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            Abstract
          
        

        
          
            목적
            본 연구는 안경원의 고객가치, 신뢰, 관계유지의도의 구조적관계를 분석함으로써, 안경원 마케팅관리의 전략적 시사점을 제시한다. 

          

          
            방법
            선행연구를 바탕으로 고객가치를 기능적 가치, 감정적 가치, 사회적 가치로 구성하였고, 각각의 고객가치가 신뢰와 관계유지의도에 미치는 영향관계를 분석하였다. 최근 1년간 안경원을 이용한 경험이 있는 고객을 대상으로 2021년 6월 1일~6월 17일 기간 동안 설문조사를 실시하였고, SPSS 20.0과 AMOS 20.0을 사용하여 실증분석하였다. 

          

          
            결과
            첫째, 안경원의 고객가치 중 기능적 가치와 감정적 가치는 신뢰에 긍정적 영향을 미치지만, 사회적 가치는 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 둘째, 기능적 가치와 감정적 가치는 관계유지의도에 긍정적 영향을 미치지만, 사회적 가치는 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 셋째, 신뢰는 관계유지의도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

          

          
            결론
            기능적 가치와 감정적 가치가 신뢰와 관계유지의도에 긍정적인 영향을 미친다는 것을 확인하였다. 고객과 관계를 형성하고 유지하기 위해서는 품질관리와 혜택 및 감성적인 소통을 강화할 수 있는 마케팅 관리가 필요하다.

          

        

        
          
            초록
          
        

        
          
            Purpose
            This study aimed to analyze the structural relations of their customer value, trust, and intention to maintain relationships to suggest the strategic implications of optical shops’ marketing management.relationships. 

          

          
            Methods
            Based on previous research, customer value was constructed by functional, emotional, and social value, and the influence of each value on trust and intention to maintain relationships was analyzed. A survey was conducted from 2021.6.1. to 2021.6.17, targeting customers who had visited optical shops within one year, and empirical analysis was conducted using SPSS 20.0 and AMOS 20.0. 

          

          
            Results
            First, among optical shops’ customer value, functional and emotional value had a positive influence on trust, while social value did not have a significant influence. Second, functional and emotional value had a positive influence on intention to maintain relationships, while social value did not have a significant influence. Third, trust had a positive influence on the intention to maintain relationships. 

          

          
            Conclusions
            Functional and emotional values had a positive influence on trust and intention to maintain relationships. Marketing management to strengthen quality management, benefits, and emotional communication is needed to form and maintain customer relations.
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      서 론
      가치를 창출하여 고객에게 가치를 전달하는 것은 마케팅의 본질이자 핵심이다.[1] 기업들은 치열해진 시장 환경 속에서 다양해진 소비자의 욕구를 충족시키기 위해, 고객가치를 통한 경쟁력 확보에 힘쓰고 있다.[2] 고객 가치는 비용과 편익을 고려하여 제품이나 서비스에 대해 내리는 고객의 전반적인 평가를 의미하며[3], 고객이 인식하는 가치는 사업의 성공여부에 결정적인 영향을 미치는 요인이다.[4]

      팬데믹의 장기화로 인한 소비경기 침체, 다변화된 소비자의 욕구, 유통환경의 급격한 변화 속에서 경쟁력을 확보하기 위해서는 새로운 가치를 창출할 수 있는 마케팅 전략이 필요하다. 소비자들은 제품이나 서비스를 구매할 때 가장 높은 수준으로 지각되는 고객가치를 선택하기 때문에, 고객들이 어떠한 가치를 추구하는지를 파악하여 고객가치를 통해 경쟁력을 확보하고, 고객과 관계를 형성하고 유지해야 한다.

