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entation, have a positive impact on customer satisfaction. Additionally, the mediation effect of customer trust 
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have a sequential mediating effect on the relationship between customer satisfaction and customer trust in 

the relationship between customer loyalty and customer relationship management strategies.
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Conclusion: Through the research results, it can be concluded that early childhood education institutions should 

consistently and continuously respond to ensure that service users, parents, have confidence in the services 

provided, which is an important strategic point.

Key Words: Customer Relationship Management Strategies, Relationship Quality, Customer Loyalty

1. 서  론

인간관계에 관한 서비스산업은 상대적으로 서비스 품질을 평가하는 척도가 미흡하다. 그러므로 서비스이용자와의 

관계관리 자체가 더욱 중요시된다. 고객관계관리전략은 기관의 경쟁우위를 점하는 중요한 요인으로 기관과 서비스

이용자가 강한 유대관계를 형성하고, 우호적 관계를 구축하면 성과는 저절로 수반된다는 철학을 가지고 있으며 상호 

간의 이익을 극대화하려는 개념이다. 2000년대에 들어오면서 비영리 조직에서도 고객관계관리에 대한 연구가 발표

되기 시작하였으며 “고객”이라는 개념을 도입하기가 쉽지 않았던 비영리 조직들 중 대학, 병원, 도서관, 공공조직, 

사회복지조직에서도 “고객”의 개념을 도입하여 고객지향적 활동, 고객 상호작용, 고객 관계 회복역량 문제에 대한 

연구를 진행하였다(Jeong, 2022). 

영유아교육기관1) 서비스란 영유아가 안전하고 행복하게 성장 발달하도록 보육과 교육을 실행하는 사회서비스 중 

하나이다. 결혼에 대한 계획을 세우거나 젊은 부부들에게 임신, 출산, 육아는 여전히 여성의 사회진출을 막는 문제로 

대두되고 있다. 2024년 통계청 자료를 살펴보면 합계출산율이 0.778명으로 역대 최저 수준을 기록하고 있으며 심각

한 저출산 현상과 코로나19 등의 운영악화로 인하여 폐원율이 급속히 증가하고 있다. 2018년을 기점으로 사립 유치

원 폐원율은 증가하고 있으며, 2018년 39.171개에 달했던 어린이집은 2020년 2.019개, 2021년 2.106개, 2022년 

2,323개 기관이 폐원하였다. 이에 정부는 부모들이 선호하는 국공립 확충방안을 제시하였지만 400여개 정도 증가하

는데 그쳤고, 부모입장에서는 믿고 맡길 수 있는 영유아교육기관 선택의 어려움이 여전히 계속되고 있다. Kim et 

al(2024)은 교육서비스품질에 관한 연구에서 공공기관의 양적 확충에만 집중하기보다는 부모가 안심하고 믿고 맡길 

수 있는 영유아 교육 서비스 품질관리 체제를 세부적으로 분석해 보고, 서비스 품질 향상 품질관리 방안을 구체적으

로 모색해야 한다고 제안하였다.

또한 국가 경쟁력의 기반이 되는 영유아 교육기관 서비스는 미래의 인재를 양성한다는 교육적 측면과 함께 인적자

원의 일환이 되는 여성의 경제활동 참여율을 높일 수 있으므로 중요성이 더욱 커지고 있다. 영유아교육기관 경영은 

일반 서비스업과는 달리 교육프로그램, 시설, 서비스 제공자 등이 삼위일체가 되어야 최대한의 효과를 얻을 수 있다. 

이에 교육프로그램은 만 0세∼만 2세 영아 표준 보육 과정과 만 3세∼만 5세 유아 누리과정으로 어린이집과 유치원, 

공립과 사립의 선택에 상관없이 교육적 측면의 격차를 완화하였다(Childcare Policy Research Institute, 2023). 또

한 중앙보육 정보센터에서 연구 기획한 보육시설 안전 관리 매뉴얼과 교육부에서 발표한 2015 유치원 시설 안전 관

리 매뉴얼을 바탕으로 매년 주기적으로 시설 안전 점검을 진행하고 있다. 그러나 서비스 제공자인 기관과 서비스이

용자 상호 간의 효과적인 관계 형성을 위한 연구와 자료들은 찾아보기 힘들다. 또한 서비스산업에서 가장 중요한 과

제 중 하나는 고객로열티이다. 고객로열티는 기관입장에서 구전을 통해 홍보에 들어가는 시간과 비용을 줄일 수 있

고, 행사 또는 프로그램에 적극적으로 참여하여 서비스의 모니터링과 피드백을 관리자들에게 제공해 줌으로써 서비

스의 질적 향상을 가져올 수 있다(Zeithaml and Bitner, 1996). 

따라서 본 연구를 통하여 치열한 경쟁상황과 관계의 중요성이 점점 더 높아지는 현대 마케팅에서 고객관계관리전

1) 본 연구에서 영유아교육기관이란 현재 영유아를 대상으로 이원화되어 운영되고 있는 유치원과 어린이집을 총칭한다.
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략은 과거의 운영방식을 벗어나 타 기관보다 양질의 서비스를 제공하고 만족도와 신뢰를 높여 장기적인 관계를 구축

하는 중요한 경영전략 요소로 자리매김하게 될 것이다. 또한 고객관계관리전략의 관점에서 서비스이용자와의 관계

를 보다 효과적으로 관리하고, 중대한 교육 개혁을 추진함에 있어 의미 있는 학문적, 실무적 시사점을 제공하며, 영

유아교육기관의 서비스 질을 향상시키기 위한 전략 구축 방안의 기초 자료를 제시하고자 한다. 

2. 이론적 배경

2.1 고객관계관리전략

고객관계관리전략은 서비스이용자의 관점을 포함한 기관과 서비스이용자 상호 간의 이익을 극대화하려는 개

념이다(Korea CRM Association Incorporated, 2015). 기업은 서비스이용자와의 관계 유지를 통하여 유지비용의 

감소, 긍정적 구전효과, 구매 증가 등의 효과를 얻을 수 있게 된다(Zeithmal and Bitner, 1997). Palmatier et 

al(2006)은 38,000개 이상의 관계마케팅 모델을 바탕으로 고객 관점, 판매자 관점, 양방향 관점의 3가지 관점으로 

구분하였다. 본 연구에서는 Palmatier et al(2006)의 관계마케팅 모델을 바탕으로 고객관계관리의 선행연구를 

검토한 후 영유아 교육기관에 적합한 고객지향성과 공감성을 추가 변수로 설정하였다.

2.1.1 고객중심

서비스를 제공하는 모든 조직은 고객이 없으면 존재의 의미가 없어진다. 치열한 경쟁상황과 급변하는 환경 

속에서 고객이 원하고 가치를 두는 서비스를 적극 찾아내어 제공함으로써 합리적인 관계형성을 위해 노력해야 

할 것이다(Palmatier et al., 2006). 그러므로 고객 중심에서 서비스에 초점을 맞춘 관계혜택과 관계 그 자체에 

초점을 맞춘 고객지향성을 대표 변수로 설정하였다.

