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요약

본 연구는 40대 - 50대 소비자들을 대상으로 아웃도어 제품에 대한 구매의도를 분석하였다. 구매의도에

미치는 영향요인은 다양한 요인이 있을 수 있으나 탐색적인 관점에서 서비스 품질과 소비가치로 설정하여

분석을 하였다. 서비스 품질은 세부 변수를 유형성, 대응성, 신뢰성으로 설정하였고, 소비가치는 기능적 소

비가치, 진귀적 소비가치, 상황적 소비가치로 설정하였다. 분석결과, 서비스 품질의 유형성, 대응성, 신뢰성

과 소비가치의 기능적 소비가치는 구매의도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났으나 소비가치의 진귀

적 소비가치, 상황적 소비가치는 구매의도에 긍정적인 영향을 미치지 않는 것으로 분석되었다. 이러한 분석

결과는 40대 - 50대 소비자들 한테는 서비스 품질이 소비자의 구매의도에 매우 중요한 요인임을 알 수 있었

으나 소비가치는 구매의도에 그다지 중요한 요인이 아니라는 점을 알 수 있었다.
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Abstract

The purpose of this study is to analyze the purchase intention of outdoor products for 40s -

50s consumers The factors influencing the purchase intention are various factors, but the service

quality and the consumption value are analyzed from an exploratory viewpoint. The quality of

service was set as detailed, tangibles, responsiveness, and reliability. Consumption value was set

as functional value, rare value, and conditional value. As a result, tangibles, responsiveness, and

reliability of the service quality, the functional value influences the purchase intention, but the

rare value and the conditional value of the consumption value indicate the purchasing intention.

The result of this analysis shows that service quality is a very important factor for consumers'

purchase intention in 40's - 50's consumers, but consumption value is not very important factor

in purchase intention.
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I. 서 론

1. 연구의 배경과 목적

초기 국내 아웃도어 산업은 등산복이나 등산장비 등

을 중심으로 발달하였으나 근래에는 삶의 질과 건강을

중시하는 라이프 스타일의 변화로 일반 소비자들도 아

웃도어 제품을 많이 소비하고 있다[1].

아웃도어 제품은 일반의류가 가지는 속성과 달리 소

비자자신에 대한 적합성, 품위, 타인의 평가, 취향 등과

같은 심리적 요소와 디자인, 소재 및 품질, 색상, 기능

성, 착용감 등에 있어 특별한 속성을 가지고 있어 일반

의류와 달리 소비자 고관여 제품이다. 따라서 제품에

대한 소비자가 가지고 있는 소비가치(consumption

value)는 구매의도에 많은 영향을 미치게 될것이다. 또

한 아웃도어 제품은 일반 의류와 달리 대부분 특정한

장소에서 판매원에 의해 판매가 이루어진다. 따라서 판

매 장소의 분위기나 제품의 진열상태, 판매원의 서비스

태도, 수준, 신뢰 등은 구매의도에 많은 영향을 미치게

될 것이다.

그간 선행연구에서는 일반 의류제품을 대상으로 하

여 구매의도에 관한 연구가 있었다. 그러나 본 연구에

서는 경제적으로 비교적 안정적이고 충동구매 성향이

덜한 40대에서 50대를 대상으로 하여 서비스 품질과 소

비가치가 아웃도어 제품의 구매의도에 미치는 영향을

분석하였다. 아웃도어 제품은 일반 의류와 달리 소비자

고관여제품이라서착용 목적이나 구매 동기가 다를 것

으로 예상되어 20대나 30대의 구매행동과 40대에서 50

대의 구매행동과는 다를 것으로 판단하였다. 이러한 관

점에서 40대, 50대에서지각하는 서비스 품질과 소비가

치는 아웃도어 제품의 구매의도에 영향을 미칠 것으로

판단되어 이들 변수들이 아웃도어 제품의 구매의도에

미치는 영향을 분석하였다.

