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Abstract
Purpose - Universities are fostering the development of closer relationships with students due to the increase in competition 
among universities. Universities are placing greater emphasis on relationship quality as a source of competitive advantage. 
Thus relationship marketing has become an important strategic theme in higher education. The purpose of this study is to 
investigate the effects of faculty trustworthiness on relationship building process in the context of relationship marketing. For 
this study, faculty trustworthiness is divided into competence, benevolence, and integrity. And relationship development 
variables are composed of satisfaction, commitment, positive WOM, and negative WOM.
Research design, data, and methodology – To empirically evaluate the proposed research model, this study was carried out 
using the survey with undergraduate students who were taking business courses. The 270 questionnaires were asked, and a 
total of 245 respondents provided complete and usable data. The sample consisted of 143 males(58.4%) and 102 
females(41.6%). The variables of proposed model were measured on a 5-point Likert scale. The structural equation modeling 
analysis was used for the hypothesis test.
Results - The overall fit of the model was acceptable(χ2=579.7(df=264, P=0.00), GFI=0.935, NFI=0.949, CFI=0.956, 
RMR=0.040). The results supported 6 hypotheses except for <H3> and <H6>. First, competence and benevolence were 
positively related to satisfaction, while integrity was not significant. A key result of the analysis was that benevolence has 
the strongest  effect on satisfaction. Second, satisfaction had a positive impact on commitment and positive WOM but didn't 
significantly affect negative WOM. Third, commitment significantly enhanced positive WOM and reduced negative WOM.
Conclusions - This study emphasizes the role of faculty trustworthiness based on a long-term relationship. And the findings 
suggest that the dimensions of faculty trustworthiness have differing effects on satisfaction. In particular, benevolence is 
found to be the most important factor. This study provides university managers with the following managerial implications. In 
order to increase the satisfaction of the students, university managers should focus on the faculty's competence and 
benevolence. Also, it is important that university managers take a relationship approach to maximize WOM effect.
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1. 서론

최근 대학은 입학자원의 감소와 정부의 강력한 구조개혁 및 
재정적인 압박 등 정치∙경제∙사회적으로 급격한 변화에 직면해 
있다. 대학을 둘러싼 대내외적인 환경은 대학의 위기를 초래하
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고 대학 간 치열한 경쟁을 심화시키고 있다(Lee, 2014). 학령
인구 감소가 현실로 나타남에 따라 교육의 지형도가 바뀌고 
대학들은 신입생 충원과 교육의 질적 관리에 더 많은 어려움
을 겪고 있는 상황이다. 통계청이 최근 발표한 장래인구추계에 
의하면 대학 입학자원은 2020년 51만 명에서 2065년에는 22
만 명으로 줄어들 것으로 전망되었다. 이러한 구조적인 환경변
화 속에서 대학이 살아남기 위해서는 양적인 성장이 아닌 질
적인 혁신에 초점을 맞추어 대학의 역할을 새롭게 모색해야 
한다. 즉 대학 교육의 내실을 강화하기 위해 대학의 근본적인 
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체질을 어떻게 개선해 나갈지에 대한 끊임없는 고심과 노력이 
요구되고 있다.

이처럼 대학 경쟁력이 화두가 되고 있는 상황에서 대학들은 
새로운 교육 패러다임의 일환으로 관계마케팅에서 그 답을 찾
고 있다(Brown & Mazzarol, 2009). 즉 대학의 교육을 서비스
로 간주하고 학생을 고객으로 인식하여 그들의 욕구를 충족시
킴으로써 마케팅 성과를 극대화하는데 주력하고 있다. 대학이 
학생들을 만족시킬 수 있는 양질의 교육서비스를 제공한다면 
학생들은 그에 대한 보답으로 높은 충성도를 보이게 된다. 대
학은 다양한 측면에서 교육서비스를 제공하고 있지만, 교육의 
본원적인 가치를 담당하는 교수의 신뢰성이 대학 교육의 질을 
좌우하는 결정적인 요인으로 언급되고 있다(Kim, 2014; Cho, 
2015). 이는 대학의 핵심 주체인 교수와 학생간의 관계가 교
육적 측면에서 가장 직접적이고 근본적인 영향을 미치는 요인
이 되기 때문이다(Jeong & Park, 2008). 결국 학생들의 성공
적인 대학생활을 위해서는 교육서비스 접점에서 그 변화를 주
도하는 교수와의 신뢰관계가 무엇보다 중요하다는 것을 의미
한다(Hagenauer & Volet, 2014). 

