
한국산업경제저널 제2권 제1호 2010년 4월(pp. 63～89)

Journal of Korean Industrial Economics and Business 63

외식업체의 관계 효익에 의한 고객가치와 신뢰가 고객만족,

긍정적 구전의도에 미치는 영향*

이현옥** ․김남기***․이동수**** 배병렬*****

요 약

자주 이용하는 외식업체는 고객과의 관계효익이 장기적 유지관계에 중요한 역할을 한다. 본 연구에

서는 관계마케팅의 관계효익을 심리적 효익과 경제적효익, 고객화효익으로 분류한 후 이들이 고객가치

와 신뢰에 미치는 관련성을 확인하고자 하였다. 또한 고객가치와 신뢰가 고객만족과 긍정적 구전의도

에 미치는 영향을 살펴보고자 하였다. 연구 결과, 관계효익은 신뢰에 영향을 미쳤으나 고객가치는 심

리적효익과 경제적효익은 영향을 미치지 않았고, 고객화효익이 고객가치에 긍정적 영향을 미쳤다. 고

객가치와 신뢰는 만족과 긍정적 구전의도에 유의한 영향을 미칠 것이라고 설정되었는데 긍정적 영향

을 미치는 것으로 확인 되었다. 이러한 결과를 바탕으로 시사점 및 한계와 추후 연구방향을 제시하였

다

핵심주제어 : 관계효익, 고객 가치, 신뢰, 고객만족, 구전의도.

* 논문접수일 2010년 3월 31일, 게재확정일 2010년 6월 3일

** 제1저자, 전북대학교 경영학과 박사과정수료 (oaktreelee@yahoo.co.kr )

*** 공동저자, 전북대학교 경영학과 박사과정수료 (perikim3@naver.com)

**** 공동저자, 전북대학교 경영학과 박사과정수료 (dongsung-ss@hanmail.net)

*****전북대학교 경영학부 교수, 교신저자 (bbr@yahoo.co.kr)

전북대학교 | IP: 203.254.***.111 | Accessed 2017/05/16 14:28(KST)



한국산업경제저널 제2권 제1호

한국산업경제저널64

Ⅰ. 서 론

최근 외식산업은 기업형태로 성장하고 있다. 외식업체는 고객관점에서 고객의 욕구를 이

해하고 고객만족을 극대화하기 위하여 고객의 욕구에 초점을 맞춘 관계적 마케팅에 관심을

갖게 되었다. 이러한 성장과 발전은 외식업체간 치열한 경쟁을 하면서, 외식업체들은 강력한

고객관계 구축을 기업의 경쟁 우위의 수단으로 확용하고 있다(McKenna, 1991; Reichheld,

1993). 이와 같은 고객관계 구축은 외식산업과 고객과의 친밀하고 상호 신뢰적인 관계 형성

을 위한 것으로 상호작용적인 관계마케팅 활동이 강조되어 있다. 관계마케팅은 수요가 한

정된 시장에서 기존고객을 유지하는 것이 비용절감과 고객의 만족측면에서 효과적이며, 만

족한 단골고객이 긍정적인 구전효과를 갖는다는 면에서 장기적 이익실현에 효과적인 방법이

라고 할 수 있다. 관계마케팅은 장기적인 관계형성과 유지에 중점을 두는 마케팅 사고로서,

일정기간 동안 어떠한 목적이 달성되면 끝나버리는 일시적인 거래의 개념에서 벗어나 지속

되는 관계의 관점에서 마케팅활동이 강조되고 있다(Webster, 1992). 특히 외식기업의 관계마

케팅 서비스 지향성은 고객들에게 부가적 관계효익을 제공하고 외식기업의 특정 고객들에게

특별한 대우를 제공하여 여유자원의 활용을 가능하게 한다(최병호. 2006). 외식업체가 호의

적으로 제공하는 서비스와 이를 통해 고객이 얻는 관계효익이 장기적인 관계유지의 원천이

라는 점에서 관계효익이 관계마케팅의 핵심 변인이라 할 수 있다. 또한 고객이 외식기업과

의 관계를 통해 관계효익을 받았을 때 상호간 신뢰와 몰입이 형성되고, 고객 충성도를 구축

하는데 결정적인 역할을 한다(박봉규, 2005). 기존연구들은 기업과 고객이 관계구축을 함으

로서 고객이 가지는 고객충성도에 영향을 미칠 수 있으며, 수익과 비용에서 효익을 얻는다

고 주장을 하고 있다. 반면, 장기적인 관계형성에 필요한 고객의 효익에 대한 관심은 상당히

부족한 상황이다. 그 중 Berry(1995). Bitner(1995). Gwinner, Gremler, and Bitner(1998)는 고

객의 관점에서 관계를 통해 얻을 수 있는 관계효익에 대한 연구는 실증적인 연구에 한계점

을 나타냈다. 그러나 이들의 연구는 경제적인 절감과 소비의 불확실성과 위험감소, 사회적

효익 등에 대해 비교적 일치된 견해를 보이고 있어, 고객이 특정 기업과 관계를 유지함으로

써 받을 수 있는 관계효익이 무엇이며, 이것이 신뢰를 형성하고 향상시키는지를 실증적으로

규명할 수 있는 기초를 만들었다. 국내연구는 외식업체의 관계효익에 대한 연구는 최병호

외(2006), 박기용, 박봉규(2005)의 연구가 기초가 되고 있다. 외식업체의 지속적인 성장을 위

해서는 소비자와의 지속적인 관계를 유지하여 외식업체가 제공하는 상품 및 서비스에 대한

가치와 신뢰를 인식시키고 고객의 이탈을 방지하며 외식업체로의 관계몰입을 유도하여 고객

의 재방문과 긍정적 구전을 향상시켜야 한다. 이로써, 본 연구에서는 외식업체를 이용하는

고객 대상으로 관계마케팅의 핵심요소인 관계효익이 고객가치와 신뢰관계를 통하여 고객 만
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족과 긍정적 구전의도에 미치는 영향에 파악하고자 한다. 외식업체의 외적인 성장과 형태,

상품에 집중되어진 관심에 소비자와 외식업체와의 관계에서 관계효익이 무엇인지를 제대로

파악 하려는 연구 목적을 갖는다. 관계효익이 구체적으로 확인되어진다면 외식업체는 기존

고객을 유지할 수 있는 경제적 면을 고려하고 고객정보를 기반으로 개별화된 맞춤 서비스를

제공하여 보다 효율적인 마케팅 전략을 수립할 수 있을 것이다.

