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Ⅰ. 서론1)

항공운송산업은 글로벌 항공규제 완화 및 항공자

유화에 힘입어 항공사간 경쟁 속에서도 계속 성장

하고 있다. 특히 우리나라의 경우 저가 항공사의 적

극적인 국제선 취항 및 노선 개척으로 더욱 치열해

진 항공업계에서는 고객 만족도를 높이는 일환으로 

항공사간 경쟁노선의 기내 서비스 향상에 많은 노

력을 기울이고 있다. 기내 서비스는 전체 항공 여행 
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항공 서비스는 공간과 인적 서비스, 물적 서비스 등이 복잡하게 융화된 서비스로 일반 서비스와 다른 특성이 있다. 특히 항공 

서비스 중 객실 서비스는 서비스 종업원(객실 승무원)과 승객 간의 서비스 접점 시간이 가장 길고 제한된 공간과 시간 동안 승객

과 지속적인 상호작용을 한다. 이에 본 연구에서는 항공 서비스 중 객실 서비스 측면에서 서비스 종업원과 고객 간의 관계 배태

성(Relational embeddedness) 형성에 대해 알아보고 형성된 관계 배태성이 항공사 서비스의 신뢰도(Trust)를 통해 충성도

(Loyalty)에 미치는 영향관계를 실증적으로 조사하였다. 기존의 관계 배태성 관련 연구에서 대 부분 초점을 맞추고 있는 관계 혜

택 요인을 제외하였다. 왜냐하면 객실서비스(cabin service)는 다른 일반 서비스와 다르게 한정된 시간과 밀폐된 공간에서 서비

스가 반복적으로 제공됨에 따라 객실 서비스에서의 관계 혜택이 일반 서비스와 비교 시 크지 않다고 가정하였기 때문이다. 이에 

본 연구에서는 기존의 서비스 연구 문헌의 주요 요인들(종업원의 친 사회적 행동과 종업원의 고객 지향성, 신뢰도, 충성도)을 사

용하였으며 특히 다른 변수들(친 사회적 행동, 고객 지향성, 신뢰도, 충성도)과 관계 배태성의 상대적 영향력을 비교하기 위하여 

관계 배태성과 신뢰도 자체의 매개역할에 대해 확인 하고자 하였다. 서베이 자료의 통계분석 결과, 객실 서비스가 다른 서비스에 

비해 관계 혜택이 부족함에도 불구하고 서비스 종업원(객실 승무원)의 행동 및 태도가 고객 간의 상호작용을 통해서 관계 배태

성 형성에 영향을 미친다는 것을 확인하였으며, 기존 선행 연구에서 증명한 관계 배태성, 신뢰도, 충성도 요인 간의 인과 관계 역

시 객실 서비스 측면을 통해 증명하였다. 또한 각 요인들과 관계 배태성 및 신뢰도와의 인과관계를 확인하기 위해 매개 효과역할

에 대해 추가 확인하였다. 그 결과,  본 연구를 통해 종업원의 고객 지향성과 신뢰 사이에서의 관계 배태성의 영향력과 관계 배태

성과 충성도 사이의 신뢰도의 영향력이 있음이 밝혀졌다. 즉, 이것은 고객에 대한 종업원의 일방적인 행동과 태도가 항공사에 대

한 고객의 신뢰에 큰 영향을 미치지 않는다는 것을 시사한다. 그리고 관계 배태성과 충성도 사이에서 신뢰의 영향력은 고객 간의 

정서적, 사회적 유대감만으로는 고객의 기업에 대한 충성도에 얻을 수 없다는 것을 시사한다. 따라서 관리자적 의미로는 항공사

는 객실승무원에게 무조건적인 일방적 봉사서비스 자세를 지침하기 보다는 고객과의 관계 배태성 형성을 위한 직무훈련 해야 

하며,  고객의 신뢰를 얻을 수 있도록 서비스 접점 및 운영설계에 대한 세밀한 지원이 반드시 있어야 한다. 결과적으로 이는 항공

사 서비스에 대한 신뢰도와 충성도에 긍정적인 영향을 낳을 것이다.  

주제어 : 객실서비스, 친 사회적 행동, 고객 지향성, 관계배태성, 신뢰, 충성도
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서비스 프로세스에서 가장 중요한 부분 중 하나

이기 때문이다(Li, Yu, Pei, Zhao, and Tian 2017). 

최근 저가 항공사에서는 승객들 얼굴을 캐리커처

를 그려서 제공하거나 승객과 게임을 통해 기념품

을 제공하는 등 이벤트 위주의 기내서비스를 시도

하는 반면에, 대형 항공사는 기본적인 기내서비스 

자체를 통한 품질향상에 노력하는 등 대비되는 양

상이다. 이 같은 운항 중 기내 서비스향상 추구노력

은 항공사의 이미지 및 서비스 품질에 대한 승객들

의 인식이 승무원과의 상호작용 속에서 형성되거나 

증감되기 때문이기도 하다. 

항공운송서비스는 재화와는 달리 소비자가 직접

적으로 종업원과의 상호작용과정을 통하여 생산 

및 성립되는 활동이다(Kim, Gazzoli, Qu, and Kim 

2016; Solomon, Surprenant, Czepiel, and Gutman 

1985). 종업원과 소비자의 상호작용 관계에서 가

장 중요한 기초는 신뢰이며 특히 서비스를 제공

하는 상황에서 신뢰는 고객과의 장기적 관계를 

형성하는데 가장 중요한 요소이다(Owens 2015). 

따라서 종업원과 고객 간의 상호작용 과정 속에서 

형성되는 고객과 종업원의 유대관계는 종업원과 기

업에 대한 고객의 신뢰도에 긍정적 영향을 주며 이

러한 신뢰도는 향후 있을 재구매 행동 및 충성도에 

긍정적 영향을 줄 것이다.  

종업원은 고객의 구매결정에 영향을 미치는 중요

한 요인 중 하나이다. 즉, 고객과의 접점 시간이 가

장 긴 항공 기내에서 객실 승무원과 승객 간의 상호

작용은 고객의 항공사 선택에 있어 중요한 요인이 

될 수 있다. 그러나 객실 서비스의 고객만족 형성과

정과 관련되어 객실 승무원의 친절함, 업무 수행능

력, 외형적 조건, 신뢰성 등과 같은 독립 변수들 간

의 연구가 주된 반면 객실 승무원과 승객 간의 관

계 마케팅에 관련한 연구는 부족한 실정이다(민

정원, 신충섭, 김섭 2013; 홍희정, 홍경완 2013; 

Danaher 1997; Okabe 2017).

