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고객충성도는 직․간 으로 기업의 수익성에 정 인 향을 미치는 기업 성장의 요 요인이다. 본 연

구는 서비스를 함께 이용하는 다른 고객의 고객시민행동(타인의 고객시민행동)이 해당 서비스 기업에 한

고객충성도에 미치는 향을 연구하 다. 그리고 타인의 고객시민행동이 고객충성도에 향을 미치는 일련

의 과정을 감정 반응인 정 감정과 인지 반응인 고객태도를 통해 살펴보았다. 본 연구는 첫째, 타인의

고객시민행동이 해당 기업에 한 고객충성도 사이에 미치는 향을 확인하고, 둘째, 둘 사이의 계에서

정 감정과 고객태도의 순차 매개효과를 살펴보았다. 본 연구는 타인의 고객시민행동이 개별 고객으로 하

여 정 감정을 유발하고, 유발된 정 감정은 서비스 기업에 한 고객태도를 향상시키고 결과 으로

고객충성도를 높일 것으로 측하 다. 마지막으로 타인의 고객시민행동 유형(다른 고객에 한 타인의 고객

시민행동과 서비스 기업에 한 타인의 고객시민행동)이 고객충성도에 미치는 향 차이를 살펴보았다. 이를

확인하기 하여 본 연구는 두 번의 실증 연구를 실시하 다. 연구 1에서는 설문조사를 통해 타인의 고객시

민행동과 해당 기업에 한 고객충성도의 계 그리고 정 감정과 고객 태도의 매개효과를 살펴보았다. 연

구결과, 첫째, 타인의 고객시민행동은 고객충성도에 정 인 향을 미치는 것으로 나타났다. 둘째, 타인의

고객시민행동과 고객충성도 사이의 계를 정 감정과 고객태도가 순차 으로 매개함을 확인하 다. 연구

2에서는 실험을 통해 타인의 고객시민행동과 고객충성도 사이의 계를 타인의 고객시민행동의 유형을 구분

하여 살펴보았다. 연구 결과, 연구 1의 결과를 재확인하 고, 타인의 고객시민행동의 유형에 따라 해당 서비

스 기업에 한 고객충성도에 다르게 향을 미침을 확인하 다. 타인의 고객시민행동 다른 고객을 상

으로 하는 타인의 고객시민행동은 고객충성도에 정 인 향을 미치고, 이 계를 정 감정과 고객태도

가 순차 으로 매개하 으나, 서비스 기업을 상으로 하는 타인의 고객시민행동은 고객충성도에 향을 미

치지 않았다.

주제어 : 고객충성도, 타인의 고객시민행동, 정 감정, 고객태도, 고객시민행동
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고객충성도는 기업이 지닐 수 있는 요한

무형 자산으로서 기업의 활용 가능한 잠재

차별화 요인이며 경쟁 우 요인이다(Cossio-

Silva, Revilla-Camacho, Vega-Vázquez & Palacios-

Florencio 2016). 고객충성도가 높은 고객들은

기업에 한 애착과 몰입이 높고(So, King,

Sparks & Wang 2013), 기업의 제품이나 서비

스에 더 많이 지출하며, 더 높은 구매의사

를 보이고, 타 랜드로의 환을 더 게

한다(Evanschitzky, Ramaseshan, Woisetschläger,

Richelsen, Blut, & Backhaus 2012). 한 이들은

고객과 기업 사이에서 발생한 정 인 경험

과 계 그리고 거래를 통해 얻는 합리 결

과를 극 으로 구 한다(Brown, Broderick &

Lee 2007; Reichheld 2003; Ye, Law, Gu, & Chen

2011). 고객충성도는 기업의 수익성에 직․간

으로 정 인 향을 미치고, 기업이 장

기 으로 고객과 상호 유익한 계를 형성하

는데 기여한다(Chi & Gursoy 2009; Dalci, Tanis

& Kosan 2010; Evanschitzky et al. 2012; Gandomi

& Zolfaghari 2013; Pan, Sheng & Xie 2012;

Zeithaml 2000).

많은 선행 연구들이 고객만족, 서비스 품질,

고객 지각 가치, 기업과 랜드 이미지, 고객

신뢰, 랜드 경험, 합리 인 편익이 고객충

성도의 선행요인임을 확인하 다(Chen & Hu

2010; Choi & La 2013; Iglesias, Singh, & Batista-

Foguet 2011; Wang 2010). 이러한 연구에서 밝

진 선행요인들은 부분 기업이 수행하는

직 인 마 활동이다. 그러나 소비자들

이 서비스를 지속 이고 반복 으로 이용하는

이유는 단순히 서비스 기업이 제공하는 서비

스와 마 활동 때문만은 아닐 것이다. 본

연구는 서비스 이용을 함께 하는 다른 고객들

도 해당 서비스 기업에 한 개별 고객의 충

성도에 향을 미칠 것으로 보았다. 를 들

어 서비스 이용 방법을 모를 때 서비스를 함

께 이용하는 다른 고객으로부터 도움을 받거

나 는 어떤 고객이 서비스 이용법을 몰라서

어려움을 겪고 있는데 다른 고객이 친 하

게 설명해주고 도와주는 것을 목격한다면 해

당 서비스가 더 좋아지고 결과 으로 해당 서

비스 기업에 한 충성도가 높아질 수 있다.

최근 서비스 역의 연구들은 기업에 정

인 향을 미치는 고객의 참여 행동을 주목

하고 있다. 기업에 정 인 향을 미치는

고객 참여 행동은 크게 두 가지 유형으로 구

분된다. 첫째, 새로운 가치 창출 혹은 서비스

의 생산 달과 같은 제품 서비스의 핵

심 가치와 련하여 고객들이 참여하는 행동

과 둘째, 제품 서비스의 핵심 가치와 련

된 행동은 아니지만 기업의 성과에 정 인

향을 미치는 고객 참여 행동이다. 연구자

들은 후자와 련하여 고객시민행동(customer

citizenship behavior)의 개념을 제시하 다. 고객

시민행동은 기업, 종업원 그리고 다른 고객에

게 행하는 개별 고객의 자발 , 건설 그리

고 도움 되는 행동으로서, 핵심 인 서비스

달을 하여 기업이 고객들에게 직 혹

은 명시 으로 요구하거나 보상 체계를 지니

는 행동은 아니지만 기업의 성과에 정 인

향을 미치는 행동을 의미한다(이유재, 공

태식 2005; Bove, Pervan, Beatty, & Shiu 2009;

Groth 2005). 다른 고객을 돕는 행동과 서비스

조직에 한 건설 인 제안 피드백을 제공

하는 행동 등이 표 인 고객시민행동이다.

본 연구에서는 서비스를 함께 이용하는 다

른 고객이 행하는 고객시민행동(이후 본 논문

에서는 ‘서비스를 함께 이용하는 다른 고객이

행하는 고객시민행동’을 ‘타인의 고객시민행
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동1)’으로 지칭하겠음)을 고객충성도의 선행요

인으로 주목하 다. 서비스는 서비스를 이용

하는 과정에서 고객들 간 상호작용이 빈번

하게 발생하며, 이러한 다른 고객과의 상호

작용이 개별 고객들의 단 행동에 향

을 미치는 특성이 지닌다(Baker 1987; Bitner

1992; Martin 1996; Rosenbaum & Massiah 2007).