지금까지 교수자와 관련한 연구들은 기본적으로 그 역할과 
태도를 구성하는 요인들을 확인하는데 주력해 왔다. 여기에는 
친 감, 전문성, 성실성, 교수설계자, 조력자 등 매우 다양한 측
면에서 접근하였다(Jeong & Park, 2009; Kim & Cho, 2010). 
이와 함께 최근에는 교육서비스 환경에서 대학생활의 질이 중
요한 이슈로 부각되면서 만족, 결속 등 관계적 변수를 도입한 
연구가 진행되고 있다(Lee & Ko, 2015). 그러나 교수자와 관
련된 하위 요인이 연구자들마다 다르게 제시됨에 따라 대학교
육의 관계발전모형을 통합하여 체계적으로 분석하는데 아쉬움
을 주고 있다. 이에 본 연구는 교수관련 특성을 어떻게 구체화
하고 학생들은 교수자의 어떤 차원을 높이 평가하는가에 대한 
의문에서 시작되었다. 나아가 학생들의 충성도를 확보하는데 
있어 중요하게 작용하는 관계적 변수들의 차별적인 양상을 확
인하는데 그 의의가 있다.

본 연구는 관계마케팅 맥락에서 대학의 경쟁력 강화를 위한 
마케팅 도구로 관계형성의 가장 근간이 되고 있는 교수 신뢰
성에 초점을 두고 있다. 즉 교육서비스 관계에서 중요하게 대
두되는 교수의 역할을 파악하고 관계관리에 대한 효과적인 기
제를 검토하고자 한다. 보다 구체적으로는 교수 신뢰성에 대한 
주요 차원을 역량, 배려, 원칙으로 구분하고 이들이 만족에 미
치는 영향을 분석한다. 그리고 만족과 결속 및 구전의도 간의 
관계를 확인한다. 이를 통해 실질적인 교육과정에서 교수의 역
할에 대한 이해의 폭을 넓히고 대학의 질적인 관리에 대한 전
략적 시사점을 제안할 수 있을 것이다.

2. 이론적 배경

2.1. 교수 신뢰성

신뢰는 유통 및 조직행동 등 다양한 분야에서 많은 관심을 
받아 왔다. 신뢰는 상대방의 말이나 약속이 믿을만하고 교환관
계에서 의무와 책임을 다할 것이라는 믿음을 나타낸다(Schurr 
& Ozanne, 1985). 또한 신뢰는 상대방이 이로운 행동을 할 것
이라는 긍정적인 기대로서 희망, 믿음, 확신을 내포한다(Cho, 
2006). 이러한 맥락에서 신뢰는 교육환경에 있어서도 필수적

인 요소로 간주되고 있으며 효율적인 교육을 위한 근간이 된
다고 언급되고 있다. 즉 대학 구성원에 대한 신뢰는 상대방의 
의도와 동기 그리고 행동에 대한 낙관적인 기대에 기초하여 
관계형성의 유지, 발전에 긍정적으로 작용하기 때문이다(Lee 
& Han, 2004). 특히 대학이 추구하는 기본적인 가치를 실현하
기 위해서는 무엇보다 교수의 신뢰성이 전제되어야 한다는 주
장이 힘을 얻고 있다(Jeong & Park, 2009).  

일반적으로 신뢰는 하나의 개념이 아닌 다차원적인 요소를 
포함하는 것으로 파악되고 있다. Mayer et al.(1995)는 신뢰를 
구성하는 요인으로 능력, 배려, 원칙을 제시하였고, Sirdeshmukh 
et al.(2002)는 역량, 배려, 문제해결을 제안하였다. 특히 교수 
신뢰척도의 개발과 타당성 연구에서 Lee and Han(2004)은 개
방성, 능력, 성실성, 돌봄, 믿음, 친 감 등을 검토하였다. 
Jeong and Park(2009)은 국내 대학 현실에 적합한 교수신뢰 
척도 개발에 관한 연구에서 친 감, 전문성, 강의능력, 지도력
을 제시하였다. Kim and Cho(2010)는 신뢰할 수 있는 교수자
의 교육역할 진단도구를 검증한 연구에서 내용전문가, 교수설
계자, 강연자, 조력자의 하위 요인을 확인하였다. Choi and 
Lim(2012)은 교수에 대한 신뢰를 능력 및 역량에 기반한 인지
적 신뢰와 감정 및 친 감에 기반한 정서적 신뢰로 파악하였
다. 그리고 Kim(2016)은 교수와 학생간의 교육적 관계 특성을 
기반으로 측정도구를 개발하는 연구에서 존중, 관심, 상호작용, 
열정 등의 요인을 도출하였다. 

이처럼 상호 개념이 혼재되어 있는 교수 신뢰성을 측정하기 
위해서는 대학교육이라는 특성을 충분히 고려하여 하위 요인
들을 정교하게 개발하고 결정하는 노력이 필요하다. 이에 본 
연구는 교수 신뢰성을 교육적 관계의 다면성을 포괄하는 차원
에서 크게 역량, 배려, 원칙으로 구분하였다(Mayer et al., 
1995; Sirdeshmukh et al., 2002). 역량은 교수자가 자신의 역
할을 효율적으로 수행할 수 있다는 믿음에 근거한 것으로 전
문성과 능력에 대한 평가를 말한다. 배려는 학생에게 관심을 
갖고 진심으로 어려운 문제를 도와줄 것이라는 믿음에 기초한 
것으로 친 감과 상호작용 및 문제해결 등을 나타낸다. 그리고 
원칙은 학생과의 약속이나 일반적인 기준을 철저히 준수할 것
이라는 믿음을 의미하며 성실성과 공정성 등에 대한 평가를 
반영한다.

