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ABSTRACT†

Purpose: The main purpose of this study was to explore the factors that can increase parental loyalty from 

the perspective of management marketing in order to acquire information on strategies related to early child-

hood education institutions.

Methods: For this purpose, frequency analysis, reliability and validity analysis, correlation analysis, hypothesis 

testing, and mediating effect analysis were performed using SPSS 22.0.

Results: As a result of this study, first, among the sub-factors of relationship benefits, economic benefits, 

psychological benefits, and customerization benefits were found to have a significant influence on customer 

value. Second, among the sub-factors of relationship benefits, economic benefits, psychological benefits, and 

customerization benefits were found to have a significant effect on customer satisfaction. Third, customer 

value was found to have a significant effect on customer satisfaction. Fourth, customer value was found to 

have a significant effect on loyalty. Fifth, customer satisfaction was found to have a significant effect on 

loyalty.

Conclusion: The results of this study suggest the necessity and importance of forming a relationship that 

considers the psychological aspect, economic aspect, and customerization aspect in the relationship with pa-

rents who use early childhood education institutions. This study sets the relational benefit as an independent 
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variable among the variables of management marketing as a factor that affects loyalty, identifies the relation-

ship between the variables through customer value and customer satisfaction, and intends to use it as basic 

data for qualitative improvement of educational institutions for infants and toddlers. 

Key Words: Relational Benefits, Customer Value, Customer Satisfaction, Loyalty

1. 서  론

최근 영유아 교육의 연구 추세는 영유아 교육기관의 질적 향상을 위하여 학부모 만족도와 서비스 품질에 대한 연

구가 확대되고 있다. 사회 서비스 영역에서 고객 확보와 재정확보를 위한 효율적 서비스가 강조되면서 마케팅 전략

에 대한 중요성도 강조되고 있다. 그러므로 학부모와 영유아 교육기관의 친밀한 관계를 유지하는 관계 마케팅에 대

한 연구가 필요한 시점이다(조영주, 2015). 이에 자녀의 영유아 교육기관을 결정하는 학부모가 영유아 교육기관에 

대한 충성도를 나타낼 수 있는 관계 혜택 요인을 분석해 보고자 한다.

현재 우리나라는 여성 경제활동의 증가와 저출산 문제를 해결하기 위해 육아에 대한 사회경제적 지원을 늘리고, 

출산과 자녀 양육에 대한 국가적 책임을 강화하고 있다(이현주, 2017). 제3차 저출산 대책(2016년~ 2020년)에 따

르면 맞벌이 부부의 출산율을 제고하기 위한 과제로 부모, 아이 모두 행복한 교육개혁, 양성 평등적 가족문화 확산, 

기업-일-가정 균형정착, 맞춤형 안심 보육 확립 등이 포함되어 있다. 그러나 2021년 8월 25일 통계청이 발표한 

2020년 합계 출산율은 0.84명으로 전년 대비 0.08명 감소했다(통계청, 2021). 저출산 문제를 해결하기 위하여 예산

의 70%를 보육환경개선에 집중 사용하였지만, 출산율의 문제는 해결하지 못하고 있는 상황이다. 또한 현 정부는 국

공립어린이집을 40% 수준으로 확충한다는 공약을 발표하였다. 국공립어린이집 확충의 정책적 목표는 보육 수요를 

충족하고, 보육의 공공성 강화와 양질의 보육서비스 제공을 통해 아이를 키우기 좋은 보육환경을 조성하는 것이다. 

국공립어린이집 증설에도 불구하고 여전히 지속되는 아동 학대문제와 사립 교육기관의 불법 운영 사례가 끊임없이 

드러나고 있어 학부모의 불안은 오히려 더 커지고 있는 실정이다(박정은·최지훈·안선희, 2021). 

육아를 고민하는 부모들에게 어린이집의 선택은 가장 중요한 부분이다. 우리나라의 영유아 교육기관은 교육과 보

육의 이원적 시스템으로 유치원과 어린이집으로 각각 구분되어 관리되고 있다. 유치원은 사립, 공립, 국립으로 구분

되어 있으며, 어린이집은 법인, 국공립, 민간, 가정, 직장, 부모 협동으로 구분되어 있다(유아교육법 및 영유아보육법, 

2020). 대부분의 학부모들은 사립은 전통적으로 영리추구를 우선적 목표로 세우지만 공공기관은 공익성을 추구한다

는 기대로 국공립 보육서비스가 시설이 저렴하고 좋다고 생각한다(장지경·유순미, 2022). 소비자인 부모는 내 아이

의 경험을 분석한 후 이를 바탕으로 다른 영유아 교육기관들과 비교하여 평가하며, 영유아 교육기관을 선택하고 입

학해서 재원 하게 된다. 따라서 영유아 교육기관의 선택은 학부모의 입장에서 중요한 탐색의 과정인 것이다. 학부모

의 입장에서 관계관리가 지각되지 않거나 차별성을 느끼지 못한다면, 관계가 지속될 때 얻을 수 있는 성과를 얻기 

어려울 것이다. 사회가 다양하게 변화함에 따라 보육서비스에 대한 보육수요자의 욕구가 다양해지고 보육과 교육을 

겸비한 믿고 맡길 수 있는 양질의 서비스를 원하고 있다. 하지만 부모가 원하는 양질의 보육서비스를 제공하는 데는 

한계가 있으며, 이로 인한 불만족이나 불신으로 영유아 교육기관을 이용하는 학부모의 불안감은 더욱 커질 것이다. 

