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Abstract : This paper was to examine the salesperson’s service that the consumer demands in different types of fashion
retailing formats including department store, discount store and outlet store. Data has been collected from June to August
in 2005 in Pusan and Seoul on subject of 1000 adult over18 years old and 979 pieces were used to analyze. Data analysis
was conducted by factor analysis, regression using the SPSS statistics package program. Services in common in 3 fashion
retailing formats were “individual concerning”, “kindness, courtesy/customer respect”, “quick correspondence/con-
venience”, and “product knowledge”. Unique services that consumer demanded for the department store were pro-
fessional and polite attitude; for the discount store, honesty and convenience for refund and exchange; for the outlet store,
wide range of product selection. The results has shown that the part of salesperson's service dimensions influenced the
consumer's purchase, repurchasing intention and the level of satisfaction. Therefore fashion marketers need to carefully
implicate operation and service management depending on the retailing formats.
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1. 서 론
 

교육수준의 향상과 소득증대로 소비자들은 양적 소비에서 질

적 소비로, 상품 중시에서 서비스 중시로 변화하고 있다. 낮은

서비스의 질은 기분 좋은 쇼핑 경험을 방해하는 요소이고, 비

록 비용이 더 포함되더라도 서비스를 향상 시켰을 때 매장에

대한 선호도가 더 높아질 수 있다. 서비스에 대한 고객의 불만

족으로 고객을 잃는 것은 그 고객을 대신할 다른 고객 개발에

대한 부가적인 비용도 들어야 함을 의미하기 때문에 서비스의

품질을 높이는 것은 매우 중요한 일이다. 고객과 직접 접촉하

는 판매원의 서비스는 소비자의 만족을 이끄는 가장 중요한 요

인 중의 하나이고 비슷한 상품구색의 경쟁 점포와의 차별화를

위해서는 판매원의 서비스가 매출을 발생시키는데 있어 가장

효과적이라고 할 수 있다. 의류 상품은 직접 입어보고, 만지고,

색감을 느끼는 등의 과정을 거쳐 구매가 이루어지며 따라서 과

정을 보조하고 설명해 주거나 계산을 도와주는 판매원이 직간

접적으로 구매에 영향을 미치게 된다. 의류 상품의 대부분의 판

매가 판매원을 통해 일어나고 있으며, 또, 의류는 결정적인 구

매 결정의 동기가 내구성이나 유용성을 포함하는 실용적인 면

보다는 오히려 개인적인 취향과 라이프스타일을 표현하는 상징

적인 면이 중시되는 상품이므로 소비자와 판매원의 상호작용과

효과적인 판매원 서비스는 구매가 이루어지는데 중요하다고 할

수 있다. 

1990년대 중반이후 국민소득의 향상과 함께 다양하고 고급

화된 상품과 서비스에 대한 요구가 증가되었고, 이는 전통적인

백화점 이외에 할인점, 아울렛 등의 다양한 유통 신업태가 등

장하는 계기가 되었다. 다양한 유통업태들은 서로 다른 소비자

층을 목표시장으로 하고 있으며, 이에 따른 마케팅전략은 차별

화 되어져야 한다. 특히 패션상품과 같은 고부가가치 상품의 경

우 효과적인 판매원 서비스의 중요성이 부각되는 현시점에서,

소비자가 요구하는 서비스를 이해하는 것은 서비스관련 마케팅

전략수립에 기초가 되리라 판단된다.

본 연구자는, 패션 리테일링 유형에 따라서 소비자가 판매원

으로부터 받고자 하는 서비스의 유형과 중요하게 생각하는 서

비스 사항도 각각 다를 것이라고 추측하였다. 그러나 우리나라

에서는 아직 패션 리테일링 서비스 정책에 관한 연구가 제한적

으로 이루어졌고, 특히 패션 리테일링 유형과 관련한 판매원 서

비스에 관련한 연구는 이루어지지 못하였다. 인적 서비스를 어

떻게 효율적으로 경영하는 것이 각 점포에게 유리할 것인지 파
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악하기 위하여 각 패션 리테일링 유형에 따라 소비자가 요구하

는 판매원의 서비스차원을 추출하고, 각 패션 리테일링 유형별

서비스차원이 구매결정, 재구매 의도, 만족도에 미치는 영향을

알아보는 것을 본 연구의 목적으로 한다.

2. 이론적 배경
 

2.1. 패션 리테일링 산업의 현황

국내 소매업 패션 유통을 살펴보면, 1960년대부터 1980년대

중반까지는 동대문 등의 비브랜드권 재래시장이 양판점과 일반

소매상을 매개로 하여 패션 유통의 대부분을 점유하였다. 1980

년대에 들어서 백화점의 성장, 중저가 캐주얼 군의 등장으로 인

한 대리점 유통 활성화를 계기로 의류시장에서 재래시장의 유

통 주도력은 상실되었다. 1990년대는 패션 유통의 45%를 담당

하는 백화점을 중심으로 대리점, 직영점의 체제로 전개되었다. 

그러나 외환위기 이후, 부실 백화점의 퇴출로 인해 마케팅력

과 상품 구매력이 열세인 대리점 유통력이 현저히 저하되면서

대형할인 판매점의 입지가 더욱 강화되었다. 따라서 2000년대

패션의 유통채널은 고급제품은 백화점, 중가제품은 직영점, 전

문점, 아울렛, 중저가실용제품=할인점, 홈쇼핑, 전자상거래 등

으로 3원화되고 있다고 할 수 있다. 이러한 유통채널 형성의

배경에는 소비자 소득수준 향상에 따른 소비자의 라이프스타일

과 소비의식 변화가 존재한다. 

