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Abstract

Purpose The aim of this study is to develop an empirical–
model of the effects of traditional market service quality factors
on customer value, relationship quality, and behavior. The spe-
cific objectives of the study are as follows: 1) to classify study
objects into cultural tourism markets and non-cultural tourism
markets as well as to verify the differences in service quality
among the two markets and, 2) to present practical service mar-
keting methods that fit with the characteristics of the traditional
markets by amending the five quality evaluation items of
SERVQUAL (a multiple-item scale for measuring service qual-
ity)to suit the characteristics of the traditional markets and es-
tablish the relationship among customer value, relationship qual-
ity, and behavior intention.

Research design, data, and methodology The study meth– -
ods of empirical investigation are as follows. First, this study se-
lected for a study object the Suwon Paldalmun Gate Market to
represent the cultural tourism market, and general traditional
markets to represent the non-cultural tourism market. This study
also conducted personal interviews in order to increase the re-
sponse rate and collected a total of 418 responses between
March 18, 2014 and April 05, 2014. The total of 418 responses
used for this study excluded 14 responses that had either mis-
leading information or missing values.

Results This study verified the perceived differences of–
service quality based on traditional market specialization through
an independent sample t-test. It appeared that the perceived
service quality of the cultural tourism market was generally high-
er than that of the non-cultural tourism market.
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This study executed a path analysis in order to examine the
effects of service quality factors on customer value, relationship
quality, and behavior intention. This study also comprehensively
analyzed the specialized market and non-specialized market
separately. Although there were some differences among the re-
sults, the overall results were uniform. It appeared that con-
venience, reliability, and empathy, among the service quality fac-
tors, exerted meaningful effects on customer value. On the other
hand, convenience, reliability, responsiveness, and empathy, ex-
cluding the tangibles, exerted meaningful effects on the relation-
ship quality. In addition, it appeared that all service quality fac-
tors exerted meaningful effects on the customer value, relation-
ship quality, and behavior intention. Therefore, the study verified
that all of the hypotheses formulated in the study were gen-
erally adopted.

Conclusions The implication of this study may be classified–
into academic and practical implication as follows. With respect
to the academic implication, it seems that this study is among
the early studies to verify the differences between the cultural
tourism market and the non-cultural tourism market. The prac-
tical implication of this study is that the perceived service qual-
ity, such as convenience, reliability, responsiveness, and tangi-
bles, excluding empathy, was higher in the cultural tourism mar-
ket than in the non-cultural tourism market. This means that
customer satisfaction is enhanced by governmental aid such as
hardware, software, and information and communications
technology.
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서론1.

최근 국내 소매업계는 과거 어느 때보다 급격한 경쟁상황을 맞
이하고 있으며 이러한 소매업계의 경쟁은 끊임없이 지속되고 있,
다 이러한 국내 유통시장의 경쟁 심화는 사(Kim and Kim, 2013).
실상 년 유통시장의 전면 개방이 그 주요한 원인으로 볼 수1996
있다 특히 년대부터 본격적으로 등장하여 급성장한 대형마트. 2000
는 소매업 내에서 경쟁우위를 확보하며 지배적인 사업자로 성장하
였으며 이에 따라 소매시장의 대부분을 차지하고 있던 전통시장,
은 대형마트 등 새로운 근대화된 소매업태와의 직접적인 경쟁에
따른 경쟁력 강화가 불가피하게 되었다 또한 소비자들의 욕구 및.
구매자의 생활양식 변화도 대형마트의 편리한 시설과 서비스에 대
한 수요를 증가시켰으며 정보통신의 발달에 따른 온라인 쇼핑의,
급증 및 소득수준의 향상에 따른 고급화 맞춤화 추세로 인해 전,
통시장의 위기는 점점 더 가증되고 있는 실정이다.
정부에서는 대형마트에 의한 전통시장의 쇠퇴문제를 해결하고

지속성장 가능성을 확보하기 위해 전통시장에 특화된 지원체계를
구축하는데 노력하였다 년 월에 특별법을 제정하였고 시. 2004 10
장경영진흥원이라는 조직을 설립하였다 년에는 주차장 및 비. 2012
가림시설 등을 포함하는 시설현대화사업에 억 원의 예산을1,606
지원하고 상인교육 및 특성화 사업에 초점을 둔 경영혁신지원 사,
업에 억 원이 지원되는 등 총 억 원의 정부예산이 지원488 2,094
되었다 그럼에도 불구하고 전통시장의 경영실태는 더욱더 악화되.
고 있는 실정이다 수원시정연구원의 년 자료에 의하면 지역. 2013 ,
별 전통시장 점포의 추이는 년 전국 개에서 년2005 239,200 2012

개로 약 개의 전통시장 점포가 감소하였으며 매출204,237 35,000 ,
액 또한 년 대비 약 감소하였다 지역경제의 구심축2005 11.6% .
역할을 해오던 전통시장의 존립위험은 지역경제 침체로 인한 지역
공동화 현상까지 유발시키고 있다 그런데 이렇게 전통시장의 규.
모가 감소하는 원인으로 대형마트 대비 물리적 환경의 낙후성이
많이 지적되고 있지만 한편으로는 전통시장의 서비스품질의 저하,
가 고객의 재방문 의사와 구매력을 감소시키는 가장 중요한 이유
로 보는 연구도 다수 나오고 있다.
따라서 본 연구는 전통시장의 경쟁력 확보를 위한 효과적인 서

비스품질 요인을 규명하고 해당 서비스품질이 고객가치 관계품질, ,
행동의도의 각각에 미치는 영향을 파악하고자 다음과 같은 연구목
적을 수립하였다 첫째 서비스품질 측정모델인 을 토. , SERVQUAL
대로 전통시장에 적합한 품질속성을 규명하고자 한다 둘째 전통. ,
시장의 서비스품질속성이 고객가치 관계품질 행동의도에 미치는, ,
영향을 실증적으로 분석한다 셋째 시장특성화에 따라 문화관광형. ,
시장과 일반 전통시장 간의 서비스품질 차이를 추가적으로 확인하
고자 한다 본 연구는 전통시장의 활성화 및 경쟁력 강화측면에서.
의미 있는 연구가 될 것으로 판단되며 이를 통해서 전통시장의,
특성에 적합한 현실적인 서비스마케팅 방안을 제시할 수 있을 것
이다.

선행연구 고찰2.

전통시장2.1.

전통시장은 수요자와 공급자가 정기적으로 모여 물품을 매매하
는 장소를 의미하며 전통과 시장의 조합으로예로부터 이어온의, ‘ ’
의미를 내포한 전통의 개념이 가미된 시장으로 자연적으로 형성, ·
유지되어온 고유의 시장을 의미한다(Chang, 2003).

