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통해 형성되는 프렌드십의 관계는 직접적으로 유의한 긍정적인 영향이 있는 것으

로 실증되었다. 또한, 고객참여행동 및 상호작용과정을 통해 형성된 프렌드십은
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Ⅰ. 서  론

서비스는 기본적으로 재화와 구별

되는 몇 가지 다른 특징을 가지는 것

으로 설명되고 있다(Zeithaml et al.,

1985). 특히, 비분리성은 서비스 생산

및 전달과정에서 고객의 참여를 필수

적으로 요구하는 특성을 가지는데, 이

때, 고객의 적극적이고 긍정적인 참여

는 일차적으로 서비스의 생산성 향상

에 많은 도움을 주게 된다(Kelley et

al., 1990; Wind and Rangaswamy,

2000; Bendapudi and Leone, 2003).

이러한 이유로 서비스마케팅 분야의

많은 연구자와 실무자는 기업내부자

원 못지않게 고객의 생산 및 전달과

정에서의 역할에 주목하고 있다.

그러나, 고객참여행동의 결과로 고

객만족(Czepiel, 1990) 및 서비스 품질

(서문식과 안진우, 2009)과 같은 변수

들 못지않게, 시간적으로 사전적(事前

的)인 서비스 접점에서 일어나는 고

객참여행동에 의한 상호작용과 그때

의 고객 감정변화에 대해 간과할 수

없다. 근래의 연구들에서는 고객참여

행동과 상호작용 및 고객감정 간의

관계를 실증하는 연구들이 많이 이루

어지고 있다. Sierra와 McQuitty

(2005)는 서비스 접점에서의 상호작용

과정을 통해 공유된 책임감에서 비롯

된 고객참여행동이 결과적으로 고객

의 긍정적인 감정을 형성할 수 있게

한다고 밝히고 있다. 또한, 고객참여

행동이 서비스제공자에 대한 고객의

정서적 공감을 불러일으키기도 한다

는 실증적 연구가 있기도 하다(서문

식과 안진우, 2009).

한편, 상호작용은 관계형성의 기초

가 되는 것으로, 관계마케팅과 관련한

연구에서 관계의 선행변수로서 꾸준

히 언급되어 왔다(Palmatier et al.,

2006). 고객참여행동에 의해 발생되는

서비스 접점에서의 상호작용과 고객

의 감정은 관계형성과 발전을 위한

중요한 동인이 된다. Chan et

al.(2010)은 고객참여행동의 고객가치

창출 부문에서 경제적 가치와 더불어

관계적 가치를 들고 있다. 즉, 고객참

여행동을 통해 고객은 서비스 접점에

서의 상호작용과 감정적 차원을 거쳐

서비스제공자와의 관계적 가치를 창

출해 냄으로써 자신의 만족을 더욱

향상시킬 수 있다는 것이다. 그럼에도

불구하고, 고객참여행동이 관계발전의

원인이 된다는 가설에는 아직 실증적

자료가 많이 부족한 형편이다. 뿐만

아니라, 고객참여행동에 의한 어떤 관

계적․사회적 요소가 관계발전과 유

지를 이끌어내는 지 여전히 의문이다.

이때, 프렌드십(friendship)은 서비

스 마케팅 분야에서 관계발전을 위한

주요한 모티브를 제공한다. 서비스 산

업에서의 관계는 기능적인 것(구속)과

사회적인 것(헌신)으로 구분될 필요가

있다고 봐야 한다(Bendapudi and

Berry 1997; Goodwin and Gremler
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1996; Reynolds and Beatty 1998). 왜

냐하면, 서비스 마케팅 분야에서는 교

환의 성공을 위한 기능적인 면이 있

으면서도 대면접촉으로 인한 사회적

인 결속도 일어나기 때문이다. Price

et al.(1994)은 서비스 접점을 목적지

향적인 경제적인 거래라기보다는 친

구사이의 만남과 더 유사하다고 평가

하기도 하였다. 이를 계기로 Price와

Arnould(1999)는 상업적 거래에서의

고객과 서비스제공자 간의 프렌드십

(commercial friendship)을 확인하고

규명하기도 하였다. 결과적으로, 고객

과 서비스제공자 간의 프렌드십은 서

비스 산업에서의 관계마케팅 성과를

위한 훌륭한 재료로 받아들여질 수

있다.

무엇보다도, 고객참여행동의 구성개

념은 자발적으로 정보를 공유하고

(Ennew and Binks, 1999; Hsieh et

al., 2004), 공동의 생산노력을 경주하

고(Hsieh et al., 2004), 발전적 제안을

하고(Chan et al., 2010; 박종희,

2007), 상호관계적인 측면에 대해 고

려하고(Yoon et al., 2004), 주의 깊은

커뮤니케이션과 상호노력을 동반하며

(Yoon et al., 2004; 한상린 등, 2004),

공동체의식을 가지는 것(서문식과 안

진우, 2008a)으로 평가된다. 즉, 고객

참여행동은 프렌드십을 형성하기 위

한 도구성, 사회성, 상호성(Price and

Arnould, 1999)을 내포하는 행동개념

이라고 볼 수 있다. 결과적으로, 고객

참여행동은 접점에서의 상호작용과정

을 통해 고객과 서비스제공자 간의

사회적 결과로서 프렌드십을 형성함

으로써 고객과 서비스제공자 간의 관

계발전에 기여할 수 있다는 사고에

접근하게 된다.

따라서 본 연구의 목적은 다음과

같다. 첫째, 고객참여행동이 접점에서

의 상호작용과정을 통해 프렌드십 형

성에 영향을 미칠 수 있는지를 확인

하는 것이다. 서비스 마케팅 분야는

그 특성으로 인해 고객과 서비스제공

자 간의 서비스 접점에서의 상호작용

을 기반으로 하기에 경제적인 교환과

더불어 사회적인 결속이 형성된다. 이

런 두 가지 요소는 상호 연관되어 있

어 사회적인 결속은 경제적인 교환을

자극할 수도 있는 관계에 있기 때문

에(Deighton and Grayson 1995;

Frenzen and Davis 1990), 사회적인

결속과 관련된 프렌드십에 고객참여

행동이 영향을 미치는지 규명되어야

한다. 둘째, 고객참여행동이 프렌드십

을 통해 관계마케팅 성과를 달성할

수 있는 지를 확인하는 것이다. 고객

참여행동이 관계적 가치를 창출한다

(Chan et al., 2010)하더라도 그 관계

적 가치의 내용이 무엇인지 파악해

관계마케팅 성과와의 영향관계에 대

해 이해하여야 한다. 그렇기 때문에

고객참여행동을 통한 프렌드십 형성

이 관계적 성과를 만들어 낼 수 있는

지를 규명하는 것이다.
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<그림 1> 연구의 내용 개괄(실선은 검증이 필요한 경로)

Ⅱ. 이론적 배경

1. 기존연구의 한계

기존 고객참여행동과 관련한 연구

들은 고객참여행동에 따른 기업의 성

과로서 고객만족과 서비스 품질에 초

점을 맞추어왔다(Czepiel, 1990;

Cermak and File, 1994; Wind and

Rangaswamy, 2000; 서문식과 안진

우, 2008a; Lloyd, 2003; 서문식 등,

2009; 한상린 등, 2004). 그러나 고객

참여행동에 의한 서비스 접점에서의

고객과 서비스제공자의 접촉은 양 당

사자 간의 사회적 결속을 만들어 낼

수 있다(Gremler and Brown, 1996).

