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규제완화와 융수요 다양화 등 융환경 변화에 따라 세계 으로 겸업주의가 진행되면서 은행, 증

권, 보험 등 여러 융상품을 한 곳에서 매하는 융서비스의 융합 상이 확산되고 있다. 국내은행

들은 주택담보 출의 제한으로 크게 축된 주택시장과 수익성 둔화의 해결책을 찾기 한 방법으로 

교차 매에 주목하고 있다. 교차 매란 재고객이 가지고 있는 것에 추가하여 부가  제품과 서비스

를 진하는 것이다. 교차 매는 은행에 안정 인 이익을 가져다  뿐 아니라 고객과의 계를 지속

시켜주는 역할을 하는 등, 부가  서비스에 의한 고객가치 창조가 고객 계 리를 한 요 수단임

이 인식되어 최근에 그 요성이 증가하는 추세이다. 

본 연구의 목 은 고객의 교차구매 의도에 향을 미치는 요요인으로 인식된 계마 변수들

을 정서  차원으로 제시하고 교차구매 의도에 향을 미치는 여러 요인들을 수단 으로 차원으로 

제시하여 교차구매 의도와의 련성을 검증하고자 했다. 은행과의 거래 계를 유지하고 있는 소비자 

484명을 상으로 연구한 결과, 정서  차원으로 제시된 만족, 신뢰, 몰입 등이 교차구매 의도에 정

(+)의 향을 미치는 것으로 나타났으며, 그동안 교차구매 의도 연구에 소홀하게 다루어졌던 편의성, 

문성, DM등도 교차구매 의도에 정(+)의 향을 가지는 것으로 실증분석 결과 나타났다. 이러한 

결과를 토 로 은행산업이 고려해야 할 시사 을 제시하 다. 

핵심개념: 교차구매, 교차 매, 융서비스, 정서 , 수단

I. 서 론

규제완화와 융수요 다양화 등 융환경 변

화에 따라 세계 으로 겸업주의가 진행되면서 

은행, 증권, 보험 등 여러 융상품을 한 곳에

서 매하는 융서비스의 융합 상이 확산되

고 있다. 이러한 융서비스의 융합 상은 장기



58  한국마  제11권 제3호 2009년 10월

으로 서로 다른 업종간의 략  제휴, 상호 

지분참여와 인수  합병을 통한 융업종간 

경쟁 진과 융부문의 경쟁력 강화 등 여러 

측면에서 융 산업의 구조  변화를 진시킬 

것으로 상된다(이상제, 2005). 

융지주회사는 융환경의 변화로 인한 국내 

융산업의 경쟁력 강화 차원에서 등장하 다. 

1997년 외환 기 이후 10년 간 격한 구조조

정과 외 개방의 소용돌이 속에서 거 은행들

을 축으로 한 융지주회사의 등장은 우리나라 

융산업의 모습을 과거와 다르게 크게 변화시

켰다. 융지주회사는 산하에 은행, 증권, 보험, 

투자신탁 등 각종 융 련 자회사를 두고 있

어 각각의 융창구에서 분야별 자회사 상품의 

교차 매가 가능하게 되었고, 이를 통해 은행의 

비이자 수익 비 이 늘어나고 수익원이 다변화

되는 기회가 만들어졌다. 

2001년 “우리 융지주회사”를 시작으로 많은 

은행들이 기존의 통 인 은행 업무에서 탈피

하여 보험, 증권, 투신 등의 역으로 사업 범

를 확 하 으며 특히, 우리은행은 국내에서 

취약한 교차 매의 확 를 하여 미국의 “웰

스 고 은행”을 벤치마킹 하고 있으며, 기업은

행 한 “웰스 고 은행”을 모델로 삼아 교차

매 역량을 높이고 있다. 

교차 매란 재고객이 가지고 있는 것에 추

가하여 부가  제품과 서비스를 진하는 것이

다(Ngobo, 2004). 즉, 교차 매는 고객들에게 

제품 A 뿐만 아니라 제품 B 역시 구매하도록 

조장하는 것이라고 할 수 있다. 최근 국내은행

들은 주택담보 출의 제한으로 크게 축된 주

택시장과 수익성 둔화의 해결책을 찾기 한 

방법으로 교차 매에 주목하고 있다. 즉 고 리

에 의존하던 은행들이 리와 메가뱅크의 출

에 따라 수익률이 을 받게 되자 이에 

한 해결책으로 등장한 것이 교차 매이다.

교차 매는 은행에 안정 인 이익을 가져다  

뿐 아니라 고객과의 계를 지속시켜주는 역할

을 하는 등, 국내 은행이 수익성 심의 가치경

을 실 할 수 있는 최선의 방안이라고 할 수 

있다. 은행권의 교차 매는 은행과 보험회사 등 

부분 인 융기  사이의 합작으로 이루어지

는 방카슈랑스에 머물지 않고, 통 인 , 

출 상품뿐만 아니라 립식 펀드, 변액보험, 

수익증권 등 다양한 자본시장 상품을 포 하고 

있다. 

은행산업뿐만 아니라 다양한 산업분야에서 교

차 매의 요성은 커지고 있다. 마 터들은 교

차 매라는 부가  서비스에 의한 고객가치 창

조가 고객 계 리를 한 요 수단임을 인

식하고 있다(Verhoef et al. 2001, 2005). 교차

매가 계개발과 계연장의 요 수단이라

는 것이다. Reichheld와 Sasser(1990)는 재의 

고객들에게 부가  서비스를 매하는 것이 고

객 확보에 소비되는 비용을 이고 경쟁자 보

다 가격  이 을 이끌어 낼 수 있다고 하 다. 

기존고객과의 계유지를 통해 은행의 교차

매율을 증가시키는 요한 방법은 정  거래

경험을 증가시켜 기업에 한 만족, 신뢰 등을 

높이는 것이다. 고객과의 계유지에 있어 요

변수로 설명되는 신뢰, 만족, 몰입 등은 감정  유

를 나타내는 변수들이라고 할 수 있다(Berry 

1995; Morgan and Hunt 1994; Spekman 1988; 

이학식, 임지훈 2003). 고객의 감정을 반 하고 

있는 이러한 변수들은 고객이 기업과의 거래

계를 경험한 후에 생성되는 경험변수들이라고



은행서비스 산업에서 교차구매 의도의 향요인에 한 연구  59

도 할 수 있다. 소비자가 특정기업에 해 신

뢰, 만족, 몰입 등을 높게 지각할수록 고객과 

기업간 장기  계지속뿐만 아니라 재구매 의

도나 교차구매의도가 높아진다. 교차구매 의도

에 한 선행 연구들은 기존고객들과의 계를 

확 ․유지한다는 측면에서 주로 신뢰, 만족과 

같은 정서  변수와 교차구매 의도와의 련성

을 밝 내고자 하 다. 

그러나 교차구매 의도에 향을 미치는  다

른 요한 요인이라 할 수 있는 고객과의 계

를 극 화하기 한 마  도구들 즉, 수단  

요인들에 한 연구는 개념 , 리  논의가 

주류를 이루고 있을 뿐 실증 으로 이를 연구

한 논문은 거의 없다. 가격  인센티 를 제시

함으로써 계를 유지하는 차원이나 서비스 

달체계를 통해 고객과의 계를 유지할 수 있

는 물리 , 수단  차원에 한 연구는 다소 소

홀히 다루어져 왔던 것이 사실이다. Berry(1995)

가 제시한 가격  인센티 를 통한 계유지의 

방법으로 로열티 로그램이나 DM을 이용한 

연구가 일부 있을 뿐이며, 몇몇 연구들만이 편

의성, 문성 등의 변수들과 교차구매 의도와

의 련성을 연구하 다(Ngobo 2004; Liu and 

Wu 2007).

본 연구에서는 교차구매 의도에 한 요한 

요소로 인식된 계마  변수들을 정서  차

원으로 제시하고, 기존연구에서 사용되어왔던 

계마  도구와 교차구매 의도에 향을 주

는 여러 가지 요인들을 수단  차원으로 제시

하여 교차구매 의도에 한 통합  시각을 제

시하고자 한다. 

Ⅱ. 이론  배경과 가설설정 

2.1 교차구매 의도

교차 매  교차구매에 한 연구는 최근 수

년간 마  분야에서 주목을 받고 있다. 마

 리자들은 고객을 보유하는 것만이 기업 

성공에 있어 충분하지 않다는 것을 인식하면서, 

고객이 특정 회사로부터 구매하는 제품과 서비

스의 범 를 확장시킴으로써 고객 가치를 향상

시키는 방안을 찾고 있다(Blattberg and Deighton 

1996; Rust et al. 2000). 즉 교차 매를 통하여 

소비자들의 환행동을 일 수 있을 뿐만 아

니라 제품이나 서비스의 부가  매를 통한 

이득과 고객과의 장기 지향  계를 강화할 

수 있다는 것이다. 우리나라에서도 이제 막 시

작된 융업의 거 화, 겸업화된 환경변화에 발

맞춰 종합 융의 비이자 수익 부분을 늘리기 

한 방법으로 교차 매를 그 안으로 생각하

고 있다. 

Ngobo(2004)는 교차 매를 재고객이 가지

고 있는 것에 하나 더 더하여 부가  제품과 

서비스를 진하는 것이라고 했다. Reinartz와 

Kumar(2003)는 교차 매를 ‘고객이 오랫동안 

회사와 계를 지속하면서 다양한 제품과 서비

스를 구매 하는 것’이라고 개념화했다. 즉, 교차

매는 이미 A제품을 구매한 고객에게 B제품 

역시 구매하도록 장려하는 것을 의미한다. 재

의 고객에게 부가  서비스를 매하는 것은 

고객을 획득하는데 소비되는 비용을 감소시킬 

수 있고, 경쟁자로부터 비용우  측면을 이끌

어낼 수 있다. 한 서비스 공 업자의 서비스 
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달 과정에 한 고객의 지각은 공 업자의 

교차 매 제안에 한 항을 낮출 수 있다

(Reichheld and Sasser 1990). 

교차 매에 한 고객의 수용을 교차구매라고 

한다(Ngobo 2004). 융서비스 상황에서 교차

구매는 반복구매가 잘 일어나지 않는 상품에 

해서 고객의 포에 한 충성도를 반 하는 

개념으로, 이는 포가 여러 가지 상품을 취

하고 있는 경우, 한 상품의 고객이 동일제품이 

아닌 다른 상품(펀드, 보험 등)을 구매하는 것을 

말한다(Lymberopoulos et al. 2004). Blattberg 

등(2001)은 교차구매 혹은 부가  구매를 ‘특정

기간 동안 회사로부터 부가 으로 구매한 다른 

제품이나 서비스의 수’로 정의했다.

