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본 연구의 목 은 서비스 이용구매상황에서 기존의 행 측모델에서 고려되지 않았던 서비스 규

범개념을 정립하고 련 개념들과의 향 계를 악하는 것이다. 아울러 태도와 규범개념이 행 의

도에 미치는 상  향력을 조 하는 변수에 해 고찰하고자 한다. 

연구결과를 살펴보면, 기존의 계획된 행 이론에서 제시했던 소비자 태도, 주  규범, 지각된 행

통제는 이용구매의도에 유의한 향을 미치는 것으로 나타났다. 본 연구에서 새롭게 확장된 개념으

로 제시한 참여고객 규범 한 이용구매의도에 향을 미치는 것으로 나타났다. 하지만 새롭게 확장

된 개념으로 제시한 서비스제공자 규범은 이용구매의도에 향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 

아울러 자기 감시성의 조 효과를  차이검증을 통해서 비교한 결과, 서비스제공자 규범과 참여

고객 규범이 행 의도에 미치는 향력에 한 자기 감시성의 조 효과가 있는 것으로 나타났다. 

본 연구는 소비자들이 서비스시스템 내에 있는 다른 참여고객의 반응을 의식한다는 것을 고려하여 

주요 고객층들이 서로 잘 어우러질 수 있는 서비스 고객 리에 만 을 기해야 한다는 시사 을 제시

하 다. 

핵심개념: 서비스제공자 규범, 참여고객 규범, 행 의도, 자기 감시성
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I. 서 론

서비스는 제품과 달리 생산과 소비가 동시에 

일어나는 비분리성과 경험과정에서 다양한 요

인들(고객, 다른 고객, 서비스제공자들 간의 

계상황)이 존재함으로 일어나는 이질 인 특성

을 가진다. 무형 인 특질과 더불어 비분리성과 

이질성으로 인해 소비자들은 구매의사결정과정

에서 제품을 구매할 때에 비해서 험을 더 지

각하게 되는 경향이 있다(Zeithaml, Bitner, Gremler 

2006). 따라서 제품과는 달리 서비스 구매의사

결정에 있어서도 다소 상이한 들을 보이게 

된다. 를 들어, 의사결정단계  정보탐색단

계에서 제품구매시보다 서비스구매 시에 상

으로 인 정보원천에 더 의존한다. 한 구매

단계에서 서비스구매는 제품구매와 비교해서 

경험 인 과정이 더 많이 부각된다. 생산과 소

비를 동시에 경험하므로 구매과정 자체가 더 

길고 구매과정에서 향을 미치는 요인들(서비

스구매과정에 참여하고 있는 다른 고객이나 서

비스제공자 등)이 상 으로 더 많다. 따라서 

서비스 구매행 를 할 때 제품 구매행 에 비

해 무언가 다른 들을 아울러 고려할 가능성

이 상 으로 더 많다고 할 수 있다. 

Fishbein의 태도이론에 의하면 제품구매 시에

는 고객 자신의 태도가 얼마나 그 제품 랜드

에 호의 이냐에 따라서 부분 구매의도가 결

정된다고 하 다. 그 후 Fishbein과 Ajzen (1975, 

1980)의 합리  행 이론(Theory of Reasoned 

Action: TRA)에서는 태도와 아울러 주  규

범이라는 개념을 소개하 다. 이후 Ajzen(1985, 

1988, 1991)의 계획된 행 이론(Theory of Planned 

Behavior: TPB)에서는 합리  행 이론의 요

인들과 통제된 신념개념까지를 언 하 다. 이

들 행 모델은 지 까지 많은 실증연구를 통해

서 검증되어져 왔다(Farley, Lehman, & Ryan 

1981; Shimp & Kavas 1984; Sheppard, Hartwick, 

& Warshaw 1988; Cooke & Sheeran 2004; 

Pavlou & Fygenson 2006). 

하지만 아직도 해결되지 않은 이슈들이 존재

하고 기존의 변수들(태도, 주  규범, 통제된 

신념)로 설명되지 않는 부분이 있으며, 더 나은 

행 측모델로의 향상을 기 할 수 있는 부분

이 존재한다(Sheeran 2002). 특히 제품구매와 

달리 서비스를 이용하거나 구매하는 상황에서

는 비분리성과 이질성으로 인해 특정 서비스상

황에서 면하게 되는 서비스 련 종사자와 다

른 참여고객들에 한 인식도 요한 요인으로 

고려되어야 한다(이상 , 유창조, 장문성 2007). 

가령, 년의 고객이 은이들이 주로 모이는 

홍 부근의 클럽을 이용하려고 한다든지, 은 

고객이 나이에 어울리지 않게 다소 사치스러운 

서비스를 이용하고자 할 때 아무래도 그 서비

스를 이용하고 있는 다른 고객들의 시선이나 

그 서비스를 제공하는 사람들의 시선을 의식하

지 않을 수 없을 것이다. 

과거의 연구들도 타인에 한 의식을 고려하

긴 하 지만 부분 제품구매의도에 을 맞

추었고 아울러 개인고객 당사자에게 요한 

향을 미치는 사람의 향력 정도로만 국한시켜 

왔다. 따라서 서비스 구매상황에서는 기존의 연

구에서 개인에게 요한 향을 미치는 사람들

의 향력을 나타내는 주  규범개념과 아울

러 다른 요인들도 고려하여야 할 필요성이 있

다고 하겠다. 즉, 사회  압박의 향변수라는 
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측면을 보다 넓게 확장하여 서비스상황에서 개

인 고객에게 의식 으로 의사결정에 향을  

수 있는 개념들을 보다 폭넓게 고려할 필요성

이 있다고 본다. 

아울러 합리  행 이론이나 계획된 행 이론

에서 행 의도와 선행변수들 간의 계에 향

을 미치는 몇 가지 조 변수들도 고려되어 왔

다(Cooke & Sheeran 2004). 하지만 부분의 

연구들은 태도와 행 의도 는 행동 간의 

계에 한 조 변수들에 을 맞추어 왔다. 

따라서 행 의도에 한 태도, 주  규범, 새

로운 확장규범개념의 상 인 향력을 결정

하는 변수에 한 논의가 필요하다고 본다. 지

까지의 연구들을 토 로 태도와 행 의도/행

동 간의 계에서 조 변수들을 크게 구분하면 

태도자체의 특성(태도자신감, 정보의 양, 태도

근가능성), 개인  특성( 여도, 자기조 능

력, 인지욕구), 외부  요소(상황  제약요인) 

등이다. 본 연구에서는 타인의 을 의식하는 

요인들에 한 확장을 다루고 있으므로 과거의 

여러 조 변수들보다는 새로운 조 변수로서 

자기 감시성을 살펴보고자 한다. 

본 연구의 목 은 서비스 이용구매상황에서 

기존의 행 측모델에서 고려되지 않았던 새

로운 규범개념을 정립하고 련 개념들과의 

향 계를 악하는 것이다. 아울러 태도와 규범

개념이 행 의도에 미치는 상  향력을 조

하는 변수에 해 고찰하는 것이다.

Ⅱ. 이론  배경

2.1 기존 TRA와 TPB에 한 고찰

태도는 어떤 상이나 행 에 반응하는 선유

경향이므로 개인은 태도와 일치하는 반응 는 

행 를 할 것으로 측되어왔다. 이후 많은 사

회심리학자들은 태도가 매번 행동을 언하지 

않으며 태도는 행동에 향을 미칠 수 있는 

여러 요인들  하나에 불과하다는 것을 밝

왔다(이학식 외 2004). 따라서 태도-행동의 논

쟁에 방법론  다른 변인들을 함께 고려해야 

한다는 주장이 제기되었고, 이는 Fishbein & 

Ajzen(1975)의 연구에 의해 신념, 태도, 행 의

도, 행동 간의 계를 설명한 이후 한 걸음 더 

나아간 합리  행 이론(theory of reasoned 

action)으로 발 되었다. 그 후 많은 학자들에 

의해 검증되어왔고, 이제까지 인간의 행 를 이

해하고 측하는데 유용하게 사용되었다. 

Fishbein & Ajzen(1975, 1980)의 합리  행

이론에 의하면, 사람의 행 는 그 행 를 수

행하려는 의도에 의해 향을 받게 되고 행

의도는 그 상에 한 태도와 주  규범에 

의해 향을 받는다는 것이다. 이는 기존의 특

정 상에 한 태도가 아니라 특정 상과 련

한 행 에 한 태도라는 에서 행 를 측

하는데 좀 더 정교하게 다듬어졌다고 할 수 있

다. 합리  행 이론은 크게 두 가지 에서 

행동을 설명하 다. 첫 번째는 태도와 주  

규범이 행 의도에 향을 미치는 요한 요인

으로 설명되었다. 두 번째는 특정 행 를 설명

하기 해서 행 의도가 태도와 주  규범이 
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특정 행 에 미치는 향력을 매개하고 있다는 

것이다. 

