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AStudyontheInfluencesofTourists'PerceivedAttributesinShopping

MallsonShoppingValues,Satisfaction,andBehavioralIntentions

Oh,Song-Dae

DepartmentofBusinessAdministration

GraduateSchool,PukyongNationalUniversity

Abstract

Thisstudyintendedtoidentifytheattributesofshoppingmalls,investigatethe

relationshipsamongsuchattributes,tourists'shoppingvalues,satisfaction,and

behavioralintentions,andtosuggestanintegratedmodeloftheconceptswiththe

supportofempiricalevidence.Forthepurpose,thisstudywasconductedbased

onthefollowingmethodsandguidelines.

First,basedonareview ofpreviousstudies,physicalenvironment,employee

service,addedservice,producttraits,andconveniencewereselectedassalient

attributes thatrepresentthe shopping mall.And based on the literature,

establishedwerethehypothesesandresearchmodelsthatcouldevaluatethe

causal relationship among the above-mentioned exogenous variables and

endogenousvariablessuchashedonicshoppingvalue,utilitarianshoppingvalue,

customersatisfaction,andbehavioralintentions.

Second,measurementitemsonthequestionnaireweredevelopedbothfrom the

integrationofliteraturereviewandafocusgroupinterview.Afterarefinementof

theitemsinapretest,thesurveywasconductedwiththetouristsshoppingin

theoutletmallslocatedinYeojuandKimhae,Korea,from December26through

January24,2009.A totalof420close-endedquestionnairesweredistributedand

384validresponseswereusedfortheanalysisofthisstudybyutilizingthe

statisticalpackageprogramsSPSSWIN12.0andAMOS5.0.

Third,both the exploratory factor analysis and reliability analysis were

conducted to evaluatetheconceptualvalidity and internalcoherenceofthe

exogenousandendogenousvariables.ThefindingsofCronbach'sAlphawereall
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higherthan0.7andthusvalidatedtheresearchdesign.Resultsfrom thefactor

analysisproveduni-dimensionalityforallconstructs.Theresultsofreliability

analysiswereacceptableandconfirmatoryfactoranalysis,conductedforpurifying

variables,validatedtheadequacy ofmeasurementtoolsusedintheresearch

design.

Fourth,structuralequationmodel(SEM)wasusedtoconfirm theadequacyof

theproposedresearch model.Themodelproved adequateassuitability was

confirmedforallindices.

Fifth,basedontheanalysisresultsabove,researchhypothesesweretested.

Theresearchfindingsmaybesummarizedasfollows.

First,intherelationshipsbetweenexogenousvariablesandtourists'shopping

values,physicalenvironment and product traits were found to influence

significantlybothutilitarianandhedonicshoppingvalue.Andconveniencewas

foundtoaffecthedonicshoppingvalue.However,addedserviceandemployee

servicewerefoundtoinfluencesignificantlyneitherhedonicnorutilitarianvalue.

Second,bothhedonicandutilitarianvaluewerefoundtoinfluencesignificantly

customersatisfaction.Asaresult,themediatingroleoftourists'shoppingvalues

wereverified.

Third,customersatisfaction wasfoundtoinfluencesignificantly behavioral

intentions.

Fourth,tourists'hedonicvaluewasfoundtoinfluencesignificantlybehavioral

intentionswhiletourists'utilitarianvaluewasfoundnottoinfluencesignificantly

behavioralintentions.

From thefindingsofthestudy,thefollowing wereproposedtostimulate

tourists'shopping valueswith thegoalofmaximizing customersatisfaction:

establishmentofaspecificshoppingmallimagethroughpromotion,morefocuson

theaspectsofhedonicshoppingvalue,andestablishmentofinformationsystem,

andsoon.

Itisexpected thatthisstudy,which hasstudied consumerbehaviorsof

shoppingtourists,willcontributetounderstandingwhatcreatesshoppingvalues,

satisfaction,andpositivebehavioralintentionsthattouristsperceiveatshopping
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mallsofthetourism destination.Inaddition,itwillstimulatefurtherresearchin

marketingeffortsfortheeffectivemanagementatshoppingmallsfortourists.

KeyWords:Attributesofshopping malls,Shopping values,Satisfaction,

Behavioralintentions,Structuralequationmodel
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제 1장 서 론

제 1절 연구 배경 및 목적

1.연구 배경

쇼핑은 관광객이 목적지에서 수행하는 주요 경험중 하나이다.

관광활동에서 쇼핑이 지닌 상대적 중요성을 입증하는 최근의 연구가 이를

뒷받침하고 있다(김대관,2002;MacCannell,2002;Snepenger,Murphy,

O'Connell,&Gregg,2003).미국 여행 산업협회(TravelIndustryAssociation

ofAmerica)에 따르면,2000년의 경우 관광객의 63%가 쇼핑을 한 것으로

나타났으며(Gentry, 2001), 미국관광객의 60%가 야외 레크리에이션,

역사탐방, 해변활동 등에 비해 쇼핑을 선호하는 것으로 나타났다

(McCormick,2002).국내의 경우도 해외여행 실태조사 (한국관광공사,

2008)에서 외래 관광객의 65.5%가 쇼핑을 가장 선호하는 관광활동으로

선택하는 것으로 나타났다.이처럼 쇼핑은 매우 보편적인 관광활동이며

일부 관광객의 경우 국경을 넘어,타 지역이나 타국으로 관광을 하게

되는 주요 동기가 되기까지도 한다(Timothy& Butler,1995).

최근 쇼핑관광의 환경변화로 대단위 고급 면세점의 등장,각 지방자치

단체의 관광 상품개발의 일환으로 쇼핑관광의 치열한 경쟁상황,급격히

늘어난 자국인의 해외여행을 통한 쇼핑경험,관광객의 욕구와 가치의

변화,인터넷 쇼핑몰 등을 들 수 있다.이러한 환경변화로 인해

쇼핑관광객을 유치하려는 관광목적지의 쇼핑몰 산업은 많은 변화와

도전에 직면해 있다고 볼 수 있다.

이러한 상황에서 해당 관광지의 경제적 활성화를 위해 관광매력물로서

쇼핑몰에 대한 수요가 급증할 것으로 예상할 수 있다.관광객이 경험하는

경제적,사회적,심리적 편익을 인식하여,관광객의 방문욕구 유발 및
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체류기간의 연장을 위해 관광객의 욕구에 부응하는 쇼핑몰의 창출은

관광목적지의 중요한 관심사가 되어 왔음을 선행 연구들은 지적하고

있다(Jones, 1999; Yüksel, 2004). 결과적으로 관광목적지들 간에

쇼핑관광객 유치경쟁이 치열해 짐에 따라 쇼핑몰의 마케터와 관광

목적지의 관리자들의 경우 쇼핑관광객을 유치하고 이들의 지출에 영향을

미치는 변수들을 파악하는 것이 보다 중요한 사안이 되고 있다.

쇼핑은 본질적으로 돈의 지출을 내포하고 있어 관광수용사회의 지역에

중요한 경제적 영향을 미치는 관광활동이며 많은 지역사회와 도시

계획자들은 쇼핑몰공간을 발전시키고자 노력해 왔다.미국과 캐나다의

경우,상당수의 도시들이 전통적 상가지역이 보유한 건축물의 중요성과

전문점이 입점하기에 바람직한 입지를 갖추고 있다는 이유로 보존하여

활성화시키고 있다.결과적으로 정책결정자들은 쇼핑몰이 미치는 경제

활성화와 더불어 지역 주민의 삶의 질 향상에 미치는 잠재력 또한

인식하고 있다(Kemperman,Borgers,& Timmermans,2009).

관광객의 쇼핑이 관광산업에서 차지하는 중요성에도 불구하고,

관광객의 쇼핑행동,쇼핑몰에 대한 관광객의 반응,그리고 관광객의

점포애호도 증대방법에 대한 연구는 국·내외에서 극히 제한되어 왔음을

선행연구들은 지적하고 있다(김대관,2002;Michon & Chebat2004;

Yuksel,2007;Kempermanetal.,2009).이러한 상황에서도 쇼핑관광과

관련된 연구는 주로 관광 상품활성화(김성섭,황진수,한학진,2004;

김윤주,2005;허갑중,1997),쇼핑관광객의 분류에 관한 분석(김대관,

2002;Jensen-Verbeke,1994;Littrelletal.,1994;Moscardo,2004;Oh,

Cheng,Lehto,& O'Leary,2004)과 쇼핑관광 동기에 관한 연구(박종희,

진이환(2007),Kinley,Josiam,& Kim,2003)가 주를 이루고 있으며,

쇼핑관광의 현상에서 소비자행동에 대한 연구는 활발히 진행되지 않았다.

그 결과 관광분야 마케팅 실무자들은 관광객들을 쇼핑활동으로

효과적으로 유인하여 그들의 쇼핑 지출을 최대화하기 어려웠다(김대관

2002).
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마케팅 분야에서 지각된 가치의 개념은 경쟁우위확보에 있어 가장

중요한 변수로서 재구매의도의 지표로 식별되어 왔다.그러나 여가와

관광서비스 분야에서 행동의도는 소비자만족과 서비스품질의 변수만으로

일반적으로 예측되어 왔다.Woodruff(1997)는 소비자만족의 측정이 고객

가치와 가치 평가의 토대가 되는 관련 문제에 대한 심층적 연구로

지원되지 않는 경우,고객만족 척도는 관리자에게 고객의 목소리를

충분히 제공할 수 없다고 주장했다.즉,고객이 상품 또는 서비스에

단순히 만족했다는 이유로 고객이 상품 또는 서비스가 가치가 있다고

지각하지 않는다는 것을 의미한다.상품 또는 서비스에 매우 만족한

고객이라도 상품 또는 서비스를 획득하는데 드는 비용이 지나치게 높은

것으로 지각하는 경우 상품 또는 서비스의 가치가 낮다고 생각할 수

있다.반면에,보통정도로 만족한 소비자라도 자신이 지불한 가격에 비해

높은 효용을 받는다고 믿는 경우 서비스가 높은 가치가 있다고 지각할 수

있다(Petrick,2002).

이런 맥락에서 관광객이 쇼핑에서 얻는 효용을 가치라고 할 때,최소한

쇼핑관광의 지각된 가치는 두 가지로 구분된다.기존 연구에 의하면

쇼핑관광객이 쇼핑 시 지각하는 쇼핑 가치를 쾌락적 가치와 더불어 효용적

가치로 구분할 수 있으며,이에 근거하여 관광객의 소비경험을 분석하는 것은

매우 흥미로운 과제가 된다.쇼핑관광객이 쇼핑 시 지각하는 쇼핑 가치에

따라 쇼핑경험의 질이 달라지고,또한 쇼핑경험의 후속 결과도 달라질 수

있기 때문이다.

거주지 내에 있는 매장과는 달리 타 지역에서 쇼핑관광객이 추구하는

쾌락적 가치와 효용적 가치는 확연하게 구분될 수 있으리라 여겨진다.

왜냐하면 경제학적 효용적 가치가 지배하는 일상생활을 벗어난 상태에서

이루어지는 관광행동은 비합리적이고 즐거움을 추구하는 전제를 갖추고

있기 때문이다(고동우,2007).또한 이들이 지각하는 쇼핑 가치는 경험에

대한 태도와 차후 행동에 영향을 미칠 것으로 예상할 수 있다.또한 쇼핑

가치에서 쾌락적 가치와 효용적 가치에 대한 연구는 쇼핑관광객의
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쇼핑행동을 이해하고 여타 쇼핑몰과의 차별화전략에 기여할 수 있을

것이다.
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2.연구 목적

본 연구는 쇼핑몰에서 쇼핑관광객의 쇼핑 가치를 유발시키는 쇼핑몰의

속성 요인에 대한 연구와 이러한 요인들로 인해 쇼핑관광객이 지각하는

쇼핑 가치가 쇼핑경험 결과에 어떠한 영향을 미치는지에 대해 실증적으로

검증하고자 한다.구체적인 연구목적을 제시하면 다음과 같다.

첫째,쇼핑몰에서 쇼핑관광객이 지각하는 쇼핑 가치를 유발시키는

쇼핑몰의 속성요인들을 식별하고,실증적으로 분석하고자 한다.

둘째,쇼핑몰에서 쇼핑관광객이 지각하는 쇼핑 가치를 효용적 가치와

쾌락적 가치로 구분하여 쇼핑몰의 속성들 중 어떤 속성들이 쇼핑관광객의

효용적 가치와 쾌락적 가치에 영향을 미치는지를 조사하고자 한다.

셋째,쇼핑몰에서 쇼핑관광객이 지각하는 효용적 가치와 쾌락적 가치가

만족을 통해 쇼핑관광객의 행동의도에 어떠한 영향을 미치는지를

조사하고자 한다.

이상의 방법과 범위로 연구가 실시되게 된다면 본 연구는 다음과 같은

효과를 가져다 줄 수 있을 것으로 기대한다.

첫째,쇼핑관광 분야에서 이론 발전과 후속연구의 확산에 기여할 수

있을 것이다.

둘째,쇼핑관광객의 소비자행동을 파악함으로써 고객지향적인 쇼핑몰

관리가 적용될 당위성이 필요한 시점임을 실증적으로 뒷받침하게 될

것이다.

셋째,쇼핑관광객이 지각하는 쇼핑 가치에 영향을 미치는 쇼핑몰의

속성은 복합적인 요인들에 의해서 형성될 수 있지만 통계적으로 어떠한

요인이 핵심적인 영향을 미치고 있는지를 제시할 수 있을 것이다.

넷째,쇼핑관광 시장에서 경쟁우위를 확보하기 위해서는 무엇보다

고객가치 창출 경영의 필요성이 있음을 보여주게 될 것이다.

본 연구를 통해 쇼핑몰에서 쇼핑관광객이 경험하게 되는 효용적 가치와

쾌락적 가치는 궁극적으로 고객의 태도 및 행동의도에 영향을 미칠 수
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있다는 것을 예상할 수 있다.이의 실증적 검증은 학문으로나 실무적으로

쇼핑관광객의 지각된 쇼핑 가치에 관한 연구를 확장시킬 수 있는 계기가

될 것으로 예상된다.
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제 2절 연구 방법 및 구성

1.연구 방법

본 연구에서는 상술한 연구의 목적을 달성하기 위하여 다음과 같이

연구 방법과 범위를 적용하였다.우선 측정변수들에 대한 문헌적인

연구와 설문조사를 통한 실증적인 연구를 병행하여 실시하였다.

국내외에서 발간된 각종 문헌자료를 고찰하여 측정변수에 대한 개념을

제시하고 측정척도를 도출하였으며,측정변수간의 인과성을 판단하기

위하여 선행연구에서 제시하고 있는 실증분석 결과에 근거하여 연구의

모형을 도출하였다.

연구모형을 검증하기 위해 기존의 선행연구와 표적집단면담을 통해

설문지를 설계하고 설문에 대한 구성과 표현 등이 적합한 것인지를

확인하기 위하여 예비조사를 실시하였으며 예비조사에서 나타난 문제점을

수정한 후 본 조사를 실시하였다.

본 연구의 시간적 범위로서 예비조사는 2008년 11월 20일부터 12월

10일까지 약 20일간에 걸쳐 실시했으며,본 조사대상은 2008년 12월

21일부터 2009년 1월 30일에 걸쳐 경기도 여주에 소재한 첼시 프리미엄

아울렛과 경남 김해에 소재한 롯데 프리미엄 아울렛을 방문한 경험이

있는 만 18세 이상의 성인들 가운데 각각의 아울렛이 소재한 지역이외의

지역에서 거주하는 쇼핑관광객을 대상으로 설문조사를 실시하였다.본

조사에서 수집된 자료는 SPSS12.0과 AMOS5.0통계패키지프로그램을

활용하여 빈도분석,탐색적 요인분석,신뢰성 분석,확인적 요인분석,

상관관계분석,그리고 가설검증을 위한 구조모형분석 등을 실시하였다.
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2.연구 구성

본 연구는 모두 5개의 장으로 구성되어 있는데,각 장별로 제시되고

있는 내용을 포괄적으로 소개하면 다음과 같다.

제 1장 서론에서는 본 연구가 이루어진 배경으로 문제제기 및 연구의

목적을 제시하고 있으며,이에 근거하여 연구의 방법과 범위,연구의 효과

및 구성을 소개하고 있다.

제 2장에서는 본 연구를 진행하기 위한 이론적 배경으로 크게 세 가지

측면에서 접근하였다.첫째,쇼핑관광객,쇼핑몰의 속성 요인들,쇼핑

가치인 쾌락적 가치와 효용적 가치,고객만족 및 행동의도 등에 대한

개념과 본 연구의 모형에 제시된 변수들을 측정하기 위한 척도를

도출하기 위하여 선행연구들을 검토하고 그 결과를 제시하고 있다.

제 3장에서는 이론적 배경을 바탕으로 연구의 모형과 가설들을

제시하였고,이를 검증하기 위해 조사 설계로 측정변수의 조작적 정의,

설문지의 구성 및 연구방법을 제시하고 있다.

제 4장은 실증분석으로 본 연구에서 제시한 연구가설을 실증분석을

통해 검증하여 그 결과를 제시하고 있다.

제 5장에서는 연구의 요약,논의와 시사점,연구의 한계점 및 향후

연구방향과 과제를 제시하고 있다.
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연구 배경 및 목적

제 1장  

연구의 방법 및 구성  

 

이론적 배경

제 2 장

 

쇼핑관광의 개념

쇼핑몰의 특성

쇼핑몰의 특성

쇼핑관광객의 쇼핑 가치/

쇼핑관광객의 만족/행동의도

 

연구모형 구성 및 조사 설계

제 3 장

 

연구모형과 가설설정

 

변수의 조작적 정의 및 설문지 작성

 

실증 분석

제 4 장

 

측정항목에 대한 탐색적 요인분석 

및 확인적 요인분석

                           

연구가설의 검증 및 분석 결과

  

결론

제 5 장
   

연구결과 논의, 연구의 시사점

연구의 한계점, 향후 연구 방향

[그림 1-1] 연구의 흐름도
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제 2장 이론적 배경

제 1절 쇼핑관광

1.쇼핑관광의 개념

쇼핑에 관한 어원을 살펴보면 “물건사기·장보기”(이희승,1986)라고

정의되어 있고,영어에서는 “Searchingfororbuyingavailablegoodsor

services”(Webster's English Dictionary)로 정의되어 있다. 쇼핑은

구매의도를 지닌 자가 그 욕구를 충족시키기 여러 곳을 돌아다니며

재화와 용역을 살펴보고 구매하는 행위라고 정의되고 있다.이와 같은

맥락에서 쇼핑 관광객은 “여행 중에 쇼핑하는 사람(apersonwhoshops

while traveling)”으로 정의할 수 있다(Kinley, 2002). 쇼핑관광객의

구매행동은 자신의 거주 지역에서 이루어지는 구매행동과는 상이한데,

이는 관광지라는 비일상적인 환경 속에서 쇼핑이 이루어지는 것을

가정한다(Butler, 1991; Crompton, 1979). 따라서 일상의 쇼핑과

관광지에서의 쇼핑은 심리적 기저 자체가 상이하다고 할 수 있다.

연구자들은 소비자들의 비필수적인 쇼핑(non-essential shopping)을

여가활동으로 간주하고 있는데,이는 그러한 쇼핑활동에서 여가지향적인

성격이 더 짙게 나타나고 있음에 기인된다고 제시하고 있다(Buttle,1992;

Thomas & LeTourneur, 2001). 즉, 여행 중 쇼핑행동은 일상적

쇼핑활동과는 크게 차이가 난다.소비자들은 비생필품(non-essential

goods)을 구매하기도 하고 상품의 구매와는 관계없이 쇼핑 그 자체에서

만족을 얻기도 한다(Buttle,1992).자신의 거주지에 없는 특이한 상품을

구매한 경우 소비자는 신기성의 욕구를 충족시키게 되며, 자신의

거주지에서 보다 더 저렴한 상품을 구매한 경우 소비자는 합리적인

경제적 활동을 하는 것이다.또한 쇼핑관광은 친구나 친지와 함께 시간을
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보내는 사교적 활동으로 간주될 수 있으며 여행의 추억을 간직하기 위한

기념품은 소비자에게 여행경험에 대한 유형적 증거가 된다.

쇼핑은 관광활동에서 관광객들의 주된 관심거리이다.쇼핑은 관광의

부수적 행위가 아니라 숙박이나 볼거리 등과 같이 관광객들의 중요한

활동으로 대등한 자리를 차지하고 있다.홍콩과 싱가포르의 경우 쇼핑과

관련된 수입이 전체 관광수입의 절반이상을 차지하고 있어(Heung &

Cheng,2000),쇼핑자원은 역사적,문화적,자연적 관광자원에 못지않게

관광객의 욕구 충족에 영향을 미치는 중요한 요소로 부상했으며,

관광국의 정부와 민간기관은 공동으로 쇼핑관광의 활성화에 노력하고

있다.

쇼핑관광은 관광 또는 관광산업의 한 분야로서 활동주체가 어디까지나

관광객들이므로 지역주민들의 쇼핑행위와 더불어 먹기,구경하기와 같이

부수적으로 일어나는 행위들 또한 중요성을 가진다고 하겠다.거의 모든

관광객이 관광지에서 쇼핑활동을 즐기고 있다는 사실을 고려할 때,

쇼핑관광은 쇼핑을 주목적으로 하는 여행으로 제한하기보다는 관광객이

자신의 욕구에 따라 관광지에서 상품 및 서비스를 구매하는 행위를

포함해,먹기,구경하기 등과 그 과정에서 부수적으로 일어나는 모든

행위까지 포함하는 것이라고 할 수 있다(한국관광공사,1998).

쇼핑관광은 비영리적 목적으로 일상생활을 벗어난 여행자가 쇼핑관광을

목적으로 하거나 여타 관광을 목적으로 하느냐를 막론하고 자신들의 요구

또는 욕구충족에 따라 구매 또는 구매과정에서 보고,즐기고,감상하는

행위가 그 지방 또는 사회문화적,경제적,기타 관광정책에 영향을 미치는

관광행위라 할 수 있다.즉,쇼핑관광은 관광객이 자신들의 욕구에 따라

관광지에서 상품을 구매하는 행위를 포함해서 먹기,구경하기 등의

과정에서 일어나는 모든 행위로 볼 수 있다(강정철,1994).

본 연구에서 쇼핑관광은 관광객이 자신의 거주지를 떠나 관광활동 중

관광지에서 상품 및 서비스를 구매하거나 상품 및 서비스에 대해서 보고,

듣고,느끼는 관광객의 행위 일체를 쇼핑관광으로 정의하고자 한다.
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쇼핑관광객은 기념품 구매를 통해 여행 중의 추억을 오래 간직하려는

상징적 의미를 부여하기도 하고 주변의 친지에게 선물을 하기 위해 사회

심리적 이유로 상품을 구매하기도 한다.최근에는 관광객들이 지역고유의

특산품이 아니라 해도 관광지에서 상품가격이 자신들의 거주지 상품

가격보다 저렴하거나 품질 또는 디자인이 우수한 경우에는 이를 구매하는

경향이 높아지고 있다.관광국으로서의 성공여부를 측정하는 방법 중의

하나가 관광객의 쇼핑부문 및 유흥오락부문의 지출비중이다.쇼핑비나

유흥비의 지출은 대규모의 투자를 하지 않아도 아이디어만으로도 상품의

개발이 가능하여 부가가치가 높고 매출과 수익도 매우 높은 편이라 할 수

있다(문화관광부,1995).

이와 같은 상황에서 쇼핑관광은 크게 세 가지 측면에서 그 효과를

기대할 수 있다.첫째,관광적인 측면에서는 관광지에서 기념될 만한

추억과 관광지의 이미지를 전달해 준다.둘째,사회·문화적 측면에서는

관광 상품의 생산기능과 유발효과를 창출하여 관광기념품의 품질향상을

기대할 수 있고 또한 지역과 연결된 관광코스를 유도할 수 있는 대상이

되므로 관광지의 관광매력물로서 신상품 개발효과를 기대함은 물론,

홍보매체를 유발함으로써 대상 관광지의 홍보효과도 동시에 기대할 수

있다.또한 쇼핑을 통해 특정 관광지의 특색과 문화를 이해할 수 있는

기회와 관광객에게 직접적인 체험의 기회를 제공함으로써 그 관광지의

지역문화를 이해하는 데에도 효과적일 것이다(김철균,1999).셋째,경제적

효과로서 관광객의 쇼핑지출로 인해 관광수입이 매우 높게 나타나기

때문에 관광지의 경제에 실제적으로 기여할 수 있다.

2.쇼핑관광에 관한 선행연구

쇼핑은 레저 분야에서도 연구가 되어 왔으며,레저 분야에서는 레저

활동으로서 쇼핑과 관련된 동기와 편익에 초점을 맞춘 연구에서 쇼핑

가치에 초점을 맞춘 연구에 이르기 까지 다양하게 이루어져 왔다.특히
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최근에는 쇼핑지에서의 환경지각이 쇼핑관광객의 감정,인지,행동에

미치는 영향에 접근을 한 연구가 진행되었다.관광분야에서 쇼핑관광객을

대상으로 한 대표적인 선행연구를 제시하면 다음과 같다.

Kinley etal.(2003)은 타도시의 복합쇼핑센터에서 쇼핑하는 대도시

거주민의 쇼핑동기에 관해 연구 하였다.이들 연구자들은 동기요인과

유인요인(pushandpullmotivations)개념을 적용하여 조사 조사한 결과,

22항목의 동기요인을 이용한 군집분석에서 쇼핑관광객형,체험관광객형,

그리고 수동적 관광객형의 세 집단을 도출하였다.쇼핑관광객 집단은

지역의 특이한 점포 관람,상이한 유형의 점포에서의 쇼핑,특별한 상품

구매,염가판매 상품의 구매와 같이 쇼핑 자체와 관련된 동기와 관련성이

높은 것으로 나타났다.체험관광객 집단은 휴가를 즐기거나 자신을

즐기며 상이한 유형의 점포에서의 쇼핑,그리고 친구나 가족과의 사교를

포함하는 엔터테인먼트와 관련된 동기를 보다 중시하는 것으로 나타났다.

