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서비스접점에서의 고객참여는 상호작용과정에서 중요한 역할을 하고 있다. 뿐만 아니라, 고객참여는 고

객-서비스제공자 간의 관계발전에도 영향을 미치고 있다. 지난 선행연구들은 단편적이고 횡단적인 접근을

통해 고객참여의 역할을 밝히고 있지만, 관계의 역동성을 고려한다면, 장기적 관점에서 고객참여의 역할을
규명할 필요가 있다. 또한, 고객참여의 선행변수와 후행변수가 겹치는 문제에 대해서도 그 원인을 규명할

필요가 있다. 본 연구는 관계적 변수의 핵심인 신뢰와 몰입을 중심으로 종단적 관점에서 고객참여가 어떻

게 관계발전에 영향을 미치는지를 밝힘으로써 고객참여의 관계적 역할을 확인하고자 한다. 이에 종단적 자
료를 통해 고객참여의 관계적 역할을 회귀분석을 통해 분석하고자 한다.

연구의 결과, 신뢰(t1)와 몰입(t1) 중 몰입이 고객참여에 직접적으로 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나

타났다. 그러나, 신뢰(t1)는 개인적 상호작용 및 책임 있는 행동과 같은 고객참여의 하위차원에 직접적으로
긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이러한 신뢰와 몰입의 영향을 받은 고객참여(t2)는 다시 신뢰

(t3)와 몰입(t3)에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 결론적으로, 고객참여는 관계적 변수들에 의해

영향을 받지만, 상호작용과정을 통해 다시 관계적 변수들을 향상시킬 수 있는 주요한 요인임을 알 수 있
다. 서비스기업은 고객의 정보교환 및 상호작용 욕구를 이끌어 내고 이를 활용함으로써 고객과의 관계발전

을 모색할 수 있다.
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Ⅰ. 서  론

고객참여라는 개념은 서비스산업에서 공동의

생산자로서의 고객의 역할에 초점을 두고 있다

(Lengnick-Hall et al., 2000). 다시 말해서, 고객

참여란 고객이 서비스의 전달 및 생산과정에 참

여해 서비스의 성공을 위한 중요한 역할을 하게

된다는 것을 의미한다(서문식과 안진우, 2008).

기존의 재화에서처럼 고객들이 생산과 소비의

분리에 의한 단순한 수혜자의 역할에서 벗어나,

비분리성이라는 서비스의 독특한 특성(Edgett

and Parkinson, 1993)에 따라 고객들은 서비스의

전달 및 생산과정에 직접적으로 참여하게 되어

서비스의 생산성 및 성공에 영향을 미치게 된다.

이러한 고객 역할의 중심에 고객참여의 개념이

자리잡고 있는 것이다.

고객참여는 서비스접점에서의 상호작용과 밀

접한 연관을 맺고 있다. 서비스접점은 서비스 환

경에서 대인간의 면대면 상호작용으로 규정될

수 있는데(Solomon et al., 1985), 고객참여와 관

련한 선행연구들을 살펴보면, 서비스 접점종업원

과의 상호작용과정이 고객참여에 많은 영향을

미치고 있는 것을 확인할 수 있다. 접점종업원과

의 커뮤니케이션이 고객참여에 영향(Ahn and

Rho, 2016)을 미치거나 고객참여가 접점종업원의

업무성과에 영향(Yoon et al., 2004; 안진우와 김

문태, 2016)을 미치는 것으로 나타나고 있어, 서

비스접점에서의 고객-접점종업원의 상호작용은

고객참여에 많은 영향을 미친다고 여겨진다(서문

식과 안진우, 2009).

서비스접점에서의 상호작용이 고객참여에 중

요한 영향인자라고 말하는 것은 또 다른 중요한

의미를 내포하고 있는 것과 같다. 관계형성과 발

전에서 중요한 것이 관계 당사자 간의 상호작용

이라고 말할 수 있으므로, 상호작용에 의한 관계

형성과 관계발전이 고객참여에 영향을 미칠 수

있음을 알 수 있다. 기존의 선행연구들에서 고객

참여가 고객-접점종업원 간의 관계에 영향을 미

치는 것을 밝혀내고 있는 것을 보면(Chan et al.,

2010; Yim et al., 2012), 서비스접점에서의 상호

작용은 관계속에서의 고객참여에 영향을 미칠

수 있는 것으로 여겨진다. 결국, 생산과 소비가

동시에 이루어지는 서비스의 특징은 서비스접점

에서 고객과의 상호작용을 만들어내고 이는 고

객 스스로에게도 영향을 미칠 수 있게 되는 것

이다.

