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ABSTRACT

Although online shopping continues to grow, offline fashion stores remain important 
for multisensory experiences that influence consumer decisions. However, while most 
visual molecular dynamics (VMD) research focuses on flagship stores, the strategic role 
of item presentation (IP) zones in shop-in-shop formats remains underexplored. Thus, 
this study investigated how different product display types—color-based, category-based, 
and coordination-based—within IP zones affect the perceived benefits and store 
satisfaction of consumers. An online survey was conducted with women aged 20 to 49 
years, yielding 240 valid responses for analysis. The data were analyzed using SPSS 29.0, 
employing statistical techniques such as frequency analysis, exploratory factor analysis, 
reliability testing, one-way analysis of variance (ANOVA), and multiple regression analysis. 
The results showed that consumers perceive different types of benefits depending on 
how they interpret the display method. Additionally, emotional, self-expressive, aesthetic, 
and convenience benefits were found to influence store satisfaction significantly. This 
study contributes to the existing literature by highlighting the impact of display strategies 
in shop-in-shop environments and demonstrating how visual merchandising can shape 
consumer perceptions in both functional and affective dimensions. The findings also 
offer practical implications, suggesting that even in spatially limited retail settings, 
well-structured product displays can enhance the consumer experience and improve store 
evaluations.
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Ⅰ. 서론

온라인 쇼핑의 편리성 확대와 디지털 플랫폼의 

성장에도 불구하고, 오프라인 유통 공간은 여전히 

브랜드 전략과 소비자 경험 측면에서 중요한 역할

을 하고 있다. 온라인 채널은 접근성과 시간 효율

성을 제공하는 반면, 오프라인 매장은 오감에 호소

하는 몰입적 체험을 통해 차별화된 가치를 전달한

다. 특히 패션 산업에서는 제품을 직접 보고 만지

는 경험이 구매 결정에 핵심적인 역할을 하며, 이

는 소비자와 브랜드 간의 감성적 연결을 형성하는 

기반이 된다(Lee & Choi 2023). 이러한 맥락에

서 무신사, 크림 등 온라인 플랫폼 기업들도 최근 

오프라인 스토어를 통해 브랜드 철학과 가치를 체

험할 수 있는 차별화된 경험을 제공하고, 소비자와

의 깊이 있는 상호작용을 추구하고 있다(Lee 2024).

이처럼 오프라인 점포의 경쟁력을 높이기 위한 방

안으로 비주얼 머천다이징(Visual Merchandising, 

VMD) 전략이 주목받고 있다. VMD는 레이아웃, 

상품 진열, 색채 구성, 조명, 공간 연출 등을 통해 

소비자의 관심을 유도하고, 궁극적으로 브랜드 인

지도와 구매 행동에 영향을 미친다(Ahn 2021). 

이러한 중요성에 따라 VMD를 주제로 한 다양한 

연구가 수행되어 왔으며, 특히 브랜드 사례를 중심

으로 한 분석(Kim et al. 2018; Zhang & Eom 

2024)이나 점포 특성을 질적 방법을 사용하여 탐

색한 연구(Lee & Kim 2021; Son & Kwon 

2021; Park & Chun 2024)가 대표적이다. 비주

얼 머천다이징 관련 양적 연구도 수행되고 있는데, 

이들 연구는 주로 플래그십 스토어나 독립 매장의 쇼

윈도우를 대상으로 하며, VP(Visual Presentation) 

공간에 나타나는 시각적 특성이 점포 충성도나 재

방문 의도에 미치는 영향력을 분석하는데 초점을 

맞추고 있다(Kim 2015; Li & Ghim 2023; 

Jeong & Lee 2024). 그러나 실제 유통 환경에서

는 많은 패션 브랜드들이 단독 매장보다는 백화점

이나 복합 쇼핑몰 내의 숍인숍(Shop-in-Shop) 

형태로 입점해 운영되는 경우가 일반적이다. 이러

한 점포는 공간의 제약으로 인해 VMD 구성 요소

를 자율적으로 적용하기 어렵고, 호스트 점포의 물

리적ㆍ감성적 환경에 영향을 받는다는 한계가 존

재한다. 따라서 브랜드의 아이덴티티를 효과적으

로 전달하고 소비자의 주목을 끌기 위해서는, 제한

된 공간에서의 상품 진열 방식이 전략적으로 중요

한 요소로 작용한다. 그럼에도 불구하고, 기존 연

구들은 주로 넓은 전시 공간을 가진 독립 매장이

나 플래그십 스토어의 시각적 연출에 초점을 맞추

고 있어(Kim 2015; Lee & Kim 2021; Li & 

Ghim 2023; Jeong & Lee 2024), 실제 유통 현

장에서 더 일반적인 숍인숍 형태의 점포 환경을 

충분히 반영하지 못하고 있다. 따라서 본 연구에서

는 제한된 매장 환경에서의 상품 진열 방식이 소

비자 반응에 미치는 영향을 규명함으로써, 현실적 

유통 조건 속에서 적용가능한 VMD 전략의 방향

성을 제시하는 것을 목적으로 한다.

이를 위해, 본 연구에서는 백화점이나 쇼핑몰 

등 대형 유통공간 내에 입점한 패션 점포를 대상

으로, 제한된 공간에서의 개별 패션 상품 진열 방

식이 소비자에게 미치는 영향력을 분석하고자 한

다. 특히, 다수의 선행연구에서 VP 공간 내 시각

적 연출 효과에 대한 논의가 이루어졌던 것과 달

리 본 연구에서는 IP(Item presentation) 공간 

내 패션 상품 진열 방식의 효과에 집중하고자 한

다. 사전 조사를 통해 상품 진열 방식을 색상 중

심, 품목 중심, 코디네이션 중심으로 유형화하고, 

이를 반영한 가상 점포를 구성한 후 소비자가 지

각하는 혜택의 차이와 점포 만족도를 탐색하고자 

한다. 소비자 혜택 지각은 상품 진열을 통해 소비

자가 경험하는 인지적ㆍ정서적 가치를 반영하는 
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핵심 요인으로, 진열 방식의 효과를 직접적으로 평

가할 수 있는 지표라는 점에서 본 연구의 주요 변

수로 선정하였다. 또한 점포 만족도는 소비자의 점

포 내 경험을 종합적으로 평가하는 결과 변수로서, 

진열 방식이 소비자 인식에서 실제 점포 평가로 

이어지는 과정을 규명할 수 있다는 점에서 의미가 

있다. 본 연구 결과를 통해 패션 점포의 상품 진열 

방식이 점포 경험에 미치는 구체적 메커니즘을 규

명하고, 제한된 공간에서도 브랜드 아이덴티티를 

효과적으로 전달할 수 있는 VMD 전략 방향을 제

시할 수 있을 것이다.

