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패션리테일 점포내 디지털 사이니지에 의한 지각된 분위기와 

점포애고의도 

Perceived Atmospherics and Store Patronage Intentions by Digital Signage 
in the Fashion Retail Stores 
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Abstract

The purpose of this study was to predict the relationship between atmospherics and store patronage intentions by 
digital signage in the context of shopping at fashion retail stores. A self-administered questionnaire was developed 
based on the literatures, and mainly included usage experience with/without digital signage at the store, perceived 
atmospherics, and store patronage intentions. A total of 471 usable responses were obtained from consumers (sample1=282) 
experienced the stores with digital signage and consumers (sample2=189) experienced the stores without digital signage. 
Findings showed that perceived atmospherics consisted of three factors: ambient factor, display & design, and layout. 
Of the atmospheric factors, there were significant differences in the perception of display & design and layouts between 
the two samples.  In a hierarchical multiple regression model, atmospherics had significant effect on store patronage 
intentions in the first step; and the interaction effect of atmospherics and digital signage was significant in the second 
step. This study discusses a managerial implication for fashion retailers to develop retail strategies by effectively using 
digital technology in retail environments. 
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Ⅰ. 서론2)

21세기는 멀티미디어 정보화 시대로 다양한 디지털 기

술발달에 따른 미디어 융합은 네트워크 및 커뮤니케이션 

방식 뿐 아니라 쇼핑환경을 변화시키고 있다. 더욱 최근

에는 디지털 미디어가 점포 환경내 도입되면서 점포의 디

지털 환경 범위가 점점 확대되고 있다. 특히, 리테일 영역

에서 디지털 기술도입은 고객의 쇼핑 체험을 향상시킬 뿐 

아니라 고객을 유치하는데 효과적인 마케팅 수단으로 관

심이 집중되고 있다. 이 중 디지털 빌보드 또는 LED광고

판으로 잘 알려진 디지털 사이니지는 여러 분야에서 다양

하게 활용되고 있다

디지털 사이니지(digital signage)는 “네트워크를 통해 

원격제어가 가능한 디지털 디스플레이를 공공장소나 상
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업 공간에 설치되어 일반적으로 광고, 정보, 오락, 뉴스 

등의 콘텐츠를 제공하는 디지털 미디어”를 말한다(고아

한, 심성욱, 2014). 일반산업에서는 대부분 광고 중심의 

옥외형 디지털 사이니지(outdoor digital signage)를 이

용하고 있다. 이에 비해 패션분야에서는 VMD요소의 하

나로써 점포내 디지털 사이니지(in-store digital signage)
가 더 많이 활용되고 있다.

최근 패션리테일 분야에서의 디지털 사이니지의 국내

외 활용은 아직까지 초기단계이지만 실제로 점포 환경내 

디지털 기술의 도입을 적극적으로 시도하고 있다. 예를 

들면, 빈폴, MCM, 아디다스, 갤러리아 백화점의 디지털 

사이니지는 위치기반(LBS) 및 증강현실(AR)기술과 연

동된 셀프체킹 키오스크(self-checking kiosk), 가상피팅시

스템(virtual fitting system), 인터랙티브 미러(interactive 
mirror)등 다양한 형태로 적용되어 사용되고 있다. 한편, 
디지털 사이니지의 콘텐츠에 따라 디자이너 브랜드의 경

우, 대부분은 고급스러운 매장분위기와 브랜드 이미지 제

고를 위해  패션쇼를 보여주는 상품중심형 디지털 사이니

지를 사용하는 반면, 상대적으로 가격이 저렴한 캐쥬얼 

SPA브랜드는 프로모션형 디지털 사이니지를 많이 사용

되고 있다(김윤희 외, 2013; 지경하, 김한나, 2018). 특

히. 인도어(in-door)형 디지털 사이니지는 인터랙티브 미

디어로서 점포내 청중(고객)을 대상으로 단순한 광고 수

단 뿐 아니라 점포내 고객의 주의를 끌며 점포 분위기를 

형성하는데 결정적 역할을 할 수 있다(신일기, 심성욱, 
2011; Dennis et al., 2010; Sorensen, 2009). 따라서, 
리테일 점포환경에서의 디지털 사이니지 활용은 더욱 효

