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국문초록【 】

본 연구는 백화점 상황에서 지각된 품질 고객가치 차원 실용적 가치와 쾌락적 가치 및 고, ( )

객만족간의 관계에 영향을 미치는 관계를 조사하고자 한다 즉 지각된 품질은 실용적 가치와. ,

쾌락적 가치 및 고객만족에 어떤 영향을 미치는지 그리고 실용적 가치와 쾌락적 가치가 고객

만족에 어떤 영향을 미치는지 조사하였다.

본 연구의 결과는 지각된 품질은 실용적 가치 쾌락적 가치 및 고객만족에 그리고 실용적,

가치와 쾌락적 가치는 고객만족에 통계적으로 유의한 양의 관계가 있는 것으로 나타났다 이.

러한 결과를 바탕으로 백화점 소매상을 위한 시사점을 제공하였으며 또한 연구의 한계점과,

미래연구방향을 제시하였다.

주제어 지각된 품질 실용적 가치 쾌락적 가치 고객만족: , , ,
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서론.Ⅰ

고객 지향성 고객 밀착 고객 세분화와, ,

틈새 마케팅 등과 같은 개념들에 대해 기업

이 중요하게 생각한다는 의미는 과거보다

기업성공에 고객이 매우 중요한 역할을 한

다는 것을 보여주는 것이다 결과적으로 표. ,

적 고객의 시각에서 정의된 고객행동에 초

점을 맞춘 성과는 성공적으로 경쟁하려는

기업의 최우선 과제가 되어야 한다(Wang

and Lo 2003).

빠른 속도 변화 가속화되는 제품수명주,

기의 단축 좁아지는 고객 틈새 및 대량맞춤,

에 의해 특징지어지는 환경에서 오늘날의,

제품 시장은 나타났다가 재빨리 사라지며

전통적 제품중심 전략은(D' Aveni 1994),

장기적 이점을 제공하지 못한다(Christensen

이에 전략관리의 핵심으로 기업의 효1998).

율을 높일 수 있는 보다 효과적인 방법의 개

발을 요구하고 있다.

지난 수십 년 동안 지각된 품질은 특히,

서비스 산업에서 주된 관심사항이 되고 있

다 현재와 같은 글로벌 경쟁에서 살아남을.

수 있는 성공의 핵심은 높은 서비스품질을

제공하는 것이다 높은 서비스품질은 고객가.

치와 고객만족에 영향을 미치고 더욱이 고,

객만족은 충성도에 직접적으로 영향을 미친

다 그러므로 고객의(Heskett et al. 1997).

지각된 서비스품질 고객가치 및 고객만족의,

중요성은 은행 산업을 포함한 서비스 기업

뿐만 아니라 제조업자에게도 중요한 성공요

인이 되고 있다는 것은 잘 알려진 사실이다.

오늘날과 같은 고객중심 시대는 물론이고

미래에서도 이런 요인들은 기업의 핵심이

될 것이다(Zeithaml 1988; McDougall and

Levesque 2000).

지각된 품질 지각된 가치 시각에서 소비- ,

자들은 지각된 품질과 제품 혹은 서비스의

이점에 근거하여 제품 혹은 서비스를 전반

적으로 평가한다 지각된 품질은 제품 혹은.

서비스의 우수성 혹은 탁월성이며 지각된,

이점은 제품 혹은 서비스를 가질 때획득할(

때 얻는 것이다 이제까지) (Zeithaml 1988). ,

이런 시각은 소비자 제품 혹은 서비스 평가

과정을 설명하는데 있어 일반적으로 수용되

고 있는 것이다 그러나 소매상황에서 소비. ,

자들은 소매상에 의해 제공되는 서비스뿐만

아니라 상품도 평가한다(Mazursky and

그러므로Jacoby 1986; Sirohi et al. 1998).

백화점 소매 환경에서 상품과 서비스 품질

에 대한 소비자평가를 결합하는 것도 의미

가 있을 것이다.

지각된 품질 가치 및 만족 모델, (Cronin

은 소매환경에서 소비자의 구매et al. 2000)

행동을 설명하기 위해 채택되었다 모델은.

지각된 가치의 결과변수로서 만족뿐만 아니

라 지각된 가치의 선행변수로 지각된 서비

스품질을 가정한다 백화점 구매의 지각된.

가치의 결정 요소로서 지각된 품질을 통합

함에 의해 모델은 백화점에서의 구매행동을,

예측하는 매우 유용할 것이다.

또한 이전의 연구에서는 백화점 고객을

대상으로 한 가치 연구가 거의 없는 실정이

며 고객가치 측정을 단일 항목으로 측정하,

거나 다 항목으로 측(Caruana et al. 2000),

정은 하고 있지만 차원(Wang et al. 2004a)

별 차이를 조사하지는 못했다 따라서 본 연.

