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Abstract

Purpose - This study examines college students’ perceived choice
attributes in traditional markets and the relationship quality. We study
the relationships between attributes that common people look for
while choosing a store (e.g., product, service, advertising, and atmos-
phere), consumption emotion, consumer’s value, and relationship
quality.

Research design, data, methodology - In order to verify the rela-
tionship between choice attributes and relationship quality, and moder-
ating (i.e., consumption emotion) and mediating effects (i.e., customer
value), we collected data from 202 consumers in Gyeonggi province
to test the theoretical model and its hypotheses. For this purpose, this
study, utilized an empirical methodology.

Results - First, contrary to the previous research findings involving
college students, this study observed that four factors of store choice
attributes at a traditional market were important to consumers in
heightening the relationship quality. Specifically, product (β = .608, p
< .01), service (β = .351, p < .01), advertising (β = .237, p < .01),
and atmosphere (β = .425, p < .01) are significantly related to rela-
tionship quality. Second, consumers selected product (β =. 521, p <
.01) as the most important attribute. Atmosphere (β = .254, p < .01)
and service division (β = .148, p < .05), in this order, are the other
important factors in this regard. However, advertising (β = -.112, p =
.100) is not statistically significant. To improve and develop the rela-
tionship quality with consumers, traditional markets should ensure
supply of suitable products and goods, improve store atmosphere by
modernizing facilities, and educate merchants to improve their
services. Third, the results of the moderating effects, although margin-
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ally statistically significant, suggest that for the consumers with low
consumption emotion for traditional markets, an affirmative experience
of products and store atmosphere heightens their values. In addition,
the consumers having low consumption emotion who could promote
consumer values were found to improve and develop a marginally
significant relationship quality. Finally, the study revealed that the
consumer’s value exhibited a complete mediation effect in the rela-
tionships between service and relationship quality, and advertising and
relationship quality and a partial mediation effect in the relationships
between product and relationship quality, and atmosphere and relation-
ship quality.

Conclusions - Consumer satisfaction is important to increase the
competitiveness of traditional markets, and products and store atmos-
phere are important attributes to increase the relationship quality.
Specifically, merchants should supply different products, modernize
their facilities, and improve store atmosphere to compete in traditional
markets. In addition, traditional markets should provide value and
competitive prices to attract consumers, and should maximize the con-
sumer’s value and promote the consumption emotion. Traditional mar-
kets should evolve to accommodate changes in the consumer’s value
and invest in not only functional elements but also symbolic
elements.

Keywords : Traditional Market, Store Choice Attribution, Consumer's
Value, Relationship Quality, Consumption Emotion.

JEL Classifications : M10, M31, N75, O24, R12.

서론1.

연구의 배경1.1.

한국표준산업분류에 따르면 소매업으로 분류되어 있는 전통시
장은 많은 연구자들에 의해 유통산업의 중요한 한 축이라는 데 이
견이 없는 중요한 유통채널임은 분명하다 그러나 최근. Bang

의 용어 정의에 따르면 전통시장은 상업기반시설이 오래되(2012)
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고 낡아 개수 보수 또는 정비가 필요하거나 유통기능이 취약하여,
경영 개선 및 상거래의 현대화 촉진이 필요한 장소로 정의해 전통
시장의 현주소를 알려주고 있다.

와 많은 연구자들Jung et al.(2006) (Kim, 2004; Kim et al., 2012;
에 따르면 전통시장은 수요자Lee & Yang, 2012; Yang et al., 2011)

와 공급자가 거래하는 모습을 볼 수 있는 가장 전형적인 시장으로
전국의 전통시장은 역사적으로 오랜 시간 동안 서민들의 경제생활
과 깊은 관계를 지니며 획일화되어가는 현대사회에서의 우리의 옛
모습을 보존하고 중소유통업과 영세상인들의 생계수단보호를 위한
국민들의 경제적 사회적 측면에서 중요한 비중을 차지하고 있다,
고 보고하고 있다 또한 전통시장은 오랜 시간 동안 농수산물 및.
공산품에 대한 유통의 중심적 역할을 수행하여 왔으며 지역 주민
들에 대한 문물의 소개와 전파 뉴스 사교 및 오락의 장소로서 활, ,
용되었다는 점에 그 중요성이 더 크다 (Lee et al., 2011).

의 정의에서 나타난 문제점을 해결하기 위해 중소기Bang (2012)
업청과 시장경영지원센터는 지난 년부터 년까지 년 동안2002 2009 8
주차장 설치 노후시설 개량과 경영현대와 등을 위해 조 천억, 1 2
원을 지원하였으며 지방비를 포함하여 조원에 이르는 시설투자, 2
가 이루어진 것으로 보고되었다 이들의 보고(Nam & Jeun, 2011).
서에 따르면 시설의 경우 지난 년 간 아케이드 건 주차장8 574 ,

건 건물개량 건 진입로 건 등을 지원하였으며 경영혁신369 , 624 , 92
사업으로 마케팅지원이 건 개 상인대학을 포함하여 교육1,044 , 229
시킨 상인의 수가 명에 이르는 것으로 확인되었다 이들은142,000 .
이런 투자가 일 매출 증가율이나 전통시장 매출 일평균 고객수와,
고용유지 등의 효과분석의 결과 전통시장의 시설 및 경영현대화
지원이 많은 여론과 언론의 실효성 논란에도 불구하고 적지 않은
성과를 나타냄으로써 전통시장 상인에게 희망을 주는 정책으로 자
리 잡았다고 평가하였다 그러나 이 보고서의 예상에 따르면 앞으.
로 전통시장에 대한 적정 시설현대화 지원 금액은 국비 약 조1 4
천억 원이 추가로 투입되어야 하며 최근 무점포판매 대형슈퍼마,
켓 및 등과의 경쟁우위를 위해서는 보다 추가적인 지원 금액SSM
의 투입과 정부의 지속적인 노력이 필요할 뿐 아니라 그동안 개발
된 시설의 유지 및 보수 등 기존에 지원한 시설에 대한 유지관리
기능이 함께 수행되어야 한다는 점에 주목하여야 한다 또한 지. ,
금까지 전통시장 지원을 위한 기반이었던 전통시장 및 상점가「
육성을 위한 특별법 은 특별법이자 한시법으로 년까지 한시2016」
적으로 적용되게 되어 앞으로 개정을 통한 전통시장 관련법의 연
장 또는 일반법으로 전환하여 전통시장에 대한 계속 지원이 이루
어지는 것이 타당하다는 보고를 볼 때 전통시장이 앞으로도 경쟁
력을 획득하고 유지하기 위해서는 상당한 노력이 계속되어야 할
것으로 예상된다.
본 연구는 의 대학생들이 지각하는 전통시Lee and Yang (2012) “