영유아 교육기관과 학부모의 어려움을 해결할 수 있는 가장 좋은 방법은 학부모와 영유아 교육기관의 신뢰를 바탕

으로 한 관계 형성이다. 그러므로 영유아 교육서비스를 제공하는 다양한 영유아 교육기관의 학부모 만족과 충성도를 

살펴보기 위해서는 마케팅적 관점을 가질 필요가 있다. 관계 마케팅에서 활용되어온 관계 혜택은 장기간 고객과의 

관계 형성에서 제공되는 혜택이며 모든 종류의 혜택을 포함하고, 고객에게 제공되는 핵심서비스의 근본적인 혜택이
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다(Gwinner et al, 1998). 영유아 교육서비스 활동에 있어서 중요한 영향력을 미치는 학부모들을 대상으로 영유아 

교육기관의 관계 혜택에 대한 규명과 함께 학부모를 어떻게 유치하고 만족시키며 충성도를 높여 나갈 것인가에 관한 

실증적 연구는 현시점에서 매우 필요하고 의의가 있다고 사료 된다.

이에 본 연구의 목적은 영유아 교육기관을 이용하는 학부모가 느끼는 관계 혜택이 고객가치, 고객 만족을 매개로 

충성도에 어떠한 영향을 주는지를 확인하고자 한다. 관계 혜택의 개념은 장기적인 누적적 관계를 의미하며 일회적 

관계를 말하는 것이 아니다(허은주, 2015). 선행연구에서 기업과 고객 간의 친밀하고 장기적인 관계가 고객과 기업 

양쪽 모두에게 이득을 가져오고 결과적으로 기업의 경영성과를 높인다는 관계 마케팅의 시각을 영유아 교육기관에 

접목하여 충성스러운 학부모 고객들을 확보함으로써 영유아 교육기관의 안정적 운영과 질적 성장을 위한 방안을 모

색하고 학부모의 불안감을 낮추며 영유아 교육기관의 선택에 대한 고민과 걱정을 해결하는데 긍정적인 영향을 미칠

것으로 기대한다.

2. 이론적 배경

2.1 관계 혜택

관계 혜택(Relational Benefits)은 관계 형성의 기반이 되는 관계 마케팅의 핵심 요소로서, 고객과 서비스 제공자 

양측에 서비스 성과 이상의 이익과 추가로 제공되는 모든 종류의 혜택을 말한다(박성희, 2021). 관계 혜택의 이론적 

정립은 Gwinner et al.(1998)에 의해 최초로 이루어졌으며, 서비스 제공자가 고객과의 장기간 관계 속에서 고객에 

대한 깊은 이해를 바탕으로 고객에게 제공하는 모든 종류의 혜택이라고 정의하였다. 또한 관계 혜택을 사회적 혜택, 

심리적 혜택, 경제적 혜택, 고객화 혜택 등 4가지 요인으로 분류하였다.

첫째, 사회적 혜택에는 서비스 제공자와의 친밀한 관계, 자신에 대한 공감, 배려, 우정, 개인적 인지, 고객들 간의 

친목 등이 포함된다(Berry, 1995). 또한 감정적인 성격을 지니고 개인적인 호감과 친분 정도를 나타내며, 고객 만족

을 높이는 요인으로 제시하였다(Gwinner et al., 1998). 둘째, 심리적 혜택은 고객이 느끼게 되는 편안함과 신뢰, 심

리적으로 느끼는 안전함까지 포함하고, 갈등의 요소를 확신을 통해 해소한다(박경태, 2016). 셋째, 경제적 혜택은 금

전적인 혜택뿐만 아니라 시간 절약이나 학습비용의 절감, 다른 서비스 제공자로 전환할 경우의 심리적 비용 등 비금

전적 혜택까지도 포함한다(김정문, 2020). 마지막으로 고객화 혜택은 다른 고객에 비해 우선적인 대우와 고객의 욕

구 파악 및 관리 등에 맞추어 맞춤형 서비스를 받는 특별대우 혜택을 의미한다(박성희, 2021). 이는 장기적인 관계가 

지속됨에 따라 고객의 선호도를 알게 되고 더 나은 대우를 제공함으로서 충성도에 대한 보상을 제공하는 혜택이라고 

할 수 있다(Zeithaml, 1988). 고객은 타인이 향유 할 수 없는 특별한 대우를 받게 되면 서비스 제공자와 관계를 지속

시키며 우월감을 누리고 싶어 하는 경향이 있다(허은주, 2015). 자녀를 믿고 맡길 수 있는 영유아 교육기관의 선택은 

결국 부모들과의 관계 속에서 결정 되어진다. 그러므로 영유아들과의 지속적인 관계유지 및 영유아 교육기관의 발전

에 현재 이용하고 있는 학부모가 느끼는 관계 혜택의 요인분석은 충성도를 결정하는 중요한 정보를 제공할 수 있다

(정윤지·변현·이준성, 2021). 

