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AbstractAbstractAbstractAbstract

  The purpose of this study was to classify consumer's attitude at fashion store and 
analyze the relationship between emotional marketing and visual merchandising. 

  Questionnaires were administered to 20-30 young consumers at fashion store in 20-30s 

who live in Seoul and Daegu. Data were analyzed by using frequency, factor analysis, 
reliability analysis, correlation analysis, regression analysis, multiple regression analysis, 

mediated regression analysis, analysis of variance, T-test, one way ANOVA.

  The results are as follows.
  First, emotional marketing had an effect on positive emotional response at fashion store. 

Second, visual merchandising had an effect on positive emotional response at fashion 

store. Third, emotional marketing and visual merchandising had an effect on positive 
relationship. Forth, positive emotional response had an effect on positive consumer's 

attitude. Lastly, emotional marketing and visual merchandising had an effect on positive 

consumer's attitude.
  The result of this study suggests to the fashion business that well managed various 

emotional response factor, positive emotional experience and desirable visual 

merchandising are necessary.

  Key Words  Key Words  Key Words  Key Words 감성마케팅 비주얼 머천다이징 : Emotional marketing ( ), Visual merchandising ( ), 

소비자태도 패션점포               Consumer's attitude ( ), Fashion store ( )
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서 론서 론서 론서 론. . . . ⅠⅠⅠⅠ

현대의 소비자들은 다양한 사회 문화적 환경 변화  

를 겪으면서 다양한 기호의 변화를 주도하고 있고 

이에 따라 상품이나 서비스를 선택하는 소비자 행동

은 상품의 편익에 국한되지 않고 점점 더 다양해지

고 있다 이와 함께 패션 기업들은 변화하는 소비패. 

턴에 적합한 브랜드들의 새로운 대응 전략이 필요하

게 되면서 소비자는 제품의 인식된 품질이나 기능, , 

상품의 서비스 외에 정신적 심리적 만족이 브랜드, 

를 선택하는데 영향력을 미치는 형태를 보이고 있

다 현대의 소비자들에게 정신적 심리적 만족감은 . , 

소비자가 구매 전 직접 대면하는 점포의 시각적인 

요소와 같은 비주얼 머천다이징이나 청각 미각 촉, , 

각 후각 등과 같은 감성적인 요소 등의 기호에 따, 

라 결정되고 이들의 기호도가 높을수록 긍정적인 소

비자 태도를 보이는 것은 매우 당연하다고 할 수 있

다.

또한 현소은  1)은 마케팅의 핵심 소구가 제품의 기

능 편익으로부터 고객만족에서 소비자의 내적 가치, , 

미학적 욕구를 충족시켜주는 고객감동으로 향하고 

있고 특히 요즈음같이 경쟁적인 소비시장에서는 소, 

비자의 마음을 끌기 위한 그 이상의 무엇인가가 필

요하다고 하면서 감성 자극에 대한 중요성을 언급하

였다.

이러한 소비자의 마음을 끌기 위한 감성요소에는   

시각 촉각 후각 청각 미각 다섯 가지가 있는데 , , , , 

박현희 전중옥∙ 2)에 의하면 비주얼 머천다이징은 점

포의 시각적 광고 매체로서의 역할을 하고 주로 쇼

핑상황을 통해 소비자에게 지각 되어질 뿐 아니라 

패션 제품에 대한 개인적 관여도와 밀접한 관련성이 

있다고 하였고 이에 본 연구에서는 비주얼 머천다, 

이징을 감각 자극 가운데 시각적 자극의 범주로 보

고 연구를 진행하고자 한다.

기존의 연구들은 감성마케팅과 소비자의 행동 간  

의 관계와 비주얼 머천다이징과 소비자 행동 간의 

관계에 대한 중요한 시사점을 제공하였다 그러나 . 

감성마케팅과 비주얼 머천다이징이 함께 소비자 행

동에 영향력을 미치는 가에 대한 연구는 미비하였

다.

따라서 본 연구는 기존 연구가 감성마케팅적 요소  

에만 중점을 두거나 비주얼 머천다이징 요소에만 중

점을 둔 것과 달리 감성마케팅과 비주얼 머천다이징 

요소들을 하나의 연구 범위에 포함시켜 소비자 태도

에 대해 보다 자세하게 연구하고자 한다. 

즉 패션 점포에서 감성마케팅과 비주얼 머천다이  , 

징 요소가 소비자 태도에 어떠한 영향을 미치는가를 

살펴봄으로써 감성마케팅과 비주얼 머천다이징 효과

성을 보다 심도 있게 살펴보고자 한다. 

이론적 배경이론적 배경이론적 배경이론적 배경. . . . ⅡⅡⅡⅡ

패션점포패션점포패션점포패션점포  1.   1.   1.   1. 

        소비자가 가장 처음으로 접하는 매체로서 패션 점

포의 감각적 요소가 소비자의 태도와 감정형성에 중

요한 역할을 하고 있기 때문에 마케팅 영역에서 연

구의 대상이 되기 시작하였다 서희경 이승희. · 3)는 의

복 만족도와 관련하여 소비자들이 처음에는 저렴한 

가격과 디자인에 만족을 하였으나 점차 패션 환경이 

변화하고 새로운 브랜드들이 진출함에 따라 판매원

의 서비스 매장정책 등이 소비자 만족도에 영향을 , 

미친다고 하여 점포의 매장 정책의 중요성에 대하여 

언급하였다.

