
전통시장 활성화 방안이 전통시장의 소매점 자산과 이용의도에 미치는 영향 23

Ⅰ. 서론

1996년 유통시장 개방 이후, 지금까지 국내 소매

점들의 수는 지속적으로 급증해왔고 유통시장의 경

쟁 환경은 동종 유통업체들끼리의 경쟁을 넘어서 

업태 간의 경쟁으로 확산되어 왔다. 또한 유통·물류

와 관련된 기술의 발달과 함께 새로운 업태의 소매

점들이 등장하면서 유통업체 간의 경쟁이 더욱 치

열해지고 있으며, 이러한 경쟁에 대비한 유통업체

들의 전략도 급속도로 변화하고 있다. 이러한 경쟁 

환경 변화는 지역 재래상권을 위협하고 있으며, 현

재는 전통시장의 기능을 대형할인점이나 편의점 등

이 대체하는 단계에서 한층 더해져 온라인 및 모바

일 쇼핑까지 가세하게 되었다(김윤정 2019). 정부에

서도 경쟁력을 잃고 있는 전통시장을 위하여 1997
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오늘날 전통시장은 급격한 유통환경 변화와 유통·물류 관련 기술발달로 인하여 온라인·모바일 쇼핑 등 다양한 경쟁업태 증가

로  환경적인 어려움을 겪고 있다. 이에 정부 및 관련 기관은 전통시장의 경쟁력을 강화하기 위하여 대형마트의 영업시간 및 의

무휴업일 규제를 시행하고, 전통시장 개선책으로 문화관광 측면에서 접근을 제안하는 등 전통시장을 위한 지원을 하고 있다. 그

러나 몇몇 선행연구에서는 전통시장의 시설 및 환경개선 등 전통시장 활성화 방안의 효과가 미미한 것으로 나타났다. 이에 따라 

본 연구에서는 전통시장 활성화를 위한 정부 및 관련 기관과 전통시장들의 노력이 어떠한 성과를 내고 있는지 확인하고자 하였

다. 구체적으로, 전통시장 활성화 방안 및 활동들이 소비자들에게 있어 브랜드로서 소매점 자산평가에 어떠한 영향을 미치고, 이

를 통해 강화된 전통시장의 소매점 자산이 소비자들의 이용에 어떠한 영향을 미치는지를 실증 분석하였다. 실증분석을 위해 전

통시장 이용경험이 있는 소비자 400명을 대상으로 설문 데이터를 수집하였으며, 전통시장 활성화 방안 → 소매점 자산 →이용

의도에 대한 구조적 인과관계를 구조방정식모형으로 분석·검증하였다.

분석 결과, 전통시장 활성화 방안인 시설 및 환경개선, 고객 참여문화행사, 다양한 결제수단, 다양한 채널을 활용 광고 및 홍보 

모두 소매점 자산을 형성하는 데 긍정적인 영향을 미쳤으며, 그 중 시설 및 환경개선이 소매점 자산에 가장 큰 영향을 주는 것으

로 나타났다. 이러한 결과는 현재 관련 기관에서 지원하는 사업이나 실무자들이 어떤 활동에 우선적으로 투자와 집중을 해야 할

지에 대한 관리 방안을 제시하는 데 도움이 될 것이다. 또한 전통시장의 소매점 자산은 소비자들의 전통시장 이용의도에 긍정적

인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 결과적으로 본 연구는 전통시장의 차별화된 경쟁력 확보를 위한 효과적인 활성화 방안과 소

매점 자산 관리의 중요성을 제시하고 있다. 
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법률을 제정하여 재래상권의 구조개선과 전통시장

의 활성화를 추진하고 있다. 하지만 정부나 관련 기

관과 지자체 차원의 전통시장 활성화 방안이 단순

한 시설 현대화나 접근성 향상 전략만으로는 소비

자의 눈길을 돌리기에 역부족이라는 주장들이 있다

(김승욱 2012; 김흥렬, 허중욱 2011). 또한 전통시장

과 경쟁관계에 있는 대형마트에 대한 법적규제를 

통해 대형마트의 영업시간규제나 의무휴업규제를 

시행하고 있지만, 이러한 규제가 전통시장의 매출

액 증가에 미치는 영향이 그렇게 크지 않다는 지적

이다(김봉호 2016). 그러므로 전통시장은 상업적인 

경쟁력만이 아니라 유통 업태에서 독보적인 가치를 

창출할 수 있는 전략을 세워야만 지역경제에서 전

통시장이 다시 활성화될 수 있을 것이다(김흥렬 

2017).  또한 일각에서는 전통시장 위기에 대한 개

선책으로 문화·관광적 측면에서의 접근을 제안하고 

있다. 즉, 전통시장의 경쟁력을 위해서 시장의 볼거

리, 먹거리, 살거리, 놀거리 등 다양한 문화·관광적

인 측면에서의 개발과 발굴이 필요하다는 것이다

(김흥렬, 허중욱 2011).

이처럼 전통시장의 활성화를 위해서는 시설현대

화, 법적규제, 문화·관광적 접근 등 다각적인 노력이 

모두 중요하지만, 무엇보다도 전통시장들이 경쟁력

을 키우고 차별화하는 방향으로 자생력을 갖춰야 

한다. 오늘날의 소비자는 개성이 강하고 자신의 이

미지와 일치하는 특정 제품을 사용함으로써 그 제

품과 동일한 정체성을 느끼면서 자신의 만족감을 

극대화하려는 경향이 있다(한상린, 홍성태, 이성호 

2012). 즉, 소비자들은 소매점을 단순히 제품을 판

매하는 장소로만 인식하는 것이 아니며, 또한 구매

활동 자체를 반드시 경제적 가치나 실용적 효익만

을 따져서 진행하는 것은 아니다. 종종 자신을 표현

하려는 동기가 소비자들로 하여금 구매하도록 이끌

기도 하고, 같은 제품이더라도 자신을 잘 표현할 수 

있는 매장에서 그 제품을 구매하려한다(한상린, 홍

성태, 이성호 2012; Park et al. 1986; Sirgy 1982). 이

처럼 소매점에서도 제품의 브랜드와 같이 소매점의 

이미지와 브랜드가 중요한 마케팅 전략이나 연구의 

대상이 되고 있다. 그러므로 전통시장도 소비자들

이 생각하는 전통시장에 대한 브랜드 인지, 이미지, 

지각된 품질, 충성도 등을 비롯한 여러 가지 무형자

산으로서의 평가 요소들을 파악한 후 전통시장이 

갖추어야 할 경쟁요소들을 정의해보는 것이 중요할 

것이다. 이러한 소비자들의 생각이 브랜드로서 소

매점 자산을 형성하는 중요한 요인이 되고, 소매점

들은 형성된 소매점 자산을 잘 관리함으로써 궁극

적으로 차별화된 경쟁력을 가지게 되는 것이다.

소매점 브랜드는 소매업체의 제품과 서비스를 경

쟁업체 제품과 서비스와의 차별화를 시키는데 중요

한 역할을 하고 있고 이러한 소매업체의 브랜드 자

산은 경쟁업체보다 특정 소매점의 마케팅 활동에 

대한 고객들의 호의적인 반응에서 나타나고 있다

(Aliawadi and Keller 2004). 이러한 소매점자산은 

소매점의 마케팅활동에 대하여 소비자의 반응에 영

향을 미치는 차별화된 영향력으로 정의되었다

(Hartman and Spiro 2005). 또한 소매점 자산은 소매

점 브랜드 이름에 의해 생겨난 효용 및 가치를 의미

하며 소매점에 일반적인 재무적인 자산보다는 경쟁

력을 기반으로 하는 경쟁적 우위를 창출함으로써 

그 중요성이 강조되고 있다(Yoo et al. 2000). 최근 

소매점자산의 정의로 Pappu and Quester(2006)는 

소매점자산이 어떤 특정의 소매점 이름을 접하였을 

때, 소비자들에 의해 연상된 가치로 정의한다. 이러

한 소매점자산에 대한 여러 정의를 종합해보면, 소

매점 자산은 소매점 이름에 의해 생긴 소매점의 효

용과 가치를 의미하며 경쟁우위를 확보할 수 있는 

중요한 차별점이 된다는 것으로 이해될 수 있다. 

특히 유통영역에서도 이러한 브랜드 자산을 토대

로 소매점 상황에 특화된 소비자기반 소매점 자산

에 관한 연구가 진행되고 있다(한상린, 이성호 
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2010; 한상린, 홍성태, 이성호 2012; Anselmsson et 

al. 2017; Atnett et al. 2003; Chebat et al. 2009; Choi 

and Huddleston 2014; Hartman and Spiro 2005; Lee 

and Lee 2018; Londoño et al. 2016; Pappu and 

Quester 2006; Yoo and Donthu 2001). 

소매점 상황에 특화된 브랜드 자산인 소매점  자

산은 소매점에 대한 태도와 쇼핑의도 및 지속적 이

용의도 등의 소비자 행동 변수들에 긍정적인 영향

을 미치기 때문에, 전통시장의 차별적이고 지속적

인 경쟁우위를 확보하기 위해 필수적으로 고려해보

아야 할 것이다. 하지만 지금까지 전통시장의 소매

점 자산형성에 관한 연구는 전무한 실정이다. 

따라서 본 연구는 전통시장이 브랜드로서 소비자

기반의 소매점 자산이라는 개념으로 접근하여 현재

의 활성화 방안 및 활동을 평가하고, 향후 소비자들

의 이용의도와 연계한 실증적 연구를 진행하고자 

한다. 이를 통해 최근 열악한 환경에 놓여있는 전통

시장의 경쟁력을 높일 수 있는 전통시장 활성화 지

표가 될 수 있으며, 현재 유통시장의 빠른 변화에 대

응하여 소비자들에게 높은 효용과 가치를 제공하는 

소매점 자산을 갖춘 전통시장으로 발전하는데 기여

할 수 있을 것이다. 이에 본 연구의 구체적인 연구목

적은 다음과 같다. 