다시 말해서, 관계마케팅의 성과를 획

득하기 위해 서비스 기업 차원에서의

관계적 노력(relatioanl efforts)뿐만

아니라, 서비스 생산 및 전달과정에서

의 고객참여행동에 주목할 필요가 있

다. 또는 고객참여행동의 확장된 순기

능으로 관계적 가치와 사회적 결속에

대해 논의할 필요가 있다.

추가적으로, 지금까지 고객참여행

동, 프렌드십, 관계마케팅은 서로 동

떨어진 영역에서 논의가 이루어지고

있던 것이 사실이다. 이는 위의 세 개

념들의 성격과 특징을 통합적으로 고

찰하지 못한 결과이다. 고객참여행동

이 고객만족 및 서비스 품질 향상에

이바지한다는 연구결과를 토대로 고

객참여행동과 고객만족 및 서비스 품

질의 관계에서 매개적인 요소로 서비

스 접점에서의 상호작용과 감정의 중

요성을 인식했던 것과 마찬가지로, 고

객참여행동의 관계발전에의 영향에

대한 논의를 위해 고객참여행동과 관

계성과의 영향관계에서 매개적인 역

할을 수행할 것으로 기대되는 프렌드

십에 대한 논의가 필요해 보인다. 고

객참여행동에 의한 상호작용과 감정

적 차원의 형성이 관계형성의 기초가

된다는 사실과 고객참여행동의 개념

을 기반으로 하는 프렌드십의 개념

및 그 관련변수들의 영향관계를 고려
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한다면, 고객참여행동에 의한 사회적

결과로서 프렌드십 형성과 그 성과로

나타나는 관계마케팅의 효과에 대한

통합적이면서도 새로운 영역에 대한

연구가 필요하다고 볼 수 있다.

다음의 <그림 1>은 지금까지 논의

된 내용에 대한 요약이며, 본 연구에

서 주장하는 내용에 대한 개괄적인

도식이다. 고객참여행동의 관계마케팅

성과에의 영향을 논리적인 근거를 통

해 새롭게 추가하고 이때, 프렌드십을

그러한 흐름의 중요한 매개로 인식한

다.

2. 고객참여행동

2.1 고객참여행동의 개념

본 연구에서 언급되는 고객참여행

동은 연구에 따라 고객참여, 고객참여

행동, 고객참여행위, 소비자 참여 등

의 다양한 용어로 쓰이고 있지만, 그

핵심개념은 모두 동일하다. 따라서 본

연구에서는 고객참여행동으로 용어를

통일하여 사용하고자 한다. 고객참여

행동은 서비스 산업의 특성에 따라

고객을 ‘부분적 종업원’(Bowen, 1986;

Mills and Morris, 1986;

Namasivayam, 2003)으로 보고 서비

스 생산 및 전달과정의 필수적인 입

력 요소로 받아들여지고 있다. 서비스

마케팅 분야의 연구에서 고객참여행

동이 주목받는 이유는 고객이 서비스

프로세스에서 서비스의 성공을 위해

일정한 역할을 담당하고 있고(Kelley

et al., 1990; Chan et al., 2010), 그러

한 고객참여행동이 고객만족 및 서비

스 품질 등과 특정한 관계를 형성하

기 때문이다(Cermak and File, 1994;

Kelley et al., 1992).

고객참여행동은 서비스의 비분리적

인 특성(Edgett and Parkinson, 1993)

에 의해 서비스 상황에서 필수적으로

요구되는 고객의 역할로 인식되고 있

다(Kelley et al., 1990; Ennew and

Binks, 1999; Rodie and Kleine, 2000;

한상린 등, 2004). 즉, 고객참여행동의

핵심적인 의미는 서비스의 생산 및

전달과정에서 고객의 필수성이다. 그

러나, 많은 고객참여행동과 관련한 연

구들은 고객참여행동을 필수성 하나

로 설명하지 않는다. 필수성이 고객참

여행동을 이해하는 중요한 개념이지

만 고객참여행동을 충분히 설명하지

는 못한다. 선행연구들에서는 고객참

여행동을 고객의 보다 적극적인 참여

행동으로 이해하고 있다(Firat and

Venkatesh, 1993; Wind and

Rangaswamy, 2000). 결국, 고객참여

행동은 “서비스 전달 및 생산과정에

서의 필수적인 역할을 보다 적극적으

로 수행하는 일”(서문식과 안진우,

2008b, p.112)이라고 개념화할 수 있

다. 예를 들어, 미용실서비스를 이용

하는 경우, 자리에 앉고 머리를 자르

고 계산을 하고 나갔다고 해서 고객

참여행동이 완벽하게 이루어졌다고
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평가하기 어렵다는 것이다. 자리에 앉

아서 자신의 스타일에 대해 자세하게

미용사하게 설명하고 미용사의 커뮤

니케이션을 주의 깊게 들어 서비스

성공에 문제가 없도록 하여야 고객참

여행동이 제대로 이루어졌다고 말할

수 있는 것이다.

이러한 개념에 따라, Kelley et

al.(1990)은 서비스의 기술적․기능적

품질과 같은 맥락에서 고객의 기술

적․기능적 참여품질을 고객참여행동

의 구성개념으로 이해하였으며,

Cermak과 File(1994), Mills et

al.(1983), 그리고 Dabholkar(1990)는

고객의 서비스 생산 및 전달과정에서

의 관여의 정도(적극성)로 고객참여행

동을 이해하고 있다. 유사한 개념이지

만, Goodwin(1988)은 몰입을 중요한

구성개념으로 인식하고 있다. 위와 같

은 심리적인 측면이외에 직접적인 행

동의 내용을 중심으로 구성개념이 이

루어진 경우도 많다.

Fitzsimmons(1985)와 Bendapudi and

Leone(2003)는 고객의 직접적인 노동

(labor)으로 고객참여행동의 구성개념

을 이해하고 있으며, Yoon et

al.(2004)과 Chan et al.(2010)은 커뮤

니케이션 노력과 제안행동과 관련한

내용을 구성개념에 포함시켜 이해하

고 있다. 통합적인 관점에서 윤만희

등(2005)은 물리적, 감정적, 정보적 입

력을 고객참여행동의 주요한 구성개

념으로 활용하며, 서문식과 안진우

(2008b)와 안진우(2011)은 적극성, 소

통성, 교감성, 순응성을 고객참여행동

의 구성개념으로 활용하고 있다.

이상의 내용을 바탕으로, 고객참여

행동은 필수성과 적극성이라는 의미

를 가지는 서비스 생산 및 전달과정

에서의 고객의 역할로 이해될 수 있

다. 그리고 그 구성개념은 대표적으로

기술적․기능적 참여품질, 관여도, 시

간과 노력의 입력, 정보공유 및 커뮤

니케이션 노력, 사전적 참여 및 적극

적인 행동, 발전적인 제안 등으로 압

축할 수 있다. 이러한 고객참여행동의

의미와 구성개념을 바탕으로 많은 관

련변수들과의 실증적 연구가 현재 많

이 이루어지고 있는 상황이다.