이러한 점포 속성에 대하여 와   Peter Olson4)은 상

품과 서비스 차원 등 다양한 차원을 포함하는 점포 

평가 기준으로 과 , Hutchesonh Moutinho5)는 점포 

이미지를 구성하는 요소라고 정의하였다.

즉 패션 점포는 효과적이고 매력적인 제품 전시를   

통해 제품을 선택하여 구매에 이르기 까지 보다 쉽

게 다가갈 수 있도록 하는 곳으로 긍정적으로 형성, 

된 점포 이미지를 통해 소비자 만족을 이끌어 내어 

판매에 까지 연결이 되도록 하는 곳이라고 할 수 있

다 또한 기업의 성과와 직결되는 제품의 판매량에. 

만 치중하지 않고 제품과 기업과 브랜드와 패션매장

이 모두 하나가 되어 일괄된 브랜드 이미지를 소비

자가 가장 이해하기 쉽게 받아들이게 하는 것이 중

요하다.
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감성 마케팅감성 마케팅감성 마케팅감성 마케팅  2.   2.   2.   2. 

소비자가 처음 접했을 때 갖게 되는 느낌으로서의   

감성은 인간이 보유하고 있는 다양한 감각이 종합적

으로 작용하여 결정되며 멋있는 사람이나 멋있는 , 

삶에 대한 그림에서 우리는 다분히 지난 과거의 삶 

속에 강하게 각인되어 있는 일련의 이미지를 떠올리

는 것처럼,6) 소비자의 감성을 자극하는 마케팅은 기 

업의 선택이라기보다는 이제는 반드시 고려해야 하

는 마케팅 수단이므로 기업이 추구하는 감성에 대, 

하여 소비자에게 어떻게 다가갈 것인가를 고민해야 

할 단계라고 할 수 있다.

감성 마케팅 이란 고객들의   (emotional marketing)

다양한 욕구에 맞추어 그들의 관심사 라이프 스타, 

일 등을 고려하여 고객의 입장에서 좀 더 그들에게 

다가가는 마케팅 방법으로 고객과의 지속적인 유대, 

관계 속에서 그들이 제품 또는 서비스의 후원자가 

되도록 만드는 것이며 고객에게 감동을 줌으로서 , 

회사와 브랜드에 대한 가치를 높이거나 신뢰를 높이

는 적극적인 마케팅이다.7)

일반적으로 감성 마케팅은 눈에 보이지 않는 감성  

이나 취향을 눈에 보이는 색채나 형태 소재로 형상, 

화하거나 인간의 감각이나 감성에 호소하는 마케팅

을 말한다 감성 마케팅은 인간의 다섯 가지 감각인 . 

시각 청각 미각 후각 촉각에 기초하여 정보를 받, , , , 

아들인다는 점을 핵심으로 하여 이러한 감성적 측면

을 강조한 혹은 감성적 측면에 소구하는 마케팅이라 

볼 수 있다.8)

즉 소비자의 이성에 호소하기보다는 직관과 이미  

지를 중시하는 감성을 자극하는 편이 좀 더 쉽고 직

접적으로 소비자를 사로잡을 수 있을 수 있으며 마, 

케팅 경쟁력도 증가시킬 수 있는 것이다.

감성마케팅의 핵심은 기업의 기술력을 바탕으로   

한 소비자의 감성에 호소하는 마케팅을 전개하는 것

이고 고객은 그 브랜드에 대해 자기만의 가치를 느, 

끼고 브랜드 로열티를 계속해서 높여가는데 있다고 

할 수 있다 즉 소비자의 기분과 감정에 영향을 미. 

치는 정서 자극을 통해 브랜드에 대한 긍정적인 이

미지를 주려는 활동으로 제품의 편익이나 이성적인 , 

요소에 의한 차별성은 점차 허물어지고 있고 기업, 

의 광고에 대한 소비자의 신뢰성 또한 줄어들면서 

소비자에게 상품이 가져다주는 이익 보다는 상품이 

제공한다고 여겨지는 상징적인 면인 소속감 자부심 , 

등을 불러일으키고자 하는 감정적 호소에 의한 시도

라고 볼 수 있다.

이처럼 새롭게 접근되고 있는 감성마케팅의 영역  

에서는 이제까지의 마케팅에 대한 전통적인 접근시

각인 인간은 합리적인 선택을 한다 라는 전제하에‘ .’

서는 이해되지 않던 사람의 소비행동들 예를 들면 , 

같은 제품이라 하더라도 특정 브랜드가 붙게 되면 

가격이 폭등한다든지 핸드백이나 머플러 같은 패션, 

제품들은 기능이나 품질 등 객관적인 수준에서 평가

하자면 엄청난 고가에 가격이 형성되고 이 또한 없, 

어서 못 파는 소위 명품추종 현상 등을 감성 이라‘ ’ ‘ ’

는 측정되지 않는 새로운 잣대를 통해 어느 정도 이

해할 수 있는 가능성을 보여주고 있다.9)

위와 같은 많은 연구들을 통해서 패션 점포가 이  , 

제는 단순히 상품만 파는 것이 아니라 브랜드 이미

지와 감성을 판매할 뿐만 아니라 소비자의 감성과 

향수 추억 체험 등을 가미해줌으로써 경쟁 브랜드, , 

와의 차별성을 부여함과 동시에 브랜드에 대한 소비

자의 긍정적인 각인과 태도로 이어질 수 있다는 것

을 알 수 있다.