선행 연구에서 관계 혜택의 수준은 구매 의도에도 영향을 미치고(Oliver, 1999), 고객의 충성도와 만족도를 높이

며, 재구매, 재방문, 몰입 등에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다(정윤지·변현·이준성, 2021; 김익성·김현덕, 

2021; 노일범, 2021). 또한 최근에는 사회복지 공공기관에서도 관계의 중요성과 필요성을 제언하며 관계 혜택의 중

요성을 규명하는 연구가 활발히 이루어지고 있다(박서현·김기영, 2017). 
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2.2 고객가치

가치(Value)는 사물이나 어떤 행위의 상대적 중요성을 나타내며 비교에 의해 나타난다. 또한 인간의 욕구나 관심

을 충족시키는 것이거나 충족시킨다고 생각 되어지는 것들을 말한다. Zeithaml(1988)은 고객가치를 고객이 지불한 

금전적인 부분과 시간, 노력 등 비금전적으로 지불한 비용의 유익에 대한 고객의 전반적인 평가로 정의하였다. 

Holbrook(1999)은 소비자와 상품, 서비스, 이벤트, 사람, 사물과 상호작용하는 것에 대한 고객의 경험을 특징화한 

상황적 선호도로 보았고, Sweeney & Soutar(2001)는 사회적 가치(socialvalue), 감정적 가치(emotionalvalue), 기

능적 가치(function value)인 가격 가치와 성과/품질로 실질적인 4가지 차원을 개발하였다. 

Sweeney & Soutar(2001)의 4가지 차원 중 사회적 가치란 고객이 상품 능력으로부터 얻게 되는 사회적 자아개념

을 강화 시킬 수 있는 유용성을 말한다. 감정적 가치란 고객의 정서적인 측면에서 느끼는 감정이나 사용 경험에 의한 

호감이나 편안함 등의 정서적인 측면을 말하며, 가격 가치는 금전적인 가격뿐만 아니라 시간과 노력, 편안함 등의 

비금전적 희생까지 지각한다고 설명하였다. 마지막으로 성과, 품질에 대한 기능적 가치는 지각된 제품의 품질과 기

대된 성과에서의 유용성을 말한다(김지흔·이태희, 2015). 

선행연구들을 살펴보면 심우극․최호규(2015)의 교육서비스품질에 관한 연구에서 고객가치는 고객 만족에 유의미

한 영향을 미치는 것으로 확인되었다. 그리고 O2O 플랫폼 혜택 요인이 고객가치에 주는 영향에 관한 연구에서도 고

객가치는 고객 충성도에 유의미한 영향을 미치는 것으로 확인되었다(정승훈·박희준, 2020). 

2.3 고객 만족

고객 만족의 핵심은 제공된 서비스와 고객의 관계 결과로 가지게 되는 긍정적인 정서적 상태이며 소비자의 만족을 

목표로 하는 중요한 마케팅 개념이다(노일범, 2021). 공공정책이라는 개념이 강조되고 서비스 품질에 대한 꾸준한 

혁신이 요구되면서 공급자 중심이 수요자 중심으로 변화하고 있다. 서비스 제공자는 양질의 서비스를 제공했다고 생

각할 수 있으나, 고객 관점에서 고객 만족과는 무관할 수 있다. 즉, 제공된 서비스의 만족 여부를 판단할 수 있는 품

질관리의 고객 만족에 대한 지표를 보유하고 있는 것이 중요하다(조지훈·편제범, 2022). 또한 신규 고객의 확보가 

기존고객의 유지보다 5배의 비용이 소요됨으로 고객의 만족도를 높여 기존고객의 이탈방지를 통해 안정적인 이익을 

확보하는 것은 중요한 요인이다. 고객이 서비스를 경험한 후 기대 이상의 충족으로 인하여 만족감을 높일 수 있다면 

지속적 충성도로 이어질 수 있다(Hay·Hill, 2006). 

Westbrook(1984)는 서비스의 구매 경험과 소비자의 특정 제품에 대한 감정적 반응으로 정의하였고, Anderson 

& Fornell(1994)은 제품의 기대에 따른 일치 정도로 지각된 품질이라고 하였다. 또한 Czepiel(1987)은 고객의 요구 

및 욕구를 충족시키는 정도에 대한 소비자의 주관적인 평가라고 하였으며 Oliver(1999)는 소비 경험에 있어서 소비

자가 가지고 있던 기대와 경험 이후에 기대의 불일치로 부정적인 감정이 생기면 불만족, 긍정적인 감정이 생기면 만

족이라고 정의하였다. 노일범(2021)의 선행 연구를 살펴보면 관계 혜택과 관계 만족이 상호관계가 있음을 보여 주었

고, 전영주·이진영(2016)의 선행 연구에서는 고객 만족과 충성도 사이에 높은 상관관계가 있는 것으로 나타났다. 

2.4 충성도

고객과 기업의 관계에서 오랜 기간 친밀하게 관계를 지속해온 고객들을 ‘충성도가 높다’라고 말한다. 그러므로 충

성도는 기업의 매출에 직접적인 영향을 주는 중요한 요인이라고 할 수 있다(김도희, 2015). 또한 고객의 입장에서는 

새로운 서비스 제공자를 찾아다니는데 소요되는 시간과 노력, 스트레스를 줄일 수 있고 효율적인 의사결정에 도움을 
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줄 수 있는 중요한 요인이 될 수 있다. 그러므로 장기적인 고객과 기업의 관계는 일방적인 한쪽만을 위한 것이 아니

라 양쪽 모두에게 상호이익을 준다(Berry, 1995). 

