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Abstract

This study analyzed the effects of consumption value of outdoor female consumers on relationship quality

and long-term relationship orientation as well as differences in consumption value, relationship quality and

long-term relationship orientation by demographic characteristics. A survey was conducted from May 15-22,

2016; subsequently, 336 responses were used in the analysis. Statistical analysis methods consisted of fre-

quency analysis, factor analysis, reliability analysis, t-test, ANOVA, and regression analysis. The results in-

dicate that the consumption value of outdoor female consumers was composed of functional value, emotio-

nal value, epistemic value, situational value, and social value. Relationship quality was composed of satis-

faction, commitment, and trust. Consumption value (functional value, emotional value, epistemic value, sit-

uational value, and social value) of outdoor female consumers positively affected satisfaction. Emotional

value, epistemic value and situational value positively affected commitment; in addition, functional value

and emotional value positively affected trust. Satisfaction, commitment, and trust about outdoor brand also

positively affected the long-term relationship orientation; in addition, consumption value positively affected

long-term relationship orientation. There were significant differences in the consumption value and relation-

ship quality by age and marital status. The study results provide useful information for the marketing strate-

gies of outdoor brands that consider female consumers.

Key words: Outdoor brand, Female consumers, Consumption value, Relationship quality, Long-term rela-

tionship orientation; 아웃도어 브랜드, 여성소비자, 소비가치, 관계품질, 장기관계지향성

I. 서 론

패션 소비자의 라이프스타일이 변하고 건강이나 여가

생활에 대한 관심이 증가하면서 아웃도어 시장이 급성

장을 하기 시작했다. 아웃도어 시장 규모는 2006년 1조

원을 돌파한 이후 연평균 20~30% 고속 성장을 하였으

나, 2014년에는 7조 5100억 원으로 2013년 대비 17%의

낮은 성장률을 보이면서 정체기에 접어든 아웃도어 업

계에서는 시장 세분화를 통해 다양한 상품을 개발하거

나 차별화된 기술 개발 등으로 고객확보에 많은 노력을
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기울이고 있다(Oh, 2014; Song & An, 2015). 아웃도어

시장에서 치열해지고 있는 기술 개발의 핵심은 ‘소비자’

이며, 지금과 같이 아웃도어 업계의 성장률이 둔화되고

시장 성숙기에서 침체기로 진입되는 시기에는 소비자와

의 관계를 강화하여 빠르게 변해가는 시장 상황에 대처

해야 할 것이다.

아웃도어 브랜드의 장기적인 성장을 위해서는 고객

과의 관계를 단기적으로 그치지 않고 지속적인 관계를

형성해야 하며, 아웃도어 소비자의 장기관계지향성에

관한 연구는 브랜드의 성장과 발전에 있어 중요한 주제

라고 할 수 있다. 장기관계지향성(long-term relationship

orientation)은 단순한 반복구매 이상의 의미를 지니고 있

으며(Kim & Lee, 2006), 선행연구(Abubakar et al., 2014;

Lee & Park, 2013; Son & Chung, 2014)에서는 장기관계

지향성이 관계효익과 품질, 기업이미지, 고객만족 및 신

뢰 등과 관련이 있는 것으로 밝혀져 왔다. 또한 패션 소

비자의 관계혜택과 만족, 신뢰 및 몰입 등이 장기관계지

향성을 높이는 것(Kim, 2012; Kim & Lee, 2006; Seo &

Lee, 2008; Yoo & Hwang, 2014)으로 나타나고 있으므로

소비자들이 브랜드와의 관계에서 추구하는 혜택과 만족,

신뢰 및 몰입 등의 관계품질은 장기적으로 관계를 유지

하고자 하는 의도를 높이는 요소라고 할 수 있다.

소비자와 브랜드 간의 관계는 소비자와 브랜드 사이

에 발생하는 인지적, 감정적, 행동적 과정의 복합체이며

(Blackstone, 2000), 관계품질에 관한 기존의 연구(Esch

et al., 2006; Hwang, 2011; S. L. Lee et al., 2013; Ryou &

Park, 2013; Zhang et al., 2011)에서는 신뢰와 만족, 몰입

을 핵심 변인으로 하여 소비자의 구매의도, 재방문 혹은

재이용의도, 구전의도 및 충성행동 등을 분석해 왔다. 스

포츠와 아웃도어 관련해서는 기업의 윤리적 가치와 몰

입 및 브랜드 충성도를 분석(Jung & Kim, 2012)하거나

점포속성과 관계품질 및 재방문의도(Im et al., 2013), 브

랜드 마크유형과 관계의 질 및 브랜드 충성도(Kang &

Cho, 2014) 등에 관한 연구가 진행되어 왔으며, 아웃도어

브랜드나 스포츠웨어의 구매만족도와 충성도를 높일 수

있는 구매선택요인(Je, 2012), 브랜드 특성(S. I. Lee et

al., 2013), 제품 및 점포속성(Kim et al., 2013; Lee, 2014)

등에 관한 연구가 이루어져 왔다. 이에 비해 아웃도어

브랜드와 소비자의 관계품질 및 장기관계지향성을 다루

거나 그 영향요인으로 소비가치를 분석한 연구는 부족

한 실정이므로 아웃도어 소비자의 소비가치를 고려한

관계품질과 관계지향성에 관한 연구가 요구된다.

소비가치는 소비자가 달성하고자 하는 기본적인 욕구

와 목표의 표현이고 소비자 개인의 사고와 행위를 이끌

어 가는 지속적인 신념(Won & Chung, 2015)으로서 제

품의 선택 혹은 의사결정과 관련하여 소비자 행동에 영

향을 미칠 수 있다(Sheth et al., 1991). 브랜드 입장에서

는 소비자의 가치기대가 만족이나 충성도보다 더 강력

한 원동력이 될 수 있으며(Flint et al., 2011), 소비자의 지

각된 가치는 몰입과 만족 및 재구매의도를 포함한 충성

도와도 연관성이 있는 것으로 나타나고 있다(Hwang &

Kim, 2005). 또한 중 ·장년층의 남성구매자가 소비를 이

끌었던 아웃도어 시장이 점차 젊은 층으로 변화하고 여

성소비자의 비율이 증가(Hwang, 2006)하고 있을 뿐 아

니라 여성들이 남성에 비해 소비가치를 더 중요하게 평

가(Nam, 2007)하고 있으므로 여성소비자의 소비가치와

행동에 관한 연구가 필요하다.

따라서 본 연구는 아웃도어 브랜드의 구매력이 상승

하고 있는 여성소비자를 대상으로 소비가치와 관계품

질 및 장기관계지향성 간의 영향관계를 분석함으로써

아웃도어 브랜드에서 여성소비자와의 관계를 강화할 수

있는 전략적 제언을 하고자 한다. 이와 함께 인구통계학

적 특성에 따라 소비자의 구매행동에 차이가 있는 것

(Kim, 2011; Lee & Shin, 2012)으로 나타나고 있으므로

아웃도어 소비자의 인구통계학적 특성에 따른 소비가

치, 관계품질 및 장기관계지향성의 차이를 분석함으로

써 아웃도어 브랜드에서 소비자의 가치와 행동을 파악

할 수 있는 기초자료를 제공하고자 한다.

