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Abstract

Purpose - This study aims to classify and extend the con-
sumer value of movie theaters into various values such as func-
tional value, emotional value, social value, epistemic value, and
conditional value based on the theory of consumption value by
Sheth, Newman and Gross (1991). It also aims to verify the
path structure of consumption value customer satisfaction be→ → -
havior intention of movie theaters to confirm its generalization.
Research design, data, and methodology - This study was

conducted by collecting data on Kimpo university students from
various areas in Incheon, Northern Seoul, Ilsan, Kyonggi
Province, and Kimpo City. The survey was conducted by distrib-
uting 280 survey papers from Oct. 5 to 15, 2013 and collecting
238 of them. The final analysis used 208 questionnaires, after
excluding 30 invalid responses. The statistical analysis of this
study used the SPSS 19.0 statistics package.
Results - The results of the survey are as follows: First, con-

sumption values of movie theaters are classified into the follow-
ing five groups: functional value, emotional value, social value,
epistemic value, and conditional value. This study verified that
consumption values play a role as a previous variable of cus-
tomer satisfaction. Second, functional value, emotional value,
and epistemic value have positive effects on customer
satisfaction. On the other hand, social value and conditional val-
ue do not affect customer satisfaction. Finally, customer sat-
isfaction has a positive impact on behavior intention. Theater
users have an intention to re-use or recommend the movie the-
ater they used when they are satisfied with a movie theater's
physical environment and services.
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Conclusions - This study can provide academic and practical
implications as follows based on the results mentioned above.
First, academic implications can be found in that consumption
values of movie theater users are classified into five values
based on the theory of consumption value by Sheth et al.
(1991). In the previous study, the service quality of a movie
theater was studied based on the service quality of service en-
counters and a physical environment customer satisfaction be→ → -
havior intention path structure. However, this study was verified
by a consumption value customer satisfaction behavior in→ → -
tention path structure to classify consumption value, but not
service quality or perceived value of quality, to confirm this
generalization. Second, practical implications can be found in
that the relative impact of consumption value of movie theaters
on consumer satisfaction showed that functional value was fol-
lowed by epistemic value and emotional value. In the previous
study on movie theaters, previous variables of customer sat-
isfaction were separated only by functional service quality includ-
ing service encounters and physical environment; in some other
studies, quality of service encounter had a direct effect on cus-
tomer satisfaction. Accordingly, a marketing manager of a movie
theater should develop various differentiated services by reflect-
ing not only functional value such as service encounters and
physical environment but also epistemic value and emotional
value.
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서론1.

국내 영화산업은 영화진흥위원회의 영화정책센터에 의하면
년 기준 영화관객수 약 억 천 백만 명으로 전년대비2012 1 9 5
상승하였고 매출액도 조 천 억 원으로 전년대비21.9% , 1 4 551
증가하는 등 급성장한 것으로 나타났다 이러한 급격한 성17.7% .
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장은 극장수 개 중 개와 스크린수 개 중 개로314 263 2,081 1,967
대부분 복합상영관으로 서비스접점과 물리적 시설에 대한 서비스
품질 제공수단에서 선진국 수준의 서비스 제공과 상영영화의 품질
향상에 따른 것이라고 할 수 있다 국민여가활동조사. (ministry of

에 의하면 우리나라 사람들은culture, sports and tourism, 2012)
미래에 희망하는 여가활동으로 남녀 각각 와 로 영화42.6% 40.3%
보기를 순위로 꼽았다 따라서 향후에도 성장세는 계속 이어갈1 .
것으로 예측되고 있다.
국내 영화관객들의 이러한 영화관 재방문은 영화관의 서비스접

점 및 물리적 환경의 품질과 상영영화의 품질 등을 통해 그들이
지불한 대가보다 더 많은 편익을 얻음으로써 서비스품질의 지각가
치 또는 고객가치를 통해 더 긍정적으로 만족하였기 때문이라고
할 수 있다 는 소비자의 선택에 영향을 미치는. Sheth et al.(1991)
소비가치를 기능적 가치 감정적 가치 사회성 가치 진귀적 가치, , , ,
상황적 가치 등 다섯 가지로 분류하였다 그렇다면 영화관 관람객.
들은 이 소비가치들 중에서 어떠한 가치에 더 비중을 두고 있을
까 선행연구를 통해 추론할 수 있는 것은 영화관의 서비스접점?
및 물리적 환경의 품질과 상영영화의 품질 등을 고객만족의 선행
변수로 하고 있기 때문에 기능적 가치가 가장 클 것이라고 추축할
수 있다.
영화관의 고객만족에 대한 선행변수는 대부분 SERVQUAL

의 유형성 신뢰성 반응성 확신성 공(Parasuraman et al., 1988) , , , ,
감성 등의 서비스품질 고객만족 행동의도의 경로구조(Kim &→ →

로 서비스품질과 고객만족과의 관계Cho, 2006) , (Lee et al., 2013;
로 각각 연구되고 있다 또한 온라인 점포 레스토랑과Lee, 2008) . ,

관광분야 등 서비스산업에서 연구되고 있는 기능적 가치와 감정적
가치 등의 지각가치 또는 고객가치가 고객만족과 관계가 있다(Lee
et al., 2011; Ryu et al., 2010; Goetzinger et al., 2007; Lee &

는 연구도 찾아볼 수 있다 그러나 영화관을 대상으Overby 2004) .
로 하는 이러한 사례는 찾아 볼 수 없어서 기업측면의 품질관점에
서의 가치제안보다 소비자측면의 고객가치관점(Jeon & Kim,

에서 이 가치들 뿐만 아니라 더 다양한 고객가치들과 고객만2009)
족과의 관계에 대한 연구가 필요하다.
따라서 본 연구는 영화관 관람객의 고객만족에 다양한 가치들

이 영향을 미치고 있음에도 불구하고 서비스접점 및 물리적 환경
과 영화상영 품질 등 제한된 품질만을 사용한 선행연구와는 달리
영화관 관람객의 다양한 선택요인으로 영화관의 소비가치를

의 소비가치론을 기반으로 기능적 가치 감정적Sheth et al.(1991) ,
가치 사회성 가치 진귀적 가치 상황적 가치 등 다양한 소비가치, , ,
들로 분류하고 그것의 일반화를 확인하기 위해서 영화관의 소비,
가치 고객만족 행동의도 등의 경로구조를 통하여 검증하는 것을→ →
목적으로 한다.

이론적 배경2.

소비가치2.1.

가치 는 개인의 욕구와 목표의 인지적 표현으로 인생에서(value)
달성하기 위해 노력하는 중요한 최종상태를 의미하며 이를 통해,
개인은 행동의 방향과 강도를 결정한다 소비가(Lee et al., 2006).
치 는 기능적 감정적 사회성 진귀적 상황적(consumption value) , , , ,
등 다섯 가지로 에 의해 분류되었으며 이것들Sheth et al.(1991) ,

은 어떤 주어진 선택상황에서 각각 다른 역할을 하여 소비자의 선
택행동에 영향을 미치며 서로 독립적으로 작용한다 즉 이 다양한. ,
소비가치들은 소비자 선택의 방향을 결정할 수 있도록 영향을 주
어 소비자의 욕구를 다양하게 충족할 수 있게 하고 있음을 설명해
준다.
서비스산업의 국내외 선행연구에서 소비가치는 고객만족의 선

행변수(Yang & Shim, 2013; Kim et al., 2012; Kwon & Yoon,
호텔 선택결정 속성의 선행변수2008; Park, 2002), (Lee, 2010),

소비행동의 선행변수 고객가치의 하위차원(Park & Huh, 2012),
등으로 사용되고 있다 이 연구들에 대한(Wahyuningsih, 2005) .

