 인간이 특정 환경 속에서 특정한 사물 혹

은 인적, 물적 대상과 행하는 모든 행위들을 의

미한다(Lombard and Snyder-Dutch, 2001).

Webster(1992)는 고객관계 관리를 사업의 핵심

적 전략 원천으로 강조하고 있다. 지속적인 고객

관계의 구축은 기업의 가장 중요한 자산이며

(Webster, 1992; Ducan & Moriarty, 1998), 이러

한 관계구축의 기초는 바로 커뮤니케이션이다.

고객과의 대화 없이 기업은 고객의 욕구나 욕

망을 효과적으로 충족시킬 수 없다(Iacobucci

1994). 이를 전제할 때, 커뮤니케이션은 고객과의

관계 형성에 있어서 큰 축을 담당한다고 볼 수

있다(Rafaeli, 1988; Huffman et al, 1995). 고객

과의 적절한 대화를 통해 고객의 니즈를 파악하

고, 원하는 것을 적시적소에 제공해줄 수 있는

상호작용에 기반을 둔 관계구축은 관계적 마케

팅 전략의 핵심이라고 할 수 있다. 커뮤니케이

션의 본질인 교환(exchange)이라는 점에 비추어

볼 때, 커뮤니케이션은 고객관계 구축의 핵심적

선행변수로 고려되어야 한다(Haeckel, 1998).

3. 러브마크
3.1 러브마크의 개념
Roberts(2004)가 제시한 러브마크라는 개념은

기존의 브랜드 충성도에 다양한 개념을 추가적

으로 도입하여 고객이 특정대상, 특히 브랜드에

대해 가지는 인지적, 감정적 반응을 종합적으로

고찰하고자 하고 있다.

단순히 한번 사용하고 잊게 되는 일용품, 혹은

한순간 큰 인기를 얻고 사라지는 유행에 민감한

제품이 아닌 오랜 시간이 흘러도 대중에게서 사

랑받고, 더 나아가 존경받는 브랜드를 ‘러브마크’

라 지칭하였다. 소비자들과 정서적으로 연결된 브

랜드, 소비자로부터 열렬히 사랑받는 브랜드를 의

미한다고 또한 언급하였으며, 브랜드에 대한 열정

적인 사랑, 존경, 지속적인 감성적 관계를 형성하

는 브랜드라 하였다. 개념적 정의를 바탕으로 종

합적으로 러브마크 개념을 정리해보면 “러브마크

는 소비자가 브랜드에 대한 명성을 바탕으로 하

여 지속적, 열정적으로 사랑하는 브랜드로, 이를

지지하며 허물도 용서할 수 있는 이성적인 부분

을 넘어선 소비자와 브랜드 간의 감정적인 관계”

라고 할 수 있다(박병찬, 2012, 재인용).
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3.2 러브마크의 차원과 구성요소
Roberts(2006)는 이후 러브마크를 사랑차원과

존경차원의 하위 개념들으로 구분하였다. 사랑의

주요차원으로는 신비감, 감각, 친밀감이 있으며,

존경의 주요차원으로는 신뢰, 평판, 성과가 있다.

이러한 세부 개념들을 통해 기존의 브랜드 충성

도 개념과 차별화를 시도하였다.

3.3 러브마크의 사랑 차원
사랑의 주요차원으로는 신비감(mysterious),

감각(sense), 그리고 친밀감(intimacy)로 제시되

고 있으며, 개념 및 특징은 다음과 같다.

신비감은 소비자의 공감을 얻어내는 영역이며,

고객이 브랜드(본 연구의 맥락에서는 서비스 제

공자)에게서 느끼는 신비로움을 의미한다. 평범

하지 않으면서 신비로운 느낌을 주기 위해서는

훌륭한 스토리를 갖추는 것, 과거와 현재, 그리

고 미래에 대한 상호연결성을 이해하는 것, 소비

자가 꿈꾸는 것(고객 욕구)을 파악하여 동참하는

것, 고객에게 영감을 주는 것 등의 요소들이 필

요하다.

인간이 가지는 오감. 즉, 시각, 청각, 후각, 미

각, 촉각을 통해 러브마크를 현실로 성취할 수

있다. 감각적 브랜딩은 감각을 통해 브랜드-소비

자 관계를 자극하고 발전시키는 것이 주목적으로

계획하지 않은 충동적 구매를 유발하고 대상에 대

한 고객의 흥미를 불러일으키는 감성적 반응이라

고 할 수 있다(Lindstrom, 2005). Lindstrom

(2005)은 기존의 감각마케팅에서는 주로 시각,

청각을 중심으로 소비자에 대한 소구가 이루어

져 왔지만, 실제 소비자의 행동에 영향을 미치는

것은 미각, 후각의 순이라는 것을 제시하였다.

오감 간의 통합적 자극을 제시하여 감각적 자극

의 효과를 극대화 할 수 있다고 주장하였다. 감

각은 소비자를 깨우고, 기분 좋게 하며, 도취시

킨다. 오감을 통한 자극적 경험은 소비자로 하여

금 잊을 수 없는 기억을 가지게 할 수 있으며

러브마크를 현실적으로 나타나게 한다.

친밀감은 상대에게 자신의 사적 정보를 기꺼

이 제공 및 노출하는 것이다. 이는 주로 개인적

감정과 정보를 상대방과 허심탄회하게 공유할

수 있는 것을 의미한다. 친밀한 상호관계라는 것

은 결국 양 당사자 간의 깊은 이해라고도 볼 수

있다. 이렇듯 소비자들은 친밀한 관계를 형성한

브랜드에 대해 보다 더 정교화 된 지식구조를

형성하고 보다 더 큰 감정적 친밀감을 느끼며,

이러한 감정은 슬로건, 캐릭터 등의 광고, 개인

적 경험과 관련된 기억 등에 의해 발전된다(최상

진, 2006 재인용).

