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Abstract

Purpose - This study aims to examine the correlations between relationship benefits, quality, and continuity intention of 
community services. It further investigates the mediation effect of relationship quality operating on the association between 
relationship benefits and relationship continuity intention. Thus, this study will aim to elucidate the correlations between 
relationship benefits, quality and community services intention. 

Research design, data, and methodology - To achieve these objectives, this study executed a questionnaire from the users 
of the child․adolescent psychological support service which represents part of community services. The research framework 
that was utilized in this study was of three main factors. They were relationship quality, relationship benefits, and intention 
of relationship continuity. In relationship quality, factors such as trust and commitment was included in this section. For 
relationship benefits, factors such as society benefits and commitment benefits were the essence. The control variable in 
this study was gender, age, income, hours of service used, and the number of times service was used in community 

services. 
Results - The key research findings are as follows. First, this study found out that the more the social benefits was 
enhanced in the community services, the higher the relationship continuity intention was. Second, this study has found out 
that the higher the trust of community services, the higher the relationship continuity intention. Third, this study has shown 
that the more the relationship benefits was enhanced in the community services, the higher the recognition by the users’ 
relationship quality was. Fourth, the trust in the community services played a mediating role between the relationship 

benefits and relationship continuity intention. 
Conclusions – Many associations could be discovered on the correlations between relationship benefits, quality, and 
community service continuality intention. These results will have important implications for the future of child and adolescent 
psychological support services. In terms of relationship marketing, the three factors; benefits, quality, and continuity intention 
in community services were proved to be pivotal. In order for the continuity intention in community services, the two factors 
of benefits and quality were the influential factors. From a policy maker’s standpoint, the relationship continuity was the 

most important factor. 
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1. 서론

우리나라 사회복지서비스는 2005년부터 본격화된 복지사업
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의 지방이양 정책과 2007년부터 실시된 바우처 방식의 지역사

회서비스의 영향으로 지역사회 중심성이 지속적으로 확대되고 

있다. 지역사회서비스는 과거 국가 주도형 서비스 제공방식에

서 탈피하여 지역주민이 체감하고 만족하는 차별적 서비스를 

각 지방자치단체가 주도적으로 발굴 및 기획하는 것이다. 이러

한 복지정책의 변화는 일부 취약계층을 위한 서비스에서 국민 

대다수에게 서비스를 제공하는 보편적 서비스를 지향하게 함

으로써, 서비스 제공기관의 확대 및 사회서비스의 산업화를 야

기하였다. 즉, 다양한 복지욕구 충족을 위해 시장경쟁을 통한 
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서비스 제공기관의 진입을 유도하고 바우처(voucher)를 통해 

서비스에 대한 선택을 이용자가 직접 할 수 있도록 함으로써, 

서비스 공급기관의 다양화와 양적 확대, 나아가 지역사회복지

의 수준을 높이는데 계기로 작용하고 있다(Kim & Jung, 2012). 
이와 같이 지역사회 중심의 사회서비스 확대로 지역사회서

비스의 산업화가 진행되면서, 서비스 이용자들의 관계지속의도

를 제고시키는 것이 제공기관 입장에서 중요한 과제가 되고 

있다. 심화되는 시장경쟁체제 하에서 서비스 재이용 및 구전의

도로 이어지는 이용자들의 관계지속 의도는 경영적 차원에서 

중요한 개념이기 때문이다. 
이러한 측면에서 지역사회서비스 영역에서도 서비스 이용자

와의 장기적인 관계를 유지하는데 주안점을 두는 관계 마케팅

적 접근이 필요하다. 
관계마케팅을 실행하면 신뢰와 몰입과 같은 관계 차원의 품

질, 사회적･확신적 차원의 관계혜택을 확보할 수 있고, 이는 

곧 이용자들의 관계지속의도를 제고시키는 영향요인이 되기 

때문이다(Lee, 2010). 사회복지 실천적으로도 바우처 방식으로 

작동되는 지역사회서비스는 시장 방식으로 서비스가 제공되고 

소비됨에 따라 서비스 이용자와 제공자 간 관계가 상호호혜의 

전통적 관계가 아닌 계약적, 행정적, 매매적 관계로 변질되어 

취약성을 노출하고 있으므로(Kim, 2010), 이용자가 인식하는 

관계품질과 관계혜택을 제고시키려는 노력은 필수적이다. 또한 

정책적으로도 지역사회서비스가 지역주민의 욕구에 부응하도

록 하고 관계의 품질 및 혜택에 만족하여 관계지속의도를 갖

도록 하는 것은 정책의 정당성 확보를 위한 결정요인이 된다. 
그러나 지금까지 지역사회서비스의 양적인 성장에도 불구하고 

관계품질 및 혜택, 관계지속의도에 대한 지방정부 차원의 체계

적인 평가노력은 미흡하였다. 이는 결국 품질 향상과 경쟁을 

통해 서비스 이용자들의 이용권을 보장하겠다는 지역사회서비

스의 정책목표와 배치되는 부분이다. 
따라서 앞으로 지역사회서비스 정책관리 주체인 지방자치단

체는 서비스 이용자가 인식하는 관계혜택과 관계품질, 관계지

속의도를 지속적으로 파악할 필요가 있다. 제공기관 또한 이에 

대한 중요성을 인식할 때 경영적 차원의 경쟁력을 도모할 수 

있다. 하지만 아직 지역사회서비스 이용자가 인식하는 관계혜

택과 관계품질 평가, 관계지속의도의 관련성을 실증적으로 분

석한 연구는 상당히 희소한 실정이다. 특히 관계혜택과 관계지

속의도 사이의 관계품질의 매개효과를 직접 다룬 연구는 찾아

볼 수 없다. 
이에 본 연구는 지역사회 중심으로 개발 및 실행되고 있는 

지역사회서비스 중 가장 대표적인 서비스의 하나인 아동․청소

년심리지원서비스를 대상으로 서비스 이용자의 관계혜택 및 

관계품질 평가와 관계지속의도 간의 관계를 규명하고, 나아가 

관계혜택과 관계지속의도 간에 작용하는 관계품질의 매개효과

를 검증하고자 한다. 이러한 연구 목적을 달성하기 위해 본 연

구에서 핵심적으로 다루어진 연구문제는 다음과 같다. 첫째, 
지역사회서비스의 관계혜택, 관계품질, 관계지속의도 간의 상

관관계는 어떠한가? 둘째, 지역사회서비스의 관계품질은 관계

혜택과 관계지속의도 간의 관계를 매개하는가? 본 연구의 결

과는 지역사회서비스의 관계지속의도를 결정짓는 핵심변인으

로서 관계혜택과 관계품질에 대한 중요성을 조명하는데 시사

점을 제공할 것으로 기대된다. 

