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Abstract 

Purpose: The beauty market is growing rapidly and becoming more competitive as new shops enter the market and offer similar 

products and services.  The way for industries such as beauty shops to succeed in market competition is to understand customer needs 

and provide a marketing mix appropriate for those needs. Research design, data, and methodology: The survey was conducted for a 

total of 4 days from October 4 to October 7, 2023, and a total of 2,431 copies were distributed and 463 copies were returned. Excluding 

2 copies with insincere responses, 461 copies were used for analysis. The data were analyzed with SPSS 25.0 and SamrtPLS 4.0. 

Result: Product, price, promotion, people, and physical evidence influence perceived value, but place and process didn’t. Product, 

process, and physical evidence influence reputation, but price, location, promotion, and people didn’t. Perceived value influences 

revisit intention but did not reputation. Reputation influences revisit intention. Conclusions: First, beauty shops must develop beauty 

services that can satisfy customers' needs. Second, beauty shops must continue to invest in external facilities and interior design. Third, 

intangible service processes can help the beauty shop's reputation. Fourth, beauty shops need to maintain a balance between price and 

perceived value so that customers can be satisfied with the service experience. 
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1.  Introduction 23 

 

뷰티숍은 다양한 형태로 발전하고 있다. 뷰티숍은 

고객의 용모를 아름답게 가꾸어 주고 관리해주는 

샵으로, 헤어, 피부, 네일, 메이크업 등의 미용 서비스를 

제공하는 매장으로 발전하고 있다 (Yoon & Eo, 2018). 
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뷰티 산업에 대한 수요가 증가함에 따라 헤어, 피부, 

네일, 메이크업 등 다양한 형태의 미용 서비스가 

제공되고 있다. 그러나 동일한 서비스를 제공하는 샵이 

많아 소비자의 선택 폭이 넓으며, 새로운 샵이 시장에 

진입하고 유사한 제품과 서비스를 제공함에 따라 뷰티 

시장은 빠르게 성장하고 경쟁이 더욱 치열해지고 있다. 
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따라서 뷰티숍 업종에서도 뷰티숍 경쟁에서 성공하기 

위하여 고객의 욕구를 이해하고 욕구에 적합한 마케팅 

믹스를 제공할 필요가 있다.  

고객은 한 브랜드에서 다른 브랜드로 이동하기 

때문에 기업이 기존 고객을 유지하고 유지하기가 

어렵다(Wahab et al., 2016). 따라서 기업들은 업계에서 

생존하고 더 발전하기 위해 서로 경쟁한다. 이에 따라 

뷰티숍은 과거와 달리 다양한 상품과 서비스를 

제공하면서 더 많은 고객을 유치하고 방문 의도를 높여 

수익을 증대시킬 수 있는 방법이 무엇인가에 대해 

집중하게 되었으며, 본 연구에선 7P’s 를 중심으로 

설명하고자 한다. 

전통적으로 4P‘s (제품, 촉진, 가격, 장소)로 알려진 

마케팅 믹스는 지배적인 마케팅 관리 이론이며, 제품의 

주요 구성 요소를 식별하는 데 도움이 되는 널리 

사용되는 관리 도구이다 (Fan et al., 2015). 4P’s 모델에 

대한 비판도 있었지만 (예: Constantinides, 2006), 이 

프레임워크는 기업이 시장 세분화, 마케팅 포지셔닝 및 

차별화와 관련된 관리 문제를 해결하는 데 매우 유용한 

도구로 남아 있으며, 기업이 마케팅 믹스의 하나 

이상의 요소에 집중할 수 있도록 해준다 (Möller, 2006). 

이후 Booms and Bitner (1981)는 서비스 제품에 대해 

참여자 (또는 사람), 물리적 증거, 프로세스를 포함한 세 

가지 Ps 를 추가하여 4P’s 모델을 확장하였다. 4P’s 에 

비해 7P‘s 모델은 서비스 제품의 마케팅 믹스를 

분석하는 데 있어 보다 포괄적이고 상세한 

프레임워크를 제공할 수 있다 (Loo & Leung, 2018).] 

뷰티숍 SOR (stimulus-organism-response) 이론 (White, 

1993)은 뷰티숍을 이용하는 고객의 행동의도를 

설명해줄 수 있다. SOR 이론에 따르면, 자극인 뷰티숍의 

마케팅 믹스인 7P’s 는 자극 요인으로서 뷰티숍의 

마케팅 믹스가 고객의 평가와 반응을 일으키는 과정을 

설명할 수 있다. 본 연구에서 뷰티삽의 마케팅믹스는 

자극으로 인식되고 지각된 가치와 명성은 유기체, 

재방문 의도는 반응으로 간주된다.  SOR 이론은 

유기체가 반응에 대한 자극의 효과를 매개할 수 있음을 

나타낸다 (Mehrabian & Russell, 1974). 따라서 SOR 

이론은 재방문 의도의 형성은 마케팅믹스 (자극)를 

자극으로 시작하여 지각된 가치와 명성 (유기체)의 

과정을 거쳐 최종적으로 재방문 의도 (반응)으로 

이어진다는 과정을 설명해준다. 

고객은 뷰티숍의 마케팅 믹스를 통해 가치를 인식할 

수 있다. 지각된 가치는 기업과 고객 모두가 창출할 수 

있는 개념으로 대두되었으며, 이러한 이유로 고객은 

조직이 호의적인 경험을 제공하여 참여를 유도해야 

한다고 가정한다 (Pansari & Kumar, 2017).  

고객은 기업의 서비스를 통해 상호작용하여 경험과 

평가를 형성할 것이다 (Pandža Bajs, 2015). 이 과정은 

서비스가 얼마나 가치 있는 것으로 인식되는지에 따라 

달라진다 (Eid & El-Gohary, 2015). 따라서 서비스에 대한 

전체적인 평가는 서비스에 대한 가치를 인식하는 

것으로 형성된다 (Hamid et al., 2020). 이러한 인식은 

서비스에 대한 전반적인 품질을 기반으로 형성되며, 

이는 명성을 형성하는 역할을 한다 (Özkan, et al., 2020). 

또한, 선행 연구에서 지각된 가치는 소비자의 구매 

의도에 영향을 미칠 수 있는 것으로 연구되고 있다 

(Chieet et al., 2011). 지각된 가치는 제품 속성에 대한 

소비자의 인식된 선호도와 평가, 특정 요구 사항을 

충족하기 위해 제품을 사용한 결과로 정의할 수 있다 

(Woodruff, 1997). Chi et al. (2011)은 지각된 가치가 

소비자의 구매 결정에 가장 중요한 요소 중 하나라고 

하였다. 뷰티숍의 마케팅믹스에 대한 연구는 대부분 

만족과 충성도에 미치는 영향에 대해 연구되었다. 즉, 

뷰티숍의 마케팅믹스-지각된 가치-명성-재방문 의도로 

이어지는 구조에 대한 연구는 없었다. 

