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라포형성행동이 관계품질과 행동의도에 미치는 영향에 관한 연구  

국 문 요 약 

     코로나19로 인한 팬데믹 이후 높아진 여가활동 참여율에 따라 생활스포츠 참여율과 스포츠 시설 창업률이 지속적으
로 증가해 왔으나, 최근 폐업률이 꾸준히 증가하고 있다. 이러한 스포츠 시설운영업체들이 과다 경쟁 상황에서 생존하
기 위해서는 경쟁우위의 서비스 개발과 제공으로 차별화된 마케팅방안이 마련되어야 한다. 따라서 본 연구에서는 스포
츠 여가서비스 분야에서의 경쟁우위를 확보하고 지속적인 성장의 방안을 찾고자 서비스 제공자와 고객 간에 라포를 
형성하는 행동, 관계품질, 지속이용의도 및 프리미엄가격 지불의향 등의 구조적 관계를 실증적으로 검증하였다. 연구결
과, 첫째, 라포형성행동 5가지 중 공통기반 행동을 제외한 세심한 행동, 연결행동, 예의바른 행동, 정보공유행동이 관계
품질등의 하위요소인 고객만족과 고객신뢰에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 둘째, 관계품질 하위요소인 고
객만족은 지속이용의도와 프리미엄가격 지불의향에 모두 긍정적이고 유익한 영향을 미치는 것으로 확인되었다. 마지막
으로, 관계품질 하위요소인 고객신뢰는 지속이용의도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 확인되었으나, 프리미엄가격 
지불의향에는 유의미한 영향을 미치지 않는 것으로 확인되었다. 본 연구결과는 갈수록 경쟁이 심화하는 스포츠 여가서
비스 분야 환경에서 지속성장경영을 위해서는 서비스 제공자와 소비자 사이에 라포형성행동이 중요함이 증명되었다.
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Ⅰ. 서 론

팬데믹 이후 건강에 대한 관심과 대인관계 활동에 대한 니즈로 국민들은 적극적으로 여가활동에 참여하고 있
으며, 이는 스포츠 여가서비스 참여율을 지속적으로 증가시켜왔다(장원용 외, 2022). 문화체육관광부의 ‘2023년 
국민생활체육조사’에 따르면, 2023년 전 국민 생활체육 참여비율(주1회 이상, 1회 운동시 30분 이상 규칙적 참
여)이 62.4%로, 많은 국민이 운동에 참여하는 것으로 보인다. 생활체육 종목은 걷기(45%), 등산(19%), 피트니
스(18%), 수영(10%), 필라테스(8%), 요가(8%) 순으로 나타났다(문화체육관광부, 2020). 특히 피트니스, 필라테
스, 요가에 참여하는 비율이 26%인데, 이는 접근과 이용이 용이한 실내공간에서의 체계적인 운동프로그램의 선
호가 증가하고 있다는 방증이다. 이러한 서비스를 이용하는 주된 이유는 건강과 운동 경험을 향상시키고자 하
는 니즈에서 기인한 것이다(홍명호, 이명철, 2017). 2020년 7월 기준 전국에 약 9.9천개의 피트니스센터가 운영 
중인데, 이는 근 10년 간 54% 증가한 수치다(KB금융지주경영연구소, 2020). 이러한 스포츠 시설의 과다경쟁에
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서 살아남기 위해서는 경쟁우위의 서비스 개발 및 제공으로 차별화된 마케팅이 필요하다(선명옥, 이우창, 
2013). 마케팅 프로세스를 통해 고객 수를 안정적으로 유지하는 센터는 장기적인 경쟁우위를 가지고 있으며 오
랜 기간 동안 수익성을 달성하고 유지할 가능성이 높기 때문이다(Martínez et al., 2021). 

이러한 스포츠 여가서비스는 서비스 제공자와 고객 간의 관계가 반복적이고 지속적으로 이루어진다. 주1~5회 
수업이 짧게는 3개월에서 길게는 수 년 이상 유지되기 때문이다. 그러므로 고객과의 지속적인 관계 유지를 위
해서는 서비스 제공자와 고객 간의 결속이 형성되어야 하며, 이때 형성된 라포(rapport)는 상호작용의 질을 향
상시키는 데 중요한 역할을 한다(이상희, 박명규, 2014). 

라포는 서비스 종사자와 고객 간의 친밀하고 즐거운 관계로서의 고객인지로도 정의되며(김용민, 2018 ; 조성
규, 2020), 호의적인 관계 창출 및 유지를 위한 서비스 제공자의 노력과 행동으로도 정의된다(한여정, 이형룡, 
2017). 라포가 영업성과를 극대화하는 것은 물론 고객의 참여, 구매의향, 충성도 등을 이끌어낸다는 많은 연구
결과가 있다(Nickels et al., 1983 ; Clark et al., 2003)

스포츠 여가서비스 분야에서는 고객과의 지속적인 관계 유지를 위해 관계품질을 향상시키는 것도 중요하다. 
관계품질이 높을수록 서비스 제공자에 대한 고객의 신뢰는 높아지고 긍정적 구전효과와 점포 방문과 같은 우호
적 행위로 이어진다(Morgan & Hunt, 1994), 또한 이 과정에서 높아진 고객의 충성도는 추후 거래 의도를 유
지하는 중요한 요인이 된다(Wulf et al., 2001). 결론적으로 관계품질은 고객의 행동 의도(구매의도, 장기거래 
지향성, 충성도, 미래 상호작용 기대 등)에 중대한 영향을 미치는 요인이다(Crosby et al., 1990 ; Garbarino 
& Johnson, 1999 ; Wulf et al., 2001 ; 임경재 외, 2018). 

우수한 관계품질을 위해서는 라포가 먼저 형성되어야 함에도 불구하고, 비교적 라포와 관계품질의 연관성에 
대한 연구가 적고 라포 형성에 대한 실증연구가 부족한 상황이다. 또한, 라포를 형성하고 관계품질을 높이는 것
이 새로운 홍보전략에 시간과 비용을 투자하는 것보다 합리적이고 효과적임에도 불구하고, 라포형성행동이 고
객 관계와 경영에 어떠한 긍정적 효과를 주는지에 대한 연구 역시 부족하다. 본 연구의 첫 번째 연구목적은 라
포형성행동을 세심한 행동, 공통기반 행동, 예의바른 행동, 연결행동, 정보공유행동 등 5가지 라포형성행동이 
관계품질의 구성요소인 고객만족과 고객신뢰에 각각 긍정적인 영향을 주는 요인으로 보고, 이 요소들이 관계마
케팅의 주요한 변인임을 검증하고자 한다.

두 번째 연구목적은 관계품질의 구성요소인 고객만족과 고객신뢰가 고객의 긍정적인 행동의도인, 지속이용의
도와 프리미엄가격 지불의향에 미치는 긍정적 효과를 밝히고자 한다.