구에서는 이전의 연구들을 기반으로 하여

제품과 서비스에 대한 고객평가에서 다소

소홀히 다루어진 고객가치를 개의 차원 즉2

실용적 가치와 쾌락적 가치로 구분하고 연
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구에 초점을 두고자 한다 즉 본 연구에서는.

지각된 품질과 고객만족의 관계에서 고객가

치의 다차원적 특성을 연구해보고자 한다.

본 연구의 모델은 지각된 품질이 고객가

치 및 고객만족에 직접 및 간접적으로 영향

을 미치며 고객가치는 고객만족에 직접적,

영향을 미친다고 가정한다.

지각된 품질과 고객만족간의 연관성은 기

대 불일치 패러다임이 이론적 기초를 제공/

하고 있으며 이러한 연관성은 국(Yi 1990),

내 연구에 의해서도 지지되고 있다 이유재(

공태식 따라서 고객만족은 지각된2005).ㆍ

품질의 결과변수라고 할 수 있다.

미시경제학 이론에 기반을 두고 있는 효

용이론은 지각된 품질과 고객가치사이의 연

관성을 주장하고 많은 다른 연구에 의해 지,

지되고 있다(Wang et al. 2004a; Dodds et

al. 1991).

고객가치가 고객만족의 판단 형성에 영향

을 미친다고 주장한 의 연구는Oliver(1999)

다른 연구자들에 의해서도 증명되고 있다

(Durvasula et al. 2004; McDougall et al.

박영봉 외 즉 고객가치는 서비2000; 2005).

스 제공기업의 성공에 있어 가장 중요한 성

공 요인 중 하나이며 고객을 유인하고 보유,

하는데 있어 전략적 핵심내용이 될 것이다

(Gale 1994; Zeithaml 1988; Zeithaml et al.

1996; Woodruff 1997; Parasuraman 1997).

따라서 본 연구의 목적은 백화점 환경에

서의 고객가치에 대한 다차원적 견해를 제

시하고자 한다 이를 통해 백화점의 지속적.

경쟁우위 구축을 위한 전략을 제시하고자

한다.

이론적 배경.Ⅱ

고객만족1.

기업의 지속적인 생존과 이익은 고객의

욕구를 파악하고 만족시켜서 경쟁자를 어떻

게 능가하는가에 달려있다(Johnston and

증가된 경쟁자로 인해 고객지Daniel 1991).

향기업만이 생존할 수 있다는 것을 의미한

다 따라서 고객지향 즉 만족을 성취하기 위.

해 고객의 필요와 기대를 충족시켜야 한다.

이처럼 고객만족은 모든 기업활동의 중요

한 목표일 뿐만 아니라 핵심 개념으로서 마

케팅 사고와 실제에서 오랫동안 인식되고

있다 즉고(Anderson et al. 1994; Yi 1990).

객만족은 기업의 마케팅 개념의 핵심 요소

로 폭넓게 토론되고 있다(Anderson and

물론 소비자의 필요와 욕구Sullivan 1993).

를 만족시키는 것은 마케팅에 있어 가장 기

본적인 개념이다.

고객만족 또한 다양한 정의가 도입되었다.

일반적으로 말하면 고객만족의 개념화에는,

거래특유와 누적적 등 두 가지 개념화가 존

재한다(Boulding et al. 1993; Andreassen

거래 특유의 시각에서 보면 고객만2000). ,

족은 특별한 구매 경우의 선택 구매 후 평( )

가적 판단으로 간주된다 행동(Oliver 1993).

연구자들은 개인수준에서 이런 유형의 고객

만족의 선행변수와 결과변수에 관한 많은

문헌을 개발하고 있다 반대(Zeithaml 1988).

로 누적적 고객만족은 시간의 흐름에 따른,

제품 혹은 서비스에 대한 전체적인 구매와

소비경험에 근거한 전반적인 평가이다

고객만족은 기업의과(Fornell et al. 1996).

거 현재 및 미래 성과의 기본적인 지표이다, .

지각된 품질과 고객가치에 의해 영향을
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받는 고객만족은 보통 기업의 시장점유율과

수익성의 중요한 요인으로 고객중심 시대에

있어 성공적인 경쟁에 대한 중요성을 나타

내는 개념이다 또한 만족한 고객은 브랜드.

및 상품의 구매에 있어서 충성을 보인다 따.

라서 본 연구에서는 고객만족을 누적적 고

객만족의 접근법을 채택하고 한다.

지각된 품질2.

지각된 품질에 대한 정의는 제품품질과

명목상 가격에 대한 효용에 집중하는 경향

이 있다 이런 사고에 의하면 속성들은 품질. ,

수준을 나타내며 품질은 고객에 대한 효용,

을 의미한다 효용은 소비자의 기대수준과.

비교되는 지각된 품질 혹은 탁월성 수준을

통해 측정된다 이런 시각에 근거하여 일부.