교차구매 의도는 고객이 서비스 제공자의 다

양한 상품을 이용할 가능성이라고 정의할 수 있

다. Fishbein의(1980)의 이성  행 이론(theory 

of reasoned action)과 소비자행동모델에서 제

시하듯이 구매의도는 실제 인 구매행동과 

하게 련되며, 마  연구들에서 실제 구매

행동의 용으로 사용되고 있다. 따라서 교차구

매 의도는 장기  에서 기업의 이윤이나 

성과를 지속 으로 창출시키는 요한 요인인 

교차구매행동의 용으로서 가장 핵심 인 

요개념으로 인식되고 있다(Liu and Wu 2007; 

Soureli et al. 2008). 본 연구는 Ngobo(2004), 

Liu와 Wu(2007), Soureli 등(2008)의 정의를 

바탕으로 교차구매 의도를 ‘동일한 공 자로부

터 동일상품이 아닌 다른 부가 서비스(펀드, 

변액보험, 수익증권)를 구매하기 한 소비자의 

의도’로 정의하고 있다. 

교차구매 의도는 마 문헌에서 계확장의 

개념으로 설명되고 있다. 교환 계 유지와 확장

에는 크게 경제 인 측면과 사회정치 인 측면

이 함께 존재한다. 경제 인 측면에서 가장 지배

인 패러다임은 신고 주의 패러다임(neoclassical 

paradigm)이다. 신고 주의 패러다임은 효용주

의 (utilitarian), 합리 (rationalistic), 개인주의

(individualist)인 사고로서 인간본성에 한 

다음 세 가지 가정에 기 하여 교환 계를 설

명한다: 1)한가지 효용(행복, 만족, 이익등)의 

극 화(maximization of only one utility), 2)

합리 인 의사결정(rational decision making), 

3)사회 인 고려없는 개인주의 인 의사결정

(individual decision-making without regard to 

social identity)(Etzioni 1988). 즉 신고 주의 

패러다임은 소비자들의 교환행동이 합리 이고 

계산 으로서 사회 인 계에 의해 향을 받

지 않는 유일한 의사결정자로서 효용을 극 화

하는 교환 계에 한 선택을 한다고 가정한다

(Sharmir 1990). 

그러나 계확장에는 경제  측면뿐 아니라 

사회정치 인 측면도 있기 때문에, 신고 주의 

패러다임은 이러한 측면의 고려부족에 해 비

받고 있다. Etzioni(1988)는 인간은 기본 으

로는 합리 인 의사결정자이나, 인간의 합리성

은 정서  는 도덕  감정에 의해 크게 향

을 받는다는 의무론  패러다임(deontological 

paradigm)을 제시하 다. 즉 인간이 항상 합리

으로 목표를 최 화하는 효율 인 방법을 선

택하는 것이 아니라, 감정과 주  가치 단에 

기 하여 선택하는 경우가 더 많다고 주장하

다. 심지어 합리 이고 경제 인 이익에 기 해

야 하는 기업간 거래도 거래기업 구성원들간의 

사회  계에 기 한 감정 이고 개인 인 정

서  결속(psychological bond)에 의해 좌우되
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는 경우가 많다(Hallen et al. 1991).    

융산업에서의 교차구매(Cross Buying)에 

한 연구는 기에 은행의 교차 매(Cross Selling) 

연구에서 시작되었다. 기 연구들은 교차

매 기회나 성공 인 교차 매를 해 구매가

능성이 높은 고객집단을 찾아내는데 주력했다

(Harrison and Ansell 2002; Kamakura et al. 

2003; Peltier et al. 2002). 이러한 연구들은 소

득, 교육수 , 라이  사이클, 연령, 성별과 같

은 고객들의 인구 통계  데이터가 융상품과 

서비스의 구매 가능성에 향을 다고 주장하

다. 기존의 교차 매에 한 논문들이 공 업

자의 입장에서 기존 고객들의 인구통계  특성

을 통해 교차 매가 가능한 가망고객을 찾는데 

집 했다면 Verhoef 등(2001)은 어떤 요인들이 

고객들의 교차구매에 향을 주는 요인인지를 

밝히고자 하 다. 

Verhoef 등(2001)은 네덜란드의 보험회사를 

상으로 한 연구에서 지불공정성, 만족, 계

기간 등이 교차구매에 향을 미치는 요인이라

고 하 으며, 2002년 연구에서는 신뢰, 몰입, 만

족, 지불공정성을 교차구매에 향을 주는 요인

으로 제시하 다(Verhoef et al. 2002). Ngobo 

(2004)는 서비스 품질, 지각된 가치, 고객 만족 

등을 공 자와의 ‘ 재 계 평가요인’으로 제시

하고, ‘ 재 계 유지요인’으로 환 비용, 재구

매 의도를 사용하여 재 계 평가요인, 재

계 유지요인과 교차구매 의도와의 련성을 연

구하 다. 연구결과 고객만족, 이미지 갈등, 편

의성 등의 요인들을 교차구매 의도의 향요인

으로 제시하 다. Liu와 Wu(2007)는 신뢰, 만

족, 기업평 , 문성, 편의성 등을 교차구매 의

도에 향을 미치는 향요인으로 제시하 다. 

교차구매 의도에 한 기존연구들은 만족이나 

신뢰가 고객의 교차구매 의도에 향을 미친다

는 주장을 지지하는 연구결과를 밝 냈으나, 교

차구매 의도에 향을 미치는 다른 요인을 밝

내고자 한 연구는 부족한 실정이다. 한 몇

몇 연구만이 만족이나 신뢰이외의 향요인과 

교차구매 의도와의 련성을 입증하고자 하

으며 이를 실증 으로 검증한 연구(Ngobo 2004; 

Liu and Wu 2007)도 소수이다. Bolton 등

(2004)이 교차구매의 향요인으로 가격, 서비

스 품질, 계마  도구, DM, 고/마  

커뮤니 이션, 경로 등의 마  도구들을 일부 

제시하 고, Ngobo(2004)는 이미지갈등과 편의

성을, Liu 와 Wu(2007)는 원스톱 쇼핑의 편의

성과 지리  편의성, DM, 문성을 제시하 다. 

이 듯 만족이나 신뢰 등을 제외한 교차구매 

의도에 향을 미치는 여러 요인들에 한 연

구는 연구자별로 다르게 제시되었을 뿐만 아니

라 만족, 신뢰 등의 연구보다 다소 소홀하게 다

루어져왔던 것이 사실이다. 따라서 본 연구에서

는 기존에 제시된 교차구매 의도에 향을 미

치는 여러 가지 요인들  신뢰와 만족을 정서

 차원으로 분류하고 편의성, 문성, DM등을 

수단  차원으로 분류하여 이들 차원과 교차구

매 의도와의 계를 통합  시각에서 연구하고

자 한다. 

2.2 수단 차원과 교차구매 의도와의 계

수단(instrunment)의 사  의미는 “어떤 목

을 이루기 한 방법, 는 그 도구"이다. Bolton 

등(2004)은 CUSAMS(Customer Asset Management 

of Services) 임웤을 구축하는 연구에서 서
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비스 조직들은 소비자들의 행동에 자극을 주기

한 다양한 마  활동에 투자함으로써 수익

률을 높일수 있다고 했다. 그들은 기업의 수익

률에 향을 주는 마 활동을 마  도구라

는 이름으로 분류하 다. Adhul-Muhmin(2005)

은 제품, 품질, 가격, 유통 효율성과 같은 공

업자의 성과와 련이 있는 주요한 마 변수

들, 즉 4P를 수단  요인으로 제시하며, 수단  

요인을 이용하여 기업의 성과를 높일 수 있다

고 주장하 다. 

교차구매 의도에 한 몇몇 연구들은 만족이

나 신뢰 등의 감정  유 감으로 교차구매 의

도를 증가시키는 요인 이외에 교차구매가 발생

할 수 있도록 유도하는 몇 가지 요인들을 제시

하고 있다. Verhoef(2003)는 로열티 로그램과 

다이 트 메일을, Ngobo(2004)는 편의성을, Liu

와 Wu(2007)는 문성과 원스톱 쇼핑 편의성

을 제시하 다. Berry(1995)는 계마 의 

복합수 으로 세가지 수 의 계마 을 설

명하 다. 첫째는 가격  할인혜택을 제공함으

로써 소비자의 충성도를 유지하는 것이며, 둘

째는 사회  유 감을 통하여 계를 유지하는 

것, 셋째는 소비자 문제를 해결하기 한 서비

스 달 시스템으로 솔루션을 디자인하는 방법

이라고 하 다. 를 들어, 페더럴 익스 스

는 자동화된 선 과 송장시스템으로 소비자들

의 시간과 돈을 감하여 충성도를 구축한다. 

Seiders 등(2000)은 소비자들은 시간의 압박으

로 인하여 빠르고 쉬운 쇼핑을 선호하여 원스

톱 슈퍼스토어나 인터넷사용을 즐긴다고 하

다. 즉, 시간과 돈을 감할 수 있는 원스톱 쇼

핑이 소비자의 충성도를 구축할 수 있다는 것

이다. Ngobo(2004)는 교차 매 성공 요인으로 

기업내 매원 교육, 인센티 , 캠페인 장려 등

을 제시하 다. 

Bolton 등(2004)과 Adhul-Muhmin(2005)의 연

구를 바탕으로 수단  차원을 기업의 효율  

목  달성을 한 도구로 정의할 때, 선행연구

에서 제시된 여러 요인들  문성, 편의성, 

DM 등을 수단 (instrumental)차원으로 제시할 

수 있다. 즉 기업이 종업원 교육을 통해 문성

을 높일수록, 기업이 다양한 융상품을 구비하

여 소비자에게 원스톱 쇼핑을 제공할수록, 지리

 편의성을 제공할수록, DM을 통해 개별 마

을 실행할수록 교차 매율이 높아짐과 동

시에 고객의 교차구매 의도가 증가한다는 사실

을 알 수 있다. 이들 수단  요인은 기업이 수

행하는 일종의 마  노력과 제공물로서 기업

이 마  활동 는 제공물과 제공수단을 강

화할수록 소비자의 교차구매 의도를 높일 수 

있는 향요인이라고 할 수 있다. 

따라서 본 연구에서는 고객의 교차구매 의도

에 향을 미치는 문성, 편의성, DM 등을 수

단 (instrumental)차원으로 정의하여 연구하고

자 한다. 