II. 이론적 배경

1. 소비가치(consumption value)

소비가치는 소비자가 달성하고자 하는 기본적인 욕구

와 목표의 표현이고 소비자 개인의 사고와 행위를 이끌

어 가는 지속적인 신념(Won & Chung, 2015)이며, 소비

행동을 통해 자신의 필요를 충족시키려는 정도이자 제

품의 유용성에 대한 소비자의 전반적인 평가를 나타낸

다(Chen et al., 2008). Sheth et al.(1991)에 의하면 소비

가치는 기능적 가치(functional value), 사회적 가치(soc-

ial value), 감정적 가치(emotional value), 인지적 가치(epi-

stemic value), 상황적 가치(conditional value)로 구분되며,

기능적 가치는 제품의 기능적, 실용적 또는 물리적 성과

의 선택가능한 관계에 의해 획득되는 지각된 효용을 의

미한다. 그리고 사회적 가치는 특별한 사회적 집단과 관

련한 선택대안으로부터 획득되는 지각된 효용, 감정적 가
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치는 감정상태에 영향을 끼침으로써 획득되는 지각된

효용, 인지적 가치는 호기심을 자극하거나 지식에 대한

욕구를 충족시켜줄 수 있는 제품으로부터 획득되는 지

각된 효용, 상황적 가치는 구체적인 환경 혹은 선택대안

이 직면한 상황의 결과로서 획득되는 지각된 효용을 나

타낸다(Kim & Kim, 2013; Sheth et al., 1991).

소비가치에 관한 연구에서는 Sheth et al.(1991)이 제

시한 소비가치유형을 근거로 하여 기능적, 감정적, 인지

적, 사회적, 상황적 가치로 구분(Park & Rabolt, 2009)하

거나 경제적, 사회적, 쾌락적, 이타적 가치로 분류(Hol-

brook, 2005)하고 있으며, Widemann et al.(2009)은 사회

적 가치와 재정적, 기능적, 개인적인 효용으로서의 소

비가치를 언급하였다. 국내 연구(Kim, 2014; C. E. Lee,

2010)에서는 인지적 가치를 진귀적 가치로 파악하여 기

능적, 사회적, 감정적, 진귀적, 상황적 가치를 제시하였

고, Kim and Kim(2013)은 소비가치를 기능적 가치, 사

회적 가치, 정서적 가치, 진귀적 가치로 분류하면서 상

황적 가치를 제외하였다. 또한 Won and Chung(2015)의

연구에서는 기능적 가치, 감정적 가치, 사회적 가치, 진

귀적 가치 외에 윤리적 가치를 제시하였는데, 윤리적 가

치는 기업의 사회적 책임과 환경 및 지역사회를 고려한

윤리적 소비를 포함하는 개념으로서 보다 포괄적인 의

미의 가치유형이라 할 수 있다.

소비가치는 의복을 구매하는데 있어서도 중요한 요인

이며, 의복소비가치란 의복을 선택함에 있어 개인의 신

념을 반영하는 것을 나타낸다(Park & Yoo, 2012). 의복

소비가치에 관한 연구(Oh, 2010; Park & Lee, 2003)에

서는 소비가치를 4개 혹은 5개의 범주로 분류하고 있는

데, 기능적, 사회적, 정서적, 진귀적, 상황적 소비가치로

분류하거나 사회적 가치를 제외하고 기능적, 감각적, 진

귀적, 상황적 가치를 제시하고 있다. 스포츠와 아웃도어

소비자의 소비가치에 관한 연구에서 Park(2008)은 스포

츠 브랜드 소비자의 감성적 소비가치가 심미적, 상징적,

쾌락적 소비가치로 구성된다고 하였고, K. S. Lee et al.

(2014)은 아웃도어 소비자의 지각된 가치를 서비스의 이

용에 의해 얻어지는 효용과 이를 얻기 위해 투자한 비용

에 대한 고객평가 사이의 거래관계를 수반하는 것으로

정의하고 획득가치, 감정가치, 금전가치, 사회가치로 측

정하였다.

이상에서 살펴본 바와 같이 소비가치는 Sheth et al.

(1991)의 분류를 토대로 하여 기능적, 감정적, 인지적, 사

회적, 상황적 가치로 분류되고 있으며, 연구자에 따라 금

전적 혹은 경제적 가치나 상징적 가치, 윤리적 가치를 추

가하고 있다. 국내 연구에서는 인지적 가치를 진귀적 가

치로 명명한 연구가 많은데, 인지적 혹은 진귀적 가치는

모두 호기심의 각성, 새로움의 제공, 지식에 대한 욕구

를 만족시키는 제품으로부터 얻어지는 지각된 효용과 관

련된 요인(Kim & Kim, 2013)이라 할 수 있다. 본 연구

에서는 기능, 품질 등이 중요한 아웃도어 제품의 소비자

를 대상으로 하기 때문에 진귀적 가치보다는 인지적 가

치의 개념을 적용하는 것이 더 적합하다고 보았으며, 이

에 따라 소비가치를 기능적 가치, 감정적 가치, 인지적 가

치, 상황적 가치, 사회적 가치로 구성되는 개념으로 파악

하였다.

2. 관계품질(relationship quality)

관계품질은 기업과 소비자 사이의 관계의 전체 특성을

반영하는 주요한 요소이며(Hennig-Thurau et al., 2002),

소비자-브랜드 관계의 강도와 깊이로서 긍정적인 측면

의 관계를 의미한다(Lee, 2013). 또한 고객욕구를 충족

시키기 위한 기업활동에 의해 형성된 관계의 강도에 대

한 총체적 평가로서(Ryou & Park, 2013), 소비자는 브랜

드를 인지, 구매, 사용 및 경험하는 전 과정에 걸쳐 브랜

드와 관계를 맺을 수 있다(Choi, 2005). 따라서 관계품질

은 고객과 기업 간의 지속적인 관계유지 및 긍정적인

관계를 형성하는데 있어 필수적인 개념이며(Chung &

Jang, 2012), 기업은 관계품질을 통해 고객충성도에 영

향을 미칠 뿐 아니라 판매증대와 긍정적 구전효과, 고객

이탈 방지 등 다양한 혜택을 얻을 수 있다(Park, 2014;

Reichheld & Schefter, 2000).

