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본 연구는 대형마트를 이용해 본 경험이 있는 일반소비자를 대상으로 2010년 7월 5일부

터 8월 31일까지 2개월 동안 설문조사하여 회수한 246명의 유효한 응답지를 표본으로 

SPSS 18.0과 AMOS 18.0의 통계 프로그램을 이용하여 경로분석 하였다. 연구결과는 다음

과 같다. 첫째, 대형마트 점포선택기준 중 제품요인, 점포명성, 물리적 환경 등이 고객만족

에 유의한 영향을 미침을 발견하였다. 이는 소비자가 점포를 선택하고 평가할 때 상품의 다

양한 구색, 구전커뮤니케이션, 점원의 친절성 등의 변수가 점포선택시 중요한 기준으로 작

용함을 시사하고 있다. 이는 Berman and Evans(1979), Novak(1977), Ridgway, Bloch 

and Nelson(1994) 등의 연구를 지지하고 있다. 둘째, 대형마트에 대한 고객만족은 점포애

호도에 유의한 영향을 미침을 발견하였다. 이는 매장 내에서 경험하는 일시적인 기분 상태

가 쇼핑에 만족감을 주고 이는 다시 쇼핑하고자 하는 의사에 유의한 영향을 미친다는 

Dawson, Bloch and Ridgway(1990)의 연구, 지각된 긍정적 감정이 매장에 대한 태도를 

거쳐 재방문 의사에 영향을 미친다는 유창조와 김상희(1997)의 연구를 지지하고 있다. 셋

째, 소비자 감정을 기쁨, 각성, 지배 등 3가지로 분류하고 각 감정에 따라 점포선택기준과 

고객만족의 영향 관계의 차이에 대한 조절효과를 분석한 결과 유의한 영향을 일부분 미치고 

있음을 발견하였다. 이는 점포속성, 소비자 구매행동 등에 소비자 감정의 매개역할이 존재

하기 때문에 조절효과를 기대할 수 있다고 주장한 Donovan and Rossiter(1982), 박성연

과 배현경(2006) 등의 연구, 그리고 소비자가 점포 내에서 경험하는 좋음 그리고 싫음과 

같은 감정이 소비자에게 점포충성도를 증가시키기 때문에 감정과 점포에 대한 관계가 매우 

높다고 주장한 Zimmer and Golden(1988)의 연구와 일부분 일치한다. 특히, 부대시설은 

점포선택기준이 고객만족에 미치는 영향에 대해 기쁨, 각성, 지배 등 소비자 감정에 체계적

이고 유의한 조절효과가 있음을 발견하였다. 
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Ⅰ. 서  론

최근 들어 국내 유통시장에서 대형마트가 점유하는 비중이 매우 높아지고 있는 가

운데 대형마트 사이 경쟁도 심화되고 있다. 우리나라는 디스카운트 스토어, 하이퍼마

켓, 회원제 도매클럽 등을 대형마트로 보고 있다. 시장구조 면에서 이마트, 롯데마트, 

킴스클럽, LG마트 등 대형마트가 시장을 지배하고 있으며, 지역에는 탑마트, 홀마트 

등이 있다. 대형마트는 대량구매, 대량진열, 저마진 고회전, 셀프서비스 등 기본전략을 

토대로 유통경로 합리화를 추구하므로 전통적 소매점포와 차별화 된다. 그리고 대형

마트는 우리나라 소매유통시장의 일정 부분을 차지하고 있는 백화점 또는 슈퍼마켓과 

달리 가격, 제품구색, 규모, 편의시설 등에 있어 차별화 된다.

우리나라 소비자는 대형마트에서 품질 좋은 제품을 저렴하게 구입함과 동시에 백화

점과 같은 수준의 서비스를 요구하고 있다. 이로 인해 중산층 이하를 대상으로 제한

된 서비스를 제공하는 미국식 회원제 도매클럽 형태의 대형마트보다는 우리나라 소비

자의 정서에 맞는 한국형 대형마트가 시장에서 우위를 차지하고 있다(정연승, 2001). 

한국형 대형마트는 중산층을 대상으로 하며, 저가 상품을 판매하는 대형마트의 특성

과 백화점과 비슷한 수준의 서비스를 제공하고 있다. 또한 한국인의 쇼핑정서와 구매 

관습을 최대한 부각시킨 주부편의형 종합할인점 형태로서 원스톱쇼핑을 편하게 즐길 

수 있도록 매장구성 및 판매전략을 실시하고 있다.

소비자는 점포와 상품에 대한 평가기준을 가지고 점포이미지를 비교한 후 점포를 

선택한다. 점포에 대한 소비자의 이미지는 점포에서 판매되는 상품, 가격, 서비스, 점

포분위기 등 다양한 점포속성 변수에 영향을 받는다(이은영, 1997). 소비자는 점포를 

선택할 때 지역사회 평판이나 해당지역 점포수 등 전반적 점포의 특성을 살펴본다. 

다음으로 실내장식, 청결성, 계산의 신속성, 점포에 도달하는 소요시간, 주차 편리성 

등을 평가한다. 한편, 제공되는 제품 종류의 다양성, 품질, 신뢰성, 특가판매 등 점포

가 책정하는 가격정책 등이 점포선택기준이 된다. 또한 점포 구성원의 정중함, 친절

함, 전문성, 광고를 통한 점포의 정보제공 능력, 광고의 신뢰성, 점포에 대한 주변의 

지각정도 등이 점포선택기준이 된다. 따라서 대형마트를 선택하는 소비자의 점포선택

기준이 경영자의 점포관리 의사결정에 중요한 정보를 제공한다. 점포속성이 소비자의 

점포선택과 만족 등에 직접적인 영향을 미치므로 대형마트 경영자는 대형마트의 점포

속성을 지각하는 정도가 소비자의 행동에 미치는 영향이 어떤지 분석하여 마케팅 전

략 수립에 활용할 필요성이 있다. 대형마트 경영자는 점포속성을 신속히 파악하여 경

영전략 수립에 활용하여야 한다.
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본 연구의 목적은 소비자 감정을 조절효과로 하여 대형마트 점포선택기준이 점포애

호도에 미치는 영향을 분석하는데 있다. 소비자는 대형마트의 독특한 속성들을 체험

하면서 즐거움 등의 감정을 느끼기도 하고, 상품 구매 등을 통해 만족을 느끼기도 한

다. 소비자가 가지는 감정의 긍정적 유발이 소비행동에 영향을 미친다(Mehrabian 

and Russell, 1974). 최근에는 소비행동에 대한 감정의 조절역할이 논의되고 있다

(박성연과 배현경, 2006). 본 연구가 대형마트에 지속적 애호도를 갖게 하는 핵심 점

포속성을 분석하여 그 결과를 제시하면 마케팅 전략을 수립하는 대형마트 경영자는 

전략적 방향을 수립하는데 활용할 수 있을 것으로 판단된다. 본 연구의 목적을 달성

하기 위한 주요 내용은 다음과 같다. 첫째, 대형마트의 점포접근성, 제품요인, 부대시

설, 점포명성, 점포분위기, 물리적 환경 등 소비자의 대형마트 점포선택기준이 고객만

족에 유의한 영향을 미치는 변수가 무엇인지 발견한다. 둘째, 대형마트의 고객만족이 

점포애호도에 유의한 영향을 미치는 변수가 무엇인지 발견한다. 셋째, 기쁨, 각성, 지

배 등 소비자 감정을 조절효과로 하여 각 감정에 따라 대형마트의 점포접근성, 제품

요인, 부대시설, 점포명성, 점포분위기, 물리적 환경 등 소비자의 대형마트 점포선택기

준이 고객만족에 미치는 영향의 차이를 분석한다.