Ⅱ. 이론적 배경

1. 1 관계 마케팅

관계마케팅(relationship marketing) 개념은 서비스 마케팅 분야에서 Berry(1983) 에 의해

처음 제시한 것으로, 고객과의 지속적으로 친밀한 관계를 형성, 유지하고자 하는 서비스 마

케팅 전략이라 할 수 있다. Berry와 Parasurraman(1991)은 연구에서 관계마케팅을 기업이

고객과의 관계를 유인하고 개발하며, 유지하는 것이라고 구체적으로 정의하였다. Shani 와

Chalasani(1992)는 기업과 고객간의 장기간에 걸친 상호적, 개별적, 그리고 가치 부가적 접

촉을 통해 형성된 네트워크를 기업과 고객 모두의 이익을 위해 유지, 발전시키는 노력이며

이를 지속적으로 강화하려는 통합적인 전략이라고 하였다. Kotler(1994)는 오늘날 마케팅 분

야의 학자들과 실무자들에게 있어서 논의의 초점은 과거의 교환으로부터 관계와 네트워크로

이동하고 있다고 하였다. 또한 “우리는 현재의 고객들을 어떻게 유지할 수 있을까”에 대한

고민을 시작해야 하며 또한 마케팅 믹스에 머물러 있던 사고의 초점을 관계로 이용해야 한

다고 강조하고 있다. Berry(1995)는 기업이 관계마케팅의 중요성을 인식하는 것에 대해서 서

비스 마케팅의 성숙, 기업에의 이익, 고객에 있어서의 이익, 정보기술의 발달과 같은 이유를

들어 설명하고 있다. 관계마케팅의 중요성은 기업측면에서 최근의 경쟁 환경의 변화는 기업

의 관리자들로 하여금 새로운 고객을 확보하는 것보다 기존 고객을 유지하는데 보다 많은

관심을 기울이게 하고 있다. 신규 고객 창출을 전개하는 기업들이 경쟁적으로 고객 유치가

어려운 반면, 실제로 한 기업이 고객의 5%를 더 이상 잃지 않고 유지시킨다면 거의 100%의

수익을 더 얻을 수 있다(Fournier, Dobscha and GlenMich,1998). 고객측면에서는 고객은 거

래비용을 줄이고 미래의 불확실성을 낮추기 위해서 기업과 장기적인 관계를 유지하고자 한

다. 소비자들이 제품구매를 주기적으로 반복할 때, 소비자가 선택할 수 있는 품목들이 다양

할 때, 소비자의 자아가 관련되어 있을 때, 그리고 소비자가 개인적 서비스를 요구할 때 기

업은 관계마케팅을 수행하는 것이 유리하다.(박윤미, 2007). 관계마케팅은 고객을 보유하는데
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관심을 가지고 그들에 대하여 주의를 기울이는 활동이다. 즉 관계마케팅은 기업이 고객들과

의 장기적 관계를 유지하여 고객 충성도를 향상시키고, 장기적인 수익을 창출시키기 위한

마케팅 활동이라 할 수 있다. 결국 관계마케팅은 단순한 관계형성만을 의미하는 것이 아니

라 그 이상의 개념으로써 조직과 고객 모두에게 효익을 제공해 줄 수 있는 관계개발과 유지

를 모두 포함하는 개념이다. 이는 장기적이고 지속적인 관계에 관여하고 있는 서비스 제공

자와 고객 모드에게 효익을 제공해 주어야 한다는 것이다.(Berry 1995: Bolton et al 2000).

1. 2 관계 효익

기업과 고객이 장기적인 관계를 형성하기 위해서는 관계효익(relational benefits)이 존재해

야 한다. 관계효익이란 고객과 기업간 관계를 통해 양측 모두 얻게 되는 효익(benefits)을 의

미한다. Gwinner, Gremler and Bitner(1998)는 고객이 받을 수 있는 관계효익에 대하여 보

다 체계적이고 폭 넓은 실증연구를 하였다. 관계효익은 고객에게 사회적 효익(social

benefits), 심리적 효익(psychological benefits), 고객화 효익(cunstomization benefits), 확신성

효익(confidence benefits), 특별취급 효익(risk reducing benefits), 위험감소 효익(risk

reducing benefits), 의사결정의 효율성 효익(decision making efficiency), 삶의 질향상

(quality of life) 등 여러 가지 효익을 제공한다고 하였다. Gwinner 외(1998)의 연구에 의하

면, 장기적 관계로부터 얻을 수 있는 효익은 사회적 효익(친밀감, 인적 안정감, 우정, 일체감

및 사회적 지원), 고객이 경험하는 확신감(위험감소, 신뢰 혹은 약속이행), 경쟁적 이점(비용

절감, 에너지 및 시간 절약), 부가혜택(특별대우 및 관심 등)과 같이 다양하다고 한다. 이와

같이 선행연구들에 의하면 심리적, 사회적, 경제적, 고객화 효익의 네 가지로 구분 되어 진

다고 하였다(Gwinner 외.1998). 본 연구에서는 외식업체의 특성에 사회적 효익과 경제적 효

익을 경제적 효익으로 단일 차원화 하여 심리적 효익, 경제적 효익, 고객화 효익으로 설정

하여 이론적 연구 틀을 구성 하였다.

1. 2. 1 심리적 효익

Gwinner 외(1998)는 연구에서 심리적 효익(psychological benefits)을 믿음 효익(confidence

benefits)이라고 정의하였으며 서비스 제공자와 관계를 형성함으로써 편안함(comfort), 안전

함(feeling of security), 서비스 제공자에 대해 신뢰와 믿음(confidence)이라고 하였다. 이는

지각된 위험이나 불안감의 감소, 서비스 제공기업을 신뢰할 수 있다는 믿음, 제공될 서비스

에 대한 합리적인 기대 설정 등을 의미하기도 한다. Bitner(1995)의 연구에서는 서비스 제공
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자와 장기적인 고객관계를 구축함으로써 관계에 대해 편안함을 느낀다고 주장하고 있다. 행

복감(well-being), 긴장감소(ease of tension), 스트레스 감소(reduction of stress), 마음의 평

화(peace of mind)를 촉진하는 물리적 심리적 상태로 보고 있다. 이들은 지속적인 관계에 고

객이 참여하는 주요한 동기는 편안함인데 편안함이 관계유지에 중요한 역할을 한다고 주장

하고 있다. Berry(1995)는 서비스 제공자와 지속적인 관계를 유지함으로써 받는 주요 결과가

위험감소라고 주장하였다. Peterson(1995)은 소비자가 지각한 관계마케팅의 효익에 관한 연

구에서, 품질관리를 하는 서비스기업은 자사 제품의 품질향상에 노력하고 있기 때문에 소비

자가 저 품질을 선택하는 위험을 감소시켜주며 제품 탐색을 효율적으로 할 수 있도록 도와

준다고 하였다. 그러므로 소비자는 서비스제품의 구매에 대한 불확실성을 감소시키기 위해

관계에 참여한다고 하였다. Bitner(1995)는 서비스 제공자가 고객의 선호도를 확인할 수 있

으면, 장기적으로 고객의 욕구에 적절한 맞춤서비스를 제공하기 때문에 고객이 다른 서비스

제공자로 전환에 따르는 시간관련 비용과 더불어 심리적 비용이 수반된다고 하였다.

1. 2. 2 경제적 효익

경제적 효익(economic benefits)은 많은 양을 구매하는 고객에게는 저가격을 제시하고 오

랫동안 거래한 고객에게는 가격할인을 해주는 가격 인센티브이다(Leonard L, Berry, 1995).

선행연구들에 의하면 경제적 효익은 금전적 효익(economic benefits)과 비금전적 효익

(nonmonetary economic benefits)으로 구분될 수 있다. Peterson(1995)은 관계에 참여하는

소비자의 이유 중에서 금전적 절감(money saving)을 관계형 교환에 들어가는 근본적인 동

기라고 주장하고, 조직과 지속적인 관계를 가지는 고객은 특별한 가격으로 보상받을 수 있

다고 하였다. 또한 소비자들은 금전적 보상 효익과 비금전적 관계효익을 함께 경험한다.

Albrecht(1994)는 비금전적인 경제적 효익은 서비스 제공자와 관계를 지속함으로써 다른 제

공자를 탐색하는데 소요되는 탐색시간을 절약할 수 있으며 보다 빠른 서비스를 제공받음으

로써 시간을 절약할 수 있다고 하였다. 또한 고객은 만족하는 서비스 제공자와 지속적으로

관계를 유지함으로써 의사결정을 매번 하지 않아도 되기 때문에 시간적 절감을 할 수 있다

(Paul, 1996). Bitner(1995)는 개인 소비자나 조직 구매자는 시간과 돈의 투자를 요하는 많은

과업을 가지고 있기 때문에, 그들의 생활을 간소화할 수 있도록 의사결정을 단순화시키는

방안을 지속적으로 모색한다고 하였다. 이에 고객은 만족한 서비스 제공자와 관계를 유지함

으로써 의사결정을 단축시키고 시간을 절약할 수 있게 된다. 또한 고객은 관계를 유지한 후

시간이 지남에 따라 서비스제공자로부터 더 고객화된 서비스를 제공받을 수 있을 것이다.

Sheth와 Parvaitiyar(1995)도 소비자는 서비스 제공자와 지속적 충성관계를 가짐으로써 선택

에 따르는 위험을 감소시키는 것을 좋아한다고 하였다. 고객과 기업의 관계유지를 경제적
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관점에서 살펴보면 머무는 것과 떠나는 것의 비용과 혜택을 비교하여 관계유지가 계속될 것

이다. 이러한 관점에서 전환비용, 관계 파트너에 대한 의존성, 대안 파트너의 매력성 등에

강조를 두어 의존 매개관계유지에 강조를 두고 있다. 또한 고객과의 사이에서의 장기적 관

계를 창출하고 유지하고 증진시키는 과정은 투자와 기회비용 등이 포함되기 때문에 기업은

관계유지와 증진에 효과적인 고객을 확인할 수 있다.

