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Abstract

The purpose of this study was to examine which variables affect customer relationship

management in discount store focusing on satisfaction, trust and commitment. A total of

360 participants who had purchased fashion products in discount store were used in this

study. The data was analyzed by factor analysis, correlation analysis and regression

analysis using SPSS program. As the result, benefits, information, reputation, product,

location, salesperson and price factor were extracted. The price, information, reputation,

product and location variables had the effects on satisfaction, especially, price had the

major effects on satisfaction. The satisfaction, information, salesperson, price and location

had the effects on trust. The satisfaction, trust, information, benefits and product had the

effects on commitment. The reputation variable had direct effect on relationship

maintenance. Also, satisfaction, trust and commitment had the effects on relationship

maintenance. Specifically commitment had higher effect on relationship maintenance than

satisfaction and trust did. The results of this study would provide CRM marketing strategy

for fashion marketers of discount store.

Key Words : 대형할인점discount store( ), customer relationship management:CRM(CRM),
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서 론.Ⅰ

최근 소비자 취향이 빠르게 변하고 기업간 경쟁이

과열된 상황에서 기업들은 고객 만족을 위해 고심하

게 되었다 고객은 상품 자체에 대해 만족 하더라도.

계속적인 서비스나 차별화된 대우를 기대하고 요구

하며 이러한 요구가 충족되어야만 실질적인 구매가

계속적으로 이루어진다.1) 따라서 기업들은 보다 지

속적인 이윤의 추구를 위해 소비자와 장기적인 관계

를 맺으려고 많은 노력을 기울인다 고객과의 장기.

적인 관계형성에 대한 관심으로 등장한 것이 고객관

계관리(Customer Relationship Management : CRM)

이며 최근 몇 년동안 마케팅 분야에서 새롭고 혁신

적인 패러다임으로 연구되고 있다 이러한 의. CRM

중요성이 부각됨에 따라 연구는 서비스기업CRM

즉 은행 보험 호텔분야에서 소비자와의 관계에 대, ,

한 연구를 시작으로 최근에는 제조업 유통업분야에,

서도 에 대한 연구가 활발히 이루어지고 있다CRM .

한편 패션산업은 다른 서비스 산업과 마찬가지로

고객과 직접적인 대면 접촉을 특성으로 하고 있으며

반복 구매의 정도가 높은 제품이기 때문에 도CRM

입이 필요하다 이러한 필요에 따라 에 관한 연. CRM

구들이 진행되고 있다 의류학에서 진행되고 있는.

연구들은 패션기업의 에 대한 고객의 반CRM CRM

응 연구2) 패션브랜드의 샵마스터와 고객간의 관계,

에 관한 연구3) 인터넷 쇼핑몰에서의 형성CRM 4)5)6)

패션점포에서의 에 관한 연구CRM 7) 등이다 특히 패.

션제품의 유통에 있어서 소비자들의 쇼핑에 대한 관

심의 증가 및 기업측면에서 고정고객을 확보가 중요

해지면서 패션유통업에 있어서의 연구가 요구CRM

되고있는데 이에 대한 연구는 백화점을 중심으로 일

부 진행되고 있을 뿐이다 그러나 최근 국내 유통산.

업의 가장 대표적인 특징은 유통산업을 주도해오던

백화점의 성장은 둔화된 반면 대형할인점의 활성화

가 두드러지고 있다는 점을 들수 있다.8) 또한 대형

할인점들이 의류제품 비중을 늘리고 있고 자체상품,

개발은 물론 고급화 제품까지 기획하고 있다.9) 이렇

게 패션유통에서 대형할인점 중요성이 커지고 있음

에도 불구하고 패션제품에 대한 대형할인점 이용 고

객을 대상으로 한 연구는 미흡한 실정이다CRM .

따라서 본 연구에서는 패션제품에 대한 대형할인

점 에 대하여 고객관계형성에 영향을 미치는CRM

결정요인과 고객관계 형성 과정에 대하여 살펴보고

자 한다.