분석은 본 연구와 관련된 선행연구를 중심으로 소비가치와 고객만
족과의 관계에 대하여 고객만족에서 자세하게 설명하기로 한다.
한편 는 고객의 선택행동에 미치는 소비가치Sheth et al.(1991)

를 상품의 가격 내구성 신뢰성 그리고 물리적 속성 등에서 얻을, , ,
수 있는 기능적 가치 공포나 낭만과 같은 감정(functional value),
적 반응 애정 및 안락과 같은 심미적 대안 등과 관련이 있는 감,
정적 가치 사회적 집단이나 자기이미지와 같은(emotional value),
사회경제적 지위와 관련이 있는 사회적 가치 호기(social value),․
심 신기함 그리고 지식에 대한 열망 등과 같은 새로운 경험 등과, ,
관련이 있는 진귀적 가치 계절성 긴급성 그리(epistemic value), , ,
고 이벤트 등과 같은 특정한 상황과 관련이 있는 상황적 가치

등 가지로 분류하였다 에(conditional value) 5 (Yang & Shim, 2013
서 재인용 현재 영화관을 대상으로 의 소비가). Sheth et al.(1991)
치들을 고객만족의 선행변수로 하여 소비가치 고객만족 행동의→ →
도의 경로구조로 하는 연구는 거의 흔하지 않는 것으로 나타났다.
따라서 본 연구는 의 소비가치론을 기반으로Sheth et al.(1991)

영화관의 주요 고객인 대학생들을 대상으로 소비가치를 분류하기
로 한다 그동안 영화관의 고객만족 선행변수는 앞에서 언급한 것.
처럼 서비스접점 및 물리적 환경의 품질로 한정된 경우로 연구되
었다 그러므로 본 연구는 고객만족의 선행변수를 기능적 가치 감. ,
정적 가치 사회성 가치 진귀적 가치 상황적 가치 등으로 분류하, , ,
고 그것들의 측정항목을 일부 개발하기로 한다 또한 이 연구의.
일반화의 가능성을 확인하기 위해서 영화관의 소비가치들과 고객
만족과의 관계를 검증하기로 한다.

고객만족2.2.

만족 은 일반적으로 의 기대불일치패러(satisfaction) Oliver(1980) -
다임을 근거로 상품이나 서비스의 구매 및 경험전 기대와 구매 및
경험 후 지각된 성과의 비교로 느끼는 감정적 반응으로 정의된다.
특히 에 의하면 서비스에 대한 만족은 고객Zeithaml et al.(2006)
의 기분이나 감정상태 가족구성원의 의견 등과 같은 개인적이고,
상황적인 요인들에 의해 영향을 받으며 흡족함 기, (contentment),
쁨 감동 안심 공존 등 서(pleasure), (delight), (relief), (ambivalence)
비스에서 느낄 수 있는 감정 이라고 하였다(feeling) .
서비스산업을 대상으로 하는 기존연구에서 나타난 고객만족의

선행변수는 서비스 품질(Prabha, 2012; Chang et al., 2009; Qin
고객가치& Prybutok, 2008), (Cho, 2013; Kim, 2012;

서비스품질의 지각가치Wahyuningsih, 2005), (Edward & Sahadev,
실용적2011; Tsou & Liao, 2010; Lee et al., 2011; Lee, 2011),

가치와 쾌락적 가치(Ryu et al., 2010; Goetzinger et al., 2007;
소비가치Lee & Overby, 2004), (Yang & Shim, 2013; Kim et al.,

등으로 구분하였고 이 선행변수를 기반으로2012; Park, 2002) ,
다수의 마케팅 학자들이 서비스 품질 또는 고객소비가치 고객( ) →
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만족 행동의도의 경로구조로 연구하였다.→
영화관 관람객들의 고객만족에 대한 선행변수는 서비스접점 및

물리적 환경의 품질만을 대체로 많이 사용하고 있다. Lee et
은 고객만족의 선행변수를 영화관의 서비스품질 물리적al.(2013) ,

환경 브랜드 인지도 등으로 분류하였다 이 연구결과에서 서비스, .
품질에서 제휴카드의 혜택이 물리적 환경에서 쾌적한 공간과 영,
화상영의 품질이 브랜드 인지도에서 인테리어 브랜드 로고 계열, , ,
사 등이 각각 고객만족에 영향을 주는 것으로 나타났다 또한.

은 복합영화관의 서비스품질을 물리적 환경요인과 서비Lee(2008)
스 요인 등으로 구분하였고 이 요인들이 고객만족과 관계에서 물,
리적 환경요인보다 서비스 요인이 직접적으로 영향을 미치는 것으
로 나타났다 특히 본 연구와 관계있는 경로구조를 연구한. Kim &

은 모형의 신뢰성 유형성 응답성 공감성Cho(2006) SERVQUAL , , , ,
확신성 등을 바탕으로 복합영화관 의 서비스품질을 분류(multiplex)
하고 영화관의 서비스품질 고객만족 행동의도를 경로구조로 검→ →
증하였다 이 연구결과에서 가지의 서비스품질들은 모두 고객만. 5
족에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다.

의 소비가치를 고객만족의 선행변수로 하는Sheth et al.(1991)
기존연구는 리조트 이용자와 의복 소비자 등의 소비가치와 고객만
족과의 관계에서 나타나고 있다 의 소비가치. Kwon & Yoon(2008)
와 소비자만족관계에서 기능적 가치 감정적 가치 상황적 가치 등, ,
이 소비자만족에 영향을 미치는 것으로 나타났다 의. Park(2002)
의복 소비가치연구에서 기능적 가치 감정적 가치 진귀적 가치, , ,
상황적 가치 등이 모두 백화점과 시장의 구매시스템 소비자만족
에 시장의 쇼핑시스템 소비자만족에 각각 영향을 미치는 것으로,
나타났고 백화점의 쇼핑시스템 소비자만족에 백화점과 시장의 소, ,
비시스템 소비자만족에 일부의 소비가치들만 각각 영향을 미치는
것으로 나타났다.
따라서 본 연구는 그동안 영화관의 서비스 및 물리적 환경의

품질을 고객만족의 선행변수로 주로 사용한 것을 Sheth et
의 소비가치들로 확대하기로 한다 영화관의 주요 고객이al.(1991) .

라 할 수 있는 대학생들을 대상으로 영화관의 소비가치를 기능적
가치 감정적 가치 사회적 가치 진귀적 가치 상황적 가치 등으, , , ,
로 분류하고 이 연구의 일반화를 확인하기 위해 소비가치 고객, →
만족 행동의도의 경로구조로 검증하기로 한다.→

행동의도2.3.

소비자는 상품의 구매나 서비스의 경험 후 인지부조화의 심리
적 갈등과정을 거쳐 만족이나 불만족을 하게 되고 다시 이의 원,
인과 책임을 생각하는 귀인과정을 거쳐서 재구매재이용의도 구( ) ,
전의도 등의 행동의도를 가지게 된다(Lee et al., 2006).
서비스산업의 소비가치에 관한 선행연구에서 만족한 소비자는

재이용의도와 구전효과를 모두 포함하는 행동의도에 긍정적인 영
향을 미치는 것으로 나타났다 또한 영화관의(Kim et al., 2013).
선행연구에서 만족한 관람객들도 재방문의도에 긍정적인 반응을
보이는 것으로 나타났다(Kim & Cho, 2006).
따라서 본 연구는 의 소비가치를 기반으로Sheth et al.(1991)

영화관의 소비가치 고객만족 행동의도의 경로구조에서 고객만족→ →
과 재이용의도 구전의도 등을 포함하는 행동의도와의 관계를 살,
펴보기로 한다.

가설설정3.

소비가치와 고객만족과의 관계3.1.

에 의하면 기능적 가치 는 상Sheth et al.(1991) (functional value)
품의 가격 내구성 신뢰성 그리고 물리적 속성 등에서 얻을 수, , ,
있다고 한다.
서비스업의 선행연구에서 기능적 가치는 편의성 가격 메뉴구, ,

성 등과 같은 실용적 가치로도 언급되며 고객만족에 영향을 미치
는 것으로 나타났다(Ryu et al., 2010; Babin et al., 2005; Lee &

또한 서비스접점 할인제도 멤버십제도 편리한Overby, 2004). , , ,
좌석 청결성 등 기능적 가치를 포함하는 영화관의 서비스와 물리,
적 환경의 품질 이 서비스의 품질(Lee, 2008; Lee et al., 2013) ,

이 각각 고객만족에 영향을 미치는 것으로 나(Kim & Cho, 2006)
타났다.
한편 패스트푸드레스토랑과 리조트 이용 의복소비 등에서 서비,

스 신속성 공간 편의성 가격 등과 같은 의 소, , Sheth et al.(1991)
비가치인 기능적 가치가 고객만족에 영향을 미치는 것으로 나타났
다 따라(Yang & Shim, 2013; Kwon & Yoon, 2008; Park, 2002).
서 본 연구는 기능적 가치와 고객만족과의 관계에 대하여 아래와
같이 가설을 설정하기로 한다.