Stern(1997)은 광고에 대해 고객들이 느끼는

친밀감에 관한 연구를 통해서 친밀감을 ‘독특한

의사소통과 감정적 특징을 포함하는 사회 중심

적인 심리적 과정’으로 보았다. 기본적으로

Roberts(2004)는 친밀감을 몰입, 공감, 열정의 3

요소로 규정하였다. 또한, Aaker(1991)는 높은

브랜드 충성도를 몰입단계라 명명하였으며,

Primentel과 Reynolds(2004)는 소비자들이 어떤

브랜드가 실망스런 스캔들이나 추문에 연루된다

하더라도 여전히 높은 충성도를 보이는 소비자

와 브랜드 간 관계를 브랜드 몰입이라 한 바 있

다. 브랜드 몰입은 고객의 내적인 동기를 유발하

며, 이는 소비자와 브랜드 간의 강력한 정서적

관계 구축을 통해서 형성된다(Kozinets, 2001).

3.4 러브마크의 존경 차원
Roberts(2004)는 브랜드에 대한 존경은 성과,

신뢰, 평판이라는 3 가지 차원으로 구분되어 있

다고 주장하였으며, 개념 및 특징은 다음과 같다.

성과는 브랜드의 혁신과 품질, 서비스, 정체성,

가치에 대한 소비자의 인식이다. 또한 끊임없는

향상 노력을 통해 혁신을 통한 가치 창출이 필

요하다고 논의하였다(Roberts, 2006).
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Roberts(2004)의 성과에 대한 정의와 Keller

(2002)의 브랜드 성과 개념을 토대로 성과에 대

한 부분을 지각된 품질을 중심으로 알아보고자

한다. 지각된 품질은 브랜드, 제품이미지 그리고

광고 등에 대한 간접적 평가 측면의 품질로, 개

별 소비자가 지각하는.주관적인 품질이다(Garvin,

1987). 또한, Aaker(1991)는 지각된 품질은 구매

의도 및 브랜드 충성도 등의 결과변수에 직접적

영향을 미칠 수 있다 하였고, 특히나 구매당사자

의 동기부여 수준이 낮은 경우에는 지각된 품질

이 의사결정에 있어서 가장 큰 결정요인이 된다

하였다. 또한 그는 이러한 특징들이 신뢰성을 가

지게 할 수 있다고 주장하였다. Fournier(1998)

는 브랜드-소비자 관계를 6 가지 차원으로 설명

하면서 브랜드 파트너 품질(brand partner

quality)을 그 중 한 요소로 보고, 브랜드 성과에

관한 전반적인 평가라 하였다.

브랜드에 대한 신뢰는, 그 브랜드에 대해 믿으

려고 하는 소비자의 의지이다(Chaudhuri &

Holbrook, 2001; Cheung & Lee, 2000). 신뢰는

상호 교환에 있어서의 확신이며 교환 당사자 간

에 지각하는 믿음과 정직함에 대한 확신이다

(Morgan & Hunt, 1994). 따라서 신뢰의 개념에

는 확신과 믿음이 매우 중요하다. 즉 믿음은 상

대방의 성실, 정직에 대한 확신이다(Garbarino &

Johnson, 1999).

Delgado-Ballester et al.(2003)은 브랜드신뢰라

는 것은 소비자와 브랜드 간 상호작용을 통해서

브랜드가 소비자의 이익을 지켜줄 수 있는지에

대한 믿음과 책임감을 가지고 있다는 것을 지각

한 느낌이라고 정의 내렸다. 첫째, 브랜드신뢰는

소비자가 브랜드로 대표되는 가치의 약속에 대

한 의존을 통해 기꺼이 위험을 감수할 수 있는

것이다. 둘째, 확신감과 안정감의 감정이다. 셋째,

브랜드 신뢰는 긍정적 결과만을 가정한다. 넷째,

신뢰성과 의존성과 같은 것을 브랜드에게 배치

할 필요가 있다. Morgan과 Hunt(1994)는 신뢰에

대한 확신은 몰입이나 장기적인 관계형성으로

발전되는데, 신뢰할 수 있는 관계일수록, 고객은

그 관계에 대한 가치를 높게 평가하고 불확실한

신규거래를 시작하기보다는 기존의 관계를 유지

하기를 원한다고 하였다. 또한 상호 간 신뢰를

바탕으로 한 관계에서는 높은 공유된 가치를 가

지기 때문에 그 관계를 지속하려하는 몰입의 수

준이 높아지게 된다고 한 바 있다. 이는 관계를

형성한 대상의 유능성, 정직성, 공평성, 책임감

수준, 유익성, 호의성 등의 특징으로 대변된다.

양 당사자 간 신뢰가 형성되어 있다면, 합리성이

다소 결여되어 있는 상황이라고 하더라도 상대

방은 자신의 의무를 다 할 것이라는 기대와, 이

후의 행동에 대해도 확실할 수 있다. 따라서 기

회주의적 행동 대신 양 당사자 간의 장기적 관

계가 만들어 질 수 있게 된다고 하였다.

러브마크 이론을 제안한 바 있는 Roberts

(2006)는 향후 브랜드 관련 서비스는 신뢰 관계

를 우선 형성한 후 소비자와의 감성적 관계를

통해 러브마크를 만들어 낼 필요가 있다고 하였

다. 이에 러브마크의 선행요인으로 신뢰의 중요

성을 크게 강조하였다. 추가적으로 신뢰의 구성

요소로는 믿음, 편리성, 안전성, 개방성 등을 제

시하였다.

평판이란 브랜드가 과거로부터 수행해 온 여

러 행동의 결과로 표적고객들이 제품 혹은 서비

스의 품질에 대해 타 경쟁 브랜드들과 비교할

때 위해 사용하는 브랜드 역사이며 거울이라고

하였다(Dowling, 1986). 평판이란 시간의 경과에

따라 누적되는 기업과 관련된 이해 당사자들의

브랜드에 대한 평가 및 판단이며, 사람들이 기업

이나 브랜드에 대해 지속적으로 판단하는 태도

라고도 할 수 있다. 즉, 다양한 이해관계자들에

게 브랜드와 제품, 서비스의 장점을 전달하고 그

들을 만족시키며 경쟁브랜드에 비해 확고한 차
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별성을 지니는, 브랜드와 이해당사자들 사이의

이성적이면서 감성적인 관계의 결과물을 의미한

다(Fombrun & Shanley, 1990).