이론적 배경.Ⅱ

패션점포1. CRM

이란CRM(Customer Relationship Management)

기업이 소비자와의 관계를 형성 유지 강화하는 마, ,

케팅 활동이며10) 관계란 구매자가 상표에 의해 판매

자를 알고 있고 그 판매자는 구매자의 특성을 알고

직접적으로 구매자와 의사소통을 할수 있음을 의미

하는 것이다.11) 은 고객과 관련된 자료를 분석CRM

하고 고객 특성에 기초한 마케팅 활동을 계획 지원, ,

평가하는 관리체계로서 이는 가치있는 고객을 파악,

획득 유지하는 활동으로 결국 기업의 수익성을 높,

일수 있는 관리활동이다.12) ReyondsBeatty(1999)․ 13)

는 기업과 고객간의 장기적인 관계구축이 고객 만족

도와 충성도를 증가시킬 뿐 아니라 구매율도 향상시

킨다고 하였다 따라서 특히 판매시점에서 고객과.

판매원과의 상호작용이 중시되는 의류업체에서 이러

한 장기적관계구축이 필요하다고 제안하고 있다 이.

러한 관점에서 제조업뿐 아니라 소매업에서도 CRM

도입을 전개하고 있으며 패션점포에 대한 연, CRM

구는 주로 형성과정 즉 관계결정요인 만족CRM , ,

신뢰 몰입 관계유지의도 과정과 관련되어 진행되, ,

고 있으며 이를 자세히 살펴보면 다음과 같다.

관계졀정요인1)

관계형성에서 만족 신뢰 몰입에 영향을 주는 요, ,

인을 관계결정요인으로 정의하고 대형할인점에서,

관계를 결정하는 요인을 살펴보면 다음과 같다 많.

은 연구들에서 관계결정요인으로 명성 서비스 정, ,

보 안전보장 거래안정성 혜택 가격, , , , 14)15)16)17) 등의

요인을 설명하고 있다 이러한 요인들은 소비자가.

지각하거나 평가하는 점포속성의 내용을 포함하고

있다 즉 점포속성에 해당하는 변수인 상품 광고. , ,
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서비스 점포분위기 입지 가격 촉진 대면판매가, , , , ,

소비자들이 점포를 선택 결정하는데 영향을 주며 이

러한 점포속성에 대한 평가가 소비자만족과 재방문

의도에 영향을 미치는 것18) 19) 을 알 수 있다 이수.

형이재록양희진(2001)․ ․ 20)는 백화점을 이용하는 고객

을 대상으로 한 연구에서 상호솔직함 협력의지 유, ,

사성 전문성과 같은 요인이 이 신뢰와 만족에 영향,

을 미치는 요인임을 밝혔다 김은정이선재. (2001)․ 21)

는 백화점 이용고객에 대한 연구에서 신뢰적 서비

스 고객접촉이 높을수록 만족과 신뢰가 높아진다고,

하여 서비스와 고객 접촉이 관계결정요인이라고 하

였다 또한 박선희박혜선. (2004)․ 22) 연구에서는 백화

점 이 고객만족과 고객충성에 미치는 영향에CRM

대하여 조사하였다 그 결과 백화점의 활동은. CRM

혜택과 정보 서비스 초청 고객접촉 특별관리 구, , , , ,

매관련도움 요인으로 밝혀졌으며 특별관리 요인을

제외한 모든 요인이 고객만족에 영향을 미친다고 하

였다 또한 고객 충성도에 직접적인 영향을 준. CRM

활동은 혜택과 정보 서비스 요인이었고 고객초청, ,

구매관련도움 고객접촉은 만족을 경유한 간접효과,

를 보여준다고 하였다 무점포 유통업인 인터넷 쇼.

핑몰에서의 연구도 진행되고 있는데 이지현이CRM ․
승희임숙자(2003a)․ 23)의 연구에서는 관계성과결정

요인을 정보성 컨텐츠 쇼핑몰의 반응 서비스 안, , , ,

전보호 경제적이익 명성으로 보았으며 쇼핑몰에, ,

대한 신뢰에 가장 큰 영향을 주는 것은 서비스와 경

제적 이익이라고 하였다.

