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Abstract

Purpose - This empirical analysis determines the structured causal rela-
tions between perceived value, customer satisfaction, and repurchase in-
tention among users of traditional markets. The results of this analysis
would help merchants and market operators indevisingan appropriate strat-
egy to successfully manage traditional markets.
Research design, data, methodology - The perceived value model

of traditional markets includes functional value (price), functional val-
ue (quality), emotional value, and social value. In this study, the per-
ceived value of traditional markets is considered as an independent
variable, while customer satisfaction and repurchase intention are
shown as the dependent variables, where customer satisfaction is also
considered as the mediating variable. The study aims to ascertain the
extent of influence of the perceived value of traditional markets on
customer satisfaction and repurchase intention. We use regression
analysis to verify the effects. The measurement items were already
deemed as reliable and valid in the previous study, but for this pur-
pose, we made some modifications. We distributed questionnaires to
300 consumers on a national scale, and finally used 241 consumer
responses among these as a sample. We analyzed the data using the
SPSS 21.0 statistical program.
Results - We obtained the following results. First, the order of

perceived value dimensions of traditional markets that positively im-
pact customer satisfaction is functional value (price), social value,
emotional value, and functional value (quality). Second, the perceived
value sometimes directly affects repurchase intention; its effect is typi-
cally strong with customer satisfaction as a parameter. The order of
perceived value dimensions that positively impact repurchase intention
is social value, functional value (price), emotional value, and func-
tional value (quality). Third, the perceived value significantly influen-
ces repurchase intention, with customer satisfaction as the mediating
variable.
Conclusions - We should recognize the importance of perceived
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value in retail distribution markets, such as traditional markets.
Moreover, we need to develop strategies to improve the perceived
value. The practical implications of the study are as follows. First,
with regards to functional value (quality; price) dimensions, we
should have an appropriate assortment of high quality products that
are reasonably priced. In addition, customers are satisfied with the
friendly service, discounts, and other benefits provided by the
merchants. Second, in terms of emotional value dimension, we need
to develop differentiated events that provide fun and emotional experi-
ence to the customers. Third, in the context of social values di-
mension, we should strive to positively influence society to enhance
social image through activities such as social services and contribution
to community development. On the basis of these results, we present
the implications, limitations, and future directions for the research.
One of the policy implications of the study is that merchants of tra-
ditional markets must actively select customers and develop customer
value. However, this study is limited in the fact that the population
used for data collection is not fully representative, as the survey only
covered some specific areas. Moreover, future studies could also ben-
efit with additional research using moderating variables.

Keywords : Traditional Markets, Perceived Value, Customer Satisfaction,
Repurchase Intention.
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서론1.

유통시장 환경과 경쟁의 틀이 변화하며 재래시장이 쇠퇴하고
있다 주요 유통업태의 매출이 증가하고 있는 가운데 재래시장 매.
출은 년 조원에서 년 조원으로 줄어드는 등 추세2006 28.9 2012 21.1
적으로 감소하고 있으며 전통시장이 경쟁력을 잃고 쇠(Lee, 2013),
퇴하고 있는 현상에 대해서는 여러 의견이 제기되고 있다.
오늘날 소비자 욕구의 다양화로 소비자 구매행동이 급속도로

바뀌어가고 있으며 저렴한 물건을 선호하는 경향과 가격을 따지지
않고 상품의 가치만을 생각하는 소비 등 다양한 구매형태가 나타
남으로서 유통시장 내에서 다양한 업태간의 차별적 전략이 중요해
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지고 있다 고객만족 경영을 넘어 고객가치 경영이 대두되고 있으.
며 이는 고객의 지각된 가치에 대한 연구가 실무에서 더욱 중요,
해지고 있음을 시사하고 있다고 볼 수 있다 그러나 전통시장 이.
용고객의 지각된 가치와 고객만족에 따라 미래에 어떠한 행동의도
를 나타내는지 실증분석을 통한 연구는 매우 미비한 실정이다.
이에 국내 유통산업의 경쟁 속에서도 활성화뿐만 아니라 지속

적인 성장을 위해 고민해야 하는 전통시장을 독립적인 연구대상으
로 선정하여 전통시장 이용고객의 지각된 가치가 구매 후 태도에‘
미치는 영향 을 주제로 실증분석을 하였고 그 결과로 전통시장’ ,
의 고객가치 경영과 고객만족 향상을 기반으로 한 마케팅 추진에
있어 의미 있는 시사점을 제시함으로써 궁극적으로 소비자들이,
기대하는 바를 충족시키며 국내 전통시장의 경쟁우위를 창출할 수
있는 자료로 사용되는 것에 본 연구의 목적이 있다.
본 연구에서는 위와 같은 연구의 목적을 달성하기 위해 대형마,

트의 존재와 의 진입으로 인해 점포의 가 휴폐업일 정도SSM 60% ·
로 쇠락의 길을 걷고 있었으나 년 시범 전통시장으로 선정되, 2006
면서 회생을 위한 시장 활성화 사업시설현대화 상인대학 개강( ,
등 경영혁신 다양한 콘텐츠 유치를 통해 문화관광 시장으로의),
변화를 추진 중에 있는 속초 전통시장중앙시장을 살펴보았다( ) .

선행연구 고찰2.

전통시장2.1. (Traditional Market)

전통시장의 개념 및 기능2.1.1.

과거에 전통시장은 대부분 일정한 주기로 일장이나 일장 등(5 7 )
개설되는 정기시장의 형태를 하고 있었다 정기시장에 대해.

는 구매자와 판매자가 규칙적으로 만나는 특별한 장Smith(1979) "
소 매주 또는 매월 회 이상이지만 매일보다는 덜 자주 규칙적으, 1
로 발생하는 시장 비교적 짧은 주기 일과 일 등 안에서 열리, (7 10 )
는 시장 이라고 정의하고 있다 시장에 대해 과거 잉여농산물의" .
거래에서 유래된 거래제도 또는 장소의 한 형태로 보고 있는 것이
공통된 경제 사가들의 견해이지만 시장의 기원에 대한 전통적인,
이론에서는 물물교환하려는 개개인의 성향이 국지적 소규모 교환
과 노동의 분업 및 시장에 대한 필요성을 수차례 발생시킨다고 주
장하고 있다(Bromly et al.,1975).
전통시장 및 상점가 육성을 위한 특별법에서는 전통시장재래, (

시장 년 전통시장 및 상점가 육성을 위한 특별법이 개정되: 2009
기까지는 재래시장이라는 용어로 사용되었음이란 대규모 점포로)
등록된 시장과 도매업자 및 소매업자 또는 용역 업자가 대통령령
이 정하는 기준이상의 면적과 점포를 갖춘 일정 구역 안에서 상시
또는 정기적으로 모여 상품을 매매하거나 용역을 제공하는 장소로
서 근대적인 유통기능이 취약하여 경영현대화 및 정보화를 필요로
하거나 건물시설이 노후화되어 개 보수 또는 재개발 재건축을ㆍ ㆍ
필요로 하는 장소라고 규정하고 있다 결국 전통시장은 백화점 슈. ,
퍼마켓 대형할인점 등과 같은 현대적 시장 또는 새로운 유형의,
신 유통 업태에 대한 상대적 개념으로서 전통적인 시장을 지칭할
수 있을 것이다.
전통시장의 기능을 살펴보면 전통시장의 경우 지역사회를 기반,

으로 한 교류와 정보전달 신뢰 등을 바탕으로 판매자와 소비자가,
단골이라는 형태로 친근한 관계를 유지하며 자연스러우면서 편안

한 심리적인 만족감을 가진다 한편 은 판. , Donny and Cannon(1997)
매자와 구매자와의 관계에서의 신뢰를 사업 자체에 대한 신뢰 상,
대방이 자신에게 이익을 가져다 줄 것이라는 신뢰 정보에 대한,
신뢰 상대방이 자신의 행복을 고려하는 신뢰로 구분하였다 고객, .
이 매우 만족하거나 만족한 경우에는 현재 서비스 제공자와의 관
계를 지속적으로 유지하려는 경향을 보이고(Jones & Sasser, 1995),
신뢰는 판매자와 구매자의 관계를 형성하는데 주요 요인인 바 전,
통시장의 판매자와 소비자는 흥정 등의 매매 거래의 과정 중에,
지역사회의 일원으로서 상호간 일자리 부동산 알선 고민상담 경, , ,
조사의 알림 등 다양한 정보의 교류가 이뤄지며 신뢰도가 높아지
고 그것을 바탕으로 소위 인심이라는 서비스를 제공하게 되어‘ ’
만족도가 높아지게 된다고 볼 수 있다 즉 현대적(Ganesan, 1994). ,
시장처럼 단순히 제품의 품질과 가격으로 관계품질이 높아지는 것
이 아니라 상호교류를 바탕으로 관계품질의 향상을 도모하는 것,
으로 개인 혹은 집단 간 커뮤니케이션이 극히 저조하다고 느껴지,
는 요즈음 눈여겨 볼 가치가 있다고 보인다.

전통시장 현황2.1.2.

년 전통시장의 수는 개점포수는 개 종사자 수2012 1511 ( 204,237 ,
는 천 명로 년 개 대비 개 감소하였으며표 참354 ) , 2004 1,702 191 ( 1
조 개별 점포의 매출도 감소하였다점포당 일평균 매출 천), [ ; 483
원 년 천 원 년 또한 상인들의 종사자 당 일평균(2006 ) 335 (2012 )].→
매출도 년 천 원에서 년 천 원으로 감소하였다2006 309 2012 193
(Agency for Traditional Market Administration, 2012).