2.2.1 편의성과 교차구매 의도와의 계

Berry 등(2002)은 서비스 산업에서 편의성의 

요성이 차 증가되는 실정이나 서비스 편의

성의 개념을 정의하거나 편의성을 평가하기 

한 실증  연구는 거의 없다고 설명하면서, 기

존 연구들이 서비스 편의성을 제품 편의성과 

서비스 편의성으로 명확히 구분하여 사용하

지만, 서비스 편의성은 서비스의 매뿐만 아니

라 제품의 매도 진시킨다고 했다. Sinkey 
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(1998)는 융서비스 기업에서 편의  기능을 

회사와의 지리  근성( ; 지 의 수 혹은 

펀드 자거래의 능력)과 제공되는 제품과 서비

스의 수, 융서비스 기업의 시설물에 근하는 

평균비용, 제품과 서비스의 품질( ; 신속성과 

정확성)로 설명했다. Seiders et al.(2000)은 다

양한 서비스와 제품이 한 장소에서 제공됨으로 

인하여 소유의 편의성이 만들어졌으며 이를 원

스톱 쇼핑의 편의성이라고 했다. Liu와 Wu(2007)

는 Seiders 등(2000)의 정의를 이용하여 지리  

편의성을 서비스 제공업자에게 도달하기 해 

요구된 노력과 시간에 한 소비자의 지각 정

도로, 원스톱 쇼핑의 편의성을 원하는 상품을 

얻기 해 필요한 노력과 시간을 소비자들이 

지각하는 정도로 개념화 했다.

본 연구는 지리  편의성과 원스톱 쇼핑의 편

의성을 Seiders 등(2000)의 정의에 따라 ‘서비

스 제공업자에게 도달하기 해 요구된 노력과 

시간에 한 소비자의 지각 정도’와 ‘원하는 상

품을 얻기 해 필요한 노력과 시간을 소비자

들이 지각하는 정도’로 정의하고 있다. 

Ngobo(2004)는 고객들이 원스톱 쇼핑의 편의

성을 얻기 해 동일한 서비스 공 자들로부터 

제품 혹은 서비스를 제공받게 된다고 했으며, 

Lymberopoulos 등(2004)은 교차구매 강화를 

해서는 고객들의 원스톱 쇼핑 욕구를 충족시킬 

수 있도록 은행들이 다양한 상품을 제공해야 

한다고 했다. Lee와 Marlowe(2003)는 융기  

선택에 한 고객들의 의사결정기 을 알아보

기 한 연구에서 소비자들이 융기 을 선택

하는데 있어 포의 입지  편의성 혹은 다른 

편의성 특징들이 요한 선택기 이라는 것을 

발견했다. Lymberopoulos 등(2004)은 고객들이 

은행에서 보험을 교차구매 하는 특별한 요인으

로 신뢰, 수수료, 개인  계 그리고 융서비

스 구매에서의 편의성 등을 제시하 으며, 실증

연구결과 지리  편의성이 교차구매에 향을 

미치는 것으로 나타났다. 

Ngobo(2004)는 소매업과 융업을 상으로 

한 고객들의 교차구매 의도에 한 연구에서 

편의성을 원스톱 쇼핑의 편의성으로 보고, 은행

이 다양한 교차 매 상품을 구비할수록 고객의 

교차구매 의도가 높아지는 것을 발견했다. 한 

Liu와 Wu(2007)의 은행산업을 상으로 한 교

차구매 의도에 한 연구에서도 원스톱 쇼핑의 

편의성은 교차구매 의도에 향을 미치는 것으

로 나타났다. 따라서 다음 가설을 설정하 다.

H1: 편의성은 교차구매 의도에 정(+)의 

향을 미칠 것이다.  

  H1-1: 지리  편의성은 교차구매 의도에 정

(+)의 향을 미칠 것이다. 

  H1-2: 원스톱 쇼핑의 편의성은 교차구매 의

도에 정(+)의 향을 미칠 것이다. 

2.2.2 문성과 교차구매 의도와의 계

문성은 매원들이 소비자의 신뢰를 획득하

는데 있어 매우 요한 능력내지 지식이다. 

매원의 문성이란 첫째, 제품이나 서비스에 

한 문  지식의 보유 정도, 둘째, 약속을 이

행할 수 있는 매원의 시간과 가용자원의 정

도, 셋째, 일 되게 문가의 이미지를 나타낼 

수 있는 행동역할 등을 의미한다(Swan et al. 

1985; Doyle and Roth 1992). 

Bush와 Wilson (1976)과 Taylor와 Woodside 
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(1981)는 문성을 해당 서비스  서비스를 

제공하기 하여 요구되는 가치 있는 지식, 정

보, 기술로서, 일반 으로 고객에게 향을 끼

치는 매원의 속성으로 설명하고 있다. Weitz 

(1981)는 문성을 제품에 한 반 인 지식

과 상품 설명, 추천  상담화법 능력이라고 하

다. 본 연구는 Crosby 등(1990)의 정의에 기

하여 매원의 문성을 제품지식이나 서비

스에 한 문 인 지식의 보유정도와 서비스 

매원이 각기 다른 상황에서 효과 인 서비스

를 달할 수 있는 능력으로 정의하고 있다.

Crosby 등(1990)은 매원의 계  매행

와 문지식, 유사성이 구매자- 매자간의 

계의 질과 매효과, 미래 상호작용에 한 기

에 미치는 향을 연구하 다. 그들은 매원

이 문성이 있느냐에 한 고객의 인지는 상

품  서비스 거래와 련된 한 능력의 확

인을 통해서 이루어지는데, 이는 부분 매

원이 제공하는 정보의 형태로 나타난다고 주장

하 다. 연구결과, 매원의 문지식은 고객에 

한 매원의 향력 행사를 해 필요한 주

요 속성으로 나타났다. Williams와 Seminerio 

(1985)는 산업재 구매 상황에서 매원의 지식, 

능력  속성에 한 고객의 지각이 고객- 매

원 계의 본질에 향을 주며 매원은 고객

이 기 하는 요인과 속성을 개발함으로써 더욱 

고객지향 인 계를 강화하고 마  성과를 

제고할 수 있다고 하 다. 

Lymberopoulos 등(2004)은 그리스 은행의 보

험 교차 매에 한 연구에서 매원의 문

성이 고객의 보험상품 교차구매에 향을 주는 

것을 발견다. Liu와 Wu(2007)의 은행산업에 

한 연구에서도 종업원의 문성이 교차구매 

의도에 정(+)의 향력을 미치는 것으로 나타

났다. 

따라서 다음 가설을 설정하 다. 

H2: 문성은 교차구매 의도에 정(+)의 

향을 미칠 것이다. 

2.2.3 다이 트 메일(DM)과 교차구매 

     의도와의 계

서비스 조직들은 소비자행동에 자극을 주기

해 다양한 방면의 마 활동을 수행하고 이러

한 마 활동은 기업의 수익성에 향을 다

(Bolton et al. 2004). 이러한 마  활동들을 

마  도구(Marketing Instrument)라고 하며 

다이 트 메일은 이러한 다양한 마  도구 

의 하나이다. 

다이 트 메일은 매스커뮤니 이션과는 반

로 매자와 고객사이의 모든 표 화된 커뮤니

이션을 포함한다(Bolton et al. 2004). De 

Wulf 등(2001)은 다이 트 메일을 ‘소매상이 

다이 트 메일을 통하여 규칙 으로 고객에게 

정보를 제공하여 기업에 한 고객의 지각을 

연장시키는 것’으로 정의하 다. Verhoef(2003)

는 다이 트 메일이 재 고객이 제품을 구매

하지 않더라도 개인의 욕구에 맞춤화한 제품이

나 서비스를 항상 제공해 으로써 구매를 유

도한다고 하 다. 일반 으로 다이 트 메일은 

고객을 구매하도록 유인하기 한 가격할인이

나 다른 매 진물을 포함하고 있다. Liu와 

Wu(2007)는 다이 트 메일을 고객이 구매의

사결정에 확신을 갖도록 충분한 재무  정보를 

제공하는 것이라고 했으며, Verhoef(2003)는 
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다이 트 메일이 새로운 서비스에 한 심을 

만들어내서 결국 구매를 이끌어낸다고 하 다. 

바꾸어 말하면, 다이 트 메일은 단지 고객을 

유지하기 한 마  행동이 아니라 고객의 

새로운 구매를 유도하기 해 사용하는 마  

커뮤니 이션이라고 할 수 있다. 본 연구는 De 

Wulf 등(2001), Liu와 Wu(2007), Verhoef(2003) 

등에 근거하여 다이 트 메일을 ‘은행이 고객에

게 새로운 상품이나 서비스의 매를 진하기 

하여 주기 인 우편물 발송, 자메일, 휴

폰 문자 서비스 등을 제공하는 것’이라고 정의

하고 있다.  

다이 트 메일은 지  당장 고객이 제품을 구

매하지 않더라도 개인의 욕구에 맞춤화한 제품

이나 서비스를 지속 으로 제공함으로써 구매

를 유도하는 수단이라고 할 수 있다(Verhoef 

2003). De Wulf 등(2001)은 다이 트 커뮤니

이션은 매스 커뮤니 이션과 달리 정규  고객

과 비정규  고객을 상으로 맞춤형 커뮤니

이션이 가능하다고 설명하 다. 즉 재 구매가 

있는 고객이나 과거에 구매가 있었던 고객에게 

맞춤형 서비스를 제공할 수 있다는 것이다. 

Verhoef(2003)는 보험회사를 상으로 한 연구

에서 다이 트 메일이 고객 유개발(customer 

share development)에 정(+)의 향을 미치는 

것을 보여주었다. 이와 마찬가지로 Liu와 Wu 

(2007)도 은행을 상으로 한 연구에서 다이

트 메일이 교차구매 의도에 직 이면서 정

(+)의 향을 미친다는 것을 밝 냈다. 따라서 

다음 가설을 설정하 다.  

H3: 다이 트 메일(우편물발송, 자메일, 휴

폰 문자서비스 등)은 교차구매 의도

에 정(+)의 향을 미칠 것이다. 

2.3 정서  차원과 교차구매 의도와의 계

감정  차원은 상에 해 싫어하거나 좋아

하는 등의 느낌을 말한다(McAllister 1995). 만

족이나 신뢰 등은 소비자들이 기업과의 계에

서 제품이나 기업 혹은 서비스에 해서 느끼

는 정 , 호의 , 부정  감정을 나타내는 감

정  차원의 변수들이라고 할 수 있다. 