만족2)

고객만족은 고객유지의 핵심요인으로서 상품만이

아닌 서비스의 평가와 그에 따른 재구매 의사를 통

해 관계 지속을 결정짓는 변수로 연구되어 오고 있

다. SwanCombs(1976)․ 24)에 의하면 만족은 제품과

서비스로 얻어지는 경험이나 인지 결과에 대한 호의

적인 평가이며 고품질의 제품과 관련된 서비스는 높

은 고객 만족도를 증가시키고 고객 충성도와 장기적

인 기업의 재무적 성과를 가져오는 요인이라고 하였

다 에서의 만족에 대한 연구를 살펴보면 이승. CRM ,

희이병화(2002)․ 25)는 디자이너 브랜드에서 구CRM

축을 위하여 판매사원의 특성이 만족과 신뢰에 영향

을 미치고 있음을 밝혔으며 AndersonNarus․
(1990)26)는 관계만족이란 소비자가 소매점에 대해

느끼는 종합적인 평가로부터 형성된 소비자의 감정

상태라고 하면서 관계의 장기화에 영향을 주는 요인

이라고 하였다. Mecedes et al(2004)27)의 연구에서

는 패션점포의 소비자는 사회적 혜택과 기능적 혜택

을 지각하고 있으며 두 혜택이 전반적인 만족을 나

타내고 이를 통해 점포에 대한 충성도를 형성한다고

하였다 김은정이선재. (2001)․ 28)연구에서도 백화점 고

객의 만족과 신뢰가 높을수록 장기 관계지향성 재,

구매의도 긍정적 구전효과가 높아지고 있음을 밝히,

고 있다 고객만족은 긍정적 구전효과 명성증가 재. , ,

구매를 통해 충성도와 기업의 이윤을 가져올 수 있

는 요인이다.

신뢰3)

신뢰란 개인 혹은 기업이 믿을수 있게 행동할 것,

을 기대하는 것이며 이를 수행할 것이라는 믿음을,

뜻한다.29) 신뢰와 몰입은 관계 형성을 위한 기본적

인 요소라는 것이 일반적인 견해이며 신뢰가 높을수

록 관계를 맺고 있는 당사자 간의 관계몰입 정도는

높아지게 된다.30) 다시 말해 신뢰가 형성된다면 서

비스 제공자와 서비스 수혜자 간의 장기 지향적인

관계를 유지할 수 있을 것이다. Sirdeshmukh et

al(2002)31)은 소비자의 기업에 대한 신뢰는 구매자

가 가질 수 있는 위험요소를 감소시키며 구전이나

재구매의도에 긍정적인 영향을 미친다고 하였으며

많은 선행연구32)33)34)35)에서 신뢰가 높을수록 장기적

인 관계형성이 이루어진다고 밝히고 있다.

몰입4)

관계몰입은 관계에 몰입된 개인이 지속적으로 그

관계가 유지되는 것이 가치 있다고 믿는 것이다 몰.

입은 자주 변하지 않으며 자신들이 가치가 없다고,

생각하는 행동에 참여하지 않는 특성을 지닌다 개.

인의 기업에 대한 신뢰가 높을수록 관계몰입 정도가

높아지고 고객의 몰입이 높을수록 기업과 상호작용

이 많아지게 되어 기업의 이익을 위해 노력하고 기,

업의 가치와 자원을 공유하기를 원하게 되기 때문에
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관계유지가 지속적이 될 것이다.36) 이성신성영신․
(2001)37), MorganHunt(1994)․ 38)는 고객의 신뢰가

관계마케팅의 궁극적 목적인 장기적 몰입에 직접적

인 영향을 미친다는 하였다.

이상의 선행연구들을 통해 패션점포에서 의CRM

중요성과 관계형성의 영향변인과 구조를 알 수 있었

으나 패션 제품의 새로운 유통채널로 대두되고 있는

대형할인점의 에 대한 연구가 미비한 실정이므CRM

로 대형할인점에서의 형성과정에 대한 구체적CRM

인 연구가 필요할 것이다.

대형할인점에 관한 연구2.

대형할인점이란 박리다매를 원칙으로 표준화된 상

품을 싼 가격으로 판매하는 점포를 의미한다.39) 저

가격의 저품질 제품을 판매하는 것이 아니라 정상적

인 제품을 저가격으로 판매하고 특정 소비자를 대상

으로 하는 것이 아니라 대중 소비자를 대상으로 한

다 우리나라에서는 년 말 정착하기 시작한 대. 1997

형할인점 시장이 급속한 고성장을 이루어고 있으며,

이에 따라 패션업체들의 고가 위주의 백화점과 저가

위주의 대형할인점을 동시에 전개하는 이원화 현상

이 나타나고 있다.40)

