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Abstract

Purpose  As more consumers pursue high quality products at
reasonable prices, Korean retail companies are increasing invest-
ment in expanding their outlet stores. Despite the growing im-
portance of the outlet business, there has been very little empiri-
cal research on consumers’ outlet shopping behaviors. This study
aimed to investigate the relationships between consumers’ per-
ceived product value (performance quality, value for money, and
social value) of outlet stores and overall shopping satisfaction
and the effect of shopping satisfaction on outlet store loyalty.

Research design, data and methodology  The authors devel-
oped a structural model in which performance quality, value for
money, and social value of products are proposed to affect over-
all outlet shopping satisfaction, thus increasing customer loyalty.
To analyze the research model, data were collected from 88
shoppers at suburban outlets. SPSS 21.0 and AMOS 21.0 were
utilized to test the hypotheses. The unidimensionality of each
construct was supported from the results of the reliability test
with Cronbach’s and confirmatory factor analyses. Correlationα
analysis was performed and the results warranted the nomo-
logical validity of the measures. The fit statistics of the overall
model analysis demonstrated an acceptable fit(X2(161)=171.651,
p=.000; X2/df=1.546; GFI=.821, NFI=.879, TLI=.942, CFI=.953,
RMR=.035, RMSEA=.079).

Results  The findings are as follows. First, consumers’ per-
ceived value of product performance quality had a significant
positive effect on overall outlet shopping satisfaction. Consumers,
who evaluate performance quality of the product more positively,
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tend to express stronger satisfaction and happiness about outlet
shopping experience. Second, consumers’ perceived social value
of outlet products influenced their overall satisfaction significantly.
Consumers who believe that products of outlet stores enhance
self-concepts are more likely to satisfy with outlet shopping
experience. However, consumers’ perception of outlet products
on value for money was not found to significantly influence over-
all shopping satisfaction. Finally, overall shopping satisfaction had
a significant and positive influence on loyalty.

Conclusions  While outlet retailers have traditionally focused
on promoting competitively priced merchandise, the results of
this study suggest that customers’ overall satisfaction with outlet
shopping is influenced more by the non-price-related product
values. In the context of an outlet shopping environment, per-
formance quality and social value of the products were found to
be more critical predictors of customer overall satisfaction.
Therefore, it would not be efficient for outlet retailers to highlight
economic value of their merchandise. Instead, they need to in-
vestigate the performance quality of the products regularly and
try to deliver quality guaranteed goods to enhance customer
satisfaction. Also, outlet retailers should differentiate their busi-
nesses by carrying more unique and prestigious brands and
emphasize higher social value and symbolic meanings of their
products. As competition among outlet retailers are getting
fierce, retail companies need to focus on strengthening customer
loyalty with a long-term perspective. With a deeper under-
standing of the relationship between consumers’ perceived prod-
uct values and shopping satisfaction, outlet retailers will be able
to develop customer loyalty strategies effectively and to achieve
competitive advantage.

Keywords: Outlet Stores, Product Value, Shopping
Satisfaction, Loyalty.
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이 줄어들고 있다. Korea Chamber of Commerce and
에 의하면 한국 소매시장 판매액은 년 조Industry(2015) 2011 249.5

원에서 년 조원으로 증가했으나 연간 성장률은 년2014 269.7 2011
에서 년 로 대폭 축소되었다8.4% 2014 1.6% .

유통산업의 발전을 이끌어오던 전통 유통업태의 성장 정체는
더욱 심각하다 백화점 및 매장면적 이상인 대형마트 아. 3,000 ,㎡
울렛 면세점을 포함한 대형 소매점의 판매액 증감률은 년, 2013

에서 년 로 하락했다 이중 대형마트의 매출 성장2.5% 2014 1.5% .
률은 에 그쳤으며 백화점 매출은 년 이후 감소 추세로2.4% 2013
접어들어 년에는 전년대비 하락하는 모습을 보였다2014 1.6% .

년대 들어 고성장하던 홈쇼핑 시장의 매출 성장세도 꺾여2000
년에는 전년대비 증가에 머물 다2014 3% (Korea Chamber of

Commerce and Industry, 2015).
경영환경의 불확실성이 증대하고 소비부진이 장기화되는 추세

속에서 한국 유통기업들은 새로운 성장 동력을 모색 중이다 특히.
고품질 제품을 선호하면서도 실용성을 추구하는 합리적 소비자들
이 증가함에 따라 유명 브랜드 제품을 할인 가격으로 판매하는 아
울렛 사업에 대한 투자에 적극적이다 최근에는 대형 유통기업의.
아울렛 진출이 가속화되면서 한국 아울렛 시장은 년 조2013 9

억 원에서 년 조 천억 원 년 조 억 원9,249 2014 11 2 , 2015 12 7,000
규모로 빠르게 성장하고 있다(Apparel News, 2016).

대형 유통기업들은 국내 고가 브랜드와 해외 명품 브랜드를 다
루는 프리미엄 아울렛 시장에서 경쟁을 벌이고 있다 한국 최초의.
프리미엄 아울렛을 개장한 신세계사이먼은 년 이후 연평균2007

성장률을 보이며 시장을 주도하고 있으며 년 월 현30% , 2014 12
재 개의 프리미엄 아울렛을 운영 중이다3 (The Korea Economic

현재 개의 아울렛을 운영하고 있는 롯데백화점의Daily, 2016a). 17
경우 최근 투자를 확대해 년 개의 프리미엄 아울렛을 포함2016 2
해 개의 아울렛을 추가 출점할 계획이다 개의 프리미엄 아울렛6 . 1
을 포함한 개의 아울렛을 운영 중인 현대백화점도 년 개3 2016 2
아울렛 매장을 개장할 것으로 예상된다.

신뢰할 수 있는 브랜드 제품을 선호하는 합리적 실용적 소비,
성향이 심화되고 대형 유통업체의 적극적인 투자가 잇따름에 따라
향후 아울렛이 소비시장에 미치는 영향과 유통산업에서 차지하는
중요성은 더욱 커질 것으로 전망된다 그러나 아울렛 시장 환경에.
서의 소비자 행동에 관한 학문적 연구는 탐색적 조사 위주의 초기
단계에 머물러 매우 부족한 상황이다 소비자 선호도가 높아지고.
유통업체의 새로운 투자처로 인식되는 아울렛 시장에 대한 다각적
이고 심층적인 분석이 필요한 시점이다.

