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ABSTRACT†

Purpose: This study would measure the users’perceived overall quality level of A automobile Company, which 

has leading market power in the domestic automobile market and analyze the causal relationships in the quality 

value process Model to quality capability, customer value and loyalty based on that.  Especially, this study 

would analyze the relative impacts of the users’perceived risks appearing in the quality value process model 

of the formation of Quality Factors(QF), Customer Value(CV), and Customer Loyalty(CL) and analyze the 

moderating effect of the causal relationships among the components. 

Methods: For an analysis of causal relationships connected to QF, CV, and CL of the customers who purchased 

Auto manufacturer A’s automobile users, 179 users who used within 3 years were utilized as samples for 

the analysis. As for QF, based on the Garvin(1988), the QF of automobiles were redesigned. For a structural 

equation analysis of the entire research model, the PLS(S(Partial Least Square) model was utilized. 

Results: As a result of an analysis, R2 of CV and CL was 0.652 for CV and 0.664 for CL, which was a very 

stable Goodness of fit. As a result of an analysis of the hypotheses of QF and CV, automobile performance, 

conformance, aesthetics, serviceability, and durability. In addition, it turned out that the perceived risk had 

a moderating effect on convenience, service availability, and perceived quality.

Conclusion: This study found that the perceived quality risk appearing among automobile users had negative 

effects on the quality value process model to QF, CV and CL. In contrast, there were factors not affecting 
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the users’quality value process in spite of the perceived risk. These factors can suggest important managerial 

implications in that they can be utilized as Auto manufacturer A’s market-dominant strengths.

Key Words: Quality Value Process Model, Perceived Risk, Quality Factor, Customer Value, Loyalty

1. 서  론

한국의 자동차 산업은 80~90년대의 고도 압축 성장기를 거치며 비약적으로 발전하며 2018년 세계 7위 규모의 

자동차 생산국으로 자리매김하고 있다. 특히, 국내 경제 규모의 성장에 힘입어 국내 자동차 산업은 저가 중심의 자동

차 생산국을 탈피하고 다양한 미래형 자동차를 생산하는 등 반도체에 이어 국내의 대표적인 핵심 산업군으로 성장하

였다. 또한, 정부 차원의 강력한 지원을 기반으로 2030년 미래차 경쟁력 1등 국가를 위한 전기 및 수소차의 비중을 

늘리기 위한 다양한 시장 전략을 추진하고 있다.

최근 전 세계 자동차 산업은 미래형 자동차 산업의 대두와 시장 요구의 다양화, 자동차 산업으로 야기되는 환경문

제 등 다양한 산업변화의 요구에 직면하고 있다. 이러한 급변하는 시장에 대응하기 위해 글로벌 자동차 기업들은 합

종연횡을 기반으로 시장의 지배체계를 강화하고 있으며 기존 시장뿐만 아니라 다양한 연관 산업과의 시너지 효과를 

극대화하기 위한 전략적 변화를 추구하고 있다. 이러한 상황에서 자동차의 품질문제는 경쟁력과 차별화를 위한 전략

적 도구가 아니라 기업 생존을 위한 가장 기본적인 필수 요소로 간주되고 있다. 

국내 자동차 제조사 중 A 기업의 경우 품질 최우선 전략을 기반으로 2019년 JD파워의 신차 품질조사(Initial 

Quality Study, IQS)에서 1~3위를 차지하며 품질 최우선 전략의 성과를 이루고 있다. 그런데도 같은 조사 기관의 

3년이 지난 자동차의 내구성 평가(Vehicle Dependability Study, VDS)에서는 초기 품질평가(IQOS)와 달리 전체 순

위가 전년도 순위보다 2단계 하락한 8위로 나타났다. 반면 글로벌 자동차 제조사로 알려진 일본, 유럽, 미국 상품은 

상위를 차지하는 것으로 나타났다. 즉, 국내 자동차 산업의 품질 수준은 국내 경제 구조의 비약적인 발전에 따라 이

용자의 요구와 기대가 높아지면서 품질과 관련된 자동차의 신뢰성을 높이기 위한 생존 전략 측면에서 비교적 짧은 

기간에 비약적인 성과를 이루었다는 점에서는 높이 평가받고 있지만, 아직도 상당 부분 제품의 품질과 더불어 사후

관리 측면의 다양한 고객 불만들이 나타나는 것은 널리 알려진 사실이다. 특히, 정보기술의 발전과 더불어 다양한 

매체들의 자동차 사용 후기 혹은 평가에 관련된 정보가 홍수를 이루고 있는 상황에서 이용자들은 단순한 정보획득뿐 

아니라 정보 활용 및 품질 인식에 따른 태도 형성 등에 매우 중요한 영향력을 미치고 있다(Kostyra et al. 2016). 

게다가 자동차는 일반적인 소비재 상품과 달리 오랫동안 사용하는 내구재적 특성이 있으며 구매 시 높은 경제적 비

용이 유발되기 때문에 일반적으로 차량 구매는 다양한 정보 매체와 이용자 후기 등 여러 정보 채널을 활용하게 된다

(Egbue & Long 2012). 이러한 정보들은 이용자들의 차량 구매 시 인지된 위험을 형성하게 되는데 인지된 위험은 

다양한 분야에 적용되며 세부 속성들도 산업 혹은 연구대상에 따라 여러 요인이 폭넓게 활용되고 있다. 

인지된 위험에 관한 연구는 구매 의사결정 시 구매 후기나 경험 등이 일종의 주관적 믿음을 형성하게 되며 그러한 

믿음은 구매 결정 시 중요한 영향력을 미친다(Jacoby & Kaplan 1972)는 연구가 주를 이루고 있다. 일반적으로 인지

된 위험은 Jacoby & Kaplan(1972)이 제시한 요인들이 주로 활용되고 있으며 일종의 전환장벽과 유사한 특성을 나

타내며 제품 구매 시 다양한 역할을 수행하는 것으로 알려졌다(Simcock et al. 2006). 즉, 다양한 정보 매체의 증가

와 더불어 손쉽게 정보를 획득할 수 있다는 것은 그 정보를 활용한 다양한 인지된 위험의 영향력이 중요해진다고 

할 수 있다. 따라서 본 연구에서는 이러한 특성을 기반으로 고객들의 차량 구매 시 나타나는 품질요인과 고객가치 



Kim et al. : The Effect of Motor Manufacturer A’s Vehicle Quality Capability and Perceived Risk on the Customer Value and Loyalty  127

더 나아가 고객충성도의 형성이라는 일련의 과정을 분석하고 그 과정에서 나타나는 인지된 위험의 조절효과를 분석

하고자 한다. 이러한 측면에서 본 연구의 목적을 제시하면 다음과 같다.

첫째, 자동차 구매 시 이용자들이 고려하는 자동차의 품질요인을 규명하고자 한다. 품질요인에 관한 대표적인 연

구는 Garvin(1984)이 제시한 제품품질의 속성들이 가장 폭넓게 활용되고 있으며 표준협회의 국내 제품품질 평가 모

델인 KS-QEI에서도 Garvin(1984)의 제품 속성을 활용하고 있다. 하지만 최근 자동차 관련 기술의 비약적인 발전은 

이동성을 강조한 자동차의 품질특성에서 다양한 확장성을 가진 제품으로 변모하고 있다(Baltas & Saridakis 2009; 

Wollmann 2018). 따라서 자동차의 다양한 품질특성 중 고객들이 고려하는 중요 속성을 규명하고자 한다. 이는 차후 

고객지향적인 제품설계 측면의 중요한 시사점을 제공할 수 있다는 측면에서 의미가 있다. 

둘째, 제품품질과 서비스품질이 고객가치에 미치는 영향력을 비교하고자 한다. 이는 통해 자동차 구매 시 어떠한 

요인들이 고객가치 형성에 중요한 영향력을 미치는지를 비교하고자 한다. 이러한 특성에 대해 Xu et al.(2017)은 제

품 중심(Goods-Dominant) 혹은 서비스 중심(Service-Dominant)의 상대적인 영향력은 제품의 특성에 따라 상당한 

논쟁이 되고 있다는 연구결과를 제시하였는데 이는 제품 혹은 서비스가 고객만족에 미치는 상대적 영향력이 매우 

다르게 나타나는 특성에 기인하는 것으로 판단된다. 따라서 본 연구에서도 자동차 산업의 고객가치 형성에 제품품질 

혹은 서비스품질의 상대적인 영향력 분석과 더불어 인지된 위험이 고객가치 형성에 어떠한 영향을 미치는지를 분석

하고자 한다.

셋째, 제품품질 혹은 서비스품질에 의해 형성된 고객가치와 고객충성도의 관계 규명과 더불어 인지된 위험의 조절

효과를 분석하고자 한다. 고객가치의 개념에 대해 Butz & Goodstein(1996)은 생산된 제품 혹은 서비스를 사용한 

후 고객에게서 나타나는 무형적 가치의 형태로, 이용자와 생산자 혹은 공급자 사이에 형성되는 감정적 결속 상태로 

설명하고 있다. 또한, 고객가치 및 충성도와의 관계는 일반적으로 다양한 연구에서 제시된 바와 같이 유의적인 영향 

관계가 있는 것으로 알려져 있지만, 이들 사이에서 인지된 위험의 영향력은 상대적으로 많은 연구가 진행되지 않고 

있으며 정보기술의 발달로 다양한 정보가 전달되는 상황에서 인지된 위험의 역할은 고객가치 형성뿐만 아니라 충성

도 형성에 어떠한 영향 관계가 있는지를 분석하는 것은 현재의 시장 특성을 반영한다는 점에서 의미가 있다. 즉, 지

금까지 제시한 연구목적을 요약하면 품질요인, 고객가치 및 고객충성도 형성과정에서 나타나는 인지된 위험의 상대

적 영향 정도를 분석하여 구성요인 간에 어떠한 구조적 영향 관계가 있는지를 분석하는 데 있다. 