전통시장은 소매시장의 한 형태로서 다음과 같은 핵심적인 기
능을 가지고 있다 첫째 소비자에게 다양한 상품 선택 구매 편의. , ,
성 제공 정보 교환이 가능한 물리적 장소 제공을 가능케 한다 둘, .
째 입지 근접성을 제공한다 셋째 투자비용이 낮고 업종별 다수, . ,
의 상인들을 집단으로 수용하기 때문에 가격경쟁력이 발생해 저가
판매가 가능해진다 넷째 저소득층 내지 중산층에게 맞는 상품구. ,
매 기회를 제공한다 다섯째 지역중소업체가 생산하는 중저가 제. ,
품 판매처로서 지역경제에 긍정적 영향을 미친다 여섯째 적은 자. ,
본으로도 상행위를 할 수 있기 때문에 다수 영세 상인의 취업 수
단이 되며 실업에 대비한 사회적 안전망 역할도 할 수 있다 이밖, .
에 전통시장은 상품 판매와 상품 소비 측면 외에도 소비자가 여가
를 보내고 문화 체험을 할 수 있는 공간 전통을 향유하는 정서순,
화 장소의 역할 및 기능을 함으로써 사회적 문화적인 의의 또한,
크다고 할 수 있다(Seo, 2012).
전통시장은 오랜 역사와 전통만큼 수많은 변화를 겪으며 흥망

성쇠를 거듭하고 있으며 시기에 따라 특성과 여건이 변화하면서,
다양한 문제를 초래하였다 먼저 초기 전통시장을 개설할 당시 부. ,
동산의 개발을 주된 목적으로 하고 시장의 효율적인 운영에 대해
서는 충분한 검토가 수행되지 않았다는 점을 지적할 수 있다 또.
한 전통시장의 하드웨어적인 측면이 중요하게 부각되어 많은 지원
이 이루어졌지만 상인의식 마케팅 전략 점포 배치 고객 중심의, , , ,
식 등과 같은 시장의 소프트웨어적인 부분이 미흡하여 전통시장이
환경변화에 능동적으로 대응하지 못하였다 이외에도 유통시장의.
개방에 따른 경쟁의 글로벌화 구조 개편 유통정보화 등과 같은, ,
환경적 요인 그리고 제조업에 비해 상대적으로 성장전략이나 제도
개선이 미흡했던 유통산업에 대한 정책적 요인 등이 문제점으로
제기되고 있다(Hong, 2010).

년부터 정부에서 추진된 문화관광형시장 육성 사업은 유통2008
시장의 격차를 감소시키고 전통시장에서 발생하는 문제점을 보완
하고 재활성화 시키기 위한 목적으로 시행되었다 정부는 년. 2008
부터 년까지 억 원의 예산을 투입하여 개의 문화관광형2011 245 24
시장을 지원하여 시설현대화 및 환경 개선 등을 유도하였다 즉.
문화관광형시장은 전통시장이 가지고 있는 기존의 시설설비 등의·
현대화를 위한 지원사업이 아니라 시장의 문화와 관광을 접목하,
여 특성화 요소가 연계된 새로운 융복합형 시장을 창출하는 것을·
의도하였다.
전통시장에 대한 선행연구는 크게 전통시장의 침체원인 및 활

성화 방안에 대한 연구(Yoo et al., 2009; Hong, 2008; Hur and
전통시장 시설현대화 사업의 고객 만족 등을 분석한Song, 2009),

연구 전통(Kim et al., 2009; Yoon and Lee, 2009; Chung, 2010),
시장의 선택속성에 대한 연구(Kim, 2007; Hansen and Deutscher,

그리고 전통시장의 서비스품질에 대한1997, Engel et al., 2005),
연구(Park et al., 2001; Shin and Moon, 2003; Parasuraman et

와 같이 가지 대표적인 분야로 분류할 수 있다al., 1985, 1988) 4 .
본 연구에서는 번째 분야인 전통시장의 서비스품질에 대한 부분4
에 초점을 두었다.

서비스품질2.2.

서비스는 무형성 비분리성 소멸성(intangibility), (inseparability),
이질성 과 같은 특성으로 인해 객관적(perishability), (heterogeneity)

인 척도에 의한 측정이 어렵다 이러한 이유에 기인하여 서비스품.
질은 학자 시기 상황 등에 따라 개념적 정의가 다양하게 사용되, ,
어지고 있다 은 서비스품질을 선험적 상품중심적. Garvin(1984) , ,
제조중심적 가치중심적 고객중심적의 다섯 가지 차원의 접근법을, ,
이용해 분류를 시도하였으며 는 서비스품질을 소, Gr nroos(1984)ӧ
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비자에 따라 주관적으로 인식되는 품질로써 개념적 정의를 하고,
이를 지각된 서비스품질이라고 정의하였다‘ ’ .
일반적으로 서비스는 서비스 조직 서비스 제공자 고객을 포함, ,

한 삼각관계로 나타낼 수 있다 서비스 조직은 서비스를 제공하는.
기업을 서비스 제공자는 조직 구성원을 그리고 고객은 서비스를, ,
제공받는 사람을 의미한다 이에 따라 서비스 조직은 제공자와 고.
객에게 효율성을 기대하며 서비스 제공자는 자율권을 기대하며, ,
고객은 만족을 기대하게 된다.
서비스품질에 대하여 가장 널리 알려진 학자 중의 하나로

등은 서비스품질에 대하여 소비자의 기Parasuraman et al.(1988) ‘
대와 지각 사이의 불일치 정도로 정의하고 있으며 이에 따른 방’ ,
향성을 중요시 하고 있다 결과적으로 고객이 기대하는 서비스와.
고객이 제공받은 지각된 서비스로 비교하여 이를 지각된 서비스품
질이라 하였다.
서비스품질의 구성차원은 고객이 서비스품질을 평가하기 위해

활용하는 맥락으로 구성요소 혹은 요인을 말한다 앞서 언급한.
은 최초 서비스품질의 구성요소를 유형Parasuraman et al.(1988)

성 신뢰성 반응성 예절성 능력 안전성 신용성 접근용이성 의, , , , , , , ,
사소통 고객이해와 같은 가지 요소로 분류하였으며 이후 은행, 10 , ,
장거리전화 증권중개업 신용카드회사 등 상이한 개의 서비스, , 5
기업에 대한 실증분석을 기반으로 가지 차원을 유형성 신뢰성10 , ,
반응성 확신성 공감성의 가지 차원으로 축소시켜, , 5 SERVQUAL
모형을 구축하였다.
서비스품질에 대한 고객의 인식은 기대한 서비스와 경험을 통

한 지각된 서비스의 차이 에서 발생한다 따라서 지각된 서비(gap) .
스보다 기대한 서비스가 더 클 때 서비스는 더 이상 만족스러운
결과를 도출하지 못하며 반대의 경우는 이상적인 서비스 품질로,
나타나게 된다 한편 기대와 지각이 동일한 경우에는 수용할 수. ,
있을 정도의 서비스가 형성된다는 것을 확인할 수 있다.
본 연구에서는 모형을 활용하여 전통시장에 적합SERVQUAL

한 가지 서비스유형을 구분하고 이의 고객가치 관계품질 행동5 , ,
의도에 미치는 영향을 살펴보고자 한다 전통시장에. SERVQUAL
의 가지 차원을 적용한 이유는 최근 전통시장이 많이 현대화됨으5
로써 대형마트 등 대형유통업체에 주로 적용하던 차SERVQUAL
원의 적용과 분석이 가능해졌으며 시설과 상인들에 대한 집중적,
인 개선이 이루어짐으로써 객관적인 성과 평가의 필요성이 증가하
고 있기 때문이다.

고객가치2.3.

