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인 서비스가 요한서비스산업에있어서고객과서비스제공종업원의 계가친 함을넘어서가치 과이미지에 해서도동질감을느끼고신뢰가형성되

는것을의미하는인 동일시는서비스충성도형성과정에서 요한개념으로작용할수있다.지 까지인 동일시와서비스충성도 계를검증하는데있어서

주로직 는간 인효과를 주로실증 연구들이이루어져왔다.하지만고객과특정서비스제공종업원의동일시유 (bond)가높게형성되어있는상황

에서해당서비스제공종업원의이탈이발생하게되면고객의동반이탈로이어져서비스충성도에 한부정 인 향도배제할수없다.

본연구에서는인 동일시의역할을서비스충성도의결정요인으로보기보다는인 동일시가서비스충성도의결정과정에서주요핵심변수들의 향을조

할수있다고 단하고이에 한분석을진행하 다.이를 하여선행연구에서서비스충성도의주요결정요인으로밝 진서비스만족과 환장벽이인지,감정,

의도,행 충성도로발 하는서비스충성도에어떠한 향을미치는지를알아보고,인 동일시에따라서비스만족과 환장벽의 향이어떻게변하는지를

살펴보았다.연구결과서비스충성도는인지,감정,의도,행 충성도로단계 으로발 하며,선행변수인서비스만족은 환장벽과인지 /감정 충성도에,

환장벽은의도 충성도에 정 인 향을미치는것으로나타났다.이때서비스제공종업원과의인 동일시가높아짐에따라 환장벽과인지 충성도에

한서비스만족의 향은강화되었고,의도 충성도에 한 환장벽의 향은약화되는것으로나타났다.

|주제어| 인 동일시,서비스만족, 환장벽,인지,감정,의도,행 충성도

In service industry where personal service is becoming more important, personal identification, the relationship between customers and service providing

employees which goes beyond intimacy, creates a sense of identity and trust in values and images, can serve as an important concept in the process of forming

service loyalty. To date, most empirical studies have focused on verifying direct or indirect effects of the relationship between personal identification and service

loyalty. However, unlike the general situation, in the situation where the attrition of a service providing employee with bond occurs, the negative effect may not be

excluded since attrition is transferrable and end up customer churn.

In this study, rather than seeing the role of personal identification as a determinant of service loyalty, we conducted this research based on the belief that

personal identification could control the influence of key variables in the process of forming service loyalty. To this end, this study examines how the service

satisfaction and switching barrier identified as the major determinants of service loyalty in previous studies have an effect on service loyalty that develops into

cognition, affective, conative, and action loyalty. We have also looked into the effect changes of service satisfaction and switching barrier determined by personal

identification. The result shows that service loyalty develops into cognitive, affective, conative, and action loyalty step by step. Also, an antecedent variable, service

satisfaction, turned out to affect switching barrier, cognitive loyalty and affective loyalty. Switching barrier turned out to affects conative loyalty. As the personal

identification increases, the influence of service satisfaction on switching barrier and conative loyalty is strengthened and the influence of switching barrier on

conative loyalty isweakened.

Keywords: personal identification, service satisfaction, switching barrier, cognitive loyalty, affective loyalty, conative loyalty, action loyalty
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I. 서 론

국가와세계경제에서차지하는서비스산업의비 이날로높아져가는가

운데소비자의삶의질이향상되고욕구가다양해짐으로인하여과거어느때

보다경쟁이치열해지고있다.이러한경쟁환경속에서생존하기 해신규고

객을확보하는 략보다는기존고객을장기 으로유지하는방어 인 략의

요성이더커지고있는것이사실이다(Fornell 1992).이는새로운고객을획

득하기 한비용 측면과기존고객의반복구매를통한수익확 정

인구 효과등을고려하기때문이라고할수있다(Dube et al. 2009).그러나고

정고객을장기 으로유지하는것은매우힘든일이다.고정고객일수록기업

에 한기 가높기때문이다.기 수 이높은고객을만족시킨다는것은힘

들고,불만족으로인한부정 인효과는무시할수없는부분이다.

이러한 에의해서비스충성도에 한다양한연구들이진행되는가운

데서비스충성도의개념(Dick and Basu 1994; John and Sasser 1995), 서비스

충성도의결정요인(조 행,임채운 1999;라선아 2005; 2009;나 진 2010) 서

비스 충성도의 유형(이유재, 안정기 2001; 안주형, 조용 2006; Bove and

Johnson 2009; Ngobo 2017)에 한연구들이활발하게진행되었다.특히서비

스충성도의개념에있어서는태도 측면과행동 측면을동시에고려해야

한다는주장이 체 으로우세하여두가지측면을통합 으로고려하는개

념이많은선행연구에서받아들여지고있다(Dick and Basu 1994).그후Oliver

(1999)는태도 충성도와행동 충성도를결합하여충성도의 4단계발 과정

을제시하 는데고객들이인지 측면에의해최 로특정제품이나서비스

에반응을나타내고단계 으로감정 측면,의도 측면그리고최종 으로

행 측면의충성도로발 한다고주장하 다.이후후속연구에서충성도의

단계 발 과정이실증 으로검증되었으며, Oliver (1999)의주장이 체

으로지지되고있다(김철민 2002;김철민,조 행 2004;김병수,김 길 2015;박

주연,하홍렬 2016;서근하등 2004;하홍렬 2012).

한편서비스업에있어서서비스제공종업원의태도와행동은고객에게강

한인상을남길수있으며만족도와충성도수 을높일뿐만아니라고객이인

지하는서비스기업의성과에결정 인역할을할수있다(Rust and Zahorik

1993).따라서서비스성과의향상과기업의경쟁력을향상시키는데기여하기

한서비스제공종업원의역할에 하여이해하는것은서비스경 에있어

서매우 요하다고할수있다(Slåten and Mehmetoglu 2011).이러한측면에

서볼때고객이서비스제공종업원과의친 한 계를넘어서가치 과이미

지에 해서도동질감을느끼고신뢰가형성되는것을의미하는인 동일시

(Personal Identification)는서비스충성도형성에있어서 요한개념으로작

용할수있다(나 진 2009, 2010;최낙환 2005).

나 진 (2009)은고객이과거구매경험을바탕으로자신과서비스제공종

업원을동일시하는사회 애착 계를형성하게된다면이들의 계가상업

우정 계로발 하게되어제공받는서비스에 해서더호의 인반응을나

타내는경향이있다고하 다. 한특정서비스제공종업원과의동일시유

(bond)가단 되는것과 련된감정 손실은고객들에게 환비용의하나로

인식되어 환장벽을형성하는결과를나타냄으로써행동 충성도에 정

인 향을미친다고하 다(Guiltinan 1989; Klemperer 1995; Porter 1980). 따

라서고객이서비스를제공하는종업원에 해서가지는인 동일시는서비

스제공의 과정을통틀어고객의서비스품질지각과만족뿐만아니라 환

장벽의인식에 여함으로써충성도의형성과정에깊이 여하는 요한개념

이될수있다(서근하등 2004;최철재 2012).