과적인 마케팅 성과를 기대할 수 있을 뿐만 아니라 새로

운 수익모델을 창출하는데 중요한 수단으로 인식되고 있

다.
이와 같이 긍정적인 시각에도 불구하고, 디지털 사이니

지의 광고효과에 관한 연구가 대부분이며(심성욱, 고아

한, 2012; Yin et al., 2012), 점포환경내 디지털 사이니

지의 효과에 관한 연구는 매우 미약한 실정이다. 따라서 

본 연구에서는 전통적으로 제시되어 온 점포분위기와 애

고 행동의 구조적 관계를 재조명해보고, 패션 리테일 점포

를 중심으로 디지털 사이니지 유/무에 따른 지각된 분위기 

차이를 비교하고, 분위기가 점포애고행동에 미치는 인과관

계에서 디지털 사이니지의 조절 효과가 있는지를 규명하고

자 한다. 본 연구는 디지털 점포 환경에서 점포애고행동을 

예측해봄으로써 리테일 기술을 통한 새로운 점포 환경의 

가치를 창출하고, 더 나아가 장기적인 고객관리를 위한 효

과적인 리테일 관리 전략을 수립하는데 기초자료를 제공할 

수 있을 것이다. 

Ⅱ. 이론적 배경

1. 점포 공간미디어로서의 디지털 사이니지  

리테일 분야에서는 디지털 미디어 도입이 점포환경을 

향상시키는데 효과적인지에 대해 특별한 관심을 갖고 있

다. 디지털 사이니지는 공공장소 뿐 아니라 쇼핑환경에서

의 디지털 커뮤니케이션 네트워크(digital communi- 
cations network; DCN) 또는 LED 터치스크린으로 잘 

알려져 있다(Dennis et al., 2010). 더욱 최근에는 단순한 

디지털 광고판에서 벗어나 증강현실 또는 가상현실을 이

용하여 고객과의 상호작용성을 강화한 다양한 체험형 디

지털 사이니지가 사용되고 있는데(김은영, 성희원, 
2016), 이러한 디지털 사이니지는 정보와 오락적 콘텐츠

를 제공함으로써 쇼핑 체험을 향상시킬 뿐 아니라 쇼핑객

의 점포 환경 지각에 영향을 미치는 분위기를 창출할 수 

있다(Dennis et al., 2013). 
디지털 사이니지는 공간미디어로서 시각적 이미지 효

과를 낼 수 있기 때문에 쇼핑 공간이 갖는 특성과 연계되

어 점포이미지에 긍정적인 영향을 미칠 수 있다(김운걸, 
2017). 실제로 디지털 사이니지가 설치된 매장의 호감도

가 높으며 일반적인 매장보다 새롭고 아름다운 이미지를 

제공하여 소비자로 하여금 매력적인 쇼핑 체험을 할 수 

있게 한다(왕아계, 강덕구, 2013). Dennis et al.(2012)의 

연구에서는 영국의 한 쇼핑몰에 디지털 사이니지를 설치

하기 전/후를 비교한 결과, 디지털 사이니지는 쇼핑몰 환

경에 대한 긍정적인 지각에 유의한 영향을 미치며, 고객

의 감성적 체험을 증가시킴으로써 궁극적으로 접근행동

을 유도한다고 밝혔다. 또한, Pantano와 Di Pietro(2012)
은 기술기반 혁신은 전통적인 점포를 더욱 매력적이고 미

적인 분위기를 조성할 수 있다고 논의하였다.
특히, 디지털 기술은 점포 환경의 POP나 데코(Deco)

로 활용될 수 있는 점포분위기의 잠재적인 영향요인이 된

다(Poncin & Mimoun, 2014). 지경하, 김한나(2018)의 

연구에서는 디지털 사이니지의 매력성은 소비자의 몰입

과의 유의한 관계가 있다는 점에서 디지털 사이니지는 더

욱 매력적인 매장의 VM전략에 기여할 수 있다고 논의하

였다. 오정아(2019)의 연구에서도 의류 매장의 쇼윈도, 
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출입문 등의 공간구성요소로 디지털 사이니지를 활용할 

경우, 흥미를 유발하고, 단계적으로 매장 집객을 유도하

는데 효과적임을 밝혔다. 이와 같이 패션 점포 환경 내 

디지털 사이니지 사용은 점포분위기를 향상시킬 수 있으

며, 특히 점포 디자인 및 공간구성 측면에서 긍정적으로 

작용할 수 있을 것으로 본다.   