비주얼 머천다이징비주얼 머천다이징비주얼 머천다이징비주얼 머천다이징  3.   3.   3.   3. 

이소은  10)은 비주얼 머천다이징이란 머천다이징을 

판매 현장에서 시각화하여 소비자에게 기업과 브랜, 

드 이미지를 매장과 디스플레이 광고 프로모션 등, , 

을 통해 하나의 이미지를 형성하고 고객에게 호의적

인 태도를 갖도록 하여 구매로 연결되게 하는 판매 

전략으로 최근 마케팅 전략에서 중요한 요인으로 . 

부각되고 있으며 소비자로 하여금 한 눈에 그 매장, 

의 제품 성격과 특징을 알 수 있게 하며 구매 욕구, 

를 자극하는 방법을 제시한다고 하였다.

심낙훈  11)은 비주얼 머천다이징이란 비주얼(visual: 

전달기술 과 머천다이징 상품계획) (merchandising: )

을 조합한 말로써 이것이 서로 유기적인 관련을 가

지고 새로운 커뮤니케이션을 추구하는 시스템으로 

이 비주얼머천다이징 시스템은 상품을 판다고 하는 

단순한 상행위의 원점에서 발상하고 보다 근대화되, 

고 복잡화되어 가는 소매업 매커니즘 중 하나의 시
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스템으로 형성되는 커뮤니케이션 시스템으로 정의하

고 있다.

이호정  12)은 비주얼머천다이징을 손님을 기다리게 ‘

하는 매장 에서 손님이 스스로 찾아오는 매장 으로 ’ ‘ ’

만드는 수법으로서 소비자는 마음에 드는 상품을 , 

선택하기 위하여 여러 매장을 찾아다닌다는 사실을 

중요시해야 한다고 하였다 즉 고객이 원하는 한 개. 

의 상품을 위하여 매장이 존재한다고 할 수 있으며, 

이러한 관점이 비주얼 머천다이징 발상의 중요한 출

발점이 되므로 비주얼 머천다이징이란 상품기획단계

나 구매단계에서 최종 소비자에게 어떻게 상품을 어

필 시킬 것인가를 미리 계획하여 머천다이징(appeal)

을 하는 것을 의미한다고 할 수 있다. 

시각적 매체로서의 비주얼 머천다이징 시각적 매체로서의 비주얼 머천다이징 시각적 매체로서의 비주얼 머천다이징 시각적 매체로서의 비주얼 머천다이징   4.   4.   4.   4. 

역할역할역할역할                    

시각적 정보의 기대 효과 중 하나는 감성적인 반  

응을 유도하는 것이다 감성에 대한 연구들에 의하. 

면 시각과 같은 감각적 요소들은 소비자가 브랜드, 

에 대해 다양한 감정의 유형을 느끼도록 하는 정서

적인 경험을 제공하여 브랜드에 대한 태도를 강화시

키는 효과를 가져 올 수 있다.13)

또한 사람들은 자신의 경험과 시각적인 기억 감  , 

성적인 부분 등에 대한 개인적인 경험을 시각적으로 

연상화 시키며 이러한 시각적 영상을 심상이라 하, 

는데 심상에는 대체로 시각적 정보가 언어적 정보, 

보다 더 잘 기억되고 또한 정보가 더 오랫동안 기억

되고 그것은 시각적 정보가 중요시되는 여성의류매, 

장의 비주얼 머천다이징 구성요소들은 소비자들의 

심상화를 유도할 것이며 이러한 과정을 거친 시각, 

적 반응은 브랜드 태도에 긍정적 태도를 형성하는데 

영향을 미칠 것이라 생각할 수 있다.14)

이처럼 시각과 같은 감각적 요소는 언어적 정보보다 

기억이 더 잘되고 정보를 보다 의미 있게 받아들이, 

게 하는 정서적 경험이라 할 수 있으며 브랜드 이, 

미지 형성 및 소비자 태도에 긍정적인 영향을 주는 

것을 확인하였고 이는 시각적 매체로서의 비주얼 , 

머천다이징이 마케팅적 수단으로 그 역할을 해내고 

있다고 설명할 수 있다.

소비자태도소비자태도소비자태도소비자태도  5.   5.   5.   5. 

태도는 마케팅 효과의 결과로서 자주 널리 쓰이는   

개념이다 전통적으로 태도는 하나의 감정으로서. , 

대상에 대한 지식을 토대로 형성되는 것이라는 관점

이 우세했다 그러나 인간의 감정에 대한 연구들은 . 

이런 태도 개념에 대해 동의하지 않고 무엇보다도 , 

태도라는 개념의 다차원성을 연구한 사회 심리학자

들 중에는 태도를 단일 차원으로 간주하기보다는 두 

개 이상의 차원으로 구성된 개념들로 보는 연구자들

이 많아졌으며 태도에 관한 이런 다차원적 견해는 , 

감정의 영향을 중시하는 소비자 연구자들에게 널리 

받아들여졌다.15)

이러한 태도에 대하여 허주연  16)은 특정한 점포에 

관한 이미지는 점포의 특성에 관한 소비자의 지각으

로부터 개발되는데 점포의 이미지가 소비자의 욕구, 

에 가까울수록 점포에 대한 태도는 우호적이며 소비

자가 그 점포에서 구매행동을 할 가능성이 커진다고 

하여 점포 이미지에 대한 긍정적인 태도형성이 중, 

요함을 언급하고 있다.

