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논문요약 

본 연구를 통해 서비스 환경을 구성하는 여러 요

소 중 매장의 이미지에 영향을 미치는 요인을 알아보

고자 했다. 이를 위해 화장품 브랜드숍인 네이처리퍼

블릭과 에뛰드하우스를 연구 대상으로 선정해 실증 

연구를 했다. 연구 모델은 베이커의 서비스스케이프 

모델을 기반으로 상품의 차원을 추가했으며, 연구 결

과는 다음과 같았다. 

첫째, 매장 간 서비스스케이프에 있어서 매장 분

위기는 네이처리퍼블릭이, 나머지 부분에 있어서는 

에뛰드하우스의 평균값이 높았다. 둘째, 네이처리퍼블

릭은 매장의 서비스스케이프의 모든 항목에서 브랜드 

컨셉과 유의한 상관관계를 보여줬다. 반면, 에뛰드하

우스의 경우 서비스스케이프의 일부 항목에서만 브랜

드 컨셉과 유의한 상관관계를 보여줬다. 셋째, 매장의 

이미지의 변이를 가장 잘 설명해 주는 것은 매장의 

디자인 요인이었으며, 그 중에서도 외관, 실내 인테리

어가 통계적으로 유의한 영향력을 가졌다. 상품 요인

에서는 상품 디자인보다 상품군이 매장 이미지에 영

향을 미쳤다.

앞선 두 연구 결과는 매장을 통해 브랜드 이미지

를 전달하기 위해서는 브랜드 컨셉을 하나로 집중시

키는 편이 효과가 높을 수 있음을 시사해 준다. 마지

막 연구 결과는 매장의 외관과 실내 인테리어의 디자

인을 매장 이미지 관리를 위해 전략적으로 활용할 수 

있는 가능성을 보여준다. 

주제어

서비스스케이프, 매장 이미지, 브랜드 숍

   

 Abstract

   This study aims to investigate which factors 

influence the store image the most among the factors 

constitute service environments. To do this, the cosmetic 

brandshop Nature Republic and Etude House were 

selected as the object of study and an empirical study 

on them was conducted. The investigation was modeled 

after Baker's servicescape and the dimension of products 

was added. The results were shown as followed.

   First, the mean values of inter-store servicescape 

of Etude House were higher than those of Nature 

Republic, except for the store atmosphere. Second, 

Nature Republic showed the significant correlation 

between the brand concept and the servicescape factors 

in stores. On the other hand, Etude House showed the 

significant correlation only in few factors of servicescape. 

Last, the factor influences the store image the most was 

the design factors of the store. Among the design 

factors, especially, exterior and interior design showed 

statistically significant influence. In product factors, the 

assortment of products had more strong influence on the 

store image than the design factors of products.  

  First and second results suggest that unified brand 

concept can be more effective in order to deliver the 

desired brand image through stores. Last result shows 

the possibility of exterior and interior design of stores as 

the strategic tool for the management of store image.    

Keyword 

servicescape, store image, brandshop
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1. 서론

젊음과 건강함을 추구하는 현대 사회의 트랜드를  

반영하여, 한국의 화장품 산업은 꾸준히 성장하고 있

다. 지난 2010년 국내 화장품 생산액은 6조 146억 원

으로 전년 대비 16.4% 성장했으며, 이는 국내 총생산

(GDP)성장률인 10.1%를 상회하는 성장률이다(한국보

건산업진흥원 [KHIDI], 2011). 매출액 또한 크게 증가

해 지난 2011년 국내 화장품 매출액이 사상 처음으로 

10조원을 돌파하며, 전년 대비 9.6%의 성장을 보였다. 

이는 한류 열풍과 함께 한국의 화장품을 찾는 외국인 

관광객의 증가세에 힘입은 것으로 분석되고 있다(김

용래, 2012).

‘2011년 화장품 산업 분석 보고서’에 의하면 설화

수, 라네즈 등의 상위 업체의 대표 브랜드가 한류 화

장품 열풍을 주도했고, 저가형 브랜드숍의 성과도 두

드러지고 있음을 알 수 있다. 브랜드숍은 2011년 화

장품 유통 경로 중 가장 큰 32.1%의 성장률을 기록했

으며, 앞으로도 지속적으로 성장할 것으로 전망되고 

있다. 

국내 화장품 브랜드숍은 2003년 ‘미샤(MISSHA)’

를 선두로 시작되었으며, 같은 해 ‘더 페이스샵(The 

Faceshop)’이 자연주의를 내세우며 브랜드숍 시장에 

진입했다. 이후 국내 경제가 어려워짐에 따라 소비자

들의 저가 화장품 선호가 높아지면서 다양한 업체들

이 브랜드숍 시장에 뛰어들기 시작했다(초필연, 

2010). 2012년 현재 미샤와 더 페이스샵이 1위 자리를 

놓고 경쟁을 벌이고 있으며, 에뛰드하우스가 4위에서 

3위로 올라섰다. 이어 스킨푸드, 이니스프리, 토니모

리 등의 브랜드숍이 뒤를 잇고 있으며, 후발 주자로 

출발한 네이처리퍼블릭은 91%의 성장률을 보이며 화

장품 브랜드숍 업계의 경쟁은 가속화되고 있다. 각 

기업은 유통망 확보를 위해 매장 수 확장에 주력하고 

있으며, 국내 브랜드숍 단독 매장은 2009년에 이미 

4,000여개를 넘어서 계속 증가추세에 있다(김준환, 

2012).