최근 몇몇 연구들이 서비스 맥락에서 타인의

고객시민행동이 개별 고객의 행동에 향을

미침을 확인하 다(유요섭, 최우성 2010;

Rosenbaum & Massiah 2007; Yi, Gong, & Lee

2013). 를 들어 Yi와 그의 동료들(2013)은 타

인의 고객시민행동이 개별 고객의 고객시민행

동에 정 인 향을 미치고, 다른 고객에

한 신뢰성과 다른 고객의 사회 정체성이

이를 조 함을 보 다. 유요섭과 최우성(2010)

은 타인의 고객시민행동과 고객만족 사이의

정(+)의 계, 그리고 고객만족과 개별 고객의

자발 참여 행동(고객충성도, 고객참여, 고객

조) 사이의 정(+)의 계를 밝혔고, 이 결과

를 바탕으로 타인의 고객시민행동이 고객충성

도를 포함한 개별 고객의 자발 참여 행동에

정 인 향을 미친다고 주장하 다. 이 연

구들은 타인의 고객시민행동이 개별 고객의

고객시민행동뿐만 아니라 서비스 기업의 성과

에도 직․간 으로 정 인 향을 미칠

수 있음을 시사한다. 기업의 성과에 정 인

향을 미치는 선행 요인을 밝히는 것은 실무

으로나 학문 으로 의미가 있다. 그러나 아

직까지 타인의 고객시민행동이 기업의 성과와

직 으로 연 된 고객충성도에 미치는 향

1) Yi et al.(2013)은 서비스를 함께 이용하는 다른

고객이 수행하는 고객시민행동을 타인의 고객시

민행동(others customer citizenship behavior)으로 정

의하 음.

과 왜 이러한 향이 나타나는지를 살펴본 연

구는 없었다.

본 연구는 타인의 고객시민행동이 개별 고

객의 고객충성도에 향을 미치는 심리 과

정을 감정 반응을 심으로 살펴보았다. 개

인이 타인의 고객시민행동을 직 으로 경

험하거나 지각하면 정 인 감정을 경험할

것이다. 이 에 주목하여 본 연구는 타인의

고객시민행동이 고객충성도에 미치는 과정

을 타인의 고객시민행동에 의해 발생하는

감정 반응과 인지 반응을 통해 설명하

고자 한다. 감정은 인지 과정에 향을 미

치는 요한 요인이다(Forgas 1995; Isen 2008;

Lyubomirsky, King, & Diener 2005). 어떤 상에

하여 평가할 때, 정 혹은 부정 감정

에 기반을 둔 평가(feeling based evaluation)가

논리에 기반을 둔 평가(reason based evaluation)

보다 더 빠르고 일 되게 향을 미치고

(Pham, Cohen, Pracejus & Hughes 2001), 상

으로 더 큰 향을 미치고(Hsee & Rottenstreich

2004), 특별히 주어진 옵션 가운데 장기 편

익을 선택하는 맥락에서 더 큰 향을 미친다

(Van den Berghm, Dewitte & Warlop 2008). 서비

스 맥락에서 감정의 향을 살펴본 연구들도

서비스의 환경 인 자극이 개인의 인지 , 행

동 반응에 미치는 향을 환경 자극에 의해

발생한 감정 반응이 매개함을 확인하 다( ,

이학식, 김장 , 임지훈 2005; Holbrook &

Batra 1987; Mehrabian & Russell 1974). 이러한

연구들에 근거하여 본 연구는 타인의 고객시

민행동이 개별 고객으로 하여 정 감정을

유발하고, 유발된 정 감정이 서비스 기업에

한 태도를 높이게 되어, 결과 으로 고객충

성도를 높일 것으로 측하 다.

더 나아가 본 연구는 타인의 고객시민행동
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의 유형을 구분하여 타인의 고객시민행동이

해당 서비스 기업에 한 고객충성도에 미치

는 향을 살펴보았다. 타인의 고객시민행동

은 상이 구냐에 따라 서비스를 함께 이용

하는 다른 고객을 상으로 하는 타인의 고객

시민행동과 서비스 기업을 상으로 하는 타

인의 고객시민행동으로 구분될 수 있다. 자신

을 포함한 서비스를 함께 이용하는 다른 고객

이 서비스를 잘 이용하도록 설명하거나 도움

주는 행동이 자이고, 서비스 기업에 건설

인 제안으로 하거나 서비스 기업이 운 하는

로그램에 극 으로 참여하는 행동이 후자

에 해당된다. 본 연구는 타인의 고객시민행동

의 두 가지 유형이 개별 고객의 정 감정을

유발함에 차이가 있으며 결과 으로 고객충

성도에도 미치는 향도 다를 것으로 상하

다.

본 연구의 나머지 부분은 다음과 같이 구성

되었다. 먼 , 타인의 고객시민행동, 정 감

정, 고객태도 그리고 고객충성도에 한 이론

연구를 바탕으로 타인의 고객시민행동이

해당 서비스 기업에 한 고객충성도에 미치

는 과정에 한 개념 임워크를 수립하

고 가설을 제시하 다. 다음으로 본 연구의

가설을 검증하기 하여 실시한 두 번의 실증

연구(연구 1. 설문조사, 연구 2. 실험)의 방법

결과를 제시하 다. 마지막으로 연구의 결

론으로 결과 요약, 본 연구가 지니는 학문

․실무 시사 그리고 본 연구의 한계

을 기술하는 것으로 마무리하 다.

타인의 고객시민행동, 정 감정, 태도, 고객

충성도의 계

서비스를 함께 이용하는 다른 고객의 행동

은 개별 고객의 단과 행동에 직·간 으로

향을 미친다(Baker 1987; Bitner 1992; Martin

1996; Rosenbaum & Massiah 2007). Martin와

Pranter(1989)은 개별 고객들이 스토랑을 함

께 이용하는 다른 고객들을 자신과 무 다르

다고 느끼거나 다른 고객들의 불쾌한 행동을

지각하면, 스토랑의 반 인 식사 경험, 이

미지, 가격, 음식의 맛, 종업원 서비스 품질을

낮게 평가함을 보 다. Rosenbaum와 Massiah

(2007)은 다른 고객으로부터 받는 사회 지

원이 고객의 자발 행 (customer voluntary

performance)에 미치는 향을 살펴보아 다른 고

객으로부터 사회 지원을 더 받을수록 고객

참여, 고객 조, 고객충성도, 고객 공감, 고객

책임이 높아지는 것을 확인하 다.

최근에 두 연구가 개별 고객의 행동에 미치

는 타인의 고객시민행동을 연구하 다(유요섭,

최우성 2010; Yi et al. 2013). Yi와 그의 동료

들(2013)은 사회정보처리모델(social information

processing model)을 근거로 타인의 고객시민행

동이 개별 고객의 고객시민행동에 미치는

향과 둘 사이의 계에서 다른 고객에 한

신뢰성과 다른 고객의 사회 정체성의 조

역할을 살펴보았다. 연구 결과, 타인의 고객시

민행동이 개별 고객의 고객시민행동에 정

인 향을 미치는 것으로 나타났다. 그리고

다른 고객에 한 신뢰가 높을수록, 다른 고

객의 사회 정체성이 강할수록 타인의 고객

시민행동이 개별 고객의 고객시민행동에 미치

는 향이 더 커짐을 확인하 다. 호텔 내 뷔

페 스토랑 맥락에서 연구한 유요섭과 최우성

(2010)은 다른 고객의 역할 외 행동과 개별 고

객의 자발 참여 행동에 계를 연구하 다.

이 연구자들은 고객의 역할 외 행동을 고객시

민행동과 고객불량행동으로 구분하 고, 개별
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고객의 자발 참여 행동은 고객충성도, 고객

참여, 고객 조로 구분하 다. 그리고 고객만

족과 고객몰입을 활용하여 고객의 역할 외 행

동과 개별 고객의 자발 참여 행동 사이의

계를 설명하고자 하 다. 연구결과, 타인의

고객시민행동이 고객만족에 정 인 향을

미치고, 고객만족은 고객충성도, 고객참여, 그

리고 고객 조에 직 향을 미치거나 고객

몰입을 통해 간 으로 향을 미치는 것으

로 확인되었다. 연구자들은 이러한 결과를 종

합하여 타인의 고객시민행동이 고객만족을 통

해 결과 으로 고객충성도를 포함한 자발

고객행동에 정 인 향을 미칠 수 있다고

주장하 다.