Ⅱ. 선행연구와 연구가설

2.1 점포선택기준이 고객만족에 미치는 영향

Engel, Blackwell and Miniard(1995)는 소비자는 점포평가기준과 점포특성을 비

교한 후 제품구매에 적합한 점포를 선택한다고 주장하고 있다. 즉, 소비자는 입지나 

가격 등의 요소를 평가기준과 점포이미지에 비교하여 일치할 때 점포를 선택하고 불

일치 할 때 점포를 선택하지 않는다는 주장이다. Zeithaml and Bitner(1996)는 제

공된 서비스에 만족하여 충성도가 생긴 고객은 강력한 구전광고 전달자 역할을 한다

고 주장하여 구전커뮤니케이션이 점포인지도 향상에 중요함을 밝히고 있다. 김주연, 

이영남과 김태희(2007)는 각 대형마트가 소비자의 편의를 위하여 이동하는 시간을 

줄이고 부수적인 효과를 올리기 위하여 부대시설 확충에 노력한다고 주장하였다. 

Gilbert and Jackaria(2002)는 대형마트가 매출신장을 위한 전략으로 고객센터를 자

체 운영한다고 밝히고 있다. 즉, 고객이 제품을 구입할 때부터 편의시설의 이용, 제품

의 교환, 그리고 환불까지 모든 과정을 고객센터가 지원함으로서 소비자는 구매한 제

품에 만족을 느끼는 긍정적 영향을 미친다고 주장하고 있다. Pan and George 

(2006)는 고객의 점포선택이 다양한 구성요소의 복합적인 작용을 통해 이루어짐을 
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밝히고 있다. 다양한 구성요소는 건축, 상징과 색채, 광고 및 판매원 등임을 주장하고 

있다. 그리고 고객이 점포를 결정할 때 점포의 위치나 가격, 제품 등의 기능적인 요인 

이외 점포선택의 속성이 요인으로 작용한다고 보고하고 있다. 이와 같이 소비자의 점

포선택기준은 대체로 입지적 특성에 의한 점포접근성, 제품구색, 제품가격 등 제품요

인, 점포의 제품진열, 쇼핑 공간 등 부대시설 등 점포의 환경요인, 점포분위기, 점포의 

물리적 환경 등으로 구분해 볼 수 있다. 본 연구는 대형마트의 점포접근성(조서환과 

추성엽, 2000), 제품요인(Berman and Evans, 1979), 부대시설(윤성준과 최동춘, 

2008), 점포명성(Novak, 1977), 점포분위기(Ghosh, 1990; Donovan and 

Rossiter, 1982), 물리적 환경(Ridgway, Bloch and Nelson, 1994) 등 소비자가 

지각하는 대형마트 점포선택기준이 고객만족에 영향을 미칠 것으로 예상되어 다음 가

설1을 설정한다.

가설 1. 대형마트의 점포선택기준은 고객만족에 유의한 영향을 미칠 것이다. 

가설 1-1 대형마트의 점포접근성은 고객만족에 유의한 영향을 미칠 것이다. 

가설 1-2 대형마트의 제품요인은 고객만족에 유의한 영향을 미칠 것이다. 

가설 1-3 대형마트의 부대시설은 고객만족에 유의한 영향을 미칠 것이다. 

가설 1-4 대형마트의 점포명성은 고객만족에 유의한 영향을 미칠 것이다. 

가설 1-5 대형마트의 점포분위기는 고객만족에 유의한 영향을 미칠 것이다. 

가설 1-6 대형마트의 물리적환경은 고객만족에 유의한 영향을 미칠 것이다. 

2.2 고객만족이 점포애호도에 미치는 영향

점포애호란 특정 점포에 대한 개인의 선호를 나타내는 점포선택 행동으로 정의할 

수 있으며, 점포에 대한 소비자의 감정이 아닌 행동이라 할 수 있다(Shim and 

Kotsiopulos, 1992). Spiggle and Sewell(1987)은 점포애호를 특정 점포에 대한 

개인의 선호를 나타내는 점포선택 행동으로 보는 일반적 견해와는 달리 점포에 대한 

강한 선호인 점포충성에서 비롯되거나 낮은 관여로 인한 습관적 행동일 수도 있다고 

보고하였다. 조광행과 임채운(1999)은 점포애호도에 관한 기존연구에서 결정변수로 

주장되어온 점포이미지를 구체화한 상징적 점포이미지 이외 점포애호도에 영향을 미
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치는 중요 변수로 고객만족과 전환 장벽을 도입하여 이들이 점포애호도에 미치는 영

향을 분석하였다. 그 결과 점포애호도에 관한 간명성이 유지되면서 설명력이 높아진 

개념 모형을 도출하였으며, 점포애호도의 결정요인으로 고객만족과 전환 장벽이 상징

적 점포이미지보다 더 유의한 영향을 미친다고 주장하였다.

Dawson, Bloch and Ridgway(1990)는 매장 내에서 경험하는 일시적인 기분 상

태가 쇼핑에 만족감을 주고 이는 다시 쇼핑하고자 하는 의사에 유의한 영향을 미치고 

있음을 보여주고 있다. 유창조와 김상희(1997)는 지각된 긍정적 감정이 매장에 대한 

태도를 거쳐 재방문 의사에 영향을 미치고 있음을 실증하고 있다. Wakefield and 

Baker(1998)는 소비자를 끌어들이기 위하여 소비자에게 재미있는 쇼핑경험을 제공

하여야 한다고 주장하였다. 점포의 조명, 음향, 온도, 실내장식, 실내구조 및 다양성이 

재미와 같은 감정상태와 점포선호에 영향을 미치며, 향후 점포애호 의도에 이르게 된

다고 하였다. 점포분위기 또는 구매환경의 구성요소가 소비자의 반응행위에 미치는 

영향을 연구한 추호정(1997)은 Mehrabian and Russell(1974)의 접근-회피 반응을 

점포환경에 도입하였다. 그는 구매 여부, 예상외 시간 소비, 예상외 금전 소비를 행동

적 반응으로, 호감도, 재방문 의도, 재구매 의도, 타인에게 소개 의도를 태도적 반응으

로 구분하여 연구한 결과 의류점포내 구매환경 만족도가 고객의 점포에 긍정적 태도

를 형성한다고 주장하였다. 따라서 고객만족과 점포애호도의 관계는 특정 점포를 기

준으로 소비자의 점포선택기준이 충족되면 고객만족이 높아질 것으로 예측할 수 있

다. 그리고 높은 고객만족은 소비자의 점포애호도에 유의한 영향을 미칠 것으로 예측

할 수 있다. 선행연구에서 논의된 소비자의 고객만족도 변수에는 제품만족도, 서비스

만족도, 판매원만족도 등 3가지가 있다. 안상형, 이관석과 이명호(2001)는 제품요소, 

서비스요소, 기업이미지 등 세 가지 요소가 고려될 때 고객만족이 이루어진다고 주장

하였다. 본 연구는 점포애호도를 점포에 대한 전반적인 인상(Dick and Basu, 1994), 

점포의 이용도(Raj, 1982), 추천의도(조광행과 임채운, 1999) 등으로 예상하고 다음

과 가설2를 설정한다.

 

가설 2. 대형마트에 대한 고객만족은 점포애호도에 유의한 영향을 미칠 것이다. 

 

2.3 소비자 감정정도에 따른 점포선택기준이 고객만족에 미치는 영향 차이

소비자의 긍정적 또는 부정적 감정은 각각 다른 영향을 미칠 수 있다. 긍정적 감정

은 소비자로 하여금 점포 내에서 보다 더 오랜 시간 머물도록 하며, 판매원과 상호작
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용하도록 함으로써(Donovan and Rossiter, 1982; Dawson, Bloch and Ridgway, 

1990; Hui and Bateson, 1991; Babin and Darden, 1996), 소비자 의사결정을 단

순화시킬 수 있으며(Isen, 1989), 긍정적 점포이미지를 만들고(Darden and Babin, 

1994), 상품과 서비스 질에 대한 인식을 증진시킨다(Baker, Grewal and Parasuraman, 

1994). 한편, 부정적 감정은 혼잡성과 관련되어 왔으며, 소비자로 하여금 점포에 머

물고 싶지 않도록 한다(Eroglu and Machleit, 1990). 부정적 감정을 일으키는 환경

은 소비자에게 강한 인상을 남기고 쉽게 회상된다고 한다(Mano and Oliver, 1993). 

