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정보통신기술의발전으로전자고객센터의품질은높아지고고객들은시간과장소의제약없이전자고객센터를이용할수있게되었다.새로운정보통신기술을

적용한전자고객센터는전통적인고객센터보다더욱빠르고정확한고객맞춤서비스를제공하며기업의다중채널마케팅에서매우중요한역할을담당하게되었

다.새로운정보통신기술이적용된전자고객센터에서는고객이선호하는믿을수있는기술과문자채팅,이메일,자동응답웹콜(web call)과 SNS등을이용한서비

스를통해고객과긴밀하게소통해나가고있다.인간적인상호작용이부족한온라인구매환경에서기업은전자고객센터를통하여고객감동서비스를제공하면서

고객만족도를높이고충성도를이끌어내고있다.본연구는새로운정보통신기술에대한신뢰를바탕으로형성된기술충성도가전자고객센터에대한신뢰,만족

도,충성도에미치는영향을살펴보고,전자고객센터에대한고객충성도가유통업체에대한충성도로이전되는효과를분석하였다.실증분석을위해미국성인소

비자 343명을대상으로설문조사를실시하여연구모형에대한가설을검증하였다.

본연구는가설검증을통하여전자고객센터에적용된새로운기술에대한충성도는전자고객센터에대한신뢰,만족도와충성도에모두정(+)의영향을미치고,

신뢰와만족도는충성도에정의영향을미치는것을확인하였다.또,전자고객센터에대한신뢰와만족도는유통업체에대한신뢰와만족도에각각정(+)의영향을

미치지만,전자고객센터에대한충성도는유통업체에대한충성도에영향을미치지않는것으로나타나,채널간충성도가이전되지않는결과를도출하였다.

본연구결과는새로운정보통신기술을기반으로한전자상거래가활발하게이뤄지고있는시장환경하에서소비자와의소통의창구가되는전자고객센터의역

할이무엇보다중요한요인임을시사한다.더불어,새로운채널을사용하는소비자에대한세분화된연구를통하여,전자고객센터를통하여형성된소비자충성도

를유통업체에대한충성도로이끌어낼수있는방안을마련해야할것이다.

|주제어| 전자고객센터,기술신뢰,기술충성도,충성도,충성도이전,대면적서비스품질

The e-contact center is now serving a critical role in customer interaction in the e-commerce market. The development of information and communication

technology has dramatically improved the service quality of the e-contact center, and customers are now able to use the e-contact center without any restriction of

time and place. Leading e-contact centers maintain close communication with customers through reliable and convenient technologies including text messaging,

e-mail, auto-respond web call, and SNS. As the e-contact center equipped with new information and communication technology provides faster and more

customized customer services, it has become a very important part of multichannel marketing strategy of firms. Especially under e-business environments where

human interaction is limited, the e-contact center enriches customer satisfaction and builds customer loyalty throughprovidingpersonalized customer services.

The purpose of this study is to examine the effects of the loyalty toward new technology on trust, the satisfaction level, and the loyalty toward the e-contact

center. In addition, this study investigates the transfer effect of the customer loyalty from the e-contact center to a distributor. A total of 343 online samples were

collected in the U.S. and statistically analyzed for empirical validation of the hypotheses. The conceptual model and hypotheses testing results are summarized in

Figure 1 andTable 3. The results provides valuable implications. The limitations and future research directions are also discussed.

Keywords: e-contact center, technology trust, technology loyalty, consumer loyalty, loyalty transfer, interpersonal service quality
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I. 서 론   

현재의서비스시장은소비자주도시장환경으로의기업과소비자와

관계맺음이매주중요하게다뤄지고있다.정보통신기술의발달로인터넷

을기반으로한전자고객센터(E-Contact Centers)가새롭게등장하여, 이

는기업이 고객을관리하는 플랫폼으로써중요한역할을 수행하고있다.

새로운 정보통신기술을 적용한 전자고객센터는 전자메일, 뉴스레터, 메

일,카달로그등을이용하여구매한고객들과주기적으로소통하며,서비

스의품질을향상에기여하고있다.

정보통신기술(Information and Communications Technologies, ICT)

의 발달은 전자고객센터의 활성화에 큰 기여를 하였다. 정보통신기술의

발달은기업의커뮤니케이션방식에혁신적인변화를가져왔다.대표적인

예로인스턴트 메시징, VoIP(Voice over IP) 및 화상회의와같은 기술을

사용하여 다른 국가의 사람들과 실시간으로 의견을 나누거나, 페이스북

(Facebook)과 같은 소셜 네트워킹(Social Networking)을 통해 시간과 공

간의제약없이편리하고긴밀하게접촉하는것이가능해졌다.새로운정

보통신기술을 적용한 전자고객센터에서는 문자채팅, 이메일, 웹콜(web

call)과 SNS 등고객이선호하고믿을수있는기술들을이용하여고객과

소통하고있다.유통업체들은전자고객센터의서비스를통하여고객과더

욱친밀해지고신뢰감을쌓을수있도록노력하고있고,이러한기업의노

력은소비자의충성도형성에긍정적인영향을미치고있다.