2. 연구 범위 및 방법

문헌 중심의 선행연구 고찰을 통하여 서비스 품질과

소비가치 및 구매의도에 대하여 이론적 배경을 살펴보

았다. 서비스 품질과 소비가치가 구매의도에 미치는 영

향을 분석하기 위하여 본 연구에서 검증할 연구모형과

연구가설을 제시하였고, 실증 분석을 위하여 설문 조사

를 통하여아웃도어 제품을 구매한경험이 있는 40대에

서 50대의 중장년층을 대상으로 표본자료를 수집하였

다. 표본자료에 대한 통계처리는 SPSS 20.0 패키지를

이용하였다. 설문 문항의 적절성 검증을 위해 요인분석

과 신뢰성 분석을 하였으며, 연구가설을 검증하기 위하

여 다중회귀분석법을 이용하였다.

II. 이론적 배경 및 선행연구의 고찰

1. 아웃도어 웨어의 개념

아웃도어 웨어는 등산·낚시·캠핑 등과 같은야외활동

을 위한 기능성 의복을 의미한다. 아웃도어 웨어는 저

온·눈·비·바람으로부터 인체의 보호가주목적이기 때문

에 ‘헤비듀티 웨어(heavy duty wear)’ 또는 ‘비트 더 웨

더 룩(beat the weather look)’ 등의 표현을 사용하기도

한다[2]. 아웃도어 웨어는보온, 방수, 방풍의 기능이 갖

추고 있어야 하고 야외 활동을 할 때 착용하여야 하기

때문에 행동의 편리성과 쾌적성이 유지되어야 한다[3].

야외 활동들로는 등산, 고산등반, 사이클링, 낚시, 스

키, 캠핑, 트래킹, 삼림욕, 야외 나들이 등이 있다[4]. 초

기 국내 아웃도어 산업은 등산복이나등산장비등을 중

심으로 발달하였으나 근래에는 삶의 질과 건강을 중시

하는 라이프 스타일의 변화로 일반 소비자들도 아웃도

어 웨어를 많이 소비하고 있다[1].

2. 국내 아웃도어 산업의 발전

6.25 전쟁 이후 한국에서는 미군이 버리고 간 군화나

군복을 아웃도어 활동복으로 만들어 착용하였다. 1960

년대까지의 국내 아웃도어 시장은 미 군수품을 개조해

서 만든배낭, 텐트, 운동화, 침낭등이 주류를 이루면서

점차 국내 업체들이 등산화, 암벽화, 등산 가방 등 아웃

도어 제품들을 개발하기 시작하였다[5].

1970년대에 들어와서는 등산인구의 증가와 함께 원

색 위주의 등산복이 출시되었고, 1980년대에는 산에서

취사와 야영이 허용되어 이때부터 등산 붐이 일어났다.

이때부터 아웃도어 시장은 기능성 등산복 출현등과 함
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께 아웃도어형 스포츠웨어가 주류를 이루게 되었다.

1990년대에는 아웃도어 제품이 기능중심으로 개발되

면서완벽한 보온, 방수, 한풍, 한기의 차단 등을강화시

켜 주는 고어텍스 소재가 사용되었고, 이 무렵부터 아

웃도어 산업은 아웃도어 웨어 토탈화 단계로 진입하게

되었다. 2000년대에 들어서는 주 5일근무, 웰빙 수요의

증가, 금강산 관광 등으로 아웃도어 시장은 기능성이

강조되는 시장으로 발전하면서 아웃도어 시장이 다시

활황기를 맞게 되었다. 최근 아웃도어 브랜드는 기능성

위주의 제품에서 패션까지도 강조되는 시장으로 성장

하면서 주로 40대–50대 소비자 중심 시장에서 30대의

젊은 소비자 시장으로 확대되고 있는 추세이다[6].

