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Abstract: This study is to examine the effects of salespeople’ attributes (i.e., empathy, availability, professional appear-
ance) on consumer cognition, emotion, and behavior. A conceptual model was developed based on stimulus-organism-
response (S-O-R) theory and cognition-emotion theory. A total of 542 questionnaires were collected online and some
incompletely written questionnaires were excluded. Because of the high possibility of memory distortion, only the ques-
tionnaires (n=220) written by those who visited fashion stores within one week were used for the final analysis. The
results of PLS analyses demonstrated that 1) salespeople’s empathy directly affected consumers’ shopping emotion; 2)
salespeople’s availability and professional appearance indirectly affected consumer’s shopping emotion through store
image; 3) consumers’ shopping emotion positively affected purchase intention. Theoretical and practical implications of
the results are discussed in conclusion. As a result of this research, the main characteristics of the salespeople were iden-
tified in order to allow the consumers visiting the fashion store to buy the fashion products naturally and the basic direc-
tions of sales manuals for the salespeople in the fashion store were presented. It is also hoped that academic researchers
will be able to use the characteristics of salespeople as the main data to understand how they affect consumers’ cognitive
and emotional responses and how they are connected to purchase behavior.
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1. 서 론

소비자들이 오프라인과 온라인을 넘나드는 크로스채널의 소

비행태를 보이면서 온라인 시장은 빠르게 성장하고 있으며, 지

난 수십 년 간 오프라인만을 기반으로 발전해온 유통시장은 점

차 경영 위기에 봉착하게 되었다. 온라인 매장을 중심으로 움

직이는 유통시장 환경의 변화를 반영하여 미국의 대형 유통브

랜드들은 온라인 매장 운영에 더 집중적으로 투자하기 위해 매

출이 저조한 오프라인 매장을 폐쇄하고 있다. Macy’s 백화점은

100개, Walmart는 269개, Aeropostale은 113개, Kmart는 68개,

Ralph Lauren은 50개의 매장을 닫았다(Carrig, 2016). 한편, 국

내에서는 온라인 쇼핑몰만 운영하던 업체들이 오프라인 매장을

개설하는 반대 현상도 나타났는데(Jung, 2014), 이는 소비자가

여전히 실물을 보고 만지고 느끼고 판매원과 교류하면서 쇼핑

을 하고, 구매 즉시 제품을 사용하고자 하기 때문이다. 이처럼

온라인 매장은 오프라인 매장이 제공할 수 없는 서비스의 틈새

를 통해 성장해 왔으나, 오프라인 매장의 고유성을 완전히 대

체할 수 없는 것 또한 현실이다. 학계에서는 온라인 시장의 인

기에 맞추어 2000년대에는 온라인 매장에 관련된 연구(Eroglu

et al., 2003; Mazaheri et al., 2011; Menon & Kahn, 2002)

가 다수 이루어졌으나, 고군분투하는 오프라인 매장의 경쟁력

확보에 도움을 주기 위한 연구는 부족한 실정이다.

오프라인 패션매장을 찾은 고객은 매장에 들어서는 순간부

터 매장을 떠날 때까지 판매원과 계속해서 상호작용을 한다. 판

매원은 고객에게 인사하고, 고객이 옷을 고를 때 신상품, 인기

상품, 프로모션과 같은 다양한 정보를 제공하며, 고객의 요구사

항을 파악하여 들어주거나 고객에게 어울리는 제품을 추천하기
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도 한다. 옷을 입어보려는 고객에게는 사이즈에 맞는 제품을 찾

아주고, 올바르게 입었는지, 제품이 고객에게 잘 어울리는지 등

의 조언도 한다. 이렇게 고객은 판매원과 끊임없는 상호작용을

통하여 구매를 결정하고 이 과정에서 판매원의 행동은 소비자

구매 결정에 직접 혹은 간접적인 영향력을 행사하기 때문에 이

는 매장 매출에 직결되는 주요 요인이 된다(Lee & Hur,

2008). 최근 판매원에 관한 선행연구는 판매원의 감정, 행동, 직

무만족 측면에 치중된 경향이 있다(Cho et al., 2013; Kim,

2006a; Kim, 2006b; Sharma & Levy, 2003; Yurchisin &

Damhorst, 2009). 그러므로 오프라인 매장의 약세가 가속되는

현재 상황에서 온라인 매장에는 없는 핵심 특성이자 소비자 구

매를 유발할 수 있는 마케팅 도구인 판매원의 특성을 파악하는

연구는 큰 의미를 가진다. 

본 연구의 모델은 환경심리학자 Mehrabian and Russell

(1974)이 제시한 자극(S: Stimulus)-유기체(O: Organism)-반응

(R: Response) 패러다임에 기반을 두고자 한다. S-O-R 패러다

임은 개인에게 노출된 외적 환경의 영향을 받은 개인의 내적

상태와 인간의 반응 또는 행동의 결과를 가져온다는 것이다

(Nagasawa et al., 1991). Donovan and Rossiter(1982)은 매

장환경에 적용하여 자극을 매장환경 특성으로 유기체를 고객의

감정으로 반응을 고객의 접근/회피 행동으로 조작화한 연구를

발표한 이후에 지속적으로 오프라인 및 온라인 매장환경 연구

에 적용되고 있다. S-O-R 패러다임이 적용된 오프라인 매장환

경 연구를 Table 1에 정리하였다. 판매원의 중요성에도 불구하

고 선행연구에서는 사회적 요소인 판매원을 매장환경을 구성하

는 요소 중 하나로만 다루고 있거나 판매원의 외모에만 치중하

였으며, 고객 감정은 두 개의 감정차원(긍정/부정)으로 구성한

연구가 다수였다. 