본 연구는 관계 마케팅의 중요한 요소 중 하나인 

서비스 제공자와 소비자 간의 관계 배태성의 이론

적 배경을 살펴보고 항공 서비스의 주요 과정인 객

실 서비스 단계에서 지각된 종업원의 친 사회적 행

동, 종업원의 고객 지향성이 관계 배태성에 미치는 

영향에 대해 실증연구 하고자 하였다. 또한 관계 배

태성이 신뢰도를 통해 최종적으로 충성도에 미치는 

영향 관계와 종업원의 친 사회적 행동 및 고객 지향

성이 신뢰도에 미치는 영향 관계에 있어 관계 배태

성의 매개 역할을 실증적으로 살펴보고자 한다. 이

에 본 연구의 목적은 객실 서비스 측면에서 종업원

들과 고객들의 관계 배태성이 항공사 충성도에 미

치는 영향에 대해 실증 분석하여 서비스 접점에서

의 종업원과 고객들의 관계 배태성의 중요성을 확

인하고 서비스 접점 시 고려해야할 부분에 대한 고

찰과 서비스 산업의 발전 방안 모색을 하고자 함이

다. 이를 토대로 객실 서비스 측면에서의 실무적 제

안과 함께 서비스마케팅에 관한 학술 연구 등에서 

주요 과제와 시사점을 제시하고자 한다. 

II. 이론적 고찰

1. 종업원의 친 사회적 행동과 고객 지향성 

서비스 생산 및 소비 부분에서 최근 서로 다른 유

형의 서비스 기술 적용이 증가하는 추세이지만 고

객은 종업원과 상호 작용을 지속하고 있다

(Martínez-Tur, Estreder, Moliner, García-Buades, 

Ramos, and Ma Peiró 2017). 또한 전 세계에서는 

매일 수없이 많은 건의 서비스 접점이 발생하고 

있다(Bradley, Sparks, Zapf, McColl‐Kennedy, and 

Jimmieson 2013). 그래서 전통적으로 관계 마케팅

에서는 서비스 접점 시 서비스 제공자(종업원)의 

행동과 태도의 중요성을 강조한다(Bettencourt 
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and Brown, 1997; Malhotra and Ackfeldt 2016). 

서비스의 무형적이고 상호작용적인 특성으로 인

해 고객들이 서비스 품질을 판단 할 때 종종 서비스 

종업원의 행동에 의존하기 때문이다(Bitner, Booms, 

and Tetreault, 1990; Bove and Johnson, 2000; 

Nguyen, Groth, Walsh, and Hennig‐Thurau 2014). 

서비스 제공자(종업원)관련 많은 연구들은 종업

원의 행동과 태도 중 특히 친 사회적 행동 및 고객 지

향성의 중요성에 대해 설명하였다. 

친 사회적 행동은 자신 또는 타인에게 이익을 주

려는 자발적인 행동으로 사회적으로 바람직한 행동

을 의미하며 개인 또는 조직의 직접적 부를 촉진하

기 위한 역할과 의도라고 볼 수 있다(Brief and 

Motowidlo 1986). 

서비스 접점 시의 종업원의 친 사회적 행동은 공

식적인 역할 요구 사항을 뛰어 넘는 임의적 행동

(Bettencourt et al., 1997)으로 서비스 품질 및 만족

도에 대한 고객의 평가에 중요한 영향을 미치며 이

것은 조직 및 고객과의 관계성과에 긍정적으로 

연관된다(Malhotra et al., 2016). 

한편, 고객 지향성은 기업이 고객의 관점에서 

기업 활동을 행하는 것을 의미한다(Levitt  1980). 

특히 서비스 접점 시 종업원의 고객 지향성은 고

객과의 상호작용을 통해 고객의 가지고 있는 문

제점에 대해 해결책을 제시함으로써 고객을 충분

히 이해하고 고객의 기대와 욕구를 충족시키는 

것이다(이호택 2017; Kotler and Gertner 2002; 

Nguyen et al., 2014; Saxe and Weitz 1982; Zablah et 

al., 2012). 

Hennig-Thurau and Thorsten (2004)는 종업원의 

고객 지향성이 고객 만족에 긍정적인 영향을 미치고 

고객 유지에 직접적인 영향을 미친다고 하였다. 결

국 종업원의 고객 지향성은 양자에게 이익 및 가치

를 창출함으로써(Blocker, Cannon, Panagopoulos, 

and Sager 2012; Dunlap, Dotson and Chambers 

1988) 고객과 장기적 관계를 구축하는데 중요한 역

할을 한다(Saxe et al., 1982; Zablah et al., 2012).

이에 본 연구에서는  종업원과 고객과의 관계 구

축이 관계 배태성(Relational Embeddedness) 형성에 

주요한 영향을 미친다고 가정하여 고객과 관계 구

축에 중요한 역할을 하는 종업원의 친 사회적 행동

과 고객 지향성을 주요 변수로 선택하였다. 기존 선

행 연구에서 이 두 변수가 관계 배태성에 영향을 주

는 요인이라는 것이 실증적 연구를 통해 확인하였

으나 일반 서비스와 다른 특성이 있는 항공 서비스 

측면에서 해당 변수들이 관계 배태성에 미치는 영

향을 재확인 하고자 한다.  

2. 항공 서비스와 관계 배태성  

항공 서비스는 일반 서비스와는 다르게 공간과 인

적 서비스, 물적 서비스 등이 융화된 복잡한 서비스

이다(박철호 2000). 이에 따라 고객이 항공사를 선

택하거나 항공 서비스 품질을 판단하는 요인은 다

양하다. 항공 서비스에서 특히 객실 서비스는 항공

사의 이미지 및 서비스 품질 판단에 주요한 요인 중 

하나이다. 이는 서비스 종업원(객실 승무원)과 승객

과의 서비스 접점 시간이 가장 길고 항공기라는 밀

폐된 공간에서 한정된 시간 동안 지속적인 상호작

용을 통해 승객이 서비스를 제공받음으로써 비행 

중에 경험한 안락함, 편안함, 친절성 등만을 간직하

게 되기 때문이다(박철호 2000). 또한 서비스 종업

원과 고객과의 상호작용은 고객의 감정변화가 일어

날 수 있게 하고 이러한 고객의 감정 변화는 서비스 

제공자와 관계형성 시 중요한 역할을 한다(안진우, 

서문식 2009). 따라서 본 연구에서는 기내에서의 승

무원과 고객 간 상호작용을 통해 관계형성이 가능

하다고 가정하였고 이러한 관계는 고객이 형성한 

고객의 네트워크망 안에 배태되어 관계 배태성

(Relational Embeddedness)이 형성 될 것이라고 유
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추하였다.  관계 배태성(Relational Embeddedness)

은 사회 네트워크 관점으로 접근한 것으로 ‘사회적 

네트워크를 배경으로 형성된 다른 구성원과의 정서

적, 사회적 유대 강도와 친밀도’(김경은, 조성도 

2011) 또는 ‘감정적인 사회적 관계(Shin, You, Hong 

and Lee 2015)로 정의 할 수 있다. 이러한 개념은 ‘모

든 경제행위는 구조적으로 사회 네트워크에 배태되

어 있으며 경제적 행위자들이 구조적, 관계적 배태

성에 의해 연결되어 있다’ 는 상호조직 연구에 의해 

비롯되었다(Granovetter 1992; Gulati, 1998; Uzzi 

1999). 따라서 관계 배태성(Relational Embeddedness)