      일반적으로 신규 고객 창출 비용은 기존 고객 유지 비용보다 7배 이상 더 많은 비용을 발생시킨다고 한다.[5] 경쟁이 치열할수록 매출 향상을 위해서는 신규고객 창출도 중요하지만, 고객과 관계를 형성하고 유지하는 것이 더 중요하다. 기존 고객 유지는 신규고객 창출 비용보다 더 적은 비용이 소요되어 수익성의 향상을 가져올 수 있고, 급속히 변화하는 시장 환경에서 수익의 안정성을 확보할 수 있기 때문에 고객과 지속적인 관계를 유지할 수 있는 방법을 모색해야 한다. 고객가치는 고객과 관계를 형성하고 유지하는데 필수적인 요인으로서,[6] 고객과의 지속적 관계유지를 위해서는 고객가치에 집중하는 마케팅전략이 필요하다.[7]

      이와 같은 고객가치의 중요성에도 불구하고, 안경원의 고객가치에 대한 논의가 활발히 진행되지 않고 있으며, 안경원의 관계 마케팅에 관한 선행연구들은 주로 고객만족을 중심으로 연구가 진행되었다.[8-10] 이에 본 연구는 안경원의 경쟁력을 확보하기 위한 방안으로써 고객가치에 주목하고, 고객과 관계를 형성하고 지속할 수 있는 변수로써 신뢰와 관계유지의도를 선택하였다. 신뢰는 고객과 관계지향성의 기반으로서 관계마케팅은 신뢰를 기초로 하고 있으며,[11] Hart와 Jones에 따르면 고객과의 관계 유지여부를 예측하는데 있어 만족보다 신뢰가 더 유용한 요인이라고 했기 때문이다.[12] 또한, 관계유지의도가 높을수록 유지고객이 될 수 있기 때문에,[13] 고객가치가 신뢰와 관계유지의도에 미치는 영향관계를 분석함으로써 어떠한 고객가치가 고객과 관계를 형성하고 유지하는데 영향을 미치는지를 파악하여 안경원의 마케팅 전략의 시사점을 제공하고자 한다.

    

    

  
    
      대상 및 방법
      
        1. 이론적 배경 및 가설설정
        
          1) 고객가치
          고객가치란 제품이나 서비스를 사용하면서 발생하는 모든 비용 대비 편익에 대한 고객의 전반적인 평가이며,[3] 기업 관점에서는 고객에게 편익을 제공하여 고객의 욕구를 충족시키는 능력이다.[14] 즉, 고객가치는 고객이 제품이나 서비스로부터 기대하는 혜택으로,[15] 고객이 인지하는 주관적 개념이다.

          고객가치의 구성 요소들은 시대에 따라 진화하였다. 초기연구에서는 고객가치를 가격과 품질간의 효용성에 대한 단일차원으로 접근하였으나,[16] 점차 다차원적 관점으로 변화하였다. Woodruff와 Gardiald은 고객가치를 제품이나 서비스의 소유를 목적으로 하는 소유가치와 기능적 결과를 목적으로 하는 사용가치로 구분하여 제시하였다.[17]

          Sheth 등은 고객가치를 기능적 가치, 감정적 가치, 사회적 가치, 상황적 가치, 지식적 가치의 5개 구성차원으로 제시하였다.[18] 기능적 가치는 제품이나 서비스의 가격, 기능 품질 등과 관련하여 고객이 지각하게 되는 효용을 의미하고, 감정적 가치는 감정과 관련된 경험적 가치를 의미하며, 사회적 가치는 소속감과 같은 사회 집단과 관련된 가치를 의미한다. 상황적 가치는 사회, 경제, 정치 등의 상황들과 관련된 가치이며, 지식적 가치는 호기심이나 지적 욕구를 충족시키는 가치를 의미한다고 하였다. Sweeney와 Soutar는 고객가치를 사회적 가치, 감정적 가치, 가격/가치의 기능적 가치, 품질/성과의 기능적 가치의 4개 구성 차원으로 제시하였다.[19] 사회적 가치는 제품이나 서비스로부터 얻게 되는 사회적 자아개념과 관련된 가치로서 타인지향적 가치라고 하였고, 감정적 가치는 제품이나 서비스를 구매 및 사용하면서 느끼는 감정적 유용성을 의미한다고 하였다. 가격/가치의 기능적 가치는 비용과 관련된 가치이며, 품질/성과의 기능적 가치는 기대한 품질과 지각된 성과와 관련된 가치를 의미한다고 하였다. Sanchez 등과 Forgas 등은 고객가치를 기능적 가치, 감정적 가치, 사회적 가치의 3가지 차원으로 제시하였다.[20][21] Ahn은 고객가치를 기능적 가치, 쾌락적 가치, 사회적 가치, 이타적 가치로 구성하였고,[22] Lee와 Yum은 고객가치를 쾌락적 가치, 실용적 가치, 사회적 가치로 구성하였다.[23]