따라서 보다 심도 있는 연구를 위해서는 판매원만을 초점화

하여 다차원적 요소로 구성하고 감정차원 또한 Russell and

Mehrabian(1977)이 제시한 세가지 감정차원[즐거움(pleasure),

각성(arousal), 통제(dominance)]을 포함하여 연구할 필요가 있

다. 또한, 최근에는 감정적 요인만을 포함한 S-O-R모델을 확장

하여 인지적 측면도 고려한 연구(Kim et al., 2009; Kim et

al., 2015; Kumar & Kim, 2014)가 진행되면서 인지와 감정의

관계에 대한 논의가 지속되고 있다. 본 연구에서도 이러한 연

구동향을 반영하여 확장한 S-O-R모델의 실증적 분석을 통해

인지와 감정의 관계구조를 명확하게 하는데 일조하고자 한다. 

본 연구에서는 오프라인 매장의 매출 증대를 위해서 먼저 판

매원 역할의 중요성을 인식하고, 판매원의 어떤 특성이 소비자

의 인지적 평가와 소비감정에 영향을 미치며, 최종적으로 구매

에 어떻게 연결되는지 살펴보고자 한다. 본 연구의 모형(Fig.

1)은 S-O-R 이론과 인지-감정 이론을 적용하여 개발하였고, 자

극요인으로 인적 판매원 특성, 인지적 반응으로 매장이미지, 감

정적 반응으로 쇼핑감정[즐거움(pleasure), 각성(arousal), 통제

(dominance)], 행동으로 구매의도를 조작화하여 실증적 연구를

실시하고자 하였다. 추가적으로 본 연구에서는 매장이미지가 판

매원 특성과 소비감정 간의 관계를 매개하는지 알아보고자 하

Table 1. Construction of S-O-R models in retail settings 

Literature Stimulus Organism Response Category

Baker et al.(1994)

• Ambient factors

• Design factors

• Social factors

• Cognition (store image) n/a • Gift

Chang et al.(2011)
• Ambient/design factors

• Social factors

• Positive emotion • Impulsive buying 

behavior

• Fashion

Kim et al.(2009) • Salespeople appearance

• Emotion (positive emotion, negative 

emotion)

• Cognition (store image)

• Purchase behavior • Fashion 

Kim et al.(2015)

• Music

• Scent

• Lighting

• Merchandise assortment

• Display

• Employees 

• Positive emotion • Revisiting intention • Beauty

Kim(2007)

• Verbal communication

• Non-verbal communication 

(facial expression & eye-contact manner, 

posture, proxemics, paralanguage, physical 

appearance)

• Positive emotion

• Negative emotion

• Customer behavior n/a

Kumar and Kim

(2014)

• Ambient factors 

• Design factors

• Social factors 

• Merchandise factors

• Affective evaluation

• Cognitive evaluation

• Approach/avoidance 

behavior

• Fashion
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였다. 본 연구결과를 통해 패션매장을 찾은 소비자가 자연스럽

게 제품을 구매할 수 있도록 하기 위해 판매원이 갖추어야 할

주요 특성을 규명하여 판매활동에 실무적으로 유용한 교육자료

를 제시할 수 있을 것이다. 학문적으로는 판매원 특성이 소비

자의 인지적 반응과 감정적 반응에 어떻게 영향을 미치고 이들

이 구매행동에 어떻게 연결되는지를 이해하는 주요한 자료로

활용될 수 있기를 기대한다. 

2. 이론적 배경

2.1. 인지-감정반응 관계

심리학자들은 인간행동에 관여하는 주요 요인으로 인지와 감

정에 주목하였고, 인지-감정관계는 크게 두 가지 관점으로 구

분할 수 있다. 첫 번째 관점은 인지-감정이론(cognitive theory

of emotion)이다. 인지를 더 중요한 요인으로 보아서 감정반응

은 인지반응이 전제되어 나타나고, 감정반응은 일어날 수도 일

어나지 않을 수도 있다는 것이다(Lazarus, 1984). 두 번째 관점

은 감정-인지이론(the emotion-cognitive theory)으로, 감정을 더

중요한 요인으로 보고 감정반응은 인지반응과 관계없이 독립적

으로 나타날 수 있다는 것이다(Zajonc, 1980). 어떤 이론이 더

적합한가를 검증하는 연구는 계속 진행되었으나 일관된 결과를

도출하고 있지는 않다(Chebat & Michon, 2003; Park & Lee,

2009). 예를 들어, 쇼핑몰 내 향기 효과에 관한 Chebat and

Michon(2003)의 연구에서는 인지-감정 이론이 더 적절하였고,

매장 VMD 적합성에 관한 Park and Lee(2009)의 연구에서는

감정-인지 이론에 근거한 모델이 더 적합한 것으로 평가되었다.

따라서 본 연구에서는 통합적인 입장에서 두 가지 관점을 융합

하여 인지적 반응이 감정적 반응의 선행요인이며 동시에 감정

반응이 독립적으로 유발될 수 있다고 가정하였고, 인지반응이

매장 내 환경적 특성과 감정반응 사이에서 매개 역할을 한다고

제안하였다. 

2.1.1. 매장이미지

매장이미지(store image)는 매장에서 경험하는 단서(자극)로

부터 형성되는 총체적 지각과 기억으로부터 진단되는 인지적

반응이다(Mazursky & Jacoby, 1986). 선행연구에서 매장이미지

를 구성하는 요소로 상품, 가격, 품질, 프로모션, 판매원, 사후

서비스, 위치, 시설, 분위기, 운영시스템, 위생 등으로 제시되었

다(Kyung & Seo, 2018; Mortimer & Clarke, 2011; Roy &

Ghosh, 2013; Yoo et al., 1998). 이렇게 판매원은 매장이미지

를 구성하는 한 요소로 선행연구에서 이용되었으나, 본 연구에

서는 매장이미지를 인지적 측면으로 해석한 선행연구(Baker et

al., 1994; Kim et al., 2009; Mazursky & Jacoby, 1986)의

관점을 채택하여 판매원의 특성에 영향을 받은 매장에 대한 총

체적 평가 즉 감정적 반응에 영향을 미치는 선행요인으로 구성

하고자 한다.