첫째, 본 연구는 지금까지 전통시장의 활성화를 

위한 정부 및 관련 기관과 전통시장들의 노력이 소

비자들 관점에서 어떠한 성과를 가져오고 있는지 

실증해보는 데 있다. 이를 위해 전통시장의 활성화 

방안 및 활동들이 소비자들에게 있어서 브랜드로서

의 소매점 자산평가에 어떠한 영향을 미치는지를 

알아보고자 한다.

둘째, 전통시장이 가지고 있는 소매점 자산과 소

비자들의 이용의도와의 관계를 살펴보고자 한다. 

다시 말해, 소비자들의 전통시장 이용의도를 높이

기 위한 새로운 접근으로 소매점 자산 구축의 역할

을 분석하고자 한다.

마지막으로 본 연구는 전통시장 활성화 방안, 소

매점 자산, 구매의도의 구조적 인과관계를 통해 전

통시장의 차별화된 경쟁력을 확보하기 위한 활성화 

전략과 소매점 자산 관리 방안을 제안하고자 한다. 

이를 통해 전통시장 경쟁력을 확보할 수 있는 방안

을 제시하고 궁극적으로 전통시장 활성화와 관련하

여 향후 학문적, 실무적 연구에 있어 기초자료를 제

공하는데 기여할 수 있을 것이다. 

Ⅱ. 이론적 고찰 및 가설 설정

1. 전통시장 

1.1 전통시장 현황과 지원

‘전통시장’이란 자연발생적으로 또는 사회적·경

제적 필요에 따라 조성되고, 유통과정과 거래행위

가 상호신뢰에 기초하여 주로 전통적 방식으로 이

루어지는 장소를 의미한다. ‘재래시장’과 한동안 혼

용하였지만, 재래시장의 ‘재래’가 갖는 부정적인 인

식 때문에 현재는 전통시장이라 정정되었다. 전국

의 전통시장은 2019년 기준 1,413개로 지역 및 근린 

상권 1,254개, 광역상권 117개, 전국상권 42개로 전

통시장은 각 지역주민의 생활권에 근접하여 그들의 

정서가 반영된 장소이며, 경제적 기능을 수행하고 

정보와 사회문화를 교류하는 공간을 제공하는 역할

을 하고 있다(소상공인시장진흥공단 2019).  

그러나 유통·물류 관련 기술의 발달과 전자상거

래의 도입이 활발해지면서, 대형마트, SSM, 편의

점, 오픈 마켓 등 다양한 업태들의 등장 및 확대로 전

통시장의 입지가 좁아져 전통시장 상인들은 생계까

지 위협받고 있다. 이러한 문제를 해결하기 위해 지

자체는 법률에 따라 전통시장과 경쟁관계에 있는 

대형마트 및 SSM의 입점과 영업시간 및 의무 휴업 
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규제를 하는 방식으로 지역 상권을 보호하려고 노

력하고 있으나, 지역 상권을 실질적으로 보호하지 

못하는 실정이다(김민정, 류성민 2016). 또한 코로

나19 바이러스로 인해 소비자들의 장보기 또한 오

프라인보다 온라인을 선호하고 있는 추세이다. 이

에 맞춰 기존의 온라인 유통업체뿐만 아니라 오프

라인 중심의 대형 유통업체들도 오프라인에서 온라

인으로 시장을 넓히고 있다(신진수, 윤재영 2020). 

통계청에서 실시한 ‘2020 온라인쇼핑동향조사’에 

따르면 온라인쇼핑몰 거래액은 총 15조 9,946억 원

으로 전년 동월대비 3조 3,100억 원 증가로 26.1% 

증감률을 보였다. 또한, 2020년 상반기 산업통상자

원부에 따르면 온·오프라인 시장의 20년 상반기 주

요 유통업체 매출은 코로나19로 인하여 외출자제 

및 다중이용시설 기피로 매출이 줄어들면서 오프라

인 시장이 –6.0%로 감소했지만, 온라인시장의 매

출은 사회적 거리두기와 비대면 소비의 확산으로 

온라인 매출이 17.5%로 증가하였다. 이에 온라인 

판매 채널 장악을 위한 온·오프라인 유통기업의 경

쟁이 본격화되고 있다. 이러한 상황을 반영하는 듯 

소상공인시장진흥공단의  ‘2019년 전통시장·상점

가 및 점포경영 실태조사’에 따르면 소매시장 매출

액은 239조원이며 이중 대형마트가 32.4조원, 42.2

조원, 전통시장 25.8조원 온라인 136.6조원으로 온

라인시장이 큰 폭으로 성장하였다. 전통시장은 온

라인시장 대비 약 1/5 정도로 비교적 낮은 매출액을 

보였고, 다양한 업태들의 등장과 온라인쇼핑으로 

인하여 치열한 가격경쟁까지 가세하면서 전통시장

의 어려움을 보여주고 있다. 한편 전국경제인연합

회(2014)에 따르면, 소비자들이 전통시장을 기피하

는 이유 중 가장 큰 원인으로 카드 결제의 어려움이 

55.2%로 분석되었고, 주차장 시설 없거나 부족하다

는 의견이 43.9%, 교환 및 환불의 어려움이 37.1% 

순으로 나타났다. 이처럼 전통시장은 신용카드사

용, 현금영수증 발급, 포인트 적립 및 사용, 반품처

리, 품질의 신뢰성, 배달 및 배송, 주차 및 편의 서비

스 등 다른 유통채널과 경쟁할 수 있는 경쟁력 있는 

경영방식을 도입이 필요하지만, 전통시장의 운영과 

관련하여 상인들의 집단 의사결정이 어렵고, 현금

영수증 발급 및 신용카드 결제 거부 등 소비자의 니

즈를 충족시키지 못해왔다. 이러한 문제를 해결하

기 위해 소상공인시장진흥공단은 유통환경의 변화

추세에 적응하고 전통시장의 경쟁력을 높이는 방안

으로 <표 1>에 제시된 바와 같이 크게 세 가지의 특

성화시장 육성사업을 지원하고 있다. 첫째, ‘특성화 

첫걸음 기반조성’ 사업을 통해  3대 서비스 혁신과 2

대 역량강화 등을 통하여 전통시장의 특성화 기반 

조성을 지원하고 있다. 둘째, 문화접목 콘텐츠 개발, 

대표 상품 개발 등을 통해 지역 문화·관광자원을 연

계하여 시장 고유의 특색을 살리는 ‘문화 관광형 시

장’ 사업을 지원한다. 셋째, ‘지역선도시장’ 사업을 

통해 지역사회 상생협력과  쇼핑·환경개선으로 고

객유입을 확대하는 등 전통시장의 롤 모델을 육성

하는 데 기여하고 있다.

<표�1> 소상공인시장진흥공단�특성화시장�육성사업
사업명 지원내용

지역선도시장

‧  지역사회�상생협력
‧ 특화콘텐츠�육성
‧ 관광객�유입촉진
‧ 자생력�강화

문화관광형

시장

‧ 문화접목�콘텐츠�개발
‧ 대표상품개발
‧ 디자인접목

특성화�첫걸음�

기반조성

‧ 3대�서비스�혁신지원(결제편의, 고객선�
준수, 온누리�가맹점�확대�등)
‧ 2대�역량�강화지원(상인조직상화, 안전
한�시장�환경조성)
‧ 문화관광형시장�도약준비
‧ 시장홍보

중소벤처기업부는 전통시장과 상점가의 자생력 

및 경쟁력 확보를 위해 ‘2020년 전통시장 및 상점가 
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활성화 지원 사업’을 통해 전통시장과 상점가를 지

원했다. 특히 온라인쇼핑 확대로 인한 전통시장의 

고객감소에 대응하기 위하여 역사·문화·관광 등 지

역 고유 자원과 연계해 고객 유입을 촉진하는 특성

화시장 141곳(293억)을 육성하고, 전통시장 내 볼거

리, 즐길 거리를 발굴하여 고객유입 촉진을 위한 투

어상품 개발하고 유명 인플루언서 등을 활용한 홍

보를 강화하는 등 전통시장·상점가 매출 기반을 다

지기 위해 다양한 노력을 하고 있다. 그리고 온누리

상품권을  2조 5천억 원 규모로 발행하여 전년 대비 

5천억 원 증액하였고, 주차장 건립·개보수 96곳 등 

총 1,424억 원을 전통시장 주차환경개선사업으로 

지원하는 등 전통시장 이용고객들에게 편리한 쇼핑

환경을 제공하기 위해 많은 지원 사업이 운영되고 

있다. 또한, 문화·관광형 시장육성사업 등 전통시장

만의 특성화를 개발하기 위해 다양한 시도를 하고 

있다. 서촌 통인시장은 정부의 지원을 통하여 문화

관광형 전통시장을 성공시킨 문화·관광적 측면에서 

접근한 대표적 사례이다. 기존의 시장을 이용하는 

소비자 외에 관광목적으로 방문하는 관광객이라는 

새로운 소비자를 유치할 수 있었고, 이는 전통시장

의 경제적 활성화 효과 제고 및 새로운 관광목적지

로서의 결과물을 낳았다(정영라, 2020). 

1.2 전통시장 활성화 관련 선행연구

국내에서 전통시장을 주제로 한 연구는 정부가 

2000년대 초반 ‘재래시장 육성을 위한 특별법’을 제

정한 이래로 전통시장에 대한 정부 지원 및 사회적 

관심이 커지면서 활발하게 진행되기 시작하였다

(김민정, 류성민 2016). 전통시장의 활성화 방안 및 

지원과 관련한 논문들은 기존의 전통시장 관련 정

책들을 평가하고 그에 따른 문제점 분석 및 전략 방

안을 제안하였다. 최근까지의 전통시장 관련 연구

들은 전통시장의 활성화 방안, 전통시장 지원에 따

른 타당성, 전통시장 성과에 긍정적인 영향 요소 파

악, 전통시장의 침체 및 어려움과 관련된 연구들이 

진행되고 있다(고호석 2019). 