2.1.1.1 관계혜택

관계마케팅에서 관계혜택은 고객관점에서의 핵심 변수로 연구되어 왔다(Kim and Park, 2022). 관계혜택의 

이론적 정립을 처음 시도한 Gwinner et al(1998)은 고객이 기업과 장기적 관계를 이어가기를 원하여 고객에게 

전달하는 핵심 서비스의 근본적인 혜택과 함께 제공하는 모든 종류의 혜택이라고 정의하였다. 또한 서비스이

용자는 지속적인 관계를 유지함으로써 얻게 되는 혜택을 중요하게 생각하고 있다는 것을 확인할 수 있다. 학자

와 연구 대상에 따라 하위요인이 상이하나 관계혜택의 개념을 수립한 Gwinner et al(1998)의 연구를 이론적 기

반으로 경제적 혜택, 고객화 혜택, 심리적 혜택, 사회적 혜택의 4가지 요인을 포함한 관계혜택을 연구 변수로 설정하

였다. 

2.1.1.2 고객지향성

1980년대 이후 고객지향성은 서비스 영역에서 연구되어왔으며, Saxe and Wetiz(1982)는 고객의 욕구 충족

을 위해 서비스 제공자가 고객의 관점에서 바라보고 고객을 최우선으로 여기며 최상의 가치를 제공하는 것이

라고 정의하였다. Donovan et al(2004)은 서비스 제공자가 고객의 욕구를 충족시키고 경쟁우위를 유지하기 위한 

성향을 반영하는 개인적인 변수로서 고객지향성을 개인적 관계, 욕구 파악, 전달, 욕구 충족 등 다차원적인 개념으로 
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제시하였으며 연구를 확장하여 고객과의 인간관계 욕구, 친절 욕구, 고객 욕구(Needs)를 이해하려는 욕구, 서

비스 제공 욕구 등으로 세분화하기도 하였다. Park and Lee(2017)는 보육교사가 부모의 욕구를 파악하고 더 

나은 서비스를 제공하려는 정도라고 정의하였다. 선행연구를 통하여 영유아교육기관의 고객지향적인 태도와 행동

은 지속적인 관계 발전에 기여하며 경쟁우위를 가질 수 있는 핵심 요소임을 확인할 수 있다. 

2.1.2 서비스제공자중심

고객 욕구가 세분화되면서 빈번하게 이탈이 발생하고, 신규고객과의 관계 구축이 점점 더 어려워지고 있는 

상황을 고려해 본다면 서비스 제공자의 역량은 중요한 이슈라 할 수 있다. 본 연구에서는 유보통합 추진 핵심 

과제 중 하나인 영유아 교사의 전문성과 최근 서비스 연구 및 심리학 분야에 있어 상황 적응 능력을 증대시킬 

수 있고 긍정적인 대인관계를 형성할 수 있는 개인의 심리적 특성으로 언급되는 공감성을 변수로 설정하였다.

2.1.2.1 전문성

1980년대 이후 유치원 교사의 근무조건에 관심이 모아지면서 아동 교육 종사자의 전문성에 관한 본격적인 

논의가 이루어졌다. Saracho and Spodek(1993)는 전문성을 양질의 서비스를 제공하기 위해 가져야 할 기술이나 

지식 및 교사의 책임감과 신념으로 정의하였다. Moon(2022)는 보육과 교육의 질적인 제고를 위해 필수적이며 역할

수행에 중요한 요인이고, 교사가 전문성을 확보하는 것은 보육과 교육의 지속적인 성장을 이루는 기본요소라고 하였

다. 기관을 이용하는 영유아의 연령이 낮아지고, 이용률이 증가하며 이용시간이 길어짐에 따라 교직원의 역할, 

태도, 책임의 중요성이 더욱 강조되고 있다(Lee and Jeong, 2018). 

2.1.2.2 공감성

Parasuraman et al(1988)은 공감성을 고객에게 즉각적인 서비스를 제공하고 개별적으로 배려하는 친절과 관심으

로 정의하였으며 서비스 실패상황에서도 고객 불만족을 감소시키는 것으로 확인하였다. Uppal et al (2018)은 

교수자가 원격수업을 통해 학습자에게 제공하는 개별적인 관심, 배려 등으로 정의하였으며, Park(2021)은 이용자

에 대한 관심, 개인적인 배려, 친절을 제공하는 능력의 정도로 정의하였다. 서비스 제공자는 고객의 관점을 취해 

봄으로써 그들의 생각이나 욕구를 이해할 수 있을 것이다. 기존 선행연구들을 종합해 보면, 공감성은 서비스 제공

자와 고객 간의 상호관계를 강화 및 유지하는데 긍정적 역할을 하는 것으로 확인되고 있다. 그러므로 영유아 

교육기관의 질에 중요한 영향력을 미치는 변수임을 확인할 수 있다.

2.1.3 상호작용중심

인간이 살아가는데 의사소통은 필수 불가결한 것이고, 사회 조직과 사회 현상의 기본수단이다. Anderson 

and Narus(1990)는 의사소통은 고객과 서비스 제공자 사이의 정보 교환이고 관계마케팅에서 중요한 부분이며 

유능한 서비스 제공자는 의사소통에 능숙하여 관계의 불확실성을 감소시키고 신뢰할 수 있게 된다고 하였다. 

본 연구에서는 언어적의사소통과 비언어적의사소통으로 구분하여 대표 변수로 설정하였다.

2.1.3.1 언어적의사소통

언어적의사소통은 명확한 의도를 가지고 자신이 사용하는 언어의 구조화된 체계에 따라 구어체로 표출하여 이를 
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상대방에게 전달하는 것을 의미한다(Sundaram and Webster, 2000). Lee(2022)는 언어를 사용하여 고객에게 의사

를 전달하는 것이라고 정의하였으며 질문에 대한 명확한 대답, 상세한 정보제공, 친절한 응답 등을 의미한다고 하였

다. 성공적인 언어적의사소통은 고객에게 긍정적인 감정을 불러일으키며 관계품질에 긍정적 영향을 미칠 수 있다. 

선행연구를 통하여 언어적의사소통은 서비스이용자의 만족과 신뢰에 긍정적인 영향을 미치는 중요한 변수이

고, 상호작용의 기본요소임을 확인할 수 있다. 특히 언어발달이 진행 중인 영유아의 일상과 현재 발달 진행 과

정에 대한 정확한 전달은 지속적이고 긍정적인 관계 형성에 중요한 요소임을 확인하였다. 

2.1.3.2 비언어적의사소통

비언어적의사소통은 언어적 특성을 제외한 모든 의사소통을 의미한다. 이는 장기적인 관계를 유지할 수 있

는 중요한 수단으로 고객의 태도와 행동에 영향을 미친다(Sundaram and Webster, 2000). Burgoon et al 

(1990)의 연구에서 의사소통은 언어적 요소가 7%, 비언어적 요소는 93%를 차지하고 있는 것으로 나타났다. 

Gabbot and Hogg(2001)는 무의식적으로 드러나는 경우가 많으며 근접성, 신체언어, 목소리, 시선 처리 등 4가지로 

분류하여 설명하였고, 언어적 의사소통만큼 신뢰도가 높다고 하였다. 디지털시대가 활성화되고 다양한 집단문화가 

생성되며, 함축적 언어표현이 증가함에 따라 비언어적의사소통의 역할은 더욱 중요성이 커지고 있다. 또한 영

유아의 비언어적의사소통은 부모와 교사가 민감하게 관찰하고 반응해야 하는 요소 중 하나이다.

