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Abstract

Purpose – The purpose of this study is to investigate the factors that cause consumers to frequently visit large – Super 
Store and goods for large – scale retailers using Super Store.  
Research design, data, and methodology – The purpose of this study is to present the empirical analysis of 53 adult males 

and females  living in the Mokpo area on the relationship between perceived level of satisfaction and loyalty of the large – 
scale marts. The results were analyzed. The statistical data of the questionnaire were verified by the SPSS. 
Results – In the empirical analysis of this study, four variables were found to be the main loyalty factors, which were found 
to affect the satisfaction of Super Store and the decision to return again. Therefore, in this study, the quality of goods, 
price, diversity, and image were analyzed as loyalty factors, and it was analyzed as factors influencing satisfaction. It was 
confirmed that loyalty factors were important. In particular, consumers’ perception of behaviors such as local specialties and 

community service that can be distinctly differentiated from other distribution agencies was very low. 
Conclusions – It is necessary to construct a comprehensive systematic system to analyze the detailed factors influencing 
the satisfaction and loyalty of users of Mokpo ticket consumers and to systematically manage and evaluate them. In order 
to raise awareness of consumer loyalty factors, consumer satisfaction and loyalty survey should be regularly conducted. 
Consumers should look for ways to improve them and develop improvement plans. The various direct and indirect services 
provided by Super Store to consumers include price, quality, assortment, customer service, accessibility, and feelings for 

large marts. However, since the services provided by the Super Store are different from those of the consumers, the loyalty 
factors for the different factors can be different. Therefore, in order to differentiate them from traditional markets or other 
distribution centers, it It should be used as a weapon of competition. In this study, it is generally recognized that the 
services provided by Super Store are very simple and inexpensive, so that consumers are not aware of the difference of 
particular stores. 
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1. 서론

최근 목포지역은 지역 경제의 주축인 수산자원의 고갈과 조
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선업의 불황으로 소비자들의 소비심리가 극도로 위축되어 대

형마트를 찾는 고객들이 상대적으로 가격적인 면에서 경쟁력

을 갖추고 있는 전통시장이나 거주지 인근의 중·소형 마트 같

은 대안의 점포를 선호하는 경향이 뚜렷이 나타나고 있다. 목

포는 2000년 말 국내 대표적인 토종 대형마트인 이마트의 입

점을 시작으로 2002년 5월에는 롯데마트, 2003년 8월에는 농

협 하나로마트, 홈플러스 등이 차례로 진출하면서 기존의 지역 

상권의 한 축으로 든든한 서민경제지원 역할을 하고 있었던 

전통시장이 쇠퇴되는 원인을 제공하였던 것이 사실이다. 
 그러나 최근 전통시장에 대한 정부나 지자체의 적극적인 
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지원으로 전통시장이 다시 부활하는 현상은 지역의 경기침체

와 맞물려 결국은 대형마트의 쇠퇴라는 또 다른 유통 헤게모

니가 형성되어 가고 있는 상황에서 목포권 소비자들의 대형마

트에 대한 충성요인을 발굴하여 집중적인 마케팅전략을 실행

함으로써 지역경제 사정으로 인한 대형마트의 경쟁력 저하 등

의 현상을 어느 정도 완화시킬 수 있는 방안을 제시하고자 본 

연구를 진행하게 되었다. 
지역대형마트의 침체는 소비자들이 상품을 구매할 때 선택

할 수 있는 유통기관이 제한적이고 대안의 점포로의 이동을 

의미하기 때문에 대형마트 입장에서는 소비자들이 선호하는 

대형마트 충성요인을 발굴하여 소비자들의 욕구를 충족시켜 

재방문 의도의 행동을 할 수 있도록 획기적인 마케팅전략을 

수립하여야 할 것이다.
본 연구의 목적은 목포지역 소비자들이 특정의 대형마트에 

대한 선택결정에 결정적인 영향을 미치게 되는 변수들을 발굴

하여 소비자들에게 맞춤형 만족전략을 실행하게 된다면 현재

와 같은 침체에서 벗어날 수 있는 계기가 마련될 수 있을 것

으로 여겨진다.
따라서 본 연구에서는 목포지역의 대형마트를 이용하는 소

비자들의 점포선택결정에 영향을 미치는 충성요인을 알아보고, 

이에 대한 평가와 재방문 의도에 대하여 연구하고자 한다.  
첫째, 문헌 및 선행연구에서 제기된 이슈들에 대한 자료 분

석을 통하여 목포지역 소비자들이 인식하고 있는 점포방문의 

대표적인 충성요인들을 추출·정리하여 실증적으로 소비자 점포 

재방문 의도를 종합적으로 분석한다.
둘째, 본 연구의 목적을 달성하기 위하여 문헌 및 선행연구 

자료 분석과 목포권 소비자들의 대형마트 점포선택에 관한 충

성요인 등을 실증적으로 분석하여 얻어진 결과를 토대로 목포

지역 대형마트들의 성공적인 마케팅 전략의 수립과 나아가야

할 방향 등을 제시하는데 본 연구의 목적이 있다.
 