Ⅱ. 이론적 배경

1. 패션 점포의 비주얼 머천다이징

비주얼 머천다이징(Visual Merchandising, VMD)

은 ‘Visual(시각적인)’과 ‘Merchandising(상품화)’

이 결합된 용어로, 매장의 시각적 요소를 통해 상

품의 가치를 효과적으로 전달하는 전략을 의미한

다(Kim & Lee 2018). 패션 매장에서의 비주얼 

머천다이징은 제품과 브랜드의 정체성을 시각적으

로 전달하고, 소비자의 관심을 끌어 구매 행동을 

유도하는 전략적 도구로 작용한다. 진열 방식, 조

명 활용, 색채 배치, 공간 연출 등 다양한 시각 요

소를 통해 소비자 경험을 풍부하게 만들며, 브랜드

에 대한 긍정적인 이미지를 형성하는 데 기여한다

(Ahn 2021). 단순히 제품을 진열하는 것을 넘어, 

소비자와 감정적으로 교감할 수 있는 매장을 조성

함으로써 브랜드 철학을 시각적으로 구현하는 역

할을 수행하며, 트렌디하고 창의적인 디스플레이

는 소비자의 감성을 자극하며, 패션 구매 과정에 

직접적인 영향을 미친다(Kim & Kwon 2012).

패션 VMD를 중심으로 한 선행연구들은 정성적

ㆍ정량적 접근을 포함하여 폭넓게 이루어져 왔다. 

질적 분석 중심의 연구로는 Kim et al.(2018)이 

체험 마케팅이 적용된 SPA 브랜드의 플래그십 매

장에 대해 분석하였으며, Zhang & Eom(2024)

은 업사이클링 콘셉트 매장을 사례로 하여 가치 

요소 기반의 분석을 수행하였다. 또한 Son & 

Kwon(2021)은 국내 업사이클 패션 브랜드의 

VMD 구성요소를 일곱 가지 기준으로 평가하였

고, Lee & Kim(2021)은 루이비통 팝업스토어의 

오브제 활용 방식과 공간 연출 전략을 재구성하여 

분석하였다. Park & Chun(2024)은 지속가능성 

관점에서 국내외 친환경 매장의 디자인 요소를 비

교 연구하였다. 한편, VMD가 소비자 행동에 미치

는 영향력을 정량적으로 분석한 연구도 찾아볼 수 

있다. Jeong & Lee(2024)는 MZ세대를 대상으로 

VMD 구성요소가 브랜드에 대한 선호와 구매 의

도에 미치는 영향을 실증 분석하였으며, Yoo et 

al.(2017)은 면세점에서의 VMD가 지각된 소비자 

가치와 만족도에 어떠한 영향을 미치는지 규명하

였다. Li & Ghim(2023)의 연구에서는 명품 팝업

스토어 내 VP, PP, IP 존이 브랜드 경험에 미치는 

영향력을 확인하였다. 이와 같은 선행연구들은 

VMD가 소비자와의 의미 있는 관계 형성과 브랜

드 경험 강화에 중요한 역할을 수행함을 보여준다.

특히, 상품의 효과적인 연출과 진열은 소비자의 

구매 행동을 자극하고 브랜드 경험을 강화하는 요

인으로 작용한다(Jung & Chun 2011; Choi & 

Kim 2017). 연출(presentation)은 소비자와의 

시각적 커뮤니케이션을 통해 제품의 특성과 사용 

가능성을 부각시켜 그 가치를 높이는 활동을 의미

한다(Kim & Kwon 2012). 즉, 패션 상품의 연출

은 단순한 전시 행위가 아니라 브랜드의 이미지와 

시즌 콘셉트를 시각적으로 구현하고 감성적 인상

을 형성하는 전략적 수단이다. 반면, 상품 진열

(display)은 소비자가 상품을 쉽게 보고 선택할 수 

있도록 체계적이고 기능적으로 배치하는 과정을 
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의미한다(Zhang & Park 2021). 진열은 매장 내 

상품 접근성과 탐색 효율성을 높이는 데 중점을 

두며, 특히 패션 상품처럼 디자인ㆍ색상ㆍ사이즈 

등 선택 변수가 다양한 제품군에서는 직관적이고 

구조화된 진열이 구매 전환율을 높이는 중요한 요

인으로 작용한다(Yang et al. 2016). 또한 진열 

전략은 소비자의 동선과 시선 흐름을 고려하여 설

계되며, 주요 진입 동선이나 시각적 초점 지점에 

상품을 배치함으로써 체류 시간과 구매 가능성을 

증대시킬 수 있다(Kim & Kwon 2012). 이처럼 

연출과 진열은 각각 감성적ㆍ정보적 기능을 매개

로 소비자의 구매 행동을 유도하는 상호보완적 역

할을 수행한다.

기존 연구들은 주로 패션 상품의 연출적 측면에 

초점을 맞추어 쇼윈도우(Kim & Lee 2017)나 VP 

공간(Choi & Kim 2017; Kim et al. 2018)의 시

각적 표현이 소비자 인식에 미치는 영향을 분석하

거나, 사례 연구를 통해 다양한 연출 기법을 탐색

하였다(Kim 2020, 2022). 그러나 본 연구에서는 

이러한 연출 중심 접근에서 나아가, 패션 상품의 

다양한 진열 방식이 소비자 인식과 점포 경험에 

미치는 영향을 실증적으로 탐색하고자 한다.

2. 소비자 혜택 지각

혜택(Benefit)은 소비자가 제품을 사용하면서 

기대하는 긍정적 결과 혹은 주관적 보상으로 정의

할 수 있다(Peter & Olson 1987). 이러한 소비자 

지각 혜택은 일반적으로 기능적 혜택과 사회ㆍ심

리적 혜택으로 구분되며(Jung & Lee 2019), 기능

적 혜택은 실질적이고 측정 가능한 유용성을, 사회

ㆍ심리적 혜택은 정서적 만족감이나 사회적 소속

감을 포함하는 특성을 지닌다. 또한 혜택은 효용적 

측면과 쾌락적 측면으로도 나뉘는데, 전자는 실용

성 및 문제 해결 능력을 강조하며, 후자는 감정적 

만족이나 즐거움과 같은 심리적 요인에 중점을 둔

다(Holbrook & Hirschman 1982; Chitturi et 

al. 2008). Aaker(1996)는 소비자가 브랜드와의 

상호작용 과정에서 지각하는 혜택을 기능적 가치, 

감정적 가치, 자기표현적 가치의 세 가지 유형으로 

제시하였다. 기능적 가치는 제품의 실용성과 효용

에 기반하며, 감정적 가치는 사용자가 느끼는 정서

적 만족과 관련된다. 자기표현적 가치는 소비자가 

해당 브랜드를 통해 자신의 정체성을 표현하거나 

타인과 차별화하려는 욕구에서 비롯된다. 이러한 

혜택 유형들은 브랜드 선택 및 사용 과정 전반에

서 서로 다른 방식으로 소비자의 의사결정에 영향

을 미친다.

