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 요약

본 연구는 백화점 판매원의 서비스전달 특성과 고객만족, 신뢰, 감정적 몰입, 충성도 간의 관계를 확인하

고, 감정적 몰입의 매개역할을 조사하였다. 수집된 자료는 SPSS 21.0과 AMOS 20.0을 이용하여 연구가설

을 검증하였다. 연구결과로는 첫째, 서비스개별 능력 및 서비스신뢰성은 만족에 긍정적으로 영향을 미쳤지

만, 서비스능력은 영향이 없었다. 또한 서비스신뢰성은 신뢰에 정(+)의 영향을 준 반면, 서비스개별화 능력

과 서비스역량은 신뢰에 영향이 없는 것으로 확인되었다. 둘째, 고객만족은 신뢰 및 감정적 몰입에 정(+)의 

영향을 주었지만 충성도에는 영향이 없었고, 신뢰는 감정적 몰입과 충성도에 정(+)영향이 있었다. 셋째, 고

객의 감정적 몰입은 충성도에 정(+)영향이 있었다. 또한 고객신뢰 및 만족과 충성도 관계에서 감정적몰입이 

매개효과를 가지는 것으로 나타났다. 이는 판매자-구매자 관계가 역동적임을 의미한다. 마지막으로 본 연구 

결과를 통해서 고객관계에서 몰입의 발전전략을 논의하였으며, 향후 연구방향을 제안하였다.
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Abstract

This study confirmed structural causal relations among concepts such as characteristics of 

service-offer, satisfaction, trust, affective commitment, and loyalty and surveyed mediating roles 

of affective commitment. The results are as follows. First, Customized service and service 

reliability influenced satisfaction while service competency did not. Service reliability affected 

trust while customized service and service competency did not. Second, satisfaction influenced 

trust and affective commitment but not loyalty while trust affected affective commitment and 

loyalty. Third, affective commitment influenced loyalty through the mediating role. The results 

mean that the seller-buyer relationship is a dynamic relationship. Finally, we discussed the role 

of affective commitment and the strategies of affective commitment development, and suggested 

future studies.
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Ⅰ. 서 론

오늘날과 같이 역동적이고 경쟁적인 시장 환경에서 

백화점과 같은 소매점이 직면한 중요한 과제 중 하나는 

고객과 직접 접촉하는 서비스종업원을 통해 성과를 안

정적으로 달성하는 것이라 하겠다. 과거의 마케팅적 접

근은 고객에게 양질의 서비스제공을 통해 지각된 품질

수준을 높임으로써 만족과 재구매를 유도하는 것이었

으나, 최근에는 고객만족 뿐만 아니라 고객과의 관계형

성을 통해 장기적이고 안정적인 수익창출을 지향하는 

관계마케팅에 초점을 두고 있다. 선행연구에서도 마케

터는 더 이상 단순하게 고객을 만족시키길 원하지 않고 

고객과의 관계를 추구하게 되는데, Hess and 

Story(2005)은 단순한 지속적 관계추구 보다는 고객을 

확인, 선별, 유지하는데 초점을 맞추어야 한다고 함으로

써 고객관계관리(CRM)의 중요성을 설명하고 있다[1]. 

전통적인 관계모델(a relationship model)에서는 신뢰

(trust), 몰입(commitment)등의 단일 구성개념이 포함

되고 있지만, 최근의 연구에서 Lindgreen(2003)에 따르

면, 단일 형태의 구성개념이 유용하지 않을 때는 다른 

형태로 구분하여 적합하게 제시하고 있는데[2], 서비스

에서는 고객이 무형적 요소를 평가하기 어렵고, 많은 

서비스가 관계적 속성을 가지고 있기 때문에 몰입의 경

우 다차원적 구성개념의 필요성을 설명하고 있다[3]. 

Bansal et al.(2004)은 몰입은 구매의도와 같은 고객유

지와 관련하여 강력한 예측 요인이라 하여 충성도의 선

행요인으로 말하고 있는데[4], Cater and Zabkar(2009)

은 최근의 연구에서 몰입을 규범적(normative), 감정적

(affective), 계산적(calculative) 등 세 가지 유형으로 분

류하고 각 유형에 따른 충성도의 차별적 영향력을 제시

하고 있다[5], 이와 관련하여 Jones et al.(2008) 역시 서

비스제공자의 고객관계에서 세 가지 형태의 몰입이 존

재하며, 다른 유형은 계층적으로 구성되어 있고 고객반

응에 대한 차별적인 영향을 미친다고 하였다[3]. 

Evanschitzky et al.(2006)은 몰입은 고객반응에 대한 

중요한 구성개념이고 특히 서비스 관계에서는 몰입의 

구성차원이 충성도에 미치는 영향이 중요하다고 하면

서, 감정적 몰입은 더 긍정적이고 자유로운 선택에 의

해 결정되는 반면, 계산적 몰입은 경제적이고 심리적인 

결과이기 때문에 고객이 가지는 감정적 몰입이 고객반

응에 더욱 중요한 영향을 미친다고 하였다[6]. Jones et 

al.(2010) 또한 충성도와 같은 고객반응에 감정적 몰입

이 우선적인 영향을 미치며, 다른 유형의 몰입인 규범

적 몰입 및 계산적 몰입은 매개역할을 수행한다고 하였

다[7]. 이상과 같이 몰입의 유형 중에서 감정적 몰입이 

충성도와 같은 고객반응에 가장 강력한 영향이 있음을 

알 수 있다. 따라서 만족, 신뢰 등 관계형성 요인이 몰

입에 유의한 영향을 미치기 때문에 이들 변수가 몰입의 

각 유형에 미치는 영향과 몰입의 충성도에 대한 영향력

을 확인할 필요가 있다. 한편, Hess and Story(2005)는 

신뢰에 기반한 몰입과정 모형(trust-based commitment 

process model)에서 서비스제공자와 고객 간의 관계 상

태인 신뢰, 만족은 브랜드특성, 고객특성, 제품 및 서비

스 성과에 의해 영향을 받지만 기업의 반응인 서비스특

성에 의해서도 영향을 받는다고 하였다[1]. 이와 관련하

여 Coulter and Coulter(2002)는 서비스제공자에 대한 

신뢰의 결정요인으로 역량, 고객 개별화능력, 신속성, 

신뢰성 등의 서비스제공 능력과 공감성, 예의, 서비스 

판매원과 고객 간 지각된 유사성 등 서비스 제공자의 

개인적 특성이 신뢰에 영향을 준다고 하였다[8]. 또한 

Liljander and Bergenwall(2002)는 서비스 제공자가 전

달하는 서비스가 소비자의 기대를 넘어서 높은 만족감

을 느끼게 한다고 하였고[9], 최철재(2012)는 서비스 제

공자의 서비스제공관련 특성은 소비자의 인지적 신뢰

와 감정적 신뢰 및 충성도에 영향을 미친다고 함으로써 

서비스제공관련 특성이 고객관계에 영향이 있음을 설

명하고 있다[10]. 이와 같은 내용으로 볼 때 서비스 제

공자의 서비스전달 특성이 고객의 신뢰 및 만족에 유의

한 영향이 있음을 알 수 있다. 본 연구에서는 수도권 및 

광역도시의 백화점을 대상으로 서비스제공자의 서비스 

역량, 서비스 개별능력, 서비스 신뢰성 등 서비스전달과 

관련된 특성과 만족, 신뢰, 몰입 등 관계형성을 통해 충

성도 구축과정에 있어서 감정적 몰입의 역할을 확인하

고자 한다.
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Ⅱ. 이론적 배경

1. 서비스전달특성
Parasuraman et al.(1985)에 따르면 서비스는 물리적 

제품과는 달리 실제로 서비스를 제공받기 전에 보고, 

듣고 느낄 수 없기 때문에, 소비자는 서비스제공자 혹

은 판매원의 서비스를 제공하는 특성에 따라 서비스에 

만족하거나 신뢰하는 정도가 달라질 수 있다[11]. 

