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Abstract

요약

고객 인게이지먼트는 고객과 브랜드 간의 물리적 그리고 정서적 연결을 의미한다. 고객의 인게이지먼트 정도가 높은 

경우 더 많이 구매하고, 더 많이 홍보하며, 더 많은 충성도를 보여준다. 본 연구는 대학 서비스 분야에서 고객들인 학생

들이 대학교 내에서 여러 서비스 활동에 대한 인게이지먼트가 학과와 학교에 대한 충성도를 높일 수 있다는 가정에서 출

발하여 다음과 같은 시사점을 제시하고 있다.

대학 서비스에서 고객 인게이지먼트는 대학생들이 대학에 만족하고 난 후 대학에 대한 충성도를 강화하는 역할을 한

다고 볼 수 있다. 대학만족에 미치는 영향도 있지만 만족 후 더 높은 수준의 마케팅 목표일 수 있는 충성도를 높이는데 

큰 역할을 할 수 있다는 것이다. 대학 서비스 인게이지먼트 요소 중 중심적 요소 중에서는 학생들이 미래 취업을 위한 

역량 강화 및 진로 관련 활동들을 통해 학과 및 학교 충성도가 높아질 수 있다는 점을 알 수 있었으며 주변적 요소 중에

서도 친교활동이 학과나 학교 충성도에 매우 중요한 영향요소로 나타났다. 학생들의 미래 취업을 위한 여러 가지 프로그

램과 친교를 맺을 수 있는 여러 가지 프로그램을 통해 충성도를 강화시킬 수 있는 시스템을 구축하는 것이 무엇보다도 

중요하다고 할 수 있다.

추가적인 조사에서 학생 집단별 구체적인 인게이지먼트의 조절효과를 검증하지는 못했지만 학생 집단 중 학점이 높은 

집단은 중심적 요소 뿐만 아니라 주변적 요소에서도 인게이지먼트 정도가 매우 높은 것으로 나타나 학점이 높은 학생은 

주변적 요소에 상대적으로 덜 몰입될 것이라는 상식과는 다르다고 생각된다. 
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1. 서론

고객 인게이지먼트(customer engagement)는 고객

과 브랜드 간의 물리적 그리고 정서적 연결을 의미

한다. 고객의 인게이지먼트 정도가 높은 경우 더 많

이 구매하고, 더 많이 홍보하며, 더 많은 충성도를 

보여준다(https://www.clarabridge.com/)는 점에서 다

양한 제품분야에서 고객의 인게이지먼트를 높이는 

것은 매우 중요한 가치가 되고 있다. 

특히, 서비스 분야의 연구들은 서비스 체험의 관

리를 통해 소비자의 서비스 인게이지먼트를 높여 서

비스에 대한 충성도를 창출하는 것이 매우 중요하다

는 것을 강조하고 있다(Kumar, Rajan, Gupta, and 

Dalla Pozza, 2019; Leckie, Nyadzayo, and Johnson, 

2018). 

그러나 고객 인게이지먼트가 중요한 연구과제로 

인식되고 있지만 이에 대한 다양한 서비스 분야의 

연구결과는 아직도 많이 부족한 편이다(Rather and 

Hollebeek, 2021). 

최근 대한민국에서 위기상황에 직면하고 있는 지

방 소재의 대학은 자체적인 구조개혁을 통해 정원을 

줄이고 고객이라고 할 수 있는 재학생들의 만족도를 

높이며 대학에 학생을 유치하기 위해 노력하고 있다

(Kim, 2017). 

 이러한 점에서 본 연구는 대학 서비스 분야에서 

고객들인 학생들이 대학교 내에서 여러 서비스 활동

에 대한 인게이지먼트가 학과와 학교에 대한 충성도

를 높일 수 있다는 가정에서 출발하여 다음과 같은 

구체적인 이론적이고 실무적인 연구목적을 제안하고 

있다.

첫째, 고객들의 서비스 인게이지먼트가 서비스 충

성도를 높이기 위한 수단으로 작용하는 데 있어 서

비스 인게이먼트의 역할과 위치를 검토하고자 한다. 