이와 같은 치열한 경쟁구도 속에서 살아남기 위해 

각 기업은 차별화된 매장 컨셉을 적용해 브랜딩 전략

에 힘쓰고 있다. ‘잇츠스킨’은 매장 인테리어를 흰색

으로 구성해 메디컬 코스메틱 이미지를 전달하고자 

하고 있으며, 에뛰드 하우스는 핑크빛의 인형의 집과 

같은 인테리어로 공주풍 분위기를 연출하고 있다. 엘

지생활건강의 뷰티플렉스는 화장품 매장에 카페의 컨

셉을 도입해 차를 마시며 제품을 주문할 수 있는 ‘신

개념 뷰티컬쳐 공간’으로서의 매장임을 내세우고 있

다. 이와 같이 브랜드숍의 매장은 기업의 총체적 마

케팅 전략을 적극적으로 수행할 수 있는 커뮤니케이

션 요소로서(홍상진, 이미정, 정권재, 2011) 브랜드 이

미지 형성에 중요한 역할을 하고 있다. 

매장 환경은 다양하고 복합적인 요소들로 이루어

져 있다. 코틀러는 이와 같이 의도를 가지고 디자인 

된 소비 공간을 분위기(atmospherics)로 정의 하였고, 

비트너(Bitner, 1992)는 서비스가 이루어지는 장소의 

인공적이며 물리적인 주변 환경을 서비스스케이프

(servicescape)라는 개념으로 표현하고 있다. 이어서, 

하이타워(Hightower, 1997)는 서비스스케이프를 소비

자가 서비스를 경험하는 동안 물리적으로 주어지는 

모든 것으로 정의하였다. 

매장 환경의 구체적인 하위 요소를 밝히려는 여러 

시도가 있었다. 일련의 학자들(Kotler, 1973; Bitner, 

1992; Donovan & Rossiter, 1982; Baker, Grewal & 

Levy, 1992; Hightower, 1997)은 매장의 환경이 유형

(tangible) 및 무형(intangible)의 복합적인 요소로 구

성되어 있으며, 인간의 감정 및 행동에 영향을 준다

고 보았다. 한편 비트너는 서비스스케이프가 주변 요

소(ambient factor), 공간의 레이아웃 및 기능성 

(spatial layout and funtionality), 사인 및 심볼과 같

은 인공물(sign, symbols, artifacts)의 요소들로 구성

되어 있다고 보았다. 

반면, 베이커(Baker, 1986)는 매장 환경의 구성 요

소로 직원을 언급함으로서 물리적 환경에 초점을 맞

추고 있는 기존의 연구들이 간과하고 있는 사회적인 

요소를 추가했다. 이어 에스포스(Aspfors, 2010)는 매

장의 이미지와 분위기를 구성하는 요소에 제품을 포

함시켰다. 이와 같이 매장 환경의 요소로 직원과 제

품을 포함시키려는 새로운 시도에도 불구하고, 직원

은 태도에, 제품은 진열방식에 연구가 집중되어 있었

다. 직원 및 제품과 디자인적인 부분에 대한 실증적

인 연구는 상대적으로 미약했다. 

본 연구에서 대상으로 삼고 있는 화장품 브랜드숍

은 대부분 원브랜드숍이기 때문에 매장 내의 여러 요

소들에 대한 통합적 디자인 관리가 매장 이미지 및 

브랜드 이미지 형성에 있어 중요한 도구라 할 수 있

다. 이에  본 연구에서는 매장 환경을 연구함에 있어 

건축 및 공간의 디자인은 물론, 상품, 직원의 유니폼

의 디자인을 포함시켜 매장 이미지와의 관계를 총체

적으로 규명하는데 목적을 두고 있다. 이를 위해서 

베이커(Baker, 1986)의 서비스스케이프 연구 모델을 

기본으로 하고, 이에 상품과 관련된 측면을 보완했다. 

이 연구는 매장 이미지 형성에 영향을 미치는 요소를 

밝혀내어, 매장 디자인의 지침으로 삼을 수 있는 실

제적 자료를 제공하는데 의의가 있다.
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2. 이론적 고찰

2.1. 매장 환경 

 상품이 마케팅의 주요 전략으로 작용하던 단계에

서 이제는 장소가 마케팅의 성패를 결정짓는 핵심 요

소로서 부상하고 있다(이민훈, 2012). 유통 매장은 브

랜드를 물리적으로 표현할 수 있는 강력한 수단으로

서 기능하며(Jhonson, 이민훈, 2012, 재인용), 매장의 

디자인은 제품과의 통합적 연계성을 가지고 고객에게 

특별한 분위기를 창조해 전달해 주는 역할을 한다

(Nistorescu & Barbu, 2008). 따라서 매장의 환경은 

긍정적 매장 이미지 형성과 구매의도를 촉진시키는 

중요한 동인으로 작용 할 수 있으며, 이를 밝히려는 

연구들이 지속되었다. 