브랜드와 소비자 관련 연구에서 관계품질은 관계마케

팅의 중요한 변인으로 다루어지고 있으며, 신뢰와 만족,

몰입으로 구성된 다차원적인 개념(Ryou & Park, 2013)

으로서 이들 3개 요인을 모두 혹은 일부 포함하는 것으

로 연구되고 있다. Hennig-Thurau et al.(2002)은 관계품

질이 신뢰와 만족, 몰입을 핵심 변인으로 한다고 하였고,

Esch et al.(2006)은 소비자-브랜드 관계품질을 브랜드 만

족, 브랜드 신뢰, 브랜드 애착으로 분류하였으며, Smit et

al.(2007)은 소비자-브랜드 관계품질의 요소를 확장하여

강한 애착, 친밀성, 자아 연관, 향수적 연관, 사랑, 파트너

품질, 개인적 몰입, 신뢰 등으로 구성된다고 하였다. 이

러한 관계품질은 기업과의 관계와 관련된 기대, 욕구, 목

표 등을 얼마나 충족하였는지에 대한 고객의 인식으로

서 신뢰와 정직, 고객우선, 편안함, 문제해결 노력 등으

로도 측정되고 있다(Choi, 2012).
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관계품질에 대한 국내 연구에서는 관계품질을 신뢰와

몰입으로 개념화(Chung & Jang, 2012; S. L. Lee et al.,

2013)하거나 신뢰와 만족으로 구성한 연구(Park, 2014;

Park & Jung, 2006), 신뢰, 만족, 몰입 모두를 관계품질

의 요인으로 본 연구(Hwang, 2011; Ryou & Park, 2013)

등이 있으며, Ryou and Park(2013)은 신뢰가 서비스에 대

한 전반적인 믿음을, 몰입은 애착심을, 그리고 만족은 전

반적인 평가를 통한 만족 정도를 나타낸다고 하였다.

Hwang(2011)은 신뢰가 고객들이 패션 유통업체와 가치

있는 관계유지를 위한 지속적인 열망을, 만족은 고객이

패션 유통업체를 이용하기 전에 가졌던 기대와 이용 후

에 느끼는 총체적인 평가와 감정을, 그리고 몰입은 패션

유통업체를 이용하는 고객들이 호의적인 감정을 가지고

장기적으로 가치 있는 관계를 유지하기 위한 지속적인

욕구를 의미한다고 하였다. 이와 같이 관계품질의 구성

요인으로서 세 가지 차원을 제시한 주장에 근거하여 본

연구에서는 아웃도어 브랜드에 대해 여성소비자가 지

각하는 관계품질을 만족, 몰입과 신뢰의 차원에서 접근

하고자 하였다.

3. 장기관계지향성(long-term relationship orient-

ation)

아웃도어 브랜드의 장기적인 성장을 위해서는 고객과

지속적인 관계를 형성해야 하며, 현재의 성과에 치중한

단기지향성과 달리 장기지향성은 미래의 목표 달성에

좀 더 초점을 맞추는 동시에 현재와 미래의 성과에 대해

관심을 갖는 것이다(E. Y. Lee, 2010). 관계마케팅의 관

점에서 장기지향성은 관계의 지속성과 상호의존성을 포

함하는 개념으로서 “특정한 거래 상대방과 안정적 ·지

속적으로 계속 거래를 하고자 하는 의도”(Ryu & Kim,

2010, p. 5)를 말하며, “고객들이 느끼는 서비스 제공업

체에 대한 관계로서 지속적인 거래희망, 관계유지 및 홍

보의지”(Jun & Hwang, 2013, p. 30)로 정의할 수 있다.

이러한 장기관계지향성은 기업이 소비자를 동반자로 인

식할 뿐 아니라 충성할 수 있도록 소비자를 이해하고 유

대를 강화하는 방향으로 모든 마케팅 전략이 전개될 때

나타난다(Ju & Chung, 2007).

Seo(2009)는 장기관계지향성을 구전의도와 재구매의

도의 측면에서 매장의 이용의도, 단골고객, 추천의도, 긍

정적 구전의도 등으로 측정하였고, Kim and Lee(2009)

는 장기관계지향성을 장기적인 관계를 형성하고자 하는

바램 혹은 욕구로서 장기적인 관계의 중요성, 장기적 관

계유지에 대한 욕구, 장기적인 관계에 따른 이익, 장기

적인 관계를 유지하기 위한 단기적인 희생의 감수 등을

포함하는 개념이라고 하였다. Son and Chung(2014)은 관

계지향성을 기업들이 경쟁 우위를 확보하기 위한 수단

으로서 관심을 끌고 있는 관계마케팅 활동을 통해 이루

어낼 수 있는 긍정적인 결과로서 고객의 지속적 방문의

도, 유대관계 지속의도, 반복적 이용경향의도, 긍정적 구

전의도 등으로 측정하였다. 이들 연구에서 장기관계지

향성은 지속적인 방문이나 구매의도, 긍정적 구전 및 추

천의도만이 아니라 장기적인 관계를 유지하고자 하는

욕구와 희생 감수 등을 포함하는 개념으로 다루어져 왔

다. 이에 본 연구에서는 장기적인 관점에서의 애호관계

를 바탕으로 하여 아웃도어 브랜드에 대한 소비자의 지

속적인 구매의향, 추천의도, 장기적인 관계유지 및 애착

심 등을 모두 포함하는 개념으로 장기관계지향성을 파

악하였다.

장기관계지향성에 관한 연구들은 기업의 생존과 성장

에 있어 중요한 요소인 장기관계지향성에 영향을 미치

는 요인을 밝히는데 집중되어 있다. Kim et al.(2006)은

스포츠 용품의 소비자-브랜드 관계형성에 관한 연구를

하면서 장기적 관계형성을 위한 브랜드 충성도를 다루

었으며, Yoo and Hwang(2014)은 백화점 판매원이 제공

하는 심리적 편익이 여성소비자의 장기적 관계지속의도

와 관련이 있다고 하였고, Lim(2015)은 스포츠 용품 브

랜드가 제공하는 SNS의 정보품질과 인터페이스품질, 서

비스품질 및 감성품질이 소비자의 장기지향성에 긍정

적인 영향을 미친다고 하였다. 또한 Park(2012)의 연구

에서는 고객의 경험적 소비특성의 공유성이 소비자-브

랜드 관계몰입에 영향을 미치고 신념, 감정 및 행동적 관

계몰입이 장기지향성에 긍정적인 영향을 미친다고 하였

다. 따라서 아웃도어 브랜드에 대한 여성소비자의 장기

관계지향성은 서비스품질, 관계혜택 및 만족, 몰입, 신뢰

등의 관계품질과 관련이 있다고 할 수 있다.

4. 소비가치와 관계품질 및 장기관계지향성에 관

한 연구

지금까지 소비자-브랜드 관계에 관한 연구들은 개념

을 파악하거나 영향요인을 밝히는 연구들이 이루어져 왔

으며(Choi, 2005), 소비자-브랜드 관계의 질을 높일 수 있

는 요인과 관계품질로 인한 소비자 행동에 중점을 두고

연구가 진행되어 왔다. 소비자들이 추구하는 가치와 관

계품질은 장기관계지향성과 관련이 있는 변인으로 밝혀
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져 왔는데, Lee and Hur(2009)는 소비자의 기능적 가치

와 진귀적 가치가 신뢰에 긍정적인 영향을 미치는 반면

상황적 가치는 신뢰에 영향을 미치지 않는다고 주장하

였다. Hur and Ahn(2009)은 실버소비자들이 지각한 소

비가치가 친환경 제품에 대한 만족과 신뢰에 영향을 미

쳐 장기적인 관계를 유지하고자 하는 충성도가 높아진다

고 하였으며, Yoon et al.(2015)은 소비자의 심리적 가치

와 개성추구적 가치가 브랜드 동일시에, 브랜드 동일시

가 감정몰입과 행동몰입에 영향을 미친다고 하였다. Cha

and Kim(2008)은 사회적 가치, 감정적 가치, 기능적 가치,

인식적 가치, 상황적 가치가 구매의도에 영향을 미치는

관계에서 몰입의 조절효과를 분석하였으며, Ming et al.