장 선택 속성이 관계품질에 미치는 영향 에서 보고한 전통시장에”
대한 대학생들의 점포선택속성에 대한 관점을 일반인을 대상으로
확장하여 연속적으로 수행한 것이다 이들의 연구결과에서는 점포.
선택속성 중 서비스 요인(β 과 광고 요인=.263, p<.01) (β =.176,

이 관계품질에 정 적 영향이 있으며 소비감정은 점포선택p<.05) (+) ,
속성의 각 하위 요인들과 소비자 가치의 관계 그리고 소비자 가,
치와 관계품질의 관계에서 조절효과가 없어 이런 결과가 상품구입
역량이 상대적으로 부족한 대학생들을 대상으로 한 것일 수 있다
는 추정에 따른 것이다 따라서 본 연구는 선행연구에서 채택했던.
전통시장에 대한 소비자들의 점포선택속성과 소비감정 소비자 가,
치 및 관계품질의 관계에 대한 추가 연구를 통해 과거의 연구 결
과에 비해 주요 소비 집단인 일반인들을 결과를 근거로 장기적 차

원에서 전통시장이 경쟁력을 확보하기 위해 준비해야 할 단서를
확인하고자 한다.

연구의 목적1.2.

앞서 밝힌 바와 같이 의 연구에서는 신세대Lee and Yang (2012)
들인 대학생들이 전통시장에 대해 어느 정도 관심을 갖고 있는지
를 확인하기 위해 상품가치 서비스 광고와 매장분위기의 개 요, , 4
인을 점포선택속성으로 설정하고 이들 요인들이 관계품질에 미치
는 직접효과를 분석하였으며 조절변수로는 소비감정을 매개변수,
로는 소비자 가치를 선정하여 대학생들이 점포선택속성과 관계품
질 간에 어떤 영향을 미치는지를 분석하였다 이를 통해 선행연.
구에서 대학생들의 점포선택속성에 있어 가장 중요한 요인으로 밝
혀진 서비스 요인이 일반인들에게도 동일하게 나타나는지와 소비
자 가치의 매개효과 소비감정의 조절효과를 비교함으로 현재 고,
객들의 관심사를 확인하고자 하였다.
이를 위한 연구절차는 의 연구와 동일하게Lee and Yang (2012)

수행하였으며 구체적인 내용은 다음과 같다.
첫째 전통시장에 대한 점포선택속성의 평가요소들과 전통시장,

에 대한 관계품질 에 대해 알아보고자 한다 둘째 점포선택속성. ,
의 평가요소들과 전통시장을 이용하는 것에 대한 소비자 가치의
관계에 소비감정의 정도가 영향을 미치는지를 알아보고자 한다.
셋째 소비자 가치와 전통시장에 대한 관계품질 간의 관계에 대해,
소비감정의 정도가 영향을 미치는지를 알아보고자 한다 마지막.
으로 점포선택속성의 평가요소들과 관계품질의 관계에서 소비자
가치가 영향을 미치는지를 알아보고자 한다 이를 위해 추출한 자.
료를 통계적 분석기법 을 활용해 검증하고자(Youn and Kim, 2007)
하였다.

이론적 배경2.

점포선택속성2.1.

점포선택 행동은 구매를 위해 특정한 점포유형을 선택하는 것
과 관련된다 특히 소비자의 점포선택 행동과정은 특정점포에 대.
해 지각한 점포속성이 자신의 점포선택 행동기준들과 일치한다고
지각될 대 그 점포에 대한 선택이 이루어진다 점포유형(Jo, 2003).
을 기반으로 한 점포선택속성은 소비자가 점포를 선택하거나 평가
할 때 기준이 되는 점포특성으로 점포 이미지를 구성하는 요소

로 은 소매 점포의 선택(Shim & Kotsiopulos, 1993) , Osman (1993)
이미지와 충성도의 연관성에 관한 연구를 통해 고객의 특정 점포
에 대한 애고행동 은 점포 선택을 위한 이미지(patronage behavior)
로부터 발생되는 것이라고 하였다 또한 소비자가 점포를 방문하.
는 동안 다양한 마케팅 자극의 경험을 통해 형성되며 이는 소비,
자들의 점포 애고 행동을 결정짓는 요인이 된다(Hutcheson &

즉 특정 점포에 대한 이미지가 호의적일수록 소Moutinho, 1998). ,
비자들이 그 점포에서 구매할 가능성이 높아지므로 점포속성은 점
포선택과 구매행동에 중요한 역할을 한다(Chun and Park, 2010).

은 소비자들이 점포를 선택할 때 선택대안들을 비Seo et al. (2012)
교 평가하여 구매결정을 하며 여러 가지 부수적인 의사결정이 추, ,
가적으로 수행되어야 한다고 하였다 그리고 구매를 위해서 구매.
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할 장소를 선택하는데 점포선택 기준은 입지조건 상점디자인과,
물리적 기능 상품 광고와 판촉 판매원 서비스 상점 분위기 등, , , , ,
으로 구성되며 점포의 이미지 차원은 품질 및 신용 쇼핑편의 입, , ,
지편의 판촉 분위기 상품정보 디자인과 가격 등으로 이루어진다, , , ,
(Lesile, 1984).

의 연구와 같은 관점에서 점포선택속성의 분류는Lesile (1984)
이 상점 편의성 쾌적성 서비스 상품가격 및 다양성Hong (1999) , , , ,

상점의 고급성 부대시설의 확충 상품의 브랜드 및 유행성의 차원, ,
으로 정의하였으며 이 상품 서비스 광고, Chun and Park (2010) , , ,
점포 분위기의 개 요인으로 정의하였다 본 연구에서는 연속선상4 .
의 연구로서 선행연구와 같이 이 정의한 상Chun and Park (2010)
품 서비스 광고 점포 분위기의 개의 개념을 동일하게 적용하였, , , 4
다.