본 연구에서 활용한 표본은 국내 자동차 제조사인 A 기업의 자동차를 최근 3년 이내 구매한 이용고객을 대상으로 

설문 조사를 실시하였다.

2. 이론적 배경

2.1 품질속성에 관한 기존 연구

품질속성의 분류와 특징에 관한 대표적인 연구는 Garvin(1984; 1987)의 연구를 들 수 있는데 Garvin(1984; 1987)

은 제품품질의 전략적 중요성을 강조하면서 성능(Performance), 외형적 특징(Features), 신뢰성(Reliability), 적합성

(Conformance), 내구성(Durability), 서비스가용성(Serviceability), 심미성(Aesthetics), 인지된 품질(Perceived 

Quality) 등의 8가지 요소를 제시하였다. 

Garvin(1984; 1987)의 연구 이후 대부분의 품질속성 평가 시 주로 8가지의 품질속성들이 활용되고 있으며 산업

과 업종별로 다양한 선택적 속성들이 적용되고 있다. 한편, Garvin(1984; 1987)이 제시한 8 품질속성과 달리 
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Lefkoff-Hagius & Mason(1993)은 제품품질(product quality), 제품혜택(product benefit), 제품이미지(product 

image)로의 3개 통합 요인으로 제시하면서 Garvin이 제시한 8개 품질요소들을 제시하였다. 우선 제품품질(PQ)에는 

성능과 제품의 심미성을, 제품혜택(PB)에는 신뢰성과 내구성으로 통합하였으며 끝으로 제품이미지(PI)에는 인식된 

품질을 활용하였다. 또한, Garvin의 8가지 품질이 모두 이용자들에 의해 인식되는 것이 아니며 산업과 제품특성에 

따라 다르게 적용된다는 것을 실증 분석하였다. 반면, Curkovic et al.(2000)은 Garvin(1984; 1987)이 제시한 품질

특성을 4가지의 통합된 품질요소로 제시하였는데 이러한 품질특성을 제시하면 우선, 본원적인 제품품질속성은 성능

과 외형적 특성을, 제조기반 품질특성은 신뢰성과 적합성을, 시간 및 비용을 기반으로 가치평가를 통해 나타나는 품

질속성으로 내구성과 서비스가용성을 제시하였다. 끝으로, 소비자 판단을 기반으로 한 품질속성으로 심미성과 인지

된 품질요소를 제시하였다. 이러한 통합 요소에 대한 접근은 제조물에 대한 품질평가뿐만 아니라 서비스 산업을 대

상으로 한 연구에서도 나타나는데 Wang et al.(2003)은 서비스 분야인 은행 이용자들을 대상으로 품질속성을 추출

하면서 SERVPERF 모델의 5가지 서비스 차원과 더불어 은행 및 금융상품의 유형적 특성을 편리성, 가용성, 전반적 

제품품질 등의 3요소 통합하여 측정하였다. 이러한 품질특성을 분류한 대표 연구자 별로 제시하면 Table 1과 같다.

       Authors

Division
Garvin(1984; 1987)

Lefkoff-Hagius & 

Mason(1993)
Curkovic et al.(2000)

Quality Attribute

Performance

Features

Reliability

Conformance

Durability

Serviceability

Aesthetics

Perceived quality

Product Quality

Product Benefit

Product Image

The product-based 

The user-based 

The manufacturing-based 

The value-based 

Table 1. Comparison of Quality Attributes

Table 1에 제시한 바와 같이 제품의 품질특성은 다양한 관점에서 정의되고 있으며 이용자 및 시장특성의 관점들

이 지속적으로 반영되어 여러 속성들이 나타나고 있다. 특히, 제품 및 시장 특성에 따라 다양한 품질특성들이 나타나

고 있으며 이러한 변화는 자동차 산업에서도 나타나고 있는데 이는 고객지향적 제품설계 측면에서 볼 때 자연스러운 

변화라고 할 수 있다(Curkovic et al. 2000; Cho & Jong 2015). 특히, 지능형 주행보조 장치들이 일반 자동차에 

도입되면서 안전장치 및 운전 피로도를 줄이기 위한 다양한 기능들이 나타나고 있다(Cho & Jong 2015).

자동차 품질에 관한 연구에서 활용한 본질적인 제품품질속성에 대해 Jahanshahi et al.(2011)은 안전, 대기오염배

출 정도, 인체공학적 요구사항, 제품디자인, 연비, 출력 등과 같은 기능적 요소들을 주요 속성으로 평가하였는데 이러

한 속성들은 Garvin(1987)이 제시한 8가지 속성에 대해 거의 일치하는 것으로 나타났다. 반면 Xu et al.(2017)은 

고객만족에 미치는 자동차의 제품품질과 서비스품질의 상대적인 영향 정도를 분석하면서 자동차의 제품품질을 3가

지의 통합 속성으로 제시하였는데 우선, 자동차의 성능에 관련된 기능적 요구사항(핸들링, 제동, 가속 등)을 나타내

는 속성과 내구성(타이어, 브레이크, 엔진, 예상수명), 심미성(주관적인 판단 요소)을 중심으로 자동차의 제품특성을 

평가하였으며 서비스품질은 자동차 딜러와 대리점이 제공하는 총체적인 서비스 능력으로 평가하였다. 세부구성요소

들은 딜러들이 제공하는 서비스 역량을 SERVPERF 5가지 차원으로 측정하였으며 활용하였으며 측정 문항은 구매, 

수리 및 유지보수 과정에서 나타나는 활동을 기반으로 구성하였다. 
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분석결과 자동차의 제품품질은 이용자 만족에 유의적인 영향을 미치는 반면 자동차 구매과정에서 딜러와 구매자 

간 이루어지는 많은 서비스 활동이 있음에도 불구하고 서비스 역량이 이용자 만족에 유의적인 영향을 미치지 않은 

것으로 나타났다. 하지만 제품품질을 제외한 서비스품질과 이용자 만족과의 영향관계를 분석한 결과에서는 유의적

인 영향관계가 있는 것으로 나타났다. 이는 앞서 제시한 제품 중심적인 상품의 특성(Good-Dominant)이 나타난 것

으로 제품의 서비스 제공능력은 총체적인 측면에서 판단할 때 제품의 부분요소로 서비스를 인식하는 이용자 특성이 

나타난 것으로 유추된다. 한편 표준협회는 제품에 대한 탁월성을 평가하는 지표로 KS-QEI를 발표하고 있는데 자동

차 품질평가는 Garvin(1987)의 8가지 품질특성을 기반으로 자동차 제품에 대한 품질을 평가하고 있으며 제품품질의 

부분적인 요소로 서비스가용성에 대한 평가를 실시하고 있다(ks-qei.ksa.or.kr/ks-qei).  

자동차의 제품 중심적인 품질평가와 달리 세부 기능 중심적인 특성을 통해 전반적인 품질 수준을 측정하는 평가시

스템 중 가장 대표적인 품질평가는 J.D POWER를 들 수 있는데 이 평가시스템은 크게 초기품질을 평가하는 시스템

과 내구성을 평가하는 시스템으로 구분되어 있다. 

초기품질 평가(Initial Quality Study, IQS)는 자동차 구매 후 90일 이내 차량에 대한 불만을 기준으로 품질평가를 

수행하는 방법을 적용하고 있으며 자동차의 233개 항목에 관한 불만 점수를 표시하여 100대당 품질만족도를 산출

하여 순위를 평가하게 된다. 주요 평가항목은 외장(40개), 주행(21개), 편의(56개), 음향(13개), 시트(26개), 공조(12

개), 내장(42개), 물리적 테스트(23개)를 평가하게 된다(J.D. Power, 2017). IQS 평가와 달리 내구성 평가인 

VDS(Vehicle Dependability Study)는 자동차 구매 후 3년이 지난 자동차에 대해 IQS와 같은 8개 품질 기준에 대한 

불만을 지수화하여 활용하고 있다(J.D. Power 2017).

본 연구에서는 자동차의 제품품질에 대해 Garvin(1987)이 제시한 8가지 품질특성을 중심으로 제품품질을 구성하

여 자동차 제품특성을 측정하였다.