2. 점포분위기와 애고행동과의 관계 

패션리테일 환경에서 디지털 사이니지에 의한 점포분위

기와 애고행동의 관계를 실증적으로 밝힌 연구는 매우 미

약한 실정이다. 이에 본 연구에서는 일반점포환경의 지각

된 분위기를 초점으로 한 선행연구를 고찰하고(Chang et 
al., 2015; Grewal et al., 2003; Kim et al., 2007; Mower 
et al., 2012; Pan & Zinkhan, 2006) 디지털 기술사용 맥락

에서 점포분위기와 애고행동의 관계를 재조명해보고자 하

였다. 
일반적으로, 점포분위기는 무수히 많은 환경 변수 특

히, 점포의 물리적 속성에 의해 만들어지며(Pan & 
Zinkhan, 2006), 소비자에게 심리적 또는 감각적으로 재

현되기 때문에 쇼핑하는 공간에서 고객의 총체적인 경험

과 행동에 광범위하게 영향을 미칠 수 있다(Grewal et 
al., 2003; Turley & Milliman, 2000). 분위기 요소는 

점포환경을 특징짓는 자극요인들을 말하며, 예를 들면 음

악, 조명, 색 등의 감각적 요인 뿐 아니라 레이아웃, 디자

인, 판매원 등 다양한 변인들을 포함한다(Poncin & 
Mimoun, 2014; Turley & Milliman, 2000). 여러 선행

연구에서 이러한 점포분위기는 주어진 시간과 장소에서

의 총체적인 쇼핑 체험에 영향을 주기 때문에 점포애고행

동의 중요한 예측변인으로 밝혀져 왔다(Baker et al., 
2002; Pan & Zinkhan, 2006; Seock, 2009; Sirgy et 
al., 2000). 

리테일 점포 환경을 초점으로 한 Baker et al.(2002)의 

연구에서는 다양한 점포 환경 단서 중 점포디자인과 배경

음악은 점포에 대한 전반적인 평가나 상품가치를 높게 지

각하게 함으로써 애고행동(점포선택 또는 애고의도)을 증

가시키고 있음을 규명하였다. 이를 지지하는 Ogle et 
al.(2004)의 연구는 지속가능한 리테일 환경에서 다른 변

인에 비해 점포분위기(심미성, 자연조명, 제품테스트공

간)가 쇼핑의도, 구매의도, 추천의도를 예측하는데 모두 

유의한 예측변인으로 나타나 점포분위기는 점포애고행동

을 이끄는데 결정적 역할을 하고 있음을 강조하였다. Pan

과 Zinkhan(2006)은 메타분석을 통해 점포분위기가 점

포 선택에 유의한 상관이 있음을 확인함으로써 점포애고

의도의 중요한 예측변인임을 논의하고 있다. Raajpoot et 
al.(2006)의 연구에서는 쇼핑센터를 중심으로 분위기 요

소(점원, 디자인, 제품구색, 접근성)가 점포 평가에 정적

인 영향을 미치고, 특히 점포 분위기 중 디자인 요소는 

다른 요소에 비해 점포의 긍정적인 평가에 영향을 미침으

로써 고객의 재방문의도를 증가시키고 있음을 밝혔다. 
한편, 환경심리적 접근 이론에 의하면, 전통적인 점포

환경에 대한 접근행동을 예측하는데 환경적 자극으로서 

점포분위기와 소비자 감정의 관계를 규명해 왔으며, 특히 

즐거움 감정의 중요성이 제시되어 왔다(Donovan & 
Rossiter, 1982; Donovan et al., 1994; Mehta et al., 
2013). 그러나, 패션 리테일 환경을 중심으로 한 연구를 

살펴보면 점포분위기가 점포애고행동에 직접적인 효과가 

있는 경향을 발견할 수 있다. 예를 들면, Mower et 
al.(2012)의 연구에서는 의류 부티크 매장의 외부 분위

기(exterior atmospherics) 존재여부에 따른 소비자 반응

을 연구한 결과, 외부 분위기 요소(window displays, 
landscaping)는 감정(즐거움, 각성)에는 영향을 미치지 

않으나, 점포애고의도에는 직접적인 정적 효과가 있는 것

으로 나타났다. 또한, Dabija와 Babuț (2019)의 연구에

서도 점포분위기가 의류 점포에 대한 애고행동에 직접적

인 정적 효과가 있음을 규명했다. 따라서, 선행연구를 고

찰한 결과 패션리테일 환경에서 지각된 분위기는 점포애

고행동에 직접적인 효과가 있을 것으로 사료된다. 