점포를 중심으로 한 선행연구들 또한 소비자가 

인식하는 혜택을 다양한 하위 요인으로 구분하여 

제시하고 있다. Lee & Ku(2011)는 소비자가 점

포 이용을 통해 추구하는 혜택을 편의성, 판매원 

및 매장 분위기, 판촉 활동, 제품 품질, 유행 및 상

품 다양성의 다섯 가지 요소로 분류하고, 이러한 

요인들이 점포 만족도에 미치는 영향을 분석하였

다. Kim & Lee(2013)는 QR 기술을 기반으로 한 

가상 패션 점포에 대한 소비자 인식 혜택을 탐색

하기 위해 표적집단면접(FGI)을 실시하였으며, 분

석 결과 감성적 소구, 인지된 유용성, 접근 편의성, 

브랜드 홍보 효과 등의 요소가 주요 혜택으로 도

출되었다. 또한, Chen & Choi(2015)는 소비자

가 브랜드 및 점포와의 상호작용을 통해 지각하는 혜

택을 사회적, 심리적, 기능적 차원으로 정리하였다. 

이와 같이 선행연구에서는 소비자가 지각하고 

경험하는 혜택을 다양한 범주로 정의하고 있으며, 

각 혜택은 점포에 대한 평가(Lee & Ku 2011), 브

랜드 태도 형성(Aaker 1996; Jung & Lee 2019), 

재방문 의도(Park 2024) 등 소비자 행동에 서로 

다른 영향을 미친다. 이에 본 연구는 숍인숍 형태
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로 운영되는 패션 점포에서 상품 진열 방식이 소

비자에게 어떠한 혜택을 인식하게 하는지를 탐색

하고자 하며, 이를 바탕으로 VMD 전략이 소비자 

경험과 전반적인 만족도에 미치는 영향을 심층적

으로 분석하고자 한다.

3. 패션 점포 만족도

소비자 만족도는 제품이나 서비스를 실제로 이

용한 후, 사전에 형성된 기대와의 비교를 통해 나

타나는 감정적 반응을 의미한다(Oliver 1980). 기

대 수준이 충족되거나 이를 초과할 경우에는 만족

으로, 반대로 기대에 미치지 못할 경우에는 불만족

으로 이어진다(Churchill & Surprenant 1982; 

Anderson et al. 1994). Oliver(1999)는 이러한 

과정을 ‘충족 반응(response to fulfillment)’이

라는 개념으로 설명하였으며, Sheth et al.(1991)

은 이를 구매로부터의 보상에 대한 인지적 평가로 

보고, 만족은 감성적 요소와 인지적 판단 모두에 

의해 결정된다고 보았다. 최근 연구들은 소비자 만

족을 보다 다차원적인 개념으로 접근하고 있으며, 

제품, 서비스, 감정, 인지 및 관계 요인 등을 모두 

포함하는 통합적 분석이 이루어지고 있다. Kim & 

Kim(2015)은 가격ㆍ품질, 디자인, 서비스의 세 

가지 요인이 소비자 만족을 구성하며, 이러한 요인

의 영향력은 소비자의 실제 체험 수준에 따라 달

라질 수 있다고 밝혔다.

점포 만족도는 특정 점포가 소비자의 기대를 어

느 정도 충족하였는지에 대한 주관적 평가로 정의

되며(Bloemer & De Ruyter 1998), 이는 점포에 

대한 지속적인 태도 및 인식을 반영하는 지표로 

볼 수 있다(Fishbein & Ajzen 1975). 점포 만족

도는 긍정적ㆍ부정적 판단을 포함한 종합적 인식 

결과로, 다양한 점포 속성 및 소비자 경험 요인에 

의해 영향을 받는다. 

매장의 전반적인 이미지는 소비자에게 긍정적인 

인상을 형성하고 만족감을 유도하며(Demirguneş 
2014; Lee 2014), 상품의 품질, 가격, 서비스, 운

영 프로세스 등도 만족도 형성에 중요한 역할을 

한다(Lee & Park 2002). 또한 점포 속성에 대한 

만족은 전반적인 점포 만족도 뿐 아니라 고객 충성

도에도 영향을 미치며(Seo et al. 2014), 점포 외

관의 유형성, 편의성, 보안성과 같은 물리적 요소

뿐만 아니라 감성적 자극 또한 만족도를 높이는 요

인으로 작용한다(Chae et al. 2016; Fan & Choi 

2023). 

이러한 이론적 논의에 기반하여, 본 연구는 숍인

숍 형태로 운영되는 패션 점포 내 상품 진열 방식

이 소비자가 지각하는 혜택에 어떠한 영향을 미치

는지를 규명하고, 나아가 이러한 혜택이 점포 만족

도 미치는 영향력을 실증적으로 검증하고자 한다.

Ⅲ. 연구방법

1. 연구문제

본 연구는 백화점, 쇼핑몰 등과 같은 대형 매장 

내 패션 점포에서 활용되는 상품 진열 방식이 소

비자의 혜택 지각에 어떤 영향을 미치며, 이러한 

지각이 점포 만족도로 어떻게 연결되는지를 규명

하는 데 목적이 있다. 기존 연구는 VMD의 전반적

인 효과나 VP나 PP 존의 시각적 연출을 중심으로 

진행되어져 왔으나, 실제 판매 공간(IP)에서의 진

열 방식 효과는 상대적으로 간과되어 왔다. 패션 

점포의 IP 영역은 소비자가 제품을 직접 탐색하고 

선택하는 핵심 접점으로, 진열 방식은 소비자의 정

보처리, 탐색 효율성, 감정적 반응 등에 직ㆍ간접

적으로 영향을 미친다(Kim & Hong 2012). 특히 

숍인숍 형태의 패션 점포에서는 독립 매장에 비해 

공간적 제약이 크기 때문에, 상품 진열이 브랜드 

아이덴티티를 시각적으로 전달하고 소비자 주목을 
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유도하는 주요 전략 수단으로 기능한다. 즉, 상품 

진열은 소비자가 점포 내에서 정보를 탐색하고 제

품을 평가하는 첫 번째 단서로 작용하며(Bitner 

1992), 진열 구조는 제품 정보의 접근성, 탐색 효

율성, 시각적 조화 등을 통해 소비자의 인지적 처리

(cognitive processing)와 정서적 반응(affective 

response)에 직접적인 영향을 미칠 수 있다

(Mehrabian & Russell 1974; Baker et al. 