소비자가치2.2.

쇼핑과 관련한 소비자 가치는 소비자의 모든 정성적 정량적, ,
주관적 그리고 객관적인 쇼핑경험들로서 상대적인 평가기준이 고
려된 가치에 대한 평가라고 할 수 있다(Schechter, 1984).

은 소비가치를 가지 유형으로 분류하였는데Sheth et al. (1991) 5
구체적인 내용은 다음과 같다 첫째 기능적 가치. , (functional value)
는 제품의 품질 기능 가격 서비스와 관련된 실용적 물리적 소비, , ,
가치에 대해 소비자가 지각하는 효용을 의미한다 둘째 사회적 가. ,
치 는 제품을 소비하는 사회계층 집단과 관련된 소비(social value)
가치로 선택 선택대안이 갖는 전형적 인구 통계적 사회 경제적, ,
문화 인류적 관점에서의 집단구분에 의해 소속감과 귀속감을 표출
시켜 줄 수 있는 가치를 의미한다 셋째 감성적 가치. , (emotional

는 제품소비에 의한 긍정적 또는 부정적 감정과 관련된 소비value)
가치로 느낌이나 호의적인 상황을 유발하는 대안에 의해 획득되는
인된 효용을 의미한다 넷째 진귀한 가치 는 제품. , (epistemic value)
경험을 통해 새로움 지적욕구 단순한 호기심을 충족시킬 수 있을, ,
때 발생한다 마지막으로 상황적 가치 는 제품소. (conditional value)
비를 하게 되는 특정상황과 관련된 소비가치로서 상황에 따라 선
택대안들이 가지는 가치가 다르게 인식되는 것을 의미한다(Suh,
2012).
연구자들에 따라 소비자 가치에 대한 다양한 관점을 제안하고

있으며 소비자 행동연구에서는 실용적 쇼핑 가치와 쾌락적 쇼핑
가치가 널리 인용되고 있다 쾌락적 쇼핑 가치는 실용적 쇼핑 가.
치에 비해 보다 주관적이며 개인적인 개념으로 목적의 성취보다는
재미와 즐거움을 통해 가치를 지각하게 된다(Hirschman &

그러나 본 연구는 앞에서 밝힌 것처럼 연속선상Holbrook, 1982).
의 연구로 소비자 가치에 대해 은 주장한 가Vinson et al. (1977)
치획득이 사회문화적 과정 안에서 이루어지며 서로 다른 가치- ,
추구 지향성은 제품이나 상표의 선호에서도 다른 결과를 초래할
것이라는 점에 주목하고 있다 또한 개인의 가치가 제품을 평가.
하는 기준을 제공하며 소비자들이 여(Howard & Woodside, 1984),
러 대안 중에서 한 가지를 선택하는 것은 대안이 제공하는 유인가

때문이며 가치가 바로 이러한 유인가를 이끌어낸다는(valence) ,
의 주장에 관심을 갖고 있다Feather (1995) .

이처럼 소비자의 가치가 소비자 행동을 설명하고 예측하는데
있어 중요한 역할을 차지하므로 전통시장의 경쟁력 확보를 위해,
서는 소비자의 가치를 파악하려고 하는 노력과 동시에 소비자들의
가치에 초점을 맞추고 점포선택속성을 차별화하려는 노력이 필요
함을 예상할 수 있다.

소비감정2.3.

소비감정은 상품을 사용하거나 소비하는 동안에 유발되는 정서
적 반응의 집합 으로 고객만족에 직접(Havlena & Holbrook, 1986)
적인 영향을 미치며 긍정적 감정이나 부정적 감정은 고객만족의
전반적인 크기에 영향을 미친다(Babin & Darden, 1996; Westbrook

또한 소비감정은 상품에 대한 좋았던 경험과 나빴& Oliver, 1991)
던 경험에 의해 발생하는 기초감정의 결합으로 소비결과에 대한
소비자 반응의 감정적 톤을 제공한다 그리고 소비감(Oliver, 1999).
정은 상품의 쾌락적 혹은 정서적 가치에 관한 지식으로서 소비자
가 소비경험 동안 상품 및 서비스의 친숙도에 의해 나타나는 소비
자의 지식으로 볼 수 있다(Chaudhuri & Holbrook, 2001).
이러한 고객들의 소비감정은 소비자들이 점포와의 관계품질에

대한 인식의 정도에 영향을 미치게 되며 구매의도를 형성하는데
중요한 역할을 할 것이 분명하다 이런 주장은. Caro & Garcia

의 연구결과에서도 확인할 수 있는데 이들은 상품이나 서비(2007)
스 서비스 환경에 대한 소비자의 감정적 반응은 제품과 서비스에,
대한 만족의 전반적인 평가에 영향을 미친다고 하면서 소비자 감
정 만족의 선행변수라 지적한 바 있다 또한 역시 소. Choi (2011)
비감정과 고객만족과의 관계에서 소비감정이 고객만족에 영향을
미치는 선행변수임을 실증적으로 분석한 바 있다 점포에서 이루.
어지는 소비자의 감정적 경험이 점포에 대한 태도와 만족 점포에,
대한 재방문의사에 긍정적인 영향을 미친다는 많은 선행 연구들
(Dawson et al., 1990; Donovan & Rossiter, 1982; Westbrook, 1987)
은 결국 전통시장에 대한 소비자들의 점포선택속성과 소비자 가치
와의 관계뿐 아니라 소비자 가치와 관계품질의 관계에서 소비감정
의 정도는 중요한 역할을 할 것이라 생각한다.

관계품질2.4.

고객과 기업 간의 관계는 시간의 흐름에 따라 연속적인 속성을
갖는데 관계품질은 고객이 서비스제(Garbarino & Johnson, 1999),
공자에게 갖는 과거 경험과 인상을 기초로 한 전반적인 평가를 뜻
한다 즉 관계에 대한 고객의 평가(Henning-Tharau & Klee, 1997). ,
를 측정할 때는 특정 시점이나 사건에 대한 평가가 아니라 그 이
전의 경험들이 누적되어 나타나는 점을 반영하여야 한다(Kim &

따라서 관계품질은 고객충성도 관계지속성 고객유Park, 2012). , ,
지와 직접적인 영향관계를 갖는다.
또한 소비자가 제품을 구매하고 난 후에 발생하는 제품에 대한

소비과정과 소비의 결과에 대한 평가과정을 의미하는 구매 후 행
동 과 유사한 관점으로 관계품질은 반복적(Post Purchase Behavior) ,
인 이용 또는 반복적인 거래를 통해 형성된 현재의 이용 또는 거
래관계에 대한 고객의 총체적인 평가로 정의할 수 있다(Chun and
Park, 2010).