1980년대 이후 1990년대 중반 시기의 경제 성장으로 인한

소득 수준 향상은 소비자들로 하여금 그들의 구매 행동에 상당

한 변화를 초래하게 했다. 국민 소득이 전반적으로 증가하면서

소비문화의 계층 간 동질화와 고급화 현상이 나타났다. 또한 소

비자들의 보다 고급화되고 다양화된 상품과 서비스에 대한 요

구와 각종 문화와 교육, 오락, 여가활동 등에 대한 관심이 증

폭되었다. 그리고 이는 현대화된 시스템이 갖추어진 백화점이

나 그 밖의 디스카운트스토어, 창고형 도소매점, 아울렛 등의

신업태가 성장하는 계기가 되었다. 소비구조에 있어서도 큰 변

화가 나타나 수입 상품에 대한 선호 경향과 과소비 현상이 심

화되었고 소비의 양극화 현상이 나타났다. 소득수준과 사회문

화적 변화는 라이프스타일의 변화를 초래했고, 라이프스타일의

변화는 소비자 의식에 많은 영향을 끼쳤다. 이러한 소득의 증

대와 소비자 의식변화는 소비지출 변화 및 라이프스타일의 변

화와 연속되어 실질적으로 구매패턴의 변화 양상을 초래하게

된 것이다(이수동, 1997).

한정된 시장 내에서 패션 점포들의 치열하고 복잡한 경쟁은

패션 시장에 변혁을 일으켜 패션유통의 다변화를 추구하게 하

였다. 이로 인해 백화점과 재래시장으로 대별되던 국내 패션유

통구조는 할인점과 아울렛, 홈쇼핑 같은 신유통업태의 등장으

로 매우 유동적이 되었다.

이에 따라 선진국에서는 최근에 다양한 혜택을 제공하는 전

문점과 할인점이 확산되면서 백화점이 쇠퇴하는 경향을 보이고

있으며, 양적인 팽창이 급속하게 이루어져 포화상태가 되어가

고 있다. 자본이나 시설의 투자에서의 변화만으로는 한계가 있

고, 눈에 보이지 않는 경영의 변화로 소비자의 기호에 부합할

때이다. 아직까지도 의류 구입 장소로서는 백화점이 큰 비중을

차지하므로 백화점 마케터들은 그 위치 면이나 규모면에서 소

비자를 만족시키기 위한 부단한 노력이 필요하다. 그러므로 치

열한 경쟁 환경 속에 동종업계가 경쟁 스토어 간에서 생존해

나가기 위해서는 차별화되는 전략을 수립할 필요가 있다. 백화

점은 지금까지는 확고한 자리 매김을 하고 있으나, 할인점이 급

속도로 성장하고 유통업체나 제조업체의 아울렛이 생기면서 그

위치를 위협 받고 있다(김수인, 2003). 할인점의 경우 거품 경

제 이후 다른 소매 업태들과 비교하여 가장 각광 받고 있는

신유통업태로 자리잡아가고 있으며, 계속 확산될 추세이다. 그

리고 다양한 유통경로의 구축과 물류비용의 절감을 통한 우위

확보가 기업의 주요 관심사가 된 현재 새로운 유통업태로 아울

렛의 활성화가 이어지고 있다(패션비즈, 2002, 9; 박혜원 외,

2004). 이와 같이 아울렛은 낮은 가격에 고품질의 제품을 원하

는 소비심리와 현대인의 합리적인 소비패턴에 맞물려 급속한

성장세를 보이고 있다. 

2.2. 판매원 서비스

판매원에 대해 이혜임(1994)의 연구에서는 상품 또는 서비스

구입을 유도하기 위해 고객 또는 예상 고객과 직접 접촉해서

정보를 제공하고 설득하여 수요를 환기 시키는 상업적, 인적 판

매의 담당자로 정의하였다. 판매원은 고객을 직접 접촉하기 때

문에 고객과 판매원간의 커뮤니케이션이 가능하며 이러한 커뮤

니케이션을 통해서 판매원은 고객특성과 상황특성에 따라 신축

적이고 효과적으로 자사의 상품을 제시할 수 있다. 그러므로 기

업의 입장에서는 이러한 판매원의 행위는 경쟁사들로부터 차별

화 할 수 있는 중요한 요소 중의 하나가 될 수 있다(유필화 외,
1996).

판매원의 역할은 수요를 창출하여 판매를 증대시킬 뿐 아니

라 소비자에게 제품에 관한 정보를 제시해 주며 소비자의 구매

의사결정에 영향을 줄 수 있는 기업과 소비자의 매개자로 보았

다. 판매원은 소비자에게 서비스를 제공하며 회사와 고객 간의

정보매개자로서 정보를 전달함으로써 소비자가 지닌 구매심리

를 충족시켜주며 합리적인 의사결정을 하도록 도와주고 기업에

게는 시장정보 및 소비자상담을 통해서 고객의 욕구를 확인하

고 효과적인 처방을 제시함으로써 소비자가 지닌 구매심리를

충족시켜주며 소비자만족을 증가시켜야한다(이혜임, 1994). 

홍주연(2002)의 의복관여도에 따른 백화점 서비스 품질 평가

에 관한 연구에서는 서비스 차원을 판매원 전문성, 판매원 태

도, 고객편의제공으로 분류하고, 이중 고객편의제공(A/S나 시

간내 서비스 제공)을 가장 중요하게 생각하는 것으로 나타났

다. 중년남성의 골프웨어 쇼핑성향과 판매원 서비스 중요도를

연구한 한기향(2002)의 연구에서는 소비자가 원하는 판매원 서

비스 중요도를 살펴보면 태도/신뢰, 판매기술, 예의, 고객관리

순으로 나타났다. 의류상품 판매원의 서비스 차원, 서비스 만족
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및 구매의도의 관련성을 연구한 이지영(2003)의 연구에서는 의

류상품 판매원의 서비스의 요인으로 예의/고객편의지향, 심리적

편안, 상품지식, 외모/이미지, 신속응대로 나타났으며, 서비스 성

과가 높은 순으로 살펴보면, 예의/고객편의지향, 외모/이미지, 신

속응대, 심리적 편안, 상품지식 차원의 순으로 나타났다.