연구자들이 지각된 품질 개념을 지각된 효

용으로 평가하였지만 많은 실무자들은 지각,

된 품질과 지각된 효용의 개념 간의 구분하

지 못하지 못하였다(Snoj et al. 2004).

그러나 는 품질을 제품Olshavsky(1985)

에 대한 전반적 평가의 형태로 간주하였다.

마찬가지로, Holbrook and Corfman(1985)

은 기계적 품질과 인간적 품질로 구분하고,

기계적 품질은 어떤 사물이나 사건의 객관

적 측면이나 특징으로 보는 관점인 반면에

인간적 품질은 인간의 대상에 대한 주관적

반응이서서 판단마다 상이한 고도의 상대적

현상이라고 보았다 즉 그는 품질을 비교적.

포괄적인 효용 판단으로 제시하였다. Klaus

에 의해 지지되는 통합적 접근에 의(1985)

하면 서비스의 품질은 고객에 대한 품질의

효용으로 이해하면서 장기적 태도와 일치하

는 것으로 간주하였다.

지각된 품질은 제품 혹은 서비스의 전반

적 우월성 혹은 탁월성에 관한 소비자의 판

단으로 정의한다 이는 객(Zeithaml, 1988).

관적 품질과는 다른 것으로 주관적 측면과

관련이 있다 서비스의 지각된 품질은 기대.

와 성과 지각의 비교로 나타나는 태도의 한

유형이다(Rowley 1998).

품질에 대해 가장 널리 알려진 정의가 기

대 충족 초과와 관련 있을지라도 모든 상황/

에 수용되는 것도 아니고 품질에 대한 최고

의 정의도 아니라는 것이다 결과적으로 서.

비스품질 분야에서의 이론적 조사결과는 실

제의 욕구와 일치하는 것은 아니다 사실 지. ,

각된 품질은 파악하기 어려운 개념이며 확,

정적과는 거리가 먼 미해결 분야로 간주되

고 있다(Parasuraman et al., 1985; Cronin

et al, 2000; Ulaga and Chacour, 2001;

즉 품질 개념에 대한Caruana et al, 2000).

연구는 여전히 필요한 분야라고 할 수 있다

본 연구에서는(Brady and Cronin, 2001).

지각된 품질을 소비자가 인식하는 제품에

대한 전반적 우월성 또는 탁월성에 대한 평

가로 정의한다.

제품에 대한 품질은 낭비와 부족을 줄임

으로써 낮은 원가에 도달할 수 있을 뿐만 아

니라 좋은 평판을 확립하고 최상의 고객가,

치를 전달하고 그리고 고객을 유인하고 보,

유하는데 있어 다른 긍정적 효과로 높은 경

쟁력을 이끌 수 있다는 생각이 폭넓게 수용

되고 있다.

위에서 언급한 이론적 배경과 연구의 필

요성을 근거로 하여 본 연구에서는 지각된,

품질은 고객가치 및 고객만족에 영향을 미

친다는 가설을 제시하고자 한다.

먼저 지각된 품질은 고객가치 차원에 직,

접적 영향을 미친다고 제시한다 백화점 은. ,

행 호텔 및 보험 등과 같은 산업 분야에서,
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의 실증연구들은 지각된 품질을 결정하는

요인을 찾는데 중심을 두고 있다 지각된 서.

비스품질은 오늘날의 치열한 경쟁 환경에서

소매점의 주된 연구 주제가 되고 있다.

예를 들면 은 서비스, Wang et al.(2004a)

산업 중 전기통신산업에서 서비스품질 고객,

가치 및 만족 간의 관련성 연구에서 고객의

지각된 서비스품질은 고객만족에 정의 영향

을 미치는 것으로 나타났다 그리고. Babin

은 한국에서의 레스토랑 선호도et al.(2005)

를 중심으로 소비자만족과 구전의 모델링

연구에서 레스토랑의 서비스품질은 지각된,

서비스 가치 즉 실용적 가치와 쾌락적 가치

모두에 유의한 정의 관계를 주장하였다.

따라서 위에서 언급한 이론적 배경과 선

행연구를 근거로 하여 다음과 같은 가설을

설정하였다.

지각된 품질은 고객가치 차원에 긍H 1.

정적인 영향을 미칠 것이다.

지각된품질은 실용적 가치에 긍정적1-1.

영향을 미칠 것이다.

지각된품질은 쾌락적 가치에 긍정적1-2.

영향을 미칠 것이다.

다음으로 지각된 서비스품질과 고객만족,

간의 연관성은 기대 불일치 패러다임이 이/

론적 기초를 제공하고 있으며 이(Yi 1990),

러한 연관성은 국내 연구에 의해서도 지지

되고 있다이유재 공태식 따라서 고( 2005).ㆍ

객만족은 지각된 품질의 결과변수라고 할

수 있다 그리고 미시경제학 이론에 기반을.