따라서 본 연구에서는 첫째, 뷰티숍의 마케팅 믹스-

지각된 가치-명성-재방문 의도로 이어지는 구조를 

개발하고자 한다. 둘째, S-O-R 이론을 통해 뷰티숍 

고객의 행동을 연구하고자 한다. 셋째, 마케팅 믹스의 

7 가지 요인 중 고객의 재방문 의도에 영향을 미치는 

https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/IntR-08-2016-0250/full/html#ref079
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요인을 알아보고자 한다. 넷째, 뷰티숍의 경쟁우위를 

위한 마케팅 믹스 전략 수립에 대한 연구를 하고자 

한다. 

 

 

2. Literature Review and Hypothesis  
 

2.1. Marketing Mix  

 

마케팅 믹스는 회사를 결합하여 목표 시장에서 

원하는 반응을 생성하는 통제된 전술적 마케팅 도구의 

집합이다 (Pour et al., 2013). Ailawadi et al. (2001)은 마케팅 

믹스를 목표 시장에서 원하는 반응을 생성하기 위해 

회사가 제어하고 결합할 수 있는 전술적 마케팅 

도구라고 하였다. 마케팅 믹스는 목표 시장을 

만족시키기 위해 회사가 모니터링해야 하는 변수이다 

(Soewartini et al., 2017). 마케팅 믹스는 특정 가격으로 

제공되는 제품, 잠재 고객에게 이러한 제품에 대해 

알려주는 일종의 판촉 활동, 소비자의 장소에 도달하는 

방법으로 구성된다 (Azhar et al., 2019). 마케팅 믹스는 

회사가 제품 수요에 영향을 미치기 위해 할 수 있는 

모든 것으로 구성된다 (Marušić, 2019). 효과적인 마케팅 

프로그램은 마케팅 믹스의 모든 요소를 관광객에게 

가치를 제공함으로써 회사의 마케팅 목표를 달성하도록 

설계된 통합 마케팅 프로그램으로 결합될 수 있다.  

Jain (2013)은 서비스 마케팅 믹스가 4P’s 요소 (제품, 

가격, 장소, 판촉)와 기타 3P’s 변수 (프로세스, 사람, 

약속)로 구성된다고 하였다. 따라서 서비스 마케팅 

믹스는 제품, 가격, 장소, 판촉, 프로세스, 사람, 물적 

증거를 포함하는 7P’s 라고도 한다. 본 연구에서 

뷰티숍의 서비스 마케팅 믹스 (7P’s)는 제품 (서비스), 

가격, 장소(위치), 판촉, 사람, 물리적 증거 및 

프로세스가 포함된다 (Yoyada & Kodrat, 2017; Lestari et 

al., 2020). Kotler and Armstrong (2015)에 따르면, 7P’s로 

알려진 7가지 마케팅 믹스 변수는 다음과 같다.  

 

2.1.1. Products  

 

제품은 기업이 목표 시장에 제공하는 상품과 

서비스의 조합이다. 제품 (서비스)은 고객을 위한 

가치를 생성하는 프로세스를 의미한다 (Siripipatthanakul, 

& Chana, 2021). Armstrong and Kotler (2006)는 관심, 획득, 

사용 또는 소비를 위해 시장에 제공되어 욕구나 요구를 

충족할 수 있는 모든 것이라고 정의하였다. 서비스의 

경우 Hirankitti et al. (1997)은 서비스와 관련된 제품 

제공은 핵심 혜택을 나타내는 핵심 서비스와 유형의 

제품 수준과 증강된 제품 수준을 모두 나타내는 보조 

서비스의 두 가지 구성 요소를 기반으로 설명하였다. 

Ferrell (2008)은 제품이 소매업체가 경쟁업체와 제품을 

차별화하는 고유한 속성을 제공할 수 있는 마케팅 믹스 

전략의 핵심이라고 하였다. 

 

2.1.2. Price  

 

가격은 제품을 얻기 위해 고객이 지불해야 하는 

금액의 합계이다. 가격은 소비자가 자신의 필요와 

욕구를 충족시키기 위해 제품을 구매하는 데 지출하는 

금액을 나타내는 마케팅 믹스 요소이다. 가격은 제공된 

서비스에 대해 설정된 서비스 요율, 부과되는 수수료, 

약품 가격의 적정성을 의미한다 (Lestari et al., 2020).  

Guiltinan (1987)은 가격은 제품이나 서비스에 

부과되는 금액 또는 소비자가 제품이나 서비스를 

소유하거나 사용하는 데 따른 혜택으로 교환하는 총 

가치라고 하였다. 가격은 서비스의 무형적 특성으로 

인해 다른 정보가 부족하거나 없는 중요한 품질 지표가 

된다 (Zeithaml, 2000). 서비스 제공자에게 반환하기로 

결정할 때 고객은 일반적으로 돈에 대한 가치를 

받았는지 여부를 생각하게 된다 (Zeithaml, 1988). 이러한 

제품은 소비자의 요구를 충족시키기 위해 제공되는 

모든 것과 관련된 마케팅 노력이라고 할 수 있다 

(Kotler & Keller, 2009).  

 

2.1.3. Place 
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장소 (Place)는 서비스 제공자가 자신의 서비스를 

소비자가 이용할 수 있도록 판매하거나 배포하는 위치 

또는 지역이다. 장소 (Location)는 물리적인 위치, 

영업시간, 종류, 새로운 채널에서의 표현 등을 의미한다 

(Siripipatthanakul & Chana, 2021). Mahmood and Khan 

(2014)은 장소를 잠재 고객이 위치 및 유통과 같은 

서비스에 연관시키는 접근의 용이성이라고 하였다. 

따라서 장소에서 발생하는 제품과 소비의 중요성 

때문에 기업은 장소 결정에 주의를 기울여야 한다. 

장소는 고객, 경쟁, 판촉 활동, 마케팅 업무에 대한 모든 

정보를 제공하는 곳이기 때문이다. 