Moorman et al.(1993)은 소비자의 만족과 신뢰에 강력

한 관계성이 있는 서비스전달 특성에 대해 역량

(competence), 고객개별화 능력(ability to customize 

solution), 신속성(promptness), 신뢰성(reliability), 공

감성(empathy), 예의(politeness), 및 유사성(similarity) 

등을 제안하였고[12],  Gill et al.(2006)은 후속 연구에서 

은행서비스를 대상으로 서비스전달 특성을 신뢰성을 

제외한 여섯 가지로 보면서 신뢰에 미치는 영향을 제시

하였다[13]. 

2. 만족
마케팅 활동의 핵심개념인 만족은 Oliver(1980)가 제

창한 기대불일치 모형(expentancy disconfirmation 

model)이 소비자 만족, 불만족 결정과 관련하여 가장 

넓게 받아들여지는 견해이다[14]. 많은 연구가 서비스 

품질과 고객만족 간의 양(+)의 관계를 강조하였다. 

Berry 등(1988)의 연구에서도 서비스는 고객만족을 실

현하는데 있어서 강력하고 경쟁력 있는 무기였다고 설

명 되었다[15]. 또한 Caruana(2002)은 제품 재구매 또는 

재소비를 향한 의지, 제한된 기간과 구체적 시간에서의 

결정을 가진 다양한 강도의 정서적 반응의 요약이라 하

였다[16]. 이후 Shankar and Hurthy(2004)은 소비자의 

만족을 향상시키기 위해서 소비자의 욕구를 기반으로 

하여 서비스 품질개선을 해야 한다고 암시했다[17]. 

Bansal et al.(2004)은 만족에 관한 최근의 선행연구에

서,  만족이 감정적 몰입에 미치는 영향을 확인하였고

[4], Hess and Story(2005)는 신뢰와 만족을 관계 상태

로 보고 이들 구성개념이 각 몰입차원에 미치는 영향을 

설명하였다[1]. 

3. 신뢰
서비스마케팅 분야에서 관계형성의 구성요소의 하나

인 신뢰에 대하여 서비스제공자와 고객 간 관계유지에 

중요한 요인으로 강조하고 많은 연구가 진행되었다

[18]. Morgan and Hunt(1994)은 신뢰에 대해  거래상대

방의 신뢰성과 성실성에 대해 자신감을 가질 때 존재하

는 것이라 하였다[19]. Coulter and Coulter(2002)는 서

비스제공자에 대한 친밀성, 정직성, 성실성, 높은 윤리

적 표준에 대한 소비자의 지각이라 하였다. 선행연구에

서는 신뢰와 만족간의 인과관계의 방향이 연구에 따라 

다르게도 주장되고 있는데[8], Selnes(1998)는 만족과 

신뢰는 상대방에 대한 전반적인 평가, 느낌, 태도의 관

점에서 유사하지만 만족보다 신뢰가 높은 수준의 평가

라며 만족을 신뢰의 중요한 원천이라 하였다[20].  

4. 몰입
마케팅 연구에서 몰입은 관계의 형성과 유지에 중요

한 개념으로서 최근 들어 기업 간 관계 및 판매자와 구

매자 간 관계에 있어서 많은 관심을 모으고 있다. 몰입

은 심리학, 조직행동 및 마케팅 분야에서 다양하게 정

의되어 있으며, 구속력과 헌신 같은 심리적 상태와 관

계 유지와 재구매 같은 동기부여 현상을 설명하고 있다

[7]. Morgan and Hunt(1994)에서 몰입을 결속된 당사

자가 그 관계가 지속된다는 것을 확신하기 위해 노력할 

가치가 있다는 믿음으로 정의하였다[19]. 마케팅 분야

에서 몰입을 다차원 개념으로 보며 감정적 및 계산적 

몰입에 관한 연구가 많이 이루어져 왔지만, 최근 들어 

상호관계와 의무에 대한 느낌을 기존으로 한 규범적 몰

입이 등장하며 몰입에 대한 세 요소 모델이 인기를 끌

고 있다[4][5]. Geyskens et al.(1996)는 감정적 몰입은 

기업이 관계 상대방에 대한 충성심과 소속감을 느끼고 

즐기면서 이러한 관계를 유지하고 싶은 심리상태로, 계

산적 몰입은 예상된 전환 비용이나 대안부족 때문에 상

대방과의 관계를 유지해야 할 필요의 지각정도로 정의

하였다[21]. 구매자-판매자 관계에서 소비자 몰입의 다

차원적 접근에 관한 이성수와 성영신(2001)의 연구에서

는 관계 종결에 수반되는 즉각적 손실 때문에, 혹은 다

른 관계를 형성하는데 어려움을 느끼거나 대인 관계가 
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부족하다고 느낄 때 사람들은 현재의 관계를 유지할 필

요를 느끼고, 결국 손실이나 이득을 고려함으로써 계산

적으로 몰입하게 된다고 하였다[22]. 마지막으로 규범

적 몰입인데, Geyskens et al.(1996)에 따르면 감정적 

몰입과 계산적 몰입보다 더 최근에 제기된 것이다[21]. 

규범적 몰입을 의무감에 기초한 몰입으로 설명할 수 있

다. 

5. 충성도
마케터들은 회사나 점포에 대한 충성도를 통해 소비

자를 유지하는 것은 장기적으로 비용을 줄이고, 수익을 

늘리는데 효과적인 무기라고 인식하였다. Reichheld 

and Teal(1996) 또한, 고객유지는 고객 소비 증가와 운

영비용 감소를 통해 수입을 증가시킬 뿐만 아니라 전환 

장벽을 만든다고 지적하였다[23]. 고객 유지에 대한 강

조가 증가함에 따라 점점 더 많은 회사들이 고객을 유

지하고자 고객 충성 프로그램을 개발하여 왔으며[24]. 