매러비안과 러셀은(Mehrabian & Russell, 1973) 

다양한 물리적 환경이 인간 행동 중 흥분을 추구하는 

경향에 영향을 주는 것에 주목했으며, 코틀러(Kotler, 

1973)는 매장 내에서의 경험에 주목하여 장소의 분위

기가 상품 자체보다 구매 결정에 많은 영향을 미친다

고 주장했다. 그러나 이들의 연구는 실증적인 규명까

지는 이어지지 못했다. 이후 도노반과 로시터

(Donovan & Rossiter, 1982)는 매러비안과 러셀의 모

델을 이용해 환경에 의해 촉발된 즐거움과 흥분의 감

정이 12%의 시간과 돈을 더 소비하게 만든다는 것을 

실증적으로 밝혀내기도 했다.

비트너(Bitner, 1992)는 서비스가 이루어지는 장소

의 물리적인 주변 환경을 ‘서비스스케이프

(servicescape)’로 정의하고 이를 주변 상태, 공간 및 

기능, 사인과 심볼과 인공물이라는 세 축으로 나누었

다. 주변상태는 온도, 공기의 질, 소음, 배경 음악, 향

기 등의 요소를, 공간 및 기능에는 레이아웃, 장비, 

가구 등을, 사인과 심볼, 인공물에는 표지, 개인적 인

공물, 스타일과 장식물 등을 포함하였다. 이후 니스토

레스큐와 발부(Nistorescu & Barbu, 2008)는 비트너의 

모델을 변형하여 익스테리어 디자인, 인테리어 디자

인, 공간 조직, 사인과 심볼을 서비스스케이프의 요소

로 규정했다. 그러나 니스토레스큐와 발부의 연구는 

실증 연구로 이어지지 못했다는 점에서 한계를 가진

다. 또한 매장 내에서의 경험은 ‘건축적 환경(Built 

environment)'에 의해서만 이루어지는 것이 아니라는 

점을 고려하면, 서비스스케이프를 건축적 환경으로 

정의한 비트너의 연구는 사회적 요소를 서비스스케이

프의 요소로 포함시킨 베이커의 연구에 비해 제한점

을 가진다. 

베이커는(Baker, 1986) 매장 환경을 주변 요인

(ambient factor), 디자인 요인(design factor), 사회적 

요인(social factor)으로 분류함으로써 직원을 매장 환

경의 주요 요소로 포함 시켰다. 주변 요인은 매장의 

조명, 배경 음악 등을 포함한다. 디자인 요인은 주변 

상태에 비해 가시적인 요소로서, 이는 다시 심미성과 

기능성을 기준으로 나누어진다. 심미성 영역은 점포 

내의 컬러, 디스플레이의 장식을, 기능성 영역에 레이

아웃, 상품의 배치 등의 항목을 포함해 구성했다. 사

회적 요인은 종업원의 수, 복장, 친절도, 도움이 된 

정도 등의 요소로 구성했다. 베이커는 일련의 연구들

에서(Baker, Levy & Grewel, 1992; Baker & 

Parasuraman, 1994; Baker et al., 2002) 이러한 요소

들과 구매 의도와의 관계를 밝히려는 시도를 했다. 

한편, 털리와 밀리만(Turley & Milliman, 2000)은 베

이커의 연구를 확장하여 외부의 디자인, 일반적인 인

테리어, 매장 레이아웃, 인테리어 디스플레이, 인적 

요소로 분류하여 매장환경을 세분화하기도 했다. 

그러나, 위에 언급한 연구들에서는 직원의 복장 

및 제품에 있어서의 디자인적인 측면에 대한 고려는 

포함되어 있지 않았다. 직원의 복장은 주로 청결성의 

측면에서만 다루어지고 있었으며, 제품을 매장 환경

의 요소로 간주한 에스포스(Aspfors, 2010)의 연구에

서도 진열 방식 및 종류, 가격 등의 측면에 국한되어 

제품 자체의 디자인적 측면은 연구의 대상으로 삼지 

않았다. 

2.2. 매장 이미지

매장의 위치, 상품의 가격, 종류 등과 같이 명백하

게 기능적인 요소 이외에도 특정한 매장에 소비자들

을 이끌리게 만드는 요소가 있다. 마티뉴(Martineau, 

1958)는 이와 같은 힘을 ‘매장 특성(store 

personality)' 혹은 ’매장 이미지 (store image)'로 규

정한다. 매장 이미지란 매장이 가진 기능적 특성

(functional qualities)과 심리적 속성(psychological 

attributes)에 의해 고객들의 마음에 매장이 정의되는 

방식(Martineau, 1958)이자 매장의 각기 다른 요소에 

대한 소비자들의 복합적인 지각을 의미한다(Houston 

& Nevin, 1981). 고쉬(Ghosh, 1990)은 이와 같은 복합

적인 요소를 리테일 믹스(retail Mix)라고도 지칭했다.

매장 이미지에 대한 연구는 매장 이미지의 구성요

소, 매장 이미지와 인간의 감정이나 인지, 행동과의  

영향 관계를 중심으로 이루어졌다. 특히 마케팅의 전

략적 측면에서 매장 이미지의 영향력을 실증적으로 

규명해 내는 것은 중요한 연구 과제로 다루어졌다. 

매장의 이미지를 구성하는 요소들에 대한 연구들

(Martineau, 1958; Lindquist, 1974; May, 1974; Gosh, 
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1990)이 지속적으로 이루어졌다. 마티뉴(Martineau, 

1958)는 매장 이미지를 구성하는 요소로 레이아웃과 

건축물, 심볼과 컬러, 광고, 매장 직원을 들고 있다. 

