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            Abstract
          
        

        
          
            목적:
            본 연구는 다양한 유형의 안경원을 이용하고 있는 시력 보정 고객이 인지하는 관계 효익이 고객 가치와 재구매의도에 미치는 영향을 규명하는 데 목적이 있다.

          

          
            방법:
            안경원에서 안경테, 안경 렌즈 및 콘택트렌즈를 구매한 고객 299명을 대상으로 설문조사를 실시하였으며, 수집된 데이터를 분석하였다. 관계 혜택, 고객 가치 및 재구매의도에 관한 연구 가설을 검증하기 위해 AMOS 19.0 프로그램을 사용하여 요인 분석과 경로 분석을 수행하였다.

          

          
            결과:
            분석 결과, 관계 혜택의 네 가지 요인인 심리적 효익, 사회적 효익, 경제적 효익, 주문화 효익은 고객 가치 형성 및 재구매의도에 유의미하지만 서로 다른 수준의 영향을 미치는 것으로 나타났다.

          

          
            결론:
            점차 경쟁이 심화되는 시장 환경에서 고객과의 관계 구축의 중요성을 강조하며, 안경원이 고객 가치를 제고하고 지속적인 재구매를 유도하기 위해 이러한 관계 혜택들을 전략적으로 관리해야 함을 시사한다.

          

        

        
          
            초록
          
        

        
          
            Purpose:
            This study investigates how the relationship benefits perceived by customers with refractive errors across different types of optical shops influence customer value and repurchase intention.

          

          
            Methods:
            A survey was conducted among 299 customers who purchased frames, lenses, or contact lenses from optical shops. The data collected were analyzed using factor analysis and path analysis with AMOS 19.0 to test the hypothesized relationships among relationship benefits, customer value, and repurchase intention.

          

          
            Results:
            The findings indicate that the four dimensions of relationship benefits—psychological, social, economic, and customization benefits—significantly influenced customer value and repurchase intention, although the magnitude of their effects varied across dimensions.

          

          
            Conclusions:
            Highlighting the critical role of long-term relationship building in an increasingly competitive market, this study suggests that optical shops must strategically manage these relationship benefits to enhance customer value and foster long-term repurchase intentions.
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      서 론
      1989년 탄생한 안경사 제도는 안경산업 발전과 국가 산업 전반에 긍정적인 영향을 주었으며 국민 안(眼) 보건 향상에 도움이 되어 왔다. 그러나 고령화에 따라 국가적인 시력장애 관리비용 문제가 대두되고, 노인의 안(眼)질환과 후유증에 관련된 시기능 장애가 빈번하게 발생되는 현 상황은 삶의 질 향상과 시기능적 효과를 나타낼 수 있는 다양한 안경렌즈의 출시를 촉진시키고 있다.[1-3] 이러한 다양성을 기반으로 한 새로운 안경렌즈의 개발은 양안의 기능이 저하되어 불편함을 호소하는 고객에게 편안한 시력을 제공하지만 반드시 전문안경사의 정밀한 시력검사와 최적의 제품 상담을 기반으로 해야 한다. 따라서 교육, 훈련된 안경사의 장기근속과 고객과의 관계형성을 통한 체계적이고 전문적인 검사와 처방, 그리고 최적의 안경테와 안경렌즈 추천이 매우 중요하다. 고객이 추구하는 심리적효익, 사회적효익, 경제적효익, 주문화효익 즉 관계효익의 마케팅 보다는 저가격의 PB 제품을 기반으로 한 단순한 저가격 제품 기반 마케팅 안경원이 오히려 증가되고 있는 추세를 보이고 있다.

      Kim 등[4]의 연구는 사시를 가진 뇌성마비 아동의 가림치료와 안구운동 프로그램이 시(視)지각 발달에 미치는 영향을 미친다고 하였고, 이러한 안(眼)질환과 시(視)기능 저하로 인하여 사물을 명확하게 볼 수 없는 고객이 증가하고 있다고 하였다. Kim 등[5]의 연구는 스마트폰을 이용한 근거리 작업 후 20대 폭주부족안의 폭주 기능 변화가 있는 눈이 스마트 기기에 의해 더욱 심각한 문제로 발전하고 있음을 보여준다. 단지 시력이 저하 되는 것만이 아닌 사시, 저시력과 같은 시기능이상의 문제가 대두되는 현 상황에서 개별 고객에 대한 개인 맞춤형 검사와 처방 그리고 올바른 제품의 추천이 이루어져야 한다는 것을 알 수 있다.

      Cha[2]와 Kim 등[3]은 노인의 시력저하와 지역사회 노인의 시력장애 요인 중 하나인 노인의 황반변성 증가에 대한 연구를 통해 현재 대한민국의 고령화는 시력장애를 불러오며 이는 국가의 복지비용 상승으로 나타날 수 있다고 하였다.

      고객가치 개념은 1990년대에 기업의 장기적 생존 전략으로 부각되기 시작하였고, 2000년 이후 현재까지 안경원의 경영전략에도 영향을 미치기 시작했다. 지금까지 안경원은 안경 제품에 시력검사와 조제가공에 대한 가치를 부가하고 수익을 높이기 위한 노력을 지속해 왔다. 또한 A.I 시대의 스마트한 정보를 기반으로 한 쇼핑환경 변화는 안경원 경영자에게 매우 어려운 상황이 되고 있다.