이에 Czepiel and Gilmore(1987)는 ‘교환 관계를 지속시키는 특정한 태도이며 과거 경험을 기반으로 한다.’라고 

정의하였다. 또한 Jacoby and Chestnut(1978)은 고객 충성도를 태도적인(Attitudinal) 관점과 행동적인(Behavioral) 

관점에서 정의하였고, 반복적인 구매행위를 유발한다고 전제하며 필요한 여섯 가지 조건을 제시했다. 그중 태도 충

성도는 특정 기업이나 특정 제품에 대한 호의적인 태도로 구매 의도 혹은 구매 가능성으로 파악하였다. 

Oliver(1999)는 태도론적 관점에서 4단계 고객 충성도를 설명하였고 그는 심리학적인 개념을 이용해 인지적, 감성

적, 의도적 충성도가 순차적으로 진행되며, 그 다음으로 행동적 충성도가 형성됨을 주장하였다. 전영주·이진영

(2016)의 선행연구를 살펴보면 교육서비스품질이 고객 만족 및 고객 충성도에 미치는 영향 관계에서 유의미한 영향

을 미치는 결과를 알 수 있으며 김도희(2015)의 연구 결과에서도 확인되었다.

3. 연구 설계

3.1 연구 모형

본 연구는 장기간 교환 관계를 지속하며 영유아 교육기관을 이용하는 학부모가 인식하는 관계 혜택이 고객가치, 

고객 만족을 매개로 충성도간의 구조적 영향 관계를 살펴보고자 한다. 이에 본 연구는 문헌연구를 바탕으로 관계 혜

택의 하위변수를 사회적 혜택, 심리적 혜택, 고객화 혜택, 경제적 혜택으로 제시하고, 이들 관계 혜택 변인과 고객가

치, 고객 만족 및 충성도 간의 영향 관계를 검증하고자 Figure 1과 같이 연구 모형을 설정하였다.

Relational 
Benefits

Social 
Benefits

Psychological 
Benefit

Economic 
Benefits

Customerization 
Benefits

Loyalty

Customer
Satisfaction

Customer 
Value

H1
(H1-1~4)

H3

H5H2
(H2-1~4)

H4

Figure 1. Research Model 

3.2 연구가설의 설정

관계 혜택과 고객가치의 선행 연구에서 김민혁(2021)은 관계 혜택 서비스에 고객가치는 영향을 미치는 것으로 실



240  J Korean Soc Qual Manag  Vol. 50, No. 2: 235-250, June 2022

증분석 결과가 나타났으며 이영학·윤병국(2021)은 서비스 혜택이 고객가치에 영향을 미친다고 확인하였다. 전효진·

김은지(2021)의 연구 결과에서도 소비자의 긍정적 감정과 관계 혜택 요인은 지각된 가치에 부분 영향을 미치는 것을 

알 수 있다. 이에 본 연구는 선행연구를 바탕으로 다음과 같이 연구가설을 설정하였다.

H1 : 관계 혜택은 고객가치에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

  H1 - 1 : 사회적 혜택은 고객가치에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

  H1 - 2 : 심리적 혜택은 고객가치에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

  H1 - 3 : 경제적 혜택은 고객가치에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

  H1 - 4 : 고객화 혜택은 고객가치에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

관계 혜택과 고객 만족의 관계는 다수의 선행연구에서 영향 관계를 실증적으로 분석하였으며, 김정문(2020)의 연

구 결과에서 관계 혜택은 고객 만족에 영향을 미치는 것을 알 수 있다. 또한 2010년 이후에 운동시설에서 관계 혜택

과 관련된 학술지 논문 및 국내 석 · 박사 학위 논문을 분석대상으로 선정하여 최종 학위논문 2편과 학술논문 16편 

등 총 18편의 논문을 메타 분석한 결과 관계 혜택이 고객 만족에 전반적으로 큰 영향력을 미치는 것을 알 수 있었다

(정윤지·변현·이준성, 2021). 이에 본 연구는 선행연구를 바탕으로 다음과 같이 연구가설을 설정하였다.

H2 : 관계 혜택은 고객 만족에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

  H2 - 1 : 사회적 혜택은 고객 만족에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

  H2 - 2 : 심리적 혜택은 고객 만족에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

  H2 - 3 : 경제적 혜택은 고객 만족에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

  H2 - 4 : 고객화 혜택은 고객 만족에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

전영주·이진영(2016)의 선행연구를 살펴보면 교육서비스품질이 고객 만족 및 고객 충성도에 미치는 영향 관계에

서 유의미한 영향을 미치는 결과를 알 수 있으며 고객 만족이 높을수록 충성도에 유의한 영향을 미치는 것을 알 수 

있다. 또한 교육서비스 품질의 고객가치와 충성도의 관계에서 고객 만족이 매개 역할을 하는 것을 알 수 있었고, 이

에 본 연구는 선행연구를 바탕으로 다음과 같이 연구가설을 설정하였다.

H3 : 고객가치는 고객 만족에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H4 : 고객가치는 충성도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H5 : 고객 만족은 충성도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

3.3 측정 도구

본 연구의 가설 검증과 목적에 맞추어 측정 도구를 구성하였다. 모든 측정 문항은 5점 척도로 구성하였으며 변수

의 측정 문항과 조작적 정의를 요약하면 다음 Table 1과 같다.
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Table 1. Operational Definition of Variables and Measurement Details

Variable Operational Definition Measurement details References

Relational 

Benefits

Social 

Benefits

Has an emotional per-

sonality, and the de-

gree of personal lik-

ing and friendship

Ÿ Asking questions with interest to my 

child and my family

Ÿ Listen to my child

Ÿ My child can make new friends

Ÿ Remember my child and call him by 

name

Gwinner et al. 