이처럼 구매의도에 실질적인 영향을 미치는 것으  

로 나타난 태도는 소비자의 행동 연구에서 가장 관

심이 많은 주제로 태도의 측정은 상품이나 브랜드의 

선택과 같은 소비자의 행동을 이해하고 예측하는 연

구들에 활용되고 있다 이는 소비자가 특정한 제품. 

이나 브랜드에 대해서 모두 호의적인 반응을 보일수

록 그 상품이나 브랜드가 선택될 가능성이 높다는 

데에 기본 가정을 두고 있음을 의미한다.17)

즉 태도는 불특정한 상황과 대상에 대해 후천적으  

로 환경의 영향을 받아 효용 요소와 쾌락 요소로 , 

구성된다고 말할 수 있고 후천적으로 소비자의 태, 

도가 형성되는 만큼 쾌락적 요소를 자극하는 환경을 

조성하여 소비자의 긍정적인 태도를 이끌어 내는 것

은 매우 중요하다고 할 수 있다.

....ⅢⅢⅢⅢ 연구방법 및 절차연구방법 및 절차연구방법 및 절차연구방법 및 절차    

본 연구는 패션 점포에서 감성마케팅과 비주얼 머  

천다이징이 소비자 태도에 긍정적 영향을 미치는지

에 대하여 알아보고자 한다 또한 감성마케팅이 감. 
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성반응에 긍정적 영향을 미치는지 비주얼 머천다이, 

징이 감성반응에 긍정적 영향을 미치는지 감성마케, 

팅과 비주얼 머천다이징 간 상호 영향을 미치는지에 

대하여 파악하고자 한다.

연구문제 연구문제 연구문제 연구문제   1.   1.   1.   1. 

본 연구의 목적을 달성하기 위한 연구문제는 다음  

과 같다.

첫째 감성마케팅이 패션 점포의 감성반응에 미치  , 

는 영향에 대하여 연구한다.

둘째 비주얼머천다이징이 패션 점포의 감성반응  , 

에 미치는 영향에 대하여 연구한다.

셋째 감성마케팅과 비주얼머천다이징 간 상호 미  , 

치는 영향에 대하여 연구한다.

넷째 감성반응이 소비자 태도에 미치는 영향에   , 

대하여 연구한다.

다섯째 감성마케팅과 비주얼머천다이징이 소비자   , 

태도에 미치는 영향에 대하여 연구한다.

측정도구측정도구측정도구측정도구  2.   2.   2.   2. 

본 연구에서는 실증적 연구를 위하여 설문지 법을   

이용하였으며 측정도구는 선행연구에서 사용된 문, 

항을 재인용 하거나 수정 보완하여 구성하였다· . 

연구문제의 검증을 위하여 점포 내 감성 요소인   

시각 청각 후각 촉각 요소와 감성반응 비주얼머, , , , 

천다이징 인지 비주얼머천다이징 태도 소비자 태, , 

도에 관한 질문에 대하여 Kotler,18) 과  Mehrabian

Russell19) 전중옥 박현희, · ,20) 박현희 ,21) Oliver,22) 유 

창조 현소은 전중옥· · ,23) 이학식 24)의 연구에서 본 연구

에 적합하게 수정하여 측정하였다 전 문항이 . Likert 

점 척도 전혀 그렇지 않다 매우 그렇다 로 5 (1: , 5: )

측정되었고 인구 통계적 변인은 선다형으로 측정하, 

였다. 

먼저 점포 내 감성 요소 측정 문항은   

의 기존 연구를 바탕으로 하여 미각을 Kotler(1974)

제외한 시각 청각 촉각 후각적 요소의 만족도에 , , , 

대하여 재구성하여 측정하였고 감성에 대한 측정 , 

문항은 점포 내 소비자들이 체험할 수 있는 감성 어

휘를 의 척도가운Mehrabian & Russell(1974) PDA 

데 본 연구에 적합하다고 판단되는 즐거움 차원에서 

세부문항 개와 나머지는 의 연구에5 , Richins(1997)

서 본 연구에 적합하다고 판단되는 긍정적인 감성 

어휘와 부정적인 감성어휘 총 개를 추출하여 측정11

하였다 비주얼 머천다이징에 대한 측정 문항은 선. 

행연구 전중옥 박현희 에서 추출된 비주얼 머· (2005)

천다이징 인지의 가지 차원 적합성 유행성 매력5 ( , , 

성 조화성 기능성 중 본 연구에 적합하다고 판단, , ) 

되는 가지 차원 적합성 매력성 조화성 기능성 을 4 ( , , , )

추출하여 재구성하여 측정하였고 비주얼 머천다이, 

징에 대한 태도 측정 문항은 박현희 의 연구에(2005)

서 점포에 대한 전반적인 호감도 흥미성 신선함, , , 

유용성 등의 문항 에 대한 평가를 태도차원으로 구6

분하였다.

