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Abstract

Based on the self-congruity theory, this study investigated how congruity between multi-brand store im-

age and consumers' self-image affect store attributes and consumer responses. A total of 331 questionnaires

were used to analyze data. The results of research were: 1) ‘Sophistication’ as the congruity factor between

store image and consumers' self-image affected ‘utility’, ‘atmosphere’, and ‘design’ among store attribute

factors. Also, ‘sincerity’ influenced ‘utility’ as the store attribute factor. 2) ‘Atmosphere’ as the store attri-

bute factor positively influenced consumers' emotional responses, and ‘utility’ and ‘design’ factors positively

influenced consumers' cognitive responses. 3) Consumers' emotional responses had a positive impact on

consumers' cognitive responses; in addition, consumers' emotional and cognitive responses had positive im-

pacts on consumers' behavioral responses. 4) A-Land indicated higher scores on ‘sophistication’, ‘atmos-

phere’, and ‘design’ factors than ABC Mart. ABC Mart had shown higher scores on ‘ruggedness’ and ‘uti-

lity’ factors than A-Land. This study provides practical implications to develop effective marketing strategies

to manage multi-brand stores.

Key worlds: Multi-brand store, Self-congruity, Store attributes, Consumer responses; 편집숍, 자아일치성,

점포 속성, 소비자 반응

I. 서 론

최근 패션 유통 업계의 주요 이슈 중 하나는 다양한

패션 유통 채널의 등장이다. 편집숍, SPA 브랜드, 플래

그쉽 스토어(Flagship Store), 엔터테인먼트 복합 쇼핑몰

등의 다양한 오프라인 유통 채널이 등장하였으며, TV

홈쇼핑, 온라인 스토어, 카탈로그, 모바일 쇼핑 등의 다

양한 무점포 쇼핑 채널이 성장하여 패션 유통 산업 내 경

쟁이 보다 심화되고 있다(Kim, 2008). 패션 유통 기업과

브랜드들은 유통 업계의 변화에 발맞추어 변화하려는 노

력을 기울이고 있으며 경쟁 기업들과는 차별화된 개성

있고 참신한 기업 혹은 브랜드 이미지를 구축하고자 노

력하고 있다. 현대의 소비자들은 단순히 원하는 제품만

을 구매하는 데 만족하지 않고, 자신의 개성을 살릴 수 있

고 차별화된 가치를 실현할 수 있는 소비를 선호하며, 자

신의 니즈에 부합하는 다양한 질적 가치와 자신들의 개

성을 만족시킬 수 있는 패션 점포를 선호하고 있다(Choi,
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2008).

국내 소비자들의 소비 트렌드 변화에 대한 삼성패션연

구소의 조사에 의하면 97년 IMF 체제 이후 소비자는 삶

의 질적인 가치를 중시하고 소비를 통한 자기표현과 자

아실현 욕구가 강해지고 있다고 하였다(Choi, 2008). 소

비자들의 소비 패턴은 보다 다양화되었고 이에 맞춰 패

션 업계의 사이클 또한 가속화되어, 과거 단순히 하나의

브랜드만을 선보여 왔던 패션 점포가 아닌 그 점포만의

개성을 보여주며 다양한 브랜드를 보유한 새로운 유통

채널인 편집숍이 등장하고 성장하게 되었다(Albers et al.,

2010).

편집숍은 최근 몇 년 전부터 빠르게 성장하고 있으며

현재 성장기를 넘어 성숙기로 도약 중이다. 과거에는 고

가의 해외 명품을 위주로 판매하는 하이엔드 편집숍이

지배적이었으나, 최근 대중을 타깃으로 하는 합리적 가

격의 패션 캐주얼 의류 편집숍이 성장하고 있다. 이러한

성장은 여성복, 남성복, 아동복, 잡화, 스포츠웨어, 데님

등으로 세분화된 형태로 확장되고 있다. 현재 국내 편집

숍 시장규모는 신생하거나 소멸하는 점포가 많은 관계

로 정확한 집계는 어려우나 5,000억 원 이상으로 추정되

고 있다. 또한 편집숍의 수는 백화점에서 전개되는 곳이

60여개, 가두점에서 전개되는 곳이 80여개가 넘는 실정

이다(Korea Fashion Association [KFA], 2012).

성공적으로 운영되고 있는 편집숍을 살펴보면, 신발

편집숍 시장점유율 1위인 ‘ABC 마트’가 연평균 30%의

고속 성장률을 보이고 있으며, 의류, 잡화 중심의 ‘A-

Land’는 처음보다 10배 이상의 매출 성장률을 달성하였

다(Ham, 2014). 제일모직과 LF((구)LG 패션)에서도 자

체 편집숍의 수를 늘리고 있는 추세이다. 또한 신세계

인터내셔널은 자체 운영 중인 2개의 편집숍과 백화점

내 편집숍까지 더해 높은 매출액을 기록하였고, 롯데백

화점도 서울 본점에서만 20여개의 편집숍을 운영 중이

다(Kim, 2013).

이러한 편집숍의 성장은 소비자 니즈 변화에 의한 것

이라 볼 수 있다. 최근 하나의 브랜드만을 내세우던 기존

의 패션 점포보다 여러 가지 브랜드들을 보유한 편집숍

에서 자신의 개성을 충족시키려는 소비자가 증가하였다.

즉, 다양한 브랜드를 취급하는 편집숍은 단일 브랜드를

취급하는 점포에 비해 소비자로 하여금 다양한 제품을

비교, 분석할 수 있는 기회를 제공한다. 이를 통해 편집

숍은 소비자 선택의 폭을 넓혀주며 변화된 고객의 니즈

를 반영하는 공간으로서의 역할을 수행하고 있다(Kim,

2010).

하지만 편집숍에 대한 고객의 선호와 니즈가 증가하

였음에도 불구하고, 점포 개성과 아이덴티티(Identity)가

불명확하여 차별화되지 못한 편집숍들은 패션 시장에서

경쟁력을 잃고 있다(Shin, 2011). 따라서 편집숍의 차별

화된 전략으로 점포 개성이 중요하게 부각되고 있다. 점

포 개성이란 점포를 인간적인 특성으로 분류할 수 있는

요소들을 의미하는데(Aaker, 1997), 소비자는 자신의 이

미지와 개성을 잘 표현할 수 있는 가치를 제공하는 개성

이 뚜렷한 점포를 선호하게 된다. 이는 점포 개성과 자아

이미지가 일치하는 정도인 자아일치성(Sirgy, 1982)의 개

념으로 이해해 볼 수 있다.

선행연구들은 자아일치성 이론을 기반으로 하여 단일

점포의 브랜드나 호텔, 제품과 관련된 개성이 고객의 이

미지와 일치할수록 브랜드 태도나 관계, 충성도, 만족에

긍정적인 영향을 준다고 하였다(Yi & La, 2002). 즉 소

비자는 자신의 이미지와 점포 개성이 일치한다고 여겨

지는 점포 브랜드에 대해 긍정적인 태도를 형성한다고

할 수 있다. 그러나 편집숍 점포를 하나의 명확한 개성

을 가진 브랜드로 보고 점포 개성과 소비자의 자아이미

지의 일치성을 알아본 연구들은 부족한 실정이다. 현재

까지 편집숍에 관한 연구들은 편집숍의 마케팅 전략에

관한 연구(Oh, 2009), 편집숍 매장 디자인 및 공간에 관

한 연구(Kim, 2001), 편집숍 소비자의 점포 행동에 관한

연구(Lee, 2008; Lee & Jo, 2007)가 대부분이었다.

