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I. 서   론

대학교육은 학문 분야와 관련 있는 직업교육, 기술

교육, 예술교육 등을 통해 전문 인력을 양성하는 것을 

목표로 한다(“Higher education”, n.d.). 이에 따라 패션 

관련 학과는 패션디자이너나 패션머천다이저 양성을 

목표로 전공교육을 실시했고, 졸업생들은 대부분 고

용 효과가 높은 패션제조업체(Yu et al., 2012)에서 일

할 기회를 얻고자 했다. 따라서 패션생산업체가 부족

한 지역의 패션전공자들은 패션업체가 있는 지역으

로 거주지를 옮겨서 일하는 것을 자연스럽게 생각했

다. 그러나 최근에 졸업하는 패션전공자들은 거주지

를 옮기는 취업이나 박봉의 패션제조업체 취업보다 

거주 지역과 시간이 자유롭고, 연매출 10억 혹은 연봉 

1억의 판매전문가를 꿈꿀 수 있는(Jeon, 2018) 패션유

통 분야 취업이나 온라인 창업에 좀 더 관심을 보이고 
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있다(Oh, 2018).

오랫동안 패션유통 분야의 판매원은 패션과 사람

에 대한 관심과 열정만 있다면 학력보다 판매능력이

나 판매경력이 더 중요한 조건으로 평가되었다. 또 판

매직은 특별한 지식이나 기술이 필요하지 않은 단순

하고 일시적인 직무라서 취업이나 이직, 재취업이 쉬

운 직업으로 여겨졌다. 그러나 최근 소비자들의 취향

이 고급화, 다양화되면서 기업은 패션브랜드의 판매

원한테 패션감각과 정보, 상품이나 매장관리 등에서 

전문성을 요구하게 되었다(Kim et al., 2008). 패션전

공자들의 취업 선호나 패션시장의 요구 변화는 패션

브랜드 판매직이 패션전공자의 미래 직업으로서 성

장가능성, 안정성, 전망 등에 대한 학문적인 관심을 

촉구하게 되었다. 이에 연구자는 패션제품 판매서비

스 전문가로의 성장이나 성공에 관한 과정 및 단계는 

무엇인지를 밝히는 연구에 관심을 갖게 되었다.

패션제품을 구매하는 소비자들의 욕구는 매우 다양

해지고, 첨단기술의 결합과 글로벌화로 패션유통의 경

계가 희미해지면서 다양한 업태의 경쟁까지 치열해진 

패션시장에서 고객만족으로 수익을 창출하려는 패션

기업들은 더 많은 노력이 필요한 상황이 되었다. 판매

원은 고객과 직접 접촉해서 고객의 욕구를 충족시키

는 서비스를 제공함으로써 잠재 고객을 실제 구매자

로 바꾸는 역할을 수행하고 있다(Ahn et al., 2010). 패션

유통에서 경쟁력을 확보하고 기대 이익을 실현하려는 

패션기업은 고객의 욕구와 요구를 이해하고 고객과

의 지속적인 관계 유지로 고객만족을 이끌어내는 브

랜드 숍매니저나 판매원을 중요하게 인식하게 되었

다(Kim & Choi, 2003; Park, 2013).

패션제품 판매전문가의 필요에 대한 시장의 요구

나 기업의 요구는 판매원에 대한 많은 연구에 반영되

었다. 패션점포 매니저나 판매원에 대한 연구는 대부

분이 직무역량이나 직무성과, 직무만족 등에 대한 주

제(Johlke, 2006; Reynolds & Beatty, 1999; Tanya & Lu- 

cette, 2013)와 판매원의 개인적인 특성이나 고객관계, 

고객만족 등과 어떤 관계가 있는지를 밝히려는 주제

로 진행되었다(Choi, 2010; Choi & Park, 2012; Singh & 

Koshy, 2012; Sum & Hui, 2009). 이런 연구들은 패션기

업의 이익 달성을 직접 실행하는 조직 구성원인 판매

원의 역할과 역량을 최대한 끌어내서 기업의 마케팅 

전략 수립이나 판매원의 양성 훈련 교육, 직무프로그

램 등에 활용하려는 기업중심 관점에서 진행된 것이

라고 할 수 있다.

다음은 판매원의 관점을 중심으로 진행된 연구들

로서 직무스트레스, 직무갈등, 직무소진, 감정노동 등

에 관한 연구(Hwang et al., 2007; Lee & Kim, 2012)나 

판매경력을 통해 숙련된 판매기법을 지닌 패션브랜

드 숍매니저의 차별화된 역량에 관한 연구(Ahn, 2005; 

Choi & Chung, 2008)가 있다. 판매원의 감정에 관한 연

구는 성과지향적인 패션기업이 고객만족을 적극적으

로 끌어내기 위해 도구화된 판매원들의 노동과 스트

레스가 사회적인 문제로 드러나게 되면서 관심이 커

진 주제이다. 최근에는 숙련된 숍매니저들이 직접 말

하는 업무특성이나 고객관리 방법 등에 대한 현장의 

소리를 듣기 위해 심층면담을 통한 질적 연구가 진행

되면서 판매원 관점의 연구가 더욱 증가하는 추세이

다(Ahn, 2001; Kim & Yu, 2012; Lee & Hwang, 2018).

대부분의 선행연구들은 구체적인 연구목적을 정하

고, 목적 달성을 위해 변인을 통제해서 수집된 자료를 

검증하는 연역적인 방법을 사용했다. 이런 결과들은 

판매원이나 숍매니저에게 필요한 직무역할과 역량, 

그리고 그 직무에 영향을 미치는 직무성과나 갈등, 개

인적인 특성 등을 명확하게 이해하는데 기여하는 바

가 크다. 그러나 판매원이나 숍매니저의 판매경험과 

경력에서 관찰되는 직무와 어떤 차이가 있는지 혹은 

숍매니저가 되기까지 어떤 변인들의 영향관계 속에

서 변하고 성장하는지에 대한 과정을 설명하거나 이

해하기에는 미흡하다. 패션판매 전문가로 성공하고 

싶은 취업자들의 경력관리를 위해 어떻게 본사와 고

객한테 인정받는 우수한 매니저가 되었는지, 그렇게 

되기 위해 필요한 준비와 노력은 무엇인지, 또 어떤 과

정과 경험을 거쳐 성장했는지 등에 대한 연구가 필요

한 시점이라 하겠다. 본 연구는 연구대상자인 판매원

의 관점에서 모든 변인을 개방하고 수집하는 귀납적 

연구방법으로 얻은 질적 자료를 통시적인 관점에서 

해석하려는 학문적인 관심과 노력에서 시작되었다.

따라서 본 연구는 신입 판매원으로 시작해서 패션

브랜드 숍매니저로 일하는 연구참여자의 판매경험과 

경력으로부터 패션브랜드 숍매니저로의 성장과정에 

관한 개념적 틀을 제시하는 것을 목적으로 한다. 이런 

목적을 달성하기 위해 먼저 숍매니저의 경험과 경력

에서 직무범주들을 발견하고, 그 중에서 가장 중심이 

되는 직무를 발견한 후 다른 직무범주들과의 관계를 

설명하고자 한다. 다음은 숍매니저 직무범주들 간의 
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관련성을 시각적으로 보여주는 패러다임 모형을 개발

하고자 한다. 마지막으로 숍매니저의 판매경험과 경

력을 통합하고 연결하는 숍매니저로의 성장과정을 설

명하고자 한다.

이런 목적을 위해 본 연구는 Strauss and Corbin(1990/ 

1996)의 근거이론 연구방법에 따라 진행될 것이다. 연

구결과를 통해 패션브랜드 숍매니저가 판매전문가로 

성장하는 과정에서 발견한 전반적인 직무 관련 범주

들은 판매원 직무교육 지침으로 활용될 수 있을 것이

다. 또한 발견된 범주와 하위범주들 간의 관계는 패션

브랜드 숍매니저를 준비하는 전공자들이나 취업 준

비생들을 위한 안내서로 활용될 수 있을 것이다. 나아

가 숍매니저가 판매전문가로서 직업적 위상이 재평

가됨으로써 지역 내에서 안정적인 취업을 희망하는 

패션전공자들에게 확장된 직업선택의 기회를 제공하

게 될 것이다.

II. 문헌고찰

1. 패션브랜드 숍매니저의 직무역할과 역량

패션브랜드 숍매니저는 의류 매장을 총 관리하고 

운영하는 경력이 많은 전문판매원을 말하고 숍마스

터, 수석판매사원, 매장지배인, 점장이라고도 불린다

(Choi, 2010). 이들은 수익을 가져가는 형태에 따라 매

달 일정한 월급을 받는 숍매니저, 매장관리 비용은 지

원받고 매출실적의 일정 지분을 수수료로 받는 숍매

니저, 개인사업자로 등록한 후 상품판매와 재고, 직원

고용 등을 책임지고 매장을 운영해서 연매출액이나 

순이익의 일정 지분을 받는 중간 관리 숍매니저로 구

분된다(Kim et al., 2008; Lee & Kim, 2017).

패션브랜드의 판매원이나 숍매니저의 역할은 패

션회사와 고객 및 이해관계자들 사이에서 회사의 이

익을 실현하도록 중간 소통을 담당하며, 현장에서 고

객응대와 고객과의 관계 형성으로 신규 고객을 개척

하고 관리함으로써 매출신장과 고객확보에 기여하는 

사람이다(Kim & Choi, 2003; Lee, 2014). 즉 매출증대

를 위해 매장관리, 상품관리, 직원관리, 기업홍보나 이

미지 관리, 본사 및 유통업체 관리 등 매장 관련 운영

관리 책임자 역할을 수행하고, 상품지식 전달 및 응대

관리 등으로 고객과의 장기적인 교류관계를 유지해서 

재구매를 통한 매출향상을 도모하는 역할을 수행하는 

사람인 것이다(Kim & Yu, 2012). Kim et al.(2008)은 숍

매니저의 주요 업무를 상품 및 재고관리, 고객과 직원

관리, 자금관리, 매장과 진열관리, 기회로스 예방관리, 

판매관리, 발주관리, 정리정돈 등으로 설명했다. 이와 

같은 직무수행에서 숍마스터의 직무역할은 크게 고

객관리, 매장관리, 정보관리, 상품관리, 자기관리 등이

라 하겠다(Choi & Chung, 2008; Jeon, 2018).