Baker et al.(1994)은 매장이미지에 영향을 주는 요인을 주변

요소(ambient factors), 디자인 요소(design factors), 사회적 요

소(social factors)로 구분하였으며, 이러한 요소 중 본 연구와

관련된 판매원은 사회적 요소에 해당되며 긍정적 매장이미지를

형성하는데 영향을 주었다. 또한 상품 품질과 서비스 품질은 주

변 요소 및 사회적 요소와 매장이미지 간의 관계를 매개한다는

것을 보여주었다. Kumar and Kim(2014)의 연구에서도 패션매

장에서 사회적 요소와 주변 요소가 패션매장에 대한 인지적 평

가에 긍정적 영향을 미쳤고, 인지적 평가는 감정적 평가에 긍

정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. Kim et al.(2009)의 질

적 연구에서는 대부분의 피실험자가 패션매장 판매원의 외모가

매장이미지를 지각하는데 영향을 미친다고 응답하였다. 그러므

로 매장에서 판매원은 소비자의 인지적 반응(매장이미지)을 유

발하는 선행요인이 될 수 있으며, 매장이미지가 긍정적으로 지

각되었을 때 고객의 감정 역시 긍정적일 것으로 판단하였다.

2.1.2. 쇼핑감정

쇼핑감정(shopping emotion)은 고객이 매장 내에서 경험하게

되는 정서적 집합체이다. Russell and Mehrabian(1977)은 PAD

라고 불리는 세가지 감정차원[즐거움(pleasure), 각성(arousal),

통제(dominance)]을 제시하였다. 즐거움은 긍정적 감정으로 행

복, 즐거움, 만족스러운 감정을 느끼는 정도, 각성은 자극, 활

동, 환기를 느끼는 정도, 통제는 상황에 순응하기 보다 상황을

통제할 수 있을 정도로 자유로움을 느끼는 정도를 말한다(Lee

& Moon, 2012; Mehrabian, 1996; Menon & Kahn, 2002).

즐거움과 각성감정이 높은 소비자가 매장에서 더 많은 시간을

Fig. 1. Conceptual framework. 
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보내고 더 많이 소비한다(Babin & Darden, 1995; Chebat &

Michon, 2003; Donovan & Rossiter, 1982). 통제감정의 영향

력이 미비하여 통제를 배제하고 즐거움과 각성으로만 감정차원

을 구성한 선행연구가 다수이지만(Chebat & Michon, 2003;

Donovan et al., 1994; Eroglu et al., 2003), 즐거움, 각성, 통

제의 관계 연구에서 통제가 즐거움과 각성의 선행 요인으로 도

출되어 주요한 변인으로 인식된다(Koo & Lee, 2011; Ward

& Barnes, 2001). 본 연구는 Russell and Mehrabian(1977)이

제시한 것처럼 세 가지 하위 감정차원(즐거움, 각성, 통제)이 포

함되었을 때 감정을 더 완벽하게 나타낼 수 있다고 보고, 즐거

움, 각성, 통제가 1차적 요인(first-order construct)으로 포함되

는 고차원적 요인(higher-order construct)으로 감정을 구성하고

자 한다. 고차원적 요인 모델 접근법은 간명성(parsimony)을 확

보하고 복잡성(complexity)을 줄이는 이점이 있다(Hair et al.,

2017)는 내용을 고려하였다. 

2.2. 판매원의 특성

2.2.1. 공감력

공감력(empathy)은 타인의 생각과 감정을 이해하는 능력을

일컫는다(Davis et al., 1999; Lee et al., 2011), 매장환경에서

판매원의 공감력(salespeople’s empathy)은 고객의 입장에서 생

각하고 느끼는 수준을 말한다. 고객과의 우호적인 관계 형성을

위하여 판매원의 높은 공감력은 필수적인 특성이다. Kim

(2006a)의 연구에서 판매원의 공감력은 판매원의 실제감정과 업

무수행을 위해 표현해야 하는 감정의 상태의 차이(감정의 부조

화)를 줄일 뿐만 아니라 직무 외에 추가적인 서비스를 제공하

는 친소비자 행동에 미치는 영향을 확인하였다. 즉, 판매원의

공감력은 고객에게 더 나은 판매활동을 하기 위한 선행요인으

로 볼 수 있다. 판매원의 행동/표현에 진정성이 결여되었을 때

소비자는 이를 쉽게 인식할 수 있으며, 이는 부정적 소비자 평

가와 행동으로 이어졌다. 반대로 소비자가 판매원의 행동이 진

정성이 높다고 평가할수록, 서비스 품질 역시 높다고 지각하였

다(Kim, 2009). 그러므로 진심으로 고객을 이해하고 다가가는

판매원의 공감력은 고객에게 그대로 전달되어 소비자의 매장이

미지 및 쇼핑감정에 긍정적인 영향을 미칠 것으로 보았다. 