국내 패션 업체와 유통 기업들이 편집숍을 경쟁적으로

신설하고 성장하고 있는 추세이나 실제 성공적인 사례

는 매우 제한적인 것이 현실이며, 편집숍만의 차별화된

개성을 고객에게 전달하는 것이 주요 전략으로 고려될

수 있다. 최근 편집숍은 다양한 브랜드와 상품을 다루는

데 있어 타깃 고객에게 하나의 점포로서의 이미지와 개

성을 전달하려는 노력을 기울이고 있다. 또한 이들이 원

하는 제도와 서비스를 제공할 수 있는 토털코디네이션

이 가능한 브랜드로서의 역할이 중요해지고 있다. 그러

나 편집숍이 보여주는 점포의 개성과 소비자의 자아이

미지의 일치성에 관한 연구는 거의 부족한 실정이다. 따

라서 본 연구에서는 편집숍의 점포 개성과 자아이미지

의 일치성에 초점을 두고, 이들이 점포 속성과 소비자 반

응에 미치는 영향에 대하여 알아보고자 한다. 이러한

연구노력으로 편집숍의 점포 개성과 자아이미지 일치성

의 측정이 점포 속성과 소비자 반응에 미치는 관계를 밝

힘으로써 편집숍과 자아일치성에 관한 연구분야에 학문

적으로 기여하고자 한다. 나아가 편집숍 업계에 여러 가

지 마케팅 전략에 관한 유용한 시사점을 제공하고 적절
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한 마케팅 방향을 제시할 수 있으며 향후 다른 패션 관련

산업에 대한 연구활성화에 기여할 수 있을 것이다.

II. 이론적 배경

1. 편집숍

편집숍은 주로 가치 중심의 소비를 지향하는 소규모

의 소비자 집단을 표적 소비자로 설정하여, 그 고객 집

단의 취향에 맞게 서로 다른 브랜드나 디자이너의 제품

을 일정한 컨셉 하에 선택적으로 구성하는 전문점을 뜻

한다(Kim, 2008). 현재의 편집숍이란 용어는 패션 전문

점(Specialty Store)이라는 용어로 처음 사용되었다(Ac-

hrol & Kotler, 1999). 국내 패션 업계에서는 이러한 편집

숍들을 편집 매장, 멀티숍, 셀렉트숍, 멀티 매장, 컨셉스

토어 등으로 다양하게 부르고 있으며, 모두 동일한 개념

으로 사용하고 있다(Kim, 2008). 편집숍은 1970년대 일

본과 미국에서 최초로 등장한 후로 빠르게 성장하였으

며, 국내에서는 1990년대 후반에 등장하였다(Kim, 2010).

국내 편집숍이 본격화된 것은 2000년도에 신세계 인터

내셔널이 세계적인 편집숍인 ‘분더샵(Boon the Shop)’을

런칭하면서부터 시작되었으며, 각 브랜드의 제품들을 점

포의 개성과 색깔을 갖춘 하나의 컨셉에 맞게 선별하여

구성하였다는 점에서 현재의 편집숍 개념을 갖춘 점포

의 형태라고 할 수 있다(Shin, 2011).

최근의 편집숍은 하나의 문화 공간으로 다양한 소비

자의 소비 패턴과 쇼핑 성향에 맞추기 위해 매장의 다양

성과 희소성을 보여주고 있다(Oh, 2009). 편집숍은 각 점

포만의 상품 구성기획과 편집으로 타 점포와 차별화된

개성을 표현하기 용이하고, 입점 브랜드에 대해 비교 분

석할 수 있다는 장점이 있다(Lyu, 2013). 최근 이러한 특

성과 장점을 지닌 편집숍이 증가함에 따라 점포의 유형

도 다양해지고 있는데, 주요 타깃 상품에 따라 대중적

편집숍과 하이엔드 편집숍으로 구분할 수 있다(Kwon et

al., 2010), 대중적 편집숍에는 A-Land, ABC 마트, 헨즈,

플로우 등이 있으며, 주로 의류, 잡화의 복합적인 복종으

로 구성되어있다. 주요 컨셉은 내츄럴하고 대중적인 컨

템퍼러리 캐주얼을 선보인다. 하이엔드 편집숍에는 주

로 백화점에 입점되어 있는 10 꼬르소꼬모, 분더샵, 무이,

슈컬렉션 등이 있다. 대중적 편집숍과 마찬가지로 복합

적인 복종으로 구성된 경우가 많으며, 해외 유명 럭셔리

브랜드들로 구성되어 있다. 또한 Kim(2010)에 의하면 편

집숍을 복종별로 구분하여 좀 더 세부적으로 여성 의류,

남성 의류, 잡화(속옷), 스포츠웨어, 유아동복, 데님 등으

로 나눌 수 있다.

2. 점포 개성과 자아이미지의 일치성

점포 개성이라는 용어는 처음 Matineau(1958)에 의해

사용되었는데, 본 논문에서 의미하는 점포 개성은 어떤

점포에 대해서 소비자가 부여하는 인간적인 특성을 의

미하며, 이는 곧 각각의 점포에서 소비자들이 인지하고

연상하게 되는 특성들을 의미한다(Aaker, 1997, 1999; Fo-

urnier, 1998). 특히 Aaker(1997)에 따르면, 소비자는 점포

혹은 브랜드를 인간과 같은 각자의 독특한 특성을 지니

고 있는 생명체로 인식하려는 경향이 있다고 하였으며,

개성에 관한 이론적인 틀을 마련하기 위하여 브랜드(점

포) 개성 척도 BPS(Brand Personality Scale)를 인간의 특

성처럼 분류하여 개발하였다. Aaker(1997)의 주요 개성

척도 요인은 진실함(Sincerity), 흥미로움(Excitement), 유

능함(Competence), 세련됨(Sophistication), 강인함(Rugg-

edness)으로 구성되어있다.

Aaker(1997)의 개성 척도는 다양한 분야에서 점포 개

성, 점포와 소비자 관계 등에 대한 연구에 적용되어왔다

(Jeong & Kim, 2003). 특히 Sirgy(1982)는 소비자의 자아

이미지와 소비자가 점포, 브랜드, 혹은 제품의 이미지 간

의 일치 정도를 자아일치성(Self-Congruity)이라고 정의

하였다. 즉, 점포 개성과 자아이미지의 일치성이란 특정

한 점포의 개성과 소비자의 자아이미지가 일치하는 정

도라고 정의할 수 있다(Yi & La, 2002).