두고 있는 효용이론에서도 지각된 품질과

고객가치사이의 연관성을 주장하고 많은 다,

른 연구에 의해 지지되고 있다(Wang et al.

2004a; Oh 1999).

예를 들면 은 소매, Babakus et al.(2004)

점포에서의 점포수익에 대한 지각된 품질과

고객만족 연계 연구에서 지각된 품질을 지

각된 상품 품질과 지각된 서비스 품질로 구

분하여 연구한 결과 지각된 상품 품질과 지,

각된 서비스 품질 각각은 고객만족에 정의

영향을 미치는 것으로 나타났다.

은 한국에서의 레스토Babin et al.(2005)

랑 선호도를 중심으로 소비자만족과 구전의

모델링 연구에서 레스토랑의 서비스품질은,

고객만족에 유의한 정의 영향을 미치는 것

으로 나타났다 따라서 위에서 언급한 이론.

적 배경과 선행연구를 근거로 하여 다음과

같은 가설을 설정하였다.

지각된 품질은 고객만족에 긍정적H 2.

영향을 미칠 것이다.

고객가치3.

개념1)

고객의 욕구 다양성 심한 경쟁 및 급속한,

기술발전에 의해 많은 기업들은 경쟁적 우위

를 얻기 위해 최상의 고객가치를 전달하려고

노력한다(Gale 1994; Butz and Goodstein

많은 연구자들이 동1996; Woodruff 1997).

의하듯이 최상의 고객 가치 창조는 시장지,

향 기업에 있어 중요한 목표이다(Slater

최상의 고객가치 전달은 현재 뿐만1997).

아니라 미래에도 기업의 성공을 위한 가장

중요한 요인 중 하나로서 지각되고 있다 그.

이유는 고객가치가 고객의 행동의도에 중요

한 영향을 미치고 최상의 고객 성과를 얻기,

위한 방법을 관리자들에게 제공하는데 있어

중요한 역할을 하기 때문이다.

결과적으로 많은 기업들은 최상의 고객가



70707070 유통과학연구제 권 제 호 년 월4 2 [2006 12 ]

치 전달을 추구하기 위해 그들의 초점을 품

질경영 다운사이징 및 리엔지니어링의 방식,

으로 조직 내부에서 찾고 있다(Gale 1994;

Butz and Goodstein 1996; Woodruff 1997).

그러므로 고객가치와 관련 지식 습득은 기

업의 경쟁이 점차적으로 증가하고 있는 환

경에서 중요한 역할을 한다.

이처럼 고객가치의 중요성이 폭넓게 인지

되고 있지만 고객가치에 관한 연구는 매우

단편적이고 개념에 대한 명확한 정의가 없,

다 예를 들면 은 주고 받는. , Zeithaml(1988)

것의 지각에 근거한 제품의 효용에 대한 고

객의 전반적인 평가를 가치로 간주하였고,

은 구매자의 가치지각은Dodds et al.(1991)

구매자들이 제품에서 받은 혜택 혹은 품질

과 가격을 지불하면서 지각한 희생간의 교

환관계 를 나타낸다고 주장했다(trade-off) .

그리고 는 고객가치를 제품Woodruff(1997)

속성 속성 성과 및 결과에 대한 고객이 지,

각한 선호도 내지 평가로 정의했다 이것은.

고객이 가치에 대해 실제로 어떻게 생각하

는가 하는 실증적 연구로부터 추론한 가치

에 대한 고객 시각에 근거한다.

지각된 가치를 혜택으로만 구성된다고 주

장하는 연구자들(Hamel and Prahalad

에 비해서 얻1994; Hunt and Morgan 1995)

는 것 혜택과 주는 것 희생 구성개념에( ) ( )

의해서 고객가치를 정의하고 있는 연구자들

대부분과 일치하고 있다(Woodruff 1997;

Slater 1997).

차원2)

본 연구는 고객가치를 다 차원적 구성개

념으로 보고 연구를 하고자 한다 예를 들면. ,

는 고객가치를 차원제품가치Kotler(1997) 4 ( ,

서비스가치 종업원 가치 및 이미지 가치, , )

에 의해서 이해되어 질 수 있다고 주장했다.

그러나 이런 접근은주로기업의 견지에서끌

어온 것이지 고객에 기초한 것은 아니었다, .

에 의해 개발된 이론적Sheth et al.(1991)

프레임워크는 가치 구성개념의 확대를 위한

최고의 기반 기초 를 제공하면서 고객의 시( )

각으로부터 가치의 차원 사회적 감정적5 ( , ,

기능적 인식적 조건적 을 제시했다 이는, , ) .

Sweeny and Soutar(2001), Chen et al.

의 견해와 일치한다(2005) .