가치는 추상적인 개념으로 해당 학문분야 또는 맥락에 따라서
다른 의미를 지닌다 경제학에서 가치는 효용성과 동일한 의미를.
가지고 있으며 사회학에서는 도구적 가치 혹은 최종적 가치를 포, ,
함한 인간가치의 측면에서 심리학에서는 이러한 가치를 인간 의,
지의 표현이나 인간 행동이라는 관점에서 주로 연구하고 있다.
고객가치는 모든 마케팅 활동의 기본요소로서 고객가치,

는 고객 관점에서 주로 정의되며 사회적 기능적(customer value) , , ,
효율적 감정적인 속성을 가진 소비행동의 동기요소로 품질과 가,
격의 상쇄관계라는 협의의 관점을 가지고 있다(Holbrook, 1994;

는 고객의 지각된 가치가 모든Lee, 2009). Kotler and Keller(2007)
혜택과 비용간의 차이로 보며 기업이 고객에게 제공하는 제공물의
기능적 심리적 경제적 이점에 대해 소비자가 인식하는 화폐적 가, ,
치라고 하였다 한편 은 고객가치를 시장의 경. , Kotler et al.(2008)
쟁 대안과 비교하여 시장에 지급된 비용과 획득한 혜택 간의 차이
에 대한 고객의 평가라 하였다 즉 소비자는 지각된 가치에 따라. ,
행동하며 서비스 사용 경험에 따라 지각하고 평가하는 것이다.

따라서 최근 소비자가 합리적이고 이성적이라는 가정하에 비용
과 편익 간 경제적 효용가치와 시간적 효용가치 등의 관점에서 고
객가치에 대한 정의를 시도하는 연구들이 계속 진행되고 있으며,
이들은 경제적 가치 시간적 가치 금전적 가치 실용적 가치 등을, , ,
주로 제시하고 있다 가치에 관한 선행연구를 살펴보면 먼저. ,

는 고객지각 가치를 제품 소유 제품 속성 제품 효Woodruff(1997) , ,
익으로 구성된다고 보았다 는 고객의 지각. Kotler and Keller(2007)
된 가치가 전반적 이점 및 혜택에 대하여 예측되는 고객의 평가와
제공물의 모든 비용의 차이이며 총 고객의 가치는 결국 경제적, ,
기능적 심리적 장점에 대해 고객이 지각하는 화폐적 가치로 보았,
다 는 제품과 서비스에 대한 비교가격과 지불된 가격대. Oh(2000)
비 가치 가격보다 좋은 것 그리고 가격에 상응한 무엇에 대한 기, ,
대가치를 측정하였으며 는 화폐적 가치, Sweney and Soutar(2001)
는 지각된 장단기비용을 감소시키는 부분과 관련된 제품의 유용성
측면을 의미한다고 보았다.
선행연구에서는 경제적 가치와 금전적 가치에 대한 연구가 일

반적으로 제시되고 있으며 특히 고객가치는 서비스 접점에서 순,
간적으로 지각된 가치를 평가하는 것과는 다르게 서비스 획득을
위해 사용자가 지불하는 금전적 비금전적 비용을 모두 포괄하는,
의미를 내포하고 있다고 보았다(Zeithmal, 1988; Oliver, 1997).
본 연구에서는 상기 연구결과에서 제시하고 있는 내용을 종합

하여 전통시장 고객의 비용과 시간측면에서 지각된 고객가치를 경
제적 요인과 시간적 요인으로 구성하였다.

관계품질2.4.

관계품질은 고객욕구를 충족시키는 것과 관련한 관계의 적합성,
관계의 연관성 정도로 정의되며 관계품질의 구성요소는 신뢰 만, ,
족 몰입 등으로 구성된다, (Hennig-Thurau et al., 2002). Mohr and

은 관계품질의 구성요소로써 성공적 파트너십을Spekman(1994)
위한 조정 몰입 신뢰 의사소통 참여 공동문제 해결을 제시하였, , , , ,
다 이처럼 관계품질은 관계마케팅의 중요한 개념으로써 다차원적.
구성과 장기적 관점에서의 소비자 평가를 의미하지만 가장 보편,
적으로 사용되어지는 관계품질의 구성요소는 만족과 신뢰이다
(Crosby et al., 1990; Mohr and Spekman, 1994).
만족과 신뢰에 대한 일반적인 개념적 연관성은 첫째 만족과 신,

뢰를 관계품질의 단일 차원으로 보는 관점(Crosby et al., 1990),
둘째 만족을 신뢰의 선행변수로 보는 관점, (Bauer et al., 2002),
신뢰를 만족의 선행변수로 보는 측면으로 논의되고 있다

선행연구에서는 만족과 신뢰와 관(Anderson and Narus, 1984).
련해 두 개념을 모두 거래상대방에 대한 전체적 느낌 태도 평가, ,
등을 나타낸다는 의미에 따라 유사하게 신뢰가 만족보다 더욱더,
높은 수준의 통합된 평가이며 따라서 만족은 신뢰의 중요한 원천,
으로 간주하고 있다(Jang, 2006).
본 연구에서는 선행연구를 바탕으로 관계품질을 서비스 제공자

및 고객 간에 형성되는 관계로써 미래의 지속적인 교환 가능성을
결정하고 미래의 의도에 영향을 미칠 수 있는 매개적 개념으로 간
주하여 관계품질의 주요한 구성요인으로 관계신뢰와 관계만족을,
선정했다.

행동의도2.5.

행동의도는 고객이 해당 대상에 대하여 태도를 형성한 후 나타
내는 의지 및 신념이라 할 수 있다 행동의(Boulding et al., 1993).
도에 의해 소비 행동을 예상할 수 있다는 점은 마케팅 전략수립,
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수요예측에 중요한 시사점을 제공한다 이러한 이유로 많은 학자.
들은 소비자의 행동예측을 위해 행동의도라는 개념을 사용하고 있
다(Engel et al., 1990).

는 행동의도의 영역을 크게 경제적 행Dawn and Thomas(2004)
동의도와 사회적 행동의도로 구분해 사용하고 있다 경제적 행동.
의도는 주로 재무적 측면에 영향을 주는 것으로 고객의 재구매 행
위 프리미엄 지불의사 전환행동 등을 말하며 사회적 행동의도는, , ,
고객 불만의 표시 구전 등과 같은 행동을 말한다 이는 기업의 현, .
재 고객뿐만 아니라 잠재고객의 의견에까지 영향을 미칠 수 있음
을 말한다 이처럼 행동의도는 긍정적 부정적 구전 재구매의도. , ,
재이용의도 추천의도 고객충성도 등을 전반적으로 포함하는 문항, ,
들로 측정되고 있다(Ryu et al., 2008; Macintosh, 2007; Son and
Joo, 2008).
본 연구에서는 행동의도를 구성하는 요소로 추천의도와 재이용

의도를 활용하고자 하며 이를 구체적으로 살펴보면 다음과 같다.
먼저 추천의도는 사람과 사람 간의 대면을 바탕으로 한 구전,

커뮤니케이션으로 소비자 간에 형성된 개인적인(word of mouth)
직간접적 경험에 대한 긍정적인 정보를 비공식적으로 상대방에·
게 추천하는 과정을 말한다 은 마케팅에서 상품. Gilly et al.(1998)
에 대한 선택 과정과 서비스 제공자의 선택 과정에서 추천은 시각
적 자료보다 더 큰 효과를 나타내며 마케팅과 관련되지 않은 정,
보의 원천에 기반하기 때문에 신뢰성이 높고 일대일 커뮤니케이,
션에서 최종적으로 다수의 사람들과의 커뮤니케이션을 수행하기
때문에 그 영향력이 상당히 크다고 주장하였다 한편 재이용의도. ,
는 제품 및 서비스를 반복적으로 이용하려는 의지에 따른 반복 이
용의 가능성이라고 정의할 수 있다.

연구방법론3.

연구모형 및 가설설정3.1.

본 연구는 전통시장 이용 고객이 지각하는 서비스품질의 중요
요인을 파악하고 해당 품질요인이 고객가치 관계품질 행동의도에, ,
미치는 영향을 알아보고자 한다 추가적으로 특성화유무에 따라.

