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            초록
          
        

        
          This quantitative study helps develop a measurement tool for consumer experiences inside and outside of a fashion brand store in a large shopping center along with a previous qualitative study that utilized a consumer interview. An expert group interview was conducted to verify the result of the previous qualitative study. Subjects were selected through convenient sampling. A self-administered questionnaire was developed to collect the data. We used 666 questionnaires for data analysis. To analyze data, reliability analysis, factor analysis, correlation analysis and measurement equivalence verification were conducted with a statistical package of SPSS 21.0 and Amos 18.0. We used 27 questions in 8 factors for consumer experience inside of the fashion brand store: fashion product, VMD, salesperson responsiveness, salesperson specialty, salesperson's special treatment, salesperson's respect for customers, and positive/negative emotion. We used 27 questions concerning seven factors for the consumer experience outside of a fashion brand store that encompasses a large shopping center: experience with brand and product category diversity, experience with promotion and event, esthetic experience, experience with culture and entertainment, experience with recreational behavior, experience with reputation and sense of pride, and experience with customers.
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      1. 서 론
      인터넷과 IT 기술 발전으로 온라인 점포의 매출은 급성장하게 되었다. 온·오프라인 점포간의 판매경쟁이 심화되면서 패션 소매업체들의 차별적 마케팅에 대한 관심은 더욱더 증대되었다. 멀티채널 환경 속에서 오프라인 점포들은 온라인 점포들과 경쟁할 수 있는 차별화된 대안을 찾아야만 하는 문제에 직면하게 되었다. 온라인 점포에서는 화면상의 아바타를 통하여 간접적인 체험만이 가능하지만, 오프라인 점포에서는 온라인 점포에서 가질 수 없는 소비자의 ‘직접적인 참여’와 ‘판매원과의 대면접촉’을 통해서 감각적, 감정적 체험을 제공하는 것이 가능하다. 이러한 체험은온라인 점포와의 차별점으로 인식될 가능성을 높일 수 있어 오프라인 점포에서는 체험마케팅을 내세우고 있다. 특히, 오프라인 점포에서 체험마케팅에 대한 지속적인 관심을 갖게 된 이유는 소비자들의 소득수준 향상과 주 5일제 근무로 인해 여가시간이 많아지면서 소비자들의 라이프스타일이 변화되었기 때문이다. 이를 반영하듯 소비자들은 쇼핑을 하나의 놀이로 여기며, 엔터테인먼트 활동과 여가생활을 함께 즐기게 되었다. 이러한 쇼핑의 엔터테인먼트 추세와 소비자들이 상품구매와 엔터테인먼트 활동을 즐길 수 있는 문화소비에 따른 소비 공간의 필요성을 부각시키는 계기가 되었다(Baudrillard, 1983).

      엔터테인먼트를 기반으로 하는 문화소비 공간으로서 유통매장이 전 세계적으로 확산되고 있으며(Suh & Min, 2009; Wakefield & Baker, 1998), 유통매장은 소비자에게 쇼핑, 문화, 오락, 외식 등의 소비행위를 즐기는 등 다양한 체험들로 기억에 남을 만한 체험을 제공해주는 문화의 공급자 역할을 하고 있다(Ercan, 2007). 이처럼 체험이 소비자의 최종 구매의사결정에 큰 영향력을 미치게 되면서, 다양한 마케팅 커뮤니케이션 수단 중에서 공간이나 장소가 효율적인 커뮤니케이션 수단으로 주목받게 되었다(Park & Jeon, 2007). 쇼핑하는 공간이 단순히 진열의 공간을 넘어 소비자가 직접 보고, 만지는 등의 체험을 통해서 상품이나 브랜드에 완전히 몰입할 수 있는 매혹적인 공간이 되어야 한다(Zarantonello et al., 2007). 이러한 공간 커뮤니케이션은 점포와 패션브랜드 충성도(Ko & Lee, 2008; Moon et al., 2008)를 높이고, 결과적으로는 브랜드 자산(Kim & Han, 2009; Shin & Kim, 2010) 가치를 높여주는 역할을 한다. 즉, 소비자는 독특한 건축 및 디자인, 영화관이나 극장, 놀이공간과 같은 엔터테인먼트 시설, 매력적인 식당 등을 통해 쇼핑매장을 평가하기 때문이다(Yan & Eckman, 2009) . 그러므로 소비자와의 컨텍 포인트인 대형 쇼핑센터나 패션브랜드 매장이라는 공간을 통해서 소비자의 상품구매 및 사용과 관련된 모든 접점에서 갖게 되는 체험을 측정하고, 이를 분석하여 상품 및 서비스 개발에 반영함으로서 소비자가 쇼핑하는 과정에서 진정성을 느낄 수 있는 체험을 제공하여 최종적으로는 만족감을 느끼게 하는 것이다. 따라서 오프라인 점포의 물리적 공간에서의 소비자 체험은 온라인 점포와 큰 차별화된 서비스를 제공 할 수 있을 것이며, 이러한 체험을 통해 소비자의 충성심을 강화할 수 있는 소비자 체험관리(customer experience management)에 대한 전략이 필요할 것이다.

      최근 기업들의 체험마케팅 효과에 대한 관심이 증대되는 가운데 학계에서도 체험마케팅을 연구주제로 다루기 시작하였다. 체험마케팅에 대한 대부분의 연구는 소비자의 체험적 측면(Chang & Chieng, 2006; Holbrook & Hirschman, 1982), 체험차원(Akyildiz & Argan, 2010; Pine & Gilmore, 1998; Sameer & David, 2009; Schmitt, 1999, 2003), 총체적인 측면에서 브랜드 체험에 대한 개념적 정의와 유형(Brakus et al., 2009; Kim & Huh, 2007; Lee, 2003; Schmitt, 1999, 2003; Zarantonello et al., 2007)에 대한 연구들이다.

      국내의 점포 또는 매장에서의 소비자 체험관련 연구는 매장내 체험과 소비자 태도(Park & Bae, 2006; Park et al., 2007; Park & Hwang, 2005; Suh & Min, 2009), 공간에서의 소비자 체험이 브랜드 자산에 미치는 영향(Lee et al., 2010) 등의 제한된 연구들로 향후 다양한 차원에서 연구의 필요성을 주장하였다. 그리고 패션브랜드 체험관련 연구로는 패션산업에서 체험마케팅의 효과(Chang & Koh, 2005), 장기적 관계지향성(Suh & Lee, 2008), 소비자-브랜드 관계와 브랜드 충성도(Ko & Lee, 2008), 브랜드 자산(Kim & Han, 2009; Shin & Kim, 2010), 브랜드 태도(Moon et al., 2008)에 미치 는 영향 연구 등이 있다.