고객의 참여가 더 높은 수준의 고객 만족이나 고객 

충성도를 이끌 수 있다는 주장(Czepiel 1990; Wind 

and Ragaswamy, 2000)이 많이 있지만 고객 참여가 

만족에 영향을 미치지 못하는 경우, 그리고 부정적 

영향을 미치는 경우 등도 존재하기에 일치된 결론을 

보이는 것은 아니다(Suh and Ahn, 2008). 

그리고 만족이 충성도를 보장하지 못하는 경우가 

많다는 연구(Mittal and Lassar, 1998)에서 만족 이후 

고객 인게이지먼트 수준을 높여 최종적 목표인 충성

도를 이끌어 내는데 기여할 수도 있는 것이다. 

Hapsari, Clemes, and Dean(2017)의 연구는 항공 승

객에 대한 조사를 통해 만족이 고객 인게이먼트에 

영향을 미치는 부분이 더 크다는 것을 검증하여 만

족 후 고객 인게이지먼트를 통해 충성도를 높일 수 

있다는 것을 주장하였다. 또한 So, King, Spark and 

Wang(2016) 등은 고객의 인게이지먼트가 고객 충성

도의 중요한 영향요소라는 것을 제시하였다. 

이러한 점에서 본 연구는 대학 서비스 분야에서 

학생들의 충성도를 유도하기 위한 서비스 인게이지

먼트의 역할과 그 위치에 대해 규명하고자 한다.

둘째, 대학의 충성도에 영향을 미치는 고객의 서

비스 인게이지먼트 요소들에 대해 검증하고자 한다. 

Fernandes and Esteves(2016)의 연구에 의하면 서비

스 인게이지먼트와 충성적 행동은 서비스 제품 유형

에 따라 상당히 다를 수 있다는 점을 강조했는데 단

순히 호텔을 이용하는 것과 상당히 오랜 시간 동안 

대학서비스를 이용하는데 있어 고객의 인게이지먼트

의 중요성은 분명 다를 수 있다. 

대학은 다른 서비스들에 비해 고객의 인게이지먼

트가 매우 다양하게 구성되어 질 수 있는 부분이 있

기에(Kim, 2017). 본 연구에서는 대학의 고객인 대학

생들의 인게이지먼트를 중심적 요소(수업참여도, 역

량강화, 진로관련 활동 등)와 주변적 요소(친교활동, 

봉사, 행사 참여 등)로 나누어 각각의 요소들이 학과

나 학교 충성도에 어떤 영향을 미치는 지 알아본다.

셋째, 인게이지먼트 요소 중 중심적 요소와 주변

적 요소의 중요성이 학생별로 다를 수 있는 부분을 

검증하고자 한다. Kim(2017)의 연구에서는 학생 유형

별 활동 관리방안을 고려할 수 있도록 학생 세분집

https://www.clarabridge.com/
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단 별 차이를 검증해볼 필요가 있다는 향후 연구과

제를 제시하였는데 본 연구에서는 학년 그리고 학점 

집단 별로 중요한 인게이지먼트 요소를 규명하고자 

한다. 이 부분은 고관여된 소비자는 중심단서(제품에 

대한 본질적 주장)에 의해 설득되며 저관여된 소비

자는 주변단서(모델, 유머, 음악)에 의해 설득될 수 

있다는(Cacioppo, and Petty, 1984) 정교 가능성 모델

(Elaboration Likelihood Model: ELM)의 틀을 바탕으

로 한다. 

결국 본 연구는 대학교에 대한 충성도 형성하는

데 있어 중심적이고 주변적인 단서들을 규명하고 학

생의 특성(학년, 성적)에 따라 대학이 학생을 세분화

하여 집단별로 차별화된 서비스를 제공할 수 있는 

실무적 시사점을 제시하고자 한다.  

2. 연구문제

2.1 연구문제 1: 서비스 인게이지먼트의 역할 및 

위치

일반 상품과 서비스 분야에 대한 고객 인게이지

먼트에 대한 연구는 고객의 학습과 지식 공유가 고

객의 해당 상품 및 서비스와의 관계 질에 우호적인 

영향을 미치는 것을 검증하였다(Behnam, Hollebeek, 

Clark, and Farabi, 2021). 

