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Abstract 
This study is focused on traditional market’s competitiveness in 

Korea. Ever since the Korean retail industry had been opened to the 
big conglomerates, the traditional markets have faced very serious 
competition from various types of distribution channels. In particular, 
this study has been conducted to find another way to help the 
Korean traditional market from the perspective of college students 
who are consumers of the future.

This study examines the relationships among store choice attribu-
tions, consumption emotion, consumer’s value, and relationship quality 
from the perspective of college students. In order to verify the rela-
tionship, and moderating and mediating effects, data were collected 
from 126 college students in Whasung, Gyeonggi Province to test the 
theoretical model and its hypotheses. 

The results of this study are as follows:
First, service (= .263, p < .01) and advertising (= .188, p < .05) 

are significantly positively related to relationship quality. However, 
store atmosphere (= .176, p = .052) is not statistically significantly 
related to relationship quality. The result that students have stereo-
types about the atmosphere of traditional markets and are therefore 
excluded from their store choice attributions can be expected. Second, 
college students selected service division (= .230, p < .05) as the 
most important factor among the traditional market’s store choice 
attributions. This result reflected that enhancing service strategy would 
strengthen the traditional market against discount stores. The process 
of product selection by customers in discount stores is based on the 
concept of self-service. However, traditional market traders can make 
various contacts with their customers. If traditional market traders can 
enhance various service factors just like in the process of product se-
lection, it will effect strong competitive advantages. Third, it is also 
revealed that consumer's value exhibit complete mediation effect in 
the relationships between service and advertising. These results 
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showed that traditional markets must be considered for consumer 
value. Because previous studies showed that values refer to “enduring 
belief that … specific mode of conduct or end-stat of existence … 
personally or socially preferable to an opposite of converse mode of 
conduct or end-state of existence” (Rokeach, 1973; George and Jones, 
1996). Furthermore, Schwartz (1994) defined values as desirable 
trans-situational goals, varying in importance, that serve as guiding 
principles in the life of a person or other social entity. As con-
ceptions of desirable end-states of existence or modes of conduct, 
values help people choose, evaluate, and give meaning to their expe-
riences (Rokeach, 1973). Efforts (e.g. promote the consumers value) 
of the traditional market traders will improve the preferences for the 
traditional market of consumers and college students. Implications and 
future research directions are also discussed. 

Keywords: traditional market, store choice attribution, consumer's 
value, relationship quality, consumption emotion

국문초록

본 연구는 유통시장의 개방과 함께 다양한 형태의 유통 업태들
과의 경쟁으로 인해 어려움을 겪고 있는 시장에 관심을 가진 연구
이다. 특히, 미래의 소비자인 대학생들의 관점에서 시장에 대한 점
포선택속성과 시장에 대해 갖는 소비감정, 소비자 가치와 관계품
질의 관계를 분석함으로써 장기적인 차원의 시장 경쟁력 강화를 
위한 단서를 찾고자 하였다. 이를 위해 점포선택속성의 3개 요인
의 관계품질의 정도와 함께 점포선택속성과 소비자 가치, 소비자 
가치와 관계품질 간을 대학생들이 지각하는 소비감정의 정도가 조
절역할을 하는지를 분석하였다. 또한 점포선택속성과 관계품질 간
의 관계에 대한 소비자 가치의 매개역할에 대해 분석하였다. 

연구 결과는 다음과 같다.
첫째, 점포선택속성 중 서비스 요인과 광고 요인이 관계품질에 

정(+)적인 영향을 나타내었다. 이런 결과는 대학생들이 시장에 대
해 신뢰하고 만족하는 요인이 서비스와 광고임을 의미하고 있다는 
것과 시장의 점포분위기가 관계품질에 미치는 영향이 미미함을 의
미한다. 추가적인 분석을 하지 않아 속단할 수는 없지만 대학생들
이 갖는 시장이라는 이미지의 고정관념은 관계품질에 크게 영향을 
주지 않기 때문이라 추정할 수 있다.  

둘째, 대학생들은 시장의 점포선택속성에 있어 서비스 요인을 
가장 중요한 것으로 선택하여 시장이 대형점포들과의 경쟁에서 우
위를 차지하기 위해서는 대형점포들의 셀프서비스 방식이라는 한

The Effect of College Students’ Perceived Choice Attribute of Traditional Market 
and Relationship Quality: Moderating Effects of Consumption Emotion and 

Mediating Effects of Consumer’s Value
대학생들이 지각하는 전통시장 선택속성이 관계품질에 미치는 영향:
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계점을 넘어 서비스 요인의 강화가 필요함을 의미하고 있다.  
셋째, 점포선택속성과 소비자 가치, 소비자 가치와 관계품질 각

각의 관계에 대한 소비감정의 조절효과는 모두 통계적으로 유의미
하지 않았다. 즉, 소비감정의 정도는 점포선택속성과 소비자 가치
의 인과관계에 영향이 없음을 의미하며, 소비자 가치와 관계품질
의 인과관계에도 영향이 없음을 뜻한다. 이는 대학생들을 대상으
로 설문을 실시한 결과일 가능성이 있어 추가 연구에 일반인을 대
상으로 다시 분석해볼 필요가 있다.  

마지막으로 소비자 가치는 서비스 요인과 관계품질, 광고 요인
과 관계품질 모두에 완전 매개함을 나타내 시장과 소비자의 관계
품질 향상을 위해 가장 중요한 요인임을 알 수 있었다. 즉, 시장이 
소비자들에 대한 관계품질 개선을 위해서는 미래의 잠재고객인 대
학생들에게 시장에 대한 가치를 충분히 느낄 수 있는 다양한 전략
을 수립해야 함을 의미한다.  

말미에는 이 연구결과를 통해 얻을 수 있는 영향과 향후 연구 
방향을 제시하였다.