박명호와 조형지(1999)는 만족이 내포하고 있

는 4가지 을 통해 만족이 인지  상태

(cognitive states), 평가(evaluation), 정서  반

응(emotion response), 인지  단과 정서  

반응이 결합된 “만족에 한 단(satisfaction 

judgement)”으로 구성이 된다고 하 다. 이  

정서  반응으로 본 만족에 한 정의는 학자들

에 따라 다양하게 내려졌는데, Westbrook(1981)

은 “구매 후 유발되는 정서  반응”으로 만족

을 정의하 고, Tse와 Wilton(1988)은 “사 기

와 제품의 실제 성과간의 차이에 한 반응”

으로, Babin과 Griffin(1998)은 “일련의 경험에 

한 평가 결과 유발되는 정서  반응”으로 만

족을 정의하 다. 이들 정의를 통하여 알 수 있

는 것은 만족은 고객의 정서  반응이며, 특정 

제품을 구매한 후에 제품이나 기업 혹은 서비

스에 해 느끼는 싫고 좋음을 나타내는 인간

의 감정  반응이라고 할 수 있다. 

이학식과 임지훈(2003)은 ‘CRM이 고객행동

에 미치는 향이란’ 연구에서 계마 에 있

어서 핵심 인 변수들인 신뢰와 몰입과 같은 

변수들은 감정  유 (emotional bonding)를 

나타내는 변수이며 높은 감정  유 를 가질수
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록, 높은 고객 로열티나 시장 유율의 유지가 

가능하다고 했다. Lewis와 Weigert(1985), Clark

와 Payne(1997)은 감정  차원으로 나타나는 

신뢰는 계 당사자들 간에 형성되는 감정 , 

정서  유 감에 근거한다고 했다.

Johnshon-George와 Swap(1982), Remple 등

(1985)과 McAllister(1995)에 따르면 신뢰는 인

지와 감정의 두 가지 차원으로 나 어진다고 

한다. Johnson과 Grayson(2005)은 소비자와 서

비스 기업과의 계는 신용의 질에 의해 결정

이 되며, 소비자들은 서비스공 자와의 정서  

신뢰를 시한다고 하 다. 즉 신뢰는 신뢰의 

당사자들 간에 감정 이고 정서 인 노력을 가

능하게 하는 사회  상황을 창출하며 구체 으

로 상 방에 한 배려와 안녕에 한 심으

로 나타난다(McAllister 1995).

마찬가지로 정서 으로 몰입된 고객들은 정

인 감정으로 인하여 조직에 해 소속감을 

느끼고, 이런 고객들은 조직에 해 정 인 

행동을 보인다(Verhoef et al. 2002). Gundlach 

등(1995)은 정서  몰입은 상 방에 한 교

환 트 들의 심리  애착에 근거하고 동일화, 

충성도와 제휴의 느낌에 기 한다고 했으며, 

Bettencourt(1997)는 정서  몰입은 고객의 자

발  행동과 정 으로 련이 있다고 주장

하 다. Berry와 Parasuraman(1991)은 ‘ 계

는 상호간의 몰입에 기 하여 이루어 진다’고 

설명하 다. 즉 몰입은 상호 트 간의 감정  

결속과 이에 따른 정  행동에 의해 발생한

다는 것이다. 

기존 연구결과를 토 로 만족, 신뢰, 몰입은 

제품, 기업, 특정서비스에 한 과거의 경험을 

통해 소비자들의 거래 상에 한 감정을 나타

내는 변수라는 것을 알 수 있다. 따라서 본 연

구에서는 만족과 신뢰, 몰입을 거래 상 방에 

한 감정  유 (emotional bonding)를 나타

내는 변수들로 보고 이들 변수들을 정서  차

원으로 정의하여 연구하고자 한다.

2.3.1 만족과 교차구매 의도와의 계

만족은 교환 계 연구에서 오랫동안 핵심 인 

요소로 다루어져왔으며(Crosby et al. 1990; Dwyer 

et al. 1987), 재구매 의도, 구  혹은 충성도와 

같은 행동변수의 선행변수로써 넓게 수용되어 

왔다(Ravald and Grönroos 1996; Dwyer et al. 

1987). 고객만족은 고객의 요구와 기 에 부응

하여 그 결과로서 상품과 서비스의 재구매가 

이루어지고 고객의 신뢰감을 지속시키는 데 

요한 역할을 한다. 그리고 고객만족은 기업의 

미래 수익성 향상에 직․간 으로 향을 미

치며 특히 투자 수익률 향상과 같은 기업의 경

제  성과에 정 인 향을 미치는 것으로 

나타났다(Anderson et al. 1994). 즉 기업에 

한 고객만족도는 고객의 구매 후 태도에 향

을 미쳐 고객만족도가 높아지면 재구매 의도는 

증가하게 되고, 그 결과 고객 유지기간이 길어

져 장기  계형성의 가능성이 높아지고, 고객

의 정 인 효과로 인해 새로운 고객도 기

할 수 있다. 반면에 고객이 불만족하게 되면 타 

경쟁사로의 구매 환과 함께 부정 인 구 효

과로 인해 기업의 수익성에 부정 인 향을 

미치게 된다는 것이다. 

고객만족 개념에는 개별거래에 한 성과

(performance)를 기 (expectation)와 비교함으

로써 만족여부를 단하는 거래특유  고객만
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족(transation-specific customer satisfaction)

과 개별거래 각각에 한 경험들이 모여 결성

된 체 인 평가결과로서의  고객만족

(cumulative customer satisfaction)이 있다. 거

래특유  고객만족은 특정거래에 해 선택후 

내리는 지각된 성과를 기 와 비교한 평가  

단으로 정의할 수 있다(Oliver 1993). 거래특

유  고객만족 연구들은 기 -불일치 패러다임

(expectancy-disconfirmation paradigm)에 기

하여 고객만족의 결정요인을 악하는데 

을 두어왔다. 기 -불일치 패러다임은 특정거래

에 해 소비자들이 성과를 기 와 비교하여 

성과가 기 와 같거나 과하면 만족하고, 성과

가 기 에 못 미치면 불만족 한다는 것이다.  

 고객만족은 거래특유  고객만족 각각

에 한 경험들이 모여 특정 서비스 제공자에 

한 체 인 평가결과로서 결정되며, 시간의 경

과에 따른 여러번의 거래  서비스경험에 근거

한 평가로 정의할 수 있다(Anderson and Fornell 

1994; Cronin and Taylor 1992; Parasuraman 

et al. 1994). 거래특유  고객만족이 특정 구매

에 한 만족인 반면,  고객만족은 특정 

서비스 제공자와의 모든 구매경험에 한 체

인 평가에 기 한 반  만족이라 할 수 있다. 

고객 충성도와 교차구매 의도는 비교  장기

간의 계가 추구하는 목표이므로 개별거래에 의

한 평가결과인 거래특유  고객만족(transaction- 

specific)보다는 개별만족이 된 결과에 의한 

 고객만족(cumulative)이 본 연구의 만

족개념에 더 합하다. 따라서 본 연구에서는 

고객만족을  고객만족 에 따라 “시

간의 경과에 따른 여러번의 거래  이용경험

에 근거한 반  평가”로 정의한다(Fornell et 

al. 1996; 조 행, 임채운 1999).

일반 으로, 매우 만족한 고객은 부가 으로 제

품을 구매하는 것을 좋아한다(Jamal and Naser 

2002; Westlund et al. 2005). 반 로, 불만족한 

고객은 랜드를 환할 가능성이 높다(Jamal 

and Naser 2002). Liu와 Wu(2007)는 만의 

은행고객을 상으로 한 연구에서 만족이 높을

수록 고객의 교차구매 의도가 증가한다는 것을 

밝 냈다. 한, Ngobo(2004)는 은행고객들의 

교차구매 의도에 한 연구에서 고객만족이 증

가하면 고객들의 교차구매 의도도 증가한다고 

하 다. Ulaga와 Eggert(2006)의 연구도 만족

이 계 확장에 정(+)의 방향으로 강력한 향

력을 미치는 것을 입증하 다. 따라서 다음 가

설을 설정하 다.

H4: 만족은 교차구매 의도에 정(+)의 향

을 미칠 것이다.  

2.3.2 신뢰와 교차구매 의도와의 계

신뢰는 거래 트 의 믿음과 정직에 한 지

각된 확신으로 정의되고 있다(Crosby et al. 1990; 

Gundlach et al. 1995; Moorman et al. 1993; 

Morgan and Hunt, 1994). 즉 신뢰는 상 방의 

말이나 약속이 믿을만하고 교환 계에서 의무

를 다할 것이라는 믿음이다. 한 신뢰는 거래

상 방이 방 계에서 력을 원하고 의무와 

임무를 다할 것이라는 기 를 의미하기도 한다

(Dwyer and Oh 1987). Pruitt(1981)에 의하면 

신뢰란 상 방이 거래상의 의무를 충실히 이행

할 것이라는 확신을 의미한다. 

신뢰는 계마  개념  가장 넓게 고찰되
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고 연구되고 있는 개념으로서(Dwyer et al. 

1987; Ganesan, 1994; Mohr and Speakman, 

1994), 성공 인 계의 주요 요소라는 것이 일

반 인 견해이다(Berry, 1995; Dwyer et al. 

1987; Morgan and Hunt, 1994). 신뢰는 오랫

동안 구매자- 매자 계, 유통채 , 략  제

휴에 있어서 트 간 력과 같은 다양한 환

경 속에서 연구되어 왔다. 특히 계를 형성하

는 데 있어서 필수 인 감정이라는 에서 

계마  련 연구들에서 요하게 다루어져 

왔다.

Mohr과 Nevin(1990)은 계마  성공의 

심은 구매자와 매자 사이의 신뢰라고 하

다. Berry와 Parasuraman(1991)은 서비스 마

에서 계구축을 해서는 신뢰가 필요하며 

그 이유는 고객이 구매 후에 서비스를 경험하

기 때문이라고 주장하 다. Ganesan(1994)은 

장기  계가 필요한 상황에서 상호간의 믿음

과 신뢰가 매우 요하며, 신뢰는 계기간보다

는 특정한 계내에서의 실제 인 행동과 련

되어 형성된다고 하 다. Wilson(1995)은 신뢰

가 계모델을 구축하는데 있어 요하다고 했

으며, Morgan과 Hunt(1994)는 계마 의 

몰입-신뢰이론에서 신뢰가 계교환의 심이

라고 주장하 다.

신뢰는 한 고객의 구매의사결정에 있어서도 

매우 요한 역할을 한다. 융상품의 구매와 

련하여 고객은 여러 가지 유형의 험을 지

각할 수 있기 때문에 기업에 한 신뢰성이 

요하게 된다(Strade and Shaw 1997). Doney와 

Cannon(1997)은 매자에 한 구매자의 신뢰

가 구매의사결정의 선행요건이라고 주장하 다. 