 또한, Le, Khoi, and Nguyen(2021)은 긍정적인 서

비스 경험은 정서적 애착과 관계 품질의 증대를 통

해 고객 인게이지먼트를 높이며 본 연구에서 충성도 

개념과 근접하는 개념인 럭셔리 호텔에 대한 재방문

에 있어 고객 인게이지먼트가 중요한 역할을 할 수 

있음을 검증하였다. 

Hapsari, Clemes, and Dean(2017)의 연구는 만족 

후 고객 인게이지먼트를 통해 충성도를 높일 수 있

다는 것을 주장하였고 Nyadzayo, and Johnson(2018) 

등은 브랜드 마케팅 활동에 참여한 고객들이 다른 

사람들과 상호작용을 통해 브랜드 충성도가 높아지

는 부분을 제시하였다.

<그림 2-1>은 두 가지 연구 모형을 비교하여 보

여주고 있다. Model 1은 서비스 인게이지먼트가 만

족을 통해서 그리고 직접적으로 충성도에 영향을 미

치는 유형이고 Model 2는 만족이 서비스 인게이지먼

트를 통해서 그리고 직접적으로 충성도에 영향을 미

치는 유형이다.

Model 1

Model 2

Fig. 2-1. Model Types 

이러한 유형 분류를 통해 대학 서비스에서 어떠

한 모델이 더 적합성을 보이는지 검증하고자 한다.

2.2 연구문제 2: 고객 인게이지먼트의 영향

You and Kim(2016)의 연구는 대학생의 삶의 만족

도에 영향을 미치는 핵심역량, 진로정체감 간의 관

계에서 정의 상관관계를 확인하였으며 Kim(2017)의 

연구에서도 수업에 대한 관심도, 진로행동 등이 학

교만족과 학교 충성도에 긍정적 영향을 미치는 것으

로 나타났다. 이러한 연구를 바탕으로 본 연구에서

는 다음과 같은 가설을 설정하였다.
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가설 1: 서비스 인게이지먼트의 중심적 요소[(1) 

수업참여도, (2) 진로준비행동, (3) 역량강화활동]들은 

학과충성도(a) 및 학교충성도(b)에 정의 영향을 미친

다. 

주변적 요소에 관련된 연구를 보면 Jeong(2012)의 

연구에서는 학업 재미, 대인관계 재미 등이 대학 적

응에 긍정적인 영향을 미침을 검증하였고 Kim(2017)

의 연구에서는 친교활동이 대학 만족 및 충성도에 

긍정적 영향을 미치는 부분을 검증하였다. 이러한 

연구들을 바탕으로 다음과 같은 가설을 설정하였다.

가설 2: 서비스 인게이지먼트의 주변적 요소[(1) 

친교활동, (2) 봉사활동, (3) 행사참여]들은 학과충성

도(a) 및 학교충성도(b)에 정의 영향을 미친다. 

상대적으로 중요한 부분은 아니지만 학과 충성도

와 학교 충성도의 관계는 다음과 같은 가설을 설정

하였으며 연구모델은 <Fig. 2-2>와 같다.

가설 3: 학과충성도는 학교충성도에 정의 영향을 

미친다.

Fig. 2-2. Research Model

2.3 연구문제 3: 고객 특성에 따른 고객 인게이

지먼트의 영향도 차이

세 번째 연구문제는 인게이지먼트의 역할에 있어 

고객 집단별 차이를 검증하기 위한 부분이다. 관광

산업에서 고객 인게이지먼트가 고객경험 및 행동의

도에 미치는 연구에서(Rather and Hllerbeek, 2021) 

고객 인게이지먼트가 고객경험 평가에 미치는 영향

이나 행동의도에 미치는 영향을 평가해본 결과 연령

이 중요한 조절변수가 된다는 것을 밝혀냈다. 

그리고 스마트 서비스 시스템에 대한 연구

(Henkens, Verleye, and Lariviếre, 2021)에서 스마트 

성이 높은 제품이 고객 인게이지먼트를 더욱 높이는 

것으로 나타났는데 이러한 제품에 대한 평가는 고객

에 따라 다를 수 있다는 것을 검증하였다. 