      국내의 선행연구들은 소비자의 패션 점포나 매장에서의 브랜드 체험에 브랜드의 체험 측정도구를 이용한 정량적 연구가 대부분이므로 소비자의 대형 쇼핑센터 내 패션브랜드 매장 내·외부에서의 브랜드 체험요인을 측정할 수 있는 측정도구 개발과 개발된 측정도구의 척도검증에 대한 연구의 필요성이 제기된다. 왜냐하면 패션상품은 소비자와 일상을 같이 하는 것으로 소비자의 신체에 접촉되어 감각과 감정의 몰입이 높기 때문이다(Ko & Lee, 2008). 패션은 다른 분야와 달리 이러한 특수성만으로도 커뮤니케이션 수단이 될 수 있기 때문에 패션상품을 더욱 돋보이게 하기 위해 매장이라는 공간을 활용하면 소비자들의 구매를 촉진하는데 더 효과적일 수 있기 때문이다. 그러나 현재까지의 연구들은 이러한 특수성을 잘 반영하지 못하고 있는 실정이다.

      따라서 국내·외 선행연구들을 통해 후속연구에 대한 필요성을 살펴보면, 다음과 같다. 첫째, 개인의 주관적인 견해인 체험을 체계적으로 측정할 수 있는 측정도구 개발 및 추가 검증에 대한 연구이다(Hong & Park, 2009; Kim & Huh, 2007; Moon et al., 2008; Lee, 2003; Park et al., 2007). 그리고 Schnitt(1999)도 정보처리 중심의 이성적 측면을 강조하는 실증적 기법들도 중요하지만 소비자 FGI 연구, 심층면접 등의 정성적 연구, 현장연구 등 다양한 마케팅 기법들과 도구들을 사용할 것에 대한 필요성을 언급한 바 있다. 둘째, 다양한 업종이나 산업체 유형에 따른 체험과 소비자 태도에 대한 연구이다(Hong & Park, 2009; Park et al., 2007; Suh & Min, 2009). 다양한 산업에서도 그 산업의 특유의 환경과 제약조건을 고려하여 산업체별 체험방법이나 요소에 대한 연구가 필요하다. 이에 본 연구의 목적은 후속연구에 대한 문제점을 해결하고자 소비자의 대형 쇼핑센터 내 패션브랜드 매장 내·외부에서의 브랜드 체험을 측정하기 위하여 사전연구에서 정성적 연구를 진행하였고, 이를 통해서 분류된 소비자 체험요인들을 기초문항으로 하여 본 연구에서는 소비자의 대형 쇼핑센터 내 패션브랜드 매장 내·외부에서의 브랜드 체험 측정도구를 개발하고자 한다.

    

    

  
    
      2. 이론적 배경
      
        2.1. 체험에 관한 연구
        ‘체험(experience)’이라는 용어는 브랜드 마케팅의 새로운 화두이자 마케팅 커뮤니케이션의 전략적 기초로 등장해 관심을 모으고 있다. 또한 체험은 전반적인 소비체험에 대한 종합적인 평가라 할 수 있으며, 최종 구매결정에 큰 영향력을 행사하는 중요한 도구가 되었다. Pine and Gilmore(1998/2001)와 Schmitt(1999/2002)는 앞으로 경제 전반에 마케팅 분야에서 체험적 요소가 기업 경쟁력의 근간이 될 것이라 하였다.

        상품이나 서비스를 구매하고 소비하는 소비과정을 ‘체험’이라고 부르기 시작한 것은 Holbrook and Hirshman(1982)의 연구 이후로 볼 수 있다.Maslow(1994)는 ‘체험하면서 또는 체험을 끝내고 느끼게 되는 즐거운 마음 상태’라 하였고, Pine and Gilmore(1998/2001)는 ‘소비자들이 생산과정에 직접 참여하여 겪게 되는 상태’를 진정한 의미의 체험이라 하였다. 이러한 체험은 감정적, 육체적, 지적, 정신적 차원의 이벤트에 참여하는 개인의 내면에서 발생하는 사적인 감정으로 어느 누구도 똑같은 체험을 하지 않는다 하였다. 그리고 Schmitt(1999/2002)는 ‘구매 전·후의 마케팅 노력에 의해 제공되는 자극에 대한 반응으로 사건의 직접적인 관찰과 참여로부터 일어나며, 체험은 자동적으로 만들어지는 것이 아니라 유도되는 것’이라 하였다.Knutson and Beck(2003)은 ‘경험의 특수한 유형으로서 체험은 관련된 사람의 참여와 관여도에 의해 얻어지는 경험의 한유형’이라 하였으며, Boswijk et al.(2005)는 체험을 ‘환경과의 상호작용 과정으로서 단순히 재미있다는 것 이상의 많은 의미가 내포되어 있으며, 자신이 가야할 인생의 길을 발견하는 것을 포함하여 인생에 가치를 더해 주는 것’, LeHew and Wesley(2007)는 ‘소비자가 상품이나 서비스를 구매하고 소비하는 과정에서 발생하는 쾌락 또는 엔터테인먼트 측면을 강조하는 개념’이라 하였다. 국내의 체험연구에서 Lee(2003)는 체험은 ‘구매 전·후의 마케팅노력에 의해 제공되는 자극에 대한 반응으로 사건의 직접 또는 간접적으로 체험한 브랜드는 확실하게 기억이 되며, 구매행동에 이르도록 영향을 줄 수 있고, 브랜드 충성도 증대에도 긍정적인 영향을 주는 것’이라 하였다.

        이들을 종합해보면 체험은 ‘상품, 서비스, 물리적 환경 등과의 상호작용을 통해 만들어지는 소비자의 감성적이고 주관적인인식’이라 할 수 있다(Boswijk et al., 2005; Holbrook & Hirschman, 1982; Meyer & Schwager, 2007; Shaw and Ivens, 2005). 따라서 소비자의 대형 쇼핑센터 내 패션브랜드 매장 내·외부에서의 브랜드 체험이란 소비자가 패션상품이나 인적서비스, 매장의 물리적 환경 등과의 상호작용을 통해서 직·간접적으로 참여하여 느끼게 되는 소비자 개인의 주관적이고 내적인 심리상태로 정의할 수 있다.