(2014)은 TV홈쇼핑 소비자의 편의적 가치와 경제적 가

치가 지각된 이용용이성과 유용성을 통해 만족도와 재

구매의도에 영향을 준다고 하면서 시스템 개선에 대한

시사점을 제시하였다. Park(2008)은 스포츠 브랜드 소비

자의 심미적 소비가치와 상징적 소비가치가 브랜드 충성

도를 높이는 요인이라고 하였으며, Park and Lee(2015)

는 친환경 의류구매에 있어 중장년층의 감정적 소비가

치와 기능적 소비가치가 위험감소행동에, 사회적 소비

가치와 감정적 소비가치가 구매의도에 영향을 미친다고

하였다.

Esch et al.(2006)의 연구에서는 브랜드 이미지가 관계

품질을 구성하는 브랜드 만족과 신뢰, 브랜드 애착을 거

쳐 미래의 구매의도에 영향을 미치는 것으로 나타났고,

Hennig-Thurau et al.(2002)은 관계혜택과 관계품질, 고객

충성도와 구전행동 간의 관계를 분석하여 사회적 혜택

과 특별대우 혜택이 관계품질의 몰입을 높이고 관계품질

이 고객충성도와 구전행동을 높이는 요인이라 하였다.

Lee and Park(2013)은 핵심 서비스품질, 관계혜택과 관

련하여 고객의 만족이 높을수록 지속적인 관계유지 및

구매의지가 높다고 하였으며, Ryou and Park(2013)은 미

용실에 대한 고객몰입, 즉, 애착심과 정서적 유대감이 재

이용의도와 추천의사를 높이는 결정적 변인이라고 하였

다. Chung and Jang(2012)의 연구에서는 관계품질의 몰

입과 신뢰가 점포전환의도에 영향을 미치고 있었으며,

Hwang(2011)은 여성소비자들의 심리적 편익, 경제적 편

익이 신뢰에 영향을 미치고 만족과 몰입이 재방문의도

와 구전의도에 영향을 미침으로써 소비자의 재방문과 구

전의도를 높이기 위해서는 기업과 소비자 간의 신뢰와

만족, 몰입을 높이는 관계품질이 중요하다고 하였다.

스포츠 아웃도어와 관련된 연구를 살펴보면, Im et al.

(2013)은 스포츠 아웃도어 매장의 제품다양성과 점포분

위기가 몰입에, 점포분위기가 신뢰에 영향을 미치고 몰입

과 신뢰가 재방문의도에 영향을 미친다고 하였다. Kang

and Cho(2014)는 아웃도어 브랜드의 구매경험이 있는 성

인남녀가 인지하는 브랜드 마크유형의 심볼형과 로고타

입형이 관계의 질에, 신뢰와 몰입을 포함한 관계의 질이

브랜드 충성도에 영향을 미친다고 하였으며, Mun(2015)

은 스포츠 아웃도어 브랜드에 대한 고객의 몰입이 행동

의도에 긍정적인 영향을 주어 감정적, 행동적 몰입이 높

을수록 재방문의도가 추천의도가 높아진다고 주장하였

다. 또한 성인여성을 대상으로 한 Ko(2006)의 연구에서

는 패션 점포이용 후의 만족과 신뢰, 몰입이 장기적 관계

지향성에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났고, Kim

and Lee(2006)는 여성소비자가 인지하는 관계혜택의 정

보적, 심리적, 경제적 및 특별대우 혜택이 만족, 신뢰 및

몰입을 거쳐 관계유지의도, 반복구매 및 구전의도에 긍

정적인 영향을 미친다고 하였다. Seo and Lee(2008)는 중

·노년층 여성들이 이용하는 의류매장에 대한 만족과 신

뢰, 판매원에 대한 몰입이 장기적 관계지향성을 높이는

요인이라고 하였으며, Kim(2012)은 백화점 고객의 경우

샵마스터를 신뢰하고 만족할수록 장기관계지향성이 높

아진다는 것을 밝힘으로써 관계품질과 관계지향성 간에

높은 관련성이 있다는 것을 확인하였다.

이상에서 살펴본 바와 같이 소비가치와 관계품질 및

장기관계지향성 간에는 긍정적인 영향관계가 있는 것

으로 분석되고 있으며, 일부 연구(Y. H. Lee et al., 2014;

Mun, 2015; Park & Lee, 2015; Park & Lee, 2003)에서는

성별과 학력, 연령 등의 인구통계학적 특성이 소비가치

와 관계품질 및 장기관계지향성의 차이를 나타내는 변

인으로 밝혀지고 있다. 따라서 아웃도어 여성소비자의

소비가치와 관계품질 및 장기관계지향성 간에는 긍정

적인 영향관계가 있을 뿐 아니라 인구통계학적 특성에

따라 차이가 있을 것으로 예측할 수 있다.

III. 연구방법 및 절차

1. 연구문제

본 연구는 아웃도어 여성소비자의 소비가치, 관계품

질 및 장기관계지향성의 영향관계를 분석하고, 인구통

계학적 특성에 따른 차이를 분석하고자 다음과 같은 연

구문제를 설정하였다.

연구문제 1. 아웃도어 여성소비자의 소비가치가 관
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계품질에 미치는 영향을 분석한다.

연구문제 2. 아웃도어 여성소비자의 관계품질이 장

기관계지향성에 미치는 영향을 분석한

다.

연구문제 3. 아웃도어 여성소비자의 소비가치가 장

기관계지향성에 미치는 영향을 분석한

다.

연구문제 4. 아웃도어 여성소비자의 인구통계학적 특

성에 따른 소비가치, 관계품질 및 장기

관계지향성의 차이를 분석한다.

2. 측정도구

본 연구의 설문지는 아웃도어 여성소비자의 소비가

치, 관계품질, 장기관계지향성 및 인구통계학적 특성에

관한 문항으로 구성하였다. 소비가치는 국내 선행연구

(Kim & Kim, 2013; Oh, 2010; Park & Lee, 2003)와 해외

선행연구(Holbrook, 2005; Park & Rabolt, 2009; Sheth

et al., 1991)를 참조하여 기능적, 감정적, 인지적, 상황적

및 사회적 가치에 관한 20문항으로 구성하였고, 관계품

질은 국내 선행연구(Chung & Jang, 2012; S. L. Lee et

al., 2013; Ryou & Park, 2013)와 해외 선행연구(Hennig-

Thurau et al., 2002; Zhang et al., 2011)를 토대로 하여 만

족, 몰입, 신뢰에 관한 12문항으로 구성하였다. 장기관

계지향성에 대해서는 선행연구(Kim & Lee, 2009; Kim

& Lee, 2006; Lee & Park, 2013; Son & Chung, 2014)를

참조하여 지속적인 구매의향, 추천의도, 장기적인 관계

유지 및 애착심 등의 4문항으로 구성하였다. 이들 문항

은 모두 ‘전혀 그렇지 않다’를 1점, ‘매우 그렇다’는 5점

으로 하는 5점 Likert 척도로 측정하였고, 인구통계학적

특성에 관한 연령, 결혼여부, 학력, 직업, 월평균 가구소

득, 거주지역 등의 6문항은 명목척도로 측정하였다.