2.2 고객참여행동 연구에서 간과  

    된 효과-관계마케팅 성과

고객참여행동은 서비스 접점에서의

상호작용과정을 통해 접점종업원의

작업노력에 영향을 미쳐(Yoon et al.,

2004), 접점종업원의 성과를 향상시킬

수 있다고 언급되고 있다. 나아가, 고

객참여행동에 의한 접점에서의 상호

작용은 고객 스스로의 감정적 차원에

도 영향을 미치고 있다(서문식과 안

진우, 2009). 이러한 결과는 고객참여

행동이 접점종업원과의 상호작용과정

에 역할을 담당하고 접점종업원과의

감정적 교환과 관계형성의 기초를 마

련하게 된다는 의미이기도 하다. 관계

의 성과를 위해서는 고객과 서비스제
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공자 간의 인간적인 유대가 주요한

예측변수가 된다(Gremler and

Brown, 1996). 이 사실은 고객과 서

비스제공자 간의 감정적 교환이 매우

중요하다는 의미이기도 하다.

Lawler(2001)의 사회교환의 감정이

론에 의하면, 서비스 프로세스는 면대

면 커뮤니케이션과 상호작용이 빈번

히 일어나는 곳이므로 고객과 서비스

제공자 간의 감정교환이 일어날 수밖

에 없다. 그리고 서비스 접점은 어느

한 사람만의 노력에 좌우되기 보다는

두 당사자 모두의 노력에 의해 성공

적인 결과가 나타나는 곳이다(Sierra

and McQuitty, 2005). 고객참여행동은

서비스의 성공을 위한 고객의 노력으

로 이해될 수 있고, 이에 따른 접점종

업원과의 상호작용에 매우 큰 영향을

미친다. 필수적이며 적극적인 고객참

여행동은 상호작용과정에서 접점종업

원에게 영향을 미치게 되고 이때 접

점종업원은 다시 고객에게 긍정적인

서비스 노력을 하게 되므로

(Schneider and Bowen, 1985 참조),

궁극적으로 고객은 서비스나 상호 간

의 관계에 대해 긍정적으로 평가하게

된다.

관계란 상호성을 기반으로 하므로

(Hakansson and Snehota, 1995) 기업

의 노력만으로 관계마케팅의 성과가

나타나는 것이 아니며, 고객참여행동

과 같은 고객의 일정한 역할과 노력

이 동반되어야 현실화되는 것이다. 서

비스 프로세스 상에서 고객은 부분적

종업원으로서 서비스 생산 및 전달과

정에 많은 영향을 미치고 있으므로

관계발전에서도 고객의 역할과 영향

이 간과되어서는 안 된다고 말할 수

있다. 지금까지의 관계마케팅 연구에

서는 기업의 관계적 노력에 초점을

맞추어왔던 것이 사실이고, 고객참여

행동과 관련한 연구에서는 고객만족

및 서비스 품질과 같은 결과적인 변

수에만 초점을 맞추어 왔던 것이 사

실이다. 그러나 고객참여행동의 커뮤

니케이션 향상에의 영향과 상호작용

과정에서의 감정적 교환(서문식과 안

진우, 2009)은 고객과 서비스제공자

간의 관계발전에도 이바지 할 수 있

다. 관계적 노력으로 언급되는 쌍방적

인 커뮤니케이션과 관계적 매개변수

로 언급되는 고객의 긍정적인 감정차

원(Palmatier et al., 2006)은 고객참여

행동에 의해 모두 영향을 받는 것들

이기 때문이다. 즉, 고객참여행동은

고객과 서비스제공자 간의 관계형성

과 발전을 위한 중요한 동인이 될 수

있다는 것이다. 결과적으로, 관계적

성과를 위한 고객측면에서의 접근, 그

중에서도 고객참여행동이 서비스 접

점에서 종업원과 어떤 상호작용과정

을 거쳐 관계발전에 영향을 미치게

되는지 살펴보는 것은 고객중심적이

고 관계지향적인 현재의 마케팅 패러

다임을 충분히 이해하는 접근이며, 관

계형성과 발전을 위한 고객의 역할을
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이해하는데 도움을 준다.

3. 프렌드십

3.1 프렌드십의 의미

인간의 사회적인 관계라는 것은 상

대적으로 오랜 시간동안 서로 관여되

어 있는 것을 말한다(Fehr, 1996). 인

간관계 중에서도 ‘프렌드십’은 전형적

으로 친밀성과 확신을 가지며 자발적

이고 개인적 관계를 말한다(Reisman,

1979; Wright, 1985; Price and

Arnould, 1999). 우리가 ‘친구’라고 말

하는 것은 문화나 가치관에 따라 혹

은 인구통계학적 요소 및 삶에 대한

서로의 관심 등에 따라 각자 다르게

사용할 수도 있지만(Allan 1989), 프

렌드십이라는 것은, 결국, 공통적으로

친구라는 단어가 가지는 기본적인 특

징에 따라 서로 간의 관계에 친밀성,

충성도, 정직, 신뢰, 동료로서의 즐거

움을 내포하고 있는 것을 말한다(Bell

1981; Fischer 1982; Hays 1988;

Rawlins 1992; Tesch and Martin

1983).

개인 상호간의 관계에서 프렌드십

을 개념화하기 위한 여러 가지 방법

중 하나는 서로 간의 관계에서의 가

까움이나 친밀성의 수준이라는 관점

에서 그 관계를 이해하는 것이다

(Wright, 1985). 또 다른 방법은 아는

사람과 친구를 구분 지을 수 있는 자

기노출의 양과 질이다(Hays, 1985;

Hornstein and Truesdell, 1988). 그런

데, Rubin and Shenker(1978)는 자기

노출과 가까움이나 친밀성이 상호 간

의 원인 관계에 있다는 것을 밝혔다.

결국, 가까움이나 친밀성, 혹은 자기

노출의 정도가 프렌드십을 결정할 수

있는 중요한 요소가 된다는 것을 알

수 있다.

그러나, 관계로서 프렌드십을 이해

하기 위해서는 몇 가지 고려해야 할

요소가 있다. Price and Arnould

(1999)는 도구성, 사회성, 상호성을 관

계로서 프렌드십이 가져야 할 요소로

파악하고 있다. 첫째, 도구성

(instrumentality)은 관계에서 효익을

얻을 수 있어야 한다는 의미이다. 어

느 한 당사자가 도구적인 목적으로

프렌드십을 계속 유지한다면 이것은

그 관계에 심각한 타격을 입힐 수 있

다(Allan, 1989). 그렇지만, 프렌드십

은 여전히 도구적인 목적을 가지고

있으며 서로 간의 공헌과 협력을 필

요로 한다(Fine, 1986; Gouldner and

Strong, 1987). 둘째, 사회성

(sociability)은 프렌드십의 대부분을

차지하는 구성요소이다. 그럼에도 친

구로 간주되지 않는 사람과 사회화를

위한 시간을 친구로 여겨지는 사람보

다 더 많이 보내는 경우가 많다고 알

려져 있다(Allan, 1989; Gouldner and

Strong, 1987). 셋째, 상호성

(reciprocity)은 서로 간의 감정적인

애착과 공감에 의해 깊어지는 것이며,
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공유된 몰입과 개인적인 충성도를 통

해 유지되는 것이다(Rawlins, 1992).