1. 2. 3 고객화 효익

Gwinner(1998)는 고객화 효익(cunstomization benefits)은 소비자와 기업의 장기적 관계를

통하여 얻게 되는 특별한 대우, 우선적 대우, 특별한 주의 또는 개인적 인지와 특별한 서비

스 등과 같은 혜택이라고 하였다. 서비스 제공기업과 지속적인 관계를 형성한 고객들은 서

비스 제공기업으로부터 특별할인, 가격할인, 신속한 서비스제공, 고객화된 서비스제공 등 다

양한 특별대우 효익을 얻을 수 있다. Bitner(1995)의 연구에서는 예기치 않았던 서비스 제공

자의 특별대우 유형으로써 특별한 관심, 특별한 대우, 요구하지 않았지만 좋은 것들 등을 찾

아냈는데 특별대우들이 고객만족에 큰 영향을 준다는 것을 보여주고 있다. 고객화 효익과

관련하여 Gwinner(1998)의 연구에서는 많은 서비스 제공기업들이 고객 니즈에 맞추어서 고

객화된 서비스를 제공하고 있었는데 고객들은 이것을 특별대우로 지각하고 있었다고 제시하

고 있다. 이러한 관점에서 Zeithmal(1981)의 연구에서는 소비자들은 기업과 장기적 관계를

유지함으로서 최적 만족을 획득하는 것이 가능하다고 하였다. 이것은 서비스 제공기업이 자

신의 취향이나 선호에 대해 지속성을 축적하고, 우수한 대우를 보장받고, 고객만족에 관심을

갖도록 하기 때문에 가능하다고 주장하고 있다. 고객화 효익은 서비스 제공자가 고객충성도

에 대한 보장을 하기 위하여 특별한 대우를 제공하는 방법이라고 할 수 있다.

2. 고객가치

고객가치(customer value)에 대한 정의를 대부분 학자들이 품질과 가격의 함수이며, 제품

요소, 서비스요소로 구성하고 고객가치는 품질과 가격의 상쇄관계라는 관점에서 해석하고

있다(Mathwick, Malhorta and Rigdon, 2001). Zeithaml(1988)은 연구에서 가치를 네 가지

설명하였다. 가치(value)는 "가치는 가격(value is price)"이다. “가치는 포기하는 것에 대하여

상대적으로 획득하는 것이”. “가치는 지불하는 가격에 대하여 획득하는 지각된 제품품질의

상쇄관계(trade-off)이다”. “가치란 모든 관련 평가기준을 고려한 상태에서 주관적 가치

(subjective worth)대상에 대한 전반적인 평가이다”. 네 가지 표현방식을 정리하여 고객의 지
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각된 가치가 고객의 지각된 이익이 제품이나 서비스를 받을 때 지불하는 원가와 비교한 후

에 제품이나 서비스에 대한 전반적인 평가라고 정의하였다(Zeithaml.1988). Holbrook

(1999)은 가치를 "하나의 상호적인 상대주의적 선호경험으로써 어떤 대상과의 상호작용을

개인이 경험하는 것이며, 여기서 대상은 사물이 될 수도 사건이 될 수도 있다"라고 제시하

였다. 이는 가치를 사상의 유용성(event's usefulness)과 이를 포함하는 활동에 대한 평가

(appreciation of activities comprising it)의 두 가지 측면으로 표현 하였다. Cronin et

al(1992)은 서비스 가치에 대한 선행연구들을 정리하면서 서비스 품질과 그 서비스를 얻기

위해 지불한 희생간의 상쇄를 서비스가치로 정의되어지는 것을 지지 하였다. 고객가치의 구

성차원은 경제성, 품질, 서비스 우수성, 편리성, 시간절감, 신뢰, 명성, 놀이성, 심미성, 대응

성 등으로 경제적 가치와 경험적 가치로 구분하기도 하였다(Zeithaml, 1988; Holbrook,

1999). 또한 Zeithaml(1988)은 가치를 품질. 외재적 특성(구입가능성), 내재적 특성(즐거움),

개인적 가치, 지각된 희생이란 다섯 가지 요소로 모델을 설정하였다. 이 요소들은 긍정적 효

용인 편익과 부정적 효용인 희생으로 구분할 수 있다. 고객이 느끼는 가치는 품질 외에도

소비과정의 품질이 높거나 획득과정에서의 긍정적 경험을 통해서도 향상되어질 수 있다. 이

는 고객들이 지각하는 소비경험이 문제해결과 같은 이성적 소비가치뿐만 아니라 즐거움이나

미적 특성과 같은 경험적 소비가치(experiential consumption value)를 모두 포함하기 때문

이다(Hirschman and Holbrook 1982). 가치는 의도한 결과(consequence)를 의식적으로 추구

함으로써 발생한 실용적 결과와 쾌락적 반응과 관련된 결과의 두 가지 측면으로 인식될 수

있다. 소비자들의 가치에 대한 평가가 주관적이기 때문에 기업이 예측하는 고객가치와 실제

고객들이 원하는 가치에는 차이가 존재한다는 사실이 확인 되어졌다(Parasuraman, Berry,

and Zeithaml 1991). 고객가치형성에는 편익과 비용상 이의 상쇄뿐만 아니라 다른 경쟁대안

(competitives alternatives)과의 비교를 한다. Naumann(1995)는 경쟁적인 시장 환경에서는

경쟁대안들이 증가함으로 현재의 공급자에 대한 가치의 지각은 낮아질 구 있다는 것이다.

개인이 다수의 이용 가능한 경쟁적 대안을 가진다면, 기존 서비스공급자의 편익과 비용차이

가 다른 경쟁대안의 편익과 비용의 차이보다 커야만 이서비스를 이용할 의도를 갖게 된다는

것이다. 고객가치는 단지 현재의 서비스제공자가 제공하는 상대적 품질과 가격사이의 상쇄

뿐만 아니라 다른 경쟁대안에 의해서도 영향을 받는다는 해석이다.

소비자들은 구매행동을 경험하며 감정적 반응을 느낀다. 자신이 원하는 제품을 획득하기

위한 하나의 행동으로 생각할 수도 있고, 즐거움을 얻기 위한 수단으로 생각할 수도 있다.

이러한 감정적 반응의 가치를 두 가지 유형으로 분류할 수 있는데 기존의 몇몇 연구들은 구

매과정에서 실용적 가치와 쾌락적 가치가 존재할 수 있다는 것을 인정하였다(Belk 1987;

Sherry 1990). 고객가치에 관한 소비자 가치획득의 초기 연구들은 대부분 실용적 측면에 초

점을 맞추어 왔다. 실용적 가치(utilitarian value)는 소비자들이 효율적으로 제품을 구매하는
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하나의 과업(work)이고, 쇼핑과정에 투입되는 금전적. 비금전적 비용을 최소화시키면서 우수

한 품질의 제품이나 서비스를 획득하는데 그 목적을 둔다는 것이다. 실용적 소비자들은 능

동적이며, 과업-관련적이며, 그리고 합리적인 것으로 묘사되어지고 있다(Engel, Blackwell,

and Miniard1995; Sherry 1990). 지각된 실용적 가치는 구매를 유발하는 특정 욕구가 성취

되었는가에 달려있다. 이것은 종종 제품이 신중하고 효율적인방법으로 구매되었는가를 의미

한다. 쾌락적 가치(hedonic value)는 실용가치에 비하여 주관적이고 개인적인 부분이며 과업

완수보다는 즐거움(fun)과 유회(playfulness)를 그 목적으로 한다(Holbrook and

Hirschman1982). 쾌락가치는 구매의 잠재적 여흥(entertainment) 및 정서적 가치(emotional

worth)를 반영하는 것이며(Bellenger, Steinberg, and Stanton 1976), 쾌락적 즐거움(pleasure)

은 구매의 만족에 영향을 미칠 수 있다. Sherry(1990)는 쾌락적 가치를 추구하는 소비행동이

단순히 원하는 제품의 획득만을 위한 구매행위보다 소비자의 제품과 점포에 대한 미래행동

을 설명하고 예측하는데 중요한 의미를 지닐 수 있음을 제시하였다. Maclnnis and

Price(1987)는 소비자에게 제품의 편익을 즐기게 함으로써 쾌락적 가치가 제공될 수 있음을

주장하였다. Reynolds(2003)는 쾌락적 가치를 기분전환. 모험심. 새로운 트렌드 탐색 외에

구매과정에서 다른 사람들과의 만남을 의미하는 사회적 상호작용으로 구분하였다.

