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Abstract

Rapidly growing sales amount and the number of discount stores
caused many side effects and sensitive issues in Korea. Because these
severe competition due to more expensive cost just like excessive in-
crease in advertising and location selection, and these caused com-
pletely ruined small merchants as well as passed on to the consumer.
This Study focused on competitiveness of discount store in Korea to
the perspective of college students, as explored the relationships be-
tween marketing communication and store loyalty. And, examined for
two moderating effect, 1) consumers' value separated by hedonic val-
ue and utilitarian value between marketing communication and store
loyalty, and 2) consumers' value separated by hedonic value and utili-
tarian value between marketing communication and consumption
emotion. Finally, this study examined for mediating effect of con-
sumption emotion between marketing communication and store loyalty.
In order to verify the relationship, moderating and mediating ef-

fects, data were collected from 130 college students in Whasung,
Gyeonggi Province to test theoretical model and its hypotheses.
Findings are as followed : First, analysis showed that factors such

as advertisement( =.221, p<.05), publicity( =.513, p<.01), sales proβ β -
motion( =.234, p<.01), word of mouth( =.627, p<.01) and physicalβ β
environment( =.339, p<.01) for marketing communication in the disβ -
count store have statistically significant positive effect on store
loyalty. But the result of regression analysis for which factors are
more impact in marketing communication between store loyalty
showed that word of mouth( =.53, p<.01) is only statisticallyβ
significant. Second, publicity( =-.895, p<.05), the sub-dimension ofβ
marketing communication shows only statistically significant negative
moderating effect on store loyalty. But, the results of the moderating
effect of value between marketing communication and consumption
emotion verified that utilitarian value show statistically significant,
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specifically advertisement( =.294, p<.01), physical environment(β β
=.418, p<.01), sales promotion( =.245, p<.01), word of mouth(β β
=.414, p<.01) and publicity( =1.137, p<.05), respectively. And heβ -
donic value show statistically significant, specifically advertisement(β
=.286, p<.01), physical environment ( =.418, p<.01), sales promoβ -
tion( =.236, p<.01) and word of mouth( =.420, p<.01), respectively.β β
But publicity( =.145, p=.119) is not statistically significant. Finally,β
the results verified mediating effect for consumption emotion between
all factors for marketing communication and store loyalty showed that
factors such as advertisement, publicity, word of mouth and physical
environment for marketing communication except sales promotion
were statistically significant fully mediated in advertisement, and parti-
ally mediated in publicity, word of mouth and physical environment.
This testified that the consumption emotion had the most important
factor to enhance store loyalty to the perspective of College students.
These results can provide important implications and invaluable tips
for planning marketing strategies and gaining access to new potential
customers. Implications and future research directions are also
discussed.

Keyword : Discount store, marketing communication, consumption
emotion, hedonic value, utilitarian value.

국문초록

포화상태에 이른 우리나라 종합슈퍼들의 심각한 경쟁으로 인한
부작용을 해결할 수 있는 단서를 찾기 위해 본 연구는 종합슈퍼들
의 다양한 마케팅 커뮤니케이션 요인들이 소비자들의 점포충성도
에 미치는 직접적인 영향과 마케팅 커뮤니케이션 요인들과 소비,
감정 점포충성도 각각에 대해 소비가치와 소비감정이 유인가,

를 이끌어낼 수 있는지를 확인하고자 하였다 특히 미래의(valence) .
소비자인 대학생들의 관점에서 구성한 연구모델을 분석함으로써
장기적인 차원에서 종합슈퍼들이 경쟁력 강화를 위해 얻을 수 있
는 단서를 찾고자 하였다.
본 연구의 수행을 위해 먼저 마케팅 커뮤니케이션의 각 요인들

로는 선행연구를 근거로 광고 퍼블리시티 판매촉진 구전 물리적, , , ,
환경을 채택하였으며 가치는 쾌락적 가치와 실용적 가치로 나누,
어 분석하였다 연구 결과는 다음과 같다. .

첫째 종합슈퍼들의 마케팅 커뮤니케이션 각 요인들이 점포충성,
도에 미치는 영향을 분석한 결과 광고 퍼블리시티 판매촉진 구, , ,
전 물리적 환경의 각 요인들이 모두 통계적으로 유의미한 정 의, (+)
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영향을 미치는 것을 확인하였다 마케팅 커뮤니케이션 하위 요인.
들 중 어떤 요인이 점포충성도에 미치는 영향이 더 큰지를 확인한
결과에는 구전요인 만이 통계적으로 유의미한 결과( =.53, p<.01)β
를 보였다 이에 대해서는 대학생들은 다른 요인들에 비해 구전.
요인을 좀 더 점포를 신뢰하는데 중요한 요인으로 생각한다고 해
석하는 것이 바람직할 것이다 둘째 종합슈퍼들의 마케팅 커뮤니. ,
케이션 각 요인들과 점포충성도의 관계에서 쾌락적 가치와 실용적
가치의 조절효과를 검증한 결과 유일하게 퍼블리시티와 점포충성
도간에 실용적 가치만이 통계적으로 유의미한 영향을 미치는 것으
로 나타났다 흥미로운 것은 실용적 가치가 퍼블리시티와 점포충.
성도 간에 부 적인 영향을 미치는 것으로 분석되었는데 이는 최(-) ,
근까지 이슈화된 종합슈퍼들에 대한 매스미디어의 부정적 기사들
에 대해 대학생들이 민감하게 반응한 결과로 해석할 수 있다 셋.
째 마케팅 커뮤니케이션 각 요인들과 소비감정 간에 소비가치의,
조절효과를 검증한 결과 쾌락적 가치만이 퍼블리시티와 소비감정
에 조절효과를 보이지 않았으며 모든 요인들이 조절효과가 있음,
을 확인하였다 따라서 대학생들이 인지하는 소비가치는 마케팅.
커뮤니케이션과 점포충성도 간의 관계보다 소비감정 간에 더 영향
을 미치고 있음을 알 수 있었다 마지막으로 마케팅 커뮤니케이션. ,
의 각 요인들과 점포충성도의 관계에서 소비감정의 매개효과를 검
증한 결과 판매촉진을 제외하고 모든 요인들이 완전 매개 또는 부
분 매개하는 것으로 나타났다 이는 소비감정이 점포충성도를 높.
이는데 중요한 요인임을 시사하고 있으며 종합슈퍼들이 긍정적 소
비감정의 증대를 위한 노력을 하여야 함을 의미한다고 판단된다.
말미에는 이 연구결과를 통해 얻을 수 있는 영향을 제시하였으며
향후에는 범위를 넓혀 일반인들을 대상으로 한 연구와 함께 세대
간 차이를 확인할 필요가 있음을 제안하였다.