본 연구는 아울렛의 실제 이용 고객을 대상으로 이들이 인지하
는 제품 가치가 만족도에 미치는 영향과 만족도가 충성도에 미치
는 영향을 파악하는 데 목적이 있다 아울렛 업체들은 실용성과.
유명 브랜드를 동시에 추구하는 소비자를 주요 핵심고객으로 설정
하고 있으며 최근 조사에서도 소비자들이 아울렛을 방문하는 가,
장 주된 이유가 상품 요인으로 파악된 바 있다(Shin et al., 2011).
따라서 본 연구에서는 아울렛에서 판매하는 상품 가치에 집중해
소비자가 인지하는 제품의 성능 품질 가격 적절성 사회적 가치가, ,
만족도와 나아가 충성도에 미치는 영향을 분석하고자 한다.

기능적 경제적 사회적 제품 가치는 기존 연구를 통해 소비자, ,
의 만족도에 영향을 미치는 핵심 요인으로 설명되었을 뿐 아니라

유명 브랜(Bearden & Etzel, 1982; Holbrook, 1999; Holt, 1995)
드를 합리적 가격으로 구매하고자 하는 아울렛 소비자의 만족도
및 충성도에 직간접적으로 영향을 미치는 주요 가치로 판단된다.
본 연구를 통해 아울렛 이용 고객이 인지하는 제품 가치와 만족
도 충성도의 영향관계를 이해할 수 있을 뿐 아니라 장기적으로, ,
유통채널별 소비자 가치 및 행동에 관한 비교 분석을 통해 이론적

발전에 기여할 수 있을 것으로 예상된다 또한 매장 출점 및 마케.
팅 경쟁이 치열해지는 아울렛 시장에서 유통업체들이 효과적으로
고객만족을 상승시키고 충성고객을 확보할 수 있도록 실무적 시사
점을 제공할 수 있을 것으로 기대된다.

선행 연구 고찰2.

아울렛 현황2.1.

일반적으로 아울렛은 제조업체의 재고 또는 이월 상품을 정상
판매가의 할인한 가격대로 판매하는 할인점 형태의 유통30~70%
업태를 일컫는다 아울렛의 비즈니스 모델은 기(Shin et al., 2011).
업 입장에서는 상품 수급을 효율적으로 조정하도록 하고 소비자
입장에서는 대중적으로 잘 알려진 브랜드 제품을 합리적인 가격으
로 구매하는 혜택을 누릴 수 있는 원리로 설명된다(Kim &
Hwang, 2006).

한국의 아울렛 시장은 년대 초 서울 문정동의 스트리트형1990
아울렛이 형성된 후 년대 들어 도심몰 형태의 아울렛으로 확2000
장되었다 실질적인 아울렛 몰의 발달은 년 경기도 여주에 신. 2007
세계 프리미엄 아울렛이 개장하면서 가속화되기 시작했다(Shin et

프리미엄 아울렛은 소비자들에게 교외의 넓고 쾌적한al., 2011).
환경 속에서 기존 아울렛에서는 찾아볼 수 없었던 명품 브랜드 제
품을 만족스러운 가격에 구입할 수 있다는 혜택을 제공한다 이후.
롯데 신세계 현대 등 대형 유통업체들이 활발하게 아울렛 몰 사, ,
업을 확장하여 현재 개의 신세계 사이먼 프리미엄 아울렛 개의3 , 5
롯데 프리미엄 아울렛 개 현대 프리미엄 아울렛이 운영 중이다, 1 .
최초의 프리미엄 아울렛인 여주 신세계 사이먼 프리미엄 아울렛의
경우 전체 부지의 면적이 만 천 에서 만 천 로 배26 4 500 45 3 100 2㎡ ㎡
규모로 확장되었고 입점 브랜드도 여개에서 개로 확대되었150 270
다 또한 매년 방문객 수는 년 만 명 수준에서 년. 2009 300 2015

만 명을 넘어선 것으로 집계되고 있다800 (The Korea Economic
Daily, 2016b)

아울렛의 전형적인 타깃 고객은 유명 브랜드를 선호하면서도 가
치 소비를 지향하는 중산층 소비자들이다 특히 프미리엄 아울렛을.
방문하는 소비자는 해외 명품은 물론 국내 유명 브랜드의 고품질
혜택을 최대한 낮은 가격으로 누리고자 하는 가치 지향적 성향을
지닌다 소득 양극화가 심화되고 경제 환경의 불확실성(Na, 2013).
이 높아짐에 따라 기존의 백화점 고객이 보다 실속을 찾을 수 있
는 아울렛 고객으로 전환되었다는 주장도 받아들여지고 있다.

은 패션아울렛 점포만족도에 영향을 미치는Park et al. (2004)
요인으로 제품 및 브랜드 다양성 제품 품질 가격 점포 분위기, , , ,
서비스 점포 명성 입지편의 등으로 구분하여 소비자를 제품추구, , ,
점포편의 가격추구 집단으로 세분화하였다 제품추구 소비자의 경, .
우 제품 품질과 관리 요인을 가장 중시하는 집단으로 점포편의,
집단은 점포 분위기 서비스 입지편의를 추구하는 집단으로 가격, , ,
추구 소비자는 다른 요인보다 저렴한 가격을 가장 중시하는 집단
으로 설명되었다.