이상의 선행연구를 살펴보면, 서비스 차원 중 판매원에 의한

인적서비스의 비중과 영향력이 크다는 것이 여러 연구를 통해

나타났다. 이처럼 판매원의 서비스가 중요하고 영향력 있음에

도 불구하고 대부분 기존 연구들은 판매원의 서비스를 단순히

점포가 제공하는 서비스의 한 부분으로서만 다루어 왔다. 

따라서 본 연구에서는 리테일링 유형별 서비스 차원에 대한

탐색적 연구로서, 각 리테일링 유형별 소비자가 고유하게 요구

하는 서비스 차원을 탐색적으로 살펴보기 위하여, 주요 리테일

링 유형을 백화점, 할인점, 아울렛으로 선정하고, 각각의 유형

에서 소비자가 인지하는 서비스 차원을 추출하고, 서비스 차원

이 구매결정, 재구매 의도, 만족도에 미치는 영향을 고찰하고자

한다.

3. 연구방법 및 절차
 

3.1. 연구문제

연구문제 1-1: 백화점에서 소비자가 인지하는 서비스 차원을

추출한다.

1-2: 백화점에서 소비자가 인지하는 서비스 차원이

구매결정, 재구매 의도, 만족도에 미치는 영향

을 고찰한다.

연구문제 2-1: 할인점에서 소비자가 인지하는 서비스 차원을

추출한다.

2-2: 할인점에서 소비자가 인지하는 서비스 차원이

구매결정, 재구매 의도, 만족도에 미치는 영향

을 고찰한다.

연구문제 3-1: 아울렛에서 소비자가 인지하는 서비스 차원을

추출한다.

3-2: 아울렛에서 소비자가 인지하는 서비스 차원이

구매결정, 재구매 의도, 만족도에 미치는 영향

을 고찰한다.
 

3.2. 측정도구

본 연구를 수행하기 위한 측정도구는 판매원 서비스중요도

관련 문항, 구매결정, 재구매 의도, 만족도 문항으로 구성하였

다. 판매원 서비스 중요도에 관한 문항에서는 ‘전혀 중요하지

않았다’(1점)에서 ‘매우 중요하다’(5점)까지 응답 범주를 주었

고, 점수가 높을수록 문항에 해당되는 수준이 높은 것을 의미

한다. 홍주연(2002)의 ‘의복 관여도에 따른 의류 판매원 서비스

품질 평가에 대한 연구’에서 품질 평가 도구 항목을 참조하였

다. 이지영(2002)과 한기향(2002)등의 연구에서 중요도 측정문

항을 참고하고, 구매 관련 문항을 참조하였다. 

3.3. 자료수집 및 분석

본 연구는 설문지법으로 자료를 수집하였으며, 예비조사는

2005년 5월 25일부터 30일까지 실시되었다. 백화점, 아울렛, 할

인점에서 최근 구매경험이 있는 대학원생과 대학생을 중심으로

하여 각 스토어에 대한 20명씩을 대상으로 하여 예비조사를 실

시하였으며, 예비조사 결과를 반영하여 설문항목을 수정, 보완

함으로써 측정도구를 완성하였다. 본 조사는 부산과 서울 시내

에 위치한 규모가 크고 이용 고객수가 많으며 접근이 용이한

환경을 갖춘 백화점 2곳과 할인점 2곳, 아울렛 2곳을 각각 선

정하여 총 12개의 매장주변에서 현장조사를 하였다. 백화점, 할

인점, 아울렛에서 최근이나 당일에 구매경험이 있는지를 확인

하여 남, 녀 18세 이상의 성인에게 설문을 의뢰하였고, 부산은

2005년 6월 5일에서 20일까지 실시되었으며, 서울은 2005년 7

월 5일에서 20일까지 시행하였다. 부산은 백화점-서면롯데백화

점, 동래롯데백화점, 할인점-이마트, 메가마트, 아울렛-로데오아

울렛에서 서울은 백화점-신촌현대백화점, 명동롯데백화점, 할인

점-구로이마트, 가양이마트, 아울렛-목동로데오, 뉴코아강남아울

렛에서 조사가 이루어졌다. 총 1000여부를 배부하여 응답이 성

실하지 않은 21부를 제외한 979부를 수집하여 통계분석에 사

용하였다. 부산은 백화점에서 213부, 할인점에서 202부, 아울렛

에서 206부를 수집하였고, 서울은 백화점에서 133부, 할인점에

서 105부, 아울렛에서 120부를 수집하였다. 자료의 분석방법으

로는 SPSS window 10.0를 사용하였고, 각 스토어별 서비스

차원을 도출하기 위하여 요인분석을, 구매영향, 재구매 의도, 만

족도가 스토어별로 서비스 차원들과 유의한 관계인지를 살펴보

기 위해 Stepwise 회귀분석을 사용하였다.

4. 결과 및 논의

4.1. 인구통계학적 특성

본 연구에 선정된 연구 대상자의 인구 통계적 특성을 살펴

보면, 성별로는 여성이 83.2%로 남성의 16.3%에 비해 높았으

며, 연령별로는 20대가 54.2%, 30대가 21.8%로 각각 나타났다.

직업별로는 학생이 39%로 가장 많았으며, 다음으로는 전문직

이 16.7%, 회사원 15.4%, 전업주부가 12.2% 등의 순으로 나

타났다. 학력에 따라서는 대졸이 41.4%로 가장 많았으며, 다음

으로는 고졸 24.1% 등의 순으로 나타났다. 월 소득별로는 200~

300만원 미만이 18.2%로 가장 높았으며, 150~200만원 미만

(16.7%), 200~300만원 미만(16.7%), 100~150만원 미만(14.1%)

등의 순으로 나타났다. 

4.2. 백화점 서비스차원 분석

4.2.1. 백화점 서비스 차원의 요인분석

판매자 서비스 조사 문항은 신뢰도 분석결과 0.92로서 30개

문항 모두 변별력이 있었으므로, 제외하는 문항 없이 채택되었

다. 백화점만의 설문결과로서 요인분석을 한 결과 8가지 요인

을 얻을 수 있었다. 그 결과 고유 값 1이상에서 8개의 요인으
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로 추출되었고 전체변량의 59.91%를 설명하는 것으로 나타났

다. 요인분석의 결과는 아래 Table 1과 같다. 