4. 점포 충성도
점포충성도는 각 소매매장이 경쟁우위를 점할

수 있는 강력한 수단이다. 이는 주로 소비자의

점포선택 행위관점에서 주로 연구되어 왔으며,

Jacoby와 Kyner(1973)는 이를 “소비자가 선택

가능한 여러 점포 가운데서 상품 구매를 위해

일정기간 동안 특정 소매점을 반복적으로 방문

하여 구매하는 행동”으로 정의하였다.

이후 Miller와 Granzin(1979)은 소비자들이 점포

특성요인에 영향을 받아 점포를 선택하게 되고

이러한 과정의 반복을 통해 충성도의 형성이 이

루어진다고 논의한 바 있다. 점포 충성도는 이후

다양한 연구를 통해 종속변수로 활용되며 점포

유형, 속성, 이미지, 고객만족 등에 의해 향상될

수 있는 것으로 알려져 있다. 러브마크를 인적대

상에 적용하는 본 연구에서는 그 성과변수로 점

포충성도를 활용하고자 한다.

III. 연구모형 및 가설 설정
1. 연구모형
본 연구의 연구모형을 <그림 1>에 제시하였

다. 이를 서비스 제공자의 전문성과 커뮤니케이

션이 러브마크의 사랑차원과 존경차원이라는 매

개변수를 거쳐 점포충성도라는 결과변수에 미치

는 영향을 실증적으로 검증하고자 하였다.

note: LM : Love Mark, *는 2nd-order construct

<그림 1> 연구모형

2. 연구가설
2.1 서비스 종업원의 전문성, 커뮤니케이션  
   이 러브마크에 미치는 영향
2.1.1 전문성과 러브마크
서비스 마케팅 분야의 문헌을 살펴볼 때, 접점

종업원은 고객에게 분명히 영향을 미칠 수밖에

없으며 아주 다양한 방면에서 그러한 영향은 확

인되고 있다(Bitner et al. 1994). 특히나, 접점종

업원의 업무능력 중 전문성은 고객의 문제를 해

결할 수 있는 대표적인 능력으로 고객이 접점종

업원에 대해 느끼는 신뢰와 가치에 많은 영향을

미치게 된다. 일반적으로 접점종업원에게 전문적
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지식이 있다는 판단을 고객이 내리게 되면, 그들

은 접점종업원과의 관계가 가치 있다고 느끼게

된다. 이후 고객들은 접점종업원과의 관계형성을

위해 자발적 노력을 기울인다(Crosby et al.

1990). 즉 여기서 의미하는 관계에서의 가치지각

은 능력 있는 종업원에 대한 일종의 존경과도

같은 의미이다. 성과, 신뢰, 평판 등에 대해서는

종업원의 전문성이 필요조건으로 충족이 되어야

한다는 것을 의미한다. 더 나아가서 러브마크의

사랑차원에도 종업원의 전문성은 영향력을 발휘

할 수 있을 것이다. 기존 서비스 마케팅 분야의

연구결과에서는 서비스제공자가 보유한 전문성

은 고객이 지각하는 관계품질에 긍정적인 영향

을 미치는 것으로 알려져 있다. 러브마크의 사랑

차원인 감각, 신비감, 친밀감 등은 고객과 접점

종업원의 관계의 맥락에서는 양 당사자 간의 관

계적인 측면을 보이고 있기에, 본 연구에서 다루

는 서비스 접점 종업원의 전문성은 고객이 지각

하는 러브마크 사랑차원과 존경차원에 영향을

미칠 수 있을 것이다.

과거 Keller(2002)가 논의하였듯이 서비스 제

공자가 고객에게 훌륭한 서비스를 제공하고 있

다는 것을 고객이 느끼게 되면 이에 따라 러브

마크의 사랑차원 속성들은 긍정적 영향을 받아

서 향상될 수 있다. 이러한 내용을 근거로 다음

과 같은 가설을 설정하였다.

H1: 전문성은 러브마크(사랑차원)에 정(+)의 영

향을 미칠 것이다.

H2: 전문성은 러브마크(존경차원)에 정(+)의 영

향을 미칠 것이다.

2.1.2 커뮤니케이션과 러브마크
적절한 커뮤니케이션은 양 당사자간 관계에서

의 신뢰와 몰입에 긍정적인 영향을 미친다

(Morgan과 Hunt, 1994) 이는 관계마케팅의 기존

문헌에서 빈번히 언급되는 내용이다. 신뢰와 몰

입은 관계만족과 함께 관계품질의 주요 구성개

념으로 잘 알려져 있다. 또한, Bleeke와 Erns

t(1993)는 커뮤니케이션이 관계 형성에 있어서

매우 중요함을 제시하면서 이것이 양 당사자 간

관계에 미치는 영향력을 강조한 바 있다. 결론적

으로 이것은 상호작용의 질이 높으면 그 관계의

질도 향상될 수 있다는 것으로 해석할 수 있다.

관계의 질은 러브마크의 사랑차원 및 존경차원

의 일부 구성요소들(신뢰, 친밀감 등)과 유사한

개념으로 볼 수 있기에, 관계의 질이라는 것을

러브마크로 치환해서 추론을 해 볼 수 있다. 즉,

서비스 제공자에 대한 신뢰, 평가, 더 나아가서

는 즐거움, 신비감 및 친밀감을 느끼기 위해서는

그 매개체로 훌륭한 상호작용이 선행되어야 한

다는 것이다.

또한, Crosby 등(1990)의 연구 역시 판매원의

표현수준과 접촉의 강도를 관계의 선행요인으로

제시하였는데, 그 효과의 유의성이 이미 확인된

바 있으며 고객만족, 서비스 품질 등에도 긍정적

인 영향이 있다는 것이 선행연구들을 통해 논의

되었다(Parasuraman et al. 1985).