직무역량은 직무의 효과적인 수행을 위해 판매원에

게 필요한 개인의 특성이나 능력이다. Diamond and Litt 

(2003)는 판매원한테 필요한 내적인 특질로 외모, 열

정, 의사소통기술, 제품지식, 기업지식, 재치, 자기통제

력 등을 제안했다. Lee(2014)는 판매원의 내적 특성 중

에서도 핵심역량은 고객과의 관계 형성과 관련된 대

인관계 역량이기 때문에 숍매니저의 성과를 높이려면 

사람에 대한 관심과 대인이해 및 관계 향상을 개발하

는 프로그램 교육이 필요하다고 제안했다. Lee(2016)

도 매장관리, 판매 직원관리, 고객관계 및 응대관리, 

본사 및 유통업체 관리 등이 고객만족을 이끌기 위한 

판매원의 직무이고, 이를 위해 필요한 역량은 매장장

악 역량, 수요예측 역량, 정보습득을 위한 네트워크 구

축 역량, 판매 직원관리를 위한 리더십 역량이라고 설

명했다. 이와 같은 연구를 통해 숍매니저의 직무역할

은 크게 고객관리, 상품 및 매장관리, 정보관리, 조직 

구성원 관리, 자기관리 등으로 정리할 수 있고, 필요

한 직무역량은 대인관계 역량, 리더십 역량, 매장장악 

역량, 수요예측이나 정보습득 역량 등이라고 하겠다.

2. 패션브랜드 숍매니저의 직무만족과 직무성과

판매원의 역할이 중요해지고 관심이 커지면서 가

장 많이 연구된 주제는 판매원의 직무성과와 직무만

족이다. 직무만족과 직무성과는 판매원이 직무역할을 

수행한 결과로서 판매원의 직무만족은 직무성과에 

영향을 미치므로(Yi & Jung, 2018) 기업과 판매원 모

두에게 중요한 관심사이다. 즉 판매원의 직무만족은 

판매원의 충성도를 높이고, 기업만족에도 영향을 미

쳐서 기업에 대한 충성도를 높인다(Reynolds & Beatty, 

1999). 직무만족이 높은 직원이 이직률도 낮고(Chung 

& Joo, 2004), 직무만족이 증가해서 오래 일한다(Petti- 

john et al., 2007). 그렇게 때문에 판매원의 직무만족은 

기업의 이익 실현을 위해 중요한 통제 요인으로 취급

된다(Singh & Das, 2013).
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패션판매원이나 숍매니저의 직무만족은 직무에 

대한 흥미와 성취감, 보람, 긍지, 적성 같은 직무 자체 

만족, 본사와 협력업체 등의 상사나 직장동료와의 인

간관계 만족, 그리고 승진 및 발전의 기회, 보상을 포

함하는 보수만족으로 정리할 수 있겠다(Jo et al., 2015; 

Kim & Choi, 2003; Lee et al., 2011). 직무 자체 만족은 

패션판매원의 역할에 어울리는 적성인 직무적합성과 

관련이 크다. 직무적합성이 높으면 직무와 조직에 대

해 긍정적인 태도를 형성하기 때문에 직무동기와 직

무만족을 향상시키는 요인이 되어 직무적합성이 높을

수록 직무만족이 높아졌다(Kim et al., 2013). 판매원

의 직무만족에 영향을 미치는 직무적합성 요인은 제

품지식, 직업의식, 현 직장관여, 마케팅 협력자로서의 

자질, 고객지향성, 자기관리가 포함된다(Chung et al., 

2005). 특히 백화점이나 할인점에서 일하는 판매원이

나 숍매니저들은 본사와 협력업체라는 이중구조 속

에서 근무하기 때문에 직장상사나 거래처의 직원들

과의 인간관계가 직무만족에 중요한 영향 요인이었

다(Jo et al., 2015).

판매원의 개인적인 특성인 성격이나 나이, 근무경

험 등은 직무성과에 영향을 미치는 요인이다. 판매원

의 성격 중 외향적, 성실함, 개방성은 고객지향성과 상

관이 높아서 고객응대, 고객관리 서비스 제공, 고객중

심 사고와도 관련이 높았다(Choi & Park, 2012). 적극

적으로 공감하며 듣는 판매원은 고객과 신뢰를 쌓고, 

관계의 질을 높이는데 긍정적인 영향을 미치므로 판

매성과를 향상시켰다(Tanya & Lucette, 2013). 또한 판

매원의 나이나 근무경험은 많을수록 직무적합성이 높

았고, 직무만족에도 긍정적인 영향을 미쳤으며(Chung 

et al., 2005; Chung & Joo, 2004), 판매원의 근무경험과 

질 높은 훈련은 판매제시 기법을 향상시켜서 판매성

과를 높이는 요인이었다(Johlke, 2006). 이처럼 판매원

의 나이, 근무경력, 성격 등 개인특성은 직무성과에 

영향력 있는 요인이라 하겠다.

판매원의 고객지향성, 관계지향성은 개인적인 성

격과 상관이 크며, 고객의 욕구를 충분히 파악하고 이

해해서 경쟁브랜드보다 고객의 요구를 더 잘 충족시키

게 하는 특성이다(Choi, 2010). 판매원의 관계지향적인 

특성이 판매원의 직무성과에 긍정적인 영향을 미쳤

고(Keillor et al., 2000), 판매원의 고객지향적인 특성

이 판매성과에 긍정적인 영향력을 갖고(Singh & Das, 

2013), 패션점포 판매원의 공감능력이 충성 고객을 창

출한다는 것을 밝힌 바 있다(Sum & Hui, 2009). 이렇게 

관계지향성이나 고객지향성은 장기적인 관계 관리와 

고객의 욕구만족으로 지속적인 수익을 창출해야 하

는 판매원의 직무성과를 높이는데 중요성이 큰 직무 

요인이라고 하겠다(Lee et al., 2011). 판매원의 직무성

과에 부정적인 영향을 미치는 요인은 업무갈등, 감정

요구, 직무소진 등의 직무스트레스이었다(Yi & Jung, 

2018). 패션브랜드에서 직무스트레스는 매니저가 본

사와 패션유통 협력업체라는 이중구조 환경에서 직

무를 수행하면서 경험하는 역할모호성 때문에 발생

되기도 하고(Jo et al., 2015), 브랜드 본사와 협력업체, 

고객들의 각기 다른 기준과 기대 사이에서 경험하는 

갈등 등에서 발생된다(Lee & Kim, 2012). 이런 역할갈

등이나 역할모호성, 역할과부하 같은 직무스트레스

가 커질수록 직무불만족, 결근율이나 이직률이 높아

진다(Ahn, 2005). 그러나 판매경험이 많고 직급이 높

은 판매원일수록 감정노동이나 스트레스를 자연스럽

게 인식한다는 점에서(Lee & Kim, 2012) 판매원이나 

숍매니저의 스트레스 관리는 중요한 자기관리의 일

부로 다뤄지고 있다.

III. 연구문제및연구방법

1. 연구문제

본 연구의 목적은 패션브랜드 숍매니저의 판매경

험과 경력으로부터 숍매니저로의 성장과정에 관한 

근거이론을 제시하는 것이다. 이런 목적을 달성하기 

위한 구체적인 연구문제는 첫째, 숍매니저의 판매경

험과 경력에서 직무범주를 발견한다. 둘째, 직무범주

들 중에서 중심직무를 발견하고, 이런 중심직무의 수

행을 둘러싼 직무범주들 간의 관계를 발견한다. 셋째, 

숍매니저 직무범주들 간의 상호관련성을 시각적으로 

보여주는 패러다임 모형을 개발하고자 한다. 마지막

으로 숍매니저의 경험과 경력을 통합하고 연결하는 

숍매니저로의 성장과정을 밝힌다.

이와 같은 연구목적을 달성하고 연구문제를 해결

하기 위해 포괄적이고 개방적인 심층면담 자료로부

터 새로운 범주와 이론을 개발하는 귀납적인 방법의 

근거이론 연구방법을 사용하였다. 근거이론 연구방

법은 선행연구의 성과가 많지 않은 연구주제나 집단

의 행동을 연구하거나(Yu & Ko, 2015) 연구주제의 매
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커니즘에 관해 알려진 바도 없고 관련 연구도 부족한 

상황에서(Ahn & Lee, 2018) 연구를 진행하기에 적절

한 방법이다. Kim and Lee(2012)는 객관적인 정의를 

명확하게 내리기 어려운 특정 사회현상에 대한 인식

과 대응방법을 직접 관찰하고 해석하는 과정을 통해 

새로운 이론을 도출하고, 새로운 해석을 얻기 위해 근

거이론 분석방법을 사용했다. 또한 Son and Lee(2016)

는 특별한 집단의 소비행동에서 중심현상을 발견하

고 그에 대처하는 과정과 사건을 분석함으로써 현상

의 구성범주를  파악하여 범주들 간의 관련성을 규명

해서 집단의 행동을 이해하고자 근거이론 분석방법

을 사용한 바 있다. 따라서 본 연구는 숍매니저 개인의 

판매경험과 경력에서 발견한 직무범주들 간의 관련

성을 밝힘으로써 숍매니저로서의 성장과정에 대한 

새로운 해석을 얻기 위해서 근거이론 분석법을 사용

하였다.