정리하자면, 고객참여는 서비스접점에서의 상

호작용과정에 영향을 받기도 하고 그 상호작용

과정에 영향을 줄 수도 있는 것이다(Ahn and

Rho, 2016; 안진우와 김문태, 2016). 이것은 변화

하는 고객-서비스제공자 간의 관계에 의해 고객

참여가 영향을 받을 수 있음을 의미한다(안진우

와 김문태, 2017; 안진우와 박세정, 2019). 왜냐하

면, 상호작용은 관계형성과 발전의 핵심요소이기

때문에 상호작용과정에서의 영향관계는 고객-서

비스제공자 간의 관계에 의한 영향이라고 볼 수

도 있기 때문이다. 지금까지의 선행연구들은 이

러한 전체적인 상호작용과정에서의 고객참여의

역할을 살펴보기보다는 단편적이고 횡단적인 측

면에서 고객참여가 상호작용과정에 영향을 미치

는지(혹은 관계)만을 살펴보거나(Chan et al.,

2010; Yim et al., 2012) 혹은 상호작용과정이 고

객참여에 영향을 미치는지(Ahn and Rho, 2016)

에 대해서만 이해하려고 하였다. 이에 본 연구에

서는 장기적인 관점에서 서비스접점에서의 상호

작용이 고객참여에 미치는 영향과 더불어 고객

참여가 다시 상호작용의 핵심요소들을 향상시킬

수 있는지 살펴보고자 한다. 이것은 단순히 횡단

적인 접근에서 벗어나 장기적인 측면에서 고객

참여의 순환적인 역할을 이해하고자 하는 것이

다.

구체적으로, 관계 및 상호작용의 핵심인 신뢰
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와 몰입(Morgan and Hunt, 1994)을 중심으로,

서비스접점에서의 신뢰와 몰입이 고객참여에 어

떤 영향을 미치는지 살펴봄과 동시에 이러한 고

객참여가 다시 신뢰와 몰입에 어떤 변화를 가져

오는지 이해하려고 한다. 장기적 관점에서의 접

근을 통해 이러한 영향관계를 보다 뚜렷이 규명

하고자 한다.

Ⅱ. 이론적 배경

1. 서비스접점과 고객참여

서비스마케팅 분야에서 고객참여에 대한 연구

는 서비스의 성공적인 생산과 전달을 위해 고객

의 역할이 매우 중요하다(Kelley et al., 1990;

Ennew and Binks, 1999)는 인식에서 출발한다.

서비스는 특징적으로 고객이 그 생산과정에 직

접적으로 관여하는 경우가 많다(Zeithaml, 1981).

서비스의 생산과 전달과정의 핵심인 서비스접점

이 그러한 고객의 직접적인 참여가 이루어지는

순간들이라고 말할 수 있다. 이런 이유로 고객참

여와 관련한 많은 연구들은 서비스접점에서의

고객참여의 역할에 관해 관심을 가져왔었다.

서비스접점은 고객과 서비스제공자의 직접적

인 상호작용이 일어나는 곳이다(Bitner et al.,

1994; Crosby et al., 1990). 서비스접점은 거듭되

는 상호작용을 통해 고객과 서비스제공자 사이

에 굉장히 다이내믹하게 변화한다(Sierra and

McQuitty, 2005). 다시 말해서, 서비스접점에서의

고객의 다양한 역할이 서비스접점에서의 결과에

영향을 미치게 된다. 왜냐하면, 서비스접점에서

의 두 당사자의 상호작용은 어느 한 당사자에게

영향을 미칠 수밖에 없으므로, 고객의 역할은 서

비스 접점종업원에게 영향을 미치게 되고 이는

서비스의 질에도 영향을 미치게 되는 것이다. 고

객참여와 관련한 연구들은 이러한 측면에서 서

비스접점에 대해 많은 관심을 가질 수밖에 없다.

실증적으로, 서비스접점에서의 다양한 커뮤니

케이션이 고객참여에 영향(Ahn and Rho, 2016)

을 미칠 뿐만 아니라, 고객참여가 서비스접점만

족에도 영향(서문식과 안진우, 2008)을 미치는

것으로 밝혀지고 있다. 고객참여를 둘러싼 서비

스접점에서의 다양한 상호작용은 궁극적으로 서

비스의 질을 향상시키는데 이바지한다(서문식

등, 2010). 서비스 품질 향상을 위해서 서비스접

점관리가 중요하듯이 고객참여와 같은 고객의

역할은 서비스접점의 활성화를 위해 매우 중요

하다.

2. 고객참여관련 연구

서비스마케팅 분야에서의 고객참여는 다양한

측면에서 연구되고 있다. 고객참여의 개념을 정

립하거나(Bateson, 1985; Mills and Morris, 1986;

Namasivayam, 2003), 고객참여와 그 선․후행변

수들의 영향관계(Cermak et al., 1994; Yi and

Gong, 2009; Yoon et al., 2004)를 밝히고자 하였

다. 현재 고객참여와 관련한 연구들에서의 중요

한 사항은 고객-서비스제공자 간의 관계속에서

고객참여를 이해하려는 노력이다. 고객참여가 서

비스접점에서의 상호작용과정을 통해 접점종업

원에게 영향을 미치고(안진우와 김문태, 2016),

나아가 그들의 관계적 가치에도 영향을 미친다

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

밝혀짐으로써 고객참여의 관계적 역할에 대해

많은 논의가 진행되고 있다.