  
주제어 : (전통)시장, 점포선택속성, 소비자 가치, 관계품질, 소

비감정
 

Ⅰ. 서론

1. 연구의 배경

1996년 유통시장 개방 이후 소매유통업은 극심한 변화에 직면
하고 있다. 한국표준산업분류에 의하면 전통시장3)은 소매업으로 
분류되어 있는데 유통시장 개방 이후 대규모점포인 종합슈퍼마켓, 
전문점, 백화점, 대형슈퍼마켓(권오철 등, 2007)과 같은 다양한 소
매업종의 견제와 경쟁으로 인해 갈수록 경쟁력을 잃어가고 있다.  
특히 시장의 경우 취급하는 품목에 비해 규모가 영세하여 유통시
장 개방 후 기존 유통업체들의 변화노력과 자구책 강구에 비해 적
절하게 대응하지 못하고 있는 것이 현실이다. 시장이 서민적 이미
지로 소비자들이 친숙하게 이용하던 대표적 유통업체의 특성을 갖
고 있었던 점을 고려해볼 때 급격한 환경변화에 적응하지 못한 채 
하향세를 면치 못하고 있는 이유에 대해 김상철(2004)은 먼저 할
인점을 중심으로 한 소매유통업의 대형화와 다국적 유통업의 국내
진입으로 인한 업체 간 경쟁과 함께, 타 소매유통업들이 선진 마
케팅기법과 경영기법의 적용 등을 통해 업태 특성을 뚜렷하게 한 
것에 반해 유통환경의 새로운 패러다임 전환기에 적극적으로 대처
하지 못한 것을 지적하고 있다. 이에 대해 중소기업청을 중심으로 
시장 현대화를 위한 사업 등 물리적 시설 개선 중심의 각종 사업
이 진행되었다. 구체적으로 참여정부 이후 2010년까지 1조 1,000억 
원을 투자하는 등 노력을 계속하고 있으며 학계에서도 이런 문제
점들의 해결을 위한 다양한 연구 보고(김상철, 2004; 김유오 등, 
2009; 김판진 등, 2009; 임진 등, 2011; 정난호 등, 2006; 최호규, 
윤정근, 2008; 양회창 등, 2011)가 이루어지고 있다. 그러나 이런 
변화의 결과는 과거 재래시장을 전통시장으로 명칭을 변경하거나 
테마거리 형태의 시설현대화사업에 한정하여 이루어졌다. 따라서 
최근에는 지역의 특성을 생각하지 않고 무리하게 시행된 시설현대

3) ‘소매업태 용어 통일화에 대한 소고’(권오철 등, 2007)를 기준으로 이하 ‘시장’
이라 칭함 

화로 인한 후유증을 보완하기 위해 2006년부터 시범시장 선정사업 
등을 통해 효율적인 활성화 방안을 수립하려는 의지를 보이고 있
다(양회창, 2011).

시장 활성화정책의 가장 큰 문제점은 앞에서 지적한 바와 같이 
시설 현대화와 같은 하드웨어적인 측면의 지원과 같은 가시적인 
투자로 인해 효율성이 떨어지고 있다는 것이다. 이에 많은 연구자
들은 자금력, 판매력, 구매력, 수요기반 등이 상대적으로 열악한 
시장의 상인들의 경쟁력 강화를 위한 상인들의 마인드 제고(김상
철, 2004; 노승혁 등, 2006; 성정연, 전선규, 2009)와 함께 시장의 
상품구성(박주영, 2009), 상인들의 정책인식(양회창, 2011), 고객지
향적 상인조직화(송균석, 범상규, 2011)와 같은 다양한 분야로 연
구를 확대하고 있다. 시장이 갖는 지역경제에서의 역할과 지역상
권 균형발전을 위해서는 시장의 경쟁력 확보를 위한 연구는 그 의
의가 크다고 할 수 있다.  

본 연구는 지금까지 종합슈퍼마켓의 점포선택속성을 연구한 논
문들(구동모, 2006; 이승희, 최은희, 2006)과 복합쇼핑몰의 점포선
택속성에 대한 연구(전태유, 박노현, 2010)들이 소매유통업의 한 
축을 이루는 대형점포들에 대한 연구인 것에 착안하여 경쟁관계에 
있는 시장에 대한 소비자들의 점포선택속성과 소비감정, 소비자 
가치 및 관계품질의 관계에 대해 연구하고자 한다.  

본 연구는 기성세대와 확연히 구분되는 신세대를 대상으로 연
구하고자 한다. 특히 미래의 잠재고객인 대학생들의 관점에서 시
장에 대한 점포선택속성과 소비감정, 및 소비자로서의 가치와 시
장에 대한 관계품질의 정도를 확인하여 장기적인 차원에서 시장이 
경쟁력을 확보하기 위해 준비해야 할 단서를 확인하고자 한다.  

2. 연구의 목적

본 연구는 미래의 잠재고객인 대학생들이 지각하는 시장만의 
점포선택속성과 시장에 대해 갖는 소비감정, 시장을 이용하는 것
에 대한 가치와 시장에 느끼는 관계품질의 인과관계에 대해 주목
하고 있다. 특히 소매유통업에서 차지하는 시장의 특성은 대학생
들도 소비자로서 종합슈퍼마켓, 전문점(권오철 등, 2008)들과 다른 
점포선택속성, 소비감정과 소비가치를 가질 수 있을 것이라 기대
하고 있다. 이를 통해 대학생들이 중요하게 생각하는 시장의 고유
한 특성을 찾아냄으로써 시장의 경쟁력 강화를 위한 단서를 찾고
자 한다.

또한 미래의 소비자인 대학생들의 관점에서 변수관계와 영향력
을 살펴봄으로써 향후 일반 소비자들과의 비교분석이 가능한 기반
을 마련하기 위해 다음과 같은 연구목적을 수행하고자 한다.