의 선행연구에서 지적한 것처럼 소비자들이Lee and Yang (2012)
제품을 구매하여 소비하고 난 후 그 결과에 대하여 만족하지 않는
다면 다시는 그 제품을 구매하지 않는 것처럼 방문한 시장에 대해
만족하지 않는다면 다시 방문하지 않을 것임은 자명한 일이다 이.
는 관계품질 요인을 토대로 판매원과 고객 간의 장기적 우호관계
에 영향을 미치는 요인을 확인한 의 연구에서Crosby et al. (1990)
도 판매원과 고객 간의 높은 수준의 신뢰와 만족이 매출 증대와
지속적인 결속을 증진시키는 관계품질 요소라는 결과가 나타났으
며 관계품질의 수준이 높은 고객들은 다른 요인들의 실패로 인해
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발생된 부정적인 감정을 덜 느낄 수 있다 이런 면에서 볼 때 전.
통시장은 대형점포들에 비해 상대적으로 경쟁력을 갖출 수 있는
가능성이 있음을 알 수 있다 왜냐하면 할인점과 같은 대형점포.
들의 경우 판매원들이 수시로 교체되는 정도가 전통시장에 비해
상대적으로 높기 때문에 전통시장 상인들이 호의적인 관계품질을
유지하고 발전시키는 경우 소비자들은 지속적으로 그 전통시장을
애호하며 주변인들에게 호의적인 구전활동을 전개할 수 있기 때문
이다.

가설 설정과 연구모형3.

연구모형의 설계3.1.

본 연구에서는 전통시장의 점포선택속성이 관계품질에 영향을
미칠 것이라는 전제하에 점포선택속성과 관계품질에 대해 소비자
가치가 매개하는지와 소비감정이 점포선택속성과 소비자 가치 소,
비자 가치와 관계품질 간을 조절하는지를 알아보기 위한 Lee and

의 연구모형을 그대로 적용하여 분석하고자 하였다Yang (2012) .
구체적인 연구모형은 그림 과 같다< 1> .

그림 연구모형< 1>

가설의 설정3.2.

점포선택속성과 관계품질 간의 관계3.2.1.

은 소매 점포의 선택 이미지와 충성도의 연관성에Osman (1993)
관한 연구를 통해 고객의 특정 점포에 대한 애고 행동(patronage

은 점포 선택을 위한 이미지로부터 발생되는 것이라 하였behavior)
다 또한 은 점포 선택 이미지와 점포. Prendergast & Man (2002)
충성도에 관한 연구에서 대기 시간 점포 환경 점포 위치 등과 같, ,
은 점포 이미지의 기능적 속성과 고객의 감성을 유도하는 환경적
품질과 같은 심리적 속성이 재방문 의도와 구전 의도에 유의한 영
향을 주는 결정인자가 된다고 설명하면서 점포 이미지의 기능적,
속성이 심리적 속성보다 더욱 정확하게 설명할 수 있는 변수임을
증명했다 는 지각된 품질 고객만족. Andreassen & Lindestad (1998) , ,
고객 충성도에 따른 기업 이미지의 비교에 관한 연구를 통해 서비
스 환경에서는 이미지가 고객 만족 지각된 품질 충성도에 모두, ,
유의한 영향을 준다는 것을 밝혔다 점포선택에 대해 호의적인.
느낌을 받은 고객은 제공된 서비스에 만족할 수 있고 해당 점포에

대한 긍정적인 태도가 발생하는 것은 자명한 일이다 또한 대학.
생에 비해 상대적으로 구매력과 방문 경험이 더 많은 소비자들을
대상으로 점포 속성 중 어떠한 요인이 관계품질에 더 영향을 주는
지를 확인함으로써 전통시장의 발전을 위한 단서를 찾을 수 있을
것으로 기대하였다 이상의 결과를 토대로 다음과 같은 가설을 설.
정하였다.

가설 전통시장의 점포선택속성상품 서비스 광고 점포분위1. ( , , ,
기은 소비자들의 관계품질에 정 의 영향을 미칠 것) (+)
이다.

점포선택속성과 소비자 가치의 관계에서 소비감정의 조절3.2.2.
효과

소비자들의 가치는 인지과정뿐만 아니라 행동에도 강력하고 포
괄적인 영향을 미치게 되는데 가치구조가 다른 소비자들의 행동,
에 대한 의 연구에서처럼 소비자는 자신의 가Yang and Lee (2002)
치를 달성하기 위해서 서로 다른 점포를 찾거나 혹은 반대로 동일
한 장소에 대해 서로 다른 가치를 달성하기 위해 방문할 수 있다.
소매점 이미지 이론 을 주장한(Store image theory) Monroe &

은 구매평가기준에 근거하여 고객이 습관적으로 확Guiltinan (1975)
인하는 중요도와 지각의 정도에 따라 특정한 태도가 형성되며 이,
렇게 형성된 이미지와 여기서 영향을 주는 다양한 고객의 특성에
의해 점포 선택이 이루어진다고 주장하였다 즉 고객은 보다 긍정. ,
적인 이미지를 가진 점포에 애고하며 따라서 그 점포를 선택할,
가능성이 보다 높아진다는 것이다 이런 면에서 상품 서비스 광. , ,
고 점포분위기와 같은 점포선택속성은 소비자 가치간의 관계를,
결정하는 중요한 요인이 될 것이다 그러나 대학생들을 대상으로.
점포선택속성과 소비자 가치간의 관계에서 소비감정의 조절효과를
보고한 의 연구에서는 점포선택속성과 소비자Lee and Yang (2012)
가치간의 직접효과가 통계적으로 유의미하지 않게 나타나 조절효
과를 검증할 수 없었다 따라서 앞의 결과가 구매력을 가진 소비.
자들에게도 동일하게 나타나는지를 확인하기 위해 다음과 같은 가
설을 설정하였다.