Verhoef 등(2002)의 연구에서는 신뢰와 교차구

매사이의 계가 유의하지 않은 것으로 나타났

으나, Soureli 등(2008)은 Verhoef 등(2002)의 

연구가 교차구매에 향을 미치는 각 구성개념

의 향력을 다루었을 뿐 구성개념간 상호 계

의 효과를 고려하지 않았기 때문에 나타난 결

과라고 했다. 은행산업을 상으로 한 Liu와 Wu 

(2007)의 연구는 신뢰가 높을수록 고객의 교차

구매 의도가 증가한다는 것을 밝 냈으며, 마찬

가지로 Soureli 등(2008)의 연구도 신뢰가 교차

구매 의도에 직 인 향을 다는 것을 입

증했다.

따라서 다음 가설을 설정하 다.

H5: 신뢰는 교차구매 의도에 정(+)의 향

을 미칠 것이다.

2.3.3 몰입과 교차구매 의도와의 계

몰입은 트 간 계를 결속하는데 있어 가

장 요한 차원 의 하나이며 트  간 몰입

이 강할수록 충성도나 재구매 의도가 강해진다. 

Storbacka 등(1994)은 거래 상에 한 고객

의 몰입이 강할수록 거래 계의 강도가 강해

진다고 했으며, Verhoef 등(2002)은 정서 으

로 몰입된 고객들은 정 인 감정으로 인하여 

조직에 해 소속감을 느끼고, 이런 고객들은 

조직에 해 정 인 행동을 보인다고 했다. 

Gundlach 등(1995)은 정서  몰입은 상 방에 

한 트 들의 심리  애착에 근거한다고 했

으며, Berry와 Parasuraman(1991)은 ‘상호간의 

몰입에 기 하여 계가 이루어진다’고 설명하

다. 

그러나 만족, 신뢰와 교차구매와의 련성에 
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한 연구는 많이 이루어진 반면 상 으로 

몰입과 교차구매와의 련성을 실증 으로 연

구한 논문은 소수(Verhoef 2003)이거나 거의 

다루어지지 않았다. 융서비스에 한 Verhoef 

(2003)의 연구는 고객의 몰입이 높을수록 계

유지(보유)와 계개발(고객의 사업 참여)이 증

가하는 것을 발견하 다. 한 Ulaga와 Eggert 

(2006)의 산업재 구매담당자들을 상으로 한 

연구도 고객몰입이 높아질수록 거래 계가 확

장되는 것을 밝 냈다. 보험산업을 상으로 한 

Verhoef(2002)의 연구는 거래기간을 조 변수

로 해서 몰입과 교차구매와의 계를 알아보았

으며, 연구결과 정서 으로 몰입할수록 구매하

는 상품의 수가 증가한다는 사실을 발견하 다. 

즉 고객의 애호도나 몰입이 고객의 교차구매 

의도에 향을 다는 사실을 입증한 것이다. 

따라서 다음 가설을 설정하 다.

H6: 몰입은 교차구매 의도에 정(+)의 향

을 미칠 것이다.

2.3.4 만족과 신뢰

만족과 신뢰간 계에 있어서는 많은 논란이 

있어왔다. 만족을 신뢰의 선행요인으로 주장하

는 연구도 있으며, 신뢰를 만족의 선행요인으로 

보는 연구도 있다. 본 연구의 상인 은행산업

의 경우 특성상 직  상품이나 서비스의 사용 

경험을 통해 서비스를 평가할 수 있기 때문에, 

본 연구에서는 만족을 신뢰의 선행요인으로 보

고자 한다. 

Caceres와 Paparoidamis(2007)는 고 서비스

를 구매하는 회사를 상으로 한 연구에서 만

족이 높을수록 신뢰가 증가한다는 사실을 밝

냄으로써 만족이 신뢰의 선행요인이라고 주장

하 다. 그들의 연구결과는 신뢰에 한 만족의 

향력이 몰입이나 충성도에 한 향력보다 

더욱 강하다는 것을 보여주었다. 서비스 문헌에

서 Garbarino와 Johnson(1999)은 서비스의 성

과요인은 고객만족에 정 인 향을 주고 

한 만족은 신뢰와 계몰입에 정 인 향을 

미친다는 것을 실증 으로 검증하 다. 한 유

통경로 문헌에 따르면 제조업자와 유통업자 사

이에 지속되는 계내에서의 양자의 만족이 양 

당사자들이 계에 이용당하지 않았다는 것과 

서로의 계에서 서로 상 방의 이익을 걱정하

고 있다는 신뢰와 장기지향  계에 정 인 

향을 미친다는 것을 밝혔다(Ganesan 1994). 

Ulaga와 Eggert(2006)는 제조 산업의 견 

구매담당자들을 상으로 한 연구에서 만족이 

신뢰에 정의 방향으로 강한 향력을 미치는 

것을 입증하 다. Liang과 Wang(2007)은 교육

정보 서비스의 연속  행동에 한 연구에서 

높은 수 의 고객만족은 높은 수 의 신뢰를 

이끌어낸다는 결과를 보여주었다. Moliner 등

(2007)은 스페인의  패키지, 가구, 타일과 

구두의 소비와 구매경험에 한 소비자들을 

상으로 한 연구에서 공 업자에 한 고객만족

은 공 업자에 한 고객의 신뢰에 직 이고 

정 인 향을 미친다는 사실을 밝 냈다. 이

들은 만족의 차원을 공 업자에 한 만족과 

제품에 한 만족으로 보았으며, 두 가지 유형

의 만족이 모든 산업에서 신뢰에 정(+)의 향

을 주는 선행요인임을 입증했다. 따라서 다음 

가설을 설정하 다.
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H7: 만족은 신뢰에 정(+)의 향을 미칠 것

이다.  

2.3.5 만족과 몰입

인과 계의 에서 기존 연구들은 공 자에 

한 고객몰입의 선행요인으로 공 업자에 

한 고객만족을 제시하 다. 고객만족은 거래의 

결과와 기 사이의 비교이다. 그러므로 고객만

족은 하나 혹은 그 이상의 기 구매 결과에 

의해 추론된 믿음이라고 할 수 있다(Moliner et 

al. 2007). 만일 이러한 경험의 결과로써 고객만

족의 수 이 낮다면 고객의 공 업자에 한 

몰입 수  한 낮아질 것이다. 공 업자에 

해 만족한 고객 경험은 고객의 몰입을 증가시

킬 것이다. 

계유지(relationship maintenance)를 설명하

기 한 마 의 유통 리와 조직행동 문헌들

과 사회교환이론이나 투자이론들은 모두 만족

이 계지속의도를 강화시킨다는 을 시사하

고 있다. 사회교환이론(Thibaut와 Kelley 1959)

은 기존 계에 한 만족이 몰입을 강화시킴을 

시사하고 있으며, 투자이론(Rusbult and Farrell 

1983)도  계에 한 만족이 몰입의 강화를 

가져온다고 주장하고 있다. 

Fullerton(2005)은 소매상 랜드를 상으로, 

몰입을 매개로 한 만족과 재구매 의도, 옹호  

의도와의 련성에 한 연구에서 만족은 몰입

에 정(+)의 방향으로 강한 향을 미치는 것을 

발견했다. 그는 몰입을 정서  몰입과 지속  

몰입으로 나 었는데 이때 만족은 두 차원 모

두에 향을 미치는 것으로 나타났다. Caceres 

와 Paparoidamis(2007)은 고서비스를 구매하

는 회사를 상으로 한 연구에서 만족이 몰입

에 정(+)의 방향으로 유의하면서 강한 향력

을 미치는 것을 밝 냈다. Moliner 등(2007)은 

스페인의  패키지, 가구, 타일과 구두의 소

비와 구매경험에 한 소비자들을 상으로 한 

연구에서 공 업자에 한 고객의 만족은 

패키지와 타일산업 모두에서 공 업자에 한 

고객의 몰입에 정(+)의 방향으로 향을 미친

다는 사실을 알아냈다. 따라서 다음 가설을 설

정하 다.

H8: 만족은 몰입에 정(+)의 향을 미칠 것

이다.   

2.3.6 신뢰와 몰입

신뢰와 몰입이 계품질의 요한 요인이라는 

사실에 해서는 많은 연구자들의 의견이 일치

하고 있다. 몇몇 연구(Gabarino and Johnson 

1999; Morgan and Hunt 1994; Siguaw et al. 

1998)들은 신뢰가 몰입에 직 으로 향력을 

미친다고 했고 다른 연구자들(Gundlach et al. 

1995)은 계교환에 있어서 몰입이 신뢰의 선

도  역할을 한다고 설명했다.  다른 연구들

(Baker et al. 1999; Crosby et al. 1990; Dorsch 

et al. 1998)에서는 신뢰와 몰입이 인과 계 없

이 계품질의 동등한 구성요소로서 사용되었다. 

신뢰는 조직내의 개인과 개인 계 뿐만 아니

라 기업  기업, 개인과 기업간의 상호작용 계

의 형성에서 매우 요한 매개역할을 수행한다

(Garbarino and Johnson 1999). 신뢰의 형성은 

인 상호작용의 결과이며 상호의존  

계가 제되어야 가능하다. 경로 련 문헌에서
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<그림 1> 연구 모형 

는 경로구성원간 계가 신뢰 일수록 력

이며, 설령 갈등이 발생하더라도 순기능 인 결

과를 가져다주며, 장기지향 인 성향을 보이게 

된다고 설명하고 있다(Ganesan 1994). Schemwell 

등(1994)은 신뢰는 거래당사자들이 서로 의지

하도록 함으로써 계의 지속성과 몰입을 증가

시킨다고 했으며, Ganesan(1994)은 장기 지향

성이 고객과 상인 서로간의 신뢰의 확장에 의

해 향을 받는다는 것을 발견했다. Morgan과 

Hunt(1994)도 신뢰가 계몰입의 요한 결정

요소라고 했다. 

융서비스에서 Sharma와 Patterson(1999)은 

신뢰가 계몰입에 실질 으로 정(+)의 향을 

미치는 것을 발견했다. 신뢰가 형성되면 거래 

당사자들은 그들의 계에 높은 가치를 부여하

게 되고, 이에 따라 계에 한 투자  재투

자를 증가시키고, 계 품질을 향상시킨다는 것

이다. Caceres와 Paparoidamis(2007)의 고서

비스를 구매하는 회사를 상으로 한 연구에서

도 신뢰가 몰입에 정(+)의 방향으로 유의하면

서 강한 향력을 미치는 것으로 조사되었다. 

Eisingerich와 Bell(2007)은 신용 서비스 산업을 

상으로 한 연구에서 신뢰가 몰입에 정(+)의 

방향으로 강한 향을 미치는 것을 발견했다. 

그들은 충성도를 ‘회사와의 계의 폭과 깊이를 

증가시키는 고객 몰입’으로 정의했다. Liang과 

Wang(2006)의 교육서비스 산업에 한 연구에

서도 신뢰가 몰입에 정(+)의 방향으로 강한 

향력을 미치는 것으로 조사되었다. 따라서 다음 

가설을 설정하 다. 