3. 신뢰

마케팅 연구에서 신뢰(trust)는 ‘자신의 거래 대상자를 정직하고 호의적이라고 믿는 정도’

로 정의되어지며, 구체적 자신의 대상자가 믿을 수 있고, 약속을 지키며, 정하여진 역할을

성실히 수행하며, 진실 된다고 믿는 정도라고 한다(Anderson & Narus, 1990). Rousseau 등

(1998)은 신뢰에 대한 다양한 관점들을 종합하여 “상대방의 의도나 행동에 대한 긍정적인

기대에 근거해서 취약성을 감수하려는 의도로 구성된 심리적 상태”라고 정의 하였다. 이러

한 내용을 종합하면 신뢰는 인지적, 감정적, 행동적 또는 행동 의도적으로 구성되어진 태도

를 나타난다. McAllister(1995)는 신뢰의 요인을 두 가지 유형으로 구분하였다. 타인의 역량

또는 믿을 수 있음에 근거한 인지적 신뢰(cognition trust)와 사람들 간의 감정적 결속에 기

초하는 감정적 신뢰 (affect trust)로 분류 하였다. Lewicki와 Bunker(1996)는 신뢰의 발전 단

계에 관한 세 가지 속성의 신뢰를 제안하였다. 속성유형으로는 첫 번째는 '제재(또는, 계산)

에 근거한 신뢰(deterrence or calculus-based trust)'로, 협동하지 않았을 경우에 상당한 처벌

이 있을 것이라는 생각의 신뢰이다. 두 번째 단계는 '지식에 근거한 신뢰(knowledge-based

trust)'로. 타인에 대해서 잘 알고 있기 에 그들의 행동을 예측할 수 있는 생각의 신뢰이다.

마지막 단계는 '동일시에 근거한 신뢰(identification-based trust)'로, 공동의 이득을 추구하기
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위해서 타인의 목표나 행위를 필요로 하게 될 때 나타나는 신뢰라고 하였다. Rousseau 등

(1998)은 다양한 분야 연구자들의 신뢰 유형 구분을 정리하여, 개인과 사회 수준을 구분한

신뢰의 형성 근거를 반영한 신뢰 유형에 대한 모형을 제안하였다. 사회 수준에서는 '제도화

된 신뢰(Institutional trust)'가 지속적으로 존재하며 개인 수준에서는 '계산된 신뢰

(Calculative trust: 다른 연구자들이 명명한 '인지에 근거한 신뢰', '지식에 근거한 신뢰' '조

건적 신뢰')와 '관계적 신뢰(Relational trust: 다른 연구자들이 명명한 '감정에 근거한 신뢰',

'동일시에 근거한 신뢰', ‘무조건적 신뢰')로 구분하였다. Moorman, Zaltman, &

Deshpande(1992)는 인지적 신뢰는 타인의 역량, 능력, 기술, 전문적인 경험 등을 믿으려는

의지라고 하였고, 축적된 지식을 바탕으로 대상자가 얼마나 약속 의무를 이행 할 수 있을

것 인가를 고려하여 예측하는 것이라고 하였다. Rempel, Holmes, & Zanna(1985)는 인지적

신뢰를 "예측가능성(Predictability)"이 하나의 큰 특징이라고 하면서, 대상자와의 관계에서

대상자의 행동을 관찰하면서 축적된 지식과 외부에서 주입되어진 정보들의 내용들로부터 축

적된 지식을 바탕으로 예측될 수 있다고 하였다. Johnson & Grayson(2005)은 감정적 신뢰

의 중요한 내용은 감정에 기초로 한 대상자에 대한 믿음을 말한다. 즉 감정적인 관계가 깊

어질수록, 대상자에 대한 신뢰는 지식에 의해 합리화되는 인지적 신뢰보다 감성적 신뢰가

더 중요해질 수 있다. 이러한 감정에서 나오는 신뢰는 경제학자에 의해 예측될 수 있는 객

관적인 평가에 기초하는 신뢰보다는 덜 명확할 수 있으나 신뢰의 구성에서 중요한 역할을

한다고 하였다. 몇몇 연구자(Johnson-George & Swamp 1982; Rempel et al. 1985)들에 의하

면, 감정적 신뢰는 대상자의 보살핌의 정도 등으로부터 나오는 느낌을 바탕으로 나오는 대

상자에 대한 자신감을 말한다. 그러나 감정적 신뢰는 개인들 간의 감정적 결속력 또는 안정

감으로부터 생기고 이러한 감정적 결속력은 결국 신뢰를 형성하는데 기반을 제공한다

(Hansen et al. 2002; McAllister 1995; Johnson & Grayson 2005). 또 다른 연구들에서도 두

가지 유형으로 구분하는데 신뢰는 인지적인 측면과 감정적인 측면의 신뢰로 구분하여, 개

인, 조직, 개인-조직 간의 강한 신뢰를 형성하는 것은 어떤 측정 기준에 기초를 두어 이성적

인 계산뿐만 아니라 공감 또는 감정적 속성을 포함하여 신뢰의 정도가 확정 된다고 주장하

였다. 어떠한 서비스 및 조직에 대한 신뢰수준 결정은 인지적 신뢰 및 감정적 신뢰에 기초

하여 형성된다고 본다(Hansen, Morrow, & Batista 2002).

4. 고객 만족

고객들은 제품이나 서비스구매후 평가를 다양한 심리적 반응과 태도를 형성한다. 심리적

반응은 이성적 판단과 감성적 반응으로 구성되는데 이를 만족 또는 불만족이라 한다. 고객
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만족이나 불만족은 기업에게 중요한 영향을 미치는 요인중 하나로 기업의 미래 수익성 향상

과 경제성과에 영향을 미친다( Anderson, Fornell and Lehmann, 1994). 기업 활동에서 기존

고객을 관리하는 관계마케팅이 활발해지면서 고객만족의 중요성은 날로 커지며, 고객은 만

족할수록 재 구매빈도가 높아지고 나아가 긍정적인 구전효과를 나타내는데 중요한 역할을

한다. 고객만족을 설명하려는 연구들이 활발히 진행되었다. Yi(1990)는 고객만족(consumer

satisfaction)은 소비경험으로부터 획득되어진 결과물(outcome)과 평가의 과정(process)으로서

정의되어지고 있다. 소비경험으로부터 발생되어진 결과물로서 고객만족을 유추하는 경우에

고객만족은 실제 경험과 기대간의 불일치로 인하여 발생하게 되는 구매전후의 감정이 결합

하여 발생하는 심리상태로 여겨진다(Oliver, 1980). Oliver(1980)의 기대-성과 불일치 패러다

임(expectation-performance disconfirmation paradigm)을 토대로 고객만족의 결정변수에 관

한 많은 연구들을 진행하고 있다. 즉, 고객들은 제품을 구매하기 전에 제품성과에 대한 사전

기대를 하고, 제품을 구매와 사용 후 실제 성과를 지각하는데, 이때의 차이가 만족을 결정한

다는 것이다. 하나의 제품 또는 서비스를 구매하려는 고객은 지불한 비용보다 더 큰 혜택을

받기를 기대한다. Hellier et al,(2003)은 고객이 가치를 지각하는 정도와 제품을 획득, 사용

하기 위해 포기되어지는 정도와의 교환관계를 의미하는 것으로, 고객은 제품 혹은 서비스로

부터 상응한 가치를 제공받길 기대한다. 즉, 고객이 제품이나 서비스로부터 기대되어진 평가

가 지불되어진 비용보다 높으면 지각된 가치가 증가하여 만족할 것이다. 반대로, 지불한 비

용에 비해 얻어진 성과가 작으면 지각된 가치는 감소하여 불만족하게 될 것이다.