문화관광형시장과 비문화관광형시장의 가지 전통시장 유형별 지2
각된 고객 차이에 대한 검증을 추가적으로 실시함으로써 전통시장
유형별 맞춤형 마케팅 전략수립에 기여하고자 과 같은<Figure 1>
연구모형을 수립하였다.

전통시장과 서비스품질 간 관계3.1.1.

전통시장과 서비스 품질과의 관계를 살펴보는 선행연구(Sung
는 상당수 존재하고 있지만 본 연구and Han, 2007; Hong, 2008)

에서는 국비지원사업인 문화관광형 시장과 전통시장으로 분류되는
비문화관광형시장 간 서비스품질 차이를 추가적으로 확인하고자
하였다 그동안 정부가 많은 예산을 투입해 전통시장 활성화를 추.
진했지만 하드웨어적 접근에 그쳤다는 지적에 따라 년부터, 2008
문화콘텐츠를 통한 전통시장 활성화 정책을 추진하였다 이에 따.
라 최근 전통시장의 새로운 형태인 문화관광형 시장에 대한 가치
와 특성을 분석하는 연구가 증가하고 있으며(Han et al. 2015;

향후 두 시장의 특성과 성과 차이에 대한Kim and Heo, 2012),
연구가 증가할 것이다 이에 따라 본 연구는 다음과 같은 연구가.
설을 수립하였다.

가설 전통시장 특성화에 따라 서비스품질 요인 간에 차이< 1>
가 있을 것이다.

서비스품질과 고객가치 관계품질 간 관계3.1.2. ,

많은 연구들에서 서비스 품질은 고객가치의 핵심 선행요인으로
보았으며 서비스(Lee and Kim, 1999; Bolton and Drew, 1991b),
품질의 고객가치에 대한 직접적 영향을 증명하는 연구결과들이 제
시되고 있다(Dodds et al., 1991; Kim & Joo, 2007; Baek and
Han, 2007; Kim et al., 2011).
서비스품질이 관계품질에 미치는 영향에 대한 선행연구를 살펴

보면 은 서비스기업의 품질에 대한 고객의 평, Crosby et al.(1990)
가는 서비스기업의 품질에 대한 고객의 만족과 신뢰로 형성된다고
하였다 한편 는 성과를 중심으로 지각된. Cronin and Taylor(1992)
서비스의 품질을 측정하고자 하는 모형에 따라서 서SERVPERF
비스품질을 측정하였고 이러한 서비스품질이 만족과 신뢰의 선행,
요인이라는 것을 실증적으로 검증하였다.

<Figure 1> Research Model
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한편 고객가치와 관계품질간의 인과관계를 직접적으로 증명한,
연구는 많이 없지만 고객가치는 고객만족에 영향을 미치는 핵심,
적인 변수인고 고객만족은 결국 제공된 가치에 대한 고객 반응이
라는 연구가 존재하며 서비스 제공자로부터 제공(Woodruff, 1997),
되는 가치를 높게 인식한 고객은 더욱더 만족감을 느낀다는 연구
들이 존재한다 이러한 선행연구를 바탕으로 다음과(Jung, 2004).
같은 가설을 수립하였다.

가설 전통시장의 서비스품질은 고객가치에 긍정적 영향을< 2>
미칠 것이다.

가설 전통시장의 서비스품질은 관계품질에 긍정적 영향을< 3>
미칠 것이다.

가설 전통시장의 고객가치는 관계품질에 긍정적 영향을 미< 4>
칠 것이다.

고객가치 관계품질과 행동의도 간 관계3.1.3. ,

고객이 제공된 서비스나 제품에 대한 총체적 가치를 높게 지각
할수록 고객만족이나 고객의 행동의도는 증가할 것이다(Sweeney

결국 고객가치는 구매and Soutar, 2001; Byun and Seo, 2010).
의도와 구매행위의 선행변수가 되며 고객은 그들(Zeithmal, 1988),
이 제공받은 제품 혹은 서비스에 대해 가치를 인지함으로써 이는,
만족과 함께 관계지속의 의미인 재이용의도에도 유의한 영향을 미
칠 수 있다는 것이 실증적으로 규명되고 있다(Rho, 2001).

<Table 1> List of measurement item

Variable Contents Item
number

Service
quality

Tangibility Street, Status of Hygiene 2

Convenience

Convenience of use of mileage,
Convenience of use of gift ticket,

Convenience of Parking lot,
Convenience of use of credit

card,
A thank-you event, Recognizing a

guideboard

6

Reliability Merchant's kindness, Reliability of
Product, Reliability of a Merchant 3

Empathy

Interesting attractions and events,
variety of events, Feedback

collection box,
Regular customer's benefit

4

Responsiveness

forcing purchase or solicitation,
Compliance with labeling price tag

, exchange
and refund system, atmosphere,
Compliance with certification of

origin

5

Customer value
value comparable to cost, lower
price than a mart, Efficiency of

time and effort
3

relationship quality
Continuity of relationship, love

and affection, Relative
satisfaction, General

4

behavior
intention

Reuse Revisit, Wise choice 2

Recommendation Intention of recommendation,
Spread of excellency 2

한편 많은 연구들에서 관계품질은 고객 구전과 행동의도에 긍,
정적 영향을 미친다는 결과가 확인되고 있다(Song and Shim, 2006).
따라서 선행연구를 바탕으로 다음과 같은 가설을 수립하였다.

가설 고객가치는 행동의도에 긍정적 영향을 미칠 것이다< 5> .
가설 관계품질은 행동의도에 긍정적 영향을 미칠 것이다< 6> .

조작적 정의 및 측정항목 구성3.2.

본 연구에서 사용할 변수의 조작적 정의는 다음과 같다 먼저.
서비스품질은 고객과 직원‘
과의 서비스접점에서 발생하는 인적물적 서비스품질 등을 중심·

으로 서비스에 대한 고객의 기대와 지각 간의 불일치정도로써’
본 연구에서도 동일한 정의로 사용하(Parasuraman et al., 1991),

며 전통시장의 서비스품질에 적합하도록 유형성 신뢰성 반응성, , , ,
편의성 공감성의 가지 차원에 개의 측정 문항을 도입한, 5 20

모델을 근간으로 하여 설정하였다 고객가치는‘SERVQUAL’ . Gill
의 연구결과를 중심으로 전통시장 이용자의et al(2007), Lee(2009)

고객가치를 측정하기 위한 항목으로 구성하였으며 관계품질은 몰,
입 조정 신뢰 의사소통 참여 공동문제 해결 만족 결속 등으로, , , , , , ,
구성하고 이는 장기적 관점에서 보면 소비자 평가로 볼 수 있다,
는 측면의 선행연구(Mohr and Spekman, 1994; Henining-Thurau

를 바탕으로 하여 관계품질을 구성하였다 행동의and Klee, 1999) .
도는 에서 제시한 행동의도의 개념을 본Bendall and Power(2004)
연구의 상황에 맞게 추천의도와 재이용의도로 수정하였다 앞서.
언급한 조작적 정의를 통해 본 연구에 사용될 측정항목을 정리하
면 다음의 과 같다<Table 1> .

자료수집 및 분석방법3.3.

본 연구의 실증적 분석은 연구대상에 대한 객관적 분석을 위하
여 문화관광형시장과 비문화관광형 시장으로 연구대상을 분류하여
실증을 실시하였으며 대상은 각각 문화관광형시장은 수원 팔달문,
시장 비문화관광형시장은 경기도 관내의 일반 전통시장으로 선정,
하였다.
측정의 정확성 및 응답률을 높이고자 개별면접법(personal in-

을 실시하였으며 조사기간은 년 월 일부터 월terview) , 2014 3 18 4 5
일까지 진행하였고 불성실한 응답 혹은 결측값을 포함한 자료를,
제외하고 총 부를 본 연구에 활용하였다418 .