Sirgy et al.(2000)는 제품뿐 아니라 점포나 브랜드의

개성에 대하여, 소비자의 자아이미지와의 일치성이 점

포나 브랜드 충성도에 영향을 준다는 모델을 제시한 바

있다. 즉, Sirgy(1982)는 점포, 브랜드, 해당 제품 이미지

와 소비자의 자아이미지의 일치성이 높게 나타날수록

그곳의 제품을 소비하고자 하는 동기와 만족도가 높아

진다고 하였다. Yi and La(2002)는 점포 개성과 소비자 만

족, 브랜드 충성도 간의 관계를 살펴보았고, 점포 개성

과 소비자 간의 자아일치성이 높을수록 점포와의 관계

만족도와 충성도가 높아진다고 하였다. Park(2000)은 점

포 개성과 자아이미지의 일치성이 N세대와 비N세대 간

에 어떠한 차이가 나는지 연구하였는데, 점포 개성과 자

아이미지의 일치성이 브랜드 태도에 긍정적인 영향을 준

것으로 나타났다. Choe and Kwon(2009)은 점포 개성과

자아이미지의 일치성이 높을수록 소비자의 점포 태도의

영향을 살펴보는 연구에서 점포 개성과 자아이미지 일치
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성을 흥미, 배려, 세련, 진실, 분위기의 차원으로 보고 세

련을 제외한 흥미, 배려, 진실, 분위기의 차원이 소비자

의 점포 태도에 긍정적인 영향을 미친다고 하였다. 또한,

Park and Jung(2010)은 점포 개성과 자아이미지의 일치

성이 점포 친밀성, 점포 만족에 영향을 주며 최종적으로

점포 충성도에 긍정적인 영향을 미친다고 하였다. 본 연

구에서는 선행연구들을 기반으로 Aaker(1997)의 개성 척

도를 이용하여 편집숍 점포를 하나의 컨셉을 가진 브랜

드로 인지하고 점포 개성을 측정하며, 같은 방법으로 점

포 개성과 소비자의 자아이미지를 측정하고 둘 간의 일

치성이 점포 속성과 소비자 반응에 영향을 미치는가를

검증해보고자 한다.

3. 점포 속성

점포 속성(Store Attribute)이란 점포를 구성하고 있는

여러 가지 특성을 뜻하며(Ko & Jin, 1995), 소비자가 점

포를 선택하거나 평가를 할 때 기준이 되는 특성들을 의

미한다(Peter & Olson, 1996; Shim & Kotsiopulos, 1992).

이러한 점포 속성의 개념을 토대로 진행된 소비자 행동

관련 연구들을 살펴보면, 소비자가 쇼핑을 할 때 이유 없

이 매장을 선택하는 것이 아니라 점포 속성으로부터 많

은 영향을 받아 선택한 것이라 볼 수 있다(Shin & Kong,

2005). 특정 점포에 대해 호의적인 이미지를 보유할수록

그 점포에서 구매할 가능성 또한 높아지는 경향이 있다

고 보았다(Lim, 2012). 이렇듯 점포 이미지는 소비자의

점포 속성 평가 기준과 비교하여 일치되는 정도가 높을

수록 점포 선택에 긍정적인 영향을 미친다.

많은 선행연구자들이 점포 속성 차원에 대해서 연구한

것을 볼 수 있는데, 점포 속성은 단일 차원이 아닌 다차

원 요소들로 이루어져 있는 것을 알 수 있다. 또한, 점포

속성의 차원 수와 구성내용은 분야에 따라 다르게 나타

날 수 있으며 연구자의 방법에 따라서도 다양하게 나타

난다(Hirschman, 1978). Lee(1999)는 점포 속성을 상품,

서비스, 편의성, 분위기, 지명도의 다섯 가지 차원으로 분

류하였다. Kim and Lee(2004)는 점포 환경, 서비스, 제품,

판매 촉진, 편리성의 점포 속성 요인이 긍정적으로 평가

될수록 소비자의 만족도가 높다고 하였으며, Na and Oh

(2010)는 소비자가 입지편리성, 판매원 서비스, 점포 환

경, 판매 촉진의 점포 속성을 호의적으로 지각할수록 패

션 점포의 브랜드 자산에 긍정적인 영향을 미친다고 하

였다. Yi et al.(2012)은 점포 속성이 브랜드 태도에 미치

는 영향에 관한 연구에서 가격, 서비스, 입지, 분위기 요

인이 브랜드 태도에 긍정적인 영향을 미친다고 하였다.

Lyu(2013)는 국내 면세점의 점포 속성에 관한 연구에서

접근성, 편의성, 경제성, 제품성이 중요한 요인으로 도출

되었다. 또한 내외국인 소비자 간의 차이가 있음을 입증

하였으며 외국인은 신뢰성, 신속성, 추천성이, 내국인은

광고, 홍보, 마일리지 등의 촉진의 개념이 더 중요하다고

하였다. Shin et al.(2013)은 SPA 브랜드의 점포 속성과

점포 태도에 관한 연구에서 분위기, 제품, 서비스, 편의

성, 고객 유인 요인이 소비자의 남성성/여성성이라는 변

수에 따라 달라지며, SPA 브랜드 유형에 따라서 다르게

나타나는 것을 실증적으로 나타내었다. 이처럼 점포 속

성에 대하여 모든 연구자가 다차원적인 평가 기준을 제

시한 것을 알 수 있는데, 점포 선택에 있어서 다양한 점

포 속성이 소비자들에게 복합적으로 영향을 미치기 때문

이다. 본 연구에서는 선행연구에서 주요 차원들로 지각

된 점포 속성이 소비자 반응에 어떠한 영향을 미치는지

알아보고자 한다.

4. 소비자 반응

소비자 반응에 관한 이론은 주로 환경심리학자들에

의해 연구돼왔으며 감정적 반응과 인지적 반응은 서로

밀접히 연관되어 있다는 관점에서 함께 고려될 필요가

있다(Park & Lee, 2005). 소비자의 반응에 관련된 선행

연구에 따르면 태도 반응을 단일 차원으로 보기보다 감

정과 인지의 두 가지 성분으로 구성된다고 보고, 감정은

소비자가 경험하게 되는 느낌을 의미하고, 인지는 태도

대상에 대한 소비자의 평가를 반영한다고 하였다(Bag-

ozzi et al., 2010).

Mehrabian and Russell(1974)은 경험 시 느끼게 되는 감

정 반응에 의해 소비자의 행동적 반응이 나타난다고 하

였으며, PAD(Pleasure, Arousal, Dominance) 모형은 마케

팅 자극에 따른 소비자의 감정 반응을 연구하는 척도로

주로 사용돼왔다. PAD의 척도에는 즐거움(Pleasure), 각

성(Arousal), 지배성(Dominance)으로 이루어진 3차원으

로 구성되어져 있는데, Russell and Pratt(1980)은 즐거움

과 각성 차원을 중심으로 감정의 유형을 제시하였다. 감

정-인지의 대표적 모델인 M-R 이론을 적용한 선행연구

를 살펴보면, 방문한 점포 내의 점포 속성의 요인들이 소

비자에게 긍정적이거나 부정적인 감정적 반응을 불러일

으키며, 이 때 형성된 감정 반응이 소비자의 접근이나 회

피의 행동적 반응에 영향을 미친다고 하였다(Park & Lee,

2009). 또한 Lee and Park(2000)은 소비자가 점포 내에서
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즐거움, 지배적인 감정을 경험하였을 때 긍정적인 구매

행동 여부를 결정짓는다고 하였다. Hong(2002)은 소비

자가 점포 속성을 통해 느끼는 즐거움이나 경험적 동기

가 커질수록 서비스 품질, 판매원의 지식, 판매원의 감

각, 판매원의 조언 등의 지각에 긍정적인 반응을 하며,

결과로 소비자는 점포의 분위기나 정책을 중요하게 인

지한다고 하였다. Bigné and Andreu (2004)는 소비자가

점포의 자극에 의한 즐거움과 감정이 좋을수록 만족도

가 높아지고 긍정적인 행동 의도와 소비에 더 많은 비용

을 지불할 의사가 생기는 것을 연구하였다. 또한 Ji and

Lee(2006)는 기능적인 점포의 속성이 소비자의 긍정적

감정에 정(+)의 영향을 미치며, 부정적인 감정에 부(−)의

영향을 주어 행동 의도에 영향을 미친다고 하였다. Park

and Lee(2009)도 소비자가 패션 점포의 VMD 적합성을

보고 느끼는 긍정적 감정이 쇼핑 환경과 제품 품질 지각

과 같은 인지적 반응에 정(+)의 영향을 미치며, 소비자의

구매 의도를 향상시킨다고 하였다. 따라서 본 연구에서

는 이러한 선행연구들을 기반으로 소비자가 점포에서 느

끼는 새롭거나 특별한 감정적 반응이 점포에 대한 이해

나 정보에 대한 인지적 반응과 구매, 재방문 등과 같은 행

동적 반응과 어떠한 영향을 미치는지 알아보고자 한다.