선행연구에서 인 동일시와 서비스 충성도와의 계에 한 연구결과를

종합해보면인 동일시는서비스기업 는 포에 한충성도에직간

으로 정 인 향을미치는것으로보고되고있다(나 진 2009, 2010;최낙환

2005).고객과기업간의 계를연구하는많은연구에서도개인-개인간의 계

가개인-기업간의 계에비해좀더선행하여일어나고결과 으로는그 계

가고객-기업간의 계로 이된다고제시하고있다(Doney and Cannon 1997;

Dorsch et al. 1998; Swan et al. 1999).그러나최근의연구에서는개인-개인간

의 계가언제나개인-기업간의 계에 정 인역할을하는것은아니라는

연구결과가함께제시되고있다(정 숙,이은 2008; Bove and Johnson 2009).

즉고객이몰입하고있는특정서비스제공종업원이해당기업을떠나게되면

고객의동반이탈로이어져서비스기업에 한충성도에오히려불리하게작

용하게 된다는 이 지 되고 있는 것이다(Bove and Johnson 2009; Guenzi

and Pelloni 2004; Reynolds and Arnold 2000).

모든상황을통틀어개인간의 계가서비스기업에 한충성도로 이되

는것이아니며,고객들이서비스제공종업원을서비스기업의일부로지각하

지않는경향들이있음을발견하 다(Caldow et al. 2000).특히고객의참여가

필수 인서비스상황에서핵심서비스가주로서비스종업원에의해서제공되

는인 서비스업인경우는인 동일시의 정 인효과와함께부정 인효

과도동반될가능성을배제할수없다(Bove and Johnson 2009).따라서인 동

일시와서비스충성도의 1:1 인과 계를살펴보는데그치기보다는고객과서

비스제공종업원의인 동일시유 (bond)에따라서비스충성도의형성과

련된변수들의인과 계가어떻게바 는지살펴볼필요가있을것이다. 선

행연구에서서비스충성도의형성을설명할때만족과 환장벽은가장핵심

인결정요인으로제시되고있다(조 행, 임채운 1999; 김철민 2002; 김철민,

조 행 2004;라선아 2009).하지만그역할이상황에따라달라질수있음 한

밝 지고있는데만족 후에도서비스를 환하는고객들이여 히 존재하며,

환장벽으로인하여형성된충성도가진정한충성도가아니라는의견이제시

되고있다(라선아 2005;안주형,조용 2006).즉서비스충성도로연결될수있

는만족의역할은강화하면서도 환장벽으로인해어쩔수없이충성행동을

하는것은낮추는 략이필요할것이다.

따라서본연구에서는지 까지선행연구에서인 동일시와서비스충성

도의직간 인과 계를분석하는것에서차별화하여인 동일시가서비스

충성도의결정과정에서주요핵심변수들의 향을조 할수있다고 단하

고이에 한분석을진행하 다.즉인지,감정,의도,행 충성도의순차

발 단계를거치는서비스충성도의형성에있어서만족과 환장벽의역할이

인 동일시유 의강도에따라어떻게변하는지를살펴 으로써충성도강

화를 한보다세부 인 략을제시하고자한다.이를통해서비스충성도형

성에있어서고객과서비스제공종업원과의인 동일시유 가어떠한역할

을하는지에 한이론 시사 과함께서비스업을경 하는경 자와마

터들에게서비스충성도강화를 한보다세 한 략을수립할수있도록실

무 시사 을제공하고자한다.

II. 이론  배경  연구 가설 

1. 인  동일시
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개인 계에서형성되는애착(attachment)은인간의본질을이해하는데매우

요하며,이러한사회 애착(social attachment)은 랜드 는기업과소비자

와의 계의질을결정하는 요한요소가된다(Belk 1988; Fournier 1998).사람

들은자신의개성을상 방의바람직한특성에통합시키는경향이있으며,상

방에 한매력인식은상 방으로의자아확장(self-extension)이어느정도이루

어졌느냐에따라달라진다고하 다(Aron and Aron 1996).즉상 방이자신의

이상 자아와유사하게지각될수록상 방과의통합이나자아확장이강화된다

(Kressmann et al. 2006).인 동일시(personal identification)는고객의자아이

미지와서비스제공종업원의이미지가서로일치하는것을의미하는것으로,고

객과서비스제공종업원간에서로의가치 과신념 비 을받아들이고서로

의입장과특성그리고상황을아는것이상으로상호간에일체감을느끼는것이

라고볼 수있다(Price and Arnould 1999; Shapiro, Sheppard, and Cheraskim

1992).이러한동일시의유 는고객과서비스제공종업원사이의심리 친 감

을형성하여교환 계를공고히하는동시에상호 력을유발하여상업 우정

계를갖게하는데매우 요한기반이될수있다(나 진2009).

특히서비스산업은고객과서비스제공종업원간에 장에서직 인교

환이이루어지는특성으로인하여유형재인제품구매상황에비하여매우 계

지향 이라고할수있다(이유재,라선아 2009). Bove and Johnson (2009)은서

비스를제공하는종업원과분리될수없는 강도가높은서비스의경우에

는고객과서비스제공종업원과의상호작용이기업에 한충성도에매우

요하게작용한다고하 으며, Reynolds and Arnold (2000)도개인간의 계

는고객들이개인맞춤형서비스를원하는상황에서더욱그 요성이커진다

고하 다.따라서고객들은자신의경험을바탕으로특정한서비스제공종업

원에 한동일시유 가개발되었다면가 그 계를계속유지하려고할

것이다. 일반 으로특정한서비스제공종업원과처음으로거래하는고객들

은다소불확실함과취약함을느끼게되며, 여도가크고서비스가매우이질

이거나 복잡한 경우에는 이러한 경향이 더욱 커지게 된다(정 숙, 이은

2008). 따라서고객과서비스제공종업원간에형성된동일시유 는서비스

산업에서간과할수없는 요한개념이라고할수있을것이다(나 진 2009,

2010;최낙환 2005; Bhattacharya, Rao and Glynn 1995).

한편고객과서비스제공종업원간에형성된 계가고객과서비스기업과의

계에어떠한 향을미칠것인지에 해서는서로상반된연구결과들이제시되

고있다. 체 으로많은연구자들이주로고객-서비스제공종업원간의 계가

고객-서비스기업간의 계에비해좀더선행하여일어나고결과 으로그 계

가고객-서비스기업간의 계로 이된다고제시하고있다(Doney and Cannon

1997; Dorsch et al. 1998; Frazier 1983; Swan et al. 1999).그러나서비스제공종업

원이기업을떠날경우특정서비스제공종업원에게형성되었던고객의몰입은기

업에 한충성도에불리하게작용하여부정 인 향을미치게된다는연구결과

도 함께 제시되고 있다(Bove and Johnson 2009; Guenzi and Pelloni 2004;

Reynolds and Arnold 2000).이들은모든상황에서개인간의 계가서비스기업

에 한충성도로그 로 이되는것은결코아니며,고객이서비스제공종업원

을기업의일부로지각하지않는경향들이있음을발견하 다(Caldowet al. 2000).