연구결과4.

인구통계학적 특성4.1.

본 연구에서 활용된 조사대상자의 인구통계학적 특성을 살펴보
면 와 같다 먼저 성별의 경우 남자 여자<Table 2> . 37.6%, 62.5%
의 비율로 여자의 비율이 약 배 정도 많은 수를 차지하였으며2 ,
연령대의 경우 각각 대 대 대 대10 0.5%, 20 15.1%, 30 24.2%, 40

대 대 이상 의 비율을 보였다27.0%, 50 20.8%, 60 12.4% .
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<Table 2> Samle characteristics

Factors Frequency %

Gender
Male 157 37.6

Female 261 62.4

Age

10 years 2 0.5
2 years 63 15.1
30 years 101 24.2
40 years 113 27.0
50 years 87 20.8

60 years and
more 52 12.4

Academic
background

Middle school
and less 41 9.8

Hish school 160 38.3
diploma 87 20.8
Bachelor 90 21.5

postgraduate
and more 40 9.6

Job

Civil servant 6 1.4
Businessman 142 34.0

Specialist 37 8.9
Self employment 44 10.5

Housewife 96 23.0
Joblessness 17 4.1

Student 11 2.6
Service 52 12.4

etc 13 3.1

Average
number of

monthly
usage

Below 2 times 204 48.8
3~4 times 93 22.2
5~7 times 71 17.0

Above 10 times 50 12.0

Mainly
Purchased
products
(Multiple
choices)

Agricultural
products 308 29.6

Fishery products 162 15.6
Meat,Livestock 193 18.6
clothing, shoes 67 6.4

Appliance, digital
electronics,

telecom
6 0.6

Kitchen,
Household items 87 8.4

Restaurant, food 179 17.2
Furniture,

Bedclothes,
Handicraft,

linen & cotton

6 0.6

Etc 31 3.0

학력의 경우 고졸자가 전체 로 가장 많은 비율을 차지하, 38.3%
였으며 대학원 및 중졸 이하가 각각 와 로 낮은 비율을, 9.6% 9.8%

보여주고 있다.
직업은 회사원이 전체 명으로 를 차지하며 가장 많은142 34%

비율을 보였고 다음으로는 가정주부가 전체 로 많은 비율을, 23%
차지하였다 다음으로는 서비스업 자유업 의 순으로. 12.4%, 10.5%
나타났다.
월평균 이용횟수의 경우 월 회 이하 이용이 로 가장 많, 2 48.8%

은 비율을 차지하였으며 월 회 이상 방문은 전체 를 차지, 10 12%
하였다.
주로 구매하는 물품을 복수응답으로 집계하여 살펴본 결과 농,

산물이 로 가장 높은 비율을 차지하였으며 이어서 정육 축29.6% , ,
산물이 식당 먹거리 수산물 등의 순으로18.6%, , 17.2%, 15.6%
많은 비율을 차지하였다.
이 외에도 시장 방문 경로 방문 방법 구매 금액 이용형태 등, , ,

빈도분석을 실시하여 다양한 정보를 제시하는 것이 가능하지만 본
연구에서는 지면상 생략하도록 한다.

신뢰성 및 타당성 검증4.2.

본 연구에서 활용한 외생변수는 서비스품질으로서 구체적으로
시장 이용자들이 인식하는 시장에 대한 서비스품질을 측정한 항목
이다 앞서 언급한 바와 같이 서비스품질을 측정하기 위해 일반적.
으로 사용되는 모형을 기반으로 하였기 때문에 타당SERVQUAL
성을 확보하기 위한 방법으로 탐색적 요인분석을 실시하지 않고
확인적 요인분석을 실시하였다.
서비스품질요인에 대한 확인적 요인 분석 결과를 살펴보면,
값은 검정 유의확률은 였으며 각각 일반KMO 0.846, Bartlett 0.000 ,

적인 기준치인 이상 이하라는 수치를 만족하여 서비스품0.6 , 0.05
질요인에 대한 척도의 타당성이 확보되었다 구체적으로 서비스품.
질요인에 신뢰성 및 타당성 검증결과를 제시한 를 살펴<Table 3>
보면 모든 항목에 대한 요인부하량 이 이상으로, (factor loading) 0.5
나타나 집중타당성을 나타내고 있으며 개 요인의 해당 고유값, 5

이 모두 이상을 기록하여 유의한 결과가 도출(eigen value) 1.000
되었다.
신뢰도 분석은 일반적으로 사회과학의 경우 값이, Cronbach α
이상의 수치를 나타내면 신뢰도가 확보되었다고 판단하는 점0.6

을 고려하면 개 요인 모두 기준치를 상회하여 신뢰도가 확보되, 5
었다.
다음으로 내생변수를 구성하고 있는 고객가치 관계품질 행동, ,

의도에 대한 각각의 신뢰성 및 타당성 검증을 확인한 결과를 살펴
보면 다음과 같다 먼저 고객가치는 값이 검. , KMO 0.723, Bartlett
정 유의확률이 으로 타당성이 검증되었으며 고객가치를 구0.000 ,
성하는 개 세부항목이 모두 요인부하량 및 값이 기3 Cronbach α
준치를 상회하여 타당성이 확보되었다.
관계품질의 경우 값 이고 검정 유의확률이KMO 0.879 , Bartlett
으로 타당성이 검증되었으며 개의 측정항목 모두 요인부하0.000 , 4

량의 기준치인 를 상회하고 값 또한 기준치인0.5 , Cronbach 0.6α
을 상회하여 타당성이 확보되었다.
행동요인은 값 이고 검정 유의확률이 으KMO 0.831 , Bartlett 0.000

로 타당성이 검증되었으며 구체적으로 재이용과 추천의도의 두,
항목으로 구분하여 타당성 분석을 실시하였다 그 결과 모든 측정.
항목이 요인부하량 및 신뢰성의 기준치를 상회하여 타당성이 확보
되었다 해당 분석에 대한 결과는 과 같이 정리하였다. <Table 4> .
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<Table 3> The results of analysis and reliability of the service quality's factor

Factors
CFA loading Reliability

Convenience Reliability Responsiveness Empathy Tangibility Cronbach α

Convenience

Convenience of use of mileage .839 .045 .064 .166 .105

0.810

Convenience of use of gift ticket .773 .059 .132 .164 .021
Convenience of Parking lot .698 .182 .105 -.011 .174

Convenience of use of
credit card .647 .037 .298 -.019 .121

A thank-you event .614 .012 .107 .267 -.009
Convenienve of Recognizing a

guideboard .512 .355 .002 .148 .457

Reliability
Merchant's kindness .120 .874 .196 .060 .090

0.808Reliability of Product .081 .804 .106 -.002 .085
Reliability of a Merchant .085 .652 .303 .117 .178

Responsiveness

No forcing purchase or solicitation .151 .218 .706 .127 -.017

0.697

Compliance with labeling price tag .059 .203 .660 .088 .147
exchange and refund system .251 .293 .612 .103 .010

nice atmosphere .176 -.189 .569 .051 .362
Compliance with certification of

origin .145 .558 .562 .032 .054

Empathy

Interesting attractions and events .073 .145 .038 .818 .105

0.725
variety of events .143 -.034 .201 .766 .006

Feedback collection box .295 -.003 .074 .720 .035
Regular customer's benefit -.009 .482 .013 .514 .119

Tangibility
Wide street .152 .045 .224 .124 .815

0.678
Status of Environment Hygiene .124 .422 .052 .022 .748

<Table 4> Customer value, Relationship quality, The results of analysis and reliability of the behavior intention's factor

Factors Contents CFA
loading

Reliability
Cronbach α

customer value

The traditional market I visited is worth the money I paid for .900

0.850Traditional markets are cheaper than wholesale markets .884

Exploring traditional markets is not a waste of time .855

relationship quality

Hope and continuous relationship with traditional market's merchants .896

0.914
I feel attachment to this traditional market. .892

I am satisfied with this market more than the others. .725

I am generally satisfied with his market. .888

behavior
intention

Reuse
I will continuously use this market. .906

0.891
It was a wise choice to use this market. .804

Recommendation
If I have a chance, I want to share a excellency of this market. .908

0.908I want to recommend this market to the others. .777
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시장특성화별 차이 검증4.3.