5. 연구모형과 가설

본 연구의 목적과 가설에 따라 다음과 같은 연구모형

을 설정하였다. 연구의 선행변수로 편집숍의 점포 개성

차원과 자아이미지의 일치성을 설정하고, 점포 속성 평

가를 중개변수로, 소비자의 반응을 결과변수로 설정하

였다. 연구모형은 <Fig. 1>에서 확인할 수 있다.

본 연구는 편집숍을 중심으로 점포 개성과 자아이미

지의 일치성이 점포 속성과 소비자 반응에 미치는 영향

에 대해 알아보고자 하였으며, 소비자의 점포에 대한 인

지도가 높은 두 편집숍을 선정하여 이 두 편집숍을 비

교, 분석하여 그 차이점을 알아보고자 하였다. 본 연구를

실증적으로 분석하기 위해 다음과 같은 연구문제와 가

설을 설정하였다.

1) 편집숍의 점포 개성과 소비자 자아이미지의 일치

성과 점포 속성에 대한 관계

본 연구에서는 편집숍을 여러 가지의 다양한 브랜드

를 보유한 하나의 단일화된 개성을 가진 점포로 보고 점

포 개성과 소비자의 자아이미지를 측정한다. 선행연구

들은 브랜드 개성과 자아이미지 간의 일치성에 대한 긍

정적인 효과에 대해 주로 연구하였으며, 단일 브랜드

로 구성된 브랜드 개성에 주로 초점을 맞추었다(Sirgy,

1982). 이들에 의하면 점포 개성과 자아이미지가 일치

할수록, 즉 자아일치성이 높을수록 고객 만족에 긍정적

인 영향을 미친다고 하였고(Yi & Ra, 2002), 그 점포에

긍정적인 반응을 하고 그 곳의 제품을 소비하고자 하는

동기가 높아진다고 하였다(Sirgy, 1982). 선행연구를 바

탕으로 다음과 같은 가설을 설정하였다.

H1. 편집숍의 점포 개성과 자아이미지의 일치성이

높을수록 소비자의 점포 속성의 평가에 긍정적

Fig. 1. The model of the study.
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인 영향을 미칠 것이다.

2) 편집숍의 점포 속성 평가와 소비자 반응 간의 관계

실리성, 분위기, 디자인 등의 점포 속성의 요소들은

소비자 반응을 결정하는 데 중요한 변수가 될 수 있다.

Park and Jung(2010)의 연구에서는 점포 속성이 점포 선

택에 긍정적인 영향을 미친다는 결과를 밝혀냈고, 점포

내 시설, 분위기, 구색, 제품, 서비스 등의 점포 속성은

소비자의 감정적 반응을 불러일으키며 매장에 대한 태

도를 긍정적으로 형성하게 만든다고 하였다. Jones and

Reynolds(2005)의 연구에서도 소비자가 점포 속성 평가

에 긍정적이면 점포에 대한 만족으로 이어지고 점포에

대해 더 알고 싶어 하는 욕구에 긍정적인 영향을 미친다

고 분석하였다. 따라서 지각된 점포 속성이 소비자의 감

정적, 인지적 반응에 직접적인 영향을 미칠 것이라는 가

정 하에 다음과 같은 연구가설을 제시하고자 한다.

H2. 편집숍의 점포 속성 평가는 소비자의 감정적, 인

지적 반응에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

3) 소비자 반응의 관계

환경심리학자들은 점포 내에서의 소비자의 감정적,

인지적, 행동적 반응 간의 관계에 대해 연구하여 왔다.

가장 근간이 되는 연구학자인 Meharabian and Russell

(1974)은 점포 속성에 의한 소비자의 감정 반응으로 소

비자의 행동적 반응이 나타난다고 하였으며, Bigné and

Andreu(2004) 또한 소비자의 감정이 좋을수록 긍정적인

행동 의도가 발생한다고 하였다. 따라서 본 연구에서는

소비자의 반응을 감정, 인지, 행동의 세 가지 차원으로 분

류하고, 자아일치성에 의해 불러일으켜진 감정적 반응

이 인지적 반응과 행동적 반응에 영향을 미치고 인지적

반응이 행동적 반응에 영향을 미칠 것이라는 가정 하에

다음과 같은 연구가설을 세웠다.

H3. 편집숍을 방문한 소비자의 감정적 반응은 소비자

의 인지적 반응에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

H4. 편집숍을 방문한 소비자의 감정적, 인지적 반응

은 소비자의 행동적 반응에 긍정적인 영향을 미

칠 것이다.

4) 편집숍의 종류에 따른 차이

본 연구에서는 두 개의 편집숍을 선정하여 각 점포에

따른 차이를 측정한다. 점포에 따른 변수들의 차이를 알

아본 선행연구들은 서로 다른 점포의 유형과 종류는 소

비자의 점포 태도, 브랜드 태도, 소비 성향, 점포 만족도

등에 각기 다른 영향을 미친다고 하였다(Shin & Kong,

2005). Shin et al.(2013)은 베이직형의 점포와 트랜디형

의 점포들을 구분하여 점포 개성, 점포 속성, 소비자의

점포 태도가 점포의 종류에 따라 다른 결과를 나타낸다

고 하였다. 선행연구들을 기반으로 편집숍에 따른 차이

가 있을 것이라는 가정 하에 다음과 같은 가설을 세웠다.

H5. 편집숍에 따른 점포 개성과 자아이미지 일치성,

점포 속성, 소비자 반응에는 차이가 있을 것이다.

III. 연구방법

1. 연구대상 및 자료수집

본 연구에서는 ABC 마트와 A-Land 두 곳의 편집숍

에서 설문을 진행하였다. 편집숍 선정을 위해 우선 20

~30대 남녀 소비자 30명을 대상으로 인지도가 높은 편

집숍에 대해 조사하였다. 슈즈 전문 편집숍인 ABC 마트

와 레스모아, 의류, 잡화 전문 편집숍인 A-Land, 10 꼬르

소꼬모, 플랫폼으로 총 5개의 편집숍이 일차적으로 선

정되었다. 최종적으로 두 개의 편집숍을 선정하기 위해

편집숍의 복종별 매출 순위를 조사하여 슈즈 매장으로

ABC 마트, 의류 매장으로 A-Land가 1순위로 나타나 연

구대상 점포로 선정하였다.