이와 같은 합리  행 이론은 이제까지 제품

선택(Berger & Mitchell 1989; Fazio, Powell, & 

Williams 1989; Petty, Cacioppo, & Schuman 

1983)이나 특정구매상황(Minard & Cohen 1983; 

Budd & Spencer 1984), 쿠폰사용(Shimp & 

Kavas 1984), 인터넷을 통한 자상거래(김명

소, 한 석 2001; 조 우, 황경연 2001)와 같은 

소비행 를 상으로 검증된 바 있다. 소비행

와는  다르게 사회심리학자들의 연구는 

부분 운동(Sheeran & Abraham 2003; Bentler 

and Speckart 1979), 투표(Fazio & Williams 1986; 

Pieters & Verplanken 1995), 헌 (Burnkrant 

and Page 1982; Bagozzi 1981), 기부(Cooke & 

Sheeran 2004) 등과 같이 개인 인 심행 나 

이타 인 행 를 상으로 검증되어 왔다. 

하지만 합리  행 이론은 개인의 행 가 자

기통제 하에서 실행될 경우로 한정하고 있으므

로 자기통제에 의해 완 한 통제가 불가능한 

경우 특정행 로 이어지지 않는 것에 한 설

명을 하는데 한계가 있다. 이러한 합리  행

이론의 약 을 보완하기 하여 Ajzen(1985: 

1991)은 지각된 행 통제(perceived behavioral 

control)라는 개념을 추가하여 계획된 행 이론

을 제시하 다. 계획된 행 이론에서 행 는 행

의도와 지각된 행 통제에 의해 결정되고, 행

의도는 행 에 한 태도, 주  규범, 지각

된 행 통제 등에 의해서 결정된다는 것이다. 

지각된 행 통제는 개인이 그 행 를 수행하는 

것에 해 쉽게 생각하는 정도를 말한다. 그동

안 많은 논쟁이 있었지만 체 으로 TPB 모

델과 TRA 모델의 비교연구에서 TPB가 행

와 행 의도를 설명하는 정도가 더 우세한 것

으로 나타나고 있다(Madden, Ellen, and Ajzen 

1992; Schlegel, et al. 1992). 이처럼 TPB가 

측력이 우세하며 TPB 모델에 설명변수들( : 

과거 경험)을 추가했을 때 설명력이 그리 높아

지지 않는다는 것을 검증한 바 있다(Ajzen 1991). 

두 모델간의 간략한 비교는 다음의 <표 1>과 

같다. 

H1: 서비스이용에 한 태도가 호의 일수

록 서비스 이용/구매의도는 높아질 것

이다.

H2: 서비스이용에 한 주  규범의 정도

가 높을수록 서비스 이용/구매의도는 

높아질 것이다.

H3: 서비스이용에 한 지각된 행 통제의 

정도가 높을수록 서비스이용/구매의도

는 높아질 것이다. 

 

2.2 규범개념의 확장

기존의 합리  행 이론에서는 태도 이외에 사

회 환경 안에서 다른 사람들에 한 규범  

향력을 반 하 다. 주  규범은 어떤 행 여

부를 결정하는데 있어 개인에게 요한 타인들

이 어떤 의견을 가질 것인가를 생각하고 이를 

따르는 경향을 나타내는 것이다(Ajzen 1991). 

이러한 주  규범의 개념은 사회  향 

는 사회  압력으로 변될 수 있다(Igbaria, 

Zinatelli, and Cragg 1997). 합리  행 란 소

비자들이 주어진 상황에서 있을 수 있는 여러 

가지 행동의 결과들을 의식 으로 검토하고 가

장 좋은 결과를 낳는 것을 선택하는 것을 의미
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TRA: theory of reasoned action

(합리  행 이론)

TPB: theory of planned action 

(계획된 행 이론)

이론
행 태도 모형에 개인의 주  규범과 행

의도를 결합한 태도모형

합리  행 모형에 행동 통제력인 지각된 행 통

제를 결합한 태도모형

독립 개념 행 에 한 태도, 주  규범 행 에 한 태도, 주  규범, 지각된 행 통제

종속 개념 행 의도, 행 행 의도, 행

모형

B ≈ BI = w1∙AB + w2∙SN

  B: 행  

  BI: 행 의도 

  AB: 행 에 한 태도 

  SN: 주  규범 

  w1, w2: 상  요도에 한 가 치

B ≈ BI = w1∙AB + w2∙SN + w3∙PBC

  B: 행  

  BI: 행 의도 

  AB: 행 에 한 태도 

  SN: 주  규범

  PBC: 지각된 행 통제 

  w1, w2, w3: 상  요도에 한 가 치

<표 1> TRA와 TPB의 상호비교 

한다(Ajzen 1991). 

그 요한 역할을 하고 있는 개념이 주  

규범이다. 이것은 곧 개인이 활용할 수 있는 정

보를 합리 이고 체계 으로 사용하며, 부분 

개인의 사회  행 가 의지에 의해 통제될 수 

있다는 가정에 근거하고 있다. 하지만 과연 서

비스이용/구매행태와 련해서 개인에게 요

한 타인( : 부모님, 친구, 애인 등)만이 의식

할 수 있는 상이고 그들의 생각만을 반 하

는 것이 사회  행 에 한 충분한 설명으로 

보기에는 다소 미흡하다. 

서비스구매행 에 있어서 소비자의 지각된 

험은 제품구매행 에 있어서의 험보다 더 크

다. 그 이유는 서비스가 쉽게 보여지기 힘든 무

형 인 특질을 가지고 있고, 종업원이나 고객, 

그리고 상황에 따라 이질 인 모습을 보일 수 

있으며, 생산과 소비가 거의 동시에 일어나기 

때문이다(Parasuraman, Zeithaml, and Berry 

1985; Zeithaml, Bitner, Gremler 2006). 특히 

서비스제공자와 소비자 그리고 그 서비스 상황

에 있는 참여고객 모두의 상호작용에 의해서 발

생하는 이질 인 특성은 서비스 구매행  연구

에 있어 매우 요하게 생각해야 할 요소이다. 

서비스행태와 련한 연구에서 요한 부분을 

차지하는 연구 분야  하나가 만족/불만족과 

서비스 재구매의 향 계라고 할 수 있다. 이

와 련한 과거의 서비스연구에 의하면 소비자

와 직 인 계에 있는 서비스제공자가 

어떤 고객의 행 여부를 결정짓는데 매우 요

한 역할을 한다는 것을 알 수 있다(Czepiel 1990; 

Gittell 2002; Chebat and Kollias 2000). 이와 

더불어 서비스 시스템 안에서 함께 서비스를 

제공받는 다른 참여고객의 역할 한 요하다

고 주장한다(Bettencourt 1997; Grove & Fisk 

1997). 그 다면 서비스이용/구매행 를 생각할 

때, 기존의 합리  행 이론에서 주장하는 주

 규범뿐만 아니라 서비스제공자와 그 서비스

에 참여하고 있는 다른 고객들에 한 개인의 
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의식을 반 하는 것이 좀 더 사회  향 는 

사회  압력으로 변되는 규범의 개념을 충분

히 잘 설명할 수 있을 것이다. 

아직까지 규범의 확장과 련한 논의는 거의 

없는 실정이다. 하지만 몇몇 연구에서 그러한 

생각들이 잉태되고 있음을 알 수 있다. Ajzen 

(1991)은 주  규범 이외에 개인  는 도

덕  규범(어떤 특정 행동을 하거나 하지 않거

나 하는 등의 도덕  책임으로 생각하는 개인

 느낌)이 행 의도나 실제 행동을 설명하거

나 측하는데 도움을  수 있다고 언 하

다. 이러한 개인  규범은 서비스이용 상황에 

있어서 서비스제공자나 다른 고객을 인식함으

로서 나올 수 있는 개념이라고 볼 수도 있다. 

유창조(2004)의 연구는 규범의 확장에 한 

실마리를 제공하고 있다. 그는 랜드의 범 를 

랜드 자체뿐만 아니라 랜드 리자  매

장 주인 등으로 확 하여 해석하게 되면 ‘소비

자 구매행동에 한 랜드의 태도’가 구매행동

에 미치는 향은 보다 크게 나타날 수 있다고 

하 다. 를 들면, 서비스가 제공되는 상황에

서 소비자는 매장 직원의 반응을 더 의식할 수 

있다는 것이다. 비록 그의 연구는 서비스제공자

에 한 의식만을 구매행 에 향을 미칠 수 

있는 요소로 제안하고 있지만 서비스상황에서 

좀 더 확장해 보면 앞에서 이야기한 로 다른 

참여고객 한 요한 향요소로 볼 수 있는 

것이다. 이상 , 유창조, 장문성(2007)의 연구에

서는 실제 서비스참여고객 반응개념을 소개하

고, 이를 합리  행 이론의 다른 변인들과 함

께 분석하 다. 서비스참여고객 반응개념은 서

비스가 이루어지는 장에서 계자를 의식하

는 것으로 종업원이나 다른 고객을 따로 구분

하지 않고 모두 한꺼번에 고려하 다.   