구체적으로 고객참여와 관계적 변수들과의 관

계에 대해 살펴보면, 고객참여가 서비스 접점종

업원과의 상호작용을 통해 그들에게 긍정적이든
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부정적이든 영향(Yi et al., 2011; Yoon et al.,

2004; 안진우와 김문태, 2016)을 미칠 수밖에 없

다. 이러한 접점종업원에의 영향은 결국 고객-접

점종업원(포괄적으로 서비스제공자)과의 관계에

도 영향을 미친다(Chan et al., 2010; Yim et al.,

2012). 따라서, 고객참여와 관련한 연구들에서 고

객참여와 관계마케팅 분야의 융합적 고찰이 이

루어지는 것은 필요해 보인다.

중요한 사실 중 하나는 고객-서비스제공자 간

의 관계는 일정하게 유지되는 것이 아니라 시간

이 흐름에 따라 변화한다는 사실이다. 관계의 역

동성을 지각한 Palmatier 등(2013)의 연구는 관

계의 변화에 따른 다양한 관계적 변수들의 변화

를 실증하였다. 이것은 고객참여 연구에도 충분

한 의미를 부여한다. 앞서 언급하였듯이, 고객참

여는 관계마케팅적 요소들과 밀접한 관련을 맺

고 있다. 이것은 고객참여라는 변수 역시 관계의

변화속에서 이해될 필요가 있다는 사실을 말해

준다.

실증적으로, 관계의 변화에 따라 고객참여의

변화궤적을 규명하였는데, 고객참여의 하위 구성

개념들이 관계가 발전함에 따라 유의하게 증가하

는 현상을 발견하였다(안진우와 박세정, 2019).

많은 연구자들에 의해 사용되고 있는 관계수명주

기(Jap and Anderson, 2007; Jap and Ganesan,

2000)에 따른 고객참여의 하위차원들에의 변화도

통계적으로 유의하게 차이가 있는 것으로 나타났

다(안진우와 김문태, 2017). 결론적으로, 관계의

역동성은 고객참여에도 유의하게 영향을 미치고

있는 것이라고 보는 것이 타당하다.

3. 선행연구의 한계점

관계의 역동성에 따른 고객참여의 변화는 서

비스접점에서 이루어지는 두 당사자 간의 상

호작용에 기인한다고 말할 수 있다. 상호작용

이 고객참여에 영향을 미친다는 사실은 이미 잘

알려져 있으며(Ahn and Rho, 2016; Sierra and

McQuitty, 2005), 관계형성과 발전의 기초가 상

호작용이라는 것도 잘 알려진 사실이다(Crosby

et al., 1990; Morgan and Hunt, 1994). 다시 말

해서, 상호작용과정에서의 고객참여의 다양한 역

할이 관계발전에 이바지하고 있다고 말할 수 있

다.

그러나, 상호작용과정에서의 고객참여의 역할

이 분명하게 규명되고 있지 못하다. 우선, 기존

의 선행연구들은 단순히 고객참여와 접점만족과

의 관계를 횡단적으로 살펴보는데 그치고 있다

(van Dolen et al., 2002; 서문식과 안진우, 2008).

고객참여와 관련한 초창기 연구들은 고객참여가

접점만족과 같은 의미있는 변수에 긍정적인 영

향을 미칠 수 있는지를 밝히고자 하였다. 당시에

는 이런 연구들이 고객참여에 대한 관심을 불러

일으키는데 충분하였다. 지금의 고객참여관련 연

구는 서비스접점에서의 상호작용과정에서 고객

참여가 분명히 어떤 연결고리 역할을 하고 있는

지 밝힐 필요가 있다.

또한, 횡단적이고 단편적인 연구에서 벗어나기

위해 고객참여가 관계속에서 어떤 변화의 궤적

을 보이는지 종단적으로 살펴보는 연구도 진행

되었다(안진우와 박세정, 2019). 장기적 관점에서

접근하였지만, 이런 연구도 단순히 변화의 궤적

을 밝히는데 그치며, 그러한 변화의 원인이 되는

서비스 접점에서의 상호작용과정을 깊숙이 들여

다 보는 데 한계가 있었다. 고객참여의 상호작용

과정에서의 역할이 분명히 규명되어야 변화의

궤적이 가지는 의미에 대해서 보다 분명하게 해

석할 수 있게 된다.

Ahn과 Rho(2016)의 연구는 종단적 관점은 아

니었지만, 상호작용과정에서의 고객참여의 역할

을 살펴보기 위해 노력하였다. 구체적으로, 그들

은 고객참여가 서비스접점에서의 상호작용과정
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에 영향을 미치게 되면, 이것이 다시 고객참여를

자극할 수 있다고 이해하였다. 이때, 두 번째 고

객참여 변수를 고객참여의도라는 변수를 이용함

으로써 횡단적 연구의 한계를 보였다.

종합적으로 정리해 보면, 고객참여의 상호작용

과정에서의 역할을 이해하기 위해 장기적인 관

점에서의 접근이 필요해 보인다. 또한, 단편적인

고객참여의 서비스접점에의 영향관계를 밝히는

것에서 벗어나 고객참여가 상호작용과정을 어떻

게 강화할 수 있는지 살펴볼 필요가 있다. 왜냐

하면, 고객참여는 서비스 접점에서의 상호작용과

정에 지속적으로 영향을 미칠 수 있고, 이러한

영향이 궁극적으로 관계발전에 이바지할 수 있기

때문이다. 이러한 이유로 본 연구는 지난 선행연

구들의 한계를 극복하기 위해 노력하고자 한다.