은 상호간 영향 및 의존성(dependency), 결합성

(connectedness)과  상호 적응(adaptation)등의 요인

을 중심으로 이해될 수 있다.  따라서 서비스 종업원

과 고객 간의 상호작용은 관계 배태성 형성과 연관

성이 있다고 할 수 있겠다. 또한 서비스 종업원과 고

객 간 형성된 관계 배태성은 두 경제적 행위자들 사

이에서 상호 호혜성과 근접성의 정도로 의미하며

(Aric Rindfleisch and Moorman 2001) 소비자들에

게 조직 내 네트워크에 통합된 느낌을 갖게 해주는 

것이다(O'Hara, Beehr, and Colarelli 1994). 이에 많

은 연구자들은 네트워크에 배태되어 형성된 강한 

유대관계에서 나오는 경제적 혜택을 강조하였으며

(Granovetter 1992; Gwinner, Gremler and Bitner 

1998; Uzzi 1999; Yoon 2014) 형성된 배태성을 통

해 얻게 되는 혜택들은 고객 충성도를 구축하는

데 결정적인 역할을 한다고 하였다(김경은, 조성

도 2011). 이처럼 기존의 관계 배태성 관련 연구는 

고객이 얻게 되는 관계 혜택에 대해 초점을 맞추

고 있다. 그러나 본 연구에서는 한정된 시간과 밀

폐된 공간에서 제공되는 객실 서비스에서의 관계 

혜택이 일반 서비스와 비교 시 크지 않다고 가정

하여 관계 혜택보다는 승무원과 고객 간의 관계 

배태성 형성과 이에 따른 신뢰도 및 충성도에 미

치는 영향에 대해 연구 하고자 한다. 

III. 연구 모델 및 가설 설정 

1. 연구모델  

본 연구의 목적은 객실 서비스 측면에서 종업원

들과 고객들의 관계 배태성이 항공사 충성도에 

미치는 영향에 대해 실증 분석하여 서비스 접점

에서의 종업원과 고객들의 관계 배태성의 중요성

을 확인하고 서비스 접점 시 고려해야할 부분에 

대한 고찰과 서비스 산업의 발전 방안 모색을 하

고자 함이다. 이에 앞서 논의한 이론을 바탕으로 

설정한 연구가설을  <그림 1>과 같이 연구 모형으

로 도출 하였다.

<그림 1> 연구모형
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2. 가설설정

2.1 종업원의 친 사회적 행동 및 고객 지향성

과 관계배태성

서비스 제공자인 종업원의 친 사회적 행동은 고

객과 강력한 관계를 형성할 수 있으며 이를 통해 

종업원은 서비스 기업을 대표하는 대표자의 역할

을 수행한다. 그래서 종업원과 고객의 계속적인 

상호작용이 굉장히 중요하다. 따라서 서비스접점 

동안에 종업원으로부터 자발적인 서비스 및 예외

적인 서비스 등을 제공 받는다면 소비자는 해당 

종업원에게 깊은 유대감이 생성이 될 것이다. 또

한 고객들은 종업원과의 관계 형성이 되어 있는 

경우와 본인의 문제 해결에 도움이 필요할 때 고

객 지향적인 서비스 종업원에 대해 호의적인 반

응을 하며 종업원은 고객의 만족을 증가시키기 

위해 고객 지향적인 행동을 하게 된다(Zablah et 

al., 2012). 따라서 종업원의 고객 지향성은 매우 

중요하고 비즈니스 시장에서의 효과적인 전략이

며 서비스 조직의 성공에 중요한 영향을 미친다

(Kelley, 1992; Terho, Eggert, Haas and Ulaga 2015). 

그럼에도 불구하고 일부 연구자들은 고객의 특

성에 의해 성공적 관계형성에 있어 기업의 관계

적 노력보다 고객의 관계형성에 대한 관계 성향

은 매우 중요하다고 하였다(Dwyer, Schurr and Oh 

1987). 반면, Bloemer, Odekerken-Schroder and 

Kestens (2003)은 고객의 종업원과의  관계 지속 

의도는 종업원의 노력에 의해 형성된다고 하였

다. 따라서 본 연구에서는 객실 승무원의 행동과 

태도에 따라  객실 승무원과 승객 간에 관계 배태

성이 형성 될 수 있다고 유추 하였으며 이를 검증

하기 위해 다음과 같은 가설을 설정하였다.

가설 1: 종업업의 친 사회적 행동에 대한 소비자의 지
각 정도는 종업원과의 관계 배태성에 영향을 
미칠 것이다.

가설 2: 종업원의 고객 지향성에 대한 소비자의 지각 
정도는 종업원과의 관계 배태성에 영향을 미
칠 것이다. 

2.2 관계 배태성과 신뢰  

관계 배태성(Relational Embeddedness)은 서비

스 종업원과 고객 간 의존성이 높을수록 협력적 

상호 작용으로 이어져 신뢰, 세분화된 정보 공유 

및 공동 문제 해결이라는 특징이 있다(Benedettini 

and Neely 2017). 따라서 관계 배태성은 새로운 고

객 요구 사항에 대한 이해를 높이고 신속하고 혁

신적인 대응이 가능하다(Bernardes 2010; Gulati 

1998;  Villena, Revilla and Choi 2011). 고객은 만족

할 만한 과거의 경험이 없으면 서비스 제공자와

의 관계를 지속하지 않는다고 하였다(김재영, 이

진용, 한동철 1999). 그러므로 종업원과의 배태된 

관계로부터 고객은 기대와 욕구를 충족 될 수 있

으며  이는 종업원의 신뢰를 형성하는데 결정적

인 역할을 하게 될 것이다.  또한 고객은 종업원에 

대한 제한된 경험을 해당 기업의 종업원 관리의 

문제로 인식하는 경향을 가지고 있기 때문에 기

업의 평가는 종업원에 대한 지각을 바탕으로 추

론됨에 따라 종업원에 대한 신뢰는 기업에 대한 

신뢰로 이전된다(Doney and Cannon 1997). 따라

서 이를 근거로 다음과 같은 가설을 설정하였다.

가설 3: 종업원과 고객 간의 관계 배태성은 항공사에 
대한 고객의 신뢰에 영향을 미칠 것이다. 

2.4 신뢰와 충성도  

신뢰(Trust)는 많은 연구자들이 다른 관점과 학

문으로부터 그것을 정의했고 통일된 정의가 없기 
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때문에 복잡한 구조를 가지고 있다(Lin, Wang, 

Wang and Lu 2014). 그 중 마케팅 관점에서 신뢰는 

기존 여러 선행연구들을 통하여 성공적인 관계마

케팅을 위한 필수조건으로 확인되고 있으며

(Berry 1995; Morgan and Hunt 1994;  Verma, 

Sharma and Sheth 2016) 신뢰 개념의 다차원 특성

으로 인해 개념적 정교화를 위한 다양한 시도를 

통해 일관성, 역량, 정직성, 공정성, 책임성, 유용

성과 관련이 있음을 확인하였다(오서통, 문연희, 

최지호 2013; Kang and Hustvedt 2014). 