린퀴스트(Lindquist, 1974)는 마티뉴의 매장 이미지에 

대한 정의 중 ‘기능적 특성’과 ‘심리적 속성’이라는 용

어에 주목하고, 선행 연구를 분석함으로써 매장 이미

지 요소를 9개의 차원으로 구체화 했다. 고쉬(Ghosh, 

1990)는 매장의 위치, 상품, 매장 분위기, 고객 서비

스, 가격, 광고, 개인판매 및 세일즈 인센티브 프로그

램이라는 8개의 요소를 매장 이미지를 형성하는 요인

으로 들고 있다. 일련의 연구들은 이와 같은 복합적

인 요소들이 고객의 마음속에서 다른 매장과의 차별

화 요소로 작용한다고 보고 있다. 

이를 실증적으로 규명하고자 하는 움직임도 있었

다. 후와 재스퍼(HU & Jasper, 2006)는 매장의 제품

과 관련된 포스터, 사인, 세일즈 상황에 대한 문장을 

매장의 사회적 단서로 명명하고, 이에 따라 매장에 

대한 이미지가 달라질 수 있음을 실증적으로 보여줬

다. 시메이진과 리엘, 암브로시니(Semeijin, Riel & 

Ambrosini, 2004)는 스토어 이미지 요소를 물리적인 

배치, 상품, 서비스 세 가지의 요소로 분류하고, 그 

중에서 레이아웃과 서비스가 스토어 브랜드의 평가에 

직접적인 영향을 미침을 입증했다. 리처드슨과 제인, 

딕(Richardson, Jain & Dick, 1996)은 동일한 스토어 

브랜드 제품을 미적으로 아름다운 점포에 놓았을 때, 

브랜드의 퀄리티에 대한 평가도 높아짐을 실증적으로 

입증했다. 이와 같은 연구들은 스토어 이미지와 브랜

드 평가와의 연관성을 보여준다.

한편, 일련의 연구들에서 매장의 이미지는 고객을 

매장으로 이끄는 역할을 하며(Stanly & Sewall, 1976; 

Houston & Nevin, 1980), 매장을 선택하도록 결정하

는 데에 기여한다는 것이 입증되었다(Shiffnan, Dash 

& Dillon, 1977; Hansen & Deucher, 1978; 

Hilderbrandt, 1988). 또한 매장 이미지는 쇼핑 행동

에도 영향을 미치며(Doyle & Fenwick, 1974), 구매결

정에도 중요한 요소로 작용한다(Mason, Mayor & 

Ezell, 1994)는 것도 밝혀졌다. 매장에 대한 이미지가 

긍정적일 때 매장 만족도 및 충성도도 높아짐을 보여

준 일련의 연구들(Mazursky & Jacoby, 1986; Osman, 

1993; Bloemer & Kasper, 1995; Bloemer & Ruyter, 

1997)의 결과를 고려하면, 매장의 이미지 관리는 브랜

드에 대한 충성도로 이어질 수 있다는 점에서 매우 

중요하다고 할 수 있겠다. 

종합해보면, 매장의 이미지는 다양하고 복합적인 

요소들의 작용에 의해 형성되며, 이와 같은 과정을 

통해 고객들의 마음속에 각인된 매장 이미지는 구매 

행동, 매장 만족도, 충성도, 브랜드 평가 등에 영향을 

준다고 할 수 있다. 특히 본 연구에서 대상으로 삼고 

있는 원브랜드숍의 경우, 하나의 브랜드만을 판매한

다는 특성을 가지므로 매장 이미지와 브랜드와의 연

관성은 더욱 밀접하다 할 수 있겠다.

2.3. 화장품 브랜드숍 

화장품 브랜드숍이 증가하면서, 마케팅 전략의 일

환으로서 브랜드숍 매장 환경에 대한 관심이 높아졌

다. 매장 환경을 구성하는 여러 요소 중 매장 디자인

의 중요성이 부각되면서, 매장의 실내 디자인 모형을 

제안하는 다양한 연구가 이루어졌다. 매장 공간 디자

인은 주로 브랜드 이미지와 색채와의 관계(이재윤, 

2003; 이민아, 2008), 혹은 디스플레이(오형권, 1991; 

이주연, 1994)를 중심으로 계획되었다. 판매 공간과 

브랜드 인지도와의 관계에 주목하여 브랜드 이미지를 

반영한 디자인 모형을 제시하기도 했으며(이주형, 

2002), 사례 분석을 중심으로 한 화장품 브랜드숍의 

VMD(Visual Merchandising) 전략 연구도 이루어졌다

(이현호, 2006; 윤희선, 김흥배, 2009). 

최근 들어 경험 디자인이 이슈로 부각되기 시작하

면서, 매장 내에서의 경험과 관련된 연구(이현호, 최

상헌, 2005; 김성은, 정명선, 2011)도 활발해졌다. 이엄

지(2010)는 매장에서의 브랜드 경험을 위한 인터랙션 

디자인을 제안했으며, 김성은, 정명선(2011)은 화장품 

브랜드 매장에서의 감각적 경험, 공간적 환경, 판매

원, 판촉의 요소가 브랜드 신뢰도에 유의한 영향을 

미친다는 것을 밝혀냈다. 홍상진, 이미정, 정권재

(2011)의 연구에서는 매장에의 접근이 용이하고, 인테

리어가 훌륭할수록 브랜드 이미지 형성에 정(+)의 영

향을 미침을 알 수 있었다.