설문조사는 편집숍과 패션 가두점이 주로 위치한 명

동과 강남역 일대에서 ABC 마트와 A-Land 두 편집숍

을 방문하고 구매한 경험이 있는 소비자를 대상으로 실

시되었다. 설문기간 동안 연구자는 점포를 방문하고 나

오는 소비자들을 대상으로 설문참여의사를 물었으며,

참여에 동의한 소비자에 한해 설문에 응하도록 하였다.

자료수집은 2013년 4월 27일부터 5월 19일에 걸쳐 총

460부의 설문지를 배부하여 그 중 383부를 회수하였고,

이 중 응답이 불성실한 설문지를 제외한 331부를 최종 분

석 자료로 사용하였다.

2. 연구절차 및 측정도구

본 연구는 선행연구에서 사용되었던 문항들을 참고

하여, 편집숍을 이용한 일반 소비자의 쇼핑 경험을 중

심으로 소비자 행동을 분석하기 위한 설문조사를 실시

하였다. 설문지는 총 6부로 구성되어 있으며 연구대상
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자 개인의 편집숍 구매 경험에 대한 5문항, 편집숍의 점

포 개성과 소비자의 자아이미지의 일치성 측정 30문항,

점포 속성 평가 측정 13문항, 소비자의 감정, 인지, 행동

반응 측정 15문항, 마지막은 연구대상자의 인구통계학

적 특성을 조사하기 위한 6문항들로 총 69문항으로 구

성되어 있다. 본 연구를 위하여 선행연구에서 사용한 설

문지를 본 연구의 목적에 맞게 활용하여 사용하였으며

(Choe & Kwon, 2009; Kim, 2011; Lee, 1999; Lee et al.,

2010; Lyu, 2013; Oh et al., 2007; Richins, 2011), 각 요인

은 ‘전혀 그렇지 않다(1점)’에서 ‘매우 그렇다(7점)’까지

의 7점 Likert 척도를 사용하였다.

또한 본 연구에서 모델을 검증하기 위해 편집숍의 점

포 개성과 자아이미지 일치성을 측정하는 방법으로 Sirgy

(1982)가 제안한 절대 차이 측정법(Absolute Difference

Model)을 사용하여 측정하였다. 자아일치성의 측정법은

점포 개성과 소비자의 자아이미지의 일치성 수치가 적

을수록 일치도가 높은 것을 뜻한다. Sirgy(1982)의 절대

차이 모델 공식은 SC=ΣSP−SI/N이며 SC(Self-Congruity)

는 자아일치성, SP(Store Personality)는 점포 개성, SI(Self-

Image)는 소비자의 자아이미지, N은 해당 점포 개성 차

원의 속성 항목 수를 나타낸다.

IV. 연구결과

1. 인구통계학적 특성 및 인지도 분석

본 연구의 연구대상자에 대한 인구통계학적 특성을

살펴보면 남성이 32.0%(106명), 여성이 68.0%(225명)로

성별의 차이가 있었다. 연령의 경우 만 20세 이상~25세

미만이 45.3%(150명)로 가장 높은 빈도를 보였고, 직업

의 경우 학생이 56.8%(188명)로 가장 많았으며, 월평균

의복비 지출액은 10만 원 이상~20만 원 미만이 30.2%

(100명)로 가장 많았다.

최근 편집숍에서의 구매 시기는 27.5%(91명)으로 최근

한 달 이내가 가장 높은 빈도를 보였다. 최근 방문한 편

집숍으로 A-Land 20.2%(67명), 레스모아가 20.2%(67명)

로 가장 많았고, ABC 마트 17.8%(59명)가 다음 순으로

나타났다. 최근 방문한 편집숍 점포에서 구매한 제품은

운동화가 39.3%(130명)로 가장 많았고, 다음으로는 티셔

츠가 15.7%(52명), 액세서리 13.3%(44명)의 순으로 나타

났다. A-Land에서 구매한 제품의 브랜드는 탐스가 13.6%

(45명)으로 가장 많았으며, ABC 마트는 나이키가 18.7%

(62명)로 가장 높은 비율을 나타내었다.

본 연구에서는 두 개의 편집숍(A-Land, ABC 마트)을

선정하여 조사하였으므로, 두 편집숍 간의 인지도 차이

검증을 위해 독립표본 t-검정을 실시하였다. 편집숍 종

류별 인지도 차이 분석 결과 A-Land(M=5.43)와 ABC

마트(M=5.32) 간에 평균 차이가 없는 것으로 나타나(t=

0.70, p=.43) 두 점포 간에 인지도 차이가 없는 것으로

나타났다. 두 집단 모두 인지도가 높게 측정되어 두 개

의 편집숍이 모두 대중적으로 인지도가 높은 것을 알

수 있다.

2. 측정항목의 신뢰성 및 타당성 평가

본 연구는 각 요인별 측정모형에 대한 타당도 검증을

위하여 탐색적 요인분석(EFA: Exploratory Factor Analy-

sis)을 실시하였다. 모든 측정변수는 구성요인을 추출하

기 위하여 주성분 분석(PCA: Principle Component Ana-

lysis)을 사용하였으며, 회전방법은 Kaiser 정규화가 있는

Varimax 방식을 채택하였다.

본 연구에서 추출된 점포 개성의 3개의 요인은 ‘세련

됨’, ‘진실됨’, ‘강인함’으로 명명하였다. 전문적인, 성공

적인, 매력적인, 세련된, 현대적인 이미지의 요인들이 하

나로 묶여 ‘세련됨’으로 명명하였다. 또한, 현실적인, 정

직한, 건전한, 친근한, 믿음직한 이미지의 요인들이 하나

로 묶여 ‘진실됨’으로 명명하였다. 마지막으로 활기찬, 외

향적인, 강인한 이미지의 요인들이 하나로 묶여 ‘강인함’

으로 명명하였다. 점포 속성에서 추출된 요인은 선행연

구와 같이 ‘실리성’, ‘분위기’, ‘디자인’의 3개의 요인이었

다. 소비자의 반응에는 선행연구와 같이 ‘감정’, ‘인지’, ‘행

동’ 3개의 요인이 추출되었다. 또한 신뢰도(Reliability)를

검증하기 위해 알파계수(Cronbach's α)를 통해 분석하였

다. 각 문항의 신뢰도는 모두 적정 수준인 0.70 이상으로

높은 신뢰도를 나타내었다. 그러나 점포 개성과 자아이

미지의 ‘강인함’ 요인의 신뢰도는 각각 0.69와 0.65로 나

타났다. 이는 적정 수준인 0.70 이하이나 매우 근접한 수

치를 보이고 있으며, Nunnally(1978)에 의하면 0.60~0.50

의 수준까지도 어느 정도의 신뢰성을 보인다고 주장하

였으므로 본 연구에서는 두 요인의 신뢰도를 어느 정도

는 검증하였다고 볼 수 있다.

