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TheModeratoringEffectsofConsumers'RegulatoryFocuson

ClothingStores'VM

HoJungLee

InterdisciplinaryProgram ofFashionDesign,TheGraduateSchool,

PukyongNationalUniversity

Abstract

VM isnotonly anactofvisuallydirecting andmanaging productsand

servicesbutalsoakeyvariablethatpromotesbrandimagesandsales.VM is

aneffectivemarketingtoolthatcreatesbrandvalueandstimulatescustomers’

purchasingdemand.Inclothingstores,VM isinfluencedbyvariousfactors.

Amongthesefactors,thisstudyappliestheregulatoryfocusofshoppingvalue,

whichisdrivenbycustomers’synchronouscharacteristic,toproveVM effect.

Inotherwords,thisstudywillprovetheeffectofVM inshoppingvalue,

VM attitude,shopping satisfaction,andrevisiting intentionaccording tothe

regulatoryfocus.

Thisstudyisdividedintothreeparts:study1,study2,andstudy3.

Study1analyzesthedifferenteffectsofshoppingvalueoftheregulatory

focusinshoppingsatisfactionwithdifferentclothingstores'VM types.

Study2analyzesthedifferenteffectsofVM configurationdimensionofthe

regulatoryfocusinshoppingvalueandshoppingsatisfaction.

Study3analyzesthedifferenteffectsVM attributesandVM characteristic

oftheregulatoryfocuscanhaveinVM attitudeandrevisitingintention.

Questionnairewasusedforthisstudy.DataanalysisusingtheSPSS19.0

statisticalpackage,and frequency analysis,t-test,factoranalysis,reliability

analysis,andregressionanalysiswereused.

Theresultsareasfollows:

First,according totheshopping valueofVM typeadjustablefocusthat

affects shopping satisfaction,the influence ofutilitarian shopping value in

shopping satisfaction was significantly negative(-) for promotion focus

customersin practicalVM clothing stores.Theresultwaspositive(+)for
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prevention focuscustomers.Forpromotion focuscustomersin hedonicVM

clothingstores,theinfluenceofhedonicshoppingvalueandutilitarianshopping

satisfactioninshoppingsatisfactionshowedpositive(+).Forpreventionfocus

customers,onlytheeffectofutilitarianshoppingvalueinshoppingsatisfaction

showedpositive(+).

Second,accordingtotheeffectoftheregulatoryfocusofVM configuration

dimensioninshoppingvalue,theinfluenceofclothingstore’sVM configuration

dimension on hedonic shopping value was positive(+)forpromotion focus

customers.Hedonic shopping value was positive when VM configuration

dimension’s suitability, popularity, conformity, and attractiveness were

emphasized.For prevention focus customers,VM configuration dimension

influenced both utilitarian shopping value and hedonic shopping value

positively(+).AnemphasisofVM configurationdimension’sconvenienceand

conformityinfluencedutilitarianshoppingvaluepositively.AnemphasisofVM

configuration dimension’s convenience,suitability,and popularity influenced

hedonicshoppingvaluepositively.Forpreventionfocuscustomers,theeffectof

VM configuration dimension in both utilitarian shopping valueand hedonic

shoppingvaluewaspositive(+).Customerswithutilitarianshoppingvaluewere

morepositivelyinfluencedwhenVM configurationdimension’sconvenienceand

conformity wereemphasized.Customerswith hedonicshopping valuewere

morepositivelyinfluencedwhenconvenience,suitability,andpopularityinVM

configurationdimensionwereemphasized.Next,thestudyanalyzedtheeffect

ofcustomers’shoppingvalueoftheregulatoryfocusinshoppingsatisfaction.

Forpromotion focus customers,utilitarian valueand hedonicvalue had a

positive(+)effect.Forpreventionfocuscustomers,onlyutilitarianvaluehada

positive(+)effect.

Third,thestudy analyzed theeffectofVM attributeofthecustomers’

regulatoryfocusinVM attitudes.Forpromotionfocuscustomers,theresult

waspositive(+).Salespromotion,direction,display,andarrangementinVM

attributespositivelyinfluencedVM attitude.Forpreventionfocuscustomers,

theresultwasalsopositive(+).StoreimaginginVM attributespositively

influencedVM attitude.ThestudyanalyzedtheeffectofVM characteristicof

the customers’regulatory focus in VM attitude.Forboth promotion and

preventioncustomers,theresultwaspositive(+).Promotionfocuscustomers
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were more positively influenced when VM characteristic emphasized

enthusiasm and credibility while lowering discomfort. Prevention focus

customersweremorepositivelyinfluencedwhenVM characteristicemphasized

enthusiasm andsophistication.ThestudyanalyzedtheeffectofVM attitudeof

thecustomers’regulatoryfocusinrevisitingintention.Onlypromotionfocus

customersshowedpositive(+)result.
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제 1장 서 론

제 1절 연구의 필요성

오늘날,치열해지는 국내·외 의류업계 간의 경쟁에서 생존하기 위해서는

다양화되는 소비자 욕구를 충족시키고 타사와의 경쟁력 있는 마케팅 전략

이 필요하다.상품이 평준화되고 유사한 종류의 브랜드와 점포들이 증가하

고 있는 마켓에서 상품,서비스,장식 등의 측면에서 차별성 없는 점포는

소비자 유인 동인을 제공하지 못해 매출에 영향을 미치게 된다(박현희,전

중옥,2004).최근,기업들은 새로운 마케팅 채널로 소비자와의 접점인 점

포에 대한 관심이 고조되고 있다.기업에서는 점포를 통해 소비자에게 새

로운 경험과 자사만의 독특한 스토리를 전달하고자 한다.점포는 소비자들

에게 매력적인 분위기 또는 환경 등을 제공함으로써 애고결정에 중요한 영

향을 미치게 된다(Kotler,1973;김정희,2002).따라서 점포의 효율성 향상

및 이미지를 확립하기 위해서는 VM(visualmerchandising)의 역할이 중요

하다.VM은 시각에 소구하는 상품정책으로 상품기획 단계에서부터 고려되

며,상품제시와 함께 판매가 이루어지는 점포환경으로서의 인테리어,디스

플레이,판촉,고객서비스 등 점포이미지를 소비자들에게 인식시키는 표현

전략이다(최미영,2009).소비자들은 구매시점에서 의사결정 시 점포환경과

여러 가지 요인들이 상호작용을 하기 때문에 점포의 VM은 다른 마케팅

요인들보다 의사결정에 더욱 즉각적인 효과를 가져 온다.특히 점포가 중

요한 정보원의 역할을 하는 의류점포의 경우,VM은 판매를 위한 마케팅

전략의 중요한 도구가 될 수 있다.

패션마케팅의 전략상 중요한 수단이 되는 의류점포의 VM과 관련된 대

부분의 연구들은 VM이 소비자 행동에 어떠한 영향을 미치는지,그 영향은

어떠한 요인들에 의해 다른지를 밝히고자 하였다.그 결과,의류점포의

VM은 브랜드 이미지나 태도(박현희 외,2007;채희주 외,2012),점포 이미

지나 태도(박현희,2005),구매나 방문(오희선,2008)등 소비자 행동에 영

향을 미치는 것으로 나타났다.이처럼 기존 VM에 관한 연구결과는 의류점

포의 마케팅 전략 수립 시 많은 시사점을 제공하고 있지만 몇 가지 점에서
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한계를 지니고 있다.

첫째,연구자마다 의류점포의 VM에 대한 정의와 구성차원이 달라 통일

성 있는 효율적인 VM전략을 수립하는데 한계가 있다.

둘째,의류점포의 VM속성에 따른 VM효과(쇼핑가치,VM태도,쇼핑만

족,재방문의도 등)에 차이가 있다는 연구결과는 보고되고 있지만,이러한

차이가 왜 발생되는지에 대한 명확한 근거를 제시하고 있지 못하고 있다.

셋째,기존 의류점포의 VM연구는 VM속성과 결과변수 간 관계를 규명

하는데 초점이 맞추어져 왔을 뿐 상대적으로 소비자의 개인적 특성을 설명

변수 또는 매개변수로 한 연구는 거의 전무한 실정이다.실무적 측면에서

소비자의 개인적 특성이 판매를 위한 마케팅 수립에 중요함에도 불구하고

연구가 미비하여 이 분야에 대한 연구의 필요성을 시사하고 있다.

이러한 VM에 대한 기존연구의 실무적 관점에서의 갭(gap)을 줄이기 위

한 노력으로 본 연구에서는 VM에 대한 소비자의 평가가 다르게 나타나는

원인을 소비자의 개인적 특성변수인 동기적 성향 관점에서 규명하고자 한

다.일반적으로 사람들은 동기적 성향에 따라 제품 및 브랜드 선택,점포

VM에 대한 평가 등에서 차이가 발생할 수 있다.예를 들어 어떤 소비자는

쇼핑을 할 때 자신이 추구하는 쇼핑목적(즐거움 또는 쇼핑을 통한 현실도

피 등)에 부합되는 쇼핑환경이나 VM속성을 더 중요하게 생각하는 반면,

어떤 소비자는 가급적 쇼핑과정에서 문제가 발생되는 것(잘못된 구매로 인

한 발생되는 구매위험 피해 등)을 회피하려는 성향을 보인다.이러한 소비

자 행동과 관련된 이론이 Higgins(1997)가 제안한 조절초점이론(regulatory

focus theory)이다.조절초점이론에 의하면 사람은 향상초점(promotion

focus)과 예방초점(preventionfocus)의 두 가지 유형을 통해 자신의 동기

를 조절한다.향상초점과 예방초점은 각 개인이 추구하는 바람직한 상태

(desiredendstates)에 있어서의 차이를 반영하는데,향상초점의 경우 긍정

적 결과가 있는 상태가 바람직한 상태로서 그것이 도달해야 할 최대목표로

기능하는 반면,예방초점의 경우 부정적 결과가 없는 상태가 바람직한 상

태로서 그것이 충족시켜야 할 최소기준으로 작용한다.즉,향상초점은 만족

스럽거나 또는 바라던 결과(혹은 상태)를 얻기 위해 현재의 상황을 향상시

키려는 목표를 지닌 상태를 의미하며,반면 예방초점은 불만족스럽거나 또

는 원치 않은 결과(혹은 상태)가 일어나는 것을 막기 위해 현재의 상황을
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유지하려는 목표를 지닌 상태를 의미한다.이러한 조절초점이론은 최근 인

간의 동기와 정서를 설명하는 이론으로 큰 주목을 받고 있다(한덕웅,

2005).Higgins(1997)는 조절초점에 따라 인간의 동기가 서로 달라질 뿐만

아니라 인간이 자신에 대해서 느끼는 정서의 경험도 달라진다고 주장하였

다.Chernev(2004)는 제품을 평가 시,향상초점 소비자는 쾌락적 속성에 더

많은 가중치를 부여하는 반면,예방초점 소비자는 실용적 속성에 더 많은

가중치를 부여한다는 것을 밝혔다.소비자의 조절초점 성향이 브랜드 및

제품평가에 영향을 미친다는 연구결과는 VM효과를 검증하는데 중요한 시

사점을 제공한다.조절초점이론이 중요한 이유는 소비자의 조절초점 유형

에 따라 제품 속성 또는 대안선택과 관련된 판단,정보처리와 평가 그리고

그에 따른 행동전략 등에 차이를 보일 수 있다(Moldenetal.,2008).

이를 의류쇼핑 상황에 적용해 보면,소비자가 의류쇼핑 과정에서 추구하

는 목적이 쇼핑만족,재방문의도 등의 동일한 목적을 추구하더라도 그 목

적을 추구하는 수단이나 지향성에 있어서는 소비자의 조절초점에 따라 차

이가 있다는 것이다.예를 들어 의류점포의 VM에 대하여 향상초점 성향이

강한 소비자들은 VM의 쾌락적 측면에 민감하게 반응하고 이러한 속성들

이 충족되면,쇼핑만족,재방문의도 등을 경험하게 된다.이처럼 소비자가

지닌 특정 성향인 조절초점이론은 쇼핑과정에서 경험하는 의류점포의 VM

에 대한 평가와 그에 따른 행동의도에 많은 영향을 미칠 것으로 예상된다.

따라서 본 연구는 소비자의 조절초점에 따라 의류점포의 VM이 쇼핑가

치,VM태도,쇼핑만족,재방문의도 등 소비자 반응에 미치는 영향에 차이

가 있는지를 밝히는데 초점을 맞춘다.
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제 2절 연구의 목적

마케팅의 핵심적 전략요소인 의류점포의 VM에 영향을 미치는 요인들은

다양하지만,본 연구는 소비자 특성요인 관점에서 의류점포의 VM효과를

밝히고자 한다.소비자 특성요인으로 최근 심리학과 마케팅 분야에서 많은

관심을 끌고 있는 조절초점이론을 이용하여 VM효과를 검증하고자 한다.

즉,소비자의 조절초점에 따라 의류점포의 VM이 쇼핑가치,VM태도,쇼핑

만족,재방문의도 등 소비자 반응에 미치는 영향에 차이가 있는지를 밝히

고자 한다.

본 연구의 목적을 달성하기 위해 3단계로 나누어 연구를 진행하였다.

첫째,연구 1에서는 의류점포의 VM 유형별(실용적 VM 의류점포,쾌락

적 VM 의류점포)소비자의 쇼핑가치가 쇼핑만족에 미치는 영향에 있어

조절초점(향상초점,예방초점)에 따라 차이가 있는지를 살펴본다.즉 실용

적 VM 의류점포(아웃도어 브랜드)와 쾌락적 VM 의류점포(캐주얼 브랜드)

에 대해 쇼핑가치가 쇼핑만족에 미치는 영향에 있어 소비자의 조절초점이

어떻게 조절하는지 밝히고자 한다.

둘째,연구 2에서는 연구 1을 확장하여 의류점포의 VM 구성차원에 대한

소비자의 평가에 있어 조절초점이 어떤 역할을 하는지를 규명한다.즉,소

비자의 조절초점에 따라 의류점포의 VM 구성차원이 쇼핑가치 및 쇼핑만

족에 미치는 영향에 차이가 있는지를 밝히고자 한다.

셋째,연구 3에서는 연구 1,연구 2의 연구결과를 확장하여 점포환경에

대한 소비자 반응을 설명하는데 널리 활용되고 있는 Mehrabian &

Russell(1974)의 S-O-R(Stimulus-Organism-Response)이론을 적용하여

VM효과를 밝히고,소비자의 조절초점 변수의 역할을 살펴보았다.즉,소비

자의 조절초점에 따라 의류점포의 VM속성과 VM개성이 VM태도 및 재방

문의도에 미치는 영향에 차이가 있는지를 밝히고자 한다.
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제 3절 연구방법 및 구성

본 연구는 문헌연구와 실증연구를 병행하였다.문헌연구에서는 현재까지

의 VM의 개념과 연구흐름,VM효과와 관련된 주요 개념인 쇼핑가치,VM

개성,그리고 소비자 특성변수인 조절초점이론과 연구흐름을 정리하고,이

를 토대로 의류점포의 VM이 쇼핑가치,VM태도,쇼핑만족,재방문의도 등

소비자 반응에 미치는 영향에 있어 조절초점 변수의 역할을 규명하는 이론

적 틀을 제안한다.

실증적 연구에서는 실험연구(연구 1)와 설문조사(연구 2,연구 3)로 구분

하여 진행하였다.

연구 1은 의류점포의 VM 유형별(실용적 VM 의류점포,쾌락적 VM 의

류점포)에 따른 소비자의 지각된 쇼핑가치가 쇼핑만족에 미치는 영향에 있

어 소비자의 조절초점이 어떤 역할을 하는지를 검증하기 위해 여자 대학생

들을 대상으로 실시되었다.

연구 2는 의류점포의 VM 구성차원-쇼핑가치-쇼핑만족간 관계에서 소비

자의 조절초점의 조절효과를 검증하기 위해 일반소비자(20~ 50대 여성)

를 대상으로 실시되었다.

연구 3은 의류점포의 VM속성과 VM속성에 의해 형성되는 VM개성이

VM태도-점포 재방문의도간 관계에서 조절초점의 조절효과를 검증하기 위

해 일반소비자(20~ 30대 여성)를 대상으로 실시되었다.

본 연구의 내용은 모두 4장으로 구성되어 있으며,각 장의 구체적인 내

용은 다음과 같다.

제 1장은 논문의 서론으로 연구의 필요성과 목적,연구방법 및 연구구성

에 대해서 설명하고 있다.

제 2장은 본 연구의 핵심개념인 VM,쇼핑가치,VM개성,VM에 대한 효

과(VM속성과 VM태도,VM개성과 VM태도,VM속성과 쇼핑만족 및 재방

문의도),조절초점의 개념을 살펴보고 기존 선행연구를 고찰하였다.

제 3장은 연구 1,연구 2,연구 3의 연구가설,연구방법,분석결과 등 수

집된 자료의 실증분석을 통해 가설을 검증하고 그 결과를 분석하였다.

제 4장은 연구결과를 요약하고,연구결과를 통해 도출한 마케팅 이론적

인 측면 및 실무적인 측면에서의 전략적 시사점을 제시하였으며 또한 본

연구의 제한점과 향후의 연구방향을 제언하였다.
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VM VMD Display

유래 미국 일본 미국

정의

기업 및 브랜드의 독자성을 표현하고 타 경쟁

점포와의 차별화를 위해 유통의 전 과정에서

상품을 비롯하여 모든 시각적 요소를 연출하고

관리하는 활동

미적인 관점에서 점포를

아름답게 장식하는 기법

범위 유통의 전 범위 판매 현장

제 2장 이론적 배경

제 1절 VM

1.VM의 개념

VM은 비주얼(visual)과 머천다이징(merchandising)을 조합한 비주얼 머

천다이징(visualmerchandising)의 약어로 ‘시각에 소구하는 상품정책’이라

는 의미이다(심낙훈,1996).비주얼 머천다이징은 미국에서는 VM,일본에

서는 VMD로 통용되고 있는데,본 연구에서는 VM으로 사용하고자 한다.

하지만 VM,VMD와 유사한 용어로 사용되는 디스플레이는 미적인 관점에

서 점포를 아름답게 장식하는 기법이며 기획단계에서부터 광고,판매에 이

르기까지의 유통의 전 범위를 포괄하여 전개하는 VM,VMD와는 다소 차

이가 있다.

[표 1]VM,VMD,Display용어의 정의

VM은 상품 및 서비스를 판매현장에서 시각화하여 소비자에게 적극적으

로 소구하는 점포 전략 차원의 마케팅 활동으로 기업 및 브랜드의 독자성

을 표현하고 경쟁 점포와의 차별화를 위해 유통의 전 과정에서 상품이나

서비스를 시각적으로 연출하고 관리하는 것이다(심낙훈,2011).VM의 목적

은 디스플레이를 통해 점포와 상품의 이미지를 높여 소비자들에게 상품 구
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매를 유도하여 매출증대를 기하는 것이다(신수연,김희수,2002).즉,효율

적인 마케팅을 위해 소비자의 구매심리를 파악하여 팔기 쉽고,고르기 쉽

고,사기 쉬운 판매환경을 만들고 나아가 효율적인 마케팅을 통해 매출을

달성하는 것이다.성공적 판매를 위한 VM을 위해서는 상품,인테리어,디

스플레이가 상호 연계하여 하나의 시스템으로 이미지화 되어야 한다[그림

1].

[그림 1]VM 시스템

자료원:심낙훈(2011),비주얼머천다이징&디스플레이,p.30

소비자에게 브랜드 및 점포 메시지를 전달하여 점포이미지를 형성하고

상품의 정보가치를 전달하는 마케팅 전략이 VM이다.강한 트렌드의 상품

일수록 소비자에게 유행성 메시지가 제대로 전달되어야만 판매로 연결될

수 있다.즉,VM은 상품의 특성을 효과적으로 부각시킨 판매촉진 활동으

로 판매가 수치상으로 나타나야 한다.그러나 판매 관점만 중요시 되면,연
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출 효과 저하로 상품의 매력이 감소되므로 소비자의 공감을 얻을 수 없다.

따라서 판매 측면과 아트 측면을 적절히 활용한 VM 전략이 필요하다.

VM은 아름다울 뿐만 아니라 상품에 정보가치와 함께 특정 이미지를 부여

하여 소비자의 관심을 유도할 수 있어야 한다.실제로 매출이 저조한 점포

일수록 VM을 활용한 효과적인 마케팅을 전개하지 못하는 것이 현실이다.

반면에 매출이 우수한 점포는 소비자에게 전달하고자 하는 이미지와 정보

를 VM을 통해 명확하게 보여주고 있다(심낙훈,2011).쇼윈도우를 통해 시

즌 트렌드 정보를 제공하고 자연스럽게 점내로 유입될 수 있도록 하며,상

품배치,점포 레이아웃(lay-out),동선,진열,연출 등을 통해 소비자의 구

매 욕구를 자극하여 구매를 유도하여야 한다.또한 신상품이나 기획상품,

시즌 주력상품 등의 프로모션 전개와 함께 효율적인 진열 및 연출로 구매

욕구를 유발시켜야 한다.즉,VM은 상품을 시각적으로 보기 쉽게 연출하

여 구매의욕을 높이는 것으로써 즉,브랜드 이미지 구축과 점포구성의 기

본이 되는 상품기획,점포환경 등을 구체화시키는 시각적인 마케팅 전략이

라 할 수 있다(이소은,2007).상품이 평준화되어 상품만으로 차별화가 어

렵고 소비자의 요구가 점점 다양해지고 있는 시장환경에서 기업중심의 판

매 전략에서 VM을 통한 소비자 중심의 마케팅 전략으로의 전환이 절실하

다.

2.VM에 관한 선행연구

의류점포의 VM에 관한 선행연구들은 VM에 관한 실태조사,VM과 의

복구매행동,VM과 브랜드태도 및 점포 재방문의도 등으로 나눌 수 있다.

첫째,VM에 관한 실태조사를 한 선행연구들을 살펴보면,정은주,천진희

(2011)는 SPA 브랜드 점포의 VMD요소를 공간적 요소,진열적 요소,연출

적 요소로 분류하여 실태분석 및 사용자 평가를 실시하였고,김유경(2011)

은 뉴욕 백화점 여성복 패션브랜드 점포의 VMD요소를 정은주,천진희

(2011)와 같이 공간적 요소,진열적 요소,연출적 요소로 조사,분석한 결과

를 국내 패션 기업의 VMD전략 수립을 위한 기초자료로 제시하였다.
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둘째,VM과 의복구매행동에 관한 연구들을 살펴보면,류신영(2003)은

VMD가 의복구매행동에 미치는 영향에 관한 연구에서,소비자가 VMD를

통해 즐거움,정보와 구매 욕구를 느끼며,VMD의 영향을 많이 받을수록

구매 후 만족도가 높게 나타났으며,VMD가 계획구매보다는 비계획구매에

더 영향을 준다고 밝혔다.오희선(2008)은 VM과 쇼핑가치가 의복구매행동

에 미치는 영향에 관한 연구에서 VM 요소 중 점포이미지,레이아웃,패션

정보가 의복구매행동에 영향을 미치는 것으로 나타났다.정승아,최미영

(2011)은 SPA 브랜드 점포의 VMD에 대한 소비자 평가와 제품평가 및 구

매 선호도의 영향관계에 대해 살펴본 결과,VMD평가 차원은 제품평가 차

원에 영향을 미치며,제품평가 차원은 구매 선호도에 영향을 미치는 것으

로 나타났다.