표 전통시장 점포 상인 증감추이< 1> , ,

년도 년`04 년`08 년`10 년`12

총 전통시장 수
총 점포 수

총 시장상인 수

1,702 1,550
207,329
362,960

1,517
201,358
359.375

1,511
204,237
354,146

Source : Agency for Traditional Market Administration(2012)

또한 국내 전통시장은 지역경제의 기반을 형성하고 있으며 특,
히 일자리 측면에서 중요한 역할을 수행하고 있다 전통시장에서.
벌어들이는 돈은 대형마트 등과는 달리 지역 기업 및 주민에게 환
류 되어 지약경제에 미치는 파급효과가 크다 전통시장(Lee, 2012).
이 몰락하면 해당 상인의 삶의 터전뿐만 아니라 일자리 감소로 이
어져 지역 고용의 악화를 초래할 수 있기 때문이다 대구지역에서.
조사한 고용계수를 살펴보면 전통시장은 매출액 억 당 명대10 15.3 (
형소매점 명으로 이는 고용 흡수력이 상: 2.1 ) (Kim & Kook, 2012),
대적으로 높은 전통시장의 사회 경제적 중요성을 대변하고 있다.⦁

전통시장의 혁신 사례 및 점포 성공 사례2.1.3.

수원 못골시장의 경우 상인들의 삶을 만들어 전하는 못골 온, ‘
에어 상인이 직접 준비하는 못골 문화축제 여성상인 들의 노래’, ‘ ’,
모임인 주마 불평합창단 등으로 문화혁신형 시장으로 변화를‘ ’ ‘ ‘
추구하고 있다 종로 통인시장이나 자양 골목시장의 경우 반찬은. ,
시장의 가게에서 담아오고 밥과 국은 도시락카페에서 먹을 수 있
는 내 맘대로 도시락을 판매하여 인근 직장인에게 큰 인기를 얻‘ ’
고 있으며 시장 내에서 현금처럼 사용하는 공용쿠폰과 무료배, ‘ ’ ‘
달 공동배송 센터를 운영하는 등 공동 판매형 시장으로 자리매’ ‘ ’
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김하고 있다 수원 지동순대시장의 경우 농축산물 도매시장이었던. ,
지동시장은 인근에 농수산물 도매센터가 들어서 직격탄을 맞았지
만 순대타운으로 특화하여 회생한 전문시장형 혁신이라 볼 수, ‘ ’ ‘ ’
있다.
그러나 아직도 대부분의 전통시장은 제품서비스의 편차가 크/

고 개별구매로 비용이 증가하며 개별점포간의 협력이 곤란하고, , ,
고령화로 변화파악 및 대응이 곤란한 문제점을 안고 있다.
점포별 성공사례를 살펴보면 표 와 같다 광천토굴 새우젓< 2> .

의 경우 최고의 젓갈을 만들기 위해 좋은 재료 확보는 물론 조기, ,
숙성 방식 등 차별화된 노력을 전개하고 젓갈류에 익숙하지 않은,
젊은 층을 공략하기 위해 소포장 온라인 판매 포장에 디자인 접, ,
목 모바일 활용 고객관리 등 전통식품을 새로운 마케팅 방식으로,
판매하여 시장 내 최고 매출을 달성하였다 해양수산의 경우 온라.
인 비즈니스의 필요성을 절감하고 홍어판매에 에스크로, ‘ (escrow)
서비스를 접목 하는 등 판매방식을 과감히 전환하였다 청년 몰’ .
의 경우 전주 방문 관광객의 시장 미방문 원인을 철저히 분석하,
고 유인을 위한 활발한 시장 분위기 조성 및 이색적인 벽화와 문,
구 등으로 고객의 시선과 친밀감을 유발하는 등 수시로 문화행사
를 하면서 홍대스타일로 시장의 부흥을 꿈꾸고 있다 제주수산의, .
경우 수입 산이나 때 지난 상품을 팔지 않는 철저한 품질관리로,
유명호텔 등 우량고객을 확보하였다 유성식육점의 경우 홈플러스. ,
이마트롯데마트 등 유통 빅 간의 격전으로 직격탄을 맞은 김/ / ‘ 3’
해 동상시장에서 리모델링으로 고객 눈높이를 충족하고 외국인 근
로자 대상으로 안정적인 수익을 실현하고 있으며 주변 상인의 동,
참을 유도하여 시장 상권의 활성화에 기여하고 있다.

표 전통시장 내 주요 성공점포 사례< 2>

점포 성공 메시지 지역 시장

하서방 광천토굴
새우젓

전통식품을 새로운 방식으로 판매▶
좋은 재료 조기 숙성 방식 젊은 층- , ,
공략 새로운 마케팅소포장 디자인( ,

접목 고객 구축, DB )

홍성
광천시장

해양수산
온라인 비즈니스 홍어판매에,▶
에스크로 서비스 접목‘ (escrow) ’

목포
종합수산

남부시장 청년몰

전통시장에서 새로운 제품이나▶
서비스를 판매

고객 미방문 원인 분석 활발한 시장- ,
분위기 조성 이색적 이벤트로 고객,

친밀감 유발

전주
남부시장

제주수산 품질 품질 품질, ,▶
제주

동문수산

유성식육점
리모델링으로 고객 눈높이 충족에▶
성공 외국인 근로자 대상,

김해
동상시장

Source : Lee(2013), Author Reconfiguration.

지각된 가치2.2. (Perceived Value)

에 의하면 가치란 가격 대비 품질을 말하며 이러한Gale(1994) ,
품질에는 모든 비가격 속성제품 고객서비스이 포함되어 있기 때( , )
문에 소비자들은 기업이 생산하고 존재하는 제품의 가치를 지각하
고 인정하기 때문에 구매한다고 하였다.

은 지각된 가치 를 자신이 지불한Zeithaml(1988) (perceived value)
가격에 대비하여 적절한 품질인가를 의미하는 것으로 보았으며,
소비자들이 무엇을 지불하였고 무엇을 얻었는지에 대한 지각을,
기초로 하여 구매하였던 제품과 서비스의 품질에 대한 전체적인

평가를 의미하는 것으로 정의를 하였다 비록 얻는 것 도 고. ‘ (get)’
객에 따라 양 품질 편리함 등으로 다양하며 지불한 것 도, , , ‘ (give)’
사용한 금전 시간이나 노력 등으로 다양하지만 가치는 지불한, , ‘
것과 얻는 것의 구성요소 간의 교환을 나타낸다고 하고 있다’ .

는 지각된 가치란 가격을 지불하고 품질 혹은 혜택을Monroe(1990)
받는 이득과 희생의 트레이드오프 라고 하였으며 지각된- (trade-off) ,
모든 가치는 획득가치와 거래가치의 합이라고 정의하였다 획득가.
치는 제품과 서비스에 대한 실제적인 비용을 비교하여 얻게 되는
이점을 말하고 거래가치는 오직 거래에서 오는 지각된 이점이라,
하였다 는 지각된 가치를 지불한 가. McDougall and Levesque(2000)
격 및 구매와 관련된 다른 비용을 포함한 전체 비용에 대하여 고
객이 얻은 결과나 이득이라고 정의를 하고 있다 은. Bojanic(1996)
고객 가치를 다양한 가치 형태로 나타나는 지각된 가치라고 정의
하면서 가치 형태를 동등한 가격에 동등한 품질을 제공하는 것, ,
프리미엄 가격에 우수한 품질을 제공하는 것 그리고 할인 가격에,
낮은 수준의 품질을 제공하는 것 등 가지로 개념화 하였다3 .

은 지각된 가치를 지각된 품질 지각된Kashyap and Bojanic(2000) ,
심리적 상태뿐만 아니라 금전적 희생간의 교환을 의미하는 것으로
보았으며 은 지각된 가치는 어떤 제품을 위, Blackwell et al.(2001)
하여 고객들이 포기하는 것과 그들이 받는 이익 사이의 차이로 고
객들이 지불하는 총 비효용다발과 비교되는 고객이 받은 총 효용
다발이라고 주장하고 있다 는 지각된 가치. Kotler and Keller(2007)
를 모든 이점혜택에 대해 예상되는 고객의 평가와 제공물 및 지( )
각한 대체안 들의 모든 비용들 간의 차이라고 하였으며,

은 지각된 가치의 개념을 소비자 문화 그리고Parasuraman(1997) ,
시간에 따라 다르다는 점에서 주판적인 개념이라고 하였다 이상.
으로부터 지각된 가치란 지불한 것준 것 과 얻은 것받은 것‘ ( )’ ‘ ( )’
즉 비용과 편익 사이의 차이라고 정의할 수 있으며 받은 것이 준,
것보다 많을 때 지각된 가치는 높다고 불 수 있다.
지각된 가치의 측정에 관한 선행연구는 표 과 같다< 3> . Dodds

는 지각된 가치는 구매 의도와도 밀접하게 관련and Monroe(1985)
되어 있는데 지각된 가치는 평가 차원이고 구매 의도는 의도 차,
원이라는 점에서 분리하여 측정 할 필요가 있다고 주장하였다 따.
라서 지각된 가치는 기능적 가치제품의 품질 기능 가격 서비스( , , ,
등과 같은 실용성 또는 물리적인 기능과 관련 사회적 가치제품), (
을 소비하는 사회계층 집단과 관련 정서적 가치제품의 소비에), (
의해 긍정적 또는 부정적 감정 유발과 관련 인식적 가치제품 소), (
비의 특정상황과 관련 등으로 보았고 이상의 가지 가치가 시장) , 4
선택의 가장 커다란 영향요인이 될 수 있음을 제시하였다.