프렌드십은 상호성을 기반으로 하며

이러한 상호성이 유지되지 않는다면

프렌드십도 유지되기 어렵다.

3.2 프렌드십의 구성요소와 관계  

    마케팅 효과

학문적으로 프렌드십을 활용하고

이해하기 위해서는 프렌드십의 구성

요소에 대해 명확히 살펴볼 필요가

있다. Price and Arnould(1999)은 기

존 연구를 바탕으로, 프렌드십의 구성

요소를 네 가지로 압축해 설명하고

있다. 결국, 이 네 가지 요소가

Grayson(2007) 연구에서 프렌드십을

측정하는 도구로 활용되기도 한다. 그

중 첫째, 자기노출이다. 즉, 프렌드십

은 개인적인 문제를 서로 공유하고

서로 간의 개방적인 관계를 말한다

(Cozby, 1973; Fischer, 1982; Haytko,

2004). 둘째, 자발성이다. 프렌드십은

자발적인 사회적 상호작용에 기인하

는 것이다. 서로 간에 기꺼이 동료가

되어주고 상호작용하는 관계를 말한

다(Allan, 1979; Carrier, 1999;

Haytko, 2004). 셋째, 공동의/교환 지

향성이다. 프렌드십은 공동의/교환 지

향성에 의해 동기부여된다. 다시 말해

서, 한 사람이 제공한 효익이 다른 대

상에게 의무감으로 다가가지 않는다

(Clark, 1984; Silver, 1990). 넷째, 고

유한 내적 지향성이다. 프렌드십은 자

기들만의 고유한 내적 지향성을 위한

기대를 포함하고 있다. 고유한 내적

지향성은 진심으로 아끼는 관계의 본

래적으로 즐거운 측면 때문에 관계를

유지하려는 바람으로 나타난다

(Carrier, 1999).

이러한 프렌드십의 구성요소들은

프렌드십의 역할을 이해할 뿐만 아니

라, 프렌드십의 효과에 대해서도 알

수 있게 한다. 이런 구성요소들을 중

심으로 하여 프렌드십의 역할에 대해

비즈니스 차원에서 많은 연구들이 이

루어지고 있다. 프렌드십과 비즈니스

관계의 인과관계에 대한 연구들에서

일반적으로 이들 간에는 긍정적인 관

계가 있는 것으로 알려져 있다

(Beatty et al. 1996; Frenzen and

Davis 1990; Haytko 2004; Johnson

and Selnes 2004). 프렌드십과 같은

사회적인 결속이 고객과 기업 간의

가치있는 관계로서 형성될 때, 이것은

고객과 기업의 경제적인 교환에 긍정

적인 영향을 미치기도 한다는 의미이

다(Deighton and Grayson 1995;

Frenzen and Davis 1990).

특히, 서비스 분야의 관계마케팅 연

구에서 고객과 서비스제공자의 관계

를 기능적인 것과 사회적인 것으로

구분하고(Bendapudi and Berry 1997;

Goodwin and Gremler 1996;

Reynolds and Beatty 1998), 그 사회

적인 관계의 역할에 주목하였다. 여기

서 사회적인 관계라는 것은 바로 고
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고객참여행동 →
상호작용 및

긍정적 감정
→ 프렌드십

↓ 대칭비교 ↓

구

성

개

념

성공적인 서비스라는 목적 → 도구성 구

성

요

소

정보공유, 커뮤니케이션 → 친밀성

상호관계, 공동생산노력 → 공동의/교환 지향성

공동체의식, 발전적 제안 → 고유한 내적 지향성

<표 1> 고객참여행동과 프렌드십의 경로관계 및 구성개념 비교

객과 서비스제공자 사이의 친밀감이

나 자기노출이 형성될 수 있음을 지

적하는 것이다. Price and Arnould

(1999)는 서비스 접점의 특성과 순환

적 특성을 고려하여 비즈니스 관계에

서도 “친구같은 느낌의 교환”(p.38)이

이루어질 수 있다는 것을 보여주면서,

서비스 분야의 관계마케팅에서 프렌

드십의 중요성을 언급하였다. 결국,

프렌드십은 비즈니스 차원에서도 발

생될 수 있는 개념이며, 궁극적으로는

고객과 서비스제공자 간의 관계발전

에 이바지하는 것으로 여겨지고 있다.

4. 고객참여행동과 프렌드십의  

   관계

고객참여행동과 프렌드십의 관계를

이해하기 위해서는 그 각각의 구성개

념과 관련변수를 살펴보아야 한다. 우

선, 앞서 살펴보았듯이, 고객참여행동

의 대표적인 구성개념으로 정보공유

(EnnewⅢ and Binks, 1999; Hsieh et

al., 2004) 및 커뮤니케이션 노력

(Yoon et al., 2004), 상호관계 고려

(Yoon et al., 2004) 및 감정적 입력

(Rodie and Kleine, 2000), 공동생산노

력(Hsieh et al., 2004), 공동체의식(서

문식과 안진우, 2008a) 및 발전적 제

안(Chan et al., 2010) 등이 있다. 고

객참여행동의 정보공유 및 커뮤니케

이션 노력과 상호관계 고려 및 감정

적 입력은 프렌드십의 친밀성을 형성

하기 위한 기본적인 요소이다. 친밀성

은 빈번한 접촉과 커뮤니케이션이 필

수적이다(Wright, 1985). 또한, 서비스

의 성공을 위한 고객의 공동의 생산

노력은 프렌드십의 공동의/교환 지향

성을 위한 고객의 행동으로 이해될

수 있다. 공동의/교환 지향성은 서로

간의 성공적인 결과를 위한 의무와

노력을 의미하므로(Grayson, 2007)

고객참여행동에서 의미하는 공동의

생산노력은 이러한 공동의/교환 지향

성과 맥락을 같이한다. 공동체의식 및

발전적 제안 역시 프렌드십에서 보이

는 고유한 내적 지향성에 영향을 미

치는 요소들이다.
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또한, 고객참여행동의 일차적인 결

과변수로 인식되는 서비스 접점에서

의 상호작용에의 영향(Sierra and

McQuitty, 2005; 서문식과 안진우,

2009)은 비즈니스 차원에서 프렌드십

을 형성하기 위한 중요한 선행요인이

되고 있다. Price and Arnould(1999)

는 프렌드십을 형성하기 위해 서비스

접점에서의 상호작용의 중요성을 언

급하고 있다. 결론적으로, 고객참여행

동이 가지는 개념과 의미는 프렌드십

의 개념과 동일한 맥락에서 이해될

수 있고, 고객참여행동에 의한 서비스

접점에서의 고객과 접점 종업원의 상

호작용은 프렌드십 형성과 관계발전

을 위한 주요한 재료가 된다고 말할

수 있다. 다음의 <표 1>은 이러한 관

계를 쉽게 비교한 것이다.