이와 같이 화장품 브랜드숍 매장 연구는 실내 디

자인 계획 및 디자인 전략 연구, 매장 내 경험 디자

인 및 영향 관계 연구 등 다양한 측면에서 조망되고 

있었다. 그러나 대부분의 연구가 사례 분석을 하는데 

그치고 있어 실증 연구는 미약한 실정이다. 브랜드숍 

매장은 해당 브랜드의 이미지를 고객들에게 전달 할 

수 있는 직접적인 체험과 소통의 장이라 할 수 있다. 

따라서 매장 디자인은 단순한 장식이나 꾸밈에 그치

는 것이 아니라, 소비자에게 긍정적인 매장 이미지를 

형성하고 브랜드 이미지를 고객들에게 전달 할 수 있

는 도구로서 기능해야 한다. 이와 같은 점을 고려할 

때, 매장 환경의 디자인 요소에 대한 구체적인 실증 

연구가 요구된다고 할 수 있다. 
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차원 내용 항목수 Chronbach's α

주변
요인

매장 환경 3 .77

매장 분위기 3 .79

디자인
요인

외관 4 .80

동선 2 .73

인테리어 4 .71

상품
요인

상품군 5 .79

상품디자인 4 .77 

사회적 
요인

점원 3 .75

유니폼 3 .76

3. 연구 방법

3.1. 연구 대상 선정 및 연구 문제  

국내 화장품 브랜드숍의 트랜드를 형성하고 있는 

자연주의 컨셉과 로맨틱 컨셉을 표방하는 브랜드를 

각각 하나씩 선정했다. 선정한 브랜드는 자연주의 화

장품 브랜드인 네이처리퍼블릭과 로맨틱 컨셉의 브랜

드인 에뛰드하우스이다. 연구 문제는 아래와 같다. 

연구문제 1: 두 브랜드 간의 서비스 환경의 차이

를 비교 분석한다. 

이 연구를 위해 베이커(1986)의 서비스스케이프의 

기본 모델인 주변 요인(ambient factor), 디자인 요인

(design factor), 사회적 요인(social factor) 변수에 상

품 요인(product factor)의 변수를 추가해 네 가지 차

원으로  두 브랜드 간 차이를 알아보았다. 

연구문제 2: 브랜드 컨셉과 서비스 환경 요소간의 

관계를 밝힌다. 

연구문제 3: 매장 이미지에 영향을 미치는 서비스

환경의 요소를 알아본다. 

3.2. 측정 도구 

측정도구는 브랜드 컨셉, 매장의 환경, 매장 이미

지, 구매의도를 포함했다. 각 항목은 ‘전혀 그렇지 않

다(1점)’에서 ‘매우 그렇다(5점)’까지의 5점 Likert척도

로 측정했다. 

브랜드 컨셉은 각각의 브랜드 홈페이지에 명시된 

추구 가치를 반영한 5개의 문항으로 구성해 브랜드의 

컨셉이 매장에서 느껴지는 정도를 측정했다. 네이처 

리퍼블릭은 태초의 자연, 순수함, 태초의 물과 빛, 자

연의 아름다움, 태초의 자연과 과학기술의 조화로, 에

뛰드하우스는 놀이와 즐거움, 공주, 달콤한 꿈, 당차

고 적극적인 여성, 젊은 여성으로 구성되어 있었다.

요인 분석 결과 네이처리퍼블릭은 1개의 요인으로 

묶였으며 Chronbach's α 값은 .74이었다. 에뛰드 하우

스는 놀이와 즐거움, 공주와 달콤한 꿈, 당차고 적극

적인 여성과 젊은 여성이 각각의 요인으로 함께 묶여 

총 3개의 요인으로 묶였다. 1개의 항목만 남은 놀이

와 즐거움을 제외하고 나머지 두 요인을 분석에 사용

했으며, 각각의 Chronbach's α 값은 .63, .60이었다. 

매장의 서비스 환경은 베이커(Baker, 1986)의 서비

스스케이프 모델인 주변 요인, 디자인 요인, 사회적 

요인의 세 가지 차원에 상품의 차원을 추가해 수정 

보완했다. 주변 요소는 선행연구(Chan, 2008)의 척도

를 기초로 온도, 습도, 소음 등 실내의 전반적인 환경

에 관한 문항 3개와 분위기와 조명 상태를 묻는 문항 

3개로 측정했다. 각 지수의 Chronbach's α 값은 .77과 

.79였다. 디자인 요인은 매장의 외부와 내부 환경과 

관련된 문항으로 구성했으며, 선행연구(Daunt & 

Harris, 2012; Hightower & Shariat, 2009)의 척도를 

수정, 보완하여 문항을 구성했다. 외부환경은 점포 외

관의 전반적인 이미지를 측정하는 4문항으로 구성되

었으며 Chronbach's α 값은 .80이었다. 내부 환경은 

동선과 레이아웃 등을 묻는 문항 2개와 디자인적인 

측면과 관련해 매장 인테리어를 묻는 문항 4개로 구

성했다. 각 지수별 Chronbach's α 값은 .73과 .71이었

다. 