소비자충성도는기업의매출및수익성향상과직결되기때문에소비

자충성도를구축하는것은유통업체들의궁극적인마케팅목표들중하

나이다.해당제품이나서비스에만족한고객은높은충성도를형성할가

능성이높으며,이는다시재구매로연결된다는점에서볼때,전자고객센

터는전자상거래시장에서고객의 E-충성도를형성하는데있어중추적인

역할을한다고볼수있다(Park et al. 2011).

소비자 충성도는 소비자의 신뢰를 기반으로 형성된다(Gefen 2002).

Bowen and Shoemaker (1998)의연구에서도신뢰는 충성도에가장중요

한선행요인임을설명하였다.정보기술에관한연구에따르면,신뢰는새

로운 기술을 받아들이고 사용함에 있어 필수적인 예측 요인이 된다(Li,

Hess, and Valacich 2008).새로운기술에대한신뢰는전자고객센터에대

한초기신뢰예측으로연결될수있으며,이는소비자충성도형성에밑거

름이된다.따라서전자고객센터에적용된새로운기술에대한신뢰는소

비자충성도형성으로연결됨을예측할수있다.

정보통신기술의발달로인터넷을기반으로한전자상거래유통시장이

확장되는 현 시점에서, 중추적인 역할을 수행하고 있는 전자고객센터에

대한소비자의신뢰,만족도,충성도를확인하는것은매우의미있는연구

주제라고할수있다.본연구에서는,새로운기술에대한소비자의충성도

가 전자고객센터로 이전되는 효과를 확인하고, 더불어, 전자고객센터를

통해형성된충성도가유통업체에대한충성도로이전되는효과를확인하

려 한다. 이전의 많은 선행 연구들이 신뢰-만족도-충성도 체인을 적용한

고객 충성도 형성 과정을 연구했지만(Frank et al., 2014; Human and

Naude 2014), 새로운정보통신기술에 대한충성도가전자고객센터와 유

통업체에대한충성도로이전되는지에대한연구는이뤄지지않았다.

본연구의목적은첫째,전자고객센터에적용된새로운기술에대한충성

도가전자고객센터에대한충성도와신뢰도,만족도에미치는영향과전자고

객센터에대한소비자의신뢰도-충성도-만족도간의관계를분석하는것이

다.기술에대한신뢰는궁극적으로충성도를형성한다는선행연구들을바탕

으로새로운기술을적용한전자고객센터의서비스가소비자들에게신뢰와

만족을구축하고나아가충성도로이전되는효과에대해살펴보고자한다.

둘째,전자고객센터에대한충성도가유통업체에대한충성도로이전되

는충성도이전효과에대해분석해보고자한다.신뢰를선행요인으로설정

하여채널간충성도가이전되는과정을알아보고자한다.특히,전자고객

센터에대한충성도가유통업체에게이전되는과정을살펴봄으로써전자

고객센터의서비스가전자상거래사업의미치는영향을분석해보고자한

다. 본연구를통해새로운기술이적용된전자고객센터가고객의충성도

를이끌어내고그것이유통업체에대한충성도로이전되는효과를분석함

으로써유통업체의수익성향상에기여할수방안을모색해보고자한다.

II. 이론적 배경 

1. 전자고객센터 

지난 20년동안정보통신기술의 활용도는많은분야에서급격히증가

되어왔으며,고객센터에서도새로운정보통신기술을기존의고객센터가

가진인프라에통합하는과정이성공적으로이루어졌다.고객센터의정보

통신기술을통합하려는시도는특히다중채널통신환경에서자라난 1세

대를대표하는 밀레니엄세대(Millennials) 소비자의큰열망을 충족시킬

수있었다(Kundanis 2003).고객의다양한요구와기업환경의급격한변

화 속에서 전자고객센터는 기업경영에 있어서 없어서는 안 될 핵심요소

중의하나가되었다(한국능률협회 2007;곽상종 2008).

새로운정보통신기술의도입은전통적인고객센터를운영하는방식에

혁신적인변화를가져왔다.고객의질문과불만에대해서상호작용하는기

본적인기능은전통적인고객센터와유사하지만, 정보통신기술을이용한

전자고객센터는고객의지역적위치또는시간적제한없이전화,텍스트,

웹-채팅과전자메일등을이용하여고객과소통하였고,그결과고객의대

기시간이단축되어불평이 줄고 고객의만족도가증가하였다(Kowarsky

2007). 또한,전자고객센터를통한고객감동서비스도제공하고있다.전자

상거래에서는대면적접촉이이뤄지지않기때문에소비자가구매하는동

안외로움을느낄수있는데, 이러한온라인유통환경에서고객감동서비

스를제공하는전자고객센터의역할은매우중요하다고할수있다(Singh

et al. 2001).전자고객센터의인간적인상호작용속성이즉각적으로충성도

로연결된다고는할수없지만,이를통하여큰감동을경험한고객들은고

객서비스에만족할가능성이높다(Massad et al. 2006).