(1998)

Jeong Moon 

Kim (2020)

Seong Hee 

Park (2021)

Psychological

Benefits

Degree of comfort, 

trust, and psycho-

logical safety

Ÿ I always welcome my child

Ÿ Accepting and respecting my child for 

who they are 

Ÿ I trust the institution my child attends 

Ÿ My child can comfortably meet with 

friends 

Economical

Benefits

Degree of non-mone-

tary benefits such as 

reduction of time or 

learning costs, psy-

chological costs as 

well as monetary 

benefits

Ÿ The economical savings are large 

Ÿ More convenient than using other ed-

ucational institutions 

Ÿ Offers a variety of programs 

Ÿ Easy access to useful information or 

advice on parenting 

Customization

Benefits

Preferential treatment 

compared to other 

customers, and the 

degree of special 

treatment benefits 

tailored to the identi-

fication and manage-

ment of needs

Ÿ Let me know my child's strengths and 

abilities 

Ÿ Offer special services and programs 

Ÿ Encourage my child to develop organs 

or skills

Ÿ Adequately respond to special needs 

Customer 

Value

The degree to which a person's needs 

or interests are satisfied or thought to 

be satisfied.

Ÿ The early childhood education in-

stitution my child attends is excellent 

Ÿ Worth more than the cost I pay 

Ÿ Better than other educational in-

stitutions 

Ÿ Provides pleasure, joy and security 

Sweeny & 

Soutar (2001)

Tae Young 

Kim (2020)

Min Hyuk Kim 

(2021)

Customer

Satisfaction

The degree of difference between pa-

rents' expectations and perceptions 

after the experience in the use experi-

ence

Ÿ I am satisfied with the early childhood 

education institution my child attends

Ÿ I am satisfied with the parent man-

agement of the early childhood edu-

cation institution my child attends

Ÿ Satisfied with the management of in-

fants and toddlers at the early child-

hood education institution my child 

attends

Ÿ Satisfied with the services provided 

to my child's early childhood educa-

tion institution

Oliver (1999)

Seong Ho In 

(2012)

Kyu Sun Lee 

(2014)
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3.4 연구방법

본 연구는 관계 혜택이 충성도에 미치는 영향 관계를 규명하고자, 선행연구를 고찰하여 관계 혜택의 하위차원으로 

사회적 혜택, 심리적 혜택, 고객화 혜택, 경제적 혜택을 제시하고 변인 간의 영향 관계를 검증하고자 하였다. 이를 

위해 선정된 자료는 IBM SPSS 22.0을 활용하여 가설 검증을 수행하고 결과를 분석하였다.

4. 분석결과

4.1 자료의 수집 및 표본 특성

본 연구는 선행연구를 바탕으로 서울, 경기 지역 영유아 교육기관을 이용하는 학부모를 대상으로 2022년 1월 7일

부터 2022년 1월 24일까지 구글 설문, 팩스, 대면 방문 등을 이용하여 설문 조사를 실시하였다. 수집된 설문지는 

총 300부이며 이 중 결측치와 불성실한 응답 23부를 제외한 277부를 분석을 위한 표본으로 선정하였다. 먼저 본 

연구의 인구통계학적 특성을 파악하기 위하여 빈도 분석을 실시하였으며 표본 특성을 정리 요약하면 다음과 같다. 

학부모의 성별은 남성이 41.2%, 여성이 58.8%로 나타났으며 연령은 40대가 45.5%, 30대가 40.1%, 50대가 

6.5%, 60대 이상이 6.1%, 20대가 1.8%의 결과를 보였다. 자녀의 연령은 만4세 이상이 53.4%로 가장 높게 나타났으

며 만0세는 3.6%, 만1세는 12.3%, 만2세는 14.4%, 만3세는 16.2%로 나타났다. 이용 기간은 1년 이하 24.5%, 2년 

32.5%, 3년 19.9%, 4년 11.2%, 5년 이상 11.9%로 영유아 교육기관과의 관계는 단기간이 아닌 장기적인 관계를 맺

고 있음을 알 수 있다. 마지막으로 영유아 교육기관을 선택하기 위한 정보는 주변 입소문을 통해서가 40.4%로 가장 

높게 나타났으며 29.6%는 맘 까페를 통해서 15.2%는 인터넷 또는 SNS를 통해서 13.4%는 과거의 경험, 기타는 

1.4%의 경로를 통해 정보를 획득하는 것을 알 수 있다. 

4.2 측정 도구의 신뢰성 및 타당성 검증

본 연구에서 사용된 측정 도구 및 구성개념의 타당성과 신뢰성을 확보하기 위하여 탐색적 요인분석과 Cronbach’s 

Variable Operational Definition Measurement details References

Loyalty

Favorable attitude towards the early 

childhood education institutions cur-

rently in use

Ÿ We will continue to use our current 

educational institutions for infants and 

toddlers. 

Ÿ Priority is given to the educational in-

stitution for infants and toddlers cur-

rently in use.

Ÿ I will recommend the early childhood 

education institution I am currently 

using to others.

Ÿ I will use the early childhood educa-

tion institution I am currently using 

even if it is more expensive than other 

early childhood education institutions.