2.2.2. 판매원 이용가능성

판매원의 이용가능성(salespeople’s availability)은 쇼핑하는

고객이 도움이 필요할 때 언제든지 편안하게 판매원의 도움을

받을 수 있는 정도를 의미한다(Sharma & Stafford, 2000). 소

비자는 필요 시 판매원이 신속하게 응대해주기를 바라는데(Lee

& Hur, 2008), 바쁜 매장에서 필요한 인력보다 고용된 판매원

의 수가 부족한 경우에는 고객이 원하는 서비스를 신속하게 제

공받는데 한계가 있다. 매장이미지 및 서비스 품질 향상을 위

하여 매장 관리인이 매장 방문자의 수를 고려하여 고객을 응대

할 수 있는 판매원을 적절하게 배치하여야 한다. 특히, 패션상

품의 특성상 패션매장에서는 다른 리테일 환경보다 판매원의

도움이 더 요구된다. 판매원은 고객에게 필요한 최신 유행상품

및 프로모션 정보를 적절하게 제공해야 하며 디자인, 컬러 등

을 고려하여 어울리는 제품을 빠르게 찾아주고 제품 포장 및

결제를 도와주어야 한다. Kim(2015)의 연구에서 판매원의 도

움을 받아 구매를 결정한 소비자는 판매원에게 고마움을 느꼈

으며, 이는 다른 사람에게 매장을 추천할 뿐만 아니라 지속적

으로 매장을 방문할 의사가 있다는 것을 보여주었다. 반대로 고

객이 필요할 때 판매원의 도움을 받을 수 없다면, 소비자는 부

정적인 감정을 느낄 수 밖에 없을 것이다. 그러므로 패션매장

의 판매원의 이용가능성은 긍정적 매장이미지 구축 및 쇼핑감

정에 긍정적인 영향을 줄 것으로 기대하였다. 

2.2.3. 전문가적 외모

판매원의 전문가적 외모(salespeople’s professional appearance)

는 개인의 성격, 매장에서의 역할, 매장이미지를 나타내며, 서비

스 품질뿐만 아니라 제품 품질 평가에 영향을 준다(Kim et

al., 2014; Yurchisin & Damhorst, 2009). 한편, 매력적이고

세련된 옷을 입은 패션매장 판매원은 매장 고객과 유대감 형성

에 기여를 할 뿐만 아니라 갈등이나 위화감을 조장하는 요인으

로 작용한다는 내용을 Kim(2013)의 연구에서 확인하였다. 고

객은 매력적인 외모를 가진 판매원에 호감을 갖는 동시에 불편

한 감정을 느낄 수 있다는 것이다. 판매원의 매력적인 외모를

통해 소비자가 좋은 감정을 형성하는데 한계점이 있으므로 판

매원 역할에 충실한 전문가적인 외모 연출이 더 중요할 수 있

다. 전문가적 외모의 중요성은 Kim et al.(2009)의 질적 연구

에서도 나타나는데, 판매원의 외모가 매장유형에 일치하였을 때

긍정적인 매장이미지가 형성되었다. 예를 들면 캐주얼매장에서

는 판매원이 캐주얼한 외모를 연출하고, 백화점에서는 정장을

착용한 경우를 말한다. Lee et al.(2011)의 연구에서는 자동차

판매원의 전문가적 외모는 고객의 긍정적 감정에 영향을 준다

고 하였다. 그러므로 패션매장 판매원의 전문가적인 외모는 매

장이미지 및 쇼핑감정에 긍정적인 영향을 미친다고 예측하였다. 

2.3. 판매원-매장이미지-쇼핑감정 관계

다수의 선행연구에서 매장환경의 물리적 자극이 소비자의 인

지반응(Baker et al., 1994; Kumar & Kim, 2014)과 감정반응

(Chang et al., 2011; Kim & Huo, 2011; Lee et al., 2011;

Sherman et al., 1997)에 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타났

다. 또한, 인지반응은 감정반응을 유발하는 선행요인으로도 인

식되고 있다(Jang & Namkung, 2009; Kumar & Kim,

2014). 향기, 조명, 상품구색, 디스플레이, 판매원으로 구성한 점

포환경에서 고객은 점포환경을 종합적으로 받아들인다는 Kim

et al.(2015)의 연구와 같이 고객의 인식은 긍정적 감정 형성에

유의한 영향을 미쳤다. 하지만 점포환경이 고객의 감정에 직접

적으로 영향을 미치지 않은 것으로 나타났다. Chebat and

Michon(2003)은 쇼핑몰 내 향기 실험을 통해 고객의 쇼핑몰
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및 상품에 대한 인지가 향기와 고객의 감정적 관계를 매개한다

는 것을 밝혔다. 판매원-매장이미지-쇼핑감정 관계를 직접적으

로 규명한 선행연구는 전무하지만 관련된 선행연구의 결과를

종합하여 고찰한 결과, 패션매장에 방문한 고객 역시 물리적 자

극 중 사회적 요소인 판매원을 보거나 대화하면서 매장에 대한

이미지를 형성하고 그 평가를 통해 궁극적으로 쇼핑감정이 결

정될 것으로 가정하였다. 

3. 연구 방법

3.1. 연구가설

선행연구를 토대로 설정된 가설은 다음과 같다. 

H1a. 판매원의 공감능력은 매장이미지에 정(+)의 영향을 미

칠 것이다. 

H1b. 판매원의 이용가능성은 매장이미지에 정(+)의 영향을 미

칠 것이다. 

H1c. 판매원의 전문가적 외모는 매장이미지에 정(+)의 영향

을 미칠 것이다. 

H2a. 판매원의 공감능력은 쇼핑감정에 정(+)의 영향을 미칠

것이다. 

H2b. 판매원의 이용가능성은 쇼핑감정에 정(+)의 영향을 미

칠 것이다. 

H2c. 판매원의 전문가적 외모는 쇼핑감정에 정(+)의 영향을

미칠 것이다. 

H3. 매장이미지는 쇼핑감정에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H4. 쇼핑감정은 구매의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H5a. 매장이미지는 판매원의 공감능력과 쇼핑감정을 매개할

것이다.

H5b. 매장이미지는 판매원의 이용가능성과 쇼핑감정을 매개

할 것이다.

Table 2. Measurement items

Construct Indicat-ors Items Source

Empathy SE1 The salesperson really understood my feelings. Lee et al.(2011)

SE2 I felt if I was on the same wavelength as the salesperson. 

SE3 The salesperson understood how I think. 

SE4 The salesperson had a lot of knowledge about how I need to make decisions. 