수동적 관광객 집단은 지역 특유의 점포 관함,특별한 상품 구매,

염가판매 상품의 구매와 상이한 유형의 점포에서의 쇼핑을 중시하는

것으로 나타났다.또한 유인요인을 이용한 조사에서 쇼핑관광객들은

쇼핑몰에서 지역문화의 반영과 독특한 건축물/건물의 유인요인을 보다

중시하는 것으로 나타났으며,상품/분위기 요인이 쇼핑관광객의 전반적

만족과 재방문의도에 유의한 예측변수로 나타났다.

김대관(2002)은 쇼핑관광객과 비쇼핑관광객의 특성 및 행동의 차이에

관한 연구에서 미국 중서부 거주민을 대상으로 한 전화인터뷰를 통해

미시간 주에서의 14가지의 관광 및 휴양활동 참여 여부에서 쇼핑이 가장

대중적인 관광 및 휴양활동임을 보고했다.또한 여행 중 쇼핑을 한

쇼핑관광객들은 쇼핑을 하지 않은 비쇼핑관광객에 비해 보다 관광활동에

보다 활동적으로 참여하는 것으로 나타났다.

서용건,고광희(2006)는 제주도를 방문한 관광객을 대상으로 관광

쇼핑동기를 고귀성,관계성,신기성,기능성,외형성의 다섯 가지로

식별했다.연구결과,쇼핑관광의 주된 이유가 관광경험의 회상(reminder),
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사용(use),선물(gifts)목적으로 이루어지고 있으며,쇼핑관광은 쇼핑 그

자체의 동기보다는 다른 목적의 관광에 부수적으로 이루어지는 복합적

특성을 지니고 있다는 점에서 일반적 쇼핑동기와 차별화됨을 지적하였다.

인지 행동적/사회 심리적 특성에 따라 쇼핑동기의 차이를 검증한 결과

쾌락적 쇼핑 가치를 지닌 사람들이 사회성과 외형성 요인에서 실용적

쇼핑 가치를 지닌 사람들 보다 높은 점수를 부여 한 것으로 나타났다.

박종희·진이환(2007)은 국내연구들이 쇼핑관광의 실용적, 기능적

측면만이 강조해 관광객의 전체적 행동 파악에 따른 한계점을 제기하면서

쇼핑관광객의 쾌락적 가치가 관광쇼핑행동에 미치는 영향을 분석하였다.

연구결과,관광객은 쇼핑시 기능적 요소를 쾌락적 요소보다 더 중요하게

생각하고 있지만 쇼핑만족과의 관계에서는 쾌락적 요소가 쇼핑만족에 더

큰 영향을 미치는 것으로 나타났다.둘째,관광객이 쾌락적 쇼핑 가치에

대한 중요도가 클수록 쇼핑관광에 대한 관여도가 높은 것으로 나타나

쾌락적 쇼핑 가치와 쇼핑관광 관여도는 정의 상관관계가 있는 것으로

나타났다.셋째,충동구매 성향이 높은 관광객이 쾌락적 쇼핑 가치도 높은

것으로 나타났다.넷째,쾌락적 쇼핑 가치가 높은 관광객은 모험심,

신기성,일상으로부터의 변화추구 등의 성향이 높은 것으로 나타났다.

Yüksel(2007)의 연구는 쇼핑관광객의 소비자행동을 규명한 가장 대표적인

연구라 할 수 있다.Yüksel(2007)은 관광객의 쇼핑 가치 개념을 Mehrabian

& Russell(1974)의 모델에 흡수시켜 환경지각이 쇼핑객의 즐거움과 환기에

미치는 영향,즐거움과 환기가 쇼핑관광객이 지각하는 효용적 가치와

쾌락적 가치에 미치는 영향, 그리고, 접근행동에 미치는 영향을

검증하였다.터키 남서부의 한 도시에 소재한 쇼핑지역의 쇼핑관광객을

대상으로 한 분석결과,효용적 가치가 접근행동에 미치는 영향을 제외한

모든 가설이 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 연구결과는

쇼핑지와 관련된 환경지각이 쇼핑관광객의 인지,감정,그리고 행동을

형성하는데 있어 중요한 구성요임을 입증했다. 따라서 전반적으로

쇼핑관광객은 쇼핑지역의 환경이 적절한 경우 긍정적인 소비자행동을
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하는 것으로 볼 수 있다.

지금까지 소개된 관광문헌에서 쇼핑관광객에 관한 선행연구는 주로

쇼핑동기 지각된 가치의 단일 차원성,또는 효용적 가치의 측면이

강조되고 있음을 알 수 있으며,이에 대한 확장된 연구로 Yüksel(2007)은

감정,인지,행동의 차원에서 쇼핑관광객의 소비자행동을 조사한 것으로

볼 수 있다.따라서 체험적인 요소가 중요시되는 쇼핑관광객에 대한

소비자 행동을 파악하는 데는 쇼핑관광객이 경험하는 효용적 가치의

측면과 더불어 쾌락적 가치의 측면에 대한 쇼핑 가치의 통합적인 연구가

진행될 필요가 있다고 여겨진다.또한 쇼핑관광객의 쇼핑 가치에 영향을

미치는 관광지의 쇼핑몰이 지닌 속성을 차원별로 구분하여 쇼핑 가치

간의 관계를 조사할 필요가 있다고 여겨진다.
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제 2절 쇼핑몰

1.쇼핑몰의 개념

쇼핑몰(shopping mall)은 소비자의 편리성을 제고하고 체류시간을

연장시키기 위해 계획적으로 소매점들을 집적시킨 형태의 유통업태이다.

1920년대에 미국에 최초의 쇼핑몰 개념의 도입으로 쇼핑몰은 지속적인

성장을 보이면서 지금까지도 그 형태나 기능의 발전이 이어지고 있다.

국내의 경우,19세기 후반에 재래시장을 기반으로 1950년대 슈퍼마켓의

도입을 기점으로 1960년대 백화점이 형성되었고 1980년대에는 편의점이

생기는 등 현재에는 대형할인점과 쇼핑센터가 급성장하고 있는 추세이다.

쇼핑몰은 상품판매 서비스가 주요 목적이지만 상품은 물론

문화서비스의 혜택까지 제공하는 복합서비스 개념인 엔터테인먼트 형태를

갖춘 쇼핑몰이 최근 주목받고 있다.즉,쇼핑몰에 영화관,쇼핑 공간 및

레스토랑,테마파크,오락시설 등 다양한 성격의 부대 시설물들이 한 공간

안에 집적하여 소비자들의 다양한 욕구를 원스톱 방식으로 충족시킬 수

있다.이러한 추세는 계속 증가되고 있으며,나아가 쇼핑몰은 그 지역의

랜드마크(landmark)로써 관광매력물로도 큰 비중을 차지하고 있다.이는

소비자들의 보다 세분화되는 욕구와 여가 지향적 라이프스타일의 추세에

효율적으로 대응하는 전략으로 여겨진다(차승희,2007).

쇼핑몰은 쇼핑동기와 마찬가지로 기능적 특성과 쾌락적 특성의 속성을

동시에 지니고 있다.쇼핑몰이 지닌 기능적인 특성은 제품구색,가격,

품질,매장 구성,점포 규모,기본적 서비스 등과 같이 쇼핑몰의 본질적인

기능인 상거래와 직접적으로 연관되는 요소이다.쇼핑몰이 지닌 쾌락적

특성은 쇼핑몰 내부 또는 외부 디자인,제품 디스플레이,음악,입점한

점포의 분위기,판촉이벤트 등과 같이 쇼핑몰을 방문하는 고객들로

하여금 보고 느끼고 즐기도록 함으로써 쇼핑분위기를 조성해 쇼핑객의

감정을 발현시키기 위한 요소이다(이동대,2003).
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상술한 바와 같이 쇼핑몰은 과거에 소비자의 편리성 제고와 체류시간의

연장을 위해 계획적으로 소매점을 집적시킨 형태에서 벗어나 반면

최근에는 몰을 중심으로 점포들이 배치되어 있는 대규모 쇼핑시설로서

쇼핑몰의 중심부에는 녹지,분수,상징물 등의 쾌적한 공간이 조성되어

있다.또한 마케팅효과를 창출하기 위해 가로수나 가로등,안내판,벤치

등에 CI(Corporate Identity)개념을 도입하여 통일되고 강한 이미지를

부각시키고, 주변 환경을 정비하여 보행자의 쾌적성을 향상시켜

체류시간을 연장시키는 등 쇼핑몰의 활성화를 위해 마케팅 노력을

확장하고 있다(차승희,2007).

이와 같이 다양한 매력적인 요소를 제공하는 쇼핑몰은 관광객을

유인하는데 효과적이므로 관광촉진 지역에서 관광매력물로서 각광을 받고

있다.관광객은 쇼핑몰에서 상품과 서비스의 구매와 동시에 쇼핑 그

자체에서의 재미와 같은 쾌락적 활동을 추구하는 것으로 나타남으로

(Babin et al.,1994),관광매력물로서의 쇼핑몰은 다양한 상품 및

서비스를 제공함으로써 관광객이 추구하는 효용적 활동 및 쾌락적 활동을

위해 쇼핑하는 장소가 될 수 있다.

2.쇼핑몰의 속성

고객들의 경험적 구매에 영향을 미칠 수 있는 쇼핑몰의 중요한

요인들은 고객이 쇼핑몰에 들어갔을 때 지각되는 물리적,인적,인지적,

감정적 속성들일 것이다. 이러한 유형적, 무형적 속성들은 고객이

쇼핑하는 점포유형에 따라 달라질 수 있다.즉,백화점을 방문했을 때와

할인점을 방문했을 때의 기대 내지는 이미지의 차이에 기인한 구매행동

또는 점포충성도는 고객이 쇼핑하는 점포의 특성에 따라 달라질 수

있다는 것이다.

관광지의 쇼핑몰은 쇼핑관광객이 다양한 실용적 및 쾌락적 활동을 위해

쇼핑하는 전반적인 쇼핑 위치를 지칭한다고 할 수 있다.관광지의



- 18 -

쇼핑몰은 우호적인 분위기에서의 쇼핑과 더불어 관광지의 고유한 관습과

문화를 체험할 수 있는 매우 독특하고 매력적인 장소가 되고 있다.

이러한 지역에서 소매믹스는 부티크(boutique),레스토랑,바,선물 매장

뿐만 아니라 사적지와 건축물까지도 포함한다(Snepengeretal.,2003).

시간압박이나 예산상의 제약이 없을 경우 쇼핑몰에서 쇼핑관광객이

느끼는 자유는 레저의 체험과 연관이 있는 전반적인 해방감을 유발시킬

것이다.쇼핑관광객은 쇼핑 시 과업 지향적으로 상품과 서비스를 구매할

수도 있지만,여타의 레저 활동,또는 단순히 시간을 보낼 목적으로

쇼핑몰을 이용할 수 있을 것이다(Blochetal.1994).

다시 말해서,쇼핑관광객들은 상품 또는 서비스의 구매여부에 관계없이

재미있고 즐거운 쇼핑 체험을 할 수 있으며 쇼핑활동에서 도출되는

흥분이 의도된 목적이 될 수 있다.일반적으로 체크아웃라인을 통과하기

전까지는 판매원과의 상호작용이 거의 드물거나 전혀 없는 쇼핑몰에서의

쇼핑과 비교해 볼 때,쇼핑몰에서의 쇼핑은 상호작용이 보다 많이 발생할

수 있다.더욱이,대부분의 경우,쇼핑몰은 국제관광객이나 국내관광객은

물론 거주지역내 소비자들을 유치하는 사교적이고 오락적인 만남의

장소이다(Michon,Chebat,& Turley,2005).서로 다른 지역에서 온

관광객들이 쇼핑을 하는 동안,자신들의 동기,가치,라이프스타일을

표출하고자 하거나,기분전환,자기만족,관광지의 전통과 새로운 추세에

대한 학습,그리고 감각적 자극을 포함하는 동기를 지니고 있을 수

있다(Snepengeretal.2003).

관광지의 쇼핑몰은 전통적인 쇼핑몰에 비해 다소 연구가 제한되어

왔다.관광객이 상당한 비율의 시간과 돈을 쇼핑에 지출함에도 불구하고

관광활동으로서 관광쇼핑이 관광연구에서 차지하는 역할이 과소평가되어

왔다고 할 수 있다.Jansen-Verveke(1991)은 쇼핑몰의 환경을 평가하는

특정 기준을 제시하였으며 이러한 특정 기준은 쇼핑몰의 매력도를

증대시키기 위한 잠정적 계획과 설계기준이 될 수 있다.제시된 특정

기준은 (1)다양한 종류의 점포들,케이터링,레저,그리고 여타 활동과
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매력물들의 결집,(2)우수한 접근성과 주차,(3)차량보다 보행자 우선,

(4)긍정적 이미지,매력적인 설계(미학),(6)레저시간동안 이용가능성,

(7)환대성(방문자 지향성),충분한 정보,상징(symbolism)확인,(8)

사교적,감정적 가치,(9)신기성(놀라움:surprise)으로 인한 활기이다.

Keown(1989)는 홍콩을 방문한 외국관광객을 대상으로 16개의

쇼핑속성에 기초해 쇼핑경험에 대해 설문조사를 실시했다.관광객들은

홍콩에서의 전반적인 쇼핑경험을 자국에서의 쇼핑경험과 비교하도록

요청받았다.이 연구에서는 관광객들은 홍콩의 소매 점포들이 보다 많은

상품구색,보다 신속하고 효율적인 서비스,그리고 지불한 돈에 비해 나은

가치를 지니고 있는 것으로 평가했다.그러나 관광객들은 소매 점포들이

대부분의 제품에 대해 정찰 가격제를 실시하지 않은 것으로 평가했다.

Keown(1989)의 연구는 또한 상이한 국가별로 홍콩을 방문한 관광객의

쇼핑경험을 비교했다.일본관광객들은 쇼핑경험,특히 청결함,판매원의

우호적 태도,정직성,혁신성을 가장 높이 평가하는 경향이 있는 것으로

나타났다. 서구유럽과 동남아 관광객들은 자신들의 체험이 보다

좋아졌다고 평가했지만 우호적인 판매원과 정찰 가격제에 대해 자신의

경험은 좋지 않은 것으로 평가했다.

Heung & Cheng(2000)은 홍콩을 방문한 외국관광객들이 여행경비

가운데 50%를 쇼핑에 지출한다고 제시하면서 쇼핑관광객의 만족도에

영향을 미치는 쇼핑몰의 속성을 평가하였다.200명의 외국관광객을

대상으로 한 설문조사에서 15개의 쇼핑몰 속성을 식별했으며 만족도에

영향을 미치는 속성들은 매장의 조명,물리적 배경,윈도우디스플레이,

영업시간,그리고 제품신뢰도의 순으로 나타났다.요인분석을 통해,

15개의 쇼핑몰 속성들이 유형품질,직원의 서비스품질,제품가치,그리고

제품신뢰성의 4가지의 차원으로 구분되었으며,다중회귀분석결과 직원

서비스품질, 제품품질, 제품신뢰도의 순으로 쇼핑관광객의 만족도에

영향을 미치는 것으로 나타났다.

Wongetal.(2001)은 관광객의 관점에서 쇼핑몰의 매력도를 평가하는
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도구를 개발했는데,이 도구에는 다섯 가지 차원을 구성하는 21개의

쇼핑몰 특성으로 구성되어 있다.다섯 가지 차원은 입지,제품품질,

상품구색,인기,시설물,그리고 판매 인센티브이며,연구결과,제품품질,

상품구색,판매 인센티브와 입지의 중요도 순으로 나타났다.

Kinley et al.(2003)은 Jenkins(1999)와 Thatch & Axinn(1994)의

연구에서 이용된 측정 항목을 토대로 쇼핑몰의 유인요인을 도출하여

쇼핑관광객과 쇼핑센터 직원을 대상으로 그 유인요인의 중요도에 대해

연구하였다. 연구결과 상품/분위기, 엔터테인먼트, 쇼핑몰 기본시설,

편의성으로 구분하였다.

결과적으로 관광지 쇼핑몰에서의 쇼핑과정에서 쇼핑관광객들은 상이한

쇼핑 속성에 대한 지각을 형성하며,이는 고객이 지각하는 쇼핑 가치에

영향을 미친다.상술한 선행연구를 바탕으로 본 연구에서는 쇼핑몰의

속성을 물리적 환경,인적 서비스,부가 서비스,상품 특성,그리고

편의성의 다섯 가지 차원으로 구분하였다.아래에서는 본 연구에서

제시한 쇼핑몰의 속성을 살펴보고자 한다.
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연구자 내용

Butler(1991)

쇼핑몰의 매력도로 편의성, 친숙성, 안전과 해방감의

제공을 제시했으며, 매력적이고 다각화된 환경에서의

쇼핑은 여가 경험의 최고 요소임을 주장함

Heung&

Cheng(2000)

쇼핑몰이 지닌 15개 속성을 식별했으며 매장의 조명,

물리적 배경,윈도우 디스플레이,영업시간,제품신뢰도

순으로 고객만족에 영향을 미치는 것으로 나타남.

요인분석을 통해,15개의 쇼핑 속성들을 유형 품질,직원

서비스품질,제품가치,제품신뢰성으로 구분했으며 직원

서비스품질,제품품질,제품신뢰성의 순으로 쇼핑관광객의

만족도에 영향을 미치는 것으로 나타남

Jansen-Verbeke

(1991)

레저쇼핑 환경의 평가기준으로 (1)다양한 종류의 점포들

(2)케이터링,레저,여타 활동과 매력물들의 결집 (3)우수한

접근성과 주차 (4)차량보다 보행자 우선 (5)긍정적 이미지

및 매력적인 설계(미학)(6)레저용 이용가능성 (7)환대성

(방문자 지향성,충분한 정보) (8)사교적 감정적 가치

(9)신기성(놀라움:surprise)으로 인한 활기를 제시함

Keown(1989)

홍콩방문 관광객을 대상으로 16개의 쇼핑몰 속성에 기초한

쇼핑경험에 대한 조사에서 관광객은 소매점포의 다양한

점포구색,신속하고 효율적인 서비스,지불한 돈에 비해

가치를 높이 평가하는 것으로 나타남

Kinleyetal.

(2002)

관광객의 쇼핑몰 선택속성에 대한 조사에서 친절한 종업원,

조직화되고 안전하고 청결하며 유쾌한 환경을 제시,그리고

쇼핑몰의 지각된 이미지가 가장 중요하다는 것으로 제시함

Wongetal.

(2001)

소비자 관점에서 쇼핑센터의 매력도를 평가하는 다섯 가지

차원(입지,품질,다양성,인기,시설물,판매 인센티브)을

구성하는 21개 특성들을 개발,연구결과,품질과 다양성이

가장 중요한 차원이며 판매 인센티브와 입지가 그 다음의

순으로 나타남

자료원:선행연구를 바탕으로 저자 직접 작성

<표 2-1> 쇼핑몰 속성에 관한 선행연구

1)물리적 환경

물리적 환경은 쇼핑몰내부 및 외부의 시설물과 건축물 외양,분위기,

쾌적성뿐만 아니라 및 안전상태 등과 같은 환경상태를 포함하며 이러한

물리적 환경은 관광객의 쇼핑경험에 중요한 영향을 미치게 된다.
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쇼핑몰의 물리적 환경은 점포내 환경과 점포외 환경으로 구분될 수

있다.연구자들은 일반적으로 점포내 환경의 측면들을 조사했다.Turley

& Millimam(2000)은 점포의 환경 분야에 관한 60편의 연구를 분석하여

각각의 연구가 점포의 분위기와 쇼핑행동 간에 통계적으로 유의한 관계가

있다는 것을 입증했다.예컨대,색깔은 점포애호도와 상품의 지각에

영향을 미치는 것으로 입증되었다(Bellizzi,Crowley,& Hasty,1983;

Bellizzi& Hite,1992).환경에서의 소음은 만족에 부정적인 영향을

미쳤으며 혼잡성은 점포내의 정보,쇼핑환경의 만족,그리고 즐거움을

변경시킬 수 있는 것으로 입증되었다(Eroglu& Machleit,1990).점포내

음악의 템포와 강도의 증대는 소비자가 점포 내에서 보내는 시간을

줄이는 것으로 밝혀졌다.음악의 조작은 소비자의 인내심,감정적 반응

그리고 접근행동에 영향을 미치는 것으로 나타났다(Yalch &

Spangenberg,1990).쇼핑 환경 내 향기의 조작은 소비자의 구매의도와

쇼핑 시 보내는 시간에 영향을 미치는 것으로 나타났다(Sprangeberg,

Crowley,& Henderson,1996).

선행연구들은 또한 외적 환경이 고객의 긍정적 또는 부정적 인상

형성에 중요한 역할을 한다고 입증했다(Bitner,1992).즉,쇼핑몰의 외적

환경 단서와 물리적 구성요소가 쇼핑몰 전체에 대해 관광객이 지각하는

전체적인 이미지를 형성하는데 영향을 미침을 입증했다.이러한 전체적

이미지는 감정적 반응과 행동적 반응을 유발시킬 것이다. 외적인

분위기(예;건물양식,주위환경,점포 앞,활동,소음정도,사교적 분위기,

등)가 일반적으로 관광객이 지각하는 최초의 일련의 단서이므로 관광객은

쇼핑환경에 관심을 가질 것이다.

Babin & Attaway(2000)는 소매환경이 쇼핑객에게 긍정적 영향과

부정적 영향을 미친다는 결과를 밝히고 있다.환경은 쇼핑객의 지각된

가치에 영향을 미치고 또한 쇼핑객의 점포애호도에도 영향을 미친다.

쇼핑몰에서 식별된 물리적 환경의 자극에는 점포배치,실내디스플레이,

그리고 인간변수와 같은 외적,내적 요인들이 포함된다.
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Kinleyetal.(2002)은 미국의 4개 도시 거주민을 대상으로 한 쇼핑몰의

매력도 속성에 관한 연구에서 쇼핑몰의 건물디자인,건물외관 등의 물리적

환경이 고객의 쇼핑행동에 영향을 미친다는 것을 강조했다. Crowley

(1993)와 Spangenbergetal.(1996)은 쇼핑몰의 건물디자인,외부장식 등의

외적 분위기는 관광객이 쇼핑몰을 평가할 때 지각하는 중요한 단서라고

제안하였다.Yeung etal.(2004)은 동남아시아 쇼핑관광객의 쇼핑속성

만족도에 관한 연구에서 점포내부의 청결 및 정돈 상태,점포내 조명 및

인테리어 등이 고객만족도에 영향을 미치는 변수임을 확인하였다.또한

Littrell,Paige,& Song(2004)는 쇼핑몰의 매력도 속성에 관한 연구에서

점포의 청결,편안한 실내 인테리어 등을 중요시하였다.

2)인적 서비스

서비스 접점에서 고객과 서비스 제공자 간의 상호작용의 본질은

고객만족을 결정하는 중요한 요소로 인식될 수 있다.이는 서비스제공

상황에서 서비스제공자 자체가 서비스 자체일 수 있기 때문이다.이유재,

라선아(2003)는 서비스 제공시에 인적 요소를 고객과 종업원과의 대인적

관계의 품질,즉 상호작용적 품질로 정의하였다.즉,인적 서비스는

서비스전달 과정에서 인적인 요소와 관련된 품질로서 종업원의 태도와

행동을 의미한다.

교육수준의 향상과 현대적 취향의 소비자들의 다양한 욕구로 인해

쇼핑몰에서의 인적 서비스가 보다 중요한 속성으로 부상하고 있다.또한

쇼핑객의 대부분이 젊은층 또는 중년층의 20대에서 40대에 속하고

시장에서의 보다 치열한 경쟁으로 인해 쇼핑객들은 보다 많은 것을

기대하게 되어 탁월한 고객서비스의 제공이 쇼핑몰 평가의 적절한 기준이

되고 있다.쇼핑관광객의 쇼핑속성 만족도 조사에서 Yeungetal.(2004)과

Littrell et al.(2004)은 판매직원의 효율성 및 서비스 태도 등을

강조하였다. Heung & Cheng(2002)은 홍콩을 방문한 해외관광객을

대상으로 한 쇼핑속성 연구에서 관광객만족도에 미치는 영향으로 직원
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서비스품질의 요인을 도출하였다.

3)부가 서비스

쇼핑몰의 구체적인 방향설정에서 일부 연구자들은 쇼핑몰에서 제공하는

부가 서비스에 관심을 기울여 왔으며 특히 엔터테인먼트 요소는 쇼핑객을

유치하는 차별화의 원천으로 식별되어 왔다(Haynes& Talpade,1996).

De Nisco & Napolitano(2006)는 쇼핑몰의 엔터테인먼트 지향성이

재무성과와 정의 관계가 있음을 입증하였다. Bloch et al.(1994)은

쇼핑몰의 지향성에 따른 소비경험에 대한 연구에서 상당수의 고객들이

엔터테인먼트를 포함한 쇼핑이외의 행동을 하기 위해 쇼핑몰에 체류하는

것으로 입증했으며,1990년대에는 윈도우쇼핑의 목적으로만 쇼핑몰에

대한 애호도가 증대하고 있는 추세를 식별하였다.