H9: 신뢰는 몰입에 정(+)의 향을 미칠 것

이다.

Ⅲ. 연구방법 

3.1 연구모형

이상에서 설명한 가설들에 포함된 변수들간의 

계를 나타내는 본 논문의 연구모형을 제시하

면 <그림 1>과 같다. 지 까지 교차구매의도와 

향요인간 계에 해서는 단편 으로 연구



72  한국마  제11권 제3호 2009년 10월

되어 왔으나, 본 연구는 이들 변수들간의 구조

 계를 통합 으로 살펴 으로써 연구의 

시사 을 도출하고자 하 다. 

3.2 변수의 조작  정의  측정척도

본 연구의 변수들은 5  리커드 형식의 다항

목 척도들로 측정하 다(1 =  그 지 않

다, 5 = 매우 그 다). 각 변수의 측정항목들

은 기존의 선행연구에서 신뢰성과 타당성이 입

증된 측정항목을 사용하는 것을 원칙으로 하

다. 다만, 필요에 따라 기존 항목들을 본 연구 

상황에 맞게 수정하 다.

만족은 오랜 기간 동안의 제품과 서비스에 

한 총 구매와 소비경험에 기 한 반 인 평가

로 정의하 다. 만족을 측정하기 하여 Verhoef 

(2003)와 Liu와 Wu(2007)에서 사용된 설문문

항들  내용이 유사한 일부 항목을 제외한후 

“내가 이용하는 은행과의 거래 계에 만족한

다”, “ 반 으로 은행이 제공하는 서비스에 만

족한다” 등의 6개 항목으로 측정하 다. 

신뢰는 서비스 공 에 한 품질과 믿음에 

한 고객의 확신을 의미한다. 신뢰를 측정하는 6

개의 측정항목들은 Crosby 등(1990)과 Kumar 

등(1995)의 연구에서 사용된 측정항목들을 근

거로 연구상황에 맞게 수정하여 이용하 다. 

“나는 은행이 약속을 지킬것이라는 신뢰가 있

다”, “내가 이용하는 은행은 정직하다고 생각한

다” 등으로 측정하 다.

몰입은 두사람 간 상호작용을 통한 그들의 태

도와 참가자의 행동의도로 정의하 다. 6개의 측

정항목들로 구성된 몰입의 측정척도는 Moorman 

등(1993), Gabarino와 Johnson(1999)  Kumar 

등(1995)에서 사용된 설문항목들을 근거로 연

구상황에 맞게 용․수정되었다. 다른 은행이 

나에게 더 좋은 융상품을 제공한다면 나는 

은행을 옮길것인지와 이용하는 은행에 해 애

착심을 가지고 있는지 등 6개 항목으로 측정하

다.

지리  편의성은 서비스 제공업자에게 도달하

기 해 요구된 노력과 시간에 한 소비자의 

지각정도로, 원스톱 쇼핑의 편의성은 원하는 제

품을 얻기 해 필요한 노력과 시간을 소비자

들이 지각하는 정도로 정의하 다. Seiders 등

(2000), Ngobo(2004)  Liu와 Wu( 2007)에서 

연구에서 사용된 측정항목들을 근거로 각각 4

개 항목들로 측정하 다. 지리  편의성은 거래

하는 은행에 빠르게 갈 수 있는지, 치가 집이

나 사무실 근처에 있는지 등으로, 원스톱 쇼핑

의 편의성은 거래하는 은행이 욕구를 충족시켜

주기 한 융상품을 제공하고 있는지와 거래 

은행에서 모든 융거래를 한다면 시간을 약

할 수 있는지 등으로 측정하 다.

문성은 제품이나 서비스에 한 문 인 

지식의 보유정도와 서비스 매원이 각기 다른 

상황에서 효과 인 서비스를 달할 수 있는 

능력으로 정의하 다. Liu와 Wu(2007)의 연구

에서 사용된 측정항목들을 근거로 4개 항목으

로 문성을 측정하 다. 거래하는 은행 직원의 

융상품에 한 문성과 지식 정도 등으로 

측정하 다. 

DM은 은행이 고객에게 새로운 상품이나 서

비스의 매를 진하기 하여 주기 인 우편

물 발송, 자메일, 휴 폰 문자서비스 등을 제

공하는 것으로 정의하 다. Liu와 Wu(2007)의 

연구에서 제시되었던 측정항목들을 근거로 하
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여 4개의 측정항목들로 DM을 측정하 다. “이

용하는 은행은 종종 융상품과 서비스를 설명

하는 메일을 나에게 보낸다”와 “내가 이용하는 

은행은 나에게 과  이외의 융상품에 

한 메일을 보낸다” 등 4개 항목으로 측정하

다.  

교차구매의도는 동일한 공 자로부터 동일 상

품이 아닌 다른 부가 서비스를 구매하기 한 

소비자의 의도로 정의하 다. Soureli 등(2008)

과 Ngobo(2004)의 연구에서 제시된 측정항목

들을 근거로 본 연구에 맞게 수정하여 교차구

매의도를 측정하 다. “내가 이용하는 은행으로

부터 다른 융상품을 구매할 의도가 있다”, 

“내가 이용하는 은행과 앞으로 거래를 더 많이 

할 것이다”등 4개 항목으로 측정하 다.

3.3 자료수집과 응답자 특성

본 연구에서는 연구모델에서 제시한 구조  

계를 조사하기 하여 은행 고객들을 상으

로 설문조사를 실시하 다. 본 조사에 앞서 먼

 학원생들을 상으로 하여 설문지 안을 

검토하고 은행 고객들을 상으로 사 조사를 

실시하 으며, 여기에서 도출된 문제 을 보완

하여 설문지를 재작성하 다. 설문지는 특정 은

행과 1년 이상 계를 지속하고 있는 소비자들

을 상으로 하여 은행 지 들을 직  방문하

여 장의 소비자들을 상으로 2008년 9월 15

일부터 2008년 10월 12일까지 총 600부를 면

원들을 통하여 배부하 고, 530부를 회수하

다. 설문지를 배부하기  설문응답자에게 교차

구매와 부가  융상품에 하여 충분히 설명

을 하 고, 특히 부가  융상품이 펀드, 보험, 

연 보험 등으로 기존의 은행에서 취 했던 

, 과 다르다는 것을 충분히 주지시킨 후 

설문조사를 실시하 다. 회수한 설문지  응답

이 불성실하다고 단된 46부를 제외한 484부

를 최종분석에 사용하 다.

본 연구 가설검증에 이용된 응답자들의 특성

은 다음의 <표 1>과 같다. 

Ⅳ. 연구결과

4.1 측정척도의 평가 

본 연구에서 설정한 가설을 검증하기 에 기

 통계분석으로서 설문조사에 사용된 측정

도구의 신뢰성과 타당성을 분석하 다. 다항목

척도에 한 신뢰성 평가는 split-halves 방법과 

Cronbach's α를 통한 내  일 성 분석방법이 

있으나, 본 연구에서는 일반 으로 사용되고 있

는 후자에 의한 방법을 선택하 다. Cronbach's 

α계수를 사용한 결과, 만족은 0.856, 신뢰는 0.726, 

몰입은 0.724, 문성은 0.717, DM은 0.913, 지

리  편의성은 0.923, 원스톱쇼핑 편의성은 0.741, 

교차구매 의도는 0.842로 Cronbach's α값이 0.7

이상을 상회하고 있어 척도의 신뢰성이 확인되

었다. 

확인요인분석 과정에 앞서 개념들간의 구조 

악  타당성분석을 해서 탐색  요인분석

을 실시하 다. 탐색  요인분석 결과, 신뢰 1

개 항목, 몰입 3개 항목, 원스톱 쇼핑의 편의성 

1개 항목이 제거되었다. 정서  차원의 만족과 

수단  차원의 DM, 문성, 지리  편의성은 
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설 문 내 용 구 분 빈   도 백분율(%)

응답자 성별
 남 245 50.6%

 여 239 49.4%

응답자 연령

 20  80 16.5%

 30 176 36.3%

 40  147 30.4%

 50 79 16.3%

 60  이상 2 0.5%

 무응답 0 0%

학     력

 졸 이하 0 0%

 고졸 56 116%

 문  졸 149 30.8%

 졸 200 41.3%

 학원 졸 79 16.3%

소     득

 100만원 미만 2 0.4%

 100 - 200 만원 미만 66 13.6%

 200 - 300 만원 미만 102 21.1%

 300 - 400 만원 미만 124 25.6%

 400 - 500 만원 미만 114 23.6%

 500만원 이상 76 15.7%

직     업

 리직 42 8.7%

 자 업 18 3.7%

 공무원 99 20.5%

 사무직 152 31.4%

 기술직 7 1.4%

 문직 23 4.8%

 매/서비스직 22 4.5%

 주부 68 14.0%

 교육 42 8.7%

 기타 11 2.3%

<표 1> 표본의 인구통계  특성 

제거되는 항목이 없었다. 

각 구성개념별 측정항목에 한 단일차원성

(unidimensionality)을 검증하기 해 확인요인

분석을 실시하 으며, 분석 결과 단일차원성을 

구성하지 못하는 변수들은 제외시켰다. 척도 정

제과정을 거친 후 Anderson과 Gerbing(1988)

이 제시한 2단계 근법에 따라 만족(3개 항

목), 신뢰(3개 항목), 몰입(3개 항목), 지리  
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척  도 평균 표 편차 1 2 3 4 5 6 7 8

만족 3.39 0.989 1.00

신뢰 3.58 0.909 0.59 1.00

몰입 3.39 0.942 0.65 0.60 1.00

지리 편의성 4.10 0.991 0.01 0.09 0.01 1.00

원스톱쇼핑편의성 3.23 0.872 0.61 0.55 0.58 0.18 1.00

문성 3.24 0.912 0.54 0.41 0.43 0.11 0.57 1.00

DM 2.35 1.090 0.37 0.21 0.33 -0.23 0.47 0.31 1.00

교차구매 의도 3.30 0.957 0.57 0.51 0.53 0.27 0.60 0.49 0.32 1.00

구성개념 신뢰도 0.84 0.84 0.83 0.92 0.74 0.89 0.89 0.85

AVE 0.63 0.65 0.63 0.79 0.60 0.72 0.73 0.57

모델 합도 = 663.03, df= 224, GFI = 0.90, AGFI =0.86, CFI = 0.94, RMR = 0.037 

<표 2> 구성개념간 상 계

편의성(3개 항목), 원스톱 쇼핑 편의성(3개 항

목), 문성(3개 항목), DM(3개 항목), 교차구

매 의도(4개 항목)를 포함하는 측정모델을 구

성하고 이를 LISREL로 추정, 평가하 다. 