이러한 에서 본 연구는 서비스상황에서 

서비스제공자와 참여고객에 한 인식이 어떤 

서비스이용의도에 각각 요한 향력을 미칠 

수 있다고 가정하 다. 이를 바탕으로 ‘서비스

제공자 규범’과 ‘참여고객 규범’이라는 새로운 

개념을 소개하고자 한다. 이 개념은 Fishbein & 

Ajzen(1975)의 합리  행 이론에서 제시하는 

‘주  규범’이라는 변수에서 생, 확장된 개

념으로 볼 수 있다. 주  규범은 소비자가 자

신의 구매행동을 할 때 자신과 계되는 주변

(자신이 요하다고 인식하는 가족이나 친구 

등)을 의식하는 것이라면 ‘서비스제공자 규범’

과 ‘참여고객 규범’은 소비자가 자신과 계는 

없으나 특정 서비스를 소비하는 상황에서 하

게 되는 사람들(종업원이나 서비스장소에서의 

다른 고객들)을 의식하는 것이라고 볼 수 있다. 

이와 같이 인간은 특정상황에서 주변에 있는 

사람들을 의식하게 되고, 이러한 의식이 인간의 

행동에 향을 다는 것은 이미 사회심리학 

분야에서 많이 분석되어 왔다. 마찬가지로 소비

자는 자신이 특정 서비스를 소비하는 상황에서 

하게 되는 여러 계층의 사람을 의식하게 되

고, 이에 의하여 행동이 향을 받을 것이라고 

본 연구는 제안하는 것이다. 이러한 규범개념은 

실제로 서비스제공자나 다른 참여고객들이 특

정 개인소비자의 구매행 를 어떻게 생각하는

가와 계없이 소비자의 서비스이용/구매행동

에 향을  수 있다. 왜냐하면 이 개념들은 

특정 개인소비자가 서비스제공자와 참여고객의 

반응을 스스로 추론하여 의식하는 것이기 때문

이다. 
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H4: 서비스이용에 한 서비스제공자 규범

의 정도가 높을수록 서비스이용/구매의

도는 높아질 것이다.

H5: 서비스이용에 한 참여고객 규범의 정

도가 높을수록 서비스이용/구매의도는 

높아질 것이다.

2.3 행 의도에 미치는 상  향력과 

조 변수의 역할

기존의 행 의도 모델에서는 태도요인과 주

 규범의 상 인 향력을 설명하면서 일반

으로 규범요인보다는 태도요인이 더 큰 향

을 미치는 것으로 보고 태도변화 략을 강조

해 왔다(Ajzen & Fishbein 1980; Lutz 1991). 

하지만 몇몇 연구는 상 인 요성에 있어서 

조 인 입장을 나타내고 있다. 즉, 태도보다

는 규범이 더 요한 것으로 나타나고 있는 것

이다(Skinner & Cattarello 1989; Bearden & 

Woodside 1978; Warshaw 1980; Budd 1986). 

특히 Budd(1986)의 연구에서는 흡연행 를 

측하는데 있어서 흡연자와 비흡연자의 태도요

인과 규범요인이 다른 향력을 가지는 것으로 

나타났다. 흡연행 를 측하는데 있어서 비흡

연자의 경우에는 규범  요인이 흡연자의 경우

에는 태도요인이 더 높은 향력을 가지는 것

으로 나타났다. 한 Warshaw (1980)는 껌, 잡

지(time지), 음료수, 10불이상의 외식을 구매하

는 행 에 한 연구를 하 는데, 10불 이상의 

외식구매에 한 경우에만 주  규범의 상

인 가 치가 높게 나타났다. 아울러 Skinner 

& Cattarell(1989)의 연구에서는 행 가 일어나

는 장소와 행 몰입에 의해서 태도와 규범의 

상 인 향력의 차이가 있다고 주장하 다. 

이러한 것을 종합해 볼 때, 상황에 따라서 태

도나 규범의 향력이 달라지거나 어도 변동

이 있을 수 있다는 것을 유추할 수 있다. 여

도를 포함한 여러 가지 조 변수들을 생각할 

수 있겠지만, 본 연구에서는 규범개념에 집 하

고 있기 때문에 행 의도에 미치는 상  

향력의 요한 조 변수로 자기 감시성(self- 

monitoring)을 고려하고자 한다. 

자기 감시성은 Snyder(1974)의 연구 이후 사

회심리학과 소비자 행동분야에서 많은 심을 

받기 시작했다. 특히 자기 감시성은 사람과 사

람간의 인 계에 있어서 요한 향력을 가

지고 있다고 할 수 있다(Slama & Celuch 1995). 

자기 감시성이란 한 개인이 사회  단서에 따

라 자신의 표 행 를 찰하고 통제하는 정도

라고 정의한다(Gould 1993, Snyder 1979). 일반

으로 자기 감시성이 높은 개인집단과 낮은 

개인집단으로 나 어 생각해 볼 수 있다. 개인

의 행 는 외부  상황에 향을 받는 정도에 

따라 달라질 수 있는데, 자기 감시성이 높은 집

단은 사회  단서에 민감하여 사회 으로 

한 행 를 보이는 사회  단서에 민감하고 이

러한 단서를 이용하여 자신의 행 를 수정하려

고 하는 경향이 있다. 반면에 자기 감시성이 낮

은 집단은 사회  단서에 덜 민감하여 여러 다

른 상황들에서도 자신의 행 를 동일하게 유지

하는 경향이 있다(Aron O'Cass 2000). Snyder 

(1979)는 자기 감시성이 높을수록 사회  규범

에 민감하여 상황  정보에 의해 특정 행 를 

하게 된다고 하 다. 반면, 자기 감시성이 낮을

수록 자신의 내부정보에 근거하여 특정 행 를 

하게 된다고 하 다. 
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자기 감시성에 한 조  역할을 규명하려 

했던 과거 연구들을 살펴보면 태도와 행 의도 

간의 계에서 자기 감시성의 조  역할을 

규명했지만 몇몇 연구들은 조  역할을 규명

하는데 실패하 다(Ajzen et al. 1980, Snyder 

& Kendzierski 1982, 이학식과 김  1998). 이

처럼 자기 감시성의 조  역할이 다소 미미

한 것으로 나타나고 있다. 하지만 서비스구매 

이용상황은 기존의 제품구매상황과는 매우 다

르다. 사회  규범에 민감하다면 서비스규범이 

태도보다 상 으로 더 강한 향력을 미칠 

수 있다고 볼 수 있기 때문이다. 따라서 자기 

감시성의 역할이 제품구매 상황보다는 더 클 

수도 있을 것이다. 본 연구에서는 계획된 행

이론을 확장시키는 과정에서 특히 서비스구매

행 의 상황에서 탐색 으로나마 자기 감시성

의 조  역할에 해 살펴보고자 한다.

H6: 자기 감시성 수 이 높을수록 규범요소

(주  규범, 서비스제공자 규범, 참여

고객 규범)가 행 의도에 미치는 향

은 더 크게 나타날 것이다.

Ⅲ. 연구모형

본 연구에서는 에서 설명한 이론  배경과 

가설을 바탕으로 확장된 규범개념의 향력과 

개인성향의 조  역할을 알아보고자 다음의 

<그림 1>과 같은 연구 모형을 제시하 다. 연구

모형은 기존의 TPB 모델에서 제시한 세 가지 

개념(태도, 주  규범, 지각된 행 통제)과 

본 연구에서 제안하는 확장된 새로운 두 가지 

규범(서비스제공자 규범, 참여고객 규범)이 행

의도에 미치는 향력 계를 나타내고 있다. 

<그림 1>에서 보는 바와 같이 기존의 TPB 모

델(Ajzen 1991, 2002)에서 제시한 개념들을 서

비스상황에 용하여 서비스이용행 에 한 

태도, 서비스이용행 에 한 주  규범, 지

각된 행 통제 모두 행 의도에 향을 미치는 

향변수로 가정한다. 

확장된 규범개념인 서비스제공자 규범은 주

 규범과 달리 소비자가 자신과 계는 없으

나 특정 서비스를 소비하는 상황에서 하게 

되는 종업원을 의식하는 것이다. 서비스이용 의

사결정상황에서 이러한 서비스제공자 규범은 

행 의도에 향을 미칠 것으로 가정한다. 마찬

가지로 참여고객 규범은 자신과 계는 없으나 

특정 서비스를 소비하는 상황에서 계될 수 

있는 다른 참여고객을 의식하는 것으로 볼 수 

있다. 이는 곧 참여고객 규범으로 행 의도에 

향을 미칠 것으로 가정한다. 