고객 획득으로부터 고객 유지로 초점을 전환함으로써 

고객 관리에 대한 접근법을 변화시켜 왔다. Dick and 

Basu(1994)은 서비스 충성도를 서비스 제공자에 대한 

상대적 태도가 높고, 동일범주 내 경쟁적 대안에 비해 

반복구매 비율이 높은 정도로 정의하였다[25]. 또한 충

성도를 행동적 및 태도적 충성도로 구분하고 있는데 행

동적 충성도는 상품에 대한 계속적 구매의도를 의미하

고, 태도적 충성도는 한 서비스기업에 대한 고객의 선

호도를 의미한다. 다른 선행 연구에 따르면 적절한 서

비스는 회사와 고객 관계를 강화시키면서 지속시키고, 

고객 만족을 창출하여 궁극적으로 충성을 통해 고객 유

지를 강화시키는 잠재력을 가지고 있었다[26]. Siu and 

cheung(2001)은 백화점 체인의 6 가지 서비스 품질과 

충성 의사에 대한 영향력을 연구하였다[27].

Ⅲ. 연구모형 및 연구가설 

1. 연구모형의 설정
이상과 같은 이론적 배경에서 볼 때, 서비스제공자 

특성은 고객만족, 신뢰 및 충성도 구축에 영향을 미치

며, 특히 백화점과 같은 소매점의 경우 감정적 몰입이 

충성도와 같은 고객반응에 강력한 영향이 있다고 예측 

할 수 있다. 따라서 본 연구에서는 서비스 판매원의 서

비스전달 특성이 고객과의 관계형성에 미치는 영향을 

확인하고, 이들 변수가 감정적 몰입에 어떠한 영향을 

미치는지 확인한 후 최종적으로 고객 충성도에 미치는 

영향을 검증하고자 한다.        

H1

H2

H3

H4

H5

H6

H7

H8

H9

H10

H11

H12

그림 1. 연구모형

2. 연구가설의 설정
2.1 서비스전달특성과 만족 관계
Swan et al.(1985)은 서비스제공자 특성을 호감, 유능

감, 친절성 및 욕구해결 능력으로 보면서 고객의 서비

스평가에 영향을 미친다고 하였고[28], Yetton and 

Andrew(1981)는 이러한 요인들이 고객의 만족과 신뢰

에 영향을 미친다고 하였다[29]. 또한 서비스 특성을 서

비스능력, 서비스개별성, 서비스신속성 및 서비스예의

로 분류한 한상설과 최철재(2013)은 소비자는 서비스제

공자 혹은 판매원이 제공하는 서비스에 따라 만족하거

나 신뢰하게 된다고 하였다[10]. 즉 고객맞춤서비스, 서

비스신속성 및 서비스예의 등의 서비스특성은 만족에 

영향을 준다고 하였다. 이상의 선행연구 내용을 볼 때 

서비스 판매원의 서비스역량, 서비스능력, 서비스신뢰

성은 소비자의 만족에 영향을 미친다 할 것이므로 다음

과 같은 연구가설을 설정할 수 있다.

 

가설1: 백화점 판매원의 서비스역량은 만족에 정(+)

의 영향을 미친다.
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가설2: 백화점 판매원의 서비스개별능력은 만족에 정

(+)의 영향을 미친다.

가설3: 백화점 판매원의 서비스신뢰성은 만족에 정

(+)의 영향을 미친다. 

2.2 서비스전달특성과 신뢰 관계
신뢰는 서비스제공자와 고객 간의 장기적 관계를 구

축하는데 중요한 요소이다. Coulter and Coulter(2002)

은 서비스 종업원의 특성을 역량, 개별화능력, 신뢰성, 

신속성 등의 서비스제공 특성과 공감성, 유사성, 예의와 

같은 인적특성으로 제시하면서 이들 요인이 고객신뢰

에 영향이 있음을 보여주었고[8], Sun and Lin(2010)은 

판매원의 서비스전달 특성이 신뢰를 통해 고객충성도 

향상에 도움을 준다고 하였다[30]. 또한 Gill et al.(2006)

은 서비스전달 특성의 요소인 고객개별화가 신뢰에 영

향을 미친다고 하였고[13], Sichtman(2007)은 서비스제

공자의 역량과 신뢰성은 신뢰에 영향을 주어 고객충성

도를 형성한다고 하였다[31]. 따라서 다음과 같은 연구

가설을 설정할 수 있다. 

가설4: 백화점 판매원의 서비스역량은 신뢰에 정(+)

의 영향을 미친다.

가설5: 백화점 판매원의 서비스개별능력은 신뢰에 정

(+)의 영향을 미친다. 

가설6: 백화점 판매원의 서비스신뢰성은 신뢰에 정

(+)의 영향을 미친다.

 

2.3 만족과 신뢰 관계
Selnes(1998)에 따르면 만족과 신뢰는 상대방에 대한 

전반적인 평가, 느낌, 태도의 관점에서 유사하지만 만족

보다 신뢰가 높은 수준의 평가라며 만족을 신뢰의 중요

한 원천이라 하였다[20]. Morgan and Hunt(1994)은 고

객만족은 신뢰에 긍정적인 영향을 미친다는 것을 제안

하였으며[19], Foster and Cadogan(2000)은 만족을 경

험한 소비자에게 좋은 품질의 서비스나 제품을 제공하

면 신뢰가 형성된다고 함으로써 만족과 신뢰의 관계를 

설명하였다[32]. 또한 Erasmus(1998)는 긍정적인 구매

경험은 소비자의 내부 준거프레임을 상승시켜 신뢰를 

형성하고 인지된 위험을 감소시킨다고 하였다[33]. 따

라서 백화점과 같은 소매상황에서도 만족이 신뢰에 영

향을 준다 할 수 있으므로 다음과 같은 연구가설을 설

정할 수 있다.

가설7: 만족은 신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것 이다. 

2.4 만족과 감정적 몰입 관계
관계마케팅 연구에서 Morgon and Hunt(1994)는 만

족은 소비자의 참여 의사결정을 촉진시키고 상대방과

의 향후 관계를 유지하려 한다고 하였고[19], Wetzels 

et al.(1998)은 만족한 서비스 제공자 또는 판매원에 의

해 행해지는 좋은 활동은 상대방의 신뢰를 향상시키며, 

신뢰는 관계에서 몰입을 증가시킨다고 하였다[34]. 또

한 Abdul-Muhmin(2005)은 몰입에 대한 만족의 긍정적

인 영향을 밝혔으며[35], Beatson et al.(2006)은 고객들

이 서비스제공자와의 전반적 경험에 만족할 때 서비스

제공자에 긍정적 태도를 느낄 것이고, 그 서비스제공자

와의 관계를 지속하기를 원하며, 그런 관계에 몰입하게 

된다고 해서 만족의 감정적 몰입에 대한 영향관계를 제

시하였다[36]. 서비스의 만족과 몰입, 충성도의 관계에 

관한 연구결과, 전문서비스 이용과정에서 지각하는 만

족의 감정적 몰입과 계산적 몰입에 미치는 영향은 통계

적으로 유의한 결과를 나타냈다[37]. 이상의 선행연구

에 근거하여 고객만족과  감정적 몰입 관계에서 다음과 

같은 연구가설이 설정된다.