요인 1은 생일이나 기념일에 축하카드를 보낸다, 판매원의

의복에 관련된 이야기 외에 다른 이야기도 나눈다, 등으로 구

성되어 ‘개인적 관심’이라 명명하였고, 요인 2는 상품을 구매하

지 않더라도 부담을 주지 않는다, 옷차림과 용모가 단정하다,

등으로 구성되어 ‘전문가적 태도’이라 명명하였고, 요인 3은 상

품에 대해 과장되거나 왜곡하지 않은 솔직한 정보를 준다, 고

객의 입장이 되어 생각하고 행동하는 인상을 준다, 등으로 구

성되어 ‘고객 존중태도’이라 명명하였으며, 요인 4는 판매원의

첫인상이 좋다, 세일이나 백화점의 사은행사 때에 미리 연락을

전화나 문자서비스로 해준다, 등으로 구성되어 ‘좋은 인상’이라

명명하였으며, 요인 5는 상품설명은 간결하고 알아듣기 쉽게

잘한다, 여러 디자인과 색상을 잘 보여준다, 등으로 구성되어

‘상품 정보제공’이라 명명하였으며, 요인 6은 판매원의 이미지

가 그 점포의 이미지와 잘 맞다, 자유롭고 편안하게 쇼핑할 수

있도록 한다, 등으로 구성되어 ‘편안한 쇼핑배려’라 명명하였으

며, 요인 7은 필요한 치수나 아이템을 신속하게 찾아준다, 고

객의 취향, 신체적 특징을 알고 어울리는 상품을 골라준다, 등

으로 구성되어 ‘신속한 응대’이라 명명하였으며, 요인 8은 고객

에게 정중하게 인사를 잘 한다, 고객을 존중하며, 친절하고 예

의가 바르다, 등으로 구성되어 ‘예의있는 태도’이라 명명하였다.

4.2.2. 백화점 서비스 차원의 구매결정에 대한 영향

패션 리테일링 유형 별 판매원 서비스 차원과 구매결정을 알

아보기 위하여 백화점 서비스 차원을 독립변수로, 구매결정 영

향을 종속변수로 회귀분석을 실시하였다. 그 결과 Table 4와

같이 요인1(개인적 관심)을 강화시켰을 때, 구매결정에 긍정적

인 영향을 주게 되고, 나머지 요인3(고객존중태도), 요인5(상품

정보제공)도 구매결정 향상에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

백화점 서비스 차원과 구매결정에서 개인적 관심(β=0.179),

상품 정보제공(β=0.121), 고객존중태도(β=0.117)의 순으로 영향

력이 컸으며, 백화점 서비스 차원은 구매결정에 F값(F=3.622,

p<.001)로 유의하게 나타났다.

4.2.3. 백화점의 서비스 차원의 재구매 의도에 대한 영향

패션 리테일링 유형별 판매원 서비스 차원과 재구매 의도를

알아보기 위하여 백화점 서비스 차원을 독립변수로, 재구매 의

Table 1. 백화점 스토어 서비스 차원에 대한 요인분석 결과

요인 측정항목 요인 부하량 고유치 변량

개인적 관심 -생일이나 기념일에 축하카드를 보낸다.
-판매원의 의복에 관련된 이야기 외에 다른 이야기도 나눈다.
-다음번에 다시 매장을 방문하였을 때 판매원이 나의 얼굴이나 구입했던
의류를 기억하고 있다.

-손님이 요구하는 마음을 잘 알고 있다.
-타 브랜드 제품과의 차이점을 질문할 때 정확한 대답을 해준다.

.723

.716

.703

.626

.462

7.628 25.425

전문가적 태도 -상품을 구매하지 않더라도 부담을 주지 않는다.
-옷차림과 용모가 단정하다.
-상품의 소재, 디자인 봉제 등 특성을 잘 안다.
-가격이나 상품의 질 등에 대해 정직하다.

.735

.718

.649

.579

2.407 33.447

고객 존중 태도 -상품에 대해 과장되거나 왜곡하지 않는 솔직한 정보를 준다.
-고객의 입장이 되어 생각하고 행동하는 인상을 준다.
-판매원은 매장에서 반듯한 자세로 서있다.
-싫은 소리를 해도 싫은 내색 하지 않고, 질문에 항상 웃음으로 대답한다.

.738

.675

.558

.410

1.600 38.781

좋은 인상 -판매원의 첫인상이 좋다
- 세일이나 백화점의 사은행사에 때에 미리 연락을 전화나 문자서비스로 해 준다.
-그 매장의 상품을 잘 코디네이션 하여 입고 있다.

.689

.591

.486

1.507 43.806

상품 정보제공 -상품 설명은 간결하고 알아듣기 쉽게 잘 한다.
- DM(우편물을 통한 엽서, 카탈로그 등), 할인쿠폰, 광고 등을 잘 우송해 준다.
-여러 디자인과 색상을 잘 보여 준다.
-환불, 교환을 잘 해 준다.

.711

.620

.538

.467

1.424 48.554

편안한 쇼핑배려 -판매원의 이미지가 그 점포의 이미지와 잘 맞다.
-자유롭고 편안하게 쇼핑할 수 있도록 한다.
-상품을 다양하게 코디할 수 있는 능력을 가지고 있다.
-원하는 상품이 매장에 없을 때 타 매장에서 구해다 준다.

.736

.650

.459

.452

1.216 52.609

신속한 응대 -필요한 치수나 아이템을 신속하게 찾아준다. 
-고객의 취향, 신체적 특징을 알고 어울리는 상품을 골라준다.
-아무리 바빠도 매장 내에서 고객 요구에 신속하게 대응한다.