Ⅲ. 연구설계 및 가설설정

1. 연구모형

본 연구의 목적은 크게 두 가지이

다. 첫째, 고객참여행동이 프렌드십에

영향을 미칠 수 있는 지에 대해 살펴

보는 것이고, 둘째, 고객참여행동과

서비스 접점에서의 상호작용과정을

통해 형성된 프렌드십이 관계적 성과

를 만들어 낼 수 있는 지를 살펴보는

것이다. 우선, 첫 번째 연구목적을 달

성하기 위하여 이론적 고찰을 바탕으

로 관련변수들 간의 경로를 설계한다.

앞서, 고객참여행동 및 프렌드십의 관

계성과에의 영향에 대한 논리적 근거

와 고객참여행동과 프렌드십의 관계

를 고려하여 다음의 <그림 2>와 같

은 연구모형을 도출할 수 있다. 본 연

구에서는 기존의 선행연구에서 밝혀

진 경로와 함께 새롭게 본 연구에서

추가된 경로에 대해 그 영향관계를

복합적으로 살펴보고자 한다. 이는 기

존의 고객참여행동관련 연구에서 알

려진 경로에서의 주요변수들 역시 본

연구에서 프렌드십의 역할을 규명하

기 위해 사용될 필요가 있고, 다(多)

변수간의 복합적인 관계를 통해 고객

참여행동의 보다 확장된 의미를 살펴

볼 수 있기 때문이다.

2. 연구가설

2.1 서비스접점과 프렌드십

서비스 접점에서의 고객참여행동

및 그로 인한 서비스 접점에서의 고

객-서비스제공자 간 상호작용과정은

프렌드십과 밀접한 영향관계에 있다

고 말할 수 있다. 우선, 고객참여행동

의 주요한 구성개념들과 프렌드십의

구성요소들은 밀접하게 관련되어 있

는 것이라고 말할 수 있다. 다시 말해

서, 고객참여행동의 주요한 구성개념

인 정보공유, 커뮤니케이션 노력, 상

호관계 고려, 감정적 입력, 공동생산
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<그림 2> 연구모형(실선은 검증할 경로)

노력, 공동체의식(Ennew and Binks,

1999; Yoon et al., 2004; Rodie and

Kleine, 2000; Hsieh et al., 2004; 서

문식과 안진우, 2008a; Chan et al.,

2010)은 프렌드십의 주요한 구성요소

인 친밀성, 도구성, 공동의/교환 지향

성, 고유한 내재적 지향성(Price and

Arnould, 1999; Grayson, 2007)과 밀

접하게 관련되어 있다. 뿐만 아니라,

프렌드십의 핵심 구성요인 친밀성은

빈번한 접촉과 커뮤니케이션에 의한

것으로 잘 알려져 있다(Wright,

1985). 비즈니스 차원에서도 고객과

서비스제공자 간의 커뮤니케이션은

상업적인 프렌드십 형성에 매우 중요

한 선행요인으로 언급되고 있다(Price

and Arnould, 1999). 서비스 접점에서

의 고객들의 상호작용에 대한 만족이

프렌드십을 형성할 수 있는 기초를

제공하고 있다고 볼 수 있는 것이다.

이때, 접점만족은 상호작용과정에서의

관계단위에 대한 만족으로 전체 서비

스에 대한 평가인 고객만족과 구분된

다고 말할 수 있다(서문식과 안진우,

2009). 고객참여행동과 서비스 접점에

서의 상호작용과정의 영향관계(Sierra

and McQuitty, 2005; 서문식과 안진

우, 2009)와 상업적인 관계에서의 프

렌드십 형성을 위한 주요한 선행요인

들을 고려해 본다면, 결국, 서비스 접

점에서의 고객참여행동에 의한 긍정

적인 상호작용과정은 프렌드십에 긍

정적인 영향을 미칠 가능성이 높다.

이상의 내용을 바탕으로 다음과 같은

가설을 설정할 수 있다.

H1 : 고객참여행동은 프렌드십에 긍

정적인 영향을 미칠 것이다.

H2 : 커뮤니케이션은 프렌드십에 긍

정적인 영향을 미칠 것이다.

H3 : 접점만족은 프렌드십에 긍정적

인 영향을 미칠 것이다.
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2.2 프렌드십과 관계적 성과

Morgan과 Hunt(1994)는 관계마케

팅 연구에서 기업의 관계마케팅 노력

에 의해 기업의 다양한 성과가 향상

될 수 있음을 지적한 바 있다. 이처

럼, 관계마케팅 연구들은 고객과의 강

력한 관계를 통해 긍정적인 기업성과

를 얻는데 초점을 맞추고 있다. 구체

적으로, 관계마케팅 노력을 통한 고객

과의 강력한 관계는 기업의 판매성장,

점유율 증대와 같은 수익에 긍정적인

영향을 미치는 것으로 알려져 있다

(Crosby et al., 1990; Morgan and

Hunt, 1994).

최근의 관계마케팅 연구들은, 특히

서비스 분야의 관계마케팅 연구들은

고객과 서비스제공자 간의 사회적인

요소에 초점을 맞추고 있다

(Bendapudi and Berry 1997;

Goodwin and Gremler 1996;

Reynolds and Beatty 1998). 다시 말

해서, 서비스마케팅의 기본적인 요소

인 고객과의 상호작용이 관계 형성의

기초를 제공함에 따라 고객과 서비스

제공자 간에 기능적인 요소외에 사회

적인 요소에 의한 관계가 형성된다고

보고 있는 것이다. 사회적인 요소에

의한 고객과 서비스제공자 간의 관계

는 상업적인 측면에서의 친밀성이나

자기노출의 내용을 포함하고 있어 양

자 간에 프렌드십을 형성하게도 한다

(Price and Arnould, 1999).

이미 비즈니스 차원에서의 프렌드

십은 고객과 기업관계에 긍정적인 영

향을 미치는 것으로 알려져 있으며

(Beatty et al. 1996; Frenzen and

Davis 1990; Haytko 2004; Johnson

and Selnes 2004), 서비스만족 및 추

천의도와도 긍정적인 상관관계가 있

는 것으로 실증된 바 있다(Price and

Arnould, 1999). 결론적으로, 고객이

지각하는 프렌드십은 관계, 만족, 충

성도와 같은 관계적 성과들과 밀접한

관련성을 가지고 있다고 평가될 수

있다. 이에 다음과 같이 가설을 설정

할 수 있다.

H4 : 프렌드십은 고객만족에 긍정적

인 영향을 미칠 것이다.

H5 : 프렌드십은 관계의 질에 긍정

적인 영향을 미칠 것이다.

H6 : 프렌드십은 고객충성도에 긍정

적인 영향을 미칠 것이다.