  

가설8: 만족은 감정적몰입에 정(+)의 영향을 미친다.

2.5 신뢰와 감정적 몰입 관계
관계마케팅에서의 신뢰-몰입 개념에 관한 Morgan 

and Hunt(1994)의 연구에서 소비자가 상대방에 대한 

믿음이 생기면 신뢰가 형성되고, 신뢰가 높아지면 몰입

도 높아진다고 하면서 신뢰는 몰입에 유의한 영향이 있

음을 설명하였다[19]. 신뢰는 상대방의 행동에 대한 예

측가능성을 의미하고 예측가능성은 안전감을 제공한

다. 따라서 상대방에 대한 신뢰 수준이 높을수록 감정

적 몰입 수준도 높아질 수 있다[22]. Bansal et al.(2004)
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의 연구에서도 서비스제공자에 대한 신뢰가 높으면 감

정적 몰입이 강할 거라고 결론하였다[4]. 따라서 위의 

이론적 근거를 바탕으로 다음과 같은 가설을 설정하고

자 한다. 

가설9: 신뢰는 감정적몰입에 정(+)의 영향을 미친다. 

2.6 만족과 충성도 관계
고객만족과 충성도 간 선행연구에서 Dick와 

Basu(1994)은 고객만족은 여러 방면의 서비스제공자에 

대한 충성도의 선행요인으로 자주 간주되어 왔다고 하

였고, 고객만족이 충성도를 일으키기 위한 촉매제로서

의 역할을 하며, 결과적으로 충성도가 고객만족의 결과

임을 제시하였다[25]. 또한 Caruana(2002)에서는 고객

만족을 서비스품질과 충성도 관계에서 매개역할을 한

다고 함으로써 고객만족과 충성도 간의 관계를 밝혔다

[16]. 이러한 만족과 충성도 간의 정(+)의 관계를 백화

점을 대상으로 한 국내의 선행연구에서도 확인할 수 있

다[38]. 이와 같이 선행연구에서 소매환경에서 만족과 

충성도 간의 관계를 설명하고 있으므로 다음과 같은 연

구가설을 설정할 수 있다.

가설10: 만족은 충성도에 정(+)의 영향을 미친다.

2.7 신뢰와 충성도 관계
서비스에서의 신뢰와 충성도 간의 관계에 대한 선행

연구를 보면, Moorman et al.(1993)은 신뢰는 상대방에 

대한 믿음에 다른 행동의도 또는 행동으로 표현 될 수 

있다고 하여 신뢰가 충성도에 영향이 있음을 설명하였

다[12]. 또한 Morgan and Hunt(1994)은 신뢰가 충성도 

향상에 긍정적인 방향을 보여준다고 하였으며[19], 이

러한 신뢰와 충성도 간의 관계를 백화점을 대상으로 한 

이종근과 배무언의 연구에서도 확인할 수 있다[38]. 따

라서 본 연구는 선행연구에 근거하여 다음과 같은 가설

을 설정하고자 한다.

가설11: 신뢰는 충성도에 정(+)의 영향을 미친다.

2.8 감정적 몰입과 충성도 관계
몰입은 충성도의 기반이 되는 주요 개념으로 연구되

고 있다. Hansen et al.(2003)은 마케팅 문헌에서 재구

매 의도를 예측하는 데에 있어서 감정적 몰입의 우월성

을 증명하였으며[40], 서비스 고객의 몰입과 반응에 관

한 Jones et al.(2010)의 연구에서는 감정적 몰입은 고객 

반응의 주요 차원임을 확인하였다[3]. 또한 Johnson 

and Carson(2005)는 감정적 몰입이 구매의도에 강력한 

예언자의 역할을 수행하여 고객충성도에 영향을 준다

고 함으로써 관계 강화의 중요한 요인임을 설명하였다

[41]. Jones et al.(2008) 역시 서비스 종업원과 고객 간

의 관계에서 몰입은 고객 충성도에 영향을 미친다고 하

였으며[3], Cater et al.(2009)은 마케팅 조사 서비스 분

야에서의 몰입의 선행변수와 결과변수 연구에서 감정

적 몰입이 충성도 형성에 미치는 영향을 조사한 결과, 

감정적 몰입은 충성도에 정(+)의 영향을 미치는 것을 

확인 할 수 있었다[5]. 천명환(2010)에서는 서비스 이용

과정에서 감정적 몰입이 형성되면 익숙한 관계가 형성

되어 관계를 더욱 강화시키고자 하기 때문에 충성도 형

성에 긍정적인 작용을 할 것이며, 서비스의 경우 평가

와 예측이 어렵다는 이유로 큰 불만이 없다면 관계를 

유지하려는 성향이 높고 때문에, 몰입이 충성도에 중요

한 작용을 할 것으로 보면서, 연구한 결과 감정적 몰입

이 고객 충성도 형성에 영향을 미치고 있음을 밝혔다

[37]. 또한 Kumar et al.(1994)에서도 관계유지 의도에 

미치는 감정적 몰입의 영향이 가장 강하고, 규범적 몰

입은 긍정적이지만 약한 영향을 미침을 확인하였다

[39]. 이상의 선행연구에 근거하여 다음과 같은 가설을 

설정할 수 있다

  

가설12: 감정적 몰입은 충성도에 정(+)의 영향을 미

칠 것이다.

Ⅳ. 연구 설계

1. 변수의 측정 및 조작적 정의
구성개념의 영역을 규명하고 개념에 대해 종합적인 
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변수 항목수 조작적 정의 선행연구

서비스
역량

SC1
SC2
SC3
SC4,5

판매원은 자신의 분야에서 전문가인 것 같다.
파매원의 고객서비스경험이 많은 것 같다.
판매원의 고객서비스능력이 뛰어난 것 같다.
우수한 서비스를 제공한다. 서비스에 뛰어난 역량이 있다.

서비스제공자가 서비스제공과 
관련된 지식과 기술을 가지고 
있다는 소비자의 지각

Coulter and 
Coulter(2002),
Gill et al.(2006)

서비스
개별능력

SA1
SA2
SA3
SA4,5

판매원은 고객 독특한 요구에 부합하는 대안을 제시한다.
판매원은 고객 개별적으로 맞는 서비스를 제공한다.
판매원은 고객 개별적 요구에 관심가지고 제공한다.
개인적으로 신경을 쓴다. 특별한 요구에 맞추려 노력한다.

서비스제공자가 제공하는 서비
스는 개별고객의 욕구를 부합한
다는 소비자의 지각

서비스
신뢰성

SR1
SR2
SR3
SR4,5

판매원은 약속한 서비스를 제공한다.
판매원은 신뢰할 수 있을 것 같다.
판매원은 믿음직스럽다. 
일을 신속하게 처리한다. 정해진 시간에 일을 처리한다.

서비스제공자가 제공하는 서비
스는 믿음이 가서 의지할 수 있
다는 소비자의 지각

고객만족
CS1
CS2
CS3
CS4

내 모든 경험에서 보면, 전반적으로 만족한다.
이 곳 이용은 만족스러운 경험이다.
이곳 선택은 현명한 결정이다.
이곳 이용에 대해 일반적으로 만족한다.