 다른 향변수들로 본 연구에서는 자기 감시

성을 제시하고 있는데 이는 직 인 향력보다

는 행 의도에 향을 미치는 태도와 규범의 상

인 향력을 조 하는 변수로 제시되고 있다. 

본 연구에서는 행 의도에 향을 미치는 두 

가지 새로운 규범과 기존 변수들이 행 의도에 

미치는 향 계를 실증하는데 그 이 있다. 

행 의도가 실제 행 를 측하는데 충분한 

향력을 발휘하는 가에 해서는 논쟁의 여지가 

있다. 하지만 체로 행 의도가 잘 형성된 경

우에는 실제행 를 충분히 설명할 수 있는 것

으로 볼 수 있으므로 행 의도와 실제 행 와

의 계에 한 직 인 실증분석은 생략하기
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태도

주  규범

서비스제공자 규범

참여고객 규범

지각된 행 통제

행 의도 실제행동

자기 감시성

<그림 1> 연구모형

로 한다. 따라서 실제 본 연구의 모형은 <그림 

1>에서 네모 안에 있는 변수들의 연 계를 

검증하는데 있다고 할 수 있다. 

Ⅳ. 연구방법

4.1 서비스 종류의 선정  표본

본 연구를 실행함에 있어서 가장 먼  고려되

어야 할 은 서비스 종류와 상황에 한 선정

이다. 왜냐하면 서비스의 범 가 매우 범 하

고 각 서비스의 유형에 따라 매우 다른 향

계와 해석이 있을 수 있기 때문이다. 본 연구에

서는 태도나 주  규범 이외에도 규범의 확

장개념에 한 향력이 잘 드러날 수 있는 서

비스상황을 고려하 다. 일차 으로 서울시내 

한 학의 학부생들과 교직원을 상으로 다양

한 서비스 이용 상황의 시나리오에 해 직

면  설문조사를 실시하 다. 

본 연구에서는 서비스의 이용가능 상황을 설

정하여 설문에 응답하도록 하 다. 직 면 조

사를 통하여 얻어진 정보를 토 로 하여 다양

한 서비스이용 상황(골 장 이용, 콜라텍 이용, 

7080콘서트 이용, 이/미용실 서비스, 홍 클럽 

이용, 세신(때 이) 서비스 등)을 고려한 끝에 

최종 으로 두 가지 다른 서비스상황을 선정하

다. 

첫 번째 서비스는 특정계층을 겨냥한 문화이

용 서비스로서 다른 참여고객과의 교감이 요

하다고 생각되는 홍 클럽이용 서비스상황을 

선정하 다. 특히 은 층에서는 비교  남의 

을 의식하지 않고 홍 클럽을 비교  자유롭
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게 이용하지만, 년층들은 사회  규범 그리고 

그 서비스 이용 상황에서 발생하는 다른 참여

고객이나 종업원과의 상호 계를 의식할 수 있

는 서비스 이용/구매 상황이라 생각하 다. 

두 번째 서비스는 목욕탕을 이용할 때 선

택할 수 있는 세신(때 이) 서비스이용 상황을 

선정하 다. 세신 서비스는 홍 클럽이용 서비

스와는 반 로 비교  은 층에서 사회  규

범이나 다른 참여고객 는 종업원을 의식할 

수 있는 서비스 이용/구매상황이라 생각하 다. 

최종 으로 표 화된 설문지를 가지고, 자료조

사원들을 고용하여 서울 시내 인구 집 지역

에서 학생과 일반 성인을 상으로 각각 다

른 서비스이용 상황설문에 해 250명씩 총 

500명에게 직 면 조사를 통하여 자료를 수집

하 다. 불성실하게 응답한 것으로 단되는 설

문지 16부를 제외한 총 484부의 설문지를 최종 

분석에 사용하 다. 

4.2 변수의 측정

4.2.1 서비스이용/구매에 한 태도

행 에 한 태도는 어떤 상과 련된 행

에 해 일 성 있게 호의  는 비호의 으

로 반응하려는 학습된 경향을 의미한다. 소비자

의 서비스이용/구매 태도에 한 측정은 Ajzen 

(2002)의 연구와 이학식 외(2004)의 연구에서 

사용된 소비자 태도척도를 바탕으로 하여 본 

연구의 각 시나리오 상황에 맞도록 수정하여 

설문한다. 소비자의 서비스이용/구매 태도항목

을 다섯 개의 7  의미차별화 척도를 사용하여 

측정한다. 홍 클럽 서비스이용에 한 태도를 

측정한 항목은 다음과 같다: 내가 홍 클럽을 

이용하는 것은 나쁘다/좋다, 어리석다/ 명하

다, 즐겁지 않다/즐겁다, 바람직하지 않다/바람

직하다, 해롭다/유익하다(  그 지 않다-매

우 그 다).

4.2.2 서비스이용/구매에 한 주  규범

서비스 이용/구매에 한 주  규범은 지각

된 거집단의 의견을 나타내는 것으로 내가 

요하게 여기는 부분의 사람들이 내가 특정

행 를 수행해야 한다고 생각하거나 는 수행

하지 않아야 한다고 생각하는 것에 한 개인의 

지각을 의미한다. 주  규범은 Ajzen(2002)의 

연구에서 사용된 척도를 바탕으로 하여 본 연

구의 각 시나리오 상황에 맞도록 수정하여 설

문한다. 홍 클럽 이용과 련한 설문내용은 다

음과 같다: 내가 요하게 생각하는 사람들은 

내가 홍 클럽을 이용해야 한다고 생각한다, 내

가 소 하게 생각하는 사람들은 내가 홍 클럽

을 이용해야 한다고 생각한다, 나의 주변 사람

들은 내가 홍 클럽을 이용해야 한다고 생각한

다(  그 지 않다-매우 그 다).

4.2.3 서비스이용/구매에 한 서비스제공자 

규범

서비스이용/구매에 한 서비스제공자 규범은 

지각된 홍 클럽 종사자의 의견을 나타내는 것

으로 내가 만나게 되는 홍 클럽의 종업원들이 

내가 홍 클럽 서비스를 이용해야 한다고 생각

하거나 는 이용하지 않아야 한다고 생각하는 

것에 한 개인의 지각을 의미한다. 서비스제공
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자 규범은 Ajzen(2002)의 연구에서 사용된 주

 규범측정 항목을 서비스 상황에 맞게 수

정하여 측정하 다. 다음은 세부측정 항목이다: 

홍 클럽 종사자는 내가 홍 클럽을 이용해야 

한다고 생각한다, 홍 클럽 종사자는 내게 홍

클럽 이용을 권유 할 것이다, 홍 클럽 종사자

는 내가 홍 클럽을 이용할 때 극 으로 도움

을  것이다(  그 지 않다-매우 그 다).

4.2.4 서비스이용/구매에 한 참여고객 규범

서비스이용/구매에 한 참여고객규범은 의 

서비스제공자 규범과 마찬가지로 지각된 홍

클럽을 이용하는 다른 참여고객의 의견을 나타

내는 것으로 내가 만나게 되는 홍 클럽의 다

른 참여고객들이 내가 홍 클럽 서비스를 이용

해야 한다고 생각하거나 는 이용하지 않아야 

한다고 생각하는 것에 한 개인의 지각을 의

미한다. 참여고객 규범은 Ajzen (2002)의 연구

에서 사용된 주  규범의 측정 항목을 서비

스 상황의 다른 참여고객을 가정하여 수정하

다. 세부측정 항목은 다음과 같다: 홍 클럽을 

이용하는 다른 고객들은 내가 홍 클럽을 이용

해야한다고 생각한다, 홍 클럽을 이용하는 다

른 고객들은 내게 홍 클럽이용을 권유할 것이

다, 홍 클럽을 이용하는 다른 고객은 나의 홍

클럽이용에 극 으로 도움을  것이다(

 그 지 않다-매우 그 다).

4.2.5 지각된 행 통제

지각된 행 통제는 개인이 그 행 를 수행하

는 것에 한 자신감의 정도를 나타낸다. Ajzen 

(2002)에서 제시한 측정항목을 수정하여 다음

과 같은 측정항목을 만들었다: 나는 홍 클럽 

서비스를 이용할 만한 능력이 있다, 나는 홍

클럽에서 자신 있게 즐길 수 있다, 나는 홍 클

럽을 이용할 만한 능력이 있다, 홍 클럽을 이

용할지 안할지는 으로 나에게 달려있다(매

우 동의하지 않는다-매우 동의한다). 

