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Abstract

Purpose - This study examined marketing communication in tradi-
tional markets by assessing consumers demonstrating brand loyalty
through repeat purchases despite active marketing by competing
brands hence, showing that the brand did not lose customers owing
to communication. Specifically, this study examined the effects of
marketing communication factors in traditional markets upon consum-
ers' store loyalty and to determine consumers' practical and hedonic
values, as moderating variables. Moreover, this study determined that
both experienced and inexperienced consumers in traditional markets
could similarly assess the market and examined the outcome of tradi-
tional market development as well as future strategies.
Research design, data, methodology - To verify the relationship be-

tween marketing communication and store loyalty, and the moderating
effects of shopping value, data were collected from 230 consumers in
the Gyeonggi Province to test the theoretical model and its
hypotheses. Although the field of distribution management typically
uses two research methodologies, this study was conducted using em-
pirical methodology. Specifically, analysis of varianceand hierarchical
regression analysis were used to test the hypotheses.
Results - Consumers who had experienced the traditional market

placed a greater emphasis on the physical environment or
word-of-mouth marketing. Moreover, other factors apart from advertis-
ing had a significantly positive influence upon marketing communica-
tion sub-factors and store loyalty. Word-of-mouth marketing was
found to be more important than other factors, thereforeaffirmative
word-of-mouth marketing was considered important from various
viewpoints. The study investigated themoderating effects of hedonic
value and practical use value in the relationshipbetween marketing
communication sub-factors and store loyalty: The negative influence
of publicity, physical environment, and word-of-mouth marketing was
considered to be statistically significant.
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Conclusions - Consumers who made use of the traditional market
did not think of the physical environment in an affirmative way, and
consumerswho did not make use of the traditional market perceived it
as having a poor physical environment. However, consumers who en-
gaged in word-of-mouth marketing experienced the traditional market
in anaffirmative way. Consumers who made use of thetraditional mar-
ket had significantly high hedonic value and/or practical use value,
therefore future strategies should encourage consumers to make more
use of the traditional market. Consumers who had experienced the
traditional market demonstrated strong market loyalty. For consumers
who did not make use of thetraditional market, marketing communica-
tion was likely to influence store loyalty in a different manner from
a practical perspective. In other words, marketing communication was
needed to develop the traditional market, and consumers who did not
make use of the traditional market should be given the opportunity to
do so. Consumers having low hedonic values experienced high publi-
city to have high store loyalty, and consumerswho experienced good
facilities of the traditional market had high store loyalty (Nam & Jun,
2011). Consumers with low hedonic values as well as those with
high hedonic values on the traditionalmarket could have high store
loyalty through affirmative word-of-mouth marketing.Therefore, various
types of events and strategies were needed to enable consumers to
experience the traditional market in anaffirmative way.

Keywords : Traditional Market, Marketing Communication, Hedonic
Value, Utilitarian Value, Experience of the use of
Traditional Market.
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서론1.

연구의 배경1.1.

전통시장에 대한 다양한 지원은 정부 주도하에 다양한 법률에
근거하여 경영현대화 사업시설 현대화 사업 및 시장정비 사업으·
로 구분하여 이루어지고 있다 의 보고서에. Nam and Jeun (2011)
따르면 중소기업청과 시장경영지원센터는 지난 년부터 년2002 2009
까지 년 동안 주차장 설치 노후시설 개량과 경영현대화 등을 위8 ,
해 조 천억 원을 지원하였으며 지방비를 포함하여 조원에 이1 2 , 2
르는 시설투자가 이루어진 것으로 보고되었다 이들은 보고서에서.
이런 투자가 일매출 증가율이나 전통시장 매출 일평균 고객수와,
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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 연구자들이 보고한 최근 많은 선.
행연구들(Jung et al., 2006; Kim, 2004; Kim et al., 2012; Lee &

에서 지적되고 있는 것은 전통시장Yang, 2012; Yang et al., 2011)
활성화정책과 관련하여 가시적인 투자예를 들어 시설 현대화와( ,
같은 하드웨어적인 측면의 지원로 인해 효율성이 떨어지고 있다)
는 것이다.
이런 관점에서 볼 때 전통시장의 활성화를 위해서는 하드웨어

적인 접근 뿐 아니라 소프트웨어적인 접근이 필요하다 특히 전통. ,
시장을 이용하는 소비자들의 인식과 관련된 접근은 소비자들에게
자리매김한 전통시장의 위치와 경쟁력을 확보하기 위한 방향성을
제시해줄 것으로 기대하였다.
본 연구에서는 소비자들이 인지하는 전통시장의 마케팅커뮤니

케이션에 주목하고 있다 이는 이용고객이 한 번 브랜드에 대한.
애호도가 형성되면 다른 업체의 적극적인 마케팅에도 불구하고 일
관되게 재구매하고자 하는 경향 이 높아질 뿐 아니라(Oliver, 1999) ,
타사와의 경쟁에서도 쉽게 고객을 잃지 않게 된다는(Reichheld &

선행연구들을 볼 때에 마케팅 커뮤니케Sasser, 1990; Barsky, 1992)
이션은 매우 중요한 요인이기 때문이다 또한 이 재래. Kim (2004) “
시장의 경쟁력 강화 방안에 관한 연구 에서 지적한 것처럼 전통시”
장을 활성화하기 위해서는 상품판매개념 보다는 소비(what to sell)
자를 중심으로 한 업태특성 개념 으로의 인식전환이 필(how to sell)
요하다는 점에도 주목해야 한다 즉 재래시장의 경쟁력 확보를 위. ,
한 접근 인식은 철저하게 소비자로부터 나와야 한다는 것이다.