        체험의 유형에 관한 연구로는 Pine and Gilmore(1998/2001)와 Schmitt(1999/2002)의 연구가 대표적이다. Holbrook and Hirshman(1982)은 소비자행동 연구방법을 인지적 접근과 경험적 접근 방법의 두 가지로 분류하면서 상징적, 쾌락적, 감각적, 미적 요소들을 모두 경험의 범주에 포함하였다. Pine and Gilmore(1998/2001)는 체험경제이론(Experience economy theory)에서 소비자의 관여도 수준과 참여 정도에 따라 4가지영역으로 분류하였다. 엔터테인먼트 체험은 소비자가 쇼핑센터나 매장을 방문하여 쇼핑하는 동안 제공되는 이벤트, 행사나 공연을 수동적으로 참여하게 되며, 오감을 통해 느끼게 되는 쾌락적 감정과 유희적 기쁨의 감성적 측면의 체험이 마음속으로 흡수되는 것을 의미한다. 교육적 체험은 상품과 기업에 대한 정보를 알려주고 일반적인 지식이나 능력을 향상 시켜주는 것으로 소비자가 새로운 무엇인가를 배우려 하는 적극적인 참여를 통해 느끼게 되는 체험활동을 말한다. 예를 들면, 매장의 판매원이 상품에 대한 지식을 설명하는 것, 역시 소비자가 상품에 대해 배우게 되는 교육적 체험 가치를 높이는 중요한 요인이 될 수 있다(Crosby et al., 1990; Weitz & Bradford, 1999). 현실도피적 체험은 일상적인 활동에서 벗어나 새로운 세계에 몰입하고자 하는 경우로서 소비자가 공연이나 현상에 영향을 주는 적극적인 참여와 몰입이 수반되는 체험이다. 예를 들면, 쇼핑자체에 완전히 몰입하는 행위로부터 쇼핑센터나 패션브랜드 매장의 윈도우 디스플레이를 통해 자아이미지를 상상하거나 시착해보는 등의 행위를 통해 행복함과 뿌듯함 등의 최적의 심리상태를 느끼게 된다. 그리고 기분전환 또는 스트레스 해소를 위해 쇼핑하는 행위, 쇼핑센터나 패션브랜드 매장의 행사나 이벤트에 직접적으로 참여하는 행위, 그리고 판매원과의 인간적관계를 통한 관계적 혜택도 직접적인 커뮤니케이션을 통한 몰입으로 이에 포함된다. 심미적 체험은 소비자들 스스로가 이벤트나 물리적 환경에 몰입하지만 아무런 영향도 미치지 않으며, 체험에 참여하는 소비자들은 단지 공간에 머무르고 싶을뿐이다. 예를 들면, 쇼핑센터나 패션브랜드 매장 내에서 소비자들이 쇼윈도 디스플레이 또는 진열된 패션상품을 눈으로 보거나 손으로 만져보는 행위, 음악을 듣고, 좋은 향기를 맡는 등 감각적으로 느끼는 행위, 이벤트나 페스티벌 및 패션쇼, 트렌드 설명회, 전시회 등을 소극적으로 참여하는 행위 등이라 할 수 있다.

        그리고 Schmitt(1999/2002)의 체험마케팅 이론(SEMs & ExPro)에 의하면 현대 소비자가 어떤 브랜드 또는 상품에 대해 판단하는 단계 중 가장 상위에 있는 것이 바로 체험이며, 체험마케팅은 소비자에게 다각적인 소비경험을 제공하려는 통합적마케팅 노력으로(An et al., 2010), 산업과 제품의 특징에 관계없이 소비자들과의 커뮤니케이션을 적용할 수 있는 것이라면 어디든 사용 될 수 있다는 점이 기존의 마케팅과 큰 차별화된 큰 특징이라 할 수 있다. 전략적 체험모듈(SEMs: 감각, 감정, 인지, 행동, 관계)과 체험제공수단(ExPro: 커뮤니케이션, 시각적/언어적 아이덴티티, 제품의 외형, 공동 브랜딩, 공간적 환경, 웹사이트/블로그, 인적요소)을 통해서 체험마케팅을 실행하고 창조해내게 된다. 감각적 체험은 오감에 호소하며, 감각적 자극을 통해 미학적 즐거움과 흥분, 아름다움, 만족감 등을 제공하는 것이다. 예를 들면, 미학적 체험과 독특한 매장 분위기(향기, 음향, 색상, 조명, 기구 등)를 연출하여 오감을 자극하고, 상품에 독특한 디자인이나 컬러를 사용함으로써 아이덴티티 구축 및 차별화가 가능할 수 있다. 감성적 체험은 소비자들에게 기업이나 브랜드에 대한 가벼운 기분에서부터 강한 감정에 이르기까지 어떤 특별한 느낌을 유발하게 하는 실행전략으로, 소비자들의 감성에 소구하는 마케팅이다. 인지적 체험은 소비자들이 창조적인 사고를 하도록 유도함으로서 기업이나 브랜드에 대한 긍정적 인식을 높이려는 것이다. 행동적 체험은 소비자의 육체적 체험과 라이프스타일, 상호작용에 영향을 미치는 것을 목표로 한다. 즉, 소비자에게 새로운 육체적 체험을 할 수 있는 기회를 제공하고, 행동과 라이프스타일을 변화시키며, 관련된 체험을 창조함으로써 브랜드 아이덴티티를 확보하고 충성도를 증가시킨다. 관계적 체험은 감각, 감성, 인지, 행동 마케팅의 측면들을 포함하고 있으며, 개인적 체험을 증가시키고 개인을 자신의 이상적인 자아나 타인, 문화들과 연결시킨다. 이러한 체험마케팅은 브랜드 태도와 구매의도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 그리고 Schmitt(2003)는 체험의 구성요소로 외관과 분위기(exterior & mood), 커뮤니케이션(communication), 제품(product)을 제시하였는데, 1999년 연구에서는 추상적인 개념의 체험을 측정하였다면 2003년 연구에서는 보다 구체적인 개념의 체험을 측정하였다고 볼 수 있다.

      

      
        2.2. 패션분야의 체험에 관한 연구
        패션브랜드 매장에서의 브랜드 체험연구들을 살펴보면 Suh and Lee(2008)는 패션 감성체험(감정적 차원, 상품의 시각적 차원, 매장의 감각적 차원)과 패션 관계체험(매장에 대한 만족, 매장에 대한 신뢰)이 장기적 관계지향성에 미치는 효과를 연구하였는데, 패션 감성체험 중 감정적 차원은 만족과 신뢰 차원에서 높은 상관관계가 나타났다. 패션매장의 분위기, 판매원의 친절한 태도, 특별한 대우 등의 감정적 차원은 중·노년층 여성들의 구매 욕구를 자극하고 장기적인 관계에까지 영향을 미치는 주는 필수적인 판매촉진 요인이라 하였다. Moon et al.(2008)는 나이키와 노스페이스를 대상으로 체험마케팅(감성/감각, 행동/관계 유형) 활동에 대한 지각이 소비자의 브랜드 태도(브랜드 감정, 브랜드신뢰)에 미치는 영향을 연구한 결과, 패션브랜드의 체험마케팅 활동 중에서 소비자들의 감각과 감성을 자극하는 체험마케팅 활동은 브랜드 충성도에 가장 큰 영향력을 미쳤으며, 브랜드 감정을 형성하는데 매우 효과적임을 확인하였다. 그리고 Ko and Lee(2008)는 매장에서의 체험(관계적, 개별적 요인)이 소비자-브랜드 관계와 브랜드 충성도에 미치는 영향에 관하여 연구한 결과, 의류브랜드의 5가지 체험이 개인적 차원인 개별적 체험요인과 사회문화적 차원인 관계적 체험요인으로 구분되어 나타났으며, 개별적 체험요인은 소비자-브랜드 관계 유형에서 사랑과 열정 차원에, 관계적 체험요인은 상호의존 차원에 가장 큰 영향을 미치는 것으로 나타났다. 특히, 패션상품의 경우 판매원과의 상호작용이 중요하므로 브랜드와의 관계를 높이는데 있어서 상품의 품질뿐만 아니라 소비자와의 장기적인 관계형성을 위해 판매와 소비자 관리에 대한 전문적인 지식을 겸비한 샵마스터의 역할이 중요하다고 하였다.