V. Emre Ozdemir and Hewett (2010)는 신뢰를 제

공자의 정직성과 신뢰성에 대한 고객의 신임이라

고 정의 하였다. 그러므로 고객은 예측할 수 없는 

서비스에 대한 발생할 위험과 불확실성을 줄이기 

위해 기업의 신뢰도 형성이 필요로 한다. 또한 신

뢰도는 관계 배태성의 호혜성 규범에서 비롯되며 

신뢰도가 구축됨에 따라 종업원과 고객 간의 상

호 작용에 대한 의지가 나타난다(Benedettini et 

al., 2017). 따라서 신뢰도는 미래의 구매 의도에 

영향을 미치며, 장기적인 관계를 형성하는 데 중

요한 역할을 한다(Verma et al., 2016). 이것은 신뢰

가 기존 고객을 유지하는데 중요하다는 것을 말

한다. 그러므로 신뢰도는 기업과 고객 사이의 중

요한 유대감을 형성하기 때문에 충성도의 결정 

요인 중 하나이다(Chen and Quester 2015; Morgan 

et al., 1994). 

충성도는 미래에 지속적으로 선호하는 제품 또

는 서비스를 재 구매하기 위한 깊은 의지이며 장

기간 거래함으로써 하나 혹은 몇 개의 브랜드에 

대해 선호적, 긍정적인 태도적, 반복 구매하는 행

동적인 반응을 포함하고 있다(Engel and Roger 

1982; Tandon, Malhan and Pachpore 2017). 충성도

가 높으면 고객은 높은 가격을 기꺼이 지불하고 

새로운 고객을 유치할 수 있기 때문에 기업의 고

객 유지전략에 있어서 중요한 역할을 하고 있다

(Erciş, Ünal, Candan, and Yıldırım 2012; Tandon et 

al., 2017). 즉, 기업에 대한 고객의 신뢰는 고객이 

지각한 위험을 감소시켜 줌으로써 충성도에 긍정

적인 영향을 미친다고 할 수 있다. 이를 근거로 다

음과 같은 가설을 설정하였다.

가설 4: 고객의 항공사에 대한 신뢰는 충성도에 영향
을 미칠 것이다. 

2.5 관계 배태성 및 신뢰의 매개 역할 

기존 선행 연구를 통하여 종업원의 친 사회적 

행동, 종업원의 고객 지향성이 관계 배태성에 유

의한 영향을 미치며(김경은, 조성도 2011) 종업원

의 친 사회적 행동은 서비스 품질의 향상을 통해 

고객만족과 신뢰도에 영향을 미친다는 것을 확인

하였다(Malhotra et al., 2016). 또한 종업원의 고객 

지향성과 신뢰도는 고객과 종업원 간의 장기적인 

관계 형성 및 유지를 위해 상당히 중요한 역할을 

하는 것으로 나타났으며(Hennig-Thurau and 

Thorsten 2004; Saxe and Weitz 1982;  Zablah et al., 

2012) 관계 배태성의 호혜성 규범에서 비롯된 신

뢰도는(Benedettini et al., 2017) 충성도의 결정요

인 중 하나라는 것을 확인하였다(Chen et al., 

2015). 이와 같이 기존의 연구는 각 독립변수로써

의 역할에만 집중을 함으로써 서로 간 상호작용

을 함에도 불구하고 이에 대해 명확히 설명하지 

않았다. 즉, 독립변인이 매개변인에 영향을 미치

고 이 매개변인이 다시 종속변인에 영향을 주는 

흐름이 가능하나 각각의 분리된 독립변인으로 간

주되었다. 매개변인은 독립변인과 종속변인의 연

결고리 역할을 한다. 따라서 매개변인은 독립변

인의 결과이면서 동시에 종속변인의 원인이 되는 

변인이다. 이에 본 연구에서는 관계 배태성 요인

과 신뢰도 요인에 대해 매개 효과의 존재를 확인

하고자 하였다. 이를 통해 종업원의 친 사회적 행
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동 및 고객 지향성과 신뢰도 관계, 관계 배태성과 

충성도 관계에 숨어있는 인과적 구조를 이해 하

고자 아래와 같은 가설을 설정 하였다.

가설 5: 종업원의 친 사회적 행동이 항공사에 대한 신
뢰도에 미치는 영향에 있어서 관계 배태성은 
매개 역할을 할 것이다.

가설 6: 종업원의 고객 지향성이 항공사 신뢰도에 미
치는 영향에 있어서 관계배태성은 매개 역할
을 할 것이다.

가설 7: 관계 배태성이 항공사 충성도에 미치는 영향
에 있어서 신뢰도는 매개역할을 할 것이다. 

IV. 실증 분석 및 결과 

1. 자료의 수집 및 분석방법  

본 연구의 실증분석을 위해서 항공사를 이용해 본 

경험이 있는 소비자를 대상으로 설문조사를 실시하

였다. 총 210부 배부 중 202부의 설문지가 회수되었

으며 회수된 표본 중 일부 항목의 반응이 누락되거

나, 반응이 부실한 표본 10개를 제외하고 총 192개

의 표본을 최종 분석에 사용하였다. 본 연구를 수행

하기 위해 사용된 변수는 종업원의 친 사회적 행동, 

종업원의 고객 지향성, 관계 배태성, 신뢰도, 충성도 

등 총 5가지이다. 측정문항은 기존의 연구에서 사용

하였던 설문문항들을 본 연구에 맞게 일부 수정하

여 측정 하였다. 종업원의 친 사회적 행동에 관한 문

항은 Bettencourt and Brown (1997)이 연구에서 사

용한 소비자 관점의 문항을 객실 승무원이 승객에

게 직접적으로 도움을 주기 위한 행위와 의도로 구

분하여 총 7개 문항으로 수정하여 측정하였다. 종업

원의 고객 지향성은 Saxe and Weitz (1982)의 연구

에서 제시되었던 6개 영역으로 구성된 

SOCO(Selling Orientation-Customer Orientation) 척

도를 본 연구 상황에 맞게 6개 문항으로 수정하여 

측정하였고, 관계 배태성과 신뢰도는 김경은과 조

성도(2011)연구를 바탕으로 한 항목을 본 연구에 맞

게 적절하게 수정하여 측정하였다. 또한 항공사를 

이용한 사전 경험과 미래에 대한 기대에 기초하여 

재 구매 의도와 호의적인 태도 파악을 위해 Guenzi 

and Pelloni (2004)의 연구를 4개 항목으로 수정하여 

5점 리커트형 척도로 충성도를 측정하였다. 본 연구

의 가설 및 연구모형을 검증하기 위해 SPSS 18.0을 

사용하여 인구통계학적 특성 및 항공사 이용 경험 

특성 등을 파악하기 위해 빈도분석(Frequency 

Analysis)을 실시하였다. 이후 탐색적 요인분석

(Exploratory Factor Analysis)을 통해 측정항목들을 

1차적 정제 후, AMOS 22.0을 사용하여 확인적 요인

분석(Confirmatory Factor Analysis)을 통해 측정모

델의 구성에 대한 통계적 검증을 하였으며 타당성

과 신뢰성, 구성개념 간 인과관계를 규명하기 위하

여 구조방정식 모델링을 실시하였다.