주제어 종합슈퍼마켓 마케팅 커뮤니케이션 소비감정 쾌락: ( ), , ,
적 가치 실용적 가치,

서론.Ⅰ

우리나라 종합슈퍼마켓산업자원부에서 년 월 일부터 대( 2006 7 1
형할인점을 대형마트로 표기하기로 하였으나 년 한국유통과학2007
회 권오철 등이 보고한 소매업태 용어 통일화에 대한 소고 를 근“ ”
거로 본 연구에서는 종합슈퍼마켓이하 종합슈퍼 으로 용어를 통- ‘ ’-
일하였다은 년대 초반 창동에 신세계가 이마트를 출점하여) 1990
시작되었으며 년 유통시장이 개방되면서 외국계 종합슈퍼들이1996
국내 출점을 가속화하기 시작하였다 신호철 등 대한상공( , 2010).
회의소의 유통산업통계에 따르면 년 현재 종합슈퍼들의 점포2010
수는 개 매출총액은 조 천억 원을 넘어선 것으로 보고되었437 , 33 7
으며 이중 로 분류되고 있는 이마트 홈플러스 롯데마트는, Big 3 , ,
점포수 개 매출액 조 천억 원 을 차지하고 있342 (78.3%), 29 2 (86.6%)
는 것으로 보고되었다대한상공회의소( , 2011).
일반적으로 종합슈퍼란 구색을 통해 셀프서비스를 촉진함으로,

써 서비스의 제공을 최소화하며 수요를 효율적으로 예측하여 재,
고를 줄임에 따라 창고 관리비용을 절약하고 비정규 노동력을 사,
용함에 따라 운영비용의 절감분을 소비자에게 되돌려준다는 개념
의 소매상으로 우리나라의 경우 그동안 다양한 경쟁전략 중 가격
파괴를 주요 전략으로 종합슈퍼들이 소비자에게 소구한 결과 과다
출혈 경쟁김정인 등 의 한계에 봉착하고 있는 것으로 판단( , 2007)

된다 이런 증거로는 지난 여 년간 소매업계 성장을 주도하던. 10
종합슈퍼 의 성장률이 한자리 수 이하로 떨어진 것을 볼 때 단위
점포별 매출액이 감소하는 추세로 전환하는 시점신호철 등( , 2010)
임을 시사하고 있으며 또 다른 증거로는 년 월 이마트 본사, 2011 5
에서 열린 법인 신설 기념행사에서 이마트의 미래 비전과 글로벌
종합기업이 되겠다는 이마트 웨이의 선언에서 이마트는 더 이‘ ’ “
상 종합슈퍼가 아닌 다양한 업태를 갖추고 해외로 뻗어가는 글로
벌 종합 유통기업이다 매일경제 년 월 일자라고 밝힌 것.”( , 2011 5 2 )
에서 유추할 수 있다 이는 종합슈퍼가 단순한 가격경쟁력만으로.
고객을 확보하는 것이 어렵기 때문에 핵심 경영가치의 변경을 통
해 새로운 성과를 얻고자 하는 것으로 판단할 수 있다.
종합슈퍼는 통계청의 소매 업태별 판매액 기준으로 볼 때 2005

년 총 조 원 중 약 인 조 천억 원 정도로 전문상품소203 11.7% 23 7
매점 조 천억원 을 제외하고는 가장 비중이 높으며(121 8 , 59.9%)

년 현재 총 조 원 중 인 조 천억 원으로 집계되2010 276 12.2% 33 7
어 백화점의 조 천억보다 높을 뿐 아니라 년 대비8.8% (24 3 ) 2005

정도 상승하여 양적인 성장은 계속되고 있음을 알 수 있다29.7% .
그러나 이러한 국내 종합슈퍼의 성장 이면에는 앞에서 지적한 것
처럼 무리한 가격 경쟁뿐 아니라 점포포화 그리고 비정규직 문제,
등 여러 가지 문제점을 나타내고 있으며 변화하는 소비자들의 소
비성향에 적극 대응하기 위해 양적 경쟁이 아닌 질적 경쟁으로의
전환을 위한 새로운 종합슈퍼 패러다임을 구축해야 할 시점이다.
결국 종합슈퍼들의 생존과 장기적인 성장을 위해서는 소비자들의
행동변화에 민감하게 대응해야하며 상품 차별회 추구 고마진획득, ,
고객들이 추구하는 니즈에 부응할 수 있는 보다 실질적인 효익을
제공해야 할 필요성이 요구되고 있는 것이다김영환 김판진( , ,

이정란 최성식 등2008; , 2008; , 2011).
이런 관점에서 종합슈퍼들이 소비자들을 대상으로 행하는 마케

팅 커뮤니케이션은 브랜드 인지도를 높여주는 효과적인 방법의 하
나이며김준희 이용고객이 한번 브랜드에 대한 애호도가( , 2008),
형성되면 다른 업체의 적극적인 마케팅에도 불구하고 일관되게 재
구매하고자 하는 경향 이 높아(Oliver, 1999; DelVecchio et al, 2006)
질 뿐 아니라 타사와의 경쟁에서도 쉽게 고객을 잃지 않게 된다,
는 점(Barsky, 1994; Chen & Chang, 2008; Reichheld & Sasser,

에서 중요한 요인이라 할 수 있다1990) .

본 연구는 종합슈퍼들이 현재 제공하고 있는 다양한 마케팅 커
뮤니케이션의 요소들이 소비자들의 점포충성도에 미치는 영향을
분석함으로써 소비자들에게 마케팅 커뮤니케이션 메시지를 어떻게
소구해야하는지를 확인하고자 한다 또한 중재변인으로서 소비자.
들의 가치와 소비감정의 역할에 대해서도 알아보고자 한다 이는.
소비자 변인 중 소비자 가치는 소비자가 의사결정을 하는데 있어
유인가 를 이끌어내는 역할 을 하고 소비감정(valence) (Feather, 1995)
또한 고객만족을 유인할 뿐 아니라 그러한 고객만족은 브랜드나
점포에 대한 신뢰를 형성(Henard & Szymanski, 2001; Richins,

하게 되기 때문이다1997; Watson et al., 1988) .

특히 본 연구는 대학생들의 관점에서 미래의 잠재고객인 대학
생들이 느끼는 종합슈퍼들의 마케팅 커뮤니케이션 요인들이 그들
의 가치와 소비감정에 의해 점포충성도에 어떤 영향을 줄 것인지
를 분석함으로써 종합슈퍼들의 장기적인 경쟁력 확보에 대한 단서
를 찾고자 한다.