2002). 이에 본 연구는 IP 공간에서의 상품 진열 

방식을 통해 소비자가 지각하는 혜택의 하위요인

을 확인하고, 상품 진열 방식이 소비자가 인식하는 

혜택 수준에 유의미한 영향을 미치는지를 실증적

으로 검증하고자 한다.

선행연구에 따르면 소비자 혜택은 단순한 금전

적 가치뿐 아니라 감정적 만족, 사회적 관계, 개인

화된 경험 등을 포함하며, 이는 점포 만족도 및 향

후 행동의도에 중요한 영향을 미친다(Aaker 1996; 

Jung & Lee 2019; Lee & Ku 2011; Park 

2024). 이에 소비자가 점포 내 상품 진열 방식에 

대해 지각한 혜택은 점포에 대한 전반적 평가와 

만족의 선행 요인으로 작용할 수 있다(Oliver 

1980; Lee & Ku 2011). 따라서 본 연구는 소비

자가 진열 방식으로부터 지각한 혜택이 점포 만족

도에 어떠한 영향을 미치는지를 분석함으로써, 소

비자 인식 기반의 매장 전략 수립에 기여하고자 

한다.

연구문제1: 패션 점포의 상품 진열을 통해 소비

자가 인식하는 혜택은 어떤 하위 차원으로 구성되

는가?

연구문제2: 패션 점포의 상품 진열 방식은 소비

자의 혜택 지각에 어떠한 영향을 미치는가? 

연구문제3: 소비자의 혜택 지각은 점포 만족도

에 어떠한 영향을 미치는가?

2. 사전 조사

대형 유통공간 내 패션 점포에서 활용되는 상품 

진열 방식의 유형을 파악하기 위해 사전 조사를 

실시하였다. 국내 주요 백화점에 입점한 56개 패

션 브랜드 매장을 직접 방문하여, IP 존을 중심으

로 매장 전경과 진열 상태를 촬영하였다. 이후 패

션 전공자 4인이 수집된 사진 자료를 기반으로 상

품 진열 방식을 분류하였으며, 이 과정을 통해 주

요 진열 유형을 도출하였다. 분석 결과, 패션 점포 

내 상품 진열 방식은 크게 색상별 진열, 품목별 진

열, 코디네이션별 진열, 기타 진열 방식의 네 가지

로 분류되었다. 

색상별 진열은 상품을 색채 기준으로 배열하여 

시각적 통일성과 주목도를 높이는 방식이며, 품목

별 진열은 상품의 기능 또는 유형(예: 아우터, 팬

츠 등)에 따라 구분하여 구성하는 방식이다. 코디

네이션별 진열은 상ㆍ하의 또는 관련 아이템을 함

께 배치하여 하나의 착장 형태로 연출함으로써 스

타일 제안 기능을 강화하는 방식으로 정의하였다. 

세 가지 진열 방식에 해당하지 않는 진열 유형은 

기타 카테고리로 분류하였다. 분류된 진열 유형 간

의 평가자 간 일치도는 평균 94.6%로 나타났으며, 

이는 각 진열 방식 간 구분이 비교적 명확하게 이

루어졌고, 평가자 간 인식의 일관성도 높은 수준임

을 시사한다.

이에 본 연구에서는 색상별 진열, 품목별 진열, 

코디네이션 진열의 세 가지 방식을 중심으로 가상 

점포를 제작하고, 이에 대한 소비자의 혜택 지각과 

점포 만족도를 실증적으로 확인하였다.

3. 자극물 제작 및 척도 구성

사전 조사를 통해 도출된 패션 점포 내 상품 진

열 방식의 유형별 효과를 검증하기 위해, 3D 모델

링 프로그램인 스케치업(SketchUp)을 활용하여 
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실제 패션 매장의 규모와 환경을 반영한 가상 점

포를 제작하였다. 이 가상 점포는 실제 숍인숍 패

션 매장의 공간 규모와 환경적 특성을 고려하여 

설계되었으며, 인테리어, 집기 배치, 조명 등의 환

경 요소는 모두 동일하게 설정한 상태에서, 진열 

방식만을 조작 변수로 하여 실험 조건 간 외생 변

인의 영향을 최소화하였다.

가상 점포에 진열된 의류 제품은 디자인 선호도

의 차이를 최소화하기 위해, 전체적으로 깔끔하고 

정돈된 스타일을 갖춘 여성복 브랜드의 상품 이미

지를 사용하였다. 소비자가 점포에 입장하여 상품

을 인식하는 과정을 시뮬레이션하기 위해 실제 점

포 내 동선을 반영하여 총 20개의 장면(scene) 이

미지를 추출하고, 각 장면은 V-ray 렌더링을 통해 

사실감 있게 연출하였다. 이후 고해상도 렌더링 이

미지 중 대표적인 17개 장면을 선별하여 순차적으

로 연결하였으며, 이를 바탕으로 동영상 형태의 실

험 자극물을 제작하였다(Fig. 1). 

설문지는 관련 선행연구에서 사용된 문항을 바

탕으로 본 연구의 목적과 맥락에 맞게 수정ㆍ보완

하여 구성하였다. 패션 점포 내 진열 방식에 따른 

소비자 혜택 지각의 하위차원을 탐색하기 위해, 다

수의 선행연구에서 제시된 혜택 지각 문항을 수정

하여 총 40개 문항을 사용하였다. 다만, 상품 진열 

방식에 따른 혜택 지각을 직접적으로 측정한 선행

연구가 부족하므로, 편집 매장의 VMD, 일반 점포

의 비주얼 머천다이징 연구, 그리고 소비자가 패션 

브랜드로부터 인식하는 혜택 관련 문항을 참고하

였다(Kim 2015; Jung & Lee 2019; Noh & 

Kim 2019; Jeon & Kim 2021; Kim & Lee 

2021). 점포 만족도 측정 역시 관련 선행연구를 참

고하여 총 4개 설문 항목을 구성하였다(Kim 2015; 

- Color-based display format -

- Category-based display format -

- Coordination-based display format -

Fig. 1. Experimental stimuli used in the study.
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Jeong & Koo 2024). 인구통계적 문항을 제외한 

모든 항목은 5점 리커트 척도(1점: 매우 그렇지 않

다 - 5점: 매우 그렇다)를 사용하였다.

4. 자료 수집 및 분석 방법 

자료 수집은 마크로밀 엠브레인의 온라인 패널을 

통해 진행하였으며, 2025년 3월 27일부터 2025년 

3월31까지 온라인 설문조사를 실시하였다. 조사 

대상은 20대부터 40대까지의 여성 소비자 240명

으로, 참여자들은 세 가지 유형의 가상 패션 매장 

자극물(색상별 진열, 품목별 진열, 코디네이션별 

진열)에 대한 약 1분 분량의 영상을 시청하였다. 