허정옥, 이동철(2004)은 서귀포시 전통시장 활성

화 방안으로 공동구매나 공동마케팅 전략을 추진하

여 시장경쟁력을 높이는 것을 제안하였다. 또한 지

역주민과 관광객이 함께 참여하는 축제 및 이벤트 

개최를 통해 전통시장의 야간 관광 명소화를 활성

화 방안으로 제시하며 시장의 특화된 특성화 전략

의 필요성을 주장하였다.

 이민우(2005)는 유통환경변화로 인하여 침체 위

기에 빠져있는 전통시장의 활성화를 위하여 경영·

마케팅 등 운영 측면에서 살펴보고 소비자의 점포

선택 행동에 영향을 미치는 요인을 중심으로 실증 

분석하였다. 그 결과, 전통시장은 연령별·직업별로 

소비자를 세분화하여 주요 고객을 대상으로 하는 

마케팅 전략에 집중할 것을 제안하였다. 

이철규(2007)는 정부 지원제도를 중심으로 전통

시장 활성화에 대한 방안은 시설 현대화 및 경영현

대화 등 다양한 가능성을 고려할 수 있으나, 시장의 

활성화 가능성과 시장의 물리적 기반 시설 등에 대

한 평가를 통하여 전통시장 활성화 대안으로 현 상

황에 잠재력을 정확히 파악하는 일이 선결과제임을 

주장하였다. 

김도형(2013)은 전통시장의 문제점을 해결하기 

위해 전통시장은 상업적 기능만이 아닌 사회적·문

화적 기능도 중요하기 때문에 지역주민에게는 문화

적 중심 장소이자 커뮤니티 공간의 역할을 해야 하

며, 외부 소비자들에게는 해당 지역에 특화된 이색

적인 체험을 할 수 있는 장소로 인식되도록 노력해

야 할 것을 제안하였다. 

안미경, 이원제(2018)는 특정 시장을 중심으로 개

별적 특성과 현황을 분석하고 이를 기반으로 하여 개

발된 신뢰도, 공간인지, 패키지에 대한 프로토타입이 

전통시장 이용 소비자에게 어떠한 영향을 미치는지 
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파악하였고, 시설 현대화에 대한 사용자의 요구보다

는 경영적 측면, 서비스의 측면에서 개선이 필요하

며, 20·30대의 경우 신뢰도 보다는 사용자 편의성을 

우선시해야 한다고 주장하였다. 또한 제품 부분에서

도 정보제공보다는 인증된 제도 및 인증마크와 같은 

제도를 전통시장에 제공할 것을 제안하였다. 

하지만 여러 전통시장 활성화 방안과 지원책들이 

모두 지속적이며 궁극적인 성과를 가져오는 데는 

한계가 있다는 지적이다. 이덕훈, 이영석(2013)은 

정부의 지원정책으로 인하여 전통시장이 질적·양적

으로 크게 성장할 수 있었으나 아직도 부족한 점과 

한계점을 지적하면서, 해외정책 사례를 통해 그동

안의 한계점을 보완하고 경쟁력을 갖기 위한 전통

시장 활성화 방안을 제시하였다. 김준식, 김종진

(2012)은 전문가 설문을 통한 다계층 의사결정모형

(AHP)을 이용하여 전통시장의 활성화 방안들을 분

석하였다. 연구결과 전통시장을 활성화시키기 위해

서는 온누리상품권 유통확대, 주차장의 확보, 셔틀

버스 운행 및 대형마트 규제가 활성화에 도움을 주

는 것으로 나타났다. 반면 기대와 달리 상인교육 및 

문화적 측면의 재생방안과 아케이드 설치 등은 전

통시장의 활성화에 큰 도움이 되지 않는 것으로 나

타났다. 안미경, 이원제(2018)는 이미 일정부분 시

설 현대화가 진행된 전통시장에서 더 이상의 시설 

현대화에 투자하기보다는 소비자들의 의식을 향상

시킬 수 있는 시장경영혁신에 대한 지원정책이 더 

필요하다고 지적하였다. 또한 서정석(2019)은 대형

점 의무휴무제와 대형점보조금은 대형점과 전통시

장 모두를 위한 진흥효과가 없는 것으로 확인되었

다. 이뿐만 아니라 오히려 어떤 경우는 전통시장 활

성화 및 지원정책이 부정적인 부작용을 초래하기도 

하였다. 변명식(2017)은 정부가 전통시장 활성화 사

업에 투입한 예산으로 시장의 매출은 소폭 증가하

였으나, 이에 비해 시장의 가게당 평균 월세가 높아

진 결과를 가져왔으며, 대형마트 의무휴업 규제는 

주변 상권매출을 낮추고, 소비자들은 대형마트 대

신 전통시장을 이용하는 것이 아니라 오히려 편의

점이나 온라인쇼핑을 이용하게끔 소비패턴을 바꾸

게 되었다고 지적했다. 

이러한 선행연구를 종합해볼 때, 정부나 지자체

로부터 전통시장의 활성화를 위한 지원은 계속되고 

있으나 단순한 시설 현대화나 금전적인 지원 등과 

같은 전략으로는 다른 경쟁업체로부터 소비자의 마

음을 돌리기에는 쉽지 않은 것으로 보인다. 즉, 현재

의 전통시장 활성화 방안만으로는 전통시장의 경쟁

력이 약화되고 있는지에 대한 근본적인 원인을 정

확히 파악하지 못하고 일시적인 방법으로 문제를 

해결하려고 함으로써 전통시장이 심각한 경쟁 환경

에서 차별화되고 지속할 수 있는 경쟁력을 갖추기

에는 역부족인 실정이다. 

1.3 차별화된 브랜드 구축을 통한 전통시장 

활성화 연구

앞서 논의하였듯이, 전통시장의 활성화에 대한 사

회적인 관심이 높아짐에 따라 학계에서도 지속적으

로 전통시장 활성화와 관련하여 연구되고 있다. 그

중에서도 지속적이고 차별화된 전통시장의 경쟁력 

확보를 위하여 브랜드 차원의 접근이 필요하다는 제

안들이 늘고 있다. 또한 현재까지 전통시장에 대한 

다양한 지원이 지속적으로 이루어지고 있음에도 불

구하고 고유한 지역적 이미지나 특성을 반영한 차별

화된 브랜드로서의 전통시장 활성화가 제대로 수행

되지 못하고 있다는 지적이다(오민재, 2018). 

구동모(2006)는 전통시장의 위기를 극복하기 위해

서는 소비자를 중심으로 하는 새로운 경영방식을 통

해 차별화된 경쟁력을 길러야 하며, 그러기 위해서는 

고객관점에서의 전통시장 브랜드 자산을 제고하는 

것이 절실하다고 주장하였다. 또한 시장은 물건을 사

고파는 장소적 개념이 아닌 지역의 상징적인 가치를 
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가진 무형의 존재로서의 더 큰 가치를 지니고 있다

(신윤천, 2013). 즉, 단순하게 시설을 현대화하는 것

이 중요한 것이 아니라, 소비자들에게 반드시 필요한 

공간적 가치와 문화적 가치를 지닌 전통시장의 브랜

드 가치를 부여하는 것이 필요하다는 것이다.

김신애(2016)는 전통시장의 브랜드 자산을 통해 

브랜드 신뢰 및 장기지향성의 영향 관계에 대해 실

증 분석하였다. 소비자가 전통시장에 대해 인지하

고 있는 브랜드 자산은 브랜드 이미지와 브랜드 만

족을 제외한 지각된 품질, 브랜드 충성도가 브랜드 

신뢰를 통해 장기지향성에 영향을 미치는 것으로 

나타났다. 즉, 전통시장에 대한 소비자들이 인지하

는 브랜드 자산은 지각된 품질과 브랜드 충성도가 

무엇보다 중요하다는 의미이고, 이를 통한 브랜드 

신뢰를 쌓아가는 것이 전통시장의 활성화에 중요하

다는 것을 시사하고 있다. 

김윤정(2019)은 전통시장의 광고를 통해 경험적 가

치를 고객들에게 전달하여 전통시장 브랜드와의 유

대감을 강화해야 한다고 주장하였다. 이를 바탕으로 

실증 분석한 결과, 전통시장에 대한 경제적 가치, 인

지적 가치, 감성적 가치를 인식한 고객은 전통시장의 

서비스 진정성을 높게 인식하게 되고, 결국 높은 브랜

드 유대감과 브랜드 충성도를 보인다는 것을 밝혔다.

2. 전통시장과 소매점 자산의 관계

2.1 브랜드로서의 소매점 자산에 관한 연구

기업경영에서 브랜드에 대한 관심이 고조되면서 

마케팅의 연구영역에서도 브랜드 자산의 개념과 측

정척도의 개발에 대한 연구가 큰 부분을 차지하게 

되었다. 또한 이와 함께 유통영역에서도 유통업체

들의 브랜드 자산에 대한 관심이 커졌다. 이를 반영

하듯이, 브랜드 자산을 토대로 소매점 상황에 특화

된 소비자기반 소매점 자산에 대한 연구가 진행되

었다. 소매점 자산은 소매점에 대한 소비자들의 태

도와 쇼핑의도 및 지속적인 관계형성 등에 긍정적

인 영향을 미치는 것으로 나타나 학문적으로나 실

무적으로 중요한 의의를 가지기 시작했다. 그러므

로 본 연구에서는 소매점 상황에 특화된 전통시장

의 소매점 자산 역할에 집중하려 한다.

소매점 자산은 재무기반의 개념이 아니라 소비자 

지각을 기반으로 하는 유통환경에서 정립된 개념이

다(Hartman and Spiro 2005). 소매업체의 브랜드 자

산은 경쟁업체들 보다 특정 소매점의 마케팅 활동에 

대한 고객들의 호의적인 반응으로부터 형성되는 것

으로, 치열한 경쟁 환경 속에서 소비자들의 지각에 

영향을 주고 소매점 선택과 충성도를 유도하기 위해 

특히 중요한 부분이다(Aliawai and Keller 2004). 