3. 아웃도어 제품의 속성과 선택

의류제품의 속성은 기본적으로 의류가 가지고 있는

객관적특성과 주관적 특성이 혼합되어 나타난다[7]. 아

웃도어 제품은 산행과 워킹, 약수터 가기 등과 같이 운

동을 하기 위한 목적으로 구매하는 경우가 가장 많다.

그러나최근 들어아웃도어 제품의 컨셉이익스트림 아

웃도어에서 시티아웃도어로 확장되고 있다[8].

소비자들은 의류제품을 상품의 새로움, 자기만족, 스

타일, 아름다움, 사회적 수용, 신분의 상징성 등과 같은

주관적인심리적 기준에따라 제품을 선택하게 된다[9].

의복 관여 수준이 높은 소비자는 상표와 디자인에 더

많은 관심을 보이고, 상대적으로 의복관여 수준이 낮은

소비자는 경제적이고 실용적인 면을 중요하게 여긴다

[10]. Rim et al.[11]은 의류제품의 선택기준을우선적으

로 디자인을 제시하였고, 그 다음으로 색상, 가격, 이미

지, 사이즈 순으로 제시하였으며, 박혜정 등[12]은 20대

소비자를 대상으로 한 연구에서 이미지, 품질, 디자인

순으로 제품의 선택 기준을 제시하였다.

4. 서비스 품질

4.1 서비스의 개념과 특징 

일반적인 상품을 판매하는 판매원들과 달리 의류 제

품을 판매하는 판매원은 의류제품을 판매하는데 필요

한 자질 및 소비자 취향의 파악과 대응능력, 소비자에

게 잘 어울리는 적절한 상품의 제시, 판매상품의 이미

지 연출 등과 같은 능력을 갖추어야한다[13]. 의류상품

은 소비자 고관여 제품이기 때문에 소비자와 판매원과

의 의사소통이나 상호 작용, 판매원의 서비스가 매우

중요하다.

서비스는 무형성을 가지고 있기 때문에 실제로 서비

스를 제공받기 전까지는어떠한 서비스를 받을수 있을

것인지를 미리 알 수 없다. 따라서 소비자들은 판매원

이나 서비스제공자가제공하는 서비스 수준에따라 만

족하거나신뢰하게된다[14]. 서비스는무형성(intangibility),

소멸성(perishability), 비분리성(inseparability), 가변성

(variability) 등과 같은 특성을 가지고 있다[15].

4.2 서비스 품질의 개념과 구성 요소

서비스 품질은 다차원적으로 구성되어 있기 때문에

그 개념을 단적으로 정의하기가 쉽지 않다. Brady and

Cronin[16]는서비스 품질은 기대된 서비스와 소비자가

실제로 지각한 서비스의차이에 의해정의할 수있다고

하였다. 즉, 서비스 품질은 소비자의 요구, 희망, 욕구

등과 같은내재적 기대감과 실제로소비자가 받은 인지

된 서비스에 대한 차이를 의미한다. 따라서 서비스 품

질은 수요자가 기대했던 서비스 수준과 인지된 서비스

수준이 동등하다면 그 서비스의 품질은 최대의 품질이

라고 할 수 있다[17].

Parasuraman, et al.(1988)[18]은 서비스 품질의 구성

요소를 유형성(Tangibles), 대응성(Responsiveness),

신뢰성(Reliability), 확신성(Assurance), 공감성

(Empathy) 등으로 범주화 하여 SERVQUAL 모형을

제시하였다.