2. 충성도와 충성도의 이전 
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소비자의 충성도는 급변하는 경영환경과 치열한 경쟁 속에서 기업이

생존 할 수있는 가장 중요한 기반 중하나이다(Garbarino and Johnsom

1999).고객충성도는제품이나서비스에대한구매자의몰입이나애착정

도를의미한다(Oliver 1999). 고객충성도는관계몰입과유사한것으로가

치있는관계를지속하고싶은욕구(Morgan and Hunt 1994),다른고객에

게서비스제공자를추천하고지속적으로제공자를찾는것(Fornell 1992)

으로도 정의되고있다. Gremler and Brown (1996)은고객충성도를 하나

의서비스제공자로부터반복해서구매를하고,그제공자에대해긍정적

인태도를가지며,서비스가필요할때오직그제공자만을이용할것을고

려하는것이라고설명하였다.

통신기술의발달로인터넷을통해상품을구매하거나전자고객센터와

같은서비스를이용하는소비자가증가함에따라전자상거래가폭발적으

로증가하고있으며고객충성도는전자상거래에서도매우중요한요인으

로인식되고 있다. 인터넷상에서이루어지는거래에대한 충성도를나타

내는 E-충성도는해당웹사이트에대한재방문의도,해당웹사이트를즐

겨찾기에등록, 해당 웹사이트를타인에게추천 등(한대문 등 2006)으로

정의되어진다. E-충성도는 온라인 공급자에 대한 만족도와 신뢰에 의해

창출될수있으며이는결국재구매와같은고객의행동으로연결될수있

다(Srinivasan andAnderson 2003).

일반적인 충성도에 대한 정의와는 약간의 차이를 보이지만 일반적인

충성도와마찬가지로 E-충성도가높은고객은선택한사이트에서제품을

반복구매할가능성이더욱높아진다.특히경쟁사이트에서적극적인촉

진활동으로 접근하더라도쉽게전환하지않으며, 기존의 사이트를이용

할가능성이높기때문에고객생애가치를끌어올려기업의매출과수익

에궁극적으로기여하게된다(임연우,유희경 2008).전자고객센터에대한

E-충성도를형성한 고객은전자고객센터를반복적으로이용함으로써 더

높은충성도를형성하고궁극적으로기업의성과향상에기여할것이다.

최근기업들은새로운고객관리뿐만아니랄기존고객과의긴밀하고지

속적인관계유지를위하여웹사이트또는전자고객센터와같은기술을기

반으로한다양한고객접점을사용하고있다.기업은고객을위한다양한채

널확장을통해기업의가치를향상시키고(Porter 2001)고객충성도를이끌

어내고있다. Wallace et al. (2004)의연구에서복잡한필요를갖는고객들은

단일채널전략을도입하고있는기업보다는멀티채널채택기업에대해더

욱만족하며,상대적으로충성도가높을가능성이있다고보고하였다.여러

선행논문에서연구결과를통해,기업이제공하는서비스를경험하면서고객

은충성도를형성하게되고,형성된충성도는단일채널에국한되지않고기

업내채널로이전될것으로예측된다. 전자고객센터를이용하는소비자는

서비스에대한신뢰와만족을통해충성도를형성하게되고. 전자고객센터

에대한충성도는채널간이전통하여유통업체로이전될것으로사료된다.

III. 가설 설정

1. 기술의 충성도

지난 20년간정보통신기술은급속히발전했고,전자고객센터는발전하

는정보통신기술을빠르게적용하여밀레니엄세대고객대부분에게다중

채널의 통신 환경을 제공하였다(Kundanis, 2003). 소비자들은 시공간을

초월하여전세계사람들과소통한다.사람들은페이스북,트위터와같은

정보통신기술이적용된서비스를이용하면서새로운기술에대한신뢰를

형성하게되었고, 형성된신뢰는기술에대한충성도로이어지게되었다.

정보통신기술에대한신뢰는기술에대한충성도를형성하는선행요인으

로써, 전자채널에서 소비자와의 관계에서 중요한 역할을 한다(Johnson,

Bardhi and Dunn, 2008). 새로운 정보통신기술의 수용과 신뢰는 수많은

연구의 주제가 되어왔다(Lee and Song, 2013; Gundlach and Murphy,

1993; Urban et al., 2000; Featherman and Pavlou, 2003).

Featherman and Pavlou (2003)는신뢰와지각된위험은전자상거래환

경에서사용자의정보통신기술에대한수용을설명하는데중요한요인이

라고설명했다. Urban et al. (2000)은고객은서비스제공업체의의도와관

련한자료를제한적으로가지고있기때문에온라인환경에서신뢰는매우

중요하다고말했다. 따라서새로운정보통신기술을통합한전자고객센터

에대한소비자의수용성을조사할때,새로운통신기술에대한신뢰가중

요한선행요인임을확인할수있다. Wang and Benbasat (2005)의연구에

서도신뢰는소비자들의새로운정보통신기술의수용을결정하는데중요

한 요소임을 밝혔고, 일반적으로 사람들은 사회적 방식으로 기술과 상호

작용하고기술에인간의속성을부여하기도한다는결론을도출하였다.