3. 점포환경내 디지털 기술 사용의 효과 

리테일 점포환경에서의 혁신기술 사용은 환경과 융합

되어 점포분위기를 조성하는데 영향을 줄 뿐 아니라 소

비자의 점포애고 또는 접근행동을 유도하는데 중요한 

역할을 한다. Kim et al.(2007)은 패션리테일 온라인 스

토어에서 3D가상모델의 IIT (Image Interactivity Tech- 
nology) 수준이 높을수록 점포 지각(디자인 요소, 레이

아웃)에 긍정적인 영향을 미침으로써 고객의 애고행동

(점포에 머물고자 하는 욕구)을 증가시키고 있음을 밝혔

다. 이를 지지하는 Poncin과 Mimoun(2014)는 완구점의 

물리적 점포환경내 기술 사용이 점포분위기 지각에 긍

정적으로 영향을 주며 점포내 감정, 가치, 또는 만족을 

매개로 애고의도를 이끌고 있는 관계 모델을 추정하고,
디지털 기술(e.g., magic mirror, interactive game 
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terminal)은 총체적인 점포분위기 지각을 향상시켜 장기

고객을 유지시키는데 효과적임을 논의하였다. 
마찬가지로 패션리테일 점포내 설치된 디지털 사이니

지는 스마트 기기를 바탕으로 3D를 이용한 가상피팅, 
증강현실 등 체험형 콘텐츠를 많이 활용하고 있는데, 이
는 점포 이미지나 가치를 향상시킴으로써 점포에 대한 

고객의 접근행동을 이끄는데 효과적일 뿐 아니라 매출

을 증가시킨다(오정아, 2019; 이경미, 황선진, 2014). 이
와 같이 점포 환경내 디지털 기술의 사용은 점포분위기

가 애고 행동의 관계에 영향을 미칠 수 있으며, 특히 패

션 점포내 디지털 사이니지의 존재여부가 점포 공간의 

한 구성요소로 작용함으로써 소비자의 점포애고행동을 

증가시킬 수 있을 것이다. 

 Ⅲ. 연구방법

1. 연구문제 

본 연구는 문헌고찰을 근거로 다음과 같은 연구문제를 

설정하였다.
연구문제 1. 패션점포 분위기의 하위 요소를 밝히고, 

디지털 사이니지(유/무)에 따른 점포분위기의 지각 

차이를 비교한다. 
연구문제 2. 지각된 점포분위기가 점포애고의도에 미

치는 효과를 예측한다.  
연구문제 3. 지각된 분위기와 점포애고의도의 관계에

서 디지털 사이니지(유/무)의 조절효과가 있는지를 

검증한다. 

2. 측정도구 

본 연구는 자료수집을 위해 선행연구를 바탕으로 개발

된 질문지를 측정도구로 사용하였으며, 질문지 내용은 점

포 환경내 디지털 사이니지 경험, 점포분위기, 점포애고의

도를 측정하는 항목으로 구성하였다. 
디지털 사이니지 경험에 대한 측정은 현재 디지털 사

이니지에 대한 용어나 인식이 낮고 실제 경험한 소비자가 

많지 않은 상황이므로 디지털 사이니지 유형별 간단한 설

명과 대표적인 사례(LED광고판, 쇼핑정보터치스크린,
가상피팅미러, 셀프결제키오스크)를 사진으로 제시하여 

디지털 사이니지 개념을 인지시킨 후, 이 중 패션점포에

서 사용해본 적이 있는지 경험 유무로 측정하였다. 점포

분위기는 기존 선행연구에서 제시된 분위기 차원을 근거

로 주변환경요소, 인테리어, 디자인 및 레이아웃에 관한 

내용을 포함한 총 17개 항목으로 구성하였으며(Poncin 
& Mimoun, 2014; Turley & Milliman, 2000), 각 항목

에 대해 7점 척도(1=매우 부족한, 7=매우 우수한)로 평

가하도록 하였다. 점포애고의도는 재방문의도, 추천의도

의 개념을 내포한 총 5개 항목으로 구성하고(Grewal et 
al., 2003; Kim et al., 2007), 각 항목에 대해 7점 척도 

(1=전혀 그렇지 않다, 7=매우 그렇다)로 측정하였다. 
부가적으로 표본 특성을 파악하기 위해 인구통계적 특

성(연령, 성별, 결혼여부, 월평균 수입, 학력)에 대한 항

목을 포함시켰다. 