이상의 내용들을 살펴볼 때, 서비스 제공자와

고객 간의 상호작용의 결과로 나타날 수 있는

긍정적 감정이라고 할 수 있는 러브마크의 사랑

차원, 그 이전의 평가차원인 존경차원은 고객이

서비스 제공자와의 상호작용을 긍정적으로 수행

할 때 달성될 수 있으며, 상기 내용들을 근거로

추론하여 아래와 같은 가설들을 설정하였다.

H3 : 커뮤니케이션은 러브마크(사랑차원)에 정

(+)의 영향을 미칠 것이다.

H4 : 커뮤니케이션은 러브마크(존경차원)에 정

(+)의 영향을 미칠 것이다.
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2.1.3 러브마크와 점포충성도
과거 Rubin과 Shenker(1978)가 서비스 분야에

서 서비스 제공자에 대한 친밀성 지각은 서비스

성과에 긍정적인 영향을 미친다고 한 바 있다.

즉, 서비스 상황에서의 고객과 서비스제공자 사

이에서 고객이 느끼는 친밀감과 서비스 성과 사

이에서는 강한 연관관계가 있다고 할 수 있는

것이다. 고객과 접점 종업원 간의 관계에서 고

객이 종업원의 접객행동으로부터 감각적인 즐

거움 및 친밀감을 느끼게 된다면, 고객은 접점

종업원에게 자신의 사적인 문제들에 대해서도

이야기 하게 될 수 있고, 이러한 친밀한 관계는

양 당사자 간의 관계의 성과에 기여할 수 있을

것이다. 접점 종업원에 대한 러브마크 형성, 특

히 사랑차원의 러브마크 형성이 기업에게 중요

할 수 있음을 시사한다.

서비스의 중요 특성 중 하나인 비분리성으로

인해 접점에서는 필연적으로 종업원과 고객 간

의 상호작용이 일어난다. 사회적 교환이론을 제

시한 Lawler(2001)는 상호작용의 과정에서 고객

이 긍정적인 감정을 지각하게 되면 커뮤니케이

션의 대상을 배려, 존중하는 직, 간접적 노력을

수행하게 된다고 논의하였다. 이는 적절하고 질

높은 커뮤니케이션을 통해서 고객이 종업원에

대한 이해도를 높이고, 긍정적인 감정을 형성하

게 되고, 이는 궁극적으로는 인지적, 정서적 토

대를 바탕으로 하여 성과에 긍정적인 영향을 미

칠 수 있다는 것이다. 서비스 마케팅에서 접점차

원에서의 1차적 성과는 해당 점포에 대한 반복

적 이용, 즉 점포 충성도라 할 수 있으며 종업원

에 대한 러브마크 사랑차원의 형성은 고객으로

하여금 반복적으로 해당 매장을 이용하게 할 수

있는 유인이 된다고 할 수 있다. 존경차원 역시

점포충성도에 영향을 미칠 수 있다. 인지적인 긍

정적 평가가 선행되어야 정서적인 친밀감 역시

지각될 수 있다는 것은 앞서 논의한 바 있다. 서

비스의 유형에 따른 차이는 있겠지만, 기본적인

성과나 브랜드, 제품에 대한 성과없이 무작정 친

밀감을 형성하게 되지 않을 뿐 아니라, 수준이

떨어지는 서비스를 단순히 친밀감만을 이유로

반복이용하게 되지 않는다. 이에, 러브마크의 존

경차원 역시 사랑차원 지각에 관계없이 점포충

성도에 영향을 미칠 수 있음을 논의할 수 있다.

이상의 내용들을 바탕으로 하여 아래와 같은 가

설을 도출하였다.

H5: 러브마크(사랑차원)는 점포충성도에 정(+)

의 영향을 미칠 것이다.

H6: 러브마크(존경차원)는 점포충성도에 정(+)

의 영향을 미칠 것이다.

IV. 실증분석
1. 변수의 측정
모든 설문문항들은 기존 선행연구에서 추출되

어 본 연구에 적합하도록 수정, 보완하여 사용하

였다. 각 항목들은 리커트형 7점 척도를 활용하

여 측정하였다.

1.1 종업원 전문성과 커뮤니케이션
전문성은 서비스 제공자의 전문적 기술 및 지

식에 대한 고객의 지각이다. 이는 Crosby 등

(1990)이 제시한 종업원의 전문성의 내용에 따라

4문항(훈련 정도, 지식 수준, 서비스 제공 수준,

경험 수준)등으로 측정하였으며, 커뮤니케이션은

고객-종업원 간 대화의 질, 대면접촉에서의 정보

교환으로 정의하고, Morgan과 Hunt(1994)가 제

시한 2문항(정보에 대한 교환, 성과 에 대한 정

보의 교류)과 Anderson과 Weitz(1992)가 제시한

2문항(성공적 서비스 수행을 위한 의견교환, 속
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깊은 대화)을 측정하였다.

1.2 러브마크
러브마크의 사랑차원과 존경차원 변수의 측정

은 Robert(2004, 2006), Nicolas(2003)의 기본 측

정문항을 기본으로 본 연구의 맥락과 상황에 맞

도록 수정, 보완하여 사용하였다.

감각은 접점 종업원이 고객의 감각을 자극하

는 정도를 의미하며 오감의 자극, 풍부한 볼거리,

감각적 체험의 제공, 감각적 즐거움 등의 4문항

으로 측정하였다.

신비감은 고객이 서비스 종업원에게서 지각하

는 신비로운 느낌이며, 제공받은 서비스가 흥미

로운지, 신비한 무엇인가 있는지, 서비스 종업원

에게는 독특한 무엇인가가 있는지 등의 3문항으

로 측정하였다.

친밀감은 고객이 서비스 종업원을 가깝게 느

끼는 정도이며, 가깝게 느껴지는지, 잘 알고 있

는지, 친근하게 느껴지는지, 친하게 지내는지 등

의 4개 문항으로 측정하였다.

성과는 서비스 종업원에 의해 달성된 서비스

의 결과이며, 훌륭한 서비스를 제공하는지, 취향

에 맞는 서비스를 제공하는지, 불편 없이 점포를

이용할 수 있게 해주는지 등의 4문항으로 측정

하였다.