2. 이론적 배경과 가설설정 

2.1. 대형마트(General Super Market)

대형마트(학문적으로는 종합슈퍼마켓)란 상대적으로 일정의 

큰 규모를 갖춘 상점의 점포 내에 비치되어있는 상품을 정상

적인 가격보다 낮게 판매하는 점포를 의미한다. 즉, 표준적인 

제품들을 저가격으로 묶음(bundle)이나 박스단위로 대량 판매

하는 소매점으로 정의할 수 있다. 과거에는 소매업태 개념을 

대형할인점이라는 용어로 소비자들에게 매우 친숙한 대형소매

점이다.
대형마트는 초기 대형할인점(large discount store) 혹은 디

스카운트 스토어(discount store)라는 개념으로 국내에 처음 도

입된 소매업태이다. 판매형태는 생산자로부터 대량으로 상품을 

구매해 소비자들에게 직접 판매하는 방식으로 시중의 타 유통

기관보다 10-30% 저렴하게 판매하는 규모가 상대적으로 큰 

소매업태를 말한다. 외국의 경우 창고형의 점포분위기와 상품

의 묶음 단위 포장, 회원제 운영 등과 같은 형태로 운영되고 

있는 것이 일반적이다. 
그러나 최근 국내에서의 대형마트의 정의와 소비자들의 인

식은 백화점과의 경쟁강도의 심화와 신규 소매업태의 등장, 소
비자들의 대안점포 선택의 폭 확대 등의 이유로 일반적으로 

선진국에서의 대형할인점이나 창고형 매장의 개념과는 다르게 

전개되고 있다. 예를 들어, 점포 내 분위기, 상품의 진열, 조

명, 판매형태, 고객서비스 등에서 우리만의 고유한 형태로 발

전되어가고 있으며, 이제는 어느 정도 소비자들에게 친숙한 이

미지로 자리를 잡았다고 할 수 있다.
용어사용의 경우 초기에는 이마트 같은 형태의 소매업태를 

대형할인점(Large Discount Store)이라 칭하였으나, 최근에는 

한국 최대학회인 사단법인 유통과학회 유통학정의위원회에서 

건의하여 여러 용어를 정리하는 과정에서 관계법령의 개정으

로 대형마트라고 불리어지고 있다. 그러나 학문적으로는 종합

슈퍼마켓(Kwon et al., 2007)으로 칭한다. 따라서 본 연구에서

는 대형마트를 영어로는 Kwon et al. (2007)에서와 같이 

General Super Market로 통일하여 사용한다. 

2.2. 고객만족(Customer Satisfaction)

지금까지 고객만족에 대한 정의는 학자들의 견해에 따라 다

양하게 정의되고 있다. 그러나 다양한 고객만족 이론 중에서 

가장 많은 지지를 얻고 있는 모델이 Oliver의 기대-불일치 이

론이다. 
Oliver(1981)는 기대-불일치 모형에서 제품 및 서비스에 대

한 사전기대보다 지각된 성과가 높거나 일치한다고 가정하여 

인지적 상태와 감정적 상태를 고객만족으로 정의하였다. 즉, 

고객만족에 영향을 미치는 요인은 고객만족에 대한 정의에 따

라 차이가 있는데 Oliver의 기대-불일치 모형에 의하면 고객의 

사전기대와 고객이 지각한 성과가 고객만족의 선행변수가 된

다는 것이다. 사전기대가 높으면 부정적인 불일치가 증가할 수

도 있고 지각된 성과 역시 증가시킬 수 있기 때문에 성과의 

용이성에 따라 사전기대가 고객만족에 미치는 영향이 달라지

기도 한다(Hoch & Ha, 1986). Yi(1997)는 제품성과의 평가보

다 서비스 성과의 평가가 애매하기 때문에 사전기대가 고객만

족에 미치는 영향은 제품보다 서비스에서 크게 나타난다(Kim 
& Lee, 2012).

Ostrom and Lacobucci(1995)의 정의에서는 비금전적 비용

(시간, 노력 등)과 금전적 비용 대비 편익이 고객만족을 결정

하는 요인이 된다. 금전적 비용 및 비금전적 비용이 낮고 소비

자가 얻게 되는 편익이 높을수록 고객은 만족하게 된다(Kim & 
Ahn, 2012; Kim, Kireyeva, & Youn, 2014; Kim & Lee, 2016; 
Kim & Oh, 2002; Maute & Forester, 1993; Oliver & Bearden, 
1985; Oluwafemi & Dastane, 2016; Richins, 1983; Yi, 2000; 
Yi & Kim, 1998; Kim & Lee, 2016; Kim, 2017). 

Bendapudi and Berry(1997)는 소비자가 인지하는 제품과 

서비스, 관계, 소비자의 특성, 특정의 점포에서의 서비스 경험, 
점포나 상품의 평가 수준정도 등을 고객만족으로 정의하였다. 

본 논문에서 연구자는 Bendapudi and Berry(1997)가 주장

하는 고객만족에 정의를 바탕으로 연구를 전개하고자 한다. 따
라서 본 연구에서는 Bendapudi and Berry(1997)가 주장한 고

객만족에 영향을 미치는 요인들을 중심으로 논문을 완성한다. 
Ostrom and Lacobucci(1995)가 주장하는 고객만족은 소비

자가 지출하는 유·무형의 비용에 대해 소비자가 인지하는 편익

을 고객만족으로 정의하였다. 즉, 고객들의 만족과 불만족은 

소비자가 직접 지출하는 비용에 따라 특정의 점포나 제품, 기

업의 이미지에 대한 충성도가 다르게 나타난다는 것이다. 소비

자가 생각하는 만족은 일반적으로 자신과의 직접적인 연관에 

대해 매우 주관적으로 판단하는 경향이 강하기 때문에 소비자
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가 가장 직접적으로 인지할 수 있는 제품가격에 대해서 그 비

중을 높게 두는 것은 당연하다고 할 수 있다. 그러나 제품가격

이외에 자신이 투입한 노력이나 시간 등에 대해서도 일정한 

기대와 지각을 하고 있는 것으로 나타나 유통기관의 마케팅 

전략 수립 시 제품의 가격적인 부문뿐만 아니라 가격 이외의 

부문에서도 상당한 역량을 집중하여야 할 것으로 여겨진다. 
위와 같은 고객만족의 정의에 대한 선행연구 및 학자들의 

주장들을 종합하면 고객들의 만족도는 소비자들이 자신의 노

력이나 지출된 비용에 따라 다르게 나타난다는 것이다. 본 연

구에서 연구자도 이러한 주장에 동의하며 이를 토대로 연구모

형의 설계 및 가설을 설정하여 실증분석을 진행하고자 한다(< 
Figure 1> 참조).