2.2 관계품질

관계 품질이란 관계마케팅 핵심 변수 중 하나로써, 구성요소는 연구 대상과 학자들에 따라 조금씩 다르게 나타나

고 있다. Crosby et al(1990)은 고객과 서비스 제공자 상호관계의 정도를 관계품질이라 표현하고, 고객과 서비

스 제공자 사이에 상호교환을 가능하게 하는 결정요인이 신뢰와 만족이라고 보았다. 구성요소에 대한 다양한 

견해가 있지만 신뢰, 만족, 몰입이 강조되고 있다(Morgan and Hunt, 1994). 본 연구에서 관계품질은 서비스이

용자와의 관계에 대한 총체적 평가의 중요한 척도로 사용될 수 있음을 확인하고, 영유아 교육기관과 서비스이

용자 간의 기대와 욕구를 충족시키는 정도이며 상호간의 관계를 강화하려는 정도로 정의하였다. 본 연구의 관

계품질 구성요소는 선행연구 고찰을 통해 고객만족과 고객신뢰로 구분하였다.

2.2.1 고객만족

고객만족이란 어떤 대상에 대한 기대 수준과 실제 경험의 차이에서 발생하는 불일치 정도에 대한 주관적인 

평가의 결과를 의미하며 관계품질의 핵심변수이다(Korea CRM Association Incorporated, 2015). Kim and 

Park(2022)은 이용 경험에 있어 학부모가 가지고 있던 기대와 경험 이후 인식 차이의 정도로 정의하였고, 

Oliver(1997)는 기대 불일치이론에서 기대와 경험 이후에 부정적인 감정이 생기면 불만족, 긍정적인 감정이 생기면 

만족으로 정의하였다. 즉 서비스가 고객의 기대를 능가하면 만족하고 고객의 기대에 미치지 못하면 불만족한다는 것

이다. 

2.2.2 고객신뢰

다양한 분야나 관점에서 신뢰는 매우 다양하게 접근되고 있으며 대부분 상대방의 의도나 동기에 대한 믿음의 표현

이나 행동 혹은 위험을 감수하려는 태도로 정의한다(Crosby et al., 1990). Lee(2022)는 서비스 접점에서 서비스 
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제공자가 고객이 원하는 욕구를 제공해 주며 의무를 다할 것이라고 믿는 정도로 정의하였다. 신뢰는 상대방에 

대한 믿음과 성실성에 대한 확신이다. 관계를 형성하는데 꼭 필요한 감정이며 지속적이고 장기적인 관심으로 

상대방에 대한 확실한 믿음이다(Morgan and Hunt, 1994). 

2.3 고객로열티

Oliver(1997)는 미래에 특정 제품이나 서비스를 지속적으로 재구매하거나 재이용함으로써 동일한 브랜드를 

반복적으로 소비하겠다는 굳은 의지라고 정의하였다. 또한 태도적 측면에서 인지적 충성도, 감정적 충성도, 의도

적 충성도 등 3가지의 충성도로 분류하였고, 후속 연구를 통해 행동적 충성도를 추가하였다. 로열티의 세분화

는 애호의 지향 대상, 대상에 따른 애호성의 변화 가능성, 로열티의 이중적 특성을 기준으로 유형화되어 온 것

으로 정리할 수 있다. 이는 로열티가 단순한 상업적 거래행위가 해당하는 것이 아니라 서비스이용자가 그 서비

스나 브랜드를 경험하는 과정속에서 본인의 정서적 관점에 의해 결정될 수 있다는 것이다. 고객과의 관계는 고

객을 유지하고 로열티를 생성하는 가장 좋은 방법이다. 로열티가 높은 고객은 반복 이용에만 국한되지 않는다. 

고객로열티의 향상은 마케팅 학자들과 실무자들 사이에서 중요한 영역이다(Zeithaml and Bitner, 1997).

3. 연구설계

3.1 연구모형

본 연구는 영유아 교육기관 고객관계관리전략과 고객로열티의 영향관계에서 관계품질의 역할을 파악하여 구조적 

관계를 규명하고자 한다. 이에 선행연구를 기반으로 다음과 같은 연구모형을 도출하였다.

Figure 1. Research Model 
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3.2 연구가설

고객관계관리전략은 기업의 경쟁우위를 점하는 중요한 요인으로서 관계품질과 고객로열티를 구축하는데 결

정적인 역할을 하는 것으로 나타났다(Zeithmal and Bitner, 1997). 고객관계관리전략의 하위요소 구성은 

Palmatier et al(2006)의 모델을 바탕으로 영유아교육기관에 적합한 변수를 서비스이용자, 서비스 제공자, 양

방향 등 3가지 중심으로 나누어 가설을 설정하였다. 고객관계관리전략은 기관과 서비스이용자와의 지속적인 

상호작용을 전제로 하는 활동이므로 성공적인 고객관계관리전략을 위해서는 서비스이용자와의 관계성이 확립

될 수 있도록 관계품질을 이끌어내야 한다(Zeithmal and Bitner, 1997). 관계품질은 고객관계의 지속성을 결

정짓는 변수이고, 고객로열티를 확보할 수 있는 핵심변수이며 관계구축을 가증하게 하는 도구임을 확인하였으

며(Gummesson, 1987), Crosby et al(1990)은 장기적, 관계적 관점을 밝히기 위한 연구에서 고객과 서비스 

제공자 사이에 상호교환을 가능하게 하는 결정요인이 신뢰와 만족이라고 보았다. 선행연구들을 토대로 다음과 

같은 가설을 설정하였다.

 H1:(H1-1~H1-6) 고객관계관리전략은 고객만족에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

 H2:(H2-1~H2-6) 고객관계관리전략은 고객신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

 H3 고객만족은 고객신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

 H4 고객만족은 고객로열티에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

 H5 고객신뢰는 고객로열티에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

 H6:(H6-1~H6-6) 고객만족은 고객관계관리전략이 고객로열티에 미치는 영향에 매개 할 것이다.

 H7:(H7-1~H7-6) 고객신뢰는 고객관계관리전략이 고객로열티에 미치는 영향에 매개 할 것이다. 

3.3 측정 도구 

선행연구와 문헌 검토를 바탕으로 변수들의 조작적 정의와 측정 도구를 Table 1과 같이 정리하였으며 Likert 

7점 척도를 사용하였다. 

Table 1. Operational Definition of Variables and Measurement Details

Variable Operational Definition Measurement Details References

Relationship 

Benefit

All benefits felt by service 

users, including social, 

psychological, economic, 

and customization benefits

Use of educational institutions is stable.

Access to educational institutions is 

convenient.

Provides a variety of educational programs.

Treat with intimacy.

Gwinner et al.

(1998)

Customer 

Orientation

Degree to which the 

service users understand 

their needs and provide 

better services

Efforts are made to strengthen ties.

Efforts are made to reflect requirements.

We strive to improve complaints.

Donavan et al.