유형성은 시설, 장비, 사람, 의사소통 도구 등과 같이

외형적인 것을 의미하고, 대응성은 판매원이 고객을 도

우며, 서비스를 신속하게 제공하려는 서비스 제공자의

자발성과 자세를 의미한다. 신뢰성은 약속한 서비스에

대한 믿음과 정확한 서비스 수행 능력을 의미하고, 확

신성은 서비스 제공자들이 가지고 있는 지식, 신뢰감,

예절, 믿음을 전달하는 능력을 의미한다. 공감성은 기업

이 소비자에게 개인적인배려를 제공하려는 관심, 능력,

친절 등을 의미한다[19].
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5. 소비가치

5.1 소비가치의 개념 

개인이가지고있는가치는 행동에 대한 기준이되며,

또한행동의 순서를 알수 있는기준이된다. 개인이 가

지고 있는 가치는 개인의 행동을 합리화 시켜 준다. 따

라서개인이 가지고 있는 가치 체계가비슷하다면그에

따른행동도비슷하게전개되고, 개인이가지고있는 가

치 체계가 다르다면 역시 개인의 행동도 다르게 된다.

때문에개인이 가지고 있는가치는 소비자의 내적인 심

리 상태를 이해하는데 매우 중요한 변수가 될 수 있다

[20]. 소비가치는 소비자의 개별적인 사고와 행위를 지

속적으로 이끌어가는 신념으로 정의할 수 있다[21].

일반 소비자들이 갖는 소비가치에 대한 개별적인 인

지는 매우 역동적이고, 지속적으로 변화하기때문에 소

비가치는고객 충성도와 고객 만족 보다 소비자 행동에

더 강한 요인으로 작용한다[22].

5.2 소비가치의 구성요소

Sheth et al.[23]은소비가치의 구성요소를 기능적 가

치(functional value), 감정적 가치(emotional value), 사

회적 가치(social value), 상황적 가치(conditional

value), 진귀적 가치(epistemic value) 등으로 분류하였

고, 박태희 등[24]은 의복소비가치에 대한 연구에서 소

비가치의 구성 요소를 기능적 가치, 진귀적 가치, 감각

적 가치, 상황적 가치로 구분하였으며, 박소정 등[25]은

중장년층 소비자를 대상으로 한 연구에서 소비가치의

구성요인을 감정적 소비가치, 사회적 소비가치, 기능적

소비가치로 구분하였다.

김소정 등[26]은 기능적 가치, 사회적가치, 진귀적 가

치, 정서적 가치로 소비가치를 구분하였으며, 장은정[8]

은 소비가치의 구성 요소를 기능적 가치, 감정적 가치,

상황적 가치, 사회적 가치, 진귀적 가치로 구분하였다.

Lee[27]는 20-30대 직장여성의 의복소비가치를 브랜드

이미지, 기능적 가치, 자기 표현성, 진귀적 가치, 코디성,

사회적 가치, 심리적 가치 등으로 분류하였다.

6. 구매의도

6.1 구매의도의 개념

구매의도는 소비자가 특정 제품이나 서비스를 장래

에 구입하고자 하는 의도를 의미하는데[28], 이승범[29]

은 구매의도를 소비자가 구매를 결정하는 과정에서 외

부적인 행동, 즉 구매행위로 이어질 수 있는 심리적 상

태로 설명하였다.

구매 의도는 소비자에 의해 예측되거나 미래에 일어

날 수 있는행동이기 때문에 향후구매행동으로이어질

가능성이 높다. 따라서 기업이 고객에게 제공하는 서비

스, 소비자의 인식, 제품 및 서비스 구매에 따른 소비자

의 위험, 쇼핑과정에서 얻어지는 경험 등은 구매의도에

미치는 영향요인이 될 수 있다[30].

Bitner[31]는 소비자들이 서비스를 제공 받는 물리적

인 공간은 서비스 제공자가 제공하는 공간이기 때문에

이러한 공간에 대한 평가는 서비스평가에 중요한 요소

이며, 따라서 물리적 환경은 제품 구매의도에 중요한

영향을 미친다고 하였다.

의류의 구매행동은 문화적인 요인, 사회적인 환경요

인, 개인적 요인 등과 같은 변수에 의해 구매하고자 하

는 의류제품에 대한 지각, 정보의 탐색, 제품에 대한 평

가와 선택 과정을 통해 제품을 구매하게 된다[32].