서비스가 비교적 잘 수행되었는
가, 혹은 서비스가 사용목적에 
적합한가에 대한 의식적 판단 
또는 평가

Caruana(2002)
Blomer and 

Oderkerken-S
chroder(2002)

신뢰
TR1
TR2
TR3,4
TR5

믿을 만 하다고 생각한다.
개인정보를 유지하고 거래를 하는 것 같다.
정직한 편이라고 생각한다.  고객과 약속을 잘 지킨다.
기준과 원칙에 따라 운영한다고 생각한다.

거래상대방의 신뢰성과 성실성
에 대해 자신감을 가질 때 존재
하는 것

Morgan and 
Hunt(1994)
Sun and 
Lin(2010)

감정적 
몰입

AC1
AC2
AC3
AC4,5

이곳을 이용 할 때면 즐겁고 좋은 기분이 든다.
조금 더 좋은 조건이 있더라도 이곳을 이용한다.
왠만하면 다른 것으로 바꾸지 않을 것이다.
다른 곳을 이용하면 미안한 느낌이 든다.  애착을 느낀다.

관계상대방에 대한 충성심과 소
속감을 느끼면서 이런 관계를 
유지하고 싶은 심리상태

Bansal et 
al.(2004)
Cater and 

Zabkar(2009)

충성도

LT1
LT2
LT3
LT4
LT5

여러 곳 중에서 이곳을 이용하는 편이다.
기회가 되면 다시 이용하고 싶다.
앞으로도 계속하여 이용할 생각이다.
이전에 알았으면 이용했을 것이다.
주변사람들에게 추천하고 싶다.

서비스 제공자에 대한 상대적 
태도가 높고, 동일범주 내 경쟁
적 대안에 비해 반복구매 비율
이 높은 정도

Dick and 
Basu(1994),
Bridson, et 
al.(2008) 

표 1. 항목수 및 변수의 조작적 정의

이해를 돕기 위해 다항목 척도를 개발하였다. 응답자의 

백화점 이용에 관한 질문 및 인구통계 특성에 관한 질

문을 제외한 항목들은 7점 리커트 척도(likert scale)를 

사용하여 ‘매우 그렇다’에서 부터 ‘전혀 아니다’ 까지로 

구성 하여 측정하였다.

      

2. 조사 설계 및 분석방법
본 연구에서 제시된 연구가설을 검정하기 위해 설문

지를 통해 자료를 수집하였다. 설문지는 연구변수인 서

비스전달특성, 고객만족, 고객신뢰, 고객의 감정적 몰

입, 고객 충성도에 관한 질문으로 구성되었다. 또한, 성

별, 연령, 학력, 직업, 결혼여부 및 백화점의 브랜드, 이

용횟수, 일회 이용금액, 이용시간, 방문목적 같은 응답

자의 인구 통계적 특성 및 백화점 이용에 관한 질문을 

포함하였다. 본 연구는 전국 대도시의 백화점 방문고객

을 대상으로 설문하였으며, 조사기간은 2014년 03월 03

일부터 2014년 03월 14일까지 약 2주 동안 실시하였다. 

실증분석을 위한 통계 소프트웨어로 SPSS 21.0과 

AMOS 20.0 Version을 이용하여 자료의 타당성 및 신

뢰성을 확인하였다. 요인별 타당성을 확보하기 위해 탐

색적 요인분석(EFA; Exploratory factor analysis)으로 

변수 간 요인 값을 확인하였고, Cronbach’s   계수 검

증을 통해 신뢰성을 확인하였다. 검증을 거친 측정 항

목들에 대해 연구 단위별로 측정모델을 도출하기 위해 

확인적 요인분석(CFA; Confirmatory factor analysis)

을 실시하였다. 또한 응답자의 인구 통계적 특성을 확

인하기 위해 빈도분석(frequencies)을 실시하였고, 마지

막으로 구조방정식 모형분석(SEM)을 이용하여 연구모

형의 적합도 및 연구 가설을 검증하였다.

Ⅴ. 실증 분석 

1. 자료의 특성 분석
본 연구에서 사용된 설문지는 총 285부로 서울, 경기

도를 포함한 수도권 도시 및 부산, 대구 등의 백화점 방
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문자에게서 설문을 받았으며, 부적합하게 기재된 설문

지 25부를 제외한 260부(91.23%)를 최종분석에 사용하

였다. 응답자의 백화점 방문에 관련된 내용 및 인구통

계적 특성을 확인하기 위해 빈도분석을 실시하였다. 본 

조사의 자료의 특성을 살펴보면, 응답자의 47.3%(123)

가 한 달에 1회, 44.6%(116)는 한 달에 2-4회 백화점을 

방문하는 것으로 나타났으며, 한번 방문했을 때 평균 

방문시간에서는 응답자들의 81.7%가 1시간 이상으로 

응답하였다. 백화점 방문목적은 구매 및 충동구매가 가

장 높았으며, 그 외에 윈도우 쇼핑,  휴식목적 등이 있었

고, 신제품의 가격을 비교하기 위한 목적으로 방문하는 

응답자의 수가 가장 낮았다. 구매금액에 있어서는 20만

원 미만으로 구매하는 사람들이 43.1%(112)로 가장 많

았고, 그 다음으로 20에서 50만원에 해당하는 사람들의 

비율이 높았으며(36.9%), 100만원 이상 구매하는 사람

들이 가장 낮은 비율을 보여주었다(3.5%). 이용 백화점

의 브랜드의 경우에는 응답자의 45.8%인 119명이 신세

계 백화점을, 28.1%인 73명이 롯데백화점을, 12.3%인 

32명은 현대 백화점을 주로 이용하였고, 13.8%에 해당

하는 36명의 소비자들은 기타 백화점을 이용하는 것으

로 나타났다. 그 다음으로 응답자들의 인구통계특성 분

석결과는 [표 2]와 같다.

표 2. 인구통계특성 분석결과
변수 속성 인원수(%)

성별 남성
여성

102(39.2)
158(60.8)

연령

20대
30대
40대
50대

60대 이상

51(19.6)
77(29.6)
85(32.7)
37(14.2)
10(3.8)

직업

주부
학생
회사원
자연업
근로자
전문직
기타

60(23.1)
28(10.8)
102(39.2)
22(8.5)
10(3.8)
30(11.5)
8(3.1)

학력수준
고졸 또는 이하
대재 또는 대졸
대학원이상

39(15.0)
201(77.3)
20(7.7)

월소득
300만원 미만

300-500만원 미만
500만원 이상

95(36.5)
79(30.4)
86(33.1)

결혼여부 미혼
기혼

85(32.7)
175(67.3)

2. 신뢰성과 타당성 검증
2.1 탐색적 요인분석
본 연구에서 제시된 변수인 서비스역량, 서비스개별

능력, 서비스신뢰성, 만족, 신뢰, 감정적 몰입, 충성도 

등의 구성개념에 대한 단일차원성을 검증하기 위해 탐

색적 요인분석(Exploratory factor analysis: EFA)을 실

행하였다. 요인분석은 주성분분석을 이용하였고, 베리

맥스(varimax)회전을 통해 요인분석을 실시하여 고유

값(eigen value) 1이상의 최종요인 7개를 추출하였다. 