      안경원에서 고객은 가격만을 기반으로 한 구매결정, 제품과 시력검사서비스, 그리고 조제가공 서비스 등을 구매하는 상황에서 고객이 얻게 되는 효익과 제품에 따라 지급해야 하는 비용에 대한 희생의 정도를 고려한 구매결정의 형태로 구분된다. 따라서 효익 대비 희생의 정도에 대한 가치를 고려하는 고객가치의 개념을 인식하기 시작했으며, 고객가치 마케팅 활동의 필요성이 높아지기 시작하였다.

      기업과 고객의 지속적이고 장기적인 관계형성은 상호에게 이익이 발생할 때 이루어진다. 고객과 기업의 관계에서 고객이나 기업 한쪽 또는 상호간에 추구할 수 있는 효익을 관계효익(relationship benefit)이라고 한다. Berry[6]의 연구는 관계의 형성으로 기업과 고객 모두가 혜택을 받아야 한다고 하였다. 즉 기업과 판매원에게는 판매율의 향상, 호의적 구전, 낮은 구매 비용, 그리고 충성도나 장기적인 관계의 유지와 같은 중요 혜택을 확인 할 수 있다고 주장하였다. Kang[7]의 연구는 관계효익을 고객과의 관계형성을 이루고 유지하기 위해 제공되는 핵심 서비스와 그 외에 주어지는 혜택이라고 하였고, 직접 고객과 접촉하는 종사자와 관리자의 친밀감이나 강한 유대관계는 더욱 높은 관계마케팅의 성과를 달성할 수 있게 된다고 하였다. 또한 거래성향 중 고객의 점포 내 정보수집 즉 종사자의 전문성이 높을 때 관계지향성에 큰 영향을 미치는 것으로 나타나 상품에 대한 정확한 지식을 숙지하여 고객들에게 충분한 정보를 제공해 줄 수 있어야 한다. 따라서 종사자들의 채용에서부터 교육 및 훈련에 이르기까지 기업에서는 끊임없는 노력이 필요하다. Shin[8]은 서비스가치를 통한 관계혜택을 고객이 지각하게 되면 해당기업과 관계를 지속적으로 유지하기를 원할 것이며 해당 기업에 대한 긍정적 구전을 유도하게 될 것이라는 점을 확인하였다. 특히 고객의 심리적 혜택을 증대시킬 수 있는 요소들에 대한 파악과 관리를 통하여 고객들의 긍정적인 행동을 유인할 수 있어야 한다고 하였다.

      서비스를 제공할 때의 주문화 효익(customization benefits)이란 고객이 안경원과 장기적으로 관계를 형성함으로써 획득하게 되는 특별한 상황을 말한다. 이러한 고객들에게 안경원은 전문적인 서비스 제공의 이익을 줄 수 있다. Choi[9]는 고객들을 장기고객으로 확정하는 도구로서 종업원을 제시하고 기업의 제공서비스에 만족하고 종사자들과의 강한 유대관계를 기반으로 관계마케팅의 성과가 높게 나타날 것이라고 하였으며, 주문화 효익을 핵심적인 서비스의 성과에서 얻게 되는 효익이며, 고객이 제품과 서비스의 구매를 통해 직접 경험하는 유형적이며 구체적인 속성으로부터 얻을 수 있는 것이라고 주장하였다.

      주문화 효익은 고객이 기업과 관계를 형성하면서 발생하는 특별한 우대상황, 우선적 우대상황, 그리고 매우 특별한 서비스 제공을 말하는데, Gwinner 등[10]의 연구는 이러한 매우 개인화된 혜택이 고객 만족의 수준을 높인다고 주장하였고, Jung[11]은 인적 서비스를 제공하는 직원의 전문성에서 고객은 지각된 위험을 감소시키면서 동시에 심리적으로 신뢰감을 가지는 것으로 해석할 수 있다고 하였으며, 거래를 통해 형성되는 고객과 직원과의 우정이 고객 만족 및 충성도에도 강한 상관관계가 존재하는 것으로 나타나 관리자는 직원이 고객과 사업상의 우정을 구축하도록 권장해야 한다고 하였다. 따라서 관리자는 직원의 전문성 및 대인관계에 대한 중요성을 인식하고 직원이 전문적 지식과 더불어 고객과의 공감성을 확보할 수 있는 대인 커뮤니케이션 기술을 충분히 습득할 수 있도록 하여야 한다고 주장하였다. 안경원에서 제공되는 서비스의 특성상 고객과 안경사의 접촉점에서 서비스가 생산 · 판매되기 때문에, 안경사의 시력검사와 안경조제가공 능력, 판매의 지식, 응대하는 태도는 고객이 서비스 품질에 대한 판단을 내리는데 매우 중요한 기준이 된다. 따라서 고객은 고객 자신에게 깊은 관심을 보여주는 안경원과 소속 안경사의 지식서비스와 응대 태도에 만족을 느끼게 되며, Ziethaml[12]의 연구에서처럼 고객은 기업과 우호적이고 지속적인 관계를 유지하여 최적화된 만족을 얻는 것이 안경원에서도 가능할 것이다.