3. 자료수집 및 분석

본 연구는 아웃도어 브랜드에서 상품을 구매한 경험

이 있는 20~50대 이상의 여성소비자를 대상으로 설문조

사를 실시하였고, 예비조사와 본 조사의 방법으로 자료

를 수집하였다. 예비조사를 통해 설문지를 보완한 다음

본 조사를 진행하였고, 2016년 5월 15일에서 22일 사이

에 인터넷 설문조사 기관에 의뢰하여 자료를 수집하였

다. 자료의 결측값을 낮추기 위해 설문지 도입부분에 최

근 1년 이내에 아웃도어 브랜드에서 의류제품을 구매한

경험이 없을 경우 설문을 중단하도록 요청하였고, 336부

의 자료를 분석에 사용하였다. 자료의 분석은 SPSS 18.0

프로그램을 이용하여 빈도분석, 요인분석, 신뢰성 분석,

다중회귀분석, t-test, ANOVA 등을 실시하였다.

본 연구의 대상은 20대 92명(27.4%), 30대 83명(24.7%),

40대 93명(27.7%), 50대 이상은 68명(20.2%)의 분포를

보였다. 결혼여부에서는 미혼이 122명(36.3%), 기혼이

214명(63.7%)이었으며, 직업은 일반사무직 138명(41.1%),

주부 89명(26.5%), 전문직 31명(9.2%) 등의 순이었다.

월평균 소득은 300만 원 이상~500만 원 미만이 123명

(36.6%)으로 가장 많았고, 500만 원 이상~700만 원 미만

87명(25.9%), 100만 원 이상~300만 원 미만 65명(19.3%)

등의 순으로 나타났다. 학력은 고등학교 졸업 이하 76명

(22.6%), 대학 재학 22명(6.5%), 대학 졸업 216명(64.3%),

대학원 이상 22명(6.5%)이었으며, 거주지역은 서울 107명

(31.8%), 경기도 106명(31.5%), 광역시 70명(20.8%), 그

외 지방 53명(15.8%)의 결과를 보였다.

IV. 연구결과 및 논의

1. 요인분석 및 신뢰성 분석

1) 소비가치

아웃도어 여성소비자의 소비가치를 요인분석한 결과

<Table 1>과 같이 5개의 요인이 도출되었다. 요인 1은 아

웃도어 브랜드의 매장이 쇼핑하기 편리한 구조이며, 디

자인과 기능성이 뛰어나다는 등의 문항으로 구성되어 있

어 ‘기능적 가치’라 하였고, 요인 2는 아웃도어 브랜드의

새로운 제품정보를 접하거나 구매하는 것이 행복한 일

이며, 디자인이 다양해서 쇼핑하는 즐거움이 있다는 등

의 문항으로 구성되어 있어 ‘감정적 가치’라 하였다. 요

인 3은 아웃도어 브랜드에서 신제품에 대한 정보와 프로

모션 정보제공을 잘 할 뿐 아니라 항상 새로운 기능성

제품을 제공하고 있다는 등의 문항으로 구성되어 있어

‘인지적 가치’라 하였고, 요인 4는 아웃도어 브랜드를

구매하는 이유가 친구들과 친지들의 권유, 매스컴에서

의 노출 때문이고, 특별행사(세일, 이벤트 등)를 주기적

으로 하고 있어 매장에 자주 방문한다는 등의 문항으로

구성되어 있어 ‘상황적 가치’라 하였으며, 요인 5는 아웃

도어 브랜드의 제품이 나를 고급스럽게 보이게 하고, 주

변 사람들에게 과시하기에 좋다는 등의 문항으로 구성

되어 있어 ‘사회적 가치’라 하였다. 이들 요인의 누적 분

산은 70.277%이었고, 요인분석 과정에서 요인부하량이
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낮은 2문항이 제거되었으며, 신뢰계수가 .700 이상으로

서 신뢰성이 높게 나타났다.

2) 관계품질

아웃도어 브랜드에 대한 소비자의 관계품질을 요인

분석한 결과에서는 3개의 요인이 추출되었다(Table 2).

요인 1은 자신이 즐겨 입는 아웃도어 브랜드의 제품에

대한 전반적인 만족도와 기능, 디자인 등에 대한 만족도

의 문항으로 구성되어 있어 ‘만족’이라고 하였으며, 요

인 2는 아웃도어 브랜드의 제품을 구매하고 있고, 이러

한 구매활동이 좋은 경험이라고 인지하는 문항으로 구

성되어 있어 ‘몰입’이라 하였다. 요인 3은 아웃도어 브

랜드에서 제공하는 관련 정보는 믿을 수 있으며, 서비

스가 마음에 든다는 문항으로 구성되어 있어 ‘신뢰’라

고 하였으며, 이들 요인의 누적 분산은 69.970%로 나타

났다. 이 같은 결과는 관계품질의 요인으로서 신뢰, 만

족, 몰입을 제시한 Ryou and Park(2013)의 연구와 일관

되었으며, 각 요인의 신뢰계수가 .800 이상으로서 신뢰

성이 높게 나타났다.

3) 장기관계지향성

아웃도어 소비자의 장기관계지향성은 단일요인으로

서 아웃도어 브랜드의 제품을 지속적으로 구매할 의향,

주변 사람들에게도 권유할 의향, 장기적으로 관계를 맺

Table 1. Factor and reliability analysis for consumption value

Factor Item
Factor

loading

Eigen

value

Variance

explained %

(Cumulative

variance %)

Cronbach's α

Functional

value

Outdoor brands have excellent functionality as sportswear. .810

3.146
17.477

(17.477)
.821

Outdoor brands tend to have excellent design and good perfor-

mance.
.755

Outdoor brands tend to provide good services like after-sale ser-

vice.
.683

Outdoor brand shops are in a structure convenient for shopping. .665

Emotional

value

Coming across information about outdoor brands' new products

provides different fun.
.769

2.952
16.400

(33.877)
.844

Purchasing outdoor brands is pleasant and happy. .666

Wearing outdoor brands provides me a comfortable and intimate

feeling.
.651

Outdoor brands have various designs so it is a pleasure to purc-

hase them.
.601

Epistemic

value

Outdoor brands always provide new functional products. .689

2.545
14.137

(48.014)
.831

Outdoor brand shops provide proper information about new pro-

ducts and promotions.
.673

I visit outdoor brand shops because of their uniqueness. .665

I visit outdoor brand shops often because they display new goods

periodically.
.654

Situational

value

I purchase outdoor brands because I have seen the brands thro-

ugh the mass media many times.
.764

2.126
11.809

(59.823)
.763

I purchase outdoor brands based on the recommendation of fri-

ends and relatives.
.696

I frequently visit outdoor brand shops because they periodically

hold various special events.
.564

Social

value

Outdoor brands are good for showing off to acquaintances. .719

1.882
10.454

(70.277)
.812Outdoor brands make me look classy. .663

Outdoor brands make me look special. .600
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을 의향 및 애착심에 관한 문항으로 구성되었다(Table

3). 장기관계지향성의 분산은 72.862%이었고, 신뢰계수

가 .875로 높게 나타났다.