.806

.709

.557

1.101 56.280

예의있는 태도 -고객에게 정중하게 인사를 잘 한다
-고객을 존중하며, 친절하고 예의가 바르다
-필요이상의 상품을 구입하도록 설득하지 않는다.

.777

.768

.385

1.089 59.910
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도를 종속변수로 회귀분석을 실시하였다. 그 결과 Table 5와

같이 구매결정과 비슷하게 재구매 의도에서도 요인 5(상품 정

보제공), 요인 1(개인적 관심)의 요인이 영향을 미치는 것으로

나타났다. 백화점 서비스 차원과 재구매 의도에서는 상품정보

제공(β=0.137)의 영향력이 가장 컸으며, 백화점 서비스 차원은

재구매 의도에 F값(F=2.854, p<.001)로 유의하게 나타났다. 백

화점에서는 세심한 개인적인 서비스들이 결여될 경우 재구매에

심한 타격을 주므로 서비스에 실망해서 구매를 포기하는 고객

을 만들지 않기 위해서는 이 부분에 각별히 신경을 써야 할

것이다. 

김은정, 이선재(2001)의 연구에서도 백화점 소비자들을 연구

한 결과, 신 고객 접촉, 커뮤니케이션 활동이 높을수록 신뢰가

높아지고, 신뢰가 높을수록 장기적인 관계지향성, 재구매 의도,

긍정적인 구전 효과가 높아진다고 하였다.

4.2.4. 백화점의 서비스 차원과 만족도 

패션 리테일링 유형별 판매원 서비스 차원과 만족도를 알아

보기 위하여 백화점 서비스 차원을 독립변수로, 만족도를 종속

변수로 하여 회귀분석을 실시하였다. 그 결과 Table 7과 같이

백화점 서비스 차원과 만족도에 있어서는 요인 4(좋은 인상)가

영향을 미쳤다. 백화점 서비스 차원에서는 좋은 인상(β=0.214)

의 영향력이 가장 컸으며, F값(F=2.696, p<.001)으로 유의하게

나타났다. 요인 4(좋은 인상)가 쇼핑의 만족도를 좌우하므로 판

매자는 꼭 단정한 차림새와 태도를 갖도록 해야 할 것이다. 

4.3. 할인점 서비스차원 분석

4.3.1. 할인점 서비스 차원의 요인분석

할인점의 설문결과로 요인분석을 한 결과 6가지 요인을 얻

을 수 있었다. 그 결과 고유 값 1이상에서 6개의 요인으로 추

출되었고 전체변량의 61.443%를 설명하는 것으로 나타났다. 요

인분석의 결과는 Table 2와 같다. 

요인 1은 생일이나 기념일에 축하카드를 보낸다, 판매원의

의복에 관련된 이야기 외에 다른 이야기도 나눈다, 등으로 구

성되어 ‘개인적 관심’이라 명명하였고, 요인 2는 고객을 존중하

며, 친절하고 예의가 바르다, 등으로 구성되어 ‘고객존중’이라

명명하였고, 요인 3은 그 매장의 상품을 잘 코디네이션하여 입

고 있다, 상품을 다양하게 코디할 수 있는 능력을 가지고 있다,

등으로 구성되어 ‘상품지식/코디능력’이라 명명하였으며, 요인

4는 필요한 치수나 아이템을 신속하게 찾아준다, 아무리 바빠

도 매장 내에서 고객요구에 신속하게 대응한다 등으로 구성되

어 ‘신속/편안’이라 명명하였으며, 요인 5는 가격이나 상품의

질 등에 대해 정직하다, 필요이상의 상품을 구입하도록 설득하

지 않는다, 등으로 구성되어 ‘정직’이라 명명하였으며, 요인 6

은 환불과 교환을 잘해준다, 원하는 상품이 매장에 없을 때 타

매장에서 구해다 준다, 등으로 구성되어 ‘환불과 교환 편리’이

라 명명하였다. 

4.3.2. 할인점 서비스 차원의 구매결정 영향

할인점의 서비스차원이 구매결정에 미치는 영향을 알아보기

위하여 회귀분석을 실시하였으나, 할인점에서 도출한 서비스차

원이 구매결정에 유의한 영향을 미치지 못하는 것으로 나타났다.

4.3.3. 할인점의 서비스 차원의 재구매 의도에 대한 영향

점포 유형별 판매원 서비스 차원과 재구매 의도를 알아보기

위하여 할인점 서비스 차원을 독립변수로, 재구매 의도를 종속

Table 2. 백화점 서비스 차원의 구매결정 영향 회귀분석 

요인명

(독립변수)
구매결정 영향 (종속변수)

β R2
t값 F값

1. 개인적 관심 .179 .080 3.789(***) 3.622 (***)

2. 전문가적 태도 .089 .191

3. 고객존중태도 .011 2.481(*)

4. 좋은 인상 -.004 -.095

5. 상품 정보제공 .121 2.562(*)

6. 편안한 쇼핑배려 -.041 -.859

7. 신속한 응대 .044 .945

8. 예의있는 태도 .018 .390

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

Table 3. 백화점 서비스 차원의 재구매 의도 회귀분석 

요인명

(독립변수)
재구매 의도(종속변수)

β R2
t값 F값

1. 개인적 관심 .080 .064 .045(*) 2.854(**)

2. 전문가적 태도 .050 .213

3. 고객존중태도 .015 .695

4. 좋은 인상 .051 .199

5. 상품 정보제공 .137 .001(**)

6. 편안한 쇼핑배려 .062 .123

7. 신속한 응대 .047 .243

8. 예의있는 태도 .003 .937

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

Table 4. 백화점 서비스 차원의 만족도 회귀분석 

요인명

(독립변수)
만족도(종속변수)

β R2
t값 F값

1. 개인적 관심 .022 .061 .357 2.696 (**)

2. 전문가적 태도 .019 .308

3. 고객존중태도 -.090 -1.425

4. 좋은 인상 .214 3.401(**)