21Hoe-Chang Yang, Yoon-Hwang Ju/ Journal of Distribution Science (2012) 19-28

이론적 배경.Ⅱ

마케팅 커뮤니케이션1.
기업의 마케팅 커뮤니케이션은 크게 기업의 능력과 기업의 사

회적 책임의 두 가지 차원으로 나누어 볼 수 있으며 기업의 능력,
과 기업의 사회적 책임 메시지 각각을 통해서 소비자들은 기업에
대한 연상을 형성하게 되며 이렇게 형성된 연상은 다시 각각 제,
품평가 또는 구매의도에 상대적인 차이를 유발하는 것으로 나타나
고 있다 김재휘 김수정(Brown & Dacin, 1997; , , 2005).
본 연구에서 한정하고 있는 기업의 능력과 관련된 전통적인 마

케팅 커뮤니케이션의 도구는 크게 비 인적커뮤니케이션과 인적커
뮤니케이션으로 나눌 수 있는데이종은 이 중 비 인적커뮤( , 2005),
니케이션 도구에는 한 사람 이상의 많은 사람을 대상으로 하는 커
뮤니케이션으로 매체를 통한 광고 판매촉진 홍보 행사와 경험이, , ,
포함되며 인적커뮤니케이션 도구에는 물리적 매체가 아닌 판매원, ,
전문가와의 커뮤니케이션과 정보를 주고받는 이웃 친구 동료 등, ,
을 통한 의사소통을 의미하는 사회적 커뮤니케이션으로서 구전커
뮤니케이션이 포함된다 특히 소비자의 점포선택행동(Kotler, 2006).
과 관련된 의 선택기준 중 점포의 광고Kelly & Sthephenson (1967)
제공을 통한 정보제공능력 광고의 신뢰성 등은 중요한 선택기준,
으로 분류되고 있어 마케팅 커뮤니케이션은 소비자들이 점포이미
지를 구축하는데 중요한 요인임을 알 수 있다정난호 등( , 2006).
즉 종합슈퍼의 마케팅 커뮤니케이션은 종합슈퍼가 자기 점포와,
상표의 가치에 대한 소비자의 인식에 영향을 주기 위해서 일관되
고 신뢰성이 있는 메시지를 전략적으로 개발하고 조정하는 것이
며 궁극적으로는 소비자 의사결정에 영향을 주기 위한 의도를 갖,
고 정보를 전달하는 것이라 할 수 있다김재휘 김수정( , , 2005).

마케팅 커뮤니케이션 도구의 분류에 관한 선행연구는 연구자마
다 산업의 특성에 맞는 상이한 분류 기준을 가지고 있다손병모( ,

국내외 선행연구들을 살펴보면 먼저2011). · Belch & Belch (1995)
는 마케팅 커뮤니케이션의 도구를 광고 다이렉트 마케팅 인, , PR,
적판매 이벤트로 구분하고 있으며 인적커뮤니케이션을 추가하여,
이전의 연구와 차별화된 개념을 보여주고 있다 김동훈 등. (2001)
의 자료에서는 기업이 자주 사용하는 주요 마케팅 커뮤니케이션
도구를 광고 판매촉진 스폰서십 홍보 인적판매 구매시점 마케, , , , ,
팅 등을 들었다 이용재 의 연구에서는 기업이 자주 사용하는. (2002)
주요 마케팅 커뮤니케이션 도구를 광고 인적판매 판매촉진 구매, , ,
시점 판촉물 이벤트 홍보로 분류하였으며 안광호 등 은 마, , , (2004)
케팅 커뮤니케이션을 광고 인적판매 및 퍼블리시티 판매촉진, , PR ,
등의 대표적인 촉진믹스 외에도 이벤트 구매시점 판촉물 인, DM, ,
터넷 광고 등으로 분류하였다.

의 감정의 인지적 평가이론을 근거로 종합슈Lazarus(1982, 1984)
퍼 의 마케팅 커뮤니케이션의 정도는 소비자들의 소비감정을 자극
하고 점포에 대한 만족도를 증가시킬 수 있는 가능성이 대단히 높
을 것으로 예상할 수 있어 본 연구에서는 선행연구를 근거로 종합
슈퍼의 마케팅 커뮤니케이션 구성요소로 광고 퍼블리시티 판매촉, ,
진 물리적 환경 구전을 채택하여 측정하고자 한다 특히 구영덕, , .

의 연구에서 보고된 것처럼 물리적 환경은 상품 그 자체보(2005)
다 구매결정에 더 큰 영향을 미치고 고객의 태도와 이미지 형성,
에 직접적으로 영향을 미칠 수 있다는 점에 주목하여 채택하였다.

가치2.

는 가치란 개인적으로나 사회적으로 더 선호하는Rokeach (1973)
이상적인 행동양식이나 존재의 목적 상태와 관련한 하나의 지속적
인 신념이라고 정의하고 있다 고객의 욕구 다양성 심한 경쟁 및. ,
급속한 기술발전에 의해 많은 기업들은 경쟁적 우위를 얻기 위해
최상의 고객가치를 전달하기 위해 노력하고 있는데(Gale, 1994;

박인수 박성규 고Butz & Goodstein, 1996; Woodruff, 1997; , , 2006),
객들의 이런 가치는 소비자가 정성적 정량적 주관적 그리고 객관, ,
적인 경험을 통해 이루어지는 소비자의 상대적 평가로도 정의할
수 있다안광호 이하늘( , , 2011).

에 의하면 쇼핑과 관련하여 소비자가 추Bloch & Richins (1983)
구하는 가치는 제품서비스의 기능적 편익시간절약 저렴한 가격/ ( , ,
시설의 편리성 등을 상대적으로 중요하게 여기는 실용적 가치)

와 쇼핑과정에서 유발되는 여러 가지 상징적 경험(utilitarian value) /
적 편익을 추구하는 쾌락적 가치 를 포함한다고 주장(hedonic value)
하고 있다 실용적 가치를 추구하는 소비자들은 일반적으로 정보.
탐색에서 능동적이고 과업 지향적이며 합리적 의사결정을 추구하, ,
는 것으로 보고되고 있으며(Batra & Ahtola, 1991; Engel et al.,

쾌락 지향적 소비자들에 비해 상대적으로 더 많은 정보탐색1995)
을 할 뿐 아니라 자신이 계획했던 목적을(Bloch & Richins, 1993)
성공적으로 달성했을 때 가치를 인식하게 된다안광호 이하늘( , ,
2011).
이에 비해 쾌락적 가치를 추구하는 소비자들은 실용적 가치를

추구하는 소비자들에 비해 보다 더 주관적이고 개인적인 경험을
원하며 이에 따라 쇼핑목적의 성취보다는 이러한 목적을 실현하,
는 과정에서 재미와 즐거움을 경험하는데 더 높은 가치를 부여한
다(Holbrook & Hirschman, 1982).
본 연구에서는 Carpenter et al. (2005), Lee & Overby (2004),