가설 점포선택속성과 소비자 가치와의 관계를 소비감정이 조2.
절할 것이다.

소비자 가치와 관계품질의 관계에서 소비감정의 조절효과3.2.3.

의 앞선 연구에서는 특이하게도 대학생들의Lee and Yang (2012)
전통시장에 대한 소비감정과 관계품질 간에 부 적인 영향(-) (β

이 있을 뿐 아니라 소비감정의 조절효과 또한 통계=-.250, p<.01) ,
적으로 유의미하지 않은 결과(β 를 나타내었음을 알=.125, p=.379)
수 있었다 이는 소비감정의 정도가 높으면 관계품질의 정도가 낮.
아진다는 것으로 해석할 수 있어 전통시장에 대한 대학생들의 감
정과 신뢰만족이 갈등을 일으키고 있음을 알 수 있다 그러나· .

의 연구에서는 점포 이미지는 점포 만족Bloemer & Ruyter (1988)
을 매개로 했을 때만 점포 충성도에 영향을 줄 수 있다고 설명하
면서 점포 충성도는 고객의 행동 의도에 초점을 두었을 때 평가될
수 있는 것이라는 주장에 주목해야 한다 즉 이들의 연구에서는. ,
재구매 의도 및 구전 의도와 같은 행동 의도가 고객충성도의 결정
인자가 된다고 주장하였는데 이를 원용하면 소비자 가치와 관계품
질 사이를 연결하는 인자가 존재할 것을 예상할 수 있기 때문이다.
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따라서 소비자 가치는 인지과정 뿐 아니라 행동에도 강력하고,
도 포괄적인 영향을 미치게 될 뿐 아니라 소비자들은 소비과정에,
서 경험하는 소비감정이 소비 후 평가에 영향을 미치며 (Blackwell

매장에서 경험하는 일시적인 감정이 만족도와 향후et al., 2001),
재구매와 관련하여 유의한 영향을 미친다는 Dawson et al. (1990)
의 결과처럼 소비자가 느끼는 가치와 관계품질의 관계에서 긍정적
인 소비감정을 갖는 경우 만족을 느끼며 보다 긍정적인 상품태도,
를 형성하게 될 뿐 아니라 (Blackwell et al, 2001; Oliver, 1993;

긍정적 소비감정이 클수록 신뢰를 형Westbrook & Oliver, 1991),
성 할 수 있을 것이라고 기대할 수 있다 따(Huh & Choi, 2007) .
라서 다음과 같은 가설을 설정하였다.

가설 소비자 가치와 관계품질의 관계를 소비감정이 조절할3.
것이다.

점포선택속성과 관계품질의 관계에서 소비자 가치의 매개3.2.4.
효과

점포 이미지는 점포 만족을 매개로 했을 때만 점포 충성도에
영향을 줄 수 있다고 설명하면서 점포 충성도는 고객의 행동 의도
에 초점을 두었을 때 평가될 수 있는 것이라는 주장을 한 Bloemer

의 연구결과에서 보듯 점포선택속성과 관계품질의& Ruyter (1988)
관계에는 어떤 결정인자가 있을 것이라 예상할 수 있다 특히 지.
각된 가치는 소비자들이 자신이 얻고자하는 편익과 지불하는 비요
에 대한 차이비교로 측정할 수 있는데 McDougall & Levesque

에 따르면 고객의 가치에 대한 평가는 서비스의 이용과 연(2000)
관된 금전적 또는 비금전적 희생과 소비자의 준거의 틀에 의존하
며 그동안 고객만족이나 구매행동에 영향을 주는 개념적인 요인,
으로 받아들여지는 것으로 보고하였다 이런 결과를 볼 때 소비자.
들의 점포선택속성과 관계품질의 관계에 대해 소비자 가치는 전통
시장에 대한 관계품질을 높이는데 중요한 요인으로 작용할 것으로
예상할 수 있다 따라서 다음과 같은 가설을 설정하였다. .

가설 점포선택속성과 관계품질의 관계를 소비자 가치가 매개4.
할 것이다.

연구방법4.

연구설계 및 자료수집4.1.

대학생들을 대상으로 전통시장의 점포선택속성과 관계품질 간
의 영향관계와 함께 소비감정의 조절효과와 소비자 가치의 매개효
과를 검증한 의 결과에 대해 일반 소비자들은Lee and Yang (2012)
어떤 패턴을 보이는지를 확인하기 위해 설문조사를 실시하였다.
수도권 지역에 거주하는 소비자들을 대상으로 한 설문조사는 2011
년 월 일부터 월 일까지 일간 실시하였다 총 부의11 15 11 29 15 . 230
설문지를 배포하여 부를 회수하였으며 이 중 불성실한 설문214 ,
지 매를 제외하고 유효한 설문지 부를 분석에 활용하였다12 202 .
수집된 표본의 인구 통계적 특성은 표 과 같다< 1> .

표 인구통계적 분석< 1>

특성 구 분 빈도 비율(%)

성별
남 성
여 성

93
109

46.0
54.0

결혼 유무
기 혼
미 혼

130
72

64.4
35.6

나이
세 미만30
세 이하30 ~ 40

세 초과40

60
61
81

29.7
30.2
40.1

성별은 명 연령은 명이 표기하지 않음* 1 , 3

설문지의 구성4.2.

설문지는 앞서 대학생들을 대상으로 한 연구와 동일하게 설정
하였다 구체적으로 독립변수인 점포선택속성은 상품가치 서비스. , ,
광고 매장분위기의 개 하위 요인에 각각 개 문항 총 개 문항, 4 3 12
으로 구성되어 있으며 리커트 점 척도로 구성되어 있다(Likert) 5 .
조절변수인 소비감정은 개 문항 종속변수인 관계품질은 개 문3 , 4
항으로 구성되어 있으며 매개변수인 소비자 가치는 모두 개 문13
항의 리커트 점 척도로 구성되었다 본 연구에서 사용된 설문항5 .
목은 모두 문항으로 구성되어 있으며 변수에 따른 설문문항의32 ,
구성은 표 와 같다< 2> .