셋째,VM과 브랜드태도 및 점포 재방문의도에 관한 연구들을 살펴보면,

이소은(2007)은 VMD와 감성 반응에 대한 상관관계를 파악하고,VMD가

소비자의 감정 반응,브랜드 이미지,브랜드태도,구매의도에 미치는 효과

를 측정,분석한 결과,VMD는 소비자의 감정 반응에 영향을 주며,이는

브랜드 이미지와 브랜드 태도를 형성하게 되고 구매의도까지 영향을 주는

것으로 나타났다.최미영(2009)은 VMD 구성요인이 소비자 구매 의사결정

에서 제품평가 뿐만 아니라 점포 재방문의도에 중요한 영향변인 역할을 한

다는 것을 규명한 결과,VMD는 점포 재방문의도에 영향을 주는 주요한

변인임을 확인할 수 있었으며,VMD 구성요인 중 공간구성 및 정보성 요

인에 대한 평가는 점포 재방문의도에 직접적인 영향을 미치는 것으로 나타

났다.채희주 외(2012)는 팝업스토어의 점포속성이 브랜드태도 및 브랜드

재방문의도에 미치는 영향을 규명한 결과,VMD가 소비자의 재방문을 유

도하는 데에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다.하지만 VMD로 점

포 재방문을 유도할 수는 있으나 브랜드에 대한 호의적인 태도를 형성시키

기에는 역부족인 것으로 나타났다.고재중,서용한(2010)은 한국과 미국 대

학생 소비자 집단 간 VMD가 솔로쇼핑 소비자의 점포만족과 재방문의도에

미치는 영향에 있어 차이를 확인하였다.한국 대학생은 VMD의 매장분위

기와 레이아웃이 재방문의도에 긍정적인 영향을 미쳤으며,미국 대학생은

VMD의 디스플레이,매장분위기,프로모션이 재방문의도에 긍정적인 영향

을 미치는 것으로 나타났다.
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제 2절 쇼핑가치

1.쇼핑가치의 개념

가치(value)는 달성하고자 하는 최종 상태에 대한 정신적 표현으로 인간

에게 가장 근본적인 욕구 및 목표를 향한 인지적 표현이다(윤명숙 외,

2009).가치는 인간행동에 대한 내적 기준으로 모든 일들에 대한 결정을

내리는 판단 기준이 되므로 각 개인행동을 정당화 시켜주고 인간행동의 중

심적 위치를 차지하는 지속적 신념이라 할 수 있다.가치는 개인의 마음속

에 내재되어 있는 추상적인 개념으로 측정이 어렵지만 소비자들의 중요한

가치가 무엇이며 어떻게 측정할 것인가에 대한 연구가 활발히 이루어지고

있다.그리고 제품개발,점포선택,광고매체의 이용 등 패션마케팅의 다양

한 분야에도 적용되는 등 소비자 행동의 예측지표로 활용되고 있다.

최근,소비자의 가치를 제품이나 상황과 같이 특정한 범주에서 한정적으

로 사용하여,추상적이고 일방적인 개념에서 실질적이고 구체적인 개념으

로 사용하고 있다.쇼핑가치도 쇼핑이라는 상황에서 소비자가 가지는 가치

로 특정한 범주의 가치에 속한다(김진원,2000).

따라서 쇼핑가치(shoppingvalue)란 쇼핑이라는 행위에 대하여 개인이

지니고 있는 지속적인 신념으로 의도한 목표의 성공적인 성취를 통한 가치

와 재미와 즐거움을 통한 가치를 모두 포함한다.쇼핑가치에는 제품 구입

등의 계획했던 목표 달성과 같은 기능적 편익 측면인 실용적 쇼핑가치

(utilitarianshoppingvalue)뿐만 아니라,쇼핑경험 시 유발되는 즐거움이나

재미와 같은 쾌락적 쇼핑가치(hedonicshoppingvalue)가 포함된다(Fischer

& Arnold1990;Sherry1990).소비자들은 의류 쇼핑 시 일반적으로 실용

적 쇼핑가치와 쾌락적 쇼핑가치 중에서 어느 하나만을 경험하는 것이 아니

라,모두를 경험하게 된다.그런데 어떤 소비자는 쇼핑의 본래 구매목적 달

성 즉,실용적 쇼핑가치가 쾌락적 쇼핑가치보다 더 중요할 수도 있고,다른

소비자는 쇼핑을 통해 느끼는 감정적인 즐거움,즉 쾌락적 쇼핑가치가 쇼

핑 시 더 중요한 기준이 될 수도 있다(박효현,정강옥,2010).

소비자가 쇼핑에 대해 지니고 있는 이차원적 가치인 실용적 쇼핑가치와
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쾌락적 쇼핑가치에 대하여,Babinetal.,(1994)의 개념을 중심으로 살펴보

면 다음과 같다.

먼저 실용적 쇼핑가치는 이상적이고 의무적인 행동으로 쇼핑 시 마음속

의 어떤 의무감과 관계가 있어 어떤 것을 획득하기 위한 ‘일’로 쇼핑을 하

는 것이다.소비자 행동에 관련된 수많은 변수들이 쾌락적 쇼핑가치보다는

실용적 쇼핑가치에 치중하고 있으며,쇼핑 관련 대부분의 연구도 쇼핑의

실용적 쇼핑가치에 초점을 두고 있다(Bloch& Bruce,1984).실용적 쇼핑

가치는 실제적 상태의 욕구 충족을 위해 재화나 용역을 얻는데서 발생하

며,소비욕구가 얼마나 달성되는가에 따라서 좌우된다(Engeletal.,1995).

따라서 실용적 쇼핑가치는 일(work)또는 용건(errand)으로써 쇼핑을 설명

하며, 이것은 소비자가 제품을 효율적인 방법의 구매를 의미한다

(Hirschman& Holbrook,1982).실용적 쇼핑가치 소비자들의 구매행동은

논리적,합리적인 구매의사결정을 위해 쾌락적 쇼핑가치 소비자들에 비해

상대적으로 많은 탐색과정을 거친 후 쇼핑을 하며,정보탐색에서는 능동적

이고,과업 지향적이며,대부분 합리적인 의사결정을 한다(Batra& Ahtola,

1991;Engel,Blackwell& Miniard,1995).이러한 합리적인 구매의사결정

을 위해 쾌락적 쇼핑가치를 지닌 소비자들보다 상대적으로 더 많은 정보를

탐색하며,계획했던 목적을 성공적으로 달성했을 때 비로소 쇼핑가치를 인

식하게 된다(안광호,이하늘,2011).

이에 반해 쾌락적 쇼핑가치는 쇼핑 시 느껴지는 여러 긍정적인 감정들을

통해 쇼핑이 감정적으로 쓸모 있는,즉 가치가 있다고 지각되는 정도를 의

미한다.쾌락적 쇼핑가치는 원래의 구매목적 달성 외에 소비자가 쇼핑을

통해 경험하는 감정적인 혜택을 지각하는 정도이다.쾌락적 쇼핑가치는 실

용적 가치에 비해 주관적이고 개인적이며,목적의 성취보다는 재미와 즐거

움을 통해 가치를 지각하게 되므로 쇼핑의 즐거움이나 감정적 유용성을 반

영한다.쾌락적 쇼핑가치 소비자들은 쇼핑을 통해 자유로움과 환상적인 기

분과 경험을 느끼게 된다(Hirschman& Holbrook,1982).따라서 쾌락적

쇼핑가치에는 재미,즐거움,기분전환,자유,환상,새로운 정보수집,현실에

서의 탈피 등을 내포하고 있다(유창조,김상희,1994).또한 쾌락적 쇼핑가

치는 개인적인 문제를 회피하기 위해 쇼핑할 때,비계획 구매를 포함한 충

동구매를 할 때,그리고 제품을 흥정할 때와 관련이 있으며,특히 강박구매
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자의 광적으로 제품을 탐닉하는 구매동기와도 관련된다(김진원,2000).

2.쇼핑가치에 관한 선행연구

쇼핑가치 차원에 따른 점포선택행동 및 쇼핑만족에 관련된 선행연구들은

다음과 같다.

김진원(2000)은 소비자의 쇼핑가치에 따라 점포속성이 소비자의 점포 내

미치는 영향을 밝힌 결과,실용적 쇼핑가치 소비자의 경우에는 제품의 가

치와 판매원 요인이 긍정적 감정에 영향을 미치는 것으로 나타났으며,제

품의 가치와 서비스 요인은 부정적 감정에 영향을 미치는 것으로 나타났

다.그리고 쾌락적 쇼핑가치 소비자의 경우,판매원,VMD,판매촉진 요인

이 긍정적 감정에 영향을 미치는 것으로 나타났으며,판매원과 제품 요인

은 부정적 감정에 영향을 미치는 것으로 나타났다.김지영(2001)은 쇼핑가

치에 따른 소비자 만족 형성과정을 비교해 본 결과,실용적 쇼핑가치,쾌락

적 쇼핑가치 모두 표현적 제품성과에 영향을 미쳤으며,실용적 쇼핑가치

소비자의 경우 제품성과가 직접적으로 만족에 미치는 영향이 소비감정을

통하여 만족에 미치는 영향보다 크게 나타났으나,쾌락적 쇼핑가치 소비자

의 도구적 제품성과에 있어서는 만족에 미치는 영향과 소비감정을 통해 간

접적으로 만족에 미치는 영향의 차이가 크지 않음을 발견하였다.박은주,

표희수(2006)는 골프웨어 소비자의 쇼핑가치와 골프웨어 선택기준이 점포

선택행동에 미치는 영향에 대해 분석한 결과,골프웨어 점포 선택 시 점포

내 상품의 다양성/서비스를 중시하는 소비자들은 실용적 가치를 중요시하

지 않았으며,점포분위기/판매원,디스플레이/제품구색,가격 요인을 중시하

는 소비자들은 쾌락적 가치를 중요시하는 것으로 나타났다.박효현,정강옥

(2010)은 점포선택에 있어 점포속성 및 점포개성의 영향력과 소비자의 쇼

핑가치와 사전지식이 점포속성 및 점포개성에 따른 점포선택에서의 조절효

과를 나타내는지를 분석한 결과,실용적 쇼핑가치가 높은 경우에는 점포속

성이 점포개성보다 점포선택에 더욱 긍정적인 영향을 미쳤으며,쾌락적 쇼

핑가치가 높은 경우에는 점포개성이 점포속성보다 점포선택에 더욱 긍정적

인 영향을 미치는 것으로 나타났다.홍병숙,나윤규(2007)는 쇼핑가치가 쇼
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핑만족도에 미치는 영향을 분석한 결과,실용적 쇼핑가치와 쾌락적 쇼핑가

치 모두 인터넷 쇼핑만족도에 영향을 미쳤으며,쾌락적 쇼핑가치보다 실용

적 쇼핑가치가 의류 소비자의 인터넷 쇼핑만족도에 더 큰 영향력을 지니는

것으로 나타났다.안광호 외(2008)는 쇼핑가치가 소비자 만족에 미치는 영

향을 연구한 결과,실용적 쇼핑가치,쾌락적 쇼핑가치도 모두 소비자 만족

에 영향을 미치는 것으로 나타났다.

이와 같이,쇼핑가치에 관한 기존 연구들의 흐름을 살펴보면 실용적 쇼

핑가치와 쾌락적 쇼핑가치를 중점에 두고 활발하게 논의되어 왔으며,소비

자의 쇼핑가치에 따라 점포선택행동 및 쇼핑만족 등에 미치는 영향에 있어

차이를 보이고 있음을 알 수 있다.따라서 점포선택행동 및 쇼핑만족에 대

한 체계적 연구를 위해서는 실용적 쇼핑가치와 쾌락적 쇼핑가치를 모두 측

정해야 할 필요성이 있다(Barbin,Darden& Griffin,1994;Hirschman&

Holbrook,1982).

Sherry& Barton(1990)은 원하는 제품의 효율적 획득을 위해서는 쇼핑

행위를 함께 분석하는 것은 소비자의 제품과 점포에 대한 미래행동을 설명

하고 예측하는데 중요한 전략적 시사점을 지닌다고 제안하였다.이는 소비

자가 점포를 제품구매의 장소 뿐만 아니라 자신의 성향과 부합되는 상징적

인 의미로 받아들이고 있으며,나아가 점포를 통해 자신의 자아나 정체성

을 타인에게 표현하는 수단으로 여길 수 있다는 것을 시사해준다.
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연구자 정의

Sullivan(1953)
동적(dynamic),누적적(cumulative)인 것으로 오랜 시간에

걸쳐 지속적이며 상대적임

Maddi(1980)

순간의 사회적,생물적 결과체로서 쉽게 이해되지 않으며,

일정한 시간 속에서 지속성을 가진 사람의 행동 속에서

차이점을 식별하게 하는 특성과 경향의 결합

Robbins(1986) 개인이 반응하고 상호작용하는 방법

김경희(1988)

타인과 구별되는 개인의 고유한 특성으로 개인의 심리적인

특성 전반을 총칭하고 개인을 특징짓는 사고와 정서를

포함한 행동의 독특한 스타일

배두본(1999)
사람의 내부 세계와 외부의 물리적,사회적,문화적 세계와

연관을 맺어 특정 행동과 생각을 결정하는 역동적 조직체

박효현·이종호(2009)
일관되게 한 대상을 특징짓는 독특한 심리사회적 특성으로

선천적,후천적 요소의 상호작용으로 결정

제 3절 VM개성

1.VM개성의 개념

개성(personality)은 첫째,한 인간이 선천적으로 가지는 정신적,정서적,

사회적 특질의 동일체,둘째,사회 속에서 이루어지는 개인의 조직화된 행

동 패턴,셋째,사람마다 갖는 독특한 성격 즉,개인차의 관점에서는 다른

사람과 구분되는 독특성이라고 정의할 수 있다(박효현,이종호,2009).[표

2]

[표 2]개성의 정의
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Martineau(1958)는 점포도 개성을 가질 수 있다고 제안하면서,점포개성

(storepersonality)이라는 용어를 최초로 사용하였으며,점포개성을 소비자

가 점포에 대해 형성하고 있는 지식의 일부로 구체적으로 점포에 관련된

인간적인 특성이라 정의하였다.Mazursky& Jacoby(1986)도 사람들이 가

진 고유한 개성처럼 점포도 고유의 상징적 이미지를 지니고 있으며,이러

한 점포의 고유한 상징적 이미지가 소비자 심리와 일치하면 소비자는 점포

에 대한 긍정적인 태도를 갖게 되고 이는 소비자의 점포선택으로 연결된다

고 하였다.박효현,이종호(2009)도 점포개성을 특정점포가 갖는 인간적 특

성이라 정의하였다.

본 연구에서는 Anker(1992)의 연구에서 제시한 브랜드 개성과 박효현,

이종호(2009)의 점포개성의 개념을 적용하여 VM개성을 ‘특정 점포의 VM

이 갖는 인간적 특성’이라고 정의하도록 한다.VM이 개성을 가지는 것은

VM의 의인화를 의미한다.VM개성의 차원들은 점포의 VM에 따라 의도적

으로 형성된다.따라서 마케팅 전략에 따른 VM개성을 통해 점포는 실제로

‘살아있게’만들어진다.

의류점포에 있어 VM개성은 다음의 세 가지 측면에서 중요하다고 볼 수

있다.

첫째,VM개성은 점포와 소비자 간의 관계형성 시 점포에 대한 느낌과

태도를 깊이 이해할 수 있게 하므로 마케팅 의사결정에 유용하다.점포를

의인화하여 점포에 관한 정보를 제공함으로써 소비자의 의사결정 과정을

새로운 방향으로 유도한다.특히 점포는 외형적 실체를 가지고 있지 않기

때문에,기업은 점포의 차별화를 위해서는 의도된 VM개성을 강화할 수 있

는 VM 구성요인들을 추출하여 관리하는 것은 중요하다(박효현,이종호,

2009).

둘째,VM개성은 소비자들이 점포를 통하여 자신의 개성을 표현할 수 있

는 유용한 수단이 되며,재방문의도를 형성하는데 중요한 역할을 한다.일

반적으로 소비자들은 실제적인 자아이미지(self-image)와 부합되는 VM개

성을 가진 점포를 더 잘 기억할 것이며 반면에 자기 자신에게 강한 불만을

가진 소비자들은 현재의 자아이미지와 다른 이상적인 개성을 가진 점포를

선호할 것이다.즉,이상적인 자아이미지에 일치하는 VM개성의 점포에 호

감을 표시할 것이다.
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셋째,의류점포는 타 경쟁점포와 차별화된 VM개성을 가질 수만 있다면,

장수할 수 있는 기회를 갖게 된다.점포가 지속적으로 일관된 VM개성을

가지는 것은 쉽지 않다.개성이 없는 VM의 의류점포는 무방비 상태와 같

아서 경쟁 점포로부터 공격받기가 쉽다.

일반적으로 소비자들은 자아이미지에 부합되는 점포를 선호하고 선택하

므로 매력적이고 독자적인 점포이미지를 소비자들에게 제공하기 위해 마케

팅 전략상 의류점포의 VM개성은 매우 중요하다.

2.VM개성에 관한 선행연구

의류점포의 VM개성과 관련된 연구는 다음과 같다.점포개성을 처음으로

시도한 d'Astous& Levesque(2003)는 세련됨,견고함,진솔함,활기찬,불

쾌함의 다섯 가지 차원의 점포개성에서,소비자들이 세련됨,진솔함,활기

찬 등을 연상하면,점포에 대해 더 호의적인 감정을 가지고 자주 방문하게

된다고 보고하였다.전달영 외(2009)는 점포개성을 신뢰,불쾌,세련,열의,

매력의 다섯 가지 차원으로 구성하고,점포개성이 점포애호도에 유의미한

영향을 미치는 것을 밝혔다.박효현,정강옥(2010)은 점포개성을 따뜻함,세

련됨,활발함,진취적인,엄격함의 다섯 가지 차원으로 구성하고,점포개성

이 점포선택에 긍정적 영향을 미치는 것을 밝혔다.

선행연구들을 종합해 보면 점포개성은 인간의 성격처럼 독특하면서도 장

기간 지속되는 성향으로 재방문의도,점포애호도,점포선택 등에 긍정적 영

향을 미친다.점포개성은 소비자에게 포지셔닝되어 점포를 쉽게 연상시키

므로,소비자의 자아이미지와 일치되면 타 점포와 차별화시키면서 소비자

에게 강력한 점포 애호도를 구축하게 된다(전달영 외,2009).따라서 VM개

성 또한 재방문의도,점포선택 등의 소비자 반응에 긍정적 영향을 미칠 것

으로 사료된다.

생존경쟁이 치열한 마켓에서 점포 차별화의 방안으로 VM개성은 소비자

의 감성적 요인과 연계된 커뮤니케이션으로 효과적인 점포만족도 구축의

관건이 될 것으로 사료된다.
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제 4절 VM효과

1.VM속성과 VM태도

점포에 대한 태도는 점포에 대한 긍정적이거나 부정적인 감정으로 점포

환경이나 주변의 영향을 받아 형성된다.점포에 대한 긍정적인 태도는 소

비자 만족을 높여 점포충성도와 함께,재구매의도로 연결이 될 수 있다(홍

금희,강혜리,2003).또한 점포에서의 감정적 경험과 같은 선행요인들로

점포에 대한 태도가 형성되며,이는 재방문의도에 영향을 미치는 것으로

나타났다(유창조,1996;유창조 외,1997)

본 논문에서 VM태도는 브랜드태도 및 점포태도의 정의를 적용하여 VM

에 대한 긍정적이거나 부정적인 소비자들의 감정적 호감도로 정의하고자

한다(박현희,2005).홍금희,강혜리(2003)는 점포선택기준에서 촉진과 유행

속성이 높을수록 점포태도가 호의적임을 밝혔다.최미영(2009)은 VMD 구

성요소에 대한 평가와 브랜드태도가 점포 재방문의도에 이르는 경로모형을

살펴본 결과,점포 재방문의도에 가장 큰 영향력을 지닌 변수는 브랜드태

도로 직접적으로 유의미한 영향을 미치고 있었으며,점포의 VM은 브랜드

태도를 매개로 재방문의도에 영향을 미치고 있음을 밝혔다.

Monroe& Guiltinan(1975)는 점포선택모델에서 구매자의 특성에 따라

점포속성에 대한 지각 및 점포속성의 중요도에 차이가 나며,이것이 점포

태도를 형성해서 점포선택행동으로 연결된다고 보고하였다[그림 2].점포속

성이 점포 이미지를 형성하고 점포이미지는 점포태도 형성에 영향을 미친

다.

따라서 의류점포의 VM속성은 VM태도 형성에 영향을 미칠 것이며 긍정

적인 VM태도는 소비자 만족을 높여 재방문의도로 연결될 것으로 사료된

다.
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[그림 2]Monroe& Guiltinan의 점포선택모델

자료원:MonroeK.BandGuiltinanJ.P.(1975),Apath_analyticexplorationofretailpatronageinfluences

2.VM개성과 VM태도

VM태도는 VM에 대한 소비자들의 감정적 호감도를 의미하는 것으로 한

번 형성되면,변화하지 않고 장기간 지속되는 특징을 가지고 있다.VM태

도가 긍정적이면 소비자 만족을 높여 점포 재방문의도로 연결된다(이지연,

2012).VM태도는 소비자들이 본질적인 목표인 구매와 관련하여 형성되기

도 하지만 점포에서 경험하게 되는 정서적,감정적 측면으로 인해 형성된

다(이지연,2012).소비자들은 자아를 표현하기 위한 수단으로 다양한 점포

들 중에서 특정 점포를 선택하고 이를 지속적으로 방문하여 관계를 형성한

다.즉,소비자가 선호하거나 편안하다고 지각하는 점포를 방문하여 구매하

는 과정 속에서 점포의 VM개성을 인지하게 되며,이로 인해 VM에 대한

호의적 혹은 비호의적인 태도를 형성하게 된다(이지연,2012).브랜드 개성
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이 매력적이면 브랜드와 소비자 간에 일체감이 형성되어 구전의도나 애호

도가 높아진다.이처럼 VM개성도 매력적이고,독특하며,호의적으로 인식

될수록 긍정적 구전과 애호도가 높아 질 것으로 사료된다.VM개성과 자아

이미지,자신의 개성과 일치성이 높을수록 쇼핑만족도가 높아지고,점포의

VM에 대해 호의적인 태도를 보일 것이며,이는 점포 재방문의도로 이어질

것이다.

따라서 개별적인 성질의 다양한 차원을 갖는 VM개성이 VM태도에 어떠

한 영향을 미치는지를 분석하고 나아가,의류점포에서 VM개성의 어떤 차

원을 강조하여 효과적인 마케팅을 할 것인가를 결정하는 것은 중요하다.