등의 연구에 기초하여 가치를 실용적 가치와Barbin et al. (1994)
쾌락적 가치의 차원으로 구분하고 종합슈퍼들이 수행하는 마케팅2
커뮤니케이션의 각 요인들에 대해 각 차원들이 고객지각과정에서
각기 다른 역할을 할 것으로 기대하고 있다 즉 원하는 제품을 효. ,
율적으로 획득하기 위해 이루어지는 쇼핑행위와 쾌락적 쇼핑가치
를 추구하는 쇼핑행위를 함께 분석하는 것이 소비자의 제품과 점
포에 대한 미래행동을 설명하고 예측하는데 중요한 전략적 함의를
지닐 수 있는 것처럼 종합슈퍼가 소비자들에게 소구하는 마케팅
커뮤니케이션 요인들 중 소비자 특히 대학생들에게 어떤 요인이,
더 특별하게 받아들여지는지를 확인하는 것 또한 소비자들의 미래
행동을 설명하고 예측하는데 중요한 전략적 함의를 지닐 수 있기
때문이다.

소비감정3.

소비자 감정 관련 연구에서 감정은 정서 기분 느낌으로도 사, ,
용되어지며 개인의 마음속의 상태를 말한다김주연 등, ( , 2007).

는 소비활동과 관련된 감정을 제품의 소유와 사용Richins (1997) “
은 물론 예상소비까지를 포함한 포괄적 개념이며 제품소비의 결,
과로 직접 경험하게 되는 감정 이라고 정의하고 수많은 감정 가운”
데 소비활동과 관련된 감정을 추려내어 소비자 감정척도(CES:

을 제안하기도 하였다 소비활동과 관련Consumption Emotion Set) .
된 감정연구는 상품을 사용하거나 소비하는 동안에 유발되는 정서
적 반응의 집합 상품의 쾌락적 혹은(Havlena & Holbrook, 1986),
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정서적 가치에 관한 지식으로서 소비자가 소비경험 동안 상품 및
서비스의 친숙도에 의해 나타나는 소비자의 지식(Chaudhuri &

등의 연구와 함께 감정이 소비자의 태도 형성과Holbrook, 2001)
메시지 처리에 미치는 영향 감정이 제품이(Mano & Oliver, 1993),
나 매장의 선호도에 미치는 영향 및 소비자의 선(Westbrook, 1987)
택활동에 미치는 영향에 관한 연구(Donovan & Rossiter, 1982;

등 다양한 분Weinberg & Gottwald, 1982; Winkielman et al., 1997)
야에서 진행된 바 있다.
한편 외식업에 대한 소비감정을 연구한 서광열과 김동수 (2011)

의 주장을 원용하면 종합슈퍼 선택에 있어서의 소비감정은 점포의
선택을 결정한 감정을 통해 유발되는 지속적이고 안정적인 감정특
성으로 소비자가 느끼는 쾌락적 정서적 반응 체계를 말한다고 할,
수 있다.
따라서 이러한 소비감정은 생활 속에서 경험하는 일반적인 감

정과는 구분될 뿐 아니라 강도와 정서적 측면에서 많은 차이가 있
을 것이라 예상된다 특히 종합슈퍼들의 마케팅 커뮤니케이션에.
대해 소비자는 이 분류한 감정적 반응Meharabian & Russell (1991)
양식처럼 즐거움이나 각성 그리고 지배의 측면에서의 느낌에 차,
이가 있을 것이라 생각된다.

점포에서 이루어지는 소비자의 감정적 경험이 점포에 대한 태
도와 만족 점포에 대한 재방문의사에 긍정적인 영향을 미친다는,
국내 외 많은 선행 연구들유창조 김상희 유창조 등· ( , , 1994; ,
1997; Dawson et al., 1990; Donovan & Rossiter, 1982; Westbrook,

을 검토한 결과 종합슈퍼들의 마1987; Westbrook & Oliver, 1991)
케팅 커뮤니케이션에 대해 소비자들의 소비감정의 정도는 점포충
성도에 중요한 역할을 할 것으로 기대하고 있다.

점포충성도4.

점포 충성도는 소비자가 제품을 구매하고 난 후에 발생하는 제
품에 대한 소비과정과 소비의 결과에 대한 평가과정을 의미하는
구매 후 행동 와 유사한 개념으로 행동적(Post Purchase Behavior)
측면과 태도적 측면의 두 가지 변수를 통합한 개념으로 정의되는
데 고객의 능동적인 심리과정에 기인하는 태도로서 긍정적 태도, ,
몰입 이해 일치감 믿음 등에 의해 지지되는 성향이며 서비스에, , , ,
대한 호의적인 태도와 반복구매 행동으로 정의할 수 있다 (Dick &

전태유 박노현 선행연구에 따르Basu, 1994; Oliver, 1999; , , 2010).
면 충성도는 또한 만족(Oliver, 1981; Tse & Wilton, 1988;

이나 상호작용Westbrook & Oliver, 1991) (Reynold & Beatty, 1999),
신뢰 와 같은 요인들에 의해 결정될 수 있음을(Beatty et al., 1996)
알 수 있다 이런 면에서 볼 때 종합슈퍼는 신규고객 유치와 시장.
점유율 확대 등의 공격적 마케팅 전략보다 고객충성도 제고와 기
존 고객유지의 방어적 마케팅 전략의 중요성이 커지고 있다

이는 충성도가 높은 기존고객은 더 많은 양을 빈(Fornell, 1992).
번하게 구매하고 경쟁기업의 가격유인에 덜 민감하여 높은 가격에
도 지속적으로 재구매를 할 뿐 아니라 긍정적인 구전효과로 새로,
운 고객들을 창출하기 때문에 기업이익 증대에 큰 역할을 하기 때
문이다이종근 배무언 즉 점포충성도는 종합슈퍼의 마케( , , 2006). ,
팅 커뮤니케이션의 긍정적 결과물로 확인할 수 있으며 종합슈퍼
의 경쟁력 강화를 위해 필수적인 요소인 점에서 주목해야 할 것
이다.

가설 설정과 연구모형.Ⅲ

본 연구는 종합슈퍼들의 소비자들을 대상으로 제공하고 있는
마케팅 커뮤니케이션 요인들이 점포충성도에 중요한 영향을 줄 것
이라는 전제아래 소비감정이나 가치가 점포충성도의 증대에 어떤
영향을 줄 것인지를 확인하기 위해 연구모형을 구조적으로 설계하
였다 특히 소비자들이 인지하는 쾌락적 실용적 가치가 마케팅 커. ,
뮤니케이션과 점포 충성도의 관계를 조절할 수 있는지와 함께 마
케팅 커뮤니케이션과 소비감정을 조절할 수 있는지를 확인하고자
하였으며 소비자들이 느끼는 소비감정이 마케팅 커뮤니케이션과,
점포충성도를 매개할 수 있는지를 확인하기 위한 연구모형으로 구
성하였다 구체적인 연구모형은 그림 과 같다. < 1> .