LeHew & Wesley(2007)은 미국 쇼핑관광객에 대한 쇼핑몰 만족도에

관한 연구에서 부가서비스 시설의 수 등을 강조하였다. 또한

El-Adly(2007)는 중동 지역의 쇼핑몰 매력도 속성에 관한 연구에서

엔터테인먼트 프로그램,어린이 놀이 공간,연인들을 위한 공간 등을

중요시 하였다.Littrelletal.(2004)은 미국관광객의 쇼핑행동에 관한

연구에서 엔터테인먼트 프로그램,가족을 위한 활동 프로그램,영화관

등을 강조하였다.

4)상품 특성

쇼핑객들은 최신 패션 및 디자인을 갖춘 상품을 취급하는 점포를

선호하며,유명 브랜드 점포와 상품에 대한 쇼핑욕구를 지니고 있다.

LeHew & Wesley(2007)는 미국 쇼핑관광객의 쇼핑몰 만족도에 관한

연구에서 상품의 유행성,점포의 다양성 등을 강조하였다.Yeung et

al.(2004)은 동남아시아 쇼핑관광객의 쇼핑 속성 만족도에 관한 연구에서

상품의 신뢰성 및 다양한 상품 선택,상품의 가격 등이 강조된다고

보고했다. Heung & Cheng(2002)은 홍콩을 방문한 해외관광객의
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쇼핑속성에 관한 연구에서 상품 신뢰성의 요인을 강조했다.Wakefield&

Baker(1998)는 점포의 다양성과 상품 품질이 소비자의 욕구를 충족시켜

쇼핑시간을 증대시킨다고 보고했다.

상품 정보의 습득에 따른 효용적 가치는 상품 및 서비스에 대한

소비자의 정보가 증대됨을 의미한다.이러한 정보는 상품 및 서비스에

대한 소비자의 지식구조를 증대시켜 상품 및 서비스에 대한 소비자의

평가능력을 증대시킬 수 있으므로 소비자의 지각된 위험을 감소시키는

편익을 가져다준다.다양성 추구에서 지각하는 효용적 가치는 소비자가

다양한 상품에 노출되었을 때 도출하는 가치를 의미한다.이러한 효용적

가치는 소비자가 다양한 보완 상품 또는 대체 상품 및 서비스를 탐색할

수 있는 기회를 제공하므로 소비자가 자신의 시간,장소 그리고 소유

욕구를 최적화할 수 있는 기회를 제공한다.

5)편의성

Yeungetal.(2004)은 동남아시아 쇼핑관광객의 쇼핑속성 만족도에 관한

연구에서 쇼핑몰의 접근성 및 운영시간 등을 강조했다.Littrellet

al.(2004)은 미국 쇼핑관광객의 쇼핑행동에 관한 연구에서 쇼핑몰에 대한

정보제공 및 홍보,주변 관광지에 대한 정보의 측면을 강조하였다.

LeHew & Wesley(2007)는 미국 쇼핑관광객의 쇼핑만족도에 관한

연구에서 접근성,주차시설 등을 강조하였다.Kinleyetal.(2002)은 미국

4개 도시의 거주민을 대상으로 쇼핑몰 매력 속성에 관한 연구에서 호텔

및 공항에서의 접근성,편리한 위치 등을 강조하였다.

따라서 가격,품질과 더불어 시간의 단축 및 편의성의 추상적인 것들이

쇼핑관광객으로 하여금 지각된 고객가치를 유발시킨다고 여겨진다.
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제 3절 쇼핑관광의 가치

1.고객가치

고객가치(customervalue)의 개념은 마케팅 연구자와 실무자에게 있어

중요한 변수들 가운데 하나로 식별되어 왔다(Cronin,Brady,& Hult,

2000).경영진의 관점에서 볼 때,고객가치는 시장세분화,상품차별화,

그리고 포지셔닝의 마케팅 전략과 연관이 된다.따라서 고객가치는

기업이 경쟁우위를 확보하는데 있어서 핵심적인 개념으로,또한 기업의

경쟁우위를 증대시킬 수 있는 명백한 대안으로 간주되어 왔다.

고객의 구매행동을 예측하는데 있어 마케팅 실무자에게 서비스품질 및

가격의 상대적 중요성에 대한 이해를 증진시키고 고객의 의사결정 과정에

대한 통찰력을 제고시키기 위해서는 고객이 얻는 편익(benefit)뿐만

아니라 그 편익을 획득하기 위해 치러진 희생(cost)이라는 비용도 함께

고려되어야 한다.이 교환과정에서 편익과 비용간의 상쇄효과가 바로

고객가치라고 할 수 있다.

일반적으로 서비스품질과 만족이 관광마케팅에서 관광객의 소비자

행동에서 지배적인 개념으로 인식되어 왔으며,관광객의 관광 및 서비스

구매에 대한 의사결정에 관한 연구는 주로 서비스품질과 고객만족,

그리고 구매 의도 간의 관계를 중심으로 이루어져 왔다.최근에는

관광객행동이 지각된 고객가치를 통해 분석할 때 더 잘 이해된다는

인식이 정립되었으며,고객가치를 개념화하는데 있어서 반드시 주목해야

하는 점이 바로 비용에 대한 개념이다.

상품 및 서비스에 있어서 소비자가 얻는 것은 편익으로 분류되는 반면

그 대신에 상품 및 서비스를 습득하고 소비하기 위해 주는 것은

비용이라는 개념으로 설명된다.이처럼 비용은 고객가치를 형성하는데

있어 상대적으로 포기,희생하는 요소를 나타낸다.연구자들은 소비자가

제품이나 서비스를 구매할 때 금전적 가격만 희생하는 것이 아니라 시간,
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정보탐색에 드는 물리적 노력,심리적 비용 등의 비금전적 비용도 상품

및 서비스의 구매에 중요한 역할을 한다는 것을 밝혔다(Cronin,Brady,

Brand,Hightower,& Shemwell,1997;Heskett,Jones,Loveman,Sasser,

& Schlesinger,2008).

상술한 바와 같이 고객가치는 평가과정에 대한 결과로 간주할 수 있다.

이와 같은 이론적 틀에서 소비자는 편익과 비용의 상관관계 관점에서

자신에게 최대한의 고객가치를 제공하는 제품 및 서비스를 선정하여

평가하면서 가치의 극대화를 추구한다고 볼 수 있다.고객가치는 생산 그

자체가 본질적인 가치가 아니라 지각된 품질과 같은 것이 전체 가치로

형성된다는 점에서 고객의 재구매의도와 구전 효과를 설명하는데 서비스

품질이나 고객만족 보다 유용한 개념으로 판단할 수 있다. 또한

고객가치에 대한 판단은 고객만족 및 충성도를 비롯하여 여타의 중요한

성과에 영향을 미치는 것으로 입증되어 왔다(Croninetal.,2000).

고객가치는 쇼핑행동과 관련해서 쇼핑 가치로 연구되어 왔다.소비자는

쇼핑시 구매하는 제품의 내적인 편익뿐만 아니라 자신의 라이프스타일과

일치되는 상징적 의미를 구매하여 자아나 정체성을 표현하고자 한다.

이러한 가치를 소비자행동과 관련시켜 쇼핑 가치에 관한 연구가 진행되어

왔다.쇼핑 가치는 단순히 의도한 제품의 획득이나 제품의 기능적인 편익

관점에서 얻는 효용적 가치뿐만 아니라 쇼핑경험에서 경험하는 즐거움과

재미와 관련된 쾌락적 가치도 포함된다.쇼핑 가치는 쇼핑경험에서

유발되는 총체적 가치를 나타낸다(Babin,Darden,& Griffin,1994).즉

쇼핑 가치는 쇼핑을 통해서 의도된 목적을 추구함으로써 얻는 효용적

가치와 쇼핑을 통해서 즐거움과 재미의 쾌락을 얻는 쾌락적 가치를

포함하는 개념으로 이해할 수 있다.

상술한 고객가치 차원에 대한 측정은 연구자와 경영자에게 마케팅

문제를 모델화하는데 있어 새로운 접근법을 제공해 준다.즉,고객가치의

차원에 대한 척도는 소비자행동에 있어 보다 큰 부분의 분산을 설명하는

모델을 개발하고자 하는 연구자들에게 기본적 토대를 제공해 준다.
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고객가치가 지닌 효용적 차원과 쾌락적 차원에 대한 척도를 마케터들은

기능적 또는 경험적 포지셔닝 전략을 강조하는 마케팅 전략으로 검증할

수 있다(Park,Jaworski,& Maclnnis,1986).아래에서는 쇼핑 가치의 두

가지 차원인 효용적 가치와 쾌락적 가치에 대해서 다루고자 한다.

2.효용적 가치

효용적 가치(utilitarian value)는 기능적이고,도구적이며,인지적인

성격을 띠고 목적에 이르는 수단으로 간주되며 시간,공간,및 소유

욕구와 관련된 문제의 고찰을 필요로 하므로 이성적 동기와 동일하게

취급된다(Babinetal.,1994).효용적 가치는 쇼핑을 유발시키는 특정의

욕구가 성취되었는지에 좌우되며 의도된 제품이 신중하고 효율적으로

구매되었는지를 의미한다.

효용적 가치는 쇼핑을 노동으로 인식함으로써 쇼핑의 부정적인 측면을

설명하는 개념이다.즉 소비자들은 자신들의 소비욕구가 쇼핑을 통해

성공적으로 해소될 때 효용적 쇼핑 가치를 인식하게 된다는 것이다.

따라서 효용적 가치는 과업으로서의 쇼핑(shoppingaswork)의 완수에

초점을 두고 있다.쇼핑객이 쇼핑 시 필요한 상품 품목 또는 정보를

찾았을 때 쇼핑객에게 쇼핑은 가치 있는 경험이 된다.결과적으로

소비자들의 구매행동은 보다 논리적이고 합리적이며 업무관련성이 높다고

할 수 있다(Batra& Ahtola,1991).

효용적 가치는 Holbrook& Hirschman(1982)이 표현한 쇼핑의 암울한

측면(darksideofshopping)을 경험하는 소비자의 고충에 대한 측면은

제시하고 있지만,쇼핑의 즐거움 측면(funsideofshopping)은 제시하지

못하고 있다.이는 쇼핑경험에 대한 소비자의 평가가 매우 다양하다는

점을 시사하고 있다.결과적으로 쇼핑에 대한 전통적인 제품구매로의

설명으로서는 쇼핑경험에서 비롯되는 총체적인 쇼핑 가치에 대한 설명을

충분히 해 주지 못하고 있다.즉,쇼핑경험을 단순히 획득하는 상품 또는
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서비스의 성과만으로 평가하는 경우,쇼핑활동을 완전히 이해하기 위해

조사해야 하는 무형적이고 감정적인 비용과 편익을 인식하지 못하는

결과를 초래하게 된다.

3.쾌락적 가치

쾌락적 가치(hedonicvalue)는 특정한 목적의 성취보다는 재미(fun)와

즐거움(playfulness)을 통해 쇼핑 가치를 지각하는 쇼핑경험이라 할 수

있다(Hirshman & Holbrook, 1982).이러한 쾌락적 가치는 쇼핑의

엔터테인먼트 및 정서적 가치를 반영하는 것으로 쾌락적 즐거움은 개인의

만족에 영향을 미칠 수 있다.

쾌락적 가치는 제품상징주의(product symbolism)에 관한 연구들과

관련이 깊다.제품상징주의에 관한 연구들은 소비행동의 주관적이고

심미적인 측면에 관한 연구들로서 1980년대 들어 Hirschman &

Holbrook(1982)이 쾌락주의적 소비라는 용어로 표현하였다.쾌락주의적

소비란 제품과 관련된 맛,냄새,시각,촉각,청각 등의 감각적인 자극을

통해 이루어지는 경험을 추구하는 소비행동이다.

쾌락적 가치를 추구하는 소비자들은 제품을 사용하면서 느끼게 되는

다중감각(multisensory), 환상적인 이미지, 정서적 환기(emotional

arousal)를 중요한 요인으로 생각한다(Hirschman & Holbrook,1982).

예를 들면,소비자들은 향수의 향을 무엇보다 중요하게 평가하지만

실제로 향수를 구매하는 이유는 향수가 제공하는 내부적인 편익인 향을

음미함으로써 회상하게 되는 과거의 추억들(historic imagery),그리고

추억으로부터 얻을 수 있는 즐거움이나 공포,질투,분노들을 느끼고 싶기

때문이라는 것이다. 즉, 쾌락적 가치는 맛, 향, 촉감, 시각 등의

다중감각을 통한 환기의 증가로 자유로움과 환상,그리고 해방감을

느끼는 쇼핑경험인 것이다.

Westbrook & Black(1985)은 쇼핑동기를 세 가지(제품 지향적 측면,
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경험적 측면,제품과 경험적 측면의 결합)로 나누어 설명하면서 제품

지향적 측면은 구매욕구나 제품정보 획득에 관한 욕구와 관련된 것이라고

하였고 경험적 측면은 쾌락적인 것 또는 오락적인 것과 관련된

측면이라고 설명하였다.Babin,etal.(1994)은 쇼핑이 획득되는 제품과

서비스에 의해 단순히 평가될 수 없다고 하면서 쇼핑은 효용적인

결과뿐만 아니라 경험적인 결과와도 일치된다고 주장하였다.이들에

의하면 효용적 가치는 과업과 관련된 것이고 쾌락적 가치는 효용적

가치에 비해 주관적이고 개인적인 부분이며 재미와 즐거움과 관련된

것으로 자극,높아진 관여도,지각된 자유로움,환상적인 경험,현실도피

등을 통하여 경험된다고 한다.이와 같이 소비자들은 쇼핑몰에서 제품을

구매할 뿐만 아니라 쇼핑 그 자체에 재미를 추구하기도 한다.

상술한 바와 같이 쇼핑은 기능적인 효용성과 과업지향성을 초월해서

체험적 편익과 즐거움을 제공해 준다(Michon etal.2005).Batra &

Ahtola(1991)는 소비상의 쾌락적 즐거움과 도구적 효용적 이유로

소비자는 제품과 서비스를 구매하고 소비행동을 한다고 제시하고 있다.

효용적 가치는 쇼핑의 구매목적이 성취되었는지의 관계가 있는 반면에

쾌락적 가치는 쇼핑의 즐거움과 체험적 가치에 대한 개인의 평가를

반영하며 지각된 가치의 이러한 두 가지 차원들은 개인이 쇼핑에서

도출하는 가치의 종합적인 틀을 나타낸다(Eroglu,Machleit,& Barr

2005).이러한 차원들은 상호 배타적이 아니며 어떤 특정한 쇼핑에서

소비자는 어느 정도로 각각의 차원을 도출할 수 있으며 각자의 정도는

쇼핑마다 다르게 나타날 것으로 여겨진다.

쇼핑관광객은 독특한 제품과 기념품을 찾을 수 있으며,브랜드명과

로고,제품과 포장 규격,가격,제품속성,점포의 위치에 관심을 가질 수

있다.관광객이 구매하는 제품의 범위는 크며 단순히 기념품과 필요한

개인 품목에만 국한되지 않는다.이 범위에는 의류,보석,책,공예품,

면세품,그리고 전자제품까지도 포함한다(Turner& Reisinger,2001).

관광객이 쇼핑시 구매 품목은 문화마다 또한 젊은 층과 노년층에 따라



- 31 -

다를 수 있다(Kim & Littrell2001).관광객은 또한 쇼핑경험을 제품을

구매하지 않고서도 오락이나 레크리에이션으로 간주할 수 있다(Jones,

1999).그러므로 관광객은 쇼핑에서 정도의 차이가 있기는 하지만 효용적

편익과 쾌락적 편익을 동시에 추구하는 것으로 예상된다.즉,특정 품목을

구매함으로써 제공되는 효용적 편익이외에도,관광객은 자신의 일상사를

벗어나기 위해서나 살아있는 문화를 관찰하기 위한 것과 같이 상이한

무엇인가를 하기 위해 쇼핑에 탐닉할 수 있다.따라서 이러한 근거에

일치해서 쾌락적 쇼핑 가치와 효용적 쇼핑 가치 간에는 정의 상관관계가

있다고 할 수 있다.
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제 4절 고객만족

소매업 문헌에서 만족/불만족에 대해서 지금까지 상당한 관심을 기울여

왔다.소매점포의 주된 목적은 고객의 욕구를 충족시키는 제공물을

제공해서 경제적 생존을 확보해 나가는데 있다.이러한 목적을 이루기

위해 소매업들,특히 쇼핑관광객을 표적고객으로 설정한 쇼핑몰은 다양한

기대와 성과에 대한 지각을 지닌 관광객이 체류경험을 어떻게

평가하는지에 대해 이해해야 한다.고객만족의 정의에서 가장 많이

이용되는 기대-성과 불일치 패러다임(Oliver, 1980)에 따르면,

만족/불만족의 핵심 요소들이 선험적인 평가의 토대를 이루며 지각된

성과를 사전의 기대와 비교한다는 것이다.즉,경험이 예상했던 것보다

나았거나 미치지 못했다는 평가로 인해 관광객은 만족 또는 불만족의

감정을 경험하게 될 것이다.

만족은 상품 또는 서비스에 대한 경험이 적어도 예상했던 것보다

나았다는 평가이다.구체적으로 개인의 기대는 성과가 기대를 초월하는

경우 정의 불일치를 보이며 성과가 기대에 미치지 못하는 경우 부의

불일치를 보이게 된다.Oliver(1981)는 고객만족을 ‘불일치된 기대와

고객이 소비경험에 대해 사전적으로 가지고 있던 감정이 복합적으로

결합하여 발생된 종합적인 심리상태’라고 정의하였다.Westbrook(1980)은

‘제품에 대한 고객의 평가라는 측면에서 고객만족을 고객들이

사용․소비하는 과정에서 자신의 경험에 의해 내린 좋고 나쁜 정도의

평가’라고 하였다.

고객만족의 정의는 크게 두 가지로 구분될 수 있다.하나는 결과

(outcome)에 중점을 두는 것이며,또 다른 하나는 평가과정(process)에

중점을 두는 것이다(이유재, 1995). 결과에 중점을 두는 입장에서

관광객만족은 관광객이 관광경험 전체에 대한 이미지를 평가하는 것으로

경험 전체에 대한 태도,자신이 치른 비용에 대해 적절하게 또는

부적절하게 보상되었다고 느끼는 인지적 상태 또는 자신이 경험한
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관광서비스의 형태에 의해 야기되는 감정적 반응 등으로 정의할 수 있다.

평가과정에 중점을 두는 입장에서 관광객만족은 관광경험이 최소한

기대되었던 것보다는 좋았다는 평가,선택된 대안이 사전에 갖고 있던

신념과 일치된다는 평가 또는 사전적 기대와 경험 후 느낀 성과 사이의

긍정적 불일치 평가 등으로 정의할 수 있다.

또한 고객만족의 정의는 일회적 거래경험을 기준으로 하는지 여러

차례에 걸친 거래경험을 기준으로 하는지에 따라 두 가지 관점에서

연구되고 있다(이유재,2000).일회적 거래 경험을 기준으로 하는 경우,

고객만족은 거래 특유적(transaction-specific) 관점에서,즉 특정한

거래에 대한 고객의 선택 후 평가로 정의된다.거래 특유적 관점에서의

고객만족은 특정한 제품이나 서비스접점에 관하여 구체적인 정보를

제공해 준다.반면,여러 차례에 걸친 거래 경험을 기준으로 하는 경우,

고객만족은 시간이 경과되면서 거래 및 소비경험이 누적되면서 형성 또는

유지되는 것으로 정의된다.누적적 고객만족의 개념을 적용한 연구는

고객만족과 고객충성도 간의 관계를 다루는 연구에서 주로 제시되고

있다(이유재,2000).

만족의 개념은 관광에 있어서도 가장 근본적인 구성개념들 가운데

하나로 간주되고 있으며, 관광객만족을 설명하기 위해 연구자들은

관광경험이 지닌 역동적 성격에 큰 관심을 기울여왔다.관광경험은

관광객이 다른 사람 또는 여타 특징물간의 상호작용인 일련의 단편적

사건들에 의해 좌우되는 결과로 개념화되어 왔다. Lounsbury &

Polik(1992)은 관광에서 전반적인 사후 만족은 관광객 자신이 관광체험에

대한 사후 이미지를 평가하는 것으로 총체적인 체험에 대한 태도라고

정의하면서,관광객만족을 자신의 여행과 관련된 경험의 평가에 대한

긍정적인 감정의 상태로 정의된다고 하였다.

관광객의 전반적인 경험은 관광을 하는 동안 단편적 사건들을

경험하는 동안 형성된 경험들이 누적된 것이다.즉,단편적 사건의 결과로

기대가 일치 또는 불일치했을 때 관광객은 긍정적 또는 부정적인 감정적
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반응을 보이게 되고, 이러한 감정적 반응은 전반적인 관광경험을

구성하는 하위 영역의 긍정적 또는 부정적 성격을 결정한다.최종적으로

이러한 하위영역 각각에서 관광객이 경험한 감정적 반응이 누적되어

전반적인 만족을 결정짓는다고 할 수 있다.

따라서 고객만족이 특정의 거래 또는 소비경험에서 얻어지는 관광객의

감정적 반응인 정태적인 개념이긴 하지만,시간이라는 변수를 고려한다면

각 상황에서 평가하는 단편적 고객만족이 누적되어 미래의 기대에 영향을

주게 될 것이다.본 연구에서는 고객만족을 누적적 만족으로 정의하고

쇼핑관광객이 쇼핑몰로 출발해서 도착,쇼핑몰에서의 체류하는 동안,

그리고 쇼핑몰을 떠나기 이전까지 쇼핑몰에서의 소비경험에서 누적되어

형성된 만족도를 조사하고자 한다.
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제 5절 행동의도

행동의도는 대부분의 마케팅문헌에서 만족의 결과로 간주되고 있다.

쇼핑관광객이 쇼핑몰에서 지각하는 속성들은 관광객의 쇼핑 가치와

전반적인 만족의 평가에서 향후 행동의도의 결과로 이어지는 경향이

있다.소비자행동의 다단계모델에 기초해서 볼 때,쇼핑몰을 방문한

쇼핑관광객의 가치지각은 만족 또는 불만족의 평가를 거쳐 재방문,

자신의 경험에 대한 긍정적 구전 등의 결과를 초래한다고 할 수

있다(Baker& Crompton,2000;Kozak,2001).기존의 고객을 유지하는데

드는 비용이 신규고객을 창출하는데 드는 비용보다 훨씬 적게 든다는

점에서,마케터들에게 있어 고객의 긍정적 행동의도는 매우 중요한

고려사항이 된다.

행동의도는 경제적 행동의도와 사회적 행동의도의 두 가지 범주로

구분될 수 있다.경제적 행동의도는 재구매의도,프리미엄 지불의도,

전환의도와 같이 기업의 재무적 측면에 영향을 미침을 의미하며

(Zeithaml,Berry,& Parasuraman,1996),사회적 행동의도는 고객이

불만표현 행동이나 부정적 구전을 행함으로써 현재 고객의 반응뿐만

아니라 잠재 고객의 의견에까지 영향을 미칠 수 있음을 의미한다

(Szymanski& Henard,2001).즉,만족한 고객은 긍정적인 구전을 통해

새로운 고객을 창출함으로써 기업에 장기적인 재무성과에 기여할 수 있는

반면,불만족한 고객은 부정적 구전 및 다양한 형태의 불평행동을 하는

것으로 나타나고 있다(Andersonetal.,1994;이유재,2000).

긍정적인 행동의도는 고객으로 하여금 서비스제공자에 대한 긍정적

구전,여타 고객에게 추천,재구매를 통한 충성도,보다 오랜 기간의 체류,

그리고 가격프리미엄 지불의사를 행할 수 있게 만드는 서비스제공자의

능력과 결부된다고 제안되어 왔다(Zeithamletal.1996).연구자들은

지각된 가치(Bojanic,1996:Petrick& Bachman,2002)와 만족(Sprenget

al.,1996;Tam,2000)의 결과변수로 상술한 행동의도의 개념들 가운데
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하나 이상의 개념을 이용해 왔다.

소비자의 행동의도를 예측할 때 서비스품질은 지각된 가치와 만족에

의해 매개된다고 주장되어 이를 입증하는 실증연구가 진행되어

왔으며(Anderson & Sullivan,1993;Anderson etal.,1994;Brady,

Robertson,& Cronin,2001),지각된 가치와 만족이 행동의도의 직접적인

선행변수임을 입증해 왔다(Cronin etal.,2000;Petrick & Bachman,

2002;Tam,2000).Babin,Lee,Kim,& Griffin(2005)은 레스토랑 고객을

대상으로 한 연구에서 지각된 가치와 만족이 긍정적 구전활동에 유의한

정의 영향을 미치는 것으로 입증했다.또한 지각된 가치가 만족보다

재구매의도를 보다 잘 예측하는 변수임을 입증한 연구도 나오고 있다(Oh,

2000).Hartline & Jones(1996)는 호텔고객을 대상으로 한 연구에서

지각된 가치가 긍정적 구전활동에 직접적으로 유의한 영향을 미침을

입증했다. Oh(2000)는 고급(fine-dining) 레스토랑 고객을 대상으로

경험이전과 이후에 대한 연구에서 지각된 가치가 재구매의도의

예측변수임을 입증했다.

관광분야 선행연구들은 또한 관광객 만족이 재방문의도와 긍정적 구전에

유의한 관계가 있음을 입증해 왔다(Beeho & Prentice,1997;Ross &

Iso-Ahola,1991).더욱이,만족한 관광객은 자신들의 지인들에게 방문한

관광지를 추천할 가능성이 보다 높을 것이다.Kozak& Remington(2000)은

스페인의 마요르카(Mallorca)를 방문관광객을 대상으로 한 연구에서

만족한 관광객이 재방문의도와 긍정적 구전을 행할 가능성이 보다 높은

것으로 보고했다.또한 이들의 연구에서는 추천의도와 재방문의도간에

유의한 상관관계가 있음을 입증했다.Petrick,Morais,& Morman(2001)은

엔터테인먼트 지향적 관광객을 대상으로 한 연구에서 지각된 가치와

만족이 재방문의도를 예측하는데 이용될 수 있음을 보고했다.