4.2.6 이용/구매 의도

서비스 이용/구매의도는 Ajzen(2002)의 연구

에서 사용된 측정항목을 본 연구 상황에 맞게 

수정하여 다음의 세 가지 항목을 가지고 7  

척도로 측정하 다: 나는 향후 홍 클럽을 이

용할 의도가 있다, 나는 앞으로 홍 클럽을 이

용할 계획이 있다, 나는 가까운 미래에 홍 클

럽을 이용할 것이다(  그 지 않다-매우 그

다).

4.2.7 자기 감시성

자기 감시성은 Snyder & Gangestad(1986)와 

이학식과 김 (1998)의 연구에서 사용된 측정

항목을 본 연구 상황에 맞게 수정하여 총 7가

지의 항목을 가지고 7  척도로 측정하 다: 

나는 단체 회식이나 모임에서 다른 사람들이 

좋아할 만한 말을 하거나 그러한 행동을 하려

고 시도하는 편이다, 나는 사람들 속에서 주목

을 받는 경우가 흔히 있다, 나는 상황에 따라서 

가끔 평소의 나와는 다른 사람처럼 행동하곤 

한다, 나는 다른 사람들이 나를 좋아하도록 만

드는데 능숙하다, 나는 다른 사람을 기쁘게 하

거나 그들의 호의를 얻기 해서 내 의견을 쉽
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사리 바꾼다, 나는 흥을 돋우는 사람으로 여겨

져 왔다, 나는 다른 사람들과 잘 어울리며, 내

가 그들과의 사회  계에서 해야 하는 만큼 충

분히 잘 한다(  그 지 않다 - 매우 그 다). 

Ⅴ. 실증분석  결과

본 연구에서는 SPSS 16.0을 이용하여 탐색  

요인분석을 하 고, AMOS 16.0으로 확인  요

인분석, 측정 동일성 검증, 구조방정식 모형분

석, 다 집단 분석을 하 다. 구조방정식 모형

분석  자기 감시성의 조 효과 분석을 해 

자기 감시성을 측정한 7개 문항을 평균 낸 

수(median)인 4.333을 기 으로 낮은 집단

(자기 감시성<4.333)과 높은 집단(자기 감시

성>4.333)으로 나  후 다 집단 분석을 실시하

다. 다 집단 분석을 통해 조 효과 단을 

하는 차는 각 집단의 해당 경로를 제약을 하

지 않은 자유모형과 그 경로를 두 집단에 동일

하게 제약한 모형을 각각 분석한 후 두 모형 간

에  차이검증을 실시하여 유의성 여부를 

단하 다.

5.1 신뢰성  타당성 검증

본 연구에서는 측정변수들의 각 항목을 모두 

선택하여 각 변수를 측정하는 항목들이 잘 분

리되는지 알아보고자 탐색  요인분석을 실시

하 고, 내 일 성을 의미하는 Cronbach's α

값을 가지고 신뢰성을 검증하 다. 분석 결과 

추출된 요인들을 구성하고 있는 항목들의 재값

은 모두 0.7 이상으로 나타났다. 한 Cronbach's 

α값은 최  0.851에서부터 최고 0.945를 나타

내고 있어 구성개념간의 내 일 성이 높은 것

으로 나타났다. 구성개념에 한 탐색  요인분

석과 신뢰도분석은 <표 2>에 나타나 있다. 

한 구성개념에 한 탐색  요인분석으로 

추출된 측정항목에 해 확인  요인분석을 실

시하 다. 분석 결과, 반 인 합도는 

(155)=468.239(p=0.000), GFI=0.910, AGFI= 

0.879, NFI=0.940, NNFI=0.949, CFI=0.959, 

RMSEA=0.065로 나타났다. 이를 살펴보면 GFI 

(≥0.90), NFI(≥0.90), NNFI(≥0.90), CFI(≥

0.90), RMSEA(≤0.08)는 모형 합도의 기

치를 만족시키고 있는 것으로 나타났다. 다만 

AGFI=0.879로서 0.9의 권고수 (Gefen, et al., 

2000)에는 약간 못 미치지만, 양호하다고 단

되는 0.8의 권고수 (Chau, 1996; Taylor and 

Todd, 1995)은 과하는 합도 수 을 보여 

주었다. 

하나의 잠재요인에 한 두 개 이상의 측정도

구가 상 계를 갖는 정도인 집  타당성을 평

가하기 해 표 화 요인 부하량(standardized 

factor loading)의 크기, 잠재요인 신뢰도(construct 

reliability; CR) 값의 크기, 평균분산 추출값

(average variance extracted; AVE)의 크기를 

검토하 다. <표 3>에서 보는 바와 같이 표 화 

요인 부하량은 모두 0.7 이상으로 나타났으며 

통계 으로 유의 이었다. 그리고 잠재요인 신

뢰도 값은 0.7 이상으로 나타났고, 평균분산 추

출값 한 0.6 이상으로 나타나 본 연구에서 사

용된 측정변수들 간에는 집 타당성이 있다고 

할 수 있다. 
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탐색  요인분석
Cronbach's

Alpha태도
주  

규범
행 의도

서비스제공자 

규범

참여고객 

규범

지각된  

행 통제

att4 .880

.904

att5 .833

att2 .833

att1 .774

att3 .716

sn2 .876

.914sn1 .860

sn3 .793

intent2 .842

.945intent1 .840

intent3 .807

pn1 .856

.880pn3 .822

pn2 .805

cn2 .846

.895cn3 .829

cn1 .747

pbc3 .834

.851pbc1 .825

pbc2 .802

<표 2> 탐색  요인분석  신뢰도분석

5.2 측정 동일성 검증

자기 감시성의 조 변수 역할을 검증하기에 

앞서 집단간 이론  구조가 같은지 검증하고자 

측정 동일성 검증을 실시하 다. 먼  자기 감

시성에 따른 형태 동일성은 아무런 제약을 가

하지 않은 상태의 모형에 집단간 자료를 동시에 

투입하여 분석하 다. <표 4>와 같이 모형의 

합도 지수를 확인한 결과 TLI는 0.926, RMSEA

는 0.056으로 좋은 합도 수 을 보 으므로 

형태 동일성이 검증되었다. 다음으로 측정 동일

성 검증을 해 아무런 제약을 가하지 않은 형

태 동일성 모형과 요인계수에 동일화 제약을 

가정한 측정 동일성 모형과의  차이검증을 

하 다. 형태 동일성 모형에 비해 측정 동일성 

모형의  차이값은 11.728로 두 모형은 통계

으로 유의한 차이가 없어서 측정 동일성이 

검증되었다. 그리고 TLI와 RMSEA를 함께 고
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Indicator
Factor 

Loading

Standardized 

Factor Loading
t-value SMC CR AVE

태도

att1 1.000 .795 - .632

.841 .660 

att2 .962 .816 19.782 .666

att3 1.097 .762 18.117 .581

att4 1.115 .874 21.588 .764

att5 1.054 .812 19.648 .659

주

규범

sn1 1.000 .858 - .736

.834 .788 sn2 1.114 .947 28.351 .897

sn3 1.009 .855 24.551 .731

서비스제공자

규범

pn1 1.000 .814 - .663

.737 .709 pn2 1.118 .897 21.945 .805

pn3 .940 .813 19.853 .660

참여고객

규범

cn1 1.000 .881 - .775

.792 .747 cn2 1.020 .920 27.689 .847

cn3 .873 .787 21.642 .620

지각된

행 통제

pbc1 1.000 .832 .693

.730 .662 pbc2 1.153 .891 20.736 .795

pbc3 .847 .707 16.597 .500

행 의도

intent1 1.000 .910 .827

.864 .856 intent2 1.082 .976 39.568 .953

intent3 .977 .888 31.097 .788

<표 3> 확인  요인분석  집  타당성

모델  df TLI RMSEA  

형태 동일성 551.297*** 218 0.926 0.056

측정 동일성 563.024*** 230 0.930 0.055 11.728 12

* p<0.1, ** p<0.05, *** p<0.01

<표 4> 측정 동일성 검증

려한 결과 TLI는 0.926에서 0.930으로, RMSEA

는 0.056에서 0.055로 약간 향상된 지수를 보여

주고 있어 집단간 측정 동일성 검증은 재확인 

되었다.