본 연구는 집단 간 요인설계 방식을 채택하여 각 

자극물 조건에는 80명씩 배정되었다. 참여자들은 

백화점 내 여성복 브랜드 매장을 실제로 방문한 

상황을 상상하며, 영상 속 진열 방식을 자연스럽게 

경험한 후, 이어지는 설문 문항에서 상품 진열 방

식 인식, 지각된 혜택, 점포 만족도, 인구통계학적 

특성에 관한 항목에 응답하였다. 설문조사에 참여

한 응답자의 연령대는 20대 80명(33.3%), 30대 

80명(33.3%), 40대 80명(33.3%)으로 고르게 분

포하였으며, 이 외의 참여자 특성은 Table 1에 

제시하였다. 수집된 자료는 SPSS 29.0을 활용

하여 기술통계, 탐색적 요인분석, 신뢰도 분석

(Cronbach’s α), 일원분산분석(ANOVA), 다중회

귀분석 등을 실시하여 분석하였다.

Item Category Frequency Percentage(%)

Gender Female 240 100.0

Age
20-29 years old
30-39 years old
40-49 years old

80
80
80

33.3
33.3
33.3

Marital status
Married
Single
Other

84
154

2

35.0
64.2
8.0

Occupation

General office worker
Technical worker
Service worker
Self-employed
Professional
Teacher / Faculty
Government employee
Student
Full-time homemaker
Unemployed
Other

132
1

11
2

22
1
5

14
16
18
8

55.0
0.4
4.6
0.8
9.2
4.6
2.1
5.8
6.7
7.5
3.3

Monthly personal income

Less than 1,000,000 KRW
1,000,000-1,999,999 KRW
2,000,000-2,999,999 KRW
3,000,000-3,999,999 KRW
4,000,000-4,999,999 KRW
5,000,000 KRW or more

40
28
37
57
17
11

16.7
11.7
36.3
23.8
7.1
4.6

Table 1. Demographic characteristics of the participants
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Ⅳ. 결과 및 고찰

1. 측정도구의 신뢰도 및 타당성 검증

소비자 혜택 지각의 하위차원을 도출하고 측정 

문항의 타당성과 신뢰도를 검증하기 위해 탐색적 

요인분석을 실시하였다. 주성분 분석을 통해 요인

을 추출하고, 해석의 용이성과 분류의 타당성을 높

이기 위해 Varimax 회전을 적용하였다. 총 40문

항에 대해 고유값 1.0 이상 기준으로 분석한 결과, 

Variables Items
Factor 

loadings
Eigenvalue Variance

Cronbach’s 
α

Emotional 
benefits

This store helps improve my mood. 0.72

4.88
15.24

(15.24)
0.91

This store stimulates my interest. 0.69

Visiting this store is enjoyable. 0.69

The way this store is presented is fun. 0.66

I can find interesting things in this store. 0.65

This store provides me with psychological satisfaction. 0.64

I feel relaxed when I enter this store. 0.62

Informational 
benefits

The VMD for this store provides necessary shopping 
information.

0.78

4.68
14.63

(29.87)
0.90

This store’s VMD provides useful information for shopping. 0.70

This store offers information about the brand itself. 0.69

I can learn about the latest trends in this store. 0.67

I can obtain new information or content in this store. 0.66

This store provides useful information such as fashion trends. 0.62

This store provides information about the store itself. 0.61

This store provides information about the products. 0.61

Aesthetic 
benefits

The layout of this store is harmonious. 0.75

4.23
13.43

(43.30)
0.92

This store is visually sophisticated. 0.75

The number and size of the products create a sense of 
spatial harmony.

0.71

The store’s spatial arrangement enhances the value of its 
products.

0.71

This store is visually appealing. 0.68

The products in this store look attractive. 0.62

Self-
expressive 
benefits

Using this store may make me feel recognized by others. 0.79

3.42
10.70

(54.00)
0.90

Using this store may give me a sense of pride. 0.77

Using this store may help me express my individuality. 0.77

Using this store may help me express myself. 0.68

Convenience 
benefits

The store’s product display allows me to see the entire 
selection at a glance.

0.75

3.35
10.46

(64.46)
0.87

The product displays in this store are well-organized and 
easy to navigate.

0.75

It is easy and convenient to choose products in this store. 0.71

This store is psychologically convenient to use. 0.64

Efficiency 
benefits

This store helps reduce the effort needed to search for 
products.

0.71

2.29
7.15

(71.61)
0.83This store helps reduce shopping-related costs. 0.70

This store helps reduce the time and effort required for 
shopping.

0.66

Table 2. Result of the exploratory factor analysis 
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총 6개 요인이 추출되었으며, 총분산의 71.61%를 

설명하였다. 각 요인의 내적 일관성은 Cronbach’s 

α값이 모두 0.83 이상으로 신뢰도 기준을 충족하

는 것으로 나타났다(Table 2). 또한, 상관관계분

석 모두 0.80 미만으로 나타나, 요인 간 중복성이 

크지 않음을 확인하였다(Kline 2015)(Table 3). 

정서적 혜택, 정보적 혜택, 심미적 혜택, 자아표현 

혜택, 편의적 혜택, 효율적 혜택의 6개 요인이 추

출되었으며, 요인 1은 소비자의 심리적 만족과 기

분 전환에 기여하는 정서적 특성을 반영하는 문항

들로 구성되어 ‘정서적 혜택’으로 명명하였다. 요

인 2는 상품, 브랜드, 트렌드 등과 관련된 실질적 

정보를 제공하는 특성을 공통적으로 지니고 있어 

‘정보적 혜택’으로 명명하였다. 요인 3은 매장의 

공간 구성과 시각적 조화, 그리고 상품 진열의 미

적 가치를 강조하는 특성을 지니고 있어, ‘심미적 

혜택’으로 명명하였으며, 요인 4는 매장 이용을 통

해 개인의 자아를 표현하고, 사회적 인정과 자부심

을 경험하는 심리적 특성을 반영하고 있어 ‘자아표

현 혜택’으로 명명하였다. 요인 5는 매장 내 상품 

진열의 정돈과 상품 선택의 용이성 등 소비자 편

의성을 강조하는 특성을 반영하고 있어 ‘편의적 혜

택’으로 명명하였다. 마지막으로 요인 6은 쇼핑 과

정에서 시간과 비용을 절약하는 효율성 측면을 강

조하고 있어 ‘효율적 혜택’으로 명명하였다.