      이러한 관계효익에 관련된 국내의 연구들은 호텔, 항공사, 여행사, 인터넷, 패션 점포 등에서 주로 활발하게 이루어져 왔으나 검안 서비스와 조제가공 서비스, 상담 서비스, 사후 서비스 등의 특별한 업무를 취급하는 안경원의 관계효익에 관한 연구는 많지 않다. Han 등[13]의 연구는 관계마케팅을 하는 것이 안경원의 성과에 영향을 미친다는 것을 확인하였으며, 안경원의 마케팅 특성이 일반적인 기업과 많이 다르기 때문에 안경원만의 고객을 만족시킬 수 있는 구조와 마케팅 커뮤니케이션을 개발하고 적용하여야 한다고 주장하였다.

      안경구매와 관련된 연구는 주로 브랜드와 디자인, 상품 특성, 구매경험, 컨텐츠 등을 기반으로 구매결정요인을 확인하였고, 안경의 구매행태를 분석하여 소비가치와 만족에 대해 분석하였다.[20-21] 기존의 연구들은 단기적인 구매활동으로 고객의 즉각적인 니즈를 분석하고 대안을 제시하고 있다. 단기적인 구매과정에서의 행태와 영향을 확인하고 분석하는 것은 장기적인 관계를 형성하는 마케팅 활동과 차이를 나타내게 된다.

      Cha[2], Kim 등[3], Kim 등[4], Kim 등[5] 등의 안광학관련 연구에서 주장하는 것처럼 고객의 안질환과 시기능 이상에 따라 개인 맞춤 처방과 특수렌즈의 추천 및 정밀 가공 상황은 수익의 증대뿐만 아니라 고객의 재구매의도 형성의 중요함을 알려준다. Shin[18], Shim[19]의 연구에서처럼 개개인의 업무환경 변화에 따른 세분화된 특수 안경과 다양한 누진굴절력 안경렌즈, 그리고 개인에 대한 맞춤형 안경이 부각되고 있다. 점차 직업의 세분화와 디지털 기기를 이용한 근무환경 등이 안경 산업에 영향을 미칠 것으로 보이며, 특히 프리폼의 형태로 개인의 얼굴형태, 안경테 크기, 정점간거리, 경사각, PD, OH, 근거리 INSET, 조절력, 융합력, 사시, 사위, 안질환의 종류(녹내장, 황반변성, 백내장), 드림렌즈, 수술안(라식, 라섹)등의 다양한 경우의 수를 입력하여 제작하게 되는 안경렌즈가 제공되는 상황은 더욱 정밀한 처방과 처방에 따른 정확한 안경제품의 공급으로 나타나게 될 것이다. 한 번의 구매에 그치지 않고 반복 재구매의도를 형성하는 것은 안경원 경영자에게는 수익을 부여하고 고객에게는 안전한 눈 관리와 심리적 안정, 특별한 혜택들로 채워지게 될 것이다.

    

    

  
    
      대상 및 방법
      
        1. 대상
        연구 가설은 이론적 고찰을 통해 설정하였고, 본 연구에서 검증하고자 하는 각각의 구성 요소간의 관계를 파악함으로써 가설을 검증하였다. 이는 관계효익과 고객가치, 재구매의도의 관계에서 표준화된 서비스를 하며, 고객의 안경원에 대한 지각이 동일화 될 수 있는 조건을 갖추고 있기 때문이다.

        표본의 대상은 서울과 서울 근교의 안경원 고객을 대상으로 하고 충분한 연구의 의도를 설명하여 동의를 얻고 설문지를 제공하였다.

        관계효익의 장기적 효과를 검증하기 위해 10개 안경원의 5년 이상 장기간 거래 경험이 있는 안경구매고객을 대상으로 총 400매의 설문을 배포하였고, 314매의 설문지가 회수되었으며 이 중 불성실한 설문지 15매를 제외하고 299매의 설문지를 이용하였다.

      

      
        2. 연구 방법
        안경원 서비스에서 제공되는 심리적효익, 사회적효익, 경제적효익, 주문화효익을 실증 분석하고, 이러한 요소들이 고객이 지각하게 되는 고객가치와 재구매의도에 각각 어떠한 영향을 미치는지 분석한다. 분석을 실행하기 위하여 관계효익과 고객가치, 재구매의도에 관한 국내외 연구를 검토하고, 기존연구의 결과를 안경원에 적용할 수 있는지 확인하여 안경원의 마케팅 시사점을 제공하고자 한다.

        이러한 과정을 통해 안경원의 관계효익과 고객가치에 관한 연구모형을 설계하고, 설문조사에 의한 실증분석을 수행한다.

        연구모형은 관계효익의 구성요소인 심리적효익, 사회적효익, 경제적효익, 주문화효익을 독립변수로 설정하고, 고객가치와 재구매의도를 각각 종속변수로 설정하였다. 설문은 SPSS 19.0과 AMOS 19.0을 이용하여 분석 검증하였다.

      

    

    

  
    
      결 과
      
        1. 표본의 구성
        표본의 인구통계학적 특성은 다음과 같이 나타났다(Table 1).

        
          Table 1. 
				