새로운정보통신기술에대한소비자충성도는전자상거래의성공과직

접적으로 연결되어 있다. 새로운 정보통신기술을 적용한 전자고객센터는

사업서비스맥락에서 ICT의신뢰와고객충성도의직접적인관계연구하는

것은중요하다. Javenpaa et al. (2000)의연구는,충성도에대한신뢰의직접

적인영향이있음을주장하였다. 유통환경안에서, 신뢰는구매의도, 고객

유지, 충성도의 중요한 예측요소라고 주장하였다(Willmott 2003; Erdem

and Swait 2004; Chaudhuri et al., 2001). 많은선행연구를통해서기술에

대한신뢰는직·간접적으로기술에대한소비자의충성도와연결되어있다

는것을확인할수있다.새로운기술에대한신뢰는기술에대한소비자의

충성도를형성한다.소비자충성도를가진기술은전자고객센터에적용되

면서,전자고객센터를이용하는소비자의신뢰,충성도,만족도에긍정적인

영향을미칠것으로예측하여다음의가설을도출하였다.

H1:전자고객센터의새로운기술에대한충성도는전자고객센터에대

한신뢰에영향을미칠것이다.

H2:전자고객센터의새로운기술에대한충성도는전자고객센터에대

한충성도에영향을미칠것이다..

H3:전자고객센터의새로운기술에대한충성도는전자고객센터에대

한만족도에영향을미칠것이다.

2. 신뢰-만족도-충성도 관계 

고객충성도는사업의성공에결정적역할을담당한다.충성도란과거

의경험을기반으로두고교환관계를지속시키는특정한태도로정의되
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고있다(Gilmore and Czepiel 1987).소비자충성도에대한선행연구들은

충성도를태도와 행동의통합되고역동적인 모델로개념화했다. Rowley

and Dawes (1999)는고객충성도는구매의도,재구매,권장에긍정적인태

도를반영한다고 정의했다. 또한선행연구에서는충성도를세 가지유형

으로분류하였다.첫째로상황적인측면의충성도,둘째로행동적인측면

의 충성도, 셋째로 태도적인 측면의 충성도이다(Mascarenhas, Kesavan,

and Bernacchi 2006).상황적인충성도는서비스와상품의편리성과효용

성을 기반으로 하고, 행동적인 충성도는 서비스의 재사용으로 표현되고,

태도적인충성도는 서비스와상품의고객만족에서 기인한다. Hsu et al.

(2015)은고객충성도의두가지주요예측요인은신뢰와만족이라고설

명했다.본 연구에서는충성도의태도적인측면에초점을맞추어살펴보

고자한다.태도적측면의충성도는신뢰를기반으로하며,신뢰와만족으

로부터형성되어행동적인측면의충성도를이끌어낸다.

신뢰란, 거래상대방의믿음직성과 성실성에대한 확신으로정의할 수

있고(Mogan and Hunt 1994),충성도를결정짓는반복구매에선행요인이

된다(Garbarino and Johnson 1999). Casaló, Flavián and Guinalíu (2007)

의 연구에서 신뢰는 충성도에 긍정적 영향을 미친다고 하였다. Rowley

and Dawes (1999)는신뢰는충성도를재구매의도로이끄는긍정적인태

도라고 말했고, 고객의 구매의도로 나타나는 충성도는 신뢰에 직접적인

영향을받는다고설명하였다(Javenpaa et al. 2000).

고객만족이란,기업의서비스에대한고객의반응과판단을의미하는

것으로(Oliver 1997),기업의마케팅활동의성공을위한결정적요인이된

다(Anderson and Mittal 2000).고객만족은욕구충족,기쁨,불쾌,인지적

상태,속성, 혹은편익증가, 경험의주관적평가로써(Westbrook 1980), 전

자고객센터를경험한고객이느끼는감정및전자고객센터대한평가라고

할수있다. 고객만족도는고객들이제품이나서비스를구매, 비교, 평가,

선택하는 과정에서 나타나며, 사용하고 있는 서비스에 대하여 만족하는

정도 또는 서비스가 좋다고 인식하는 정도와 고객의 기대치와 비교해서

측정할수있다(최용길 2007).

특히온라인환경에서고객만족도는브랜드충성도에중요한영향을

미치며(Pratminingsih, Lipuringtyas, and Rimenta 2103), 소비자의 충성

도를형성하기어려운인터넷환경에서(Gommans et al. 2001),고객만족

도는 충성도를 형성하는 가장 큰 요인으로 꼽고 있다(Oliver 1999). 위에

논의된선행연구들을바탕으로본연구는다음의가설을도출하였다.

H4:전자고객센터에대한신뢰는전자고객센터에대한소비자의충성

도에영향을미칠것이다.

H5:전자고객센터에대한만족도는전자고객센터에대한소비자의충

성도에영향을미칠것이다.

3. 채널 간 충성도 이전

고객충성도는급변하는경영환경과치열한경쟁속에서기업이생존

할수있는가장중요한기반중하나이다(Garbarino and Johnsom 1999).

고객충성도는제품이나서비스에대한구매자의몰입이나애착정도를의

미한다(Oliver 1999).고객충성도는관계몰입과유사한것으로가치있는

관계를지속하고싶은욕구(Morgan and Hunt, 1994),다른고객에게서비

스제공자를추천하고지속적으로제공자를찾는것(Fornell 1992)으로도

정의되고 있다. Gremler and Brown (1996)은 고객충성도를하나의 서비

스제공자로부터반복해서구매를하고,그제공자에대해긍정적인태도

를가지며,서비스가필요할때오직그제공자만을이용할것을고려하는

것이라고설명하였다.