5.3 가설 검증

가설 1에서 5까지의 검증은 기존 계획된 행

이론에서 이야기 한 소비자의 태도, 주  규
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가설 경로 경로계수 표 오차 t-value 채택여부

H1 태도 → 행 의도  .479 .064 7.516*** 채택

H2 주  규범 → 행 의도  .236 .057 4.121*** 채택

H3 서비스제공자 규범 → 행 의도 -.056 .063 -.888 기각

H4 참여고객 규범 → 행 의도  .117 .068 1.732* 채택

H5 지각된 행 통제 → 행 의도  .481 .057 8.473*** 채택

* p<0.1, ** p<0.05, *** p<0.01

=468.236(p=0.000), df=155, GFI=0.910, AGFI=0.879, NFI=0.940, NNFI=0.949, CFI=0.959, RMSEA=0.065

<표 5> 행 의도에 미치는 향력 검증 결과

범, 지각된 행 통제와 본 연구에서 확장하여 

추가한 서비스제공자 규범과 참여고객 규범을 

모두 고려했을 때의 이용구매의도에 미치는 

향 계를 알아보았다. 검증결과는 아래의 <표 

5>과 같이 나타났다. 

제안모형의 합도는 =468.236(p=0.000), 

df=155, GFI=0.910, AGFI=0.879, NFI=0.940, 

NNFI=0.949, CFI=0.959, RMSEA=0.065 로 

나타나 정수 으로 평가할 수 있었다. 한 

분석결과 태도(0.479, t=7.516), 주  규범

(0.236, t=4.121), 참여고객 규범(0.117, t= 

1.732), 지각된 행 통제(0.481, t=8.473)는 행

의도에 유의한 향을 미치는 요인으로 나타

났다. 

 <표 5>에서 보는 바와 같이 기존의 계획된 

행 이론에서 제시했던 태도, 주  규범, 지

각된 행 통제는 이용구매의도에 유의한 향

을 미치는 것으로 나타났다. 하지만 본 연구에

서 새롭게 확장된 개념으로 제시한 서비스제공

자 규범은 이용구매의도에 미치는 향력이 유

의하지 않게 나타났다. 다만 새롭게 확장된 개

념으로 제시한 참여고객 규범은 유의수  0.1에

서 이용구매의도에 향을 미치는 것으로 나타

났다. 체 으로 보았을 때 태도와 지각된 행

통제가 이용구매의도에 상 으로 큰 향

력을 미치는 것으로 나타나고 있다. 

 가설 6에 한 분석으로 본 연구에서는 자기 

감시성을 수로 기 으로 하여 낮은 그룹

(209명)과 높은 그룹(275명)으로 나 어 집단 

간 차이분석을 하 다. 가설 6에 한 검증은 

다음의 <표 6>과 같다. 자기 감시성이 낮은 집

단의 경우 주  규범(0.284, t=3.302) 요인이 

행 의도에 유의한 향을 미치는 것으로 나타

났으며, 자기 감시성이 높은 집단의 경우도 주

 규범(0.208, t=2.735) 요인이 행 의도에 

유의한 향을 미치는 것으로 나타났다.  차

이검증을 통해서 비교한 결과 주  규범에 

한 자기 감시성의 조 효과는 나타나지 않았

다(=0.428, p>0.05). 

하지만 <표 6>을 살펴보면, 서비스제공자 규

범과 참여고객 규범의 경우, 자기 감시성이 낮

은 집단에서는 행 의도에 향을 미치는 것으

로 나타났으며, 자기 감시성이 높은 집단에서는 

향을 미치지 않는 것으로 나타났다. <표 7>에

서 보는 바와 같이  차이검증을 통해서 비교

한 결과, 서비스제공자 규범과 참여고객 규범에 
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경로 χ 2 df χ 2 차이 sig

Free 701.988 310 - -

태도 → 행 의도 702.117 311 .128 n.s

주  규범 → 행 의도 702.416 311 .428 n.s

서비스제공자 규범 → 행 의도 710.929 311 8.941 p<0.01

참여고객 규범 → 행 의도 706.437 311 4.448 p<0.05

지각된 행 통제 → 행 의도 702.411 311 .423 n.s

<표 7> 자기 감시성에 따른 집단간 경로계수 차이 비교

경로
낮은 집단 (N=209) 높은 집단 (N=275)

Estimate t-value Estimate t-value

태도 → 행 의도  .525  4.698*** .474 5.481***

주  규범 → 행 의도  .284  3.302*** .208 2.735**

서비스제공자 규범 → 행 의도 -.318 -2.975** .085 1.026

참여고객 규범 → 행 의도  .352  2.652** .030  .391

지각된 행 통제 → 행 의도  .413  3.440*** .504 7.641***

* p<0.1, ** p<0.05, *** p<0.01

<표 6> 자기 감시성에 따른 집단간 경로계수 비교

한 자기 감시성의 조 효과는 각각 0.01과 

0.05 수 에서 유의한 것으로 나타나고 있다( Δ

=8.941, p<0.01, Δ=4.448, p<0.05). 

가설 6에서 자기 감시성의 개념을 주 사람들

을 의식하는 정도로만 단순히 생각하여 자기 

감시성이 높은 경우에는 주  규범, 서비스제

공자 규범, 참여고객 규범이 행 의도에 더 큰 

향력을 미칠 것으로 상하 다. 하지만 <표 

6>에서 보는 바와 같이 흥미롭게도 상과는 

달리 서비스제공자 규범과 참여고객 규범이 행

의도에 미치는 향력이 자기 감시성이 높은 

경우보다 낮은 경우에 상 으로 더 크게 나

타났다. 

Ⅵ. 결론

6.1 연구의 요약  시사

본 연구는 기존 계획된 행 모델에서 행 의

도에 향을 미치는 주요변수로 제시한 태도와 

주  규범 그리고 통제된 신념 이외에 고려

되어야 할  다른 규범개념인 서비스제공자 

규범과 참여고객 규범을 제시하 다. 아울러 자

기 감시성의 정도에 따라 주요변수가 행 의도

에 미치는 향력이 달라진다는 조  역할에 

해서도 고찰하 다.

연구 결과, 서비스를 이용할 때에도 기존의 
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계획된 행 이론이 제시하는 변수 간 인과 계

는 재검증되었다. 한 서비스 구매의도에 향

을 미치는 요인으로 기존의 소비자 태도뿐만 

아니라 그 서비스 내에 참여하는 고객의 규범 

한 유의한 향을 미치는 것으로 나타났다. 

하지만 서비스제공자의 규범은 유의미한 결과

를 나타내지 못했다. 이는 소비자가 상 으로 

서비스제공자보다는 다른 참여고객의 존재를 

의식하는 경향이 더 높다는 것으로 생각할 수 

있다. 서비스제공자는 자신에게 서비스를 해야

만 하는 존재로 생각하여 상 으로 의식하는 

정도가 낮았던 것 같다. 

한 자기 감시성의 조  역할에 해 분석

해 본 결과, 자기 감시성의 조  역할에 한 

추론은 할 수 있지만 그 방향성에 있어서 생각

했던 것과는 달리 흥미로운 결과를 나타냈다. 

일상 으로 자기 감시성이 높은 상황에서 서비

스고객 규범이나 참여고객 규범이 행 의도에 

상 으로 더 높은 향력을 가질 것으로 생

각했지만 분석결과에서는 오히려 상 으로 더 

낮은 향력을 가지는 것으로 나타난 것이다. 

자기 감시성에 따라 상  향력이 달라지기

는 하지만 상했던 것과는 달리 나타나는 이

유에 해서는 조  더 살펴 야 할 것이다. 하

지만 자기 감시성의 측정항목을 살펴보면 감시

성이 높은 경우 남을 의식하는 정도가 높은 것

으로만 의미를 국한할 것이 아니라 더 나아가

서 오히려 남과의 어울림을 즐기고 자신이 다

른 사람들과 어우러지는 상황에 맞추기 해 

자신을 변화시키고자 하는 심이 높은 것으로 

해석해야 할 필요가 있는 것으로 보인다. 실제

로 Aron O'Cass(2000)는 자기 감시성이 높은 

사람의 경우 Public self를 강조하고 어떻게 자

신을 상황에 맞도록 하게 변화시킬까 그리

고 어떻게 그 상황에서 행동할지에 심이 있

는 소비자라고 말하고 있다. 만일 그 다면 자

기 감시성이 높은 사람은 이미 자신은 특정 상

황에 자신을 변화시킬 수 있는 자신감 는 능

력이 있다고 제하는 것일 수 있다. 따라서 자

기 감시성이 높은 경우 남을 의식하는 경향이 

더 뚜렷하더라도 그 상황에 자신을 변화시킬 

수 있다고 믿기 때문에 오히려 서비스제공자 

규범이나 참여고객 규범의 향력이 상 으

로 덜 나타나는 것이 아닌가 추측된다.