확인요인분석 결과는 <표 2>와 같다. <표 2>

에서 보는 바와 같이 8개 구성요소에 한 측

정모델의 합도 지수는 체로 만족스러운 수

을 보여주고 있다( = 663.03, df= 224, 

GFI = 0.90, AGFI =0.86, CFI = 0.94, RMR 

= 0.037). 한 구성개념 신뢰도 측면에서도 

모든 척도들이 만족스러운 수 을 보여주고 있

다. 모든 척도들의 항목지표 혹은 구성지표

(composite indicator)에 한 요인 재치는 

0.01수 에서 유의한 것으로 나타났으며, 완  

표 화하 을 때 체 으로 높은 요인 재치

를 보여주었다(만족: 0.63∼0.84, 신뢰: 0.78∼

0.84, 몰입: 0.73∼0.89, 지리  편의성: 0.85∼

0.92, 원스톱 쇼핑편의성: 0.71∼0.82, 문성: 

0.83∼0.87, DM: 0.82∼0.92, 교차구매의도: 0.71

∼0.82). 척도분산에 한 특성 분산의 비율을 

나타내는 AVE(Average Variance Extracted)

도 모든 변수들이 0.5 이상의 값을 상회하는 

체로 만족스러운 결과를 보여주고 있다. 따라서 

AVE 결과와 재추정치의 통계  유의성 등

을 볼 때 본 연구를 해 사용된 측정척도는 

체 으로 집 타당성을 지니고 있다고 볼 수 

있다(Anderson and Gerbing 1988; Bagozzi and 

Yi 1988).

본 연구에서는 척도의 별타당성을 평가하기 

하여 두 가지 방법을 사용하 다. 먼  Fornell

과 Larcker(1981)가 제안한 보다 엄격한 방법

으로 AVE값이 구성개념간 상 계수의 제곱값

을 상회하는지 여부를 확인하 다. 결과 <표 2>

의 구성개념 상 계수 모두가 이 기 을 충족

시키는 것으로 나타났다. 다음으로 상 계수의 

95% 구간추정치가 구성개념 간 상 계수 값 1

을 포함하는지 여부를 악하 다. 그 결과 어

떠한 상 계수에 한 구간추정치도 1을 포함
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경    로 추정치 t값

H1: 편의성                     → 교차구매 의도

   지리  편의성(H1-1) .25  5.21**

   원스톱 쇼핑편의성(H1-2) .16  2.03*

H2: 문성                    → 교차구매 의도 .11  2.02*

H3: DM                       → 교차구매 의도 .12  2.37*

H4: 만족                      → 교차구매 의도 .18  2.03*

H5: 신뢰                      → 교차구매 의도 .14  2.37*

H6: 몰입                      → 교차구매 의도 .15  2.28*

H7: 만족 → 신뢰 .61 10.58**

H8: 만족 → 몰입 .50  7.81**

H9: 신뢰 → 몰입 .29  4.91**

r2(신뢰) .37

r2(몰입) .51

r2(교차구매 의도) .50

모델 합도         = 692.78(df= 232 ; p=0.00)

                   GFI = 0.89,  AGFI =0.86,  RMR = 0.045

** p<.01, *p<.05

<표 3> 제안모델의 LISREL 추정 결과 

하지 않는 것으로 나타났다. 이러한 결과를 놓

고 봤을 때 측정척도의 별 타당성은 수용가

능한 수 이라고 할 수 있다. 

4.2 가설검증

본 연구의 반  제안 모델을 검증한 결과 

 = 692.78(df= 232; p=0.00)이고, 모델의 

수용을 한 지표인 GFI와 AGFI의 값의 결과

는 GFI = 0.89, AGFI = 0.86으로 나타났으며, 

모델의 반  합도를 측정하기 한 RMR

값은 0.045로 나타났다. 본 연구의 구조모델과 

련한 분석결과와 구조방정식 모델의 추정치 

결과는 <표 3>에서 보여주고 있다. 비록 GFI와 

AGFI의 값이 기 치인 0.9이하이긴 하지만 

반 으로 만족스러운 모델 합도를 보여주고 

있어 분석에는 무리가 없을 것으로 단하 다. 

가설검증결과, 수단  차원에 해당하는 편의

성, 문성, DM은 고객의 교차구매 의도에 정

(+)의 향을 미치는 것으로 나타나 가설(H1- 

H3)은 채택되었다. 먼 , 편의성과 교차구매의

도와의 계를 보면 t값이 각각 5.21(p< .01)과 

2.03(p< .05)으로 나타나 가설1-1, 1-2는 채택되

었다. 이는 은행을 이용하는 사람들의 다수가 

주로 주거지역에 치한 은행을 이용하고 있고, 

지리 으로 가까운 은행에서 교차구매를 하고

자 하는 경향이 많으며, 한 은행에서 모든 업무

를 수행하고자 하기 때문으로 생각된다. 문성
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<그림 2> 정서 차원의 매개효과 검증모형 

과 고객의 교차구매 의도와의 계(H2)를 보면 

t값이 2.02(p< .05)로 나타나 가설 2는 채택되었

다. 이러한 결과는 고객이 은행 종업원의 문

성을 높게 인식할수록 고객의 교차구매 의도가 

높아진다는 것을 의미한다. 마지막으로, DM과 

고객의 교차구매 의도와의 계는 t값이 2.37 

(p< .01)로 나타나 가설 3은 채택되었다. 이는 

은행에서 발송하는 DM이 고객의 교차구매 의

도에 많은 향을 미친다는 사실과 DM이 고객

의 추후 구매를 연결시키는 요한 요인이라는 

을 보여 다. 

정서  차원에 해당하는 만족, 신뢰, 몰입과 

교차구매의도와의 계는 모두 정(+)의 방향으

로 유의하게 나타나 가설(H4-H6)은 채택되었

다. 만족과 교차구매 의도를 살펴보면 t 값이 

2.03(p<0.05)로 나타나 가설 4는 채택되었다. 

이러한 결과는 일반 인 제품을 구매할 때에 

있어서 만족한 고객이 부가 으로 제품을 구매

할 가능성이 높은것처럼 은행의 융상품도 일

반제품과 마찬가지로 거래 계에서의 만족이 

추후 구매에 많은 향을 미친다는 것을 의미

한다. 신뢰와 고객의 교차구매의도와의 계

(H5)는 t값이 2.37(p<0.05)로 나타나 가설 5는 

채택되었다. 이는 거래하고 있는 은행에 한 

신뢰가 높을수록 고객이 추후에 부가  상품을 

구매할 가능성이 높다는 것을 의미한다. 마지막

으로 몰입과 고객의 교차구매 의도와의 계

(H6)는 t값이 2.28 (p< .05)로 나타나 가설 6은 

채택되었다. 이러한 결과를 통해 은행에 한 

애정과 애호도가 높은 고객일수록 교차구매의

도 한 높다는 사실을 알 수 있다.  

마지막으로, 만족과 신뢰와의 계(H7)는 t값

이 10.58 (p< .05)로 나타나 가설 7은 채택되었

다. 만족과 몰입과의 계(H8)는 t값이 7.81 

** p<.01, *p<05
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(p< .05)로 나타나 가설 8은 채택되었다. 신뢰

와 몰입과의 계(H9)는 t값이 4.91(p< .05)로 

나타나 가설 9는 채택되었다. 이를 통해 은행과

의 계에 만족한 고객은 더욱 은행을 신뢰하

며 은행에 한 신뢰도가 높을수록 고객은 은

행에 해 더욱 높은 애호도와 호감을 가진다

는 사실을 보여 다.

4.3 정서  차원의 매개효과

수단  차원에 한 정서  차원의 매개효과

를 검증하기 하여 만족, 신뢰, 몰입의 세 차

원을 정서  차원 하나로 묶어 매개효과를 검

증하 다. 검증결과  = 365.14(df= 120; p= 

0.00)이고, 모델의 수용을 한 지표인 GFI와 

AGFI의 값의 결과는 GFI = 0.92, AGFI = 

0.89로 나타났으며, 모델의 반  합도를 측

정하기 한 RMR값은 0.037로 나타났다. 따라

서 수단  차원이 고객의 정서  차원에 향

력을 가지는 것으로 나타나 정서  차원과 수

단  차원 모두 교차구매 의도를 형성시키는데 

매우 요한 역할을 하는 것을 알 수 있었다.

Ⅴ. 결론

외환 기 이후 융규제 완화와 겸업화를 통

한 융산업의 경쟁력 강화를 해 우리나라는 

융지주회사 제도와 방카슈랑스 제도를 시행

하 다. 융지주회사로의 환으로 국내 은행

들은 과거 어느 때보다도 다양한 업무를 은행

에서 수행할 수 있게 되었으며, 통 인 , 

출 업무 이외의 수익증권 매, 방카슈랑스 등의 

교차 매는 은행들의 비이자 이익부분에 기반

한 안정  수익원을 확보해주는 원천이 되었다. 

한 은행의 교차 매 증가는 은행의 안정  

수익원 역할을 함과 동시에 고객과의 계를 

지속시켜 주는 역할을 한다는 에서 그 요

성이 차 증가하고 있는 실정이다. 그러나 교

차구매 의도에 한 다수의 연구들은 아직 

기단계에 머물러 있는 수 이며 이와 련된 

실증  연구 한 매우 부족한 실정이다. 

본 연구는 은행의 교차 매 상품에 한 고객

의 교차구매 의도에 향을 미치는 요인들을 

악하기 하여 기존 연구에서 요한 요소로 

인식된 변수들을 정서  차원과 수단  차원으

로 구분하고 이러한 차원들과 교차구매 의도와

의 련성을 검토하 다. 은행과 1년 이상 계

를 지속하고 있는 고객들을 상으로 실증 분

석한 결과, 정서  차원의 만족, 신뢰, 몰입은 

고객의 교차구매 의도에 정  향을 미치는 

것으로 나타났다. 한 수단  차원으로 제시된 

지리  편의성, 원스톱 쇼핑 편의성, 문성 

DM 등의 요인들도 고객의 교차구매 의도에 

향을 주는 것으로 나타나 정서  차원의 요인

들뿐 아니라 수단  차원의 요인들도 교차구매 

의도에 요한 향력을 가진다는 것을 밝힐 

수 있었다.

기존의 교차구매 의도와 련된 다수의 연

구들은 만족, 신뢰 등과 고객의 교차구매 의도

와의 련성을 밝 내고자 하 으나 상 으

로 편의성이나 문성과 같은 수단  요인들과 

교차구매 의도와의 련성은 소홀하게 다루어 

졌다. 그러나 본 연구결과를 통하여 고객의 교

차구매 의도에 한 수단  차원의 요성을 
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입증할 수 있었다. 그리고 이러한 결과를 통해 

본 연구에서 제시한 교차구매 의도에 향을 

미치는 정서  차원과 수단  차원의 요인들은 

기존고객과의 거래 계를 확장하거나 유지하기 

해 노력하는 은행들에게 다양한 략  시사

을 제공할 수 있을 것이다.  