은 가지 형태의 가치 지각의 구성요Parasuraman and Grewal(2000) 4
소획득가치 거래가치 이용가치 보상가치를 제안하였다 획득가( , , , ) .
치는 금전적인 이익에 대한 지각이며 거래가치는 만족한 거래를,
통한 심리적인 즐거움에 대한 지각을 말한다 또한 이용가치는 상.
품과 서비스의 이용에 대한 유용성의 지각을 말하며 보상가치는,
상품구매의 시작과 상품수명의 종료 시 혹은 서비스의 종료가 이
루어질 때 제공되는 효익을 말한다 그리고 이러한 가지 차원의. 4
가치는 상품과 서비스를 구매하는 시간적인 단계에 따라 다른 양
상을 보인다고 하였는데 획득가치와 거래가치는 구매하는 동안에,
현저하게 나타나며 이용가치와 보상가치는 구매 후에 뚜렷하게,
나타난다고 주장하였다 은 고객가치를 상호작용적. Holbrook(2006) ,
관계주의적 선호경험이라고 정의하고 가지의 가치 차원을 제시하4
였다 먼저 경제적 가치는 제품이나 소비경험이 소비자 자신의 목.
적을 달성하기 위한 수단으로 작용하는 상황을 말하며 제품이나,
경험의 효율성과 품질의 탁월성을 일컫는다 사회적 가치란 소비.
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자 자신의 소비생동이 다른 사람들에 대한 자신의 방응을 형성하
는 수단으로 작용할 때의 가치를 말하는 것으로 자신의 신분을,
강화시켜주는 호의적인 인상을 줄 수 있는 소비 자존심을 환기시,
켜주는 물질의 획득 등을 의미한다 쾌락적 가치란 소비 경험 속.
에서 오로지 즐거움 그 자체가 목적으로써 나타나 는 가치를 말하
며 이타적 가치란 나의 소비행동이 다른 사람들에게 어떠한 영향,
을 미칠지에 대한 관심을 의미한다 은 여행상. S nchez et al.(2006)ἀ
품을 구매하는 고객이 느끼는 지각된 가치의 차원을 가지기능적3 (
가치 감정적 가치 사회적 가치로 나누었으며, , ) , Cengiz and

는 지각된 가치를 가능적 측면설치 서비스 품질 가Kirkbir(2007) ( , ,
격 전문성과 정서적 측면쾌락 진기함 통제으로 구분하였다, ) ( , , ) .
지각된 가치의 단일차원의 측정방법으로는 의 지Zeithaml(1988)

각된 가치개념에 근거하여 이 시도한 얻은 것과Fornell et al.(1996)
잃은 것의 차이 또는 비율로 측정하는 방법이 있다 다차원적 측.
정방법으로는 심리적 인지정서적 복잡함의특성을 반영하는 방법, - ,
으로서 등이 시도한 가치 차원 요소를 구Sweeney and Soutar(2001)
성하여 측정하는 방법을 들 수 있으며 그들은 고객가치의 구성,
개념으로 감정적 가치 사회적 가치 기능적 가치가격와 기능적, , ( )
가치품질 등 가지 차원을 개발하였다 감정적 가치는 제품을 취( ) 4 .
득할 때 느낌이나 감정적 상태로부터의 유용성을 말하며 사회적,
가치는 사회적 자아개념을 강화시킬 수 있는 제품 능력으로부터
획득되는 유용성이라 하였다 기능적 가치가격는 지각된 단기적. ( )
비용과 장기적 비용을 줄이는 것과 관련된 제품 유용성을 의미 하
며 기능적 가치품질는 제품의 기대된 성과와 지각된 품질로부터, ( )
의 유용성이라 하였다 본 연구에서는 전통시장의 복잡성으로 인.
하여 전통시장에 대한 고객의 지각된 가치는 Sweeney and

의 연구 모델을 반영하여 평가하는 것이 지각된 가치Soutar(2001)
를 제대로 평가할 수 있다고 보고 이의 가치 차원을 고려하여 평,
가한다.

표 지각된 가치측정 차원에 대한 선행연구< 3>

학자 변수

Dodds &
Monroe(1985)

기능적 가치 사회적 가치 정서적 가치 인식적, , ,
가치

Parasuraman &
Grewal(2000) 획득가치 거래가치 이용가치 보상가치, , ,

Sweeney &
Soutar(2001)

감정적 가치 사회적 가치 기능적, ,
가치가격가치( / ),

기능적 가치성과가치( / )

Holbrook(2006) 경제적 가치 사회적 가치 쾌락적 가치 이타적, , ,
가치

S nchez et al.(2006)ἁ 감정적 가치 사회적 가치 기능적 가치, ,

Cengiz &
Kirkbir(2007)

정서적 가치쾌락 진기함 통제( , , )
기능적 가치설치 서비스 품질 가격 전문성( , , , )

*Author Reconfiguration.

고객만족2.3. (Customer Satisfaction)

고객만족의 정의는 다양하게 내려져 왔다 미국 마케팅 협회의.
정의에 따르면 고객만족은 소비자의 필요와 욕구에 의해 발생한, ‘
기대를 충족시키거나 초과할 때 만족이 발생하고 반대로 기대에
미치지 못할 때 불만족이 발생 한다 고 하였다 고객만족은 제품’ . ,
서비스에 대한 처리과정 불일치 형성과정 또는 단순한 감정 상태,
인 행복감과는 다른 것으로 만족이란 소비자의 충족상태에 대한,
반응으로써 제품 서비스의 특성 또는 소비에 대한 충족상태를 유,

쾌한 수준에서 제공하거나 제공하였는가에 대한 판단으로 정의하
는 인지적 판단과 정서적 반응의 결합으로 볼 수 있다(Oliver,

전반적인 만족 은 재화나 서비스에 대한1997). (overall satisfaction)
구매 및 소비 경험에 근거한 전반적인 평가이고(Anderson et al.,

시간이 지남에 따라 상품과 서비스의 구매와 소비경험에1994),
기초하여 전반적인 평가로 보았다(Berry. 1995). Czepiel et al.(1974)
은 전반적인 만족을 누적개념으로 기업의 특정제품이나 서비스에
대한 만족 물적 설비와 같은 기업의 다양한 요인별 측면에 대한,
만족을 모두 포함하는 함축적인 개념으로 정의하였다.
고객의 만족 불만족은 결과를 강조하는가 아니면 과정을 강조,

하는가에 따라 정의가 달라질 수 있다 과정중심 관점에서 보면. ,
고객만족은 선택된 대안이 그 대안에 대한 사전적 기대와 소비 후
지각된 제품 성과 사이의 차이에 대해 보이는 소비자의 반응이나

소비경험이 최소한 기대되었던 것보다는 좋(Tse & Wilton, 1988),
았다는 평가 등으로 정의될 수 있다 결과중심 관점에(Hunt, 1977).
서 보면 고객만족은 고객이 치른 대가에 대해 적절 또는 부적절,
하게 보상을 받았다고 느끼는 인지적 상태(Howard & Sheth, 1969)
와 불일치된 기대와 소비자가 소비경험에 대해 사전적으로 가지고
있던 감정이 복합적으로 결합하여 발생된 종합적 심리상태와 같은
개념 그리고 구매한 특정제품이나 서비스 구매행동(Oliver, 1981),
과 관련되어 야기되는 경험에 대한 감정적 반응(Westbrook &

이라 할 수 있다 이에 는 고객의 기대에Reilly, 1983) . Kotler(1999)
미치지 못하면 소비자는 불만족 하게 되고 고객의 기대를 충족한,
다면 고객은 만족하게 된다고 하였다.

재구매 의도2.4. (Repurchase Intention)

의도 란 개인의 예기된 혹은 계획된 미래 행동을 의미(intention)
하는 것으로 신념과 태도가 행위로 옮겨질 확률이라 할 수 있다

는 고객의 만족 정도가 재구매 의(Engel et al., 1986). Oliver(1980)
도를 증가시킨다는 것으로 고객만족이 재구매 의도나 전환 의도에
영향을 미치는 요인임을 시사하였고 재구매 의도는 고객이 미래,
에도 서비스를 제공하는 대상에 반복하여 이용할 가능성이라고 정
의하였다 또한 재구매 의도는 고객이 현재의 상황과 환경을 고려.
하였을 때 지정된 서비스를 동일기업으로 부터 다시 구매하는 것,
에 대한 판단으로 긍정적 구전과 함께 투자(Hellier et al., 2003),
없이 기업의 이용이나 성과를 지속적으로 창출시킬 수 있는 핵심
적인 개념이다 은 재구매 의도를 실질적인 재구매 의. Fornell(1992)
도와 관계 지속 의도를 직접적으로 연관시켜 실제 행위의 대용으
로 사용할 수 있으며 향후의 구매와 직접적인 관련을 맺고 있다는
측면에서 재구매 의도는 마케팅에 있어 가장 핵심적인 개념이라
하였고 는 서비스 업체에서의 재구매 의, Reichheld & Sasses(1990)
도의 중요성을 강조하였는데 서비스업에서 마케팅 전략의 핵심은,
고객의 재구매 의도를 높임으로써 기존 고객의 유지율을 최대한
증가시키는데 있다고 하였다.