본 연구결과에서 한 가지 특이한 은 자기 

감시성이 낮은 집단에서 서비스제공자 규범의 

향력이 가설과는 다른 방향으로 유의한 것으

로 나타나고 있다. 이 은 통합표본에서 가설 

4가 기각되는 결과와 직결되는 문제이기도 하

다. 이러한 결과가 나타난 이유는 매우 다양할 

수 있다. 측정변수의 문제일 수도 있고, 성격이 

매우 다른 두 업종이 뒤섞인 표본을 상으로 

분석한 결과일 수도 있다. 하지만 가장 설득력 

있는 이유  하나는 서비스제공자 규범의 측

정항목 자체가 사실 고객들에게 상당한 부담으

로 작용했을 가능성이 있다. 자기 감시성이 낮

은 사람들은 다른 사람들과 계하는 특정상황

에 자신을 변화시키기가 어렵거나 그러한 것에 

자신이 없는 사람들이라고 할 수 있다. 이러한 

고객들은 특히 ‘서비스제공자는 내가 특정 서비

스를 이용할 때 극 으로 도움을  것이다’

라는 항목이나 ‘서비스제공자는 내가 특정 서비

스를 이용해야 한다고 생각한다’와 같은 항목에

서 최소한이라도 꼭 면해야 하는 서비스제공

자에 해 극  계를 해야만 하는 상황으

로 지각했을 가능성이 있다. 그 다면 서비스제
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공자의 존재를 의식하는 경향이 매우 높아 오

히려 이러한 생각들이 더 큰 부담으로 작용하

여 오히려 행 의도를 낮추는 결과를 가져왔을 

수도 있을 것이다. 반면에 참여고객에 해서는 

상 으로 면을 피하거나 덜 부담스럽게 생

각하여 같은 항목에 해 그리 민감하게 반응

하지 않았고 따라서 다른 참여고객의 존재를 

의식하는 경향이 높을 경우에는 행 의도에 순

기능  향을 미치는 것으로 볼 수 있다. 

본 연구를 통해서 서비스 매 리자에게 다

음과 같은 시사 을 제공할 수 있다. 서비스 

매 리자는 주요 고객층의 리에 만 을 기

할 필요가 있다. 왜냐하면 소비자들이 타 고객

층의 반응을 의식하고 있기 때문이다. 이러한 

고객층의 리는 두 가지 에서 논의할 필

요가 있다. 매 리자는 표  고객을 특정 소

비자층으로 국한시키거나 아니면 다양한 소비

자층이 이용하고 있는 것으로 인식시킬 필요가 

있는 것이다. 표 고객을 특정 소비자층으로 국

한시킨다면 그 소비자층의 서비스 구매를 유도

하는데 도움이 될 수 있을 것이다. 반면 고객을 

다양한 소비자층으로 구성한다면 특정 소비자

층이 방문하기를 꺼리게 될 가능성을 낮출 수 

있기 때문이다. 이 경우 연령 에 따른 시장세

분화보다는 고객의 혜택에 따른 시장구분과 표

소비자의 선정이 더 바람직하다고 하겠다. 

아울러 다음과 같은 몇 가지 학문  가치와 

기 를 생각해 볼 수 있다. 첫째, 기존의 행

이론에서 요한 요소로 지목되었던 태도나 주

 규범 이외에 서비스이용이나 구매상황에

서 고객의 행 의도에 향을 미칠 수 있는  

하나의 요한 개념을 제시하는 의의가 있다. 

둘째, 고객이 실제로 어떤 행동을 하기까지는 

거인의 향력뿐만 아니라 서비스시스템 내

에 있는 서비스제공자나 참여고객에 한 지각 

모두가 고객의 행동에 향력을 발휘할 수 있

다는 서비스마 에서의 이론을 행 모델로 

실증하는 의미가 있다. 셋째, 변수들 간의 상

 향력을 살펴보고, 이에 한 조 요인을 

살펴 으로서 기존의 연구에서 미흡했던 들

을 보완하여 고객행 를 좀 더 자세히 이해하

고 그 방향을 측하는데 도움이 될 것으로 기

한다. 마지막으로 기존 행 의도모형과 그 확

장모형이 발표될 때마다 폭발 으로 증가해왔

던 실증연구가 본 연구에서 제시한 이론으로 

말미암아 다시 활발한 실증연구가 이루어지기

를 기 한다. 

6.2 연구의 한계  

본 연구는 고객의 제품구매행 에 요한 요

소로 지목되었던 태도나 주  규범 이외에 

서비스구매상황에서 고객의 행동의도에 향을 

미칠 수 있는  하나의 요한 규범 개념을 

소개하 고 그 요성을 일깨웠다는데 시사

이 있다. 고객이 실제로 어떤 행동을 하기까지

는 거인의 향력뿐만 아니라 서비스시스템 

내에 있는 참여고객에 한 지각 모두가 고객

의 행동에 향력을 발휘할 수 있다는 을 실

증 으로 분석했다는데 그 의의가 있다고 하겠

다. 그러나 본 연구는 다음과 같은 한계 을 가

지고 있고 이러한 한계 들은 한 다양한 후

속 연구방향을 제시하고 있다.

첫째, 본 연구는 다소 한정된 서비스를 상

으로 자료를 수집하여 분석하 기 때문에 그 

연구결과를 일반화하기에 다소 무리가 있다. 따
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라서 본 연구의 결과는 다양한 서비스 상황에

서 다양한 표본계층을 이용하여 재검증될 필요

가 있다. 

둘째, 다양한 서비스업태  연령층에 따라 

다소 민감하게 반응할 수 있는 홍 클럽이용과 

세신서비스이용만을 선정하 다. 하지만 사 조

사가 다소 미흡하 다고 본다. 따라서 향후 보

다 명확한 사 조사를 통해 서비스업종을 선정

하는데 있어서 타당성을 높여야 할 것으로 

단된다. 특히 사 조사 시 에 민감성 련 변수

를 측정하고 비교분석하여 업종별 분석결과를 

제시한 후 선정된 이유를 기술할 필요가 있다

고 하겠다. 

셋째, 본 연구에서 서비스제공자 규범과 참여

고객 규범의 향력을 검증하기 해 과거 주

 규범의 측정항목들을 차용하 다. 하지만 

좀 더 서비스제공자 규범과 참여고객규범 개념

을 잘 정립하기 해서는 서비스 련 규범들

의 측정항목을 좀 더 면 하게 개발해야 할 필

요가 있다고 하겠다. 

넷째, 본 연구에서는 서비스 구매행 의도에

만 을 맞추었지만 의도가 실제 행동으로 꼭 

이루어지는 것은 아니므로 향후 연구에서는 서

비스상황에 있어서의 의도와 실제 행동 간의 

계까지도 고려해야할 필요성이 있다고 하겠다.

마지막으로 본 연구는 새로운 서비스 참여고

객 규범과 아울러 서비스제공자 규범을 소개하

지만, 그 과정에서의 논리 인 근거가 다소 

미약하 다. 한 서비스제공자 규범에 한 

향력은 미미한 것으로 나타났다. 아울러 다른 

조 변수들에 한 보다 심층 인 고찰이 필요

한 것으로 보인다. 앞으로 주요 변수들에 한 

보다 명확한 구분  개념정리와 다양한 자료

를 통한 검증을 통하여 계획된 행 모형을 보

다 정교화 할 수 있을 것으로 기 한다.  
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Abstract

The purpose of this study is to develop a service norm construct influencing behavioral intention in 

a service purchasing situation and investigate how the construct is related with other constructs in 

the theory of planned action model. Furthermore, a moderating variable, self-monitoring concept, in 

the model is considered. 

As a result, the influence of attitude, subjective norm, and perceived control on behavioral intention 

were all significant. Other consumers' norm was a significant factor affecting behavioral intention. 

Service provider norm, however, was not significant. In addition, self-monitoring played a moderating 

role in the model. 

The implication of this study is that service company or manager should consider service customer 

compatibility because focal customers are conscious that they face other customer's response.  

Key words: Service providers’ norm, Other customers’ norm, Self-monitoring, Behavioral intention 
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Ⅰ. Introduction

According to Fishbein’s attitude theory, a 

positive attitude toward a product brand will 

increase the possibility of intention to buy. To 

better explain the relationship between attitude 

and behavior, Fishbein and Ajzen (1975, 1980) 

modified Fishbein’s attitude model. Theory of 

Reasoned Action (TRA) proposed that sub- 

jective norms as well as attitudes should be 

considered to predict intentions. Ajzen (1985, 

1988, 1991), however, introduced theory of 

Planned Behavior (TPB) considering perceived 

control factor. 

Those behavioral intention models have been 

empirically tested in many studies (Farley, 

Lehman, & Ryan 1981; Shimp & Kavas 1984; 

Sheppard, Hartwick, & Warshaw 1988; Cooke 

& Sheeran 2004; Pavlou & Fygenson 2006). 

However, those models are not good enough to 

explain behavioral intention and yet there may 

be other factors to consider (Sheeran 2002). In 

fact, the past studies had been limited to a 

product purchasing behavior and personal in- 

teresting behavior. In service purchasing behavior 

situation, however, customers may consider what 

service providers and/or other people who are 

participated in the service system think. 