 

2.1.4. Promotions  

 

판촉은 생산자가 소비자에게 서비스를 소개하는 모든 

방법이 포함된다. 판촉은 제공되는 서비스에 대한 

수요를 창출하기 위해 정보를 전파하고, 설득하고, 목표 

시장에 상기시키기 위한 목적으로 거래자와 소비자 

사이에 정보를 전달하거나 의사소통 하려는 노력이다 

(Marques et al., 2014). 즉, 판촉은 판매, 광고 및 개인 

판매 전략의 조합을 의미한다. 여기에는 판매 채널뿐만 

아니라 기타 마케팅 및 판매 수단도 포함된다 

(Familmaleki et al., 2015). 판촉은 광고, 개인 판매, 판매 

판촉 및 홍보를 통해 실행될 수 있다.  

판촉은 서비스를 목표 시장과 가장 잘 연관시키는 

방법과 서비스 구매를 설득하는 방법에 대한 결정이다. 

커뮤니케이션 프로그램은 필요한 정보와 조언 제공, 

대상 고객에게 특정 제품의 장점을 설득하고 특정 

시점에 조치를 취하도록 장려하는 역할을 하기 때문에 

마케팅 전략에서 중요하다 (Lovelock & Gummesson, 

2004).  

 

2.1.5. People  

 

사람은 소비자에게 서비스를 제공하는 데 있어 

회사를 대표하는 직원 또는 인적 자원이다. 사람은 

소비자 인식에 영향을 미칠 수 있는 상품이나 서비스 

전달에서 인간의 역할로 정의된다 (Kukanj et al., 2016). 

이 요소는 서비스를 생산하고 전달하는 서비스 직원을 

나타낸다. 사람은 직원의 고객 서비스에 대한 태도와 

기술, 친절함, 보조할 때 팀의 예의와 친절함을 

전달하는 것이다 (Lestari et al., 2021). 많은 서비스가 

고객과 현장 직원 사이의 개인적인 상호 작용을 

포함하고 서비스 품질에 대한 고객의 인식에 큰 영향을 

미친다는 것은 오랫동안 사실이었다 (Hartline & Ferrell, 

1996). 직원은 고객에게 서비스를 제공하는 핵심 

요소이다.  

Kushwaha and Agrawal (2015)은 고객 지향적인 직원은 

개인적인 관심, 대인 관계 관리, 공손함 및 빠른 행동을 

보여준다고 하였다. 직원의 협력이 없으면 고객 지향의 

달성은 불가능하다 (Kelley, 1992). 상호작용은 고객의 

인식에 영향을 미치기 때문에 중요하다. 즉, 모든 

직원의 행동은 일반적으로 조직의 행동과 기능의 

성공에 영향을 미치며 더 많은 의사소통, 교육, 기술, 

학습 및 조언을 통해 제품과 회사의 최적 가치를 

표시할 수 있게 된다. 

 

2.1.6. Processes  

 

프로세스는 서비스가 생성되고 소비자에게 전달되는 

절차, 작업 일정, 메커니즘, 활동 및 루틴으로 구성된 

모든 활동이 포함된다. 프로세스는 서비스의 방법과 

순서를 설명하고 각 고객의 요구 사항을 충족함으로써 

고객에게 약속된 가치를 창출한다 (Kushwaha & Agrawal, 

2015). 프로세스는 제공되는 서비스의 정확성과 속도를 

의미한다 (Kumar et al., 2020).  

프로세스에는 구매 및 판매 시설, 소비자의 요구를 

충족하기 위한 판매자의 신속한 대응, 제품 및 

서비스에 대한 소비자 불만에 대한 민첩한 대응이 

포함된다 (Yarimoglu, 2014). Al Muala (2012)은 

프로세스와 서비스 제공자의 기술은 고객에게 명확하게 

공개되며 이는 구매에 대한 고객 만족의 기초를 

형성한다고 하였다. 
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2.1.7. Physical grounds  

 

물리적 근거 (환경)는 서비스가 제공되는 주변 

상황이나 분위기 또는 서비스 기업과 소비자가 상호 

작용하는 물리적 환경으로, 특정 서비스의 외관이나 

커뮤니케이션을 용이하게 하는 모든 유형적 구성 

요소를 의미한다. 물리적 근거는 서비스와 서비스의 

수행 및 의사소통을 촉진하는 모든 서비스가 전달되는 

환경을 나타낸다. 이는 일반적으로 고객이 이를 통해 

제공되는 서비스 품질을 판단하기 때문에 매우 

중요하다 (Rafiq & Ahmed, 1995).  

물리적 근거 장비, 화장품, 대기 및 물리적 환경을 

의미한다. 로고, 유니폼, 장비 등 물리적 상징은 조직에 

따라 다양하게 표시된다 (Siripipatthanakul, & Chana, 

2021). 물리적 근거는 주변 지역을 포함하여 사업장의 

물리적 조건에 중점을 둔다 (Khan, 2014). 물리적 

근거에는 지원 환경(가구, 색상, 레이아웃, 소음 수준), 

지원 상품, 공간, 위생 및 장비, 화장실, 모스크, 

주차장과 같은 지원 시설이 포함된다 (Marcelina, Bintoro, 

& Nawangsari, 2023). 

물리적 근거는 서비스에 대한 고객의 기대에 큰 

영향을 미친다 (Shostack, 1977). 서비스는 일반적으로 

표시될 수 없으므로 기업은 고객에게 서비스 품질을 

강조할 수 있는 적절한 환경을 조성해야 한다 (Zeithaml 

et al., 1988). 

이와 같이 마케팅 믹스는 서비스 유연성을 

향상시키기 위한 고객 서비스 활동의 마케팅 촉진 

도구로서 7P’s 모델로 나타낼 수 있다. 이는 궁극적으로 

서비스의 가치에 대한 고객의 인식을 높이고 고객의 

요구를 충족시킬 수 있다 (Yang & Islam, 2012). 따라서 

본 연구에서는 이와 같은 선행연구를 바탕으로 다음과 

같은 가설이 설정되었다. 

 

H1: 마케팅믹스는 지각된 가치에 유의한 (+)의 

영향을 미칠 것이다. 

H2: 마케팅믹스는 명성에 유의한 (+)의 영향을 미칠 

것이다. 

 

2.2. Perceived value  

 

지각된 가치는 지불한 것과 대가로 얻은 것을 

비교하여 제품이나 서비스의 이점에 대한 소비자의 

전반적인 평가로 개념화된다 (Zeithaml & Bitner, 2003). 

