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            초록
          
        

        
          The purchase-related responses of MZ generation consumers may vary depending on the environmental factors of the fitting room. Therefore, this study extracted and systematized fitting room characteristics in the retail fashion environment. In-depth interviews were conducted with a total of 50 informants to collect data on the experience of using the fitting room. Then, a qualitative analysis was performed. First, results confirmed that the environmental factors of the fitting room include physical (spatiality, functionality, comfort, and convenience) and human (interactivity and congestion) aspects. Next, additional analysis was performed on functionality and interactivity to clarify the influence of environmental characteristics of the fitting room. These factors were classified into qualitative categories. The study results confirmed that, in the case of functionality, preferred lighting and mirror factors vary depending on the clothing product type, the place and situation for wearing, and individual characteristics. Furthermore, regarding interactivity, the preference for the presence of sales staff or companions differed according to personal traits and the need for additional information and evaluation. The study provides valuable information for effective fitting room space planning for offline fashion stores to meet the needs of MZ generation consumers.
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      1. 서 론
      요즘 오프라인, 온라인, 모바일, TV, 라이브 방송, SNS 등 구매 채널이 폭발적으로 증가하고 있다. 구매 채널의 양적 증가뿐만 아니라, 고객들은 이러한 다양한 채널을 오가며 매우 비정형화된 소비 행태를 보인다. 이처럼 구매 채널이 극도로 혼종화(hybridization)하면서 오프라인 비즈니스는 디지털 전환에 박차를 가하고, 온라인 비즈니스는 오프라인으로 진출하는, 채널별 영역의 범위를 쉽게 파악할 수 없는 상황에서 경쟁을 벌이는 ‘뉴리테일 시대’를 맞이하고 있다. 온라인은 어떻게 하면 더 효율적인 디지털, 언택트 쇼핑 경험을 줄 수 있을지를 고민하면서 오프라인 공간진출을 모색하고, 오프라인은 어떻게 하면 더 설레고 직접 가고 싶은 공간을 만들 수 있을 것인가를 고민하면서 디지털 매체의 기술적 활용을 모색하고 있다(Kim et al., 2022a). 이러한 가운데 MZ세대 소비자들은 제품에 대해 깊이 있게 알아가는 과정을 하나의 놀이로 생각하며 디지털과 오프라인을 융합한 새로운 콘셉트의 매장을 찾아다니는 것을 하나의 트렌드로 여기는 추세이다.

      코로나 19로 인해 오프라인 영역은 쇠퇴할 것이라는 예측과 달리 오프라인 패션 매장은 다양한 디지털 기술을 활용해 새로운 형태로의 진화를 거듭하면서, 그 과정에서 ‘공간력’이라는 용어를 탄생시켰다. ‘공간력’은 사람을 모으고 머물게 하는 공간의 힘을 뜻한다. 이것은 고객의 환상을 현실 공간에 구현함으로써 비일상성을 제공하는 것에 우선순위를 두어야 실현할 수 있다. 또한 아무리 정교한 가상공간이라도 ‘실제’를 이길 수 없다는 의미를 내포하고 있는 단어이기도 하다. 경험을 중시하는 MZ세대는 디지털과 오프라인을 융합한 새로운 콘셉트의 매장에 흥미를 느끼고 오프라인 패션 상점을 찾고 있다(Lee, 2022).

      온라인 패션 쇼핑몰은 과거 구입 내역, 관심 상품 등록, 페이지 체류 시간 등의 빅데이터를 이용해 고객에게 적합한 패션 상품을 추천하지만, 이로 인해 온라인 쇼핑몰에서 새로운 패션 상품을 발견할 가능성과 예상치 못한 정보를 접할 가능성은 낮아진다. 과도한 데이터 중심 접근 방식은 우연히 새로운 패션 상품을 접할 기회를 감소시켜 오히려 소비자의 쇼핑 경험을 빈곤하게 만들 수 있다. 반면에 오프라인 패션 상점은 이전에 경험하지 못한 새로운 패션 상품을 접할 수 있게 하며 이로 인해 소비자의 호기심과 즐거움을 배가시킬 수 있다. 소비자들은 간편하고 빠르다는 이유로 온라인 패션 쇼핑을 선호하지만, 우리의 본성은 이와 반대로 사람이 붐비는 오프라인 패션 매장으로 향한다. 소비자는 오프라인 패션 매장에서 실제로 패션제품을 보고, 만지고, 느끼고, 입어보고 직접 들고 가서 계산하고 싶어 한다(Oh, 2021). 최근 들어 디지털과 온라인에 익숙한 MZ세대가 의류 구매 전 직접 상품을 체험해보고 사는 소비 트렌드에 발맞춰 오프라인 매장을 더욱 찾고 있으며, 이로 인해 오프라인 매장을 확대하는 패션 브랜드가 늘고 있다. 오프라인 패션 매장은 고객과의 관계를 형성하는 중요 매개체로서 새로운 소비자의 유입과 충성심을 제고 할 수 있는 소비자 경험을 제공한다. 오프라인 매장의 존재는 브랜드 인지도를 높이는 원동력이 될 수 있으며, 이를 통해 온라인 판매를 증가시킬 수 있다(Oh, 2021).

      따라서 소비자를 위한 효과적인 오프라인 패션 매장 환경을 조성하는 것은 ‘뉴 리테일 시대’의 패션 소매환경에서도 여전히 경쟁력 있는 소매 전략이라 할 수 있으며 그 자체로 고객만족도를 개선할 수 있다(Vermaak & Klerk, 2017).