III. 연구 설계

1. 연구모형의 제시

본 연구에서는 서비스 품질과 소비가치가 소비자의

구매의도에 미치는 영향을 실증 분석하기 위하여 [그림

1]과 같이 연구 모형을 설정하였다. 서비스 품질은

Parasuraman et al.[18], 한상설 등[14], 윤재웅[15], 천

필국[33] 등의 연구결과를 바탕으로 유형성, 대응성, 신

뢰성으로 설정하였고, 소비가치는 Flint et al.[22], 원종

현 등[21], Sheth et al.[23], 김소정 등[26], 장은정[8] 등

의 연구결과를 바탕으로 기능적 소비가치, 진귀적 소비

가치, 상황적 소비가치로 설정하였다.

결과변수는 Jarvenpaa and Todd[30], 정삼술[28], 이

승범[29] 등의 연구결과를바탕으로 구매의도로 설정하

였다.
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소비가치

- 기능적소비가치

- 진귀적소비가치

- 상황적소비가치

서비스 품질

- 유형성

- 대응성

- 신뢰성

구매의도

그림 1. 연구 모형

2. 연구 가설

2.1 서비스 품질

서비스 품질이 좋은경우 소비자들은 해당 제품에대

해 좋은 감정을 갖게 되지만, 그렇지 못할 경우에는 제

품에 대한 감정도 좋을 수가 없다. 따라서 소비자의 제

품에 대한 감정은제공되는 서비스 품질에따라 좌우되

며, 이러한 감정은 구매의도에도 큰 영향을 미치게 된

다[34]. Blodgett[35]는 레저분야 서비스와 관련한 연구

에서 물리적 환경에대한 서비스품질은 재구매의도에

긍정적인 영향을 미친다는 연구 결과를 제시하였고, 박

중환[36]은 호텔의 서비스 품질과 관련한 연구에서 고

객에게 제공되는 서비스 품질은 재 구매의도에 긍정적

인 영향을 미친다고 하였으며, 안운석 등[37]도 서비스

품질은 구매의도 형성에 매우 긍정적인 영향을 미친다

고 하였다. 선행연구를 바탕으로 본 연구에서는 아래와

같이 가설을 설정하였다.

가설1-1 유형성은 구매의도에 긍정적인 영향을 미칠

것이다.

가설1-2 대응성은 구매의도에 긍정적인 영향을 미칠

것이다.

가설1-3 신뢰성은 구매의도에 긍정적인 영향을 미칠

것이다.

2.2 소비가치

소비가치는 소비자의 가치 추구 방향에 따라 제품의

선정이나의사결정등과 같은 소비자 행동에중요한 영

향을 미친다[23]. 박혜정 등[12]은 의류분야에서 소비가

치와 구매행동과는 밀접한 관계가 있다고 하였고, 오현

정[38]은 소비가치는 연령대별로 서로 상이하며, 이러

한 소비가치는 구매행동에영향을미친다고하였다. 선

행연구를 바탕으로 본 연구에서는 아래와 같이 가설을

설정하였다.

가설2-1 기능적 소비가치는 구매의도에 긍정적인 영

향을 미칠 것이다.

가설2-2 진귀적 소비가치는 구매의도에 긍정적인 영

향을 미칠 것이다.

가설2-3 상황적 소비가치는 구매의도에 긍정적인 영

향을 미칠 것이다.