2. 이론적 배경

2.1. 관계혜택

관계혜택(relationship benefits)은 고객이 장기적 관계를 통

해 기대하는 핵심적 서비스의 성과 이상의 혜택으로서, 관계 

자체에 초점이 있는 형태의 혜택을 의미한다(Gwinner et al., 
1998). 즉, 관계혜택이란 서비스 이용자가 제공자와 장기적인 

관계유지를 통해 추가적 또는 차별적으로 얻을 수 있는 이점

이라 할 수 있다. 따라서 이용자들은 원하는 혜택에 기초하여 

서비스나 제품을 구매한다(Reynolds & Beatty, 1999). 
관계혜택의 유형은 <Table 1>에서와 같이 연구자들마다 조

금씩 달리 구성되고 있다. 

<Table 1> Major studies on the types of relationship benefits.

Researcher Types of Relationship Benefits

Beatty et al.(1996) social benefits, functional benefits

Lee (2005), 

Kim & Seo (2006)

social benefits, psychological benefits, 

economic benefits, customer benefits

Gwinner et al.(1998)
social benefits, confidence benefits, 

special service benefits

Yen & Gwinner(2003)
confidence benefits, special service 

benefits

Lee (2010)
social benefits, psychological benefits, 

customer benefits 

Byun & Oh (2006)

Moon & Kim (2014)
social benefits, confidence benefits

Lim (2008) 
interest and affirmation benefits, 

relationship benefits, respect benefits

Klemperer(1987) financial benefits, economic benefits

Bitner(1995) psychological benefits

Source: Added and revised from Lim, (2008).

Gwinner et al.(1998)은 관계혜택을 사회적 혜택, 확신적 혜

택, 특별대우 혜택의 3가지 영역으로 구성된다고 보았다. 사회

적 혜택은 서비스 이용자와 제공자 간의 관계의 감정적 부분

을 의미하는 것이며, 확신적 혜택은 불확실성을 줄이는데 초점

을 둔 관계 차원이다. 특별대우 혜택은 경제적 혜택과 고객개

별화(또는 고객화) 혜택을 합한 것이다. 경제적 혜택은 서비스 

이용자가 관계로부터 경제적 이득을 획득하려고 하는 혜택으

로, 가격할인과 같은 금전적 이득과 더 빠른 서비스 제공과 다

른 서비스 제공자를 새롭게 찾는데 걸리는 시간을 절약하는 

등의 비금전적 이득을 포괄한다. 고객개별화 혜택은 서비스 제

공자가 고객 개인에게 개별적으로 대우를 함으로써 얻어지는 

혜택으로서, 특별한 관심과 우선적인 대우, 개별적으로 인식되

어지는 것 등을 말한다(Lee, 2010; Gwinner et al., 1998). 
Beatty et al.(1996)은 백화점 고객들을 대상으로 한 연구에

서, 관계혜택을 사회적 혜택과 기능적 혜택으로 구성하였다. 
사회적 혜택은 판매원이 고객과 밀접한 관계 및 좋은 친구관

계를 가지는 것, 판매원과 좋은 시간을 보내기 등이고, 기능적 

혜택은 시간절약, 편의성, 패션조언, 그리고 더 나은 구매결정

에 관련된 혜택으로 구성하였다. 이밖에도 노인복지관을 대상
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으로 한 Lim(2008)의 연구에서는 관심과 인정, 친교와 절감, 
존중의 3개 유형으로 관계혜택을 구성하였다.  

본 연구에서는 Byun and Oh(2006)과 같이 사회적 혜택과 

확신적 혜택의 2가지 요인으로 관계혜택으로 구성하였다. 이

는 경제적 혜택과 고객개별화 혜택과 같은 특별대우 혜택이 

지역사회서비스 영역의 현실과 여건에 부합하지 않을 뿐더러, 
이용자 개개인을 존중하는 서비스 특성에도 적합하지 않다고 

판단하였기 때문이다. 

2.1.1. 사회적 혜택

사회적 혜택(social benefits)은 서비스 이용자와 제공자 간

의 상호작용의 결과로서, 서비스 제공자가 이용자를 개인적으

로 알아본다거나 이용자와 제공자 사이에 유대감이나 친밀함

이 있는 상태를 의미한다(Berry, 1995). 즉, 이용자가 느끼는 

친밀성, 개인적 친분, 우정과 같은 사회적 관계 또는 사회적 

우정을 뜻한다. 
따라서 사회적 혜택은 서비스 이용자와 제공자 간의 개인적

인 유대관계의 정도가 높은 서비스업종 분야에서 주로 나타나

며, 친밀감의 감정, 개인적 인지, 우정, 사회적 지원 등이 포함

된다(Gwinner et al., 1998). 
이상과 같이 사회적 혜택은 서비스 제공자와 이용자 간의 

이해와 유기적 관계로서 이해할 수 있으며, 이는 장기적 거래

관계를 유지함으로써 지각되는 친밀감, 사교성 등으로 구성될 

수 있다(Moon & Kim, 2014).

2.1.2. 확신적 혜택

확신적 혜택(confidence benefits)은 심리적 혜택이란 용어로

도 사용되는데, 안정감, 편안함, 불안감 감소, 신뢰 및 확신을 

경험하는 것으로 정의할 수 있다(Gwinner et al., 1998). 즉,  
서비스 이용자가 제공자와 유대관계를 가짐으로써 위험이 줄

어든 것을 확신하여 유발되는 심리적인 안정이 확신적 혜택이

다(Berry, 1995). 

이상과 같이 확신적 혜택은 불확실성을 줄이는데 초점을 둔 

관계 차원으로서, 서비스 이용자와의 장기적인 관계유지에 긍

정적인 영향을 미친다. 따라서 확신적 혜택은 지역사회서비스

가 갖추어야 할 핵심요소라고 할 수 있다.