은 재구매와 같은 반복적 구매행동은 브랜Bearden & Teel(1983)
드 충성도 고객 애호도와 밀접한 관련이 있다고 제시하고 있으며, ,

은 높은 고객 만족도는 고객의 애호도 향상 고객 이Fornell(1992) ,
탈방지 마케팅 실패비용 감소 등의 이점을 제공하고 고객들이 미,
래에 재구매할 수 있는 가능성을 포함한다고 보았다.
그리고 재구매 의도에 가장 영향을 많이 미치는 요인으로는 고

객의 만족과 불만족이며 고객의 제품과 서비스에 대(Bitner, 1990),
한 높은 만족은 긍정적인 구전효과를 가져오게 되며 만족한 고객,
은 기업과 판매원에게 좋은 결과를 제공하게 되는데 이는 고객들
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이 자신의 경험을 타인에게 전달하여 재구매 의도가 형성되게 한
다 은 고객들이 바라는 요구사항(Griffin, 1995). Oh and Jung (2004)
이상을 서비스 제공자가 제시할 때 고객 만족은 이루어지는 것이,
며 이러한 과정을 통하여 고객들은 충성도와 함께 재구매 의도를
가지게 되는 것으로 보았다 의 연구에서도 서비스. Park et al.(1998)
에 대한 고객만족이 재구매 의도의 어떠한 영향을 미치는지에 대
한 실증분석 결과 서비스 만족이 재구매 의도에 유의적으로 영향,
을 미치는 것으로 나타났다.

연구 설계3.

표본선정 및 자료수집3.1.

본 연구의 목적을 달성하기 위해 모집단은 조사시점 최근 개3
월 이내에 전통시장을 방문하고 구매 경험이 있는 응답자만을 조,
사 대상으로 선별하여 설문이 이루어졌다 속초를 중심으로 거주.
또는 방문하는 남녀 중고생 대학생 직장인 일반인을 연구대상으, , ,
로 하였으며 조사기간은 년 월 일부터 월 일까지 현장, 2013 4 18 4 26
설문조사를 실시하였다 자료수집 방법은 설문조사에 대한 간단한.
설명을 한 후 응답자들이 스스로 설문을 읽고 각 문항에 응답하는
설문조사 방식으로 이루어졌다 조사항목은 지각된 가치 항목. (18 ),
고객 만족 개 항목 재구매 의도 개 항목 인구통계 및 이용 형(4 ), (3 ),
태 특성 개 항목 등 총 개로 구성하였으며 점 척도로 측정(7 ) 32 , 5
되었다 조사 실시장소는 속초의 중앙시장이었으며 총 부의 설. , 300
문지를 배포하여 부 를 회수하였고 이중 응답에 성의가262 (74.9%) ,
없거나 설문지의 일부 내용을 응답하지 않아 실증분석에 부적합한,
부를 제외한 부 를 본 연구의 실증분석에 사용하였다21 241 (70%) .

변수의 도출3.2.

본 연구모형에서 주요 변수의 도출은 다음과 같다 지각된 가치.
는 Holbrook(2006), Kim(2008), Lee(2010), Sweeney and Soutar(2001),

등의 선행연구에 의해 개발된 도구를 연구자Yang and Shim(2013)
가 재구성한 개의 설문 문항으로 구성하였다 고객만족 변수의18 .
측정은 Churchhill and Surprenan(1982), Oliver and Swan(1989),

등의 연구를 참고하여 개의 문항으로 조사하였으며Oliver(1981) 4 ,
재구매 의도 변수의 측정은 와 의 연구를 참Lee(2011) Oliver(1980)
고하여 개의 문항으로 조사에 임하였다표 참조3 ( 4 ).

변수의 측정과 분석방법3.3.

본 연구를 수행하기 위하여 사용된 변수들은 지각된 가치 요인
으로 기능적 가치 감정적 가치 사회적 가치와 고객만족 재구매,⦁ ⦁
의도로 모두 리커트 점 척도를 사용하였다 변수의 측정은(Likert) 5 .
기능적 가치가격와 관련하여 가격대비 좋은 상품 가격에 상응( ) ` ,
하는 혜택 제공 합리적 가격 할인 서비스 주차 등 시설 서비스, , , ‘
등의 개 항목에 대한 정도 점 전혀 그렇지 않다 점 매우 그6 (1 : , 5 :
렇다를 평가한 결과로 측정하였다 기능적 가치품질와 관련하여) . ( )
적절한 상품 종류 등의 개 항목에 측정하였다 감정적 가치 변` ‘ 2 .
수로는 매력적 즐거움 호감 등 개 항목에 대한 정도 점 전혀` , , ` 5 (1 :
그렇지 않다 점 매우 그렇다를 평가한 결과로 측정하였다 사, 5 : ) .
회적 가치 변수로는 지역사회발전 기여 사회적 이미지 타인에게` , ,

좋은 인상 등 개 항목에 대한 정도 점 전혀 그렇지 않다 점` 5 (1 : , 5 :
매우 그렇다를 평가한 결과로 측정하였다 고객 만족 변수로는) . `
서비스 만족 상품에 만족 등 개 항목에 대해 점 전혀 만족하, ` 4 (1 :
지 않는다 점 매우 만족한다 평가한 결과이며 재구매 의도 변, 5 : ) ,
수로는 지속적인 이용과 구매 타인에게 추천 등 개 항목에 대’ , ` 3
해 점 전혀 그렇지 않다 점 매우 그렇다 평가한 결과이다(1 : , 5 : ) .
본 연구에서는 바람직한 결과를 도출하기 위해 다음과 같은 방

법을 적용하였다 첫째 연구 대상자의 인구통계학적 특성 및 이용. ,
속성 파악을 위해서 빈도분석 을 실시하였다(frequency analysis) .
둘째 각 요인을 구성하는 다 항목에 대하여 단일 차원성을 검,

증하기 위해서 신뢰도와 타당성을 검정하였다 우선 변수들 간 상.
호관련성을 소수의 기본요인으로 집약하는 하나의 방법인 탐색적
요인분석 을 사용하였고 신뢰도 검정은(exploratory factor analysis) ,
측정도구의 문항간 일관성 여부를 판단하는 과정으로 내적일관성

방법을 사용하여 신뢰도를 저해하는(internal consistency reliability)
항목을 찾아 척도에서 제외시킴으로서 신뢰도를 높이는 것으로 크
론바흐 알파계수 를 산출하여 신뢰도를 측정하였다(cronbach's ) .⍺
표 변수의 구성개념에 따른 조작적 정의 및 측정항목4〈 〉

변수 조작적 정의
문항
수

연구자

지
각
된
가
치

소비자가 무엇을 주고받느냐에 따라 제품
효용을 평가

Sweeney &
Souter(2001),

Holbrook(2006),
Yang &
Shim(2013)
Lee(2010)

Kim((2008),

기능적
가치
가격( )

전통시장에서 제공되는 제품이나
서비스가 장단기 비용을 줄이는
것으로부터 기인한 가격적 유용성

6

기능적
가치
품질( )

전통시장에서 제공되는 제품이나
서비스가 지각된 품질과 기대되는
성과로 부터 기인한 품질적 유용성

2

감정적
가치

전통시장에서 제공되는 제품이나
서비스가 발생시키는 느낌이나
감정적 상태로부터 기인하는

유용성

5

사회적
가치

전통시장에서 제공되는 제품이나
서비스의 사회적 자기개념을 향상-
시키는 제품의 능력으로부터

기인한 유용성

5

고객 만족

전통시장에서 제공되는 제품이나
전반적 인 서비스 등을 통하여
고객 이 지각하는 만족도

정도구매한 특정제품이나 서비스-
구매행동과 관련 되어 야기되는

경험에 대한 감정적 반응

4

Churchhill &
Surprenan(1982),
Oliver & Swan

(1989),
Oliver(1981)

재구매
의도

전통시장의 제품이나 서비스에
대해 경험한 고객이 미래에도
서비스를 제공하는 대상에
반복하여 이용할 가능성

3 Oliver(1980),
Lee(2011)

인구통계적
특성

성별 거주 지역 연령 결혼여부 월 소득 월 방문횟수, , , , , ,
구매 단가

셋째 전통시장 이용고객의 지각된 가치가 고객만족 및 재구매,
의도에 미치는 영향을 검정하기 위하여 다중회귀분석(multiple re-

을 실시하였다gression analysis) .
넷째 고객만족이 재구매 의도에 미치는 영향을 검정하기 위하,

여 회귀분석을 실시하였다 이러한 분석을 위하여 통계. SPSS 21.0
패키지 프로그램을 이용하였다.
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연구 모형과 연구가설3.4.

서론에서 밝힌 연구목적을 달성하고자 그림 과 같은 모형을1〈 〉
설정하였다 본 연구의 모형은 국내 유통산업의 치열한 경쟁 속에.
서도 지속적인 성장과 주목을 받고 있는 전통시장을 연구대상으로
선정하여 최근 그 중요성이 더 높아지고 있는 고객의 지각된 가치
가 고객만족과 재방문 의도에 어떠한 영향을 미치는지에 대해 살
펴보고자 한 가설적 분석 체계이다 전통시장 이용고객의 지각된.
가치를 독립변수로 설정하고 가지 가치 차원으로 설정하였다 이4 .
에 고객만족을 매개변수로 하였고 재방문 의도를 종속변수로 사,
용하여 변수 간의 관계를 분석하였다.

그림 연구 모형< 1 >

지각된 가치와 고객만족과의 관계3.4.1.