그림 연구모형< 1>

마케팅 커뮤니케이션과 점포충성도의 관계1.

본 연구에서 채택한 마케팅 커뮤니케이션 요소들에 대해 소비
자들은 종합슈퍼들의 가치에 대해 평가하게 되고 이 같은 가치는,
일반적으로 다른 커뮤니케이션보다 효과가 크고 정보의 원천이 기
업이 아니라 소비자에게 있어 신뢰도가 높으며 빠른 전파력을 가,
지고 있어 매우 중요시되고 있다손병모 또한 마케팅 커뮤( , 2010).
니케이션 요소들로 인해 긍정적인 심리상태를 갖게 된 고객은 긍
정적인 구전 커뮤니케이션뿐만 아니라 적극적인 추천활동까지 하
게 된다 손병모 는 마케팅 커뮤니케이(Oliver & Swan, 1989). (2010)
션의 구성요소를 마케터에 의해 통제된 커뮤니케이션과 통제되지
않은 커뮤니케이션으로 구분하였는데 통제된 커뮤니케이션은 광,
고나 판매촉진을 포함하고 있으며 통제되지 않은 커뮤니케이션은,
구전이나 무비용의 퍼블리시티를 의미한다 본 연구에서 채택한.
마케팅 커뮤니케이션 중 물리적 환경에 대해 는 고객Bitner (1992)
들이 기업의 환경 내에서 서비스를 제공받고 있기 때문에 서비스
기업의 물리적 환경은 매우 중요한 영향력을 갖고 있다고 주장하
였다 즉 서비스 물리적 환경의 주된 역할은 서비스 품질이나 상. ,
품구색에 대한 정보적 단서를 고객들에게 제공해준다는 것이다.
마케팅 커뮤니케이션의 요소들에 대한 다른 선행연구의 예를 들면

는 광고가 태도 구매의도와 지각에 영향을Kempf & Smith (1998) ,
미친다고 보고하였으며 는 불확실성을 감소, Staffod & Day (1995)
시켜 미래 구매의도의 가능성을 증가시킨다고 보고하였다 따라.
서 종합슈퍼들의 마케팅 커뮤니케이션이 소비자들의 점포충성도에
미치는 영향은 매우 클 것으로 기대할 수 있다.
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이상의 결과를 토대로 다음과 같은 가설을 설정하였다.

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

가치의 조절효과2.

소비자들의 가치는 인지과정뿐만 아니라 행동에도 강력하고 포
괄적인 영향을 미치게 되는데 가치구조가 다른 소비자들의 행동,
에 대한 양윤과 이은지 의 연구에서처럼 소비자는 자신의(2002)
가치를 달성하기 위해서 서로 다른 점포를 찾거나 혹은 반대로 동
일한 장소에 대해 서로 다른 가치를 달성하기 위해 방문할 수 있
을 것이다 은 가치획득이 사회문화적 과정 안. Vinson et al. (1977) -
에서 이루어지며 서로 다른 가치 추구 지향성은 제품이나 상표의,
선호에서도 다른 결과를 초래할 것이라고 주장하였다 앞에서 언.
급한 것처럼 실용적 가치는 정보처리 패러다임으로부터 끌어온 경
제적 개념을 나타내는 반면에 쾌락적 가치는 본질적으로 소비자행
동 연구 범위 내의 경험적 패러다임으로부터 끌어온 행동적 개념
을 나타낸다 박인수 박성규 이런 면(Blackwell et al., 2000; , , 2006).
에서 광고 퍼블리시티 판매촉진 구전 물리적 환경과 같은 마케, , , ,
팅 커뮤니케이션 요인들은 소비자들이 느끼는 가치의 정도에 따라
점포충성도의 정도를 결정하는 중요한 요인이 될 것이다 또한 실.
용적 가치를 표방한 종합슈퍼들의 특성상 실용적 가치가 쾌락적
가치에 비해 더 점포충성도에 영향을 미칠 것으로 기대하고 있다.

은 소비자 행동이 심리적 준거와Holbrook & Hirschman (1982)
상징적 의미 및 쾌락적 반응과 관련이 있다고 주장하였는데 이는,
심리적 요소가 구매의사결정의 기준으로 작용하여 소비 자체에 가
치 표현적 의미를 부여하고 결국 감정적 표현의 메커니즘으로 작
용하게 됨을 의미한다고 할 수 있다황민우 정헌배 이재훈( , , 2007; ,
허원무 박성연 등 에 따르면 이런 현상을 사회적 차, 2009). (2001)
원에서 가치 표현적 제품들을 신성하게 여기는 것이 사회적 단결
과 통합을 이루게 하여 개인적 차원에서 삶의 의미를 제공해주고
유대감을 통해 안정 기쁨 때로는 환희를 경험하는 메커니즘으로, ,
작용한다고 한다 따라서 마케팅 커뮤니케이션과 소비감정 사이에.
가치는 중요한 요인으로 작용할 것으로 예상된다.

이를 근거로 다음과 같은 가설들을 설정하였다.

가설 마케팅 커뮤니케이션과 점포충성도 간을 가치실용적2. ( ,
쾌락적가 조절할 것이다) .

가설 마케팅 커뮤니케이션과 소비감정 간을 가치실용적 쾌3. ( ,
락적가 조절할 것이다) .

마케팅 커뮤니케이션과 점포충성도의 관계에서 소비감3.
정의 매개효과

점포에서 이루어지는 소비자의 감정적 경험이 점포에 대한 태
도와 만족 점포에 대한 재방문의사에 긍정적인 영향을 미친다는,
것이 선행연구들을 통해 입증되었다유창조 김상희 유창조( , , 1994;
등 안광호 이하늘 또한 소비감정은 매장환경과의, 1997; , , 2011).
상호작용으로 발생하며 소비자들의 쇼핑행동에 영향을 미친다는

연구 와 소비감정이 점포에 대한 소비자들의 만족(Westbrook, 1980)
도와 향후 소비자들의 쇼핑의사에 유의한 영향을 미친다는

의 연구 및 점포분위기를 통해 경험하게 되는Dawson et al. (1990)
감정이 쇼핑행위에 영향을 미친다고 보고한 Donovan & Rossiter

의 연구를 볼 때 소비감정은 마케팅 커뮤니케이션과 점포충(1982)
성도의 관계에서 중요한 역할을 할 것으로 기대할 수 있다.

이를 근거로 다음과 같은 가설을 설정하였다.

가설 마케팅 커뮤니케이션과 점포충성도의 관계를 소비감정4.
이 매개할 것이다.