Petty and Cacioppo(1984)는 소비자들이 기업의 

메시지 및 해당 제품에 대한 관여도가 높으면 중

심경로(메시지 본질적 주장에 대한 설득 당함)를 

통해 태도를 형성하고 관여도가 낮으면 주변경로

(모델, 재미 등을 주변적 요소를 통해)를 통해 일

시적 태도를 형성한다는 이론을 주장했다. 본 연

구는 이러한 연구들을 바탕으로 다음과 같은 가

설을 설정하였다.

가설 4: 대학생 특성[(1) 학점, (2) 학년] 등에 따라  

(a) 중심적 요소와 (b) 주변적 요소 등의 서비스 인

게이지먼트 정도는 차이가 있을 것이다. 

3. 연구방법 및 가설검증

3.1 표본선정 및 표본의 특성

설문조사는 2020년 10월에서 11월 사이 본 연구자

중의 한명이 소속되어 있는 대학교에서 수행되었으

며 총 1000부를 배포하고 1000부 모두를 수거 결과
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분석에 활용하였다. 설문조사에 응답한 학생들에게

는 학교 카페에서 판매하는 커피(2,500원)를 한잔씩 

제공하여 배포한 설문지를 모두 회수할 수 있었다. 

<표 3-1>은 조사된 응답자의 구체적 특성을 보여

주고 있다. 응답자는 남성에 비해 여성의 비율이 높

은 것으로 나타나고 있으며 학년은 1학년(n=291), 2

학년(n=329), 3학년(n=380), 4학년(n=136)로 조사되었

다.

class frequency %

gender
M 319 31.9

F 681 68.1

grade

1 296 29.6

2 302 30.2
3 266 26.6

4 136 13.6

Tab. 3-1. Respondent’s characteristics

연구문제 3의 추가분석을 위해 응답자 집단을 다

시 분류하였는데 학년[저(1-2학년)=598, 고(3-4학

년)=402), 그리고 평균평점[저(3.0이하)=259, 중(3.0-4.0 

이하)=634, 고(4.0이상)=107] 등의 기준에서 소비자 

집단을 나누었다. 

3.2 인게이지먼트 요소들의 개념구성 

서비스 품질 부분에서 제품 유형에 따라 서비스 

품질 차원 등에서 더 중요한 영향을 미치는 요소가 

있듯이 학교에서 학업에 관련된 부분을 중심적 요

소, 그 외의 활동을 주변적 요소로 구분 지었다. 

본 연구의 측정 항목들은 kim(2017)의 연구에서 

논의되었던 변수들에 몇 가지 변수들을 추가하고 

빼는 방식으로 모두 다중항목으로 측정되었는데 중

심적 요소 중 먼저 수업참여도 변수는 (a1) 수업태

도, (a2) 질문에 대답, (a3) 발표참여 등으로 구성하

였고 둘째, 역량강화활동 변수는 (b1) 창의, (b2) 융

합, (b3) 윤리, (b4) 커뮤니케이션, (b5) 외국어, (b6) 

인간관계 등의 역량강화 활동 참여도로 정의하였다. 

셋째, 진로관련 행동에 대한 부분은 (c1) 진로목

표, (C2) 진로준비, (C3) 진로스펙 등을 정하고 향상

시키기 위한 준비활동 참여도로 측정하였다.

주변적 요소 중 첫째, 친교활동은 (d1) 원만한 관

계, (d2) 결속력, (d3) 친분강화, (d4) 사적모임, (d5) 

관계 질 등으로 측정되었고 둘째, 봉사활동참여는 

(e1) 봉사프로그램, (e2) 개인적 봉사활동, (e3) 나눔

의 활동 등에 대한 참여도로 정의하였다. 마지막으

로 학교행사참여도는 (1) 축제나 체육대회, (2) 비교

과 프로그램, (3) MT, 학술제 등에 대한 참여도를 

측정하였다.