 

2.3. 고객만족과 재이용 의도

Oliver의 기대-불일치 모형에 따르면 고객만족이란 제품이나 

서비스에 대한 사전기대보다 지각된 성과가 높거나 일치한다

는 판단으로 인한 인지적 상태와 감정적 상태로써 고객만족은 

태도, 거래지속의도, 재구매 의도에 긍정적인 영향을 미친다. 
즉, 고객이 기업의 서비스에 대하여 만족할수록 해당 기업에 

대하여 긍정적인 태도를 늘리고 해당 기업의 서비스를 계속 

이용하고자 하며 해당 기업의 서비스에 대하여 긍정적으로 구

전을 펼친다(Kim & Oh, 2002; Maute & Forester, 1993; 

Oliver & Bearden, 1985; Richins, 1983; Yi & Kim, 1998; Yi, 
2000; Kim & Lee, 2016; Kim, 2017; Park, 2017). 또한, 앞에

서 언급했듯이 소비자들은 제품, 관계, 이미지, 서비스, 가격, 
특정의 점포에서 경험했던 것을 바탕으로 해당 점포에 대한 

주관적 평가의 수준정도 등을 고객만족의 정의라고 주장했던 

Bendapudi and Berry(1997)의 이론을 바탕으로 본 연구는 연

구모형을 설계하고 가설을 설정하여 논문을 완성한다(<Figure 
1> 참조).

이러한 선행 연구들을 바탕으로 대형마트에서 제공하는 다

양한 서비스(가격, 구색, 이미지, 서비스, 품질 등)에 대하여 고

객이 만족할수록 고객은 해당 기업이나 제품, 혹은 특정의 점

포를 재이용하고자 할 것이라 예측할 수 있다.

따라서 소비자가 인식하는 만족은 충성도에 영향을 미치고 

충성요인에 따라 만족과 불만족의 차이가 발생하여 점포 재방

문이 이루어진다고 볼 수 있으며, 본 연구에서 대형마트를 이

용해 본 경험이 있는 소비자들을 대상으로 실증분석의 결과를 

토대로 이와 같은 선행연구에서 주장되어진 것들을 입증하고

자한다.

2.4. 충성도(Loyalty)와 재이용 의도

충성도(loyalty)란 일반적으로 소비자가 특정의 점포나 기업, 
제품에 대하여 주기적으로 호의를 갖고 이용하거나 우호적인 

감정을 지속적으로 유지하여 행동으로 표현하는 것을 말한다.  
본 연구에서의 충성도란 소비자가 특정의 이유로 특정의 유

통기관에 대하여 우호적인 감정에 의해 지속적으로 반복하여 

방문하는 행동을 하는 것으로 정의하고자 한다.  
충성도는 소비자들이 만족한 브랜드나 제품을 재구매하거나 

점포 재방문을 차이로 정의할 수 있다(Tucker, 1964). 소비자 

충성도와 재이용 의도는 ‘미래에 지속적으로 브랜드 및 서비스

를 재구매하고 선호하는 약속으로 어떠한 상황에서라도 고객

이 마케팅활동에 영향을 받지 않고 구매전환을 하지 않는 것’
으로 정의를 내릴 수 있다(Oliver, 1999). Aaker(1991)는 충성

도를 특정의 브랜드와의 연계하여 주장하였다. 즉, 브랜드 충

성도를 가격 프리미엄과 시장점유율을 검증하는 브랜드자산 

가치의 핵심으로 브랜드의 경험에 의해 좌우되고 브랜드의 지

속적인 사용에 의해 만들어진다고 하였다. 또한, 마케팅 연구

에서 많이 연구되어온 개념 중의 하나인 브랜드 충성도(Brand 
loyalty)는 특정 브랜드에 대하여 긍정적으로 선호 감정을 보이

면서 해당 제품이나 서비스 브랜드에 대하여 재구매 하려는 

경향이라고 할 수 있다.(Aaker, 1991; Dekimpe, 1997). 
Yi and Lee (2007)는 고객충성도가 경영수익 및 판매성과 

등 기업재무성과에 긍정적인 영향을 미친다는 사실을 밝혀내

었다. 즉, 소비자는 특정 점포나 제품에 대해서 우호적인 이미

지나 감정을 가지고 있으면 재방문의 확률은 높으며, 충성도가 

높아진다는 것이다. 
소비자입장에서 충성도(loyalty)있는 불평행동은 불만족이 발

생한 상황에서 상황이 좀 더 개선될 것이라고 확신하며

(Rusbult, Zembrodt, & Gunn, 1982), 대부분의 소비자는 충성

도에 대해서 대체적으로 수동적으로 반응하며 단기간 보다는 

장기간에 걸쳐서 형성된다(Rusbult, Johnson, & Morrow, 

1986). 또한, 대부분의 충성도는 의도적으로 불만족한 사항을 

해결하고자 노력하는 과정에서 발전된다고 생각하나 긍정적으

로 해결되었을 때, 혹은 제공자의 노력이나 기대/불일치 모형

에서 제시하는 기대가 충족되었을 때 소비자들의 충성도는 높

아진다(Dowding, John, Mergoupis, & Vugt, 2000). 
Yoo and Suh(2012)은 충성도가 높을수록 불만족 상황에서 