Ⅳ. 연구분석

1. 자료의 수집

2012년 9월 첫주에 부산 및 대구지

역 대학생들을 대상으로 회상을 도운

다음 설문지를 이용하여 자료를 수집

하였다. 설문에서 제기되는 몇몇 용어

들에 대해서는 사전에 충분히 설명하

였으며, 주로 마케팅관련 과목을 수강

하는 학생들이어서 이해에 큰 어려움
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성별 교육 수입 이용빈도

남자 76(60.3)

여자 50(39.7)

대학재 126(100) 50만원 100(79.4)

75만원 18(14.3)

100만원 6(4.8)

200만원 2(1.6)

분기당 28(22.2)

2개월 48(38.1)

1개월 36(28.6)

2-3주 10(7.9)

1주 2(1.6)

기타 2(1.6)

나이

21-25 110(87.3)

26-30 16(12.7)

계 : 126명(100%)

<표 2> 표본의 인구통계적 특성

은 없었다. 고객참여행동의 적절한 수

준이 요구되었기 때문에 미용서비스

를 대상(Bitner et al., 1997)으로 설문

하였다. 최근 2개월이내에 미용서비스

를 이용한 경험이 있는 사람들을 대

상으로 진행되었다. 그렇지 않은 경우

에는 설문을 종료하였다. 또한, 설문

이 진행되는 동안 교육을 받은 배포

자가 항상 설문에서의 질의에 응답해

주었다. 총 150부의 설문을 배포하고

이중 142부를 회수하였으며, 내적일관

성이 결여되거나 무성의한 설문을 제

외하고 최종 126부를 분석에 이용하

였다.

응답자의 특성을 살펴보면, 남자가

76명(60.3%)로 여자에 비해 다소 많

았다. 연령은 20대 초반이 가장 많은

110명(87.3%)으로 나타냈으며, 대학생

을 대상으로 했기에 교육수준은 모두

대학재학중인 상태였다. 해당 미용서

비스에 대한 이용빈도는 2개월에 1번

정도 이용하는 경우가 48명(38.1%)로

가장 많이 분포하였다. 다음의 <표

2>는 응답자의 인구통계적 특성을 정

리한 것이다.

2. 변수의 조작적 정의

본 연구를 위해 사용된 측정항목들

은 모두 기존의 선행연구들을 통해

획득된 것이며, 본 연구의 성격(대학

생을 대상으로 하는 미용서비스)에

맞게 수정, 보완하여 7점 리커트형(1

점-전혀동의하지 않음에서 7점-매우

동의함)으로 측정되었다. 구체적으로,

고객참여행동은 Chan et al.(2010)의

연구에서 5문항, 커뮤니케이션은

Anderson과 Weitz의 연구에서 5문항,

접점만족은 van Dolen et al.(2002)의

연구에서 5문항, 프렌드십은

Grayson(2007)과 Price and Arnould

의 연구에서 4문항, 고객만족은

Oliver(1980)과 Lee et al.(2000)의 연

구에서 3문항, 관계의 질은 Crosby

et al.(1990)의 연구에서 6문항, 마지

막으로 고객충성도는 Reynolds와

Beatty(1999)의 연구에서 3문항을 이

용하였다. 측정문항의 구체적인 내용
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은 <부록1>을 참고할 수 있다.

3. PLS

다양한 변수의 복합적인 관계를 살

펴보기 위해서는 구조방정식 모형이

적합할 것으로 여겨지는데, 고객참여

행동과 프렌드십을 통한 관계성과로

의 경로관계는 아직 실증적 근거가

부족한 경로이므로 PLS(Partial Least

Square)를 통한 구조모형분석이 적합

할 것으로 여겨진다. 왜냐하면, 고객

참여행동과 프렌드십의 관계, 고객참

여행동에 의한 서비스 접점에서의 감

정적 차원과 프렌드십의 관계, 그리고

궁극적으로는 고객참여행동과 관계적

성과와의 관계는 아직까지 실증적 자

료가 많이 부족한 형편이기 때문이다.

또한, PLS는 일반적인 구조방적식 모

델링 기법과 달리 적합도에 구애받지

않고 R2(설명력)를 통해 모델을 평가

하므로 비교적 초창기 단계의 이론을

검증하는데 매우 유용한 것으로 알려

져 있기 때문이다(Fornell and

Bookstein, 1982; Chin and Newsted,

1999).

4. 가설검증

4.1 변수의 타당성 및 신뢰성

PLS를 통한 측정모형 분석에서 개

별항목들의 신뢰성은 적재값이 관련

변수에 0.7이상 적재되어야 하며

(Henseler et al., 2009), 내적일관성은

평균분산추출값(AVE) 및 합성신뢰도

(CR)을 기준으로 삼을 수 있고

(Nunnally, 1978), 변수 간의 판별타

당성은 AVE의 제곱근과 변수들 간의

상관계수값의 비교를 통해 확인할 수

있거나 측정항목의 적재값이 다른 교

차적재값보다 크면서 0.7이상 관련변

수에 적재된다면 다른 변수와 구별된

다고 말할 수 있다(Hulland, 1999).

본 연구에서 진행된 측정모형 분석

에서 커뮤니케이션의 2번 문항과 관

계의 질의 5,6번 문항은 충분한 적재

값을 형성하지 못하여 제거되었다

(<0.7). 나머지 측정항목들에 대한 적

재값에는 문제가 없었으며, 교차적재

로 의심되는 부분도 나타나지 않아

변수간의 판별성도 확인되었다. 개별

측정항목들의 적재값과 AVE 및 CR

값은 <부록 1>에 정리되어 있다. 또

한, 변수들의 기초통계량 및 변수간의

상관계수와 AVE의 제곱근을 비교한

판별타당성에 대한 이해는 <표 3>에

정리되어 있다.

4.2 가설검증결과

측정모형을 통해 변수를 정제하고

난 후, 구조모형 분석을 실시하였다.

PLS는 모형의 적합도와 상관없이 내

생변수들의 R2의 값이 중요한데, 전체

적으로 0.295～0.672로 충분히 설명가
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구분 1 2 3 4 5 6 7

1. 고객참여 0.793a

2. 커뮤니케이션 0.543 0.842a

3. 접점만족 0.469 0.518 0.836a

4. 프렌드십 0.504 0.414 0.666 0.850a

5. 고객만족 0.386 0.502 0.736 0.556 0.891a

6. 관계의 질 0.318 0.527 0.643 0.694 0.748 0.854a

7. 고객충성도 0.335 0.428 0.685 0.609 0.741 0.733 0.919a

Mean(S.D.)
4.194

(1.191)

4.937

(1.031)

3.876

(1.174)

3.397

(1.326)

4.540

(1.000)

4.607

(1.012)

4.191

(1.086)

note : a는 AVE의 제곱근 값

<표 3> 변수들의 상관관계 및 판별타당성

능한 수준이상이라고 보여진다. 부트

스트래핑 방법(resamples 500)을 이

용(Chin, 1998)해 구조모형 분석이 실

시되었고, 이를 통해 가설검증이 이루

어졌다.