2.2 인지된 위험(Perceived Risk)에 관한 기존 연구

고객들은 제품 구매 의사결정 시 구매 후 나타날 다양한 불확실성에 직면하게 되는데 Jacoby & Kapalan (1972), 

Kapalan et al.(1974)은 이러한 불확실성을 구매결정과정에서 나타나는 인지된 위험으로 설명하였다. 특히, 구매 후 

나타날 다양한 불확실성으로 야기되는 위험요인들에 대해 세분화 된 하부 요인을 제시하고 인지된 위험에 대한 개념

적 특성을 제시하였다. 특히, 자동차, 보험가입, TV, 정장 구두 등 12개 제품을 구매하는 소비자가 인지하고 있는 

위험 유형과 전반적 위험과의 관련성을 분석하였다. 분석결과 12개 제품의 구매 시 소비자에게 나타나는 특성을 기

반으로 인지된 위험을 유형화하였으며 이들 위험요인이 전반적 위험에 대해 40%-70% 가량을 설명하는 것으로 나

타났다. 인지된 위험의 하부 유형으로는 성능위험(Performance risk), 재무적 위험(Financial risk), 심리적 위험

(Psychological risk), 신체적 위험(Physical risk), 사회적 위험(Social risk)의 5가지 유형으로 제시하며 이들 위험 

유형들은 제품 및 구매 특성에 따라 인지된 위험유형이 다르게 나타난다는 연구결과를 제시하였다. 또한, 인지된 위

험은 객관적이고 신뢰할 수 있는 위험과는 구별되는 주관적인 위험요인으로 구매 후 나타날 불확실성에 대해 소비자

들이 느끼는 주관적인 믿음의 정도로 정의하고 있다(Jacoby & Kapalan 1972; Kapalan et al. 1974; Kim et al. 

2008).

Jacoby & Kapalan(1972), Kapalan et al.(1974)이 제시한 5가지 인지된 위험에 대한 특성을 요약하면 우선, 성

능에 따른 인지된 위험은 구매 후 나타날 수 있는 품질이나 세부 기능 등에 대한 위험요인으로 제시하였으며 재무적 

위험요인은 경제적 손실위험 요인으로, 사회적 위험요인은 제품사용에 따른 주변 사람들로부터의 부정적 시각이나 

인식 등에 따른 위험요인으로 제시하였다. 신체적 위험요인은 안전에 관련된 인지된 위험을, 끝으로 심리적 위험은 
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구매한 제품이 자신의 이미지나 가치관과 맞을 않을 경우 나타나는 위험의 유형으로 분류하였다. 하지만 이러한 하

위 위험요인들은 크게 제품 중심적인 위험요인(성능, 재무, 신체/안전)과 이용자의 심리적 위험 요인(사회, 심리)으로 

구분할 수 있는데 이들 요인의 상당수는 제품의 결합이나 기대 이하의 품질로 인해 야기되는 문제와 연계되어 있다. 

이에 관련된 기존 연구를 제시하면 Chou et al.(2016)은 비대면 채널 간 고객의 전환특성을 분석하기 위해 온라인에

서 상품 구매 시 나타나는 인지된 위험요인으로 재무적 위험, 성능위험, 심리적 위험요인을 활용하여 고객들이 인지

하고 있는 특성을 분석하였다. 또한, 이들 요인에 의해 나타나는 온라인의 전환장벽에 대한 효과를 분석하였다. 특히, 

다중 채널 간 상품의 특성을 비교한 후 구매하는 이용자들에게는 인지된 위험이 클수록 전환 의도가 증가하는 관계

가 나타났으며 전환장벽은 전환 의도를 낮추는 데 있어 유의적인 음의 관계가 나타났다.

Kim et al.(2015)는 스마트폰 이용자들의 인지된 유용성과 사용 의도 간에 인지된 위험과 전환장벽이 어떠한 조

절 효과가 있는지를 분석한 연구를 수행하며 인지된 위험요인으로 재무적 위험과 스마트폰에 대한 위험(Device 

risk)을 활용하였는데 스마트폰에 대한 인지된 위험은 성능, 물리적 특성, 고장, 작동 불능에 대한 총체적인 위험요인

으로 통합하여 측정하였다. 즉, 특정 산업별로 소비자들이 인지하는 위험의 유형이 다르게 나타나는데 이들 위험요

인을 이용자 특성에 맞게 유형화하여 활용하는 특성이 있다(Mitchell 1999).

따라서 본 연구에서도 활용된 인지된 위험이란 차량 구매에 관한 결과를 예측할 수 없기 때문에 소비자들이 느끼

는 불확실성에 대한 상대적 위험의 정도라고 정의하였으며 인지된 위험의 형성은 다양한 정보 매체나 주변 사용 후

기, 인지된 품질 수준을 통해 형성되는 주관적인 위험요인으로 측정하였다. 

2.3 고객가치 및 고객충성도에 관한 기존 연구

고객가치는 고객이 지불하는 비용과 이로 인해 얻은 혜택에 대한 주관적인 특성을 측정하는 것에서 비롯되었으며 

이들 고객가치의 주관적 특성에 대해 Zeitham(1988)은 지각된 가치(perceived value)의 개념으로 설명하며 지각된 

가치는 동일한 상품이나 서비스에 대해 이용자들의 특성과 상황에 따라 이질적으로 인식하게 되며 가치를 얻기 위해 

지불하는 비용도 금전적인 비용뿐만 아니라 심리적인 비용까지도 고려하는 주관적인 가치 인식의 형태로 설명하고 

있다(Chang et al. 2007). 한편 고객가치의 개념적 특성을 다양한 다차원 개념으로 제시한 연구들도 나타나고 있는

데 Sweeney & Soutar(2001)는 고객들이 인지하는 고객가치의 특성을 지불한 비용 측면의 혜택 차원에서 기능적 

가치, 금전적 가치, 정서적 가치 및 사회적 가치의 복합적인 가치 인식체계로 제시하였다. 이와 유사한 연구로 Ulaga 

& Eggert(2006)는 공급자와 고객의 관계를 기반으로 장기적인 측면에서 형성되는 고객가치를 제시하였으며 

McColl-Kennedy et al.(2012)은 서비스 공급자와 이용자의 공동 생산자라는 측면에서 이용자들이 느끼는 가치를 

핵심가치, 서비스가치, 관계가치로 구성하여 제시하였다. Liu(2006)는 고객가치를 3가지 유형으로 분류하며 경제적 

가치(economic value), 관계적/지원적 가치(relational/support value), 기술적/핵심적 가치(technical/core value)

를 제시하였다. Liu(2006)가 제시한 경제적 가치는 현재 공급자에 대한 전반적인 비용과 수익에 대한 가치를 평가하

는 것으로 이용자들은 공급자의 전반적인 품질 수준을 기초로 투입 대비 산출에 기초한 고객가치를 의미한다. 

관계적 가치는 공급자와 이용자 사이의 대인관계(interpersonal)의 특수성을 기반으로 사회적 관계 형성 혹은 유

대관계에 기초한 고객가치를 의미한다. 이는 공급자와 이용자 상호 간에 의사소통에 기반한 협력적 관계 형성과정을 

통해 형성되는 관계적 효익에 기초한 고객가치로 설명할 수 있다. 

끝으로 기술적/핵심적 가치는 서비스 공급자로부터 제공되는 기술력과 전문성에 따라 이용자가 느끼는 고객가치

의 유형으로 공급자의 특수성과 전문성에 의해 이용자가 인지하는 고객가치로 설명하고 있다. 즉, 다차원적인 측면

에서 주로 활용하는 고객가치의 핵심은 고객들이 느끼는 가치형성 과정의 특수성이 반영되어 가치형성과 인식 과정
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의 프로세스적 측면에서 다루어지고 있다. 반면, 단일개념으로 활용된 고객가치는 고객이 제품 혹은 서비스의 가치

를 얻기 위해 투입한 유ㆍ무형적 노력과 얻은 성과 간의 비교를 통해 체계화되는 주관적 인식의 형태라는 측면에서 

주로 다루어지며(Ma & Ding 2010) 고객가치와 고객만족 간에는 유의적인 관계가 존재한다는 많은 연구가 나타나

고 있다. 더 나아가 고객가치-고객만족-고객충성도 간에는 긍정적인 관계가 있다는 연구들이 주를 이루고 있다

(Spiteri & Dion 2004; Lee & Cunningham 2001; McColl-Kennedy et al. 2012; Naumann, 1995; Tu et al. 

2013; Chen & Dubinsky 2003; Cronin et al. 2000; Page & Lepkowska-White 2002; Parasuraman & Grewal, 

2000; Wang 2010; Sugiarti et al. 2013).

Parasuraman & Grewal(2000)은 고객충성도 형성과정에 대해 품질-가치-충성도를 연계되는 체인모델을 제시하

였다. 이러한 연속적 체인모델은 품질-만족-충성도 체인모델 만큼이나 많은 연구들이 진행되어온 가치형성 프로세

스 모델로 폭넓게 활용되고 있으며 가치형성의 선행요인으로 서비스품질, 제품품질 및 가격에 의해 고객가치가 형성

되며 형성된 고객가치는 투입한 유ㆍ무형의 노력과 혜택의 크기에 의해 직접적으로 만족 수준을 형성하게 된다. 또

한, 인지된 고객가치에 의해 고객의 만족 수준이 형성되며 고객의 행동지향적 측면에서 충성도로 연계되는 특성을 

나타내게 된다. 이러한 프로세스 모델에서 고객가치는 품질과 고객충성도의 매개역할을 수행하는 것으로 나타났다.

3. 연구모형 및 가설

3.1 표본의 구성 및 변수 선정

본 연구는 국내 자동차 제조사인 A 기업의 자동차를 구매한 고객 중 3년 이내인 이용자들을 대상으로 자동차의 

전반적인 제품품질 수준을 조사하였다. 3년 이내 구매한 이력을 가진 고객을 선정한 이유는 최근 자동차의 신기술이 

결합되면서 이전의 자동차와는 전혀 다른 기능성과 이용자 특성이 반영된 자동차가 나타나고 있다. 특히, 최신 기술

을 기반으로 이용자 편의성이나 안전성을 극대화하기 위한 측면에서 다양한 기술적 융합이 이루어지고 있는 시장 

특성을 반영하기 측면에서 비교적 최근 구매한 고객들을 대상으로 분석 표본을 선정하였다. 전체 표본의 구성은 다

음과 같다.