2.2. 관계품질

관계품질(relationship quality)은 서비스 제공자와 이용자 간

의 전반적인 관계 성격을 반영하는 다차원 구성 개념으로서, 

상호관계의 정도 또는 관계의 강도에 대한 이용자의 총체적 

평가를 의미한다(Crosby et al, 1990; Morgan & Hunt, 1994). 
관계품질은 <Table 2>에서와 같이 학자들마다 다르게 구성

되어 있지만, 주로 신뢰와 만족, 몰입, 의사소통 등이 주요 요

인으로 제시되고 있다. 이 중 Morgan and Hunt (1994)와 Kim 
et al. (2007) 등은 신뢰와 몰입으로 관계품질을 구성하였다. 

Crosby et al. (1990)과 Hwang and Jang (2007) 등은 신뢰와 

만족을 관계품질 요인으로 보았고, Wulf et al.(2001)과 Lee and 
Jang (2014)는 신뢰와 몰입, 만족의 3개 요인으로 관계품질을 

파악하였다. 이 밖에도 Palmatier et al.(2006)은 관계품질 요인

으로 신뢰, 약속, 관계규범을 꼽았고, Stobacka et al. (1994)은 

만족, 몰입, 의사소통, 결속으로 관계품질을 제시하였다. 

본 연구에서는 Morgan and Hunt(1994) 등의 연구를 기초로 

하여 신뢰와 몰입으로 관계품질을 구성하였다. 

<Table 2> Factors of relationship qualities.

Researcher Dimensions

Morgan & Hunt(1994)

Kalafatis & Miller(1997)

Anderson &Gerbing(1988)

Kim et al. (2007) 

Kim(2010)

trust) commitment

Crosby et al.(1990)

Hwang & Jang(2007)

Lee(2009)

Han & Kim(2010)

trust) satisfaction

Wulf et al.(2001)

Lee & Kim(2014)
trust) commitment, satisfaction

Mohr & Spekman(1994)

adjustment, trust, 

communication, participation, 

problem solving

Morales(2005) thankfulness, compensation

Stobacka et al.(1994)
satisfaction, commitment, 

solidarity

Palmatier et al.(2006) trust) promise, relationships

Source: Revised from Lee and Jang (2014).

2.2.1. 신뢰

신뢰(trust)는 교환관계에서 거래상대방에 대한 진실성과 신

뢰성에 대한 믿음을 말다(Hausman & Johnston, 2010) 즉, 서

비스 제공자의 역량에 대한 믿음이라기보다, 제공자가 호의적

으로 행동하고, 이용자를 희생시키는 단기간의 이익을 포기하

며, 이용자의 긍정적 성과를 야기할 행동을 하고 부정적 성과

를 야기할 행동은 하지 않을 것이라는 믿음 또는 기대를 의미

한다(Anderson & Narus, 1990). 
이러한 신뢰는 서비스 이용자와의 장기적인 관계 구축과 관

계지속의도(또는 재이용의사)에 영향을 미치는 요소로 간주되

고 있다(Kim & Son, 2012; Kim & Min, 2015). 따라서 지역사

회서비스 영역에서 신뢰는 성공적인 관계 구축을 가능하게 한

다는 점에서 서비스의 성과와 연결되며, 마케팅 차원에서도 장

기이용에 따른 수익창출을 가능하게 한다는 점에서 중요하다. 

2.2.2. 몰입

몰입(commitment)은 교환관계에서 서비스 이용자가 제공자

와의 지속적인 관계 또는 가치 있는 관계를 유지하고자 하는 

욕구를 뜻한다(Anderson & Weitz, 1992). 즉, 몰입이란 교환당

사자가 관계에 얼마나 깊이 참여하고 또 그 관계를 오래 지속

시키려고 하는가의 정도 또는 상대방과의 지속적인 관계를 유

지하기 위해 최선의 노력을 할 가치가 있다고 느끼는 것으로 

설명되어질 수 있다(Morgan & Hunt, 1994).
이러한 몰입은 성공적인 교환 관계를 구축하기 위한 필수 

요소로서, 신뢰와 함께 관계마케팅의 핵심변수로 인식되어 왔

다(Garbarino & Johnson, 1999). 즉, 몰입은 긍정적인 관계를 
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지속할 것이라는 신호로서, 몰입이 높을수록 서비스 이용자의 

관계지속의도는 높아진다. 따라서 지역사회서비스 영역에서도 

몰입은 높은 수준의 관계지향을 유도하면서 장기적인 관계로 

나아가게 한다는 점에서 긍정적인 장기 관계의 핵심개념이며, 
마케팅차원에서도 수익창출로 이어진다는 점에서 신뢰와 함께 

중요한 개념으로 간주되고 있다.

2.3. 관계지속의도

관계지속의도(relationship continuity intention)란 서비스 이

용자와 제공자 간에 미래에 지속적 상호교환이 발생할 수 있

는 정도 및 가능성을 의미한다(Noordewier et al., 1990). 이는 

달리 재이용의사, 재이용의도, 서비스 지속이용 의향, 후속행동, 
고객충성도 등으로 혼용되고 있으며, 그 의미는 대체로 고객이 

해당 제품이나 서비스를 경험한 후 다시 이용하고자 하는 감정 

상태로 해석되고 있다(Czepiel & Gilmore, 1987; Hellier et al., 
2003). 

즉, 관계지속의도는 추후 서비스 재이용(재이용), 구전의사

(추천의사)와 같은 행동적 차원의 의사결정을 포함하는 차별적 

개념이자, 서비스를 다시 이용할 것인지에 대한 소비자들의 평

가를 가장 직접적으로 나타내는 지표라는 점에서, 서비스품질

과 만족도 평가와 차이가 있다(Kim & Jung, 2012). 
이는 곧 민간 시장영역에서 관계지속의도의 확보를 중요한 

조직 목표로 삼고 있는 이유이다. 관계지속의도의 확보로 서비

스 제공기관은 마케팅 비용의 절감, 고객 당 구매단가 증가, 
운영비용 감소, 충성고객의 추천을 통한 신규 고객 증가, 충성

고객의 경쟁사 가격전술 동요 위험성 감소로 인한 가격프리미

엄 효과 등의 경제적 효과를 누릴 수 있기 때문이다(Reichheld, 
1996). 동시에 서비스 이용자 입장에서도 장기 이용자가 됨으

로써 심리적, 사회적, 경제적 차원의 관계혜택과 같은 효익을 

얻을 수 있고, 또 제공기관 간 경쟁 촉발로 더 나은 서비스를 

받을 가능성이 높아진다는 점에서 이익이다. 
이러한 측면에서 관계지속의도 제고에의 노력은 시장화 방

식으로 작동되는 사회서비스 바우처사업 영역, 특히 지역 자율

성이 강화되어 서비스 제공기관 간 경쟁이 치열해지고 있는 

지역사회서비스투자사업 영역에서 중요한 경영적 지표가 된다. 
또한 정책적인 차원에서도 관계지속의도는 정책 실행의 효과

성이나 정당성을 확보한다는 측면에서 중요한 개념이다(Kim & 
Jung, 2012).