제품과 관련된 문항은 에스포스(Aspfors, 2010)의 

선행연구의 척도를 근거로 수정, 보완했다. 제품의 품

질 및 상품군의 구비 정도에 대한 5개의 항목과  디

자인적 측면에서의 만족도를 묻는 4개의 항목으로 구

성했으며 각각의 Chronbach's α 값은 각각 .79와 .77 

이었다. 

점원에 대한 문항은 베이커와 패러설맨의 (Baker 

& Parasuraman, 1994)의 선행연구의 척도를 근거로 

수정, 보완하여 측정했다. 점원의 응대와 관련된 3개

의 문항에 점원 유니폼의 디자인을 묻는 문항 3개를 

추가로 구성했다. 각각의  Chronbach's α 값은 .75와 

.76이었다. 이를 정리하면 아래 [표1]과 같다. 

[표 1] 서비스스케이프 측정 항목의 구성

스토어 이미지는 전지현(2011)의 선행연구의 척도

를 참고하여 총 4문항으로, 구매의도에 대한 문항은 

후와 재스퍼(HU & Jasper, 2006)의  연구의 척도를 

바탕으로 6항목으로 구성했다. 각 지수별 

Chronbach's α 값은 .79과 .84였다. 

3.3. 자료 수집 및 분석 방법 

본 연구는 조사 대상인 네이처리퍼블릭과 에뛰드

하우스의 매장을 각각 하나씩 선정해, 매장을 방문한 
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차원 항목

네이처리퍼블릭 에뛰드

자연주의
공주/

달콤한
꿈

당당한 
여성/

젊은여
성

주변
요인

매장
환경

.45*** .07  .34**

매장 
분위기

.39*** .00  .29**

디자인
요인

외관 .50***   .39***  .15

동선 .36*** .14  .14

인테
리어

.40*** .19  .21**

상품
요인

상품군 .39*** .26  .05

상품 
디자인

.41***   .35***  .13

사회적 
요인

점원      .21* .27  .06

유니폼
디자인

     .40*** .12  .08

차원 항목
네이처

리퍼블릭
에뛰드 t값

주변
요인

매장
환경

3.63±0.61 3.58±0.80 0.48

매장 
분위기

3.72±0.61 3.01±0.84 6.80***

디자인
요인

외관 3.47±0.55 4.05±0.53 -7.43***

동선 3.63±0.65 3.56±0.79 0.63

인테
리어

3.46±0.58 3.71±0.57 -2.30**

상품
요인

상품군 3.62±0.59 3.74±0.55 -1.46

상품 
디자인

3.44±0.62 3.78±0.65 -3.72***

사회적 
요인

점원 3.83±0.60 3.75±0.72 -0.85

유니폼
디자인

3.26±0.89 3.46±0.82 -1.61

고객들을 대상으로 설문조사를 했다. 조사의 정확성

을 위해 같은 지역에 위치하고 있으며, 규모와 점원

의 수가 비슷한 매장을 선정했다. 조사는 4월 19일부

터 5일간 행해졌다. 

각 매장마다 100명씩 총 200명이 설문조사에 응해

줬으나 성의 없이 답한 4부를 제외하고 총 196부가 

분석에 이용되었다. 응답자의 기본적 특성을 살펴보

면 성별은 여성 169명, 남성 27명이었으며 연령대는 

10대 63명, 20대 107명, 30대 17명, 40대 이상은 9명

으로 집계되었다. 나이의 최소값은 13세이고, 최대값

은 59세였다. 수집한 자료는 통계 프로그램 SPSS 

20.0을 이용해 전산처리했으며, 요인 분석, 신뢰도 검

증, t검증, 상관관계 분석, 위계적 중다회귀 분석을 실

시했다. 

4. 연구 결과

4.1. 브랜드 간 서비스 환경 차이 

연구문제 1: 두 브랜드간의 서비스 환경의 차이를 

비교 분석한다. 

네이처리퍼블릭과 에뛰드하우스의 서비스 환경 차

이를 분석하기 위해 t검정을 실시했으며 그 결과는 

[표2]와 같다.

  * P<.05 **p<.01 ***p<.001

  [표 2] 브랜드 간 서비스 환경 차이 

매장의 조명을 포함하는 분위기의 항목에 있어서

는 네이처리퍼블릭의 평균값이 높았다. 매장의 외관, 

인테리어, 상품디자인에 있어서는 에뛰드하우스의 평

균값이 높았으며 이는 모두 통계적으로 유의함을 확

인할 수 있었다. 즉 매장의 분위기에 있어서는 네이

처리퍼블릭이, 디자인적인 측면에서는 에뛰드하우스

가 높은 평가를 받고 있음을 알 수 있다.

4.2. 브랜드 컨셉과 매장의 서비스스케이프와의 

상관관계 

연구문제 2: 브랜드 컨셉과 서비스 환경 요소간의 

관계를 밝힌다. 

브랜드 컨셉과 매장의 서비스스케이프와의 상관관

계를 분석하기 위해 상관관계 분석(correlation 

analysis)을 했다. 결과는 [표3]과 같다. 

   * P<.05 **p<.01 ***p<.001

[표 3] 브랜드컨셉과 서비스환경 요소 상관관계 분석

네이처리퍼블릭은 주변요소, 분위기, 외관, 동선, 

인테리어, 상품군, 상품 디자인, 점원, 유니폼 디자인

의 모든 항목에서 브랜드 컨셉과 유의한 상관관계를 

보여줬다. 이는 매장의 환경적인 여러 요소들에 만족

할수록 네이처리퍼블릭의 자연주의 컨셉을 더욱 잘 

느끼고 있음을 의미한다.