Ⅲ. 연구모형 및 가설설정

1. 연구모형

본 연구를 진행하기 위해 <그림 1>과 같이

연구모형을 설정하였다. 연구모형에서 보는 바와

같이, 관계마케팅과 상호작용과정의 핵심요소로

알려진 신뢰와 몰입(Morgan and Hunt, 1994)을

중심으로 고객참여의 역할을 규명하고자 하였다.

이때, 종단적 관점에서 고객참여가 상호작용과정

에 지속적으로 영향을 미칠 수 있음을 밝히고자

하였다.

<그림 1> 연구모형

2. 연구가설 설정

고객참여는 상호작용과정에 영향을 미치는 것

으로 알려져 있다. 고객참여와 커뮤니케이션의

관계(Ahn and Rho, 2016; 안진우, 2008) 또는 고

객참여의 몰입에 미치는 긍정적인 영향(Ahn and

Rho, 2016; 서문식 등, 2010) 등과 관련한 연구가

이를 뒷받침한다. 반면, 몰입이 고객참여에 영향

을 미친다는 연구결과도 있다(Bettencourt, 1997).

다양한 형태의 관계몰입이 고객참여에 전체적으

로 영향을 미치는 것이 실증되기도 하였다(안진

우, 2014).

다시 말해서, 상호작용과정에서의 관계적 변수

가 고객참여에 영향을 미치기도 하고, 역으로 고

객참여에 의해 영향을 받기도 한다는 것이다. 이

러한 연구들의 결과는 고객참여가 상호작용과정
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에서 관계적 변수들과 밀접하게 관련되어 있음

을 보여줄 뿐만 아니라, 관계발전과정에 따라 고

객참여가 상호작용과정에서의 역할이 달라질 수

있음을 보여준다. 실증적으로 관계발전과정에 따

라 고객참여의 역할이 달라질 수 있음이 규명되

기도 하였다(안진우와 박세정, 2019).

Morgan과 Hunt(1994)의 연구에서 보듯이, 상

호작용은 신뢰와 몰입에 영향을 미친다. 이는 상

호작용과정에서 고객참여가 신뢰와 몰입에 영향

을 미칠 수 있음을 예측하게 한다. 왜냐하면, 상

호작용과정에서 고객은 두 당사자 중 한 당사자

로서 상호작용과정에 영향을 미치기 때문에 이

러한 상호작용을 통해 신뢰와 몰입으로 연결될

수 있다. 요약하면, 상호작용과정에서 형성된 신

뢰와 몰입은 고객참여에 영향을 미칠 수 있다.

또한, 관계가 발전할수록 신뢰와 몰입이 고객참

여에도 영향을 미치게 된다(Ahn and Rho, 2016;

Bettencourt, 1997). 이처럼, 몰입과 같은 관계적

변수는 고객참여의 선행변수로 언급되기도 하고

때로는 고객참여의 결과변수로 언급되기도 한다.

실제로, 고객참여가 상호작용과정에 영향을 미치

고, 다음의 고객참여의도에 이러한 상호작용과정

에서의 긍정적인 요소들이 영향을 미치기도 한

다(Ahn and Rho, 2016).

이처럼 고객참여가 신뢰나 몰입의 선행변수이

기도 하고 후행변수이기도 하다는 것은 관계의

역동성에 대한 고려를 통해 해석할 수 있다. 관

계는 변하는 것이고, 이 변화 속에서 고객참여의

역할도 달라질 수 있다. 예를 들어, 관계의 초창

기에는 고객참여를 자극하기 위해 신뢰나 몰입

이 필요할 수 있지만, 관계가 매우 발달한 단계

에서는 고객의 적극적인 상호작용이 고객-서비

스제공자 간의 관계를 더욱 강화하는 역할을 할

수도 있다. 다시 말해서, 기존의 선행연구들의

상반된 접근과 결과는 모두 옳은 결과라고 말할

수 있다. 이에 본 연구에서는 고객참여를 둘러싸

고 있는 관계적 변수를 종단적 관점(t1～t3)에서

살펴봄으로써 선행연구들에서 나타난 결과들을

보다 분명하게 밝히고자 한다. 이에 다음과 같은

가설을 설정한다.

H1: 신뢰(t1)는 고객참여(t2)에 정(＋)의 영향

을 미칠 것이다.

H2: 몰입(t1)은 고객참여(t2)에 정(＋)의 영향

을 미칠 것이다.

H3: 고객참여(t2)는 신뢰(t3)에 정(＋)의 영향

을 미칠 것이다.

H4: 고객참여(t2)는 몰입(t3)에 정(＋)의 영향

을 미칠 것이다.