5. 긍정적 구전의도

구전(Word of Mouth)이란 자발적으로 일어나는 인간 고유의 본능이며, 호기심과 불안,

불만에서 발생하여 다분히 감성적 표현으로 나타난다. 구전이라는 말은 1954년 Fortune지에

소개된 Wiliam H Whyte. Jr.의 연구에서 사용되기 시작하였다. Borgida 와 Nisbett(1997)에

의하면 구전이란 개인들의 경험에 기초한 대면(face to face) 커뮤니케이션이라고 하였다. 황

의록(1990)은 소비자들이 이해관계를 통해서 자신의 직 간접 경험을 비공식적으로 교환하는

활동 혹은 행위라고 하였다. 또한 준거집단의 구성원 또는 고객 및 판매원과 같이 두 명 이

상의 사람들 간의 인적인 소통활동이며 자신의 상업적 이익을 목표로 하지 않고 수행하는

비공식적인 구두의사소통(oral communication)을 의미한다. 이를 통한 마케팅 활동을 구전

마케팅(word of mouth marketing)이라고 하는데, 이 역시 소비자들이 구매에 필요한 정보

를 서로 주고받는 일종의 정보 교환과정이라고 할 수 있다. 구전 마케팅을 통한 정보는 기

업이나 판매사원으로부터 얻은 정보에 비해 상대적으로 신뢰성이 높고, 쌍방적 의사소통이
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가능하며, 구매와 관련한 위험을 감소시키므로 소비자의 구매행동에 큰 영향을 미칠 수 있

다. 천명환(2005)의 연구에서 소비자의 80%이상은 대중매체보다 주변인의 권유와 추정에 의

해 구매를 하는 것으로 나타났다. 소비자들은 자신의 소비경험을 다른 소비자와 교환하고

이를 구매결정에 반영하고자 한다. 이를 일컬어 구전 커뮤니케이션이라고 하며, 일반적으로

소비자들 사이에서 일어나는 소비경험의 교환으로 정의 할 수 있다. 따라서 구전 정보는 광

고 등의 상업적 메시지보다 높은 신뢰성을 지니고 기업의 이윤에 상당한 영향을 줄 수 있

다. Day(1971)는 구전은 자발적으로 일어나는 인간 고유의 본능적 현상으로 발신주체가 같

은 소비자이기 때문에 커뮤니케이션시 피드백(feed-back)과 추가적인 설명의 기회가 있고,

보다 확실하고 신뢰성 있는 조언을 제공하며, 개인적인 접촉을 통해 사회적으로도 지지와

격려의 효과를 얻을 수 있기 때문이라고 하였다. Westbrook(1985)구전을 “제품이나 서비스,

혹은 판매자의 여러 가지 특성에 대한 소비자들 간의 비공식적인 의사소통”이라고 주장 하

였다.

Ⅲ.연구모형 및 가설

1. 연구모형

본 연구는 자주 이용하는 외식업체를 방문하여 구매해본 경험이 있는 소비자를 대상으로

관계효익을 심리적 효익, 경제적 효익, 고객화 혜택으로 분류하여 고객가치와 신뢰에 미치는

영향을 알아보려 한다. 또한 관계효익에 의한 고객가치와 신뢰가 고객만족과 긍정적 구전간

의 영향 관계를 파악해 보고 이론적 고찰과 선행연구를 토대로 <그림 1>과 같은 연구모형

을 설정하였다.
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관계 효익

경제적

효익

고객 만족

고객화

효익
신 뢰

고객 가치

긍전적

구전의도

구전의도

심리적

효익

<그림 1> 연구 모형

2. 가설 설정

1. 2. 관계효익과 고객가치와 신뢰의 관계

관계효익은 심리적 효익, 경제적 효익, 고객화 효익 등의 세 가지로 제시되어진다. 고객

들이 중요시하는 정도와 지각정도를 분석한 연구에서 이 세 가지의 관계효익 변수가 고객만

족, 긍정적 구전의도 등에 유의미한 영향을 미친다고 하였다(Gwinner er al,1998). Ravald

Gronroos(1996)는 그들의 연구에서 고객과의 관계적 혜택 및 관계적 희생도 고객지각 가치

에 영향을 미친다고 주장하였다. 한편 Bowen과 Shoemaker(1988)는 충성도를 전략적 몰입으

로 간주하고 이 충성도에 영향을 주는 선행변수와 결과변수를 연구하여, 관계효익이 신뢰,

공유가치, 확실성, 전환비용과 유의한 상관관계를 이루고 있는 것을 발견하였다. Gwinner

외(1998)는 관계효익 중 심리적 효익이 신뢰감을 형성시킨다고 하였으며, 서비스 산업을 대

상으로 한 연구에서는 고객이 지각한 관계효익이 업체에 대한 신뢰와 확신을 높여주는 중요

한 요인이라고 밝혔다. Burnham 등(2003)은 가시적인 전환비용 뿐만 아니라 오랫동안 특정

서비스제공자와 관계를 맺어온 경우 시간을 두고 형성된 친밀한 관계, 신뢰감 같은 비가시

적인 전환비용을 포함하여 연구를 진행하였는데, 소비자는 전환행동을 할 경우에 수반되는

심리적, 감정적 스트레스나 불확실성 등을 피하고 싶어 한다고 하였다. 하현국, 정완철(2004)

은 연구에서 관계혜택(사회적, 심리적, VIP혜택 등)을 고객들에게 제공함으로서 고객만족과

신뢰를 구축할 수 있으며, 고객충성도를 높일 수 있다는 결과를 도출하였다. 백수경(1999)은
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관계의 질을 신뢰, 만족, 몰입으로 측정하여 분석한 결과 세 가지 모든 관계효익이 관계의

질에 유의한 영향을 미친다고 하였다. 이에 본 연구는 선행연구의 이론을 근거로 다음과 같

은 가설을 설정 하였다.

가설 1 : 관계 효익은 고객가치에 유의한 영향을 미칠 것이다.

가설 1-1 : 심리적 혜택은 고객가치에 유의한 영향을 미칠 것이다.

가설 1-2 : 경제적 혜택은 고객가치에 유의한 영향을 미칠 것이다.

가설 1-3 : 고객화 혜택은 고객가치에 유의한 영향을 미칠 것이다.

가설 2 : 관계 효익은 신뢰에 유의한 영향을 미칠 것이다.

가설 2-1 : 심리적 혜택은 신뢰에 유의한 영향을 미칠 것이다.

가설 2-2 : 경제적 혜택은 신뢰에 유의한 영향을 미칠 것이다.

가설 2-3 : 고객화 혜택은 신뢰에 유의한 영향을 미칠 것이다.