즉 소비자가 쇼핑 중 경험하는 부정적 감정과 만족 사이 관계가 긍정적 감정과 만족 

사이 관계보다 보다 더 강한 연관성을 갖는다(Babin and Darden, 1996).

감정상태는 소비자행동, 평가, 회상에 직·간접적인 영향을 미친다(Belk, 1975; 

Gardner, 1985). 또한 소비자행동에 있어 감정의 역할에 대한 개념 모델을 보면 감

정적 반응은 언어적 표현, 선호, 접근-회피 행동과 같은 평가적 반응을 중재하게 된

다(Gardner, 1985). Gardner(1985)는 서비스, 구매시점 자극, 커뮤니케이션 등과 

같은 마케팅 전략에 의해 소비자의 감정적 기분이 영향을 받는다고 밝혔으며, 구매시

점에서 반응하는 소비자의 기분은 주변의 환경 또는 판매원과 상호작용에 의해 영향

을 받는다고 주장하고 있다. 쇼핑 전후 감정보다 쇼핑하는 동안 감정 상태와 실제 쇼

핑 행동을 살펴보았는데 쇼핑시 상점내 소비자 감정 상태는 상품의 질, 다양성, 독특

성, 가치 등의 인지적 요인과 별개로 상점내 행동(시간 초과, 계획에 없던 소비) 등에 

영향을 미치는 것으로 나타났다. 유창조와 김상희(1994)는 소비자 만족, 점포에 대한 

태도, 재방문 의사 등이 점포내 인지적 요인뿐만 아니라 점포내에서 경험하는 감정적 

요인에 의해 형성됨을 밝혔다. 이러한 연구결과를 확장하여 Yoo, Park and 

MacInnis(1996)는 점포의 환경적 특징이 점포에 대한 태도와 재방문 의사에 직접적

인 영향을 미치기도 하고 점포내 감정을 통하여 간접적인 영향을 미치기도 함을 실증

하였다.

소비자가 쇼핑 시 경험하는 감정적 반응을 분석해 온 선행연구는 점포내에서 경험

하는 감정이 쇼핑객의 점포에 대한 태도, 재방문 의사, 쇼핑 및 제품 만족도, 쇼핑 시

간, 쇼핑 금액, 구매 또는 재구매 의도 등에 유의한 영향을 미치고 있음을 보여주었

다. 따라서 점포내의 감정이 소비자의 쇼핑 활동에 미치는 영향의 중요성에 비추어 

볼 때, 점포내의 감정은 본질과 범위의 측면에서 보다 더 포괄적이고 구체적으로 연

구되어야 한다고 판단된다. 소비자 감정관련 연구에서 감정은 정서, 기분, 느낌으로도 

사용되어지며, 개인의 마음속 상태를 말한다. 감정은 개인이 주관적으로 지각한 감정 

상태에 대한 현상심리적 요소로 소비자 의사결정과 구매행동 이해에 중요한 역할을 

한다고 알려져 왔다. 점포내 환경은 감정에 영향을 미치며, 감정은 소비자가 제품을 

구매하거나 비계획적으로 구매하는 제품의 수, 비용과 시간 등 행동에 영향을 미친다. 
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이는 매장의 환경이 소비자행동에 미치는 영향은 소비자의 감정에 의해 매개됨을 의

미한다(Arnold and Reynolds, 2003). 소비자 감정, 점포선택기준, 고객만족 등의 관

계에 대해서 Mano and Oliver(1993)는 이성적 요인과 함께 감정적 요인도 고객만

족의 결정요인이 되며, 상황에 따라 더 중요한 역할을 하고 있음을 밝히고 있다. 

Mano and Oliver(1993)는 제품이나 서비스 그 자체와 별도로 긍정적 감정이 고객

만족의 형성과정에 긍정적 영향을 미치고 있음을 밝히고 있다. 이러한 결과를 살펴보

면 소비자 감정이 고객만족에 영향을 미치는 변수가 되며, 이 감정변수에 따라 고객

만족에 차이가 존재함을 알 수 있다. 소비자의 점포내 감정적 차이에 따라 소비자의 

점포충성도는 영향을 받기 때문에 감정과 점포에 대한 관계는 매우 밀접하다고 할 수 

있다(Zimmer and Golden, 1988). 본 연구는 소비자 감정정도(기쁨, 각성, 지배)에 

따라 점포선택기준(점포접근성, 제품요인, 부대시설, 점포명성, 점포분위기, 물리적 환

경)과 고객만족의 영향관계는 차이가 있을 것으로 예상되어 다음과 가설3을 설정한

다.

가설 3. 소비자 감정정도(기쁨, 각성, 지배)에 따라 점포선택기준(점포접근성, 제품

요인, 부대시설, 점포명성, 점포분위기, 물리적 환경)과 고객만족의 영향관

계는 차이가 있을 것이다.

Ⅲ. 연구설계

3.1 연구모형

본 연구의 목적은 소비자 감정을 조절효과로 하여 대형마트 점포선택기준이 점포애

호도에 미치는 영향을 분석하는데 있다. 소비자의 점포선택기준에 대한 긍정적 평가

가 점포선택에 긍정적 영향을 미치므로 본 연구는 점포접근성, 제품요인, 부대시설, 

점포명성, 점포분위기, 물리적 환경 등 점포선택기준이 고객만족에 미치는 영향, 고객

만족이 점포애호도에 미치는 영향 등을 분석한다. 소매점 이용과 관련한 소비자의 감

정을 기쁨, 각성, 지배 등으로 나누어 감정에 따라 점포선택기준이 고객만족에 미치는 

영향의 차이를 분석한다. 따라서 본 연구는 점포선택기준이 고객만족에 영향을 미치

고 만족한 고객이 해당 점포를 지속적으로 애호한다고 예상하기 때문에 <그림 1>과 

같이 고객만족과 점포애호도에 대한 영향관계의 차이를 경로분석 한다. 
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<그림 1> 연구모형 설계

 

3.2 변수의 조작적 정의와 측정

본 연구는 가설을 검증하기 위해 점포선택기준 6개 변수, 감정 3개 변수, 고객만족, 

점포애호도 등을 다음과 같이 조작적 정의하고 측정한다.

3.2.1 점포선택기준

점포선택기준은 점포접근성, 제품요인, 부대시설, 점포명성, 점포분위기, 물리적 환

경 등 6개 변수이다. 첫째, 점포접근성은 점포입지로 정의한다. 점포접근성은 집에서 

점포까지의 거리, 대형마트까지 이동하는데 이용하는 교통의 편리성, 대형마트의 주차

시설 등이 중요한지 정도를 5점 척도로 측정한다. 둘째, 제품요인은 소비자가 상품을 

선택할 때 대형마트에서 구매하는 제품의 전반적인 품질과 구매상품의 신뢰성, 다양

한 상품구색(Berman and Evans, 1979) 등으로 정의한다. 소비자가 상품을 구매할 

때 품질에 대한 확신과 신뢰성, 다양한 상품구색, 유행상품의 취급 등이 중요한지 정

도를 5점 척도로 측정한다. 셋째, 부대시설은 편의시설로 정의한다. 소매점은 다양한 

편의시설로 새로운 가치(윤성준과 최동춘, 2008)를 제공한다. 원스톱 쇼핑시 다양한 

부대시설(세탁소, 스낵코너, 사진관, 미용실, 애견샵 등), 주말 가족나들이를 겸할 수 

있는 시설(유아놀이시설, 일반적인 오락시설) 등이 중요한지 정도를 5점 척도로 측정

한다. 넷째, 점포명성은 인지적 점포이미지, 즉 소비자의 마음속에 담겨있는 점포이미

지로 정의한다. 점포명성은 소비자에게 구전을 통해 중요한 정보로 전이된다(Novak, 

1977). Zimmer and Golden(1988)은 점포명성을 점포유명도, 구전커뮤니케이션, 
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고객의 입소문 등으로 측정하였다. 본 연구는 점포유명도, 구전커뮤니케이션, 고객의 