이러한 연구들에 근거하여 본 연구는 타인

의 고객시민행동이 해당 서비스 기업에 한

개별 고객의 충성도에 정 인 향을 미칠

것으로 측하 다. 그리고 타인의 고객시민

행동과 고객충성도 사이의 계를 타인의 고

객시민행동에 한 감정 반응인 정 감정

과 인지 반응인 서비스 기업에 한 고객태

도가 순차 으로 매개할 것으로 측하 다.

본 연구는 타인의 고객시민행동이 해당 서비

스 기업에 한 고객충성도에 향을 미치는

일련의 과정을 설명하기 하여 그림 1과 같

이 개념 임워크를 개발하 다.

타인의 고객시민행동과 정 감정

감정은 특정 상에 한 정 혹은 부정의

방향성을 지닌 느낌 상태이다(안 호 2011,

Cohen & Areni 1991). 감정은 사건, 사물, 생각,

사람을 포함하는 특정 상에 한 인지 평

가에 의해 발생하거나(Arnold 1968; Lazarus

1982, 1984) 인지 평가의 결과가 아닌 단순

한 반응으로 발생한다(Zajonc 1980, 1984). 인

지 평가 이론(Cognitive appraisal theory)에 의

하면, 감정은 상에 한 평가의 결과이며,

평가 결과에 따라 경험하는 감정 유형과 감정

강도가 달라진다(Arnold 1968, Lazarus 1984).

서비스 마 연구 역의 연구자들은 고객

들이 서비스 환경의 다양한 요소들에 의해

정 감정 혹은 부정 감정을 경험함을 밝혔다

( , 김상희 2011, Babin & Darden 1996). 를

들어 김상희(2011)는 서비스 매장 환경에서 고

객들이 매장 자체가 주는 정서 즐거움과 서

비스품질에 한 평가가 주는 인지 즐거움

을 통해 정 감정을 경험하는 것을 실증하

다. 유통 환경에서 고객의 감정 반응을 살펴

본 Yoo, Park과 MacInnis(1998)도 매장의 다양한

특성이 소비자의 감정 반응을 유도하며 이

러한 감정 반응이 매장에 한 태도에도 향

을 미침을 확인하 다.

본 연구는 타인의 고객시민행동이 개별 고

객의 정 감정을 유발할 것으로 보았다. 개

별 고객은 서비스를 함께 이용하는 다른 고객

들의 고객시민행동을 정 으로 평가할 것이

다. 그리고 이 정 인 평가는 정 감정을

유도할 것이다. 따라서 본 연구는 타인의 고

객시민행동을 지각하거나 하면 정 인 감

그림 1. 개념 임워크
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정이 발생할 것으로 상하 다. 이와 련하

여 다음과 같이 가설을 설정하 다.

가설 1. 타인의 고객시민행동은 개별 고객

의 정 감정을 유발할 것이다.

고객태도와 고객충성도에 한 정 감정의

역할

감정은 인지와 유기 으로 상호 하

게 련되어 인간의 행동에 향을 미친다

(Cohen & Areni 1991; Dolan 2002; Gray, Braver

& Raichle 2002). 개인은 종종 자극에 한 반

응으로 발생한 감정을 상에 한 평가,

단, 행동을 결정할 때 요한 정보로 활용한

다(Scwartz & Clore 1996; Wyer, Clore & Isbell

1999).

다수의 연구들이 감정이 연이어 수행하는

인지 과정에 향을 미친다는 (Forgas 1995;

Isen, 2008; Lyubomirsky et al. 2005)에 주목하여

마 자극이 소비자 단 행동에 미치는

향과 그 향이 나타나는 과정을 마 자

극으로 인하여 발생한 감정과 연속 으로 이

루어지는 인지 과정을 통해 설명하고자 하

다(Adaval 2001; Pham et al. 2001). 를 들어

Yeung과 Wyer(2004)는 제품을 처음 하는 시

에서 제품의 외형으로부터 발생한 감정이

제품에 한 기 인상의 형성에 향을 미치

고, 감정에 의해 형성된 기 인상이 제품에

한 평가를 결정함을 보 다. 제품 속성에

한 정보를 받기 에 소비자가 제품의 외형

을 보고 정 감정을 느끼면, 제품에 한 인

상이 좋아지고 제품 평가를 정 으로 하고,

반면에 제품의 외형으로부터 부정 감정을 느

끼면 제품에 한 비호의 인 인상을 형성하

고 결과 으로 제품을 부정 으로 평가하는

것으로 나타났다.

서비스 맥락에서도 서비스 환경에 의해 발

생된 감정 반응이 고객의 태도와 인식에 요

한 향을 미침이 밝 졌다(권익 , 유창조

1997; 이은지, 조철호, 김지연 2013; Yoo et al.,

1998 등). 를 들어 이 재(2009)는 호텔 웨딩

-컨벤션 서비스에서 물리 환경, 고객의 감정

반응 그리고 행동의도와의 계를 살펴보았다.

연구결과, 서비스의 물리 환경은 고객들의

정 감정 혹은 부정 감정을 유발하고, 유발

된 감정은 추천 행동과 재구매의사 등 행동의

도에 향을 미치는 것으로 밝 졌다. 김상희

(2011)도 서비스 매장 환경에 의해 유발된 고

객의 감정이 매장 내에서의 체류행동과 구매

행동에 향을 미침을 보 다. 이은지 등

(2013)은 국내 학술지에 개제된 23편의 연구를

메타 분석하여 서비스 환경의 기능성, 청결성,

분 기, 디자인의 심미성과 같은 서비스 환경

요소가 고객들로 하여 정 감정을 유발

하고, 이러한 감정들이 고객만족, 고객충성도,

행동의도에 정 인 향을 미침을 확인하

다. 한편 유창조(1996)와 Wakefield, Blodegetts와

Sloan(1996)은 특정 상으로 인하여 유발된 감

정이 해당 자극에 한 소비자 반응에 향을

미칠 뿐만 아니라 해당 자극이 주어진 환경

속 다른 자극의 평가에도 향을 미칠 수 있

음을 보 다. 이러한 연구 결과들은 마

자극에 의해 유발된 정 감정이 감정을 유발

한 마 자극과 련 없는 상에 한 인

지 과정에도 정 인 향을 미치고, 개인의

행동에도 향을 미칠 수 있음을 의미한다.

한편 서비스 역에서 고객태도는 고객의

인지 평가의 결과로서 특정 서비스에 한

고객의 호감/비호감. 정/부정 반응으로 나
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타나는 상 으로 안정 이고 잘 변하지 않

는 학습된 경향을 의미한다(Fishbein & Ajzen

1975; Keller 1993). 고객태도는 구 , 매체, 경

험, 서비스의 물리 환경 등 해당 서비스에

한 다양한 정보를 바탕으로 형성된다(최주

호 2003). 선행 연구들은 고객태도를 고객 행

동의 선행변수로 제시하고 서비스에 한 고

객태도가 정 일수록 해당 서비스에 한

선택, 재구매 그리고 고객충성도가 높아짐을

확인하 다.

본 연구는 타인의 고객시민행동에 의해 발

생한 정 감정이 서비스 기업에 한 고객태

도에 정 인 향을 미칠 것으로 상하

다. 그리고 정 감정에 의해 높아진 고객태

도가 결과 으로 고객충성도를 높일 것으로

상하 다. 이를 종합하여 타인의 고객시민

행동과 고객충성도 사이의 계를 정 감정

과 고객태도가 순차 으로 매개할 것으로

상하 다. 이와 련하여 다음과 같이 가설을

설정하 다.