다음으로, 소비자 점포 만족도의 단일차원 구조

를 확인하고 측정 문항의 타당성과 신뢰도를 검증

하기 위해 탐색적 요인분석을 실시하였다. 요인 추

출에는 주성분 분석을 사용하였으며, 해석의 용이

성과 분류의 타당성을 높이기 위해 Varimax 회전

을 적용하였다. 총 4개 문항을 대상으로 고유값 

1.0 이상을 기준으로 분석한 결과, 점포 만족도를 

대표하는 단일 요인이 추출되었으며, 총분산의 

82.61%를 설명하는 것으로 나타났다. Cronbach’s 

α 값은 0.93으로 나타나 내적 일관성이 높아 신뢰

도 기준을 충족하였다(Table 4).

2. 패션 상품 진열 방식의 효과

1) 조작점검

조작점검을 위해 참여자들이 세 가지 상품 진열 

방식을 제대로 인식하는지 확인하였다. 색상별 진

열은 ‘이 매장의 패션제품은 컬러별로 진열되어 있

Emotional 
benefits

Informational 
benefits

Aesthetic 
benefits

Self-expressive 
benefits

Convenience 
benefits

Informational benefits 0.686***

Aesthetic benefits 0.645*** 0.582***

Self-expressive benefits 0.603*** 0.571*** 0.596***

Convenience benefits 0.509*** 0.399*** 0.628*** 0.421***

Efficiency benefits 0.521*** 0.558*** 0.523*** 0.521*** 0.565***

***p<0.001

Table 3. Results of Discriminant Validity

Variables Items
Factor 

loadings
Eigenvalue Variance Cronbach’s α

Store 
satisfaction

I am favorable toward this store. 0.93

3.30 82.61 0.93
I am generally satisfied with this store. 0.91

I give this store a positive review. 0.90

I would like to recommend this store to others. 0.89

Table 4. Results of exploratory factor analysis 
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다’, ‘이 매장의 패션제품은 비슷한 색상끼리 진열

되어 있다’의 두 문항으로, 품목별 진열은 ‘이 매

장의 패션제품은 아이템별로 진열되어 있다’, ‘이 

매장의 패션제품은 비슷한 품목(예: 팬츠, 티셔츠 

등)끼리 진열되어 있다’의 두 문항으로, 코디네이

션 진열은 ‘이 매장의 패션제품은 함께 입을 수 있

는 제품끼리 진열되어 있다’, ‘이 매장의 패션제품

은 서로 조합할 수 있는 상ㆍ하의가 함께 진열되어 

있다’의 두 문항으로 각각 측정하였다. 모든 문항

은 5점 리커트 척도(1=전혀 그렇지 않다, 5=매우 

그렇다)를 사용하였다. 

세 가지 상품 진열 방식을 독립변수로 진열에 

대한 지각을 종속변수로 하는 일원분산분석을 실

시하고, 사후 분석으로 Duncan’s test를 수행하

였다. 분석 결과(Table 5), 각 진열 자극물에 대한 

참여자들의 지각이 조작 의도와 일치하는 것으로 

나타났다. 먼저, 유사한 색상별로 상품을 배열한 

자극물에 대해서는 해당 매장의 진열 방식이 색상

별 진열이라고 지각되었다(F(2, 237)=189.90, p< 

0.001). 상품을 유사한 아이템 혹은 품목으로 분

류하여 진열한 자극물에 대해서도 참여자들은 이를 

품목별 진열로 인식하였으며(F(2, 237)=119.20, 

p<0.001), 함께 착용하거나 스타일링할 수 있는 

상품을 조합하여 진열한 자극물에 대해서는 코디

네이션 진열로 지각하는 것으로 나타났다(F(2, 

237)=27.30, p<0.001). 

2) 패션상품 진열 방식에 따른 소비자 혜택 지각

패션 상품 진열 방식에 대한 소비자 지각이 지

각된 혜택에 미치는 영향을 탐색하기 위해, 조작 

점검에서 사용된 진열 방식 지각 문항을 독립변수

로, 소비자가 인식한 혜택을 종속변수로 설정하여 

다중회귀분석을 실시하였다. 분석 결과, Table 6

과 같이 상품 진열 방식에 따라 지각된 혜택의 하

위차원에 미치는 영향력이 다르게 나타났다.

정서적 혜택에 대해서는 코디네이션 진열, 품목

별 진열, 색상별 진열 순으로 정(+)의 영향을 미치

는 것으로 나타났다. 이는 제품 간 스타일링을 기

반으로 구성된 코디네이션 진열 방식이 소비자에

게 가장 높은 정서적 만족감을 유발함을 시사한다. 

코디네이션 진열의 효과가 가장 크게 나타난 것은 

Lee & Kim(2021)이 루이비통 팝업스토어의 공

간 연출 전략을 분석하며 강조한 바와 같이, 제품 

간 조화로운 배치와 연출이 소비자의 감정적 반응

과 브랜드 체험을 강화한다는 결과와 일치한다. 또

한 Zhang & Eom(2024)이 제시한 업사이클링 

콘셉트 매장의 사례처럼, 스토리텔링이 가능한 시

각적 연출은 감성적 몰입을 높이는 핵심 요인임을 

다시 확인할 수 있다.

정보적 혜택에도 역시 코디네이션 진열 방식의 

효과가 가장 크게 나타났으며, 품목별 진열의 영향

력도 유의한 것으로 나타났다. 다만 색상별 진열의 

효과는 유의하지 않았다. 이는 제품 간 관계와 활

용 방법을 직관적으로 파악할 수 있는 코디네이션 

Manipulation check
Color-based 
display type

Category-based 
display type

Coordination-based 
display type

F

Perception of color-based display 4.46A 3.61B 2.22C 189.90***

Perception of category-based display 2.87B 4.29A 2.34C 119.20***

Perception of coordination-based display 3.45B 2.79C 3.84A 27.30***

***p<0.001, Different letters (A, B, C) indicate significant differences among groups according to Duncan’s 
multiple range test (A > B > C, p<0.05).

Table 5. Results of manipulation check
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진열 방식이 소비자에게 보다 많은 정보적 가치를 

제공하며, 단순한 시각적 배열에 기반한 색상별 진

열은 정보 전달 측면에서는 효과가 제한적임을 알 

수 있다. 이는 Kim & Hong(2012)이 제시한 바

와 같이, IP 공간에서 상품의 활용 정보를 직관적

으로 제시할 때 소비자가 효율적으로 탐색할 수 

있다는 논의와 맥락을 같이한다. 즉, 단순한 색상 

배열은 시각적 주목을 유도할 수 있으나, 실질적인 

정보 제공이나 탐색 효율성 측면에서는 한계가 있

음을 보여준다.