          고객가치가 고객과 관계를 형성하고 지속하는데 중요한 변수라는 것은 여러 연구들을 통해 확인되었다. Eggert와 Ulaga는 기업이 고객과 관계를 유지하기 위해서는 고객가치에 집중하는 전략이 필요하다고 하였고,[7] Sirdeshmukh 등은 고객가치가 고객의 행동에 영향을 미치는 중요한 요인이라고 하였다.[24] 일반적으로 신뢰는 관계형성의 핵심 요소로 여겨지고 있는데,[25] Reishheld와 Schefter는 지각한 가치의 수준이 높을수록 신뢰의 정도가 더 높아진다고 하였고, Kim 등은 저비용항공사를 이용하는 고객을 대상으로 고객가치가 e-신뢰에 긍정적인 영향을 미친다고 하였다.[26] 고객가치가 고객의 행동의도에 영향을 미친다는 사실은 여러 연구들을 통해 입증되었는데, Kang과 Yoon은 호텔레스토랑의 고객가치가 고객충성도에 유의한 영향을 미친다고 하였고,[27] Yoon은 항공사 상위클래스의 고객가치가 관계유지의도에 유의한 영향을 미친다고 하였다.[28] Park과 Choi는 전문병원의 고객가치가 고객충성도에 긍정적인 영향을 미친다고 하였고,[29] Joung과 Yang은 일차의료의 신속가치를 제외한 고객가치가 고객만족의 매개를 통해 재 구매의도에 긍정적 영향을 미친다고 하였다.[30] 반면, Sun은 호텔의 고객가치가 재 구매의도에 유의한 영향을 미치지 않는다고 하였고,[31] Hur 등은 안경원의 고객가치가 고객만족에 유의한 영향을 미치지 않는다고 하였다.

          본 연구는 Sanchez 등[20]과 Forgas 등[21]의 구성차원을 채택하여 고객가치를 기능적 가치, 감정적 가치, 사회적 가치의 3가지 차원으로 구성하였고, 안경원과 의료서비스 및 다양한 서비스 분야의 선행연구들을 바탕으로 다음과 같은 가설을 설정하였다.

          
            	가설 1. 안경원의 고객가치는 신뢰에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

	가설 1-1. 안경원의 기능적 가치는 신뢰에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

	가설 1-2. 안경원의 감정적 가치는 신뢰에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

	가설 1-3. 안경원의 사회적 가치는 신뢰에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.




            	가설 2. 안경원의 고객가치는 관계유지의도에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

	가설 2-1. 안경원의 기능적 가치는 관계유지의도에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

	가설 2-2. 안경원의 감정적 가치는 관계유지의도에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

	가설 2-3. 안경원의 사회적 가치는 관계유지의도에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.




          

        

        
          2) 신뢰 및 관계유지의도
          신뢰란 교환관계에서 상대방의 의도나 행동이 긍정적일 것이라고 기대하고 위험을 감수하고자 하는 것으로,[32] 상대방이 의무를 다 할 것이라는 믿음이다.[33] 서비스는 구매 전에 품질을 평가하기 어렵고, 그 중 의료 서비스의 경우에는 구매 후에도 품질을 평가하기 곤란한 속성을 가지고 있다. 이러한 속성으로 인해 서비스에서는 신뢰가 더 중요한 요인으로 인식되고 있다.[34]

          안경원의 안정적인 수익원을 확보하기 위해서는 한번 구매한 고객이 지속적으로 안경원을 이용하게 만드는 것이 중요하다. 관계유지의도는 거래를 통해 만족한 고객이 더 큰 만족을 위해 관계를 더 강화하려는 의지를 갖는 상태를 의미하는 것으로,[34] 관계유지의도가 높을수록 친밀한 관계가 형성되어 유지고객이 될 수 있다.[13]