3. 변수의 조작적 정의

3.1 서비스 품질

Parasuraman et al.[18]은 서비스 품질을 유형성, 대

응성, 신뢰성, 확신성, 공감성으로 구분하였다. 천필국

[33]도 Parasuraman et al.[18]의 연구결과를 바탕으로

유형성, 대응성, 신뢰성, 확신성, 공감성으로 정의하여

측정하였다. 본 연구에서도 Parasuraman et al.[18], 천

필국[33]의 연구결과에 따라 서비스 품질을 유형성, 대

응성, 신뢰성으로 설정하여 측정하였다. 유형성은 제품

의 다양한 정도, 종업원의 용모, 매장 분위기로 측정하

였고, 대응성은 고객요구에 대한 신속한 정도, A/S 및

수선에대한 신속한 정도, 문제해결의 신속성으로 측정

하였다. 신뢰성은 문제해결을 위한종업원의 노력, 환불

및 교환제도, 서비스 수행의 일관된정도로 측정하였다

3.2 소비가치

소비가치는 Sheth et al.[23]의 연구를 바탕으로 기능

적 소비가치, 진귀적소비가치, 상황적소비가치로 설정

하여 측정하였다. 김소정 등[26]은 기능적 소비가치를

제품의실용성과안전성, 튼튼한 정도, 제품관리용이성

등으로 측정하였고, 장은정[8]은 진귀적 소비가치를 매

장의 독특성, 기능성 제품의 제공, 신제품에 대한 정보

제공 등으로 측정하였으며, 상황적 소비가치는 제품의

인지도, 친지와 친구의 권유, 매스컴의 노출 정도 등으

로 측정하였다. 본 연구에서는 Sheth et al.[23], 김소정
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등[26], 장은정[8]의 연구결과에 따라 기능적 소비가치

는 제품의 실용성, 디자인과 성능, 제품관리의용이성으

로 측정하였고, 진귀적 소비가치는차별화된제품, 매장

의 독특성, 제품의기능성으로 측정하였으며, 상황적 소

비가치는 친구와 친지의 권유, 특별한 행사가 있어 매

장에 방문하는 정도, 매스컴의 노출정도로 측정하였다.

3.3 구매의도

소비자의 구매의도 및 구매 행동은 제품의 디자인,

가격, 품질, 제품의 편익성 정도, 동료집단에서의 평가

등에 따라 결정되어진다[39]. 천필국[33]은 구매의도를

타인의 권유, 지속적인 매장 이용 등으로 측정하였고,

Creyer and Ross[40]은구매 가능성, 우선적 구매, 구매

의향, 지속적인구매 등으로 측정하였다. 본 연구에서는

Shafiq et al.[39], 천필국[33], Creyer and Ross[40]의 연

구결과에 따라구매의도를 구매의사, 구매우선성, 구매

권유 의향으로 설정하였다.

IV. 실증분석

1. 표본의 선정

실증분석을 위한 표본자료는 아웃도어 제품을 구매

한 경험이있는 40 - 50대 소비자들을 대상으로 수집하

였다. 표본자료는 2018년 10월부터 2018년 11월 까지

대전 지역을 중심으로 하여 수집하였다. 표본 자료는

아웃도어 매장내방 고객의 현장응답, 이메일, 방문, 전

화, 팩스등을 이용하여 수집하였으며, 불성실한 응답이

나 결측 값이 있는 설문은제외하여 165부를 분석에 이

용하였다. 측정 방법은 5점 리커트 척도를 이용하였다.

2. 타당성 및 신뢰성 검증

2.1 타당성 분석

측정도구에 대한 타당성을 확보하기 위하여 요인분

석을 하였다. 요인추출은 주성분 분석 방법을 이용하였

고, 회전방식은 직교회전 방식인 베리맥스 회전방식을

이용하였다. 요인적재치는 0.6 이상으로 하였고, 고유값

은 1이상으로 하였다. 분석 결과는 아래와 같다.