통신기술의발달로인터넷을통해상품을구매하거나전자고객센터와

같은서비스를이용하는소비자가증가함에따라전체유통시장에서전자

상거래의비중이점차로커져가고있다.이로인해,전자상거래에서의고

객충성도구축은중요한것으로인식되고있다.인터넷상에서이루어지는

거래에대한충성도를나타내는 E-충성도는해당웹사이트에 대한재방

문의도,해당웹사이트를즐겨찾기에등록,해당웹사이트를타인에게추

천등(한대문등 2006)으로정의되어진다. E-충성도는온라인공급자에대

한만족도와신뢰에의해창출될수있으며,이는결국재구매와같은고객

의행동으로연결될수있다(Srinivasan and Anderson 2003).일반적인충

성도와마찬가지로 E-충성도가높은고객은선택한사이트에서제품을반

복구매할가능성이더욱높아진다.특히경쟁사이트에서적극적인촉진

활동으로 접근하더라도 쉽게 전환하지 않으며, 기존의 사이트를 이용할

가능성이높은것으로나타나기업의매출과수익에궁극적으로기여하게

된다(임연우,유희경 2008).

신뢰는 충성도를 형성하는 선행요인으로 연구되고 있는데, Stewart

(2003)는두당사자간에인식된관계가존재할때, 신뢰가한당사자에서

다른당사자로이전될수있다고 말했다.다시 말해소스와타겟사이에

연관관계가성립하면신뢰가이전될수있다는것이다. 위연구결과를토

대로전자고객센터에서형성된충성도는유통업체로이전될수있다는가

설을도출해낼수있다.충성도및충성도이전에대한많은선행연구들을

통해, 전자고객센터의서비스에 대한고객충성도는유통업체에 대한충

성도로이전될것으로사료된다.

H6:전자고객센터에대한신뢰는유통업체에대한신뢰에영향을미칠

것이다.

H7:전자고객센터에대한만족도는유통업체에대한만족도에영향을

미칠것이다.

H8: 전자고객센터에대한　충성도는 유통업체에대한신뢰에영향을

미칠것이다.

H9: 전자고객센터에대한　충성도는 유통업체에대한만족도에영향

을미칠것이다.

H10: 전자고객센터에 대한 충성도는 유통업체에 대한 충성도에 영향

을미칠것이다.

4. 유통업체 내 신뢰-만족도-충성도 관계

유통시장의환경아래에서진행되어온많은선행연구들에의하면신뢰

는구매의도,고객유지,충성도의중요한예측요인으로활용되었으며,신뢰
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는 간접적으로 소비자의 충성도를 높이는 것으로 나타났다(Willmot 2003;

Erdem and Swait 2004), Chaudhuri et al. 2001). Chaudhuri et al. (2001)은

감정과마찬가지로신뢰가고객충성도의가장중요한예측요인임을밝혔

으며, Erdem and Swait (2004)은고객이느끼는브랜드신뢰를고객이인식

한기업전문지식과비교한결과,고객이느끼는브랜드신뢰가고객이인식

한기업전문지식보다고객충성도에더큰영향을미치는것을확인하였다.

Bitner and Hubbert (1994), Oliver (2010)는소비자만족도를상품이나서비

스의구매후에소비자가경험하는유통업체의성과에대한평가과정으로

정의하였으며,고객의재구매의도는고객이만족했을때가장강하다고하

였다(Heunget al. 2002; Petrick 2002; Hui et al. 2007; Oliver 1997).

Meyer et al. (1997)은만족한고객은만족한유통업체가제공한서비스

를좀더자주사용하고유통업체에대한높은충성도를나타내는것을확

인하였다. Bodet (2008)는전체적만족도가충성도속성의재구매의도에

긍정적인영향을 미친다고설명했다. 이러한고객만족도와 고객충성도

의관계는서비스,유통, B2B산업과같이다양한사업에적용하여확인할

수있으며, Flint, Blocker and Boutin Jr. (2011)는충성도와만족도가양방

향성관계를가질수도있다는의견도제시하였다.이와같은선행연구들

의결과를통해다음의가설을도출하였다.

H11: 유통업체에대한신뢰는유통업체에대한충성도에영향을미칠

것이다.

H12: 유통업체에대한만족도는유통업체에대한충성도에영향을미

칠것이다.

IV. 연구방법

1. 측정도구 및 척도

본연구를위한데이터는미국의온라인리서치회사를통하여수집되

었다. 표본 집단은무작위로추출된 2000명으로구성되었으며, 본연구에

서사용한 표본은조사에참여하기까지 3개월이내에유통업체가운영하

는전자고객센터에최소한한번이상의접촉경험을가지고있는고객으로

제한하였다. 응답자의인구통계학적특성은 <표 1>을통해확인할수있

으며.최종표본은 343명의응답자로구성되었다.설문지는 Leary (1995)에

서권장하는일반적인지침을따르고있으며정확한언어와용어, 간단한

질문,구체적이고명확한질문및적절한응답형식을포함하고있다.