      본 연구에서는 이러한 오프라인 패션 매장의 다양한 환경 요소 중 피팅룸(fitting room)에 주목하였다. 피팅룸은 대부분 소비자가 쇼핑 시간의 상당 부분을 보내는 패션 매장의 한 공간이다. 소비자는 피팅룸에서 패션제품을 경험하고 대안을 검토한다(Lee et al., 2021). 패션제품 구매의사결정의 대부분이 매장 특히 소비자가 옷을 입어보는 피팅룸 안에서 이루어지기 때문에 패션제품 구매의사결정은 다른 제품 구매의사결정과 차별화된 과정을 통해 이루어진다고 할 수 있다. 선택한 패션제품이 자신의 몸에 잘 맞는지 평가하고 구매 여부를 최종적으로 결정한다. 따라서 패션 소매업체는 소비자의 패션제품 구매의사결정과정에서 피팅룸의 중요성을 인식해야 한다(Solomon & Rabolt, 2004). 그러나 지금까지 피팅룸은 패션 소매환경에서 중요한 공간으로 다루어지지 않고 있으며 피팅룸 환경요인에 대한 명확한 정의나 분류 등이 체계적으로 이루어지지 않았다. 피팅룸 환경에 대한 선행연구를 살펴보면, 피팅룸의 위치, 크기, 거울, 조명, 판매직원과의 관계 등 단편적인 요소들이 패션제품 구매에 미치는 영향에 관한 연구들로 제한되어 있으며, 피팅룸 환경의 평가 요인이나 차원에 관한 연구는 매우 부진한 실정이다. 따라서 소매업체는 궁극적으로 피팅룸에서의 고객 경험을 개선하기 위해 어떤 관점에서 접근해야 하는지에 대해 명확하게 인식하지 못하고 있다(Vermaak & Klerk, 2017). 특히 매장 내 서비스와 전반적인 쇼핑 경험에 대해 기성세대 소비자와는 다른 기대치를 가지고 있는 MZ세대 소비자의 긍정적 피팅룸 경험을 위해 무엇을 제공해야 하는지에 대한 이해가 부족하다. MZ세대 소비자는 쇼핑의 경험적 속성에 크게 영향을 받으며(Vermaak & Klerk, 2017) 감성적, 실제적 경험을 중시한다. 그들은 디지털 환경에서 성장하여 실제적이고 강렬한 경험을 추구하며 참여와 공유 기반의 관계 맺기를 중시하는 성향을 보인다(Lim & Koo, 2022). 또한 옴니채널, 쇼루밍, 역쇼루밍, 모루밍 등 다양한 형태로 쇼핑을 즐기며 패션 매장을 단순히 패션제품을 판매하는 곳으로 인식하기보다 패션제품을 체험하는 공간으로 적극 활용한다(Kostic, 2021). 따라서 MZ세대가 주도하는 ‘뉴 리테일 시대’에 피팅룸은 가장 중요한 매장 공간 중 하나라고 할 수 있다. 이에 본 연구는 MZ세대 패션제품 소비자의 피팅룸 이용 경험을 탐구하고 패션제품 구매 결정에 영향을 미치는 피팅룸 환경요인에 대한 구체적인 자료를 수집하는 것을 연구 목적으로 하였다.

      연구 목적을 달성하기 위해 다음과 같은 구체적인 연구 문제를 설정하였다. 첫째, 소매환경 내 피팅룸의 다양한 환경요인을 추출한다. 둘째, 추출된 요인별 특성과 역할에 따라 재분류하여 상위 요인과 하위 요인으로 범주화한다. 셋째, 환경요인의 영향을 명확히 하기 위해 도출된 환경요인 중 응답의 방향성이 일치하지 않는 피팅룸 환경요인을 중심으로 추가 분석을 수행한다. 본 연구 결과는 MZ세대 패션 소비자의 니즈에 부합하는 효과적인 오프라인 패션 매장의 피팅룸 공간을 구현하는데 유용한 정보를 제공할 수 있을 것이다.

    

    

  
    
      2. 이론적 배경
      
        2.1. 점포환경요인
        소비자들이 점포를 찾으면서 직면하게 되는 점포환경은 오랫동안 많은 연구자와 실무자의 관심과 조사의 대상이 되어 왔다. 점포환경이란 점포 내의 환경을 말하는 것으로 환경심리학에서 사람의 내부적인 평가에 영향을 미치는 자극을 말한다. Markin et al.(1976)은 ‘소매점은 소비자들에게 커뮤니케이션하는 단서, 메시지와 제안들의 묶음’이라고 하면서 소매점에는 환경 단서들이 매우 많다고 하였다. 이러한 환경 단서들은 구매 시점에서 소비자들의 의사결정에 중요한 역할을 하고 있다. 그리고 점포환경은 소비자들에게 상품과 서비스 품질에 대한 정보적 단서를 제공해준다는 점에서 그 역할이 큰 것으로 나타났다(Zeithaml, 1988). 이러한 선구자적 노력 이후 환경 단서의 개념모형을 알아보기 위한 많은 경험적 그리고 이론적 연구들이 이루어져 왔다. Baker(1986)는 상점 환경 요소들을 서비스 제공 시점에 소비자에게 제공될 수 있는 모든 유형적 단서로 정의하고 주변 요인(ambient factor), 디자인 요인(design factor), 사회적 요인(social factor)으로 분류하였다. 주변 요인은 부족하거나 불쾌한 경우에 주의를 끄는 배경적 조건으로 조명, 소음, 온도, 냄새 등을 포함하며, 디자인 요인은 가시적 요인으로 레이아웃, 컬러, 혼잡과 청결성 등을 포함한다. 마지막으로 사회적 요인은 고객과 종업원과의 관계를 의미하는 것으로 종업원의 수, 종업원의 외모, 다른 고객 등이 이에 속한다. Bitner(1992)는 서비스의 물리적 환경을 서비스 스케이프(servicescape)라는 개념으로 표현하면서 기업이 통제할 수 있는 객관적이고 물리적인 요인으로 정의하고, 주변 요인, 공간 배치 및 기능성, 표지판 및 상징조형물의 세 가지 범주로 구분하였다. 실제로 Bitner(1992)가 제시한 3가지 개념 중 공간 배치 및 기능성, 표지판 및 상징조형물은 Baker(1986)가 제시한 디자인 요소의 하위개념이라 할 수 있다. 이후 발표된 연구들은 점포의 물리적 환경에 대한 정의와 구성 차원에서 약간의 차이를 보이고 있으나 대부분 이들 연구에 바탕을 두고 있다. Kwon and Na(2018)는 Baker(1986)의 개념모형에 기반하여 패션 점포의 디자인 환경을 주변 요인, 디자인 요인, 사회적 요인으로 구분하여 쇼핑 경험 가치, 감정반응, 재방문의도와의 관계를 파악하였다.

        한편 Fredman et al.(2012)은 서비스 스케이프를 본질 기반의 범주(nature-based categories)와 시설 기반의 범주(facilities-based categories)로 분리할 수 있다고 하였으며, Chang(2016)은 서비스 스케이프를 서비스 환경의 물리적 단서로 언급되는 실질적 단계와 서비스 환경의 인간적 단서로 언급되는 의사소통 단계로 구분된다고 하였다. Davis(1984)는 물리적 환경을 구성하는 차원으로 물리적 구조, 물리적 자극, 상징적 인조물로 나누고, 고객들이 보고 느낄 수 있는 감성적인 부분뿐 아니라 의식을 방해하거나 행위에 영향을 미칠 수 있다는 관점에서 인적 요소와 사회적 관계에 이르는 넓은 시각으로 해석하였다(Yang et al., 2013).

      

      
        2.2. 오프라인 패션 매장의 경험 소비를 주도하는 MZ세대
        세대가 같은 사람들은 동 시간대의 경험 공유를 통해 비슷한 인식과 행동양식을 가지는 반면 세대 간에는 이질적 차이를 드러내어, ‘세대’가 사회적이고 인구통계적 변수로 사용되고 있다.