2. 연구참여자

패션브랜드 숍매니저로의 성장과정을 탐구하고자 

하는 연구의 목적에 따라 판매행동과 관련해서 상대

적으로 풍부한 경험과 성장과정을 이야기할 수 있는 

전형적인 사례(Jo, 1999)로 여성복 브랜드 숍매니저를 

선정하였다. 여성복은 다양한 사이즈와 핏(Fit), 제품

이미지와 아이템 코디네이션 방법 등에서 개인차가 

클 뿐만 아니라 유행에 따라 변하는 상품특성상 초보 

판매원이 판매하기 어려운 상품으로 취급된다. 여성

복 브랜드 숍매니저는 개인의 욕구, 취향, 기분 등이 

민감하게 변하는 여성고객을 응대해야 하고, 특히 백

화점이나 할인점에 입점한 브랜드는 본사와 유통 협

력사의 이중구조라는 복잡한 관계 속에서 업무를 수

행하기 때문에 다른 복종 판매보다 적절한 참여자라

고 하겠다.

연구참여자는 백화점의 판매사원으로 시작해서 여

성복 판매경력만 15년 이상이고, 광주지역 여성복 브

랜드 매니저로 8년 이상 근무한 여성 매니저 7명이 참

여하였다. 연구참여자들은 좁은 지역사회의 특성상 

개인생활 노출에 좀 더 방어적이었다. 따라서 연구참

여자가 개방을 원하지 않는 정보를 통제하기 위해서 

근무하는 브랜드를 알파벳 대문자로 구분했으며, 최

소한의 기본 정보라고 할 수 있는 나이, 최종학력, 여

성복 판매경력만을 <Table 1>에 제시하였다. 이들은 

각자 롯데아울렛, 롯데백화점, 신세계백화점, NC백

화점, 로드 숍에서 근무하고 있다. 유통업체마다 층별 

상품군을 구분하는 용어가 차이나지만 중심고객층의 

디자인 특성을 고려했을 때 연구참여자는 크게 마담 

정장군(H 매니저, D 매니저, C 매니저, Y 매니저)과 여

성 커리어군(S 매니저, B 매니저, E 매니저)에서 근무

하고 있었다.

3. 자료수집

자료는 시간에 따른 변화를 담을 수 있고, 연구참여

자가 변하고 성장하는 과정에 경험한 상호작용을 탐

색하기 위한 근거이론 분석방법에 따라 심층면담으

로 수집되었다. 심층면담은 여성복 판매원으로 시작

해서 브랜드를 이동하며 현재에 이르기까지 여성복 

브랜드 매니저로서의 판매경험과 경력에 관한 이야

기로 진행되었다. 근거자료는 수집과 분석이 반복되

는 지그재그 과정을 거치면서 지속적으로 비교되고 

채우면서 상호적이고 조직적인 패턴이 가시화되도록 

이론을 발전시키고, 범주가 포화될 때까지 수집됐다.

면담은 근무상황과 면담시간에 따라 연구자의 연

구실이나 연구참여자의 근무매장 또는 매장 근처 카페

에서 진행되었다. 면담자료는 참여자의 동의를 얻어 

녹취되고 전사되었다. 자료는 2018년 1월 25일에 시

작해서 9월 2일까지 수집되었고, 평균 112분 분량이

었다. 심층면담 자료를 중심으로 학술논문과 전문서

적 등의 문헌고찰과 신문기사나 도서를 통해 패션브

랜드 숍매니저와 판매원에 대한 사회적인 관심이나 

Interviewees S H D B E C Y

Age 56 56 44 48 59 48 58

Final education
Graduate

school
College College

High
school

High
school

College
High

school

Sales career of 
women's fashion brand

15y 20y 20y 20y 20y 15y 21y 

Table 1. Characteristics of interviewees
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경향을 반영해서 신뢰성을 높이고자 하였다.

심층면담은 ‘현재 브랜드의 매니저가 되기까지 어

떻게 오셨나요?’, ‘여성복 매니저는 무슨 일을 하시나

요?’처럼 여성복 브랜드 매니저의 판매경력과 직무역

할에 대한 포괄적인 질문으로 시작되었다. 면담이 진

행되면서 ‘패션브랜드 숍매니저가 되려면 무엇을 준

비해야 하나요?’, ‘여성복을 판매하면서 힘들었던 사

례를 말씀해 주세요.’ 등 비구조적인 질문으로 근거자

료를 보완하였다. 개념들 간의 관계를 발전시키기에 

미흡한 개념이나 범주에 대해 ‘자신만의 판매기법이

나 노하우가 있으신가요?’, ‘학교 교육에서 배워오면 

판매하시기에 유리한 지식은 무엇인가요?’, ‘직업에 

만족하시나요?’ 등 집중적인 질문을 보충하면서 개

념과 범주를 밀도 있게 보완하였다(Strauss & Corbin, 

1990/1996).

4. 자료분석

자료분석은 Strauss and Corbin(1990/1996, 1998/2001)

이 제시한 근거이론 접근법에 따라 진행되었다. 근거

이론은 심층자료에 근거해서 중심현상을 발견하고, 

이를 중심으로 무엇에 영향을 받아서 나타나는 현상

인지, 어떻게 극복해 나가는지, 그 결과는 무엇인지 등

에 대한 개념과 범주를 개발하고, 각 범주 간의 간극을 

채우며 정교하게 발전된 이론으로 발달시키는 구조

화된 연구방법이다(Creswell, 2013/2015). 근거이론은 

사회학에서 시작해서 간호학과, 교육학 등에서 가장 

활발히 사용되고 있지만(Charmaz, 2006/2013; Shin et 

al., 2004) 의류학 분야에서도 최근 다양한 방법으로 

다양한 현상을 이해하려는 목적에서 주목받는 연구

방법이다(Ahn & Lee, 2018; Kim & Lee, 2012; Son & 

Lee, 2016; Yu & Ko, 2015).

Strauss and Corbin(1998/2001)의 근거이론 분석방

법은 개방코딩, 축코딩, 선택코딩의 세 단계로 진행된

다. 개방코딩(open coding)은 질적인 근거자료에서 개

념을 발견하고, 개념화된 자료의 속성과 차원에 따라 

통합해서 범주를 발전시키는 단계이다. 축코딩(axial 

coding)은 개방코딩 과정에서 쪼개진 자료를 재조합

해서 전체로 되돌리는 단계이며(Charmaz, 2006/2013), 

범주들 간의 관계를 설명한다. 축코딩 단계에서는 먼

저 근거자료의 ‘중심현상(main phenomenon)’ 범주를 

발견하고, 중심현상을 야기시키는 ‘인과적조건(causal 

conditions)’ 범주와 ‘맥락적조건(contextual conditions)’ 

범주를 발견한다. 다음은 중심현상을 극복하거나 중

심현상에 대처하기 위한 ‘중재적조건(intervening con- 

ditions)’과 ‘작용/상호작용 전략(action/interaction stra- 

tegy)’을 발견하고, 중심현상을 통해 최종적으로 얻게 

되는 ‘결과(consequences)’를 발견한다. 이런 범주들 간

의 관계는 패러다임 모형(paradigm model)으로 개발된

다. 마지막 단계인 선택코딩(selective coding)은 범주

들의 관계를 스토리로 연결해서 통합된 개념적인 틀

로 전체 자료를 조직화하게 되는 단계이다.

이처럼 본 연구는 근거이론 방법을 사용해서 연구

참여자들의 판매경험과 경력에 관한 근거자료에서 

직무범주들을 발견하고, 판매경험의 중심현상인 중

심 직무범주를 발견하게 될 것이다. 또한 중심 직무범

주와 상호작용하는 원인과 결과, 그리고 전략적인 판

매행동 경험도 발견하게 될 것이다. 발견한 범주와 범

주들 간의 관계는 패러다임 모형으로 시각화되고, 이

런 과정을 통해 자료 전체의 이야기를 조직화함으로

써 숍매니저로의 성장과정을 설명하게 될 것이다.

연구는 엄밀성을 높이기 위하여 Strauss and Corbin 

(1990/1996, 1998/2001)의 근거이론을 중심으로 Char- 

maz(2006/2013), Creswell(2013/2015)과 Shin et al.(2004) 

등이 제시했던 근거이론 방법론을 충실히 따라서 지

속적인 비교 분석과 코딩 작업을 통해 자료가 수집되

었고 분석되었다. 본 연구는 심층면담 자료와 문헌자

료 수집이나 참여자와의 충분한 라포 형성, 잠정적 연

구결과를 참여자에게 보여주고 검토하는 방법도 사

용하였다. 자료분석 시 개념화와 범주화, 속성과 차

원을 변별하는 과정에서 일부 연구참여자와 논의했

다. 또한 중심현상과 범주를 연결하는 패러다임 모형

을 개발하고 발전시키는 과정에서 동료 연구자와 충

분한 논의를 거쳤고, 동료 전문가의 평가를 반영함으

로써  연구의 타당성을 확보하고자 노력하였다.

IV. 연구결과

1. 숍매니저의 직무범주들

숍매니저의 직무범주는 개방코딩 분석 단계를 거

치면서 드러난 결과이다. 개방코딩의 시작은 전사된 

근거자료에서 연구주제와 관련 있는 자료를 분류하

고, 연구참여자의 직무와 관련된 분절단위에서 375개
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의 의미단위를 수집한 것이다. 다음은 유사한 개념이

거나 중첩되는 의미단위들을 통합하고 조정해서 공

통되는 개념을 중심으로 108개의 하위개념을 추출했

다. 하위개념들은 다시 의미와 맥락에 따라 반복적인 

비교와 분석을 통해서 44개 개념으로 통합되었고, 참

여자의 언어가 살아 있어서 생생함이 묻어나는 의미

수준으로 정리되었다. 이 개념들은 다시 좀 더 학문적

인 용어로 전환한 17개의 하위범주로 압축되고 요약

되었고, 하위범주는 연구참여자가 사용한 특별한 언

어나 의미를 일부 살리면서 연구자의 연구의도가 반

영된 연구자의 언어로 정리되었다. 끝으로 하위범주

들은 자료의 속성과 차원에 따라 묶고 분류하는 범주

화 과정을 통해서 학문적인 언어로 추상화된 6개의 

범주로 분류되었다. 이와 같이 개방코딩의 결과로 발

견한 패션브랜드 숍매니저의 직무범주들은 하위범주 

17개, 범주 6개로 <Table 2>와 같다.