가치라는 용어는 품질과 비용 모두를 통해 인식되는 

가격과 효용 사이의 차이를 의미한다 (Nguyen & 

LeBlanc. 1998). 지각된 가치는 또한 문헌에서 제품 

구매의 독특한 이점과 장점에 대한 소비자의 인식으로 

정의된다. 지각된 가치는 시간과 비용 측면에서 

소비자의 희생을 기반으로 평가되기도 한다 (Nasution 

& Mavondo, 2008).  

일반적으로 고객 가치는 고객이 특정 제품이나 

서비스를 구매함으로써 얻거나 받는 것에 대한 

인식이나 평가를 강조하며 (Chang et al., 2009), 고객이 

특정 브랜드의 구매를 통해 얻는 혜택을 나타낸다. 

지각된 가치에 대한 고객의 평가는 제품/서비스 구매와 

관련된 기능적 유용성 또는 경제적 비용에서 비롯된다 

(Hauser & Urban, 1986). 

즉, 지각된 가치는 평판을 형성하는 요인이라고 할 수 

있다(Milan et al., 2015). Wang et al. (2010)은 지각된 

가치가 평판과 충성도에 미치는 영향에 대한 

연구에서도 지각된 가치는 평판과 충성도에 영향을 

미친다고 하였다. 또한, Ö zkan et al. (2020)의 연구에서는 

서비스에 대한 지각된 가치가 평판에 직접적인 영향을 

미치는 요인이라고 하였다. 

관계마케팅은 지각된 가치가 전반적 서비스 품질과 

고객만족 (Lee et al., 2002) 뿐 아니라, 고객 충성도 

행동을 설명하는 중요한 역할을 하는 것으로 설명한다. 

고객에게 우수한 가치를 제공하는 것은 장기적인 

서비스 제공자와 고객 간의 관계를 구축하고 유지하는 

데 필수적이다 (Sharma et al., 2001; Eggert et al., 2006). 

이러한 의미에서 Vargo and Lusch (2004)는 상호작용 
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경험의 가치가 고객이 결정하는 문제임에도 불구하고 

지각된 가치는 항상 상호작용에서 공동 창조된다고 

하였다.  

지각된 가치와 재방문 의도와의 관계는 서비스 

산업에서 중요하게 다루어지는 연구이다 (Chang et al., 

2014; Lee et al., 2013). Lee et al. (2013)은 서비스의 참여 

수준에 따라 지각된 가치가 재방문 의도에 미치는 

영향이 달라진다고 하였다. Chang et al. (2014)의 관광 

산업에 대한 연구에서도 지각된 가치는 재방문 의도에 

영향을 미치는 요인으로 연구하였다. 따라서 본 

연구에서는 이와 같은 선행연구를 바탕으로 다음과 

같은 가설이 설정되었다. 

 

H3-1: 지각된 가치는 명성에 유의한 (+)의 영향을 

미칠 것이다. 

H3-2: 지각된 가치는 재방문 의도에 유의한 (+)의 

영향을 미칠 것이다. 

 

2.3. Reputation  

 

명성은 기업의 중요한 무형 자산 중 하나이다 (Jang 

et al., 2016). 명성은 과거 구매 경험을 기반으로 한 

비즈니스에 대한 이해관계자의 인식이다 (Tucker & 

Melewar, 2005). 명성은 거래 관계에서 과거 성과를 

기반으로 한 이해관계자의 영향력, 평가 및 인식이다 

(Barnett et al., 2006; Tucker & Melewar, 2005). 이는 고객의 

관점에서 기업에 대한 평가이기 때문에 (Villena-

Manzanares & Souto-Perez, 2016), 명성은 고객의 과거 

행동과 관련된 고객의 직접적인 인식을 기반으로 한다 

(Park et al., 2014). 따라서 명성은 기업이 시간이 지남에 

따라 구축하는 무형 자산이며 (Wang, et al., 2016) 내부 

및 외부 이해관계자 모두에 의해 알려진 정보를 

나타낸다 (Walker, 2010).  

기업은 명성을 마케팅 전략으로 사용하고 있다. 

명성은 기업의 경쟁 우위를 창출할 수 있기 때문이다. 

예를 들어, Aksak et al. (2016)은 명성이 기업 성공을 위한 

핵심 무형 자산이라고 하였다. 마찬가지로 Roberts and 

Dowling (2002)은 명성을 고품질, 운영 표준화, 시간이 

지남에 따라 발전하는 고객 중심 접근 방식의 결과로 

시간이 지남에 따라 성장하는 기업의 자산이라고 

하였다.  

명성은 대중의 마음속에 있는 기업의 인식이다 

(Roberts & Dowling, 2002). 명성은 회사에 대한 고객의 

관점을 통해 측정된다 (Villena-Manzanares & Souto-

Pérez, 2016). 따라서 명성은 고객의 인식을 기반으로 

하며 기업의 과거 행동과 관련된 경험을 측정하는 

것이다. 명성은 기업에 대한 고객의 전반적인 평가와 

기업의 서비스 및 커뮤니케이션에 대한 고객의 반응을 

의미한다 (Walsh & Beatty, 2007). 또한, 이전 연구에서는 

명성이 충성도에 영향을 미치는 것으로 제시되었다 

(Ebrahim, 2020; Swoboda & Hirschmann, 2017). 

또한, 이전 연구에서는 명성이 기업에 대한 고객의 

인식을 향상시키는 것으로 나타났다. 명성과 고객 

충성도는 경쟁 우위에 중요한 역할을 하는 무형 

자원이다 (Barney et al., 2011). 또한 명성은 소비자의 

기업에 대한 태도와 행동에 긍정적인 영향을 미치는 

것으로 연구되고 있다(Chiu et al., 2014). 따라서 본 

연구에서는 이와 같은 선행연구를 바탕으로 다음과 

같은 가설이 설정되었다. 

 

H4: 명성은 재방문 의도에 유의한 (+)의 영향을 미칠 

것이다. 

 

2.4. Revisit intent  

 

재방문 의도는 서비스 연구의 주요 주제이다(Li et al., 

2018). 많은 연구에서 재방문 고객이 소비 활동에 더 

집중적으로 참여하고, 더 만족하고, 긍정적인 구전 

활동을 하고 처음 방문하는 것 보다 마케팅 비용이 

적게 필요하다 (Zhang et al., 2018). 

뷰티숍을 재방문하려는 의도는 소비 후 행동의 한 

유형으로 볼 수 있으며 (Cole & Scott, 2004), 방문자가 
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활동을 반복하거나 목적지를 재방문하는 것으로 

정의되었다 (Baker & Crompton, 2000). 이는 또한 동일한 

목적지를 다시 방문할 가능성이나 계획에 대한 

방문자의 판단 (Khasawneh & Alfandi, 2019) 또는 다른 

사람에게 해당 목적지를 추천하려는 의도 (Chen & Tsai, 

2007)와도 관련이 있다.  