3.VM속성과 쇼핑만족 및 재방문의도

오늘날 소비자들은 쇼핑 시,제품의 종류,구매 상황,지불 비용 등 여러

조건에 따라 유통채널을 복합적으로 선택하게 된다.소비자들은 특정 상황

에서 특정 점포를 지속적인 이용도 하지만 경우에 따라서는 유통채널을 다

양하게 이용하기도 한다.소비자들의 특정점포의 충성도는 상황에 따라 변

화되고,유통환경도 다양하게 변화될 수 있다.점차 경쟁이 심화되어 방문

점포에 대한 쇼핑만족을 높여 재방문의도를 높이는 것은 패션마케팅에서

중요하다.쇼핑만족 및 재방문의도가 높은 소비자들이 많을수록 패션마켓

에서 경쟁기업에 영향을 받지 않고 기업이윤을 창출할 수 있다.

소비자의 쇼핑만족도 관련 연구들은 Oliver(1980)가 제안한 기대-불일치

패러다임에서 만족의 개념을 중심으로 연구되고 있다.이 개념에 따르면

소비자의 구매 전 기대수준과 구매 직후 지각된 성과감의 차이로 만족을

개념화하고,쇼핑만족이 클수록 쇼핑 후 점포태도 및 행동의도는 높아진다

고 하였다(이학식 외,1999).

소비자의 점포 재방문의도는 소비자들이 점포선택 시 특정점포를 방문하

고자하는 의사를 의미하는데,이는 소비자 행동 분야에서 많이 연구되었던

변수로 소비자의 점포속성 평가의 결과에 따라 소비자들은 점포를 재방문

하거나 하지 않게 된다.

점포 내 소비자 쇼핑행동에 관련된 주요 연구흐름 중의 하나는 점포 내
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의 환경자극들이 소비자의 쇼핑행동에 어떠한 영향을 미치는지에 초점이

맞추어져 있었다(고재중,서용한,2010).Wakefield& Blodgett(1996)는 레

저시설의 물리적 환경요인들이 서비스 만족과 만족 후 재방문 의도에 긍정

적인 영향을 미치고 있음을 밝혔다.이유재,김우철(1998)도 공간접근성,미

적인 매력성,시설물의 청결성,편리성 등 물리적 환경이 만족 및 재방문의

도에 영향을 미치고 있음을 밝혔다.고재중,서용한(2010)은 의류점포의

VM이 솔로쇼핑 소비자의 점포에 대한 만족 및 점포 재방문의도에 영향을

미치고 있음을 확인하였다.점포 내에서 경험하는 감정과 쇼핑만족,재방문

의도와 관련된 연구에서 Dawsonetal.,(1990)은 점포 내에서 경험하는 감

정이 쇼핑에 대한 만족감과 재방문의도에 유의미한 영향을 미치고 있음을

밝혔다.

점포 재방문의도는 즉,특정상품의 반복구매와는 달리 점포 내 모든 상

품에 대한 구매 가능성을 갖는다는 점에서 재구매의도와 구별된다.따라서

재방문의도는 특정상품의 반복구매 뿐만 아니라 점포 내 모든 상품에 대해

서도 구매 가능성이 있어 점포의 이윤창출에 있어서 재구매의도보다 더욱

효과적이라 할 수 있다.



- 21 -

제 5절 조절초점

1.조절초점의 개념

조절초점이론은 최근 소비자 성향을 연구하는 심리학 분야와 마케팅 분

야에서 주목을 받고 있다(나준희,2004).Higgins(1997)가 제시한 조절초점

이론(regulatory-focustheory)은 동기의 이중성(motivatinalduality)을 설

명하기 위한 개념으로 인간의 동기와 정서를 접근과 회피의 두 종류로 나

누어서 설명하는 이중과정 이론(dualprocesstheory)이다.하나는 쾌락을

추구하여 무엇인가 득(得)을 얻으려는 접근심리이고,다른 하나는 이와 달

리 고통을 미리 막아서 무엇인가 실(失)을 회피하려는 회피심리로 구분된

다.쾌락의 원리는 인간은 쾌락을 추구하고 고통을 회피하려는 동기를 지

닌다고 주장하는 것이다.이 쾌락의 원리는 인간의 동기를 설명하는 초기

이론들부터 최근에 이르기까지 여러 동기 이론들에서 흔히 볼 수 있다.

조절초점이론에서는 인간의 동기를 설명하려면 쾌락의 원리만으로는 충

분하지 않다고 보며,쾌락을 추구하고 고통을 회피하기 위해 자기조절을

할 때 인간이 서로 구별되는 두 종류의 조절초점을 사용하게 된다고 주장

한다.이 두 가지 조절초점이 향상초점(promotion focus)과 예방초점

(preventionfocus)이다.향상초점과 예방초점은 각 개인이 추구하는 바람

직한 상태(desiredendstates)의 차이를 반영하는데,향상초점의 경우 긍정

적 결과가 있는 상태가 바람직한 상태로서 그것이 도달해야 할 최대목표로

기능하는 반면,예방초점의 경우 부정적 결과가 없는 상태가 바람직한 상

태로서 그것이 충족시켜야 할 최소기준으로 작용한다(Higgins,1997).

즉,향상초점은 만족스럽거나 또는 바라던 결과(혹은 상태)를 얻기 위해

현재의 상황을 향상시키려는 목표를 지닌 상태를 의미하며,반면 예방초점

은 불만족스럽거나 또는 원치 않은 결과(혹은 상태)가 일어나는 것을 막기

위해 현재의 상황을 유지하려는 목표를 지닌 상태를 의미한다(Crowe&

Higgins,1997).

인간의 동기를 쾌락을 추구하여 득을 얻으려고 접근하려는 향상초점과

고통을 미리 막아서 실을 회피하려는 예방초점에 대해 Higgins(1997)의 개

념을 중심으로 살펴보면 다음과 같다.
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먼저 향상초점 성향이 강할수록 목표를 달성하기 위해 독립적 자아관점

(independentself-view)이 강하고 위험지각보다 가치지각에 보다 많은 가

중치를 두고,열망-접근 수단을 사용하여 기꺼이 위험을 감수하면서까지

획득하며,현재 상태에서 발전,진보를 추구하고자 하며,우월한 이미지의

브랜드를 선호한다.또한 이들은 신제품을 탐색하며,신제품으로 전환하려

는 성향이 강하고,이익획득과 함께 기회포착 의지가 강하다.열망전략을

긍정적 결과로 사용함으로써 좋고 바른 선택을 하고자 하며,기회를 잃는

것을 막으려는 특성이 있다(Crowe& Higgins,1997).항상 쾌락으로 상징

되는 좋은 결과를 얻고자 하는데 즉,이상,희망,진보,성취 혹은 포부에서

보는 바와 같이 개인이 얻을 수 있는 긍정적 결과에 초점을 둔다(한덕웅,

2005).그리고 이들은 자신의 욕구나 꿈,희망 등과 관련된 제품의 속성에

집중하기 때문에 제품의 긍정적인 측면을 강조하게 될 경우 위험을 감수하

더라고 그 제품을 구매하고자 한다(Crowe& Higgins,1997).향상초점 소

비자들은 점포 선택에서도 자신들이 받을 수 있는 최대 이익에 더 민감해

상대적으로 큰 할인을 제공하는 HiLo(high-low price or promotion

pricing)점포에 대한 선호가 높다(석관호 외,2012).이러한 선행연구를 종

합해 볼 때,향상초점의 소비자는 자신의 열망에 대한 추구 및 발전의 수

단으로 항상 새로운 제품 및 점포를 탐색하고 전환하려는 성향을 강하게

보임을 시사한다.

반대로 예방초점 성향이 강할수록 목표 지향성에 따라 경계-회피수단을

사용하며 보수적인 성향을 지니고 있다(Crowe& Higgins,1997).이들은

보호,보안의 욕구가 강렬하여 책임이 강조되며,의무적 자기기준에 자신을

맞추며,손실에 민감하여 부정적 결과를 회피하고,부정적 결과가 없는 상

태가 개인이 추구하는 바람직한 상태의 최소기준이 된다(Higgins,1997).

그리고 고통으로 상징되는 나쁜 결과를 회피하는데 초점을 두기 때문에 안

전,의무,당위,책임에서 보는 바와 같이 자신이 잃게 되는 부정적 결과에

초점을 둔다(한덕웅,2005).예방초점의 소비자는 향상초점의 소비자보다

관계를 중요하게 인식하고 있어 자신과 관계를 맺고 있는 상대방에 대한

책임의식이 강하다.또한 제품에 있어서도 기존의 제품을 고수하려는 성향

이 강한 것으로 나타났다(Chernev,2004; Herzensteinetal.,2007).이러

한 선행연구의 결과를 종합해 보면,예방초점 성향이 강한 소비자는 새로
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운 것을 탐색하고 전환하여 위험을 취하는 것보다 기존의 제품 및 점포를

유지하고 고수하여 안전을 유지하려는 성향이 강하다는 것을 알 수 있다.

2.조절초점에 관한 선행연구

심리학과 마케팅 분야에서 조절초점이론을 적용하여 소비자의 성향을 연

구하는 시도가 다양하게 이루어지고 있다(나준희,2004).조절초점과 관련

된 선행연구들을 살펴보면 다음과 같다.

Chernev(2004)의 연구에서 예방초점의 소비자는 향상초점의 소비자에 비

해 현 상태를 선호하며,이는 나준희(2004)의 조절적 동기가 구매 후 후회

에 미치는 영향 연구에서 예방초점의 소비자는 브랜드 전환구매 후,부정

적 결과에 크게 후회하며,기존의 브랜드를 선호한다는 결과와 유사하다.

나준희,최지호(2005)는 소비자의 조절적 동기와 광고의 제시유형이 제품태

도에 미치는 영향을 연구한 결과,향상초점 소비자의 경우 그들의 성향과

적합성이 높은 긍정적 광고 메시지 프레이밍이 더욱 제품태도에 긍정적으

로 영향을 미쳤으나,예방초점 소비자의 경우에는 그들의 성향과 적합성이

높은 부정적 광고 메시지 프레이밍에 노출된 경우 제품에 대한 태도가 더

욱 긍정적으로 나타났다.안광호 외(2008)는 명품브랜드 동일시-브랜드 애

착-브랜드 몰입의 인과관계에서 조절초점 유형별 조절효과를 살펴본 결과

예방초점 소비자 집단에서 인과 경로계수가 더욱 높게 나타났다.예방초점

소비자는 향상초점 소비자에 비해 관계대상에 대한 책임의식이 강하게 나

타났으며,이는 예방초점 소비자는 명품브랜드와 정서적 유대관계를 형성

하면 향후 지속적으로 거래관계를 유지하려는 의지를 강하게 갖는 것으로

볼 수 있다.이는 관계를 의식하는 성향이 높은 소비자일수록 명품브랜드

와의 관계 단절로 인한 손실에 대해서 더 민감하게 반응한다는 것을 알 수

있다.이지은,유동호(2010)는 가격변화가 소비자의 공정성 지각에 미치는

영향에 있어 조절초점과 가격변화 유형의 역할을 연구한 결과,향상초점

소비자는 품질 저하나 용량 감소보다 가격 인상을 더 공정하게 생각한 반

면,예방초점 소비자는 가격 인상보다 품질 저하와 용량 감소를 더 공정하
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게 생각하는 것으로 나타났다.이는 예방초점을 가진 소비자는 비용 상승

에 의한 기업의 가격변화를 공정하게 생각하여 가격변화 유형에 관계없이

공정성을 지각하지만,향상초점을 가진 소비자는 비록 비용 상승에 의한

가격변화라 하더라도 이득의 감소에 어느 정도 민감하게 반응한 것이라 해

석할 수 있다.석관호 외(2012)는 소비자의 조절초점과 위험추구 성향이 점

포선택에 미치는 영향을 연구한 결과,조절초점에 영향을 받고 있음을 밝

혔다.예방초점의 소비자는 향상초점 소비자보다 EDLP(everyday low

price)를 더 선호하며 할인의 영향력은 향상초점 성향이 강할수록 더 커지

는 것으로 나타났다.

이와 같이 의사결정과 관련된 분야에서 조절초점에 관심이 고조되고 있

다.따라서 소비자의 의사결정의 한 분야라 할 수 있는 의류점포의 VM효

과를 살펴봄에 있어서도 조절초점이 적용될 것으로 기대된다.

의류점포의 VM이 쇼핑가치,VM태도,쇼핑만족,재방문의도 등 소비자

반응에 미치는 영향에 있어 이상을 실현하는 것을 목적으로 하는 향상초점

소비자의 경우,매력적 속성에 더 많은 가중치를 부여할 것으로 예상되며,

실패나 손실을 최소화하는 데 지향점을 두는 예방초점 소비자의 경우,실

용적 속성에 더 많은 가중치를 부여할 것으로 예상된다.

즉,소비자가 의류쇼핑 과정에서 추구하는 목적이 쇼핑만족 등의 동일한

목적을 추구하더라도 그 목적을 추구하는 수단이나 지향성에 있어서는 소

비자의 조절초점에 따라 차이가 있을 것으로 사료된다.
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제 3장 실증연구

제 1절 의류점포의 VM 유형별 조절초점에 따른 쇼핑가치가

쇼핑만족에 미치는 차이분석(연구 1)

1.연구가설

의류점포의 VM효과를 검증하기 위한 기존의 선행연구들은 쇼핑성향(김

주희,2009;장수경,옥금희,2007)에 따른 차이를 규명하는데 초점이 맞추

어져 있어 VM효과를 검증할 수 있는 변수들과의 관계를 살펴 본 연구는

부족한 실정이다.특히,VM에 대한 민감도(sensitivity)는 소비자의 특성에

따라 다양하게 나타날 수 있음에도 불구하고 이에 대한 연구는 전무한 실

정이다.

최근 연구에서 소비자의 조절초점 성향이 브랜드나 제품평가에 영향을

미친다는 연구결과가 보고되고 있는데(나준희,2004; Chernev,2004;

Moldenetal.,2008),이는 의류점포의 VM효과를 검증하는데 중요한 시사

점을 제공할 수 있다.Higgins(1997,1998)의 조절초점이론에 의하면,개인

의 목적 지향적 성향에 따라 향상초점과 예방초점으로 구분될 수 있다.향

상초점 소비자는 이상,성취,성장지향적 성향이 강한 사람을 말하며,예방

초점 소비자는 보호,안전,책임지향적 성향이 강한 사람을 말한다.

조절초점이론이 의류점포의 VM효과를 검증하는데 있어 중요한 이유는

소비자의 조절초점 유형에 따라 제품 속성 또는 대안선택과 관련된 판단,

정보처리와 평가 그리고 그에 따른 행동전략 등에 차이를 보인다는 결과로

알 수 있다(Moldenetal.,2008).

이를 의류쇼핑 상황에 적용해 보면,소비자가 의류쇼핑 시 추구하는 목

적이 쇼핑만족이라는 동일한 목적을 추구하더라도 추구하는 수단이나 지향

성에 있어서는 소비자의 조절초점에 따라 차이가 있다는 것이다.예를 들

어,의류점포의 VM에 대하여 향상초점 성향이 강한 소비자들은 VM의 쾌

락적 측면에 민감하게 반응하고,이러한 속성들이 충족되면 쇼핑만족을 경
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험하게 된다.반대로 예방초점 성향이 강한 사람은 VM의 실용적 측면에

민감하게 반응하고,이러한 속성들이 충족되면 쇼핑만족을 경험하게 된다.

이러한 현상에 대해 Higgins(1997,1980)는 개인의 목적 지향적 활동에서

특정수단을 선호할 때 조절 적합성(regulatoryfit)을 경험한다고 주장하였

다.

이러한 맥락에서 본 연구 1에서는 의류점포의 VM 유형별(실용적 VM

의류점포,쾌락적 VM 의류점포)소비자의 쇼핑가치가 쇼핑만족에 미치는

영향에 있어 조절초점(향상초점,예방초점)에 따라 차이가 있는지를 살펴본

다.즉 실용적 VM 의류점포(아웃도어 브랜드)와 쾌락적 VM 의류점포(캐

주얼 브랜드)에 대해 쇼핑가치가 쇼핑만족에 미치는 영향에 있어 조절초점

이 어떻게 조절하는지 밝히고자 [그림 3]과 같이 연구모형을 수립하였다.

[그림 3]연구모형(연구 1)

위의 연구모형과 같이 의류점포의 VM 유형별 소비자의 조절초점에 따

른 쇼핑가치가 쇼핑만족에 미치는 영향에 차이가 있는지 알아보기 위해서

다음과 같은 연구가설을 수립하였다.

H1.의류점포의 VM 유형별 쇼핑가치가 쇼핑만족에 미치는 영향은 차이

가 있을 것이다.

H1-1.실용적 VM 의류점포에서 쇼핑가치는 쇼핑만족에 영향을

미칠 것이다.
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H1-2.쾌락적 VM 의류점포에서 쇼핑가치는 쇼핑만족에 영향을

미칠 것이다.

H2.의류점포의 VM 유형별 조절초점에 따른 쇼핑가치가 쇼핑만족에

미치는 영향은 차이가 있을 것이다.

H2-1.실용적 VM 의류점포에서 조절초점에 따른 쇼핑가치가

쇼핑만족에 미치는 영향은 차이가 있을 것이다.

H2-2.쾌락적 VM 의류점포에서 조절초점에 따른 쇼핑가치가

쇼핑만족에 미치는 영향은 차이가 있을 것이다.

2.연구방법

(1)실험대상의 선정 및 절차

실험대상 의류점포는 어느 정도 매출규모가 있으면서 피험자인 학생들에

게도 비교적 친숙하다고 판단되는 두 곳이 선정되었다.그 이유는 시장 지

위가 다른 두 브랜드 의류점포를 선정할 경우,시장 지위에 따른 효과차이

로 본 연구의 결과 해석에 혼재(confounding)를 가져올 수 있기 때문이다.

실험대상 의류점포 두 곳의 VM 사진 수집은 일관성을 유지하기 위해

가급적 동일한 속성으로 구성하였다(부록 1).실험물의 적합성을 평가하기

위해 전문가 집단(패션디자인학과 교수 2명과 대학원생 8명)을 구성하여

두 의류점포의 VM을 평가하였다.조사결과,실용적 VM 속성이 강한 의류

점포는 아웃도어 브랜드 노스페이스(TheNorthFace)가,쾌락적 VM 속

성이 강한 의류점포는 캐주얼 브랜드 질바이질스튜어트(JILL by

JILLSTUART)가 적합한 것으로 평가되었다.

두 브랜드에 대한 평소 브랜드 친숙도(N=15‘이 브랜드 점포는 친숙하

다’의 5점 척도)를 피험자들(여자 대학생)에게 조사한 결과 질바이질스튜어

트(4.00),노스페이스(3.81)로 나타나 두 브랜드 간 소비자 친숙도에는 차이

가 없는 것으로 판단할 수 있다(t=0.896,p>.1).이와 같은 결과는 브랜드의

친숙도로 인한 결과 해석에 문제가 없다고 볼 수 있다.
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본 실험은 2013년 1월 3일부터 1월 12일 사이에 실시되었으며,부산시내

소재 대학교 여학생 83명이 피험자로 참가하였다.피험자들은 무작위로 두

집단으로 분류되었다.실험 순서는 다음과 같다.먼저 각 집단의 피험자에

게 2가지 유형의 의류점포 VM 사진을 보여주었으며.피험자들은 2가지 유

형의 의류점포를 각각 5분 동안 충분히 보고 난 후,각 의류점포에 대한

친숙도,VM에 대한 가치지각,쇼핑가치,쇼핑만족,조절초점 문항 차례로

응답하였다.

본 연구 1의 자료 분석은 SPSS19.0통계패키지를 사용하였다.가설의

검증에 앞서 표본의 인구통계적 특성을 살펴보기 위하여 빈도분석

(frequency analysis)을 실시하였고,의류점포의 유형별 차이를 살펴보기

위해 t-test를 실시하였다.측정도구의 신뢰성 및 타당성 검증을 위해 요인

분석(factoranalysis)과 내적 일관성 검증을 위해 신뢰도 계수(Cronbach

α)를 구하였다.연구가설 검증을 위해 회귀분석(regressionanalysis)을 실

시하였다.

(2)변수의 측정

VM에 대한 가치지각은 의류점포의 VM에 대해 소비자가 지각하는 가치

로 정의하였다.본 연구 1에서는 VM에 대한 가치지각 문항을 Voss,

Spangenberg& Grohmann(2003)가 개발한 HED/UTI척도를 본 연구목적

에 맞게 수정하여 사용하였다.VM에 대한 가치지각 문항으로 실용적 가치

는 ‘이 의류점포는 쇼핑을 하기에 실용적으로 구성되어 있다,이 의류점포

는 쇼핑을 하기에 효과적으로 구성되어 있다,이 의류점포는 나의 쇼핑에

도움이 될 것 같다’의 3문항,쾌락적 가치는 ‘이 의류점포에서 쇼핑을 하는

것은 즐거울 것이다,이 의류점포에서 쇼핑을 하면 기분전환이 될 것 같다,

이 의류점포에서 쇼핑을 하면 재미있을 것 같다’의 3문항으로 총 6문항이

사용하여 5점 리커트 척도로 측정되었다.

쇼핑가치는 쇼핑이라는 행위에 대하여 개인이 지니고 있는 지속적인 신

념으로 이는 실용적 쇼핑가치와 쾌락적 쇼핑가치의 두 개의 차원으로 구성

된다.실용적 쇼핑가치는 쇼핑을 어떤 것을 획득하기 위한 일로 간주되는
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정도를 말하고,쾌락적 쇼핑가치는 쇼핑 시 느껴지는 여러 긍정적인 감정

들을 통해 쇼핑이 감정적으로 가치가 있다고 지각되는 정도를 말한다.

Babinetal.(1994)은 여러 절차를 걸쳐 실용적,쾌락적 쇼핑가치를 측정하

는 15개의 문항으로 구성된 척도를 개발하였다.이 척도의 항목들은 포커

스 그룹 인터뷰,현장조사,요인분석을 통하여 추출되었고,신뢰도 및 타당

도가 검증되었으며 여러 연구(박태영,1995;김진원,2000)에서 쇼핑가치

측정도구로 사용되었다.본 연구 1에서는 Babinetal.(1994)의 척도 중에서

다른 문항과 유사한 의미의 문항과,쇼핑시점에서만 적용되는 문항을 제외

하고 실용적 쇼핑가치 3문항,쾌락적 쇼핑가치 4문항 총 7문항을 사용하여

5점 리커트 척도로 측정하였다.

쇼핑만족은 일반적인 소비자 만족을 인지적 판단과 정서적 반응의 결합

으로 제품 및 서비스의 특성 또는 소비에 대한 충족상태를 유쾌한 수준에

서 제공받았는가에 대한 판단이다(Oliver,1980).본 연구 1에서 쇼핑만족은

기존의 연구(Oliver,1980;이학식 외,1999)에서 사용된 만족 측정 문항들

을 본 연구목적에 맞게 수정하여 총 3문항을 사용하여 5점 리커트 척도로

측정하였다.