실증분석.Ⅳ

연구설계 및 자료수집1.

본 연구는 대학생들의 관점에서 종합슈퍼들의 마케팅 커뮤니케
이션 요인들이 점포충성도에 미치는 영향관계를 확인함과 함께 소
비자들의 가치가 마케팅 커뮤니케이션 요인들과 점포충성도 간을
조절하는지의 여부와 함께 소비감정의 매개효과를 검증하려고 하
였다 이를 위한 설문조사는 년 월 일부터 월 일까지. 2011 10 24 11 2
일간 실시하였다 수도권에 소재한 대학 유통경영과 학년 학10 . J 1,2

생들을 대상으로 총 부의 설문지를 배포하여 부를 회수하였145 139
으며 이 중 불성실한 설문지 매를 제외하고 유효한 설문지, 9 130
부를 분석에 활용하였다 수집된 표본의 인구 통계적 특성은 표. <
과 같다1> .

표 인구통계적 분석< 1>

특 성 구 분 빈 도 비 율(%)

성별
남자
여자

70
59

54.3
45.7

연령
세 이하20
세 이하21~25

세 초과25

80
40
7

63.0
31.5
5.5

성별은 명 연령은 명이 표기하지 않음* 1 , 3

설문지의 구성2.

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

으며 매개변수인 소비감정은 개 문항으로 구성되었다 모든 변수3 .
들의 문항은 점 척도로 구성되었다 본 연구에서 사용된Likert 5 .
설문항목은 모두 문항으로 구성되어 있으며 변수에 따른 설문41 ,
문항의 구성과 출처는 표 와 같다< 2> .
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표 변수별 설문지의 구성 및 출처< 2>

변수유형 변수명칭 하위구성요소
문항
수

출처

독립변수
마케팅
커뮤니
케이션

광고 4 한은경,
홍수경(2003),
유재하(2004),
최창권(2004),
Bitner(1992)

퍼블리시티 3
판매촉진 4
구전 4

물리적 환경 4

조절변수 가치
쾌락적 가치 9 Mathwick et al.

(2001)실용적 가치 7

매개변수 소비감정 3
이학식,

임지훈(2002),
Richins(1997)

종속변수 점포충성도 3 Zeithaml et
al.(1996)

측정도구의 신뢰성과 타당성 검증3.

본 연구에서는 측정항목들이 내적 일관성을 유지하고 있는가를
평가하기 위해 를 사용하여 신뢰성을 검증하였다Cronbach Alpha .

는 기초연구에서 계수가 이상의Nunnally (1978) Cronbach Alpha 0.7
수치를 나타내야 한다고 주장하였는데 본 연구의 실증분석에 사용
된 변수간의 신뢰도는 표 에서 제시한 것처럼 이상으로< 3> 0.723
만족할 만한 신뢰도를 보였다.

표 변수의 신뢰성< 3>

변수 하위구성요소 최초문항 최종 문항 Cronbach's α

마케팅
커뮤니
케이션

광고 4 4 .807
퍼블리시티 3 3 .790
판매촉진 4 4 .723
구전 4 4 .858

물리적 환경 4 4 .821

가치
쾌락적 가치 9 9 .862
실용적 가치 7 7 .832

소비 감정 3 3 .805
점포충성도 3 3 .811

변수들의 타당성검증을 위해 최초 확인적 요인분석을 통해 요
인들의 표준적재치가 미만인 문항을 제거한 후 다시 분석한0.5 ,
결과 각 요인들의 표준 적재치는 모두 이상이기 때문에 개념타0.5
당성 은 확보되었고 각 변수들의 분산추출지수(construct validity) ,
또한 모두 이상으로 수렴타당성 이 확보되었0.5 (convergent validity)
다고 할 수 있다김계수 확인적 요인분석 결과 개념신뢰도( , 2007). ,
분산추출지수 및 최종 문항수는 표 에 제시하였다< 4> .

표 변수의 타당성< 4>

상관관계 분석4.

본 연구에서 확인요인분석을 통해 확인된 각 구성요인들이 서
로 어떤 관계와 방향성을 갖는지를 알아보기 위해 상관관계분석을
실시하였다 분석결과는 표 와 같다. < 5> .

표 개념간 상관계수 평균 및 표준편차< 5> , (n=130)

평균
표준
편차

1 2 3 4 5 6 7 8

광고1. 4.01 .77 -
퍼블리시티2. 3.24 .77 .06 -

판매촉진3. 4.00 .77 .31**.28** -

구전4. 3.30 .78 .14.71**.25** -

물리적5.
환경

3.79 .66 .48**.40**.48**.45** -

쾌락적6.
가치

3.66 .65 .35**.37**.51**.46**.59** -

실용적7.
가치

3.53 .65 .08.42**.25**.57**.39**.52** -

소비감정8. 3.55 .72 .22* .33** .10.41**.44**.28**.27** -

점포충성도9. 3.71 .78 .21* .51**.22**.63**.33**.28**.38**.41**

* p < .05, ** p < . 01

표 의 결과에서 보듯이 마케팅 커뮤니케이션 요인들에 대한< 5>
대학생들의 평균값은 광고 판매촉진 물리적 환경 순으로 나타났, ,
다 마케팅 커뮤니케이션의 각 요인들에 대한 점포충성도의 관계.
는 구전 이 가장 관계가 높은 것으로 나타났고 다(r = .63, p<.01) ,
음으로는 퍼블리시티 의 관계가 가장 높은 것으로(r = .51, p<.01)
나타나 종합슈퍼 들이 광고나 판매촉진 물리적 환경과 같은 부분,
에 투자하고 있는 것에 비해 다른 소비자들에 의한 구전이나 긍정
적 퍼블리시티가 점포충성도에 더 영향을 줄 수 있지 않는가 하는
조심스러운 예상을 할 수 있다.

가설 검증5.

마케팅 커뮤니케이션의 하위요인들과 점포충성도 간의 직5.1.