(2004)
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4. 분석결과

4.1 자료수집 및 표본 특성

본 연구의 자료수집은 보편적으로 활용되는 설문지법에 의하여 대인면접조사법과 구글 설문, SNS를 이용한 

모바일 조사 등이 사용되었다. 또한 연구자의 연구 수행 편의성을 위하여 교육 현장을 대상으로 가장 많이 사

Variable Operational Definition Measurement Details References

Professional

Professional

The degree to which one 

can continuously acquire 

knowledge and information 

related to infants and 

toddlers as the ability to 

perform work effectively

Rich in professional knowledge.

Rich experience in early childhood education.

We accurately understand the development 

level of infants and toddlers.

We are continuously acquiring knowledge and 

information.

Marley et al.

(2004)

Moon 

Jeong-hee

(2022)

Empathy

Degree of individual 

attention and consideration 

given to service users

Sympathize and understand the requirements.

We strive to provide the best educational 

services.

Trying to show affection and interest.

Treated with respect and dignity.

Parasuraman et 

al.(1988)

Park 

Kyung-woon

(2021)

Verbal 

Communication

The degree to which 

intentions are accurately 

conveyed to service users 

using speech and writing

Answers questions clearly.

Listen carefully to the story and then answer.

Tell us the detailed information you want.

Speak in comfortable language.

Answers questions kindly.

Gabbott & 

Hogg(2000)

Lee Seon-min

(2022)

Nonverbal 

Communication

The extent to which 

opinions are expressed 

using time, gestures, and 

space as symbols through 

all means of communication 

except language

Eye contact is appropriate.

Speech speed is appropriate.

The tone of voice is appropriate.

Sundaram & 

Webster(2000)

Lee Seon-min

(2022)

Customer

Satisfaction

A state in which previously 

perceived expectations are 

met through the response 

felt by the service user

Satisfied with infant care.

Satisfied with parent management.

Satisfied with the service.

Oliver(1997)

Customer

Trust

Positive and confident 

attitude at the level of 

expectations, beliefs, and 

emotions

I think I keep my promises.

Honest and trustworthy.

I have faith.

Gives trust.

Trying to solve problems when they arise.

Morgan & Hunt

(1994)

Lee Seon-min

(2022)

Customer

Loyalty

Emotional state of affection 

or attachment to the 

service

Will continue to use it.

I will continue to use it if possible.

Would recommend to others.

I will speak positively about the institution.

If it helps the organization, we will help.

Oliver(1997)

Yumi Hwang et 

al.(2020)
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용되는 편의표집법에 의하여 서울, 경기, 수도권 지역의 서비스이용자 부모를 대상으로 설문지를 배포한 후 수

집하여 연구를 진행하였다. 표본추출 방법으로는 비확률 표본추출법 중 판단표본추출법으로 표본을 선정하였으며 

설문조사 기간은 2022년 9월 5일부터 2022년 11월 10일까지 진행되었다. 1차 예비설문조사에서 총 109부를 

회수한 후 유효한 표본 101부를 사용하였고, 예비설문조사를 통하여 응답자가 설문 과정에서 어려움을 느끼는 

항목이나 연구목적과 부합되지 않는 설문 항목을 수정 삭제하여 내용과 적절성을 검토하였다. 이후 2차 본 설

문조사에서는 총 432부를 회수하여 이 중 유효표본 379부의 설문을 최종 사용하였다. 본 연구의 인구통계학적 

특성을 정리하면 Table 2와 같다.

항목 빈도(명) 백분율(%) 합계(명)

성별
남자 46 12.1

379
여자 333 87.9

연령

20대 이하 7 1.8

379

30대 210 55.4

40대 157 41.4

50대 5 1.3

60대 이상 0 0.0

자녀 수

1명 125 33.0

379

2명 183 48.3

3명 69 18.2

4명 2 0.5

5명 이상 0 0.0

자녀 나이

만 0세 16 4.2

379

만 1세 59 15.6

만 2세 75 19.8

만 3세 100 26.4

만 4세 이상 129 34.0

설립유형

국공립 유치원 29 7.7

379

사립 유치원 98 25.9

국공립 어린이집 167 44.1

민간, 가정 어린이집 82 21.6

기타 3 0.8

이용 기간

1년 이하 115 30.3

379

2년 128 33.8

3년 70 18.5

4년 43 11.3

5년 이상 23 6.1

정보 획득

과거의 경험 30 7.9

379

맘 카페 86 22.7

주변 입소문 148 39.1

홍보 전단지, DM 5 1.3

인터넷, SNS 76 20.1

기타 34 9.0

Table 2. Descriptive statistics of the sample
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4.2 측정 도구의 신뢰성 및 타당성 검증

본 연구에 사용된 측정 도구의 타당성을 검증하기 위하여 탐색적 요인분석을 실시하였다. 구성요인을 추출하기 

위하여 주성분 분석을 사용하였으며 Varimax 회전방식을 적용하였다. 요인적재치는 0.5이상이면 중요변수로 판단

한다. KMO측도는 0.951, 0.947, Bartlett의 구형성 검증 결과 유의확률이 0.05미만으로 요인분석 모형이 적합한 것

으로 확인되었다. 신뢰도 검증 결과 Cronbach’s Alpha 계수는 언어적 의사소통 0.907, 전문성 0.906, 관계혜택 

0.895, 비언어적의사소통 0.845, 공감성 0.869, 고객지향성 0.842, 고객신뢰 0.926, 고객충성도 0.921, 고객만족 

0.869로 모두 0.7이상이므로 양호한 것으로 확인되었고, 분석 결과는 Table 3, Table 4와 같다.

Indepent Variables
Factor Loading Cronbach

’s α1 2 3 4 5 6
Verbal Communication 1 0.749 0.231 0.236 0.150 0.091 0.254

0.907

Verbal Communication 2 0.711 0.170 0.242 0.305 0.157 0.247

Verbal Communication 4 0.692 0.247 0.174 0.266 0.262 0.194

Verbal Communication 3 0.678 0.331 0.161 0.177 0.175 0.194

Verbal Communication 5 0.637 0.221 0.181 0.351 0.328 0.161

Professional 1 0.271 0.744 0.238 0.155 0.187 0.267

0.906
Professional 2 0.305 0.740 0.192 0.179 0.237 0.178

Professional 3 0.263 0.695 0.327 0.139 0.278 0.172

Professional 4 0.222 0.668 0.307 0.175 0.194 0.294

Relationship Benefit 1 0.220 0.209 0.820 0.125 0.154 0.172

0.895
Relationship Benefit 2 0.218 0.251 0.796 0.191 0.163 0.198

Relationship Benefit 3 0.223 0.277 0.606 0.318 0.272 0.188

Relationship Benefit 4 0.227 0.384 0.573 0.236 0.299 0.201

Nonverbal Communication 2 0.221 0.133 0.130 0.851 0.144 0.134

0.845Nonverbal Communication 3 0.200 0.182 0.210 0.814 0.139 0.135

Nonverbal Communication 1 0.310 0.123 0.190 0.639 0.231 0.185

Empathy 4 0.186 0.250 0.289 0.243 0.744 0.162

0.869
Empathy 3 0.218 0.323 0.168 0.279 0.730 0.178

Empathy 2 0.331 0.225 0.232 0.130 0.539 0.413

Empathy 1 0.461 0.202 0.224 0.101 0.519 0.295

Customer Orientation 3 0.259 0.232 0.132 0.211 0.122 0.770

0.842Customer Orientation 2 0.241 0.262 0.210 0.168 0.255 0.746

Customer Orientation 1 0.293 0.218 0.318 0.138 0.216 0.616

Eigen-value 3.691 3.157 2.974 2.706 2.525 2.505

Variance(%) 16.046 13.725 12.932 11.763 10.979 10.892

Kaiser-Meyer-Olkin 

Factor Adequacy
0.951

Bartlett Bartlett test

(P-value)
0.000

Table 3. Exploratory Factor Analysis and Reliability Analysis
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Table 4. Exploratory Factor Analysis and Reliability Analysis