        그중에도 신세대 소비자는 끊임없이 최신 유행을 정의하므로 라이프스타일은 그들에 의해 주도되며, 기존의 소비행위를 변화시킨다(Solomon & Rabolt, 2004). 최근의 신세대 소비자는 MZ세대 소비자를 말한다. MZ세대는 대체로 1980년대~1990년대 초반 출생의 밀레니얼 세대와 1990년대 중반~2000년대 초반 출생의 Z세대를 합쳐 부르는 말로, 20대부터 40대 초반까지 현재 소비의 중심에 있는 사회 구성원을 의미한다. 이들은 20여 년의 연령대에도 베이비부머 세대(1964년생 이전)와 X세대(1965-1979년생)와는 확연히 구분되는 가치관과 소비 특성을 보인다(Jeong, 2022; Lim & Koo, 2022).

        MZ세대는 디지털 기기에 능숙할 뿐 아니라 패션제품 소비활동에서도 이를 적극적으로 활용한다. 유튜브를 통해 최신 패션제품 지식을 습득하고, 유튜브나 인스타그램 인플루언서가 소개하는 제품을 구매하며, 구매한 제품을 SNS에 공유한다(Kim et al., 2022b). 이들은 스마트폰을 통해 모든 정보와 일상을 SNS에 공유하는 문화를 즐긴다. SNS를 통해 트렌디한 공간정보를 찾고, 직접 방문하여 자신의 경험을 SNS에 공유한다. 브랜드 역시 MZ세대의 이러한 성향을 이해하고 SNS 공유를 유도하는 해시태그 이벤트를 진행한다. 또한, 특정 기간 동안 팝업 스토어나 이색 이벤트를 진행함으로써 구매 목적이 아니더라도 오프라인 매장을 방문하도록 유도한다(Kim et al., 2022b). 따라서 오프라인 매장은 MZ세대의 온·오프라인 경험을 연결하는 공간으로 온라인 유통의 인프라가 아무리 정교해져도 대체할 수 없는 영역이라 할 수 있다. 이에 대해 Kim et al. (2022a)은 MZ세대에게 오프라인 공간은 차별적인 공간 요소와 함께 고객이 공감할 수 있는 무형의 가치를 더해야 하며, ‘이곳은 나의 공간이다’라는 자기 정체성과 동일시될 수 있는 공간이어야 함을 주장하였다.

        또한, 경험 소비를 중요시하는 MZ세대들은 피팅룸을 새로운 개념의 체험 공간으로 활용하기도 한다. 그들은 피팅룸을 옷만 갈아입는 공간으로 보지 않는다. 거울을 보고 사진을 찍은 뒤 SNS에 인증샷을 남기거나, 라이브 방송으로 자신의 모습을 보여주는 MZ세대들이 많이 있다. MZ세대들에게 피팅룸은 단순히 옷을 입어볼 수 있는 장소를 넘어 멋지게 자신의 스타일을 뽐낼 수 있는 공간이다. 실제로 인스타그램 등 사진 기반 SNS에서 ‘피팅룸’ 해시태그(#)를 검색하면 수많은 게시물이 뜬다. 대부분 피팅룸 안에서 핸드폰을 들고 거울 앞에서 셀피(셀카)를 찍는 사진들이다. 과거엔 거울이나 하나 달려 있을까 말까 했던 좁은 공간이 마치 패션쇼 하듯 옷을 갈아입고 사진 찍는 놀이 공간이 됐다. 이에 발맞추어 오프라인 패션 매장의 피팅룸도 과거와 달리 진화하는 중이다(Yoo, 2021). 일례로 홍대 앞 무신사 스탠다드 매장은 ‘라이브 피팅룸’을 운영하며, 패션브랜드 자라는 옴니채널 전략의 일환으로 피팅룸 예약 서비스를 제공하고 있다.

      

      
        2.3. 피팅룸 환경요인
        피팅룸은 소비자가 제품의 크기나 형태 등을 확인하기 위해 제품을 직접 착용해 볼 수 있도록 매장 내에 제공되는 공간으로, 패션 소매환경의 필수 공간이자 소비자가 제품을 체험하고 구매 여부를 최종적으로 결정하는 매우 중요한 공간이다. 피팅룸은 매우 단순하면서 확실한 소비자의 구매전 행동을 보여주는 장소라고 할 수 있으며, 피팅룸에 들어가는 고객의 수가 늘어날수록 매출도 올라간다(Kim, 2018). 고객이 피팅룸에 들어가면 해당 고객이 구매할 확률이 67% 증가하는 것으로 나타났으며, 특히 브랜드 이미지를 반영하거나 새로운 기술과 트렌드를 수용하는 피팅룸은 구매 확률이 더욱 높아진다(“How does the fitting room”, 2016). 또한, 소비자가 피팅룸을 통해 제품을 구입한 경우 평가나 신뢰에도 긍정적으로 작용한다.

        이와 같이 패션 매장에서 피팅룸 환경은 매출액, 브랜드 태도 및 신뢰와의 관련성이 높은 중요한 환경 요소이지만 지금까지 패션 점포의 물리적 환경에서 간과되어왔으며 패션 점포의 다른 환경 요소에 비해 제한적인 연구가 이루어져 왔다.

        피팅룸의 물리적 환경 요소에 대한 몇몇 선행연구를 요약하면 다음과 같다.

        첫째, 피팅룸의 위치에 대한 연구를 들 수 있다. Bell and Ternus(2006)는 피팅룸 위치 문제에 대해 소비자가 피팅룸을 쉽게 찾을 수 있도록 공간을 설계해야 한다고 제안하였다. Kim and Kim(2015)은 아웃도어 브랜드 매장의 피팅룸 디자인 특성에 관한 연구에서 피팅룸은 카운터, 물품 창고와 매우 밀접하게 연관되며 카운터 근접, 피팅룸의 물품 창고 통로로의 이용, 피팅룸의 문과 물품 창고의 문이 마주하는 경우 동선이 혼잡하게 되고 피팅룸 이용객의 독립성 유지가 어려움을 확인하였다.

        둘째, 피팅룸의 크기에 대한 연구를 들 수 있다. Hengevelt(2014)는 표준 피팅룸이 대부분 3피트×5피트 면적이기 때문에 피팅룸의 부적절한 크기가 소비자들 사이에서 불만을 야기할 수 있다고 하였다. Holmlund et al.(2011)은 작은 크기의 피팅룸, 좁은 출입구, 좁은 매장 통로는 소비자의 쇼핑 경험을 저해한다고 하였으며, 특히 고령 소비자의 경우 피팅룸 공간은 쇼핑 동행자를 수용할 수 있을 만큼 충분히 커야 한다고 하였다(Myers & Lumbers, 2008).