영화관의 기능적 가치는 고객만족에 정 의 영향을 미칠H1: (+)
것이다.

에 의하면 감정적 가치 는 공Sheth et al.(1991) (emotional value)
포나 낭만과 같은 감정적 반응 애정 및 안락과 같은 심미적 대안,
등에서 얻을 수 있다고 한다.
서비스업의 선행연구에서 레스토랑과 축제의 감정적 가치가 고

객만족에 영향을 미치는 것으로 나타났다(Lee et al., 2011; Ryu
또한 리조트 이용과 의복소비et al., 2010; Babin et al., 2005).

등에서 행복함 안락함 쾌적함 등과 같은 의 감, , Sheth et al.(1991)
정적 가치가 고객만족에 영향을 미치는 것으로 나타났다(Kwon &

따라서 본 연구는 감정적 가치와 고객Yoon, 2008; Park, 2002).
만족과의 관계에 대하여 아래와 같이 가설을 설정하기로 한다.

영화관의 감정적 가치는 고객만족에 정 의 영향을 미칠H2: (+)
것이다.

에 의하면 사회적 가치 는 사회Sheth et al.(1991) (social value)
적 집단이나 자기이미지와 같은 사회경제적 지위와 관련된 것에․
서 얻을 수 있다고 한다.
패스트푸드레스토랑과 리조트 이용에서 특별한 사람으로 인정,

나 자신 대변 사회적 지위 향상 등과 같은 의, Sheth et al.(1991)
사회성 가치가 고객만족에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났
다 따라서 본 연구는 사회성 가치와 고객만족(Kim et al., 2012).
과의 관계에 대하여 아래와 같이 가설을 설정하기로 한다.

영화관의 사회성 가치는 고객만족에 정 의 영향을 미칠H3: (+)
것이다.

에 의하면 진귀적 가치 는 호Sheth et al.(1991) (epistemic value)
기심 신기함 그리고 지식에 대한 열망 등과 같은 새로운 경험 등, ,
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과 관련된 것에서 얻을 수 있다고 한다.
패스트푸드레스토랑과 리조트 이용 의복소비에서 새로운 경험, ,

독특함 전통과 개성 등과 같은 의 진귀적 가치, Sheth et al.(1991)
가 고객만족에 영향을 미치는 것으로 나타났다(Yang & Shim,

따라서 본 연구는 진귀적2013; Kim et al., 2012; Park, 2002).
가치와 고객만족과의 관계에 대하여 아래와 같이 가설을 설정하기
로 한다.

영화관의 진귀적 가치는 고객만족에 정 의 영향을 미칠H4: (+)
것이다.

에 의하면 상황적 가치 는Sheth et al.(1991) (conditional value)
계절성 긴급성 그리고 이벤트 등과 같은 특정한 상황과 관련된, ,
것에서 얻을 수 있다고 한다.
리조트 이용과 의복소비에서 접근성 명성 특별모임 등과 같은, ,

의 상황적 가치가 고객만족에 영향을 미치는 것Sheth et al.(1991)
으로 나타났다 따라서 본 연구(Kwon & Yoon, 2008; Park, 2002).
는 상황적 가치와 고객만족과의 관계에 대하여 아래와 같이 가설
을 설정하기로 한다.

영화관의 상황적 가치는 고객만족에 정 의 영향을 미칠H5: (+)
것이다.

고객만족과 행동의도와의 관계3.2.

일반적으로 상품 및 서비스 구매자는 구매 후 심리적 과정을
거쳐 만족도의 정도에 따라 상품 및 서비스의 재구매의도 구전의,
도 등 다양한 행동의도를 가지며 이를 반복함으로써 브랜드에 대,
한 충성도를 보이기도 한다(Lee et al., 2006).
서비스산업 이용자는 서비스접점 및 물리적 환경에 대한 서비

스품질의 지각가치고객만족의 경로구조를 거쳐 재방문의도 및 구-
전의도 등의 행동의도를 보이게 된다 영화관의 이용자도 고객만.
족을 선행변수로 하여 재방문의도의 행동의도에 영향을 미치는 것
으로 나타났다 특히 영화관은 서비스접점 및(Kim & Cho, 2006).
물리적 환경의 서비스품질에 대한 관객의 만족 정도에 따라 재방
문의도 및 구전의도가 결정되기 때문에 무엇보다 중요하다고 할
수 있다 따라서 본 연구는 고객만족과 행동의도와의 관계에 대하.
여 아래와 같이 가설을 설정하기로 한다.

영화관의 고객만족은 행동의도에 정 의 영향을 미칠 것이다H6: (+) .

연구모형3.3.

본 연구는 영화관의 소비가치를 의 기능적Sheth et al.(1991)
가치 감정적 가치 사회성 가치 진귀적 가치 상황적 가치 등을, , , ,
바탕으로 한다.
영화관 이용자의 고객만족에 대한 선행변수는 서비스접점 및

물리적 환경의 서비스품질만을 대체로 많이 사용하고 있다 그러.
나 최근 서비스산업의 고객가치는 실용적또는 기능적 가치와 쾌( )
락적또는 감정적 가치로 나누어 사용하고 있어서 영화관에도 이( )
두 고객가치들 뿐만 아니라 의 소비가치들을 더Sheth et al.(1991)
확대하여 분류할 필요가 있다.
따라서 본 연구는 영화관의 소비가치를 분류하고 이를 실증하

기 위해서 소비가치 고객만족 행동의도를 경로구조로 하는 가설→ →

을 설정하고 과 같이 연구모형을 제시한다<Figure 1> .

<Figure 1> Research model

연구방법4.

자료수집 및 분석방법4.1.

본 연구는 인천시 서울강북 경기일산 김포시 등 다양한 지역, , ,
의 학생들로 분포되어 있는 김포소재 김포대학교의 대학생들을 대
상으로 자료를 수집하였다 이 학생들을 대상으로 한 이유는 여가.
생활의 수단으로 영화관을 찾는 비중이 상당히 높은 것으로 분석
되고 있기 때문이다.
설문조사는 년 월 일 월 일까지 실시하였으며 총2013 10 5 -10 15
부의 설문지를 배포하여 부가 회수되었다 이 중에서 성의280 238 .

없고 유효성에 문제가 있는 설문지 부를 제외하고 총 부를30 208
최종분석에 사용할 수 있었다.
본 연구의 통계분석은 통계패키지 을 사용하여 회귀SPSS 19.0

분석을 실시하였다.

측정항목의 구성4.2.

본 연구는 영화관의 관람객들을 대상으로 소비가치를 분류하고,
그 소비가치들과 고객만족과의 관계 고객만족과 행동의도와 관계,
등을 검증하기 위한 각 변수들의 측정항목을 과 같이<Table 1>
결정하였다.
우선 소비가치는 의 다섯 가지 소비가치들을, Sheth et al.(1991)

그대로 사용하였고 각 소비가치들의 측정항목은 영화관과 서비스,
산업의 선행연구를 반영하였다 기능적 가치는. Yang &
Shim(2013), Lee et al.(2013), Lee(2008), Kim & Cho(2006),

등의 항목을 감정적 가치는Sweeney and Soutar(2001) , Yang &
등의Shim(2013), Ryu et al.(2010), Sweeney and Soutar(2001)

항목을 사회성 가치는, Yang & Shim(2013), Kim et al.(2012),
등의 항목을 각Kwon & Yoon(2008), Sweeney and Soutar(2001)

각 사용하였다 진귀적 가치와 상황적 가치는. Yang &
등의 항목을Shim(2013), Kim et al.(2012), Kwon & Yoon(2008)

사용하였다 둘째 고객만족은. , Kim & Shim(2013), Cronin and
등에서 사용한 측Taylor(1992), Kwon & Yoon(2008), Lee(2008)