본연구의측정도구는기존의선행연구를바탕으로개발하였으며,전자

고객센터에 적용된 새로운 기술에 대한 충성도, 전자고객센터에 대한 신

뢰,유통업체에대한신뢰,전자고객센터에대한만족도,유통업체에대한

만족도,전자고객센터에대한충성도,유통업체에대한충성도로구성되었

다.전자고객센터에대한신뢰및유통업체에대한신뢰의측정은기존선

행연구인 Ramsey and Sohi (1997)의연구를따랐으며,전자고객센터에대

한만족도와유통업체에대한만족도측정은Eroglu andMachleit (1990)의

연구를적용하여척도를구성하여측정하였다. 마지막으로전자고객센터

및 유통업체에 대한 고객 충성도 측정의 척도는 Atchariyachanvanich

(2007)의연구를기반으로개발하였으며, 모든측정문항은 7점리커트척

도를사용하여측정되었다(1=전혀동의하지않음, 7=매우동의함).

<표 1> 소비자의 인구 통계적 특성

변수 집단 빈도 %

성별
남자
여자

139
204

40.5
59.5

학력

고등학교 졸업
직업학교

전문대학교 졸업
대학교졸업
석사학위
박사학위
합계

2
19
91
123
107
1
343

0.6
5.5
26.5
35.9
31.2
0.3
100

거주지역
서울시
광역시
기타도시

98
78
74

39.2
31.2
29.6

소득
수준

$200,000 to $249,999
$150,000 to $199,999
$100,000 to $149,999
$75,000 to $99,999
$50,000 to $74,999
$25,000 to $49,999
$25,000 이하
무응답자
합계

5
14
53
56
74
79
30
32
343

1.5
4.1
15.5
16.3
21.6
23.0
8.7
9.3
100

2. 분석방법

본 연구의 자료 분석을 위한 통계처리는 SPSS for Windows 24.0

Program, AMOS 18.0 Program을사용하여,조사대상자의인구통계적특

성,전자고객센터의새로운기술에대한충성도,전자고객센터에대한신

뢰,만족도,충성도,유통업체에대한신뢰,만족도,충성도의빈도,백분율,

평균그리고표준편차를살펴보았다.또한각변수의문항들간의신뢰도

인 Cronbach's α값을계산하였으며,구성변수들의유형화와타당성을평

가하기위해확인적요인분석(Confirmatory Factor Analysis)을실시하였

다.또한본연구의가설인외부변수와내부변수와의구조적인관계를파

악하기위해서구조방정식모델적용하여분석하였다.

3. 측정도구의 신뢰성 및 타당성 검증

본연구에서측정된변수들의타당성검증을위하여확인적요인분석

을실시하여측정척도의개별잠재요인별측정모형의타당성을평가하였

다.개별잠재요인에대한집중타당성을평가하기위하여표준화요인부

하량의크기,잠재요인신뢰성,그리고평균분산추출값을산출하였으며

결과는 <표 2>와같다.확인적요인분석결과모형의적합도는각적합도

지수의기준에 부합한것으로나타났다. 측정변수들의요인에 대한신뢰

도를평가하기위하여개념신뢰도(Construct Reliability: CR> .70)와표준

분산추출(Average Variance Extracted: AVE> .50)을계산하였으며, 개념

신뢰도와평균분산추출의검증결과,요인들의개념신뢰도( .60~ .94)와평

균분산추출( .64~ .94)은모두기준치인 .70과 .50이상이었다(Bagozzi and

Yi, 1988; Fornell and Larcker, 1981). 또한, 조사대상자의개인적특성변

수의문항별신뢰도인내적일치도를알아보기위하여 Cronbach's α계수
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를측정하였으며,모두 .60이상으로나타나문항간의신뢰성이확보되었

음을 확인하였다. 또한 판별타당성의 검증은 <표 3>에 나타난 상관관계

행렬을통해 95%신뢰구간상관관계 ± (2×표준오차)로계산하여그값이

1을포함하지않으면판별타당성이있는것으로판단하는검증방법을사

용하였다(Anderson and Gerbing, 1988). 전체변수를검증한결과 모두 1

을포함하고있지않아판별타당성이충분한것으로판단되었다.

<표 2> 측정도구의 신뢰성 및 타당성

항 목 비표준화계수 t-value SMC Cronbach-а AVE C. R.

전자고객센터의 새로운 기술에
대한 충성도

1.00
1.01

-
39.89

.94

.94 .97 .97 .92

전자고객센터에 대한 신뢰
1.00
.95

-
23.37

.83

.82 .90 .90 .84

전자고객센터에 대한 충성도

1.00
1.08
.95
.95

-
43.20
21.56
20.15

.91

.95

.62

.58

.94 .94 .87

전자고객센터에 대한 만족도 1.00
1.01

-
31.63

.86

.89
.93 .93 .89

유통업자에 대한 신뢰 1.00
1.09

-
23.49

.84

.77
.89 .89 .81

유통업자에 대한 충성도
1.40
1.00

13.91
-

.84

.45 .76 .76 .60

유통업자에 대한 만족도
1.00
1.00

-
37.88

.87

.86 .95 .95 .94

상호작용 서비스 품질
1.00
1.04
1.14

-
26.39
26.45

.82

.83

.83
.93 .93 .89

의사소통 품질

1.00
1.11
1.12
1.02

-
16.47
16.24
17.66

.68

.62

.61

.69

.88 .88 .81

Goodness-of-fit: χ2193=379.36, p< .00; GFI= .91; NFI= .96; CFI= .98; RFI= .94; IFI= .98; TLI= .97;
RMR= .05; RMSEA= .05