연구의 목적1.2.

본 연구는 전통시장이 현재 제공하고 있는 다양한 마케팅 커뮤
니케이션의 요소들이 소비자들의 점포충성도에 미치는 영향을 분
석함으로써 소비자들에게 마케팅 커뮤니케이션 메시지를 어떻게
소구해야하는지를 확인하고자 한다 또한 중재변인으로서 소비자.
들의 실용적 가치와 쾌락적 가치의 역할에 대해서도 알아보고자
한다 특히 본 연구가 주목하고 있는 것은 전통시장의 이용경험이.
있는 소비자들과 경험이 없는 소비자들이 전통시장에 대해 동등한
수준으로 인식하는지에 주목하고 있다 이는 그동안 전통시장 활.
성화를 위한 노력이 어느 정도 성과를 거두었는지에 대한 정보를
제공할 수 있을 것으로 기대되기 때문이다.

이론적 배경2.

소비자들은 새로운 제품이나 브랜드를 실제로 접하거나 선택하
기 전에 먼저 다양한 매체의 커뮤니케이션을 통해 제품 또는 브,
랜드에 대한 인식과정을 거치게 된다 마케팅 커뮤니케이션은 기.
업이 판매하는 브랜드에 대해 직 간접적으로 소비자에게 알리고·
설득하고 상기시키기 위해 사용되는 브랜드의 목소리이며 소비자
와의 대화체계를 확립하고 관계를 구축하는 수단 이(Keller, 1998)
다 마케팅 커뮤니케이션에 대해 는 고객과의 공유된. Shimp (2008)
의미를 확립함으로써 교환을 촉진시키기 위한 마케팅믹스의 모든
요소의 총합이라고 정의하였다 마케팅 커뮤니케이션의 실행 관점.
에 대해 는 소비자에게 바람직한 효과를 얻기 원한다Keller (2001)
면 마케팅 커뮤니케이션 프로그램은 주의 깊게 설계되고 실행되어

야 한다고 주장하였으며 마케팅 커뮤니케이션 방안들로 방송 인, ,
쇄 직접반응 공간광고 매체 소비자 및 유통판촉 이벤트마케팅, , , ,
및 후원 과 퍼블리시티 인적판매 등을 제시하였다, PR , .

의 관점을 근거로 마케팅커뮤니케이션의 하위요인Keller (2001)
에 대해 살펴보면 다음과 같다.
먼저 광고는 특정 후원자에 의한 아이디어 제품 서비스의 비, ,

대인적 프레젠테이션 및 촉진의 유료형태즉 비용을 지불하는 형( ,
태를 뜻함로서 정의할 수 있으며 라디오 신문 잡지 직접반) , TV, , , ,
응 공간광고 등의 당양한 매체에 의해 전달된다, (Keller, 2001).

는 광고를 통해 브랜드에 대해 친근감을Zajonc & Markus (1982)
느낄 수 있으며 광고를 통해 친근감을 느낀 브랜드는 그렇지 못한
브랜드에 비해 선택될 확률이 높다고 보고하였다 또 다른 연구로.
는 는 광고가 지각된 제품의 품질에 영향Kirmani & Wright (1989)
을 미친다는 연구 결과를 도출했고 은 광, Simon & Sullivan (1993)
고가 브랜드 연상 지각된 품질 사용경험 등에 영향을 미치고 이, ,
는 궁극적으로 브랜드자산에까지 영향을 준다고 하였다 우리나라.
전통시장의 경우 적극적인 광고가 이루어지지 않고 있다 이런 이.
유는 전통시장이 개의 점포로 운영되지 않는 경우가 많이 때문에1
입점한 모든 점포를 광고에 노출시키기 어려울 뿐 아니라 광고비
의 부담이라는 큰 문제가 있기 때문이다 따라서 전통시장의 광고.
에 대해 소비자들의 인지수준은 낮을 것으로 생각되나 광고 그 자
체에 대한 인지여부는 다소 다를 가능성이 있다.
홍보 및 퍼블리시티는 다양한 매체 프로그램과 관계가 있(PR)

으며 기업의 이미지나 개별제품을 촉진하고 보호할 수 있는 중요,
한 요인으로 평가되고 있다 구체적으로 퍼블리시티는 언론보도. ,
매체 인터뷰 기자회견 주요기사 뉴스레터 사진 영화 테이프 등, , , , ,
을 포함하는 비개인적인 커뮤니케이션을 가리키며 은 연간보고, PR
서 기금모금과 회원모집 로비 특별 이벤트 관리 지역향상 등을, , , ,
포함한다 는(Keller, 1998, 2001). Harris (1993) MPR(Marketing Public