추출된 구성개념에 대해 Cronbach’s   계수를 이용하

여 신뢰도를 확인한 결과 서비스역량(0.885), 서비스개

별화능력(0.877), 서비스신뢰성(0.885), 만족(0.899), 신

뢰(0.864), 감정적 몰입(0.899) 및 충성도(0.847)로 나타

남으로써 내적 일관성에 의한 신뢰성은 모두 인정되었다.

2.2 확인요인분석 
확인요인분석 결과 단일차원을 저해한 항목이 제거

되었다. 제거항목은 표준화요인부하량이 낮고 오차가 

높아 단일차원을 저해하므로 이를 제거함으로써 요인

별 단일차원을 확보하였다. 각 단계별로 최적상태를 도

출하기 위한 적합도를 평가하기 위해 CFI, NFI, GFI, 

AGFI, 에 대한 p값 등을 이용하였다. 또한, 항목들에 

대한 단일 차원성을 검증하여 잠재요인과 측정변수 간 

일치성 정도를 확인하기 위해서 집중타당도 및 판별타

당도를 검증하였다. 집중타당도의 경우 표준화 요인부

하량 크기, 잠재요인 신뢰성 및 평균 분산추출값(AVA)

으로 평가하였으며, 판별타당도는 두 잠재요인 각각의 

AVE값과 그 두 잠재요인 간의 상관관계 제곱을 비교

하여 상관관계 제곱보다 AVE값이 큰가로 평가하였다. 

분석결과 일반적으로 최적의 적합도 판단기준으로 

CFI, NFI, GFI 및 AGFI가 모두 기기준치 0.9를 넘었고, 

RMR도 기준치 0.05보다 낮게 나타남으로써 적합도지

수가 문제가 없음을 확인하였다. 집중타당도를 앞에서 

언급한 세 가지 방법으로 평가한 결과 변수들의 요인부

하량이 높으면서 통계적으로 유의하게 나타났고, 표준

화 요인부하량이 기준치인 0.7보다 높게 나타남으로써 

측정변수들 간 집중타당성이 있음을 보여주었다. 또한 

잠재요인신뢰성이 기준치인 0.7 이상으로, 평균분산추
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측정개념 요인적재치 아이겐값 설명비율 누적비율 Cronbach'

서비스
과정품질

서비스역량

SC1
SC2
SC3
SC4
SC5

0.662
0.691
0.737
0.676
0.701

16.536 42.399 42.399 0.885

서비스
개별능력

SA1
SA2
SA3
SA4
SA5

0.605
0.635
0.715
0.710
0.685

2.993 7.674 50.073 0.877

서비스
신뢰성

SR1
SR2
SR3
SR4
SR5

0.730
0.773
0.637
0.604
0.599

1.854 4.754 54.827 0.885

만족
CS1
CS2
CS3
CS4

0.764
0.832
0.714
0.750

1.595 4.089 58.917 0.899

신뢰

TR1
TR2
TR3
TR4
TR5

0.653
0.727
0.602
0.681
0.537

1.489 3.818 62.735 0.864

감정적 몰입

AC1
AC2
AC3
AC4
AC5

0.680
0.759
0.792
0.665
0.678

1.194 3.060 65.795 0.899

충성도

LT1
LT2
LT3
LT4
LT5

0.720
0.619
0.686
0.780
0.481

1.025 2.629 68.424 0.847

표 3. 탐색적 요인분석 결과   

요인
CFA
이전

CFA
이후

측정
변수

요인
적재량

표준화요인
적재량

C.R p
잠재요인
신뢰도

평균분산
추출값(AVE)

서비스
과정품질

서비스
역량 5 2 SC1

SC2
1.000
0.958

0.837
0.812 12.986 0.001 0.767 0.681

서비스
개별능력 5 2 SA2

SA1
1.028
1.000

0.807
0.789

12.142 0.001 0.746 0.637
서비스
신뢰성 5 2 SR2

SR3
1.000
0.983

0.854
0.862 13.558 0.001 0.811 0.736

만족 4 2 CS2
CS1

0.913
1.000

0.846
0.908

13.068 0.001 0.843 0.770

신뢰 5 2 TR1
TR2

1.000
0.918

0.860
0.826 12.997 0.001 0.793 0.711

감정적 몰입 5 2 AC2
AC1

1.061
1.000

0.832
0.821

12.838 0.001 0.757 0.683

충성도 5 2 LT2
LT3

1.000
1.000

0.838
0.823

13.990 0.001 0.735 0.690

/=85.872/57=1.507, p=0.001, GFI=0.955, AGFI=0.916, NFI=0.958, CFI=0.985, RMR=0.040, RMSEA=0.044

표 4. 확인적 요인분석 결과 

출값(Average variance extracted; AVE)이 기준치인 

0.5 이상으로 나타나 측정변수들 간에 집중타당성이 있

음을 확인하였다.

확인적요인분석, 적합도지수 및 집중타당도 검증결

과는 [표 4]과 같다. 판별타당도 검증결과 두 잠재요인 

각각의 AVE 값이 그 두 잠재요인 간 상관관계 제곱보
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요인 평균분산추출값(AVE)  

서비스역량↔서비스개별능력 서비스역량=0.69, 서비스개별능력=0.64 0.634 0.40
서비스역량↔서비스신뢰성 서비스역량=0.69, 서비스신뢰성=0.74 0.576 0.33

서비스역량↔만족 서비스역량=0.69, 만족=0.77 0.421 0.18
서비스역량↔신뢰 서비스역량=0.69, 신뢰=0.71 0.435 0.19

서비스역량↔감정적 몰입 서비스역량=0.69, 감정적몰입=0.68 0.443 0.20
서비스역량↔충성도 서비스역량=0.69, 충성도=0.69 0.336 0.11

서비스개별능력↔서비스신뢰성 서비스개별능력=0.64, 서비스신뢰성=0.74 0.511 0.26
서비스개별능력↔만족 서비스개별능력=0.64, 만족=0.77 0.458 0.21
서비스개별능력↔신뢰 서비스개별능력=0.64, 신뢰=0.71 0.462 0.21

서비스개별능력↔감정적몰입 서비스개별능력=0.64, 감정적몰입=0.68 0.525 0.28
서비스개별능력↔충성도 서비스개별능력=0.64, 충성도=0.69 0.355 0.13
서비스신뢰성↔만족 서비스신뢰성=0.74, 만족=0.77 0.410 0.17
서비스신뢰성↔신뢰 서비스신뢰성=0.74, 신뢰=0.71 0.477 0.23

서비스신뢰성↔감정적몰입 서비스신뢰성=0.74, 감정적몰입=0.68 0.459 0.21
서비스신뢰성↔층성도 서비스신뢰성=0.74, 충성도=0.69 0.399 0.16

만족↔신뢰 만족=0.77, 신뢰=0.71 0.487 0.24
만족↔감정적몰입 만족=0.77, 감정적몰입=0.68 0.468 0.22
만족↔충성도 만족=0.77, 충성도=0.69 0.399 0.16

신뢰↔감정적몰입 신뢰=0.71, 감정적몰입=0.68 0.530 0.28
신뢰↔충성도 신뢰=0.71, 충성도=0.69 0.520 0.27

감정적몰입↔충성도 감정적몰입=0.68, 충성도=0.69 0.567 0.32

표 5. AVE와 상관관계 제곱 결과  

다 높은 것으로 나타나 본 연구에 포함된 모든 잠재요

인은 판별타당성을 갖는 것으로 확인되었다. 판별타당

도의 검증 결과는 [표 5]와 같다.