2.4. 관계혜택, 관계품질, 관계지속의도 간 관계 

2.4.1. 관계혜택과 관계지속의도

선행연구들에서 관계혜택에 대한 구성차원은 조금씩 상이하

지만, 대체적으로 관계지속의도에 대한 관계혜택의 유의한 영

향이 확인됐다. 노인복지관을 대상으로 한 Lim(2008)의 연구에

서는 관계혜택(관심과 인정, 친교와 절감, 존중)이 관계지속의

도에 정(+)의 영향을 미쳤고, 판매업을 대상으로 한 Oh(2006)
의 연구에서도 관계혜택이 관계지속의도에 직접적인 영향을 

미치는 것으로 나타났다. Park and Nah(2004)은 호텔 고객들

이 지각한 관계혜택이 관계지속의도에 긍정적인 영향을 미침

을 확인하였다. Yen and Gwinner(2003)는 인터넷 판매 서비

스 이용고객들이 지각하는 관계혜택(심리적 혜택, 특별대우) 

혜택이 관계지속의도에 긍정적인 영향을 미침을 보여주었다. 

반면 Byun and Oh(2006)은 스키리조트의 관계혜택이 관계지

속의도에 유의한 영향을 미치지 않는다는 연구결과를 제시하

였다. 

2.4.2. 관계품질과 관계지속의도

관계품질과 관계지속의도 간 관계를 고찰한 연구들에서는 

공통적으로 관계품질이 관계지속의도에 영향을 미치고 있음이 

확인되고 있다. Ryu et al.(2010)는 주제공원을 대상으로 신뢰

와 몰입의 관계품질이 관계지속의도에 긍정적 영향을 미친다

는 연구결과를 제시하였고, Kim et al.(2008)도 외식업체를 대

상으로 한 연구에서 신뢰와 몰입이 관계지속의도에 유의한 영

향을 미침을 확인하였다. Kim and Lee(2010)는 사회복지기관

과 후원자와의 관계품질을 신뢰와 몰입, 만족으로 구성하고 이

것이 후원자의 관계지속의도(후원지속의도, 타인추천, 긍정적 

얘기)에 정(+)의 영향을 미친다는 것을 확인하였고, 비영리기

관 서비스를 대상으로 한 Park(2010)의 연구에서도 신뢰, 몰
입, 만족 각각이 관계지속의도에 긍정적 영향을 미친다는 사실

을 입증하였다. 이밖에 Kim and Cha(2002), Gu(1996)는 만족

과 신뢰로 구성한 관계품질이 관계지속의도에 유의한 영향을 

미치는 것을 검증하였다. 반면 Hwang and Hwang(2005)은 미

용서비스를 대상으로 한 연구에서 관계품질(만족, 신뢰, 몰입) 
중 신뢰와 몰입은 관계지속의도에 유의한 영향을 나타냈지만, 
만족은 그렇지 못하다는 결과를 제시하였고, 의료서비스를 대

상으로 한 Lee and Jang(2014)의 연구에서 관계품질(신뢰, 몰
입, 만족) 구성요인 중 몰입과 만족은 관계지속의도(재이용의

도, 구전의도)에 긍정적 영향을 미쳤지만, 신뢰는 유의한 영향

을 미치지 않는 것으로 나타났다. 

2.4.3. 관계혜택과 관계품질 

관계혜택과 관계품질의 관계를 고찰한 선행연구들은 각각의 

구성차원이 다소 상이하지만 대체적으로 관계혜택이 관계품질

에 정(+)의 영향을 미침을 확인하였다. Byun and Oh(2006)은 

스키리조트의 관계혜택(사회적 혜택, 확신적 혜택, 특별대우 

혜택)이 신뢰와 몰입, 만족의 관계품질에 긍정적 영향을 미친

다는 것을 실증하였고, Ju and Jung(2004)은 패션점포 고객을 

대상으로 한 연구에서 관계혜택(사회적 혜택, 심리적 혜택, 특

별대우 혜택)이 신뢰에 긍정적인 영향을 미친다고 하였다. 
Park(2003)은 온라인 서비스 이용자를 대상으로 한 연구에서 

관계혜택이 몰입에 긍정적인 영향을 준다는 연구결과를 제시

하였고, Seo(2003)은 관계혜택(사회적 혜택, 심리적 혜택, 경

제적 혜택, 고객화 혜택)의 4가지 요인 중 사회적 혜택, 심리

적 혜택, 경제적 혜택 요인만 몰입에 긍정적인 영향을 미친다

고 하였다. 반면 카지노 고객을 대상으로 한 Yoon(2012)의 연

구에서는 관계혜택 중 사회적 혜택은 신뢰에 정(+)의 영향을 

미쳤으나, 심리적 혜택은 신뢰에 유의한 영향을 미치지 않는 

것으로 나타났다. 