2.2. 관계품질

관계품질은 관계의 강도에 대한 전반적인 평가로서 만족과 
결속이 주된 구성개념으로 간주되고 있다(Sweeney & Swait, 
2008). 일반적으로 편입생을 유치하는 것보다 재학생을 유지
하는 것이 더 효과적이라는 공감대가 확산되면서 대학들은 강
력한 관계구축을 경쟁우위의 원천으로 활용하고 있다
(Hennig-Thurau et al., 2001). 특히 대학교육은 학생이 재학하
는 동안 오랜 시간에 걸쳐 이루어지기 때문에 중도 이탈을 방
지하는 차원에서 관계관리의 중요성은 더욱 커진다. 학생만족
은 교육서비스에 대한 전반적인 평가에서 나오는 긍정적인 감
정 상태를 말한다(Elliot & Healy, 2001). 또한 만족은 사전에 
가진 기대와 실제 경험한 성과의 차이로 설명할 수 있으며, 이
는 학생들이 교육서비스를 통해 얻을 수 있는 욕구 충족의 정
도를 의미한다(Lee & Ko, 2015). 이처럼 교환관계에 대한 긍
정적인 평가를 나타내는 만족은 미래 상호작용에 대한 기대감
을 촉진하는데 중추적인 역할을 하게 된다. 따라서 만족은 학
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생들의 요구와 기대에 얼마나 부응하고 있는지 확인할 수 있
는 핵심적인 지표로서 협력적인 관계유지에 중요한 자산이 된
다고 할 수 있다(Shin & Kwon, 2013).

결속은 상호 관계에 대한 중요성을 인식하고 그 관계를 유
지하려는 의도를 말한다(Anderson & Weitz, 1992). 결속은 관
계의 질을 결정하는 중요한 척도로서 그 관계 자체에 안정성, 
충성도, 희생 등을 내포하고 있다. 비교적 오랜 시간에 걸쳐 
형성되는 결속은 유대감과 선호도 등에 근거하므로 정서적인 
측면에서 긍정적인 태도를 반영한다(Verhoef et al., 2002). 일
반적으로 결속수준이 높은 상태에서는 심리적인 애착을 갖고 
그 관계를 지속하기를 원한다. 이와 함께 정서적 결속이 높은 
학생은 졸업을 하더라도 학교 발전에 끊임없는 관심을 가지며 
협력적인 행동을 보이게 된다. 결국 학생들이 얼마나 강하게 
결속되어 있는가에 대한 문제는 대학 운영의 지속가능성을 측
정할 수 있는 유용한 틀을 제공한다고 볼 수 있다.

2.3. 구전의도 

구전은 제품이나 서비스 등의 개인적인 경험에 대한 평가를 
다른 소비자들에게 자발적으로 전달하는 행위를 말한다
(Westbrook, 1987). 특히 서비스 맥락에서 소비자들은 구전에 
더 많이 의존하는 경향이 있는데, 이는 서비스가 지니는 무형
적 특징 때문에 직접 경험하지 않고서는 서비스에 대한 평가
를 할 수 없기 때문이다(Zeithaml et al., 1993). 또한 자신의 
경험을 전달하는 과정에서 구전행위는 경제적인 이익과도 직
접적인 관련이 없기 때문에 그 정보는 믿을만한 가치가 있다
고 여겨진다. 비공식적인 형태로 나타나는 구전은 긍정적인 경
험을 적극적으로 추천하는 경우나 부정적인 경험을 알려주는 
사적 불평행위를 포함한다(Arnett et al., 2003). 즉 소비자가 
경험한 반응에 따라 긍정적 구전과 부정적 구전으로 구분할 
수 있다. 일반적으로 부정적인 구전은 긍정적인 구전보다 더 
빠르고 광범위하게 확산되는 경향이 있으므로 서로 다른 특성
을 지닌다고 볼 수 있다(Matos & Rossi, 2008). 이러한 구전 
커뮤니케이션은 대학교육이 서비스라는 점에서 중요하고, 잠재 
구매자인 수험생들이 어떤 대학을 선택하고자 할 때 재학생들
의 경험이 의사결정에 도움을 준다는 점에서 많은 의미를 지
닌다(Lee, 2013; Lee & Han, 2013). 결국 관계관리 측면에서 
학생들의 긍정적인 구전을 유도하고 주위에 불만을 전하려는 
사적행동을 감소시키는 노력이 마케팅 성과를 극대화하는 지
름길이라고 할 수 있다.

3. 연구모형 및 가설도출

본 연구는 관계마케팅 맥락에서 효과적인 교수의 역할이 대
학생활의 질을 높이고 보다 의미있는 구전활동으로 이어진다
는 것을 기본적으로 전제하고 있다. 긴 한 관계를 형성하는데 
있어 직접적인 동인이 되고 있는 교수 신뢰성 차원은 크게 역
량, 배려, 원칙으로 구분하였다. 또한 관계품질을 구성하는 주
요 요소로 만족과 결속을 제시하였고, 마케팅 성과를 측정하는 
변수에는 긍정적 구전과 부정적 구전을 포함하였다. 이에 대한 
종합적인 연구모형을 도식화하면 <Figure 1>과 같다.