갑작스런 이탈보다는 문제해결을 위한 불만제기를 할 가능성

이 높으며, 기업에 대해 자신들이 무엇인가 할 수 있는 영향력

이 높다고 인식한다고 하였다. 한편, 충성도가 높은 고객이 항

상 만족한 고객은 아니며, 만족한 고객이 항상 충성도가 높은 

것은 아니기에 고객의 기대를 충족시킬 뿐만 아니라 충성도를 

감소시키는 불만족 요인 관리가 필요하다고 하였다(Keaveney, 

1995). 
일반적으로 소비자는 사전기대와 구매경험에서 지각한 성과

가 비교되면서 발생되는 기대-불일치 정도가 그들의 기대보다 

낮은 것으로 판단되는 경우는 부정적 불일치, 기대보다 높은 

것으로 판단되는 경우 긍정적 불일치, 기대했던 정도와 일치하

면 단순일치를 경험하게 된다(Kim, 2016; Kim et al., 2016; 

Wu & Yoon, 2017).
즉, 특정점포에서 소비자가 사전에 기대하는 서비스를 제공

받았을 경우 만족도는 증가하고, 사전에 기대하는 서비스를 제

공받지 못한 경우 고객 불만족이 발생한다는 것이다. 따라서 

이와 같은 연구들을 종합하면 제품의 가격이외에 직원들의 친

절이나 반품, 환불 같은 고객서비스는 소비자들이 인식하는 충

성요인이 될 수 있다고 생각되어 본 연구에서 가설을 설정하

였다.
따라서 소매유통기관에서의 고객충성도는 고객들의 점포방

문 의도의 절대적 가치이며, 소비자들의 고객충성요인의 인식

정도는 대형마트에 대한 유의미한 영향을 미친다고 할 수 있

다(<Figure 1> 참조). 

본 연구에서는 가격이외에 이미지, 제품의 구색, 거리(접근

성), 신뢰성(품질), 고객서비스 등이 독립변수로 사용되었고 충

성도와 만족도가 영향을 받는 종속변수로 사용하였다. 
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2.5. 품질, 신뢰와 고객충성도 

Murray and Schlacter(1990)는 소비자가 제품을 평가하는데 

있어서 제품보다 서비스에 대한 위험을 더 크게 지각한다고 

하였다. 즉, 서비스를 이용하는 소비자는 지각된 위험이나 불

확실성에 대해 더욱 민감하다고 할 수 있다. 많은 선행연구들

은 고객만족과 고객신뢰가 고객충성도에 미치는 중요한 요인

이라 밝혀왔다(Lee et al., 2017). Ji(2006)는 산업재 시장에서 

공정성이 관계품질인 고객만족과 고객신뢰에 긍정적인 영향을 

미친다고 하였으며, Jang(2008)은 금융서비스, 그리고 Lee 
(2014)는 교육서비스에서 각각 관계품질인 관계만족과 고객신

뢰가 고객충성도에 긍정적인 영향을 미친다고 하였다. 즉, 제

품의 품질에 대한 소비자신뢰는 고객충성도와 직접적으로 연

관이 있으며, 소비자들의 신뢰는 품질적인 부문에서 가장 높게 

인지하는 것으로 다 수의 선행연구를 통해서 알 수 있다.
따라서 제품과 서비스의 품질은 대형마트의 경우에도 마찬

가지로 대형마트를 이용하는 고객의 만족이나 신뢰에 영향을 

미친다고 할 수 있다. 즉, 특정점포에서 취급하는 제품이나 서

비스의 품질에 대하여 소비자들의 지각된 평가는 만족도에 영

향을 미치고 인식된 평가가 긍정적이면 특정점포에 대한 충성

도는 높게 나타날 것이며, 결국은 특정점포에 대해 재방문 의

도 행동에 직접적인 영향을 미칠 것이라 예상해볼 수 있다. 이
러한 선행연구를 바탕으로 본 연구의 가설을 설정하였다

(<Figure 1> 참조).
 

2.6. 소비자의 지각된 가치(Perceived Value)와 평가

소비자의 지각된 가치란 구매의사결정과정에서 다양한 경험

이나 학습을 통하여 소비자들의 생각과 판단에 의해서 형성되

는 주관적인 평가이다. Zeithaml(1988)은 소비자들이 제품을 

구매했을 때 자신에게 주어지는 이익이나 편익에 대하여 네 

가지 측면을 평가함으로써 지각된 가치가 결정된다고 하였다. 

첫째, 지각된 가치란 소비자가 지불하는 제품가격에 있어서 경

제적인가 비경제적인가를 우선적으로 직접 평가하는 것이다. 
둘째, 소비자가 자신의 노력이나 비용의 투입에 비해 얻어지는 

이익이나 편익, 효용적인 측면에서 평가하는 것이다. 셋째, 사

전에 소비자가 지각된 특정의 제품의 품질에 대해 신뢰의 정

도를 평가하는 것이며, 넷째는 유통기관이 제공하는 다양한 혜

택에 대해 소비자 자신에게 어떠한 이익과 혜택이 주어지는가

를 평가하는 것이다. 한편, 지각된 가치에 대해 금전적인 가치 

외에 고객의 기호, 시간적 비용, 고객의 특성과 배경, 상황, 지
각된 품질과 상징적인 것에 의해 결정된다(Bolton & Drew, 
1991)고 하였다. 따라서 Zeithaml(1988)와 Bolton and Drew 
(1991)의 주장을 종합하면 지각된 가치는 소비자의 경제적인 