        셋째, 피팅룸 거울에 대한 연구를 들 수 있다. Seo(2013)는 피팅룸의 평면 거울은 소비자가 다양한 각도에서 자신이 상품을 입은 모습을 볼 수 없어 피팅룸 거울에 대해 불평하는 소비자가 많다고 하였다. Seo(2013)는 제품에 대한 정확한 평가를 위해 세 방향에서 볼 수 있는 충분한 수의 거울을 설치하거나(“The perfect fit”, 2007) 역광 거울을 이용하여 피팅룸을 시각적으로 확장하여 소비자 만족도와 전환율을 높일 수 있다고 하였다.

        넷째, 피팅룸 조명에 대한 연구를 들 수 있다. Moye and Giddings(2002)는 좋은 조명이 구매 선택에 대한 소비자의 확신을 높이고 반품률을 낮추며 소비하는 시간과 구매액을 증가시킨다고 하였으며, Seo and Fiore(2016)는 조명이 피팅룸 경험의 품질에 영향을 미칠 수 있다고 하였다. 소매업체가 고급 유리 및 재료로 만든 큰 고품질 거울에 투자를 아끼지 말아야 하는 이유에 대해 고품질 거울은 비용이 많이 들지만 부자연스러운 반사가 일어나는 값싼 거울에 비해 자연스럽고 사실적인 반사를 제공하는 것을 들고 있다(VMSD staff, 2017).

        다섯째, 피팅룸의 사회적 측면에 대한 연구를 들 수 있다. 고령 소비자의 경우 피팅룸 이용 시 직원-고객 관계를 포함한 쇼핑의 사회적 측면을 중요하게 생각하는 것으로 나타났다(Moye & Giddings, 2002; Myers & Lumbers, 2008). 구체적으로 고령 소비자는 피팅룸 이용 시 제품 정보를 제공하고 제품 선택 및 구매와 관련된 불확실성을 줄이기 위해 잘 훈련되고 지식이 풍부한 영업직원에게 의존하는 것으로 나타났다(Thomas & Peters, 2009).

      

    

    

  
    
      3. 연구 방법
      
        3.1. 정성 조사의 수행
        본 연구는 소비자의 패션제품 구매 결정에 영향을 주는 피팅룸의 환경요인을 추출하고 요인별 소비자 경험과 구체적 방향성을 명확히 하기 위해 심층면접을 통한 정성조사를 수행하였다. 이를 통해 구매 유인에 영향을 주는 피팅룸의 환경요인과 그에 따른 선호 정도 및 방향성을 탐색하였다. 심층면접은 정보제공자의 주관적인 경험을 중시하며 심층 조사를 통해 실제 경험의 의미를 밝히는 데 초점을 둔다. 특히 본 연구가 피팅룸에 대한 이용 경험이라는 특정 주제 안에서 정보제공자들의 주관적 반응에 초점을 두고 요인별 구체적 경험을 도출해내고자 한다는 점에서 본 조사 방법이 연구 수행에 적절하다고 판단되었다. 더불어, 심층면접은 형식적인 접근보다는 개방적이고 친밀한 대화를 통해 자료를 얻는 방식으로 응답자 내면의 생각이나 주관적 경험을 외부의 방해요인 없이 자연스럽게 알아낼 수 있다. 이에 본 조사 방법은 다양한 자극하에서 실제 경험을 통해 도출되는 소비자의 피팅룸 이용행태와 구체적 반응 및 방향성을 이해하는데 매우 적합한 방법이라고 할 수 있다.

      

      
        3.2 자료 수집 과정
        본 연구에서는 주제에 대한 관심도가 높고 현시점을 기준으로 최근 6개월 이내에 오프라인 패션 매장을 방문한 경험이 있는 MZ세대 소비자 50명을 대상으로 심층면접을 수행하였다. 면접은 2022년 8월1일부터 2022년 8월 30일까지 약 4주에 걸쳐 행해졌으며, 정보제공자가 원하는 장소에서 1시간 내외의 인터뷰를 진행하였다.

        본 면접의 진행 과정은 다음과 같다. 먼저, 해당 연구 주제에 대한 간략한 오리엔테이션과 심층면접 진행 관련 가이드라인을 제공하였다. 면접 가이드라인에는 정보제공자의 연구 참여에 대한 동의 여부, 정보제공자의 비밀보장과 관련 조치 사항들, 면접 진행 시 지켜야 할 사항들, 그리고 기본적인 면접 질문 내용이 포함되어 있었다. 그다음, 정보제공자가 피팅룸 이용에 대한 본인의 경험을 쉽게 떠올릴 수 있도록 관련 자료와 더불어 설명을 제공하여 반응을 촉구하고 조사 주제에 대해 충분히 숙지하도록 한 뒤 정보제공자의 패션 매장 내 피팅룸 이용에 대한 경험자료를 수집하였다. 구체적으로, 정보제공자의 오프라인 패션 매장 이용 경험과 방문 정도 그리고 전반적 피팅룸 이용 경험에 관한 개방적인 질문을 통해 정보제공자의 전반적인 패션 매장 이용 및 구매 영향 요인을 파악하고, 이를 토대로 패션 매장 내 피팅룸의 다양한 환경요인과 개별 요인별 구체적 경험 및 제안점, 그리고 기억에 남는 특정 피팅룸과 이용 과정 중에 느낀 감정 등에 대한 심층적인 정보를 수집하였다. 또한, 자료정리 과정에서 추가 정보가 필요하다고 판단되는 응답자의 경우 부분적으로 2차 면접을 수행하였다.

      

      
        3.3 자료 분석 방법
        자료 분석은 두 단계에 걸쳐 수행되었다. 우선, 피팅룸 환경요인의 추출 및 체계화 작업을 수행하였으며, 다음으로 피팅룸 환경요인(기능성, 상호작용성)의 방향성 분석을 실시하였다.

        피팅룸 환경요인의 추출 및 체계화 작업을 수행하기 위해 심층면접의 전 단계를 녹음한 파일을 분석이 가능한 형태로 변환하였다. 그다음, 각 정보제공자의 면접 내용을 검토하여 패션제품의 구매 결정에 영향을 주는 피팅룸의 다양한 요인들을 조직화하는 개별사례분석(idiographic analysis)을 수행하였다. 구체적으로, 패션제품의 구매 결정에 영향을 주는 피팅룸의 환경에 관한 핵심 요인을 추출한 뒤, 요인의 성격에 따라 위계적으로 구분하고 수정 및 보완의 과정을 거쳐 체계적인 구조를 갖추는 방식으로 접근하였다. 그리고 교차사례분석(cross-case analysis)을 통해 개별 응답자들 간의 피팅룸 이용 및 경험 패턴을 파악하고 전체 사례별 공통점과 차이점을 비교하여 패션제품의 구매 결정에 영향을 주는 피팅룸의 환경요인들을 구조화하였다.