2.4.4. 관계혜택, 관계품질 및 관계지속의도

관계혜택과 관계품질, 관계지속의도 간 3자 관계를 고찰한 

연구들은 상당수 관계혜택과 관계품질, 관계혜택과 관계지속의

도, 관계품질과 관계지속의도 등으로 양자구도만을 고찰하고 

있지만, 소수의 연구에서는 관계품질(신뢰, 몰입)의 매개역할에 

주목하고 있다. 이 중 여행사 1인 기업을 대상으로 한 Lim et 
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al.(2014)의 연구에서는 관계혜택(사회적 혜택, 확신적 혜택, 
특별적 혜택)과 신뢰, 관계지속의도 간 관계에서 확신적 혜택

에서만 신뢰가 관계지속의도 사이에서 매개역할을 하고 있음

이 나타났다. 패밀리레스토랑을 대상으로 한 Kim and Park 
(2010)의 연구에서는 관계혜택(사회적 혜택, 심리적 혜택, 경제

적 혜택, 고객화 혜택)과 관계지속의도 사이에 몰입이 매개역

할을 하고 있음이 확인되었고, 오픈마켓을 대상으로 한 Seo 
and Ju(2012)의 연구에서는 관계혜택(사회적 혜택, 고객화 혜

택, 경제적 혜택) 요인 중 사회적 혜택과 고객화 혜택에서만 

몰입이 관계지속의도 사이에서만 매개역할을 하고 있었다. 

3. 연구방법

3.1. 연구모형 

지역사회서비스의 관계마케팅, 재이용의사, 서비스품질 간의 

관계를 규명하기 위해 <Figure 1>의 연구모형을 설정하였다. 

본 연구 모형은 매개모형으로, 선행연구들의 경험적 연구결과

에 근거하여 설정되었다.

이러한 연구모형에 근거하여 본 연구에서 중점적으로 검증

하고자 하는 연구가설은 다음과 같다. 

<가설 1> 지역사회서비스의 관계혜택은 관계지속의도에 정

(+)의 영향을 미칠 것이다. 
<가설 2> 지역사회서비스의 관계품질은 관계지속의도에 정

(+)의 영향을 미칠 것이다. 
<가설 3> 지역사회서비스의 관계혜택은 관계품질에 정(+)의 

영향을 미칠 것이다. 
<가설 4> 지역사회서비스의 관계혜택과 관계지속의도 사이

에 관계품질은 매개 효과를 지닐 것이다.

3.2. 자료수집 및 분석방법

본 연구는 지역사회서비스투자사업의 하나로서 단일 서비스 

중 제공기관 수와 이용자 수에서 규모가 가장 큰 아동·청소년

심리지원서비스 이용자를 대상으로 하였다. 이 서비스는 만 

18세 이하의 아동·청소년의 문제행동(ADHD)을 감소시키고, 정
서·행동 장애로의 발전을 막아 정상적 성장을 지원하는데 목적

이 있다. 표본수집 방법은 대구와 경북지역을 중심으로 비확률

적 표집방법인 임의표집방법으로 표본을 수집하였고, 자료 수

집은 사전 조사와 본 조사로 구분하여 접근하였다. 심층인터뷰

와 사전 조사를 통해 조사항목을 설계하였고, 이를 토대로 변

수에 대한 신뢰도 및 타당도 검증을 실시하였다. 신뢰도 및 타

당도가 확보된 항목을 중심으로 본 조사는 2015년 2월에서 3

� Society benefits

� Commitment benefits

� Trust

� Commitment

Relationship quality

Relationship benefits

Intention of relationship 

continuity

H3

H1

H2

Control variables: Gender, age, income, hours of service used, number of times service used. 

<Figure 1> Conceptual framework
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월까지 2개월에 걸쳐 진행되었다. 설문지는 아동·청소년심리지

원서비스 제공기관의 중간관리자(또는 담당자)에게 배포하여 

서비스 이용자(이용자의 보호자)에게 전달해주도록 하였으며, 
서비스 이용자인 아동 및 청소년과 함께 보호자가 직접 기입

한 설문지를 서비스 제공기관을 통해 회수하는 방식으로 자료

를 수집하였다. 설문지는 총 400부가 배포되었고, 74%인 296
부가 회수되었다. 이 가운데 설문문항 중 하나라도 체크하지 

않은 불성실한 자료를 제외하고, 최종 269부(67.25%)만 분석

대상에 포함시켰다.
통계적 분석을 위해서는, 이용자 및 응답자의 특성, 그리고 

기초통계량과 상관관계 분석은 SPSS WIN 19.0을 사용하였고, 
연구모델 및 가설 검증은 AMOS 22.0을 활용하여 구조모델 

분석을 실시하였다. 구조모델 분석 과정에서 먼저 변수의 신뢰

도 및 타당도 검증, 측정모델의 적합도 검증을 실시하였다. 다

음으로 연구모델의 적합도를 평가하고, 가설검증을 실시하였

다. 이러한 분석 후에 추가적으로 인구사회학적 변수들을 통제

한 후에도 연구결과가 유지되는지를 분석하였다. 

3.3. 변수의 정의 및 측정

3.3.1. 인구사회학적 특성

인구사회학적 특성은 지역사회서비스투자사업의 이용자 및 

가족 특성으로 조작적으로 정의한다. 이용자(아동·청소년) 특성

은 성별, 연령, 장애 유무, 서비스 이용 기간, 1주당 서비스 이

용 횟수, 서비스 이용 장소, 서비스 제공기관 유형 등 7개 항

목으로, 가족 특성은 이용자와의 관계, 성별, 연령, 최종학력, 

기초생활수급 여부, 가구원 수, 월평균 소득수준, 서비스 본인

부담금 액수 등 8개 항목으로 각각 측정하였다. 

3.3.2. 관계혜택

관계혜택은 서비스 이용자가 제공자와 장기적인 관계유지를 

통해 추가적 또는 차별적으로 얻을 수 있는 이점으로 조작적

으로 정의한다(Gwinner et al., 1998). 관계혜택의 요인으로는 

지역사회서비스의 특성 및 여건을 고려하여 사회적 혜택과 확

신적 혜택으로 구성하였다. 구체적으로, 사회적 혜택은 친밀감

의 감정, 개인적 인지, 유대감으로 조작적으로 정의하며

(Gwinner et al., 1998), 측정은 Gwinner et al.(1998), Moon 
and Kim(2014)을 참고하여 본 연구에 맞게 수정하였다. 확신

적 혜택은 불안감 감소, 안정감과 신뢰 및 확신을 경험하는 것

으로 정의하고(Gwinner et al., 1998), 측정은 Gwinner et al. 
(1998), Moon and Jung(2014)을 참고하여 본 연구에 맞게 수

정하였다. 측정항목은 “매우 그렇지 않다”(1점)에서 “매우 그렇

다”(5점)까지 리커트(Likert) 5점 척도를 사용하였다. 