3. 표본 및 자료수집 

본 연구의 표본은 20-40대 남녀 소비자로 자료수집을 

위해 조사전문업체에 의뢰하여 온라인 조사를 실시하였

다. 점포환경에서의 디지털 사이니지 사용경험 유무에 따

라 표본을 패션점포내 디지털 사이지니 있는 경우(표본 

1)와 디지털 사이니지 경험이 없는 경우(표본 2)로 2개 

집단으로 구성하였다. 
먼저 응답자가 디지털 사이니지의 경험이 있는 경우, 

사용해 본 디지털 사이니지 유형 중 1개만 선택하도록 하

고, 점포명과 위치를 적게 하여 기억을 회상 시킨 후, 설

문에 응답하도록 하였다. 한편, 디지털 사이니지 사용경

험이 없는 응답자는 최근 방문한 패션 점포에 대한 경험

을 바탕으로 같은 질문내용에 응답하도록 하였다. <표 

1>에 제시된 바와 같이 불성실한 응답을 제외하고, 총 

471명의 자료가 수집되었으며, 디지털 사이니지가 있는 

점포에서의 표본 1(n=282)과 디지털 사이니지가 없는 점

포에서의  표본 2(n=189)가 최종 분석에 사용되었다. 
조사대상자의 인구통계적 특성을 분석한 결과, 연령

은 20-49세의 범주에 분포되어 있으며, 평균연령 33.4
세로 나타났다. 성별에 있어서는 남성이 51%(n=240), 
여성이 49%(n=231)로 응답자의 남녀 비율은 비슷한 

분포를 보이고 있다. 표본별 구체적인 인구통계적 특성

은 <표 2>에 제시된 바와 같다.

4. 분석방법

자료분석을 위해 SASW Statistic 18.0 프로그램을 사
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구분 표본 구성 표본수 (%)

표본 1 점포내 디지털 사이니지가 있는 경우 282(59.9)

표본 2 점포내 디지털 사이니지가 없는 경우 189(40.1)

총표본 -  471(100.0)

<표 1> 표본 구성 및 표본 수  

인구통계적 변인 범주 총표본 표본 1 표본 2

성
남성 240(51.0) 132(46.8) 108(57.1)

여성 231(49.0) 150(53.2) 81(42.9)

결혼여부
기혼 201(42.7) 116(41.1) 85(45.0)

미혼 270(57.3) 166(61.5) 104(55.0)

교육수준

고등학교졸업  55(11.7)  19(6.7) 36(19.0)

대학재학 107(22.7)  76(27.0) 31(16.4)

대학졸업 262(55.6) 154(58.8) 108(57.1)

대학원이상  47(10.0)  33(11.7) 14(7.4)

월평균수입

100만원미만 126(26.8) 80(28.4) 46(24.3)

100-200만원미만  88(18.7) 51(18.1) 37(19.6)

200-400만원미만 151(32.1) 89(31.6) 62(32.8)

400-600만원미만  80(17.0) 45(16.0) 35(18.5)

600-800만원미만  19(4.0) 14(5.0)  5(2.6)

800만원이상   7(1.5)  3(1.1)  4(2.1)

<표 2> 조사대상자의 인구통계적 특성

용하여 연구 변인에 대한 빈도분석과 기술통계분석(평균, 
표준편차)을 실행하였다. 점포분위기의 하위 차원을 밝히

기 위해 배리맥스회전에 의한 주성분분석의 요인분석을 

실시하였고, 요인의 항목간 내적일치도를 평가하기 위해 

Cronbach’s α값을 산출하여 신뢰도를 평가하였다. 점포

내 디지털 사이니지 유무에 따른 집단별 분위기 지각 차

이를 검증하기 위해 독립 표본 t-검증을 실시하였다. 지각

된 분위기가 점포애고의도에 미치는 인과적 관계를 예측

하기 위해 총표본 및 디지털 사이니지 유무에 따라 2개의 

표본을 분리하여 회귀분석(Split-sample regre- ssion)을 

실시하였다. 또한, 지각된 분위기와 점포애고의도 사이에 

디지털 사이니지(유/무)에 의한 조절효과를 검증하기 위

해 위계적 회귀분석(Hierar- chical regression)을 실시하

였다. 

IV. 연구결과 및 논의

1. 패션리테일 점포분위기 요소

소비자가 지각한 패션점포분위기의 하위 요소를 밝히
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요인명 및 항목
총표본

(n=471)
표본 1 

(n=282)
표본 2 

(n=189)
주변환경요소 α=.94 α=.93 α=.94

건물외벽 .81 .82 .78
전체적인 컬러 .76 .75 .77
매장출입구 .74 .69 .80
실내조명 .72 .67 .77
페인트나 벽지 .69 .65 .72
실내온도 .66 .61 .70
벽면구성 .66 .64 .66

진열 및 디자인 α=.94 α=.93 α=.94
POP 진열 .82 .82 .82
각종안내(표시) .81 .79 .82
제품진열 .73 .73 .74
그림이나 인테리어 .69 .72 .65
가구 및 집기류 .68 .69 .66
옷걸이나 선반 .60 .62 .58