첫째, 시장에 대한 점포선택속성의 평가요소들과 시장에 대한 
대학생들의 관계품질에 대해 알아보고자 한다. 둘째, 점포선택속성
의 평가요소들과 대학생들이 시장을 이용하는 것에 대한 소비자 
가치의 관계에 소비감정의 정도가 영향을 미치는지를 알아보고자 
한다. 셋째, 소비자 가치와 시장에 대한 대학생들의 관계품질에 대
해 소비감정의 정도가 영향을 미치는지를 알아보고자 한다.  마지
막으로 점포선택속성의 평가요소들과 대학생들의 관계품질의 관계
에서 소비자 가치가 영향을 미치는지를 알아보고자 한다.
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Ⅱ. 이론적 배경

1. 점포선택속성
점포선택에 영향을 주는 기본적인 요소로는 점포유형(store type)

을 들 수 있는데 점포유형이란 점포 경영자가 채택, 실행하는 여
러 경영전략요소 즉, 경영형태, 경영규모, 판매방식, 입지특성, 점
포수, 표적 소비자 및 그들의 기대편익 등을 종합적으로 파악함으
로써 구분되는 것이다(Kotler, 1984; 최극렬, 류학수, 2008). 점포유
형을 기반으로 한 점포선택속성은 소비자가 점포를 선택하거나 평
가할 때 기준이 되는 점포특성으로 점포 이미지를 구성하는 요소
(Shim & Kotsiopulos, 1993)이다. Osman(1993)은 소매 점포의 선택 
이미지와 충성도의 연관성에 관한 연구를 통해 고객의 특정 점포
에 대한 애고행동(patronage behavior)은 점포 선택을 위한 이미지
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 & 
Moutnho, 1998). 즉, 특정 점포에 대한 이미지가 호의적일수록 소
비자들이 그 점포에서 구매할 가능성이 높아지므로 점포속성은 점
포선택과 구매행동에 중요한 역할을 한다(전태유, 박노현, 2010)는 
것이다.  

소비자는 점포선택시 판매되는 상품의 가격, 상품 자체, 서비스, 
점포 분위기 등 점포속성변수에 의해 영향을 받으며(Kotler, 1988), 
만족감을 느끼고, 점포에 대한 재구매 의도와 재방문 의도 등의 
점포충성도를 형성하게 된다(James et al, 1976). 본 연구의 비교대
상인 종합슈퍼마켓에 대해 홍희숙(1999)는 종합슈퍼마켓의 선택속
성으로 상점 편의성, 쾌적성, 서비스, 상품가격 및 다양성, 상점의 
고급성, 부대시설의 확충, 상품의 브랜드 및 유행성의 차원으로 구
분하였다. 종합슈퍼마켓을 대상으로 한 강성원(2002)의 연구에서는 
상품구색, 가격, 광고, 입지, 서비스, 점포분위기, 고통 편리성 등을 
점포속성변수로 정의하였으며, 복합쇼핑몰의 점포선택속성을 연구
한 전태유, 박노현(2010)은 상품, 서비스, 광고, 점포 분위기의 4개 
요인으로 정의하였다.

본 연구에서는 전태유, 박노현(2010)이 정의한 4개의 점포선택
속성에 대한 개념을 근거로 연구를 수행하였다.

2. 소비자 가치

가치(value)는 인간행동을 이해하는데 매우 중요한 개념이며 지
금까지 광범위한 연구가 사회과학 분야에서 진행되어 왔다
(Kluckhorn, 1951, Levitine, 1968; Smith, 1969). Rokeach(1973)는 가
치란 개인적으로나 사회적으로 더 선호하는 이상적인 행동양식이
며 존재의 목적 상태와 관련한 하나의 지속적인 신념이라고 정의
하고 있다. 이러한 가치의 개념은 소비자 행동과 관련한 연구자들
에 의해 소비자의 태도나 행동을 이해하기 위한 수단으로 적용되
고 있는데 이런 관점에서 Zeithaml(1988)은 가치를 “내가 주는 것 
대신에 내가 얻는 것”이라는 인식하에서 어떤 제품 또는 서비스의 
효용에 대한 전반적인 평가로 정의하고 있다. Kahle(1983)의 사회
적응이론(social adaption theory)에서는 가치를 인간이 환경에 잘 적
응하게 해주는 가장 추상적인 형태의 사회적 인식작용이라고 정의
하고 있으며, 인간이 환경에 적응하는 것과 관련된 가장 기본적이 
특성들을 내포한다는 점에서 인간의 태도와 행동에 영향을 미치게 
된다고 하였다(김재휘, 김수정, 2005).   

본 연구에서 관심을 갖고 있는 소비자 가치에 대해 Vinson 등
(1977)은 가치획득이 사회-문화적 과정 안에서 이루어지며, 서로 
다른 가치 추구 지향성은 제품이나 상표의 선호에서도 다른 결과
를 초래할 것이라고 주장하였다. 가치가 소비행동 및 소비자 의사
결정에 미치는 영향에 대해서는 많은 연구결과들이 있다. 예를 들
면 Howard와 Woodside(1984)는 개인의 가치가 제품을 평가하는 기
준을 제공한다고 하였으며, Feather(1995)는 소비자들이 여러 대안 
중에서 한 가지를 선택하는 것은 대안이 제공하는 유인가(valence) 
때문이며, 가치가 바로 이러한 유인가를 이끌어낸다고 주장하였다. 

이처럼 소비자의 가치가 소비자 행동을 설명하고 예측하는데 
있어 중요한 역할을 차지하므로, 시장의 경쟁력 확보를 위해서는 
소비자의 가치를 파악하려고 하는 노력과 동시에 소비자들의 가치
에 초점을 맞추고 점포선택속성을 차별화하려는 노력이 필요할 것
이다.