마지막으로 소비자 만족은 의 연구에  Oliver(1993)

서 만족도에 관한 문항 중 본 연구에 맞게 재구성하

여 측정하였으며 점포 태도는 유창조 현소은 전중옥, · ·

이학식 의 연구에서 본 연구에 적합하(1997), (1999)

게 수정하여 측정하였다.

자료수집 및 분석방법자료수집 및 분석방법자료수집 및 분석방법자료수집 및 분석방법  3.   3.   3.   3. 

본 연구는 현재 패션점포를 이용하는 소비자 가운  

데 대를 주요 대상으로 조사하였다 년 20~30 . 2012

월 일부터 일까지 대학생과 대학원생 명을 3 19 20 20

대상으로 예비조사 결과를 수렴하여 설문지를 수정, 

보완한 후 년 월 일부터 월 일까지 본 2012 3 21 3 26

조사를 실시하였다. 

예비조사를 통하여 수렴한 의견은 패션 점포의 사  

진자료를 제시하여 설문조사자료로 활용하였으며, 

향기는 설문지에 향을 직접 뿌려 응답자들이 향을 

바로 평가할 수 있도록 하였다 또한 음악은 제한적 . 

실험 환경상 음악을 설문지에 설명으로 대체하여 실

험에 임하도록 하였다.

또한 본 조사는 예비조사를 바탕으로 감성마케팅  

과 비주얼머천다이징 두 요인에 민감하게 반응하는 

대를 대상으로 20~30 패션 점포의 사진자료를 설문

조사 자료로 제시하여 활용하였으며 향기는 설문지, 

에 향을 직접 뿌려 응답자들이 향을 바로 평가할 수 

있도록 하였다 또한 음악은 제한적 실험 환경상 음. 

악을 설문지에 설명으로 대체하여 실험에 임하도록 
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하였다. 머천다이징에 대한 이해를 돕기 위해 설명 

을 첨부하여 총 부를 연구자 본인이 직접 배포253

하였고 이 가운데 불성실하거나 부정확하게 기재된 , 

답안지 부를 제외한 부가 최종 분석에 사용 23 230

되었다.

본 연구에 대한 조사대상자의 구체적 인구통계학  

적 특성은 과 같다<Table 1> .

수집된 자료의 처리는 을 이용하여 빈  SPSS 19.0

도분석 상관관계분석 신뢰도 분석 요인분석 단순 , , , , 

회귀분석 다중회귀분석 매개 회귀분석 분산분석, , , , 

등을 실시하였다t-test, one-way ANOVA .

결과 및 논의결과 및 논의결과 및 논의결과 및 논의. . . . ⅣⅣⅣⅣ

감성마케팅 비주얼 머천다이징 감성감성마케팅 비주얼 머천다이징 감성감성마케팅 비주얼 머천다이징 감성감성마케팅 비주얼 머천다이징 감성  1. , ,   1. , ,   1. , ,   1. , , 

반응 소비자 태도 속성의 요인분석반응 소비자 태도 속성의 요인분석반응 소비자 태도 속성의 요인분석반응 소비자 태도 속성의 요인분석     ,      ,      ,      , 

<Table 1> The character of population statistics<Table 1> The character of population statistics<Table 1> The character of population statistics<Table 1> The character of population statistics

N=230(100.0)

The character of population statistics N(%)

Gender
Female

Male

177(7.0)

53(23.0)

Years

Less than 20 yrs old
At least 21 yrs of age to under 25 yrs of age
At least 26 yrs of age to under 30 yrs of age

31 yrs and over

23(10.0)
155(67.4)
35(15.2)
17(7.4)

Marital status
Single
Married

215(93.5)
15(6.5)

Lives

Gangnam, Seoul
Gangbuk, Seoul

Gyeonggido, metropolitan
Daegue

61(26.5)
66(28.7)

48(20.9)
55(23.9)

Monthly average
Garments

Expenses

Less than 100,000￦
Over 100,00 ~ 200,000 less than￦ ￦ 
Over 200,00 ~ 300,000 less than￦ ￦ 

Over 300,00 ~ 400,000 less than￦ ￦ 
400,000 and over￦ 

37(16.1)
91(39.6)
50(21.7)

21(9.1)
31(13.5)

Average

Shopping trips

More than 2 times in a week
Once a week on

Once every two weeks

Once 4 weeks
Once every 3 months

18(7.8)
61(26.5)
107(46.5)

38(16.5)
6(2.6)

본 분석에 사용된 측정변수에 대하여 요인분석을   

수행한 결과는 다음의 와 같다 추출된 요<Table2> . 

인의 고유값 기준은 으로 설정하여 (eigen-value) 1.0

감성요소 개 요인 비주얼 머천다이징 인지 개 요4 , 4

인 감성반응 개 요인 소비자 태도 개 요인이 추, 2 , 2

출되었으며 각 변인들의 누적변량은 모두 이, 60% 

상으로 나타났다 요인적재량은 방식의 직. VARIMAX 

각요인회전을 수행한 이후의 적재량을 기록하였다. 

이후 분석에서는 각 문항들이 측정하고 있는 요인에 

대해 명명하여 사용하였다.