Availability SA1 There were enough salespeople in the store to service customers. Baker et al. (1994); 

Sharma and Stafford(2000) SA2 The salesperson was friendly.

SA3 The salesperson was helpful. 

Professional 

appearance

SPA1 The salesperson was well-dressed. Lee et al.(2011)

SPA2 The salesperson was professional looking.

SPA3 The salesperson was professionally dressed.

SPA4 My impression of salesperson’s dress was favorable. 

Store image SI1 The store was a pleasant place to shop. Baker et al.(1994); 

Sharma and Stafford(2000)SI2 The store had a pleasant atmosphere. 

SI3 The store was attractive.

SI4 The store was clean.

Pleasure EP1 Happy Babin and Darden(1995)

EP2 Satisfied

EP3(r) Annoyed

EP4 Present

Arousal EA1 Aroused Babin and Darden(1995)

EA2 Stimulated

EA3 Excited

Dominance ED1 In-control Babin and Darden(1995)

ED2 Powerful

ED3 Bold

ED4 Free

Purchase intention PI1 I would like to buy some product from the store. Das(2014)

PI2 I intended to purchase a product from the retail store within the next year.

r: reversed item
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H5c. 매장이미지는 판매원의 전문가적 외모와 쇼핑감정을 매

개할 것이다.

3.2. 측정문항의 구성

실증적 분석을 위해 온라인 설문지를 개발하였다. 설문지는

판매원의 특성(공감, 이용성, 전문적 외모), 쇼핑감정(즐거움, 각

성, 통제), 매장이미지, 구매의도, 인구통계학적 특성에 대한 문

항으로 구성되었다. 선행연구에서 사용된 문항들을 채택하여 본

연구의 목적에 맞게 수정·보완하였다. 각 문항은 5점 리커드

척도(1=전혀 그렇지 않다, 5=매우 그렇다)로 측정하였다. 

구체적으로 ‘판매원 공감’과 ‘전문가적 외모’는 Lee et al.

(2011)에서 채택한 문항을 토대로 각 4문항으로 구성하였다. 판

매원의 이용가능성과 매장이미지에 대한 측정문항은 Baker et

al.(1994)와 Sharma and Stafford(2000)연구를 참고하여 각각 3

문항, 4문항으로 측정하였다. 소비감정의 1차적 개념인 ‘즐거움

(4문항)’, ‘각성(3문항)’, ‘통제(4문항)’를 Babin and Darden

(1995)의 연구에서 채택하였다. 구매의도는 Das(2014)에서 사

용한 2문항으로 구성하였다. 각각의 구체적인 문항은 Table 2

에 제시하였다.

3.3. 자료수집 및 분석

국내 대학의 한 수업에서 14명 대학생을 선정 후 온라인 설

문링크를 친구, 가족, 지인 등에게 전달하는 편의추출법을 활용

하였다. 2016년 5월 4일부터 4일간 실시한 온라인 설문을 통

해 542부의 설문지를 수집하였다. 우선 불성실하게 응답한 설

문지를 제외하였다. 시간이 오래 지난 쇼핑경험은 기억의 왜곡

가능성이 높기 때문에 최근 일주일 이내에 패션매장 방문 경험

이 있다고 응답한 설문지(n=220)만을 선별하여 최종 분석자료

로 사용하였다. 수집된 자료는 SPSS 14.0을 이용하여 빈도분

석, 요인분석, 신뢰도 분석을 실시하였다. 확인적 요인분석과 가

설 검증을 위해 SmartPLS3을 이용하여 PLS-SEM 모델 분석

을 실시하였다. G*Power를 이용하여 통계적 검정력(power)을

확인하였다. 

4. 결과 및 논의

4.1. 인구통계학적 특성

본 연구에 이용된 표본의 인구통계적 특성을 살펴보면, 성별

의 경우 남성 21.5%, 여성 78.5%로 구성되었다. 연령은 만

18~55세로 분포되었으며 평균연령은 26세였다. 응답자의 거주

지역은 서울 및 경기도 36.1%, 경상도 42.8%, 기타 지역(강원

도, 충청도, 전라도, 제주도) 21.1%로 나타났다. 월평균 가계

총 소득은 100만원 미만 9.3%, 100~300만원 미만이 23.3%,

300~500만원 32.1%, 500만원 이상 35.2%로 나타났다. 패션제

품을 구매하는데 지출하는 연평균 비용은 50만원 미만(49.3%)

이 가장 높았으며, 50~100만원 미만이 20.5%, 100~200만원

미만이 16.6%, 200만원 이상이 13.7%로 나타났다. 

4.2. 탐색적 요인분석(Explanatory Factor Analysis)

선행연구를 바탕으로 선정된 측정항목의 타당성을 확인하기

위해 SPSS의 주성분 분석(principal component analysis)과

Varimax 방식을 이용하여 각 구성개념(판매원 특성, 감정)에 대

한 요인분석을 각각 실시하였다. 요인부하량(factor loading)이

0.7 이하인 문항과 Cross-loadings된 3문항을 제외 후 판매원의

특성은 3개 요인(공감, 전문가적 외모, 이용가능성)으로 추출되

었으며, 전체변량의 78.51%를 설명하는 것으로 나타났다. 판매

원의 특성차원에 대하여 실시한 요인분석과 동일한 기준을 감

정차원 요인분석에 적용하여 4문항(즐거움 1문항, 각성 1문항,

통제 2문항)을 제거하였다. 추출된 세 요인(감정, 각성, 통제)이

전체변량의 84.53% 설명하는 것으로 확인되었다. 추출된 여섯

요인(공감, 전문가적 외모, 이용가능성, 즐거움, 각성, 통제)과 단

일요인(매장이미지, 구매의도)의 신뢰도가 각각 평가되었으며,

추출된 Cronbach’s alpha가 .74~.89로 각 요인의 신뢰도는 충

분하였다. 