설문번호 요인 1 요인 2 요인 3

I, 1-1 .167 .793 .167

I, 1-2 .292 .814 .226

I, 1-3 .361 .735 .364

I, 3-2 .846 .182 .390

I, 3-3 .714 .371 .241

I, 3-1 .792 .369 .194

I, 2-3 .362 .174 .718

I, 2-2 .290 .295 .792

I, 2-1 .213 .311 .853

고유값 2.932 2.674 3.458

표 1. 서비스 품질의 요인분석

설문번호 요인 1 요인 2 요인 3

II, 1-1 .178 .771 .236

II, 1-3 .269 .857 .272

II, 1-2 .373 .831 .371

II, 3-1 .871 .247 .249

II, 3-2 .889 .289 .175

II, 3-3 .762 .157 .289

II, 2-3 .268 .386 .783

II, 2-2 .237 .269 .861

II, 2-1 .358 .363 .885

고유값 2.942 2.891 2.942

표 2. 소비가치의 요인분석

설문번호 요인 1

III, 1-3 .826

III, 1-1 .851

III, 1-2 .789

고유값 4.641

표 3. 구매의도의 요인분석

2.2 신뢰성 검증

측정결과에 대한 일관성 분석을 위하여 신뢰성 분석

을 하였다. 신뢰성 검증은 내적일관성법을 이용하였다.

분석 결과는 [표 4]에서 보는 바와 같이 Cronbach‘s α 

계수가 0.6 이상으로 분석되어 측정항목의 신뢰성은 적

절한 것으로 분석되었다.
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변 수 문항 수 Cronbach’s α

유형성 3 .783

대응성 3 .779

신뢰성 3 .836

기능적 소비가치 3 .821

진귀적 소비가치 3 .784

상황적 소비가치 3 .768

구매의도 3 .849

표 4. 신뢰성 검증

3. 가설 검증

제시된 연구가설을 검증하기 위하여 회귀분석을 하

였다. 회귀분석 결과는 [표 5]에서 보는 바와 같다.

비표준화계수
표준화
계수 t

p

B 표준오차 β

(상수) -.004 .051 　 -.047 .862

유형성 .006 .051 .005 .079 .001

대응성 .372 .051 .363 .941 .002

신뢰성 .188 .051 .186 4.421 .000

기능적 
소비가치

.077 .051 .075 .782 .001

진귀적 
소비가치

.145 .051 .141 1.691 .014

상황적 
소비가치

.067 .051 .063 .851 .097

표 5. 회귀분석 결과

3.1 서비스 품질에 대한 가설 검증

가. 유형성과 구매의도: 가설 1-1

유형성이 구매의도에 미치는 영향은 β=.005, t=.079,

p=.001(p<0.05)로 통계적 유의성이 입증되어 가설 1-1

은 채택되었다. 제품의 다양한 정도, 종업원의 용모, 매

장 분위기로 측정된 유형성은 구매의도에 긍정적인 영

향을 미치는 것으로 분석되었다.

나. 대응성과 구매의도: 가설 1-2

대응성이 구매의도에 미치는 영향은 β=.363, t=.941,

p=.002(p<0.05)로 통계적 유의성이 입증되어 가설 1-2

는 채택되었다. 고객요구에 대한 신속한 정도, A/S 및

수선에 대한 신속한 정도, 문제해결의 신속성으로 측정

된 대응성은 구매의도에 긍정적인 영향을 미치는 것으

로 분석되었다.

다. 신뢰성과 구매의도: 가설 1-3

신뢰성이 구매의도에 미치는 영향은 β=.186, t=4.421,

p=.000(p<0.05)으로 통계적 유의성이 입증되어 가설

1-3은 채택되었다. 문제해결을 위한 종업원의 노력, 환

불 및 교환제도, 서비스 수행의 일관된 정도로 측정된

신뢰성은 구매의도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로

분석되었다.

3.2 소비가치에 대한 가설 검증

가. 기능적 소비가치와 구매의도: 가설 2-1

기능적 소비가치가 구매의도에 미치는 영향은 β=.075,

t=.782, p=.001(p<0.05)로 통계적 유의성이 입증되어 가

설 2-1은 채택되었다. 제품의 실용성, 디자인과 성능,

제품관리의 용이성으로 측정된 기능적 소비가치는 구

매의도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 분석되었다.