3.3.3. 관계품질

관계품질은 서비스 이용자와 제공자의 상호관계의 정도에 

대한 이용자의 총체적 평가로 조작적으로 정의한다(Crosby et 
al., 1990). 관계품질의 요인은 신뢰와 몰입으로 구성하였는데, 
이는 선행연구들에서 반복적으로 제시되어온 구성요소들을 포

괄함고 동시에 지역사회서비스의 서비스 특성을 반영할 수 있

는 요인으로 판단되었기 때문이다.  

구체적으로, 관계품질 요인 중 신뢰는 교환관계에서 거래상

대방이 호의적으로 행동하고, 의무를 다하며, 협력을 다할 것

이라는 믿음으로 조작적으로 정의한다(Anderson & Narus, 
1990; Dwyer et al., 1987). 이에 대한 측정은 Kim and Son 
(2012)의 연구를 참고하였다. 측정항목은 “매우 그렇지 않다”(1
점)에서 “매우 그렇다”(5점)까지 리커트(Likert) 5점 척도를 사

용하였다. 
다음으로, 몰입은 서비스 이용자가 상대방과의 지속적인 관

계를 유지하기 위해 최선의 노력을 할 가치가 있다고 느끼는 

것으로 조작적으로 정의한다(Morgan & Hunt, 1994). 이에 대

한 측정은 Kim and Son(2012)의 연구를 참고하였다. 측정항

목은 “매우 그렇지 않다”(1점)에서 “매우 그렇다”(5점)까지 리커

트(Likert) 5점 척도를 사용하였다. 

3.3.4. 관계지속의도

관계지속의도란 서비스 이용자가 향후에도 해당 서비스를 

지속적으로 이용하고자 하는 의지의 정도로 조작적으로 정의

한다(Noordewier et al., 1990). 이에 대한 측정은 Park(2010)
의 연구를 참고하여 이용료 인상에도 계속적인 이용의사, 타인

에게 해당 기관 서비스의 장점 소개, 기관 서비스에 대한 계속

적인 이용의사, 해당 기관 서비스를 타인에게 추천의사 등 4
개 항목으로 측정하였다. 측정은 5점 리커트(Likert) 척도를 이

용하였다. 

  

4. 분석결과

4.1. 표본특성

서비스 이용자와 조사대상자의 인구사회학적 특성은 <Table 
3>에 나타나 있다. 먼저, 서비스 이용자인 아동 및 청소년의 

성별은 남성(62.1%)이 여성(37.9%)보다 약 1.6배 많은데, 이는 

아동･청소년심리지원서비스 자체의 성격상 남성이 이 서비스

를 필요로 하는 비율이 높기 때문으로 풀이된다. 이 서비스의 

이용 연령대는 최소 만 2세에서 최대 만 18세까지 다양하며, 
평균 연령은 만 8.8세(표준편차 3.49세)이다. 이 중 만 3∼7세 

이하 학령전기 아동이 37.2%(100명), 만 8∼13세 초등학생이 

51.7%(139명), 만 13∼18세 청소년이 11.2%(30명)로, 약 89%
가 만 3세 이상 13세 미만에 해당된다. 또한 서비스 이용자 

대부분(88.8%)은 장애등급을 받지 않은 것으로 나타났다. 
다음으로 응답자와 서비스 이용자와의 관계는 아동 및 청소

년의 부모가 89.2%를 차지했으며, 응답자의 평균 연령은 39세
(표준편차 10.04세)로 나타났다. 학력은 대학교 졸업 이상이 

71%로, 고학력자가 다수를 차지하였다. 
또한 응답 가구의 상당수는 기초생활수급 대상자가 아닌 경

우가 66.9%였으며, 가구 월평균 소득은 267.4만원(표준편차 

123.1만원)으로 최소 50만원에서 최대 800만원까지 편차가 크

게 나타나 가구 소득과 관계없이 이 서비스를 보편적으로 이

용하고 있음을 알 수 있다. 
이밖에 서비스 이용 기간은 평균 13.9개월(표준편차 11.1개

월)로, 1년차가 69.1%로 2년차에 비해 약 3배 이상 많았고, 

서비스 이용 횟수의 경우 주 1회 이용(75.5%)이 가장 많았다. 
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<Table 3> Characteristics of the users.

Category

Frequency 

(number of 

people)

Percentage 

(%)

Characteristics 

of users

Gender

Men 167 62.1

Women 102 37.9

Total 269 100.0

Disability

Yes 30 11.2

No 239 88.8

Total 269 100.0

Age
Average 8.82years old, 

STDEV 3.49years old

 

Characteristics 

on family

Gender
Men 32 11.9

Women 237 88.1

Relation-

ship

Parents 240 89.2

Grandparents 12 4.5

Relative 7 2.6

Other 10 3.7

Degree

No Degree 2 .7

Elementary 

school 

graduation

5 1.9

Middle school 

graduation
10 3.7

High school 

graduation
61 22.7

College 

graduation
162 60.2

Graduate 

school 

graduation

29 10.8

Age
Average 39.0years old, 

STDEV 10.04years old

Monthly income
Average 2,674,000won, 

STDEV 1,231,000won

Characteristics 

on service

Number of 

times used

Once a week 203 75.5

Twice a week 56 20.8

Other 10 3.7

Used hours
Average 13.9months, 

STDEV 11.1months

(N=269)  

           

4.2. 신뢰도 및 타당도

가설 검증에 앞서 다항목으로 구성된 변수를 대상으로 신뢰

도와 타당도를 분석하였다. 신뢰도 분석은 탐색적 요인분석과 

확인적 요인분석을 통해 타당도가 확인된 항목들을 중심으로 

분석하였다. 각 구성개념별로 실시한 탐색적 요인분석 결과, 
모든 항목에서 유의미한 타당성을 나타냈다. 그러나 전체 요인

을 포함하는 측정모형에 대한 확인적 요인분석 결과에서 관계

지속의도의 1개 항목은 부하값(loading value)이 낮아 제거하

였다. 
확인적 요인분석 결과에 의한 측정모형의 적합도를 살펴보

면, 표본에 민감한 χ2값은 178.463(94, p=.000)로 나타났고, χ
2/df는 1.899로 기준에 부합되는 것으로 나타났다. GFI는 .919, 
AGFI는 .883, RMR는 .014, NFI는 .946, CFI는 .974, TLI는 

.966, RESEA는 .060로 나타나, 전반적으로 적합도 지수의 기

준값을 충족하는 것으로 나타났다. 
신뢰도 분석 결과를 종합하면 <Table 4>에 제시한 바와 같

다. Cronbach’ α값은 .863, AVE값은 .819, C.R값은 .931 이상

으로 나타나 모두 기준 값을 상회하였다. AVE값을 기준으로 

보면 각 구성 개념 모두 최소한 81.9% 이상을 설명하고 있음

을 알 수 있다. 또한 Fornell and Larcker(1981)가 제시한 수용

기준인 AVE .5 이상, C.R .7 이상에 충족되는 것으로 나타나, 
집중타당성 관련 신뢰도가 확보되었음을 확인하였다.  