Category Frequency Ratio

Gender

  

  

male 132 74.2

female 46 25.8

  178 100

Age

  

  

  

  

20-29 23 12.9

30-39 78 43.8

40-49 67 37.6

50 and above 10 5.6

　 178 100

type

  

  

suv 77 43.3

sedan 66 37.1

small sized sedan 35 19.7

178 100.0

Table 2. Profile of the Respondents
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최종 연구 모델에 구성에 활용된 주요 변수는 자동차의 전반적인 품질 수준을 측정하기 위한 제품품질을 활용하였

으며 전체 8개 요인은 Garvin(1988)이 제시한 제품품질 요인을 활용하였다. 최종 연구모델 구축에 활용된 요인은 

Garvin(1988)이 제시한 8개 요인에 대해 요인분석 과정을 거쳐 최종 품질요인을 확정하였다. 

본 연구에서 활용한 자동차의 품질요인으로 성능(Performance)에는 주행, 제동, 조향, 가속, 기어변속, 승차감, 소

음발생 등을 기본적인 성능에 해당하는 특성(Primary Product characteristics)의 7개 측정하였으며 성능과 달리 

부가적인 특징(Features)으로는 자동차의 편의성을 중심으로 측정하였다. 또한, 신뢰성에 대해 Garvin(1988)은 제

품품질의 기본적인 척도이며 적합성과 더불어 일반적으로 받아들여지는 품질요소라고 설명하였으며 주로 평균고장

간격이나 다음 고장이 발생하기까지 평균시간 등을 통해 제품의 신뢰성을 측정하는 방법을 제시하였다. 하지만 이러

한 품질 측정은 활용한 신뢰성 평가는 공급자 중심의 품질평가방법으로 이용자들이 이러한 정보에 접근하는 것은 

사실상 불가능하기 때문에 Garvin(1988)이 제시한 신뢰성 측정방법 대신 자동차의 안전성을 중심으로 신뢰성

(Reliability)을 구성하였다. 

자동차의 적합성(Conformance)에 대해 Garvin(1988)은 규격 일치성에 대한 특성을 중심으로 설명하였지만, 자

동차 제품에 대한 규격일치성을 이용자가 판단하는 것이 어려우므로 적합성 요인은 이용자 중심의 요구사항에 대한 

일치 측면에서 이용자 중심 품질요소(Curkovic et al. 2000)로 판단할 수 있다. 이러한 점에서 자동차에 대한 기본적

인 요구사항에 대한 부합 정도를 측정하기 위해 연비, 실내공간, 트렁크, 이용자 중심 설계반영, 옵션선택 등 7개 문

항으로 구성하였다. 

내구성(Durability)에는 자동차에 대한 전반적인 고장이나 부식 등 차량 문제에 대한 5개 문항으로 구성하였으며 

심미성(Aesthetics)은 자동차의 전반적인 디자인 특징을 중심으로 외부 형태, 내부 디자인, 신규성 등의 4개 요인으

로 구성하였다. 인지 품질(Perceived Quality)은 이용자들이 느끼는 평판과 무형적 특징을 중심으로 평소 기업이미

지, 전반적인 품질인식, 브랜드에 대한 인식 등 5개 측정 문항으로 측정하였다. 

서비스가용성(serviceability)은 고장과 수리에 대한 공급자의 대응 특성을 중심으로 제시한 Garvin(1988)의 연구

를 확장하여 구매-이용-사후관리 전 과정을 중심으로 16개 문항으로 측정하였다. 서비스가용성에 대한 부분은 

Xu(2017) 연구에서 활용한 것과 같이 자동차 구매과정과 더불어 사후 유지관리 측면의 전반적인 서비스 수준을 측

정하였다. 고객가치는 제품품질 요인에 의해 이용자들이 인식한 차량의 주관적인 가치를 측정하는 4개 문항으로 구

성하였으며 고객충성도는 재이용 의도와 타인추천 의도로 측정하였다. 끝으로 인지된 위험은 차량 구매 및 유지관리 

중에 나타나는 정보획득 경로를 통해 고객이 인지한 위험 수준을 측정하였다. 

인지된 위험(Perceived Risk)은 Kapalan et al.(1974)이 제시한 5개의 세부 위험요인들이 주로 활용되는 데 측정

하는 산업의 특성에 맞춰 인지된 위험의 세부 요인들을 측정하는 방법(Chou et al. 2016; Kim et al., 2015; 

Mitchell, 1999)을 적용하여 자동차의 전반적인 성능 및 품질에 대해 이용자들이 인지한 위험으로 측정하였다.

3.2 연구모델 및 가설 수립

본 연구는 품질-고객가치-고객충성도로 연계되는 전통적 고객가치 모델에서 이용자들이 느끼는 인지된 위험이 

고객가치 및 충성도에 어떠한 영향을 미치는지를 분석하기 위해 연구모델을 수립하였다. 특히, 인지된 위험은 최근 

다양한 매체나 소설미디어, 유튜브 등 비대면 채널에서 나타나는 제품 관련 리뷰나 이용자 경험 등이 직접적으로 구

매 결정이나 이용자 불만에 영향을 미친다는 연구결과가 나타나고 있다(Mir & Ur Rehman 2013). 특히, 비대면 채

널에서 나타나는 사용자 후기나 긍정적인 사용기 들은 정보를 접하는 이용자들에게 간접적인 체험을 제공하며 이를 

통해 제품에 대한 긍정적인 태도가 형성되며 구매 의사결정에 영향을 미친다는 온라인 구전(e-Word Of Mouth, 
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eWOM) 측면에서 매우 중요한 영향요인으로 다루어지고 있다(Yusuf et al. 2018). 또한, 기존 연구에서 주로 활용된  

인지된 위험은 온라인에서 나타나는 물품구입 측면에서 이용자들에게 사용 후기나 평가요소들이 어떻게 작동되는지

를 분석한 연구(Tingchi Liu et al. 2013; Ko et al, 2004; Li & Huang 2009; Jing et al. 2007; Naiyi 2004)가 

주를 이루고 있지만 자동차는 내구재 특성이 강하고 높은 경제적 손실을 유발할 수 있다는 점에서 온라인에서 단순

하게 구매되는 물품과는 비교되는 특성이 있다. 이러한 측면에서 전체 연구모델은 Figure 1과 같이 구성하였다. 

Figure 1. Research Model

연구모델 수립과 더불어 가설 선정은 품질 –고객가치-충성도로 연계되는 고객가치 모델의 가설(H1, H2)과 품질

과 고객가치와의 관계에서 인지된 위험의 조절효과(H4)와 고객가치와 고객충성도간에 조절효과(H5)를 측정하기 위

한 가설을 수립하였다. 

본 연구는 국내 대표적인 자동차 기업인 A 사의 자동차를 구매한 고객들을 대상으로 자동차의 제품품질, 고객가

치 및 충성도 간의 일련의 과정을 분석하고 고객가치 및 충성도 형성에 있어 고객들이 인지하고 있는 성능/품질에 

대한 위험의 조절효과를 측정하였다. 이를 위해 전체 연구 가설은 제품품질과 고객가치에 관한 가설, 고객가치와 고

객충성도에 관한 가설, 제품품질과 인지된 위험의 조절변수와 고객가치에 관한 가설, 고객가치와 인지된 위험의 조

절변수와 고객충성도에 관한 가설로 구성하였다. 

본 연구에서 활용한 가설 선정에 있어 품질과 고객가치에 관한 가설은 고객가치의 형성이 투입한 유무형의 요소와 

얻은 혜택의 비교를 통해 형성된다는 연구결과(Archer & Wesolowsky 1996; Parasuraman & Grewal 2000; 

Razak & Triatmanto 2016; Sweeney & Soutar 2001; Zeitham 1988)에서 나타난 바와 같이 품질-고객가치 더 

나아가 고객충성도 형성에 대한 가설은 전통적인 고객가치 및 만족 관련 연구에서 나타난 주제라고 할 수 있다

(Spiteri & Dion 2004; Lee & Cunningham 2001; McColl-Kennedy et al. 2012; Parasuraman & Grewal 2000; 

Wang 2010; Sugiarti et al. 2013). 특히, Parasuraman & Grewal(2000)은 품질-고객가치-충성도로 연계되는 모

델을 제시하며 고객가치를 형성하는 선행요인으로 서비스품질, 제품품질, 가격의 3요소가 고객가치와 충성도로 연결

되는 연쇄적인 관련성이 존재한다는 연구결과를 제시하였다. 그리고 이러한 연쇄 모델은 산업과 이용자 특성 및 상

황적 특성에 따라 다르게 나타난다는 결과를 제시하였으며 품질과 고객충성도를 매개하는 변수로서 고객가치의 중

요성을 설명하였다. 즉, 품질과 고객 충성도 간에 있어 이용자들이 인식하는 고객가치는 전반적인 만족 수준을 결정

하게 된다는 프로세스 모델(품질-고객가치-충성도)을 제시하였다. 이러한 기존 연구들을 기반으로 본 연구에서 활
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용한 품질과 고객가치 및 충성도 간의 관련성에 대한 가설들을 활용하는 것은 이론적 타당성 측면에서 볼 때 충분한 

가치가 있다. 따라서 본 연구에서 활용한 품질-고객가치-고객충성도 간의 가설(H1, H2)은 다음과 같다. 