소매점 자산과 관련된 초기 연구들은 마케팅 견해

에 기반을 두어 소매점 자산을 정의했고, Aaker 

(1991)와 Keller(1993)의 브랜드 자산의 정의와 유사

하였다. Hartman and Spiro(2005)는 소매점 자산은 

소매점의 마케팅 활동에 대한 고객의 반응에 있어서 

소매점에 대한 지식의 차별화된 효과라고 정의했다. 

이처럼 소매점 자산에 대한 학자들의 표현의 차이는 

다소 있지만, 소매점 자산이 브랜드 자산을 기반으

로 하고 있다는 견해의 공통점을 가지고 있다.

소매점 자산은 이처럼 브랜드 자산을 기반으로 출

발하였으며, Arnett et al.(2003)이 소매점 자산을 측

정하는 인덱스를 개발하면서 소매점 상황에 특화되

기 시작했다. 그들은 소매점 자산을 소매점 충성도, 

소매점명 인지, 서비스 품질, 소매점 연상의 4가지 

차원으로 구성하였다. 특화된 척도를 이용하여 쇼핑

의도와의 긍정적인 인과관계를 확인한 후 소매점 자

산의 하위항목들을 관리하는 것이 궁극적으로 소매

점 마케팅 성과를 높여줄 수 있는 방법이라는 것을 

제시하였다. 그 뒤 Pappu and Quester(2006)는 기존

의 연구들이 소매점의 인지와 연상이 소매점 자산의 

독립적인 차원인지 아닌지에 대해 분명하게 밝히지 
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못하고 있다고 지적하며, 브랜드 자산의 개념을 토

대로 인지와 연상을 독립적으로 구분한 소매점 인

지, 소매점 연상, 소매점 품질, 소매점 충성도 4가지 

차원으로 소매점 자산 측정척도를 개발하였다. 최근 

Lee and Lee(2018)는 소매점 자산을 연구한 선행연

구들을 종합하여, 소매점 인지와 연상에 대한 독립

성의 모호함과 목표변수들에 대한 소매점 인지의 일

관성 없는 영향력 등을 고려하여 소매점 인지를 소

매점 명성으로 구체화하였다. 이렇게 개선된 소매점 

명성, 소매점 이미지, 지각된 품질, 소매점 충성도로 

구성된 소매점 자산척도를 이용하여, 소매점 자산형

성이 소비자들의 지속적인 이용의도에 긍정적인 역

할을 한다는 것을 확인하였다. 

이러한 선행연구들을 종합해볼 때, 긍정적인 소

매점 자산을 보유한 전통시장에 대한 소비자들의 

인식은 자신들이 해당 전통시장에서 판매하는 제품

이나 서비스에 대한 긍정적인 태도를 가지게 할 것

으로 예상할 수 있다. 

2.2 시설/환경개선과 소매점 자산

전통시장 활성화와 관련하여 다수의 연구들이 시

설현대화 및 환경개선의 영향력에 관심을 가져왔

다. 이는 정부의 전통시장 현대화사업에 대한 투자

와 성과에 대한 관심 때문일 것이다. 전통시장 현대

화 사업은 2002년을 시작으로 2016년까지 전국 전

통시장의 노후 된 시설을 현대화하고자 시행되었으

며, 2016년에는 808억원의 예산이 배정되었다(고덕

균 2019). 이렇게 전통시장의 시설 및 경영현대화 

사업의 결과 2012년 이후 전체 전통시장의 매출액

은 약 20조원 내외의 수준을 유지하고 있는 것으로 

나타났다(김봉호 2016). 

홍경구(2013)는 전통시장 현대화 사업의 고객관

점 만족도에 대한 연구에서 아케이드 설치, 통로포

장, 공동화장실 설치, 주차장 설치, 점포개축 등에 

대한 만족도가 높게 나타났으며, 이로 인해 고객의 

방문횟수와 소비금액이 증가하는 긍정적인 효과가 

확인되었다.

이준호, 김영, 김경훈(2013)은 상인들을 대상으로 

설문조사를 통해 시설현대화사업이 전통시장 활성

화에 미치는 영향을 분석하였다. 시설현대화사업 

이후 전통시장은 일부 매출과 고객증가에 효과가 

있었던 것으로 나타났으나, 그 증가수준이 높지 않

아 시설현대화사업의 실질적인 효과 극대화를 위한 

노력의 필요성을 제안하였다.

조동원, 이세규(2019)는 전통시장의 시설현대화

가 소비자의 소비가치, 만족도, 그리고 충성도에 미

치는 영향을 실증 분석하여, 시설 현대화는 소비자

의 소비가치를 높이고 이를 통해, 만족도와 충성도

에 긍정적인 간접 영향을 주는 것을 확인하였다. 또

한 현재와 같은 획일적인 전통시장 시설개선사업은 

자칫 시장의 독특성과 전통성을 잃게 하여 부정적 

영향을 줄 수 있으므로 소비자들의 다양한 가치를 

파악하여 전통시장 시설 현대화에 적용해야 한다고 

주장하였다. 즉, 노후화된 시설의 획일적인 개선이 

아닌, 시설 현대화도 소비자의 다양한 가치를 반영

하여, 지속 가능하고 차별화된 브랜드로서 전통시

장의 소매점 자산 구축에 기여해야 한다는 것이다. 

따라서 이러한 선행연구를 바탕으로 전통시장의 시

설 및 환경개선과 소매점 자산의 관계에 다음과 같

은 가설을 설정하였다.

가설1. 전통시장의 시설 및 환경개선은 소매점 자산
형성에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

2.2 고객참여 문화행사와 소매점 자산의 관계

전통시장 활성화를 위한 방안 및 활동으로 전통시

장의 지역축제 및 문화콘텐츠에 집중한 다수의 연

구들이 있었다. 전통시장은 제품과 서비스의 거래
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가 이루어지는 곳이며, 동시에 사회적·문화적인 활

동과 정보의 교류가 이루어지는 지역 커뮤니티 공

간으로의 기능을 수행해왔다(김애경, 유창근, 이희

찬 2012). 그러므로 사람들에게 친근하고 흥미로운 

이야기로 시장만의 콘텐츠를 디자인하여 전통과 현

재를 연결하는 새로운 가치를 창출해야 한다. 이를 

위해서는 전통시장은 내부의 적극적인 브랜드 활동

을 통해 다양한 고객들에게 호기심을 자극하는 브

랜드가 되어야 한다(천애리 2019). 

전통시장의 활성화를 위한 지역축제 및 체험요소

의 중요성을 강조한 연구들이 있다. 김흥렬(2011)은 

문화관광형 전통시장은 단순히 상업적 기능만이 아

니라 지역의 고유한 문화와 전통을 살리는 지역문

화의 중심으로서, 시장에 대한 가치를 결정하는 새

로운 관광자원으로 정의되어야 한다고 주장하였다. 

20개의 지역축제의 체험이 소비자들의 만족에 긍정

적인 영향을 미치고, 동시에 시장의 이미지와 유의

미한 상관관계를 가지고 있는 것으로 나타났다. 

이덕훈, 박인철(2015)은 지역축제의 체험요소가 

미치는 전통시장 이용행동에 대한 영향력을 분석하

였으며, 그 결과 지역축제의 오락적 체험, 교육적 체

험, 일탈적 체험, 미적 체험요소가 높아질수록 전통

시장의 재이용 의도가 높아지는 것으로 확인되었다. 

이재민, 김용남, 정낙현(2018)은 지속가능성과 지

역성이 배제된 일회성 예술 공연 보다는 복합문화

공간으로서 전통시장이 필요하다고 지적하였다. 질

적 사례 연구를 통해 공동체적 성격의 작은 영화관 

도입이 지속성 높은 문화공간으로서 전통시장의 방

문객 증가와 경제 활성화에 긍정적인 영향을 미친

다고 밝혔다. 따라서 전통시장의 고객참여 문화행

사와 소매점 자산과의 관계에 다음과 같은 가설을 

설정하였다.

가설2. 전통시장의 고객참여 문화행사는 소매점 자산에 
정(+)의 영향을 미칠 것이다.

2.3 다양한 결제수단과 소매점 자산의 관계

전통시장 활성화를 위해 상품권 및 결제수단과 관

련한 연구들이 진행됐다. 김유오, 지해명, 윤명길

(2009)은 상품권 발행의 경제적 효과분석을 통해 온

누리상품권의 판매촉진 방안을 제안하였다. 임병

인, 윤재형(2015)은 온누리상품권 가맹점의 1일 평

균 고객 수가 비가맹점보다 많은 것으로 추정되었

고, 온누리상품권을 사용하는 고객일수록 전통시장

을 많이 방문하는 것으로 나타나 온누리상품권이 

전통시장을 활성화하는 하나의 방법일 가능성을 시

사했다. 이철성, 김승희, 김영기(2018)의 연구결과 

온누리상품권과 신용카드 결제가 가능하며 POS시

스템을 갖추고 있는 것이 소상공인들의 매출과 방

문고객 수에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타

났으며, 장기적으로는 소상공인을 대상으로 하는 

간편결제 서비스의 활성화를 제안하였다. 따라서 

전통시장의 다양한 결제수단과 소매점 자산의 관계

에 다음과 같은 가설을 설정하였다.