측면과 제품품질, 서비스 혜택, 유통기관에서 제공하는 다양한 

고객만족 프로그램 등에 대한 소비자의 평가와 인지라고 할 

수 있다. 즉, 소비자들은 특정의 점포, 기업, 제품 등에 대한 

지각은 자신이 투입한 비용에 비해 혜택이나 이익, 그리고 효

용이 현저하게 낮게 주어져서 자신이 노력이나 비용에 대해 

보상을 받지 못했다고 판단된 것을 제외하면, 자신의 일방적인 

주관적인 판단에 의해서가 아니라 여러 가지 상황을 종합하여 

나름대로 그에 대한 객관적인 판단에 근거하여 결정한다는 것

을 위의 선행연구를 통해서 알 수 있다. 이러한 결과는 소비자

들의 지각이나 행동은 매우 의도적이며, 인위적인 행동이라는 

것을 의미한다.

 

2.7. 재이용 의도(Reuse Intention)

최근 치열한 경쟁 속에서 대형마트가 계속적으로 발전하고 

성장하기 위해서는 새로운 고객의 신규방문 못지않게 기존고

객들을 만족시켜 점포 재방문을 이루는 것이 무엇보다 중요하

다. 즉, 대형마트가 성장하기 위해서는 신규고객의 창출이라는 

마케팅전략도 중요하지만 기존고객에 대한 관리도 중요하다는 

의미이다. 따라서 대형마트의 지속적인 발전을 위해서는 기존

고객들과의 지속적인 관계설정이 필요하다(Lee, 2014). 특히, 
기존고객들의 충성도 형성과 유지를 위해 기존고객들과 지속

적인 상호관계 재설정이 필요하며, 이를 연속적으로 체크하고 

보완점을 찾아내어 발전시키는 것이 지금 대형마트들이 처해 

있는 위기를 극복하는 가장 바람직한 길이라 생각한다. 
고객이 갖는 재이용 의도는 기업의 관점에서 볼 때, 고객들

의 소비행동을 예측하기 위한 중요한 요소가 된다(Lee, 2007). 
고객이 기업의 상품과 서비스를 재이용하는 것은 기업의 입장

에서는 지속적 이익창출을 보장 받는 것이고, 고객들이 높은 

충성도를 갖는다는 것을 의미하며, 기업의 목표인 이익으로 이

어지게 되는 것이다(Kim, 2017). 
Han(2009)과 Park(2017)은 소비자들의 서비스나 상품에 대

한 평가와 다양한 소비행동과 관련된 인지적, 감정적 반응을 

바탕으로 기업이나 상품에 대한 태도를 형성 후 향후 미래의 

행동으로 나타내려는 소비자 개개인의 의미 및 신념으로 재이

용 의도를 정의하였다. Lee(2012)는 제이용 의도에 대해 소비

자가 특정 서비스 이용이나 상품을 구매 후 반복적으로 해당 

상품이나 서비스를 구매할 가능성이라고 주장하며, 고객들의 

태도나 생각이 구매행동으로 이어지게 되는 의도를 의미한다

고 하였다.

이러한 연구는 유통기관, 특히 대형마트에 있어서 지금과 

같은 출점의 포화나 장기간의 경기침체로 소비자들의 소비심

리 위축으로 소극적인 구매행동으로 인한 경쟁강도가 심한 상

황에서 특정의 점포에 대해 높은 충성도를 보인다는 것은 해

당 점포의 경쟁력과 수익은 크게 증가한다는 의미이다. 즉, 소
비자들이 특정의 대형마트에 대하여 충성도가 높다는 것은 결

국은 수익 창출이 다른 점포에 비해 안정적일 수 있으며, 성장 

가능성이 높다는 것을 의미하기 때문에 대형마트에 있어서 높

은 충성도를 가지고 있는 고객 확보에 자신들의 핵심역량을 

투입하는 것은 어쩌면 당연한 것이다. 따라서 고객이 제품이나 

점포를 재이용한다는 것은 충성도가 높은 고객의 의도된 행동

의 결과라고 한다면 충성도를 높일 수 있는 방안이 곧 대형마

트의 경쟁력 강화방안일 것이다. 
따라서 본 연구에서는 위와 같은 학자들의 주장과 선행연구

를 바탕으로 대형마트 이용자가 인식하고 있는 충성요인들 중 

어떤 요인들이 핵심요인들이며, 어떤 요인들이 소비자들의 점

포 재방문 결정에 직접적인 영향을 미치는지를 가설을 설정하

여 검증하였다(< Figure 1> 참조).
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<Figure 1> Research Model

3. 가설 설정

3.1. 가설설정

본 연구에서는 앞에서 제시한 선행연구들을 바탕으로 다음

과 같은 가설을 설정하였다.

<H1> 대형마트의 상품다양성에 대한 소비자들이 지각하는 

만족도는 재 방문결정에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

<H2> 대형마트의 상품가격에 대한 소비자들이 지각하는 만

족도는 재 방문결정에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

<H3> 대형마트의 상품의 질에 대한 소비자들이 지각하는 

만족도는 재 방문결정에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

<H4> 대형마트의 이미지(감정)에 대한 소비자들이 지각하는 

만족도는 재 방문결정에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

<H5> 대형마트의 접근성(거리)에 대한 소비자들이 지각하는 

만족도는 재 방문결정에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

<H6> 대형마트의 고객서비스(친절, 반품, 환불 등)에 대한 

소비자들이 지각하는 만족도는 재 방문결정에 정(+)

의 영향을 미칠 것이다.