대형할인점의 활성화에 따라 대형할인점에서의 패

션제품에 대한 연구가 진행되고 있다 박은주홍금희. ․
(1999)41)는 소비자의 가격태도와 위험지각에 따른

의류할인점 선택행동에 대한 연구에서 대형할인점

재구매 의도에는 점포 만족도와 대형할인점에 대한

태도가 영향을 미친다고 하였다 정영주장은영이선. ․ ․
재(2002)42)는 대형할인점 의류제품의 구매의도와 충

동구매에 대하여 연구에서 대형할인점의 의류제품

구매의도에 영향을 미치는 요인은 금전적 가치지각,

상표 친숙도 할인점 이미지 차별적 욕구 위험차이, , ,

지각 품질차이지각 자발적 가치의 개 요인이라고, , 7

하였고 이중 위험 차이 지각요인이 구매의도에 가장

설명력이 높은 것으로 나타났다 또한 계획구매 집.

단과 충동구매집단에 따른 구매의도에서는 가격가치

지각 요인이 유의한 것으로 나타났고 구매후 만족도

에는 품질지각 요인이 유의한 것으로 나타났다 이.

는 대형할인점 의류제품을 구매하고자 하는 구매의

도를 형성하는데는 가격요인이 가장 중요하고 구매

후 만족도는 품질이 가장 큰 영향을 미치고 있음을

밝히고 있다 권유진홍병숙. (2006)․ 43)은 대형할인점의

점포 속성 및 의류제품 평가가 점포충성도에 미치는

영향에 대하여 연구하였다 그 결과 상품의 다양함. , ,

신뢰할 수 있는 광고 편리한 쇼핑을 위한 정책 서,

비스와 디스플레이 교통이 편리한 입지가 의류제품,

구매회수와 의류제품 구매금액에 영향을 미치는 것

으로 나타났다 또한 대형할인점의 자체상표 중 트.

랜드한 의류제품을 구입한 소비자들이 점포 충성도

가 높게 나타났다 이승희최은희. (2006)․ 44)은 대형할

인점의 자체브랜드에 관한 연구에서 대형할인점의

점포이미지는 편의성 서비스 분위기 용이성 친근, , , ,

성이라고 하였으며 점포이미지와 브랜드 자산은 정

적인 상관관계가 있는 것으로 나타났다 또한 패션.

에 대한 브랜드 충성도에 영향을 미치는 점포이PB

미지 요인은 서비스요인이 지각된 품질에는 분위기,

요인이 브랜드 인지도에는 분위기가 가장 큰 영향,

을 준다고 하였다 이러한 결과에서 소비자가 특정.

점포에 대해 좋은 이미지를 가지고 있으면 그 점포

에서 판매되는 유통업체 브랜드를 구매할 가능성이

높다고 하여 대형할인점의 자체상표 개발의 중요성

을 확인하였다.

이와같이 대형할인점에 대한 연구들은 대형할인점

의 점포속성이나 점포이미지 대형할인점의 패션제,

품에 대한 구매의도 만족도 충성도에 대한 연구가, ,

이루어지고 있으나 고객과의 관계를 형성에 관한

연구는 부족한 실정이다 따라서 본 연구에서CRM .

는 대형할인점의 에 관한 연구를 실시하고자CRM

한다.

연구방법.Ⅲ

연구문제와 연구모형1.

본 연구에서는 대형할인점의 관계결정요인 만족, ,

신뢰 몰입이 관계유지에 미치는 영향을 알아보고자,

다음과 같은 연구문제와 연구모형을 설정하였다.

첫째 대형할인점에서의 관계결정요인에 관해 알,

아본다.

둘째 대형할인점에서의 관계형성에 있어 관계결,
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정요인과 관계 영향요인인 만족 신뢰 몰입의 관계, ,

를 알아본다.

셋째 대형할인점에서의 관계 형성에 있어 관계결,

정요인과 관계 영향요인 관계 결과요인간의 관계를,

알아본다.

연구문제에 따른 연구모형은 그림 과 같이 구< 1>

성하였다 대형할인점에 대해 소비자가 평가하는 점.

포속성은 만족과 신뢰에 영향을 미칠 것이며 만족과

신뢰는 몰입의 단계를 거쳐 결과적으로 관계유지 의

도에 영향을 미칠 것으로 예상하였다.

연구대상 및 자료수집2.