2. 숍매니저의 중심직무와 직무범주들 간의 관계

숍매니저 직무범주들 간의 관계는 축코딩 분석 단

계를 거치면서 밝혀졌다. 직무범주들 간의 관계는 중

심직무를 둘러싼 4가지로 제시되고 설명되었다. 중심

범주와 범주들 간의 관계 설명은 하위범주뿐 아니라 

개념, 하위개념, 의미단위 등의 근거자료로 구성되었

다. 하위범주별 한 개씩 제시한 대표 사례는 질적 자료

의 현장감을 전달하기 위해 연구참여자의 언어로 정

리된 의미단위 수준의 근거자료들이다.

1) 중심직무 범주: ‘고객관리와 매출관리를 책임지는’

개방코딩에서 생성된 범주들 중에서 중심직무로 

발견한 범주는 ‘고객관리와 매출관리를 책임지는’ 것

이었다. 중심직무는 패션브랜드 숍매니저가 되기까

지의 중심생각이나 행동으로 분류된 범주로서 ‘중심

현상’에 해당한다. ‘고객관리와 매출관리를 책임지

는’ 숍매니저의 중심직무를 구성하는 하위범주는 ‘매

출목표 달성으로 직무성과를 평가받은’, ‘맞춤 서비스

로 단골 고객을 유지하는’, 그리고 ‘친밀한 응대로 장

기적인 관계를 관리하는’이었다.

첫째, 숍매니저는 매출목표 달성으로 직무성과를 

평가받았다. 숍매니저는 매출을 발생시키고, 일별/주

별/월별 매출목표를 달성해서 매출액 향상으로 매출

관리를 책임지는 주역이었다. 매출액은 매니저가 브

랜드를 옮길 때 이력으로 남고, 업무평가의 기준으로 

사용되고, 본사와 매니저의 위신을 높여주는 기준이

기 때문에 유통현장에서 매니저의 인격과 동일시되

었다. 매출액을 높이기 위해 이들은 인기 상품을 본사

에서 빼와서 확보함으로써 고객을 만족시켰고, 단골 

고객관리를 통해 기록적인 매출액을 달성해서 상 받

은 경력을 기억하며 스스로 격려하면서 일했다. 그러

나 역신장도 책임져야 하는 매니저에게 지속적인 매

Categories Sub-categories

1) Responsible for customer management and sales manage- 
ment

Evaluate job performance by achieving sales goal
Maintain loyal customers with customized services
Managing long-term relationships with intimate reception

2) Outstanding personality in relationships
Compliant and loving people
Thinking precious about relationships with people
Making the place of life faithful

3) Fit well with sales aptitude
Do what you like and adapt to your job.
Well adapted to the sales profession

4) Practicing sales techniques of veteran salesmen

Moved to a brand that increases sales
Acquired customer-oriented reception skills
Evolve into a sales professional by doing good self-management
Experienced in product management and store management
Learn the sales skills of women's wear

5) Coordinating organizational relationships with leadership
Recruiting staff with sales experience in women's wear
Improved emotional labor management standards in retailers
Managing networking with our headquarters

6) High professional pride Be proud of being the best job for your aptitude

Table 2. Job categories of fashion brand manager
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출액 부진상황은 매니저 자격을 상실하게 되는 중요

한 사유가 되기 때문에 매출감소는 매출발생이나 향

상만큼 중요한 매출관리 요인이었다.

“일단은 매출이 인격이다 보니까 중요하죠. 매출이 있어야지 

여기 **아울렛에 푸시하는 브랜드의 목소리가 커질 수 있고, 저

도 요구하는 목소리가 커지는데, 매출이 적다보면 위축되고 말

을 못해요. 본사의 위신도 높여주고 나의 위신을 높여 줄 수 있는 

거는 매출이죠.” (B 매니저)

둘째, 숍매니저는 고객들을 친밀하게 응대해서 장

기적인 관계로 관리했다. 고객과 소통을 잘하는 매니

저는 기본적으로 초심과 열정으로 고객을 성심껏 응

대했고, 고객의 눈높이에 맞춘 대화로 믿음을 쌓아서 

고객의 마음을 열고 이해할 줄 알았다. 숍매니저는 직

접 배달도 가고 안부 전화로 친밀감을 높이는 사회적 

혜택, 사은품이나 할인정보 같은 경제적 혜택, 특별대

우 혜택이나 격려와 위로 같은 심리적 혜택 등의 관계 

혜택을 제공하면서 고객의 마음을 얻었다. 결국 고객

과 매니저는 서로를 진심으로 걱정하고 필요에 따라 

격려나 위로를 나눌 수 있는 관계로 성장하고, 숍매니

저가 매출이 없다고 전화하면 매출을 올려주려고 나올 

정도의 관계로 발전되었다. 이렇게 진정성 있는 장기

적인 고객관계 관리는 매출관리를 책임져야하는 숍

매니저의 중심직무를 구성하는 중요한 요인이었다.

”이런 노트가 분기별로 7권이 되거든요. 여기 고객명단이 있

잖아요. 아까 고객처럼 가격 내리면 (알려) 달라고 한 말들을 허

투루 안 듣고 메모해놔요. 아 그 조끼가 53만 원이었는데 70프로

로 내렸다면 17만 원으로 내려오니까 (노트에 적어놨던) 단골들

한테 전화하는 거예요. 열 분 전화하면 여덟 분은 그거 빼 놓으라

고 그러죠.” (C 매니저)

셋째, 숍매니저는 맞춤 서비스로 단골 고객을 유지

해서 매출을 향상했다. 숍매니저는 매장에 처음 찾아

온 고객의 필요와 요구에 딱 맞게 코디해서 세트로 판

매한 옷으로 만족을 주거나 고객과의 상담에서 고객 

맞춤 코디를 추천해서 고객에게 감동을 줄 때 신규 고

객을 개척할 수 있었다. 단골 고객은 이런 만족과 감동

의 경험이 쌓여서 매니저를 믿고 다시 찾아오는 고객

이었다. 숍매니저는 특별한 관계가 형성된 고객과 소

통하기 위해서 행사나 신상품 정보를 안내하는 편지, 

전화, 문자, 카카오 톡을 보내서 관계를 잊지 않고 다

시 찾아오도록 여운을 남기는 등 부단히 노력했다. 숍

매니저는 매출 우수 고객한테 특별히 명절이나 생일

에 편지와 선물로 감동을 주는 노력 등 주기적인 고객

관리로 새로운 판매기회를 만들고, 기회를 매출로 유

도했다. 이렇게 숍매니저는 고객관리로 매출관리를 

책임지고 있었다.

“고객이 날 믿고 찾아오시면 최선을 다해 제일 좋은 거로 알

아서 주잖아요. 매장에 언제 나오느냐고 하루에 한두 번씩 전화

와요. 어떻게 보면 가만히 앉아서 장사하는 거예요. 매장에 직원

이 있어도 나 없으면 가버리는 사람도 있어요. 나를 보면서 사고 

싶은 사람이 많단 말이에요. 이럴 때 내가 있어야겠구나 싶고 진

짜 좋죠. 고객이 저 매니저는 뭐든지 믿을 수 있고, 나중에 AS도 

정확하게 해줄 거 같다고 생각하는 거죠.” (H 매니저)

2) 중심직무와 인과관계 범주

(1) 인과적조건: ‘관계 인성이 뛰어난’

인과적조건은 현상의 발생이나 발전을 이끄는 사

건으로 숍매니저의 중심직무를 야기시키도록 인과관

계를 갖는 조건들의 범주이다. 인과적조건 범주는 고

객관리와 매출관리로 인정받게 만드는 선행조건으로

서 매니저의 개인적인 특성이라 할 수 있다. 본 연구에

서 인과적조건은 ‘관계 인성이 뛰어난’ 능력이었고, 하

위범주는 ‘순응적이고 사람을 좋아하는’과 ‘인간관계

를 소중히 여기는’, 그리고 ‘충실하게 삶의 자리를 지

킨’으로 구성되었다.

첫째, 숍매니저들은 순응적이고 사람을 좋아하는 

성격을 갖고 있었다. 이들은 늘 감사하는 마음으로 상

황과 상대방에 맞추는 편이었고, 사람을 만나서 대화

하기를 좋아하는 편이란 점에서 관계 인성이 뛰어난 

사람들이었다. 이들은 고객관계든 직원관계든 어려운 

일이 발생하면 단정 짓지 않고 그러려니, 그랬을 거

야, 그럴 것이라고 상대방에게 맞추고 적응하는 수용

적인 자세를 갖고 있었다. 또 매장 일이 많아서 힘들었

지만 배울 수 있어서 감사하게 생각하고, 일해서 아이

들을 키우니 회사에 감사하는 등 작은 일상에서 감사

함을 느끼는 겸손한 사람들이었다. 이들은 열린 공간

에서 새롭고 다양한 사람을 만나는 것이 즐겁고 그들

과 대화하기를 좋아하니까 늘 새로운 사람을 만나는 

판매 업무는 평소에 잘하고 좋아하는 일이라서 유쾌

하게 또 자신 있게 수행할 수 있는 직무였다.
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“저는 재밌어요. 물론 중간에 권태기도 있고 슬럼프도 있고 

했는데 그래도 쉬었다가 다시 찾을 수 있는 직업은 또 이거에요. 