2. 표본 특성   

항공사를 이용해 본 경험이 있는 소비자를 대상으

로 실시한 설문에 응답한 일반적 특성을 살펴보면 

응답자의 성별은 여성 응답자가 58.3%로 남성 응답

자(41.7%)보다 많았고, 연령은 20대 35.9%, 30대 

32.8%, 40대 20.3% 순으로 나타났다. 최근 3년 이내 

국외 여행 횟수는 0~3회 57.8%, 6~10회 17.2%, 4~5

회 14.6%로 나타났으며  주로 국내 항공사(78.1%)

를 이용하는 것으로 나타났으며 여행의 형태는 개

별관광(55.7%)이 단체관광(17.2%), 지인 방문

(9.4%), 출장(8.9%), 학업(5.7%), 기타(3.1%) 대비 

압도적으로 높은 비율을 차지하였다.  
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구분
응답자

구분
응답자

명(%) 명(%)

성별
남성 80(41.7) 192

(100)

여행형태

단체관광 33(17.2)

192
(100)

개별관광 107(55.7)여성 112(58.3)
업무/회의 17(8.9)

연령

29세이하 69(35.9)

192
(100)

지인방문 18(9.4)30-39세 63(32.8)
학업 11(5.7)40-49세 39(20.3)
기타 6(3.1)50-59세 19(9.9)

최근 3년
국외여행

횟수

0 ~ 3회 31(9.4)
192

(100)

60세이상 2(1.0)
4 ~ 5회 5(1.5)

 6 ~ 10회 3(0.9)주이용

항공사

국내항공사 150(78.1) 192
(100) 11회이상 102(31.0)국외항공사 42(21.8)

<표 1> 인구통계학적특성

3. 연구 결과  

3.1 자료의 타당성과 신뢰성 

본 연구에서 연구 변인들에 대한 타당성을 검증하

기 위해 탐색적 요인분석(Exploratory Factor 

Analysis)을 실시하였다. 요인분석 방법은 주성분 

분석(Principle Component Analrsis : PCA)으로 실

시하였고, 요인의 회전방식으로는 Varimax 방식을 

사용하였다. 설문항목들 중 독립변수와 종속변수의 

타당성 평가를 위한 탐색적 요인분석을 실시한 결

과 요인점수가 낮은 항목을 제외하여 11개 요인으

로 축소하였으며 공통성 .7이상, Kaiser-Meyer- 

Olkin(KMO)은 .878이고, 유의확률은 .000으로 나

타났다. 또한 신뢰성 검증을 실시한 결과, 

Cronbach’s α값은 .7 이상으로 나타나 측정항목의 

내적 일관성을 확인하였다. 

본 연구에서는 측정도구에 대한 타당성 확보를 위

하여 확인적 요인분석(Confirmatory Factor Analysis)

을 실시하였다. 탐색적 요인분석을 통해 확인된 구성

요인의 집중타당성(Convergent Validity)은 표준화λ 

값과 평균분산추출(Average Variance Extracted: 

AVE)값이 각각 0.7과 0.6 이상이며 개념신뢰도

(C.R)값이 0.8을 초과하여 수용할 만한 결과를 보여 

주었다. 판별타당성(Discriminant Validity)은 구성 요

인 간 상관계수² 과 평균분산추출(AVE)값 비교를 통

하여 확인하였다. 그 결과, 변수 간 관계가 p<.01 수준

에서 유의하였고 상관계수² 보다 평균분산추출(AVE)

값이 높게 나타나 판별타당성 역시 확보하였다.

요인
Component

공통성 Cronbach’s α
1 2 3 4 5

신뢰도3 .814 .205 .217 .229 .157 .829
.874신뢰도1 .792 .131 .116 .179 .280 .768

신뢰도4 .755 .208 .236 .192 .295 .793
사회성6 .240 .858 .110 .210 .043 .852

.824
사회성5 .133 .855 .211 .191 .159 .855

<표 2> 요인분석및신뢰도검증결과
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구분 비표준화값 표준화값 S.E. C.R. p
사회성5 <-- 사회성 1.000 .842
사회성6 <-- 사회성 .928 .832 .095 9.723 ***
지향성5 <-- 지향성 1.000 .772
지향성6 <-- 지향성 .967 .805 .101 9.553 ***
배태성2 <-- 배태성 1.000 .804
배태성3 <-- 배태성 .907 .865 .096 9.480 ***
신뢰도3 <-- 신뢰도 1.000 .856
신뢰도1 <-- 신뢰도 .893 .785 .069 12.869 ***
신뢰도4 <-- 신뢰도 .997 .869 .066 14.992 ***
충성도2 <-- 충성도 1.000 .859
충성도1 <-- 충성도 .823 .788 .069 12.015 ***

주: ***p<.001.

<표 3> 확인적요인분석결과

척도 친사회적행동 고객지향성 관계배태성 신뢰도 충성도

친사회적행동 1

고객지향성 .291** 1

관계배태성 .178** .161** 1

신뢰도 .226** .352** .264** 1

충성도 .163** .267** .273** .564** 1

CR .847 .866 .814 .924 .869

AVE .734 .764 .686 .802 .768

  주: **p<.01.

<표 4> 상관관계및타당도분석결과

요인
Component

공통성 Cronbach’s α
1 2 3 4 5

배태성2 .146 .273 .872 .060 .134 .878
.813

배태성3 .271 .058 .838 .185 .193 .850
지향성5 .144 .306 .071 .816 .275 .860

.765
지향성6 .397 .168 .203 .785 .012 .843
충성도1 .370 .129 .222 .134 .822 .897

.804
충성도2 .527 .127 .228 .219 .616 .773

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .878

Bartlett's Test of Sphericity 
Approx Chi-Square 1191.059

Sig. .000
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3.2 가설검증

연구모형의 구조적 인과관계를 살펴보기 위해 구

조방정식 모형(SEM: Structure Equation Model)을 

실시하였다. 일반적으로 모형 적합도를 검정하기 위

하여 구조방정식에서는 x², GFI, AGFI, CFI, NFI, 

TLI, RMSEA 값을 사용한다. 그러나 x²를 통한 검증

은 표본에 민감하게 변하며, 영가설을 엄격하게 지

켜야하기 때문에 표본의 수가 100개 넘는 본 연구에

서는 절대적합지수(RMSEA)와 증분적합도지수

(NFI,CFI,TLI)를 같이 활용하였다. 