입소문 등이 중요한지 정도를 5점 척도로 측정한다. 다섯째, 점포분위기는 점포의 특

성을 표현하는 디자인의 일반적 특성으로 소비자가 즉각 인식하는 제도적 개성이다

(Novak, 1977). 본 연구는 점포분위기를 점포환경, 점포가 나타내는 정서적 상태로 

정의한다. 즉, 점포의 디자인이나 물리적인 환경에 의해 나타나는 심리적 영향이나 느

낌으로 정의한다. 점포분위기를 점포의 외관, 점원의 친절성, 조명, 점포의 청결, 실내

장식, 제품 진열 등이 중요한지 정도를 5점 척도로 측정한다. 여섯째, 물리적 환경은 

점포의 음악, 온도 및 공기의 질, 조명의 밝기 등 신체의 감각을 통해 인간의 정서와 

행동에 영향을 미치는 쾌적성, 소비자가 쇼핑활동을 쉽게 할 수 있는 쇼핑의 편의성, 

소비자에게 즐거움을 주는 오락성, 점포 내에서 고객이 느끼는 혼잡성 등 4가지 항목

이 중요한지 정도를 5점 척도로 측정한다.

3.2.2 감정

소비자들이 경험하는 감정적 반응에 대한 연구는 Izard(1977)의 DES 

(differential emotions scale), Plutchik(1980)의 EPI(emotional profile 

index), Russell and Pratt(1980)의 Circumflex, Mehrabian and Russell 

(1974)의 PAD(pleasure, arousal, dominance), Richins(1997)의 CES 

(consumption emotion set) 등이 있으나 Mehrabian and Russell(1974)의 PAD, 

Plutchik(1980)의 EPI를 중심으로 연구되어 왔다. Mehrabian and Russell(1974)

의 PAD(pleasure, arousal, dominance) 모형은 소비자가 경험하는 감정적 반응을 

매개변수로 설정하여 매장의 환경이 소비자의 쇼핑행위에 미치는 영향을 연구하는데 

사용되어 왔다(Donovan and Rossiter, 1982; 권익현과 유창조, 1997). Havlena 

and Holbrook(1986)은 Mehrabian and Russell(1974)의 PAD와 Plutchik(1980)

의 EPI를 비교하여 각각의 신뢰성과 타당성을 검증한 결과 Mehrabian and 

Russell(1974)의 PAD가 감정적 반응에 더 많은 정보를 제공해 준다고 보고하였다. 

PAD모형은 감정을 기쁨, 각성, 지배 등 세 가지 차원으로 가정하고 있다. 본 연구는 

Mehrabian and Russell(1974)의 PAD 모형에 따라 감정을 기쁨, 각성, 지배 등으로 

정의하고 이를 구분하여 측정한다. 기쁨(pleasure)은 주어진 환경에서 소비자가 느끼

는 즐거움, 만족감, 유쾌함, 편안함, 행복감 등 정적인 내재적 만족감을 나타내고, 각

성(arousal)은 흥분되는, 신이 난, 긴장된, 활기찬, 들뜬, 자극적인 느낌 등의 정도를 

의미하며, 지배(dominance)는 소비자가 경험하는 눌리는 느낌, 답답함, 압도당하는 

느낌, 주도당하는 느낌 등으로 정의한다. 그리고 이 항목이 중요한지 정도를 5점 척

도로 측정한다. 
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3.2.3 고객만족

고객만족은 소비자가 제품이나 서비스를 포함한 기업의 마케팅활동 또는 노력을 비

교 · 평가하는 과정에서 어느 정도로 호의적인 감정을 경험하느냐 하는 평가적 성향

을 지닌 태도로 볼 수 있다. 고객만족의 개념은 기대와 제품이나 서비스 성과 사이 

일치 여부를 평가하는 인지적 관점, 즉 예상만큼 좋다는 경험의 평가(Hunt, 1977)로 

정의하기도 하고, 제품이나 서비스 사용 후 얻게 되는 소비자 개인의 긍정적 감정 상

태를 만족으로 평가(Oliver, 1981)하는 감정적 관점으로 정의하기도 한다. 

Oliver(1981)는 고객만족의 중요한 결정요인으로 기대의 불일치에 초점을 맞추고 있

다. 그에 따르면 제품을 구매한 고객이 제품성능이 구매시 기대와 일치하거나 기대보

다 높다고 인지하는 경우 만족을 느끼지만 제품성능이 기대에 못 미치는 경우 불만족

을 느낀다고 주장하였다. 서비스 품질과 고객만족 수준을 높이는 것이 브랜드 충성도

를 높이고 연속적 재구매로 이어진다는 연구가 보고되고 있다(임종섭, 2007). 안상

형, 이관석과 이명호(2001)는 고객만족 요소로 제품, 서비스, 판매원 이미지 등을 제

시하였으며, 이 세 가지 요소 모두가 함께 고려될 때 고객만족도가 높아진다고 주장

하였다. 본 연구는 고객만족을 Oliver(1981)의 주장과 같이 소비자 개인의 긍정적 

감정 상태를 만족으로 평가하는 감정적 관점으로 정의한다. 그리고 고객만족 측정지

표로 제품에 대한 만족, 서비스에 대한 만족, 판매원에 대한 만족 등이 중요한지 정도

를 5점 척도로 측정한다.

3.2.4 점포애호도

점포애호란 특정 점포에 대한 개인의 선호를 나타내는 점포선택 행동, 즉 점포에 

대한 소비자의 감정이 아닌 행동으로 정의하였다(Shim and Kotsiopulos, 1992). 

Spiggle and Sewell(1987)은 점포애호를 특정 점포에 대한 개인의 선호를 나타내는 

점포선택 행동으로 보는 Shim and Kotsiopulos(1992)의 견해와는 달리 점포에 대

한 강한 선호인 점포충성에서 비롯되거나 낮은 관여로 인한 습관적 행동으로 정의하

였다. 이와 같이 점포애호 개념은 점포와 관련된 점포선택, 점포선호, 점포충성 등의 

용어와 혼용되고 있다. 행동 접근방법에 의한 점포애호는 특정 점포에 대해 일정기간 

동안 소비자가 반복 구매하는 경향으로 정의될 수 있으며, 구매비율, 구매빈도, 반복

구매 행동 등으로 측정한다. 태도 접근방법에 의한 점포애호는 점포선호 또는 심리적 

몰입으로 정의될 수 있으며, 특정 점포에 대한 호의적 태도로 보아 미래 구매 가능성

으로 측정한다. 종합 접근방법에 의한 점포애호는 소비자가 특정점포에 대해 일정기

간 동안 보이는 호의적 태도 및 그에 따른 반복 구매행동을 보이는 성향으로 정의될 
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수 있다. 본 연구는 Dick and Basu(1994), 조광행과 임채운(1999) 등의 연구와 같

이 점포에 대한 전반적인 인상이 좋음, 점포를 계속 이용할 것임, 다른 사람에게 추천

함 등 3가지 항목에 대해 5점 척도로 측정한다. <표 1>은 변수에 따른 설문항목을 

정리하고 있다.