2. 아웃도어 여성소비자의 소비가치가 관계품질

에 미치는 영향

아웃도어 여성소비자의 소비가치가 관계품질에 미치

는 영향을 분석한 결과는 <Table 4>와 같고, 독립변수

의 투입에 따른 다중공선성 문제를 파악하기 위해 VIF

값을 확인한 결과 1.000으로서 다중공선성의 문제는 발

생하지 않았다. 만족에 대해서는 기능적 가치(β=.526, t=

13.465, p<.001), 감정적 가치(β=.315, t=8.053, p<.001),

인지적 가치(β=.205, t=5.257, p<.001), 상황적 가치(β=

.110, t=2.809, p<.01), 사회적 가치(β=.258, t=6.606, p<

.001)가 정(+)의 영향을 미치고 있었다. 이중에서도 기능

적 가치의 영향력이 가장 높았으며, 요인의 전체 설명력

은 49.6%로 나타났다. 이는 소비가치가 높을수록 아웃도

어 브랜드의 제품에 대한 만족이 높아진다는 결과이며,

특히 만족을 높이는데 있어서는 제품으로부터 얻게 되는

지각된 효용인 기능적 가치가 중요한 요인이라고 할 수

있다. 몰입에 대해서는 감정적 가치(β=.157, t=3.145, p<

.01), 인지적 가치(β=.301, t=6.039, p<.001), 상황적 가치

(β=.240, t=4.811, p<.001)가 정(+)의 영향을 미치고 있었

고, 요인의 전체 설명력은 17.8%로 나타났다. 이중 인지

적 가치의 영향력이 가장 높았으며, 감정적, 인지적, 상

황적 가치를 추구할수록 아웃도어 브랜드에 대한 여성

소비자의 몰입이 높아진다고 할 수 있다. 신뢰에 대해서

Table 2. Factor and reliability analysis for relationship quality

Factor Item
Factor

loading

Eigen

value

Variance

explained %

(Cumulative

variance %)

Cronbach's α

Satisfaction

I am satisfied because outdoor brands meet my expectations

and desires.
.878

2.831
23.593

(23.593)
.853

I like the design and functionality of outdoor brands. .836

I am satisfied because outdoor brands fit well with my life-

style.
.789

I am generally satisfied with outdoor brand products. .736

Commitment

I am interested in outdoor brands. .822

2.794
23.281

(46.874)
.824

Purchasing outdoor brands is a great experience for me. .799

I like to search for information about outdoor brands. .744

I purchase outdoor brand products as much as I can. .683

Trust

I can trust the related information provided by an outdoor

brand.
.846

2.772
23.096

(69.970)
.872

I can trust outdoor products. .836

I like outdoor brand related services. .811

An outdoor brand always makes an effort for the design that

consumers want.
.598

Table 3. Factor and reliability analysis for long-term relationship orientation

Factor Item
Factor

loading

Eigen

value

Cumulative

variance %
Cronbach's α

Long-term

relationship

orientation

I am willing to recommend an outdoor brand to the people aro-

und me.
.890

2.914 72.862 .875
I am willing to make a long-term relationship with an outdoor

brand.
.853

I am willing to purchase outdoor brand products consistently. .844

I feel attachment to an outdoor brand. .826
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는 기능적 가치(β=.221, t=4.311, p<.001)와 감정적 가치

(β=.258, t=5.021, p<.001)가 정(+)의 영향을 미치고 있었

고, 요인의 전체 설명력은 13.2%로 나타났다. 또한 기능

적 가치에 비해 감정적 가치의 회귀값이 더 높았으며,

이는 기능적 혹은 감정적 가치를 추구할수록 아웃도어

브랜드에 대한 여성소비자의 신뢰가 높아진다고 해석

할 수 있다.

본 연구에서 아웃도어 여성소비자의 관계품질을 구성

하는 만족, 몰입, 신뢰 모두에 영향을 미치는 소비가치

는 감정적 가치였으며, 아웃도어 브랜드의 제품을 구매

하면서 느끼는 행복과 편안함, 친근함, 쇼핑의 즐거움이

브랜드와 소비자와의 관계품질을 높인다고 할 수 있다.

사회적 가치는 몰입과 신뢰에 영향을 미치지 않는 것으

로 나타났는데, 이는 아웃도어 여성소비자들이 주변 사

람들에게 과시하거나 고급스런 이미지를 추구하는 소비

가치를 지닌다 할지라도 아웃도어 브랜드에 대한 몰입

과 신뢰가 높아지지는 않음을 시사한다. 상황적 가치 또

한 신뢰에 영향을 미치지 않았으며, 이 결과는 상황적 가

치가 신뢰의 영향요인이 아니라고 주장한 Lee and Hur

(2009)의 연구를 지지하였다. 하지만, Lee and Hur(2009)

의 연구에서는 진귀적 가치가 신뢰에 영향을 미친데 반

해, 본 연구에서는 아웃도어 브랜드에서 신제품이나 새

로운 기능성 제품을 제공하고 있다고 인지하는 가치가

신뢰에 영향을 미치지 않고 있어 선행연구와는 차별된

결과를 보였다. 이와 같이 상황적 가치와 인지적 가치가

신뢰에 영향을 미치지 않는 것으로 나타난 본 연구의 결

과는 아웃도어 브랜드의 광고나 세일, 이벤트 등으로 인

한 상황적 소비가치나 인지적 소비가치가 높다고 할지

라도 여성소비자들의 아웃도어 브랜드에 대한 신뢰가

높아지지 않는 것으로 해석할 수 있다.

3. 아웃도어 여성소비자의 관계품질이 장기관계

지향성에 미치는 영향

아웃도어 여성소비자의 관계품질이 장기관계지향성

에 미치는 영향을 분석한 결과 관계품질의 모든 요인이

장기관계지향성에 유의한 영향을 미치고 있었고<Table

5>, 독립변수의 투입에 따른 다중공선성 문제를 파악하

기 위해 VIF 값을 확인한 결과 1.000으로서 다중공선성

의 문제는 발생하지 않았다. 구체적으로, 만족(β=.217, t=

6.320, p<.001), 몰입(β=.462, t=13.459, p<.001), 신뢰(β=

.589, t=17.152, p<.001)가 장기관계지향성에 정(+)의 영

향을 미치고 있었으며, 전체 설명력은 60.8%였다. 이중

에서도 신뢰의 영향력이 가장 높았으며, 아웃도어 브랜

드에 대한 신뢰와 몰입, 만족이 높을수록 지속적으로 브

랜드와 관계를 맺고자하는 정도가 높아지고 있었다. 이

Table 4. The effect of consumption value on relationship quality

Dependent variable Independent variable β t F R
2

Satisfaction

Functional value .526 13.465***

65.065*** .496

Emotional value .315 08.053***

Epistemic value .205 05.257***

Situational value .110 02.809**

Social value .258 06.606***

Commitment

Functional value .033 00.653

14.250*** .178

Emotional value .157 03.145**

Epistemic value .301 06.039***

Situational value .240 04.811***

Social value .057 01.150

Trust

Functional value .221 04.311***

10.024*** .132

Emotional value .258 05.021***

Epistemic value .074 01.450

Situational value .077 01.496

Social value .072 01.410

**p<.01, ***p<.001
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결과는 관계품질이 장기관계지향성에 긍정적인 영향을

미친다고 밝힌 선행연구들(Kim & Lee, 2006; Ko, 2006;

Seo & Lee, 2008)과 비슷한 결과였으며, 아웃도어 여성

소비자의 장기관계지향성을 높이는데 있어서는 신뢰와

몰입, 만족이 중요한 요인이라 할 수 있다.