왜냐하면 저는 갇혀 있는 공간에서 사무 보거나 글씨 쓰는 거를 

별로 안 좋아해요. 저는 이렇게 오픈된 데에서 다른 직원들도 있

고 사람도 만나서 대화하는 게 맞는 거 같아요.” (B 매니저)

둘째, 숍매니저들은 관계를 소중히 여기는 특성을 

갖고 있었다. 이들은 자신이 직무와 관련해서 좋은 기

회를 얻으면서 현재까지 승승장구할 수 있었던 것이 

모두 귀중한 인연관계가 많았고, 유통업계에 계신 좋

은 분들의 도움 덕분에 성장했다고 생각했다. 또한 운 

좋게 좋은 브랜드를 소개받게 되었고, 운 좋게도 예쁘

게 봐준 직장상사나 동료의 도움을 받게 되었다고 생

각했다. 숍매니저들은 직장동료나 상사, 친구들이 패

션브랜드를 소개하고 추천과 상담, 조언 등을 해준 고

마운 분들 덕분에 그 브랜드와 연결돼서 직업 운명이 

바뀌게 되었으니 귀중한 인연을 가진 사람들과의 관

계가 소중하다고 생각했다.

”항상 긍정적인 생각은 좋은 결실을 낳더라고요. 매니저가 

매장을 저한테 다 맡겨서 그때는 힘들었지만 속으로 고마왔어

요. 그 덕분에 본사와의 모~든 관계를 제가 다했잖아요. 그래서 

제가 그만둔다고 하니까 본사에서 어디를 넣어준다고 하더라고

요. (중략) 거기 가서도 매~달 1억을 했어요.” (C 매니저)

셋째, 숍매니저들은 충실하게 삶의 자리를 가꾸는 

성향을 갖고 있었다. 이들은 의리와 적극적인 문제해

결로 일자리를 지켜냈다. 즉 눈앞의 이익보다 업계의 

도리나 인간관계의 의리를 중요하게 생각하면서, 어

려운 일이 닥치면 앞장서서 헤쳐 나가려는 의지와 자

신감으로 적극적으로 도전하고 해결해서 자기업무 

영역을 지켰다. 다음으로 이들은 부지런하고 성실하

게 일해서 좋은 기회를 얻었다. 즉 숍매니저들은 언제

나 현재에 충실하게 후회 없이 일함으로써 성장해 갔

기 때문에 매니저라는 직책은 현재 관계를 중심으로 

스스로 가꾸고 지켜낸 삶의 자리라고 할 수 있었다.

“내가 헌신해서 이렇게 발전시켜놨던 곳을 버릴 수가 없었어

요. 그 사장님이 월급을 많이 올려준 것은 아니지만 정신적으로 

잘해주셔서, 브랜드를 버린다기보다 사람들을 버린다는 것이 

어려웠어요. (다른 브랜드의 제안이) 아무리 좋아도 내 것에 대

한 애착이 강해서 결론은 남기로 했어요.” (Y 매니저)

(2) 맥락적조건: ‘판매직이 적성에 맞는’

맥락적조건은 인과적조건을 조절하는 관계로서 관

계 인성이 뛰어난 인과적조건을 자극해서 고객관리와 

매출관리를 더 잘 수행하게 이끈 상황범주이다. 본 연

구의 맥락적조건은 ‘판매직이 적성에 맞는’ 것이고, 하

위범주는 판매 일을 시작한 동기가 서로 다른 ‘좋아하

는 일이라 잘 맞는’ 집단과 ‘판매직무에 잘 적응한’ 두 

집단이 포함되었다.

첫째, 숍매니저는 판매하는 일이 좋아하는 일이라 

판매가 잘 맞는 집단이었다. 이들은 어려서부터 옷 입

고 꾸미기를 좋아했고, 타고난 외모와 패션감각이 남

다른 멋쟁이라서 지인의 권유나 상사의 추천으로 여

성복 판매원이나 숍매니저로 일을 시작했다. 이들은 

평소에 옷을 좋아하는 사람들이라 옷 정리와 관리법

도 잘 알고 있었고, 옷을 보면 기뻐서 새 옷을 입어보

고 보여주고 권하기를 즐기기 때문에 옷을 팔는 판매

직이 적성에 맞는 일이라고  각하는 집단이었다(S 매니

저, B 매니저, E 매니저).

”농부가 일하기를 좋아하고, 벼 자라는 거를 사랑하는 마음

이 있으면 열심히 밭에서 일하잖아요. 똑같이 내가 옷을 좋아하

니까 새 옷이 오면 이 옷도 예쁘고 저 옷도 예뻐서 막 기뻐서 입어 

봐요. 자기가 하는 일을 기뻐하면서 하니까 손님이 들어오면 오

늘 온 저 옷 입히면 딱 이겠다는 게 보이더라고요.” (S 매니저)

둘째, 숍매니저는 판매직무에 잘 적응한 집단이다. 

이들은 생활비를 보태고 아이들 학원비라도 벌어야 하

는 상황에 닥쳐서 패션단품 판매 일에서부터 시작했

다. 물론 결혼 전에 유통업체에서 사무직원이나 아르

바이트로 일한 경력이 있었지만 특별한 기술도 자본

도 없는 경력 단절 여성으로서 상대적으로 접근과 진

입이 쉬운 패션유통업체 단품 판매 아르바이트로 재

취업해서 성공한 사례들이다. 이들은 생계의 필요가 

뚜렷했기 때문에 철저한 직업의식을 갖고 빠르게 적

응하고 관리하며 지금까지 일하고 있는 집단이었다

(C 매니저, D 매니저, Y 매니저, H 매니저). 게다가 타

고난 관계 인성 덕분에 고객응대로 판매하는 일이 적

성이 잘 맞는다고 생각했다.

“애들이 셋이라 다시 나오기로 한 거예요. 셋째를 낳고 그 어

린이집보다 여기 급여가 더 좋으니까 다시 나갈까 고민했죠. 친

구한테 어린이집이 너무 힘들고 나한데 안 맞는 거 같다고 하니
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까 그 친구가 봐도 그런 거 같다면서 여기를 소개를 시켜줘서 지

금까지 온 거예요.” (D 매니저)

 

3) 중심직무와 상호작용 관계 범주

(1) 작용/상호작용 전략: ‘베테랑 판매원의 판매기

법을 실천하는’

작용/상호작용 전략은 매출관리와 고객관리를 책

임지기 위해 취해지는 대응 전략이거나 일상적인 반

응들이고, 본 연구에서는 ‘베테랑 판매원의 판매기법

을 실천하는’ 것이었다. 하위범주는 ‘판매역량을 높

이는 브랜드로 이동한’, ‘고객지향적인 응대기술을 습

득한’, ‘자기관리를 잘해서 판매전문가로 진화한’, ‘상

품관리와 매장관리에 능숙한’, 그리고 ‘여성복의 판

매기법을 터득한’이 포함되었다.

첫째, 숍매니저들은 자신의 판매역량을 높이는 브

랜드로 이동했다. 매니저들은 나이가 들어가고 라이

프 사이클의 변화와 함께 판매능력이 성장하면서 코

디와 고객응대가 어렵다는 여성복 브랜드로 전환함으

로써 베테랑 판매원의 판매기법을 실천할 수 있었다. 

이들의 긴 경력은 결혼/출산/양육이라는 라이프 사이

클과 함께 휴직과 복직 같은 일상적인 변화에 따라 브

랜드를 이동했고, 패션업체나 유통업체의 입점 사정

상 유사 브랜드로 바뀌기도 했다. 즉 숍매니저들은 패

션액세서리나 단품 의류 판매에서 코디와 고객응대

가 어려운 여성복 브랜드로 옮기거나 영 캐주얼에서 

시작했으나 매니저 나이에도 맞고 트렌드 감각도 높아

진 여성 캐릭터 브랜드로 이동했다. 이런 변화는 실제

로 자신의 나이나 자기스타일과 잘 맞는 패션브랜드

에서 일할 때 직무역량을 발휘하여 매출이 향상되었

던 경험이 만든 성장과정이었다. 이는 경험과 경력이 

누적되어 고급 판매기술을 갖춘 매니저로의 성장을 

내포하는 경험이었다.

“제가 5년 정도 되니까 좀 큰 거예요. 스타일이 바뀌고, 눈에 

들어오는 것도 조금 뭔가 다르고, 객단가가 높은 브랜드를 하고 

싶다는 마음을 갖게 됐어요. (중략) 피비(PB)는 양이 안차고 나도 

멋스러운 옷을 해봐야겠다 싶어서 한 1～2년 왔다 갔다 하는 그 

시점에 **백화점 오픈을 겨냥해서 일찍 사직서를 냈어요.” (E 매

니저)

둘째, 숍매니저들은 고객지향적인 응대기술을 습

득해서 고객관리와 매출관리를 책임지는 매니저가 

되었다. 오랜 판매경험을 가진 매니저들은 불만 고객

까지도 고객입장에서 존중할 수 있는 응대기술이나 

자기기분 조절로 모든 고객을 담담히 응대하는 기술

을 습득한 사람들이다. 즉 이들은 친절, 존중, 배려, 정

성으로 진상 고객을 진짜 고객으로 만든 경험도 많고, 

고객 불만 해결 방법에도 요령이 생기고, 고객응대 스

트레스를 스스로 극복할 줄 아는 베테랑 판매원이 되

었기에 고객 중심 사고로 기분 좋게 교환이나 환불을 

해줄 수 있었다. 또한 숍매니저들은 오늘 안 사는 고객

도 다시 방문할 수도 있고, 다음 고객의 판매를 연결하

는 끈이 되기 때문에 모든 고객에게 최선을 다해 응대

했다. 이들은 고객이 선호하는 스타일을 알아채서 새 

옷을 골라주고, 고객보다 앞서서 상품을 권유하기보

다 고객이 집는 스타일에 맞추는 고객지향적인 맞춤 

서비스를 제공함으로써 베테랑 판매원의 판매기법

을 실천했다.