마케팅 실무자들에게 있어 구전이 지닌 중요성은 잘 입증되어 왔다.

마케팅 실무자들은 타인에 대한 추천과 같은 긍정적 구전을 촉진하는데

보다 많은 관심을 가지고 있다.지각된 가치는 긍정적 구전에 직접적으로
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영향을 미치는 것으로 제안되어 왔다.따라서 고객이 긍정적 또는 유익한

경험을 하는 경우,자신의 주위 사람들에게 동일한 경험을 하도록 긍정적

구전을 행할 수 있다(Babin,etal.,2005).지각된 가치와 만족은 또한

긍정적 구전에 직접적으로 영향을 미치는 것으로 입증되어 왔다(Brown

etal.,2005;Wirtz& Chew,2002).

더욱이,만족한 관광객은 자신이 방문한 관광지를 친지에게 추천할

가능성이 보다 높을 것이다.이와 유사한 맥락에서 관광객의 불만족이

다른 관광지로의 전환의도와 부정적 구전활동에 영향을 미칠 것이다.

이렇듯 고객의 긍정적 행동의도는 충성도와 결부되어 서비스 기업의

생존을 결정하는 중요한 요소로 부각되어 왔다.관광지의 쇼핑몰이

장기적인 수익성 목표를 달성하기 위해서는 고객만족만으로는 충분하지

않으므로 고객충성도가 뒷받침되어야 한다는 것이다.본 연구도 이러한

맥락에서 쇼핑관광객의 지각된 가치와 고객만족에서 연장하여 긍정적

행동의도까지 연구범위에 포함시킨 것이다.
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제 3장 연구모형 및 조사방법

제 1절 연구모형 및 연구가설

1.연구모형

본 연구에서는 상술한 이론적 배경을 바탕으로 쇼핑몰에서 쇼핑

관광객의 쇼핑 가치를 유발시킬 수 있는 쇼핑몰 속성요인들의 측정도구를

개발하고,개발된 측정도구를 사용하여 이러한 요인들이 쇼핑관광객이

경험하는 쇼핑 가치에 미치는 영향,쇼핑 가치가 만족에 미치는 영향,

만족이 행동의도에 미치는 영향,그리고 쇼핑관광객의 쇼핑 가치인

쾌락적 가치와 효용적 가치가 행동의도에 미치는 영향에 대한 인과관계를

실증적으로 규명하고자 [그림 3-1]과 같은 연구모형을 설계하였다.

본 연구의 연구모형에서 제시되고 있는 핵심적인 요소들은 크게 세

가지로 구분된다.우선,쇼핑관광객의 쇼핑 가치에 영향을 미칠 수 있는

쇼핑몰의 속성에 관한 선행요인들로 물리적 환경,인적 서비스,부가

서비스,상품특성,그리고 편의성이 포함된다.이러한 선행요인들이

쇼핑관광객이 경험하는 쇼핑 가치,즉 쾌락적 가치와 효용적 가치에 정의

영향을 미치는 것으로 제시하고 있다.둘째,상술한 선행요인의 영향을

받아 쇼핑관광객이 경험하는 쇼핑 가치가 만족과 행동의도에 정의 영향을

미치는 것으로 나타나고 있다.셋째,지각된 가치에 대한 선행연구를

바탕으로 쇼핑관광객이 경험하는 쇼핑 가치가 결과변수인 행동의도에

정의 영향을 미치는 것으로 제시하고 있다.연구모형에서는 이러한

메커니즘을 통해 쇼핑몰의 속성 요인들이 쇼핑관광객의 쇼핑 가치,

만족을 통해 궁극적으로 행동의도에 영향을 미칠 것이라고 제시하고

있다.

요약하면,본 연구에서는 쇼핑관광객이 경험하는 쇼핑 가치에 영향을
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미치는 선행요인인 쇼핑몰의 속성을 물리적 환경,인적 서비스,부가

서비스,상품특성,편의성 요인의 차원으로 구분하여 이들 선행요인들과

쇼핑관광객이 경험하는 쇼핑 가치간의 관련성을 규명하고자 하였다.

다음으로 쇼핑 가치가 만족과 행동의도간의 관계를 규명하고자 하였다.

나아가 쇼핑관광객이 경험하는 쇼핑 가치와 행동의도 간의 관련성을

규명하고자 하였다.

[그림 3-1]연구모형
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2.연구가설

본 연구에서는 연구모형에 포함된 구성개념 간의 인과관계를 규명하기

위해 선행 연구결과를 바탕으로 연구가설을 설정하였다. 쇼핑몰의

속성요인들과 쇼핑관광객이 지각하는 쾌락적 가치와 효용적 가치 간의

관계에 관한 가설(H1,H2,H3,H4,H5),쾌락적 가치와 만족 간의 관계에

관한 가설(H6),효용적 가치와 만족 간의 관계에 관한 가설(H7),만족과

행동의도 간의 관계에 관한 가설(H8),쾌락적 가치와 행동의도 간의

관계에 관한 가설(H9),그리고 효용적 가치와 행동의도 간의 관계에 관한

가설(H10)을 설정하였다.

1)물리적 환경과 쇼핑 가치 간의 관계

여타 쇼핑시설물의 유형과 비교해 볼 때,쇼핑관광객이 방문하는

쇼핑몰은 관광객의 사회화에 필요한 보다 많은 어메너티(amenities)를

제공해 주는 경향이 있다.따라서 쇼핑몰의 특성에 기여하는 물리적 속성

또한 개인적으로 추구하는 쇼핑 가치의 차원과 관련이 있을 것이다.

쇼핑몰의 특성에 대해 경험하는 관광객의 개인적 가치와 태도간의

직접적인 관계는 쇼핑동기에 관한 선행연구에서 이러한 관계를

입증한다고 간주할 수 있다.그 예로,쇼핑객이 지닌 사회적 또는 위락적

동기는 쇼핑몰의 특성과 정(+)의 관계가 있는 것으로 입증되었다(Bloch

etal.,1994;Bloch& Richins,1983;Roy,1994).

선행연구들은 쇼핑이 관광자원으로 발전할 수 있는 잠재력이 대체로

환경의 매력도에 좌우된다는 것을 제안하고 있다.쇼핑환경의 물리적

설계는 관광객이 일반적으로 인지하는 최초의 일련의 단서가 되기 때문에

쇼핑관광객이 지각하는 쇼핑경험에 영향을 미칠 수 있다(Paige& Littrell,

2003;Yüksel,2007).이러한 연구들은 쇼핑관광객이 지닌 자극에 대한

필요성이 쇼핑몰의 물리적 환경과 정(+)의 관계가 있는 것으로 입증했다.

또한 이러한 연구들은 개인적 가치가 지닌 다양한 차원들은 쇼핑관광객이
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쇼핑몰의 물리적 환경에서 경험하는 호의적인 태도와 정의 관계를 지니고

있음을 암시하고 있는 것으로 볼 수 있다.따라서 다음과 같이 가설을

설정할 수 있다.

가설1-1:쇼핑관광객의 지각된 물리적 환경은 쾌락적 가치에 정(+)의

영향을 미칠 것이다.

가설1-2:쇼핑관광객의 지각된 물리적 환경은 효용적 가치에 정(+)의

영향을 미칠 것이다.

2)인적 서비스와 쇼핑 가치 간의 관계

인적 서비스는 지각된 쇼핑 가치에 영향을 미칠 수 있다.이는

소비자의 교육수준이 보다 높아지고 소비취향 또한 수준이 높아짐에 따라

이들의 요구 또한 보다 정교해 진다는 사실로 설명할 수 있다.대부분의

소비자가 젊은 층 또는 중년층의 20대에서 40대에 속하고 시장에서의

경쟁이 보다 치열해 지고 있다는 사실을 감안하게 되면,이들 소비자들은

서비스제공자에게서 보다 많은 것을 기대하게 될 것이다.

따라서 탁월한 고객서비스와 같은 소매업자의 부가가치 특성의 제공이

쇼핑의 즐거움을 평가할 때 적절한 기준으로 간주될 수 있다.또한

종업원의 서비스는 쇼핑객이 상품을 구매하고자 할 때 직접적으로

접촉하게 되며 쇼핑객이 상품을 구매한다는 목적을 수행하는데 보조적인

역할을 하게 되므로 쇼핑객이 상품을 구매하는 동안 쇼핑객의 감정적

반응에도 영향을 미치므로 쾌락적 가치에 영향을 미칠 수 있을 것이다.

Babinetal.(2004)은 쇼핑몰에서 종업원의 서비스는 쇼핑목적 달성과

관련된 효용적 가치에 영향을 미치며 쇼핑객의 쾌락적 가치에도 영향을

미침을 입증하였다.Jones(1999)는 매장 직원의 친절한 서비스가 쇼핑의

즐거움을 한층 더 높이는데 영향을 미침을 입증하였다.

쇼핑시 쇼핑몰에 대한 고객가치 평가에서 종업원들의 행동이 인적
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서비스 차원으로 나타날 수 있다.종업원들이 활기차고 고객의 세세한

질문에도 친절하게 응대하며 전체적으로 고객을 존중한다면 쇼핑몰에

대한 고객가치의 평가가 높아질 것으로 예상할 수 있다.따라서 다음과

같은 가설을 설정할 수 있다.

가설2-1:쇼핑관광객의 지각된 인적 서비스는 쾌락적 가치에 정(+)의

영향을 미칠 것이다.

가설2-2:쇼핑관광객의 지각된 인적 서비스는 효용적 가치에 정(+)의

영향을 미칠 것이다.

3)부가 서비스와 쇼핑 가치 간의 관계

선행연구들(Babinetal.,1994;Patrick,2002)은 쇼핑몰에서 제공하는

오락,동반 고객과의 사교적 공간의 이용이 쇼핑관광객의 효용적 가치 및

쾌락적 가치에 영향을 미침을 입증하였다. 또한 Timothy(2005)는

관광객의 쇼핑지 선택에서 쇼핑몰에서 제공하는 서비스들이 가장 큰

영향을 미침을 입증하여 부가 서비스가 관광객이 지각하는 쇼핑 가치에

영향을 미침을 추론할 수 있다.따라서 다음과 같은 가설을 설정할 수

있다.

가설3-1:쇼핑관광객의 지각된 부가 서비스는 쾌락적 가치에 정(+)의

영향을 미칠 것이다.

가설3-2:쇼핑관광객의 지각된 부가 서비스는 효용적 가치에 정(+)의

영향을 미칠 것이다.

4)상품특성과 쇼핑 가치 간의 관계

쇼핑몰에서 상품 및 정보가치는 점포에 대한 태도와 구매의도에 유의한
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영향을 미치며, 상품가치 구성요소의 하나인 상품구색은 쇼핑몰의

점포선택의 중요한 요인들 중 하나이다.상품가치와 정보는 실용적 쇼핑

가치를 높이기 때문에 결국 만족도로 이어진다.즉 풍부한 정보의 제공은

구매자가 더 나은 의사결정을 하는데 도움을 주기 때문에 더 높은

만족도로 이어진다.또한 상품구색이 풍부할 경우 소비자는 자신의

욕구에 맞는 상품을 발견할 가능성이 높아지기 때문에 만족도가 높아질

것이다.Timothy(2005)의 연구에서는 관광객의 쇼핑지 선택에 있어서

소매점의 다양성이 가장 큰 영향을 미친다고 입증하고 있다.

상품의 품질 및 구색은 또한 쇼핑객의 효용적 가치와 더불어 감각적

활동에 대한 쾌락적 가치에도 영향을 미칠 것으로 예상된다.예컨대,

쇼핑몰내의 다양한 상품구색과 좋은 품질의 상품은 고객에게 좋은

볼거리를 제공함으로써 고객을 보다 즐겁게 해 줄 수 있으며 고객은 이에

대해 쾌락적 가치를 경험하게 될 것이다.

상품구색을 인지적 개념으로 구분하고 이에 따른 지각된 가치를 인지적

개념과 감정적 개념으로 구분하는 것은 상품구색을 지각된 가치의

선행변수로 설정하는 인과관계 순서를 제시하고 있다.유창조,현소은,

전중옥(1997)은 상품 가치와 상품구색이 쇼핑객의 감각적 활동 및 효용적

활동에도 영향을 미침을 입증하였다.따라서 상품특성과 쇼핑 가치에

대한 선행연구의 견해에 맞추어 본 연구에서는 다음과 같이 가설을

설정하였다.

가설 4-1:쇼핑관광객의 지각된 상품 특성은 쾌락적 가치에 정(+)의

영향을 미칠 것이다.

가설 4-2:쇼핑관광객의 지각된 상품 특성은 효용적 가치에 정(+)의

영향을 미칠 것이다.

5)편의성과 쇼핑 가치 간의 관계
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쇼핑관광객이 쇼핑몰을 선택하는데 있어서 고려하는 중요한 속성들

가운데 하나가 쇼핑몰의 위치이다. 운송시설과 수단의 개선으로

쇼핑몰까지의 접근성은 쇼핑몰 선택에 영향을 미칠 수 있다.시간의

제약을 받는 현대인의 생활양식으로 인하여 쇼핑몰까지의 접근성 및

쇼핑몰 내에서 여타 시설물로 이동시 편의성이 중요하게 된다.따라서

쇼핑몰의 접근성은 쇼핑관광객의 쇼핑 가치에 영향을 주는 요인으로

여겨진다.

Kempermanetal.(2009)은 네덜란드 남부에 위치한 시내 쇼핑지에서의

관광객을 대상으로 한 연구에서 쇼핑몰에서의 시간 단축을 위한 접근성

및 안내판 등의 편의성이 관광객의 쇼핑지 선택에 영향을 미침을

입증하였다. LeHew & Wesley(2007)와 Yeong et al.(2004)은

쇼핑몰에서의 편의성이 쇼핑 가치에 영향을 미침을 입증했다.따라서

다음과 같이 가설을 설정할 수 있다.

가설 5-1:쇼핑관광객의 지각된 편의성은 쾌락적 가치에 정(+)의 영향을

미칠 것이다.

가설 5-2:쇼핑관광객의 지각된 편의성은 효용적 가치에 정(+)의 영향을

미칠 것이다.

6)쇼핑 가치와 만족 간의 관계

마케팅 분야에서는 지각된 가치가 만족의 선행변수로 널리 제안되어

왔지만 관광분야에서 만족의 선행변수로 지각된 가치를 측정한 연구는

매우 제한되어 있다(Al-Sabbahy,Ekinci,& Riley,2004;Hutchinson,Lai,

& Wang,2009;Kashyap& Bonjanic,2000;Petrick& Backman,2002;

Petrick, 2004). 그러나 지금까지 관광분야에 대부분의 연구는

서비스품질을 고객만족의 유일한 선행변수로 다루어 왔지만,최근에

들어서 지각된 가치 또한 고객만족의 선행변수임을 입증하는 연구가
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늘어나고 있다(Croninetal.,2000;Hutchinsonetal.,2009).

쇼핑 시 지각하는 쾌락적 가치가 관광쇼핑 만족도에 미치는 영향에

관해 미국의 대학생을 대상으로 한 Babin etal.(1994)의 연구에서는

쾌락적 가치와 효용적 가치 모두 만족도와 높은 상관관계가 있는 것으로

나타났다.또한 국내 풀 서비스(fullservice)레스토랑 고객을 대상으로

한 연구에서 고객이 지각하는 효용적 가치와 쾌락적 가치가 만족에

유의한 영향을 미침을 확인하였다.Hutchinsonetal.(2009)은 서비스품질,

가치,만족에 대한 골프관광객의 지각이 행동의도에 미치는 영향을

조사하여 지각된 가치가 만족에 영향을 미치며 지각된 가치와 만족이

행동의도에 영향을 미친다는 것을 입증했다.

쇼핑관광객이 쇼핑을 하는 이유는 단순히 쇼핑이라는 과업의 성취를

목적으로 하는 효용적 가치만을 추구하는 것이 아니라, 즐거움과

기분전환 같은 쾌락적 가치를 추구하기 때문에 이는 만족도에 영향을

미치며,쇼핑몰의 환경 또한 고객이 경험하는 쾌락적 가치를 중시하므로

쾌락적 가치는 만족에 유의한 정의 영향을 미치는 것으로 볼 수 있다.

따라서 다음과 같은 가설을 설정하였다.

가설6:쾌락적 가치는 만족에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설7:효용적 가치는 만족에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

7)만족과 행동의도 간의 관계

만족이 행동의도에 유의한 영향을 미친다는 것은 다양한

서비스산업에서 그 증거가 입증되어 왔으며(Anderson& Sullivan,1993),

관광분야의 선행연구들은 관광객만족과 재방문의도, 긍정적 구전,

프리미엄가격 지불의도 및 추천의도를 포함하는 행동의도 간에 유의한

관계가 있음을 입증해 왔다.

Moutinho(1987)는 관광객은 만족/불만족의 정도에 따라 재방문의도를
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가지거나 다른 관광목적지로 전환한다고 하였다. 쇼핑몰에서의

쇼핑관광객의 평가는 일반적으로 만족 또는 불만족으로 귀착되며,이는

관광객이 재방문하거나 여타 방문지로 전환하는, 그리고 타인에게

자신들의 경험에 대해 호의적인 또는 비호의적인 부분에 대해 구전을

행하는 결과를 초래한다(Baker& Crompton,2000).Babin,etal.(2005)의

연구에서도 고객만족은 긍정적 구전의 선행변수임이 입증되었다.Yoon&

Uysal(2005)은 만족이 추천의도와 재방문의도를 포함하는 충성도에

유의한 영향을 미치는 변수임을 증명하고 있다.지각된 가치를 만족의

선행변수로 설정한 Lee,Yoon,& Lee(2007)의 연구에서도 관광객 만족은

추천에 유의한 영향을 미치는 것을 입증하였다. Hutchinson et

al.(2009)의 연구도 관광객 만족은 행동의도에 유의한 영향을 미친다는

것을 입증하였다.또한 쇼핑관광객을 대상으로 한 박종희,진이환(2007)

연구에서 쾌락적 가치 및 효용적 가치는 재방문의도에 직접적인 영향을

미치는 것으로 나타났으며, 이학식, 김영(1999)의 연구에서도

쇼핑몰에서의 지각된 가치는 구매의도에 직접적인 정의 영향을 미치는

것으로 나타났다.

따라서 만족한 쇼핑관광객은 쇼핑몰을 재방문할 가능성,지인들에게

추천을 할 가능성,프리미엄 가격을 지불할 가능성이 더욱 높을 것이며,

긍정적 구전을 행함으로써 잠재적 쇼핑관광객을 더 많이 발생시킬 것으로

예상할 수 있다.따라서 다음과 같은 가설을 설정할 수 있다.

가설8:만족은 쇼핑관광객의 행동의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

8)쇼핑 가치와 행동의도 간의 관계

인지-감정 모델에서 지각된 품질과 감정적 가치는 소비자의 구매행동,

즉 구매의도에 영향을 미친다.구매 의도는 소비자가 미래에도 동일

브랜드를 구매하며 여타 브랜드로 전환을 하지 않을 것이다.소비자는

브랜드가 타당한 상품품질 또는 특성을 제공한다고 지각하는 경우
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브랜드를 구매할 수 있다.높은 품질을 지각하는 경우 소비자는 특정

브랜드가 지닌 차별화와 우월성을 인식하게 되어 경쟁브랜드보다 그 특정

브랜드를 선택하게 된다.

소비자는 소비의 효용적 측면을 소비경험에서의 현 상태를 유지하는

수단으로 간주하는 반면,쾌락적 측면은 소비경험을 제고하는 수단으로

간주하는 것으로 여겨진다(Dhar & Wertenbroch, 2000). 이는

쇼핑상황에서 쇼핑여행의 여타 측면을 타인과 공유하는 것이 쇼핑경험을

제고시키고 자신이 경험한 만족도와 나아가 자긍심을 높이는 방안으로

간주될 수 있다는 것을 의미한다.쇼핑경험이 매우 즐거운 경우,소비자는

자신의 경험을 공유하고 싶어 하는 동기가 생기게 되고 친구나 가족이 그

쇼핑몰을 후원하도록 권장하게 된다(Babinetal.,2005).

쇼핑관광객을 대상으로 한 박종희,진이환(2007)의 연구에서 쇼핑

가치로서의 쾌락적 가치와 효용적 가치는 재방문의도에 직접적인 영향을

미치는 것으로 나타났으며,이학식,김영,정주훈(1999)의 연구에서도

쇼핑몰에서의 지각된 가치는 구매의도에 직접적인 영향을 미치는 것으로

나타났다.소비자는 상대적으로 높은 쾌락적 가치 또는 효용적 가치를

제공하는 점포를 재방문할 가능성이 높고,보다 많은 비용을 지출할

가능성이 높을 것이다(Babin & Attaway,2000).따라서 다음과 같이

가설을 설정하였다.

가설9:쾌락적 가치는 쇼핑관광객의 행동의도에 정(+)의 영향을 미칠

것이다.

가설10:효용적 가치는 쇼핑관광객의 행동의도에 정(+)의 영향을 미칠

것이다.
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제 2절 조사방법

1.예비조사

본 연구에서는 쇼핑몰의 속성들 중 쇼핑관광객의 쾌락적 가치와 효용적

가치에 영향을 미치는 요인들을 측정하기 위해 선행연구를 토대로 측정

항목들을 추출하였다.또한 쇼핑몰에 대한 전문적인 지식을 가진 전문가

6명과 쇼핑몰을 방문한 경험이 있는 상이한 직업,다양한 연령층을 가진

소비자 6명을 대상으로 표적집단면담을 수행하였다. 전문가 표적

집단에는 관광마케팅 관련 교수 3명과 쇼핑몰에서 과장급이상 관리자

3명으로 구성되었다.이들은 본 연구의 예비조사에의 참석여부와 이전에

축적된 데이터베이스를 통해 선정되었다.

표적 집단들의 참석자들은 상이한 날짜와 중립적인 위치에서 동일한

기준으로 면담이 실시되었고, 쇼핑관광객으로 하여금 쇼핑 가치를

유발시킬 수 있는 쇼핑몰의 속성요인에 대해 자유롭게 토론을 하도록

하였으며 토론은 2시간 동안 지속되었다.이러한 토론과정에서 본 연구에

필요한 다양한 항목들을 추가로 개발했으며, 총 27개의 항목들이

최종적으로 개발되었다.

본 연구에서는 문헌연구과 표적집단면접을 통해 도출된 측정 항목들이

신뢰성과 타당성을 확보하고 있는지를 확인하기 위하여 예비조사를

실시하였으며 기간은 2008년 11월 20일에서 12월 10일까지 약 20일간에

걸쳐 실시하였다.예비조사에서 사용할 모든 설문내용은 경기도 여주에

소재한 첼시프리미엄아울렛을 방문해서 쇼핑을 해 본 경험이 있는

일반인을 표본으로 설정하여 실시하였다.설문은 쇼핑관광객의 쾌락적

가치와 효용적 가치에 영향을 미치는 쇼핑몰의 속성을 구성하고 있는

요인들을 식별하기 위한 27개의 측정항목으로,물리적 환경,인적 서비스,

부가서비스,상품특성,편의성으로 구분하여 조사하였다.

이러한 요인들에 대한 측정은 설문지에 기술된 쇼핑몰의 속성 요인의
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측정 항목들에 대한 동의 정도를 묻는 방식으로 리커트 5점 척도(Likert

five-pointscale)를 사용하였으며,측정 후 각각의 항목들이 어떻게

공통적인 요인으로 묶여지는가를 알아보기 위해 요인분석을 실시하였다.

분석결과 27개의 측정 항목들 중 25개의 항목들이 유의적인 요인적재량을

보였으며,물리적 환경,인적 서비스,부가 서비스,상품특성,그리고

편의성의 5가지 요인으로 구분되었다. 요인의 신뢰성을 나타내는

크론바하알파값(Cronbach'sAlpha)도 요인별로 0.7이상으로 비교적 높게

나타나 신뢰성을 확보한 것으로 나타났다.
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요인명 측정항목
신뢰도

계수

물리적

속성

이 아울렛의 외관은 매력적이다.

.753

이 아울렛의 전반적인 내부 분위기가 좋다.

이 아울렛은 안전하고 잘 정돈되어 있다.

매장 내 실내장식은 매력적이다.

매장 내 윈도우진열은 잘 되어 있다.

매장 내 상품 진열은 잘 되어 있다.

인적

서비스

종업원들은 친절하게 고객을 대한다.

.811
종업원들은 고객의 요구에 신속하게 대응한다.

종업원들은 상품에 대해 적절하게 설명을 한다.

종업원들은 고객에게 개별적으로 관심을 보인다.

부가

서비스

이 아울렛에는 패스트푸드와 음식점이 잘 갖추어져 있다.

.785

이 아울렛에는 편의점 등의 서비스 시설들이 잘 갖추어져 있다.

이 아울렛에는 휴식공간이 잘 갖추어져 있다.

이 아울렛에는 오락시설물이 잘 갖추어져 있다.

이 아울렛에는 아이들을 위한 놀이 공간이 잘 갖추어져 있다.

상품

특성

이 아울렛에는 유명브랜드 점포가 많이 있다.

.804

이 아울렛에는 다양한 상품이 구비되어 있다.

이 아울렛에는 상품의 가격이 적절하게 책정되어 있다.

이 아울렛에는 상품의 품질이 우수하다.

이 아울렛에는 상품의 교환 및 환불이 보증된다.

편의성

이 아울렛까지 오는 교통수단은 편리하다.