          

          
            Demographic characteristics of the sample
          
          

        

        
          
            
              	
              	Person
              	Rate (%)
            

          
          
            	Gender
            	M
            	129
            	43.1
          

          
            	F
            	170
            	56.9
          

          
            	Income(won) / month
            	0~1,500,000
            	56
            	18.7
          

          
            	1,510,000~2,000,000
            	38
            	12.7
          

          
            	2,010,000~3,000,000
            	59
            	19.7
          

          
            	3,010,000~4,000,000
            	43
            	14.4
          

          
            	4,010,000~5,000,000
            	57
            	19.1
          

          
            	5,010,000~6,000,000
            	25
            	8.4
          

          
            	6,010,000~α
            	21
            	7.0
          

          
            	Form of optical shop
            	Mass optical shop
            	31
            	10.4
          

          
            	Mass franchise optical shop
            	82
            	27.4
          

          
            	Small optical shop
            	132
            	44.1
          

          
            	Small franchise optical shop
            	54
            	18.1
          

          
            	Frame
            	Imported luxury frame
            	19
            	6.4
          

          
            	Imported house frame
            	34
            	11.4
          

          
            	Domestic luxury frame
            	109
            	36.5
          

          
            	Domestic house frame
            	37
            	12.4
          

          
            	Cheap frame
            	100
            	33.4
          

          
            	Lens
            	Imported single vision lens
            	62
            	20.7
          

          
            	Domestic single vision lens
            	209
            	69.9
          

          
            	Imported multi vision lens
            	7
            	2.3
          

          
            	Domestic multi vision lens
            	19
            	6.4
          

          
            	Frequency of visit
            	1/2year
            	59
            	19.7
          

          
            	1/1year
            	83
            	27.8
          

          
            	1/6month
            	110
            	36.8
          

          
            	1/3month
            	47
            	15.7
          

        

        

      

      
        2. 타당성 분석과 신뢰성 분석
        본 연구에서 사용된 6개의 이론 변수의 구성 개념을 측정하고자 자료 분석 이전에 측정에 대한 방법을 선별하고 정교화하는 작업을 하였다. 이러한 정교화 작업은 판별타당성과 수렴타당성 분석을 위해 요인분석을 실시하고 신뢰성 분석을 위해 수렴된 문항을 중심으로 Cronbach’s alpha 계수를 산출하여 확인하였다.

        각각의 요인별 타당성을 검사하기 위하여 본 연구에서는 Gwinner 등[10]의 연구에 근거하여 안경원에 맞게 조정된 심리적효익, 사회적효익, 경제적효익, 주문화효익, 고객가치, 재구매의도의 변수를 요인분석 하였으며, 요인 추출 방법은 주성분 분석 방법을 이용하였다. 요인은 1개 이상의 분산을 설명할 수 있는 아이겐 값(eigen value) 1 이상을 기준으로 하여 요인을 추출하고 직교회전 방식(varimax)을 취하였다. 관계효익 중 심리적효익 요인이 0.844, 사회적효익 요인이 0.778, 경제적효익 요인이 0.807, 주문화효익 요인이 0.851, 고객가치 요인이 0.902, 재구매의도 요인이 0.916으로 측정 항목들이 신뢰성을 확보하고 있다고 볼 수 있다(Table 2,3,4).

        
          Table 2. 
				
          

          
            Exploratory factor analysis of relationship benefits
          
          

        

        
          
            
              	Factor & Question
              	Factor loading amount
              	Eigen value
              	Variance
              	Reliability
            

          
          
            	Psychological benefit
            	
          

          
            	- Comfortable fleeing
            	0.796
            	2.863
            	20.451
            	0.844
          

          
            	- Precise, comfort glasses & C/L
            	0.851
          

          
            	- Close & trust relationship
            	0.710
            	
          

          
            	Social benefit
            	
          

          
            	- Kindness of optometrist
            	0.666
            	1.893
            	13.518
            	0.778
          

          
            	- Familiarity of optometrist
            	0.639
          

          
            	- Information offering relationship
            	0.707
            	
          

          
            	Economic benefit
            	
          

          
            	- Low-cost spending
            	0.553
            	2.605
            	18.608
            	0.807
          

          
            	- Additional discount & free sample
            	0.798
          

          
            	- Price discount & accumulated mileage
            	0.785
          

          
            	- Free sample & accessory for revisit
            	0.683
            	
          

          
            	Customization benefit
            	
          

          
            	- Customized vision test
            	0.683
            	2.676
            	19.113
            	0.851
          

          
            	- Precise, detailed vision test & fitting
            	0.763
          

          
            	- Firstly introduce of New goods
            	0.701
          

          
            	- Customized sale for preferred goods
            	0.799
            	
          

        

        

        
          Table 3. 
				
          

          
            Exploratory factor analysis of customer value
          
          

        

        
          
            
              	Factor & Question
              	Factor loading amount
              	Eigen value
              	Variance
              	Reliability
            

          
          
            	More than price vision test value
            	0.874
            	3.101
            	77.530
            	0.902
          

          
            	More than effort vision test value
            	0.883
          

          
            	More than time vision test value
            	0.901
          

          
            	Comparative advantage vision test value
            	0.864
          

        

        

        
          Table 4. 
				
          

          
            Exploratory factor analysis of repurchase intention
          
          

        

        
          
            
              	Factor & Question
              	Factor loading amount
              	Eigen value
              	Variance
              	Reliability
            

          
          
            	Continued use intention
            	0.877
            	3.743
            	74.857
            	0.916
          

          
            	Use intention for additional cost
            	0.765
          

          
            	Introduce to friends and acquaintance
            	0.885
          

          
            	Favorite recommending for others
            	0.898
          

          
            	High revisit possibility
            	0.894
          

        

        

      

      
        3. 확인적 요인분석
        요인분석과 신뢰도 분석을 통해 선택된 측정항목에 대한 요인 단위별 단위 차원성을 검증하기 위해 AMOS 19.0을 이용하여 확인적 요인분석을 실시하였다(Table 5).