수도권 소비자를 대상으로 한 의 프리미엄 아Shin et al.(2013)
울렛 이용행태 조사에 의하면 소비자들은 연 평균 회 프리미2.26
엄 아울렛을 방문하고 응답자의 는 연 회 이상 방문한 것으로9% 5
나타났다 또 품질이 보장되는 유명 브랜드가 많고 상품 구색이.
다양하기 때문에 아울렛을 방문하는 경우가 가장 많은 것으로 나
타났으며 저렴한 가격수준 가격할인 큰 매장규모도 중요한 방문, ,
이유로 꼽혔다.
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아울렛 방문객들은 주로 가족이나 친척과 동행하는 편이며 평
균 체류시간은 분 평균 지출 비용은 약 만원 수준이었다190.9 , 25 .
아울렛 이용 소비자의 가 명품 구매 경험이 있는 것으로 조사83%
되었다 아울렛 이용객들은 주차 편리성 입점 브랜드의 다양성. , ,
상품의 품질 수준 판매원 서비스와 상품 가격 수준 등에 보통 이,
상의 만족도를 보인 반면 신상품 비율 방문객을 위한 부대시설,
및 휴식공간 이동시간 등에는 보통 이하의 만족도를 보였다, (Shin
et al., 2011).

제품 가치2.2.

가치란 제품 또는 서비스에 대한 소비자의 전반적 평가를 의미
하며 소비자 행동을 결정하는 가장 중요한 요인 중 하나이다(Ahn
et al., 2008; Bolton & Drew, 1991; Holbrook, 1999; Patterson &

는 소비가치를Spreng, 1997; Zeithaml, 1988). Sheth et al. (1991)
제품과 서비스의 잠재적 영향력으로 정의하며 소비의 전반적 만족
도를 좌우하는 핵심 변수로 설명하였다.

소비자는 제품과 서비스에 대한 직접 간접적인 경험을 바탕으,
로 대상의 가치에 대한 주관적인 판단을 하게 되며 이를 바탕으로
다양한 상품의 차별성을 인지한다(Agarwal & Rao, 1996;

소비자가 지각Netemeyer et al., 2004; Wiedmann et al., 2007).
하는 상품 가치는 제품 서비스에서 나아가 기업과 브랜드에 대한,
평가 및 기타 소비자 의사결정 과정에 주효한 영향을 미치므로 학
문적 연구의 중요성이 클 뿐 아니라 기업이 경쟁력을 높이기 위한
최우선적인 고려 사항이기도 하다(Steenkamp & Geyskens, 2006;
Sweeney et al., 1999).

소비자가 인지하는 가치는 다차원적 개념으로 가치의 하위 차
원이 소비자 행동에 미치는 영향에 관한 다양한 연구가 진행되어
왔다(Batra & Ahtola, 1991; Dhar & Wertenbroch, 2000; Sheth et
al., 1991). Bloch & Richins(1983), Babin et al. (1994), Holbrook

등 선행 연구자들은 소비 가치를 상품 또는& Hirshmann(1982)
소비 전반적 경험을 통해 문제를 해결하고 목표를 충족시키려는
실용적 가치 와 정서적 감각적 차원에서 즐거움을(Utilitarian value) ,
얻는 쾌락적 가치 로 구분하고 있다 이는 상품의(hedonic value) .
효용과 편익 등 이성적 소비 가치와 제품 디자인 브랜드 이미지,
등을 통해 얻는 경험적 소비가치로도 해석된다.

포괄적 정보탐색 과정 및 합리적 의사결정 모형을 기반으로 설
명되는 실용적 가치는 제품 및 서비스의 기능적 효율성과 우수성
등 이성적 도구적 가치 평가에 따라 평가되며 실용적 가치가 높,
을수록 제품 서비스를 구매할 의사가 높아진다, (Batra & Ahtola,
1991; Holbrook, 1999; Westbrook & Black, 1985). Bloch &

는 제품의 효율성 우수성 뿐 아니라 저렴한 가격Richins(1983) , ,
시간절약 등 소비자가 제품 서비스 소비와 관련해서 얻을 수 있,
는 전반적인 기능적 편익을 실용적 가치로 정의하고 있다.

실용적 가치는 제품 서비스의 기능적 성과 실용성 내구성 등, , ,
내재적 가치와 효용성에 기초한다 즉 제품 자체의 품질과 가격.
대비 가치에 대한 소비자의 주관적 판단이 상품에 대한 전반적인
실용적 가치 평가를 구성한다고 볼 수 있다 소비자가 지각하는.
가치를 보다 세분화한 은 제품의 실용적 가치를 제Holbrook(1999)
품 자체의 탁월함과 품질로 평가되는 우수성 과 금전(excellence)
적 신체적 심리적 노력에 상응하는 가치로 평가되는 효율성, ,

차원에서 설명하였다(efficiency) .
이와 유사하게 는 제품의 일반적 품질Sweeney & Soutar(2001)

과 가격이 전반적인 제품 가치에 미치는 영향을 구분하여 실용적
가치의 구성 요인을 제품의 성능 과 가격 적절성(performance)

으로 분류한 바 있다(value for money) . Cronin et al. (2000), Lee
는 상품 가치에 대한 소비자의 판단은 상품 품질& Ulgado(1997)

이 주는 긍정적 효용과 해당 상품을 획득하기 위해 지불한 비용간
의 상쇄 에 의해 결정된다고 주장하였다(trade-off) .

실질적 혜택 중심의 실용적 가치에 비해 쾌락적 가치는 감성적
소비가치로 즐거움 흥분 행복 등 제품 서비스 경험을 통한 감정, , ,
적 반응을 바탕으로 결정된다(Hirschman & Holbrook, 1982;

은 감성Vigneron & Johnson, 2004). Hirschman & Holbrook(1982)
적 소비가치를 소비로 인한 감정적 즐거움에 기반 한 쾌락적 가치
와 사회적 의미 전달 차원에서의 사회적 가치로 구분하여 설명하
였다 즉 특정 상품 브랜드 소비를 통해 얻을 수 있는 정서적 가. ,
치와 사회적 상징성을 포함한 개념으로 볼 수 있다.

사회적 가치는 타인과의 관계를 기반으로 한 소비가치로 제품,
이용을 통해 자신의 정체성과 지위를 표현하는 지위 가치 타인으,
로부터 긍정적인 평가를 얻을 수 있는 존경 가치 등으로 정의된다

사회적 가치는 다른 사람이 자신의 소비 행동에(Holbrook, 1999).
어떻게 반응하는지를 중시하는 타인 지향적 가치이며 준거집단이
구매 의사결정에 미치는 영향이 많을 때 더욱 중요시된다(Holt,
1995).