표 설문지의 구성과 출처< 2>

변수명 하위요인 문항 출처

점포선택
속성

상품 3

Yoo et al.
(1998)

서비스 3

광고 3

분위기 3

소비 감정 3 Lee and Lim (2002), Richins (1997)

소비자 가치 13 Vinson et al. (1977)

관계 품질 4 Oliver (1993),
Yin (2002)

실증분석5.

측정도구의 신뢰성과 타당성 검증5.1.

본 연구에서는 측정항목들이 내적 일관성을 유지하고 있는가를
평가하기 위해 를 사용하여 신뢰성을 검증하였다Cronbach .α

는 기초연구에서 계수가 이상의 수Nunnally (1978) Cronbach 0.7α
치를 나타내야 한다고 주장하였는데 본 연구의 실증분석에 사용된
변수간의 신뢰도는 으로 만족할 만한 신뢰도를 보였0.842~0.893
다 표 참고(< 3> ).
또한 변수들의 타당성검증을 위한 확인적 요인분석결과 각 요

인들의 표준적재치가 이상이기 때문에 개념타당성0.5 (construct
은 확보되었으나 점포선택속성 중 상품가치 요인의 분산validity) ,

추출지수가 으로 수렴타당성이 확보되지 않아 신뢰도와 수렴타.43 ,
당성이 확보되지 않은 상품가치 요인을 연구모델에서 제외하였다.
나머지 각 변수들의 분산추출지수는 모두 이상으로 수렴타당0.5
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성 이 확보되었다고 할 수 있다 표(convergent validity) (Kim, 2007)(<
참고4> ).

표 신뢰도< 3>

변수명 하위요인 최초문항 최종문항 Cronbach's α

점포선택속성

상품 3 2

.842
서비스 3 3

광고 3 3

분위기 3 3

소비 감정 3 3 .846

소비자 가치 13 10 .883

관계품질 4 4 .893

표 타당도< 4>

변수명 하위요인 문항수 개념 신뢰도 분산추출지수

점포선택속
성

상품 2 .73 .58

서비스 3 .83 .56

광고 3 .83 .63

분위기 3 .89 .84

소비 감정 3 .88 .72

소비자 가치 10 .91 .54

관계품질 4 .81 .73

상관관계 분석5.2.

본 연구에서 확인요인분석을 통해 확인된 각 구성요인들이 서
로 어떤 방향이며 어느 정도 관계를 갖는지를 알아보기 위해 상,
관관계분석을 실시하였다.

표 평균 표준편차와 상관분석 결과< 5> , (N=202)

1 2 3 4 5 6 7

상품1. (0.58)

서비스2. .289** (0.56)

광고3. .321** .562** (0.63)

분위기4. .299** .368** .385** (0.84)

소비 감정5. .450** .203** .200** .416** (0.72)

소비자 가치6. .438** .459** .351** .434** .552** (0.54)

관계품질7. .596** .325** .216** .419** .712** .631** (0.73)

평균 3.25 2.28 1.86 2.19 2.97 2.62 3.15

표준편차 .733 .777 .688 .699 .760 .549 .771

* p < .05, ** p 는 분산추출지수임< . 01, ( ) .

점포선택속성에 대한 표 의 상관분석결과는 대학생들과 마< 5>
찬가지로 평균은 전반적으로 낮은 것으로 나타났다 특히 전통시.
장의 경우 점포선택속성의 하위변인 중 상품에 대한 인지수준

을 제외한 서비스 점포 분위기 부분에서 리커트(3.25) (2.28), (2.19) 5
점 척도의 평균인 보다 낮은 수준을 나타내었다 특히 광고3 . (1.86)
에 대해서는 최근 시행되고 있는 전통시장의 광고가 소비자들은
아주 낮게 인지하는 것을 알 수 있다 상관관계 분석 결과로 볼.

때 대학생들의 경우 전통시장에서의 구매경험이 부족하거나 경험
이 없는 관계로 전통시장에서 취급하는 상품가치에 대해 낮게 평
가한 것에 반해 일반 소비자들은 전통시장에서 취급하는 상품에,
대해 어느 정도 신뢰를 하는 것으로 예상할 수 있다.

가설 검증5.3.

5.3.1. 점포선택속성의 하위요인들과 관계품질 간의 직접효과

검증

점포선택속성이 관계품질에 미치는 정도를 알아보기 위해 인구
통계적 변수로 선정했던 연령 성별 결혼여부를 통제한 후 회귀분, ,
석을 실시한 결과 상품 (β 서비스요인=.608, p<.01) (β =.351,

광고요인p<.01), (β 매장분위기=.237, p<.01), (β 모=.425, p<.01)
두 통계적으로 유의미한 설명력을 보여주었다.
점포선택속성들 중에서 어떤 요인이 더 소비자들의 전통시장에

대한 관계품질에 영향을 주는가를 분석하기 위한 다중회귀분석 결
과 상품 (β 매장분위기=.521, p<.01), (β 서비스 요=.254, p<.01),
인 (β 이 유의미하였으며 광고요인=.148, p<.05) , (β =-.112, p=.100)
은 통계적으로 유의미한 결과를 보이지 않았다 이런 결과는 구매.
역량이 있는 소비자들에 대해 전통시장이 전략적으로 접근해야 할
부분이 특화된 상품임을 알 수 있다 그리고 시설 현대화의 결과.
가 어느 정도 효과가 있었다고 보고한 의 결Nam and Jeun (2011)
과처럼 매장분위기와 관련한 시설현대화도 소비자들의 관계품질을
높이는데 기여하는 요인임을 알 수 있다 또한 대학생들의 관점에.
서 본 것과 같이 상인들의 친절 영업시간 불만처리와 같은 서비, ,
스 요인의 강화가 필요하다는 것을 알 수 있다.
이런 결과는 경쟁관계에 있는 종합슈퍼마켓의 경우 철저한 셀

프서비스에 의한 방식이라는 점을 비추어 볼 때 상대적으로 고객
의 선택에 관여하고 조언하는 상인들의 태도가 관계품질에 정(+)
적인 영향을 줄 것으로 예상할 수 있다.
그러나 광고에 대해서는 조심스러운 접근이 필요할 것으로 생

각한다 왜냐하면 위의 결과는 광고가 관계품질에 통계적으로 유.
의미한 영향을 미치지 못한다고 판단할 수 있으나 그보다는 현재
전통시장의 광고 자체가 미미하기 때문에 소비자들이 인지하지 못
하는 것으로 해석하는 것이 훨씬 더 현실적일 것이다 위의 결과.
로 가설 은 부분적으로 채택되었다1 .