<표 3>측정변수의 상관관계

LOT TC LOC SC TR LOR SR SQ CQ

LOT
TC
LOC
SC
TR
LOR
SR
SQ
CQ

1.00
.39
.54
.71
- .67
.56
.55
.53
- .54

1.00
.39
.55
- .42
.40
.48
.78
- .49

1.00
.55
- .42
.98
.79
.50
- .39

1.00
- .71
.57
.66
.68
- .62

1.00
- .43
- .45
- .54
.75

1.00
.78
.50
- .40

1.00
.57
- .47

1.00
- .59 1.00

평균
표준편차

4.79
1.56

5.04
1.28

5.26
1.24

5.24
1.29

2.46
1.29

5.24
1.24

5.52
1.19

5.24
1.26

2.34
1.13

V. 분석결과

1. 연구가설의 검증

본연구에서설정한개념들간의관계는구조방정식모형을통하여검

증하였다. 연구모형의적합도를분석한결과 GFI= .89, RMR= .09, NFI=

.94, RMI= .09, IFI= .96, TLI= .95, CFI= .96, RMSEA= .08로나타나연구모

형이통계적으로 적합한것으로나타났다. 각각의가설에 대한구체적인

검증결과는 <표 4>과같다.

첫째, 전자고객센터의 새로운 기술에 대한 충성도는 전자고객센터에

대한 신뢰에 영향을 미칠 것이라는 가설 1을 검증한 결과, t-value값이

7.63,경로계수값은 .34로나타나가설1은채택되었다.

둘째, 전자고객센터의새로운기술에대한충성도는전자고객센터에

대한 만족도에영향을 미칠것이라는 가설 2를검증한 결과, t-value값이

17.06,경로계수값은 .60으로나타나가설 2는채택되었다.

셋째, 전자고객센터의새로운기술에대한충성도는전자고객센터에

대한 충성도에 영향을 미칠 것이라는 가설3을 검증한 결과, t-value값이

2.87,경로계수값은 .16으로나타나가설 3은채택되었다.

넷째,전자고객센터에대한신뢰는전자고객센터에대한충성도에영

향을미칠것이라는가설 4를검증한결과, t-value값이 2.14,경로계수값

은 .12로나타나가설 4는채택되었다.

다섯째, 전자고객센터에대한만족도는전자고객센터에대한충성도

에영향을미칠것이라는가설 5를검증한결과, t-value값이 4.73경로계수

값은 .38로나타나가설 5는채택되었다.

여섯째,전자고객센터에대한신뢰는유통업체에대한신뢰에영향을

미칠것이라는가설 6을검증한결과, t-value값이 5.04,경로계수값은 .24

로나타나가설 6은채택되었다.

일곱째,전자고객센터에대한만족도는유통업체에대한만족도에영

향을미칠것이라는가설 7을검증한결과, t-value값이 7.18,경로계수값

은 .26으로나타나가설 7은채택되었다.

여덟째,전자고객센터에대한충성도는유통업체에대한신뢰에영향

을미칠것이라는가설 8을검증한결과, t-value값이 2.55,경로계수값은

.12로나타나가설8은채택되었다.

아홉째,전자고객센터에대한충성도는유통업체에대한만족도에영

향을미칠것이라는가설 9를검증한결과, t-value값이 17.26,경로계수값

은 .69로나타나가설 9는채택되었다.

열번째,전자고객센터에대한충성도는유통업체에대한충성도에영

향을미칠것이라는가설 10을검증한결과, t-value값이 - .36,경로계수

값은 - .03으로나타나가설 10은기각되었다

열한번째,유통업체에대한신뢰는유통업체에대한충성도에영향을

미칠 것 이라는 가설 11을 검증한 결과, t-value값이 9.23, 경로 계수값은

.55로나타나가설 11은채택되었다.

열두번째,유통업체에대한만족도는유통업체에대한충성도에영향

을미칠것이라는가설 12를검증한결과, t-value값이 3.36,경로계수값은

.28로나타나가설 12는채택되었다.