특히 다른 사람들에게 보이는 가시성이 높고 공공장소에서 소
비되는 공공제품일수록 준거집단의 중요성이 커지므로 사회적 가
치가 제품 서비스의 전반적 가치 평가에 미치는 영향력이 증대하,
는 것으로 나타난다(Bearden & Etzel, 1982; Park & Kim, 2012).
소비자 개성 표현 욕구 개인의 사회적 지위 민감도가 높아지고,
제품이나 브랜드 이미지를 차별화하기 위한 기업 간 경쟁이 치열
해지면서 사회적 규범과 또는 집단과의 관련성 등의 영향을 받는
사회적 가치의 중요성은 더욱 커지고 있다.

만족도2.3.

소비자는 제품 및 서비스를 구매할 때 광고와 기타 제품 및 브
랜드 정보를 바탕으로 문제 해결과 욕구 충족에 대한 기대를 하고
구매 후 실질적인 제품 경험을 통해 가치를 판단하여 전반적인 만
족 여부를 인식하게 된다 이는 만족도가 사전 기대와 실제 제품.
품질의 비교 과정을 통해 결정되는 기대불일치 이론(Expectancy

으로 설명된다Disconformation Theory) (Oliver et al., 1997).
또한 소비자의 만족 불만족에는 상품 소비를 통해 얻게 되는,

편익과 소비를 위해 투자한 비용의 상대적 크기가 영향을 미친다
즉 제품 또는 서비스를 구매하는 고객은(Woodside et al., 1989).

자신이 지불한 비용보다 더 큰 성과를 원하기 때문에 혜택이 비용
보다 크다고 인지할 경우 만족감을 느끼고 비용이 혜택보다 크다
고 인지할 경우 불만족하게 된다 여기에서 소비자 편익은 제품의.
실용적 쾌락적 가치와 함께 매장 분위기 판매원 서비스 등 전반, ,
적인 구매 과정에 대한 평가로 결정되며 비용은 제품을 획득하기,
위해 소비자가 포기해야 하는 금전적 비용과 시간과 노력 등 다양
한 비금전적 자원을 포함한다.

는 소비자의 행동은 합리적 이성적 사Holbrook & Batra(1987) ,
고와 함께 감정적 반응에 지배됨을 강조하였다 구매 행동의 만족. ,
불만족도 제품 가치 및 소비 과정 경험에 대한 이성적 감성적 반,
응이 복합적으로 작용된 결과라 할 수 있다 자신의 소비 과정에.
만족한 소비자는 논리적 사고 과정에 따른 긍정적 판단은 물론 안
정 기쁨 환희 행복감 등 다양한 긍정적인 정서를 경험한다 반, , , .
대로 불만족 상황에서 소비자는 분노 배신감 보복감 등 부정적, ,
감정 반응을 형성해 강력한 불만 행동을 보일 가능성이 크다(Kim
& Ahn, 2012).

유통매장 이용 소비자의 만족도는 전반적인 쇼핑 경험에 대한
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만족도 로 정의된다(overall shopping satisfaction) (Sirakaya-Turk et
소비자는 특정 매장을 방문하여 구입한 제품과 서비스al., 2015).

의 가치 및 기타 매장의 환경적 요인에 대한 평가를 바탕으로 전
반적인 쇼핑에 대한 실용적 정서적 가치를 판단하게 된다, . Babin

은 전반적 쇼핑 경험이 매장을 방문하는 목적과 사전et al. (1994)
적 기대를 어느 정도 충족시키는 지에 따라 만족 여부가 결정된다
고 설명한다 은 전반적인 쇼핑 만족도. Sirakaya-Turk et al.(2015)
가 높은 소비자는 방문 매장을 긍정적으로 평가하고 호의를 지니
게 되어 보다 지속적인 긍정적 감정과 행동의향을 보인다는 점을
발견했다.

충성도2.4.

충성도란 소비자가 특정 제품 브랜드에 대해 호의적 일관적으, ,
로 반응하는 심리적 행동적 현상을 의미한다, (Jacoby, 1971;

전통적으로 충성도는 반복적 구매 행동으로 설명되Keller, 1993).
었으나 긍정적 정서 반응과 다양한 몰입 행동을 포괄하는 개념으,
로 발전해왔다 심리학적 접근을 기반으로 한 에 의하. Keller(2002)
면 충성도는 감정적 애착 또는 태도적 충성도를 포함하며 태도적
충성도는 실제 소비자 행동으로 연결된다.

태도적 충성도는 제품 및 기업 정보에 기반 한 인지적 요소 애,
착과 느낌과 관련된 감정적 요소 그리고 지속적인 구매 의향인,
의도적 요소로 구성된다(Chaudhuri & Holbrook, 2001; Oliver,

는 충성도를 사랑 열정1993; Yi & Ahn, 2001). Kim et al. (2004) , ,
애착을 포함한 포괄적 차원인 소비자 브랜드 관계의 차원에서 정-
성적으로 분석하였다.

행동 의향적 충성도는 재구매 재방문 의지를 넘어 긍정적인 구,
전 높은 가격 지불 등 다양한 유형의 행동 의지를 포괄한다,

는 소비자의 충성 행(Zeithaml et al., 1996). Story & Hess(2006)
동을 재구매와 직접적으로 관계된 구매 행동과 추천으로 구분하였
는데 제품 서비스에 대한 만족과 신뢰에 기반 한 소비자 관계는, ,
구매를 넘어 비구매 충성 행동에도 유의한 영향을 미침을 보였다.
브랜드에 대한 긍정적인 구전을 확산하고 위기에 빠진 브랜드에
대한 지원이 가능하기 위해서는 제품 가치 기업 경영활동에 대한,
전반적인 신뢰가 기반이 되어야 한다.

연구가설 및 연구모형3.

연구가설3.1.

제품 가치와 만족도의 관계3.1.1.