재방문 의도는 개인이 계획한 미래 행동으로 정의할 

수 있다 (Garg & Kumar, 2021). 이는 특정 환경에서 

개인의 특정 행동 스타일에 대한 기대와 행동 가능성을 

의미한다 (Hung et al., 2016). Liu and Lee (2016)는 

장기적으로 기억되는 경험이 고객의 재방문 의도에 

상당한 영향을 미친다고 하였다. 재방문은 더 많은 

수익을 발생시키기 때문에 목적지에 대한 재방문 

의도를 이해하는 것이 필수적이다 (Tosun et al., 2015). 

 

 

3. Study Design  
 

3.1. Research Models  

 

본 연구는 뷰티숍의 마케팅 믹스가 지각된 가치와 

명성에 영향을 미치고 지각된 가치와 명성은 재방문 

의도에 미치는 영향을 선행연구를 바탕으로 하여 

연구모형을 설정하였다. (See Figure 1).  

 

 
Figure 1: Hypothesized model 

 

 

3.2. Operational Definitions and Measures 

 

마케팅 믹스는 Kang (2021)의 연구를 바탕으로 본 

연구의 상황에 맞게 수정하여 측정되었다. 먼저 제품은 

뷰티숍의 서비스 품질로 정의되었으며, 가격은 서비스 

품질에 대한 적정한 가격으로 정의되었다. 유통은 

뷰티숍 이용이 편리할 정도의 위치 및 교통의 

편리성으로 정의되었으며, 판촉은 고객관리 및 예약 

시스템으로 정의되었다. 사람은 뷰티숍 직원의 친절한 

서비스로 정의되었으며, 프로세스는 고객에게 맞는 

서비스를 제공하는 매뉴얼로 정의되었다. 마지막으로 

물리적 근거는 뷰티숍의 쾌적하고 위생적인 환경으로 

정의되었다. 

지각된 가치는 Lee et al. (2014)가 연구한 실용적 

가치와 쾌락적 가치를 본 연구의 상황에 맞게 수정하여 

측정되었다. 본 연구에서 지각된 가치는 뷰티숍에 대한 

고객의 평가로 정의되었다. 명성은 Han et al.(2015)의 

연구를 본 연구의 상황에 맞게 수정하여 측정되었으며, 

마케팅 믹스로 인해 형성된 고객의 인지도로 

정의되었다. 마지막으로 재방문 의도는 Soliman 

(2023)의 연구를 본 연구의 상황에 맞게 수정하여 

측정되었으며, 향후 고객이 뷰티숍을 다시 방문하려는 

의지로 정의되었다. 

 

3.3. Sampling and Data Collection 

 

본 연구의 연구모형과 가설을 검증하기 위하여 각 

변수에 대하여 선행연구를 바탕으로 설문 문항을 

작성하고 설문조사를 통하여 자료를 수집하였다. 본 

연구의 조사 대상은 최근 1 년 내에 뷰티숍을 방문한 

경험이 있는 고객을 대상으로 조사되었다. 표본 

추출방법은 확률표본 추출방법을 이용하였다. 

설문조사는 2023 년 10 월 4 일부터 10 월 7 일까지 총 

4일 간 진행되었으며, 총 2,431부가 배포되어 463부가 

회수되었으나, 불성실한 응답 2부를 제외하고 461부가 

분석에 이용되었다.  
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본 연구에 이용된 모든 측정문항들은 “1 점=전혀 

그렇지 않다”에서 “7 점=매우 그렇다”의 7 점 척도로 

측정되었다. 

회수된 설문지의 통계처리 및 분석은 SPSS 25.0 과 

Samrt PLS 4.0 을 이용하여 실시되었으며, 구체적인 

분석내용은 다음과 같다. 첫째, 표본의 특성분석을 

위하여 빈도분석이 실시되었다. 둘째, 측정 문항의 

신뢰도를 확인하기 위하여 신뢰도 분석, 타당성 검증을 

위하여 확인적 요인분석이 실시되었다. 셋째, 뷰티숍에 

대한 마케팅 믹스, 지각된 가치, 명성, 그리고 재방문 

의도 간의 관계는 구조방정식 모형을 이용하여 

분석되었다. 

 

 

4. Analysis 

 

4.1. Demographic Profile of the Respondents 

 

본 연구의 유효표본 (n = 461)에 대한 일반적 특성은 

Table 1 과 같다. 성별은 응답자의 대부분이 여성 

(69.5%)이다. 연령대는 30 대 (30.7%)가 가장 많았으며, 

다음으로 20 대 (26.9%), 40 대 (21.0%)의 순이다. 결혼 

유무는 기혼 (53.8%)이 미혼 (46.2%)보다 약간 많았다.  

학력은 대부분의 응답자가 대학교 재학 및 졸업 

(63.3%)인 것을 알 수 있다. 가족 구성원 수는 4 명 

(28.6%), 3 명 (27.1%), 그리고 2 명 (22.1%)의 순으로 

나타났다. 직업은 사무직 (49.9%)이 가장 많은 비중을 

차지하고 있다. 마지막으로, 월 평균 가구 전체 소득은 

400 ~ 600 만 원 미만 (28.4%)로 가장 높았으며, 

다음으로 200 ~ 400만 원 미만 (24.5%) - (15.0%), 600 ~ 

400만 원 미만 (19.1%)의 순으로  나타났다. 

 

Table 1: Demographic Profiles  

Category 
Frequency 

(n) 
% 

Gender 
Male 143 31.0 

Female 318 69.0 

Age 

20 ~ 29 124 26.9 

30 ~ 39 142 30.8 

40 ~ 49 97 21.0 

50 ~ 59 75 16.3 

60≥ 23 5.0 

Married 
Single 213 46.2 

Married 248 53.8 

Education 

High school 73 15.8 

Junior College 
attendance or 

graduation 
55 11.9 

University attendance 
or graduation 

292 63.3 

Graduate school 
attendance or 

graduation 
41 8.9 

Number of 
family 

members 

1 person 74 16.1 

2 people 102 22.1 

3 people 125 27.1 

4 people 132 28.6 

5 people 25 5.4 

6 or more people 3 0.7 

Job 

Student 40 8.7 

Management/Office 230 49.9 

Professional 56 12.1 

Sales/service positions 55 11.9 

Technical/Production 19 4.1 

Other 61 13.2 

Monthly 
Income 
(Million 
Won) 