        패션브랜드 플래그쉽 스토어에서의 체험을 연구한 Kim and Kim(2011)은 VMD와 매장 내의 체험요인이 브랜드 태도(호감도, 만족, 신뢰)와 구매의도에 미치는 영향에 대해 연구한 결과, VMD 속성(기능성·연출성, 적합성·정보성)과 매장 내 체험요인을 통해 형성된 브랜드 태도는 모두 호의적인 태도를 나타냈고, 구매의도에 영향력을 미치는 것으로 나타났다. Suh and Min(2009)은 복합문화공간이 부가된 패션매장과 단순히 상품을 판매하는 패션매장에 대한 소비자 태도를 연구한 결과 복합문화공간이 단독 매장형 보다 모든 유형의 체험에서 높게 나타났으며, 체험요인이 체험만족도에 미치는 영향에 있어서는 모든 요인이 구매의도에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 따라서 패션브랜드 매장에서의 브랜드 체험에 대한 선행연구들의 결과를 살펴보면, 패션브랜드 매장의 이미지와 감각적 요인, 상품의 시각적 요인(VMD), 판매원서비스 요인 등이 브랜드 태도와 브랜드 자산, 구매의도에 영향력을 미치는 것으로 나타났다.

        대형 쇼핑센터에서의 체험연구들을 살펴보면 Lee(2002)는 백화점과 할인점을 대상으로 시각적 매력, 엔터테인먼트, 내적 즐거움, 현실도피 요인으로 구성된 쇼핑의 경험적 측면이 점포태도(점포 만족, 점포 내에 머무르려는 의도, 재방문 의도)에 미치는 영향을 연구한 결과, 시각적 매력이 점포 만족도에 엔터테인먼트와 내적 즐거움이 점포 내에 머무르려는 의사에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 시각적 매력과 엔터테인먼트가 재방문 의도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 반면 할인점에서는 시각적 매력과 엔터테인먼트 요인이 점포만족에 영향을 미치는 것으로 나타났다. Huh(2006)는 백화점 이용 소비자를 대상으로 매장에서의 감각적 체험이 감정반응을 통하여 매장 태도와 브랜드 태도, 구매의도에 미치는 영향을 연구한 결과, 감각적 체험에 만족할수록 긍정적인 감정반응이 증가하였고, 매장과 브랜드에 대한 호의적인 태도도 증가하였으며, 구매의도에도 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. Lee(2007)는 백화점 서비스에 대한 감성적 체험을 서비스 스케이프 차원에서 연구한 결과, 소비자가 백화점 서비스 환경에서 경험하게 되는 감정 중 즐거움과 통제감이 구매의도에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 서비스 하위요인 중 디자인 요인, 주변 요인, 사회적 요인은 즐거움에 유의한 영향을 주고, 디자인 요인과 사회적 요인이 통제감에 유의한 영향을 주는 것으로 나타났다.Fan et al.(2010)는 백화점의 마케팅믹스요인(상품, 가격, 촉진, 유통), 체험요인(감각, 감성, 인지) 및 점포태도의 관계를 연구한 결과, 마케팅 믹스요인 중 유통은 소비자의 감각체험, 감성체험 및 인지체험의 형성에 긍정적인 영향을 미치고 감성체험에 긍정적인 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 그리고 소비자의 감각체험, 감성체험 및 인지체험은 좋은 점포태도의 형성에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 따라서 대형 쇼핑센터에서의 소비자 체험에 대한 선행연구들의 결과를 살펴보면, 주로 백화점과 할인점에서의 소비자 체험을 연구하였으며, 체험요인으로 점포의 서비스 스케이프, 물리적환경, 점포의 시각적 요인과 엔터테인먼트 등이 소비자의 점포태도와 구매의도에 영향력을 미치는 것으로 확인되었다.

      

    

    

  
    
      3. 연구방법
      
        3.1. 연구문제
        연구에 앞서 패션브랜드 매장내부는 대형 쇼핑센터 내에 위치한 패션브랜드 매장으로 패션브랜드 제품을 판매하는 매장의 내부공간으로, 패션브랜드 매장외부는 패션브랜드 매장내부를 제외한 대형 쇼핑센터 내의 모든 공간으로 정의하여 용어를 통일하여 언급하고자 한다. 정성적 연구단계를 통해서 도출된 소비자의 대형 쇼핑센터 내 패션브랜드 매장 내·외부에서의 브랜드 체험요인을 정량적으로 측정하기 위한 측정도구를 개발하고자 한다. 1차 연구(정성적 연구단계)에서 도출된 대형 쇼핑센터 내 패션브랜드 매장 내·외부에서의 소비자 체험요인을 본 연구인 2차 연구(정량적 연구단계: 2~4단계)를 통해서 검증하고, 이를 측정하기 위한 측정도구를 개발하여 제시하고자 한다.

      

      
        3.2. 자료수집 및 자료 분석방법
        본 연구에서는 정성적 연구단계(1차 연구)의 결과를 적용시키기에 무리함이 없는 타당성을 지녔는가를 평가받기 위해 전문가 면접을 시행하였다. 전문가 면접을 통해서 점검된 설문문항들의 정확한 의미전달을 위해 표현이 부자연스럽거나 이해가 어려운 문항들을 가려내기 위하여 남·여 소비자 10명을 대상으로 측정문항을 체크하도록 하였다. 이후 정량적 연구단계(2차 연구: 2~4단계)의 분석을 위하여 SPSS 21.0과 AMOS 18.0 통계프로그램을 이용하였다. 2단계 정량적 연구에서는 예비조사와 본 조사를 통해서 20~50대 사이의 남녀 응답자 666명을 대상으로 수집된 설문지는 빈도분석, 신뢰도분석, 상관관계분석, 탐색적 요인분석, 확인적 요인분석을 실시하였다. 3단계에서는 개발된 측정도구인 측정문항을 제안하였으며, 4단계에서 측정도구 검증을 위해 단일차원성, 구성개념 타당성, 측정동일성 검증을 실시하였다. 다음의 Table 1은 연구단계별 자료수집 및 자료 분석방법을 제시한 것이다.

        
          Table 1. 
				