3.2. 변수의 조작적 정의

대형마트의 방문요인과 소비자가 지각하는 만족도와 재방문 

결정에 대한 관계를 실증분석하기 위하여 8개의 변수를 선정

하고 선행 연구를 기초로 하여 수정 정의하였다. 설문항목들은 

인구 통계적 특성 및 대형마트이용과 관련한 문항을 제외하고 

리커트 5점 척도로 구성하고 응답자들에게 동의하는 정도를 

표기하도록 하였으며, 변수의 조작적 정의는 변수들은 상품의 

다양성; 소비자가 지각하는 상품 종류와 다양성, 상품 가격; 
소비자가 동종 상품에 대하여 비교되는 저가격의 인식, 상품품

질; 소비자가 느끼는 주관적 품질, 이미지; 소비자가 구매자로 

느끼는 대형마트 대한 감정 및 평판, 접근성; 상소비자가 대형

마트에 접근하기 쉬운 정도, 고객서비스; 소비자가 인적상호작

용을 통하여 느끼는 정도(친절, 관심, 신속대응, 문제해결, 신

뢰감), 고객만족도; 소비자가 대형마트에 대해 지니는 전반적

인 인상을 나타내는 태도 소비자 각자가 지각하고 중요도를 

부여하는 점포의 중요측면에 대한 평가, 재방문 의도; 소비자

가 상품을 재구매하기 위해 방문하고 싶어 하는 긍정적 의도

이다. 

4. 실증분석 및 연구결과

4.1. 자료수집 대상의 선정 및 인구통계학적 특성

본 연구의 실증분석을 위하여 목포권 소비자들의 대형마트 

이용 시 소비자가 지각하는 요인이 만족도와 재방문 의도(결
정)를 파악하기 위하여 대형마트의 이용경험이 있는 20대 이

상의 성인 남녀를 대상으로 설문을 실시하였다. 대형마트는 이

마트, 롯데마트, 홈플러스, 농협 하나로마트를 주로 이용하는 

소비자를 중심으로 총 250부의 설문이 배포되었으며, 이 중 

응답률이 낮거나 부적절한 설문지 66부를 제외하고 184부를 

실증분석에 이용하였다. 응답자의 특성으로는, 남성 41.3%, 여
성 58.7%를 차지하였고, 대형마트 이용에 관련된 응답자의 특

성을 살펴보면 월 평균 대형마트 제품 구매횟수는 주 1～2회 

방문이 64.2%로 가장 많았고 구입한 제품의 종류는 생필품이 

71.2%로 가장 높게 나타났다. 또한 대형마트 방문의 결정은 

응답자 본인 직접 결정한다가 81%로 가장 높았으며, 방문회당 

구입비용은 20만원 미만(54.9%)이 가장 높게 나타났다. 본 연

구에 대한 자료 분석은 SPSS for win 18.0을 이용하였다.

4.2. 신뢰성 및 타당성 분석

4.2.1. 측정모형의 분석

본 연구를 위한 설문의 측정항목에 대한 타당도와 신뢰도의 

검증을 위하여 요인분석과 Cronbach’s α 값을 이용하였다. 구성

개념의 타당성 평가를 위한 요인추출방법은 주성분 분석을 사용
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하였으며 요인회전방법은 Varimax 방법을 이용하였다. 요인분석 

모형의 적합성 여부를 나타내는 Bartlett의 구형성 검정결과에서 

방문요인과 소비자만족도, 재구매의도 모두 유의확률 0.0으로 나

타나 수집된 표본 자료는 요인분석의 사용에 적합하며 공통요인

이 존재하는 것으로 볼 수 있다. 측정변수는 척도 순환과정을 

통하여 설문문항의 요인적재량이 0.5 이하의 문항을 제거하는 

방식으로 설명력을 높이는 방식을 채택하여 최종문항을 선정하

였다. 그 결과 모든 변수의 요인적재량이 0.5이상으로 높게 나타

났다. 한편, 내적일관성의 신뢰성 평가방법인 Cronbach’s α 계

수는 모두 .75이상으로 모두 내적일관성을 가진다고 볼 수 있다. 
타당성과 신뢰성분석 결과는 <Table 1>과 같다.