신뢰는 고객이 서비스 종업원에 대해 느끼는

믿음의 정도이며, 믿음이 가는지, 신뢰하는지, 그

의 실력을 믿는지 등에 대해 3문항으로 질문하

였다.

평판은 고객들이 지각하는 해당 종업원의 인

지도이다. 이는 평판이 좋은지, 인기가 좋은지,

좋은 이미지를 가지고 있는지, 전반적인 평가가

좋은지 등의 4개의 질문을 통하여 측정하였다.

1.3 점포 충성도
본 연구의 점포 충성도는 해당 점포에 대한

애착, 반복이용 등의 태도적, 행동적 충성도를

의미한다. 브랜드 충성도의 측정은 Reynolds

and Beatty(1999) 등의 연구를 참고하여, 본 연

구의 상황에 적합하도록 수정, 보완하였다. 매장

에 대해 애착을 가지는지, 이용은 즐거운지 등을

포함한 5개 문항으로 측정하였다.

2. 연구방법 및 설계
2.1 표본의 선정과 조사방법
본 연구의 연구목적을 달성하기 위해서 그 대

상으로 고접촉 서비스 에 해당하는 미용 서비스

매장 이용 고객을 대상으로 하였다. 미용 서비스

는 실제로 서비스 접점에서의 종업원과의 상호

작용이 만족 및 서비스 품질, 매장에 대한 지속

이용의도 등에 큰 영향을 미칠 수 있는 서비스

유형이다. 또한 특정 서비스 종업원의 이직 시

동반이탈 역시 빈번하게 나타나는 서비스의 유

형이라 본 연구의 주제에 적합한 서비스 분야라

고 판단하였다. 따라서 최근 2주 이내에 미용 서

비스를 이용한 경험이 있는 충청, 경남지역 미용

실 고객 200명을 대상으로 설문조사를 실시하였

다. 조사기간은 2015년 8월 10일부터 31일까지

약 3주간 실시하였다. 총 200부의 설문지가 배포

되고 189부의 설문이 회수되었으나 이 중 결측

값이 많거나 일관성 및 성실성이 떨어진다고 판

단되는 6부를 제외한 183부의 설문에 대해 자료

분석을 실시하였다.

표본의 인구 통계학적 특징은 <표 1>에 제시

하였다. 모형의 적합도 분석및 가설검증에 앞서

측정문항의 타당성 검증과 신뢰성 평가가 우선

확보되어야 하므로 이를 위해 변수의 확인적 요

인분석 그리고 Cronbach's α, AVE, CR 값을 이

용한 신뢰성 분석을 수행, 모형의 타당성과 신뢰

성을 분석하였다. 통계분석을 위한 도구로는

Smart PLS 2.0을 사용하였다.
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3. 가설의 검증 및 실증분석 결과
3.1 경로모형 분석
3.1.1 신뢰성 및 타당성 검증
Wilson (2007)이 제시한 PLS에서 반영적

(reflective) 상위요인(2nd-order construct)을 처

리하는 방법은 3가지가 있다. 2단계 접근법

(two-step approach), 계층적 성분 접근법(

hierarchical component approach), 하이브리드

접근법(hybrid approach) 이 그것이다. 이 중 2

단계 접근법이 가장 널리 사용되고 있는 방법이

며, 본 연구는 이 방식을 채택하였다.

우선, 1차 요인 변수들만으로 전체 모델을 우

선 작성하고, 이 모델에 대해 집중타당성과 판별

타당성, 내적일관성 등을 검증하고, 이 결과가

수용가능하다면 상위요인 변수들을 생성하기 위

해 1차 요인들에 사용된 개별 측정문항의 측정

값들을 단일 측정값으로 변환시켜야 한다. 이후

2차 요인에 대한 분석을 실시하여 본 연구의 목

적을 달성할 수 있다.

Wilson(2007)은 Smart PLS의 분석 결과물로

제시되는 latent variable (LV) score를 사용할

것을 제안했다. 본 연구에서는 해당 방법을 적용

하였다. PLS를 이용한 구조모형 분석에서 내적

일관성을 측정하기 위한 기준은 합성 신뢰도

(Composite Reliability)와 평균분산추출(Average

Variance Extracted)값을 이용한다. 신뢰성을 확

인하기 위해서는 CR이 0.7 이상(Nunnally 1978),

AVE가 0.5 이상(Fornell & Larker 1981)이어야

한다. 본 연구에서 사용된 구성개념들은 모두 0.7

이상의 CR값과 0.5 이상의 AVE값을 나타내고

있어 내적일관성이 있다고 말할 수 있다.

<표 2>는 다양한 신뢰도 값을 나타내주고

있다. 모델의 적합도를 나타내는 GoF값에 대해

서는 이후에 추가적으로 논의할 것이다. Fornell

과 Larcker(1981)에 의하면, 각 요인의 추출된

평균분산(AVE : Average Variance Extracted)

의 제곱근이 해당요인과 다른 요인들 간의 상관

계수들보다 크면, PLS 측정모형의 판별타당성

(discriminant validity)이 존재하는 것으로 간주

한다. 신뢰성 분석표의 AVE값을 활용해 상관관

계인 AVE의 제곱근 값을 대조․작성하여 비교

해 보면, 모두 AVE의 제곱근 값이 상대적으로

크다는 것을 알 수 있다. 따라서 해당 변수의 판

별타당성이 충족된 것으로 분석되었다. <표 3>

에서 판별타당성 분석을 정리, 제시하였다.