Ⅱ. 이론적 배경 및 선행연구

 2.1 라포(rapport)

  라포는 상호작용의 성공을 이끌어내는 중요한 개념으로, 다양한 분야에서 꾸준히 연구되어 왔다. Gremler & 
Gwinner(2000)는 기존 문헌 검토와 인터뷰 데이터 분석을 통해 라포의 개념을 서비스 분야에 맞게 재정립하면
서 즐거운 상호작용과 유대감이 중요한 요소임을 밝혔다. 또한, 라포를 서비스와 함께 다양한 제공되는 대인간
의 상호작용적 요소인 눈맞춤, 언어 및 제스처 등을 포함한 기능적 요소들도 포괄하는 중요한 개념으로 제시했
다. 특히, 서비스 결과가 아닌 서비스의 관계적 측면을 평가하는 즐거운 상호작용의 개념을 라포의 한 차원으로 
정의했다. 그리고 두 당사자 간 유대감에 대한 고객의 인식을 강조한 개인적 유대감도 서비스 영역 내에서 이
루어지는 라포의 또 다른 차원으로 제안했다. 결론적으로 라포를 ‘서비스 제공업체 직원과 즐거운 상호작용을 
하고 있다는 고객의 인식으로, 서비스 대상자와 고객 간의 개인적인 상호작용을 그 특징으로 한다’고 설명한다
(Gremler & Gwinner, 2000). 
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 2.2 라포형성행동

  Good et al.(2023)은 라포(rapport)와 라포 형성(rapport building)의 차이점을 이해하는 것이 라포 연구의 
첫걸음임을 강조한다. 라포는 관계가 사회적으로 조화롭다는 인식인 반면, 라포형성은 업무와 관련이 없는 대인
커뮤니케이션을 통해 개인적인 관계를 구축하기 위해 활용되는 행동이라 정의했다. 그리고 라포의 선행요소들
로 라포형성, 서비스 제공자의 자질 및 감성 등을 제시하였으며, 라포형성을 언어적·비언어적 커뮤니케이션과 
모방행동(imitative behaviors)으로 나누었다. 모방행동에는 Gremler & Gwinner(2008)가 제시한 다섯 가지 
범주의 라포 형성 행동인 세심한 행동(attentive behavior), 공통기반 행동(common grounding behavior), 
연결행동(connecting behavior), 예의바른 행동(courteous behavior), 그리고 정보공유행동(information 
sharing behavior)등이 포함되어 있다.

  2.2.1 세심한 행동(attentive behavior)

  세심한 행동(attentive behavior)은 고객이 서비스 제공자가 일반적인 수준 이상으로 주의 깊고 세심한 행동
을 수행하고 있다고 인식하는 상황에서 발생하는 것으로, 주어진 업무 범위를 넘어 고객을 응대하는 것도 포함
한다(Gremler & Gwinner, 2008). 이는 고객을 위해 정형화된 역할 범위에서 추가적인 노력을 통해 제공하는 
예외적 행동(atypical action), 고객에게 맞춤화된 서비스를 제공하기 위해 고객 이름 등 특별한 정보를 기억하
는 개인적 인지(personal recognition), 깊이 있는 개인적 관심(intense personal interest) 등 3가지의 하위 
범주로 구분된다(Argyle, 1990 ; Gremler & Gwinner, 2008). 이러한 세심한 행동은 고객으로 하여금 기쁨과 
즐거움을 경험하게 하여 직원과 고객 간의 정서적 유대감을 형성시킨다(Brown & Swartz, 1989 ; Kleine & 
Baker, 2004 ; 박혜미, 현성협, 2018)

  2.2.2 공통기반행동(common grounding behavior)

  공통기반행동(common grounding behavior)은 상호 유사한 배경이나 취미, 관심사 등을 찾고자 노력하는 
과정과 대화를 이어가는 행동을 말하는데, 서비스 제공자가 고객과 상호 관심사나 유사점들을 발견하고자 노력
하는 과정에서 나타난다(Goleman, 1998). 상호 관심사는 고객과 직원 간에 인지된 유사성을 증가시키며, 이러
한 유사성은 서비스 제공자에 대한 신뢰와 확신에도 영향을 준다(Coulter & Coulter, 2002). 더불어, 유사성을 
찾는 행동은 상호 간의 유사성 정도를 증가시킴에 따라 상호 매력도(Bendapudi & Berry, 1997 ; Jones et 
al., 1998)는 물론 관계의 질(Crosby et al., 1990), 친밀감(Crosby et al., 1990 ; Jones et al., 1998 ; Clark 
et al., 2003)도 향상시킨다. 이처럼, 서비스 제공자의 공통기반 행동은 단골고객의 정서적 애착을 형성하며
(Hyn & Kim, 2014), 고객의 긍정적 감정을 야기한다(박혜미, 현성협, 2018).

  2.2.3 연결행동(connecting behavior)

  Gremler & Gwinner(2008)에 따르면 연결행동(connecting behavior)은 유머를 사용하여 유쾌하게 상호 작
용을 유도하는 것이다. 고객과의 연결행동은 즐겁고 친근한 분위기를 만들어내며 재미를 유발함으로써 강한 유
대감을 형성한다(Gremler & Gwinner, 2008). 연결행동은 라포형성행동 중 고객과의 관계를 개선하는데 가장 
효과적이며(박혜미, 현성협, 2018), 고객의 정서적 애착형성에 긍정적 영향을 준다(Hyn & Kim, 2014).

  2.2.4 예의바른 행동(courteous behavior)

  예의바른 행동(courteous behavior)이란 고객과의 거래 중에 보이는 따뜻한 외적 태도를 의미하며(Sutton 
& Rafaeli, 1988), 서비스 현장에서 직원이 보이는 정중함과 예의, 서비스 실패에 대한 진심 어린 사과 등이 
포함된다(Gremler & Gwinner, 2008). 고객이 서비스 제공자로부터 정중함을 느끼지 못하면 관계가 손상되기 
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때문에 직원의 예의바른 행동은 고객과의 긍정적 관계형성의 핵심이며(Ford & Etienne, 1994 ; Hyun, 2009), 
서비스 제공자의 공손함과 정중함은 고객 자신이 존중받고 있다는 느낌을 받게 하고, 서비스 제공자와 직원 간
의 상호 존중으로 이어지며, 정서적 애착을 형성하는 데 중요한 요소가 된다(Hazan & Shaver, 1994 ; Wang 
et al., 2015). 즉, 서비스 제공자의 예의바른 행동이 우호적인 평가를 유도하여 고객과 직원 간 긍정적인 관계 
형성에 도움이 되는 것이다(Brown & Swartz, 1989 ; Gremler & Gwinner, 2008).

  2.2.5 정보공유행동(information sharing behavior)

  정보공유행동(information sharing behavior)은 서비스 제공자가 고객의 요구를 더 효과적으로 충족시키기 
위해 정보를 전달하거나 고객으로부터 정보를 수집하는 것을 의미하며, 고객의 욕구를 정확하게 파악하기 위한 
질문이나 조언, 본인의 전문 지식 등을 공유하는 것들을 정보공유 행동이라 통칭한다(Gremler & Gwinner, 
2008). 고객은 정보공유행동을 통해 특별한 대우를 받고 있다는 느낌을 받고(Cappella, 1983 ; Street & 
Wiemann, 1987) 이는 결과적으로 라포를 형성하는 데 도움이 된다. 실제로 고객들은 시간을 내어 제품을 설
명하는 소매 판매원에게 기쁨과 즐거움으로 반응한다(Menon & Dube, 2000). 서비스 제공자의 지식 전달은 전
문성을 입증하는 데 도움이 되며, 이는 상호관계 발달, 상호 작용의 품질 및 직원에 대한 신뢰(Crosby et al., 
1990 ; Bendapudi & Berry, 1997 ;Jacobs et al., 2001)에 기여한다.