“아침부터 와서 환불한다고 우리 직원이 뭐라고 하면 저는 

‘베테랑답지 않게 왜 그러느냐’고 못하게 해요. 그분은 밤새 고민

하다가 새벽밥 먹고 왔을 텐데 기분 좋게 털어주고, 대신 다음에 

친구 분하고 한 번 오시라고 말해요. 안 올 것 같죠? 꼭 와요. (저도) 

이제 바뀌었다니까요. 몇 년 전에는 안 그랬는데.” (C 매니저)

셋째, 숍매니저들은 자기관리를 잘해서 판매전문가

로 진화했다. 이들은 무엇보다 직무에 대한 자신감과 

초심으로 정성껏 판매하는 것은 물론이고 매출상황

이 잠시 힘들어져도 고객관리와 본사관계에 당당하

게 더 투자하면서 자기의 매출이력을 관리했다. 이런 

매출관리는 매니저의 능력이 되었고, 브랜드를 옮길 

때 수수료나 보증금 조건을 유리하게 계약하는 근거

가 되기도 했다. 또한 매니저마다 차이는 있지만 개성 

있는 외모와 표준적인 매너관리로 주목받고 인정받

기도 했고, 매너리즘을 경계하기 위해 스스로 긴장하

면서 자기훈련에 철저했고, 또 부자 고객의 일상을 업

무 환경과 분리함으로써 자기 삶을 관리하는 등 자기

관리를 잘하는 전문가들이었다. 모든 매니저들은 고

객의 취향과 수준에 맞춰서 패션 관련 정보와 지식을 

배우려고 노력했다. 이들은 의복재료나 의복관리 지

식이 구매설득에 차별성을 높인다는 것을 알고, 타사

의 VM이나 텔레비전 홈쇼핑 등에서 패션트렌드와 소

재특성, 쇼호스트의 언어적 표현법을 배우기도 했고, 

명품을 소개하는 미디어에서 신상품을 익혀서 패션
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전문지식으로 활용하는 전문가로 진화함으로써 베테

랑 판매원의 판매기법을 실천했다.

“지금은 최상위 클래스 손님이 많으니까 어느 정도 레벨을 

맞춰야 해서 저도 옷 모양새를 좀 내요. 지금까지도 몸매관리해

요. 일주일에 세 번은 일정하게 운동도 하는 편이에요. 또 이런 시

계나 썬그라스도 요즘 루이비통에서 뭐가 나왔는지 등등 눈에

다 머리에다 많이 담아야 해요. 그래야 저처럼 명품에서 13년. 웬

만한 브랜드는 10년 넘기기도 힘들잖아요.” (E 매니저)

넷째, 숍매니저들은 여성복의 상품관리와 매장관

리에 능숙했다. 매니저는 인기 상품 확보와 재고관리

에 능숙했고, 매출을 올리는 감각적인 디스플레이에 

능숙했다. 상품관리에 능숙해지기 위해 판매원들은 

브랜드 이미지에 익숙해질 시간이나 브랜드의 재고

를 파악하기 위해 일정한 시간이 필요했다. 그 뿐 아니

라 판매원은 신상품을 입어보고 디자인, 사이즈, 소재

특성이나 관리법 등을 익힐 수 있는 시간과 노력이 필

요했다. 패션브랜드의 상품관리는 인기 상품을 확보

하기 위해 미리 판매 등록을 하거나 타 점포의 상품이

동(RT)을 요청하거나 손실분을 처리하기 위해 일부 

품목의 할인 폭을 재량껏 조정하는 일이다. 이렇게 융

통성 있고 능숙한 대처로 확보한 상품으로 매니저는 

시각적인 매장진열이나 트렌드 정보와 감각이 반영

된 디스플레이로 고객들에게 보여주고, 시리즈 판매

를 유도해서 매출을 향상시키는 베테랑 판매원의 기

법을 갖고 있었다.

“알티(RT)도 굉장히 어려워요. 백화점은 유행이 빠르고 판매

도 많이 되다 보니 인기 상품들이 다 백화점으로 이동하니까 유

행주기가 늦은 대리점 상품을 다 빼가게 돼서 판매부진의 원인

이 되는 거예요. 몇 번 말해서 대리점끼리, 백화점끼리 이동해야 

된다고 말해도 백화점 판매율이 높으니까 그렇게 안 해줘요. (중

략) 그렇다고 한정 없이 매출을 찍어 놓을 수도 없어요. 찍어놨는

데 가격변동이 되면 반품이 안 돼서 매출취소 사유서를 써야하

는데 10개 한정이 있어요. 판매등록을 해서 확보를 해놨는데 못 

팔면 반품을 해야 하는데 본사에서 안 받아주니까 내부적인 어

려움이 많아요.” (S 매니저)

다섯째, 숍매니저는 여성복의 판매기법을 터득했

다. 까다로운 여성복의 상품을 소개하고 설명할 때 능

력이 좋은 판매원일수록 고객이 입고 온 옷은 벗기고 

매장의 옷을 많이 입혀보면서 개별 맞춤 아이템 코디

를 해줘서 고객의 만족도를 높이고, 옷을 하나 사러 와

도 한 벌로 맞춰 주고 하나 더 얹어서 판매량을 높이는 

기술을 갖고 있었다. 여성복 판매는 고객도 상품도 까

다롭기 때문에 매니저들은 판매왕 매니저나 선배 매

니저들의 판매기법을 배웠고, 진심어린 권유와 칭찬

으로 고객의 마음을 휘어잡는 상품소개와 설명방법

을 배웠다. 또한 판매의 마지막 단계에서 매니저는 합

당한 권유와 가격제안으로 판매를 종결하는 시점을 

예측하고 만드는 기법을 터득하고 있었다. 매니저는 

단골 고객의 과거 구매목록을 기억하며 코디해주고 

구매가 중복되지 않도록 상품을 권유하는 기법도 갖

고 있었다. 또한 매니저는 고객의 표정을 보면서 카드

할인, VIP할인, 생일쿠폰, 상품권 지급, 매니저의 권한 

등 명분 있는 각종 할인을 추가로 제안하면서 결제로 

연결하는 판매기법을 터득한 베테랑 판매원이었다.

“판매는 욕심일수도 있고 자기만의 노하우인거 같아요. 욕심 

있는 사람은 (고객이) 블라우스 봐 달라면 입고 온 바지랑 안 어

울려서 블라우스 느낌을 볼 수 없으니까 바지를 같이 넣어주죠. 

입고 나오시면 사시라는 게 아니라 이 옷에는 이런 재킷이 있으

시면 고객님 옷이랑 코디해보라고 걸쳐주고, 이 아이템이 집에 

있다고 하면 바바리나 조끼로 자연스럽게 연결해서 욕심 있게 

팔아야 해요.” (B 매니저)

(2) 중재적조건: ‘리더십으로 조직관계를 조율하는’

중재적조건은 작용/상호작용 전략을 자극하는 특

수한 조건들의 집합이며, 숍매니저 중심직무와의 상

호작용을 조절하는 관계의 직무범주이다. 즉 베테랑 

판매원의 판매기법을 더 잘 실천할 수 있도록 조절하

고 자극하는 중재적조건은 ‘리더십으로 조직관계를 

조율한’이었다. 하위범주는 ‘여성복 판매경력 직원을 

채용하는’, ‘유통업체의 감정노동 관리기준이 개선

된’, 그리고 ‘본사와의 네트워킹을 관리하는’이 포함

되었다.

첫째, 숍매니저는 여성복 판매경력 직원을 채용하

는 것을 중요하게 생각했다. 판매 현장에서 매니저는 

VIP 고객응대와 매장총괄책임을 지고, 둘째 직원은 

매장 간 상품회전 업무인 RT(rotation)를 담당하며, 막

내는 청소나 창고 심부름을 맡아서 각자의 직무를 수

행하며 협력한다. 같은 공간에서 서로 감싸고 화합해

서 즐겁게 일하기 위해 판매원에게 필요한 요건은 늘 
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인사를  잘하고, 언니들 화법을 빠르게 캐치해서 판매

를 연습하는 센스가 있고, 한 곳에서 오래 일한 성실함

이었다. 따라서 숍매니저들은 직원의 직무태도나 성

과 때문에 발생하는 갈등을 줄이기 위해 판매경력자

를 선호했다. 브랜드 이미지가 중요한 여성복 브랜드

에서 판매했던 경력은 외모뿐 아니라 상품설명, 까다

로운 여성 고객을 응대하는 실력이나 코디능력까지

도 인정할 수 있어서 직원채용 시 가장 우대하는 기준

이었다.

“여성 쪽 경력이 없어요. 손님들 비위맞추는 거하고, 판매할 

때 코디판매나 세트판매가 제일 어려운 게 여성복이거든요. 남

성복은 세트로 다 돼서 나오잖아요. 셔츠나 넥타이 끼워주기 정

도라 남성에 있던 사람이 여성에 오기에는 조금 힘들어요. 그러

니까 여성복 경력을 많이 보고 우선적으로 쳐주죠.” (B 매니저)

둘째, 유통업체가 감정노동 관리기준을 개선함으

로써 작용/상호작용 전략을 긍정적으로 실행할 수 있

게 되었다. 매니저들은 진상/악성/불만 고객 때문에 감

정이 힘들어서 일을 그만두고 싶은 경험이 많았다. 긴 

시간 코디해줬으나 시간을 끌며 구매를 유보하거나 

혼신을 다해서 판매한 옷을 반품, 교환, 취소하는 고

객들은 매니저를 맥 빠지게 만든다. 또는 악성 고객한

테 협박받고 시달리거나 대접받으러 오는 고객들의 

갑질로 상처받은 감정을 누르기 힘들어서 속내를 드

러낸 후 갈등하기도 했다. 그러나 최근 판매원의 매출

압박이 사회적 이슈가 된 이후 패션유통업체가 휴무/

조회/석회 등의 간섭을 줄이고, 문책성 평가 모니터 

제도를 없애고, 반품/교환 정책을 완화하고, 욕설 고

객의 시비를 가려주는 등 판매원의 감정노동에 대한 

인식과 평가가 변하면서 근무상황이 조금씩 개선되

고 있었다.