은 중국의 증권시장을Wang et al.(2004b)

대상으로 가치와 성과간의 관계 연구CRM

에서 통합적 프레임워크 개발하고 고객가치

를 기존의 연구(Sweeny and Soutar 2001)

에 가격 대신 금전적 비용과 비금전적 비용

을 포함한 고객희생을 추가하여 차원을 제4

시했다.

는 온라인 쇼핑의Lee and Overby(2004)

가치 창조 연구에서 가치를 Babin, Darden

와 마찬가지로 실용적 가and Griffin(1994)

치와 경험적쾌락적 가치로 구분했다 이중( ) .

실용적 가치는 기능적인 부분을 포함하고

있다.

그러므로 본 연구에서는 Carpenter et

al.(2005), Lee and Overby(2004), Babin,

등의 연구에 기초Darden and Griffin(1994)

하여 차원으로 구분하고 백화점 상황에서2

세부적으로 연구해보고자 한다 각 차원들은.

고객지각과정에서 다른 역할을 할 것으로

가정한다 실용적 가치는 구매경험의 결과가.

구매행동을 자극하는 욕구 만족에 의해서

성공할지 어떨지에 대한고객의 평가를 말한

다 고객들(Holbrook and Hirschman 1982).

은 과업지향적이고 합리적 방식으로 실용적

가치를 추구한다 반(Blackwell et al. 2000).

면에 구매경험으로부터 얻은 쾌락적 가치는
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경험의 감정적 혹은 심리적 측면을 반영한

다 쾌락적 가치의 원(Holbrook et al. 1982).

천에는 구매에서 제공되는 구매경험의 즐거

움 흥분 또는 일상 활동으로부터의 탈피 등,

이 포함되어 있다 따라서 쾌락적 가치는 실.

용적 가치에 비해 보다 개인적이고 주관적,

이며 즐거운 경험의 결과이다, (Holbrook et

실용적 가치는 정보처리 패러다임al. 1982).

으로부터 끌어온 경제적 개념을 나타내는

반면에 쾌락적 가치는 본질적으로 소비자행

동 연구 범위 내의 경험적 패러다임으로부터

끌어온행동적개념을나타낸다(Blackwell et

따라서 이론적 배경을 근거로 하al. 2000).

여 본 연구에서는 최상의 고객 가치 차원은,

고객만족에 영향을 미친다는 가설을 제시하

고자 한다.

고객가치는 고객만족에 직접적 영향을 가

진다 고객가치가 고객만족의 판단 형성에.

영향을 미친다고 주장한 의 연Oliver(1999)

구는 다른 연구자들에 의해서도 증명되고

있다(Durvasula et al. 2004; McDougall et

박영봉 외al. 2000; 2005).

은 소매 의류브랜Carpenter et al.(2005)

드에서 소비자 구매 가치 쾌락적 가치와 실(

용적 가치 만족 및 충성도 연구에서 실용), ,

적 가치와 쾌락적 가치는 고객만족에 강한

정의 영향을 미치는 것으로 나타났다.

은 한국에서의 레스토Babin et al.(2005)

랑 선호도를 중심으로 소비자만족과 구전의

모델링 연구에서 레스토랑의 지각된 서비스,

가치 즉 실용적 가치와 쾌락적 가치 모두는

소비자 만족에 유의한 정의 관계를 주장하

였다.

는 가치 만족 및Lee and Overby(2004) ,

충성도 간의 관련성 연구에서 가치를 실용

적 가치와 경험적 가치로 구분하여 만족과

의 관련성을 연구한 결과 두 가치 모두 만,

족에 정의 영향을 미치는 것을 나타났다.

따라서 본 연구에서는 선행연구에 기초하

여 이러한 관계가 은행서비스에서 지지되는

지 어떤지를 확인하기 위해 본 연구에서 고

객가치 차원과 고객만족간의 관련성을 검증

하기 다음과 같은 가설을 설정하였다.

고객가치 차원은 고객만족에 긍정적H 3.

영향을 미칠 것이다.

실용적 가치는 고객만족에 직접적이3-1.

고 긍정적 영향을 미칠 것이다.

쾌락적 가치는 고객만족에 직접적이3-2.

고 긍정적 영향을 미칠 것이다.

위에서 언급한 이론적 배경을 근거로 연

구모형을 제시하면 다음과 같다.

그림 연구모형< 1>

연구방법.Ⅲ

자료수집 및 표본의 선정1.

가설검증에 사용할 좋은 데이터를 수집하

기 위해 설문지는 대구경북에 있는 백화점/

고객을 대상으로 선행연구에서 신뢰성과 타

당성이 검증된 측정항목을 중심으로 사전조

사를 통해 측정척도를 정제한 후 측정항목
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을 최종 결정하고 직접 대면을 통해 응답자

에게 설명을 해주고 데이터를 수집하였다.