은 지각된 성과로 고객만족을 측정하였으Tse and Wilton(1988)
며 는 기대성과 불일치 이론을 제시한 이래 소비자의, Oliver(1980) -
지각된 가치와 기대된 가치의 함수가 고객만족을 결정한다고 제시
하였다 의 연구에서도 지각된 가치는. Patterson and Richard(1997)
고객만족과 재이용 의도에 긍정적인 영향을 미친다고 하였고,

은 지각된 가치는 구매 전 고객의 선Parasuraman and Grewal(2000)
택 행동뿐만 아니라 구매 후 만족 재구매 의도 추천의도 등에도, ,
영향을 준다고 주장하였다 는 호텔산업에서 고객의 구매. Oh(1999)
후 의사결정과정에서 지각된 가치의 역할은 분명하다고 주장하였
으며 지각된 가치는 고객만족과 재구매 의도에 대한 직접적인 선,
행변수 임을 밝히고 있다 또한 은 지각된 가치는. Hu et al.(2009)
서비스 만족과 기업이미지를 통하여 행동의도에 간접적으로 영향
을 미친다는 것을 밝히고 있다 는 지각된 가치는 고객만. Lee(1997)
족에 긍정적인 영향을 미친다고 하였고 은 레스토랑, Jeong (2005)
이용고객의 지각된 가치가 만족 및 재이용 의도에 긍정적인 영향
을 미치는 것으로 분석하였다 은 고객이 느끼. Kim and Oh(2002b)
는 가치가 높을수록 고객만족이 높게 나타난다는 사실을 밝혔고,
지각된 고객 가치가 고객만족의 판단 형성에 영향을 미친다는 것
은 다른 연구자들에 의해서도 증명되고 있다(Kim & Jang. 2009).

는 고객만족은 소비자들이 제품서비스Sweeney and Sourtar(2001) ( )
을 구매한 후 혹은 사용한 후에 그 제품서비스을 평가한다고 의( )
미하지만 고객가치는 소비자들이 제품서비스에 대한 구매 사용, ( ) ,
경험에 의존하지 않다고 설명하면서 고객가치는 고객만족의 선행
변수라고 주장하였다 따라서 본 연구에서는 선행연구들을 바탕으.
로 지각된 가치가 고객만족에 정 의 영향을 미칠 것으로 보고(+)
다음과 같이 가설을 설정하였다.

가설 지각된 가치는 고객만족에 정 의 영향을 미칠 것이다1 : (+) .
기능적 가치가격는 고객만족에 정 의 영향을 미칠1-1 : ( ) (+)
것이다.

기능적 가치품질는 고객만족에 정 의 영향을 미칠1-2 : ( ) (+)
것이다
감정적 가치는 고객만족에 정 의 영향을 미칠 것이다1-3 : (+) .
사회적 가치는 고객만족에 정 의 영향을 미칠 것이다1-4 : (+) .

지각된 가치와 재구매 의도와의 관계3.4.2.

재구매 의도 는 고객이 거의 경험과 미래에(repurchase intention)
대한 기대에 기초하여 현재 기업의 제품 서비스를 다음번에도 다,
시 이용하고자 하는 의도로 정의된다(Czepiel & Gilmore, 1987).

는 만족한 고객은 다른 잠재고객에게 우호적인 커뮤니Kotler(1997)
케이션을 전달할 뿐만 아니라 재방문도 한다고 하였다. D'Souza

은 고객의 재구매 의사가 모든 비즈니스와 관련 가and Weun(1977)
장 중요한 것이라고 주장하였으며 고객의 구매 의도는 점포나 제,
품에 대한 재방문이나 재구매 가능성이 있거나 또는 다른 사람들
에게 이용을 자발적으로 추천할 가능성이 높은 것을 의미한다고
하였다 고객은 상품을 비교하고 평가한 후 자신이 가장 선호한. ,
상품을 구매한다 즉 고객은 상품을 구매 사용한 후 형성되고 지. , ,
각된 상품성과의 구매전 기대를 비교 평가하여 구매한 상품에 대,
한 만족과 불만족을 형성하게 되는 것이다(Shin et al., 2010).

에 의하면 가치는 관계를 지속시키며 긍Bolton and Drew(1991)
정적인 구전 을 유발함으로써 충성도를 유지하여(word of mouth)
소비자 행동으로의 유의한 결정변수라고 하였다 은. Hu et al.(2009)
호텔에서 제공한 서비스를 통하여 보다 우수한 가치를 제공받은
고객들은 보다 많이 그 기업을 언급하고 그 기업을 다른 사람들,
에게 추천하가를 좋아한다는 것을 밝히고 있다. Parasuraman and

은 경쟁자들이 쉽게 모방할 수 있는 제품 품질과 가Grewal(2000)
격 이외에 서비스 품질 지각된 가치 고객 충성도가 실질적인 기, ,
업성과를 놓이는데 큰 효과가 있으며 지각된 가치가 구매 전 고,
객의 선택 행동뿐만 아니라 구매 후 만족 재구매 의도 추천 의도, ,
등에도 영향을 미친다고 하였다 또한 도 지각. Han and Hyun(2008)
된 가치가 행동 의도타인 추천 타인에게 권유 긍정적 구전 재( , , ,
이용에 유의한 영향력을 주고 있다는 것을 밝히고 있다 이러한) .
국내외 연구를 기초로 본 연구에서는 다음과 같은 가설을 설정하
고자 한다.

가설 지각된 가치는 재구매 의도에 정 의 영향을 미칠 것2 : (+)
이다.
기능적 가치가격는 재구매 의도에 정 의 영향을 미2-1 : ( ) (+)
칠 것이다.
기능적 가치품질는 재구매 의도에 정 의 영향을 미2-2 : ( ) (+)
칠 것이다

2-3 : 감정적 가치는 재구매 의도에 정 의 영향을 미칠 것이다(+) .
2-4 : 사회적 가치는 재구매 의도에 정 의 영향을 미칠 것이다(+) .

고객만족과 재구매 의도와의 관계에 관한 선행연구3.4.3.

의 연구에서는 높은 고객만족도는 기존고객의 애호Fornell(1992)
도 향상 가격 민감도의 감소 기존고객의 이탈방지 마케팅 실패, , ,
비용의 감소 및 기업 명성의 향상 등의 이점을 가져온다고 하였
다 는 구조방정식 모델을 통해 만족이 재구매 의도에. Bitner(1990)
유의한 영향을 미친다는 연구결과를 제시하였으며, Cronin and

의 연구에서는 서비스 품질이 고객만족에 영향을 미치Taylor(1992)
며 고개만족이 구매 후 행동에 영향을 미친다는 인과관계를 제시
함으로써 고객만족이 구매 후 행동의 선행변수임을 확인하였다.
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는 전반적인 만족과 재구매 의도 간의Szymanski and Henard (2001)
관계를 기존의 연구를 토대로 메타 분석 한 결과 유(meta-analysis)
의한 관계가 있음을 밝혔으며 은 레스토랑의 전반, Ryu et al.(208)
적 이미지 지각된 가치 그리고 고객만족은 고객행동 의도의 중요, ,
한 선행변수로 주장하고 있다 는 항공사 승객들의 만족. Park(2008)
이 고객의 향후 재구매 의도와 구전 의도에 긍정적인 영향을 미치
는 것으로 분석하였고 은 고객들이 바라는 요구, Oh and Jung(2004)
사항 이상을 서비스 제공자가 제시할 때에 고객 만족은 이루어지
는 것이며 이러한 과정을 통하여 고객들은 충성도와 함께 재구매
의도를 가지게 된다고 하였다 이처럼 일반적으로 제품이나 서비.
스에 대한 고객들의 만족여부는 향후 구매행동이나 재구매 의도，
추천 의도에 중요한 영향을 미친다는 연구결과를 보여주고 있다

따라(Babin et al., 2005; Hwang & Hwang, 2005; Ryu et al., 2010).
서 본 연구에서는 선행연구들을 바탕으로 고객만족이 재방문 의도
에 정 의 영향을 미칠 것으로 보고 다음과 같이 가설을 설정하(+)
였다.

가설 고객만족은 재구매 의도에 정 의 영향을 미칠 것이다3 : (+) .

그러나 최근 많은 학자들은 만족도가 재구매 의도의 중요한 요
인이지만 충분조건은 아니며 고객 만족만으로는 재구매 의도를,
충분히 설명할 수 없다고 주장하면서 고객만족 이후의 재구매 의
도와 관련된 광범위한 연구의 필요성을 제기하고 있다(Homburga

또한 은 고객만족이란& Rudolph, 2001). Oliver and Bearden(1995)
인지적이고 감정적인 차원인 반면에 재구매 의도나 구전 효과는,
행동적인 차원으로서 질적으로 다른 구조를 갖고 있기 때문에 전,
반적인 만족도가 재구매 의도나 구전 효과를 반드시 증대시키는
것은 아니라고 주장하기도 한다 또한 은 지각. Lim and Lim(2002)
된 가치와 고객만족 사이의 관계성을 확인하는 과정에서 지각된
가치는 고객을 만족시키기 위한 선행변수이며 고객만족은 지각된,
가치에 영향을 받아 차후 구매 의도에 영향을 미치고 지각된 가치
또한 직접적으로 고객만족에 영향을 미친다고 제시하였다 따라서.
본 연구에서는 선행연구들을 바탕으로 다음과 같이 가설을 설정하
였다.

가설 지각된 가치는 고객만족을 매개로 하여 재구매 의도에4 :
정 의 영향을 미칠 것이다(+) .

연구 결과4.

표본의 일반적 특성4.1.