접효과 검증

마케팅 커뮤니케이션 요인들이 점포충성도에 미치는 정도를 알

변수 하위변인
최초
문항수

최종
문항수

개념신
뢰도

분산추출
지수

마케팅
커뮤니케
이션

광고 4 3 .903 .758
퍼블리시

티
3 3 .877 .641

판매촉진 4 2 .899 .816
구전 4 4 .884 .656
물리적
환경

4 4 .875 .638

가치

쾌락적
가치

9 5 .906 .665

실용적
가치

7 5 .877 .590

소비 감정 3 3 .876 .711
점포충성도 3 3 .844 .644
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아보기 위해 대학생들의 연령과 성별을 통제한 후 요인별 회귀분
석을 실시한 결과 광고 퍼블리시티( =.221, p<.05), ( =.513,β β

판매촉진 구전 물리적 환p<.01), ( =.234, p<.01), ( =.627, p<.01),β β
경 의 각 요인들이 모두 통계적으로 유의미한 설명( =.339, p<.01)β
력을 보여주었다 그러나 마케팅 커뮤니케이션의 하위요인들 중.
어느 요인이 점포충성도에 미치는 영향이 더 큰지를 확인하기 위
한 회귀분석 결과는 구전 요인 만이 통계적으로 유( =.53, p<.01)β
의미한 결과를 보였으나 이에 대한 해석은 좀 더 신중할 필요가
있다 즉 신세대인 대학생들이 종합슈퍼 의 마케팅 커뮤니케이션. ,
요인들 중 구전에 의해서만 점포충성도가 높아진다고 하기보다는,
다른 요인들에 비해 구전 요인을 좀 더 점포를 신뢰하는데 중요한
요인으로 생각한다는 것으로 해석하는 것이 바람직할 것이다.
위의 결과로 가설 은 채택되었다1 .

가치의 조절효과 검증5.2.

마케팅 커뮤니케이션의 하위 요인들과 점포충성도 간에 쾌락적
가치와 실용적 가치의 조절효과를 검증하기 위해 연령 성별을 통,
제하고 먼저 각 요인별로 회귀분석을 실시한 결과 퍼블리시티와,
점포충성도간에 실용적 가치가 통계적으로 유의미한 조절효과(β

를 나타냈다 그러나 부 적인 결과를 보여 종합슈퍼=-.895, p<.05) . (-)
들의 퍼블리시티에 대한 부정적 시각을 갖고 있는 것으로 예상할
수 있다 즉 최근까지 크게 부각되었던 사회적 부정적 이슈인 종. ,
합슈퍼들의 미국산 쇠고기 방출 영세상인들을 고려하지 않은 가,
격파괴형 제품 판매 등에 대한 각종 매스미디어의 부정적인 기사
들에 대학생들이 민감하게 반응한 결과로 해석할 수 있다 다른.
마케팅 커뮤니케이션 요인들과 점포충성도간의 관계에서 실용적
가치나 쾌락적 가치요인은 통계적으로 유의미한 결과를 보이지 않
았는데 이는 종합슈퍼들이 마케팅 커뮤니케이션의 목표를 주요 구
매고객을 대상으로 한 이유일 수도 있고 대학생들이 종합슈퍼에,
서 구매할 능력이 충분하지 않아 실제 가치를 인식하지 못할 수도
있을 것이라고 판단한다 이에 대해서는 추후에 실제 구매력이 있.
는 피험자들을 대상으로 재조사를 함으로써 그 이유를 밝혀야 할
것이다 위의 결과로 가설 는 부분적으로 채택되었다. 2 .

마케팅 커뮤니케이션의 하위요인들과 소비감정 간에 가치의 조
절효과를 검증하기 위해 먼저 마케팅 커뮤니케이션의 하위요인들
과 소비감정 간의 직접효과를 분석하였다 광고. ( =.207, p<.05),β
물리적 환경 구전 퍼블리시티( =.440, p<.01), ( =.373, p<.01), (β β β

는 모두 소비감정과 통계적으로 유의미한 정 적인=.348, p<.01) (+)
영향이 있었으나 판매촉진 은 유의미하지 않았다( =.113, p=.192) .β
마케팅 커뮤니케이션 요인 중 어떤 요인이 소비감정에 더 영향을
주는지를 분석하기 위해 실시한 다중회귀분석 결과는 종합슈퍼
들의 물리적 환경 만이 유일하게 통계적으로 유( =.376, p<.01)β
의미한 결과를 나타내 위의 추정을 뒷받침할 수 있는 것으로 판
단된다.

가치에 대한 조절효과 검증을 위해 다중회귀분석을 실시한 결
과 실용적 가치는 소비감정에 대해 광고 물리적( =.294, p<.01),β
환경 판매촉진 구전( =.418, p<.01), ( =.245, p<.01), ( =.414,β β β

퍼블리시티 모두 통계적으로 유의미한 정p<.01), ( =1.137, p<.05)β
적 조절효과가 있음을 확인할 수 있었다 쾌락적 가치는 소비감(+) .

정에 대해 광고 물리적 환경 판( =.286, p<.01), ( =.418, p<.01),β β
매촉진 구전 이 통계적으로 유의( =.236, p<.01), ( =.420, p<.01)β β

미하였으며 퍼블리시티 만 유의미하지 않았다( =.145, p=.119) .β
특이한 점은 판매촉진이 소비감정에는 통계적으로 유의미하지 않
았으나 실용적 쾌락적 가치가 높으면 소비감정을 일으키는 것으,
로 나타나 소비감정을 높이는데 판매촉진이 상당한 영향을 미치는
것으로 해석할 수 있다 따라서 대학생들이 인지하는 소비가치는.
마케팅 커뮤니케이션과 점포충성도 간의 관계보다 소비감정 간에
더 영향을 미치고 있음을 알 수 있었다 위의 결과로 가설 은 부. 3
분적으로 채택되었다.

마케팅 커뮤니케이션과 점포충성도의 관계에서 소비감정의5.3.

매개효과 검증

유의미한 결과를 나타낸 마케팅 커뮤니케이션 요인들을 대상으
로 소비감정의 매개효과 검증을 위해 과 의 단Baron Kenny(1986) 3
계 매개회귀분석 을 실시하였(three-step mediated regression analysis)
다 과 의 단계 회귀분석 절차는 다음과 같다 즉 단. Baron Kenny 3 . , 1
계는 매개변수와 독립변수를 회귀분석하여 그 결과 독립변수가 매
개변수와 유의한 관계를 가져야 한다 단계는 종속변수를 독립변. 2
수에 회귀분석을 실시하여 그 결과 독립변수가 종속변수에 유의한
관계를 가져야 한다 단계는 종속변수를 독립변수와 매개변수에. 3
동시에 회귀분석을 실시하여 그 결과 매개변수가 종속변수와 유의
한 관계를 가지는 동시에 독립변수의 종속변수에 대한 효과가 두
번째 단계의 효과보다 적거나 많을 때 독립변수매개변수종속변- -
수의 관계가 성립된다 만일 단계의 독립변수와 종속변수의 관계. 3
가 통계적으로 유의하지 못하면 완전매개를 의미하고 유의하게,
나타나면 부분매개 한다고 정의할 수 있다(Baron & Kenny, 1986).
그 결과는 표 에 제시되어있다< 6> .