3. 확인적 요인분석

본 연구에서는 탐색적 요인분석의 결과로 나타난 구성

개념의 타당성 검증을 위하여 AMOS 18.0을 사용하여
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각 요인별 측정모형에 대한 확인적 요인분석(CFA: Con-

firmatory Factor Analysis)을 실시하였다. 모형을 재구성

하여 수렴성을 얻는 방법으로 적절하지 않은 지표를 제

거하여 측정항목 간의 구성개념과 변수 간의 요인 적재

량이 유의한지를 검토하였다. 최적의 측정모델을 확보하

기 위하여 요인적재량 값이 0.5 이하이거나 SMC(Squ-

ared Multiple Correlation)가 0.4 이하인 지표를 제외하

였다. 모든 구성개념을 포함한 측정모델의 분석결과 χ
2

(153)=260.12(p=.00), CFI=.93, AGFI=.90, IFI=.97, TLI=

.96, RMSEA=.04으로 나타나 변인들에 대한 측정 항목들

의 적합도는 우수하고 변인과 측정항목 간의 관계가 잘

부합한다고 할 수 있으며, 좋은 모형의 적합도 기준을 충

족시키는 것으로 나타났다.

또한, 확인적 요인분석은 측정항목 간의 수렴타당성

(Convergent Validity)을 통계적으로 검토하기 위해 모든

구성개념을 동시에 포함시킨 후 측정변수 간의 요인 적

재량이 유의한지를 검토하였다. 그 결과 모든 지표들은

가설화된 요인에 유의하게 적재되었으므로 측정항목의

수렴타당성이 확인되었다. 구성개념 간의 수렴타당성 검

증을 위한 측정모델의 확인적 요인분석 결과는 <Table

1>에서 확인할 수 있다.

4. 가설 검증

본 연구에서 제시된 가설과 모델을 검증하기 위해 H1

에서 H4까지는 구조방정식 모형으로 변수 간의 인과관

계 검증을 실시하였고, H5는 두 편집숍 간의 종류에 따

른 점포 개성, 소비자의 자아이미지, 점포 속성 평가, 소

비자 반응의 차이 검증을 실시하였다. 측정모델의 타당

도와 신뢰도 분석결과에 따라 결정되어진 연구모델의

모형 적합도 평가는 χ
2
(168)=374.46, RMSEA=.06, GFI

=.93, AGFI=.90, TLI=.96, CFI=.97, IFI=.97로 나타났다.

적합도 지수들이 좋은 모형의 기준인 .90과 비슷하거나

더 높은 경우가 많으며, RMSEA 값 또한 추천 수준인

Table 1. Confirmatory factor analysis

Standardized

item loading

Item

loading
S.E. t-value

Utility
(AT13) I can purchase products discounted prices. .69 1.00 - -

(AT15) There is a wide-range of service. .87 1.12 .20 05.66***

Atmosphere
(AT7) The exterior and display windows of the store are pleasant. .94 1.00 - -

(AT8) The interior of the store is pleasant. .91 0.94 .41 23.08***

Design

(AT4) I am satisfied with the design of the item I purchased at

the store.
.83 1.00 - -

(AT5) The store consists of styles that fit my body type and

image.
.84 1.13 .88 12.78***

Emotional

response

(EM4) When visiting the store, I am excited because I feel as if

I am experiencing something different.
.80 1.00 - -

(EM5) The store makes me feel something new and exiting. .88 1.06 .44 24.13***

(EM6) The store stimulates me emotionally. .87 1.14 .62 18.30***

(EM7) The store's atmosphere is ahead of the trends. .81 1.01 .60 16.74***

(EM8) The store's atmosphere is sophisticated. .83 1.00 .59 17.00***

(EM9) The store's atmosphere is new and fresh. .79 0.98 .61 16.10***

(EM1) The store has a special aura that other stores do not have. .67 0.89 .68 13.09***

Cognitive

response

(CO2) The store makes me want to test or use the products. .75 1.00 - -

(CO3) I easily understand the store or products when I visit this

store.
.77 1.01 .80 12.62***

(CO5) I can gain information about the store or products when

I visit this store.
.75 1.00 .81 12.37***

Behavioral

response

(BE7) I am interested in purchasing at this store often. .93 1.00 - -

(BE8) I am willing to come to this store often. .88 0.99 .62 15.89***

***p<.001
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.06으로 나와 우수한 모형이라고 할 수 있다.

H1을 검증하기 위해 각 경로 간의 회귀계수를 산출하

였다. 일치성은 점포 개성에서 자아이미지를 뺀 값에 절

대값을 계산한 것이므로, 수치가 적을수록 점포 개성과

자아이미지의 일치성이 높은 것이다. 따라서 부정(−) 경

로계수가 나올 때 가설이 검증된다. 통계적으로 유의한

경로계수를 살펴보면, 점포 개성과 자아이미지의 ‘세련

됨’ 요인이 일치할수록 점포 속성 평가의 ‘분위기’ 요인

에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났고(γ1-2=−0.30,

p<.001), 점포 개성과 자아이미지의 ‘세련됨’ 요인이 일

치할수록 점포 속성 평가의 ‘디자인’ 요인에 긍정적인 영

향을 미치는 것으로 나타났다(γ1-3=−0.14, p=.026). 또한

점포 개성과 자아이미지의 ‘진실됨’ 요인이 일치할수록

점포 속성 평가의 ‘실리성’ 요인에 긍정적인 영향을 미

치는 것으로 나타났다(γ2-1=−0.17, p<.01). 그러나 점포

개성과 자아이미지의 ‘세련됨’ 요인이 일치할수록 점포

속성의 ‘실리성’ 요인에 긍정적인 영향을 미칠 것이라는

가설은 통계적으로 유의하지 않았으나(γ1-1=−0.12, p=

.060), 적정 수준인 p<.05에 근접함으로 어느 정도 유의

한 것으로 보인다. 따라서 H1-1과 H1-2가 부분적으로

검증되었다(Table 2).

H2는 편집숍의 점포 속성이 소비자의 감정적, 인지적

반응에 미치는 영향에 관해 살펴보고자 하였다. 구조방

정식 모형에서 유의한 경로들의 회귀계수를 살펴보면, 점

포 속성 평가의 ‘분위기’ 요인은 소비자의 감정적 반응에

긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났으며(β2=0.73, p

<.001), 점포 속성 평가의 ‘실리성’ 요인은 소비자의 인

지적 반응에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났고

(β4=0.16, p<.009), 마지막으로 점포 속성 평가의 ‘디자

인’ 요인은 소비자의 인지적 반응에 긍정적인 영향을 미

치는 것으로 나타났다(β6=0.48, p<.001).

H3은 편집숍을 방문한 소비자의 감정적 반응이 인지

적 반응에 미치는 영향에 대해 알아보고자 하였으며, 유

의한 경로들의 회귀계수를 살펴보면, 소비자의 감정적

반응은 소비자의 인지적 반응에 긍정적인 영향을 미치

는 것을(β7=0.37, p<.001) 알 수 있었다(Table 2). 이와 같

은 결과는 점포 내의 분위기나, 제품의 디자인, 서비스

등이 소비자의 감정적 반응에 먼저 영향을 미치며 이때

형성된 긍정적인 감정 요인이 소비자의 제품의 이해나

점포에 대한 지식 등과 같은 인지적 반응에 영향을 미

친다는 선행연구를 지지하는 결과라 할 수 있다(Park &

Lee, 2009).