        추가적으로, 피팅룸 환경요인(기능성, 상호작용성)의 방향성 분석을 위해 질적 자료 분석 소프트웨어인 Nvivo 12.0을 활용하였다. 각 범주별 하위 요인의 속성에 대한 코딩작업을 수행하여 요인의 구체적 속성에 대한 선호도와 내용을 체계화하였다. 내용 분석을 위한 코딩 프레임(coding frame) 작성과 분석은 2022년 9월 7일부터 2022년 9월14일까지 일주일에 걸쳐 패션 마케팅 전문가 3인이 NVivo 12.0 분석 프로그램을 활용하여 함께 진행하였다. 자료 분석의 연구자 간 신뢰도를 높이기 위해 패션 마케팅 전문가 3명과 동료검토를 실시하여 3차례 이상 반복적으로 읽고, 토의하는 과정을 거쳐 자료 속에 담긴 정보를 찾아내고자 하였다(Clandinin & Connelly, 2000; Park, 2021). 의견이 불일치 하는 부분에 대해서는 3인의 코딩자가 모여 논의하는 과정을 거쳐 최종 결과를 확정하였다.

      

      
        3.4 정보제공자의 일반적 특성
        조사에 참여한 정보제공자의 특성과 패션 매장 및 피팅룸 이용에 관한 일반적인 사항은 Table 1에 제시되어 있다. 성별은 남자가 52%, 여자가 48%로 유사한 비율을 차지하였으며, 연령은 20대가 86% 30대가 14%로 나타났다. 오프라인 패션 매장 방문 정도는 주 1회 이상이 20%, 2주일에 1회가 24%, 한 달에 1회가 22%, 2~3개월에 1회가 20%, 4~6개월에 1회가 14%를 차지하였다. 주로 방문하는 오프라인 점포형태는 백화점, 로드샵, 복합쇼핑몰, 아울렛 순으로 나타났으며 피팅룸 이용 정도는 ‘항상 이용한다’가 34%로 가장 높은 비율을 보여주었다.

        
          Table 1. 
				
          

          
            General characteristics of informants
          
          

        

        
          
            
              	Variables
              	Division
              	N(%)
              	Variables
              	Division
              	N(%)
            

          
          
            	Gender
            	Male
            	26(52%)
            	Main visit offline store type
            	Department stores
            	15(30%)
          

          
            	Female
            	24(48%)
            	Shopping malls
            	11(22%)
          

          
            	Age
            	20’s
            	43(86%)
            	Outlets
            	10(20%)
          

          
            	30’s
            	7(14%)
            	Road shops
            	14(28%)
          

          
            	Degree of offline fashion store visit
            	More than once a week
            	10(20%)
            	Degree of fitting room use
            	Use it all the time
            	17(34%)
          

          
            	Once every 2 weeks
            	12(24%)
            	Use it often
            	16(32%)
          

          
            	Once a month
            	11(22%)
            	Use it occasionally
            	12(24%)
          

          
            	Once every 2-3 months
            	10(20%)
            	Don’t use it
            	3(6%)
          

          
            	Once every 4-6 months
            	7(14%)
            	Rarely use it
            	2(4%)
          

        

        

      

    

    

  
    
      4. 연구결과
      
        4.1 피팅룸 환경요인의 추출 및 체계화
        오프라인 패션 매장에 방문한 소비자는 쇼핑 시간의 상당 부분을 피팅룸의 이용에 소비하며, 피팅룸에서 다양한 제품을 직접 경험하고 대안을 비교한 후 구매결정을 내린다. 소비자가 피팅룸을 이용하는 시점에는 더 이상 제품의 속성들이 중요한 평가 기준이 아니다. 이때 소비자는 이미 매장 내 여러 제품에 대한 탐색과 속성 평가에 따라 선별된 대안들 중 특정 대안의 구매를 염두에 두고 있으며, 제품의 실제 착용에 따라 최종적으로 구매의사결정을 내리게 된다. 이때 피팅룸은 소비자의 구매 결정을 유인하는 중요한 역할을 하게 되며, 피팅룸을 구성하는 환경은 착용 제품에 대한 최종 평가 및 선택을 제어하는 요인으로 작용한다. 이에 본 연구는 피팅룸을 구성하는 환경요인에 따라 소비자의 구매 관련 반응이 달라질 수 있다는 점에 착안하여, 소매환경 내 피팅룸을 구성하는 여러 환경요인을 추출 및 체계화하였다. 구체적으로, 소매환경 내 피팅룸을 구성하는 다양한 환경요인을 추출하고 요인별 특성과 역할에 따라 재분류하여 상위 요인과 하위 요인으로 범주화하였다.

        소비자의 패션제품 구매 결정에 영향을 주는 피팅룸의 환경요인은 Table 2에 나타난 바와 같이 크게 물리적 환경과 인적 환경으로 범주화되었으며, 구체적으로 6개의 상위 요인과 12개의 하위 요인으로 구성되었다. 이와 함께, 도출된 12개 하위 요인의 특성과 공통적인 기능 및 역할에 따른 범주화를 통해 상위 요인을 공간성, 기능성, 쾌적성, 편의성, 상호작용성, 그리고 혼잡성으로 명명하였다.

        
          Table 2. 
				
          

          
            Environmental factors of fitting room
          
          

        

        
          
            
              	Core category
              	Upper factor
              	Lower factor
              	Contents
            

          
          
            	Physical environment
            	Spatiality
            	Size
            	Internal size, number of fitting rooms
          

          
            	Arrangement
            	Appropriate location(easy to find)
          

          
            	Functionality
            	Lighting
            	Location(ceiling, front), color(warm, cold)
          

          
            	Mirror
            	Location(inside, outside), size(full, half), shape(flat, curved)
          

          
            	Comfort
            	Cleanliness
            	Interior(floor, wall) cleanliness, dust, odor
          

          
            	Tidying up
            	Clean up fixtures, clean up fitting products
          

          
            	Convenience
            	Fixtures
            	Chair, hanger, shoe, face cover
          

          
            	Convenience facilities
            	Return space, waiting system, use indicator light, door lock
          

          
            	Human environment
            	Interactivity
            	Sales staff
            	Number of fitting area staff, whether they interact and need to interact
          

          
            	Companions
            	Whether or not, degree of preference for companionship
          

          
            	Congestion
            	Human congestion
            	Waiting level, staff control
          

          
            	Use congestion
            	Limited number of fitting products, limited use of fitting rooms
          

        

        

        우선, 피팅룸의 환경요인 중 물리적 환경은 인위적으로 만들어진 피팅 구역 내 환경을 의미하며, 공간성, 기능성, 쾌적성, 편의성 요인이 도출되었다. 요인별 개념과 내용을 살펴보면 다음과 같다.