H1.1 : 자동차의 성능은 고객가치에 정(+)의 영향 관계가 있을 것이다.

H1.2 : 자동차의 편의성은 고객가치에 정(+)의 영향 관계가 있을 것이다.

H1.3 : 자동차의 안전성은 고객가치에 정(+)의 영향 관계가 있을 것이다.

H1.4 : 자동차의 요구적합성은 고객가치에 정(+)의 영향 관계가 있을 것이다.

H1.5 : 자동차의 내구성은 고객가치에 정(+)의 영향 관계가 있을 것이다.

H1.6 : 자동차의 심미성은 고객가치에 정(+)의 영향 관계가 있을 것이다.

H1.7 : 자동차의 인지된 품질은 고객가치에 정(+)의 영향 관계가 있을 것이다.

H1.8 : 자동차 제조사의 서비스가용성은 고객가치에 정(+)의 영향 관계가 있을 것이다.

H2 : 고객가치는 고객충성도에 정(+)의 영향 관계가 있을 것이다.

인지된 위험(Perceived Risk)은 구매 후 나타날 수 있는 불확실성에 대해 이용자들이 느끼는 주관적인 믿음의 일

종으로 주로 구매 후 성능이나 품질의 문제로 인한 경제적 손실 위험들에 기인한다. 특히, 이용자들이 느끼는 자동차

에 대한 인지된 위험은 주로 성능 및 품질로 인한 문제 발생으로 인해 경제적인 손실이 크게 발생할 수 있다는 위험

이나 고장, 수리 및 출고 지연 등 다양한 위험요인들이 고려할 수 있다. 또한, 자동차의 경우 한번 구매 후 오랜 기간 

사용하는 내구재적 특성이 있어 인지된 위험은 일반적으로 이용자 만족이나 지속 사용의도에 부정적인 영향을 미치

는 것으로 알려졌다(Kapalan et al. 1974; Chou et al. 2016; Kim et al. 2015; Lim 2003; Pavlou 2003). 

기존 연구에서 인지된 위험은 주로 만족이나 고객가치, 재이용 의도에 부정적인 영향력의 존재 여부를 분석한 연

구들이 주로 나타나고 있으며 일종의 전환장벽(switching barrier)의 역할과는 반대 방향으로 작용하는 즉, 고객 이

탈을 가속화시키는 측면에서 전환장벽 변수들과 비교한 연구들이 나타나고 있다(Chou et al. 2016; Kim et al. 

2015). 따라서 본 연구에서도 기존 연구에서와같이 자동차 구매로 나타날 수 있는 불확실성에 대한 위험요인이 고객

가치 및 고객충성도를 저해하는 요인으로 작동되는지를 분석하였다. 이를 위해 품질요인과 고객가치 형성 간에 부정

적인 조절효과가 있는지를 분석하기 위한 가설(H3)과 고객가치와 충성도 간에 인지된 위험의 조절효과를 위한 가설

(H4)을 수립하였다. 

H3.1 : 인지된 위험은 고객가치에 부(-)의 영향 관계가 있을 것이다

H3.2 : 인지된 위험은 고객충성도에 부(-)의 영향 관계가 있을 것이다

H4.1 : 인지된 위험은 자동차의 성능과 고객가치 간에 유의적인 조절효과가 있을 것이다. 

H4.2 : 인지된 위험은 자동차의 편의성과 고객가치 간에 유의적인 조절효과가 있을 것이다. 

H4.3 : 인지된 위험은 자동차의 안전성과 고객가치 간에 유의적인 조절효과가 있을 것이다. 

H4.4 : 인지된 위험은 자동차에 대한 요구적합성과 고객가치 간에 유의적인 조절효과가 있을 것이다. 

H4.5 : 인지된 위험은 자동차의 내구성과 고객가치 간에 유의적인 조절효과가 있을 것이다. 

H4.6 : 인지된 위험은 자동차의 심미성과 고객가치 간에 유의적인 조절효과가 있을 것이다. 

H4.7 : 인지된 위험은 자동차의 인지된 품질과 고객가치 간에 유의적인 조절효과가 있을 이다. 
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H4.8 : 인지된 위험은 서비스가용성과 고객가치 간에 유의적인 조절효과가 있을 것이다. 

H4.8 : 인지된 위험은 서비스가용성과 고객가치 간에 유의적인 조절효과가 있을 것이다. 

H5 : 인지된 위험은 고객가치와 고객충성도 간에 조절효과가 있을 것이다. 

4. 실증분석

4.1 신뢰성 및 타당성 분석

구조방정식 모델의 신뢰성과 타당성 분석은 Fornell & Lacker(1981)가 제시한 기준이 일반적으로 활용되고 있지

만, PLS(Partial Least Square)를 활용한 모델에서는 Fornell & Lacker(1981)의 기준 외에도 Dijkstra & Henseler 

(2015)가 제시한 rho_A(ρA), Henseler et al.(2015)가 제시한 HTMT(HeteroTrait MonoTrait ration)등이 주로 활

용되고 있다. 전체 평가를 위한 신뢰성 및 타당성 평가 기준을 정리하면 다음과 같다. 

Verification Item Verification Criteria

confirmatory Factor 

analysis 
Factor Loadings At least of 0.5, Recommended more than 0.7

Internal Consistency

Reliability Cronbach’s Alpha, At least of 0.5, Recommended more than 0.7

AVE Recommended not fewer than 0.5

composite reliability Recommended not fewer than 0.7

rho_A Recommended not fewer than 0.7

Discriminant validity
Communality Recommended not fewer than 0.5

Square AVE More than Highest of Correlation Coefficient 

Convergent Validity Standard Loadings At least of 0.5, Recommended more than 0.7

Model Suitability 

Verification

Redundancy Positive Number on All Variables

R-Square Good(over 0.26), Fair(0.13~0.26), Poor(0.02~0.13)

Goodness of Fit

Square Root of R-Square of all Variables multiplied by Mean 

of Communality, At least of 0.1

Good(over 0.36), Fair(0.25~0.36), Poor(0.1~0.25)

Hypothesis Testing Bootstrapping Significance of Path Coefficient(P-Value)

Table 3. Verification statistic standard of PLS-SEM.

PLS를 활용한 구조방정식 모델의 신뢰성과 타당성 분석은 앞서 제시한 바와 같이 Fornell & Lacker(1981)가 제

시한 평균분산추출치(AVE, Average Variance Extractor), 합성신뢰도(C.R, Composite Reliability), 크로바하 알

파(Cronbach’s alpha)가 활용되고 있으며 최근에는, Dijkstra  & Henseler(2015)가 제시한 로우알파(rho_A)가 폭

넓게 활용되고 있다. 이러한 내적 일관성 평가와 더불어 판별타당성은 요인간 상관계수의 제곱 값이 평균분산추출치

인 AVE 값보다 작을 경우 각 요인간 독립적인 특성이 나타난 판별 타당성 확보에 문제가 없는 것으로 판정하게 된

다. 집중타당도(Convergent Validity)는 외부적재치(outer loading)가 보수적으로 0.4 이상일 경우 활용할 수 있지
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만, 일반적으로 0.7 이상을 주로 활용하고 있다. 본 연구에서는 자동차의 특징(features) 요인으로 활용한 안전성 문항

들은 적재치가 0.4 미만으로 나타나 전체 4개 문항이 모두 삭제되었다. Table 4는 요인적재치와 신뢰성 및 타당성 분

석결과이다. 전체 분석결과 크롬바하 알파(α), 로우알파(rho_A), 합성신뢰도(C.R), 평균분산추출치(AVE) 모두 기준치

보다 높게 나타나고 있어 구성요인들의 신뢰성 및 타당성을 위한 기본적 요구조건은 모두 충족하는 것으로 나타났다. 

Item No Q1 Q2 Q3 Q4 Q5 Q6 Q7 PR CV CL α rho_A C.R AVE

Q_P1 0.764

0.84 0.95 0.87 0.53

Q_P2 0.747

Q_P4 0.815

Q_P5 0.688

Q_P6 0.604

Q_P7 0.747

Q_C1 0.750

0.77 0.88 0.86 0.67Q_C2 0.920

Q_C3 0.792

Q_A1 0.819

0.79 0.85 0.86 0.61
Q_A2 0.846

Q_A3 0.867

Q_A4 0.578

Q_CF1 0.837

0.93 0.93 0.94 0.75

Q_CF2 0.892

Q_CF3 0.895

Q_CF4 0.835

Q_CF5 0.831

Q_CF6 0.902

Q_D1 0.744

0.76 0.76 0.84 0.58
Q_D2 0.686

Q_D4 0.821

Q_D5 0.804

PQ2 0.823

0.77 0.77 0.86 0.68PQ4 0.816

PQ5 0.842

SQ1 0.714

0.88 0.88 0.90 0.69

SQ2 0.725

SQ4 0.576

SQ5 0.634

SQ6 0.782

SQ7 0.551

SQ9 0.684

SQ10 0.672

SQ15 0.591

Table 4. Result of CFA (Reliability & Validity)
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구성요인에 대한 내적일관성(Internal Consistency)과 집중타당성(Convergent Validity) 분석에 이어 구성 요인

간 독립성을 측정하는 판별타당성 분석은 Table 4에 제시한 바와 같이 SMC(Squared Multi Correlation)의 가장 

큰 값이 0.509인 반면 AVE의 경우 가장 작은 값이 0.533으로 나타나 모든 AVE 값이 SMC 값보다 큰 것으로 나타

났다. 이러한 결과는 특정 구성요인이 다른 요인을 설명하는 비중이 작다는 것을 의미하는 것으로 본 연구에서 활용

한 구성개념 간 판별타당성에 대한 문제가 없다는 것을 의미한다. 추가적으로 각 요인의 공통분산의 특성을 통해 다

중공선성(multicollinearity)을 분석하는 VIF 값을 산출하였다. 일반적으로 분산팽창지수인 VIF 값이 5 이상이면 다

중공선성에 문제가 있는 것으로 판정하여 해당 요인제거의 기준이 되지만 본 연구에서 활용한 자동차의 7개 요인과 

이용자 특성 3요인에 대한 VIF 값 중 최대값이 5 이하로 나타나고 있어 다중공선성 문제가 없는 것으로 판단된다. 