가설3. 전통시장의 다양한 결제수단 도입은 소매점 
자산에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

2.4 다양한 채널 활용광고/홍보와 소매점 자

산의 관계

전통시장 활성화 방안으로 시도되고 있는 활동이 

다양한 채널을 활용한 광고 및 홍보이다. 물론 전통

시장도 다양한 채널이나 매체를 통해 소비자들의 

접근과 커뮤니케이션을 시도하고 있지만, 온라인 

홈페이지를 통한 홍보자 판매 수준에서 머물고 있

는 실정이다(김윤정, 2019). 이러한 관심과 열악한 

현실을 반영하는 듯, SNS 등 모바일 연계를 통한 전

통시장의 활성화 연구들이 진행되고 있다. 김승욱

(2012)은 스마트 전통시장의 육성을 위해 페이스북, 

트위터, 상점별 블로그 등과 같은 SNS를 도입함으
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로써 차별화된 경쟁력을 갖출 수 있다고 주장하였

다. 방영선, 양승목, 전혜린, 이다니엘(2018)은 O2O 

플랫폼 서비스를 기반으로 한 모바일 어플리케이션 

설계를 통해 모바일 결제, 상세한 상품정보 제공, 개

인화 추천서비스를 통한 상품제시, 외국인을 위한 

다언어 지원 등 시장 이용의 편의성과 접근성을 높

이는 방안을 제안했다. 따라서 이러한 선행연구들

을 바탕으로 전통시장의 다양한 채널을 통한 광고/

홍보와 소매점 자산의 관계에 대해 다음과 같은 가

설을 설정할 수 있다.

가설4. 전통시장의 다양한 채널을 통한 광고/홍보는 
소매점 자산에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

3. 소매점 자산과 이용의도

소매점 자산은 소매점의 마케팅 활동에 대한 소비

자 평가 및 소매점 선택과 같은 소비자 행동변수와 

관련이 깊다(Hartman and Spiro 2005). Arnett et 

al.(2003)의 소매점 자산 지수 개발 연구에서는 소매

점 인지, 소매점충성도, 지각된 서비스품질, 소매점

연상, 지각된 가치로 구성된 소매점 자산의 고차요

인모형이 소비자의 쇼핑의도에 긍정적인 영향을 미

치는 것으로 분석되었다. 또한 Lee and Lee(2018)는 

소매점 명성, 소매점 이미지, 지각된 품질, 소매점 

충성도로 구성된 소매점 자산이 소비자들의 소매점 

이용의도에 긍정적인 영향을 주고 있다는 것을 확

인하였다.

보다 구체적으로 전통시장을 다루고 있는 소매점 

자산에 대한 연구는 현재 전무하지만 소매점 자산이 

브랜드 자산을 기본으로 하고 있기 때문에 전통시장

의 브랜드 자산을 연구의 실증분석 결과를 통해 소

매점 자산과 이용의도간의 관계를 유추해 볼 수 있

다. 김신애(2016)의 연구에서 전통시장의 브랜드 자

산 중 지각된 품질, 브랜드 충성도가 브랜드 신뢰를 

통해 장기지향성에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 

나타났다. 그러므로 이러한 선행연구들을 바탕으로 

전통시장 소매점 자산과 소비자의 이용의도와의 관

계에 대해 다음과 같은 가설을 설정 할 수 있다.

가설5. 전통시장의 소매점 자산은 소비자의 전통시장 
이용의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다

4. 연구모형

본 연구에서는 소비자들의 전통시장 이용의도를 

높이기 위해 전통시장이 브랜드로서 가지고 있는 

소매점 자산과 소비자들의 이용의도와의 관계를 확

인하고자 한다. 이를 위해 본 연구에서 선행연구를 

통해 전통시장 활성화를 위한 방안으로 시설/환경

개선, 고객참여 문화행사, 다양한 결제수단, 다양한 

채널 활용 광고/홍보로 구성하고, 소매점 자산의 하

위차원으로 소매점 인지, 소매점이미지, 지각된 품

질, 소매점 충성도로 고차요인(second-order 

construct) 모델을 구성하였다. 전통시장 활성화와 

전통시장이 가진 소매점 자산, 그리고 전통시장의 

이용의도 사이의 인과관계를 명확히 파악하기 위해 

소매점 자산의 하위요인들을 고차요인으로 단일화

였으며, 이는 또한 소매점 자산을 구성하는 각각의 

하위요인들이 가지는 인과관계를 배제하는 효과가 

있다. 따라서 전통시장 활성화 방안, 전통시장의 소

매점 자산, 이용의도 간의 구조적 인과관계로 <그림 

1>과 같이 연구모형을 설정하였다.
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[그림�1] 연구모형

III. 연구방법

1. 자료수집

본 연구에서 설정한 가설들과 연구모형을 검증하

기 위하여 현재 전통시장을 활발히 이용하고 있는 

소비자뿐만 아니라 전통시장의 이용이 빈번하지 않

지만 이용경험이 있는 소비자들도 향후 잠재적 이

용자로 가치 있는 소비자이기 때문에 설문대상에 

포함하여, 전통시장의 이용경험이 있는 소비자를 

대상으로 설문을 진행하였다. 자료의 수집방법으로

는 설문조사를 이용하였으며, 먼저 30명을 대상으

로 예비조사를 시행한 후 설문 상의 표현 및 수정사

항을 보완하였고, 예비조사를 통해 수정된 설문지

를 이용하여 본 조사를 진행하였다. 본 조사는 400

명을 대상으로 진행되었으며, 남성이 62%, 여성이 

38%이었으며, 20대 20%, 30대 11.5%, 40대 22%, 

50대 이상 46.5% 으로 나타났다. 학력은 고졸이 

22.8%, 대졸이 64.2%, 대학원이상이 13%로 대졸인 

소비자가 많은 것으로 나타났다. 설문조사 결과는 

SPSS 18.0을 통해서 기초통계분석과 확인적 요인

분석을 실시하였고, Amos 25 를 통해서 구조방정식 

모형분석을 수행하였다.

<표�2> 응답자�인구통계학적�특성

구분 빈도(%)

성별
남자 248(62.0%)
여자 152(38.0%)

연령대

20대 80(20.0%)
30대 46(11.5%)
40대 88(22.0%)

50대�이상 186(46.5%)

학력

고졸 91(22.8%)
대졸 257(64.2%)

대학원�이상 52(13.0%)
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2. 변수의 측정

본 연구에서 사용된 측정항목은 다음과 같다. 전

통시장 활성화 방안인 시설 및 환경개선 3개 항목, 

고객참여 문화행사 4개 항목, 다양한 결제수단 4개 

항목, 다양한 채널활용 광고 및 홍보 4개 항목, 소매

점 자산 15개 항목, 이용의도 4개 항목 등을 선행연

구를 바탕으로 본 연구의 상황에 맞게 사용하였다. 

인구 통계적 항목을 제외한 모든 항목은 7점 리커트

의 다항목척도로 ‘(1) 전혀 그렇지 않다’부터 ‘(7) 매

우 그렇다’로 구성되었다. 

시설 및 환경개선은 전통시장의 시설 및 환경의 

개선 정도로 정의하였다. 세부 측정항목으로 변충

규(2012)와 김성현, 김기홍, 김재태(2019)의 연구를 

기반으로 본 연구내용에 맞도록 수정하여 ‘이 전통

시장은 시설이 쾌적하고 청결하다.’, ‘이 전통시장

의 시설은 이용이 편리하다.’, ‘이 전통시장의 시설 

및 환경에 전반적으로 만족한다.’의 3개 항목으로 

구성하였다. 

고객참여 문화행사는 고객이 참여할 수 있는 다양

하고 흥미로운 문화행사를 제공하는 정도로 정의하

였다. 세부적 평가항목은 김흥렬(2011)과 이덕훈, 

박인철(2015)의 연구를 참고하여 ‘이 전통시장은 

다양한 볼거리를 제공한다.’, ‘이 전통시장은 축제 

및 문화행사는 흥미롭다.’, ‘이 전통시장의 문화행

사 및 이벤트는 즐길 거리가 다양하다.’, ‘이 전통시

장의 특별한 문화행사(어린이 및 주민참여)가 있

다.’의 4개 항목으로 구성하였다.

다양한 결제수단은 전통시장의 다양한 결제수단 

이용가능성으로 정의하였다. 세부 측정항목으로 박

청호, 장한수, 구자훈(2013)과 이철성, 김승희, 김영

기(2018)의 연구를 참고하여 ‘이 전통시장은 다양

한 결제수단이 가능하다.’, ‘이 전통시장에서 장을 

보는데 있어서 결제수단이 편리하다.’, ‘이 전통시

장에서는 신용카드 결제가 원활하다.’, ‘이 전통시

장에서는 온누리상품권 및 지역화폐 사용이 원활하

다.’의 4개 항목으로 구성하였다.

다양한 채널활용 광고 및 홍보는 다양한 광고 및 

홍보 채널을 이용하여 전통시장의 정보와 소식을 알

리는 정도로 정의하였다. 세부적 평가항목은 김승욱

(2012)과 박청호, 장한수, 구자훈(2013)의 연구를 참

고하여 ‘이 전통시장은 다양한 채널을 통해 광고 및 

홍보를 하고 있다.’, ‘이 전통시장에 대한 정보를 손

쉽게 접할 수 있다.’, ‘이 전통시장의 광고 및 홍보가 

좋다.’, ‘이 전통시장의 광고 및 홍보를 통해 시장의 

소식을 알기 쉽다.’의 4개 항목으로 구성하였다.

소매점 자산의 하위차원인 소매점 인지는 여러 유

사한 전통시장 중에서 해당 전통시장을 회상하거나 

식별할 수 있는 정도로 정의하였다. 세부적 평가항

목은 Pappu and Quester(2006)와 Lee and Lee(2018)

의 연구를 참고하여 ‘이 전통시장의 특징들이 머릿

속에 쉽게 떠오른다.’, ‘나는 이 전통시장을 잘 알고 

있다.’, ‘전통시장들 중에서 나는 이 전통시장을 구

별할 수 있다.’의 3개 항목으로 구성하였다.

소매점 이미지는 전통시장과 연계된 기억이나 생

각의 집합으로 정의하였다. 세부적 평가항목은 

Pappu and Quester(2006)와 Lee and Lee(2018)의 연

구를 참고하여 ‘이 전통시장은 좋은 쇼핑환경을 제

공한다.’, ‘이 전통시장은 좋은 고객서비스를 제공

한다.’, ‘이 전통시장은 교환이나 환불이 잘 된다.’, 

‘이 전통시장은 장보기에 편하다.’의 4개 항목으로 

구성하였다.