3. 연구모형의 적합도 분석
연구모형의 적합도를 검증하기 위해 기초 모형에 대

한 전반적 적합도를 나타내는 절대적합지수인  , 

GFI, AGFI RMR, RMSEA 및 기초모형에 대한 제안모

델의 적합도를 나타내는 증분적합지수인 NFI, CFI, 또

한 df, 에 대한 p값을 확인하였다. 전체 구조모형 검

정결과 =106.810, df=62(/df=1.723), p=0.000으로 

전반적 적합도는 만족할 만한 수준이었으며, 

GFI=0.945, AGFI=0.907, NFI=0.948, CFI=0.977 등은 모

두 0.9 이상으로 나타나 최적모형이 1에 매우 가깝고, 

RMR=0.60, RMSEA=0.053로 최적 기준치에 근접하게 

나타남으로써 모형이 만족할만한 수준인 것으로 확인

되었다.

4. 연구가설의 검증
본 연구에서 연구가설의 검정은 변수들의 경로상의 

구조관계를 공변량구조방정식 모형분석을 통해 실행하

였다. [표 6]에서 보는 바와 같이 연구가설1, 4, 5, 10은 

기각 된 반면, 나머지 연구가설 2, 3, 6, 7, 8. 9는 모두 

채택되었다. 이상의 결과를 살펴보면 첫째, 서비스개별

화 능력 및 서비스신뢰성은 선행연구에서 제시한 것처

럼 만족에 유의한 반면, 서비스 역량은 소비자의 만족

과 신뢰형성에 유의하지 않았는데 이는 백화점에서 판

매원의 서비스를 제공받은 고객은 판매원이 서비스 제

공에 대한 기본적인 지식과 적절한 기술을 갖추고 있다

고 인식함으로써 만족에 큰 영향을 미치지 않았음을 의

미한다. 둘째, 판매원의 서비스제공 특성과 신뢰와의 관

계에는 서비스신뢰성 만이 고객신뢰에 영향을 주는 것

으로 나타났다. 이는 판매자가 서비스 역량이나 서비스

개별화 능력이 있다고 해서 고객이 신뢰한다는 것이 아

니라 판매자가 정직하고 구매자에게 한 약속을 지키고, 
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연구가설 경로 Estimate S. E. C. R. p 결과
1

서비스전달특성-->만족
서비스역량-->만족 0.043 0.171 0.253 0.800 기각

2 서비스개별능력-->만족 0.475 0.166 2.863 0.004 채택
3 서비스신뢰성-->만족 0.205 0.106 1.961 0.050 채택
4

서비스전달특성-->신뢰
서비스역량-->신뢰 -0.020 0.145 -0.136 0.892 기각

5 서비스개별능력-->신뢰 0.270 0.147 1.838 0.066 기각
6 서비스신뢰성-->신뢰 0.290 0.092 3.156 0.002 채택
7 만족-->신뢰 0.263 0.073 3.623 0.000 채택
8 만족-->감정적몰입 0.245 0.077 3.203 0.001 채택
9 신뢰-->감정적몰입 0.561 0.090 6.214 0.000 채택
10 만족-->충성도 0.031 0.087 0.362 0.717 기각
11 신뢰-->충성도 0.387 0.119 3.237 0.001 채택
12 감정적몰입-->충성도 0.515 0.117 4.419 0.000 채택

**  < 0.01에서 유의함. 

표 6. 연구가설 검증

판매자로서 해야 할 의무(obligation)를 이행하고, 성실

할 것이라고 믿을 때 신뢰가 형성된다는 것을 의미한

다. 셋째, 만족은 신뢰 및 감정적 몰입에 유의한 영향을 

미치지만 충성도와의 관계는 유의하지 않았다. 이는 신

뢰와 감정적 몰입이  만족보다 높은 수준의 관계이면서 

고객이 단지 만족한다고 해서 반드시 충성도를 가지는 

것은 아니기 때문이다. 마지막으로 신뢰, 감정적 몰입 

및 충성도 관계에서는 선행연구에서와 같이 신뢰는 감

정적 몰입과 충성도에 긍정적 영향을 주는 것으로 확인 

되었다. 또한 감정적 몰입이 만족과 신뢰 및 충성도 사

이에서 강력한 매개역할을 한다는 것을 확인한 점은 본 

연구의 의미 있는 결과이라고 평가 할 수 있겠다. 이는 

고객과의 관계형성 과정에서 만족과 신뢰를 통해 감정

적 몰입이 형성될 때 더욱 굳건한 충성도가 구축됨을 

의미한다. 

Ⅵ. 결 론 및 논의

1. 연구결과의 요약
본 연구의 목적은 백화점 고객을 대상으로 서비스전

달 특성과 만족, 신뢰, 감정적 몰입, 충성도 등 구성개념 

간 인과관계를 확인하고, 감정적 몰입의 매개역할을 검

증하는 것이다. 이를 통해 백화점 고객들의 구매행동을 

이해하고, 이에 따른 백화점의 수익성 향상 및 고객 충

성도 구축을 위한 전략수립에 기초자료를 제공 할 수 

있을 것이다. AMOS모델에 의한 본 연구의 결과, 서비

스개별화 능력 및 서비스신뢰성은 만족에 정(+)의 영향

을 준 반면 서비스역량은 영향을 미치지 않았다. 한편 

판매원의 서비스특성과 신뢰 관계에서는 서비스역량 

및 서비스개별성은 신뢰에 영향을 미치지 않는 반면, 

서비스신뢰성은 유의하게 정(+)의 영향을 주는 것으로 

확인 되었다. 그리고 만족과 신뢰는 감정적 몰입에 정

(+)의 영향을 나타내었고, 신뢰와 감정적 몰입은 충성

도에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 또한 만

족 및 신뢰와 충성도 간의 관계에서 감정적 몰입이 강

력한 매개역할을 하는 것으로 확인 되었다. 