  2.2.6 가설

  이처럼 라포형성은 고객신뢰의 선행 단계가 될 수 있으며, 공통배경이나 유대감, 특별함, 예의바름 등이 영향
을 준다(Macintosh, 2009). 세심한 행동, 공통기반행동, 연결행동, 예의바른 행동, 정보공유행동과 같은 라포형
성행동은 고객의 정서적 애착(emotional attachment)를 형성하고, 정서적 애착은 고객의 긍정적 후속행동을 
유발한다(Hyun & Kim, 2014). 소매서비스 영역을 배경으로 한 연구에서는 라포가 고객 만족에 영향을 주는 
것으로 나타났으며(Gremler & Gwinner, 2000), Fatima & Razzaque(2014)은 금융서비스 분야를 배경으로 한 
연구 역시 고객만족이 라포의 후행요인임을 밝혔다. Kim & Baker(2019)는 서비스 제공자의 눈맞춤과 예의바
른 행동이 라포를 형성하는 주요한 선행변인이며, 고객만족이라는 결과를 만든다고 주장하였다. 윤만희 외
(2010)는 서비스 제공자의 감정표현과 진정성이 라포에 긍정적인 영향을 미치고, 라포는 고객 신뢰와 만족에 
긍정적 영향을 미침을 밝혔다. 라포가 고객 만족과 신뢰에 긍정적 영향을 미치고 있음은 수차례 검증되었다. 이
러한 선행연구를 바탕으로 라포형성행동이 고객에게 미치는 영향에 대해 다음과 같은 가설을 수립하였다. 

  H1-1 세심한 행동은 고객만족에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
  H1-2 공통기반행동은 고객만족에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
  H1-3 연결행동은 고객만족에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
  H1-4 예의바른 행동은 고객만족에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
  H1-5 정보공유행동은 고객만족에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

  H2-1 세심한 행동은 고객신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
  H2-2 공통기반행동은 고객신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
  H2-3 연결행동은 고객신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
  H2-4 예의바른 행동은 고객신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
  H2-5 정보공유행동은 고객신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

 2.3 관계품질(relationship quality)
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  관계품질이란 서비스 제공자와 고객이 서로를 통해 각자의 욕구와 기대를 충족시키는 정도를 가리키는데, 고
객과 서비스 제공자의 장기적인 관계에서 상호작용이 미치는 영향을 연구하는 과정에서 관계품질이라는 개념이 
언급되었다(Crosby et al., 1990). 또한, 관계품질의 하위개념으로 신뢰와 만족, 몰입을 고객과 서비스 제공자 
사이에서 상호관계를 지속하는 중요한 요인으로 제시했다(Crosby et al., 1990). Morgan & Hunt(1994)는 관
계품질을 관계의 전반적인 깊이로 설명하였고, 몰입과 신뢰라는 구성개념으로 형성된 통합적인 구조라고 했다. 
Gummesson(1987)은 관계품질을 고객과 서비스 제공자가 상호작용을 지속하면서 형성된 상호인식으로 보았으
며, 이는 고객과의 관계를 유지하고 충성도를 획득할 수 있는 중요한 변수로 장기적인 관계를 위한 핵심적인 
도구라고 주장했다. 김필곤, 송윤희(2022)는 관계품질을 서비스와 고객충성도를 이어주는 매개변수로 보면서 기
업의 지속가능한 성장을 위해 반드시 필요한 선행요인이라고 했으며, Morgan & Hunt(1994)는 관계품질이 높
을수록 서비스 제공자에 대한 고객 신뢰가 높아져 긍정적 구전효과와 점포 방문과 같은 우호적 반응이 나타난
다고 주장하였다. Wulf et al.,(2001)는 관계품질이 높을수록 고객충성도가 높아짐을 검증함으로써 관계품질이 
고객의 거래의도를 유지하는 중요한 요인임을 다시금 밝혔다. 관계품질은 구매의도, 장기거래 지향성, 충성도, 
미래 상호작용 기대 등과 같은 고객행동의도에 중대한 영향을 미치고 있다(Crosby et al., 1990 ; Garbarino 
& Johnson, 1999 ; Wulf et al., 2001 ; 임경재 외, 2018). 

 2.4 지속이용의도

  지속이용의도(continuance intention)는 이미 사용했던 상품이나 서비스를 지속적으로 이용하고자 하는 정
도와 타인에게 이를 권유하는 정도(Dorsh et al., 2000)를 의미한다. 이 외에도 고객이 해당 제품을 앞으로도 
계속 사용하려는 정도(Bhattacherjee, 2001), 제품이나 서비스를 재사용하여 반복 구매 고객이 되는 몰입상태
(Oliver, 1999)로 정의되어 왔다. 반면, 사회심리학에서는 지속이용의도를 관계유지와 연관지어 설명하며 이때 
재구매를 결정하는 주요인이 고객의 만족도라고 주장했다(최순규, 2022). 김재용(2022)은 고객이 사용하던 상품
이나 서비스에 만족을 느끼는 경우 다시 이용하고자 하는 의도가 생기게 되고, 이런 만족이 반복될 경우 재구
매를 한다고 분석했는데, 이를 지속이용의도라 하였다. 만족이나 신뢰와 같은 태도 변수가 지속이용의도의 선행
변수가 되고, 고객 만족과 신뢰는 지속이용의도의 결과 변수가 된다(이효성, 2019 ; 김민경, 2020). 

 2.5 프리미엄가격 지불의향(willing to pay premium price) 및 가설

  프리미엄가격 지불의향은 제품의 명성이나 서비스의 질 등 전반적인 상품의 구매 가치를 높게 평가해 기꺼이 
프리미엄 가격을 지불하려는 태도를 말한다(Netemayer et al., 2004). 일반적으로 고객은 제품이 다른 선택지
가 제공하지 못하는 차별화된 품질이나 가치를 제공하고 있다고 인지하거나 서비스 품질에 만족하였을 경우 발
생한다(Ba & Paylou, 2002). Miller & Mills(2012)는 프리미엄가격 지불의향이 고객의 구매결정에 영향을 미칠
뿐 아니라 기업의 수익성을 증대시킬수 있다고 본다. 반면, 고객신뢰가 구축되면 가격 수준이 높더라도 소비하
려는 의도가 생기게 된다(이금호, 2021)

 H3-1 고객만족은 지속이용의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
 H3-2 고객만족은 프리미엄가격 지불지향에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

 H4-1 고객신뢰는 지속이용의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
 H4-2 고객신뢰는 프리미엄가격지불 의향에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
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<그림1> 연구모형 