PLS에서는 각 측정 항목과 관련 변수 간의

로딩값과 크로스 로딩 값을 가지고 개념타당성

을 분석한다. 각 변수에 대한 측정항목의 로딩

값이 타 크로스 로딩 값보다 커야 하며, 그 값이

모두 0.7 이상이어야 측정 항목이 개념적으로 타

당한 것으로 판단할 수 있다. <표 4>는 본 연구

에 의해 사용된 변수들과 그 변수들의 측정항목

들 간의 로딩 값과 크로스 로딩 값을 나타낸 것

으로 음영 처리된 로딩 값을 살펴보면, 대부분의

측정 항목들이 0.7 이상의 로딩 값을 가질 뿐만

아니라 다른 변수들에 비해서 크로스 로딩 값이

보다 크게 나타나므로 측정 도구가 잠재 변수를

잘 설명한다고 볼 수 있다.
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빈도 퍼센트

성별
남성 70 38.3

여성 113 61.7

연령

20세 이하 4 2.2

21-25세 11 6.0

26-30세 39 21.3

31-35세 54 29.5

36-40세 35 19.1

41-45세 18 9.8

45세 이상 22 12.0

학력

고졸 16 8.7

초대졸(재학중) 32 17.5

대졸(재학중) 110 60.1

대학원졸(재학중) 23 12.6

기타 2 1.1

이용빈도

1개월 1회 이하 36 19.7

2주 1회 이상 68 37.2

1주 1회 이상 30 16.4

1주 2회 이상 35 19.1

매일 11 6.0

기타 3 1.6

<표 1> 응답자의 인구통계학적 특성

<표 2> 신뢰성 분석 및 모형적합도

1st order model AVE CR    GoF

감각 0.745 0.921 0.603 0.885

0.675

커뮤니케이션 0.746 0.921 　 0.886

성과 0.758 0.926 0.648 0.893

신뢰 0.856 0.947 0.598 0.916

신비감 0.838 0.940 0.471 0.903

전문성 0.718 0.910 　 0.866

충성도 0.733 0.932 0.704 0.909

친밀감 0.783 0.935 0.563 0.908

평판 0.761 0.927 0.563 0.895

2nd order model　 AVE CR    GoF

LM(사랑차원) 0.834 0.938 0.639 0.901

0.723

LM(존경차원) 0.875 0.955 0.681 0.928

커뮤니케이션 0.746 0.921 　 0.886

전문성 0.718 0.910 　 0.866

충성도 0.733 0.932 0.690 0.909
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1st order model　 감각
커뮤니

케이션
성과 신뢰 신비감 전문성 충성도 친밀감 평판 적재값

표준

오차
t

감각1 0.82 0.63 0.66 0.60 0.64 0.60 0.60 0.56 0.61 0.82 0.03 25.53

감각2 0.83 0.54 0.55 0.56 0.54 0.56 0.52 0.57 0.54 0.83 0.03 32.37

감각3 0.88 0.62 0.60 0.60 0.76 0.59 0.61 0.71 0.59 0.88 0.02 39.19

감각4 0.91 0.69 0.65 0.63 0.70 0.61 0.62 0.66 0.62 0.91 0.01 68.23

커뮤니케이션1 0.56 0.82 0.68 0.61 0.53 0.61 0.68 0.57 0.63 0.82 0.03 26.31

커뮤니케이션2 0.66 0.91 0.71 0.72 0.63 0.54 0.75 0.71 0.61 0.91 0.01 82.25

커뮤니케이션3 0.62 0.88 0.76 0.71 0.57 0.55 0.71 0.66 0.62 0.88 0.02 49.92

커뮤니케이션4 0.64 0.84 0.57 0.58 0.62 0.50 0.71 0.65 0.51 0.84 0.02 35.72

성과1 0.63 0.65 0.89 0.79 0.53 0.54 0.63 0.63 0.76 0.89 0.02 45.22

성과2 0.66 0.67 0.88 0.76 0.54 0.53 0.65 0.61 0.74 0.88 0.02 43.75

성과3 0.58 0.71 0.88 0.77 0.48 0.52 0.63 0.59 0.70 0.88 0.02 50.79

성과4 0.61 0.72 0.83 0.70 0.58 0.56 0.69 0.56 0.60 0.83 0.02 37.08

신뢰1 0.63 0.66 0.81 0.93 0.55 0.54 0.66 0.60 0.70 0.93 0.01 70.87

신뢰2 0.66 0.75 0.78 0.93 0.60 0.56 0.73 0.71 0.72 0.93 0.01 74.89

신뢰3 0.62 0.70 0.82 0.92 0.58 0.53 0.74 0.62 0.71 0.92 0.01 66.27

신비감1 0.71 0.62 0.57 0.59 0.91 0.46 0.65 0.67 0.49 0.91 0.02 53.74

신비감2 0.68 0.61 0.55 0.57 0.91 0.50 0.66 0.71 0.50 0.91 0.02 55.82

신비감3 0.73 0.64 0.57 0.56 0.93 0.45 0.62 0.71 0.47 0.93 0.01 75.39

전문성1 0.64 0.51 0.50 0.51 0.45 0.91 0.51 0.42 0.58 0.91 0.02 56.91

전문성2 0.57 0.52 0.48 0.45 0.40 0.86 0.48 0.39 0.51 0.86 0.02 45.62

전문성3 0.43 0.46 0.53 0.46 0.36 0.73 0.44 0.39 0.59 0.73 0.06 12.54

전문성4 0.65 0.65 0.59 0.56 0.51 0.88 0.56 0.46 0.60 0.88 0.02 49.30

<표 3> 판별타당성 분석

1st order model 감각
커뮤니

케이션
성과 신뢰 신비감 전문성 충성도 친밀감 평판

감각 0.862 　 　 　 　 　 　 　 　

커뮤니케이션 0.720 0.863 　 　 　 　 　 　 　

성과 0.715 0.791 0.870 　 　 　 　 　 　

신뢰 0.691 0.761 0.867 0.925 　 　 　 　 　

신비감 0.771 0.679 0.614 0.626 0.915 　 　 　 　

전문성 0.683 0.638 0.621 0.589 0.513 0.847 　 　 　

충성도 0.683 0.825 0.749 0.769 0.703 0.590 0.855 　 　

친밀감 0.723 0.750 0.688 0.699 0.761 0.494 0.726 0.884 　

평판 0.684 0.686 0.803 0.766 0.533 0.671 0.706 0.705 0.872

　2nd order model　
LM

(사랑차원)

LM

(존경차원)