Under 2  14 3.0 

2~ <4 113 24.5 

4 ~ <6 131 28.4 

6 ~ <8 88 19.1 

8 ~ <9 67 14.5 

10≥ 48 10.4 

 

4.2. Measurement Model Assessment 
 

다항목으로 구성된 연구단위의 단일차원성은 

SmartPls 4.0 을 이용하여 분석되었다 (Hair, Risher, 

Sarstedt, & Ringle, 2019). 먼저, 신뢰성 분석은 
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Cronbach’s α와 연구단위 신뢰도 (composite reliability: 

CR)를 이용하여 분석되었다. <Appendix 1>에서와 같이 

제품, 가격, 유통, 판촉, 사람, 프로세스, 물리적 근거, 

지각된 가치, 명성, 그리고 재방문 의도와의 연구단위에 

대한 Cronbach’s α는 .718~.922, CR 값은 .727~.924 로 

일반적으로 요구되어지는 기준인 0.700 을 넘는 것으로 

나타났다. 다음으로, 타당성은 수렴타당성과 

판별타당성으로 구분되어 검증되었다. 또한, 각 요인에 

적재된 요인적재 값이 .700 이상이며, AVE 값이 .500 

이상으로 나타나 각 연구단위들의 수렴타당성이 

입증되었다. 그리고 판별타당성은 먼저, AVE 의 제곱근 

(square root) 값이 상관관계 값보다 크면 판별타당성이 

있는 것으로 설명되는 Fornell-Larcker 기준을 살펴본 

결과, <Appendix 2>에서와 같이, AVE 값의 제곱근 값이 

상관관계 계수 값보다 크며, 쌍을 이룬 연구단위들 

간의 상관관계 값의 자승값이 AVE 값 보다 작은 것으로 

나타나 각 연구단위들 간의 판별타당성이 입증되었다. 

또한, 상관계수 값의 이질성-단질성 특성 비율을 

나타내는 HTMT (the heterotrait–monotrait) 값을 살펴본 

결과 .485~.889 (p < .01)로 나타나 판별타당성이 있는 

것으로 나타났다 (<Appendix 3> 참조). 

 

4.3. Model Assessment 

 

본 연구에서는 연구모형을 평가하기 위하여 SmartPLS 

4.0이 이용되었다. PLS는 내생변수의 설명력 최대화, 즉 

분산설명력의 최대화 또는 구조오차 최소화를 위한 

연구에 적합한 분석 방법으로 다음의 방법으로 

평가되었다 (Tenenhaus et al., 2005; Vinzi et al., 2010)). 

먼저, 설명력과 예측적합도가 평가되었다. 첫째, 다중 

공산성을 진단하기 위하여 분산팽창요인(variance 

inflation factor: VIF)이 5 보다 작아야 하는데, 본 

연구에서는 1.564~3.898 로 나타나 다중공선성 문제가 

없는 것으로 나타났다. 

둘째, 내생변수의 설명력을 나타내는 결정계수인 

R2 에 의해서 예측적합도가 판정되는데, 본 연구에서는 

지각된 가치가 .698 (69.8%), 명성이 .609 (60.9%), 그리고 

재구매 의도가 .387 (38.7%)로 Falk and Miller (1992)가 

제시한 .10 (10%)보다 높게 나타났다. 

셋째, 내생변수의 중복성을 나타내는 연구단위 

교차타당성 중복성 (construct cross-validated redundancy; 

Q2) 값이 예측적합도 지수로 사용되는데, 이 값이 

0 보다 크면 예측적합도가 있는 것으로 판단한다. 본 

연구에서는 지각된 가치가 .686, 명성이 .502, 그리고 

재방문 의도가 .369 로 나타나 이 기준을 충족시키는 

것으로 나타났다. 그리고 SRMR (the root mean square 

residual)이 .052 로 기준치인 .08 보다 작은 것으로 

나타나 모형의 예측력이 좋은 것으로 나타났다. 

 

4.4. Hypotheses Testing 

 

뷰티숍의 마케팅 믹스가 지각된 가치, 명성, 그리고 

재방문 의도에 미치는 구조적 관계를 분석한 결과는 

<Appendix 4>와 같다. 

H1은 뷰티숍의 마케팅 믹스가 지각된 가치에 미치는 

영향을 분석하기 위한 것이다. 분석 결과, 제품 (β11 

= .179, t-value = 2.955, p < .01), 가격 (β12 = .298, t-value 

= 5.538, p < .01), 촉진 (β14 = .113, t-value = 2.434, p < .05), 

프로세스 (β16 = .112, t-value = 1.973, p < .05), 그리고 

물리적 근거 (β17 = .168, t-value = 2.913, p < .01)는 

지각된 가치에 정 (+)의 방향으로 유의한 영향을 

미치는 것으로 나타났으나, 위치 (β13 = .054, t-value = 

1.309, p>.05)와 사람 (β15 = .065, t-value = 1.178, p 

> .05)은 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 

따라서 H1-1, H1-2, H1-4, H1-6, H1-7 은 지지되었으나, 

H1-3, H1-5는 기각되었다. 

H2는 뷰티숍의 마케팅 믹스가 명성에 미치는 영향을 

분석하기 위한 것이다. 분석 결과, 제품 (β21 = .176, t-

value = 2.180, p>.05), 프로세스 (β26 = .145, t-value = 

2.183, p < .05), 그리고 물리적 근거 (β27 = .393, t-value = 

4.670, p<001)는 지각된 가치에 정 (+)의 방향으로 

유의한 영향을 미치는 것으로 나타났으나, 가격 (β22 = 
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-.008, t-value = .121, p > .05), 위치 (β23 = .068, t-value = 

1.497, p > .05), 촉진 (β24 = -.009, t-value = .130, p > .05) 

그리고 사람 (β25 = -.032, t-value = .465, p > .05)은 

유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 따라서 

H2-1, H2-6, H2-7은 지지되었으나, H2-2, H2-3, H2-4, H2-

5는 기각되었다. 

H3 은 뷰티숍에 대한 지각된 가치가 명성과 재방문 

의도를 분석하기 위한 것으로 분석 결과, 뷰티숍에 

대한 지각된 가치가 재방문 의도 (β31 = .738, t-value = 

24.861, p<.01)에는 유의한 정 (+)의 영향을 미치는 

것으로 나타났으나, 명성 (β32 = -.034, t-value = .457, p 

> .05)에는 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 

따라서 H3-2는 지지되었으나, H3-1은 기각되었다. 