조절초점은 사람들이 추구하는 목표의 유형과,목표를 충족시키는 방법

및 동기의 이중성(motivationduality)을 설명하는 개념으로,이는 향상초점

과 예방초점으로 분류된다.향상초점은 긍정적 결과가 있는 상태가 바람직

한 것으로서 그것이 도달해야 할 최대목표로 기능하는 반면,예방초점의

경우 부정적 결과가 없는 상태가 바람직한 상태로서 그것이 충족시켜야 할

최소기준으로 기능한다.본 연구 1에서 조절초점은 기존의 연구(Higgins,

1997;Friedman& Foster,2000;여준상,송환웅,2007)에서 본 연구목적에

맞게 수정하여 향상초점 5문항,예방초점 5문항 총 10문항을 사용하여 5점

리커트 척도로 측정하였다.
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3.분석결과

(1)요인분석 및 신뢰도분석

소비자의 쇼핑가치 차원을 파악하기 위해 요인분석을 실시한 결과 2가지

요인으로 추출되었으며,이는 전체변량 중 67.085%로 설명되었다.분석결

과는 [표 3]에 제시되었다.추출된 요인들이 구성하고 있는 항목들의 적재

값은 모두 .698이상을 나타내고 있으며,요인들은 아이겐 값 1이상을 기준

으로 일반적 기준을 충족하였다.

요인 1은 필요한 제품 이외는 구매하지 않음,합리적으로 쇼핑을 하고자

함,쇼핑을 하는 동안 구매 할 제품만 관심을 가짐 등과 관련이 깊으며,요

인 2는 쇼핑을 하면 기분전환이 됨,쇼핑을 하면 스트레스를 잊음,살 것이

없어도 쇼핑을 즐기기 위해 구경을 계속함,쇼핑을 하는 것은 항상 즐거움

등과 관련이 깊다.

실증적 연구에서 요인분석 결과로 알 수 있는 사실은 소비자들의 쇼핑가

치가 실용적 쇼핑가치와 쾌락적 쇼핑가치의 두 가지 차원으로 규명되어 선

행연구를 통해 나타난 결과와 일치하였다.이는 쇼핑 시 어떤 소비자는 쇼

핑을 능동적이고 과업-관련적이며,합리적으로 쇼핑의 가치를 지각하고,또

다른 소비자는 즐겁고,놀이적이며,향락적인 측면에서 쇼핑의 가치를 지각

한다는 여러 선행연구(Bloch & Bruce,1984;Fischer& Arnold,1990;

Sherry,1990;Babinetal,1994;박태영,1995;김진원,2000;박은주,표희

수,2006)의 결과를 지지한다고 볼 수 있다.

신뢰도분석을 실시한 결과 신뢰도 계수(Cronbach'sα)가 .804에서 .844로

문항간의 높은 내적 일관성이 있었다.
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요인 문항내용
요인

부하량
고유치 설명변량 신뢰도

요인 1

실용적

쇼핑가치

필요한 제품 이외는 구매하지 않는

다.
.809

2.110 30.142 .804합리적으로 쇼핑을 하고자 한다. .776

쇼핑을 하는 동안 내가 구매할 제품

에만 관심을 가진다.
.732

요인 2

쾌락적

쇼핑가치

쇼핑을 하면 기분전환이 된다. .892

2.576 36.943 .844

쇼핑을 하면 스트레스를 잊는다. .834

살 것이 없어도 쇼핑을 즐기기 위해

구경을 계속 한다.
.842

쇼핑을 하는 것은 항상 즐겁다. .698

요인 문항내용
요인

부하량
고유치 설명변량 신뢰도

쇼핑

만족

이 의류점포를 다른 사람에게 추천

할 용의가 있다.
.922

2.526 84.200 .909
이 의류점포는 기회가 되면 방문할

생각이 있다.
.921

이 의류점포는 전반적으로 쇼핑이

만족스러울 것 같다.
.910

[표 3]쇼핑가치의 요인분석 및 신뢰도분석

소비자의 쇼핑만족 차원을 알아보기 위해 요인분석 및 신뢰성분석을 실

시하였으며,결과는 [표 4]와 같다.추출된 요인들이 구성하고 있는 항목들

의 적재값은 모두 .910이상을 나타내고 있으며,요인들은 아이겐 값 1이상

을 기준으로 일반적 기준을 충족하였다.분석한 결과,총 분산의 84.200%

를 설명해 주었으며,신뢰도분석을 실시한 결과 신뢰도 계수(Cronbach's

α)가 .909로 문항간의 높은 내적 일관성이 있었다.

[표 4]쇼핑만족의 요인분석 및 신뢰도분석

소비자의 조절초점 성향을 파악하기 위해 요인분석을 실시한 결과 2가지
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요인 문항내용
요인

부하량
고유치 설명변량 신뢰도

요인 1

향상초점

그 제품을 사고 난 후 얼마나 좋아할

까를 생각한다.
.834

2.102 35.033 .781
좋아하는 면이 있으면 마음에 걸리는

점이 있더라도 선택한다.
.759

마음에 들어 하는 면이 얼마나 있는

지에 초점을 맞춘다.
.663

요인 2

예방초점

그 제품의 부정적 측면이 무엇일까를

많이 생각한다.
.903

2.030 33.833 .765
우선 그 제품에 대한 부정적인 면을

먼저 떠올린다.
.825

마음에 걸리는 점이 얼마나 없는지에

초점을 맞춘다.
.748

요인으로 추출되었으며 전체변량 중 68.866%를 설명하였으며,분석결과는

[표 5]에 제시하였다.추출된 요인들이 구성하고 있는 항목들의 적재값은

모두 .663이상을 나타내고 있으며,요인들은 아이겐 값 1이상을 기준으로

일반적 기준을 충족하였다.

요인 1은 그 제품을 사고 난 후 얼마나 좋아할까,좋아하는 면이 있으면

마음에 걸리는 점이 있더라도 선택함,마음에 들어 하는 면이 얼마나 있는

지에 초점을 맞춤 등의 문항으로 구성되어 있어 ‘향상초점’으로,요인 2는

그 제품의 부정적인 측면이 무엇일까를 많이 생각함,우선 그 제품에 대한

부정적인 면을 먼저 떠올림,마음에 걸리는 점이 얼마나 없는지에 초점을

맞춤 등의 문항으로 구성되어 있어 ‘예방초점’으로 명명하였다.이러한 결

과는 조절초점을 향상조절초점과 방어조절초점의 두 집단으로 분류한 유주

현(2010)의 연구결과를 지지한다.

신뢰도분석을 실시한 결과 신뢰도 계수(Cronbach'sα)가 .6이하의 문항

및 이론 구조에 맞지 않게 적재된 문항 4개를 제거하고 총 6개의 문항이

.765에서 .781로 문항간의 높은 내적 일관성이 있었다.

[표 5]조절초점의 요인분석 및 신뢰도분석
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(2)연구가설 검증

연구가설 검증에 앞서 실용적 VM 의류점포로 아웃도어 브랜드 노스페

이스(TheNorthFace)가,쾌락적 VM 의류점포로 캐주얼 브랜드 질바이질

스튜어트(JILLbyJILLSTUART)로 실험처리가 제대로 되었는지를 확인하

기 위해 VM 가치지각에 따른 의류점포의 VM 유형별 차이분석을 위해

t-test를 실시하였으며,그 결과는 [표 6]과 같다.

분석결과,실용적 VM 가치지각은 아웃도어 웨어 브랜드(노스페이스)가

캐주얼 웨어 브랜드(질바이질스튜어트)보다 통계적으로 유의미한 수준에서

높게 나타났다.반면,쾌락적 VM 가치지각은 캐주얼 웨어 브랜드(질바이

질스튜어트)가 아웃도어 웨어 브랜드(노스페이스)보다 통계적으로 유의미

한 수준에서 높게 나타났다.

이러한 결과는 본 연구 1에서 아웃도어 웨어 브랜드(노스페이스)를 실용

적 VM 의류점포,캐주얼 웨어 브랜드(질바이질스튜어트)를 쾌락적 VM 의

류점포로 분류하는 실험처리에 문제가 없음을 의미한다.

[표 6]VM 가치지각에 따른 의류점포의 VM 유형별 차이분석

VM

가치지각
의류점포의 VM 유형 N 평균 t

유의

수준

실용적

VM

가치지각

아웃도어 웨어 브랜드

(노스페이스)
41 3.60

8.55 .000

캐주얼 웨어 브랜드

(질바이질스튜어트)
42 2.16

쾌락적

VM

가치지각

아웃도어 웨어 브랜드

(노스페이스)
41 2.97

-7.07 .000　

캐주얼 웨어 브랜드

(질바이질스튜어트)
42 4.16
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종속

변수

독립

변수
비표준화

계수
S.E

표준화

계수
t R2 F

유의

수준

쇼핑

만족

(상수) 2.309 0.721 　 2.245

.533 14.980 .000
실용적

쇼핑가치
-0.172 0.148 -0.145 -1.184

쾌락적

쇼핑가치
0.367 0.144 0.405 2.388*

1)의류점포의 VM 유형별 쇼핑가치가 쇼핑만족에 미치는 영향

실용적 VM 의류점포에서 쇼핑가치가 쇼핑만족에 미치는 영향을 알아보

기 위해 쇼핑가치를 독립변수로 하고 쇼핑만족을 종속변수로 하여 회귀분

석을 실시하였으며,결과는 [표 7]과 같다.

실용적 VM 의류점포의 소비자 집단의 회귀모형은 통계적으로 유의미한

수준에서 의미가 있으며 53.3%의 설명력을 가지는 것으로 나타났다.회귀

분석 결과,실용적 VM 의류점포 소비자는 쾌락적 쇼핑가치만이 쇼핑만족

에 통계적으로 유의미한 수준에서 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났

다.

이와 같은 연구결과는 실용적 쇼핑가치가 쇼핑만족에 미치는 영향에 있

어 유의성이 없는 것으로 나타난 이학식 외(1999)의 연구결과와 일치하며,

실용적 VM 의류점포에서 소비자가 쇼핑을 통해 얻는 즐거움,기분전환,

스트레스 해소 등의 쾌락적 쇼핑가치 속성들이 충족이 되어야지만 쇼핑만

족을 경험한다는 것을 시사해준다.

[표 7]실용적 VM 의류점포에서 쇼핑가치가 쇼핑만족에 미치는 영향

*p<0.1,**p<0.05,***p<0.001
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종속

변수

독립

변수
비표준화

계수
S.E

표준화

계수
t R2 F

유의

수준

쇼핑

만족

(상수) 1.921 0.611 　 2.689

.544 24.773 .000
실용적

쇼핑가치
0.243 0.121 0.231 1.910*

쾌락적

쇼핑가치
0.521 0.110 0.578 5.499***

쾌락적 VM 의류점포에서 쇼핑가치가 쇼핑만족에 미치는 영향을 알아보

기 위해 쇼핑가치를 독립변수로 하고 쇼핑만족을 종속변수로 하여 회귀분

석을 실시하였으며,결과는 [표 8]과 같다.

쾌락적 VM 의류점포 소비자 집단의 회귀모형은 통계적으로 유의미한

수준에서 의미가 있으며,54.4%의 설명력을 가지는 것으로 나타났다.회귀

분석 결과 쾌락적 VM 의류점포 소비자는 쾌락적 쇼핑가치,실용적 쇼핑가

치 모두 쇼핑만족에 통계적으로 유의미한 수준에서 정(+)의 영향을 미치는

것으로 나타났으며,쾌락적 쇼핑가치(β=.578)가 실용적 쇼핑가치(β=.231)에

비해 쇼핑만족에 미치는 영향력이 크게 나타났다.

이와 같은 결과는 쾌락적 쇼핑가치,실용적 쇼핑가치 모두 쇼핑만족에

영향을 미친다는 Anderson & Sullivan(1993), Churchill &

Suprenant(1982)의 연구결과를 지지하며,쾌락적 VM 의류점포에서는 소비

자가 쇼핑을 통해 얻는 즐거움,기분전환,스트레스 해소 등의 쾌락적 쇼핑

가치 속성 뿐만 아니라 합리적인 쇼핑 등의 실용적 쇼핑가치 속성들이 충

족되어야 쇼핑만족을 경험한다는 것을 시사해준다.

[표 8]쾌락적 VM 의류점포에서 쇼핑가치가 쇼핑만족에 미치는 영향

*p<0.1,**p<0.05,***p<0.001
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2)의류점포의 VM 유형별 조절초점에 따른 쇼핑가치가 쇼핑만족

에 미치는 영향

실용적 VM 의류점포에서 소비자의 조절초점의 조절효과를 검증하기 위

해 소비자의 초절초점 성향에 따라 메디안 분류법(mediansplit)을 적용하

여 두 집단으로 분류한 결과,향상초점 소비자는 23명,예방초점 소비자는

18명으로 분류되었다.

실용적 VM 의류점포에서 조절초점에 따른 쇼핑가치가 쇼핑만족에 미치

는 영향은 [표 9]와 같다.향상초점 소비자 집단,예방초점 소비자 집단 각

각의 회귀모형은 통계적으로 유의미한 수준에서 의미가 있으며,각각

52.1%와 22.0%의 설명력을 가지는 것으로 나타났다.

먼저 향상초점 소비자의 경우에는 실용적 쇼핑가치가 쇼핑만족에 통계적

으로 유의미한 수준에서 부(-)의 영향을 미치는 것으로 나타났으며,예방

초점 소비자의 경우에는 실용적 쇼핑가치가 쇼핑만족에 통계적으로 유의미

한 수준에서 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다.

이상의 연구결과는 향상초점 소비자는 제품을 평가 시 쾌락적 속성에 더

많은 가중치는 부여하고,예방초점 소비자는 실용성 속성에 더 많은 가중

치는 부여한다는 Chernev(2004)의 연구와 맥을 같이하고 있다.

실용적 VM 의류점포에서 향상초점 소비자의 쾌락적 쇼핑가치가 쇼핑만

족에 유의한 영향을 미치지 않는다는 결과는 실험대상 의류점포가 실용적

VM에 대한 가치지각이 강한 아웃도어 브랜드 의류점포를 대상으로 평가

하였기 때문으로 사료된다.
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집단
종속

변수

독립

변수
비표준화

계수
S.E

표준화

계수
t R2 F

유의

수준

향상

초점
쇼핑

만족

(상수) 2.246 1.091 2.145*

.521 7.610 .006
실용적

쇼핑가치
-.354 .197 -.319 -2.471**

쾌락적

쇼핑가치
.187 .201 .181 .929

예방

초점
쇼핑

만족

(상수) 2.223 .998 2.122*

.220 4.786 0.015
실용적

쇼핑가치
.391 .179 .334 2.182**

쾌락적

쇼핑가치
.131 .210 .128 .677

[표 9]실용적 VM 의류점포에서 조절초점에 따른 쇼핑가치가 쇼핑만족에 미치는 영향

*p<0.1,**p<0.05,***p<0.001

쾌락적 VM 의류점포에서 소비자의 조절초점의 조절효과를 검증하기 위

해 소비자의 초절초점 성향에 따라 메디안 분류법(mediansplit)을 적용하

여 두 집단으로 분류한 결과,향상초점 소비자가 22명,예방초점 소비자가

20명으로 분류되었다.

쾌락적 VM 의류점포에서 조절초점에 따른 쇼핑가치가 쇼핑만족에 미치

는 영향은 [표 10]과 같다.향상초점 소비자,예방초점 소비자 각각의 회귀

모형은 통계적으로 유의미한 수준에서 의미가 있으며,각각 70.1%와

56.3%의 설명력을 가지는 것으로 나타났다.

먼저 향상초점 소비자의 경우에는 실용적 쇼핑가치,쾌락적 쇼핑가치 모

두 쇼핑만족에 통계적으로 유의미한 수준에서 정(+)의 영향을 미치는 것으

로 나타났으며,쾌락적 쇼핑가치(β=.527)가 실용적 쇼핑가치(β=.419)에 비

해 쇼핑만족에 미치는 영향력이 크게 나타났다.예방초점 소비자의 경우에

는 실용적 쇼핑가치만이 쇼핑만족에 통계적으로 유의미한 수준에서 정(+)

의 영향을 미치는 것으로 나타났다.

이상의 연구결과는 쾌락적 VM 의류점포에서 향상초점 소비자의 경우에
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는 쾌락적 쇼핑가치 뿐만 아니라 실용적 쇼핑가치 속성들이 충족되어야 쇼

핑만족을 경험하며,예방초점 소비자의 경우에는 실용적 쇼핑가치 속성이

우선시 되여야 쇼핑만족을 경험한다는 것을 시사해준다.

[표 10]쾌락적 VM 의류점포에서 조절초점에 따른 쇼핑가치가 쇼핑만족에 미치는 영향

집단
종속

변수

독립

변수
비표준화

계수
S.E

표준화

계수
t R2 F

유의

수준

향상

초점
쇼핑

만족

(상수) 2.846 1.090 2.610*

.701 5.220 .000
실용적

쇼핑가치
.454 .199 .419 2.286**

쾌락적

쇼핑가치
.487 .169 .527 2.877**

예방

초점
쇼핑

만족

(상수) 1.186 .818 1.450

.563 7.726 0.007
실용적

쇼핑가치
.381 .175 .343 3.892**

쾌락적

쇼핑가치
.116 .176 .126 .660

*p<0.1,**p<0.05,***p<0.001



- 39 -

(3)결과 요약

연구 1에서는 의류점포의 VM 유형별(실용적 VM의류점포,쾌락적 VM

의류점포)소비자의 쇼핑가치가 쇼핑만족에 미치는 영향에 있어 조절초점

(향상초점,예방초점)에 따라 차이가 있는지를 살펴보았다.즉 실용적 VM

의류점포(아웃도어 브랜드)와 쾌락적 VM 의류점포(캐주얼 브랜드)에 대해

쇼핑가치가 쇼핑만족에 미치는 영향에 있어 조절초점이 어떻게 조절하는지

밝히고자 실시되었다.

연구 1의 결과를 요약하면 다음과 같다.

첫째,의류점포의 VM 유형별 쇼핑가치가 쇼핑만족에 미치는 영향을 알

아본 결과는 다음과 같다.먼저 실용적 VM 의류점포 소비자는 쾌락적 쇼

핑가치만이 쇼핑만족에 통계적으로 유의미한 수준에서 정(+)의 영향을 미

치는 것으로 나타났다.다음 쾌락적 VM 의류점포 소비자는 실용적 쇼핑가

치,쾌락적 쇼핑가치 모두 쇼핑만족에 통계적으로 유의미한 수준에서 정

(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다.

둘째,의류점포의 VM 유형별 조절초점에 따른 쇼핑가치가 쇼핑만족에

미치는 영향을 알아본 결과는 다음과 같다.먼저 실용적 VM 의류점포에서

향상초점 소비자의 경우에는 실용적 쇼핑가치가 쇼핑만족에 통계적으로 유

의미한 수준에서 부(-)의 영향을 미치는 것으로 나타났으며,예방초점 소

비자의 경우에는 실용적 쇼핑가치가 쇼핑만족에 통계적으로 유의미한 수준

에서 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다.다음 쾌락적 VM 의류점포

에서 향상초점 소비자의 경우에는 쾌락적 쇼핑가치,실용적 쇼핑가치 모두

쇼핑만족에 통계적으로 유의미한 수준에서 정(+)의 영향을 미치는 것으로

나타났으며,예방초점 소비자의 경우에는 실용적 쇼핑가치만이 쇼핑만족에

통계적으로 유의미한 수준에서 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다.

본 연구 1의 연구결과를 통해 의류점포의 VM 유형별 조절초점에 따른

쇼핑가치가 쇼핑만족에 미치는 영향에 차이가 있음이 밝혀졌다.

실용적 VM 의류점포에서 향상초점 소비자는 쇼핑 시 마음속의 어떤 의

무감과 관계가 있어 어떤 것을 획득하기 위한 ‘일’로 쇼핑을 하는 실용적

쇼핑가치를 낮출수록 쇼핑만족에 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타났으

며,예방초점 소비자는 쇼핑 시 의도한 목표의 성공적인 성취인 실용적 쇼
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핑가치를 지향할수록 쇼핑만족에 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타났다.

이에 반해 쾌락적 VM 의류점포에서 향상초점 소비자는 쇼핑 시 의도한

목표의 성공적인 성취인 실용적 쇼핑가치와 쇼핑 시 즐거움을 통한 감정적

혜택인 쾌락적 쇼핑가치 모두를 지향할수록 쇼핑만족에 긍정적 영향을 미

친다는 것을 알 수 있었으며,예방초점 소비자는 쇼핑 시 의도한 목표의

성공적인 성취인 실용적 쇼핑가치를 지향할수록 쇼핑만족에 긍정적 영향을

미친다는 것을 알 수 있었다.

즉,향상초점 성향이 강한 소비자들은 의류점포 VM의 실용적 쇼핑가치,

쾌락적 쇼핑가치 측면 모두 민감하게 반응하고,이러한 VM이 충족되면 쇼

핑만족을 경험하게 되며,반대로 예방초점 성향이 강한 소비자들은 VM의

실용적 쇼핑가치 측면에 민감하게 반응하고,이러한 VM이 의류점포에 반

영되면,쇼핑만족을 경험하게 된다.

따라서 소비자의 조절초점에 따라 쇼핑 시 개인이 지니고 있는 지속적인

신념인 쇼핑가치가 쇼핑만족을 평가하는데 차이가 있다고 할 수 있으며,

또한 의류점포의 VM 유형별 조절초점에 따른 쇼핑가치가 쇼핑만족에 미

치는 영향에 차이가 있음을 시사해준다.



- 41 -

제 2절 조절초점에 따른 VM 구성차원이 쇼핑가치 및 쇼핑만족에

미치는 차이분석(연구 2)

1.연구가설

연구 1을 통해 의류점포의 VM 유형별 쇼핑가치가 쇼핑만족에 미치는

영향에 있어 차이가 있음을 알 수 있었다.그리고 소비자들이 의류쇼핑 시

추구하는 목적이 쇼핑만족이라는 동일한 목적을 추구하더라도 그 목적을

추구하는 수단이나 지향성에 있어서는 소비자의 조절초점에 따라 차이가

있다는 것을 확인하였다.이를 통해 조절초점에 따라 쇼핑 시 개인이 지니

고 있는 지속적인 신념인 쇼핑가치가 쇼핑만족을 평가하는데 차이가 작용

한다는 결과를 알 수 있었다.

연구 2는 연구 1을 확장하여 의류점포의 VM 구성차원에 대한 소비자의

평가에 있어 조절초점이 어떤 역할을 하는지를 규명하도록 한다.즉,VM

구성차원이 소비자의 쇼핑가치 및 쇼핑만족에 미치는 영향에 있어 소비자

의 조절초점이 어떤 역할을 하는지를 검토하는데 목적에 초점을 맞추고 있

으며,[그림 4]와 같이 연구모형을 수립하였다.

[그림 4]연구모형(연구 2)

위의 연구모형처럼 의류점포의 VM 구성차원이 쇼핑가치에,쇼핑가치는

쇼핑만족에 미치는 영향을 밝히고,이는 소비자의 조절초점에 따라 쇼핑가

치와 쇼핑만족에 미치는 영향에 차이가 있는지를 알아보기 위해서 아래와

같은 연구가설을 수립하였다.
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H1.VM 구성차원은 쇼핑가치에 영향을 미칠 것이다.