가설검증결과
비표준화

계수
표준화계수 SE C.R P 채택여부

가설 1. 친사회적행동→�관계배태성 .297 .271 .137 2.165 * 채택

가설 2. 고객지향성→�관계배태성 .515 .333 .201 2.559 * 채택

가설 3. 관계배태성→�신뢰도 .243 .322 .063 3.839 *** 채택

가설 4. 신뢰도→�충성도 .876 .798 .096 9.171 *** 채택

model fit:  x²=52.472, df=36, NFI=.958, CFI=.987, TLI=.980, RMSEA=.047
주: *p<.05, ***p<.001.

<표 5> 가설검증결과

  

본 연구에서 제안된 가설적 연구모형의 적합도는 

각각 x²=52.472, df=36, NFI=.958, CFI=.987, 

TLI=.980, RMSEA=.047로 수용 가능한 수준으로 나

타나 해당 모형의 적합도는 적절한 수준임을 확인하

였다. 이를 바탕으로 경로분석 검증 결과 지각된 종

업원의 친 사회적 행동(H1=.270,p<.05)과 종업원의 

고객 지향성(H2=.333,p<.05)은 각각 관계 배태성에 

영향에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 관

계 배태성(H3=.322,p<.001)은 신뢰도에 영향을 주

었고 신뢰도는 충성도(H4=.798,p<.001)에 긍정적 

영향을 미친다는 것이 확인되었다. 

구분
총효과(직접효과, 간접효과)

사회성 지향성 배태성 신뢰도

배태성
.271* .333*

- -
.271* - .333* -

신뢰도
.120 .648** .322*

-
.032 .087 .540** 0.107* .322* -

충성도
.136 .566** .405** .798**

- .136 - .566** .148 .257* .798** -

주: *p<.05, **p<.01

<표 6> 매개분석결과
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가설검증결과
비표준화

계수
표준화계수 SE C.R P 채택여부

가설 5. 친사회적행동→�관계배태성→�신뢰도 .072 .087 .057 1.263 n.s 기각

가설 6. 고객지향성→�관계배태성→�신뢰도 .125 .107 .059 2.118 * 채택

가설 7. 관계배태성→�신뢰도→�충성도 .213 .257 .083 2.266 * 채택

model fit:  x²=52.472, df=36, NFI=.958, CFI=.987, TLI=.980, RMSEA=.047
주: *p<.05

<표 7> 가설검증결과

또한 관계 배태성의 매개 역할 검증을 위해 매개분

석을 확인한 결과, 종업원의 친 사회적 행동은 신뢰

도에 직접적 영향과 관계 배태성을 매개로 한 간접

적 영향은 없으나(H5=.087) 고객 지향적 성향은 직

접적 영향뿐 만 아니라 관계 배태성을 매개로 한 영

향도 유의한 결과가 나왔다.(H6=.107,p<.05) 

관계 배태성(Relational Embeddedness)은 충성도

에 직접적 영향은 없으나 신뢰도를 매개로 하였을 

경우(H7=.257,p<.05) 긍정적인 영향을 미친다는 것

이 확인 되었다.  즉, 지각된 종업원의 친 사회적 행동

과 고객 지향성은 관계 배태성에 유의한 영향을 주

며 관계 배태성은 신뢰도에, 신뢰도는 충성도에 긍

정적 영향을 미친다. 

 한편 관계 배태성은 지각된 종업원의 친 사회적 

행동과 신뢰도 사이에서 매개 역할을 하지 않는 것

으로 나타나 가설 5는 기각 되었다. 하지만 지각된 

종업원의 고객 지향성과 신뢰도 사이에서는 매개 역

할을 하는 것으로 나타나 가설6은 채택 되었다. 또한 

신뢰도 역시 관계 배태성과 충성도 사이에서 매개 

역할을 함으로써 결국 이는 관계 배태성과 신뢰도, 

충성도와의 인과관계가 성립된다는 것을 살펴볼 수 

있었다. 이를 토대로 가설7 역시 채택되었다. 

V. 결론 및 논의 

1. 연구의 요약

본 연구는 서비스 종업원과 고객 간의 관계 배태성 

형성이 신뢰도와 충성도에 미치는 영향에 대해 객실 

서비스 측면에서 확인하고자 하였다. 연구 결과를 

요약하면 첫째, 객실 승무원의 친 사회적 행동과 고

객 지향성은 승객 간의 관계 배태성에 영향을 미치

는 것으로 나타났다. 

둘째, 객실 승무원과 승객 간의 관계 배태성

(Relational Embeddedness)은 신뢰도에 영향을 미치

며 최종적으로 신뢰도는 항공사 충성도에 긍정적 영

향을 미치는 것으로 나타났다.

셋째, 객실 승무원의 친 사회적 행동 및 고객 지향

성이 신뢰도 사이에서 관계 배태성의 매개 역할에 

대해 확인해 본 결과 친 사회적 행동과 신뢰도 사이

에서는 관계 배태성이 매개 역할을 하지 않지만 승

무원의 고객 지향성은 신뢰도 사이에서 매개 역할을 

하는 것으로 나타났다. 

마지막으로 객실 승무원과 승객 간의 관계 배태성

과 충성도 사이에서 신뢰도의 매개 역할에 대해 확

인 한 결과 신뢰도 역시 매개 역할을 함으로써 이들 

간의 인과 관계에 대해 알 수 있었다.  
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2. 이론적 및 실무적 시사점

항공운송 서비스 산업은 서비스 제공자와 소비자 

간의 서비스 접점이 가장 많이 발생하는 대표적인 

산업이다. 항공사의 객실 서비스는 종업원(승무원)

과 고객(승객) 간의 서비스 접점 시간이 가장 길고 서

비스 제공하는 동안 반복해서 이루어지는 곳으로서 

항공사측에서는 기내 서비스의 품질 향상에 많은 노

력을 기울이는 반면 고객은 제공받는 서비스에 대한 

기대가 가장 높은 곳이기도 하다. 따라서 본 연구는 

관계 마케팅의 주요 연구 주제인 관계 배태성

(Relational Embeddedness)을 중심으로 객실 서비스 

측면에서의 종업원의 친 사회적 행동 및 고객 지향

성, 신뢰도, 충성도 등 주요 변인 간의 인과관계를 나

타내는 연구모형을 실증적으로 검증하였다. 

이 같은 연구 모형의 실증적 분석 결과 및 본 연구

의 이론적 시사점은 다음과 같다. 