소매점의 지각된 품질은 전통시장 품질에 대한 고

객의 지각 정도로 정의하였다. 세부적 평가항목은 

Pappu and Quester(2006)와 Lee and Lee(2018)의 연

구를 참고하여 ‘이 전통시장은 좋은 품질의 제품을 

판매한다.’, ‘이 전통시장의 제품의 품질은 믿을만 

하다.’, ‘이 전통시장은 일관된 품질의 제품을 제공

한다.’, ‘이 전통시장의 품질은 우수하다.’의 4개 항

목으로 구성하였다.
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소매점 충성도는 특정 전통시장에 대해 애호도를 

가지는 정도로 정의하였다. 세부적 평가항목은 

Pappu and Quester(2006)와 Lee and Lee(2018)의 연

구를 참고하여 ‘나는 이 전통시장에 대해 애정이 있

다고 생각한다.’, ‘장을 볼 때, 이 전통시장은 나의 첫 

번째 선택이 될 것이다.’, ‘나는 이 전통시장의 충성

고객이다.’, ‘장을 볼 때, 나는 이 전통시장을 선호한

다.’의 4개 항목으로 구성하였다.

마지막으로 이용 의도는 전통시장을 이용하려는 

고객의 의도로 정의하였다. 세부적 평가항목은 

Arnett et al.(2003)과 Lee and Lee(2018)의 연구를 

참고하여 ‘향후에도 이 전통시장을 이용할 계획을 

세우고 있다.’, ‘향후에도 이 전통시장을 이용할 의

도가 있다.’, ‘향후에도 기꺼이 이 전통시장을 이용

할 것이다.’의 3개 항목으로 구성하였다.

IV. 연구결과

1. 신뢰성 및 타당성 분석

일차적으로, 고차요인 모델로 설정한 소매점 자

산의 구성 하위 요인들의 측정항목들에 대한 신뢰

성과 타당성 분석을 진행하였다. 확인적 요인분석 

결과, <표 3>과 같이 요인별로 측정항목들의 요인

적재량이 모두 최소값 .7 이상으로 적정 수준을 보

이고 있고, 복합신뢰도(composite reliability)와 평

균분산추출값(average variance extracted) 또한 기

준치를 상회하고 있어 구성개념들의 수렴타당성이 

확보되었다. 또한 본 연구에서 설정한 소매점 자산

의 고차요인구조의 적합도는 χ2=231.09(p<0.01), 

df=84, GFI=0.93, CFI=0.97, NFI=0.95, IFI=0.97, 

TLI=0.96, RMR=0.06 로 chi－square 값을 제외하

고는 모두 양호하게 나타나 소매점 자산의 고차요

인구조가 적합한 것으로 판단되었다.

<표�3> 변수의�타당성�및�신뢰성�분석결과
측정변수 측정항목 표준화적재치 CR AVE Cronbach’s ɑ

소매점�인지

소매점�인지�1 0.83
0.89 0.72 0.86소매점�인지�2 0.80

소매점�인지�3 0.91

소매점�이미지

소매점�이미지�1 0.79

0.91 0.72 0.91
소매점�이미지�2 0.87
소매점�이미지�3 0.86
소매점�이미지�4 0.88

지각된�품질

지각된�품질�1 0.90

0.95 0.82 0.95
지각된�품질�2 0.88
지각된�품질�3 0.94
지각된�품질�4 0.90

소매점�충성도

소매점�충성도�1 0.84

0.92 0.74 0.93
소매점�충성도�2 0.89
소매점�충성도�3 0.88
소매점�충성도�4 0.84

χ2=231.09(p<0.01), df=84, GFI=0.93, CFI=0.97, NFI=0.95, IFI=0.97, TLI=0.96, RMR=0.06 
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다음으로 전통시장 활성화 변수들과 고차요인화

한 소매점 자산, 그리고 전통시장 이용의도에 대한  

측정항목들의 수렴타당성을 측정하기 위해 확인적 

요인분석을 실시하였다. 변수 간의 요인분석 결과

는 <표 4>에 제시된 것처럼, 각 요인별로 지시변수

들의 요인적재량이 모두 최소값 .7 이상으로 적정 

수준을 보이고 있다.

<표�4> 변수의�타당성�및�신뢰성�분석결과
측정변수 측정항목 표준화적재치 CR AVE Cronbach’s ɑ

시설/환경개선

시설/환경개선�1 0.86

0.91 0.77 0.91시설/환경개선�2 0.89

시설/환경개선�3 0.89

고객참여�문화행사

고객참여�문화행사�1 0.77

0.92 0.74 0.92
고객참여�문화행사�2 0.90

고객참여�문화행사�3 0.93

고객참여�문화행사�4 0.83

다양한�결제수단

다양한�결제수단�1 0.92

0.94 0.80 0.91
다양한�결제수단�2 0.97

다양한�결제수단�3 0.83

다양한�결제수단�4 0.86

다양한�채널�활용�

광고/홍보

다양한�채널�활용�광고/홍보�1 0.82

0.94 0.81 0.95
다양한�채널�활용�광고/홍보�2 0.88

다양한�채널�활용�광고/홍보�3 0.96

다양한�채널�활용�광고/홍보�4 0.93

소매점�자산

소매점�자산�1 0.84

0.92 0.74 -
소매점�자산�2 0.77

소매점�자산�3 0.95

소매점�자산�4 0.85

이용의도

이용의도�1 0.93

0.95 0.87 0.95이용의도�2 0.96

이용의도�3 0.92 

χ2=943.62(p<0.01), df=459, GFI=0.87, CFI=0.97, NFI=0.93, AGFI=0.84, TLI=0.96, RMSEA=0.05 

 또한 복합신뢰도(composite reliability)가 최소값 

.911로 모두 기준치 .7이상이고, 평균분산추출값

(average variance extracted)의 최소값이 .735로 모든 

값이 기준치인 .5 이상을 상회하고 있어 구성개념들

의 수렴타당성이 확보되었다. 확인적 요인분석의 모

형 적합도도 χ2=943.62(p<0.01), df=459, GFI=0.87, 

CFI=0.97, NFI=0.93, AGFI=0.84, TLI=0.96, RMSEA= 

0.05 로 chi－square 값을 제외하고  제외하고는 모

두 양호하게 나타났다. 이와 더불어 크론바하 알파

값(Cronbach’s alpha)을 통해 측정변수의 신뢰성을 
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평가한 결과, 시설/환경개선 .91, 고객참여 문화행

사 .92, 다양한 결제수단 .91, 다양한 채널 활용 광고/

홍보 .95, 이용의도 .95으로 측정변수들의 신뢰도는 

모두 높은 수준을 보였다. 따라서 각 차원의 지시변

수들의 타당성과 신뢰성이 모두 확보되었다고 할 

수 있다(<표 3> 참조). 

다음으로 판별타당성 검증결과, 몇몇 변수 간의 

상관계수 값이 높게 나타났으나 모든 구성개념 간 

상관계수값(.35-.74)에서 최대값이 .74로 평균분산

추출값의 제곱근(.86-.94)에서 최소값 .86보다 작게 

도출되어 판별타당성도 확보된 것으로 판단되었다

(<표 5> 참조). 

<표�5> 판별타당성�검증을�위한�상관관계와�평균분산추출값의�제곱근�비교

변수 1 2 3 4 5 6

1. 시설/환경�개선 0.88**

2. 고객참여�문화행사 0.38* 0.86**

3. 다양한�결제수단 0.49* 0.39* 0.89**

4. 다양한�채널�활용�광고/홍보 0.49* 0.70* 0.53* 0.90**

5. 소매점�자산 0.72* 0.60* 0.67* 0.69* 0.86**

6. 이용의도 0.54* 0.35* 0.46* 0.43* 0.74* 0.94**

* p<0.01, ** AVE의�제곱근

2. 연구모형 적합도 및 가설검증

전통시장 활성화 방안－소매점 자산－이용의도

에 관한 연구가설검증과 연구모형의 적합도를 검증

하기 위하여 공분산 구조분석을 실시하였다. 분석

된 최종모형의 전반적인 구조방정식 모형 적합도는 

다음의 <표 5>에서 보는 바와 같이 χ2＝1045.83 

(p<0.01), GFI＝.86, CFI＝.96, NFI＝.93, TLI＝.95, 

RMSEA＝.06, chi－square 값을 제외하고 모두 양

호하게 나타났으므로 비교적 자료를 잘 설명해주는 

모델로 평가할 수 있다. 가설검증 결과 <표 6>에 정

리된 것처럼 최초 설정했던 모든 연구가설이 통계

적 유의성과 함께 채택되었다. 전통시장 활성화 방

안인 시설 및 환경개선, 고객참여 문화행사, 다양한 

결제수단, 다양한 채널활용 광고 및 홍보 모두는 소

매점 자산에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타

났으며, 특히 시설 및 환경개선이 소매점 자산에 대

한 긍정적 태도에 미치는 영향은 다른 활성화 방안

보다 상대적으로 더 큰 것으로 나타났다. 이것은 소

비자들이 지각한 소매점 자산형성에 시설/환경개선

이 중요하게 작용한다는 것을 나타내주는 결과라 

할 수 있다. 

또한 소매점 자산은 전통시장 이용의도에 긍정적인 

영향을 미치는 것으로 나타났다. 즉, 전통시장의 인지, 

이미지, 품질, 충성도를 중점적으로 관리하는 것이 궁

극적으로 소비자들로 하여금 전통시장을 이용하고자 

하는 데 도움이 될 수 있다는 것을 의미한다.
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<표�6> 연구모형의�적합도와�가설검증�결과
가설 경로계수 t-value 방향 결과

H1 시설�및�환경개선�→�소매점�자산 0.43 8.49 (p<0.01) + 채택

H2 고객참여�문화행사→�소매점�자산 0.18 3.64(p<0.01) + 채택

H3 다양한�결제수단�→�소매점�자산 0.19 4.17(p<0.01) + 채택

H4 다양한�채널활용�광고�및�홍보�→�소매점�자산 0.26 4.60(p<0.01) + 채택

H5 소매점�자산�→�이용의도 0.70 16.69(p<0.01) + 채택

χ2=1045.83(p<0.01), df=464, GFI=0.86, CFI=0.96, NFI=0.93, AGFI=0.83, TLI=0.95, RMSEA=0.06

V. 결론 및 논의

1. 연구의 요약 및 시사점

본 연구는 지금까지의 전통시장들의 주요 활성화

방안이 소비자들이 지각한 전통시장의 소매점 자산

에 미치는 영향과 이러한 소매점 자산이 소비자들

의 전통시장 이용의도에 미치는 영향을 밝히고자 

하였다. 구체적인 연구 결과는 다음과 같다.