H2.쇼핑가치는 쇼핑만족에 영향을 미칠 것이다.

H3.조절초점에 따른 VM 구성차원이 쇼핑가치 및 쇼핑만족에 미치는

영향은 차이가 있을 것이다.

H3-1.조절초점에 따른 VM 구성차원이 쇼핑가치에 미치는 영향은

차이가 있을 것이다.

H3-2.조절초점에 따른 쇼핑가치가 쇼핑만족에 미치는 영향은

차이가 있을 것이다.

2.연구방법

(1)자료수집 및 분석방법

연구 2는 연구가설의 실증적인 검증을 위해 설문지법을 사용하였다.최

근 3개월 내 아웃도어 브랜드 의류점포에 방문한 경험이 있는 피험자들을

대상으로 방문하였던 아웃도어 브랜드 의류점포를 상기하면서 설문에 응답

하게 하였다.본 연구 2의 자료수집은 2013년 2월 18일부터 3월 7일 사이

에 총 117부의 설문지를 배포하여 응답이 불완전한 설문지를 제외한 총 90

부를 최종 분석자료로 사용하였다.

본 연구 2의 자료 분석에는 SPSS19.0통계패키지를 사용하였다.표본

의 인구통계적 특성을 살펴보기 위하여 빈도분석(frequencyanalysis)을 실

시하였으며,측정도구의 신뢰성 및 타당성 검증을 위해 요인분석(factor

analysis)과 내적 일관성 검증을 위해 신뢰도 계수(Cronbachα)를 구하였

다.연구가설의 검증을 위해 회귀분석(regressionanalysis)을 실시하였다.

본 연구 2의 실증분석에 사용된 표본의 인구통계학적 특성 결과는 [표

11]과 같다.구체적으로 살펴보면,피험자의 연령분포는 20대가 62.2%로 가

장 많고,30대 25.6%,40대 6.7%,50대 5.6%의 순으로 나타났다.교육수준

은 대학교 재학 61.1%,대학교 졸업 18.9%,대학원 이상 14.4%,고등학교

졸업 4.4%,기타 1.1%의 순으로 나타났다.직업은 대학생/대학원생 64.4%,
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문항 집단 빈도(명) 백분율(%)

연령

20~ 29세 56 62.2

30~ 39세 23 25.6

40~ 49세 6 6.7

50~ 59세 5 5.6

기타 0 0

교육수준

고등학교 졸업 4 4.4

대학교 재학 55 61.1

대학교 졸업 17 18.9

대학원 이상 13 14.4

기타 1 1.1

직업

대학생/대학원생 58 64.4

사무/관리직 8 8.9

전문직 12 13.3

판매/서비스직 8 8.9

자영업 3 3.3

기타 1 1.1

가계 총 수입

(월평균)

200만원 미만 16 17.8

200만원 이상 ~ 300만원 미만 9 10.0

300만원 이상 ~ 400만원 미만 14 15.6

400만원 이상 ~ 500만원 미만 15 16.7

500만원 이상 36 40.0

전문직 13.3%,사무/관리직 8.9%,판매/서비스직 8.9%,자영업 3.3%,기타

1.1%의 순으로 나타났다.월 평균 가계 총 수입은 500만원 이상 40.0%,

200만원 미만 17.8%,400만원 이상 ~ 500만원 미만 16.7%,300만원 이상

~ 400만원 미만 15.6%,200만원 이상 ~ 300만원 미만 10.0%의 순으로 나

타났다.

[표 11]인구통계학적 특성(연구 2)
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(2)변수의 측정

의류점포의 VM 구성차원은 시각적 상품 연출기법 뿐만 아니라 브랜드

이미지 구축을 위해 의류점포 구성의 기본이 되는 상품기획,점포환경 등

을 구체화시키는 세부적인 VM 차원들로 본 연구 2에서는 기존의 연구

(Erdenetal,1999;전중옥,박현희,2005)의 VM 구성차원 항목들을 본 연

구목적에 맞게 수정,보완한 총 18문항을 사용하여 5점 리커트 척도로 측

정하였다.

쇼핑가치는 쇼핑이라는 행위에 대하여 개인이 지니고 있는 지속적인 신

념으로 이는 실용적 쇼핑가치와 쾌락적 쇼핑가치의 두 개의 차원으로 구성

된다.실용적 쇼핑가치는 쇼핑을 어떤 것을 획득하기 위한 일로 간주되는

정도를 말하고,쾌락적 쇼핑가치는 쇼핑 시 느껴지는 여러 긍정적인 감정

들을 통해 쇼핑이 감정적으로 가치가 있다고 지각되는 정도를 말한다.설

문지 구성내용은 연구 1에서 사용한 쇼핑가치 측정도구를 동일하게 사용하

여 5점 리커트 척도로 측정하였다.

쇼핑만족은 일반적인 소비자 만족을 인지적 판단과 정서적 반응의 결합

으로 제품 및 서비스의 특성 또는 소비에 대한 충족상태를 유쾌한 수준에

서 제공받거나 혹은 제공받았는가에 대한 판단이다.설문지 구성내용은 연

구 1에서 사용한 쇼핑만족 측정도구를 동일하게 사용하여 5점 리커트 척도

로 측정하였다.

조절초점은 사람들이 지닌 목표의 유형과,목표를 충족시키는 방법 및

동기의 이중성(motivationduality)을 설명하는 것으로,향상초점과 예방초

점으로 나눈다.향상초점은 긍정적 결과가 있는 상태가 바람직한 상태로서

그것이 도달해야 할 최대목표로 기능하는 반면,예방초점의 경우 부정적

결과가 없는 상태가 바람직한 상태로서 그것이 충족시켜야 할 최소기준으

로 기능한다.측정도구의 구성내용은 연구 1에서 사용한 조절초점 측정도

구를 동일하게 사용하여 5점 리커트 척도로 측정하였다.
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3.분석결과

(1)요인분석 및 신뢰도분석

의류점포의 VM 구성차원을 파악하기 위해 요인분석을 실시한 결과는

[표 12]와 같다.분석한 결과,5개의 요인이 총 분산의 71.837%를 설명해

주었으며,추출된 요인들이 구성하고 있는 항목들의 적재값은 모두 .552이

상을 나타내고 있으며,요인들은 아이겐 값 1이상을 기준으로 일반적 기준

을 충족하였다.요인 1은 둘러보기 쉬운 동선구선,동선을 고려한 통로의

폭,마네킨,소품,POP등의 적절한 위치,판매촉진을 위한 POP,사인물

등이 상품정보를 잘 전달하고 있음 등의 문항으로 구성되어 있어 ‘편리성’

이라 명명하였다.요인 2는 상품과 관련성 있는 마네킨,소도구,소품 등을

사용한 연출이 상품의 가치를 높여주고 있음,점포의 VM요소가 시각적으

로 일관되게 연출되어 브랜드 이미지를 잘 유지하고 있음,디스플레이 설

치물,진열집기,마네킨 등이 점포 분위기와 잘 조화되어 있음,브랜드 이

미지에 일치하는 마네킨,소도구,소품 등을 사용하고 있음 등의 문항으로

구성되어 있어 ‘적합성’이라 명명하였다.요인 3은 색상 진열이나 연출기법

을 통해 새로운 유행을 잘 보여줌,점포의 외관,간판,현수막 등을 보고

점포에 들어가고 싶은 생각이 듬,점포의 효과적인 VM으로 새로운 유행이

미지를 잘 전달하고 있음 등의 문항으로 구성되어 있어 ‘유행성’이라 명명

하였다.요인 4는 진열,색상,연출방식 등이 조화로운 점포 이미지를 유지

하고 있음,바닥,벽,천정,집기 등의 인테리어가 전체적으로 조화를 이루

고 있음,점포의 색상조화가 잘되어 있음 등의 문항으로 구성되어 있어 ‘조

화성’이라 명명하였다.요인 5는 시선을 끄는 연출을 통해 상품을 매력적으

로 연출하고 있음,파격적 이미지 연출이나 의외의 쇼윈도우 연출이 눈길

을 끌고 있음,적절한 조명이 상품을 매력적으로 보이게 함 등의 문항으로

구성되어 있어 ‘매력성’이라 명명하였다.이러한 결과는 전중옥,박현희

(2005)에서 제시한 VM 인지차원의 조화성,매력성,적합성,유행성,편리성

의 5가지 요인과 일치하고 있다.

신뢰도분석을 실시한 결과 신뢰도 계수(Cronbach'sα)가 .647에서 .849으

로 문항간의 높은 내적 일관성이 있었다.
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요인 문항내용
요인

부하량
고유치 설명변량 신뢰도

요인 1

편리성

소비자가 들어와서 둘러보기 쉽도록 동

선 구성이 이루어져 있다.
.794

3.352 18.62 .756

동선을 고려하여 통로의 폭을 충분히 유

지하고 있다.
.771

마네킨,소품,POP등의 위치가 적절하

다.
.720

판매촉진을 위한 POP,사인물 등은 상

품정보를 잘 전달하고 있다.
.711

진열이 고르기 쉽고 편리하게 되어 있

다.
.660

요인 2

적합성

상품과 관련성 있는 마네킨,소도구,소

품 등을 사용한 연출이 상품의 가치를

높여주고 있다.

.730

2.329 12.940 .806

점포의 VM요소가 시각적으로 일관되게

연출되어 브랜드 이미지를 잘 유지하고

있다.

.707

디스플레이 설치물,진열집기,마네킨 등

이 점포 분위기와 잘 조화되어 있다.
.609

브랜드 이미지에 일치하는 마네킨,소도

구,소품 등을 사용하고 있다.
.552

요인 3

유행성

색상 진열이나 연출기법을 통해 새로운

유행을 잘 보여주고 있다.
.795

2.113 11.738 .849
점포의 외관,간판,현수막 등을 보고 점

포에 들어가고 싶은 생각이 든다.
.737

점포의 효과적인 VM으로 새로운 유행

이미지를 잘 전달하고 있다.
.672

요인 4

조화성

진열,색상,연출방식 등이 조화로운 점

포이미지를 유지하고 있다.
.854

2.790 15.498 .647
바닥,벽,천정,집기 등의 인테리어가

전체적으로 조화를 이루고 있다.
.801

점포의 색상조화가 잘 되어 있다. .734

요인 5

매력성

시선을 끄는 연출을 통해 상품을 매력적

으로 연출하고 있다.
.894

2.348 13.042 .780
파격적 이미지 연출이나 의외의 쇼윈도

우 연출이 눈길을 끌고 있다.
.858

적절한 조명이 상품을 매력적으로 보이

게 한다.
.659

[표 12]VM 구성차원의 요인분석 및 신뢰도분석
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요인 문항내용
요인

부하량
고유치 설명변량 신뢰도

요인 1

실용적

쇼핑가치

필요한 제품 이외는 구매하지 않는

다.
.813

1.996 33.268 .788
쇼핑하는 동안 내가 구매할 제품에

만 관심을 가진다.
.803

합리적으로 쇼핑을 하고자 한다. .716

요인 2

쾌락적

쇼핑가치

쇼핑을 하면 기분전환이 된다. .924

2.400 39.992 .869쇼핑을 하는 것은 항상 즐겁다. .879

쇼핑을 하면 스트레스를 잊는다. .805

소비자의 쇼핑가치 차원을 파악하기 위해 요인분석을 실시한 결과,2가

지 요인이 추출되었으며 전체변량 중 73.270%를 설명하고 있으며,분석결

과는 [표 13]에 제시하였다.추출된 요인들이 구성하고 있는 항목들의 적재

값은 모두 .716이상을 나타내고 있으며,요인들은 아이겐 값 1이상을 기준

으로 일반적 기준을 충족하였다.

요인 1은 쇼핑 시 필요한 제품 이외는 구매하지 않음,쇼핑 시 구매할

제품만 관심을 가짐,합리적 쇼핑을 하고자 함 등과 관련이 깊으며,요인 2

는 쇼핑을 하면 기분전환이 됨,쇼핑을 하는 것은 항상 즐거움,쇼핑을 하

면 스트레스를 잊음 등과 관련이 깊다.실증적 연구의 요인분석 결과는 선

행연구를 통해 밝혀진 결과대로 소비자들의 쇼핑가치가 실용적 쇼핑가치와

쾌락적 쇼핑가치 두 가지 차원으로 규명되었다.이는 소비자들이 쇼핑이라

는 경험자체를 즐기기도 하고 쇼핑을 일처럼 한다는 여러 선행연구(Bloch

& Bruce,1984;Fischer& Arnold,1990;Sherry,1990;Babinetal,1994;

박태영,1995;김진원,2000;박은주,표희수,2006)의 결과를 지지한다고 볼

수 있다.

신뢰도분석을 실시한 결과 신뢰도 계수(Cronbach'sα)가 .6이하의 문항

1개를 제거하고 총 6개의 문항이 .788에서 .869으로 문항간의 높은 내적 일

관성이 있었다.

[표 13]쇼핑가치의 요인분석 및 신뢰도분석
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요인 문항내용
요인

부하량
고유치 설명변량 신뢰도

쇼핑

만족

이 의류점포를 다른 사람에게 추천할

용의가 있다.
.920

2.381 79.380 .948
이 의류점포는 기회가 되면 다시 방

문할 생각이 있다.
.907

이 의류점포는 전반적으로 쇼핑이 만

족스러울 것 같다.
.844

소비자의 쇼핑만족의 차원을 알아보기 위해 요인분석 및 신뢰성 검증을

실시하였으며,결과는 [표 14]와 같다.추출된 요인들이 구성하고 있는 항

목들의 적재값은 모두 .844이상을 나타내고 있으며,요인들은 아이겐 값 1

이상을 기준으로 일반적 기준을 충족하였다.분석한 결과,총 분산의

79.380%를 설명해 주었으며,신뢰도분석을 실시한 결과 신뢰도 계수

(Cronbach'sα)가 .948로 문항간의 높은 내적 일관성이 있었다.

[표 14]쇼핑만족의 요인분석 및 신뢰도분석

소비자의 조절초점 성향을 파악하기 위해 요인분석을 실시한 결과,2가

지 요인이 추출되었으며 전체변량의 64.166%로 설명되었으며,그 결과는

[표 15]에 제시되었다.추출된 요인들이 구성하고 있는 항목들의 적재값은

모두 .723이상을 나타내고 있으며,요인들은 아이겐 값 1이상을 기준으로

일반적 기준을 충족하였다.

요인 1은 그 제품의 긍정적 측면이 무엇일까를 많이 생각함,그 제품을

사고 난 후 얼마나 좋아할까를 생각함,마음에 들어하는 면이 얼마나 있는

지에 초점을 맞춤,우선 그 제품에 대한 긍정적인 면을 먼저 떠올림 등의

문항으로 구성되어 있어 ‘향상초점’,요인 2는 그 제품의 부정적인 측면이

무엇일가를 많이 생각함,마음에 걸리는 점이 얼마나 없는지에 초점을 맞

춤,구매 한 후 후회하지 않을까를 생각함,마음에 걸리는 점이 있으면 좋

아하는 면이 있더라도 제품을 구매하지 않음,우선 그 제품에 대한 부정적

인 면을 먼저 떠올림 등의 문항으로 구성되어 있어 ‘예방초점’으로 이러한

결과는 조절초점을 방어조절초점과 향상조절초점의 두 집단으로 분류한 유
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요인 문항내용
요인

부하량
고유치 설명변량 신뢰도

요인 1

향상초점

그 제품의 긍정적 측면이 무엇일까를

많이 생각한다
.878

3.064 34.048 .858

그 제품을 사고 난 후 얼마나 좋을까

를 생각한다.
.857

마음에 들어 하는 면이 얼마나 있는지

에 초점을 맞춘다.
.856

우선 그 제품에 대한 긍정적인 면을

먼저 떠올린다.
.733

요인 2

예방초점

그 제품의 부정적 측면이 무엇일까를

많이 생각한다.
.824

2.711 30.118 .788

마음에 걸리는 점이 얼마나 없는지에

초점을 맞춘다.
.797

구매 한 후,후회하지 않을까 생각한

다.
.723

마음에 걸리는 점이 있으면,좋아하는

면이 있더라도 제품을 구매하지 않는

다.

.689

우선 그 제품에 대한 부정적인 면을

먼저 떠올린다.
.563

주현(2010)의 연구결과와 일치한다.

신뢰도분석을 실시한 결과 신뢰도 계수(Cronbach'sα)가 .6이하의 문항

1개를 제거하고 총 9개의 문항이 .788에서 .858로 문항간의 높은 내적 일관

성이 있었다.

[표 15]조절초점의 요인분석 및 신뢰도분석
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(2)연구가설 검증

1)의류점포의 VM 구성차원이 쇼핑가치에 미치는 영향

의류점포의 VM 구성차원이 쇼핑가치에 미치는 영향을 알아보기 위해

VM 구성차원을 독립변수로 하고 쇼핑가치를 종속변수로 하여 회귀분석을

실시하였으며 결과는 [표 16]과 같다.

회귀분석 결과 VM 구성차원은 실용적 쇼핑가치에 통계적으로 유의미한

수준에서 영향을 미치며,45.8%의 설명력을 가지는 것으로 나타났다.VM

구성차원에서 편리성을 지향할수록 실용적 쇼핑가치에 통계적으로 유의미

한 수준에서 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다.이는 본 연구가 실

용적 속성을 가진 아웃도어 브랜드 점포를 방문한 소비자들을 대상으로 실

시되었으므로,둘러보기 쉬운 동선구성,진열구성이 고르기 쉽고 편리하여

야 하는 등의 VM 구성차원의 편리성 속성을 지향할수록 실용적 쇼핑가치

에 긍정적 영향을 미친다는 결과가 도출된 것으로 사료된다.

[표 16]VM 구성차원이 쇼핑가치에 미치는 영향
종속

변수

독립

변수
비표준화

계수
S.E

표준화

계수
t R2 F

유의

수준

실용적

쇼핑가치

(상수) .270 .544
　

.495

.458 10.630 .000

편리성 .563 .128 .530 4.399***

적합성 .207 .142 .179 1.458

유행성 .120 .123 .100 .979

조화성 .006 .128 .005 .049

매력성 .024 .104 .022 .228

쾌락적

쇼핑가치

(상수) 4.581 .722
　

6.346

.116 1.655 .159

편리성 .298 .170 .270 1.755

적합성 -.027 .188 -.023 -.144

유행성 -.057 .163 -.046 -.352

조화성 -.118 .170 -.100 -.693

매력성 .098 .138 .089 .710

*p<0.1,**p<0.05,***p<0.001



- 51 -

2)소비자의 쇼핑가치가 쇼핑만족에 미치는 영향

소비자의 쇼핑가치가 쇼핑만족에 미치는 영향을 알아보기 위해 쇼핑가치

를 독립변수로 하고 쇼핑만족을 종속변수로 하는 회귀분석을 실시하였으며

결과는 [표 17]과 같다.

회귀분석 결과 실용적 쇼핑가치,쾌락적 쇼핑가치 모두 쇼핑만족에 통계

적으로 유의미한 수준에서 정(+)의 영향을 미치며,설명력은 22.8%로 나타

났다.쾌락적 쇼핑가치(β=.54)가 실용적 쇼핑가치(β=.31)에 비해 쇼핑만족

에 미치는 영향력이 크게 나타났다.

이와 같은 결과는 실용적 쇼핑가치와 쾌락적 쇼핑가치가 쇼핑만족에 영

향을 미친다는 Anderson& Sullivan(1993),Churchill& Suprenant(1982)

의 연구결과와도 일치하며,이는 소비자의 실용적 쇼핑가치,쾌락적 쇼핑가

치 모두가 충족되어야만 소비자는 쇼핑만족을 경험한다는 것을 시사해준

다.

[표 17]쇼핑가치가 쇼핑만족에 미치는 영향

종속

변수

독립

변수
비표준화

계수
S.E

표준화

계수
t R2 F

유의

수준

쇼핑

만족

(상수) .95 .59 .61

.228 9.627 .000
실용적

쇼핑가치
.25 .10 .31 2.48**

쾌락적

쇼핑가치
.46 .11 .54 .37***

*p<0.1,**p<0.05,***p<0.001
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3)조절초점에 따른 VM 구성차원이 쇼핑가치 및 쇼핑만족에 미

치는 영향

소비자의 조절초점에 따른 의류점포의 VM 구성차원이 쇼핑가치에 미치

는 영향을 분석한 결과는 [표 18]과 같다.

향상초점 소비자는 VM 구성차원이 쾌락적 쇼핑가치에 통계적으로 유의

미한 수준에서 정(+)의 영향을 미치며,63.5%의 설명력을 가지는 것으로

나타났다.VM 구성차원의 적합성,유행성,조화성,매력성을 지향할수록

쾌락적 쇼핑가치에 긍정적 영향을 미친다.유행성(β=.414)은 조화성(β

=.373),매력성(β=.326),적합성(β=.290)보다 쾌락적 쇼핑가치에 미치는 영

향이 크다.

본 연구는 아웃도어 브랜드 소비자를 대상으로 실시되었으며,이는 박은

주,표희수(2006)의 골프웨어 소비자의 점포선택기준에서 점포분위기/판매

원,디스플레이/제품구색 등의 요인을 중시하는 소비자들은 쾌락적 쇼핑가

치를 중요시 한다는 연구결과와 부분적으로 일치하고 있으며,김소영(1994)

의 쾌락추구 쇼핑형이 점포선택 시 상품 및 유행성 요인을 중시하는 것으

로 나타난 연구결과 또한 지지해주고 있다.

예방초점 소비자는 VM 구성차원이 실용적 쇼핑가치,쾌락적 쇼핑가치

모두 통계적으로 유의미한 수준에서 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났

다.VM 구성차원의 편리성,조화성을 지향할수록 실용적 쇼핑가치에 긍정

적 영향을 미치며,66.5%의 설명력을 가지는 것으로 나타났다.편리성(β

=.846)이 조화성(β=.359)보다 실용적 쇼핑가치에 미치는 영향이 크게 나타

났다.VM 구성차원의 편리성,적합성,유행성을 지향할수록 쾌락적 쇼핑가

치에 긍정적 영향을 미치며,53.1%의 설명력을 가지는 것으로 나타났다.