“사회가 바뀌었잖아요. 예전에는 소리 지르면 다 바꿔주기도 

했는데, 지금은 안 될 것은 아니라고 말하잖아요. 예전에는 우리

말은 아예 안 들어줬는데 지금은 우리말을 들어주죠. 어찌 보면 

특별한 사람이고, 병 걸린 환자니까 우리도 이해하려고 하지만 

속이 뒤집어지긴 하잖아요. 엄청 힘들죠.” (D 매니저)

셋째, 숍매니저는 본사와의 네트워킹 관리를 통해

서 작용/상호작용 전략을 원활하게 수행했다. 먼저 본

사와 좋은 관계를 유지하기 위해 매니저는 본사의 지

시를 우선 믿고 긍정적으로 수용한 뒤 혹시나 문제가 

생기면 헤져나가서 긍정적인 결과로 완성하는 역할

을 했다. 본사와의 좋은 관계는 업무에 필요한 정보나 

지원을 미리 얻어서 직무수행을 원활하게 만들기 때

문에 본사 직원과 지속적으로 연락도 하고, 식사/선물/

봉투라도 챙겨주며 꾸준히 관리해서 유지했다. 또한 

매니저는 본사의 정기적인 품평회에서 상품개선과 

물량확보를 건의하기도 하고, 매출을 향상하고 보전

할 수 있도록 본사한테 각종 할인, 행사, 포인트 적립

이나 사용 등을 안내하는 고객관리법이나 가격 및 취

소/반품 정책 등의 개선 및 차별 등을 알려주면서 본사

와의 관계를 조율함으로써 본사의 배려와 특혜를 확

보했다.

“백화점 사무실하고 관계가 좋아야하고 본사도 무조건 좋아

야 해요. 본사에서 출장 오면 저희가 밥을 다 사고, 봉투라도 챙겨

줘야지 나중에 행사 때 상품 하나라도 더 받을 수 있어서 로비를 

해야 해요. 열 장 줄 거 다섯 장 밖에 안 줘요. 창고에 라면이나 과

자를 박스로 보낸 거하고 안 한 거하고 엄청 틀려요.” (Y 매니저)

4) 중심직무의 결과범주: ‘직업적 자긍심이 높은’

마지막 관계는 숍매니저가 오랜 기간 판매직무를 

수행함으로써 최종적으로 얻게 된 결과이다. 중심현

상을 만들기 위해 작용/상호작용 전략을 취하면서 노

력한 결과는 ‘직업적 자긍심이 높은’ 매니저가 된 것

이고, 하위범주는 ‘적성에 맞는 최고의 직업이라고 자

부하는’이었다. 숍매니저는 판매경력이 쌓일수록 고

객의 마음을 빠르게 읽을 수 있게 되었고, 매출을 올리

는 능력이 좋아졌으며, 조직 간의 관리능력을 더 인정

받게 되었다. 또 패션브랜드의 숍매니저는 학력이나 

기술보다 경험과 경력만으로 많은 권한을 가질 수 있

는 직업이고, 위험한 투자 없이도 돈을 잘 벌 수 있는 

직업이라 보상에 만족했다. 그러므로 숍매니저는 판

매경력만 쌓으면 코디와 디피까지 할 수 있는 패션전

공자들이 패션브랜드의 매니저로 성장할 가능성이 

더욱 크다고 말했다. 이렇게 연구에 참여한 매니저들

은 판매 일이 적성에 잘 맞아서 판매 일에 자신 있고, 

일하는 여성으로 당당할 수 있으며, 아직도 나를 믿고 

다시 찾아오는 고객이 있기 때문에 감사하고 행복하

다고 했다. 이런 만족과 보람, 자신감은 판매가 적성

에 맞아서 기량을 펼친 결과라고 할 수 있었고, 노후까

지 판매 일하기를 희망하게 하는 미래 비전으로 확장
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되었다.

“여자 직업으로는 깨끗하고 안전하고 많이 투자 안 하고도 

전 중소기업 사장 월급 받아요. 자부심을 가져도 돼요. 여자 직업

으로서는 꽃이죠. 여자들은 모두 옷들을 좋아하잖아요. 옷이 없

으면 안 되니까 장사가 되죠.” (E 매니저)

3. 시각적인 패러다임 모형 

패러다임 모형은 개방코딩으로 분해된 자료를 재

조합하는 축코딩의 결과이며, 패션브랜드 숍매니저

의 오랜 경험과 경력에서 드러난 직무범주들 간의 상

호관련성을 시각적으로 보여준다. 패러다임 모형은 

<Fig. 1>과 같고, ‘중심현상’ 범주를 포함한 6가지 범

주들의 관계를 보여주고 있다.

숍매니저 직무범주들의 ‘중심현상’ 범주는 ‘고객관

리와 매출관리를 책임지는’ 것이었다. 이런 ‘중심현상’

을 야기시키는 ‘인과적조건’ 관계를 갖는 범주는 ‘관계 

인성이 뛰어난’이었다. ‘인과적조건’을 자극해서 ‘중심

현상’을 더 발전하도록 이끄는 조절관계를 갖는 ‘맥락

적조건’ 범주는 ‘판매직이 적성에 맞는’으로 드러났

다. 다음은 ‘중심현상’을 강화하도록 상호작용 관계를 

보인 범주는 ‘작용/상호작용 전략’이었고, ‘베테랑 판

매원의 판매기법을 실천하는’ 것이었다. 이런 ‘작용/

상호작용 전략’을 조절하는 특수한 조건인 ‘중재적조

건’ 범주는 ‘리더십으로 조직관계를 조율하는’ 것으로 

드러났다. 마지막으로 오랜 기간 ‘중심현상’과 인과

관계, 상호작용 관계를 구축한 ‘결과’ 범주는 ‘직업적 

자긍심이 높은’ 것으로 드러났다.

4. 숍매니저로의 성장과정

숍매니저로의 성장과정은 선택코딩의 결과를 통

해서 스토리로 얻었다. 선택코딩은 핵심범주를 선택

해서 다른 범주에 체계적으로 연관시키고, 관련성을 

확인하고 다듬어서 통합하는 방법이다. 숍매니저의 

경험과 경력을 통합하고 연결하는 핵심범주는 ‘패션

브랜드에서 고객관리와 매출관리를 책임져서 인정받

은 판매원의 성장과정’이었다. 즉, 판매원이 오랫동

안 일하면서 숍매니저로 성장한 것은 고객에게 친밀

한 응대와 맞춤 서비스를 제공하면서 장기적인 관계

를 유지했고, 패션브랜드의 매출목표를 달성해서 고

객과 기업한테 인정받았기 때문이었다. 인정받는 숍

매니저가 된 것은 순응적이고 사람을 좋아하고 인간

관계를 소중히 여기는 등 관계 인성이 뛰어난 타고난 

성격 때문이었다. 숍매니저들은 관계 인성이 뛰어난 

성격을 갖추었기 때문에 워낙 옷을 좋아해서 시작했

든 생계 때문에 준비 없이 시작했든 고객응대나 고객

관리 업무가 적성에 잘 맞는다고 생각하고 오랜 기간 

일할 수 있었다. 긴 경력을 통해 꾸준히 인정받는 숍매

니저가 되기 위해 이들은 베테랑 판매원의 판매기법

을 실천했다. 즉 이들은 자신들의 판매역량을 더 높일 

수 있는 여성복 패션브랜드로 이동했고, 고객지향적

인 응대기술을 더 많이 습득해서 여성복 매니저로서

의 자기관리, 상품관리, 매장관리에 능숙해졌고, 여성

복 패션브랜드에서 필요한 판매기법을 배우고 터득

Fig. 1. Paradigm model of the jobs of fashion brand managers.



한국의류학회지 Vol. 43 No. 5, 2019

– 662 –

하는 노력 등으로 상호작용하며 성장했다. 숍매니저

는 유통업체의 관리기준 변화나 본사와의 연계관리, 

경력직원 채용 등 조직 구성원들(유통업체/본사/직

원)의 관계를 원활하게 조율하는 리더십 덕분에 베테

랑 판매원으로 성장하였다. 이렇게 성장한 패션브랜

드 숍매니저는 자신의 직무에서 성공한 직업인으로

서 판매직이 적성에 맞는 최고의 직업이라고 만족했

고 또한 직업적 자긍심도 높았다.

V. 결론및제언

본 연구의 목적은 패션브랜드 숍매니저의 판매경

험과 경력으로부터 매니저로의  성장과정에 관한 근

거이론을 제시하고자 했다. 이를 위해 여성복 판매경

력이 15년 이상인 패션브랜드 숍매니저 7명이 연구에 

참여했고, 자료는 심층면담으로 수집되었다. 수집된 

자료는 근거이론 방법에 따라 개방코딩, 축코딩, 선택

코딩 과정을 통해 분석되었다. 연구결과는 숍매니저

의 직무범주들을 발견했고, 이 범주들의 관계를 발견

해서 통합하고 연결한 패러다임 모형을 제시했고, 숍

매니저로의 성장과정을 이야기로 완성하였다.