의 유행을 매체와 퍼블리시티와의 관계가 큰 역할을 했Relations)
다고 주장했다 즉 텔레비전을 이용한 퍼블리시티 기사로 다양한. ,
간접광고와 협찬광고가 증대되었고 신문의 경우 광고와 더불어,
다양한 기업 및 제품소개의 코너가 증가됨에 따라 소비자들의 욕
구와 관심이 곧 구매를 유발한다는 것이다.
판매촉진은 특정 제품 또는 서비스의 구매를 가속화하거나 구

매량 증대를 유도하기 위한 목적으로 대부분이 단기적으로 시행되
는 다양한 인센티브 수단의 집합 이다 판매촉진은 소(Kotler, 2000) .
비자에게 제공되는 유인 의 성질에 따라 가격인하 판매촉(incentive)
진과 가치 부가적 판매촉진으로 구분된다(Sawyer & Dickson,

이들에 따르면 가격인하적 판매촉진은 제품의 가격을 직접1984).
적으로 할인해주기 때문에 소비자들이 가격할인의 수준을 바로 이
해할 수 있으며 금전적 혜택뿐만 아니라 같은 품질의 제품을 싸,
게 산다는 심리적 혜택을 줌으로써 제품구매에 직접적인 영향을
주는 매우 효과적인 방법이다 전통시장의 경우 가격할인과 덤이.
빈번하게 제공되는 곳인데 소비자들이 이를 판매촉진의 요인으로
여기는지에 대해서는 주목할 만하다.
구전 커뮤니케이션은 일반적으로 소비자들 사이에서 일어나는

소비경험의 교환 으로 정의 할 수 있는데(Borgida & Nisbett, 1977) ,
는 구전 커뮤니케이션을 광고의 수신자가 친Aaker & Myers (1982)

구나 동료에게 이야기함으로써 때때로 정보의 원천이 되는 형태의
커뮤니케이션이라고 정의하였다 는 구매를. Oliver & Swan (1989)
통해 만족한 긍정적 심리상태는 긍정적인 구전 커뮤니케이션뿐만
아니라 추천활동까지 하게 된다고 하여 점포충성도에 미치는 영향
이 매우 클 것으로 생각된다 특히 소셜 네트워크. (SNS: Social
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가 발달한 최근에 구전 커뮤니케이션은 다른 요인Network Service)
들보다 훨씬 더 큰 영향을 미칠 커뮤니케이션 요인이라 생각된다.
본 연구에서 채택한 마케팅 커뮤니케이션 요인 중 물리적 환경

에 대해 는 물리적 환경을 구성하는 차원으로 물리적David(1984)
구조 물리적 자극 상징적 인조(physical structure), (physical stimulus),
물 로 나누고 고객들이 보고 느낄 수 있는 감성(symbolic artifacts) ,
적인 부분뿐만 아니라 의식을 방해하거나 행위에 영향을 미칠 수
있다는 관점에서 인적 요소와 사회적 관계에 이르는 넓은 시각으
로 해석하였다 는 고객들이 기업의 환경 내에서 서비. Bitner(1992)
스를 제공받고 있기 때문에 서비스 기업의 물리적 환경은 매우 중
요한 영향력을 갖고 있다고 주장하였다 즉 서비스 물리적 환경의. ,
주된 역할은 서비스 품질이나 상품구색에 대한 정보적 단서를 고
객들에게 제공해준다는 것이다.
소비자가 인지하는 가치는 충성도에 매우 중요한 영향을 미칠

것으로 판단된다 가치에 대한 선행연구를 살펴보면 먼저. Rokeach
는 가치란 개인적으로나 사회적으로 더 선호하는 이상적인(1973)

행동양식이나 존재의 목적 상태와 관련한 하나의 지속적인 신념이
라고 정의하고 있다 이에 대해 은 소비자 가치란. Holbrook (1999)
상호적이고 상대적인 선호경험이라고 정의하였는데 전형적으로,
이러한 소비자 가치는 어떤 사람에 의해 이루어지는 어떤 대상에
대한 평가라고 할 수 있다 두 연구자의 정의를 비교해보면.

의 가치는 성과에 대한 평가적 판단을 하기 위해서Holbrook (1999)
사용되는 사후적 개념이고 의 가치는 이러한 평가, Rokeach (1973)
적 판단이 이루어지는 기초 즉 기본적 평가기준이 되는 사전적,
개념이라고 할 수 있다.
본 연구에서는 이 구분한 실용적 가치와 쾌Amould et al. (2004)

락적 가치를 소비자 가치로 채택하였다 이들은 시장선택과 소비.
자 선호가 실용적 가치에 의해 결정된다고 하였는데 실용적 의미,
는 기능적 혹은 물리적 과업을 수행하는 능력의 관점에서 지각된
제품의 유용성을 뜻한다 즉 시장을 선택하거나 제품을 선택하는. ,
소비자는 실용적이거나 기능적인 관점에서 가치가 있는지의 여부
에 의해 선택과정을 갖게 된다는 것이다 이에 대한 선행연구.