제품의 실용적 감성적 혜택을 아우르는 소비자 가치는 의사 결,
정의 전 과정에 걸쳐 영향력을 미친다(Bolton & Drew, 1991;

본 연구는 아울Homer & Kahle, 1988; Pitts & Woodside, 1983).
렛이라는 특정 유통 환경 속에서 소비자가 인지하는 제품 가치에
집중하여 만족도 및 충성도에 미치는 영향을 살펴보고자 한다 본.
연구의 첫 번째 목적은 아울렛 방문 고객들을 대상으로 수집한 자
료를 이용하여 제품 가치가 고객 만족에 미치는 영향을 파악하는
데 있다 는 소비자가 인지하는 가치는. Sweeney & Sourtar(2001)
반드시 소비자가 제품을 구매하거나 경험하지 않더라도 평가가 가
능하며 만족은 제품 서비스를 구매 또는 사용한 후 평가한 결과,
이므로 독립적인 개념이라고 설명한다.

또한 기존의 연구들은 소비자의 제품 가치 판단은 만족도에 유

의한 영향을 미치는 핵심 요인이라는 점을 밝히고 있다(Han et
al., 2015; Lee & Ulgado, 1997; Mathwick et al., 2001;
Parasuraman, 1997; Patterson & Spreng, 1997; Park, 2006).

는 제품 가치가 매장 방문 만족도에 미치는Diep & Sweeney(2008)
영향을 분석하는 연구를 통해 제품의 품질 가격대비 가치가 전반,
적인 쇼핑 만족도를 결정하는 주효한 선행 변수임을 발견하였다.

특히 아울렛은 소비자들이 우수한 품질의 제품을 합리적 가격
대로 구입하기 위해 방문하는 대표적인 유통 업태이므로 판매 제
품 품질의 성능 우수성 경제적 효율성을 중심으로 소비자가 인지,
하는 가치의 영향력을 분석하는 것이 중요하다. Sweeney &

는 제품 가치를 제품 자체의 성능 수준과 가격 적절Sourtar(2001)
성으로 구분하였으며 등도Bloch & Richins(1983), Holbrook(1999)
제품의 기능적 우수성 탁월함과 비용대비 편익으로 평가되는 효,
율성을 핵심적인 제품 가치로 해석한 바 있다.

또한 아울렛 방문 고객이 브랜드를 중시한다는 점을 바탕으로
제품의 사회적 가치가 전반적인 만족도에 유의한 영향을 미칠 것
으로 예상할 수 있다 은. Diep & Sweeney(2008), Holbrook(1999)
쇼핑의 전반적 가치에 대한 연구를 통해 소비자가 선택하는 브랜
드가 개인의 자존감을 향상시키는 사회적 가치가 높게 인지될수록
전반적인 제품 가치와 쇼핑 만족도가 유의하게 높아진다는 점을
발견하였다 따라서 본 연구에서는 아울렛의 제품 가치가 매장 방.
문을 통한 전반적인 소비자 만족도에 미치는 영향 관계를 분석하
기 위해 다음과 같은 가설이 설정되었다.

가설 아울렛 제품의 성능 가치는 소비자 만족도에 정 의< 1> (+)
영향을 미칠 것이다.

가설 아울렛 제품의 가격 적절성은 소비자 만족도에 정< 2> (+)
의 영향을 미칠 것이다.

가설 아울렛 제품의 사회적 가치는 소비자 만족도에 정< 3> (+)
의 영향을 미칠 것이다.

만족도와 충성도의 관계3.1.2.

소비자의 만족 불만족 평가는 소비자 행동 의향에 직접적인 영/
향을 미친다 제품 구매 경험에 만족한 소(Singh & Howell, 1985).
비자는 해당 제품 브랜드 매장에 대한 호의적인 태도를 지니게, ,
될 뿐 아니라 반복 구매행동 의향을 보이는 충성 고객으로 발전할
가능성이 크다 소비자 만족은 재구매 의향 뿐 아니라 긍정적 구.
전 및 추천 의향에도 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다(Dick
& Basu, 1994; Maute & Forester, 1993; Richins, 1983).

본 연구의 두 번째 목적은 아울렛 쇼핑에 대한 소비자 만족도
와 충성도의 관계를 파악하는 데 있다 유통매장에서의 소비자 행.
동에 관한 기존의 연구들은 특정 매장에서의 다양한 경험을 바탕
으로 형성된 만족도가 매장을 지속적으로 이용하고자 하는 매장
충성도에 영향을 미친다는 점을 밝힌 바 있다(Dick & Basu, 1994;
Macintosh & Lockshin, 1997; Suh et al., 2004). Sirakaya-Turk et

은 고객의 쇼핑 가치와 충성도에 관한 연구를 통해 전반al.(2015)
적 만족도가 높은 소비자일수록 재방문 및 긍정적인 입소문 확산
의향이 높아진다는 점을 발견했다.

아울렛 매장에서 쇼핑에 만족하고 긍정적인 감정을 체험한 소
비자는 해당 매장에 대해 호의적으로 느끼고 지속적인 방문 의사
를 밝힐 것으로 예상할 수 있다 본 연구는 아울렛 방문 소비자의.
만족도와 충성도의 관계를 설명하기 위해 다음과 같은 가설을 설
정하였다.
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가설 아울렛에 대한 소비자 만족도는 충성도에 정 의 영< 4> (+)
향을 미칠 것이다.

연구 모형3.2.

본 연구의 궁극적인 목적은 아울렛 업체들에게 고객 만족도 및
충성도 제고 방안을 제안하는 데 있다 이를 위하여 아울렛 쇼핑. ,
을 통해 소비자가 얻게 되는 핵심 가치인 제품 가치(product val-

가 아울렛에 대한 만족도를 거쳐 충성도에 미치는 영향을 살펴ue)
보고자 한다 특히 제품 가치를 제품의 성능 품질 가격 적절성. , , ,
제품의 사회적 가치의 세 가지 차원으로 나누고 각 차원이 만족도
를 거쳐 충성도에 미치는 영향을 살펴보고자 한다 이와 같은 본.
연구의 개념을 도식화하면 과 같다<Figure 1> .

<Figure 1> Research Model

연구방법론 및 실증분석4.

연구 대상 및 표본 선정4.1.