3. 소비감정     

소비감정은 상품을 사용하거나 소비하는 동안에 유발되는 정서
적 반응의 집합(Havlena & Holbrook, 1986)이다. 소비감정은 상품
에 대한 좋았던 경험과 나빴던 경험에 의해 발생하는 기초감정의 
결합으로 소비결과에 대한 소비자 반응의 감정적 톤을 제공한다
(Oliver, 1999). 또한 소비감정은 상품의 쾌락적 혹은 정서적 가치
에 관한 지식으로서 소비자가 소비경험 동안 상품 및 서비스의

친숙도에 의해 나타나는 소비자의 지식으로 볼 수 있다
(Chaudhuri & Holbrook, 2001). 결국 소비감정은 상품의 쾌락적 혹
은 감정적 가치에 관한 지식을 의미하는 것이다(전태유, 박노현, 
2010).  

점포에서 이루어지는 소비자의 감정적 경험이 점포에 대한 태
도와 만족, 점포에 대한 재방문의사에 긍정적인 영향을 미친다는 
국내·외 많은 선행 연구들(유창조, 김상희, 1994; 유창조 등, 1997; 
Dawson et al, 1990; Donovan & Rossiter, 1982; Westbrook, 1987)을 
검토한 결과 시장에 대한 소비자들의 점포선택속성과 소비자 가치
와의 관계뿐 아니라 소비자 가치와 관계품질의 관계에서 소비감정
의 정도는 중요한 역할을 할 것으로 기대하고 있다.
 

4. 관계품질  

관계품질은 소비자가 제품을 구매하고 난 후에 발생하는 제품
에 대한 소비과정과 소비의 결과에 대한 평가과정을 의미하는 구
매 후 행동(Post Purchase Behavior)과 유사한 관점으로 반복적인 
이용 또는 반복적인 거래를 통해 형성된 현재의 이용 또는 거래관
계에 대한 고객의 총체적인 평가로 정의할 수 있다(전태유, 박노
현, 2010). 관계품질은 관계와 연관된 고객의 욕구충족을 위한 관
계의 적절성의 정도(Hennig-Thurau, 2000)로 고객·종업원의 상호작
용을 통해 고객이 서비스제공자에 대해 신뢰를 갖게 만들며 장기
적인 관계를 조성하게 만든다(남은우, 2010). 또한 관계품질은 관
계가 얼마나 잘 고객의 기대, 예측, 목표, 욕망을 충족시키는지에 
대한 고객의 인식이다(Jarvelin and Lehtinen, 1996). 따라서 소비자
들이 제품을 구매하여 소비하고 난 후 그 결과에 대하여 만족하지 
않는다면 다시는 그 제품을 구매하지 않는 것처럼 방문한 시장에 
대해 만족하지 않는다면 다시 방문하지 않을 것임은 자명한 일이
다. Crosby et al.(1990)은 관계품질 요인을 토대로 판매원과 고객 
간의 장기적 우호관계에 영향을 미치는 요인을 알아보았는데 판매
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원과 고객 간의 높은 수준의 신뢰와 만족이 매출 증대와 지속적인 
결속을 증진시키는 관계품질 요소라는 결과가 나타났다. 결국 강
한 관계품질은 고객이 오래전부터 서비스제공자의 과거성과에 만
족하고, 서비스제공자의 미래의 성과를 신뢰하고, 그런 관계를 유
지하고 싶은 것을 지칭하는 것이다(Roberts et al., 2003; 남은우, 
2010 재인용). 이런 면에서 볼 때 시장은 종합슈퍼마켓과 같은 대
형점포들에 비해 상대적으로 경쟁력을 갖출 수 있는 가능성이 있
음을 알 수 있다. 왜냐하면 종합슈퍼마켓과 같은 대형점포들의 경
우 판매원들이 수시로 교체되는 정도가 시장에 비해 상대적으로 
높기 때문에 시장 상인들이 호의적인 관계품질을 유지하고 발전시
키는 경우 소비자들은 지속적으로 그 시장을 애호하며 주변인들에
게 호의적인 구전활동을 전개할 수 있기 때문이다.  

Ⅲ. 가설 설정과 연구모형

본 연구에서는 시장의 점포선택속성이 관계품질에 영향을 미칠 
것이라는 전제하에 소비자 가치가 점포선택속성과 관계품질에 매
개하는지를 알아보고, 소비감정이 점포선택속성과 소비자 가치, 소
비자 가치와 관계품질 간을 조절하는지를 알아보기 위한 연구모형
을 구조적으로 설계하였다. 점포선택속성은 전태유와 박노현(2010)
의 선행연구를 근거로 추출한 상품, 서비스, 광고, 점포 분위기 등 
4개 요인을 채택하였다. 구체적인 연구모형은 <그림 1>과 같다.

<그림 1> 연구모형

1. 점포선택속성과 관계품질 간의 관계

점포선택에 대해 호의적인 느낌을 받은 고객은 제공된 서비스
에 만족할 수 있고 해당 점포에 대한 긍정적인 태도가 발생하는 
것은 자명한 일이다. 이런 상황을 고려한 Prendergast & Man(2002)
의 점포 선택 이미지와 점포 충성도에 관한 연구에서도 대기시간, 
점포 환경과 같은 점포 이미지의 기능적 속성과 고객의 감성을 유
도하는 환경적 품질과 같은 심리적 속성이 재방문 의도와 구전 의
도에 유의한 영향을 주는 결정인자가 된다고 밝혔다. 결국 소비자
들은 상품, 서비스, 광고, 점포 분위기 등 점포속성의 평가에 따라 
소비자의 만족도와 신뢰 정도를 반영할 수 있을 것으로, 점포 속
성이 소비자들에게 감정적으로 반응하게 되는 영향요인이 될 것임
을 알 수 있다. 또한 점포 속성 중 어떠한 요인이 관계품질에 더 
영향을 주는지를 확인함으로써 시장의 발전을 위한 단서를 찾을 
수 있을 것으로 기대하였다.