.852

이 아울렛에는 주차시설이 잘 갖추어져 있다.

이 아울렛은 운영시간이 편리하다.

이 아울렛에서는 매장 및 편의시설로 이동하기가 편리하다.

이 아울렛에서는 화장실의 이용이 가깝고 편리하다.

<표 3-1> 쇼핑몰 측정 항목에 대한 신뢰성 검증

2.변수의 조작적 정의 및 측정방법

1)물리적 환경

쇼핑몰에서 쇼핑관광객이 경험하는 쾌락적 가치와 효용적 가치의 유발

요인에 관한 측정은 선행연구와 쇼핑몰 관련자 및 전문가 집단조사를

통해 밝혀진 항목을 토대로 측정하였다.우선 물리적 환경은 쇼핑몰의

내·외부 시설물과 건축물의 외양,분위기,쾌적성뿐만 아니라 쇼핑몰

주변의 자연환경 상태와 같은 물리적 환경상태를 포함한다.물리적
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환경은 Stephen(1994)의 연구에서 사용된 정의를 토대로 쇼핑몰의 상태

및 주위환경의 전체적인 분위기에 대해 쇼핑관광객이 느끼는 정도로

정의하였다. 쇼핑몰의 물리적 환경을 측정하기 위해 Babin &

Attaway(2000),Bellenger,Robertson,& Greenberg(1977),Heung &

Cheng(2000), Lee Ibrahim, & Hsueh-Shan(2005), Reynolds &

Braithwaite(2001)의 연구에서 사용된 척도를 바탕으로 본 연구의 성격에

부합되도록 수정하여 적용하였으며 표적집단면담을 통해 설문항목을

추가하였다.

물리적 환경 요인을 측정하기 위한 설문항목은 “이 아울렛의 외관은

매력적이다,”“이 아울렛의 전반적인 내부 분위기가 좋다,”“이 아울렛은

안전하고 잘 정돈되어 있다,”“매장 내 실내 장식은 매력적이다,”“매장

내 윈도우 진열은 잘 되어 있다,”그리고 “매장 내 상품진열은 잘 되어

있다.”의 5개 항목으로 구성되어 있다.이상의 설문항목들은 “1=전혀

그렇지 않다”에서 “5=매우 그렇다”에 이르는 리커트 5점 척도유형(5

pointLikert-typescale)으로 측정하였다.

2)인적 서비스

쇼핑몰에서의 인적 서비스는 쇼핑몰에서 쇼핑관광객이 상품 구매 및

부가 서비스를 이용하는 동안 쇼핑몰 종업원과의 상호작용에서 발생하는

요소와 관련해서 종업원이 제공하는 서비스품질을 의미하며 이는

쇼핑관광객의 쇼핑 가치에 영향을 미치는 중요한 요인으로 작용할 수

있다.쇼핑몰에서의 인적 서비스를 측정하기 위해 Bellengeretal.(1977),

Heung & Cheng(2000),Lee etal.(2005)의 연구에서 사용된 척도를

바탕으로 본 연구의 성격에 부합되도록 수정하여 적용하였으며

표적집단면담을 통해 설문항목을 추가하였다.

쇼핑몰에서의 인적 서비스를 측정하기 위한 설문항목들은 “종업원들은

친절하게 고객을 대한다,” “종업원들은 고객의 요구에 신속하게

대응한다,” “종업원들은 상품에 대해 적절하게 설명을 한다,” 그리고
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“종업원들은 고객에게 개별적으로 관심을 보인다,”의 4개 항목으로

구성되어 있다.이상의 설문항목들은 “1=전혀 그렇지 않다”에서 “5=

매우 그렇다”에 이르는 리커트 5점 척도유형(5 point Likert-type

scale)으로 측정하였다.

3)부가 서비스

쇼핑몰에서의 부가 서비스는 쇼핑몰에서 쇼핑관광객이 상품 구매이외에

이용하는 요소와 관련된 시설물의 이용과 과 관련된 음식점,휴식공간,및

오락성 시설물의 이용을 의미하며 이는 쇼핑관광객의 쇼핑 가치에 영향을

미치는 중요한 요인으로 작용할 수 있다.쇼핑몰에서의 부가 서비스를

측정하기 위해 Bellengeretal.(1977),Heung & Cheng(2000),Leeet

al.(2005)의 연구에서 사용된 척도를 바탕으로 본 연구의 성격에

부합되도록 수정하여 적용하였으며 표적집단면담을 통해 설문항목을

추가하였다.

쇼핑몰에서의 부가 서비스를 측정하기 위한 설문항목들은 “이

아울렛에는 패스트푸드와 음식점이 잘 갖추어져 있다,”“이 아울렛에는

편의점 등의 서비스 시설들이 잘 갖추어져 있다,” “이 아울렛에는

휴식공간이 잘 갖추어져 있다,” “이 아울렛에는 오락시설물이 잘

갖추어져 있다,”그리고 “이 아울렛에는 아이들을 위한 놀이 공간이 잘

갖추어져 있다,”의 5개 항목으로 구성되어 있다.이상의 설문항목들은 “1

= 전혀 그렇지 않다”에서 “5 = 매우 그렇다”에 이르는 리커트 5점

척도유형(5pointLikert-typescale)으로 측정하였다.

4)상품특성

쇼핑몰에서의 상품특성은 쇼핑몰에서 제공하는 상품의 다양한 구색,

적절한 가격,품질의 우수성 및 상품에 대한 교환과 환불의 보증 등을

의미한다.상품특성을 측정하기 위해 Bellengeretal,(1977),Heung &

Cheng(2000),Leeetal.(2005)의 연구에서 사용된 척도를 바탕으로 본
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연구의 성격에 부합되도록 수정하여 적용하였으며 표적집단면담을 통해

설문항목을 추가하였다.쇼핑몰에서 제공하는 상품특성을 측정하기 위한

설문항목들은 “이 아울렛에는 유명브랜드 점포가 많이 있다,” “이

아울렛에는 다양한 상품이 구비되어 있다,” “이 아울렛에는 상품의

가격이 적절하게 책정되어 있다,” “이 아울렛에는 상품의 품질이

우수하다,”그리고 “이 아울렛에는 상품의 교환 및 환불이 보증된다,”의

5개 항목으로 구성되어 있다.이상의 설문항목들은 “1= 전혀 그렇지

않다”에서 “5= 매우 그렇다”에 이르는 리커트 5점 척도유형(5point

Likert-typescale)으로 측정하였다.

5)편의성

쇼핑몰에서의 편의성은 쇼핑관광객의 출발지에서 쇼핑몰 입구까지의

접근 및 쇼핑몰 내에서의 이동시 편리와 관련된 요소로 교통수단,주차장,

영업시간,화장실 이용 등에서의 편리성을 의미한다.편의성을 측정하기

위해 Bellengeretal.(1977),Heung & Cheng(2000),Leeetal.(2005),

Moutinho(1988),Whipple & Thach(1988)의 연구에서 사용된 척도를

바탕으로 본 연구의 성격에 부합되도록 수정하여 적용하였으며

표적집단면담을 통해 설문항목을 추가하였다.

편의성을 측정하기 위한 설문항목은 “이 아울렛까지 오는 교통수단은

편리하다,”“이 아울렛에는 주차시설이 잘 갖추어져 있다,”“이 아울렛은

운영시간이 편리하다,”“이 아울렛에서는 매장 및 편의시설로 이동하기가

편리하다,” “이 아울렛에서는 화장실의 이용이 가깝고 편리하다,”의

항목으로 구성되어 있다.이상의 설문항목들은 “1 = 전혀 그렇지

않다”에서 “5= 매우 그렇다”에 이르는 리커트 5점 척도유형(5point

Likert-typescale)으로 측정하였다.

6)쾌락적 가치

본 연구에서 쇼핑관광객이 지각하는 쾌락적 가치는 쇼핑관광객이
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지각하는 효용적 가치에 비해 즐겁고,향락적인(epicurean) 측면으로

정의될 수 있으며,쾌락적 가치는 Holbrook& Hirschman(1982)의 정의에

근거해, 효용적 가치에 비해 보다 주관적이고 개인적인 부분이며

과업완수보다는 즐거움(fun)과 유희(playfulness) 그 자체를 결과로

정의하였다.

본 연구에서는 Babin etal.(1994),Holbrook(1999),Babin & Kim

(2001),Petrick(2002),Sweeney & Soutar(2001)의 연구에서 사용된

항목을 바탕으로 본 연구의 성격에 부합하도록 수정하여 적용하였다.

구체적으로,“나는 이 아울렛에 있는 동안 즐거웠다,”“이 아울렛에 있는

동안 나는 시간가는 줄 몰랐다,” “이 아울렛에 있는 동안 나는

기분전환을 할 수 있었다,” 그리고 “이 아울렛에서의 경험은

흥미로웠다,”의 4개 항목으로 구성되어 있다.이상의 각 “전혀 그렇지

않다(1점)”에서 “매우 그렇다(5점)”의 리커트 5점 척도로 측정하였다.

7)효용적 가치

효용적 가치는 쇼핑관광객의 구매와 관련된 행동에서 이성적 행동으로

설명된다고 할 수 있다. 본 연구에서 효용적 가치는 쇼핑몰에서

쇼핑관광객 자신이 의도한 쇼핑목적의 완수여부를 지각하는 것으로

정의하였다.

본 연구에서는 Babinetal.(1994),Croninetal.(1997),Petrick(2002),

그리고 Sweeney& Soutar(2001)의 연구에서 사용된 항목을 본 연구의

성격에 부합하도록 수정하여 적용하였다. 구체적으로, 쇼핑관광객이

출발지를 떠나 쇼핑몰까지 가는 동안과 쇼핑몰에서 소비한 돈,시간,

노력에 비해 “나는 이 아울렛에서 내가 원하는 것을 성취했다,”“이

아울렛은 내가 원하던 것을 채우기에 매우 좋았다,”“나는 이 아울렛에서

내가 찾던 것을 발견할 수 있었다,”그리고 “이 아울렛에서 나는 내가

들인 비용에 비해서 최대의 성과를 거두었다,”의 4개 항목으로

설정하였다.이상의 각 항목에 대해 “전혀 그렇지 않다(1점)”에서 “매우
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그렇다(5점)”의 리커트 5점 척도로 측정하였다.

8)만족

본 연구에서 만족은 Oliver(1997)와 Yi(1990)의 정의에 입각해

소비경험을 통해 느끼는 인지적,감정적 충족 반응으로 정의하였다.

만족도를 측정하기 위해 Oliver(1980),Spreng et al.(1996),그리고

Whipple& Thatch(1988)의 연구에서 사용된 측정항목들을 본 연구의

성격에 부합되도록 수정하여 적용하였다.구체적으로 측정항목들은 “이

아울렛을 선택한 것에 전반적으로 만족한다,”“나는 이 아울렛의 상품과

서비스에 대해 만족한다,”그리고 “나는 이 아울렛에서의 경험에 대해

전반적으로 만족한다,”의 3개 항목으로 구성되어 있다.이상의 각 항목에

대해 “전혀 그렇지 않다(1점)”에서 “매우 그렇다(5점)”의 리커트 5점

척도(five-pointLikertscale)로 측정하였다.

9)행동의도

행동의도는 Zeithamletal.(1996)의 정의에 기초해서 고객의 호의적인

행동의도와 관련된 것으로 고객이 긍정적인 구전활동을 행하고,주위

사람들에게 추천해 주고,오랜 기간 동안 머무르며,가격프리미엄을

지불하고자 하는 의도로 정의하였다.

본 연구에서는 행동의도 요인을 측정하고자 Baker& Crompton(2000),

Cronin etal.(2000),Whipple & Thatch(1988),그리고 Zeithamlet

al.(1996)의 연구에서 사용된 항목들을 본 연구의 성격에 맞게 수정하여

적용하였다.구체적으로 측정항목들은 “다음에도 이 아울렛을 방문할

것이다,”“이 아울렛을 주위 사람들에게 권유할 것이다,”“다른 사람에게

이 아울렛에 대해 좋게 말할 것이다,”그리고 “이 근처를 여행할 기회가

있다면 다시 방문할 것이다,”의 4개 항목으로 구성되어 있다.이상의 각

항목에 대해 “전혀 그렇지 않다(1점)”에서 “매우 그렇다(5점)”의 리커트

5점 척도(five-pointLikertscale)로 측정하였다.
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변수명 항목수 자료원

쇼핑몰

속성

물리적

환경
6

Babin & Attaway,2000;Bellengeretal.,

1977;Heung& Cheng,2000;Leeetal.,2005;

Reynolds& Braithwaite,2001;표적집단면접

인적

서비스
4

Bellengeretal.,1977;Heung& Cheng,2000;

Leeetal.,2005;표적집단면접

부가

서비스
5

Bellengeretal.,1977;Heung& Cheng,2000;

Leeetal.,2005;표적집단면접

상품특성 5
Bellengeretal,.1977;Heung& Cheng,2000;

Leeetal.,2005;표적집단면접

편의성 5

Bellengeretal.,1977;Heung& Cheng,2000;

Leeetal.,2005;Moutinho,1988;Whipple&

Thach,1988;표적집단면접

쾌락적 가치 4

Babin etal.,1994;Babin & Kim,2001;

Holbrook,1999; Patrick,2002;Sweeney&

Soutar,2001

효용적 가치 4
Babin et al.,1994;Cronin et al.,1997;

Petrick,2002;Sweeney& Soutar,2001

만족 3
Oliver,1980;Sprengetal.,1996;Whipple&

Thatch,1988

행동의도 4
Baker& Crompton,2000;Croninetal.,2000;

Whipple&Thatch,1988;Zeithamletal.,1996

인구통계적 특성 10

<표 3-2> 설문지 구성

3.표본설계 및 자료수집

본 연구에서는 이론적 배경과 선행연구에서 사용된 측정문항을 토대로

설문지를 작성하였으며,실증분석을 위해 사용될 설문지의 작성 및

검토를 위해 전문가 및 쇼핑관광 경험이 있는 소비자를 대상으로 면담을

실시하였다.이를 토대로,설문문항들이 신뢰성과 타당성을 확보하고

있는지를 확인하기 위해 예비조사를 실시하였으며 설문항목의 선별과

정교화를 위하여 설문 항목에서 나타난 문제점을 수정·보완한 후 본
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조사를 실시하였다.

본 연구에서 제시된 연구모형의 분석을 위한 자료를 수집하기 위해,

조사대상지는 국내의 주요 쇼핑몰인 경기도 여주에 소재한 신세계

첼시프리미엄아웃렛과 경상남도 김해에 소재한 롯데 프리미엄아울렛으로

설정했으며,조사대상자로는 이 아울렛을 방문한 경험이 있는 18세

이상의 성인으로 여주와 김해지역 이외에 거주하는 쇼핑관광객을

대상으로, 사전에 준비된 폐쇄형(close-ended) 설문지를 배포하여

실시하였다.우선 본 조사는 관광경영을 전공하는 대학원생과 학부

학생을 설문조사원으로 고용하고,일부는 아울렛 직원들에게 도움을

요청하였다.설문조사를 실시하기 전에 설문방법에 대한 별도의 교육을

실시하였으며 본 연구의 목적과 취지를 설명한 후 별도의 교육을

실시하여 본 조사를 실시하였다.

설문조사는 2008년 12월 21일부터 2009년 1월 30일 까지 약 40일 동안

이루어졌으며,설문지는 2개 지역의 아울렛에 각 210부씩 총 420부의

설문지를 배포하였다.설문대상자들의 성의 있는 응답을 위해 소정의

기념품을 준비하여 지급하였는데 응답자들의 반응이 긍정적이었다.

배포된 설문지 가운데 답변이 무성의한 36부의 설문지를 제외한 총

384부의 유효설문지를 실증분석에 이용하였다.

4.자료 분석 방법

본 연구에서는 수집된 설문자료의 기초적인 통계처리를 위해 SPSS

WIN 12.0과 AMOS 5.0 통계패키지 프로그램을 이용하여 자료를

분석하였다.우선,표본의 인구통계학적 특성을 파악하기 위해 빈도분석을

실시하였다. 본 연구에서 사용된 측정 항목의 신뢰성과 타당성을

검증하기 위해 탐색적 요인분석과 신뢰성분석을 실시하였다.탐색적

요인분석을 통해 타당성과 신뢰성검증을 거친 측정항목들에 대해 확인적

요인분석을 실시하였고 연구가설을 검증하기 위해 구조모형 분석을
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실시하였다.

검정 대상 분석방법

신뢰성과 

타당성

외생변수(물리적 환경, 인적서비스, 부가서비스, 상

품특성, 편의성) 측정 항목의 타당성 검증
탐색적 요인분석

내생변수(쾌락적 가치, 효용적 가치, 만족, 행동의도) 

측정 항목 타당성 검증
탐색적 요인분석

외생변수(물리적 환경, 인적서비스, 부가서비스, 상

품특성, 편의성) 측정 항목의 신뢰성 검증
신뢰성 분석

내생변수(쾌락적 가치, 효용적 가치, 만족, 행동의도) 

측정 항목 신뢰성 검증
신뢰성 분석

연구모형 

적합도

외생변수 측정 항목에 대한 적합도 검증 확인적 요인분석

내생변수 측정 항목에 대한 적합도 검증 확인적 요인분석

변수들 간의 관련성 검증 판별타당성 평가

가설

검증

외생변수(물리적 환경, 인적서비스, 부가서비스, 상

품특성, 편의성)와 내생변수(쾌락적 가치 및 효용적 

가치) 간의 관련성 검증(가설1 ~ 가설5)

구조모형분석

쾌락적 가치와 만족 간의 관련성 검증(가설6) 구조모형분석

효용적 가치와 만족 간의 관련성 검증(가설7) 구조모형분석

만족과 행동의도 간의 관련성 검증(가설8) 구조모형분석

쾌락적 가치와 행동의도 간의 관련성 검증(가설9) 구조모형분석

효용적 가치와 행동의도 간의 관련성 검증(가설10) 구조모형분석

<표 3-3> 자료 분석방법
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제 4장 실증 분석

제 1절 표본의 특성

본 연구에서 실증분석을 위한 자료 수집은 국내 주요 쇼핑몰인 여주에

위치한 첼시프리미엄아울렛과 경상남도 김해에 위치한 롯데

프리미엄아울렛을 방문한 경험이 있는 쇼핑관광객을 대상으로

이루어졌으며,전체 유효 응답자는 384명으로 구성되어 있다.표본의

구체적인 인구 통계적 특성은 다음 <표 4-1>에 나타나 있다.첫째,

성별에 있어 여성이 240명(62.5%)으로 남성 144명(37.5%)보다 높은

비율을 차지하고 있는 것으로 나타났다.둘째,연령에 있어서는 20대가

121명(31.5%),30대가 132명(34.4%),40대가 78명(20.3%)으로 나타나

20대,30대와 40대가 주류를 이루고 있는 것으로 나타났다.셋째,

결혼여부에 있어서는 미혼이 175명(45.6%), 기혼이 204명(53.1%)인

것으로 나타났다.넷째,학력에 있어서는 고졸이하가 58명(15.1%),전문대

졸업이 54명(14.1%),대학졸업이 231명(60.2%)으로 대학교졸업 이상이

과반수이상을 차지하는 것으로 나타났다.다섯째,월평균 가구소득에서는

전체 응답자들 가운데 500만 원 이상이 96명(25.0%)으로 가장 많이

분포하는 것으로 나타났다. 여섯째, 아울렛 방문 시 동반형태로는

가족/친척이 175명(45.6%),친구/연인이 153명(39.8%)으로 가장 많이

분포하는 것으로 조사되었다.일곱째,아울렛에 관한 정보의 출처로는

가족/친지/주변 사람의 소개가 206명(53.6%)으로 과반수이상을 차지하는

것으로 나타났다. 여덟째, 아울렛 방문 시 이용한 교통수단으로는

자가용이 339명(88.3%)으로 절대 다수를 차지하는 것으로 조사되었다.

아홉째,직업에서는 전문직/자유직이 88명(22.9%),사무직/경영 관리직이

78명(20.3%),가정주부가 68명(17.7%),학생이 64명(16.7%)등의 순으로

나타나 비교적 직업이 골고루 분포하는 것으로 나타났다.마지막으로
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조사대상자의 거주 지역에 있어서는 서울이 100명(26.0%),경기도가

94명(24.5%), 부산이 69명(18%), 경남이 66명(17.2%), 기타 지역이

37명(9.6%)으로 나타났다.

구 분 빈도
비율

(%)
구분 빈도

비율

(%)

성별
여성 240 62.5

정보

원천

가족/친지/주변사람의 소개 206 53.6

남성 144 37.5 신문,잡지 44 11.5

연령

20세 미만 22 5.7 인터넷검색 46 12.0

20~29세 121 31.5 TV/라디오 26 6.8

30~39세 132 34.4 개인경험 34 8.9

40~49세 78 20.3 관광안내기관전화통화 1 .3

50세이상 31 8.1 홍보책자 14 3.6

결혼

여부

미혼 175 45.6 기타 13 3.4

기혼 204 53.1

교통

수단

자가용 339 88.3

기타 5 1.3 철도 2 .5

교육

수준

고졸이하 58 15.1 일반버스 25 6.5

전문대졸업 54 14.1 전세버스 10 2.6

대학교 졸업 231 60.2 택시 5 1.3

대학원이상 41 10.7 기타 3 .8

월평균

가구

소득

200만원미만 81 21.1

직업

자영업/판매/서비스직 49 12.8

200만～299만원 79 20.6 기능/작업직 13 3.4

300만～399만원 73 19.0 사무직/경영 관리직 78 20.3

400만～499만원 55 14.3 전문직/자유직 88 22.9

500만원 이상 96 25.0 가정주부 68 17.7

동반

형태

혼자 16 4.2 학생 64 16.7

가족/친척 175 45.6 기타/무직 24 6.3

친구/연인 153 39.8

거주지

서울 100 26.0

직장동료 24 6.2 부산 69 18.0

이웃/친목단체 12 3.1 경기 94 24.5

단체관광 3 .8 경남 66 17.2

기타 1 .3 대구 18 4.7

기타 37 9.6

총계 384 100 총계 384 100

<표 4-1> 표본의 특성(n=384)
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제 2절 변수의 신뢰성 및 타당성 분석

1.탐색적 요인분석 및 신뢰성 분석

1)외생변수 측정 항목의 타당성 분석

쇼핑몰에서 쇼핑관광객이 지각하는 쾌락적 가치와 효용적 가치를

유발시키는 쇼핑몰의 속성요인인 선행요인들을 구성하는 설문항목들의

구성타당성(construct validity)을 검증하기 위해 탐색적 요인분석

(exploratoryfactoranalysis)을 이용하였다.요인분석에 있어 요인추출은

주성분분석(principalcomponentanalysis)법을 이용하였으며 요인회전에

있어서는 요인들 간의 상호독립성을 검정하는데 유용한 직교회전

(Varimax)법을 이용하였는데,이는 요인 추출 시 요인의 수와 정보의

손실을 최소화하는데 유용하기 때문이다.요인분석을 위한 기본적인

가정인 표본의 수가 50개 이상으로 표본의 수가 분석에 포함되는 변수의

4배 또는 5배 이상 되어야 한다는 요건이 충족되어 요인의 안정성이

달성되었다.

위와 같은 기본적인 가정과 제약조건에 따라 쇼핑몰에서 쇼핑관광객이

지각하는 쾌락적 가치와 효용적 가치를 유발시키는 요인들에 대한

타당성검증을 실시한 결과는 <표 4-2>에 제시된 바와 같다.요인분석 결과를

보면,입력 변수들 간의 상관관계 정도를 나타내는 KMO(Kaiser-Meyer-Olkin)

값은 0.837,Bartlett의 구형성 검증이 x
2
(d.f.)=3597.578(210),유의확률 0.000으로

통계적으로 유의하게 나타났다.일반적으로 KMO값이 0.5이상이고 Bartlett의

구형성 검증의 경우 p값이 유의수준 0.1이하이면 요인분석을 해도 괜찮은

정도의 상관관계가 존재한다고 볼 수 있다.요인분석에서,관련요인들의

요인적재량(factor loading)은 0.6이상을 기준으로 하였고, 고유값

(eigen-value)이 1.0이상인 요인을 확보함으로써 매우 높은 유의성을

나타내고 있으며,또한 누적분산설명비율이 65.027%로 나타나 측정

항목들의 타당성이 어느 정도 확보되었음을 알 수 있다.
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첫째,요인 1인 부가 서비스 요인은 ‘이 아울렛에는 패스트푸드와

음식점이 잘 갖추어져 있다,’‘이 아울렛에는 편의점 등의 서비스시설들이

잘 갖추어져 있다,’‘이 아울렛에는 휴식공간이 잘 갖추어져 있다,’‘이

아울렛에는 오락 시설물이 잘 갖추어져 있다,’그리고 ‘이 아울렛에는

아이들을 위한 놀이 공간이 잘 갖추어져 있다,’에서 높은 요인적재량을

보여주고 있어 이들 항목들이 부가 서비스 요인과 상호관련성이 높은

것으로 판단할 수 있다.

둘째,요인 2인 물리적 환경 요인은 ‘이 아울렛의 외관은 매력적이다,’

‘이 아울렛의 전반적인 내부 분위기가 좋다,’‘이 아울렛은 안전하고 잘

정돈되어 있다,’‘매장 내 실내장식은 매력적이다,’‘매장 내 윈도우 진열은

잘 되어 있다,’에서 높은 요인적재량을 보여주고 있어 이들 항목들이

물리적 환경 요인과 상호관련성이 높은 것으로 판단할 수 있다.그러나

‘매장 내 상품이 잘 진열되어 있다’의 항목은 제거되었다.