Tab. 3-2. Validity and Reliability
Variables
(C α)

items
Factors

1 2 3 4 5 6

Class
Participation

(0.846)

a1 0.288 0.207 0.018 0.171 0.702 0.169

a2 0.141 0.237 0.239 0.132 0.821 0.136

a3 0.137 0.257 0.263 0.153 0.796 0.108

Ability
Enhancement

(0.878)

b1 0.130 0.714 0.257 0.192 0.146 0.152

b2 0.064 0.754 0.148 0.251 0.153 0.163

b3 0.251 0.751 0.096 0.171 0.133 0.182

b4 0.225 0.770 0.096 0.120 0.186 0.090

b5 0.078 0.655 0.007 0.172 0.189 0.105

b6 0.425 0.623 0.128 0.089 0.060 0.094

Job-related
Behavior
(0.858)

c1 0.221 0.229 0.068 0.773 0.105 0.111

c2 0.192 0.258 0.143 0.834 0.140 0.139

c3 0.100 0.283 0.152 0.764 0.199 0.189

Friendship
Behavior
(0.902)

d1 0.778 0.101 0.098 0.148 0.128 0.153

d2 0.766 0.203 0.230 0.118 0.141 0.112

d3 0.791 0.180 0.248 0.119 0.141 0.100

d4 0.676 0.237 0.367 0.099 0.126 0.175

d5 0.796 0.190 0.097 0.141 0.120 0.114

Service to
Society
(0.799)

e1 0.157 0.191 0.346 0.164 0.133 0.705

e2 0.087 0.192 0.156 0.163 0.153 0.829

e3 0.332 0.200 0.080 0.114 0.115 0.708

Event
Participation

(0.899)

f1 0.305 0.118 0.832 0.092 0.155 0.163

f2 0.172 0.252 0.739 0.177 0.231 0.249

f3 0.343 0.132 0.807 0.114 0.140 0.145

E-value 9.95 2.05 1.51 1,23 1.15 1.01

% Var 43.29 8.95 6.57 5.37 5.0 4.39
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<표 3-2>는 요인분석에 의한 타당성 검증결과를 

제시하고 있다. 추가적으로 모형에 학과 충성도

(Cronbach α=0.916) 학교충성도(Cronbach α= 

0.919) 등도 포함하였으나 일반적으로 흔히 알려진 

변수라서 표에서는 생략하였다. 

3.3 연구결과

본 연구는 먼저 경로분석(path analysis)을 통해 모

형의 적합성을 검증하였다. 

첫 번째 연구문제에서 모델1(인게이지먼트→만족

→충성도, 인게이지먼트→충성도)에 대한 적합도 검

증결과 해당 모형의 χ2=651.716(df=3, p=0.000), 

RMR=0.133, GFI=0.861, AGFI=0.828, NFI=0.833, 

RFI=0.720, CFI=0.834, IFI=0.833 등으로 나타났으나 

모델 2(만족→인게이지먼트→충성도, 만족→충성도)

의 경우 χ2=359.375(df=3, p=0.000), RMR=0.121, 

GFI=0.922, AGFI=0.848, NFI=0.908, RFI=0.833, 

CFI=0.908, IFI=0.873 등으로 나타나 두 번째 모델이 

상대적으로 높은 적합도를 보이는 것으로 나타났다.

 구체적으로 적합도 검증 및 제안된 경로분석에

서는 학과만족, 학교만족, 중심단서, 주변단서, 학과

충성도, 학교충성도 모두의 경로가 다 유의한 것으

로 나타났고 두 모델에서 제안된 경로는 하나도 영

향을 미치는 않는 것이 없었다.

연구문제 2에서는 로 연구문제 1의 결과에서 도

출된 결론을 바탕으로 모델 2를 기본으로 하여 인게

이지먼트 요소들이 각각 충성도에 미치는 영향도를 

분석하였다. 

해당 모형의 χ2=2345.044(df=15, p=0.000), 

RMR=0.19, GFI=0.842, AGFI=0.801, NFI=0.821, 

RFI=0.630, CFI=0.811, IFI=0.811 등으로 나타나 모델

과 자료는 매우 높은 편은 아니지만 적합도를 확보

하고 있는 것으로 평가할 수 있다.