Lee, Yoo, and Jang (2007) proposed that per- 

ceived service provider and/or other customers 

thought should be considered as another im- 

portant factor to explain the behavioral inten- 

tion in the service context. Most customers 

may concern what other customers or service 

providers are involved in the situation while 

they are consuming or purchasing a service. 

The purpose of this study is to introduce two 

service related norm constructs influencing be- 

havioral intention in a service purchasing situa- 

tion. In addition, it is to investigate how the 

constructs are related with the behavioral in- 

tention along with other constructs in the theory 

of planned action model. Furthermore, a mo- 

derating variable, self-monitoring concept, in 

the model is considered. 

Ⅱ. Theoretical framework and 
    Hypotheses

This study introduces the influence of ex- 

tended norm constructs on behavioral intention 

to buy or consume various services and mo- 

derating role of self-monitoring between cri- 

tical factors and service intention. A research 

model is shown in <Figure 1>. The research 

model proposes a certain relationship between 

behavioral intention and two different cons- 

tructs (service providers’ norm and other cus- 

tomers’ norm) as the extended norm along 

with three constructs (attitude, subjective norm, 

perceived control) which has been shown in 

the past TPB model. 

Service provider’s norm, an extended norm 



26  한국마  제11권 제3호 2009년 10월

Attitude 

Subjective Norm 

Service Providers’ 
        Norm 

Other customers’ 
    Norm 

Perceived 

Self-Monitoring 

Behavioral 

Intention 
Actual behavior 

<Figure 1> Research Model

construct, is different from subjective norm. 

Subjective norm is a perceived social pressure 

that consumers may feel to purchase a certain 

product. Service provider’s norm, however, is 

another pressure directly from the service pro- 

viders while consumers are trying to purchase 

and/or use a service in the service system so 

that this pressure may be stronger than the 

general pressure from subjective norm. In ad- 

dition, other customers’ norm is intended to re- 

flect additional perceived pressure that the cus- 

tomers may feel to use and/or purchase a cer- 

tain service. These service related norms should 

be considered to get better understanding why 

customers are intend to perform a certain 

behavior in a service encounter. 

In addition, a moderating variable, self-monitoring 

is introduced in the model to better understand 

the linkage among attitude, subjective norm, 

and the extended norms such as other customer’s 

norm and service providers’ norm. Self-monitoring 

is a sensitivity or an alertness to social cues so 

that individuals modify their behavior. Based 

on the theoretical background of TPB and 

extended service related norm constructs, the 

following hypotheses are tested: 

Hypothesis 1: Service purchasing intention is 

significantly determined by the attitude toward 

the service. 
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Hypothesis 2: Service purchasing intention is 

significantly determined by the subjective norm. 

Hypothesis 3: Service purchasing intention is 

significantly determined by the perceived be- 

havioral control. 

Hypothesis 4: Service purchasing intention is 

significantly determined by the service provider’s 

norm. 

Hypothesis 5: Service purchasing intention is 

significantly determined by the other customer’s 

norm.

Hypothesis 6: The influence of service norms 

on service purchasing intention is likely to in- 

crease as the level of self-monitoring increases.  

Ⅲ. Research Method

Types of services situation should be con- 

sidered before conducting a statistical method 

in this study. The results and interpretation of 

results might be different depending on types 

of services because the range of services is 

very wide. Therefore, pre-test was conducted 

to select the appropriate types of services si- 

tuation to test linkage among the extended norm 

constructs, attitudes, and behavioral intention.  

Students and staffs in a college were par- 

ticipated in the pre-test to respond various 

services purchasing situation. Both using a club 

service and using a body scrubber service in a 

public bath were finally chosen among many 

other services situation. Using a club service 

situation might not be sensitive issue for 

college students, but it may be sensitive for 

over 40s people. Meanwhile, using a body scru- 

bber service situation might be sensitive issue 

for college students, but not for over 40s people. 

Students are aware of the body scrubber and/ 

or other people who are in the service system 

when they are trying to use the scrubbing service. 

Based on the pre-test, a questionnaire for 

each service situation scenario was developed. 

Participants in the main test were 500 adults 

who live in Seoul. These adults were asked to 

complete a self-administered questionnaire from 

a personal interviewer. 

Ⅳ. Results

A structural equation modeling (SEM) using 

the AMOS program was used to test the lin- 

kage among the extended service norm cons- 

tructs along with the variables in TPB and 

behavioral intention. The measurement model 

was used to confirm the validation of the cons- 

tructs. Then the structural model was estimated 

to evaluate the relationships among the latent 

variables. 

Twenty items were employed as indicators of 

the six latent constructs: Attitude, subjective 

norm, service providers’ norm, other customers’ 

norm, perceived behavioral control, and behavioral 
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Path Estimate S.E. t-value

H1 Attitude → Behavioral Intention  .479 .064 7.516***

H2 Subjective norm → Intention  .236 .057 4.121***

H3 Service providers’ norm → Intention -.056 .063 -.888

H4 Other customers’ norm → Intention  .117 .068 1.732*

H5 Perceived behavioral Control → Intention  .481 .057 8.473***

* p<0.1, ** p<0.05, *** p<0.01

<Table 5> Influence of main constructs on behavioral intention 

intention. An inspection of reliabilities and va- 

riance extracted for each construct revealed 

that the measurement model was highly re- 

liable and reasonably valid. The overall fit in- 

dices indicate a Chi-square of 468.239 with 155 

degrees of freedom (p < 0.001). The absolute 

fit indices are RMSEA = 0.065, GFI = 0.91, 

AGFI = 0.879, NNFI = 0.949, CFI=0.959. 

The overall, fit statistics showed a good fit 

except for AGFI. However, an AGFI value of 

.88 can be considered to be within a close fit 

range. 

The major results are shown in <Table 5>. 

This proposed model shows good fit to the 

data (=468.236(p=0.000), df=155, GFI= 

0.910, AGFI= 0.879, NFI=0.940, NNFI=0.949, 

CFI=0.959, RMSEA=0.065). As a result shown 

in <Table 5>, Hypothesis 1, 2, and 5 concerned 

the influence of factors in TPB model on 

behavioral intention was strongly supported. 

Hypothesis four concerning the influence of 

other customers’ norm on behavioral intention 

was supported as well. Hypothesis three con- 

cerning the effect of service providers’ norm on 

behavioral intention, however, was not supported. 

The result of hypothesis 6 concerning mo- 

derating effect of self-monitoring is as shown 

in <Table 6> and <Table 7>. To analyze hy- 

pothesis 6, multi-group strategy in SEM was 

conducted. Self-monitoring was divided into 

two groups using the median value; the low 

group (n =209) and the high group (n=275). 

The construct, self-monitoring was simply 

considered as being conscious of the surroun- 

ding people in a service purchasing situation. It 

was predicted that two services related norms 

would have a greater effect on behavioral in- 

tention in the high self-monitoring group. Service 

providers’ norm and other customers’ norm, 

however, had influence on behavioral intention 

in the low self-monitoring group, but not in 

the high self-monitoring group. 

Results of the comparison through  dif- 

ference revealed that the moderating effect of 

self-monitoring between service related norms 

and behavioral intention was statistically signi- 

ficant at the level of 0.01 and 0.05 respectively 

(=8.941, p<0.01, =4.448, p<0.05). 
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Path  df  sig

Free 701.988 310 - -

Attitude → Behavioral Intention 702.117 311 .128 n.s

Subjective Norm → Behavioral Intention 702.416 311 .428 n.s

Service providers’ Norm → Behavioral Intention 710.929 311 8.941 p<0.01

Other customers’ Norm → Behavioral Intention 706.437 311 4.448 p<0.05

Perceived Control → Behavioral Intention 702.411 311 .423 n.s

<Table 7> Chi-squares difference test

Path

Low self-monitoring group 

(N=209)

High self-monitoring group 

(N=275)

Estimate t-value Estimate t-value

Attitude → Behavioral Intention  .525  4.698*** .474 5.481***

Subjective Norm → Intention  .284  3.302*** .208 2.735**

Service Providers’ Norm → Intention -.318 -2.975** .085 1.026

Other Customers’ Norm → Intention  .352  2.652** .030  .391

Perceived behavioral Control → Intention  .413  3.440*** .504 7.641***

* p<0.1, ** p<0.05, *** p<0.01

<Table 6> Moderating effect of Self-Monitoring

Ⅴ. Conclusion

The contribution of this study is to apply the 

theory of the planned action model to the 

service purchasing situation. Furthermore, the 

study proposed that the extended service norms 

should be considered to get better explanation 

of the behavioral intention in the service encounter. 