Dependent Variables
Factor Loading 

Cronbach’s α
1 2 3

Customer Trust 4 0.833 0.330 0.217

0.926

Customer Trust 3 0.818 0.329 0.241

Customer Trust 2 0.807 0.322 0.210

Customer Trust 5 0.709 0.291 0.334

Customer Trust 1 0.670 0.324 0.406

Customer Loyalty 5 0.270 0.757 0.187

0.921

Customer Loyalty 4 0.369 0.755 0.327

Customer Loyalty 3 0.329 0.751 0.352

Customer Loyalty 2 0.414 0.719 0.332

Customer Loyalty 1 0.351 0.679 0.376

Customer Satisfaction 2 0.275 0.272 0.826

0.869Customer Satisfaction 1 0.350 0.389 0.688

Customer Satisfaction 3 0.313 0.507 0.672

Eigen-value 3.875 3.678 2.551

Variance(%) 29.807 28.293 19.620

Kaiser-Meyer-Olkin 

Factor Adequacy
0.947

Bartlett Bartlett test(P-value) 0.000

4.3 측정 모형분석

측정 모형분석은 Smart PLS 4.0을 활용하여 집중타당도와 내적 일관성 신뢰도, 판별타당도 평가 결과를 확인하

였다. 집중타당도는 AVE값으로 평가하며 내적 일관성 신뢰도는 Cronbach’s α, Dijkstra-Henseler의 신뢰도 계수인 

rho_a, CR 값이 사용된다. 본 연구의 측정 모형분석 결과는 Table 5와 같다.

Table 5. Summary of Reflective Measurement Model Evaluation Results

Measured variable

Convergent validity
Internal consistency 

reliability

Discrimination

validity

Out

loading 

rele-

vance

Indicator 

reliability
AVE

Cronb

ach’s α
rho_a CR HTMT

>0.70 >0.50 >0.50 >0.70 >0.70 >0.70
Confidence interval 

does not include 1

Relationship Benefit 1 0.859 0.801

0.760 0.895 0.896 0.927 Not included
Relationship Benefit 2 0.889 0.790

Relationship Benefit 3 0.870 0.756

Relationship Benefit 4 0.870 0.756
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판별타당도 평가결과는 HTMT기준과 Fornell- Larcker 기준을 활용하여 확인할 수 있다. Fornell-Larcker 

Criterion 기준에 따른 판별타당도 평가 결과를 살펴보면 잠재변수들간의 가장 높은 상관관계 값은 고객만족과 

Measured variable

Convergent validity
Internal consistency 

reliability

Discrimination

validity

Out

loading 

rele-

vance

Indicator 

reliability
AVE

Cronb

ach’s α
rho_a CR HTMT

>0.70 >0.50 >0.50 >0.70 >0.70 >0.70
Confidence interval 

does not include 1

Customer Orientation 1 0.840 0.705

0.762 0.843 0.844 0.905 Not includedCustomer Orientation 2 0.908 0.824

Customer Orientation 3 0.868 0.753

Professional 1 0.895 0.801

0.781 0.907 0.908 0.935
Not includedProfessional 2 0.879 0.772

Professional 3 0.892 0.795

Professional 4 0.870 0.756

Empathy 1 0.828 0.685

0.722 0.872 0.872 0.912 Not included
Empathy 2 0.842 0.708

Empathy 3 0.868 0.748

Empathy 4 0.861 0.741

Verbal Communication 1 0.851 0.724

0.731 0.908 0.909 0.932 Not included

Verbal Communication 2 0.871 0.758

Verbal Communication 3 0.828 0.685

Verbal Communication 4 0.864 0.746

Verbal Communication 5 0.862 0.743

Nonverbal Communication 1 0.833 0.693

0.766 0.846 0.846 0.907 Not includedNonverbal Communication 2 0.898 0.806

Nonverbal Communication 3 0.892 0.795

Customer Satisfaction 1 0.890 0.792

0.793 0.869 0.873 0.920 Not includedCustomer Satisfaction 2 0.864 0.746

Customer Satisfaction 3 0.916 0.839

Customer Trust 1 0.853 0.727

0.773 0.926 0.926 0.944 Not included

Customer Trust 2 0.883 0.779

Customer Trust 3 0.904 0.817

Customer Trust 4 0.912 0.831

Customer Trust 5 0.841 0.707

Customer Loyalty 1 0.871 0.758

0.760 0.920 0.925 0.941 Not included

Customer Loyalty 2 0.906 0.820

Customer Loyalty 3 0.893 0.797

Customer Loyalty 4 0.901 0.811

Customer Loyalty 5 0.783 0.613
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고객로열티의 값으로 0.799이며 AVE 제곱근의 값 중 가장 작은 값은 0.850으로 상관관계가 가장 높은 값보다 

크기 때문에 판별타당도는 확보되었다. 본 연구의 Fornell-Larcker 분석 결과는 Table 6과 같다.

CO EM RB CL CS NVC CT VC PF

CO 0.873

EM 0.706 0.850

RB 0.653 0.704 0.872

CL 0.622 0.712 0.725 0.872

CS 0.723 0.752 0.733 0.799 0.890

NVC 0.534 0.603 0.586 0.567 0.616 0.875

CT 0.637 0.699 0.681 0.770 0.727 0.618 0.879

VC 0.697 0.740 0.674 0.689 0.744 0.656 0.706 0.855

PF 0.686 0.737 0.737 0.676 0.756 0.539 0.633 0.712 0.884

Table 6. Evaluation Results of Discriminant Validity According to the Fornell-Larcker Criterion

* 대각선 음영 칸의 값은 AVE 제곱근이며, 나머지는 상관계수의 값임.