대형할인점에서의 고객관계형성에 관한 실증적인

조사를 위하여 서울 경기도를 중심으로 대형할인점

이용 구매경험이 있는 대 대 대 여성 소비20 , 30 , 40

자를 대상으로 조사를 실시하였다 자료는 총 부. 450

가 배부되어 부가 회수되었고 응답이 불충분한426

부를 제외한 부가 분석에 사용되었다66 360 .

측정도구와 자료분석3.

본 연구에 사용된 측정 도구는 선행 연구에서 신

뢰도와 타당도가 입증된 문항들과 연구자가 본 연구

에 맞게 수정한 문항으로 구성하였다 본 연구의 설.

문에는 관계결정요인 만족 신뢰 몰입 관계유지의, , , ,

도 인구 통계적 변인을 측정하는 문항이 포함되었,

다 대형할인점의 관계결정요인으로 대형할인점의.

점포속성에 대한 문항을 사용하였는데, Baugh․
avis(1989)45)의 측정도구에서 수정 보완후 문항을

구성하였다 만족에 대한 문항은. Oliver(1999),46)

그림 연구모형< 1>

Smith and Donald(1997)47)의 측정도구를 사용하여

구성하였으며 신뢰와 몰입에 대한 문항은 이성신, ,

성영신(2001)48)의 측정도구에서 수정 보완하였다.

또한 관계유지의도는 Morgan and Hunt (1994)49)의

측정도구를 이용하여 구성하였다.

본 연구에서 설정된 연구문제를 검증하기 위하여

를 이용하여 자료를 분석하였으SPSS 14.0 Package

며 요인분석 신뢰도 검증 상관분석 회귀분석을 실, , ,

시하였으며 회귀분석을 통한 경로모형을 구성하였

다 관계에 관한 주요 변수로써 만족 신뢰 몰입의. , ,

측정도구는 각각 신뢰도가 였으며0.81, 0.84, 0.85

관계유지의도의 신뢰도는 로 나타났다0.79 .

연구결과.Ⅳ

인구통계적 특성1.

본 연구는 여성 소비자를 대상으로 하였으며 특징

을 살펴보면 다음과 같다 연령은 대가 명. 20 120

대가 명 대가 명(33.3%), 30 120 (33.3%), 40 120

이었다 기혼이 명 였으며 미혼이(33.3%) . 193 (53.6)

명 로 나타났다 직업에서는 주부가 명167 (46.4%) . 96

으로 가장 많았으며 그 다음이 전문직 명(26.7%) 75

학생 명 사무직 명 서(20.8%), 66 (18.3), 48 (13.3%),

비스직 명 전문기술직이 명 공37 (10.3%), 15 (4.2%),

무원 판매직 명 경영관리직 명10(2.8%), 8 (2.2%), 5

순으로 나타났다 학력에서는 대학교 졸업이(1.4%) .

명 로 가장 많았으며 대학교 재학은 명162 (45.0%) 59

고등학교 졸업 명 대학원 졸업(16.4%), 53 (14.7%),

이 명 전문대졸업이 명 순으로45 (12.5%), 41 (11.4%)

나타났다 한달 평균 대형할인점 이용 회수는 회가. 4
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명 로 가장 많았으며 회 명80 (22.2%) 2 76 (21.1%), 3

회 회 회가 명 회가73(20.3%), 5 -9 57 (15.8%), 1 53

명 회이상이 명 순인 것으로 나(14.7%), 10 21 (5.9%)

타났다 대형할인점 이용시 평균 쇼핑시간은 시간. 1

시간 분이 명 로 가장 많았고 그 다-1 30 158 (43.9%)

음이 분 시간이 명 시간 분 시30 -1 102 (28.3%), 1 30 -2

간이 명 분 미만이 명 시간66 (18.3%) 30 20 (5.6%), 2

이상이 명 로 나타났다 대형할인점에서 패14 (3.9%) .

션제품 품목은 속옷이 명 으로 가장 많았154 (14.3%)

으며 그 다음이 양말 명 캐주얼의류124 (11.5%), 95

명 여성의류 명 스포츠의류 명(8.8%), 94 (8.7%), 84

아동복 명 순인것을 알 수 있다(7.8%), 56 (5.2%) .

대형할인점에서 구매하는 패션제품의 평균가격은 3

만원 만원이 명 로 가장 많았으며 만-5 124 (34.4%) 3

원 미만이 명 만 만원이 명123 (34.2%), 5 -7 72

만원 만원이 명 만원 이상(20.0%), 7 -10 27 (7.5%) 10

이 명 순인 것으로 나타났다14 (3.9%) .