가설 2. 타인의 고객시민행동에 의해 유발

된 정 감정은 서비스 기업에 한 고객태도

에 정 인 향을 미칠 것이다.

가설 3. 서비스 기업에 한 고객태도는 고

객충성도에 정 인 향을 미칠 것이다.

가설 4. 타인의 고객시민행동이 고객충성도

에 미치는 향은 정 감정과 고객태도가 순

차 으로 매개할 것이다.

연구 1

연구 방법

본 연구를 하여 서울과 수도권에 거주하

는 20세부터 50세사이의 일반인을 상으로

설문조사를 실시하 다. 설문조사는 온라인

웹상에서 진행되었다. 설문참가자들에게 설문

에 참여하는 조건으로 소정의 보상을 지 하

다. 본 연구는 서비스 업종을 스포츠센터를

선정하여 실증하 다. Yi와 그의 동료들(2013)

은 타인의 고객시민행동의 향력이 나타나

기 합한 서비스 유형으로 서비스를 이용하

는 동안 고객들 사이의 상호작용과 사회화가

나타나는 개인 서비스가 아닌 공공 서비스

(public, not private)를 제안하 다. 스포츠센터

는 서비스를 이용하는 동안 다른 고객들과의

빈번한 교류 상호작용이 발생한다. 따라서

스포츠센터를 본 연구에서 제시한 개념 틀

을 검증하는 데 합한 서비스로 단하 다.

설문참가자는 제시된 링크를 통해 설문에

참여하 다. 먼 연구 안내문을 읽고 재

혹은 가장 최근에 가입하 던 스포츠센터명을

작성하 다. 다음으로 해당 스포츠센터에서

경험한 타인의 고객시민행동, 타인의 고객시

민행동에 의해 경험한 감정, 해당 서비스 기

업에 한 태도 그리고 해당 서비스 기업에

한 충성도에 한 항목에 응답하 다. 마지

막으로 성별, 나이, 직업 등의 인구통계학

항목과 이용 빈도, 이용 기간 등 스포츠센터

이용 련 항목에 응답하 다.

총 300명으로부터 자료를 수집하 고 불성

실하게 응답한 18명의 자료를 제거한 총 282

명의 데이터를 분석에 활용하 다. 설문참가

자의 인구통계 특성을 살펴보면, 성별은 여

성-143명(50.7%), 남성-139명(49.3%)이고 연령은

20 -89명(31.6%), 30 -96명(34.0%), 40 -97명
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(34.4%)으로 구성되었다. 스포츠센터 이용

황과 련하여 평균 등록 기간은 9.21개월, 평

균 이용 빈도는 거의 매일-16명(5.7%), 주 4~5

회-54명(19.1%), 주 2~3회-162명(57.4), 주 1회

-22명(7.8%), 주 1회 미만-28명(10.0%), 동반자 유

형은 혼자-174명(61.7%), 친구-40명(14.2%), 가족

-38명(13.5%), 지인-24명(8.5%), 스포츠센터에서

알게 된 다른 회원-6명(2.1%)이었다.

본 연구의 가설 검증을 하여 타인의 고객

시민행동, 정 감정, 고객태도, 그리고 고객

충성도를 측정하 다. 측정 척도는 기존의

련 연구에서 활용한 척도를 본 연구의 목 에

맞게 수정 개발하여 활용하 다. 모든 항목은

‘1 - 그 지 않다’ 그리고 ‘7 -매우 그

다’의 리커트 7 척도로 측정하 다.

타인의 고객시민행동은 타인이 행하는 고객

시민행동이다. 기존의 타인의 고객시민행동을

살펴본 연구들은 다른 고객들이 자신에게 행

하는 고객시민행동을 경험하거나 받아드리는

정도를 측정하 다. 본 연구에서는 다른 고객

이 자신에게 행하는 것뿐만 아니라 다른

고객에게 행하는 고객시민행동을 포함하여 타

인의 고객시민행동을 측정하 다. 구체 으로

유요섭과 최우성(2010)과 Yi와 그의 동료들

(2013)이 활용한 항목을 바탕으로 다른 고객을

돕는 행동에 한 3문항(운동 시 ‘돕는 행동’,

‘가르쳐주는 행동’, ‘설명해주는 행동’), 서비스

조직에 피드백 제안하는 행동에 한 3개

문항(‘건설 제안’, ‘ 극 력’, ‘ 극 홍

보’)의 총 6개 항목으로 구성하 다. 6개 항목

의 Cronbach’s α값은 .88이었다.

타인의 고객시민행동으로 유발된 정

감정은 형용사 측정법을 이용하여 측정하

다. 측정항목은 Richins(1997), 박기경과 류

강석(2011) 등의 연구에서 활용되어온 CES

(Consumption Emotion Set) 정 감정인 유

쾌함, 흐뭇함, 행복함의 3가지 감정을 활용하

다. 참가자들에게 해당 스포츠센터에서 본

인이 경험한 타인의 고객시민행동을 생각하며

떠오른 감정의 정도를 응답하도록 하 다. 3

개 항목의 Cronbach’s α값은 .90이었다.

고객태도는 고객들이 일 되게 호의 혹은

비호의 으로 평가하는 경향으로 본 연구에서

는 자신이 이용하고 있는 스포츠센터에 한

태도를 의미한다. 측정은 김경열과 김기한

(2016)과 김용만과 김세윤(2011)이 활용한 ‘호

감이 간다’, ‘호의 이다’, ‘좋다’의 3개 항목으

로 측정하 다. 3개 항목의 Cronbach’s α값은

.95 다.

고객충성도는 스포츠센터에 한 지속 인

행동 그리고 태도 몰입상태이다(Oliver,

1997). 측정항목은 윤각과 류지 (2014)의 연구

를 바탕으로 본 연구에 맞게 수정하여 ‘지속

구매’, ‘주변인 추천’, ‘재구매 시 우선 고

려’의 3개 항목으로 측정하 다. 3개 항목의

Cronbach’s α값은 .94 다.

그 밖에 본 연구에서는 타인의 고객시민행

동이 유발하는 부정 감정을 측정하 다. 구

체 으로 CES(Consumption Emotion Set) 부정

감정에 해당하는 짜증스러움, 불쾌감, 화남

의 3가지 감정을 통해 측정하 다. 부정 감

정 3개 항목의 Cronbach’s α값은 .93이었다.

각 구성개념을 측정한 척도들의 Cronbach’s

α값이 모두 .6보다 높아 내 일 성을 확보한

것으로 단하 고, 평균값을 산정하여 분석

에 활용하 다.

연구결과
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타인의 고객시민행동, 정 감정, 고객태도,

고객충성도 측정 변수 사이의 상 계

본 연구에서는 타인의 고객시민행동, 정

감정, 고객태도, 고객충성도를 측정하 다. 가

설 분석에 앞서 설문에 참여한 응답자의 타인

의 고객시민행동, 정 감정, 고객태도, 고객

충성도를 살펴보았다. 분석결과, 표 1과 같이

타인의 고객시민행동은 3.85(sd=1.27), 정 감

정은 4.07(sd=1.23), 고객태도는 4.85(sd =1.18),

고객충성도는 4.64 (sd=1.39)로 나타났다. 설문

응답자는 각 변수들을 7 척도로 측정한 것

을 고려해볼 때, 타인의 고객시민행동에 한

지각한 경험과 정 감정 수 은 높지 않으며,

고객태도와 고객충성도는 간 을 약간 상회

하는 것으로 나타났다.