Table 2. The result of structural equation modeling testing hypothesis

H Path Est.
+

S.E t-value Result

H1-1

Sophistication → Utility −0.12 .08 −1.88*** ×

Sophistication → Atmosphere −0.30 .07 −5.33*** ○

Sophistication → Design −0.14 .06  −2.23*** ○

H1-2

Sincerity → Utility −0.17 .13  −2.59*** ○

Sincerity → Atmosphere −0.00 .11 −0.03*** ×

Sincerity → Design 0.06 .08  1.04*** ×

H1-3

Ruggedness → Utility −0.06 .09 −1.02*** ×

Ruggedness → Atmosphere 0.05 .08  1.03*** ×

Ruggedness → Design 0.04 .06  0.66*** ×

H2-1 Utility → Emotional Response 0.08 .04  1.67*** ×

H2-2 Atmosphere → Emotional Response 0.73 .05 13.19*** ○

H2-3 Design → Emotional Response 0.02 .06  0.49*** ×

H2-4 Utility → Cognitive Response 0.16 .04  2.60*** ○

H2-5 Atmosphere → Cognitive Response 0.08 .06  0.93*** ×

H2-6 Design → Cognitive Response 0.48 .07  7.28*** ○

H3 Emotional Response → Cognitive Response 0.37 .07 4.18*** ○

H4-1 Emotional Response → Behavioral Response 0.14 .06 2.22*** ○

H4-2 Cognitive Response → Behavioral Response 0.47 .08 6.47*** ○

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

+: Est.: Standardized Path Coefficients
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H4는 편집숍을 방문한 소비자의 감정적 반응과 인지

적 반응이 소비자의 행동적 반응에 미치는 영향에 대해

알아보고자 하였으며, 유의한 경로들의 희귀계수를 살

펴보면 소비자의 감정적 반응이 소비자의 행동적 반응

에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났고(β8=0.14, p

<.001), 소비자의 인지적 반응도 소비자의 행동적 반응

에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다(β9=0.47, p

<.001). 이는 점포 안에서의 소비자의 즐거움, 만족감 같

은 감정적 반응이 구매 의도나 재방문 의도를 불러일으

켜 소비자의 행동적 반응에 긍정적인 영향을 미친다는

선행연구와 일맥상통하며(Bigné & Andreu, 2004), 또한,

인지적인 반응이 소비자의 행동적 반응을 불러일으킨

다는 선행연구와 일치한다(Park & So, 2000).

H5에서는 편집숍 종류에 따라 점포 개성과 자아이미

지 일치성, 점포 속성, 소비자 반응의 차이에 대해 검증

하기 위하여 독립표본 t-검정을 실시하였다. 편집숍 종

류는 A-Land와 ABC 마트로 나누어 분석하였다. 점포

개성과 자아이미지의 일치성에 있어 편집숍별 차이를

살펴본 결과, A-Land는 세련됨 요인에 대해 일치도가

높게 나타났고(MA-Land=0.86, MABCMart=1.14, t=−3.00, p=

.00), ABC 마트는 강인함 요인에 대해 일치도가 높은

것으로 나타났다(MA-Land=1.05, MABCMart=0.86, t=2.22, p

=.03). 점포 속성 중 실리성 요인은 ABC 마트가 A-Land

에 비해 높게 나타났고(MA-Land=3.62, MABCMart=4.11, t=

−3.66, p=.00), 분위기(MA-Land=4.95, MABCMart=3.97, t=

7.80, p=.00)와 디자인(MA-Land=5.23, MABCMart=5.01, t=

1.97, p=.05) 요인은 A-Land가 ABC 마트에 비해 높게

나타났다. 또한 소비자 반응에서는 감정적(MA-Land=4.70,

MABCMart=3.61, t=9.74, p=.00), 인지적(MA-Land=4.76, MABCMart

=4.52, t=2.31, p=.02) 요인 모두 A-Land가 높은 것으로

나타났다(Table 3). 이와 같은 결과는 선정한 각 편집숍

으로 종류별 차이가 있음을 입증하였고, 점포별 각각의

요인들을 부각시켜 점포의 특성을 명확히 하였을 때 특

정 점포 개성과 소비자 자아이미지의 일치성, 점포 속성

평가, 소비자 반응에 모두 긍정적인 영향을 줄 수 있음

을 입증하였다.

V. 결론 및 논의

본 연구는 편집숍의 점포 개성과 자아이미지 간의 일

치성이 점포 속성 평과와 소비자 반응에 미치는 영향을

알아보고자 하였다. 따라서 자아일치성 이론을 바탕으로

Table 3. The t-test results for the comparison between two stores

Factor Multi-Brand Store Mean S.E t-value

Self-congruity

Sophistication
A-Land 0.86 0.78

−3.00***
ABC Mart 1.14 0.96

Sincerity
A-Land 0.84 0.67

0.76***
ABC Mart 0.79 0.55

Ruggedness
A-Land 1.05 0.84

2.22***
ABC Mart 0.86 0.76

Store attributes

Utility
A-Land 3.62 1.36

−3.66***
ABC Mart 4.11 1.02

Atmosphere
A-Land 4.95 1.07

7.80***
ABC Mart 3.97 1.19

Design
A-Land 5.23 0.97

1.97***
ABC Mart 5.01 1.00

Consumer responses

Emotional response
A-Land 4.70 0.98

9.74***
ABC Mart 3.61 1.04

Cognitive response
A-Land 4.76 0.91

2.31***
ABC Mart 4.52 0.99

Behavioral response
A-Land 4.91 0.93

1.88***
ABC Mart 4.70 1.01

*p<.05, ***p<.001
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편집숍의 점포 개성과 소비자의 자아이미지의 일치성을

측정하였고, 점포 개성과 자아이미지의 일치성이 점포

속성과 소비자 반응에 미치는 영향의 관계를 실증적으

로 분석하고자 하였다.

본 연구의 결과를 요약하면 다음과 같다. 첫째, 구조방

정식 모형 검증을 실시한 결과 점포 개성과 자아이미지

의 일치성 요인 중 전문적인, 성공적인, 매력적인, 세련

된, 현대적인 개성으로 구성된 ‘세련됨’ 요인은 소비자가

점포 속성의 평가를 할 수 있는 ‘실리성’, ‘분위기’, ‘디

자인’ 요인에 모두 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타

났다. 또한 현실적인, 정직한, 건전한, 친근한, 믿음직한

개성으로 구성된 ‘진실됨’ 요인은 점포 속성의 ‘실리성’

요인에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다.

둘째, 지각된 점포 속성이 소비자의 반응에 긍정적인

영향을 미치는지 알아본 결과 점포 속성 중 ‘분위기’ 요

인은 소비자의 감정적 반응에 긍정적인 영향을 미치고

‘실리성’과 ‘디자인’ 요인은 소비자의 인지적 반응에 긍

정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이와 같은 결과

로 점포의 외관, 쇼윈도의 디스플레이, 실내 인테리어 같

은 ‘분위기’ 요인이 소비자의 호의적인 감정을 불러일으

킬 수 있으며, 가격 할인, 다양한 서비스와 같은 ‘실리성’

요인과 상품 구성, 디자인 만족과 같은 ‘디자인’ 요인이

소비자가 그 매장에서 느낄 수 있는 인지적인 정보에 긍

정적인 영향을 미치는 것을 알 수 있었다.

셋째, 소비자 반응 사이의 관계에 대해 알아본 결과, 편

집숍을 방문한 소비자의 감정적 반응은 소비자의 인지적

반응에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 소

비자의 감정적, 인지적 반응은 소비자의 행동적 반응에

긍정적인 영향을 미치는 것을 알 수 있었다. 즉 지각된

감정과 인지적 반응들이 최종적으로 소비자의 구매 행동

에 영향을 미친다는 점을 알 수 있었다.