<Figure 1> Research model

3.1. 신뢰성과 만족

역량은 특정 분야에서 축적해온 지식과 기술 및 능력 등을 
의미하는 것으로 전문성이라는 객관적인 측면에 초점을 두고 
있다(Mayer et al., 1995). 이는 서비스 제공자가 자신의 역할
을 효과적으로 수행하는데 필요한 전문적인 실력을 갖추고 있
을 것이라는 고객의 평가를 말한다. 특히 대학의 주된 기능은 
주로 강의를 중심으로 한 학습활동을 통해 이루어지기 때문에 
교육서비스를 제공하는 교수자의 역량이 매우 중요하게 작용
한다(Shin et al., 2009). 일반적으로 더 높은 수준의 교육을 
받기를 원하는 학생들은 자신의 욕구를 충족하기 위해 유능한 
교수들에게 의존하게 된다(Jillapalli & Wilcox, 2010). 이는 전
공분야에 대한 해박한 지식이 지적 호기심을 자극하고 학업에 
대한 도전감과 성취감을 안겨주기 때문이다. 이처럼 높은 역할 
성과는 관계에 대한 투자를 강화하고 만족을 증대하는 것으로 
보고되고 있다(Smith & Barclay, 1997; Sweeney & Swait, 
2008). 깊이 있는 지식과 경험을 공유하는 학습요인은 학생들
의 자아실현욕구를 충족시킴으로써 대학생활의 만족감을 더하
게 된다(Yu & Kim, 2008; Lee, 2013). 따라서 교육전문가로서
의 역량이 만족을 증대한다고 할 수 있다.

<가설 1> 교수자의 역량은 학생 만족에 정의 영향을 미칠 
것이다. 

배려는 상대방에 대한 관심, 존중, 이해 등을 포괄하는 것으
로 친 감과 같은 주관적인 측면에 초점을 맞추고 있다(Jeong 
& Park, 2009). 이는 서비스 제공자가 상대방의 입장을 고려
하여 진심으로 도움을 주려고 노력할 것이라는 평가에 근거한
다. 교육은 가르치고 배우는 교육 주체간의 만남을 전제로 하
기 때문에 교수와 학생간의 관계에서 사회적 상호작용을 경험
하게 된다. 즉 학생들이 누구인지, 무엇을 고민하고 있는지 등 
교수자의 관심이 항상 학생에게 향해 있을 때 비로소 그 교육
적인 관계를 심도 있게 발전시킬 수 있다(Rossiter, 1999; Kim, 
2016). 이는 수업뿐만이 아니라 교과 외 활동에서 교수와 학
생이 자주 접촉하고 친 하게 교류할수록 대학생활의 가치를 
더 크게 느끼게 된다(Song, 2014). 특히 휴학과 자퇴 등 중도
탈락률이 심화되고 있는 상황에서 교수의 진심어린 관심과 지
원이 학생들의 학습동기를 높이고 대학생활의 적응에 도움을 
주는 것으로 밝혀졌다(Jeong & Park, 2008). Jillapalli and 
Wilcox(2010)은 친 하게 다가가는 교수의 노력이 학생들의 
긍정적인 감정을 불러오는데 효과적이라고 하였다. 따라서 인
간적인 배려가 만족을 증대한다고 할 수 있다.
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<가설 2> 교수자의 배려는 학생 만족에 정의 영향을 미칠 
것이다.

원칙은 일관성, 성실성, 책임감 등을 반영하는 것으로 예측
가능성에 기반한 믿음을 말한다(Mayer et al., 1995). 이는 일
정 기준에 따라 일관성 있게 일을 처리함으로써 주어진 책임
을 성실히 수행하고 공정성을 확보할 것이라는 인지적인 평가
를 나타낸다. 일반적으로 상호 관계에서 기본적인 원칙과 규정
을 지키려는 노력은 그 관계를 발전시키기 위한 최소한의 필
요조건으로 인식되고 있다. 즉 교수와 학생간의 관계에서 합의
된 약속에 대한 존중과 실천은 교육적 관계형성의 출발점이 
된다고 할 수 있다. 교수의 열정과 성실한 태도는 학생들로 하
여금 그 모습이 전하는 가치에 스며들게 하고 수업에 대한 강
한 동기를 부여할 뿐만 아니라 대학생활에도 자신감을 갖게 
한다(Kim, 2016). 또한 학생들은 자신이 노력한 만큼 보상받기
를 원하고 그 성적평가에 대한 방침과 기준이 공정하고 타당
한가에 많은 관심을 보인다. Lee and Ko(2015)는 충실한 강의
와 공정한 평가 등 교육활동에 최선을 다하는 교수의 노력이 
만족스러운 대학생활을 하는데 영향을 준다고 하였다. 따라서 
일관성 있는 원칙은 만족을 증대한다고 할 수 있다.

<가설 3> 교수자의 원칙은 학생 만족에 정의 영향을 미칠 
것이다.