다음으로 측정 변수 사이의 상 계를 분

석하 다. 타인의 고객시민행동과 다른 구성

개념 사이의 상 계를 살펴보면, 타인의 고

객시민행동은 정 감정(r=.64), 고객태도(r=

.49), 고객충성도(r=.49)와 정(+)의 계를 지니

는 것으로 검증되었다. 이 결과는 타인의 고

객시민행동을 지각할수록 정 감정을 경험하

고, 서비스 기업에 한 태도가 높아지고, 충

성도가 높아지는 것을 의미한다. 그리고 정

감정은 고객태도(r=.50), 고객충성도(r=.48)와

정(+)의 계를 지니는 것으로 검증되었다. 이

는 정 감정을 경험할수록 고객태도와 고객

충성도가 높아지는 것을 의미한다. 마지막으

로 고객태도와 고객충성도 사이에는 정(+)의

계를 지니는 것으로 검증되었다(r=.81). 즉,

고객태도가 높을수록 고객충성도가 높아지는

것으로 나타났다.

가설 검증

본 연구에서는 서비스를 함께 이용하는 다

른 고객의 고객시민행동이 정 감정과 고객

태도를 거쳐 고객충성도에 향을 미치는 것

으로 보았다. 이를 검증하기 하여 SPSS를 활

용한 단순회귀분석과 SPSS Macro Process를 활

용하여 다 직렬매개분석을 실시하 다.

가설 1은 타인의 고객시민행동과 정 감정

사이의 정 계를 측한다. 구체 으로

타인의 고객시민행동이 정 감정을 유발할

것으로 측하 다. 가설 검증을 해 독립변

수를 타인의 고객시민행동으로, 종속변수를

정 감정으로 설정하여 단순회귀분석을 실시

하 다. 분석 결과, 표 2와 같이 타인의 고객

시민행동이 정 감정에 정 인 향을 미

　 변수 평균 표 편차
상 계

X M1 M2

X 타인의 고객시민행동 3.85 1.27 - 　 　

M1 정 감정 4.07 1.23 .64*** -

M2 고객태도 4.85 1.18 .49*** .50*** -

Y 고객충성도 4.64 1.39 .49*** .48*** .81***

※ ***:p<.001,**:p<.01,*:p<.05

표 1. 연구 1의 측정 변수들 사이의 상 계 분석 결과



한국심리학회지: 소비자․ 고

- 688 -

치는 것으로 나타났다(B=.62, t=15.11, p<.01).

이는 서비스를 함께 이용하는 다른 고객들의

고객시민행동을 하거나 지각할수록 정

인 감정이 증가하는 것으로 타인의 고객시민

행동이 정 감정을 유발함을 확인하 다. 가

설 1은 지지되었다.

가설 2는 타인의 고객시민행동으로 유발된

정 감정과 서비스 기업에 한 반 인 반

응인 고객태도 사이의 정 인 계를 측

한다. 가설 검증을 하여 타인의 고객시민행

동을 독립변수로, 고객태도를 종속변수로 설

정하여 단순회귀분석을 실시하 다. 분석결과,

표 2와 같이 정 감정은 고객태도에 정

인 향을 미치는 것으로 나타났다(B=.48,

t=9.74, p<.01). 타인의 고객시민행동에 의해

유발된 정 감정이 클수록 고객들이 서비스

기업에 해 더 정 인 태도를 지님을 확인

하 다. 가설 2는 지지되었다.

가설 3은 고객태도와 고객충성도 사이의

정 계를 측한다. 가설 검증을 하여

고객태도를 독립변수로, 고객충성도를 종속변

수로 설정하여 단순회귀분석을 실시하 다.

분석결과, 표 2와 같이 고객태도는 고객충성

도에 정 인 향을 미치는 것으로 나타났

다(B=.95, t=23.27, p<.01). 고객태도가 높을수

록 고객충성도가 높아짐을 확인하 다. 가설 3

은 지지되었다.

가설 4는 타인의 고객시민행동과 고객충성

도 사이에서 정 감정과 고객태도의 순차

매개역할을 측한다. 가설 검증은 독립변수

로 타인의 고객시민행동을, 매개변수로 정

감정과 고객태도를 그리고 종속변수로 고객

충성도를 설정하여 Hayes(2013)가 제안한 SPSS

매크로 로세스 모델 6으로 분석하 다.

고객충성도에 미치는 타인의 고객시민행동,

정 감정, 고객태도의 총 효과, 직 효과,

그리고 간 효과를 살펴보면, 표 3과 같이

타인의 고객시민행동이 고객충성도에 미치는

총 효과는 .30 (LLCI=.1904, ULCI=.4036)이고,

직 효과는 .16 (LLCI=.0868, ULCI=.2253)으로

나타났다. 이러한 총 효과와 직 효과는 95%

신뢰수 에서 LLCI값과 ULCI값 사이에 ‘0’을

포함하지 않아 통계 으로 모두 유의한 것

으로 나타났다. 정 감정과 고객태도의 매

개효과와 련하여 총 간 효과가 .17

(LLCI=.0310, ULCI=.2436)로 나타나 타인의 고

객시민행동과 고객충성도를 정 감정과 고객

태도가 매개함을 확인하 다.

보다 구체 으로 각각의 세부 경로의 간

효과를 살펴보면, 본 연구에서 제시한 타인의

고객시민행동 - 정 감정 -고객태도 -고객충성

도의 경로(P2)만 간 효과가 유의하 다(effect

=.16, LLCI= .1062, ULCI=.2247). 즉 타인의

고객시민행동은 정 감정을 유발하고, 유발

가설 독립변수 　종속변수
비표 화 계수

t
유의

확률
R2 F

B 표 오차

1 타인의 고객시민행동 정 감정 .62 .04 14.11 .000 .41 199.12

2 정 감정 고객태도 .48 .05 9.74 .000 .25 94.80

3 고객태도 고객충성도 .95 .04 23.27 .000 .66 541.64

표 2. 연구 1의 가설 1, 2, 3 검증을 한 단순회귀분석 결과
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된 정 감정이 고객태도를 높이고, 높아진

고객태도가 고객충성도를 높인다. 반면에 타

인의 고객시민행동 - 정 감정 -고객충성도의

경로(P1)(effect=.01, LLCI=-.0298, ULCI=.0503)와

타인의 고객시민행동 -고객태도 -고객충성도의

경로(P3)(effect=-.03, LLCI=-.1316, ULCI =.0762)

의 간 효과는 모두 유의하지 않은 것으로 나

타났다. 이 결과는 타인의 고객시민행동이

정 감정을 통해 바로 고객충성도에 향을 미

치지 않으며, 타인의 고객시민행동이 정 감

정을 통하지 않고 바로 고객태도를 통해 고객

충성도에 향을 미치지 않음을 의미한다.

종합하면, 타인의 고객시민행동은 고객충성

도에 직 으로 향을 미칠 뿐만 아니라 본

연구에서 제시한 것과 같이 타인의 고객시민

행동이 개별 고객들로 하여 정 인 감정

을 유발하고, 이러한 정 감정에 의해 서비

스 조직에 한 고객태도가 높아지고 결과

으로 고객충성도가 높아짐을 알 수 있다. 가

설 4는 지지되었다.

추가 으로 타인의 고객시민행동과 부정

감정 사이의 계를 분석하 다. 분석 결과,

타인의 고객시민행동은 부정 감정에 유의한

향을 미치지 않는 것으로 나타났다(B=.018,

t=.324, p>.05). 타인의 고객시민행동이 고객충

성도에 미치는 향은 타인의 고객시민행동으

로 인한 부정 감정과는 련이 없음을 확인하

다.