앞의 분석을 통해 신뢰성과 타당성을 확보한 이후 전통시장 특,
성화 유무에 따른 이용자의 지각된 서비스품질의 차이를 독립표본
검정을 통해서 검증해 보았다 그 결과 에T . <Table 5>, <Table 6>
서와 같은 결과가 나타났다 즉 문화관광형시장이 비문화관광형시.
장보다 전반적으로 더 높게 나타났다편의성 신( : t=3.930, p<.05 /
뢰성 반응성 공감성: t=6.142, p<.05 / : t=6.277, p<.05 / : t=1.684,

유형성 문화관광형인 팔달문시장이 비문p>.05 / : t=4.195, p<.05).
화관광형인 일반 전통시장보다 지각된 서비스품질의 수준이 전반
적으로 높게 나타난 것이다.

구조방정식 분석4.4. (SEM)

전통시장에 적합한 서비스품질요인을 분류한 이후 해당 서비스
품질요인이 고객가치 관계품질 행동의도에 미치는 영향을 살펴보, ,
기 위해 경로분석을 실시하였다 경로분석은 특성화시장과 비특성.
화 시장을 통합하여 분석한 결과와 특성화시장 및 비특성화 시장
을 각각 독립적으로 분석한 결과를 모두 제시하였다.

<Table 6> Perceptive customer difference depending on traditional
market's type of culture tourism -hypothesis verigication-

Classification

Levene’s
equal

variance test
T-test

F Sig
(p) t Df Sig

(p)
Mean

difference
standard

error

Conv
enie
nce

equal
variance
assumed

13.849 .000 3.930 416 .000 .18272 .04649

equal
variance

not
assumed

　 　 3.956 395.466 .000 .18272 .04619

Relia
bility

equal
variance
assumed

143.308 .000 6.142 416 .000 .20814 .03389

equal
variance

not
assumed

　 　 6.243 295.788 .000 .20814 .03334

Resp
onsiv
eness

equal
variance
assumed

70.184 .000 6.277 416 .000 .21931 .03494

equal
variance

not
assumed

　 　 6.346 355.878 .000 .21931 .03456

Emp
athy

equal
variance
assumed

5.087 .025 1.684 416 .093 .11103 .06595

equal
variance

not
assumed

　 　 1.689 413.570 .092 .11103 .06575

Tang
ibility

equal
variance
assumed

69.230 .000 4.195 416 .000 .13448 .03206

equal
variance

not
assumed

　 　 4.281 248.263 .000 .13448 .03141

에서 구축된 모형의 적합도를 검정하는 기준은 연구자들 마SEM
다 다양하게 제시되고 있다 본 연구에서는 일반적으로 연구에. SEM
서 자주 활용되고 있는 기준들인 Chi-square, CFI, TLI, RMSEA,

의 가지 수치를 사용하였다 일반적으로 의 경우RMR 5 . Chi-square
값이 이하면 모형이 대체로 적합하다고 판단하며Chi-square/DF 5 ,

의 경우 를 상회하고 는 보다 적을수록CFI, TLI 0.9 , RMSEA 0.1 ,
는 보다 적을수록 모형 적합도가 대체로 좋은 것으로 판RMR 0.05

단할 수 있다.

특성화비특성화 전체 시장의 통합 분석4.4.1. / SEM

특성화비특성화 전체 시장의 통합 분석을 위한 모형적합/ SEM
도는 Chi-square/df 4.901, CFI 0.988, TLI 0.975, RMSEA 0.097,

로 나타났으며 모든 수치가 기준치에 적합한 것으로RMR 0.044
나타나 특성화비특성화 전체 시장의 통합분석을 위한 모형은 적/
합한 것으로 판단하였다 이에 따라 모델 분석을 통해 도출된. SEM
각 경로계수는 과 같다<Table 7> .

<Table 5> Perceptive customer difference depending on traditional
market's type of culture tourism

-Average comparison-

Classification Depends on
Characteristic N Mean standard

deviation
standard

error

Convenience

Cultural Tourism Market
(Paldalmun Market) 204 4.8268 .40348 .02825

Non Cultural Tourism
Market

(General traditional
market)

214 4.6441 .53455 .03654

Reliability

Cultural Tourism Market
(Paldalmun Market) 204 4.9542 .19596 .01372

Non Cultural Tourism
Market

(General traditional
market)

214 4.7461 .44455 .03039

Responsive-
ness

Cultural Tourism Market
(Paldalmun Market) 204 4.9333 .26236 .01837

Non Cultural Tourism
Market

(General traditional
market)

214 4.7140 .42822 .02927

Empathy

Cultural Tourism Market
(Paldalmun Market) 204 4.4510 .62976 .04409

Non Cultural Tourism
Market

(General traditional
market)

214 4.3400 .71357 .04878

Tangibility

Cultural Tourism Market
(Paldalmun Market) 204 4.9779 .12458 .00872

Non Cultural Tourism
Market

(General traditional
market)

214 4.8435 .44143 .03018
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<Table 7> Coefficient of channel of characterized/non characterized all
market study model

Path Estim-
ate S.E. C.R. P Hypotesis

Convenience →
customer

value 0.233 0.081 2.874 0.002 adopt

Reliability →
customer

value 0.277 0.100 2.764 0.003 adopt

Responsiveness →
customer

value 0.119 0.111 1.342 0.180 reject

Empathy →
customer

value 0.226 0.073 3.121 0.002 adopt

Tangibility →
customer

value 0.082 0.128 0.908 0.364 reject

Convenience →
relationship

quality 0.209 0.049 2.780 0.006 adopt

Reliability →
relationship

quality 0.133 0.060 2.133 0.026 adopt

Responsiveness →
relationship

quality 0.122 0.066 2.093 0.048 adopt

Empathy →
relationship

quality 0.188 0.044 2.798 0.005 adopt

Tangibility →
relationship

quality -0.043 0.076 -0.255 0.449 reject

customer value →
relationship

quality 0.948 0.044 21.361 *** adopt

customer value →
Reuse

intention 0.261 0.088 2.188 0.021 adopt

relationship
quality →

Reuse
intention 1.021 0.080 12.703 *** adopt

customer value →
Recommen

dation
intention

0.281 0.116 3.038 0.001 adopt

relationship
quality →

Recommen
dation

intention
1.263 0.106 11.959 *** adopt

*** p<.001

고객가치는 서비스품질요인 중에서 편의성 신뢰성 공감성이, ,
유의한 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타났고 관계품질은 서비,
스품질요인 중 유형성을 뺀 편의성 신뢰성 반응성 공감성이 유, , ,
의한 긍정적 영향을 미쳤다 또한 고객가치가 관계품질에 미치는.
가설도 통계적으로 유의한 긍정적 영향이 나타났다 그리고 고객.
가치와 관계품질의 관계는 상호 유의한 영향을 미치는 것으로 드
러났다 결국 고객가치는 관계품질 추천의도 및 재이용의도 모두. ,
에 긍정적으로 유의한 영향을 미침을 알 수 있었다 이상의 결과.
를 도식화하여 로 나타낼 수 있다<Figure 2> .