응답자들에게 지각된 품질 고객가치차원,

실용적 가치와 쾌락적 가치 및 고객만족( )

과 같은 핵심 구성개념의 항목을 점 척도5

에 근거하여 평가하도록 요구한다 설문지는.

전혀 동의하지 않는다 약간 동의하지 않는“ ,

다 보통이다 약간 동의한다 매우 동의한, , ,

다 등 점 척도를 이용하였다 그리고 인구,” 5 .

통계적 특성은 성별 연령 소득 교육 맞벌, , , ,

이 여부 등을 포함하여 질문하였으며 설문,

지는 부 중 부가 수집되었으며 이중250 223

불성실한 응답 부 을 부를 최종 분석(17 ) 206

에 이용하였다 분석방법은 회귀분석을 이용.

하였다.

변수의 조작적 정의 및 측정2.

본 연구에 사용된 핵심 구성개념들은 기존

문헌 고찰을 통해 신뢰도와 타당성이 확보된

문항을 차적으로수집하고 그후 명의고1 , 20

객을 대상으로 사전조사를 통해 척도를 정제

한 다음 최종 설문지를 완성하였다.

지각된 품질은 사전 조사 후 최종 조사에

항목을 채택하였다 즉 고객서비스 개선5 . , ,

제공된 서비스 품질 정도 선택할 제품의 다,

양성 제품에 대한 전반적 품질 약속 이행성, ,

등이며 측정항목들은, Babakus et al.(2004),

이유재 공Caruana et al.(2002), ㆍ 태식(2005)

등의 논문으로부터 끌어온 것이다.

고객가치의 각 차원은 Carpenter et al.

(2005), Babin et al.(2005), Lee Eun-Ju et

등의 논문으로부터 끌어온 것이며al.(2004) ,

최종 조사에 항목을 채택하였다 즉 실용8 . ,

적 가치는 구매과정에서 자신이 원하는 것

의 성취 자신이 진정으로 필요한 것을 구매,

하지 못함 구매하는 자신이 원하는 품목을,

찾음 자신의 쇼핑을 끝내기 위해 다른 점포,

로 가는 것에 대한 실망 등 항목 쾌락적4 ,

가치는 구매과정의 즐거움 구매과정동안 자,

신의 문제를 잊어버림 구매과정의 모험심,

지각 구매과정동안 일상의 탈피 등 항목을, 4

이용하였다.

고객만족은Babakus et al.(2004), Caruana

등의 논문et al.(2002), Wang et al.(2004a)

으로부터 끌어온 것이며 구매한 제품의 만,

족 전반적 만족 서비스의 만족 기대 충족, , ,

등 항목을 최종조사에 채택하였다4 .

실증분석.Ⅳ

표본의 특성1.

본 연구는 백화점을 이용하는 소비자 206

명을 대상으로 한 응답자들의 특성은 다음

과 같다 즉 성별은 남성이 명 여. 78 (37.9%),

성이 명 이었고 연령은 대가128 (62.1%) , 20

명 대가 명 대가41 (19.9%), 30 64 (31.0%), 40

명 대 이상이 명 이었72 (35.0%), 50 29 (14.1%)

고 학력은 고졸이하가 명 대졸, 86 (41.7%),

전문대졸 포함이 명 대학원( ) 104 (50.5%),

이상이 명 이었다 그리고 맞벌이를16 (7.8%) .

안 하는 사람이 약간 많았다 명(113 , 54.9%).

신뢰도와 타당성 분석2.

가설을 검증하기 전에기초적 통계분석으로

측정도구의 신뢰성과 타당성을 분석하였다.
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표 신뢰도 분석 결과< 1>

구성개념 최초 항목 수
탐색적

요인분석 후
값Cronbach α

지각된 품질 5 4 0.875

실용적 가치 4 3 0.881

쾌락적 가치 4 3 0.820

고 객 만 족 4 4 0.829

백화점 고객들의 신뢰도 분석 결과는 표<

에서보듯이 지각된품질이 고객가1> , 0.875,

치차원중실용적 가치는 쾌락적가치0.881,

는 고객만족은 이었으며 신뢰도0.820, 0.829 ,

분석결과를 보면 모든 변수들의 크롬바

알파 값이 이상을 상회하고(Cronbach) 0.8

있어 전체적으로 신뢰도에는 문제가 없는

것으로 나타났다.

백화점 고객들의 탐색적 요인분석 결과는

표 에서 보듯이 지각된 품질의 경우 제< 2> , “

공된 서비스품질 정도 문항이 실용적 가치” ,

의 경우 자신의 쇼핑을 끝내기 위해 다른“

점포로 가는 것에 대한 실망 문항이 그리” ,

고 쾌락적 가치의 경우 구매과정의 모험심“

지각 문항이 각각 제거된 반면에 고객만족”

은 제거된 것이 없었으며 개 요인으로 설, 4

명할 수 있는 분산은 약 이였다74% .