        피팅룸을 구성하는 물리적 환경의 첫 번째 요인은 공간성이다. 이 요인은 피팅룸 내부 공간의 적정성과 매장 내 피팅룸의 위치 및 접근성에 관한 것으로, 대다수 MZ세대 소비자는 피팅할 때 불편함이나 행동의 제약이 없을 정도로 피팅룸 내부 공간이 넓고 찾기 쉬우며 적절한 위치에 배치해 있는 패션 매장을 선호하는 것으로 확인되었다.

        두 번째 요인은 기능성이다. 이 요인은 소비자가 제품을 시착 하는 과정에서 제품평가에 직접적인 영향을 주는 조명과 거울의 기능과 역할에 관한 것으로, 소비자들은 조명과 거울의 세부 특성에서 선호 방향의 차이를 보였다. 구체적으로 조명의 경우, 색상이라는 요인에 있어서 제품의 유형이나 소비 상황 및 개인 특성에 따라 선호하는 조명색에 차이를 보였다. 거울의 경우, 거울 위치와 크기에서는 대다수 소비자가 내부에 위치된 거울과 전신거울을 선호하였으나, 굴곡 정도에서는 제품의 지각 및 개인 특성에 따라 선호하는 거울 형태에 차이를 보였다.

        
          “내부 공간이 넓어서 행동의 제약이 없어서 편리했어요.”
          “큰 매장이어서 피팅룸이 어디에 위치하는지 찾기가 어려웠어요.”
        

        
          “따뜻한 느낌의 조명 덕에 피팅룸이 심리적 편안함을 주었고 옷이 더 매력적으로 느껴졌어요.”
          “클래식한 옷을 구매하는 거여서 차갑고 밝은 조명이 제품평가에 더 도움이 되었어요.”
          “굴곡이 들어간 거울이 있어서 키도 커 보이고 좋았어요.”
          “제 모습을 객관적으로 인식할 수 있는 평면 거울이 있어서 좋았어요.”
        

        세 번째 요인은 쾌적성이다. 이 요인은 피팅룸 내외부의 전반적 청결도와 정리 정돈 상태에 관한 것으로, 대다수 소비자는 구매 결정에 있어 피팅 구역의 청결과 위생을 중요한 요인 중 하나로 꼽았으며, 이는 해당 매장의 서비스 품질에 직접적인 영향을 주는 것으로 나타났다.

        네 번째 요인은 편의성이다. 이 요인은 제품을 시착 하는 과정에서 피팅룸 이용의 용이성과 편리성에 관한 것으로, 소비자들은 제품의 시착 과정에 필요한 비품이나 이용 편의성을 높이는 시설이 갖추어진 피팅룸을 더욱 선호하는 것으로 나타났다.

        
          “옷을 시착 해 보는 곳이다 보니 청결하지 않은 피팅룸은 매장이나 브랜드 관리 자체에 문제가 있다는 생각이 들어요. 피팅룸은 무조건 청결해야 한다고 생각해요.”
          “비치된 물품이 깨끗하고 사용 흔적 없이 잘 정돈되어 있어서 좋았어요. 피팅룸이 청결하고 잘 정돈되어 있으면 존중받고 있다는 느낌이 들어요.”
        

        
          “피팅룸 안에 옷과 짐을 놓아둘 가구가 있어서 편하게 이용할 수 있었어요.”
          “피팅룸 이용 표시등이 있어서 편리하고 이용할 때도 마음이 편했어요.”
        

        피팅룸의 환경요인 중 인적 환경에 대해 구체적으로 살펴보면, 피팅룸의 인적 환경으로 피팅 구역에서 소비자의 지각 및 행동에 영향을 주는 서비스 인력이나 동행자 및 다른 고객과의 상호작용적 요인이며, 분석 결과 상호작용성과 혼잡성 요인이 도출되었다. 요인별 개념과 내용을 살펴보면 다음과 같다.

        피팅룸을 구성하는 인적 환경의 첫 번째 요인은 상호작용성이다. 이것은 피팅 구역 내 판매직원의 배치나 동행자의 여부 및 필요성에 관한 것으로, 소비자들은 판매직원과 동행자의 필요성과 관련하여 선호 방향의 차이를 보였다. 구체적으로, 피팅룸 이용에 있어서 중요하게 생각하는 요인이나 추구 가치 및 개인 특성에 따라 상호작용의 필요성에 대한 차이를 보였다.

        두 번째 요인은 혼잡성이다. 이는 다른 고객의 대기나 직원의 통제로 인한 인적 혼잡과 이용 가능 피팅룸 부족으로 인한 이용 혼잡에 관한 것으로, 소비자들은 피팅룸의 이용 과정에서 높은 인적 밀도로 인해 심리적 제약을 느끼거나 구매 프로세스가 지연되면 부정적인 감정을 느끼고 심한 경우 쇼핑 중단 등의 행동을 보였다.

        
          “직원의 상품 모니터링이 좋았어요. 수선할 부분까지 세세하게 살펴봐줘서 만족스러웠어요.”
          “직원이 있으면 오래 머무르면서 여러 벌을 입어보고 살펴보는 게 불편해요.”
          “친구와 함께 방문하면 객관적인 시선으로 피팅을 체크해 주니 좋아요.”
        

        
          “피팅 구역이 혼잡해서 대기를 많이 해야 할 때는 기다리기가 지루하고 답답했어요.”
          “피팅 구역이 혼잡할 때도 직원의 통제하에 체계적으로 운영되어 차례대로 이용할 수 있어 편했어요.”
        

      

      
        4.2. 피팅룸 환경요인(기능성, 상호작용성)의 방향성 분석
        소비자는 피팅룸에서 의사결정을 내릴 때 피팅 구역 내 다양한 환경요인들과 지속적으로 상호작용하는 과정을 거치며, 이 때 피팅룸의 여러 환경요인들이 복합적으로 결합하여 형성된전반적 평가 또는 총체적 이미지가 소비자 반응에 지대한 영향을 미치게 된다. 그 과정에서 피팅룸을 구성하는 여러 환경요인들이 긍정적인 방향으로 결합 되면 소비자의 구매 결정을 촉진시키지만, 부정적인 방향으로 결합되면 소비자의 구매 결정을 늦추거나 중단하게 한다. 그런데 몇몇 개별 환경요인들의 경우, 부정적인 방향으로 결합되지 않더라도 해당 제품에 대한 소비자의 전반적 평가를 낮추는 결과를 가져오기도 한다. Table 2에 제시된 피팅룸 환경요인 중 기능성과 상호작용성의 경우 이러한 경향이 두드러진다. 이들 요인의 경우, 대상의 특성이 속성의 정도가 아닌 질적 범주로 구분되기 때문에 구매제품이나 상황 또는 개인 특성에 따라 선호의 방향이 달라질 수 있다. 이에 본 연구에서는 피팅룸 환경요인의 영향을 명확히 하기 위해 도출된 피팅룸 환경요인 중 기능성과 상호작용성에 대한 추가 분석을 수행하였다. 구체적으로, 기능성에 대해 조명의 색상과 거울의 형태에서 소비자들이 어떤 속성을 선호하는지 그 빈도와 선호 이유를 확인하였으며, 상호작용성에 대해서는 판매직원과 동행자의 필요 여부에 대한 빈도와 해당 이유를 확인하였다. 해당 요인의 구체적 속성에 대한 소비자 선호도 분석 결과는 Table 3과 Table 4에 제시되어 있다.