적합성(β=.458),유행성(β=.355)이 편리성((β=.369)에 비해 쾌락적 쇼핑가치

에 미치는 영향이 크게 나타났다.예방초점 소비자는 공통적으로 둘러보기

쉬운 동선구성,통로의 폭,고르기 쉬운 진열구성 등 VM 구성차원의 편리

성 속성이 실용적 쇼핑가치,쾌락적 쇼핑가치 소비자 모두에게 영향을 미

친다는 것을 알 수 있다.
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집단
종속

변수

독립

변수
비표준화

계수
S.E

표준화

계수
t R2 F

유의

수준

향상

초점

실용적

쇼핑가치

(상수) 4.205 1.080
　

3.895

.242 1.853 .134

편리성 .410 .248 .380 1.655

적합성 .444 .263 .386 1.690

유행성 -.290 .292 -.186 -.993

조화성 -.363 .247 -.297 -1.467

매력성 .385 .209 .362 1.847

쾌락적

쇼핑가치

(상수) -.962 .728
　

-1.321

.635 10.080 .000

편리성 .169 .167 .161 1.009

적합성 .324 .177 .290 1.830*

유행성 .628 .197 .414 3.183**

조화성 .443 .167 .373 2.655*

매력성 .338 .141 .326 2.401*

예방

초점

실용적

쇼핑가치

(상수) .032 .701
　

.046

.665 11.106 .000

편리성 .935 .148 .846 6.316***

적합성 .007 .170 .006 .044

유행성 .222 .149 .213 1.487

조화성 .381 .152 .359 2.505*

매력성 .256 .137 .232 1.870

쾌락적

쇼핑가치

(상수) 7.344 .865
　

8.489

.531 6.343 .000

편리성 .426 .183 .369 2.330*

적합성 .588 .210 .458 2.800**

유행성 .387 .184 .355 2.100**

조화성 .241 .188 .218 1.283

매력성 -.168 .169 -.146 -.992

[표 18]조절초점에 따른 VM 구성차원이 쇼핑가치에 미치는 영향

*p<0.1,**p<0.05,***p<0.001
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집단
종속

변수

독립

변수
비표준화

계수
S.E

표준화

계수
t R2 F

유의

수준

향상

초점
쇼핑

만족

(상수)
-.142 .854

　
-.166

.347 8.488 .001
실용적

쇼핑가치

.568 .150 .599 3.779**

쾌락적

쇼핑가치

.454 .146 .493 3.112**

예방

초점
쇼핑

만족

(상수)
2.742 .815

　
3.366

.186 3.593 .041
실용적

쇼핑가치

.249 .145 .349 1.714*

쾌락적

쇼핑가치

-.080 .139 -.118 -.579

소비자의 조절초점에 따른 쇼핑가치가 쇼핑만족에 미치는 영향을 분석한

결과 [표 19]와 같다.향상초점 소비자는 실용적 가치와 쾌락적 가치 모두

쇼핑만족에 통계적으로 유의미한 수준에서 정(+)의 영향을 미치며,34.7%

의 설명력을 가지는 것으로 나타났다.예방초점 소비자는 실용적 쇼핑가치

만이 쇼핑만족에 통계적으로 유의미한 수준에서 정(+)의 영향을 미치며,

18.6%의 설명력을 가지는 것으로 나타났다.

이러한 연구결과는 Chernev(2004)의 향상초점 소비자는 예방초점 소비자

에 비해 제품을 평가할 때,쾌락적 속성에 더 많은 가중치를 부여하고,예

방초점 소비자는 실용적 속성에 더 많은 가중치를 부여한다는 연구결과와

부분적으로 일치하고 있다.

[표 19]조절초점에 따른 쇼핑가치가 쇼핑만족에 미치는 영향

*p<0.1,**p<0.05,***p<0.001
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(3)결과 요약

연구 2는 연구 1을 확장하여 의류점포의 VM 구성차원에 대한 소비자의

평가에 있어 조절초점이 어떤 역할을 하는지를 규명하고자 하였다.즉,

VM 구성차원이 소비자의 쇼핑가치 및 쇼핑만족에 미치는 영향에 있어 소

비자의 조절초점이 어떤 역할을 하는지를 검토하고자 아웃도어 브랜드 점

포를 방문한 소비자를 대상으로 실시하였다.

연구 2의 결과를 요약하면 다음과 같다.

첫째,의류점포의 VM 구성차원이 쇼핑가치에 미치는 영향을 알아 본 결

과,VM 구성차원은 실용적 쇼핑가치에 통계적으로 유의미한 수준에서 정

(+)의 영향을 미치며,VM 구성차원에서 편리성을 지향할수록 실용적 쇼핑

가치에 더욱 영향을 미치는 것으로 나타났다.

둘째,소비자의 쇼핑가치가 쇼핑만족에 미치는 영향을 알아 본 결과,쾌

락적 쇼핑가치,실용적 쇼핑가치 모두 쇼핑만족에 통계적으로 유의미한 수

준에서 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다.

셋째,소비자의 조절초점에 따른 의류점포의 VM 구성차원이 쇼핑가치에

미치는 영향을 분석한 결과,향상초점 소비자는 의류점포의 VM 구성차원

이 쾌락적 쇼핑가치에 통계적으로 유의미한 수준에서 정(+)의 영향을 미치

며,VM 구성차원의 적합성,유행성,조화성,매력성을 지향할수록 쾌락적

쇼핑가치에 긍정적 영향을 미친다.예방초점 소비자는 의류점포의 VM 구

성차원이 실용적 쇼핑가치,쾌락적 쇼핑가치 모두 통계적으로 유의미한 수

준에서 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다.VM 구성차원의 편리성,

조화성을 지향할수록 실용적 쇼핑가치에 긍정적 영향을 미치며,VM 구성

차원의 편리성,적합성,유행성을 지향할수록 쾌락적 쇼핑가치에 긍정적 영

향을 미친다.

소비자의 조절초점에 따른 쇼핑가치가 쇼핑만족에 미치는 영향을 분석한

결과,향상초점 소비자는 실용적 가치와 쾌락적 가치 모두 쇼핑만족에 통

계적으로 유의미한 수준에서 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났으며,

예방초점 소비자는 실용적 쇼핑가치만이 통계적으로 유의미한 수준에서 쇼

핑만족에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다.

본 연구 2의 연구결과를 통해 의류점포의 VM 구성차원이 쇼핑가치 및
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쇼핑만족에 미치는 영향에 있어 소비자의 조절초점에 따라 차이가 있음을

알 수 있었다.향상초점 소비자는 의류점포의 VM 구성차원이 쾌락적 쇼핑

가치를 통해 쇼핑만족에 영향을 미침을 알 수 있었으며,예방초점 소비자

는 의류점포의 VM 구성차원이 실용적 쇼핑가치를 통해 쇼핑만족에 영향

을 미친다는 것을 알 수 있었다.

이는 향상초점 소비자들은 VM이 쾌락적 측면에 민감하게 반응하고 이

러한 차원들이 충족되면 쇼핑만족을 경험하게 되고,반대로 예방초점 소비

자들은 VM이 실용적 측면에 민감하게 반응하고 이러한 차원들이 충족되

면 쇼핑만족을 경험하게 된다는 것을 시사해준다.
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제 3절 조절초점에 따른 VM속성과 VM개성이 VM태도 및

재방문의도에 미치는 차이분석(연구 3)

1.연구가설

연구 3은 연구 1,연구 2의 연구결과를 확장하여 점포환경에 대한 소비

자 반응을 설명하는데 널리 활용되고 있는 Mehrabian& Russell(1974)의

S-O-R(Stimulus-Organism-Response)모델로 VM효과를 밝히고,소비자

의 조절초점 변수의 역할을 규명하는데 그 목적이 있다.

일반적으로 점포에 대한 소비자 평가연구에 의하면,소비자는 점포를 하

나의 인격체로 보고 이를 의인화하여 상호작용하며,점포태도가 형성되게

된다.이러한 연구결과는 의류점포의 VM에 대해서도 소비자 반응이 나타

날 수 있으며,VM의 다양한 속성들에 의해 소비자들은 VM에 대한 개성

을 형성하고,이러한 VM개성은 VM태도에 영향을 미치고,더 나아가 점포

재방문 행동으로 유인할 수 있다.

본 연구는 소비자의 조절초점에 따라 VM속성과 VM개성에 대해 민감도

에 차이가 있는지를 검증하는데 초점을 맞춘다.즉,구체적인 속성인 VM

속성과 이러한 VM의 구체적인 사실들에 의해 형성되는 VM개성이 소비자

의 VM태도에 미치는 영향에 있어 조절초점에 따라 차이가 있을 것이다.

예방초점은 의무나 책임 등과 같은 당위적인 것들(oughts)을 추구하는

자기 조절초점 성향으로 인해 부정적인 결과를 회피하는데 민감하다.따라

서 의류점포의 VM평가에서도 예방초점이 강한 소비자는 새로운 변화에

보수적이고 회피적이며 보호 및 안전을 추구하려는 경향으로 인해 추상적

인 정보단서인 VM개성보다는 구체적인 사실에 근거를 둔 VM속성이 VM

태도를 형성하는데 더 많은 영향을 미칠 것이다.

이에 반해 향상초점이 강한 소비자는 소원이나 비전 등과 같이 개인이

이루기를 희망하는 이상들(ideals)을 추구하는 자기조절 초점이 작동하므로

이상적인 결과를 달성하려는 향상목표(promotiongoal)를 향하게 되며 이

득이 예상되는 새로운 변화에 보다 도전적이며 적극적이며,또한 능동적인
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태도를 갖는다(Higgins1997,1998).따라서 예방초점 소비자에 비해 VM

개성이 VM태도를 형성하는데 더 많은 영향을 미칠 가능성이 높다.

이상의 논의를 토대로 본 연구 3은 의류점포의 VM속성과 VM개성이 소

비자의 VM태도 및 재방문의도에 미치는 영향에 있어 소비자의 조절초점

이 어떤 역할을 하는지를 밝히는데 초점을 맞추고 있으며,[그림 5]와 같이

연구모형을 수립하였다.

[그림 5]연구모형(연구 3)

위의 연구모형처럼 의류점포의 VM속성과 VM개성이 VM태도에,VM태

도는 재방문의도에 미치는 영향을 밝히고,이는 소비자의 조절초점에 따라

VM속성과 VM개성이 VM태도 및 재방문의도에 미치는 영향에 차이가 있

는지를 알아보기 위해서 아래와 같은 연구가설을 수립하였다.

H1.VM속성은 VM태도에 영향을 미칠 것이다.

H2.VM개성은 VM태도에 영향을 미칠 것이다.

H3.VM태도는 재방문의도에 영향을 미칠 것이다.

H4.조절초점에 따른 VM속성과 VM개성은 VM태도 및 재방문의도에

미치는 영향에 차이가 있을 것이다.

H4-1.조절초점에 따른 VM속성이 VM태도에 미치는 영향은

차이가 있을 것이다.

H4-2.조절초점에 따른 VM개성이 VM태도에 미치는 영향은
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차이가 있을 것이다.

H4-3.조절초점에 따른 VM태도가 재방문의도에 미치는 영향은

차이가 있을 것이다.

2.연구방법

(1)자료수집 및 분석방법

본 연구는 연구가설을 실증적으로 검증하기 위해 설문지법을 이용하였

다.최근 3개월 내 캐주얼 브랜드 의류점포에 방문한 경험이 있는 피험자

를 대상으로 방문하였던 캐주얼 브랜드 의류점포를 상기하면서 설문에 응

답하게 하였다.본 연구 3의 자료수집은 2013년 4월 29일부터 5월 3일 사

이에 실시되었으며,배포된 381부의 설문지 중 응답이 부정확하거나 불성

실한 설문지를 제외하고 총 303부를 최종 분석자료로 사용하였다.

본 연구 3의 자료분석에는 SPSS19.0통계패키지가 사용되었다.가설의

검증에 앞서 표본의 인구통계적 특성을 살펴보기 위하여 빈도분석

(frequencyanalysis)을 실시하였으며,측정도구의 신뢰성 및 타당성 검증

을 위해 요인분석(factoranalysis)과 내적 일관성을 검증하기 위해 신뢰도

계수(Cronbach α)를 구하였다. 연구가설을 검증하기 위해 회귀분석

(regressionanalysis)을 실시하였다.

본 연구 3의 실증분석에 사용된 표본의 인구통계학적 특성 결과는 [표

20]과 같다.구체적으로 살펴보면,먼저 피험자의 연령분포는 20대 50.8%,

30대 49.1%의 순으로 나타났다.교육수준은 대학교 재학 37.3%,대학교 졸

업 37.0%,대학원 이상 25.7%의 순으로 나타났다.직업은 대학생/대학원생

54.5%,전문직 21.1%,사무/관리직 11.6%,판매/서비스직 6.3%,기타 5.4%,

자영업 1.3%의 순으로 나타났다.월 평균 가계 총 수입은 500만원 이상

39.3%,200만원 이상 ~ 300만원 미만 28.1%,300만원 이상 ~ 400만원 미

만 17.2%,200만원 미만 8.0%,400만원 이상 ~ 500만원 미만 7.6%의 순으

로 나타났다.
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문항 집단 빈도(명) 백분율(%)

연령

20~ 29세 154 50.8

30~ 39세 149 49.1

교육수준

고등학교 졸업 0 0

대학교 재학 113 37.3

대학교 졸업 112 37.0

대학원 이상 78 25.7

기타 0 0

직업

대학생/대학원생 165 54.5

사무/관리직 35 11.6

전문직 64 21.1

판매/서비스직 19 6.3

자영업 4 1.3

기타 16 5.4

가계 총 수입

(월평균)

200만원 미만 24 8.0

200만원 이상 ~ 300만원 미만 85 28.1

300만원 이상 ~ 400만원 미만 52 17.2

400만원 이상 ~ 500만원 미만 23 7.6

500만원 이상 119 39.3

[표 20]인구통계적 특성(연구 3)
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(2)변수의 측정

의류점포의 VM속성은 점포를 선택하거나 평가할 때 기준이 되는 다양

한 점포의 특성을 말한다.소비자들은 점포를 선택할 때 다양한 VM속성에

의해 영향을 받으며 점포와 상품평가 기준을 비교한 후 점포를 선택한다.

VM속성에 관한 기존의 연구(Erdemetal.,1999;오희선 외,2008)에서 VM

속성을 본 연구목적에 맞게 수정하여 총 12문항을 사용하여 5점 리커트 척

도로 측정하였다.

의류점포의 VM개성은 특정 점포에서 VM이 가지고 있는 인간적 특성으

로 소비자가 VM에 대하여 형성하고 있는 인간적인 특성에 관한 지식의

집합이라 할 수 있다.VM개성은 기존의 연구(d'Astous & Levesque,

2003;전달영 외,2009)에서 VM개성을 본 연구목적에 맞게 수정,보완한

총 23문항을 사용하여 5점 리커트 척도로 측정하였다.

의류점포의 VM태도는 VM에 대한 전반적인 소비자의 평가를 의미하는

것으로 VM에 대한 소비자들의 감정적 호감도로 한번 형성된 태도는 장기

간 지속되고 잘 변하지 않는 특징을 가진다.VM태도는 기존의 연구(추호

정,1998;박현희,2005)에서 점포태도,VM태도 항목들을 본 연구목적에 맞

게 수정,보완하여 총 4문항을 사용하여 5점 리커트 척도로 측정하였다.

재방문의도는 소비자들이 점포선택 시 특정점포를 방문하고자 하는 의사

로 특정상품의 반복구매가 아니라 점포 내 모든 상품에 대해 구매할 가능

성을 가진다.재방문의도는 기존의 연구(Oliver,1980;이학식 외,1999)에

서 사용된 만족 측정 도구를 본 연구목적에 맞게 수정,보완하여 총 2문항

을 사용하여 5점 리커트 척도로 측정하였다.

조절초점은 사람들이 지닌 목표의 유형과,목표를 충족시키는 방법 및

동기의 이중성(motivationduality)을 설명하는 개념으로,이는 향상초점 소

비자와 예방초점 소비자로 분류된다.조절초점은 기존의 연구(Higgins,

1997;Friedman& Forster,2000;여준상,송환웅,2007)에서 본 연구목적

에 맞게 수정,보완하여 향상초점 5문항,예방초점 5문항 총 10문항을 사용

하여 5점 리커트 척도로 측정하였다.
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3.분석결과

(1)요인분석 및 신뢰도분석

의류점포의 VM속성이 어떤 차원으로 구성되어 있는지를 알아보기 위해

요인분석을 실시하였으며,그 결과는 [표 21]과 같다.추출된 4개의 요인이

총 분산의 74.212%를 설명해 주었으며,추출된 요인들이 구성하고 있는 항

목들의 적재값은 모두 .630이상을 나타내고 있으며,요인들은 아이겐 값 1

이상을 기준으로 추출하였다.

요인 1은 점포 내 광고,사인물,판매촉진 프로모션의 문항으로 구성되어

있어 ‘점포 내 판촉’이라 명명하였다.요인 2은 전반적인 점포 분위기,색상

조화,점포이미지와 브랜드이미지와의 일치,점포 내 상징물과 색상조화 등

의 문항으로 구성되어 있어 ‘점포이미지’라 명명하였다.요인 3는 쇼윈도우

연출,상품을 돋보이게 하는 조명,최신 유행 스타일로 디스플레이 등의 문

항으로 구성되어 있어 ‘연출 및 디스플레이’라 명명하였다.요인 4는 정리

정돈이 잘 된 상품배치,찾기에 편리한 상품배치 등의 문항으로 구성되어

있어 ‘상품진열’이라 명명하였다.

신뢰도분석을 실시한 결과 신뢰도 계수(Cronbach'sα)가 .746에서 .925로

문항간의 높은 내적 일관성이 있었다.

선행연구(오희선 외,2008)에서는 VM속성 차원을 점포이미지,점포 내

편의시설,상품진열 및 레이아웃,점포 내 판촉의 4가지 요인이 추출되었으

나,본 연구에서는 연출 및 디스플레이이 요인이 추출되고,점포 내 편의시

설 요인이 나타나지 않았다.이는 본 연구가 캐주얼 브랜드 점포 소비자를

대상으로 한 연구이기 때문이다.캐주얼 브랜드 의류점포는 앞의 연구 1에

서 밝혀졌듯이,점포 내 편의시설과 같은 실용적 속성보다는 연출 및 디스

플레이와 같은 쾌락적 속성에 가중치를 더한다.따라서 점포 내 편의시설

요인이 나타나지 않아 연출 및 디스플레이 요인이 추출된 것으로 사료된

다.
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요인 문항내용
요인

부하량
고유치 설명변량 신뢰도

요인 1

점포 내

판촉

점포 내 광고 .935

2.676 22.304 .925사인물 .911

판매촉진 프로모션 .900

요인 2

점포

이미지

전반적인 점포 분위기 .805

2.999 19.155 .746

색상조화 .796

점포 이미지와 브랜드 이미지의 일치 .761

점포 내 상징물과 색상조화 .630

요인 3

연출 및

디스플레이

쇼윈도우 연출 .863

2.102 17.514 .799상품을 돋보이게 하는 조명 .832

최신 유행 스타일로 디스플레이 .738

요인 4

상품진열

정리정돈이 잘 된 상품배치 .882

1.829 15.239 .757

찾기에 편리한 상품배치 .884

[표 21]VM속성의 요인분석 및 신뢰도분석
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의류점포의 VM개성이 어떤 차원으로 구성되어 있는지를 알아보기 위해

요인분석을 실시하였으며,그 결과는 [표 22]와 같다.요인들은 아이겐 값

1이상을 기준으로 요인을 추출하였으며,추출된 5개의 요인이 총 분산의

76.150%를 설명해 주었으며,추출된 요인을 구성하고 있는 항목들의 적재

값은 모두 .635이상을 나타내고 있다.

요인 1은 쾌활함,열정적임,활동적임,에너지가 넘침,활기참,밝음 등의

문항으로 구성되어 있어 ‘열의’라 명명하였으며,요인 2는 고급스러움,우아

함,품격이 높음,안목이 있음,멋짐 등의 문항으로 구성되어 있어 ‘세련’

이라 명명하였다.요인 3은 천박함,짜증남,구식임,귀찮음,보수적임 등의

문항으로 구성되어 있어 ‘불쾌’라 명명하였으며,요인 4는 진실함,신뢰할

수 있음,믿음직스러움,솔직함 등의 문항으로 구성되어 있어 ‘신뢰’라 명명

하였다.요인 5는 매력적임,분위기가 좋음,색다름 등의 문항으로 구성되

어 있어 ‘매력’이라 명명하였다.

이는 신뢰,불쾌,세련,열의,매력의 5가지 차원으로 구분한 박효현,정

강옥(2010)의 연구결과를 지지한다.

신뢰도분석을 실시한 결과 신뢰도 계수(Cronbach'sα)가 .823에서 .946으

로 문항간의 높은 내적 일관성이 있었다.
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요인 문항내용
요인

부하량
고유치 설명변량 신뢰도

요인 1

열의

쾌활하다. .926

5.193 22.580 .946

열정적이다. .917

활동적이다. .912

에너지가 넘친다. .872

활기차다. .831

밝다. .766

요인 2

세련

고급스럽다. .922

3.531 15.351
.896

우아하다. .897

품격이 높다. .842

안목이 있다. .640

멋지다. .635

요인 3

불쾌

천박하다. .830

3.361 14.614 .858

짜증난다. .806

구식이다. .796

귀찮다. .672

보수적이다. .699

요인 4

신뢰

진실하다. .872

2.847 12.378 .823
신뢰할 수 있다. .791

믿음직스럽다. .748

솔직하다. .691

요인 5

매력

매력적이다. .856

2.582 11.228 .843분위기가 좋다. .852

색다르다. .805

[표 22]VM개성의 요인분석 및 신뢰도분석
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문항내용
요인

부하량
고유치 설명변량 신뢰도

VM태도

VM이 눈길을 끈다. .892

2.786 46.427 .855
VM이 마음에 든다. .867

VM이 신선하다. .829

VM이 재미있다. .720

문항내용
요인

부하량
고유치 설명변량 신뢰도

재방문

의도

이 의류점포를 통해 전반적으로 쇼

핑이 만족스러웠다.
.860

1.572 26.202 .655

이 의류점포는 기회가 되면 다시 방

문할 생각이 있다.
.850

의류점포의 VM태도의 차원을 밝히기 위해 요인분석을 실시하였으며,그

결과는 [표 23]과 같다.분석한 결과,1개의 요인이 총 분산의 46.427%를

설명해 주었으며,추출된 요인들이 구성하고 있는 항목들의 적재값은 모두

.867이상을 나타내고 있으며,요인들은 아이겐 값 1이상을 기준으로 추출

되었다.

신뢰도분석을 실시한 결과 신뢰도 계수(Cronbach'sα)가 .855로 문항간

의 높은 내적 일관성이 있었다.

[표 23]VM태도의 요인분석 및 신뢰도분석

재방문의도의 차원을 밝히기 위해 요인분석을 실시하였으며,그 결과는

[표 24]와 같다.분석한 결과,1개의 요인이 총 분산의 26.202%를 설명해

주었으며,추출된 요인들이 구성하고 있는 항목들의 적재값은 모두 .850이

상을 나타내고 있으며,요인들은 아이겐 값 1이상을 기준으로 추출되었다.

신뢰도분석을 실시한 결과 신뢰도 계수(Cronbach'sα)가 .655로문항간의

높은 내적 일관성이 있었다.

[표 24]재방문의도의 요인분석 및 신뢰도분석
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요인 문항내용
요인

부하량
고유치 설명변량 신뢰도

요인 1

향상초점

마음에 들어 하는 면이 얼마나 있는

지에 초점을 맞춘다.
.888

3.630 36.303 .898

우선 그 제품에 대한 긍정적인 면을

먼저 떠올린다.
.846

그 제품의 긍정적인 측면이 무엇일까

를 많이 생각한다.
.822

그 제품을 사고 난 후 얼마는 좋아할

까를 생각한다.
.805

좋아하는 면이 있으면 마음에 걸리는

점이 있더라도 선택한다.
.660

요인 2

예방초점

우선 그 제품에 대한 부정적인 면을

먼저 떠올린다.
.894

3.893 38.926 .890

그 제품의 부정적인 측면이 무엇인지

를 많이 생각한다.
.881

마음에 걸리는 점이 있으면,좋아하

는 면이 있더라도 제품을 구매하지

않는다.