점포선택속성과 소비자 가치의 관계에서 소비감정의 조절5.3.2.
효과 검증

점포선택속성의 하위 요인들과 소비자 가치의 관계에서 소비감
정의 조절효과를 검증하기 위해 연령 성별 및 결혼유무를 통제하,
고 다중회귀분석을 실시한 결과 소비자들의 소비감정은 전통시장
의 상품과 소비자가치(β 매장분위기 요인과 소비= -.615, p<.05),
자가치 (β 에 통계적으로 유의미한 것으로 분석되=-1.230, p<.01)
었다 그러나 서비스요인과 소비자가치. (β 광고요=-.316, p=.228),
인과 소비자가치 (β 는 통계적으로 유의미하지 않=-.176, p=.523)
았다.
이 결과는 먼저 전통시장에 대해 소비감정이 높은 소비자들은

전통시장에서 취급하는 제품들의 수준이 높던 낮던 소비가치에 큰
영향을 주지 않는 것으로 나타났으나 소비감정이 낮은 소비자들의
경우 제품의 품질이 높다는 것을 인지하는 경우 소비자 가치가 높
아짐을 알 수 있었다 그림 참고 흥미로운 것은 매장 분위기(< 2> ).
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에 대해 소비감정이 높은 경우에는 소비자 가치에 영향을 주지 않
는 것으로 나타났으나 전통시장에 대한 소비감정이 낮은 소비자들
의 경우 개선된 매장분위기를 체험하게 되는 경우 소비자 가치를
높이는 것이다 즉 이 결과는 이 보고한 연. , Nam and Jeun (20011)
구와 동일하게 시설현대화가 전통시장의 경쟁력을 높이는데 기여
하고 있음을 뜻한다 그림 참고 위의 결과로 가설 는 부분(< 3> ). 2
적으로 채택되었다.

그림 상품과 소비자 가치의 관계에서 소비 감정의 조절효과 결과< 2>

그림 분위기와 소비자 가치의 관계에서 소비 감정의 조절효과 결과< 3>

소비자 가치와 관계품질의 관계에서 소비감정의 조절효과5.3.3.
검증

소비자가 느끼는 가치와 관계품질의 관계에서 소비감정의 조절
효과를 검증하기 위해 같은 요인들을 통제하고 분석한 결과는 다
음과 같다 먼저 직접효과를 검증한 결과 소비자 가치와 관계품질.
간(β 소비감정과 관계품질 간=.595, p<.01), (β 모두=.851, p<.01)
통계적으로 유의미한 결과를 나타냈으며 소비감정의 조절효과 분
석결과는 한정적으로 유의한(marginally significant) (β =-.524,

결과를 얻었다 통계적으로 완전하게 유의미하지는 않지만p=.05) .
이런 결과는 결국 전통시장에 대해 낮은 소비감정을 가진 소비자
들이 높은 수준의 소비자 가치를 체험하게 되는 경우 전통시장에
대한 관계품질을 더 높이는 것으로 조심스럽게 해석할 수 있다
그림 참고 그러나 보수적인 관점을 적용하여 가설 은 기각(< 4> ). 3

되었다.

점포선택속성과 관계품질의 관계에서 소비자 가치의 매개5.3.4.
효과 검증

점포선택속성의 하위 요인들과 관계품질 간에 소비자 가치의
매개역할에 대한 가설 검증을 위해 과 의 단계Baron Kenny (1986) 3
매개회귀분석 을 실시하였다(three-step mediated regression analysis) .

과 의 단계 회귀분석 절차는 다음과 같다 즉 단Baron Kenny 3 . , 1
계는 매개변수와 독립변수를 회귀분석하여 그 결과 독립변수가 매
개변수와 유의한 관계를 가져야 한다 단계는 종속변수를 독립변. 2
수에 회귀분석을 실시하여 그 결과 독립변수가 종속변수에 유의한
관계를 가져야 한다 단계는 종속변수를 독립변수와 매개변수에. 3
동시에 회귀분석을 실시하여 그 결과 매개변수가 종속변수와 유의
한 관계를 가지는 동시에 독립변수의 종속변수에 대한 효과가 두
번째 단계의 효과보다 적거나 많을 때 독립변수매개변수종속변- -
수의 관계가 성립된다 만일 단계의 독립변수와 종속변수의 관계. 3
가 통계적으로 유의하지 못하면 완전매개를 의미하고 유의하게,
나타나면 부분매개 한다고 정의할 수 있다(Baron & Kenny, 1986).
매개효과를 검증한 결과 소비자 가치는 점포선택속성의 서비스

요인 광고 요인 모두에 대해 완전 매개함을 보여주고 있다 즉, . ,
전통시장에 대한 관계품질 증진을 위해서 가장 검토되어야 할 것
이 소비자 가치라는 것이다 이는 이 주장하는 것. Zeithaml (1988)
처럼 대학생들이 전통시장에 대해 지각하는 가치가 전통시장을 통
해 무엇을 얻을 수 있을 것인가에 대한 확신이 필요하다는 것을
의미한다 비슷한 맥락으로 의 연구에서처럼 전통시. Feather (1995)
장이 미래 소비자인 대학생들에게 어떤 유인가 를 제공하(valence)
는지 어떤 유인가 를 제공할 수 있는지가 가장 중요하다는, (valence)
뜻으로 해석할 수 있다 이에 비해 제품이나 매장분위기는 소비자.
가치 뿐 아니라 소비자들이 전통시장에 대한 관계품질을 높이는데
중요한 요인으로 분석되었다 위의 결과로 가설 는 채택되었다. 4 .
그 결과는 표 에 제시되어있다< 6> .

표 소비자가치의 매개효과 검증< 6>

독립변수 단계 결과 R2 F

상품

1(β1) .447**

.530 46.523**2(β2) .608**

3(β3, IV) .406**

3(β4, MV) .452**

서비스

1(β1) .473**

.402 27.783**2(β2) .351**

3(β3, IV) .065

3(β4, MV) .605**

광고

1(β1) .356**

.399 27.444**2(β2) .237**

3(β3, IV) .013

3(β4, MV) .629**그림< 4> 소비자 가치와 관계품질의 관계에서 소비감정의 조절효과
결과
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* p < .05, ** p 종속변수 관계품질 독립변수 매개변수<. 01, : , IV: , MV:

논의 및 결론6.