          신뢰는 고객과의 지속적인 관계유지에 필수적인 요인으로써,[35] Hart와 Jones는 고객과의 지속적인 관계 유지여부를 예측하는데 있어 신뢰가 만족보다 더 유용한 요인이라고 주장하였고,[12] 다수의 연구에서도 신뢰는 고객과 지속적인 관계를 유지하는데 핵심요인으로 사용되었다.[25][36] Macintosh과 Lockshin은 서비스제공자에 대한 신뢰도가 높을수록 이 관계가 가치 있다고 여기고, 지속적인 관계 유지를 희망한다고 하였다.[37] Park는 커피전문점의 브랜드 신뢰가 재구매에 유의한 영향을 미친다고 하였고,[38] Choi 등은 기업 신뢰가 관계유지의도에 유의한 영향을 미친다고 하였으며.[39] Cho는 국내 저비용항공사를 이용하는 고객을 대상으로 항공사에 대한 신뢰가 재구매에 유의한 영향을 미친다는 것을 입증하였다.[40]

          이와 같은 선행연구를 바탕으로 본 연구는 안경원을 이용하는 고객의 관계유지의도에 신뢰가 유의한 영향을 미칠 것이라고 보고, 다음과 같은 가설을 설정하였다.

          
            	가설 3. 안경원의 신뢰는 관계유지의도에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.


          

        

      

      
        2. 연구방법
        
          1) 연구모형
          본 연구는 안경원을 이용하는 고객들을 대상으로 고객가치가 신뢰와 관계유지의도에 미치는 영항관계를 검증하고자 다음과 같은 연구모형을 설정하였다(Fig. 1).

          
            
            

            Fig. 1. 
				
            

            
              Research model.
            
            

            

          

        

        
          2) 구성개념의 정의 및 측정
          선행연구를 토대로 고객가치를 기능적 가치, 감정적 가치, 사회적 가치의 3가지 차원으로 구성하였고, 연구의 구성개념과 측정문항은 안경원에 맞게 수정 및 보완 하였으며(Table 1), 모든 문항은 Likert 5점 등간척도로 측정하였다.

          
            Table 1. 
				
            

            
              Concept and measured items
            
            

          

          
            
              
                	Concept
                	Items
                	Number of items
                	Reference
              

            
            
              	Customer value
              	Functional value
              	Price rationality
Professional service
Superior quality
Corresponding benefit
              	4
              	Sanchez et al.[20]
Forgas et al.[21]
Yoo JH, Kim MS[41]
Kim MJ, Ko KP, Cho UY[26]
            

            
              	Emotional value
              	Pleasant mood
Good feeling
Attractive
              	3
            

            
              	Social value
              	Self-image
Feeling accepted
Good impression to others
              	3
            

            
              	Trust
              	Belief in expertise
Belief in product quality
Honesty
Overall belief
              	4
              	Cho SH, Lee JW[42]
            

            
              	Intention to maintain relationship
              	Repurchase
Positive talk to others
Recommendations to others
Willingness to continue relationship
              	4
              	Berry, Parasuraman[34]
Yoon SY[28]
            

          

          

        

      

      
        3. 자료수집 및 분석방법
        본 연구는 최근 1년 동안 안경원을 이용한 경험이 있는 사람들을 대상으로 2021년 6월 1일~ 6월 17일 기간 동안 설문조사를 실시하였다. 설문지 230부를 배포하여 총 197부를 회수하였고, 그 중 부적합한 응답지를 제외한 총 181부의 유효한 표본을 분석에 사용하였다. 실증 분석은 SPSS 20.0과 AMOS 20.0을 사용하였고, 빈도분석, 신뢰도분석, 요인분석, 가설검증을 실시하였다.

      

    

    

  
    
      결과 및 고찰
      
        1. 표본의 일반적 특성
        빈도 분석 결과, 표본의 일반적 특성은 Table 2와 같다.