        
          Table 5. 
				
          

          
            Confirmatory factor analysis results
          
          

        

        
          
            
              	Scale
              	First question
              	Final question
              	χ²
              	
                p
              
              	CMIM/DF
              	RMR
              	GFI
              	AGFI
              	NFI
              	RM SEA
            

          
          
            	Psychological benefit
            	3
            	3
            	-
            	-
            	0.000
            	0.000
            	1
            	-
            	1
            	-
          

          
            	Social benefit
            	3
            	3
            	-
            	-
            	0.000
            	0.000
            	1
            	-
            	1
            	-
          

          
            	Economic benefit
            	4
            	4
            	2.781
            	0.249
            	1.391
            	0.010
            	0.998
            	0.996
            	0.994
            	0.036
          

          
            	Customization benefit
            	4
            	4
            	5.839
            	0.000
            	2.919
            	0.017
            	0.912
            	0.558
            	0.881
            	0.285
          

          
            	Customer value
            	4
            	4
            	3.627
            	0.163
            	1.813
            	0.015
            	0.974
            	0.871
            	0.976
            	0.049
          

          
            	Repurchase intention
            	5
            	5
            	2.084
            	0.000
            	5.719
            	0.021
            	0.963
            	0.888
            	0.973
            	0.096
          

        

        
          
            CMIM/DF: chi-square minimum/degree of freedom, RMR: root mean square residual, GFI: goodness-of-fit index, AGFI: adjusted goodness-of-fit index, NFI: normed fit index, RMSEA: root mean square error of approximation
          

        

        

        각 단계별로 항목 구성을 최적화시키기 위한 적합도를 평가한 결과는 다음과 같다(Table 5). 확인요인분석 결과 최종 항목의 구성개념의 적합도 평가기준은 대체로 만족하는 것으로 나타났다.

        다음은 개념 간 상관행렬을 확인하여 개념들 간 상관의 크기와 방향을 제공하고자 하였으며 아래와 같은 결과가 나타났다(Table 6). 모든 개념 신뢰도는 0.7이상의 값을 보였으며 그 결과 모든 변수들 간의 상관계수의 제곱 값이 AVE값을 초과하지 않는 것으로 나타났다. 또한 표준 오차의 추정구간(two-standard error interval estimates)에서 어떠한 상관계수도 1을 포함하지 않는 것으로 나타났다. 따라서 모든 변수들은 판별 타당성을 확보했다고 할 수 있다.

        
          Table 6. 
				
          

          
            Correlation analysis results
          
          

        

        
          
            
              	
              	Psychological benefit
              	Social benefit
              	Economic benefit
              	Customization benefit
            

          
          
            	Psychological benefit
            	1
            	
            	
            	
          

          
            	Social benefit
            	0.608**
            	1
            	
            	
          

          
            	Economic benefit
            	0.441**
            	0.626**
            	1
            	
          

          
            	Customization benefit
            	0.249**
            	0.276**
            	0.300**
            	1
          

          
            	Construct reliability
            	0.860
            	0.711
            	0.801
            	0.827
          

          
            	AVE†
            	0.671
            	0.451
            	0.506
            	0.545
          

        

        

      

      
        4. 연구모형의 적합도 평가
        연구모형의 적합도를 평가하기 위해 확인요인 분석을 기반으로 측정모델의 분석을 시행한 결과 만족스러운 적합도 수준을 나타내지 않았다(Table 7). 따라서 측정모델의 적합도 수준을 향상시키기 위해서 수정지수를 이용하여 공분산을 설정하여 모델을 수정하였다. 그 결과 χ2=510.989, df=216, p=0.000, GFI=0.873, AGFI=0.837, CFI=0.919, RMR=0.045, RMSEA=0.068, NFI=0.870, IFI=0.920으로 나타났다.

        
          Table 7. 
				
          

          
            Model fit indices
          
          

        

        
          
            	Study model
            	χ²
            	df
            	CMIM/DF
            	RMR
            	GFI
            	AGFI
            	NFI
            	CFI
            	RM SEA
          

          
            	510.989
            	216
            	2.366
            	0.045
            	0.873
            	0.837
            	0.870
            	0.919
            	0.068
          

        

        
          
            CMIM/DF: chi-square minimum/degree of freedom, RMR: root mean square residual, GFI: goodness-of-fit index, AGFI: adjusted goodness-of-fit index, NFI: normed fit index, RMSEA: root mean square error of approximation
          

        

        

        카이제곱 검정 χ2의 값이 크면 모델이 데이터에 적합하지 않는다는 결론이 도출되는데, 본 연구의 χ2=510.989(p=0.000)로 가설은 기각되었다. 그러나 카이제곱 검정으로 기각되었다는 것이 모델 채택의 필요조건이며 충분조건은 아니기 때문에 다른 적합도 지수의 확인을 통하여 판단하여야 한다. 모델을 채택하기 위한 일반적인 적합도의 지수 기준은 GFI, AGFI, CFI, NFI, IFI는 0.9이상, RMR은 0.05이하, RMSEA는 0.1이하로 보고 있으며, 본 연구의 GFI는 0.9에 미달하지만 거의 근접하고 있으며, AGFI는 0.9이하로 나타났다. 그러나 GFI와 AGFI는 표본의 특성에 기인하는 비일관성(inconsistencies)으로 인하여 영향을 받을 수 있다.