에뛰드하우스의 경우 외관과 상품 디자인이 첫 번

째 요인인 공주, 달콤한 꿈의 항목과 유의한 상관관

계를 보여줬다. 두 번째 요인인 당차고 적극적인 여

성, 젊은 여성의 항목과 유의한 상관관계를 보여 준 

항목은 매장 환경 및 매장 분위기, 점포 내부 인테리

어였다. 이 결과는 에뛰드하우스의 경우 매장의 외관

과 상품에서 매력을 느낄수록 공주라는 브랜드의 이

미지를 고객들이 느끼고 있다는 것을 보여준다. 한편 

매장 내부의 환경 및 분위기, 인테리어 등에서는 주

로 당차고 젊은, 적극적인 여성의 이미지를 전달받고 

있음을 알 수 있다. 
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독립변수 모델1 모델2 모델3 모델4 모델5

유형
(에뛰드=1)

0.09 0.22**     -0.02 -0.02 -0.02

주변
요인

매장환경 0.24**      0.05 0.00 0.00

매장
분위기

0.27**      0.18*  0.15*  0.14*

디자인
요인

외관      0.29***  0.19*  0.18*

동선      0.13*   0.08 0.06

인테리어      0.28***  0.20*  0.18*

상품
요인

상품군    0.33***   0.33***

상품
디자인

0.09 0.07

사회적
요인

점원 0.05

유니폼
디자인

0.05

R²  0.01 0.18      0.39 0.49 0.49

R²change 0.17      0.21 0.01 0.00

F 1.67  13.11***  19.95***  22.23***  17.85***

 * P<.05 **p<.01 ***p<.001  

[표 4] 매장이미지를 종속변수로 한 위계적 중다회귀 분석            

4.3. 매장 이미지에 영향을 미치는 환경요인

연구문제 3: 매장 이미지에 영향을 미치는 서비스

환경의 요소를 알아본다. 

이 연구에서는 매장의 이미지에 영향을 미치는 매

장의 환경 요소를 알아내기 위해 위계적 중다회귀분

석(hierarchial regression analysis)을 실시했다. 매장  

이미지라는 종속변수에 대해 브랜드 유형, 주변 요인, 

디자인, 상품, 직원에 관한 다섯 가지의 변수군을 단

계적으로 회귀식에 투입하면서 회귀계수와 결정계수

의 변화를 분석했으며 결과는 [표4]와 같다. 

모델 1에서는 매장 유형만을 독립변수로 한 회귀

분석을 실시했다. 분석 결과 매장의 유형은 통계적으

로 유의한 영향을 미치지 않았다. 

모델 2에서는 매장의 주변요인인 매장환경, 매장 

분위기 변수를 추가적으로 투입했다. 이 단계에서는 

매장 유형, 매장 환경, 매장 분위기가 통계적으로 유

의한 것으로 나타났다. 즉 매장의 유형, 환경, 분위기

에 만족할수록 매장 이미지가 좋아졌다. 결정계수는 

0.17 증가한 0.18이었다. 

모델 3에서는 디자인 요소인 매장의 외관, 동선, 

인테리어의 변수를 추가했다. 이 단계에서는 매장 분

위기, 외관, 동선, 인테리어가 통계적으로 유의했다. 

이는 매장의 분위기와 동선이 편안할수록, 매장의 외

관이나 실내의 인테리어가 매력적일수록 스토어 이미

지가 좋아지는 것을 의미한다. 이 단계에서 결정계수

는 전 단계에 비해 0.21 증가한 0.39로 이 모델의 설

명력이 39%라는 것을 보여주었다. 

모델 4에서는 상품에 대한 변수를 추가적으로 투

입했는데, 매장 분위기와 외관, 인테리어, 상품군이 

통계적으로 유의한 것으로 나타났다. 즉 실내 분위기

가 편안할수록, 매장의 외관과 실내 인테리어가 매력

적일수록, 상품군이 다양할수록 스토어 이미지에 정

(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 결정계수는 

0.49로 0.01 증가했다. 

모델 5에서는 기존의 변수 외에 사회적 요인인 점

원과 관련된 변수를 추가적으로 투입했는데, 점원 변

수의 경우 통계적으로 유의한 영향을 미치지 않았다. 

이 단계에서는 매장 분위기, 점포의 외관, 실내 인테

리어, 상품군이 통계적으로 유의미한 수치를 보여줬

다. 즉, 매장 이미지에 최종적으로 영향을 미치는 것

은 매장 분위기, 점포의 외관, 실내 인테리어, 상품군

의 다양성임을 보여준다.