<Table 1> Reliability and Validity Analysis

Construct Variable Factor Loading Cronbach’s α

Product 

Quality

Product Quality 4 0.781

0.951

Product Quality 6 0.721

Product Quality 7 0.708

Product Quality 2 0.668

Product Quality 1 0.650

Product Quality 5 0.636

Product Quality 3 0.621

Product Quality 8 0.588

Product 

Diversity

Product Diversity 2 0.807

0.935

Product Diversity 3 0.753

Product Diversity 5 0.750

Product Diversity 1 0.710

Product Diversity 4 0.709

Product Diversity 6 0.531

Distance

Distance 3 0.775

0.943

Distance 1 0.759

Distance 4 0.745

Distance 2 0.733

Distance 5 0.589

Service

Service 3 0.789

0.939

Service 4 0.710

Service 2 0.623

Service 5 0.568

Service 1 0.519

Image

Image 4 0.777

0.875

Image 5 0.705

Image 1 0.599

Image 3 0.552

Image 2 0.548

Price

Price 4 0.596

0.921
Price 1 0.596

Price 3 0.584

Price 2 0.544

Satisfaction
Satisfaction 1 0.688

0.772
Satisfaction 2 0.651

Return 

Determination

Return Determination 1 0.738
0.834

Return Determination 2 .665

4.3. 가설검증 결과

4.3.1. 방문요인과 소비자 만족도의 관계분석

소비자의 대형마트 방문요인과 소비자가 지각하는 만족도 

따른 재방문의도간의 영향을 규명하기 위해 먼서 소비자의 방

문요인과 대형마트 만족도를 다중회귀분석방법을 이용하여 분

석하였다. 그 결과 공차한계(Tolerance) 값이 모두 .09 이상의 

수치로 나타났으며 Dubin-Watson는 1.136으로 잔차들 간 상

관관계가 없어 회귀모형이 적합한 것으로 나타났다. 방문요인

이 소비자 만족도에 미치는 긍정적인 영향에 있어서는 방문요

인 중 가격(t=3.784, p < 0.001)에서 가장 크게 만족을 느끼고 

있으며, 다음으로 고객서비스(t=2.954, p < 0.01), 상품의 다양

성(t=2.831, p < 0.01), 이미지(t=2.384, p < 0.05) 순으로 긍정

적인 영향을 미치는 것으로 나타났으나, 품질과 접근성은 통계

적으로 유의한 영향이 미치지 않은 것으로 나타났다. 이는 소

비자의 방문요인 중 상품의 다양성과 고객서비스, 이미지, 가

격 면에서 긍정적인 영향관계임을 알 수 있다.

<Table 2> Results of Satisfaction Regression 

Dependent 

Variable

Independent 

Variable
β t-value p-value T

Satisfaction

Constants - 3.259 0.001

Quality 0.156 1.770 0.078 0.305

Diversity 0.249 2.831 0.005** 0.308

Distance 0.117 1.445 0.150 0.365

Service 0.273 2.954 0.004** 0.278

Image 0.198 2.384 0.018* 0.343

Price 0.371 3.784 0.000*** 0.247

R²=0.579, F=40.603, p=0.000, Durbin-Watson=1.136

 * p<0.05, ** p<0.01, *** p<0.001

4.3.2. 소비자 만족도와 재방문 의도의 관계분석

소비자의 만족도와 재방문의도 간의 영향을 규명하고자 설

정한 <H3>를 검증하기 위하여 다중회귀분석을 시행하였다. 그 

결과, 공차한계(Tolerance) 값이 모두 0.1 이상의 수치로 나타

났으며 Dubin-Watson은 2.051로 잔차들 간 상관관계가 없어 

회귀모형이 적합한 것으로 나타났다. <H3>의 소비자 만족도가 

재방문의도 간(t=6.945, p < 0.001)의 영향관계는 긍정적인 영

향 관계가 있는 것으로 나타나 <H3>은 채택 되었다. 이는 소

비자 만족도에 따라서 대형마트 재방문을 결정하는 것을 알 

수 있다.

<Table 3> Results of Return Determination Regression  

Dependent 

Variable

Independent 

Variable
β t-value p-value T

Return 

Determination

Constants - 6.607 0.000

Satisfaction 0.458 6.945 0.000*** 1.000

R²=0.210, F=48.237, p=0.000, Durbin-Watson=2.051

 * p<0.05, ** p<0.01, *** p<0.001
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Quality

Diversity

Distance

Image

Service

Price

Satisfaction
Return

Determination
0.458

***

0.156

0.198
*

0.273
**

0.117

0.249
**

0.371
***

<Figure 2> Results of Research Model

연구모형에서 각 경로계수와 그 값의 유의성을 분석하였다. 
분석결과 방문요인인 품질과 접근성의 소비자 만족도로 가는 

경로에 해당되는 <H1>과 <H3>은 유의수준 5%에서 기각되었

고, 나머지 경로에 해당되는 <H2>, <H4>는 1%수준에서, 

<H5>는 5%수준, <H6>과 <H7>은 1% 유의수준에서 유의하여 

채택되었다. 