Bove and Johnson (2009)은서비스제공종업원이다른서비스기업으로이

하게될경우해당서비스제공종업원에 한몰입이높은고객들은서비스

기업을바꿀가능성이있고,만약서비스제공종업원을따라가는것이불가능하

여남게되는경우에는서비스충성도의수 이유사충성도(spurious loyalty)

로하향조정된다고하 다.따라서서비스충성도에 한인 동일시의 향은

정 그리고부정 효과가복합 으로결합되어있다고보아야할것이다.

2. Oliver의 4단계 충성도 모

Oliver (1999)는고객충성도에 한기존연구들을분석하여고객충성도가

인지 충성도,감정 충성도,의도 충성도,행 충성도의 4단계로순차

으로진 된다고주장하고있다.즉Dick and Basu (1994)가제시한행동 /태도

충성도와진정한/유사충성도에 한부분을복합 으로고려하면서,고객의

충성도가낮은수 에서높은수 의충성도로발 하는단계를고민하여야한

다는것을강조한다.즉인지 부분과감정 부분그리고의도 부분이체계

으로이루어져야하며이를바탕으로행 인충성도가형성되며,각단계가다

른요인에 향을받으면서동시에형성되는것이아니라단계 으로발 된다

고하 다.이러한개념화는통합 인 에서매우체계 이고포 인개념

틀을제공하고있으며,서비스충성도에있어서도실증 인연구결과를통하

여지지되고있다(김철민 2002;김철민,조 행2004;김병수,김 길 2015;하홍렬

2012;박주연,하홍렬2016;서근하등2004).

Oliver (1999)가제시한인지 충성도는충성도의첫번째단계이며,특정제

품이나서비스에 하여직 경험이나최근정보들을통해형성된인지된신념

들을의미한다.즉기능 특성이나혜택에의존되는경향이강하며고객의몰입

정도는크지않은가장낮은수 의충성도라고볼수있다.따라서이단계에서

는기업이제공하는다양한제품과커뮤니 이션 략에의해보다우수한편익

을제공하는제품이나서비스제공자로 환이빠르고쉽게이루어질수있으며

(Sivakuma and Raj 1997), 고효과도크게작용할수있는단계이다(김철민,조

행 2004).인지 충성도를서비스충성도에 용해보면기업이미지 는

포이미지가 한지표가될수있을것이다.인지 충성도는가장낮은단계

의충성도이지만고객만족이쌓이게되면고객경험의일부가됨으로써감정

의미를부여함으로써감정 충성도로발 하기시작한다.감정 충성도는충

성도의두번째단계로서,기본 인인지 기능이충족되고난후제품이나서

비스에 한만족이 된결과로생성된좋은감정 는태도로서개념화된다.

이러한개념을서비스충성도에 용한다면해당서비스이용에 한타인으로

의추천(recommendation) 정 구 (positive word-of-mouth) 등이감정

충성도의 한지표가될수있다.

감정 충성도의다음단계로서제품이나서비스에 한 정 감정의반복

된경험에의해형성되는것이의도 충성도이다.이는특정기업의제품 서

비스에 한자발 인구매행동의지,의도,욕구이며고객의몰입정도라고볼

수있다.이단계에서고객들은강한재구매의지를나타내게되지만바람직하지

않은경험이 되게되면몰입의정도가떨어짐으로써구매행동이실 되지

않게된다.마지막으로최종결정체인행 충성도는제품이나서비스에 한

강한몰입뿐만아니라이러한의도를행동으로실 시키는데나타나는제반장

애요인들을제거하려는추가 인노력에의해이루어진다.행 충성도는충

성도의가장마지막단계로서앞의 3단계충성도의결과 행동을의미한다.이

단계에 어들면경쟁사들이제안하는다양한혜택에 해쉽게 향을받지않

으며,다른고객들에게도 정 인입소문을 달하게된다.

Oliver (1999)의순차 충성도개념을 용하여고객충성도의단계 발

과정을실증 으로분석한선행연구를살펴보면다음과같다.김철민 (2002)은

미용서비스소비자를 상으로한연구에서서비스충성도가인지,감정,의도,

행 충성도의단계를거치면서발 한다고하 으며,추가 으로인지 충

성도는감정 충성도이외에의도 충성도에도직 인 향을미친다고하
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다.김철민,조 행 (2004)은인터넷쇼핑몰에서의소비자충성도를분석한결

과인지,감정,의도 충성도들은순차 인 향 계가발생하지만,인터넷쇼

핑몰이라는특성으로인하여행 충성도와는유의한 향 계가발생되지

않았다고하 다.서근하등 (2004)은백화 소비자를 상으로 포충성도가

인지,감정,의도,행 충성도의단계로순차 으로발 됨을밝혔으며,박주

연,하홍열 (2016)은미용서비스를 상으로인지,감정,의도,행 충성도의

단계로순차 으로발 됨을확인하 다. 이와같이실증연구를통해서도 체

으로Oliver (1999)가제시한바와같이하 단계의충성도가축척되어순차

으로상 단계의충성도로발 하는형태의연구결과가나타나고있다.이에

따라다음의가설을설정하 다.

H 1a:인지 충성도는감정 충성도에 정 인 향을미칠것이다.

H 1b:감정 충성도는의도 충성도에 정 인 향을미칠것이다.

H 1c:의도 충성도는행 충성도에 정 인 향을미칠것이다.

3. 서비스 만족과 환장벽  인  동일시

1) 서비스 만족과 환장벽  서비스 충성도간의 계

선행연구에서서비스만족은서비스충성도의가장 요하고핵심 인선

행요인인동시에 부분의선행연구에서만족과충성도는 정 인인과 계

를가지는것으로개념화되었다(Cronin and Taylor 1992; Oliver 1980).그러나

Kumar et al. (2013)의연구에서는만족은재구매변화량의 25%이하만설명되

며, 만족감을느낌에도불구하고다른경쟁사로 환한다는흥미로운연구결

과를제시하고있다.즉서비스에만족하면재구매행동으로이어진다는일반

인 에 하여반 되는연구결과들이제시되고있다(라선아 2009; Jones

and Sasser 1995; Reichheld 1993). 만족이 충성도를 한 필수 요소이지만

서비스에 만족했다고 해서 모두가 충성고객이 되는 것은 아니라는 것이다

(Allaway et al. 2003).이러한연구결과들은반복 인재구매행동을의미하는

행동 충성도가형성되는데있어서서비스만족과함께다른변수들이 계

되어있다는것을의미한다(라선아 2005).