본 연구는 전통시장에 대한 소비자들의 점포선택속성과 소비감
정 및 소비자 가치와 전통시장에 대한 관계품질의 정도를 확인함
으로써 전통시장이 경쟁력확보를 위해 준비해야 할 단서를 확인하
고자 하였다 이를 위해 점포선택속성의 개 요인에 대한 관계품. 4
질의 정도와 함께 점포선택속성과 소비자 가치 소비자 가치와 관,
계품질의 정도에 대해 소비자들의 소비감정이 조절역할을 하는지
를 분석하였다 또한 점포선택속성과 관계품질 간의 관계에 대한.
소비자 가치의 매개역할에 대해 분석하였다.
대학생들을 대상으로 한 의 연구결과와 달Lee and Yang (2012)

리 소비자들은 전통시장의 점포선택속성에 있어 개 요인이 모두4
관계품질을 증진시키는데 중요한 요인임을 확인할 수 있었다 관.
계품질 요인 중 어떤 요인이 더 중요한지를 확인하기 위한 다중회
귀분석결과는 전통시장이 취급하는 상품 매장분위기 서비스 요인, ,
순으로 중요한 것으로 나타났으며 광고는 관계품질에 통계적으로
유의미한 결과를 보이지 않았다 즉 전통시장 관계자들이 소비자들. ,
과의 관계품질을 개선하고 발전해 나가기 위해서는 전통시장 스스
로 전통시장에 적합한 상품을 제공해야 할 필요가 있다는 것과 시
설 현대화와 같은 매장 분위기 개선과 함께 상인대학 등에서 제공
하는 교육을 통한 상인들의 서비스 강화가 필요하다는 것을 의미한
다 광고 요인에 대해서는 좀 더 조심스러운 접근이 필요한데 본.
연구결과가 전통시장의 광고가 필요 없다고 해석되기 보다는 지금
까지 전통시장의 광고가 미미한 수준이었기 때문에 소비자들에게
충분히 노출되지 못한 탓으로 해석하는 것이 바람직할 것이다.
소비감정의 조절효과 검증 결과는 흥미로운 단서를 제공하는

것으로 나타났다 구체적으로 전통시장에 대한 소비감정이 낮은.
소비자들의 경우 상품이나 매장분위기에 대한 긍정적인 경험을 얻
게 되는 경우 소비자 가치를 높일 수 있는 것으로 확인되었다 비.
록 한 결과를 보였지만 낮은 소비감정을 가진marginally significant
소비자들이 소비자 가치를 증진할 수 있는 결정인자가 있는 경우
에는 관계품질을 증진시킬 수 있는 것을 확인할 수 있었다.
매개효과 분석 결과는 전통시장의 경쟁력을 높이기 위해서는

소비자가치가 중요한 요인임을 확인할 수 있었으며 특히 점포선택
속성 중 상품과 매장분위기는 관계품질을 높이는데 중요한 요인임
을 확인하였다.
본 연구가 시사하는 바는 크게 두 가지로 요약할 수 있다.
첫째 전통시장이 경쟁력을 갖추기 위해서는 상인들의 다른 유,

통기관에 비해 차별화된 제품을 공급해야 하며 시설현대화와 같은
매장 분위기 개선을 위한 노력이 계속되어야 함을 시사하고 있다.
이런 결과는 특별법이자 한시법으로 년까지 한시적으로 적용2016
되는 전통시장 및 상점가 육성을 위한 특별법 의 개정방향과 정「 」
부의 정책 운영에도 의미 있는 방향을 제시하는 것이다 즉 시설. ,
현대화를 위한 정부의 지속적인 지원과 함께 제품 자체의 경쟁력
을 갖출 수 있는 다양한 지원을 통해 다른 유통업체들과 차별화된

제품을 소비자들에게 선보일 수 있는 다양한 기회를 제공해야 한
다는 것이다 둘째 전통시장이 경쟁력을 갖추기 위해서는 소비자. ,
들이 전통시장을 이용하기 위한 유인가 를 제공함으로써(valence)
소비자 가치의 극대화하고 소비자들의 소비감정을 증진시키는데
중요한 요인으로 보고된 서비스 증진 과 같은 노(Yoo et al., 1998)
력을 계속 하여야 한다는 것이다 특히 소비자 가치의 변화를 수. ,
용하고 능동적으로 대응하기 위한 노력은 앞에서 언급한 것처럼,
소비자들이 평가하는 기능적 요인에 대한 투자 뿐 아니라 상징적
차원의 요인 에 대한 투자가 함께 필요할 것(Aaker & Biel, 1993)
이다 즉 상품 구입과 직접적으로 관련된 기업 행동 뿐 아니라. ,

과 의 연구에서처럼 사회적Yang et al. (2011) Lee and Yang (2012)
공헌이 포함된 사회적 행동을 함께 행함으로써 소비자의 가치에
부합하기 위한 노력을 하여야 할 것이다.
본 연구는 다음과 같은 한계점을 가지고 있다 첫째 본 연구는. ,

수도권 지역만을 대상으로 연구가 진행되어 일반화에 한계가 있다
는 점이다 따라서 보다 광범위한 대상지역으로 연구를 확대할 필.
요가 있음을 시사하고 있다 둘째 본 연구에서의 외생요인으로 상. ,
품 서비스 광고 점포 분위기의 개 요인만으로 점포선택속성을, , , 4
평가하였다는 점이다 이에 대해서는 점포선택속성과 관련된 보다.
확장된 관점에서의 접근이 필요할 것이다 마지막으로 본 연구에.
서 사용된 연구 단위들의 측정이 소비자들의 자기보고에 이루어졌
다는 점과 횡단연구를 들 수 있다 따라서 향후 연구에서는 전통.
시장의 이용경험이 있는 소비자집단과 경험이 없는 소비자집단을
구분하여 연구를 수행함으로써 자기보고의 한계점이 있는지를 확
인할 필요가 있으며 종단연구를 통한 시계열자료를 이용하여 보,
다 장기적인 환경흐름에 대한 연구를 진행할 필요가 있을 것이다.
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