셋째,요인 3인 인적 서비스 요인은 ‘종업원들은 친절하게 고객을

대한다,’‘종업원들은 고객의 요구에 신속하게 대응한다,’‘종업원들은

상품에 대해 적절하게 설명을 한다,’그리고 ‘종업원들은 고객에게

개별적으로 관심을 보인다,’에서 높은 요인적재량을 보여주고 있어 이들

항목들이 인적 서비스 요인과 상호관련성이 높은 것으로 판단할 수 있다.

넷째,요인 4인 편의성 요인은 ‘이 아울렛에는 주차시설이 잘 갖추어져

있다,’‘이 아울렛은 운영시간이 편리하다,’‘이 아울렛에는 매장 및

편의시설로 이동하기가 편리하다,’그리고 ‘이 아울렛에서는 화장실의

이용이 가깝고 편리하다,’에서 높은 요인적재량을 보여주고 있어 이들

항목들이 편의성 요인과 상호관련성이 높은 것으로 볼 수 있다.그러나

‘이 아울렛까지 오는 교통수단은 편리하다,’의 항목은 제거되었다.

다섯째,요인 5인 상품특성은 ‘이 아울렛에는 다양한 상품이 구비되어

있다,’‘이 아울렛에는 상품의 가격이 적절하게 책정되어 있다,’그리고 ‘이

아울렛에는 상품이 품질이 우수하다,’에서 높은 요인적재량을 보여주고

있어 이들 항목들이 상품 특성 요인과 상호관련성이 높은 것으로 판단할
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수 있다.그러나 ‘이 아울렛에는 유명브랜드 점포가 많이 있다’와 ‘이

아울렛에는 상품의 교환 및 환불이 보장된다,’의 항목들은 제거되었다.

변 수 요인1 요인2 요인3 요인4 요인5

부가

서비스

휴식 공간 0.846 0.095 0.010 0.117 0.033

편의점 등의 서비스 시설 0.793 0.001 0.136 0.178 0.083

오락 시설물 0.782 0.136 0.103 0.011 0.224

패스트푸드와 음식점 0.772 0.052 0.133 0.112 0.071

아이들을 위한 놀이 공간 0.706 0.107 0.086 -0.010 0.072

물리적

환경

좋은 내부 분위기 0.012 0.808 -0.040 0.200 0.078

매력적인 외관 -0.005 0.792 0.006 0.154 0.053

안전하고 잘 정돈됨 0.040 0.747 0.026 0.194 0.040

매력적인 실내 장식 0.183 0.709 0.237 0.096 0.162

매력적인 윈도우 진열 0.278 0.649 0.155 0.025 0.169

인적

서비스

상품에 대한 적절한 설명 0.091 0.049 0.875 0.059 0.082

고객의 요구에 신속한 대응 0.069 0.098 0.829 0.099 0.097

고객에게 친절한 응대 0.067 0.064 0.798 0.097 0.205

고객에게 개별적 관심 표명 0.198 0.058 0.735 0.061 0.081

편의성

매장,편의시설로 이동편의 0.199 0.189 0.023 0.745 0.015

편리한 운영시간 0.030 0.132 0.136 0.738 0.217

잘 갖추어진 주차시설 -0.085 0.228 0.103 0.690 0.094

가깝고 편리한 화장실 이용 0.233 0.080 0.058 0.682 0.069

상품

특성

우수한 상품 품질 0.137 0.129 0.172 0.149 0.797

적절한 가격 책정 0.095 0.133 0.152 0.171 0.792

다양한 상품 구색 0.161 0.117 0.109 0.049 0.788

고유값 5.905 2.548 2.261 1.518 1.424

누적분산비율(%) 28.117 40.252 51.019 58.245 65.027

<표 4-2> 외생변수 측정 항목의 타당성 검증

KMO측도:0.837,Bartlett의 구형성 검증:x
2
(d.f.)=3597.578(210),유의확률 0.000

2)외생변수 측정 항목의 신뢰성 분석
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신뢰성은 동일한 개념에 대해서 반복적으로 측정했을 때 나타나는

측정값들의 분산 비를 의미한다.신뢰성에는 측정의 안정성,일관성,

예측가능성,정확성 등의 개념이 포함되어 있다(정충영,최이규,1996).

따라서 각 요인들로 구성되어 있는 항목들이 동일한 개념을 지니고

있는지에 대한 내적 일관성을 측정하기 위해서 크론바하 알파

(Cronbach'sAlpha)계수를 이용하였다.

대체로 신뢰성을 낮게 하는 항목을 발견하여 이를 제거함으로서

신뢰성을 높일 수 있는데, 일반적으로 신뢰성을 저해하는 항목을

찾아내어 측정도구에서 제외시킴으로서 신뢰성을 높일 수 있다.요인분석

이후 각 요인들로 구성되어 있는 항목들이 동일한 개념을 지니고

있는지에 대한 내적일관성을 측정하기 위해 Cronbach's Alpha를

이용하였다. 일반적으로 탐색적인 연구 분야에서는 Cronbach's

Alpha값이 0.7이상이면 가능하다고 주장한다(Nunnally,1978).

쇼핑몰에서 쇼핑관광객의 쾌락적 가치와 효용적 가치를 유발시키는 각

선행요인에 대한 신뢰성 검증결과는 <표 4-3>에 나타나 있다.신뢰성

분석결과를 보면,Cronbach's Alpha값은 부가 서비스 요인이 0.863,

물리적 환경 요인이 0.830,인적 서비스 요인이 0.852,편의성 요인이

0.739,그리고 상품특성 요인이 0.782로 나타났다.따라서 전체 변수의

신뢰도계수가 요인분석이후 내적일치도 검증을 위한 Cronbach's

Alpha값이 일반적인 기준치인 0.70을 상회하므로 측정 항목의 신뢰성에는

문제가 없는 것으로 간주된다.
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검증 신뢰도

요인 설문 항목
Cronbach's

Alpha

부가 서비스

휴식 공간

.863

편의점 등의 서비스 시설

오락 시설물

패스트푸드와 음식점

아이들을 위한 놀이 공간

물리적

환경

좋은 내부 분위기

.830

매력적인 외관

안전하고 잘 정돈됨

매력적인 실내 장식

매력적인 윈도우 진열

인적

서비스

상품에 대한 적절한 설명

.852
고객의 요구에 신속한 대응

고객에게 친절한 응대

고객에게 개별적 관심 표명

편의성

매장 및 편의시설 이동시 편의

.782
편리한 운영시간

잘 갖추어진 주차시설

가깝고 편리한 화장실 이용

상품특성

우수한 상품 품질

.739적절한 가격 책정

다양한 상품 구색

<표 4-3> 외생변수 측정 항목의 신뢰성 검증

3)내생변수 측정 항목의 타당성 분석

쇼핑몰의 속성으로 인해 쇼핑관광객이 지각하는 쾌락적 가치,효용적

가치,만족,그리고 행동의도에 대한 타당성 분석은 요인분석의 실행에

필요한 기본적인 가정이 잘 충족되었다.요인분석 결과를 보면,입력

변수들 간의 상관관계 정도를 나타내는 KMO(Kaiser-Meyer-Olkin)값이

0.938,Bartlett의 구형성 검증이 x
2
(d.f.)=4411.471(91),유의확률 0.000으로
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통계적으로 유의하게 나타났으며,관련요인들의 요인적재량이 0.6이상인

요인을 확보하고 있으며, 또한 누적분산비율이 80.802%로 나타나

타당성을 확보하는 것으로 나타났다. 측정 항목별 구체적인

요인추출결과에 관한 타당성 검증결과는 <표 4-4>에 나타나 있다.

첫째,요인 1인 효용적 가치는 ‘이 아울렛에서 내가 원하는 것을

성취했다,’‘이 아울렛은 내가 원하던 것을 채우기에 매우 좋았다,’‘이

아울렛에서 내가 찾던 것을 발견할 수 있었다,’그리고 ‘이 아울렛에서

내가 들인 비용(시간,돈,노력)에 비해서 최대의 성과를 거두었다’에서

높은 요인적재량을 보여주고 있어 이들 항목들이 효용적 가치와

상호관련성이 높은 것으로 판단할 수 있다.

둘째,요인 2인 쾌락적 가치는 ‘이 아울렛에 있는 동안 나는 즐거웠다,’

‘이 아울렛에 있는 동안 나는 시간가는 줄 몰랐다,’‘이 아울렛에 있는

동안 나는 기분전환을 할 수 있었다,’그리고 ‘이 아울렛에서의 경험은

흥미로웠다’에서 높은 요인적재량을 보여주고 있어 이들 항목들이 쾌락적

가치와 상호관련성이 높은 것으로 판단할 수 있다.

셋째,요인 3인 행동의도는 ‘다음에도 이 아울렛을 방문할 것이다,’‘이

아울렛을 주위 사람들에게 권유할 것이다,’그리고 ‘이 근처를 여행할

기회가 있다면 이 아울렛을 다시 방문할 것이다’에서 높은 적재량을

나타내고 있어 이들 항목들이 행동의도와 관련성이 높은 것으로 판단할

수 있다.그러나 ‘다른 사람들에게 이 아울렛에 대해 좋게 말할 것이다’의

항목은 제거되었다.

넷째,요인 4인 만족은 ‘이 아울렛의 상품과 서비스에 만족한다,’‘이

아울렛에서의 경험에 대해 만족한다,’그리고 ‘이 아울렛을 선택한 결정에

만족한다,’에서 높은 적재량을 나타내고 있어 이들 항목들이 만족과

관련성이 높은 것으로 판단할 수 있다.
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변 수 요인1 요인2 요인3 요인4

효용적

가치

내가 찾던 것을 발견 .821 .261 .134 .191

내가 원하는 것을 성취 .814 .282 .207 .145

내가 원하는 것을 채우기에 좋음 .794 .279 .223 .251

내가 들인 비용에 비해 최대 성과 .763 .206 .259 .284

쾌락적

가치

아울렛에서 기분전환 .241 .820 .152 .234

아울렛에서 시간가는 줄을 모름 .226 .786 .245 .174

흥미로운 감정을 경험 .299 .781 .225 .142

즐거움을 느낌 .257 .704 .234 .279

행동

의도

다음에도 아울렛을 방문 .231 .242 .826 .304

근처 여행할 기회시 아울렛 방문 .217 .327 .776 .289

주위사람에게 권유 .281 .225 .762 .339

만족

상품과 서비스에 만족 .291 .232 .350 .772

아울렛에서의 경험에 대해 만족 .264 .315 .349 .745

아울렛을 선택한 결정에 만족 .307 .290 .365 .720

고유값 8.338 1.274 1.126 .575

누적분산비율(%) 59.554 68.652 76.697 80.802

<표 4-4> 내생변수 측정 항목의 타당성 검증

KMO측도:0.938,Bartlett의 구형성 검증:x
2
(df)=4411.471(91),유의확률 0.000

4)내생변수 측정 항목의 신뢰성 분석

쇼핑몰에서 쇼핑관광객이 지각하는 쾌락적 가치,효용적 가치,만족,

그리고 행동의도에 대한 요인분석 이후,동질적인 개념들에 대하여

신뢰성을 높이기 위한 방법으로 내적 일치도(internalconsistency)검증을

위해 크론바하 알파(Cronbach'sAlpha)값을 이용하였다.기본적인 가정

등에 관한 내용은 위에서 언급한 내용들과 같다.

요인별 신뢰성에 대한 검증결과는 <표 4-5>에 나타나 있다.신뢰성

분석결과를 보면,Cronbach'sAlpha값이 효용적 가치는 0.913,쾌락적

가치는 0.890,행동의도는 0.910,그리고 만족은 0.908로 나타났다.따라서

전체 측정 항목의 요인분석 이후 내적일관성 검정을 위한 Cronbach's
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Alpha값이 일반적인 기준치인 0.70을 상회하므로 특정 항목을 제거할

필요가 없으며 따라서 측정 항목들의 신뢰성이 확보되었다고 할 수 있다.

검증 신뢰도

요인 설문 항목
Cronbach's

Alpha

효용적

가치

내가 찾던 것을 발견

.913
내가 원하는 것을 성취

내가 원하는 것을 채우기에 좋음

내가 들인 비용에 비해 최대의 성과

쾌락적

가치

아울렛에서 기분전환

.890아울렛에서 시간가는 줄을 모름

흥미로운 감정을 경험

행동의도

즐거움을 느낌

.910다음에도 아울렛을 방문

근처 여행할 기회시 아울렛 방문

만족

주위사람에게 권유

.908상품과 서비스에 만족

아울렛에서의 경험에 대해 만족

<표 4-5> 내생변수 측정 항목의 신뢰성 검증 

2.확인적 요인분석

본 연구에서는 변수들의 유사성과 독립성으로 나타나는 요인을 사전에

기획한 요인과 비교함으로써 내용의 타당성을 확보하는 확인적

요인분석을 실시하였다.확인적 요인분석을 실시한 이유는 측정오차를

줄이기 위한 총합 척도를 사용하기 위함이다.확인적 요인 분석은

관측변수들과 잠재변수들 간의 관계에 초점을 맞추고 있다.확인적

요인분석 모델은 요인들 간의 인과관계에 초점을 두는 것이 아니고
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관측된 측정치들이 특정한 요인(잠재변수)들을 구성하는 관계에 초점을

둔 것이기 때문에 이를 측정모델이라고 한다. 확인적 요인분석은

구조방정식 모델의 한 부분으로서 특정 개념의 측정에 대한 척도의

타당성 평가에 특히 유용한 분석방법이다.

외생변수에서 탐색적 요인분석을 거친 측정항목에 대하여 확인적

요인분석을 실시하였는데,확인적 요인분석은 신뢰성분석이 내적일관성을

가정하지만 검증을 하지 못하기 때문에 실시한다. 각 단계별로

항목구성의 최적 상태를 도출하기 위한 적합도를 평가하기 위하여

GFI(GoodnessFitIndex:0.90이상이 바람직),AGFI(AdjustedGoodness

Fit Index:0.90이상이 바람직),RMR(Root Mean-Squared Residual:

0.05보다 작을수록 바람직),NFI(NormedFitIndex:0.90이상이 바람직),

CFI(Comparative FitIndex:0.90이상이 바람직),x2(낮을수록 바람직),

x
2
(d.f.)에 대한 p값(0.05이상이 바람직)등을 이용하였다.

1)외생변수 측정 항목의 확인적 요인분석

측정 항목들의 집중타당성(convergentvalidity)과 판별타당성(discriminant

validity)을 검증하기 위하여 연구단위 별로 확인적 요인분석 결과 남게

된 측정 항목들을 이용하여 본 모델에 포함된 외생변수의 측정모형을

분석한 결과는 <표 4-6>에 제시되어 있다.
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변수 측정 항목
표준화

요인부하량
CR

a 유의

확률

분산

추출값
c

복합

신뢰도
d

물리적

환경

Attribute2 0.608 11.330 0.000

0.621 0.831

Attribute1 0.696 13.048 0.000

Attribute3 0.696 13.046 0.000

Attribute4 0.779 _b　 　

Attribute5 0.740 13.861 0.000

인적

서비스

Attribute9 0.667 13.554 0.000

0.691 0.856
Attribute8 0.826 _b　 　

Attribute7 0.807 16.785 0.000

Attribute10 0.791 16.327　 0.000　

부가

서비스

Attribute13 0.725 14.727 0.000

0.656 0.864
Attribute12 0.802 _b　 　

Attribute14 0.828 17.156 0.000

Attribute11 0.789 16.260 0.000

Attribute15 0.584 11.464 0.000

상품

특성

Attribute19 0.791 12.006 0.000

0.676 0.789Attribute18 0.758 11.839 0.000

Attribute17 0.686 _
b
　 　

편의성

Attribute24 0.609 9.624 0.000

0.601 0.746
Attribute23 0.696 _

b
　 　

Attribute22 0.696 10.546 0.000

Attribute25 0.602 9.546 0.000

x
2
(d.f.)=585.854(180),p=0.000,RMR=0.051,GFI=0.863,AGFI=0.824,NFI=0.840,

RFI=0.814,CFI=0.883,RMSEA=0.077

<표 4-6> 외생변수 측정 항목의 확인적 요인분석 결과

a
CR(CriticalRatio=t-value)

b측정모형에서 측정변수의 모수추정치를 1로 고정시킨 것임.
c분산추출값  표준 부하량 표준 부하량 측정오차 
d복합개념신뢰도   표준 부하량 표준 부하량 측정오차 

분석결과,적합도는 x
2
(d.f.)=585.854(180),p=0.000,RMR=0.051,GFI=0.863,

AGFI=0.824,NFI=0.840,RFI=0.814,CFI=0.883,RMSEA= 0.077로 나타나

측정모델의 적합도는 쇼핑관광객의 고객가치를 유발시키는 쇼핑몰의 속성에
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대한 본 연구가 초기 연구라는 점을 고려한다면 대체로 양호하다고

판단할 수 있다.그리고 연구단위의 표준화된 요인부하량(standardized

factor loadings)은 모두 유의적(t>9.546)으로 나타나 집중타당성이

입증되었다.

본 연구에서는 측정 항목들이 해당 요인들에 대해 대표성을 갖는지를

평가하기 위하여 구성개념의 복합신뢰도(construct composite

reliability)와 평균 분산추출값(averagevarianceextracted)을 추가적으로

계산하였으며 이는 <표 4-6>에서 제시되어 있다.각 구성개념에 있어서

구성개념 복합신뢰도의 경우,물리적 환경 요인이 0.831,인적 서비스

요인이 0.856,부가 서비스 요인이 0.864,상품 특성이 0.789,그리고

편의성 요인이 0.746으로 나타나 Fornell& Larcker(1981)가 제안한

복합신뢰도계수인 0.7에 비해 높게 나타났다.또한 분산추출값의 경우 각

요인별로 추천기준인 0.50보다 높게 나타나 본 연구에서 사용된 항목들은

해당 연구 단위들에 대한 대표성을 갖는다고 할 수 있다(Hair,Andersen,

Tatham,& Black,1995).

2)내생변수 측정 항목의 확인적 요인분석

측정항목들의 집중타당성과 판별타당성을 검증하기 위하여

연구단위별로 확인적 요인분석 결과 남게 된 측정 항목들을 이용하여 본

모델에 포함된 내생변수의 측정 모형을 <표 4-7>과 같이 분석하였다.
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변수 측정 항목
표준화

요인부하량
CR

a 유의

확률

분산

추출값
c

복합

신뢰도
d

쾌락적

가치

Hedonic3 0.779 17.867 0.000

0.737 0.891
Hedonic2 0.812 19.040 0.000

Hedonic4 0.853 _
b
　

Hedonic1 0.834 19.798 0.000

효용적

가치

Utilitarian3 0.829 19.441 0.000

0.778 0.913
Utilitarian1 0.832 _

b
　

Utilitarian2 0.890 21.674 0.000

Utilitarian4 0.853 20.323 0.000

만족

Satisfaction2 0.876 23.262 0.000

0.812 0.908Satisfaction3 0.875 _
b

Satisfaction2 0.878 23.364 0.000

행동의도

Intention1 0.906 _
b

0.814 0.911Intention4 0.862 23.961 0.000

Intention2 0.872 24.512 0.000

x
2
(d.f.)=155.512(71),p=0.000,RMR=0.024,GFI=0.947,AGFI=0.922,NFI=0.965,

RFI=0.955,CFI=0.981,RMSEA=0.056

<표 4-7> 내생변수 측정 항목의 확인적 요인분석 결과

aCR(CriticalRatio=t-value)
b
측정모형에서 측정 항목의 모수추정치를 1로 고정시킨 것임.

c분산추출값  표준 부하량 표준 부하량 측정오차 
d복합개념신뢰도   표준 부하량 표준 부하량 측정오차 

분석결과,적합도는 χ²(d.f.)=155.512(71),p=0.000,RMR=0.024,GFI=0.947,

AGFI=0.922, NFI=0.965, RFI=0.955, CFI=0.981, RMSEA= 0.056으로

나타나 측정모델의 적합도는 매우 양호한 것으로 판단할 수 있다.그리고

측정 항목의 표준화된 요인부하량(standardized factorloading)은 모두

유의적(t>10.561)으로 나타나 집중타당성이 입증되었다.

추가적으로 구성개념의 복합신뢰도(constructcomposite reliability)는

쾌락적 가치가 0.891, 효용적 가치가 0.913, 만족이 0.938, 그리고

행동의도가 0.911로 나타났으며, 평균분산추출값(average variance
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extracted)은 각 요인별로 0.737이상으로 나타나 본 연구에서 사용된 측정

항목들은 해당 연구 단위들에 대한 대표성을 갖는다고 할 수 있다.

3)전체 측정 항목의 확인적 요인분석

측정 항목들의 집중타당성과 판별타당성을 검증하기 위하여 전체

연구단위별로 확인적 요인분석 결과 남게 된 측정 항목들을 이용하여

측정 모형을 <표 4-8>과 같이 분석하였다.

분석결과, 적합도는 χ²(d.f.)=1098.757(524), p=0.000, RMR=0.040,

GFI=0.855,AGFI=0.826,NFI=0.875,RFI=0.858,CFI=0.930,RMSEA=

0.053 으로 나타나 측정모델의 적합도는 대체로 기준치에 근접하여

양호한 것으로 판단할 수 있다. 그리고 측정 항목들의 표준화된

요인부하량은 모두 유의적(t>9.555)으로 나타나 집중타당성이 입증되었다.
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변수 측정 항목
표준화

요인부하량
CR

유의

확률

분산

추출값
*

복합
신뢰도

**

물리적

환경

Attribute2 0.596 11.330 0.000

.621 .831

Attribute1 0.674 12.962 0.000

Attribute3 0.688 13.264 0.000

Attribute4 0.798 -　 　

Attribute5 0.753 14.594 0.000

인적

서비스

Attribute9 0.670 13.013 0.000

.691 .856
Attribute8 0.834 16.398 0.000

Attribute7 0.803 15.860 0.000

Attribute10 0.783 -　 　

부가

서비스

Attribute13 0.719 15.520 0.000

.656 .864
Attribute12 0.798 17.966 0.000

Attribute14 0.833 -

Attribute11 0.795 17.861 0.000

Attribute15 0.576 11.693 0.000

상품

특성

Attribute19 0.787 12.986 0.000

.676 .789Attribute18 0.747 12.530 0.000

Attribute17 0.704 　- 　

편의성

Attribute24 0.601 9.555 0.000

.601 .746
Attribute23 0.687 　- 　

Attribute22 0.697 10.619 0.000

Attribute25 0.618 9.763 0.000

쾌락적

가치

Hedonic3 0.778 17.929 0.000

.737 .891
Hedonic2 0.810 19.051 0.000

Hedonic4 0.855 　- 　

Hedonic1 0.835 19.927 0.000

효용적

가치

Utilitarian3 0.829 19.441 0.000

.778 .913
Utilitarian1 0.832 -　 　

Utilitarian2 0.890 21.674 0.000

Utilitarian4 0.853 20.323 0.000

만족

Satisfaction2 0.873 24.559 0.000

.812 .908Satisfaction3 0.873 23.447 0.000

Satisfaction2 0.879 　- 　

행동의도

Intention1 0.847 20.389 0.000

.814 .911Intention4 0.905 　- 　

Intention2 0.862 23.943 0.000

χ²(d.f.)=1098.757(524),p=0.000,RMR=0.040,GFI=0.855,AGFI=0.826,NFI=0.875,
RFI=0.858,CFI=0.930,RMSEA=0.053

*
복합개념신뢰도   표준 부하량 표준 부하량  측정오차 

**
분산추출값  표준 부하량 표준 부하량 측정오차 

<표 4-8> 전체 측정 항목의 확인적 요인분석 결과
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3.상관관계분석

상관관계분석을 통해서 요인에 대한 판별타당성(discriminant

validity)을 평가하였다.구체적인 내용은 <표 4-9>에 제시되어 있다.

판별타당성을 평가하기 위해 Anderson & Gerbing(1988)이 제안한

평가방법을 이용하였다.판별타당성 평가방법으로는 판별타당성 평가의

대상이 되는 두 가지 구성개념들 각각의 평균분산추출값(AVE:Average

Variance Extracted)과 두 가지 구성개념 간의 상관관계의 제곱을

비교하여 두 가지 평균분산추출값이 모두 상관관계의 제곱보다 크면 그

두 가지 구성개념 간에는 판별타당성이 있다고 볼 수 있다(Fornell&

Larcker,1981).이와 같은 결과를 얻게 되는 경우 한 구성개념은 다른

구성개념을 설명하는 것 보다 자체의 측정항목들을 더 잘 설명한다고 볼

수 있기 때문이다.

판별타당성 측정 결과,두 가지 구성개념간의 최대 상관관계의 제곱은

만족과 행동의도 간에 0.598로 나타난 반면, 전체 연구단위의

평균분산추출값은 0.601에서 0.814에 이르고 있어 본 연구에서 제시한

전체 측정 항목들은 판별타당성이 확보되었다고 할 수 있다.따라서 이들

각 측정 항목을 활용하여 가설검증을 하는 것은 문제가 없는 것으로

판단할 수 있다.
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변수
물리적
환경

인적
서비스

부가
서비스

상품

특성
편의성

쾌락적

가치

효용적

가치
만족

행동

의도

물리적
환경

.621
*
1.000

인적
서비스

.691 .050 1.000

부가
서비스

.656 .069 .074 1.000

상품
특성

.676 .151 .109 .111 1.000

편의성 .601 .166 .057 .069 .114 1.000

쾌락적
가치

.737 .189 .076 .045 .210 .147 1.000

효용적

가치
.778 .156 .066 .080 .327 .089 .404 1.000

만족 .812 .182 .128 .039 .303 .167 .421 .428 1.000

행동

의도
.814 .166 .107 .038 .239 .155 .389 .359 .598 1.000

<표 4-9> 상관관계분석 결과

*
분산추출값(AVE:AverageVarianceExtracted)
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제 3절 구조방정식 모형분석과 가설검증

1.구조모형의 적합도

가설을 검증하기 위해 공분산구조방정식 모형을 이용하는 경우,가설을

검증하기 위한 예비단계로서 연구 자료의 종류 및 다변량 정규분포,

표본의 크기 등을 검토하고 분석모형을 확인(modelidentification)하는

작업이 선행되어야 한다.