1. 3. 고객가치와 신뢰와 고객만족, 긍정적 구전의 관계

지각된 가치는 일반적인 수준에서 폭넓게 논의되며 만족과 쉽게 혼용될 수 있다. 만족은

단일 차원의 구조로 개념화되어 비호의적인 것으로부터 호의적인 것과 같은 쾌락의 연속체

를 따라 변화한다는 과정과, 가치와 비교할 때 성과 또는 요약변수로 개념화 된다

(Westbrook and Oliver, 1991). Lee and Overby(2004)는 가치, 만족, 긍정적 구전을 포함한

충성도간의 연구에서 가치를 실용가치와 경험 가치로 구분하여 만족과 긍정적 구전에 관련

성이 있음을 확인 하였다. 서비스 제공자로부터 가치를 인식한 고객은 더욱 큰 만족감을 느

끼게 된다(Varki and Colgate, 2001). 고객가치는 고객만족에 영향을 미치는 중요한 변수이

고 고객만족은 고객의 반응에 관련이 있음을 확인 하였다(Woodruff and Gardial, 1996). 가

치가 행동의도를 유발한다는 관점은 기존 연구에 의해 입증되었다. Bolton and Drew(1991)

는 가치연구에서 가치는 관계를 지속시키며 긍정적인 구전을 유발함으로써 충성을 유지하여

소비자 행동으로의 유의한 결정변수하고 보고 있다. Parasuraman and Grewal(2000)은 경쟁

자들이 쉽게 모방할 수 있는 서비스 품질, 지각된 가치, 고객 충성도가 실질적인 기업성과를

높이는데 큰 효과가 있다고 하면서, 지각된 가치에서 서비스 품질은 중요하며, 이 지각된 가

치가 고객의 충성도에 중요한 영향을 미친다고 하였다. 신뢰는 고도의 가치 있는 교환 관계

를 창조하므로 충성도나 몰입을 증대시키며, 충성도와 몰입은 신뢰에 의해 창출하고

(Morgan and Hunt, 1994),신뢰는 거래상대방에 대한 확신적인 신념으로 향후 상호관계에

유의적인 영향을 미친다(Crosby 외,1987). Gummesson(1994)은 서비스 접점에서 관계의 질
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(relationship quality)이 신뢰와 만족이 관계의 질을 구성하는 하위 요소로 보고 있다.

Morgan & Hunt,(1994)는 신뢰와 관계몰입에 관한 이론 연구에서, 교환관계에 있어서 신뢰

가 관계몰입에 가장 중요한 선행변수임을 주장하였다. 또한, 신뢰가 거래 상대방과의 상호작

용에서 나타나는 질을 높여주고 협력의 수준을 높이며 관계의 장기지향성을 영향을 미친다

고 하였다. 따라서 선행연구의 이론을 근거로 다음과 같은 가설을 설정 하였다.

가설 3 : 고객가치는 신뢰에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

가설 4 : 고객가치는 고객만족에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

가설 5 : 고객가치는 긍정적 구전의도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

가설 6 : 신뢰는 고객만족에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

가설 7 : 신뢰는 긍정적 구전의도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

가설 8 : 고객만족은 긍정적 구전의도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

Ⅳ. 연구 방법

1. 측정

Gwinner 등(1998)이 제시한 심리적 효익, 사회적 효익, 경제적 효익, 고객화 효익등의 변

수를 관계효익의 개념으로 구성하고 고객과 서비스 제공자와의 지속적인 관계형성을 통해

얻을 것이라고 정의하였다. 관계효익의 측정문항은 Gwinner 등(1998)과 Berry(1995) 이 연구

에 사용되었던 문항을 본 연구에 맞게 수정 보완하여 17문항을 측정에 이용하였다. 고객가

치의 측정은 Zeithaml(1988)의 연구를 토대로 한 Naumann(1995) 의 연구에서 사용되었던

문항을 연구의 목적에 맞게 수정 보완하여 6문항을 측정에 사용하였다. Schurr and

Ozanne(1985), Madhok(1997)의 연구를 바탕으로 신뢰의 개념을 교환관계에 있어 상호간의

확신할 수 있는 믿음이라고 정의 하였다. 신뢰의 측정항목으로 Johnson & Grayson(2005)와

Dahlstorm & Nygaard(1995)의 연구에서 사용되어진 6문항과 고객만족은 Garbarino et

al.(1999)에 의해 사용되어진 4개 문항, 긍정적 구전 의도는 이유재(1994) 안민섭(2003)의 연

구에서 이용한 4개문항을 측정 문항으로 사용 하였다. 본 연구에 포함한 모든 변수는 5점

리커트(Likert)척도를 사용하여 측정하였고, 구체적인 측정항목은<표 1>과 같다.
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<표-1> 측정문항

변수 문항 내용 출 처

관계

효익

심리적

효익

a1. 음식과 가격을 신뢰.

a2. 정확한 서비스수행 확신.

a3. 외식업체를 믿을 수 있음.

a4. 종업원을 신뢰. Gwinner

외(1998)

Berry(1995)

경제적

효익

b1. 다른 외식업체에 적응시간이 걸림.

b2. 다른 외식업체 이용시 경제적 이익이 적음.

고객화

효익

c1. 나에게 특별한 서비스를 우선적으로 제공.

c2. 고객의 욕구를 파악하여 서비스를 제공.

c3. 음식 구매 후 지속적인 서비스제공.

고객 가치
d.1 획득하는 서비스에 비해 비용이 저렴.

d2. 적은 노력으로 목적을 달성.

Zeithaml(1988)

Naumann(1995)

신뢰

e.1 항상 믿을 수 있음.

e2. 항상 정직함.

e3. 믿을 가치가 있음. 제공하는

e4. 서비스는 신뢰할 수 있음.

Johnson &

Grayson(2005)

Dahlstorm &

Nygaard(1995)

고객 만족

f1. 외식업체 이용은 현명했음.

f2. 외식업체 이용에 기분이 좋았음.

f3. 외식업체 이용은 올바른 선택이었음.

f4. 전반적으로 만족할 수준이었음.

Garbarino et al.

(1999)

긍정적 구전의도

g1. 외식업체에 대하여 좋게 말할 의향이 있음.

g2. 주위사람을 소개해 주고 싶음.

g3. 이용경험-혜택을 주변인과 소개하고 싶음.

g4. 적극 추천하고 싶음.

이유재(1994)

안민섭(2003)

2. 자료수집 및 분석

자료의 수집을 위하여 전라북도에 거주하는 성인을 대상으로 무작위 설문을 하였다. 설문

조사의 신뢰성과 타당성을 높이기 위하여 전주시에 거주하는 성인을 대상으로 1차 예비조사

를 실시하였으며. 그 내용을 토대로 수정 보완하여 최종 설문문항을 확정하였다. 본 연구의

조사는 음식의 고장으로 유명한 지역인 전주지역과 군산지역에 거주지를 조사대상으로 하였

다. 총 200부의 설문을 실시하였다. 연령과 성별에 관계없이 설문지를 응답자 스스로 작성하

였고, 응답자가 의문시 여기는 항목에 관하여 답변하였다.

본 연구에서 조사한 200부 설문지를 회수하였으나 불성실응답자와 다중 표기등으로 연구
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에 적절하지 않은 23부를 제외한 177부 설문지를 분석에 사용하였다. 자료 분석은 SPSS

12.0과 Amos 5.0을 이용하였다.

3. 연구 대상의 특성

본 연구에 응답한 전라북도 거주 지역 응답자의 인구통계학적 특성으로 성별과 연령대,

주로 이용하는 외식업체, 월 평균 이용횟수, 직업을 설문 항목에 넣어 조사하였다. 다음과

같은 인구통계학적 특성을 <표 2>에 제시하였다.

<표 2> 인구통계학적 특성

인구통계학적 특성 빈도 백분율(%)

성별
남자 100 56.5

여자 77 43.5

연령

30세 이하 17 9.6

31세 이상 - 45세 이하 98 55.4

46세 이상 - 55세 이하 52 29.4

56세 이상 10 5.6

이용 업체

가맹 음식점 19 10.7

패밀리 레스토랑 36 20.3

일반 음식점 119 67.2

기타 3 1.7

직업

주부 28 15.8

자영업 45 25.4

전문직 31 17.5

회사원 56 31.6

학생 4 2.3

기타 13 7.3

외식업체

이용 횟수

3회 이하 62 35

4회 이상 - 10회 이하 74 41.8

11회 이상 41 23.2

Ⅴ. 분석결과

1. 요인분석 및 신뢰성 분석

본 연구의 목적과 의도에 동일하게 설문문항들이 측정되었는지를 파악하기 위해서 각 구
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성 개념간의 신뢰도와 타당도 검증을 하였다. 측정항목들의 신뢰성은 내적 일관성이 있는지

를 확인하기 위해서 Cronbach`s ⍺ 계수를 이용하였다. 측정개념들의 ⍺ 계수가 일반적인

기준 0.6 이상으로서 인정되고 측정의 신뢰성은 <표 3>, <표 4>에 제시하였다. 타당성은 변

수에 대하여 요인 내의 측정항문들에 대하여 집중타당성과 각기 다른 요인에 속한 측정문항

들 간의 판별타당성을 검증하였다. 타당성을 확보하기 위해 탐색적 요인분석을 관계효익<표

2>과 매개변수, 결과변수<표 3>로 분류하여 주성분 분석과 요인들 간의 상호독립성을 유지

하지 하기 위한 회전방법은 베리맥스(Varimax)를 사용하였다. 탐색적 요인분석 결과 고유치

가 1.0 이상인 요인이 <표 3>는 3요인으로 <표 4>은 4요인으로 나타났으며 관계효익은 누

적 설명 분산도는 62.6%, <표 4>누적 설명 분산도72.7%로 나타났다. 각각의 요인에 모두

0.6 이상의 높은 적재량을 보임으로 개념타당성은 확보되었다고 볼 수 있다.