먼저 응답자의 인구통계 특성을 정리하면 다음과 같다 조사 대.
상자의 특성을 성별 연령 거주 지역 소득수준 월 방문횟수 회, , , , , 1
구매비용에 따라 나누어 빈도 분석을 실시한 결과에서 보면 성별
에 있어서는 여성이 명 남성이 명 으로 나타났다166 (69%), 75 (31%) .
연령별로는 세 미만 명 세 명 세 명20 18 (7%), 21-30 67 (28%), 31-40 62

세 명 세 이상 명 등으로 대의(26%), 41-50 39 (16%), 51 55 (23%) 40-50
중장년층이 로 가장 높은 비율을 차지하고 있다 거주 지역에39% .
있어서는 속초 및 강원지역이 명 기타지역 명 으131 (54%), 110 (46%)
로 거주 지역에 있어서는 관광지 특성상 외지인의 비율이 로46%
높았다 월 소득은 만 원 이하가 명 만 원 이상이. 200 109 (45%), 300

명 이고 월 평균 방문횟수는 회 주 이상 방문이 명132 (55%) , 4 / 28

회주 이상 명 회월 방문이 명 회월(11%), 1~3 / 44 (18%), 2 / 67 (28%), 1 /
방문이 명 으로 나타났다 월 회 방문이 로 높은 것102 (42%) . 1 42%
은 속초지역을 방문한 외지인의 비율과 일치한다고 볼 수 있다. 1
회 구매비용은 천원 이하 명 천원이 명10 76 (31%), 10~20 81 (33%),
천 원 이상이 명 로 나타났다 방문횟수와 구매단가를 살20 84 (35%) .

펴 볼 때 지역특성상 외지인의 방문 유도와 구매단가 제고를 위,
한 노력이 필요함을 유추해 볼 수 있다.

변수의 신뢰성 및 타당성 검증4.2.

신뢰성 분석에 앞서 각 요인에 해당하는 변수들에 대하여 정규,
분포 검정 선형성 그리고 등분산성을 검정하였다 본 연구에서는, , .
다 항목 측정항목을 전제하고 척도의 신뢰성과 타당성을 확인하기
위해 이 제안한 절차에 따라 본 연구Gerbing and Anderson(1988) ,
에 포함된 각 요인의 하위변수에 대한 단일 차원성 여부를 판단하
기 위해서 탐색적 요인분석을 실시한 결과 고유치 가, (eigen value)

이상인 요인들이 선정되도록 하였으며 요인 적재값은 이상1.0 , 0.4
이면 유의한 것으로 간주하였다 각 변수별 측정지표의(Kim, 2004).
내적 일관성을 판단하기 위해 값은 표 에 나타난Cronbach’s < 5>α
바와 같이 모두 일반적으로 요구되어지는 기준 값이 을 상회0.60
하는 것으로 나타나 변수들 모두 충분한 신뢰성을 확보한 것으로
나타났다 또한 는 검정치는 으로 나. KMO 0.876, Bartlett 1872.573
타나 요인분석을 하기에 무리가 없는 것으로 판단된다 각 요인은.
기능적 가치 감정적 가치 사회적 가치 고객만족도 재방문 의도, , , ,
등으로 명명되었다.

가설 검증4.3.

가설 검증 전통시장 이용고객의 지각된 가치가 고객4.3.1. 1 :
만족에 미치는 영향

본 연구의 가설 은 전통시장을 이용하는 소비자의 지각된 가1
치가 고객만족도 에 미치는 영향을 검증하기 위하여 다중회귀분석
을 실시하였으며 분석결과는 표 과 같다 회귀모형의 설명력, < 6> .
은 이고 통계량은 로서 유의수준에서 유의한43.9% , F 47.806

결과를 보여주고 있다 독립변수간의 다중공선성 문제를(p<0.000) .
해결하기 위해 상관관계분석 및 지수를 분석한 결과 값VIF , VIF
이 로 다중공선성의 문제는 제기되지 않아 통계적으로 적합1.000
한 모형으로 분석할 수 있다 소비자의 지각된 가치와 고객 만족.
도에 대한 유의성을 살펴보면 기능적 가치 감정적 가치 사회적, ,
가치 모두 통계적으로 유의하게 나타났다 구체적으로 살펴보면.
기능적 가치가격 품질는 고객 만족도에 대해 정 의 방향으로( , ) (+)
영향을 미쳤으며 기능적 가치가격의 회귀계수에 대한 값은, ( ) t

로서 의 수준에서 유의 하였으며가설 지지 기능8.368 0.000 ( 1-1 ),
적 가치품질의 회귀계수에 대한 값은 로서 의 수준( ) t 4.637 0.000
에서 유의 하였다가설 지지 감정적 가치와 사회적 가치도( 1-2 ).
고객 만족도에 대해 정 의 방향으로 영향을 미쳤으며 감정적 가(+) ,
치의 회귀계수에 대한 값은 으로서 의 수준에서 유의t 6.920 0.000
한 것으로 나타났으며가설 지지 사회적 가치의 회귀계수에( 1-3 ),
대한 값은 로서 의 수준에서 유의한 것으로 나타났다t 7.198 0.000
가설 지지( 1-4 ).
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표 구성 개념에 대한 요인분석과 신뢰성 분석 결과5〈 〉

구
분

요인 변수 명

요인 적재량

Cronba
ch' α적재

값
고유
값

%
분산

지
각
된
가
치

기능
적
가치
가격( )

가격에 상응하는 혜택 제공
가격대비 좋은 상품 제공
친절과 할인 서비스
합리적인 가격

주차 및 카드 등 시설서비스
적절한 가격

.774

.753

.668

.666

.505

.504

3.288 18.268 .821

감정
적
가치

매력적
즐거움
호감
안정감

감성적 체험경험향수( )

.822

.730

.708

.699

.524

3.074 17.079 .826

사회
적
가치

지인의 이용정도
사회적 이미지

타인에게 좋은 인상
지역사회 발전에 기여

전반적 이미지

.758

.678

.647

.606

.606

2.724 15.134 .795

기능
적
가치
품질( )

적절한 상품 종류
적절한 상품의 질

.823

.753 1.915 10.637 .788

고객
만족도

이용이 기대보다 좋다
시장 상품에 만족
시장 서비스에 만족
이용은 현명한 선택

.811

.796

.787

.765

2.497 62.423 .799

재구매
의도

지속적 이용 및 구매
타인에게 추천
우선적으로 선택

.865

.844

.791
2.086 69.531 .780

검정 독립 변수의 는 의 구형성1872.573 * KMO 0.876, Bartlett
Sig=0.000.

검정 매개 변수의 는 의 구형성284.527 * KMO 0.778, Bartlett
Sig=0.000.

검정 종속 변수의 는 의 구형성205.812 * KMO 0.687, Bartlett
Sig=0.000.

이들 변수들의 상대적 영향력을 비교하기 위해 표준화 계수( )β
를 살펴 본 결과 값이 기능적 가치가격 사회적 가치, ( ) .405, .349,β
감정적 가치 기능적 가치품질 의순으로 파악되었다.335, ( ) .225 .
따라서 전통시장에서도 소비자의 만족을 높이기 위해 기능적

가치 감정적 가치 사회적 가치 모두에 대한 고려가 필요한 것으, ,
로 사료되며 특히 가격대비 좋은 상품 가격에 상응하는 혜택 제, ` ,
공 합리적 가격 할인 서비스 주차 등 시설 서비스 등의 기능적, , , ‘
가치가치와 지역사회발전 기여 와 같은 사회적가치가 매우 중( ) ` ’
요함을 알 수 있다.

표 지각된 가치와 고객만족도 재구매 의도에 대한 회귀분석 결과< 6> ,

구분
고객 만족도 재구매 의도

t pβ t pβ

기능적가격( )
기능적품질( )
감정적
사회적

.405 8.368 .000***

.225 4.737 .000***

.335 6.920 .000***

.349 7.198 .000***

.317 6.252 .000***

.231 4.560 .000***

.298 5.874 .000***

.393 7.757 .000***

모델
요약

R 수정된=.449, R=.439
F(p) = 47.906 (0.000)***

VIF = 1.000

R 수정된=.397, R=.386
F(p) = 38.639 (0.000)***

VIF = 1.000

는 표준화된 값*p .05, ** p .01, ***p .001 ,〈 〈 〈 β β

가설 검증 전통시장 이용고객의 지각된 가치가 재구4.3.2. 2 :
매 의도에 미치는 영향

본 연구의 가설 는 전통시장을 이용하는 소비자의 지각된 가2
치가 소비자의 재구매 의도에 미치는 영향을 검증하기 위한 것이
며 분석결과는 표 과 같다 회귀모형의 설명력은 이고, < 6> . 38.6% , F
통계량은 로서 유의수준에서 유의한 결과 를 보여38.639 (p<0.000)
주고 있다 값이 으로 다중공선성의 문제는 제기되지. VIF 1.000
않았다.
소비자의 지각된 가치와 재구매 의도에 대한 유의성을 살펴보

면 기능적 가치 감정적 가치 사회적 가치 모두 통계적으로 유의, ,
하게 나타났다 구체적으로 살펴보면 기능적 가치가격 품질는. ( , )
재구매 의도에 대해 정 의 방향으로 영향을 미쳤으며 기능적 가(+) ,
치가격의 회귀계수에 대한 값은 로서 의 수준에서( ) t 6.252 0.000
유의 하였다가설 지지 또한 기능적 가치품질의 회귀계수에( 2-1 ). ( )
대한 값은 으로 의 수준에서 유의 하였다가설 지t 4.560 0.000 ( 2-2
지 감정적 가치와 사회적 가치도 재구매 의도에 대해 정 의 방). (+)
향으로 영향을 미쳤으며 감정적 가치의 회귀계수에 대한 값은, t

로서 의 수준에서 유의한 것으로 나타났다가설5.874 0.000 ( 2-3
지지 또한 사회적 가치의 회귀계수에 대한 값은 로서). t 7.757

의 수준에서 유의한 것으로 나타났다가설 지지0.000 ( 2-4 ).
이들 변수들의 상대적 영향력을 비교하기 위해 표준화 계수( )β

를 살펴 본 결과 값이 사회적 가치 기능적 가치가격, .393, ( )β
감정적 가치 기능적 가치품질 의순으로 파악되었.317, .298, ( ) .231

다 따라서 전통시장에서는 소비자의 만족을 높이기 위해 지역사.
회의 발전에 기여하는 사회적 가치가 재구매 의도에 가장 큰 영향
을 미친다는 것을 알 수 있으며 최근 전통시장에 대한 정치적, ⦁
사회적 관심의 집중과도 무관하지 않은 듯하다.
따라서 전통시장에서 고객이 전통시장에 대한 가치를 지각하고

소비자들의 재구매 효과를 높이기 위해서는 지역사회의 발전에,
기여하고 사회적 이미지 등을 높이면서 가격대비 좋은 상품의 판,
매와 친절서비스 주차시설 등 기능적 가치가격를 높여야 하며, ( ) ,
아울러 전통시장에서의 체험 경험 등의 감정적 가치를 가미하고,
품질 가치를 높일 수 있도록 상품의 종류와 질의 중요성도 고려가
필요한 것으로 사료된다.