가설의 검증결과, 우선 고객참여행

동은 프렌드십에 통계적으로 유의하

게 긍정적인 영향을 미치는 것으로

나타났다(β=0.248, t=2.999). 또한, 접

점만족도 유의하게 프렌드십에 긍정

적인 영향을 미치는 것을 확인할 수

있었다(β=0.554, t=8.316). 그러나, 커

뮤니케이션의 직접적인 프렌드십에

대한 영향은 확인할 수 없었다(β

=-0.007, t=0.084). 커뮤니케이션의 접

점만족에의 유의한 긍정적인 영향을

고려해 볼 때(β=0.373, t=5.343), 커뮤

니케이션은 간접적으로 프렌드십에

영향을 미치고 있는 것이라고 말할

수 있다. 이로써 서비스접점과 프렌드

십의 관계에서는 가설1과 3이 지지되

고, 가설2는 기각되었다.

둘째, 프렌드십과 관계적 성과와의

관계에서 프렌드십은 직접적으로 고

객만족을 설명하지는 못하였다(β

=0.110, t=1.263). 그렇지만, 관계의 질

에 대한 영향(β=0.414, t=7.094)과 고

객충성도에 대한 영향(β=0.164, t=

2.336)은 통계적으로 유의한 것으로

확인되었다. 즉, 가설4는 기각되었으

나 가설5와 6은 지지되었다. 고객만족

은 커뮤니케이션 및 접점만족에 의해

설명되는 부분이 많았으므로 프렌드

십과 직접적인 영향관계를 확인할 수

없었다고 하더라도 충분히 간접적인

영향관계에 있다고 볼 수 있다. 이러

한 가설검증의 결과와 기존의 선행연

구에서 밝혀진 경로에 대한 검증결과

는 <표 4>에 정리하였다.
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가설 분석된 경로 β t R2

고객참여행동 → 커뮤니케이션 0.543 9.554** 0.295

고객참여행동 → 접점만족 0.266 3.314**

0.318
커뮤니케이션 → 접점만족 0.373 5.343**

H1 고객참여행동 → 프렌드십 0.248 2.999**

0.491H2 커뮤니케이션 → 프렌드십 -0.007 0.084

H3 접점만족 → 프렌드십 0.554 8.316**

고객참여행동 → 고객만족 -0.040 0.585

0.568
커뮤니케이션 → 고객만족 0.172 2.178*

접점만족 → 고객만족 0.592 8.165**

H4 프렌드십 → 고객만족 0.110 1.263

접점만족 → 관계의 질 -0.030 0.299

0.672H5 프렌드십 → 관계의 질 0.414 7.094**

고객만족 → 관계의 질 0.540 6.871**

H6 프렌드십 → 고객충성도 0.164 2.336*

0.636고객만족 → 고객충성도 0.423 4.603**

관계의 질 → 고객충성도 0.303 3.272**

note : *는 p<0.05, **는 p<0.01

<표 4> 가설검증결과 

Ⅴ. 결론 및 논의

1. 연구결과의 요약

본 연구는 고객참여행동과 프렌드

십의 관계 및 이들의 관계마케팅 성

과에 대한 영향을 살펴보고자 하였다.

이것은 고객참여행동의 서비스 접점

에서의 상호작용에 대한 영향과 이러

한 상호작용에 따른 프렌드십 형성의

관계를 파악하고 고객참여행동의 프

렌드십과의 연관관계를 실증하고자

한 것이다. 또한, 고객참여행동과 그

로 인한 프렌드십이 관계마케팅 영역

에서 말하는 관계적 성과(예, 충성도)

에 영향을 미치는 지를 규명함으로써

서비스마케팅 분야에서의 고객참여행

동과 같은 주요한 고객의 역할과 그

로 인한 사회적 요소로서의 프렌드십

에 대한 관리와 이해가 필요함을 지

적하고자 하였다.

연구의 결과, 고객참여행동은 직접

적으로 프렌드십에 긍정적인 영향을

미쳤으며, 고객참여행동에 의한 접점

만족도 프렌드십 형성에 주요한 선행

요인으로 밝혀졌다. 직접적인 영향관

계에서 커뮤니케이션의 역할은 지지

되지 않았지만, 간접적인 영향이 있는

것으로 파악되었다. 또한, 프렌드십은

직접적으로 고객만족을 설명할 수는
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없었지만, 관계의 질 및 고객충성도에

통계적으로 유의한 긍정적인 영향이

있는 것으로 밝혀졌다. 결론적으로,

고객참여행동은 서비스 접점에서의

상호작용과정에 영향을 미쳐 서비스

마케팅 분야에서의 고객-기업 간 프

렌드십 형성을 위한 선행요인이 되고

이러한 프렌드십은 관계적 성과를 만

들어 내는데 유효한 영향변수라고 말

할 수 있다.

2. 연구의 시사점

사실, 고객참여행동 연구의 중요성

이 지적되어 온 것은 그리 오래된 일

이 아니다(윤만희 등, 2005). 그러다보

니 고객참여행동과 관련한 연구결과

에 대한 연구자들의 동의가 2000년대

를 중심으로 한 지난 10여 년 동안

이루어져 있지 못한 상태였다

(Bendapudi and Leone, 2003). 그러나

현재의 고객참여행동과 관련한 연구

들에서는 측정도구의 정형화를 통해

고객참여행동의 긍정적인 요소로서

상호작용에의 역할(Sierra and

McQuitty, 2005; 서문식과 안진우,

2009)과 고객만족(Czepiel, 1990; 서문

식과 안진우, 2008b) 및 서비스 품질

(한상린 등, 2004) 향상에의 이바지를

꼽고 있다. 이에 덧붙여 본 연구에서

는 고객참여행동의 개념과 성격을 이

해하고 그 역할의 확장을 제언한다.

고객참여행동은 서비스 접점에서의

고객의 서비스 성공을 위한 노력으로

이해될 수 있고, 서비스제공자와의 접

촉을 통한 사회적 요소가 발생할 수

있는 여지가 많다. 따라서 고객참여행

동은 고객과 서비스제공자 간의 사회

적 요소로서 프렌드십 형성의 기회를

제공해 주고 나아가 관계적 성과로

이어지게 된다. 본 연구는 이런 부분

을 실증함으로써 고객참여행동의 새

로운 역할을 지지하고 그 성과의 영

역을 확장시켜, 고객참여행동, 관계마

케팅, 프렌드십이라는 세 영역을 통합

적으로 살펴볼 수 있는 계기를 마련

하였다.

또한, 서비스마케팅 연구자와 실무

자는 고객참여행동에 대한 중요성을

인식하고 이를 관리할 수 있는 방법

들을 고안하고 있다. 그러나 고객참여

행동의 역할과 성과가 확장됨에 따라

고객참여행동에 대한 관리전략은 더

욱 중요해졌다. 결국, 고객참여행동과

직접적으로 연관되어 있는 접점 종업

원에의 역할이 실무적으로 매우 중요

하게 대두된다. 뿐만 아니라, 고객참

여행동의 관계적 성과로의 결과도출

을 위해서도 접점 종업원과 고객의

사회적 결속 및 프렌드십 형성의 중

요성이 강조된다. 이는 서비스마케팅

의 실무교육을 위해서도 접점 종업원

으로서 고객참여행동을 어떻게 이끌

어내고 이를 어떻게 활용해야 하는지

에 대한 교육의 방향에 대한 시사점

을 제공해 준다. 즉, 고객참여행동을
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단순히 처리하는 것이 아니라, 능동적

으로 고객참여행동과 상호작용하여

관계적 요소로 발전시킬 수 있는 역

량을 개발할 수 있는 접점 종업원이

되어야 한다는 것이다. 이러한 요소는

실무적 교육중심의 대학에서의 서비

스마케팅 교육에서 더욱 의미가 있을

것으로 생각한다.