4.4 가설검증

첫째, 고객관계관리전략이 관계품질에 미치는 영향과 관련된 가설 1의 검증 결과, 고객만족에 대한 관계혜택의 표

준화 경로계수는 0.176(t=3.968, p<.001), 고객지향성의 표준화 경로계수는 0.181(t=4.087, p<.001), 전문성의 표

준화 경로계수는 0.214(t=4.015, p<.001), 공감성의 표준화 경로계수는 0.165(t=2.591, p<.05), 언어적 의사소통의 

표준화 경로계수는 0.162(t=2.948, p<.01), 비언어적 의사소통의 표준화 경로계수는 0.096(t=2.065, p<.05)으로 나

타나 6가지 하위요인 모두 통계적으로 유의하였다. 이러한 결과는 고객관계관리전략의 하위요인들이 고객만족에 긍

정적인 영향을 미친다는 것을 의미한다. 따라서 가설 H1(H1-1~H1-6)은 모두 채택되었다. 둘째, 고객관계관리전략

이 관계품질에 미치는 영향과 관련된 가설 H2의 검증 결과, 고객신뢰에 대한 관계혜택의 표준화 경로계수는 

0.179(t=3.044, p<.01), 공감성의 표준화 경로계수는 0.166(t=2.439, p<.05), 언어적 의사소통의 표준화 경로계수는 

0.189(t=2.722, p<.01), 비언어적 의사소통의 표준화 경로계수는 0.136(t=2.775, p<.01)으로 4가지 하위요인은 통

계적으로 유의하였다. 이는 고객신뢰에 긍정적인 영향을 미친다는 것을 의미하며 가설 H2-1, H2-4, H2-5, H2-6은 

채택되었다. 그러나 고객신뢰에 대한 고객지향성의 표준화 경로계수는 0.059(t=0.959, p=0.337), 전문성의 표준화 

경로계수는 –0.055(t=0.854, p=0.393)로 통계적으로 유의하지 않게 나타났다. 이러한 결과는 고객관계관리전략의 

하위요인 중 고객지향성과 전문성은 고객신뢰에 유의미한 영향을 미치지 않음을 의미한다. 따라서 가설 H2-2와 

H2-3은 기각되었다.

셋째, 관계품질의 고객만족이 고객신뢰에 미치는 영향과 관련된 가설 H3의 검증 결과, 고객신뢰에 대한 고객만족

의 표준화 경로계수는 0.245(t=3.693, p<.001)로 나타나 통계적으로 유의하였다. 이러한 결과는 고객만족이 고객신

뢰에 긍정적인 영향을 준다는 것을 의미하며 가설 H3은 채택되었다. 넷째, 고객만족이 고객로열티에 미치는 영향과 

관련된 가설 H4의 검증 결과, 고객로열티에 대한 고객만족의 표준화 경로계수는 0.508(t=10.03, p<.001)로 나타나 

통계적으로 유의하였다. 이러한 결과는 고객만족이 고객로열티에 긍정적인 영향을 준다는 것을 의미하며 가설 H4는 
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채택되었다. 다섯째, 고객신뢰가 고객로열티에 미치는 영향과 관련된 가설 H5의 검증 결과, 고객로열티에 대한 고객

신뢰의 표준화 경로계수 값은 0.401(t=7.973, p<.001)로 나타나 통계적으로 유의하였다. 이러한 결과는 고객신뢰가 

고객로열티에 긍정적인 영향을 준다는 것을 의미하며 가설 H5는 채택되었다.

Hypothesized Path
Path 

Coefficient

Standard 

Deviation

T 

Value
P Value Result

H1-1 Relationship Benefit →

Customer 

Satisfaction

0.176 0.044 3.968 0.000*** Accept

H1-2
Customer

Orientation
→ 0.181 0.044 4.087 0.000*** Accept

H1-3 Professional → 0.214 0.053 4.015 0.000*** Accept

H1-4 Empathy → 0.165 0.064 2.591 0.010* Accept

H1-5
Verbal 

Communication
→ 0.162 0.055 2.948 0.003** Accept

H1-6
Nonverbal 

Communication 
→ 0.096 0.046 2.065 0.039* Accept

H2-1 Relationship Benefit →

Customer 

Trust

Customer 

Trust

0.179 0.059 3.044 0.002** Accept

H2-2
Customer 

Orientation
→ 0.059 0.062 0.959 0.337 Reject

H2-3 Professional → -0.055 0.065 0.854 0.393 Reject

H2-4 Empathy → 0.166 0.068 2.439 0.015* Accept

H2-5
Verbal 

Communication
→ 0.189 0.070 2.722 0.007** Accept

H2-6
Nonverbal 

Communication 
→ 0.136 0.049 2.775 0.006** Accept

H3
Customer 

Satisfaction
→

Customer 

Trust
0.245 0.066 3.693 0.000*** Accept

H4
Customer 

Satisfaction
→ Customer 

Loyalty

0.508 0.051 10.03 0.000*** Accept

H5 Customer Trust → 0.401 0.050 7.973 0.000*** Accept

Table 7. Hypotheses Testing Results

*** p<0.001, ** p<0.01, * p<0.05

고객관계관리전략과 고객로열티의 관계에서 고객만족과 고객신뢰의 매개효과 결과는 Table 8과 같다. 고객지향

성→고객신뢰→고객로열티 간의 표준화 경로계수 값은 0.024(t=0.967, p=0.333), 전문성→고객신뢰→고객로열티 

간의 표준화 경로계수 값 또한 –0.022(t=0.858, p=0.391)로 유의하지 않게 나타났다. 이는 고객지향성과 전문성은 

고객로열티와의 관계에서 고객신뢰가 매개 영향이 없는 것으로 해석할 수 있다. 하지만 다른 경로들은 모두 유의한 

영향을 미치고 있으며 이는 매개 영향을 미치고 있음으로 해석할 수 있다. 그러므로 영유아 교육기관의 고객관계관

리전략과 고객로열티의 관계에서 고객만족과 고객신뢰는 부분 매개효과를 보이는 것으로 판단할 수 있다. 
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Specific indirect path
Path 

Coefficient

Standard 

Deviation
T Value

P 

Value
Result

H

6-1

Relationship 

Benefit
→

Cust

omer 

Satisfa

ction

→

Cust

omer 

Loyalty

0.090 0.025 3.579 0.000*** Accept

H

6-2

Customer 

Orientation
→ → 0.092 0.024 3.900 0.000*** Accept

H

6-3
Professional → → 0.109 0.029 3.780 0.000*** Accept

H

6-4
Empathy → → 0.084 0.034 2.495 0.013* Accept

H

6-5

Verbal 

Communication
→ → 0.082 0.030 2.774 0.006** Accept

H

6-6

Nonverbal 

Communication 
→ → 0.049 0.024 2.045 0.041* Accept

H

7-1

Relationship 

Benefit
→

Cust

omer 

Trust

→

Cust

omer 

Loyalty

0.072 0.026 2.738 0.006** Accept

H

7-2

Customer 

Orientation
→ → 0.024 0.024 0.967 0.333 Reject

H

7-3
Professional → → -0.022 0.026 0.858 0.391 Reject

H

7-4
Empathy → → 0.067 0.029 2.317 0.021* Accept

H

7-5

Verbal 

Communication
→ → 0.076 0.030 2.543 0.011* Accept

H

7-6

Nonverbal 

Communication 
→ → 0.054 0.020 2.665 0.008** Accept

Table 8. Mediation Effect Verification Results

*** p<0.001, ** p<0.01, * p<0.05

가장 기본적이고 단순한 고객로열티 형성경로는 ‘품질→고객만족→고객로열티’의 경로일 것이다. 최근 10년간 고

객로열티에 관한 연구를 분석해 보면 이러한 기본경로는 다양한 방면으로 심화되고 확장되었다. 가장 큰 특징은 고

객로열티 형성과정이 단순하고 단일한 경로만은 아니며 다중적 경로를 가질 수 있다는 시각이었다(라선아, 이유재, 

2015). 본 연구의 순차적 매개효과검증 결과 고객지향성→고객만족→고객신뢰→고객로열티의 표준화 경로계수는 

0.018(t=2.270, p<.05), 전문성→고객만족→고객신뢰→고객로열티의 표준화 경로계수는 0.021(t=2.415, p<.05)로 

통계적으로 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 그러나 비언어적→고객만족→고객신뢰→고객로열티의 표준화 