4.3.3. 가설 의 검증 고객만족도가 재구매 의도에 미치는 영향3 :

전통시장 이용 고객의 만족도가 재구매 의도에 미치는 인과관
계를 확인하기 위하여 고객 만족도를 독립변수로 하고 재구매 의,
도를 종속변수로 하여 회귀 분석한 결과는 표 에 제시되어 있< 7>
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다 분석 결과 회귀모형의 설명력은 이고 회귀식. 41.6% , F =
로 유의한 것으로 나타났다 고객만족도171.927(p=.000) . ( =.647,β

는 재구매 의도에 영향관계가 있는 것으로 파악되었다 따p<.001) .
라서 전통시장 이용 고객의 고객만족은 재구매 의도에 정 영향(+)
을 미친다는 가설은 채택되었다가설 지지( 3 ).

표 고객만족도의 재구매 의도에 대한 회귀분석 결과< 7>

구분
고객 만족도 모델 요약

t pβ

재구매
의도

.647 13.112 .000***
R 수정=.418, R=.416
F(p) = 171.927(0.000)***,

VIF = 1.000

는 표준화된 값***p .001,〈 β β

가설 의 검증 지각된 가치가 고객만족도를 매개로 재4.3.4. 4 :
구매 의도에 미치는 영향

본 연구의 가설 은 전통시장에서의 소비자의 고객만족이 재구매3
의도에 미치는 매개효과 를 규명하기 위한 것이다(mediating effect) .
매개효과를 검정하기 위해서 가지 회귀방정식을 사용하였다3 .

첫째 지각된 가치의 하위요인들을 독립변수로 하여 매개변수를,
종속변수로 둘째 재구매 의도를 종속변수로 셋째 독립변수지각, , , , (
된 가치 하위요인에 매개변수고객만족도를 추가하여 종속변수) ( )
재구매 의도에 회귀방정식을 사용하였다 매개(Lee & Kim, 2008).
효과를 검정하기 위해서는 첫 단계에서 독립변수가 매개변수에 유
의한 관계가 있고 두 번째 독립변수가 종속변수에 유의하며 세, ,
번째 독립변수와 매개변수가 종속변수에 유의하면서 두 번째 단,
계에서의 표준화계수 값이 세 번째 단계의 표준화계수 값보다( ) ( )β β
더 커야한다 그리고 세 번째 단계의 독립변수가 종속변수에 유의.
하지 못하면 완전매개이고 유의하면 부분매개 역할을 한다고 한,
다 본 연구에서 고객만족도의 매개효과를 검정한(Bennett, 2000).
결과는 표 에 제시 되어있다 단계에서 전통시장을 이용하는< 8> . 1
소비자의 지각된 가치의 하위요인들은 매개변수인 고객만족도에

에서 유의하였으며 단계에서도 지각된 가치의 하위요인(p<.001) , 2
들이 재방문 의도 에서 유의한 결과를 나타내었다 그리고(p<.001) .
마지막 단계에서도 지각된 가치의 하위요인들과 만족도가 재구매3
의도에 에서 유의하였고 단계의 표준화계수 값이 단계(p<.001) , 2 ( ) 3β
의 표준화계수보다는 기능적 가치가격 기능적 가치품( )(.317>.149), (
질 감정적 가치 사회적 가치 로)(.231>.138), (.298>.159), (.393>.248)
분석되어 고객만족도가 매개의 요건을 갖추었지만 단계에서 독, 3
립변수와 종속변수가 유의하게 분석되어 부분매개의 효과가 있는
것으로 판단할 수 있겠다 따라서 전통시장을 이용하는 소비자의.
지각된 가치가 고객만족을 매개로 재구매 의도에 영향을 미친다는
가설은 채택되었다가설 지지( 4 ).

표 지각된 가치가 고객만족을 매개로 재구매 의도에 미치는 영향< 8>

는 표준화된 값** p .01, ***p .001 ,〈 〈 β β

연구결과 토론 및 시사점5.

연구의 요약5.1.

본 연구는 유통시장 환경과 경쟁의 틀이 변화함에 따라 경쟁력,
을 잃고 쇠퇴하면서 최근 사회적으로 많은 주목을 받고 있는 전통
시장에 대한 활성화 차원에서 연구를 하였다 유통환경의 급속한.
변화에 발맞추어 소비자들에게 더욱더 개별화된 서비스와 재화를
제공할 수 있는 소매 업태로 등장할 수 있는 방안으로서 전통시,
장 이용고객의 지각된 가치 요인기능적 가치 감정적 가치 사회( , ,
적 가치이 고객만족과 재구매 의도에 영향을 미치는지 규명하는)
데 그 의의가 있으며 이를 통해 시사점을 제공함으로써 궁극적으,
로 소비자들이 기대하는 바를 충족시키고 경쟁우위를 창출할 수
있는 기본 자료로 사용됨에 그 목적이 있다 이에 본 연구의 결과.
를 요약하면 다음과 같다 첫째 지방 소도시의 전통시장은. , 30~50
대의 중장년층 고객 비중이 높았고 회 평균 구매 비용은(65%), 1
천 원 이상이 로 나타났다 방문횟수와 구매단가를 살펴 볼20 35% .

때 지역특성상 외지인의 방문 유도와 구매단가 제고를 위한 노력,
이 필요함을 유추해 볼 수 있다.
둘째 지각된 가치와 고객만족과의 관계에 대해 회귀분석을 실,

시한 결과 가지 가치차원 중 기능적 가치가격 기능적 가치품4 ( ), (
질 감정적 가치 사회적 가치가 고객만족에 모두 긍정적 영향), , (+)
을 미치는 것으로 나타났다 이러한 연구결과는. Kim & Oh(2002a),

둥의 선행 연구결과를 지지하는 것으로 분석되었다Kim (2011)
셋째 지방 전통시장 이용고객의 지각된 가치 모두는 재구매 의,

도에 직접적으로 유의한 정 의 영향을 주는 것으로 나타났다(+) .이
러한 연구결과는 기존의 선행 연구결과와 일치하였다(Kim, 2011;
Lee, 2000; Parasuraman & Grewal 2000).
넷째 고객만족은 재구매 의도에 유의한 영향을 주는 것으로 나,

타났다 이는 고객만족이 재구매 의도에 영향을 미친다고 밝힌 기.
존의 선행연구 결과를 지지하였다(Bitner, 1990; Cronin & Taylor,

즉 전통시장 이1992; Lee, 2000; Lee & Kim, 2007, Olìver, 1980).
용 고객의 만족도가 높으면 높을수록 재구매 의도도 높아진다고
사료된다.
다섯째 지방 전통시장 이용고객의 지각된 가치가 고객만족의,

선행변수임을 확인하였으며 지각된 가치가 재구매 의도에 직접적,
인 영향을 미치기도 하지만 고객만족을 매개로 하여 재구매 의도,
에 강한 영향을 미치고 있다는 것을 알 수 있었다.

연구의 학문적 실무적 정책적 시사점5.2. , ,

본 연구에서는 관광 지방 중소도시인 속초 지역에서 전통시장
을 경험한 소비자를 대상으로 전통시장 이용고객의 지각된 가치가

종속변수 독립변수 t F Rβ  수정 R

단계1
고객
만족도

기능적가격( )
기능적품질( )
감정적
사회적

.405 8.368*** 47.906*** .449 .439

.225 4.737***

.335 6.920***

.349 7.198***

단계2
재구매

기능적가격( )
기능적품질( )

.317 6.252*** 38.639*** .397 .386

.231 4.560***

의도
감정적
사회적

.298 5.874***

.393 7.757***

단계3
재구매
의도

기능적가격( )
기능적품질( )
감정적
사회적

고객만족도

.149 2.799** 45.265*** .492 .481

.138 2.830**

.159 3.100***

.248 4.823**

.415 6.610***
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구매 후 태도에 미치는 영향에 미치는 요인들을 측정하였고 그,
결과 전통시장 이용고객의 지각된 가치가 고객만족과 재구매 의도
에 영항을 주는 것으로 확인되었다 이에 본 연구의 분석결과를.
통해 학문적 시사점과 실무적 시사점을 제시하면 다음과 같다.
먼저 학문적 시사점으로는 최근 소매유통업과 관련한 연구들