변수 세부항목 선행연구

점

포

선

택

기

준

점포접근성
거리, 교통편리성,

주차시설
최철수(2005), 이정란(2008)

제품요인
상품의 신뢰성,

다양성, 상품 품질

Dawson, Bloch and Ridgway(1990),

최철수(2005), 이정란(2008)

부대시설
다양한 부대시설,

문화 공간
정연승(2001), 이정란(2008)

점포명성
점포의 명성,

구전커뮤니케이션

Zimmer and Golden(1988)

최철수(2005), 이정란(2008)

점포분위기
쾌적, 청결, 실내장식,

제품 진열

Yoo, Park and MaClnnis(1996)

최철수(2005), 이정란(2008)

물리적환경
쾌적성, 편의성,

오락성, 혼잡성

Donovan and Rossiter(1982)

Ridgway, Bloch and Nelson(1994)

최철수(2005), 이정란(2008)

소

비

자

감

정

기쁨
즐거움, 만족함,

편안함, 흐뭇함

Mehrabian and Russell(1974)

박성연과 배현경(2006)

각성 흥분, 신남, 들뜬
Mehrabian and Russell(1974)

박성연과 배현경(2006)

지배함
통제됨, 압도당한,

주도 당하는

Mehrabian and Russell(1974)

Babin and Darden(1996)

박성연과 배현경(2006)

고객만족
제품, 서비스,

판매원 만족도
안상형, 이관석과 이명호(2001)

점포애호도
인상, 지속의도,

추천의도,

Dick and Basu(1994),

조광행과 임채운(1999), 김한나(2008), 전달영,

권주형과 김주완(2009)

<표 1> 변수에 따른 설문항목 구성 정리표

3.3 표본선정 및 자료수집 방법

본 연구는 실증분석을 위해 설문조사를 실시하였다. 대형마트를 이용해 본 경험이 

있는 일반소비자를 대상으로 2010년 7월 5일부터 8월 31일까지 2개월 동안 인적 

네트워크를 통한 편의표본추출 방법에 의해 직접방문조사 하였다. 설문조사를 할 때 
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연구의 목적을 자세히 설명하여 객관적 응답이 되도록 유도하였다. 총 300부의 설문

지를 배부하여 259부를 회수하였으며(회수율 86.33%), 이 가운데 응답이 불성실하

다고 판단된 13부를 제외한 246부를 최종분석에 사용하였다. 설문조사하여 회수한 

246명의 유효한 응답지를 표본으로 SPSS 18.0과 AMOS 18.0의 통계 프로그램을 

이용하여 경로분석 하였다.

Ⅳ. 실증분석

4.1 표본의 특성

조사대상자의 특성을 파악하기 위해 인구통계 변수를 빈도분석 하였다. <표 2>는 

표본의 특성을 보여주고 있다.

항목 구 분 빈 도 백분율 항목 구 분 빈 도 백분율

성별

남 105 42.7

직종

주부 44 17.9

여 141 57.3 사무직 102 41.5

합계 246 100.0 전문직 27 11.0

연령

20대 41 16.7 공무원 6 2.4

30대 75 30.5 서비스직 26 10.6

40대 79 32.1 자영업 19 7.7

50대 이상 51 20.7 기타 22 8.9

합계 246 100.0 합계 246 100.0

소득

200만원 미만 77 31.3

이용

횟수

일주일에 1～2회 100 40.7

200～300만원 미만 52 21.1 일주일에 3～5회 21 8.5

300～400만원 미만 60 24.4 일주일에 6회 이상 1 0.4

400～500만원 미만 29 11.8 한 달에 1회 정도 42 17.1

500만원 이상 28 11.4 한 달에 2회 정도 68 27.6

합계 246 100.0 2～3개월에 1회 정도 12 4.9

구매

물품

(다

중응

답)

식료품 233 47.4 기타 2 0.8

의류 30 6.1 합계 246 100.0

문구, 아동용품 27 5.5

지출

비용

5만 원 미만 25 10.2

가전제품 5 1.0 5～10만 원 미만 78 31.7

주방용품 69 14.0 10～15만 원 미만 87 35.4

레저, 스포츠용품 6 1.2 15～20만 원 미만 32 13.0

일반잡화 119 24.2 20～25만 원 미만 12 4.9

기타 3 0.6 25～30만 원 미만 6 2.4

합계 492 100.0 30만 원 이상 6 2.4

합계 246 100.0

<표 2> 표본의 특성



대형마트 점포선택기준이 점포애호도에 미치는 영향

벤처창업연구 제6권 제3호 (통권21호 ) 159

4.2 측정항목의 타당성 및 신뢰성 분석

4.2.1 점포선택기준에 대한 탐색적 요인분석

본 연구는 탐색적 요인분석으로 주성분분석 방식을 이용하였으며, 요인행렬 회전은 

베리맥스(varimax) 방식을 이용하였다. 이 때 고유값이 1 이상인 요인만을 추출하였

다. 각 측정항목과 요인 사이 상관관계 정도를 나타내는 요인적재량의 적정치에 대한 

일반적 평가기준은 대개 ±0.3 이상이면 유의하다고 판단한다. 본 연구는 요인적재량 

절대값이 0.5이상인 계수만 나타내었다.

측정

항목

요인1

(점포명성)

요인2

(제품요인)

요인3

(점포접근성)

요인4

(물리적환경)

요인5

(부대시설)

요인6

(점포분위기)

rep2 .931 -.031 -.035 -.012 -.150 .033

rep3 .901 -.004 -.059 -.205 -.087 .029

rep1 .661 .162 .025 -.061 -.306 .171

pro1 .052 .829 -.146 -.076 .017 .001

pro2 .045 .807 -.069 -.077 -.074 .176

pro3 .009 .654 -.066 -.158 -.132 .172

acc2 -.017 -.090 .869 -.040 -.012 -.126

acc1 -.081 -.052 .849 .008 -.046 .031

acc3 .076 -.360 .526 .192 .189 -.147

phy1 -.115 -.159 .012 .869 .017 -.146

phy2 -.118 -.143 .035 .854 .128 -.128

fac2 -.167 -.050 .056 .044 .878 -.106

fac1 -.265 -.129 -.033 .104 .804 .037

atm2 .081 .232 -.026 -.051 .024 .860

atm4 .103 .104 -.155 -.273 -.121 .785

고유값 2.274 2.063 1.819 1.696 1.635 1.537

분산비율

(%)
15.163 13.750 12.129 11.309 10.897 10.249

누적분산비율

(%)
15.163 28.913 41.042 52.351 63.248 73.497

<표 3> 점포선택기준에 대한 요인분석 결과

 
점포선택기준에 대해 탐색적 요인분석을 실시한 결과 <표 3> 및 <표 6>에 나타난 

바와 같이 24개 측정항목 중 15개 측정항목이 점포명성, 제품요인, 점포접근성, 물리

적 환경, 부대시설, 점포분위기 등 6가지 요인으로 나타나고 각 요인의 고유값이 1.0 
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이상이며, 전체 분산의 73.497%를 설명하고 있어 해당 연구 개념의 타당성은 높은 

것으로 나타났다.

4.2.2 고객만족과 점포애호도에 대한 탐색적 요인분석

고객만족과 점포애호도에 대한 탐색적 요인분석을 실시하였으며, 그 결과는 <표 4>

와 같다. 내생변수의 6개 측정항목은 고객만족, 점포애호도 등 2개의 요인으로 분류

되며, 각 요인의 고유값은 모두 1.0 이상으로 전체 분산의 63.578%를 설명하고 있어 

해당 연구 개념의 타당성은 높은 것으로 나타났다.

측정항목
요인1

(고객만족)

요인2

(점포애호도)

sat2 .868 .079

sat3 .820 .067

sat1 .778 .062

loy2 .048 .821

loy3 .151 .765

loy1 .006 .696

고유값(eigenvalue) 2.056 1.758

분산비율(%) 34.274 29.304

누적분산비율

(%)
34.274 63.578

<표 4> 고객만족 및 점포애호도에 대한 요인분석 결과

4.2.3 감정에 대한 탐색적 요인분석

감정에 대한 탐색적 요인분석 결과를 <표 5> 및 <표 6>에 나타내었다. 감정에 관

한 19개 측정항목 중 18개 측정항목이 각성, 지배, 기쁨의 3가지 요인으로 분류되며, 

각 요인의 고유값은 모두 1.0 이상이고 전체 분산의 73.162%를 설명하고 있어 해당 

연구 개념의 타당성은 높은 것으로 나타났다.