        
          Table 3. 
				
          

          
            Analysis of consumer preference fro specific attributes of functionality
          
          

        

        
          
            
              	Upper factor
              	Lower factor
              	Attribute
              	Frequency
              	Contents
            

          
          
            	Functionality
            	Lighting
            	Color
            	Warm
            	21
            	Feeling cozy(5), looking more attractive(6), psychologically comfortable(4), stimulating the purchase desire by matching well with certain clothes(knitwear, etc.)
          

          
            	Cold
            	24
            	Contrast with skin(2), objective perception(8), clear color recognition(5), avoid interference with clothes color(3), vivid(2), recognize my real look well(4)
          

          
            	Mirror
            	Shape
            	Flat
            	28
            	Objective perception(17), actual reflection (8), post-purchase regret due to distorted fit(3)
          

          
            	Curved
            	17
            	Looking longer(5), looking slim(7), looking better in fit(3), stimulating purchase desire due to distortion (2)
          

        

        

        
          Table 4. 
				
          

          
            Analysis of consumer preference for specific attributes of interactivity
          
          

        

        
          
            
              	Upper factor
              	Lower factor
              	Attribute
              	Frequency
              	Contents
            

          
          
            	Interactivity
            	Sales staff
            	Necessary
            	26
            	Getting information on clothes(2), fitting evaluation(2), request for size change(6), available fitting rooms information(3), staff help required when visiting alone(4), need help in case of large stores(1), smooth order and guide in fitting area(3), prevention of product damage(2), maintenance of comfortable environment(3)
          

          
            	Unnecessary
            	19
            	Feeling compelled to buy(2), non-objective evaluation(3), discomfort(8), concern(2), behavioral restrictions(2), not necessary(1), my judgment is the most important(1)
          

          
            	Companions
            	Preferred
            	35
            	Fun of fitting(1), opinions can be collated(7), objective evaluation(7), help in purchasing decisions(9), judgment of others is more accurate than a mirror(6), importance of opinions of others due to lack of fashion sense(1), check the details of clothes(3), can look at each other's fittings(1)
          

          
            	Disliked
            	10
            	No need for companion's opinion(3), can fit with no time pressure(2), comfortable(4), different fashion tastes(1)
          

        

        

        피팅룸 환경요인 중 기능성에 대해 피팅 과정에서 소비자의 선호 방향의 차이를 보이는 요인을 구체적으로 살펴보면, 먼저 조명의 경우 소비자들은 제품의 유형이나 소비 상황에 따라 선호하는 조명 색상에 차이를 보였다. 특히 두꺼운 의류의 경우 따뜻한 색의 조명을 더 선호한 반면, 특정 장소에서 착용을 위한 목적으로 구매하거나 의류의 색상을 정확하게 살펴보기 원하는 소비자의 경우, 차가운 색의 조명을 더 선호하였다. 거울에 있어 왜곡된 모습을 긍정적으로 인식하는 소비자의 경우, 굴곡 거울을 더 선호하였으며, 실제로 비춰지는 객관적 모습을 확인하기 원하는 소비자의 경우, 평면 거울을 더 선호하는 것으로 나타났다.

        
          “차가운 느낌의 밝은 조명이어서 옷 색깔이 뚜렷하게 보여 판단에 도움이 되었어요.”
          “스트릿 패션제품을 구매하는 거여서 차가운 느낌의 조명이 구매 결정에 더 도움이 되었어요.”
          “두꺼운 의류 구매를 고려하고 있어서 그런지 따뜻한 조명이 더 좋았던 것 같아요.”
          “거울에 비춰진 제 모습이 날씬하고 예뻐 보여서 구매를 하게 되었어요.”
          “실제와는 다른 모습이 싫어서 평면 거울을 선호해요.”
        

        다음으로 상호작용성에 대해 구체적으로 살펴보면, 먼저 판매직원에 있어 원활한 의류 착장을 중요하게 생각하는 소비자의 경우, 판매직원과의 상호작용의 필요성을 높게 지각하고 피팅 구역 내 판매직원의 배치를 선호하였다. 반면에 판매직원의 도움을 불편하게 느끼거나 행동 제약 요인으로 생각하는 소비자의 경우, 피팅 구역 내 판매직원의 배치를 선호하지 않았다. 동행자에 대해, 의견 공유 및 피팅 평가를 중요하게 여기는 소비자의 경우, 동행자와 동반하는 것을 선호하였다. 반면에 동행자의 존재가 불편하거나 의견 공유에 대한 필요성이 낮은 소비자의 경우, 동행자와 동반하는 것을 선호하지 않는 것으로 나타났다.

        
          “직원이 배치되어 있으면 옷에 대한 정보나 피팅 과정에서 여러 가지 요청을 할 수 있어서 좋아요.”
          “직원이 있으면 구매를 해야 할 거 같은 부담감에 불편해요.”
          “지인과 동반하면 객관적으로 평가해주고 의견 비교가 가능해서 구매 결정에 많은 도움이 돼요.”
          “그냥 혼자 방문하는 게 편해요.”
        

      

    

    

  
    
      5. 결론 및 시사점
      본 연구는 피팅룸을 구성하는 환경요인에 따라 MZ세대 소비자의 구매 관련 반응이 달라질 수 있다는 점에 착안하여, 패션 소매환경 내 피팅룸을 구성하는 환경요인을 추출 및 체계화 하였다. 이를 위해 총 50명의 정보제공자를 대상으로 심층면접을 통해 피팅룸 이용 경험에 대한 자료를 수집하고 정성적 분석을 실시하였다.

      본 연구의 연구 결과 요약 및 시사점은 다음과 같다.

      첫째, 피팅룸의 환경요인은 공간성, 기능성, 쾌적성, 편의성의 물리적 환경요인과 상호작용성, 혼잡성의 인적 환경요인으로 범주화되는 것으로 나타났다. 공간성은 피팅룸 내부 공간 크기와 매장 내 피팅룸의 위치 및 접근성을, 기능성은 제품을 시착 하는 동안 제품평가에 영향을 주는 조명과 거울의 기능 및 역할을 담고 있다. 쾌적성은 피팅룸 내외부의 청결 및 정리 정도로, 편의성은 제품의 시착 과정에서 필요한 비품이나 이용 편의성을 높이는 시설로 구성되었다. 상호작용성은 피팅 구역 내판매직원의 배치 또는 동행자의 여부 및 필요성에 관한 내용을 담고 있으며, 혼잡성은 인적 밀도로 인한 혼잡과 피팅룸 이용시 제품 수 제한으로 인한 이용 혼잡의 내용으로 구성되었다.