파주롯데 파주신세계 마리오 등 실제 아울렛을 방문 이용하는, ,
소비자를 대상으로 년 월 일부터 월 일까지 현장에서 직2015 7 14 8 1
접 설문지를 배부하고 현장에서 설문조사에 응하게 하여 조사를
시행하였다 총 부의 설문지 가운데 결측값이 포함된 설문지를. 105
제외한 부의 설문지를 분석에 활용하였다 응답자는 여성 명88 . 56

남성 명 이었으며 연령은 세 미만 명(64%), 32 (32%) , 20 7 (8%), 20
대 명 대 명 대 명 대 명35 (40%), 30 25 (28%), 40 9 (10%), 50 12 (14%)
이었다 방문 아울렛 브랜드별로 살펴보면 김포롯데 명. 15 (17%),
파주롯데 명 파주신세계 명 마리오 명 이36 (41%), 27 (31%), 10 (11%)
었다.

변수 측정4.2.

본 연구에서는 기존 문헌들에서 신뢰성과 타당성이 검증된 문
항을 사용하였고 점 척도 전혀 그렇지 않다 매우 그렇다 로5 (1= , 5= )

측정하였다 제품 가치 에 대한. (product value) Sweeney &
의 정의를 따라 제품 가치를 제품 구매를 통해 얻게Soutar(2001) ,

되는 가치로 정의하고 제품의 성능 가치, (performance product
가격 적절성 사회적 가치value), (value for money), (social product

의 하위 차원으로 나누었다 먼저 제품의 성능 가치는 제품value) . ,
자체에 대해 소비자가 인지하는 기능 및 품질 수준으로 정의하고,

의 연구를 수정 인용하여 이 아울렛에서 구입한Sheth et al.(1991)
제품에 대하여 한결같이 품질이 좋다 잘 만들어졌다 품질이“ ,” “ ,” “
받아들일만한 수준이다 의 문항으로 측정하였다” 3 .

가격 적절성은 제품 구입 가격에 대비한 제품 가치로 정의하고,
의 연구를 수정 인용하여 이 아울렛에서Sweeny & Soutar(2001)

구입한 제품에 대하여 가격이 합리적이다 지불한 가격에 합당“ ,” “
한 가치를 제공한다 가격에 비해 좋은 제품이다 의 문항으로,” “ ” 3
측정하였다 사회적 가치는 제품 소비를 통해 소비자 개인의 자존.
감을 고양시킬 수 있는 가치로 정의하고, Sweeny & Soutar(2001)
의 연구를 수정 인용하여 이 아울렛에서 구입한 제품에 대하여
주위 사람들에게 받아들여지는데 도움이 된다 나의 사회적 이“ ,” “
미지를 향상시킨다 다른 사람들에게 좋은 인상을 주는데 도움이,” “
된다 의 문항으로 측정하였다” 3 .

만족도는 쇼핑 경험에 대한 전반적인 평가로 정의하고,
의 연구를 수정 인용하여 나는 이 아울Reynolds & Beatty(1999) “

렛에서 쇼핑한 결과나 경험에 대해 기쁘게 생각한다 나는 이 아,” “
울렛에서 쇼핑한 결과나 경험에 대해 행복하게 생각한다 나는,” “
이 아울렛에서 쇼핑한 결과나 경험에 대해 만족한다 의 문항으로” 3
측정하였다 충성도는 소비자의 특정 대상에 대한 긍정적 정서 및.
행동의향으로 정의하고, Chaudhuri & Holbrook(2001), Oliver(1993)
의 연구를 수정 인용하여 나는 이 아울렛을 좋아한다 나는 이“ ,” “
아울렛에 호의적이다 나는 이 아울렛을 다시 방문하고 싶다,” “ ,”
나는 이 아울렛에 대해 주변 사람에게 긍정적으로 이야기하고 싶“
다 나는 이 아울렛을 주변 사람에게 추천하고 싶다 의 문항으로,” “ ” 5
측정하였다.

측정 모형 검증4.3.

신뢰성 및 타당성 검증4.3.1.

본 연구는 다항목으로 구성된 항목 간의 내적일과성이 존재하
는지를 확인하기 위하여 을 사용하여 계SPSS 21.0 Cronbach’s α
수를 측정하였다 에 제시된 바와 같이 모든 요인들의. <Table 1>
내적일관성이 확보되었다 을 사용하여 합성 신뢰도를. AMOS 21.0
측정한 결과 에 제시된 것처럼 모든 요인들의 합성신뢰, <Table 1>
도가 을 초과하여서 내적 일관성이 확보되었다고 할 수 있다0.7 ,
(Bagozzi & Yi, 1988).

요인들의 타당성을 확인하기 위해 을 사용하여 최AMOS 21.0
우도추정법에 의한 확인적 요인분석을 실시하였다 수렴타당성과.
판별타당성 검증을 위하여 외생 변수와 내생 변수를 모두 포함한
측정모형을 검증한 결과 에 제시된 것처럼 측정 항목과, <Table 1>
해당 변수를 연결하는 표준화된 요인적재량 이 모두 통계적으로( )λ
유의하여 수렴타당성이 확보되었음을 알 수 있다(t>1.96)

아울러 에(Anderson & Gerbing, 1988: Bollen, 1989). , <Table 2>
제시된 것처럼 의 제곱근들이 상관계수들 보다 크기 때문에AVE
판별타당성이 확보되었다고 할 수 있다.
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<Table 1> Results of Confirmatory Factor Analysis

Construct Item Standardized Loadings( )λ t-Value SMC Cronbach’s alpha( )α Composite Reliability