        따라서 표본 특성으로부터 자유로울 수 있는 CFI(comparative fit index)를 권고하고 있는 점을 감안하여 볼 때, 본 연구의 CFI값이 0.919으로 나타나 모델 적합도는 수용가능한 수준으로 판단할 수 있다.

        또한 측정항목들과 개념간의 비 표준화 요인부하값과 다중 상관자승(squared multiple correlation; SMC)값을 살펴보면, 잠재변수와 측정변수 사이의 관계를 나타낸 모수추정치가 모두 0보다 매우 큰 값을 보여주고 있으며 이들 추정치에 대한 C.R.값도 모두 2를 초과하였다. 그리고 SMC값은 0.4이상의 값을 보여주고 있어 잠재변수는 해당하는 측정변수들의 변량을 매우 잘 설명하는 것으로 볼 수 있다.

      

      
        5. 가설의 검증
        “심리적효익은 고객가치에 정(+)의 영향을 미칠 것이다”라는 가설 1에 대한 실증 분석은 두 변수 간의 경로계수값이 0.297, C.R.값은 3.620으로 통계적으로 유의한 것으로 분석되었다. 이는 Sa[14]의 연구를 비롯한 많은 연구와 유사하게 기업이 노력하는 다양한 심리적 서비스 제공이 고객의 가치를 형성시키고 있음을 보여준다.

        이러한 결과는 안경원에서 제공하는 제품과 서비스가 전문적이며 안전할 것이라는 심리적인 확신을 제공해야 함을 보여주고 있다. 시력검사 등의 의료보건 서비스를 제공하는 안경사와 안경원 경영자는 문진과 검사를 기반으로 정확한 처방을 통해 고객의 상황을 인지시키고 제품과 서비스의 완벽한 가공 및 피팅을 제공하여 고객에게 신뢰할 수 있는 안경원임을 확인시키려는 노력을 지속해야 한다.

        “사회적효익은 고객가치에 정(+)의 영향을 미칠 것이다”라는 가설 2에 대한 실증 분석은 두 변수 간의 경로계수값이 0.034, C.R.값은 0.454로 통계적으로 거의 무의미한 것으로 분석되었다. Cha[15]는 안경원에서 실력 있는 직원이 고객을 잘 응대하여 고객에게 좋은 경험을 갖게 하는 것이 고객을 안경원으로 이끌어 주는 원천이 된다고 하였다. 그러나 최근 안경 및 콘택트렌즈 등의 구입 고객의 사용 조건이 다양해지면서 사용자의 상황에 대한 추적 관찰 등의 서비스를 제공하지 않는다면 고객의 가치를 높게 형성하는 것에 도움이 되지 않는다는 결과를 확인하였다. 예전의 친절함과 친밀감의 방식으로는 더 이상 전문적인 안경원에 대한 고객 가치를 형성하기 어려우며, 전문적인 안경사로의 변화가 요구 된다고 할 수 있다.

        “경제적효익은 고객가치에 정(+)의 영향을 미칠 것이다”라는 가설 3에 대한 실증 분석은 두 변수 간의 경로계수값이 0.140, C.R.값은 1.961로 통계적으로 미미하지만 유의한 것으로 분석되었다. 이는 고객이 가격할인, 쿠폰 할인, 추가 증정, 사은품 증정 등의 가격적인 혜택에 의해 고객 가치가 형성됨을 의미하는데 심리적 효익과 비교하였을 때 조금 약하게 고객 가치 형성에 영향을 미치는 것을 확인하였다. Sa[14]의 여행사의 제품과 서비스에 대한 연구처럼 가격만이 영향을 미치는 것이 아닌 다른 효익들이 더욱 많은 영향을 주는 것으로 확인되었다.

        안경원을 선택하는 이유를 가격적인 혜택으로 생각할 수 있겠지만, 1년에 1회 정도의 방문과 시기능의 정보 저장으로 장기적인 거래를 하게 되는 안경산업에서는 안전과 신뢰 등등 다양한 요인들이 고객 가치를 형성하는 것에 영향을 주게 된다. 안경사와 안경원은 경제적 효익을 내세워 신규고객을 유치하지만 장기적 관점에서 고객을 관리하고 고객의 가치를 형성하는 것에 노력을 기울여야 할 것이다.

        “주문화효익은 고객가치에 정(+)의 영향을 미칠 것이다”라는 가설 4에 대한 실증 분석은 두 변수 간의 경로계수값이 0.126, C.R.값은 1.354로 통계적으로 무의미한 것으로 분석되었다. Cha[2], Kim 등[3]의 연구와 같이 시기능 장애가 증가하는 상황에서 안경렌즈의 종류와 기능은 더욱 세분화되고 전문화되고 있다. 또한 Kim 등[4]의 시지각 발달에 미치는 영향에 관한 연구에서 볼 수 있듯이 안질환과 시기능 저하로 인하여 사물을 명확하게 볼 수 없는 고객이 증가하고 있다. Kim 등[5]의 스마트폰을 이용한 근거리 작업 후 20대 폭주부족안의 폭주 기능 변화에 대한 연구는 현재 많은 고객들의 눈이 스마트 기기에 의해 변화되고 있음을 보여준다. 단지 시력이 저하 되는 것만이 아닌 사시, 저시력, 양안시이상 등의 시기능의 문제가 대두되는 상황에서 각각의 고객에 대한 개인 맞춤형 검사와 처방 그리고 제품의 추천이 전문적으로 이루어지지 않는다면 고객의 가치가 형성될 수 없다는 것을 확인하였다.