  Q1 Q2 Q3 Q4 Q5 Q6 Q7 PR CV CL VIF**

Q1 0.533*                   1.944

Q2 0.242 0.679*                 2.346

Q3 0.267 0.445 0.618*           2.298

Q4 0.192 0.253 0.154 0.75*             1.638

Q5 0.283 0.075 0.160 0.180 0.587*           2.288

Q6 0.197 0.122 0.193 0.152 0.178 0.684*         3.291

Q7 0.274 0.152 0.258 0.168 0.342 0.434 0.695*       4.648

PR 0.219 0.097 0.159 0.080 0.360 0.229 0.352 0.724*     1.926

CV 0.509 0.086 0.085 0.239 0.339 0.156 0.230 0.237 0.799*   1.347

CL 0.350 0.135 0.138 0.319 0.318 0.252 0.292 0.250 0.451 0.797* 1.311

Q1 : Performance, Q2: Convenience; Q3: Aesthetics, Q4: Conformance, Q5: Durability, Q6: Perceived Quality, 

Q7: Serviceability, PR: Perceived Risk, CV: Customer Value, CL: Customer Loyalty

* Diagonal matrix is equal to AVE,  **VIF(Variance Inflation Factor, Collinearity Statistics) 

Table 5. Result of CFA (Reliability & Validity)

PLS 모델의 적합도 분석은 3가지 방법에 따라 판정하게 되는데 주로 중복성지수인 Redundancy, 모델설명력을 

나타내는 R2과 모델의 적합도지수(Goodness of Fit)를 기반으로 이루어진다. Redundancy 값은 개별 변수에 대한 

Redundancy 값이 양수일 경우 모델 구성에 대한 적합한 수준을 판정하게 되는데 Redundancy 값은 평균분산추출치

Item No Q1 Q2 Q3 Q4 Q5 Q6 Q7 PR CV CL α rho_A C.R AVE

PR1 0.875

0.81 0.82 0.88 0.72PR2 0.891

PR3 0.784

CV1 0.909
0.75 0.76 0.88 0.79

CV2 0.879

CL1 0.867
0.74 0.77 0.88 0.79

CL2 0.917

Q1 : Performance, Q2: Convenience; Q3: Aesthetics, Q4: Conformance, Q5: Durability, Q6: Perceived Quality, 

Q7: Serviceability, PR: Perceived Risk, CV: Customer Value, CL: Customer Loyalty
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인 AVE 값과 모델에 대한 설명력을 나타내는 R2값을 곱하여 산출하게 된다(Chin 1988). 본 연구에서는 나타난 

Redundancy 값은 모두 양수로 나타나 변수구성에 문제가 없는 것으로 나타났다.

모델의 설명력을 나타내는 R2값은 Falk & Miller(1992)가 제시한 10%의 설명력을 일반적으로 활용하고 있는데 

본 연구에서는 품질요인과 인지된 위험이 고객가치에 미치는 설명력은 0.652, 고객가치와 고객충성도 간의 R2값은 

0.664로 나타나고 있어 모델 구성에 대한 타당성 측면에서 매우 우수한 모델이라 할 수 있다. 일반적으로 PLS 구조

모델의 R2값에 대한 기준은 Chin (1998)이 제시한 기준을 주로 활용되는데 R2값이 0.67 이상일 경우 모델의 설명력

이 높은 수준이며 0.33-0.67일 경우 중간 정도의 설명력이며, 0.19-0.33 일 경우 모형의 설명력이 낮은 것으로 제

시하고 있다. 하지만 이러한 기준들이 획일적으로 적용되기보다 다양한 모델 특성들을 고려하여 모델의 적합도 수준

을 판정하는 것이 효율적일 수 있다(Chin 1998; Hair et al. 2011; Henseler et al. 2009). 

본 연구 모델에서 나타난 품질요인과 고객가치 간의 R2값은 0.652로 나타났으며 고객가치와 고객충성도 간의 R2

값은 0.664로 나타나 매우 안정적인 수준으로 나타났다. PLS 모델의 글로벌 적합도지수(GoF, Global Criteria of 

Goodness of Fit)는 Tenenhaus et al.(2004)에 의해 제시된 모델적합도 평가방법으로 공통성 값의 평균과 모델설

명력인 R2값의 곱에 대한 기하평균으로 산출할 수 있다. GoF에 대한 모델적합도 판정 기준에 대해 Wetzels et 

al.(2009)이 제시한 기준을 적용할 경우 AVE 값이 0.5를 기준으로(Fornell & Larcker 1981)와 Chin(1998)이 제시

한 R2값 판정 기준을 통해 모델의 적합도 수준을 구분할 경우 0.58 이상일 경우 모델의 적합도가 높은 수준이며 중

간 정도의 적합도에는 0.4-0.58, 낮은 적합도 수준은 0.3-0.4일 경우에 해당한다. 

본 연구 모델의 적합도 수준 분석결과 GoF=0.669로 나타나고 있어 연구모델의 구성 측면에서 매우 안정적인 모

델로 평가할 수 있다. 전체 모델에 대한 적합도 평가 결과는 Table 6에 제시하였다.

Variables Communality* adjust R2 Redundancy

Q1 0.534

0.652

0.348

Q2 0.679 0.443

Q3 0.618 0.403

Q4 0.75 0.489

Q5 0.586 0.382

Q6 0.684 0.446

Q7 0.695 0.453

PR 0.725 0.473

CV 0.799 0.522

CL 0.797 0.664 0.529

Goodness of Fit × =0.669

Q1 : Performance, Q2: Convenience; Q3: Aesthetics, Q4: Conformance, Q5: Durability, Q6: Perceived Quality, 

Q7: Serviceability, PR: Perceived Risk, CV: Customer Value, CL: Customer Loyalty

* Communality of PLS Model is equal to AVE

Table 6. Structural Model Test Results
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4.2 가설 검정 

본 연구는 자동차 산업에서 이용자들이 인지한 품질요인, 고객가치(CV) 및 고객충성도(CL)로 연계되는 고객가치 

프로세스 모델(Parasuraman & Grewal 2000)의 검증과 더불어 인지된 위험이 기존에 고객가치 프로세스 모델의 

구성요인에 어떠한 영향을 미쳤는지를 분석하였다. 특히 품질요인이 인지된 위험과 결합하여 고객가치에 어떠한 조

절효과가 있는지를 분석하였다. 더 나아가 고객가치와 고객충성도 간에 조절효과를 분석하였다. 전체 연구모델에서 

사용한 구성요인 간 경로 분석결과는 <Figure 2>에 제시하였으며 전체 가설 검정 결과는 <Table 7>에 제시하였다.

Hypothesis Path Beta
Standard 

Deviation
T P

Hypothesis 

Test

H1.1 Performance(Q1) → CV 0.615 0.047 13.093 0.000*** Accepted

H1.2 Convenience(Q2) → CV -0.084 0.054 1.559 0.120 Rejected

H1.3 Aesthetics(Q3) → CV 0.183 0.055 3.329 0.001*** Accepted

H1.4 Conformance(Q4) → CV 0.2 0.042 4.725 0.000*** Accepted

H1.5 Durability(Q5) → CV 0.128 0.053 2.4 0.017** Accepted

H1.6 Perceived Quality(Q6) → CV 0.075 0.052 1.429 0.154 Rejected

H1.7 Serviceability(Q7) → CV 0.182 0.058 3.126 0.002** Accepted

H2 CV  → CL 0.736 0.036 20.325 0.000*** Accepted

H3.1 PR  → CV -0.123 0.047 2.638 0.009** Accepted

H3.2 PR  → CL -0.140 0.041 3.404 0.001*** Accepted

H4.1 (Q1 × PR) → CV -0.056 0.054 1.036 0.301 Rejected

H4.2 (Q2 × PR) → CV 0.099 0.05 1.979 0.048* Accepted

H4.3 (Q3 × PR) → CV 0.039 0.041 0.941 0.347 Rejected

H4.4 (Q4 × PR) → CV -0.032 0.048 0.677 0.499 Rejected

H4.5 (Q5 × PR) → CV 0.035 0.057 0.62 0.536 Rejected

H4.6 (Q6 × PR) → CV 0.142 0.064 2.211 0.027* Accepted

H4.7 (Q7 × PR) → CV 0.145 0.059 2.449 0.015* Accepted

H5 (CV × PR) → CL 0.016 0.03 0.52 0.603 Rejected

Q1 : Performance, Q2: Convenience; Q3: Aesthetics, Q4: Conformance, Q5: Durability, Q6: Perceived Quality, 