Performance product value

Performance1 0.873 - 0.762 0.857 0.864

Performance2 0.846 9.628 0.716 　 　

Performance3 0.751 8.109 0.564 　 　

Value for money

Value1 0.765 8.466 0.585 0.874 0.879

Value2 0.877 10.316 0.769 　 　

Value3 0.877 0.000 0.769 　 　

Social product value

Social1 0.854 - 0.729 0.880 0.880

Social2 0.840 9.218 0.706 　 　

Social3 0.833 9.131 0.694 　 　

Satisfaction

Satisfaction1 0.948 - 0.899 0.944 0.945

Satisfaction2 0.920 16.183 0.846 　 　

Satisfaction3 0.901 15.096 0.812 　 　

Loyalty

Loyalty1 0.752 - 0.566 0.929 0.926

Loyalty2 0.817 11.259 0.667 　 　

Loyalty3 0.879 8.643 0.773 　 　

Loyalty4 0.862 8.450 0.743 　 　

Loyalty5 0.913 9.014 0.834 　 　

χ2(108)=166.347, χ2/df=1.540, GFI=0.827, NFI=0.883, TLI=0.943, CFI=0.955, RMR=0.031, RMSEA=0.079

<Table 2> Correlation Coefficients Between Constructs

　 Performance Value Social Satisfaction Loyalty

Performance 0.825 　 　 　 　

Value 0.766 0.841 　 　 　

Social 0.525 0.549 0.842 　 　

Satisfaction 0.718 0.652 0.715 0.923 　

Loyalty 0.640 0.551 0.460 0.803 0.846

Note: Diagonal line is square root of AVE and under the diagonal line is correlation coefficients.

모형 적합도 검증4.3.2.

확인적 요인분석으로 얻어진 항목을 바탕으로 본 모형의 가설,
들을 검증하기 위해서 을 사용하여 검증하였다 분석모AMOS 18 .
형의 적합도 지수는 에 제시된 바와 같이<Table 3> GFI=.821,

등으로NFI=.879, TLI=.942, CFI=.953, RMR=.035, RMSEA=.079
대부분의 적합도 지수들이 권장 기준치를 충족하여서 본 연구 모
형이 타당하다고 판단할 수 있다(Bagozzi & Yi, 1988).

가설 검증4.4.

가설 은 아울렛에서 구매한 제품의 성능 가치를 높게 지각< 1>
할수록 아울렛에 대한 소비자의 만족도는 증가할 것이라는 가설로
써 에서 볼 수 있듯이 이 가설은 지지되었다, <Table 3> ( =0.424,γ

아울렛에서 구매한 제품의 가격 가치를 높게t=2.999, p < .01).
지각할수록 아울렛에 대한 소비자의 만족도도 증가할 것이라는
가설 는 기각되었다 가설 은< 2> ( =0.093, t=0.665, p > .05). < 3>γ

아울렛에서 구매한 제품의 사회적 가치를 높게 지각할수록 아울렛

에 대한 소비자의 만족도는 증가할 것이라는 가설로써 이 가설은
아울렛에서 구매한 제품의 성능 가치를 높게 지각할수록 아울렛에
대한 소비자의 만족도는 증가하였다( =0.430, t=4.282, p < .001).γ
아울렛에 대한 만족도가 증가할수록 아울렛에 대한 충성도가 증가
할 것이라는 가설 는 지지되었다4 ( =0.800, t=8.093, p < .001).γ

<Table 3> Results of Hypothesis Path

　 Standardized Coefficient t-value sig.

Performance → Satisfaction 0.424 2.999 p <.01

Value Satisfaction→ 0.093 0.665 p >.05

Social Satisfaction→ 0.430 4.282 p <.001

Satisfaction Loyalty→ 0.800 8.093 p <.001

χ2(161)=171.651, p = .000; χ2/df=1.546; GFI=.821, NFI=.879,
TLI=.942, CFI=.953, RMR=.035, RMSEA=.079
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결론 및 시사점5.

연구결과의 요약 및 시사점5.1.

경기 침체가 장기화되고 믿을 수 있는 품질의 제품을 합리적
가격으로 구매할 수 있는 아울렛에 대한 소비자 선호도가 높아짐
에 따라 유통업체들에게 아울렛 사업은 새로운 성장 동력이자 투
자 대상으로 부각되고 있다 이와 함께 아울렛 유통 환경에서의.
소비자 행동에 관한 연구의 중요성은 더욱 커지고 있다 본 연구.
의 목적은 아울렛 이용 고객을 대상으로 아울렛에서 판매하는 제
품의 가치가 아울렛 만족도와 나아가 충성도에 미치는 영향을 파
악하는 데 있다.

본 연구는 다음과 같은 점에서 의의를 지닌다 먼저 본 연구는.
아울렛 제품에 대해 소비자들이 지각하는 가치에 대한 연구가 부
족한 상황에서 제품 가치를 성능 가치와 가격 적절성 사회적 가,
치로 세분화하여 구체적인 영향관계를 파악하였다는 점에서 의의
가 있다 이론적 실무적 시사점을 도출하기 위해 고품질과 저가. ,
격 브랜드 상징성을 동시에 추구하는 아울렛 이용자의 특성을 고,
려한 연구모형을 설정하고 분석을 시도하였다는 점이다 본 연구.
는 아울렛 유통업체간 경쟁이 치열해지고 장기적인 고객관계 관리
의 중요성이 커지는 상황 속에서 소비자 만족도와 충성도를 향상
시키기 위해 필요한 정보를 제공할 수 있을 것으로 예상된다.

연구 결과 아울렛 제품의 성능 가치를 높게 지각하는 소비자일
수록 아울렛 쇼핑에 대한 전반적 만족도가 높아지는 것을 알 수
있었다 즉 아울렛 제품이 잘 만들어졌고 품질이 좋다고 인식하는.
소비자는 아울렛 쇼핑 결과에 만족하고 기쁨과 행복감을 느끼는
것으로 나타났다 또한 아울렛 제품의 사회적 가치도 만족도에 유.
의한 영향을 미치는 것으로 검증되었다 아울렛에서 구입한 제품.
을 통해 주변 사람들에게 더 받아들여지고 자신의 사회적 이미지
가 향상된다고 인지하는 사회적 가치가 높을수록 아울렛 쇼핑 결
과나 경험에 대한 만족감과 즐거움이 커진다는 것이다.