먼저, 분석에 앞서 변수 간 다중공선성(multicollinearity) 문제를

살펴보기 위해 상관관계분석을 통해 검증한 결과 판별타당성이 확보

되었으므로 가설검증을 하는데 문제가 없는 것으로 나타났다.연구를

위한 투입자료는 공분산행렬과 상관행렬이 주로 사용되는데,본 연구의

모델 검정에는 보다 일반적으로 사용되는 공분산행렬을 이용하였다.

그리고 미지수 추정은 측정변수들의 다변량 정규분포를 가정하는

최우추도법(maximum likelihoodmethod)이 사용되었다.

다음은 표본의 크기에 대한 것으로 표본의 크기는 충분히 커야 한다.

표본의 크기가 충분히 커야하는 근거는 큰 표본은 작은 표본에 비해

표본오차가 작은 관계로 모집단을 보다 더 잘 대표한다는 것이다.그리고

동일한 조건이라면 작은 표본에서 산출된 통계량에 비교해 상대적으로

안정적이라는 것이다.본 연구에서 사용된 표본의 수는 유효 응답자 수가

384로서 일반적으로 모형추정에 적합한 것으로 제시되고 있는 200개 보다

많다.일반적으로 표본이 200개 이상이면 연구가설의 검증에는 별 무리가

없는 것으로 해석되고 있다(Hair,etal.,1995).

구조방정식 모형을 분석하기 위해 쇼핑몰에서 쇼핑관광객이 지각하는

쇼핑 가치를 유발시키는 요인을 나타내는 물리적 환경 요인,인적 서비스

요인,부가 서비스 요인,상품특성 요인,그리고 편의성 요인은 잠재적

외생변수로 설정되었으며,쇼핑관광객의 쾌락적 가치와 효용적 가치는

매개 역할을 하는 내생변수로,그리고 쇼핑관광객이 경험하는 만족과
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행동의도는 결과변수의 내생변수로 각각 설정되었다.

분석 결과 본 연구에서 제시한 모형은 적합도는 <표 4-10>에서 나타난

바와 같이 χ²(d.f.)=937.627(530),p=.000,RMR=.047,GFI=.877,AGFI=.854,

NFI=.894, RFI=.881, CFI=.950으로 나타났다. 적합도 지수에서

χ²(d.f.)=937.627(530),p=0.000로 높게 나타났으며,표준카이자승값(normed

χ²)은 1.769로 적합수준(2.0)을 충족시키는 것으로 나타났다.모형적합도의

대표적인 지수인 GFI값은 0.877로 나타나 권장 수준인 0.90에는 미치지

못하지만 일반적인 분석수준에 많이 활용하는 0.80을 충족시킨다.

NFI값이 .894,RFI값은 .881로 나타나 적합수준인 0.90에 약간 못 미치는

것으로 나타났지만,CFI값은 .950으로 비교적 높게 나왔으며,RMR값은

0.047로 기준값(0.05이하)의 적합도 수준을 충족시키는 것으로 분석되었다.

종합하면, 본 연구의 모형과 설문이 쇼핑몰에서의 쇼핑관광객의

소비자행동과 관련해서 처음으로 시도되는 것을 감안한다면 전반적으로

자료에 부합하는 모델인 것으로 판단된다.

적합도 지수

χ² d,f. p RMR GFI AGFI NFI RFI CFI

937.627 530 .000 .047 .877 .854 .894 .881 .950

<표 4-10> 구조모형의 적합도 지수

이러한 분석결과를 종합하여 그림으로 나타내면 [그림 4-1]과 같이

요약된다.
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[그림 4-1] 구조모형분석 결과

2.가설검증

본 연구에서 수집된 자료가 설정된 모형에 얼마나 잘 부합되는가는

앞서 제안한 연구모형의 적합성에 관한 지수들을 이용하여 검증할 수

있으나,본 연구에서 제시한 가설은 변수 간 경로계수들의 유의수준을

통하여 검증되었다.본 연구의 가설검증은 크게 다음 세 가지로 나누어

논의할 수 있다.첫째,쇼핑몰의 속성요인으로 물리적 환경,인적 서비스,

부가 서비스,상품특성,편의성이 쇼핑관광객이 지각하는 쾌락적 가치와
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효용적 가치에 미치는 영향이다.둘째,쇼핑관광객이 지각하는 쾌락적

가치와 효용적 가치가 만족에 미치는 영향이다.셋째,쇼핑관광객이

경험하는 만족이 행동의도에 미치는 영향이다. 넷째, 쇼핑관광객이

지각하는 쾌락적 가치와 효용적 가치가 행동의도에 미치는 영향이다.

1)가설1-1:물리적 환경과 쾌락적 가치 간의 관계

쇼핑몰의 속성요인들 가운데 물리적 환경이 쇼핑관광객이 지각하는

쾌락적 가치에 정의 영향을 미칠 것이라는 가설검증을 위한 분석결과를

구체적으로 살펴보면,물리적 환경과 쾌락적 가치는 경로계수 값=.302,

t값= 4.547로 나타나 물리적 환경은 쇼핑관광객이 지각하는 쾌락적

가치에 통계적으로 유의한 영향을 미치는 것으로 나타나 가설 1-1은

채택되었다.

2)가설1-2:물리적 환경과 효용적 가치 간의 관계

쇼핑몰의 속성요인들 가운데 물리적 환경이 쇼핑관광객이 지각하는

효용적 가치에 정의 영향을 미칠 것이라는 가설검증을 위한 분석결과를

구체적으로 살펴보면,물리적 환경과 효용적 가치는 경로계수 값=.252,

t값= 4.040으로 나타나 물리적 환경은 쇼핑관광객이 지각하는 효용적

가치에 통계적으로 유의한 영향을 미치는 것으로 나타나 가설 1-2는

채택되었다.

3)가설2-1:인적 서비스와 쾌락적 가치 간의 관계

쇼핑몰의 속성요인들 가운데 인적 서비스가 쇼핑관광객이 지각하는

쾌락적 가치에 정의 영향을 미칠 것이라는 가설검증을 위한 분석결과를

구체적으로 살펴보면,인적 서비스와 쾌락적 가치는 경로계수 값=.051,

t값= .953으로 나타나 인적 서비스는 쇼핑관광객이 지각하는 쾌락적

가치에 통계적으로 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타나 가설

2-1은 기각되었다.
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4)가설2-2:인적 서비스와 효용적 가치 간의 관계

쇼핑몰의 속성요인들 가운데 인적 서비스가 쇼핑관광객이 지각하는

효용적 가치에 정의 영향을 미칠 것이라는 가설검증을 위한 분석결과를

구체적으로 살펴보면,인적 서비스와 효용적 가치는 경로계수 값=-.038,

t값= -.343으로 나타나 인적 서비스는 쇼핑관광객이 지각하는 효용적

가치에 통계적으로 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타나 가설

2-2는 기각되었다.

5)가설3-1:부가 서비스와 쾌락적 가치 간의 관계

쇼핑몰의 속성요인들 가운데 부가 서비스가 쇼핑관광객이 지각하는

쾌락적 가치에 정의 영향을 미칠 것이라는 가설검증을 위한 분석결과를

구체적으로 살펴보면,부가 서비스와 쾌락적 가치는 경로계수 값=.094,

t값= -1.743으로 나타나 부가 서비스는 쇼핑관광객이 지각하는 쾌락적

가치에 통계적으로 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타나 가설

3-1은 기각되었다.

6)가설3-2:부가 서비스와 효용적 가치 간의 관계

쇼핑몰의 속성요인들 가운데 부가 서비스가 쇼핑관광객이 지각하는

효용적 가치에 정의 영향을 미칠 것이라는 가설검증을 위한 분석결과를

구체적으로 살펴보면,부가 서비스와 효용적 가치는 경로계수 값=-.017,

t값= -.343으로 나타나 부가 서비스는 쇼핑관광객이 지각하는 효용적

가치에 통계적으로 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타나 가설

3-2는 기각되었다.

7)가설4-1:상품특성과 쾌락적 가치 간의 관계

쇼핑몰의 속성요인들 가운데 상품 특성이 쇼핑관광객이 지각하는

쾌락적 가치에 정의 영향을 미칠 것이라는 가설검증을 위한 분석결과를
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구체적으로 살펴보면,상품특성과 쾌락적 가치는 경로계수 값=.478,t값=

6.778로 나타나 상품특성은 쇼핑관광객이 지각하는 쾌락적 가치에

통계적으로 유의한 영향을 미치는 것으로 나타나 가설 4-1은 채택되었다.

8)가설4-2:상품특성과 효용적 가치 간의 관계

쇼핑몰의 속성요인들 가운데 상품특성이 쇼핑관광객이 지각하는 효용적

가치에 정의 영향을 미칠 것이라는 가설검증을 위한 분석결과를

구체적으로 살펴보면,상품특성과 효용적 가치는 경로계수 값=.699,t값

= 9.111로 나타나 상품특성은 쇼핑관광객이 지각하는 효용적 가치에

통계적으로 유의한 영향을 미치는 것으로 나타나 가설 4-2는 채택되었다.

9)가설5-1:편의성과 쾌락적 가치 간의 관계

쇼핑몰의 속성요인들 가운데 편의성이 쇼핑관광객이 지각하는 쾌락적

가치에 정의 영향을 미칠 것이라는 가설검증을 위한 분석결과를

구체적으로 살펴보면,편의성과 쾌락적 가치는 경로계수 값 =.135,t값 =

1.962로 나타나 편의성은 쇼핑관광객이 지각하는 쾌락적 가치에

통계적으로 유의한 영향을 미치는 것으로 나타나 가설 5-1은 채택되었다.

10)가설5-2:편의성과 효용적 가치 간의 관계

쇼핑몰의 속성요인들 가운데 편의성이 쇼핑관광객이 지각하는 효용적

가치에 정의 영향을 미칠 것이라는 가설검증을 위한 분석결과를

구체적으로 살펴보면,편의성과 효용적 가치는 경로계수 값 =-.049,t값

= -.754로 나타나 편의성은 쇼핑관광객이 지각하는 효용적 가치에

통계적으로 유의하지 않는 영향을 미치는 것으로 나타나 가설 5-2는

기각되었다.

11)가설6:쾌락적 가치와 만족 간의 관계

쇼핑몰의 속성요인으로 인해 쇼핑관광객이 지각하는 쾌락적 가치가
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만족에 정의 영향을 미칠 것이라는 가설검증을 위한 분석결과를

구체적으로 살펴보면,쾌락적 가치와 만족은 경로계수 값 =.483,t값 =

9.40으로 나타나 쾌락적 가치는 고객만족에 통계적으로 유의한 영향을

미치는 것으로 나타나 가설 8은 채택되었다.이는 쇼핑몰의 속성

요인으로 쇼핑관광객이 지각하는 쾌락적 가치가 높을수록 쇼핑관광객의

만족도가 높아짐을 의미하는 것으로 이해할 수 있다.

12)가설7:효용적 가치와 만족 간의 관계

쇼핑몰의 속성요인으로 인해 쇼핑관광객이 지각하는 효용적 가치가

만족에 정의 영향을 미칠 것이라는 가설검증을 위한 분석결과를

구체적으로 살펴보면,효용적 가치와 만족은 경로계수 값 =.422,t값 =

8.254로 나타나 효용적 가치는 고객만족에 통계적으로 유의한 영향을

미치는 것으로 나타나 가설 7은 채택되었다.이는 쇼핑몰의 속성

요인으로 쇼핑관광객이 지각하는 효용적 가치가 높을수록 쇼핑관광객의

고객만족이 높아짐을 의미하는 것으로 이해할 수 있다.

13)가설8:만족과 행동의도 간의 관계

쇼핑몰의 속성요인에서 쇼핑관광객이 지각하는 쾌락적 가치와 효용적

가치의 영향을 받아 쇼핑관광객이 경험하는 만족이 행동의도에 정의

영향을 미칠 것이라는 가설검증을 위한 분석결과를 구체적으로 살펴보면,

고객만족과 행동의도는 경로계수 값 = .686,t값 = 9.725로 나타나

고객만족은 행동의도에 통계적으로 유의한 영향을 미치는 것으로 나타나

가설 8은 채택되었다.이는 쇼핑관광객이 경험하는 만족도가 높을수록

쇼핑관광객의 행동의도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 이해할 수

있다.

14)가설9:쾌락적 가치와 행동의도 간의 관계

쇼핑몰의 속성요인으로 인해 쇼핑관광객이 지각하는 쾌락적 가치가
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쇼핑관광객의 행동의도에 정의 영향을 미칠 것이라는 가설검증을 위한

분석결과를 구체적으로 살펴보면,쾌락적 가치와 행동의도는 경로계수 값

=.168,t값 =2.939로 나타나 쾌락적 가치는 쇼핑관광객의 행동의도에

통계적으로 유의한 영향을 미치는 것으로 나타나 가설 9는 채택되었다.

이는 쇼핑몰의 속성요인으로 쇼핑관광객이 지각하는 쾌락적 가치가

높을수록 쇼핑관광객의 행동의도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로

이해할 수 있다.

15)가설10:효용적 가치와 행동의도 간의 관계

쇼핑몰의 속성요인으로 인해 쇼핑관광객이 지각하는 효용적 가치가

쇼핑관광객의 행동의도에 정의 영향을 미칠 것이라는 가설검증을 위한

분석결과를 구체적으로 살펴보면,효용적 가치와 행동의도는 경로계수 값

= .049,t값 = .941로 나타나 효용적 가치는 쇼핑관광객의 행동의도에

통계적으로 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타나 가설 10은

기각되었다.이상의 연구가설 검증결과는 <표 4-11>에 제시되어 있다.
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가설 경로 경로계수 표준오차 CR(t값)유의확률(p)

H1-1 물리적 환경 → 쾌락적 가치 .302 .084 4.547 .000 

H1-2 물리적 환경 → 효용적 가치 .252 .369 4.040 .000

H2-1 인적 서비스 → 쾌락적 가치 .051 .953 .953 .341 

H2-2 인적 서비스 → 효용적 가치 -.038 .058 -.740 .459

H3-1 부가 서비스 → 쾌락적 가치 -.094 .048 -1.743 .081

H3-2 부가 서비스 → 효용적 가치 -.017 .053 -.343 .732

H4-1 상품 특성 → 쾌락적 가치 .478 .073 6.778 .000

H4-2 상품 특성 → 효용적 가치 .699 .092 9.111 .000

H5-1 편의성 → 쾌락적 가치 .135 .077 1.962 .005

H5-2 편의성 → 효용적 가치 -.049 .085 -.754 .451 

H6 쾌락적 가치 → 만족 .483 .052 9.040 .000

H7 효용적 가치 → 만족 .422 .043 8.254 .000 

H8 만족 → 행동의도 .686 .077 9.725 .000

H9 쾌락적 가치 → 행동의도 .168 .061 2.939 .003

H10 효용적 가치 → 행동의도 .049 .047 .941 .347 

<표 4-11> 연구가설 검증 결과



- 86 -

3.간접효과 및 총효과 분석

본 연구에서는 쇼핑몰에서 쇼핑관광객이 지각하는 쇼핑 가치에 영향을

미칠 수 있는 쇼핑몰의 속성요인들,쇼핑관광객이 지각하는 쾌락적 가치,

효용적 가치,만족 그리고 행동의도 간의 관계에 대해 보다 체계적이고

면밀한 인과관계를 살펴보기 위하여 공변량을 분해해 보았다.공변량

분해는 변수간의 전체 효과를 직접효과와 간접효과로 구분하는 것이다.

본 연구에서는 이들 변수간의 직접효과에 대한 영향은 상술한 연구가설의

검정에서 살펴보았으며,전체 가설 가운데 인적 서비스가 쾌락적 가치와

효용적 가치에 각각 미치는 영향,부가 서비스가 쾌락적 가치와 효용적

가치에 미치는 영향,편의성이 효용적 가치에 미치는 영향,그리고 효용적

가치가 행동의도에 미치는 영향간의 관계를 제외한 모든 연구가설이

지지되었음을 알 수 있었다.

간접효과와 총효과에 대한 분석 결과를 보면 <표 4-12>와 같다.본

연구에서 채택된 연구가설의 관계 중 간접효과와 총효과를 살펴보면,

물리적 환경이 쾌락적 가치와 효용적 가치를 매개로 고객만족에 미치는

간접효과는 .252,상품특성이 쾌락적 가치와 효용적 가치를 매개로

고객만족에 미치는 간접효과는 .526,편의성이 쾌락적 가치와 효용적

가치를 매개로 고객만족에 미치는 간접효과는 .044로 나타나

쇼핑관광객이 지각하는 쾌락적 가치와 효용적 가치가 매개변수로서의

역할이 확인되었다.

상술한 결과를 토대로 직접효과와 간접효과를 모두 고려한 총효과

측면에서 살펴보면,상품 특성이 효용적 가치에 미치는 영향이 .699로

가장 크게 나타났으며,만족이 행동의도에 미치는 영향이 .696,쾌락적

가치가 행동의도에 미치는 영향이 .668,상품특성이 만족에 미치는 영향이

.526,그리고 상품 특성이 쾌락적 가치에 미치는 영향이 .478의 순으로

나타났다.
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변수
물리적

환경

인적

서비스

부가

서비스

상품

특성
편의성

쾌락적

가치

효용적

가치
만족

쾌락적

가치

총효과 .302 .051 -.094 .478 .135 _ _ _

직접효과 .302 .051 -.094 .478 .135 _ _ _

간접효과 _ _ _ _ _ _ _ _

효용적

가치

총효과 .252 -.038 -.017 .699 -.049 _ _ _

직접효과 .252 -.038 -.017 .699 -.049 _ _ _

간접효과 _ _ _ _ _ _ _ _

만족

총효과 .252 .009 -.053 .526 .044 .483 .422 _

직접효과 _ _ _ _ _ .483 .422 _

간접효과 .252 .009 -.053 .526 .044 _ _ _

행동

의도

총효과 .236 .013 -.053 .475 .051 .668 .387 .686

직접효과 _ _ _ _ _ .168 .049 .686

간접효과 .236 .013 -.053 .475 .051 .500 .338 _

<표 4-12> 구조방정식 모형을 활용한 인과효과 분석 결과

4.가설검증 요약

이상의 가설 검증결과를 요약하면 <표 4-13>에 제시된 바와 같다.

하부가설을 포함한 전체 15개의 가설 가운데 가설 2-1,2-2,3-1,3-2,

5-2,그리고 가설 10은 기각되었으나 나머지 가설은 채택되었다.우선,

쇼핑몰의 속성들 가운데 물리적 환경이 쇼핑관광객이 지각하는 쾌락적

가치와 효용적 가치에 정의 영향을 미칠 것이라는 연구가설 1-1,1-2,

상품특성이 쾌락적 가치와 효용적 가치에 정의 영향을 미칠 것이라는

연구가설 4-1,4-2,그리고 편의성이 쾌락적 가치에 정의 영향을 미칠

것이라는 연구가설 5-1은 통계적으로 유의한 영향을 미치는 것으로

확인되어 가설은 채택되었다.그러나 인적 서비스 요인이 쇼핑관광객이

지각하는 쾌락적 가치와 효용적 가치에 정의 영향을 미칠 것이라는
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연구가설 2-1과 2-2,부가 서비스가 쇼핑관광객이 지각하는 쾌락적

가치와 효용적 가치에 정의 영향을 미칠 것이라는 연구가설 3-1과 3-2,

그리고 편의성이 쇼핑관광객이 지각하는 효용적 가치에 영향을 미칠

것이라는 연구가설 5-2는 통계적으로 유의하지 않은 영향을 미치는

것으로 확인되어 기각되었다.

둘째,쇼핑몰의 속성요인에 영향을 받는 쇼핑관광객이 지각하는 쾌락적

가치와 효용적 가치가 만족에 미치는 영향에 대한 연구가설 6과 7의

경우,쾌락적 가치와 효용적 가치가 만족에 유의한 정의 영향을 미치는

것으로 나타나 가설 6과 7은 채택되었다.또한 쇼핑관광객이 경험하는

만족이 행동의도에 정의 영향을 미칠 것이라는 가설 8은 지지되었다.

셋째,쇼핑관광객이 지각하는 쾌락적 가치와 효용적 가치가 행동의도에

정의 영향을 미칠 것이라는 가설 9와 10의 경우,쾌락적 가치는

행동의도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타나 가설 9는 채택되었지만

효용적 가치는 행동의도에 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타나

가설 10은 기각되었다.
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가설
세부

가설
가설검정 결과

채택

여부

가설

1

1-1
쇼핑몰의 물리적 환경 요인은 쇼핑관광객이 지각하는

쾌락적 가치에 유의한 정의 영향을 미치는 것으로 나타남
채택

1-2
쇼핑몰의 물리적 환경 요인은 쇼핑관광객이 지각하는

효용적 가치에 유의한 정의 영향을 미치는 것으로 나타남
채택

가설

2

2-1
쇼핑몰의 인적 서비스 요인은 쇼핑관광객이 지각하는

쾌락적 가치에 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타남
기각

2-2
쇼핑몰의 인적 서비스 요인은 쇼핑관광객이 지각하는

효용적 가치에 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타남
기각

가설

3

3-1
쇼핑몰의 부가서비스 요인은 쇼핑관광객이 지각하는 쾌락적

가치에 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타남
기각

3-2
쇼핑몰의 부가서비스 요인은 쇼핑관광객이 지각하는 효용적

가치에 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타남
기각

가설

4

4-1
쇼핑몰의 상품특성 요인은 쇼핑관광객이 지각하는 쾌락적

가치에 유의한 정의 영향을 미치는 것으로 나타남
채택

4-2
쇼핑몰의 상품특성 요인은 쇼핑관광객이 지각하는 효용적

가치에 유의한 정의 영향을 미치는 것으로 나타남
채택

가설

5

5-1
쇼핑몰의 편의성 요인은 쇼핑관광객이 지각하는 쾌락적

가치에 유의한 정의 영향을 미치는 것으로 나타남
채택

5-2
쇼핑몰의 편의성 요인은 쇼핑관광객이 지각하는 효용적

가치에 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타남
기각

가설 6
쇼핑관광객이 지각하는 쾌락적 가치는 만족에 유의한 정의

영향을 미치는 것으로 나타남
채택

가설 7
쇼핑관광객이 지각하는 효용적 가치는 만족에 유의한 정의

영향을 미치는 것으로 나타남
채택

가설 8
쇼핑관광객의 만족은 행동의도에 유의한 정의 영향을

미치는 것으로 나타남
채택

가설 9
쇼핑관광객이 지각하는 쾌락적 가치는 행동의도에 유의한

정의 영향을 미치는 것으로 나타남
채택

가설 10
쇼핑관광객이 지각하는 효용적 가치는 행동의도에 유의한

영향을 미치지 않는 것으로 나타남
기각

<표 4-13> 가설검증 결과 요약 
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제 5장 결 론

제 1절 논의 및 시사점

1.결과 논의

본 연구는 쇼핑몰에서 쇼핑관광객이 지각하는 쇼핑 가치를 쾌락적

가치와 효용적 가치로 구분하여 쇼핑 가치의 유발요인을 실증적으로

식별하여 분석하였다.또한 쇼핑관광객이 지각하는 쾌락적 가치와 효용적

가치가 만족에 어떠한 영향을 미치며, 궁극적으로 쇼핑관광객의

행동의도에 어떠한 영향을 미치는지에 대한 실증적 관계를 검증하였다.

나아가 이를 바탕으로 쇼핑몰 경영에서의 이론적 및 실무적 시사점을

도출하고자 하였다.

연구 목적을 효율적으로 수행하기 위해,본 연구에서는 우선 쇼핑몰의

속성과 쇼핑관광객이 지각하는 고객가치에 대한 연구동향을 전반적인

이론적 고찰을 통해 검토하였다.또한 고객 가치에 관한 선행연구를

체계적으로 고찰하여 쇼핑몰에서 쇼핑관광객으로 하여금 쇼핑 가치를

유발시킬 수 있는 요인을 물리적 속성,인적 서비스,부가 서비스,

상품특성, 그리고 편의성으로 체계적으로 구분하여 제시하였다. 즉

쇼핑관광객이 경험하는 쇼핑 가치를 쾌락적 가치와 효용적 가치로

구분하였으며,마지막으로 쇼핑관광객의 고객가치가 만족 및 행동의도에

미치는 영향을 실증적으로 검증하였다.

본 연구의 실증분석에서 사용한 선행변수들의 측정항목들은 기존

연구에서 이미 타당성 및 신뢰성이 확보된 것이거나 기존문헌에서 사용한

측정항목의 일부를 본 연구의 성격에 적합하도록 수정하여 사용하였다.

설문문항의 정제를 위해 표적집단면접과 예비조사를 거쳐 설문지 문항을

확정하고,경기도 여주와 경상남도 김해에 소재하고 있는 소재하고 있는



- 91 -

아울렛을 방문한 만 18세 이상의 쇼핑관광객을 대상으로 2008년 12월

21일 부터 2009년 1월 30일까지 약 40일간에 걸쳐 설문조사를

실시하였다.총 420부의 설문지를 배포하였으며 이 가운데 384부의 유효

설문지 응답결과를 최종 분석의 대상으로 삼았다.수집된 자료는 SPSS

WIN 12.0,AMOS 5.0을 활용하여 분석 되었으며,가설검증을 위해

구조모형분석을 실시하였다.