실제로최근서비스마 실증분석에따르면,만족이의도 충성도에는

통계 으로유효하지않은효과를나타내는반면,인지 감정 충성도에

는강한 향을나타내는것으로나타났다(Yuksel et al. 2010).따라서본연구

에서충성도의개념으로제시하고있는 4단계의충성도발 과정에서서비스

만족이재구매행동에직 으로 향을미치기보다는인지 충성도와감정

충성도에 향을미침으로써 차의도와행 충성도로발 하게될것

으로유추할수있을것이다.

한편, Bendapudi and Berry (1997)는고객이기존거래선에만족하게되면

고객의의존성지각은더욱증가할것이라고하 다.즉새로운거래선으로 환

할경우만족의제공여부가불확실하기때문에 환비용의지각이더커지며,

이는의존성의증가를가져와결국새로운거래선으로의 환에 한장벽으로

작용한다는것이다(조 행,임채운 1999). Morgan and Dev (1994)는기업이고

객만족을증가시키고자하는주요이유 하나는고객으로하여 경쟁기업으

로의 환을감소시키는데있다고하 다.그외에도많은선행연구를통하여고

객만족과 환장벽간에는강력한 향 계가존재하며, 충성도에있어서고객

만족의 요성과함께 환장벽의구축이보완되어야함을제시하 다(김종호,

이승희 2003;조 행,임채운 1999).이에따라다음의가설을설정하 다.

H 2a:서비스만족은 환장벽에 정 향을미칠것이다.

H 2b:서비스만족은인지 충성도에 정 향을미칠것이다.

H 2c:서비스만족은감정 충성도에 정 향을미칠것이다.

2) 환장벽과 서비스 충성도간의 계

많은연구에서서비스만족이후의충성도의 계를변화시키는다른요인

으로 환장벽의개념을제시하 다(Fornell 1992). Jones and Sasser (1995)는

단순한만족으로선택의자유가있는고객이충성도를유지하기에는충분하지

않으며,경쟁사로구매행동을 환할경우고객들이희생해야하는여러조건

들인 환장벽은고객-서비스기업간에강제 인 향력으로작용한다고하

다.즉서비스만족은 환행 를억제시키는작용을하므로 환장벽에 정

인 향을미치지만(Sambandam and Lord 1995), 환장벽을크게인식하

여형성되는반복 인구매행동은거짓충성도에가깝다고하 다(Bendapudi

and Berry 1997). 김철민 (2002)은Oliver (1999)가제시한인지,감정,의도, 행

충성도로의순차 발 과정에서 환비용의 향을분석한결과의도

충성도에만 향을미친다고밝히고있다. 이와같이 환장벽을통하여형성

되는충성도는행동 충성도에가까우며, 조 행, 임채운 (1999)도만족을통

해 포에 한태도가형성되지만 환장벽을통하여구매의도가형성된다고

하 다.이에따라다음과같이가설을설정하 다.

H 3a: 환장벽은의도 충성도에 정 향을미칠것이다.

H 3b: 환장벽은행 충성도에 정 향을미칠것이다.

3) 서비스 만족과 서비스 충성도간의 계에 있어서 인  동일

시의 조 효과 

앞서언 한바와같이서비스에만족한고객들이서비스를 환하는것은

상황에따라서만족과충성도의 계가 1:1의 계가아니라별개의개념이될

수있음을나타낸다.즉,만족한다고해서서비스 환이이루어지지않는것은

아니며,불만족에도불구하고서비스 환을하지않으려고하는고객들이존

재한다는 것이 밝 짐으로써(라선아 2009; Jones and Sasser 1995; Reichheld

1993)만족과충성도의 계가다양한요인들에의해조 될수있음을유추할

수있게한다. Kumar et al. (2013)의연구에서도 와유사한부분을지 하는

데,그핵심은만족과충성도의 계를연구하는데있어서연구자는만족의

련성을잠재 으로 이거나높일수있는조 자의효과를설명할수있는연

구가바람직하다고제언하고있다.

최수경 (2002)은 고객과 서비스 제공종업원과의 계로 인하여 발생되는

혜택들은고객의만족창출이나충성을구축하는데결정 인역할을하게된다

고하 다.정 숙,이은 (2008)은서비스제공종업원에 한만족은서비스

기업에 한만족에 정 인 향을미치게되어서비스기업 는 포에

한충성도에 정 인 향을미친다고하 다.인 동일시가고객과서비스

제공종업원의이미지가일치하여서로에 해일체감을느끼고신뢰를갖는

것을의미하므로(나 진 2009),동일시유 가형성된상태에서는고객들이서

비스실패를경험하게되더라도그것을기꺼이받아들이려는태도를가질수

있다(Rousseau et al. 1998).

이와같이서비스제공종업원과의인 동일시는서비스만족과충성도의

인과 계를더욱곤고히하고강화시키고자하는역할을할가능성이있다.
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한정 숙,이은 (2007)의연구에서서비스제공종업원인헤어디자이 에

한만족은서비스 포에 한만족을통하여서비스 환비용인식에도 정

인 향을미친다고하 다.이러한결과를통해인 동일시가서비스만족

과 환장벽의 인과 계를 강화시키는 역할을 할 가능성에 해서도 유추해

볼수있다.이에따라다음의가설을설정하 다.

H 4a:인 동일시가높아질수록서비스만족이 환장벽에미치는 향은

강화될것이다.

H 4b:인 동일시가높아질수록서비스만족이인지 충성도에미치는

향은강화될것이다.

H 4c:인 동일시가높아질수록서비스만족이감정 충성도에미치는

향은강화될것이다.

4) 환장벽과 서비스 충성도간의 계에 있어서 인  동일시

의 조 효과

Dube and Shoemaker (2000)는서비스분야에서의 환행동을이해하기

해서는 고객과 서비스 제공 종업원과의 계변수에 한 근이 필요하다고

제시하고있다. Burnham et al. (2003)은 환비용의한차원으로개인 계

손실비용을들고있는데,개인 계손실비용은고객과 계를맺고있는서

비스제공종업원간에형성되는동일시의유 가단 되는것과 련된감정

손실을의미한다(Gultinan 1989; Klemperer 1995; Porter 1980).이 게고객

과서비스제공종업원과의 계가 한것은 환장벽이높은것을의미한

다(나 진 2009).그러나고객이서비스제공종업원과일체감을느끼는동일시

의 단계에서는 개인 계의 수 을 넘어서 몰입의 수 에 이르게 된다

(Caldow et al. 2000).정 숙,이은 (2008)은서비스제공종업원에 한충성

도가높아진다고해서서비스기업이나 포에 한충성도가높아지는것이

아니라두가지가이원 인경로로형성되는별개의개념이라고하 다. Bove

and Johnson (2009)도특정서비스제공종업원에몰입된고객들은 환장벽

을크게느끼는반면서비스제공종업원의이탈로인하여고객도동반이탈하

기때문에 환장벽의역할은 어들게된다고하 다.따라서고객들이서비

스제공종업원에 하여동일시유 가높음으로인해서발생하는 환장벽

은서비스기업에 한충성도에 향을입히지않거나 향을주더라도그

향력이낮을가능성이있다.이에따라다음과같이가설을설정하 다.