          

          
            Research progress step-by-step procedures
          
          

        

        
        

      

    

    

  
    
      4. 결과 및 논의
      
        4.1. 1단계 정성적 연구결과의 확인
        1차 연구결과의 확인을 위하여 전문가 면접을 통해서 패션소매유통 기업과 패션브랜드 기업이 추구하고자 하는 브랜드 체험에 대해서 논의를 한 후, 1차 연구결과를 검토하는 시간을 가졌다. 검토과정을 통해서 패션브랜드 매장에서의 패션상품 체험에 대한 문항이 부족하다는 의견을 제시하여 패션상품 체험에 대한 6개 문항을 추가하였다. 1단계 정성적 연구단계(문헌연구, 소비자 면접, 전문가 면접)를 거쳐 도출된 측정문항들을 재분류한 결과이다. 패션브랜드 매장내부에서의 브랜드 체험은 7개 체험요인으로 분류되었으며, 패션상품 체험 6개 문항, 상품의 VMD 체험 11개 문항, 판매원 응대성 체험 15개 문항, 판매원 정보성 체험 7개 문항, 판매원 특별대우 체험 5개 문항, 판매원 인간적 존중 체험 4개 문항, 긍정적 감정체험 9개 문항, 부정적 감정체험 9개 문항, 총 66개의 문항으로 도출되었다. 패션브랜드 매장외부에서의 브랜드 체험은 11개 체험요인으로 분류되었으며, 브랜드 및 상품군 다양성 체험 6개 문항, 편의 및 부대시설 체험 12개 문항, 물리적 환경시설 체험 5개문항, 정책서비스 체험 2개 문항, 판촉·이벤트 체험 4개 문항, 심미성 체험 5개 문항, 문화·엔터테인먼트 체험 10개 문항, 유희적 행동체험 11개 문항, 교육 및 정보성 체험 6개 문항, 명성 및 자부심 체험 4개 문항, 인간적 존중 체험 3개 문항, 총 68개의 문항이 도출되었다.

      

      
        4.2. 2단계 정량적 연구
        예비조사 결과, 패션브랜드 매장내부에서의 브랜드 체험에서 패션상품 체험 2개 문항, VMD 체험 4개 문항, 판매원 응대성 체험 8개 문항, 판매원 정보성 체험 3개 문항, 판매원 특별대우 체험 1개 문항, 판매원 인간적 존중 체험 1개 문항, 긍정적 감정체험 4개 문항, 부정적 감정체험 2개 문항, 총 25개 문항이 제거되었다. 패션상품 체험 4개 문항, VMD 체험 7개 문항, 판매원 서비스에서는 판매원 응대성 체험 7개 문항, 판매원 정보성 체험 4개 문항, 판매원 특별대우 체험 4개 문항, 판매원 인간적 존중 체험 3개 문항으로 분류되었으며, 긍정적 감정체험 5개 문항, 부정적 감정체험 7개 문항으로 총 41개의 측정문항이 도출되었다. 패션브랜드 매장내부에서의 브랜드 체험에서 감정체험이 긍정적 감정체험과 부정적 감정체험으로 분류되어 8개 체험요인으로 세분화되었다.

        패션브랜드 매장외부에서의 브랜드 체험 측정문항은 브랜드및 상품군 다양성 체험 2개 문항, 편의 및 부대시설 체험 7개 문항, 물리적 환경시설 체험 5개 문항, 정책서비스 체험 2개 문항, 심미성 체험 1개 문항, 문화·엔터테인먼트 체험 2개 문항, 유희적 행동 체험 3개 문항, 교육 및 정보성 체험 3개 문항, 명성 및 자부심 1개 문항, 총 26개 문항이 제거되었다. 패션브랜드 매장외부에서의 브랜드 체험요인은 물리적 환경시설 체험과 정책서비스 체험요인이 제거되어 11개 체험요인에서 9개 체험요인으로 축소되었다. 패션브랜드 매장외부에서의 소비자 체험 측정문항은 브랜드 및 상품군의 다양성 체험 4개 문항, 편의 및 부대시설 체험 5개 문항, 판촉·이벤트 체험 4개 문항, 심미성 체험 4개 문항, 문화·엔터테인먼트 체험 8개 문항, 유희적 행동 체험 8개 문항, 교육 및 정보성 체험 3개 문항, 명성 및 자부심 체험 3개 문항, 인간적 존중 체험 3개 문항으로 총 42개의 측정문항이 도출되었다. 물리적 환경시설 체험 5개 문항과 정책서비스 체험 2개 문항은 삭제되었다. 이러한 이유는 소비자들은 대형화 되어가는 쇼핑센터의 물리적 환경시설이나 정책서비스는 대형 쇼핑센터가 기본적으로 갖추어야 할 물리적 환경시설이나 서비스라 생각하는 것으로 여겨진다.

        본 조사 결과, 패션브랜드 매장내부에서의 브랜드 체험은 8개 체험요인으로 나타났다. 판매원 정보성 체험요인이 제거되고, 판매원 응대성 체험요인이 판매원 응대성 체험요인과 판매원 전문성 체험요인으로 분류되었다. 이러한 이유는 패션브랜드 매장내부에서는 판매원의 서비스를 통해서 일반적인 정보보다는 패션상품과 관련된 전문적인 정보를 통해서 새로운 것을 알게 되어 배운다고 생각하는 것으로 판단된다. 패션상품 체험 1개 문항, 상품의 VMD 체험 4개 문항, 판매원 정보성 체험 4개 문항, 판매원 특별대우 1개 문항, 부정적 감정체험 4개 문항으로 총 41개 문항에서 14개 문항이 제거되었다. 패션상품 체험 3개 문항, VMD 체험 4개 문항, 판매원 응대성 체험 3개 문항, 판매원의 전문성 3개 문항, 판매원 특별대우 체험 3개 문항, 판매원 인간적 존중 체험 3개 문항, 긍정적 감정체험 3개 문항, 부정적 감정체험 5개 문항, 총 27개 문항으로 정제되었다.

        패션브랜드 매장외부에서의 브랜드 체험은 9개 체험요인에서 편의 및 부대시설 체험과 교육 및 정보성 체험이 제거되어 7개 체험요인으로 분류되었다. 이러한 이유는 물리적 환경시설이나 정책서비스와 같이 일반적인 쇼핑센터의 시설이나 서비스로 생각하는 것이라 판단된다. 브랜드 및 상품군 다양성 체험 1개 문항, 편의 및 부대시설 체험은 5개 문항, 문화·엔터테인먼트 체험 3개 문항, 유희적 행동 체험 3개 문항, 교육 및 정보성 체험 3개 문항으로 총 42개 문항에서 15개 문항이 제거되었다. 브랜드 및 상품군 다양성 체험 3개 문항, 판촉·이벤트 체험 4개 문항, 심미성 체험 4개 문항, 문화·엔터테인먼트 체험 5개 문항, 유희적 행동 체험 5개 문항, 명성 및 자부심 체험 3개 문항, 인간적 존중 체험 3개 문항, 총 42개 문항에서 15개 문항이 제거되어 총 27개 문항으로 정제되었다.

      

      
        4.3. 3단계 측정도구개발 결과
        예비조사와 본 조사를 통하여 소비자의 패션브랜드 매장 내·외부에서의 브랜드 체험이 분류되었다. 다음의 Table 2와 Table 3은 패션브랜드 매장 내·외부에서의 브랜드 체험을 측정한 문항들이다.