5. 상품 정보제공 .124 1.977

6. 편안한 쇼핑배려 -.026 429

7. 신속한 응대 .111 1.761

8. 에의있는 태도 .046 .743

***p<.001 **p<.01 *p<.05 
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변수로 회귀분석을 실시하였다. 그 결과 Table 6과 같이 할인점

서비스 차원과 재구매 의도에 있어서는 요인 1(개인적 관심), 요

인 2(고객존중), 요인 3(상품지식/코디 능력) 등이 영향을 주는

것으로 나왔다. 할인점의 서비스 차원과 재구매 의도에서 상품

지식/코디능력(β=0.154)의 영향력이 가장 컸으며, 고객존중, 개

인적 연락과 관심 서비스 차원은 재구매 의도에 F값(F=3.724,

p<.001)로 유의하게 나타났다. 할인점에서는 재구매를 향상시키

기 위해서는 세일이나 고객 기념일에 개인적인 연락이나 DM발

송과 같은 서비스, 그리고 기본적인 고객의 응대에 있어서 친절

에, 상품지식과 코디 능력을 갖춘 판매자 서비스가 있을 때 재

구매가 향상된다는 결과였으므로, 이를 강화하는 정책이 있을

때, 소비자의 실질적인 재구매 의도가 증가할 것이다.

4.3.4. 할인점의 서비스 차원의 만족도에 대한 영향

할인점의 서비스차원이 만족도에 미치는 영향을 알아보기 위

하여 회귀분석을 실시하였으나, 할인점에서 도출한 서비스차원

이 만족도에 유의한 영향을 미치지 못하는 것으로 나타났다.

4.4. 아울렛 서비스차원 분석

4.4.1. 아울렛 서비스 차원의 요인분석

아울렛의 설문결과로서 요인분석을 한 결과 8가지 요인을 얻

을 수 있었다. 그 결과 고유 값 1이상에서 8개의 요인으로 추

출되었고 전체변량의 60.083%를 설명하는 것으로 나타났다. 백

화점이 8개 요인으로 나누어진 것을 고려할 때, 어느 정도 유

사한 양상을 보이고 있었다. 요인분석의 결과는 아래 Table 3과

같다. 요인 1은 다음번에 다시 매장을 방문하였을 때 판매원이

나의 얼굴이나 구입했던 의류를 기억하고 있다, 생일이나 기념

일에 축하카드를 보낸다, 등으로 구성되어 ‘개인적 관심과 배

려’라 명명하였고, 요인 2는 고객의 입장이 되어 생각하고 행동

Table 5. 할인점 스토어 서비스 차원에 대한 요인분석 결과

요인 측정항목 요인 부하량 고유치 변량

개인적 관심 -생일이나 기념일에 축하카드를 보낸다.
-판매원의 의복에 관련된 이야기 외에 다른 이야기도 나눈다.
-매장에 재방문하였을 때 판매원이 내 얼굴이나 구입했던 의류를 기억하고 있다.
- DM(우편물을 통한 엽서, 카달로그 등), 할인쿠폰, 광고물 등을 잘 우송해 준다.
-타 브랜드 제품과의 차이점을 질문할 때 정확한 대답을 해준다.
-세일이나 백화점의 사은행사시 전화나 문자서비스로 미리 연락을 해준다.

.815

.770

.738

.674

.548

.538

11.126 37.087

 고객존중 -고객을 존중하며, 친절하고 예의가 바르다.
-싫은 소리를 해도 싫은 내색 하지 않고, 질문에 항상 웃음으로 대답을 한다.
-고객의 입장이 되어 생각하고 행동하는 인상을 준다.
-고객에게 정중하게 인사를 잘 한다.
-상품을 구매하지 않더라도 부담을 주지 않는다.
-판매원은 매장에서 반듯한 자세로 서 있다.
-판매원의 첫인상이 좋다.
-여러 디자인과 색상을 잘 보여준다.
-손님이 요구하는 마음을 잘 알고 있다.

.671

.648

.646

.631

.622

.601

.539

.491

.454

2.104 44.101

상품지식/코디능력 -그 매장의 상품을 잘 코디네이션하여 입고 있다.
-상품을 다양하게 코디할 수 있는 능력을 가지고 있다.
-상품의 소재, 디자인, 봉제 등 특성을 잘 안다.
-판매원의 이미지가 그 점포의 이미지와 잘 맞다.
-상품 설명은 간결하고 알아듣기 쉽게 잘 한다.
-고객의 취향, 신체적 특징을 알고 어울리는 상품을 골라 준다.
-옷차림과 용모가 단정하다.

.738

.623

.589

.557

.545

.451

.422

1.781 50.038

신속/편안 -필요한 치수나 아이템을 신속하게 찾아준다.
-아무리 바빠도 매장 내에서 고객 요구에 신속하게 대응한다.
-자유롭고 편안하게 쇼핑할 수 있도록 한다.

.729

.715

.560

1.286 54.325

정직 -가격이나 상품의 질 등에 대해 정직하다.
-필요이상의 상품을 구입하도록 설득하지 않는다.
-상품에 대해 과장되거나 왜곡하지 않은 솔직한 정보를 준다.

.854

.710

.497

1.125 58.074

환불과 교환편리 -환불, 교환을 잘 해 준다.
-원하는 상품이 매장에 없을 때 타 매장에서 구해준다.