이상의 결과를 토대로 다음과 같은 가설을 설정하였다.

가설 1. 시장의 점포선택속성(상품, 서비스, 광고, 점포분위기)은 
소비자들의 관계품질에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

2. 점포선택속성과 소비자 가치의 관계에서 소비감정의 
조절효과

소비자들의 가치는 인지과정뿐만 아니라 행동에도 강력하고 포
괄적인 영향을 미치게 되는데, 가치구조가 다른 소비자들의 행동
에 대한 양윤과 이은지(2002)의 연구에서처럼 소비자는 자신의 가
치를 달성하기 위해서 서로 다른 점포를 찾거나 혹은 반대로 동일
한 장소에 대해 서로 다른 가치를 달성하기 위해 방문할 수 있을 
것이다. 이런 면에서 상품, 서비스, 광고, 점포분위기와 같은 점포
선택속성은 소비자 가치간의 관계를 결정하는 중요한 요인이 될 
것이다. 점포선택속성과 소비자 가치간의 관계에서 소비감정의 조
절효과를 보고한 선행연구는 발견할 수 없었으나 점포의 물리적 
환경에 따라 점포 내에서 경험하는 소비자의 감정이 달라진다는 
Gardner(1985)의 연구나 매장의 시설과 같은 분위기적 특징과 쇼핑
행위와의 관계에서 매장 내 감정이 매개역할을 보여준다는 
Donovan & Rossiter(1982)의 연구결과에 따르면 소비감정은 점포선
택속성과 소비자 가치 간에 중요한 역할을 할 것이라는 것을 예측
할 수 있다. 이를 근거로 다음과 같은 가설을 설정하였다.

 
가설 2. 점포선택속성과 소비자 가치와의 관계를 소비감정이 조

절할 것이다.  

3. 소비자 가치와 관계품질의 관계에서 소비감정의 조절
효과   

위 2의 가설에서처럼 소비자 가치는 인지과정 뿐 아니라 행동
에도 강력하고도 포괄적인 영향을 미치게 될 뿐 아니라, 소비자들
은 소비과정에서 경험하는 소비감정이 소비 후 평가에 영향을 미
치며(Blackwell et al, 2001), 매장에서 경험하는 일시적인 감정이 
만족도와 향후 재구매와 관련하여 유의한 영향을 미친다는 
Dawson et al.(1990)의 결과처럼 소비자가 느끼는 가치와 관계품질
의 관계에서 긍정적인 소비감정을 갖는 경우 만족을 느끼며 보다 
긍정적인 상품태도를 형성하게 될 뿐 아니라(Blackwell et al, 2001; 
Oliver, 1993; Westbrook & Oliver, 1991), 긍정적 소비감정이 클수
록 신뢰를 형성할 수 있을 것이다(허진영, 최헌혁, 2007). 따라서 
다음과 같은 가설을 설정하였다.

가설 3. 소비자 가치와 관계품질의 관계를 소비감정이 조절할 
것이다.

4. 점포선택속성과 관계품질의 관계에서 소비자 가치의 
매개효과

전태유와 박노현(2010)은 소비자들의 점포선택은 점포와 상품에 
대한 평가기준을 토대로 먼저 점포이미지를 비교한 후 선택하게 
된다고 하였다. 이에 대해 관계품질은 관계의 성숙 정도를 의미하
는 전반적인 관계에 대한 평가결과(Garbarino & Johnson, 1995)로 



39Young-Chul Lee, Hoe-Chang Yang, / Journal of Distribution Science 10-1 (2012) 33-42

기업은 관계품질을 통해 기업이나 조직의 고객충성도에 긍정적 영
향을 미치며 판매증대와 긍정적 구전효과를 일으키고 고객이탈을 
방지하는 등 다양한 혜택을 확보할 수 있는 것이다(Reichheld & 
Schefter, 2000). 또한 고객은 장기적인 관계를 통해 사회적, 심리
적, 경제적, 개별화의 혜택을 얻을 수 있다(윤만희, 2003). 힌편 사
회정체성 이론에 따르면, 이해당사자간의 가치간의 공통된 부분이 
많을수록, 개인과 조직간 유사성에 대한 지각 수준은 더 높아진다
(Tajfel, 1982)고 한다. 선행연구에 따르면 Morgan and Hunt(1994)는 
구매자와 공급자간의 가치적합성은 구매자의 공급자에 대한 신뢰
와 몰입에 긍정적 효과가 있음을 규명하였으며, Becker-Olsen and 
Hill(2006)은 비영리 서비스 상황에서 후원을 하는 기업과 후원을 
받는 비영리 서비스제공자간의 미션, 표적청중, 가치가 부합될 때 
양자간에 호의적 관계가 형성되어 긍정적인 후원의도가 유발되며, 
비영리 서비스브랜드에 대한 신뢰도 향상된다는 것을 밝혔다. 또
한 Zhang(2008)은 서비스상황에서 가치적합성은 관계품질의 선행
요인으로 만족, 신뢰, 몰입, 그리고 충성도에 유의한 직접적인 정
(+)의 효과를 가지고 있다는 것을 밝혔다. Kotler(1988)는 소비자들
이 상품, 서비스, 점포분위기 등 점포속성변수에 의해 만족감을 느
끼고, 점포속성변수는 소비자들이 재구매 의도와 재방문 의도 등
의 점포충성도를 형성(James et al, 1976)하게 된다고 하였다. 광고
물의 분석을 통하여 소비자의 가치를 파악하고자 한 연구(Ahtola, 
1985; Tse et al. 1989)들을 보면 소비자들이 제품에 따라 효용적 
가치와 쾌락적 가치의 충족을 위해 구매행동을 할 것으로 가정하
고 있다. 위의 연구결과들을 근거로 소비자들의 점포선택속성과 
관계품질의 관계에서 소비자 가치의 충족은 중요한 영향을 미칠 
것으로 예상할 수 있다. 따라서 다음과 같은 가설을 설정하였다. 