Ⅳ. 연구분석

1. 자료수집

종단적 관점에서 자료를 수집하기로 하고, 대

구지역에 있는 한 대학의 학생들을 대상으로 패

널을 구성하고 2015년부터 약 1년간 3차례 설문

을 실시하였다. 1년간 동일한 학생들을 대상으로

2학기 연속 수업을 진행할 예정인 교수들에게

설문 배포를 부탁하였다. 이때, 교수들(인터뷰어)

에게 설문진행 및 설문문항에 대한 교육을 사전

에 실시하였다. 3월말(t1), 9월말(t2), 12월초(t3)

에 총 200부의 설문을 배포하여 연속적으로 모

든 설문에 참여한 의미 있는 응답자 115명에 대

해 최종 분석에 활용하였다. 응답자의 인구통계

학적 특성은 다음의 <표 1>과 같다.
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성별 나이

남 37(32.2)
여 78(67.8)

20대 114(99.1)
30대 1(0.009)

학력 수업시간

고졸 4(3.5)
대학 103(89.6)
학위증 있음 8(7.0)

주 1회 104(90.4)
주 2회 9(0.08)
주 3회 2(0.02)

총 115명(%)

<표 1> 응답자의 인구통계학적 특성

2. 변수의 정의

본 연구에서는 선행연구들에서 확인된 변수들

을 가지고 본 연구의 특성에 맞게 다소 수정하

여 사용하였다. 연구에서 사용된 변수들은 리커

트형 7점 척도였으며, 구체적인 선행연구와 설문

항목들은 다음의 <표 2>와 같다.

변수 설문항목 선행연구

고객참여

정보탐색
수업내용을 알아봄
수업관련 정보를 알아봄
잘 익히기 위해 관심을 가짐

서문식과 안진우(2008)
Yi and Gong(2013)

정보공유
필요한 것을 정확히 질의
나의 정확한 정보 전달
질의응답에 충실

개인적 상호작용

친근하게 응대
친절한 태도
예의 바른 행동
공손한 태도

책임 있는 행동

수업에 필요한 행동 수행
내가 해야 할 일 수행
나의 책임을 다함
절차를 잘 이행

신뢰
나는 이 교수를 신뢰함
이 교수는 믿을만 함

Morgan and
Hunt(1994)

몰입
이 교수의 수업은 친근하게 느껴짐
이 교수와 나는 밀접한 관계라 생각
이 교수는 나에게 개인적인 의미가 큼

<표 2> 변수의 측정
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3. 자료검증

앞서 언급하였듯이, 본 연구에서 활용된 변수

들은 기존의 선행연구들을 통해 추출되어 사용

되었기에 이미 타당성과 신뢰성이 확보된 변수

들이라 말할 수 있다. 이에 본 연구에서는 고객

참여와 같은 2차 요인의 변수는 탐색적 요인분

석과 신뢰도 검증을 통해, 신뢰와 몰입의 경우에

는 신뢰도 검증을 통해 다시 한 번 변수들에 대

한 검증을 실시하였다.

고객참여는 2차 요인으로 구성되어 있어 이에

대한 확인을 위해 고객참여에 대한 탐색적 요인

분석을 우선 실시하였다. 다음의 <표 3>에서 보

는 바와 같이 고객참여는 2차 요인으로서 4개의

하위차원이 확인되었으며, 이를 통해 각각의 하

위차원들과 더불어 부분비 총합법을 통해 고객

참여 변수를 완성하였다. 부분비 총합법은 지표

가 많은 경우에 하위차원별로 구분 짓고 이를

다시 총합하는 방식으로 전체총합법의 단점을 보

완할 수 있다(Sweeney et al., 1999). 탐색적 요

인분석의 결과, 고객참여의 모든 항목들은 공통

성이 0.5이상이었으며, 고유값 ‘1’을 기준으로 4개

의 하위차원이 확인되었다. 이는 기존의 선행연구

들에서 확인된 사항과 동일하다. 설명된 총분산

은 81% 이상으로 충분히 설명력이 높다고 할 수

있었다. 구체적으로, 배리맥스 회전을 통해 확인

된 모든 항목들은 각 차원에 0.6이상의 적재값을

보여 타당성이 확보되었다. 또한, <표 4>에서 보

듯이, 각 하위차원별 신뢰도(Cronbach’s α)도 0.6

이상으로 신뢰할 만하였다.

추가로 신뢰 및 몰입 변수의 신뢰도 또한 t1

시점과 t3시점 모두에서 0.6이상으로 나타나 신

뢰할 만한 값을 보여주었다. 모든 변수들의 기술

통계량의 값과 신뢰 및 몰입 변수의 신뢰도를

다음의 <표 4>에 요약하였다.