<Table 4> Results of trust evaluation.

First 

Items

Last 

Items

Cronbach's 

⍺ 

AVE CR

Society 

benefits
3 3 0.898 0.873 0.954

Affirmation 

benefits
4 4 0.901 0.847 0.957

Trust 3 3 0.876 0.852 0.945

Commitment 3 3 0.863 0.819 0.931

Relationship 

continuity 

intention

4 3 0.921 0.870 0.971

다음으로 변수간의 판별타당도를 분석하기 위해서 구성개념 

간의 상관계수와 AVE 제곱근의 값을 통해 분석을 실시하였다. 
분석 결과는 <Table 5>에 나타난 바와 같이, 각 구성개념 간

의 상관계수의 값이 대각선의 AVE 제곱근의 값을 상회하지 

않고 있어 판별타당성이 확보되었음을 알 수 있다. 
 

<Table 5> Analysis of the validity.

Society 

benefits

Affirmation 

benefits
Trust Commitment

Intention of 

relationship 

continuity

Society 

benefits
0.934

Affirmation 

benefits
0.81** 0.920

Trust 0.769** 0.778** 0.923

Commitment 0.698** 0.734** 0.818** 0.905

Relationship 

continuity 

intention

0.669** 0.633** 0.655** 0.569** 0.933

Diagnally is the Square root of AVE

**P<0.01
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4.3. 가설 검증

가설 검증을 위해서 AMOS v.22를 사용하여 구조모델 분석

을 실시하였다. 구조모델 분석 결과는 <Table 6>에 제시된 바

와 같다.

<Table 6> Direct influence analysis

Hypotheses routes
Path 

coefficient

Standard 

deviation
C.R.

Society benefits

->

Trust
0.437*** 0.11 4.083

Affirmation benefits 0.543*** 0.11 4.035

Society benefits
Commitment

0.359** 0.12 2.946

Affirmation benefits 0.604*** 0.12 4.891

Society benefits

Intention of 

relationship 

continuity

0.363** 0.13 2.884

Affirmation benefits 0.142 0.14 1.008

Commitment 0.014 0.083 .174

Trust 0.256* 0.11 2.382

*p<0.05, **p<0.01, **p<0.001, 2-tailed

구조모델 적합도의 경우, χ2=216.467(95, p=.000), χ2/df= 
2.279, GFI=.903, AGFI=.862, RMR=.021, NFI=.935, CFI=.962, 

TLI=.952, RESEA=.072로 나타나, 전반적으로 적합도 지수의 

기준값을 충족하는 것으로 나타났다. 
구조모델 분석 결과를 토대로 먼저, 관계혜택이 관계지속의

도에 미치는 영향에 관한 <가설 1>의 내용을 살펴보면, 사회

적 혜택은 관계지속의도에 직접적으로 유의한 정(+)의 영향(β
=.363)을 미치는 것으로 나타났다. 반면에 확신적 혜택은 관계

지속의도에 통계적으로 유의한 직접적인 영향(β=.142)을 나타

내지 않았다.
다음으로, 관계품질이 관계지속의도에 미치는 영향에 관한 

<가설 2>를 살펴보면, 신뢰는 관계지속의도에 직접적으로 유

의한 정(+)의 영향(β=.256)을 미치는 것으로 나타났다. 그러나 

몰입에서는 관계지속의도에 통계적으로 유의한 직접적인 영향

(β=.014)이 나타나지 않았다.
관계혜택이 관계품질에 미치는 영향에 관한 <가설 3>을 살

펴보면, 사회적 혜택(β=.437)과 확신적 혜택(β=.543) 모두 신뢰

에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 특히 확신

적 혜택이 사회적 혜택에 비해 신뢰에 미치는 영향이 더욱 컸

다. 또한 관계혜택의 몰입에 대한 영향에서도, 사회적 혜택(β

=.359)과 확신적 혜택(β=.604) 모두 몰입에 정(+)의 영향을 미

치는 것으로 나타났다. 이 또한 확신적 혜택이 사회적 혜택보

다 몰입에 대한 영향력이 상대적으로 더 강한 것을 보여주고 

있다. 
이러한 구조모델 분석 결과를 종합하면, <가설 1>과 <가설 

2>는 부분적으로 지지되었고, <가설 3>은 완전히 지지되었음

을 알 수 있다. 이를 종합하여 도식화하면 <Figure 2>와 같다.

<Figure 2> Results of the conceptual framework

이상의 구조모델에서 추가적으로 성별, 연령, 소득, 이용 기

간, 이용 횟수 등 인구사회학적 특성 변수를 통제하여 구조분

석을 실시하였다. 통제변수를 포함한 구조분석 결과, 경로계수

의 영향에 대한 유의성이나 방향의 변화가 없는 것을 확인할 

수 있었다. 따라서 관계혜택, 관계품질, 그리고 관계지속의도

에 관한 구조적 관계의 변화가 없음을 알 수 있다. 
마지막으로, 관계혜택과 관계지속의도 사이에 관계품질의 

매개효과에 관한 <가설 4>를 검증하기 위해 Bootstrap 방법에 

의한 구조모델 분석을 실시하였다. 분석 결과는 <Table 7>에 

나타난 바와 같다.
관계혜택과 관계지속의도 사이의 관계품질의 매개효과 분석 

결과를 살펴보면, 관계혜택과 관계지속의도 사이에 신뢰는 매

개효과를 지니는 반면에, 몰입은 유의한 매개효과가 나타나지 

않았다. 즉, 사회적 혜택과 관계지속의도 사이에 신뢰는 정(+)

의 매개효과(β=.120)를 지니고, 확신적 혜택과 관계지속의도 

사이에도 신뢰는 정(+)의 매개효과(β=.135)를 지니고 있다. 또

한, 확신적 혜택과 관계지속의도 사이에서 신뢰의 매개효과가 

상대적으로 높게 나타나는 것을 보여주고 있다. 
이상의 결과는 관계혜택과 관계지속의도 사이에서 관계품질

의 매개효과에 대한 <가설 4>가 관계품질 요인인 신뢰를 중심

으로 부분적으로 지지되고 있음을 보여주는 것이다.