Ⅲ. 연구 설계

 3.1 연구 모형

 3.2 변수의 조작적 정의 및 측정

  문헌 검토를 바탕으로 다양한 변수들의 조작적 정의와 측정도구를 고려해 Likert 5 점 척도를 사용한 34 개의 
문항을 도출하였다. 인구통계학적 특성으로는 성별, 연령, 결혼여부, 직업, 운동시설 이용행태 등을 포함하여 6
개의 설문항목을 측정하였다.
  라포형성행동 중 세심한 행동은 Kleine & Baker(2004), Gremler & Gwinner(2008), 박혜미, 현성협(2018)
의 연구를 바탕으로 ‘서비스 제공자가 고객에게 맞춤화된 서비스를 제공하기 위해 고객입장에서 배려하는 관심
행동’으로 정의하고, ‘진지한 태도를 갖고 대화에 임한다’ 등, 총 4 개의 설문문항을 사용하였다. 공통기반행동
은 Goleman(1998)과 Kaski et al.(2018)을 중심으로 ‘서비스 제공자가 고객과의 상호관심사나 유사점을 발견
하고자 노력하며 대화를 이어가며 제휴하는 과정’으로 정의하였고, ‘나와 유사한 공통점을 파악하려고 노력한
다’ 등 총 4 문항을 도출하였다. Schau et al.(2007), Gremler & Gwinner(2008)을 바탕으로 연결행동을 ‘유머
를 사용하여 유쾌한 대화와 좋은 상호작용을 하려고 노력하는 행동’으로 정의하고, ‘강사는 유머와 농담 등을 
하며 나를 재미있게 해준다’ 등 총 4 문항을 사용하였다. Sutton & Rafaeli(1988)와 Gremler & 
Gwinner(2008)의 정의를 중심으로 예의바른 행동을 ‘서비스 제공자가 고객에게 보이는 정중함과 예의, 그리고 
진솔함을 보이는 따뜻한 외적 태도’로 정의하고, ‘예의바르며 정중하다’ 등 4 개 문항을 도출하였다. 또한, 정보
공유행동은 ‘서비스 제공자가 제품이나 서비스에 대한 조언을 제공하거나 직원 자신의 지식을 공유하고, 고객의 
니즈를 파악하기 위해 질문을 하는 행동’으로 정의하고, ‘나에게 유용하고 필요한 조언 등을 한다’ 등 총 4 문항
을 사용하였다(Sutton & Refaeli, 1988 ; Gremler & Gwinner, 2008). 관계품질의 하위요소인 고객만족과 고
객신뢰에 대한 조작적 정의는 각각 ‘서비스 경험을 바탕으로 관계에 대하여 고객이 인지한 긍정적인 감정 상태’
와 ‘상대방에 대한 믿음과 성실성, 기대에 대한 확신적인 태도’로 했다. 그리고 고객만족은 Oliver(1997), Kim 
& Baker(2019), 김은정(2023) 등의 선행연구를 바탕으로 연구목적에 맞게 수정하여 ‘제공하는 레슨에 만족한
다’ 등 총 3 개 문항을 도출하였다. 고객신뢰는 Morgan & Hunt(1994), 김은정(2023) 등을 바탕으로 ‘강사가 
정직하고 믿음직스럽다’ 등 5 개 문항을 도출하였다. 두 가지 행동의도인 지속이용의도와 프리미엄가격 지불의
향은 각각 ‘이용경험의 긍정적태도로 인한 상품이나 서비스를 계속 이용할 의지 및 타인에게 권하고자 하는 정
도’와 ‘전반적인 상품의 구매 가치를 높게 평가해 기꺼이 프리미엄 가격을 지불하려는 태도’로 정의하였다. 지
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속이용의도는 이동준, 황지현(2018), 전경우(2020) 등의 선행연구를 바탕으로 ‘이 강사에게 더 많은 비용을 지
불할 의향이 있다’ 등 3 개 문항을 도출하였고 프리미엄가격 지불의향은 Netemeyer et al.(2004), Amatulli et 
al.(2018), Diallo et al.(2021)등의 선행연구를 바탕으로 3 개문항을 도출하였다.

 3.3 자료수집과 분석방법

  본 연구모형을 실증적으로 검증하기 위하여 스포츠 여가서비스 이용경험이 있는 고객을 대상으로 2024년 1
월부터 1개월간 온라인 설문 조사를 실시하였다. 총 352개의 설문이 수집되었으며, 이중 결측값이 있거나 불성
실한 응답을 제거한 후 최종 350개 사례를 표본으로 최종 선정하였다.
  수집된 자료는 SPSS 28.0과 Smart PLS 4.0을 이용하여 점검 및 분석하였고, 결과분석과 가설검증을 위해 
구조방정식 모델링(SEM, structural equation modeling)을 분석방법으로 채택하였다. 

Ⅳ. 결과 

 4.1 표본의 일반적 특성

  표본의 인구통계학적 특성 중 성별은 남성이 178명(50.9%), 여성이 172명(49.1%)으로 남성이 다소 많았으며, 
연령대는 30대가 가장 많았고 40대, 50대, 20대, 60대 순이었다. 이외 항목에 대한 설명은 <표1>에 제시되어 
있다.

 4.2 내적일관성 신뢰도와 집중 타당도

  내적일관성 신뢰도(internal consistency reliability)를 평가하기 위하여 Cronbach’s Alpha(CA), rho_A, 
합성신뢰도(CR, composite reliability)를 사용하였다. 우선 표준화된 회귀계수로 적합성 평가를 통해 외부적재
치(outer loading) 값이 0.7 미만인 항목, 즉 세심한 행동2, 공통기반행동3, 연결행동1, 예의바른 행동4, 정보
공유행동1, 총 5개를 제거한 후 분석을 진행하였다. <표2>와 같이 CA 범위가 0.723~0.896 (Nunally, 1978), 
rho_A 범위(Dijkstra & Henseler, 2015)는 0.731~0.896그리고 CR 범위가 0.843~0.935로 나타났으므로 합성
신뢰성 역시 확보되었다. CA, rho_A, CR 값이 모두 임계치인 0.7 이상이므로 모든 잠재변수들은 내적일관성 
신뢰도가 검증되었다. 
  집중타당도(convergent validity) 평가기준으로는 외부적채치(outer loading) 적합성, 측정변수 고객신뢰도, 
평균분산추출(Averaged Variance Extracted, AVE)가 사용되었다. 본 연구의 외부적재치의 범위는 
0.755~0.916이므로 모두 0.7 이상으로 나타났으며 모든 측정변수 신뢰도의 범위는 0.570~0.839이므로 모두 
0.5 이상으로 나타났다. 또한 모든 변수들의 AVE 범위는 0.643~0.755로 0.5 이상으로 나타나 집중타당도를 확
보한 것으로 보이며 분산 팽창 지수(Variance Inflation Factor) 값이 5 미만으로 나타나 다중공선성이 나타나
지 않았다(Becker 외, 2015). 
 
 4.3 판별타당도 검증

  판별타당도(discriminant validity) 평가기준은 전통적으로 자주 사용되는 접근 방식인 Fornell and 
Larcker Criterion 과 교차적재치, HTMT(heterotrait-monotrait ration)이다. <표 3>의 Fornell-Larket 
Criterion 기준에 따른 판별 타당도 평가 결과를 보면 잠재변수들 간에서 상관관계서 가장 높은 항목은 고객신
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뢰와 고객만족으로 0.84 로 나타났다. AVE 제곱근의 값 중 가장 작은 값은 0.802 로 상제관관계 가장 높은값보
다 크기 때문에 판별타당도는 확보되었다. 교차적재치에 따른 검증 결과는 <표 4>와 같다. 검증 결과, 외부적재
치가 다른 잠재변수와의 교차적재치보다 값이 크므로 판별 타당도가 확보되었다.