대부분의 관계 배태성 관련 기존 연구들은 관계 혜

택으로 인해 종업원과 고객 간의 관계 배태성이 

형성된다고 하였다(Granovetter 1992; Gwinner et 

al,. 1998; Uzzi 1999; Yoon, 2014). 그러나 특정 서비

스 종업원에게만 서비스를 받을 수 있는 상황이 

거의 존재 하지 않는 특성이 있는 기내 서비스에

서 객실 승무원과 승객 간의 상호작용과 객실 승

무원의 행동과 태도로 관계 배태성이 형성 될 수 

있다는 점은 본 연구의 첫 번째 이론적 시사점이

라고 할 수 있다. 둘째로 본 연구에서는 관계 배태

성과 신뢰도의 매개 역할에 대해 증명하였다. 관

계 배태성과 관련된 기존 연구에서는 신뢰도만을 

매개 변수로 이용하였다. 그러나 본 연구에서는 

다른 변수들(친 사회적 행동, 고객 지향성, 신뢰도, 

충성도)과 관계 배태성의 상대적 영향력을 비교하

기 위하여 신뢰도외에 관계 배태성 자체의 매개역

할에 대해서 분석하였고 그 결과, 서비스 종업원

의 고객 지향성은 신뢰도 사이에서 관계 배태성의 

인과 관계에 대해 확인 하였다. 

마지막으로 일반 서비스 뿐 만 아니라 항공여행 객

실 서비스 분야에서도 서비스 종업원과 고객 간의 

관계 배태성, 즉 강한 유대감을 느낀다는 것을 재 증

명하였다. 이는 관계 배태성이 다양한 서비스 분야

에서 적용될 수 있다는 점을 본 연구가 지니는 이론

적 시사점이라 할 수 있겠다.  

본 연구는 객실 서비스 분야에서 실무적인 시사점

을 제공할 수 있다. 우선, 종업원의 친 사회적 행동 및 

고객 지향성이 관계 배태성에 모두 긍정적 영향을 

주었던 것으로 확인된 만큼 서비스 접점 시 승무원

의 친 사회적 행동 및 고객 지향적인 행동을 증가시

키기 위한 노력을 해야 할 것이다. 즉, 서비스 접점 시 

고객의 성향 및 니즈를 파악하여 자발적인 서비스를 

제공할 수 있어야 하겠다. 특히 제한된 공간에서 서

비스 접점 시간이 긴 기내 서비스 제공 시 객실 승무

원은 승객과 지속적인 소통을 통해 친 사회적 행동 

및 고객 지향적인 행동을 함으로써 승객과의 상호작

용을 위한 노력이 필요하다. 

둘째, 관계 배태성은 종업원과 기업에 대한 신뢰도

를 형성하며 이같이 형성된 신뢰도는 최종적으로 충

성도에 긍정적인 영향을 미친다는 것을 확인하였다. 

이는 정서적, 사회적 유대 강도와 친밀도가 한정된 

시간과 밀폐된 공간인 항공기 내의 객실 서비스 분

야에서도 매우 중요하다는 것을 의미한다. 그러므로 

관계 배태성의 중요성에 대한 객실 승무원의 인식은 

항공사에게 차별화된 경쟁력이 될 수 있음을 시사한

다. 그럼에도 불구하고 대부분의 객실 승무원들은 

관계 배태성에 대한 이해와 승객 간의 관계 배태성 

형성에 어려움을 겪고 있다. 따라서 이 부문을 해소

하기 위해서는 항공사의 지속적인 사례별 교육과 유

대감 형성을 위한 정서적 교육이 필요하다.  

마지막으로 본 연구를 통해 종업원의 고객 지향성

과 신뢰도 사이에서 관계 배태성의 영향력을 확인한 

사실은 고객에 대한 종업원의 일방적인 행동과 태도
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는 신뢰도에 큰 영향을 미치지 않는다는 것을 시사

한다. 또한 관계 배태성과 충성도 사이에 신뢰도가 

매개 역할을 함에 따라 종업원과 고객 간의 정서적, 

사회적 유대감만으로는 고객의 기업에 대한 충성도

에 얻을 수 없다는 것을 시사한다. 따라서 기업은 종

업원에게 고객에 대한 일방적인 헌신을 요구하기 보

다는 고객과의 관계 배태성 형성을 요구해야 하며 

고객의 신뢰도를 얻을 수 있는 다양한 시도를 해야 

할 것이다. 

3. 연구의 한계 및 향후 연구방향

본 연구는 다음과 같은 한계점을 가지고 있다. 첫

째, 본 연구를 위해 사용한 표본이 기내 서비스를 이

용한 승객 중심 사례로 실증 분석되었기 때문에 다

른 서비스 분야에서의 관계 배태성 변인에 대해 반

복적인 신뢰성의 확보가 결여되었다. 향후 연구에서

는 관계 배태성 변인에 대해 다양한 서비스 영역까

지 확대하여 실증 분석이 필요 할 것이다. 둘째, 객실 

승무원과 승객 간의 관계 배태성의 형성은 서비스 

접점 시서비스 제공 시간과 횟수가 중요함에도 불구

하고 승객들의 탑승시간(비행시간) 및 탑승 횟수를 

고려하지 않은 한계가 있다. 추후 연구에서는 승객

들의 탑승시간(비행시간) 및 탑승 횟수를 고려한 연

구가 필요할 것으로 생각된다. 마지막으로 본 연구

는 처리된 자료가 192부에 국한되어 있어 표본수가 

적은 한계점이 있다. 이는 항공여행 승객을 대표할 

수 없다는 인구통계학적인 측면에서의 한계점으로 

향후 연구에서는 보다 많은 표본을 확보하여 실증 

연구가 필요하겠다. 
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Effects of the Formation of Relational Embeddedness Between 

Flight Crews and Passengers on Customer Trust and Loyalty

Hee Jung Kwon*, Seung Chang Lee**

Abstract

2)

The air transportation industry is continuously growing and becoming more intense  due to global deregulation 

and aviation liberalization. The airline industry is making efforts to improve in-flight service of the competitive 

routes among airlines to enhance customer satisfaction. The fact that the passengers' perception of the image and 

service quality of the airline is formed or increased in interaction with the flight attendant.

Unlike other services, air services are complex services that harmonized with spaces, human services, and 

physical services. So there are many factors determine the customer's choice of airline or quality of air service. 

Especially, in the air service, cabin service has the longest contact time with the passenger and continuous 

interaction is performed in the limited time and spaces. The interactions between cabin attendants and passengers 

play an important role in changing the perception of passengers about the image and service quality of the airline 

and forming relationship with flight attendance and customers. Therefore, in this study, it is inferred that 

relational embeddedness will be formed in the customer network built by customers.

The relational embeddedness between emotional, social cohesion and intimacy with other members formed in 

the background of social networks (Kim and Cho 2011) or emotional social relationship (Shin, You, Hong and 

Lee, 2015).

Relational embeddedness can be understood based on mutual influences and factors such as dependency, 

connectedness and mutual adaptation. The previous literature on involved relational embeddedness emphasized 

the economic benefits of a strong bond formed in the network, focusing mainly on the relationship benefits gained 

by customers (Granovetter, 1992; Gwinner, Gremler, and Bitner, 1998; Uzzi, 1999; Yoon, 2014). The benefits 

obtained through the formation of a positive role play a crucial role in establishing customer loyalty.