Oliver (1999)

Seong Ho In 

(2012)

Young Ok Yoo 

(2020)
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alpha 계수를 통한 내적 일관성 검토를 수행하였다. 먼저 구성요인을 추출하기 위해서 주성분 분석을 사용하였으며, 

직교회전방식을 채택하여 요인 적재치를 단순화하였다. 또한 고유값은 특정 요인의 표준화된 분산을 가리킨다. 일반

적으로 고유값은 1.0이상, 요인적재치는 0.40이상이면 유의한 변수로 간주하고 0.50이 넘으면 중요한 변수로 본다. 

또한 KMO는 다른 변수에 의해 변수들 간의 상관관계가 잘 설명 되어지는 정도를 나타내며 본 연구에서 관계 혜

택의 탐색적 요인분석 결과, 측정모형의 요인 적재량 및 KMO는 0.906으로 상당히 좋은 편이며, Bartlett의 구형성

검정은 .000으로 요인분석의 사용이 적합하며 공통요인이 존재한다고 할 수 있다. 또한 Cronbach’s α 계수가 0.6 

이상이므로 신뢰성과 내적 일관성을 확보하였음을 알 수 있다.

다음 매개변수 고객가치와 고객 만족 종속변수 충성도의 탐색적 요인분석 결과, 측정모형의 요인 적재량 및 KMO

는 0.948로 상당히 좋은 편이며, Bartlett의 구형성검정은 .000으로 요인분석의 사용이 적합하며 공통요인이 존재한

다고 할 수 있다. 또한 Cronbach’s α 계수가 0.6 이상이므로 높은 신뢰성과 내적 일관성을 확보하였음을 알 수 있다.

Table 2. Reliability and Validity Verification Results of Relational Benefits

Variables
Factor Loading 

Cronbach 's α
1 2 3 4

Customerization 

Benefits

Customerization Benefits 3 .759 .310 .235 .196

.860
Customerization Benefits 1 .716 .141 .259 .199

Customerization Benefits 2 .713 .429 .180 .101

Customerization Benefits 4 .686 .269 .267 .150

Psychological 

Benefit

Psychological Benefit 1 .079 .756 .091 .192

.828
Psychological Benefit 3 .297 .743 .215 .174

Psychological Benefit 4 .280 .736 .167 .120

Psychological Benefit 2 .374 .581 .309 .092

Social 

Benefits

Social Benefits 2 .327 -.155 .735 .145

.769
Social Benefits 3 .189 .291 .716 .198

Social Benefits 1 .250 .295 .685 .084

Social Benefits 4 .114 .430 .674 .058

Economic 

Benefits

Economic Benefits 2 -.021 .120 .162 .838

.782
Economic Benefits 3 .194 .354 .018 .715

Economic Benefits 4 .424 .192 .201 .626

Economic Benefits 1 .499 -.047 .124 .621

Eigen-value 3.065 2.935 2.461 2.263

Variance(%) 19.154 18.344 15.383 14.146

Kaiser-Meyer-Olkin Factor Adequacy .906

Bartlett의 Bartlett test(P-value) .000
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Variables
Factor Loading 

Cronbach 's α
1 2 3

Customer

Satisfaction

Customer Satisfaction 3 .801 .260 .335

.913
Customer Satisfaction 2 .786 .272 .274

Customer Satisfaction 4 .777 .318 .329

Customer Satisfaction 1 .746 .367 .321

Loyalty

Loyalty 2 .282 .811 .318

.892
Loyalty 1 .310 .780 .316

Loyalty 3 .337 .699 .413

Loyalty 4 .307 .665 .324

Customer Value

Customer Value 1 .337 .338 .756

.905
Customer Value 2 .324 .359 .742

Customer Value 3 .349 .364 .741

Customer Value 4 .333 .337 .712

Eigen-value 3.254 3.065 3.054 　

Variance(%) 27.117 25.539 25.447 　

Kaiser-Meyer-Olkin Factor Adequacy .948 　

Bartlett의 Bartlett test(P-value) .000 　

Table 3. Reliability and Validity Verification Results of Customer Value, Customer Satisfaction and Loyalty

4.3 가설 검증

관계 혜택과 고객가치 간의 영향 관계를 분석한 결과, Table 4와 같이 사회적 혜택(β = .018, p = .712)은 관계 

혜택에 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 이는 교직원들과의 개인적인 친밀한 관계나 배려, 자신에 대한 

공감등은 영향을 미치지 않음을 알 수 있으며 당연한 혜택으로 인식되어 영향을 미치지 않을 수도 있는 결과로 분석 

되어진다. 그러나 심리적 혜택(β = .307, p < .001), 경제적 혜택(β = .135, p < .01), 고객화 혜택(β = .460, p < 

.001)은 관계 혜택에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 따라서 가설 1-1은 기각 되었고, 1-2, 1-3, 1-4는 

채택되었다. 공차 한계는 모두 0.1보다 크고 분산팽창지수(Variance Inflation Factor)도 10미만이므로 다중 공선성

에는 문제가 없는 것으로 보인다. 즉 심리적 혜택, 경제적 혜택, 고객화 혜택이 높아질수록 영유아 교육기관을 이용

하는 학부모의 고객가치가 높아지는 것으로 평가 되었다. 표준화 계수의 크기를 비교하면 고객화 혜택(β = .460), 

심리적 혜택(β = .307), 경제적 혜택(β = .135) 순으로 영향을 미치는 것으로 검증되었다.
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Table 4. Relationship Between Relational Benefits and Customer Value