<표1> 인구통계학적 특성

항목 빈도(명) 백분율(%) 합계(명)

성별
남자 178 50.9

350
여자 172 49.1

연령

20대 52 14.9

350

30대 124 35.4

40대 89 25.4

50대 63 18.0

60대 22 6.3

70대 이상 0

결혼여부
미혼 135 38.6

350
기혼 215 61.4

직업

전문직 31 8.9

350

관리직 105 30.0

비관리직 146 41.7

자영업 23 6.6

전업주부 20 5.7

학생 12 3.4

무직 13 3.7

이용종목
(중복체크)

골프 117

PT(personal training) 232

필라테스 114

요가 75

테니스,탁구, 축구 외 76

복싱 34

이용
지속
기간

1개월 미만 5 1.4

350

1개월 이상 3개월 미만 56 16.0

3개월 이상 6개월 미만 122 34.9

6개월 이상 1년 미만 85 24.3

1년 이상 2년 미만 52 14.9

2년 이상 30 8.6
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<표2> 반영적 측정모델 검증결과

잠재변수 측정변수

집중타당도
VIF

내적 일관성 신뢰도

외부
적재치

측정
신뢰도 AVE Cronbach’s 

Alpha rho_A CR

>.70 >.50 >.50 <5.0 .60~.90 >.70 .60~.90

세심한 행동

1 .849 .721

.643

0.887

.723 .731 .8443 .767 .589 0.869
4 .788 .621 0.850

공통기반 행동

1 .887 .788

.755
1.543

.838 .843 .9022 .869 .755 1.377
4 .850 .722 1.395

예의바른 행동

1 .829 .687

.713

2.151

.798 .800 .8822 .837 .700 1.874
3 .867 .752 1.932

연결 행동

2 .755 .570

.644

1.335

.725 .755 .8433 .868 .754 1.645
4 .824 .679 1.456

정보공유행동

2 .796 .633

.660

1.370

.743 .744 .8533 .808 .562 1.544
4 .833 .694 1.585

고객만족

1 .891 .793

.779

2.261

.858 .858 .9142 .879 .772 2.080
3 .878 .771 2.139

고객
신뢰

1 .737 .543

.680

1.639

.881 .890 .914

2 .868 .753 2.621

3 .866 .749 2.608

2.6634 .872 .760

1.7745 .772 .596

프리미엄가격지
불의향

1 .916 .839

.828

2.906

.896 .899 .9352 .907 .823 2.526

3 .907 .822 2.815

지속이용의도

1 .886 .785

.723

2.028

.808 .823 .8862 .878 .770 1.977

3 .784 .614 1.528
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   세심한
행동

공통
기반
행동

연결
행동

지속
이용
의도

예의
바른
행동

고객
만족

정보
공유
행동

고객
신뢰

프리미엄
가격

지불의향

세심한 행동 0.802

공통기반
행동 0.543 0.869

연결 행동 0.642 0.640 0.802

지속이용
의도 0.633 0.488 0.688 0.850

예의바른
행동 0.677 0.584 0.743 0.702 0.844

고객만족 0.711 0.548 0.699 0.768 0.751 0.882

정보공유
행동 0.662 0.556 0.694 0.630 0.684 0.722 0.812

고객 신뢰 0.719 0.524 0.713 0.743 0.794 0.840 0.727 0.825

프리미엄 가격
지불의향 0.497 0.499 0.495 0.610 0.488 0.560 0.487 0.516 0.910

 * 대각선 음영 칸의 값은 AVE 제곱근이며, 나머지는 상관계수의 값임.
 * 음영이 채워진 부분은 외부적재치, 채워지지 않은 부분은 교차적재치임.

<표4> 교차적재치 기준에 따른 판별 타당도 검증결과

측정변수 세심한
행동

공통
기반
행동

연결
행동

지속
이용
의도

예의
바른
행동

고객
만족

정보
공유
행동

고객
신뢰

프리미
엄가격
지불의

향

세심한 행동 1 0.849 0.478 0.550 0.551 0.567 0.638 0.575 0.628 0.468

세심한 행동 3 0.767 0.432 0.516 0.517 0.518 0.526 0.518 0.517 0.360

세심한 행동 4 0.788 0.393 0.479 0.455 0.543 0.539 0.499 0.579 0.359

공통기반 행동 1 0.496 0.887 0.552 0.447 0.530 0.490 0.465 0.466 0.462

공통기반 행동 2 0.459 0.869 0.540 0.457 0.514 0.510 0.533 0.476 0.445

공통기반 행동 4 0.459 0.850 0.583 0.359 0.475 0.422 0.446 0.420 0.388

연결행동 2 0.414 0.647 0.706 0.392 0.465 0.426 0.487 0.412 0.392

연결행동 3 0.591 0.544 0.868 0.579 0.645 0.621 0.607 0.650 0.401

<표3> Fornell-Larcker Criterion 기준에 따른 판별타당도 검증 결과
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측정변수 세심한
행동

공통
기반
행동

연결
행동

지속
이용
의도

예의
바른
행동

고객
만족

정보
공유
행동

고객
신뢰

프리미
엄가격
지불의

향

연결행동 4 0.521 0.407 0.824 0.650 0.653 0.607 0.569 0.617 0.407

지속이용의도 1 0.590 0.474 0.602 0.886 0.662 0.705 0.587 0.678 0.631

지속이용의도 2 0.551 0.414 0.632 0.878 0.624 0.686 0.567 0.675 0.511

지속이용의도 3 0.466 0.347 0.512 0.784 0.488 0.557 0.442 0.528 0.392

예의바른행동 1 0.546 0.558 0.601 0.560 0.829 0.631 0.578 0.633 0.421

예의바른행동 2 0.563 0.394 0.620 0.612 0.837 0.620 0.555 0.682 0.412

예의바른행동 3 0.604 0.529 0.659 0.604 0.867 0.651 0.598 0.696 0.405

고객만족 1 0.669 0.527 0.620 0.664 0.690 0.891 0.622 0.737 0.502

고객만족 2 0.608 0.476 0.652 0.705 0.669 0.879 0.660 0.738 0.478

고객만족 3 0.605 0.448 0.576 0.666 0.628 0.878 0.630 0.748 0.503

정보공유행동 2 0.557 0.355 0.535 0.549 0.564 0.599 0.796 0.624 0.358

정보공유행동 3 0.509 0.476 0.556 0.476 0.535 0.550 0.808 0.549 0.371

정보공유행동 4 0.545 0.528 0.600 0.508 0.565 0.608 0.833 0.595 0.455

고객신뢰 1 0.508 0.323 0.481 0.543 0.566 0.583 0.497 0.737 0.340

고객신뢰 2 0.633 0.444 0.581 0.617 0.692 0.697 0.635 0.868 0.423

고객신뢰 3 0.600 0.485 0.637 0.671 0.679 0.757 0.625 0.866 0.505

고객신뢰 4 0.628 0.474 0.640 0.671 0.716 0.765 0.660 0.872 0.494

고객신뢰 5 0.590 0.418 0.587 0.544 0.609 0.640 0.567 0.772 0.339

프리미엄가격
지불의향 1 0.477 0.434 0.456 0.561 0.448 0.512 0.435 0.465 0.916

프리미엄가격
지불의향 2 0.455 0.485 0.469 0.570 0.461 0.536 0.436 0.501 0.907

프리미엄가격
지불의향 3 0.422 0.440 0.422 0.531 0.422 0.478 0.459 0.438 0.907
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세심한행동
공통
기반
행동