        
          Table 2. 
				
          

          
            Demographic characteristics
          
          

        

        
          
            
              	Classification
              	Frequency
              	Percent (%)
            

          
          
            	Gender
            	Male
            	95
            	52.5
          

          
            	Female
            	86
            	47.5
          

          
            	Age
            	20-29(yrs.)
            	71
            	39.2
          

          
            	30-39(yrs.)
            	34
            	18.8
          

          
            	40-49(yrs.)
            	39
            	21.5
          

          
            	50-59(yrs.)
            	26
            	14.4
          

          
            	60(yrs.) over
            	11
            	6.1
          

        

        

      

      
        2. 신뢰도 및 타당성 분석
        신뢰성과 타당성을 검증하기 위하여 확인적 요인분석을 수행하였다. 측정모형의 적합도를 검증한 결과, χ2/df = 2.135, CFI = 0.965, GFI = 0.928, AGFI = 0.873, NFI = 0.936, RMSEA = 0.059, RMR = 0.062 나타나 모형의 적합도는 전반적으로 수용가능한 수준인 것으로 확인되었다. 요인 적재량은 모두 0.5 이상으로 나타나 통계적으로 유의하였고, 합성신뢰도와 평균분산추출값이 모두 0.7과 0.5 이상으로 권장수준을 상회하고 있어 집중타당성이 확보되었다. 측정문항의 내적 일관성을 확인하기 위하여 Cronbach’s α 계수를 측정하였고, 그 결과 모두 0.6 이상으로 나타나 신뢰성이 확보되었다(Table 3).

        
          Table 3. 
				
          

          
            Factor analysis and reliability analysis
          
          

        

        
          
            
              	Factor
              	Items
              	Factor loading
              	Composite reliability
              	AVE
              	Cronbach’s α
            

          
          
            	Customervalue
            	Functional value
            	Price rationality
            	0.936
            	0.946
            	0.827
            	0.918
          

          
            	Professional service
            	0.913
          

          
            	Superior quality
            	0.908
          

          
            	Corresponding benefit
            	0.892
          

          
            	Emotional value
            	Pleasant mood
            	0.872
            	0.881
            	0.713
            	0.761
          

          
            	Good feeling
            	0.856
          

          
            	Attractive
            	0.781
          

          
            	Social value
            	Self-image
            	0.860
            	0.857
            	0.597
            	0.793
          

          
            	Feeling accepted
            	0.673
          

          
            	Good impression to others
            	0.718
          

          
            	Trust
            	Belief in expertise
            	0.916
            	0.932
            	0.784
            	0.903
          

          
            	Belief in product quality
            	0.864
          

          
            	Honesty
            	0.886
          

          
            	Overall belief
            	0.912
          

          
            	Intention to maintain relationship
            	Repurchase
            	0.892
            	0.895
            	0.685
            	0.862
          

          
            	Positive talk to others
            	0.901
          

          
            	Recommendations to others
            	0.883
          

          
            	Willingness to continue relationship
            	0.769
          

          
            	χ2/df=2.135, CFI=0.965, GFI=0.928, AGFI=0.873, NFI=0.936, RMSEA=0.059, RMR=0.062
          

        

        

      

      
        3. 가설검증
        안경원의 고객가치와 신뢰, 관계유지의도의 구조적 인과관계를 확인하기 위하여 구조모델분석을 수행하였고, 결과는 Table 4와 같다. 모형의 적합도는 χ2/df=1.983, CFI=0.972, GFI=0.931, AGFI=0.896, NFI=0.943, RMSEA=0.057, RMR=0.060으로, 일반적인 권장수준을 충족하였다.

        
          Table 4. 
				