또한 측도는 전체 상관  KMO(Kaiser-Meyer-Olkin)

관계 행렬이 요인분석에 적합한지를 나타내는 지표

로 보통 그 기준은 이며 본 연구에서는 가 , .50 , KMO

기준치 이상으로 나타나 수용 수준이며 의 , Bartlett

구형성 검정 결과는 값을 추정한 결과chi-square 

와 유의확률 값이 미만으로 나타나 투입된 모p .00 , 

든 요인에 대하여 합리적 요인으로 명명하였다.
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<Table 2> F<Table 2> F<Table 2> F<Table 2> Factor analysis about actor analysis about actor analysis about actor analysis about emotional elements, visual merchandising, emotional response and emotional elements, visual merchandising, emotional response and emotional elements, visual merchandising, emotional response and emotional elements, visual merchandising, emotional response and 

consumer's behaviorconsumer's behaviorconsumer's behaviorconsumer's behavior

Factor Question
Factor 

loadings
Dispersion 

%
Accumulated 
dispersion %

Emotional 
Factors

Hear
Stores and the harmony of the music

Liking of music stores
Noise level store

.832

.790

.637
30.294 30.294

Touch
Store interior materials

Store interior feel
.862
.805

15.149 45.443

Sight
Store the brightness of the backlight

Store interior color
Interior appeal

.804

.787

.492
14.080 59.524

Smell
Harmony and fragrance stores

Appeal of scent stores
.876
.874

10.168 69.692

  ,   , p=.00

Recognition 

of Visual 
Merchandising

Harmony
Chromatic harmony of the store

The harmony of interior decoration
Interior of harmony

.683

.642

.507
39.122 39.122

Attracti-v
eness

Shelf of interesting ways
Adequate lighting

Fashionable provide enough information

.863

.695

.625
10.781 49.903

Functio-n
al

Easy-copper configuration
Novelty of goods delivered

The proper location of the novelty
Coordination information provide

.769

.832

.809

.602

10.733 60.636

Fitness
Appropriate props used
Props harmony between

.851

.729
7.801 68.437

  ,   , p=.00

Emotional 
reaction

Positive 
emotional 
reaction

Joy
Happiness
Newness

Cinnamaldehyde
A good mood

Comfort

.866

.823

.719

.717

.645

.431

42.546 42.546

Negative 
emotional 
reaction

Annoyed
Tired

Discomfort
Tightness

Boring

.903

.879

.843

.741

.492

19.225 61.771

   ,   , p=.00

Consumer's 
attitude

Consumer 
satisfact-i

on

Visit a great experience
Visit the right decision
Visit the satisfaction

.886

.891

.633
62.716 62.716

Stores
attitude

Stores for faith
Good assessment of the stores

Store in a crush

.877

.748

.664
14.132 76.308

  ,   , p=.00
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감성마케팅이 패션점포의 감성반응에감성마케팅이 패션점포의 감성반응에감성마케팅이 패션점포의 감성반응에감성마케팅이 패션점포의 감성반응에  2.   2.   2.   2. 

미치는 영향미치는 영향미치는 영향미치는 영향                    

감성마케팅이 패션점포의 감성반응에 미치는 영향  

을 확인하기 위하여 단순회귀분석을 수행한 결과는 

과 같고 감성요소들을 통합하여 독립변인<Table3> , 

으로 투입한 단순회귀분석 결과 감성마케팅은 패션, 

점포의 감성반응에 유의한 영향을 주는 것으로 나타

났다 즉 감성요소에 대한 반응이 높아질수(p=.00). 

록 패션점포의 긍정적 감성반응 또한 높아(B=.706) 

지는 것으로 나타났으며 설명력의 정도는 로 , 37.3%

나타났다.

비주얼 머천다이징이 패션점포의 감성비주얼 머천다이징이 패션점포의 감성비주얼 머천다이징이 패션점포의 감성비주얼 머천다이징이 패션점포의 감성  3.   3.   3.   3. 

반응에 미치는 영향반응에 미치는 영향반응에 미치는 영향반응에 미치는 영향                    

비주얼 머천다이징이 패션점포의 감성반응에 미치  

는 영향을 확인하기 위하여 단순회귀분석을 수행한 

결과는 와 같고 비주얼 머천다이징 요소<Table4> , 

를 통합하여 독립변인으로 투입한 단순회귀분석 결

과 비주얼 머천다이징은 패션점포의 감성반응에 유, 

의한 영향을 주는 것으로 나타났다 즉 비주(p=.00). 

얼 머천다이징 인지가 높아질수록 패션점포(B=.609) 

<Table 3> <Table 3> <Table 3> <Table 3> The impact of emotional reaction to the emotional experience of fashion storesThe impact of emotional reaction to the emotional experience of fashion storesThe impact of emotional reaction to the emotional experience of fashion storesThe impact of emotional reaction to the emotional experience of fashion stores

Division B SE β t p

Constant 1.121 .215 5.207 .000

Emotional 

Factors
.706 .061 .611 11.642 .000

     p=.00

Predicted: Constant, Emotional factors The dependent variable : Emotional reaction

<Table 4> <Table 4> <Table 4> <Table 4> The impact of emotional reaction to visual merchandising at fashion storesThe impact of emotional reaction to visual merchandising at fashion storesThe impact of emotional reaction to visual merchandising at fashion storesThe impact of emotional reaction to visual merchandising at fashion stores

Division B SE β t p

Constant 1.452 .199 7.308 .000

Visual Merchandising .609 .056 .587 10.956 .000

     p=.00

Predicted: Constant, Visual Merchandising The dependent variable : Emotional reaction

의 긍정적 감성반응 또한 높아지는 것으로 나타났으

며 설명력의 정도는 로 나타났다, 34.5% .