3.2. 만족과 결속 및 구전의도

많은 연구에서 만족은 협력적인 행동을 유발하는 핵심 변수
로 언급되어 왔다. 만족은 충성도를 높이고 구매량을 증가시키
며 긍정적인 구전을 창출하는 것으로 밝혀졌다(Jones et al., 
2006; Verhoef et al., 2002; Sweeney & Swait, 2008). 관계관
리 맥락에서 만족스러운 대학생활을 경험한 학생은 제공된 서
비스 가치를 높게 평가하기 때문에 그 대학에 도움이 되는 방
식으로 행동하는 경향이 있다(Bolton & Lemon, 1999). 즉 만
족한 학생은 대학원에 진학하거나 동문회에 참석하며 다른 사
람들에게 적극 추천하는 등 대학의 발전을 위해 많은 노력을 
기울이게 된다(Brown & Mazzarol, 2009). 만족이 결속을 강화
하는 것은 감정적인 투자를 기초로 설명할 수 있다(Geyskens 
et al., 1999). 만족스러운 경험에 대한 긍정적인 감정이 정서
적인 일체감을 갖게 하여 그 관계를 더욱 돈독히 발전시킨다. 
Lee(2014)는 학생들의 만족감이 높을수록 대학에 대한 애정과 
소속감이 증가한다고 하였다. 또한 만족의 결과변수로 제시되
는 구전활동은 고객행동의 결정체로 보고되고 있다(Fullerton, 
2011). Hennig-Thurau et al.(2002)은 만족이 긍정적 구전을 증
가시킨다고 주장하였고, Szymanski and Henard(2001)는 만족
이 부정적 구전을 감소시킴을 보여주었다. 결국 만족스러운 성
과는 긍정적인 경험을 다른 사람들에게 전하도록 촉진하는 반
면, 부정적인 경험을 주위에 전하려는 행동은 억제한다고 볼 
수 있다. 이상의 논의를 토대로 다음과 같은 가설을 제시할 수 
있다.

<가설 4> 학생 만족은 결속에 정의 영향을 미칠 것이다.

<가설 5> 학생 만족은 긍정적 구전의도에 정의 영향을 미
칠 것이다.

<가설 6> 학생 만족은 부정적 구전의도에 부의 영향을 미
칠 것이다.

3.3. 결속과 구전의도

결속 상태에서는 서로의 지속적인 관계가 이를 유지하는데 
있어 최대의 노력을 기울일 만큼 중요하다고 믿기 때문에 상
호 협력을 증가시킨다(Morgan & Hunt, 1994). 많은 연구에서 
결속은 관계성과를 증대하는데 결정적인 역할을 하는 것으로 
보고되고 있다. 즉 결속은 긍정적인 구전을 증가시키고 전환의
도를 감소시키며 더 많은 돈을 지불하게 한다(Fullerton, 2005). 
일반적으로 결속수준이 높은 고객은 상대에게 심리적인 애착
을 갖고 그 조직을 위해 긍정적인 행동을 하게 된다(Verhoef 
et al., 2002). Bettencourt(1997)는 결속은 자발적인 행동과 
접한 관계가 있다고 하였고, Sweeney and Swait(2008)는 결
속이 추천의도에 미치는 긍정적인 영향을 실증하였다. 이처럼 
결속의 결과로 나타나는 협력적인 행동은 조직이 성공하기를 
바라며 조직의 이익에 도움을 주려고 노력하는 친사회적인 행
동 및 고객시민행동으로 이해할 수 있다(Meyer et al., 2002). 
즉 결속이 높은 학생은 자신을 학교와 동일시하는 경향이 있
기 때문에 추천이나 기부 등 우호적인 행동에 적극 참여하게 
되지만, 관계를 이탈하는 등 부정적인 행동을 할 가능성은 희
박해진다. 결국 대학에 대한 애정과 소속감을 가진 학생은 학
교를 옹호하며 긍정적인 구전을 전하고, 조직의 발전을 저해하
는 부정적인 구전은 억제한다고 볼 수 있다. 

<가설 7> 결속은 긍정적 구전의도에 정의 영향을 미칠 것
이다.

<가설 8> 결속은 부정적 구전의도에 부의 영향을 미칠 것
이다.

4. 연구방법 및 분석결과

4.1. 자료수집

본 연구의 표본은 전북 지역의 대학에서 경영학 수업을 듣
는 학생들을 대상으로 하였다. 설문은 총 270부가 배부되었고, 
이 중 응답률이 낮은 설문지를 제외하고 245부를 최종 분석에 
이용하였다. 응답자는 남성 143명(58.4%), 여성 102명(41.6%) 
이었으며, 1학년 32명(13.1%), 2학년 39명(15.9%), 3학년 120
명(49.0%), 4학년 54명(22.0%)으로 나타났다.