가설 4. 점포선택속성과 관계품질의 관계를 소비자 가치가 매개
할 것이다.

 

Ⅳ. 실증분석

1. 연구설계 및 자료수집  

본 연구에서는 대학생들을 대상으로 시장의 점포선택속성과 관
계품질 간의 영향관계와 함께 소비감정의 조절효과와 소비자 가치
의 매개효과를 검증하려고 한다. 이를 위한 설문조사는 2011년 10
월 24일부터 28일까지 5일간 실시하였다. 수도권에 소재한 J대학 
유통경영과 학생들을 대상으로 총 135부의 설문지를 배포하여  
130부를 회수하였으며, 이 중 불성실한 설문지 4매를 제외하고 유
효한 설문지 126부를 분석에 활용하였다. 수집된 표본의 인구 통
계적 특성은 <표 1>과 같다. 

<표 1> 인구통계적 분석

특  성 구  분 빈  도 비  율(%)

성별
남자
여자

 69
 56

55.2
44.8

연령
20세 이하

20~25세 이하
25세 초과

 77
 39 
 7

62.6
31.7
5.7

* 성별은 1명, 연령은 3명이 표기하지 않음

2. 설문지의 구성

설문지는 독립변수인 점포선택속성은 상품가치, 서비스, 광고, 
매장분위기의 4개 하위 요인에 각각 3개 문항 총 12개 문항으로 
구성되어 있으며 Likert 5점 척도로 구성되어 있다. 조절변수인 소
비감정은 3개 문항, 종속변수인 관계품질은 4개 문항으로 구성되
어 있으며 매개변수인 소비자 가치는 모두 13개 문항의 Likert 5점 
척도로 구성되었다.  

본 연구에서 사용된 설문항목은 모두 32문항으로 구성되어 있
으며, 변수에 따른 설문문항의 구성은 <표 2>와 같다.

<표2> 변수별 설문지의 구성

변수
유형

변수명칭
하위구성

요소

문
항
수

출처

독립
변수

점포선택
속성

상품가치 3
Yoo et al.

(1998)
서비스 3
광고 3

매장분위기 3

조절
변수

소비감정 3 이학식, 임지훈(2002),
Richins(1997)

매개
변수

소비자 가치 13 Vinson et al.(1977)

종속
변수

관계품질 4 Oliver(1993), 
Yin(2002)

3. 측정도구의 신뢰성과 타당성 검증
본 연구에서는 측정항목들이 내적 일관성을 유지하고 있는가를 

평가하기 위해 Cronbach Alpha를 사용하여 신뢰성을 검증하였다.  
Nunnally(1978)는 기초연구에서 Cronbach Alpha계수가 0.7 이상의 
수치를 나타내야 한다고 주장하였는데 본 연구의 실증분석에 사용
된 변수간의 신뢰도는 점포선택속성의 상품가치 부분만 0.592이고 
0.753 이상으로 만족할 만한 신뢰도를 보였다(<표3> 참고).

본 연구에서는 또한 변수들의 타당성검증을 위한 확인적 요인
분석결과 각 요인들의 표준적재치가 0.5 이상이기 때문에 개념타
당성(construct validity)은 확보되었으나, 점포선택속성 중 상품가치 
요인의 분산추출지수가 .43으로 수렴타당성이 확보되지 않아, 신뢰
도와 수렴타당성이 확보되지 않은 상품가치 요인을 연구모델에서 
제외하였다. 나머지 각 변수들의 분산추출지수는 모두 0.5 이상으
로 수렴타당성(convergent validity)이 확보되었다고 할 수 있다(김계
수, 2007)(<표4> 참고).  

<표3> 변수의 신뢰성

변수 하위구성요소
최초
문항

최종 
문항

Cronbach's α

점포선택
속성

상품가치 3 - .592
서비스 3 3 .789
광고 3 3 .753

매장분위기 3 3 .854
소비감정 3 3 .870

소비자 가치 13 7 .830
관계품질 4 4 .844
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<표4> 변수의 타당성

변수
하위
변인

문
항
수

개념신뢰도 분산추출지수

점포선택속성

상품
가치

3 .67 .43

서비스 3 .85 .59
광고 3 .80 .57

매장분
위기

3 .87 .76

소비감정 3 .88 .72 
소비자 가치 7 .86 .51
관계품질 4 .87 .63

4. 상관관계 분석

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

상관분석결과는 점포선택속성에 대한 대학생들의 평균은 전반
적으로 낮은 것으로 나타나고 있음을 알 수 있다. 특히 시장의 경
우 광고나 점포 분위기 부분에서 각각 2.02, 2.11로 나타나 Likert 
5점 척도의 평균인 3보다 낮은 수준을 나타내었다. 점포선택속성
은 모두 소비감정, 소비자 가치, 관계품질에 정(+)적인 상관관계가 
있음을 알 수 있었고, 점포선택속성 중 서비스 요인은 소비자 가
치와 상관관계가 가장 높은 것으로 나타났다. 분석결과는 <표5>와 
같다.
     