3. 한계점 및 향후과제 

본 연구의 한계점과 관련하여 네

가지 정도의 관련 후속 연구에 대한

제언이 가능하다. 첫째, 본 연구에서

도출될 결과들은 비교적 초기단계의

것들이 된다고 볼 수 있다. 고객참여

행동과 관계마케팅 성과 및 고객참여

행동과 프렌드십의 관계 등은 아직까

지 실증적인 자료가 많이 부족한 상

태이다. 따라서 고객참여행동에 의한

관계마케팅의 효과와 관련된 연구들

이 지속적으로 진행됨으로써 본 연구

의 결과를 지지하고, 나아가 고객참여

행동의 관계마케팅에의 역할을 확립

해 나갈 수 있게 된다. 둘째, 고객참

여행동과 접점의 상호작용에 의한 프

렌드십의 형성과 관련하여 상업적인

관계에서의 프렌드십에 대해 더욱 구

체적으로 논의해 볼 필요가 있다. 상

업적인 관계라는 것은 기본적으로 도

구적인 성격으로 이루어진 것인데, 이

러한 관계가 프렌드십으로 발전하기

위해서는 어떤 요소가 필요한지, 혹은

기존의 개념적 프렌드십과는 어떤 차

이가 있는 지에 대해서도 밝혀내야

한다. 뿐만 아니라, 상업적 프렌드십

과 관련된 다양한 긍정적인 감정과의

관련성 및 관계마케팅에의 효과에 대

해서도 살펴볼 필요성이 있고, 정보화

시대에 걸맞게 기계-사람의 프렌드십

및 감정과 관련된 연구의 필요성도

제기된다. 셋째, 프렌드십과 상업적인

관계의 갈등에 대한 연구도 필요해

보인다. 고객과 서비스제공자 간에 프

렌드십이 형성되었다하더라도 이것은

상업적인 관계에서의 프렌드십이므로

항상 갈등을 내포할 수 있다. 상업적

인 관계에서는 각자의 이익이 우선한

다는 전제가 있으므로 이러한 갈등을

해소할 수 있는 전략이 무엇인지를

찾아보는 것도 중요한 연구의 내용이

될 수 있다. 마지막으로, 넷째, 본 연

구의 결과를 일반화시키기 위해서는

표본의 수가 적정한 수준 이상이여야

하는데, 표본의 수가 좀 제한적이었다

는 단점이 있으며, 표본 대상이 대학

생이라는 문제가 있다. 따라서, 향후

의 연구에서는 표본의 다양화를 통해

연구의 결과를 일반화시킬 수 있는

방법을 찾아보는 것이 좋을 것으로

판단된다.
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구분 항목내용 적재값 α CR AVE

고객참여

행동

1. 나의 욕구나 의견에 대한 정보를 공유 0.783

0.858 0.894 0.629

2. 나의 개인적인 요구사항을 표현하기 위해 노력 0.864

3. 서비스품질 향상을 위해 여러 가지 제안 0.762

4. 서비스제공자의 활동에 깊게 관여 0.776

5. 서비스가 어떻게 제공되어야 할지에 깊게 관여 0.779

Chan et al.(2010)

커뮤니

케이션

1. 내가 기대하는 서비스성과에 대해 의사소통 0.806

0.864 0.907 0.709

2. 새롭거나 변화된 서비스내용에 대해 이야기함 -a

3. 서비스제공자의 호의적인 태도에 잘 응대 0.807

4. 내가 필요한 것에 대해 잘 전달 0.904

5. 서비스의 성공을 위해 서로 의견을 주고받음 0.847

Anderson and Weitz(1992)

접점만족

1. 경험해 본 최고의 접점중의 하나 0.766

0.892 0.921 0.699

2. 이 서비스접점은 정확히 내가 필요로 했던 것 0.853

3. 이 서비스접점에 만족 0.873

4. 진짜 이 서비스 접점을 즐김 0.869

5. 이 서비스 접점은 아주 좋은 경험 0.816

van Dolen et al.(2002)

프렌드십

1. 이 서비스제공자와 가까운 사이라고 느낌 0.899

0.871 0.912 0.723
2. 이 서비스제공자와 친구같음 0.890

3. 서비스제공자와 자발적으로 이야기를 나눔 0.822

4. 서비스제공자는 진정으로 나에게 마음을 씀 0.785

Grayson(2007) & Price and Arnould(1999)

고객만족

1. 이 서비스제공자의 서비스에 대해 만족 0.895

0.869 0.920 0.7932. 이 서비스를 이용하기로 한 나의 결정에 만족 0.933

3. 주변 사람들에게 이용을 권장할 만 함 0.841

Oliver(1980) & Lee et al.(2000)

관계의

질

1. 나는 서비스제공자와의 관계게 만족 0.879

0.876 0.915 0.729

2. 나는 서비스제공자로부터 즐거움 얻음 0.859

3. 서비스제공자는 나에게 호의적이었음 0.870

4. 서비스제공자는 약속을 지키려고 노력 0.807

5. 서비스제공자는 진실하였음 -a

6. 서비스제공자는 고객의 관심에 귀기울임 -a

Crosby et al.(1990)

고객

충성도

1. 지속적으로 이 서비스를 활용하고 싶음 0.951

0.907 0.942 0.8442. 나는 이 서비스를 좋아하게 되었음 0.936

3. 나는 이 서비스에 매우 충성적으로 바뀌었음 0.868

Reynolds and Beatty(1999)

note : a는 관련변수에 0.7이상 적재되지 못해 제거되었음.

<부록 1> 측정항목 내용 및 신뢰성
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Abstract

The Relationship between Customer Participation and

Friendship and Their Influences on Relational Outcomes

Ahn, Jin-Woo
*

This research examines not only the relationship between customer

participation and friendship on which are focused in service marketing, but

also their influences on relational outcomes. It has been well-known that

customer participation had strong influence on an interaction with service

provider in a service encounter which could build up social aspects of

customers-service firms, as well as functional aspects. Thus, this paper

identify the relational outcomes generated by customer participation and

social bonds, not just customer satisfaction or service quality.

As results, considering the impact of customer participation on the

interaction process, customer participation had a directly positive effect on

the friendship significantly. Additionally, friendship influenced by customer

participation and interaction with a service provider was examined that it

could have influences on relational outcomes such as relationship quality and

customer loyalty. Therefore, customer participation can get rich the process

of interaction, which can build up friendship between customers and service

providers. Ultimately, it is estimated that customer participation and

friendship can lead relational outcomes.

Key Words: customer participation, friendship, relationship marketing,

service marketing
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