표 관계결정요인의 요인분석 결과< 1>

요인 요인 및 문항 적재값 고유값 설명
분산(%)

신뢰도
( )α

혜택

대형할인점에서 제공하는 포인트 적립금 혜택은 나에게
이익이 된다 .846

2.60 15.28 .852대형할인점에서 제공하는 할인 쿠폰은 나에게 이익이 된다 .891

대형할인점에서 제공하는 사은품은 나에게 이익이 된다 .796

정보

대형할인점에서 제공하는 제품에 대한 정보는 정확하다 .855

2.28 13.41 .878대형할인점의 광고는 믿을만하다 .879

홈페이지나 이메일을 통해서 쇼핑 정보를 제공한다 .639

명성
내가 이용하는 대형할인점은 주위 사람에게 널리 알려져 있다 .901

2.20 12.95 .809
내가 이용하고 있는 대형할인점을 주위의 다른 사람들도
이용하고 있다 .900

상품
대형할인점의 제품 종류는 다양하다 .879

1.82 10.68 .736
대형할인점의 제품은 품질이 좋다 .802

입지
대형할인점은 교통이 편리한 곳에 위치해 있다 .892

1.80 10.56 .773
대형할인점은 내가 사는 곳과 거리가 가깝다 .852

판매원
대형할인점의 판매원 수는 충분하다 .902

1.65 9.67 .779
대형할인점 판매원은 고객에게 우호적이다 .844

가격
대형할인점의 제품의 가격이 저렴하다 .834

1.02 6.55 .735
제품의 저렴한 가격 때문에 대형할인점에서 제품을 구입 한다 .835

관계결정요인2.

대형할인점에서의 관계결정요인을 살펴보기 위하

여 요인분석을 실시하였으며 요인분석 결과는 표<

과 같이 개 요인이 추출되었으며 각각 혜택 정1> 7 ,

보 명성 상품 입지 판매원 가격이라 명명하였다, , , , .

모두 고유값이 이상이었고 전체 변량 중 가1 79.1%

이들에 의해 설명되었으며 신뢰도가 모두 이상0.73

으로 나타났다 이는 할인점의 점포속성에 대한 요.

인이 상품 광고 서비스 점포분위기 입지로 나타, , , ,

났던 선행연구50)51)52) 결과와 유사한 결과이나 문항

의 내용을 살펴보면 명성과 혜택요인이 선행연구에

서 보다 더 세분되어 분류된 것을 알 수 있다.

본 연구에서 사용된 변수들의 관계가 어떤 방향에

서 어느 정도의 관계를 갖는지 확인하기 위하여 상

관관계 분석을 실시한 결과 대부분이 상관이 유의한

것으로 나타났다 표 상관관계 분석 결과를 자세( 2).
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표 변수들의 상관계수< 2>

혜택 정보 명성 상품 입지 판매원 가격 만족 신뢰 몰입 관계유지
의도

혜택 1.00 - - - - - - - - - -

정보 .324** 1.00 - - - - - - - - -

명성 .214** .127* 1.00 - - - - - - - -

상품 .219** .246** .428** 1.00 - - - - - - -

입지 .248** .244** .321** .177** 1.00 - - - - - -

판매원 .317** .254** .221** .208** .232** 1.00 - - - - -

가격 .418** .385** .280** .188** .271** .264** 1.00 - - - -

만족 .366** .413** .474** .436** .368** .290** .494** 1.00 - - -

신뢰 .352** .225** .491** .327** .318** .364** .368** .532** 1.00 - -

몰입 .325** .236** .325** .264** .254** .216** .342** .388** .401** 1.00 -

관계유지
의도 .334** .363** .309** .352** .267** .279** .391** .499** .478** .638** 1.00

* p<.05, ** p<.01, *** p<.001

히 살펴보면 관계결정요인인 혜택 정보 명성 상, , ,

품 입지 판매원 가격요인이 만족과 신뢰와 모두, , ,

유의한 관련이 있는 것으로 나타났다 또한 만족. ,

신뢰 몰입 관계유지의도도 모두 유의한 관련성이, ,

있는 것으로 나타났다.