특성화 시장의 분석4.4.2. SEM

특성화 시장의 분석을 위한 모형적합도는SEM Chi-square/df
로 나타2.678, CFI 0.919, TLI 0.923, RMSEA 0.096, RMR 0.039

났으며 모든 수치가 기준치에 적합하여 분석에 적합한 모형임을
확인하였다.

모델 분석을 통해 도출된 특성화 시장 모델에 대한 각 경SEM
로계수의 경우 에서 제시된 바와 같다 구체적으로 고객<Table 8> .
가치는 서비스품질 요인 중 반응성과 유형성을 제외한 편의성 신,
뢰성 공감성이 긍정적으로 유의한 영향을 미쳤으며 관계품질은, ,
서비스품질 요인 중 유형성을 뺀 편의성 신뢰성 반응성 공감성, , ,
이 긍정적으로 유의한 영향을 미쳤다 또한 고객가치가 관계품질.
에 미치는 영향도 통계적으로 유의하게 나타났다 다시 말해 고객.
가치는 관계품질 재이용의도 및 추천의도 모두에 영향을 미침을,
확인할 수 있었다 이상의 결과를 도식화 하여 과 같이. <Figure 3>
나타내었다.

비특성화 시장의 분석4.4.3. SEM

비특성화 시장의 데이터를 활용하여 분석을 위한 모형적SEM
합도는 Chi-square/df 2.819, CFI 0.938, TLI 0.965, RMSEA

로 모두 기준치를 상회하여 적합한 모형으로0.092, RMR 0.042
판단되었다.

<Figure 2> Characterized/non characterized all market's integrated SEM model analysis result
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<Table 8> Channel coefficient of characterized market's research
model

Path Estim-
ate S.E. C.R. P Hypotesis

Convenience →
Customer

value 0.331 0.078 4.264 *** adopt

Reliability →
Customer

value 0.377 0.100 5.764 *** adopt

Responsiveness →
Customer

value 0.049 0.111 0.342 0.742 reject

Empathy →
Customer

value 0.896 0.322 8.987 *** adopt

Tangibility →
Customer

value 0.042 0.123 0.344 0.731 reject

Convenience →
Relations

hip
quality

0.243 0.117 2.092 0.038 adopt

Reliability →
Relations

hip
quality

0.318 0.106 2.121 0.025 adopt

Responsiveness →
Relations

hip
quality

0.223 0.049 2.032 0.042 adopt

Empathy →
Relations

hip
quality

0.982 0.352 9.052 *** adopt

Tangibility →
Relations

hip
quality

0.024 0.135 0.463 0.642 reject

Customer value →
Relations

hip
quality

1.348 0.044 24.361 *** adopt

Customer value →
Reuse

intention 0.283 0.088 2.210 0.024 adopt

Relationship
quality →

Reuse
intention 1.231 0.080 14.703 *** adopt

Customer value →
Recomme

ndation
intention

0.329 0.116 2.727 0.002 adopt

Relationship
quality →

Recomme
ndation
intention

1.521 0.106 11.959 *** adopt

*** p<.001

특성화 시장의 경로계수를 살펴보면 고객가치는 서비스품질요
인 중 반응성과 유형성을 제외한 편의성 신뢰성 공감성이 유의한, ,
긍정적 영향을 미쳤으며 관계품질은 서비스품질요인 중 유형성을,
뺀 편의성 신뢰성 반응성 공감성이 유의한 긍정적 영향을 미쳤, , ,
다 한편 고객가치가 관계품질에 미치는 영향도 통계적으로 유의. ,
하게 나타났다 즉 고객가치는 관계품질 재이용의도 추천의도. , , ,
모두에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다 해당 모형의 경로.
계수 및 도식화는 다음의 와 같으며 전체<Table 9>, <Figure 4> ,
가설의 채택여부는 와 같다<Table 10> .
본 연구에서 수립한 가설은 모두 유의한 결과를 토대로 채택되

었다 가설 와 의 경우는 서비스품질을 구성하는 개 요인이 고. 2 3 5
객가치 및 관계품질에 모두 유의한 영향을 미치지는 않는다는 결
과를 토대로 부분적으로 가설을 채택하였다.

<Table 10> Comprehensive table of hypothesis
Hypotesis Contents Hypotesis

H1
Depending on characterizing

traditional market there is Service
quality difference among factors

adopt

H2
Service quality in traditional market
gives a "Plus" effect to customer

value

partially
adopt

H3
Service quality in traditional market
gives a "Plus" effect to relationship

quality

partially
adopt

H4
Customer value in traditional market
gives a"Plus" effect to relationship

quality.
adopt

H5 Customer value gives a"plus" effect
to behavior intention. adopt

H6 Relationship quality gives a"Plus"effect
to behavior intention. adopt

Path Estim-
ate S.E. C.R. P Hypotesis

Convenience →
Customer

value 0.386 0.004 2.364 0.015 adopt

Reliability →
Customer

value 0.237 0.006 2.094 0.036 adopt

Responsiveness →
Customer

value 0.021 0.003 0.589 0.532 reject

Empathy →
Customer

value 0.628 0.010 5.215 *** adopt

Tangibility →
Customer

value -0.015 0.005 -0.344 0.731 reject

Convenience →
Relationship

quality 0.290 0.110 2.561 0.010 adopt

Reliability →
Relationship

quality 0.201 0.118 2.031 0.042 adopt

Responsiveness →
Relationship

quality 0.221 0.003 2.491 0.013 adopt

Empathy →
Relationship

quality 0.672 0.086 6.072 *** adopt

Tangibilit →
Relationship

quality -0.031 0.134 0.523 0.542 reject

Customer value →
Relationship

quality 1.043 0.053 20.361 *** adopt

Customer value →
Reuse

intention 0.234 0.212 2.008 0.046 adopt

Relationship
quality →

Reuse
intention 1.128 0.091 11.383 *** adopt

Customer value →
Recommend

ation
intention

0.269 0.131 2.427 0.008 adopt

Relationship
quality →

Recommend
ation

intention
1.287 0.183 12.921 *** adopt

*** p<.001

<Table 9> Non characterized market SEM model analysis result
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연구결과 토론 및 시사점5.

연구결과의 요약5.1.

본 연구는 전통시장의 서비스품질 요인을 분류하여 고객가치와
관계품질 행동의도에 미치는 영향을 분석하였으며 이에 따른 연, ,
구 결과는 다음과 같다.
첫째 서비스품질과 고객가치간 관계를 살펴보면 서비스품질요,

인 개 중 개 요인에서 유의한 긍정적 영향이 나타났는데 편의5 3 ,
성 신뢰성 공감성 순으로 큰 영향이 나타났다 이렇게 반응성과, , .
유형성에서 유의한 영향이 나타나지 않은 이유는 먼저 교육과 관
련해 정부의 지속적인 지원으로 상인대학 등을 통해 상인의식이

많이 개선되어 신뢰성 공감성 등이 향상된 반면 시설적인 변화의, ,
한계로 통행로 확충이 어렵고 대형유통에 비해 상대적으로 제품
및 서비스의 표준화 등이 아직도 떨어지기 때문으로 풀이된다 따.
라서 지속적인 상인교육이 필요하며 통행로의 상품진열선을 최소,
화하는 등 최소한의 통행로를 확보하기 위한 노력이 필요하다고
판단된다.
둘째 서비스품질요인과 관계품질의 분석 결과를 살펴보면 공, ,

감성 편의성 신뢰성 반응성 순으로 큰 영향을 미치는 것으로 나, , ,
타났고 유형성은 통계적으로 유의한 영향이 나타나지 않았다 유. .
형성이 유의한 영향을 미치지 않은 이유는 통행로와 같은 유형성
차원의 경우 상인들 개개인의 노력으로 개선되기에는 어려운 전통
시장의 구조적 측면이 있기 때문으로 풀이된다 반면에 위생상태.