        
          Table 2. 
				
          

          
            Refined questions to measure brand experience inside fashion brand stores
          
          

        

        
        

        
          Table 3. 
				
          

          
            Refined questions to measure brand experience outside fashion brand stores
          
          

        

        
        

      

      
        4.4. 4단계 측정도구 검증
        측정도구 개발을 위해 Churchill(1979)의 지침에 따라 측정문항을 정제하였다. 문항 정제단계에서는 신뢰도 검증을 통해 문항의 내적일관성을 검증하였으며, 탐색적 요인분석을 실시하였다. 다음 단계로 측정도구의 집중타당성, 판별타당성, 측정동일성을 확보하는지 검증하기 위해 확인적 요인분석을 실시하였다.

        
          4.4.1. 탐색적 요인분석
          패션브랜드 매장내부에서의 브랜드 체험요인 분석결과, 8개 요인에 의해 총 분산의 65.251%가 설명되고 있으며, 패션브랜드 매장내부에서의 브랜드 체험요인 중에서 판매원 서비스 체험요인의 합이 29.035%로 가장 중요한 설명변량을 나타내어 중요한 요인임을 확인하였다. 그리고 패션브랜드 매장외부에서의 브랜드 체험요인 분석결과, 7개 요인에 의해 총 분산의 66.814%가 설명되고 있으며, 패션브랜드 매장외부에서의 브랜드 체험요인 중에서 문화·엔터테인먼트 체험이 가장 높은 설명변량을 나타내어 중요한 요인임을 확인하였고, 다음 순으로 유희적 행동 체험이 중요한 요인으로 나타났다. 신뢰도는 모두 .07 이상으로 내적일관성이 확보되었다. 다음의 Table 4는 패션브랜드 매장 내·외부에서의 브랜드 체험에 대한 탐색적 요인 분석결과이다.

          
            Table 4. 
				
            

            
              Exploratory factor analysis on brand experience inside & outside fashion brand stores
            
            

          

          
          
            ***For all questions, the result is significant at p<.001.

          

          

        

        
          4.4.2. 확인적 요인분석
          
            (1) 집중타당성 검증
            패션브랜드 매장내부에서 브랜드 체험에 대한 확인적 요인 분석결과, 모형 적합도는 χ2=544.287, Q(χ2/df)=1.839, df=296, p=0.000, GFI=.944, AGFI=.929, NFI=.922, TLI=.956, CFI=.963, RMR=0.024, RMSEA=0.036으로 만족할 만한 수준으로 나타났다. 패션브랜드 매장외부에서의 브랜드 체험에 대한 확인적 요인분석결과, 모형 적합도는 χ2=688.658, Q(χ2/df)=2.272, df=303, p=0.000, GFI=.926, AGFI=.907, NFI=.921, TLI=.947, CFI=.954, RMR=0.032, RMSEA=0.041로 만족할 만한 수준으로 나타났다. 표준화계수는 0.6 이상, t-value는 1.965 이상으로 내적일관성이 확보되었고, 개념신뢰도(C.R) 값은 모든 요인에서 0.7 이상으로 적합하게 나타났으며, 수렴타당성을 확인하기 위한 평균분산도출(AVE) 값에서 0.5 이상으로 나타나 측정모형의 개념신뢰도는 확보되었다고 판단할 수 있다. 다음의 Table 5는 패션브랜드 매장 내·외부에서의 브랜드 체험에 대한 확인적 요인분석결과이다.

            
              Table 5. 
				
              

              
                Confirmatory factor analysis on brand experience inside & outside fashion brand stores
              
              

            

            
            
              ***For all questions, the result is significant at p<.001.

            

            

          

          
            (2) 판별타당성 검증
            패션브랜드 매장 내·외부에서의 브랜드 체험에 대한 각 요인의 상관행렬을 구성한 후 요인 간 상관계수와 판별타당성을 확인하였다. 패션브랜드 매장 내부에서의 브랜드 체험요인에서 잠재변수들 중 상관이 높은 패션상품 체험과 VMD 체험 요인간 상관계수는 .827이고, 두 잠재변수 간의 표준오차는 .022임을 알 수 있다. 이 수치를 상관계수의 신뢰구간［Φ±2×S.E.]식에 대입하면, [.827±2×.022=.78~.87]으로 1을 포함하지 않고 있기 때문에 판별타당성이 있는 것으로 나타났다. 그리고 패션브랜드 매장 외부에서의 브랜드 체험요인에서 잠재변수들 중상관이 높은 심미성 체험과 문화·엔터테인먼트 체험요인 간상관계수는 .727이고, 두 잠재변수 간의 표준오차는 .029임을 알 수 있다. 이 수치를 상관계수의 신뢰구간 [Φ±2×S.E.]식에 대입하면, [.727±2×.029=.67~.79]으로 1을 포함하지 않고 있기때문에 판별타당성이 있는 것으로 나타났다. 다음의 Table 6과 Table 7은 패션브랜드 매장 내·외부에서의 브랜드 체험에 대한 구성요인 간 상관관계 분석결과이다.

            
              Table 6. 
				
              

              
                Correlation analysis on factors of brand experience inside fashion brand stores
              
              

            

            
            
              ( ): S.E., ***p<.001
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                Correlation analysis on factors of brand experience outside fashion brand stores
              
              

            

            
            
              ( ): S.E., ***p<.001

            

            

          

          
            (3) 측정동일성 검증
            교차타당성은 모집단으로부터 추출한 표본에서 얻은 결과가 같은 모집단으로부터 추출한 다른 표본에서 얻은 결과와 통일한지를 검증할 때 이용되며(Myers et al., 2000), 이를 검증하기 위해서는 측정동일성에 대한 분석이 필요하다. 측정동일성은 집단 간에 측정문항에 대하여 제대로 이해하고 있는지 파악하기 위하여 검증하는 것으로서 집단 간에 동일한 결과를 보이는지 아닌지를 판단하여 사전에 측정동일성 조건을 만족한 후 다중집단분석을 통해서 검증한다(Wu, 2012). 따라서 본 연구에서 측정동일성을 검증한 이유는 20~50대 여성소비자들만을 대상으로 진행하였기 때문에 개발된 측정문항들에 대해서 제대로 이해하고 있는지를 파악하기 위해 패션브랜드 매장 내·외부에서의 브랜드 체험에 대한 남·녀 집단 간의 측정동일성을 검증하였다. 여기에서 model 1(형태동일성)은 집단 간에 어떠한 제약도 하지 않은 것으로 관측변수가 동일한 잠재변수에 적재되는지를 알아보는 것이고, model 2(요인부하량 동일성)는 집단별로 요인부하량을 동일하게 제약하여 동일하게 적제되는지 알아보는 것으로, 이 두 모델을 비교하였을 때 Δχ2의 값이 χ2의 값보다 작아야 하며 통계적으로 유의하지 않아야 측정동일성을 만족할 수 있다.