정항목을 사용하였다 마지막으로 행동의도는. Yang &
등에서 사Shim(2013), Babin et al.(2005), Zeithaml et al.(1996)

용한 측정항목을 사용하였다.
한편 본 연구의 설문항목은 일반적으로 많이 사용하고 있는 ①

전혀 그렇지 않다 보통이다 매우 그렇다 등, , , , , ,② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦
의 리커트 점 척도로 측정하였다(Likert) 7 .
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<Table 1> Variables and scale items

Variables Items No. of
items Source

Functional value

screening good movies
maintaining high-quality movies at all times
valuable movie contents to price paid
reasonable price for movies and services
well-built convenient facilities in and out
spacious and comfortable interior environment
space arrangement convenient to move
service of very kind staff
staff providing services within appointed time
movie theater providing good discount system
movie theater providing various programs
providing services at various times

9
Yang & Shim(2013), Lee et al.(2013),

Lee(2008), Kim & Cho(2006),
Sweeney and Soutar(2001)

Emotional value

pleasant feelings of watching movies at a theater
cheerful experiences of watching movies at a theater
thrilling and delightful feelings of watching movies
pleasant feelings comparable to other movie theaters
enjoy watching unique movies with interests
movie theaters comfortable to watch movies

6 Yang & Shim(2013), Ryu et al.(2010),
Sweeney and Soutar(2001)

Social value

feeling value from frequent use by friends and relatives
movie theaters making feel a sense of social belonging
movie theaters well presenting myself
movie theaters upgrading social status
movie theaters giving good impression to others

5
Yang & Shim(2013), Kim et al.(2012),
Kwon & Yoon(2008), Sweeney and

Soutar(2001)

Conditional value

movie theaters providing convenient transportation
movie theaters providing visited due to friends' recommendation
movie theaters providing visited because of good reputation
movie theaters providing visited often at weekends
movie theaters providing visited on special occasions
movie theaters providing visited after frequent advertisements

6

Yang & Shim(2013), Kim et al.(2012),
Kwon & Yoon(2008)

Epistemic
value

movie theaters providing new experiences
movie theaters having uniqueness
movie theaters providing with outstanding traditionality
movie theaters providing with differential image
after getting sick and tired of other cultural facilities

5

Behavior intention

frequent and continuous use
wanting to visit again use
preferential choice when selecting movie theater
watching movies with friends and relatives
positive recommendation to friends and relatives
active recommendation to friends and relatives
recommendation of movie theaters when requested from friends
and relatives

7 Yang & Shim(2013), Babin et
al.(2005), Zeithaml et al.,(1996)

Customer satisfaction

satisfied with overall service
satisfied with program provided
satisfied with price
satisfied with customer management
satisfied with choice of movie theater
more satisfied with movie theaters than other culture facility

6
Kim & Shim(2013), Cronin and

Taylor(1992), Kwon & Yoon(2008),
Lee(2008)

결과분석5.

표본의 특성5.1.

연구대상 표본의 특성은 와 같이 영화관 관객의 특성<Table 2>

을 보다 구체적으로 파악하기 위해서 두 가지 변수로 조사하였다.
우선 인구통계학적 변수는 성별에서 여성이 거주지역에서, 58.2%,
인천과 기타지역이 각각 와 월평균 문화비에서23.1% 20.2%, 10
만원 미만과 만원 만원 미만이 각각 월평균10 -15 57.2%, 26.0%,
용돈에서 만원 미만과 만원 만원 미만이 각각20 20 -30 35.1%,

월평균 부모님소득에서 만원 이상과 만원 이상30.3%, 300-399 500
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이 각각 등으로 가장 큰 비중을 보이고 있다 특히28.4%, 20.7% .
이 변수들 중에서 문화활동에 영향을 주는 월평균 용돈과 문화비
용은 대학생들의 영화관 이용 빈도를 좌우할 수 있을 정도로 중요
한 특성을 잘 반영하고 있다 둘째 영화관이용특성 변수는 선택이. ,
유에서 기타와 다양한 장르가 각각 자주 이용한26.5%, 24.5%,
영화관에서 와 롯데시네마가 각각 와 월 이용CGV 63.9% 25.5%,

회수에서 회가 정보의 획득에서 이용경험과 인터넷이2-3 54.3%,
각각 와 영화관 이용동반자에서 친구가 등27.9% 25.0%, 56.7%
으로 높은 비중을 보이고 있다 이 변수들의 결과는 영화관 이용.
의 특성을 충분히 잘 반영하고 있으며 이 변수들은 영화관의 소,
비가치 고객만족 행동의도의 경로구조 분석에 적합하다고 할→ →
수 있다.

<Table 2> General characteristics of sample

Category Freq.
N=208

Weight
(%) Category Freq.

N=208
Weight
(%)

Gender Male
Female

87
121

41.8
58.2

Reason for
selection

Various genres
Membership system
Movie theater facilities
Staff service
Brand reputation
Discount system
Others

51
27
39
4
17
15
55

24.5
13.0
18.8
1.9
8.2
7.2
26.5

Residential
area

Southern area of Seoul
Northern area of Seoul
Incheon city
Kimpo city
Ilsan city
Others

20
36
48
27
35
42

9.6
17.3
23.1
13.0
16.8
20.2

Frequently used
movie theater

CGV
Lotte cinema
Megabox
Primus
Art film theater
Others

133
53
14
6
1
1

63.9
25.5
6.7
2.9
0.5
0.5

Cultural cost
per month
(thousand)

Less than 100 won
100 won-less than 150 won
150 won-less than 200 won
200 won-less than 250 won
More than 250 won

119
54
15
6
14

57.2
26.0
7.2
2.9
6.7

Times of
monthly use

Less than 1times
2-3times
4-5times
More than 6times

55
113
34
6

26.4
54.3
16.3
2.9

Allowance
per month
(thousand)

Less than 200 won
200 won-less than 300 won
300 won-less than 400 won
400 won-less than 500 won
More than 500 won

73
63
36
25
11

35.1
30.3
17.3
12.0
5.3

Getting
Information

Word of mouth
Usage experience
Adv.(TV,News paper)
Internet
Outdoor signboard
Others

46
58
36
52
3
13

22.1
27.9
17.3
25.0
1.5
6.3

Parents
income per
month
(million)

Less than 1.0 won
1.00 won-1.99 won
2.00 won-2.99 won
3.00 won-3.99 won
4.00 won-4.99 won
More than 5.0 won

6
28
40
59
32
43

2.9
13.5
19.2
28.4
15.4
20.7

Companion

Single
Colleague
Couple
Family
Friend
Others

10
5
62
10
118
3

4.8
2.4
29.8
4.8
56.7
1.4

요인분석과 신뢰성 분석5.2.

영화관의 소비가치 분류를 위해 본 연구는 요인분석과 신뢰성
분석을 통해 측정항목의 타당성과 내적 일관성 분석을 <Table 3>
과 같이 실시하였다 먼저 요인분석에서 요인적재량은 한 개의 측. ,
정항목을 제외하고 모두 이상이어서 아주 중요한 변수로 평가0.5

되었다 그러나 상황적 가치에서 한 개의 측정(>0.4; Chaiy, 1999) .
항목이 이하의 값을 얻어 유의한 변수로 평가0.5 (>0.4; Chaiy,

되었다 추출된 요인들이 총분산을 설명하는 비중 의 누적1999) . (%)
인 설명력은 일반적인 사회과학기준치 를 넘긴 로 나60% 66.094%
타났다 둘째 신뢰성 분석은 높을수록 바람직한 것. , (Cronbach's )α

으로 평가하는데 본 연구는 이상의 값을 보인 고객만족과, 0.6 0.6
이하를 얻은 상황적 가치를 제외하고 나머지는 모두 0.816-0.933
의 값을 얻어 바람직한 기준치를 넘어서 높은 내적 일관성을 보여
주었다 그러나 상황적 가치는 을 얻어 내적일관성을 결여한. 0.563
것으로 나타났으나 조정을 위해 측정항목을 제외하는 경우 모든
요인들의 측정항목에 영향을 주어 이를 그대로 유지하기로 한다.
본 연구는 의 소비가치를 기반으로 영화관Sheth et al.(1991)