커뮤니

케이션
전문성 충성도

LM(사랑차원) 0.913  　 　 　 　

LM(존경차원) 0.776  0.935  　 　 　

커뮤니케이션 0.785  0.799  0.863  　 　

전문성 0.617  0.669  0.638  0.847  　

충성도 0.771  0.793  0.825  0.590  0.855  

note : 굵은 글씨는 AVE의 제곱근

<표 4> 수렴타당성 분석
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충성도1 0.63 0.71 0.65 0.68 0.60 0.61 0.82 0.65 0.62 0.82 0.03 28.30

충성도2 0.59 0.72 0.71 0.72 0.63 0.51 0.88 0.66 0.66 0.88 0.02 48.65

충성도3 0.49 0.70 0.59 0.57 0.56 0.38 0.84 0.55 0.50 0.84 0.03 30.72

충성도4 0.55 0.72 0.62 0.61 0.58 0.50 0.89 0.57 0.56 0.89 0.02 46.35

충성도5 0.64 0.68 0.63 0.69 0.63 0.51 0.85 0.67 0.65 0.85 0.03 32.65

친밀감1 0.71 0.73 0.65 0.69 0.75 0.46 0.70 0.88 0.64 0.88 0.02 44.78

친밀감2 0.56 0.58 0.52 0.53 0.60 0.41 0.57 0.88 0.58 0.88 0.02 39.76

친밀감3 0.70 0.71 0.70 0.70 0.69 0.50 0.70 0.91 0.71 0.91 0.01 64.24

친밀감4 0.57 0.61 0.54 0.53 0.64 0.36 0.58 0.87 0.54 0.87 0.02 37.54

평판1 0.57 0.57 0.67 0.66 0.45 0.62 0.62 0.65 0.89 0.89 0.02 56.65

평판2 0.55 0.52 0.61 0.55 0.50 0.54 0.55 0.58 0.85 0.85 0.03 33.45

평판3 0.65 0.64 0.75 0.74 0.47 0.61 0.65 0.61 0.91 0.91 0.01 66.43

평판4 0.61 0.65 0.76 0.71 0.45 0.56 0.63 0.62 0.84 0.84 0.02 35.96

　　2nd order
model　

LM
(사랑차원)

LM
(존경차원)

커뮤니
케이션 전문성 충성도 적재값 표준오차 t

전문성1 0.55 0.56 0.51 0.91 0.51 0.91 0.02 46.84

전문성2 0.50 0.51 0.52 0.86 0.48 0.82 0.03 27.52

전문성3 0.43 0.56 0.46 0.73 0.44 0.91 0.01 82.30

전문성4 0.59 0.62 0.65 0.88 0.56 0.88 0.02 51.04

커뮤니케이션1 0.61 0.69 0.82 0.61 0.68 0.84 0.02 33.79

커뮤니케이션2 0.73 0.73 0.91 0.54 0.75 0.95 0.01 138.42

커뮤니케이션3 0.68 0.74 0.88 0.55 0.71 0.94 0.01 90.48

커뮤니케이션4 0.69 0.59 0.84 0.50 0.71 0.92 0.01 70.06

감각l 0.91 0.74 0.72 0.68 0.68 0.91 0.02 56.40

친밀감l 0.91 0.74 0.75 0.49 0.73 0.86 0.02 44.25

신비감l 0.92 0.63 0.68 0.51 0.70 0.73 0.06 12.79

평판l 0.70 0.91 0.69 0.67 0.71 0.88 0.02 47.04

성과l 0.74 0.95 0.79 0.62 0.75 0.82 0.03 29.34

신뢰l 0.74 0.94 0.76 0.59 0.77 0.88 0.02 47.91

충성도1 0.68 0.70 0.71 0.61 0.82 0.84 0.03 30.26

충성도2 0.69 0.75 0.72 0.51 0.88 0.88 0.02 45.37

충성도3 0.58 0.59 0.70 0.38 0.84 0.85 0.02 34.07

충성도4 0.62 0.64 0.72 0.50 0.88 0.91 0.01 62.93

충성도5 0.71 0.70 0.68 0.51 0.85 0.91 0.02 51.86

<표 5> 구조모형검증 결과

가설 경로 경로계수 표준오차 t값

H1 전문성 → LM(사랑차원) 0.196 0.064 3.072***

H2 전문성 → LM(존경차원) 0.269 0.064 4.198***

H3 커뮤니케이션 → LM(사랑차원) 0.660 0.060 10.905***

H4 커뮤니케이션 → LM(존경차원) 0.627 0.058 10.891***

H5 LM(사랑차원) → 점포충성도 0.392 0.087 4.522***

H6 LM(존경차원) → 점포충성도 0.489 0.079 6.153***

note : *p<.10, **p<.05, ***p<.01
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3.2.2 구조모형 검증결과
연구모형에 대한 검증을 위해 경로간의 유의

성을 검증하였다. PLS는 공분산 기반의 구조방

정식과 달리 모형에 대한 적합도가 나타나지 않

지만 내생변수(endogenous variable)들의 설명된

분산(R제곱)값을 통해 그 설명력을 확인할 수

있다. 본 연구에서의 내생변수들에 대한 R제곱이

통상적으로 받아들여지는 0.1이상 나타나고 있어

모형을 해석하기에 무리가 없다고 판단된다. 추

가적으로, 최근에, Tenenhaus 등(2005)은 PLS

모델에서 글로벌 적합 지수로 GoF (0<GoF<1)

의 사용을 제안하고 있다. GoF의 기준을 0.10

(소), 0.25(중), 0.36(대)로 할 수 있다(Wetzels, et

al. 2009). 본 연구모형의 GoF값을 계산한 결과

1차, 2차요인 모형 각각 0.675, 0.723으로 높은

적합도를 보이는 것으로 나타났다. 부스트래핑

방법(samples 500)을 사용(Chin, 1998)하여 연구

가설을 검증하였으며, 각 연구가설에 대한 검증

결과를 요약한 결과를 <표 5>에 제시하였다.