대형마트 점포선택기준이 점포애호도에 미치는 영향

벤처창업연구 제6권 제3호 (통권21호 ) 161

측정항목
요인1

(각성)

요인2

(지배)

요인3

(기쁨)

aro5 .872 .140 .260

aro2 .850 .027 .327

aro4 .806 .155 .318

aro3 .797 .139 .360

aro1 .749 .133 .400

aro6 .720 .404 .158

dom4 .132 .893 .015

dom5 .110 .883 .024

dom6 .139 .880 .009

dom3 -.008 .856 -.033

dom2 .076 .763 .028

dom1 .339 .674 .192

ple3 .290 .111 .844

ple2 .247 .027 .833

ple4 .233 .034 .821

ple5 .320 .014 .746

ple1 .188 .003 .723

ple7 .494 -.002 .633

고유값(Eigen value) 4.598 4.380 4.192

분산비(%) 25.542 24.334 23.286

누적분산비율

(%)
25.542 49.876 73.162

<표 5> 감정에 대한 요인분석 결과

4.2.4 신뢰도 분석

본 연구는 측정항목의 신뢰도를 측정하기 위해 내적 일관성에 의한 Cronbach's α

계수를 이용하였다. 일반적으로 탐색적인 연구는 Cronbach's α계수가 0.60이면 충

분하다 주장하고 있으며(Nunnally and Bernstein, 1994), 조직단위의 분석수준에서

도 알파값이 0.60 이상이면 측정항목의 신뢰도에 특별한 문제가 없는 것으로 간주되

고 있다(Van De Ven and Ferry, 1980).
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요인명
항목 수

Cronbach's α
요인분석전 요인분석후 신뢰도분석후 확인적 요인분석후

점포접근성 4 3 2 2 .732

제품요인 5 3 3 2 .714

부대시설 2 2 2 2 .734

점포명성 3 3 2 2 .908

점포분위기 4 2 2 2 .689

물리적환경 6 2 2 2 .774

기쁨 7 6 6 .904

각성 6 6 5 .938

지배 6 6 5 .917

고객만족 3 3 3 2 .765

점포애호도 3 3 3 3 .635

<표 6> 신뢰도분석 결과

 
본 연구에서 실시한 각 구성개념의 신뢰도 검증 결과 각 요인의 Cronbach's α 계

수를 떨어뜨리는, 즉 내적 일관성을 감소시키는 항목들을 삭제한 후 나타나는 요인별 

계수는 <표 6>과 같이 0.60 이상의 높은 신뢰도를 나타내고 있다고 볼 수 있다.

4.2.5 확인적 요인분석

탐색적 요인분석으로 도출된 각 구성개념(요인)의 항목에 대한 단일 차원성 및 척

도의 집중타당도를 검증하기 위하여 확인적 요인분석(CFA)을 실시하였다. 측정모형

의 적합도 평가를 위해 적합도 지수를 사용하였으며, 그 중 대표적 지수인 χ2값과 

표준 χ2(CMIN/DF), 잔차평균자승이중근(RMR), 적합지수(GFI), 조정적합지수

(AGFI), 표준적합지수(NFI), 비교적합지수(CFI), 근사오차평균자승의 이중근

(RMSEA) 등을 이용하였다.
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구성개념 측정변수 회귀계수 표준회귀계수 t값 P

점포접근성
acc1 .610 .561 3.074 .002

acc2 1.000 1.035

제품요인
pro1 .840 .568 5.126 ***

pro3 1.000 .669

부대시설
fac1 1.000 .848

fac2 .787 .683 6.050 ***

점포명성
rep2 .916 .877 11.205 ***

rep3 1.000 .949

점포분위기
atm2 .822 .626 6.355 ***

atm4 1.000 .843

물리적환경
phy1 1.000 .803

phy2 .964 .786 8.109 ***

고객만족
sat2 .785 .672 3.766 ***

sat3 1.000 .896

점포애호도

loy1 1.000 .468

loy2 1.586 .726 5.050 ***

loy3 1.929 .665 5.240 ***

적합도 지수

χ2 P RMR GFI AGFI NFI CFI RMSEA

101.717 .208 .027 .954 .923 .917 .990 .022

<표 7> 전체 변수에 대한 확인적 요인분석 결과

RMR은 0.05 이하, GFI는 0.90 이상, AGFI는 0.90 이상, NFI는 0.90 이상, CFI

는 0.90 이상이면 좋은 적합도를 갖는 것으로 본다. RMSEA는 자유도에 대한 불일

치를 측정하고 있으며 0.05 이하이면 매우 잘 적합시키고, 0.01 이하이면 가장 좋은 

적합도라 할 수 있다. 전체모형에 대한 확인적 요인분석을 실시한 결과 pro2(상품구

매의 신뢰성이 대형할인마트를 선택할 때 중요하다), sat1(자주 이용하는 대형마트에 

대한 제품에 만족하는 편이다)의 2개 측정항목이 모형의 집중타당도를 감소시키는 것

으로 나타나 제거하였다. 항목을 제거한 후의 전체 변수에 대한 확인적 요인분석 모

형의 적합도는 <표 7>과 같이 χ2 값이 101.717이며 자유도(DF)는 91로 p값이 

0.208로 나타나 귀무가설을 유의수준 0.05 수준에서 채택하여 적합성이 우수한 것으

로 나타났다. 다른 적합도 지수들을 살펴보면, RMR 값이 0.027, GFI 값이 0.954, 

AGFI 값이 0.923, NFI 값이 0.917, CFI 값이 0.990, RMSEA 값이 0.022로 적합

도는 우수하게 나타났다.
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4.3 가설의 검증

구조모형에서 제시된 변수 사이 인과관계를 분석하기 위해 본 연구는 AMOS 18.0 

통계 프로그램을 이용하여 경로분석을 실시, 연구모형을 평가하고 가설을 검증하였다. 

연구모형에 대한 전반적인 적합도를 검증하기 위해 본 연구는 확인적 요인분석처럼 

대표적 적합도 지수인 χ2값과 표준 χ2(CMIN/DF), RMR, GFI, AGFI, NFI, CFI, 

RMSEA 등을 이용하여 구조모형을 분석하였다. 그 결과 <표 8>에서 나타난 바와 같

이 χ2=130.808, 자유도(DF)=98, χ2에 대한 p값=0.015, RMR=0.032, 

GFI=0.943, AGFI=0.911, NFI=0.909 CFI=0.975, RMSEA=0.037 등으로 나타

나 적합도가 만족하다고 판단된다.