들에서 보고한 것처(Amould et al. 2004; Laurent & Kapferer, 1985)
럼 쾌락적 가치는 특정한 기분과 관련되어 감정적 부분과 관련된
느낌을 지속시키고자 할 때 선택할 수 있는 가치를 뜻한다.
충성도는 일반적으로 고객이 특정 제품이나 서비스 브랜드 등,

에 대한 애착을 가지는 정도 로 정의되며 실제행위와(Kotler, 2000)
의도행위를 모두 포괄하는 개념이다 충성도 개념은 지속적으로.
애호하거나 습관적인 구매 행위를 의미하는 행동적 충성도 호의,
적 태도와 구매 의도로서 미래의 가능성을 의미하는 태도적 충성
도 그리고 양자 종합적인 측면의 충성도로 구분, (Dick & Basu,

할 수 있으며 종합적인 측면에서1994; Konecnik & Gartner, 2007) ,
인지적 감정적 의도적 충성도로 구분해 설명된다, , (Oliver, 2006).

는 충성도 구성요소로서 재방문 의도와Moscado & Pearce (1986)
추천의도 등을 만족 측정 요소로 제시하였다 재방문 의도는 특정.
상품의 과거 구매경험에 대한 평가를 바탕으로 재구입재이용하려/
는 신념을 의미하며 고객만족에 관한 기존 연구들에서 고객만족,
과 재방문의도의 관계는 대체로 긍정적인 것으로 나타나고 있다

는 기대와 불일(Bearden & Teel, 1983; Oliver, 1980). Oliver (1980)
치 그리고 만족과 태도 및 이용의도와의 관계에 관한 연구를 통해
고객만족이 이용 후 태도에 영향을 미치며 이러한 태도는 계속해
서 재이용의도에 영향을 미친다는 사실을 확인하였다.

는 인간의 경험을 느낌 신념 사실 관점 등의 단Lutus (2000) , , , 4
계로 설명하고 인간은 이 단계의 방법을 이용하여 경험하지만 많4

은 경우 낮은 단계에 제한되고 있다고 주장하였다 그에 따르면.
특정 대상에 대한 경험의 수용과정의 첫 단계는 느낌의 단계로‘ ’
이성이 배제된 감정의 상태를 말한다 다음 단계는 신념으로 기. ‘ ’
조에 가지고 있던 가치에 의해 생성됨을 의미한다 그리고 이러한.
평가는 구체적인 증거로 이루어진 것이 아니라 주관적인 판단에
의한 것이기 때문에 신념은 현실 속에서 심사되면서 사실로 받‘ ’
아들이게 되며 이러한 사실들이 축적 될 때 관념이 생성되며 이, ‘ ’
러한 관념들에 의해 외부세계에 대한 현실적인 감각 및 관점을 만
들어 낸다는 것이다 는 일반적으로나 구체적으로나. Shedroff (2001)
이용자 소비자 수용자가 제품과 서비스 혹은 이벤트를 갖는 동안, ,
가지게 되는 총체적인 경험의 존재를 언급하였다 그는 경험이.
시간을 넘어서 물리적이고 인지적인 레벨에서 인간의 모든 감각‘
을 통한 서비스 또는 이벤트와 가지는 상호작용의 감각으로 정의’
하고 관심 관여 결말 확장을 통해 이루어진다고 하였다 또한, , , , .
경험은 환경적 경험 매체적 경험(environment experience), (media ex-

감성적 경험 으로 구분하였다perience), (emotional experience) .
지금까지 선행연구의 결과를 검토해볼 때 전통시장의 마케팅

커뮤니케이션의 정도는 점포 충성도에 긍정적인 영향을 미칠 것으
로 예상되며 소비가치의 하위 수준이 마케팅 커뮤니케이션과 점,
포 충성도 사이를 조절할 것으로 예상하고 있다 따라서 다음과.
같은 가설들을 설정하였다.

가설 전통시장의 마케팅 커뮤니케이션 요인광고 퍼블리시1. ( ,
티 판매촉진 물리적 환경 구전은 소비자들의 점포충, , , )
성도에 정 의 영향을 미칠 것이다(+) .

가설 마케팅 커뮤니케이션 요인들과 점포충성도 간을 실용적2.
가치가 조절할 것이다.

가설 마케팅 커뮤니케이션 요인들과 점포충성도 간을 쾌락적3.
가치가 조절할 것이다.

위 변수들과 가설들에 대해서는 전반적인 분석과 함께 전통시
장 이용경험이 있는 소비자들과 이용경험이 없는 소비자들을 두
개 집단으로 나누어 추가분석을 통해 전통시장 활성화를 위한 다
양한 단서를 찾고자 하였다.

실증분석3.

연구모형의 설계 및 자료수집3.1.