본 연구에서는 모델의 적합도를 개선시키는데 목

표가 있는 것이 아니라 실질적으로 현재 대학에서 

대학생들의 인게이지먼트 요소들 중 어떤 부분이 더 

학과나 학교 충성도에 큰 영향을 미칠 수 있는지 확

인하는데 그 초점이 있기에 각각 요소들의 그 영향

력을 평가하였다.  

Hypo 
Suggested

Path
estimate P-value

H1

(1)(a) CP→DL -0.052 0.038
(1)(b) CP→UL -0.006 0.794

(2)(a) AE→DL 0.344 0.000
(2)(b) AE→UL 0.250 0.000

(3)(a) JB→DL 0.287 0.000
(3)(b) JB→UL -0.034 0.141

H2

(1)(a) FB→DL 0.369 0.000
(1)(b) FB→UL 0.150 0.000

(2)(a) SS→DL -0.040 0.083
(2)(b) SS→UL 0.059 0.005

(3)(a) EP→DL 0.009 0.682
(3)(b) EP→UL 0.010 0.572

H3 DL→UL 0.529 0.000

Tab. 3-3. Hypothesis(1-3) Test

<표 3-3>은 경로분석 결과를 요약하고 있다. 중심

적 요소 중 수업참여도는 학과 및 학교 충성도에 중

요한 영향요인이 아니고 진로관련행동은 학과 충성

도에만 영향을 미치며 그리고 학생들의 역량강화활

동은 두 가지 결과변수에 매우 큰 영향요소로 판명

되었다.

주변적 요소 중에서는 친교활동이 매우 중요한 

영향요소로 학과 및 학교 충성도 모두에 영향을 미

치는 요소로 나타났지만 봉사활동은 학교충성도에만 

영향을 미쳤고 학생들의 교내 행사 참여는 두 결과

변수에 전혀 영향을 미치지 못하였다. 

연구문제 3에서는 인게이지먼트의 중심적 요소들

과 주변적 요소들을 각각 합쳐서 중심적 요소와 주

변적 요소가 학과 및 학교충성도에 미치는 영향을 

검증하는 모델을 기본으로 하여 학생 집단별(학점과 

학년으로 구분) 인게이먼트 요소들이 충성도에 미치

는 영향에 대한 조절 효과를 검증하려하였다. 그러

나 모수비교를 활용한 결과 통계적으로는 유의미한 
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결과가 나오지 않아 집단별 인게이지먼트 요소에 

대한 분산분석 및 평균비교를 통해 결과를 제시하

였다.  

Tab. 3-4. Hypothesis(4) Test

Hypo group M P scheffe

H4

 (1)(a) 
Score→CC

H 3.66

0.0001
H>M. L
M≠L

M 3.33
L 3.27

(1)(b) 
Score
→PC

H 3.63
0.026

H>M
H≠L, 
M≠L

M 3.32

L 3.38

(2)(a) 
Grade→CC

H 3.36
0.527

L 3.34

(2)(b)
Grade→PC

H 3.29
0.03

L 3.40

결과를 보면 학생 집단 중 학점이 높은 집단은 

중심적 요소 뿐만 아니라 주변적 요소에서도 인게이

지먼트 정도가 매우 높은 것으로 나타났다. 그리고 

특징적인 부분은 통계적으로 유의한 정도는 아니지

만 학점이 낮은 집단이 중심적 요소는 가장 낮지만 

주변적 요소에 대한 참여수준이 중간집단 보다 높다

는 부분이다. 

그리고 학년 집단의 중심적 요소와 주변적 요소

에 대한 평균 비교결과 저학년들이 확실히 고학년에 

비해 주변적 요소에 대한 참여비율이 높음을 추가적

으로 알 수 있었다.

4. 결론 및 시사점

본 연구는 대학 서비스에 대한 고객 인게이지먼

트 요소들이 대학 충성도에 미치는 영향을 알아보기 

위해 수행되었으며 다음과 같은 시사점을 제시할 수 

있다.

첫째, 대학 서비스에서 고객 인게이지먼트는 대학

생들이 대학에 만족하고 난 후 대학에 대한 충성도

를 강화하는 역할을 한다고 볼 수 있다. 대학만족에 

미치는 영향도 있지만 만족 후 더 높은 수준의 마케

팅 목표일 충성도를 높이는데 큰 역할을 할 수 있다

는 것이다. 