기 준 χ2 P RMR GFI AGFI NFI CFI RMSEA

지 수 130.808 .015 .032 .943 .911 .909 .975 .037

<표 8> 모형적합도 지수 요약

본 연구의 가설 검증을 위한 경로모형의 추정 결과는 <표 9>에 제시되어 있다. 점

포선택기준 중 제품요인은 회귀가중치 추정값이 0.238, t값이 1.731(p<0.10)로 고객

만족에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타나 대형마트의 제품요인이 고객만족에 유의

한 영향을 미칠 것이라는 가설 1-2가 채택되었다. 또한 점포명성, 물리적 환경 요인

은 회귀가중치 추정값이 각각 0.113, 0.167이며 t값이 각각 2.114(p<0.05), 

2.043(p<0.05)으로 나타나 대형마트의 점포명성이 고객만족에 유의한 영향을 미칠 

것이라는 가설 1-4와 대형마트의 물리적 환경이 고객만족에 유의한 영향을 미칠 것

이라는 가설 1-6이 유의수준 0.05에서 채택되었다. 따라서“대형마트의 점포선택기

준은 고객만족에 유의한 영향을 미칠 것이다”는 가설 1은 부분 채택되었다. 이러한 

결과는 취급하는 상품에 따라 점포이미지를 형성하고 점포이미지는 점포를 선택하는 

데 영향을 미친다는 선행연구와 일치한다(Berman and Evans, 1979; Novak, 

1977; Ridgway, Bloch and Nelson, 1994). 상품의 구색이나 유형을 다양하게 취급

하는 점포는 소비자의 선호도가 일반적으로 더 높다고 주장한 Berman and 

Evans(1979)의 연구를 지지하고 있다. 가설 1의 분석결과는 대형마트 마케팅 담당

자가 품질이 우수하고 신뢰성이 높은 상품을 갖춰놓고 구전효과를 극대화하며, 직원 

친절교육과 청결도 유지를 위해 노력 한다면 고객만족도를 향상시킬 수 있음을 시사

한다.
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인과경로 Estimate C.R.(t-value) P

점포접근성 → 고객만족 .030 .654 .513

제품요인 → 고객만족 .238 1.731 .084

부대시설 → 고객만족 .055 .974 .330

점포명성 → 고객만족 .113 2.114 .035

점포분위기 → 고객만족 .093 .919 .358

물리적환경 → 고객만족 .167 2.043 .041

고객만족 → 점포애호도 .868 9.090 .000

<표 9> 구조모형에 대한 회귀가중치 및 유의수준

<그림 2> 구조모형 분석 결과

고객만족이 점포애호도에 미치는 영향에 대한 회귀가중치 추정값은 0.868, t값이 

9.090(p<0.001)으로 유의한 영향을 미치는 것으로 나타나“대형마트에 대한 고객만

족은 점포애호도에 유의한 영향을 미칠 것이다”는 가설 2는 채택되었다. 이러한 결과
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는 매장 내에서 경험하는 일시적인 기분 상태가 쇼핑에 만족감을 주고 이는 다시 쇼

핑하고자 하는 의사에 유의한 영향을 미친다는 Dawson, Bloch and Ridgway 

(1990)의 연구, 지각된 긍정적 감정이 매장에 대한 태도를 거쳐 재방문 의사에 영향

을 미친다는 유창조와 김상희(1997)의 연구를 지지하고 있다.

본 연구는 소비자 감정정도(기쁨, 각성, 지배)에 따라 점포선택기준(점포접근성, 제

품요인, 부대시설, 점포명성, 점포분위기, 물리적 환경)과 고객만족의 영향관계는 차이

가 있는지 분석하기 위해 다집단구조방정식 분석을 실시하였다(Byrne, 2001). 다집단

구조방정식 분석은 조절요인을 간접 처리하여 조절요인의 값이 달라지면 구조모형 모

수의 값이 변하는지 분석하는 방법이다. 먼저, 소비자 감정정도가 조절요인으로 작용

하는지 분석하기 위해 집단을 하위표본으로 나누는 하위집단방법을 사용하여 집단별 

점포선택기준과 고객만족 사이 경로계수 차이를 비교하였다. 동치제약모형에서 비교

하는 조절변수 경로를 제약하고 모형 사이 χ2값의 차이를 분석하여 유의하게 χ2값

이 감소한다면 조절변수가 그 관계에 유의한 영향을 미치고 있음을 의미한다. 소비자 

감정정도가 조절요인으로 작용하는지 분석한 결과 자유도 차이는 모두 1로 동일하였

다. 집단별 경로계수 차이분석 결과는 <표 10>과 같다. 소비자 감정 중 기쁨의 경우 

점포접근성→고객만족 경로는 자유모형과 동치제약모형의 카이제곱 차이(Δχ²)가 

8.131로 자유도가 1일때 p값은 0.004이므로 χ2 통계량이 유의하게 감소하였음을 

보여준다. 부대시설→고객만족 사이 χ2 차이는 8.668(p=0.003), 점포분위기→고객

만족 사이 χ2 차이는 24.993(p=0.000) 등으로 조절효과가 있는 것으로 나타났다. 

소비자 감정 중 각성의 경우 제품요인→고객만족 사이 χ2 차이는 4.836(p=0.028), 

부대시설→고객만족 사이 χ2 차이는 3.955(p=0.047), 그리고 점포명성→고객만족 

사이 χ2 차이는 4.233(p=0.040) 등으로 조절효과가 있는 것으로 나타났다. 소비자 

감정 중 지배의 경우 제품만족→고객만족 사이 χ2 차이는 4.062(p=0.044), 부대시

설→고객만족 사이 χ2 차이는 4.460(p=0.035) 등으로 조절효과가 있는 것으로 나

타났다. 따라서“소비자 감정정도(기쁨, 각성, 지배)에 따라 점포선택기준(점포접근성, 

제품요인, 부대시설, 점포명성, 점포분위기, 물리적 환경)과 고객만족의 영향관계는 차

이가 있을 것이다”는 가설 3이 부분채택되었다. 이상의 가설검증 결과를 요약하면 

<표 11>과 같다.
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조절변수 인과경로 Δχ² p값
가설채택

여부

기쁨

점포접근성 → 고객만족 8.131 .004 채택

제품요인 → 고객만족 .702 .402 기각

부대시설 → 고객만족 8.668 .003 채택

점포명성 → 고객만족 1.257 .262 기각

점포분위기 → 고객만족 24.993 .000 채택

물리적환경 → 고객만족 3.163 .075 기각

각성

점포접근성 → 고객만족 2.401 .121 기각

제품요인 → 고객만족 4.836 .028 채택

부대시설 → 고객만족 3.955 .047 채택

점포명성 → 고객만족 4.233 .040 채택

점포분위기 → 고객만족 1.564 .211 기각

물리적환경 → 고객만족 .017 .897 기각

지배

점포접근성 → 고객만족 3.005 .083 기각

제품요인 → 고객만족 4.062 .044 채택

부대시설 → 고객만족 4.460 .035 채택

점포명성 → 고객만족 3.243 .072 기각

점포분위기 → 고객만족 1.163 .281 기각

물리적환경 → 고객만족 3.163 .075 기각

<표 10> 소비자 감정정도의 조절효과 분석(자유모형과의 차이 분석)

가설번호 가설 채택여부

가설 1 대형마트의 점포선택기준은 고객만족에 유의한 영향을 미칠 것이다. 부분채택

가설 1-1 대형마트의 점포접근성은 고객만족에 유의한 영향을 미칠 것이다. 기각

가설 1-2 대형마트의 제품요인은 고객만족에 유의한 영향을 미칠 것이다. 채택

가설 1-3 대형마트의 부대시설은 고객만족에 유의한 영향을 미칠 것이다. 기각

가설 1-4 대형마트의 점포명성은 고객만족에 유의한 영향을 미칠 것이다. 채택

가설 1-5 대형마트의 점포분위기는 고객만족에 유의한 영향을 미칠 것이다. 기각

가설 1-6 대형마트의 물리적 환경은 고객만족에 유의한 영향을 미칠 것이다. 채택

가설 2 대형마트에 대한 고객만족은 점포애호도에 유의한 영향을 미칠 것이다. 채택

가설 3

소비자 감정정도(기쁨, 각성, 지배)에 따라 점포선택기준(점포접근성,

제품요인, 부대시설, 점포명성, 점포분위기, 물리적환경)과 고객만족의

영향관계는 차이가 있을 것이다.