관계결정요인과 만족 신뢰 몰입3. , ,

대형할인점에서의 관계형성에서 관계결정요CRM

인과 만족 신뢰 몰입 관계유지의도와의 관계를 알, , ,

아보기 위하여 회귀분석을 실시하였으며 결과는 표<

과 같다3> .

대형할인점에 대한 만족은 가격에 대한 평가가 가

장 많은 영향을 미치는 것으로 나타났으며 그 다음

이 정보 상품 명성 입지에 대한 평가가 좋을수록, , ,

만족이 높은 것으로 나타났다 개의 관계결정요인. 7

의 만족에 대한 설명력은 이었다 신뢰에 대46.7% .

해서는 만족이 신뢰에 미치는 영향이 가장 높았으며

대형할인점의 정보 판매원 가격 입지 요인이 신뢰, , ,

에 영향을 주고 있으며 설명력은 였다 몰입37.8% .

에 대해서는 신뢰가 가장 영향력이 컸으며 다음이

만족 정보 혜택 상품의 순이었으며 종속변수인 관, , ,

계유지의도에 대한 변인의 설명력은 로 나타21.3%

났다 관계유지 의도는 몰입이 가장 큰 영향력을 나.

타내었고 만족 신뢰 명성이 영향을 주는 것으로, ,

나타났다 관계유지의도는.

변인들의 설명력이 로 비교적 높게 나타났다51.7% .

이는 만족이 신뢰에 영향을 미치고 신뢰가 몰입에

영향을 미쳐 장기적인 관계를 형성한다는 Morgan․
Hunt(1994)53)의 연구와 백화점을 대상으로 한 김지

연이은영(2006)․ 54) 김은정이선재, (2001)․ 55)의 연구결

과와 일치하는 결과이다 이로써 대형할인점의. CRM

에서도 만족 신뢰 몰입의 과정을 거쳐 관계가 형, ,

성됨을 알 수 있다.

이러한 결과를 그림으로 그리면 그림 와 같다[ 2] .

정보 명성 상품 입( =0.239), ( =0.193), ( =0.210),β β β

지 가격 은 만족에 중요한 역할( =0.131), ( =0.276)β β

을 하는 것으로 나타났으며 혜택 과 판매원( =0.126)β

은 만족을 통하지 않고 신뢰에 직접적인( =0.178)β

영향을 주고 있고 이와 함께 정보 명성 입지 가격, , ,

은 신뢰형성에 간접적인 영향을 주고 있고 특히 정

보와 가격은 간접적인 영향뿐 아니라 직접적인 영향

도 보여주고 있다 또한 몰입에 영향을 주는 요인은.

혜택 정보 상품 가격 이중 혜택과 정보, , , ( =0.186),β

가격 은 직접적인 영향도 보여주고 있다( =0.194) .β

관계유지의도에는 명성 이 만족 신뢰 몰( =0.145) , ,β

입을 거치지 않고 직접적인 영향을 주는 것으로 나

타났다.
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표 관계결정요인과 만족 신뢰 몰입 관계유지의도 회귀분석< 3> , , ,

종속변수 독립변수 β F R²

만족

혜택 .076

61.750*** .467

정보 .239***

명성 .193***

상품 .210***

입지 .131**

판매원 .048

가격 .276***

신뢰

만족 .532***

30.411*** .378

혜택 .126*

정보 .322***

명성 .002

상품 .084

입지 .092*

판매원 .178***

가격 .142***

몰입

만족 .388***

23.976*** .213

신뢰 .401***

혜택 .180**

정보 .186**

명성 .067

상품 .109*

입지 .092

판매원 .051

가격 .194***

관계유지의도

만족 .168***

94.624*** .517

신뢰 .167***

몰입 .472***

혜택 .035

정보 .045

명성 .145***

상품 .062

입지 .033

판매원 .055

가격 .012
*** p<.001

이와같이 관계결정 요인 중 몇몇 요인들이 직접적

인 영향을 보여주고 있으나 만족에서 신뢰(β

신뢰에서 몰입 몰입에서 관계유=0.532), ( =0.401),β

지의도 와 비교하면 영향력이 적은 것으로( =0.472)β

대형할인점의 관계결정요인 각각의 요인들의 영향력

보다는 만족 신뢰 몰입 관계유지를 통한 영향력이, , ,

크다는 것을 보여주는 것으로 대형할인점의 고객과

의 관계형성 에서 만족 신뢰 몰입의 중요성을CRM , ,

나타내고 있다.
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그림 대형할인점 모형< 1> CRM

결론 및 제언.Ⅴ

본 연구는 패션제품의 유통형태로서 대형할인점에

서의 형성에 관한 연구이다 대형할인점과 소CRM .