H 5a:인 동일시가높아질수록 환장벽이의도 충성도에미치는 향

은낮아질것이다.

H 5b:인 동일시가높아질수록 환장벽이행 충성도에미치는 향

은낮아질것이다.

III. 연구모   연구방법 

1. 연구모

본연구에서는서비스충성도가인지, 감정, 의도,행 충성도로발 하

는과정에서서비스만족과 환장벽이어떠한 향을미치며,인 동일시가

이러한 향 계에어떠한조 효과를타내는지를알아보기 하여 [그림 1]

과같은연구모형을설정하 다.

[그림 1] 연구 모형

2. 연구방법

1) 연구의 상

본연구는서비스제공종업원에 한인 동일시가서비스충성도의형성

과정에어떠한역할을하는지에 하여탐색하는연구이다.따라서소비자들이

일반 으로많이이용하는서비스 에서서비스제공종업원에 한의존도가

높은인 서비스업을선정하고자하 다.선행연구에의하면뷰티서비스는소

비자들이서비스과정 체를경험하면서핵심서비스를평가하는 표 인경

험서비스에속할뿐만아니라소비자들이자신의신체를서비스과정에제공함

으로써서비스제공종업원과의 착도가매우높은인 서비스업에속한다(정

숙,이은 2008; Bove and Jonhson 2009). 한뷰티서비스는표 화되지않

고개인화된서비스가제공됨으로써서비스제공종업원과의인 동일시의역

할을규명하는데있어서매우 한연구 상이될것으로 단되며(Reynolds

and Arnold 2000), 선행연구에서서비스충성도와인 동일시의 계를다룬

연구들이주로표 화된은행서비스를 상으로한것과비교하여차별화되었

다고할수있다(나 진 2009, 2010).본연구에서는뷰티서비스 에서도가장

매출규모가크고 인헤어미용서비스를연구 상으로선정하 다.

2) 자료의 수집

자료수집을 하여 국의성인남녀를 상으로온라인설문조사를진행

하 으며, 응답에 한기억회상을돕기 하여최근 3개월이내에헤어미용

서비스를이용한경험이있는소비자를 상으로하 다.변수에 한질문을

진행하기에앞서응답자가주로이용하는헤어샵의상호를직 기록하게하

으며,해당헤어샵에 한응답임을강조한후질문에답하도록하 다.자료

의표집은 2019년 2월 16일~3월 22일까지진행되었으며, 364부 불성실한응

답을 제외하고 351부를 분석에 사용하 다. 응답자의 인구통계학 특성은

<표 1>과같으며, 반 으로헤어미용서비스이용에 심이많다고 단되

는 30~40 이면서직업을 가진기혼여성들이다수포함되었다. 자료분석을

하여확인 요인분석,신뢰도분석,상 분석,경로분석,조 분석을진행하

으며,통계 로그램은 SPSS와AMOS를사용하 다.
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3) 변수의 측

연구에서사용된변수는기존마 유통 련연구에서사용된측정문

항을연구의목 에맞게수정하여사용하 으며, 그 지않다(1 )에서매

우그 다(5 )까지응답하는리커트 5 척도를사용하여다항목으로측정하

다.인 동일시는자아이미지와서비스제공종업원과의이미지가일치하여

서로에 해일체감을느끼고신뢰를갖는것을의미하며(나 진 2010),헤어디

자이 와의생각이일치하는정도,일체감을느끼는정도,가치 이부합되는정

도,추구가치에 한신뢰정도의 4가지항목으로측정하 다(최낙환 2005;나

진 2010).서비스만족은헤어미용서비스구매경험을통해느끼는인지 ,감정

충족반응을의미하며(Oliver 1997),헤어미용서비스이용에 한기쁜정도,

헤어샵이용결정에 한만족정도,헤어샵에 한 반 인만족으로측정하

다(박은주, 장 용 2002; 조 행, 임채운 1999). 환장벽은기존의헤어샵과의

거래를단 하고변경하는데따르는어려움으로써경제 ,시간 ,심리 장벽

을의미하며(Jones et al. 2000),다른헤어샵으로바꾸는것에 해부담감을느

끼는정도와시간 , , 노력 측면에서많은비용이들것으로생각하는

정도로측정하 다(조 행,임채운 1999;윤성욱,서근하 2004).

서비스충성도는Oliver (1999)의순차 충성도발 단계를 용하여,헤어

샵에 하여느끼는이미지(인지), 추천의사(감정), 재방문의도(의도), 실제재

방문빈도(행 )로나타낼수있다.인지 충성도는헤어샵에 해소비자가가

지고있는이미지의 3가지항목으로측정하 으며(라선아 2005; Nguyen et al.

1998),감정 충성도는헤어샵에 하여다른사람에게추천하고싶은정도와

헤어샵의좋은 들을다른사람에게홍보하고싶은정도의 2가지항목으로측

정하 다(조 행, 임채운 1999; Price and Arnould 1999).의도 충성도는헤

어샵의서비스가격이오르더라도계속이용하고자하는정도와다음에도해

당매장을이용하고싶은정도의 2가지항목으로측정하 으며(조 행,임채운

1999; Price and Arnould 1999), 행 충성도는타헤어샵과비교하여해당

매장을방문하는빈도와해당매장의이용빈도의 2가지항목으로측정하 다

(Jones et al. 2000; Pritchard et al. 1999).

IV. 실증분석결과

1. 구성개념의 신뢰성  타당성 검증 

본연구에서다항목으로측정된구성개념에 하여신뢰성,집 타당성

별타당성을검증하 다. 먼 신뢰도분석과확인 요인분석을실시하 으며,

그결과는 <표 2>와같다.측정된변수들의신뢰성을확인한결과 Cronbach‘s α 

계수가 Nunnally and Bernstein (1994)이제시한기 인 .7을상회하는것으로

확인되어측정항목들의내 일 성이확보되는것으로 단하 다.집 타당성

은 확인 요인분석을 토 로 요인 재치, 합성신뢰도(CR: composite

reliability) 평균분산추출(AVE: average variance extracted)값으로확인하

다.측정모형의 합도는 반 으로만족할만한수 으로 악되었으며, 합

도는 X2=155.76, df=62, p=. 00, X2/df=2.51, AGFI= .90, GFI= .94, NFI= .96, IFI=

.98, TLI= .97, CFI= .98, RMR= .03, RMSEA= .07이었다.