항목 요인 1 요인 2 요인 3 요인 4

정보탐색 1 -0.07 0.092 0.878 0.197

정보탐색 2 0.162 0.044 0.867 0.134

정보탐색 3 0.082 0.088 0.856 0.160

정보공유 1 0.088 0.025 0.305 0.779

정보공유 2 0.144 0.153 0.131 0.876

정보공유 3 0.132 0.259 0.109 0.789

개인상호 1 0.330 0.697 0.138 0.347

개인상호 2 0.238 0.842 0.128 0.199

개인상호 3 0.343 0.880 0.062 0.076

개인상호 4 0.367 0.868 0.010 0.065

책임행동 1 0.759 0.326 0.134 0.261

책임행동 2 0.882 0.261 0.090 0.069

책임행동 3 0.894 0.286 -0.017 0.073

책임행동 4 0.849 0.321 0.056 0.137

고유값 6.314 2.582 1.330 1.132

설명된 분산(%) 45.103 18.441 9.502 8.088

<표 3> 고객참여의 탐색적 요인분석
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변수 N 평균 표준편차 표준오차 Cronbach’s α

고객참여

115

5.11 0.77 0.07 -

- 정보탐색 4.35 1.32 0.12 0.866

- 정보공유 4.60 1.08 0.10 0.822

- 개인상호 5.83 0.95 0.09 0.921

- 책임행동 5.65 0.94 0.09 0.931

t1신뢰 5.96 1.00 0.94 0.958

t1몰입 4.88 1.06 0.98 0.800

t3신뢰 6.13 1.00 0.93 0.962

t3몰입 5.70 1.12 0.10 0.928

<표 4> 기술통계량 및 신뢰도

4. 가설검정

본 연구의 가설은 종단적 관점에서 서비스접

점에서의 고객이 지각하는 신뢰와 몰입이 고객

참여에 영향을 미치고, 이러한 고객참여는 다시

상호작용과정의 핵심인 신뢰와 몰입에 다시 영

향을 미칠 수 있다는 것이다. <표 5>에서 보는

바와 같이 개별 가설에 대한 회귀분석의 결과,

신뢰(t1)은 고객참여에 유의한 긍정적인 영향을

확인할 수 없었다(β=0.116, t=1.079). 이는 가설1

이 지지되지 못하는 결과다. 그러나, 몰입(t1)은

고객참여에 통계적으로 유의한 긍정적인 영향이

있는 것을 확인할 수 있었다(β=0.345, t=3.214),

이로써 가설2는 지지되었다. 고객참여가 하위차

원으로 구성되어 있는 점을 감안하여, 신뢰(t1)와

몰입(t1)이 고객참여의 개별 하위차원에 미치는

영향을 추가적으로 살펴보았다. 그 결과, 정보탐

색과 정보공유에는 몰입(t1)만이 각각 유의한 영

향이 있었고(β=0.306, t=2.673; β=0.362, t=3.238),

개인적 상호작용과 책임있는 행동에는 신뢰만이

각각 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다(β

=0.321, t=2.966; β=0.215, t=1.925). 이것은 고객

참여를 증가시키기 위해 몰입과 신뢰가 모두 필

요할 수 있음을 인식하게 한다. 왜냐하면, 고객

참여의 다양한 하위요소들에서 신뢰와 몰입의

역할이 다르게 나타나고 있음을 확인하였는데,

구체적으로 개인적 상호작용이나 책임있는 행동

을 유발하기 위해서는 신뢰가 필요하고, 정보탐

색이나 정보공유를 확대해 나가기 위해서는 몰

입이 요구되기 때문이다.

또한, 고객참여는 신뢰(t3)와 몰입(t3)에 각각

에 모두 유의한 긍정적인 영향이 확인되었다(β

=0.216, t=2.351; β=0.319, t=3.581). 이로써 가설3

과 4는 지지된다고 말할 수 있다. 역시 고객참여

의 하위차원별로 신뢰(t3)와 몰입(t3)에 미치는

영향을 살펴본 결과, 개인적 상호작용만이 유의

하게 신뢰(t3)와 몰입(t3)에 영향을 미치고 있음

을 확인하였다(β=0.329, t=2.634; β=0.331, t=2.705).

이 모든 회귀분석의 결과를 <표 5>에 요약정리

하였다.
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변수 고객참여
고객참여

신뢰(t3) 몰입(t3)정보
탐색

정보
공유

개인
상호

책임
행동

신뢰(t1)
몰입(t1)

.116(H1)

.345*(H2)
-.080
.306*

-.040
.362*

.321*

.130
.215***

.159
1 2 1 2

고객참여 .216**(H3) .319*(H4)

-정보탐색 .123 .146

-정보공유 -.105 .017

-개인상호 .329* .331*

-책임행동 -.051 -.058

R2 .426 .265 .339 .413 .336 .216 .310 .319 .365

note: *는 p<0.01, **는 p<0.05, ***는 p<0.1

<표 5> 회귀분석 결과

Ⅴ. 결  론

1. 연구결과 요약

본 연구에서 진행한 연구는 서비스접점에서의

상호작용과정에 고객참여의 역할을 종단적 관점

에서 살펴보았다. 이를 통해, 선행연구들에서 언

급하고 있는 고객참여의 선․후행변수가 동일하

게 나타나는 이유를 밝혔다고 볼 수 있다. 서비

스접점에서의 상호작용을 통한 신뢰와 몰입은

고객참여에 영향을 미치고, 다시 이러한 고객참

여는 향후 서비스접점에서의 상호작용과정의 핵

심인 신뢰와 몰입에 영향을 미칠 수 있음을 보

여주었다.