비자와의 관계형성에 영향을 미치는 관계결정요인을

파악하고 만족 신뢰 몰입을 통한 관계유지의도를, ,

알아보아 대형할인점에서의 패션제품 판매를 활성화

시킬 수 있는 마케팅 전략을 제시하고자 한다.

연구결과를 요약하면 다음과 같다 첫째 대형할. ,

인점에서의 관계결정요인을 요인분석한 결과 혜택,

정보 명성 상품 입지 판매원 가격 등 개 요인이, , , , 7

추출되었으며 설명력은 인 것으로 나타났다79.1% .

둘째 관계결정요인을 독립변수로 하고 만족 신, ,

뢰 몰입 관계유지의도를 종속변수로 하여 회귀분, ,

석을 실시한 결과 대형할인점에서의 만족에는 정보, ,

명성 상품 입지 가격이 유의한 영향을 미치는 것, , ,

으로 나타났으며 신뢰에는 정보 명성 입지 가격, , , ,

혜택 판매원 요인이 유의한 영향을 보이고 있었다, .

몰입에는 혜택 정보 상품 가격요인이 유의한 영향, , ,

을 주는 것으로 나타났다.

셋째 만족 신뢰 몰입 관계유지의도의 관계에서, , , ,

만족과 신뢰 몰입이 관계유지의도에 영향을 미쳤는,

데 이 중 몰입이 가장 큰 영향을 미치는 것으로 나

타났다.

이상의 연구결과를 토대로 대형할인점에서 패션제

품에 대한 을 위한 마케팅 제안점을 제시하면CRM

다음과 같다 첫째 대형할인점의 관계결정요인 중. ,

에서 정보 가격 요인은 만족 신뢰 몰입에 모두 영, , ,

향을 미치는 것으로 나타났으므로 대형할인점의 패

션제품에 대한 정보와 가격이 매우 중요하다 따라.

서 신제품이나 제품 정보 가격정보를 빠르게 전달,

할 수 있도록 홈페이지나 이메일을 이용하는 방안을

고려하여야 할 것이다.

둘째 대형할인점의 명성요인은 만족 신뢰 몰입, , ,

을 거치지 않고서도 관계유지의도에 직접적인 영향

을 주는 것으로 나타났으므로 주위사람들의 이용도

를 알리는 홍보가 필요할 것이다 또한 대형할인점.

에서의 패션제품 구매에 대한 장점을 알수 있도록

주위사람들의 구전을 이용하는 방안을 마련해야 할

것이다.

셋째 판매원 요인은 관계형성에서 특히 신뢰형성,

에 영향을 미치는 것으로 나타났으므로 대형할인점

에서의 판매원 수를 충분히 확보하고 상품지식에 대

한 교육이 이루어져야 할 것이다.

넷째 정보 가격 입지와 같은 요인들은 관계유지, , ,

의도에 직접적인 영향을 보여주고 있으나 만족 신,

뢰 몰입을 통한 간접적인 영향과 비교해보면 영향,

력이 적은 것을 알 수 있다 그러므로 대형할인점에.
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서 관계형성을 위하여는 신뢰형성과 관계몰입이 형

성될 수 있는 프로모션이 필요하다.

본 연구의 제한점과 후속연구를 위한 제언은 다음

과 같다 첫째 대형할인점에서 판매하는 패션제품. ,

의 종류가 매우 다양함에도 불구하고 품목별로 구체

화시키지 않고 패션제품 전반에 관한 조사를 하였다

는 점을 한계점으로 들 수 있고 품목을 구체화하여,

조사하는 연구가 후속연구에서 이루어져야 할것이

다 둘째 조사대상이 제한적으로 이루어졌으므로. ,

연구결과의 확대 해석에 유의하여야 할것이다 셋째. ,

대형할인점 이용 고객과의 관계형성 구조에 대해서

만 분석이 이루어졌다는 점이다 관계형성의 선행변.

수로 구매자의 특성도 중요한 요인이 될 수 있으므

로 고객의 성별 연령 방문빈도와 같은 요인에 따, ,

른 차이가 밝혀져야 할것이다.
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