Dependent 

Variable

Independent 

Variable
β T P Result

Customer 

Value

Social 

Benefits
.018 .370 .712 Reject 

Psychological 

Benefit
.307 6.145 .000*** Accept

Economic 

Benefits
.135 2.964 .003** Accept

Customerization 

Benefits
.460 8.298 .000*** Accept

R² = .630, F = 115.831, P = .000, Durbin - Watson = 2.294

**p < .01; ***p < .001

다음으로 관계 혜택과 고객 만족 간의 영향 관계를 분석한 결과, Table 5와 같이 사회적 혜택(β = .030, p = 

.712)은 고객 만족에 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 이는 교직원들과의 개인적인 친밀한 관계나 우정, 

개인적인 인지 등은 영향을 미치지 않음을 알 수 있으며 이용 경험에 있어서 학부모가 당연한 혜택으로 인식하여 

영향을 미치지 않을 수도 있는 결과로 분석 되어진다. 그러나 심리적 혜택(β = .318, p < .001), 경제적 혜택(β = 

.264, p < .001), 고객화 혜택(β = .301, p < .001)은 고객 만족에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 따라서 

가설 2-1은 기각되었고, 2-2, 2-3, 2-4는 채택되었다. 공차 한계는 모두 0.1보다 크고 분산팽창지수(Variance 

Inflation Factor)도 10미만이므로 다중 공선성에는 문제가 없는 것으로 보인다. 표준화 계수의 크기를 비교하면 심

리적 혜택(β = .318), 고객화 혜택(β = .301), 경제적 혜택(β = .264) 순으로 영향을 미치는 것으로 검증되었다. 즉 

심리적 혜택, 고객화 혜택, 경제적 혜택이 높아질수록 영유아 교육기관을 이용하는 학부모의 고객 만족은 높아지는 

것으로 평가되었다.

Dependent 

Variable

Independent 

Variable
β T P Result

Customer

Satisfaction

Social 

Benefits
.030 .584 .560 Reject 

Psychological 

Benefit
.318 5.973 .000*** Accept

Economic 

Benefits
.264 5.438 .000*** Accept

Customerization 

Benefits
.301 5.094 .000*** Accept

R² = .580, F = 93.890, P = .000, Durbin – Watson = 2.011

Table 5. Relationship Between Relational Benefits and Customer Satisfaction

***p < .001
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이어서 고객가치와 고객 만족 간의 영향 관계를 분석한 결과 회귀모형은 유의하게 나타났으며, 설명력은 약 

57.7%로 나타났고(R² = .577), Durbin-Watson 통계량은 2.082로 0또는 4에 가깝지 않으므로 독립성 가정에는 문

제가 없는 것으로 평가되었다. 회귀계수의 검증 결과는 Table 6과 같이 고객가치(β = .760, p < .001)는 고객 만족

에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타나 가설 3은 채택되었다. 즉 고객가치가 높아질수록 고객 만족은 높아

지는 것으로 평가되었다.

Dependent 

Variable

Independent 

Variable
β T P Result

Customer

Satisfaction

Customer 

Value
.760 19.380 .000*** Accept

R² = .577, F = 375.581, P = .000, Durbin – Watson = 2.082

Table 6. Relationship Between Customer Value and Customer Satisfaction

***p < .001

다음으로 고객가치와 충성도 간의 영향 관계를 분석한 결과, 설명력은 약 63.5%로 나타났고(R² = .635), 

Durbin-Watson 통계량은 2.054로 0 또는 4에 가깝지 않으므로 독립성 가정에는 문제가 없는 것으로 평가되었다. 

회귀계수의 검증 결과는 Table 7과 같이 고객가치(β = .797, p < .001)는 충성도에 유의한 정(+)의 영향을 미치

는 것으로 나타나 가설 4는 채택되었다. 즉 고객가치가 높아질수록 충성도가 높아지는 것으로 평가되었다.

Dependent 

Variable

Independent 

Variable
β T P Result

Loyalty
Customer 

Value
.797 21.875 .000*** Accept

R² = .635, F = 478.503, P = .000, Durbin – Watson = 2.054

Table 7. Relationship Between Customer Value and Loyalty

***p < .001

고객 만족과 충성도 간의 영향 관계를 분석한 결과, 설명력은 약 53.8%로 나타났고(R² = .538), Durbin-Watson 

통계량은 1.821로 2에 가깝고 0 또는 4와 가깝지 않으므로 독립성 가정에는 문제가 없는 것으로 평가되었다. 회귀계

수의 검증 결과는 Table 8과 같이 고객 만족(β = .734, p < .001)은 충성도에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 

나타나 가설 5는 채택되었다. 즉 고객 만족이 높아질수록 충성도가 높아지는 것으로 평가되었다.

Dependent 

Variable

Independent 

Variable
β T P Result

Loyalty
Customer 

Satisfaction
.734 17.897 .000*** Accept

R² = .538, F = 320.316, P = .000, Durbin – Watson = 1.821

Table 8. The Relationship Between Customer Satisfaction and Loyalty

***p < .001
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5. 결  론

5.1 연구 결과의 요약 

한국표준산업분류에서 영유아 교육은 서비스업으로 분류하고 있으며 영유아 교육서비스는 인적 상호작용을 중요

시하는 특징을 지닌다(변하림·박종우, 2020). 본 연구는 영유아 교육기관을 이용하는 학부모의 관점에서 관계 혜택

이 충성도에 미치는 영향을 분석하고 검증하였다. 서비스 제공자의 관점에서 차별적 경영과 경쟁력 제고를 위한 방

향을 제시함으로써, 마케팅 전략을 구축하는데 유용한 자료를 제공하였다. 본 연구를 통하여 영유아 교육기관의 마

케팅 전략 수립과 질적인 전환 차원에서 영향 관계를 살펴보고 유용한 정보를 제공하는데 목적이 있다. 도출된 연구 

결과는 다음과 같다. 