4. 아웃도어 여성소비자의 소비가치가 장기관계지

향성에 미치는 영향

아웃도어 여성소비자의 소비가치가 장기관계지향성

에 미치는 영향을 분석한 결과는 <Table 6>과 같고, 독립

변수의 투입에 따른 다중공선성 문제를 파악하기 위해

VIF 값을 확인한 결과 1.000으로서 다중공선성의 문제

는 발생하지 않았다. 장기관계지향성에 대해서는 소비

가치의 모든 요인이 유의한 결과를 보였으며, 기능적 가

치(β=.304, t=6.401, p<.001), 감정적 가치(β=.325, t=6.849,

p<.001), 인지적 가치(β=.124, t=2.608, p<.01), 상황적 가

치(β=.191, t=4.034, p<.001), 사회적 가치(β=.090, t=1.887,

p<.05)가 정(+)의 영향을 미치고 있었다. 이중에서도 감

정적 가치의 영향력이 가장 높았으며, 요인의 전체 설명

력은 25.8%였다. 따라서 아웃도어 여성소비자의 소비가

치가 높을수록 아웃도어 브랜드에 대한 장기관계지향성

이 높아지고 있었으며, 특히 소비자에게 즐거움을 주고

기능적으로 우수한 제품의 아웃도어 브랜드에 대해 지

속적인 관계를 유지하려 함을 알 수 있었다. 이는 소비

자의 사회적, 감정적 소비가치가 브랜드 충성도와 구매

의도를 높인다고 한 선행연구(Park, 2008; Park & Lee,

2015)와 유사한 관점에서 이해할 수 있으나, 본 연구의

경우 감정적, 사회적 가치만이 아니라 기능적, 인지적, 상

황적 가치 또한 장기관계지향성에 긍정적인 영향을 미

치는 것으로 나타났다는 점에서 선행연구와는 차별화된

결과를 보였다.

5. 인구통계학적 특성에 따른 소비가치, 관계품질

및 장기관계지향성의 차이

인구통계학적 특성인 연령, 결혼여부, 학력, 직업, 월

평균 소득, 거주지역에 따른 소비가치, 관계품질, 장기관

계지향성의 차이를 분석한 결과 연령, 결혼여부에 따라

통계적으로 유의미한 차이가 나타났다(Table 7). 연령에

따라서는 소비가치의 기능적 가치, 감정적 가치, 인지

적 가치, 상황적 가치, 사회적 가치와 관계품질의 만족,

몰입에서 집단 간 차이가 있었다. 구체적으로, 50대 이

상은 20대와 30대에 비해 기능적 가치, 감정적 가치, 사

회적 가치 및 만족이 더 높았고, 20대에 비해서는 인지

적 가치와 몰입이, 30대에 비해서는 상황적 가치가 더 높

았다. 결혼여부에 따라서는 소비가치의 인지적 가치, 상

황적 가치, 사회적 가치와 관계품질의 몰입에서 차이를

보였으며, 기혼이 미혼보다 더 높게 나타났다. 특히 50대

이상의 연령층과 기혼여성에서 소비가치를 가장 많이

추구하고 아웃도어 브랜드에 대한 관계품질이 높게 나

타났으므로 아웃도어 브랜드에서는 50대 이상의 기혼

Table 5. The effect of relationship quality on a long-term relationship orientation

Dependent variable Independent variable β t F R
2

Long-term relationship

orientation

Satisfaction .217 06.320***

171.753*** .608Commitment .462 13.459***

Trust .589 17.152***

***p<.001

Table 6. The effect of consumption value on long-term relationship orientation

Dependent variable Independent variable β t F R
2

Long-term relationship

orientation

Functional value .304 6.401***

22.903*** .258

Emotional value .325 6.849***

Epistemic value .124 2.608***

Situational value .191 4.034***

Social value .090 1.887***

*p<.05, **p<.01, ***p<.001
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여성을 대상으로 한 장기적인 관점에서의 전략적 접근

이 요구되었다. 이 결과는 인구통계학적 특성에 따라 소

비가치와 관계품질에 차이가 있다고 밝힌 선행연구(Y.

H. Lee et al., 2014; Oh, 2010; Park & Lee, 2003)와 유사

한 맥락에서 이해할 수 있으나, 이들 연구와 본 연구와

의 차이점은 선행연구가 백화점 및 의류 소비자, 미용실

소비자 등을 대상으로 한 반면에 본 연구에서는 아웃도

어 여성소비자를 분석하여 소비가치와 관계품질 및 장

기관계지향성의 차이를 밝힌 것에 있다.

V. 결론 및 제언

본 연구는 아웃도어 시장에서 여성소비자의 중요성을

파악하여 이들의 소비가치, 관계품질 및 장기관계지향

성 간의 영향관계와 인구통계학적 특성에 따른 차이를

분석하였다. 그 결과를 요약하면, 첫째, 아웃도어 여성소

비자의 소비가치는 기능적 가치, 감정적 가치, 인지적 가

치, 상황적 가치, 사회적 가치로 나뉘었고, 아웃도어 브랜

드에 대한 소비자의 관계품질은 만족, 몰입, 신뢰로 분

류되었다. 둘째, 아웃도어 여성소비자의 기능적, 감정적,

인지적, 상황적 및 사회적 가치는 만족에 긍정적인 영향

을 미치고 있었고, 감정적, 인지적 및 상황적 가치는 몰

입에, 기능적, 감정적 가치는 신뢰에 긍정적인 영향을 미

치고 있었다. 셋째, 아웃도어 여성소비자의 소비가치와

브랜드에 대한 만족, 몰입 및 신뢰는 장기관계지향성에

긍정적인 영향을 미치고 있었으며, 인구통계학적 특성

의 연령과 결혼여부에 따라 소비가치와 관계품질에서

유의미한 차이가 나타났다. 이러한 결과를 고려하여 결

론 및 시사점을 제언하면 다음과 같다.

첫째, 본 연구의 결과에 의하면 아웃도어 여성소비자

의 기능적 가치, 감정적 가치, 인지적 가치, 상황적 가치,

사회적 가치 중에서 기능적 가치가 아웃도어 브랜드에

대한 여성소비자의 만족에 가장 크게 영향을 미치고 있

었으므로 아웃도어 제품의 성능, 신뢰성, 내구성, 가격

등이 구매만족도를 높이는데 있어 중요한 요소라고 할

수 있다. 또한 인지적 가치가 몰입에 가장 크게 영향을

주는 요인으로서 기능적 가치와 감정적 가치가 신뢰에

영향을 미친다는 점에서 제품의 기능만이 아니라 신제

품에 대한 정보를 여성소비자들이 쉽게 접할 수 있도록

광고 및 홍보부문을 강화해야 할 것이다. 예를 들어, 아

Table 7. Results of the analysis of differences by age and marital status

Classification

Age

F

Marital status

t
20s

(n=70)

30s

(n=123)

40s

(n=87)

Over 50s

(n=56)

Single

(n=122)

Married

(n=214)

Mean S.D. Mean S.D. Mean S.D. Mean S.D. Mean S.D. Mean S.D.