<표 3> 관계 효익의 요인분석과 신뢰도

변수 요인적재량 고유치 분산(%) 신뢰도

심리적 효익

a1 .739

2.218 33.364 .695
a2 .712

a3 .712

a4 .666

경제적 효익
b1 .617

2.217 15.989 .692
b2 .848

고객화 혜택

c1 .835

1.203 13.278 .741c2 .830

c3 .760

<표 4> 측정문항의 요인분석과 신뢰도

변수 요인적재량 고유치 분산(%) 신뢰도

신뢰

d1 .773

2.961 20.772 .848
d2 .800

d3 .795

d4 .636

고객 가치
e1 .839

2.908 18.465 .743
e2 .866

고객 만족

f1 .775

2.585 12.316 .868
f2 .732

f3 .783

f4 .749

긍정적

구전의도

g1 .659

1.724 21.147 .847
g2 .783

g3 .819

g4 .653
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개념 간 상관 AVE 개념 간
상관계수

ϕ² 판별
타당도

심리적효익<-->경제적효익 심리적효익 = .366 경제적효익 = .481 -.178 .032 있음

심리적효익<-->고객화효익 심리적효익 = .366 고객화효익 = .491 .614 .377 없음

심리적효익<-->고객가치 심리적효익 = .366 고객가치 = .593 .369 .136 있음

심리적효익<--> 신뢰 심리적효익 = .366 신뢰 = .577 .76 .578 없음

심리적효익<--> 만족 심리적효익 = .366 만족 = .626 .59 .348 있음

심리적효익<--> 구전의도 심리적효익 = .366 구전의도 = .605 .738 .545 없음

경제적효익<-->고객화효익 경제적효익 = .481 고객화효익 = .491 -.084 .007 있음

경제적효익<--> 고객가치 경제적효익 = .481 고객가치 = .593 -.126 .016 있음

경제적효익<--> 신뢰 경제적효익 = .481 신뢰 = .577 .023 .001 있음

경제적효익<--> 만족 경제적효익 = .481 만족 = .626 -.007 .001 있음

경제적효익<--> 구전의도 경제적효익 = .481 구전의도 = .605 .009 .001 있음

고객화효익<--> 고객가치 고객화효익 = .491 고객가치 = .593 .534 .285 있음

고객화효익<--> 신뢰 고객화효익 = .491 신뢰 = .577 .577 .333 있음

고객화효익<--> 만족 고객화효익 = .491 만족 = .626 .625 .391 있음

고객화효익<--> 구전의도 고객화효익 = .491 구전의도 = .605 .699 .489 있음

고객 가치 <--> 신뢰 고객가치 = .593 신뢰 = .577 .485 .235 있음

고객 가치 <--> 만족 고객가치 = .593 만족 = .626 .466 .217 있음

고객 가치 <--> 구전의도 고객가치 = .593 구전의도 = .605 .371 .138 있음

신뢰 <--> 만족 신뢰 = .577 만족 = .626 .658 .433 있음

신뢰 <--> 구전의도 신뢰 = .577 구전의도 = .605 .671 .450 있음

2. 확인적 요인분석과 타당성분석

탐색적 요인분석과 신뢰성 검증을 거친 측정항목들은 확인적 요인분석을 실시하여 개념타

당성( construct validity) 검증을 하였다. 개념타당도는 판별타당도discriminant validity)와

집중타당도(convergent validity)를 제시하는데, 집중타당도는 Hair 등(2006)의 공식에 의해

평균분산추출(AVE)로 검증 하였다. AVE가 0.5 이상이면 집중 타당도가 있는 것으로 해석

되어 진다고 하였다(배병렬, 2009). 본 연구에서는 심리적 효익이 0.336, 경제적 효익 0.481,

고객화 효익 0.491로 AVE 기준인 0.5에 미치지 못하여 집중타당도가 없으나 경제적 효익과

고객화 효익은 미미한 유의성은 있다고 할 수 있다

<표 5>. 판별타당도는 엄격한 방법으로 AVE 값이 개념들 간 상관계수의 제곱값(ϕ²)을
상회하는지(AVE>ϕ²) 여부를 검토하여 판별타당도를 제시하고<표 5> 해석하였다(배병렬,

2009). 본 연구에서 제시하는<표 5>와 같이 심리적 효익과 고객화 효익, 심리적 효익과 신

뢰, 심리적 효익과 구전의도는 판별타당도가 없다고 할 수 있다. 개념 간 상관계수를 <표

5>에 제시하였다.

<표 5> 개념 간 상관계수와 판별타당도
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만족 <--> 구전의도 만족 = .626 구전의도 = .605 .752 .566 있음

3. 측정모델 분석과 연구가설의 검증

가설 검증에 앞서 연구모형의 적합도를 검증하였다. 검증한 결과 표본 크기에 민감한

(²=339.982, d.f=213)과 적합도 지수인 GFI=.865, TLI=.915, CFI=.929, RMSEA=.058로 GFI

가 0.9 기준에 충족하지는 못하지만 본 연구에서 제시한 모형을 사용하여 가설들을 검증하

는데 무리가 없는 것으로 판단되었다. 측정모형의 분석에서 잠재변수들의 척도화를 위해 관

계효익인 심리적 효익과 경제적효익, 고객화효익을 일반적인 준거변수 설정법이 아닌 잠재

변수 표준화법에 의해 분석하였다. 매개변수와 결과변수들은 준거변수 설정법으로 분석하였

다<표 6>. 측정모형 평가를 위해 개념 신뢰도(construct reliability)의 신뢰도 수준 0.7이상

값을 보이고 평균분산추출(AVE)를 <표 6>에 제시하였다.

<표 6> 측정모델의 분석결과

개 념
비표준화
추정치

표준화
추정치

표준오차 오차 분산 C. R.
개념
신뢰도

평균분산추출
(AVE)

심리적
효익

a1
a2
a3
a4

.408

.403

.401

.367

.605

.635

.613

.560

.051

.048

.050

.051

.287

.241

.267

.294

7.924
8.383
8.050
7.234

.843 .366

경제적
효익

b1
b2

.875

.145
.969
.168

.050

.066
.050
.719

17.611
2.179

.873 .481

고객화
효익

c1
c2
c3

.456

.588

.434

.667

.757

.658

.051

.057

.049

.260

.258

.247

8.911
10.386
8.854

.914 .491

고객
가치

e1
e2

1.000
.893

.882

.715 .143
.152
.242 6.225

.951 .593

신뢰

d1
d2
d3
d4

1.000
1.135
1.066
1.166

.703

.733

.731

.758

.130

.131

.122

.207

.223

.200

.204

8.960
8.684
8.733

.925 .577

고객
만족

f1
f2
f3
f4

1.000
1.004
.961

1.145

.823

.770

.755

.812

.090

.088

.095

.129

.187

.188

.183

11.197
10.920
12.001

.936 .626

구전
의도

g1
g2
g3
g4

1.000
1.246
.870

1.078

.778

.856

.687

.760

.107

.095

.121

.179

.155

.232

.233

11.602
9.178
8.910

.935 .605
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본 연구에서 가설검증은 유의수준과 경로관계 방향성의 일치여부를 기준으로 가설의 채택

여부를 결정 하였으며 그 결과는 <표 7>과 같다. 가설 검정에 대한 분석 결과를 보면 가설

1, 가설 3, 가설7, 가설9는 기각되었고 다른 가설들은 모두 채택되었다. 가설2와 가설10은 가

장 큰 영향을 미치고 있으며 가설4는 부정적 영향을 미치고 있음을 확인 할 수 있다. 심리

적 효익과 경제적 효익은 고객가치에 영향을 미친다는 선행연구와 달리 본 연구에서는 영향

을 미치지 않았다. 고객가치는 신뢰와 구전의도에 미치는 영향이 없음을 확인하였다. 종속변

수들의 다중상관자승(R²)은 고객가치가 0.310, 신뢰 0.790, 고객 만족 0.562, 구전의도 0.653의

독립변수 설명력을 갖고 있다.