넷째, 편집숍에 따라 점포 개성, 소비자의 자아이미지,

점포 속성 평가, 소비자 반응에 차이가 있는지 알아본

결과, A-Land는 점포 개성과 자아이미지의 일치성 요인

중 ‘세련됨’이 ABC 마트보다 높은 것으로 나타났다. 점

포 속성 요인 중에서는 ‘분위기’와 ‘디자인’이, 소비자

반응에 대해서는 감정적, 인지적 요인이 모두 ABC 마

트보다 높은 것으로 나타났다. 반면 ABC 마트는 점포

개성과 자아이미지의 일치성 요인 중 ‘강인함’이, 점포

속성 요인 중에서는 ‘실리성’ 요인이 A-Land보다 더 높

은 것으로 나타났다. 이와 같은 결과로 두 편집숍 간 차

이가 있음을 알 수 있었다.

본 연구의 결과를 바탕으로 연구의 의의와 시사점을

제시하고자 한다. 본 연구는 점포 개성과 자아이미지 간

의 일치성이 점포 속성 평가와 소비자의 감정적, 인지

적, 행동적 반응에 어떠한 영향을 미치는지 알 수 있었

다. 또한, 선행연구에서는 단일 브랜드를 기반으로 한

점포 개성을 측정한 연구들이 주를 이루었으나, 본 연

구는 편집숍을 다양한 브랜드를 보유한 하나의 점포의

개념으로 보았으며, 이를 점포 개성의 영역으로 자아일

치성 이론을 확장한 데 학문적 의의가 있다. 또한, 점포

개성과 자아이미지의 일치성을 측정하여, 일치성이 높

을수록 소비자의 점포 속성과 소비자 반응에 미치는 긍

정적인 영향을 알아봄으로써 편집숍이 가져야 하는 고

유의 개성과 타깃(표적계층) 소비자 설정의 중요도를 알

수 있었다. 위와 같은 의의들을 통해 본 연구는 다음과

같은 마케팅적 시사점을 제시할 수 있다.

첫째, A-Land와 ABC 마트의 점포 개성과 자아이미지

일치성, 점포 속성, 소비자 반응에 따른 차이를 이용하여

A-Land는 점포의 세련된 개성, 점포의 분위기와 디자인

의 개발에 더욱 주력하였을 때 소비자의 긍정적인 반응

을 이끌어낼 수 있을 것이다. ABC 마트는 점포의 강인한

컨셉과 실리적인 속성들을 강조하였을 때 타 점포와 다

른 차별화를 진행시킬 수 있을 것이라는 시사점을 제시

할 수 있다. 또한 A-land와 같은 의류, 잡화 관련 편집숍

에서는 세련된 개성을 부각할 때, ABC 마트와 같은 슈

즈 전문 편집숍에서는 강인한 개성을 부각하였을 때 소

비자에게 더 효과적인 영향을 줄 수 있을 것이다.

둘째, 소비자가 자신의 자아이미지와 일치하는 점포

개성을 지닌 편집숍에 긍정적인 반응을 보인다는 연구

결과를 이용하여 점포 개성을 시장세분화와 관련하여

활용할 수 있다. 측정된 현재 편집숍의 점포 개성들 중

높은 차원으로 지각되는 것을 파악하고, 이와 관련된 자

아이미지를 갖는 소비자들을 타깃(표적계층)으로 설정

하는 시장세분화를 할 수 있다. 이를 통하여 소비자에게

점포의 명확한 위치를 인식시키는 점포 포지셔닝이나

구성된 제품들의 포지셔닝을 할 수 있다.

셋째, 대기업이나 백화점, 패션 업계의 실무자들에게

편집숍의 점포 개성에 대한 소비자의 긍정적 반응 형성

을 위한 효과적인 커뮤니케이션 전략의 방향성을 제공

할 수 있다. 패션 점포들은 비슷한 컨셉을 가지고 있는

경우가 많아 소비자에게 혼란을 줄 수 있는데, 차별화된

점포 개성은 소비자에게 특정 점포에 관한 정보를 제공

할 뿐만 아니라 소비자의 의사결정과정을 유도할 수 있

다. 또한, 소비자에게 점포 개성에 대한 지각을 심어주

기 위해 광고나 다양한 촉진 활동들로 소비자에게 다가
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가야 함을 시사하고 있다. 이 같은 점포 개성은 소비자

의 이미지 표현수단이 될 수 있기에 소비자와의 커뮤니

케이션 마케팅 전략에 매우 효과적인 방향을 제시할 수

있다고 할 수 있다.

이처럼 편집숍 관련 업계에서는 각 점포의 개성을 살

려 그에 부합하는 자아이미지를 가진 소비자들의 니즈

를 충족시키는데 목적을 두어야 할 것이다. 편집숍은 점

차 대기업과 백화점, 다양한 패션 업체들로 인해 발전

되어가고 있는 추세이므로 시간이 지나 더 활성화된 후

다시 연구해 볼 여지가 있을 것으로 생각된다.

본 연구는 다음과 같은 한계점을 지니므로 향후 연구

에서 이를 보완할 필요성이 있다.

첫째, 본 연구에서는 연구대상으로서 A-Land와 ABC

마트만을 선정하였기에 이에 따른 연구결과를 일반화

하기 어려운 점이 있다. 후속연구에서는 선행연구를 토

대로 연구자가 구성한 하이엔드, 스트릿, 여성복, 남성

복, 아동복, 유아복, 잡화 등 세부 복종별 편집숍 분류에

맞추어 보다 다양하고 세분화된 편집숍을 대상으로 진

행하여 비교, 분석해 볼 필요가 있다.

둘째, 본 연구의 조사대상자들은 남성보다 여성이 더

큰 비율을 차지하고 있고, 조사대상자의 연령과 직업, 거

주지가 제한되어 이 결과를 일반화하기에 어려움이 있다.

따라서 후속연구에서는 성별, 연령, 직업, 거주지와 관련

하여 표본을 확대시켜 연구해 본다면 소비자를 세분화

하는데 더욱 유용한 정보를 제공할 수 있을 것으로 기대

한다. 조사대상자의 남녀 비율을 동일하게 하거나 남성

중심으로 구성해 본다면 편집숍 쇼핑에 관한 남녀의 차

이를 조사해볼 수 있어 좀 더 흥미로운 결과가 나올 것으

로 예상된다. 또한, 본 연구에서는 20~30대가 가장 많은

비율을 차지했지만 조사대상자의 연령을 10대부터 50대

까지 다양하게 하여 조사를 한다면, 세대별 다른 특징을

도출할 수 있을 것이라 사료된다. 또한, 편집숍은 서울

외에도 주요 도시에서 증가하고 있는 추세이기에 지역

적 특성을 고려하는 것이 필요하다. 지역을 다양하게 하

여 조사한다면 지역별 다른 결과가 나올 것으로 예상된

다.

셋째, 편집숍이 보유한 브랜드와 관련하여 이들 간의

개성 비교 연구도 가능할 것이며, 편집숍뿐만 아니라 다

양하게 나타나고 있는 SPA 브랜드나, 플래그쉽 스토어,

복합 쇼핑몰 등 다양한 유통 채널에 자아일치성 이론을

접목하여 연구하여도 새로운 정보를 제공할 수 있을 것

이라고 기대된다.
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