.687

.616
1.011 61.443

Table 6. 할인점 서비스 차원의 재구매 의도 회귀분석 

요인명

(독립변수)
재구매 의도(종속변수)

β R2
t값 F값

1. 개인적 관심 .095 .070 2.138(*) 3.724(**)

2. 고객존중 .096 2.169(*)

3. 상품지식/코디능력 .154 3.440(**)

4. 신속/ 편안 .045 1.023

5. 정직 -.002 -.044

6. 환불과 교환 편리 -.019 -.435

***p<.001 **p<.01 *p<.05 
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하는 인상을 준다, 여러 디자인과 색상을 잘 보여준다, 등으로

구성되어 ‘고객입장’이라 명명하였고, 요인 3은 판매원의 첫인

상이 좋다, 옷차림과 용모가 단정하다, 등으로 구성되어 ‘전문

가적 태도’라 명명하였으며, 요인 4는 아무리 바빠도 매장 내에

서 고객 요구에 신속하게 대응한다, 자유롭고 편안하게 쇼핑할

수 있도록 한다, 등으로 구성되어 ‘신속/편안한 쇼핑’이라 명명

하였으며, 요인 5는 필요이상의 상품을 구입하도록 설득하지 않

는다, 가격이나 상품의 질 등에 대해 정직하다, 등으로 구성되

어 ‘정직’이라 명명하였으며, 요인 6은 상품의 소재, 디자인, 봉

제 등 특성을 잘 안다, 상품설명은 간결하고 알아듣기 쉽게 잘

한다, 등으로 구성되어 ‘상품 지식’이라 명명하였으며, 요인 7

은 고객을 존중하며, 친절하고 예의가 바르다, 고객에게 정중하

게 인사를 잘한다, 등으로 구성되어 ‘예의있는 환불과 교환’이

라 명명하였으며, 요인 8은 원하는 상품이 매장에 없을 때 타

매장에서 구해준다, 고객의 취향, 신체적 특징을 알고 어울리는

상품을 골라준다, 등으로 구성되어 ‘상품 확보’라 명명하였다.

4.4.2. 아울렛 서비스 차원의 구매결정에 대한 영향

아울렛의 서비스차원이 구매결정에 미치는 영향을 알아보기

위하여 회귀분석을 실시하였으나, 아울렛에서 도출한 서비스차

원이 구매결정에 유의한 영향을 미치지 못하는 것으로 나타났다.

4.4.3. 아울렛 서비스 차원의 재구매 의도에 대한 영향

아울렛의 서비스차원이 재구매 의도에 미치는 영향을 알아

보기 위하여 회귀분석을 실시하였으나, 아울렛에서 도출한 서

Table 7. 아울렛 스토어 서비스 차원에 대한 요인분석 

요인 측정항목 요인 부하량 고유치 변량

개인적 관심과 배려 -매장에 재방문하였을 때 판매원이 내 얼굴이나 구입했던 의류를 기억하고 있다.
-생일이나 기념일에 축하카드를 보낸다.
-판매원의 의복에 관련된 이야기 외에 다른 이야기도 나눈다.
- DM(우편물을 통한 엽서, 카달로그 등), 할인쿠폰, 광고물 등을 잘 우송해 준다.
-타 브랜드 제품과의 차이점을 질문할 때 정확한 대답을 해준다.

.783

.780

.706

.627

.613

7.130 23.765

고객입장 -고객의 입장이 되어 생각하고 행동하는 인상을 준다.
-여러 디자인과 색상을 잘 보여 준다.
-상품을 다양하게 코디할 수 있는 능력을 가지고 있을 것이다.
-손님이 요구하는 마음을 잘 알고 있다.
-싫은 소리를 해도 싫은 내색 하지 않고, 질문에 항상 웃음으로 대답을 한다.

.583

.544

.535

.515

.327

2.711 32.802

전문가적 태도 -판매원의 첫인상이 좋다
-옷차림과 용모가 단정하다.
-세일이나 백화점의 사은행사에 때에 미리 연락을 전화나 문자서비스로 해 준다.
-그 매장의 상품을 잘 코디네이션하여 입고 있다.
-판매원은 매장에서 반듯한 자세로 서 있다.

.609

.604

.569

.552

.480

1.695 38.453

신속/편안한 쇼핑 -아무리 바빠도 매장 내에서 고객요구에 신속하게 대응한다.
-자유롭고 편안하게 쇼핑할 수 있도록 한다.
-필요한 치수나 아이템을 신속하게 찾아준다

.765

.692

.623

1.558 43.648

정직 -필요이상의 상품을 구입하도록 설득하지 않는다.
-가격이나 상품의 질 등에 대해 정직하다
-상품에 대해 과장되거나 왜곡하지 않은 솔직한 정보를 준다.
-상품을 구매하지 않더라도 부담을 주지 않는다.

.720

.600

.558

.498

1.390 48.282

상품지식 -상품의 소재, 디자인, 봉제 등 특성을 잘 안다.
-상품 설명은 간결하고 알아듣기 쉽게 잘 한다.
-판매원의 이미지가 그 점포의 이미지와 잘 맞다.

.783

.705

.663

1.276 52.535

예의있는 환불과
교환

-고객을 존중하며, 친절하고 예의가 바르다.
-고객에게 정중하게 인사를 잘 한다.
-환불, 교환을 잘 해준다.

.846

.797

.532

1.144 56.349

상품 확보 -원하는 상품이 매장에 없을 때 타 매장에서 구해다 준다.
-고객의 취향, 신체적 특징을 알고 어울리는 상품을 골라 준다.

.736

.417
1.120 60.083

Table 8. 아울렛 서비스 차원의 만족도 회귀분석 

요인명

(독립변수)
만족도(종속변수)

β R2
t값 F값

1. 개인적 관심과 배려 -.095 .051 -1.674 2.097 (*)

2. 고객입장 .006 .117

3. 전문가적 태도 -.095 -1.687

4. 신속/편안한 쇼핑 -.026 -.467

5. 정직 -.041 -.721

6. 상품 지식 .032 .581

7. 예의있는 환불과 교환 .152 2.694(**)

8 상품 확보 .094 1.667

***p<.001 **p<.01 *p<.05 
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비스차원이 재구매 의도에 유의한 영향을 미치지 못하는 것으

로 나타났다.