<Figure 3> Characterized market SEM model analysis result

<Figure 4> Non characterized market SEM model analysis result
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의 경우는 상인들과 전통시장 자체의 노력으로 상당부분 개선될
수 있는 부분이다 결국 관계품질의 제고를 위해서는 전통시장의.
서비스 품질요인 중 유형성을 제외한 대부분의 요인들을 잘 관리
하는 것이 필요하다고 볼 수 있다.
셋째 고객가치와 관계품질을 검증한 결과는 기존 연구결과와, ,

동일하게 고객가치가 관계품질에 통계적으로 유의한 긍정적 영향
을 미치는 것으로 확인되었다.
넷째 고객가치 및 관계품질요인이 고객의 행동의도에 미치는,

영향을 검정한 결과 먼저 고객가치와 관계품질 모두 재이용 의도,
에 유의한 긍정적 영향을 미쳤으며 고객가치보다는 관계품질의,
영향이 보다 큰 것으로 나타났다 다음으로 고객가치와 관계품질.
이 추천의도에 미치는 영향을 검정한 결과 역시 두 요인 모두에서
유의한 긍정적 영향을 확인할 수 있었으며 재이용 의도와 동일하
게 고객가치보다는 관계품질의 영향이 더 큰 것으로 나타났다.
결국 고객의 행동의도를 증가시키기 위해서는 고객가치 및 관

계품질 모두를 증가시켜야 하며 특히 관계적 품질을 보다 강화해,
야 함을 알 수 있었다.
마지막으로 전통시장 특성화 유무에 따른 서비스품질요인의 차,

이를 분석한 결과 공감성 요인을 제외한 나머지 모든 요인들에서,
문화관광형시장이 비문화관광형시장보다 더 높게 나타났다 따라.
서 문화관광형시장이 비문화관광형시장보다 전반적으로 지각된 서
비스품질 수준이 높다고 평가할 수 있겠다 다양한 볼거리 행사. ,
이벤트 고객소리함 등과 관련된 공감성 요인은 특성화에 따른 지,
원혜택이 아니라 정부의 국비지원사업으로 동일하게 일괄적인 마
케팅비용의 지원과 수혜가 이루어짐으로써 양 시장 간의 차이가
미미하게 나타난 것으로 분석된다.

연구의 시사점5.2.

본 연구결과를 통해 도출된 학문적 실무적 시사점은 다음과 같,
다 먼저 학문적 시사점으로 첫째 전통시장에 대한 선행연구 중에. ,
서 만족불만족 요인에 대한 연구들은 있었으나 특성화에 따라 문· ,
화관광형과 비문화관광형으로 분류하고 이의 차이에 대한 분석한
연구는 본 연구가 선험적이라고 볼 수 있다 이로써 정부지원사업.
인 문화관광형시장의 성과 측정과 개선방향에 대한 제언이 가능하
였으며 정부정책의 향후 의사결정에 도움을 줄 수 있는 자료로 활
용이 가능할 것이다.
둘째 기존 서비스품질의 유형을 전통시장에 그대로 적용한 연,

구는 있었으나 보다 실제적인 관점에서 전통시장 현장에서 이루,
어지고 있는 행위들을 구체적으로 반영하여 서비스품질의 유형을
적용한 부분에서도 학문적 의의를 찾을 수 있을 것이다 이로써.
전통시장형 서비스품질 모형에 대한 개발이 본격적으로 시작되었
다고 볼 수 있다.
본 연구가 제시하는 실무적 시사점으로는 다음의 두 가지 정도

를 들 수 있다 첫째 국비지원사업인 문화관광형 시장과 일반 전. ,
통시장간에 지원사업 완료 후의 성과를 비교해보기 위해서 특성화
유무에 따른 서비스품질 차이를 분석함으로써 국비사업에 대한 성
과를 분석해볼 수 있었다 실제 국비지원을 받은 문화관광형시장.
은 그렇지 않은 비문화관광형시장보다 공감성을 제외한 편의성,
신뢰성 반응성 유형성 모두에서 지각된 서비스품질이 높게 나타, ,
났다 이는 국비지원으로 하드웨어 소프트웨어 등을 개선함. , , ICT
으로써 고객이 체감하는 전통시장의 만족이 증가될 수 있음을 실
제적으로 확인할 수 있었다.
둘째 고객의 행동의도를 증가시키기 위해서는 고객가치 및 관,

계품질 모두를 높여야 하지만 그중에서도 관계적 품질이 보다 중,
요하였다 이는 전통시장을 이용하는 고객들에게는 가격이나 품질.

등의 실질적 혜택도 중요하지만 전통시장 자체에 대한 유대관계,
나 애착 등이 보다 중요함을 나타낸다고 볼 수 있다 따라서 전통.
시장은 향후 고객개개인에 대한 일대일마케팅 내지 관계마케팅을
보다 강화해나가야 할 것이다 예를 들어 전통시장을 자주 방문하.
는 충성고객에 대한 마일리지 혜택 강화 등을 들 수 있을 것이다.

연구의 한계점 및 제언5.3.

본 연구를 수행함에 있어서 도출된 한계점을 제시하고 향후의
연구를 위한 제언을 하고자 한다 먼저 첫째 문화관광형시장의 경. ,
우 설문지를 배포하고 회수하는데 어려움이 있어 개의 특정 시장1
만을 대상으로 한 편의추출방법을 사용하였기 때문에 향후 연구에
서는 전국의 다수의 문화관광형시장 지원 수혜시장으로 연구 대상
을 확대할 필요가 있다.
둘째 본 연구에서는 전통시장의 서비스품질에 대한 정량적 결,

과변수인 재무적 지표를 연구모형에 포함시키지 못하였다 이는.
재무적 지표즉 매출 이익 등의 자료 획득이 현실적으로 어려움( , )
이 있음으로 인해 비재무적지표인 행동의도만으로 한정하였다 향.
후 보다 객관적인 성과를 나타낼 수 있는 재무적 지표들을 결과변
수에 활용한다면 더욱 유효하고 의미 있는 연구가 될 것으로 판단
된다.
셋째 본 연구는 전통시장만을 대상으로 연구를 진행하였으나, ,

전통시장의 경쟁자인 대형마트 그리고 등과의 비교분석을SSM
시도하는 연구로 확장한다면 실무적으로 보다 의미있는 연구결과
를 도출할 수 있을 것이다 서비스품질 측정모델을 보다 일반화함.
으로써 이러한 연구가 가능해질 것으로 예상할 수 있다.
마지막으로 설문대상자의 특성을 추가적으로 세분화하여 살펴

봄으로써 보다 구체적인 연구결과를 확인할 수 있을 것이다 전통.
시장을 이용하는 고객도 구매목적 이용행태 충성도 등에 따라 매, ,
우 이질적인 고객군으로 분류할 수 있기 때문이다.
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