감성마케팅과 비주얼 머천다이징의 상호 감성마케팅과 비주얼 머천다이징의 상호 감성마케팅과 비주얼 머천다이징의 상호 감성마케팅과 비주얼 머천다이징의 상호   4.   4.   4.   4. 

영향영향영향영향                    

한편 감성마케팅과 비주얼 머천다이징 간의 복합  

적 관계는 최종적으로 소비자 태도에 영향을 미칠 

것으로 파악되어 감성마케팅과 비주얼 머천다이징 , 

간의 상호 영향을 분석하기 위한 회귀분석을 수행한 

결과는 와 같다 우선 비주얼 머천다이징<Table5> . 

을 통합하여 독립변인으로 투입한 단순회귀분석 결

과 비주얼 머천다이징은 감성마케팅에 유의한 영향, 

을 주는 것으로 나타났다 즉 비주얼 머천다(p=.00). 

이징 인지가 높아질수록 감성마케팅에 대한 (B=.582) 

반응 또한 높아지는 것으로 나타났으며 설명력의 , 

정도는 로 나타났다 이상과는 반대로 감성요42.2% . 

소를 독립변인으로 비주얼 머천다이징을 종속변인으

로 실험한 결과도 와 같아 두 요인 간 상<Table5> , 

호 영향을 주는 것으로 나타났다.
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<Table 5> The mutual influence of emotional marketing and visual merchandising<Table 5> The mutual influence of emotional marketing and visual merchandising<Table 5> The mutual influence of emotional marketing and visual merchandising<Table 5> The mutual influence of emotional marketing and visual merchandising

Division B SE β t p

Constant 1.461 .161 9.050 .000

Visual Merchadising .582 .045 .649 12.890 .000

     p=.00

Predicted: Constant, Visual Merchandising The dependent variable: Emotional factors

<Table 6> The impact of emotional reaction on consumer attitudes<Table 6> The impact of emotional reaction on consumer attitudes<Table 6> The impact of emotional reaction on consumer attitudes<Table 6> The impact of emotional reaction on consumer attitudes

Division B SE β t p

Constant 1.098 .212 5.186 .000

Emotional 

reaction
.651 .058 .596 11.210 .000

     p=.00

Predicted: Constant, Emotional reaction The dependent variable: Consumer attitudes

 <Table 7> The impact of emotional marketing and visual merchandising on consumer attitudes <Table 7> The impact of emotional marketing and visual merchandising on consumer attitudes <Table 7> The impact of emotional marketing and visual merchandising on consumer attitudes <Table 7> The impact of emotional marketing and visual merchandising on consumer attitudes

Division B SE β t p

Constant .080 .215 .372 .710

Emotional Factors .462 .076 .366 6.103 .000

Visual Merchandising .491 .068 .433 7.225 .000

  , 
     p=.00

Predicted: Constant, Emotional Factors, Visual Merchandising 

The dependent variable: Consumer attitudes

감성반응이 소비자 태도에 미치는 영향감성반응이 소비자 태도에 미치는 영향감성반응이 소비자 태도에 미치는 영향감성반응이 소비자 태도에 미치는 영향  5.   5.   5.   5. 

본 연구의 모형에서 감성마케팅과 비주얼 머천다  

이징 및 그 상호작용은 감성반응의 조절적 작용을 

통해 소비자 태도에 영향을 미친다 따라서 감성반. 

응과 소비자 태도 간에는 유의한 영향 관계가 존재

할 것이라 가정하였고 이를 검증하기 위하여 단순, 

회귀분석을 실시한 결과는 과 같으며 감<Table6> , 

성반응은 소비자 태도에 유의한 영향을 주는 것으로 

나타났다 즉 감성반응이 긍정적일수록(p=.00). , 

소비자의 긍정적 태도 또한 높아지는 것으(B=.651) 

로 나타났으며 설명력의 정도는 로 나타났다, 35.5% .

감성마케팅과 비주얼 머천다이징이 감성마케팅과 비주얼 머천다이징이 감성마케팅과 비주얼 머천다이징이 감성마케팅과 비주얼 머천다이징이   6.   6.   6.   6. 

소비자 태도에 미치는 영향소비자 태도에 미치는 영향소비자 태도에 미치는 영향소비자 태도에 미치는 영향                    

본 연구 모형에서 감성마케팅과 비주얼 머천다이  

징 및 그 상호작용은 감성반응의 조절적 작용을 통

해 소비자 태도에 영향을 미치므로 감성마케팅과 비

주얼 머천다이징은 소비자 태도에 유의한 영향을 미

칠 것이라 가정하였고 이를 검증하기 위하여 다중, 

회귀분석을 수행한 결과는 과 같고 감성<Table7> , 

마케팅과 비주얼 머천다이징 둘 다소비자 태도에 유

의한 영향을 주는 것으로 나타났다 그 영향(p=.00). 

력의 크기는 비주얼 머천다이징 이 감성요소( =.433)β
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보다 더 큰 것으로 확인되었다 설명력의 ( =.366) . β

정도는 로 나타났다52.8% .