4.3. 확인적 요인분석(Confirmatory Factor Analysis)

우선 1차적 감정요인(즐거움, 각성, 통제)을 포함한 확인적

요인 분석을 실시하였다. 집중타당도(convergent validity)는 요

인적재값(outer loading)과 평균분산추출값(AVE: averaged

Table 3. Fornell-Larcker criterion

　 EA ED EP PI SA SE SI SPA

EA .948 　 　 　 　 　 　 　

ED .512 .893 　 　 　 　 　 　

EP .541 .531 .906 　 　 　 　 　

PI .384 .424 .623 .918 　 　 　 　

SA .225 .299 .481 .438 .853 　 　 　

SE .349 .387 .532 .439 .604 .900 　 　

SI .277 .368 .598 .565 .661 .469 .849 　

SPA .231 .216 .376 .372 .528 .489 .522 .904

Note. Bold numbers represent the square roots of the AVEs, and other numbers represent the correlation coefficients. 
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variance extracted)으로 평가되었다. 요인적재값 기준치 0.7과

AVE 기준치 0.5 이상을 확보함으로써 집중타당도가 확보되었

다. 판별타당도(discriminant validity)는 Fornell과 Larcker값과

Heterotrait-Monotrait Ratio(HTMT)결과로 평가되었다. Table 3

에 제시된 것처럼 추출된 각 요인의 AVE 제곱근 값이 다른

요인간 상관관계 값보다 컸으며, 각 요인은 HTMT기준 값 .85

이하 값을 획득하여 판별타당도는 높은 것으로 평가되었다. 측

정모형의 신뢰도는 Cronbach’s alpha값과 복합신뢰도(CR:

composite reliability)값으로 검증되었으며, 추출된 요인 모두 기

준치 0.7 이상으로 나타나 충분한 내적 일관성이 확보되었다.

1차적 확인적 요인분석 시 생성된 즐거움, 각성, 통제의 잠

재변수점수(latent variable score)를 원 데이터 셋에 추가한 후

2차적 확인적 요인분석을 실시하였다. 1차적 확인적 요인분석

에서 적용된 동일한 기준으로 평가되었으므로 집중타당도, 판

별타당도, 신뢰도 모두 기준치를 충족함으로써 측정모형이 잘

설립되었다고 평가되었다. Table 4에 요인적재값, AVE, CR,

Cronbach’s alpha을 제시하였다. 

4.4. 구조모형평가(Structure Model Assessment)

구조모형을 검증하기 전에 다중공산성(multi collinearity)문제

가 VIF(variance inflation factor)지수로 진단되었다. 각 경로

간 VIF값을 확인한 결과 1.48~2.28로 추출되어 다중공산성문

제는 없는 것으로 확인되었다. PLS 구조모형의 예측적합도는

R
2
값과 Q

2
값으로 평가되었다. R

2
값은 구조모델의 예측의 정확

성을 나타내는 내생변수(endogenous variable)의 실제 값과 예

측된 값 사이의 상관관계의 제곱으로 계산되며(Hair et al.,

2017), Cohen(1988)의 기준[상(0.26 이상), 중(0.13 이상~0.26

미만), 하(0.02 이상~0.13 미만)]에 따라 평가되었다. Q
2
값은 누

락거리에 의한 blindfolding절차에 의해 추출되며, 각 내생변수

의 값이 0 이상이면 예측적합성이 있는 것으로 간주한다(Hair

et al., 2017). 각 내생변수의 R
2
값[R

2

점포이미지= .480, R
2

감정=

.388 R
2

구매의도= .362]은 높은 예측 모델로 평가되는 기준치 .26

이상으로 나타났으며, Q
2
값[Q

2

점포이미지= .335, Q
2

감정= .230, Q
2

구매의도= .302] 역시 기준치 0 이상으로 나타나 예측관련성이

높음을 확인하였다. 추가적으로 모델을 예측하기 위한 샘플 수

가 적당한지를 알아보기 위해 G*Power 프로그램을 이용하였

다. 본 연구모형에서 가장 많은 예측변수를 가지는 쇼핑감정을

중심으로 유의수준 .05, 효과크기(effect size) f
2 
값

 
.64, 예측변

수 4를 투입한 결과 100% 검정력을 확보하기 위해 필요한 최

소 샘플 수는 80으로 확인되었다. 220개 샘플을 사용한 본 연

구모형은 충분한 검정력(power)을 확보했다고 판단하였다.

4.5. 연구가설 검증

경로계수의 유의성 검증에 대한 t값과 p값은 5000회 재샘플

링의 부스트래핑(Bootstrapping)을 이용하여 추출되었다. 각 경

로를 검증한 결과는 Table 5와 Fig. 2에 제시되었다. 우선, H1

판매원의 특성(a. 공감력, b. 이용가능성, c. 전문가적 외모)과

매장이미지의 관계를 검증하였다. 판매원의 이용가능성(β=.512,

t=6.084, p<.001)과 전문가적 외모(β=.229, t=3.187, p<.001)는

매장이미지에 각각 긍정적인 효과가 있었다. 판매원의 공감력

은 매장이미지와 관련이 없는 것으로 도출되었다. 그러므로 H1a

는 기각되었으며, H1b와 H1c는 지지되었다. H2 판매원의 특성

Table 4. Summary for measurement model

Latent variable Indicator Outer loading Cronbach's α CR AVE

Empathy SE1 .908 .883 .927 .810

 SE2 .904

SE3 .887

Availability SA1 .816 .812 .889 .727

SA2 .872

SA3 .869

Professional appearance SPA1 .917 .778 .900 .817

SPA3 .891

Store image SI1 .856 .869 .911 .720

SI2 .913

SI3 .832

SI4 .790

Emotion L_EP .781 .770 .864 .679

L_EA .799

L_ED .889

Purchase intention PI1 .919 .815 .915 .844

PI2 .918

Note. Composite Reliability (CR), Average Variance Extracted(AVE)
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(a. 공감력, b. 이용가능성, c. 전문가적 외모)과 쇼핑감정과의

관계를 검증하였다. 판매원의 공감력은 감정에 영향이 있었지

만(β=.384, t=4.626, p<.001), 판매원의 이용가능성과 전문가적

외모와는 관계가 없는 것으로 도출 되어 H2a는 지지되었으며,

H2b와 H2c는 기각되었다. 매장이미지는 감정에 긍정적인 효과

가 있는 것으로 나타나(β=.403, t=5.400, p<.001) H3은 지지되

었다. 감정은 구매의도에 강력한 영향력이 있는 것으로 나타나

(β=.602, t=11.957, p<.001) H4는 지지되었다.