둘째, 대학 서비스 인게이지먼트 요소 중 중심적 

요소 중에서는 학생들이 미래 취업을 위한 역량 강

화 및 진로 관련 활동들을 통해 학과 및 학교 충성

도가 높아질 수 있다는 점을 알 수 있었으며 주변적 

요소 중에서도 친교활동이 학과나 학교 충성도에 매

우 중요한 영향요소로 나타났다. 학생들의 미래 취

업을 위한 여러 가지 프로그램과 친교를 맺을 수 있

는 여러 가지 프로그램을 통해 충성도를 강화시킬 

수 있는 시스템을 구축하는 것이 무엇보다도 중요하

다고 할 수 있다. 

셋째, 학교 특성에 따라 다를 수 있겠지만 조사된 

대학생들의 행사참여도는 학과 및 학교충성도에 영

향을 미치지 못하였는데 현재의 학생의 개인주의적 

성향 및 미래에 대한 불안 등은 이러한 요소가 정말 

주변적 요소로 머물러 있음에서 그 원인을 찾을 수 

있지 않을까 생각된다.

마지막으로 학생 집단별 구체적인 인게이지먼트

의 조절효과를 검증하지는 못했지만 학생 집단 중 

학점이 높은 집단은 중심적 요소 뿐만 아니라 주변

적 요소에서도 인게이지먼트 정도가 매우 높은 것으

로 나타나 학점이 높은 학생은 주변적 요소에 상대

적으로 덜 몰입될 것이라는 상식을 뒤집는 결과로 

생각된다. 또한 학점이 낮은 집단이 중심적 요소는 

가장 낮지만 주변적 요소에 대한 참여수준이 중간집

단 보다 높아서 이들의 주변적 요소에 대한 관심도

는 분명 상대적으로 높아 보이기에 이들을 관리하기 

위한 주변적 요소의 확충과 관리 또한 중요할 수 있

음을 시사한다. 또한 저학년들이 확실히 고학년에 

비해 주변적 요소에 대한 참여비율이 높음을 추가적

으로 알 수 있었는데 대학특성에 따라 저학년들의 

학교 몰입도를 높이기 위한 주변적 요소들이 개발될 

필요성이 있다.

 본 연구는 위와 같은 시사점을 가지나 다음과 
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같은 부분에서 향후연구의 보완을 필요로 한다.  첫

째 본 연구는 주로 물리적 측면의 인게이저먼트 요

소 에 초점을 두었기에 향후 연구에서는 정서적 부

분을 보완하여 대학 서비스 인게이지먼트를 구성할 

필요가 있다. 둘째, 대학교 내 세분시장을 다양한 기

준으로 분류하여 세분시장 별 관리전략에 구체적인 

시사점을 제시할 수 있는 논문이 필요하다.
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Influence of Service engagement factors on University Loyalty 
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ABSTRACT
ㄴ

Customer engagement refers to the physical and emotional connection between customers and brands. If 

the customer's degree of engagement is high, they purchase more, promote more, and show more loyalty. 

This study suggests the following implications, starting from the assumption that engagement with various 

service activities in universities can increase loyalty to departments and Universities.

In university services, customer engagement plays a important role in strengthening college loyalty after 

college students are satisfied with university. Although it has an effect on university satisfaction, it can play 

a big role in increasing the loyalty of marketing goals at a higher level after satisfaction. Among the central 

factors of university service engagement, it was found that students could increase their department and 

university loyalty through capacity building and job-related activities for future employment, and among the 

surrounding factors, friendship activities were a very important factor in department or school loyalty. It can 

be said that it is of paramount importance to establish a system that can strengthen loyalty through various 

programs that can build friendships with students.

Further research did not verify the moderating effect of  service engagement among student groups, but 

the high-credit group was found to have a very high degree of engagement not only in the central cues but 

also in the peripheral cues, which is thought to reverse the common sense that high-credit students will be 

relatively less immersed in the peripheral elements. 

Keywords: university satisfaction, university loyalty, department loyalty, central cues, peripheral 
cues