연결
행동

지속
이용
의도

예의
바른
행동

고객
만족

정보
공유
행동

고객
신뢰

공통기반행동 0.696 　 　 　 　 　 　 　

연결행동 0.875 0.853 　 　 　 　 　 　

지속이용의도 0.824 0.585 0.874 　 　 　 　 　

예의바른행동 0.890 0.713 0.855 0.866 　 　 　 　

고객만족 0.899 0.643 0.870 0.856 0.823 　 　 　

정보공유행동 0.878 0.704 0.841 0.805 0.887 0.819 　 　

고객신뢰 0.898 0.604 0.870 0.871 0.879 0.889 0.894 　
프리미엄가격

지불의향 0.612 0.572 0.617 0.706 0.577 0.637 0.596 0.573

세심한
행동

공통
기반
행동

연결
행동

지속
이용
의도

예의
바른
행동

고객
만족

정보
공유
행동

고객
신뢰

프리미엄
가격

지불의향

세심한
행동 　 2.233 　 2.233 　

공통기반
행동 　 　 1.837 　 1.837 　

연결행동 　 　 2.938 　 2.938 　

지속이용
의도 　 　 　 　 　 　

  HTMT.90 기준에 따른 판별타당도 평가 결과는 <표5>과 같다. 이때 임계치인 0.90 이상이면 판별타당도가 
부족하다고 판단할 수 있는데, 이러한 문제가 있을 경우에는 현재의 측정변수를 제거하거나 새로운 측정변수를 
도입할 수 있다. <표5>의 평가 결과를 보면 가장 큰 HTMT값은 고객만족과 세심한 행동간의 값으로 0.899로 
나타났다. 이에 모든 HTMT 값이 0.90 미만이므로 모든 잠재변수 간에 판별타당도가 확보된 것으로 판단할 수 
있다. 

<표5> HTMT.90 기준에 따른 판별타당도 평가 결과

 4.4 구조모형의 검중 

  구조모형의 검증은 잠재변수들간의 다중공선성을 평가하기 위한 내부VIF값, 결정계수(R2), 효과크기(f2), 예측
적 적합성(Q2) 분석 순으로 진행하였다. 먼저, 잠재변수들 간의 다중공선성을 평가하기 위한 내부 VIF값은 <표
6>과 같으며, 모두 5 미만으로 나타나 구조모델 변수간에는 다중공선성이 존재하지 않는 것으로 드러났다.

<표6> 잠재변수들간의 다중공선성 검증 결과
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예의바른
행동 　 　 2.815 　 2.815 　

고객만족 3.387 　 　 　 　 3.387

정보공유
행동 　 　 2.433 　 2.433 　

고객신뢰 3.387 　 　 　 　 3.387

프리미엄가격
지불의향 　 　 　 　 　 　

내생잠재변수 결정계수(R2)  수정된 결정계수(R2)

고객만족 0.686 0.681

고객신뢰 0.728 0.724

지속이용의도 0.623 0.620

프리미엄가격 지불의향 0.321 0.317

세심한
행동

공통
기반
행동

연결
행동

지속
이용
의도

예의
바른
행동

고객
만족

정보
공유
행동

고객
신뢰

프리미엄
가격

지불의향
세심한행동 0.085 0.088

공통기반행동 0.000 0.006

연결행동 0.018 0.022

지속이용의도

예의바른행동 0.109 0.226

고객만족 0.189 0.081

정보공유행동 0.0084 0.079

고객신뢰 0.085 0.010

프리미엄가격지불
의향

<표7> 결정계수(R2)의 검증 결과

  고객신뢰가 0.72, 지속이용의도는 0.62, 프리미엄가격 지불의향은 0.32로 중간값 이상의 설명력을 보이고 있다.
  효과크기(f2) 결과는 <표8>과 같다. 예의바른 행동이 고객신뢰에 0.226의 수치를 보이면서 중간 정도의 효과
크기를 나타냈으며, 이는 본 연구 항목 중 가장 높은 수치다. 고객만족은 지속이용의도에 0.189, 고객신뢰는 지
속이용의도에 0.085로 중간 정도의 효과로 기여하고 있음을 알 수 있다. 

<표8> 효과크기(f2)의 검증결과
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Q2 predict RMSE MAE

고객만족 0.673 0.576 0.441

고객신뢰 0.714 0.538 0.402

지속이용의도 0.563 0.665 0.499

프리미엄가격 지불의향 0.301 0.841 0.679

<표9> 예측적 적합성(Q2)의 검증 결과

  본 연구의 예측적 적합성(Q2)은 모두 양수로 측정되었으므로, 구조모델은 예측적 적합성을 충족한 것으로 판
단할 수 있다. 즉, 내생잠재변수들에 대한 구조모델의 예측적 적합성을 지지한다. 

 4.5 가설검증

  제안된 가설의 타당성 검증을 위해 Smart-PLS의 부트스트래핑(Bootstrapping)을 활용하였으며, 총 5,000개
의 재샘플링이 사용되었다. 가설검증 결과는 <표10>에 정리되어 있으며, 본 연구의 직접효과와 연구가설의 검
증 결과는 다음과 같다.
  라포형성행동과 고객만족에 대한 H1의 검증 결과, ‘세심한 행동’의 표준화 경로계수는 0.24(t=4.92, p<.001), 
‘연결행동’의 표준화 경로계수는 0.13(t=2.24,p<.05), ‘예의바른 행동’의 표준화 경로계수는 0.31(t=5.11, 
p<.001), ‘정보공유행동’의 표준화 경로계수는 0.25(t=4.94, p<.001)으로 나타나 ‘공통기반행동’을 제외한 라포
형성행동의 4가지 하위요인 모두 통계적으로 유의하였다. ‘공통기반행동’의 표준화 경로계수는 0.01 (t=0.28, 
p=.78)로 통계적으로 유의하지 않은 결과를 나타냈다. 따라서 가설 H1-2를 제외한  H1-1, H1-3, H1-4, H1-5
가 채택되었다. 
  라포형성행동과 고객신뢰에 대한 H2의 검증 결과, 고객신뢰에 대한 ‘세심한 행동’의 표준화 경로계수는 
0.23(t=4.51, p<.001), ‘연결행동’의 표준화 경로계수는 0.13(t=2.29, p<.05), ‘예의바른 행동’의 표준화 경로계수
는 0.42(t=6.57,p<.001), ‘정보공유행동’의 표준화 경로계수는 0.23(t=4.34, p<.001)으로 나타나 ‘공통기반행동’
을 제외한 라포형성행동의 4가지 하위요인 모두 통계적으로 유의하였다. ‘공통기반행동’의 표준화 경로계수는 –
0.056 (t=1.30 , p=.19)로 통계적으로 유의하지 않았다. 따라서 H2-2를 제외한 가설 H2-1, H2-3, H2-4, 
H2-5는 모두 채택되었다. 
  고객만족이 지속이용의도와 프리미엄가격 지불의향에 미치는 영향과 관련된 H3의 검증 결과, 지속이용의도에 
대한 고객만족의 표준화 경로계수는 0.49(t=7.70, p<.001)로 통계적으로 유의하였고, 프리미엄가격 지불의향에 
대한 고객만족의 표준화 경로계수는 0.43(t=5.65, p<.001)로 통계적으로 유의하였다. 이러한 결과는 고객만족이 
지속이용의도와 프리미엄가격 지불의향에 긍정적인 영향을 준다는 것을 의미하며, 따라서 가설 H3-1과 H3-2는 
채택되었다. 
  고객신뢰가 지속이용의도와 프리미엄가격 지불의향에 미치는 영향과 관련된 H4의 검증 결과, 지속이용의도에 
대한 고객신뢰의 표준화 경로계수는 0.33(t=4.78, p<.001)로 통계적으로 유의하였다. 반면, 프리미엄가격 지불
의향에 대한 고객신뢰의 표준화 경로계수는 0.15(t=1.82, p=.069)로 통계적으로 유의하지 않았다. 이러한 결과
는 고객신뢰가 지속이용의도에는 긍정적인 영향을 주지만, 프리미엄가격 지불의향에는 영향을 주지 않는다는 
것을 의미한다. 그러므로 가설 H4-1은 채택되었으나, H4-2는 기각되었다.
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가설 경로 경로
계수