레이아웃 α=.93 α=.93 α=.93
점포공간구성 .77 .77 .77
상품진열위치 .74 .72 .77
상품(군)의 조화 .72 .73 .67
통로의 폭(길이) .67 .66 .67

<표 3> 지각된 점포분위기 요인분석 결과

분위기 요인
디지털 사이니지 유 디지털 사이니지 무

t (p)
평균(표준편차) 평균(표준편차)

주변환경요소 5.04(1.01) 4.90(1.00) 1.41(.158)

진열 및 디자인 4.87(1.02) 4.66(1.06)  1.97(.049)*

레이아웃 5.04(1.18) 4.75(1.11)  2.51(.012)*

*p< .05

<표 4> 디지털 사이니지 유무에 따른 점포분위기 차이

기 위해 아이겐값 1.0기준으로 주성분 분석에 의한 요인

분석을 실시하였다. 먼저 전체 표본의 요인분석 결과를 

바탕으로 두개의 표본에 대해 각각 요인 구조를 확인하고 

각 요인의 Cronbach’s α계수를 산출하여 내용타당도와 

신뢰도를 평가하였다. <표 3>에서 보는 바와 같이, 전체 

표본에 대한 점포분위기는 주변환경요소, 진열 및 디자

인, 레이아웃의 3개 요인으로 도출되었으며, 각 표본별 

요인에 부하된 항목은 같다. 모든 요인의 신뢰도는 .90이

상으로 문항 간의 내적일치도가 높음을 확인하였으며, 요
인부하량 또한 .58-.82 범위로 나타나 점포분위기 측정항

목에 대한 타당도와 신뢰도를 확인하였다. 따라서, 각 요

인의 평균값을 차후 분석에 사용하였다.

2. 패션점포내 디지털 사이니지 유무에 따른 분위기 

지각 차이

패션점포내 디지털 사이니지 유무에 따른 점포분위기 

지각에 차이가 있는지를 검증하기 위해 2개 표본에 대해 

독립 표본 t-검증을 실행하였다. <표 4>에서 보는 바와 

같이, 전반적으로 디지털 사이니지가 있는 경우가 지각된 
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분위기 요인

종속 변인: 점포애고의도

총표본 디지털 사이니지 유 디지털 사이니지 무

Std.β (t) Std.β (t) Std.β (t)

주변환경요소 .19(2.48)* .06(.63)   .34(3.13)**

진열 및 디자인  .21(2.84)**   .21(2.15)* .21(1.86)

레이아웃 .20(2.45)*    .28(2.65)** .13(1.14)

F (p) 62.51(.000)*** 30.98(.000)*** 38.47(.000)***

R2 .32 .28 .41

Adj. R2 .31 .27 .40

 *p<.05, **p<.01, ***p<.001

<표 5> 표본별 점포분위기와 애고의도의 회귀분석결과 

분위기 요인의 평균값이 더 높은 경향을 보인다. 특히, 지
각 분위기 요인 중 진열 및 디자인(t=1.97, p<.05), 레이

아웃(t=2.51, p<.05)의 2개 요인에서 통계적으로 유의한 

차이가 나타나, 디지털 사이니지가 있는 점포의 경우가 

진열 및 디자인, 레이아웃 측면에서 더 긍정적으로 평가

되고 있음을 알 수 있다. 한편, 주변환경요소는 전반적으

로 높은 평균값을 보이나, 디지털 사이니지의 유무에 따

라 통계적으로 유의한 차이가 없었다. 따라서, 점포내 레

이아웃, 또는 상품진열 및 POP디스플레이 등을 통한 점

포공간 디자인의 효율성 측면에서 디지털 사이니지가 점

포분위기를 향상시키는데 긍정적으로 작용하고 있음을 

함축하고 있다.