타인의 고객시민행동 유형과 정 감정

본 연구는 추가 으로 타인의 고객시민행

동, 정 감정, 고객태도 그리고 고객충성도의

계를 타인의 고객시민행동 유형을 구분하여

살펴보고자 한다. 타인의 고객시민행동을 살

펴본 선행 연구는 Groth(2005)가 제안한 고객

시민행동을 바탕으로 다른 고객을 상으로

하는 행동( , 다른 고객 돕기) 혹은 서비스

기업을 상으로 하는 행동( , 건설 인 제안

하기)을 타인의 고객시민행동으로 측정하여

개별 고객의 행동에 미치는 향을 연구하

다. Yi와 그의 동료들(2013)은 다른 고객을

　 Effect SE t p LLCI ULCI

‘타인의 고객시민행동 ->

고객충성도’의 총 효과
.30 .05 5.48 .000 .1904 .4036

‘타인의 고객시민행동 ->

고객충성도’의 직 효과
.16 .03 4.43 .000 .0868 .2253

간 효과 Effect SE(Boot) LLCI ULCI

총 간 효과 .14 .05 .0310 .2436

(P1) 타인의 고객시민행동 -> 정 감정 -> 고객충성도 .01 .02 -.0298 .0503

(P2) 타인의 고객시민행동 -> 정 감정 -> 고객태도 -> 고객충성도 .16 .03 .1062 .2247

(P3) 타인의 고객시민행동 -> 고객태도 -> 고객충성도 -.03 .05 -.1316 .0762

※ total effect model의 R2=.10, F=30.07

표 3. 연구 1의 정 감정과 고객태도의 매개효과 분석 결과(n=382, 신뢰수 =95%, bootstrap=10,000)
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상으로 하는 타인의 고객시민행동( , 다른 고

객 돕기)을 측정하 고, 유요섭, 최우성(2010)

은 서비스 기업을 상으로 하는 타인의 고객

시민행동( , 피드백 제공, 규율 수 등)을 측

정하 다. 본 연구는 타인의 고객시민행동 유

형에 따라 감정 반응에 차이가 있고, 결과

으로 고객태도와 고객충성도에 미치는 향

이 달라질 것으로 측하 다. 개인은 타인으

로부터 배려나 도움을 받으면 정 인 감정

을 경험한다(김경미, 김정희 2011; 윤지 , 송

주 2013). 이런 측면에서 다른 고객을 상

으로 하는 타인의 고객시민행동을 보면 정

인 감정을 느끼지만 서비스 기업을 상으

로 하는 타인의 고객시민행동을 보면 정 감

정을 경험하지 못하거나 게 느낄 것으로

상된다. 이러한 차이는 결과 으로 고객태도

와 고객충성도에도 향을 미칠 것으로 상

된다. 그러나 아직까지 타인의 고객시민행동

유형을 구분하여 살펴본 선행 연구들이 거의

이루어지지 않은 상황이다. 따라서 본 연구에

서는 구체 인 가설을 수립하기 보다는 연구

문제를 설정하여 타인의 고객시민행동 유형에

따른 차이를 살펴보고자 한다. 타인의 고객시

민행동 유형에 따른 차이를 살펴보는 것은 본

연구에서 제안한 타인의 고객시민행동과 고객

충성도 사이에서 정 감정과 고객태도의 순

차 매개효과를 보다 면 하게 살펴보는데

도움이 될 것이다. 구체 으로 다음과 같이

연구문제를 설정하 다.

연구문제 1. 타인의 고객시민행동 유형에

따라 고객충성도에 미치는 향은 동일하게

나타날까?

연구 2

연구방법

연구 1은 타인의 고객시민행동 련 변

수를 설문을 통해 측정하 기 때문에 인과

계를 명확히 하는데 한계를 지닌다. 이러한

한계를 극복하기 하여 연구 2에서는 타인의

고객시민행동을 시나리오를 활용하여 조작하

는 실험을 통해 타인의 고객시민행동, 정

감정, 고객태도 그리고 고객충성도의 계를

재확인하고, 타인의 고객시민행동 유형에 따

른 차이(연구문제 1)를 살펴보고자 하 다.

실험 설계는 3(타인의 고객시민행동 유형:

다른고객 상/기업 상/통제)의 집단 간 설계

하 고, 실험은 온라인상에서 진행되었다. 총

130명의 일반인이 실험에 참가하 고 참가자

들을 3 집단에 무작 할당하 다. 분석은 불

성실응답자 5명을 제외하여 총 125명의 자료

를 활용하 다. 실험 참가자의 구성은 남성 65

명(52%), 여성 50명(48%)이고, 응답자의 평균

연령은 32.62세(sd=12.24)이다.

실험 차는 다음과 같다. 실험 참가자는

제시된 URL을 통해 사 에 제작된 웹 페이지

에 속하여 실험에 참여하 다. 실험에 참여

하면 먼 연구의 설명문을 읽었다. 설명문에

는 연구 목 이 악되지 않도록 스포츠센터

에 한 인식 조사라고 제시하 다.

다음으로 실험 참가자는 스포츠센터 고객에

한 시나리오를 읽었다. 실험 참가자에게 시

나리오 속 스포츠센터를 실제로 이용하고 있

다고 가정하면서 읽을 것을 요청하 다. 다른

고객 상 집단의 시나리오는 스포츠센터 고객

들이 운동 기구를 잘 다루지 못하는 고객들을

서로 도와주고 설명해주는 내용으로, 기업
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상 집단의 시나리오는 스포츠센터의 발 을

해 고객들이 극 으로 력하고 참여하는

내용으로, 마지막 통제집단의 시나리오는 스

포츠센터의 고객들의 다양성에 한 내용으로

각각 구성하 다(자세한 내용은 APPENDIX

참조).

시나리오를 읽은 후 참가자들은 조작 검,

정 감정(3개 항목, Cronbach's α=.95), 고객태

도(4개 항목, Cronbach's α=.97), 고객충성도(3개

항목, Cronbach's α=.94)의 항목에 응답하 다.

측정은 조작 검 항목을 제외하고 연구 1에서

활용한 것과 동일한 항목을 활용하 다. 조작

검 항목은 Yi와 그의 동료들(2013)을 바탕으

로 본 연구에 맞게 개발하여 활용하 다. 구

체 으로 다른 고객에 한 고객시민행동

련하여 ‘다른 고객을 돕는 행동’, ‘다른 고객

에게 설명하는 행동’ 여부를 묻는 2개 항목

(Cronbach's α=.86), 스포츠센터에 한 고객시민

행동과 련하여 ‘스포츠센터에 건설 인 제안

을 하는 행동’과 ‘스포츠센터의 로그램에

극 으로 참여하는 행동’ 여부를 묻는 2개 항

목(Cronbach's α=.84)을 활용하 다.

연구결과

가설 검증에 앞서 타인의 고객시민행동의

조작 검을 확인하 다. 다른 고객에 한

고객시민행동에 하여 다른고객 상 집단

(5.71), 기업 상 집단(4.30), 통제 집단(3.51)로

다른고객 상 집단이 가장 높게 나타났고

(F=30.53, p=.00), 서비스 기업에 한 고객

시민행동은 다른고객 상 집단(4.09), 기업

상 집단(5.63), 통제 집단(4.00)으로 기업 상

집단이 가장 높게 나타나(F=22.79, p=.00) 조

작 검이 성공하 음을 확인하 다.