추가적으로 판매원 특성과 감정관계에 매장이미지의 매개효

과를 알아보기 위해 Sobel 검증을 실시하였다. Sobel 검증은

매개변수의 효과를 직접적으로 산출하는 방법으로 통계량(z)의

유의값 .05수준에서 절대값이 1.96보다 크면 매개효과가 통계

적으로 유의하다고 평가한다(Woody, 2011). 판매원의 공감력-

매장이미지-쇼핑감정의 경로(z=.606, p<.54)에서 매개효과는 통

계적으로 유의하지 않은 것으로 나타나 H5a는 기각되었다. 반

면, 판매원의 이용가능성-매장이미지-쇼핑감정의 경로(z=4.031,

p<.001)와 전문가적 외모-매장이미지-쇼핑감정의 경로(z=2.737,

p<.01)의 매개효과는 통계적으로 유의하였다. 그러므로, H5b와

H5c는 지지되었다.

5. 결 론

본 연구는 패션매장을 방문한 고객이 어떻게 구매로 이어지

는지를 이해하기 위해 판매원의 주요한 특성(공감력, 이용가능

성, 전문가적 외모), 인지반응(매장이미지), 감정반응(즐거움, 각

성, 통제), 그리고 구매의도와의 관계를 실증적으로 검증하고자

하였다. 그 결과는 다음과 같다. 

첫째, 판매원의 특성 중 고객의 입장에서 생각하고 이해하고

자 하는 공감력은 고객의 쇼핑감정에 직접적인 영향을 미쳤으

며, 매장이미지와는 무관하였다. 즉, 진심으로 고객을 이해하려

Table 5. Results of hypotheses testing

Path β t p Result

H1a SE -> SI .047 .613 .540 Rejected

H1b SA -> SI .512 6.084
***

.000 Supported

H1c SPA -> SI .229 3.187
***

.000 Supported

H2a SE -> E .384 4.626
***

.000 Supported

H2b SA -> E -.055 .657 .511 Rejected

H2c SPA -> E -.021 .310 .757 Rejected

H3 SI -> E .403 5.400
***

.000 Supported

H4 E -> PI .602 11.957
***

.000 Supported

***

p < .001

Fig. 2. Final PLS model. 
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는 판매원의 행동은 고객의 감정을 직접적으로 자극하지만, 인

지적 측면과는 무관하다는 것이다. 반면, 판매원의 전문가적 외

모와 이용가능성은 쇼핑감정에 직접적 영향을 미치지는 않았지

만 매장이미지를 통해 고객의 쇼핑감정을 향상시켰다. 판매원

의 전문가적 외모와 이용가능성은 인지적 평가 즉 긍정적 매장

이미지를 형성하여 긍정적인 쇼핑감정을 형성한다고 볼 수 있

다. 그러므로 인지에 영향을 미치는 선행요인과 감정에 영향을

미치는 선행요인은 상이할 수 있다는 것이다. 이는 환경 자극

에서 인지적 평가 후 감정이 유발된다는 Lazarus(1984)의 관점

과 감정은 인지와 별개로 유발될 수 있다는 Zajonc(1980)의 관

점이 모두 수용될 수 있음을 보여주는 의미 있는 결과이다. 

둘째, 긍정적 매장이미지 지각에 판매원의 이용가능성이 판

매원의 전문가적 외모보다 영향력이 더 큰 것으로 확인되었다.

판매원의 전문가적 외모에 대한 인식은 호불호와 관련한 주관

적 평가에 달려있기 때문에 개인 간 편차가 커서 그 영향력이

조금 낮게 나타난 것으로 추정하였다. 반면, 고객이 필요할 때

판매원의 도움을 받을 수 있는지 여부는 주위를 둘러보면 쉽게

인식할 수 있기에 판매원의 이용가능성은 전문가적 외모보다

더 객관적인 지표라고 할 수 있다. 그러므로 상대적으로 객관

적이고 직접적인 단서가 인지적 측면인 매장이미지에 더 큰 영

향력을 주는 것으로 판단하였다. 

셋째, 구매 유발에 있어서 쇼핑감정을 매우 중요한 선행변인

으로 확인하였다. 이러한 결과는 긍정적 쇼핑감정이 형성되면

매장에서 더 많은 시간을 보내고 더 많은 제품을 구매한다는

선행연구의 결과와 일맥상통한다(Babin & Darden, 1995; Che-

bat & Michon, 2003; Donovan & Rossiter, 1982). 그러므로

매장의 매출 증대를 위해서 소비자의 긍정적 쇼핑감정을 유발

하는 것은 선택이 아닌 필수사항이라고 할 수 있다. 