나. 진귀적 소비가치와 구매의도: 가설 2-2

진귀적 소비가치가 구매의도에 미치는 영향은 β

=.141, t=1.691, p=.014(p>0.05)로 통계적으로 유의성이

입증되지 않아 가설 2-2는 기각되었다. 차별화된 제품,

매장의독특성, 제품의 기능성으로 측정된 진귀적 소비

가치는 구매의도에 긍정적인 영향을 미치지 않는 것으

로 분석되었다.

다. 상황적 소비가치와 구매의도: 가설 2-3

상황적 소비가치가 구매의도에 미치는 영향은 β

=.063, t=.851, p=.097(p<0.05)로 통계적으로 유의성이

입증되지 않아 가설 2-3은 기각되었다. 친구와 친지의

권유, 특별한 행사가 있어 매장에 방문하는 정도, 매스

컴의 노출 정도로 측정된 상황적 소비가치는 구매의도

에 긍정적인 영향을 미치지 않는 것으로 분석되었다.

V. 결 론

1. 연구 요약
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본 연구에서는 40 - 50대의 아웃도어 제품 소비자들

을 대상으로 하여 서비스 품질과 소비가치가 구매의도

에 미치는 영향을 실증적으로 분석하였다. 서비스 품질

의 세부변수는 유형성, 대응성, 신뢰성으로 설정하였고,

소비가치의 세부변수는 기능적 소비가치, 진귀적 소비

가치, 상황적 소비가치로 설정하였다.

분석결과, 서비스 품질의 유형성, 대응성, 신뢰성은

제품의 구매의도에 긍정적인 영향을 미치고 있었고, 소

비가치의 기능적 소비가치는 구매의도에 긍정적인 영

향을 미치는 것으로 나타났으나 진귀적 소비가치, 상황

적 소비가치는 구매의도에 긍정적인 영향을 미치지 않

는 것으로 분석되었다. 이러한 분석 결과는 소비자의

구매의도에 서비스품질은 매우중요한 요인임을 알 수

있었으나 소비가치는 구매의도에 그다지 중요한 요인

이 아니라는 점을 알 수 있었다. 분석결과를 통하여 본

연구에서는 아웃도어 제품을 이용하고 있는 40대 - 50

대의 중장년층에서의 소비행동은 제품에 대한 진귀적

소비가치나 상황적 소비가치 보다는 제품의 기능적인

가치에 더 많은 의미를 가지고 있는 것으로 추론할 수

있었다.

2. 연구의 시사점과 한계

국내 아웃도어 제품 시장은 1960년대부터 최근까지

큰 성장을 이루면서 제품에 대한 차별점이 거의 없는

상황에서 시장의 매출 규모를 확대하기가 매우 어려운

상황이다. 이러한 상황에서 본 연구에서는 제품 자체에

대한 기능이나 가격측면 보다서비스 품질과 소비자가

지각하고 있는 소비가치가 구매의도에 미치는 영향을

분석하였다는 점에서 아래와 같이 연구의 시사점과 한

계를 제시할 수 있었다.

지금까지 서비스 품질과 소비가치에 대한 선행연구

는 다수 수행되었지만 본 연구에서는 젊은 세대 보다

경제적으로 안정적인 40대 - 50대의 중장년층을 대상

으로 분석한 결과, 40대 - 50대의 중장년층의 소비가치

는 진귀적 소비가치나 상황적 소비가치 보다 현실적으

로 기능적 소비가치에 비중을 두고 있음을 실증적으로

분석하였다는 점을본 연구의 시사점으로 제시할 수 있

다.

한편 본 연구의 한계점으로는 분석 대상이 아웃도어

제품을 착용하고 있는 40대 - 50대의 중장년층 소비자

를 대상으로 하였기 때문에 분석 결과를 일반화하기에

는 한계가 있음을 밝혀둔다. 향후 연구에서는 제품의

진귀성이나 상황적 가치를 중시하는 젊은 세대의 소비

행동에 대한 연구가 수행되기를 기대한다.
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