한편 아울렛 제품의 가격 적절성은 만족도에 유의한 영향을 미
지치 않는 것으로 분석되었다 가격의 합리성 가격 대비 품질은. ,
전반적인 아울렛 쇼핑 경험의 결과를 결정하는 주요 요인이 아니
라는 의미다 이러한 결과는 제품 가치에 관한 기존 연구에서 발.
견된 내용과는 일관되지 않으나(Bloch & Richins, 1983; Holbrook,

여기에는 아울렛이라는 유통업의 특성이 영향을 미친 것으1999),
로 보인다 년대 초 최초의 아울렛 매장이 등장한 이후 여. 1990 20
년 동안 소비자들은 재고 이월 상품을 대폭 할인한 가격대로 판,
매하는 아울렛의 이점을 충분히 인지하게 되었으며 판매 제품의
가격 적절성에 대한 신뢰가 어느 정도 구축되었다고 볼 수 있다.
따라서 가격에 합당한 가치를 제공하거나 가격에 비해 좋은 제품
이라는 경제적 가치 가격 적절성에 대한 인식은 제품 자체의 성,
능이나 사회적 상징성에 대한 인식에 비해 만족도에 미치는 영향
력이 미미한 것으로 해석할 수 있다.

나아가 아울렛 쇼핑에 대한 전반적 만족도는 충성도의 주요 선
행변수임이 밝혀졌다 아울렛 쇼핑에 전반적으로 만족하고 즐거움.
을 느낀 소비자는 호감을 유지하며 해당 아울렛을 반복적으로 방
문하거나 주변 사람들에게 긍정적인 이야기를 전달할 가능성이 높
은 것으로 나타났다 이러한 결과는 매장 만족도와 충성도의 영향.
관계를 검증할 뿐 아니라 아울렛 소비자의 충성도 제고를 위한 실
무적 시사점을 제공한다.

본 연구가 제시하는 아울렛 유통업체의 마케팅 전략 방안에 대
한 시사점은 다음과 같다 우선 아울렛 이용 소비자들의 만족도를.

높이기 위해서는 판매하는 제품의 가치를 세분화하여 주기적으로
점검하고 향상하는 노력을 기울여야 한다 아울렛 업체는 단순히.
매장 규모를 확대하고 유명 브랜드를 입점하는 데 집중하기보다
각 브랜드의 실질적인 제품 특성과 혜택을 구체적으로 파악하여
마케팅 및 홍보에 활용하도록 해야 한다.

무엇보다도 대부분의 아울렛이 저렴한 가격을 강조하거나 대대
적 할인행사를 펼치는 가격 위주 마케팅을 펼치고 있는 현실 속에
서 본 연구는 새로운 접근 방안을 제시한다 가격의 합리성 적절. ,
성은 이미 아울렛을 방문하는 많은 소비자들이 충분히 인지하고
있으므로 그러한 아울렛 제품의 가치를 거듭 부각하는 것은 마케
팅 효과 및 효율성을 높이는 데 큰 도움이 되지 않는다 오히려.
제품의 본질적 실용적인 우수성과 품질을 강조하고 소비자의 사,
회적 이미지를 높여주는 브랜드의 상징성을 홍보하는 것이 아울렛
이용 고객들의 만족도를 높이는 효과적인 방안이 될 수 있다 최.
근 한국에서 유통 대기업을 중심으로 프리미엄 아울렛 경쟁이 치
열해지는 것도 소비자들이 합리적 가격대의 명품 브랜드를 추구하
는 경향이 더욱 뚜렷해지고 있음을 방증한다 즉 아울렛 유통업체.
는 이용 고객의 쇼핑 만족도를 향상시키기 위해 품질에 대한 신뢰
도가 높을 뿐 아니라 고유의 정체성을 지닌 브랜드를 유치하고 브
랜드가 지니고 있는 상징적 가치를 부각하는 메시지를 중심으로
광고 및 홍보 전략을 펼치는 것이 바람직하다.

마지막으로 아울렛 유통업체들은 이용 고객의 충성도를 높이기
위한 장기적 마케팅 전략을 개발해야 한다 백화점 쇼핑센터에 비. ,
해 방문 빈도가 낮은 아울렛 시장에서는 상대적으로 고객관계 유
지 및 강화를 위한 전략적 접근이 부족한 편이었다 그러나 최근.
대형 유통업체 사이에서 아울렛 출점 경쟁이 치열해지고 아울렛
매장의 접근 편리성이 높아짐에 따라 고객 유치 뿐 아니라 충성고
객 확보를 위한 체계적 전략 수립의 중요성이 커지고 있다 따라.
서 본 연구의 결과를 바탕으로 제품의 성능 사회적 가치를 강화,
하는 홍보 전략 로열티 프로그램 개발 등 다각적인 노력을 기울,
여야 할 것이다.

한계점 및 향후 연구 방향5.2.

본 연구는 아울렛을 실제 방문한 소비자를 대상으로 설문조사
를 실시해 아울렛 제품 가치와 아울렛 만족도 충성도의 영향관계,
를 분석하는 의미를 지니고 있으나 다음과 같은 한계점을 지니고
있다 먼저 아울렛 쇼핑의 전반적 만족도를 설명하는 변수를 제품.
가치에 국한하였으므로 향후 연구에서는 보다 포괄적인 가치를 포
함할 필요가 있다 예를 들어 제품 이외에 판매원 서비스 매장 분. ,
위기 접근 편리성 등 다양한 유형의 쇼핑 가치를 포함한다면 아,
울렛 이용 소비자가 지각하는 가치에 대한 더욱 풍부한 이해가 가
능할 것이다.

아울렛 쇼핑에 대한 만족도 및 충성도의 경우에도 쇼핑 경험을
통한 이성적 평가와 정서적 반응 행동 의향을 구분하거나 다양한,
충성고객의 행동을 구분한다면 아울렛 소비자 행동을 설명하는 이
론적 모형을 발전시키는 데 도움이 될 뿐 아니라 유통업체가 마케
팅 전략을 개발하기 위한 더욱 구체적인 시사점을 제공할 수 있을
것으로 보인다 마지막으로 본 연구는 수도권에 위치한 대표적인.
교외형 아울렛의 이용 소비자를 대상으로 조사를 실시하였으므로
향후에는 연구결과의 일반화를 위해 비수도권 도심형 등 다양한,
지역 및 형태의 아울렛 소비자를 대상으로 연구를 시도하는 것이
바람직하다.
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