표 소비감정의 매개효과 분석 결과< 6>

매개변수 독립변수 단계
종속변수
관계품질( ) R2 F

소비감정

광고

1( 1)β .207*

.202 7.72
4**

2( 2)β .221*
독립3( 3, )β .144
매개3( 4, )β .372**

퍼블리시티

1( 1)β .348**

.341 15.8
13**

2( 2)β .513**
독립3( 3, )β .428**
매개3( 4, )β .243**

구전

1( 1)β .373**

.445 24.4
50**

2( 2)β .627**
독립3( 3, )β .559**
매개3( 4, )β .183**

물리적 환경

1( 1)β .440**

.215 8.36
2**

2( 2)β .339**
독립3( 3, )β .203**
매개3( 4, )β .308**

* p < .05, ** p <. 01

표 의 결과는 소비감정이 광고와 점포충성도의 관계에서 완< 6>
전 매개하고 있으며 퍼블리시티 구전 물리적 환경 또한 소비감정, ,
이 부분 매개하는 것으로 나타나 대학생들이 느끼는 소비감정은
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종합슈퍼들의 마케팅 커뮤니케이션 요인들과 점포충성도간에 중요
한 요인으로 작용하는 것으로 판단할 수 있다 위의 결과로 가설.
는 부분 채택되었다4 .

논의 및 결론.Ⅴ

본 연구는 대학생들의 관점에서 종합슈퍼들의 마케팅 커뮤니케
이션이 점포충성도에 미치는 영향과 소비가치가 마케팅 커뮤니케
이션과 점포충성도 마케팅 커뮤니케이션과 소비감정을 각각 조절,
하는지와 함께 대학생들의 소비감정이 마케팅 커뮤니케이션과 점
포충성도를 매개하는지를 밝히기 위한 목적으로 접근하였는데 그
결과를 요약하면 다음과 같다.

첫째 종합슈퍼들의 마케팅 커뮤니케이션이 점포충성도에 미치,
는 영향을 분석한 결과 광고 퍼블리시티 판매촉진 구전 물리적, , , ,
환경의 각 요인들이 모두 통계적으로 유의미한 정 의 영향을 미(+)
치는 것으로 나타났다 즉 광고노출이 높아지면 점포충성도는. ,

의 상승이 있는 것으로 나타났고 퍼블리시티가 많아지면0.221 ,
이 판매촉진이 높아지면 가 구전이 많아지면 이0.513 , 0.234 , 0.627 ,

물리적 환경이 개선되면 만큼의 상승이 있는 것으로 나타났0.339
다 즉 종합슈퍼들이 대학생들의 점포충성도를 높이기 위해서는. ,
구전 퍼블리시티 물리적 환경개선 판매촉진 광고노출의 순으로, , , ,
중요한 요인임을 알 수 있다.
둘째 종합슈퍼들의 마케팅 커뮤니케이션 각 요인들과 점포충성,

도의 관계에서 쾌락적 가치와 실용적 가치의 조절효과를 검증한
결과 유일하게 퍼블리시티와 점포충성도간에 실용적 가치가 통계
적으로 유의미한 부 의 영향을 미치는 것으로 나타났다 이 결과(-) .
는 최초 연구모델을 설정할 때 기대했던 바와 다른 결과로 조심스
러운 해석이 필요하다 즉 대학생들은 사회의 구조적 모순과 언론. ,
에 대한 일반적인 반감을 갖는 세대로 그 동안 언론에 비추어진
종합슈퍼들의 긍정적인 퍼블리시티보다 돈이 되는 모든 분야에 진
입하여 영세점포들에게 절망을 주는 등의 강압적인 자세를 보이는
종합슈퍼들의 횡포와 같은 사회적 이슈들에 관심을 가지고 있을
뿐 아니라 종합슈퍼에서 판매되는 제품들이 상대적으로 저렴하지,
만 질이 낮으며 트렌드에 뒤떨어진다는 인식을 가지고 있을 가능
성이 높기 때문으로 해석할 수 있을 것이다.
셋째 마케팅 커뮤니케이션 각 요인들과 소비감정의 관계에서,

가치의 조절효과를 검증한 결과 실용적 가치는 소비감정에 대해
모두 통계적으로 유의미한 결과를 나타내었다 쾌락적 가치의 경.
우 퍼블리시티를 제외하고 나머지 모든 요인들이 통계적으로 유의
미한 결과를 나타냈다 특이한 점은 판매촉진이 소비감정에는 통.
계적으로 유의미하지 않았으나 실용적 쾌락적 가치가 높으면 소,
비감정을 일으키는 것으로 나타나 소비감정을 높이는데 판매촉진
이 상당한 영향을 미치는 것으로 해석할 수 있다 따라서 대학생들.
이 인지하는 소비가치는 마케팅 커뮤니케이션과 점포충성도 간의
관계보다 소비감정 간에 더 영향을 미치고 있음을 알 수 있었다.
마지막으로 마케팅 커뮤니케이션의 각 요인들과 점포충성도의,

관계에서 소비감정의 매개효과를 검증한 결과 소비감정에 통계적
으로 유의한 결과를 보이지 않은 판매촉진을 제외하고 모든 요인
들이 완전매개광고 또는 부분매개퍼블리시티 구전 물리적 환( ) ( , ,
경하고 있는 것으로 나타났다 이런 결과는 소비자들이 소비과정) .
에서 경험하는 느낌들이 소비 후 평가에 영향을 미친다는

의 보고나 긍정적 소비감정을 가질 때 만족하Blackwell et al.(2001)
며 보다 긍정적인 상품태도를 유도한다는 기존의 연구들최선형, ( ,
이은영, 1991; Blackwell et al.,2001; Oliver, 1993; Westbrook &

의 결과를 반영하는 것으로 종합슈퍼들이 미래의 잠Oliver, 1991)
재고객인 대학생들을 고객으로 전환 흡수하기 위해서는 무엇보다,
긍정적인 소비감정을 확보할 수 있는 전략을 수립하여야 할 것으
로 판단된다.

본 연구는 다음과 같은 한계점을 가지고 있다 첫째 대학생들. ,
의 관점에서 실시된 이번 조사가 수도권 개 대학에 한정함으로써1
대학생들의 특성을 모두 반영하는데 한계가 있다는 것이다 둘째. ,
종합슈퍼들의 주요 목표고객이 아닌 대학생들로 한정하여 마케팅
커뮤니케이션과 점포충성도 가치와 소비감정을 분석한 결과가 종,
합슈퍼들이 중요하게 생각하는 고객층의 트렌드를 어느 정도 반영
하고 있을지에 대한 확신이 부족하다는 것이다 따라서 향후 연구.
에서는 본 연구에서 누락된 개념들을 추가적으로 포함시켜 조사해
볼 필요가 있다 특히 일반 소비자들을 대상으로 동일한 모델에. ,
대한 조사를 수행하는 것은 종합슈퍼 의 장기적인 발전을 위한 다
양한 단서들을 찾아낼 수 있을 것이라 기대한다.
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