요인분석결과 측정 항목들의 타당성과 신뢰성이 대체로 양호한 것으로

나타났다. 또한 본 연구에서 제시한 측정모형의 적합도를 확인적

요인분석을 통해 검증하였으며,가설을 검증하기 위한 구조모형의 적합도

또한 부합지수(GFI,AGFI,RMR,등)에 대체로 적합한 것으로 나타났다.

본 연구의 실증분석결과는 다음과 같이 요약할 수 있다.

첫째, 쇼핑몰의 속성인 선행요인들 가운데 물리적 환경 요인은

쇼핑관광객이 경험하는 쾌락적 가치와 실용적 가치에 유의한 영향을

미치는 것으로 나타났다.

둘째,쇼핑몰의 인적 서비스 요인이 쇼핑관광객이 지각하는 쾌락적

가치와 효용적 가치를 유발시키는지를 살펴보았다. 고객 응대 시

종업원들의 친절,고객의 요구에 신속한 대응,상품에 대한 적절한 설명,

고객에 대한 개별적 관심으로 쇼핑관광객이 경험하는 쇼핑 가치에 영향을

미칠 것으로 가설을 설정하였지만,실증 분석결과 유의하지 않은 것으로

나타났다.

셋째,쇼핑몰의 속성 가운데 부가 서비스가 쇼핑관광객이 지각하는

쇼핑 가치를 유발시키는지를 살펴보았다.쇼핑몰에 패스트푸드 레스토랑

및 여타 음식점이 잘 갖추어진 경우,편의점 등의 서비스 시설물이 잘

갖추어진 경우, 휴식 공간 및 오락시설물이 잘 갖추어진 경우,

쇼핑관광객이 경험하는 쾌락적 가치와 효용적 가치의 정도가 높아질

것으로 가설을 설정하였지만,실증분석 결과 유의하지 않은 것으로

나타났다.

넷째,쇼핑몰의 상품특성은 쇼핑관광객이 지각하는 쾌락적 가치와
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효용적 가치에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다.즉,쇼핑몰에

유명브랜드 점포가 많이 입점해 있는 경우,다양한 상품이 구비되어 있는

경우,상품의 가격이 적절하게 책정되어 있는 경우,그리고 상품품질이

우수한 경우 쇼핑관광객이 지각하는 쾌락적 가치와 효용적 가치의 정도가

높아지는 것으로 나타났다.

다섯째,쇼핑몰의 속성들 중 편의성은 쇼핑관광객이 지각하는 쾌락적

가치에는 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났지만 효용적 가치에 유의한

영향을 미치지 않는 것으로 나타났다.

이상의 가설검증결과는 쇼핑몰의 유인동기들(pullmotivators)가운데

상품/분위기 요인이 쇼핑관광객의 전반적 만족과 재방문의도에 유의한

예측변수로 나타난 Kinleyetal.(2002)의 연구결과와 다소 일치한다.또한

본 연구의 가설검증결과는 Herzberg의 Two-factor이론으로 다소 설명될

수 있을 것이다.Herzberg는 소비자의 심리적 만족에 영향을 미치는

요인인 동기요인(motivatorfactors)과 불평이나 불만족에 영향을 미치는

위생요인(hygienefactor)으로 구분했다.나아가 Swan& Combs(1976)는

동기요인은 표현적 기능(expressiveperformance)으로 소비자가 상품의

소비를 통해 얻을 수 있는 효용과 관련된 상품 속성으로,위생요인은

도구적 성능(instrumentalperformance)으로 소비자가 효용을 얻는데

요구되는 상품의 보조적 속성으로 정의하였다.따라서 Herzberg이론의

위생요인처럼 쇼핑몰의 인적 서비스,부가 서비스,편의성은 제공되지

않으면 쇼핑관광객이 불만을 나타내지만,제공되는 경우에도 만족에는

관계가 없기 때문에 인적 서비스,부가 서비스,편의성은 Herzberg이론의

위생요인으로 나타난 것으로 여겨진다.

여섯째,쇼핑몰에서 쇼핑관광객이 지각하는 쾌락적 가치는 만족도에

유의한 정의 영향을 미치는 것으로 나타났으며,이는 쇼핑관광객이

지각하는 쾌락적 가치의 정도가 높을수록 쇼핑관광객의 만족도가

높아지는 것으로 볼 수 있다.즉,쇼핑관광객이 실제 경험하는 재미와

즐거움이 클수록 그에 따른 만족도가 높아진다는 것을 알 수 있었다.
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일곱째,쇼핑몰에서 쇼핑관광객이 지각하는 효용적 가치와 만족도 간의

관계는 유의한 정의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 따라서

쇼핑관광객이 쇼핑과 관련된 목적 성취에서 지각하는 효용적 가치의

정도가 높을수록 쇼핑관광객은 기대에 비해 높은 성과를 지각하는

만족도는 높아진다는 것을 알 수 있었다.

여덟째,쇼핑몰에서 쇼핑관광객이 지각하는 만족과 행동의도 간의

관계는 유의한 정의 영향을 미치는 것으로 나타났다.따라서 쇼핑

관광객이 경험하는 만족도가 높을수록 긍정적인 행동의도를 드러낸다는

것을 알 수 있었다.

아홉째,쇼핑몰에서 쇼핑관광객이 지각하는 쾌락적 가치와 행동의도

간의 관계는 유의한 정의 영향을 미치는 것으로 나타났다.따라서

쇼핑관광객이 쇼핑과 관련된 재미와 즐거움의 정도가 높을수록 그에 따른

긍정적인 행동의도가 높아진다는 것을 알 수 있었다.

마지막으로,쇼핑몰에서 쇼핑관광객이 지각하는 효용적 가치와 행동의도

간의 관계는 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났으며 이는 Stoel

etal.(2004)과 Yüksel(2007)의 연구결과와 일치한다.따라서 쇼핑관광객이

쇼핑과 관련된 목적 성취여부에서 효용적 가치를 지각하더라도 대안의

매력도에 따라서 행동의도에 유의한 영향을 미치지 않으며 쇼핑관광객의

경우 단순히 상품의 구매 보다는 쇼핑을 통한 즐거움의 체험이 행동의도에

보다 중요한 영향을 미침을 알 수 있었다.

2.시사점

본 연구의 결과를 토대로 시사점을 다음과 같이 제시할 수 있다.

첫째,쇼핑의 쾌락적 측면을 주목할 필요가 있다.쇼핑행위는 이제

여가활동 중의 일부가 되었으므로 소비자들의 취향을 충족시키고 그들의

관심을 끌고 상품의 가치를 높이기 위해서는 쾌락적 측면을 강조해야

한다.평범하고 변화 없는 일상으로부터 탈출하고자 하는 소비자들을
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위해 새로운 쇼핑경험을 제공할 필요가 있으며 전통적인

고객유인책이었던 할인 판매만으로는 더 이상 충분치 않다. 특히

관광지의 쇼핑몰은 단순히 상품을 판매하는 기능성보다는 고객에게

재미를 느끼게 하고 흥미를 이끌어 내는 것이 훨씬 중요하다.고객의

기분을 좋게 만들고 즐겁게 해 주면 고객들은 쇼핑몰 이용을 즐기면서 더

오래 머물게 되므로 매출은 증대되고 충성도도 높아지게 될 것이다.

둘째,실증분석에서 나타난 바와 같이 쇼핑몰 속성의 주요 구성요소인

물리적 환경인 외적 환경과 매장내부의 장식과 실내설계는 고객을

유치하는데 있어서 상당한 역할을 하고 있는 것으로 입증되었다.

쇼핑관광객들은 쇼핑경험에서 보다 즐거운 분위기를 기대하고 있으므로

이에 대해 쇼핑몰 관리자는 혁신적이고 흥미진진한 실내설계와 장식으로

이러한 고객욕구를 충족시키고자 노력할 필요가 제기된다.쇼핑몰의

장식과 실내설계를 세심하게 고려해야 하며, 차별화전략으로 경쟁

쇼핑몰과 구분되는 효과적인 설계와 장식을 통해 호의적인 쇼핑몰

이미지를 구축해야 할 필요가 있을 것이다.

셋째,쇼핑몰산업이 지닌 동질성으로 인해 쇼핑몰 관리자들은 경쟁력을

유지하기 위해 차별화 방안을 모색해야 한다.경쟁기업들과의 차별성을

제시하기 위해 쇼핑몰의 일관성 있는 주제를 중심으로 하는 물리적

환경과 마케팅 믹스의 변경은 고객의 쾌락적 단서와 효용적 단서를

이용하는 것으로 귀결된다고 할 수 있다.고객이 지각하는 쾌락적 가치를

증대시키는 방안으로는 내·외부 장식,환기,다양한 소매점포,유명

커피숍과 레스토랑과 같이 쇼핑몰이 지닌 즐거운 측면을 통해 고객의

감각적 경험을 고양시키는 것을 통해 이루어 질 수 있으며 효용적 가치를

증대시키는 방안으로는 고객이 쇼핑과업을 성취하도록 도와주는 것이다.

넷째,쾌락적 요소의 일반적 유효성에 대한 본 연구결과는 최근의

엔터테인먼트 지향성에 대한 산업추세와 보다 유쾌한 환경의 창출을

정당화시키고 있는 것으로 여겨진다.이와 더불어 고객이 지각하는

효용적 가치를 증대시켜야 할 필요성을 제시하고 있다.이에 대한
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방안으로 특정한 소비쇼핑목적을 지닌 쇼핑관광객들의 욕구를 충족시킬

목적으로 설계된 매장으로 구성된 명소를 창출하는 것이 하나의 대안이

될 수 있다고 여겨진다.예컨대,여타 쇼핑몰에서 접할 수 없는 특정

상품을 취급하는 특별매장들로 구성된 매장섹션을 운영하여 관리할 수

있다.따라서 쇼핑관광객을 표적고객으로 한 쇼핑몰의 점포믹스는 공간을

임대하는 과정에서 선별적 기준을 제시하는 것이 쇼핑몰 관리자에게

유리한 재무적 성과를 기대할 수 있다고 여겨진다.

다섯째,고객들이 쇼핑몰에서 다양한 상품 구색 및 선택권을 지니고

있고,실제 제공되는 상품이 일반적으로 경쟁 쇼핑몰의 상품과 비교될

만한 기준이 되는 경쟁적인 환경에서,쇼핑몰이 전달하는 이미지는

고객이 쇼핑몰을 선택하는 중요한 결정요인이 되고 있다. 쇼핑몰

관리자는 고객의 마음속에 호의적인 이미지를 구축할 필요가 있으며,

비록 이미지의 형성이 순전히 물리적인 요소들 이상을 결합한다고

하더라도 장식과 실내설계가 쇼핑몰의 이미지 형성과 유지에 큰 역할을

한다.

여섯째,쾌락성의 제공은 그 만큼 더 많은 비용을 의미하게 되며

매출의 증대가 뒷받침되지 않을 경우 가격 상승 압박 요인으로 작용하게

된다.관광객들이 점포의 이미지 구성에서 쾌락성을 인정하는 경우 비싼

가격이 인정될 수 있지만 그렇지 못할 경우 비용을 상쇄하기 위한

가격상승에는 한계가 있을 수밖에 없다.쾌락성을 강조하는 경우에도

쾌락성의 제공에 따른 고가격 요구는 한계가 있을 수밖에 없으므로

가능하다면 동일한 상품을 동일한 가격에 판매하되 경쟁 쇼핑몰보다 더

높은 쾌락성을 제공하는 방안 등을 강구해야만 할 것이다.

일곱째,관광객들은 새로운 모험과 새로운 장소에서 보다 다양하고

풍부한 경험을 지속적으로 추구하고 있다.이러한 이유로 관광객의

브랜드충성도를 구축하기 위해 쇼핑몰은 브랜드파워를 강화할 필요성이

있다.관광목적지의 쇼핑몰은 경쟁자들이 쉽게 모방할 수 없는 독특한

강점을 개발해야 하는데, 이에 대한 해결책으로 여타 쇼핑몰과는
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차별화되는 브랜드를 창출하는 것이다.실례로 미국 미니애폴리스시의

MallofAmerica와 같은 유명 쇼핑몰이 지속적으로 성공할 수 있었던

것은 관광목적지로서 브랜드 경험과 활동들이 소비자들에게 보다 잘

연상되어 있다는 점을 들 수 있다.따라서 관광객들로 하여금 독특하고

식별 가능한 쇼핑 경험을 제공해 줄 수 있는 효과적인 브랜드를

구축함으로써 쇼핑몰은 관광객 유치,충성도 제고,지출 증대,표적시장의

확장 및 경쟁우위를 확보할 수 있는 긍정적인 이미지를 구축할 수 있을

것이다.

마지막으로,본 연구에서 쇼핑몰을 찾는 쇼핑관광객들이 주로 구매하는

상품이 의류품목으로 나타나 유행적 요소를 반영한 결과라고 볼 수

있지만,한편으로는 쇼핑몰에서 그 지역의 이미지를 대표하는 품목이나

농수산물 등 취급하는 상품이 다양하지 못하다는 결론을 내릴 수 있다.

이에 대한 대처 방안으로 고부가가치 관광 상품 개발을 통한 쇼핑비 지출

증대에 노력해야 할 것이다.즉,관광기념품 및 특산물 전시회 등을 통한

상품개발 및 육성과 함께 쇼핑몰에서 취급하는 상품에 대한 정보취득을

용이하도록 하기 위해 다양한 매체와 시스템을,효율적인 정보 제공을

위한 방법으로 활용하여야 할 것이다.
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제 2절 한계점 및 향후 연구 방향

본 연구는 쇼핑관광객이 지각하는 쇼핑몰의 속성이 고객의 태도 및

행동에 미치는 영향에 관한 연구결과로 학문적 이론적 시사점을 제공해

주고자 하였다.그러나 본 연구에서는 다음과 같은 한계점을 지니고

있으며 이에 대해 향후 연구 방향을 살펴보면 다음과 같다.

첫째,본 연구에서는 쇼핑관광객이 지각하는 쇼핑몰의 속성이 미치는

고객의 가치, 만족 및 행동에 관한 연구의 범위를 행동의도까지

국한하였는데,이는 기업의 궁극적인 목표인 재무성과 간의 관계를

조사하지 못했다는 점에서 연구 범위의 한계점을 지니고 있다.따라서

향후 연구에서는 결과변수를 기업의 재무성과까지 확장할 필요가 있다.

물론 기업의 재무성과는 고객들의 긍정적인 행동의도에 의해 달성된다고

볼 수 있지만,기업이 궁극적으로 의도하는 바가 재무성과라는 점을

고려할 때 연구범위를 확장한 연구가 필요하다고 할 수 있다.

둘째,본 연구에서 실증분석에 이용한 자료의 경우,여타 연구에서

제시하고 있는 자료의 일반화에 대한 제약에서 벗어날 수 없다.즉,본

연구는 자료의 수집에 있어서 다양한 유형의 쇼핑몰을 포함시키지

못했다는 점이다.조사대상이 특정 아울렛만으로 국한되어 이루어져 본

연구의 결과를 여타 유형의 쇼핑몰에 확대하는 데에는 한계가 있을

것이다.따라서 향후 연구에서는 본 연구에서 제시한 구성개념간의

관계를 다른 유형의 쇼핑몰에도 적용하여 유사한 결과가 얻어진다면 본

연구의 결과가 일반화될 가능성이 높아지게 될 것이다.

셋째,본 연구에서 설정한 연구가설을 검증하기 위한 기초자료 수집을

위해 설문조사에 의존하였으므로 설문 응답자가 사회적 통념에 비추어

설문에 응답했을 가능성을 배제할 수 없다.또한 자료수집에서 시간적,

방법적 제약으로 횡단적 조사 방법에만 의존하고 있어 미래를 추정할 수

없으므로 본 연구의 결과를 일반화하는데 제약이 따를 것이다.따라서

시간의 경과에 따라 쇼핑관광객의 쇼핑 가치 지각에서의 변화를 파악할
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수 있는 종단적 연구가 필요할 것으로 여겨진다.

넷째,본 연구에서는 쇼핑관광객이 지각하는 쇼핑 가치의 정성적인

측면이 있음에도 불구하고 매우 정량적으로 진행되었다.따라서 향후

연구에서는 정성적인 방법을 가미한 연구방법을 준비함이 쇼핑관광객의

소비자행동을 보다 잘 이해하는데 필요한 것으로 생각된다. 특히

쇼핑몰의 속성들 가운데 쇼핑관광객이 다른 속성에 비해 어떤 속성에서

보다 구체적으로 쇼핑 가치를 경험하는지와 무엇 때문에 쇼핑 가치를

경험하는지 등에 대해서 기술하게 함으로써 쇼핑 가치에 대한 심층적인

연구가 필요할 것으로 생각된다.

다섯째, 향후 연구에서는 쇼핑의 관여도와 관련된 연구를 통해

분석하는 연구도 고려해 볼 수 있을 것으로 생각된다.이성적 관여는

정보처리를 통해 문제를 이해 또는 해결하는데 관여하며 주로 기능적

동기에 기인하는 경향이 있는 반면,감성적 관여는 소비자 개인이

중시하는 감정이나 자아 이미지를 실현시키는 가치 표현적 동기가 중심이

된다고 보고 있다(Hirschman & Holbrook,1982).이와 같은 이론적

근거에서 볼 때,쇼핑의 상황적,심리적 동기 혹은 고객의 개인적 성향에

기인되는 관여도의 수준에 따라 쇼핑관광객이 선호하는 쇼핑 경험의

결과는 달라질 것으로 예상된다.

마지막으로,쇼핑관광객의 쇼핑동기에 따른 교객유형별 분류에 대한

연구가 요구된다. 소비자들이 쇼핑에서 경험하는 쇼핑동기에 따라

고객유형별 쇼핑지향성과 연관 지어 분류해야 할 필요가 있으며 고객의

쇼핑지향성을 파악하기 위해서는 고객유형화를 위한 쇼핑동기의 이해가

우선되어야 한다.또한 본 연구에서는 내국인들만 대상으로 하였기

때문에 차후에는 내국인은 물론 여타 국가에서 우리나라를 방문한 외국인

등을 대상으로 한 고객유형별 비교 문화적 연구가 필요다고 여겨진다.
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I. 다음은 이 아울렛의 일반적 사항에 관한 질문입니다. 다음의 문항들에 대해 동의하시는 

정도에 따라 해당 번호에 √표하여 주시기 바랍니다.

평가속성 항목
전혀

그렇지

않다

대체로

그렇지

않다

보통

이다

대체로

그렇다

매우

그렇

다

이 아울렛의 외관은 매력적이다. ① ② ③ ④ ⑤

이 아울렛의 전반적인 내부 분위기가 좋다. ① ② ③ ④ ⑤

이 아울렛은 안전하고 잘 정돈되어 있다. ① ② ③ ④ ⑤

매장 내 실내장식은 매력적이다. ① ② ③ ④ ⑤

매장 내 윈도우 진열은 잘 되어 있다. ① ② ③ ④ ⑤

매장 내 상품 진열은 잘 되어 있다. ① ② ③ ④ ⑤

종업원들은 친절하게 고객을 대한다. ① ② ③ ④ ⑤

종업원들은 고객의 요구에 신속하게 대응한다. ① ② ③ ④ ⑤

종업원들은 상품에 대해 적절하게 설명을 한다.  ① ② ③ ④ ⑤

종업원들은 고객에게 개별적으로 관심을 보인다. ① ② ③ ④ ⑤

이 아울렛에는 패스트푸드와 음식점이 잘 갖추어져 

있다. 
① ② ③ ④ ⑤

이 아울렛에는 편의점 등의 서비스 시설들이 잘 갖추어

져 있다. 
① ② ③ ④ ⑤

이 아울렛에는 휴식공간이 잘 갖추어져 있다.   ① ② ③ ④ ⑤

이 아울렛에는 오락 시설물이 잘 갖추어져 있다. ① ② ③ ④ ⑤
이 아울렛에는 아이들을 위한 놀이 공간이 잘 갖추

어져 있다. 
① ② ③ ④ ⑤

    

이 아울렛에는 유명브랜드 점포가 많이 있다.  ① ② ③ ④ ⑤

이 아울렛에는 다양한 상품이 구비되어 있다. ① ② ③ ④ ⑤
이 아울렛에는 상품은 가격이 적절하게 책정되어 있

다. 
① ② ③ ④ ⑤

이 아울렛에는 상품의 품질이 우수하다. ① ② ③ ④ ⑤

이 아울렛에는 상품의 교환 및 환불이 보증된다. ① ② ③ ④ ⑤

이 아울렛까지 오는 교통수단은 편리하다. ① ② ③ ④ ⑤
이 아울렛에는 주차시설이 잘 갖추어져 있다. ① ② ③ ④ ⑤
이 아울렛은 운영시간이 편리하다. ① ② ③ ④ ⑤
이 아울렛에서는 매장 및 편의시설로 이동하기가 편

리하다.
① ② ③ ④ ⑤

이 아울렛에서는 화장실의 이용이 가깝고 편리하다. ① ② ③ ④ ⑤
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Ⅱ. 다음은 이 아울렛에 대해 귀하께서 느끼시는 가치에 관한 질문입니다. 다음의 

문항들에 대해 동의하시는 정도에 따라 해당 번호에 √표하여 주시기 바랍니다.

고객가치 항목
전혀

그렇지

않다

대체로

그렇지

않다

보통

이다

대체로

그렇다

매우

그렇다

이 아울렛에 있는 동안 나는 즐거웠다. ① ② ③ ④ ⑤

이 아울렛에 있는 동안 나는 시간가는 줄 몰랐다. ① ② ③ ④ ⑤

이 아울렛에 있는 동안 나는 기분전환을 할 수 있

었다.
① ② ③ ④ ⑤

이 아울렛에서의 경험은 흥미로웠다. ① ② ③ ④ ⑤

이 아울렛에서 나는 내가 원하는 것을 성취했다. ① ② ③ ④ ⑤

이 아울렛은 내가 원하던 것을 채우기에 매우 좋았

다.
① ② ③ ④ ⑤

나는 이 아울렛에서 내가 찾던 것을 발견할 수 있

었다.
① ② ③ ④ ⑤

이 아울렛에서 나는 내가 들인 비용(시간, 돈, 노력)

에 비해서 최대의 성과를 거두었다.
① ② ③ ④ ⑤

Ⅲ. 다음은 이 아울렛에 대한 귀하의 만족도에 관한 질문입니다. 다음의 

문항들에 대해 동의하시는 정도에 따라 해당 번호에 √표하여 주시기 바랍니다.

만족도 항목
전혀

그렇지

않다

대체로

그렇지

않다

보통

이다

대체로

그렇다

매우

그렇다

나는 이 아울렛을 선택한 것에 전반적으로 만족한다. ① ② ③ ④ ⑤

나는 이 아울렛의 상품과 서비스에 대해 만족한다. ① ② ③ ④ ⑤

나는 이 아울렛에서의 경험에 대해 전반적으로 만족

한다.
① ② ③ ④ ⑤
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Ⅳ. 다음은 이 아울렛에 대한 향후 행동의도에 관한 질문입니다. 다음의 문항들에 대해 

동의하시는 정도에 따라 해당 번호에 √표하여 주시기 바랍니다.

행동의도 항목
전혀

그렇지

않다

대체로

그렇지

않다

보통

이다

대체로

그렇다

매우

그렇다

다음에도 이 아울렛을 방문할 것이다. ① ② ③ ④ ⑤

이 아울렛을 주위 사람에게 권유할 것이다. ① ② ③ ④ ⑤

다른 사람에게 이 아울렛에 대해 좋게 말할 것이다. ① ② ③ ④ ⑤

이 근처를 여행할 기회가 있다면 다시 방문할 것이

다.
① ② ③ ④ ⑤
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Ⅴ. 다음의 문항은 귀하의 일반적 사항을 알기 위한 문항입니다. 문항을 읽고 해당 

번호에 해당 번호에 √표하여 주시기 바랍니다.

1. 아울렛에 대한 정보를

   주로 어디에서 얻습니까?

  ① 가족/친지/주변사람의 소개        ② 신문, 잡지 

  ③ 인터넷검색        ④ TV/라디오

  ⑤ 개인경험          ⑥ 관광안내기관 방문/전화통화

  ⑦ 홍보책자          ⑧ 기타(        )

2. 주로 누구와 함께 방문 

하십니까?

  ① 혼자              ② 가족/친척         

  ③ 친구/연인         ④ 직장동료     

  ⑤ 이웃/친목단체     ⑥ 단체관광

  ⑦ 기타(       )

3. 이곳을 방문하실 때 

이용한 교통수단은?

  ① 자가용         ② 철도         ③ 일반버스    

  ④ 전세버스       ⑤ 택시         ⑥ 기타(       )

4. 귀하의 거주지는?
  ____________________광역시/도                         

  ____________________시/군

5. 귀하의 성별은? ① 남              ② 여

6. 귀하의 연령은(만으로)?
① 20세미만        ② 20～29세      ③ 30～39세

④ 40～49세        ⑤ 50세 이상

7. 귀하의 교육수준은?
① 고졸이하        ② 대학 재학  

③ 대학 졸업       ④ 대학원이상

8. 귀하의 결혼여부는? ① 미혼            ② 기혼          ③ 기타

9. 귀하의 월 평균 

가구소득은?

① 200만원 미만        ② 200만～299만원

③ 300만～399만원      ④ 400만～499만원   

⑤ 500만 원 이상

10. 귀하의 직업은?

① 자영업/판매/서비스직    ② 기능/작업직     

③ 사무직/경영 관리직      ④ 전문직/자유직

⑤ 가정주부                ⑥ 학생         

⑦ 기타/무직

-응답해 주셔서 감사합니다.즐거운 하루되십시오.-      
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