          

          
            Hypothesis verification result
          
          

        

        
          
            
              	Hypothesis
              	Path
              	Path coefficient
              	C.R.
              	Verification result
            

          
          
            	Hypothesis 1-1
            	Functional value → Trust
            	0.329
            	3.546***
            	Accept
          

          
            	Hypothesis 1-2
            	Emotional value → Trust
            	0.236
            	2.762**
            	Accept
          

          
            	Hypothesis 1-3
            	Social value → Trust
            	0.195
            	0.692
            	Reject
          

          
            	Hypothesis 2-1
            	Functional value → Intention to maintain relationship
            	0.352
            	3.837***
            	Accept
          

          
            	Hypothesis 2-2
            	Emotional value → Intention to maintain relationship
            	0.421
            	4.768***
            	Accept
          

          
            	Hypothesis 2-3
            	Social value → Intention to maintain relationship
            	0.163
            	0.536
            	Reject
          

          
            	Hypothesis 3
            	Trust → Intention to maintain relationship
            	0.692
            	8.437***
            	Accept
          

          
            	χ2/df=1.983, CFI=0.972, GFI=0.931, AGFI=0.896, NFI=0.943, RMSEA=0.057, RMR=0.061
          

        

        
          
            *p<0.05, **p<0.01, ***p<0.001
          

        

        

        경로분석 결과, 안경원의 고객가치는 신뢰에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다(가설 1)는 부분적으로 채택되었다. 고객가치 중 기능적 가치와 감정적 가치는 신뢰에 유의한 정의 영향을 미치는 것으로 나타났으나, 사회적 가치는 신뢰에 유의미한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 안경원의 고객가치는 관계유지의도에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다(가설 2)는 부분적으로 채택되었다. 기능적 가치와 감정적 가치는 관계유지의도에 유의한 정의 영향을 미치는 것으로 나타났으나, 사회적 가치는 관계유지의도에 유의미한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 즉, 기능적 가치와 감정적 가치가 신뢰와 관계유지의도에 긍정적 영향을 미친다는 것을 확인하였다. 안경원의 신뢰는 관계유지의도에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다(가설 3)는 긍정적인 유의미한 영향을 미치는 것으로 나타나 채택되었다(Table 4).

      

    

    

  
    
      결 론
      본 연구는 최근 1년간 안경원을 이용한 경험이 있는 고객들을 대상으로 고객가치가 신뢰와 관계유지의도에 미치는 영향을 확인하여 안경원의 경쟁력 확보 방안을 모색하고자 하였다. 고객가치를 기능적 가치, 감정적 가치, 사회적 가치로 구성하여 검증 하였고, 그 결과와 시사점은 다음과 같다. 첫째, 기능적 가치와 감정적 가치는 신뢰와 관계유지의도에 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타났다. 고객과 관계를 형성하고 유지하기 위해서는 제품과 서비스 품질 향상 및 혜택이 중요할 뿐만 아니라, 고객과 감정적으로 소통할 수 있는 마케팅 관리가 필요하다는 시사점이 있다. 둘째, 사회적 가치는 신뢰와 관계유지의도에 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 타인 지향적 가치인 사회적 가치는 주로 브랜드 관리를 통해 강화할 수 있는데, 안경원은 대부분 소규모 자영업 점포로써 브랜드관리가 확실하게 이루어지기 어렵다라는 특성이 있다. 그로 인해, 사회적가치가 신뢰나 관계유지의도에 유의한 영향을 미치는 않는 것으로 파악된다. 따라서 다른 경쟁자들과 구별될 수 있는 브랜드 관리가 필요하며, 소규모 자영업 점포에 비해 좀 더 다양하고 적극적인 브랜드 관리를 할 수 있는 프랜차이즈 브랜드 안경원 같은 경우, 사회적 가치를 강화하는 브랜드 관리가 필요하다는 시사점이 있다. 셋째, 신뢰가 관계유지의도에 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타나 지속적인 관계를 유지하기 위해서는 신뢰가 중요한 선행변수라는 것을 실증분석으로 증명하였다. 본 연구는 안경원의 고객가치 구성요소를 제안하였고, 고객과 관계를 형성하고 유지할 수 있는 마케팅 전략의 시사점을 제안하였다는 데 의의가 있다. 향후에는 안경원의 이용 정도나 이용 목적을 조절변수로 사용하여 연구를 진행한다면 더 의미있는 시사점을 도출할 수 있을 것으로 기대한다.
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