구조모형에 대한 검증결과를 간략히 요약하면

다음과 같다. 먼저 전문성이 러브마크의 사랑차

원에 정(+)의 영향을 미칠 것이라고 한 가설 1

(경로계수=0.196, p<0.01)과 전문성이 러브마크의

존경차원에 정(+)의 영향을 미칠 것이라고 한 가

설 2(경로계수=0.269, p<0.01)모두 채택되었다.

서비스 매장에서 고객이 접점에서 지각한 전문

성은 러브마크에 긍정적인 영향을 미친다는 것

을 확인할 수 있다. 이어서 커뮤니케이션이 러브

마크 사랑차원에 미치는 영향(경로계수=0.660,

p<0.01), 커뮤니케이션이 러브마크의 존경차원에

미치는 영향(경로계수=0.627, p<0.01)에 대한 가

설 3과 4도 모두 채택되었다는 것을 확인하였다.

최종적으로 러브마크의 사랑차원(경로계수=0.392,

p<0.01)과 존경차원(r경로계수=0.489, p<0.01)은

점포충성도에 모두 유의한 정(+)의 영향을 미치

는 것을 확인할 수가 있었다. 즉, 가설 5와 6은

채택되었다. 제시한 가설들을 구조모형을 통해

검증한 결과, 모든 가설이 채택되었음을 확인할

수 있었다.

추가적으로, 각 경로의 상대적 영향력을 비교

해 볼 때, 전문성의 영향은 존경차원에 더 크게

미치는 것으로 나타났으며, 커뮤니케이션의 영향

은 사랑차원에 더 크게 영향을 미친다는 것을

확인할 수 있었다.

이러한 결과는 인지적, 정서적 구분으로 나누

어지는 러브마크의 특성에 기인한 것으로 추측

해 볼 수 있으나, 이후 서비스 유형 간의 비교를

통해 상세한 논의를 할 수 있을 것으로 기대한

다.

V. 결  론 
러브마크와 이에 영향을 미치는 요인에 대

한 연구는 대부분 브랜드를 중심으로 한 비 인

적 대상물에 대한 연구를 중심으로 이루어 졌고,

인적 대상, 그 중 특히나 서비스 분야에의 적용

은 반드시 이루어 져야 할 부분임에도 불구하고

아직 미진한 실정이다. 이에, 본 연구는 미용서

비스 분야에서 고객과 서비스 종업원의 상호작

용이 일어나는 서비스 접점에서의 지각된 전문

성과 커뮤니케이션이 서비스 종업원에 대한 러

브마크에 미치는 영향과 궁극적인 점포 충성도

에 미치는 영향을 통합적으로 조사하고 있다.

연구 결과, 서비스 종업원의 전문성과 커뮤니

케이션은 러브마크의 사랑차원과 존경차원이라

는 상위차원의 요인에 모두 유의한 영향을 미침

을 확인할 수 있었고, 종업원에 대한 러브마크는

점포충성도에 긍정적인 영향을 미쳤다. 상대적으
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로는 사랑차원에는 커뮤니케이션이, 존경차원에

는 전문성이 더 큰 영향을 미쳤으며, 이는 후속

연구를 통해서 관련 이론과 함께 더 면밀히 검

증하여야 할 결과로 판단된다.

연구의 결과는 기존의 비 인적대상 혹은 개별

제품 브랜드에서 적용되던 러브마크 효과를 서

비스업에 확장할 수 있었다는 점에서 의의를 가

지며, 향후 다양한 서비스 브랜드들의 고객경험

및 체험 관리, 서비스 종업원과의 관계관리 등에

대한 지표를 마련하는 데에도 도움을 줄 수 있

을 것으로 기대한다.

본 연구는 다음과 같은 한계점이 존재하며, 이

를 기반으로 하여 향후 연구방향을 제시하고자

한다.

첫째, 다양한 서비스 유형을 대상으로 연구하

지 못한 점이다. 소비자는 서비스의 종류와 이에

따른 관여도에 따라 서비스 종업원의 전문성이

나 커뮤니케이션을 지각하는 방식에 차이가 있

다. 미용 등의 서비스에서는 전문성 보다 커뮤니

케이션이, 교육이나 의료 등의 서비스에서는 커

뮤니케이션 보다는 전문성이 더 큰 영향을 발휘

할 수 있다. 따라서 향후 연구에서는 이를 반영

하여 적절한 서비스 유형에서 고객과 서비스 종

업원 간 관계관리 전략을 수립하는데 도움을 줄

수 있을 것이다.

둘째, 미용서비스의 경우 고객의 관계단계에

따라 러브마크에 대한 영향 및 점포충성도에의

영향 역시 차이가 발생할 수 있다. 본 연구에서

는 이를 충분히 논의하지 못하였으나, 향후 연구

를 통해 집단 간 차이검증 등을 실시하여 시사

점을 도출할 필요가 있다.

셋째, 전반적인 구조관계를 살펴보기 위해 러

브마크의 하위요인들과 타 요인들의 관계를 구

체적으로 살펴보지 못한 점이다. 러브마크의 사

랑차원과 존경차원은 다양한 하위요인으로 구성

되어 있는 복잡한 변수이다. 관리자들이 서비스

종업원 관리에 필요한 지표관리 등의 통찰을 얻

기 위해서는 세부 하위요인들에 대한 상대적 영

향력 등에 대한 풍부한 논의가 필요하다고 판단

되며, 이를 논의할 수 있는 후속연구가 필요하다

고 할 수 있다.
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Abstract
The Effect of Expertise and Communication on the Lovemark and Store Loyalty

- Focused on High-Contact Service -

Chun, Myung-Hwan
*

This research is based on studies about functional service quality in service marketing field and

tries to expand application of lovemark effect for service employee. To test the effect of service

employee job attributes on lovemark as the antecedents, the analysis was held with customers who

experienced specific service retail store recently.

According to the research result, service employee job attributes factors including expertise and

communication have positive effect on the lovemark. Furthermore, lovemark affected store loyalty

significantly.

The research has several marketing implication on service marketing and lovemark theory. For

service providers, customers’perception of service employee’s job attributes can present ‘positive

lovemark effect’ and develop store loyalty in the service marketing perspectives.

Key Words: Expertise, Communication, Lovemark, Store Loyalty
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