Number Route B β t-value Result

H 1 Quality → Satisfaction 0.177 0.156 1.770 Reject

H 2
Diversity → 

Satisfaction
0.238 0.249 2.831** Accept

H 3
Distance → 

Satisfaction
0.094 0.117 1.445 Reject

H 4
Service → 

Satisfaction
0.256 0.273 2.954** Accept

H 5 Image → Satisfaction 0.236 0.198 2.384* Accept

H 6 Price → Satisfaction 0.352 0.371 3.784*** Accept

H 7
Satisfaction → Return 

Determination
0.487 0.458 6.945*** Accept

<Table 4> Results of Hypothesis Analysis

 * p<0.05, ** p<0.01, *** p<0.001

5. 결론

5.1. 연구 요약

본 연구의 실증분석에서는 4개의 변수가 주요충성요인으로 

밝혀졌으며, 이러한 충성요인들이 목포권 소비자들의 대형마트

에 대한 만족도와 재방문 결정에 영향을 미치는 것으로 나타

났다. 따라서 본 연구에서는 상품의 다양성, 가격, 이미지, 고

객서비스 등이 충성요인으로 분석되었으며, 만족도에 미치는 

영향요인으로 분석되어 충성요인으로서의 그 중요성을 확인할 

수 있었다. 
가설 검증을 통한 연구의 분석결과를 토대로 향후 목포권 

대형마트들이 재방문 결정에 여향을 미칠 수 있는 요인들을 

정확하게 파악하여 맞춤형 마케팅 전략을 수립하기 위한 구체

적인 방안을 제시하여 본 연구의 현실적 타당성을 높이려는데 

기인하였으며, 실증조사 결과를 요약하면 다음과 같다.
첫째, 대형마트를 이용하는 소비자들의 만족도와 재방문 결

정에 많은 영향을 미치는 요인들인 가격, 품질, 제품의 구색

(다양성), 이미지, 고객서비스, 접근성 등의 요인들을 각각의 

독립변수로 두고 이 들 변수를 충성요인으로 제시하였고, 이에 

대한 충성요인들이 점포 재방문 결정에 어느 정도 영향을 미

치는 지를 살펴보았다.
둘째, 실증분석결과 가격, 품질, 구색(다양성), 이미지, 고객

서비스 등은 충성요인으로 인식하고 있으나 접근성, 상품의 품

질은 설문에 응답한 목포권 소비자들은 충성요인으로 상대적

으로 다른 충성요인들에 다소 낮게 생각하고 있음을 본 연구

의 실증분석을 통해 나타났다. 따라서 각 대형마트들은 소비자

들이 충성요인으로 인식하고 있는 요인들을 집중적으로 관리

하는 충성도 관리도 필요하다. 
셋째, 본 연구의 분석을 통해 정확한 해답이 나온 것은 목

포권 소비자들이 각각의 대형마트에서 제공하고 있는 다양한 

서비스에 대해서 정확하게 인식하지 못하고 차별성을 찾지 못

하고 있다는 사실이다. 특히, 타 유통기관과 뚜렷하게 비교되

어 차별성을 가질 수 있는 지역특산물이나 지역봉사와 같은 

행동에 대한 소비자들의 인식도가 매우 낮다는 것을 알 수 있

다.  

넷째, 목포권 소비자들의 이용자들의 만족도와 충성도에 영

향을 미치는 세부적인 요인들을 분석하고 이를 체계적으로 관

리하고 평가하는 종합적이고 체계적인 시스템 구축이 필요하

다는 것이 본 연구의 분석결과 이다. 이와 같이 소비자들의 충

성요인들에 대한 인식도를 높이기 위해서는 소비자입장에서 
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소비자 만족도 및 충성도 조사 등을 정기적으로 시행하여야 

할 것이며, 지금까지와는 다른 방법을 찾아서 개선방안을 도출

하여 시행하여야 할 것이다. 

5.2. 연구의 시사점

대형마트가 소비자들에게 제공하고 있는 여러 가지 직, 간
접적인 서비스는 가격, 품질, 구색, 고객서비스, 접근성, 대형

마트에 대한 감정(이미지) 등이 있다. 그러나 대형마트에 의한 

서비스는 소비자들의 인식도가 다르게 나타날 수밖에 없으며, 
각각의 요인들에 대한 충성요인들이 상이할 수 있으므로 지역

의 전통시장이나 타 유통기관과의 차별화를 이루기 위해서는 

대형마트만이 가지고 있는 장점을 살려 경쟁의 무기로 삼아야 

할 것으로 여겨진다.
본 연구에서 나탔듯이 일반적으로 대형마트에서 제공하고 

있는 서비스가 매우 단순하고 천편일률적이어서 소비들이 특

정의 점포에 대한 차별성을 인식하지 못하고 있다는 것을 인

지하여야 한다.
또한, 안전하고 다양한 먹거리환경과 서비스 제공, 소비자 

눈높이에 맞는 마케팅전략의 수립과 실행, 지속적인 소비자들

과의 관계 유지를 통한 신뢰구축, 지역특산물에 대한 적극적인 

관심과 지원 등이 소비자 충성도를 유지시키는데 많은 영향을 

미칠 것이다.

대형마트에 대한 소비자 충성도는 특정한 공간에서 장기적

인 관계유지를 위한 구체적인 방안들을 강구하여야 한다. 즉, 
특정의 대형마트와 소비자의 장기적인 관계를 유지할 수 있도

록 소비자가 주인이 되어 특별대우를 받는다는 우월적인 인식

을 가졌을 때 특정의 대형마트에 대한 충성요인들이 증가할 

것이며, 소비자들의 특정의 대형마트에 대한 만족도가 상승하

여 특정점포의 재방문 결정이 나타날 수 있다.

5.3. 연구의 한계점 및 향후 연구 방향

본 연구의 한계점을 살펴보면 다음과 같다. 첫째, 연구의 표

본이 목포권의 소비자들을 대상으로 하였기 때문에 지역적인 

한계를 벗어나지 못하였다. 즉, 본 연구 결과를 더 확장된 지

역으로 확대하여 대형마트에 대한 소비자들의 충성요인 발굴

의 확정성의 담보될 수 없 본 논문에서 제시한 여러 가지 충

성요인들이 협소하므로 일반화하기에는 다소 무리가 있다는 

것이다. 따라서 지역적인 한계를 벗어나 전국적으로 대형마트

를 이용하고 있는 소비자들을 대상으로 연구가 이루어져야 그 

정확도가 확보될 수 있다.
둘째, 본 연구는 인구 통계적 특성을 통한 소비자 개인들에 

대한 연구가 이루어지지 않아 소비자들에 대한 실질적인 연구

가 이루어지지 않았다는 한계가 존재한다. 
그러나 이와 같은 한계점에도 불구하고 본 연구는 다음과 

같은 의의가 있다. 본 연구를 통하여 목포지역 소비자들이 인

식하는 대형마트의 충성요인은 분명히 존재한다는 사실과 이

러한 요인들이 실질적으로 소비자들의 점포 재방문 결정에 영

향을 미치고 있다는 연구결과를 도출하였다는 것에 본 연구의 

의의가 있다.
향후 연구방향을 제시하면 다음과 같다. 앞으로 본 논문과 

같은 연구가 이루어질 경우 대형마트에 한정된 실증분석보다

는 타 유통기관과의 비교, 분석을 통한 점포 재방문 의도에 관

한 연구를 한다면 목포권 소비자들의 점포선택의 기회확장과 

해당 유통기관들의 맞춤형 마케팅 전략의 수립이 용이 할 것

으로 판단된다. 
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