.845

마음에 걸리는 점이 얼마나 없는지에

초점을 맞춘다.
.797

구매한 후,후회하지 않을까 생각한

다.
.705

소비자의 조절초점 성향을 파악하기 위해 요인분석을 실시한 결과 2가지

요인으로 추출되었으며 전체변량 중 75.229%가 설명되었다.분석결과는

[표 25]에 제시되었다.추출된 요인들이 구성하고 있는 항목들의 적재값은

모두 .660이상을 나타내고 있으며,요인들은 아이겐 값 1이상을 기준으로

일반적 기준을 충족하였다.

요인 1은 긍정적인 측면,구매 후 즐거움 등의 문항으로 구성되어 있어

‘향상초점’으로 요인 2는 제품의 부정적인 측면,마음에 걸리는 점이 얼마

나 없는지,구매 후 후회 등의 문항으로 구성되어 있어 ‘예방초점’으로 이

러한 결과는 조절초점을 방어조절초점과 향상조절초점의 두 집단으로 분류

한 유주현(2010)의 연구결과를 지지한다.

신뢰도분석을 실시한 결과 신뢰도 계수(Cronbach'sα)가 .590에서 .898로

문항간의 높은 내적 일관성이 있었다.

[표 25]조절초점의 요인분석 및 신뢰도분석
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종속

변수

독립

변수
비표준화

계수
S.E

표준화

계수
t R2 F

유의

수준

VM

태도

(상수) 0.565 0.458 　 1.232

.262 26.424 .000

점포내판촉 0.075 0.048 0.083 1.555

점포이미지 -0.006 0.079 -0.004 -0.077

연출 및

디스플레이
0.526 0.062 0.458 8.520***

상품진열 0.184 0.054 0.178 3.386**

(2)연구가설 검증

1)VM속성이 VM태도에 미치는 영향

의류점포의 VM속성이 VM태도에 미치는 영향을 알아보기 위해 VM속

성을 독립변수로 하고 VM태도를 종속변수로 하여 회귀분석을 실시한 결

과는 [표 26]과 같다.

분석결과 VM속성은 VM태도에 통계적으로 유의미한 수준에서 정(+)의

영향을 미치는 것으로 나타났으며,26.2% 설명력을 가지는 것으로 나타났

다.의류점포의 VM속성에서 연출 및 디스플레이와 상품진열을 지향할수록

VM태도에 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타났다.연출 및 디스플레이(β

=.458)가 상품진열(β=.178)보다 VM태도에 미치는 영향력이 높게 나타났다.

이는 본 연구가 캐주얼 브랜드 의류점포 소비자를 대상으로 한 연구이기

때문에 연출 및 디스플레이와 같은 쾌락적 속성이 VM태도에 더욱 큰 영

향을 미침을 알 수 있다.

[표 26]VM속성이 VM태도에 미치는 영향

*p<0.1,**p<0.05,***p<0.001
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종속

변수

독립

변수
비표준화

계수
S.E

표준화

계수
t R2 F

유의

수준

VM

태도

(상수) 1.485 0.288 　 5.151

.351 32.120 .000

열의 0.375 0.053 0.389 7.067***

세련 0.086 0.060 0.079 1.438

불쾌 -0.239 0.078 -0.176 -3.050**

신뢰 0.259 0.068 0.198 3.820***

매력 0.083 0.058 0.080 1.431

2)VM개성이 VM태도에 미치는 영향

의류점포의 VM개성이 VM태도에 미치는 영향을 알아보기 위해 VM개

성을 독립변수로 하고 VM태도를 종속변수로 하여 회귀분석을 실시한 결

과는 [표 27]과 같다.

분석결과 VM개성은 VM태도에 통계적으로 유의미한 수준에서 영향을

미치며,35.1% 설명력을 가지는 것으로 나타났다.열의,신뢰를 지향하고

불쾌를 줄일수록 VM태도에 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타났다.이는

브랜드의 개성차원 중 열정,성실함 등이 점포선택에 긍정적 영향을 미친

다는 이지연(2012)의 연구결과와 일치하고 있다.

따라서 의류점포는 VM을 통하여 소비자에게 밝고 활동적인 이미지를

전달하여야 하며,이러한 열정적인 느낌이 소비자에게 잘 전달될 때,소비

자가 VM에 대해 긍정적인 태도를 형성한다고 볼 수 있다.이는 소비자들

은 의류점포에 대해 건전하고 솔직하고 믿음직스럽게 느낄수록 그 점포를

선호하고 친밀감을 느껴 호의적인 VM태도를 형성하는 것을 시사해준다.

[표 27]VM개성이 VM태도에 미치는 영향

*p<0.1,**p<0.05,***p<0.001
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종속

변수

독립

변수
비표준화

계수
S.E

표준화

계수
t R2 F

유의

수준

재방문

의도

(상수) 3.534 0.128 　 27.601

.056 18.878 .000

VM

태도
0.150 0.035 0.243 4.345***

3)VM태도가 재방문의도에 미치는 영향

의류점포의 VM태도가 재방문의도에 미치는 영향을 알아보기 위해 VM

태도를 독립변수로 하고 재방문의도를 종속변수로 하여 회귀분석을 실시한

결과는 [표 28]과 같다.분석결과 VM태도는 재방문의도에 통계적으로 유

의미한 수준에서 정(+)의 영향을 미치며,5.6%의 설명력을 가지는 것으로

나타났다.

본 결과를 통해 의류점포의 VM에 대한 태도가 긍정적일수록 다시 점포

를 방문하고자하는 점포 재방문의도로 연결이 되는 것을 알 수 있다.

결론적으로 경쟁이 치열한 패션 유통시장에서 의류점포가 소비자의 재방

문의도를 확보하기 위해서 우선적으로 VM에 대한 호의적인 태도를 형성

하여야 한다.또한 호의적인 VM태도를 형성하는데 있어 VM개성의 하위

차원의 영향력에 차이가 나타났다.이는 의류점포가 VM개성의 하위차원을

전략적으로 활용할 수 있다는 것을 시사해준다.

[표 28]VM태도가 재방문의도에 미치는 영향

*p<0.1,**p<0.05,***p<0.001
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4)조절초점에 따른 VM속성과 VM개성이 VM태도 및 재방문의

도에 미치는 영향

소비자의 조절초점에 따른 VM속성이 VM태도에 미치는 영향을 분석한

결과는 [표 29]와 같다.

향상초점 소비자는 VM속성이 VM태도에 통계적으로 유의미한 수준에서

정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다.향상초점 소비자는 점포 내 판촉,

연출 및 디스플레이,상품진열 등의 VM속성을 지향할수록 VM태도에 긍

정적 영향을 미치는 것으로 나타났으며 설명력은 33.8%으로 나타났다.연

출 및 디스플레이(β=.522)가 점포 내 판촉(β=.139),상품진열(β=.190)에 비

해 VM태도에 미치는 영향력이 크게 나타났다.

예방초점 소비자는 VM속성이 VM태도에 통계적으로 유의미한 수준에서

정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다.예방초점 소비자는 VM속성 중

점포이미지를 지향할수록 VM태도에 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타났

으며 설명력은 15.9%이다.

본 결과를 통해 향상초점 소비자에게는 쇼윈도우 연출,최신 유행 스타

일의 디스플레이 등의 연출 및 디스플레이 VM속성에 가중치를 더하여

VM을 진행한다면 그 의류점포의 VM에 대한 전반적인 소비자 평가는 긍

정적인 결과가 나타날 것이며,예방초점 소비자에게는 전반적인 점포 분위

기,점포이미지와 브랜드 이미지와의 일치 등 점포이미지 VM속성에 가중

치를 더하여 VM을 진행한다면 그 의류점포에 긍정적인 태도를 가질 것이

다.

Monroe& Guiltinan(1975)의 점포선택모델에 의하면,구매자의 특성과

점포속성의 중요도가 점포태도를 형성해서 점포선택행동으로 연결된다.따

라서 본 연구에서 살펴본 의류점포에서 소비자의 조절초점에 따라 중요시

여기는 의류점포의 VM속성을 차별화하여 연출한다면 VM태도에 긍정적인

영향을 미칠 수 있음을 시사해준다.
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집단
종속

변수

독립

변수
비표준화

계수
S.E

표준화

계수
t R2 F

유의

수준

향상

초점
VM

태도

(상수) -.100 .495 　 -.201

.338 30.980 .000

점포 내

판촉
.162 .062 .139 2.595**

점포

이미지
-.063 .088 -.038 -.710

연출 및

디스플레이
.661 .069 .522 9.534***

상품진열 .203 .058 .190 3.498**

예방

초점
VM

태도

(상수) 3.735 1.074 　 3.476

.159 2.369 .065

점포 내

판촉
-.058 .085 -.110 -.680

점포이미지 .316 .170 .311 1.856*

연출 및

디스플레이
-.142 .122 -.163 -1.163

상품진열 -.232 .155 -.199 -1.494

[표 29]조절초점에 따른 VM속성이 VM태도에 미치는 영향

*p<0.1,**p<0.05,***p<0.001
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소비자의 조절초점에 따른 VM개성이 VM태도에 미치는 영향을 분석한

결과는 [표 30]과 같다.향상초점 소비자,예방초점 소비자 모두 VM개성이

VM태도에 통계적으로 유의미한 수준에서 정(+)의 영향을 미치는 것으로

나타났다.

향상초점 소비자는 VM개성에서 열의,신뢰를 지향하고 불쾌를 줄일수록

VM태도에 긍정적 영향을 미치며 35.2%의 설명력을 가진다.

예방초점 소비자는 VM개성에서 열의,세련을 지향할수록 VM태도에 긍

정적 영향을 미치는 것으로 나타났으며 설명력은 29.8%이다.

본 결과를 통해 향상초점 소비자에게는 의류점포의 VM을 활기차고 밝

은 이미지로 전달하고 이런 열정적인 느낌이 소비자에게 효과적으로 전달

될 때,소비자들은 의류점포에 대해 긍적적인 VM태도를 형성하게 된다.

예방초점 소비자에게는 의류점포의 VM이 우아하고 고급스러운 이미지로

전달되어야 하며,이런 세련된 느낌이 소비자에게 효과적으로 전달될 때,

소비자들은 의류점포에 대해 긍정적인 VM태도를 형성하는 것을 시사해준

다.

[표 30]조절초점에 따른 VM개성이 VM태도에 미치는 영향

집단
종속

변수

독립

변수 비표준화

계수
S.E

표준화

계수
t R2 F

유의

수준

향상

초점
VM

태도

(상수) 1.502 .358 　 4.192

.352 26.285 .000

열의 .363 .059 .378 6.154***

세련 .081 .068 .071 1.200

불쾌 -.264 .087 -.192 -3.051**

신뢰 .294 .078 .213 3.767***

매력 .086 .069 .075 1.243

예방

초점
VM

태도

(상수) 2.502 .664 　 3.770

.298 4.159 .003

열의 .262 .147 .259 1.782*

세련 .330 .144 .416 2.289**

불쾌 -.311 .242 -.258 -1.285

신뢰 -.190 .194 -.177 -.980

매력 .062 .157 .083 .398

*p<0.1,**p<0.05,***p<0.001
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집단
종속

변수

독립

변수 비표준화

계수
S.E

표준화

계수
t R2 F

유의

수준

향상

초점
재방문

의도

(상수) 3.544 .130 　 27.231

.068 17.989 .000
VM

태도
.147 .035 .261 4.241***

예방

초점
재방문

의도

(상수) 3.386 .481 　 7.041

.036 1.979 .162

VM
태도

.198 .141 .190 1.407

소비자의 조절초점에 따른 의류점포의 VM태도가 재방문의도에 미치는

영향을 분석한 결과 [표 31]과 같다.

향상초점 소비자만이 VM태도가 재방문의도에 통계적으로 유의미한 수

준에서 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났으며 설명력은 6.8%로 나타났

다.

[표 31]조절초점에 따른 VM태도가 재방문의도에 미치는 영향

*p<0.1**p<0.05,***p<0.001
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(3)결과 요약

연구 3은 연구 1,연구 2의 연구결과를 확장하여 점포환경에 대한 소비

자 반응을 설명하는데 널리 인용되고 있는 S-O-R모델로 VM효과를 밝히

고,소비자의 조절초점 변수의 역할을 규명하고자 하였다.즉 의류점포의

VM속성과 VM개성이 VM태도에,VM태도는 재방문의도에 미치는 영향을

밝히고,이는 소비자의 조절초점에 따라 VM속성과 VM개성이 VM태도 및

재방문의도에 미치는 영향에 차이가 있는지를 밝히고자 실시되었다.

연구 3의 결과를 요약하면 다음과 같다.

첫째,의류점포의 VM속성이 VM태도에 미치는 영향을 알아 본 결과,

VM속성은 VM태도에 통계적으로 유의미한 수준에서 정(+)의 영향을 미치

는 것으로 나타났으며,연출 및 디스플레이와 상품진열을 지향할수록 VM

태도에 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타났다.

둘째,의류점포의 VM개성이 VM태도에 미치는 영향을 알아 본 결과,

VM개성은 VM태도에 통계적으로 유의미한 수준에서 정(+)의 영향을 미치

는 것으로 나타났으며,열의,신뢰를 지향하고 불쾌를 낮출수록 VM태도에

긍정적 영향을 미치는 것으로 나타났다.

셋째,의류점포의 VM태도가 재방문의도에 미치는 영향을 알아 본 결과,

VM태도는 재방문의도에 통계적으로 유의미한 수준에서 정(+)의 영향을

미치는 것으로 나타났다.

넷째,소비자의 조절초점에 따른 VM속성이 VM태도에 미치는 영향을

분석한 결과 향상초점 소비자는 VM속성이 VM태도에 통계적으로 유의미

한 수준에서 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났으며,VM속성 중 점포

내 판촉,연출 및 디스플레이,상품진열을 지향할수록 VM태도에 긍정적

영향을 미치는 것으로 나타났다.예방초점 소비자는 VM속성이 VM태도에

통계적으로 유의미한 수준에서 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났으며,

VM속성 중 점포이미지를 지향할수록 VM태도에 긍정적 영향을 미치는 것

으로 나타났다.

소비자의 조절초점에 따른 VM개성이 VM태도에 미치는 영향을 분석한

결과,향상초점 소비자,예방초점 소비자 모두 VM개성이 VM태도에 통계

적으로 유의미한 수준에서 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다.향상
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초점 소비자는 VM개성에서 열의,신뢰를 지향하고 불쾌를 낮출수록 VM

태도에 더욱 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타났으며,예방초점 소비자는

VM개성에서 열의,세련을 지향할수록 VM태도에 더욱 긍정적 영향을 미

치는 것으로 나타났다.

소비자의 조절초점에 따른 VM태도가 재방문의도에 미치는 영향을 분석

한 결과,향상초점 소비자만이 VM태도가 재방문의도에 통계적으로 유의미

한 수준에서 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다.

본 연구 3의 연구결과를 통해 의류점포의 VM속성과 VM개성이 VM태

도 및 재방문의도에 미치는 영향에 있어 소비자의 조절초점에 따라 차이가

있다는 것을 알 수 있었다.향상초점 소비자는 VM속성과 VM개성이 VM

태도 및 재방문의도에 영향을 미치며,예방초점 소비자는 VM속성과 VM

개성이 VM태도에 영향을 미치나 재방문의도까지 연결되지는 못하였다.
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제 4장 결론 및 제언

제 1절 요약 및 결론

본 연구는 소비자에게 내재되어 있는 소비자 특성의 하나로 소비자의 동

기적 특성,즉 조절초점에 따른 의류점포의 VM효과를 밝히고자 실시되었

다.즉,소비자의 조절초점에 따라 의류점포의 VM이 쇼핑가치,VM태도,

쇼핑만족,재방문의도 등 소비자 반응에 미치는 영향에 차이가 있는지를

밝히고자 한다.본 연구는 다음과 같이 3단계로 나누어 진행되었다.

첫째,의류점포의 VM 유형별 조절초점에 따른 쇼핑가치가 쇼핑만족에

미치는 차이를 밝히고자 하였다.

둘째,조절초점에 따른 VM 구성차원이 쇼핑가치 및 쇼핑만족에 미치는

차이를 밝히고자 하였다.

셋째,조절초점에 따른 VM속성과 VM개성이 VM태도 및 재방문의도에

미치는 차이를 밝히고자 하였다.

본 연구의 결과를 요약하면 다음과 같다.

첫째,의류점포의 VM 유형별 조절초점에 따른 쇼핑가치가 쇼핑만족에

미치는 영향을 분석한 결과,먼저 실용적 VM 의류점포의 향상초점 소비자

의 경우에는 실용적 쇼핑가치가 쇼핑만족에 통계적으로 유의미한 수준에서

부(-)의 영향을 미치는 것으로 나타났으며,예방초점 소비자의 경우에는

실용적 쇼핑가치가 쇼핑만족에 통계적으로 유의미한 수준에서 정(+)의 영

향을 미치는 것으로 나타났다.다음 쾌락적 VM 의류점포의 향상초점 소비

자의 경우에는 쾌락적 쇼핑가치,실용적 쇼핑가치 모두 쇼핑만족에 통계적

으로 유의미한 수준에서 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났으며,예방

초점 소비자의 경우에는 실용적 쇼핑가치만이 쇼핑만족에 통계적으로 유의

미한 수준에서 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다.

둘째,소비자의 조절초점에 따른 의류점포의 VM 구성차원이 쇼핑가치에

미치는 영향을 분석한 결과,향상초점 소비자는 의류점포의 VM이 쾌락적

쇼핑가치에 통계적으로 유의미한 수준에서 정(+)의 영향을 미치며,VM 구

성차원의 적합성,유행성,조화성,매력성을 지향할수록 쾌락적 쇼핑가치에
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긍정적 영향을 미치는 것으로 나타났다.예방초점 소비자는 의류점포의

VM 구성차원이 실용적 쇼핑가치,쾌락적 쇼핑가치 모두 통계적으로 유의

미한 수준에서 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다.VM 구성차원의

편리성,조화성을 지향할수록 실용적 쇼핑가치에 긍정적 영향을 미치며,

VM 구성차원의 편리성,적합성,유행성을 지향할수록 쾌락적 쇼핑가치에

긍정적 영향을 미친다.

다음으로는 소비자의 조절초점에 따른 쇼핑가치가 쇼핑만족에 미치는 영

향을 분석한 결과,향상초점 소비자는 실용적 가치와 쾌락적 가치 모두 쇼

핑만족에 통계적으로 유의미한 수준에서 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나

타났으며,예방초점 소비자는 실용적 쇼핑가치만이 통계적으로 유의미한

수준에서 쇼핑만족에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다.

셋째,조절초점에 따른 VM속성이 VM태도에 미치는 영향을 분석한 결

과 향상초점 소비자는 VM속성이 VM태도에 통계적으로 유의미한 수준에

서 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났으며,VM속성 중 점포 내 판촉,

연출 및 디스플레이,상품진열을 지향할수록 VM태도에 긍정적 영향을 미

치는 것으로 나타났다.예방초점 소비자는 VM속성이 VM태도에 통계적으

로 유의미한 수준에서 영향을 미치는 것으로 나타났으며,VM속성 중 점포

이미지 지향할수록 VM태도에 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타났으며

다음으로는 조절초점에 따른 VM개성이 VM태도에 미치는 영향을 분석

한 결과,향상초점 소비자,예방초점 소비자 모두 VM개성이 VM태도에 통

계적으로 유의미한 수준에서 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다.향

상초점 소비자는 VM개성에서 열의,신뢰를 지향하고 불쾌를 낮출수록

VM태도에 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타났고,예방초점 소비자는

VM개성에서 열의,세련을 지향할수록 VM태도에 긍정적 영향을 미치는

것으로 나타났다.

마지막으로 조절초점에 따른 VM태도가 재방문의도에 미치는 영향을 분

석한 결과,향상초점 소비자만이 VM태도가 재방문의도에 통계적으로 유의

미한 수준에서 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다.
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제 2절 연구의 시사점

본 연구는 소비자의 심리적 변수인 동기성향 즉,조절초점에 따른 의류

점포의 VM효과를 검증했다는 측면에서 의의를 찾을 수 있다.이는 소비자

들에게 최적의 쇼핑경험을 제공하기 위해 표적 소비자의 특성에 따른 포지

셔닝 및 프로모션 전략을 세울 수 있으므로 본 연구는 가치가 있다고 판단

된다.

본 연구는 의류점포의 VM과 소비자 행동 연구에 있어 다음과 같은 이

론적 통찰력을 제공한다.

첫째,브랜드간 경쟁이 치열해지면서 VM의 차별화는 마케팅 전략상 중

요시 되고 있다.이러한 상황에서 VM과 쇼핑행동간 관계를 보다 정교화

하는데 의미가 있는 조절초점이론을 적용하여 그 중요성을 실증적으로 확

인하였다는 점에서 이론적 의의가 있다.

둘째,본 연구는 소비자의 조절초점 성향이 의류점포의 VM-소비자 행동

반응간 관계에 미치는 효과를 다양한 관점에서 검증하기 위해 다단계 연구

방법을 활용하였다는 점에서 의의가 있다.조절초점의 순수한 조절효과를

검증하기 위해 실험연구(연구 1)를 적용하였고,연구결과의 일반화를 위해

설문지를 이용한 실증연구(연구 1,연구 2)를 병행함으로써 연구결과를 일

반화하는데 타당성을 확보하였다.

본 연구는 실무적으로도 많은 전략적 시사점을 제공한다.

첫째,본 연구의 결과를 통해 소비자의 조절초점에 따라 의류점포의 VM

이 쇼핑가치,VM태도,쇼핑만족,재방문의도 등 소비자 반응에 미치는 영

향에 차이가 있음이 입증되었다.향상초점 소비자들은 VM이 쾌락적 쇼핑

가치를 통해 쇼핑만족에 영향을 미침을 알 수 있었으며,예방초점 소비자

들은 VM이 실용적 쇼핑가치를 통해 쇼핑만족에 영향을 미침을 알 수 있

었다.이를 통해 향상초점 소비자들은 쇼핑 시 즐거움,기분전환,스트레스

해소 등 쾌락적 가치가 충족되어야 쇼핑만족을 느끼며,반대로 예방초점

소비자들은 합리적인 쇼핑 등 실용적 가치가 충족되어야 쇼핑만족을 느끼

는 것을 확인하였다.따라서 의류점포에서의 마케팅 전략적 방향은 제품의

품질은 물론이고,차별화된 고품질의 서비스 환경 즉,점포시설과 디스플레

이 등의 VM 환경과 더불어 소비자와의 관계를 밀접하게 엮어주는 인적
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요소인 판매원을 포함한 서비스 환경을 통해 쇼핑 시 소비자들의 특성인

조절초점 성향 포지셔닝에 따라 쾌락적,실용적 가치를 경험할 수 있도록

하는 방법이 경쟁력을 강화시키는 지름길이라 할 수 있다.