관람객의 소비가치를 분류하는 것이다 요인분석에서 소비가치는.
일부 내적 일관성의 결여를 포함하고 있어 한계는 있지만 기능적
가치 감정적 가치 사회성 가치 진귀적 가치 상황적 가치 등 다, , , ,
섯 가지로 분류되었다.
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<Table 3> Results of factor analysis and reliability

Factors Items Factor
loading

Eigen
value

Variance
explained(%) Cronbach's α

Behavior intention

watching movies with friends and relatives
wanting to visit again use
preferential choice when selecting movie theater
frequent and continuous use
positive recommendation to friends and relatives
recommendation of movie theaters when requested from friends
and relatives
active recommendation to friends and relatives
satisfied with choice of movie theater

0.802
0.802
0.776
0.757
0.750
0.736
0.723
0.580

6.250 16.026 0.933

Functional
value

spacious and comfortable interior environment
well-built convenient facilities in and out
movie theater providing good discount system
service of very kind staff
movie theater providing various programs
staff providing services within appointed time
reasonable price for movies and services
space arrangement convenient to move
screening good movies
valuable movie contents to price paid
providing services at various times
maintaining high-quality movies at all times

0.688
0.670
0.668
0.644
0.636
0.634
0.617
0.585
0.575
0.548
0.546
0.527

5.692 30.620 0.905

Epistemic
value

movie theaters providing with differential image
movie theaters having uniqueness
movie theaters providing with outstanding traditionality
movie theaters providing new experiences
after getting sick and tired of other cultural facilities

0.775
0.769
0.734
0.715
0.622

4.038 40.975 0.864

Social
value

movie theaters upgrading social status
feeling value from frequent use by friends and relatives
movie theaters making feel a sense of social belonging
movie theaters well presenting myself
movie theaters giving good impression to others

0.664
0.645
0.618
0.586
0.524

3.037 48.763 0.863

Emotional
value

pleasant feelings of watching movies at a theater
cheerful experiences of watching movies at a theater
pleasant feelings comparable to other movie theaters
thrilling and delightful feelings of watching movies

0.691
0.676
0.580
0.541

2.843 56.052 0.816

Conditional
value

movie theaters providing visited on special occasions
movie theaters providing visited after frequent advertisements
movie theaters providing visited often at weekends

0.694
0.624
0.470

2.313 61.982 0.563

Customer
satisfaction

satisfied with price
satisfied with customer management

0.647
0.535 1.604 66.094 0.689

Note) No. of Eliminated items : Emotional value 2, Conditional value 3, Customer satisfaction 3(+1), Behavior intention +1(Customer satisfaction
item added)

상관관계분석5.3.

본 연구는 가설의 방향성을 확인하기 위해서 상관관계를
와 같이 분석하였다 분석한 결과 모든 요인들의 상관관<Table 4> .

계는 유의수준 에서 통계적으로 유의적이었다 따라서 가설들0.01 .

은 모두 정 의 방향임을 보여 주었다(+) .
하지만 모든 소비가치들과 고객만족 고객만족과 행동의도 간의,

상관관계는 모두 보다 커서 공차한계 와 분산팽창요인0.3 (tolerance)
을 확인하였다 그 결과 다중공선성은 와 같이 모두(VIF) . <Table 5>

없는 것공차한계 과 분산팽창요인 으로 조사되었다( : >0.1 : <10) .
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<Table 4> Results of correlation

(p*<0.1, p**<0.05, p***<0.01)

가설검정5.4.

본 연구는 영화관의 관람객들을 대상으로 의Sheth et al.(1991)
소비가치 고객만족 행동의도의 경로구조를 검정하기 위해→ →

와 과 같이 다중회귀분석과 단순회귀분석을<Table 5> <Table 6>
각각 실시하였다.
먼저 영화관의 소비가치들과 고객만족과의 관계에서 기능적 가,

치의 가설 감정적 가치의 가설 진귀적 가치의 가설 는H1, H2, H4
통계적으로 유의적이어서 채택되었다 첫째 기능적 가치와 고객만. ,

족과의 관계는 유의수준 에서 통계적으로 유의적이어서 정p<0.01
의 영향에 있는 것으로 나타났다 둘째 감정적 가치와 고객만(+) . ,

족과의 관계는 유의수준 에서 통계적으로 유의적이어서 정p<0.05
의 영향에 있는 것으로 나타났다 셋째 진귀적 가치와 고객만(+) . ,

족과의 관계는 유의수준 에서 통계적으로 유의적이어서 정p<0.01
의 영향에 있는 것으로 나타났다 따라서 영화관의 기능적 가(+) .

치 감정적 가치 진귀적 가치가 클수록 고객만족이 각각 더 높은, ,
것으로 나타났다.

<Table 5> Results of multiple regression between consumption values and customer satisfaction

Dependent
Variable

Independent
Variable

Unstandardized
coefficients S.C

t-value Sig. Toler
-ance VIF Results

B Std.
error Beta

Customer
satisfaction

Functional value(H1) 0.321 0.095 0.250 3.388 .001 0.549 1.823 accepted

Emotional value(H2) 0.230 0.089 0.191 2.580 .011 0.541 1.850 accepted

Social value(H3) 0.074 0.093 0.067 0.799 .425 0.428 2.339 rejected

Epistemic value(H4) 0.240 0.080 0.221 2.999 .003 0.546 1.833 accepted

Conditional value(H5) 0.077 0.070 0.072 1.096 .274 0.687 1.455 rejected

값R2 = 0.399(Aj. R2 = 0.384), F = 26.801, p = .000

Note: S.C. - Standardized coefficients

그러나 사회성 가치의 가설 과 상황적 가치의 가설 는 각H3 H5
각 통계적으로 유의적이지 않아서 모두 채택되지 않았다 따라서.
이 두 소비가치들은 고객만족에 각각 정 의 영향을 미치지 않는(+)
것으로 나타났다.
두 번째 영화관의 고객만족과 행동의도와의 관계는, <Table 6>

과 같이 유의수준 에서 통계적으로 유의적이어서 정 의p<0.01 (+)
영향에 있는 것으로 나타나 가설 은 채택되었다 따라서 고객만H6 .
족이 클수록 영화관의 재이용의도와 구전효과가 더 높은 것으로
나타났다.

Variables Functional
value

Emotional
value

Social
value

Epistemic
value

Conditional
value

Customer
satisfaction Behavior intention

Functional
value 1

Emotional
value 0.600*** 1

Social
value 0.595*** 0.584*** 1

Epistemic
value 0.433*** 0.452*** 0.635*** 1

Conditional
value 0.336*** 0.418*** 0.484*** 0.496*** 1

Customer
satisfaction 0.524*** 0.510*** 0.502*** 0.494*** 0.378*** 1

Behavior intention 0.658*** 0.581*** 0.599*** 0.393*** 0.241*** 0.504*** 1

Average 4.754 4.537 4.143 3.824 4.013 4.058 4.928

Sd. 0.943 1.011 1.093 1.119 1.132 1.213 1.119
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<Table 6> Results of regression analysis between customer satisfaction
and behavior intention

Dependent
Variable

Independent
Variable

Unstandardized
coefficients S.C

t-value Sig. Results
B Std.

error Beta

Behavior
intention

Customer
satisfaction

(H6)
0.465 0.056 0.504 8.367 .000 accepted

값R2 = 0.254(Aj. R2 = 0.250), F = 70.012, p = .000

Note: S.C. - standardized coefficient

한편 영화관 이용자 소비가치들의 고객만족에 대한 상대적 영
향력은 와 같이 기능적 가치 진귀적 가치<Table 5> (S.C.=0.250),

감정적 가치 등의 순으로 나타났다 영(S.C.=0.221), (S.C.=0.191) .
화관을 이용하는 대학생들은 영화 관람의 즐거움이나 기분 좋은
감정 영화관의 차별적 이미지나 전통성보다 영화관의 편리한 시,
설 프로그램의 다양성과 수준 지불가격 대비 편익 접점상의 서, , ,
비스 질 등을 더 중요하게 여기는 것으로 나타났다.

결론6.

연구결과의 요약 및 시사점6.1.