표 탐색적 요인분석< 2>

요 인

1 2 3 4

지각된 품질

.774

.820

.690

.826

실용적 가치

.875

.833

.843

쾌락적 가치

.781

.679

.792

고 객 만 족

.672

.735

.806

.766

아이겐값 2.873 2.656 2.523 2.265

분산값 20.523 18.971 18.020 16.181

누적값 20.523 39.494 57.514 73.695
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가설검증3.

가설검증에 앞서 변수간 상관관계 분석을

실시하였다 표 에는 평균 표준편차 및. < 3> ,

연구에서 채택된 모든 변수의 상관관계를

제시하고 있다 분석결과 지각된 품질은 실. ,

용적 가치 쾌락적 가치 및 고객만족과 정의,

상관관계를 실용적 가치와 쾌락적 가치는,

고객만족과 정의 상관관계를 보이고 있었다.

표 평균 표준편차 및 상관관계< 3> ,

평균 표준편차 1 2 3 4

지각된 품질 3.763 .825 1.000

실용적 가치 3.662 .812 .481* 1.000

쾌락적 가치 3.793 .763 .565* .491* 1.000

고 객 만 족 3.425 .709 .534* .327* .592* 1.000

* p<0.01

가설 검증1) 1

가설 은 지각된 품질이 고객가치차원1-1

중 실용적 가치에 정의 영향을 미칠 것이라

는 가정했다 회귀분석의 결과는 표 에서. < 4>

보는 바와 같이 지각된 품질의 회귀계수는

로서이의 값은 이므로0.481 t 7.831(p=0.000)

유의수준 수준에서 가설 은 채택p<0.01 1-1

된다고 할 수 있다 이는 고객들이 지각하는.

품질이 뛰어날수록 자신이 원하는 제품과

서비스를 백화점에서 찾을 수 있다는 의미

이다.

표 실용적 가치에 대한 회귀분석 결과< 4>

독립변수
비표준화된 회귀계수

표준화된 회귀계수 값t
베타 표준오차

상수( )

지각된 품질

1.727

.514

.251

.066 .481

6.873*

7.831*

=.231, F=61.332(p=.000)

* p<0.01

가설 는 지각된 품질이 고객가치차원1-2

중 쾌락적 가치에 정의 영향을 미칠 것이라

는 가정했다 회귀분석의 결과는 표 에서. < 5>

보는 바와 같이 지각된 품질의 회귀계수는

로서이의 값은 이므로0.565 t 9.788(p=0.000)

유의수준 수준에서 가설 는 채택p<0.01 1-2

된다고 할 수 있다 이는 고객이 지각하는.

품질이 뛰어날수록 구매하는 것을 즐거워하

고 일상으로부터의 탈피를 할 수 있다고 느,

낀다는 의미이다.

표 쾌락적 가치에 대한 회귀분석 결과< 5>

독립변수
비표준화된 회귀계수

표준화된 회귀계수 값t
베타 표준오차

상수( )

지각된 품질

1.786

.533

.209

.054 .565

8.563*

9.788*

=.320, F=95.806(p=.000)

* p<0.01



75757575지각된 품질이 고객가치 및 고객만족에 미치는 영향에 관한 연구

가설 와 검증2) 2 3

가설 는 지각된 품질이 고객만족에 정의2

영향을 미칠 것이라는 가정했다 회귀분석의.

결과는 표 에서 보는 바와 같이 지각된< 6>

품질의 회귀계수는 로서 이의 값은0.268 t

이므로 유의수준 수4.510(p=0.000) p<0.01

준에서 가설 는 채택된다고 할 수 있다 이2 .

는 고객들이 지각하는 품질이 뛰어날수록

백화점을 이용하는 고객들은 더 만족한다는

의미이다.

가설 은 고객가치차원 중 실용적 가치3-1

는 고객만족에 정의 영향을 미칠 것이라는

가정했다 회귀분석의 결과는 표 에서 보. < 6>

는 바와 같이 실용적 가치의 회귀계수는

로서이의 값은 이므로0.325 t 6.304(p=0.000)

유의수준 수준에서 가설 은 채택p<0.01 3-1

된다고 할 수 있다 이는 백화점을 이용하는.

고객들이 자신이 원하는 것을 찾을수록 백

화점의 제품과 서비스에 대한 만족은 더 커

다는 의미이다.

가설 는 고객가치차원 중 쾌락적 가치3-2

는 고객만족에 정의 영향을 미칠 것이라는

가정했다 회귀분석의 결과는 표 에서 보. < 6>

는 바와 같이 쾌락적 가치의 회귀계수는

로서이의 값은 이므로0.352 t 5.750(p=0.000)

유의수준 수준에서 가설 는 채택p<0.01 3-2

된다고 할 수 있다 이는 백화점을 이용하는.