5단계의 위계적 회귀분석을 통해 모델 3의 결정계

수가 가장 큰 폭으로 증가함을 알 수 있었다. 이는 

매장 이미지의 변이를 매장의 디자인 요인이 가장 많

이 설명해 주고 있음을 의미한다. 또한 이때 유의미

한 결과를 보인 디자인 요인인 점포 외관, 동선, 실내 

인테리어 중 마지막 5단계까지 유의한 결과를 보여준 

것은 매장분위기와 점포 외관, 실내 인테리어로, 외관

과 실내 인테리어 디자인에 매력을 느낄수록 매장이

미지가 좋아짐을 알 수 있다.
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5. 결론 

 5.1. 결과 고찰 

본 연구에서는 브랜드숍 매장이 증가하고 있는 현 

시점에서 각각의 브랜드숍 매장의 환경 차이를 알아

보고, 매장이 브랜드의 컨셉과 이미지를 전달하는 역

할을 하고 있는가를 알아보고자 했다. 이어 서비스 

환경을 구성하는 여러 가지 요소 중 매장의 이미지에 

영향을 가장 많이 미치는 요인을 알아보고자 했다. 

연구 결과를 요약하면 다음과 같다. 

첫째, 두 브랜드 간의 서비스 환경 차이를 비교 

분석한 결과 점포의 분위기는 네이처리퍼블릭의 평균

값이 높았으며, 점포 외관, 점포 인테리어, 상품 디자

인에서는 에뛰드하우스의 평균값이 높음을 알 수 있

었다. 이를 통해 네이처리퍼블릭의 매장은 에뛰드 하

우스에 비해 조명 등 매장의 분위기가 편안한 느낌을 

주며, 에뛰드하우스는 네이처리퍼블릭과 비교해 인테

리어, 외부, 내부 등의 디자인적인 측면에서 더욱 매

력적이라는 것을 알 수 있다. 

둘째, 매장 환경과 브랜드 컨셉과의 상관관계 분

석에서 네이처리퍼블릭은 매장환경의 모든 요소에 걸

쳐 유효한 수치를 보여줬다. 이는 매장 환경의 모든 

요소를 통해 고객이 브랜드의 컨셉이 주는 이미지를 

잘 전달받고 있다는 것을 의미한다. 에뛰드하우스는 

점포 외관, 상품디자인에 있어서는 첫 번째 요인과의 

유효한 수치를 보여줬고, 주변요소, 분위기, 실내 인

테리어는 두 번째 요인과 유효한 상관관계를 보여줬

다. 이를 통해 고객이 매장 외부의 디자인이나 상품

의 디자인을 통해서는 공주, 달콤한 꿈과 같은 이미

지를 느끼고 있으며 매장 내부의 주변요소나 분위기, 

인테리어를 통해 젊고 활기찬 여성의 이미지를 느끼

고 있음을 알 수 있다. 

마지막으로 매장이미지에 영향을 미치는 요인에 

대한 위계적 회귀분석에서는 모델 3에서 디자인요인

의 변수가 추가적으로 투입되었을 때 결정계수의 증

가폭이 가장 컸다. 이는 매장의 매장이미지의 변이를 

가장 많이 설명해 주는 것이 매장의 디자인 요인이라

는 것을 보여주며, 그 중에서도 점포 외관과 실내 인

테리어가 마지막 단계까지 통계적으로 유의한 수치를 

보여줘, 매장 이미지에 영향력을 가지는 요인임을 알 

수 있다.

위의 연구 결과를 통해 다음과 같은 시사점을 제

시할 수 있다. 앞선 두 결과를 종합해보면, 에뛰드하

우스는 실내 분위기 외에는 점포 외관, 점포 인테리

어, 상품 디자인에 있어 더욱 높은 평균값을 보여줬

으나 매장과 브랜드 컨셉과의 상관관계는 상대적으로 

적은 것으로 드러났다. 네이처리퍼블릭의 경우 브랜

드 컨셉을 ‘순수한 자연’이라는 한가지 요소에 포커스

를 맞춘 반면, 에뛰드하우스는 공주와 달콤한 꿈, 젊

고 당당한 여성이라는 두 가지 이미지의 컨셉으로 나

누어지기 때문으로 해석할 수 있다. 따라서 브랜드의 

컨셉을 한 가지 요인으로 통일성 있게 집중시키는 것

이 매장을 통해 브랜드 이미지를 전달하기에 용이하

며 효과적임을 알 수 있다. 

마지막으로 매장 이미지에 가장 큰 영향을 미치는 

것이 디자인 요인이라는 결과는 매장의 디자인적인 

측면의 중요성을 보여준다. 디자인 요인 중 마지막 

까지 유의한 것은 매장의 외관과 실내 인테리어였는

데, 이는 매장의 외부가 단순히 고객들에게 매장을 

인지시키는 것을 넘어서 매장이미지를 형성하는 주요

한 전략적 수단으로 기능할 수 있음을 시사해준다. 

또한 상품의 디자인은 매장의 이미지에는 직접적으로 

영향을 주지는 않으며, 충분한 상품군이 구비되어 있

는가가 매장의 이미지에 영향을 준다는 것을 알 수 

있었다. 이것은 매장 내에 충분한 상품군과 수량을 

갖추어 놓는 것이 매장 이미지 관리를 위해 중요함을 

보여준다. 

5.2. 연구의 제한점

본 연구는 각 브랜드의 매장을 각각 한 개씩 선택

하여 분석한 결과이므로 해당 브랜드 전체의 환경을 

대표한다고 보기에는 제한점이 있다. 브랜드숍의 디

자인 환경은 대부분 통일성이 있지만 내부의 레이아

웃이나 동선 등의 요소는 매장에 따라 각각 다르므로 

추가적인 매장 환경 조사가 필요할 것으로 보인다. 
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