심미적 혜택에 대해서는 품목별 진열, 코디네이

션 진열, 색상별 진열 순으로 정(+)의 영향을 미치

는 것으로 나타났다. 유사한 용도를 지닌 아이템끼

리 진열되어 있을 때 소비자가 전체적인 질서감과 

조화를 느끼며 미적 만족을 경험하기 쉽다는 것을 

예상할 수 있으며, 코디네이션 진열 역시 다양한 

아이템 간의 스타일링을 통해 소비자로 하여금 미

적 즐거움을 느끼게 하는 데 기여하는 것을 알 수 

있다. 

자아표현 혜택에는 품목별 진열만이 유의한 정

(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 색상별 

진열과 코디네이션 진열의 효과는 통계적으로 유

의하지 않았다. 이는 Jung & Lee(2019)가 제시한 

소비자의 자기표현적 가치와 브랜드 정체성 간 일

Dependent variable Independent variable β t

Emotional benefits

Color-based display 0.17 2.65**

Category-based display 0.15 2.31*

Coordination-based display 0.30 4.77***

R2=0.13, Adjusted R2=0.12, F=12.00***

Informational benefits

Color-based display 0.11 1.76

Category-based display 0.20 3.17**

Coordination-based display 0.42 6.90***

R2=0.20, Adjusted R2=0.19, F=19.04*** 

Aesthetic benefits

Color-based display 0.16 2.56*

Category-based display 0.33 5.15***

Coordination-based display 0.27 4.48***

R2=0.19, Adjusted R2=0.18, F=18.92*** 

Self-expressive benefits

Color-based display -0.05 -0.79

Category-based display 0.25 3.61***

Coordination-based display 0.20 3.07

R2=0.07, Adjusted R2=0.06, F=6.02***

Convenience benefits

Color-based display 0.29 5.65***

Category-based display 0.52 9.69***

Coordination-based display 0.19 3.81***

R2=0.44, Adjusted R2=0.43, F=61.62*** 

Efficiency benefits

Color-based display 0.11 1.81

Category-based display 0.35 5.37***

Coordination-based display 0.28 4.56***

R2=0.19, Adjusted R2=0.17, F=17.80***

*p<0.05, **p<0.01, ***p<0.001

Table 6. The effects of product display on perceived benefits
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치가 중요하다는 결과와 맥락을 같이한다. 카테고

리별 진열을 통해 소비자는 자신의 취향에 맞는 

아이템을 명확히 인식할 수 있고, 이는 자기 동일

성과 정체성 표현을 가능하게 하는 점포 환경으로 

작용한다.

다음으로 편의적 혜택은 품목별 진열, 색상별 

진열, 코디네이션 진열 순으로 정(+)의 영향을 미

치는 것으로 나타났다. 또한, 효율적 혜택은 품목

별 진열과 코디네이션 진열 순으로 정(+)의 영향

을 미치는 것으로 나타났으며, 색상별 진열의 효과

는 유의하지 않았다. 품목별 진열이 편의적 혜택과 

효율적 혜택에 가장 큰 영향을 미친 것은 Lee & 

Ku(2011)의 연구에서 제시한 점포 이용 혜택 중 

‘편의성’과 ‘탐색 효율성’이 만족에 직접적인 영향

을 미친다는 결과와 부합한다. 패션 점포 내 제품

이 용도에 따라 분류되어 있을 경우, 소비자는 자

신이 원하는 상품을 빠르고 효과적으로 찾을 수 

있으며, 이는 곧 편의적 혜택으로 연결됨을 알 수 

있다. 또한, 기능이나 용도 중심으로 구성된 품목

별 진열이 상품 탐색과 비교 과정을 용이하게 하

여 시간과 노력을 절감하는 데 효과적이라는 것을 

알 수 있다. 

3. 소비자 혜택 지각이 점포 만족도에 미치는 영향

패션 점포의 상품 진열 방식을 통해 지각된 혜

택이 점포 만족도에 미치는 영향력을 검증하기 위

해 정서적, 정보적, 심미적, 자아표현, 편의적, 효

율적 혜택의 6가지 소비자 혜택 지각을 독립변수

로 하고, 점포 만족도를 종속변수로 하는 다중회귀

분석을 실시하였다. 

분석 결과, Table 7과 같이 편의적 혜택, 정서

적 혜택, 자아표현 혜택, 심미적 혜택 순으로 점포 

만족도에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

반면 정보적 혜택과 효율적 혜택의 효과는 통계적

으로 유의하지 않았다. 이는 소비자가 패션 점포의 

상품 진열을 통해 지각되는 즉각적인 편리함이나 

감정적 만족, 자기표현의 가능성, 그리고 시각적 

즐거움이 점포에 대한 전반적인 만족도를 높이는 

데 주요한 역할을 한다는 것을 의미한다. 반면, 정

보 전달이나 시간 절감과 같은 기능적 혜택은 점

포 만족도에 직접적인 영향을 미치지 않는다는 점

에서, 소비자 만족을 유도하기 위해서는 감성적이

고 심리적인 측면의 혜택이 보다 중요함을 알 수 

있다. 

앞서 선행연구에서는 만족이 감성적 요소와 인

지적 판단 모두에 의해 결정되는 요인임을 주장하

였으나(Sheth et al. 1991; Kim & Kim 2015), 

본 연구에서는 정보적ㆍ효율적 혜택과 같은 인지

적 혜택보다 정서적ㆍ자아표현적 혜택과 같은 감

성적 요인이 점포 만족도에 더 큰 영향을 미치는 

Dependent variable Independent variable β t

Store satisfaction

Emotional benefits 0.31 5.19***

Informational benefits -0.03 -0.46

Aesthetic benefits 0.14 2.39**

Self-expressive benefits 0.24 4.58***

Convenience benefits 0.34 6.52***

Efficiency benefits -0.01 -0.17

R2=0.67, Adjusted R2=0.66, F=78.96***

**p<0.01, ***p<0.001

Table 7. The effects of perceived benefits on store satisfaction
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것으로 나타났다. 이는 Jeong & Lee(2024) 가 

MZ세대의 VMD 구성요소가 브랜드 선호에 미치

는 영향을 분석하며 제시한 “감성적 반응의 중요

성”과도 맥락을 같이한다. 

한편, 편의적 혜택이 점포 만족도에 미치는 영

향력이 가장 크게 나타났는데, 이는 편의성이 단순

히 정보를 주거나 시간을 줄이는 기능적 차원을 

넘어서, 소비자가 실제 쇼핑 과정에서 직접적으로 

체감하는 실용적 만족과 심리적 안정을 동시에 제

공하는 복합적 혜택으로 작용했기 때문으로 해석

된다. 특히, 본 연구에서 편의적 혜택을 측정한 문

항들은 상품의 정돈과 구성으로 인한 쇼핑 편의성 

혹은 심리적인 편리함의 내용을 담고 있기 때문에 

이러한 요소들이 소비자의 실제 쇼핑 경험만족을 

유발하며 점포 만족도에 강하게 작용한 것으로 해

석할 수 있다.