결론 및 시사점결론 및 시사점결론 및 시사점결론 및 시사점. . . . ⅤⅤⅤⅤ

본 연구는 패션점포에서 감성마케팅과 비주얼 머  

천다이징이 소비자 태도에 미치는 영향에 대하여 살

펴보는 것이었다 또한 감성마케팅과 비주얼 머천다. 

이징 간의 관련성을 알아보고 감성반응이라는 요인, 

이 감성마케팅과 비주얼 머천다이징이 소비자 태도

에 영향을 미칠 때 매개적인 역할을 하는가에 대한 

고찰을 시도하였다.

이를 위하여 본 연구는 이론적 연구와 실증적 연  

구로 진행되었다 이론적 연구는 패션 점포의 동향. 

과 감성 마케팅 비주얼 머천다이징 소비자 태도에 , , 

관한 선행 연구 등을 통하여 살펴보았고 패션 점포, 

의 정의와 감성 마케팅의 정의 비주얼 머천다이징, 

의 시각적 감성요소로써의 역할과 비주얼 머천다이

징의 정의 소비자 태도의 정의에 대한 연구들을 살, 

펴보고 이론적 고찰을 하였다.

본 연구결과를 바탕으로 패션 점포 내의 감성마케  

팅과 비주얼 머천다이징이 소비자 태도에 미치는 영

향에 대해 알아보고 비주얼 머천다이징과 감성마케

팅을 실시하고 있는 실무자들에게 효율적인 마케팅 

전략을 수립하기 위한 방법을 모색하고자 한다.

실증적 연구를 통하여 밝혀진 결과를 요약하면 다  

음과 같다.

첫째 감성마케팅은 패션점포의 감성반응에 유의  , 

한 영향을 미치는 것으로 나타났다 즉 감성마케팅. 

에 대하여 긍정적일수록 패션점포의 긍정적 감성반

응 또한 높아지는 것을 의미한다. 

둘째 비주얼 머천다이징은 패션점포의 감성반응  , 

에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다 즉 비주. 

얼 머천다이징 인지가 높아질수록 패션점포의 긍정

적 감성반응 또한 높아지는 것을 의미한다.

셋째 감성마케팅과 비주얼 머천다이징은 상호 간  , 

에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다 즉 비주. 

얼 머천다이징 인지가 높아질수록 감성마케팅에 대

한 반응도 높아지는 것을 의미한다. 

넷째 감성반응은 소비자 태도에 유의한 영향을   , 

미치는 것으로 나타났다 즉 감성반응이 긍정적일수. 

록 소비자의 태도 또한 호의적으로 나타났다.

다섯째 본 연구에서 감성마케팅과 비주얼 머천다  , 

이징 및 이들의 상호작용은 감성반응의 조절적 작용

을 통해 소비자 태도에 영향을 미치므로 감성마케팅

과 비주얼 머천다이징은 소비자 태도에 유의한 영향

을 미칠 것이라 가정하였고 그 결과 감성마케팅과 , 

비주얼 머천다이징 모두 소비자 태도에 유의한 영향

을 미치는 것으로 나타났다 즉 감성마케팅과 비주. 

얼 머천다이징 인지가 높아질수록 소비자의 긍정적 

태도 또한 높아지는 것을 의미한다. 

이상의 분석을 바탕으로 기존의 선행연구와 마찬  

가지로 감성마케팅과 비주얼 머천다이징은 소비자 

태도에 영향을 미치는 것을 확인 하였고 감성반응 , 

역시 소비자 태도에 유의한 영향을 미친다는 사실과 

감성마케팅과 비주얼 머천다이징이 감성반응에 유의

한 영향을 미치는 사실 또한 확인되었다 그러나 본 . 

연구에서는 기존의 선행연구에서 밝혀졌던 소비자태

도와 감성마케팅 소비자태도와 비주얼머천다이징에 , 

대한 관계 이 외에 추가적으로 비주얼머천다이징이 

감성마케팅보다 소비자 태도에 더 유의한 영향을 미

친다는 사실을 알 수 있었다.

본 연구를 바탕으로 소비자들은 패션점포의 감성 마

케팅과 비주얼 머천다이징이 긍정적인 감성반응을 

보이고 태도 또한 긍정적인 것으로 나타났으므로, 

패션 점포 내에서 유발할 수 있는 다양한 감성자극 

요인들을 관리하고 긍정적인 감성마케팅과 동시에 , 

비주얼 머천다이징을 실시해야 할 필요성이 있음을 

시사한다. 

본 연구의 제한점으로는 본 연구 대상자가 서울   , 

특별시와 대구 광역시에 있는 대를 대상으로 20~30

이루어짐으로 인하여 본 연구결과를 전체적인 감성, 

마케팅과 비주얼 머천다이징에 의한 소비자 태도라

고 적용하기에는 무리가 있다.

이러한 제한점과 연구결과를 토대로 후속 연구에  

서는 서울 특별시와 대구 광역시를 포함한 그 외의 

지역에서 다양한 연령층을 상대로 연구가 계속 진행

되어야 할 것이다 또한 감성마케팅과 비주얼 머천. 

다이징을 실시한 패션점포에 대하여 제한된 자료를 
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제시하여 다양한 패션점포의 마케팅 요소를 접목시

키지 못했지만 후속연구에서는 다양한 패션점포의 

마케팅 요소를 접목시켜 좀 더 다양한 방향을 제시

할 필요가 있다.
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