둘째,본 연구를 통해 향상초점 소비자의 VM속성과 VM개성은 VM태도

및 재방문의도에 영향을 미치나,예방초점 소비자는 VM속성과 VM개성이

VM태도에는 영향을 미치나 재방문의도까지 연결되지는 못한다는 것을 알

수 있었다.이는 예방초점을 지닌 소비자의 경우에는 VM태도가 점포 재방

문의도에 영향을 미치기 위해 실패나 손실을 최소화하는데 지향점을 두거

나 실용적 속성에 더 많은 가중치를 부여하는 등과 같은 예방초점 소비자

의 개인적 특성변수에 따른 방안을 개발하여 예방초점 소비자들의 긍정적

VM태도가 재방문의도로 연결될 수 있도록 하여야 할 것이다.

셋째,본 연구결과는 의류점포의 VM 포지셔닝 전략수립에 시사점을 제

공한다.향상초점 소비자를 표적고객으로 하는 브랜드 매장의 경우에는

VM전략을 쾌락적 쇼핑가치를 극대화하는 방향으로 이루어져야 한다.반면

예방초점 소비자를 주요고객으로 하는 브랜드는 실용성 쇼핑가치에 초점을

맞춘 VM전략이 효과적이라고 할 수 있다.

마지막으로 본 연구는 의류매장 자원의 효과적 배분,프로모션 전략,판

매원 판매교육에 필요한 유용한 정보를 제공한다.즉,소비자의 조절초점에

따라 차별화된 프로모션 전략과 판매원의 소비자 설득전략이 필요하다.판

매원은 몇 가지 간단한 질문 등을 통해 소비자의 초절초점 성향을 파악함

으로써 효과적으로 고객을 설득할 수 있다.예방초점 성향이 강한 소비자

로 인지된다면 판매원은 제품의 쾌락적 속성보다는 실용적 측면의 강점을

부각시키고,잘못된 구매에 따른 AS 등 부정적 결과에 대한 해결대안을

제시하는 것이 효과적인 설득전략이 될 수 있다.



- 81 -

제 3절 연구의 한계 및 제한점

본 연구는 소비자의 조절초점에 따른 VM효과에 있어 여러 가지 시사점

을 제공해 주고 있지만,몇 가지 한계점을 지니고 있다.이를 바탕으로 향

후연구에 대해서 살펴보면 다음과 같다.

첫째,본 연구의 실증분석의 대상은 20~ 50대 여성이었다.그러므로 모

든 연령층과 사회 계층으로 연구 결과를 확대 적용하는데 신중을 기해야

할 것이다.따라서 향후 연구에서는 연구의 대상을 확대하여 조사를 실시

한다면 연구의 결과를 일반화할 수 있을 것이다.

둘째,연구 대상 의류점포를 실용적 VM 의류점포(아웃도어 브랜드)와

쾌락적 VM 의류점포(캐주얼 브랜드)로 한정하여 실험설계를 하였기 때문

에 브랜드 범위를 확장하여 연구 결과를 적용하는 데에는 무리가 있다.따

라서 앞으로의 연구는 다양한 브랜드 의류점포를 선정하여 연구를 진행함

으로써 의류점포의 VM 성격이 다른 분야에 확대 적용하여 서로 비교연구

를 실시한다면 보다 더 나은 시사점을 도출할 수 있을 것이다.

셋째,점포의 형태가 복잡 다양화됨에 따라 점포를 구성하는 VM속성을

보다 구체적으로 분석하여 효과적인 VM 연출을 위한 연구가 이루어져야

할 것이다.다양한 브랜드 의류점포에 따라서 VM속성이 쇼핑만족 및 재방

문의도에 미치는 영향에 차이가 있을 것이며,이는 의류점포의 VM을 관리

하는데 소요되는 노력과 자원을 쇼핑만족 및 재방문의도에 미치는 영향이

큰 요인에 우선적으로 배분함으로써 기업 자원을 보다 효율적으로 활용할

수 있게 해 줄 것이다.

넷째,소비자의 동기성향인 조절초점 성향에 대한 심층적인 연구가 필요

하다고 본다.본 연구는 국내 패션마케팅 분야에서 조절초점에 따라 VM효

과를 분석한 최초의 시도라고 할 수 있는데,향후 연구에서는 조절초점에

따른 브랜드의 특성 및 컨셉에 따라 VM효과를 밝히는 좀 더 세분화 된

접근이 필요할 것이다.
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<부록 1>의류점포 유형별 VM 사진

<부록 2>[연구 1]설문지

<부록 3>[연구 2]설문지

<부록 4>[연구 3]설문지
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[실용적 VM 의류점포]
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<부록 2>[연구 1]설문지

No___________

설 문 지

안녕하십니까? 

본 조사는 부경대학교 대학원 패션디자인학과 박사학위 논문에 사용될 자료를 

수집하기 위해 실시하는 것입니다. 연구내용은 의류점포의 VM 유형별 조절초

점에 따른 쇼핑가치가 쇼핑만족에 미치는 차이분석을 알아보기 위한 것으로

서, 각 문항의 답에는 옳고 그른 것이 없으며, 응답하신 모든 내용은 공개되지 

않고 오직 학문적인 목적으로만 사용됩니다. 

귀하의 의견은 연구에 도움을 주는 매우 귀중한 자료이므로 한 문항도 빠짐없

이 솔직하게 응답하여 주시길 부탁드립니다.

본 연구에 협조하여 주신 것에 대해 진심으로 감사드립니다.  

부경대학교 대학원 패션디자인학과

지도교수 :오 희 선

연 구 자 :이 호 정

(연락처 :010-3208-0017)

조사일시 :2013년 1월



- 93 -

문 항
전혀
그렇지
않다

그렇지
않다

보통
이다

그렇다 매우
그렇다

1 이 의류점포에서 쇼핑을 하는 것은 즐거울 것이다.

2 이 의류점포에서 쇼핑을 하면 기분전환이 될 것 같다

3 이 의류점포에서 쇼핑을 하면 재미있을 것 같다.

4 이 의류점포는 쇼핑을 하기에 실용적으로 구성되어 있다.

5 이 의류점포는 쇼핑을 하기에 효과적으로 구성되어 있다.

6 이 의류점포는 나의 쇼핑에 도움이 될 것 같다.

문 항
전혀
그렇지
않다

그렇지
않다

보통
이다 그렇다

매우
그렇다

1 쇼핑을 하는 것은 항상 즐겁다.

2 쇼핑을 하면 기분전환이 된다.

3 쇼핑을 하면 스트레스를 잊는다.

4 살 것이 없어도 쇼핑을 즐기기 위해 구경을 계속 한다.

5 쇼핑을 하는 동안 내가 구매할 제품에만 관심을 가진다.

6 필요한 제품 이외에는 구매하지 않는다.

7 합리적으로 쇼핑을 하고자 한다.

* 앞에서 제시한 의류점포 사진을 참조하여 응답하여 주시기 바랍니다.

VM(Visual Merchandising)이란?

의류점포내의 디스플레이, 조명, 레이아웃(lay-out), 점포내의 집기, 판매원의 외모나

소비자를 응대하는 태도에 이르기까지의 의류점포의 모든 시각적 요인을 포함한다. 

Ⅰ.다음은 앞에서 제시한 브랜드 친숙도를 측정하기 위한 문항입니다.귀하의 의견과

일치하는 곳에 (v)해 주십시오.

문 항
전혀
그렇지
않다

그렇지
않다

보통
이다

그렇다
매우
그렇다

1 이 브랜드 점포는 친숙하다

Ⅱ.다음은 의류점포의 VM에 대한 가치지각을 측정하기 위한 문항입니다.귀하의 의

견과 일치하는 곳에 (v)해 주십시오.

Ⅲ.다음은 쇼핑가치를 측정하기 위한 문항입니다.귀하의 의견과 일치하는 곳에 (v)해

주십시오.
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문 항
전혀
그렇지
않다

그렇지
않다

보통
이다 그렇다

매우
그렇다

1 이 의류점포는 기회가 되면 방문할 생각이 있다

2 이 의류점포는 전반적으로 쇼핑이 만족스러울 것 같다

3 이 의류점포를 다른 사람에게 추천할 용의가 있다

평소 의류제품을 구매할 때 _____________________
전혀
그렇지
않다

그렇지
않다

보통
이다 그렇다

매우
그렇다

1 좋아하는 면이 있으면 마음에 걸리는 점이 있더라도 선택한다.

2 그 제품을 사고 난 후 얼마나 좋아할까를 생각한다.

3 마음에 들어 하는 면이 얼마나 있는지에 초점을 맞춘다.

4 그 제품의 긍정적 측면이 무엇일까를 많이 생각한다.

5 우선 그 제품에 대한 긍정적인 면을 먼저 떠올린다.

6 마음에 걸리는 점이 얼마나 없는지에 초점을 맞춘다.

7
마음에 걸리는 점이 있으면,좋아하는 면이 있더라도 제품을
구매하지 않는다.

8 우선 그 제품에 대한 부정적인 면을 먼저 떠올린다.

9 그 제품의 부정적 측면이 무엇일까를 많이 생각한다.

10 구매 한 후,후회하지 않을까 생각한다.

Ⅳ.다음은 쇼핑만족을 측정하기 위한 문항입니다.귀하의 의견과 일치하는 곳에 (v)해

주십시오.

Ⅴ.다음은 조절초점을 측정하기 위한 문항입니다.귀하의 의견과 일치하는 곳에 (v)해

주십시오.
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Ⅵ.다음은 응답자 배경 질문입니다.

Ⅵ-1.귀하의 연령대는?( )

① 20-29세 ② 30-39세 ③ 40-49세 ④ 50-59세 ⑤ 기타

Ⅵ-2.귀하의 교육수준은?( )

① 고등학교 졸업 ② 대학교 재학 ③ 대학교 졸업 ④ 대학원 이상 ⑤ 기타

Ⅵ-3.귀하의 직업은?( )

① 대학생/대학원생 ② 사무/관리직 ③ 전문직 ④ 판매/서비스직 ⑤ 자영업

⑥ 기타

Ⅵ-4.귀하의 가계 총 수입(월평균)은 ?( )

① 200만원 미만 ② 200만원 이상 -300만원 미만

③ 300만원 이상 -400만원 미만 ④ 400만원 이상 -500만원 미만

⑤ 500만원 이상

★ 설문에 응해 주셔서 진심으로 감사드립니다.★
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<부록 3>[연구 2]설문지

No___________

설 문 지

안녕하십니까? 

본 조사는 부경대학교 대학원 패션디자인학과 박사학위 논문에 사용될 자료를 

수집하기 위해 실시하는 것입니다. 연구내용은 조절초점에 따른 VM 구성차원

이 쇼핑가치 및 쇼핑만족에 미치는 차이분석을 알아보기 위한 것으로서, 각 

문항의 답에는 옳고 그른 것이 없으며, 응답하신 모든 내용은 공개되지 않고 오

직 학문적인 목적으로만 사용됩니다. 

귀하의 의견은 연구에 도움을 주는 매우 귀중한 자료이므로 한 문항도 빠짐없

이 솔직하게 응답하여 주시길 부탁드립니다.

본 연구에 협조하여 주신 것에 대해 진심으로 감사드립니다.  

부경대학교 대학원 패션디자인학과

지도교수 :오 희 선

연 구 자 :이 호 정

(연락처 :010-3208-0017)

조사일시 :2013년 2월
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문 항
전혀
그렇지
않다

그렇지
않다

보통
이다

그렇다 매우
그렇다

1
점포의 VM요소가 일관성 있게 연출되어 브랜드 이미지를 유지하고

있다.

2 브랜드 이미지에 일치하는 마네킨,소도구,소품 등을 사용하고 있다.

3
상품과 관련성 있는 마네킨,소도구,소품 등을 사용한 연출이 상품

의 가치를 높여주고 있다.

4 색상 진열이나 연출기법을 통해 새로운 유행을 잘 보여주고 있다.

5 점포의 효과적인 VM으로 새로운 유행 이미지를 잘 전달하고 있다.

6
점포의 외관,간판,현수막 등을 보고 점포에 들어가고 싶은 생각이

든다.

7 진열,색상,연출 방식 등이 조화로운 점포이미지를 유지하고 있다.

8 소비자가 들어와서 둘러보기 쉽도록 동선 구성이 이루어져 있다.

9 진열이 고르기 쉽고 편리하게 되어 있다.

10 동선을 고려하여 통로의 폭을 충분히 유지하고 있다.

11 판매촉진을 위한 POP,사인물 등은 상품정보를 잘 전달하고 있다.

12 파격적 이미지 연출이나 의외의 쇼윈도우 연출이 눈길을 끌고 있다.

13 시선을 끄는 연출을 통해 상품을 매력적으로 연출하고 있다.

14 적절한 조명이 상품을 매력적으로 보이게 한다.

Ⅰ.귀하는 최근 3개월 내 아웃도어 브랜드 의류점포를 방문하신 적이 있습니까?

① 예 ② 아니오

* 최근 3개월 내 방문하였던 아웃도어 브랜드 의류점포를 상기하며 본 설문해

응해주시면 감사하겠습니다.

VM(Visual Merchandising)이란?

의류점포내의 디스플레이, 조명, 레이아웃(lay-out), 점포내의 집기, 판매원의 외모나

소비자를 응대하는 태도에 이르기까지의 의류점포의 모든 시각적 요인을 포함한다. 

Ⅱ.다음은 의류점포의 VM 구성차원을 측정하기 위한 문항입니다.귀하의 의견과 일

치하는 곳에 (v)해 주십시오.
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15 마네킨,소품,POP등의 위치가 적절하다.

16
바닥,벽,천정,집기 등의 인테리어가 전체적으로 조화를 이루고 있

다.

17
디스플레이 설치물,진열집기,마네킨 등이 점포 분위기와 잘 조화되

고 있다.

18 점포의 색상조화가 잘 되어있다.

문 항
전혀
그렇지
않다

그렇지
않다

보통
이다

그렇다 매우
그렇다

1 쇼핑을 하는 것은 항상 즐겁다.

2 쇼핑을 하면 기분전환이 된다.

3 쇼핑을 하면 스트레스를 잊는다.

4 살 것이 없어도 쇼핑을 즐기기 위해 구경을 계속 한다.

5 쇼핑을 하는 동안 내가 구매할 제품에만 관심을 가진다.

6 필요한 제품 이외에는 구매하지 않는다.

7 합리적으로 쇼핑을 하고자 한다.

문 항
전혀
그렇지
않다

그렇지
않다

보통
이다 그렇다

매우
그렇다

1 이 의류점포는 기회가 되면 다시 방문할 생각이 있다

2 이 의류점포는 전반적으로 쇼핑이 만족스러울 것 같다

3 이 의류점포를 다른 사람에게 추천할 용의가 있다

Ⅲ.다음은 쇼핑가치를 측정하기 위한 문항입니다.귀하의 의견과 일치하는 곳에 (v)해

주십시오.

Ⅳ.다음은 쇼핑만족을 측정하기 위한 문항입니다.귀하의 의견과 일치하는 곳에 (v)

해 주십시오.
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평소 의류제품을 구매할 때 _____________________
전혀
그렇지
않다

그렇지
않다

보통
이다

그렇다
매우
그렇다

1 좋아하는 면이 있으면 마음에 걸리는 점이 있더라도 선택한다.

2 그 제품을 사고 난 후 얼마나 좋아할까를 생각한다.

3 마음에 들어 하는 면이 얼마나 있는지에 초점을 맞춘다.

4 그 제품의 긍정적 측면이 무엇일까를 많이 생각한다.

5 우선 그 제품에 대한 긍정적인 면을 먼저 떠올린다.

6 마음에 걸리는 점이 얼마나 없는지에 초점을 맞춘다.

7
마음에 걸리는 점이 있으면,좋아하는 면이 있더라도 제품을
구매하지 않는다.

8 우선 그 제품에 대한 부정적인 면을 먼저 떠올린다.

9 그 제품의 부정적 측면이 무엇일까를 많이 생각한다.

10 구매 한 후,후회하지 않을까 생각한다.

Ⅴ.다음은 조절초점을 측정하기 위한 문항입니다.귀하의 의견과 일치하는 곳에 (v)해

주십시오.

Ⅵ.다음은 응답자 배경 질문입니다.

Ⅵ-1.귀하의 연령대는?( )

① 20-29세 ② 30-39세 ③ 40-49세 ④ 50-59세 ⑤ 기타

Ⅵ-2.귀하의 교육수준은?( )

① 고등학교 졸업 ② 대학교 재학 ③ 대학교 졸업 ④ 대학원 이상 ⑤ 기타

Ⅵ-3.귀하의 직업은?( )

① 대학생/대학원생 ② 사무/관리직 ③ 전문직 ④ 판매/서비스직 ⑤ 자영업

⑥ 기타

Ⅵ-4귀하의 가계 총 수입(월평균)은 ?( )

① 200만원 미만 ② 200만원 이상 -300만원 미만

③ 300만원 이상 -400만원 미만 ④ 400만원 이상 -500만원 미만

⑤ 500만원 이상

★ 설문에 응해 주셔서 진심으로 감사드립니다.★
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<부록 4>[연구 3]설문지

No___________

설 문 지

안녕하십니까? 

본 조사는 부경대학교 대학원 패션디자인학과 박사학위 논문에 사용될 자료를 

수집하기 위해 실시하는 것입니다. 연구내용은 조절초점에 따른 VM속성과 

VM개성이 VM태도 및 재방문의도에 미치는 차이분석을 알아보기 위한 것으

로서, 각 문항의 답에는 옳고 그른 것이 없으며, 응답하신 모든 내용은 공개되

지 않고 오직 학문적인 목적으로만 사용됩니다. 

귀하의 의견은 연구에 도움을 주는 매우 귀중한 자료이므로 한 문항도 빠짐없

이 솔직하게 응답하여 주시길 부탁드립니다.

본 연구에 협조하여 주신 것에 대해 진심으로 감사드립니다.  

부경대학교 대학원 패션디자인학과

지도교수 :오 희 선

연 구 자 :이 호 정

(연락처 :010-3208-0017)

조사일시 :2013년 4월
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Ⅰ.귀하는 최근 3개월 내 여성 캐주얼 브랜드 의류점포를 방문하신 적이 있습니까?

① 예 ② 아니오

* 최근 3개월 내 방문하였던 여성 캐주얼브랜드 의류점포를 상기하며 본

설문에 응해주시면 감사하겠습니다.

VM(Visual Merchandising)이란?

의류점포내의 디스플레이, 조명, 레이아웃(lay-out), 점포내의 집기, 판매원의 외모나

소비자를 응대하는 태도에 이르기까지의 의류점포의 모든 시각적 요인을 포함한다. 

Ⅱ.다음은 의류점포의 VM속성을 측정하기 위한 문항입니다.귀하의 의견과 일치하는

곳에 (v)해 주십시오.

문 항
아주
나쁘다 나쁘다

보통
이다

우수하
다

매우
우수하
다

1 점포 이미지와 브랜드 이미지의 일치

2 전반적인 점포 분위기

3 점포 내 상징물과 색상 조화

4 색상조화

5 찾기에 편리한 상품배치

6 정리정돈이 잘 된 상품배치

7 최신 유행 스타일의 디스플레이

8 쇼 윈도우 연출

9 상품을 돋보이게 하는 조명

10 사인물

11 판매촉진 프로모션

12 점포 내 광고
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문 항
전혀
그렇지
않다

그렇지
않다

보통
이다

그렇다
매우
그렇다

1 진실하다.

2 믿음직스럽다.

3 솔직하다.

4 신뢰할 수 있다.

5 구식이다.

6 천박하다.

7 귀찮다.

8 보수적이다.

9 짜증난다.

10 고급스럽다.

11 우아하다.

12 멋지다.

13 품격이 높다.

14 안목이 있다.

15 활기차다.

16 활동적이다.

17 열정적이다.

18 쾌활하다.

19 밝다.

20 에너지가 넘친다.

21 분위기가 좋다.

22 매력적이다.

23 색다르다.

Ⅲ.다음은 의류점포의 VM개성을 측정하기 위한 문항입니다.귀하의 의견과 일치하는

곳에 (v)해 주십시오.
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평소 의류제품을 구매할 때 _____________________
전혀
그렇지
않다

그렇지
않다

보통
이다

그렇다 매우
그렇다

1 좋아하는 면이 있으면 마음에 걸리는 점이 있더라도 선택한다.

2 그 제품을 사고 난 후 얼마나 좋아할까를 생각한다.

3 마음에 들어 하는 면이 얼마나 있는지에 초점을 맞춘다.

4 그 제품의 긍정적 측면이 무엇일까를 많이 생각한다.

5 우선 그 제품에 대한 긍정적인 면을 먼저 떠올린다.

6 마음에 걸리는 점이 얼마나 없는지에 초점을 맞춘다.

7
마음에 걸리는 점이 있으면,좋아하는 면이 있더라도 제품을
구매하지 않는다.

8 우선 그 제품에 대한 부정적인 면을 먼저 떠올린다.

9 그 제품의 부정적 측면이 무엇일까를 많이 생각한다.

10 구매 한 후,후회하지 않을까 생각한다.

Ⅳ.다음은 의류점포의 VM태도를 측정하기 위한 문항입니다.귀하의 의견과 일치하는

곳에 (v)해 주십시오.

문 항
전혀
그렇지
않다

그렇지
않다

보통
이다

그렇다 매우
그렇다

1 VM이 눈길을 끈다.

2 VM이 마음에 든다.

3 VM이 신선하다.

4 VM이 재미있다.

Ⅴ.다음은 조절초점을 측정하기 위한 문항입니다.귀하의 의견과 일치하는 곳에 (v)해

주십시오.
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문 항
전혀
그렇지
않다

그렇지
않다

보통
이다

그렇다
매우

그렇다

1 이 의류점포를 통해 전반적으로 쇼핑이 만족스러웠다.

2 이 의류점포는 기회가 되면 다시 방문할 생각이 있다.

Ⅵ.다음은 재방문의도를 측정하기 위한 문항입니다.귀하의 의견과 일치하는 곳에 (v)

해 주십시오.

Ⅶ.다음은 응답자 배경 질문입니다.

Ⅶ-1.귀하의 연령대는?( )

① 20-29세 ② 30-39세

Ⅶ-2.귀하의 교육수준은?( )

① 고등학교 졸업 ② 대학교 재학 ③ 대학교 졸업 ④ 대학원 이상 ⑤ 기타

Ⅶ-3.귀하의 직업은?( )

① 대학생/대학원생 ② 사무/관리직 ③ 전문직 ④ 판매/서비스직 ⑤ 자영업

⑥ 기타

Ⅶ-4.귀하의 가계 총 수입(월평균)은 ?( )

① 200만원 미만 ② 200만원 이상 -300만원 미만

③ 300만원 이상 -400만원 미만 ④ 400만원 이상 -500만원 미만

⑤ 500만원 이상

★ 설문에 응해 주셔서 진심으로 감사드립니다.★
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