앞에서 언급한 것처럼 본 연구는 의 소비가Sheth et al.(1991)
치론 기반 영화관 관람객들의 소비가치를 분류하여 선행연구의 서
비스접점 및 물리적 환경의 서비스품질과 비교하였으며 또한 영,
화관 소비가치의 일반화를 확인하기 위해서 소비가치 고객만족→ →
행동의도의 경로구조를 검증하였다 소비가치의 분류와 경로구조.
의 검증결과를 요약하면 아래와 같이 설명할 수 있다.
첫째 의 소비가치 기반 영화관의 소비가치들, Sheth et al.(1991)

은 기능적 가치 감정적 가치 사회성 가치 진귀적 가치 그리고, , , ,
상황적 가치 등 다섯 가지의 가치들로 모두 분류되었다 선행연구.
는 의 서비스품질을 근거로SERVQUAL(Parasuraman et al., 1988)
서비스접점 물리적 환경 등의 영화관 서비스 품질을 고객만족의,
선행변수로 하는 경로구조를 연구하였지만(Lee et al., 2013; Lee,

본 연구는 소비가치가 선행변수로서 역2008; Kim & Cho, 2006),
할을 할 수 있음을 검증할 수 있었다.
둘째 영화관 소비가치의 일반화를 확인하기 위해 검증한 영화,

관의 소비가치들과 고객만족과의 관계는 기능적 가치 감정적 가,
치 진귀적 가치 등이 각각 고객만족에 영향을 미치는 것으로 나,
타났다 우선 기능적 가치는 고객만족에 긍정적인 영향을 미치는. ,
것으로 나타났다 이것은 쾌적하고 넓어서 편리한 공간 잘된 내. , ․
외부의 편의시설 등 실내 환경 및 시설 품질 합리적인 가격과 할,
인제도 가치 있는 영화내용 등 구입상 품질 약속 시간 내에 서비, ,
스를 제공하는 등 아주 친절한 직원의 서비스접점 상에서의 품질,
좋은 영화를 다양한 프로그램과 시간대에 편성하여 언제나 높은
수준의 영화를 유지하는 영화관의 서비스품질 등 영화관의 다양한
품질요인들이 긍정적인 영향을 주기 때문이라고 할 수 있다 이것.
은 영화관의 서비스접점 및 물리적 환경 등의 서비스품질(Lee et

이 서비스산업의 소비가al., 2013; Lee, 2008; Kim & Cho, 2006)
치인 기능적 가치(Yang & Shim, 2013; Kwon & Yoon, 2008;

가 각각 고객만족에 영향을 미친다는 연구결과와 일치Park, 2002)
하는 것이다 두 번째 감정적 가치가 고객만족에 긍정적인 영향을. ,
미치는 것으로 나타났다 이것은 영화관에서 영화 관람을 통해 얻.
은 짜릿하고 즐거우며 기뻤던 감정과 다른 영화관과 비교되는 즐
거웠던 경험 등 여러 가지 기분 좋은 감정이었기 때문이라고 할
수 있다 이것은 서비스산업의 소비가치인 감정적 가치. (Kim et al.,

가 고객만족에 영향을 미2012; Kwon & Yoon, 2008; Park, 2002)
친다는 연구결과와 일치하는 것이다 세 번째 진귀적 가치가 고객. ,
만족에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다 이것은 영화 관.
람객들이 이용한 영화관이 차별적인 이미지와 독특함을 가지고 있
어서 다른 문화시설의 공연에 실증을 느낀 영화관 이용객들이 새
로운 경험을 할 수 있는 빼어난 전통을 가진 영화관이었기 때문이
라고 할 수 있다 이것은 서비스산업의 소비가치인 진귀적 가치.

가 고객만족(Yang & Shim, 2013; Kim et al., 2012; Park, 2002)
에 영향을 미친다는 연구결과와 일치하는 것이다.
마지막으로 고객만족이 행동의도에 긍정적인 영향을 미치는 것,

으로 나타났다 영화관 이용자들은 영화관의 물리적 환경 및 서비.
스에 대해 만족함으로써 그들이 이용한 영화관을 재이용하거나 타
인에게 추천할 의향을 가지는 있다 즉 그들은 영화 관람을 할 때.
전에 이용했던 영화관을 친구나 친척과 함께 이용할 수 있고 영화
관 선택 시 우선 선정할 정도로 지속적으로 자주 방문하고 싶어
하고 있다 또한 그들은 친지들이 영화관 추천을 요청할 때 전에.
이용했던 영화관을 적극적이고 긍정적으로 추천할 의향을 가지고
있다 이것은 영화관의 고객만족 이 서비스산업. (Kim & Cho, 2006) ,
의 고객만족 이 각각 행동(Yang & Shim, 2013; Kim et al., 2012)
의도에 영향을 미친다는 연구결과와 일치하는 것이다.
하지만 사회성 가치와 상황적 가치는 고객만족에 각각 긍정적

인 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다 첫째 영화관 관람객들은. ,
영화관 이용으로 사회적 위상 사회적 소속감 나 자신 대변 타인, , ,
에게 좋은 인상 등과 같은 사회성 가치를 전혀 갖지 못하는 것으
로 나타났다 영화관은 누구나 이용할 수 있기 때문에 이용자들은.
영화 관람을 통해 타인과 비교할 수 있는 특수한 위계적 상황을
느끼지 못한 것에서 나타났다 둘째 영화관 이용자들은 절반 이상. ,
이 월평균 회 관람할 정도로 여가의 성격이 강한 최근의 영화2-3
관람 특성 때문에 상황적 가치를 갖지 않는 것으로 나타났다 즉.
영화관람은 모임이나 명절과 같은 특별한 날이나 주말에만 영화관
을 이용하지 않고 광고로 많이 접하게 되어 주중에도 여가형태로
이용할 수 있는 과거와 달라진 현상에서 나타난 것으로 해석할 수
있다.
한편 영화관 이용자 소비가치들의 고객만족에 대한 상대적 영

향력은 기능적 가치 진귀적 가치 감정적 가치 등의 순으로 나타, ,
났다 영화관을 이용하는 대학생들은 영화 관람의 즐거움이나 기.
분 좋은 감정 영화관의 차별적 이미지나 전통성보다 영화관의 편,
리한 시설 프로그램의 다양성과 수준 지불가격 대비 편익 접점, , ,
상의 서비스 질 등을 더 중요하게 여기는 것으로 나타났다.
본 연구는 위에서 서술한 결과를 통해 학술적이고 실무적인 시

사점을 다음과 같이 설명할 수 있다 첫째 학술적 의미는 영화관. ,
이용자의 소비가치를 의 소비가치론을 바탕으로Sheth et al.(1991)
기능적 가치 감정적 가치 사회성 가치 진귀적 가치 그리고 상, , , ,
황적 가치 등 다섯 가지로 분류하였다는 점에서 찾을 수 있다 선.
행연구에서 영화관의 서비스품질은 서비스접점 및 물리적 환경의
서비스 품질 고객만족 행동의도의 경로구조로 연구되었다 그러.→ →
나 본 연구는 서비스품질이나 품질의 지각가치가 아닌 소비가치를
다양하게 분류하고 이의 일반화를 확인하기 위해 소비가치 고객→
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만족 행동의도의 경로구조로 검증하였다는 것이다 둘째 실무적. ,→
의미는 고객만족에 대한 영화관 소비가치의 상대적 영향력을 기능
적 가치 진귀적 가치 감정적 가치 등의 순으로 나타났다는 것에, ,
서 찾을 수 있다 영화관의 선행연구에서 고객만족의 선행변수는.
서비스접점 및 물리적 환경 등의 기능적 서비스 품질로만 구분되
었고 일부 연구는 물리적 환경보다 서비스접점상의 품질이 고객,
만족에 직접 영향을 미치는 것으로 나타났다 따라서(Lee, 2008).
영화관의 마케팅관리자는 서비스접점 및 물리적 환경 등의 기능적
가치뿐만 아니라 진귀적 가치와 감정적 가치 등을 반영하여 차별
화된 다양한 서비스를 개발하여야 한다.

연구의 한계 및 향후방향6.2.