대부분은 대형마트를 중심으로 한 연구들과 에 관한 연구들이SSM
주를 이루고 있고 전통시장에 관한 연구들의 경우에도 재래시장,
과 대형마트와의 비교를 위해 매출액이나 수익에 영향을 주는 속
성에 관한 연구들이 주를 이루며 고객가치와 관련된 연구는 드물
다 이러한 상황에서 의 고객가치를 기반. Sweeney & Soutar (2001)
으로 지방의 전통시장을 이용하는 고객의 지각된 가치감정적 가(
치 사회적 가치 기능적 가치가격 품질 가 고객만족과 재구매, , ( , ))
의도에 영향을 미친다는 점과 특히 고객만족에 있어서는 기능적,
가치가격가 재구매 의도에 있어서는 사회적 가치가 가장 영향력( ) ,
있는 요소임이 확인된 부분 그리고 전통시장을 이용하는 고객의
지각된 가치는 재구매 의도에도 직접적으로 영향을 미친다는 부분
이 본 연구의 중요한 학문적 시사점이라 할 수 있다.
다음으로 실무적 시사점으로는 다음과 같다 첫째 기능적 가치. ,

가격 사회적 가치 감정적 가치 기능적 가치품질의 순으로 고( ), , , ( )
객만족에 영향을 미치는 것으로 나타났다 이는 고객이 지각된 가.
치를 통해 고객만족을 형성하는 과정에서 인지적 판단 측면으로
볼 수 있는 기능적 가치가격 품질뿐만 아니라 정서적 반응 측( , ) ,
면으로 볼 수 있는 감정적 가치와 사회적 가치 모두 고객만족에
영향을 미침을 알 수 있다 그 서비스를 이용함으로써 얻게 되는.
즐거움이나 기쁨 등 감정적 요인과 대상을 이용함으로써 다른 이,
들에게 전달되는 그 무엇인 사회적 영향력사회적 가치도 유의한( )
영향을 미치는 것으로 사료된다 즉 전통시장의 상품 품질 서비. , ‘ , ,
스 내부 환경주변 요소 서비스 요소 등 등에 대한 좋은 품질과, ( , )’
가격 그리고 즐거움 감성적 체험과 같은 감정적 가치와 함께‘ , ’
지역사회 발전에 기여 등의 사회적 가치 역시 고객의 만족도를‘ ’
높이는데 주요한 요인으로 영향을 미치는 것으로 사료된다 따라.
서 전통시장은 재구매 의도의 선행변수로서 증명이 된 고객만족에
대해 이해하고 고객들이 이 가지 가치 차원을 더 잘 지각할 수, 4
있도록 앞의 성공사례에서 살펴보았듯이 타 유통 채널과는 차별,
화되는 전략을 수립해야 한다.
둘째 사회적 가치 기능적 가치가격 감정적 가치 기능적 가, , ( ), ,

치품질의 순으로 재구매 의도에 직접적으로 영향을 미치는 것으( )
로 나타났다 이는 고객이 전통시장을 방문하는 주목적이 값싸고.
질 좋은 식료품을 구매하기 위하여 방문하는 것 뿐 만 아니라 쇼,
핑의 즐거움과 기쁨 그 외 감정적 요인들도 재구매 의도에 크게
작용되는 것으로 사료된다 또한 사회적 가치가 재구매 의도에 가.
장 큰 영향을 미친다는 결과를 볼 때 고객은 전통시장 이용을 통,
해서 사회적 욕구를 충족시키려는 의도가 높은 것으로 평가되는
만큼 단골고객을 위한 특별행사를 마련하여 자신이 이용하는 전통
시장에 자부심을 느끼고 기꺼이 지속적으로 시간과 금전을 투자하
고픈 마음과 의도를 갖도록 하는 것이 바람직하겠다 특히 지역사.
회 발전에 기여한다는 이미지 구축은 재구매 의도에 더 높은 사회
적 가치를 부여할 것으로 해석할 수 있다 소비자 가치의 변화를.
수용하고 능동적으로 대응하기 위한 노력은 상품 구입과 직접적,
으로 관련된 기업 행동 뿐 아니라 사회적 공헌이 포함된 사회적,
행동을 함께 행함으로써 소비자의 가치에 부합하기 위한 노력을
하여야 할 것이다(Lee & Yang, 2012; Winters, 1986; Yang et al.,
2011; Yang & Ju, 2012).
셋째 고객만족은 재구매 의도에 유의한 영향을 주는 것으로 나,

타났으며 지방 전통시장 이용 고객의 지각된 가치는 고객만족을,
매개로 하여 재구매 의도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났
다 결과적으로 전통시장과 같은 유통시장에서 지각된 가치의 중.
요성을 인식하고 고객이 가치를 느낄 수 있도록 지각된 가치를 향
상시키는 전략을 수립해야 한다 기능적 가치품질 가격 차원으. ( , )
로는 질 높은 상품구색을 적절히 갖추어야 하고 가격 또한 합리,
적으로 책정하여야 하며 고객이 만족할 만한 친절과 할인 서비스,
등 혜택을 제공해주어야 한다 또한 감정적 가치 차원으로는 남. , ‘
부시장 청년 몰과 같이 시장을 방문함으로써 즐거움과 감성적 체’
험 경험 등을 할 수 있는 차별화된 이벤트를 개발할 필요가 있다.
사회적 가치 차원으로는 사회적 이미지를 높일 수 있는 사회봉사, ,
지역사회 발전기여 등 사회에 긍정적인 영향을 주도록 노력해야
한다.
정책적 시사점으로는 다음 세 가지를 들 수 있다 첫째 전통시. ,

장 고객 유치를 위해 축제이벤트 사업 경품 행사 등 단순한 판촉/ ,
활동을 위한 사업 수준에 그치고 있으며 고객관계를 강화하기 위,
한 우수고객 관리 등의 사업은 아직까지 쿠폰 발행과 같은 기초적
인 사업들 밖에는 이루어지고 있지 않다 둘째(Kim & Yoo, 2013). ,
상인의 능동적인 고객 선택과 고객 가치의 개발이 필요하다 셋째, ,
전국 공동 전통시장 상품권인 온누리(www.onnurigift 의 발행. co.kr)
규모는 커져 있으나 년 억 년 억 년 억(2009 200 , 2011 2350 , 2012 4000 ),
이에 대한 운영상 개선도 필요하다(Kim et al., 2009).
이의 해결책으로는 먼저 전통시장에 대한 정부의 지원으로 하

드웨어 지원시설 현대화 판로 소프트웨어 지원상인대학 문전( , ), ( ,
성시 프로젝트 등도 필요하지만 전통시장 전체의 개선과는 별도) ,
로 상인의 노력에 대한 관심과 환기가 필요한 시점이라 보인다.
이를 위해 성공적으로 점포를 운영하고 있는 상인들의 다양한 사
례를 통해 전통시장 강소상인의 성공요소를 도출하고 전파하는,
노력도 병행되어야 할 것이다 둘째로 이제 전통시장은 가치 있는. ,
고객과의 관계 개발뿐만 아니라 이들과의 관계를 장기적인 관계로
이끌어 냄으로써 결과적으로는 시장과 점포의 수익 실현을 이룰
수 있을 것이다 전통시장 스스로 전통시장에 적합한 상품을 제공.
해야 할 필요가 있다는 것과 시설 현대화와 같은 매장 분위기 개
선과 함께 상인대학 등에서 제공하는 교육을 통한 상인들의 서비
스 강화가 필요하다 특히 고객의 가치창출을 위(Yang & Ju, 2012).
해서는 고객의 자발적 능동적인 참여 욕구인터넷 동호회 커뮤니, ( ,
티 등를 활용하는 활동 노력도 기울여야 할 것이다 마지막으로) .
개인구매의 경우 카드결제를 인정하고 구입처의 적극적인 홍보,
우리은행 광주은행 등 개 은행와 확대 등의 전향적 검토도 고( , 10 )
려해 볼 필요가 있겠다.

연구의 한계점 및 향후계획5.3.

본 연구에서는 전통시장 이용고객의 지각된 가치가 구매 후 태
도에 미치는 영향을 검정하기 위해 연구모형과 연구가설을 설정하
고 실증분석 하여 연구 결과를 도출 하였지만 다음과 같은 측면에
서 그 한계를 가지고 있다.
첫째 속초지역을 중심으로 한 조사이기 때문에 모집단을 충분,

히 설명하지 못하고 있다는 한계가 있으며 가능하다면 전국 지역,
에서 다양한 이용고객들을 대상으로 표본을 수집하여 분석방법을
적용하였다면 더욱 유익하고 타당성 있는 연구결과가 나타날 수
있었을 것이다.
둘째 본 연구는 설문 응답자의 주관적인 인지정도에 의거하여,

설계하였다 이러한 방법은 설문 응답자의 인지수준에 근거하여.
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개인적인 감정이 개입된다는 위험성을 배제 할 수 없기 때문에 정
확한 실상을 반영하는데 어려움이 있다 추후의 연구에서는 이러.
한 편기를 제거할 수 있는 방법을 모색하여야 할 것이다.
셋째 본 연구에서는 국내 일부 지역에 있는 전통시장만을 대상,

으로 설문지 법을 사용한 횡단적 연구로서 전통시장을 이용하는
모든 고객들의 의견이 반영되었다고 볼 수 없으므로 종단적 연구,
와 질적 연구도 고려해서 인과관계를 보다 명확하게 규명할 필요
가 있다.
넷째 연구 설계에 있어서 독립변수와 매개변수 종속변수만을, ,

사용한 선형적 회귀분석과 더불어 추가적인 통제변수들을 함께 분
석하지 못한 것도 연구의 한계이며 조절변수를 활용한 종합적인,
관계를 규명할 수 있는 분석 역시 향후연구에서 다루어 져야 할
과제이다.
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