H4는 명성이 재방문 의도에 미치는 영향을 분석하기 

위한 것으로 분석 결과, 명성은 재방문 의도 (β4 = .083, 

t-value = 2.112, p < .05)에 정 (+)의 방향으로 유의한 

영향을 미치는 것으로 나타났다. 따라서 H4 는 

지지되었다. 

 

 

5. Conclusions and Implications  

 

5.1. Theoretical Implications  

 

본 연구는 뷰티숍의 7P 로 구성된 마케팅 믹스가 

지각된 가치, 명성, 그리고 재방문 의도에 미치는 

영향에 대하여 연구되었다. 마케팅 믹스는 뷰티숍과 

같은 서비스 산업에서 중요한 마케팅 전략 중 하나이다. 

또한, 고객의 재방문은 비용을 줄이고 성과를 높일 수 

있는 방법 중 하나이다. 따라서 뷰티숍의 마케팅 

믹스가 재방문 의도에 미치는 영향에 대해 연구되었다. 

첫째, 본 연구에서는 뷰티숍의 마케팅 믹스-지각된 

가치-명성-재방문 의도로 이어지는 구조를 개발하였다. 

즉, 7P 로 구성된 뷰티숍의 마케팅 믹스가 지각된 

가치와 재방문 의도에 미치는 영향에서 지각된 가치와 

명성이 매개 역할을 한다고 할 수 있다.  

둘째, 본 연구는 마케팅 믹스-지각된 가치-명성-

재방문 의도로 이어지는 프레임워크를 설명하기 위하여 

S-O-R 이론 (White, 1993)을 적용하였다. 본 연구의 

결과는 뷰티숍의 마케팅 믹스가 지각된 가치와 명성에 

미치는 영향을 확인함으로써 뷰티숍 맥락에서도 S-O-R 

이론의 적용이 가능함을 확인하였다. 따라서 본 연구의 

결과는 뷰티숍의 마케팅 믹스는 고객에게 자극으로 

작용할 수 있으며, 지각된 가치와 명성은 마케팅 

믹스와 재방문 의도를 연결하는 유기체로 작용할 수 

있음을 보여주어 뷰티숍의 소비자 행동 모델 문헌을 

확장시키는 역할을 하였다. 

셋째, 장소와 사람은 지각된 가치에 유의한 영향을 

미치지 않는 것으로 나타났다. 이러한 연구는 서비스의 

가치에 대한 고객의 인식을 높이고 고객의 요구를 

충족시키는 것으로 연구한 Yang and Islam (2012)의 

연구와 일부 다르다고 할 수 있다. 뷰티숍은 서비스 

산업이다. 따라서 서비스 품질이 좋으면 장소는 크게 

중요하지 않을 수 있다. 또한, 서비스 프로세스가 잘 

정립되어 있는 뷰티숍이라면 누가 서비스를 

제공하더라도 프로세스에 가치를 느낄 수 있을 것이다. 

넷째, 본 연구에서 제품과 물리적 근거는 명성에 

유의한 정 (+)의 영향을 미치는 것으로 나타났으나, 

가격, 장소, 촉진, 사람은 명성에 유의한 영향을 미치지 

않는 것으로 나타났다. 이러한 연구는 명성이 고품질, 

운영 표준화, 시간이 지남에 따라 발전하는 고객 중심 

접근 방식의 결과로 시간이 지남에 따라 성장하는 

기업의 자산이라고 연구한 Roberts and Dowling (2002)의 

연구와 일부 다르다고 할 수 있다. 명성은 고객의 

기업에 대한 평가이다. 고객은 기업의 품질과 유형적인 

물리적 근거를 평가하여 명성이 형성될 수 있기 

때문이다. 

 

5.2. Practical Implications  
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연구 결과에 대한 실무적 시사점은 다음과 같다. 

이러한 실무적 시사점은 뷰티숍의 마케팅 믹스 전략 

수립에 중요한 역할을 할 수 있을 것이다. 

첫째, 뷰티숍은 고객의 욕구를 충족시킬 수 있는 뷰티 

서비스를 개발해야 한다. 뷰티숍이 고객 만족을 보장할 

수 있는 방법 중 하나는 서비스 품질에 집중하는 

것이다. 명성이 좋고 성공적인 뷰티숍을 설립하려면 

고품질의 서비스를 제공하는 것이 필수적이다. 탁월한 

서비스를 제공하려면 효과적인 의사소통과 각 고객의 

요구를 이해하는 것이 중요하다.  

둘째, 뷰티숍은 외부 시설 및 인테리어에 지속적으로 

투자해야 한다. 본 연구에서도 물리적 근거는 지각된 

가치와 명성 모두에 영향을 미치는 것으로 연구되었다. 

고객은 뷰티숍의 물리적 환경을 통해 기대를 형성한다. 

뷰티숍의 배치, 청결도, 분위기는 고객에게 긍정적인 

경험을 제공하는 데 매우 중요하다. 잘 디자인되고 

친근한 환경은 고객의 전반적인 만족도에 기여할 수 

있으며, 고객이 다시 뷰티숍을 방문하고 다른 사람에게 

추천할 가능성이 높아질 수 있다.  

셋째, 무형의 서비스 프로세스는 뷰티숍 명성에 

도움이 될 수 있다. 여기에는 직원의 전문성과 

전문성은 물론 개인화되고 세심한 서비스를 제공하는 

능력도 포함된다. 이러한 전략을 결합함으로써 

뷰티숍은 미용 시술을 위한 공간일 뿐만 아니라 명성을 

얻을 수 있다 (Battle, 2021). 이러한 전략은 뷰티숍이 

고객 만족도를 높일 수 있을 뿐만 아니라, 고객의 

재방문을 높일 수 있다. 

넷째, 가격은 지각된 가치에는 영향을 미치지만, 

명성에는 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 

고객들은 뷰티숍의 가격이 높을수록 더 높은 품질의 

제품과 서비스를 제공한다고 인식할 수 있다. 그러나 

뷰티숍에서는 고객이 서비스 경험에 만족할 수 있도록 

가격과 지각된 가치 사이의 균형을 유지하는 것이 

중요하다. 

 

5.3. Limitations and Future Research Directions 

 

본 연구는 7P 로 구성된 뷰티숍의 마케팅 믹스가 

재방문 의도에 미치는 영향에 대해 알아보았다. 이러한 

연구는 서비스 산업의 일종인 뷰티숍이 취할 수 있는 

마케팅 전략에 도움이 될 수 있으나 다음의 한계점과 

한계점에 따른 향후 연구과제를 제시하고자 한다. 첫째, 

본 연구에서 남성 응답수가 31.0% 정도를 차지하고 

있다. 일반적으로 남성과 여성은 뷰티숍을 이용하여 

받는 서비스가 다를 수밖에 없다. 따라서 향후 

연구에서는 남성을 제외한 여성만을 대상으로 

연구하거나, 남성과 여성을 비교 분석할 필요가 있다. 