5. 가설 검증

1) 점포선택속성의 하위요인들과 관계품질 간의 직접효과 검증  

점포선택속성이 관계품질에 미치는 정도를 알아보기 위해 연령
과 성별을 통제한 후 회귀분석을 실시한 결과 서비스요인 (β=.263, 
p<.01), 광고요인(β=.188, p<.05)은 유의미한 설명력을 보여주었다.  
그러니 점포분위기(β=.176, p=.052)는 관계품질과 유의미하지 않은 
결과를 나타내었다. 이런 결과는 대학생들이 시장에 대해 신뢰하
고 만족하는데 영향을 주는 요인이 서비스와 광고임을 의미하고 
있다는 것과 시장의 점포분위기가 관계품질에 미치는 영향이 미미
함을 의미한다. 점포의 분위기가 관계품질에 영향을 미치는 요인
에 대한 추가적인 분석을 하지 않아 속단할 수는 없지만 대학생들
이 갖는 시장이라는 이미지의 고정관념이 관계품질에 크게 영향을 
주지 않기 때문이라 추정할 수 있다.  

서비스와 광고라는 두 요인 중 어떤 요인이 더 관계품질에 영
향을 주는가를 분석하기 위한 다중회귀분석 결과 서비스 요인(β
=.230, p<.05)만이 유의미하였으며 광고(β=.067, p=.525)는 통계적으
로 유의미한 결과를 보이지 않았다. 이런 결과는 시장이 강점으로 
내세울 수 있는 부문으로 상인들의 친절, 영업시간, 불만처리와 같
은 서비스 요인의 강화가 필요하다는 것을 알 수 있다. 특히 종합
슈퍼마켓과 같은 대형점포의 경우 철저한 셀프서비스에 의한 방식
이라는 점을 비추어 볼 때 상대적으로 고객의 선택에 관여하고 조
언하는 상인들의 태도가 관계품질에 정(+)적인 영향을 줄 것으로 
예상할 수 있다. 위의 결과로 가설 1은 부분적으로 채택되었다.

2) 점포선택속성과 소비자 가치의 관계에서 소비감정의 조절효

과 검증

점포선택속성의 하위 요인들과 소비자 가치의 관계에서 소비감
정의 조절효과를 검증하기 위해 연령, 성별을 통제하고 먼저 각 
요인별로 회귀분석을 실시한 결과 서비스요인과 소비자 가치(β
=-.130, p=.152), 광고요인과 소비자 가치(β=.156, p=.876), 점포분위
기와 소비자 가치(β=-.063, p=.492)간에 통계적으로 유의미한 직접
효과가 나타나지 않았다. 이는 시장에 대한 소비자 가치에 대해 
점포선택속성인 서비스, 광고, 점포분위기가 영향을 미치지 못하는 
것으로 해석된다. 즉, 시장에 대한 소비자가 가치는 다른 요인에 
의해 미리 정해질 수 있음을 의미하며 소비감정의 조절여부는 확
인할 수 없었다. 따라서 가설 2는 기각되었다.

3) 소비자 가치와 관계품질의 관계에서 소비감정의 조절효과 검증

소비자가 느끼는 가치와 관계품질의 관계에서 소비감정의 조절
효과를 검증하기 위해 같은 요인들을 통제하고 먼저 직접효과를 

검증한 결과 소비자 가치와 관계품질 간(β=.519, p<.01), 소비감정
과 관계품질 간(β=-.250, p<.01) 모두 통계적으로 유의미한 결과를 
나타냈었다. 그러나 대학생들의 시장에 대한 소비감정과 관계품질 
간에 부(-)적인 영향이 있음은 소비감정의 정도가 높으면 관계품질
의 정도가 낮아진다는 것으로 해석할 수 있어 시장에 대한 감정과 
신뢰 · 만족이 갈등을 일으키고 있음을 알 수 있다. 이런 결과는 
후속 연구에서 좀 더 집중적으로 조명되어야 할 것이라 생각된다. 
왜냐하면 시장에 대한 소비감정이 증가하여 방문한 고객이 결국 
재방문하고자 하는 의도를 포기하는 요인들이 분명히 존재하고 있
을 것이기 때문이다.  

소비감정의 조절효과에 대한 다중회귀분석결과는 통계적으로 
유의미하지 않은 결과(β=.125, p=.379)를 나타내었다.  따라서 가설 
3은 기각되었다. 

<표5> 개념간 상관계수, 평균 및 표준편차 (N=126) 
평균 표준편차 서비스 광고 점포분위기 소비감정 소비자 가치

서비스 2.33 .82 -
광고 2.02 .71 .53** -

점포분위기 2.11 .69 .49** .65** -
소비감정 2.75 .84 .32** .35** .42** -

소비자 가치 2.60 .60 .61** .57** .44** .41** -
관계품질 3.16 .73 .26** .20* .18* .62** .42**

* p < .05, ** p < . 01
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4) 점포선택속성과 관계품질의 관계에서 소비자 가치의 매개효

과 검증

점포선택속성 중 관계품질과 인과관계를 보인 요인들과 관계품
질 간에 소비자 가치의 매개역할에 대한 가설 검증을 위해 Baron
과 Kenny(1986)의 3단계 매개회귀분석(three-step mediated regression 
analysis)을 실시하였다.  

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

<표 6>의 결과에서 소비자 가치는 점포선택속성의 서비스 요

인, 광고 요인 모두에 대해 완전 매개함을 보여주고 있다. 즉, 

시장에 대한 관계품질 증진을 위해서 가장 검토되어야 할 것이 

소비자 가치라는 것이다. 이는 Zeithalm(1988)이 주장하는 것처

럼 대학생들이 시장에 대해 지각하는 가치가 시장을 통해 무엇

을 얻을 수 있을 것인가에 대한 확신이 필요하다는 것을 의미

한다. 비슷한 맥락으로 Feather(1995)의 연구에서처럼 시장이 

미래 소비자인 대학생들에게 어떤 유인가(valence)를 제공하는

지, 어떤 유인가(valence)를 제공할 수 있는지가 가장 중요하다

는 뜻으로 해석할 수 있다. 따라서 가설 3은 부분적으로 채택

되었다.  