다음으로 세 집단 간 정 감정, 고객태도,

고객충성도 차이를 일원분산분석과 Scheffe 사

후검정하 다. 분석결과, 그림 2와 표 4에 제

시된 것처럼 집단 간 차이가 나타나며( 정 감

정: F=9.17, p=.00, 고객태도:　 F=6.66, p=.0,

고객충성도: F=5.82, p=.00), 다른고객 상 집

단이 기업 상 집단과 통제 집단보다 더 높

고 기업 상 집단과 통제 집단 사이에는 유의

미한 차이가 없는 것으로 나타났다. 이러한 결

과는 타인의 고객시민행동 서비스를 함께

이용하는 고객들 사이의 고객시민행동만이 개

별 고객의 반응에 정 인 향을 미침을 의

그림 2. 고객시민행동 유형에 따른 고객 반응 차이
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　 　 Effect SE t p LLCI ULCI

다른고객

상

총효과 .94 .28 3.31 .00 .3775 1.5114

직 효과 .20 .16 1.26 .21 -.1169 .5200

기업

상

총효과 .06 .33 .18 .86 -.6003 .7176

직 효과 .28 .25 1.14 .26 -.2128 .7814

　 간 효과 Effect SE(Boot) LLCI ULCI

다른

고객

상

총 간 효과 .74 .25 .2890 1.2516

(P1) 타인의 고객시민행동 -> 정감정 ->고객충성도 .21 .10 .0416 .4548

(P2) 타인의 고객시민행동 -> 정감정 ->고객태도->

고객충성도
.52 .17 .2489 .9222

(P3) 타인의 고객시민행동 ->고객태도 ->고객충성도 .14 .16 -.2813 .3452

기업

상

총 간 효과 -.22 .23 -.6786 .2448

(P1) 타인의 고객시민행동 -> 정감정 ->고객충성도 -.09 .20 -.4835 .3046

(P2) 타인의 고객시민행동 -> 정감정 ->고객태도 ->

고객충성도
-.01 .02 -.0743 .0198

(P3) 타인의 고객시민행동 ->고객태도 ->고객충성도 -.13 .10 -.3892 .0034

※ 다른고객 상의 total effect model: R2=.12, F=10.98

※ 기업 상의 total effect model: R2=.00, F=.03

표 5. 연구 2의 타인의 고객시민유형별 직렬매개효과분석 결과 (n=382, 신뢰수 =95%, bootstrap=

10,000)

종속 변수 I J
평균차

(I-J)

표

오차

유의

확률

95% 신뢰구간

하한값 상한값

정감정

다른고객 상 기업 상 1.33 .34 .00 .48 2.17

다른고객 상 통제 1.17 .34 .00 .34 2.01

기업 상 통제 -.15 .34 .90 -.99 .69

고객태도

다른고객 상 기업 상 1.07 .30 .00 .33 1.80

다른고객 상 통제 .69 .29 .07 -.04 1.42

기업 상 통제 -.38 .30 .45 -1.11 .36

고객충성도

다른고객 상 기업 상 .88 .31 .02 .11 1.66

다른고객 상 통제 .94 .31 .01 .18 1.71

기업 상 통제 .06 .31 .98 -.71 .83

표 4. 연구 2의 집단 간 차이 분석의 사후검정 결과
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미한다.

다음으로 타인의 고객시민행동의 유형별 고

객충성도에 미치는 정감정과 고객태도의 직

렬매개효과를 살펴보았다. 분석은 다른고객

상 집단과 통제 집단, 그리고 기업 상 집

단과 통제 집단에 하여 Hayes(2013)의 process

model 6을 각각 실시하 다(분석을 해 다른

고객 상 집단은 1, 통제 집단은 그리고 기

업 상 집단은 1, 통제 집단은 0으로 각각 설

정하 음). 분석결과, 표 5와 같이, 다른 고객

상으로 하는 고객시민행동이 고객충성도에

미치는 총 효과는 .94이고 직 효과는 유의하

지 않게 나타났다. 총 간 효과는 .74이고

정 감정과 고객태도를 통한 간 효과(P2)는

.52로 나타났다. 그리고 정감정을 통한 간

효과(P1)는 유의하지 않고, 고객태도를 통한

간 효과(P3)는 .14 다. 반면에 기업 상으로

하는 타인의 고객시민행동은 고객충성도에 유

의한 향을 미치지 않은 것으로 확인되었다.

이러한 결과는 타인의 고객시민행동 함께

서비스를 이용하는 고객을 상으로 하는 타

인의 고객시민행동만이 정 감정과 고객태도

를 통해 고객충성도에 정 인 향을 미침

을 의미한다. 한 타인의 고객시민행동이 개

별 고객으로 하여 정 인 감정을 유발할

때 고객태도를 통해 결과 으로 고객충성도를

높아지게 함을 의미한다.

결론 제언

본 연구의 목 은 서비스 맥락에서 타인의

고객시민행동이 고객충성도에 미치는 향을

살펴보고, 타인의 고객시민행동과 고객충성도

사이의 계를 정 감정과 고객태도가 순차

으로 매개함을 확인하는 것이다. 이를 확인

하기 하여 두 번의 실증 연구를 실시하 다.

본 연구의 결과를 요약하면 다음과 같다.

첫째, 타인의 고객시민행동이 해당 서비스 기

업에 한 고객충성도의 선행요인임을 확인하

다. 개별 고객이 함께 서비스를 이용하는

다른 고객의 고객시민행동을 더 하거나 지

각할수록 서비스 기업에 한 고객충성도가

높아진다. 이는 타인의 고객시민행동이 개별

고객의 행동에 정 인 향을 미칠 수 있음

을 간 으로 확인한 유요섭과 최우성(2010)

의 연구와 맥을 같이하는 결과이다. 둘째, 타

인의 고객시민행동과 고객충성도 사이의 계

를 정 감정과 고객태도가 순차 으로 매개

함을 확인하 다. 세부 으로 살펴보면, 다른

고객의 고객시민행동은 정 감정에 정(+)의

향을 미치고, 정 감정은 고객태도에 정(+)

의 향을 미친다. 그리고 고객태도는 결과

으로 고객충성도에 정(+)의 향을 미치게 된

다. 즉, 타인의 고객시민행동은 개별 고객들의

정 감정을 유발하고, 이 게 유발된 정

감정으로 인하여 서비스 기업에 해 정

인 태도가 형성되고, 이 게 형성된 정 인

고객태도가 결과 으로 고객충성도를 높인다.

이러한 결과는 서비스를 이용하는 다른 고객

이 서비스 환경 요인 하나라고 볼 때, 서

비스 환경 요인이 고객의 정 반응을 유발

하여 서비스 기업의 경 성과에 정 인

향을 미친다는 선행 연구들과 일치하는 결과

이다(권익 , 유창조 1997; 김상희 2011; 이은

지 등 2013; Yoo et al. 1998 등). 셋째, 타인의

고객시민행동이 고객충성도에 미치는 향은

타인의 고객시민행동이 유형에 따라 달라짐을

밝혔다. 타인의 고객시민행동 서비스 기업

에 행하는 타인의 고객시민행동은 유의한
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향을 미치지 않았다. 반면에 서비스를 함께

이용하는 고객에게 행하는 타인의 고객시민행

동은 고객충성도에 향을 미치고 둘 사이의

계가 정 감정과 고객태도가 매개함을 확

인하 다. 이 결과는 타인의 고객시민행동이

해당 서비스 기업에 한 고객충성도에 미치

는 향이 개인으로 하여 정 감정을 유

발할 때만 나타남을 의미한다. 이를 통해 본

연구에서 제시한 정 감정과 고객태도의 순

차 매개역할이 타인의 고객시민행동가 고객

충성도에 향을 미치는 요한 심리 기

임을 확인하 다.