구체적으로, 서비스접점에서 고객이 지각하는

신뢰와 몰입 중 몰입만이 유의하게 고객참여에

긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 신뢰

가 고객참여에 유의한 영향을 미치지 못한 것은

신뢰가 몰입을 매개로 고객참여에 영향을 미칠

수 있기 때문이기도 하다. 그러나, 고객참여의

하위차원별로 다시 살펴본 결과에서는 신뢰는

개인적 상호작용과 책임있는 행동에 긍정적인

영향이 있는 반면, 몰입은 정보탐색과 정보공유

에 유의한 영향이 있는 것으로 나타났다. 이것은

신뢰와 몰입이 고객참여에 영향을 미침에 있어

역할이 다르다는 것을 알려준다. 고객참여의 다

양한 요소들을 모두 향상시키기 위해서는 신뢰

와 몰입 모두 필요한 것이다.

고객참여가 종단적 관점에서 다시 서비스접점

에서 신뢰와 몰입을 향상시킬 수 있는지 살펴본

결과, 고객참여는 신뢰와 몰입 모두에 긍정적인

영향을 미치는 것으로 확인되었다. 즉, 서비스접

점에서의 고객참여는 신뢰와 몰입을 향상시킴으

로써 향후 관계발전에 이바지하는 것을 알 수

있다. 현재 고객참여의 관계적 가치 및 관계적

요소에의 영향(Chan et al., 2010; Yim et al.,

2012)에 대한 연구들이 규명되고 있는 이유가 여

기에 있다고 말할 수 있다.

2. 연구의 시사점

본 연구를 통해 장기적 관점에서 고객참여가

관계적 발전에 기여할 수 있는 이유를 규명하고,

고객참여와 관련한 선․후행변수들 간의 영향관

계에 대한 면밀한 이해가 이루어질 수 있었다.
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본 연구의 시사점을 이론적, 실무적으로 정리하

면 다음과 같다.

첫째, 본 연구의 이론적 시사점은 고객참여가

관계발전과 관련해 중요한 매개적 역할을 하고

있다는 것을 규명한 것이다. 뿐만 아니라, 종단

적 관점에서의 접근을 통해 고객참여와 관련한

선․후행변수들에 대한 모호성을 분명히 하였다.

이로써, 고객참여가 관계적 변수들과 밀접한 연

관성을 지닐 수 있으며, 관계마케팅 분야에서도

충분히 활용될 수 있는 변수임을 실증하였다. 고

객참여의 관계적 변수들과의 연관성에 대한 연

구(Chan et al., 2010; Yim et al., 2012; 안진우와

박세정, 2019)들이 있었지만, 고객참여가 어떻게

관계적 변수들에 영향을 미치고 관계발전에 이

바지할 수 있는지에 대한 이유를 알기는 쉽지

않았다. 본 연구의 결과를 통해 상호작용과정에

서의 고객참여가 지속적으로 관계적 변수들을

향상시켜 나감으로써 관계발전에 이바지할 수

있음을 보여주었다.

둘째, 본 연구의 실무적 시사점은 서비스접점

과 상호작용과정에서의 고객참여가 매우 중요하

다는 사실을 바탕으로 서비스접점에서의 상호작

용과정에서 접점종업원만이 아니라 고객을 대상

으로 하는 접점관리의 필요성을 제기한다. 서비

스접점은 두 당사자가 존재하는 곳이므로 그중

한 당사자인 고객의 역할도 분명히 중요하다. 상

호작용과정에 고객참여를 유도하고 이를 통해

고객이 신뢰와 몰입을 지각할 수 있도록 하기

위해서는 정보탐색과정을 용이하게 하고 충분한

정보공유가 이루어질 수 있도록 고객의 목소리

를 듣는 창구를 마련함과 동시에 고객과의 개인

적 상호작용을 충분히 할 수 있는 환경이 마련

되어야 한다. 보다 구체적으로, 고객들과의 정보

교환을 위한 다양한 채널을 확보해야 한다. 고객

과의 정보교환이 고객의 몰입을 향상시킬 수 있

다는 연구결과는 정보접근방법 및 교환방식에

따라 시장을 세분화하고 세분화된 시장별로 고

객들의 요구에 맞는 정보교환 방식을 제공해 주

는 것이 관계발전에 도움이 된다는 것을 의미한

다. 그뿐만 아니라, 고객의 개인적 상호작용을

늘리기 위해 고객과의 빈번한 접촉을 시도할 수

있는 방법을 개발하고 이를 실천할 수 있어야

한다. 서비스기업은 고객참여를 필연적으로 요구

하기에 고객참여를 통해 관계를 발전시켜 나갈

수 있는 방법을 강구해야만 한다.

3. 한계점 및 향후 연구과제

본 연구는 횡단적인 측면의 연구에서 벗어나

고객참여가 장기적으로 어떤 역할을 할 수 있는

지 규명함과 동시에 고객참여 변수와의 영향관

계에 있는 선․후행변수들이 동일하게 밝혀지고

있는 몇몇 연구들의 결과가 왜 그렇게 나올 수

밖에 없었는지에 대해 밝히고자 하였다. 몰입이

고객참여의 선행변수(Bettencourt, 1997; 안진우,

2014)이면서 후행변수가 될 수 있다(Ahn and

Rho, 2016; 서문식 등, 2010)는 것은 서비스접점

의 특성과 장기적 고객-서비스제공자 간의 관계

속에서 고객참여의 역할을 이해하려는 노력이

필요함을 인식하게 했다. 그럼에도 불구하고, 본

연구의 한계는 다음과 같다.