Q7: Serviceability, PR: Perceived Risk, CV: Customer Value, CL: Customer Loyalty

Table 7. Path coefficient and hypothesis testing

*** p<0.001,  ** p<0.01,  * p<0.05  

가설 검정 결과 A사의 자동차를 이용하는 고객들의 품질요인과 고객가치와의 가설에서 자동차의 성능(β= 0.615), 

적합성(β= 0.2), 심미성(β=0.183), 서비스가용성(β=0.182), 내구성(β=0.128)순 으로 고객가치에 영향을 미치는 것

으로 나타났다. 특히, 자동차의 기본적인 성능이 이용자들이 인지하는 고객가치에 가장 많은 영향을 미치는 것으로 

나타났는데 이러한 결과는 자동차를 이용하는 이용자 관점에서 가장 기본적인 품질요인이라 할 수 있다. 특히, 연비, 

실내공간, 트렁크 크기, 이용자 중심 설계반영, 옵션선택 등을 측정한 이용자들의 요구사항에 대한 적합성 요인이 자
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동차의 기본적인 성능 다음으로 중요한 품질요인이라는 것은 시사하는 바가 크다. 반면 자동차의 내구성 요인은 자

동차의 심미성과 서비스가용성 다음으로 가장 낮은 수준으로 나타났으며 자동차의 안정성을 평가한 문항들은 확인

적 요인분석 단계에서 이용자들에게 중요한 요인으로 인식되지 않아 요인 4개 문항이 전부 탈락하였다. 

안전성 요인이 이용자들에게 제외된 이유를 유추하면 자동차의 안전성은 운전자를 보호한다는 점에서 매우 중요

한 요인이지만 자동차의 기본적인 특성 측면에서 판단할 때 시장에 판매되는 자동차의 가장 기본적인 특성이라 할 

수 있다. 즉, 자동차의 안전성은 품질의 이원론적 접근을 제시한 카노모델의 당연적 품질요인(must be attribute)으

로 유추할 수 있다(Ma et al. 2018; Chen et al. 2018). 따라서 과거 자동차 산업이 공급자 중심의 품질요인(내구성, 

안전성)을 강조하던 접근이었다면 첨단 장비가 결합된 최근자동차 산업의 특성은 내구성 및 안전성 등과 같은 자동

차 품질요인들을 당연적 품질요인으로 설계에 반영하고 이러한 품질요인을 기반으로 이용자 중심적인 특성을 반영

하는 것이 지속 가능한 품질전략 측면에서 의미가 있다. 

A사의 경우 최근 출시한 다수의 자동차들이 국내·외적으로 호평을 받고 있는데 이러한 긍정적인 시장의 평가는 

이용자 중심적인 품질특성을 개발하고 이를 제품에 반영한 결과라고 할 수 있다. 그럼에도 불구하고 과거 자동차 산

업에서는 일반적인 제품설계와 달리 이용자 중심의 니즈를 반영하는 데 있어 소극적인 경향이 나타난 것은 주지된 

사실이라 할 수 있다. 하지만 최근 급격한 시장변화로 인해 다양한 비교제품의 평가가 빠르게 이루어지고 있으며 자

동차 구매의 여러 대안들이 나타나는 시장변화를 고려할 때 이용자 중심적인 자동차 품질요인들이 고객가치에 중요

한 영향을 미치는 연구결과는 현재 시장 특성이 반영된 결과라고 할 수 있다. 

가설 1.2는 자동차의 조작 편의성, 유지보수 관리의 편리성 등을 측정한 요인과 고객들이 느끼는 가치와의 영향관

계를 분석한 가설로 제조사가 제공하는 자동차의 각종 편의장치에 대해 이용자들이 느끼는 주관적인 특성이 반영되

어 나타난 결과로 판단된다. 즉, 자동차의 다양한 편의장치에 대해 이용자들이 인지한 편의성의 수준이 다르게 나타

난 결과라 할 수 있다. 이러한 인지수준의 차이로 인해 가설 1.2가 기각된 것으로 판단된다. 

가설 1.6의 경우 인지된 품질은 자동차의 무형적 특성을 측정한 요인으로 브랜드 인지도, 품질 인식 수준 등을 

측정한 문항들로 구성되었으며(Garvin 1984) 이러한 인지된 품질과 고객가치와의 영향관계를 측정한 결과, 인지된 

품질은 고객가치에 유의적인 영향 관계가 없는 것으로 나타나 가설 1.6은 기각되었다. 

일반적으로 품질-고객가치-충성도 간에는 유의적인 관계가 존재한다는 연구가 대체로 수용되고 있다

(Parasuraman & Grewal 2000; Tu et al. 2013; Snoj et al. 2004). 특히, 품질이 고객가치를 형성하는 중요 요인이

라는 것은 기존 연구에서 충분히 논의되었던 연구이며 고객가치는 고객만족의 선행요인(Spiteri & Dion 2004; Lee 

& Cunningham 2001; McColl-Kennedy et al. 2012)으로 작용한다는 연구들이 일반적인 연구결과로 알려져 있지

만, 이들 연구에서 나타난 특징들은 주로 서비스 프로세스에서 나타나는 특성을 연구하거나 온라인 상점의 물품 구

매 등 일반적인 차량 구매와는 다른 유형적 특성이라는 점에서 차이점이 존재한다. 특히, 국내 시장에서 독점적 시장 

지배력을 가지고 있는 A사의 경우 비대면에서 나타나는 다양한 품질 및 서비스 불량 등으로 인해 부정적인 인식이 

많았음에도 선택적 대안이 없는 시장 특성들로 인해 높은 시장 점유율을 유지하고 있다. 따라서 이용자들이 부정적

으로 인지한 품질요인들이 고객가치에 직접적으로 영향을 미치지 않는 결과가 나타난 것으로 유추된다. 가설 1.7의 

경우 서비스가용성과 고객가치와의 관련성을 분석한 가설로 서비스가용성은 자동차의 성능 다음으로 고객가치에 많

은 영향력을 미치는 것으로 나타났다. 즉, 이용자들이 자동차 구매 후 오랜 기간 유지 관리해야 하는 관리적 특성이 

반영된 것으로 판단된다. 

가설1은 외생변수인 품질요인과 고객가치 간의 가설로 R2의 값이 0.652로 나타나 높은 설명력이 있는 것으로 나

타났다. 이러한 분석결과를 통해 내생잠재변수(endogenous variable)에 대한 외생잠재변수(exogenous variables)

들의 영향력을 측정할 수 있는데 이러한 효과의 크기를 2를 통해 산출할 수 있다. 
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Chin(1998)은 값이 0.02-0.15일 경우 작은 효과로, 0.15-0.35일 경우 중간 효과로, 0.35 이상일 경우 큰 효과

로 판정한다는 기준을 제시하며 을 산출하기 위한 식(1)을 제시하였다. 

 
선택변수포함

선택변수포함 선택변수제외



식(1)을 통해 외생변수인 자동차 품질요인들이 고객가치에 미치는 영향력을 분석한 결과, 자동차의 성능이 0.587

로 가장 큰 영향력이 있는 것으로 나타난 반면 적합성은 0.073, 심미성은 0.044, 내구성은 0.023, 서비스품질은 

0.018로 나타났다.

가설 2는 고객가치와 고객충성도 간의 가설로 고객가치는 고객충성도에 유의적인 영향 관계가 있는 것으로 나타

나 가설 2는 채택되었다. 이는 품질-고객만족-충성도로 연계되는 고객가치 프로세스 모델(Parasuraman & Grewal, 

2000)을 특징을 나타낸 것으로 이용자 만족 관련 연구에서 일반화된 가설이다.

가설 3은 인지된 위험이 고객가치와 고객충성도 간의 관련성을 분석한 가설로 인지된 위험이 클수록 고객가치와 

고객충성도에는 부정적인 영향 관계가 존재하는 것으로 알려져 있다(Snoj et al. 2004; Chou et al. 2016; Kim et 

al. 2015). 본 연구에서도 자동차 구매 고객들의 인지된 위험과 고객가치 및 충성도 간에는 부정적인 유의성이 존재

하는 것으로 나타나 가설 3.1과 가설 3.2는 채택되었다. 이러한 분석결과는 Kapalan et al.(1974)이 제시한 인지된 

위험(PR)의 영향을 분석한 연구에서 제시한 고객만족과 재이용의도에 부정적인 영향을 미친다는 연구결과(Lim, 

2003; Pavlou 2003)와 유사한 결과라 할 수 있다. 하지만 기존 연구에서는 주로 전환장벽과 달리 고객이탈을 가속

화시키는 요소로 인지된 위험(PR)과의 비교 분석을 수행하였지만 본 연구에서는 고객 충성도 형성과정에서 인지된 

위험(PR)의 영향력을 분석하였다는 점에서 차별점이 있다. 또한, 일반적인 물품 구매와 달리 자동차는 내구재적 특

성이 강한 전문 상품류에 속하기 때문에 일반적인 편의 제품(conveniences goods)이나 쇼핑제품(shopping goods)

과는 다른 특성이 존재한다는 점에서 분석결과의 의미가 있다.