본 연구는 다음과 같은 학문 공헌 을 지

닌다. 첫째, 본 연구를 통해 서비스를 함께 이

용하는 다른 고객의 고객시민행동이 고객충성

도에 미치는 향을 확인하 다. 기존의 고객

충성도의 선행요인을 살펴본 부분의 연구들

이 서비스 품질, 랜드 이미지, 고객 계 리,

고객만족 등 서비스 기업이 수행하는 요소

들과 그에 따른 개별 고객의 반응(Chen &

Hu 2010; Choi & La 2013; Iglesias et al. 2011;

Wang 2010) 그리고 서비스 생산과 달 과정

에서의 고객 참여 행동에 주목하여 진행하

다면(Cossio-Silva et al. 2015; Gonring 2008), 본

연구는 함께 서비스를 이용하는 다른 고객의

향, 특별히 핵심 인 서비스의 생산

달과 련 없는 고객들의 자발 인 행동인 고

객시민행동을 고객충성도의 선행요인으로 제

시하고 실증하 다. 그리고 본 연구에서는 타

인의 고객시민행동이 고객충성도에 향을 미

치는 일련의 과정을 정 감정과 고객태도를

통해 확인하 다. 이러한 연구 결과는 서비스

기업의 고객충성도에 한 이해의 폭을 확장

하 다는 에서 공헌 이 있다. 둘째, 본 연

구는 타인의 고객시민행동이 서비스 기업의

성과에 직 으로 향을 미침을 확인하 다.

기존의 타인의 고객시민행동에 한 연구들은

개별 고객의 고객시민행동에 미치는 향과

고객충성도에 미치는 향을 간 으로 확인

하 다(유요섭, 최우성 2010; Yi et al. 2013).

본 연구는 타인의 고객시민행동이 기업의 성

과와 련이 높은 고객충성도에 향을 미칠

수 있음을 밝혔다는 에서 학문 의의가 있

다고 단된다. 셋째, 본 연구는 타인의 고객

시민행동과 고객충성도 사이에서 정 감정의

역할을 연구하 다. 타인의 고객시민행동에

의해 유발된 정 감정은 서비스 기업에 한

고객태도의 형성에 향을 미치고 결과 으로

고객충성도에 향을 미침을 확인하 다. 기

존의 서비스 맥락에서 감정의 역할을 살펴본

연구들은 주로 감정을 유발하는 요인으로 서

비스의 환경 요소들에 주목하여 연구를 진

행하 다(김상희 2011, 이은지 등 2013). 본 연

구에서는 함께 서비스를 이용하는 다른 고객

들의 행동에 의해 유발된 감정에 주목하고 이

러한 감정이 서비스 기업에 한 개별 고객의

행동에 미치는 향을 확인하 다. 이러한 연

구 결과는 서비스 맥락에서도 개인의 감정 반

응이 감정을 유발한 상에 한 개인의 행동

뿐만 아니라 감정을 유발한 상이 아닌

다른 상에 한 개인의 행동에도 향을 미

칠 수 있음을 확인하는 결과이다. 이 결과는

서비스 맥락에서 감정의 역할을 좀 더 이해하

는 데 기여하 다. 마지막으로 본 연구는 타

인의 고객시민행동의 유형을 구분하여 고객충

성도에 미치는 향을 살펴보아, 서비스를 이

용하는 다른 고객을 상으로 하는 고객시민

행동만이 고객충성도에 정 인 향을 미침

을 확인하고 정 감정과 고객태도가 이를 매

개함을 확인하 다. 이러한 연구 결과는 향후
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연구에서 타인의 고객시민행동을 연구할 때

타인의 고객시민행동을 유형별로 나 어 연구

하는 것이 필요하다는 을 제시하 다는

에서 공험 이 있다고 단된다.

한 본 연구는 다음과 같은 실무 시사

을 가진다. 본 연구에서는 서비스를 함께 이

용하는 타인의 고객시민행동이 개별 고객의

고객충성도에 향을 미침을 확인하 다. 그

리고 특별히 타인의 고객시민행동 서비스

를 함께 이용하는 고객에 한 타인의 고객시

민행동만이 고객충성도에 향을 미침을 밝혔

다. 서비스 기업이 다른 고객을 상으로 고

객시민행동을 많이 하는 고객들과 개별 고객

을 연결시켜주면 개별 고객의 충성도가 높아

질 것이다. 따라서 서비스 기업은 다른 회원

들에게 고객시민행동을 많이 하는 고객들을

심으로 다양한 모임이나 로그램을 개발하

고 지원하여 이들과 일반 고객과의 교류

상호작용을 늘릴 필요가 있다 한 본 연구

의 결과는 서비스 기업의 고객 계 리 활동

에 기여할 수 있다. 고객시민행동을 하는 고

객들을 선별하여 집 으로 리한다면 기업

의 고객 계 리 활동의 효율 효과성 향상

시킬 수 있을 것이다. 추가 으로 서비스는

로모션 차원에서 본 연구의 결과를 활용할

수 있을 것이다. 를 들어 ‘이달의 친 한 고

객’과 같은 고객시민행동을 장려하는 이벤트

를 마련하여 고객들의 고객시민행동을 발할

수 있다. 이러한 이벤트는 개별 고객들의 고

객시민행동을 늘리고 이들의 고객시민행동을

직·간 으로 경험하는 다른 개별 고객들

의 충성도를 향상시킬 수 있다.

마지막으로 본 연구는 다음과 같은 한계

을 가진다. 첫째, 본 연구에서는 20 , 30 ,

40 일반인을 상으로 연구를 수행하 다.

최근 우리 사회는 고령화와 더불어 서비스를

이용하는 고객의 연령이 높아지고 있다. 따라

서 본 연구의 결과를 일반화하는데 한계를 지

닌다. 따라서 50 이상으로 연구 상을 확

하여 본 연구의 결과를 재확인하는 것이 요

구된다. 둘째, 서비스 역의 선행연구들은 서

비스 품질 서비스 만족 등 서비스의 핵심

요소에 한 인지 반응이 고객충성도에

요한 선행요인임을 밝혔다. 향후 연구에서는

이러한 요소를 통제하거나 비교하여 고객충성

도에 미치는 타인의 고객시민행동의 향을

살펴볼 필요가 있다. 셋째, 본 연구의 결과는

서비스의 특성, 서비스를 이용하는 동반자 유

무, 개인주의 성향, 서비스에 한 지식 등 상

황 ․개인 요인에 의해 달라질 수 있을 것

이다. 향후 연구에서는 본 연구의 결과가

용될 수 있는 경계조건을 살펴보는 것이 요구

된다. 마지막으로 본 연구는 스포츠센터 서비

스를 상으로 연구를 수행하 다. 향후 연구

에서는 스포츠센터가 아닌 융서비스, 쇼핑

서비스 등 다른 서비스 맥락에서 본 연구의

결과를 재검증할 필요가 있다.
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The Relationship between The Other Customers'

Customer Citizenship Behavior and Customer Loyalty

- Focusing on the Serial Multiple Mediation Effect of

Positive affect and Customer Attitude

Lee, Jin Suk

Soongsil Univ. Foundation of University-Industry Cooperation

This study focuses on other customers' customer citizenship behavior(OCCB) as a predictor of customer loyalty

of service organization. Customer citizenship behavior is defined as “helpful, constructive gestures exhibited by

customers that are valued or appreciated by the firm, but not related directly to enforceable or explicit

requirement of the individual's role”(Gruen, 1995, Yi et al. 2013). OCCB refers to customer citizenship

behavior shaped by other customers in the same service. This study examined 1) the relation between OCCB

and customer loyalty, and 2) serial mediating roles of positive affect and customer attitude. Especially, the

study predicted that OCCB will elicit positive affect of customers, positive affect elicited by OCCB will

enhance customer attitude toward service organization, and customer attitude, in turn, positively impact on

customer loyalty. Additionally, this study investigated the difference of OCCB impact between OCCB

types(toward customers using the service/toward the service organization). Two empirical research were

conducted: one survey and one experiment. The results showed that OCCB has positive influence on customer

loyalty. And it was revealed that positive affect and customer attitude are gradually mediating the relation

between OCCB and customer loyalty. Lastly, the impact of OCCB on customer loyalty is revealed only for

OCCB toward other customers using the service, not for OCCB toward the service organization.

Key words : customer loyalty, other customers' customer citizenship behavior, customer citizenship behavior, positive affect,

customer attitude
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