4.2. 변수의 측정

본 연구에 포함된 변수는 모두 5점 리커트 척도를 사용하여 
측정하였다. 역량은 Helgesen and Nesset(2007), Lee and 
Ko(2015)의 연구를 토대로 담당 교과목에 대한 해박한 지식이 
있음, 해당 분야에서 전문적인 실력을 갖추고 있음, 유능하고 
뛰어남, 강의내용이 유익함 등 4문항을 본 연구에 맞게 재구
성하였다. 배려는 Abdullah(2006), Chang et al.(2010)의 연구
를 기초로 학생에게 항상 관심을 가짐, 친절하고 자상함, 학생
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문제를 적극적으로 도와주심, 학생을 진심으로 대함 등 4문항
을 측정하였다. 원칙은 Abdullah(2006), Jeong and Park(2009)
의 연구를 참고로 약속을 잘 지킴, 강의에 충실함, 성적평가는 
공정하고 타당함, 강의시간을 철저히 지킴 등 4문항을 사용하
였다. 

만족은 Helgesen and Nesset(2007), Brown and Mazzaro 
l(2009)의 연구를 토대로 이 대학을 선택한 나의 결정에 만족
함, 기대에 비해 대학생활은 만족스러움, 이 대학을 선택한 것
은 옳은 일이라고 확신함, 이 대학은 내가 필요한 욕구를 채워
줌 등 4문항을 본 연구에 맞게 측정하였다. 결속은 Verhoef et 
al.(2002), Fullerton(2005)의 연구를 참고로 좋아함, 애착을 느
낌, 소속감을 느낌 등 3문항을 사용하였다. 긍정적 구전의도는 
Sweeney and Swait(2008)의 이 대학을 추천할 것임, 이 대학
에 대해 긍정적으로 말할 것임, 이 대학에 입학하도록 권할 것
임 등 3문항을 본 연구에 맞게 사용하였다. 마지막으로 부정
적 구전의도는 Alexandrov et al.(2013)의 연구를 토대로 이 대
학에 대해 부정적으로 말할 것임, 이 대학에 들어오지 말라고 
충고할 것임, 이 대학에 지원하지 않도록 권할 것임 등 3문항
을 본 연구에 맞게 측정하였다.

4.3. 변수의 신뢰성 및 타당성 분석

각 변수들의 신뢰성을 확인하기 위하여 본 연구에서는 
Cronbach's Alpha를 사용하였다. <Table 1>에서 나타난 바와 
같이 Cronbach's Alpha 계수가 0.7을 상회하고 있으므로 모든 
변수의 신뢰성이 확보된 것으로 분석되었다.

변수의 타당성은 집중타당성과 판별타당성으로 나누어 검토
하였다. 먼저 변수의 집중타당성 검토를 위해서 본 연구에서는 
LISREL의 측정모형(measurement model)을 이용하여 확인적 
요인분석을 실시하였다. 집중타당도의 평가는 요인적재량들이 
통계적으로 유의적이라면(t>2.00), 집중타당성이 있는 것으로 
판단할 수 있다(Anderson & Gerbing, 1988). <Table 1>에서 
알 수 있듯이 측정항목들의 요인적재량이 모두 통계적으로 유
의하고, 합성신뢰도는 기준치인 0.7 이상을 보이고 있으므로 
각 구성개념들은 집중타당성을 갖는다고 볼 수 있다.

다음으로 판별타당성을 살펴보기 위해 개념들 간의 상관계
수가 동일하다는 가설을 기각하는지의 여부를 검토하였다. 즉 
95% 신뢰구간에서 (Φ ± 2SE)가 1이 아니면 판별타당성이 있
다고 보는 것이다. <Table 2>와 같이 모든 변수 간 관계에서 
표준오차를 두 배 하여 상관계수를 더하거나 빼면 1이 아니므
로 판별타당성이 있다고 할 수 있다.

<Table 1> Confirmatory Factor Analysis

Variables Item Loadings t value Alpha CR

Competence

Competence1
Competence2
Competence3
Competence4

0.857
0.888
0.814
0.719

16.271
17.223
15.032
12.586

0.889 0.892

Benevolence

Benevolence1
Benevolence2
Benevolence3
Benevolence4

0.715
0.734
0.775
0.777

12.202
12.630
13.624
13.678

0.837 0.837

Integrity

Integrity1
Integrity2
Integrity3
Integrity4

0.699
0.765
0.709
0.695

11.672
13.188
11.897
11.593

0.809 0.809

Satisfaction

Satisfaction1
Satisfaction2
Satisfaction3
Satisfaction4

0.831
0.759
0.891
0.781

15.598
13.648
17.430
14.218

0.885 0.888

Commitment
Commitment1
Commitment2
Commitment3

0.819
0.892
0.869

15.235
17.408
16.683

0.892 0.895

Positive WOM
Positive WOM1
Positive WOM2
Positive WOM3

0.859
0.776
0.798

16.242
13.972
14.558

0.848 0.852

Negative WOM
Negative WOM1
Negative WOM2
Negative WOM3

0.752
0.948
0.867

13.411
18.829
16.400

0.888 0.893

χ2=576.633, df=254, p=0.00,  GFI=0.841, CFI=0.976, NFI=0.956, RMR=0.043
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<Table 2> Correlation Matrix