            패션브랜드 매장내부에서의 브랜드 체험에 대한 남·녀 집단 간의 측정동일성을 검증(Table 8)에서 model 1과 model 2의 차이는 df=19일 때, Δχ2=20.37이며, χ2분포표에서 p=.05, df=23일 때 χ2=35.17인데, model 1과 model 2 간의 Δχ2=20.37로 35.17보다 작으므로 통계적으로 유의하지 않다. 그리고 패션브랜드 매장외부에서의 브랜드 체험에 대한 남·녀 집단간의 측정동일성을 검증(Table 9)에서 model 1과 model 2의 차이는 df=20일 때, Δχ2=18.33이며, χ2분포표에서 p=.05, df=20일 때 χ2=31.14인데, model 1과 model 2 간의 Δχ2=18.33으로 31.14보다 작으므로 통계적으로 유의하지 않다. 이러한 결과는 설문지와 같은 측정도구에 대한 요인부하량 동일성에 문제가 없음을 나타내고 있다. 따라서 패션브랜드 매장 내·외부에서의 브랜드 체험에 대한 측정도구의 측정동일성을 검증한 결과, 본 자료는 측정동일성을 만족하므로 남·여 집단 간의 차이가 없는 것으로 나타나 다중집단분석을 실시함에 있어 문제가 없는 것으로 나타났다. 다음의 Table 8과 Table 9는 패션브랜드 매장 내·외부에서의 브랜드 체험에 대한 성별의 측정동일성에 대한 모델 적합도를 비교한 것이다.
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                Comparison of model suitability for brand experience measurement invariance inside fashion brand stores
              
              

            

            
            
              ***p<.01, **p<.05
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                Comparison of model suitability for brand experience measurement invariance outside fashion brand stores
              
              

            

            
            
              ***p<.01, **p<.05

            

            

          

        

      

    

    

  
    
      5. 결 론
      본 연구의 목적은 최근 유통트렌드인 대형 쇼핑센터(백화점, 복합쇼핑몰, 프리미엄 아울렛, 대형마트)에서 소비자의 쇼핑체험에 대한 본질적인 이해를 위한 탐색적 연구로서 소비자의 대형 쇼핑센터 내 패션브랜드 매장 내·외부에서의 브랜드 체험으로 나누어 체험의 구성요인과 측정도구를 개발하고 검증하고자 하였으며, 소비자의 체험요인을 규명하기 위해 정성적 연구(문헌연구, 소비자 면접, 전문가 면접)와 정량적 연구(예비조사, 본 조사) 단계의 과정을 통해서 측정도구를 개발하였다. 이전 연구에서 정성적 연구인 문헌연구를 통하여 기초 측정문항을 도출하였고, 이후 소비자 면접을 통해서 도출된 문항과 함께 측정문항을 구성하였다. 본 연구에서는 이의 내용 타당성을 검증하기 위하여 문헌연구와 소비자 면접을 통해 도출된 측정문항을 점검하였다.

      본 연구에서는 1차 연구결과를 전문가 집단의 면접을 통해서 문헌연구와 소비자 심층면접을 통해 도출된 기초 측정문항들의 내적 타당성을 검증받았으며, 이를 일반소비자 10명을 대상으로 설문문항에 대해 중복이나 혼돈, 표현의 어려운 문항들은 제거되었다. 이렇게 정성적 연구단계의 결과를 통해 도출된 측정문항을 이용하여 예비조사와 본 조사를 실시한 결과, 패션브랜드 매장내부에서의 브랜드 체험요인은 패션상품 체험,VMD 체험, 판매원 응대성 체험, 판매원 전문성 체험, 판매원 특별대우 체험, 판매원 인간적 존중 체험, 긍정적 감정체험과 부정적 감정체험으로 8개 요인의 27개 측정문항을 도출하였다. 패션브랜드 매장외부에서의 브랜드 체험은 브랜드 및 상품군 다양성 체험, 판촉·이벤트 체험, 심미성 체험, 문화·엔터테인먼트 체험, 유희적 행동 체험, 명성 및 자부심 체험, 인간적 존중체험 7개 요인의 27개 문항으로 도출되었다. 정량적 연구단계를 거치면서 패션브랜드 매장외부에서의 브랜드 체험요인 중 물리적 환경시설 체험과 정책서비스 체험, 편의 및 부대시설 체험, 교육 및 정보성 체험의 측정문항들은 1차, 2차 정제를 통해서 제거되었다. 이러한 이유를 살펴보면, 점점 더 대형화되어가는 추세에 따라서 이러한 체험요인들은 기본적으로 갖추어야 할 체험요인들이라 할 수 있다. 이 중에서 교육 및 정보성 체험에서 교육과 관련된 측정문항은 제거되고 판촉·이벤트와 관련된 정보를 제공하는 문항으로 분류되어, 판촉·이벤트 체험이라 하였다. 이는 전문가 면접에서도 판촉·이벤트를 통해서 소비자에게 정보를 제공하고자 함을 통해서 알 수 있었다.

      본 연구의 의의는 최근 소비자들이 즐겨 찾고 있는 대형 쇼핑센터 내 패션브랜드 매장 내·외부에서의 브랜드 체험에 관한 탐색적인 연구로 대형 쇼핑센터 내 패션브랜드 매장을 중심으로 매장내부에서의 브랜드 체험과 패션브랜드 매장외부에서의 브랜드 체험으로 분리하여 체험요인을 도출하였다는 것이 기존의 연구와 차별화되는 점이다. 이를 통하여 패션브랜드 매장 내·외부에서의 브랜드 체험에 어떠한 요인들이 적용되는지 파악하는데 도움이 될 것으로 판단된다. 둘째, 소비자의 대형 쇼핑센터 내 패션브랜드 매장 내·외부에서의 브랜드 체험요인 측정도구를 개발하였다. 따라서 장기적인 관점에서 소비자 행동을 설명할 수 있는 변수를 선택하여 대형 쇼핑센터와 패션브랜드 매장에서의 브랜드 체험요인과의 인과관계를 검증하고 활용방안의 제시가 필요할 것으로 판단된다. 셋째, 가장 중요한 소비자와의 컨텍 포인트는 패션브랜드 매장 내·외부라고 할 수 있다. 즉, VMD를 통한 매장 입구의 익스테리어, 매장 안팎의 인테리어, 디스플레이, POP, 판매원 등은 소비자들에게 구매를 자극하므로 대형 쇼핑센터와 패션브랜드 매장에 대한 정보를 제공하는 주요 도구라 할 수 있다. 이러한 공간 커뮤니케이션은 점포와 패션브랜드 충성도(Ko & Lee, 2008; Moon et al., 2008)를 높이고, 결과적으로는 브랜드 자산(Kim & Han, 2009; Shin & Kim, 2010) 가치를 높여주는 역할을 한다. 따라서 소비자와의 컨텍 포인트인 점포와 매장이라는 공간을 통하여 소비자의 브랜드 체험 관리에 활용할 수 있는 지침을 제시하였다.