      이러한 연구 결과는 피팅룸 환경 요소 중심으로 진행된 선행연구의 이론적 확장에 기여할 뿐만 아니라 패션 기업들이 피팅룸 관련 실무를 수행해 나가는데 도움을 줄 수 있다. 피팅룸 관련 기존 연구들(Bell & Ternus, 2006; Hengevelt, 2014; Moye & Giddings, 2002; Seo, 2013)을 살펴보면, 피팅룸 환경의 구성요소와 평가 요인에 대한 명확한 정의나 분류 등이 체계적으로 이루어지지 않은 채 연구가 진행되었으며 더 나아가 피팅룸 환경의 소비자 태도 효과를 실증할 때 개념적 접근보다는 조명, 거울, 크기, 위치 등 단편적인 구성요소의 효과를 살펴보는 것에 그치고 있다. 따라서, 특정 상황이나 맥락에서 살펴본 피팅룸 환경 요소와 결과 변인과의 관련성이 다른 맥락에서도 동일하게 나타날 수 있을지에 대한 의문을 가지게 한다. 본 연구에서는 피팅룸 환경요인에 대한 개념적 접근을 가능하게 하는 요인들을 추출함으로써 이러한 선행연구의 한계를 극복하는 기초 토대를 마련하였다고 할 수 있다.

      MZ세대 소비자의 피팅룸에서의 고객 경험을 개선하기 위한 전략적 접근을 위해서는 피팅룸 환경의 구성요소와 평가 요인 및 평가 차원에 대한 이해가 먼저 이루어져야 하며, 이러한 이해에 기초하여 실무적 접근방법이 논의되어야 할 것이다. 본 연구에서는 피팅룸 환경 요소를 기반으로 환경요인들을 추출하고 체계화함으로써 각 패션 소매업체들이 MZ세대 소비자의 피팅룸에서의 고객 경험을 개선하기 위해 어떠한 환경 차원에서 접근하는 것이 좋을지에 대한 명확한 기준을 제공해준다. 본 연구에서 추출된 피팅룸 환경요인에 근거하여 각 브랜드 특성에 맞는 피팅룸 체크리스트를 작성하고 실제 매장의 피팅룸 설계시 평가 기준으로 활용한다면 디자이너의 감각에만 의존한 피팅룸 기획보다 효과적인 패션 소매환경을 구현해 나가는데 도움이 될 수 있을 것이다. 그리고 피팅룸 환경요인의 소비자 태도 효과를 실증해 나가는데 있어서도 통합적 관점에서의 접근이 가능할 것이라 생각된다.

      둘째, 피팅룸 환경요인의 영향을 명확히 하기 위해 기능성과 상호작용성에 대한 추가 분석을 수행하였다. 이들 두 요인은 대상의 특성이 속성의 정도가 아닌 질적 범주로 구분되어 구매제품 상황이나 개인 특성에 따라 선호의 방향이 달라지는 경향이 두드러졌다. 우선, 기능성 요인에 대한 추가 분석 결과, 의류제품의 유형과 착용 장소 및 상황, 그리고 개인 특성에 따라 선호하는 조명과 거울의 특성이 달라짐을 확인하였다. 예를 들어, MZ세대 소비자들은 피팅룸의 따뜻한 조명 아래에서 두꺼운 니트류 제품을 착용할 때 더 포근하고 따뜻하게 느끼는 것으로 나타났다. 반면에, 스트리트 패션 제품을 착용할 때는 피팅룸 내 차가운 조명을 선호하는 것으로 나타났다. 또한, 자신의 신체에 대한 부정적 인식을 가진 소비자일수록 굴곡 거울에 대한 선호도가 높은 것으로 나타났다. 이는 시즌과 패션제품의 복종 및 소비자 개인 특성에 따라 차별화된 조명 및 거울을 사용하는 기능성 향상 전략이 마련될 필요가 있다는 점을 시사한다. 이는 궁극적으로 패션 매장 환경에 대한 만족도를 높여 실제 판매율을 높이는데 기여할 수 있을 것이다.

      다음으로, 상호작용성 요인에 대한 추가 분석 결과, 추가 정보 및 제품평가에 대한 욕구와 개인 특성에 따라 판매직원 또는 동행자의 필요에 대한 선호가 달라짐을 확인하였다. 예를 들어, 개인 특성 측면에서 외모에 대한 관심도가 적거나 자신의 신체에 대해 부정적 인식을 가진 소비자는 자신의 외모에 만족할 수 있도록 도와주는 피팅룸 환경을 선호하는 것으로 나타났다. 이는 고령 소비자의 경우 피팅룸 이용 시 제품 선택 및 구매와 관련된 불확실성을 줄이기 위해 영업직원에게 의존한다는 Thomas and Peters(2009)의 연구 결과와 맥을 같이한다. 이러한 연구 결과는 판매직원의 뛰어난 상호작용 기술이 긍정적인 방향으로의 왜곡 효과를 일으켜 구매 관련 반응을 높일 수 있다는 점을 시사한다. 따라서 피팅 구역 내 판매직원들은 고객들이 그들의 도움을 선호하는지의 여부를 신속히 파악하여 그에 상응하는 서비스를 제공할 필요가 있다.

      본 연구의 한계점 및 향후 연구 방향을 제언하면 다음과 같다.

      본 연구는 소수의 면접 대상자를 대상으로 한 심층면접을 통해 수집한 데이터에 대한 정성적 분석을 수행한 탐색적 연구로서 연구 결과를 일반화 시키는데 한계가 있다. 그러나 매우 부진하게 이루어진 피팅룸 환경의 평가 요인이나 차원에 관한 연구를 고도화시키기 위한 탐험적 연구라는 점에 의미가 있다.

      향후 연구에서는 본 연구에서 개발된 피팅룸 환경 요인을 활용하여 패션제품 또는 브랜드에 대한 태도, 신뢰, 구매의도에 영향을 미치는 요인을 확인할 수 있을 것이다. 또한, 소비자 개인이나 제품 특성 변인들을 추가하여 피팅룸의 기능성과 상호작용성이 패션제품 구매 결정에 미치는 영향에 대한 소비자 반응을 규명한다면 피팅룸 환경 요인이 패션제품 구매에 미치는 영향을 보다 명확히 할 수 있을 것이다. 이외에도 피팅룸 환경요인에 대한 세대 간 인식 차이를 비교한다면 흥미로운 결과를 도출할 수 있을 것이다.
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