표준
편차 t p 채택

여부

H1-1 세심한 행동 ➔ 고객만족 .244 .050 4.919 .000  채택

H1-2 공통기반행동 ➔ 고객만족 .012 .043 0.278 .781 기각

H1-3 연결행동 ➔ 고객만족 .128 .057 2.237 .025 채택

H1-4 예의바른행동 ➔ 고객만족 .311 .061 5.109 .000  채택

H1-5 정보공유행동 ➔ 고객만족 .253 .051 4.937 .000  채택

H2-1 세심한 행동 ➔ 고객신뢰 .232 .051 4.509 .000  채택

H2-2 공통기반행동 ➔ 고객신뢰 -.056 .043 1.299 .194 기각

H2-3 연결행동 ➔ 고객신뢰 .132 .057 2.292 .022 채택

H2-4 예의바른행동 ➔ 고객신뢰 .416 .063 6.574 .000  채택

H2-5 정보공유행동 ➔ 고객신뢰 .229 .053 4.335 .000  채택

H3-1 고객만족 ➔ 지속이용의도 .492 .064 7.699 .000  채택

H3-2 고객만족 ➔ 프리미엄가격
지불의향 .431 .076 5.651 .000  채택

H4-1 고객신뢰 ➔ 지속이용의도 .330 .069 4.778 .000  채택

H4-2 고객신뢰 ➔ 프리미엄가격
지불의향 .154 .085 1.816 .069 기각

 <표10> 가설 경로의 유의성과 적합성 검증 결과

Ⅴ. 결론

 5.1 연구결과 요약 

  본 연구는 1:1 혹은 소규모 그룹으로 스포츠 여가서비스를 받은 고객들을 대상으로 라포형성행동이 관계품질
과 지속이용의도, 프리미엄가격 지불의향에 미치는 영향과 구조적 관계를 분석함으로써 스포츠 여가서비스 분
야에서의 경쟁우위 확보 및 지속성장의 실현방안을 제공하고자 하였으며 연구결과를 요약하면 다음과 같다.
 첫째, 라포형성행동 중 세심한 행동, 연결행동, 예의바른 행동, 정보공유행동과 관계품질의 하위요소인 고객만
족과 고객신뢰 간의 관계는 모두 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 반면, 공통기반행동과 고객만족, 고객
신뢰의 관계는 유의하지 않는 것으로 나타났다(H1-2, H2-2). 이는 이형주, 현성협(2015), 최혜수(2020)의 공통
기반행동이 인지적 태도 및 정서적 태도에 유의한 영향을 미치지 못했다는 결과와 유사하다. 지나치게 사적인 
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관심이나 질문 등은 오히려 고객으로 하여금 부담을 갖게 하는 등 부정적인 태도를 형성할 수 있기 때문이다. 
또한, 노골적으로 친밀감 형성을 위한 공통된 정보를 알고자 하는 행동은 오히려 부담감을 초래하여 고객신뢰 
형성에 방해가 된다. 
  본 연구결과를 통하여 스포츠 여가서비스 분야의 서비스 제공자는 고객과의 라포형성을 위한 예외적 행동을 
통해 고객만족과 고객신뢰를 이끌어낼 수 있다는 것을 확인하였다. 또한, 유쾌한 대화를 동반한 친근한 상호작
용, 예의바르고 진정성 있는 행동도 고객만족과 고객신뢰를 야기함을 검증하였다. 마지막으로 서비스 제공자의 
정보 등을 이용자에게 제공하고자 하는 행동 역시 고객만족과 고객신뢰의 중요한 선행요인임을 확인하였다. 그
러나, 의도성이 드러나고 지나치게 사적인 질문은 오히려 불편함을 초래하기 쉽다. 서비스 제공자의 자연스러운 
행동이 핵심이다. 
  둘째, 관계품질의 하위요소인 고객만족과 지속이용의도, 프리미엄가격 지불의향 간의 관계(H3-1, H3-2)를 실
증분석한 결과 고객만족은 지속이용의도와 프리미엄가격 지불의향에 모두 정(+)의 영향을 미치는 것으로 확인되
었다. 이는 김광지, 조용범(2007), Wu & Gao(2019), 윤성일(2019), 김윤정(2020), 이동준, 황지현(2023)의 연구
결과를 지지한다. 고객이 서비스에 대한 지속이용의도를 형성하거나 보다 높은 가격을 지불할 의향이 생긴다는 
것은 지속성장이 가능한 사업구조를 만드는 데 중요한 전략이 된다. 그러므로, 신규고객을 확보하기 위해 추가 
비용을 지불하는 것보다 기존 고객의 만족도를 높여 관계를 지속적으로 이어나가는 것이 중요함을 다시금 확인
하였다. 고객만족이 사업을 지속하는 데 근간이 됨을 명심해야 할 것이다. 
  셋째, 관계품질의 하위요소인 고객신뢰와 지속이용의도, 프리미엄가격 지불의향 간의 관계(H4-1, H4-2)를 실
증분석한 결과 고객신뢰는 지속이용의도에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 확인되었다(H4-1). 이는 Ba & 
Paylou(2002)의 연구결과를 지지한다. 이는 고객과의 신뢰를 형성하면 지속적으로 관계 유지를 할 수 있음을 
의미하며, 고객으로부터 신뢰를 얻는 방법과 유지하는 점을 구체화하여 경영전략의 부문화가 필요함을 시사한
다. 반면, 고객 신뢰가 프리미엄가격 지불의향에는 정(+)의 영향을 미치지 않는 것으로 드러났다(H4-2). 박상금
(2016)에 따르면, 고객 신뢰가 프리미엄가격 지불의향에는 영향을 미치지 못했으나 전문성 신뢰에는 유의미한 
영향을 미친 것으로 나타났다. 본 연구에서는 강사의 서비스나 실력에 대한 전문성 보다는 개인의 정직성, 인성
에 중점을 둔 연구라 할 수 있어 선행연구 결과와 어느 정도 일치한다.