첫째, 전통시장 활성화 정책 및 방안이 소비자들

이 생각하는 소매점 자산평가에 긍정적인 영향을 

미치는 것으로 확인되었다. 본 연구에서 고려한 대

표적인 전통시장 활성화 방안들의 영향력은 시설 

및 환경개선, 다양한 채널을 활용한 광고 및 홍보, 

다양한 결제수단, 고객참여 문화행사 순으로 높은 

것으로 나타났다. 특히 선행연구에서는 시설현대화

사업이 전통시장 활성화에 미치는 실질적인 개선효

과가 미미하거나 더 이상의 시설 현대화가 무의미

하다는 주장들이 있었다(안미경, 이원제 2018; 이준

호, 김영, 김경훈 2013). 그러나 본 연구에서는 시설 

및 환경개선이 소비자들이 생각하는 소매점 자산에 

가장 큰 긍정적인 영향을 주는 흥미로운 결과가 나

타났다. 이러한 결과는 현대화되고 편리한 시설 및 

환경개선 활동들이 소비자의 전통시장 이용의도에 

직접적인 영향을 주기보다는, 전통시장에 대하여 

소비자들이 지각한 소매점 자산형성에 직접적으로 

긍정적인 영향을 미치고 있다는 것을 확인할 수 있

었다. 즉, 이러한 연구 결과는 소비자들이 전통시장

을 방문하였을 때 개선된 시설 및 환경을 경험하는 

것이 소비자들에게 전통시장에 대한 인식과 이미지

가 긍정적으로 형성되는 데 크게 도움을 줄 수 있다

는 것으로 해석할 수 있다.

둘째, 본 연구의 분석 결과, 전통시장에서 다양한 

결제수단을 사용할 수 있는 것은 소비자들이 지각

하는 전통시장의 소매점 자산을 높이는 데 도움을 

주는 것으로 나타났다. 실제로 소상공인시장진흥공

단 특성화 시장 육성사업에서 지원하고 첫걸음시장

사업이나 문화관광형시장 사업을 살펴보면, 다양한 

결제수단 도입과 고객참여 문화행사 기획 등이 특

성화 시장육성이 중요한 사업으로 진행되고 있다. 

이처럼 관련 기관들의 노력을 통해 현재 신용카드, 

온누리상품권, 지역화폐, 전자결제, 제로페이 등 다

양한 결제수단을 이용할 수 있도록 인프라를 확충

하는 중이지만, 무엇보다도 소비자들의 사용을 유

도하고 불편함을 찾아 개선하는 데 노력을 기울여

야 할 것이다. 또한, 전통시장의 고객참여 문화행사

도 소비자들이 지각하는 전통시장의 소매점 자산에 

긍정적인 영향을 주는 것으로 나타났다. 지역축제

와 연계하거나 지역주민의 특색을 반영한 오프라인 

문화행사뿐만 아니라 최근에는 유튜브 전통시장 채
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널을 만들거나 전통시장 상점별로 인스타그램 등과 

같은 SNS를 활용함으로써 온라인 체험도 시도되고 

있다. 이처럼 다양한 채널을 통하여 전통시장에서 

온·오프라인이 융합된 문화관광형 전통시장으로 변

화가 향후 다양한 세대들에게 공감 받을 수 있는 전

통시장이 될 가능성이 커질 것이다.

셋째, 다양한 채널을 활용한 광고/ 홍보가 소비자

들이 지각한 전통시장의 소매점 자산형성에 긍정적

인 영향을 주는 것으로 나타났다. 특히 문화관광형

시장 지원을 받는 전통시장들은 연계할 수 있는 지

역의 문화를 발굴하고 다양한 계층의 소비자들을 유

인하기 위해 다양한 체험활동과 이벤트들을 만들고 

있다. 하지만 이에 대한 광고와 홍보의 접점이 낮다

면, 소비자들의 참여를 높이기 어려울 것이다. 그러

므로 다양한 체험이 가능한 문화관광형 시장 및 콘

텐츠를 구축하는 것도 중요하지만 이와 관련된 정보

를 다양한 소비자에게 제공하는 것이 전통시장을 활

성화하는데 효과적인 방법이 될 수 있을 것이다. 

또한 소매점 자산의 중요요인인 인지, 이미지, 지

각된 품질을 높이기 위해 소비자들에게 이와 관련

된 정보들을 수시로 제공하고, 소매점 충성도를 높

이기 위한 프로모션 및 혜택도 알려주는 것이 필요

할 것이다. 즉, 소매점 자산은 소비자들이 지각한 비

금전적 자산이므로 대표적인 활성화 방안들의 개선 

상황 및 성과들을 소비자들에게 알리고 이해시키는 

데 중점을 두어야 한다는 것이다. 이러한 노력들은 

소비자들이 전통시장을 잘 인지하고 좋은 이미지들

을 연상하게 도움을 주며, 전통시장의 품질도 좋게 

지각하게 만드는 효과적인 마케팅활동이 될 수 있

다. 또한 이러한 마케팅활동을 일관성을 가지고 지

속적으로 진행한다면 해당 전통시장에 대한 소비자

들의 애호도를 높이는데 효과적일 것이다.

마지막으로, 소매점 자산은 전통시장에 대한 소

비자의 이용의도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 

나타났다. 이는 전통시장의 소매점 자산을 높이려

는 노력을 통해 소비자들은 전통시장의 자산을 높

게 평가하게 되고, 이렇게 높아진 전통시장의 소매

점 자산은 전통시장에 대한 소비자들의 긍정적 이

용 의도로 이어지고 있음을 시사한다. 이러한 결과

를 통해 소매점 자산이 소비자들이 전통시장을 이

용하는데 중요한 요소가 된다는 것을 확인할 수 있

었다. 따라서 전통시장은 궁극적으로 소비자들의 

전통시장 이용률을 높이기 위해 높은 소매점 자산

을 유지하는 것이 필요하다. 구체적으로, 소매점 자

산의 하위차원인 소매점인지, 소매점 이미지, 지각

된 품질, 소매점 충성도를 중심으로 지속적인 관리

가 필요할 것이다. 

본 연구의 시사점은 브랜드로서의 전통시장을 소

비자기반의 소매점 자산이라는 개념으로 접근하여 

현재의 활성화 방안 및 활동을 평가하고, 향후 소비

자들의 이용의도와 연계한 실증적 연구를 통하여 

경쟁력을 잃고 어려움에 처해있는 국내 전통시장에 

대한 학문적·실무적 발전에 기여하는 것이다. 구체

적인 본 연구의 시사점은 다음과 같다. 

첫째, 전통시장 활성화를 위한 그동안의 연구들 

중 브랜드 자산의 개념을 이용한 연구는 매우 부족

하였다. 전통시장의 자생력과 경쟁력을 위해서는 

무엇보다도 전통시장이 가지고 있는 브랜드를 개발

하고 브랜드 자산을 잘 관리하는 등의 접근이 중요

하지만, 전통시장의 브랜드 자산 및 브랜드 신뢰를 

구조적으로 다룬 연구는 김신애(2016)의 연구를 제

외하고는 찾아볼 수 없었다. 더욱이 소매점에 특화

된 소매점 자산을 이용한 전통시장 연구는 전무한 

상황이다. 이러한 한계점을 생각해볼 때, 본 연구는 

전통시장을 소매점 환경에 특화된 브랜드로서의 소

매점 자산이라는 개념을 통해 전통시장 활성화의 

해법에 접근한다는 점에서 연구의 차별화와 학문적 

시사점을 찾아볼 수 있겠다.

둘째, 본 연구는 지금까지 연구되어온 주요 활성

화 방안들을 정리하여, 하나의 구조적 모형으로 만
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들어 고려하였다는 것에 또 다른 학문적 시사점이 

있다 하겠다. 예를 들어, 대부분의 전통시장 활성화 

연구들이 현재의 활성화 방안 및 활동 중 시설 현대

화 혹은 문화콘텐츠 등 특정 활성화 방안에 집중하

여 연구를 진행한 것과 달리, 본 연구는 지금까지의 

선행연구들을 종합하여 시설 현대화, 고객 참여 문

화행사, 다양한 결제수단, SNS 등 다양한 채널을 통

한 광고 및 홍보 등 현재 진행되고 있는 활성화 방안

들을 모두 고려하여 전통시장의 소매점 자산형성에 

미치는 영향을 다각적으로 실증 분석했다는 점에서 

학문적 의의가 있다는 것이다. 

셋째, 본 연구의 결과를 통해 현재 관련 기관에서 

지원하고 있는 사업이나 관련 실무자들이 어떤 활

동에 우선적으로 투자와 집중을 해야 할지에 대한 

실무적 시사점을 제공하고 있다. 또한 본 연구를 통

해 제시된 브랜드로서의 소매점 자산 형성모형을 

여러 유형의 재래상권에 적용해본다면 전통시장과 

같이 어려움을 겪고 있는 소상공인들에게 지속할 

수 있는 차별적 소매점 자산을 구축할 수 있는 관리

적 방향성을 제시해줄 수 있을 것이다. 

마지막으로 본 연구에서 적용한 전통시장의 소매

점 자산 측정항목과 주요 활성화 요인 세부항목을 

이용하여 전통시장의 경영활동의 성과지표로 활용

할 수 있을 것이다. 예를 들어, 새로운 활성화 방안

을 모형에 추가하여 전통시장 소매점 자산형성에 

어떠한 영향을 주는지 파악해 볼 수 있다는 것이다. 