        “심리적효익은 재구매의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다”라는 가설 5에 대한 실증 분석은 두 변수 간의 경로계수값이 0.433, C.R.값은 3.655으로 통계적으로 유의한 것으로 분석되었다. 이는 Sa[14]의 연구를 비롯한 많은 연구와 같이 고객과의 관계를 위해 기업이 노력하는 서비스 제공이 고객의 가치를 형성시키는 것보다는 단순히 재구매의도를 향상시키는 방향임을 확인하였다.

        이러한 결과는 안경원에서 제공하는 제품과 서비스가 장기적인 관점에서 안전하고 편안한 고객의 가치를 형성하는 것이 아니라 특정요인에 의해 다시 오고 싶은 안경원 정도로 확인되고 있다. 단기적인 자극에 의한 재구매의도 획득이 아닌 시력검사 등의 의료보건 서비스를 제공하는 안경사의 전문성을 개발하여 심리적 만족에 의한 재구매의도를 확보하는 노력을 지속해야 한다.

        “사회적효익은 재구매의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다”라는 가설 6에 대한 실증 분석은 두 변수 간의 경로계수값이 -0.421, C.R.값은 –3.689로 재구매의도에 영향을 전혀 미치지 않는 것으로 분석되어 기각되었다. Cha[15]의 연구에서는 실력있고 친절한 안경사가 고객을 잘 응대하여 고객에게 좋은 경험을 갖게 하는 것이 고객을 안경원으로 이끌어 주는 원천이 된다고 하였다. 그러나 본 연구에서는 고객가치에 대한 영향과 마찬가지로 사회적 효익은 더 이상 재구매 의도에 영향을 미치지 않았다. 이는 친절하고 친근한 응대보다 전문성있는 안경사에 의한 심리적 안정감이 더욱 중요해진 것으로 보이며 안경사의 전문성과 사회적 지위를 개발하기 위해 노력해야 할 것으로 판단된다.

        “경제적효익은 재구매의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다”라는 가설 7에 대한 실증 분석은 두 변수 간의 경로계수값이 0.341, C.R.값은 3.246으로 통계적으로 유의한 것으로 분석되었다. 이는 고객이 가격할인, 쿠폰 할인, 추가증정, 사은품 증정 등의 가격적인 혜택에 의해 재구매의도가 형성됨을 의미하는데, Sa[14]의 호텔서비스와 여행사의 제품과 서비스에 대한 연구처럼 가격만이 영향을 미치는 것이 아닌 다른 효익들과 함께 재구매의도에 많은 영향을 주는 것으로 확인되었다.

        안경원을 선택하는 이유로서 가격을 우선시한다고 생각할 수 있겠지만, 시력과 시기능의 관리를 하는 과정에서 발생하는 심리적 가격의 기준이 안경산업에서는 다양한 요인들과 함께 재구매의도를 형성하는 것에 영향을 주게 된다. 안경사와 안경원은 경제적 효익을 내세워 신규고객을 유치하지만 장기적 관점에서 고객에게 부여되는 혜택이 지불하는 가격 이상이라는 심리적인 효익을 강조하여 재구매의도를 형성하는 것에 노력을 기울여야 할 것이다.

        “주문화효익은 재구매의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다”라는 가설 8에 대한 실증 분석은 두 변수 간의 경로계수값이 0.444, C.R.값은 3.241로 통계적으로 유의한 것으로 분석되었다(Table 8, Fig. 1). Cha[2], Kim 등[3]의 연구와 같이 시기능 장애가 증가하는 상황과 Kim 등[4]의 사시를 가진 뇌성마비 아동의 가림 치료가 시지각 발달에 미치는 영향에 관한 연구는 단지 시력에 관한 문제에 안경사의 업무가 국한되지 않음을 보여준다. 사시, 저시력, 양안시 이상 등의 다양한 시기능의 문제를 해결하기 위한 안경사의 전문성 향상과 고객에 대한 올바른 이해, 그리고 적합하고 정밀한 안경 제품의 추천이 이루어져야만 재구매의도가 형성되고 고객과의 우호적인 관계가 지속적으로 이

        
          Table 8. 
				
          

          
            Hypothesis testing results for customer value
          
          

        

        
          
            
              	Hypothesis
              	Hypothesis path
              	Path coefficient
              	S.E.
              	C.R.
              	Acceptance or rejection
            

          
          
            	H 1
            	Psychological benefit → customer value
            	0.297
            	0.082
            	3.620
            	Acceptance
          

          
            	H 2
            	Social benefit → customer value
            	0.034
            	0.075
            	0.454
            	Rejection
          

          
            	H 3
            	Economic benefit → customer value
            	0.140
            	0.071
            	1.961
            	Acceptance
          

          
            	H 4
            	Customization benefit → customer value
            	0.126
            	0.093
            	1.354
            	Rejection
          

          
            	H 5
            	Psychological benefit → repurchase intention
            	0.433
            	0.118
            	3.655
            	Acceptance
          

          
            	H 6
            	Social benefit → repurchase intention
            	-0.421
            	0.114
            	-3.689
            	Rejection
          

          
            	H 7
            	Economic benefit → repurchase intention
            	0.341
            	0.105
            	3.246
            	Acceptance
          

          
            	H 8
            	Customization benefit → repurchase intention
            	0.444
            	0.137
            	3.241
            	Acceptance
          

        

        
          
            S.E.: standard error, C.R.: critical ratio
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            Results of hypothesis testing.
          