본 연구는 의 소비가치론을 바탕으로 영화관Sheth et al.(1991)
의 소비가치를 분류하면서 나타난 한계점과 향후 연구방향을 다음
과 같이 서술할 수 있다.
우선 본 연구는 영화관 관람객의 소비가치를 분류하였지만 일,

부 내적 일관성의 결여와 고객만족의 측정항목이 행동의도에 묶이
는 한계를 가지고 있었다 따라서 향후 연구에서는 설문조사를 보.
다 정확하게 실시하여 소비가치를 분류할 필요가 있다 둘째 본. ,
연구는 영화관의 소비가치를 분류하고 소비가치 고객만족 행동→ →
의도 등의 경로구조만을 단순히 연구하였다 따라서 향후 연구에.
서는 소비가치에 대한 인구통계학적 변수들과 영화관이용특성 변
수들의 차이분석 고객만족의 매개효과 등을 연구할 필요가 있다, .

References

Babin, Barry F, Lee, Yong-Ki, Kim, Eun-Ju, & Griffin,
Mitch(2005). Modeling Consumer Satisfaction and
Word-of-Mouth: Restaurant Patronage in Korea. Journal
of Service Marketing, 19(3), 133-139.

Chaiy, Seo-Il(1999). Social Research Method and Analysis.
Second Edition, Seoul, Korea: Hakhyunsa Publishing.

Chang, Hsin-Hsin, Wang, Yao-Hua, & Yang, Wen-Ying(2009).
The Impact of e-Service Quality, Customer Satisfaction
and Loyalty on e-Marketing: Moderating Effect of
Perceived Value. Total Quality Management, 20(4),
423-443.

Cho, Joon-Sang(2013). A Study on the Effects of Perceived
Value on Customer Satisfaction, and Repurchase
Intention among Traditional Markets Users in KOREA.
Journal of Distribution Science, 11(10), 93-105.

Cronin, Jr. J. J., & Taylor, Steven A.(1992). Measuring Service
Quality: A Reexamination and Extension. Journal of
Marketing, 56(July), 55-68.

Edward, Manoj & Sahadev, Sunil(2011). Role of Switching Cost
in the Service Quality, Perceived Value, Customer
Satisfaction and Customer Retention Linkage. Asia
Pacific Journal of Marketing and Logistics, 23(3),
327-345.

Goetzinger, Lynn, Park, Jung-kun, Lee, Yun-Jung, & Widdows,
Rick(2007). Value-driven Consumer e-health Information

Search Behavior. International Journal of Pharmaceutical
and Healthcare Marketing, 1(2), 128-142.

Jeon, In-Soo, & Kim, Eun-Hwa(2009). A New Model of
Consumer Needs: 4x4 Matrix. Yonsei Business Review,
46(2), 173-193.  

Kim, Bum-Seok, & Cho, Jai-Rip(2006). A Study on The Effects
of Movie Theater Service Quality to Customer
Loyalty-Focus on the Multiplex Movie Theater. The
Journal Industrial Liaison Research Institute, 12. 2006,
121-128.

Kim, Ki-Soo, & Shim, Jae-Hyun(2013). Needs-Based Customer
Value Effects of Family Restaurants on Customer
Satisfaction and Behavior Intention. Journal of
Distribution Science, 11(12), 51-62.

Kim, Soon-Hong(2012). A Study on the Impact of Customer
Equity on Customer Loyalty in the Korean Retail
Industry: Mediation of Customer Satisfaction and
Switching Costs. Journal of Distribution Science, 10(11),
79-88.

Kim, Young-Joong, Kwon, Young-Guk, & Yoon, Bye-Hyun(2012).
The Effects of Consumption Value Perceived by Resort
Customers on Customer Satisfaction and Behavioral
Intention: Focusing on Moderating Effects by Gender
and Marital Status. The Korean Journal of Culinary
Research, 18(3), 72-89.

Korea National Statistics Office. Survey on National Leisure
Activity. Ministry of Culture, Sports and Tourism, 2012.

Kwon, Young-Guk, & Yoon, Hye-hyun(2008). The Influence of
Consumption Value and Service Quality in Resort on the
Customer Satisfaction. Proceedings of the 36th Fall
Academic Conference, Seoul, Korea: Korean Academic
Society of Hospitality Administration.

Lee, Chae-Eun(2010). The Effect of Determinant Attributes of
Hotel Selection Depending on Customers' Consumption
Propensity and Consumption Values on Customers'
Behavioral Intention. Seoul, Korea: Thesis for Doctorate
in Sejong University.

Lee, Eun-Ju, & Overby, Jeffrey W.(2004). Creating Value for
Online Shopping Shoppers: Implication for Satisfaction
and Loyalty. Journal of Consumer Satisfaction,
Dissatisfaction and Complaining Behavior, 17, 54-67.

Lee, Hak-Sik, Ahn, Kwang-Ho, & Ha, Young-Won(2006).
Consumer Behavior. Seoul, Korea: Bobmunsa Publishing.

Lee, Jin-Choon(2008). Analyzing the Effects of Service Quality
of Multiplex to Customer Satisfaction. Journal of Decision
Science, 16(1), 1-12.

Lee, Jin-Soo, Lee, Choong-ki, & Choi, Young-joon(2011).
Examing the Role of Emotional and Functional Values in
Festival Evaluation. Journal of Travel Research, 50(6),
685-696.

Lee, Jung-Hoon, Kim, Joon-Ho, & Jeong, Jong-Sik(2013). Study
on Customer Satisfaction Influenced by the Quality of
Service, Physical Environment and Brand Recognition of
a Multiplex Cinema. Journal of Distribution and



83Ki-Soo Kim, Jae-Hyun Shim / Journal of Distribution Science 12-4 (2014) 73-83

Management, 16(4), 61-73.
Lee, Seung-Ik(2011). A Study on the Effect of Food Service

Industry's Menu Quality and Brand Image on Value
Awareness and Customer SatisfactionRepurchase․
Intentions: Focused on Family Restaurants. Seoul,
Korea: Thesis for Doctorate in Gyunghee University.

Oliver, Richard L.(1980). A Cognitive Model of the Antecedents
and Consequences of Satisfaction Decisions. Journal of
Marketing Research. 17(Nov. 1980), 460-469.

Parasuraman, A., Zeithaml, Valarie A., & Berry, Leonard
L.(1988). SERVQUAL: A Multiple-Item Scale for
Measuring Consumer Perceptions of Service Quality.
Journal of Retailing, 64(1), 12-40.

Park, Sang-Mi, & Huh, Kyung-Ok(2012). A Structural
Relationship Between Consumption Value, Consumption
Behavior and Consumption Satisfaction by Income Class.
Journal of Consumption Culture, 15(3), 139-154.

Park, Tae-Hee(2002). A Study on the Effect of Consumption
Value of Clothing and the Consumers Satisfaction.
Seoul, Korea: Thesis for Master in Sungshin Woman's
University.

Prabha, Ramseook-Munhurrun(2012). Perceived service Quality
in Restaurant Services: Evidence from Mauritius.
International Journal of Management and Marketing
Research, 5(3), 1-14.

Qin, Hong, and Prybutok, Victor R.(2008). Determinants of
Customer-Perceived Service Quality in Fast-food
Restaurants and Their Relationship to Customer
Satisfaction and Behavioral Intentions. The Quality
Management Journal, 15(2), 35-50.

Ryu, Ki-Sang, Han, Hee-Sup, & Jang, Soo-cheng(2010).

Relationships among Hedonic and Utilitarian Values,
Satisfaction and Behavioral Intentions in the Fast-casual
Restaurant Industry. International Journal of
Contemporary Hospitality Management, 22(3), 416-432.

Sheth, Jagdish N., Newman, Bruce I., & Gross, Barbara
L.(1991). Why We Buy what We Buy: A Theory of
Consumption Values. Journal of Business Research.
22(1991), 159-170.

Sweeney, Jillian C., & Soutar, Geoffrey N.(2001). Consumer
Perceived Value: The Development of a Multiple Item
Scale. Journal of Retailing, 77(1), 203-220.

Tsou, Chun-Wang, & Liao, Chun-Hsiung(2010). Investigating the
Antecedents of Customer Loyalty to Broadband Network
Services in Taiwan. Asia Pacific Management Review,
15(3), 413-433.