가설4는 자동차의 품질요인들과 고객가치 간에 인지된 위험의 조절효과에 관한 가설 검정 결과로 가설 4.2 편의

성과 결합된 인지된 위험, 가설 4.6 인지된 품질과 결합된 인지된 위험요인, 가설 4.7 서비스가용성과 결합된 인지된 

위험이 고객가치에 유의적인 영향 관계가 있는 것으로 나타났다.

이러한 인지된 위험의 조절효과에 대한 분석결과를 기반으로 A가 이용자들의 인지된 위험의 특성을 유추하면 다

음과 같은 특성을 제시할 수 있다. 우선, 주관적 특성이 결합된 편의성과 인지된 품질의 경우는 고객가치 형성에 직

접적으로는 영향을 미치지 않지만, 시장에서 형성된 인지된 위험과 결합할 경우 즉, 편의성이나 인지된 품질에 관련

된 노출된 위험이 이 두 품질요소와 결합할 경우 고객가치 간에 영향 관계가 형성된다는 의미로 해석할 수 있다. 특

히, 인지된 품질은 무형적인 기업이미지나 명성 등을 측정한 것으로 이러한 요인들에 대한 부정적인 구전은 이용자

들의 고객가치에 직접적으로 영향을 미치는 것으로 해석할 수 있다. 또한, 서비스가용성은 직접적으로 고객가치에 

긍정적인 영향을 미치지만 인지된 위험과 결합될 경우 고객가치 형성에 부정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

이는 회귀계수(β)가 0.182에서 0.145로 감소하는 것으로 확인할 수 있다. 이외 자동차의 성능, 내구성, 요구적합성, 

심미성 등은 일정 부분 구매 이전에 충분히 의사결정의 과정을 거쳐 구매하기 때문에 상대적으로 누출된 위험요인들

에 의해 둔감하게 작용된 결과가 나타난 것으로 판단된다. 즉, 인지된 위험은 자동차를 구매 후 이용하면서 나타나는 

다양한 문제들과 결합되어 고객가치 형성에 영향을 미치는 것으로 유추할 수 있다. 이러한 단적인 예로 S사의 자동
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차의 공조기 버튼(A/C)이 모니터 메뉴에 포함되면서 실내 디자인에 대한 호평이 이어졌지만 실제 이용자들의 이용 

후기에는 운전 중 공조 조작이 어려워 불편하다는 다양한 글들이 커뮤니티 사이트에 나타나고 있다. 끝으로 인지된 

위험과 결합된 고객가치는 고객충성도에 유의적인 영향 관계가 없는 것으로 나타나 가설 5는 기각되었다.

이러한 분석결과를 통해 자동차의 품질속성–고객가치–고객충성도로 연계되는 특징을 제시하고자 한다. 우선 고객

가치 형성에 직접적으로 영향을 미치는 요소는 자동차의 성능, 내구성, 요구적합성, 심미성을 들 수 있는데 이들 요

소들은 자동차의 제품 중심적인 품질속성이라 할 수 있으며 이들은 고객가치 형성에 직접적으로 영향을 미친다고 

할 수 있다. 반면 편의성, 인지된 품질, 서비스가용성은 자동차의 서비스 중심적인 속성(Service-Dominant)으로 직

접적으로 고객가치 형성에 영향을 미치지 않지만 인지된 위험과 결합될 경우 고객가치 형성에 영향을 미치는 요소라

고 할 수 있다. 더 나아가 고객충성도 측면에서 볼 때 제품 중심적인 요소들에 의해 형성된 고객가치는 인지된 위험

에 의해 고객가치가 영향을 받지 않지만, 자동차의 서비스 중심적인 속성은 인지된 위험과 결합되어 고객가치 형성

에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이러한 품질요소들과 고객가치 형성에 관련된 분석결과는 실무적 측면에서 활용

가치가 높은 연구결과라 할 수 있다. 지금까지 나타난 분석결과들을 기반으로 세부 가설에 대한 전체 경로 분석을 

제시하였다. 전체 가설경로는 5가지의 큰 가설에 대한 세부가설을 Figure 2에 제시하였다.

  

Figure 2. Path coefficient

Q1 : Performance, Q2: Convenience; Q3: Aesthetics, Q4: Conformance, Q5: Durability, 

Q6: Perceived Quality, Q7: Serviceability, PR: Perceived Risk, CV: Customer Value, 

CL: Customer Loyalty

*** p<0.001,  ** p<0.01,  * p<0.05  

5. 요약 및 결론

본 연구는 국내 대표적인 자동차 제조사인 A 사의 자동차 이용고객을 대상으로 자동차의 품질요인을 추출하고 

이들 품질요인이 이용자들의 고객가치 및 고객충성도 형성에 미치는 영향을 분석하였다. 또한, 자동차에 대한 인지

된 위험요인들이 이용자들의 고객가치 및 충성도 형성에 어떠한 영향 관계가 있는지를 분석하였다.
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우선, 가설 결과를 요약하면 품질속성과 고객가치에 관한 가설1에서는 자동차의 성능과 심미성, 요구적합성, 내구

성, 서비스가용성이 고객가치 형성에 유의적인 영향을 미치는 것으로 나타났으며 고객가치와 고객충성도에 관한 가

설2는 기존 연구에서 나타난 바와 같이 본 연구에서도 고객가치는 고객충성도 형성의 선행변수라는 것을 확인할 수 

있었다. 가설 3은 인지된 위험과 고객가치 및 고객충성도에 관한 가설로 인지된 위험은 고객가치와 고객충성도에 

부정적인 영향 관계가 있는 것으로 나타났다.

가설4와 가설 5는 인지된 위험의 조절효과를 분석한 가설로 가설 4는 품질속성과 결합된 인지된 위험이 고객가치

에 미치는 영향관계를 분석한 가설로 편의성, 인지된 품질, 서비스가용성과 결합된 인지된 위험이 고객가치에 유의

적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 특히, 서비스가용성의 경우 인지된 위험은 고객가치 형성에 부정적인 영향을 

미치는 것으로 나타났다. 끝으로 가설 5는 고객가치와 결합된 인지된 위험과 고객충성도 간의 가설로 고객가치와 

결합된 고객가치는 고객 충성도에 유의적인 영향 관계가 없는 것으로 나타났다.

분석결과를 기반으로 본 연구의 특징을 분석하면 우선 자동차의 품질요인 도출 시 Garvin(1984)이 제시한 8 품질

요인을 활용하였으며 이들 요인과 고객가치와의 영향 관계를 분석한 결과 성능, 내구성, 심미성, 요구적합성, 서비스

가용성 등이 영향을 미치는 것으로 나타났다. 또한, 편의성과 인지된 품질은 직접 고객가치 형성에 영향을 미치지 

않았지만 인지된 위험과 결합하여 고객가치 형성에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 특히, 서비스가용성의 경우는 

직접적으로도 고객가치 형성에 영향을 미치지만 인지된 위험과 결합되었을 경우 고객가치에 미치는 영향력이 감소

하는 것으로 나타났다. 이는 자동차 산업에서 이용자들의 고객 불만에 대한 공급자의 대응 방향성에 대한 의미 있는 

정보라 할 수 있다. 이러한 측면에서 본 연구의 기여점을 제시하면 다음과 같다.

첫째, 고객가치 형성에 유의적인 영향을 미치는 품질요인들을 도출한 점은 자동차에 대한 이용자들의 만족에 관한 

정보제공 측면에서 의미 있는 연구결과라 할 수 있다. 특히, 고객가치가 이용자 만족의 선행요인이라는 점을 고려할 

때 고객가치 형성에 영향을 미치는 요인을 제시한 점은 고객만족 및 고객충성도 형성에 활용할 수 있다는 점에서 

실무적으로 활용가치가 높다고 할 수 있다.

둘째, 인지된 위험의 영향력을 분석한 점은 기존 연구에서 폭넓게 다루어지지 않던 요인으로 기존 연구에서 주로 

일반적인 편의제품이나 쇼핑제품에 관한 인지된 위험을 측정한 반면 본 연구에서는 일반적인 상품 구매와는 다른 

자동차에 대한 인지된 위험의 영향력을 분석하였다는 점에서 기존 연구와 차별화된다고 할 수 있다.

셋째, 고객가치 형성에 영향을 미치는 제품 속성과 서비스 속성을 분류하고 이들 요인과 결합한 인지된 위험의 

조절효과를 분석한 점은 자동차의 설계 및 판매 전 과정의 고객관리 측면에서 볼 때 연구결과에 대한 실무적 가치가 

있다고 판단된다. 더 나아가 자동차 산업에서 이용자들에게 나타나는 인지된 위험의 특성을 분석하였다는 점에서 기

존 연구와 차별화되는 기여점이라 할 수 있다. 끝으로 품질속성 관련 연구에서 주로 활용되는 Garvin(1984)의 품질

요인들이 주로 활용되는데 이러한 품질요인들에 관한 연구가 제시된 지 30여 년이 넘어 최근 제품에 대한 특성을 

반영하는데 여러 한계점이 나타나고 있다. 따라서 추후 연구에서는 고객 지형적인 제품 속성 개발 측면에서 다양한 

품질속성을 제시하고자 한다.
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