2. 연구결과의 논의 및 의의
본 연구의 결과에 따른 시사점은 다음과 같다. 첫째, 

판매원의 서비스제공 특성이 소비자의 만족과 신뢰에 

영향이 있음을 확인하였다. 구체적으로는 서비스개별

화 능력은 만족에 만 영향을 주었지만, 서비스 직원에 

대한 신뢰성은 고객만족과 신뢰에도 동일한 수준으로 

영향을 미치었다. 이와 같은 결과로 볼 때, 판매원의 우

수한 서비스와 고객의 직원에 대한 신뢰성은 만족 및 

신뢰를 유발하여 직원과 점포에 대한 애착심을 높인다

고 볼 수 있다. 선행연구에서도 Gill et al.(2006)은 서비

스 제공자의 고객개별화 특성과 신뢰관계를 설명하였

고[31], Doney et al.(2007)은 고객신뢰는 판매원의 서비

스제공과 관련된 특성이 중요하다고 설명하였다[42]. 

백화점의 경우, 유사 브랜드 제품들이 동일 장소에 비
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치되어 있거나, 인근에 유사 브랜드의 점포나 다른 백

화점이 있는 경우가 많아서 소비자가 구매과정에서 불

편이나 불만을 느끼면 쉽게 다른 매장이나 점포로 이동

하여 쇼핑을 할 수 있기 때문에 판매원의 서비스제공 

특성이 판매에 중요한 영향을 미칠 수 있다. 따라서 고

객이 구매과정에서 즐거움과 편안한 느낌으로 본인의 

취향이나 구매조건 등 개별적인 니즈를 충족시킬 수 있

도록 맞춤식의 서비스와 함께 서비스신뢰성을 높일 수 

있도록 차별화된 서비스를 제공하는 것이 중요 할 것이

다. 특히 맞춤식 서비스를 제공하기 위한 교육 및 효율

적인 고객관리 시스템 구축이 중요 할 것이다. 둘째, 만

족과 신뢰는 감정적 몰입에 정의 영향을 미치는 것으로 

나타났다. 소매점포의 매니저들은 사업에 성공하기 위

해서 제품품질과 가격에만 의존해선 안 된다. 본 연구

에서도 서비스제공자 특성은 소비자들의 만족도와 신

뢰도에 대한 강력한 예측인자 이었다. 이것은 소매점포

의 직원들이 소비자 구매결정에 중요한 역할을 한다는 

것을 의미한다. 따라서 직원을 교육시키고 동기부여 해 

주며 판매의 협업자로서 적합한 직원을 채용하는 것이 

중요하다. 그리고 감정적 몰입에 신뢰가 더 큰 영향을 

미치므로 무엇보다 고객들이 제품을 믿고 구매할 수 있

도록 정확하고 신속한 정보제공이 요구된다고 볼 수 있

다. 셋째, 지금까지의 연구가 만족, 신뢰, 몰입 등 관계

품질을 통하여 충성도를 형성한다는 것에서 나아가 본 

연구에서는 소비자가 만족하는 것만으로는 충성도를 

구축할 수 없고, 만족보다 더 높은 수준의 관계요소인 

신뢰를 통해서 감정적 몰입을 강화시킴으로써 더 강한 

충성도를 구축 시킬 수 있다는 것을 확인했다는 점에서 

이론적으로나 실무적 측면에서 의의가 있다 할 것이다. 

또한 선행연구에서도 고객몰입은 구매의도에 강력한 

예언자의 역할을 수행하며, 충성도에 영향을 미친다고 

보고함으로써 관계강화의 요인으로서 몰입의 중요성을 

설명하고 있다[34]. 따라서 백화점에서는 고객의 감정

적 몰입을 높일 수 있는 효과적이고 구체적인 실행방안

을 지속적으로 개발해야 한다. 이를 위해서 서비스 장

면에서 고객에게 인지적 가치를 제공하는 것은 물론, 

고객이 감정적으로 몰입 할 수 있도록 긍정적이고 호의

적인 감정을 경험할 기회를 제공하는데 초점을 두어야 

할 것이다. 한 가지 예로서 고객들이 구매경험을 공유 

할 수 있는 커뮤니티, 클럽 또는 웹 사이트를 만들 수 

있도록 지원 하는 것이다. 또 다른 방법은 고객과 백화

점의 브랜드 아이덴티티를 강조하는 프로그램을 활용

함으로써 감정적 몰입을 강화 시킬 수 있을 것이다. 백

화점은 다른 소매 업태에 비해서 고품질, 고가격 구조

라는 특성이 있으므로 우수고객과의 충성도 구축이 무

엇보다 중요하며 한편으로 기존고객을 유지하고, 잠재

력이 큰 신규고객을 확보해 나가는 것이 필요하다. 이

를 위해 관계품질에 중요한 선행요소인 판매원의 우수

한 서비스제공을 통해 만족과 신뢰 및 감정적 몰입을 

높이고, 고객 충성도를 구축함으로써 장기간에 걸쳐 관

계마케팅의 효과성을 향상시키는 것이 중요하다고 할 

수 있다. 

3. 연구의 한계점 및 향후 연구 제안
본 연구에서는 서비스를 이용하는 고객이 지각한 서

비스제공자 특성과 만족, 신뢰, 감정적 몰입, 충성도 등 

관계형성 관계를 검증하였고 특히 충성도 형성에 감정

적 몰입이 매개역할을 한다는 것을 규명하였다는 점에

서 이론적으로 의의가 있다고 할 것이다. 그러나 실증

연구로서 본 연구는 몇 가지 한계점을 가지고 있어서 

이를 보완할 수 있는 향후에 연구를 제안하고자 한다. 

첫째, 연구대상을 백화점에 한정함으로써  일반화에 문

제가 있을 수 있으므로 보다 다양한 형태의 소매업태나 

서비스 업종들을 포함시킬 수 있을 것 이다. 본 연구에

서는 Coulter and Coutler(2002) 등의 선행연구를 근거

로 독립변수로서 판매원의 서비스 특성만을 설정하였

지만, 서비스속성에 따라서 영향을 미치는 요인(서비스

제공자 특성, 서비스환경 특성)들이 다를 수 있기 때문

에 서비스의 주요차원에 초점을 맞추고 다양한 접근을 

고려할 필요가 있다[43]. 둘째, 본 연구는 특정시점에서 

자료를 수집하는 횡단면적 연구이므로 시간의 흐름에 

따라 변화하는 소비자 행동의 역동성을 고려하는데 한

계가 있을 수 있기 때문에 미래 연구에서는 장기간에 

걸친 종단면적 접근이 필요할 것이다. 셋째, 본 연구에

서는 백화점과 같은 소매점에서 특히 중요하다는 감정

적 몰입에 초점을 두었으나 계산적 몰입 및 규범적 몰
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입 차원간의 관련성을 연구하는 것도 의미가 있을 것이

다. 마지막으로, 우리나라가 급격한 고령사회로의 전환

에 따른 회색소비자(Grey consumer)의 구매 잠재력 증

가에도 불구하고 회색 소비자들의 쇼핑행태나 그들이 

중요하게 느끼는 서비스품질에 대한 연구는 미진한 실

정이다. 따라서 구매력 있는 회색소비자들을 보다 잘 

이해하고 이러한 강력한 소비자 시장의 잠재적 구매기

회를 활용하기 위한 연구가 필요 할 것이다.
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