      그리고 본 연구의 한계점과 향후 연구방향을 제시하고자 한다. 첫째, 본 연구에서는 이를 개선하고자 탐색적 연구를 진행하였는데 정성적 연구단계에서 20~50대 여성소비자만을 대상으로 면접하였으므로 향후 남성소비자, 기혼자와 미혼자를 대상으로 연구하고 비교해 보는 것도 의미가 있을 것으로 판단된다. 또한 왜냐하면 30~40대 여성과 남성이 상품을 구매하기 위해 같이 쇼핑하고 의논하는 등 과거에 비해서 가족단위의 쇼핑이 많아지면서 공동의 쇼핑 문화를 공유하는 기혼자들이 많아 졌기 때문이다. 둘째, 본 조사에서 보다 다양하고 많은 설문지를 얻기 위해서 인터넷 전문패널 조사업체에 의뢰하여 대형 쇼핑센터(백화점, 복합쇼핑몰, 프리미엄 아울렛, 대형마트)가 지역인근에 위치한 서울, 경기, 대구, 부산 4개 지역의 20~50대 남·녀 소비자들을 대상으로 설문을 진행하였다. 그런데 소비자가 체험하면서 겪게 되는 감정을 현장에서 설문하는 것이 합당 할 것으로 판단된다. 왜냐하면 이러한 감정은 시간이 지나면 어느 정도 퇴색되어지기 때문이다. 향후의 연구에서는 멀티채널이용 소비자들이 증가하는 추세에 맞춰 온라인 패션 쇼핑몰과 본 연구에서 다루지 못한 오프라인 패션 소매유통 점포유형에 따라 소비자 체험도 다르게 나타날 것으로 판단된다. 이를 연구하여 통합적인 체험을 연구함으로써 차별화되는 전략 수립을 위해서는 다각적으로 고려할 필요가 있다. 셋째, 20~30대 남·여 소비자들은 오프라인 점포보다는 온라인 점포 이용률이 점차 증대되고 있다. 따라서 각 쇼핑센터와 패션브랜드는 타겟 층의 구매 의사결정과정과 실구매 행동을 이해하기 위해서는 생애주기에 따른 소비자의 라이프스타일이나 쇼핑성향도 함께 연구 조사해 볼 필요가 있을 것으로 판단된다.
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Factor
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Brand & product
category diversity

Many fashion brands have come in and diverse products can be found.
) It sets the seasonal trend.

It is convenient because the store has a large stock of products.

O It is possible to research information and make a purchase through multchannels (online mall, home shopping,
mobie).

Promation @ Texting me about notices such as information on season’s sale, frecbies, and gift card events is convenient.
& event @ Itis good o be able to use various means of promotion such as VIP membership card, 5% discount and DM, coupon
books, fiyers, etc.
@ It is good 10 be able to use guide brochures & postcards at the shopping center.
(D Mannequin’s diverse facial expressions, postures and hand gestures that make the fashion items look better are eye-
catching.
Esthetic ) The interior design is exclusive.
Window display, outdoor fiade (eerior), billboard lighing, signs, ete. are cool.
D Indoor lighting and interior pieces are cool.
1t is possible to shop around and use recreation facilties with family
@ It s good to see an exhibition of dolls such as Kitty, Barbie and Teddy Bear and seasonal events because i gives me.
Culure & a chance o look back on my childhood and feel fike a chikl again.
entertainment @ It s good to have scasonal fesivals and concerts.
@ It is good 1o enjoy art and culture through plays, musicals, ete.
® It is good 1o enjoy musical performances, glleris, exhibitions(Kitty, Barbie, Teddy Bear). etc. with family.
1 feel like going on short travel or reaching a destination only with a short drive.
@ It is good because the shopping center is a tonic for my routine ife.
Playful behavior 5 1 go shopping o relieve stress and feel comforied.
@ 1 feel refreshed when coming to this shopping center
) It is good to chat with friends for a litle while hecause 1 can forget realiy
D)1 feel proud especially when I buy a present fo others and think they willlike seeing the paper bag and packaging of
Reputation this shopping center
& pride This shopping center offers good services that match its reputation
@ It seems that the reputation of this shopping center reflects me and represents my life style well
@ When I visit this shopping center, 1 have different mindset and expectations on its service.
Human respect @ When 1 visit this shopping center, I want to be treated specially as 1 spend much money.

@ This shopping center offers services equal to every consumer.
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Factor Questions for_ measurement

1t is casy 1o spot hot or new items.
Fashion product 3 (2) Purchase is convenient as the items are well coordinated.

Various colors, materials and sizes are readily available.

Mannequin display(Visual Presentation) at a store makes choice and purchase converint.
Wall decoration and display(Point of Sale Presentation) at a store makes choice and purchase convenient.

VMD 4
) Hanger display by colors and items (ltem Preseniation) at a store makes choice and purchase converien.
Store interor or window display that represents the fushion brand well is eye-catching
@ A salesperson’s service mind is important because 1 have different expectaions on different fashion brands.
Responsive- 5
Pe 3 @1 decide whether to purchase or nor depending on how a salesperson serves
@ A salesperson represenis the brand.
@ A salesperson kindly provides product knowledge or information.
Specialy 3 @ A salesperson provides good explanation about the brand history and new items.
@ 1 tend to trust and rely on salespersons in case of functional or professional fashion brands(sports, outdoor, golf).
5 )1 el ke being specially treated when a salesperson calls me a VIP or regular customer and hints me on hot tems
i or products in limited quaniiies
é Special (D Trust the salesperson because heshe knows my style enthusiatically recommends the tems tha 1 want and manages
reatment the list of my purchases.
@)1 feel like being specialy treated and frequent th store because the salesperson lets me buy items at a discount even
before clearance sale or discount events.
@ 1 form a reltionship with a salesperson and keep using the brand when the salesperson s kind and respectful
Human o @)1 trust a salesperson and keep using the brand when the salesperson s truthful
Tepect @ A salesperson’s aciive response (0 consumers seems (0 be important because that makes consumers visit the store
more frequently
D Walking out of the store with several paper bags makes me feel satisfied and happy:
3 @ After shopping and coming back home, | put on the fashion items that | have bought and feel pleasure again.
aper bags and packaging that epresent the fashion brand well are important. Walking out of the store with a nice-
ooking paper bag in hand makes me more piased.
s ) When a salesperson looks me up and down and seems o be reating me based on hisher judgmen,  just walk out
H of the store because 1 feel ignored.
« @ 1 have an experience that | got disappointed with a store (brand) because of a salesperson’s way of speaking or
Negative 5 behaving.

@ A slesperson who does not respond 10 o care for a customer visting the store makes me unpleasant
@ A slesperson's conventonal resporse based on the manual makes me uncomforabie.

® A salesperson’s thetoric and excessively kind response makes me uncomfortable.
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