본 연구는 의 제안과 같이 유통학의 실증Yoon and Kim (2007)
적 연구를 수행하였다 본 연구는 소비자들이 인지하는 전통시장.
의 마케팅 커뮤니케이션 요인들이 점포충성도에 미치는 영향관계
를 확인함과 함께 소비자들의 가치가 마케팅 커뮤니케이션 요인들
과 점포충성도 간을 조절하는지를 검증하려고 하였다 특히 각 변.
수들과 변수들 간의 인과관계 분석에 있어서 전통시장 이용경험이
있는 소비자 집단과 전통시장 이용경험이 없는 소비자 집단을 나
누어 차이가 있는지를 확인하고자 하였다 구체적인 연구모형은.
그림 과 같다< 1> .
수도권 지역에 거주하는 소비자들을 대상으로 한 설문조사는

의 연구와 병행하여 년 월 일부터 월Yang & Ju (2012) 2011 11 15 11
일까지 일간 실시하였다 총 부의 설문지를 배포하여29 15 . 230 214

부를 회수하였으며 이 중 불성실한 설문지 매를 제외하고 유효, 12
한 설문지 부를 분석에 활용하였다 수집된 표본의 인구 통계202 .
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적 특성은 표 과 같다< 1> .

그림 연구모형< 1>

표 인구통계적 특성< 1>
특 성 구 분 빈 도 비 율(%)

성 별
남 성
여 성

93
109

46.0
54.0

결혼 여부
기 혼
미 혼

130
72

64.4
35.6

연 령
세 미만30
세 이하30 ~ 40

세 초과40

60
61
81

29.7
30.2
40.1

이용경험
경험 유
경험 무

154
48

76.2
23.8

설문지의 구성3.2.

설문지는 독립변수인 마케팅 커뮤니케이션 요인으로 광고 판매,
촉진 구전 물리적 환경의 개 하위 요인에 각각 개 문항 퍼블, , 4 4 ,
리시티는 개 문항으로 총 개 문항으로 구성되어 있다 조절변3 19 .
수인 가치는 쾌락적 가치 개 문항 실용적 가치 개 문항으로 총9 , 7
개 문항이 종속변수인 점포충성도는 개 문항으로 구성되어 있16 , 3

으며 모든 변수들의 문항은 리커트 점 척도로 구성되었다(Likert) 5 .
변수에 따른 설문문항의 구성과 출처는 표 와 같다< 2> .

표 설문지 구성과 출처< 2>
변수명 하위요인 문항수 출 처

마케팅
커뮤니케이션

광고 4

Bitner(1992)
퍼블리시티 3
판매촉진 4

물리적 환경 4
구전 4

쇼핑 가치
쾌락적 가치 9 Mathwick et al.

(2001)실용적 가치 7
점포 충성도 3 Zeithaml et al.(1996)

측정도구의 신뢰성과 타당성 검증3.3.

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 퍼블리시티를 제외하고는 표 에서 제시한< 3>
것처럼 이상으로 만족할 만한 신뢰도를 보였다 변수들의 타0.805 .

당성검증을 위한 확인적 요인분석결과 각 요인들의 표준적재치가
이상이기 때문에 개념타당성 은 확보되었으며0.5 (construct validity) ,

실용적 가치의 표준화계수 가 이하인 개 문항을 제외(estimate) 0.5 2
하고 다시 분석한 결과 나머지 각 변수들의 분산추출지수는 모두

이상으로 수렴타당성 도 확보되었다고 할 수0.5 (convergent validity)
있다 표 참고(Kimb,2007)(< 4> ).

표 신뢰도 분석 결과< 3>

변수명 하위요인
최종
문항수

Cronbach's α

마케팅
커뮤니케이션

광고 4 .821
퍼블리시티 3 .678
판매촉진 4 .805

물리적 환경 4 .833
구전 4 .821

쇼핑 가치
쾌락적 가치 7 .859
실용적 가치 7 .878

점포 충성도 3 .841

표 타당도 분석 결과< 4>

변수명 하위요인
최종
문항수

개념
신뢰도

분산추출
지수

마케팅
커뮤니케이션

광고 3 .883 .659
퍼블리시티 3 .830 .551
판매촉진 2 .854 .597

물리적 환경 4 .884 .657
구전 4 .833 .556

쇼핑 가치
쾌락적 가치 5 .878 .510
실용적 가치 5 .902 .572

점포충성도 3 .853 .662

평균 표준편차와 집단간 분산분석 결과3.4. , (ANOVA)

변수들에 대한 평균 표준편차 그리고 분산분석 결과, , (ANOVA)
는 표 와 같다 아래의 결과를 볼 때 마케팅 커뮤니케이션 요< 5> .
인 중 물리적 환경 구전 요인에 대해 전통시장의 이용경험이 있,
는 집단이 이용경험이 없는 집단에 비해 통계적으로 유의미하게
높은 평균값을 보였다 이런 결과는 전통시장을 이용하는 소비자.
들이 전통시장의 물리적인 환경에 대해 더 긍정적으로 평가한다는
해석보다는 전통시장을 이용해보지 않은 소비자들이 전통시장이
물리적인 환경을 더 열악하게 생각하고 있다고 해석하는 것이 바
람직하다 그러나 구전에 대해서는 실제 이용경험이 있는 소비자.
들의 경우 긍정적인 경험을 하고 있는 것으로 해석할 수 있을 것
이다 쇼핑 가치에 대해서도 쾌락적 가치나 실용적 가치 모두 전.
통시장의 이용경험이 있는 경우가 통계적으로 유의미하게 높게 나
타나 전통시장 이용경험을 높일 수 있는 전략을 수립하는 것이 바
람직하다는 결과를 얻을 수 있었다.
전통시장에 대한 충성도에 대한 결과도 실제 이용경험이 있는