 5.2 연구의 시사점

  본 연구는 라포형성행동이 관계품질과 지속이용의도, 프리미엄가격 지불의향에 어떻게 영향을 미치는지를 분
석함으로써, 서비스 상황에서의 관계 관리에 중요한 시사점을 제공한다. 
  첫째, 갈수록 경쟁이 심화하는 스포츠 여가서비스 분야에서 지속 성장을 가능케 하기 위해서는 고객과의 장
기적인 관계유지와 가격 전략이 중요한 만큼 본 연구결과를 바탕으로 고객과의 라포형성을 최우선시하며 이를 
고객만족과 신뢰로 연결하여 고객의 지속적인 이용을 유도하고 보다 효과적인 가격 전략을 통해 수익을 확대해
야 할 것이다. 둘째, 고객과의 관계를 유지하기 위해서는 고객만족과 신뢰가 모두 중요한 요소이나 고객이 보다 
높은 가격을 지불함으로써 경영성과를 극대화하기 위해서는 고객신뢰보다는 고객만족이 최우선 되어야 함이 본 
연구를 통해 재확인되었다(박상금, 2016). 고객으로부터 얻은 신뢰는 지속적인 이용은 독려할 수 있으나 경영이
익 극대화를 위한 가격정책을 펼치는 것은 한계가 있음이 드러났다. 셋째, 라포형성행동이 관계품질의 하위요소
인 고객만족과 신뢰를 동시에 획득할 수 있는 방안임을 밝혔다. 고객과의 관계마케팅에서 고객만족과 신뢰는 
매우 중요한 요소이다. 이를 동시에 구축할 수 있는 선행변인으로서의 라포형성행동의 영향을 밝힌 것이 본 연
구가 갖는 의의 중 하나이다.
  실무적 측면에서는 본 연구에서 밝힌 라포형성행동의 가이드에 따라 서비스 제공자의 행동매뉴얼을 만드는 
것이 필요하다. 이때 행동매뉴얼은 서비스 제공자의 개별적인 기술적 역량차원에서 벗어나 고객과의 소통이나 
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인간적인 관계 측면을 발달시키기 위한 것을 의미한다. 또한, 라포형성행동 중 공통기반행동은 고객만족이나 고
객신뢰에 유의한 영향이 나타나지 않았는데, 이는 고객에게 과도한 친절과 관심은 오히려 부담감이나 거부감 
등의 부정적인 영향을 줄 수 있음을 드러낸다. 고객과의 상호작용이 깊어질수록 상호 간의 예의와 사생활을 존
중하는 노력이 중요하다는 것이 본 연구의 실무적 시사점이다.

 5.3 연구의 한계점 및 연구 방향

  본 연구는 여러 시사점을 제공하였지만, 몇 가지 한계점 또한 존재한다. 첫째, 본 연구는 Gremler & 
Gwinner(2008)에서 제안된 척도를 중심으로 재구성하였으나 요인별 문항수가 다소 적을뿐더러, 각 요인의 특
성을 온전히 반영하기에는 한계가 있었다. 향후 연구에서는 더 다양한 선행연구들을 중심으로 라포형성행동별 
척도를 개발 혹은 추가해야 한다. 둘째, 본 연구에서는 라포와 라포형성행동을 구분하였다. 라포는 인식의 개념
으로, 라포형성행동은 행동차원의 개념으로 구분하였기 때문에 라포 대신 관계품질과 라포형성행동의 관계를 
분석하였다. 하지만, 향후 라포형성행동과 라포, 라포와 관계품질의 관계분석도 필요하며 특히 라포의 경우 즐
거운 상호작용와 개인적 유대감으로 나뉘는 2개 차원 중 한 개의 차원에만 초점을 맞춘 연구도 의미가 있으리
라 사료된다. 셋째, 본 연구에서 다룬 라포형성행동 외에도 라포를 형성하는 다양한 요인이 존재한다. 서비스 
제공자의 외모와 성향, 목소리톤, 큐잉방법, 언어적 커뮤니케이션 방법, 핸즈온과 같은 비언어적 커뮤니케이션 
방법 등이 라포와 관계품질 혹은 고객행동에 미치는 영향에 대한 연구도 필요하다. 넷째, 고객이 느끼는 라포는 
서비스 제공자의 감정노동의 결과일 수 있다. 그러므로 서비스 제공자의 행복감이나 자기효능감과 같은 긍정적
인 감정이, 혹은 스트레스 등으로 인한 부정적 감정이 라포형성에 영향을 주는 주요변수일 가능성도 있다. 즉, 
고객과 서비스 제공자의 감정에 관련된 연구가 필요하다. 마지막으로, 국내외 구조 방정식 연구에서는 통제변수
의 사용이 드물었으며, 사용된 경우에도 연구 결과에 큰 영향을 미치지 못하는 보조적 변수에 그쳤다는 지적이 
있다(우종필, 2015). 그러나 실제로 통제변수의 종류는 다양하고, 독립변수 이외에도 종속변수에 직접적인 영향
을 미치는 변수로서 연구 모델 분석 시 중요한 역할을 한다. 따라서 향후 구조 방정식 모델 연구에서는 통제변
수의 개념과 활용에 대한 심도 있는 연구가 필요하다. 
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The Effects of Rapport Building Behaviors on 

Relationship Quality and Behavioral Intentions

Lee, Yong-ji1)

Cheon, Hong-sik2)

Abstract

Since COVID-19 crisis, health concerns and the need for interpersonal activities have driven many people to 
engage in leisure activities, which has naturally led to a steady increase in the participation rate of life sports. 
However, the start-up rate of sports facilities is decreasing and the closure rate is steadily increasing, and to 
survive in the over-competitive situation, sports facility operators need to develop and provide services with 
competitive advantages and come up with differentiated marketing plans. 

 The purposes of this study were to (a) identify rapport-building behaviors for bring about relationship quality, 
customer satisfaction and customer trust, to a service provider in the sports leisure service environment (b) examine 
the ways in which customer satisfaction and customer trust induces positive behavior intentions in the sports leisure 
service environment, and (c) empirically verify the path of rapport- building behaviors through customer quality to 
continuance intention and WTPP(willing to pay premium price). The proposed conceptual model was empirically 
tested via structural equation modeling analysis using data collected from 350 adults who enjoy sports leisure 
services nationwide. Based on data analysis, firstly, attentive behavior, connecting behavior, courteous behavior, and 
information sharing behavior, were found to have a positive effect on relationship quality ,customer satisfaction and 
customer trust. Second, customer satisfaction was found to have a positive effect on both continuance intention and 
WTPP. Third, customer trust, a subcomponent of relationship quality, was found to have a positive effect on 
continuance intention, but not on WTPP. The findings of this study show that, first, rapport building with 
customers is important for sustainable growth management in the increasingly competitive sports and leisure service 
environment.  

Keyword: rapport building behaviors, relationship quality, customer satisfaction, customer trust, continuance intention, 
willint to pay premium price  
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