<표 2> 측정항목 신뢰성 타당성 검증결과

표 화 재치 t-value CR AVE Cronbach's α

서비스 만족
.89
.81
.88

20.28
23.57

.92 .80 .89

환장벽
.87
.78 16.06 .79 .65 .81

인지 충성도
.77
.87
.87

17.91
18.02

.88 .72 .88

감정 충성도 .92
.76 18.32

.82 .70 .82

의도 충성도 .82
.81 17.87

.79 .65 .79

행 충성도
.84
.78 14.97 .79 .65 .79

분석결과측정항목의요인 재치는 .70을상회하 고, 평균분산추출(AVE)

값이 .60이상이며,합성신뢰도(CR)가 .70을상회함에따라본연구의집 타당

성은 확보되었다고 할 수 있다(Anderson and Gerbing 1988; Bagozzi and Yi

1988).다음으로 별타당성을확인하기 하여연구에서사용된변수들의상

계분석을하 고각구성개념의평균분산추출(AVE)값이해당개념과다른개

념간상 계수의제곱값을 과하는지를확인하 다(Fornell and Larker 1981).

분석결과는 <표 3>과같으며,모든구성개념의AVE가상 계수의제곱값을

과하는것으로나타남에따라 별타당성이수용가능하다고 단하 다.

<표 3> 별 타당성 검증결과

M SD 1 2 3 4 5 6

1
2
3
4
5
6

서비스 만족
환장벽

인지 충성도
감정 충성도
의도 충성도
행 충성도

3.86
3.31
3.59
3.58
3.68
4.03

.76

.94

.88

.92

.94

.93

.80**

.40*

.65*

.63*

.62*

.39*

.65**

.39*

.39*

.51*

.38*

.72**

.62*

.52*

.47*

.70**

.43*

.29*
.65**

.49* .65**

*상 계수 제곱값, **AVE

2. 연구 가설 검

본연구에서설정된개념들의인과 계를구조방정식모형을이용하여검증

하 다. 분석결과연구모형의 합도는 X2=216.98, df=69, p= .00, X2/df=3.14,

AGFI= .88, GFI = .92, IFI= .96, TLI= .95, CFI= .96, RMR= .03 RMSEA= .08로나

타났으며, 일반 인통계 권장기 을충족함에따라본모형의 합도수

은만족할만한수 으로 악되었다.구조방정식모형을통해도출된경로계

수값과CR(t-값),유의성검증결과는<표4>와같으며,경로계수는두변수들간

의인과 계에 한정보를제공한다(Wixom andWatson 2001).

<표 1> 응답자의 인구통계학 특성

인구통계학 특성 빈도수 백분율(%) 인구통계학 특성 빈도수 백분율(%)

성별 남자
여자

66
285

18.8
81.2

교육수 고등학교 퇴 이하
고등학교 졸업

4
66

1.1
18.8

연령 20
30
40
50

47
79
172
53

13.4
23.0
49.0
15.0

학교 재학 이상
학원 재학 이상

238
43

67.8
12.3

직업 가정주부, 무직
문직

87
23

24.8
6.6

결혼여부 미혼
기혼
기타

72
259
1

28.4
73.8
0.3

경 리직
문기술직
사무직

18
67
68

5.1
19.1
19.4

평균수입 200만원 미만
200∼400만원 미만
400∼600만원 미만
600만원 이상

115
122
71
35

32.8
34.8
20.2
10.0

매서비스직
숙련직
비숙련직
학생

62
3
4
19

17.7
0.9
1.1
5.4
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<표 4> 가설 검증결과

가설 경 로 표 화 계수 S.E. C.R. 결과

H 1a
H 1b
H 1c

인지 충성도
감정 충성도
의도 충성도

→
→
→

감정 충성도
의도 충성도
행 충성도

.46

.59

.84

.18

.07

.16

2.84
8.41
6.05

**
**
**

채택
채택
채택

H 2a
H 2b
H 2c

서비스 만족
서비스 만족
서비스 만족

→
→
→

환장벽
인지 충성도
감정 충성도

.79

.95

.57

.06

.06

.18

15.35
17.02
3.52

**
**
**

채택
채택
채택

H 3a
H 3b

환장벽
환장벽

→
→

의도 충성도
행 충성도

.40

.02
.08
.16

5.33
.13

**
n.s

채택
기각

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

가설 1은서비스충성도가Oliver (1999)의주장 로인지 충성도,감정

충성도,의도 충성도,행 충성도의 4단계로순차 으로발 되는지에

한검증이다.검증결과가설 1a, 1b, 1c모두가채택되었다.따라서인지 충성

도는감정 충성도에유의미한 향을미치고,감정 충성도는의도 충성

도에,그리고의도 충성도는행 충성도에단계 차를통하여순

차 인 향을미침을알수있었다.이러한결과는Oliver (1999)의주장을지

지하고있으며, 포충성도의순차 향 계를검증한서근하등 (2004)와

미용서비스충성도의순차 향 계를검증한박주연,하홍열 (2016)의실증

연구결과를지지하고있다. 한 포충성도의구성개념을 포에 한태

도와구매의도 구매행동으로보고이들이순차 으로 향을미친다고한

조 행,임채운 (1999)의연구결과를부분 으로지지하고있다.따라서서비스

충성도는최 의낮은단계충성도로시작하여 차 으로높은수 의충성

도로순차 인형태로발 하며, 낮은단계의충성도가성공 으로 되어

야만상 개념의충성도가형성됨을알수있었다.

가설 2은서비스만족의경로를검증하는것이다.서비스만족이 환장벽,

인지 충성,감정 충성에미치는 향에 한가설 2a, 2b, 2c모두가채택되

었다.즉,서비스에 한만족도가높을수록 환장벽을크게느끼며(1a),해당

서비스기업에 한이미지는좋아지게되며(1b),해당서비스기업에 한추

천/ 정 구 행 (1c)가높아진다고해석할수있다.

가설3은 환장벽의경로를검증하는것이다. 환장벽이의도 충성도와행

충성도에미치는 향에 한가설은 3a만채택되었다.이러한결과는 환

장벽이의도 충성도에만 향을미치고행 충성도에는직 인 향을미

치지않는것으로나타난조 행,임채운 (1999)의연구와김철민 (2002)의연구결

과를지지하고있다.본연구에서도 환장벽이행 충성도에미치는 향은

직 인 향은유의 이지않고의도 충성도를통한매개효과가유의하게나

타나의도 충성도를통하여간 으로만 향을미치는것으로나타났다.