부분채택

<표 11> 가설검증 요약

4.4 시사점

본 연구 결과 대형마트 점포선택기준 중 제품요인, 점포명성, 물리적 환경 등이 고

객만족에 유의한 영향을 미침을 발견하였다. 이는 소비자가 점포를 선택하고 평가할 
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때 상품의 다양한 구색, 구전커뮤니케이션, 점원의 친절성 등의 변수가 중요한 기준으

로 작용함을 시사하고 있어 소상공인이 경쟁력을 강화할 때 고려하여야 할 요인이며, 

창업을 하려는 소상공인은 이를 판매전략에 포함하여야 할 것으로 판단된다. 그리고 

본 연구는 대형마트에 대한 고객만족이 점포애호도에 유의한 영향을 미침을 발견하였

으므로 매장 내에서 경험하는 일시적인 기분 상태가 쇼핑에 만족감을 주고 이는 다시 

쇼핑하고자 하는 의사에 유의한 영향을 미친다고 판단할 수 있으며, 지각된 긍정적 

감정이 매장에 대한 태도를 거쳐 재방문 의사에 영향을 미친다고 여길 수 있으므로 

소상공인이 창업을 할 때 고객만족을 할 수 있는 배려가 충성고객을 창조할 수 있다

는 시사점을 주고 있다. 끝으로 소비자 감정을 기쁨, 각성, 지배 등 3가지로 분류하고 

각 감정에 따라 점포선택기준과 고객만족의 영향 관계의 차이에 대한 조절효과를 분

석한 결과 부대시설은 점포선택기준이 고객만족에 미치는 영향에 대해 기쁨, 각성, 지

배 등 소비자 감정에 체계적이고 유의한 조절효과가 있음을 발견하여 부대시설, 즉 

편의시설의 구비가 중요함을 시사하고 있다. 소매점은 다양한 편의시설로 새로운 가

치를 제공하므로 원스톱 쇼핑시 세탁소, 스낵코너, 사진관, 미용실, 애견샵 등 다양한 

부대시설과 유아놀이시설, 일반적인 오락시설 등 주말 가족나들이를 겸할 수 있는 시

설이 중요하다. 소상공인이 창업을 할 때 편안히 쇼핑을 할 수 있는 부대시설을 설치

하고 구비하여 고객을 창조하고 점포의 가치를 창출하는 노력을 기울어야 한다.

Ⅴ. 결  론

본 연구는 대형마트를 이용해 본 경험이 있는 일반소비자를 대상으로 2010년 7월 

5일부터 8월 31일까지 2개월 동안 설문조사하여 회수한 246명의 유효한 응답지를 

표본으로 SPSS 18.0과 AMOS 18.0의 통계 프로그램을 이용하여 경로분석 하였다. 

연구결과는 다음과 같다.

첫째, 대형마트 점포선택기준 중 제품요인, 점포명성, 물리적 환경 등이 고객만족에 

유의한 영향을 미침을 발견하였다. 이는 소비자가 점포를 선택하고 평가할 때 상품의 

다양한 구색, 구전커뮤니케이션, 점원의 친절성 등의 변수가 점포선택시 중요한 기준

으로 작용함을 시사하고 있다. 이는 Berman and Evans(1979), Novak(1977), 

Ridgway, Bloch and Nelson(1994) 등의 연구를 지지하고 있다.

둘째, 대형마트에 대한 고객만족은 점포애호도에 유의한 영향을 미침을 발견하였다. 

이는 매장 내에서 경험하는 일시적인 기분 상태가 쇼핑에 만족감을 주고 이는 다시 

쇼핑하고자 하는 의사에 유의한 영향을 미친다는 Dawson, Bloch and Ridgway 

(1990)의 연구, 지각된 긍정적 감정이 매장에 대한 태도를 거쳐 재방문 의사에 영향
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을 미친다는 유창조와 김상희(1997)의 연구를 지지하고 있다.

셋째, 소비자 감정을 기쁨, 각성, 지배 등 3가지로 분류하고 각 감정에 따라 점포선

택기준과 고객만족의 영향 관계의 차이에 대한 조절효과를 분석한 결과 유의한 영향

을 일부분 미치고 있음을 발견하였다. 이는 점포속성, 소비자 구매행동 등에 소비자 

감정의 매개역할이 존재하기 때문에 조절효과를 기대할 수 있다고 주장한 Donovan 

and Rossiter(1982), 박성연과 배현경(2006) 등의 연구, 그리고 소비자가 점포 내

에서 경험하는 좋음 그리고 싫음과 같은 감정이 소비자에게 점포충성도를 증가시키기 

때문에 감정과 점포에 대한 관계가 매우 높다고 주장한 Zimmer and Golden(1988)

의 연구와 일부분 일치한다. 특히, 부대시설은 점포선택기준이 고객만족에 미치는 영

향에 대해 기쁨, 각성, 지배 등 소비자 감정에 체계적이고 유의한 조절효과가 있음을 

발견하였다.

본 연구의 한계점과 향후 연구방향을 제시하면 다음과 같다. 첫째, 본 연구는 국내 

대형마트만을 분석대상으로 하였다. 그러나 소비자가 중요시하는 점포속성은 점포유

형별로 다를 수 있기 때문에 점포유형별 분석을 할 필요성이 있다고 판단된다.

둘째, 본 연구는 대형마트 점포선택기준 중 점포접근성, 부대시설, 점포분위기 등이 

고객만족에 유의한 영향을 미치지 않아 이에 대한 논의가 지속되어야 할 것으로 판단

한다. 이에 대한 연구모형을 개발하는 등 탐색적 연구가 필요할 것으로 판단된다.

셋째, 소비자 감정정도(기쁨, 각성, 지배)에 따라 점포선택기준과 고객만족의 영향

관계는 다르게 나타나 일반화하려면 보다 다양한 체계적 연구가 있어야 할 것으로 판

단한다. 향후 기쁨, 각성, 지배 등 소비자 감정요소뿐만 아니라 감정에 관한 변수를 

추가로 도입하여 심도 있는 분석이 체계적으로 연구되면 점포선택기준이 고객만족에 

미치는 영향을 조절하는 효과에 대해 흥미 있는 요소 발견이 가능할 것으로 판단된

다.
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A Study on the Effects of Store Choice Criteria of Mass 

Merchandisers on Store Loyalty with Customer Emotions 

as Moderating Variables

Oh, Young Ho*·Jung, Yong Tae**

ABSTRACT

The purpose of this study is to examine the effects of store choice criteria on customer 
satisfaction and store loyalty, and the moderating effects of customer emotions on the 
causal relationship between store choice criteria and customer satisfaction. 

In this regard, this study tries to identify the effects of store choice criteria on customer 
satisfaction and store loyalty in case of mass merchandisers, and to analyze the moderating 
effects of customer emotions on the causal relationship between store choice criteria and 
customer satisfaction. For this purpose, 300 customers, who have ever shopped at mass 
merchandisers, were surveyed and 246 valid responses were finally used for the data 
analysis.

The results of this study are as follows. First, out of six store choice criteria, product 
factors, store reputation and physical environment turn out to have statistically significant 
effects on customer satisfaction. This result confirms those of the previous studies. On the 
other hand, store accessibility, subsidiary facilities and store atmosphere are not found to 
have statistically significant effects on customer satisfaction. This result is somewhat 
different from those of previous studies, and so further research on the subject needs to 
be carried out.

Secondly, it turns out that customer satisfaction has a statistically significant effect on 
store loyalty, which is in line with the results of previous studies that perceived emotions 
affect customers' store attitudes which in turn influence their revisit intentions.

Thirdly, as for the moderating effects of customer emotions on the relationship between 
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store choice criteria and customer satisfaction, pleasure moderates the effects of store 
accessibility, subsidiary facilities and store atmosphere on customer satisfaction, arousal 
moderates the effects of product factors, subsidiary facilities and store reputation on 
customer satisfaction, and finally dominance moderates the effects of product factors and 
subsidiary facilities on customer satisfaction. These findings partially support the results of 
previous studies that customers' in-store emotional experiences such as feeling good or bad 
enhance their store loyalty.

Keywords: Mass Merchandisers, Store Choice Criteria, Store Loyalty, Customer 
Emotions, Customer Satisfaction