Wahyuningsih(2005). The Relationships among Customer Value,
Satisfaction and Behavioral Intentions: A General
Structural Equation Model. Gadjah Mada International
Journal of Business, 7(3), 301-323.

Yang, Seung-Kwon, & Shim, Jae-Hyun(2013). The Effect of
Consumption Values on Customer Satisfaction and
Behavior Intention in Fast-Food Restaurants. Journal of
Distribution Science, 11(2), 35-44.

Zeithaml, Valarie A, Berry, Leonard L., & Parasuraman,
A.(1996). The Behavioral Intention Consequences of
Service Quality. Journal of Marketing, 60(Apr. 1996),
31-46.

Zeithaml, Valarie A, Bitner, Mary Jo, & Gremler, Dwayne D.
(2006). Services Marketing(4th) Edition. New York :
McGraw Hill.



<<
  /ASCII85EncodePages false
  /AllowTransparency false
  /AutoPositionEPSFiles true
  /AutoRotatePages /All
  /Binding /Left
  /CalGrayProfile (Dot Gain 20%)
  /CalRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CalCMYKProfile (U.S. Web Coated \050SWOP\051 v2)
  /sRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CannotEmbedFontPolicy /Warning
  /CompatibilityLevel 1.4
  /CompressObjects /Tags
  /CompressPages true
  /ConvertImagesToIndexed true
  /PassThroughJPEGImages true
  /CreateJDFFile false
  /CreateJobTicket false
  /DefaultRenderingIntent /Default
  /DetectBlends true
  /DetectCurves 0.0000
  /ColorConversionStrategy /LeaveColorUnchanged
  /DoThumbnails false
  /EmbedAllFonts true
  /EmbedOpenType false
  /ParseICCProfilesInComments true
  /EmbedJobOptions true
  /DSCReportingLevel 0
  /EmitDSCWarnings false
  /EndPage -1
  /ImageMemory 1048576
  /LockDistillerParams false
  /MaxSubsetPct 100
  /Optimize true
  /OPM 1
  /ParseDSCComments true
  /ParseDSCCommentsForDocInfo true
  /PreserveCopyPage true
  /PreserveDICMYKValues true
  /PreserveEPSInfo true
  /PreserveFlatness true
  /PreserveHalftoneInfo false
  /PreserveOPIComments false
  /PreserveOverprintSettings true
  /StartPage 1
  /SubsetFonts true
  /TransferFunctionInfo /Apply
  /UCRandBGInfo /Preserve
  /UsePrologue false
  /ColorSettingsFile ()
  /AlwaysEmbed [ true
  ]
  /NeverEmbed [ true
  ]
  /AntiAliasColorImages false
  /CropColorImages true
  /ColorImageMinResolution 300
  /ColorImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleColorImages true
  /ColorImageDownsampleType /Bicubic
  /ColorImageResolution 1200
  /ColorImageDepth -1
  /ColorImageMinDownsampleDepth 1
  /ColorImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeColorImages true
  /ColorImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterColorImages true
  /ColorImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /ColorACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /ColorImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000ColorACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000ColorImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasGrayImages false
  /CropGrayImages true
  /GrayImageMinResolution 300
  /GrayImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleGrayImages true
  /GrayImageDownsampleType /Bicubic
  /GrayImageResolution 1200
  /GrayImageDepth -1
  /GrayImageMinDownsampleDepth 2
  /GrayImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeGrayImages true
  /GrayImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterGrayImages true
  /GrayImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /GrayACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /GrayImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000GrayACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000GrayImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasMonoImages false
  /CropMonoImages true
  /MonoImageMinResolution 1200
  /MonoImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleMonoImages true
  /MonoImageDownsampleType /Bicubic
  /MonoImageResolution 1200
  /MonoImageDepth -1
  /MonoImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeMonoImages true
  /MonoImageFilter /CCITTFaxEncode
  /MonoImageDict <<
    /K -1
  >>
  /AllowPSXObjects false
  /CheckCompliance [
    /None
  ]
  /PDFX1aCheck false
  /PDFX3Check false
  /PDFXCompliantPDFOnly false
  /PDFXNoTrimBoxError true
  /PDFXTrimBoxToMediaBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXSetBleedBoxToMediaBox true
  /PDFXBleedBoxToTrimBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXOutputIntentProfile ()
  /PDFXOutputConditionIdentifier ()
  /PDFXOutputCondition ()
  /PDFXRegistryName ()
  /PDFXTrapped /False

  /Description <<
    /CHS <FEFF4f7f75288fd94e9b8bbe5b9a521b5efa7684002000500044004600206587686353ef901a8fc7684c976262535370673a548c002000700072006f006f00660065007200208fdb884c9ad88d2891cf62535370300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c676562535f00521b5efa768400200050004400460020658768633002>
    /CHT <FEFF4f7f752890194e9b8a2d7f6e5efa7acb7684002000410064006f006200650020005000440046002065874ef653ef5728684c9762537088686a5f548c002000700072006f006f00660065007200204e0a73725f979ad854c18cea7684521753706548679c300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c4f86958b555f5df25efa7acb76840020005000440046002065874ef63002>
    /DAN <>
    /DEU <>
    /ESP <>
    /FRA <>
    /ITA <>
    /JPN <>
    /NLD (Gebruik deze instellingen om Adobe PDF-documenten te maken voor kwaliteitsafdrukken op desktopprinters en proofers. De gemaakte PDF-documenten kunnen worden geopend met Acrobat en Adobe Reader 5.0 en hoger.)
    /NOR <>
    /PTB <>
    /SUO <>
    /SVE <>
    /ENU (Use these settings to create Adobe PDF documents for quality printing on desktop printers and proofers.  Created PDF documents can be opened with Acrobat and Adobe Reader 5.0 and later.)
    /KOR <FEFFc7740020c124c815c7440020c0acc6a9d558c5ec0020b370c2a4d06cd0d10020d504b9b0d1300020bc0f0020ad50c815ae30c5d0c11c0020ace0d488c9c8b85c0020c778c1c4d560002000410064006f0062006500200050004400460020bb38c11cb97c0020c791c131d569b2c8b2e4002e0020c774b807ac8c0020c791c131b41c00200050004400460020bb38c11cb2940020004100630072006f0062006100740020bc0f002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e00300020c774c0c1c5d0c11c0020c5f40020c2180020c788c2b5b2c8b2e4002e>
  >>
  /Namespace [
    (Adobe)
    (Common)
    (1.0)
  ]
  /OtherNamespaces [
    <<
      /AsReaderSpreads false
      /CropImagesToFrames true
      /ErrorControl /WarnAndContinue
      /FlattenerIgnoreSpreadOverrides false
      /IncludeGuidesGrids false
      /IncludeNonPrinting false
      /IncludeSlug false
      /Namespace [
        (Adobe)
        (InDesign)
        (4.0)
      ]
      /OmitPlacedBitmaps false
      /OmitPlacedEPS false
      /OmitPlacedPDF false
      /SimulateOverprint /Legacy
    >>
    <<
      /AddBleedMarks false
      /AddColorBars false
      /AddCropMarks false
      /AddPageInfo false
      /AddRegMarks false
      /ConvertColors /NoConversion
      /DestinationProfileName ()
      /DestinationProfileSelector /NA
      /Downsample16BitImages true
      /FlattenerPreset <<
        /PresetSelector /MediumResolution
      >>
      /FormElements false
      /GenerateStructure true
      /IncludeBookmarks false
      /IncludeHyperlinks false
      /IncludeInteractive false
      /IncludeLayers false
      /IncludeProfiles true
      /MultimediaHandling /UseObjectSettings
      /Namespace [
        (Adobe)
        (CreativeSuite)
        (2.0)
      ]
      /PDFXOutputIntentProfileSelector /NA
      /PreserveEditing true
      /UntaggedCMYKHandling /LeaveUntagged
      /UntaggedRGBHandling /LeaveUntagged
      /UseDocumentBleed false
    >>
  ]
>> setdistillerparams
<<
  /HWResolution [2400 2400]
  /PageSize [612.000 792.000]
>> setpagedevice