연구결과를 요약하면 첫째, 패션브랜드 숍매니저

의 판매경험과 경력에서 발견한 직무범주는 6개, 하

위 직무범주는 17개이었다. 둘째, 직무범주들의 관계

를 밝혔다. 먼저 핵심범주인 중심현상을 발견했고, 인

과 관계를 갖는 인과적조건과 이를 조절하는 맥락적

조건 범주를 발견했다. 다음은 중심현상과 상호작용 

관계를 보인 작용/상호작용 전략과 이를 조절하는 중

재적조건 범주를 발견했으며, 마지막으로 결과범주

를 발견하였다. 셋째, 직무범주들 간의 관계를 시각적

으로 보여줄 수 있는 패러다임 모형을 개발하였다. 넷

째, 숍매니저로의 성장과정을 통합된 스토리로 설명

하였다. 즉 숍매니저의 중심직무는 고객관리와 매출

관리를 책임지는 것이었다. 관계 인성이 뛰어나고, 판

매직이 적성이 맞았던 숍매니저는 조직관계를 조율

하는 리더십을 통해 베테랑 판매원의 판매기법을 실

천하는 대응 전략으로 성장한 결과 직업적 자긍심이 

높았다. 이와 같은 연구결과를 통해 다음과 같은 결론

을 도출하였다.

연구결과로 개발된 패러다임 모형 전체를 관통하

는 중심개념은 “매니저를 하려면 먼저 옷을 사랑해야 

하고, 사람을 사랑할 줄 알아야 해요.”(E 매니저) 로 대

신할 수 있겠다. 즉 중심현상의 단골 고객관리, 인과

적조건의 관계 인성, 맥락적조건의 판매 적성, 중재적

조건의 조직관계 조율, 그리고 작용/상호작용 전략의 

고객지향성 등을 관통하는 개념은 사람을 사랑한다

는 것이다. 또한 맥락적조건의 좋아하는 일, 중재적 

조건의 여성복 경력직원, 작용/상호작용 전략의 상품

관리와 매장관리 그리고 판매기법 등의 범주에서는 

모두 옷을 좋아한다는 개념이 흐르고 있었다. 이렇듯 

옷을 좋아하고, 사람을 사랑할 줄 아는 판매원은 직업

적 자긍심이 높은 패션브랜드 숍매니저로 성장할 수 

있다는 결론을 제시할 수 있겠다. 이와 같은 결론을 바

탕으로 패션전공자가 패션브랜드 숍매니저로 성장하

기 위해 필요한 직무역량에 대한 연구의 시사점은 다

음과 같다.

첫째, 성공한 판매원들은 고객지향성, 관계지향적

인 개인적 특성을 갖고 있었다. 이미 많은 선행연구에

서 밝혔던 판매원의 고객지향성(Choi & Park, 2012; Pe- 

ttijohn et al., 2007; Singh & Das, 2013)과 관계지향성

(Choi, 2010; Keillor et al., 2000; Lee, 2014; Sum & Hui, 

2009; Tanya & Lucette, 2013)의 중요성을 지지하는 결

과이다. 연구참여자들은 사람에 관심이 많고, 대화하

기를 좋아하며, 관계의 시작과 유지를 위한 배려와 존

중으로 공감과 소통능력이 뛰어난 특성을 갖고 있었

다. 이런 공감이 뛰어난 관계지향적인 성격은 본사/회

사/직원과의 관계 관리에서 원만한 의사소통으로 리

더십을 발휘하게 한다. 고객지향성은 친밀한 응대와 

개별 맞춤 서비스를 제공함으로써 신규 고객을 개척

하기에 좋은 성향이고, 관계 혜택을 제공하면서 단골 

고객을 확보하고, 장기적인 고객관계를 유지하고 관

리하기에 필요하고 적절한 성격이었다. 이처럼 사람

을 사랑할 줄 아는 판매원은 고객응대 서비스와 고객

관계 관리, 조직관계 관리 등에서 차별화된 관계 역량

을 가진 것이고, 관계 역량은 숍매니저로 성장하고 성

공하기에 반드시 필요한 개인특성이라고 할 것이다.

둘째, 옷과 패션에 관여도가 높은 사람은 패션제품 

판매전문가로 성장하고 성공하기에 유리한 자질과 적

성이라고 하겠다. 패션관여가 높은 판매원들은 명품, 

신상품, 유행스타일, 패션소재 등의 트렌드뿐 아니라 

유명 인사들의 소비동향까지 포함하는 패션트렌드 

정보나 지식을 더 많이 활용했다. 직무적합성이 높은 

판매원이 직무에 긍정적인 태도를 갖는 것처럼(Kim 

et al., 2013) 옷과 패션에 관여가 높은 이들은 패션지식
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과 정보, 패션감각 등 자신의 패션역량을 가지고 자기

만의 차별화된 이미지 연출, 제품설명, 판매권유나 설

득으로 매출관리와 고객관리에도 차별성을 갖고 성장

할 수 있었다.

옷 입고 꾸미기를 좋아하는 판매원들은 고객을 대

상으로 잘하는 일을 수행하므로 패션감각이 필요한 

고객까지 만족시킬 수 있었다. 남다른 패션감각은 아

이템 코디나 세트 코디를 제안해서 판매량을 늘리는

데 유용했고, 매장진열과 디스플레이 등 시각적인 매

장관리로 매출기회를 높이는데 유리한 자질이었다. 

판매원의 역할이 고객관리, 매장관리, 정보관리, 상품

관리, 자기관리 등이라는 점에서(Choi & Chung, 2008; 

Jeon, 2018; Lee, 2016) 패션역량을 갖춘 판매원은 차

별화된 자기관리로 고객관리, 상품관리, 매장관리 등

의 역할수행에 유리할 것이다. 따라서 패션기업은 판

매에 최적화된 자질과 적성을 가진 직원을 선호할 것

이고, 이들은 트렌디한 패션감각이 필요한 여성복 상

품군의 숍매니저로 성장하기 유리할 것이다.

셋째, 패션브랜드 숍매니저로의 성장에서 간과할 

수 없는 중요한 요인은 패션제품의 판매경험과 경력

이었다. 판매경험이 많을수록 판매기법이 향상된다

는 Johlke(2006)의 연구처럼 숍매니저들은 긴 세월 동

안 발전되고 강화된 판매 노하우를 갖고 있었으며, 판

매경험과 경력이 쌓여서 매니저로 성장했다. 이들은 

축적된 판매기법으로 오랜 기간 고객관리와 매출관

리를 인정받아 온 사람으로서 직무만족과 직업적 자

긍심이 높았다. 일반적으로 직무만족을 높이는 요인은 

승진이나 보수, 보상 같은 혜택이듯이(Chung & Joo, 

2004; Jo et al., 2015; Kim & Choi, 2003; Lee et al., 2011) 

패션브랜드 숍매니저들이 일에 대한 보람과 만족, 직

업에 대한 자긍심과 자신감을 갖게 하는 중요한 근거

는 매출성과에 따른 혜택과 보수이었다. 이들은 대부

분이 고등학교나 2년제 대학을 졸업했고, 모두 결혼/

출산/육아로 경력이 단절된 상태에서 재취업으로 시

작했지만 오직 고객관리와 매출관리 성과로 평가되

는 판매직에 만족했다. 숍매니저들의 성과나 보수는 

모두 패션과 일에 대한 열정과 초심으로 한 자리를 오

래 지켜낸 판매경험과 장기적인 관계에서 얻을 수 있

는 자신만의 노하우가 축적되어서 얻은 결과이다. 따

라서 판매원이 판매역량을 인정받고 베테랑 판매원

으로 성장하려면 패션분야에서의 판매경험과 경력을 

꾸준히 관리하는 긴 호흡이 필요할 것이다.

이와 같은 결론을 통해 패션브랜드 판매원에서 판

매전문가로 성장하고 성공하는 것이 달성가능하다는 

것을 확인할 수 있었다. 본 연구는 긴 경력 동안의 경

험에서 나온 자료로부터 판매직무와 관련된 거의 모

든 직무범주와 하위범주를 발견할 수 있었다. 또한 직

무범주들 간의 순서관계를 밝혀서 직무범주들을 패

러다임 모형으로 구조화함으로써 숍매니저로의 성장

과정을 이해할 수 있었다는 점에서 연구의 의의를 높

였다고 하겠다. 나아가 본 연구가 패션브랜드 숍매니

저들이 오랜 시간 동안 경험한 직무결과에 만족할 뿐 

아니라 직업적 자긍심이 높다는 것을 밝힘으로써 패

션브랜드 판매직의 직업적 가치를 제고하는데 기여

했다. 이와 같이 성공한 패션브랜드 숍매니저들의 판

매경험과 경력은 판매적성과 자질, 열정이 큰 후배들

에게 좋은 성장매뉴얼이 될 수 있고, 패션제품 판매직

에 대한 미래안정성과 전망을 제시할 수 있겠다.

본 연구는 판매경력이 많고, 마담 정장군과 여성 캐

릭터군 상품을 판매하는 브랜드 매니저를 소수만 면

접한 질적 연구의 일반적인 한계를 벗어날 수 없다. 그

러나 질적 연구의 목적은 일반화가 아니고, 특히 근거

이론 방법은 새로운 개념이나 이론의 발견이라는 점

에 충실함으로써 한계를 극복하고자 노력했다. 그럼

에도 불구하고  본 연구는 여성복이 아닌 남성복/스포

츠/단품 등을 취급하는 상품군의 차이나 매니저급이 

아닌 신입/둘째/경력 판매원 등 판매경력의 차이에 따

라서 직무범주에 어떤 차이가 있는지를 설명하지 못

한 한계가 있다. 또한 본 연구는 연구결과를 반영해서 

숍매니저로 성장하기 위한 직무교육 프로그램에 대

한 논의가 포함되지 않은 한계가 있으므로, 이런 한계

들을 후속연구로 제안한다. 후속연구로는 본 연구결

과로 발견한 범주와 하위범주들을 사용해서 직무성

장을 위한 교육과정을 개발하는 연구가 필요하다. 또

한 취급하는 상품군의 차이나 판매경력의 차이에 따

라 중심직무, 선행조건, 상호작용과 결과에 어떤 차이

가 있는지 실증적으로 확인하는 연구가 필요하다.
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