3. 점포분위기와 점포애고행동의 관계

1) 디지털 사이니지 유무에 따른 점포분위기의 효과

패션점포내 디지털 사이니지 유무에 따라 점포분위기

가 점포애고행동에 미치는 효과를 예측하기 위해 표본을 

분리하여 회귀분석한 결과는 <표 5>와 같다. 총표본의 

회귀분석결과에서는 점포분위기 3개요인이 모두 점포애

고의도에 유의한 예측변인으로 나타났으나(F=62.51, 
p<.001), 점포내 디지털 사이니지 유무에 따라 표본별 회

귀분석은 부분적으로 상이한 결과를 보이고 있다. 
구체적으로 살펴보면, 점포내 디지털 사이니지가 있는 

경우(표본 1)에서는 점포분위기 요인 중 진열 및 디자인

(β=.21, p<.05)과 레이아웃(β=.28, p<.01) 요인이 점포

애고의도에 유의한 정적 효과를 보이는 반면, 점포내 디

지털 사이니지가 없는 경우는(표본 2) 주변환경요소만이 

점포애고의도에 유의한 정적 효과를 보였다(β=.34, 
p<.01). 이 결과는 점포분위기가 점포애고의도에 미치는 

효과를 증가시키는데 디지털 사이니지 유무에 따라 차이

가 있음을 함축하며, 점포내 디지털 사이니지가 차별적으

로 분위기요소와 상호작용함으로써 점포애고행동을 이끄

는데 효과적으로 작용하고 있음을 시사한다. 따라서 디지

털 사이니지 유무에 따른 조절효과가 있는지를 알아보고

자 차후 분석을 실시하였다.

2) 디지털 사이니지의 조절효과

점포분위기 3개 요인과 점포애고의도와의 관계에 디지

털 사이니지가 조절효과가 있는지를 검증하기 위해 1단

계에서는 점포분위기의 3개 요인만을 독립변인으로, 2단

계에서는 디지털 사이니지와 분위기의 상호작용항값을 

함께 독립변인으로 투입하여 위계적 회귀분석을 실시하

였다. 
<표 6>에서 보는 바와 같이, 점포분위기 요인만을 독

립변인으로 하여 점포애고의도의 관계를 예측한 회귀모

델(Model 1)에서는 점포분위기의 3개 요인 모두 유의한 

예측변인으로 나타났다(F=62.51, р<.001, Adjusted 
R2=.31). 2단계의 점포분위기와 디지털 사이니지의 상호

작용항을 함께 독립변인으로 투입한 회귀모델(Model 
2)에서는 분위기 요인 중 주변환경요소, 진열 및 디자인

의 2개 요인이 점포애고의도에 통계적으로 유의한 영향
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회귀모델 Std. β (t) R2 

(수정된 R2) R2 변화량 F F 변화량

1

주변환경요소 .19(2.48)*
.32

(.31) .32 62.51 62.51***진열 및 디자인 .21(2.84)**

레이아웃 .20(2.45)*

2

주변환경요소(A) .21(2.75)**

.35
(.34) .03 36.80 7.86***

진열및디자인(B) .23(3.06)**

레이아웃(C) .15(1.96)

(A) × DSa .05(.98)

(B) × DS .37(4.08)***

(C) × DS .39(4.36)***

a: 더미변수(디지털사이니지 유=1, 무=0)
*p<.05, **p<.01, ***p<.001

<표 6> 점포애고의도에 대한 위계적 회귀분석 결과 

을 미치는 예측변인으로 나타났다. 분위기와 디지털 사이

니지의 상호작용항이 점포애고의도에 유의한 효과를 보

였고(F=36.80, р<.001), F값의 변화량도 통계적으로 유

의하였다(F변화량 =7.86, р<.001). 이러한 결과는 지각

된 분위기가 직접적으로 점포애고의도를 증가시키고 있

으며, 동시에 분위기 요소가 점포애고를 이끄는데 디지털 

사이니지의 조절효과가 있음을 발견할 수 있었다. 
구체적으로 점포분위기 요인 중 주변환경요소(β

=.21, t=2.75, p<.01)와 진열 및 디자인(β=.23, t=3.06, 
p<.01) 요소가 점포애고의도에 유의한 정적효과를 보였

다. 특히, 주변환경요소는 점포애고의도에 직접효과를 보

이지만 디지털 사이니지에 의한 조절 효과는 나타나지 않

아 점포내 디지털 사이니지와 관계없이 점포애고행동을 

유도하는데 중요한 분위기 요소임을 함축하였다. 
디지털 사이니지와의 상호작용항 중 진열 및 디자인(β

=.37, t=4.08, p<.001)과 레이아웃(β=.39, t=4.36, 
p<.001)과의 상호작용효과는 상대적으로 회귀계수가 높

은 값을 보임으로써 분위기 지각이 점포애고의도를 높이

는데 디지털 사이니지의 조절 효과에 대한 중요성을 시사

하고 있다.  