          

          

        

      

    

    

  
    
      고 찰
      고객에게 안경원에서 제공하는 관계효익의 개념을 기반으로 안경원에서 제공하는 시력검사 서비스와 조제가공 서비스, 상담 서비스 등의 관계효익을 구성하는 요소인 심리적효익, 사회적효익, 경제적효익, 주문화효익이 고객가치와 재구매의도에 미치는 영향을 확인하고 분석하였다.

      검증된 가설을 기반으로 한 본 연구의 내용을 요약하면 다음과 같다.

      첫째, 안경원 서비스의 사회적효익을 제외한 관계효익의 요인들이 고객가치의 지각에 유의한 영향을 미친다는 것을 알 수 있었다. Gronroos 등[16]의 연구와 유사하였으며, Shin[8]과 Noh[17]의 연구와 일부 유사하였지만, 이들의 연구에서는 경제적효익이 고객가치 지각에 유의한 영향을 미치지는 않았다. 안전과 편의를 중시하는 여행 산업과 호텔산업과 달리 안경 산업에서는 심리적효익의 영향이 고객가치를 형성하였다. 또한 경제적효익, 주문화효익이 고객가치 형성에 미미하게 영향을 미친다는 것과 사회적효익이 안경원의 고객가치에 영향을 거의 미치지 않는다는 결과를 확인하였다. 이것은 1년에 1회 정도의 단순 구매로는 지각과 학습효과를 발생시키지 않음을 의미한다. 안경원이 신규고객의 발굴과 더불어 고객유지를 위한 장기적이고 빈번한 관계 형성 노력을 기울여야 함을 의미한다. 즉 타 산업과 다르게 안경산업은 안경원에 대한 편안한 느낌, 정확하고 편안한 안경과 콘택트렌즈를 제공한다는 확신, 안경사들과의 신뢰관계 등의 심리적 효익을 유지하고, 장기적으로는 고객을 기억하는 안경사, 개인 고객에 대한 장기적인 눈관리 방향성 제시 등을 해야 한다. 또한 사회적 효익과 심리적 가격효과를 얻을 수 있는 전문적인 상담서비스를 통한 경제적효익과 상황에 따른 맞춤 시력검사, 양안시 검사와 얼굴형태에 따른 조제가공 등의 주문화 효익으로 고객 가치를 형성해야하는 것으로 확인되었다. 그러나 심리적효익, 경제적효익, 주문화효익은 단기적으로 재구매의도를 빠르게 형성하는 것으로 나타났으며, 사회적효익은 영향을 미치지 않았다. 재구매의도는 고객가치 형성과 다르게 개인에 대한 관계효익 추구 요인들과 개인에게 중요하다고 여겨지는 시기능 관리 서비스의 제공을 통해 빠르게 형성됨을 보여주었다.

      안경원 경영자는 목표 고객의 설정과 그에 따른 고객의 욕구를 충족시킬 수 있는 효익을 부각 시켜 장기적으로는 고객가치를 형성하고 단기적으로는 재구매의도를 높이도록 노력해야 할 것이다.

    

    

  
    
      결 론
      장기적인 고객의 시력관리가 고객과 안경원 모두 점점 더 중요해지는 상황에서 관계효익이 고객가치와 재구매의도에 미치는 결과를 확인한 본 연구의 결과를 기반으로 하는 시사점은 다음과 같이 제시할 수 있다.

      첫째, 저가격에 매몰되는 마케팅의 한계를 벗어나고 장기적이고 지속가능한 수익을 창출하기 위해서는 고객에게 제공되는 관계효익은 매우 중요하다고 볼 수 있다. 특히 안경원에서 제공되는 검안 서비스, 조제가공 서비스, 시기능 관리 서비스 등의 개념을 심리적효익, 사회적효익, 경제적효익, 주문화효익으로 구분하여 고객가치와 재구매의도에 미치는 영향을 분석한 연구가 없었기 때문에 본 연구의 의의가 있다고 할 수 있다.

      둘째, 안경원 서비스를 이용하는 고객들은 다른 산업과 비교하여 심리적효익, 사회적효익, 경제적효익, 주문화효익이 고객가치와 재구매의도 형성에서 다르게 나타난다는 것이다. 따라서 장기적인 관계형성을 통한 고객가치를 형성하고 재구매의도를 높이기 위해서 안경원 경영자는 고객을 담당하는 안경사의 전문성을 높이기 위한 교육프로그램을 제공하고, 관계형성을 위해 이직을 막기 위한 노력을 기울여야 한다. 또한 고객에게 전문적인 서비스 제공으로 지불하는 가격에 대한 효익이 더 높다고 생각하게 만드는 심리적 가격정책을 고민해야 할 것이다.

      셋째, 고객가치와 재구매의도에 미치는 영향을 실증분석한 결과 고객가치를 형성하는 것은 장기적인 시간과 노력이 요구됨을 확인하였고 재구매의도는 단기간의 관계에도 형성되는 것으로 확인되었다. 따라서 안경원 경영자는 전문적인 안경사의 역량 개발을 통해 고객과의 장기적 관계효익을 형성하고, 단기적인 자극에 의한 관계효익을 바탕으로 재구매의도를 형성하도록 강화하는 것이 이상적이라고 할 수 있다.
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