<표 4> 가설 검증 결과

가설 Coefficient t-Value

H1: 전자고객센터의 새로운 기술에 대한 충성도 → 전자고객센터에 대한 신뢰
H2: 전자고객센터의 새로운 기술에 대한 충성도→ 전자고객센터에 대한 만족도
H3: 전자고객센터의새로운 기술에 대한충성도 → 전자고객센터에 대한 충성도
H4: 전자고객센터에 대한 신뢰 → 전자고객센터에 대한 충성도
H5: 전자고객센터에 대한 만족도 → 전자고객센터에 대한 충성도
H6: 전자고객센터에 대한 신뢰 → 유통업체에 대한 신뢰
H7: 전자고객센터에 대한 만족도 → 유통업체에 대한 만족도
H8: 전자고객센터에 대한 충성도 → 유통업체에 대한 신뢰
H9: 전자고객센터에 대한 충성도 → 유통업체에 대한 신뢰
H10: 전자고객센터에 대한 충성도 → 유통업체에 대한 충성도
H11: 유통업체에 대한 신뢰 → 유통업체에 대한 충성도
H12: 유통업체에 대한 만족도 → 유통업체에 대한 충성도

.34

.60

.16

.12

.38
- .24
.26
.12
.69
- .03
.55
- .28

7.63***
17.06***
2.87**
2.14*
4.73***
-5.04***
7.18***
2.55*
17.26***
- .36
9.23***
-3.36***

Goodness-of-fit: χ2119=402.27, p< .00; GFI= .89; NFI= .94; CFI= .96; IFI= .96; TLI= .95; RMR= .09; RMSEA= .08
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VI. 결 론

1. 연구의 요약 및 시사점

본연구는새로운정보통신기술에대한고객들의신뢰가전자고객센터

의충성도에미치는영향을알아보고, 이를바탕으로형성된전자고객센

터에대한충성도가유통업체에대한충성도로이전되는효과에대해서분

석해보았다.기술신뢰에대한문헌연구를통해기술신뢰가새로운기술이

적용된전자고객센터에대한신뢰로이전되는과정속에전자고객센터에

대한소비자의태도를신뢰-만족도-충성도의관계를통해분석하였고, 전

자고객센터에대한충성도가유통업체에대한신뢰, 만족도, 충성도로이

전되는효과에대해살펴보았다.본연구는미국내소비자 343명을대상으

로온라인설문조사를실시하여수집한데이터를바탕으로실증적으로연

구모형에대한가설을검증하였으며,그결과는다음과같이요약된다.

첫째, 전자고객센터의 새로운기술에 대한충성도는 전자고객센터에

대한 신뢰, 만족도와 충성도에 모두정(+)의 영향을미치고 있었다. 이를

통하여새로운기술에대한고객들의충성도는새로운기술을적용한전

자고객센터에대한신뢰,만족도,충성도로이어진다는사실을관찰할수

있었다.따라서기업이고객과소통하는창구를개설할때에는고객이신

뢰하는기술에 대한연구가선행되어야하며, 신뢰를 기반으로고객과의

소통이효과적으로이뤄질수있다는것을확인할수있다.

둘째, 전자고객센터에대한 신뢰와만족도는 전자고객센터에대한 충

성도에정(+)의영향을미치는것으로나타났다.이를통하여기존의선행

연구결과와같이신뢰와만족도는충성도의선행요인이되는것을재확인

하였으며,이러한관계가전자고객센터에서도동일하게적용되었음을알

수있다.이결과는기업이고객의충성도를형성하고자할때에는신뢰와

만족을먼저구축해야함을시사한다.

셋째, 전자고객센터에대한 신뢰와만족도는 유통업체에대한 신뢰와

만족도에각각정(+)의영향을미치는것으로나타났다.이결과를통하여

기업에대한신뢰와만족도를형성하기위해전자고객센터가중요한역할

을하고있다는것을알수있으며,최근많은기업들이전자고객센터를고

객들과의접점으로활용하고있는현상에대한이유를확인할수있었다.

넷째,본연구에서는전자고객센터에대한충성도는유통업체에대한충

성도로이전되지않는것으로나타나고객충성도는채널간이전되지않는

것으로확인되었다.이러한결과는채널간충성도이전이이루어지는환경

과요인에대한보다심층적인연구가추가적으로필요하다는점을시사한다.

본연구의결과는다음과같은실무적시사점을제시한다. 새로운정보통

신기술을기반으로한전자상거래가활발하게이뤄지고있는시장환경하에

서유통업체는소비자와의소통의창구가되는전자고객센터에대한중요성

을인식하고이를적극적으로활용해야할것이다.유통업체는고객과의긴밀

한소통의창구가되는전자고객센터를효과적으로활용하기위하여,새로운

채널을받아들이는소비자특성에대한연구에노력을기울여야할것이다.

2. 한계점 및 향후 연구방향

본연구는다양한시사점을도출했음에도불구하고다음과같은몇가지

한계점을지니고있다.한계점과향후연구방향에대한제안은다음과같다.

첫째, 전자고객센터는전 세계적으로각 기업들이소비자와의 소통의

창구로사용하고있는서비스임에도불구하고본연구의대상이성인미

국인으로한정되었다는 측면에서그한계점이있다. 향후 연구에서는국

내소비자을포함한전자고객센터서비스를사용하는다른나라소비자들

에대한비교연구를통하여그차이점과유사점을살펴본다면보다흥미

로운연구가될것으로판단된다.

둘째, 본연구는충성도의채널간이전효과에대하여연구하였지만전

자고객센터에대한충성도는유통업체에대한충성도로이전되지않은결

과를도출하였다.새로운채널에대한신뢰,만족도,충성도는소비자의특

성에따라다르게형성될수있는요인이다.추후의연구에서는전자고객센

터를사용하는소비자조사가보다다양한측면에서이뤄져야할것이다.
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