경우 통계적으로 높은 충성도를 보여 위의 쇼핑 가치에서 확인한,
결과가 의미가 있음을 확인할 수 있었다.
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표 평균 표준편차와 분산분석 결과< 5> , (ANOVA)

변수명
유경험
(n=154)

무경험
(n=48) F p

평균 표준편차 평균 표준편차
광고 2.00 0.69 1.97 0.63 0.13 0.72

퍼블리시티 2.79 0.70 2.63 0.69 1.92 0.17
판매촉진 2.49 0.66 2.27 0.75 3.78 0.53

물리적 환경 2.27 0.66 2.02 0.66 4.88 0.03
구전 2.70 0.75 2.26 0.72 13.05 0.00

쾌락적 가치 2.65 0.68 2.35 0.68 6.66 0.01
실용적 가치 2.77 0.64 2.49 0.74 6.58 0.01
점포충성도 3.11 0.80 2.45 0.82 24.67 0.00

상관관계 분석3.5.

확인요인분석 을 통해 확인된 각 구성요인들이 서로 어떤(CFA)
관계와 방향성을 갖는지를 알아보기 위해 상관관계분석을 실시한
결과는 표 과 같다< 6> .

표 상관관계 분석 결과< 6> (N=202)
1 2 3 4 5 6 7 8

광고1. (0.66)
퍼블리시티2. 0.38** (0.55)
판매촉진3. 0.50** 0.53** (0.60)

물리적 환경4. 0.48** 0.53** 0.57** (0.66)
구전5. 0.35** 0.58** 0.57** 0.50** (0.56)

쾌락적 가치6. 0.34** 0.44** 0.51** 0.56** 0.61** (0.51)
실용적 가치7. 0.20** 0.42** 0.53** 0.42** 0.59** 0.64** (0.57)
점포충성도8. 0.12 0.31** 0.37** 0.33** 0.66** 0.49** 0.61** (0.66)
평균 2.00 2.75 2.43 2.21 2.59 2.58 2.70 2.96

표준편차 0.67 0.70 0.69 0.67 0.76 0.69 0.68 0.85

는 분산추출지수임Notes: * p < .05, ** p < . 01, ( )

위의 결과에서 보듯이 광고와 점포충성도 를(r =0.12, p=0.094)
제외하고는 모두 통계적으로 유의미한 결과를 나타내 인과관계 분
석이 가능한 것으로 확인되었다 전통시장 이용경험에 대한 집단.
으로 분리하여 상관분석을 실시한 결과 전통시장을 이용한 경험,
이 있는 경우 전통시장의 광고가 점포 충성도에 관계가 없는 것(r

으로 나타난 것에 반하여 전통시장의 이용경험이=0.04, p=0.633)
없는 집단의 경우 광고가 점포충성도 에 통계적으(r =0.39, p <0.01)
로 유의미한 관계가 있다고 분석되었다 이런 결과는 전통시장의.
이용경험이 없는 경우 광고 그 자체가 점포 충성도에 영향을 미칠
것이라고 인지하고 있음과 전통시장 이용경험이 있는 경우에는 전
통시장의 광고에 노출된 경험이 없거나 광고 자체가 전통시장을,
찾는 이유가 되지 않을 것임을 시사하고 있다.

가설 검증3.6.

마케팅 커뮤니케이션의 하위요인과 점포충성도에 대한 직3.6.1.
접효과 검증

설정한 가설을 검증하기 위해 성별 결혼여부 연령 및 이용경, , ,
험을 모두 통제한 후 분석한 결과는 다음과 같다.
먼저 광고와 점포충성도 간에는 통계적으로 유의미한 결과가

없는 것 으로 확인할 수 있었다 그러나 퍼블리시( =.11, p =.102) .β
티와 점포충성도 판매촉진과 점포충성도( =.28, p <.01), ( =.33, pβ β

물리적 환경과 점포충성도 구전과 점포충<.01), ( =.25, p <.01),β

성도 간에는 모두 통계적으로 유의미한 결과를 나( =.62, p <.01)β
타냈다 이런 결과는 마케팅 커뮤니케이션 요인 중 퍼블리시티 판. ,
매촉진 물리적 환경과 구전 모두 전통시장 경쟁력확보를 위한 중,
요한 요인임을 시사하고 있다.
통계적으로 정 적인 영향을 미치는 마케팅 커뮤니케이션 요인(+)

중 어떤 요인이 점포충성도에 더 영향을 미치는지를 확인하기 위
해 요인들을 모두 투입한 다중회귀분석 결과는 구전요인( =.68, pβ

만이 통계적으로 유의미한 결과를 나타내 전통시장 경쟁력<.01)
확보를 위해서는 긍정적 구전이 가능한 다양한 관점의 접근이 필
요함을 시사하고 있다 따라서 가설 은 부분적으로 채택되었다. 1 .