첫째, 고객참여와 관련한 관계마케팅적 변수에

대한 폭넓은 이해를 위해 더욱 다양한 변수들과

의 영향관계를 확인할 필요가 있다. 관계마케팅

의 핵심요소로 알려진 신뢰와 몰입(Morgan and

Hunt, 1994)을 본 연구에서 중요한 변수로 사용

하기는 하였지만, 여전히 서비스접점 및 관계적

변수들은 다양하게 존재하기에 더욱 다양한 변

수들에 대해 고객참여와의 관련성 및 영향관계

를 밝힐 필요가 있다. 따라서, 향후 연구에서는

서비스접점 및 상호작용과정을 통해 발생하는
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다양한 관계적 변수들을 활용해 볼 필요가 있다.

다양한 관계적 변수들에 대한 장기적 관점에서

의 접근을 통해 고객참여가 관계발전과정에 구

체적으로 어떤 역할을 할 수 있는지 밝힘으로써

고객참여관련 연구에 대한 이해의 폭을 넓힐 수

있게 된다.

둘째, 서비스유형에 따라 고객참여 수준은 다

양하게 나타날 수 있으므로(Bitner et al., 1997)

교육서비스외 보다 다양한 서비스유형에 대한

이해가 필요하다. 사실, 본 연구에서는 종단자료

수집의 편의성을 위해 교육서비스를 대상으로

하였지만, 일상에서는 보다 많은 서비스 유형이

존재하고 서비스 유형별로 고객참여의 수준은

일정하지 않다. 고객참여 수준이 높은 법률서비

스와 그렇지 못한 차량정비서비스는 고객참여의

역할이 전혀 다르게 나타날 수도 있기 때문이다.

또는 서비스접점에서의 서비스제공자(접점종업

원)와의 접촉빈도 및 질적 수준에 따라서도 고객

참여의 역할은 달라질 수 있다. 동일한 서비스유

형 안에서도 서비스접점에서의 고객-서비스제공

자 간의 접촉에 대한 질적 수준은 얼마든지 달

라질 수 있기 때문이다. 따라서, 향후연구에서

는 보다 다양한 서비스유형에 대한 적용이 필요

해 보이며, 서비스 유형별 차이에 대해서도 밝힐

필요가 있어 보인다. 서비스 유형별 혹은 서비스

접점의 질적 수준별 차이를 살펴봄으로써 연구

의 결과를 일반화하기보다는 각 서비스 유형별

로 차별화할 수 있으므로 개별 서비스기업들이

연구의 결과를 적용하는데 훨씬 용이할 수 있게

된다.

셋째, 교육서비스 및 대학생들을 대상으로 했

다는 점에서 한계가 있을 수 있다. 패널구성과

패널유지를 위해 대학생들을 대상으로 연구를

진행하였지만, 향후 연구에서는 패널과 관련해

좀 더 추가적이고 실질적인 소비자중심의 연구

가 필요할 것으로 여겨진다. 또한, 1년간의 관찰

을 통한 종단적 관점의 연구를 진행하였으나, 서

비스유형에 따른 관계발전과정을 고려했을 때, 1

년의 시간이 부족할 수 있다고 여겨진다. 따라서,

향후연구에서는 좀 더 장기적인 관점에서의 연

구가 필요할 것으로 사료되기도 한다.
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Abstract

The Relational Role of Customer Participation in Interaction Process

Ahn, Jinwoo*․Oh, Hyung Jun**

Customer participation in the service encounter plays an important role in the interaction process.

In addition, customer participation is affecting the development of relationships between

customer-service provider. Previous researches revealed the role of customer participation through a

fragmented and cross-sectional approach, however, given the dynamics of the relationship, it is

necessary to identify the role of customer participation from a longitudinal perspective. In addition,

it is necessary to determine the cause of the overlap between the antecedent variables and

consequent variables. This study aims to identify the relational role of customer participation by

clarifying how customer participation affects relationship development from a longitudinal

perspective, focusing on trust and commitment variables which are keys to relationship marketing.

The related role of customer participation is analyzed through a regression analysis through

long-term data.

The results of the study showed that commitment(t1) directly had a positive effect on customer

participation. However, trust(t1) has been shown to have a direct positive effect on the

sub-dimensions of customer participation, such as personal interaction and responsible behavior.

Customer participation(t2) affected by this trust(t1) and commitment(t1) again turned out to have a

positive effect on trust(t3) and commitment(t3). In conclusion, although customer participation is

affected by the relational variables, it can be seen that customer participation is a major factor that

can improve the relational variables again through the interaction process. For this reason, a

service firm can seek to develop relationships with customers by drawing and utilizing their needs

to exchange information and to interact in the service encounter.

Key Words: Service marketing, Customer participation, Trust, Commitment, Relationship marketing
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