경로계수 값은 0.009(t=1.770, p=0.077)로 통계적으로 유의하지 않는 것으로 나타났다. 순차적 매개효과검증 결과

는 Table 9와 같다.
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Specific indirect path
Path 

Coefficient

Standard 

Deviation

T 

Value
P Value

Relationship Benefit →

Cust

omer 

Satisfa

ction

→

Cust

omer 

Trust

→

Cust

omer 

Lo

yalty

0.017 0.007 2.432 0.015*

Customer Orientation → → → 0.018 0.008 2.270 0.023*

Professional → → → 0.021 0.009 2.415 0.016*

Empathy → → → 0.016 0.008 1.981 0.048*

Verbal Communication → → → 0.016 0.008 2.096 0.036*

Nonverbal 

Communication 
→ → → 0.009 0.005 1.770 0.077

Table 9. Mediation Effect Verification Results 

*** p<0.001, ** p<0.01, * p<0.05   

5. 결  론

5.1 연구 결과의 요약 

본 연구는 영유아 교육기관의 서비스이용자를 대상으로 고객관계관리전략이 관계품질과 고객로열티 간의 구조적 

영향 관계를 규명함으로써 서비스 질을 향상시키기 위한 영유아 교육기관 운영의 기초 자료를 제공하고자 진행하였

다. 선행 연구 검토를 통하여 고객관계관리전략의 요소들을 상호관계에서 고려할 수 있는 3가지로 분류하여 고객 

중심, 서비스제공자중심, 상호작용중심에서 선행연구를 검토한 후 실증분석을 진행하였다. 연구 결과를 요약하면 다

음과 같다.

첫째, 고객관계관리전략의 하위요소와 관계품질 고객만족 간의 관계는 모두 정(+)의 영향을 미치는 것으로 확인

되었다(H1-1∼H1-6). 이러한 결과는 Lee(2022)의 연구 결과를 지지한다. 본 연구 결과를 통하여 영유아 교육기관 

서비스 제공자는 서비스이용자에게 친절하게 응대하고 친근감을 표현하는 등의 사회적 혜택과 서비스이용자가 심리

적으로 편안함과 신뢰감을 느낄 수 있는 심리적 혜택, 서비스이용자를 위한 특별한 맞춤 서비스의 고객화 혜택, 시간 

절약, 효율성 등의 경제적 혜택을 높게 지각할 수 있는 관계혜택이 제공될 수 있도록 노력해야 할 것임을 알 수 있다. 

비언어적의사소통이 고객만족에 긍정적인 영향을 미치는 결과를 통하여 영유아 교육기관의 고객 접점 서비스에서 

비언어적의사소통의 중요함을 알 수 있다. 인간의 시각 반응은 무의식적으로 이루어지며, 짧은 시간 동안 정보를 습

득하고, 시각을 통해서 대상을 응시하고 판단한다. 따라서 서비스 제공자는 무의식적이고 반자동적으로 정보를 받아

들여 판단하는 영유아와 부모의 시각에 항상 노출되어 있으므로 복장 및 밝고 온화한 표정, 적절한 제스처, 깔끔하고 

단정한 용모 등의 비언어적의사소통을 잘 유지해야 할 것이다. 동시에 용모와 관련한 규정 설정 시 부모의 선호도를 

파악하고 그 의견을 반영한다면 고객만족도 향상과 동시에 로열티가 높은 서비스이용자를 더욱 많이 확보할 수 있을 

것이다. 

둘째, 고객관계관리전략의 하위요소와 관계품질 고객신뢰 간의 관계는 관계혜택, 공감성, 언어적의사소통, 

비언어적의사소통은 정(+)의 영향을 미치는 것으로 확인되었으며(H2-1, H2-4∼H2-6), 고객지향성과 전문성

은 고객신뢰에 유의하지 않는 것으로 나타났다(H2-2, H2-3). 이는 Jeong(2016)의 연구 결과 검도장 고객관

계관리 구성요인 중 전문성과 고객지향성의 요인은 고객신뢰에 정(+)의 영향을 미치지 않는 것으로 확인된 선
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행연구 결과를 지지한다. 영유아 교육기관에 대한 고객신뢰는 믿음을 바탕으로 한 관계 형성을 유지하고 지속

적인 관계를 유지하기 위해서는 불가결한 요소이다. 그러므로 신뢰 구축을 위한 효율적 운영이 요구된다. 연구

결과를 통하여 영유아 교육기관 서비스제공자는 자격증만 갖춘 것에 만족하는 것이 아니라 지속적인 자기개발

을 통한 전문지식을 배양하고 서비스이용자들로 하여금 서비스에 대한 확신을 가질 수 있도록 다양한 기대와 

요구에 적극적으로 대응해야 한다는 것을 확인할 수 있다. 

셋째, 관계품질 간의 관계(H3)는 고객만족이 고객신뢰에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 확인되었다. 연구 결과

를 통하여 영유아 교육기관의 서비스이용자의 고객만족이 높을수록 영유아 교육기관의 동기와 의도에 대한 믿음과 

영유아 교육기관을 기꺼이 의존하는 고객신뢰가 높아진다는 것을 알 수 있다. 그러므로 영유아 교육기관에서는 형식

적인 고객만족도 조사가 아니라 서비스를 이용하는 서비스이용자의 영유아 교육기관에 대한 기대 수준을 미리 파악

하고 실제 서비스 경험의 차이에서 발생하는 주관적 평가를 확인하여 영유아와 학부모 모두 만족할 수 있는 서비스

를 제공하기 위해 노력해야 할 것이다.

넷째, 관계품질과 고객로열티의 관계(H4, H5)를 실증 분석한 결과 고객만족과 고객신뢰는 고객로열티에 모

두 정(+)의 영향을 미치는 것으로 확인되었다. 인지적 로열티 측면에서 보면 서비스이용자들은 인지적으로 영유아 

교육기관을 이용하면서 경험한 좋은 점들을 이웃이나 주변 친구들에게 이야기하고 싶어하고, 영유아 교육기관의 새

로운 서비스나 프로그램에 이웃이나 친구들이 참여하도록 추천하기도 한다. 그리고 행위적 로열티 측면에서도 로열

티가 높은 서비스이용자들은 영유아 교육기관에 대한 불평이나 불만을 토로하는 부모들에게 영유아 교육기관의 입

장을 대변하는 옹호자, 조력자로 활동함으로써 어린이집 운영에 기여하기도 한다. 그러므로 영유아 교육기관에서는 

학부모가 직접 참여할 수 있는 프로그램이나 행사를 주기적으로 적극 활용할 수 있는 연간, 월간계획을 미리 수립하

고 안내하여 적극적인 참여를 유도하는 것이 관계품질을 더욱 향상시키는 방안이 될 것이다.