1 2 3 4 5 6 7
1 1

2 0.559
(0.054) 1

3 0.736
(0.041)

0.684
(0.049) 1

4 0.445
(0.058)

0.652
(0.047)

0.454
(0.062) 1

5 0.382
(0.062)

0.599
(0.051)

0.456
(0.062)

0.838
(0.027) 1

6 0.521
(0.056)

0.730
(0.042)

0.530
(0.059)

0.861
(0.027)

0.809
(0.032) 1

7 -0.244
(0.066)

-0.188
(0.070)

-0.252
(0.070)

-0.339
(0.063)

-0.436
(0.058)

-0.456
(0.059) 1

1. Competence, 2. Benevolence, 3. Integrity, 4. Satisfaction, 5. Commitment, 6. Positive WOM, 7. Negative WOM  
(  ): Standard Error

<Table 3> Hypothesis Test Results

Hypothesis Path Coefficient t-value Result
H1 Competence → Satisfaction 0.183 2.243 supported
H2 Benevolence → Satisfaction 0.554 7.147 supported
H3 Integrity → Satisfaction 0.024 0.251 rejected
H4 Satisfaction → Commitment 0.744 18.350 supported
H5 Satisfaction → Positive WOM 0.447 7.968 supported
H6 Satisfaction → Negative WOM 0.043 0.499 rejected
H7 Commitment → Positive WOM 0.319 5.545 supported
H8 Commitment → Negative WOM -0.419 -4.703 supported

4.4. 가설검증

본 연구에서는 가설을 검증하기 위해 구조방정식 모형분석
을 실시하였다. 연구모형의 적합지수는 χ2=579.703(df=264, 
P=0.00), GFI=0.935, NFI=0.949, CFI=0.956, RMR=0.040으로 
나타났으며, 이 모형을 통해 가설검증을 수행하는 것은 비교적 
적절하다고 판단되었다. 본 연구에서 확인된 가설검증 결과는 
<Table 3>와 같다.

역량(경로계수=0.183, t=2.243)과 배려(경로계수=0.554, t=7.147)
는 만족에 정의 영향을 미치는 것으로 확인되어 <가설 1>과 
<가설 2>는 채택되었다. 그러나 원칙(경로계수=0.024, 
t=0.251)이 만족에 미치는 영향은 유의하지 않은 것으로 나타
나 <가설 3>은 기각되었다. 만족은 결속(경로계수=0.744, 
t=18.350)과 긍정적 구전의도(경로계수=0.447, t=7.968)에 정의 
영향을 미치는 것으로 나타나 <가설 4>와 <가설 5>는 채택되
었다. 그러나 만족(경로계수=0.043, t=0.499)이 부정적 구전의
도에 미치는 영향은 유의하지 않은 것으로 나타나 <가설 6>은 
기각되었다. 마지막으로 결속은 긍정적 구전의도(경로계수
=0.319, t=5.545)에 정의 영향을 미치고, 부정적 구전의도(경로
계수=-0.419, t=-4.703)에는 부의 영향을 미치는 것으로 확인됨
에 따라 <가설 7>과 <가설 8>은 채택되었다.

5. 결 론

5.1. 연구의 요약 및 시사점

본 연구는 관계마케팅 맥락에서 교수 신뢰성이 관계품질과 
마케팅 성과에 미치는 영향을 확인하는데 주요 목적이 있다. 
교수 신뢰성의 주요 차원을 역량, 배려, 원칙으로 구분하고 이
들이 만족에 미치는 차별적인 영향을 규명하고자 하였다. 그리고 
구전의도를 형성함에 있어 만족과 결속의 효과를 분석하였다. 

이상에서 분석된 연구결과와 시사점을 요약하면 다음과 같다.
첫째, 역량은 만족을 증가시키는 것으로 나타났다. 이는 교

수가 자신의 전공 영역에 대한 전문성을 바탕으로 학생들의 
만족을 이끌어낼 수 있음을 의미한다. 이러한 결과는 Jillapalli 
and Wilcox(2010)의 연구와 맥을 같이 하는 것으로 학문적인 
경험을 통해 자신의 실력과 지식이 향상되었다고 인식하는 성
취감이 학생 만족도에 영향을 주고 있음을 보여준다. 이를 통
해 학생들은 대학생활 동안 지적인 호기심을 충족시키고 학문
적인 성장을 도모하려는 욕구가 크다는 것을 알 수 있다. 따라
서 대학 당국은 전문적인 능력을 갖춘 우수한 교원을 확보하
여 유익하고 시의적절한 강의를 제공하는데 주력해야 한다. 대
학의 기본적인 목표가 교육적인 가치임을 감안할 때 끊임없이 
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전문성을 강화하는 교수의 노력과 시간이 곧 대학 경쟁력의 
기초가 된다는 것을 명심해야 한다.