 V. 결론 및 제언

본 연구는 패션리테일 점포환경내 공간 미디어 요소로

써 디지털 사이니지의 도입에 의한 점포분위기와 점포애

고행동과의 관계를 규명함으로써 리테일 기술을 활용한 

마케팅 시사점을 제공하고자 하였다. 본 연구에서는 패션

리테일 점포환경에서 소비자가 지각한 점포분위기의 차

원은 “주변환경요소”, “진열 및 디자인”, “레이아웃”의 3
개 요인으로 도출되었으며, 점포내 디지털 기술사용맥락

에서도 소비자가 지각한 점포분위기는 전통적으로 제시

되어온 다차원적 개념임을 지지하였다(Grewal et al., 
2003; Raajpoot et al., 2006; Turley & Milliman, 
2000). 이러한 지각된 분위기 요인은 부분적으로 점포애

고의도에 유의한 정적 효과를 가짐으로써 소비자의 재방

문의도나 점포충성, 접근행동을 내포한 애고행동을 예측

하는데 점포분위기 지각에 대한 중요성을 논의한 선행연

구들과 일치한 경향을 보이며(Baker et al., 2001; 
Mower et al., 2012; Pan & Zinkhan, 2006; Raajpoot 
et al., 2006), 환경심리적 관점에서 환경자극요소로서 디

지털 사이니지가 점포분위기에 중요한 역할을 하고 있음

을 시사한다.  
이러한 점포분위기에 대한 소비자 지각은 점포내 디지

털 사이니지의 유무에 따라 차이를 보이는데, 디지털 사

이니지가 있는 점포의 경우, 특히 “진열 및 디자인”과 

“레이아웃”의 측면에서 더 긍정적으로 평가되고 있는 것

으로 나타났다. 따라서, 패션 리테일 환경에서 디지털 사

이니지가 상품진열 및 점포디자인과의 조화로운 분위기

를 조성하고 쇼핑을 자연스럽게 유도할 수 있는 레이아웃

을 구성하는데 유용하게 활용될 수 있을 것이다. 
특히, 본 연구를 통해 점포내 디지털 사이니지의 유무
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에 따라 점포애고의도의 예측 변인이 다르다는 것을 발견

할 수 있었다. 디지털 사이니지가 없는 점포의 경우는 점

포분위기 중 주변환경요소만이 점포애고의도에 유의한 

정적효과를 보이는 반면, 디지털 사이니지가 있는 점포에

서는 진열 및 디자인, 레이아웃이 점포애고의도에 정적 

효과를 갖는 유의한 예측변인으로 나타났다. 이러한 결과

는 디지털 사이니지의 존재유무를 떠나서 점포내 주변환

경의 색, 조명, 벽면 구성, 온도, 출입구 등의 감각적인 주

변자극 요소가 점포분위기를 좋게 만드는데 필수적으로 

고려해야 할 중요한 요소임을 함축하고 있다. 
한편, 패션 리테일 점포환경내 디지털 사이니지를 전략

적으로 활용한다면, 공간디자인 측면에서 상품진열 및 점

포 디자인 효과뿐 아니라 쇼핑 동선의 효율성을 고려한 

레이아웃을 개선시킴으로써 고객과의 장기적인 관계를 

형성하는데 효과적일 것으로 본다. 그러나 점포 환경내 

디지털 사이니지를 설치, 사용해야 한다는 당위성보다는, 
마케팅 관점에서 점포이미지나 브랜드 전략을 주의 깊게 

고려하여 디지털 기술 도입 여부를 결정해야 하며, 이에 

따라 차별화된 점포관리 전략을 수립해야 할 것이다.
본 연구는 디지털 사이니지가 패션리테일 환경에서 분

위기를 향상시킬 수 있는 잠재적인 영향력을 가지며 고객

의 점포애고행동을 이끄는데 조절효과로 작용하고 있음

을 이해함으로써 리테일 기술사용맥락에서 분위기 지각

과 점포애고의 구조적 관계 이론을 확장하는데 학문적으

로 의미가 있다고 본다. 또한, 디지털 사이니지가 설치된 

실제점포환경을 반영한 자료를 사용했다는 점에서 연구

의 타당성이 있으나 패션점포환경의 다양한 외적 요소를 

통제하지 않았다는 점에서 본 연구 결과를 일반화하는데 

주의해야 할 것이다. 따라서 향후 연구에서는 실험집단과 

통제집단으로 구성하고 점포 분위기 지각에 대한 측정오

차를 최소화할 수 있는 체계적인 연구 설계가 이루어져야 

할 것이다. 더욱 최근에는 리테일 분야의 혁신기술 도입

이 점진적으로 확대되고 있는 시점에서 4차 산업혁명 대

비 다양한 리테일 기술혁신(예. 증강현실, 가상현실, 인공

지능기술 등)을 고려하여 경험적 관점에서의 점포애고모

델의 새로운 패러다임을 제안해야 할 것이다. 

주제어: 분위기, 점포애고, 디지털 사이니지, 패션 리테
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