Ⅴ. 논의 및 결론

본 연구는 기성세대와 확연히 구분되는 신세대인 대학생들의 
관점에서 시장에 대한 점포선택속성과 소비감정 및 소비자 가치와 

시장에 대한 관계품질의 정도를 확인함으로써 장기적인 차원에서 
시장이 미래의 고객인 신세대들에 대한 경쟁력확보를 위해 준비해
야 할 단서를 확인하고자 한 것이다. 이를 위해 점포선택속성의 3
개 요인에 대한 관계품질의 정도와 함께 점포선택속성과 소비자 
가치, 소비자 가치와 관계품질의 정도에 대해 대학생들의 소비감
정이 조절역할을 하는지를 분석하였다. 또한 점포선택속성과 관계
품질 간의 관계에 대한 소비자 가치의 매개역할에 대해 분석하였
다. 결과적으로 대학생들은 시장의 점포선택속성에 있어 서비스 
요인을 가장 중요한 것으로 선택하였으며 점포선택속성 중 서비스 
요인과 광고 요인은 관계품질에 정(+)적인 영향을 줄 수 있음을 
나타내었다. 즉, 시장에 대한 관계품질을 개선하고 발전해 나가기 
위해서는 상인들의 서비스 강화와 함께 광고 노출이 필요함을 의
미하고 있다. 예상과 달리 대학생들이 느끼는 점포분위기는 관계
품질에 통계적으로 유의미한 영향을 나타내지 않았는데 이는 시장
의 점포분위기 개선이 대학생들이 시장에 대한 관계품질에 영향을 
주지 않는 것으로 해석하기 보다는 시장이기 때문에 갖는 “시장은 
원래 그렇다”는 고정관념으로 해석하여야 할 것이다.  다른 연구
에서 지적되는 것처럼 시장이 대형점포에 비해 점포분위기가 열악
한 것은 사실이고 이의 개선이 이루어짐으로써 시장에 대한 이미
지 개선은 이루어져야 할 것이다. 

점포선택속성 중 서비스 요인과 광고요인이 관계품질에 정(+)적
인 영향을 주고 있지만 매개효과 분석 결과 소비자 가치가 두 요
인 모두 완전 매개함으로써 결국 소비자 가치가 가장 중요하다는 
것은 시사하는 바가 크다 할 것이다. 소비자 가치가 변화한다는 
것에는 이견이 없을 것이며, 특히 소비자 가치 중 기능적 가치는 
감소추세이고, 사회적 사치와 상황적 가치는 증가추세라는 정희선
과 박철(1995)의 연구 결과가 시사하는 바는 매우 크다. 따라서  
시장은 기능적 요인 뿐 아니라 상품구입과 직접 관련된 편의개선
의 행동 뿐 아니라 사회적 행동이나 사회적 공헌 등(Winters, 1986)
과 같은 상징적 차원의 구매요인에 대한 투자와 발전을 위한 노력
을 하여야 한다는 것을 의미한다.   
   

본 연구가 시사하는 바는 크게 두 가지로 요약할 수 있다. 첫
째, 시장이 경쟁력을 갖추기 위해서는 상인들의 서비스 개선이 이
루어져야 한다는 것이다. 이미 언급한 것처럼 시장에 대해 열악한 
환경 등 부정적 인식을 타파하기 위한 노력도 계속되어야 하지만 
무엇보다 종합슈퍼마켓과의 경쟁에서 종합슈퍼마켓들의 태생적인 
단점인 셀프서비스를 기반으로 한 사업전략에 대응할 수 있는 첫 
번째 요인이 서비스 개선임을 본 연구결과는 시사하고 있다. 둘째, 

<표 6> 소비자 가치의 매개분석 결과  

매개변수 독립변수 단계
종속변수

(관계품질) R2 F

소비자
가치

서비스

1(β1) .601**

.189 6.897**2(β2) .263**

3(β3,독립) .029
3(β4,매개) .389**

광고

1(β1) .564**

.164 6.979**
2(β2) .188*

3(β3,독립) -.060

3(β4,매개) .440**

* p < .05, ** p <. 01
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시장이 경쟁력을 갖추기 위해서는 소비자들이 시장을 이용하기 위
한 유인가(valence)를 제공함으로써 소비자 가치의 극대화를 위한 
노력을 하여야 한다는 것이다. 특히, 소비자 가치의 변화를 수용하
고, 능동적으로 대응하기 위한 노력은 앞에서 언급한 것처럼 소비
자들이 평가하는 기능적 요인에 대한 투자 뿐 아니라 상징적 차원
의 요인(Aaker & Biel, 1993)에 대한 투자가 함께 필요할 것이다. 
즉, 상품 구입과 직접적으로 관련된 기업 행동 뿐 아니라 양회창
(2011)의 연구에서처럼 사회적 공헌이 포함된 사회적 행동을 함께 
행함으로써 소비자의 가치에 부합하기 위한 노력을 하여야 할 것
이다.

본 연구는 다음과 같은 한계점을 가지고 있다. 첫째, 신세대의 
특성을 확인하기 위한 조사가 수도권 1개 대학에 한정함으로써 신
세대의 특성을 모두 반영하는데 한계가 있다는 것이다. 둘째, 상품
구입역량이 상대적으로 부족한 대학생들로 한정함으로서 시장에 
대한 점포선택속성의 질문이 결국 점포선택속성 중 중요한 요인
이라 생각되는 상품부분에 신뢰도와 타당도를 보이지 않았다는 
것이다.

향후 연구에서는 본 연구에서 누락된 개념들을 추가적으로 포
함시켜 조사해볼 필요가 있다. 특히, 일반 소비자들을 대상으로 동
일한 모델에 대한 조사를 수행하는 것은 시장 발전을 위한 다양한 
단서들을 찾아낼 수 있을 것이며, 종합슈퍼마켓과의 비교분석을 
통해 더 많은 정보를 획득할 수 있을 것으로 기대한다.  
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