4.4.4. 아울렛 스토어의 서비스 차원과 만족도 

점포 유형별 판매원 서비스 차원과 만족도를 알아보기 위하

여 아울렛 스토어의 서비스 차원을 독립변수로, 만족도를 종속

변수로 하여 회귀분석을 실시하였다. 그 결과 Table 8과 같이

아울렛 스토어의 서비스 차원과 만족도에 있어서는 요인 7(예

의있는 환불과 교환)이 영향을 미쳤다. 아울렛 스토어의 서비

스 차원에서는 예의있는 환불과 교환(β=0.152)의 영향력이 가

장 컸으며, F값(F=2.097, p<.001)으로 유의하게 나타났다. 요인

7(예의있는 환불과 교환)이 유일하게 회귀분석결과 유의하게 영

향을 미쳤으므로 이를 강화하는 교육이 이루어졌을 때, 스토어

에서 소비자의 만족도를 향상시킬 수 있다. 

5. 결론 및 제언

다양하고 고급화된 상품과 서비스에 대한 요구가 증가하고

있는 시점에서 현재 전통적인 백화점 이외에 할인점, 아울렛

등의 다양한 패션 유통신업태가 등장하고 있으며, 다양한 유통

업태들은 서로 다른 소비자층을 목표시장으로 하고 있으므로

이에 따른 서비스 마케팅 전략의 차별화를 필요로 한다. 패션

상품과 같은 고부가가치 상품의 경우 효과적인 판매원 서비스

는 소비자의 구매에 결정적인 역할을 하므로 본 연구에서는 소

비자가 서로 다른 형태의 패션 유통업태의 판매원에게 고유하

게 요구하는 서비스 차원을 백화점, 할인점, 아울렛을 대상으

로 각각 추출하고, 각각의 유통업태에서 추출된 서비스 차원이

구매결정, 재구매 의도, 만족도 에 미치는 영향을 고찰하고자

하였다. 

백화점에서는 8개의 서비스 차원 개인적 관심, 전문가적 태

도, 고객존중태도, 좋은 인상, 상품 정보제공, 편안한 쇼핑배려,

신속한 응대, 예의있는 태도가 추출되었으며, 이중 구매결정에

는 개인적 관심, 상품 정보제공, 고객존중태도 차원이 유의하게

영향을 미쳤으며, 재구매 의도에는 상품정보제공, 개인적 관심

차원이 유의한 영향을 미쳤으며, 만족도에는 좋은 인상이 유의

한 영향을 미쳤다. 할인점에서는 6개의 서비스 차원 개인적 관

심, 고객존중, 상품지식/코디능력, 신속/편안, 정직, 환불과 교환

편리가 추출되었으며, 재구매 의도에 개인적 관심, 고객존중, 상

품지식/코디능력 차원이 유의하게 영향을 미치는 것으로 나타

났다. 아울렛의 경우, 8개의 서비스 차원 개인적 관심과 배려,

고객입장, 전문가적 태도, 신속/편안한 쇼핑, 정직, 상품 지식,

예의있는 환불과 교환, 상품 확보가 추출되었으며, 만족도에는

예의있는 환불과 교환이 유의하게 영향을 미치는 것으로 나타

났다. 

공통적으로 3개의 유통업태에서 소비자가 요구하는 서비스

차원은 개인적 관심, 고객존중, 편안하고 신속한 응대, 상품정

보/지식 제공으로 나타났다. 각 유통업태 별로 소비자가 차별

적으로 요구한 서비스 차원을 살펴보면, 백화점의 경우 전문가

적 태도, 좋은 인상, 예의 있는 태도로 나타났으며, 할인점의

경우 정직과 환불/교환의 편리, 아울렛의 경우 전문가적 태도,

정직, 예의 있는 환불/교환, 상품확보로 나타났다. 

백화점의 경우, 고부가가치의 제품을 판매하는 유통업태로

서, 판매원의 전문적이고 예의바른 태도와 인상이 차별적으로

요구되어지므로, 단순히 판매를 위해서 구매하기 전에만 친절

하고 계산이 끝나거나 환불, 교환 시에는 태도가 바뀌는 등의

가식적인 친절보다는 ‘마음으로 손님을 존중하고, 친절과 예의

를 몸에 철저하게 익히도록 하는 판매원 교육’이 실행되어야

한다고 생각된다. 할인점의 경우, 저렴하게 할인된 기본적인 상

품을 대량으로 판매하는 유통업태로서, 기본적이며 가격과 관

련된, 정직과 환불/교환의 편리 등이 백화점과는 차별적으로 요

구되어지는 서비스 차원으로 나타났다. 또한 아울렛의 경우는

두 가지 업태의 특성을 다 포함하는 서비스 차원이 나타났는

데, 백화점에서 요구되었던 전문가적 태도, 할인점에서 요구되

었던 정직, 환불 등이 동시에 나타났으며, 아울렛에서 고유하게

상품확보 의 차원이 나타났다. 아울렛은 백화점에서 판매되는

고가의 브랜드 상품이 할인되어 판매되는 유통업태이므로 백화

점과 할인점에서 나타나는 서비스 차원이 혼합되어 나타나는

것으로 보이며, 또한 이월상품 등의 취급으로 상품의 다양성 등

이 떨어지므로 상품확보의 차원이 부각된 것으로 해석된다. 

백화점의 서비스 차원은 구매결정, 재구매 의도, 만족도에 유

의하게 영향을 미치는 것으로 나타났으므로, 백화점은 다른 유

통업태에 비하여 보다 나은 서비스를 제공하는 것이 차별적 위

치를 수립하는데 적합한 마케팅 전략이 될 것이다. 

본 연구는 백화점, 할인점, 아울렛에서 소비자가 요구하는 고

유한 서비스 차원의 특징을 도출하기 위하여 각각의 유통업태

별로 분석이 이루어지고 고찰되었다. 이후 각각의 유통업태에

서 요구되어지는 서비스 차원에 대한 통일적인 도출과 비교도

또한 필요하리라고 생각된다. 본 조사는 부산과 서울에서만 조

사가 이루어져서 지역적인 제한이 있었으며 백화점, 할인점, 아

울렛에서의 서비스만이 비교대상이었으나 지하상가, 로드샵, 전

문패션몰 등에 대한 보다 확대된 패션 리테일링 유형에 대한

조사가 고려된 후속연구가 필요하다고 사료된다. 
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