<표 7> 가설 검증 결과

가설 경로
비표준화

추정치

표준화

추정치

표준

오차
C. R. 결과

가설1-1 심리적효익 --> 고객가치 .022 .039 .077 .290 .772 기각

가설2-1 심리적효익 --> 신뢰 .310 .690 .053 5.869 *** 채택

가설1-2 경제적효익 --> 고객가치 .053 .095 .052 1.037 .300 기각

가설2-2 경제적효익 --> 신뢰 -.101 -.224 .033 -3.038 .002 채택

가설1-3 고객화효익 --> 고객가치 .276 .490 .077 3.603 *** 채택

가설2-3 고객화효익 --> 신뢰 .143 .317 .054 2.630 .009 채택

가설3 고객가치 --> 신뢰 .065 .082 .076 .855 .393 기각

가설4 고객가치 --> 만족 .178 .192 .081 2.197 .028 채택

가설5 고객가치 --> 구전의도 -.003 -.003 .070 -.042 .966 기각

가설6 신뢰 --> 만족 .747 .644 .115 6.488 *** 채택

가설7 신뢰 --> 구전의도 .524 .449 .127 4.115 *** 채택

가설8 만족 --> 구전의도 .425 .422 .105 4.029 *** 채택

고객 가치의 R² : .310

신뢰의 R² : .790

고객 만족의 R² : .562

구전의도의 R² : .653

 ²(213, N=177)=339.982, GFI=.865, TLI=.915, CFI=.929, RMSEA=.058

Ⅵ. 결 론

1. 요약 및 시사점
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자주 아용하는 외식업체를 대상으로 지속적인 관계 효익을 어떻게 형성되어지고 신뢰와

고객가치에 미치는 영향과 만족을 통한 긍정적 구전의도에 미치는 관련성을 실증 조사 분석

하였으며 그 결과는 다음과 같다. 첫째, 관계효익은 고객가치가 제한적인 선행요인임을 알

수 있었다. 신뢰는 관계효익의 영향을 받고 있음을 확인하였다. 이는 외식업체는 고객의 방

문에 믿음과 편안함을 주며 장기적으로 고객과의 관계를 유지할 수 있을 것이다. 외식업체

의 종업원들은 고객에 대한 태도가 고객의 신뢰에 영향을 미치므로 외식업체는 물적 환경보

다도 인적서비스의 중요성을 확인하였다. 결과의 내용을 살펴보면 관계효익의 하위차원인

경제적 효익은 신뢰에 부정적 영향을 미치는 것으로 이는 할인과 쿠폰 발행등 경제적 혜택

보다는 서비스의 질과 좋은 음식을 선호하는 것으로 경제적 이익이 많거나 다양해도 고객은

긍적적인 것보다 부정적인 신뢰를 형성 할 수 있다고 봐야 될 것이다. 관계효익의 하위요소

인 심리적 효익과 경제적 효익, 고객화 효익과의 고객가치와의 관련성은 선행연구와 달리

고객화 효익만이 고객가치와의 관련성을 나타났다. 고객들은 외식업체에 대하여 믿음과 편

안함의 심리적 효익보다, 할인과 쿠폰등 경제적 이익이 되는 경제적 효익보다 특별한 대우

나 우선적 대우, 특별한 관심과 서비스를 제공하는 외식업체나 종업원들에게 고객가치를 얻

는다고 느꼈다. 위와 같은 요약의 내용에 의하면 고객은 고객화 효익에 강한 반응을 신뢰와

가치에 영향을 미치므로 외식업체와 서비스접점에 있는 종업원들은 고객에 대한 정보대응과

정보공유에 관한 시스템 형성에 유의 적일 것이다. 또한 종업원의 서비스에 대한 권한 위임

과 종업원들 간의 원활한 의사소통은 고객화 효익을 통하여 고객에 대한 고객가치와 신뢰를

더 강화될 것이다. 둘째, 고객가치는 고객만족에 영향을 미친다는 확인만 하였고 신뢰와 긍

정적 구전요인에는 영향이 없는 것으로 나타났다. 신뢰는 고객만족과 긍정적 구전의도에 강

한 관련성을 나타났다. 고객이 외식업체에 대한 가치를 확인하더라도 만족을 하지만 신뢰를

갖거나 긍정적 구전의도를 할 생각이 없음을 나타낸다. 반면 신뢰를 느끼는 고객은 만족을

강하게 느끼며 긍정적 구전의도를 할 수 있다고 생각한다. 고객이 만족하면 긍정적 구전의

도가 있음을 선행연구와 동일한 결과를 확인 할 수 있었다. 고객이 외식업체에서 가치를 느

끼기보다는 음식의 질과 종업원의 서비스에 관한 신뢰를 더 큰 요인으로 생각한다. 여러

외식업체들이 가치판매를 시도하려는 현실에서 좀 더 가치의 세심한 전략이 필요할 것이다.

이와 같은 결과를 정리하면 관계마케팅에서 관계효익은 고객과의 장기적 관계유지와 고객

확보에 한층 더 중요성을 확인 할 수 있었다. 훌륭한 서비스를 제공하는 인적자원의 구축과

시스템 계발과 자주 이용 고객과 신규 고객에 대한 맞춤형 서비스 개발을 되어야 할 것이

다. 또한 관계효익은 고객가치와 신뢰에 대한 관련성 연구가 선행연구와 달리 차이가 있음

을 확인 하였다.

2. 연구의 한계 및 향후 연구방향
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관계효익에 관한 연구에서 마케팅적 시사점을 제공하였지만 본 연구는 현실적인 문제점으

로 다음과 같은 연구의 한계점과 향후 연구의 필요성을 제시한다. 첫째, 전반적인 외식업체

에 대한 관계효익 연구를 설계하였으나 일반 표본의 특성을 반영하지 못하는 한계를 갖는

다. 향후 연구에서는 가맹점과 패밀리 레스토랑, 일반 전문음식점으로 구분하여 각각의 외식

업체에 관한 연구를 한다면 의미가 있을 것이다. 둘째, 연구의 측정에 있어서 설문의 응답수

를 확대해야 되겠고, 외식업체에 대한 척도연구가 진행된다면 좀더 깊이 있는 연구가 될 것

이다. 또한 표본 추출에 있어서 한정적인 지역을 벗어나 수도권과 비수도권의 지역특성을

분류하여 연구되어진다면 외식업체의 관계마케팅 연구는 발전될 것이다.
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The Effect of the Customer Value and Trust by Relational Benefit

of Food Service Business to the Customer Satisfaction and

Positive Word-of-Mouth Intention
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Abstract

Relational benefit in food service business, that we often use, takes crucial role in

maintaining long term relationship with customers. The purpose of this study is to identify

the relevance of relational benefit of relational marketing to the customer value and trust

after classifying it into psychologic is to examine the effect of customer value to the

customer satisfaction and positive word-of-mouth intention. As a result, relational benefit

affects the trust, however psychological benefit, economical benefit, and customerizing benefit.

Another goal of this study values did not affect psychological benefit and ecological benefit.

Also, customerizing benefit positively affects customer value. Customer value and trust were

set up to greatly affect satisfaction and positive word-of-mouth intention as a hypothesis, and

were confirmed to positively affect them. With the basis of the results, suggestions,

limitations and direction of study afterwards are presented.

Keyword: Relational Benefit, Customer Value, Trust, Satisfaction, Positive Word-of-Mouth.
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