3. 인  동일시의 조 효과

본연구에서는가설 4와 5를통하여서비스만족과 환장벽의 향력이인

동일시에따라달라질것으로 측하 다.구체 으로서비스만족의 향

력은인 동일시가높을수록증가할것으로 측하 고, 환장벽의 향력

은인 동일시가높을수록낮아질것으로 측하 다.이를확인하기 하여

Jaccard andWan (1996)이제안한조 효과모델을사용하여두가지조건에서

모델의 합도를비교하여평가하 다. 우선독립변수인서비스만족과종속

변수인 환장벽, 인지 충성도,감정 충성도의인과 계가인 동일시에

따라달라지는것에제약을하지않은자유모델(free model)을추정하 다.다

음으로,독립변수인서비스만족과종속변수인 환장벽,인지 충성도,감정

충성도의 계가인 동일시에 하여동일하도록제약을한등가제약모

델(equality constrained model)을 추정하 다. 이후, 자유모델과 등가제약모

델사이의 X2를비교하여등가제약모델의 합도가유의 으로증가하 는지

를확인하여조 효과를검증하 다(Matsuno, Mentzer and Ozsomer 2002).

인 동일시에따른조 효과를검증하기 해인 동일시가높은집단과

낮은집단으로구분하 으며,이를 해평균과 앙값을확인하여 4 이상은

높은집단으로, 3 이하는낮은집단으로분류하 다(높은집단 n=107, 낮은

집단 n= 129).가설 4와가설 5의검증결과는 <표 5>와같으며,구체 으로살펴

보면다음과같다.가설 4는인 동일시에의한서비스만족경로의조 효과

를검증하는것이다.즉인 동일시에따라서비스만족이 환장벽,인지 충

성도, 감정 충성도에 미치는 향력이 높아지는지를 살펴보았다. 분석결과

세가지경로모두에서두집단간차이가동일한것으로제약을한등가제약모

델과두집단간차이에제약을하지않은자유모델사이에 X2차이가유의 으

로나타났다. 세가지경로에 하여두집단간에차이가있는지살펴본결과

서비스만족이 환장벽,인지 충성도에미치는 향은두집단모두에서유

의하 으며,인 동일시가높은집단에서 향력이더큰것으로나타나가설

4a와 4b는채택되었다. 반면서비스만족이감정 충성도에미치는경로에서

는등가제약모델과자유모델사이의 X2차이는유의하 지만,인 동일시가낮

은집단에서만유의한 향을미치는것으로나타나가설 4c는기각되었다.

가설 5는인 동일시에의한 환장벽경로의조 효과를검증하는것이

다.즉인 동일시에따라 환장벽이의도 충성도와행 충성도에미치

는 향력이 낮아지는지를 살펴보았다. 분석결과 환장벽과 의도 충성도

사이의경로에서만두집단간차이가동일한것으로제약을한등가제약모델

과두집단간차이에제약을하지않은자유모델사이에 X2차이가유의 으로

나타났다. 한 환장벽이의도 충성도에미치는 향은두집단모두에서

유의할뿐만아니라인 동일시가낮은집단일때더큰 향력을나타내어가

설 5a만채택되었다.이러한결과들은만족과충성도와의연 성이매개 조

계에의해매우가변 이라고한Kumar et al. (2013)의주장을부분 으로

뒷받침하고있으며,고객들이특정서비스제공종업원에몰입하게되면 환

에따르는비용은크게느끼게되지만서비스제공종업원의이탈이고객의동

반이탈로 이됨으로써 환장벽의 역할이 어들 수 있다고 한 Bove and

Johnson (2009)의주장을지지하고있다.

<표 5> 인 동일시의 조 효과 검증결과

가설 경로
인 동일시 높은집단

인 동일시
낮은집단

△X2
분석
결과표 화

계수
S.E. C.R.

표 화
계수

S.E. C.R.

H 4a
H 4b
H 4c

서비스 만족
서비스 만족
서비스 만족

→
→
→

환장벽
인지 충성도
감정 충성도

.71

.95
1.70

.23

.24
1.29

6.23
5.70
1.62

**
**
n.s

.65

.85

.45

.08

.10

.17

6.17
8.31
2.71

**
**
**

15.74(>△3.84)
5.17(>△3.84)
5.03(>△3.84)

채택
채택
기각

H 5a
H 5b

환장벽
환장벽

→
→
의도 충성도
행 충성도

.32

.12
.07
.19

2.08
.45
*
n.s

.46

.46
.17
.37

3.70
2.48
**
*
4.47(>△3.84)
3.70(<△3.84)

채택
기각

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

V. 결 론 

1. 연구결과의 요약

선행연구에서는 인 동일시와 서비스 충성도 계를 검증하는데 있어서
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주로직 는간 인효과를 주로실증분석이이루어져왔다.그러나일

반 인상황에서는서비스충성도에 한인 동일시의역할이 정 인반

면동일시유 가형성된특정서비스제공종업원의이탈이발생하는상황에

서는고객의동반이탈로 이됨으로써인 동일시의부정 인 향도배제할

수없다.따라서본연구에서는인 동일시의역할을서비스충성도의결정요

인으로보기보다는인 동일시가서비스충성도의형성과정에서주요핵심변

수들의 향을조 할수있다고 단하고이에 한분석을진행하 다.이를

하여선행연구에서서비스충성도의주요결정요인으로밝 진서비스만족

과 환장벽이 인지, 감정, 의도, 행 충성도로 발 하는서비스 충성도에

어떠한 향을미치는지알아보고, 인 동일시에따라서비스만족과 환장

벽의 향력이어떻게변하는지를살펴보았다.

연구의결과를요약하면다음과같다.첫째,서비스충성도가인지,감정,의

도,행 충성도로순차 으로발 하는지알아본결과Oliver (1999)의주장

이지지되었다.이는선행연구에서 포충성도(서근하등 2004)와미용서비스

충성도(박주연,하홍열 2016)의순차 발 과정을검증한연구결과와도일치

하 다.따라서서비스충성도는최 의낮은단계충성도로시작하여 차

으로높은수 의충성도로순차 인형태로발 하며,낮은단계의충성도가

성공 으로 되어야만상 개념의충성도가형성됨을알수있었다.

둘째,서비스만족은인지 그리고감정 충성도형성에 정 인 향을

미치는동시에 환장벽을강화시켰다. 즉서비스에만족한고객은불만족한

고객보다화폐 비용,시간 비용,심리 비용을더높게지각하게됨으로써

이러한비용들이서비스 환을고려할때장벽으로작용하게된다.나아가

환장벽은 의도 충성도에 정 인 향을 미쳤으나 행 충성도에 한

직 인 향은유의 이지 않았다. 이러한결과는 김철민 (2002)과 조 행,

박 규 (1999)의연구결과를지지하고있으며,본연구에서추가분석결과행

충성도에 한 환장벽의 향은의도 충성도를통한간 효과가유의

한것으로나타났다.즉 환장벽이행 충성도에미치는 향은의도 충

성도가완 매개하 다. 정리하면서비스충성도형성에있어서만족의 정

인효과가 요하지만실제로서비스 환을막고행 충성도를형성하

는데있어서는 환장벽의역할도반드시함께고려되어야함을알수있었다.