표 다중회귀분석 결과< 7>

변수명
유경험 (n=154) 무경험 (n=48)

B S.E β p B S.E β p
광고 .025 .098 .022 .796 .533 .196 .413 .009

퍼블리시티 .262 .091 .230 .005 .694 .159 .586 .000
판매촉진 .347 .095 .285 .000 .602 .139 .551 .000

물리적 환경 .303 .097 .249 .002 .670 .170 .545 .000
구전 .667 .070 .618 .000 .824 .128 .723 .000

종속변수는 점포 충성도임*

위의 표 은 전통시장 이용경험 여부로 나누어 직접효과를< 7>
분석한 결과이다 전반적으로 전통시장의 이용경험이 없는 경우.
이상적으로 마케팅 커뮤니케이션 요인들이 점포충성도에 영향을
미칠 것으로 기대하는데 반하여 현실적으로는 괴리감이 있다는 것
을 확인할 수 있었다 이는 전통시장 활성화를 위해서는 현실적으.
로 느낄 수 있는 마케팅 커뮤니케이션 노력과 함께 이용경험이 없
는 소비자들에게 이용경험을 할 수 있는 기회를 제공하는 것이 중
요한 요인일 것이라는 점을 시사하고 있다.

마케팅 커뮤니케이션과 점포충성도의 관계에서 가치의 조3.6.2.
절효과 검증

마케팅 커뮤니케이션의 하위 요인들과 점포충성도의 관계에서
쾌락적 가치와 실용적 가치의 조절효과를 검증하기 위해 연령 성,
별 결혼여부 및 이용경험을 통제하고 먼저 각 요인별로 회귀분석,
을 실시한 결과는 다음과 같다.
광고와 점포충성도 간에는 쾌락적 가치 가 통( =-.458, p =.118)β

계적으로 유의미하지 않았으며 실용적 가치 도, ( =-.342, p =.261)β
통계적으로 유의미하지 않았다 그러나 퍼블리시티와 점포충성도.
간에 쾌락적 가치 는 유의미하였으나 부 적 영향( =-.707, p <.05) (-)β
이 있는 것으로 나타났다 퍼블리시티와 점포충성도 간에 실용적.
가치 는 통계적으로 유의미하지 않았다 판매촉( =-.336, p =.277) .β
진과 점포충성도 간에 쾌락적 가치 실용적 가( =-.464, p =.168),β
치 모두 유의미하지 않았다 물리적 환경과 점( =-.245, p =.460) .β
포충성도 간에 쾌락적 가치 는 통계적으로 유의미( =-.929, p <.01)β
하였으나 부 적 영향을 나타내고 있으며 실용적 가치(-) , ( =-.428, pβ

는 유의미하지 않았다 구전과 점포충성도 간에 쾌락적 가치=.163) .
는 유의미하였으나 부 적 영향을 나타내고 있으( =-.772, p <.01) (-)β

며 실용적 가치 는 유의미하지 않았다 이용경험( =-.568, p =.054) .β
에 따른 마케팅커뮤니케이션 요인과 점포충성도 간의 조절효과 결
과는 아래 표 에 제시하였다 따라서 가설 는 모두 기각되었< 8> . 2
으며 가설 은 부분적으로 채택되었다, 3 .
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표 이용경험에 따른 조절효과 분석 결과< 8>

조절변수

독립변수

유경험 (n=154) 무경험 (n=48)
쾌락적
가치

실용적
가치

쾌락적
가치

실용적
가치

β p β p β p β p
광고 -.22 .62 -.21 .31 -.45 .51 -.13 .82

퍼블리시티 -.60 .21 -.20 .64 -.21 .68 -.09 .86

판매촉진 .10 .84 .24 .62 -.89 .11 -.51 .35
물리적 환경 -.85 .06 -.37 .39 -.44 .43 .03 .95

구전 -.67 .06 -.52 .20 -.52 .39 -.58 .29

종속변수는 점포충성도임*

논의 및 결론4.