다섯째, 영유아 교육기관의 고객관계관리전략과 고객로열티의 관계에서 관계품질 고객만족간의 매개효과검

증(H6)을 실시한 결과 관계혜택, 고객지향성, 전문성, 공감성, 언어적의사소통, 비언어적의사소통은 모두 매개

효과를 나타내는 것으로 나타났다. 그러나 영유아 교육기관의 고객관계관리전략과 고객로열티의 관계에서 관

계품질 고객신뢰간의 매개효과검증(H7)을 실시한 결과 관계혜택, 공감성, 언어적의사소통, 비언어적의사소통

은 매개효과가 유의한 것으로 나타났지만, 고객지향성→고객신뢰→고객로열티, 전문성→고객신뢰→고객로열

티는 유의하지 않는 것으로 나타났다. 고객신뢰는 단기간에 형성되는 것이 아니라 장기간의 시간이 필요하다. 

그러므로 영유아 교육기관 서비스 제공자들의 고객지향적인 마인드와 전문성 향상을 위한 지속적이고 체계화

된 인성교육과 재교육 프로그램이 필요할 것으로 해석할 수 있다. 

마지막으로 본 연구에서는 고객관계관리전략과 고객로열티의 관계에서 관계품질의 고객만족과 고객신뢰 간

의 관계에서 매개효과를 나타냈기 때문에 고객관계관리전략과 고객로열티의 순차적 매개효과를 검증하였다. 

그 결과 관계혜택, 고객지향성, 전문성, 공감성, 언어적 의사소통은 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 그

러나 비언어적의사소통은 고객관계관리전략과 고객로열티간의 관계에서 순차적 매개효과가 유의하지 않는 것

으로 나타났다. 이러한 결과는 영유아 교육기관에서의 비언어적 의사소통은 서비스이용자들에게 만족감을 높

여 고객로열티에 영향을 미치지만 비언어적의사소통에 대한 고객만족이 고객신뢰와 고객로열티의 구조적 영향

에는 긍정적인 영향을 미치지 않음을 알 수 있다.

5.2 연구의 시사점 및 향후 연구 방향

본 연구의 학문적 시사점은 첫째, 영유아 교육기관과 서비스이용자 간의 지속적이고 긍정적인 관계 경영전략
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을 위한 연구의 첫 시작이라는 학술적 의의를 가진다. 또한 영유아 교육기관 특성에 적합한 연구모델을 개발함

으로써 영유아교육기관의 고객관객관리전략을 위한 기초적인 자료를 제시할 수 있다. 둘째, 영유아 교육기관 

선택의 주 의사결정권자인 보호자를 대상으로 영유아 교육기관의 고객관계관리전략이 고객만족 및 고객신뢰, 

고객로열티에 미치는 영향에 대한 이론적 개념을 정립하고 효율적인 운영정책을 수립할 수 있다. 셋째, 영유아 

교육기관의 공공성 강화와 영유아 교육기관의 질적 수준을 담보할 수 있도록 영유아 교육 서비스 품질 개선 

방향을 모색하는데 필요한 제도적 근거와 정책적 제언을 마련을 할 수 있다. 넷째, 본 연구를 통하여 영유아 

교육기관의 고객신뢰를 확보할 방안을 마련하고 서비스 만족도를 높이기 위한 서비스이용자의 고객만족요인이 

무엇인지를 정확히 분석하고, 이를 토대로 바람직한 서비스 방안을 제시할 수 있다. 

본 연구의 실무적 시사점은 첫째, 영유아 교육기관의 공공성 강화와 함께 무한 경쟁 속으로 접어든 영유아 교

육기관 서비스 제공자에게 필요한 경영전략을 제공하며, 고객관계관리전략을 통하여 서비스 신뢰와 서비스 만

족도를 높임으로써 영유아 교육기관의 서비스 품질 향상을 도모한다. 둘째, 영유아 교육기관을 이용함에 있어

서 다양한 혜택을 받고 있다는 것을 구체적으로 인지할 수 있는 시스템 구축이 필요하며 또한 영유아와 학부모

에게 필요한 개별적 프로그램을 다양화하는 것도 전략이 될 수 있을 것이다. 셋째, 형식적인 서비스이용자 욕

구 분석 형태에서 탈피하여 사전에 서비스이용자의 욕구 분석을 철저히 하고, 그 결과를 토대로 서비스이용자

의 변화된 욕구에 맞는 영유아 교육기관 경영전략이 필요하다. 사후 평가 시스템을 정례화하여 서비스이용자

의 평가 결과를 분석하고 결과를 토대로 서비스를 신속하게 개선할 수 있는 시스템을 구축하는 방향이 필요할 

것이다. 넷째, 서비스이용자를 응대하는 교직원 개인별로 학부모 담당제를 도입하여 직접 응대한 학부모의 개

별적 선호도와 욕구 등에 대하여 체계적으로 기록하고 정리 분석하여 전체 교직원들과 공유할 수 있도록 정기

적인 교직원 미팅의 활성화를 제안하고자 한다. 다섯째, 서비스 접점에서 서비스이용자를 향한 밝은 표정과 미

소, 적절한 말투와 억양은 긍정적인 반응을 이끌어 낼 수 있지만, 그렇지 못한 경우에는 부정적인 감정을 야기

할 수 있는 중요한 요소이다. 영유아 교육기관의 비언어적의사소통 요인을 강화하는 프로그램을 다양화하는 것도 

전략이 될 수 있을 것이다.

그러나 본 연구의 한계점을 보완할 수 있는 연구의 방향을 제시하고자 한다. 첫째, 영유아 교육기관의 서비

스이용자를 대상으로 고객관계관리전략에 관한 연구가 거의 없어 비교할 수 있는 기준이 필요하다. 그렇기 때

문에 후속 연구에서는 하위요소에 따른 경로들을 검증하여 본 연구와 비교 검토해야 할 필요성이 있다. 심층적

인 연구를 위하여 향후 본 연구에서 사용된 각 변수들의 하위요인들을 활용하여 실증분석 할 필요가 있다. 둘

째, 서비스이용자에게 영향을 미치는 요인들 중 부정적 요인에 대한 이유를 살펴보지 못한 정량적 실증분석 결

과의 한계점을 갖는다. 따라서 후속 연구로 서비스이용자의 심층 면접법을 사용한 질적 연구를 통해 영유아 교

육기관을 이용하는 서비스이용자에게 영향을 미치는 고객관계관리전략 요인에 대한 이유를 구체적으로 연구할 

필요가 있다. 셋째, 해당 연구에 활용된 변수 이외 관계품질과 고객로열티에 영향을 미칠 다양한 변수가 존재

한다. 따라서 향후 연구에서는 관계품질과 고객로열티에 영향을 미칠 수 있는 개인적, 태도적 변수들을 발굴하

여 이들을 활용하여야 할 것이다. 넷째, 고객관계관리전략을 측정함에 있어 각각의 변수를 단일요인으로 측정

하였다. 하지만 다차원적인 요인이 결과변수에 어떠한 영향을 미치는지에 대한 세부적인 연구도 필요할 것이

다. 다섯째, Czepiel(1990)은 관계가 진행됨에 따라 관계가 진화하고 변화한다고 제안하였다. 본 연구에서 사

용된 관계혜택, 고객지향성, 전문성, 공감성, 언어적, 비언어적의사소통은 시간에 따라 변화하는 특성, 역량, 행

동들이다. 따라서 일정 시점 기준으로 평가하는 것보다 시간의 흐름에 따른 반복적 측정을 통해 신뢰성을 확인

할 수 있는 종단적 연구로 시행되어야 할 것이다. 
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