However, in this study, we tried to except the relationship benefit factors, which are one of the main factors 

related to relational embedded. Therefore, the relational embeddedness between the airline cabin crew and 

passengers in the aspect of the cabin service and the effect of loyalty through the trust of the airline service was 

examined empirically.

  * PhD course, Department of Business Administration, Korea Aerospace University, 1st Author
** Professor, Korea Aerospace University, Corresponding Author 
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This is because, unlike other services, it is assumed that the relationship benefits in the cabin  service are not 

large compared with the general service as the service is repeatedly provided in the limited time and the closed 

space. In addition, it is inferred that the relational embeddedness between passengers and cabin crew can be 

shaped by continuous interaction.

In addition, it is inferred that the relational embeddedness between passengers and cabin crew can be shaped by 

continuous interaction. For this study, we used related major factors (pro-social behavior of employees and 

customer orientation, trust, and loyalty of perceived employees), which are mainly dealt with in the existing 

service literature. In particular, other variables (pro-social behavior, customer orientation, and loyalty) and the 

relative influence of relational embedded involvement. In order to analyze the mediating role of relational 

embeddeness involvement itself in addition to the trust, the research model was derived and hypotheses were set 

as shown in <Figure 1>

<Figure 1> The Research Model

H1: The degree of consumer's perception of pro-social behavior of an employee will affect the relational 
embeddedness with employees.

H2: The perceived level of customer's perception of customer orientation will affect the relational embeddedness 
with employees.

H3: The relational embeddedness between employees and customers will affect customer's trust in airlines.

H4: The trust in airlines will affect customer loyalty.

H5: The relational embeddedness will play a mediating role between the pro-social behavior of employees and  
the trust of airlines  

H6: The relational embeddedness will play a mediating role in the effect of employee's customer orientation on 
airline trust.

H7: The trust will play a mediating role in affecting between the relational embeddedness and airline loyalty.
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For the empirical analysis of this study, we surveyed the consumers who have experienced using airline. A total 

of 202 questionnaires were collected from a total of 210 distributions. A total of 192 samples were used for the 

final analysis, except 10 samples with missing responses or missing responses from some of the collected 

samples

In order to verify the hypotheses and research models of this study, SPSS 18.0 was used to identify the 

demographic and airline experience characteristics and then the primary items were refined. AMOS 22.0 was 

used for statistical testing , Structural equation modeling, causality relational embeddedness between validity, 

reliability, and construction concept.

The results of this study confirmed that the behavior and attitude of the service employees rather than the 

relational benefits, which are one of the major factors related to the relational embeddedness of involvement, 

influence the formation of relational embeddedness formation through interaction between passengers. On the 

other hand, the causal relationship between the relational embeddedness, trust and loyalty factors proven in the 

previous study was also proved through the aspect of the cabin service.

Path Relationship Estimate Standardized 
Estimate SE C.R P Results

H1. Pro-social behavior →�Relational Embeddedness .297 .271 .137 2.165 * Accepted

H2. Customer orientation →�Relational Embeddedness .515 .333 .201 2.559 * Accepted

H3. Relational Embeddedness →�Trust .243 .322 .063 3.839 *** Accepted

H4. Trust →�Loyalty .876 .798 .096 9.171 *** Accepted

model fit:  x²=52.472, df=36, NFI=.958, CFI=.987, TLI=.980, RMSEA=.047
*p<.05, ***p<.001.

<Table 1> Results of Hypotheses Testing 

In addition, we performed a parametric analysis to verify the causal relational embeddedness between the major 

variables of this study, particularly the intermediary role of relativity and trust, and confirmed the results as shown 

in <Table 2> 

This enabled us to identify the impact of relaational embeddedness between employee pro-social behavior and 

customer orientation and trust, as well as the impact of reliability between relational embeddedness and loyalty.
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Variables
Total Effect (direct effect, indirect effect)

Pro-social Orientation  Embeddedness Trust

Embeddedness
.271* .333*

- -
.271* - .333* -

Trust
.120 .648** .322*

-
.032 .087 .540** 0.107* .322* -

Loyalty
.136 .566** .405** .798**

- .136 - .566** .148 .257* .798** -
*p<.05, **p<.01

<Table 2> Results of Mediation Effects Analysis

Hypothesis test results showed that relational embeddedness did not play a mediating role between the 

pro-social behavior and trust of perceived employees Hypothesis 5 was rejected. However, Hypothesis 6 was 

adopted because it appears to play a mediating role between customer orientation and trust of perceived 

employees. In addition, the trust also plays a mediating role between relational embeddedness and loyalty, which 

can be seen as a causal relationship between relational embeddedness, trust and loyalty. 

Path Relationship Estimate Standardized 
Estimate SE C.R P Results

H5. Pro-social behavior →�Relational Embeddedness
→�Trust .072 .087 .057 1.263 n.s Rejected

H6. Customer orientation →�Relational Embeddedness 
→�Trust .125 .107 .059 2.118 * Accepted

H7. Relational Embeddedness→�Trust →�Loyalty .213 .257 .083 2.266 * Accepted
 model fit:  x²=52.472, df=36, NFI=.958, CFI=.987, TLI=.980, RMSEA=.047
*p<.05

<Table 3> Results of Hypotheses Testing

Hypothesis 7 was also adopted. This suggests that  unilateral behavior and attitudes of employees to customers 

do not significantly affect trust. The results of this study are as follows. First, the relational embeddedness 

between trust of customer and loyalty is negatively correlated with customer loyalty. Therefore, rather than 

asking employees for unilateral dedication to customers, companies should demand the formation of relational 

embeddedness with customer, improve service contact point and operation process to gain customer's credibility. 

This will ultimately have a positive impact on the trust and loyalty of airline services. Finally, relational 

embeddedness, or strong bond, reaffirmed the relational embeddedness between service employees and 

customers, not only in general services but also in airline cabin service area. This implies that this study can be 

applied to various service areas. 

Keywords : Cabin Service, Prosocial Behavior, Customer Orientation, Relational Embeddedness, Trust, Loyalty



118  유통연구 24권 1호

■�부록

측정문항

1.�신뢰도(α=0.874)
가. 나는이항공사의서비스를믿을수있다. 
나. 이항공사승무원은나에게믿을수있는인상을준다. 
다. 이항공사의서비스는나에게신뢰감을준다. 

2.�친 사회적 행동(α=0.824)
가. 항공사승무원은고객을정해진서비스이상으로자발적으로돕는것같다. 
나. 항공사승무원은기대한이상으로고객을돕고자한다.

3.�관계 배태성(α=0.813)
가. 나는승무원과밀접한사회적관계를이루고있다. 
나. 나와승무원과의관계는상호간에만족을줄수있는관계이다.  

4.�고객 지향성(α=0.765)
가. 항공사승무원은나의불평에신속하게대처한다. 
나. 항공사승무원은나의문제해결을위한서비스를제공한다. 

5.�충성도(α=0.804)
가. 나는다음에도이번항공사를이용할것이다. 
나. 나는내가이용한이항공사를다른사람에게추천하고싶다. 