넷째, 고객의 쇼핑감정 체계가 즐거움, 각성, 통제로 구성되

는 고차원적 개념이라는 것을 확인하였다. 고객이 쇼핑 시 즐

거움, 각성, 통제 감정을 분리하여 느낀다기 보다 동시에 세가

지 감정이 발현된다고 할 수 있다. 쇼핑감정은 즐거움, 통제, 각

성 순으로 표현되었으므로 매장을 방문한 고객에게 세 가지 모

든 감정을 불러일으키는 노력이 필요하며, 즐거움을 극대화하

는 것이 보다 중요하다고 할 수 있다. 또한, 다수의 연구

(Chebat & Michon, 2003; Donovan et al., 1994)에서 즐거움

과 각성으로만 감정차원을 구성하였는데 추후 연구에서는 감정

차원 구성 시 세 가지 감정이 모두 포함되어야 함을 의미한다.

실무적으로 오프라인 패션매장의 지속적인 성공을 위하여 온

라인매장과 차별화된 서비스 제공이 판매원과 같은 인적자원을

통하여 가능하다고 보았고, 특히 중요한 판매원의 특성이 무엇

인지를 파악하였다. 고객이 필요할 때 도움을 줄 수 있도록 매

장에 고객이 몰리는 시간대를 정확하게 고려하여 판매원을 고

용하거나, 고객의 동선을 파악하여 판매원을 배치하는 일이 무

엇보다 중요할 것이다. Kim et al.(2009)의 연구에서 판매원의

외모가 매장유형에 일치하였을 때, 소비자가 매장이미지를 긍

정적으로 평가하였던 것처럼 각 매장에서 판매하는 복종의 특

성과 매장 컨셉(캐주얼, 클래식, 에스닉 등)에 맞추어 전문가적

인 외모로 인식할 수 있도록 연출할 필요가 있다. 또한, 고객

의 질문에 정확하게 대답하기 위해서는 제품 및 브랜드에 대해

충분한 지식을 갖추어야 할 것이다. 마지막으로 판매원이 진심

으로 다가오는지를 고객은 쉽게 파악한다는 선행연구(Kim,

2006b)가 있으므로 판매원은 고객이 진심을 느낄 수 있게 행동

하도록 노력해야 하고 이를 적극적으로 교육할 필요가 있다. 

4차 산업혁명의 시대의 오프라인 매장은 경쟁력 확보를 위한

다양한 첨단 기술력을 도입하고 있다. 서비스 로봇이 호텔, 식

당, 유통업체에서 이미 활용되고 있으며, 단순한 쇼핑도우미에

서 벗어나 패션매장에서도 소비자의 얼굴을 보고 성향을 파악

하여 의상을 추천해주는 판매 로봇이 등장할 것으로 예견되고

있다(Kim, 2016). 본 연구에서 판매원의 중요한 특성으로 파악

한 요소가 공감력인데, 판매 로봇이 소비자의 깊은 내면을 충

분히 헤아릴 수 있을까라는 의문이 발생하였다. 결제, 재고 파

악 및 정리와 같은 단순 업무영역은 로봇의 활용도가 매우 높

을 수 있겠지만(Abnett, 2016), 소비자와 공감이 중요한 업무분

야는 여전히 인간 판매원만이 가능하여 서비스 로봇이 당장은

대체하기 어려운 영역으로 예측된다. 그러므로 향후 로봇의 도

입을 피할 수 없는 현실이 된다면, 패션매장용 서비스 로봇 개

발자는 다른 어떤 기능보다도 소비자가 감정을 교류하고 싶어

하는 공감 능력을 갖춘 인공지능 로봇을 개발하는 것이 무엇보

다 중요하다고 생각한다. 

학문적으로 본 연구는 매장에서 사회적 단서로 분류되는 판

매원이 매장이미지에 대한 소비자의 인지적 반응에 긍정적인

영향을 미친다는 것을 밝혔다. 구체적으로 판매원의 특성을 세

분화하여 판매원의 1) 공감력, 2) 이용가능성, 3) 전문가적 외

모와 인지적 반응에 대하여 알아보았으며, 판매원과 관련된 모

든 특성이 인지적 반응과 관련되어 있지 않다는 것을 보여주었

다. 또한, 판매원의 특성에 따라 인지와 감정에 직접적으로 영

향을 미치는 요인은 상이하였고, 감정이 인지적 반응과 관계없

이 독립적으로 유발되었을 뿐만 아니라 인지적 반응을 통해 감

정적 반응이 나타나 감정-인지이론과 인지-감정이론의 두 가지

접근이 모두 수용될 수 있다는 점을 확인하였다. 또한 1차적

감정차원(즐거움, 각성, 통제)에 의존하였던 선행연구와 달리 본

연구에서는 더 간명하고 해석적인 결론을 내릴 수 있는 고차원

적 요인 모델 접근법을 이용하여 감정을 2차적 요인으로 구성

하여 검증할 수 있음을 보여주었다. 

본 연구에서는 실무적·학문적으로 주요한 시사점을 제시하

였으나, 보다 나은 후속 연구를 위해 다음과 같은 개선점을 또

한 제안하고자 한다. 본 연구에서 피험자는 1주일 이내의 쇼핑

경험을 상기하여 설문에 응답하였다. 시간이 지남에 따라 소비

자의 기억이 왜곡되었을 가능성을 배제할 수는 없기 때문에 피

험자가 1주일 이내 방문한 매장에서의 쇼핑경험에 대한 기억

은 정확하지 않을 수 있다. 따라서 더 정확한 정보를 활용하여

연구하기 위해서는 매장 방문 직후 설문이나 현장조사를 실시

할 필요가 있다. 또한 여러 선행연구(Lee & Hur, 2008;
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Sharma & Stafford, 2000)에서 매장 유형(명품매장 vs 할인매

장)에 따라 소비자가 판매원에게 기대하는 정도는 다른 것으로

확인되었다. 이는 명품매장, SPA매장, 상설할인매장에서 기대

하는 판매원의 특성은 다를 수 있음을 의미하므로 후속 연구에

서 매장 유형에 따라 구매를 자극하는 판매원의 특성을 살펴본

다면, 실무적으로 보다 유용한 정보를 제공할 수 있을 것이다. 
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