셋째,인 동일시는서비스만족이 환장벽과인지 충성도에미치는

향을강화하는것으로나타났으며,감정 충성도에 한 향은변화를주지않

았다. 한 환장벽이의도 충성도에미치는 향은약화시켰다.특히본연

구의추가분석결과인 동일시를높게인지한집단에서는 환장벽을유의

으로높게인지하는것으로나타났다.즉인 동일시를높게인지하게되면

환장벽을높게인지하는반면의도 충성도에 한 향은약화시키는것으로

나타났다.정리하면서비스충성도형성에있어서인 동일시는서비스만족의

효과는강화하는반면 환장벽의역할은오히려약화시키는것으로나타남으

로써인 동일시의역할에 한보다세부 인고찰이필요함을알수있었다.

본연구의결과서비스충성도는인지,감정,의도,행 충성도로단계

으로발 하며, 선행변수인서비스만족은 환장벽과인지 /감정 충성도

에, 환장벽은의도 충성도에 향을미치는것으로나타났다.이때서비스

제공 종업원과의 인 동일시가 높아짐에 따라 인지 충성도와 환장벽에

한서비스만족의 향력은강화되고,의도 충성도에 한 환장벽의

향력은약화되는것으로나타났다.

2. 마 팅  시사

본연구의결과에따라다음과같은몇가지이론 인시사 과실무 시사

을제시할수있으리라생각된다.

첫째,본연구는소비자가형성하는동일시의 상을기업의인 구성원들

로확장하고,소비자와서비스제공종업원과의동일시유 계가서비스충

성도형성에있어서만족과 환장벽의역할을조 하는 요한변수가될수

있음을밝혔다.특히인 동일시의역할에 해서충성도에 한직간 효과

에만집 했던지 까지의연구에서차별화하여충성도형성에 향을미치는

변수들의 향을변화시키는조 역할에포커스를맞춤으로써서비스제공종

업원의역할이 요한인 서비스업에서의인 동일시의효과에 한한단

계발 된이론수립에기여하 다고 단된다.

둘째,고객과서비스제공종업원과의동일시유 가형성되면서비스에

한만족을높게인지할뿐만아니라서비스만족을통한 환장벽과인지 충

성도에 한 향을증폭시켰다.이는경쟁이심화되어있는서비스업에서만

족의 향력을높이는주요한 략이될수있다.그러나주의해야할 은인

동일시 유 가 환장벽이 의도 충성도에 미치는 향을 약화시켰다는

이다.즉특정서비스제공종업원에 한동일시유 가높은고객들은서비

스 제공 종업원의 이탈이 고객의 동반이탈로 이되어 환장벽의 향력이

오히려 어들었다.따라서서비스제공종업원에 한교육과장기근속유도

를통하여고객과서비스제공종업원과의동일시유 를강화시키는노력도

필요하지만,고객들이특정서비스제공종업원이아니라다수의서비스제공

종업원과동시에동일시유 를맺을수있도록유도하는 극 인 략이마

련되어야할것이다.나아가서비스표 화 략을통하여모든서비스제공종

업원들이동일수 의표 화된서비스를제공할수있도록교육훈련을강화

하고메뉴표 화등의 략도함께진행하게된다면인 동일시의 정 인

효과를보다극 화할수있을것이다.

셋째,본연구에서는서비스충성도의개념을Oliver (1999)의연구에기 하

여보다체계 인형태로정립하여서비스충성도의구성요소들간의 계성을

밝혔다.즉서비스충성도가최 의낮은단계의충성도가 되어단계 으

로높은단계의충성도로발 한다는 이다. 따라서행 인충성도를높이

기 한단기 인 로모션과로열티 로그램도필요하지만보다 요한것은

장기 인안목을가지고서비스 포의이미지를개선하여인지 충성도를높

이고, 입소문과 추천의사를 통해 감정 인 충성도를 높이는단계를차근차근

밟아가는것이 요함을간과해서는안될것이다.특히본연구에서서비스만

족은인지 충성도와감정 충성도에 향을미치는것으로나타났다. 따라

서고객만족이단순히행동을 격하게바꾸려고하는단기 인 략에서보다

는순차 으로낮은단계의충성도에서높은단계의충성도로발 시켜나가는

장기 인 략에서더욱큰효과를발휘함을인지해야할것이다.서비스업의

과열경쟁으로인하여고객만족에의한재구매행동의설명력이 떨어진다

고한것을참고해본다면서비스기업들은보다장기 인안목에서서비스만

족과충성도제고를 한정책 략의수립과실천이필요할것이다.

넷째, 환장벽은서비스충성도의순차 발 과정에서의도 충성도에

향을미침으로써행동 충성도에간 으로 향을미치는것으로나타나

서비스충성도형성에있어서고객의의도와행동의확정에 요한역할을한

다고할수있다.따라서앞서설명한서비스만족과 환장벽의두개념은서비

스충성도형성과정에있어서상호보완 인역할을한다고할수있다.즉서비

스이미지의개선과고객의 정 구 그리고추천행 를높이기 해서는

서비스만족을장기 인안목으로지속 으로실천해나가야할것이며, 이
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게형성된 기단계의충성도가의도 충성도를거쳐행 충성도로결실

을맺기 해서는 환장벽의구축 한반드시필요함을인지해야할것이다.

3. 연구의 한계  향후 연구방향

본연구에서는고객과서비스제공종업원과의동일시유 가형성되면서

비스충성도형성과정에서서비스만족과 환장벽의역할이어떻게변화하는

지를알아보는의미있고 요한논의가이루어졌다. 와같은시사 에도불

구하고본연구는다음과같은한계 도가지고있다.

첫째, 본연구는표집과정에서특정계층과연령층에편 된한계가있을

수있으며,행 충성도를측정하는데있어서실제구매행동을측정한것이

아니라소비자의기억을회상하여답하게함으로써실제구매행동과는차이가

발생할수있는한계 이존재한다.

둘째,본연구에서제시한변수들외에도다양한변수들이서비스충성도형

성과정과 련되어있다.따라서이들변수들의투입을통하여보다포 인

서비스충성도모델로확장함으로써인 동일시의조 효과를보다세 하게

탐색할필요가있을것이다.

셋째,고객과서비스제공종업원과의상호작용의수 과정도가서비스업

의종류에따라다양할수있다. 따라서본연구의 상인뷰티서비스업이아

닌다른서비스업에서는인 동일시의수 과정도가달라질수있으므로본

연구의결과를서비스산업 체에일반화하는데신 을기하여야할것이다.

앞으로의 연구에서는 외 타당성을 향상시키기 한 다양한 서비스 분야를

상으로 범 한연구가진행되어야할것이다.
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