둘째, 배려는 만족을 증가시키는 것으로 나타났다. 특히 다
른 변수보다 배려가 만족에 미치는 영향이 상대적으로 큰 것
으로 확인되었다. 이는 교수와 학생간의 정서적인 친 감이 대
학생활의 만족을 더하는데 가장 유용하게 작용함을 보여준다. 
특히 최근의 교육은 수업시간에 제공되는 제한된 영역을 넘어 
강의실 밖에서의 활동 전반을 포괄하기 때문에 조력자 및 상
담가로서의 교수의 역할이 더욱 강조되고 있다(Ryu & Lee, 
2005). 배려는 학생에 대한 애정과 관심 등 인간적인 관계를 
의미하는 것으로 교수와 학생간의 커뮤니케이션에 대한 중요
성을 내포하고 있다. 따라서 대학당국은 교수와 학생간의 친
감을 높이기 위해 다양한 측면에서 의사소통의 기회를 확대하
는 것이 바람직하다. 이는 면담이나 상담 기능 등을 통해 학생
들의 어려움을 도와주고 동아리 활동이나 학과 행사를 바탕으
로 유대감을 강화할 수 있을 것이다.

셋째, 원칙은 기대와는 달리 만족에 유의한 영향을 미치지 
않는 것으로 나타났다. 많은 연구에서 원칙의 측면이 강조되고 
있지만, 일관되고 예측 가능한 원칙만으로는 학생들의 만족을 
형성하는데 한계가 있음을 알 수 있다. 이는 최근 대학들이 저
마다 비교적 엄격하게 적용하고 있는 학사운영구조에 기인한 
것으로 파악된다. 즉 전산시스템을 통해 출결을 체크하고 성적
평가가 이루어지며, 강의계획서에 따라 수업이 진행되고 수업
결손 및 조기종강을 불허하는 등 체계적인 학사관리지침이 제
공되고 있다. 이에 따라 학생들은 교수가 강의시간을 지키고 
강의계획을 준수하는 노력에 대한 가치를 그다지 높게 평가하
지 않는다고 볼 수 있다.

넷째, 만족은 결속과 긍정적 구전을 증가시키는 반면, 부정
적 구전에 미치는 영향은 유의하지 않은 것으로 나타났다. 그
리고 결속은 긍정적 구전을 증가시키고 부정적 구전은 감소시
키는 것으로 확인되었다. 이를 통해 만족과 결속이 구전의도에 
미치는 차별적인 영향을 알 수 있다. 과거 경험에 대한 긍정적
인 평가에 근거한 만족은 긍정적인 구전에 더 많은 영향을 미
치는 반면, 미래 행동에 대한 의지를 나타내는 결속은 부정적
인 구전과 더 깊은 관련성을 가지게 된다(Matos & Rossi, 
2008). 다만 만족이 부정적인 구전을 감소시키지 못하는 것은 

만족은 마케팅 성과의 필요조건이지 충분조건의 관계는 아니
라는 기존 주장의 연장선에서 이해할 수 있다(Matos et al., 
2007). 따라서 대학당국은 학생들의 만족을 넘어 견고한 결속
을 통해 구전활동을 효과적으로 관리해야 한다. 학교에 대한 
비전과 가치를 공유하고 애정과 일체감을 확보할 때 비로소 
긍정적인 구전을 촉진하고 부정적인 구전을 억제할 수 있을 
것이다.

결론적으로 본 연구는 교수 신뢰성에 대한 가치를 확인했다
는 점에서 그 의미를 찾을 수 있다. 신뢰의 차원 중 전문적인 
역량을 추구하는 지적 욕구와 인간적인 상호작용을 반영하는 
사회적 욕구가 중요하게 작용하였다. 또한 관계마케팅 맥락에
서 만족과 결속이 서로 다른 관계적 결과를 지배하고 있음을 
밝히고 있다. 따라서 대학당국은 학생들의 만족이 학교에 대한 
애착으로 이어지는 다양한 방안을 강구함으로써 구전효과를 
극대화해야 한다.

5.2. 연구의 한계 및 향후 연구방향

본 연구가 지니는 한계점과 이에 대한 향후 연구방향을 제
시하면 다음과 같다. 첫째, 교수 신뢰성 차원을 구분하는데 있
어 역량, 배려, 원칙만을 고려하였다. 그러나 이 외에도 설명
력을 높일 수 있는 변수들을 도입하고 정교한 측정항목을 지
속적으로 개발하여야 할 것이다. 여기에는 교수의 역할과 특성
을 잘 반영하기 위해 지도성, 개방성 등이 포함될 수 있을 것
이다. 

둘째, 본 연구는 구전의도를 측정함에 있어 온라인과 오프
라인 상의 환경을 구분하지 않았다. 온라인 환경에서는 부정적
인 구전이 더 빠르고 강력한 힘을 발휘할 수 있기 때문에 향
후 연구에서는 온라인과 오프라인을 구분하여 접근하는 것이 
보다 유용할 것으로 보인다(Jillapalli & Wilcox, 2010).

셋째, 본 연구의 표본은 전북지역 대학의 경영학 수업을 듣
는 학생들만을 대상으로 하였으므로 연구결과를 일반화하는데 
한계가 있다. 향후 연구에서는 광범위한 지역의 대학에서 다양
한 학부 학생들을 대상으로 자료를 확보하는데 노력해야 할 
것이다.
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