본 연구는 전통시장이 현재 제공하고 있는 다양한 마케팅 커뮤
니케이션의 요소들이 소비자들의 점포충성도에 미치는 영향을 분
석함으로써 소비자들에게 마케팅 커뮤니케이션 메시지를 어떻게
소구해야하는지와 중재변인으로서 소비자들의 실용적 가치와 쾌락
적 가치의 역할에 대해서도 알아보고자 하였다 특히 본 연구가.
주목하고 있는 것은 전통시장의 이용경험이 있는 소비자들과 경험
이 없는 소비자들이 전통시장에 대해 동등한 수준으로 인식하는지
를 확인함으로써 그동안 전통시장 활성화를 위한 노력이 어느 정
도 성과를 거두었는지 와 앞으로의 전략방향에 대한 정보를 확인
하고자 하였다.
분석결과와 본 연구가 시사하는 바는 다음과 같다.
먼저 마케팅 커뮤니케이션 요인들에 대해 전통시장 이용경험이

있는 집단이 물리적 환경이나 구전요인에 대해 이용경험이 없는
집단보다 더 높게 평가하고 있음을 확인할 수 있었다 이런 결과.
는 전통시장을 이용하는 소비자들이 전통시장의 물리적인 환경에
대해 더 긍정적으로 평가한다는 해석보다는 전통시장을 이용해보
지 않은 소비자들이 전통시장이 물리적인 환경을 더 열악하게 생
각하고 있다고 해석하는 것이 바람직하다 따라서 지금까지 환경.
개선사업의 효과가 있다는 의 보고에서처럼Nam and Jeun (2011)
전통시장의 환경개선사업은 계속되어야 할 것을 시사하고 있다.
구전에 대해서는 실제 이용경험이 있는 소비자들의 경우 긍정적인
경험을 하고 있는 것으로 해석할 수 있을 것이다 따라서 전통시.
장의 경쟁력향상을 위한 다양한 전략의 기반에는 구전효과를 극대
화시킬 수 있는 방안이 수립되어야 함을 의미하고 있다 쇼핑 가.
치에 대해서도 쾌락적 가치나 실용적 가치 모두 전통시장의 이용
경험이 있는 경우가 통계적으로 유의미하게 높게 나타나 전통시장
이용경험을 높일 수 있는 전략을 수립하는 것이 바람직하다는 결
과를 얻을 수 있었다 전통시장에 대한 충성도에 대한 결과도 실.
제 이용경험이 있는 경우 통계적으로 높은 충성도를 보여 위의 가
치에서 확인한 결과가 의미가 있음을 확인할 수 있었다.
마케팅 커뮤니케이션의 하위요인들과 점포충성도에 대한 직접

효과 검증에서는 광고요인을 제외하고는 모두 통계적으로 유의미
하게 정 적인 영향이 있음을 확인할 수 있었다 특히 구전요인은(+) .
다른 요인들에 비해 중요한 것으로 분석되어 긍정적 구전이 가능
한 다양한 관점의 접근이 필요함을 알 수 있었다 이용경험을 토.
대로 직접효과를 분석한 결과 전반적으로 전통시장의 이용경험이
없는 경우 이상적으로 마케팅 커뮤니케이션 요인들이 점포충성도
에 영향을 미칠 것으로 기대하는데 반하여 현실적으로는 괴리감이
있다는 것을 확인할 수 있었다 이는 전통시장 활성화를 위해서는.

현실적으로 느낄 수 있는 마케팅 커뮤니케이션 노력과 함께 이용
경험이 없는 소비자들에게 이용경험을 할 수 있는 기회를 제공하
는 것이 중요한 요인일 것이라는 점을 시사하고 있다.
마케팅 커뮤니케이션의 하위요인들과 점포충성도의 관계에서

쾌락적 가치와 실용적 가치의 조절효과를 검증한 결과 퍼블리시
티 물리적 환경 구전 요인은 모두 통계적으로 유의미한 결과를, ,
나타냈으나 부 적 영향이 있는 것을 확인되었다 이에 대한 해석(-) .
은 먼저 퍼블리시티의 경우 낮은 쾌락적 가치를 보이는 소비자들
의 경우 높은 퍼블리시티를 경험하는 경우 점포 충성도가 높아지
며 전통시장에 대한 좋은 시설을 경험하게 되는 경우 점포충성도,
가 높아지는 것으로 해석할 수 있어 의 보고Nam and Jeun (2011)
와 일치함을 알 수 있었다 구전의 경우에는 전통시장에 대해 낮.
은 쾌락적 가치를 보이는 소비자들이나 높은 쾌락적 가치를 보이
는 소비자들 모두 긍정적 구전에 의해 높은 정도의 점포충성도를
보이는 것으로 확인되어 전통시장에 대한 긍정적 경험을 높일 수
있는 체험행사 등의 다양한 이벤트와 전략이 수행되어야 함을 시
사하였다.
본 연구는 다음과 같은 한계점을 가지고 있다 첫째 전통시장. ,

의 경험이 없는 응답자의 절대수가 경험이 있는 응답자에 비해 절
대적으로 작았다는 점이다 따라서 이용경험에 따른 분석을 위해.
서는 추가적으로 경험이 없는 응답자들을 대상으로 연구를 수행하
여 좀 더 다양한 단서를 확인할 수 있을 것이라 기대한다 둘째. ,
횡단연구로 인한 한계점을 들 수 있다 즉 특정집단에 대한 시계. ,
열자료를 획득하는 경우 훨씬 더 풍부한 단서를 얻을 수 있을 것
이다 따라서 향후 연구에서는 본 연구에서 누락된 개념들을 추가.
적으로 포함시켜 조사함으로써 전통시장의 장기적인 발전을 위한
다양한 단서들을 찾아낼 수 있을 것이라 기대한다.
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