고객들이 쇼핑을 즐겁고 일상으로부터의 탈

피라고 느낄수록 백화점의 제품과 서비스에

대한 만족은 더 커다는 의미이다.

표 고객만족에 대한 회귀분석 결과< 6>

독립변수
비표준화된 회귀계수

표준화된 회귀계수 값t
베타 표준오차

상수( )

지각된 품질

실용적 가치

쾌락적 가치

.696

.223

.251

.310

.190

.049

.040

.054

.268

.325

.352

3.662*

4.510*

6.304*

5.750*

 =.516, F=71.823(p=.000)

* p<0.01

결론.Ⅴ

본 연구의 목적은 지각된 품질과 고객만

족의 관계를 조사하는 것이다 즉 백화점 고. ,

객들의 지각된 품질이 고객가치차원 실용적(

가치와 쾌락적 가치 및 고객만족에 어떤)

영향을 미치는지 그리고 백화점 고객들의

가치 차원들이 고객만족에 어떤 영향을 미

치는지를 조사하는 것이다 이를 통해 백화.

점에 대한 고객만족을 향상시키고 백화점의,

경쟁 우위 구축을 위한 전략을 파악하고자

했다.

문헌고찰과 선행 연구 결과에 근거하여

이론적 배경을 전개하였으며 가설검증하기,

전에 기초적 통계분석으로서 연구에 사용된

측정도구의 신뢰성과 타당성을 분석을 통해

변수들을 정제하였으며 또한 가설검증을 위,

해 회귀분석을 실시하였다.

이론적 측면에서는 고객가치에 관한 기존

연구 대부분이 가치를 단일의 개념으로 연

구를 행하였다 즉 기존 연구와 달리 본 연.

구에서는 기존 연구를 통해 신뢰성과 타당
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성이 검토된 가치 차원을 검토하고 본 연구

에 적합한 개의 가치차원을 사용하였고 또2 ,

한 고객가치 차원의 척도를 백화점 서비스

상황에 맞게 수정하여 적용하였다는 점에

의의가 있을 것이다.

실무적 측면에서는 본 연구의 결과에 의,

하면 지각된 품질과 고객가치 차원이 고객만

족에 정의 영향을 미치므로 백화점들이 고,

객만족도를 높이기 위해서는 지각된 품질과

고객가치의 가치를 창출할 수 있는 방법을

모색해야 한다 특히 쾌락적 가치보다 실용.

적 가치를 매우 중요한 전략으로 삼고 우선

적으로 고려해야 한다 즉 대부분의 고객들. ,

은 다양한 서비스 상품구색 다양 원스톱 쇼, ,

핑 등 실용적 이유에서 백화점을 이용한다는

것이다 그러므로 이런 실용적 가치의 핵심.

내용은 고객들에 의해 추구되며 결과적으로,

백화점에 대한 고객만족을 증가시키고 있다.

궁극적으로 백화점 소매상에 대한 충성도 내

지 성과를 향상시킬 수 있을 것이다.

본 연구의 한계점과 미래연구방향을 제시

하면 다음과 같다.

첫째 본 연구는 고객가치와 고객만족의,

선행변수로 지각된 품질만을 고려하고 단일,

차원으로 분석했다는 점이다 따라서 미래의.

연구에서는 지각된 품질을 서비스 품질과

상품품질 등과 같이 다차원적 개념에 입각

하여 분석하고 신뢰와 몰입 등과 같은 독립,

변수의 추가 연구가 필요할 것 같다.

둘째 본 연구는 횡단적 연구이기 때문에,

시간이 흐름에 따라 변화하는 역동성을 고

려하지 못했다 따라서 미래 연구에서는 종.

단적 분석이 필요할 것이다.

셋째 본 연구는 대구경북에 있는 백화점,

을 대상으로 하였다는 점이다 그런 점에서.

다른 서비스 업종에 그대로 적용할 수 없고,

지역적 한계를 가지고 있다 따라서 미래 연.

구에서는 업종을 다변화하고 각 업종에 따,

른 차이분석과 지역적 범위를 확대할 필요

가 있을 것 같다.
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Abstract

A Study on Effect of Perceived Quality and
Customer Value to Customer Satisfaction

2)Park, In-soo*Park, Sung-kyu**

This study is an empirically validation of existing theories into the department store

context. This study investigated the effects of perceived quality and customer

value(utilitarian value and hedonic value) to customer satisfaction on the basis of previous

studies. The data was analyzed by reliability, factor analysis and regression analysis using

SPSS program.

The results suggest that perceived quality had positive effects on utilitarian value,

hedonic value and customer satisfaction, utilitarian value and hedonic value had positive

effects on customer satisfaction.

These findings also provide implications for the marketing strategy in department

store context. However, this empirical study has limitations that can be addressed in the

future research.

Keywords : perceived quality, utilitarian value, hedonic value, customer satisfaction
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