Ⅴ. 요약 및 결론

본 연구는 백화점이나 쇼핑몰과 같은 대형 유통 

매장 내에 입점한 패션 점포들이 지닌 공간적 제

약을 고려하여, 개별 패션 상품의 진열 방식이 소

비자의 인식과 점포 만족도에 미치는 영향을 실증

적으로 검증하였다. 이를 위해 3D 모델링 프로그

램을 활용하여 색상 중심, 품목 중심, 코디네이션 

중심의 진열 방식을 각각 조작한 가상 점포를 제

작하였으며, 각 진열 방식에 따라 소비자가 지각하

는 혜택의 차이를 분석하고, 이러한 혜택들이 점포 

만족도에 미치는 영향력을 비교ㆍ검증하였다.

 분석 결과, 패션 점포 내 상품 진열 방식에 따

라 소비자가 지각하는 혜택은 정서적 혜택, 정보적 

혜택, 심미적 혜택, 자아표현 혜택, 편의적 혜택, 

효율적 혜택의 여섯 가지 하위차원으로 구분되었

으며, 진열 방식에 따라 유발되는 혜택의 유형에 

차이가 있는 것으로 나타났다. 구체적으로, 정서적 

혜택, 심미적 혜택, 편의적 혜택과 같은 감정적ㆍ

심리적 요인의 경우 세 가지 진열 방식(색상별, 품

목별, 코디네이션별) 모두에서 유의한 효과가 확인

되었다. 반면, 정보적 혜택과 효율적 혜택과 같은 

기능적 요인에는 품목별 진열과 코디네이션 진열

만이 유의미한 영향을 미쳤으며, 색상별 진열은 유

의하지 않은 것으로 나타났다. 자아표현 혜택의 경

우에는 오직 품목별 진열만이 유의한 영향을 보였

다. 또한, 6가지 유형의 소비자 혜택 지각 중 정서

적 혜택, 심미적 혜택, 자아표현 혜택, 편의적 혜

택이 증가할수록 점포 만족도가 증가하는 것으로 

나타났다. 이러한 결과는 기능적 혜택보다 감정적

ㆍ심리적 측면의 혜택이 소비자 만족 형성에 있어 

더 중요한 요인으로 작용할 수 있음을 보여준다.

 본 연구의 학문적 시사점은 다음과 같다. 첫째, 

본 연구는 비주얼 머천다이징 연구의 범위를 확장

하였다는 점에서 이론적 의의가 있다. 기존 연구들

이 주로 VP 공간의 시각적 연출 효과나 매장 분위

기에 초점을 맞춰온 반면, 본 연구는 실제 구매가 

이루어지는 IP 영역을 중심으로 소비자 반응을 실

증적으로 분석하였다. 이를 통해 상품 진열 방식이

라는 구체적 시각 자극이 소비자 인식과 태도 형

성에 미치는 과정을 규명함으로써, VMD 이론을 

매장 환경의 세부 수준으로 확장하였다. 둘째, 본 

연구는 소비자 혜택 지각의 다차원적인 하위요인

을 제안하고, 각각의 독립적인 선행요인과 결과요

인을 확인하였다. 기존의 VMD 연구가 주로 시각

적 자극과 감정적 반응의 단순 관계에 머물렀던 

한계를 넘어, 소비자가 진열된 제품을 통해 어떠한 

유형의 혜택(정서적, 정보적, 심미적, 자아표현적, 

편의적, 효율적)을 인식하고 평가하는지를 구조적

으로 탐색한 점에서 학문적 차별성이 있다. 셋째, 

본 연구는 방법론적 측면에서도 차별성이 있다. 패

션 점포의 물리적 환경을 실제로 조작하기 어렵다
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는 한계로 인해, 선행연구들은 대체로 한 가지 유

형의 자극물만을 사용하거나 질적 연구 중심의 접

근에 의존해 왔다. 반면, 본 연구에서는 SketchUp 

프로그램을 활용하여 세부 진열 요인을 체계적으

로 조작한 가상 점포 자극물을 제작함으로써, 현실

적인 점포 환경을 반영하면서도 실험 통제가 가능

한 정량적 실증연구 설계를 구현하였다. 이를 통해 

패션 리테일 환경에서 VMD 구성요소를 조작 가

능한 실험 자극으로 전환한 새로운 방법론적 시도

라는 점에서 의미가 있다.

본 연구의 결과는 패션 점포의 상품 진열 방식

에 따라 소비자가 지각하는 혜택과 점포 경험이 

상이하게 형성된다는 점에서 실무적으로 중요한 

시사점을 제공한다. 코디네이션 진열은 제품 간 관

계를 시각적으로 보여주어 정서적ㆍ정보적 혜택을 

극대화하므로, 브랜드 스토리텔링이나 시즌 콘셉

트 제안 등 감성 중심의 매장 운영에 적합할 것이

다. 반면, 품목별 진열은 제품을 용도와 기능에 따

라 명확히 구분함으로써 소비자의 탐색 효율성과 

편의성을 높이고, 자신에게 맞는 아이템을 선택하

도록 유도해 자아표현적 가치를 강화하는데 도움

을 줄 수 있다. 색상별 진열은 시각적 주목도와 심

미적 즐거움을 높이는 데 유용하나, 정보 제공 측

면에서는 한계가 있으므로 신상품 존이나 시즌 구

역 등에서 보조적 연출로 활용하는 것이 적절할 

것이다. 즉, 점포의 공간 특성과 타겟 소비자 특성

을 고려하여 감성적 경험을 강화하고 효율적 탐색

을 지원하는 맞춤형 진열 전략을 수립하는 것이 

중요하며, 이는 제한된 공간에서도 브랜드 아이덴

티티를 효과적으로 전달하고 소비자 만족을 극대

화하는 데 기여할 수 있다.

한편, 본 연구에는 다음과 같은 한계가 있다. 첫

째, 표본이 20~40대 여성 소비자로 한정되어 있

어 연구 결과의 일반화에 제약이 있다. 둘째, 온라

인 기반 가상 매장 자극물을 활용하였기 때문에 

실제 매장에서 경험할 수 있는 동선, 공간감, 사회

적 상호작용 등과는 차이가 있을 수 있다. 따라서 

향후 연구에서는 다양한 연령과 성별을 포함한 폭

넓은 표본을 대상으로, 실제 매장 환경에서의 소비

자 반응을 비교ㆍ분석함으로써 본 연구의 결과를 

보다 일반화하고 실질적 타당성을 강화할 필요가 

있다.
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