이러한 연구는 목표 시장에 대한 이해를 명확하게 할 

수 있을 것이다. 둘째, 선행연구에 따르면, 지각된 

가치는 다양한 하위 요인으로 연구되고 있다. 그러나 

본 연구에서 지각된 가치는 실용적 가치와 쾌락적 

가치를 단일 차원으로 연구되었다. 따라서 향후 

연구에서는 지각된 가치를 실용적 가치와 쾌락적 

가치로 구분하여 연구할 필요가 있다. 
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Appendix 

 

Appendix 1: Demographic Profiles 

Items 
Standardized 

factor loadings 
Cronbach‘s α 

Composite 
reliability 

Average 
variance 
extracted 

(AVE) 

Product  .896 .896 .706 

A variety of styles are possible. .817    

The staff is very aware of trends. .843    

Well equipped with the latest diagnostic tools. .846    

The products used are reliable. .854    

This beauty shop is stocked with the latest products. .84    

Price  .865 .872 .712 

The price is clearly announced before diagnosis. .793    

There is no additional charge after diagnosis. .82    

This beauty shop tends to charge reasonable fees. .88    

The rates at this beauty shop are fair. .879    

Place  0.718 .727 .639 

The parking space is convenient. 0.771    

It's close to home. 0.77    

The transportation is convenient. 0.854    

Promotion  .769 .774 .685 

We manage customer information well. .878    

The reservation system is good. .803    

The event went well. .799    

People  .854 .856 .774 

The staff welcomes you warmly. .865    

The staff's attitude is polite and friendly. .904    

Full consultation was provided prior to service. .87    

Process  .777 .777 .818 

We tend to provide after-sales service after diagnosis. 0.904    

Any inconveniences or problems are dealt with immediately. 0.904    

Physical evidence  .91 .911 .614 

The interior is luxurious. .73    

The equipment used is hygienic. .808    

The chair I sat on while doing my makeup was comfortable. .797    

The indoor environment was satisfactory. .795    

The bathroom is hygienic and clean. .777    

The interior is well ventilated and well organized. .782    

The atmosphere is generally pleasant and comfortable. .787    

Convenience facilities are well prepared. .788    

Perceived value  .922 .924 .648 

A visit to this beauty shop was relatively economical. .705    

When comparing expenditures, the level of service quality at this 
beauty shop was high. 

.845    

This beauty shop is financially more valuable than other beauty 
shops. 

.823    

This beauty shop offered more convenience. .807    

Visiting this beauty shop gave me pleasure. .81    

After visiting this beauty shop, my image improved. .815    

This beauty shop is a place I can enjoy. .815    

A visit to this beauty shop intrigued me. .81    

Reputation  .778 .789 .597 

This beauty shop is trustworthy .771    

This beauty shop is reputable .785    

This beauty shop honest claims .76    

Overall, this beauty shop has a good reputation. .774    

Revisit intention  .907 .908 .729 

I will recommend the beauty shop I use to my friends. .878    

I will recommend the beauty shop I experienced to my friends. .869    

Even if the beauty shop moves not too far away, I will still visit. .839    
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I will visit the beauty shop again next time. .845    

Even if the cost of beauty shop services increases slightly, I will 
continue to use them. 

.838    

 
 

Appendix 2: Fornell-Larcker Criterion 

Item Product Price Place Promotion People Process 
Physical 
evidence 

Perceived 
value 

Reputation 
Revisit 

intention 

Product .840          

Price .603 .844         

Place .494 .526 .799        

Promotion .724 .659 .545 .828       

People .783 .634 .459 .716 .88      

Process .716 .678 .502 .688 .677 .904     

Physical 
evidence 

.791 .599 .485 .706 .763 .694 .783    

Perceived 
value 

.731 .726 .528 .711 .704 .708 .722 .805   

Reputation .563 .416 .376 .48 .499 .52 .605 .482 .772  

Revisit 
intention 

.637 .623 .405 .585 .606 .619 .619 .778 .438 .854 

*굵게 표시된 숫자는AVE 값의 제곱근을 나타냄. 

 

Appendix 3: Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) 

Item Product Price Place Promotion People Process 
Physical 
evidence 

Perceived 
value 

Reputation 
Revisit 

intention 

Product           

Price .684          

Place .606 .658         

Promotion .871 .807 .722        

People .895 .735 .580 .881       

Process .858 .825 .665 .889 .830      

Physical 
evidence 

.875 .674 .588 .842 .864 .824     

Perceived 
value 

.801 .814 .645 .842 .790 .836 .784    

Reputation .658 .485 .491 .607 .593 .650 .702 .547   

Revisit 
intention 

.707 .700 .496 .700 .688 .738 .680 .849 .502  
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Appendix 4: Measurement model  

Paths 
Standardized 

estimate 
t-Value p-value Results 

H1-1 Product → Perceived value .179 2.955 0.003 Supported 

H1-2 Price → Perceived value .298 5.538 .000 Supported 

H1-3 Place → Perceived value .054 1.309 .191 Non supported 

H1-4 Promotion → Perceived value .113 2.434 .015 Supported 

H1-5 People → Perceived value .065 1.178 .239 Non supported 

H1-6 Process → Reputation .112 1.973 .049 Supported 

H1-7 Physical evidence → Perceived value .168 2.913 .004 Supported 

H2-1 Product → Reputation .176 2.180 .029 Supported 

H2-2 Price → Reputation -.008 .121 .904 Non supported 

H2-3 Place → Reputation .068 1.497 .135 Non supported 

H2-4 Promotion → Reputation -.009 .130 .896 Non supported 

H2-5 People → Reputation -.032 .465 .642 Non supported 

H2-6 Process → Reputation .145 2.183 .029 Supported 

H2-7 Physical evidence → Reputation .393 4.670 .000 Supported 

H3-1 Perceived value → Reputation -.034 .457 .647 Non supported 

H3-2 Perceived value → Revisit intention .738 24.861 .000 Supported 

H4 Reputation → Revisit intention .083 2.112 .035 Supported 

R2 Perceived value .698 (69.8%) 
 

Reputation .60.9 (60.9%) 
 

Revisit intention .369 (36.9%) 

 

 