Consumption

value

Functional

value

3.49

b 
.51

3.44

b 
.56

3.52

b
.51

3.81

a 
.64 5.937** 3.54 .53 3.54 .59 −0.170

Emotional

value

3.35

b
.50

3.38

b 
.55

3.50

ab
.59

3.67

a
.79 4.008** 3.40 .63 3.50 .59 −1.304

Epistemic

value

3.05

b 
.48

3.09

ab 
.65

3.27

ab 
.55

3.33

a 
.78 3.687* 3.07 .63 3.23 .62 −2.164*

Situational

value

3.01

ab 
.53

2.98

b
.63

3.14

ab 
.61

3.29

a 
.78 3.570* 2.98 .58 3.16 .67 −2.129*

Social

value

3.19

b
.58

3.16

b
.54

3.37

ab
.62

3.41

a
.74 3.486* 3.09 .62 3.37 .59 −3.917***

Relationship

quality

Satisfaction
3.49

b
.57

3.48

b
.56

3.63

ab 
.51

3.81

a
.54 5.522* 3.52 .51 3.62 .59 −1.235

Commitment
3.06

b
.61

3.19

ab 
.62

3.27

ab
.64

3.43

a 
.69 3.845** 3.09 .64 3.31 .63 −3.004**

Trust 3.26 .69 3.44 .58 3.45 .53 3.55 .88 2.267 3.33 .68 3.48 .64 −1.919

Long-term relationship

orientation
3.36 .78 3.44 .61 3.53 .56 3.53 .76 1.054 3.40 .66 3.50 .66 −1.305

*p<.05, **p<.01, ***p<.001

a, b: Groups with significant differences according to Scheffé test were noted with different letters.
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웃도어 브랜드에서는 매장 자체를 광고와 홍보의 수단

으로 활용하거나 매장을 방문하는 즐거움을 제공하기

위하여 신제품을 주기적으로 출하하고 제품착장의 시연

및 체험마케팅을 강화한다면 여성소비자들의 만족과 몰

입 및 신뢰를 높일 수 있을 것이다.

둘째, 본 연구에서는 아웃도어 브랜드에 대한 여성소

비자의 만족, 몰입, 신뢰가 높을수록 앞으로도 지속적으

로 브랜드와 관계를 맺고자하는 정도가 높아지고, 그 중

신뢰가 장기관계지향성에 가장 높은 영향력을 미치는

것으로 나타났다. 따라서 아웃도어 브랜드에서는 여성

소비자가 믿고 구매를 할 수 있도록 소비자와의 지속적

인 커뮤니케이션의 방법을 찾도록 노력해야 할 것이다.

또한 여성소비자들이 추구하는 디자인과 기능성에 대

한 끊임없는 연구를 통해 신뢰와 만족을 줄 수 있는 제

품을 개발해야 할 뿐 아니라 아웃도어 브랜드에 대한 관

심을 유도하고 정보제공을 위한 SNS 및 사이트 운영이

요구된다고 할 수 있다. 이와 같이 소비자와의 관계를

형성하기 위한 마케팅 방법과 함께 생산과 유통에 있어

서의 공정거래, 좋은 품질의 제품공급은 물론 건강과 관

련된 문제를 개선하려는 노력 등 기업의 경쟁력 향상에

주력해야 할 것이다.

셋째, 본 연구에서는 아웃도어 여성소비자의 소비가

치가 장기관계지향성을 높이는 요인으로 밝혀졌고, 감

정적 가치와 기능적 가치가 장기관계지향성에 미치는

영향력이 다른 요인에 비해 상대적으로 높게 나타남으

로써 아웃도어 브랜드에서 개발하는 제품에 대한 감정

적 기대감과 매장환경, 디자인의 다양성 및 기능성이 여

성소비자와의 관계를 유지하는데 있어 중요하다는 것

을 확인하였다. 따라서 아웃도어 브랜드에서는 장기적

인 관계유지를 위한 전략적 접근방법으로서 온라인 및

오프라인을 통해 제품에 대한 정보를 제공하여 소비자

와의 소통을 강화하고, 쇼핑하기 편리한 구조로 매장환

경을 개선하거나 쇼핑 자체를 즐겁게 인지할 수 있도록

다양한 이벤트를 기획해야 할 것이다. 또한 여성소비자

의 체형을 고려하여 편안하면서도 기능성이 뛰어난 상

품을 개발하거나 타 복종 및 여러 분야와의 협업을 통해

트렌디한 디자인의 상품을 개발한다면 여성소비자의 욕

구를 충족시킴과 동시에 보다 장기적으로 관계를 유지

하고자 하는 고객을 확보할 수 있을 것이다.

넷째, 아웃도어 여성소비자의 경우 50대 이상의 소비

연령층이 20대와 30대에 비해 기능적 가치, 감정적 가치

및 만족도가 높고, 미혼보다는 기혼여성의 소비가치와

몰입이 높게 나타난 결과를 고려하면 아웃도어 브랜드

에서는 50대 이상의 기혼여성을 위한 특화된 마케팅 방

법과 상품 개발이 요구된다고 할 수 있다. 특히 중장년

층 여성소비자를 위한 디자인이나 이들이 선호하는 색

상이 가미된 디자인 개발이 이루어져야 하며, 50대 이상

의 여성소비자들이 아웃도어 의류를 일상복으로도 활용

하고 있다는 점을 감안하여 이들의 소비가치와 연계된

마케팅을 구사한다면 아웃도어 시장이 더욱 발전할 수

있을 것이다.

본 연구에서는 아웃도어 시장에서 주요 타깃으로 성

장하고 있는 여성소비자를 대상으로 소비가치와 관계

품질 및 장기관계지향성에 대해 연구한 것에 의의가 있

으나, 연구대상의 거주지역이 한정되어 있어 결과를 전

체 소비자에 적용할 수 없는 한계를 가지므로 후속연구

에서는 조사지역의 확대 및 비교연구가 이루어져야 할

것이다. 또한 아웃도어 여성소비자의 장기관계지향성을

높일 수 있는 다양한 요인, 즉, 제품과 기능혁신, 브랜드

일체감 및 체험마케팅에 관한 연구가 수행될 필요가 있

으며, 소비가치를 활용한 관계마케팅 전략연구를 수행

한다면 소비자와의 관계관리를 통한 아웃도어 브랜드의

지속적인 성장에 도움이 될 것이다. 이와 함께 아웃도어

소비자의 소비가치유형별 집단의 특성에 따른 세분화

연구가 실시된다면 아웃도어 브랜드의 집중화 전략에

있어 보다 구체적인 제언이 가능할 것이다.
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