<Table 7> Results of relationship quality catalysts

Route Average p value

Society benefits → (Trust) → relationship 

continuity intention

.120* .036

confidence benefits .135* .036

Society benefits → (Focus) → relationship 

continuity intention

.040 .297

confidence benefits .063 .336

*P<0.05, **P<0.01, **P<0.001, 2-tailed

5. 결론 및 함의

본 연구의 목적은 지역사회서비스의 관계지속의도를 결정짓

는 핵심변인으로서 관계혜택과 관계품질에 대한 중요성을 확

인하는데 있다. 이를 위해 지역사회서비스를 대표하는 아동․청

소년심리지원서비스를 대상으로 관계혜택과 관계품질, 관계지

속의도 간 관계를 실증연구를 통해 다각도로 규명하였다. 
본 연구로부터 도출된 주요 연구결과는 다음과 같다. 첫째, 
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관계혜택과 관계지속의도 간 관계의 경우, 관계혜택 요인 중 

사회적 혜택은 관계지속의도에 유의한 정(+)의 영향(β=.363)을 

나타냈지만, 확신적 혜택은 통계적으로 유의한 영향을 나타내

지 않았다. 둘째, 관계품질과 관계지속의도 간 관계에서, 관계

품질 요인 중 신뢰는 관계지속의도에 유의한 정(+)의 영향(β
=.256)을 미쳤으나, 몰입은 통계적으로 유의하지 않았다. 셋째, 
관계혜택과 관계품질의 관계에서, 관계혜택 요인 중 사회적 혜

택(β=.437)과 확신적 혜택(β=.543) 모두 관계품질 요인인 신뢰

에 유의한 정(+)의 영향을 나타냈으며, 관계품질 요인인 몰입

에도 사회적 혜택(β=.359)과 확신적 혜택(β=.604) 모두 정(+)의 

영향을 미쳤다. 넷째, 관계혜택과 관계지속의도 사이에서 관계

품질 요인 중 신뢰는 매개효과를 나타내는 반면, 몰입은 유의

한 매개효과가 나타나지 않았다. 
이상을 종합하여 해석하면 첫째, 지역사회서비스에서 관계

혜택 요인 중 사회적 혜택을 강화할 때 이용자들의 관계지속

의도가 높아짐을 알 수 있다. 둘째, 지역사회서비스에서 이용

자들이 서비스 제공자들을 신뢰할 때 관계지속의도가 높아짐

을 알 수 있다. 셋째, 지역사회서비스에서 관계혜택(사회적 혜

택, 확신적 혜택)을 강화할 때 이용자들이 관계품질(신뢰, 몰
입)을 높게 평가함을 알 수 있다. 넷째, 지역사회서비스에서 

관계혜택과 관계지속의도 간의 관계를 이해할 때, 이들 사이의 

매개변인이자 관계품질 요인인 신뢰에 대한 중요성을 부각할 

필요가 있다.  
이상을 바탕으로 본 연구는 다음과 같은 이론적, 정책적 및 

실천적 함의를 가진다. 먼저, 이론적 함의로는, 여타 사회복지

가 아닌 여타 산업 영역에서만 다루어온 관계혜택과 관계품질, 

관계지속의도 간 관계를 지역사회서비스 영역에서 재고찰 함

으로써 이들 관계를 이론적으로 체계화하였다는 점에서 의의

가 있다. 나아가, 지금까지 사회복지 영역의 선행연구들에서는 

관계지속의도의 영향요인으로 주로 서비스품질만을 고려해왔

지만 본 연구에서는 관계마케팅 차원의 관계혜택과 관계품질

을 관계지속의도의 선행요인으로 상정함으로써, 관계지속의도

의 영향요인과 관련한 기존 사회복지 영역의 논의를 확장시켰

다는 점에서도 의의가 있다. 다음으로 정책적 함의로는, 관계

혜택 및 관계품질을 통한 관계지속의도 제고 방안을 새롭게 

제시함으로써 지역사회서비스 이용대상자의 보편화 촉진에 기

여할 수 있다는데 있다. 즉, 관계지속의도의 제고는 정책 대상

자들이 공적 서비스의 정책 효과성을 판단하고, 서비스 확대에 

대한 필요성과 정당성을 제공해주는 중요한 지표 중 하나이므

로, 지역사회서비스 영역에서 관계지속의도 제고에의 다양한 

접근을 가능하게 했다는 점에서 의의가 있다. 마지막으로, 지

역사회서비스 영역에서 관계 차원의 혜택 및 품질과 같은 관

계 지향적 서비스모델의 중요성을 확산시킴으로써 서비스 제

공기관의 실천 가치 제고 및 직원 교육의 구체적인 방향을 제

시하였다는 점에서도 실천적 함의가 있다. 
그럼에도 불구하고 본 연구는 자료수집 과정에서 연구대상

자를 지역사회서비스 중 아동‧청소년심리지원서비스에 국한하

였다는 점, 그리고 지역적으로는 대구와 경북지역에 국한하였

다는 점에서 연구결과를 지역사회서비스 전반에 일반화하는데 

다소 한계가 있다. 또한 본 연구는 아동‧청소년심리지원서비스

의 주이용자인 아동·청소년이 부차적인 이용자인 보호자와 함

께 설문에 응답하게 함으로써, 서비스의 주이용자인 아동·청소

년들의 의견만을 수렴하지 않았다는 점에서도 한계점을 가진

다. 따라서 후속연구에서는 지역사회서비스를 포괄할 수 있는 

다양한 서비스를 분석 대상에 포함시키고, 서비스의 주이용자

만을 대상으로 본 연구모형을 검증해보는 노력이 필요할 것이

다. 
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