첫째, 관계 혜택의 하위요인 중 경제적 혜택, 심리적 혜택, 고객화 혜택은 고객가치와 고객 만족에 유의미한 영향

을 미치는 요인으로 나타났다. 이는 영유아 교육기관을 이용하는 학부모는 영유아 교육기관이 내 아이의 욕구를 파

악하고 내 아이에게 맞는 맞춤형 교육과 보육서비스를 제공하며 금전적인 혜택뿐만 아니라 비금전적인 부분의 다른 

서비스를 제공하고 심리적으로 편안함과 신뢰감이 높을수록 만족도가 높아짐을 알 수 있다. 하지만 관계 혜택의 하

위요인 중 사회적 혜택은 영향을 미치지 않는 것으로 나타났으며 이는 전효진·김은지(2021)의 관광 음식점 소비자의 

행동 의도에 미치는 영향 연구의 결과와 일치한다. 본 연구 결과를 통하여 영유아 교육기관을 이용하는 학부모가 지

각하는 가치와 만족 요인에 대하여 교직원들과의 개인적인 친밀한 관계나 배려, 자신에 대한 공감등은 영향을 미치

지 않음을 알 수 있으며 당연한 혜택으로 인해 영향을 미치지 않을 수도 있는 결과로 분석 되어진다. 또한 내 자녀와 

친구들 사이에서 일어나는 사회적 혜택에 대한 공감과 내 아이와 교직원들과의 사회적 상호작용 경험은 학부모의 

만족과 가치에 직접적인 영향을 미치지 못했다. 둘째, 고객가치는 고객 만족에 유의미한 영향을 미치는 것으로 나타

났다. 즉, 영유아 교육기관을 이용하는 학부모의 욕구와 관심을 파악하고 상황적 선호도와 전반적인 평가를 파악하

여 학부모가 충족할 수 있도록 하는 것이 만족감을 높일 수 있음을 알 수 있다. 이는 이영학·윤병국(2021)의 선행연

구 결과와도 일치한다. 셋째, 고객가치는 충성도에 유의미한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 영유아가 영유아 

교육기관을 이용할 때 서비스를 제공하는 가치를 학부모가 높게 지각할수록 영유아 교육기관에 대한 충성도가 증가

하는 것을 알 수 있다. 이는 정승훈·박희준(2020)의 선행연구 결과를 입증하였다. 마지막으로, 고객 만족은 충성도에 

유의미한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 영유아 교육기관을 이용하는 학부모가 느끼는 감정적 반응이 긍정적

일수록 충성도가 높다는 결과이며 선행연구 김도희(2015), 전영주·이진영(2016)의 연구 결과와도 일치한다. 

5.2 연구의 시사점 및 향후 연구 방향

본 연구의 학문적 시사점은 첫째, 영유아 교육기관을 새로운 분야인 영리 목적의 관계 마케팅 시각에서 연구를 

시도한 것에 의의가 있다. 둘째, 관계 혜택의 개념을 영유아 교육기관에서 재해석하고 충성도 간의 관계를 이론적으

로 정립하였다는데 의의가 있다. 실무적 시사점으로는 영유아 교육기관의 관계 혜택에 대한 인식을 높이고, 고객 만

족과 고객가치를 높게 지각하도록 하는 것이 충성도를 높이는 요인임을 시사하고 있다. 코로나 상황 이후에 급격히 

증가한 학부모의 불안감을 영유아 교육기관을 이용하는 학부모의 입장에서 유의한 영향을 미치는 요인을 찾아 볼 

수 있었다. 연구 결과를 토대로 영유아 교육기관을 이용하는 학부모는 관계 혜택 중 심리적인 안정감과 편안함 및 

신뢰할 수 있는 기관을 선호함을 알 수 있었다. 그리고 다른 고객에 비해 우선적인 대우와 고객 욕구 파악 및 관리 
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등에 맞추어 맞춤형 서비스를 받는 특별대우 혜택을 중요하게 여기는 요인임을 시사하고 있다. 이는 학부모의 불안

감을 감소시키고 내 아이를 믿고 맡길 수 있는 영유아 교육기관을 선택할 때 도움이 되고 영유아 교육기관의 운영자 

입장에서는 학부모의 고객가치와 만족도를 높여 충성도를 향상시킴으로서 안정적인 원 운영에 도움이 된다. 

본 연구는 영유아 교육기관을 이용하는 학부모와 영유아 교육기관의 서비스 관계에서 관계 혜택의 중요한 요인을 

밝혔다는데 의의가 있다. 그럼에도 불구하고, 본 연구는 연구 대상을 기관 유형에 따라 표본을 세분화하여 선정하지 

못하였다. 현재 우리나라 영유아 교육기관의 유형은 다양하며 각 기관의 유형마다 특성이 조금씩 다르다. 이에 추후 

후속 연구에서는 영유아 교육기관의 유형을 면밀히 검토한 후 유형별 세부적인 연구가 요구된다고 할 수 있다.
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