기업과 고객과의 계를 유지하는데 있어서 

신뢰, 만족, 몰입 등은 계 마 의 핵심변수

로 제시되고 있다. 신뢰나 만족, 몰입 등은 감

정  유 를 나타내는 변수들이라고 할 수 있

으며, 감정  유 감이 높을수록 고객과 기업간 

장기  계 지속이 가능할 뿐 아니라 고객의 

충성도나 재구매 의도가 높아진다. 한 만족이

나 신뢰, 몰입 등은 거래 계를 통해 형성되는 

경험변수들이라고 할 수 있으며, 정  거래경

험을 통해 형성된 신뢰나 몰입 등은 기업에 

한 향후 태도를 결정할 수 있는 요한 요인이

라고 할 수 있다. 

정서  차원의 만족, 신뢰, 몰입 등이 고객의 

교차구매 의도에 향을 미친다는 연구결과는 

기존거래에서 정  경험을 가졌던 고객들이 

더 많은 추가구매 의지를 가지고 있다는 사실

을 의미한다. 즉 은행과의 거래 계에서 정

 거래경험을 가지게 되면 거래 계의 유지뿐 

아니라 거래 계의 확장을 지속할 수 있다는 

것을 뜻하며 그 반 일 경우엔 거래 계를 확

장하지 않는다는 것을 의미한다. 따라서 은행에

서는 기존고객과의 계 확장과 교차구매율을 

높이기 하여 정  거래 경험을 통해 발생

하는 감정  유 감을 강화하는 방안을 모색하

기 하여 은행에 한 고객의 신뢰를 높일 수 

있는 다양한 캠페인과 마  활동을 수행하여

야 할 것이다. 한 정서  차원에서 신뢰가 고

객들의 교차구매 의도에 많은 향을 미친다는 

결과는 융산업이 높은 신뢰를 기반으로 하는 

산업이라는 을 단 으로 보여주는 것이라고 

할 수 있겠다. 

본 연구의 결과 수단  차원 한 고객의 교

차구매 의도에 정  향을 미치는 것으로 

나타났다. 분석 결과 수단  차원들  편의성

의 경우 기존 연구결과와 마찬가지로 고객의 

교차구매 의도에 많은 향을 미치는 것으로 

나타났다. 지리  편의성이 교차구매 의도에 

향을 미친다는 연구 결과는 실제 고객이 집과 

가까운 곳에 치한 은행에서 교차구매를 할 

의도가 높다는 것을 의미한다. 한 원스톱 쇼

핑 편의성이 교차구매 의도에 향을 미친다는 

연구결과는 주거래 은행에서 취 하고 있는 다

양한 융상품이 많은 경우 다른 은행으로 거

래를 환하지 않고 기존 은행과의 거래 확장

뿐 아니라 교차구매를 할 가능성이 높다는 사

실을 보여주고 있는 것이라고 할 수 있다. 한 

수단  차원  DM이 교차구매 의도에 향

을 다는 결과는 은행과 계를 지속하고 있

는 고객들에게 지속 인 심을 가져야 한다는 

것을 보여주고 있다. Verhoef(2003)에 따르면 

DM은 고객의 추가  구매를 유도할 수 있는 

좋은 수단이라고 하 다. 

따라서, 은행들은 최근 세계 융시장 악화와 

경기하락으로 인하여 각 은행들의 단기수익성

하락과 로벌 경기침체로 인한 주식시장의 불

황을 해소하기 하여 기존 고객을 유지하고 

이들과의 거래 계를 확장하기 하여 한 은행

에서 취 할 수 있는 다양한 복합 융상품을 

확 해나가야 할 뿐만 아니라 기존의 , 

과 부가  융상품을 연결한 상품을 매하
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는 략을 수립해야 할 것이다. 한 기존 고객

들을 상으로 지속 인 DM발송을 통해 고객

을 유지할 뿐 아니라 추후 구매를 유도하는 

략을 수립해야 할 것이다. 

마지막으로 수단  차원  은행 직원의 문

성이 고객의 교차구매 의도에 향을 다는 

결과는 여겨볼 만한 결과라고 생각된다. 그 

이유는 설문조사를 하는 인터뷰 과정에서 다

수의 응답자들이 업무를 보기 해 방문한 은

행에서 은행 직원의 권유로 우연히 교차구매 

상품에 해서 알게 되거나 교차구매를 한 경

험이 많다는 사실을 알아냄으로써 기존 고객의 

교차구매율을 높이기 해 은행직원이 요한 

역할을 한다는 사실이다. 따라서 은행은 다양한 

복합상품에 한 은행직원의 문성이 더욱 많

은 교차구매를 발생시킬 수 있음을 인지하고 

은행직원의 융상품에 한 다양하고 문

인 교육을 실시하여야 할 것이다.  

앞서 언 한 바와 같이 본 연구가 제공하는 

많은 시사 에도 불구하고 몇가지 한계 을 내

포하고 있다. 한계와 미래 연구방향을 제시하면 

아래와 같다. 

첫째, 본 연구에서는 교차구매 의도에 한 

기존의 선행연구를 통합하여 교차구매 의도에 

향을 주는 요인들을 추출하고자 노력하 다. 

그러나 은행이라는 산업의 특성과 연구의 목

과 부합하지 않는 선행변수들을 제외시킴으로

써 본 연구에서 제시한 향요인들은 은행산업

에 해당하는 교차구매 의도의 향요인이라고 

할 수 있다. 따라서 투자회사나 보험회사 등의 

다양한 융 서비스산업에 이를 용시키는데 

다소 무리가 있을 것으로 생각된다. 추후의 연

구에서는 이러한 을 감안하여 투자회사나 손

해보험 등 교차 매를 실시하고 있는 다양한 

융 서비스산업들을 두루 통합할 수 있는 교

차구매 의도의 향요인을 조사해 볼 필요가 

있을 것으로 생각된다. 한 융산업 뿐 아니

라 다양한 업종까지 확 하여 이들 산업들 각

각에 한 교차구매 의도의 향요인을 밝 내

는 것도 큰 의의가 있을 것으로 생각된다. 

둘째, 본 연구에서는 정서  차원과 교차구매 

의도사이에 조 역할을 할 것으로 상되는 거

래기간의 효과를 고려하지 않았다. 이들 요인은 

변수간 계에 향을  수 있을 것으로 상

된다. 를 들어, Verhoef 등(2002)은 거래기간

이 구매하는 서비스의 수에 한 정서  몰입

의 정  향력을 증가한다고 주장했다. 이처

럼 정서  차원으로 제시된 만족이나 신뢰 몰

입 등의 역할은 계기간에 따라 달라질 수 있

을 것이다. 그리고 수단  차원  직원의 문

성과 교차구매 의도와의 계에 거래기간이 

향을  수 있는지를 검토해 볼 필요가 있을 

것이다. 

셋째, 본 연구에서는 고객의 교차구매 의도를 

알아보기 해 횡단  자료를 통하여 은행과의 

계를 검토해보고자 노력하 다. 그러나 정서

 차원에 해당하는 만족이나 신뢰, 몰입 등은 

재 시  이 부터 구축되어 온 거래 계에 

한 경험을 의미하는 것으로 이들과 교차구매 

의도와의 계를 보다 면 히 악하기 해서

는 시간  과정을 보여주는 종단  자료를 수

집, 활용할 필요가 있을 것으로 생각된다. 

마지막으로 본 연구에서는 정서  차원과 수

단  차원이 교차구매 의도에 어떻게 향을 

미치는지에 하여 검토하 으나, 향후연구에서

는 교차구매 의도 뿐 아니라 실제 교차구매의 



은행서비스 산업에서 교차구매 의도의 향요인에 한 연구  81

횟수, 추천의도 등의 다양한 결과변수를 고려할 

필요가 있을 것으로 생각된다. 한 정서  차

원의 만족, 신뢰, 몰입 등의 교차구매 의도에 

한 직  효과뿐 아니라 만족과 신뢰, 만족

과 몰입 등의 상호작용 효과 한 검토해 볼 

필요가 있을 것으로 생각된다. 그리고 부가  

분석에서 정서  차원이 수단  차원과 교차구

매 의도와의 사이에 매개  역할을 할 수 있는

지에 하여 검증한 결과 정서  차원의 매개

효과가 있는 것으로 나타나 향후 연구에서 정

서  차원의 각 변수인 신뢰, 만족, 몰입과 수

단  차원의 각 변수들 사이의 매개 계를 연

구하는 것이 바람직할 것으로 생각된다. 

<논문 수일: 2009. 05. 01>
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Abstract

This study aims to shed light on the new insights on the cross-buying intentions in the banking 

industry and suggests an integrated model of the cross-buying intentions. Recently with globalization 

in the financial sector, financial companies are trying to retain current customers and attract new 

one by developing various financial products. In South Korea, this trend is especially apparent in the 

banking sector. Cross-selling of various financial products such as beneficiary certificates, bankasurance 

and etc. is becoming more important in retaining competitive advantage in Korean banking industry. 

However, there are few studies which are trying to find out the factors affecting cross-buying 

intentions and explain their interrelationships comprehensively.  

Based upon the previous studies, this study finds out the factors affecting cross-buying intentions 

and classifies them into two dimensions: affective and instrumental. Affective dimension includes 

trust, satisfaction and commitment. Instrumental dimension includes the factors such as geological 

convenience, one-stop convenience, professionality, and direct mail. 

The results from this study are as follow. All the factors in the affective dimension(trust, satisfaction 

and commitment) have significant impacts on cross-buying intentions. Also all the factors in the 

instrumental dimension(geological convenience, one-stop convenience, professionality, and DM) significantly 

affect cross-buying intentions.

Some implications of this dissertation are as follow; 

First, this study identifies the antecedents of cross-buying intentions comprehensively. Second, this 

paper provides practical guidelines for the banks attempting to intensify cross-selling activities. Third, 

banks need to develop sophisticated plans which can consolidate the emotional ties with customers 

through positive service experiences as the affective dimension is important in influencing cross- 
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buying intentions. Finally, regarding the instrumental dimesnion, the implications are: 1) Developing 

various new financial products in addition to traditional product such as deposits and installment 

savings for improving customer convenience, 2) Enhancing the professionality of employees by 

strengthening education programs on numbers of financial products, 3) Increasing cross-buying 

intentions through the DM.

Key words: Cross-Buying, Cross-Selling, Financial Service, Affective, Instrument