이를 통해, 새로운 활성화 방안의 마케팅 전략이나 

전술의 성과를 측정해볼 수 있게 될 것이다. 또한 매

년 소비자기반 소매점 자산 척도를 전통시장별로 

종단 조사하여 데이터베이스화 한다면, 향후 전통

시장 경쟁력 강화를 위한 중요한 빅데이터가 될 것

이라 예상된다.

2. 연구의 한계점 및 향후 연구방향

  본 연구의 다양한 시사점에도 불구하고 다음과 

같은 한계점을 지니고 있으며, 이러한 한계점을 보

완한 추가적인 향후 연구가 필요할 것이다. 

첫째, 본 연구는 정부와 관련 기관의 다양한 특성

화 활동을 시설 현대화, 고객 참여 문화행사, 다양한 

결제수단, SNS 등 다양한 채널을 통한 광고 및 홍보 

등 크게 4가지로 개념화하였다. 하지만 최근에는 전

통시장에서도 온라인판매, 온라인 장보기, 라이브 

커머스 등과 같은 새로운 형태의 판매방법의 접목

에 관심을 가지고 있다. 최근 코로나19로 인하여 소

비자들은 보다 안전하고 편리하게 쇼핑이 가능한 

언택트 서비스에 대한 관심이 늘어나면서, 다양한 

제조업과 유통업태들이 라이브 실시간 소통과 커머

스를 합쳐 소비자들에게 재미와 새로운 쇼핑문화를 

제공하고 있다. 그러므로 앞으로의 전통시장 활성

화 연구는 전통시장에 새롭게 접목하고자하는 새로

운 형태의 판매 활동 등을 고려한 특성화 방안을 적

용하여 소매점 자산 및 이용의도와의 관계를 파악

해보는 연구가 필요할 것이다. 

둘째, 본 연구에서는 전통시장에 소매점 자산의 

개념을 적용한 첫 연구이기 때문에 소매점 자산과

의 선행요인 및 결과요인들의 인과관계를 명확히 

입증하기 위해 소매점 자산을 고차요인화하여 적용

하였다. 하지만 본 연구의 결과처럼 전통시장에서

도 브랜드로서 소매점 자산의 중요성이 입증되었기 

때문에 향후 소매점 자산의 효과적인 관리를 위하

여 하위요소들 각각의 역할에 관한 구체적인 연구

가 필요할 것이다. 예를 들어, 시설/ 현대화가 소매

점 자산형성에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나

타났지만 이러한 활동이 소매점 자산의 하위요소에 

각각 어떤 영향을 미치는지 혹은 소매점 자산의 하

위차원 중 어떠한 요인이 전통시장의 이용의도에 

중요한 영향을 미치는지 등을 검증하는 연구가 전
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통시장의 구체적인 활성화 전략을 세우는 데 도움

이 될 것이다.

셋째, 본 연구에서는 소비자들이 경험한 전통시

장들에 대한 설문조사를 하는 데 있어서 경험한 전

통시장들의 특성화 정도를 나눠 데이터를 수집하고 

분석하지 않았다. 하지만 전국에서 운영되고 있는 

시장의 특징은 각각 달라서 소매점 자산형성에 있

어 필요한 활성화 방안이 다를 수 있다. 예를 들어, 

문화관광형  시장일 때는 소비자들이 체험해 볼 수 

있는 고객참여 문화행사 특성화 활동이 다양한 결

제수단 보다 그 시장의 소매점 자산의 형성하는 데 

더 중요한 영향을 미칠 수 있기 때문이다. 그러므로 

향후 연구에서는 분석의 대상이 되는 전통시장들의 

특성화 정도를 구분하여 적용하는 전통시장 활성화 

연구가 필요할 것이다. 이러한 접근은 특성화 정도

에 따라 차별화된 활성화 방안과 소매점 자산 관리 

방안을 강구하는데 도움 될 것이다. 

마지막으로, 본 연구에서는 전통시장의 소매점 

자산이 전통시장에 대한 소비자의 이용의도에 미치

는 영향에 대한 일반화된 결과를 얻으려 하였으나, 

반대로 이러한 의도는 소비자의 이용 동기나 개인

적 특성에 대하여 고려하지 못했다는 단점이 있다. 

예를 들어 소비자의 전통시장의 이용 동기가 문화

콘텐츠를 체험하는 관광인지, 온누리 상품권을 사

용하기 위함인지에 따라 각각의 소비자는 전통시장 

활성화 방안에 대한 소매점 자산평가를 다르게 할 

수 있을 것이다. 또한 소비자와 편의성을 최우선으

로 하는 소비자라면 전통시장의 활성화방안 중 다

양한 결제수단에 대하여 높은 소매점 자산 평가를 

할 수 있을 것이다. 그러므로 향후 연구에서는 소비

자의 이용 동기와  특성에 따라 전통시장 활성화방

안이 전통시장에 대한 소매점 자산 평가와 소비자

의 이용의도에 미치는 영향력이 달라지는지와 같은 

차이분석이 시행되어야 할 것이다. 
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The Effect of Traditional Market Revitalization Plans on Retailer 

Equity and Usage Intention of Traditional Markets*

Seong Ho Lee**, Jin Choi***

ABSTRACT

*

Today, traditional markets are facing environmental difficulties due to rapid changes in the distribution 

environment and the development of distribution and logistics-related technologies which have led to the 

emergence of various competitors such as online and mobile shopping. In order to strengthen the competitiveness 

of traditional markets, the government and related organizations are providing support for traditional markets by 

implementing regulations on business hours and mandatory holidays of large discount stores and proposing 

approaches in terms of culture and tourism. However, some previous studies showed that the effects of traditional 

market revitalization , such as improving facilities and environments of traditional markets, were insignificant. 

Therefore, this study attempted to confirm the results of the efforts of the government, related organizations, and 

traditional markets to revitalize the traditional market. Specifically, we empirically analyzed how projects and 

activities to revitalize traditional markets affect retailer equity evaluation as a brand for consumers, and how 

retailer equity in traditional markets affect consumers’ usage intention of traditional markets. For empirical 

analysis, survey data were collected from 400 consumers with experience using traditional markets, and 

structural causal relationships for traditional market revitalization → retailer equity → usage intention of 

traditional markets were analyzed and verified in a structural equation model. 

As a result of the analysis of research model, facility/environment improvement, customer-participating 

cultural event, possibility of various payment methods, and advertisement/public relations using various 

channels, which are measures to revitalize traditional markets, all had a positive effect on the formation of retailer 

equity. Among them, facility/environment improvement was found to have the greatest impact on retailer equity. 

In particular, previous studies have argued that the practical improvement effect of facility modernization projects 

on revitalizing traditional markets was insignificant or that further facility modernization is meaningless.  

However, in this study, interesting results were found that facility/environment improvement had the greatest 

positive effect on retailer equity. This can be interpreted as that experience improved facilities and environments 

    * This work was supported by the Ministry of Education of the Republic of Korea and the National Research Foundation of Korea 
(NRF-2020S1A5A8046023)
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when consumers visit traditional markets can greatly help consumers form positive perceptions and images of 

traditional markets. 

Second, the availability of various payment methods in traditional markets was an important factor to increase 

retailer equity of traditional markets perceived by consumers. The result that consumers can use various payment 

methods in traditional markets increases the convenience of payment methods, which ultimately means that the 

convenience of these payment methods can help customers highly estimate retailer equity of traditional markets. 

In addition, customer-participating cultural events in traditional markets had a positive effect on retailer equity 

of traditional markets perceived by consumers. By using SNS as well as offline cultural events that are linked to 

local festivals or reflecting the characteristics of local residents, traditional markets can help consumers perceive 

retailer equity highly that combine online and offline through various channels. 

Fourth, advertisement/public relations using various channels had a positive effect on the formation of retailer 

equity of traditional markets perceived by consumers. In particular, traditional markets supported by cultural 

tourism-type markets are creating various hands-on activities and events to discover local cultures that can be 

linked and attract consumers. However, if the contact point of advertisement/public relations is small, it will be 

difficult to increase consumer participation. Therefore, it is important to make and develop interesting contents 

that allow various experiences, but providing information related to the contents to various consumers can be an 

effective way to revitalize the traditional market.

Finally, retailer equity had a positive effect on consumers’ intention to use traditional markets. This suggests 

that through efforts to increase retailer equity in traditional markets, consumers estimate the equity in traditional 

markets highly, and that retailer equity in traditional markets are leading to consumers' positive use of traditional 

markets.

<Table 1> Structural Equation Modeling Results
Hypothesis β t-value Effect Result

H1 Facilities modernization
 →�Retailer equity (of traditional Market) 0.43 8.49(p<0.01) + Accepted

H2 Customer experiencer · cultural event
→�Retailer equity (of traditional Market) 0.18 3.64(p<0.01) + Accepted

H3 Various payment methods
 →�Retailer equity (of traditional Market) 0.19 4.17(p<0.01) + Accepted

H4 Advertisement and promotion using various channels
 →�Retailer equity (of traditional Market) 0.26 4.60(p<0.01) + Accepted

H5 Retailer equity (of traditional Market) →�Usage Intention 
(of traditional Market) 0.70 16.69(p<0.01) + Accepted

This study approached revitalizing traditional markets with a consumer-based retailer equity to evaluate current 

revitalization projects and activities, and contributed to the academic and practical development of the domestic 
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traditional market in need. In addition, through the results of this study, it has practical implications for the 

management of which activities should be invested and focused first by projects or related practitioners currently 

supported by related organizations. In conclusion, if the retailer equity formation model as a brand presented 

through this study is applied to various types of traditional commercial districts, it can provide a management 

direction for small business owners suffering from difficulties such as traditional markets to build sustainable 

differentiated retailer equity.

Keywords: Revitalization of traditional market, Brand, Retailer equity, Usage intention, Traditional market support 


